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Về tác giả

Tiến sĩ David Lewis là một nhà khoa học hàng đầu thế giới trong lĩnh 
vực áp dụng khoa học thần kinh để nghiên cứu thói quen mua sắm.

Được coi là “cha đẻ của marketing hệ não đồ” (neuromarketing), 
David khởi đầu sự nghiệp mang tính tiên phong của ông vào cuối những 
năm 1980 ở Đại học Sussex, gắn các điện cực vào đầu những tình nguyện 
viên can đảm để kiểm tra phản xạ phóng điện trong não của họ trước 
hàng loạt mẩu quảng cáo trên truyền hình.

Từ những ngày khai phá đó, David – cùng các đồng nghiệp ở công 
ty tư vấn và nghiên cứu tiên phong của ông, Mindlab International – đã 
sử dụng các công nghệ ngày càng nhạy cảm và tinh vi để tìm hiểu xem 
cơ thể và tâm trí con người phản ứng ra sao khi chúng ta mua sắm. Ông 
cũng đã chứng kiến sự nổi lên của một ngành công nghiệp giờ trị giá 
nhiều triệu đôla, đã tận tâm theo đuổi việc khai phá và sử dụng những 
kiến thức này cho các hoạt động quảng cáo.

Chủ tịch, đồng sáng lập viên, và giám đốc nghiên cứu ở Mindlab, 
đồng thời là thành viên hoặc đối tác của rất nhiều tổ chức chuyên nghiệp, 
bao gồm Hiệp hội vì sự tiến bộ của khoa học Mỹ, David tiếp tục hoạt 
động tích cực trong lĩnh vực này. Ông cũng là một nhân vật rất được 
săn đón bởi các đài truyền hình, các cuộc hội thảo, các hội nghị chuyên 
đề và đã làm việc cho không ít trong số những công ty Fortune 500 và 
FTSE 100.

Là một nhà tâm lý học lão luyện, David đã viết những cuốn sách ăn 
khách về nhiều khía cạnh của tâm lý học, bao gồm The Soul of the New 
Consumer: Authenticity—What We Buy and Why in the New Economy 
(tạm dịch: Linh hồn của người tiêu dùng mới: Sự xác thực — Trong nền kinh 
tế mới chúng ta mua gì và tại sao, Nhà xuất bản Nicholas Brealey, 2000).
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Giới thiệu

Cái chúng ta làm việc cùng là kết cấu tâm trí của con người.
— Vance Packard, The Hidden Persuaders

Hơn nửa thế kỷ trước, nhà báo người Mỹ Vance Packard đã gây sốc với 
người tiêu dùng khi tiết lộ mức độ mà chúng ta bị thao túng do quảng 
cáo. Trong cuốn sách bán chạy vạch trần sự thật của ông, The Hidden 
Persuaders (tạm dịch: Những kẻ thuyết phục giấu mặt), Packard đã tiết lộ 
“mặt tối của công nghệ quảng cáo”, với lời cảnh báo: “Những nỗ lực ở 
quy mô lớn đang được tiến hành, thường là với thành công ấn tượng, để 
dẫn dắt các thói quen, những quyết định tiêu dùng và quá trình tư duy 
không được suy xét đầy đủ của chúng ta. Thông thường, những nỗ lực 
này tác động dưới ngưỡng nhận thức của chúng ta; vì thế hấp lực khiến 
chúng ta đi theo thường là, theo một nghĩa nào đó, ‘ẩn’.”1

Đó là năm 1957. Kể từ đó đến nay, các nhà khoa học đã biết thêm 
nhiều hơn về hoạt động của bộ não so với lượng kiến thức đã được khám 
phá trong toàn bộ quá trình tồn tại của con người cho tới lúc ấy. Dù 
hiện giờ, những tiến bộ này vẫn chưa thể cho phép các nhà khoa học 
thật sự “đọc được suy nghĩ”, nhưng họ cách mục tiêu đó không xa nữa. 
Hiểu biết ngày càng nhiều hơn về những thay đổi trong sự lưu thông 
của máu tới các vùng khác nhau trong não, hay về các tín hiệu phóng 
điện mà nhờ đó các vùng não liên lạc, tiết lộ những suy nghĩ, cảm xúc 
và hành động của chúng ta.

Ngày nay, mọi công ty lớn trên thế giới đều tham gia vào cuộc đua 
sử dụng những tiến bộ trong khoa học thần kinh để phát triển các kỹ 
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thuật tạo ảnh hưởng (hay, như cách nói của những người chỉ trích, “thao 
túng”) khách hàng – một cuộc đua không chỉ để giành lấy trái tim của 
người tiêu dùng, mà còn ảnh hưởng lên tâm trí của họ. 

Tôi biết vì, trong hơn 30 năm, chuyên ngành hẹp trong lĩnh vực 
nghiên cứu khoa học thần kinh của tôi là sự dễ tổn thương của não người 
và những cách thức đa dạng để gây ảnh hưởng lên nó.

Mối bận tâm của tôi đối với lĩnh vực đang phát triển rất nhanh này 
bắt đầu vào cuối những năm 1980 khi tôi đang làm việc ở Khoa tâm lý 
thực nghiệm tại Đại học Sussex. Tôi đã gắn các điện cực vào đầu những 
tình nguyện viên tiên phong để ghi nhận hoạt động phóng điện ở các 
vùng não của họ trong lúc họ xem những đoạn quảng cáo trên truyền 
hình. Ngành nghiên cứu khi đó còn khá mới, 20 năm sau, đã là bệ 
phóng cho ngành marketing hệ não đồ (neuromarketing) trị giá nhiều  
triệu đôla.

Kể từ đó, tôi – và các đồng nghiệp của tôi ở Mindlab – đã sử dụng 
các thiết bị ngày càng nhạy cảm và phức tạp để phân tích cơ thể và tâm 
trí của con người khi họ mua sắm. Tôi đã ghi nhận các hoạt động của 
não, sự thay đổi nhịp tim, nhịp thở, nhiệt độ da và nhịp sinh học của 
con người trong các cửa hàng bán lẻ từ hiệu tạp hóa ở những thị trấn 
nhỏ cho tới những khu mua sắm xa xỉ với sảnh lát đá cẩm thạch. Tôi 
đã chứng kiến việc phát hiện ra một món mua sắm hời làm mạch đập 
tăng nhanh thế nào, và màu đỏ có tác dụng kích thích sự chú ý ra sao.

Tôi đã lấy các mẫu nước bọt để đánh giá mức độ căng thẳng và sử 
dụng các thiết bị theo dõi mắt để xác định người tiêu dùng nghiên cứu 
những kiểu bày hàng khác nhau mất bao lâu. Gần đây hơn, khi internet 
và mạng xã hội trở nên quan trọng hơn bao giờ hết với tầm bao phủ và 
ảnh hưởng của chúng, tôi đã nghiên cứu cách người tiêu dùng mua sắm 
trên mạng. Ghi nhận hướng ánh mắt và mức độ chú ý của họ, tôi đã tìm 
hiểu cách người ta lướt internet, duyệt web, mua sắm trực tuyến; và cách 
họ phản ứng lại với những hình thức quảng cáo khác nhau cũng như 
tham gia vào các mạng xã hội như Facebook và LinkedIn. Mục tiêu của 
tôi là đặt hoạt động mua sắm đời thường – trong tất cả những vỏ bọc 
của nó – dưới kính hiển vi, để không chỉ quan sát xem người tiêu dùng 
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hành xử ra sao, mà còn để phát hiện tư duy và cảm xúc của họ khi họ 
tìm kiếm các sản phẩm từ nước rửa chén và lau sàn tới kính mát hàng 
hiệu và mẫu điện thoại thông minh mới nhất phải sở hữu.

Cuốn sách này mang tới cho bạn cái nhìn của một người trong nghề 
mức độ kiến thức về não bộ đang gia tăng nhanh chóng của chúng ta 
(cùng với những tiến bộ trong kinh tế học hành vi/thần kinh và tâm lý 
học tiêu dùng) đang dẫn tới những cách quảng cáo, tiếp thị và bán lẻ 
hiệu quả hơn bao giờ hết ra sao – một kỹ nghệ “tác động vào bộ não để 
bán hàng” đang trở nên mạnh mẽ hơn bao giờ hết như thế nào. 

Là một người trong ngành quảng cáo, tiếp thị hay bán lẻ (hay đúng 
hơn là thành viên của “ngành kỹ nghệ thuyết phục” rộng lớn), bạn sẽ 
phát hiện ra những kỹ thuật và công nghệ mới nhất và bạn có thể khai 
thác chúng. Là một người tiêu dùng, bạn sẽ hiểu mình đang bị ảnh 
hưởng ngày càng nhiều bởi ngành công nghiệp có sức tác động vô 
song này ra sao, mà những kỹ thuật của nó, như cựu điều hành quảng 
cáo Robert Heath giải thích trong cuốn Seducing the Subconscious (tạm 
dịch: Thuyết phục tiềm thức), ảnh hưởng mạnh mẽ tới các lựa chọn “mà 
không cần đưa ra thông điệp nào, mà chúng ta không hề chú ý hay nhớ 
tới thông điệp đó, không chú ý hay nhớ tới mẩu quảng cáo, và bất chấp 
việc chúng ta ghét hay thích mẩu quảng cáo đó.”2

Như cuốn sách này sẽ trình bày, ngay cả môi trường mà người tiêu 
dùng mua sắm trong đó cũng có ảnh hưởng tới việc mua sắm. Chẳng 
hạn, ánh sáng ở một cửa hàng giảm giá sẽ có cường độ cao để phô ra sản 
phẩm nhiều nhất, trong khi một cửa hàng mỹ phẩm sang trọng có thể 
lựa chọn loại ánh sáng dịu dàng hơn để làm tăng nhận thức của khách 
hàng về vẻ ngoài của chính họ. Nhịp điệu của âm nhạc trong cửa hàng 
có thể ảnh hưởng tới tốc độ di chuyển của người mua sắm, trong khi ở 
các sòng bạc, không khí nhiều hương liệu sẽ giúp con bạc thư giãn và 
tạo ra cảm giác thời gian trôi chậm lại. “Bầu không khí nhân tạo” kiểu 
này kiểm soát hành vi và thái độ theo những cách không thể cảm nhận 
được mà người tiêu dùng không thể nào kiểm soát. Tương tự, sự nổi lên 
của điều được gọi là “kiến trúc cho sự lựa chọn” đã cho phép thao túng 
quá trình ra quyết định của chúng ta bằng cách tác động vào tiềm thức.
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Tuy nhiên, hiểu biết nhiều hơn về cách bộ não vận hành chỉ là một 
phần của bức tranh. Sức mạnh của kỹ nghệ thuyết phục cũng đã được 
tăng cường nhờ sự xuất hiện của những con đường mới dẫn tới thị 
trường, thông qua internet, mạng xã hội, các thiết bị di động, và những 
tin nhắn quảng cáo cá nhân hóa. Chẳng hạn, trong Chương 7, tôi sẽ nói 
với các bạn về “earcon”, tức những “biểu tượng âm thanh” xuất hiện trên 
màn hình cung cấp âm thanh tương ứng khi bạn nhấp chuột vào một 
trang web – tiếng miếng bò beefsteak xì xèo cho trang web của một nhà 
hàng, tiếng sóng vỗ vào bờ biển ở trang chủ một hãng du lịch. Ngay cả 
chiếc tivi mà bạn – và con cái bạn – xem cũng có thể ảnh hưởng quan 
trọng tới quan điểm của bạn về thế giới và những thói quen mua sắm 
của bạn, như tôi giải thích chi tiết trong Chương 9.

Một nguồn quan trọng để nhìn thấu người tiêu dùng và gây ảnh 
hưởng lên họ là khả năng ngày càng tăng của ngành kỹ nghệ này trong 
việc đào xới dữ liệu quy mô lớn (Big Data). Tôi giải thích trong Chương 
11 rằng điều này bao gồm việc sử dụng các thuật toán tinh vi và những 
máy tính tốc độ cao để phát hiện các khuynh hướng và sở thích tiêu 
dùng từ các mạng xã hội như Facebook và Twitter. Ngành công nghiệp 
này tuyên bố thông tin đó giúp họ định hình chiến lược tiếp thị, vì thời 
gian và sự chú ý của bạn chỉ được dành cho những sản phẩm và dịch 
vụ thực sự liên quan tới bạn. Việc đào xới dữ liệu quy mô lớn là một lý 
do mà phòng thí nghiệm của tôi, giống như hầu hết các công ty tư vấn 
khác, đã thuê không chỉ những nhà khoa học thần kinh, mà cả các nhà 
toán học, thống kê và vật lý học.

Ngành kỹ nghệ thuyết phục đang ngày càng có sức tác động mạnh 
mẽ, nhưng nếu bạn tự cho rằng mình miễn nhiễm với sự lôi kéo của 
nó – nếu bạn nghĩ rằng là một khách hàng, mọi thứ bạn mua là kết quả 
của ý chí tự do của chính bạn – hãy nhìn lại những gì bạn đang sở hữu. 
Tôi sẵn sàng cá là một tỷ lệ đáng kể trong số đó, từ chiếc quần jean bạn 
mặc cho tới xe hơi bạn lái, được mua vì cảm xúc cũng tương đương như 
vì các lý do duy lý; rằng thật sự, các lựa chọn của bạn đã bị ảnh hưởng 
theo những cách tinh vi tới mức mà bạn không thể nhận ra. 
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Hãy thử xem xét điều này. Trong một nghiên cứu, một thông điệp 
hối thúc người tiêu dùng mua một nhãn hiệu trà cụ thể được chiếu trên 
màn hình vi tính của họ nhanh tới mức họ không thể nhìn thấy. Nhưng 
bất chấp việc những người tham gia nghiên cứu chưa bao giờ ý thức 
rằng họ nhìn thấy thông điệp đó, mẩu quảng cáo vẫn khiến họ gọi nhãn 
hiệu trà cụ thể nói trên, theo lựa chọn tự do của họ. Tôi mô tả điều này 
và các nghiên cứu khác về hiện tượng “chỉ dẫn tiềm thức” ở Chương 8. 

Nhưng sao có thể như vậy? Làm sao mà người tiêu dùng lại bị ảnh 
hưởng trong việc mua một thứ gì đó mà họ không ý thức được? Như tôi 
giải thích trong Chương 2, những ảnh hưởng này đã là một phần cuộc 
sống của người tiêu dùng trong một thời gian dài tới mức họ hầu như 
không để ý đến.

Sức thuyết phục của quảng cáo và tiếp thị không có gì đáng ngạc 
nhiên nếu xét sự đầu tư khổng lồ thời gian, tài năng và tiền bạc cho nó. 
Riêng ở Mỹ và Anh, đầu tư cho quảng cáo và tiếp thị vào khoảng 313 
tỉ đôla Mỹ, nhiều hơn gấp hai lần đầu tư cho giáo dục (132 tỉ đôla Mỹ). 
Khi các công ty phát triển những sản phẩm mới “ai cũng phái có”, họ 
thuê hàng nghìn nhà khoa học nghiên cứu được đào tạo bài bản để phát 
triển những sản phẩm hữu ích dù có vẻ thật bình thường như Febreze, 
Bovril, Pampers, Pot Noodle, Flash, Stork, Duracell, Marmite, Old Spice, 
PG Tips, Max Factor, và Cup-a-Soup.

Một cuộc gặp với một công ty chuyên các sản phẩm tiêu dùng tiêu thụ 
nhanh (fast-moving consumer goods, FMCG) mà tôi tham dự gần đây 
có mặt năm nhà khoa học, tất cả đều là tiến sĩ từ các đại học hàng đầu 
ở Anh. Trong đó có một nhà vật lý lý thuyết từ Đại học Cambridge, một 
kỹ sư từ Bristol, một nhà toán học từ Imperial College, một nhà sinh vật 
học được đào tạo ở Oxford, và tôi, một chuyên gia tâm lý thần kinh với 
bằng tiến sĩ từ Đại học Sussex.

Nhiệm vụ của chúng tôi? Đánh giá hiệu quả của một sản phẩm cạo 
râu cho nam giới với giá dưới 10 bảng Anh (15 đôla Mỹ). 
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Thời hoàng kim của những người mua sắm  
hay cơn ác mộng Orwell?

Ngày nay, sức tác động và sự tinh vi của kỹ nghệ thuyết phục đã phát 
triển tới một mức độ mà Packard, ngay cả trong những khoảnh khắc 
điên rồ nhất của ông, cũng không thể nào tưởng tượng nổi. Với những 
người làm quảng cáo, tiếp thị, và bán lẻ, tiến bộ trong khoa học thần 
kinh dường như mang tới những cơ hội để đạt được lợi thế cạnh 
tranh quan trọng trong một thị trường toàn cầu mà các thương hiệu 
đối địch chiến đấu để giành giật trái tim, tâm trí và ví tiền của người  
tiêu dùng. 

Thử xem xét một kỹ thuật gây quan ngại cho nhiều người tiêu dùng 
và các nhóm bảo vệ người tiêu dùng đã được phản ánh trong Minority 
Report, bộ phim tiên đoán về một tương lai u ám tràn ngập những quảng 
cáo cá nhân hóa được che đậy. Hãy tưởng tượng bạn đang ngồi trên tàu 
lửa hay xe khách và mệt mỏi tựa đầu vào cửa sổ. Bỗng nhiên bạn nghe 
thấy một quảng cáo có vẻ như phát ra từ trong đầu bạn. Một giọng nói, 
có vẻ như từ đằng sau mắt và giữa hai tai bạn, đang muốn bán cho bạn 
thứ gì đó. Hơn thế nữa, giọng nói kỳ lạ như của một linh hồn này biết 
rất nhiều về những gì bạn thích và không thích, về những sản phẩm và 
dịch vụ mà bạn thường hay mua. 

Một cơn ác mộng? Một ảo thanh?
Đó chỉ là công nghệ mới nhất để hướng các quảng cáo tới những 

khách hàng không ngờ vực. Một bộ chuyển đổi cơ điện gắn vào mỗi 
cửa sổ biến các tín hiệu âm thanh thành những rung động tần số cao. 
Khi một hành khách mệt mỏi tựa đầu vào kính, xương sọ của họ rung 
theo những dao động đồng cảm với thiết bị đó. Ngay cả trong những 
môi trường ồn ào, thiết bị này tạo ra một âm thanh rất rõ ràng có vẻ 
như phát ra chính từ trong đầu của hành khách. Đó là một thông điệp 
bán hàng chỉ họ mới nghe thấy và một thông điệp mà, nhờ vào việc thu 
thập dữ liệu trên các trang mạng xã hội và lịch sử mua sắm của hành 
khách đó, trở nên cực kỳ lôi cuốn.
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Được phát triển bởi hãng quảng cáo Đức BBDO theo yêu cầu của đài 
truyền hình Sky Deutschland, hệ thống này vừa hết sức hiệu quả, vừa 
cực kỳ gây tranh cãi. Trong khi được các khách hàng tiềm năng chào đón 
như “bước đột phá lớn tiếp theo trong ngành quảng cáo trên phương 
tiện giao thông công cộng”, nhiều người tiêu dùng đã bày tỏ sự phẫn nộ 
với công nghệ này. Một đoạn video về cách thức hoạt động của hệ thống 
này đã dẫn tới những bình luận đi từ phẫn nộ – “Đây là sự xâm phạm 
quyền nghỉ ngơi của một người” – cho tới đe dọa bạo lực – “Tôi nghĩ tôi 
sẽ lấy búa đập nát cửa sổ.”

Với những kỹ thuật bán hàng như thế, và như tôi sẽ giới thiệu trong 
cuốn sách này, nhiều kỹ thuật còn tinh vi hơn đang ở phía chân trời, 
không có gì ngạc nhiên khi với nhiều người tiêu dùng, những diễn biến 
này làm xuất hiện bóng ma ghê sợ về việc tâm trí của họ sẽ bị kiểm soát 
bởi những hoạt động quảng cáo tàn nhẫn. Họ lo sợ sự xuất hiện đã rất 
gần của các công nghệ giống như kiểu “Big Brother” của nhà văn George 
Orwell* với quyền lực ra lệnh cho các quyết định tiêu dùng của họ một 
cách bí mật. 

Những lo lắng này chính đáng tới mức nào? Liệu có phải những công 
ty cực kỳ giàu có triển khai những kỹ thuật này, và các nhà khoa học 
thiết kế cũng như phát triển chúng, đang tìm cách thao túng người tiêu 
dùng, hay họ chỉ giúp để việc mua sắm hiệu quả và đỡ căng thẳng hơn?

Những “người thuyết phục giấu mặt” mới nhất này hiệu quả tới đâu 
trong việc ảnh hưởng đến quyết định mua sắm của người tiêu dùng và tại 
sao? Và bạn, một người tiêu dùng đơn lẻ, có thể làm gì để bảo vệ mình 
thoát khỏi ảnh hưởng thái quá từ họ?

Đây là một số câu hỏi mà tôi sẽ trả lời trong những chương tiếp theo. 
Nhưng trước hết, hãy lùi lại thời gian về năm 1901, năm mà khoa học 
lần đầu tiên gặp gỡ bán hàng.

*	 George Orwell (1903-1950), nhà văn người Anh nổi tiếng với tác phẩm Big Brother, hay Nineteen Eighty Four 
(1984) về một xã hội mà các công dân bị chính quyền theo dõi sát sao và việc tẩy não diễn ra công khai.
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Tư duy, nỗ lực và tiền bạc đổ vào quảng cáo hiện giờ đang 
nhiều hơn bất cứ chiến dịch nào khác để thay đổi nhận thức 
của xã hội. 

— Jean Kilbourne (2005)1

Quảng cáo là một nghệ thuật lâu đời. Thương nhân ở các nhà nước-
thành bang sẽ lớn tiếng tán dương những phẩm chất hàng hóa của họ 
với khách qua đường, hay thuê những người rao hàng rong, “được lựa 
chọn có chất giọng ngọt ngào và khả năng hùng biện”,2 để nói những 
lời ca ngợi các sản phẩm của họ trên đường phố. Lý do cho sự phát triển 
của quảng cáo là rất rõ ràng – như các chuyên gia về tiếp thị Damian 
Ryan và Calvin Jones đã viết trong thời hiện đại:

Không có nhiều điều chắc chắn trong thế giới kinh doanh, trừ 
có một điều: nếu bạn không để khách hàng biết về công việc 
kinh doanh của mình, bạn sẽ không thể làm ăn được bao lâu.3

Và trong hàng chục nghìn năm, mục đích của quảng cáo chỉ là... quảng 
cáo – để “tên tuổi của thân chủ xuất hiện trước mọi người”, theo lời 
Albert Lasker, người sẽ được nói tới nhiều hơn dưới đây. Những người 
trong ngành này vẫn tin chắc chắn rằng, thành công trong ngành quảng 
cáo chỉ đòi hỏi sự sáng tạo, hiểu biết cơ bản và trải nghiệm thực tế. 
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Họ tự coi mình là những nghệ sĩ không cần và không muốn bất cứ sự 
giúp đỡ nào từ khoa học. Tuy nhiên, khi thế kỷ 20 tới, tất cả những 
điều này bắt đầu thay đổi.

Từ quảng cáo tới thuyết phục:  
Sự trỗi dậy của tâm trí vô thức

Đầu năm 1901, ủy ban tổ chức của Câu lạc bộ Agate rất uy tín ở Chicago 
đã mời tiến sĩ 32 tuổi Walter Dill Scott tới nói chuyện với họ trong bữa 
trưa. Scott, giáo sư tâm lý học ở Đại học Northwestern, đã chọn đề tài 
“Vai trò của tâm lý học trong quảng cáo”. Sau khi tất cả mọi người đã 
thưởng thức một bữa trưa tuyệt vời và rượu ngon ở phòng ăn bằng gỗ 
tinh tế của câu lạc bộ, chủ tịch câu lạc bộ yêu cầu mọi người im lặng 
và giới thiệu diễn giả. Khán giả, bao gồm nhiều doanh nhân thành đạt 
nhất trong ngành quảng cáo ở thành phố, ngồi ổn định trong những 
chiếc ghế bọc da. 

Những gì Scott nói với họ làm bùng lên một mối bận tâm ngày càng 
gia tăng về tâm trí tiềm thức của người tiêu dùng. Ông giải thích:

Quảng cáo đôi khi được coi là hệ thần kinh của thế giới kinh 
doanh. Giống như hệ thần kinh của chúng ta được kết cấu để 
giúp chúng ta cảm nhận được hiện thực khách quan bằng các 
giác quan, quảng cáo được so sánh với hệ thần kinh phải đánh 
thức nơi người xem thật nhiều loại hình ảnh có thể gây ra sự 
phấn khích cho họ không kém gì chính đồ vật được quảng cáo 
ngoài đời thực.

Ông giải thích tiếp cách để chuyên gia quảng cáo hướng nỗ lực của họ 
tới việc tạo ra “những hiệu ứng nhất định lên tâm trí của khách hàng 
tiềm năng. Tâm lý học, nói chung, là khoa học của tâm trí. Nghệ thuật 
là hành động và khoa học là hiểu phải hành động thế nào, hay giải thích 
những gì đã được thực hiện. Nếu chúng ta có thể tìm ra và diễn giải các 
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quy luật tâm lý mà nghệ thuật quảng cáo dựa vào, chúng ta sẽ đạt được 
một tiến bộ rõ rệt, vì chúng ta sẽ bổ sung được khoa học vào nghệ thuật 
quảng cáo.”4

Bài nói chuyện của Scott và một cuốn sách bán chạy nhất sau đó, 
The Psychology of Advertising (Tâm lý học của quảng cáo), đã tạo ra ảnh 
hưởng sâu sắc tới cách giới quảng cáo nhìn nhận nghề nghiệp của họ 
và tầm quan trọng của khoa học đối với nghề nghiệp đó, nhất là tâm lý 
học. Và vẫn còn nhiều điều hay ho ở phía trước.

“Tôi có thể nói với ông quảng cáo là gì!”

Ba năm sau bài phát biểu của Scott ở Câu lạc bộ Agate, John E. Kennedy, 
một cựu cảnh sát thuộc lực lượng Cảnh sát Kỵ binh Hoàng gia Canada, 
tạo nên cuộc cách mạng thứ hai trong thế giới quảng cáo. Và ông làm 
điều đó chỉ với ba từ. Trong một buổi chiều mùa xuân mát mẻ năm 
1904, Albert Lasker, một trong những người tiên phong vĩ đại của ngành 
quảng cáo, đang làm việc ở văn phòng của ông, thì một cậu bé đưa tin 
tới với một tin nhắn nguệch ngoạc từ một người lạ đến mà không báo 
trước. “Tôi ở dưới lầu”, tin nhắn viết, “và tôi có thể nói với ông quảng 
cáo là gì. Tôi biết là ông không biết. Điều đó khiến việc tôi cho ông biết 
càng có ý nghĩa và điều này sẽ có ý nghĩa lớn với ông. Nếu ông muốn 
biết quảng cáo là gì, hãy gửi một từ ‘có’ cho cậu đưa tin.” 

Lasker lưỡng lự. Là một doanh nhân khôn ngoan, đã tích tụ được 
khối tài sản cá nhân trị giá hơn 52 triệu đôla Mỹ, ông hẳn phải quen với 
việc bị quấy rầy bởi những kẻ lập dị và bịp bợm. Tuy nhiên, tin nhắn 
làm ông tò mò và ông đã yêu cầu cậu bé đưa tin đưa người đàn ông lên 
lầu. Cuộc gặp của họ, kéo dài tới tận đêm, kết thúc với việc Lasker thuê 
Kennedy với mức lương khủng khiếp thời bấy giờ, 28.000 đôla Mỹ mỗi 
năm. Trong vòng hai năm, Kennedy, trước đó chật vật kiếm sống bằng 
việc viết quảng cáo cho thuốc bổ của thương hiệu Dr. Shoop, sẽ kiếm 
được 75.000 đôla Mỹ mỗi năm – và chức năng của ngành quảng cáo 
được hiểu lại hoàn toàn.
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Điều gây ấn tượng mạnh với Lasker, và sẽ cách mạng hóa cách tiếp 
cận của cả ngành kinh doanh này, là ba từ mà Kennedy mô tả hoạt động 
quảng cáo: “Bán hàng trên báo” (Salesmanship in print). John O’Toole, 
một cố chủ tịch của công ty quảng cáo Lasker, bình luận:

Ngày nay điều đó thật đơn giản và rõ ràng. Nhưng định nghĩa 
này vào năm 1904 đã thay đổi hoàn toàn ngành quảng cáo 
và trao cho nó vai trò khổng lồ như bây giờ trong nền kinh tế 
của chúng ta. Bằng cách coi chức năng của quảng cáo bằng với 
chức năng của một người bán hàng trực tiếp bán sản phẩm, 
bản chất thật sự của quảng cáo đã được hé lộ. Lần đầu tiên, 
khái niệm thuyết phục, vốn là vai trò chính của người bán 
hàng, được áp dụng trong việc tạo ra các mẩu quảng cáo.5

Hai năm sau, năm 1906, giám đốc công ty quảng cáo ở Chicago, John Lee 
Mahin, ghi nhận tầm quan trọng ngày càng tăng mà các doanh nghiệp 
quảng cáo đặt vào tâm lý học. Trong cuốn sách xuất bản nội bộ của ông, 
Lectures on Advertising (Những bài giảng về quảng cáo), ông giải thích: 

Quảng cáo là khiến người khác nghĩ điều mà bạn muốn. Nó 
có nghĩa là vận dụng mọi tác lực để tạo ra những ấn tượng 
và những quan điểm kết tinh... Sức mạnh tuyệt vời của quảng 
cáo là đưa vào tâm trí mọi người những ý tưởng luôn đeo 
bám lấy họ... Người tiêu dùng gần như luôn mua sắm với sự 
tuân phục vô thức những gì họ tin tưởng là các chỉ dẫn từ một 
quyền lực mà họ ngỡ là được tham vấn và tôn trọng một cách 
đầy cân nhắc.6

Thức tỉnh trước thực tế rằng họ đang làm công việc thuyết phục cũng 
nhiều như quảng cáo, các giám đốc trong ngành quảng cáo bắt đầu tích 
cực tìm kiếm những nhà tâm lý học, những người được đào tạo, có kỹ 
năng và kinh nghiệm mà họ cho rằng cực kỳ quan trọng để hiểu được 
tâm trí vô thức của người tiêu dùng. 
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Những người theo trường phái Freud vào cuộc

Cuối Thế chiến thứ nhất, ngành kinh doanh trước đó dựa chủ yếu vào 
sự sáng tạo của những cây bút viết bài quảng cáo và trí tưởng tượng của 
các nghệ sĩ ngày càng bị ảnh hưởng bởi quan điểm chủ đạo theo kiểu 
phân tâm học. Các chuyên gia này, đa số là những người theo thuyết 
của Freud,* nhấn mạnh vai trò sống còn của cảm xúc trong việc lôi kéo 
khách hàng. Khát khao tìm ra những phương thức mới để tạo ảnh hưởng 
lên tâm trí công chúng, nhiều giám đốc quảng cáo tìm kiếm sự chỉ dẫn 
từ tiến sĩ Ernest Dichter.

Là một người đàn ông hói đầu hoạt bát và vui vẻ, đeo nơ và kính 
gọng sừng, Dichter thích tự mô tả mình là “Ngài Thúc đẩy công chúng”. 
Trong một căn nhà trên đỉnh đồi nhìn xuống sông Hudson, ông đã lập 
nên Viện nghiên cứu Thúc đẩy công chúng. Trụ sở được trang bị rất đầy 
đủ của viện bao gồm những phòng cho các nhóm tiêu điểm và những 
nhóm khác, trong đó trẻ em xem tivi trong khi bị bí mật theo dõi từ sau 
những tấm kính hai mặt, những thiết bị ghi âm lén ghi lại các bình luận 
của chúng. Dichter cũng chiêu mộ một “tổ tâm lý” bao gồm hàng trăm 
gia đình mà cấu trúc cảm xúc đã được phân tích theo phân tâm học.

Ông thông báo với các khách hàng rằng bằng cách thực hiện những 
phương pháp kiểu Sigmund Freud, ông có thể cung cấp cho họ không 
chỉ hiểu biết sâu sắc hơn về mong muốn và nguyện vọng của người tiêu 
dùng, mà cả các kỹ thuật để “kiểm soát hành vi của họ”. Các hãng quảng 
cáo là, ông tuyên bố: 

Một trong những phòng thí nghiệm hiện đại nhất của tâm lý 
học... sở hữu khả năng thao túng động cơ và mong muốn của 
con người cũng như phát triển nhu cầu cho hàng hóa mà công 
chúng có lúc không thấy quen thuộc – có lẽ thậm chí là không 
hề muốn mua.7

*	 Sigmund Freud (1856-1939), bác sĩ và nhà tâm lý học nổi tiếng người Áo, được coi là người đặt nền móng 
cho phân tâm học. (ND)
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Một khách hàng như thế là hãng sản xuất xì gà đã chi hàng nghìn đôla 
cho một chiến dịch quảng cáo thất bại. Mẩu quảng cáo của họ là một phụ 
nữ tươi cười trao những điếu xì gà cho chồng và bạn bè của chồng. Dù 
được vẽ rất hấp dẫn và có độ phủ rộng, mẩu quảng cáo trên thực tế lại 
khiến cho doanh số bán xì gà giảm. Dichter giải thích rằng đàn ông hút 
xì gà vì điều đó, một cách vô thức, khiến họ có cảm giác là người thống 
trị và quan trọng. Điếu xì gà, ông nói, là một biểu tượng nam tính của 
giống đực; với hình ảnh một phụ nữ khuyến khích đàn ông hút xì gà, 
mẩu quảng cáo đã xóa bỏ nam tính đó trong tâm lý khách hàng nam giới. 
Mẩu quảng cáo được thay đổi, phần giới thiệu được viết lại, và doanh số 
tăng ấn tượng; dù những thay đổi tinh tế đó là gì giờ không còn được 
lưu lại cho hậu thế.

Khi Chiến tranh thế giới thứ hai kết thúc, năng lực sản xuất khổng lồ 
mà Mỹ đã xây dựng trong thời chiến nhanh chóng chuyển sang phục vụ 
lĩnh vực dân sự. Kết quả của điều đó là lượng hàng hóa tiêu dùng khổng 
lồ cần phải bán, và những người làm quảng cáo càng lắng nghe các nhà 
tâm lý học chăm chú hơn. Theo các chuyên gia này, xã hội đang bước 
vào thời kỳ “kinh tế-tâm lý học”, trong đó thách thức với họ không chỉ 
là quảng cáo các sản phẩm sản xuất hàng loạt, mà là sản xuất hàng loạt 
ra chính các khách hàng.

Trong diễn văn nhậm chức chủ tịch ở Hội đồng quốc gia về các quan 
hệ gia đình, nhà xã hội học Clark Vincent đã khởi sự chương trình hành 
động này rõ ràng khi ông giải thích rằng gia đình không còn chỉ là một 
đơn vị sản xuất nữa, mà là “một đơn vị tiêu dùng độc lập”.8 Các giám đốc 
quảng cáo ngày càng xem công chúng không phải là những người duy lý, 
mà bị lôi kéo bởi cảm xúc và dễ bị thao túng. Càng đánh giá khách hàng 
nhiều cảm xúc và ít lý tính, những người trong ngành quảng cáo càng 
cảm thấy đúng đắn trong việc nuôi dưỡng ở người tiêu dùng những sự 
cuốn hút về cảm xúc. Quan điểm này về người tiêu dùng được tổng kết 
bởi một giám đốc quảng cáo dày dạn, trích lại những lời của một nhà 
vô địch chăn heo ở Kansas:
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Bạn ơi, nói gì không quan trọng, cảm xúc mới là thứ đáng 
giá. Điều tuyệt diệu là cảm xúc. Bạn phải đặt tình cảm của 
mình vào đó. Bạn phải khiến con heo tin rằng bạn có thứ mà 
nó muốn. 

Vào cuối những năm 1950, ước tính hàng tỉ đôla Mỹ mỗi năm đã được 
chi cho việc nghiên cứu tâm lý học. Chính những kỹ thuật này, mong 
muốn thao túng, và như ông đã chứng kiến, thiết kế và xây dựng khách 
hàng về mặt xã hội học, đã dẫn tới việc Vance Packard viết cuốn sách 
bán chạy nhất của ông, The Hidden Persuaders.

Trong rất nhiều ví dụ mà Packard đã trích dẫn, có một nghiên cứu 
được tiến hành theo yêu cầu của American Airlines để tìm hiểu xem 
tại sao nhiều doanh nhân sợ đi máy bay tới mức họ chỉ sử dụng máy 
bay khi không còn phương tiện nào khác. Ông đã sử dụng hàng loạt thí 
nghiệm phóng chiếu, chẳng hạn như thí nghiệm kiểm nghiệm dấu mực 
Rorschach,9 trước khi giải thích với các khách hàng của ông rằng không 
phải doanh nhân nam giới sợ chết vì đi máy bay, mà là sự bối rối và 
cảm giác tội lỗi đối với việc gia đình họ nhận tin về cái chết. Sử dụng 
thông tin này, American Airlines đã phát triển một chiến dịch quảng 
cáo nhắm vào các bà nội trợ. Họ tán dương những lợi ích của việc dùng 
máy bay trong các kỳ nghỉ cho cả gia đình và việc người chồng có thể 
về nhà nhanh hơn nếu đi máy bay. Airlines cũng đi ra khỏi lề lối thông 
thường của họ khi tạo ra “một môi trường yên bình về tâm lý” trong 
khoang hành khách.10 

Tuy nhiên, đó không phải là những người làm quảng cáo duy nhất 
tìm cách định hình thái độ và quan điểm của dư luận. Đầu thế kỷ hai 
mươi, một nghề nghiệp mới ra đời: chuyên gia quan hệ công chúng (PR). 

Edward Bernays: Vua PR

Ở Anh và Mỹ ngày nay, ước tính cứ một nhà báo thì lại có bốn giám 
đốc PR. Điều này có nghĩa là mọi tin tức bạn thấy trên tivi, nghe được 
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trên radio, đọc được trên báo in, hay theo dõi trên internet xuất hiện chỉ 
là bởi công nghệ PR, hay như một số công ty giờ vẫn thích gọi, “tuyên 
truyền cho doanh nghiệp”. Được những khách hàng cỡ bự bỏ tiền thuê, 
các công ty PR lớn nhiều tiền và nguồn lực hơn hầu hết các tổ chức 
truyền thông và ở một vị thế có một không hai để làm thiên lệch những 
câu chuyện theo hướng có lợi cho khách hàng của họ. Các công ty PR 
cũng có quyền lực chôn giấu những tin tức xấu và làm tăng uy tín cho 
ngay cả những công ty tai tiếng nhất.

Edward Bernays, “cha đẻ” ngành PR, từng là một nhân vật có ảnh 
hưởng cực kỳ lớn ở thời của ông. Ông sinh năm 1891 tại Vienna, mẹ 
ông là em gái của Sigmund Freud và cha là anh vợ của Freud, khiến ông 
là cháu cả hai bên nội ngoại của người sáng lập ra ngành phân tâm học. 

Trong Chiến tranh thế giới thứ nhất, Bernays làm việc cho Ủy ban 
thông tin công cộng Hoa Kỳ (CPI), một tổ chức tuyên truyền do chính 
phủ tài trợ với nhiệm vụ quảng cáo và tiếp thị cho “cuộc chiến tranh kết 
thúc mọi cuộc chiến tranh” với lập luận cuộc xung đột sẽ “khiến thế giới 
an toàn hơn cho nền dân chủ.” Sau chiến tranh, ông là người có công 
trong việc xây dựng nên điều mà Stuart Ewen, người viết tiểu sử ông 
sau này, mô tả là “một cuộc hôn nhân định mệnh giữa các lý thuyết về 
tâm lý học đám đông và những chương trình thuyết phục có hệ thống 
cho doanh nghiệp và chính trị.”11

Bernays đã phát triển chiến lược, mà ngày nay vẫn được sử dụng rộng 
rãi, kết nối những sản phẩm không được ưa chuộng với các sứ mệnh 
cao cả. Chẳng hạn, trong những năm 1920, ông được Công ty Thuốc lá 
Hoa Kỳ (American Tobacco Company) thuê đặc trách việc làm tăng số 
phụ nữ hút thuốc bằng cách khuyến khích họ hút ở nơi công cộng. Ông 
nhận ra rằng cách tốt nhất để khuyến khích hành vi hay bị chê trách này 
là kết nối nó với sứ mệnh giải phóng phụ nữ. Với suy nghĩ đó, ông đã 
thuyết phục những người vận động cho nữ quyền biến các điếu thuốc lá 
Lucky Strike thành “Những ngọn đuốc tự do” đầy tính biểu tượng trong 
cuộc tuần hành phản đối ở Đại lộ Số Năm, New York. Sự kiện này đã 
lên bìa báo khắp nước Mỹ và đóng một vai trò quan trọng trong việc 
thay đổi thái độ của dư luận. Bernays viết năm 1923:
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Thành công của một người làm PR phụ thuộc vào khả năng 
tạo ra những biểu tượng mà công chúng sẵn sàng hưởng ứng... 
tìm kiếm được những hình mẫu, cá nhân và cộng đồng, mang 
lại những phản ứng tích cực... thu hút được bản năng và sự 
khao khát của số đông là phương pháp cơ bản nhất qua đó 
anh ta tạo ra những kết quả của mình.12

Tuy nhiên, ngay khi cuốn sách của Packard đang bán hết vèo khỏi các kệ 
sách và đầu tư vào nghiên cứu tâm lý từ các công ty quảng cáo đã đạt tới 
mức cao nhất mọi thời, ảnh hưởng của những người theo Freud bắt đầu 
giảm xuống.13 Thế chỗ họ là một nhóm các chuyên gia mới và cực kỳ tự 
tin tự gọi là “những người theo chủ nghĩa hành vi.” Họ bác bỏ điều mà 
họ cho là trò phân tâm học thiếu khoa học và bịp bợm, đồng thời cam 
kết biến tâm lý học thành một khoa học vững chắc. 

Tới lượt những nhà hành vi học

Năm 1920, giáo sư 42 tuổi John Broadus Watson là một ngôi sao đang 
lên của thế giới học thuật. Ông đã giới thiệu thuật ngữ “chủ nghĩa hành 
vi” vào năm 1912 và năm sau đó xuất bản một nghiên cứu được hoan 
nghênh rộng rãi và đầy ảnh hưởng trên tạp chí Psychological Review. 
Trong đó, Watson đã đưa ra tuyên ngôn của ông về tâm lý học hành vi, 
một “nhánh thực nghiệm hoàn toàn khách quan của khoa học tự nhiên”, 
mà mục tiêu là “tiên đoán và kiểm soát hành vi”.14

Tuy nhiên, sự nghiệp đầy hào quang của học giả trẻ này ở Đại học 
Johns Hopkins kết thúc đột ngột khi ở tuổi 42, ông bị sa thải vì bỏ vợ 
để sống với Rosalie Rayner, một sinh viên trẻ hơn ông rất nhiều. Vụ 
bê bối khiến ông thất nghiệp và trong thời kỳ xã hội còn rất bảo thủ 
đó, không thể làm việc cho một tổ chức học thuật nào khác. Không 
nản lòng, Watson đã lên đường tới New York để tìm kiếm một nghề 
nghiệp mới và được trả hậu hĩnh hơn. Nghiên cứu của ông vốn đã thu 
hút sự chú ý của nhiều giám đốc quảng cáo cấp cao, những người thấy 
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ở chủ nghĩa hành vi một công cụ đầy sức mạnh để tạo ảnh hưởng lên 
số đông. Không lâu sau khi tới New York, Watson được nhận vào làm 
ở hãng J. Walter Thompson, ở đó ông đã sử dụng các kiến thức tâm lý 
học của mình, cùng với khả năng bán hàng không hề tồi, để hoạch định 
một trong những chiến dịch quảng cáo hiệu quả nhất của công ty. Với 
Johnson & Johnson, ông đã thuyết phục các bà mẹ Mỹ sử dụng phấn 
rôm cho trẻ em mỗi lần họ thay tã. Với Maxwell House, ông định hình 
việc “nghỉ giải lao uống cà phê” (coffee break) thành một truyền thống 
ở các văn phòng, nhà máy và cả gia đình.

Watson thúc đẩy chủ nghĩa hành vi “một cách táo bạo, đầy sức thuyết 
phục và chắc chắn” tới mức nó trở thành “một lời rao hàng”.15 Điều đó 
mang tới cho ông sự giàu có và giúp ông có thể tận hưởng cuộc sống của 
một quý ông nhờ vào bất động sản lớn ở bang Connecticut. Học thuyết 
mới của ông về tâm lý đã có ảnh hưởng sâu sắc lên cách những người 
trong nghề quảng cáo và khách hàng của họ đánh giá người tiêu dùng. 
Từ chỗ coi người tiêu dùng là những cá nhân khó hiểu, mâu thuẫn và 
đầy cảm xúc bị lôi kéo bởi những hy vọng, nỗi sợ, giấc mơ và khát khao 
tiềm thức, giờ trong suy nghĩ của không ít giám đốc quảng cáo, người 
tiêu dùng là một “kẻ vô sản” nặc danh không biết tư duy. Họ không có 
chính kiến và mục đích, và hành vi của họ có thể bị kiểm soát dễ dàng bởi 
hàng loạt phần thưởng hay hình phạt, hay, dùng thuật ngữ của những 
người theo chủ nghĩa hành vi, những sự nhấn mạnh tích cực và tiêu cực.

Trong vòng năm năm, chủ nghĩa hành vi đã trở thành thế giới quan 
tâm lý học thống trị ở Mỹ và là một khái niệm quan trọng cũng như 
đầy ảnh hưởng ở châu Âu. Với người trong ngành quảng cáo và khách 
hàng của họ, có vẻ như những lời cầu nguyện đã được đáp ứng. Người 
tiêu dùng, họ đảm bảo, có thể được sản xuất hàng loạt cũng dễ dàng 
như xe hơi và máy đánh chữ, bằng những kỹ thuật mới đầy sức mạnh 
được phát triển trong các phòng thí nghiệm tâm lý. Tất cả những gì họ 
cần là cung cấp sự nhấn mạnh tích cực thích hợp với liều lượng thích 
hợp và ở thời điểm thích hợp, rồi mọi người sẽ không thể cưỡng lại việc 
mua sản phẩm của họ.
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Không có gì ngạc nhiên khi những quan điểm như thế gây sốc và gây 
sợ hãi ở nhiều người, nhất là khi chúng được áp dụng vào lĩnh vực quảng 
cáo, cho thấy mong muốn kiểm soát hành vi của người tiêu dùng bằng 
cách thao túng tâm trí của họ lẫn khả năng có thể làm được điều đó.

Tới lượt những nhà kinh tế học hành vi

Quảng cáo không phải là ngành duy nhất ngày càng quan tâm tới tâm 
lý học. Vào cuối những năm 1970, khá nhiều nhà kinh tế học hàng đầu 
bắt đầu tìm cách làm tăng “năng lực giải thích của kinh tế học bằng cách 
cung cấp cho nó những nền tảng tâm lý học thực tiễn hơn.”16 

Năm 1979, tạp chí chuyên ngành uy tín Econometrics đăng tải bài 
báo của một nhóm huyền thoại gồm các chuyên gia tâm lý học Mỹ-
Israel, Daniel Kahneman và Amos Tversky, tựa đề “Prospect theory: An 
analysis of decision making under risk”.17 (Lý thuyết kỳ vọng: Một phân 
tích về việc ra quyết định trong tình trạng rủi ro). Năm sau đó, nhà 
kinh tế học Richard Thaler viết “Toward a positive theory of consumer 
choice” (Hướng tới một học thuyết tích cực về lựa chọn của người tiêu 
dùng).18 Cùng nhau, ba tác giả này không chỉ tạo ra một nhánh kinh tế 
học mới, ban đầu đầy tranh cãi, mà còn cả một cách hiểu khác về những 
lựa chọn của người tiêu dùng, sau này sẽ trở thành kinh tế học hành vi.

Kahneman và Tversky cũng phát hiện ra một yếu tố quan trọng trong 
quá trình ra quyết định được biết đến dưới tên gọi “hiệu ứng mỏ neo”. 
Hiệu ứng này là gì và nó ảnh hưởng quan trọng ra sao tới cách người 
tiêu dùng ra quyết định sẽ được giải thích đầy đủ ở Chương 4. 

Tới lượt các chuyên gia marketing hệ não đồ

Khi tôi còn học tâm lý học ở trường đại học vào cuối những năm 1970, 
hành vi học vẫn là một thế lực hùng mạnh trong giới học thuật. Nhiều 
nhà tâm lý học kiệt xuất tiếp tục coi não người là một “hộp đen” không 
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thể xâm nhập được và bác bỏ bất cứ trao đổi nào về sự nhận thức, chứ 
đừng nói tiềm thức, cho rằng chúng là không khoa học. Tuy nhiên, điều 
từng được một số người gọi là “đêm trường Trung cổ”19 của tâm lý học 
nhanh chóng kết thúc.

Từ giữa những năm 1960 trở đi, hành vi học bắt đầu được thay thế 
bằng tâm lý học nhận thức. Thế giới quan mới này tập trung vào các 
quá trình thần kinh của những kỹ năng cực kỳ quan trọng như trí nhớ, 
ngôn ngữ, ra quyết định, suy nghĩ duy lý. Các nhà tâm lý học ngày càng 
xem bộ não người là một kiểu máy tính. Tuy nhiên, do tâm lý học nhận 
thức có vẻ không mang lại nhiều giá trị thương mại, nó đã không trở 
thành mối bận tâm lớn hay có tầm quan trọng trực tiếp với giới quảng 
cáo, tiếp thị và bán lẻ. Nhưng dần dần, điều khiến họ phải bắt đầu chú ý 
là lĩnh vực khoa học thần kinh phát triển nhanh chóng và sự phát triển 
của những công nghệ mới mang tới cơ hội quan sát trực tiếp cách bộ 
não vận hành. 

Năm 2002, giáo sư Ale Smidts thuộc Đại học Erasmus, Rotterdam, đã 
giới thiệu thuật ngữ “marketing hệ não đồ” (neuromarketing)20 để mô tả 
những ứng dụng thương mại của khoa học thần kinh và các kỹ thuật vẽ 
bản đồ não. Trong bài giảng mở đầu của ông, Smidts đã giải thích mục 
đích của “marketing hệ não đồ” là để “hiểu tốt hơn khách hàng và phản 
ứng của họ với các tác nhân kích thích trong tiếp thị, bằng cách đo đếm 
trực tiếp các quá trình hoạt động của não”, và để tăng “hiệu quả của các 
hoạt động tiếp thị bằng cách nghiên cứu những phản ứng của não bộ.”21

Khi tôi thành lập Mindlab năm 2001, theo tôi biết thì trên toàn thế 
giới chỉ có một công ty nữa tập trung vào lĩnh vực này. Ngày nay đã có 
hơn 250 và các mối quan tâm về học thuật lớn đến mức vài trường đại 
học, bao gồm trường Erasmus ở Hà Lan, INSEAD ở Pháp, Zeppelin ở 
Đức, và Stanford ở Mỹ, có các khóa học về marketing hệ não đồ.

Hai công nghệ mới thường được sử dụng trong ngành này là phép 
ghi điện não định lượng (quantified electroencephalography: QEEG) và 
chụp cộng hưởng từ chức năng (functional magnetic resonance imaging: 
fMRI). Tôi sẽ mô tả chi tiết các kỹ thuật này là như thế nào và chúng 
có thể cho ta biết gì về hành vi người tiêu dùng ở Chương 3, nhưng nói 
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ngắn gọn, QEEG đo các hoạt động của não bằng cách ghi lại và phân 
tích các hoạt động điện từ trong não, và fMRI đo sự thay đổi của lượng 
máu chảy vào những vùng khác nhau của não, cho phép những người 
nghiên cứu phát hiện ra các khu vực hoạt động đặc biệt mạnh khi tiến 
hành một số công việc nhất định. Tuy nhiên, như chúng ta sẽ thấy trong 
Chương 3, công nghệ cần thiết cho fMRI rất nhiều, phức tạp và tốn kém.

Những công cụ khác mà các nhà marketing hệ não đồ có là theo dõi 
ánh mắt, cả trong phòng thí nghiệm và ngoài đời thực, và các thiết bị 
ghi nhận sự thay đổi nhịp tim, nhịp thở, sự căng cơ bắp, nhiệt độ cơ thể 
và sự nhạy cảm của da. Với việc gắn các thiết bị GPS vào những người 
đi mua sắm, hay sử dụng dữ liệu từ điện thoại di động của họ, có thể 
theo dõi quá trình họ đi qua một cửa hàng, ghi nhận những quầy hàng 
mà họ ghé, những gì họ nhìn và thời gian họ dành cho mỗi gian hàng.

Tuy nhiên, sẽ là sai lầm nếu cho rằng những thiết bị công nghệ cao và 
đắt tiền này là những công cụ duy nhất mà các nhà marketing hệ não đồ 
có thể sử dụng trong công cuộc tìm hiểu tốt hơn hành vi người tiêu dùng. 
Thay vì vậy, chúng là một phần của cả bộ công cụ các phương pháp luận 
đang được phát triển rất nhanh, bao gồm nhiều thí nghiệm tâm lý học, 
mang tới những hiểu biết giá trị về tư duy tiềm thức của người tiêu dùng 
và một thương hiệu có thể trở nên thuyết phục như thế nào.

Để tìm hiểu về những kỹ thuật mới này và việc sử dụng chúng, chúng 
ta nên bắt đầu làm điều hàng triệu người vẫn làm mỗi ngày – đi mua sắm!



2
Những kẻ thuyết phục giấu mặt  
định hình cách chúng ta mua sắm 

Chúng ta hoàn toàn bị thao túng bởi những ảnh hưởng mà 
chúng ta không hề nhận thức được và chúng ta gần như không 
có chút sự kiểm soát có ý thức nào. 

— Robert Rosenthal, Pygmalion in the Classroom 

Đó là một buổi sáng mùa xuân đẹp trời ở Quả Táo Lớn (thành phố New 
York) và tôi đang săn lùng một món hời, nhưng với chút khác biệt. Khu 
săn mồi của tôi là một cửa hàng thời trang giảm giá ở ngoại ô thành 
phố. Những người đi săn cùng tôi là nửa tá dân New York am hiểu thời 
trang với con mắt sắc sảo có thể nhanh chóng nhận ra một món hời. 
Cửa hàng nhìn không có gì hào nhoáng: bên ngoài xám xịt buồn tẻ và 
bên trong được trang trí lòe loẹt. Không có nhân viên bán hàng nào 
chào đón hay hỗ trợ khách hàng và nhạc trong cửa hàng quá lớn. Nằm 
xa xa trong cửa hàng rất lớn, với nội thất giống như một nhà chứa máy 
bay là hàng dãy kệ hàng. Ánh kim loại từ crôm bọc các kệ hàng chiếu 
ra yếu ớt dưới những ngọn đèn huỳnh quang cùng một kiểu tỏa ra thứ 
ánh sáng lạnh lẽo đơn điệu.

Những kệ hàng có vẻ đang oằn xuống dưới hàng chồng, hàng chồng 
váy áo, đồ vest, mũ nón, khăn choàng, giày, ủng, túi xách nữ, túi xách 
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nam, thắt lưng, và các phụ kiện thời trang. Hầu hết các món đồ đó thiết 
thực hơn là bắt mắt, nhưng tôi, và những tình nguyện viên đi săn đồ giá 
rẻ của tôi, biết rằng lẩn trốn đâu đó giữa những đống đồ tầm tầm này 
có những món hời cực lớn – những món đồ hiệu, của các thương hiệu 
biểu tượng như Ralph Lauren, Versace, Lanvin, Valentino, Miu Miu, và 
Prada, có thể khiến mạch đập của dân mê thời trang thứ thiệt trở nên 
hối hả. Hơn thế nữa, tất cả đều được bán với giá hạ rất thấp. 

Việc trái tim của một người đi mua sắm đập nhanh hơn khi phát hiện 
ra một món hời không phải là sự suy diễn của tôi, mà là sự thật đã được 
chứng minh. Trong số những đám đông đang lảng vảng ở các kệ hàng 
và tìm kiếm đầy phấn khích những đống đồ chất cao có những người 
mua sắm tình nguyện của tôi, các phụ nữ đã rộng lòng cho phép tôi ghi 
lại những gì xảy ra khi họ đi mua sắm. 

Một phụ nữ trẻ đội một chiếc mũ bêrê len trắng là một trong những 
người mua sắm thí nghiệm của tôi. Chiếc mũ của cô, món đồ duy nhất 
thiếu tính thời trang trên người cô gái sắp bước sang tuổi 23 ăn mặc 
không chút tì vết, là thứ cô đội vào một cách miễn cưỡng theo yêu cầu 
của tôi. Trong đó giấu những thiết bị cảm ứng nhiều màu sắc gắn vào 
đầu cô bằng một loại keo dẫn điện nhớp nháp sẽ ghi lại các hoạt động 
điện não của cô khi cô mua sắm. Cũng được che giấu không để ai thấy 
là những thiết bị cảm ứng trên ngực cô theo dõi sự thay đổi nhịp tim, và 
hai thiết bị nữa buộc vào ngón tay ở tay trái của cô để đo mức độ phản 
xạ với các kích thích vật chất. 

Trên mũi cô là cặp kính có giấu một máy quay nhỏ xíu và micro, ghi 
lại mọi thứ cô nhìn và nghe thấy trong cuộc mua sắm. Tất cả các thiết 
bị này được kết nối, thông qua mạng lưới dây có kích thước bằng sợi mì 
Ý, tới một túi xách nhỏ bao gồm thiết bị ghi lại liên tục những gì xảy ra 
với não và cơ thể cô. Cô đã ở trong cửa hàng được 30 phút và, ngay cả 
trong khoảng thời gian ngắn ngủi đó, đã “tập kích” một chiếc váy dài bó 
màu đen hiệu Theory, một chiếc áo vest da sành điệu và một áo khoác 
hiệu Joe’s Jeans, một túi xách hiệu Prada, và một chiếc váy dây sẽ khiến 
bạn phải ngoái đầu nhìn lại hiệu Free People, tất cả đều được ghi nhận 
với một lượng quan trọng. Trong khi tôi tiếp tục quan sát, cô lại nhìn 
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thấy một đôi giày cao gót màu bạc hiệu Jimmy Choo với giá chỉ bằng 
một nửa bình thường và reo lên phấn khởi.

Trở lại phòng thí nghiệm của chúng tôi, các đồng nghiệp của tôi và tôi 
sẽ sử dụng những đoạn phim quay được để kết hợp với những phản xạ 
của não và cơ thể khi cô gái đi mua sắm. Chúng tôi sẽ có thể nói chính 
xác món hời nào của cô tạo ra sự phấn khích về thần kinh và thể chất ít 
nhất cũng như nhiều nhất. 

Chúng tôi cũng sẽ có thể phát hiện ra liệu những điểm đỉnh và đáy 
đó có liên hệ gì tới một vị trí đặc biệt nào trong cửa hàng hay vị trí các 
kệ hay chồng quần áo không. Nói cách khác, chúng tôi sẽ có thể xác 
định được bằng cách nào cửa hàng có thể thúc đẩy sự hứng thú mua 
sắm nhiều hơn nữa, qua đó làm tăng thời gian mọi người sẽ ở lại trong 
cửa hàng để săn lùng món hời của họ và như thế, sẽ giúp cửa hàng tăng 
lợi nhuận.

Nghiên cứu của chúng tôi cho thấy, với nhiều khách hàng, triển vọng 
có thể mua được một món đồ thời trang mà họ khát khao với giá rẻ tạo 
ra sự phấn khích về tinh thần tương đương với việc trúng xổ số hay thậm 
chí là hít ma túy. Chúng tôi đã quan sát được sự tăng mạnh sóng beta 
tần số cao ở các vùng não trán khi phát hiện ra một món hời. Điều này 
xảy ra cùng với việc tăng mạnh nhịp tim ở người mua sắm, có thể tăng 
từ 70 nhịp mỗi phút lúc bình thường lên tới 120 nhịp mỗi phút. Phản 
ứng kích thích da cũng tăng, chỉ ra sự gia tăng hoạt động của thần kinh 
giao cảm. Là một phần trong những phản xạ để sinh tồn xa xưa của loài 
người như chiến đấu, bỏ chạy hay chết cứng, thần kinh giao cảm là một 
nhánh của hệ thần kinh tự chủ (autonomic nervous system). Giống như 
hệ thống lái tự động trong máy bay, hệ thần kinh tự chủ điều khiển cơ 
thể “bay” bằng cách kiểm soát những thứ như nhịp tim, huyết áp, và 
nhịp thở, trong lúc tâm trí của chúng ta bận rộn với những thứ khác. 

Dù việc gia tăng hoạt động của thần kinh giao cảm có thể, trong một 
số trường hợp, được giải thích là dấu hiệu của sự sợ hãi hay giận dữ, khi 
người mua sắm đang đi tìm một món hời, sự gia tăng hoạt động thần 
kinh giao cảm thường được cho là biểu hiện cho sự phấn khích và vui 
thú. Bằng cách phân tích chính xác cách người tiêu dùng tìm kiếm các 
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món hời và tìm hiểu tác động của việc phát hiện ra một món hời lên 
não và cơ thể họ, chúng ta có thể giúp các nhà bán lẻ làm cho hàng bày 
bán của họ càng được khát khao hơn.

Đi mua sắm ở Bồ Đào Nha

Chúng ta chuyển từ một ngày nắng đẹp huy hoàng ở Manhattan tới một 
sáng tháng 2 lạnh lẽo, ẩm ướt ở Porto, thành phố biển của Bồ Đào Nha. 
Một lần nữa, nhóm của tôi đã gắn đủ thứ thiết bị theo dõi lên những 
người đi mua sắm để xem xét phản ứng của họ khi họ đi chợ hàng tuần 
cho gia đình ở khu chợ khổng lồ Continente. Như mọi khách hàng để ý 
đến giá cả trên đời, những người đi mua sắm ở đây ráo riết để mắt tìm 
các món hời. Tuy nhiên, trong khi họ háo hức chất đầy những món đồ 
mua một tặng một, sản phẩm giảm giá, và khuyến mãi đặc biệt vào xe 
đẩy hàng, điều họ thực sự quan tâm là các thương hiệu lớn. Khi họ đi 
qua các kệ trưng bày chất đống hơn 30.000 món đồ khác nhau, sự chú 
ý của họ tập trung chủ yếu vào những thương hiệu được biết tới ở quy 
mô quốc tế, như Tide, Persil, và Nestlé, và các thương hiệu quốc gia, 
như bột giặt Xau, sản phẩm từ sữa Mimosa, nước trái cây Compal, cà 
phê Delta và loại giấy vệ sinh màu đen nổi tiếng trên toàn quốc Renova.

Những món quen thuộc này sẽ được lấy ra khỏi các kệ hàng trước, 
trong khi các sản phẩm ít được biết tới hơn thường bị bỏ qua. Người 
mua sắm có thể liếc qua chúng, thậm chí cầm chúng lên để nhìn kỹ hơn, 
nhưng khả năng họ sẽ đặt chúng vào trong xe đẩy chở hàng là rất thấp. 

Những nghiên cứu như thế này cung cấp cho các nhà bán lẻ những 
luận cứ giá trị về phản ứng tiềm thức của người tiêu dùng với những 
khía cạnh then chốt về bài trí, đặt biển hiệu và trưng bày kệ hàng ở một 
cửa hàng. Thông tin này giúp họ tinh chỉnh chiến lược tiếp thị để tăng 
doanh số. Chẳng hạn, một trong những nghiên cứu của chúng tôi cho 
thấy chỉ đơn giản thay đổi vị trí của một sản phẩm liên quan tới một 
sản phẩm khác làm tăng doanh số bán cả hai. Một nghiên cứu khác tiết 
lộ rằng những thay đổi về màu sắc hay phông chữ dùng trong các tấm 
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biển hiệu, biển chỉ tầng hay màu sắc của ánh sáng, thậm chí màu sàn 
nhà, có thể tạo ra một ảnh hưởng mạnh mẽ lên quyết định mua sắm.

Đọc sóng não, tất nhiên, không phải là cách duy nhất để thu lượm 
những kiến thức sâu sắc về quyết định mua sắm. Các kỹ thuật khác sẽ 
được mô tả sau đây trong cuốn sách này, nhưng hiện giờ, chúng ta hãy 
cùng xem xét kỹ hơn những khía cạnh hành vi của hoạt động mua sắm. 
Chỉ qua việc hiểu hai động lực chính cơ bản của hoạt động mua sắm, 
chúng ta có thể bắt đầu hiểu được những kẻ thuyết phục giấu mặt tạo 
ra ảnh hưởng ra sao.

Mua sắm như thú vui và mua sắm là nhiệm vụ

Đi mua sắm hiện giờ là một trong những hoạt động mang tính giải trí 
với người tiêu dùng ở hầu hết các nước. Người ta đi mua sắm vì nhiều 
lý do khác nhau: vì niềm vui và sự phấn khích có những món đồ mới; 
vì niềm vui được thăm thú các gian hàng xa xỉ, nhìn ngắm những kệ 
trưng bày bắt mắt, và thưởng thức cảnh quan và âm thanh từ đám đông 
nhộn nhịp; được tâng bốc để thấy mình quan trọng bởi những người 
bán hàng ân cần chu đáo; như một liều thuốc cho chứng buồn chán hay 
phiền muộn; hay để gặp gỡ bạn bè, để tập thể dục, và cả để nghỉ ngơi. 
Trên hết, họ thích cảm giác đầy quyền lực và kiểm soát mà việc mua 
sắm mang lại.

Tuy nhiên, trong khi mua sắm như một thú vui thường được coi là 
rất thú vị, mua sắm là nhiệm vụ lại được coi như, nhất là ở nam giới, 
một công việc vặt trong nhà, một việc phải làm nhanh chóng và càng ít 
cố gắng càng tốt. Cách nam giới mua sắm có thể được so sánh với cách 
lính đặc nhiệm vào giải cứu con tin, lôi con tin ra khỏi vùng nguy hiểm 
càng nhanh càng tốt. 

Mua sắm là nhiệm vụ tức mua những thứ mà bạn chắc chắn cần 
nhưng không nhất thiết muốn. Xét cho cùng, ai lại muốn sở hữu nước 
rửa chén, cát để mèo đi vệ sinh hay tã giấy? Chúng là những sản phẩm 
đơn giản mà những ai có chén đĩa dơ bẩn, mèo hay em bé đều phải có. 
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Người tiêu dùng làm việc mua sắm để đáp ứng các nhu cầu của họ. 
Họ đi mua sắm để thỏa mãn những gì họ muốn. Sự khác biệt giữa hai 
động cơ này có vẻ rất rõ ràng – nhưng không đâu, như chúng ta sẽ thấy.

Chuyển cần thành muốn-cần

Một khi ý niệm “muốn” đã được cấy chặt vào não của một người mua 
sắm hiện đại, họ sẽ không thể tập trung tâm trí vào những thứ khác nữa. 
Ý niệm “muốn” đã được chuyển thành “muốn-cần”. Như Jim Pooler, 
giáo sư về địa lý học dân số và đô thị ở Đại học Saskatchewan, giải thích:

Có thể cho rằng trong nền kinh tế hiện đại của chúng ta, gần 
như mọi hoạt động mua sắm, ngay cả những lần mua sắm 
có vẻ quá lố, phản ánh những nhu cầu thực sự từ phía người 
mua, và không gì ngoài điều đó làm họ hài lòng. Một thiếu 
niên không chỉ muốn món đồ với khuynh hướng thời trang 
mới nhất. Mà đúng hơn, trong tâm trí cậu ta, nhất thiết người 
ta phải có những thứ quần áo và phụ kiện thời trang đó. Một 
người lớn không chỉ muốn có hệ thống chiếu phim trong nhà. 
Mà vì tất cả bạn bè của anh ta đều đã có, nhất thiết anh ta 
cũng phải có thì đúng hơn... Đó là bản chất của mua sắm trong 
nền kinh tế hiện đại, khi gần như mọi thứ, dù cho vô dụng tới 
đâu, được coi không chỉ là cái muốn, mà là cái cần.1

Ý niệm muốn-cần có thể tạo ra khát khao về mặt cảm xúc mạnh mẽ tới 
mức, như câu chuyện sau đây cho thấy, phải được thỏa mãn, dù cho chi 
phí là bao nhiêu. 

Những đôi ủng này được tạo ra để cho người ta mua

Ở tuổi 19, Catherine có một khát khao “muốn-cần” vô độ với giày và 
ủng. Tủ quần áo và tủ giày trong phòng ngủ của cô ních chặt đủ loại 
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giày với mọi kiểu thiết kế, chất liệu và màu sắc. Giày để mặc váy, giày 
đế thấp, giày cao gót mũi nhọn, giày cao gót không dây, xăng-đan dây 
cao gót, giày cao gót đế dày, ủng cao tới đầu gối, ủng cao gót, ủng tới 
mắt cá – Catherine có hết, thường là vài đôi giống màu và giống kiểu. 

Cô vẫn giữ nguyên sự phấn khích khi mua đôi giày hay ủng thứ một 
trăm so với khi mua đôi đầu tiên. Việc những món đồ đó khiến cô ngày 
càng nợ nần chồng chất không làm cô chùn bước trong những cuộc mua 
sắm hay khiến cô giảm đi niềm vui thú mua được một đôi mới.

Nhóm của tôi ở Mindlab và tôi đã ghi nhận các phản xạ thể chất và 
tâm lý của Catherine khi cô đi mua giày ở Lakeside, một khu mua sắm 
lớn của nước Anh. Khi phát hiện ra một đôi ủng mà cô rất muốn-cần, 
nhịp tim của Catherine tăng từ 85 lên 120, độ dẫn điện ở da cô tăng vọt 
– cho thấy sự phấn khích cao độ – và sóng não của cô chuyển từ tình 
trạng thoải mái sang kích động cao.

“Cô ấy sẽ mua những đôi giày đó”, tôi đã nói với một đồng nghiệp 
khi chúng tôi theo dõi cô gái trẻ từ một xe tải nhỏ đậu gần đó. Đúng 
như dự đoán của tôi, cô ấy đã mua.

Điều quan trọng là phải hiểu rằng nhu cầu muốn-cần hoàn toàn là 
một nhu cầu nhân tạo – được tạo ra không chỉ bởi giới quảng cáo, tiếp thị 
và bán lẻ, mà còn cả các công ty PR, người viết blog trên internet, những 
người dùng Twitter, truyền hình, báo in và mạng xã hội. Marketing hệ 
não đồ cũng có vai trò, giúp xác định những cách thức bóp méo một 
sản phẩm để khiến nó trở nên đáng thèm muốn hơn. Trong một thí 
nghiệm điển hình, các phiên bản khác nhau của một sản phẩm, với 
nhiều kiểu dáng, màu sắc và thiết kế, được đưa lên một màn hình máy 
tính để những tình nguyện viên có gắn thiết bị theo dõi phản xạ thần 
kinh và thể chất xem. Theo dõi ánh mắt cũng được thực hiện tìm hiểu 
những đặc điểm nào của sản phẩm được họ theo dõi kỹ nhất và những 
đặc điểm nào hoàn toàn bị bỏ qua.
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Sử dụng công nghệ số, những thay đổi có thể thực hiện nhanh chóng 
và dễ dàng với các sản phẩm ảo và cuộc thí nghiệm cứ thế tiếp diễn. Màu 
sắc có thể được thay đổi một chút, kích thước tăng hoặc giảm, hình dáng 
cũng thế. Bằng cách phân tích những phản ứng tiềm thức của chủ thể, 
có thể xác định phiên bản sản phẩm tạo ra sự muốn-cần mạnh mẽ nhất.

Mối quan hệ giữa muốn và cần được minh họa trong biểu đồ ma 
trận (Hình 2.1).

Ở ô thứ 1 là các sản phẩm hay dịch vụ người tiêu dùng không cần 
cũng như không muốn ở hiện tại và do đó, khả năng lớn là không mua, 
ít ra là lúc này. Tuy nhiên, những gì ở trong ô này sẽ thay đổi tùy theo 
người tiêu dùng và tùy theo bối cảnh. Thứ mà một người mua sắm coi 
thường có thể được một người khác đánh giá cao, như những món hàng 
vẫn được bán ở sân nhà hay các cửa hàng từ thiện thường cho thấy. 
Tương tự, một thứ bị coi là không giá trị trong bối cảnh này có thể được 
đánh giá cao ở một thời điểm hay hoàn cảnh khác. Chẳng hạn, đồ gốm 

Hình 2.1: Ma trận cần, muốn và muốn-cần
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sứ bị ném vào những đống rác ở thời Hy Lạp và La Mã cổ đại, giờ được 
trưng bày ở các viện bảo tàng và những hãng bán đấu giá uy tín.

Những sản phẩm và dịch vụ trong ô thứ 2 là các món nhìn chung 
người ta không muốn, nhưng có thể rất cần. Chẳng hạn, hiếm có ai 
muốn tới gặp nha sĩ hay vào bệnh viện phẫu thuật. Tuy nhiên, họ có thể 
cần thỏa mãn việc nhổ một cái răng đau hay hồi phục sức khỏe. 

Ô thứ 3 bao gồm những sản phẩm và dịch vụ mà người tiêu dùng có 
thể bị thuyết phục rằng họ muốn, tuy nhiên họ không thật sự cần chúng.

Cuối cùng, trong ô thứ 4 là muốn-cần, những sản phẩm và dịch vụ 
mà một khi đã được đưa vào hạng mục này trong não của người tiêu 
dùng, sẽ bán chạy vô cùng.

Di chuyển trong ma trận: Tạo ra kết hợp cần-muốn

Ngay cả những sản phẩm được cần và muốn ở mức độ thấp, trong ô 
1, cũng có thể biến thành những sản phẩm được cần muốn ở mức độ 
cao, ô 4, thông qua tiếp thị và quảng cáo. Dưới đây là sáu cách để đạt 
được điều đó. 

Khiến người mua phải nỗ lực mua món hàng
Một trong những người đầu tiên nhận ra rằng khiến người tiêu dùng 
“nỗ lực” cho món hàng là cách rất hay để thuyết phục họ cần-muốn 
sản phẩm là bậc thầy tiếp thị người Mỹ, tiến sĩ Ernest Dichter, người 
chúng ta đã gặp ở Chương 1. Trong những năm 1930, General Mills, chủ 
thương hiệu bánh Betty Crocker, đã tới gặp Dichter nhờ ông giúp tăng 
doanh số mặt hàng bột làm bánh tiện dụng (cake mix) của mình. Dichter 
đã khuyên công ty ngừng dùng trứng đánh trong công thức làm bánh; 
thay vào đó, nên hướng dẫn các bà nội trợ tự đánh trứng để thêm vào. 
Mục đích không phải là làm bánh ngon hơn, mà tạo ra cảm giác “nhà 
làm” với một sản phẩm sản xuất tại nhà máy. Mánh khóe đó tỏ ra cực 
kỳ hiệu quả và giúp Betty Crocker trở thành một thương hiệu rất được 
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tin cậy cũng như hết sức thành công về mặt thương mại. Bằng cách trao 
cho khách hàng một vai trò trong việc làm ra chiếc bánh, dù chỉ là nhỏ 
bé, Dichter đã khiến phụ nữ cảm thấy họ tham gia vào quá trình làm ra 
chiếc bánh và kết quả là họ đánh giá nó cao hơn.

Trong một cửa hàng thời trang giảm giá, cần tạo cho người mua sắm 
cảm giác họ buộc phải nỗ lực để tìm ra những món hời. Những hiệu bán 
lẻ khác khuyến khích người tiêu dùng được giảm giá bằng cách mặc cả. 
Tạo cho lòng tin rằng họ đã thông minh hơn hiệu bán lẻ nhờ tìm được 
một giá tốt hơn sẽ khiến họ ham muốn sản phẩm đó hơn. 

Đôi khi, chủ cửa hàng thậm chí khuyến khích sự thiếu trung thực ở 
khách hàng để bán dứt điểm một món hàng. Trong cuốn sách rất hay 
của ông, Influence: The Psychology of Persuasion (tạm dịch Ảnh hưởng: 
Tâm lý học của sự thuyết phục), Robert B. Cialdini kể lại câu chuyện về 
hai anh em điều hành một hiệu may ở New York. Khi chào đón khách 
hàng mới, người anh thường giả vờ bị lãng tai. Khi khách hàng hỏi giá 
một bộ vest, người anh sẽ gọi em mình, đang ở phía sau cửa hàng: “Bộ 
vest này giá bao nhiêu?”

Người em sẽ hét lên một cái giá từ phía sau, giả sử là 190 đôla. Người 
anh giả vờ vẫn chưa nghe thấy và hỏi lại giá. Người em sẽ lại hét: “Em 
nói là 190 đô.” Người anh sau đó sẽ nói với khách hàng: “Nó nói 90 đô.” 

Cialdini kể lại rằng trong phần lớn trường hợp, vị khách hàng sẽ vui 
mừng trả ngay 90 đôla và rời hiệu may, trước khi anh em thợ may phát 
hiện ra họ đã “nhầm lẫn”.2 

Trong những nghiên cứu mà chúng tôi đã gắn thiết bị lên người mua 
sắm và ghi lại phản xạ của họ trong các tình huống họ được mời chào 
một món giảm giá hay khuyến khích trả giá thành công, chúng tôi phát 
hiện ra sự gia tăng trong cả phản xạ về tâm lý và thần kinh, lên cao nhất 
ở thời điểm thỏa thuận đạt được. Không chỉ thế, chúng tôi cũng phát 
hiện ra người tiêu dùng coi món hàng đó có giá trị cao hơn so với các 
tình huống thông thường. Điều này xảy ra, ít nhất một phần, là bởi “hiệu 
ứng quy kết sai” (misattribute), xuất hiện khi những cảm xúc được tăng 
cường chuyển từ tình huống gây ra cảm xúc đó sang một đồ vật hay một 
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con người. Ví dụ, những cặp yêu nhau trong lần hẹn đầu đã đi tàu lượn 
siêu tốc hay xem phim kinh dị, có thể cảm thấy hấp dẫn với nhau hơn 
vì “quy kết sai” sự gia tăng đột ngột adrenalin gây ra do các hoạt động 
giải trí đó là bởi sự hiện diện của người kia.3 

Điều tương tự cũng đúng khi một người mua sắm mua được một món 
hời. Sự phấn khích mà mục tiêu chinh phục mang lại càng lớn, họ càng 
coi việc sở hữu mục tiêu đó là quan trọng. Điều này cũng đúng khi nhiều 
người cạnh tranh nhau để mua hàng trong những cuộc bán đấu giá. 

Tạo ra sự khan hiếm
Một buổi chiều tháng 12 không lâu trước Giáng sinh, tôi chứng kiến hai 
phụ nữ trung niên ăn mặc lịch lãm đấm đá nhau trong cửa hàng đồ chơi 
huyền thoại của Schwarz ở Đại lộ Số Năm, New York. Nguyên nhân của 
vụ ẩu đả? Con búp bê Cabbage Patch cuối cùng còn lại – món quà Giáng 
sinh buộc phải có từ năm 1983 của nhà thiết kế Xavier Roberts – mà 
cả hai người phụ nữ đều quyết liệt mua cho bằng được. Khi một món 
hàng thuộc nhu cầu muốn-cần khan hiếm, những người mua có thể đổ 
máu để có được nó. 

Ý thức rõ điều này, các nhà sản xuất đôi khi cố tình làm tăng sự phấn 
khích bằng cách hạn chế lượng cung cấp ban đầu cho các nhà bán lẻ. 
Nếu điều đó gây ra sự ồn ào trên mạng xã hội, và những người mua sắm 
nhắn tin cho nhau trên Twitter về sự thiếu hụt và các blog thảo luận 
nó trên mạng, với chút may mắn, những hàng dài sẽ bắt đầu xuất hiện 
trước các cửa hàng do nhiều người muốn là người đầu tiên sở hữu sản 
phẩm được nhắc tới.

Các nghiên cứu trong phòng thí nghiệm mà công ty của tôi và các 
nhà nghiên cứu khác từng tiến hành cho thấy sự khan hiếm, giống như 
việc giảm giá, gây ra ảnh hưởng sâu sắc lên sự thức tỉnh về tâm lý và thể 
chất. Càng nhiều người tranh nhau một món hàng, thì sự phấn khích 
để có nó của mỗi người lại càng lớn.

Trong một buổi tối lạnh giá khác vào tháng 1, tôi đã bắt đầu đo đếm 
các phản xạ thần kinh và thể chất từ một nhóm nam thanh niên đang 
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xếp hàng bên ngoài một cửa hàng lớn ở London mà đợt giảm giá mỗi 
năm sẽ bắt đầu vào 7 giờ 30 sáng hôm sau. Mục tiêu của họ? Mua một bộ 
điều khiển để chơi trò chơi điện tử số lượng hạn chế được bán nửa giá. 

Ngoài việc theo dõi nhịp tim, độ dẫn điện của da và sóng não của họ, 
tôi còn yêu cầu họ hoàn tất một bảng câu hỏi bằng bút chì. Tất cả những 
điều đó giúp tôi có thể theo dõi những thay đổi trong thái độ của họ với 
bộ điều khiển khi thời gian bắt đầu trôi đi. Quyết tâm của họ không hề 
giảm đi trong giá lạnh, trái lại, họ ngày càng phấn khích và khát khao có 
được món hàng. Vào thời điểm khi các cánh cửa sắp mở ra, nhịp tim, 
huyết áp, sự thức tỉnh tâm lý và hoạt động não của họ đều tăng. 

Khi tôi hỏi họ cảm thấy thế nào khi trở ra từ cửa hàng ôm chặt món 
đồ, nhiều người mô tả cảm giác sung sướng bay bổng hơn bất cứ thời 
điểm nào trong cuộc đời họ.

“Tim tôi đập như trống dồn khi tôi tới quầy hàng,” một người nói với 
tôi. “Tôi bị choáng ngợp bởi sự phấn khích. Tôi bắt đầu thở gấp. Tay tôi 
đổ mồ hôi. Rồi tôi nhìn thấy cái hộp. Có vẻ như nó đang vẫy gọi tôi!”

Những thay đổi thể chất đó, và giá trị cứ ngày càng tăng mà những 
người mê chơi điện tử đặt vào việc thỏa mãn nhu cầu muốn-cần của họ, 
ít nhất có thể được giải thích một phần bởi thuyết mâu thuẫn nhận thức 
(cognitive dissonance). Được nhà tâm lý học người Mỹ Leon Festinger 
phát triển vào năm 1957,4 đây là một trong những học thuyết nhiều ảnh 
hưởng nhất và được nghiên cứu sâu rộng nhất trong ngành tâm lý học 
xã hội.

Sự mâu thuẫn nhận thức mô tả cảm giác không thoải mái mà chúng 
ta trải qua khi chúng ta tìm cách duy trì hai niềm tin mâu thuẫn nhau 
cùng lúc.

Hãy tưởng tượng bạn là một người hút thuốc đang muốn ngưng hút 
nhưng thấy đó là một thói quen khó bỏ. Đối mặt với các thông điệp về 
sức khỏe và những lời cảnh báo nghiêm trọng về các hậu quả của thất 
bại trong việc bỏ thuốc trong khi vẫn tiếp tục hút sẽ gây ra sự mâu thuẫn 
nhận thức. Để giải phóng bản thân khỏi những cảm giác khó chịu đó, 
người hút thuốc có hai lựa chọn: ngừng hút hoặc tìm ra lời giải thích 
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cho các rủi ro mà họ phải đối mặt. Những người đã hút thuốc cả đời sẽ 
thường nói: “Tất nhiên tôi hiểu đó là một thói quen nguy hiểm, nhưng 
lái xe, đi xe đạp hay băng qua đường cũng nguy hiểm không kém.” Hay 
một cách khác, họ có thể chỉ ra rằng ông chú Charlie của họ đã hút 100 
điếu mỗi ngày mà vẫn sống khỏe mạnh và vui vẻ tới 90. Cả hai cách tiếp 
cận này sẽ loại bỏ sự mâu thuẫn, dù chỉ có cách thứ nhất là đảm bảo 
sức khỏe cho bạn.

Vào cuối những năm 1950, một nghiên cứu với tựa đề “Ảnh hưởng 
của sự nghiêm khắc trong việc kết nạp thành viên đối với sự ưa thích 
một nhóm” (The effect of severity of initiation on liking for a group) do 
Elliot Aronson của Đại học Stanford và Judson Mills từ Cơ quan nghiên 
cứu lãnh đạo con người thuộc quân đội Mỹ thực hiện.5 Họ đã thuyết 
phục 63 tình nguyện viên nữ trải qua một trong hai lễ kết nạp hội viên 
mới – một rất nghiêm khắc và lễ kết nạp kia dễ chịu hơn – vào một 
nhóm thảo luận. Trong nhóm có điều kiện kết nạp nghiêm khắc, họ bị 
buộc phải đọc lớn những từ tục tĩu, như “fuck”, (từ tục chỉ hành động 
quan hệ tình dục) “cock”, (từ tục chỉ dương vật) và “screw” (từ tục chỉ 
hành động quan hệ tình dục) cũng như hai đoạn tả lại việc làm tình 
rất sinh động trong hai cuốn tiểu thuyết đương đại. Đây là một công 
việc rất khó chịu với những phụ nữ trẻ hồi cuối những năm 1950, lúc 
mà nói ra những từ tục tĩu như thế là điều cấm kỵ lớn hơn nhiều so 
với ngày nay.

Lễ kết nạp dễ chịu yêu cầu họ đọc những từ ít gây xấu hổ hơn, chẳng 
hạn như “virgin” (trinh nữ), “petting” (ôm ấp), và “prostitute” (gái điếm). 
Còn có một nhóm kiểm soát thứ ba, không cần phải đọc từ nào và được 
phép gia nhập ngay vào các nhóm thảo luận.

Các nhà nghiên cứu phát hiện ra những phụ nữ trải qua nghi thức kết 
nạp khó khăn thấy nhóm thảo luận giá trị và hấp dẫn hơn nhiều so với 
hai nhóm kia. Họ cảm thấy một cảm giác gắn bó lớn hơn và coi trọng 
tư cách thành viên của mình hơn. 

Điều tương tự cũng đúng ở các giáo phái, khi những thành viên bắt 
buộc phải trải qua những thử thách thường là đòi hỏi lớn và đầy bối rối 
trước khi được gia nhập; và với thành viên của các hội sinh viên đại học 
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ở Mỹ, những người được yêu cầu phải trải qua “tuần lễ địa ngục” kỳ quặc 
và đầy thử thách để được gia nhập. 

Chiến lược “Đó chưa phải là tất cả” (That’s Not All: TNA)
Dù kỹ thuật bán hàng này có trước marketing hệ não đồ nhiều thập 
kỷ, nó vẫn là một lĩnh vực nghiên cứu màu mỡ với các nhà tâm lý học 
và khoa học thần kinh. Chiến lược TNA được tiến hành dưới hai hình 
thức. Một, nhà bán lẻ khiến một sản phẩm hấp dẫn hơn đơn giản bằng 
cách giảm giá. Ví dụ, một hộp cà phê thường bán với giá 5 đôla Mỹ có 
thể được bán với giá chỉ 3,8 đôla Mỹ. 

Để thử nghiệm hiệu quả của việc giảm giá, Carrie Pollock và các đồng 
nghiệp của cô ở Đại học Arkansas6 đã sử dụng một buổi bán sôcôla cho 
người sành ăn trong khuôn viên trường đại học. Họ đặt một bàn bán các 
hộp sôcôla lớn nhỏ khác nhau. Các sinh viên tới hỏi giá được phân bổ 
ngẫu nhiên vào hai nhóm. Trong một nhóm, nhóm điều kiện một, người 
bán – thực ra là các nhà nghiên cứu – định giá một hộp nhỏ là 1 đôla và 
hộp lớn là 5 đôla. Trong nhóm thứ hai, nhóm điều kiện hai, người bán 
ban đầu định giá cao hơn, 1,25 đôla cho hộp nhỏ và 6,25 đôla cho hộp 
lớn. Bất thần một đồng nghiệp sẽ chỉnh cô rằng giá thật ra là 1 đôla và 
5 đôla. Kết quả ở nhóm tưởng như được giảm giá là rất ấn tượng. Khi 
giá có vẻ như được giảm, dù chỉ là 25 xu, doanh số tăng từ 45% tới 76%.

Cách tiếp cận TNA thứ hai là khuyến mãi thêm các món đồ hoặc đưa 
ra các lựa chọn tiết kiệm cho người mua. Khi tôi đang viết những dòng 
này phía trước tôi là một cuốn tạp chí với nguyên trang có một đề nghị 
như thế. Một hiệu may ở London đang quảng cáo áo sơ-mi, thường có 
giá 70-80 bảng, giờ chỉ có giá 20 bảng. TNA! Là độc giả tờ tạp chí này, 
tôi có thể được giảm thêm 15%. Lại TNA! Nếu tôi mua vào một ngày cụ 
thể, tôi sẽ được tặng thêm một chiếc cà-vạt lụa miễn phí.

TNA được sử dụng rộng rãi và các nghiên cứu cho thấy nó là một kỹ 
thuật cực kỳ hiệu quả để biến những sản phẩm muốn mua hay không 
cũng được trước kia thành một sản phẩm phải có. Mua một tặng một, 
mua ba trả tiền hai, hay tặng thêm bút miễn phí, đồng hồ báo thức, hay 
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khuyến mãi ăn tối ở một nhà hàng sang trọng của các hãng bảo hiểm 
nhân thọ đều là những ví dụ của cách tiếp cận này.

TNA hiệu quả vì, như tôi sẽ giải thích trong Chương 4, nó khuyến 
khích người tiêu dùng không cần động não, thay vì suy xét kỹ, về việc 
mua sắm. 

Khuyến khích tính khôi hài
Khi người ta bận rộn vui chơi, họ có khuynh hướng mua sắm nhiều hơn. 
Đó là lý do tại sao nhiều tiền như thế lại được chi ra cho những món 
lưu niệm lòe loẹt lúc chúng ta đi nghỉ, hay thăm một điểm du lịch nổi 
tiếng, một căn nhà di tích, hay một công viên chủ đề. Trong cuốn sách 
Faith in Fakes (tạm dịch: Tin vào đồ giả), nhà triết học người Ý Umberto 
Eco mô tả những căn nhà ở Disneyland “tạo ra ấn tượng... thuộc về một 
quá khứ cổ tích mà chúng ta mơ ước trong trí tưởng tượng của mình”. 
Tuy nhiên, ông cũng viết rằng trong khi những căn nhà đồ chơi đó mời 
gọi du khách bước vào, bên trong họ sẽ thấy “một siêu thị trá hình, nơi 
bạn mua sắm một cách ám ảnh, nhưng tin rằng bạn vẫn đang vui chơi.”7 
Trong Chương 6, tôi sẽ tìm hiểu chi tiết vai trò của niềm vui và mơ ước 
trong việc tạo ra nhu cầu muốn-cần ở mọi người.

Nhu cầu muốn-cần như những trò tiêu khiển
Các sân bay ngày càng được thay đổi từ những tòa nhà để máy bay đi về 
thành những tòa nhà để mua sắm. Các đại siêu thị có đường băng này 
tận dụng thực tế rằng, không như các khách hàng bình thường, hành 
khách không dễ đi ra khỏi tòa nhà. Nhiều khả năng họ sẽ thấy buồn chán 
và cần điều gì đó để giải khuây, cũng như có thể thấy lo lắng và cần sự 
trấn an. Kết quả là họ sẽ dành thời gian và tiền bạc đi ngắm nghía và 
mua sắm. Thường những gì họ sẽ mua là một hình thức đánh bạn hơn 
là sản phẩm. Nhu cầu muốn-cần ở đây là việc con người muốn được 
tiếp xúc, cũng nhiều như nhu cầu mua bán. 

Một nhà báo người Mỹ là bạn tôi nhớ lại trải nghiệm của cô trong 
“mối quan hệ” mua sắm kiểu này khi cô tới sân bay Schiphol, Amsterdam 
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vào một tối muộn và rất mệt mỏi. “Chuyến bay bị trễ, và tôi đã ngồi 
một mình trên máy bay hơn 10 tiếng đồng hồ. Khi chúng tôi hạ cánh, 
tôi phải giết thời gian vài giờ trước chuyến bay tiếp theo. Tôi cảm thấy 
cô đơn, buồn chán, và mệt mỏi”, cô nói với tôi. 

Lang thang vô định trong sân bay, cô đi ngang qua một anh chàng 
trẻ tuổi điển trai đang bán mỹ phẩm. Anh ta tỏ ra thân thiện, sẵn sàng 
giúp đỡ và dành thời gian cho cô. Kết quả là cô đã mua hơn 200 đôla 
Mỹ tiền mỹ phẩm. “Tôi không thật sự cần chúng”, cô nói. “Nhưng tôi 
cảm thấy nợ anh ấy vì thời gian mà anh ấy đã dành cho tôi và giúp tôi 
lấy lại tinh thần.” 

Tạo ra cảm giác khiếm khuyết
Đầu những năm 1920, dân Mỹ cứ sống vui sướng mà không biết một 
vấn đề đã khiến họ mất đi cơ hội tạo dựng những mối quan hệ hay tìm 
được một việc làm tốt – một khiếm khuyết cá nhân nghiêm trọng và có 
thể hủy hoại cuộc sống mà ngay cả bạn thân nhất của họ cũng không 
dám nói với họ. Hơi thở họ có mùi hôi! 

Công ty dược Lambert đã xác định được tình trạng này, và công ty 
đã đặt cho chứng hôi miệng một cái tên đầy màu sắc y khoa chuyên 
ngành: “chứng khẩu xú kinh niên” (chronic halitosis). Phát hiện ra vấn 
đề, hãng đã đề nghị bán cho những người mắc chứng hôi miệng một 
giải pháp: Listerine, loại nước súc miệng khử trùng mạnh được sáng 
chế ra từ thế kỷ 19 và ban đầu được bán để làm nước lau sàn lẫn chữa 
bệnh lậu. Quảng cáo của Lambert thể hiện những chàng trai cô gái trẻ 
trung gương mặt buồn bã, họ đang muốn hẹn hò, nhưng con đường 
tình yêu đã bị chứng hôi miệng ngăn cản. Phát hiện được vấn đề ít 
người nhận ra này đã mang lại phần thưởng lớn cho công ty. Trong 
vòng bảy năm, doanh số của hãng tăng từ 115.000 đôla Mỹ lên hơn 8 
triệu đôla Mỹ. 

Một người tiêu dùng hiện đại phải nhìn thấy khoảng 4.000 thông 
điệp quảng cáo mỗi ngày, rất nhiều trong số đó dựa trên các tuyên bố 
về những khiếm khuyết cá nhân. Chúng ta được cảnh báo là chúng ta 
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quá béo hoặc quá hói, quá nhiều mụn hay tàn nhang, rằng chúng ta có 
nguy cơ trở thành những bậc cha mẹ dở tệ, những người yêu dơ bẩn, 
những vị chủ nhà thiếu thân thiện và những vị khách vô ơn. Các mối 
quan hệ cá nhân của chúng ta có thể bị hủy hoại bởi mùi cơ thể, gàu, 
da quá khô hay quá nhờn, vì chứng khó tiêu, ợ nóng hay răng ố vàng. 
Nói ngắn gọn, gần như mọi khiếm khuyết ở con người đều có thể xảy 
ra với chúng ta nếu chúng ta không mua một sản phẩm hay dịch vụ 
đang được quảng cáo. 

Jonah Sachs, đồng sáng lập và giám đốc sáng tạo ở Free Range Studios, 
New York, chỉ ra:

Kể từ khi marketing hiện đại xuất hiện, những kẻ tuyên truyền 
chuyên nghiệp đã dựa rất nhiều vào “cách tiếp cận những 
khiếm khuyết”. Nói với khán giả của bạn rằng thế giới này 
rất nguy hiểm, rằng họ thiếu những gì họ cần, rằng họ không 
phù hợp. Rồi đề nghị với họ giải pháp thần diệu – sản phẩm 
của bạn.8

Một cách để biến các dịch vụ như nha khoa, phẫu thuật hay tiêm thuốc 
từ một nhu cầu cần nhưng không muốn thành một nhu cầu muốn-cần 
là tiếp thị chúng thành một cách để cải thiện vẻ bề ngoài và làm tăng 
sự tự tin. Miếng bọc răng để tạo ra những chiếc răng hoàn hảo, căng 
da mặt để tạo vẻ ngoài trẻ trung hơn, nâng ngực để tăng sự gợi cảm, và 
tiêm Botox để làm mịn da đều có thể là các ví dụ. 

Trong khi tạo ra sự khiếm khuyết vẫn hiệu quả, một số nhà bình 
luận hiện giờ tin rằng những thông điệp như thế đã lỗi nhịp với một 
môi trường sôi động do mạng xã hội tạo ra. Kết quả là người ta đang 
quay lưng với các quảng cáo gây ra sự lo lắng và chuyển sang những lời 
giới thiệu từ gia đình, bạn bè hay thậm chí là người lạ. Cách làm tiếp 
thị trong tương lai, theo Jonah Sachs, bao gồm “những thông điệp dựa 
trên việc trao quyền lực cho khách hàng, khiến khán giả là người hùng 
và nhắc nhở họ rằng họ có triển vọng lớn tới dường nào.”9
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Tư duy của mua sắm

Nhưng chính xác thì những kỹ thuật bán hàng như thế là gì? Cuốn 
Shorter Oxford English Dictionary (Từ điển tiếng Anh Oxford bỏ túi) định 
nghĩa động từ “sell” (bán) là “từ bỏ hay trao lại cho một người khác đổi 
lấy tiền.” Mặc dù định nghĩa này đúng, nó không giúp chúng ta hiểu hơn 
các yếu tố tâm lý và khoa học thần kinh đằng sau quá trình đó. Một cách 
thực tế và hữu ích hơn để hiểu là coi việc bán hàng như “cách giải quyết 
vấn đề”. Một hãng sản xuất hay nhà cung cấp dịch vụ không chào bán 
sản phẩm và dịch vụ, mà chào bán các giải pháp cho những vấn đề xuất 
hiện từ nhu cầu cần, hay như chúng ta đã thấy, muốn-cần. 

Dù cho vấn đề phức tạp tới đâu, nó sẽ bao gồm chỉ ba yếu tố. Những 
yếu tố này đã được Wayne Wickelgren, giáo sư tâm lý học ở Đại học 
Oregon và một trong những chuyên gia hàng đầu ở Mỹ về giải quyết vấn 
đề, xác định là Điều kiện, Triển khai, và Mục tiêu.10 Ba yếu tố này bao 
gồm những gì phụ thuộc vào việc vấn đề là của người cung cấp, người 
tiếp thị, hay người tiêu dùng.

Người cung cấp
Ở giai đoạn chế tạo sản phẩm hay phát triển dịch vụ, những Điều kiện 
cho sẵn là tất cả những gì người tiêu dùng có thể nhìn thấy, nghe thấy, 
cảm thấy, sờ mó được, ngửi thấy và có thể nếm được về một sản phẩm. 
Marketing hệ não đồ có thể giúp xác định khía cạnh nào của các Điều 
kiện cho sẵn là hấp dẫn và yếu tố nào khiến khách hàng chê sản phẩm. 
Bằng cách đào xới tiềm thức của người tiêu dùng thông qua việc chụp 
ảnh não bộ, có thể xác định được những thay đổi nhỏ và tinh tế cần 
thiết. Trong một trường hợp, nghiên cứu của chúng tôi đề xuất đổi màu 
sắc chiếc mũ đội đầu của chú vịt nhựa vẫn dùng trong nhà tắm cho trẻ 
em từ tím sang xanh da trời. Khi thử nghiệm ngoài thị trường, thay đổi 
tưởng như không đáng kể này giúp tăng doanh số lên một phần ba. 

Việc Triển khai bao gồm nhiều cách khác nhau chế tạo sản phẩm, còn 
Mục tiêu về bản chất là hiểu cho chính xác việc kinh doanh của công ty 
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thực ra là gì. Trong khi điều này có vẻ là tư duy rất bình thường, sự thật 
có thể khiến ngay cả những đầu óc kinh doanh xuất sắc nhất phải ngạc 
nhiên. Dù sao thì tương lai của hầu hết các công ty sẽ phụ thuộc vào 
mức độ mà họ đưa ra được câu trả lời đúng. 

Trong tạp chí Harvard Business Review năm 1960, Theodore Levitt đã 
đặt câu hỏi những ông chủ ngành đường sắt ở Mỹ hồi thế kỷ 19 đã tin 
tưởng vào điều gì, mục tiêu của họ là gì. Nếu câu hỏi đó được nêu ra 
cho họ, những lãnh đạo doanh nghiệp giàu có và nhiều ảnh hưởng bậc 
nhất ở Mỹ thời bấy giờ, câu trả lời khinh miệt của họ có thể sẽ là: “Mục 
tiêu của chúng tôi là vận hành hệ thống đường sắt.” 

Dù câu trả lời này có vẻ quá rõ ràng, thật ra nó là câu trả lời sai. Mục 
tiêu thật sự là vận chuyển một lượng lớn người qua những khoảng cách 
xa nhanh chóng và hiệu quả về mặt chi phí hết mức có thể. Nếu các nhà 
tài phiệt nhận ra điều đó, Levitt bình luận, họ đã đầu tư vào đường bộ 
và vận tải hàng không – hai hình thức vận tải mà sự phổ biến nhanh 
chóng sau Chiến tranh thế giới thứ hai đã khiến nhiều ông chủ đường 
sắt lâm vào phá sản. Levitt viết: 

Thật ra, không hề có cái gọi là một ngành kinh doanh đang 
tăng trưởng... Chỉ có những công ty tổ chức và vận hành để 
tạo ra và thu lợi từ các cơ hội tăng trưởng. Những ngành kinh 
doanh tự nhận định rằng có một mức độ tăng trưởng nhất 
định có thể nhanh chóng rơi vào trì trệ. Lịch sử của mỗi ngành 
kinh doanh “đang tăng trưởng” đã chết và đang chết cho thấy 
một chu trình tự lừa dối của sự phát triển nở rộ rồi sụp đổ 
mà không ai nhận ra.11 

McDonald’s là ví dụ hiện đại về một công ty thực sự hiểu mục tiêu của 
mình. Nhưng chính xác thì công ty đa quốc gia cực kỳ thành công này 
đang kinh doanh thứ gì? Câu trả lời hầu hết mọi người đưa ra là “bán 
thức ăn nhanh và đồ uống”. Không sai – nhưng đó không phải là việc 
kinh doanh thật sự của công ty. Trên thực tế, McDonald’s là một doanh 
nghiệp bất động sản. Hãng này xác định và mua lại các vị trí đắc địa, rồi 
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cho các cửa hàng nhượng quyền của họ thuê những địa điểm này. Còn 
việc của các cửa hàng nhượng quyền mới là bán đồ ăn để trả tiền thuê. 
Chỉ khi hiểu được bản chất thực sự của các giải pháp mà họ bán, các 
công ty mới có thể hy vọng cạnh tranh trên thị trường toàn cầu. 

Như Michael Bevans, giám đốc bộ phận giải pháp quảng cáo và xuất 
bản của Yahoo!, nói:

Quá nhiều những người làm nghề bán hàng như những chú 
chó đuổi theo quả bóng quần vợt. Khách hàng hỏi họ một câu 
hỏi và họ đưa ra hàng loạt thông tin. Một câu hỏi nữa và một 
quả bóng nữa cần đuổi theo. Và cứ như thế. Cách tiếp cận 
thông minh hơn là ngừng phản ứng ngay lập tức một cách thụ 
động và bắt đầu trở nên chủ động. Họ nên dừng lại, lùi lại và 
hỏi khách hàng của họ muốn gì. Nói cách khác, đâu là những 
vấn đề mà khách hàng cần có giải pháp?12 

Đây chính là chỗ mà những luận cứ từ marketing hệ não đồ có thể 
giúp ích.

Người làm công việc marketing
Khi nói đến quảng cáo, tiếp thị và bán hàng, những Điều kiện cho sẵn 
là các phương pháp được sử dụng để truyền đạt thông tin về sản phẩm 
tới khách hàng theo cách thuyết phục nhất có thể. Những điều kiện đó 
không chỉ bao gồm sản phẩm và bao bì, mà còn là vị trí trưng bày trên 
kệ hàng, cách nó được chiếu sáng, sự dễ dàng đánh giá và tiếp cận nó, 
và những sản phẩm khác ở bên cạnh. 

Một nghiên cứu trong đó phòng thí nghiệm của tôi có tham gia liên 
quan đến việc quảng cáo các bộ phim qua biển quảng cáo ngoài trời, hay 
các quảng cáo “ngoài căn nhà của bạn”. Vì thuê những biển quảng cáo 
đó rất tốn kém, các công ty phải đảm bảo rằng họ đưa ra số áp phích 
hợp lý ở những vị trí hiệu quả nhất. Vấn đề của họ là làm sao để biết 
chắc rằng chiến dịch quảng cáo này mang lại lợi ích qua việc lựa chọn 
các địa điểm thích hợp sẽ được những khán giả tiềm năng của họ nhìn 
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thấy. Liệu các áp phích nên được đặt ở cạnh các tòa nhà cao tầng, hay 
ở sau hoặc bên hông xe buýt, ở các bến xe buýt, trạm xe điện ngầm hay 
xe lửa? Xác định sai vị trí có thể là một sai lầm đắt giá.

Để giúp giải quyết vấn đề này khi quảng cáo ở Paris, một hãng phim 
lớn đã phát triển một chiến lược tài tình. Họ quay một đoạn phim giới 
thiệu thành phố, rồi chồng các áp phích quảng cáo phim lên hàng loạt 
địa điểm khác nhau trong đoạn phim đó. Phòng thí nghiệm của tôi sau 
đó sẽ đưa khán giả tới những rạp phim chiếu giới thiệu và gắn thiết bị 
vào cơ thể họ để ghi lại phản ứng của họ với đoạn phim. 

Những khán giả khác nhau đã cho thấy mức độ theo dõi khác nhau 
với các tấm áp phích, thay đổi từ 15 tới 45 phần trăm, ở những địa điểm 
bao gồm xe buýt, nhà ga metro, và ngay cả ở bên cạnh những nhà vệ 
sinh lộ thiên nổi tiếng ở Paris. Bản tóm tắt của chúng tôi sau đó phân 
tích phản ứng của khách hàng để tìm hiểu kết hợp áp phích với địa điểm 
nào là tốt nhất ở mức độ tiềm thức thay vì chỉ ở mức độ nhận thức.

Thứ hai, việc Triển khai bao gồm những kênh quảng cáo và bán hàng 
khác nhau có sẵn. Vào đầu thế kỷ 20, các chiến dịch quảng cáo chỉ giới 
hạn ở nhiều hình thức báo in. Sự xuất hiện của phát thanh, rồi truyền 
hình, đã tăng mạnh độ phủ và sự đa dạng của các lựa chọn. Ngày nay, 
công nghệ số và di động đã mở rộng những khả năng đó còn xa hơn nữa. 

Trở lại với ví dụ về biển quảng cáo ngoài trời, dù có lẽ đây không 
phải là hình thức quảng cáo gây phấn khích nhất, thực ra chúng là một 
trong số ít những kênh truyền thông truyền thống được dự báo là sẽ 
tăng trưởng trong thập kỷ tới. Là một ngành kinh doanh 6,5 tỉ đôla 
riêng ở Mỹ, doanh thu của ngành này được dự báo tăng hơn 4 phần 
trăm trong vài năm tới, với mức chi tiêu cho ngành này trên toàn cầu 
còn tăng nhanh hơn nữa. Một phần lý do là vì những khách hàng đi lại 
bằng xe hơi hay tàu lửa qua các bảng quảng cáo lớn không thể bỏ qua 
chúng, như họ có thể bỏ qua với một quảng cáo trên truyền hình. Kết 
quả là họ thường chú ý hơn và phản ứng nhiều hơn với thông điệp trên 
bảng quảng cáo. 

Một lý do quan trọng không kém dẫn tới sự gia tăng của ngành này 
là cách mà công nghệ có thể thay đổi chúng. Vài năm qua đã chứng kiến 
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một bước chuyển dịch của quảng cáo từ báo in sang các tấm biển quảng 
cáo lớn và áp phích được số hóa. Những công cụ này có thể giúp người 
quảng cáo thay đổi hình ảnh tùy thích và như thế khiến các thông điệp 
của họ xuất hiện đúng lúc và thích đáng hơn. Ví dụ, những người đi 
làm công nhật có thể bị lôi cuốn bởi các quảng cáo cà phê cappuccino 
khi đang đi làm, hay bị thuyết phục xem một chương trình truyền hình 
được quảng cáo cũng trên màn hình số hóa đó trên đường từ chỗ làm 
về nhà. Những cách mà các tấm biển quảng cáo được số hóa có thể thể 
hiện những quảng cáo cá nhân hóa sẽ được trình bày trong Chương 11. 

Với người làm marketing, Mục tiêu sẽ được giải thích, theo cách 
thuyết phục nhất có thể, là tại sao sản phẩm hay dịch vụ được chào bán 
là một giải pháp tốt hơn, nhanh hơn và hiệu quả hơn về mặt chi phí so 
với sản phẩm của các đối thủ. Trong nhiệm vụ này, những nghiên cứu 
mà marketing hệ não đồ mang lại cũng có thể cực kỳ giá trị, bằng cách 
phân tích cách thức mà người tiêu dùng phản ứng nhưng không hề ý 
thức với những thay đổi khác nhau trong thiết kế, ứng dụng hay tiếp thị. 

Người tiêu dùng

Từ quan điểm của người tiêu dùng, những Điều kiện cho sẵn liên quan 
tới mức độ mà một sản phẩm hay dịch vụ cung cấp các giải pháp tốt nhất 
cho vấn đề của họ. Tới lượt nó, việc Triển khai bao gồm mức độ hiệu quả 
của giải pháp mà sản phẩm hay dịch vụ có thể mang tới câu trả lời. Mức 
độ hiệu quả trong giải quyết vấn đề, hay ít ra là có vẻ giải quyết vấn đề, 
càng lớn, thì một người sẽ lại càng có thể mua sản phẩm đó. 

Đây là điều mà tôi gọi là “hiệu ứng con dao Thụy Sĩ”. Một con dao bình 
thường có thể dùng để cắt, và chỉ có thế. Một con dao Thụy Sĩ có thể là 
một chiếc tuốc-nơ-vít mở được cả con vít hai cạnh lẫn bốn cạnh, có thể 
là một đồ khui nút chai, một cái khoan, một cái nhíp, tăm xỉa răng, cái 
mở nắp chai, đồ cắt móng tay, cái kéo, cái cưa, cái giũa, cái móc, cây bút 
bi, cái kính phóng đại, cái kềm, một cái móc khóa, cái cờ-lê, dao đánh 
vẩy cá, và nhiều con dao với kích cỡ khác nhau. Những tính năng này 
cho phép nó thực hiện những nhiệm vụ rất khác nhau.
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Điện thoại di động là một ví dụ tuyệt vời về một sản phẩm bắt đầu 
với việc chỉ giải quyết một vấn đề duy nhất – liên lạc mà không cần điện 
thoại có dây – và kết thúc với việc giải quyết hàng trăm vấn đề khác. 
Chiếc điện thoại di động đầu tiên của tôi có tên là Rabbit. Được hãng 
Hutchinson ra mắt năm 1992, chiếc điện thoại bị hạn chế phạm vi hoạt 
động trong vòng 100 mét từ trạm phát sóng của nó. Có thể dùng nó như 
một máy nhắn tin, nhưng không thể nhận các cuộc gọi. Trong khi nó 
hữu ích hơn một chút so với các buồng điện thoại công cộng, cách duy 
nhất còn lại để gọi cho ai đó khi bạn không ở nhà hay văn phòng lúc bấy 
giờ, những tính năng của nó rõ ràng là rất hạn chế.

Chiếc điện thoại di động cầm tay đầu tiên là phát minh của nhà 
nghiên cứu của hãng Motorola, Martin Cooper.13 Ngày 13 tháng 4 năm 
1973, ông đã dùng nó để gọi cuộc gọi điện thoại di động đầu tiên trên 
thế giới, cho tiến sĩ Joel S. Engel của hãng đối thủ Bell Labs. Mẫu đầu 
tiên lớn hơn viên gạch xây nhà một chút, nặng 2,5 pound (1,13 kg), chỉ 
nói chuyện được 30 phút và mất 10 tiếng để sạc pin. 

Các điện thoại thông minh ngày nay làm được hơn thế rất nhiều. 
Chúng kết hợp các tính năng chụp ảnh và quay phim, ghi âm, máy tính, 
lướt web, và là một trung tâm âm nhạc. Với một ứng dụng phù hợp, một 
chiếc điện thoại thông minh cũng có thể là máy thu thanh, truyền hình 
và xem video, một cái kính phóng đại, phong vũ biểu, dụng cụ đo độ 
cao, nhiệt kế, máy dự báo thời tiết, một thiết bị đo cường độ âm thanh, 
một cái gương, một máy quét tài liệu, chưa kể hàng loạt tính năng khác. 

Dẫu vậy, thêm các tính năng vào một sản phẩm không nhất thiết 
sẽ biến nó thành một sản phẩm chiến thắng. Nhiều sản phẩm điện tử 
được chế tạo tới mức độ mặc dù cung cấp cho người sử dụng rất nhiều 
tính năng, chúng có thể trở nên phức tạp quá sức. Các kỹ sư cũng có thể 
trở thành nạn nhân của “ảo tưởng liên ứng”. Điều này xảy ra khi một 
chuyên gia, có thể là người mê máy tính, bác sĩ, hay giảng viên đại học, 
cho rằng mọi người cũng có hiểu biết giống như họ. Kết quả là trong 
khi những gì họ nói và viết có thể hoàn toàn có lý với trình độ hiểu biết 
và kinh nghiệm của họ, chúng lại trở thành quá rối rắm cầu kỳ với tất 
cả những người khác.
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Hầu hết khách hàng không có thời gian hay sự kiên nhẫn để bước 
đi trên con đường học tập quá dài với một thiết bị mới. Với họ, điều lý 
tưởng là khẩu hiệu quảng cáo của Kodak về sự dễ dàng trong việc sử 
dụng phim của hãng này để chụp ảnh: “Bạn bấm nút, phần còn lại chúng 
tôi lo!” Việc Triển khai mà nhà chế tạo tin rằng có thể tạo ra giá trị tăng 
thêm trên thực tế có thể làm khách hàng nản chí. Nói như thế không 
có nghĩa là không nên cân nhắc những giá trị tăng thêm, nhưng chỉ khi 
chúng đơn giản và hiệu quả. Nói cách khác, những sản phẩm tốt nhất là 
những sản phẩm mở hộp, cắm nút và chạy. Việc nghiên cứu marketing 
hệ não đồ có thể cực kỳ quan trọng để đi tới những kết luận như thế.

Cuối cùng, với khách hàng, Mục tiêu là xác định giải pháp hài lòng 
nhất với, thường là, một vấn đề có nhiều giải pháp. Chính ở đây việc 
duyệt web, lên các trang mạng so sánh giá, các blog chuyên gia, cũng như 
trang chủ của chính hãng sản xuất, bắt đầu phát huy vai trò, cho phép 
người tiêu dùng có thể đưa ra các lựa chọn được thông tin đầy đủ về 
những sản phẩm thỏa mãn các mục tiêu của họ tốt nhất. Marketing hệ 
não đồ đóng vai trò ngày càng quan trọng trong việc thiết kế những trang 
web như thế để đảm bảo sự hấp dẫn của nó ở mức độ nhận thức ý thức, 
nhưng đồng thời cũng hấp dẫn với các động cơ mang tính tiềm thức. 

Sức mạnh bán hàng của giá cả

Một khía cạnh rất quan trọng của marketing đương nhiên là giá cả. Tuy 
nhiên, những gì các nhà bán lẻ đã nhận ra từ lâu là nói tới đánh giá giá 
cả, hầu hết người tiêu dùng lại không có manh mối gì rõ ràng. 

Theo một tài liệu,14 hơn 50 năm trước, có một người tiếp cận một nhà 
sản xuất kem đánh răng và nói rằng ông ta có thể làm tăng lợi nhuận 
của hãng lên 40 phần trăm mà không khiến công ty phải mất một đồng 
chi phí nào. Ông đòi 100.000 đôla Mỹ cho bí mật đó. Không muốn trả 
khoản tiền khi đó là rất lớn, công ty đã tổ chức các cuộc họp khẩn cấp 
với nhóm kỹ thuật để xem liệu họ có tìm ra được bí mật mà người đàn 
ông nói tới hay không. Khi các cuộc họp không mang lại kết quả, nhà 
sản xuất miễn cưỡng ký tờ séc chi ra số tiền theo yêu cầu. 
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Đổi lại, hãng nhận được một tờ giấy viết bốn từ: “Đục lỗ lớn hơn.”
Công ty ngay lập tức tăng đường kính lỗ nặn kem từ 5mm lên 6mm, 

đồng nghĩa với việc tăng lượng kem được nặn ra bàn chải 40 phần trăm. 
Hãng bán được nhiều kem đánh răng hơn vì khách hàng sử dụng nhanh 
hơn. Nhưng không ai nhận ra; hoặc nếu khách hàng nhận ra thì họ cũng 
không thấy có lý do gì để phàn nàn. 

Chiến thuật bán số lượng ít hơn mà không giảm giá này là một chiến 
lược các công ty hiện giờ đang sử dụng ngày càng nhiều. Làm như thế, 
họ có thể chuyển chi phí cho khách hàng trong khi vẫn duy trì, thậm 
chí là tăng, biên lợi nhuận. Mánh khóe với giá cả đó thành công vì một 
khi khách hàng đã quen với một sản phẩm nhất định, họ cho rằng lượng 
hàng hóa họ mua vẫn giống như cũ. Chuck Jaffe, cây bút của trang 
MarketWatch.com, giải thích: 

Hỏi mọi người ở ngay dãy hàng trưng bày nước cam xem họ 
đang mua gì, và họ sẽ nói “nửa gallon (1,89 lít) nước cam”, 
ngay cả nếu họ đang cầm một hộp nước cam với dung tích 
ít hơn. Đó là lý do tại sao người ta mua một pint (0,473 
lít) kem trong khi thực ra chỉ có 14 ounce (0,414 lít); nó có 
thể được đựng trong cùng một hộp, nhưng phần không khí 
sẽ nhiều hơn, hoặc thậm chí là hộp cũng nhỏ hơn. Vấn đề 
là nhà sản xuất thiết lập đơn vị định giá của họ là ounce, 
trong khi đối thủ cạnh tranh bán một pint thật sự dùng đơn 
vị định giá là pint. Thật khó để một khách hàng bình thường 
chỉ nhìn qua để so sánh giá biết được chính xác đâu mới là 
món hàng tốt hơn.15 

Để bóp nặn lợi nhuận tối đa từ từng lần bán hàng một trong khi vẫn gây 
ấn tượng với khách hàng là họ đã tiêu tiền đúng giá trị nhất, các hãng 
bán lẻ thuê hàng loạt chuyên gia được đào tạo bài bản, những người tư 
vấn giá cả. Một trong những chiến lược mà các chuyên gia này thường 
đề nghị là thu nhỏ bao bì trong khi giữ nguyên giá. Như giáo sư về tiếp 
thị của Trường kinh doanh Harvard, John T. Gourville, nói: 
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Người tiêu dùng nhìn chung nhạy cảm với sự thay đổi giá hơn 
là sự thay đổi khối lượng sản phẩm, và các công ty cố gắng 
triển khai cách không khiến bạn chú ý, có thể giữ chiều dài 
và rộng, nhưng thay đổi chiều sâu để kích thước của một sản 
phẩm trông vẫn như cũ. Hay đôi khi họ thêm không khí vào 
trong các túi khoai tây chiên hay một chiếc muỗng xúc vào 
đáy của một hộp bơ đậu phộng khiến chúng vẫn giữ nguyên 
kích thước.16 

Đây là điều Kellogg’s đã làm khi hãng thu nhỏ dần các hộp ngũ cốc ăn 
sáng cực mỏng, bao gồm Apple Jack, Honey Snack, Cocoa Krispie, và 
Corn Pop. Sự khác biệt quá nhỏ tới mức người mua hàng có lẽ không 
nhận ra; dẫu vậy, với lượng ngũ cốc khổng lồ mà công ty này bán, ảnh 
hưởng lên lợi nhuận là rất đáng kể. Một chiến lược tương tự được công 
ty giấy vệ sinh Mỹ Quilted Northern thực hiện khi họ giảm chiều rộng 
của nhãn hiệu giấy Ultra Plush xuống một nửa inch (1,27 cm). Một ví 
dụ khác, bơ đậu phộng Skippy đã có một lọ bằng nhựa mới. Lọ cũ có 
phần đáy phẳng, trong khi lọ mới lõm vào trong một chút. Dù khách 
hàng không thể nhận ra thay đổi này hoặc không coi là quan trọng, sự 
thay đổi là rất đáng kể: lọ cũ có 18 ounce (0,53 lít) bơ đậu phộng, phiên 
bản mới chỉ có 16,3 ounce (0,48 lít). 

Donald MacGregor thuộc MacGregor-Bates, một công ty Mỹ nghiên 
cứu việc ra quyết định của người tiêu dùng, bình luận: 

Nếu một công ty giảm giá một mặt hàng 5%, nhưng lại giảm 
lượng hàng trong sản phẩm 10%, bạn nhìn giá và thấy được 
một món hời. Nhưng thực ra họ đã tăng biên lợi nhuận lên 
5%. Bạn thấy ổn, nhưng thực ra bạn đang trả nhiều hơn để 
mua được ít hơn.17

Quan điểm này có thể được xác nhận thông qua việc theo dõi ánh mắt 
và thử nghiệm liên kết ngầm (Implicit Association Testing) để đánh giá 
cách người tiêu dùng đọc những nhãn hiệu và cách họ phản ứng khi trả 
cùng một số tiền để mua một lượng hàng ít hơn. Trong khi những khác 
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biệt do bao bì thường quá nhỏ và không thể nhận ra đối với tri giác nhận 
thức – thành thật mà nói, liệu bạn có biết hộp đựng loại ngũ cốc ưa thích 
nhất của bạn đã giảm mất một phần tư inch (0,63 cm)? – quét não có 
thể cho thấy tri giác tiềm thức phát hiện ra điều này. Mặc dù ngay tức 
thời thì điều này không có bất cứ ảnh hưởng tiêu cực nào lên thói quen 
mua sắm hay sự ưa thích đối với sản phẩm, qua thời gian, nó sẽ gây ra sự 
nghi ngờ và mất tín nhiệm ở những khách hàng quen thuộc. Dù những 
cảm giác đó có thể ẩn khuất ở mức dưới tri giác nhận thức, chúng vẫn 
có thể làm xói mòn mối quan hệ giữa khách hàng và thương hiệu. Như 
William Poundstone bình luận trong cuốn Priceless: The Psychology of 
Hidden Value (tạm dịch Vô giá: Tâm lý học của giá trị ẩn):

Dù giá cả chỉ là một con số, nó có thể khơi gợi lên nhiều cảm 
xúc phức tạp... Dựa vào bối cảnh, cùng một mức giá có thể 
được coi là phải chăng hay chặt chém; hay là chẳng quan 
trọng gì.18 

Mua sắm không cần động não và sự thiên vị số bên trái
Ảnh hưởng của những mức giá cụ thể có thể vô cùng tinh tế. Hãy tưởng 
tượng bạn ghé quán cà phê trong khu vực gần nhà mình và thấy loạt 
cà phê latte bạn thích nhất đã tăng giá từ 2,20 bảng Anh lên 2,42 bảng 
Anh một tách. Liệu bạn vẫn mua? Giờ hay xem xét một kiểu tăng giá 
thứ hai. Lần này loại cà phê bạn yêu thích không có giá 2,9 bảng Anh 
như thường lệ mà là 3,19 bảng Anh. Liệu bạn vẫn trả tiền hay sẽ tìm một 
tiệm cà phê khác giá rẻ hơn?

Theo Lydia Ashton ở Đại học California, Berkeley, trong khi tỷ lệ giá 
tăng ở hai trường hợp đó là như nhau, 10 phần trăm, phần lớn khách 
hàng sẽ chấp nhận mức tăng giá thứ nhất, nhưng từ chối mức thứ hai.19 
Tại sao? 

Trong trường hợp đầu, con số nằm ở tận cùng bên trái vẫn thế, 2 
bảng, trong khi trường hợp thứ hai nó tăng từ 2 bảng lên 3 bảng. Điều 
đó là rất quan trọng với khách hàng, chứ không phải tỷ lệ tăng giá. 
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Dù ảnh hưởng của sự thiên vị số bên trái với việc sẵn lòng chi trả của 
khách hàng là điều đã được biết đến 75 năm qua – hiện tượng này được 
nghiên cứu lần đầu bởi Eli Ginzberg tại Đại học Columbia năm 193620 
– chỉ gần đây, nó mới bắt đầu là một đề tài học thuật quan trọng.21 Một 
món hàng có giá 9,99 bảng Anh hay 9,99 đôla Mỹ sẽ luôn gây ấn tượng 
với người mua sắm là nó rẻ hơn so với 10 bảng hay 10 đôla, và nghiên 
cứu cho thấy từ 30 tới 65 phần trăm tất cả các mức giá kết thúc bằng con 
số chín.22 Và không chỉ có giá cả, sự thiên vị con số bên trái đúng với bất 
cứ giao dịch nào liên quan tới con số. Ví dụ, sau khi phân tích hơn 22 
triệu giao dịch bán sỉ xe hơi đã qua sử dụng, Nicola Lacetera thuộc Đại 
học Case Western Reserve và các đồng nghiệp của cô23 phát hiện ra giá 
bán giảm đột ngột khi đồng hồ chỉ dặm vượt qua mốc 10.000 dặm. Điều 
này đồng nghĩa với việc một chiếc xe đã đi được 28.999 dặm sẽ được coi 
là có giá trị hơn trong mắt người mua so với một chiếc đã đi 30.000 dặm. 

Dù những cơ chế thần kinh chính xác đối với sự thiên vị con số bên trái 
chưa được xác định, sự giải thích khả dĩ nhất về mặt tâm lý học là người 
tiêu dùng thường chỉ chú ý tới con số bên trái và bỏ qua những gì sau đó. 
Các nghiên cứu về các giao dịch trên eBay đã cho thấy sự phớt lờ tương tự 
với các khoản phụ thu như chi phí vận chuyển và các loại thuế gián thu.24 

Những rào cản đối với việc tác động vào bộ não  
để bán hàng

Cho tới giờ trong chương này, tôi đã chỉ ra một số cách mà những nhu 
cầu mới có thể được phát hiện và chuyển đổi thành các nhu cầu cần-
muốn bằng cách áp dụng tâm lý học và khoa học thần kinh với người 
tiêu dùng. Giờ hãy xem xét một số rào cản với việc tác động vào bộ não 
để bán hàng, những trở ngại cho việc mua hàng tồn tại trong tâm trí tiềm 
thức của người tiêu dùng. 

Nhân tố gây ra sự kinh tởm
Hãy tưởng tượng bạn tới thăm phòng thí nghiệm của tôi vào một ngày 
mùa hè nóng nực để tham gia một nghiên cứu marketing hệ não đồ. Ai 



60 ~ Marketing hệ não đồ

đó mời bạn một cốc nước cam lạnh ngắt, và bạn nhận. Khi bạn với tay 
lấy cốc nước cam, bạn nhận thấy một con gián lớn đang bò ra bên ngoài 
chiếc ly. Người mời nước ngay lập tức xin lỗi bạn và đưa con gián trở 
vào trong hộp. Bạn được đảm bảo chắc chắn rằng không có gì phải lo 
lắng: con gián được nuôi cho mục đích nghiên cứu, hoàn toàn sạch và 
không thể gây hại cho bạn. Nhưng bất chấp sự bảo đảm đó, liệu bạn có 
còn thích thú với việc uống cốc nước cam như lúc đầu? 

Tám trong mười người tham gia vào thí nghiệm này sẽ từ chối uống 
cốc nước. Hơn thế, thời điểm họ nhìn thấy con gián, nhịp tim, độ dẫn 
điện ở da, và hoạt động não của họ đều tăng mạnh, và trong nhiều trường 
hợp, vẫn ở mức cao thậm chí sau khi con vật gớm ghiếc đã được đưa ra 
khỏi hiện trường.

Dưới đây là một ví dụ về yếu tố gây kinh tởm mà bạn có thể tự thực 
hiện. Tất cả những gì bạn cần làm là uống một ngụm nước từ một chiếc 
cốc lớn, súc miệng, rồi nhổ trở lại vào trong cốc. Lặp lại điều này cho 
tới khi bạn không thể nào đổ chút nước nào trong cốc vào miệng nữa, 
dù đó hoàn toàn là nước bọt của bạn.

Với hầu hết mọi người, điểm dừng là ở ngụm nước thứ ba hoặc bốn. 
Tại sao họ lại ghê tởm thứ không thể nào gây hại cho sức khỏe của họ?

Câu trả lời nằm ở nỗi sợ bẩm sinh với sự dơ bẩn của chúng ta, kết 
hợp với mong muốn hoàn toàn dễ hiểu tránh khả năng gặp phải điều 
bất trắc có hại. Hầu hết những thứ khiến chúng ta kinh tởm mang theo 
một rủi ro như thế, điều giải thích tại sao yếu tố làm chúng ta kinh tởm 
là một sự trợ giúp đắc lực cho việc sinh tồn, và tại sao những hãng bán 
lẻ phải tính tới điều đó khi thiết kế các kệ trưng bày. 

Dù ít có khả năng bạn tìm thấy gián bò ngổn ngang ở những kệ hàng 
siêu thị, vẫn còn những nguồn tạo ra sự dơ bẩn khác trong cửa hàng 
khiến bạn không muốn mua hàng. Một số đồ vật gia dụng quen thuộc 
như túi đựng rác, cát cho mèo đi vệ sinh, thuốc lá, băng vệ sinh, và tã 
em bé thường được tiềm thức liên hệ là những thứ dơ bẩn mà việc đặt 
chúng cạnh các sản phẩm khác sẽ làm giảm mạnh sự hấp dẫn của các sản 
phẩm đó. Điều này được biết đến là “hiệu ứng lây lan”, và khách hàng sẽ 
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rất miễn cưỡng mua thực phẩm hay thức uống đặt cùng kệ với các sản 
phẩm đó. Nỗi sợ dơ bẩn mang tính tiềm thức này thường trở nên mạnh 
mẽ khi các sản phẩm có yếu tố gây ra sự kinh tởm được trưng bày trong 
các bao bì quá rõ ràng. Hiệu ứng tiêu cực của doanh số với các sản phẩm 
khác sẽ được giảm xuống với việc đóng gói sao cho người mua hàng khó 
nhìn ra ngay bên trong là sản phẩm gì.

Tổng kết nghiên cứu của họ về chủ đề này, Andrea Morales, giáo sư 
trợ giảng về tiếp thị ở Đại học Arizona, và Gavan Fitzsimons, giáo sư tiếp 
thị và tâm lý học ở Đại học Duke, ghi nhận rằng “những hiệu ứng này 
xuất hiện ngay cả khi tiếp xúc trong thực tế không xảy ra, và chỉ cần tiếp 
xúc qua quan sát là có thể khiến hiệu ứng lây lan xuất hiện. Thêm nữa, 
chúng tôi thấy rằng những hiệu ứng này không phải là nhất thời mà sẽ 
được duy trì cùng với thời gian và có thể ảnh hưởng tới lựa chọn, phản 
ảnh sự thay đổi có ý nghĩa trong đánh giá của khách hàng.”

Họ cho biết những người mua sắm “ở quy mô lớn không sẵn lòng 
hay không thể chấp nhận”25 rằng sự lây lan nỗi sợ đã ảnh hưởng tới phán 
đoán của họ, cho thấy hiệu ứng đó có thể chỉ xảy ra trong tiềm thức.

Những nghiên cứu chụp ảnh não bộ đã xác định được các vùng nơi 
những cảm xúc đó, và các biểu hiện tương ứng của chúng về sự ghê tởm, 
được kích hoạt. Một trong những vùng này, hạch hạnh nhân, gây ra cảm 
giác buồn nôn và cảm xúc giống như bị bệnh khi bị kích thích bởi một 
dòng điện cường độ yếu. Theo các nhà nghiên cứu, những người đã 
làm việc với các bệnh nhân từng trải qua phẫu thuật não, các cảm giác 
ở cổ họng và miệng xuất hiện khiến người tham gia nghiên cứu “khó 
mà cưỡng lại cảm giác buồn nôn.” Sự kích thích như thế cũng gây ra các 
phản xạ thể chất khác, khi một người tham gia nghiên cứu nói: “Dạ dày 
tôi đảo lộn như thể khi nôn mửa.” Chúng ta sẽ tìm hiểu nhiều hơn về 
vùng não quan trọng này ở Chương 7. Cấu trúc não thứ hai liên quan tới 
cảm giác ghê tởm là hồi hải mã thuộc phần não trước, cũng đóng một 
vai trò quan trọng trong việc xử lý các kích thích gây đau đớn. 

Hơn thế, các nghiên cứu này đã tiết lộ mức độ mà sự ghê tởm có thể 
lây lan. Nếu chúng ta thấy một người đi mua sắm cùng biểu lộ sự ghê 
tởm dù chỉ là nhỏ, chúng ta nhiều khả năng cũng sẽ trải qua một cảm 
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giác ghê sợ tương tự. Theo Bruno Wicker cùng các cộng sự của ông 
thuộc Viện tâm lý học thần kinh và nhận thức, có tồn tại: 

một cơ chế chung với sự thấu hiểu cảm xúc của những người 
khác và tự chúng ta cũng cảm thấy những cảm xúc đó. Hơn 
nữa, và quan trọng nhất, những phát hiện này cho thấy một 
cơ chế giống nhau cho phép chúng ta hiểu được cả hành 
động và cảm xúc của người khác, như thế cung cấp sự cảm 
nhận thống nhất trong các cơ chế của hệ thần kinh làm nền 
tảng giúp chúng ta có năng lực hiểu được hành vi của những 
người khác.26

Đây là một phản xạ xa xưa và mang tính tiến hóa cơ bản, khi con người 
còn lang thang trên trái đất làm những kẻ săn bắt-hái lượm, bảo vệ họ 
tránh ăn phải những thức ăn độc hại hay đã thối rữa. Trong môi trường 
bán lẻ, nó có nghĩa là ngay cả nhận thức mang tính tiềm thức về biểu 
hiện kinh tởm ở một người mua sắm khác cũng có thể kích hoạt các cảm 
giác tương tự ở bạn. Cảm xúc tiêu cực, một lần nữa thường là dưới dạng 
tiềm thức, ngăn cản khách hàng mua sản phẩm hay thậm chí khiến họ 
rời cửa hàng sớm.

Bằng cách nghiên cứu trên cơ sở marketing hệ não đồ đối với sự lây 
lan nỗi sợ trong các khách hàng, có thể xác định và loại bỏ nhiều yếu 
tố tạo ra rào cản phi lý nhưng lại rất ảnh hưởng tới việc mua sắm này.

Quyền lực vô thức của phông chữ
Lựa chọn phông chữ trên bao bì hay nhãn hiệu có thể không có ý nghĩa 
gì quan trọng. Thật khó mà chắc có gì khác biệt với khách hàng khi chữ 
cái in trên bao bì hay nhãn hiệu của cửa hàng là phông Arial, Courier, 
Verdana, Times New Roman, hay Comic Sans – nhưng trên thực tế là 
có sự khác biệt.

Tốc độ và sự dễ dàng để một khách hàng có thể hiểu nhanh một 
thông điệp bán hàng, hay “sự lưu loát trong nhận diện”, đóng một vai trò 
quan trọng, và thường là ở dạng tiềm thức, trong việc xác định liệu một 
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đồ vật có được mua hay không. Điều này đặc biệt đúng khi sản phẩm 
đó không quen thuộc với khách hàng. Một phông chữ chỉ hơi khó nhận 
biết một chút khiến khách hàng phải chậm lại và buộc họ phải tăng nỗ 
lực và năng lượng để hiểu được sản phẩm. 

Như tôi sẽ giải thích trong Chương 4, não bộ sử dụng năng lượng một 
cách rất chi ly và áp dụng hàng loạt chiến lược thần kinh để tiết kiệm 
năng lượng. Với việc khiến một sản phẩm có vẻ kém quen thuộc, một 
phông chữ khó cũng sẽ khiến những người mua sắm trong tiềm thức nảy 
ra quan niệm đó là một sản phẩm kém trung thực. Nathan Novemsky, 
giáo sư trợ giảng về marketing tại Khoa quản lý Đại học Yale, giải thích: 

Một hệ quả của sự lưu loát về nhãn hiệu đặc biệt có liên quan 
tới việc ra quyết định là ảnh hưởng của nó tới sự thành thật. 
Mọi người liên hệ sự quen thuộc với sự thành thật, và mức độ 
lưu loát cao có thể dẫn tới nhận định rằng một tuyên bố được 
đưa ra là quen thuộc... Một mục tiêu càng được nhận diện dễ 
dàng, thì nó càng được đánh giá tích cực.27 

Trong một nghiên cứu, Novemsky và các cộng sự của ông đã hỏi những 
người tham gia liệu họ muốn mua cái nào trong hai chiếc điện thoại 
không dây, hay họ muốn suy nghĩ kỹ hơn đã. Thông tin về hai chiếc 
điện thoại được in một theo phông chữ tiêu chuẩn và một khó đọc. Khi 
những thông số được đưa ra dưới dạng phông dễ đọc, chỉ 17 phần trăm 
những người tham gia ngần ngại trong việc mua mẫu điện thoại. Ở phiên 
bản khó đọc, 41 phần trăm muốn suy nghĩ lại. 

Các nhà nghiên cứu cũng thấy rằng nếu một bức ảnh được kèm vào 
trong các dòng văn bản, não sẽ xử lý thông tin nhanh hơn và dễ dàng 
hơn. Kỳ lạ là điều này đúng ngay cả khi hình ảnh được sử dụng chẳng 
liên quan gì tới sản phẩm hay các thông tin được đăng tải.28

Trong một nghiên cứu do phòng thí nghiệm của tôi tiến hành, những 
phát hiện này được đẩy thêm một bước nữa bằng cách tìm hiểu xem liệu 
lựa chọn phông chữ làm tăng mức độ hấp dẫn của một sản phẩm có thể 
thật sự khiến một loại đồ ăn ngon lành hơn không, và kết quả là, liệu 
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nhiều người có mua nó hơn không. Thật đáng kinh ngạc, trong một số 
tình huống, mọi chuyện đã xảy ra đúng như vậy.

Chúng tôi chia những người tham gia thành hai nhóm và yêu cầu họ 
đánh giá một chén súp cà chua. Mỗi chén được mô tả trên thực đơn là 
“béo và đậm đà”. Sự khác biệt là ở chỗ trên một thực đơn, phông chữ là 
Courier và trông như thế này 

Súp cà chua béo và đậm đà

Thực đơn thứ hai sử dụng phông Lucida Calligraphy và trông như 
thế này: 

Súp cà chua béo và dâ-∙m d-à

Sau khi ăn súp, những người tham gia được yêu cầu đánh giá mùi vị, sự 
thích thú và độ tươi ngon theo thang điểm bảy. Họ cũng được yêu cầu 
nói họ thích mua loại súp nào. Dù cả hai nhóm đã ăn loại súp từ cùng 
một hộp, 64 phần trăm những người ăn với thực đơn in bằng phông 
chữ Lucida Calligraphy đánh giá nó ngon hơn, tươi hơn và đáng thưởng 
thức hơn so với nhóm Courier. Những người thuộc nhóm Lucida cũng 
nói họ chắc chắn sẽ mua loại súp này hơn gấp đôi.

Trong chương kế tiếp, tôi sẽ giải thích tại sao điều này xảy ra, bằng 
cách nào mà những chuyên gia marketing hệ não đồ đánh giá suy nghĩ 
và cảm xúc của người tiêu dùng, và bằng cách nào những người làm 
quảng cáo, tiếp thị và bán lẻ sử dụng những phát hiện này để làm tăng 
doanh số và lợi nhuận.



3
“Tôi biết bạn đang nghĩ gì!”

Sự bất khả xâm phạm của bộ não chỉ là một khế ước xã hội, 
giống như sự khỏa thân. 

— Tiến sĩ José Delgado, Physical Manipulation of the Brain, 1973

“Tôi biết bạn đang nghĩ gì,” chàng thanh niên nói với tôi. “Tất cả những 
gì tôi phải làm là gắn vài điện cực vào đầu bạn và tôi có thể đọc tâm trí 
bạn dễ dàng như đọc một cuốn sách!”

Chúng tôi đang tán gẫu bên tách cà phê ở gian hàng lộng lẫy của công 
ty anh ta tại khu trưng bày hấp dẫn của một khách sạn ở New York. 
Một hội thảo về marketing đang diễn ra và những đại biểu tham dự rất 
quan tâm tới ngành khoa học mới, tiếp thị hệ não đồ. Không có gì khó 
hiểu: khách hàng được đảm bảo rằng đây là một hình thức nghiên cứu 
tiếp thị mang tính cách mạng sẽ cho phép họ “nghe lỏm” được tâm trí 
người tiêu dùng, đọc được suy nghĩ của họ, tìm hiểu tiềm thức của họ, 
và định vị “nút mua hàng” trong não bộ của họ. Khách hàng được đảm 
bảo rằng mọi hình thức tiếp thị khác sẽ trở nên lỗi thời. 

Đó là năm 2003, và lúc ấy tôi nhìn nhận những tuyên bố như thế với 
sự nghi ngờ rất lớn. Nếu hơn 20 năm kinh nghiệm của tôi trong ngành 
khoa học thần kinh liên quan tới tiêu dùng đã dạy tôi được điều gì, thì đó 
là tìm hiểu về bộ não là một công việc phức tạp hơn nhiều so với những 
gì mà chàng thanh niên trẻ tuổi làm việc bán hàng này đang thực hiện. 
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Thật ra, tôi nhận thấy rõ ràng cách làm của anh ta giống tiếp thị cường 
điệu thổi phồng hơn là khoa học.

Tuy nhiên, trong 10 năm kể từ sau cuộc gặp đó của chúng tôi, những 
tiến bộ công nghệ ghi hình ảnh não bộ, kết hợp với sự phát triển gần 
như theo cấp số nhân trong kiến thức của chúng ta về cách bộ não hoạt 
động, đã thay đổi quan điểm của tôi. Giờ rõ ràng là trong khi những 
người làm marketing hệ não đồ chưa thể đọc được suy nghĩ của bất kỳ 
ai, họ đã có thể theo dõi phản ứng tiềm thức với các thương hiệu và sản 
phẩm. Họ có thể phát hiện ra những thay đổi trong sở thích và sự chú 
ý khi mọi người đang mua sắm và dự báo, với mức độ chính xác tương 
đối cao, phần nào của thông điệp sẽ được ghi nhớ, và phần nào bị lãng 
quên. Họ có thể nói liệu một phản ứng cảm xúc của khách hàng là tiêu 
cực hay tích cực, mức độ động cơ của họ, và khả năng sản phẩm sẽ được 
mua là bao nhiêu. 

Trước khi đi vào các chi tiết kỹ thuật của những công việc này, hãy 
cùng đặt ra một câu hỏi cơ bản hơn: Tại sao lại phải gắn thiết bị vào 
đầu người đi mua sắm để tìm hiểu suy nghĩ và cảm giác của họ? Tại sao 
không đơn giản là cứ hỏi họ? 

Vấn đề với việc chỉ hỏi

Cách truyền thống để tìm hiểu xem người tiêu dùng nghĩ gì về các sản 
phẩm và thương hiệu là thông qua những cuộc thăm dò dư luận và các 
nhóm tiêu điểm. Thật không may, ngay cả những nghiên cứu được xây 
dựng tỉ mỉ nhất và thực hiện cẩn thận nhất kiểu đó vẫn tồn tại những 
khả năng sai lầm nghiêm trọng. Khó khăn chính với cách tiếp cận này 
là mọi người sẽ, vì nhiều lý do khác nhau, nói dối hoặc che đậy sự thật. 
Đặc biệt là trong những vấn đề nhạy cảm, họ sẽ đưa ra những câu trả 
lời mà họ nghĩ được chấp nhận chung về mặt xã hội hay để bộc lộ họ 
theo cách chỉn chu nhất. Kết quả là những bộc bạch của họ thường rất 
xa sự thật, ít nhất thì gây hiểu lầm, còn tệ nhất thì thông tin đó hoàn 
toàn vô ích.
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Thứ tự, thái độ và cách trình bày câu hỏi trong một cuộc điều tra hay 
một nhóm tiêu điểm cũng có thể ảnh hưởng nghiêm trọng tới những câu 
trả lời nhận được. Ngay cả giới tính và chủng tộc của người tiến hành 
điều tra hay điều phối nhóm tiêu điểm cũng có ảnh hưởng sâu sắc, dù 
thường rất khó nhận biết.

Daniel Gilbert và J. Gregory Hixon thuộc Đại học Texas ở Austin 
đã cho thấy sức mạnh của những nhân tố đó trong một nghiên cứu mà 
họ yêu cầu các sinh viên nữ hoàn tất các từ còn thiếu, như P_ST, tức 
có thể sẽ là các từ POST (bưu điện), PAST (quá khứ), hay PEST (sâu 
bọ). Trong những từ thiếu họ được yêu cầu điền vào có các từ POLI_E 
và S_Y. Những từ này được đưa ra qua một đoạn băng video trong đó 
một phụ nữ người da trắng hoặc châu Á lật các tấm bảng với những từ 
được viết trên đó. Khi trợ lý là một người da trắng, POLI_E và S_Y cho 
ra các kết quả là những từ như POLICE (cảnh sát) và SKY (bầu trời), 
nhưng nếu người lật bảng là một phụ nữ châu Á, các từ được hoàn tất là 
POLITE (lịch sự) và SHY (e thẹn). Lý do của sự khác biệt là quan điểm 
mang tính định kiến về những phụ nữ da trắng, vốn được cho là quyết 
đoán và thích chi phối, và châu Á, được cho là thụ động và cam chịu. 
Những nhà nghiên cứu bình luận:

Những niềm tin mang tính định kiến về vai trò của phụ nữ 
có thể khiến một người đoán đúng rằng một phụ nữ trong căn 
phòng tối đang xỏ chỉ vào cây kim thay vì đang cột mồi câu 
cá, nhưng họ cũng có thể giả định sai lầm rằng mục đích của 
người phụ nữ đó là thêu thùa thay vì phẫu thuật tim.1

Không được nói ra, và thường không được ý thức, những giả định như 
thế có thể làm sai lệch nghiêm trọng những phát hiện với cả các cuộc 
thăm dò và nhóm tiêu điểm. Trong khi các chuyên gia nghiên cứu thị 
trường đã phát triển các kỹ thuật để giảm thiểu tình trạng thiên lệch, 
chẳng hạn sử dụng các chuyên viên được huấn luyện kỹ lưỡng để điều 
hành các nhóm tiêu điểm và sử dụng phương pháp thống kê để xác định 
các kết quả bất thường trong những cuộc điều tra, họ không thể làm gì 
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để vượt qua một rào cản nghiêm trọng để hiểu điều gì diễn ra trong tâm 
trí một người tiêu dùng: ký ức. Vấn đề không phải vì những người này 
không thông minh hay thiếu hợp tác, mà đơn giản bởi đó là kết quả của 
cách mà tư duy và ký ức vận hành.

Trong khi chúng ta nghĩ rằng ký ức ít nhiều là các ghi nhận chính xác 
về các sự kiện quá khứ và những cảm xúc kèm theo những sự kiện đó, 
thật ra trí nhớ không vận hành như vậy. Thay vào đó, ký ức có thể là sự 
tái tạo các sự kiện, và thêm thắt vào đó mỗi lần chúng được nhắc đến, 
thường là với sự khác biệt rất khó nhận ra. Nếu xuất hiện khoảng trống 
trong những hồi tưởng của chúng ta, mà thường thì có rất nhiều khoảng 
trống như thế, chúng ta sẽ tự điền vào với những thông tin tự chế biến 
thông qua một quá trình được gọi là “chứng bịa chuyện”. Những sự chế 
biến rất mạnh mẽ đó, tới mức người ta thực sự tin rằng nó có thật, thậm 
chí có thể trở thành đề tài cho cả một ảo tưởng như được mô tả trong 
câu chuyện kỳ lạ về chiếc máy bay vĩ đại ở New England.

Chiếc máy bay chưa bao giờ tồn tại

Câu chuyện bắt đầu chỉ sáu năm sau khi Orville và Wilbur Wright chế 
tạo ra cỗ máy biết bay bền vững, chạy xăng và nặng hơn không khí đầu 
tiên trong lịch sử loài người. Sáng ngày 12 tháng 12 năm 1909, Wallace 
Tillinghurst, một doanh nhân tên tuổi ở Worcester, gọi cho báo Boston 
Herald để thông tin với họ rằng ông đã đóng được chiếc máy bay chỉ một 
lớp cánh nặng hơn không khí. Không chỉ thế, ông và phi hành đoàn đã 
dùng chiếc máy bay bay khoảng 300 dặm (480 km) từ Boston tới New 
York, lượn vòng quanh tượng Nữ thần Tự Do trước khi trở về nhà.

Câu chuyện của Tillinghurst ngay lập tức thu hút sự chú ý. Trong 
những tuần sau đó, hàng nghìn người New England, bao gồm sĩ quan 
cảnh sát và quân đội, bác sĩ, luật sư và doanh nhân được kính trọng, đã 
kể lại những ký ức về việc họ chứng kiến chuyến bay lịch sử đó ra sao. 
Một nhân chứng là Alex Randell Revere, cử nhân, kỹ sư hàng không. Ông 
không chỉ nhớ lại rất sinh động chuyến bay của Tillinghurst, mà còn mô 
tả chi tiết về chiếc máy bay với báo chí: 
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Tôi nhìn thấy khung máy bay rất rõ ràng, và nó có kích thước 
khác thường. Tôi cho rằng sải cánh vào khoảng bảy mươi bộ 
(khoảng 21 mét) và đuôi và phần cánh quạt có thể dài khoảng 
bốn mươi lăm bộ (khoảng 13,7 mét). Tôi có thể nghe rõ tiếng 
máy kêu vù vù và từ những tiếng nổ ở động cơ, tôi phải nói 
rằng nó là một động cơ sáu hoặc tám xy-lanh.2

Một ký ức rất rõ ràng và sinh động, bạn hẳn phải cho là như thế. Nhưng 
chiếc máy bay chưa bao giờ tồn tại, ngoại trừ trong trí tưởng tượng 
phong phú của Wallace Tillinghurst. Toàn bộ là một trò lừa đảo.

Trong khi đó là một ví dụ cực đoan về cách ký ức có thể đánh lừa 
chúng ta, những sự hồi tưởng “được phát minh” một cách vô hại như 
thế về các sự kiện là điều rất bình thường, và là một trong những lý do 
khiến cho chúng ta chỉ có thể tin tưởng vừa phải ngay cả những ký ức 
được kể lại một cách kỹ lưỡng nhất.

Như tôi sẽ giải thích chi tiết hơn trong Chương 4, ký ức có thể được 
chia làm hai loại, hiện và ẩn. Ký ức hiện, những ký ức mà chúng ta có 
thể mô tả lại một cách hoàn toàn ý thức, thường không chắc chắn, thiếu 
chính xác và có giá trị hạn chế. Ký ức ẩn thì không phản ánh nhận thức 
và thường chỉ có thể suy diễn ra một cách gián tiếp, bởi ảnh hưởng của 
kiểu ký ức này lên hành vi của chúng ta. Không may cho những nhà 
nghiên cứu thị trường, khách hàng chỉ nhận biết một cách có ý thức về 
các hoạt động mua hàng sau khi đã mua, mà ở thời điểm đó, họ sẽ tìm 
cách biện minh cho bản thân, cả với chính họ và với những người khác, 
vì thế sẽ bóp méo lý do thực sự của quyết định đó. Chính quan điểm 
mang tính biện minh này là điều mà họ sẽ mô tả lại trong các cuộc phỏng 
vấn nghiên cứu thị trường truyền thống. 

Như chuyên gia quảng cáo quá cố người Anh David Ogilvy đã nói:

Vấn đề với nghiên cứu thị trường là mọi người không nghĩ họ 
cảm thấy như thế nào, không nói những gì họ nghĩ và không 
làm những gì họ nói.3
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Tuy nhiên, sử dụng công nghệ “đọc não bộ”, chẳng hạn như QEEG hay 
fMRI, đúng vào khoảnh khắc mà ký ức bắt đầu hình thành, có thể xác 
định chính xác, cũng như có thể tìm hiểu đúng những vùng não bộ 
nào hoạt động nhiều nhất liên quan tới các quyết định mua sắm đó. 
Lấy ví dụ, các nhà khoa học thần kinh ở Viện Brighthouse về các khoa 
học tư duy, Bệnh viện Đại học Emory, Atlanta, Georgia, đã xác nhận 
có sự liên hệ giữa hoạt động ở vùng vỏ não giữa trán (medial prefontal 
cortex) và sự thu hút đối với một sản phẩm. “Nếu vùng não này được 
kích thích”, Giám đốc Khoa học của viện, Clint Kilts, giải thích, “nhiều 
khả năng bạn sẽ mua vì sản phẩm đó đã tác động tới hình ảnh của  
chính bạn.”4 

Trong nghiên cứu việc ra quyết định, William Gehring và Adrian 
Willoughby từ Đại học Michigan đã sử dụng QEEG để đo hoạt động 
điện trong các bộ não những người tham gia nghiên cứu ngồi trước 
một màn hình máy tính trên đó có hai chiếc hộp.5 Một hộp là khoản 
đánh cược 5 cent và hộp kia là khoản đánh cược 25 cent. Nhiệm vụ của 
người tham gia nghiên cứu là chọn một trong hai hộp với hy vọng sẽ 
nhận được một phần thưởng. Sau khi một hộp đã được chọn, nó đổi 
màu: đỏ tức là mất khoản tiền cá cược, trong khi xanh là thắng cược. 
Những nhà nghiên cứu phát hiện ra rằng một phần tư giây sau khi người 
nghiên cứu đã biết họ thắng hay thua, họ cho thấy sự giảm hoạt động 
ở vùng vỏ não giữa trán. Càng thua nhiều thì sự giảm hoạt động này  
càng mạnh.

Gehring và Willoughby cho rằng đây là bằng chứng trực tiếp về 
“ngụy biện của con bạc”, sau một loạt những lần thua, người ta ngày càng 
tin tưởng rằng lần tới họ sẽ thắng. Những nhà nghiên cứu đã chứng tỏ 
việc ra quyết định như thế về bản chất là phụ thuộc vào cảm xúc, do 
nó xảy ra quá nhanh để có thể là kết quả của phân tích lý tính. Nghiên 
cứu của họ cho thấy sức mạnh của QEEG trong việc hé lộ những gì 
thực sự diễn ra với bộ não. 
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Sự ra đời của marketing hệ não đồ

Trước khi giải thích các phương pháp QEEG là gì và nó giúp chụp ảnh 
bộ não ra sao, hãy để tôi giải thích sự tham gia của tôi vào việc phát 
triển lĩnh vực mà, hai thập kỷ sau đó, được gọi là marketing hệ não đồ 
(neuromarketing). Tất cả bắt đầu vào đầu những năm 1980, khi tôi đang 
làm việc ở Khoa Tâm lý Thực nghiệm, Đại học Sussex, tiến hành các 
nghiên cứu trong lĩnh vực phản hồi sinh học (xem Khung 3.1).

Khung 3.1 Phản hồi sinh học hoạt động ra sao

Như tên gọi, phản hồi sinh học bao gồm việc cung cấp – “phản hồi” – 
cho các cá nhân thông tin về những phản ứng thể chất và thần kinh của 
họ để họ có thể học được cách thực hiện các thay đổi như mong muốn. 
Chẳng hạn, khi học cách thư giãn, một người có thể được gắn một thiết bị 
theo dõi độ dẫn điện của da. Khi căng thẳng bắt đầu biến mất dần khỏi 
cơ thể họ, cỗ máy theo một cách nào đó có thể chỉ ra sự tiến triển về một 
trạng thái thư giãn hơn. Nó có thể phát ra một tiếng bíp ngày càng nhỏ 
hơn khi người tham gia nghiên cứu ngày càng thấy thư giãn hơn, hay thể 
hiện qua một biểu đồ ánh sáng mờ dần tới khi tắt hẳn khi người nghiên 
cứu đạt tới mức độ thư giãn hoàn toàn.6

Mối quan tâm của tôi tới việc sử dụng phản hồi sinh học để huấn 
luyện bộ não bắt đầu khi tôi nhận được một thiết bị mới phát minh được 
gọi là Gương đọc tâm trí. Là thiết bị điện não đồ (EEG) có thể xách tay 
dễ dàng đầu tiên trên thế giới, Gương đọc tâm trí được thiết kế để huấn 
luyện các cá nhân kiểm soát bộ não của họ. Với tiêu chuẩn của EEG ngày 
nay, hồi đó nó là một thiết bị còn đơn sơ. Chỉ có năm điện cực (ngày 
nay là từ 16 tới hơn 200) và sóng não chỉ có thể được lưu lại trong một 
băng cassette. Để tạo ra một công cụ nghiên cứu khả thi, nhiệm vụ đầu 
tiên của tôi là phải cải tiến thiết bị này để dữ liệu được số hóa và lưu giữ 
trong máy tính. Thách thức tiếp theo là viết một phần mềm cần để phân 
tích các dữ liệu.
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Sử dụng thiết bị này, tôi đã phát triển nhiều bài tập trị liệu huấn luyện 
mọi người kiểm soát sóng não của họ để có thể đạt được trạng thái thư 
giãn và thiền định.7 Tôi cũng tìm hiểu những cách sử dụng nó để tăng 
cường khả năng hoạt động thần kinh và cải thiện sự chú ý, và thậm chí 
tiến hành một số nghiên cứu sớm về việc điều trị một số dạng rối loạn suy 
giảm chú ý và hiếu động thái quá (Attention Deficit Hyperactivity Disorder, 
ADHD) ở trẻ em. 

Điều tôi cần trong nghiên cứu của mình là một sự kích thích thích hợp 
để gây chú ý và làm gia tăng cảm xúc. Câu trả lời tôi tìm thấy là sử dụng 
những đoạn phim quảng cáo trên truyền hình kéo dài 30 giây. Những 
đoạn phim này có thuận lợi ở chỗ đã được lựa chọn để thu hút và giữ 
sự chú ý của mọi người cũng như gợi ra ở họ nhiều loại cảm xúc khác 
nhau. Tôi đã liên lạc với một số hãng quảng cáo, và họ gửi cho tôi hơn 
100 đoạn phim như thế. 

Công việc của tôi đã thu hút sự chú ý khá lớn từ truyền thông, bao 
gồm một phóng sự trên chương trình khoa học ăn khách của đài truyền 
hình BBC, Tomorrow’s World.8 Có cả các bài viết trên báo chí chuyên 
ngành về quảng cáo và tiếp thị, cũng như vài mẩu trên các tờ báo tầm 
cỡ quốc gia. Trong khi một số người bày tỏ sự phấn khích với kỹ thuật 
này, số khác lại lo sợ về ngụ ý của công việc tôi đang làm. Một nhà báo 
thậm chí cho rằng tôi đang có nguy cơ tạo ra một cơn ác mộng Orwell.9 
Dù một số công ty đã bày tỏ sự quan tâm lớn tới những phát hiện của 
tôi, các doanh nghiệp quảng cáo và nghiên cứu thị trường lúc đó tỏ ra 
không hứng thú hoặc chê bai.

Rosi Ware, nữ phát ngôn của Millward Brown, một trong những công 
ty nghiên cứu thị trường đầu tiên trên thế giới, không thấy công nghệ 
này có mục đích gì rõ ràng. “Nó chẳng bổ sung được gì cho bất cứ điều 
gì chúng tôi vốn đang làm”, cô nói với Tomorrow’s World. “Bạn sẽ chẳng 
thể làm được bất cứ điều gì với những kết quả này.”10 (Việc Millward 
Brown giờ có nguyên một bộ phận marketing hệ não đồ rất năng nổ cho 
thấy tuyên bố đó là không đúng).
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Vấn đề ngủ yên ở đó trong hơn 20 năm. Tôi ít hứng thú trong việc 
quảng bá thương mại công việc của mình và tiếp tục việc nghiên cứu của 
tôi chủ yếu trong các lĩnh vực về sự căng thẳng và lo lắng của con người.

Rồi năm 2001, khi đã nhận ra tiềm năng của những kỹ thuật này, tôi 
góp sức thành lập công ty marketing hệ não đồ chắc chắn là đầu tiên ở 
Anh và rất có thể là đầu tiên trên thế giới.11 Năm 2012, đã có khoảng 250 
công ty trên toàn thế giới cung cấp hàng loạt chiến lược marketing hệ não 
đồ cho các khách hàng bao gồm những hãng bán lẻ, quảng cáo, thiết kế, 
quản lý thương hiệu, công ty sản xuất đồ gia dụng, hãng sản xuất phim và 
chương trình truyền hình, tư vấn tiếp thị và thậm chí cả các đảng chính trị.

Vì tôi tham gia từ sớm trong lĩnh vực nghiên cứu người tiêu dùng, 
các nhà báo đôi khi gọi tôi là “cha đẻ của marketing hệ não đồ”. Điều 
này không hoàn toàn đúng. Năm 1971, mười năm trước khi tôi bắt đầu 
các nghiên cứu của mình, một nhà tâm lý học người Mỹ tên là Herbert 
Krugman đã sử dụng EEG để tìm hiểu điều gì xảy ra trong bộ não một 
người đang xem truyền hình. Đối tượng nghiên cứu của ông là một 
người làm nghề thư ký 22 tuổi, được ông gắn một điện cực duy nhất vào 
sau đầu. Sau đó ông ghi nhận và phân tích những hoạt động của bộ não 
người này khi cô xem truyền hình hay đọc một cuốn tạp chí.

Krugman cho biết trong vòng 30 giây kể từ khi bắt đầu xem truyền 
hình, sóng não ở người tham gia nghiên cứu không còn là các sóng beta 
di chuyển nhanh nữa, vốn là dạng sóng não gắn với khả năng tập trung 
chú ý, mà thay vào đó chủ yếu là các sóng alpha di chuyển chậm hơn, 
hàm ý một tình trạng ít chú ý hơn. Tuy nhiên, khi cô bắt đầu đọc tạp 
chí, sóng beta quay lại chiếm ưu thế, cho thấy sự tập trung đã thay thế 
cho cảm giác mơ mộng đầy thư giãn. Trong những nghiên cứu sau đó, 
ông cũng phát hiện ra rằng trong khi cô xem truyền hình, bán cầu não 
phải của cô, nơi xử lý các thông tin cảm xúc và không khẩn cấp, hoạt 
động mạnh hơn so với bán cầu não trái, nơi có vai trò xử lý thông tin 
một cách logic và mang tính phân tích. Krugman nhận xét: 

Có vẻ như phản ứng của não bộ với truyền hình có tính tức 
thời hơn và rất khác so với phản ứng với văn bản in. Điều đó 
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cho thấy phản ứng kích thích điện của bộ não về cơ bản chỉ 
khác biệt đối với phương tiện truyền tải thông tin, chứ không 
phải nội dung thông tin. (Truyền hình là) một phương tiện 
truyền tải có thể dễ dàng truyền đi lượng thông tin với khối 
lượng lớn không thể nào xử lý hết vào khoảng thời gian người 
nghiên cứu xem truyền hình.12

Theo bước Krugman, các nhà nghiên cứu Mỹ khác đã tiến hành 
nghiên cứu tương tự,13 nhưng mất hơn 30 năm nữa mối bận tâm nghiêm 
túc về mặt thương mại với các nghiên cứu này mới xuất hiện. 

QEEG: Cánh cửa mở vào bộ não

Liên lạc giữa các tế bào não (các neuron) liên quan tới nhiều loại hóa 
chất khác nhau, như natri, kali, clo, canxi. Vì những hóa chất này mang 
điện tích, một điện thế được tạo ra bên trong và bên ngoài tế bào não. 
Có thể phát hiện ra điều này từ bên ngoài hộp sọ, và chúng là các “sóng 
não”. Tần số sóng não được đo bằng Hertz (Hz), hay số vòng lặp lại của 
sóng trong một giây, và độ lớn của bước sóng (biên độ sóng). Cả hai 
chỉ số này đều thay đổi liên tục tùy thuộc vào trạng thái tinh thần của 
não và những thách thức ở môi trường xung quanh mà não phải xử lý.

Dù vẫn chưa có sự đồng thuận trong việc phân loại chính xác các tần 
số sóng não, hầu hết các nhà thần kinh học xác định tần số sóng não 
theo cách phân loại dưới đây:

• 	 Sóng delta (0.5-4 Hz), chủ yếu phát ra khi ngủ. 
• 	 Sóng theta (4-6 Hz), khi trong tình trạng thư giãn hay mơ mộng. 
• 	 Sóng alpha (8-12 Hz), trong trạng thái thư giãn nhưng vẫn ý thức 

và không tập trung chú ý.
• 	 Sóng beta (13-40 Hz), khác thường, là loại sóng biên độ rất nhỏ, 

thường phát ra khi một người rơi vào trạng thái cảnh giác hoặc 
làm một việc đòi hỏi sự tập trung về thần kinh. 
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• Sóng gamma (40-100 Hz), khi cố tìm cách nhớ lại một điều gì đó.

Những gì các nhà thần kinh học đã tìm hiểu được là mỗi suy nghĩ 
của chúng ta và mỗi cảm xúc chúng ta trải qua, dù có ý thức hay không, 
đều đi kèm với một tín hiệu phóng điện tương ứng, mà trên lý thuyết, 
có thể phát hiện được. 

Vì các mục đích y học, nhiều loại sóng não đã được đọc qua các điện 
não đồ bởi những chuyên gia được đào tạo để giải thích những dữ liệu 
thô về các dòng kẻ trồi sụt trên màn hình máy tính hay các băng giấy 
thật dài. Từ các dấu vết điện não đồ như thể hiện trong Hình 3.1, các 
bác sĩ có thể xác định những rối loạn trong hệ thần kinh, chẳng hạn như 
chứng động kinh hay một khối u, dựa trên các điện não đồ đặc thù mà 
chúng tạo ra. 

Với marketing hệ não đồ và các mục đích phi y khoa khác, kết quả 
thu được được số hóa (chữ Q trong QEEG tức “quantified” nghĩa là 
“được lượng hóa”), giúp việc hiểu chúng dễ dàng hơn. Các nhà nghiên 
cứu marketing hệ não đồ sử dụng kiến thức của họ về vị trí và tần số 

Hình 3.1: Một bản in dữ liệu EEG – những chữ cái và con số bên trái chỉ vị trí 
các điện cực gắn vào da đầu. Nguồn: Mindlab International
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khác nhau để trả lời những câu hỏi như: Những người xem phản ứng 
ra sao với quảng cáo trên truyền hình? Một thương hiệu mới tạo ra 
những cảm xúc gì? Người mua hàng dành bao nhiêu sự chú ý cho các 
kiểu trưng bày kệ hàng khác nhau? 

Trong quá trình làm việc, các đồng nghiệp của tôi và tôi đã phân tích 
dữ liệu từ những người đang đi mua sắm, xem phim ở rạp phim, đọc 
những cuốn sách bán chạy nhất, lái xe, lái máy bay cá nhân, và thậm chí 
từ các sĩ quan cảnh sát đang trải qua một đợi huấn luyện trấn áp bạo 
động. Khi kết hợp với các thiết bị chuyên dụng, chẳng hạn như thiết bị 
theo dõi ánh mắt ghi lại chính xác một người đang nhìn gì từng giây 
một, cũng có thể phát hiện chính xác một người đang nhìn và nghe gì 
vào thời điểm một hoạt động não bộ cụ thể được ghi nhận.

Điểm mạnh của dữ liệu điện não đồ là ở chỗ chúng cho thấy các sự 
kiện xuất hiện tức thì trong bộ não. Chẳng hạn, khi phân tích một đoạn 
phim quảng cáo trên truyền hình, các khung thời gian có thể được lựa 
chọn tương ứng với độ dài của từng cảnh đơn lẻ trong đoạn quảng cáo. 
Điều này cho phép đánh giá và so sánh ảnh hưởng tạo ra từ mỗi cảnh, 
cùng mối quan hệ của nó với phần còn lại của đoạn quảng cáo. Tương 
tự, ánh mắt và hoạt động não của một người đi mua sắm có thể được 
theo dõi khi họ đang đi qua lại giữa các kệ hàng trong một siêu thị và 
nhìn ngắm các sản phẩm trên kệ.

Lấy ví dụ, nếu có sự gia tăng đột ngột sóng beta ở 1 phút 37 giây của 
một đoạn quảng cáo trên truyền hình, đó chính xác là thời điểm mà 
điều gì đó trên màn hình đã kích hoạt và làm gia tăng sự quan tâm và 
chú ý. Các hoạt động nhiều hơn ở những vùng phía trước, bên trái bộ 
não, ở một thời điểm khác trong khi đọc, sẽ cho thấy người này đang 
trải qua các cảm xúc tích cực. Tuy nhiên, sự gia tăng tương tự ở não 
phải lại cho thấy đó là một phản ứng cảm xúc tiêu cực.

Tuy nhiên, QEEG không phải là kỹ thuật duy nhất được sử dụng 
để làm việc với bộ não. Kỹ thuật thứ hai, phức tạp và tốn kém hơn, là 
chụp cộng hưởng từ chức năng, hay fMRI.
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fMRI: Nhìn vào tâm trí khách hàng 

Bất cứ khi nào bất kỳ phần nào của bộ não trở nên đặc biệt hoạt động, 
những mạch máu nhỏ xíu ở vùng đó sẽ phồng lên, bơm máu vào nhiều 
hơn, mang thêm oxy và nhiên liệu (glucose) cho các neuron.

Loại máu giàu oxy này làm giảm lượng huyết sắc tố không có oxy 
và gây ra một thay đổi nhỏ trong từ trường, và dẫn đến thay đổi, trong 
các tín hiệu chụp cộng hưởng từ (MRI). Máy quét có thể phát hiện ra 
những thay đổi này và xác định xem những vùng não nào đã được kích 
thích. Lấy ví dụ, nếu một người nghiên cứu nhìn thấy ánh đèn chớp 
lên, vùng kiểm soát thị giác ở phía sau não sẽ được kích hoạt, máu chảy 
vào đó tăng lên, và tín hiệu MRI thay đổi tương ứng. 

Sức mạnh của fMRI trong việc mở ra những cơ chế làm việc bí mật 
của bộ não là cực kỳ to lớn. Từ đầu những năm 1990, khi hình thức 
quét não không cần đưa thiết bị vào cơ thể này lần đầu được sử dụng, 
công nghệ mới đã dẫn tới những tiến bộ y khoa to lớn. Nó đã mở ra 
một cánh cửa để nhìn vào cách con người lý luận, đưa ra quyết định, 
hình thành những ký ức, và trải qua những cảm xúc. Nó cũng đã mang 
tới một số phát hiện đáng chú ý và rất đáng giá về mặt thương mại 
trong việc tìm hiểu tâm trí người tiêu dùng.

Ở một trong những bằng chứng đầu tiên với triển vọng của việc 
quét não như một công cụ marketing hệ não đồ, nhóm nghiên cứu 
tại Đại học Y Baylor ở Houston, Texas, do Read Montague dẫn đầu, 
đã thực hiện lại thách thức nếm Pepsi mù nổi tiếng. Khi đang ở trong 
máy quét, những tình nguyện viên được yêu cầu uống cùng một loại 
cola. Khi họ không được nói cho biết là họ đang uống Pepsi hay Coca-
Cola, một vùng ở bộ não gắn với trải nghiệm về phần thưởng – nhân 
vỏ hến – hoạt động nhiều gấp năm lần với những ai uống Pepsi so 
với những người uống Coca-Cola. Tuy nhiên, khi họ đã được thông 
báo trước loại nước ngọt họ uống, kết quả rất khác. Tiến sĩ Montague  
giải thích: 
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Không chỉ hầu như tất cả những người tham gia nghiên cứu 
nói họ thích Coca-Cola hơn, mà một vùng khác ở phía trước 
não họ, vùng giữa trán thuộc vỏ não, có liên hệ tới tư duy và 
phán xét, sáng lên cũng như vùng nhân vỏ hến. Điều này cho 
thấy những đối tượng tham gia nghiên cứu đã để ký ức và các 
ấn tượng của họ về các loại đồ uống – nói cách khác là hình 
ảnh về thương hiệu – định hình sở thích của họ.14

Quét não cũng có thể tiết lộ những chi tiết khác về các giá trị thương 
mại tiềm ẩn. Chẳng hạn, khi một vùng thuộc vỏ não chi phối cảm giác 
xúc giác (somatosensory cortex), nó chỉ ra rằng người đó đang tưởng 
tượng về việc sở hữu và sử dụng sản phẩm. “(Việc quét não) cho thấy 
những sở thích có liên hệ tương ứng đáng kể với các hoạt động não; bạn 
có thể nhìn thấy điều đó”, Justine Meaux, một nhà khoa học thần kinh ở 
Brighthouse, nói. “Chúng ta có thể sử dụng sự khác biệt này để dẫn lối 
những quyết định của chúng ta về cách chúng ta tiếp thị tới mọi người.”15

Mặc dù QEEG và fMRI – và, ở một số phòng thí nghiệm, hai phương 
pháp đó kết hợp – đã chứng tỏ chúng là những công nghệ marketing hệ 
não đồ đầy quyền lực, không phải là chúng không có vấn đề. Điều quan 
trọng nhất là QEEG nói cho bạn biết chính xác khi nào một sự kiện trong 
bộ não xảy ra, nhưng không cho bạn biết chính xác sự kiện đó xảy ra ở 
đâu, trong khi với fMRI, bạn biết khá chính xác ở đâu, nhưng lại không 
biết khi nào. Chi tiết được thể hiện trong Khung 3.2.

Khung 3.2 Những vấn đề với việc chụp ảnh não bộ

QEEG

• 	 QEEG chỉ phát hiện các tín hiệu điện gần ở bề mặt não. Nhìn chung 
nó không đủ nhạy cảm cho các hoạt động ở những cấu trúc sâu hơn, 
nơi cảm xúc được tạo ra.

• 	 Mặc dù nó thể hiện chính xác thời điểm một tín hiệu xuất hiện, nó không 
thể xác định chính xác vị trí của tín hiệu đó. 
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• 	 Những áp lực về thời gian và chi phí hạn chế số người có thể tham gia 
– hiếm khi nào có nhiều hơn 40 người trong một nghiên cứu và thường 
thì ít hơn con số đó đáng kể. 

• 	 Những tín hiệu từ não được ghi lại trong thế giới thực có thể bị “nhiễu”. 
Một nguồn nhiễu quan trọng là sóng 50 Hz (ở Anh) và 60 Hz (ở Mỹ) 
của điện xoay chiều trong hầu hết các thiết bị điện và điện tử, như đèn 
huỳnh quang, máy điều hòa nhiệt độ, động cơ thang máy... Chính thiết 
bị ghi dữ liệu cũng có thể gây nhiễu không mong muốn.

• 	 Tạp âm khác – các tín hiệu giả từ bên trong cơ thể người tham gia nghiên 
cứu, từ chính thiết bị và từ môi trường xung quanh của thí nghiệm – bao 
gồm chuyển động mắt và hiện tượng gọi là tạp âm do cơ tạo ra, do 
các cơ dưới da đầu và một số cơ cổ hoạt động. 

fMRI

• 	 Một máy quét não rất ồn, những người tham gia nghiên cứu phải nằm 
bất động, và chứng sợ không gian hẹp có thể là một vấn đề. 

• 	 fMRI là một công nghệ không hề rẻ. Những máy quét có giá khoảng 2 
triệu USD (1,5 triệu bảng) và hàng trăm nghìn đôla Mỹ mỗi năm nữa 
để vận hành. Chúng cũng giảm giá rất nhanh: một máy quét sẽ ít nhiều 
trở nên lỗi thời trong vòng năm năm.

• 	 Các máy quét đòi hỏi những kỹ thuật viên lành nghề để vận hành, đọc 
và giải thích các kết quả. 

• 	 Người tham gia nghiên cứu phải đi tới trung tâm quét não và chỉ một 
người có thể tham gia nghiên cứu một lúc. 

• 	 Trong khi các thông điệp thương mại có thể được gửi cho các tình 
nguyện viên nằm dài trong máy quét, qua một tấm gương hay một màn 
hình tivi thu nhỏ, đó khó có thể coi là môi trường tự nhiên để đánh giá 
các thương hiệu hay so sánh các sản phẩm. 

• 	 Khoảng thời gian cần để ghi lại hình ảnh có nghĩa là nó chỉ là một lát 
cắt về việc não phản ứng ra sao trong một giai đoạn kéo dài khoảng 
mười phút. Vì thế, lấy ví dụ, không thể phân tích những hình ảnh thay 
đổi nhanh chóng trên đoạn phim quảng cáo. 
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Những khó khăn với các thành phần lạ có thể đặc biệt phức tạp khi tiến 
hành nghiên cứu trong các điều kiện thực, chẳng hạn như người tham 
gia đi mua sắm. Như Jon Ward, Giám đốc tổ chức Acuity Intelligence 
(Trí thông minh sắc sảo), từng nói với tôi: 

Nếu anh bước vào một hệ thống EEG trong một trường đại 
học, anh sẽ ở trong một phòng vô trùng, với các bức tường 
sơn màu trống trơn, ánh sáng được kiểm soát, không cửa sổ, 
không âm thanh (trong phần lớn trường hợp). Và rồi anh tới 
một siêu thị và tìm cách tiến hành một nghiên cứu EEG, nơi 
anh có hàng trăm đứa trẻ, âm nhạc, chuông điện thoại: anh 
phải xử lý tất cả những thứ này và những điều kích thích khác 
xung quanh anh và anh sẽ không bao giờ có được dữ liệu sạch 
hoàn toàn.16

Sự khả tín khoa học của marketing hệ não đồ

Trong những năm đầu, marketing hệ não đồ đối mặt với rất nhiều chỉ 
trích, một số chỉ trích là hoàn toàn đúng. Một bài viết năm 2004 với 
tựa đề “Brain Scam?” (tạm dịch “Đánh lận bộ não?”) trên tạp chí uy 
tín Nature Neuroscience chẳng hạn, đã mô tả marketing hệ não đồ là 
“không hơn gì một thú vui kỳ quặc nhất thời, bị các nhà khoa học và 
tư vấn marketing lợi dụng để che mắt khách hàng doanh nghiệp bằng 
khoa học.”17 

Một lý do của sự khó khăn xuất phát từ yêu cầu bảo mật cho khách 
hàng. Điều này khiến các công ty marketing hệ não đồ không thể tiết 
lộ dữ liệu, và thường là phương pháp nghiên cứu của họ, cho các công 
ty khác trong ngành, điều mà giới học thuật cho rằng rất quan trọng 
để chứng nhận một cách tiếp cận khoa học và ngăn chặn sự lừa đảo.18 

Roger Dooley, tác giả cuốn sách ăn khách Brainfluence (tạm dịch: Ảnh 
hưởng lên bộ não), từng nói với tôi lý do sâu hơn khiến các công ty dè dặt: 
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Có thể dữ liệu không chỉ toàn điều tốt trong một số trường 
hợp, hay nó mâu thuẫn hay đòi hỏi quá nhiều đánh giá của 
con người để có thể xuất bản rộng rãi. Tôi cho rằng cũng có 
khuynh hướng, nếu bạn là một công ty marketing hệ não đồ 
và bạn đã khám phá được một bí mật quan trọng thông qua 
diễn giải dữ liệu của mình, bạn sẽ muốn giữ thông tin đó như 
thứ nước sốt bí mật của riêng bạn, thay vì tiết lộ nó ra để bị 
soi mói và để các đối thủ của bạn thu lợi ký sinh từ công việc 
của bạn.19

Dù cho việc giữ bí mật như thế được biện minh ra sao về quan điểm 
thương mại, điều đó vẫn khiến các nhà khoa học nghi ngờ những tuyên 
bố của ngành này. Năm 2008, một người viết blog với tên Tzramsoy đã 
tóm tắt tình hình khi than phiền: 

Cố gắng nắm bắt marketing hệ não đồ thật sự là, phải là, một 
công việc đầy thất vọng. Vì bất cứ nơi đâu bạn tìm tới, các 
công ty đều khoe khoang các logo, khẩu hiệu và lợi điểm bán 
hàng (selling point) của họ. Marketing hệ não đồ quả thực là 
một cụm từ hiếm khi có tính chính đáng và chỉ được coi là 
một công cụ thương mại để thử nghiệm mức độ ưa thích của 
người tiêu dùng.20

Tuy nhiên, ngày nay đang ngày càng có nhiều nỗ lực nhằm làm tăng sự 
khả tín khoa học của ngành này. 

Năm 2011, Quỹ Nghiên cứu Mỹ đã mở đầu một sáng kiến đánh giá 
độ tin cậy và giá trị thương mại của marketing hệ não đồ. Tổ chức này 
đã mời tám công ty marketing hệ não đồ hàng đầu thế giới, trong đó có 
công ty của tôi, tới để phân tích tám mẩu quảng cáo truyền hình giống 
nhau. Những báo cáo sau đó được một ủy ban gồm một số chuyên gia 
QEEG và fMRI uy tín nhất đánh giá. Sau quá trình phân tích rất dài, các 
chuyên gia này đã kết luận:
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Một số phương pháp và cách tiến hành đã được sử dụng có 
giá trị về mặt khoa học tương ứng với các tài liệu nghiên cứu 
về khoa học thần kinh đã được đăng tải... Những phương 
pháp khác thể hiện các biện pháp đo lường có sự tương quan 
cao với những kết quả thực tế trên thị trường dù khoa học 
có thể chưa cung cấp cơ sở rõ ràng để giải thích những cách 
đo lường đó.21

Khuyến nghị của họ, mà tất cả chúng tôi ở Mindlab đều thực hiện đầy 
đủ, là ngành này phải “tiến hành thêm các nghiên cứu khoa học và sự 
hợp lệ của các phương pháp và phát hiện trong nghiên cứu marketing 
hệ não đồ.”22

Các kỹ thuật nghiên cứu marketing hệ não đồ khác

Dù QEEG và fMRI là các công nghệ mà những người quan tâm tới việc 
tác động bộ não để bán hàng quen thuộc nhất, những nhà nghiên cứu 
marketing hệ não đồ không chỉ có những cách đó để tìm hiểu tâm trí 
tiềm thức. 

Theo dõi ánh mắt

Sử dụng các tia hồng ngoại để xác định chuyển động mắt, các thiết bị 
theo dõi ánh mắt không chỉ tiết lộ về hướng ánh mắt của một người 
khi người đó, lấy ví dụ, đang xem một quảng cáo trên tạp chí, mà còn 
cả khoảng thời gian họ dành ra để xem xét một khía cạnh cụ thể trong 
mẩu quảng cáo đó. Những người tham gia có thể ngồi trước một thiết 
bị theo dõi ánh mắt và xem các hình ảnh trên màn hình, hoặc đeo một 
thiết bị xách tay khi họ thực hiện nhiều hoạt động khác, từ đi mua sắm 
tới lái xe. Một cách để thông tin có thể được thể hiện được trình bày 
ở Hình 3.2. 
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Nhịp tim
Những thay đổi trong nhịp tim, do sự kích thích thể chất, có thể được 
xác định dễ dàng bằng các thiết bị cảm ứng gắn trên ngực hay bởi một 
máy đo mạch đập gắn ở ngón tay. Điều này cung cấp các thông tin hữu 
ích về sự phấn khích thể chất. 

Độ dẫn điện của da
Khi chúng ta càng bị kích thích về thể chất, những thay đổi xảy ra trong 
cơ thể chúng ta và làm tăng độ dẫn điện ở da. Những thay đổi này có 
thể được đo bằng điện cực gắn vào đầu ngón tay và cung cấp một chỉ 
dấu rất nhạy cảm về phản xạ tiềm thức.

Trong một nghiên cứu, chúng tôi đã ghi lại những ký ức của các đối 
tượng khác nhau về những kiểu mất mát khác nhau, từ mất chìa khóa 
hay điện thoại di động tới cái chết của một nhân vật hư cấu trong sách 
hay trên phim. Ngoài việc đo những thay đổi với độ dẫn điện ở da, chúng 

Hình 3.2: Bản đồ ánh mắt. Những con số trong vòng tròn chỉ ra hướng ánh 
mắt của đàn ông (vòng tròn trắng) và phụ nữ (vòng tròn đen). Kích thước vòng 
tròn cho thấy ánh mắt tập trung vào đó trong bao lâu. Vòng tròn càng lớn, sự 

chú ý càng nhiều. Nguồn: Mindlab International
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tôi cũng yêu cầu họ đánh giá cảm xúc của mình theo một thang điểm. 
Một trong những mất mát được tìm hiểu là việc bắn nai mẹ Bambi trong 
bộ phim Disney cùng tên. Tất cả các đối tượng của chúng tôi đều nhớ 
việc xem bộ phim đó và một số phụ nữ nói họ rất xúc động vì cảnh nai 
mẹ bị bắn chết. Không người nam nào thừa nhận cảm giác ít ra là thấy 
buồn, nhưng việc đọc da của họ lại kể một câu chuyện khác. Khi họ nhớ 
lại ký ức đó, tất cả họ đều cho thấy sự kích thích đáng kể về cảm xúc.

Thử nghiệm liên hệ ngầm

Ngoài việc thực hiện những đo đếm tâm lý, một số người làm marketing 
hệ não đồ, bao gồm chính chúng tôi, cũng thực hiện các thử nghiệm 
tâm lý. Một trong những thử nghiệm thường được sử dụng nhất là Thử 
nghiệm liên hệ ngầm (IAT), cho phép nghiên cứu phản ứng tiềm thức của 
một cá nhân mà không phải chụp hình não. Trong một IAT, tốc độ mà 
các từ ngữ hay hình ảnh được phân loại thành nhiều nhóm khác nhau, 
chẳng hạn như “Chấp nhận” và “Từ chối”, được đo lại một cách chính xác. 
Vì những phản ứng thường là quá nhanh để tâm trí nhận thức có thể can 
thiệp, việc phân loại của đối tượng nghiên cứu mang tới những hiểu biết 
sâu sắc quan trọng về những hoạt động mang tính tiềm thức của não bộ. 

Theo dõi tiềm thức trực tuyến
Ở Mindlab, chúng tôi đã phát triển phần mềm cho phép theo dõi các 
quyết định và cảm xúc mang tính tiềm thức trên internet. Bằng cách này, 
chúng tôi có thể thử nghiệm với hàng nghìn khách hàng, thay vì chỉ giới 
hạn số người tham gia với những hồi đáp chỉ có thể được phân tích trong 
một cuộc thử nghiệm ở phòng thí nghiệm.

Một trong những kỹ thuật được sử dụng bao gồm việc hé lộ từ từ cho 
người tham gia nghiên cứu xem những hình ảnh về một thương hiệu nổi 
tiếng và hỏi họ xem ở thời điểm nào họ nhận ra thương hiệu đó. Điều 
này cho phép so sánh các thương hiệu khác nhau và đánh giá sự hiệu 
quả của một chiến dịch quảng cáo nhất định.
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Tất cả những cách tiếp cận này cho phép giới làm quảng cáo, tiếp thị 
và bán lẻ phát triển những phương pháp ngày càng tinh tế và khéo léo 
để bán hàng, cả trong siêu thị và trên mạng. 

Tương lai của marketing hệ não đồ

Hơn một thập kỷ trước, giáo sư Uttal, người tiên phong trong nghiên 
cứu chụp ảnh não, đã cảnh báo: 

Nhiều ứng dụng tưởng tượng của EEG đã đưa tới “những kết 
luận” luôn hóa ra là không gì khác hơn chuyện khoa học viễn 
tưởng... Chưa có nhà tâm lý học nào có thể thể hiện sự liên hệ 
vững chắc giữa những tư duy cụ thể và những điện thế thay 
đổi liên tục đầy lỗi đo được ở da đầu.23

Kể từ khi ông đưa ra tuyên bố đó, những tiến bộ phi thường trong việc 
tìm hiểu cách bộ não vận hành đã, như tôi làm rõ trong phần đầu chương 
này, giúp chuyển đổi “chuyện khoa học viễn tưởng” thành dữ liệu khoa 
học thật sự. Trong khi chúng ta vẫn mới chỉ ở bước khởi đầu của việc 
thực sự hiểu được bộ não hay thực sự nắm bắt được “những điện thế 
thay đổi liên tục đầy lỗi ở da đầu”, các tiến bộ là có thật.

Trong chương này, tôi đã trình bày một bức tranh tổng thể về “những 
khuyết điểm” của việc nghiên cứu marketing hệ não đồ để chỉ ra một số 
vấn đề mà ngành khoa học mới nổi này đang phải đối mặt. Đó có thể đã 
là một chặng đường dài từ chỗ chàng trai trẻ làm nghề bán hàng tự hào 
rằng “tất cả những gì chúng tôi cần là gắn vài điện cực vào đầu bạn và 
chúng tôi có thể đọc được tâm trí bạn dễ dàng như đọc một cuốn sách!”

Tuy nhiên, marketing hệ não đồ đã xác lập mình là một kỹ thuật giá 
trị về mặt thương mại có thể cung cấp các luận cứ tâm trí tiềm thức của 
khách hàng – những luận cứ không thể đạt được bằng bất cứ cách nào 
khác. Phần còn lại của cuốn sách này sẽ đề cập sâu hơn một số phát 
hiện đó.



4
Tại sao mua sắm không phải  
“tất cả đều trong tâm trí”

Mối quan hệ giữa tâm trí và cơ thể phức tạp hơn so với những 
nhận định trước đây... những bằng chứng về khả năng nhận 
thức của cơ thể bắt đầu cho thấy rằng cơ thể cũng có thể ảnh 
hưởng lên tâm trí ở một mức độ lớn hơn so với những gì được 
biết đến trước kia. 

— Iris Hung & Aparna Labroo1 

Liệu bộ não của bạn có thể vẫn sống được bên ngoài cơ thể bạn? Nếu 
nó được đặt trong một bình dung dịch có thể duy trì sự sống, liệu nó có 
thể hoạt động bình thường dù phần còn lại của cơ thể đã chết? 

Lần đầu tiên ý tưởng rất đáng tò mò này nảy ra trong đầu tôi là khi 
tôi còn là sinh viên và tham gia cuộc giải phẫu tử thi đầu tiên của mình. 
Con dao của nhà nghiên cứu bệnh học mở thi thể của một nam thanh 
niên 22 tuổi, thiệt mạng do chiếc mô-tô của anh trượt phải vệt dầu loang 
và lao vào một chiếc xe tải đang đậu. 

Các nhà nghiên cứu bệnh học nghiên cứu một cách khách quan cơ 
thể con người, tức họ không coi đó là một người, mà là một tổ chức các 
cơ quan, một bài toán đố cần phải giải, bài toán về nguyên nhân cái chết 
mà trách nhiệm của họ là tìm hiểu. Là một sinh viên 20 tuổi tham gia 
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buổi giải phẫu tử thi đầu tiên của mình, tôi không được chuẩn bị trước 
tâm lý như thế. Có lẽ điều đó giải thích tại sao nhiều thập kỷ sau, tôi vẫn 
nhớ như in những cảnh tượng, âm thanh và mùi của căn nhà xác dưới 
tầng hầm cũ kỹ đó.

Bước đầu tiên của quá trình giải phẫu tử thi bao gồm việc lạng cắt da, 
rồi các mô dưới da, phần gắn xương với da. Nhà nghiên cứu bệnh học 
bắt đầu nhát rạch đầu tiên ở tai bên trái chàng thanh niên trẻ, nhát cắt 
sâu và bén qua phần đỉnh đầu, rồi kết thúc ở tai bên phải. Giờ ông ấy có 
thể lôi toàn bộ tóc, da và các mô ra từ phần xương giống như người ta 
lột một quả cam. Sử dụng một cái cưa xương, tiếp theo ông cắt qua hộp 
sọ, rất cẩn thận để vết cắt không quá sâu và làm tổn hại tới não. Sau khi 
đã khéo léo cưa hộp sọ, ông có thể lấy phần đỉnh đầu ra, để lộ ra một 
cục máu đông lớn nằm giữa não và lớp mô bảo vệ bên ngoài, tức màng 
cứng não. Chính khối u này, mà thuật ngữ y học gọi là khối tụ máu dưới 
màng cứng, đã giết chết tay lái mô-tô. Phần việc còn lại để đưa não ra 
khỏi hộp sọ là dùng dao lạng qua bộ phận thần kinh làm mắt vận động 
và qua thân não. Bộ phận cơ thể đầy máu sau đó sẽ được lấy ra khỏi đầu 
và đặt lên một cái cân.

Nhìn xuống cơ quan nhớp nháp những mạch máu xoắn xít từ cự ly 
gần như thế, tôi có thể hoàn toàn hiểu được tại sao những chuyên gia 
ướp xác Ai Cập lại dùng móc bằng đồng đánh tan não rồi hút nó ra qua 
đường mũi. Họ coi chức năng duy nhất của nó là bộ tản nhiệt để làm 
máu lạnh hơn. Chỉ một bộ phận nội tạng được để lại trong cơ thể các xác 
ướp là trái tim. Họ tin rằng đó mới là nơi lưu giữ tư duy của một người, 
hay ka, và đó là tất cả những gì họ cần để tái sinh ở kiếp sau. Tôi nhớ đã 
tự hỏi mình: “Liệu cái khối nhầy nhụa đầy chất béo, protein và nước kia 
có phải là tất cả những gì khiến chúng ta là con người?”

Trong chương này, tôi muốn cố gắng trả lời câu hỏi đó từ quan điểm 
của một nhà khoa học thần kinh, và giải thích tại sao sẽ là sai lầm nếu 
coi bộ não là một cơ quan riêng rẽ, thay vì là một phần của cơ thể chúng 
ta, môi trường xung quanh chúng ta, xã hội của chúng ta, và nền văn 
hóa của chúng ta. 
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Khoa học và bộ não không có cơ thể

Ý tưởng về bộ não sống bên ngoài cơ thể từ lâu đã là gợi ý cho nhiều 
tiểu thuyết gia, nhà triết học và khoa học. Trong tác phẩm William and 
Mary, Roald Dahl* kể câu chuyện một nhà khoa học tên William đã để 
lại chỉ dẫn cách lấy bộ não của ông ra sau khi chết và duy trì sự sống 
cho nó. Một trái tim nhân tạo bơm máu cho nó và một con mắt nổi 
bồng bềnh trong một bình chứa lớn cho phép William có thể để mắt 
tới những thứ xung quanh theo đúng nghĩa đen – trong một thế giới 
mà, đương nhiên, ông có thể quan sát, nhưng không thể tương tác. Nếu 
bạn muốn biết điều gì xảy ra với William và vợ ông Mary, bạn sẽ phải 
đọc truyện ngắn cực kỳ cuốn hút này, có trong tuyển tập in năm 1960 
của Dahl, Kiss, Kiss. 

Nhà triết học người Mỹ Hilary Putnam nổi tiếng với việc tạo ra thí 
nghiệm tư duy “bộ não trong bồn chứa” như một cuộc tấn công vào chủ 
nghĩa hiện thực siêu hình, quan điểm cho rằng thế giới gồm những sự vật 
độc lập với tư duy của con người. Ông yêu cầu mọi người tưởng tượng 
ra khả năng họ chỉ là một bộ não được kết nối với một chương trình 
máy tính có năng lực giả lập hoàn hảo những trải nghiệm của đời sống 
thực. Người nghi ngờ sẽ lập luận rằng nếu chúng ta không thể chắc chắn 
rằng chúng ta không phải là bộ não trong bồn chứa, chúng ta sẽ không 
thể loại trừ khả năng rằng tất cả những niềm tin của chúng ta về thế giới 
bên ngoài là sai. Lập luận của Putnam, “mà ý tưởng chủ đạo là có khả 
năng một con quỷ dữ đang lừa dối chúng ta một cách có hệ thống”,2 trở 
thành nền tảng cho bộ phim khoa học viễn tưởng The Matrix.

Dù vì những lý do đạo đức rất rõ ràng, không bác sĩ nào ngày nay 
nghĩ tới việc thực hiện một thí nghiệm ghê rợn như thế, những nỗ lực 
bảo quản não người sau khi chết từng được tiến hành vào cuối thế kỷ 19. 
Năm 1884, Jean Baptiste Vincent Laborde, nhà nghiên cứu người Pháp, 
đã thực hiện điều được coi là nỗ lực đầu tiên để tái sinh những kẻ phạm 
tội bị xử tử bằng máy chém. Một thế kỷ trước đó, người phát minh ra 

*	 Roald Dahl (1916-1990), nhà văn người Anh.
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phương pháp xử tử này, tiến sĩ Joseph Ignace Guillotin,* đã tuyên bố rằng 
“cỗ máy chặt đầu” mang tới một cái chết nhân đạo và khoan dung hơn 
so với biện pháp treo cổ. Trong những năm sau đó, ngày càng nhiều bác 
sĩ và chuyên gia giải phẫu lên tiếng bác bỏ lập luận này, với các nghiên 
cứu cho thấy bộ não của nạn nhân vẫn còn hoạt động trong vài phút 
đau đớn tột cùng sau khi đã bị tách rời khỏi cơ thể. Ngay từ năm 1795, 
nhà giải phẫu học người Đức Samuel Thomas von Sömmering đã viết, 
trong một lá thư gửi cho tạp chí ở Paris Moniteur: “Chừng nào bộ não 
còn chưa bị phá hủy, nạn nhân vẫn còn ý thức được sự tồn tại của mình.”3 

Trong một nỗ lực giải quyết tranh cãi này và làm dịu các mối quan 
ngại, chính phủ Pháp đã thuê bác sĩ Laborde tiến hành một nghiên cứu, 
trong đó họ cung cấp cho ông đầu của một số tù nhân vừa bị xử chém. 
Trong một thí nghiệm mà ông gọi là restes frais (giữ lại như mới), ông 
đã tìm cách hồi sinh bộ não bằng việc bơm cho nó máu của bò có tăng 
nồng độ oxy. Trong một lần, ông kết nối động mạch cảnh của một cái 
đầu đã bị chặt với động mạch của một con chó và thấy một phần chức 
năng não được hồi phục. Mắt trên cái đầu người mở ra và khép lại, có 
vẻ như cố gắng nhận biết những gì diễn ra xung quanh.

Một bác sĩ khác, Gabriel Beaurieux, viết trong báo cáo về việc “mi 
mắt và môi” của một kẻ sát nhân đã bị xử tử tên là Languille “di chuyển 
với một nhịp độ khác thường trong khoảng năm hoặc sáu giây.” Ông mô 
tả thí nghiệm của ông, khi khuôn mặt bắt đầu đơ ra và mi mắt bắt đầu 
khép lại, ông đột ngột hét vang tên của tử tù: 

Tôi gọi cái đầu với một giọng lớn, đanh thép, “Languille!” Tôi 
đã nhìn thấy mi mắt từ từ mở lên nhưng không có phản xạ co 
giật khép mắt lại... mà là một cử động rất bình thản và mang 
tính bản năng, giống như điều vẫn xảy ra mỗi ngày, khi mọi 
người bị đánh thức hay lôi ra khỏi dòng suy nghĩ của họ... Đôi 
mắt của Languille thực sự đã nhìn chằm chằm vào tôi... Tôi 
thật sự đang nhìn thấy một đôi mắt sống không thể tranh cãi.4

*	 Joseph Ignace Guillotin (1738-1814), tên ông sau này được dùng để gọi chiếc máy chém: “guillotine”, trong 
cả tiếng Anh và tiếng Pháp.
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Mãi tới thế kỷ 20, y khoa mới đủ tiến bộ để một dự án rùng rợn như 
thế có cơ hội thành công. Vào những năm 1960, Robert White, nhà 
phẫu thuật thần kinh ở Bệnh viện Cleveland Metropolitan, đã tiến 
hành hàng loạt nghiên cứu trong đó ông lấy não của một con khỉ ra 
và gắn nó vào một hệ tuần hoàn máu của một con thứ hai. Trong hồ 
sơ nghiên cứu của ông,5 White đã tả lại việc đôi mắt con khỉ “theo dõi 
di chuyển của người và đồ vật trong phòng.” Khi thức ăn được đưa tới 
miệng, “nó đã nhai và cố gắng nuốt.” Dù tất cả các con khỉ của ông 
đều chết trong vòng ba ngày, White không hề lưỡng lự khi được hỏi 
liệu ông có tiến hành thí nghiệm tương tự với não người hay không, 
ông đáp: “Tất nhiên. Tôi không thấy có lý do gì thí nghiệm này không 
thể thành công ở người.”6 

Bộ não không phải là một hòn đảo

Nếu bộ não có thể sống sót về mặt vật chất bên ngoài một cơ thể, liệu nó 
có thể sống sót về mặt thể chất trong điều kiện tương tự? Theo Lawrence 
Shapiro, giáo sư triết học ở Đại học Wisconsin-Madison, nhiều nhà khoa 
học tin ở giả thuyết tâm trí bị vi tính hóa, theo đó, “sự nhận thức bắt đầu 
với những nguyên liệu đầu vào cho não và kết thúc với nguyên liệu đầu 
ra từ não.” Kết quả là họ tin rằng họ có thể giới hạn những nghiên cứu 
của họ “ở những tiến trình xảy ra trong đầu, không cần biết thế giới bên 
ngoài của cơ quan đó ra sao.”7

Nếu quan điểm này đúng và các giác quan của chúng ta chỉ là các 
thiết bị để “nạp dữ liệu đầu vào” và cơ bắp, xương cốt của chúng chỉ là 
các phương tiện “xử lý kết quả đầu ra” bằng hành động, thì bộ não thực 
sự có thể tiếp tục hoạt động, theo một cách nào đó, như một chiếc máy 
vi tính sinh học không bị ảnh hưởng bởi môi trường xung quanh.

Tuy nhiên, “mô hình nhận thức tiêu chuẩn” này đã bị thách thức 
mạnh mẽ bởi một cách tiếp cận mới được gọi là “nhận thức bằng cả 
cơ thể”. Những người ủng hộ quan điểm này cho rằng chỉ có thể hiểu 
được những chức năng của bộ não qua mối liên hệ của nó với cơ thể. 
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Chẳng hạn, Bram Van den Bergh và các đồng nghiệp của ông ở Đại học 
Erasmus, Rotterdam, cho rằng:

Hoạt động nhận thức về cơ bản được đóng khung trong một bối 
cảnh vật chất của cơ thể. Nhận thức vừa được hỗ trợ, vừa bị 
chế ngự bởi các kết cấu của cơ thể và não bộ. Kết quả là cơ thể 
chúng ta có thể ảnh hưởng tới hành vi tiêu dùng của chúng ta.8

Các nhà khoa học thần kinh khác đẩy lập luận này đi xa hơn khi cho rằng 
bộ não không chỉ nằm trong cơ thể, mà còn chịu ảnh hưởng từ cơ thể. 
Nó bị kéo căng ra bên ngoài môi trường tức thời của nó với quê hương, 
gia đình và bạn bè trong xã hội và trong một nền văn hóa rộng hơn. Tất 
cả những điều này liên hệ chằng chịt với nhau một cách sâu sắc và hoạt 
động như một tổng thể cơ động và ràng buộc chặt chẽ với nhau. Chuyên 
gia về truyền thông, tiến sĩ Wilson Bryan Key, nhận xét: 

Chúng ta là một phần không thể tách rời của hiện thực mà chúng 
ta nhận thức được. Chúng ta chưa phát hiện ra cách nào mà 
con người có thể tách rời chính họ ra khỏi năng lực tri giác của 
họ và vô số các thiên kiến cố hữu ở họ. Những thực tế chúng ta 
nhận thức được là các sản phẩm của một điều kiện kinh tế xã 
hội-chính trị mang tính tiềm thức. Qua thời gian, những nhận 
thức này lan rộng ra thành những thiên kiến mang tính văn hóa.9

Vậy những điều này có ý nghĩa thế nào đến việc bán hàng bằng cách hiểu 
được vận hành của bộ não? Nếu quan điểm này đúng, thì tư duy và cảm 
xúc của khách hàng sẽ bị ảnh hưởng, ở nhiều mức độ khác nhau, bởi 
mọi thứ ở môi trường xung quanh họ. Từ đó có thể rút ra rằng, bằng 
cách thay đổi môi trường một cách tinh vi (hay nếu cần thì cả nền văn 
hóa), có thể thay đổi cách người đi mua sắm suy nghĩ và cảm nhận theo 
hướng mà bạn muốn – để gây ra ảnh hưởng lên, ý thức và tiềm thức, 
cách người tiêu dùng liên hệ họ với các thương hiệu và cách họ có thể 
bị thuyết phục mua một món hàng.
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Chúng ta có thể minh họa điều này bằng cách trước hết nhìn vào mối 
quan hệ giữa những bản ngã và những bộ não của chúng ta. Hãy chú ý 
tới số nhiều ở đây. Nhiều người rất ngạc nhiên khi biết rằng chúng ta 
không chỉ có một, mà hai bộ não. 

Ảnh hưởng từ bộ não thứ hai của chúng ta

Bộ não thứ nhất ở bên trong đầu chúng ta và bộ não thứ hai ở trong 
bụng. Cả hai đều ảnh hưởng sâu sắc tới suy nghĩ và cảm giác của chúng 
ta. Hệ thống thần kinh ruột (enteric nervous system, ENS) bao gồm 
khoảng 100 triệu neuron, tương đương với số neuron trong não một con 
mèo.10 Dù số lượng đó ít hơn cả ngàn lần số neuron trong vỏ não, có 
lý do thích hợp để coi nó là bộ não thứ hai. Trước hết, ENS có thể vận 
hành độc lập, liên tục giám sát các điều kiện cơ học và hóa học trong 
hệ tiêu hóa. Nó kiểm soát quá trình co bóp của ruột và việc tiết ra các 
enzyme, sử dụng hơn 30 chất dẫn truyền thần kinh, phần lớn giống với 
ở hệ thần kinh trung ương. 

Hai bộ não của chúng ta có sự kết nối rất rộng với nhau và cùng hợp 
tác để kiểm soát quá trình tiêu hóa nhằm đáp ứng các yêu cầu năng lượng 
khác nhau của cơ thể. Kết quả là bất cứ điều gì ảnh hưởng tới bộ não 
của chúng ta ở ruột cũng ảnh hưởng tới bộ não ở đầu, và ngược lại. Bất 
kỳ ai đã trải qua sự lo lắng của một kỳ thi hay một cuộc phỏng vấn xin 
việc đều hiểu rõ bộ não ở ruột có thể làm giảm thành tích và làm tăng 
nhu cầu đi vệ sinh ra sao! 

Điều này có nghĩa là với bất cứ ai trong ngành bán các sản phẩm 
và dịch vụ, họ có thể làm khách hàng lung lay bằng cách tạo ra sự hấp 
dẫn với một trong hai bộ não. Tuy nhiên, để có hiệu quả lớn nhất, ảnh 
hưởng không nên là quá lớn với trái tim và tâm trí, mà là với cả bộ não 
ở đầu và ở ruột.
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Ảnh hưởng từ cơ thể thứ hai của chúng ta

Cũng đáng kinh ngạc với hầu hết mọi người là việc khám phá ra rằng 
chúng ta thật ra không có một mà hai tổ chức cơ quan đồng thời chia 
sẻ cuộc sống dưới một làn da. 

“Cái tôi thứ hai” này bao gồm khoảng 100 nghìn tỉ vi khuẩn sống bên 
trong ruột của bất cứ người trưởng thành khỏe mạnh nào. Nặng tổng 
cộng khoảng một kilogram, quần xã vi khuẩn này có trọng lượng tương 
đương với rất nhiều cơ quan nội tạng của chúng ta. Nó cũng bao gồm 
khoảng gấp mười lần lượng tế bào hình thành nên tinh trùng từ bố và 
trứng từ mẹ của chúng ta. Trong khi trứng có khoảng 23.000 gene khác 
nhau thì quần xã vi khuẩn này có khoảng 3 triệu gene.

Cả hai hệ thống sinh vật cùng tồn tại trong một tình trạng phụ 
thuộc mật thiết vào nhau, sức khỏe của chúng ta phụ thuộc vào sức 
khỏe của quần xã vi khuẩn đó, và ngược lại. Đổi lấy sự ấm áp, bảo vệ 
và dinh dưỡng, các vi khuẩn này giúp chúng ta tiêu hóa rất nhiều loại 
carbohydrate phức tạp mà chúng ta không thể tiêu hóa được nếu thiếu 
chúng. Có thể tới 15 phần trăm năng lượng cho một người trưởng thành 
được tạo ra theo cách này. Cơ thể thứ hai của chúng ta cũng đóng một 
vai trò quan trọng trong việc tăng hoặc giảm cân. Trong khi những người 
thừa cân thường bị cho là quá ham ăn, câu trả lời có thể không nằm 
trong đầu, mà nằm trong ruột của họ.

Năm 2006, tiến sĩ Ruth Ley và các đồng nghiệp của cô ở khoa y, Đại 
học Washington ở St. Louis, Missouri, đã đăng tải kết quả một nghiên 
cứu về những khác biệt trong vi khuẩn ở ruột những người Mỹ bị thừa 
cân hoặc suy dinh dưỡng.11 Theo đó, có sự khác biệt rất lớn giữa hai 
nhóm này, giúp giải thích cho sự khác biệt trong cân nặng giữa họ.

Ảnh hưởng mạnh mẽ của các nhu cầu cơ thể lên quyết định tiêu dùng 
có thể được chứng minh mỗi lần chúng ta đi mua thực phẩm, khi liệu 
chúng ta có vừa mới ăn gì ngay trước đó không ảnh hưởng quan trọng 
tới số lượng và chủng loại thực phẩm mà chúng ta sẽ mua. Trong một 
nghiên cứu được thiết kế để đo lường mức độ của kiểu ảnh hưởng này, 
tôi đã cho hai nhóm tình nguyện viên 10 bảng Anh mỗi người để mua 
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thức ăn trưa trong một siêu thị. Sự khác biệt duy nhất giữa họ là một 
nhóm đã không được ăn gì vào bữa sáng, trong khi nhóm kia vừa ăn 
lượng thức ăn vặt tương đương 370 calorie. Mỗi nhóm được phép chọn 
mua tùy thích từ các kệ hàng của siêu thị.

Khi kiểm tra các túi mua hàng của họ, có sự khác biệt lớn trong lựa 
chọn thức ăn. Nhóm “bị đói” mua chủ yếu là thức ăn nhanh nhiều chất 
béo và đường sẽ cung cấp năng lượng nhanh chóng. Họ mua tổng cộng 
trung bình 2.840 calorie mỗi người, trong đó có 141 gram chất béo và 
118 gram đường. Những người đã ăn vặt trước đó mua đồ ăn dinh dưỡng 
tốt hơn nhiều với ít chất béo hơn hẳn. Họ mua trung bình 715 calorie, 
trong đó chỉ 28 gram chất béo và 48 gram đường. Nói cách khác, đi mua 
sắm khi đói khiến người ta mua lượng calorie nhiều hơn 300 phần trăm, 
chất béo nhiều hơn 400 phần trăm và đường nhiều hơn 146 phần trăm 
so với khi không đói. 

Việc bộ não và cơ thể là một khối thống nhất không thể chia lìa trở 
nên rõ ràng một cách đau đớn với chúng ta bất cứ lúc nào chúng ta tìm 
cách tập trung vào công việc khi đang nhức răng dữ dội, ra quyết định 
khi đang ở giữa một cơn nhức đầu như búa bổ, hay cố vui vẻ và lạc quan 
lúc bị cúm. Tương tự, tư duy có thể ảnh hưởng tới sức khỏe của chúng 
ta theo nhiều cách khác nhau: bằng cách sản sinh ra những sự đau đớn 
do căng thẳng thần kinh, khiến chúng ta bỏ bê hoặc tự làm hại bản thân, 
làm chúng ta ăn quá nhiều hoặc quá ít, hay làm suy yếu hệ miễn dịch 
và khiến chúng ta dễ nhiễm bệnh hơn. Ảnh hưởng không kém sự tương 
tác liên tục giữa hai bộ não của chúng ta và hai cơ thể của chúng ta là 
cách chúng ta đứng, ngồi, di chuyển và cư xử. Ngay cả một cử chỉ cơ thể 
nhỏ nhất của chúng ta cũng có thể mang một ngụ ý quan trọng về suy 
nghĩ và cảm xúc của chúng ta. Và có rất nhiều cách để gây ra ảnh hưởng 
tinh tế và không thể ý thức được lên khách hàng để làm tăng sự hấp dẫn 
với việc mua hàng thông qua bộ não trong mối tương quan với cơ thể. 

Thái độ, cử chỉ và cảm xúc 
Thái độ của người mua sắm đối với sản phẩm mà họ mua, thương hiệu 
mà họ thích, cách mà họ mua sắm đóng một vai trò quyết định trong 
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việc xác định nhà sản xuất và bán lẻ nào sẽ thành công, và ai sẽ thất bại. 
Đâu là mối quan hệ giữa hai điều mà, thoạt trông, là hoàn toàn khác 
nhau: thái độ và cảm xúc? 

Từ “thái độ” (“attitude”) bắt nguồn từ tiếng Latinh apto (năng khiếu 
hay sự phù hợp) và acto (dáng điệu của cơ thể), cả hai đều có gốc từ từ 
tiếng Phạn ag, có nghĩa là làm hoặc hành động. Khái niệm này được giới 
thiệu trong tâm lý học lần đầu vào giữa thế kỷ 19 khi được sử dụng để 
chỉ một tình trạng nội tâm chuẩn bị cho hành động. Một trong những 
nhà tâm lý học đầu tiên đề xuất mối liên hệ giữa dáng điệu và thái độ 
là Francis Galton,12 cho rằng thái độ của các khách tới dự một buổi 
tiệc tối bày tỏ với nhau có thể đo lường được bằng cách quan sát chiều 
hướng cơ thể của họ. Kể từ thời đó, mối quan hệ mật thiết giữa hành 
động, thái độ, và hành vi đã được chứng minh trong rất nhiều nghiên 
cứu khác nhau.

Lấy ví dụ, các nhà nghiên cứu đã phát hiện ra rằng đơn giản nắm 
chặt tay lại thành nắm đấm khiến chúng ta cảm thấy dễ tha thứ hơn.13 
Giơ cao ngón tay cái, một cử chỉ thể hiện sự đồng tình ở nhiều quốc gia, 
trong khi đọc một mô tả mơ hồ về một nhân vật tưởng tượng khiến cho 
phụ nữ, nhưng nam giới thì không, đánh giá người được mô tả tích cực 
hơn. Những ai đọc cùng đoạn đó trong khi giơ cao ngón giữa, một cử 
chỉ khiêu khích trong các nền văn hóa phương Tây, đánh giá nhân vật 
một cách khắt khe hơn so với những người giơ cao ngón trỏ.14

Khi điều này áp dụng với người tiêu dùng, một nghiên cứu cho biết 
các khách hàng được thư giãn trong một chiếc ghế nệm mềm mại tỏ ra 
dễ chịu hơn khi mặc cả mua một chiếc xe hơi so với những người phải 
ngồi trên một cái ghế gỗ cứng.15

Ngay cả những thay đổi tương đối nhỏ về tư thế cũng có thể ảnh 
hưởng tới việc khách hàng chú ý bao nhiêu tới những thông điệp bán 
hàng cũng như họ có thể ghi nhớ chúng ra sao. Trong một nghiên cứu, 
những người tình nguyện được nghe thông tin trong khi quay đầu về 
bên phải hoặc trái. Bạn có thể lập luận khá có lý rằng hướng quay đầu 
của họ không ảnh hưởng, hoặc ảnh hưởng rất ít, tới khả năng nghe và 
ghi nhớ chính xác thông tin, nhưng thực ra là có. Những ai nghe khi 
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quay đầu về bên phải chú ý tốt hơn và nhớ thông điệp chính xác hơn so 
với những người quay đầu về bên trái.16

Tiến sĩ Dana Carney ở Đại học Columbia và các đồng sự của bà đã chỉ 
định ngẫu nhiên những người tham gia vào một tư thế quyền lực thấp 
hoặc cao.17 Trong tư thế thấp (Hình 4.1), những người tham gia hoặc 
ngồi trên một cái ghế, đầu cúi xuống và tay bắt chéo trước bụng, hoặc 
đứng, một chân vắt chéo và hai tay khoanh lại trước ngực.

Tư thế cao (Hình 4.2) bao gồm việc hoặc ngồi dựa vào lưng ghế, chân 
duỗi ra, bàn chân gác lên bàn và tay chắp lại sau gáy, hoặc đứng nghiêng 
về phía trước với đôi tay mở ra và bám vào cạnh bàn.

Cả hai tư thế được giữ đúng 60 giây. Nước bọt sau đó được thu thập 
từ hai nhóm tình nguyện viên, rồi họ được cho thử đánh bạc và được 
hỏi về cảm giác quyền lực của họ khi tham gia trò đỏ đen.

Trong số những người đã thực hiện tư thế cao, 86 phần trăm sẵn 
sàng chấp nhận mạo hiểm, trong khi chỉ 14 phần trăm không chịu mạo 

Hình 4.1: Tư thế thấp 
Dựa trên những mô tả trong nghiên cứu “Power posing: Brief nonverbal displays affect 

neuroendocrine levels and risk tolerance” (Tư thế quyền lực: Những sự biểu lộ không cần 

dùng lời ảnh hưởng tới mức độ nội tiết tố thần kinh và sự chấp nhận rủi ro)  

của Dana Carney, Amy Cuddy, và Andy Yap, đã được phép đăng lại
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hiểm khi đánh bạc. Tỷ lệ này ở nhóm thực hiện tư thế thấp là 60 phần 
trăm và 40 phần trăm. Những người đã thực hiện tư thế cao nói họ thấy 
“đầy quyền lực” và “là người dẫn dắt” hơn hẳn so với những người ở 
tư thế thấp. Khi nước bọt của họ được phân tích để kiểm tra nội tiết tố 
testosterone (điều khiển cảm giác thống trị) và cortisol (gây ra sự căng 
thẳng), những người đã thực hiện tư thế cao tiết ra nhiều testosterone 
hơn, ít cortisol hơn, và ngược lại.

Như các tác giả đã ghi nhận, việc áp dụng các tư thế khác nhau này 
khá đơn giản, nhưng “vẫn đủ để thay đổi đáng kể tình trạng tâm lý, thần 
kinh và cảm xúc của những người tham gia.” Đáng nói hơn, hiệu ứng 
tương tự cũng xảy ra khi chúng ta chỉ cần nhìn những người thực hiện 
các tư thế như thế. Lấy ví dụ, nếu một người giới thiệu sản phẩm trên 
một kênh quảng cáo có tư thế quyền lực cao, họ có khả năng bị coi là quá 
quyết đoán, thậm chí là kiêu ngạo. Khi họ ở tư thế quyền lực thấp, ngược 
lại, thông điệp của họ có thể được coi là thoải mái và thân thiện hơn.

Hình 4.2: Tư thế cao

Dựa trên những mô tả trong nghiên cứu “Power posing: Brief nonverbal displays affect 

neuroendocrine levels and risk tolerance” (Tư thế quyền lực: Những sự biểu lộ không cần 

dùng lời ảnh hưởng tới mức độ nội tiết tố thần kinh và sự chấp nhận rủi ro)  

của Dana Carney, Amy Cuddy, và Andy Yap, đã được phép đăng lại
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Tất nhiên, trong hai điều này điều nào phù hợp còn phụ thuộc vào 
tính chất của thông điệp và mục đích của chiến dịch quảng cáo. Vấn đề 
là ở chỗ những yếu tố tạo ra sức thuyết phục không phải bằng lời này sẽ 
tác động rất lớn tới hiệu quả của đoạn quảng cáo qua tiềm thức. Điều 
tương tự cũng đúng với những người chào hàng. Một khách hàng bước 
vào một cửa hàng thấy nhân viên bán hàng đang đứng chống tay vào 
quầy theo kiểu tư thế cao trong tiềm thức sẽ liên hệ tư thế đó với sự áp 
đặt và miễn cưỡng tới gần. Nhưng đồng thời, một người bán hàng ở tư 
thế quyền lực thấp có thể bị coi là thiếu sức mạnh, quyền lực và hiểu biết 
về sản phẩm. Như thế, ngay cả những khác biệt nhỏ trong ngôn ngữ cơ 
thể cũng tạo ra sự khác biệt giữa một khách hàng hài lòng hay không và 
việc bán hàng có hiệu quả hay không. 

Những cái gật đầu khiến khách hàng đánh giá sản phẩm cao hơn 
Jens Förster, thuộc Đại học Würzburg, Đức, đã tiến hành một thí 
nghiệm với các sản phẩm nổi tiếng bằng cách di chuyển chúng dọc hoặc 
ngang màn hình máy tính. Điều này buộc những người tham gia thí 
nghiệm phải lắc đầu (chiều ngang) hoặc gật đầu (chiều dọc) để xem các 
sản phẩm đi qua màn hình. Trong điều kiện kiểm soát, các sản phẩm sẽ 
được giữ cố định trên màn hình, không di chuyển. Tiến sĩ Förster phát 
hiện ra rằng những ai buộc phải gật đầu (theo phương di chuyển dọc 
của sản phẩm) cho cảm xúc tích cực hơn về những món hàng được trình 
chiếu và có khả năng sẽ mua chúng cao hơn. Những ai buộc phải lắc đầu 
(theo phương di chuyển ngang của sản phẩm), ngược lại, ít đánh giá cao 
sản phẩm và ít quan tâm tới việc mua sản phẩm đó.18 

Mối liên hệ tiềm thức giữa gật đầu và các cảm xúc tích cực có thể là 
hoàn toàn bẩm sinh. Charles Darwin đã phát hiện ra rằng trẻ nhỏ thường 
di chuyển đầu theo phương dọc khi tìm bầu sữa mẹ và theo phương 
ngang sau khi đã bú no. Điều này giải thích tại sao, trong phần lớn các 
nền văn hóa của con người, người ta gật đầu để biểu lộ sự đồng ý và lắc 
đầu để bày tỏ bất đồng.

Những phát hiện này cho thấy bố trí một không gian bán hàng sao 
cho khách hàng được khuyến khích gật đầu thường xuyên sẽ làm tăng 
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đáng kể mong muốn mua một sản phẩm của họ, cũng như nếu khiến 
họ phải lắc đầu, vì bất cứ lý do gì, nhiều khả năng sẽ làm giảm doanh số. 

Mua sắm và bên phải bất biến 
Cơ thể của tất cả mọi người đều không hoàn toàn cân đối. Vì phần lớn 
chúng ta đều có một tay thuận, thường là tay phải, chúng ta tương tác dễ 
dàng hơn với một bên của cơ thể thay vì bên kia. Điều này khiến chúng 
ta trong tiềm thức kết nối bên thuận của chúng ta với những cảm xúc 
tích cực và bên không thuận với những cảm xúc tiêu cực. Trong một 
thế giới đa số là người thuận tay phải, điều này có nghĩa bên phải là tốt, 
còn bên trái là dở.

Mối liên hệ này có thể được tìm thấy ở gần như mọi ngôn ngữ và nền 
văn hóa. Trong tiếng Anh chẳng hạn, những người thuận tay trái bị gọi 
là sinistral, một từ tiếng Latinh có nghĩa là “quỷ dữ” hay xấu xa. Trong 
khi những người thuận tay phải là dexter, từ gốc của “dexterous”, hay 
khéo léo. Tương tự, khi sếp của bạn nói bạn “thật trái khoáy” thì bước 
đường sự nghiệp của bạn có lẽ không sáng sủa lắm, trong khi được khen 
là “làm thế phải đấy” thì khả năng thăng tiến của bạn sẽ cao hơn hẳn.

Khi đi mua sắm, chúng ta cũng ưu tiên hơn những kệ hàng được bày 
bên phải so với bên trái; thật ra, sự thiên vị này được nhấn mạnh tới 
mức nó được gọi là nguyên tắc “bên phải bất biến.” Tuy nhiên, điều này 
vẫn có thể thay đổi phụ thuộc vào việc người đi mua sắm thuận tay phải 
hay tay trái. Trong một nghiên cứu, nhiều người được yêu cầu đánh giá 
hai sản phẩm sẽ mua dựa trên những miêu tả ngắn gọn in hoặc bên trái 
hoặc bên phải của một trang giấy. Những người thuận tay phải đã chọn 
sản phẩm được mô tả bên phải thường xuyên hơn so với bên trái, trong 
khi những người thuận tay trái làm ngược lại.19

Phần lớn chúng ta thuận tay phải, nên các nhà bán lẻ thường thiết kế 
cửa hàng để phục vụ điều đó. Để ngăn người mua sắm, nhất là khách 
hàng mới, tự động quay sang bên phải sau khi bước vào, thiết kế các siêu 
thị thường ngăn lối họ bằng việc trưng bày các sản phẩm giá rẻ mà họ 
có thể thêm vào trong xe đẩy hay giỏ hàng. Chướng ngại vật này không 
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chỉ làm người mua sắm chậm lại, mà còn khuyến khích họ xem thêm 
các sản phẩm, nó cũng có thể hướng dẫn họ đi xuống các kệ hàng với 
các sản phẩm khác có lãi tốt hơn cho siêu thị. Chúng ta sẽ tìm hiểu thêm 
về thiết kế cửa hàng ở chương tiếp theo. 

Ảnh hưởng vô thức của sự trôi chảy của hệ thần kinh
Để hiểu được tại sao thuận tay phải hay tay trái lại có ảnh hưởng lớn 
đến thế lên cách bộ não vận hành, chúng ta cần tìm hiểu khái niệm sự 
trôi chảy của hệ thần kinh, tức là sự dễ dàng hay khó khăn khách quan 
trong xử lý thông tin tới não. Như Daniel Oppenheimer của Đại học 
Princeton giải thích:

Sự trôi chảy không phải là bản thân quá trình, mà là thông 
tin về việc một quá trình là hiệu quả tức dễ dàng như thế 
nào. Ví dụ, vật thể trôi chảy khi chúng được nhìn thấy thường 
xuyên, được nhìn thấy gần đây và/hoặc được nhìn thấy trong 
một giai đoạn dài.20 

Như tôi sẽ giải thích trong chương tiếp theo, bộ não luôn tìm cách tối 
đa hóa việc sử dụng năng lượng. Rõ ràng các hoạt động có thể thực hiện 
dễ dàng đòi hỏi ít sự đầu tư năng lượng hơn so với những hoạt động đòi 
hỏi nhiều thời gian, nỗ lực và tư duy. Một nghiên cứu phát hiện ra rằng 
trong những tuần đầu sau khi một công ty niêm yết, cổ phiếu của những 
công ty với tên dễ phát âm hơn được đánh giá là có giá trị cao hơn với 
những công ty có tên khó phát âm. Quan điểm về sự gia tăng giá trị này 
lôi kéo các quyết định mua cổ phiếu, và kết quả là, lại làm tăng giá trị 
của cổ phiếu và giúp nó tăng giá tốt hơn các đối thủ.21

Ở Trường Quản lý của Đại học Yale, Nathan Novemsky và các cộng 
sự của ông đã chứng minh rằng khi một sản phẩm tiêu dùng gây ra sự 
khó hiểu, chẳng hạn bao bì sử dụng phông chữ khó đọc hay người tiêu 
dùng phải tự nghĩ ra quá nhiều lý do để chọn sản phẩm đó, họ sẽ ít khả 
năng mua nó.22 Chính nhu cầu cần có sự trôi chảy này khiến người ta 
không thích, và thường tránh né, không đưa ra lựa chọn của họ khi họ 
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còn nhiều lựa chọn khác. Có hàng trăm nhãn hiệu dầu gội đầu hay hàng 
chục nhãn kem đánh răng để lựa chọn có vẻ như là một lợi ích tích cực 
với người đi mua sắm, nhưng nghiên cứu lại cho thấy điều ngược lại. 
Trong tình huống như thế khách hàng dựa vào các thương hiệu quen 
thuộc để phục hồi sự trôi chảy. 

Gập tay làm gia tăng ham muốn 
Khi lấy một sản phẩm ra khỏi kệ hàng, một người tiêu dùng sẽ gập cánh 
tay kéo về phía mình, trong khi để trả lại một sản phẩm, họ sẽ đẩy ra. 
Hiển nhiên rồi. Tuy nhiên, do đặc tính cố hữu của bộ não, những hành 
động đơn giản đó gây ra những tác động tiềm thức cực kỳ quan trọng 
đối với sự hấp dẫn về cảm xúc của sản phẩm, và tất nhiên, với cả khả 
năng và mong muốn mua sản phẩm đó. Kết quả của việc thực hiện hành 
động đó hàng nghìn lần là chúng ta nhanh chóng học được cách liên 
hệ việc gập cánh tay kéo về với mong muốn sở hữu một món đồ, trong 
khi đẩy ra là từ chối. Khi chúng ta thấy thích một người nào chẳng hạn, 
chúng ta sẽ thu hút họ lại gần mình hơn (tay gập) trong khi nếu không 
thích thì chúng ta đẩy họ ra (tay duỗi).

Điều tương tự cũng đúng với việc sở hữu. Trong một đời người, lặp 
đi lặp lại không biết bao nhiêu lần những chuyển động cơ thể với mong 
muốn có một món đồ hay từ chối nó tạo ra mối liên hệ tiềm thức giữa 
những cử động đơn giản và mong muốn tương ứng. Những phát hiện 
này có nghĩa là những người đi mua sắm xách một chiếc giỏ, tức kéo lại, 
đi quanh siêu thị sẽ có mong muốn sở hữu hơn là những người đẩy xe, 
tức đẩy ra. Hơn nữa, khi người tiêu dùng gập cánh tay để kiểm tra một 
sản phẩm, nhiều khả năng họ sẽ mua sản phẩm đó hơn là những người 
phải vươn tay để lấy sản phẩm đó từ trên kệ.

Đây chính là điều mà Bram Van den Bergh, giáo sư ở Đại học Erasmus, 
Trường Quản lý Rotterdam, và các cộng sự của ông đã phát hiện ra khi 
tìm hiểu hành vi mua sắm trong siêu thị. Ở một trong nhiều nghiên cứu, 
họ quan sát 136 khách hàng trong một siêu thị và phát hiện ra những 
ai mang giỏ có khuynh hướng mua các sản phẩm mang tới lợi ích ngay 
lập tức (như sôcôla) so với những người đẩy xe.23 Nghiên cứu cũng cho 
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thấy chỉ nhìn một người khác duỗi tay ra cũng có thể mang tới phản 
ứng tương tự. 

Trong một nghiên cứu rất thú vị về ảnh hưởng mạnh mẽ này, các sinh 
viên nữ được yêu cầu uống các cốc nước cho tới khi họ không còn khát 
nữa. Sau đó họ được đưa cho một chiếc cốc chứa một lượng loại đồ uống 
mà những người tiến hành nghiên cứu miêu tả là một loại nước uống 
thể thao giàu năng lượng, và được mời uống bao nhiêu tùy thích, trong 
khi xem một trong hai đoạn băng video. Những đoạn băng này mô tả 
cảnh một vận động viên tập tạ đôi. Trong điều kiện co tay lại, vận động 
viên này đứng thẳng và kéo tạ từ hông lên ngực. Trong đoạn băng thứ 
hai, điều kiện giơ tay ra, vận động viên nằm ngửa và đẩy tạ lên từ ngực 
bằng cách duỗi tay ra. Các nhà nghiên cứu đã tổng kết sau đó rằng những 
người xem động tác co tay uống thứ đồ uống được đưa nhiều hơn so với 
những người xem động tác duỗi tay.24

Điều này cho thấy những hành động dù là đơn giản do diễn viên thể 
hiện trong các mẩu quảng cáo trên truyền hình có thể ảnh hưởng đáng 
kể, dù hiếm khi nhận thấy, lên cách người xem đánh giá sản phẩm được 
trình chiếu. Hơn nữa, cũng có lập luận cho rằng các công ty lớn như 
Nintendo và Microsoft đang sử dụng ngôn ngữ cơ thể của khách hàng 
để thao túng bộ não của họ. Những bộ điều khiển trò chơi điện tử được 
điều khiển bằng cử chỉ cơ thể, như Nintendo Wii, Microsoft Kinect, và 
Playstation Move, có thể đã thắng lớn về mặt thương mại nhờ những cảm 
xúc tích cực nó tạo ra bởi những chuyển động cơ thể đặc thù.25

Sức thuyết phục của gợi cảm tình dục
Sức mạnh của các hình ảnh gợi cảm từ lâu đã được sử dụng để tạo ảnh 
hưởng lên hành vi tiêu dùng. Các nhà bán lẻ và quảng cáo đặc biệt coi 
trọng sự có mặt của những người mẫu nữ ăn mặc thiếu vải (ít phổ biến 
hơn với người mẫu nam) trong gần như mọi sự kiện quảng bá sản phẩm 
hay triển lãm xe hơi. 

Trong một số trường hợp, tôi sẽ giải thích trong Chương 8, những 
hình ảnh gợi cảm về tính dục này được phô bày với ý đồ gây ảnh hưởng 
lên tiềm thức của người tiêu dùng. Mức độ mà ảnh hưởng tính dục tạo ra 
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với quá trình ra quyết định ở nam giới đã được tìm hiểu bởi Dan Ariely 
thuộc Viện Công nghệ Massachusetts và George Loewenstein thuộc Đại 
học Carnegie Mellon. Nghiên cứu của họ, hẳn đã làm không ít học giả 
thấy khó chịu, bao gồm thuyết phục những sinh viên nam hoàn tất một 
cuộc thăm dò dư luận trong khi thủ dâm tới một mức độ “khoái cảm 
lớn, nhưng chưa đạt cực khoái.”26 Những câu trả lời sau đó sẽ được so 
sánh với một nhóm nam giới mẫu đã trả lời trong tình trạng không bị 
kích thích tình dục.

Ariely và Loewenstein phát hiện ra rằng sự kích thích tình dục không 
chỉ dẫn tới những quyết định mạo hiểm hơn về mặt tình dục, chẳng hạn 
như chấp nhận quan hệ không có biện pháp bảo vệ, mà còn thu hẹp sự 
tập trung vào động cơ, “tạo ra một tầm nhìn bó hẹp kiểu đường hầm 
nơi các mục tiêu khác ngoài việc thỏa mãn về tình dục chỉ còn là thứ 
yếu.” Họ cũng cho biết những người tham gia nghiên cứu ý thức rất 
hạn chế về “ảnh hưởng của kích thích tình dục lên phán quyết và hành 
vi của chính họ.”

Các nhà nghiên cứu chỉ ra rằng thiếu đánh giá đúng ảnh hưởng của 
kích thích tình dục lên sự phán đoán và ra quyết định theo thành kiến 
có thể có hàm ý quan trọng với cả các cá nhân và xã hội. Họ viết:

Nghiên cứu vừa qua cho thấy các kích thích tình dục có ảnh 
hưởng sâu sắc lên con người. Điều này không có gì là ngạc 
nhiên với hầu hết những người đã trải qua kích thích như thế, 
nhưng mức độ của các ảnh hưởng vẫn là rất đáng kinh ngạc. 
Những nỗ lực tự kiểm soát bằng ý chí bản thân thường không 
hiệu quả trước những thay đổi lớn về động cơ và nhận thức 
do các kích thích này gây ra.

Ý nghĩa của nghiên cứu này, đặc biệt là với các nhà bán lẻ, nằm ở chỗ 
ngay cả một mức độ kích thích tình dục vừa phải cũng có thể khiến 
khách hàng nam giới cư xử bộc phát và ít duy lý hơn trong quyết định 
mua hàng. Liệu điều tương tự có đúng với khách hàng nữ, chẳng hạn, 
khi họ nhìn thấy một người mẫu nam cơ bắp bán khỏa thân?
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Với hiểu biết của tôi, chưa có nghiên cứu nào được thực hiện về vấn 
đề này, nhưng một số nghiên cứu đã cho thấy động cơ tình dục mạnh 
mẽ và khó cưỡng lại ở nam giới nhiều hơn ở nữ giới.27 Điều này cho 
thấy, như Ariely và Loewenstein đã nói, “ít nhất, về nguyên tắc... động 
cơ tình dục không mạnh mẽ bằng khiến phụ nữ sẽ không bị ảnh hưởng 
(hoặc không bị ảnh hưởng nhiều) bởi các kích thích tình dục khi ra 
quyết định.”

Người tiêu dùng cũng nổi tiếng với việc tận dụng sự hấp dẫn tình 
dục của họ với hy vọng, thường là hợp lý, kiếm được một thỏa thuận tốt 
hơn. Một nghiên cứu của Laura Kray28 và các cộng sự của cô ở Trường 
Kinh doanh Haas, Đại học California, đã kết luận rằng nam giới coi các 
phụ nữ nào tán tỉnh họ trong một cuộc thương lượng làm ăn là tự tin 
hơn so với những người tỏ ra quá nghiêm túc. “Chỉ có phụ nữ là phải 
đối mặt với việc đánh đổi theo nghĩa được nhìn nhận là mạnh mẽ hay 
nồng nhiệt”, Kray giải thích. “Sử dụng sự cuốn hút nữ tính trong các 
cuộc thương lượng là một kỹ thuật kết hợp cả hai điều đó.”

Để tìm hiểu “sự cuốn hút nữ tính” mà cô và các nhà nghiên cứu của 
cô đã nói hiệu quả ra sao, 44 nam giới và 49 phụ nữ đọc một kịch bản 
giả định trong đó họ được yêu cầu tưởng tượng mình bán một chiếc xe 
hơi trị giá 1.200 USD, cho một người mua tiềm năng tên là Sue. Trong 
phiên bản “khêu gợi” của các nhà nghiên cứu, hành vi của Sue được mô 
tả như sau:

Khi các bạn gặp nhau và bắt tay, Sue nở nụ cười ấm áp với 
bạn và nói, “Thật vui được gặp anh (chị).” Các bạn nói chuyện 
về thời tiết và Sue cởi áo khoác ra và ngồi xuống. Nhìn bạn từ 
đầu đến chân, Sue cúi người về phía trước, khẽ chạm tay bạn 
và nói, “Anh (chị) còn hấp dẫn ở ngoài đời hơn là trong thư 
điện tử.” Rồi cô nháy mắt với bạn một cách đáng yêu, “Giá tốt 
nhất của anh (chị) là bao nhiêu?”

Trong kịch bản thứ hai, kịch bản trung tính, Sue chỉ tập trung vào 
thương vụ:
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Khi các bạn gặp nhau và bắt tay, Sue cười với bạn và nói, 
“Thật vui được gặp anh (chị).” Các bạn nói chuyện về thời tiết 
và Sue cởi áo khoác ra và ngồi xuống. Nhìn thẳng vào mắt 
bạn, Sue nói, “Tôi muốn nói về các vấn đề tài chính với anh 
(chị) và hy vọng sẽ đạt được một thỏa thuận trong hôm nay. 
Hãy bắt tay vào việc thôi.” Rồi, một cách nghiêm túc, cô nói, 
“Giá tốt nhất của anh (chị) là bao nhiêu?”

Khi người bán là nam giới, Sue lẳng lơ đã thỏa thuận được mức giá bán 
trung bình chỉ 1.077 đôla Mỹ. Giá tốt nhất được đề nghị với Sue nghiêm 
túc là 1.279 đôla Mỹ. Không có gì ngạc nhiên, trò lẳng lơ chẳng hiệu quả 
chút nào khi người bán là phụ nữ; thật ra, nó còn khiến giá bán tăng 
thêm vài đôla, với Sue nghiêm túc được đề nghị mua xe với giá trung 
bình 1.189 đôla Mỹ, còn Sue lẳng lơ là 1.205 đôla Mỹ.

“Điều then chốt là tán tỉnh với tính cách tự nhiên của mình”, Kray 
khuyên nhủ. “Hãy thành thật, vui vẻ, điều đó sẽ tạo ra sự tự tin, một chỉ 
số rất quan trọng trong thành tích ở các cuộc thương lượng.” 

Sức mạnh thuyết phục của sự đụng chạm 
Không gian cá nhân đôi khi có thể bị xâm lấn một cách cố ý để gia tăng 
trải nghiệm của khách hàng và khuyến khích việc trở lại mua sắm với các 
khách hàng nữ. Nếu người bán hàng, dù giới tính là gì, nhẹ nhàng, không 
cố ý và tinh tế chạm vào tay của khách hàng khi đang phục vụ khách hàng 
nữ, cô gái sẽ cảm thấy tích cực hơn cả về việc mua hàng lẫn về cửa hàng.

Điều này được chứng minh trong một nghiên cứu có tính cột mốc 
vào năm 1976 của Jeffrey Fisher thuộc Đại học Connecticut và các đồng 
nghiệp của ông, với sự tham gia của các sinh viên sử dụng thư viện trong 
trường đại học.29 Khi đưa sách cho sinh viên, người thủ thư đã được yêu 
cầu chạm nhẹ tay cô vào tay họ. Nghiên cứu phát hiện ra rằng các sinh 
viên nữ, dù không ý thức được sự va chạm đó, đánh giá dịch vụ trong 
thư viện tích cực hơn nhiều so với những người không được chạm tay. 
Tuy nhiên, phản hồi của các sinh viên nam với việc đụng chạm đó ít rõ 
ràng hơn.
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Cũng phải nhấn mạnh rằng nghiên cứu này được thực hiện ở Mỹ. 
Các khác biệt về văn hóa với bất kỳ hình thức đụng chạm cơ thể nào 
trên thế giới có thể dẫn tới một kết quả hoàn toàn khác. 

Thời tiết ảnh hưởng tới mua sắm 
Cuối cùng, hãy xem xét thứ mà những nhà bán lẻ ở mặt tiền đường phố 
không thể kiểm soát được: thời tiết. Mọi cửa hàng đều trả giá vì chuyện 
này và biết rằng sự hăng hái của người đi mua sắm giảm hẳn khi thời tiết 
xấu. Những ngày giá lạnh, ẩm ướt, đặc biệt là trong mùa hè, phủ bóng 
đen cả lên mục dự báo thời tiết lẫn doanh số bán lẻ. Đồng thời, những 
ngày nắng ấm không chỉ khuyến khích người ta tới cửa hàng, mà còn 
khiến họ có khả năng chi tiền cao hơn.

Trong nghiên cứu với tựa đề “Stock prices and Wall Street weather” 
(Giá chứng khoán và thời tiết Phố Wall), Edward Saunders Jr. thuộc 
Khoa Kế toán và Tài chính, Đại học Massachusetts, đã so sánh mức tăng 
và giảm giá chứng khoán ở thành phố New York và phát hiện ra liên 
hệ mạnh giữa lượng mây đen che phủ bầu trời và lợi nhuận từ chứng 
khoán. Ông viết: 

Lợi nhuận bình quân từ nhóm ngày 0-20% mây đen che phủ luôn 
cao hơn so với mức lợi nhuận của nhóm ngày 30% mây đen che 
phủ. Lợi nhuận của nhóm ngày 100% mây đen che phủ luôn thấp 
hơn so với những ngày 80-90% mây đen che phủ.30

Tuy các cửa hàng không thể làm gì, ít ra là ở thời điểm hiện tại, với lượng 
mây đen trên trời, trong môi trường kiểm soát được của cửa hàng họ 
sở hữu, họ có thể thay đổi không khí xung quanh người mua để tạo ra 
chính xác trạng thái tinh thần và tâm lý để khách hàng thích thú với việc 
mua sắm. Những yếu tố chủ chốt ở đây là nhiệt độ và và độ ẩm. Cả hai 
cần được kiểm soát tỉ mỉ để tạo ra bầu không khí tối đa hóa sự thoải mái 
của khách hàng nhằm khuyến khích họ ở lại lâu hơn và chi tiêu nhiều 
hơn. Làm điều này thế nào là chủ đề của Chương 6.
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Chuyện đời chúng ta

Trong những nỗ lực tìm hiểu bộ não, các nhà triết học và khoa học từ 
lâu đã sử dụng các phép so sánh và ẩn dụ. Vào thế kỷ 17, nhà toán học 
và tác giả người Pháp René Descartes đã so sánh bộ não với những đài 
phun nước tỉ mỉ và các máy móc tự động chạy bằng sức nước ở Điện 
Versailles. Ông tin rằng thứ chất lỏng ở trong các không gian của não, 
hay não thất, được bơm theo những ống là các dây thần kinh làm các 
cơ chuyển động. Trong những năm 1940, những nhà nghiên cứu đã so 
sánh bộ não với thiết bị công nghệ phức tạp nhất lúc bấy giờ, tổng đài 
điện thoại. Vào đầu những năm 1960, phép so sánh ai cũng biết là máy 
điện toán, một thiết bị bắt đầu được sử dụng ngày càng rộng rãi.

Ngày nay, quan điểm đó về bộ não đang đứng trước thách thức ngày 
càng lớn từ các nhà thần kinh học. Như chúng ta đã thấy trong chương 
này, họ cho rằng những suy nghĩ và cảm xúc không chỉ được hình thành 
ở khu vực giữa đôi tai và đằng sau đôi mắt chúng ta. Mô hình nhận thức 
toàn cơ thể cho rằng môi trường mà bộ não hoạt động, bao gồm cơ thể 
mà bộ não ở trong đó, cũng như các yêu tố văn hóa, xã hội và gia đình 
– ảnh hưởng rất lớn đến các quá trình thần kinh đó.

Rõ ràng là cách hiểu mới về tư duy và con người này có nhiều ngụ ý 
quan trọng với ngành marketing hệ não đồ. Một hiểu biết toàn diện về 
suy nghĩ và cảm xúc của những người đi mua sắm phải tính tới những 
hoạt động không chỉ của bộ não, mà cả cơ thể họ. Câu chuyện cuộc đời 
của chúng ta bị điều khiển bởi cha mẹ, anh chị em, người thân, bạn bè 
và hàng xóm, thầy cô giáo, và những người thuyết giáo, cũng như bởi 
quảng cáo, tiếp thị, bán lẻ, quan hệ công chúng, và truyền thông, toàn 
bộ những gì thuộc về ngành công nghiệp thuyết phục.

Như tôi sẽ giải thích thêm trong chương tiếp theo, khả năng điều 
khiển câu chuyện cuộc đời một ai đó để thu lợi đang ngày càng dễ dàng 
hơn nhờ hiểu biết gia tăng nhanh chóng của chúng ta về những quy luật 
vận hành não bộ mua sắm.



5
Trong não bộ mua sắm

Bộ não tiêu tốn chi phí khoảng một xu mỗi 5 giờ hoạt động, 
không tới một đồng nickel* cho cả một ngày – thật là một cỗ 
máy hiệu quả phi thường! 

— Read Montague, Why Choose this Book?1

Bộ não của bạn, đã được tinh chỉnh qua hàng triệu năm tiến hóa, phản 
xạ nhanh nhẹn và thường là hiệu quả với gần như mọi tình huống. Và 
nó làm được như thế mà chỉ sử dụng năng lượng bằng một phần ba 
năng lượng cần thiết để thắp sáng một cái bóng đèn bình thường vẫn 
dùng trong nhà.

Với lượng năng lượng nhỏ bé này, bộ não suy nghĩ, ra quyết định 
và giải quyết vấn đề, thực hiện các kế hoạch, mơ mộng, trải nghiệm các 
cảm xúc, và liên tục theo dõi môi trường xung quanh nó bằng cách đánh 
giá hàng tỉ bit thông tin tới, mỗi giây, từ hơn 20 giác quan khác nhau.2 

Nó điều khiển máu lưu thông cũng như huyết áp, theo dõi các hóa chất 
trong cơ thể, kiểm soát tốc độ và độ sâu của hơi thở, giám sát hệ tiêu 
hóa (với sự hỗ trợ của bộ não thứ hai đã được mô tả trong Chương 4), 
duy trì sự cân bằng của cơ thể, và tương tác với thế giới bên ngoài thông 
qua 642 cặp cơ xương. 

*	 Đồng 5 xu đôla Mỹ.
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Bộ não đấu với máy tính

Nếu chúng ta so sánh não người với máy tính hiện đại nhất thế giới, 
phán quyết cuối cùng là bộ não thắng hoàn toàn. Bộ não vận hành ở 
tốc độ 2,2 petaflop (10.000.000.000.000.000 thao tác) mỗi giây, sử dụng 
năng lượng tương đương 20 watt, và có thể bỏ gọn trong một chiếc hộp 
để giày. Trong khi siêu máy tính Sequoia của IBM, hiện là máy tính 
nhanh nhất thế giới, có tốc độ 16,325 petaflop, tiêu thụ năng lương 7,9 
megawatt và có kích thước bằng một cái tủ lạnh lớn.

Như nhà khoa học thần kinh chuyên về máy tính Read Montague 
đã chỉ ra: 

Dù chia việc tiêu thụ năng lượng cho các thao tác trong hệ 
thần kinh ra sao, vẫn không thể tránh khỏi kết luận là: hệ 
thần kinh đã tiến hóa của con người hoạt động với một hiệu 
quả kinh hoàng.3 

Bộ não đạt tới tính kinh tế về năng lượng tuyệt vời như thế thông qua 
việc tiến hành nhiều thao tác của nó qua một hệ thống tự động hóa rất 
nhiều quá trình tư duy theo một trong ba cách – tất cả đều có ngụ ý 
quan trọng tới cách con người mua sắm.

Cách thứ nhất là việc ra hầu hết các quyết định mua sắm từ trong tiềm 
thức; cách thứ hai là phân loại; và cách thứ ba là tận dụng các quy luật 
tư duy tốc độ cao nhưng đơn giản, mà thuật ngữ gọi là giải quyết bằng 
kinh nghiệm (heuristics). Trong chương này, tôi sẽ giải thích việc cảm 
nhận thế giới theo những cách này ảnh hưởng tới lựa chọn mua sắm ra 
sao, và tại sao nó khiến cho người tiêu dùng trở nên dễ tổn thương bởi 
ảnh hưởng bên ngoài và sự thuyết phục từ quảng cáo.

Trong hai tâm trí về mua sắm

Chris, một luật sư cho doanh nghiệp 37 tuổi, là một người mua sắm duy 
lý suy nghĩ kỹ và lâu trước khi mua các món hàng cao giá. Cô sử dụng 
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internet để so sánh giá, kiểm tra chất lượng, và xem xét rất nhiều lời chào 
bán khác nhau. Cô thường mất khoảng ba tuần suy nghĩ về việc mua một 
sản phẩm, nhưng một khi đã quyết định, cô sẽ làm điều đó với sự chắc 
chắn thoải mái là cô đã chi tiền một cách khôn ngoan và đúng đắn. Mặc 
dù hầu hết mọi người đôi khi cũng lựa chọn mua sắm một cách duy lý, 
cân nhắc kỹ, tính toán cẩn thận, họ mua sắm dựa vào trực giác và cảm 
xúc thường xuyên hơn nhiều.

Stevie, 27 tuổi, là một người mua sắm bằng cảm xúc và trực giác điển 
hình. Ngay khi cô nhìn thấy sản phẩm mà cô thích, cô muốn sở hữu nó 
ngay lập tức. Cách tiếp cận của cô khi mua sắm là nhìn thấy, muốn, mua 
– đôi khi ngay sau đó là “hối tiếc.” Trong khi Chris trầm tĩnh và khách 
quan khi nghiên cứu việc mua sắm của mình, Stevie hết sức cảm tính 
trong việc đó. Khi đo phản xạ tâm lý của những khách hàng như Stevie, 
tôi thấy sự tăng mạnh nhịp tim và độ dẫn điện của da khi cô nhìn thấy 
một sản phẩm “phải có”. Sự phấn khích này vẫn cao cho tới khi đã mua 
món đồ đó, thường trong không đầy mười phút sau khi phát hiện ra món 
đồ trên mạng hay trong cửa hàng.

Tuy nhiên, với những người mua sắm chín chắn, có suy nghĩ như 
Chris, sự phấn khích ban đầu lặng lẽ và giảm nhanh hơn nhiều ở giai 
đoạn tìm hiểu và so sánh của quá trình mua sắm. Cách tiếp cận thận 
trọng trong mua sắm này thường dẫn tới kết quả đáng hài lòng, nhưng 
sự đầu tư cả thời gian lẫn năng lượng thần kinh cũng cao hơn rất nhiều 
so với những người mua sắm theo trực giác. Những người tiêu dùng duy 
lý sử dụng lý lẽ trừu tượng, logic để lên kế hoạch mua sắm và tính toán 
giá trị họ thu được từ đó. Kết quả là sau khi ra quyết định mua sắm, họ 
có thể giải thích và biện minh cho động cơ mua sắm của họ. Ngược lại, 
những người tiêu dùng cảm tính thường thấy khó giải thích cho logic 
đằng sau quyết định của họ.

Những nghiên cứu chụp ảnh não cho thấy quyết định mua sắm duy 
lý diễn ra chủ yếu ở vỏ não, một lớp neuron chỉ dày vài milimet bao phủ 
toàn bộ phần ngoài của não, thứ mà nhiều người vẫn gọi là “những tế bào 
xám nhỏ bé”. Những quyết định mua sắm mang tính trực giác thì nằm 
sâu hơn trong não, trong một vùng giữa vỏ não và cuống não được gọi 
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là hệ limbic. Đây là phần lâu đời nhất của não, nó không chỉ chịu trách 
nhiệm tạo ra các cảm xúc mà còn, ở một vùng não được gọi là đồi thị 
(thalamus), xử lý thông tin từ các giác quan, cơ bắp, hệ tuần hoàn, tiêu 
hóa và hệ miễn dịch của chúng ta. Những dữ liệu này được kết hợp với 
các thông tin lưu giữ trong ký ức và được tô màu bằng cảm xúc trước 
khi được bộc lộ ra ngoài qua lời nói và hành động. 

Hiểu tư duy hai quá trình

Hãy trả lời những câu hỏi dưới đây thật nhanh:

• Viết tắt thường dùng cho Coca-Cola là gì?
• Chúng ta gọi âm thanh con ếch tạo ra là gì? 
• Câu chuyện cười của nghệ sĩ hài gọi là gì?
• Phần trắng của trứng gọi là gì?

Khi được hỏi những câu này, hầu hết mọi người trả lời, nhanh chóng 
và dễ dàng, coke, ếch ộp, chuyện hài, và lòng trắng. Bạn có lẽ cũng thế. 
Nếu vậy, tất nhiên, những câu trả lời của bạn đã sai. Chính xác, phần 
trắng của trứng là albumin.* Trò đùa hay được dùng ở các bữa tiệc này 
cho thấy phần lớn tư duy của chúng ta là nhanh, tự động và xảy ra ngoài 
khả năng nhận thức chủ động. Nếu những ai đã mắc lừa trong câu hỏi 
cuối cùng dừng lại và suy nghĩ một chút, hầu hết sẽ đưa ra được câu 
trả lời đúng. 

Như nhà triết học Đức thế kỷ 19 Arthur Schopenhauer đã nhận xét:

Có thể tin rằng có tới một nửa tư duy của chúng ta diễn ra 
một cách vô thức. Tôi đã nghiền ngẫm các dữ liệu thực của 
một vấn đề cả trong lý thuyết và thực nghiệm; tôi không 

*	 Trong nguyên tác bằng tiếng Anh, câu hỏi là “What do we call the white of an egg?” và câu trả lời bột 
phát với những người nói tiếng Anh sẽ là “yolk”. Nhưng thật ra “yolk” là lòng đỏ, còn “albumin” mới là lòng 
trắng trứng.
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nghĩ về nó nữa, nhưng thường vài ngày sau, câu trả lời xuất 
hiện theo cách của riêng nó; tuy nhiên, cái gì dẫn tới câu 
trả lời đó là hoàn toàn bí ẩn: nó đã xảy ra trong “sự suy tư 
của vô thức.”4 

Nhận xét sâu sắc này rất tương đồng với một trong những phát hiện 
đáng chú ý và gây nhiều sửng sốt nhất của khoa học thần kinh hiện đại: 
Hầu hết suy nghĩ mỗi ngày của chúng ta diễn ra mà chúng ta không hề 
hay biết, và chúng ta thực hiện nhiều, có lẽ là đa số, các hành động hàng 
ngày mà không hề dừng lại suy nghĩ, một cách tự động và vô thức thay 
vì cố ý và có suy nghĩ.

Năm 1975, hai trong số những nhà tâm lý học hiện đại nghiên cứu 
tư duy hai quá trình, Michael Posner và C.R.R. Snyder, đã đặt tên cho 
kiểu tư duy vô thức tốc độ là “kích hoạt tự động”5 (automatic activation) 
và kiểu tư duy chậm rãi, duy lý hơn là “xử lý nhận thức” (conscious 
processing). Tôi sử dụng khái niệm Hệ thống I (impulsive: bộc phát) và 
Hệ thống R (reflective: suy luận) để mô tả hai quá trình này.6 

Tiềm thức hay vô thức, tư duy theo Hệ thống I, là điều chúng ta chia 
sẻ với các loài động vật khác, bao gồm một kết hợp các tiểu hệ thống 
vận hành với một mức độ độc lập tương đối. Nó tạo ra các mối liên hệ, 
phát triển các phân loại, và rồi tự động đặt các sự việc, con người, hành 
động, và tình huống vào trong đó. Như tên gọi cho thấy, nó diễn ra 
nhanh, hiệu quả về năng lượng và không thể ngăn được. Nó cũng cực 
kỳ cả tin và rất dễ mắc lừa.

Ý thức hay duy lý, Hệ thống R, là hệ thống logic, nghi ngờ, và tính 
toán. Nó liên tục nêu ra câu hỏi và tìm kiếm câu trả lời. Nó nỗ lực, 
thường là không thành công lắm, để kiểm soát lời nói và hành động bị 
kích thích vì Hệ thống I. Hệ thống R vận hành chậm chạp và có tính 
phân tích. Năng lực xử lý của nó chậm, đòi hỏi đáng kể những trải 
nghiệm ký ức và yêu cầu rất nhiều năng lượng. Tuy nhiên, nó cũng, và 
yếu tố này là độc nhất vô nhị, cung cấp cho chúng ta khả năng tư duy 
và phân tích thông qua các quá trình thần kinh để rồi đưa ra quyết định 
và giải quyết vấn đề.
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Như nhà tâm lý học từng được giải Nobel, Daniel Kahneman, chỉ 
ra trong cuốn sách của ông Thinking, Fast and Slow (Tư duy nhanh và 
chậm), những hoạt động đa dạng của hệ thần kinh được thực hiện bởi 
tư duy duy lý có hai đặc điểm chung: Chúng đòi hỏi sự chú ý và bị ngắt 
khi không còn sự chú ý nữa. Ông bình luận:

Cụm từ hay dùng “chú ý nhé” là rất phù hợp. Bạn sắp xếp 
một ngân sách sự chú ý giới hạn vào các hoạt động của bạn, 
và nếu bạn đi quá ngân sách đó, bạn sẽ thất bại. Đó là điểm 
nhấn của các hoạt động đòi hỏi sự nỗ lực của bộ não, vì chúng 
ngăn cản lẫn nhau, điều giải thích tại sao rất khó hay gần như 
là không thể cùng lúc làm vài việc khác nhau.7

Đôi khi Hệ thống I và Hệ thống R hợp tác với nhau; những khi khác, 
chúng có thể mâu thuẫn nhau; và trong những lần khác nữa, chúng hòa 
quyện trơn tru thành một khối. Cái khởi đầu là một ý tưởng bốc đồng 
có thể chuyển hóa thành một suy nghĩ sâu sắc được cân nhắc cẩn thận. 
Cái ban đầu tưởng như là kết quả của việc tư duy cẩn thận, khi được 
xem xét kỹ hơn có thể thật ra là một hành động bốc đồng. 

Hai hệ thống tư duy này có thể được so sánh với hai cách hít thở khác 
nhau của chúng ta. Phần lớn thời gian, hành động hít thở của chúng ta, 
giống như khi tư duy, diễn ra tự động và không có chủ đích. Khung ngực 
của chúng ta nở ra và thu lại, cơ hoành nhô lên và xẹp xuống, phổi đưa 
không khí vào ra, tất cả đều diễn ra mà không cần phải tư duy về những 
gì cần làm để duy trì sự sống của chúng ta. Tuy nhiên, chúng ta có thể, 
rất dễ dàng và bất cứ lúc nào chúng ta muốn, kiểm soát một cách có ý 
thức việc hít thở, theo nhiều cách. Chúng ta có thể kiểm soát độ sâu, 
rộng, dài, nhịp độ, kết cấu và số lượng của việc thở.

Tương tự, dù hầu hết tư duy của chúng ta diễn ra vô thức và tự động, 
chúng ta có thể, bất cứ lúc nào chúng ta muốn, kiểm soát những suy nghĩ 
của mình và hướng chúng vào một con đường cụ thể, sử dụng bất cứ 
hình thức tư duy nào – tư duy trừu tượng, diễn giải logic, sáng tạo – mà 
chúng ta thấy thích hợp nhất. 
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Hai tâm trí, hai bộ nhớ

Những lựa chọn chúng ta đưa ra khi mua sắm phụ thuộc vào hai bộ nhớ 
khác nhau. Một nhà tiên phong từ sớm nhưng đã bị quên lãng trong 
lĩnh vực này là triết gia người Pháp François-Pierre-Gonthier Maine de 
Biran, sinh ở Bergerac năm 1766.8 Trong những tác phẩm của mình, ông 
đã phân biệt hai hệ thống ký ức nhận thức và vô thức: bộ nhớ tiềm ẩn là 
“ký ức cảm xúc” chịu trách nhiệm cho các phản xạ cảm tính; và bộ nhớ 
rõ ràng là “ký ức dựa trên thói quen” kiểm soát các chuyển động cơ thể. 
Kể từ thời đó, hàng trăm nghiên cứu đã xác nhận rằng chúng ta có thể 
nhớ mà không ý thức rằng chúng ta đang nhớ, và ngay cả những ký ức 
chúng ta không thể nhớ lại một cách có ý thức cũng có thể tạo ra ảnh 
hưởng đáng kể lên hành vi của chúng ta.

Bộ nhớ rõ ràng (explicit memory) là những gì chúng ta có thể mô tả 
được. Chúng là những gì chúng ta viện đến khi được yêu cầu giải thích 
tại sao chúng ta chọn một thương hiệu hay mua một sản phẩm cụ thể. 
Bộ nhớ rõ ràng rất dễ bị bóp méo và có giá trị hạn chế. Chẳng hạn, trật 
tự, tính chất và trình tự của những câu hỏi có thể ảnh hưởng lớn tới 
những câu trả lời chúng ta đưa ra. Các nghiên cứu cũng chứng tỏ rằng 
bộ nhớ rõ ràng là không đáng tin, thay đổi theo thời gian và dễ bị biến 
thành một kiểu bịa chuyện, tự sáng tạo ra thông tin để điền vào những 
khoảng trống của ký ức và khiến nó hợp lý hơn.

Ngược lại, bộ nhớ tiềm ẩn là tiềm thức và do đó không thể bộc lộ bằng 
lời. Có thể phát hiện ra chúng một cách gián tiếp thông qua ảnh hưởng 
của chúng lên hành vi chúng ta. Bằng các kỹ thuật thuyết phục những 
ký ức này được mở ra dưới mức nhận thức, tức những thông điệp tiềm 
thức, điều tôi sẽ thảo luận ở Chương 8.

Bộ nhớ tiềm ẩn đóng vai trò lớn trong việc quyết định thương hiệu 
tiêu dùng nào sẽ được lấy xuống từ các kệ hàng siêu thị. Chúng cũng có 
thể cung cấp những hiểu biết về hành vi tiêu dùng chính xác hơn nhiều 
so với việc tiếp cận bộ nhớ rõ ràng. Một trong những nhiệm vụ của các 
chuyên gia marketing hệ não đồ là đào sâu vào tầng rất dày của ký ức vô 
thức để tìm hiểu xem người tiêu dùng thực sự nghĩ gì về các thương hiệu, 
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sản phẩm, và toàn bộ trải nghiệm mua sắm. Nhà tâm lý học John Bargh, 
người tin rằng Hệ thống I thâm nhập khắp hệ thần kinh và đời sống xã 
hội, bình luận rằng cũng giống như Galileo “đưa trái đất ra khỏi vị trí 
đặc quyền của nó ở trung tâm vũ trụ”, các nhà thần kinh học cần loại 
“nhận thức ý thức ra khỏi vị trí đặc quyền”9 trong khoa học thần kinh.

Bộ não luôn đi tìm mẫu

Hãy xem qua hình 5.1. Nó mô tả điều gì?

Hình 5.1

Miễn là trước giờ bạn chưa hề nhìn thấy tấm hình này, nó có thể giống 
như hàng loạt chấm đen và trắng vô nghĩa. Nếu bạn đã nhìn thấy, hay 
sau khi bạn đọc đoạn mô tả sắp tới đây, nó sẽ không bao giờ là những 
chấm đen và trắng vô nghĩa nữa. Đó là hình một con báo gấm đang cúi 
đầu xuống hướng về bên trái bức hình.

Vì bộ não của chúng ta bao gồm nhiều quy trình xử lý song song lớn 
với một mạng lưới các neuron thần kinh khổng lồ được kết nối chằng 
chịt, chúng ta có khả năng đáng kinh ngạc nhìn ra các hình mẫu. Một 
trong những thế mạnh của bộ não là khả năng tạo ra liên kết giữa đồ 
vật, lời nói, sự kiện, hình ảnh, và những ý tưởng khác nhau. Điều này 
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bao gồm quy trình phân loại. Bị ép buộc, liên tục và thụ động, bộ não 
chuyển những dữ liệu nhận được từ các giác quan thành những ấn tượng 
có ý nghĩa và cất giữ chúng vào các “ô” trong bộ nhớ.

“Các chức năng phân loại giống như một nhà phẫu thuật”, Lisa 
Feldman Barrett của Trường y Harvard nói, “chia nhỏ thế giới cảm nhận 
của các giác quan ra... giúp chúng ta tập trung vào những đặc điểm nhất 
định và bỏ qua những đặc điểm khác”, và “phân loại thứ gì đó là làm 
cho nó có ý nghĩa.”10

Trong khi điều này giúp chúng ta cảm nhận thế giới bằng cách sắp 
xếp những trải nghiệm, con người, hay sản phẩm mới vào trong một 
bối cảnh, nó cũng khiến chúng ta dễ bị tác động từ bên ngoài. Vì bộ não 
của chúng ta vận hành theo kiểu tìm kiếm hình mẫu và kết nối hình 
mẫu, chúng ta có thể dễ dàng tìm thấy những mối quan hệ nhân quả 
vốn không có thật giữa các sự kiện.

Trong một nghiên cứu, những người tham gia được cho xem hai bức 
ảnh của cùng một cô bé đang tuổi đi học. Bức ảnh thứ nhất là cô đứng 
trong một khu trung lưu giàu có, bức thứ hai là một khu nhà nghèo tồi 
tàn trong thành phố.

Những người tham gia sau đó được đưa các kết quả một bài kiểm 
tra mà họ được cho biết rằng cô bé đã làm. Chính xác một nửa các câu 
hỏi của bài kiểm tra đã được trả lời đúng và nửa kia sai. Các đối tượng 
được yêu cầu đánh giá IQ (chỉ số thông minh) của cô bé. Dù các nhà 
nghiên cứu không hề đề cập tới bức ảnh, những ai đã thấy cô bé trong 
bức ảnh với phông nền là khu trung lưu liền theo trực giác đánh giá cô 
có chỉ số thông minh trên trung bình và dự báo về một tương lai tươi 
sáng cho cô. Những ai tin rằng cô xuất thân từ một khu nghèo khó đánh 
giá cô thông minh dưới mức trung bình và khó có khả năng thành công 
trong cuộc sống. 

Những mối liên hệ mang tính ảo tưởng như thế khiến tư duy của 
chúng ta trở nên đầy thiên kiến khi mua sắm. Do đó, không có gì ngạc 
nhiên khi những mối liên hệ đó đã được sử dụng rộng rãi trong ngành 
quảng cáo và tiếp thị hơn một thế kỷ qua. Lấy ví dụ, người tiêu dùng có 
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thể thích một thương hiệu đồ uống tăng lực này hơn so với một thương 
hiệu khác vì nó tài trợ cho một huyền thoại thể thao, hoặc quyết định 
chi hơn 3.000 USD cho một chiếc túi Louis Vuitton vì họ nhớ một mẩu 
quảng cáo trong đó một người nổi tiếng, chẳng hạn ca sĩ chính của ban 
nhạc U2 Bono, cũng mang một chiếc như thế. Các ví dụ đáng chú ý khác 
bao gồm việc Givenchy sử dụng hình ảnh Justin Timberlake để quảng 
cáo thương hiệu nước hoa Play for Her, Roger Federer quảng cáo đồng 
hồ Rolex, và Penélope Cruz gắn với L’Oréal.

Giới làm quảng cáo biết rằng trong tâm trí của nhiều người tiêu dùng, 
những mối liên hệ đó sẽ, dù chỉ là ở tiềm thức, đánh thức niềm tin rằng 
cả họ cũng có thể tận hưởng sự thành công đó đơn giản bằng cách mua 
những sản phẩm tương tự. Sự phân loại giúp những thứ lạ lẫm trở nên 
quen thuộc, do đó làm tăng sự kiểm soát mà chúng ta tin là chúng ta 
có với hành vi của mình và làm giảm sự lo lắng hay căng thẳng. Phân 
loại các sản phẩm giúp người mua sắm đưa ra lựa chọn nhanh chóng 
và dễ dàng hơn. 

Điều quan trọng là phải hiểu rằng tất cả những kiểu xếp loại đều có 
tính hai chiều, vì sẽ là không thể nhận thức được một sự vật mà ít ra là 
trong tiềm thức, không có khái niệm về điều đối lập với nó. Lấy ví dụ, 
giả sử chúng ta có một thư mục trong não đề là “tốt cho sức khỏe” trong 
đó chúng ta tự động xếp vào các sản phẩm được cho là tốt cho sức khỏe. 
Điều này ngụ ý là chúng ta cũng có một thư mục khác với tên “không 
tốt cho sức khỏe”, ngay cả khi chúng ta không ý thức được về sự phân 
loại thứ hai này. Một kết quả của điều đó là những nhà sản xuất, tiếp 
thị, quảng cáo và bán lẻ có thể sử dụng những chiến thuật đơn giản để 
thuyết phục chúng ta xếp sản phẩm của họ vào loại “tốt cho sức khỏe”.

Trong một nghiên cứu xem xét cách các từ ngữ và hình ảnh có thể 
gây ảnh hưởng thiên vị lên lựa chọn tiêu dùng, tôi đề nghị với hai nhóm 
giống hệt nhau làm các loại bánh cà rốt ít béo được dán nhãn khác nhau, 
dù hoàn toàn không phải là sai sự thật. Nhãn thứ nhất, được minh họa 
bằng những bức tranh đồng quê hấp dẫn tinh tế ngụ ý rằng đây là sản 
phẩm tốt cho sức khỏe, viết:
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Bánh cà rốt ít béo – Tận hưởng lựa chọn ẩm thực tốt cho 
sức khỏe hơn với bánh từ cà rốt hữu cơ, bao gồm cà rốt tươi 
nghiền, nho khô chín tự nhiên, hạt hồ đào ngon lành, gia vị 
tươi và trứng gà vừa đẻ. 370 calorie mỗi 100g. 

Nhãn bánh thứ hai không nhắc gì tới việc hàm lượng chất béo thấp mà 
nhấn mạnh vào sự thích thú khi ăn bánh: 

Thật nghịch ngợm nhưng cũng thật ngon. Hãy tự đãi bạn thật 
hào phóng một miếng bánh cà rốt ngon lành hấp dẫn. Ngọt 
ngào và không thể cưỡng lại với đường nâu, trứng và hạt hồ 
đào với phô mai mềm rắc phía trên và đường kính. 370 calorie 
mỗi 100g.

Trong khi lượng calorie trong cả hai mẫu bánh là giống nhau, mô tả 
thứ nhất được thiết kế để những người tham gia ngay lập tức xếp loại 
chiếc bánh vào thư mục “thức ăn tốt cho sức khỏe”, trong khi với những 
người được đề nghị chiếc bánh thứ hai, họ sẽ phân loại nó vào thư mục 
“thức ăn khoái khẩu”.

Kết quả thật thú vị. Những người được đề nghị chiếc bánh nhấn 
mạnh vào hàm lượng béo thấp ăn nhiều hơn 40% so với những người 
không được cung cấp thông tin gì về hàm lượng chất béo. Tại sao? Bởi 
vì đã phân loại chiếc bánh là tốt cho sức khỏe, họ cảm thấy có thể chiều 
thần khẩu một chút, dù lượng calorie tăng thêm với mỗi miếng bánh 
đã được nêu rõ ràng. Cụm từ “tận hưởng một lựa chọn ẩm thực tốt cho 
sức khỏe hơn”, dù không được giải thích hay định lượng rõ ràng (tốt 
cho sức khỏe hơn so với cái gì – so với việc ăn nhiều thịt tới mức ngộ 
độc hay sao?), mang tới một cảm giác kiểm soát việc tiêu thụ và cho họ 
cảm thấy có quyền ăn nhiều hơn.

Ena Inesi, thuộc Trường Kinh doanh London, bình luận: 

Quyền lực và sự lựa chọn là hai lực quan trọng kiểm soát 
nhiều khía cạnh hành vi của con người. Sở hữu quyền lực – sự 
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kiểm soát với các cá nhân khác hay những nguồn lực có giá 
trị trong các quan hệ xã hội – đã được chứng minh là có ảnh 
hưởng tới việc ra quyết định của các cá nhân, tới khả năng 
hành động, tập trung vào các mục tiêu cá nhân và phản kháng 
lại sự thuyết phục và tuân thủ. Tương tự, được phép lựa chọn 
– khả năng tuyển chọn quy trình hành động ưu tiên – cũng 
ảnh hưởng sâu sắc tới tâm lý của các cá nhân, từ việc tăng 
ảnh hưởng tích cực và sự hài lòng tới cải thiện khả năng nhận 
thức và triển khai công việc.11 

Nhu cầu sâu xa muốn kiểm soát các sự kiện diễn ra trong cuộc sống hàng 
ngày của chúng ta đóng một vai trò lớn, dù ít khi được nhận ra, trong 
gần như tất cả các khía cạnh của việc tiêu dùng. Nhận ra nhu cầu con 
người cơ bản này, các nhà sản xuất và bán lẻ đã tiến hành những bước 
để đảm bảo rằng khách hàng kiểm soát được, hoặc ít ra nghĩ rằng họ 
kiểm soát được, mọi khía cạnh của việc mua sắm, dù là trên mạng hay 
ở các cửa hàng trên phố.

Niềm tin rằng họ có thể kiểm soát các sự kiện khi đi mua sắm là rất 
quan trọng nếu người tiêu dùng chuẩn bị trải nghiệm “quá trình trôi 
chảy” mà tôi đã thảo luận ở Chương 2. Để tăng cường doanh số và bảo 
đảm sự hài lòng, những nhà bán lẻ phải tìm cách giúp người đi mua sắm 
thoải mái, vẫn phấn khích, trầm tĩnh nhưng đầy quan tâm, và chú ý tới 
các kệ hàng thay vì bị phân tâm. Những tình trạng thần kinh và thể chất 
này – dễ theo dõi hơn bằng các công nghệ hiện đại – sẽ bị gián đoạn 
nghiêm trọng bởi những cảm xúc tiêu cực, chẳng hạn như bị chọc tức, 
giận dữ, thất vọng, buồn bã, hay cảm giác thiếu thốn, thường gắn với sự 
căng thẳng và lo lắng.

Đi mua sắm để giải tỏa căng thẳng

Khi chúng ta đi mua sắm thay vì làm công việc mua sắm, chúng ta sẽ 
không chỉ mua các sản phẩm. Chúng ta còn mua cả quyền lực và sự 
kiểm soát. Thời gian chúng ta ở trong môi trường bán lẻ với tiền mặt hay 
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thẻ tín dụng trong tay, chúng ta cảm thấy, có thể là lần đầu trong ngày 
hay trong tuần lễ đó, hoàn toàn làm chủ cuộc đời mình. Chúng ta tin 
rằng, dù đôi khi sai lầm, bằng việc đưa ra các lựa chọn mua sắm, chúng 
ta đang thực hiện ý chí tự do của mình: quyết định khách quan sẽ mua 
những món hàng nào, tới khu vực nào trong cửa hàng, nhìn những kệ 
hàng nào và bỏ qua kệ nào, đi mua sắm bao lâu và khi nào thì về. Những 
cảm giác hưng phấn này của sự kiểm soát và quyền lực là điều lôi kéo 
chúng ta trở lại mua sắm hết lần này tới lần khác. 

Tuy nhiên, cảm giác kiểm soát và quyền lực của người đi mua sắm 
thường chỉ là ảo tưởng. Như chúng ta sẽ thấy ở chương tiếp theo, trong 
môi trường bán lẻ hiện đại, gần như mọi động thái người đi mua sắm 
thực hiện và mọi quyết định mua hàng của họ đều bị điều khiển, cả 
công khai và bí mật. Giống như ảo thuật gia có thể tìm thấy một lá bài 
mà khán giả tưởng như đã lựa chọn theo ý họ, những hãng quảng cáo, 
tiếp thị, và bán lẻ cũng có thể thuyết phục người tiêu dùng rằng họ đang 
kiểm soát, dù rằng điều đó hoàn toàn không đúng.

Tuy nhiên, nhu cầu cảm thấy đang kiểm soát các sự kiện của người 
đi mua sắm là điều mà những nhà bán lẻ không thể phớt lờ. Họ sẽ thiếu 
cảm giác đó khi, lấy ví dụ, họ gặp một sảm phẩm không quen thuộc, và 
do đó không rơi vào bất cứ phân loại trước nào, hay họ biết sản phẩm 
đó nhưng nó lại không giống như họ kỳ vọng. Các siêu thị thường bị 
chỉ trích khi từ chối những loại trái cây không đáp ứng các đặc điểm 
quy định chặt chẽ của họ về màu sắc, hình dáng, và kích thước. Trong 
khi chính sách này gây lãng phí, nó phản ánh hiểu biết rất rõ ràng về 
việc một số người tiêu dùng không sẵn lòng chấp nhận các sản phẩm 
không thể phân loại. Càng thu hẹp đặc điểm để phân loại những sản 
phẩm đó, người mua sắm càng khó chấp nhận những thứ không có các 
đặc điểm phân loại họ đã định hình, một sự từ chối bởi nỗi sợ mất đi 
quyền kiểm soát. 

Một cách khác mà những nhà bán lẻ có thể tình cờ thách thức cảm 
giác kiểm soát và có quyền lực của người mua sắm là buộc họ phải đứng 
xếp hàng lâu hơn một giây so với cần thiết. Những sự chậm trễ ở quầy 
tính tiền và khi tìm sự trợ giúp từ nhân viên siêu thị ở các quầy hàng 



Trong não bộ mua sắm ~ 121

tạo ra cảm giác mất quyền lực mà nhiều khách hàng đi mua sắm không 
thích. (Mua sắm có vai trò như một hình thức kiểm soát sự căng thẳng 
là rất quan trọng, tôi sẽ thảo luận chi tiết hơn ở chương cuối). Một thách 
thức như thế có thể không phải là điều mà người mua sắm ý thức được, 
nó chắc chắn áp ảnh hưởng tiềm thức vào hành vi, thái độ và đánh giá 
trải nghiệm mua sắm của họ. 

Điều đúng với các siêu thị cũng đúng với các cửa hàng trực tuyến. Một 
lý do dẫn tới thành công thương mại ấn tượng của Amazon là khả năng 
trang mạng này có thể khiến tất cả các giao dịch trên các trang của họ 
nhanh chóng, dễ dàng và theo trực giác hết mức có thể. Được thành lập 
năm 1995, công ty này mất hai năm để bán tới cuốn sách thứ một triệu. 
Sáu tháng sau đó, hãng đã bán được hai triệu. Trong sáu năm, công ty 
trở thành doanh nghiệp internet đầu tiên chứng minh rằng kinh doanh 
trên mạng có thể thu được những khoản lợi nhuận lớn. Dù các giám đốc 
điều hành của Amazon không sẵn lòng tiết lộ hãng thu được bao nhiêu 
nhờ thuật toán cá nhân hóa, họ thường chỉ ra rằng hệ điều hành mạng 
là chìa khóa cho thành công của công ty. Bằng cách sáng tạo ra việc mua 
sắm “Chỉ một cú nhấp chuột”, cho phép các khách hàng hoàn tất một 
giao dịch trong thời gian kỷ lục, Amazon cũng đã hiểu nhu cầu phải để 
những người mua sắm trên mạng cảm thấy họ có quyền lực. 

Trong khi đưa ra thật nhiều lựa chọn được nhiều hãng bán lẻ coi là 
tối quan trọng, điều này cũng có thể gây ra cảm giác đánh mất quyền lực 
khi người đi mua sắm phải đầu tư thêm năng lượng để nhận thức trước 
khi đi tới quyết định. Nó khiến họ chuyển từ mua sắm trong trạng thái 
lái tự động tiềm thức sang buộc phải thực hiện tiến trình xử lý thông 
tin duy lý và có ý thức.

Quy tắc ngón tay cái hình thành nên  
thói quen mua sắm của chúng ta

Bộ não cũng tiết kiệm năng lượng bằng cách áp đặt các quy luật ngón 
tay cái mang tính tiềm thức mà thuật ngữ gọi là “suy nghiệm”. Từ này 
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dùng để chỉ cách tìm đường tắt tới một quyết định, vốn có gốc từ tiếng 
Hy Lạp “tìm thấy” hay “phát hiện”.

Một số đường tắt này được tìm tòi thông qua trải nghiệm; những 
đường tắt khác được lập trình trong gene ở bộ não và phản ánh những 
nhu cầu sinh tồn từ tổ tiên chúng ta. Khi con người tiến hóa trên những 
đồng cỏ ở Đông Phi, những mối đe dọa thể chất đối với sự sống còn 
nhiều tới mức bộ não đã phát triển các chiến lược cho phép đưa ra 
những phán đoán và lựa chọn rất nhanh. Một ví dụ là “phản xạ giật 
mình”, ngay lập tức chuyển chúng ta từ trạng thái thư giãn sang trạng 
thái cảnh giác tối đa. Điều này có thể có ý nghĩa sống còn ở một môi 
trường mà các con vật săn mồi nấp sau bụi rậm khắp nơi. Là kết quả của 
những nguồn gốc đó, các quy luật ra quyết định kiểu như thế thường 
nhanh, kinh tế và đủ hiệu quả với hầu hết, nếu không phải là tất cả, các 
trường hợp. 

Dù được sử dụng rộng rãi, và thường được coi trọng hơn một chút 
so với tư duy duy lý, suy nghiệm cũng có thể dẫn tới những sai lầm. 
Lấy ví dụ, nếu bạn vừa tung một đồng xu 30 lần và nó ngửa trong tất 
cả những lần đó, bạn sẽ có khuynh hướng nghĩ rằng khả năng nó sẽ sấp 
trong lần tung tiếp theo là lớn hơn so với lần đầu. Tất nhiên, thật ra thì 
xác suất (nếu như đó là một đồng xu bình thường) ở lần tung thứ một 
triệu cũng chính xác bằng với lần tung đầu tiên, nghĩa là 50/50. Được 
gọi là ảo tưởng ở dân cờ bạc, đây là một trong những lý do khiến cho 
về dài hạn, các sòng bạc sẽ luôn thắng và tay chơi luôn thua. 

Theo Daniel Kahneman và Amos Tversky, người ta đặc biệt viện tới 
phương pháp suy nghiệm khi ra những quyết định trong các tình huống 
mà họ phải xem xét quá nhiều thông tin, các tình huống bất trắc, nhưng 
thời gian thì ít ỏi. Điều đó giải thích tại sao trong thế giới tốc độ cao 
ngày nay, phương pháp suy nghiệm vẫn tiếp tục có ảnh hưởng sâu sắc 
lên các lựa chọn tiêu dùng.

Dưới đây là sáu đường tắt của hệ thần kinh mà người tiêu dùng 
thường hay sử dụng khi đưa ra các quyết định mua sắm. 
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Nếu ấm áp thì an toàn
Mọi đứa trẻ sơ sinh đều cần thức ăn, sự ấm áp, thoải mái, và an toàn 
để sống sót và lớn lên. Do những nhu cầu đó gắn chặt với cơ thể người 
mẹ, chúng tạo ra một mối liên hệ phát triển thành hai quy luật tư duy: 
“Nếu tôi ở gần mẹ thì tôi thấy ấm áp và nếu tôi thấy ấm áp thì tôi thấy 
an toàn” và “Nếu tôi xa mẹ thì tôi thấy lạnh lẽo và tôi thấy lạnh lẽo thì 
tôi thấy bất an.” Khi chúng ta trưởng thành, các quy luật này được đơn 
giản hóa thành:

• Nếu ấm áp thì an toàn. Nếu an toàn thì thư giãn. 
• Nếu lạnh lẽo thì bất an. Nếu bất an thì căng thẳng. 

Tới năm 5 tuổi, ý niệm về sự ấm áp và hòa nhập xã hội xung quanh 
đối lập với lạnh lẽo và sự cô đơn đan xen chặt chẽ tới mức chúng ta 
không còn phân biệt đâu là cảm xúc và đâu là cảm giác cơ thể nữa. Lấy 
ví dụ, chúng ta nói về cảm giác ấm áp đối với người chúng ta thích, 
trong khi với những ai không thích thì chúng ta cho một cái nhún vai 
lạnh lùng. Những người đó sẽ bị xua đuổi bằng một “khuôn mặt lạnh 
lẽo.” Trong khi những ai chúng ta thích thì “thật nóng bỏng” và được 
chào đón nồng nhiệt. Chúng ta nói thái độ của mình rất nồng hậu với 
một đề nghị chúng ta thích, còn với những gì chúng ta không ưa thì 
lòng nguội lạnh. Chúng ta bắt đầu công việc đầu tiên của mình bùng 
cháy trong khát vọng, nhưng rồi bị các đồng nghiệp “dội một gáo nước 
lạnh”. Những mối liên hệ giữa sự ấm áp thể chất và cảm xúc này không 
giới hạn trong tiếng Anh. Các ngôn ngữ khác cũng thế. Trong tiếng 
Pháp, sự chào mừng nồng ấm là un accueil chaleureux và tiếng Ý là una 
dimostrazione calorosa. Tiếng Pháp mô tả một nụ cười thiếu thân thiện là 
un sourire froid, trong khi tiếng Ý là una fredda accoglienza, đều có tính 
từ lạnh lẽo. Một người Đức thấy thoải mái với ai đó sẽ nói về cảm giác 
mit jemandem warm werden; trong khi để tả ai đó xấu tính và đạo đức 
giả trong tiếng Đức là kalt lächelnd, nghĩa đen là kẻ có nụ cười lạnh lẽo.

Những nghiên cứu đã cho thấy mọi ngôn ngữ đều thể hiện kết nối 
tâm lý giữa sự ấm áp, gần gũi và an toàn.12 Các nhà nghiên cứu cũng 
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thấy rằng chúng ta phán xét người khác không chỉ ở chỗ họ ấm áp ra sao 
về cảm xúc, mà còn ở chỗ cơ thể chúng ta thực sự có cảm thấy ấm hay 
không về mặt thể chất.13 Nói cách khác, chúng ta sẽ thích những người 
chúng ta gặp lần đầu hơn nếu cuộc gặp diễn ra trong một căn phòng ấm 
áp thay vì lạnh lẽo. Ngay cả việc cầm một món đồ uống ấm hay lạnh, 
dù là rất ngắn ngủi, cũng có thể ảnh hưởng ngay lập tức tới sự ưa thích 
lẫn nhau giữa những người xa lạ.14

Những hãng bán lẻ nào chi rất nhiều tiền để đảm bảo rằng các cửa 
hàng của họ duy trì một nhiệt độ không đổi dễ chịu đều thu lợi nhờ 
bảo đảm rằng khách hàng đủ mát mẻ để trầm tĩnh nhưng vẫn phấn 
khích, đồng thời đủ ấm áp để họ có cảm giác thích thú khi mua sắm.15 
Tôi sẽ nói thêm về tầm quan trọng của nhiệt độ và độ ẩm khi mua sắm 
ở chương tiếp theo. 

Cuối cùng, cần ghi nhận rằng dù cảm giác hòa nhập vào một nhóm 
khiến chúng ta cảm thấy ấm áp hơn về mặt thể chất, việc bị loại ra cũng 
khiến cơ thể chúng ta thực sự thấy lạnh hơn.16 Đây là lý do chính khiến 
con người theo đuổi các khuynh hướng thời trang và bị cuốn hút bởi 
những nhãn hiệu nhất định: nhận diện mình bằng những thương hiệu 
đó gây ra cảm giác được chấp nhận bởi một nhóm xã hội nhất định mà 
họ mong muốn tham gia. Theo cách này, họ “chính là” những thương 
hiệu mà họ khoác lên người. Điều này đặc biệt đúng với hàng xa xỉ. John 
Lanchester, tác giả của cuốn tiểu thuyết in năm 2012 Capital viết về môi 
trường đạo đức nền tảng của cuộc khủng hoảng tài chính 2008, nói:

Điều cốt yếu về hàng xa xỉ là chúng là một ngôn ngữ quốc tế. 
Những cái giá đó... là cho những người siêu giàu, những người 
không thật sự quan tâm giá cả. Thực ra, họ còn muốn chúng 
đắt đỏ nữa, vì giá cả chính là biểu hiện cho thấy hầu hết mọi 
người không mua nổi những món hàng đó. 

Chính cảm giác đặc biệt được gia nhập vào một câu lạc bộ khép kín này, 
ở một cái giá nhất định, khiến những người đi săn hàng hiệu giá rẻ trở 
nên cực kỳ phấn khích như tôi đã mô tả ở Chương 2.
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Mua sắm từ thói quen
Thói quen đóng một vai trò lớn quyết định cách chúng ta mua sắm. 
Chúng ta có khuynh hướng dạo quanh trong những cửa hàng quen 
thuộc theo một cách cố định, giải thích tại sao hầu hết chúng ta ghét 
khi các kệ hàng ở siêu thị quen của mình bị thay đổi. Chúng ta cũng lựa 
chọn các sản phẩm mà chúng ta quen thuộc và thường rất miễn cưỡng 
khi đi ra khỏi một danh sách mua sắm đã được thiết lập ổn định. 

Năng lực suy nghiệm chủ yếu được sử dụng như một quy luật để nhận 
biết, liên quan tới sự dễ dàng, hay lưu loát, với những thông tin cần xử 
lý. Chúng ta từng gặp điều này trước đó trong nghiên cứu của Nathan 
Novemsky về phông chữ. Nếu chúng ta đưa ra hai sản phẩm, một quen 
thuộc và một không quen thuộc, thì quy luật này sẽ thuyết phục chúng 
ta coi sản phẩm quen thuộc là thích hợp cho nhu cầu của chúng ta hơn. 
Trong khi đi mua một loại dung dịch tẩy rửa chẳng hạn, bạn nhìn thấy 
một thương hiệu quen thuộc bên cạnh một thương hiệu mới trong cửa 
hàng. Quy luật nhận diện sẽ khiến bạn ngay lập tức đặt nhãn hiệu có 
thể nhận ra vào trong giỏ mua hàng trong khi bỏ qua, có thể là còn 
không thèm ngó tới, sản phẩm rẻ hơn và tốt hơn nhưng ít quen thuộc 
hơn. Quy luật này chính là trạng thái mặc định của Hệ thống tư duy I, 
bởi mua sắm dựa trên thói quen là một lựa chọn tiết kiệm năng lượng 
hơn nhiều so với việc cân nhắc duy lý giữa các điểm lợi và hại của một 
sản phẩm không quen thuộc. Chúng ta càng ít tiêu tốn năng lượng cho 
hệ thần kinh khi tìm hiểu và đánh giá một sản phẩm, khả năng chúng 
ta sẽ mua nó càng cao. 

Điều này giải thích tại sao lặp đi lặp lại liên tục tên một thương hiệu 
trong quảng cáo trên truyền hình, điều mà hầu hết người xem thấy cực 
kỳ phản cảm, thực ra là cách rất hiệu quả để làm tăng doanh số. Tương 
tự là việc sử dụng sự lặp âm gây chú ý, “những con sâu lỗ tai” để đào 
sâu vào trong bộ não của chúng ta và khiến nó rất khó bị loại ra. Tôi sẽ 
nói nhiều hơn về điều này ở các chương tiếp theo cả về quảng cáo qua 
truyền hình và sức mạnh của những loại âm nhạc rẻ tiền từ quan điểm 
marketing hệ não đồ. 
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Bắt chước như khỉ

Nói đơn giản, quy luật suy nghiệm này khẳng định: “Nhìn những gì 
người khác làm và làm theo.” Đã hằn sâu trong não chúng ta, quy luật 
này có nguồn gốc từ một nhu cầu bẩm sinh cần được chấp nhận và đánh 
giá là bình thường trong mắt người khác. 

Từ những năm tháng sơ khai của loài người, chúng ta đã tự định nghĩa 
mình là một thành viên của nhiều nhóm xã hội khác nhau. Đầu tiên các 
nhóm này bao gồm gia đình ruột rà máu mủ của chúng ta, nơi chúng ta 
học hỏi và hoàn thiện kỹ năng giành được sự chú ý và được chấp thuận 
như mỉm cười, cười lớn, khóc, hay thậm chí là nổi giận. Khi chúng ta 
lớn dần, nhóm xã hội của chúng ta mở rộng ra thành những người dạy 
dỗ chúng ta, và bằng vai phải lứa với chúng ta, sếp và đồng nghiệp ở chỗ 
làm, bạn bè và hàng xóm. Chúng ta thường muốn giống những người 
đó. “Khỉ thấy, khỉ bắt chước”, nói cách khác là suy nghiệm bắt chước, giải 
thích khát khao những món hàng thời trang và những mốt nhất thời của 
chúng ta. Chia sẻ điều chung với những người khác khiến chúng ta thấy 
mạnh mẽ hơn, can đảm hơn và tự tin hơn so với hành động đơn độc.

Thực hiện phương pháp suy nghiệm này làm giảm căng thẳng và lo 
lắng, làm tăng sự thích thú khi tiêu dùng, và khiến chúng ta đưa ra các 
quyết định mạo hiểm hơn vì chúng ta cảm thấy an toàn. Nó cũng nuôi 
dưỡng tâm lý “suy nghĩ bầy đàn”, trong đó các cá nhân vừa có thể từ bỏ 
trách nhiệm cá nhân cho hành động của họ vừa có thể cảm thấy chắc 
chắn hơn là họ đã “làm điều đúng đắn”. Đây là một lý do khiến cho, dù 
đã hơn hai thế kỷ trôi qua kể từ khi các binh sĩ lần cuối bước đều bước 
ngoài chiến trường, quân đội vẫn dành một lượng lớn thời gian và công 
sức để huấn luyện tân binh đi đều bước; hay các tổ chức tôn giáo vẫn 
đồng thanh ca vang những bài thánh ca hay các nghi thức tế lễ; hay 
những người mua sắm xếp hàng qua đêm để mua trò chơi điện tử, máy 
tính bảng hay chiếc điện thoại mới nhất.

Trong những nghiên cứu được thiết kế để tìm hiểu lý do đằng sau sự 
phổ biến lan nhanh của các nghi lễ văn hóa bao gồm những động tác 
hàng loạt đồng thời của nhiều người, Scott Wiltermuth và Chip Heath 
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thuộc Khoa Nghiên cứu hành vi tổ chức của Đại học Stanford đã yêu 
cầu các tình nguyện viên tham gia những hoạt động được thiết kế để 
tăng cường hoạt động đồng diễn. Những hoạt động này bao gồm đi đều 
bước xung quanh học xá và hát đồng thanh theo nhịp nhạc.17 Những 
người tham gia khác cũng thực hiện các hoạt động tương tự, nhưng 
không đồng thời và đồng loạt với người khác, chẳng hạn như họ chỉ đi 
cùng nhau nhưng không đều bước quanh học xá hoặc nghe nhạc, nhưng 
không hát đồng thanh. Những nhà nghiên cứu phát hiện ra rằng nhóm 
thực hiện hoạt động đồng loạt hợp tác hiệu quả hơn và suy nghĩ giống 
nhau hơn so với những người không thực hiện các hoạt động đó đồng 
loạt. Wiltermuth giải thích:

Hiệu ứng tâm lý đồng thanh đồng thời này, xảy ra khi mọi 
người hoạt động cùng nhịp độ với nhau, có thể đã sản sinh ra 
những cảm xúc tích cực làm yếu đi ranh giới giữa những cái 
tôi trong nhóm, dẫn tới cảm giác hăng say vì tập thể cho phép 
nhóm có thể gắn bó hơn.

Hiệu ứng suy nghiệm bắt chước có tầm quan trọng rất lớn với những 
người làm nghề quảng cáo, tiếp thị và bán lẻ. Khi một đám đông đủ lớn 
những người tiêu dùng đã được thuyết phục – hay ít ra có vẻ đã bị thuyết 
phục – mua một sản phẩm, đọc một cuốn sách, đi xem một bộ phim, 
tải về một bài hát, đi xem một buổi trình diễn, theo dõi một tài khoản 
Twitter, hay Facebook, sẽ có nhiều người nữa nối bước.

Tuy nhiên, ở đây cần một sự nắm bắt tinh tế. Những người mua và sử 
dụng sản phẩm phải được những khách hàng khác coi là PLU, “những 
người giống chúng ta” (“people like us”). Nếu nhóm người mua sản phẩm 
lại là nhóm “không đúng”, doanh số cao sẽ khó lòng đạt được. Những 
ai quản lý các thương hiệu cao cấp thường hướng việc bán hàng của 
họ tới một nhóm cơ cấu dân số mong muốn thông qua việc lựa chọn 
phương tiện quảng cáo và các cửa hàng bán lẻ. Cùng lúc, họ tiến hành 
những bước để hạn chế sự tiếp cận của những người tiêu dùng không 
được coi là PLU. 
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Mức độ tích cực mà một số công ty tìm cách quản lý cơ sở khách hàng 
của họ là điều tôi đã hiểu rõ nhiều năm trước. Hãng sản xuất phụ kiện 
thời trang sang trọng đã tài trợ cho một nghiên cứu được thiết kế để tìm 
hiểu xem điều gì là kém hấp dẫn nhất, xét về mặt hình ảnh, từ ngữ, và 
âm nhạc, đối với những người lao động chân tay. Giám đốc thương hiệu 
này giải thích rằng họ sẽ sử dụng thông tin đó để tạo ra hàng loạt các 
quảng cáo được thiết kế một cách cố tình nhằm ngăn cản những khách 
hàng thuộc nhóm xã hội này mua sản phẩm của họ. Chúng tôi đã cẩn 
trọng đưa ra một danh sách “những đặc điểm gây nản lòng”, bao gồm 
ảnh đen trắng, các đoạn phim quảng cáo dài với các cảnh quay chậm, và 
âm nhạc không theo thang âm nào. Tôi sẽ không bao giờ biết được liệu 
những thông tin này có bao giờ được sử dụng để tạo ra những quảng 
cáo không nhằm mục đích quảng cáo đầu tiên trên thế giới hay không.

Một nhà báo là bạn tôi tình cờ thấy ví dụ về việc quản lý bán hàng 
khi gặp bạn bè trong một khu nghỉ dưỡng có phần tồi tàn và không hề 
thời thượng ở bờ biển miền đông nước Anh. Cô tới một cửa hàng chi 
nhánh của một hãng hóa mỹ phẩm nổi tiếng để tìm mua một chai nước 
hoa hàng hiệu đắt tiền. “Tôi e rằng chúng tôi không có hàng đó”, người 
trợ lý bán hàng xin lỗi cô. “Chúng tôi có khá nhiều khách hỏi hàng đó, 
nhưng nhà sản xuất không cung cấp hàng cho chi nhánh này.”

“Hai chúng ta tạo thành đám đông”, Ovid* từng viết trong 
Metamorphoses. Ngày nay, nhờ có mạng xã hội, chỉ cần một cá nhân 
đơn lẻ đôi khi cũng có thể “tạo thành đám đông” và đưa một người lên 
hàng ngũ ngôi sao hay đảm bảo một sản phẩm hết veo khỏi các kệ hàng. 

Mỏ neo
Như tôi đã đề cập trong Chương 1, quy luật ngón tay cái quan trọng 
và không ngờ tới là quy luật mỏ neo được Daniel Kahneman và Amos 
Tversky phát hiện vào cuối những năm 1970. Để hiểu quy luật này vận 
hành ra sao, hãy thử một thí nghiệm sâu sắc nhưng đơn giản khi bạn 
ở cùng một nhóm bạn trong lần tới. Hãy yêu cầu một nửa trong số họ 

*	 Publius Ovid Naso (43 trước Công nguyên – 17 hoặc 18 sau Công nguyên), nhà thơ thời La Mã cổ đại. 
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nhân các số từ 1 tới 8 liên tục theo thứ tự tăng dần (tức 1 x 2 x 3 x 4...), 
trong khi nửa kia nhân theo thứ tự giảm dần (tức 8 x 7 x 6 x 5...). Cho 
họ 5 giây để đưa ra câu trả lời.

Rõ ràng trong một khoảng thời gian ngắn như thế, cả hai nhóm sẽ 
phải đoán. Điều đáng tò mò là ước đoán của nhóm đưa ra kết quả theo 
trật tự tăng dần thường có khuynh hướng xa kết quả đúng hơn nhiều so 
với nhóm thực hiện theo trật tự giảm dần. Trong một nghiên cứu, trung 
bình những người nhân các số theo trật tự tăng dần đưa ra kết quả là 
512. Khi họ được yêu cầu nhân theo trật tự giảm dần, kết quả trung bình 
là 2.250. Câu trả lời đúng (trong cả hai trường hợp, tất nhiên,) là 40.320.

Tại sao lại có sự khác biệt lớn như thế giữa hai ước đoán? Câu trả lời 
có thể được tìm thấy trong suy nghiệm mỏ neo. Khi được hướng dẫn 
đưa ra câu trả lời trong vài giây, mọi người phải ước đoán kết quả. Do 
trong những bước đầu tiên của phép tính nhân, được làm từ trái sang 
phải, kết quả rõ ràng nhỏ hơn nhiều ở trường hợp thứ nhất (tức 1 x 2 
x 3 = 6) so với trường hợp thứ hai (tức 8 x 7 x 6 = 336), những ai nhân 
số tăng dần sẽ đưa ra ước đoán thấp hơn so với những ai nhân theo trật 
tự giảm dần.

Một minh họa ấn tượng cho cách mà kiểu tư duy đường tắt này 
của bộ não làm sai lệch phán đoán ngay cả từ chuyên gia giàu kinh 
nghiệm được thể hiện trong một nghiên cứu của Birte Englich từ Đại 
học Würzburg.18 Ông đã hỏi một nhóm các thẩm phán với hơn 15 năm 
kinh nghiệm đưa ra bản án trong một phiên tòa giả định. Tất cả các 
thẩm phán đọc cùng một văn bản các chứng cứ và được cung cấp các 
thông tin nền tảng giống nhau về bị cáo. Sau đó những thẩm phán này 
được yêu cầu lăn một con xúc xắc. Họ không hề hay biết rằng con xúc 
xắc đã được chế tạo đặc biệt để chỉ ra số lớn hoặc nhỏ. Ảnh hưởng lên 
bản án của họ là rất ấn tượng. Khi một thẩm phán đổ ra số nhỏ, họ đưa 
ra án tù thấp hơn nhiều so với những người đổ ra số lớn.19 Ngay cả khi 
một con số chẳng liên quan gì tới quyết định được đưa ra, nó vẫn ảnh 
hưởng tới kết quả. 

Các hãng bán lẻ sử dụng suy nghiệm mỏ neo như một người thuyết 
phục giấu mặt gây ảnh hưởng lên phán quyết của người đi mua sắm về 
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giá trị của món hàng. Một cách để làm như thế là thông qua các “hàng 
hóa điểm đích” hay “hàng hóa với giá trị biết trước” (“known value 
items”, KVI). KVI bao gồm những loại hàng tạp hóa cơ bản và các loại 
nhu yếu phẩm hàng ngày như sữa, bánh mì, các loại đậu, hay chuối. Các 
siêu thị gọi đây là những sản phẩm “tạo ra khách hàng” vì chúng được 
mua thường xuyên và là loại hàng hóa nhạy cảm với giá nhất.

Trong khi nhận thức về giá cả của một người tiêu dùng trung bình 
thường là khá giới hạn, phần lớn người đi mua sắm lại biết rõ giá của 
các loại hàng hóa họ thường mua này và có thể đưa ra so sánh giữa các 
cửa hàng là đối thủ của nhau. Bằng cách đảm bảo rằng giá của các mặt 
hàng KVI thấp một cách nhân tạo, bằng cách bán chúng bằng hoặc thấp 
hơn giá thành, các siêu thị có thể sử dụng hiệu ứng mỏ neo để thuyết 
phục người đi mua sắm rằng mọi sản phẩm của họ đều có giá trị đáng 
đồng tiền tương đương. Điều đó giúp thuyết phục người tiêu dùng rằng 
cửa hàng đứng về phía họ trong nỗ lực giữ cho giá cả sinh hoạt thấp. 

Một trong những minh chứng cho lời hứa này là khẩu hiệu “Tiết 
kiệm từng tí” của chuỗi siêu thị Tesco. Khẩu hiệu đó được cả các hãng 
bán lẻ và quảng cáo coi là có vai trò ảnh hưởng rất lớn trong việc biến 
một cửa hàng ban đầu vốn chỉ “chất hàng cho cao, bán hàng cho rẻ” 
thành một trong những hệ thống siêu thị được tin tưởng nhất ở Anh 
suốt nhiều năm.

Sự sẵn có
Nhiều quyết định mua sắm dựa trên việc liệu sản phẩm và thông tin có 
sẵn có với khách hàng hay không. Điều này nảy sinh từ việc người tiêu 
dùng tự cho rằng những gì họ có thể đưa vào tâm trí dễ dàng nhất thì 
hẳn phải là quan trọng và có ý nghĩa. Một chân lý xưa cũ của dân bán 
hàng rằng khách hàng dễ bán hàng nhất là một khách hàng đã có sẵn 
cũng là ví dụ cho quy luật này trong thực tế. Một nhãn hiệu càng dễ 
nhớ, thì càng có khả năng không chỉ nó là sản phẩm được chọn, mà sẽ 
còn được đánh giá cao và coi là có giá trị hơn so với một sản phẩm đối 
thủ ít được nhớ tới hơn.
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Chúng ta là những động vật xã hội được lập trình để phản ứng lại các 
câu chuyện, nhất là những câu chuyện gợi ra cảm xúc mạnh mẽ. Bằng 
cách tạo ra một câu chuyện gợi cảm xúc xung quanh sản phẩm của họ 
và tóm tắt câu chuyện đó thành một cụm từ dễ nhớ – “Một thanh Mars 
mỗi ngày giúp bạn làm việc, nghỉ ngơi và vui chơi”, “Đi làm trên một 
quả trứng”, “Guinness tốt cho bạn”, “Dấu hiệu Esso có nghĩa là lái xe 
vui vẻ” – những người làm quảng cáo đã nỗ lực để sản phẩm của họ đi 
vào tâm trí càng dễ dàng càng tốt. 

Nỗ lực chi tiêu 
Bạn có cảm thấy khác biệt trong việc chi 100 bảng bạn đã mất vài giờ mới 
kiếm được so với việc cũng chi khoản tiền đó do người khác cho bạn? 
Nghiên cứu cho thấy trong khi hầu hết mọi người muốn rằng đồng tiền 
mà họ vất vả kiếm được phải được chi tiêu một cách khôn ngoan, hầu 
hết sẽ vung tay với những khoản tiền trên trời rơi xuống vào các món 
hàng chiều chuộng bản thân.

Trong khi, như tôi đã đề cập ở đầu chương này, một số khách hàng 
suy nghĩ rất kỹ lưỡng và thận trọng lúc thực hiện việc mua sắm hàng 
ngày, hầu hết không có thời gian hay sự chu đáo để làm như thế. Dù 
một số người tiêu dùng có thể có kiến thức như chuyên gia hướng dẫn 
họ trong một số quyết định mua sắm, chẳng hạn như khi mua xe hơi, 
máy chụp hình, hay máy vi tính, hầu hết mua sắm với sự thiếu hiểu biết 
tương đối. Chỉ một thiểu số biết đủ về hóa mỹ phẩm để đánh giá các 
thương hiệu xà bông hay kem đánh răng khác nhau, hay đủ kiến thức 
về dinh dưỡng để phân biệt giữa rất nhiều lựa chọn thực phẩm chế biến 
sẵn. Kết quả là hầu hết người mua sắm có ít lựa chọn ngoài việc dựa 
vào nỗ lực suy nghiệm, hay một số đường tắt của hệ thần kinh khác đã 
được mô tả ở đây.

Ở chương tiếp theo, tôi sẽ giải thích bằng cách nào, thông qua việc 
khai thác và thao túng những quy luật tư duy tiềm thức, các hãng bán 
lẻ khuyến khích người mua sắm bỏ nhiều thời gian hơn trong cửa hàng 
của họ và, tất nhiên, chi tiêu nhiều hơn trong quá trình đó.



6
Sức mạnh thuyết phục  
của bầu không khí nhân tạo 

Khách hàng luôn có được nhiều hơn so với những gì mà họ 
mặc cả, vì một sản phẩm hay dịch vụ luôn đi kèm với một 
trải nghiệm. 

— Lou Carbone và Stephan H. Haeckel,  
Engineering customer experiences1

Một ngày giữa tháng 7 ở Istanbul nóng như thiêu đốt và tôi chuẩn bị đi 
mua sắm ở khu chợ khổng lồ nổi tiếng thế giới Grand Bazaar. Tuy nhiên, 
trước khi bắt đầu mua sắm, tôi tạm ghé một cửa hàng cà phê truyền 
thống để thư giãn một chút. Thứ ánh sáng mờ ảo của cửa hàng, nội thất 
màu khói được phủ mùi thơm phưng phức của thuốc shi-sa và cà phê 
ngọt ngào. Những người bồi bàn lượn qua lượn lại cực kỳ khéo léo giữa 
những chiếc bàn thấp kê sát nhau. Trong tay họ là những chiếc khay 
bằng đồng được trang trí cực kỳ công phu, trên đó có những chiếc tách 
nhỏ cà phê đen Thổ Nhĩ Kỳ đậm đặc, và ống điếu làm mát bằng nước.

Khi chúng tôi ngồi xuống những chiếc ghế bành thoải mái, nhâm 
nhi thứ nước uống nóng bỏng của chúng tôi, bạn bè và các đồng nghiệp 
của tôi ở Mindlab Istanbul, Yavuz Bayraktar và tiến sĩ Ugur Erdogan, 
giới thiệu qua cho tôi về lịch sử lâu đời của khu chợ Grand Bazaar của 
Istanbul. Được xây dựng từ năm 1455 tới 1461, Kapalıçarşi, tên bằng 
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tiếng Thổ Nhĩ Kỳ, là khu chợ trong nhà lớn nhất và lâu đời nhất thế giới. 
Nó được xây dựng theo lệnh của Sultan Mehmed Vô địch,* là nơi lưu giữ 
và bán các sản phẩm đổ về đây mỗi ngày trên lưng những con la và lạc 
đà từ khắp châu Âu và vùng Trung Đông. Một mê cung choáng ngợp 
với 61 con đường nhỏ, 4.000 gian hàng, bốn đài phun nước, và hai giáo 
đường cùng vô số các tiệm cà phê, bar, và nhà hàng, Kapalıçarşı ngày 
nay có 26.000 người làm việc trong đó và vào một ngày nhộn nhịp có 
hơn nửa triệu khách ghé thăm.

Bước vào qua một trong rất nhiều cổng vòm của khu chợ, bạn như đã 
đi ngược thời gian trở về quá khứ. Ánh nắng mặt trời xuyên qua những 
cửa sổ cong cong chật hẹp trên trần khu chợ và không khí say sưa với 
những mùi hương kích thích và các gia vị. Mê cung huyền bí những con 
đường chật hẹp và những con ngõ uốn lượn, nhiều nơi được trang trí 
với những hình khảm Islamic rối rắm màu xanh da trời, trắng, và màu 
son, giao nhau lung tung. Phần lớn những cửa hàng nhỏ, mở trực tiếp 
ra những đường phố đông đúc, lèn chặt từ sàn lên trần nhà những tấm 
thảm, đồ tơ lụa, đồ thêu, đồ gốm và trang sức màu sắc lộng lẫy. Một tay 
lái buôn người Phoenicia,** nếu được chuyển tới đây bằng một cỗ máy 
thời gian từ năm 2.500 trước Công nguyên, có thể bắt tay ngay vào việc 
làm ăn buôn bán ở Grand Bazaar mà không hay biết đó đã là một thời 
đại khác. Bầu không khí pha trộn giữa sự thích thú, ngạc nhiên, bí ẩn, 
và khám phá.

Vài giờ sau đó, tôi trải nghiệm một hình thức bán lẻ rất khác ở trung 
tâm Istanbul. Khu mua sắm phức hợp Cevahir, tên của nó nghĩa là kim 
cương hay đá quý, khai trương năm 2005, với chi phí 250 triệu USD, và 
là một trong những khu mua sắm lớn nhất và lộng lẫy nhất ở châu Âu. 
Với tổng diện tích sàn 4,5 triệu foot vuông (418.000 mét vuông), khu 
mua sắm có 343 cửa hàng, 34 nhà hàng thức ăn nhanh, 14 nhà hàng 

*	 Mehmed II (1432 – 1481, trị vì 1444 – 1446 và 1451 – 1481), sultan của đế chế Ottoman đã chinh phục cả 
vùng Balkan.

**	 Phoenicia là một nền văn minh cổ đại nằm ở miền bắc khu vực Canaan cổ đại, với trung tâm nằm dọc vùng 
eo biển Liban, Syria, và bắc Israel ngày nay. Nền văn minh Phoecinia là một nền văn minh dựa vào thương 
mại hàng hải trải khắp Địa Trung Hải trong suốt thời kỳ từ năm 1550 trước Công nguyên tới năm 300 trước 
Công nguyên.
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đẳng cấp thế giới, 12 rạp chiếu phim, bao gồm một rạp dành riêng cho 
trẻ em, một khu chơi bowling, một khu tàu lượn, một sân khấu cho các 
hoạt động giải trí ca kịch, một khu vui chơi chủ đề, và chỗ đậu xe cho 
2.500 chiếc. Trần nhà bằng kính được lắp chiếc đồng hồ lớn thứ hai thế 
giới với những cây kim dài 10 foot (3 mét). Sảnh trước, được thiết kế 
như một ốc đảo, có những cây cọ thật đã trưởng thành và nước chảy 
róc rách. Sau đó là những sàn nhà lát đá cẩm thạch màu trắng, những 
con đường rộng lớn trong khu mua sắm với những cây cột mạ vàng, và 
những ban công rộng rãi, lan can bằng kính.

Bầu không khí ở đây rất khác với ở Grand Bazaar. Không khí lạnh 
và thiếu mùi hương kích thích như ở khu chợ cũ. Thánh đường của chủ 
nghĩa tiêu dùng này nồng nặc mùi điều hòa không khí và ngập hàng 
hóa xa xỉ cũng như tiền bạc. Trong khi chắc chắn đó là một nơi mở cửa 
với tất cả mọi người, Cevahir không hề là một khu mua sắm công cộng. 
Ở đây sự ồn ào hỗn loạn của Grand Bazaar nhường chỗ cho trật tự và 
kiểm soát. Để bước vào khu mua sắm, trước hết mọi khách hàng đều 
phải đi qua một khu vực kiểm tra an ninh giống như ở sân bay. Túi xách 
và các gói hàng được kiểm tra bằng máy X-quang, trong khi các thiết bị 
phát hiện kim loại và nhân viên bảo vệ săm soi từng khách một. Mức 
độ an ninh tương tự được duy trì khắp khu mua sắm. Ngay sau khi tôi 
vừa chụp vài bức ảnh, một nhân viên bảo vệ mặc đồng phục đã tới bên 
cạnh tôi cảnh báo ở đây cấm chụp hình và tôi sẽ phải cất máy chụp hình 
hoặc họ sẽ tịch thu nó.

Tôi thích bầu không khí độc nhất vô nhị ở Grand Bazaar với sức 
nóng, tiếng ồn và sự nhộn nhịp; những mùi hương cay sè thơm nức, 
những khoảng tối, và những mảng ánh sáng tuyệt vời; những mái vòm 
đá khắc, những hình khảm rối rắm, những trần nhà cong cong, và cách 
trưng bày những sản phẩm với màu sắc tuyệt vời. Tôi từng thường mua 
sắm ở những khu chợ tương tự như thế ở Trung và Viễn Đông và thấy 
rằng những trải nghiệm mua sắm độc nhất vô nhị, không thể đoán trước, 
đôi khi sự hỗn loạn lại là một phần của sự quyến rũ của chúng. Thật 
đáng buồn, có vẻ chúng cũng không tránh khỏi số phận trở thành một 
phần của lịch sử ngành bán lẻ. 
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Khu phức hợp mua sắm Cevahir, giống như những khu mua sắm 
hiện đại bất kỳ đâu trên thế giới, có lẽ mới là tương lai của ngành bán 
lẻ, trong đó trải nghiệm của người tiêu dùng đã được lên kế hoạch từng 
phút một và điều khiển một cách tỉ mỉ để tạo ra ở quy mô hàng loạt 
một cảm giác siêu thực. Thông qua việc sử dụng kiến trúc, thiết kế, ánh 
sáng, âm thanh, và mùi hương, một bầu không khí được tạo ra để khuyến 
khích tích cực việc chi tiêu – một môi trường bán lẻ trong đó việc mua 
sắm trở nên dễ dàng, thoải mái, thuận tiện, an toàn, dễ đoán, và, từ quan 
điểm của hãng bán lẻ, mang lại lợi nhuận cao nhất.

Sự ra đời của bầu không khí nhân tạo 

Thuật ngữ “atmospherics” (tạm dịch: “bầu không khí nhân tạo”) được 
định hình hơn 30 năm trước bởi Philip Kotler, giáo sư về marketing ở 
Đại học Northwestern, Mỹ. Ông định nghĩa khái niệm đó là: “Thiết kế 
có chủ ý một không gian để... tạo ra những hiệu ứng cảm xúc nhất định 
lên người mua và làm tăng cường khả năng mua hàng của người mua.”2 

Quan điểm của Kotler là thay thế sự tự nhiên bừa bãi và phóng 
túng của những khu chợ như Grand Bazaar ở Istanbul bằng những trải 
nghiệm mua sắm được thiết kế một cách khoa học tác động lên các giác 
quan. Trong khi những ý tưởng của ông thu hút sự chú ý của một số 
hãng bán lẻ, họ đã không thay đổi cách mà hầu hết các hãng vẫn tiến 
hành việc kinh doanh của họ. Phải mãi tới những năm cuối cùng của thế 
kỷ 20, những nhà bán lẻ mới nhận ra rằng, như L.W. Turley và Ronald 
Milliman của Đại học Western Kentucky nhận xét: 

Nếu người tiêu dùng bị ảnh hưởng bởi các kích thích thể chất 
họ trải qua vào thời điểm mua sắm, thì việc tạo ra bầu không 
khí có khả năng tạo ảnh hưởng phải là một chiến lược tiếp thị 
quan trọng cho hầu hết các môi trường thực hiện việc trao đổi, 
mua bán... những nhân tố cụ thể của bầu không khí này không 
nhất thiết luôn phải rõ ràng là tác động lên khách hàng. Đôi 
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khi, những thay đổi không đáng kể và tinh tế với môi trường 
trao đổi là tất cả những gì cần thiết để thay đổi cách hành xử 
của người mua sắm trong một cửa hàng.3 

Điều rốt cuộc đã bắt đầu làm thay đổi thái độ của các nhà bán lẻ có lẽ 
một phần là nhu cầu từ các nhà bán lẻ lớn muốn thu hút nhiều khách 
hàng hơn bằng cách trở nên nổi bật so với đám đông, và một phần bởi 
sự nhận biết ngày càng gia tăng của các nhà khoa học rằng, khách hàng 
không hề đưa ra lựa chọn duy lý, lựa chọn của họ chủ yếu bị dẫn dắt bởi 
những tư duy và cảm xúc tiềm thức thức. Ngày càng nhiều hơn, những 
tay chơi lớn trong ngành nhận ra rằng để phát triển sự chung thủy của 
khách hàng và thu được nhiều tiền hơn, việc mua sắm phải được chuyển 
đổi từ một việc vặt buộc phải làm thành một trải nghiệm lý thú và đáng 
tán thưởng.

Mua sắm như một sự ngẫu hứng và thú vui

Từ tận những năm 1980, một số nhà nghiên cứu đã cho rằng điều mà 
khách hàng thực sự muốn từ một chuyến đi mua sắm là sự hài lòng và 
phấn khích. Năm 1982, Morris Holbrook thuộc Đại học Columbia và 
Elizabeth Hirschman thuộc Đại học New York nêu quan điểm rằng cái 
mà người đi mua sắm thật sự muốn là “những hoạt động thư giãn vui vẻ, 
khoái lạc của giác quan, những mơ mộng giữa ban ngày, thưởng thức cái 
đẹp, và đáp ứng xúc cảm... một dòng chảy đều đặn những điều kỳ diệu, 
cảm xúc, và niềm vui bao trùm lên bởi điều mà chúng tôi gọi là ‘quan 
điểm kinh nghiệm chủ nghĩa.’”4 Tuy nhiên, phải tới đầu thiên niên kỷ 
mới, những ý tưởng của Kotler về bầu không khí nhân tạo và quan điểm 
coi mua sắm là một trải nghiệm giải trí thôi thúc cảm xúc mới bắt đầu 
ăn sâu bén rễ trong tâm trí của nhiều nhà bán lẻ lớn.

Ý tưởng tạo ra môi trường xung quanh để người đi mua sắm cảm thấy 
vừa thư giãn, vừa phấn khích, an toàn nhưng vẫn bị kích thích, thoải mái 
nhưng vẫn chăm chú, là những điều quan trọng nhất trong tâm trí của 
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những người đã thiết kế khu phức hợp mua sắm và giải trí Bluewater, 
cách London khoảng 23 dặm (37 km) về phía nam. Một người trong số 
đó là chuyên gia lĩnh vực bán lẻ Nick Thornton, rất giàu kinh nghiệm 
trong việc phát triển các khu phức hợp mua sắm ở nhiều nơi trên thế 
giới. Ông giải thích: 

Tất cả những nơi mua sắm tuyệt vời trên thế giới đều bao gồm 
ba chức năng. Đó là hàng hóa, môi trường và trải nghiệm. 
Trong quá khứ, ngành bán lẻ đã coi hàng hóa và môi trường 
là các yếu tố chủ chốt và trải nghiệm gần như là một chức 
năng chỉ mang tính ngẫu nhiên. Nếu bạn có hàng hóa và môi 
trường đúng, thì trải nghiệm sẽ theo sau đó.5

Vì cả hàng hóa lẫn môi trường đã ngày một được cải tiến qua nhiều năm, 
các khu mua sắm trở nên khó nổi bật hơn trong cuộc cạnh tranh. Như 
Thornton nhanh chóng chỉ ra, điều đó có nghĩa là “Trải nghiệm bỗng 
nhiên trở nên quan trọng hơn rất nhiều.”

Trải nghiệm và mạch trải nghiệm 

“‘Mạch trải nghiệm’ là những ấn tượng có thể rất tinh tế – thậm chí là 
dưới ngưỡng nhận thức được – hay lại cực kỳ rõ ràng,” Lou Carbone 
và Stephan H. Haeckel giải thích. “Chúng có thể xảy đến tình cờ hay 
do sự sắp đặt cố ý. Chúng có thể tồn tại như những căn phòng riêng rẽ 
hay như những dãy phòng được sắp xếp. Tổng hợp lại, chúng trở thành 
một trải nghiệm.”6 Ở các cửa hàng truyền thống, mạch trải nghiệm hiện 
diện trong một môi trường bừa bãi và rất thiếu tổ chức. Ở các trung tâm 
mua sắm hiện đại, chúng được sắp xếp một cách chính xác. Carbone 
và Haeckel xếp loại mạch trải nghiệm thành hai nhóm: các yếu tố con 
người và các yếu tố cơ học.

Các yếu tố con người liên quan tới những người ở trong cửa hàng, 
bao gồm nhân viên bán hàng và các khách hàng khác, những ai mà 
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người đi mua sắm gặp và tương tác qua lại. Các yếu tố cơ học bao gồm 
tất cả cảnh vật, âm thanh, mùi, vị, và cách sắp đặt các gian hàng bán lẻ, 
cách tòa nhà được thiết kế cảnh quan, và cách bài trí trong từng gian 
hàng một.

Hãy bắt đầu bằng cách xem xét phần tinh tế nhất trong việc kiểm soát 
bầu không khí: thái độ và hành vi của con người. 

Sức mạnh tác động vào bộ não để bán hàng  
của yếu tố con người

Khi nói tới dịch vụ khách hàng, bậc thầy được thừa nhận trên toàn thế 
giới là tập đoàn Disney của Mỹ, người sử dụng nhiều lao động nhất ở 
một cơ sở đơn vị. Trong rất nhiều chuyến thăm làm việc của tôi tới nhiều 
công viên Disney khác nhau ở Florida và California, tôi chưa bao giờ 
thôi ấn tượng bởi sự giúp đỡ tận tình thân thiện của các nhân viên. Do 
Walt Disney World có tới hơn 55.000 nhân viên, sự ổn định trong chất 
lượng dịch vụ mà họ cung cấp thật đáng kinh ngạc. Bí mật cho thành 
công của họ nằm ở việc tuyển dụng cẩn trọng và huấn luyện liên tục. 
Thật ra, việc huấn luyện chi tiết và chu đáo tới mức một cựu nhân viên 
ở đây đã mô tả với tôi đó thực ra là một hình thức tinh tế của “sự thao 
túng hành vi”. 

Gọi nhau trong công ty là “bạn diễn” thay vì là nhân viên, các nhân 
viên của Disney đi làm cũng như bước lên một sân khấu. Như diễn viên 
khi đóng phim hay kịch, họ vào vai của mình, mặc các bộ đồ hóa trang, 
làm việc với đạo cụ sân khấu, và đã được diễn tập rất cẩn thận cho các 
vai của họ. Để đảm bảo rằng họ luôn nhập vai, nhiều người – những 
ai đóng vai người hầu hay quản gia trong Ngôi biệt thự ma ám chẳng 
hạn – không chỉ học thuộc kịch bản, mà còn biết chi tiết câu chuyện về 
xuất thân của nhiều nhân vật liên quan của Disney. Để tránh làm mất 
hình tượng trong mắt du khách khi họ nhìn thấy nhân viên mặc quần 
áo thường ngày, Vương quốc kỳ diệu được hình thành với một cấu trúc 
đường hầm dài gần hai dặm (3,2 km). Điều này giúp nhân viên xuất 
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hiện ở vị trí cần họ không bao giờ trong bộ dạng người bình thường 
trong mắt du khách. 

Một hãng bán lẻ khổng lồ khác coi việc huấn luyện nhân viên là cực 
kỳ quan trọng là Apple. Công ty đã may mắn, ít ra là vào lúc cuốn sách 
này được viết, khi có lúc những hàng dài những người đủ độ tuổi thông 
minh sáng láng chờ đợi cơ hội được làm việc ở đó. Một người nói với 
tôi, chỉ nửa đùa, rằng tìm được một việc làm ở gian trưng bày sản phẩm 
của Apple tại tầng trệt còn khó hơn được nhận vào Harvard.

Trước khi họ khoác lên người chiếc áo màu xanh da trời và nhận danh 
hiệu “Thiên tài” cho công việc mới, những ai đã làm được điều đó thông 
qua quá trình tuyển lựa cực kỳ gắt gao sẽ được cử đi học một khóa hai 
tuần, một kiểu trại hè tăng cường tâm lý tập trung vào việc dạy cho họ 
làm sao để đảm bảo mỗi khách hàng bước vào cửa hàng thực sự cảm 
thấy họ đang có một “ngày tuyệt vời”. Cẩm nang huấn luyện thiên tài 
cung cấp một danh sách rất đầy đủ những gì được làm và không được 
làm ở Apple, bao gồm các từ cấm nói và những bài học về nhận diện 
và lợi dụng cảm xúc của khách hàng. Những từ không bao giờ được sử 
dụng là “crash” (bị treo, bị lỗi) và “bug” (bị lỗi, có virus). Một máy tính 
của Apple không bao giờ bị lỗi, nó chỉ không phản hồi, nó không bao 
giờ có virus trong phần mềm, đó chỉ là một vấn đề, một tình trạng, một 
điều kiện cần đáp ứng. 

Viết trên Gizmodo.com, Sam Biddle mô tả Khóa huấn luyện thiên tài 
là “Một kỳ đào tạo mệt nhoài để hiểu khách hàng và làm họ hạnh phúc.” 
Ông cũng chỉ ra rằng gần như toàn bộ khóa học

dành cho việc đồng cảm, an ủi, khích lệ và sửa chữa những 
hành vi có thể gây ra sự phản đối những Thiên tài. Apple có 
vẻ mặc nhiên cho rằng một khách hàng hạnh phúc sẽ là một 
khách hàng bỏ tiền ra mua hàng. Và dù cho Apple Store có 
thành công tới đâu như một công xã bán máy tính gồm toàn 
những người vui vẻ hay cười, hãng vẫn tiếp tục vượt hơn một 
bậc so với các đối thủ – bởi họ nỗ lực rất lớn trong việc tìm 
cách hiểu bạn đang nghĩ gì.7
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Ý tưởng cơ bản, theo Biddle, là mạnh mẽ nhưng vẫn đầy cảm xúc, thuyết 
phục người khác nhưng tỏ ra thụ động, và bán hàng thông qua sự đồng 
cảm. Quá trình bán hàng bắt đầu với việc một Thiên tài khởi động một 
kế hoạch bán hàng năm bước, được tóm tắt trong bảng hướng dẫn là 
(A)pproach (tiếp cận), (P)robe (thăm dò), (P)resent (chào mời), (L)isten 
(lắng nghe), (E)nd (kết thúc). Sau bước chào hỏi (tiếp cận), người bán 
hàng sẽ thảo luận, một cách thoải mái và thân thiện, về những nhu cầu 
và quan tâm của khách hàng (thăm dò). Những đề nghị được đưa ra 
(chào mời) và bất cứ vấn đề hay mối quan tâm nào sẽ được lắng nghe tỉ 
mỉ (lắng nghe). Khi những vấn đề hay mối bận tâm được đưa ra, chúng 
thường sẽ được giải quyết, theo phiên bản cuốn hướng dẫn mà tôi thấy, 
thông qua một kỹ thuật bán hàng rất cũ nhưng cực kỳ hiệu quả, Feel-
Felt-Found (cảm thấy-từng cảm thấy-phát hiện ra). Đoạn hội thoại dưới 
đây mô tả kỹ thuật này phát huy tác dụng như thế nào:

Khách hàng: “Tôi thích cái máy tính bảng mới này, nhưng trước giờ tôi 
vẫn làm việc với chuột trên máy tính và tôi sẽ thấy nhớ kiểu đó.” 

Thiên tài: “Tôi biết anh cảm thấy thế nào, tôi cũng từng cảm thấy thế khi 
tôi mới bắt đầu với máy tính bảng. Nhưng chỉ trong một thời gian 
ngắn, tôi phát hiện ra là tôi không thấy nhớ con chuột chút nào.”

Ở thời điểm này, việc bán hàng thường đã xong và quy trình kết thúc 
(kết thúc). “Mọi khách hàng của Apple đều thấy đầy quyền lực,” Biddle 
nói, “trong khi thật ra chính những Thiên tài mới là kẻ giật dây.” 

Bán hàng trong im lặng:  
Sức mạnh thuyết phục của ngôn ngữ cơ thể 
Tất cả những người bán hàng sở hữu sức mạnh biến một dịch vụ tốt 
thành tuyệt vời đơn giản bằng các hành vi không lời nhỏ nhặt. Một cái 
nhìn thân thiện, ngôn ngữ cơ thể cởi mở, một cái chạm nhẹ trong những 
tình huống thích hợp, hay thậm chí cơ bản là một nụ cười tươi cũng có 
thể làm thay đổi cảm nhận của khách hàng. Những điều đó khiến mọi 
người có cảm giác được tham gia, được chấp nhận và hệ quả là thấy 
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mình có quyền hành trong tiềm thức. Những cử chỉ tìm kiếm sự đồng 
cảm như thế thường có thể, dù không phải là lúc nào cũng, tạo ra phản 
xạ tích cực và đón nhận tương ứng.

Trong một nghiên cứu về sự tương tác giữa khách hàng và nhân viên 
bán hàng ở một khu mua sắm lớn tại Seoul, Hàn Quốc, Eugene Kim và 
David Yoon đã phát hiện ra rằng nhân viên bán hàng càng tích cực, thì 
khách hàng cũng sẽ càng tích cực. Khi một người bán hàng hành động 
một cách thoải mái và vui vẻ, khách hàng cũng sẽ đáp lại tương ứng, 
khiến cả hai đều thấy hài lòng về những trao đổi giữa họ.8

Khi thế giới ngày càng trở nên nhỏ hơn và khách hàng ngày càng 
quốc tế hóa, điều quan trọng là nhà bán lẻ phải hiểu những nhu cầu, 
kỳ vọng và đòi hỏi khác biệt về mặt văn hóa. Để hiểu điều này có ý 
nghĩa gì với các yếu tố con người trong thế kỷ 21, tôi đã trao đổi với 
hai trong số những chuyên gia hàng đầu thế giới trong lĩnh vực bán lẻ, 
Dag Rasmussen và Vincent Romet thuộc Lagardère Services.9 Với doanh 
số mỗi năm hơn 5 tỉ euro, tập đoàn chuyên chăm sóc cho những người 
đi du lịch này hiện diện ở hơn hai mươi quốc gia thuộc bốn châu lục. 
Trong văn phòng điều hành tại trụ sở của Lagardère ở Paris, số 2 Rue 
Lord Byron, không xa Champs-Élysées, Dag và Vincent đã nói với tôi về 
những thách thức trong việc phục vụ khách hàng từ khắp nơi trên thế 
giới trong khi bảo đảm rằng mỗi cửa hàng bán lẻ ở sân bay của họ đều 
có các sản phẩm địa phương và tạo ra một bầu không khí địa phương. 
Vincent giải thích:

Tất cả đòi hỏi cách xử trí rất khác nhau. Một số mang tính cấu 
trúc, như phải làm việc tích cực với sân bay để đảm bảo rằng 
cửa hàng của chúng tôi ở những vị trí tốt nhất. Một ví dụ tốt 
cho điều này là những gì chúng tôi đạt được gần đây, ở một 
nhà ga nơi chúng tôi lập nên một cửa hàng định hướng. Điều 
đó có nghĩa là về cơ bản, chúng tôi đảm bảo 100 phần trăm 
hành khách sẽ tiếp xúc trực tiếp với các sản phẩm... nên đó 
là một cách xử trí mang tính cấu trúc. Nhưng chủ yếu là qua 
việc huấn luyện nhân viên mà chúng tôi có thể tạo ra năng 
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lực biến hành khách thành khách hàng. Bạn cần biết chính 
xác một khách hàng người Nhật Bản phản ứng ra sao và một 
người Mỹ cảm thấy thế nào khi được một người bán hàng tiếp 
cận... nên đó là một phần trọng yếu trong việc huấn luyện của 
chúng tôi với các nhân viên.

Dag kể tiếp câu chuyện, chỉ ra việc công ty chăm sóc cho rất nhiều khách 
hàng Trung Quốc như thế nào: 

Họ không chính xác là những khách hàng như khi họ ở Trung 
Quốc, và chắc chắn không phải là những khách hàng như 
Pháp hay Ý. Một khách hàng châu Á muốn nhiều dịch vụ 
hơn, trong khi một người châu Âu thường muốn được để mặc 
họ, và không muốn người bán hàng quá tích cực với họ – họ 
muốn người bán hàng ở đó, khi họ cần, nhưng người châu Á 
muốn nhiều sự gần gũi hơn, nên chúng tôi huấn luyện nhân 
viên theo cách rất cụ thể, để nắm bắt tất cả những kiểu khách 
hàng khác biệt. 

Những sự khác biệt trong cách tiếp cận được phản ánh trong mức độ 
mà nhân viên bán hàng sẽ chủ động hay để cho khách hàng có không 
gian một mình trong cửa hàng. Dag nói tiếp:

Nếu đó là một người châu Á, bạn sẽ phải chú ý tới con người 
hơn, vì họ muốn nghe những lời khuyên, nhưng nhiều người 
Pháp hay châu Âu, nếu họ biết họ muốn gì, họ sẽ không quan 
tâm tới việc ai đó đi cùng họ trong cửa hàng. Người châu Á 
sẽ không chấp nhận việc bước vào cửa hàng mà không có ai 
đi cùng. 

Vincent gật đầu đồng ý và chỉ ra tầm quan trọng của việc xử lý những 
chi tiết như nói xin chào và tạm biệt ra sao, hay người bán hàng tự giới 
thiệu mình thế nào: “Tất cả mọi thứ được tiến hành rất cụ thể tùy theo 
quốc tịch. Đó là những hành vi rất cụ thể”, ông nói. 
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Trong khi công ty rất chú ý tới việc để cho mỗi cửa hàng ở sân bay 
của họ tạo ra một cảm giác mạnh mẽ thuộc về nền văn hóa bản địa sở 
tại, người ta cho rằng khách hàng thích được người đồng hương phục 
vụ hơn. 

Dag chỉ ra:

Những khách hàng chi tiêu nhiều của chúng tôi là người châu 
Á, người Nga và người Anh, nên chúng tôi thuê nhân viên từ 
các nước đó. Nếu bạn có một người Nga, một nhân viên bán 
hàng người Nga sẽ tương tác với họ. Nếu người Trung Quốc, 
sẽ có nhân viên bán hàng người Trung Quốc. Nên chúng tôi 
thuê nhân viên để có cơ cấu dân số thích hợp nhất với dòng 
khách hàng của chúng tôi.

Sự chú ý tới từng chi tiết này có thể được đền đáp xứng đáng. Với 
một nụ cười tươi Dag nhớ lại việc một nhân viên bán hàng người 
Trung Quốc đã bán cho một khách hàng Trung Quốc trong chỉ một 
thương vụ đắt giá nhất của hãng cho tới giờ: 24 chai rượu xịn với giá 
150.000 euro. 

Sức mạnh tác động vào bộ não để bán hàng  
của các yếu tố cơ học

Walt Disney cũng rất giỏi với những yếu tố cơ học. Lấy ví dụ, từ lúc du 
khách rời đường cao tốc liên bang số 4 và bước vào Vương quốc kỳ diệu 
của Disney ở Orlando, Florida, mọi khía cạnh trong trải nghiệm của họ 
sẽ được kiểm soát tới từng chi tiết nhỏ. Khi bước vào khu công viên giải 
trí, và thường là không nhận thức được, họ thấy mình đang đi vào một 
ảo ảnh ba chiều. Từ lối vào, con đường dẫn có vẻ ngoài của một đại 
lộ dài, tấp nập hai bên là những cảnh quan đầy màu sắc, bắt mắt. Tuy 
nhiên, những vẻ ngoài đó là để đánh lừa thị giác. Con đường tấp nập, 
nhưng không hề dài. 
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Dù nó có vẻ bằng phẳng, Đường Chính của khu giải trí thực ra hơi 
dốc lên. Cùng với mặt tiền của các tòa nhà hơi nghiêng, điều này tạo 
ra một ảo giác gọi là ảo giác phối cảnh. Còn được gọi là phối cảnh kiểu 
Hollywood vì nó được sử dụng rất phổ biến trong phim ảnh, sự bố trí 
nhân tạo này tạo ra ảo giác về chiều rộng và chiều xa, khiến sự vật có 
vẻ xa hơn, gần hơn, lớn hơn, hay nhỏ hơn so với thực tế.10 Ảo giác này 
khiến Đường Chính nhìn dài hơn khi du khách đến, nhưng lại ngắn 
hơn khi họ rời đi sau một chuyến tham quan dài và mệt mỏi. Lâu đài 
Cinderella cũng sử dụng ảo giác phối cảnh để khiến chiều cao vốn đã 
ấn tượng của nó, 189 foot (57,6 mét), trông lại càng cao hơn. Phần chóp 
hình nón ở trên cùng của tòa lâu đài chỉ nhỏ bằng một nửa so với những 
gì mắt nhìn thấy và những phần quan trọng khác của tòa nhà được sắp 
đặt và điều chỉnh kích thước để tạo ra ảo giác cao và xa hơn hẳn. 

Việc quản lý đám đông du khách, một yếu tố then chốt khác bảo đảm 
những người ghé thăm có một trải nghiệm tiêu dùng vui vẻ, cũng được 
điều hành điêu luyện trong vương quốc. Thời gian xếp hàng, được thông 
báo ở mỗi điểm vui chơi, được cố tình điều chỉnh dài hơn một chút so 
với thời gian chờ đợi thực tế. Nếu một tấm biển thông báo nói bạn sẽ 
phải xếp hàng trong 15 phút, thì có nghĩa là bạn sẽ tới chỗ chơi trong 
10 phút. Nếu thông báo nói 10 phút và bạn đã đợi 15 phút mà vẫn chưa 
tới cuối hàng, thì nhiều khách hàng – “khách tham quan”, như Disney 
vẫn gọi họ – sẽ cảm thấy bức xúc. Nhờ vào mẹo tâm lý đám đông đơn 
giản này, tất cả mọi người đều có thể hài lòng. 

Dù chỉ một số nhỏ các trung tâm mua sắm và siêu cửa hàng có thể 
sánh được với sự đầu tư tiền bạc và thời gian khổng lồ của Disney hay 
kỹ năng bậc thầy nơi “những chuyên gia điều chỉnh thị giác” của họ, 
những người tư duy và thiết kế các khu vui chơi, nhiều trung tâm bán 
lẻ quả là đã xem Disney như một hình mẫu khi phát triển các yếu tố 
cơ học của họ. Những yếu tố cơ học hiệu quả làm tăng sự lưu loát của 
trải nghiệm mua sắm và chúng phát huy tác dụng ngay khi một khách 
hàng vừa đến.

Giống như việc chúng ta đánh giá một sản phẩm bởi bao bì, những 
hãng bán lẻ biết rằng vẻ ngoài tòa nhà của họ sẽ cung cấp cho những 
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người mua sắm đầu mối đầu tiên về việc họ có thể hy vọng tìm thấy 
gì bên trong. Ở Bluewater, Nick Thornton hướng sự chú ý của tôi tới 
khoảng xanh bao quanh khu giữ xe khổng lồ. Hơn một triệu bụi cây, bãi 
cỏ và cây lớn được trồng khi khu này đang được thi công. Ông giải thích:

Chúng tôi muốn đảm bảo rằng màu xanh che phủ quanh 
năm. Nhưng chúng tôi cũng muốn tạo ra một môi trường xanh 
an toàn và đảm bảo, để phụ nữ có con nhỏ có thể thấy yên 
tâm và thoải mái vào và ra khỏi xe mình khi trời đã tối. Các 
bụi cây không bao giờ cao hơn eo của bạn và tán các cây lớn 
không bao giờ thấp hơn khoảng sáu foot (1,83 mét). Điều đó 
đồng nghĩa dù người ta nhìn vào bất cứ chỗ nào, bất cứ thời 
gian nào trong năm, họ sẽ thấy khoảng xanh và màu xanh 
mà không có thứ gì che khuất tầm nhìn của họ.

Tâm trí sẵn sàng để mua sắm 

Để kết hợp các yếu tố con người và cơ học nhằm tạo ra hiệu ứng thuyết 
phục và gây ảnh hưởng lên doanh số, trước hết cần phải đặt công chúng 
vào một khung tư duy đúng đắn. Sự chuyển đổi này bắt đầu ngay từ thời 
điểm họ bước chân vào tòa nhà và thường hoàn tất trong không đầy 30 
giây sau đó. Quá trình chuyển đổi Gruen được đặt theo tên kiến trúc sư 
người Áo Victor David Gruen,11 người đã phát minh ra trung tâm mua 
sắm hiện đại. Khái niệm này dùng để chỉ những thay đổi tinh thần và 
thể chất tinh tế diễn ra khi bạn bước vào một trung tâm mua sắm.

Trong quá trình chuyển đổi, tốc độ bước đi của một khách hàng 
chuyển từ khá nhanh sang đi chậm. Con ngươi trong mắt họ nở ra hay 
thu lại do họ thích nghi với sự thay đổi cường độ ánh sáng. Mũi họ bị tấn 
công bởi những mùi hương, tai họ bị tấn công bởi rất nhiều âm thanh 
khác nhau, và cả cơ thể họ thay đổi bởi sự thay đổi nhiệt độ và độ ẩm. 
Sử dụng thiết bị để theo dõi những thay đổi trong não bộ và cơ thể khi 
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những người đi mua sắm trải qua quá trình chuyển giao này, chúng tôi 
đã thấy nhìn chung nhịp tim và độ dẫn điện của da sẽ giảm bớt, cùng 
với hoạt động não cho thấy một trạng thái thư giãn hơn và một tâm trí 
ít đề phòng hơn.

Điều này cho thấy một sự chuyển đổi từ tư duy duy lý và tập trung 
sang một trạng thái tư duy tự động và bốc đồng hơn. Những lý do cho sự 
thay đổi này không khó hiểu. Trong khi tìm đường vào trung tâm mua 
sắm, dù là qua lối đi bộ đông đúc hay một bãi đậu xe tấp nập, những 
khách hàng không có lựa chọn nào khác ngoài việc phải chú ý và ý thức 
rõ về những gì xảy ra xung quanh họ. Ngược lại, một khi đã vào trong 
trung tâm mua sắm, họ có thể “sang số” trong ý thức. Họ có thể, và 
đã, chuyển đổi một cách an toàn sang trạng thái thần kinh tự động khi 
những sải bước nhanh chậm lại thành một cuộc tản bộ và ánh mắt của 
họ chuyển sang những quầy hàng trưng bày bắt mắt. Từ chỗ phải phụ 
thuộc vào các yếu tố ở bên ngoài khu mua sắm, họ bây giờ đã bước vào 
thế giới của “Goldilocks”,* không quá nóng hay quá lạnh, không quá ẩm 
hay quá khô, mọi thứ đều thật phù hợp. Trong nhiều trung tâm mua 
sắm tôi đã ghé thăm ở Bắc Âu, nhiệt độ trung bình là 72oF (22oC) với 
độ ẩm là 45 phần trăm.

Vì tất cả những lý do tôi đã đưa ra ở Chương 3, đây là một sự kết 
hợp gây ra những cảm giác tiềm thức về sự thư giãn và an toàn – một 
trạng thái tâm trí khuyến khích khách hàng mua sắm lâu hơn và mua 
nhiều sản phẩm hơn. 

Ánh sáng và sự thu hút ánh mắt 

Ngoài kiến trúc và thiết kế, hai khía cạnh rất thu hút ánh mắt là ánh 
sáng và màu sắc. Sức mạnh của chúng ảnh hưởng lên tâm tính và hành 
vi là điều quen thuộc với bất cứ ai đã từng thử tổ chức một bữa ăn tối 

*	 Nhân vật cô gái phiêu lưu tới nhiều thế giới kỳ diệu khác nhau trong truyện kiểu cổ tích của tác giả người 
Anh thế kỷ 19 Robert Southey (1774 – 1843).
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lãng mạn với ánh nến cho hai người, hay đưa gia đình tới một cửa hàng 
thức ăn nhanh. Các nhà hàng thiết kế cho sự lãng mạn có ánh sáng dịu 
và màu sắc mềm mại, trong khi các cửa hàng thức ăn nhanh thường rất 
sáng và được thiết kế với những màu chủ đạo nổi bật.

Tương tự, một hãng bán lẻ muốn hướng tới sự sang trọng, tinh tế và 
độc đáo sẽ sử dụng các yếu tố tương tự: nhân viên ăn mặc đẹp và tỉ mỉ, 
màu nhạt dịu nhẹ và các màu tự nhiên, nhạc cổ điển êm ái, và những 
hương thơm được lựa chọn kỹ càng. Tuy nhiên, một trong những chỉ 
dấu quan trọng là mức độ của ánh sáng. Để tạo ra ấn tượng ngay lập tức 
về sự sành sỏi tinh tế, ánh sáng phải nhẹ nhàng thay vì chói chang. Bầu 
không khí phải gần với một nhà thờ Gothic hơn là một hộp đêm. Trong 
những kiểu cửa hàng khác, như một hiệu bán lẻ thời trang giảm giá, 
ánh sáng rực rỡ, thậm chí sự chiếu sáng cố tình khoe ra các sản phẩm 
hết mức. Trong siêu thị, ánh sáng được sử dụng theo những cách tinh 
tế hơn để tạo ra một phản ứng cụ thể từ người mua sắm: ánh sáng ấm 
áp hơn ở quầy bánh và lạnh hơn ở quầy thịt chẳng hạn. Trong một cửa 
hàng mỹ phẩm, ánh sáng dịu sẽ giúp khuôn mặt che bớt những đường 
nét không đẹp và những vết nhăn, giúp mang lại doanh số lớn hơn so 
với đèn huỳnh quang chói chang làm lộ rõ mọi khuyết điểm. 

Như tôi đã giải thích ở chương trước, người tiêu dùng phụ thuộc vào 
vẻ ngoài của sản phẩm khi quyết định phân loại nó và có mua nó hay 
không. Màu sắc ở đây cũng quan trọng. Cà chua phải thật đỏ, quả chuối 
phải có màu vàng tươi, cải phải xanh mơn mởn, thịt phải có màu hồng 
khỏe khoắn. Trong khi việc bản thân sản phẩm phải tươi mới rõ ràng là 
quan trọng, những đặc điểm này có thể được tăng cường một cách kín 
đáo bằng cách sử dụng ánh sáng thích hợp. 

Ở Bluewater, như ở nhiều trung tâm mua sắm hiện đại tinh tế, ánh 
sáng được điều chỉnh vài lần mỗi ngày để tạo ra những tâm trạng khác 
nhau nhằm thu hút những kiểu khách hàng khác nhau cũng như để thay 
đổi môi trường tự nhiên của khu mua sắm. Lấy ví dụ, ánh sáng sáng 
hơn vào buổi sáng và trong các cửa hàng phục vụ những khách hàng 
trẻ hơn, và dịu hơn vào buổi tối và ở những nơi cần thu hút khách hàng 
lớn tuổi hơn.
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Nhưng ánh sáng không chỉ tạo ra một tâm trạng mong muốn mua 
hàng. Nó cũng có thể có ảnh hưởng quan trọng lên hành vi của người 
tiêu dùng và kèm theo đó là doanh số. Ánh sáng dịu đã được chứng minh 
là giúp khách hàng trầm tĩnh, khuyến khích họ đi qua các kệ hàng chậm 
hơn, dành nhiều thời gian mua sắm hơn và xem hàng kỹ hơn.12 

Trong một thí nghiệm, các nhà tâm lý học đã bổ sung thêm ánh sáng, 
mà họ có thể kiểm soát một cách độc lập, vào hai cửa hàng. Họ phát 
hiện ra rằng có thể kiểm soát thời gian khách hàng dành để kiểm tra các 
sản phẩm và số sản phẩm mà họ nhìn đơn giản chỉ bằng việc điều chỉnh 
cường độ ánh sáng. Nhìn chung, đèn càng sáng, sự quan tâm càng lớn 
và doanh số càng cao.13

Tất nhiên, ánh sáng và màu sắc liên hệ chặt chẽ với nhau. Khi các 
nhà khoa học thử nghiệm hai cửa hàng, một sơn xanh da trời và một 
sơn cam, họ phát hiện ra rằng màu càng sáng, khách hàng càng sẵn lòng 
chi tiền ở cửa hàng màu xanh da trời. Tuy nhiên, khi màu dịu lại, khách 
hàng thích mua sắm ở cửa hàng màu cam hơn. 

Màu sắc mang tới lợi nhuận
Một trong những nhà tâm lý học đầu tiên nhận ra tầm ảnh hưởng của 
màu sắc lên người đi mua sắm là Louis Cheskin, người Ukraine. Trong 
những năm 1930 và 1940, ông đã khuyên các công ty lớn sử dụng màu 
sắc để làm tăng sự hấp dẫn cho sản phẩm của họ. Công việc tiên phong 
này của ông đã chứng minh rõ ràng rằng màu sắc đóng góp quan trọng 
vào tâm trạng của khách hàng, khiến họ cảm thấy phấn khích hay thoải 
mái, hăng hái hay trầm tĩnh, đầy cảm hứng hay không quan tâm. Ngày 
nay, những nghiên cứu sớm sủa đó đã được thúc đẩy còn xa hơn qua 
việc áp dụng những kỹ thuật trực tiếp đo được ảnh hưởng của màu sắc 
lên bộ não và cơ thể. 

Trong phòng thí nghiệm của tôi, chúng tôi đã đo được mức độ mà 
các gam màu đỏ khác nhau làm tăng sự kích thích thần kinh và thể chất 
và chiều sâu của sự thư giãn được tạo ra bởi các gam màu xanh lá và 
xanh dương. Nghiên cứu của chúng tôi đã xác nhận những phát hiện từ 
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các nhà nghiên cứu khác rằng những sự thay đổi này có thể gây ra ảnh 
hưởng quan trọng lên hành vi tiêu dùng. Chẳng hạn có thể đưa ra các 
ví dụ như dưới đây: 

• 	 Những màu lạnh, như xanh dương và xanh lá, khiến khách hàng 
cảm thấy thư giãn hơn, trong khi những màu với chiều dài bước 
sóng lớn, như cam và đỏ, có tác dụng gây kích thích.14 

• 	 Người đi mua sắm đánh giá những tòa nhà bán lẻ dùng các 
màu lạnh cho nội thất tích cực hơn so với màu nóng (như cam 
chẳng hạn).15

• 	 Những màu no (màu đậm không hòa màu trắng) được coi là 
dễ chịu hơn, chúng cũng dễ được kết nối với nỗi sợ hơn là các 
màu lạnh.

• 	 Các màu tối, có tính cách lấn át, được cho là tạo ra cảm giác thù 
địch và gây hấn. 

• 	 Các màu đỏ và xanh lá pha vàng, cùng với các màu sáng và tối, 
làm tăng sự căng thẳng, tạo ra những cảm xúc tiêu cực và một 
mong muốn được rời khỏi tòa nhà có màu đó.

Joseph Bellizzi thuộc Đại học bang Arizona và Robert Hite từ Đại học 
Kansas đã so sánh doanh số của hai cửa hàng, một chủ yếu là tông màu 
đỏ và một tông màu xanh da trời.16 Họ thấy rằng trong môi trường màu 
xanh da trời, khách hàng mua nhiều hơn, ra quyết định mua nhanh hơn 
và có khuynh hướng đi nhìn ngắm hay mua sắm mạnh mẽ hơn so với 
tòa nhà màu đỏ. Họ giải thích sự khác biệt này gần như hoàn toàn là do 
màu sắc, với màu đỏ tạo ra tâm trạng tiêu cực và sự căng thẳng, trong 
khi màu xanh dẫn tới một trạng thái trầm tĩnh, thoải mái và tích cực 
hơn trong trải nghiệm mua sắm.

Tuy nhiên, phản ứng với màu sắc mang tính chủ quan rất lớn và thay 
đổi tùy theo độ tuổi và giới tính của khách hàng. Liên quan tới độ sáng 
của màu sắc phụ nữ nhạy cảm hơn nam giới, họ coi những màu sinh 
động là có tính chất áp đảo và dễ gây kích thích hơn. Nancy Puccinelli 
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thuộc Trường Kinh doanh Saïd, Đại học Oxford, và các đồng nghiệp 
của cô phát hiện ra rằng màu sắc trong ấn bản quảng cáo ảnh hưởng 
tới người mua sắm nam giới, nhưng không ảnh hưởng tới nữ giới. Khi 
những khoản giảm giá cho các món đồ như máy nướng bánh mì và lò 
vi sóng được in màu đỏ, nam giới thường dễ tin hơn hẳn rằng họ sẽ 
tiết kiệm được “rất nhiều tiền” so với cũng những khoản giảm giá đó in 
màu đen (4,26 so với 2,56 trên thang điểm bảy). Ảnh hưởng này vẫn giữ 
nguyên khi một số món hàng khác nhau cùng được quảng cáo. 

Tuy nhiên, màu đỏ chỉ tác động tới phán đoán của nam giới chừng 
nào họ không chú ý nhiều tới lời chào mời mua hàng. Sự thiên lệch biến 
mất vào lúc họ được yêu cầu suy nghĩ về giá bán. Phụ nữ thì không bị 
ảnh hưởng bởi màu sắc, có thể vì họ thường mua sắm theo một cách tập 
trung và có hệ thống hơn so với nam giới. Như những nhà nghiên cứu 
đã viết: “Phụ nữ có khuynh hướng tự nhiên phân tích tỉ mỉ mẩu quảng 
cáo và nhạy cảm hơn nhiều về giá cả.”17 

Bối cảnh mà màu sắc được sử dụng cũng quan trọng. Lấy ví dụ, sử 
dụng màu đỏ trong phòng giải lao ở rạp chiếu phim giúp tạo ra bầu 
không khí lễ hội và ấm áp. Cũng màu đó ở khu vực chờ xuất phát tại một 
sân bay nhiều khả năng lại làm tăng sự lo lắng cho hành khách. Những 
màu sắc được lựa chọn ở đây, và cho nội thất các máy bay, thường là 
những màu tự nhiên như xanh đậm, xanh lá và nâu.

Màu sắc cũng ảnh hưởng tới cảm nhận của người đi mua sắm về độ 
nhanh chậm của thời gian trôi qua. Trong ánh sáng đỏ, thời gian có vẻ 
trôi chậm hơn và các đồ vật to lớn và nặng nề hơn, trong khi dưới ánh 
sáng xanh lam, thời gian có vẻ trôi nhanh hơn, các đồ vật nhỏ và nhẹ 
hơn. Những sòng bạc sử dụng màu đỏ là màu cơ bản không chỉ kích 
thích người chơi, mà còn làm chậm cảm nhận thời gian của họ.18 

Điều hiệu quả với màu sắc ở các cửa hiệu bán lẻ xây bằng gạch và hồ 
cũng tạo ra ảnh hưởng tương tự với việc mua sắm trên mạng. Những 
nghiên cứu về cách người sử dụng máy tính phản ứng lại các trang mạng 
cho thấy họ cảm thấy thư giãn nhất và thời gian trôi qua nhanh nhất 
khi trang web có màu sáng với màu xanh da trời là chủ đạo. Sự căng 
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thẳng về thần kinh, cùng với một cảm nhận rằng dữ liệu đang được tải 
xuống chậm hơn, thường tăng lên khi màn hình có quá nhiều màu đỏ 
hay vàng.19 Tôi sẽ thảo luận về những yếu tố thuyết phục ẩn khác trong 
mua sắm trên mạng ở Chương 9, và nói thêm về việc màu sắc làm thay 
đổi cảm xúc ở Chương 7.

Âm nhạc làm tăng doanh số ra sao

Âm nhạc trong cửa hàng có thể ảnh hưởng sâu sắc tới hành vi của người 
mua sắm, không chỉ khuyến khích việc chi tiêu mà còn hướng dẫn người 
tiêu dùng tới những sản phẩm họ sẽ mua. Hiệu ứng này xảy ra ngay cả 
khi khách hàng không ý thức về điều đó. Charles Gulas ở Wright State 
University và Charles Schewe ở Đại học Michigan phát hiện ra rằng 
những người thuộc thế hệ bùng nổ dân số ở Mỹ thường thích mua đồ 
trong cửa hàng chơi nhạc rock cổ điển hơn, bất chấp thực tế là hai phần 
ba những người đó không thể nói chính xác thể loại âm nhạc trong khi 
họ đi mua sắm.20

Những nghiên cứu đã liên hệ âm nhạc với rất nhiều kiểu hành vi của 
người tiêu dùng, bao gồm cảm nhận về thời gian mà họ thực sự đã bỏ ra 
trong một cửa hàng, tốc độ di chuyển, và cách người tiêu dùng chú ý tới 
những bài trí mang tính thị giác xung quanh họ. Trong khi nhiều người 
đi mua sắm, nhất là những người lớn tuổi, nói họ không thích nhạc quá 
to, điều này thực ra có thể không tạo ra sự khác biệt nhiều với khoảng 
thời gian họ dành ra cho cửa hàng hay khoản tiền mà họ chi tiêu. 

Tuy nhiên, nhịp điệu của âm nhạc quả là có ảnh hưởng tới cả tốc độ 
di chuyển của người tiêu dùng trong cửa hàng lẫn số tiền mà họ chi tiêu. 
Trong một nghiên cứu, doanh số hàng ngày của một cửa hàng sử dụng 
nhạc chậm đã cao hơn 38 phần trăm so với một cửa hàng khác với âm 
nhạc tiết tấu nhanh hơn.21 Khi những người mua rượu nghe nhạc cổ 
điển thay vì các bài hát đang thịnh hành, họ không chỉ mua nhiều rượu 
hơn, mà còn mua những loại rượu đắt tiền hơn.22
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Quan trọng không kém âm thanh là cách truyền tải âm thanh đó. Hai 
hệ thống âm thanh được thiết kế cụ thể cho mục đích này mới đây đã 
được giới thiệu trong các trung tâm mua sắm ở Mỹ và sẽ sớm xuất hiện 
ở một siêu thị gần nhà bạn. Hệ thống thứ nhất nhắm những thông điệp 
bán hàng tới các khách hàng đơn lẻ bằng các phương tiện phát tín hiệu 
hẹp và tập trung. Quảng cáo và các đề nghị khuyến mãi cũng được “ẩn 
giấu” đằng sau âm nhạc để tác động vào tiềm thức của các mục tiêu khi 
họ đi ngang qua những điểm bán hàng cần nhấn mạnh. Các thông điệp 
này cũng có thể được che giấu trong âm nhạc để tác động lên một người 
tiêu dùng mục tiêu đi ngang qua một kệ hàng. (Tôi sẽ trao đổi thêm về 
tác động dưới dạng tiềm thức ở Chương 8).

Trong khi âm thanh mang tính tiềm thức riêng nó đã tỏ ra hiệu quả 
một cách mạnh mẽ, nếu được kết hợp với cái gọi là những dấu ấn cảm 
xúc được nhân bản, kết quả đã được mô tả “đơn giản là choáng ngợp”. 
Đây chính là sự hứa hẹn của một cách tiếp cận thứ hai, còn được ứng 
dụng công nghệ cao nhiều hơn do tiến sĩ Oliver Lowery ở Norcross, 
Georgia, phát triển. Phổ trải rộng âm thanh tiềm thức của ông (đôi khi 
được gọi là S-quad hay Squad) chuyển những thông điệp bán hàng trực 
tiếp vào não bộ người tiêu dùng, bỏ qua đôi tai. Hệ thống này đã được 
cho là có thể kết nối với các máy tính đủ sức nhận diện các cảm xúc của 
con người thông qua phát hiện và phân tích hoạt động điện não. Theo 
Lowery, khi được truyền cùng với những thông điệp bán hàng, các “cụm 
tín hiệu cảm xúc” này sẽ “điều khiển và thay đổi trạng thái cảm xúc ở 
một người.”

Mùi của bán hàng thành công

Một yếu tố then chốt nữa trong thành công của ngành bán lẻ, và yếu 
tố mà ảnh hưởng thuyết phục cũng hoạt động ở mức độ tiềm thức, là 
mùi hương. Yếu tố này có thể được sử dụng để gợi lại ký ức, kích thích 
sự ham muốn, khiến người tiêu dùng cảm thấy thoải mái hơn hay phấn 
khích hơn, làm tăng thời gian họ ở trong cửa hàng, và tăng doanh số.
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Rất nhiều nhà bán lẻ hiện sử dụng mùi hương là một yếu tố thường 
nhật trong môi trường được sắp đặt của họ, như những ví dụ dưới đây: 

• 	 Ở Hàn Quốc, Dunkin Donuts đã tăng sự nhận biết loại cà phê của 
họ bằng cách sử dụng mùi cà phê trên các chuyến xe buýt công cộng 
cùng lúc với quảng cáo của họ phát trên xe. Điều này giúp tăng số 
người tới các cửa hàng của họ thêm 16 phần trăm và doanh số thêm 
29 phần trăm.23

• 	 McCain sử dụng các quảng cáo đa giác quan cho loại lò vi sóng nướng 
khoai tây của họ. Trạm xe buýt có quảng cáo này bao gồm một củ 
khoai tây bằng sợi thủy tinh kích thước khoảng 2 feet (60cm) mà 
hành khách có thể ấn vào đó để kích hoạt máy sưởi ở trạm xe (chiến 
dịch bắt đầu từ tháng 2 ở Anh, nên ứng dụng này được sử dụng rất 
nhiều). Khi máy sưởi được bật lên, mùi khoai tây mới nướng sẽ tỏa 
ra trong không khí.24

• 	 Ở Mỹ, Bloomingdales đã sử dụng các mùi hương khác nhau cho 
những gian hàng khác nhau trong cùng một cửa hàng: bạn có thể ngửi 
thấy mùi dịu nhẹ của phấn cho trẻ nhỏ ở quầy đồ trẻ sơ sinh, mùi 
dừa nhiệt đới ở quầy bán đồ tắm, mùi tử đinh hương gợi cảm trong 
khu bán đồ lót; trong những giai đoạn nghỉ lễ và mua sắm đặc biệt, 
mùi bánh quy đường, sôcôla, và mùi cây cối tạo ra một trải nghiệm 
ấm áp và vui vẻ.25

• 	 Trong một cửa hàng bán đồ tạp hóa Net Cost ở New York, nhiều loại 
mùi thức ăn được bơm có chủ đích vào các lối đi trong một nỗ lực 
kích thích sự thèm ăn ở khách hàng và khuyến khích họ mua thêm. 
Những mùi như sôcôla ở các lối đi bán đồ ăn ngọt, mùi nước nho ở 
quầy nông sản, mùi bánh mì ướp lá hương thảo ở quầy bánh mì, đều 
đã được lựa chọn và định vị một cách chiến lược. Theo những báo cáo 
ban đầu, chiến lược này tỏ ra hiệu quả: doanh số tăng 7 phần trăm 
sau khi hệ thống được lắp đặt.26

• 	 Khách sạn Hard Rock ở khu nghỉ dưỡng Universal tại Orlando, 
Florida, đã sử dụng mùi bánh quy đường và bánh quế nhân tạo ở 
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một tấm biển quảng cáo để chỉ đường cho khách xuống một cửa hàng 
bán kem Emack and Bolio ở tầng dưới. Tiệm kem này ban đầu không 
được chú ý do nằm ở vị trí khuất, nhưng tấm biển chỉ đường phát ra 
mùi hương đã giúp doanh số tăng 30 phần trăm.27

• 	 Cuối cùng, một phát hiện rất gần với các tác giả sách và nhà xuất bản. 
Những nhà nghiên cứu ở Đại học Hasselt, Bỉ cho biết mùi sôcôla giúp 
tăng doanh số bán sách. Trong một nghiên cứu kéo dài mười ngày, 
Lieve Doucé và các đồng nghiệp của cô đã bơm mùi sôcôla vào một 
cửa hàng sách trong nửa giờ đồng hồ mở cửa đầu tiên. Dù mùi này 
rất nhẹ và không thể nhận ra ngay, họ vẫn thấy rằng nó tạo ra một 
ảnh hưởng đáng kể lên khoảng thời gian khách hàng xem sách, số 
tựa sách họ xem và số cuốn sách mà họ mua. Ảnh hưởng lớn là tới 
doanh số các loại sách về ẩm thực và tiểu thuyết lãng mạn, tất cả đều 
tăng doanh số ấn tượng 40 phần trăm trong những khoảng thời gian 
mà cửa hàng đượm hương sôcôla.28

Ở Charlotte, North Carolina, tôi đã thảo luận về quy mô và ảnh hưởng 
của mùi hương với Ed Burke, Giám đốc Tiếp thị của ScentAir, một hãng 
hàng đầu thế giới trong lĩnh vực tiếp thị bằng mùi hương. Công ty của 
ông chào mời những khách hàng trong lĩnh vực bán lẻ, nhà hàng khách 
sạn, và trò chơi có thưởng một danh mục gần 2.000 mùi hương khác 
nhau ngoài những loại mùi hương mang tính dấu ấn độc đáo mà công 
ty tạo ra cho một doanh nghiệp hay một thương hiệu riêng. Hiện hoạt 
động ở 109 quốc gia với 50.000 khách hàng trên toàn thế giới, ScentAir 
tuyên bố tạo ra khoảng 5 tỉ “ấn tượng vững bền” mỗi năm.

Burke nói với tôi về việc công ty thiết kế một mùi hương đặt trước để 
đáp ứng tâm trạng mà khách hàng muốn ra sao:

Chúng tôi ngồi xuống và xác định, số một là bạn đang 
muốn thành công trong ngành kinh doanh nào?Rốt cuộc, 
toàn bộ giải pháp của chúng tôi là nhắm tới mục tiêu đó. 
Mọi thứ từ việc lựa chọn mùi hương, nơi chúng tôi bố trí 
mùi hương đó, một mùi hay nhiều mùi. Có yếu tố khoa học 
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và cả yếu tố nghệ thuật. Họ đang làm gì trong những yếu 
tố tác động tới giác quan khác? Chúng tôi sử dụng tất cả 
các thông tin đó và rồi chúng tôi bước vào quá trình thiết 
kế rất sáng tạo vì mùi hương phải phù hợp với các yếu tố 
giác quan khác.29

Ông dẫn lại một công việc làm ví dụ được tiến hành ở hãng bán lẻ thời 
trang cao cấp Hugo Boss. Ở đây ScentAir bắt đầu bằng cách định nghĩa 
thương hiệu:

Chúng tôi đặt những câu hỏi như: Tại sao khách hàng chọn 
HB? Tại sao họ lại đi qua cánh cửa đó thay vì tới với một 
thương hiệu khác? Điều đó có ý nghĩa gì với họ? Đâu là những 
yếu tố của cửa hàng và quần áo và trải nghiệm sẽ đáp ứng 
mong đợi của họ?

Những câu trả lời họ đưa ra là thương hiệu được định hình bởi “sự sang 
trọng, phong cách, chất lượng vượt bậc và sự độc đáo.”

Để tạo ra một phần bầu không khí cần thiết truyền tải thông điệp 
đó, công ty nhận ra rằng việc lựa chọn mùi hương không thể “là một 
loại mùi rất đơn giản nào đó mà bạn có thể ngửi thấy khi bước vào một 
cửa hàng tạp hóa. Đó phải là loại mùi vượt trội, thú vị, độc nhất vô nhị, 
đậm đà, gần như gợi cảm, để sánh ngang với thương hiệu. Chúng tôi 
cần một loại mùi có cá tính, chiều sâu, phong cách. Nó phải độc nhất vô 
nhị, nhưng có thể là cũng phải rất quen thuộc, rất kinh điển.”

Với tư duy như thế, họ bắt đầu thu hẹp các mùi hương, loại bỏ những 
mùi quá rõ ràng và các hương cam chanh vì chúng không đủ gợi cảm 
và những mùi giống hương hoa vì chúng quá giống nước hoa. “Chúng 
tôi đã xem xét rất nhiều loại gỗ có mùi hương, một số loại cây làm gia vị 
và một số loại mùi hương mạnh khác, và cuối cùng chúng tôi đã chọn 
gỗ Pamboti của châu Phi. Nó có mùi hương mạnh mẽ, sạch sẽ, nhưng 
đồng thời nhẹ nhàng, độc nhất vô nhị, sang trọng và rất thú vị”, Burke 
giải thích. Khi mùi hương này được đưa vào các cửa hàng Hugo Boss 
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trên toàn thế giới, phản ứng của khách hàng gần như toàn bộ là tích 
cực; tới mức cửa hàng giờ đang đề xuất bán cả mùi hương này dưới 
dạng nến thơm. 

Trong hầu hết các sòng bạc trên thế giới, ScentAir tạo ra một mùi 
hương giúp cho những con bạc thư giãn và dành nhiều thời gian hơn 
trong phòng đánh bạc bằng cách làm chậm lại cảm nhận về thời gian. 
Nghiên cứu đã cho thấy bằng cách đưa một số mùi hương nhất định vào 
không khí, chủ nhân các sòng bạc có thể làm tăng đáng kể số tiền đặt 
cược. Hơn nữa, hiệu ứng này xảy ra ngay cả nếu các con bạc, hay những 
khách hàng, không hề hay biết về cách mà các mùi hương đang kiểm 
soát hành động và cảm xúc của họ.30 

Tin ở hormone oxytocin
Một trong những mùi hương được sản sinh ra ở dạng tiềm thức phổ biến 
nhất là oxytocin, một loại hormone tự nhiên giúp tăng cường mối liên 
hệ giữa người mẹ và bé sơ sinh. Để thử nghiệm ảnh hưởng với người 
lớn, Michael Kosfeld của Đại học Zurich đã yêu cầu những người tham 
gia nghiên cứu hít hơi từ một dạng bình xịt mũi có chứa hormone này 
trước khi chơi một trò chơi được thưởng tiền mặt. Trong trò chơi, một 
người chơi, “nhà đầu tư”, phải quyết định tin tưởng trao bao nhiêu tiền 
cho một người chơi thứ hai, “quỹ tín thác”. Quỹ tín thác sau đó được 
phép cân nhắc sẽ trả lại cho nhà đầu tư bao nhiêu tiền. 

Những người tham gia chơi đã hít một liều oxytocin tỏ ra sẵn sàng 
mạo hiểm số tiền nhiều hơn những người chỉ hít một loại khí vô thưởng 
vô phạt. Việc họ sẵn sàng mạo hiểm nhiều tiền hơn không phải vì họ 
sẵn lòng đánh bạc hơn, mà là do sự gia tăng trong lòng tin của họ với 
người chơi kia.31

Oxytocin được sản sinh ra một cách tự nhiên và bình thường trong 
những tương tác hàng ngày của chúng ta với người khác. Nó có thể tiết 
ra bởi phản ứng ý thức hoặc tiềm thức của chúng ta với một ai đó khi 
gặp họ lần đầu. Trong khi chúng ta đi mua sắm, nó có thể bị kích hoạt 
nếu một nhân viên bán hàng mỉm cười thân thiện với chúng ta, bởi thứ 
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ngôn ngữ cơ thể thoải mái và dễ tiếp cận của họ, hay bởi cách họ bắt 
tay chúng ta.

Như tôi sẽ giải thích ở chương tiếp theo, những thương hiệu cũng 
có thể gây ra việc tiết oxytocin và làm cho khách hàng tin tưởng chúng 
hơn. Điều này có thể gây ra những hậu quả đáng lo ngại, theo lời nhà 
khoa học thần kinh Antonio Damasio khi ông bình luận nghiên cứu của 
Đại học Zurich: 

Các kỹ thuật marketing hiện tại, cho chính trị hay cho các sản 
phẩm, có thể tạo ra các hiệu ứng của chúng thông qua việc tiết 
ra những loại hóa chất như oxytocin phản xạ lại các kích thích 
được xếp đặt tỉ mỉ. Những cảnh báo xã hội về khả năng lạm 
dụng điều đó phải được nêu lên từ rất lâu trước khi nghiên 
cứu này được tiến hành.32

Sức mạnh bán hàng của sự choáng ngợp

Trước khi rời chủ đề về sức mạnh của bầu không khí để kiểm soát hành 
vi và mức độ chi tiêu của người mua sắm, chúng ta cần xem xét kỹ hơn 
một yếu tố thuyết phục khác hiếm khi được nhận ra ở một số thiết kế 
tòa nhà hiện đại. Đó là khả năng mà những trung tâm mua sắm khổng 
lồ có thể tạo ra sự choáng ngợp.

Theo kinh nghiệm của tôi, ba trung tâm mua sắm dễ tạo ra điều này 
nhất là:

• 	 Dubai Mall ở UAE, là khu mua sắm lớn nhất thế giới, bao gồm 
một rạp chiếu phim 22 phòng chiếu, một hồ cá khổng lồ, một sân 
trượt băng kích cỡ Olympic, và một phiên bản đường Regent của 
thành phố London.

• 	 SM Mall of Asia ở Manila, trung tâm thương mại lớn thứ tư thế 
giới với diện tích 4,2 triệu foot vuông (hơn 390.000 mét vuông), 
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sân trượt băng lớn nhất Đông Nam Á, một mô hình thiên văn 
khổng lồ, một khu hòa nhạc ngoài trời, những màn hình xem 
phim 3D lớn nhất thế giới. Khu mua sắm này lớn tới mức bạn đi 
lại trong đó bằng xe điện!

• 	 West Edmonton Mall ở Alberta, Canada, với công viên nước 
khổng lồ, ba đài phát thanh, và một con tàu gần bằng kích thước 
thật của con tàu nổi tiếng của Columbus, Santa Maria.

Tạo ra một trung tâm mua sắm gây nên sự choáng ngợp không phải là 
để phô trương xa hoa, mà chỉ là bởi lợi ích thương mại. Đó là một cách 
để vượt qua sự khan hiếm lớn nhất ở những người mua sắm hiện đại: 
thời gian. Các cuộc thăm dò cho thấy hầu hết người đi mua sắm đều 
không có nhiều thời gian. Chẳng hạn, trong một cuộc thăm dò mới 
đây với hơn 1.000 người Mỹ, gần một nửa (47 phần trăm) nói họ đang 
rất vội vã trong việc đáp ứng rất nhiều yêu cầu cuộc sống hàng ngày.33 
Hậu quả của “nạn đói thời gian” này là việc mua sắm thường được lồng 
ghép vào đâu đó trong thời khóa biểu hàng ngày vốn đã chật kín, mua 
sắm trở nên là một nhiệm vụ phải làm cho xong càng nhanh càng tốt.

Như tôi đã giải thích trong Chương 2, có sự khác biệt lớn giữa thái 
độ, động cơ và các hướng tư duy của bộ não với những người đang làm 
công việc mua sắm thay vì tận hưởng việc mua sắm. Với các hãng bán 
lẻ, họ rõ ràng muốn có nhóm đối tượng khách hàng thứ nhất, nhưng 
đối tượng đó lại mang lại ít lợi nhuận hơn nhiều so với nhóm thứ hai. 
Người ta càng dành nhiều thời gian để mua sắm, thì họ càng bỏ tiền 
ra nhiều hơn và lợi nhuận càng lớn hơn.

Tôi đã chỉ ra rằng những ông chủ sòng bạc bóp méo cảm nhận thời 
gian một cách rất hiệu quả. Tới thăm một sòng bạc ở Las Vegas và 
bạn sẽ nhận ra thời gian có vẻ đã ngừng lại. Ngày và đêm không còn 
ý nghĩa; không có cái đồng hồ nào để báo với các con bạc về thời gian 
đang trôi. Phần lớn các sòng bạc không có cửa sổ, nên ánh sáng nhân 
tạo được điều chỉnh tăng giảm để tạo ra cảm giác ngày và đêm – trừ 
việc ánh sáng giả ban ngày được chiếu vào lúc 4 giờ sáng khiến các con 



Sức mạnh thuyết phục của bầu không khí nhân tạo   ~ 159

bạc càng trở nên mất phương hướng. Bầu không khí ở một số sòng bạc 
tại Vegas cũng được bơm tăng cường oxy nhằm giúp mọi người thức 
lâu hơn và nếu họ có uống rượu bia, hầu hết các con bạc đều uống, họ 
trở nên mất tỉnh táo nhanh hơn.

Các nhà bán lẻ không thể làm thời gian ngưng lại ở mức độ và theo 
cách như những sòng bạc, nhưng cũng có những cách để thuyết phục 
mọi người rằng thời gian đang trôi chậm lại. Nếu bạn có đủ tiền, bạn 
có thể tạo ra một môi trường khổng lồ, choáng ngợp, tới mức những 
người mua sắm chỉ có thể đứng đó và chiêm ngưỡng trong kinh ngạc. 
Nghiên cứu đã chỉ rõ rằng khi các khách hàng coi một môi trường là 
nhiều cảm hứng tới đáng sợ, họ sẽ mua sắm lâu hơn và chi tiêu nhiều 
hơn hẳn.

Trong hàng loạt các thí nghiệm, Melanie Rudd và các cộng sự của 
cô tại đại học Stanford và Minnesota đã nghiên cứu cảm giác choáng 
ngợp làm thay đổi cảm nhận của con người về thời gian ra sao, đồng 
thời cũng khiến họ cảm thấy hạnh phúc hơn, và do đó sẵn sàng mua 
sắm hơn, như thế nào. Một nghiên cứu bao gồm những người tham 
gia xem hai đoạn video. Đoạn thứ nhất, được thiết kế để tạo ra cảm 
giác choáng ngợp, cho thấy mọi người “tương tác với nhau cực nhanh 
và mạnh mẽ, cùng những hình ảnh thực cũng mang lại cảm giác đó, 
như thác nước, cá voi và phi hành gia ngoài vũ trụ.” Đoạn băng thứ hai 
có mục đích khơi dậy hạnh phúc, chiếu cảnh “một đoàn người vui vẻ 
đang diễu hành... mặc những bộ quần áo đầy màu sắc và khuôn mặt 
vẽ đủ màu.” Sau khi xem hai đoạn quảng cáo này, những người tham 
gia trả lời các câu hỏi về việc họ cảm nhận thời gian nhanh chậm thế 
nào. Các nhà nghiên cứu cho biết “sự choáng ngợp... dẫn tới cảm nhận 
rằng thời gian còn rất nhiều và thoải mái.”34 

Nghiên cứu được tiến hành trong chính phòng thí nghiệm của tôi 
đã xác nhận khả năng của những hình ảnh tạo ra sự choáng ngợp làm 
tăng cảm giác hạnh phúc, khiến khách hàng kiên nhẫn hơn, và tạo ra 
một ảnh hưởng tích cực lên các quyết định mua sắm và sự sẵn sàng 
chi tiêu của họ.
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Rất nhiều người tiêu dùng không đánh giá đúng mức độ mà khi họ 
mua sắm, họ trở thành mục tiêu cho hàng loạt các yếu tố thuyết phục 
giấu mặt do một đội quân các nhà khoa học, kỹ sư, và kiến trúc sư tạo 
ra, nhiều điều trong đó tôi đã trao đổi ở những trang trước. Hơn thế 
nữa, các thương hiệu và các nhà bán lẻ cũng thế. Các công ty đa quốc 
gia không chỉ sản xuất ra những sản phẩm – họ còn sắp đặt cảm xúc, 
điều chúng ta sẽ nói tới ở chương tiếp theo.



7
Tình yêu với thương hiệu:  
Sự xếp đặt cảm xúc 

Một thương hiệu tuyệt vời sẽ nâng tiêu chuẩn lên, làm tăng 
mạnh tính mục đích của trải nghiệm, dù đó là lời thách thức 
bạn làm tốt nhất trong thể thao hay sự khẳng định rằng tách 
cà phê bạn đang uống thực sự quan trọng.

— Scott Bedbury, Trưởng bộ phận Tiếp thị, Nike1

Ý niệm người tiêu dùng “trót yêu” hay thậm chí duy trì một kiểu gắn bó 
sâu đậm và lâu dài với các thương hiệu có thể bị nhiều người cho là ngớ 
ngẩn. Nhưng hàng loạt nghiên cứu của các nhà tâm lý học tiêu dùng và 
marketing hệ não đồ xác nhận rằng những mối quan hệ dựa trên cảm 
xúc đó không chỉ có thật, mà còn khá phổ biến. Các nhà nghiên cứu nói 
về sự sùng bái thương hiệu,2 tình yêu thương hiệu,3 sự gắn bó với thương 
hiệu,4 và sự cam kết với thương hiệu.5 Các nhà tâm lý học thậm chí đã 
so sánh tình cảm của người tiêu dùng với các thương hiệu với tình yêu 
mà họ dành cho gia đình hay bạn bè thân thiết.6

Trong chương này tôi sẽ mô tả một số kỹ thuật quảng cáo và tiếp thị 
được sử dụng để thiết kế nên những cảm xúc mạnh mẽ đó và giải thích 
vai trò của công nghệ marketing hệ não đồ trong việc xác định những 
vùng não tạo ra cảm xúc đó. 
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Không gian trên kệ hàng hay không gian trong tâm trí?

Theo chuyên gia tiếp thị người Mỹ Jack Trout, hơn một triệu sản phẩm 
hiện đang cạnh tranh sự chú ý của người tiêu dùng. Một siêu thị lớn 
có thể chỉ có đủ không gian trên kệ hàng cho khoảng 60.000 sản phẩm, 
hay chỉ 6 phần trăm các sản phẩm hiện đang có.7 Ngay cả như thế, điều 
này vẫn khiến người tiêu dùng đi lạc giữa quá nhiều lựa chọn. Ở siêu 
thị cỡ trung cho khu phố của ông, Barry Schwartz, giáo sư về hành vi 
và lý thuyết xã hội học Đại học Swarthmore, Pennsylvania, đếm được

85 loại và nhãn hiệu bánh quy giòn khác nhau... 285 loại bánh 
quy mềm... 13 loại “thức uống thể thao”, 65 loại “thức uống 
đóng hộp” cho trẻ em, 85 loại và nhãn hiệu nước trái cây... 61 
loại kem chống nắng, 80 loại thuốc giảm đau khác nhau... 40 
lựa chọn kem đánh răng, 150 loại son môi, 75 loại chì kẻ mắt, 
và 90 màu sơn móng tay khác nhau... 116 loại kem dưỡng da 
và 360 kiểu dầu gội, dầu xả, keo xịt tóc, và keo làm mượt tóc... 
29 loại súp gà khác nhau... 16 loại khoai tây nghiền... 120 loại 
sốt mì Ý... 275 loại ngũ cốc ăn liền... và 175 loại trà túi lọc.8

Những giám đốc thương hiệu hiểu một cách đau đớn rằng một gia đình 
trung bình có thể đáp ứng ba phần tư nhu cầu của họ với 150 sản phẩm. 
Điều đó có nghĩa, như Trout chỉ ra, “Có khả năng lớn là họ sẽ bỏ qua 
39.850 sản phẩm trong cửa hàng... Trong nền kinh tế toàn cầu tàn nhẫn 
này, bạn phải tìm cách tạo ra sự khác biệt cho mình.”9

Đảm bảo rằng thương hiệu của họ không chỉ giữ được vị trí trên các 
kệ hàng siêu thị ngày càng chật hẹp mà còn tiếp tục mở rộng thị phần 
đã trở thành điều ám ảnh các giám đốc thương hiệu. Ngày nay, như các 
phát hiện gần đây trong tâm lý học và khoa học thần kinh cho thấy, họ 
đứng trước một thách thức khác khiến họ trằn trọc suốt đêm: cách nào 
hay nhất để thao túng cảm xúc của khách hàng. Theo lời tác giả Geoffrey 
Miller, tiếp thị thương hiệu hiện đại đã trở thành nơi “mà biên giới hoang 
dã của bản chất con người gặp gỡ sức mạnh cuồng bạo của công nghệ.”10
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Khi cảm xúc trở nên quan trọng

Năm mươi năm trước, những người làm trong ngành tiếp thị, quảng 
cáo và bán lẻ chia sẻ quan điểm phổ biến rằng cảm xúc là kết quả chứ 
không phải là nguyên nhân của tư duy duy lý. Không phải là họ không 
ý thức được tầm quan trọng của cảm xúc hay họ không cố gắng tạo ra 
những cảm xúc tích cực cùng với những sự thật rõ ràng. Mối bận tâm 
trong nghiên cứu của họ, được thực hiện chủ yếu qua thăm dò và các 
nhóm tiêu điểm, nhắm vào việc tìm hiểu các khách hàng nghĩ gì, chứ 
không phải họ cảm thấy như thế nào. Những công ty như thế tin chắc 
rằng cách tốt nhất để thuyết phục người tiêu dùng mua sản phẩm của 
họ là thông qua một lời kêu gọi nhắm vào tư duy duy lý.

Hầu hết khách hàng những ngày đó cũng cảm thấy như thế. Họ có 
quan điểm rằng, theo lời của bậc thầy về tiếp thị Rosser Reeves, quảng 
cáo hiệu quả “cởi mở và trung thực trong ánh sáng mặt trời không 
thương tiếc.”11

Nghiên cứu tâm lý học và khoa học thần kinh trong hơn 30 năm qua 
đã cho thấy lòng tin tưởng như vững chắc đó lại sai lầm cơ bản. Công 
trình của những nhà tâm lý học tiên phong như Robert Zajonc12 và 
Robert Bornstein13 đã chứng tỏ rằng cảm xúc không chỉ quan trọng hơn 
tư duy trong việc ảnh hưởng lên hành vi mua sắm, mà cảm xúc còn có 
thể được hướng dẫn và xếp đặt mà khách hàng không hề ý thức rằng 
tâm trí họ đang bị thao túng. 

Ngày nay, mỗi công ty đều cố gắng cật lực để tạo ra kết nối cảm xúc 
giữa thương hiệu của họ và mục tiêu hay cảm hứng giá trị mang tính 
cá nhân. Lấy ví dụ, Starbucks thừa nhận với khách hàng của họ rằng cà 
phê là cà phê và không có sự khác biệt lớn giữa rất nhiều thương hiệu 
khác nhau, nên hãng nhắm tới việc tạo ra sự gắn kết cảm xúc với thương 
hiệu thông qua điều mà người sáng lập Howard Schultz gọi là “sự lãng 
mạn của trải nghiệm cà phê, cảm giác ấm áp và cộng đồng cho những 
người vào cửa hàng Starbucks.”14 Tuy nhiên, ở Anh, những nỗ lực như 
thế bị hủy hoại bởi việc báo chí phanh phui chuỗi cà phê này sử dụng 
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những chiến thuật tinh vi để tránh trả hàng tỉ bảng tiền thuế, cho thấy 
sự mong manh của kiểu liên hệ này.

Nike, ra đời là một nhà phân phối nhỏ giày thể thao của Nhật Bản 
và vươn lên thành hãng bán lẻ giày và quần áo thể thao hàng đầu thế 
giới, xây dựng cơ nghiệp kinh doanh của họ trên sự đam mê do thể thao 
tạo ra. Phil Knight, người sáng lập, chủ tịch, và giám đốc điều hành của 
hãng, tuyên bố:

Bao năm... chúng tôi dồn hết công sức cho việc thiết kế và 
chế tạo sản phẩm. Nhưng giờ chúng tôi hiểu rằng điều quan 
trọng nhất chúng tôi cần làm là tiếp thị sản phẩm... Nike là 
một công ty hướng tới tiếp thị, và sản phẩm là công cụ tiếp thị 
quan trọng nhất của chúng tôi.15

Nike có những câu khẩu hiệu rất hấp dẫn và các quảng cáo tốc độ cao 
trên truyền hình để tạo ra cảm xúc gắn kết với sức mạnh thể chất và 
thành công trong thể thao. “Bạn không thể giải thích gì nhiều trong 60 
giây,” Knight thừa nhận, “vì khi bạn chiếu hình ảnh Michael Jordan, bạn 
không cần giải thích nhiều. Thật đơn giản.”

Gắn với thương hiệu từ lúc mới sinh

Sự gắn kết cảm xúc với một thương hiệu có thể xảy ra rất sớm trong cuộc 
đời. Juliet B. Schor, giáo sư về xã hội học ở Đại học Boston, cho rằng 
“Những thanh thiếu niên Mỹ hiện đại đang là thế hệ hướng tới thương 
hiệu, liên quan tới tiêu dùng và bị ảnh hưởng bởi chủ nghĩa vật chất 
nhiều nhất trong lịch sử.”16 Một lượng lớn trẻ em ở Mỹ tin rằng quần 
áo và các thương hiệu của chúng cho thấy chúng là ai và xác định địa vị 
xã hội của chúng. Các trẻ em Mỹ cho thấy mối quan hệ mang tính cấu 
trúc với các thương hiệu hơn những người cùng trang lứa ở bất cứ đâu 
trên thế giới; thực ra, các chuyên gia mô tả chúng là đang ngày càng “bị 
buộc chặt vào các thương hiệu.”
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Theo một nghiên cứu năm 2001 do Nickelodeon thực hiện, một đứa 
trẻ Mỹ 10 tuổi trung bình biết từ 300 tới 400 thương hiệu; tới năm 14 
tuổi, chín trong mười yêu cầu chúng đưa ra là nhắm tới một thương 
hiệu cụ thể. Một cuộc thăm dò với các bậc cha mẹ phát hiện ra hai 
phần ba các bà mẹ cho rằng con cái của họ đã ý thức được về thương 
hiệu từ năm 3 tuổi và một phần ba tin rằng điều đó đúng ngay từ năm  
2 tuổi. 

Từ sân chơi nhà trẻ tới sân thể thao và từ phòng học tới phòng họp, 
các thương hiệu đang ngày càng được xem là những dấu hiệu vật chất 
dễ nhận thấy về sự thành đạt cá nhân và địa vị xã hội. Nhờ sự can thiệp 
vào cảm xúc, việc sở hữu các thương hiệu đã trở thành biểu tượng cho 
mọi thứ mà những thương hiệu đó chào mời, nhất là với người trẻ, định 
hình khái niệm về sự tinh tế và thành công tài chính. Tương tự, thất bại 
trong việc sở hữu và phô trương những thương hiệu như thế với nhiều 
người là thất bại trong cuộc sống và bị loại trừ khỏi xã hội.

Vì những áp lực này, không có gì khó hiểu khi nhận biết các thương 
hiệu là một trong những bài học đầu tiên trẻ em học ngày nay ngay khi 
chúng đủ lớn để tự mình bật tivi. Rất lâu trước khi bước vào giai đoạn 
trưởng thành, chúng sử dụng tên các thương hiệu để đánh giá người 
khác. Chúng biết thương hiệu nào hợp thời trang và thương hiệu nào 
một đứa trẻ coi trọng bản thân không nên gắn với. Và điều này không 
chỉ xảy ra ở Mỹ. Một nghiên cứu với thanh niên ở Anh của nhà tâm lý 
học Helga Dittmar phát hiện ra rằng thanh thiếu niên dễ dàng sử dụng 
các thương hiệu để phân biệt những người rất giàu với những người tạm 
được và đưa ra các phán xét dứt khoát dựa trên những sự khác biệt đó. 
Chúng tin rằng các thương hiệu không chỉ chỉ ra mức thu nhập, mà còn 
cho thấy người sở hữu thông minh, thành đạt, có giáo dục và kiểm soát 
cuộc sống của mình tốt tới đâu. Đứa trẻ càng ở tầng lớp cao trong xã 
hội, ý thức thương hiệu của nó càng rõ ràng.17 

Bởi những cảm xúc mạnh mẽ như thế, quảng bá thương hiệu là một 
cuộc đua mà kẻ thắng được hết và phần thưởng cho việc về đích đầu 
tiên có thể là khổng lồ (Khung 7.1). 
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Khung 7.1 Thương hiệu tỉ đôla

Giá trị quy ra tiền mặt của một thương hiệu là bao nhiêu? Nếu thương 
hiệu đó là Kraft, câu trả lời là 12,6 tỉ đôla Mỹ, hay khoảng 2,5 tỉ đôla Mỹ 
mỗi chữ cái. Con số khổng lồ này, gấp sáu lần so với giá trị sổ sách, đã 
được Philip Morris trả khi hãng này thâu tóm Kraft vào năm 1988, lúc đó 
thực ra chỉ là mua lại một cái tên. Như nhà hoạt động chống toàn cầu hóa 
Naomi Klein đã chỉ ra trong cuốn sách bán chạy của bà, No Logo, “Với 
việc mua lại Kraft, một giá trị khổng lồ bằng đôla đã được gắn với một 
thứ mà trước đó mơ hồ và không thể định lượng được.”18

Năm 2010, Kraft đã trả 19,6 tỉ đôla Mỹ để mua lại công ty Anh 
Cadbury. Các nhà phân tích đã coi điều đó, ít ra là một phần, là giá của 
việc sở hữu một thương hiệu uy tín và rất được trọng vọng. 

Để hiểu bằng cách nào một thương hiệu có thể được định giá tới mức 
đó, hãy xem xét trường hợp Ivory Soap. Sản phẩm này được Harley 
Procter, một trong những người sáng lập Procter and Gamble, tung ra 
vào năm 1879 sau khi ông nghe được một bài thuyết giảng trong nhà 
thờ rút ra từ Sách Thánh Vịnh, bài thứ 45: “Quế trầm mộc dược, hương 
tỏa long bào, nhã nhạc điện ngà khiến ngài vui thỏa.” Từ “ngà” (ivory) 
đã ám ảnh ông khi trở về từ buổi thánh lễ. Nó trở thành điều mà tôi sẽ 
mô tả là “con sâu trong não” mà ông không thể dứt bỏ khỏi đầu. Ông 
đã dùng nó làm tên cho loại xà bông mới của mình, loại xà bông trắng 
đầu tiên của P&G, được quảng cáo là thuần khiết 99 phần trăm. “Cam 
kết với thương hiệu Ivory đã không thay đổi suốt 118 năm”, chuyên gia 
tiếp thị David Aaker viết vào năm 1991, và nó đã “đóng góp lợi nhuận 
cho P&G vào khoảng 2-3 tỉ đôla Mỹ mỗi năm trong suốt thời gian tồn 
tại của hãng.”19

Nếu bạn có thể thiết kế thành công cảm xúc một thương hiệu tạo ra 
để nó hấp dẫn với khách hàng trong suốt cuộc đời họ, thì bạn coi như đã 
có một cỗ máy in tiền. Tuy nhiên, cần thận trọng khi đưa ra những điều 
chỉnh trong thương hiệu làm thay đổi sự hấp dẫn về mặt cảm xúc của 
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nó, hay thậm chí tệ hơn, tạo ra những cảm xúc tiêu cực với sản phẩm. 
Có cả một nghĩa địa những thương hiệu từng một thời hùng mạnh đi 
tới cái chết đúng vì như thế (Khung 7.2).

Khung 7.2 Người làm ra loại bia gây ghê tởm 

Cũng giống như con người, các thương hiệu có sự ra đời, sự sống, và 
cái chết. Một số có thể tồn tại hàng thập kỷ, một số nhỏ hơn một thế kỷ, 
trong khi một số thương hiệu khác yểu mệnh vì rất nhiều lý do khác nhau. 
Khoảng 80 phần trăm tất cả các thương hiệu chết từ trong trứng nước, 
thất bại ngay từ khi ra đời, trong khi khoảng 10 phần trăm nữa bị khai tử 
trong năm năm đầu. 

Những lý do dẫn tới sự suy yếu hay sụp đổ của các thương hiệu đã 
được định hình bao gồm thất bại trong thích nghi với thời đại (Kodak và 
Polaroid), bị mang tiếng xấu trên thị trường (Rover), thay đổi trong thị hiếu 
của công chúng (Ovaltine), và không đáp ứng được kỳ vọng cao của công 
chúng (boo.com). Tuy nhiên, trường hợp lịch sử dưới đây cho thấy sự kết 
hợp giữa cắt giảm chi phí và bất lực trong quản trị cùng với nhân tố “gây 
ghê tởm”, như đã được mô tả ở Chương 2, có thể khiến ngay cả một thương 
hiệu đã được định hình vững chắc và rất phổ biến tàn úa rồi biến mất.

Schlitz, bao năm là loại bia bán chạy nhất ở Mỹ, được Công ty Bia 
Joseph Schlitz sản xuất suốt từ năm 1902. Nổi tiếng là “Loại bia làm rạng 
danh Milwaukee”, nó được quảng cáo với câu khẩu hiệu “Khi bạn hết 
Schlitz, bạn hết bia.” Thương hiệu bia nổi tiếng toàn quốc tạo ra những 
cảm xúc tích cực gắn với truyền thống, sự chính trực và khỏe mạnh. Tuy 
nhiên, vào đầu những năm 1970, Schlitz đã rơi từ hạng nhất xuống hạng 
nhì sau Budweiser.

Để đảm bảo lợi nhuận, người đứng đầu công ty, Robert Uihlein, Jr. đã 
quyết định cắt giảm chi phí nguyên liệu và tăng tốc quá trình ủ bia lên. Thật 
không may, trong khi loại bia mới làm ra nhiều tiền hơn, nó cũng khiến 
khách hàng cảm thấy ghê tởm. Hương vị thật tệ và các nguyên liệu rẻ hơn 
khi kết hợp lại với nhau, khiến bia, theo lời của một người phê bình, “như 
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một thứ nước nhầy gây chưng hửng.” Những người uống bia chán ghét gọi 
nó là “bia nước mũi” và doanh số sa sút thảm hại. Robert Uihlein phải thu 
hồi 10 triệu chai và chứng kiến thương hiệu từng một thời rất được trọng 
vọng của công ty ông trở thành điều đồng nghĩa với sự ghê tởm. Nhà máy 
nấu bia ở Milwaukee đóng cửa vào năm 1981 và công ty bị một đối thủ 
mua lại năm sau đó.

Người sáng tạo hay nhà nghiên cứu?

Trong khi thiết kế một cảm xúc và gắn nó với một thương hiệu có thể 
là một quá trình dài, phức tạp, và tốn kém – bao gồm nhiều yếu tố từ 
tài trợ và xây dựng hình ảnh thương hiệu qua những người nổi tiếng, 
ủng hộ các sứ mệnh cao cả phù hợp, tiến hành quan hệ công chúng ở 
quy mô lớn, quảng cáo, tiếp thị, và cả đóng gói sản phẩm – ở trung tâm 
của bất cứ thương hiệu nào luôn là sự kết hợp của ba yếu tố chủ chốt: 

• Hình ảnh
• Lời lẽ 
• Âm nhạc

Mùi, vị, và cảm xúc cũng có vai trò với một số thương hiệu, nhưng ba 
yếu tố liệt kê ở trên thường được sử dụng nhất trong việc thiết kế cảm 
xúc. Cho tới mãi rất gần đây, việc lựa chọn những yếu tố đó chủ yếu là 
vấn đề của trí tưởng tượng và kinh nghiệm của những người làm công 
tác sáng tạo, những kẻ nam người nữ kiếm sống bằng cách sáng chế ra 
những chiến dịch quảng cáo. Dù những chiến dịch này đôi khi được dẫn 
dắt bởi các phát hiện từ những nhóm tiêu điểm và các cuộc thăm dò ý 
kiến, rốt cuộc những gì xuất hiện trên báo in, truyền hình và màn ảnh 
rạp phim là một sản phẩm từ sự sáng tạo của họ. Họ rất coi trọng sự tự 
do, điều mà, theo kinh nghiệm của tôi, khiến họ chống đối quyết liệt bất 
cứ cuộc nghiên cứu nào dội nước lạnh vào cảm hứng của họ. Một người 
trong nghề quảng cáo từng có lần tâm sự với tôi:
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Điều những người làm sáng tạo thực sự muốn là được cho một 
triệu đôla để làm ra một sản phẩm giúp họ giành một phần 
thưởng. Chiến dịch đó có bán được sản phẩm hay không với 
họ ít quan trọng hơn nhiều!

Tất nhiên, cũng có những lần mà những người làm sáng tạo hoàn toàn 
đúng khi vẫn khăng khăng với chiến dịch của họ bất chấp những phát 
hiện bất lợi từ các cuộc thăm dò ý kiến, các nhóm tiêu điểm, và thậm 
chí là chính các thân chủ. Năm 1984, mẩu quảng cáo một phút “1984” 
giờ đã trở nên nổi tiếng của Apple,20 đã được làm ra để giới thiệu máy 
tính cá nhân Macintosh. Mẩu quảng cáo được ban giám đốc xem và 
mọi người, bao gồm Steve Jobs, bác bỏ nó ngay lập tức. Theo quan điểm 
chung của họ, nó đã thất bại trong việc thể hiện Apple Macintosh là một 
máy tính nghiêm túc cho công việc. Họ lo lắng rằng nếu mẩu quảng 
cáo được phát sóng, công ty của họ sẽ bị coi là “điên rồ” và “mất kiểm 
soát” bởi những nhân viên, cổ đông, nhà đầu tư, các đối thủ, và khách 
hàng. Các nhóm tiêu điểm cũng có quan điểm tiêu cực như thế, đánh 
giá đoạn quảng cáo dưới điểm trung bình về “sự hiệu quả” và chỉ chấm 
cho nó 5 điểm so với điểm trung bình 29 của các đoạn quảng cáo nhắm 
vào dân đi làm nghiêm túc.

Kế hoạch của Apple là phát đoạn quảng cáo trong một thời điểm 
trị giá hàng triệu đôla Mỹ, giờ nghỉ sau hiệp ba của giải bóng bầu dục 
Mỹ Super Bowl XVIII. Chỉ sau khi không thể đăng ký được thời điểm 
quảng cáo này và đối mặt với khả năng mất trắng 1 triệu đôla, Steve 
Jobs mới miễn cưỡng, và trong sự phản đối gay gắt của những thành 
viên khác trong ban giám đốc, thông qua đoạn quảng cáo. Đoạn quảng 
cáo được phát sóng và làm nên lịch sử. Việc nhớ lại đoạn quảng cáo 
vào ngày hôm sau đạt mức chưa từng có tiền lệ 78 phần trăm. Sáng 
hôm sau, chỉ trong sáu tiếng đồng hồ, Apple bán được số máy tính trị 
giá 3,5 triệu đôla Mỹ; hãng đạt doanh thu 155 triệu đôla Mỹ trong vòng 
100 ngày tiếp theo.21

Rốt cuộc, không phải sự đầu tư đắt đỏ của Apple vào nghiên cứu 
dẫn tới việc mẩu quảng cáo được phát sóng, mà chỉ là sự thay đổi quan 
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điểm của một người lãnh đạo khi đối mặt với khả năng khoản đầu tư 
của công ty đã bỏ vào đó có nguy cơ mất trắng. Ngày nay, tâm lý có hơi 
khác: Nghiên cứu không còn là một từ dơ bẩn mà là một sự cần thiết về 
mặt kinh tế. Phần lớn những nghiên cứu vượt trội nhất đang được tiến 
hành ở các phòng thí nghiệm marketing hệ não đồ và khoa học thần 
kinh trên toàn thế giới. 

Trong phòng thí nghiệm của công ty marketing hệ não đồ Sands 
Research, nằm trên những ngọn đồi của dãy núi North Franklin, giám 
đốc Ron Wright mô tả Xếp hạng thường niên mới nhất về việc Quảng 
cáo phát trong giải Super Bowl tác động lên hệ thần kinh do công ty 
thực hiện. Để thực hiện bảng xếp hạng này, công ty đã sử dụng phương 
pháp EEG (điện não đồ) đo lường không phải điều người ta nói về một 
mẩu quảng cáo qua truyền hình, mà về việc họ cảm thấy nó như thế nào. 
Năm 2011, một trong những mẩu quảng cáo công ty thử nghiệm là câu 
chuyện về một Darth Vader* thu nhỏ bắt đầu tin vào quyền lực của “sức 
mạnh siêu nhiên” sau khi cha anh sử dụng tính năng khởi động từ xa 
của một chiếc Volkswagen. Đó là một mẩu quảng cáo mà, giống như 
“1984” của Apple, lẽ ra đã không bao giờ lên được tivi nếu như công ty 
sản xuất xe hơi này dựa vào những cách đo đạc và thử nghiệm truyền 
thống. Theo Douglas Van Praet, giám đốc kế hoạch của Volkswagen, 
những cách đánh giá truyền thống chỉ ra rằng “mẩu quảng cáo có điểm 
thuyết phục dưới mức trung bình – cách đo đếm ý định mua sắm đã 
trở nên rất được trọng vọng trong ngành này dù tương quan yếu của nó 
với doanh số thực sự.”

Tuy nhiên, nghiên cứu marketing hệ não đồ là một câu chuyện khác. 
Như tiến sĩ Stephen Sands, Chủ tịch và Trưởng bộ phận Khoa học của 
Sands Research, đã giải thích, “Mẩu quảng cáo Darth Vader gợi ra phản 
ứng mạnh về cảm xúc, nó xếp hạng cao nhất trong tất cả những bảng 
xếp hạng mà chúng tôi đã thực hiện.”

Được đảm bảo bởi những phát hiện này, Volkswagen cho chạy đoạn 
quảng cáo, và kết quả thật ngoạn mục. Mẩu quảng cáo sử dụng nhân vật 

*	 Nhân vật hư cấu trong thế giới Star Wars.
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Darth Vader “The Force” trở thành một trong những quảng cáo Super 
Bowl được ưa thích và chia sẻ nhiều nhất lịch sử, thu hút được số người 
xem choáng ngợp 5,6 triệu lượt trên YouTube, và được cho là thu hút 
6,8 tỉ lượt xem trên toàn thế giới cũng như tạo ra số lượt quảng cáo miễn 
phí cho Volkswagen mà nếu họ phải bỏ tiền thì lên tới 100 triệu đôla 
Mỹ. Mẩu quảng cáo cũng đã giúp thương hiệu VW vươn lên giành thị 
phần nhiều nhất ở Mỹ trong 30 năm.

Những thương hiệu trong bộ não

Liệu tri thức về việc các cảm xúc được tìm thấy ở đâu trong bộ não có thể 
được sử dụng để thiết kế các cảm xúc đó một cách hiệu quả hơn? Như 
chúng ta đã thấy ở các chương trước, những nhà khoa học tìm kiếm câu 
trả lời cho câu hỏi này bằng cách đưa các tình nguyện viên vào những 
chiếc máy quét não trị giá nhiều triệu đôla và gắn hàng loạt điện cực 
lên da đầu họ. Bằng cách so sánh cách một bộ não phản ứng lại những 
phiên bản không khác nhau nhiều của, lấy ví dụ, một mẩu quảng cáo 
qua truyền hình, họ có thể đề xuất những cách cải thiện ảnh hưởng cảm 
xúc được tạo ra trong não. Ngay cả những thay đổi nhỏ với các hình ảnh 
được sử dụng, và cách chúng được biên tập lại, lựa chọn nhạc nền, từ 
ngữ khi nói hoặc viết, thậm chí là tốc độ, âm điệu và sự nhấn nhá của 
người nói cũng có thể tạo ra một sự khác biệt lớn trong ảnh hưởng lên 
cảm xúc của người xem.

Những vùng nào trong não bộ thu hút nhiều sự quan tâm nhất của 
những nhà nghiên cứu marketing hệ não đồ? Vùng thứ nhất là hạch 
hạnh nhân (amygdala, xuất phát từ tiếng Hy Lạp chỉ hạt hạnh nhân vì 
hình dáng của vùng não này). Đây là vùng xử lý các thông tin đầu vào. 
Vùng thứ hai là hồi hải mã (hippocampus, cũng xuất phát từ tiếng Hy 
Lạp chỉ con cá ngựa vì hình dạng của nó). Đây là vùng xử lý ký ức ngắn 
hạn. Cả hai vùng này nằm trong hệ limbic, chịu trách nhiệm về cảm 
xúc, cả hài lòng lẫn không hài lòng. Vị trí của nó trong não bộ được thể 
hiện ở Hình 7.1.



172 ~ Marketing hệ não đồ

Theo nhà khoa học thần kinh Joseph Ledoux ở Đại học New York, 
thông tin đầu vào có thể tới hạch hạnh nhân qua hai đường mà ông mô 
tả là “đường ngắn” hoặc “đường dài”.22 Diễn dịch điều này ra với môi 
trường bán lẻ, khi một người đi mua sắm nhìn thấy một thương hiệu 
quen thuộc trên kệ hàng siêu thị, thông tin này ban đầu được gửi tới 
vùng não được gọi là đồi giác quan. Từ đó nó hoặc được đưa thẳng tới 
hạch hạnh nhân, tạo ra phản xạ tức thời, hoặc có thể được chuyển theo 
một con đường khác chậm hơn, cho phép ký ức xử lý nó trước. Điều 
này dẫn tới phản ứng có cân nhắc hơn dựa trên những gì mà người 
cảm nhận đã biết, hay nghĩ rằng họ biết, về thông tin mà các giác quan 
đang nói với họ.

George Loewenstein của Đại học Carnegie Mellon giải thích: 

Hình 7.1: Hình ảnh bộ não cho thấy các vùng được những chuyên gia 
marketing hệ não đồ quan tâm nhiều nhất: hạch hạnh nhân, hồi hải mã, đồi 

não, và vùng vỏ não trước trán

Vùng dưới đồi
(Hypothalamus)

Vùng đồi thị 
(Thalamus)

Hồi hải mã
(Hippocampus)Hạch hạnh nhân

(Amygdala)

Hành khứu giác
(Olfactory bulb)

Vùng vỏ não 
trước trán
(Prefrontal 

cortex)
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Các cảm xúc có thể có thể gây quá tải với ý thức, vì ở giai 
đoạn này của lịch sử tiến hóa kết nối từ hệ thống cảm xúc 
tới hệ thống nhận thức trong cấu trúc não bộ của chúng ta 
mạnh hơn so với kết nối từ hệ thống nhận thức tới hệ thống 
cảm xúc.23

Khi người mua sắm nhận ra một món hời, các tín hiệu sẽ được truyền 
nhanh qua “đường ngắn” và tạo ra phản xạ cảm xúc tức thời. Điều 
này dẫn tới một số thay đổi ở cơ thể những người săn lùng các món 
thời trang hàng hiệu giá rẻ của tôi ở New York, đã được mô tả trong 
Chương 1. Tim đập nhanh hơn, mồ hôi đổ nhiều hơn và hơi thở gấp 
gáp hơn. Cách bộ não làm việc cũng thay đổi, và những hiệu ứng này 
được phát hiện cả bởi việc quét não và từ các hoạt động điện từ. Chỉ sau 
khi tín hiệu đã tới hạch hạnh nhân và kích hoạt cảm xúc “phấn khích” 
ngay lập tức, thì nó mới đi qua “đường dài” để tới ký ức, trước khi trở 
lại hạch hạnh nhân với một phản xạ đã có nhiều thông tin hơn cho  
tình huống. 

Một vùng khác trong não liên quan tới cảm xúc là thùy đảo ở vỏ 
não. Tên của vùng này, “insula cortex”, có gốc từ tiếng Latinh chỉ hòn 
đảo và đôi khi được gọi là “đảo Reil”, vùng mà một số nhà giải phẫu 
học coi là thùy thứ năm của não. Nhiệm vụ của nó là nhận và tích hợp 
thông tin từ bên trong cơ thể, bao gồm xử lý cảm xúc và tự ý thức. Lấy 
ví dụ, nhìn thấy một biểu cảm hạnh phúc hay đau buồn trên khuôn 
mặt một ai đó, có thể kích hoạt những phản xạ tương ứng trong cơ thể 
làm tăng hoạt động của vùng thùy đảo. 

Vùng não này chia ra làm hai phần chính. Phần ở phía sau chịu trách 
nhiệm cho việc tích hợp dữ liệu cảm giác với chuyển động của cơ bắp, 
trong khi vùng phía trước chuyển thông tin tới từ cơ thể thành cảm 
xúc và hành động. Vùng thùy đảo có những mối liên hệ hai chiều gần 
gũi với các vùng khác nằm sâu trong não, như vùng hạch hạnh nhân 
và vùng vỏ não trước trán. 

Điều đó có ý nghĩa gì với một thương hiệu? Như Martin Reimann 
thuộc Đại học Southern California và các cộng sự đã phát hiện ra:
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Dựa trên những kiến thức này, chúng tôi cho rằng mối quan hệ 
thương hiệu mật thiết, so với mối quan hệ thương hiệu trung 
dung, sẽ gắn liền với việc gia tăng hoạt động trong thùy đảo vì 
thùy đảo tích hợp dữ liệu của cơ thể (ví dụ như sự thôi thúc 
muốn sở hữu thương hiệu mình yêu mến) với các chức năng 
động cơ và cảm xúc. Thật vậy, trong bối cảnh các mối quan 
hệ giữa người với nhau, một số nghiên cứu fMRI đã cung cấp 
bằng chứng tâm lý học thần kinh cho thấy sự tăng hoạt động 
của thùy đảo có liên hệ mạnh mẽ với cảm xúc yêu đương lãng 
mạn, tình mẫu tử và tình yêu không điều kiện... chấp nhận 
quan điểm của một người mình yêu mến [cũng] làm tăng hoạt 
động của thùy đảo.24

Vì những vùng này nằm sâu trong não, hoạt động của chúng chỉ có thể 
được đo một cách gián tiếp bằng phương pháp QEEG, với các cảm biến, 
như chúng ta đã thấy, được gắn vào đầu. Tuy nhiên, chúng có thể được 
theo dõi chặt chẽ bằng fMRI, vốn mang tới hình ảnh về tất cả các phần 
của bộ não và có thể phát hiện dễ dàng và chính xác những thay đổi 
với lưu lượng máu ở vùng hạch hạnh nhân hay hồi hải mã chẳng hạn. 

Tôi đã trao đổi về vai trò của những vùng phía trước não, chịu trách 
nhiệm đưa ra các quyết định mua sắm dựa trên thông tin tới từ nhiều 
vùng khác trong não, nhưng đặc biệt là từ hệ limbic vốn bị chi phối bởi 
cảm xúc. Vì hoạt động ở những vùng này diễn ra ở vỏ não, hay lớp bên 
ngoài của não, có thể ghi nhận được các tín hiệu bằng cách sử dụng các 
điện cực gắn vào da đầu. 

“Hiểu quá trình này có thể đưa ra nhiều gợi ý đối với các phương 
pháp nghiên cứu được sử dụng nhiều ngày nay trong nghiên cứu quảng 
cáo”, nhà khoa học thần kinh Annette Kortovna Simson chỉ ra, “do tất 
cả chúng dựa trên các quá trình nhận thức chứ không phải cảm xúc.”25 

Điều các giám đốc thương hiệu và chuyên gia trong ngành quảng 
cáo tìm kiếm là cấy một ký ức cảm xúc, mà tôi gọi là “con sâu thương 
hiệu”, vào não bộ của người tiêu dùng. Một khi đã lọt vào não, nó kích 
hoạt cùng những cảm xúc và ký ức bất cứ khi nào người tiêu dùng nhìn 



Tình yêu với thương hiệu: Sự xếp đặt cảm xúc   ~ 175

thấy thương hiệu đó. Càng nhiều người chia sẻ phản ứng này, thì ảnh 
hưởng của nó lên quyết định tiêu dùng sẽ càng lớn. Được gọi là hiệu ứng 
“hùa theo công chúng”, điều này được thể hiện trong một nghiên cứu 
fMRI của nhà khoa học thần kinh Gregory S. Berns ở Đại học Emory, 
Atlanta. Trong nghiên cứu của ông, 30 tình nguyện viên được yêu cầu 
so sánh hơn 50 cặp hình ảnh ba chiều trừu tượng và quyết định xem 
chúng giống hay khác nhau.26 Trong thử nghiệm, những người tham 
gia cũng được thấy các phản ứng từ những đối tượng nghiên cứu khác. 
Berns phát hiện ra rằng phần lớn mọi người đáp lại theo quan điểm của 
đám đông, ngay cả khi điều đó là sai. Bằng cách đo mức độ hoạt động 
tương đối ở thùy đỉnh, một khu vực trong não xử lý hình ảnh thị giác, 
và ở vùng vỏ não trước trán, nơi xử lý việc ra quyết định, ông đã có thể 
xác định những thay đổi trong bộ não xảy ra đáp lại áp lực từ những 
người cùng nhóm.

“Có lẽ có một kiểu thưởng phạt nào đó trong việc tuân theo số đông 
trong nhóm”, Berns nói. Ông tin rằng nghiên cứu của ông có thể giúp 
giải thích những cảm xúc đằng sau việc theo đuổi thời trang và khuynh 
hướng nhất thời từ sự nổi tiếng của những chiếc áo choàng len hiệu 
Burberry cho tới những phản ứng bầy đàn trên internet và các bong 
bóng bất động sản.

Sức mạnh thuyết phục của việc thiết kế cảm xúc được tiến sĩ Christine 
Born và các cộng sự của bà ở Đại học Ludwig-Maximilians tại Munich 
xác nhận.27 Họ tiến hành một thí nghiệm trong đó các bộ não của 20 
người nam và nữ trẻ tuổi trình độ học vấn cao được quét trong khi họ 
nhìn vào các thương hiệu xe hơi và hãng bảo hiểm cả nổi tiếng lẫn ít 
được biết tới hơn. Nhóm của bà phát hiện ra rằng những thương hiệu 
mạnh kích hoạt các vùng trong não chuyên xử lý các cảm xúc tích cực, 
cũng như những vùng liên kết tới việc tự định vị bản thân và phần 
thưởng. Hơn thế nữa, các thương hiệu mạnh được xử lý dễ dàng hơn 
nhiều trong não so với những thương hiệu yếu. Các thương hiệu yếu 
cũng khiến hoạt động tăng cao hơn ở những vùng não chuyên xử lý ký 
ức và các phản ứng cảm xúc tiêu cực. Hiệu ứng này là độc lập với sản 
phẩm hay dịch vụ được đề xuất. 
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“Đây là thử nghiệm chụp cộng hưởng từ đầu tiên kiểm tra sức mạnh 
của các thương hiệu”, Born nói với các đại biểu tham dự cuộc gặp hàng 
năm của Hiệp hội Nghiên cứu Tia X Bắc Mỹ. “Chúng tôi phát hiện ra 
rằng những thương hiệu mạnh kích hoạt một số vùng nhất định trong 
não không phụ thuộc loại sản phẩm gì.”

Cách tiếp cận liên ngành, lạ thường này để tìm hiểu tâm trí chúng 
ta cảm nhận và xử lý thông tin về các thương hiệu ra sao là một ví dụ 
nữa của những tri thức đạt được thông qua các công nghệ chụp ảnh não 
hiện đại. Born nói thêm:

Tầm nhìn của nghiên cứu này là để hiểu rõ hơn những nhu 
cầu của con người và tạo ra các thị trường hướng nhiều hơn 
tới việc thỏa mãn những nhu cầu đó. Nghiên cứu nhằm tìm 
ra cách để đáp ứng các nhu cầu cá nhân có thể đóng góp vào 
một cuộc sống với chất lượng cao hơn.

Với nền tảng kiến thức này, hãy xem xét bằng cách nào mà một số thay 
đổi, thường là rất nhỏ, hình ảnh, lời lẽ, hay âm nhạc được sử dụng trong 
quảng cáo có thể củng cố mạnh mẽ uy lực cảm xúc của một thương hiệu.

Thiết kế cảm xúc thông qua sức mạnh hình ảnh

Như chúng ta đã thấy ở chương trước, ở cửa hàng bán lẻ cảm xúc có thể 
bị thao túng thông qua mọi giác quan. Mắt có thể bị lóa, tai có thể bị dội 
bom, và mũi có thể bị tấn công bởi hàng loạt công nghệ và kỹ thuật thị 
giác, thính giác và khứu giác.

Khi nghĩ ra các cách để sắp đặt cảm xúc thông qua một thương hiệu 
riêng lẻ, những người làm tiếp thị thường giới hạn ở hình ảnh, lời lẽ, và 
với một số sản phẩm, sự đụng chạm, vị, và mùi. Một bức hình thường 
được cho là giá trị bằng hàng nghìn lời nói. Thật vậy, hình ảnh có thể 
mô tả trong tức khắc nhiều lượng thông tin và cảm xúc hơn so với việc 
đưa ra điều đó bằng lời ở tốc độ nhanh nhất. Hơn thế nữa, hình ảnh 
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thường có khả năng đọng lại trong trí nhớ lâu hơn và trở lại trong tâm 
trí dễ dàng hơn. Sở dĩ như vậy là vì bất chấp việc lời lẽ là rất quan trọng 
với cách mà hầu hết mọi người – trừ các nhà toán học và nghệ sĩ – tư 
duy và giao tiếp, bộ não vẫn vận hành nhanh hơn, trơn tru hơn, và dễ 
dàng hơn khi xử lý hình ảnh. 

Phòng thí nghiệm của tôi đã tiến hành nhiều nghiên cứu cho thấy rõ 
ràng sự ưu thế của hình ảnh so với từ ngữ, cả trong môi trường bán lẻ 
và trên mạng. Ở một trong những nghiên cứu như thế,28 Mindlab đã so 
sánh tốc độ và sự dễ dàng mà mọi người cảm nhận các dữ liệu phức tạp 
khi họ được thấy chúng dưới dạng từ ngữ hoặc hình ảnh. Sự khác biệt là 
đáng kinh ngạc. Các dữ liệu được cung cấp bằng hình ảnh giảm khoảng 20 
phần trăm nỗ lực cần thiết để hiểu chúng trong hệ thần kinh. Những người 
tham gia nghiên cứu của chúng tôi không chỉ hiểu thông tin đó một cách 
hiệu quả hơn, sau đó họ còn có trí nhớ tốt hơn về các thông tin được đưa 
ra. Nhà khoa học thần kinh, tiến sĩ Lynda Shaw giải thích hiện tượng này:

Não bộ xử lý thị giác được thiết kế cực kỳ linh hoạt và có khả 
năng thích nghi cao độ giúp chúng ta nhìn, ghi nhớ và hiểu 
môi trường xung quanh chúng ta. Nếu chúng ta có thể không 
cảm thấy bị ngợp... chúng ta thực ra có thể bắt đầu thấy thích 
thú với những dữ liệu này, và khi thấy thích thú, chúng ta có 
thể tăng cường khả năng của não vì chúng ta đang sử dụng 
bộ não tốt hơn.29

Một phát hiện như thế ít gây ngạc nhiên hơn khi chúng ta nhận ra rằng 
con người đã tư duy bằng hình ảnh hàng triệu năm, còn chữ viết chỉ 
mới sử dụng vài nghìn năm trở lại đây. Vào lúc Homo Erectus, một trong 
những tổ tiên lâu đời nhất của chúng ta, đi lại trên trái đất khoảng hai 
triệu năm về trước, các nhà khoa học nhìn chung nhất trí rằng chữ viết, 
chứ không chỉ có các con số, chưa được phát minh cho tới tận khoảng 
năm 3.200 trước Công nguyên. Sức mạnh của hình ảnh được những 
người làm quảng cáo nhận ra từ sớm, có lẽ là cùng với việc quảng cáo 
qua các phương tiện in ấn, đầu tiên là bằng hình vẽ và sau đó là qua ảnh 
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chụp. Lấy ví dụ, vào cuối thế kỷ 19, phụ nữ mua một túi hộp yến mạch 
Quaker Oats bị thuyết phục rằng họ không chỉ đang mua một loại ngũ 
cốc ăn sáng. Họ còn đang mua những phẩm chất quý giá như sự chính 
trực, trung thực, và những giá trị gia đình; khi đó, cũng như ngày nay, 
là những điều có khả năng cao kích hoạt cảm xúc trong tâm lý người 
Mỹ. Tất cả dựa vào lựa chọn logo tạo cảm hứng của công ty: hình ảnh 
một người Quaker đội tóc giả và mặc áo choàng đen.

Một tín đồ Quaker thì có liên quan gì tới ngũ cốc ăn sáng? Câu trả 
lời, tất nhiên, là chẳng liên quan gì. Nhưng điều hình ảnh đó làm được là 
tạo ra sự liên hệ vô thức trong tâm trí khách hàng giữa thương hiệu này 
với các phẩm chất tích cực như sự chính trực và truyền thống. Những 
điều này đều được kết nối với các cảm xúc “tích cực”, và trong vai trò 
này, người Quaker trên túi bột trở thành một ví dụ sớm sủa của người 
thuyết phục giấu mặt. Ông ta khiến những bà mẹ muốn tìm đồ ăn cho 
gia đình mình không chỉ nghĩ về giá trị dinh dưỡng mà, như lời Gary 
Cross, giáo sư lịch sử tại Đại học Penn State, “thứ gì đó gợi lên sự tự tin, 
một biểu thị cho thấy bạn đang làm tốt công việc của một người mẹ.”30

Thao túng cảm xúc bằng màu sắc

Như chúng ta đã thấy khi xem xét môi trường bán lẻ, màu sắc đóng một 
vai trò rất lớn trong việc tạo ra cảm xúc, tác động trực tiếp lên các vùng 
cảm xúc ở não một cách sâu đậm. Màu đỏ chẳng hạn, làm tăng phản 
ứng của cơ thể và là lý do nó thường được sử dụng để cảnh báo.

Màu sắc thậm chí có thể ảnh hưởng tới cách mà các trọng tài nhiều 
kinh nghiệm phân xử kết quả trận đấu. Những nhà tâm lý học thể thao 
ở Đại học Münster, Đức, đã cho 42 trọng tài xem các đoạn video những 
cuộc đấu võ thuật trong đó một võ sĩ mặc đồ đỏ còn người kia mặc đồ 
xanh da trời. Sau đó họ chiếu lại các đoạn video nhưng chỉnh sửa hình 
ảnh đổi màu quần áo của hai võ sĩ đó. Trong những trận đấu với kết quả 
sít sao, điều này đã khiến điểm số bị đảo ngược, những võ sĩ mặc đồ đỏ 
giờ được chấm cao hơn trung bình 13 điểm so với khi họ mặc đồ xanh.31
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Chúng tôi đã sử dụng phát hiện này trong một nghiên cứu so sánh 
ba mẩu quảng cáo một loại thức ăn mang đi khác nhau. Các mẩu quảng 
cáo hoàn toàn giống nhau, trừ phần màu chủ đề. Trong mẩu quảng cáo 
thứ nhất, màu ưu thế là đỏ, thứ hai là xanh da trời và thứ ba là xanh lá. 
Hoạt động não cho thấy sự gắn kết về cảm xúc nhiều nhất là với màu 
đỏ, tiếp theo là xanh da trời, rồi xanh lá.

Một ví dụ khác là sự định dạng thương hiệu Cadbury với màu tím. 
Bailey Dougherty, giám đốc kế toán ở Boom! Marketing, một công ty 
về tiếp thị dựa trên kinh nghiệm hàng đầu ở Canada, tin rằng giá trị về 
màu sắc của Cadbury “gần như là vô giá”, vì 

nó gắn kết với hàng loạt cảm xúc tích cực. Màu tím Cadbury 
thật quý phái nhưng cũng dễ gần – và bạn có thể đã để ý, rằng 
nhìn màu này khiến bạn nghĩ tới sôcôla.32

Nếu các thương hiệu, hay những phần cấu thành để trình bày các thương 
hiệu như màu tím Cadbury, được cấy ghép vào một bối cảnh vui vẻ, 
chúng có thể đầy sức ảnh hưởng mà người tiêu dùng không hề nhận ra 
hay nhớ lại. Những tín hiệu tiên đoán phần thưởng là những kẻ thuyết 
phục giấu mặt đầy triển vọng có thể tạo ra mong muốn đầy thôi thúc 
với sản phẩm.

Điều gì tạo nên khuôn mặt một đứa trẻ?

Một công ty sản xuất sản phẩm cho trẻ em có khuynh hướng minh họa 
cho các chiến dịch quảng cáo trên ấn bản của họ hình ảnh một em bé 
thu hút, tươi cười. Nhưng khuôn mặt em bé kiểu nào sẽ được lòng các 
khách hàng tiềm năng, những bà mẹ, nhất? Đây là một trong những 
nghiên cứu sớm nhất mà tôi từng tiến hành, từ những năm 1990, trước 
cả một thập kỷ so với lúc thuật ngữ marketing hệ não đồ xuất hiện.  
Sau khi gắn các cảm biến vào đầu và cơ thể những bà mẹ trẻ tình nguyện 
tham gia nghiên cứu của tôi, tôi đã cho họ xem một loạt hình ảnh các 
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khuôn mặt em bé mà một nghệ sĩ đã khéo léo sửa lại để thay đổi những 
khía cạnh nhỏ trong hình dáng và chi tiết. 

Trong một số bức ảnh, mũi đã được chỉnh cho hếch lên hơn; trong 
những bức khác, nụ cười lớn hơn hay một lúm đồng tiền được thêm 
vào, bớt đi, hay làm to ra, và đồng tử được mở rộng ra hoặc thu hẹp 
lại; toàn bộ hình dáng khuôn mặt cũng được thay đổi một cách tinh tế. 
Điều tôi tìm kiếm ở đây là những đặc điểm nào trên khuôn mặt sẽ hiệu 
quả nhất trong việc tạo ra điều được gọi là “biological releaser” (tạm 
dịch: “điểm ngưng sinh học”).33 Điều này liên quan tới việc con nhỏ của 
nhiều loài – sư tử, cừu, chó, và cả với con người – cùng chia sẻ một số 
đặc điểm chung: đầu và mắt to so với tỷ lệ thân mình. Những đặc điểm 
sơ sinh này gợi lên cảm xúc bảo vệ mạnh mẽ ở người lớn và đảm bảo 
rằng những đứa trẻ sẽ được chăm sóc và bảo vệ trong những năm đầu 
đời còn dễ tổn thương.

Ngoài việc đo phản xạ ở bộ não, nhịp tim và sự phấn khích tăng hay 
giảm ở các bà mẹ, chúng tôi cũng theo dõi ánh mắt để xem những phần 
nào trên khuôn mặt được chú ý nhiều hơn và những phần nào bị bỏ 
qua. Cuối cùng, tôi ghi lại mức độ mà đồng tử của họ nở ra hoặc thu lại 
khi họ xem những hình ảnh em bé. Điều này giúp đo đạc rất tốt việc họ 
thích hay không thích hình ảnh em bé, do chúng ta càng bị thu hút bởi 
thứ gì đó thì đồng tử của chúng ta sẽ càng nở ra lớn hơn. Sau khi thử 
nghiệm ở 60 người tham gia, tôi đã có thể xác định khuôn mặt em bé 
tạo ra cảm xúc mạnh mẽ nhất ở bà mẹ, và điều này trở thành tiêu điểm 
cho một chiến dịch quảng cáo lớn và thành công. 

Thao túng cảm xúc bằng âm nhạc

“Âm nhạc rẻ một cách phi thường!” Noël Coward từng thốt lên như thế 
trong Private Lives. Đó là một thông điệp mà giới làm quảng cáo cũng 
như giới âm nhạc đã biết từ lâu, và giờ tới lượt các nhà khoa học thần 
kinh bắt đầu khám phá. Âm nhạc có sức mạnh thiết kế cảm xúc tương 
đương với hình ảnh, và trong một số trường hợp, ưu việt hơn nhiều 
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trong việc kích hoạt các cảm xúc, từ vui vẻ tới sợ hãi và căng thẳng tới 
phấn khích. Lấy ví dụ, điều được gọi là “những ký hiệu âm thanh” – 
những âm thanh điển hình phát ra để giới thiệu các chương trình tin 
tức hoặc thông báo rằng Windows đang khởi động – là những tín hiệu 
đánh động não của bạn gần như ngay lập tức khi những điều đó xảy ra.

Trong chương trước, tôi đã giải thích âm nhạc được sử dụng ra sao 
để thao túng mọi thứ từ tâm trạng của người đi mua sắm tới tốc độ mà 
họ di chuyển trong cửa hàng. Ở đây, tôi muốn mô tả một nghiên cứu 
mà Mindlab từng tiến hành cho một công ty đồ uống để tìm hiểu loại 
nhạc nền gây liên tưởng tốt nhất cho một mẩu quảng cáo bia. Chúng 
tôi được yêu cầu so sánh những phản ứng với một đoạn nhạc được ghi 
âm bởi một ca sĩ-nhạc sĩ nổi tiếng thế giới (tức là đắt tiền) cùng những 
phiên bản khác nhau của một đoạn nhạc do một ca sĩ-nhạc sĩ ít nổi tiếng 
hơn sáng tác và trình diễn (tức là rẻ hơn). Các phiên bản khác nhau 
của đoạn quảng cáo sau đó sẽ được chấm điểm và, một lần nữa, những 
tình nguyện viên của chúng tôi lại được gắn thiết bị và phản xạ thần 
kinh cũng như thể chất của họ được ghi lại khi họ xem đoạn quảng cáo. 
Những kết luận của chúng tôi đã tiết kiệm cho khách hàng một khoản 
tiền lớn chi phí bản quyền âm nhạc, do chúng tôi đã có thể chứng minh 
rằng phiên bản ít nổi tiếng hơn có hiệu quả tốt hơn một chút trong phần 
lớn các đoạn quảng cáo so với phiên bản của nghệ sĩ nổi tiếng.

Âm nhạc có vai trò sống còn với các giám đốc thương hiệu vì, khi 
được sử dụng thành công, nó có thể giúp họ kích hoạt ngay lập tức ký ức 
không chủ tâm kết nối với sản phẩm. Chỉ cần vài nốt nhạc là sẽ đưa một 
thương hiệu xuất hiện trong tâm trí người tiêu dùng, do một quá trình 
được gọi là “hình ảnh âm nhạc không chủ tâm”, hay INMI (involuntary 
musical imagery). Tiến sĩ Lassi Liikkanen, một nhà nghiên cứu ở Đại học 
Aalto, Phần Lan, bình luận: 

INMI được định nghĩa là một trải nghiệm của tâm trí làm 
sống lại một ký ức âm nhạc khi không chủ đích làm như thế. 
Nó cũng được biết tới bởi các cụm từ đồng nghĩa khác như 
con sâu trong tai, giai điệu kết dính, hay giai điệu trong đầu.34
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Dù những nguyên nhân gây ra INMI còn chưa rõ ở thời điểm cuốn sách 
này được viết, các nhà nghiên cứu đặt giả thuyết rằng nó kích hoạt ký 
ức chủ yếu thông qua gợi nhớ và ghi nhận. Một người nghe một đoạn 
nhạc càng thường xuyên, thì khả năng càng cao nó sẽ ăn sâu vào đầu 
người đó và gần như không thể loại nó ra khỏi vùng thùy trước trong 
tâm trí người nghe, ít nhất là trong một thời gian dài. Điều này thật khó 
chịu với người tiêu dùng, nhưng lại là thứ âm nhạc du dương với giới 
làm tiếp thị, quảng cáo và bán lẻ.

Cũng đáng đề cập tới một phương pháp mới để thu hút sự chú ý – các 
âm thanh thông qua những thiết bị di động. Được biết tới như những âm 
thanh biểu tượng, đây là các biểu tượng thay vì bằng hình ảnh thì bằng 
âm thanh, xuất hiện từ một khu vực cụ thể trên màn hình thiết bị. Lấy ví 
dụ, bạn có thể nghe thấy âm thanh một miếng beefsteak xèo xèo trên bếp 
lửa khi nhấn vào biểu tượng một nhà hàng, hay tiếng ồn của sóng biển 
khi ấn vào hình ảnh một bãi biển nhiệt đới đầy nắng. Các biểu tượng âm 
thanh trong những trường hợp này có chức năng như những kẻ thuyết 
phục đã được đăng ký trước của một nhà hàng hay một hãng du lịch.35 

Thao túng cảm xúc bằng sức mạnh ngôn từ

Sức mạnh của ngôn từ để kích hoạt các cảm xúc mạnh mẽ là điều đã 
được giới viết bài quảng cáo và tiếp thị quá biết, những người viết các lá 
thư làm rúng động tâm can nhân danh những điều tốt đẹp. Tuy nhiên, 
ngôn từ có thể có hiệu ứng mạnh mẽ ngay cả khi chúng không cố tình 
lôi kéo tình cảm của khách hàng một cách thái quá.

Dan Jones, một nhà thôi miên và chuyên gia thôi miên bằng ngôn từ 
hàng đầu, giải thích:

Rất nhiều thương hiệu thao túng quyết định của bạn với 
những từ ngữ nhiều cảm xúc và các mánh lới về ngôn ngữ 
khác. Những trạng thái cảm xúc là những trạng thái giống 
như bị thôi miên và ký ức phụ thuộc vào trạng thái, nên nếu 
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những người làm quảng cáo có thể kích hoạt một cảm xúc kết 
nối với thương hiệu của họ và với một sự kiện trong thế giới 
thực nào đó, điều đó sẽ gợi ra trong tiềm thức của bạn thương 
hiệu đó mỗi lần bạn trải nghiệm cảm xúc tương tự. Đó là một 
hình thức đề xuất tự động. Hiệu quả của đề xuất tự động khi 
được sử dụng lặp đi lặp lại và thường xuyên đã được biết tới kể 
từ khi Emile Coue quảng bá việc sử dụng đề xuất tự động để 
tự thúc đẩy bản thân với những cụm từ như “Mỗi ngày bằng 
mọi cách tôi sẽ là một người ngày càng tốt hơn.”36

Hãy xem xét câu khẩu hiệu của McDonald’s, “I’m lovin’ it.” (Tôi yêu 
điều đó) Cụm từ này được Paul Tilley đề ra cho hãng quảng cáo DDB 
vào năm 2003 và đã được dịch ra hơn 20 thứ tiếng. Nhưng tại sao lại là 
“Tôi yêu điều đó”, tại sao không phải là “Bạn yêu điều đó”?

Chỉ dẫn người ta hành xử theo một cách cụ thể có rủi ro gây ra phản 
ứng ngược. Nó tạo ra sự chống đối về mặt tâm lý, dù không nhất thiết 
là ở tầm mức nhận thức được, khiến họ làm đúng điều ngược lại. Vì 
những người xem truyền hình sẽ liên hệ cụm từ “Tôi yêu điều đó” với 
người diễn viên nói đoạn thoại trong mẩu quảng cáo, thông điệp sẽ dễ 
dàng được đưa vào đầu khán giả và trở thành một con sâu trong não. 
Sau đó, vì họ nghe cùng cụm từ đó được lặp đi lặp lại, giống như một 
thứ âm thanh thuộc lòng, họ bắt đầu tự mình lặp lại trong im lặng cụm 
từ. Bằng cách kết nối cảm xúc yêu với thương hiệu McDonald’s và nói 
“Tôi” thay vì “Bạn”, thông qua việc đề xuất tự động, khách hàng đang 
ra lệnh cho mình “yêu” McDonald’s.

Một cách khác để các thương hiệu sử dụng những ngôn từ tác động 
lên cảm xúc ảnh hưởng tới việc mua sắm của chúng ta là tập trung vào 
các cảm xúc gắn với những nhu cầu cơ bản của chúng ta. Chúng ta đều 
cần cảm thấy an toàn, được bảo đảm, cảm thấy có sự kết nối gần gũi 
với những người khác, và cảm thấy thuộc về một thứ gì đó. Nên nếu 
một thương hiệu được tiếp thị như là để giúp bạn đạt được một trong 
những nhu cầu ấy, thì sẽ làm tăng cơ hội mọi người cảm thấy bị lôi cuốn 
bởi thương hiệu đó hơn. Ở Anh, AA (Hiệp hội xe hơi) đã sử dụng khẩu 
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hiệu “Với các thành viên, chúng tôi là dịch vụ khẩn cấp thứ tư”, kích 
hoạt cảm xúc gắn với nhu cầu cảm thấy an toàn và được bảo đảm của 
chúng ta. Thương hiệu Milk Tray của Cadbury có khẩu hiệu “Và tất cả 
vì quý cô yêu Milk Tray”, dựa trên nhu cầu cảm xúc muốn được kết nối 
với một người quan trọng khác, và khuyến khích việc ra quyết định của 
chúng ta khi cố gắng chọn một món quà nhỏ nhưng lãng mạn mà “quý 
cô” sẽ thích thú.

Nhiều thương hiệu sử dụng ngôn ngữ mơ hồ để những gì họ trình 
bày có thể được áp dụng với hầu hết mọi người. Mánh khóe ngôn ngữ 
này, gọi là hiệu ứng Forer hay hiệu ứng Barnum, được các thầy bói sử 
dụng rất nhiều để nói với một người điều gì đó nghe có vẻ rất cụ thể 
và cá nhân, nhưng thực ra lại đúng với phần đông mọi người. Lấy ví 
dụ, thầy bói có thể nói điều gì đó như: “Bạn muốn tỏ ra tự tin và hạnh 
phúc với những người khác và muốn nở một nụ cười, nhưng sâu bên 
trong, có những lúc mà bạn nghi ngờ bản thân và những lúc bạn thấy 
bế tắc và muốn ở bất cứ nơi nào khác ngoài ở đó.” Những người đi xem 
bói sẽ vận điều đó vào bản thân, nghĩ những gì họ được nghe thật sâu 
sắc và chính xác. Với các thương hiệu, cả khẩu hiệu “Bạn luôn có nó ở 
Co-op” của Co-op, hay “Giúp bạn tiết kiệm mỗi ngày” của ASDA đều 
không nói tới điều gì cụ thể, nhưng chúng đều mang tới một cảm giác 
hành động và chắc chắn.

Một số thương hiệu sử dụng sự ngụ ý trong ngôn ngữ của họ như 
một cách để tạo ra ảnh hưởng tinh tế lên mọi người. Những sự ngụ ý 
dẫn tới hành động mà không làm gợi nên sự phản kháng, vì người tiêu 
dùng thường không thể nhận ra rằng họ đang bị thao túng. Lấy ví dụ, 
thông điệp “Nhép, nhép, ực, ực, ồ thật dễ chịu” của Alka-Seltzer là một 
cách tinh tế tác động lên cảm xúc của người tiêu dùng. Mọi người muốn 
cảm thấy khỏe khoắn và được giải tỏa khỏi những điều khó chịu. Điều 
mà nhiều người không để ý là câu khẩu hiệu đưa ra một mệnh lệnh 
ngầm về việc sử dụng sản phẩm này, bằng cách “thông báo” với người 
tiêu dùng rằng họ cần uống hai viên thuốc – “nhép, nhép, ực, ực” – chứ 
không chỉ một. Bằng cách khuyến khích việc sử dụng thuốc nhiều hơn, 
Alka-Seltzer, tất nhiên, cũng đã làm tăng đáng kể doanh số của họ. 
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Trong chương trước, tôi đã mô tả kỹ thuật “cảm thấy – từng cảm 
thấy – phát hiện ra” mà những người bán hàng của Apple được dạy để 
vượt qua các trở ngại do khách hàng nhìn nhận. Một kỹ thuật được sử 
dụng rộng rãi khác, có thể được thực hiện bằng cả ngôn ngữ nói và viết, 
là một cách biến các sản phẩm thành lợi ích. Kỹ thuật này diễn ra theo 
một công thức đơn giản “x có y, có nghĩa là z.”

Lấy ví dụ, một người bán hàng tìm cách bán cho bạn một chiếc máy 
ảnh có thể nói: “Chiếc máy ảnh này có ống kính f1.4 và tốc độ cửa trập 
1/10.000 giây.” Tuy nhiên, những chi tiết sản phẩm này chỉ hấp dẫn với 
tư duy của Hệ thống R, như tôi đã mô tả trong Chương 5. Người mua 
hàng sẽ phải tiêu tốn rất nhiều năng lượng của hệ thần kinh để hiểu có 
sự tương quan nào giữa thông tin đó với nhu cầu của họ.

Bằng cách biến những đặc điểm đó thành các lợi ích cụ thể, sự hấp 
dẫn sẽ là trực tiếp với Hệ thống I, vốn do cảm xúc điều khiển. Lấy ví dụ, 
người bán hàng có thể nói với một bà mẹ trẻ đang muốn mua một chiếc 
máy ảnh: “Hãy tưởng tượng chị đang chụp một bức ảnh tiệc sinh nhật 
con mình và muốn nắm bắt bầu không khí một cách hoàn hảo. Loại ống 
kính với độ mở rộng f1.4 này sẽ giúp chị chụp những bức ảnh tuyệt vời 
mà không phải dùng đèn flash.”

Cũng có thể nói với một ông bố: “Hãy tưởng tượng con trai anh đang 
chơi bóng đá cho đội hàng đầu trong trường. Một trận đấu lớn diễn ra 
và anh muốn đảm bảo sẽ chụp được mọi tình huống. Bằng cách sử dụng 
máy ảnh với tốc độ cửa trập 1/10.000 giây này, anh có thể ghi lại những 
ký ức cực kỳ sắc nét những cú sút khung thành ngay cả ở tốc độ cao 
nhất. Bằng cách thêm vào ống kính chụp ảnh từ xa này, anh sẽ có thể 
gần như trở thành một phần của tình huống bóng.”

Chúng ta là những con người tường thuật thích được nghe một câu 
chuyện kể. Bằng cách chuyển khách hàng từ cửa hàng tới một bữa tiệc 
sinh nhật và một sân thể thao, người bán hàng không chỉ can thiệp vào 
các quá trình tư duy tự động của khách hàng, mà còn tạo ra các cảm xúc 
tích cực.

Để thử nghiệm sức mạnh cảm xúc của lợi ích, tôi đã gắn thiết bị đo 
đạc vào các đối tượng nghiên cứu để đo hoạt động cả ở não và cơ thể 
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họ trong khi họ đọc các phiên bản khác nhau của một lời rao hàng. Mỗi 
lần, những lợi ích được liệt kê thay vì cung cấp chi tiết kỹ thuật về các 
sản phẩm, luôn tạo ra phản ứng tích cực hơn và sự sẵn lòng mua sản 
phẩm lớn hơn.

Tầm quan trọng của những cảm xúc thích hợp

Như tôi đã đề cập trước đó, những cảm xúc mà các thương hiệu tìm 
cách gây tác động cần phải cả mạnh mẽ lẫn thích hợp. Ý tôi là những 
cảm xúc tạo ra phải tương ứng với sản phẩm và với những nhu cầu cảm 
xúc cụ thể của người tiêu dùng ở thời điểm cụ thể đó trong cuộc đời 
họ. Trong vở kịch về sự tồn tại của chúng ta, mỗi người chúng ta, như 
Shakespeare đã viết, “đóng nhiều vai”. Một số vai do chúng ta tự tạo ra; 
hầu hết do những người khác áp đặt cho chúng ta: do cha mẹ, thầy cô 
giáo, đối tác, gia đình, sếp, các lãnh đạo xã hội, chính trị và tôn giáo của 
chúng ta, và chung hơn, nhưng không kém phần quyền lực, nền văn 
hóa của chúng ta. Chúng ta cảm thấy một cảm xúc là thích hợp khi nó 
tương ứng với những cách mà chúng ta tin rằng các vai của chúng ta 
phải được đóng như thế.

Trong phần lớn lịch sử, đa số phụ nữ đã được nuôi dạy để đóng một 
vai trò giống như “Những bà vợ Stepford”.* Trong cuốn tiểu thuyết khoa 
học kinh điển những năm 1970 này, tất cả đàn ông trong thị trấn tưởng 
tượng Stepford, Connecticut, đều kết hôn với những phụ nữ xinh đẹp 
phục tùng, xu nịnh chồng, suy nghĩ đơn giản và dễ sai khiến – những 
phụ nữ thật ra đã bị đàn ông tẩy não để phục dịch họ. Tuy điều này ngày 
nay nghe thật lố bịch, trong một giai đoạn dài của lịch sử, đó chính xác 
là vai trò mà nhiều phụ nữ tự họ tin rằng số phận buộc họ phải đóng. 
Và giới quảng cáo đã rất háo hức tận dụng hình ảnh đó. 

Năm 1921, công ty bột mì Washburn Crosby ở Minneapolis đã tạo 
ra một bà nội trợ, một người chăm lo việc nhà và một bà mẹ hoàn hảo 

*	 Stepford Wives, tiểu thuyết của nhà văn người Mỹ Ira Levin (1929-2007).
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với hình ảnh Betty Crocker. Betty là người phụ nữ chưa bao giờ có, một 
sự tưởng tượng của giới quảng cáo đáp lại những lá thư từ các khách 
hàng hỏi thông tin về việc nướng bánh. Thay vì trả lời các câu hỏi đó 
một cách bâng quơ, công ty quyết định tạo ra một hình ảnh phụ nữ để 
thay họ trả lời. 

Cái tên Betty được chọn vì nó nghe đầy vẻ hân hoan, lành mạnh và 
bình dân; còn cái họ là để vinh danh giám đốc của Washburn Crosby, 
William Crocker. Chân dung của người phụ nữ này là sự kết hợp khuôn 
mặt của tất cả các phụ nữ ở Bộ phận Giao hàng Tận nhà của công ty. 
Ngay từ đầu, sứ mệnh của Betty là tạo ra hai cảm xúc mạnh mẽ với những 
người nghe và đọc của cô: sự tự hào và cảm giác tội lỗi. Sự tự hào là ở 
những thành tựu của cô với vai trò một người quán xuyến việc nhà, được 
sự hỗ trợ nhờ mua thương hiệu Gold Medal của công ty – thương hiệu 
bột mì sẽ mang tới các cảm giác hạnh phúc, hài lòng và thỏa mãn; cảm 
giác tội lỗi là việc nếu cô không biến mình thành một cỗ máy nướng 
bánh hoàn hảo, cô có thể hủy hoại cả gia đình mình. Ở một trong những 
chương trình phát thanh của Betty, cô cảnh báo phụ nữ Mỹ: “Nếu bạn 
nhồi đầy bao tử một người đàn ông với món bắp cải luộc và khoai tây 
chiên đầy dầu mỡ, bạn có tự hỏi liệu anh ấy có muốn đi đánh nhau, hay 
ra ngoài và phạm tội hay không?”37

Chương trình dạy nấu ăn hàng tuần của Betty, khi bắt đầu vào năm 
1924 là chương trình đầu tiên như thế ở Mỹ, nhanh chóng thu hút được 
rất đông các thính giả trung thành. Giữa những bài học dạy nướng bánh, 
đương nhiên là bao gồm chủ yếu các sản phẩm của Washburn Crosby, 
Betty nhấn mạnh tầm quan trọng của việc phụ nữ phải là những bà nội 
trợ đảm đang, một vai trò mà cô đảm bảo với họ, “mang tới sự hài lòng 
lớn cho phụ nữ như trong bất cứ nghề nghiệp nào khác.” Với hàng triệu 
người hâm mộ của cô, Betty Crocker không hề là một nhân vật quảng 
cáo tưởng tượng mà là một người thật được ngưỡng mộ, tôn trọng, tin 
tưởng và cạnh tranh, tất cả có thể được thực hiện thông qua việc làm 
đơn giản mua thương hiệu bột mì mà cô đề xuất.

Phạm vi các cảm xúc có thể bị thao túng theo cách này là rất rộng. 
Chúng ta đã xem xét một số cách thức được sử dụng phổ biến nhất: nỗi 
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lo lắng, cảm giác tội lỗi, và nhu cầu đảm bảo an toàn của chúng ta. Ở đây 
tôi muốn chuyển sự chú ý sang một cảm xúc đã được chứng minh thành 
công rất lớn ở nhiều thương hiệu khác nhau: niềm tự hào.

Thiết kế niềm tự hào

Trong tất cả các cảm xúc mà các giám đốc thương hiệu muốn thao túng, 
niềm tự hào ở vị trí rất đáng tự hào theo đúng nghĩa đen. Và tất cả đều 
bởi sinh học cơ thể chúng ta. Geoffrey Miller, giáo sư về tâm lý học tiến 
hóa ở Đại học Mexico, giải thích:

Con người tiến hóa trong những nhóm xã hội nhỏ trong đó 
hình ảnh và địa vị đều vô cùng quan trọng, không chỉ cho 
sự sinh tồn, mà còn để hấp dẫn bạn tình, gây ấn tượng với 
bạn bè, và nuôi dạy con cái. Ngày nay chúng ta trang sức 
cho mình với đủ thứ hàng hóa và dịch vụ để tạo ra một ấn 
tượng trong tâm trí những người khác nhiều hơn là để thỏa 
mãn chính nhu cầu sở hữu của chúng ta – điều khiến cho 
khái niệm “chủ nghĩa vật chất” về cơ bản là sai lạc với hầu 
hết hoạt động tiêu dùng.38

Sức mạnh của thương hiệu khơi gợi lên những cảm giác của niềm tự 
hào, địa vị và đẳng cấp được tiết lộ thông qua những gì xảy ra trong bộ 
não của những người mua sắm sành thời trang, chẳng hạn những người 
đi săn tìm món hời ở Đại lộ Số Sáu ở New York mà tôi đã mô tả trong 
Chương 1, khi gặp phải sản phẩm dán nhãn hàng hiệu nhưng là đồ giả, 
hay thậm chí với sản phẩm thật mà họ đã được thông báo sai là hàng 
nhái. Ngay cả khi chất lượng, vẻ ngoài và cảm giác với một món đồ thời 
trang không được gắn thương hiệu nổi tiếng giống hệt với một món 
hàng thật, nếu họ tin rằng nó là hàng giả, các thiết bị theo dõi bộ não 
và cơ thể không hề cho thấy dù chỉ là một chút sự phấn khích. Không 
hề có sự tăng tốc của các hoạt động điện não; nhịp tim không tăng; độ 
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dẫn điện ở da liên quan tới sự phấn khích không tăng. Cũng như thế, 
nếu những người đi mua đồ thời trang được cho xem bản nhái tuyệt vời 
một sản phẩm có dán nhãn đồ hiệu, như một chiếc túi Louis Vuitton 
giả hay một chiếc đồng hồ Patek Philippe nhái, sự phấn khích về thần 
kinh và thể chất xảy ra như thể họ đã được trao món đồ thật – nhưng 
chỉ khi họ không hay biết về sự thật rằng đó chỉ là một món hàng nhái. 
Ngay khi sự thật được thông báo, sự phấn khích cũng biến mất. 

Các kỹ thuật thao túng cảm xúc được thảo luận cho tới giờ đều được 
thực hiện trong môi trường mở. Dù đôi khi có những mệnh lệnh ngầm 
được đưa vào các dòng văn bản hay những ý nghĩa thay thế tinh tế được 
truyền tải qua một hình ảnh, không có sự che giấu nào ở đây. Tất cả 
các kỹ thuật này đều dễ nhận thấy, miễn là bạn tìm kiếm. Không thể 
nói điều tương tự về những cách thức thao túng cảm xúc được mô tả ở 
chương tiếp theo, trong đó chúng ta bước vào thế giới khó chịu và cực 
kỳ gây tranh cãi của việc thuyết phục và mớm vào tiềm thức.



8
Sức mạnh của thuyết phục  
và mớm vào tiềm thức

Chúng ta có rất nhiều lựa chọn. Nhưng có đúng thế không? 
Chúng ta tiêu dùng những gì và bao lâu bắt nguồn từ các lựa 
chọn vô thức hơn là sự suy nghĩ có cân nhắc. Quảng cáo lợi 
dụng tính tự động này để khai thác nhu cầu tham lam vô độ 
cần được thỏa mãn vốn là gánh nặng với những con người 
hiện đại ở các nước công nghiệp hóa. 

— Erika Rosenberg, “Mindfulness and Consumersim”1

Trong một khoảng thời gian kéo dài sáu tuần vào mùa hè năm 1957, 
chừng 50.000 người có thể đã trở thành nạn nhân mà họ không hề hay 
biết của một thí nghiệm kiểm soát tâm trí khác thường. Khi tin tức này 
phát lộ, dư luận Mỹ nổi giận, một ngành kinh doanh yểu mệnh, trị giá 
nhiều triệu đôla được tạo ra, và một cơn bão truyền thông cuồng loạn 
hoàn hảo được khơi lên. Tuy nhiên, cuộc thí nghiệm đã tạo ra sự tranh 
cãi chưa từng có. 

Năm năm sau đó, James McDonald Vicary, người đã bày đặt ra trò lừa 
bịp này, thú nhận rằng nó là một trò quảng cáo với công chúng nhằm 
tìm kiếm cơ hội làm ăn cho công ty nghiên cứu thị trường đang gặp 
khó khăn của ông. Kết quả của những hành động của ông, “quảng cáo 
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ở tiềm thức”, kỹ thuật mới có tính cách mạng mà ông tuyên bố đã phát 
minh ra, biến mất vào trong sọt rác của lịch sử, ở lại đó trong 40 năm 
tiếp theo. Ngay cả ngày nay vẫn có một số nhà tâm lý học, và thậm chí 
là một số người chuyên nghiệp trong ngành quảng cáo, tiếp tục bác bỏ ý 
tưởng quảng cáo ở mức độ tiềm thức. Một giám đốc quảng cáo đã mô tả 
việc trình bày sự kích thích dưới ngưỡng nhận thức là một truyền thuyết 
hiện đại không có thực.2 

Trong cuốn sách năm 1981 của mình, The Trouble with Advertising 
(tạm dịch: Khó khăn với công việc quảng cáo), John O’Toole, chủ tịch một 
trong những hãng quảng cáo lớn nhất thế giới, Foote, Cone & Belding 
Communications, đã tuyên bố một cách dứt khoát rằng không hề có cái 
gọi là quảng cáo ở tiềm thức. Ông khẳng định:

Tôi chưa bao giờ thấy một ví dụ nào của điều đó, và tôi cũng 
chưa bao giờ nghe thấy điều đó được thảo luận một cách 
nghiêm túc như một kỹ thuật giữa những người trong ngành 
quảng cáo... Thật đáng hổ thẹn khi giả định rằng tâm trí con 
người có thể bị kiểm soát dễ dàng tới mức bất kỳ ai cũng có 
thể bị sai khiến hành động ngược lại với ý chí của mình hay 
ngược lại với những phán đoán tốt hơn bởi những mệnh lệnh 
cưỡng bức mà người đó không nhận ra.3

Tuy nhiên, các nghiên cứu não bộ gần đây cho thấy rằng những người 
chỉ trích đã sai. Mặc dù một số nghiên cứu thất bại trong việc tìm ra bất 
cứ hiệu ứng nào quan trọng về mặt thống kê, không thể lặp lại, hoặc có 
những sai sót về mặt phương pháp luận, những nghiên cứu khác đã cho 
thấy rõ ràng quảng cáo ở tiềm thức thật ra có thể tạo ra ảnh hưởng sâu 
sắc lên sở thích tiêu dùng, không theo cách thô bạo như James Vicary 
nói, mà qua một ảnh hưởng tinh tế và hiệu quả hơn nhiều gọi là mớm.

Trong chương này, tôi sẽ thuật lại chi tiết nền tảng kỳ lạ của quảng 
cáo ở tiềm thức, giải thích những người sử dụng từ sớm phương pháp 
này sai ở đâu, và mô tả nó hiện được sử dụng rộng rãi để tạo ảnh hưởng 
lên các quyết định mua sắm của chúng ta như thế nào. 
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“Thí nghiệm” của Vicary

Mùa hè năm 1957, một rạp phim ở Fort Lee, New Jersey, đang chiếu 
Picnic. Bộ phim này, một phim tình cảm với các ngôi sao William 
Holden và Kim Novak, được quảng cáo là câu chuyện tình giữa hai người 
“Bị hút vào nhau như nam châm... Hoàn toàn chìm đắm trong đó... Một 
tình yêu đầy tội lỗi!” Với sáu đề cử Giải thưởng Viện Hàn lâm, Picnic là 
một thành công phòng vé. Nhưng những khán giả đến chật khán phòng 
2.500 chỗ của rạp phim không biết rằng James Vicary, một nhà nghiên 
cứu tiếp thị 42 tuổi, đang dự tính sử dụng họ như những con chuột ngu 
ngơ trong phòng thí nghiệm. Vicary, người sáng lập Công ty Subliminal 
Projection, đã – hay như sau này ông tuyên bố – lắp đặt một thiết bị do 
ông tự phát minh vào trong phòng máy chiếu. Thiết bị này, về sau ông 
kể lại với các nhà báo, có thể chiếu những thông điệp quảng cáo lên màn 
hình nhanh tới mức không thể nhận thấy bằng mắt thường. Ông tuyên 
bố, dù không được nhận biết một cách có ý thức, chúng vẫn gây ra ảnh 
hưởng lên khán giả bằng cách tác động tới tiềm thức của họ.

Ông đã giải thích rằng khi bộ phim được chiếu, ông đã chiếu lên 
màn hình dòng chữ “KHÁT KHÔNG? COCA-COLA NHÉ” và “ĐÓI 
KHÔNG? BẮP RANG NHÉ” ở các đoạn nghỉ năm giây trong suốt bộ 
phim, nhưng vì chúng chỉ hiện lên chớp nhoáng trong ba phần triệu giây, 
khán giả không bao giờ ý thức được sự hiện diện của chúng.

Vicary đã tổ chức một cuộc họp báo ở New York để công bố phát 
minh mới của ông. Một phóng viên từ tạp chí New Yorker đã mô tả 
“khoảng năm mươi nhà báo xuất hiện và tất cả đều ngồi một cách ngoan 
ngoãn và đầy chú ý, trong những chiếc ghế nhỏ như loại kê ở nhà tang 
lễ, để cho bộ não của chúng tôi bị phân tách ra và bước vào một cách 
nhẹ nhàng” như thế nào.4

Vicary bắt đầu bằng cách mô tả say mê công nghệ “máy chiếu tiềm 
thức” mới của ông, mà ông tuyên bố, được chế tạo ra để “cách mạng hóa 
ngành quảng cáo bằng cách quảng bá các sản phẩm trực tiếp tới nhu cầu 
và ham muốn của những tâm trí vô thức.”5 Ông khẳng định, mục đích 
của ông là rất tốt lành: Ông muốn giải thoát cho mọi người việc phải xem 



Sức mạnh của thuyết phục và mớm vào tiềm thức  ~ 193

những đoạn quảng cáo vô tận trên truyền hình, đọc chúng trên báo và 
các tạp chí, hay nghe chúng trên đài phát thanh. Thay vào đó, các thông 
điệp quảng cáo có thể, theo lời của một nhà báo, được “chiếu rọi” thẳng 
vào não của họ mà họ không hề hay biết. Sau đó ông phác ra những kết 
quả của thí nghiệm của ông tại rạp phim Fort Lee, tuyên bố rằng nó đã 
dẫn tới việc tăng doanh số cho Coca-Cola 18,1 phần trăm và mức tăng 
cực kỳ ấn tượng cho bắp rang, 58 phần trăm. Ông không giải thích gì về 
sự khác biệt trong hai tỷ lệ phần trăm đó và không cho biết chi tiết điều 
kiện mà ông tiến hành các thử nghiệm. Ông cũng từ chối cung cấp bất 
cứ thông tin gì về phát minh của ông, do việc xin bản quyền phát minh 
vẫn đang diễn ra, nên các chi tiết cần được giữ bí mật. 

Ánh sáng sau đó mờ dần và các nhà báo xem một bộ phim màu ngắn, 
Secrets of the Reef, trong đó có những hình ảnh tiềm thức về nhãn hiệu 
Coca-Cola. Dù logo được chiếu lóe lên 169 lần trong những cảnh quay 
về bầy cá ở bãi san hô, người xem chỉ nhận thức được sự xuất hiện của 
nó ba lần, khi ông cố tình làm chậm cuốn phim lại và cho nó hiện lên rõ 
ràng. Vicary kết thúc cuộc họp báo bằng cách trả lời các câu hỏi. Những 
câu hỏi này, ông thừa nhận, bộc lộ “sự thù địch, chống đối và khó chịu.” 
Đó chỉ là bước dạo đầu của cơn thịnh nộ sẽ sớm tới.

Khi được hỏi liệu thao túng người khác mà không được sự đồng ý 
của họ có phải là hành vi có đạo đức không, ông đáp lại rằng lý do ông 
tổ chức cuộc họp báo là để nâng cao nhận thức của công chúng về sức 
mạnh của quảng cáo tiềm thức và tạo điều kiện cho những ngụ ý của 
các công nghệ này có thể được thảo luận công khai và một cách duy 
lý. Ông cũng phản bác việc sử dụng từ “thao túng”, mà ông phản đối là 
có nghĩa xấu và không chính xác. Quảng cáo tiềm thức, Vicary khẳng 
định, “nhắc nhở” người ta mua sản phẩm, chứ không cưỡng bức họ phải 
làm như thế. Những khán giả trong rạp phim đã mua Coca-Cola hay 
bắp rang đã làm thế chỉ vì những thông điệp lóe lên nhắc nhở họ rằng 
họ đang đói hay khát. Ông nhấn mạnh, không hề có hiệu ứng nào lên 
những người không đói hay khát.

Tiếp nối sự ồn ào ghê gớm gây ra bởi cuộc họp báo của ông, Vicary 
nhanh chóng bắt đầu mời chào dịch vụ “tư vấn viên nghiên cứu động 
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cơ khách hàng”, trong khi tiếp tục hoàn thiện quảng cáo qua tiềm thức. 
“Kỹ thuật nhỏ bé vô hại này,” ông đảm bảo với giới chủ và giám đốc 
điều hành các công ty quảng cáo của những nhà sản xuất lớn, “sẽ giúp 
bán được lượng hàng hóa khổng lồ.”

Có lẽ do nỗi sợ để lỡ điều vĩ đại kế tiếp trong ngành quảng cáo, 
những cách tiếp cận của Vicary được chào đón bởi hàng loạt hợp đồng 
và những thỏa thuận ký riêng được cho là lên tới 4,5 triệu đôla Mỹ, hay 
khoảng 22,5 triệu đôla Mỹ theo giá trị ngày nay. Bao nhiêu, nếu quả là 
có, trong khoản tiền rất lớn đó thực sự được chi ra vẫn còn là một nghi 
vấn, với nhiều nhà bình luận cho rằng tuyên bố về khoản tiền đó chỉ 
là thêm bằng chứng về khả năng kể một câu chuyện cổ tích lôi cuốn 
của Vicary.

Rơi xuống đất
James Vicary là ai? Xuất thân của ông như thế nào và bằng cách nào ông 
đạt tới danh tiếng lâu bền và gây nhiều tranh cãi như thế?

Ông sinh ở Detroit, Michigan, ngày 30 tháng 4 năm 1915. Cái chết 
của người cha khi James 6 tuổi, mà Vicary sau này miêu tả lại là “sự 
kiện đau đớn nhất trong đời tôi”, đã khiến gia đình lâm vào khó khăn 
tài chính nghiêm trọng.

Năm 15 tuổi, James bắt đầu làm việc trong vai trò một người chép 
bài vở cho Diễn đàn tự do báo chí Detroit, một nhóm địa phương của 
tổ chức Gallup Poll. Sáu năm sau, ông theo học xã hội học ở Đại học 
Michigan, ở đó ông tổ chức Phòng Thăm dò ý kiến sinh viên của trường. 
Sau chiến tranh thế giới thứ hai, ông thành lập Công ty James M. Vicary, 
chuyên về phân tích tên thương hiệu và sản phẩm. Trong số những khách 
hàng lớn của ông có tạp chí TIME, công ty Ford Motor, General Mills, 
và Colgate-Palmolive.

Vicary viết nhiều về thăm dò ý kiến công chúng và các hình thức thử 
nghiệm khác nhau và sự sắc bén của ông, thường là những quan điểm 
gây tranh cãi, nhanh chóng thu hút sự chú ý của giới truyền thông. 
Chẳng hạn, trong một dịp, ông đã liên tưởng việc phụ nữ nướng bánh 
như một “hình thức thay thế cho sinh con”; một dịp khác, ông nêu ra 
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giả thuyết rằng khi đi mua sắm trong các siêu thị, phụ nữ bước vào một 
trạng thái “hôn mê như nửa bị thôi miên.”6

Trong cuốn sách The Hidden Persuaders (tạm dịch: Những kẻ thuyết 
phục giấu mặt), Vance Packard mô tả Vicary “có lẽ là người ân cần và thu 
hút nhất trong số những nhân vật lớn điều hành các công ty nghiên cứu 
và thăm dò độc lập.” Những gì ông làm “minh chứng cho sức mạnh áp 
đặt lên khách hàng mà giới quảng cáo tìm kiếm bằng cách điều nghiên 
và khai thác những nhân tố căn bản của tâm lý học vô thức để kích thích 
tiêu dùng.”

Vì thế, vào lúc Vicary tổ chức cuộc họp báo để công bố các kết quả của 
thí nghiệm quảng cáo qua tiềm thức của ông, ông đã đạt được cả tiếng 
tăm như một nhà nghiên cứu lẫn sự ô danh như một kẻ thao túng tâm 
trí của mọi người. Tuy nhiên, trong vài tuần sau cuộc họp báo đầy khiêu 
khích đó, ông đã phải trải qua một cú rơi đau đớn xuống lại mặt đất.

Phản ứng dữ dội
Một nhà báo đã mô tả quảng cáo qua tiềm thức là “phát hiện đáng báo 
động nhất và xúc phạm nhất kể từ khi ông Gatling* phát minh ra khẩu 
súng của ông ấy”,7 trong khi Newsday tuyên bố đó là “phát minh đáng 
báo động nhất kể từ sau bom hạt nhân.” Los Angeles Times lên án ông 
vì “ác độc như một tên tội phạm chiến tranh Quốc xã” và nói phải đem 
ông ra xử bắn. Biên tập viên Norman Cousins của Saturday Review viết 
một bài xã luận dài nhan đề “Vấy bẩn vô thức”, với những từ ngữ như 
“Chào mừng tới năm 1984.” Ông cảnh báo: “Nếu thiết bị này thành công 
trong việc bán bắp rang, thì tại sao lại không thành công với chính trị gia 
hay bất cứ thứ gì khác? Nếu có thể xúi giục vô thức đưa ra những phán 
đoán nhất định về tính cách của con người, thì tại sao lại không thể sử 
dụng những thông điệp không nhìn thấy được vì mục đích tiêu diệt uy 
tín hay quảng bá cho một người?” Cousins kết luận bài bút chiến của 
mình bằng cách hối thúc nhà chức trách “gắn phát minh này và tất cả 

*	 Richard Jordan Gatling (1818 – 1903), nhà phát minh người Mỹ đã phát minh ra súng máy, mà trong tiếng 
Anh được đặt theo tên ông, “Gatling gun”.
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những gì liên quan tới nó vào trung tâm của vụ nổ hạt nhân thử nghiệm 
đã được lên lịch tiếp theo.”8

Vì thế nếu Vicary hy vọng được nhìn nhận như một người hùng, như 
ông đã nói, “để giải phóng người Mỹ khỏi sự phiền toái bị hàng loạt các 
mẩu quảng cáo dội bom”, ông đã vỡ mộng một cách nhanh chóng và 
tàn nhẫn. Để hiểu được tại sao quảng cáo qua tiềm thức lại gây ra quá 
nhiều nỗi sợ hãi cực độ vì thiếu thông tin đến thế, chúng ta phải xem xét 
tâm lý chính trị ở nước Mỹ thời kỳ đó. Cuộc chiến tranh Triều Tiên, đã 
kết thúc bốn năm trước, dẫn tới việc hàng nghìn binh lính Mỹ bị Cộng 
hòa Dân chủ Nhân dân Triều Tiên bắt giữ. Một số người đã bị thuyết 
phục đưa ra những tuyên bố lên án nước Mỹ là quốc gia hiếu chiến và 
tán dương chế độ của Triều Tiên. Những chuyên gia y học và quân sự 
quy cho điều này là bởi sự thao túng tâm lý có hệ thống từ những người 
bắt giữ. Các cụm từ như “kiểm soát tâm trí” và “cải tạo tư duy” đã đi vào 
ngôn ngữ và sự tưởng tượng của quần chúng.

Trong bầu không khí sợ hãi đó, nghiên cứu của Vicary nhanh chóng 
được đón nhận, bởi cả truyền thông và dư luận, như một hình thức tẩy 
não, một loại vũ khí tiềm tàng cho sự chuyên chế và phá hoại, một công 
nghệ có khả năng biến xã hội Mỹ thành một cơn ác mộng tồi tệ như 
những lời tiên tri của Aldous Huxley trong cuốn tiểu thuyết khoa học 
viễn tưởng năm 1931 của ông, Brave New World.

Một năm sau đó, trong cuốn sách tựa đề Brave New World Revisited,9 
Huxley đã mô tả “những cỗ máy chiếu tiềm thức” sẽ gieo rắc các thông 
điệp tuyên truyền và quảng cáo. Ông cho rằng tất cả những kỹ thuật ở 
mức độ tiềm thức đó có thể dễ dàng trở thành một “công cụ đầy sức 
mạnh để thao túng những tâm trí không hề nghi ngờ.” Ông tuyên bố:

Tên độc tài được khoa học giúp sức của ngày mai sẽ tạo ra 
những cỗ máy thì thầm và những cỗ máy chiếu tiềm thức ở các 
trường học và bệnh viện... và ở tất cả các địa điểm công cộng 
nơi công chúng sẽ bước đầu bị làm yếu đi sự phản kháng bởi 
lời gợi ý từ những bài nói chuyện và nghi lễ đầy thuyết phục.
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Trong không đầy 12 tháng, sự thuyết phục qua tiềm thức, trong tâm trí 
dư luận, đã từ một kỹ thuật quảng cáo bị biến thành một công nghệ có 
thể làm xói mòn nền dân chủ, kiểm soát và thao túng tâm trí con người, 
và hủy hoại tự do trong khi vẫn bảo vệ ảo giác về tự do. Vài tuần sau đó, 
cả ba kênh truyền hình lớn ở Mỹ, CBS, NBC, và ABC, đã công bố cấm 
mọi hình thức quảng cáo qua tiềm thức trên các chương trình truyền 
hình và phát thanh của họ.

Tháng 6 năm 1958, Vicary đột ngột biến mất khỏi New York. Ông 
không để lại tài khoản ngân hàng hay dấu vết nào cho biết ông đã đi 
đâu. Năm năm sau đó, ông tái xuất để trả lời phỏng vấn Advertising Age, 
trong đó ông thừa nhận toàn bộ sự kiện trước kia là bịa đặt với mục đích 
cứu vãn công ty tiếp thị sắp phá sản của ông. Ông bình luận buồn bã:

Tất cả những gì tôi đã đạt được, theo tôi... là đưa một từ mới 
vào sử dụng rộng rãi, và là một người đã làm nên sự nghiệp 
trong việc lựa chọn những cái tên đúng đắn cho các sản phẩm 
và công ty, tôi lẽ ra phải đi kiểm tra não khi sử dụng một từ 
như tiềm thức.10

Tháng sau đó, Viện Những người hành nghề quảng cáo Anh Quốc đã 
ra lệnh cho các thành viên của họ không được sử dụng các thông điệp 
tiềm thức trong bất cứ hình thức quảng cáo hay tự quảng bá nào. Công 
ty Subliminal Projection rời khỏi ngành và các giám đốc quảng cáo, có 
lẽ hổ thẹn vì bị đưa vào một vụ lừa đảo rõ ràng như thế, đã lần lượt lên 
tiếng phủ nhận việc họ từng thuê công ty này.

Thông điệp tiềm thức chẳng có gì mới

Dù Vicary có thể đã thực thà tin rằng ông khai phá ra một lĩnh vực 
mới, ý tưởng mọi người có thể bị tác động thông qua việc kích thích, 
bằng hình ảnh hoặc âm thanh, ở mức tiềm thức đã có từ thời Hy Lạp 
cổ đại. Vào thế kỷ thứ năm trước Công nguyên, nhà triết học Hy Lạp 
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Democritus đã viết rằng “phần lớn những gì có thể cảm nhận được thì 
chúng ta đã không cảm nhận” để mô tả ý tưởng rằng chúng ta có thể 
bị ảnh hưởng bởi những hình ảnh và âm thanh mà chúng ta không ý 
thức được.11

Người tiền bối trực tiếp đầu tiên của Vicary là nhà thần kinh học 
người Áo Otto Poetzl với nghiên cứu tiến hành vào năm 1917. Ông đã 
cho những người tham gia thí nghiệm xem các bức tranh phong cảnh 
trong một phần trăm giây và hỏi họ nhìn thấy gì. Không có gì ngạc 
nhiên khi trong khoảng thời gian quá ngắn ngủi đó, câu trả lời chẳng có 
gì nhiều. Ông sau đó yêu cầu họ trở lại vào sáng hôm sau và mô tả lại 
giấc mơ của họ. Ông phát hiện ra rằng các giấc mơ đó bao gồm những 
chi tiết của bức tranh mà họ đã nhìn thoáng qua ngày hôm trước. Nói 
cách khác, dữ liệu tiềm thức đã được ghi một cách vô thức vào não và 
tích hợp vào những giấc mơ của họ.

Trong thập niên 1930, James G. Miller, một bác sĩ ở Harvard, đã 
chứng minh rằng những hình ảnh rất mờ nhạt vẫn có thể nhận thức 
được ở mức độ tiềm thức. Trong một nghiên cứu mà ông gọi là cảm 
nhận ngoài giác quan (extra-sensory perception, ESP), Miller yêu cầu các 
đối tượng ngồi đối mặt với vật có vẻ là một tấm gương lớn. Họ được 
yêu cầu nhìn chăm chú vào gương trong khi ông đi vào một căn phòng 
khác và tìm cách chiếu hình ảnh những lá bài cho họ qua thần giao cách 
cảm. Thỉnh thoảng ông lại dùng điện thoại gọi và hỏi họ ông đã dùng 
thần giao cách cảm “gửi” cho họ hình ảnh lá bài nào. Thật ra, ông đã 
chiếu những hình ảnh rất mờ nhạt của các lá bài ở đằng sau tấm gương, 
và mục đích thật sự thí nghiệm của ông là để xem liệu những hình ảnh 
đó có thể được cảm nhận ở mức độ tiềm thức hay không.

Các kết quả đã ủng hộ giả thuyết của ông. Với máy chiếu bật lên, các 
đối tượng nghiên cứu của Miller đoán lá bài đúng nhiều hơn hẳn so với 
khi họ chỉ đoán hú họa. Tuy nhiên, khi máy chiếu tắt đi, khả năng đoán 
đúng của họ giảm xuống bằng với mức độ xác suất toán học tương ứng. 
Tất cả các đối tượng tham gia nghiên cứu quy những phản xạ của họ 
cho ESP hay trực giác, và không ai nói rằng họ đã cảm nhận được một 
cách có ý thức những hình ảnh được chiếu.
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Trong giai đoạn hai của thí nghiệm, Miller dần tăng sự rõ nét của các 
hình ảnh để chúng trở nên rõ ràng với bất cứ người nào mới bước vào 
phòng. Bất chấp điều này, nhiều người tham gia thí nghiệm tiếp tục tin 
rằng những lá bài là sản phẩm của trí tưởng tượng của họ, và bày tỏ sự 
ngạc nhiên và sốc khi biết về sự hiện diện của chiếc máy chiếu. Rõ ràng, 
điều gì đó xảy ra trong bộ não con người khi các kích thích tiềm thức 
được phơi bày ra với họ, dù phải nhiều năm sau công nghệ chụp ảnh 
não bộ mới ra đời để giúp giải thích thứ gì đó có thể là gì hay ý nghĩa 
của nó ra sao.

Quảng cáo qua tiềm thức là và không là gì?

Vậy chính xác thì quảng cáo qua tiềm thức là gì và có bằng chứng nào 
cho thấy nó thực sự thay đổi quan điểm, ảnh hưởng lên thái độ, và làm 
tăng doanh số?

Về mặt kỹ thuật, một kích thích cảm nhận được ở mức tiềm thức chỉ 
khi người ta không ý thức được đã nhìn hay nghe thấy nó. Chỉ những từ 
ngữ hay hình ảnh được đưa ra trong khoảng thời gian ngắn ngủi không 
thể nhận biết và nhận diện một cách có ý thức mới có thể được mô tả 
là tiềm thức. Sự phân biệt là quan trọng, do thuật ngữ này thường được 
áp dụng một cách không chính xác vào các kỹ thuật quảng cáo khác.

Có bốn cách trình bày thông tin theo cách khiến nó luôn hay thường 
được bộ não nhận thức bỏ qua và đưa thông điệp của nó thẳng vào vô thức:

• 	 Các thông điệp tiềm thức, được đưa ra nhanh tới mức không thể 
nhìn hay nghe thấy.

• 	 Các thông điệp trên ngưỡng nhận thức, có thể, và đôi khi, nghe 
hay nhìn thấy được.

• 	 Các thông điệp tiềm ẩn, một hình thức thông điệp trên ngưỡng 
nhận thức, thường dưới hình thức gây kích thích về cảm xúc hay 
gây khó chịu, được chôn giấu bên trong một hình ảnh hay âm 
thanh khác.
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• 	 Các thông điệp được che giấu, vốn ở trong tầm nhìn rõ ràng, 
nhưng lại không thể phát hiện được vì một hiệu ứng tâm lý được 
gọi là “mù thoáng qua vì không chú ý”.

Những thông điệp tiềm thức
Trong một nghiên cứu được thực hiện ở chính phòng thí nghiệm của 
tôi, những người tham gia được xem các bức ảnh những người đang 
thực hiện những hoạt động hàng ngày. Những bức ảnh này được đưa 
ra sau một hình ảnh tiềm thức, chỉ được chiếu trong 10 phần triệu 
giây, mô tả một sự kiện hoặc tích cực, hoặc tiêu cực, ví dụ một con chó 
con dễ thương hay một xác chết nhuốm máu. Những người tham gia 
nghiên cứu sau đó được yêu cầu đánh giá tính cách của những người 
trong hình. Ví dụ, họ thấy những người đó là thân thiện hay xa cách, 
cởi mở hay khó gần, thoải mái hay hướng nội, hòa đồng hay không hòa 
đồng, và cứ thế?

Chúng tôi phát hiện ra rằng những bức ảnh được đưa ra sau các hình 
ảnh tiềm thức tích cực được đánh giá tích cực hơn nhiều so với những 
bức sau hình ảnh tiêu cực. Thêm vào đó, những người tham gia nghiên 
cứu được gắn thiết bị để đo hoạt động não như được mô tả trong các 
chương trước. Những cảm ứng này chỉ ra sự kích thích thần kinh và thể 
chất lớn hơn nhiều trước các hình ảnh tiềm thức tiêu cực so với tích cực.

Sức mạnh thể chất cũng có thể chịu ảnh hưởng ở mức độ tiềm thức, 
như một nghiên cứu của Henk Aarts và các cộng sự của ông ở Đại học 
Utrecht đã cho thấy rõ ràng. Trong nghiên cứu này, 42 sinh viên Đại học 
Utrecht được cho xem thoáng qua ba nhóm gồm năm từ. Một nhóm 
mô tả những khía cạnh của sức mạnh thể chất (chẳng hạn như “nỗ lực”, 
“sinh động”), nhóm thứ hai là các tính từ tích cực (chẳng hạn như “tốt”, 
“hài lòng”) và nhóm thứ ba là các trạng từ trung tính (chẳng hạn như 
“hơn nữa”, “khoảng”). Sau đó các sinh viên được thông báo rằng họ đang 
tham gia vào một nghiên cứu được thiết kế để thử nghiệm sự thích hợp 
với một công cụ nghiên cứu mới, một thiết bị đo lực bóp của bàn tay. 
Họ được yêu cầu siết chặt bàn tay bên tay thuận ngay khi từ “siết” xuất 
hiện trên màn hình máy tính và ngừng ngay lập tức khi từ đó biến mất.
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Những nhà nghiên cứu phát hiện ra rằng những ai đã được chỉ dẫn 
với các từ thể hiện sức mạnh thể chất và tính từ tích cực phản xạ nhanh 
hơn, siết tay lại tốc độ hơn khi lệnh xuất hiện, và với lực lớn hơn. Aarts 
bình luận:

Kết quả này xác nhận rằng thực hiện chỉ dẫn cho tiềm thức 
chuẩn bị cho mọi người thực hiện các hành động mạnh mẽ, 
nhưng khi những chỉ dẫn tiềm thức đó đi kèm với sự kích thích 
tích cực, nó tạo thêm động lực để mọi người cố gắng hơn.12

Điều hiệu quả với hình ảnh và từ ngữ cũng hiệu quả với các biểu tượng. 
Robert Zajonc, từ Đại học Stanford, báo cáo về một thí nghiệm trong đó 
những người tham gia được cho xem 10 hình đa giác chỉ trong 1 phần 
triệu giây mỗi hình. Sau đó, họ được cho xem một cặp hình đa giác bao 
gồm một hình mà họ đã thấy thoáng qua và một hình trước đó không 
được đưa ra. Sau đó họ được hỏi họ nghĩ họ có thể đã từng nhìn thấy 
hình nào trong hai hình đó và hình nào họ thích nhất. Các nhà nghiên 
cứu phát hiện ra rằng những hình họ từng thấy thoáng qua trước đó 
được lựa chọn nhiều hơn, dù không người tham gia nào biết rằng họ đã 
từng thấy hình đó trước.13

Như tôi sẽ giải thích dưới đây, trong khi đánh giá tính cách, làm tăng 
sức mạnh thể chất, và nhìn vào những hình đa giác có thể không nói lên 
gì nhiều về hành vi mua sắm, những nghiên cứu tiềm thức giống như 
thế này tiết lộ nhiều điều về ảnh hưởng tiềm thức lên các quyết định 
mua sắm của chúng ta. Tuy nhiên, trước hết hãy cùng xem xét ba hình 
thức ảnh hưởng không cần tới sự nhận thức: các thông điệp trên ngưỡng 
nhận thức, các thông điệp tiềm ẩn, và các thông điệp được che giấu dù 
ở trong một tầm nhìn rõ ràng.

Các thông điệp trên ngưỡng nhận thức
Trong cuộc bầu cử tổng thống Mỹ năm 2000, George W. Bush đã chạy 
một đoạn quảng cáo 2,5 triệu đôla Mỹ phê phán kế hoạch của Al Gore 
về các loại thuốc phải kê đơn, chế nhạo là “cực kỳ quan liêu”. Đoạn 
quảng cáo kết thúc với cụm từ “những kẻ quan liêu (bureaucrats) quyết 
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định” hiện ra, vỡ làm hai mảnh, và nhảy nhót xung quanh màn hình. 
Nhiều người thuộc phe Dân chủ (Democrats) cho biết trong cảnh đó, 
từ “RATS” (các chữ cuối của cả bureaucrats và Democrats, đồng thời có 
nghĩa là những con chuột) đã xuất hiện bằng chữ in hoa cỡ lớn trong một 
phần ba mươi giây. Alex Castellanos, một nhà chiến lược quảng cáo kỳ 
cựu chịu trách nhiệm cho đoạn quảng cáo đó, bác bỏ những cáo buộc nói 
ông tìm cách gây ảnh hưởng ở mức tiềm thức lên các cử tri. Ông tuyên 
bố việc sử dụng từ đó “thuần túy là trùng hợp” và khẳng định: “Chúng 
tôi không chơi kiểu đó. Tôi không thông minh tới thế.” 

Dù điều đó có phải là cố ý hay không, đây không phải là một ví dụ về 
quảng cáo qua tiềm thức. Dù thường được mô tả không chính xác là tiềm 
thức, việc sử dụng “cảnh một khung”, bao gồm việc chèn chỉ một khung 
hình hay một hình ảnh video vào một loạt các hình ảnh khác, phải được 
gọi chính xác hơn là trên ngưỡng nhận thức. Những hình ảnh được chèn 
vào đó có thể được nhìn thấy, như trong trường hợp tranh cãi RATS ở 
trên. Sự phản đối kịch liệt theo sau đó có vẻ khiến việc sử dụng chúng 
trở nên phản tác dụng; thật vậy, phương pháp này bị cấm ở nhiều nước. 

Thông điệp tiềm ẩn
Hãy nhìn qua bức hình dưới đây và xem xét nó thật kỹ lưỡng trước khi 
đọc tiếp.

Hình 8.1: Trích từ The Secret Sales Pitch, được August Bullock cho phép



Sức mạnh của thuyết phục và mớm vào tiềm thức  ~ 203

Bạn nhìn thấy gì? Nếu bức hình này là mới với bạn và bạn phản ứng 
như hầu hết người bình thường, bạn sẽ thấy hình minh họa bốn bông 
hoa nhìn thật kỳ lạ. 

Nếu bạn thấy đúng là như thế, thì hãy vui mừng với hình ảnh đó! Giờ 
tôi sẽ tiết lộ đôi điều sẽ thay đổi cách bạn nhìn những bông hoa này mãi 
mãi. Tiềm ẩn trong hình ảnh này là từ SEX. Nếu bạn vẫn chưa thấy, hãy 
nhìn kỹ hơn vào khoảng trống giữa bông hoa thứ nhất và thứ hai từ bên 
trái, nơi chữ cái S sẽ hiện ra. Chữ E nằm giữa bông hoa thứ hai và thứ 
ba, và chữ X giữa bông hoa thứ ba và thứ tư.

Năm 1969, trong khi trình bày tại một khóa học về nghiên cứu truyền 
thông, nhà tâm lý học Wilson Bryan Key, một cựu nhà báo, nhà nghiên 
cứu thị trường, và nhà phân tích hình ảnh quân sự, đã chú ý tới điều gì 
đó kỳ lạ về một minh họa đi kèm trong một bài báo của tạp chí Esquire. 
Trong một cuộc phỏng vấn với Dominic Streatfeild, ông đã giải thích 
điều ông chú ý và điều đó đã dẫn tới phát hiện của ông như thế nào:

Tôi đang giảng bài... về một trong những nhà thơ lập dị của 
ngày hôm đó. Và tôi nhìn vào bức hình trên tạp chí, tôi nghĩ 
đó là ông ấy, một bức tranh vẽ ông ấy, lật úp xuống. Và trên 
kệ sách đằng sau ông là một cái dương vật cương cứng như 
một cái giá để sách. Tôi đi quanh bàn: “Chúa ơi! Thứ đó đâu 
có nên ở đây!” Rồi tôi bắt đầu tìm kiếm ở các tờ tạp chí và 
trong ba tháng, tôi đã có một đống cao hai foot (60 cm) những 
thứ như thế trong văn phòng của mình... Tôi biết rằng họ đã 
cho thứ gì đó vào trong tờ báo in này. Và rồi tôi phát hiện ra 
ngành kinh doanh S E X.14

Trong vài năm tiếp theo, Key “đã khám phá” ra những từ ngữ mô tả hoạt 
động tình dục tiềm ẩn trong những hình ảnh quảng cáo từ các viên đá 
trong một ly rượu gin cho tới những nếp gấp của bộ đồng phục hướng 
đạo sinh. Ông nêu bật điều ông tuyên bố là các biểu tượng dương vật 
và những hình ảnh gây ra tác động lên cảm xúc khác, như sọ người và 
quỷ dữ, không chỉ trong các bức ảnh, tranh vẽ, ký họa, và thiết kế quảng 
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cáo, mà trong cả các áp phích phim ảnh. Mục đích của chúng, ông quả 
quyết một cách tự tin, là để khiến mọi người mua những thứ mà họ 
không muốn hay cần.

Khi vào năm 1974 ông xuất bản cuốn Subliminal Seduction, cuốn đầu 
tiên trong bốn cuốn sách ông viết về chủ đề này, Key tìm ra một lượng 
độc giả sẵn lòng chào đón những thuyết âm mưu mới này của ông. 
Trong vài tháng gần 9 triệu bản sách đã được bán ra, đưa ông lên vị thế 
một người nổi tiếng, dù như Vicary đã trải qua gần 20 năm trước, hầu 
hết sự chú ý mà ông nhận được là thù địch. Key nhớ lại vào năm 2005:

Ồ, phải. Tôi đã bị đe dọa! Những cuộc gọi điện thoại vào lúc 
3 giờ sáng và một giọng nói “Chúng tao biết mày sống ở đâu, 
chúng tao biết mặt con mày. Chúng tao sẽ bắt mày và mày 
sẽ không bao giờ biết những chuyện này tới từ đâu!” Cũng có 
chút đáng lo. Nên cuối cùng tôi... đã rời thị trấn.15

Bằng chứng ủng hộ những khẳng định của Key có thể được tìm thấy 
trong một nghiên cứu năm 1984 của William E. Kilbourne, Scott Painton, 
và D. Ridley.16 Sau khi đọc cuốn Subliminal Seduction, họ đã xác định 
hai mẩu quảng cáo ở các tạp chí quốc gia mà họ nghi ngờ bao gồm các 
hình ảnh cài cắm vô thức về tính dục. Một, với thuốc lá Marlboro Lights, 
miêu tả hai gã cao bồi cưỡi ngựa đi qua vùng đồi núi với hình ảnh một 
dương vật được giấu trong những tảng đá. Mẩu quảng cáo thứ hai, cho 
rượu mạnh Chivas Regal, có vẻ cho thấy lưng của một phụ nữ khỏa thân 
giấu dưới cổ chai rượu whisky. 

Một nghệ sĩ chuyên sửa hình ảnh được yêu cầu loại bỏ những hình 
ảnh cài cắm đó. Những nhà nghiên cứu sau đó trình bày hình ảnh quảng 
cáo gốc, với những biểu tượng cài cắm, trong nửa phút với một nhóm 
đối tượng nghiên cứu. Một nhóm thứ hai xem các phiên bản mà các biểu 
tượng cài cắm đã bị loại bỏ. Trong cả hai trường hợp, sự kích thích được 
đo bằng các cảm ứng gắn vào ngón tay. Những nhà nghiên cứu thông 
báo rằng những ai được xem các mẩu quảng cáo gốc bị kích thích cao 
hơn 20 phần trăm so với phiên bản đã được dọn sạch.
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Phải lưu ý rằng những nghiên cứu tương tự đã không thể đưa ra bất 
cứ kết quả nào, trong khi một số đưa ra được kết quả bị chỉ trích dữ 
dội vì cơ sở phương pháp luận. Kết quả là, câu hỏi về việc liệu các hình 
ảnh và từ ngữ trên ngưỡng nhận thực được cài cắm, dù có liên quan tới 
tính dục hay không, có thể ảnh hưởng tới các quyết định mua sắm hay 
không, vẫn chưa được giải đáp. 

Được che giấu trong tầm nhìn rõ ràng
Chọn bất cứ lá nào trong sáu lá bài ở Hình 8.2. Xem nó thật kỹ, chú ý 
tới chất của quân bài, giá trị quân bài, và vị trí của nó trong chuỗi.

Hình 8.2: Thí nghiệm với bài tây – Chuỗi thứ nhất

Giờ giở tới trang 307 và xem lại chuỗi đó một lần nữa. Bạn có thể thấy 
kinh ngạc khi phát hiện ra tôi có thể đọc được tâm trí bạn và biết chính 
xác bạn chọn lá nào trong sáu lá, và đã loại nó ra khỏi chuỗi bài ban đầu.

Tất nhiên, thật ra tôi không làm được điều gì như thế. Tôi là một nhà 
tâm lý học thần kinh, không phải là một người đọc tâm trí. Lá bài của 
bạn biến mất vì tất cả các lá bài đã bị thay đổi. Bằng cách yêu cầu bạn 
tập trung sự chú ý vào chỉ một lá bài, tôi đã hy vọng bạn sẽ ít hoặc không 
chú ý tới những lá khác. Có thể nó hiệu quả – nó hiệu quả chín trong 
mười lần khi tôi đưa ra ở các bài giảng – hay có thể bạn không dễ gạt.
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Điều này minh họa cho thực tế là chúng ta có khuynh hướng nhận 
thức có ý thức chỉ khi nào chúng ta có ý định làm như thế. Trong một 
luận chứng nổi tiếng cho điều mà chúng ta có thể gọi là hiệu ứng “thấy 
cây mà không thấy rừng”, Daniel Simons và Christopher Chabris của 
Đại học Harvard đã ghi hình hai đội mỗi đội ba người chơi, một đội 
mặc áo trắng và đội kia mặc áo đen, chuyền một quả bóng màu cam lần 
lượt cho nhau.17 Những người xem đoạn băng được yêu cầu đếm số lần 
chuyền bóng hoặc của đội áo đen hoặc đội áo trắng. Trong khi trò chơi 
diễn ra, một cô gái mặc quần áo của một con khỉ đột hiên ngang đi qua 
màn hình, dừng lại vài giây ở trung tâm, đập ngực, rồi lững thững bước 
ra khỏi màn hình. Thật đáng kinh ngạc, gần một nửa (46 phần trăm) 
những người xem đoạn video đã không hề chú ý chút nào tới con khỉ 
đột. Khi tôi cho chiếu đoạn video này trong những bài trình bày của tôi, 
một tỷ lệ tương tự các khán giả cũng bỏ qua con thú. Họ quá chú ý tập 
trung vào việc đếm số lần chuyền bóng khiến cho sự hiện diện của con 
khỉ đột không bao giờ được nhận ra. 

Những nhà nghiên cứu ban đầu đã phát hiện ra rằng mọi người theo 
dõi số lần chuyền bóng giữa những người chơi mặc áo đen thường có 
khả năng chú ý tới con khỉ đột cao hơn so với những người theo dõi đội 
áo trắng. Là bởi con khỉ đột được cảm nhận giống với những người chơi 
mà họ đang theo dõi một cách tích cực, và kết quả là, trở nên “dễ nhìn 
thấy” hơn. Điều đáng chú ý về việc bỏ lỡ một thứ trong khi tập trung 
vào thứ khác là việc một khi vật ẩn giấu ở trong tầm nhìn rõ ràng – hay 
vật cài cắm – được chỉ ra, sẽ là không thể không nhìn thấy nó nữa. Bạn 
sẽ luôn nhìn thấy con khỉ đột, nhìn thấy mánh với các lá bài, và chú ý 
tới chữ SEX trong minh họa ở Hình 8.1. 

Tuy nhiên, liệu những thứ đã được trình bày nhưng chưa được trông 
thấy vì sự mù thoáng qua do không chú ý có thể ảnh hưởng tới hành vi 
của chúng ta hay không? Có bằng chứng ủng hộ mạnh mẽ rằng chúng có 
thể. Travis Carter và các đồng nghiệp ở Đại học Chicago đã quyết định 
xem xem liệu một khoảnh khắc nhìn thấy lá cờ Mỹ có ảnh hưởng nào 
tới thái độ và ý định bỏ phiếu hay không, ngay cả khi người xem không 
hề chú ý gì tới biểu tượng quốc gia đầy thuyết phục đó. Năm 2008, trước 
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cuộc bầu cử tổng thống, họ tiến hành một cuộc khảo sát trên mạng về 
khuynh hướng chính trị, cảm xúc về chủ nghĩa ái quốc và chủ nghĩa dân 
tộc, sự tiếp xúc với các tin tức, thái độ với những vấn đề cụ thể. Những 
người tham gia cũng được yêu cầu đánh giá mức độ tình cảm của họ 
với các ứng cử viên tổng thống (Barack Obama và John McCain) và ứng 
viên phó tổng thống (Joseph Biden và Sarah Palin).

Cuộc thăm dò diễn ra với hai phiên bản, với một khác biệt nhỏ duy 
nhất giữa chúng. Trong một phiên bản có một lá cờ Mỹ nhỏ xíu (72 x 
45 pixel) được bố trí ở góc trái của phiếu thăm dò. Khi lá cờ Mỹ được 
đưa vào trong thiết kế lá phiếu, các cử tri thường có khuynh hướng có 
tình cảm với những ứng viên Cộng hòa hơn so với các phiếu thăm dò 
không có hình ảnh Sao và Vạch. Như các nhà nghiên cứu thông báo: 

Chỉ một sự tiếp xúc với lá cờ Mỹ khiêm tốn đã làm lay chuyển 
ý định bỏ phiếu của các cử tri, hành vi bỏ phiếu, thái độ và 
lòng tin của họ hướng về các ứng viên Cộng hòa.18

Một năm sau khi Obama đắc cử và với việc phe Dân chủ vẫn nắm quyền 
ở cả hai viện quốc hội, một phiên bản khác của nghiên cứu này lại được 
tiến hành. Lần này, những người tham gia ghé thăm phòng thí nghiệm 
được cho xem các bức ảnh những tòa nhà và được yêu cầu đoán thời 
gian những bức ảnh được chụp trong ngày. Hai trong các bức ảnh có lá 
cờ Mỹ, treo trên một cột cờ hay phía trước tòa nhà. Trong hai bức ảnh 
kia, những lá cờ bị loại bỏ bằng sửa ảnh kỹ thuật số. Sự chú ý của những 
người tham gia không hề được hướng tới các lá cờ. Tiếp theo, họ hoàn 
tất một phiếu thăm dò ngắn được sử dụng ở thí nghiệm trước. Một lần 
nữa, hình ảnh không ai chú ý tạo ra sự thiên lệch chính trị cho phe hữu. 
Và khi các nhà nghiên cứu lặp lại thử nghiệm này ở những người tham 
gia gần một năm sau đó, ảnh hưởng của lá cờ vẫn không thay đổi. Như 
họ ghi chú: 

Phát hiện này cho thấy lá cờ Mỹ gây ra sự chuyển dịch thế giới 
quan về phía phe Cộng hòa, ngay cả trong một chính quyền 
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của phe Dân chủ. Một lần nữa, hiệu ứng này không được điều 
chỉnh bởi ý thức hệ chính trị hay các biến có thể đo được khác, 
điều cho thấy rằng lá cờ tạo ra sự chuyển dịch về phía phe bảo 
thủ từ cả những người tham gia bảo thủ và tự do. 

Sở thích với thương hiệu và sự mồi chài vô thức

Hãy tưởng tượng bạn tình nguyện tham gia vào sự kiện mà bạn được 
thông báo là một nghiên cứu để đo đạc xem bạn có thể phát hiện ra 
những thay đổi nhỏ trong hàng loạt chữ cái chính xác tới đâu. Ngồi trong 
một phòng ngủ nhỏ, bạn chăm chú xem một loạt các chữ cái in hoa hiện 
ra, ngắn ngủi, trên một màn hình máy tính trước bạn. Thỉnh thoảng có 
một chữ cái viết thường, chẳng hạn như chữ b trong một chuỗi các chữ 
BBBBBB. Nhiệm vụ của bạn là báo lại số lần trong đó chữ cái thường 
xuất hiện. 

Thử nghiệm hoàn tất, bạn được yêu cầu mút một viên kẹo mặn dropje, 
phổ biến ở Hà Lan, với một chữ cái được chạm nổi ở một mặt viên kẹo. 
Người nghiên cứu yêu cầu bạn cố gắng xác định chữ cái này chỉ bằng 
lưỡi; thật ra, mục đích thật sự là khiến bạn cảm thấy khát hơn vì vị mặn. 
Một nhóm những người tham gia khác không được cho kẹo và đơn giản 
được yêu cầu nói họ cảm thấy khát tới đâu.

Cuối cùng, bạn được hỏi liệu bạn có muốn nhanh chóng xua tan cơn 
khát với trà Lipton Ice hay Spa Rood (một thương hiệu nước khoáng địa 
phương). Bạn chọn Lipton Ice. Dù lựa chọn này có vẻ như là ý chí tự do 
của bạn, nó khiến bạn hơi bối rối. Thường thì bạn thích nước khoáng 
hơn khi khát, nhưng vì lý do gì đó hôm nay trà lại khiến bạn ưa thích hơn. 

Điều bạn không biết là những gì có vẻ như là một lựa chọn tự do 
thật ra là sản phẩm của sự thao túng tiềm thức. Trong khi bạn đang 
nghiên cứu các chuỗi chữ cái, từ Lipton Ice (hay một từ kiểm soát 
trung tính) đã nhấp nháy trên màn hình trong 23 phần triệu giây. Kết 
quả là, bạn đã bị thuyết phục trong tiềm thức yêu cầu trà thay vì nước. 
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Nghiên cứu này, do Johan C. Karremans và các đồng nghiệp của ông 
ở Khoa Tâm lý học xã hội tại Đại học Radboud, Nijmegen,19 tiến hành, 
là một ví dụ về điều được gọi là sự chỉ dẫn, một cách để đặt điều kiện 
với não bộ của người tiêu dùng khiến họ ưu tiên một thương hiệu này 
hơn một thương hiệu khác, một cách làm vừa hiệu quả, mạnh mẽ, vừa 
được sử dụng rộng rãi. 

Thoạt trông điều này có vẻ đã minh oan cho những tuyên bố của 
Vicary rất nhiều năm trước. Tuy nhiên, hai điểm cần phải được lưu ý 
ở đây. Trước hết, Lipton Ice, sản phẩm đã được mớm vào tiềm thức, là 
một thức uống giải khát, nên cũng hợp lý khi ai đó chọn nó để giải tỏa 
cơn khát. Thứ hai, và còn quan trọng hơn, sự mớm vào tiềm thức đó 
chỉ ảnh hưởng tới những ai thực sự khát. Trong số những người tham 
gia ít hoặc không thấy khát, chỉ dẫn này ít hoặc không hề có tác dụng. 

Đo đạc những điều không bao giờ biết được qua ý thức
Sự phát triển của công nghệ quét não và EEG đã cho phép thực hiện 
những nghiên cứu trực tiếp về việc các chỉ dẫn tác động ra sao lên cách 
chúng ta suy nghĩ. Năm 2007, những nhà nghiên cứu ở University 
College, London, đã thông báo bằng chứng tâm lý đầu tiên cho thấy 
những hình ảnh tiềm thức trên thực tế có thể tác động tới các quá trình 
thần kinh ở dưới mức ý thức nhận thức được.20 Một nhóm từ Viện Khoa 
học thần kinh nhận thức, do Bahador Bahrami đứng đầu, đã phát hiện ra 
rằng bộ não có khả năng ghi nhận những hình ảnh chớp qua cực nhanh, 
thậm chí khi chính các cá nhân tự họ khăng khăng là họ không hề nhìn 
thấy gì. Sử dụng fMRI, các nhà nghiên cứu đã tìm hiểu ảnh hưởng của 
những hình ảnh tiềm thức lên vùng vỏ não chính kiểm soát thị lực, nằm 
ở thùy chẩm đằng sau não. Nằm vào trong một máy quét, các đối tượng 
nghiên cứu được yêu cầu thực hiện một trong hai việc trong khi những 
hình ảnh các đồ vật hàng ngày, như cái kềm hay bàn ủi, được trình chiếu 
theo một cách đảm bảo chúng không xuất hiện trong vùng nhận thức 
ý thức được của họ.

Trong một việc, những người tham gia được yêu cầu phát hiện ra 
chữ cái T trong một dòng các chữ cái khác; trong một việc khác, họ 
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được yêu cầu chọn ra chữ cái N màu trắng hay chữ cái Z màu xanh 
dương từ một dòng tương tự. Trong nhiệm vụ đầu tiên, việc quét não 
cho thấy phần vỏ não chính kiểm soát thị lực thực ra đã phát hiện được 
những hình ảnh tiềm thức. Tuy nhiên, trong thử thách thứ hai, không 
quan sát được một hoạt động như thế trong hệ thần kinh. Vì nhiệm 
vụ thứ hai đòi hỏi sự tập trung cao hơn, bộ não đã ngăn những hình 
ảnh tiềm thức lại.

Trong khi phòng thí nghiệm của tôi đã tìm hiểu hiệu ứng của quảng 
cáo tiềm thức với hành vi của người mua sắm sử dụng những loại kỹ 
thuật được mô tả ở đây, chúng tôi cũng đang ở mặt trận tiên phong trong 
việc phát triển những cách mới sử dụng một kỹ thuật rất khác. Cách tiếp 
cận này, Thử nghiệm Liên hệ ẩn, không phụ thuộc vào việc đo các thay 
đổi điện trong bộ não hay kích thích thể chất, mà thay vào đó tập trung 
vào một hiệu ứng của chỉ dẫn ít phức tạp hơn: ảnh hưởng của nó lên 
thời gian phản xạ.

Khám phá tâm trí tiềm thức của người tiêu dùng trên internet
Vào giữa thế kỷ 19, Franciscus Donders có một phát hiện đã hỗ trợ rất 
lớn cho việc nghiên cứu và tìm hiểu các quá trình nhận thức. Trong một 
thí nghiệm tương đối cơ bản, ông đã đo thời gian phản xạ khác nhau của 
các phản xạ tay trái hoặc tay phải với những kích thích được thực hiện 
ở bên trái hoặc bên phải những người tham gia. Ông phát hiện ra rằng 
mọi người phản xạ chậm hơn chút xíu với một kích thích nếu nó xuất 
hiện ở phía đối diện của cơ thể họ so với bên tay mà họ được yêu cầu 
phản ứng. Nói cách khác, họ mất thời gian hơn một chút để phản ứng 
lại với một tín hiệu bên trái cơ thể bằng tay phải so với bằng tay trái, và 
tương tự với một tín hiệu bên phải mà họ phải phản xạ bằng tay trái.

Với phát hiện này, Donders đã gieo hạt cho một trong những phương 
pháp đo đạc cơ bản nhất của ngành marketing hệ não đồ ngày nay, Thử 
nghiệm Liên hệ ẩn (Implicit Association Test, IAT). Cách đo đạc này có 
thể được thực hiện nhanh chóng và dễ dàng để tìm hiểu các quá trình 
tư duy tiềm thức, điều mà tôi đã gọi trong cuốn sách này là tư duy Hệ 
thống I. Dù chúng ta có ý thức được với phản xạ hay không – và dù điều 
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đó có đi ngược lại với lòng tin của chúng ta hay không, hệ thống ngầm 
này luôn hoạt động.

Ở trang 109, tôi đã đưa ra một ví dụ đơn giản về tư duy tự động, bốn 
câu hỏi khiến hầu hết mọi người đưa ra câu trả lời là “lòng trắng”. Bắt 
lấy những phản xạ tức thì như thế chính xác là nhiệm vụ của IAT. Phil 
Barden, Giám đốc điều hành của Decode Marketing UK, giải thích:

Bạn đang thử nghiệm cho sự tự động liên hệ và vì nó diễn 
ra dưới áp lực thời gian, mọi người không có cơ hội để – như 
chúng ta vẫn gọi – “hệ thống bay tự động” trong bộ não, kích 
hoạt và tư duy duy lý sau đó. Vì thế, đây là việc chớp được các 
phản xạ trực giác, thuần túy.21

Lấy ví dụ, nếu tôi hỏi mọi người liệu họ có định kiến về mặt chủng tộc 
hay không, phần lớn sẽ ngay lập tức bác bỏ. Trong khi một số có thể nói 
lên sự thật, những người khác có thể sẽ nói dối để che giấu một quan 
điểm không được chấp nhận về mặt xã hội. Tuy nhiên, với số lượng người 
phủ nhận nhiều một đáng kinh ngạc, họ lại không ý thức về mức độ 
không chính xác trong sự phủ nhận của họ. Đây là phát hiện của Dự án 
ngầm của Đại học Harvard, mà từ năm 1998 đã thu thập dữ liệu thông 
qua một hạ tầng IAT trên internet công chúng có thể tiếp cận được (ở 
địa chỉ https://implicit.harvard.edu/implicit). Ở một trong những thử 
nghiệm đó, họ đã đo tốc độ mà một người phân loại những từ đơn giản 
như “Da trắng” + “Súng” và “Da đen” + “Súng”, hay “Da trắng” + “Giàu 
có” và “Da đen” + “Giàu có”.

Mối liên hệ tiềm thức càng mạnh, người tham gia nghiên cứu sẽ phản 
xạ càng nhanh khi được yêu cầu bắt cặp hai khái niệm đó; sự liên hệ càng 
yếu, phản xạ càng chậm. Những kết quả của thử nghiệm này đưa các 
nhà nghiên cứu tới kết luận rằng, thật đáng buồn, phần lớn những câu 
trả lời qua internet đều cho thấy sự thiên vị chủng tộc trong tiềm thức.

Tuy nhiên, phân biệt các liên hệ định kiến và hành vi định kiến là rất 
quan trọng. Một sự liên hệ định kiến có thể cũng vô hại như cảm giác 
cảm thấy bị đe dọa hơn bởi nhóm nam thanh niên khi so với một nhóm 
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nữ thanh niên. Tuy không phải luôn là phản xạ lý trí, nó thường được 
tìm thấy ở mức độ cảm nhận cảm xúc nào đó.

IAT đã được sử dụng để tìm hiểu hàng loạt các khái niệm, bao gồm 
khái niệm khuôn mẫu về giới tính,22 lòng tin vào bản thân,23 và lòng tự 
hào,24 việc sử dụng các biện pháp tránh thai,25 và quyền của nữ giới,26 
cũng như vô số các mối liên hệ với thương hiệu và sản phẩm ở khách 
hàng. IAT cũng được sử dụng rộng rãi để đo xem một mẩu quảng cáo 
làm thay đổi những niềm tin tiềm ẩn của một người vào một sản phẩm 
hay dịch vụ hiệu quả như thế nào.

Trong một nghiên cứu IAT do Mindlab thực hiện, hiệu quả của 
quảng cáo cho điện thoại thông minh Samsung Galaxy so với iPhone 
của Apple. Những người tham gia được yêu cầu phân loại mỗi điện 
thoại thành từng cặp như “Sáng tạo/Thông thường”, “Thông minh/Ngu 
ngốc”, “Hiệu quả/Không hiệu quả”, và tốc độ mà họ đưa ra những mối 
liên hệ đó được đo đạc.

Sau đó họ được cho xem những đoạn quảng cáo khác nhau, một số 
với điện thoại thông minh Galaxy và số khác với những sản phẩm không 
liên quan. Sau khi xem các đoạn quảng cáo, họ hoàn tất một nhiệm vụ 
so sánh thứ hai. Các kết quả cho thấy rõ ràng quảng cáo Galaxy đã làm 
yếu đi mối liên hệ giữa Apple và sự sáng tạo, trong khi mối liên hệ giữa 
Samsung và sự sáng tạo vẫn giữ nguyên. Điều này hóa ra rất xác đáng, 
do nó diễn ra trước cuộc tranh cãi và cuộc chiến pháp lý kéo dài giữa 
Apple và Samsung, trong đó Apple rốt cuộc bị truất ngôi dẫn đầu thị 
trường điện thoại thông minh.

Vì IAT có thể khám phá những quá trình tư duy tiềm thức mà không 
cần phải gắn các điện cực vào đầu hay đưa một bộ não vào máy quét, nó 
có thể được sử dụng dễ dàng trên mạng internet cũng như trong phòng 
thí nghiệm. Chính công ty của tôi đã phát triển một bộ công cụ để làm 
đúng điều đó. Bằng cách tận dụng sức mạnh của World Wide Web, 
chúng tôi có thể tuyển mộ và đánh giá những người phù hợp gần như 
cho mọi hồ sơ nhân khẩu học được yêu cầu. Những thử nghiệm được 
tiến hành trong những môi trường quen thuộc của người tham gia, ở 
nhà hay văn phòng của chính họ, và cho ra những kết quả thật sâu sắc 
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và chính xác như những thử nghiệm được tiến hành trong các điều kiện 
được kiểm soát hơn.

Mớm thương hiệu trong thế giới của người mua sắm

Trong chương trước tôi đã mô tả sức mạnh của thương hiệu ảnh hưởng 
tới hành vi mua sắm. Chương này khám phá vai trò của các quảng 
cáo tiềm thức và trên ngưỡng nhận thức trong chỉ dẫn cho người tiêu 
dùng phản xạ lại theo một cách đặc thù. Các thương hiệu là những biểu 
tượng tạo cảm hứng, đại diện cho những chất lượng được ham thích, 
chẳng hạn như sự tinh tế hay địa vị của người dùng. Kết quả là chỉ dẫn 
thương hiệu có thể kích hoạt những mục tiêu được liên hệ với các kết 
quả mong muốn đó và qua đó với hành vi mang tính khơi gợi hướng tới  
mục tiêu.

Lấy ví dụ, chúng ta có thể được mớm để thích Coca hơn là Pepsi, hay 
chọn “Bữa ăn hạnh phúc” thay vì một tô salad. Những nghiên cứu đã cho 
thấy các biểu tượng thức ăn nhanh như Golden Arches của McDonald 
(chữ M như những cổng vòm màu vàng) mớm cho các thực khách ăn 
nhanh hơn và trở nên thiếu kiên nhẫn hơn. Sự hiện diện của một biểu 
tượng thẻ tín dụng, được bố trí kín đáo trong một phòng thí nghiệm, 
mớm cho người tham gia chi tiền nhiều hơn. Chúng ta bị bao quanh 
bởi những gợi ý mồi chài mà, thông qua quảng cáo và tiếp thị, sẽ ảnh 
hưởng tới thái độ, cảm xúc, và hành vi của chúng ta với tư cách những 
người tiêu dùng.

Như Johan C. Karremans từ Đại học Nijmegen chỉ ra, bất chấp sự thật 
rằng “những kỹ thuật quảng cáo của Vicary có vẻ như chỉ tồn tại trong 
những câu chuyện thần thoại của Vicary... nếu một số điều kiện nhất 
định được đáp ứng, những chuyện thần thoại của ông ấy hoàn toàn có 
thể trở thành sự thật.”27

Với nhiều người, đây là khía cạnh khó chịu nhất của xã hội tiêu dùng 
của chúng ta. Khi đi mua sắm, không có thứ gì gọi là lựa chọn tự do hay 
hành vi ngẫu nhiên. Dù chúng ta có muốn tin tưởng rằng chúng ta hành 
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động độc lập và tự phát ra sao đi nữa, chúng ta thực ra bị dẫn dắt bởi 
việc mớm thương hiệu vào tiềm thức. Mặc dù chúng ta không hay biết 
một cách hạnh phúc về điều này, rốt cuộc nó sẽ định hình những quyết 
định mua sắm và những lựa chọn tiêu dùng của chúng ta. Không ở đâu 
mà những dấu hiệu này không được tìm thấy ngày càng nhiều hơn và 
ẩn giấu ngày càng thông minh hơn như trên truyền hình, chủ đề mà tôi 
sẽ tìm hiểu trong chương tiếp theo. 



9
Khi tivi của bạn xem bạn 

Quảng cáo... vừa là người sáng tạo vừa là người duy trì mãi 
những thái độ, giá trị, và ý thức hệ văn hóa áp đặt, cũng như 
các tiêu chuẩn và huyền thoại xã hội mà hầu hết mọi người 
sống trong đó... (quảng cáo) giúp tạo ra một môi trường trong 
đó những thái độ và giá trị nhất định nảy nở và những thái 
độ và giá trị khác không hề được phản ánh. 

— Jean Kilbourne, “The more you subtract the more you add”1

Khi người ta xem tivi, ở nhiều căn nhà, tivi của họ cũng xem lại họ. Sự 
sắp đặt này thuộc về những người xem được trả tiền để cho phép lắp các 
máy quay hoặc bên trong hoặc bên ngoài tivi của họ, để ghi lại không chỉ 
những gì họ xem, mà cả họ xem như thế nào: họ đổi kênh thường xuyên 
ra sao, liệu họ có tiếp tục xem hay đổi kênh khi các mẩu quảng cáo xuất 
hiện, các hoạt động khác của họ khi các chương trình đang chiếu là gì. 
Những hoạt động đã được phát hiện bao gồm trò chuyện, la hét và khoa 
chân múa tay, ăn vặt, ăn bữa chính, đọc, rời căn phòng, ôm ấp, chơi điện 
tử, nhảy múa, tranh nhau chiếc điều khiển tivi, và quan hệ tình dục! Tất 
cả những dữ liệu đó được phân tích để cung cấp cho những nhà sản xuất 
chương trình và những người làm quảng cáo hiểu biết sâu sắc về những 
phản ứng của người xem với những gì được chiếu trên tivi. 
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Phòng thí nghiệm của chính tôi đã tiến hành nghiên cứu tương tự sử 
dụng các máy quay kết nối với điện thoại di động, rồi truyền tức thời 
những hình ảnh trở lại cho chúng tôi. Điều này cho phép chúng tôi cung 
cấp cho các hãng truyền hình phản hồi ngay lập tức về việc chương trình 
hay đoạn quảng cáo của họ được đón nhận tốt, hay tệ, ra sao. Trong một 
số nghiên cứu, chúng tôi cũng ghi nhận hoạt động của não, nhịp tim, 
và độ dẫn điện của da, những chuyển động thể chất, những lần chớp 
mắt, và những thay đổi tư thế trong suốt chương trình truyền hình, để 
đạt được hiểu biết sâu sắc về phản xạ tiềm thức với những gì đã được 
nhìn và nghe thấy. Tôi sẽ mô tả một số phát hiện này từ nghiên cứu của 
chúng tôi ở phần sau chương này.

Chi phí sản xuất và quảng cáo trị giá hàng triệu bảng Anh đổ vào đặt 
cược, các công ty quảng cáo và những khách hàng của họ không thể để 
xảy ra bất cứ rủi ro nào. Điều họ muốn là bằng chứng khoa học, đáng 
tin cậy rằng chiến dịch của họ hiệu quả và tiền của họ đã được chi tiêu 
đúng đắn – rằng quảng cáo của họ đã tạo ra một lời rao hàng hoàn hảo. 

Sức mạnh của chiếc hộp trong góc phòng

Đứa con trí óc 90 tuổi của nhà phát minh người Scotland John Logie 
Baird, máy vô tuyến truyền hình, đã làm thay đổi các thói quen xã hội, 
cách mạng hóa ngành bán lẻ, và thậm chí thay đổi cách chúng ta tư 
duy. Trong thế kỷ 21, khả năng truyền hình ảnh hưởng lên đời sống 
của chúng ta, quyết định các lựa chọn chi tiêu của chúng ta, và ra lệnh 
cho những mẫu hình tiêu dùng một phần là kết quả của những tiến bộ 
trong khoa học thần kinh và chụp ảnh bộ não. Phân tích cách mà người 
xem phản ứng, từng giây một, với những gì họ xem và nghe thấy có thể 
được sử dụng để thay đổi các khía cạnh nhỏ của một mẩu quảng cáo để 
tăng cường sức mạnh thuyết phục của nó. Những điều chỉnh này thường 
cực kỳ nhỏ và tinh tế, có thể chỉ là thay đổi một màu duy nhất, sửa lại 
âm lượng, một vài từ được thêm vào hoặc bớt ra từ văn bản, một kiểu 
nhạc nền khác.
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Mối bận tâm của chính tôi trong nghiên cứu sức mạnh của truyền 
hình mang tính chuyên nghiệp lẫn cá nhân. Mẹ tôi, một cô gái 18 tuổi 
vào cuối những năm 1920, một vũ công, trình diễn trên một trong những 
chương trình truyền hình đầu tiên trên thế giới, phát đi từ các trường 
quay ở số 2 Savoy Hill, London. Bà nhớ lại sự không chính quy của việc 
sản xuất chương trình truyền hình lúc ban đầu, với đích thân Baird đi 
loanh quanh trên một đôi dép xỏ ngón và pha trà cho cả diễn viên và 
đội ngũ kỹ thuật. Bà cũng tả lại việc hóa trang với màu sắc kỳ dị mà 
những người trình diễn buộc phải sử dụng, để tăng độ tương phản trên 
những màn hình tivi còn nhỏ xíu thời đó, và những khó khăn của việc 
giữ thăng bằng trong các động tác múa xoay tròn trước một phông nền 
sọc-trắng-đen trong khi “bị quét” bởi một điểm sáng di động. Điểm sáng 
này, phát ra từ một cái đĩa xoay nhanh, tạo ra những hình ảnh còn khá 
thô ráp điển hình cho những ngày đầu của truyền hình.

Phương tiện truyền thông này đã phát triển để trở thành một công 
nghệ có tầm với và ảnh hưởng vô song. Làm công cụ quảng cáo, nó có 
sức mạnh đưa một số thương hiệu lên địa vị siêu sao trong khi nhấn 
chìm những thương hiệu khác xuống chỗ gần như tối tăm mờ mịt, dù 
với một số ít người được lựa chọn, các thương hiệu đó bằng hoặc còn 
hơn các thương hiệu siêu sao. Quan trọng không kém, nó định hình 
cơ bản bối cảnh xã hội, làm biến đổi thái độ, đúc khuôn cho những ý 
tưởng, và thao túng những lựa chọn. Nó cung cấp nền tảng mà ở trên đó 
mọi người sống cuộc sống của họ, bình thường tới mức gần như không 
thể nhìn ra, nhưng hùng mạnh tới mức gần như vô địch. Và tôi không 
chỉ nói tới cái hộp xuất hiện nhan nhản ở mọi góc phòng. Người xem 
ngày nay muốn có sự giải trí và thông tin của họ bất cứ thời gian nào 
và ở bất cứ đâu: trên máy tính, máy tính bảng, và điện thoại di động, 
thời gian để xem được chuyển về khi nào thuận lợi cho họ, chứ không 
phải chỉ mạng truyền hình. Do truyền hình ảnh hưởng tới phản ứng 
của chúng ta với tất cả các kỹ thuật thuyết phục đã được thảo luận cho 
tới giờ trong cuốn sách này, chúng ta nên bắt đầu bằng cách tìm hiểu 
xem bằng cách nào nó đã đạt được sự thống trị như người thuyết phục 
giấu mặt tối thượng. 
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Định hình thế giới quan của người xem

Ở Mỹ, 92 triệu căn nhà (chiếm 98 phần trăm số hộ gia đình) sở hữu ít 
nhất một chiếc tivi, với 80 phần trăm sở hữu hai hoặc nhiều hơn. Một 
mức độ xâm nhập tương tự cũng đúng với phần lớn thế giới phát triển 
và ngày càng gia tăng ở thế giới đang phát triển. Sự có mặt của truyền 
hình ở những thành phố lớn nhất Cộng hòa Nhân dân Trung Hoa vào 
những năm 1980 chẳng hạn, đã được ca ngợi là sự kiện văn hóa quan 
trọng nhất ngoài Cách mạng Văn hóa, và gần như mọi gia đình ở thành 
thị Trung Quốc giờ có một chiếc tivi.2

Một cuộc thăm dò do ConsumerLab của Ericsson phát hiện ra rằng 
mọi người hiện dành tới một phần ba thời gian giải trí của họ vào hoạt 
động xem tivi. Ở Mỹ, người ta xem tivi khoảng bảy tiếng mỗi ngày, một 
người xem trung bình sẽ dành 20 năm cuộc đời phía trước chiếc hộp 
đó. Ở Anh, khoảng 4,5 tiếng mỗi ngày được dành ra để xem tivi, tổng 
cộng khoảng 13 năm xem tivi. Riêng ngày hôm nay, toàn bộ loài người 
sẽ dành ra khoảng 3,5 tỉ giờ đồng hồ để xem tivi với số lượng tivi trên 
toàn thế giới là vào khoảng 0,5 tỉ chiếc. 

Như thế, không có gì lạ khi các chương trình truyền hình và quảng 
cáo giờ đóng vai trò ngày càng lớn và tạo ra ảnh hưởng ngày càng nhiều 
vào đời sống xã hội của nhiều trẻ nhỏ, hơn cả trường học, tôn giáo hay 
thậm chí là cha mẹ của chúng. Jean Kilbourne, học giả nghiên cứu khách 
mời ở Trung tâm Wellesley Vì Phụ nữ, Massachusetts, bình luận: 

Quảng cáo là một lực ngày càng có mặt khắp chốn trong đời 
sống của chúng ta, và quảng cáo không chỉ bán những sản 
phẩm. Chúng ta tự lừa dối mình khi nói rằng chúng ta không 
bị ảnh hưởng bởi quảng cáo, và chúng ta tự làm hại mình khi 
tầm thường hóa và phớt lờ tầm quan trọng ngày càng tăng 
của nó.3

Tuy nhiên, chỉ trong 20 năm qua, sức mạnh thực sự làm thay đổi xã hội 
của truyền hình mới bắt đầu được đánh giá cao và được nghiên cứu. Vì 
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thông tin đầu ra của truyền hình có vẻ quá đơn giản, một số người cho 
là ngớ ngẩn, trong một thời gian dài việc nghiên cứu ảnh hưởng của 
truyền hình là điều mà nhiều học giả né tránh. Như Robert Allen của 
Khoa Lịch sử Đại học North Carolina thừa nhận: 

Với nhiều người (bao gồm chính tôi), truyền hình có vị trí 
trong cuộc sống của họ như đồ ăn họ ăn vào bữa sáng hay 
vẻ ngoài khuôn mặt của họ vào buổi sáng; đó là điều đã trở 
thành một phần nghiễm nhiên của cuộc sống hàng ngày, tới 
mức nó trở nên vô hình, không cần phải phân tích và cân nhắc 
một cách có ý thức.4

Thêm vào đó, các tiến bộ công nghệ, chẳng hạn như việc xem truyền 
hình trên điện thoại thông minh và qua internet, đã thay đổi cách thức 
sử dụng. Một cuộc thăm dò cho Accenture cho thấy số khách hàng xem 
một kênh truyền hình cáp hay truyền hình phát sóng thông thường giảm 
từ 71 phần trăm vào năm 2009 xuống 48 phần trăm trong năm 2011. 
Cuộc thăm dò, đã hỏi 1.000 khách hàng ở Brazil, Trung Quốc, Pháp, 
Đức, Ấn Độ, Nhật Bản, Nga, Nam Phi, Thụy Điển, và Mỹ, cũng cho 
biết số khách hàng có ý định mua một chiếc tivi trong 12 tháng tới đã 
giảm từ 35 phần trăm năm 2010 xuống còn 32 phần trăm năm 2011. Tất 
nhiên, điều này không có nghĩa là mọi người đột nhiên không xem tivi 
hay video nữa và trở lại với việc đọc sách hay nghe radio. Thay vì vậy, 
nó phản ánh thực tế là người tiêu dùng đang xem ở những nơi khác và 
trên các thiết bị khác, bao gồm điện thoại di động, máy tính xách tay, 
và máy tính bảng.

Trong cuộc chiến giành giật đôi mắt, điện toán đám mây cũng sẽ 
có ảnh hưởng quan trọng lên hành vi người xem. Hơn một nửa những 
người tham gia cuộc khảo sát của Accenture đã chuyển sang các dịch vụ 
di động và đám mây. Gần một phần ba đã ngừng hoặc gần như ngừng 
thuê hay mua đĩa DVD, trong mười người thì có gần bốn người chơi 
game trực tuyến, trong khi trong mười người thì có gần ba người xem 
các chương trình giải trí trực tuyến. Sự pha trộn giữa truyền hình truyền 
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thống với các dịch vụ trực tuyến và sự phân biệt ngày càng mờ nhạt giữa 
máy vi tính và truyền hình hình thành nên chủ đề cho chương tiếp theo.

Thế giới là một chương trình truyền hình thực tế

Trong bộ phim Being There, từ tiểu thuyết ngắn của Jerzy Kosinski, Peter 
Sellers vào vai Chance, một người làm vườn mù chữ đã dành cả đời sống 
đằng sau những bức tường của một biệt điện thuộc sở hữu của một triệu 
phú lập dị. Kiến thức duy nhất ông nhận được về thế giới thực là qua 
truyền hình. Sau khi ân nhân của ông qua đời, các luật sư phụ trách bất 
động sản đuổi ông ra khỏi nhà mình và ông lang thang không mục đích 
và bơ vơ trên những đường phố ở Washington, DC, nơi ông nhìn nhận 
mọi thứ như thể nó xảy ra trên truyền hình. Đối mặt với một băng du 
côn đường phố, ông đe dọa sẽ “tắt bọn bay” bằng cái điều khiển tivi của 
ông. Ngồi trên xe cảnh sát, ông nhận xét rằng thế giới nhìn qua kính xe 
“cũng giống như trên tivi, chỉ là có thể nhìn thấy xa hơn!”

Mặc dù là một tác phẩm trào phúng, bộ phim phản ánh cách nhiều 
người xem truyền hình quá nhiều đang ngày càng bắt đầu cảm nhận thế 
giới như thế. Và thế giới của họ, theo cuốn Cultivation Theory của George 
Gerbner, cực kỳ định kiến bởi các nội dung được mô tả công thức hóa và 
cách điệu hóa của phương tiện truyền thông này. “Những phim bộ dài 
tập, quảng cáo, tin tức và các chương trình khác của nó mang tới một 
thế giới tương đối cố kết với những hình ảnh và thông điệp chung trong 
mỗi căn nhà”, ông giải thích. Kết quả là nó nuôi dưỡng, trong những 
năm đầu tiên nhất của một khán giả trẻ con, “những khuynh hướng và 
sở thích thiên vị thường được những nguồn khác sử dụng để kiếm lợi.”5 
Ảnh hưởng của việc dành ra nhiều giờ mỗi ngày dính vào một “thực tế” 
mà thực ra không phải là thực tế, cùng với môi trường thông thường 
xung quanh khi xem tivi (tức là trong sự thoải mái và an toàn của nhà 
mình), tạo ra một trạng thái tâm trí có đặc điểm là tư duy hấp tấp thay 
vì duy lý. Kết quả là những người tiêu dùng được khuyến khích chấp 
nhận một cách thụ động khi thực tế được trình bày cho họ thường đã bị 
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bóp méo nghiêm trọng bởi cấu trúc mô tả của các chương trình truyền 
hình. Dù chưa bao giờ có bất cứ tiếp xúc trực tiếp nào với những người 
họ xem trên tivi, rất nhiều người xem vẫn tin rằng họ thực sự “biết” về 
những người đó: họ sống như thế nào, họ sở hữu gì, và những lựa chọn 
tiêu dùng của họ. Thứ kiến thức giả này định hình nên những kỳ vọng, 
sự hài lòng, động cơ, và ham muốn của chính họ. Như giáo sư Walter 
Ong của Đại học St. Louis bình luận:

Thật khó cho chúng ta để nhận ra thông tin chúng ta nhận 
được từ trải nghiệm trực tiếp với môi trường vật chất ít ỏi ra 
sao, và từ trải nghiệm gián tiếp nhiều như thế nào, từ những 
người khác và từ truyền thông đại chúng... Chúng khiến chúng 
ta phụ thuộc lớn hơn vào những người khác trong việc định 
hình nên những ý tưởng của chúng ta về việc mọi thứ trên thế 
giới vận hành ra sao. Trong khi ý thức về những nơi chốn và 
sự kiện cách xa trải nghiệm trực tiếp của cuộc sống hàng ngày 
của chúng ta, chúng ta đã từ bỏ phần lớn năng lực của chúng 
ta trong việc xác nhận những gì chúng ta nghĩ là chúng ta biết.6

Người xem truyền hình nhìn nhận thế giới như thế nào

Trong cuốn Age of Propaganda, Anthony Pratkanis và Elliot Aronson 
của Đại học California ở Santa Cruz đưa ra câu hỏi quan trọng sau đây:

Tại sao những hình ảnh về thế giới được truyền tải qua truyền 
thông đại chúng lại có sức thuyết phục lớn như thế?... chúng 
ta hiếm khi đặt câu hỏi về hình ảnh được đưa ra. Chúng ta 
hiếm khi hỏi chính mình, chẳng hạn, “Tại sao họ lại cho tôi 
xem câu chuyện này trong mục tin buổi tối thay vì một câu 
chuyện nào khác?” 

Những hình ảnh mà truyền hình chiếu lên trong nhà chúng 
ta gần như luôn được chấp nhận nghiễm nhiên là sự trình bày 
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của thực tế ngoài kia. Một khi đã được chấp nhận...[chúng] 
hướng dẫn tư duy và hành động của chúng ta... quyết định 
những vấn đề nào đang là cấp thiết, và ban bố những giới hạn 
mà chúng ta nghĩ về thế giới như một xã hội.7

Nghiên cứu xác nhận lời khẳng định này. Những người dành bốn tiếng 
hoặc nhiều hơn xem truyền hình mỗi ngày có quan điểm khác biệt lớn 
với những người dành thời gian nhận lấy thông tin từ chiếc tivi ít hơn 
nhiều. Lấy ví dụ, họ tin rằng tội phạm, bạo lực, nạn nghiện rượu, lạm 
dụng thuốc gây nghiện, và mại dâm trong xã hội diễn ra phổ biến hơn 
nhiều so với trên thực tế. Họ cũng có khả năng thành kiến về chủng tộc 
cao hơn; đánh giá quá cao số người làm nghề bác sĩ, luật sư, hay vận 
động viên; nghĩ phụ nữ giới hạn về năng lực và sự quan tâm hơn so với 
nam giới; và cho rằng những người già ít hơn và yếu ớt hơn so với 20 
năm trước, dù điều ngược lại mới đúng. Cuối cùng, họ có khả năng xem 
thế giới là một nơi nguy hiểm, tội lỗi, và ích kỷ cao hơn.8 Jack McLeod 
và Steven Chaffee từ Đại học Wisconsin, bình luận:

Do truyền hình là một phương tiện truyền thông mà người 
xem thường sẵn lòng chấp nhận những điều tưởng tượng như 
là thực tế, chủ yếu trong trạng thái nhận thức thụ động, thuyết 
nuôi dưỡng cho rằng những người xem truyền hình quá nhiều 
sẽ có những niềm tin về thế giới như một xã hội thống nhất 
hơn với những gì chiếu trên tivi. Với người xem truyền hình 
nhiều, thế giới thực trở nên giống hơn với thế giới trong tivi.9

Shanto Iyengar của Đại học Stanford và Donald Kinder của Đại học 
Michigan đã tiến hành hàng loạt thí nghiệm tài tình trong đó nội dung 
của các chương trình tin tức buổi tối bị thao túng trong một giai đoạn 
bảy ngày. Một số bản tin tập trung vào điểm yếu của nền quốc phòng 
Mỹ, nhóm tin thứ hai vào ô nhiễm môi trường, trong khi nhóm thứ ba 
bày tỏ sự lo lắng với nền kinh tế. Những người tham gia, đã xem một 
trong ba cụm tin bị biên tập đặc biệt đó, đưa ra quan điểm, ý kiến và 
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thái độ của họ về những chủ đề được đánh giá trước và sau tuần lễ xem 
truyền hình.

Phù hợp với những dự đoán của các nhà nghiên cứu, các bản tin dồn 
dập đã khiến mỗi nhóm coi chủ đề mà họ được xem rất nhiều là thách 
thức khẩn cấp và quan trọng nhất mà nước Mỹ đang phải đối mặt:

Khi được mớm bởi những câu chuyện tin tức trên truyền hình 
tập trung vào nền quốc phòng, mọi người đánh giá tổng thống, 
qua nhìn nhận của họ, chủ yếu bởi việc ông ấy đã làm được gì 
tốt đẹp cho việc phòng thủ quốc gia; khi được mớm bởi những 
câu chuyện về tình trạng lạm phát, mọi người đánh giá tổng 
thống qua cách ông xoay xở, theo quan điểm của họ, để giữ 
giá cả thấp; và cứ thế.10

Như nhà khoa học chính trị ở Harvard, Bernard Cohen, từng lưu ý:

Truyền thông đại chúng có thể không thành công trong phần 
lớn thời gian khi tìm cách bảo mọi người phải nghĩ gì [nhưng] 
lại cực kỳ hiệu quả trong việc bảo mọi người nghĩ về cái gì.11 

Cỗ máy bán hàng tối thượng 

Cho tới khi internet và mua sắm trực tuyến xuất hiện, truyền hình đầy 
ảnh hưởng trong việc đẩy sản phẩm di chuyển nhanh hơn và thành công 
hơn so với bất cứ thời điểm nào trong lịch sử ngành bán lẻ. Năm 1981, 
Lowell Paxson đã tạo ra Kênh mua sắm tại nhà (sau này được đặt tên lại 
là HSN), hãng bán lẻ qua truyền hình cáp đầu tiên trên thế giới. Trong 
vòng chín năm nó đã được đón nhận, 24/24, bởi 64 triệu hộ gia đình Mỹ. 

Nó chào mời điều mà những nhà sản xuất gọi là “quảng cáo giải trí”, 
một cửa hàng ngay trong phòng khách người xem truyền hình mà ở đó 
họ có thể mua bất cứ thứ gì từ những món đồ lặt vặt lòe loẹt như trang 
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sức giả kim cương cho tới thời trang, đồ làm bếp, đồ chơi, và máy vi 
tính. Người mua sắm không còn phải bắt buộc dành thời gian lật xem 
hết các trang của một cuốn catalog, điền và gửi đi phiếu mua hàng, hay 
đợi một tuần tới mười ngày để món hàng được đưa tới. Tất cả những gì 
họ phải làm là nhấc điện thoại lên và bấm số; một sự bất tiện nho nhỏ 
mà ngày nay còn được tối giản hơn nữa thành việc chỉ bấm một cái nút 
trên chiếc điều khiển từ xa hoặc vài cái nhấp chuột máy tính. Ngày nay 
những công ty bán lẻ qua truyền hình thành công nhất, HSN và QVC, 
tạo ra doanh số hơn 10 tỉ đôla Mỹ mỗi năm. 

Ngoài việc là một phương tiện giúp bán các loại sản phẩm cụ thể 
thông qua quảng cáo và giới thiệu sản phẩm, hay đơn giản bởi thực 
tế rằng một người nổi tiếng được nhìn thấy mặc, lái, hay sử dụng một 
thương hiệu nhất định, truyền hình cũng tạo ra môi trường mà trong đó 
chủ nghĩa tiêu dùng nảy nở. Do các chương trình truyền hình thường 
mô tả những người tiêu dùng giàu có, người xem truyền hình nhiều sẽ 
cho rằng xã hội không chỉ giàu hơn so với thực tế, mà còn là một nơi 
mà mọi người có quyền bẩm sinh với sự giàu có như thế. Như tôi sẽ giải 
thích lát nữa, thế giới quan bị bóp méo này được truyền tải liên tục vào 
trong bộ não của họ ngay từ khoảnh khắc họ đủ lớn, vào khoảng năm 
2 tuổi, để sử dụng một cái điều khiển tivi. Nhiều quảng cáo, và không 
ít các chương trình, được xây dựng theo cách để tạo ra những so sánh 
khiến người xem hoặc cảm thấy chính mình thấp kém hơn so với những 
người trong truyền hình, hoặc đánh giá các sản phẩm hay con người 
khác theo một cách thấp kém hơn.

Lấy ví dụ, phụ nữ xem các quảng cáo nước hoa sử dụng những người 
mẫu hết sức hấp dẫn cho biết họ có mức độ hài lòng với vẻ bề ngoài 
của chính mình thấp hơn. Và trong một nghiên cứu, đàn ông đánh giá 
đối tác trong một buổi hẹn hò không cho biết trước kém hấp dẫn hơn 
sau khi xem một tập phim Charlie’s Angels, một bộ phim truyền hình có 
những diễn viên nữ hết sức hấp dẫn, so với đánh giá của họ trước khi 
xem chương trình đó.

Những cảm giác mất an toàn và nghi ngờ bản thân do truyền hình 
xui khiến này tạo nên một phần của kỹ thuật bán hàng được sử dụng 
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rộng rãi được biết tới là “gây tổn thương và chữa lành”, trong đó người 
tiêu dùng trải nghiệm nỗi đau trước khi được đề nghị một phương thuốc 
thông qua hành động đơn giản mua sản phẩm. Lần tiếp theo bạn xem 
quảng cáo, dù là cho một sản phẩm, một dịch vụ, hay thậm chí là một 
đảng chính trị, hãy để ý cách những người làm quảng cáo thường xuyên 
viện tới chiến thuật này như thế nào.

Như thế không chỉ là một tấm gương thụ động phản chiếu xã hội, 
truyền hình là một phương tiện truyền thông thuyết phục có mặt khắp 
nơi và đầy sức mạnh – một phương tiện đã quảng bá một cách kiên định 
và dai dẳng ý tưởng rằng con đường đến với hạnh phúc thực sự, được 
xã hội chấp nhận, và những mối tình lãng mạn, phải thông qua việc liên 
tục sở hữu và tiêu dùng. Ảnh hưởng này đã được áp đặt từ rất sớm khi 
chúng ta bắt đầu biết xem truyền hình. 

“Trời ơi, dù họ bất hạnh ra sao,  
những nạn nhân bé nhỏ vẫn diễn”

Những dòng này, trích từ bài thơ Ode on a Distant Prospect of Eton 
College của thi sĩ thế kỷ 19 Thomas Gray, có thể được áp dụng tương đối 
đúng cho thế hệ truyền hình, những người mà các năm định hình nhân 
cách trải qua trong sự hiện diện của chiếc tivi.

Nhà tâm lý học John Broadus Watson khẳng định đầy tự tin trong 
cuốn sách năm 1924 của ông Behaviourism:

Hãy cho tôi một tá trẻ sơ sinh khỏe mạnh, lành lặn, và thế giới 
của riêng tôi để nuôi chúng lớn và tôi sẽ đảm bảo có thể chọn 
ra ngẫu nhiên bất cứ đứa nào và huấn luyện nó trở thành 
một kiểu chuyên gia mà tôi có thể chọn lựa, dù cho tài năng, 
thiên hướng, khuynh hướng, năng lực, năng khiếu, và chủng 
tộc tổ tiên nó có ra sao. 
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Điều đó tổng kết tương đối chính xác những mục tiêu của những người 
mà việc kinh doanh nhắm vào những người trẻ; chỉ là trong trường 
hợp này, họ ít quan tâm tới sự nghiệp của những người trẻ đó hơn việc 
đảm bảo rằng họ lớn lên trở thành những người tiêu dùng đầy háo hức. 
Không ở đâu mà sức mạnh thuyết phục của truyền hình lớn hơn khi 
hướng vào trẻ nhỏ và thanh thiếu niên. Từ 8 tới 13 tuổi chẳng hạn, các trẻ 
em Mỹ dành khoảng 3,5 tiếng đồng hồ mỗi ngày ngồi trước tivi và xem 
khoảng 40.000 đoạn quảng cáo mỗi năm. Thậm chí một thập kỷ trước, 
giáo sư James McNeal của Đại học Texas A&M, từng một thời được mô 
tả là “cha đỡ đầu của tiếp thị nhắm vào trẻ em”, ước tính tổng chi tiêu 
cho quảng cáo và tiếp thị nhắm riêng vào trẻ em là 15 tỉ đôla Mỹ.12 

Theo Juliet Schor, một trẻ sơ sinh điển hình ở Mỹ có thể nhận ra các 
logo ở 18 tháng tuổi và hỏi về các sản phẩm dựa trên tên thương hiệu 
khi 3 tuổi. Vào sinh nhật lần thứ ba hay bốn, “trẻ em bắt đầu tin rằng các 
thương hiệu nói lên những phẩm chất cá nhân, chẳng hạn như chúng có 
“ngầu”, mạnh mẽ, hay thông minh không.”13

Vào lúc bắt đầu đi học, trẻ đã gắn bó với hàng trăm thương hiệu trong 
trí nhớ. Tới lúc 6 tuổi, các bé gái thường sẽ đòi những mẫu thời trang 
mới nhất, sử dụng sơn móng tay, và thuộc lời những ca khúc nhạc pop. 
Tới 8 tuổi, các bé trai sẽ bắt đầu thích các quảng cáo bia (loại quảng cáo 
được ưa thích vững chắc nhất ở độ tuổi đó) và bắt đầu chơi những trò 
chơi điện tử bạo lực. Điều khiến chúng thích nghi sớm với các thói quen 
và khẩu vị kiểu người lớn này là bởi, chủ yếu, sức mạnh thuyết phục từ 
quảng cáo qua truyền hình. 

Cuộc sống gắn liền với thương hiệu
Quảng cáo nhắm vào trẻ em nhìn chung là dựa trên các nghiên cứu tâm 
lý học, và ngày càng có sự tham gia của khoa học thần kinh. Kết quả là 
những đoạn quảng cáo được đạo diễn, dàn dựng ánh sáng, hình ảnh, âm 
nhạc, và biên tập để tạo ra sự cuốn hút tối đa với những năng lực cảm 
giác và ý thức của các khán giả nhí. Trong The Real Toy Story, phóng 
viên điều tra Eric Clark giải thích:
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Với các cô bé cậu bé, có những cách tiếp cận khác nhau. Các 
cô bé thích ánh sáng, âm nhạc vui nhộn, những giọng nữ, 
những màu nhạt, và những hình ảnh nhẹ nhàng... Các cậu 
bé thích nhạc hành động, âm thanh lớn, hình ảnh và màu sắc 
mạnh mẽ.14

Những đồ chơi được quay phim và dựng hình theo cách đảm bảo sự lôi 
cuốn tâm lý tối đa. Lấy ví dụ, các quảng cáo búp bê gần như luôn mở 
đầu với con búp bê nhìn thẳng vào máy quay, và do đó vào mắt của đứa 
trẻ. Mục đích là kích hoạt một sự gắn kết cảm xúc trực tiếp giữa đứa trẻ 
và con búp bê. Thông thường, con búp bê sẽ được thiết kế với các đặc 
điểm thể chất là đầu có tỷ lệ rất lớn, mắt to, và các chi ngắn tròn trịa hoạt 
động như những sự giải tỏa sinh học “tạo ra mong muốn chăm sóc” mà 
tôi đã mô tả ở Chương 6. Thông điệp ngầm ẩn ở đây là: “Mình muốn là 
bạn của bạn. Mình muốn chơi với bạn.”

Những quảng cáo nhắm vào bé trai bao gồm cảnh chiến đấu và 
bạo lực, vì những người làm quảng cáo biết rằng sự hung hăng hấp 
dẫn nam giới ở tuổi trẻ và được chuyển vào trong sản phẩm. “Quảng 
cáo cho các bé trai thường hung hăng, với khuynh hướng chiến trận”, 
đạo diễn quảng cáo Leo Zahn thừa nhận. “Liên tục là các hành động 
tấn công và phá phách.”15 Việc trình diễn sự hung hăng này được tăng 
cường bởi cách biên tập đoạn quảng cáo, với những đoạn cắt cảnh rất 
nhanh tạo ra tốc độ dồn dập và nhấn mạnh vào hành động, sức mạnh 
cơ bắp khuôn mẫu.

Vì những màu sáng đặc biệt hấp dẫn với trẻ em, chúng thường xuất 
hiện nhiều hơn trong các quảng cáo nhắm tới lứa tuổi này so với những 
tông dịu và tinh tế. Điều này bổ sung vào những địa điểm cực giống 
với phim hoạt hình ngoài đời thực thường được sử dụng. Kỹ thuật bắt 
chuyển động, đồ họa vi tính, và các kỹ thuật làm phim khác cũng thường 
được triển khai để giúp các món đồ chơi như biết cử động, với gợi ý rằng 
chúng có cuộc sống của riêng chúng. 
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Tầm quan trọng của việc thể hiện ‘ngầu’ 
Ở tuổi mới lớn, những người vị thành niên sẽ, theo lời của Juliet Schor, 
“bị lệ thuộc vào áp lực không ngừng phải điều chỉnh mình cho phù hợp 
với định nghĩa của thị trường về việc thể hiện sự ‘ngầu’.”16 Với hầu hết 
những người trẻ, nhất là các bé gái, tuổi trưởng thành là giai đoạn nghi 
ngờ bản thân và bất an. Bộ não chưa trở nên trưởng thành đầy đủ cho tới 
đầu tuổi 20 và bộ não tuổi thiếu niên vật lộn để làm chủ những quy tắc, 
giá trị, và khát khao về mặt xã hội hình thành nên bản ngã mỗi người. 
Kết quả là bọn trẻ choai cảm thấy bất an, dễ bị ảnh hưởng bởi áp lực từ 
những người đồng trang lứa, và thiếu kinh nghiệm trong thế giới của 
quảng cáo. Họ cũng tổn thương nhiều hơn với sức mạnh lôi cuốn của 
quảng cáo so với bất cứ thời điểm nào khác trong đời.

Nhiều quảng cáo tập trung vào những sự bất an này và nhu cầu của 
thiếu niên cần sự chấp nhận về mặt xã hội của những người đồng trang 
lứa. Giám đốc truyền thông Nancy Shalek giải thích:

Quảng cáo trong điều kiện tốt nhất của nó khiến người ta 
cảm thấy nếu không có sản phẩm đó, bạn là một kẻ thất bại. 
Những đứa trẻ rất nhạy cảm với điều này. Nếu bạn nói chúng 
mua thứ gì đó, chúng sẽ phản kháng, nhưng nếu bạn nói với 
chúng rằng nếu chúng không mua chúng sẽ là một tên ngố, 
bạn sẽ được chúng chú ý. Bạn mở ra những sự tổn thương về 
cảm xúc, và điều đó rất dễ làm với trẻ nhỏ.17 

Có hiệu quả không? Chắc chắn là có.  
Có đạo đức không? Bạn quyết định
Trong một nghiên cứu tựa đề “Tác động chỉ dẫn của quảng cáo thực 
phẩm trên truyền hình lên hành vi ăn uống”, Jennifer Harris và các đồng 
nghiệp của cô ở Đại học Yale đã chia 118 trẻ em tuổi từ 7 tới 11 thành 
hai nhóm. Một nhóm đã xem một phim hoạt hình bao gồm bốn đoạn 
quảng cáo thức ăn dài 30 giây, phim thứ hai không có bất cứ quảng cáo 



Khi tivi của bạn xem bạn  ~ 229

thức ăn nào. Những loại thức ăn được lựa chọn, theo lời của những nhà 
nghiên cứu, “Có chất lượng dinh dưỡng thấp sử dụng một thông điệp 
về niềm vui và hạnh phúc (một loại ngũ cốc nhiều đường, các ống bánh 
quế có sirô, kẹo hoa quả cán mỏng, và khoai tây chiên) và được lựa chọn 
để đại diện cho những loại quảng cáo thức ăn phổ biến nhất vẫn được 
chiếu cho trẻ em trên tivi.”

Trong khi xem các bộ phim hoạt hình, cả hai nhóm trẻ được cung 
cấp một tô lớn (150g) bánh quy phô mai giòn và được thông báo rằng 
chúng có thể ăn bánh nếu muốn. Sau khi hết phim và lũ trẻ đã rời đi, 
phần bánh quy còn lại được mang đi cân. Đúng như những nhà nghiên 
cứu đã dự đoán, những trẻ xem phim hoạt hình có quảng cáo thức ăn 
ăn nhiều gần gấp rưỡi (45 phần trăm) bánh quy so với những trẻ xem 
phiên bản không có quảng cáo. Một hiệu ứng tương tự xảy ra trong một 
thí nghiệm thứ hai được tiến hành giống thế, lần này những người tham 
gia là người lớn. Harris cho biết:

Quảng cáo thức ăn quảng bá việc ăn vặt, niềm vui, hạnh 
phúc, và sự phấn khích, nghĩa là phần lớn các quảng cáo thức 
ăn cho trẻ em, góp phần trực tiếp vào việc tăng lượng thức ăn 
tiêu thụ. Những hiệu ứng này xảy ra bất chấp tình trạng đói 
ban đầu của người tham gia, và lượng thức ăn tiêu thụ sau 
khi xem quảng cáo đồ ăn vặt hoàn toàn không tương quan 
với tình trạng đói theo thông báo ban đầu của những người 
trưởng thành tham gia nghiên cứu.18

Trong những năm gần đây, và dưới áp lực từ những cơ quan quản lý, 
quảng cáo qua truyền hình những thức ăn nhiều béo, nhiều đường cho 
trẻ em đã giảm xuống. Đó là tin tốt cho các bậc cha mẹ và giới chuyên 
gia y tế. Tin ít tốt hơn, như tôi sẽ giải thích ở chương tới, là quảng cáo 
kiểu này đang chuyển sang các thiết bị di động, nơi nó không chỉ hiệu 
quả hơn nhiều, mà còn khó kiểm soát hơn cho các bậc cha mẹ và những 
người khuyến khích ăn uống có lợi cho sức khỏe. 
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Giờ sau khi chúng ta đã tìm hiểu một số cách thức mà truyền hình 
có thể tạo ra ảnh hưởng mang tính chuyển đổi hoàn toàn lên thái độ của 
một cá nhân và môi trường xã hội, chúng ta nên chuyển sự chú ý tới cách 
mà những đoạn quảng cáo được biến đổi, sửa và tinh chỉnh để khiến 
chúng càng thuyết phục càng tốt. Vì chính ở đây những hiểu biết sâu sắc 
do marketing hệ não đồ mang lại mới tạo ra những ảnh hưởng lớn nhất. 

Biết mà không ý thức là biết

Trong nhiều thập kỷ, cách truyền thống để đo nhận thức về quảng cáo, 
và qua đó đo hiệu quả của quảng cáo, đơn giản là hỏi mọi người liệu họ 
có nhớ đã nhìn thấy quảng cáo cho một thương hiệu cụ thể hay không. 
Với cả giới chuyên môn quảng cáo và khách hàng của họ, đây vẫn là một 
trong những phương pháp, hay thước đo, cốt lõi, được sử dụng trong 
việc theo dõi các mẩu quảng cáo.

Điều này ám chỉ mạnh mẽ là người xem phải chú ý tới đoạn quảng 
cáo để có thể truyền tải kiến thức về thương hiệu vào trí nhớ dài hạn. 
Như Philip Kotler, đồng tác giả của cuốn sách giáo khoa về tiếp thị nổi 
tiếng nhất thế giới, nhận xét: “Người làm quảng cáo phải biến ‘ý tưởng 
lớn’ thành việc thực hiện quảng cáo thực tế nắm bắt được sự chú ý của 
thị trường mục tiêu và mối quan tâm của họ.”19

Tuy nhiên, có đúng là phải như thế? Có đúng là người xem thật sự 
cần phải chú ý một cách ý thức vào quảng cáo trên truyền hình để nhớ 
lại thương hiệu hay thấy có động cơ phải mua nó? Câu trả lời, như tôi 
sẽ giải thích lát nữa đây, là họ không cần. Điểm thứ hai được nêu ra là 
liệu những người xem có thật sự xem tivi theo một cách sẽ dẫn tới sự 
nhận thức liên tục, có ý thức về những gì được trình chiếu. Một lần nữa, 
bằng chứng nghiên cứu chỉ ra mạnh mẽ rằng trong nhiều trường hợp, 
họ không như thế. 

Như tôi đã giải thích ở Chương 2, nghiên cứu tiên phong của Herbert 
Krugman về một phụ nữ trẻ khi cô xem tivi cho thấy rằng hoạt động 
của bộ não khi xem khác với trong khi đọc. Trước chiếc tivi, các sóng 
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alpha chậm hơn được ghi nhận, cho thấy một tâm trí thư giãn. Ngược 
lại, khi đọc một tạp chí, các sóng não chiếm ưu thế là những sóng beta 
nhanh hơn, liên quan tới sự chú ý. Những phát hiện này được xác nhận 
trong các nghiên cứu sau đó. 

Trong cuốn sách của ông năm 1978, Four Arguments for the Elimination 
of Television, Jerry Mander đã lưu ý bằng cách nào mà chỉ hoạt động xem 
tivi thôi, ngoài việc xem cái gì trên tivi, cũng đủ tạo ra một tình trạng 
tâm lý gần giống với việc bị thôi miên. Điều này được củng cố bởi môi 
trường mà hoạt động xem tivi diễn ra thường là nhá nhem và việc đôi 
mắt cố định một chỗ, trong những giai đoạn dài, ở một khoảng cách 
duy nhất. Những cơ bắp thường thư giãn, cả nhịp tim và nhịp thở chậm 
lại, những điều kiện điển hình tiêu biểu cho những hình thức thôi miên 
giai đoạn đầu, tất cả diễn ra không phải trong thế giới thực mà trong 
một thế giới song song khác biệt do những đài truyền hình tạo ra. Như 
Mander bình luận, “Việc thôi miên một người đơn giản hơn trong một 
không gian kín loại bỏ hiện thực bên ngoài.”20

Ngày nay, với việc truyền hình thường được xem khi đang di chuyển, 
trên điện thoại thông minh, máy tính bảng, và máy vi tính, trạng thái 
tâm trí thực sự của người xem vẫn là điều chưa được biết. Theo hiểu 
biết tốt nhất của tôi, ở thời điểm viết cuốn sách này, chưa nghiên cứu 
EEG nào được tiến hành dưới những điều kiện như thế. Tuy nhiên, do 
sự bận rộn, nhộn nhịp, đòi hỏi nhiều chú ý của môi trường xung quanh 
lúc đoạn quảng cáo xuất hiện, rất có khả năng những người xem chỉ lướt 
qua phần lớn các đoạn quảng cáo. Vì vậy, thách thức với giới làm quảng 
cáo và những khách hàng của họ là xây dựng các đoạn quảng cáo theo 
cách chúng có thể len lỏi qua các rào chắn khiến người xem phân tâm 
và thờ ơ trong việc đưa chúng vào não và ảnh hưởng tới các lựa chọn 
mua sắm của họ. 

Chính ở đây nghiên cứu marketing hệ não đồ đóng một vai trò quan 
trọng. Trước khi chúng ta xét xem bằng cách nào những luận cứ của 
việc nghiên cứu đó đang được sử dụng, hãy cùng xem xét sự chú ý và 
nhận thức có ý thức thực sự quan trọng đối với thành công của một 
đoạn quảng cáo tới mức độ nào. 
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Sự chú ý, ký ức, và nhận thức quảng cáo

Như tôi đã giải thích trong Chương 1, phát hiện đáng kinh ngạc rằng 
khách hàng nhớ những đoạn quảng cáo mà họ không hề chú ý một cách 
ý thức được nhà tâm lý học người Mỹ Walter Dill Scott đưa ra hơn một 
thế kỷ trước. Ông đã mô tả một phụ nữ, dù cô tuyên bố chưa bao giờ 
nhìn vào những quảng cáo trong xe điện cô vẫn đi về mỗi ngày tới và 
từ nơi làm việc, vẫn “thuộc lòng chúng và... đặt các sản phẩm họ quảng 
cáo ở mức độ yêu thích cao nhất của cô.”21

Việc cô có thể làm như thế, và việc người xem ngày nay cũng ý thức 
tương tự về, và bị ảnh hưởng bởi, các đoạn quảng cáo mà họ chưa bao 
giờ chú ý tới, trở nên khả thi qua một quá trình được biết tới là “sự học 
hỏi ngầm.” Việc học hỏi ngầm là khả dĩ vì chúng ta cũng sở hữu một 
“bộ nhớ tiềm ẩn” trong đó là những nội dung mà chúng ta không nhận 
thức một cách có ý thức.22 Khi đo đạc hiệu quả của quảng cáo, bộ nhớ 
tiềm ẩn (tức ở dạng tiềm thức) ưu việt hơn so với bộ nhớ rõ ràng (tức ở 
dạng ý thức) theo ba cách quan trọng:

• Ký ức ngầm lâu dài hơn hẳn. 
• Nó có dung lượng lớn hơn hẳn.
• Nó không phụ thuộc vào sự chú ý của chúng ta.23

Vấn đề với các nhà nghiên cứu là làm sao để phát hiện ra liệu một 
người đã biết về điều gì đó một cách hiển hiện hay ngầm nếu như họ 
hoàn toàn không thể nhớ được điều đó. Không như con chó, vểnh tai 
lên khi chúng chú ý, con người không cho thấy dấu hiệu đáng tin cậy 
nào bằng cử chỉ chỉ ra rằng họ đang chú ý. Ngay cả nếu bạn sử dụng việc 
theo dõi ánh mắt, như phần lớn các công ty marketing hệ não đồ làm, 
để tìm hiểu ở đâu và trong bao lâu một người nhìn vào một mẩu quảng 
cáo, điều đó không nhất thiết có nghĩa là họ chú ý vào nó. Như tôi đã 
trình bày trong chương trước, hoàn toàn có thể nhìn vào nhiều thứ mà 
không thật sự để ý những gì chúng ta đang nhìn. 
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Các nghiên cứu quét não giờ đã trả lời một phần vấn đề này bằng 
cách cho phép những nhà nghiên cứu theo dõi hoạt động của hệ thần 
kinh khi nó diễn ra. Một trong những cách đo đạc quan trọng được mọi 
công ty marketing hệ não đồ sử dụng là mức độ tập trung được tiết lộ 
không phải qua những gì mà người ta nói, mà qua những thay đổi trong 
hoạt động não bộ. Công nghệ tương tự giờ cũng được sử dụng để đánh 
giá thành tố thứ ba trong việc quảng cáo qua truyền hình hiệu quả: sự 
gắn kết cảm xúc. 

Sức mạnh cảm xúc của quảng cáo truyền hình

Để hiệu quả, quảng cáo phải đáp ứng ba yêu cầu: nó phải có ý nghĩa về 
mặt cá nhân với người xem, phải thích hợp về mặt văn hóa, và có lẽ là 
quan trọng nhất, tạo ra cảm giác chào đón ấm áp và tích cực. Kích hoạt 
một phản xạ cảm xúc có ý nghĩa rất quan trọng với sức mạnh thuyết 
phục của thương hiệu, do tất cả các quyết định mua sắm đều có chiều 
kích dựa trên cảm xúc mạnh mẽ.24 Cảm xúc cũng có thể bị thao túng 
một cách mạnh mẽ bên ngoài nhận thức ý thức. Thật vậy, như nhà thần 
kinh học Joseph LeDoux đã nhận xét: “Những cảm xúc của chúng ta dễ 
bị ảnh hưởng hơn khi chúng ta không nhận thức rằng ảnh hưởng đó 
đang diễn ra.”25

Một phương pháp chung tạo ra những cảm xúc ấm áp và tích cực ở 
nhiều người xem là thông qua một hình ảnh lôi cuốn: một đứa trẻ dễ 
thương chẳng hạn, hay một con vật xinh xắn. Những hình ảnh này đã 
được chứng minh là hiệu quả ngay cả khi chúng không có liên hệ gì với 
thương hiệu được quảng bá. Trong một nghiên cứu bởi John Kim của 
Đại học Oakland và các đồng nghiệp,26 cảnh quay gần một con mèo được 
đi kèm với logo của một thương hiệu pizza giả tưởng. Mặc dù không có 
liên hệ logic nào giữa hai hình ảnh đó, riêng việc chúng hiện diện bên 
cạnh nhau đã khiến những ai xem đoạn quảng cáo bày tỏ thái độ tích 
cực hơn và ưa thích hơn đối với thương hiệu pizza. 
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Lựa chọn hình ảnh rõ ràng là thay đổi tùy theo cảm xúc mà người 
làm quảng cáo muốn tạo ra: những người mẫu hấp dẫn thiếu vải cho 
ham muốn tình dục, phong cảnh ngoạn mục để tạo ra sự nể phục, những 
chàng cao bồi bụi bặm cho sức mạnh nam tính rắn rỏi, hay những tấm 
màn mềm mại cho một mùi hương tinh tế.

Sức mạnh thuyết phục của sự lặp lại

Một cách khác để gây ấn tượng với người xem về thương hiệu của bạn 
là thông qua việc lặp lại liên tục. Nếu bạn đã bao giờ ngồi mệt mỏi trước 
những đoạn quảng cáo truyền hình được lặp đi lặp lại quá quen thuộc 
một loại xà bông, dầu gội đầu, hay bột giặt, bạn hẳn tự hỏi tại sao nó lại 
được chiếu đi chiếu lại như thế. Chắc chắn những người làm quảng cáo 
phải thấy rằng họ đang lãng phí tiền bạc khi chiếu cùng một đoạn quảng 
cáo ba lần trong một chương trình 30 phút, do điều đó chẳng làm gì để 
thuyết phục người xem mua sản phẩm của họ. Thật ra, một trong những 
lời than phiền nhiều nhất và phổ biến nhất của người xem là sự phiền 
toái họ cảm thấy khi phải xem cùng một thứ hết lần này tới lần khác. 

Từ quan điểm của nhà sản xuất, sự lặp lại là một cách để đảm bảo 
rằng thông điệp của họ được xem bởi nhiều khán giả mục tiêu, đôi khi 
chồng chéo lên nhau. Những công ty quảng cáo cũng thích điều đó, vì 
một phần trong mức phí của họ thường tới từ chi phí truyền thông, nên 
quảng cáo càng được tiếp xúc nhiều, họ càng nhận được nhiều tiền. Hơn 
nữa, chi phí rất cao để thực hiện các đoạn quảng cáo ngày nay – ngân 
sách của chúng thường lớn hơn so với những chương trình mà chúng 
xen ngang – khiến việc lặp lại là một cách sử dụng chúng hiệu quả hơn 
về mặt chi phí.

Tuy nhiên, còn có lý do thậm chí hấp dẫn hơn cho những người làm 
quảng cáo hoặc chiếu cùng một đoạn quảng cáo, hoặc một phiên bản 
thay đổi một chút, ngay cả khi nó vượt qua ranh giới khiến các khách 
hàng tiềm năng thấy bực bội. Trong khi khó có thể là hình thức thuyết 
phục sáng tạo nhất, việc lặp lại là một trong những cách hiệu quả nhất.
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Việc nhận ra sức mạnh của sự tiếp xúc liên tục với một thương hiệu 
hay một ý tưởng để gây ảnh hưởng và thao túng mọi người đã có lịch sử 
lâu đời. Edward Bernays, vị bác sĩ PR tiên phong mà công việc đã được 
tôi mô tả trong Chương 1, đã sử dụng nó rất hiệu quả để lôi kéo sự ủng 
hộ của người Mỹ trong Chiến tranh thế giới thứ nhất. Những năm 1930, 
người đứng đầu cơ quan tuyên truyền của Đức Quốc xã Joseph Goebbels 
đã dựa toàn bộ chiến dịch của ông trên tiền đề đơn giản rằng mọi người 
sẽ coi những gì gần gũi với họ nhất là thông tin xác thực. Ông bình luận: 

Tuyên truyền phải... luôn luôn cực kỳ đơn giản và lặp đi lặp 
lại. Trong dài hạn, người đạt được những kết quả cơ bản trong 
ảnh hưởng lên ý kiến dư luận chính là những ai có thể rút gọn 
các vấn đề xuống dạng đơn giản nhất và những ai có can đảm 
lặp đi lặp lại mãi mãi chúng ở dạng đơn giản hóa này bất chấp 
phản đối từ giới trí thức.27

Trong thời gian làm việc ở Đại học Michigan những năm 1960, nhà tâm 
lý học xã hội Robert Zajonc đã chứng minh rằng việc tiếp xúc với một 
sự kích thích quen thuộc sẽ khiến mọi người đánh giá nó tích cực hơn 
so với một kích thích tương tự nhưng không quen thuộc. Điều làm dấy 
lên sự quan tâm của ông trong chủ đề này là việc nhìn chung, những từ 
tích cực được sử dụng thường xuyên hơn so với những từ tiêu cực trong 
các cuộc nói chuyện hàng ngày. Trong một mẫu ngẫu nhiên một triệu 
từ tiếng Anh, từ “good” (tốt) xuất hiện 5.122 lần và từ “bad” (xấu) chỉ 
1.001 lần. “Pretty” (xinh xắn, 1.195) được sử dụng nhiều hơn “ugly” (xấu 
xí, 178); “on” (bật, tiếp tục, 30.224) thường xuyên hơn “off” (tắt, chấm 
dứt, 3.644); và “first” (số một, thứ nhất, 5.154) được sử dụng nhiều hơn 
“last” (cuối cùng, 3.517).

Trong một nghiên cứu, Zajonc đã cho hai nhóm xem những chữ 
tượng hình Trung Quốc vô nghĩa, giải thích với họ rằng chúng là các tính 
từ, và yêu cầu họ nói liệu ý nghĩa của các từ đó là tích cực hay tiêu cực. 
Một nhóm đã được tiếp xúc lặp đi lặp lại với những biểu tượng này từ 
trước, trong khi nhóm thứ hai không thấy quen thuộc với chúng. Đúng 
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như giả thuyết của ông, nhóm đã xem các biểu tượng đó nhiều lần trước 
kia đánh giá chúng tích cực hơn so với nhóm thứ hai. Họ cũng trải qua 
điều mà những nhà nghiên cứu vào thế kỷ 19, Gustav Fechner và Edward 
B. Tichener, đã mô tả là “hào quang của sự ấm áp” tỏa ra khi có sự hiện 
diện của bất cứ thứ gì gần gũi. Khi được Zajonc yêu cầu đánh giá tâm 
trạng của chính họ, những người nhìn vào các mẫu tự đã được họ thấy 
trước đó tự mô tả họ cảm thấy hy vọng và tích cực hơn vào cuộc sống 
so với những người không quen với các biểu tượng. Ông bình luận: 

Nghiên cứu tiêu dùng cho thấy chúng ta thích các sản phẩm 
hay phong cách mà chúng ta đã nhìn thấy thường xuyên hơn, 
dù cho chúng ta có trải nghiệm thực tế trước đó về sản phẩm 
hay không.28

Điều thú vị là, trong nghiên cứu tỉ mỉ của chương trước, Zajonc cũng đã 
chứng minh sự tiếp xúc một cách tiềm thức cũng tạo ra hiệu ứng tương 
tự.29 Nói cách khác, sự tiếp xúc có thể tạo ra ảnh hưởng mà không cần 
tư duy có ý thức; hay như ông viết, “sở thích không cần suy luận”.30 

Một người làm quảng cáo nên lặp lại một mẩu quảng cáo bao nhiêu 
lần để đảm bảo những gì được đề cập tới sẽ “ăn sâu bén rễ”, trong khi 
tránh làm người xem nhàm chán tới mức họ xao nhãng, một tình trạng 
được gọi là “chán ngán”?

Nhà tâm lý học Herbert Krugman cho rằng cần ít nhất ba lần lặp lại 
để tạo ra bất cứ ảnh hưởng nào lên người xem. Nghiên cứu gần đây hơn 
cho thấy tất cả phụ thuộc vào loại quảng cáo liên quan. Các nghiên cứu 
của giáo sư Connie Pechmann của Đại học California và David Stewart 
của Đại học Loyola Marymount đã cho thấy rằng những quảng cáo hấp 
dẫn với cảm xúc đòi hỏi ít sự lặp lại hơn so với những quảng cáo đòi hỏi 
hơn về tư duy.31 Điều đó có nghĩa là, những quảng cáo liên quan tới quá 
trình tư duy tiềm thức được tiếp nhận dễ dàng và hiệu quả hơn so với 
những quảng cáo đòi hỏi sự suy nghĩ và phân tích có ý thức. Từ đây, rõ 
ràng là ba cách đo đạc có tầm quan trọng lớn nhất với hiệu quả của một 
quảng cáo qua truyền hình là sự chú ý, ký ức, và cảm xúc. 
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Không may là vì những lý do đã được đưa ra trước đó, hỏi những 
người xem họ chú ý ra sao, trải qua những cảm xúc gì, và có thể nhớ lại 
những gì họ đã xem chính xác tới đâu là không hiệu quả. Không phải 
những người xem không sẵn lòng cung cấp các thông tin đó, mà là họ 
không thể làm như thế. Theo lời những nhà tâm lý học nhận thức George 
Lakoff và Rafael Nunez:

Phần lớn tư duy của chúng ta là tiềm thức – có nghĩa là về cơ 
bản không thể được tiếp cận bởi sự tự xem xét nội tâm trực 
tiếp, có ý thức của chúng ta. Phần lớn suy nghĩ mỗi ngày diễn 
ra quá nhanh và ở mức độ quá thấp để tâm trí có thể tiếp cận. 
Phần lớn sự nhận thức xảy ra ở hậu trường.32

Có nghĩa là trong tâm trí tiềm thức. 

Những cú sốc và sự chú ý của người xem 

Khi phân tích các biểu đồ miêu tả sự tăng và giảm sự chú ý của người 
xem trong một mẩu quảng cáo điển hình, chúng ta thường thấy sự tăng 
mạnh ở những khoảng nghỉ liên tục. Trong những đoạn quảng cáo 30 
giây, điều này xảy ra 24 lần. Được gọi là “những cú sốc”,33 những sự 
tăng chú ý này được kích hoạt bởi những thứ như sự đổi cảnh hay góc 
máy quay, những âm thanh đột ngột...; thật ra, bất cứ thứ gì làm gián 
đoạn dòng suy nghĩ của người xem. Mỗi cú sốc thu hút họ chú ý khi 
họ đang cố gắng tìm hiểu những gì họ đang xem và nghe. Với các nhà 
khoa học thần kinh, những cú sốc này tương ứng với “phản xạ định 
hướng” (orientation response, OR), một kiểu phản xạ bẩm sinh và tự 
động với bất cứ thứ gì mới và khác biệt trong môi trường xung quanh  
chúng ta. 

Được bác sĩ người Nga Ivan Pavlov xác định lần đầu vào năm 1927 
là phản xạ “cái-gì-vậy?”, OR khiến sự chú ý của chúng ta nhạy bén hơn 
và tập trung sự chú ý đó vào những khía cạnh cụ thể của môi trường 
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xung quanh chúng ta. Là một phần của cơ chế sinh tồn “chiến đấu, bỏ 
chạy, hay đông cứng” nguyên thủy, nó nằm ở não giữa, ngay phía trên 
tủy sống. Kết quả là nó hoạt động ở dạng tiềm thức trong khi lôi kéo sự 
chú ý có ý thức của tâm trí vào bất cứ thứ gì khác biệt, không ngờ tới, 
kỳ lạ, và do đó có thể nguy hiểm. 

Những người xem không cần biết để coi những đoạn cắt cảnh là quan 
trọng vì, ngay cả khi những đoạn này chỉ tồn tại trong thế giới nhân tạo 
của phim ảnh và truyền hình, chúng vẫn đủ gần với các khía cạnh quan 
trọng của thế giới thực để có những hậu quả tâm lý quan trọng. Cũng 
giống như những cảnh tượng không ngờ tới trong thế giới xung quanh 
chúng ta tạo ra phản xạ định hướng, những sự mới lạ trên truyền hình 
cũng tạo ra phản xạ với cơ chế tương tự. Bằng cách liên tục gây ra những 
cú sốc đó trong não bộ và tạo ra những OR, các đoạn quảng cáo làm 
tăng sự chú ý ngầm và củng cố khả năng nhớ lại ngầm.

Việc sử dụng những đoạn cắt cảnh đó, nhất là những cắt cảnh nhanh 
gây ấn tượng mạnh với chuyển động nhanh hơn và sự mới lạ thay đổi 
liên tục, đã gia tăng đáng kể trong những năm gần đây. Trong thập kỷ 
qua, độ dài một cảnh trung bình (average shot length, ASL) đã giảm một 
nửa, khiến số lần cắt cảnh nhiều hơn gấp đôi trong mỗi đoạn quảng cáo. 
Kết quả là những người xem đã lớn lên cùng với truyền hình có nhận 
thức thị giác tốt hơn so với những người, như chính tôi chẳng hạn, ra đời 
trước khi truyền hình trở thành truyền thông đại chúng. Khuyết điểm 
của sự dễ dàng với những sự thay đổi hình ảnh nhanh chóng này là sự 
tập trung ngày càng giảm trong những người xem truyền hình trẻ. Sự bất 
lực trong việc chú ý vào chỉ một đề tài riêng lẻ này trong một thời gian 
dài đã được các giáo viên ở cả hai bên bờ Đại Tây Dương lưu ý.

Trong những năm 1980, tôi đã tiến hành một thí nghiệm với những 
trẻ em 9 tới 12 tuổi trong đó tôi gắn lên chúng các thiết bị cho phép tắt 
một đoạn video đi nếu chúng trở nên lơ đễnh. Những đứa trẻ, có các cảm 
ứng gắn ở ngón tay, đã ngồi trong những chiếc ghế bành thoải mái xem 
một phim hoạt hình mà chúng thực sự thích thú và muốn xem. Bất chấp 
điều này, giai đoạn dài nhất mà chúng có thể tập trung, tính trung bình,  
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là 15 phút. Sau đó, chúng bắt đầu mất tập trung và chiếc máy tự động 
tắt. Khi tôi lặp lại thí nghiệm này vào năm 2011, giai đoạn dài nhất với 
sự chú ý lâu bền chỉ là 7 phút.

Chương này đã xem xét một số cách mà truyền hình tạo ra ảnh hưởng 
mạnh mẽ lên xã hội và người tiêu dùng. Trong chương tới, tôi sẽ tìm 
hiểu bằng cách nào tiếp thị qua thiết bị di động đang thay đổi cả doanh 
số và việc bán hàng.



10
Sức mạnh tiếp thị  
của truyền thông di động 

Kinh doanh như bình thường là án tử hình với bất cứ thương 
hiệu nào muốn giao tiếp thông qua các kênh di động và mạng 
xã hội. Người tiêu dùng... có vô số kênh giao tiếp để họ có thể 
biết rõ hơn bạn khi kiểm tra một sự thật hay một lời tuyên 
bố. Và dẫu thế nào, họ có thể không bao giờ còn tin tưởng bạn 
nhiều ngay từ đầu nữa. 

— Steve Smith, nhà bình luận của Mobile Insider1

Trong cuộc họp báo ngày 27 tháng 1 năm 2010, Steve Jobs đã nói về linh 
cảm của ông rằng Apple có thể làm nên điều gì đó to tát với sản phẩm 
iPad vừa ra mắt. Hóa ra đó là lời đánh giá nói giảm nhiều nhất trong 
thập kỷ. Trong vòng ba năm, hơn 200 triệu sản phẩm đã được bán ra 
trên toàn thế giới và công ty dự đoán một tỉ sản phẩm nữa sẽ được bán 
trong năm năm tới. Tác động mà iPad và các máy tính bảng khác tạo ra 
với cách mà những sản phẩm và dịch vụ được tiếp thị là vô cùng sâu sắc. 

ABI Research cho biết khoảng một phần tư các chủ sở hữu hiện đang 
sử dụng máy tính bảng của họ để thực hiện các giao dịch mua từ 30 bảng 
hoặc hơn mỗi tháng, với một trong mười người chi gần 60 bảng trong 
cùng khoảng thời gian đó. Các thiết bị di động cũng khuyến khích việc 
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bán hàng do trực giác mách bảo. Một nghiên cứu chuyên sâu từ Google 
và Nielsen về thói quen tìm kiếm trên di động thấy rằng hai phần ba các 
tìm kiếm trên di động dẫn tới hành động trong vòng một giờ sau đó. 
Trong hơn một phần tư (28 phần trăm) các trường hợp, hành động này 
là mua hàng, trong khi trong hơn một nửa (55 phần trăm), hành động 
này là một cuộc gọi hay ghé thăm một cửa hàng.2 Tổng giá trị thương 
mại trên thiết bị di động được dự báo tăng từ 12 tỉ đôla Mỹ mỗi năm 
hiện giờ lên 31 tỉ đôla Mỹ vào năm 2017.3

Ở hết cuộc hội thảo này tới cuộc hội thảo khác, tôi đã nghe hết diễn 
giả này tới diễn giả khác đưa ra cùng một cảnh báo với giới làm quảng 
cáo và giám đốc thương hiệu: Các thiết bị di động đã tạo ra một “thế hệ 
được kết nối”, mà quan điểm được lan truyền và cực kỳ cay độc của họ 
đã thay đổi mọi khía cạnh của quảng cáo và tiếp thị – mãi mãi.

Bạn tốt nhất của con người là điện thoại di động

Các bằng chứng nghiên cứu và đời sống đã cho thấy mối quan hệ thân 
thiết giữa những chủ nhân với các thiết bị di động, đặc biệt là chiếc điện 
thoại thông minh của họ. “Họ nói họ sẽ không bao giờ ra khỏi nhà mà 
không có nó,” Steve Smith, biên tập viên của Mobile Marketing Daily ở 
Media Post, nhận xét. “Họ thậm chí cho biết những cảm xúc như bị bỏ 
rơi khi để điện thoại ở nhà.”4 

Chấp nhận rằng các thiết bị di động có thể trở thành người bạn và 
người cố vấn tin cậy của chủ nhân, những lợi ích nào khác mà chúng có 
thể có với những chuyên gia trong lĩnh vực bán hàng vật chất? Dưới đây 
là mười lợi ích nổi bật mà nghiên cứu của chúng tôi đã xác định được. 
Khi nói tới tiếp thị, các thiết bị di động:

Sở hữu nhiều kiến thức hơn
Vì chúng có thể lưu giữ, tiếp cận và thay đổi lượng rất lớn dữ liệu, các 
thiết bị kỹ thuật số tạo ra sự tiếp cận với lượng “kiến thức” gần như 
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không giới hạn, không chỉ về chính các sản phẩm mà còn cả về người sử 
dụng chúng. Ở chương tiếp theo tôi sẽ giải thích vì sao có thể đạt được 
những hiểu biết này. 

Cung cấp những khuyến nghị đáng tin cậy
Các thuật toán, như mạng lưới Bayes hay hệ thống lọc hợp tác, cho phép 
thiết bị kỹ thuật số đoán trước một khách hàng cá nhân có thể muốn 
mua hàng hay không và đưa ra các khuyến nghị hợp lý. Những công ty 
như Amazon đã ở tiền tuyến của việc sử dụng dữ liệu mang tính tiên 
phong này, đưa ra những đề nghị với các khách hàng về sách, âm nhạc, 
hay các thiết bị dựa trên những lần mua trước đó. 

Có tính tương tác cao hơn
Bằng cách làm cho việc mua sắm nhanh hơn, dễ dàng hơn, và đơn giản 
hơn, các công nghệ số khuyến khích mọi người mua sắm thường xuyên 
hơn. Bằng cách giảm những hoạt động phức tạp xuống còn một hay hai 
bước đơn giản, hay tối ưu là chỉ một bước, khách hàng có thể thực hiện 
việc mua sắm dễ dàng hơn nhiều và, tất nhiên, được kích thích hơn. 
Tiến sĩ B.J. Fogg, Giám đốc Phòng thí nghiệm Công nghệ thuyết phục 
ở Đại học Stanford, chỉ ra:

Nếu bạn mua các sản phẩm trên Amazon.com, bạn có thể 
đăng ký để thực hiện dịch vụ “một lần nhấp chuột”. Với một 
lần nhấp chuột, những sản phẩm bạn mua được tính tiền tự 
động vào thẻ tín dụng của bạn, đóng gói, và gửi đi. Chiến 
thuật giảm bớt thao tác đằng sau việc mua sắm “một lần 
nhấp chuột” hiệu quả trong việc tạo động lực cho người dùng 
mua hàng hóa.5

Trong một thị trường toàn cầu chuyển động nhanh, cạnh tranh cao, các 
giao dịch tự động theo cách này thường đồng nghĩa với sự khác biệt của 
việc có bán được hàng hay không.
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Xác định đúng thời điểm 
Vì công nghệ di động di chuyển cùng với người sử dụng, nó có thể đưa 
ra một thông điệp tiếp thị ở thời điểm hợp lý nhất. Tuy nhiên, xác định 
đúng thời điểm không hề đơn giản. Điều đó có nghĩa là phải tính tới rất 
nhiều yếu tố, bao gồm bối cảnh vật chất, bối cảnh xã hội, và tình trạng 
thể chất cũng như tinh thần của khách hàng ở thời điểm ngắn ngủi khi 
đưa ra thông điệp. Thiết bị có thể phát hiện và phản ứng lại với tình 
trạng cảm xúc và thể chất của chủ nhân hiện vẫn đang được phát triển. 
Những thiết bị này này sẽ điều chỉnh thông điệp bán hàng tùy theo các 
mục tiêu, thói quen sinh hoạt, địa điểm, và thậm chí bối cảnh xã hội của 
người dùng, đưa ra đề xuất chỉ khi nếu đề xuất này không gây xao nhãng 
cho những người khác gần đó. Lấy ví dụ, nếu thiết bị phát hiện ra sự 
mệt mỏi, nó có thể đề nghị một tách cà phê và chỉ ra cửa hàng Starbucks 
hay Costa Coffee gần nhất. Nếu chủ nhân thấy căng thẳng, nó có thể đề 
xuất ghé thăm một câu lạc bộ sức khỏe hay một nơi chăm sóc sắc đẹp.

Trong cuốn sách Persuasive Technology: Using Computers to Change 
What We Think and Do, Fogg miêu tả hai sinh viên của ông đã tạo ra 
một con gấu đồ chơi đầu tiên được tích hợp công nghệ hệ thống định 
vị toàn cầu (GPS) cho phép nó “biết” vị trí chính xác của nó ở một thời 
điểm cụ thể. Ý tưởng của họ là loại đồ chơi này sẽ được tặng hoặc bán 
với giá rẻ ở các cửa hàng McDonald’s. Bất cứ khi nào con gấu ở gần một 
cửa hàng thức ăn nhanh McDonald’s, nó sẽ bắt đầu hát một bài về việc 
thức ăn của McDonald’s ngon lành ra sao và nó thích ăn như thế nào. 
Dù món đồ chơi này không bao giờ được đưa vào sản xuất, có thể tưởng 
tượng ra sức thuyết phục lớn thế nào từ một thông điệp đúng lúc như 
thế khi một gia đình lái xe hay đi ngang qua một cửa hàng McDonald’s.6 
Chúng ta cũng có thể dễ dàng tưởng tượng ra mức độ bực mình của các 
bậc cha mẹ khi những thông điệp bán hàng liên tục được phát đi và tự 
hỏi món đồ chơi như thế có thể sống sót được bao lâu.

Điều đó, tất nhiên, đưa chúng ta tới điểm thứ hai về việc xác định 
đúng thời điểm. Bối cảnh quan trọng không kém sự sẵn có của một sản 
phẩm cụ thể. Trong trường hợp con gấu McDonald’s chẳng hạn, một 
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điều chỉnh đơn giản trong phần mềm có thể đảm bảo rằng nó chỉ hát 
vào một thời điểm thích hợp trong ngày, chẳng hạn như vào giờ ăn trưa 
hay ăn tối. 

Có thể cá nhân hóa những đề nghị 
Một khuynh hướng gần đây trong quảng cáo và tiếp thị là thúc đẩy sự cá 
nhân hóa, sự phát triển các thông điệp bán hàng làm thỏa mãn những 
nhu cầu cụ thể của một cá nhân liên quan. Các thiết bị di động, vì những 
lý do tôi sẽ đưa ra ở chương tới, có thể “biết” về chủ nhân của chúng 
thậm chí nhiều hơn nhiều hơn cả những người bạn thân nhất. Kết quả 
là chúng có thể đề nghị các sản phẩm và dịch vụ được thiết kế riêng cho 
các nhu cầu cá nhân. 

Như tôi sẽ giải thích trong Chương 11, kiểu thông tin này ngày càng 
được thu thập từ rất nhiều loại mạng xã hội. Lấy ví dụ, nếu một người 
mua hàng đã bày tỏ không thích McDonald’s, nhưng lại thích Burger 
King hơn, thông điệp có thể ghi nhận điều này khi đưa ra chỉ dẫn. Bằng 
cách sử dụng kiến thức về những gì một cá nhân thích và không thích, 
chiếc điện thoại di động có thể biến nó từ một thiết bị có ích thành một 
người bạn đáng tin cậy. Với tiềm năng thương mại của tiếp thị, không 
có gì ngạc nhiên khi phần lớn các công ty đa quốc gia như Coca-Cola, 
PepsiCo, McDonald’s, Kellogg’s, và Burger King đang dẫn đầu trong việc 
phát triển các công nghệ di động và tiếp thị-định vị. 

Bền bỉ liên tục
Bất cứ người bán hàng nào cũng biết, khi bán hàng, sự bền bỉ sẽ được 
đền đáp. Khi cần phải bền bỉ, những người làm tiếp thị kỹ thuật số chiến 
thắng dễ dàng. Các thiết bị di động không bao giờ bị hắt hủi hay chối 
bỏ và, trừ khi được lập trình để làm thế, không bao giờ trả lời “không”.

Ẩn danh
Trong khi, như tôi đã giải thích trong Chương 5, nhiều người mua sắm 
tích cực đáp lại sự chú ý của người bán hàng là người, trong những dịp 
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khác, họ thích sự ẩn danh trong các giao dịch kỹ thuật số hơn. Sự cẩn 
mật đó đặc biệt quan trọng khi người ta mua những món hàng đáp ứng 
các nhu cầu rất riêng tư.7 

Có mặt khắp nơi
Các thiết bị di động đang nhanh chóng trở thành một phần cơ hữu của 
cuộc sống hàng ngày. Bạn có thể tìm thấy một số hình thức kỹ thuật 
số khác nhau được gắn chặt trong xe hơi và xe tải, tivi và đồng hồ đeo 
tay, máy giặt, tủ lạnh, và bàn chải đánh răng. Điều đó có nghĩa là, theo 
những cách tôi mô tả dưới đây, gần như bất cứ đồ gia dụng nào cũng 
có thể được biến thành một hạ tầng tiếp thị di động. Theo cách này, các 
thông điệp bán hàng có thể được đưa vào những nơi như phòng tắm và 
phòng ngủ, nơi không người bán hàng nào được chào đón. 

Kết nối 

Các con chip xác định tần số radio (radio-frequency identification, 
RFID) là những bộ phát tín hiệu vô tuyến chi phí thấp được sử dụng 
rộng rãi để theo dõi hoạt động mua sắm của người tiêu dùng. Công 
nghệ tương tự cũng có thể được sử dụng để đưa “tình báo môi trường” 
(ambient intelligence) vào hàng loạt các thiết bị gia dụng. Lấy ví dụ, tủ 
lạnh của bạn có thể được gắn một thiết bị nhận sóng radio sử dụng dữ 
liệu RFID từ các con chip được gắn trong những hàng hóa tiêu dùng như 
sữa để báo với chủ nhân khi nào những loại đồ ăn hay gia vị cơ bản sắp 
hết. Một tin nhắn từ thiết bị này sẽ nhấp nháy trên máy tính, máy tính 
bảng, hay điện thoại di động của người dùng.

Tất nhiên, thiết bị này cũng có thể gửi đi cùng một tin nhắn qua 
internet tới một nhà cung cấp. Điều này sẽ cho phép một siêu thị gửi 
cảnh báo kịp thời tới cho chủ nhân thiết bị. Cửa hàng cũng có thể lôi 
kéo họ mua thêm bằng cách đề nghị những khoản giảm giá cho loại 
hàng hóa được đề cập trong tin nhắn. Tất cả những gì khách hàng phải 
làm là nhấn một nút trên điện thoại di động của họ để hoàn tất việc 
mua hàng. 
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Với nhiều khách hàng bận rộn, thời gian ít ỏi, một dịch vụ tự động 
như thế sẽ là một đề nghị được chào đón. Tủ lạnh và tủ bếp của họ có 
thể theo dõi liên tục những hàng hóa tiêu dùng, từ bánh mì và trứng 
tới giấy vệ sinh và rượu, gửi đi một đơn đặt hàng cho siêu thị bất cứ khi 
nào những món này sắp hết, không cần sự can thiệp của chủ nhân. Họ 
sẽ chỉ biết khi một chiếc xe giao hàng tới với các sản phẩm như yêu cầu.

Những thiết bị di động tương tự cũng có thể được gắn vào bên trong 
một chiếc xe để báo với chủ nhân, và có thể là một gara gần đó, khi cần 
phải thay dầu hay khi lốp xe non. Một hãng giặt ủi có thể cảnh báo người 
mặc rằng bộ đồ cần giặt ủi hay một cái bàn chải điện tử thông báo cần 
phải thay bàn chải hay sử dụng nhiều kem đánh răng hơn. David Wright, 
một chuyên gia về “tình báo môi trường” kiểu này, nói:

Trong tương lai gần, nhiều sản phẩm chế tạo của chúng ta – 
quần áo, tiền, các thiết bị gia dụng, sơn tường, thảm trải sàn, 
xe hơi, tất cả mọi thứ – sẽ được cấy ghép trí thông minh, những 
mạng lưới các cảm ứng và bộ dẫn động nhỏ xíu, mà một số 
người đã gọi là “bụi thông minh.”8

Tất cả các thông tin này, nếu cũng được gửi tới cho hãng bán lẻ và nhà 
sản xuất, sẽ cho phép các thông điệp tiếp thị tương ứng và ngay lập tức 
được gửi tới người sử dụng. 

Có thể tăng quy mô 
Công nghệ số có thể tăng quy mô nhanh chóng và dễ dàng khi nhu cầu 
tăng, và giảm quy mô hay thay đổi chiến thuật cũng nhanh như thế nếu 
quan tâm của người tiêu dùng giảm đi hay những nhu cầu của họ thay 
đổi. Trong khi sẽ mất thời gian để tuyển dụng và huấn luyện nhân viên 
bán hàng là con người, các chương trình máy tính có thể được điều chỉnh 
và cải tiến trong một giai đoạn ngắn hơn rất nhiều.

Với mười lợi ích then chốt này của công nghệ số, chúng ta hãy cùng 
xem xét một số cách mà chúng có thể được sử dụng để tiếp thị các sản 
phẩm và xây dựng lòng trung thành nơi khách hàng. 
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Marketing kỹ thuật số thông qua trò chơi điện tử

Các trò chơi điện tử đã đi được một chặng đường dài trong bốn thập kỷ 
kể từ khi trò Pong xuất hiện vào đầu những năm 1970. Không chỉ đồ họa 
đã trở nên chi tiết và tinh tế hơn rất nhiều, gần đây, sự ra đời của thực 
tế ảo đã xóa nhòa sự khác biệt giữa thực tại và những hình ảnh được 
số hóa bằng cách tăng mạnh cảm nhận giác quan của người chơi, nhìn, 
nghe, cảm giác, và mùi vị.

Thực tế ảo tạo ra một môi trường do máy tính xây dựng trong đó 
những người chơi đắm chìm vào trong một thế giới giả lập mang tới 
không chỉ đồ họa giống như ngoài đời thật và âm thanh stereo, mà cả mùi 
và sự cảm nhận bằng xúc giác, một cảm nhận ảo của việc đụng chạm và 
sự kháng cự. Lấy ví dụ, người chơi có thể giơ tay ra để “chụp” một quả 
bóng quần vợt ảo. Khi nó “rơi xuống đất”, người chơi có thể “cảm thấy” 
sức nặng, “sự thô ráp” của kết cấu quả bóng, và “hình dạng” cầu của nó 
khi những ngón tay của người chơi quấn quanh quả bóng. 

Marketing kỹ thuật số bằng những phương tiện trò chơi điện tử sử 
dụng kỹ thuật hoạt hình tiên tiến, video độ phân giải cao, thực tế ảo được 
tăng cường để chuyển những người chơi vào một môi trường mới và kích 
thích về mặt cảm xúc. Sự chìm đắm hoàn toàn vào một thế giới ảo kỳ lạ 
và đáng sợ làm giảm sự kiểm soát của họ qua việc làm suy kiệt những 
nguồn lực tinh thần cần thiết để kiềm chế hành vi bốc đồng.

Yêu cầu người chơi tập trung cao độ vào trò chơi và nuông chiều 
những hành động dễ dàng dẫn tới sự mất mát trong cảm nhận về bản 
thân, cùng với một ấn tượng bị bóp méo về thời gian trôi đi. Các trò chơi 
điện tử tương tác và ba chiều cho phép những người làm marketing kỹ 
thuật số tích hợp việc sắp đặt quảng cáo và sản phẩm vào trong hành 
động đó một cách trơn tru tới mức, với một người chơi điện tử bình 
thường, trở nên gần như không thể phân biệt được với chính trò chơi. 

Khách sạn 626: Một nghiên cứu về sự sợ hãi, cam kết, và ký ức
Khách sạn 626 là một chiến dịch tiếp thị trực tuyến hết sức tinh tế và 
khéo léo do Frito Lay thực hiện năm 2008. Mục đích của nó là khôi phục 
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sự nổi tiếng cho hai hương vị khoai tây chiên, Doritos Black Pepper Jack 
và Smoking Cheddar, vốn đã trở nên thất sủng với các khách hàng trẻ 
tuổi. Công ty đã quyết định “ngừng nói với các bà mẹ” và thay vì thế 
nói với những người thực sự ăn các sản phẩm của họ: tuổi mới lớn. Bộ 
phận tiếp thị của công ty đã phát triển một chiến dịch quảng bá dựa trên 
lễ Halloween được thiết kế để thu hút riêng trẻ mới lớn nhằm mang hai 
hương vị khoai tây chiên “từ cõi chết quay về”. 

Lời quảng cáo tuyên bố Khách sạn 626, chỉ mở cửa khi trời đã tối, 
giải thích rằng khách thăm sẽ thấy họ “mắc kẹt trong một khách sạn bị 
ma ám, từ đó họ phải làm mọi cách để thoát ra.” Để đăng ký tham gia 
ở dạng truyền thông đa phương tiện, một trò chơi thực tế ảo trên máy 
tính, người chơi phải điền tên và địa chỉ thư điện tử của họ trên trang 
web. Sau khi làm thế, họ sẽ thấy mình bị mắc kẹt trong một tòa nhà 
như ác mộng mà từ đó họ phải thoát ra bằng cách thực hiện hàng loạt 
thử thách khó chịu và đáng sợ. Những cách người chơi tương tác bao 
gồm sử dụng webcam, điện thoại di động, và micro. Các tin nhắn trực 
tiếp trên Twitter khuyến khích người dùng chia sẻ trải nghiệm của họ, 
trong khi ứng dụng Facebook khuyến khích người chơi “gửi một lời hù 
dọa” cho bạn bè qua mạng xã hội. Chiến thuật tiếp thị này không chỉ 
pha trộn giữa thực tế thật và ảo, mà còn khuyến khích việc tiêu thụ một 
loại thức ăn tạo ra sự thỏa mãn được pha trộn với trải nghiệm cảm xúc 
căng thẳng khi thoát ra khỏi sự kinh hoàng của khách sạn. Sự kích thích 
như thế nhiều khả năng để lại dấu ấn vĩnh viễn trong ký ức tiềm ẩn của 
người chơi, đóng góp vào sự trung thành với thương hiệu và thiết lập 
nên một kết nối cảm xúc mạnh mẽ với Doritos.

Với chi phí không tới 1 triệu đôla Mỹ, chỉ là tiền lẻ cho một chiến 
dịch tiếp thị lớn, Khách sạn 626 là một thành công vang dội. Hơn 4 triệu 
người trẻ từ hơn 136 quốc gia đã đăng ký và chơi trò chơi với thời gian 
trung bình 13 phút – một kỳ tích với tiếng tăm gần như bất diệt trong 
giới làm tiếp thị thực phẩm, những người làm tiếp thị thường đã rất vui 
mừng nếu có thể khiến khách hàng chú ý chỉ trong 30 giây. Trong chỉ 
ba tuần, 2 triệu gói khoai tây chiên với các mùi vị tương ứng ra mắt trở 
lại được bán sạch. Năm 2009, Khách sạn 626 giành giải thưởng danh giá 
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nhất của ngành tiếp thị, giải Cyber Lion, tại sự kiện Cannes Advertising 
Awards. Mẩu quảng cáo cũng là nền tảng cho một trò chơi khác còn 
đáng sợ hơn, Nhà thương điên 626, vào năm sau đó. Trò chơi này bao 
gồm một cảnh rượt đuổi rợn tóc gáy qua một nhà thương điên với các 
y tá vung cao cưa xích và được tích hợp sự tương tác còn lớn hơn từ 
người chơi. 

Bằng cách cố tình kết hợp giữa thế giới ảo và thực, những người thiết 
kế trò chơi điện tử có thể tạo ra trải nghiệm đầy cảm xúc và chìm đắm 
sâu sắc ở những người chơi trẻ tuổi. Lấy ví dụ, đối mặt với nguy hiểm 
khi phải tránh né một vụ tấn công từ một kẻ điên mang cưa máy trong 
khi mắc kẹt trong một tủ quần áo, những người chơi có thể gửi tin nhắn 
cầu cứu bạn bè. Những ai đồng ý cứu sẽ được yêu cầu hét vào trong 
micro của họ hay ấn càng nhiều phím trên bàn phím càng tốt để đánh 
lạc hướng kẻ tấn công. Trong một cảnh khác, người chơi được cho xem 
hai bức ảnh của hai người bạn Facebook và bị buộc phải chọn ai sống 
và... ai có thể sẽ chết (trong trò chơi). 

“Chúng tôi để cho trí tưởng tượng mặc sức tung hoành”, Hunter 
Hindman, Giám đốc Sáng tạo của chiến dịch, nói. “Sẽ có những âm 
thanh ghê sợ và một số chỉ dẫn cho thấy người bạn mà bạn quyết định 
không cứu đang gặp rắc rối lớn.”9 

Hindman giải thích nguyên lý trong trò chơi thứ hai:

Chúng tôi cài tính năng tương tác chuyển động quay đầu trong 
một cảnh, nên người chơi thật sự phải chuyển động để tránh 
một đòn tấn công. Chúng tôi đã sử dụng webcam theo những 
cách mới và sáng tạo để thật sự đặt người chơi vào trong chính 
trò chơi. Chúng tôi đã yêu cầu mọi người cho phép được tiếp 
cận nhiều hơn và có nhiều thông tin hơn trong năm nay, nói 
trước với họ rằng họ càng cung cấp thông tin nhiều cho chúng 
tôi, trải nghiệm sẽ càng đáng sợ. Chúng tôi đã sử dụng mạng 
xã hội theo cách chưa có ai làm từ trước tới giờ. 
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Cụ thể, chúng tôi đưa bạn bè của họ vào trong trải nghiệm 
và chính trò chơi. Tất cả những thay đổi này là để giúp chúng 
tôi tăng cường cho trải nghiệm chìm đắm hơn, đáng sợ hơn.10

Trong cảnh cuối cùng của trò chơi điện tử, người chơi phải sử dụng một 
đoạn mã vạch đặc biệt, được in trong các túi khoai tây chiên có hai mùi 
vị cần quảng cáo, mà khi được quét trước webcam, sẽ kích hoạt một 
chiếc chìa khóa 3D cho phép họ thoát ra ngoài. 

Điều quan trọng là cả hai trò chơi vừa kể đều nhắm vào thanh thiếu 
niên, những người mà trong giai đoạn này của cuộc đời họ, tâm lý còn 
chưa ổn định và cảm xúc xã hội còn chưa định rõ. Vùng vỏ não trước 
trán, có vai trò rất quan trọng trong việc ra quyết định, chưa đạt tới sự 
chín chắn đầy đủ cho tới đầu độ tuổi trưởng thành. Kết quả là những nội 
tiết tố gắn với sự trưởng thành và vùng vỏ não trước trán vẫn còn đang 
phát triển khiến những thanh thiếu niên này đặc biệt dễ tổn thương bởi 
các kích thích liên quan tới nỗi sợ, và dễ tiếp thu hơn nhiều với những 
mời gọi mang tính phần thưởng từ các loại thức ăn nhanh giàu calo 
kém dinh dưỡng.

Các nhà nghiên cứu ở Đại học California Irvine11 cho biết marketing 
kỹ thuật số “có chủ đích gợi lên những kích thích cảm xúc và hối thúc 
thanh thiếu niên đưa ra các quyết định tiêu dùng dưới sự kích thích 
cao độ này”, làm tăng khuynh hướng ra quyết định tồi khi đang bị kích 
thích về cảm xúc, để họ tự cho phép mình sử dụng các loại thực phẩm 
nhiều đường và chất béo. Những phát hiện này xác nhận một nghiên 
cứu trước đó của Microsoft, cho biết những chiến dịch như thế “gợi ra 
những kết nối cảm xúc mạnh mẽ với khách hàng và sự liên kết cảm xúc 
tích cực hơn từ các thương hiệu.”12

Tiếp thị di động

Ngày càng nhiều công ty tối ưu hóa các trang web của họ để chạy tốt 
trên điện thoại di động và khuyến khích người sử dụng tải về những ứng 
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dụng dựa theo địa điểm. Những ứng dụng này cho trang web biết vị trí 
của khách hàng ở đâu và họ đang làm gì, để có thể đưa ra cho họ thông 
tin phù hợp nhất. Hình thức marketing kỹ thuật số mới này được gọi là 
SOLOMO, viết tắt của ba yếu tố điều hướng lưu lượng truy cập tới một 
trang web: mạng xã hội (social), địa điểm (local), và di động (mobile).

“So-Lo-Mo không phải là một thứ mốt nhất thời rồi sẽ biến mất,” tác 
giả Lindsay Scarpello nói. “Nó có mặt ở đây, có thật, và quan trọng với 
các thương hiệu và hãng bán lẻ, cũng như những người làm tiếp thị, họ 
cần phải nắm bắt được xu hướng này.”13

Thật nghịch lý, cách sử dụng điện thoại di động gần như phổ quát đã 
tỏ ra nguy hại cho ít nhất một lĩnh vực của ngành tiếp thị: việc mua sắm 
bốc đồng các tạp chí, sôcôla, đồ ngọt, kẹo cao su trong khi xếp hàng ở 
quầy tính tiền. Thay vì xem những sản phẩm này, ngày càng nhiều người 
đi mua sắm ngày nay rút điện thoại của họ ra trong lúc chờ đợi tính tiền. 
Đây là một thói quen mà các giám đốc trong ngành tạp chí ở Mỹ đã gọi 
là, với sự ám chỉ chiếc bịt đầu hạn chế tầm nhìn được đeo cho các con 
ngựa đua, “chứng mù do di động”.

David Carey, chủ tịch Hearst Magazines, công ty xuất bản Cosmopolitan 
và 19 tựa tạp chí khác ở Mỹ, thừa nhận rằng “Rất nhiều người, nếu rảnh 
rỗi một phút thôi, sẽ liếc qua thư điện tử hay bảng tin cập nhật (news 
feed) của họ... Mọi công ty có sản phẩm bày ở quầy tính tiền phải tranh 
giành sự chú ý của người tiêu dùng.”14

Theo Alliance for Audited Media, doanh số bán thẳng một cuốn tạp 
chí đến người đọc đã giảm gần 10 phần trăm trong một giai đoạn 12 
tháng, với khuynh hướng thậm chí còn rõ ràng hơn ở những tựa tạp 
chí thiên về chuyện lá cải của người nổi tiếng, cho phụ nữ, tình dục, và 
thời trang. Cosmopolitan, với doanh số bán lẻ cao nhất trong các tạp chí 
ở Mỹ, giảm tới 18,5 phần trăm, và People, In Touch Weekly, US Weekly, 
Glamour, và Star Magazine đều có mức giảm hai chữ số với doanh số 
bán lẻ trong cùng giai đoạn. Doanh số bán lẻ có tầm quan trọng rất lớn 
với ngành tạp chí và các hãng quảng cáo của họ vì chúng phản ánh chính 
xác nhất nhu cầu của người tiêu dùng. 
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Có nhiều lý do dẫn tới sự sụt giảm này, nhưng chắc chắn một phần 
quan trọng trong những khó khăn của các hãng xuất bản tạp chí nằm 
ở việc giờ đây khách hàng có vô số những sự thu hút cạnh tranh khác, 
mà những sự thu hút này có thể được tiếp cận thường xuyên một cách 
dễ dàng hơn, thường là rẻ hơn và đôi khi là miễn phí. Mua một cuốn 
tạp chí hay một tờ báo bao gồm việc phải đi tới sạp báo hay cửa hàng 
và chi phí trả bằng tiền mặt mồ hôi nước mắt. Tải một tạp chí hay chỉ 
một bài báo từ trên mạng, ngược lại, có thể được thực hiện với vài nút 
bấm gần như bất kỳ đâu vào bất cứ thời điểm nào. Những giao dịch 
như thế còn có lợi ích cộng thêm của “quá trình trôi chảy” đã được thảo 
luận ở Chương 2. Như tôi đã giải thích, tốc độ và sự dễ dàng trong việc 
đạt được món đồ là một động cơ mạnh mẽ để tiến hành những vụ mua 
sắm bốc đồng.

Một số hãng xuất bản và những người làm tiếp thị giờ đang phản công 
“chứng mù do di động” bằng cách đặt tạp chí của họ ở những khu vực 
khác trong cửa hàng và trang bị các tính năng kỹ thuật số lôi cuốn sự 
chú ý, như mã QR, trên trang bìa. Cosmopolitan chẳng hạn, đã sử dụng 
một mã vạch cho phép người đọc có thể quét bằng điện thoại di động 
để nhận được một khuyến mãi bất ngờ. Những người trong giới tiếp 
thị đang phát triển các quảng cáo nhắm cụ thể vào điện thoại di động 
đề xuất các khuyến mãi và thỏa thuận mua hàng đặc biệt. Tất cả là một 
phần trong cuộc chiến quyết liệt nhằm thu hút sự chú ý của khách hàng, 
đã trở thành một trong những lãnh địa giá trị nhất và khó nắm bắt nhất 
từ trước tới giờ.

Quảng cáo tương tác qua di động

Brainient, một công ty ở Anh, đã phát triển một cách độc nhất vô nhị để 
tăng sự cam kết và thời gian dành ra xem quảng cáo khi cho phép mọi 
người tương tác với những mẩu quảng cáo. Trong văn phòng của ông, 
người sáng lập và tổng giám đốc Brainient, Romanian Emi Gal, nói với 
tôi về cách hệ thống của ông hoạt động. “Xem các đoạn video thường 
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là một trải nghiệm ngả người về phía sau”, ông nói. “Giờ thì nó là ngả 
về phía trước.”15

Năm 2009, để lợi dụng xu hướng đang lên xem video trên các thiết bị 
cầm tay, Gal đã chào mời các hãng truyền thông ý tưởng tạo ra những 
quảng cáo tương tác. Giờ ông có hơn 100 khách hàng trên toàn cầu, bao 
gồm Coca-Cola, Volvo, và thương hiệu phim Pirates of the Caribbean, 
vốn đang chạy khoảng 50 chiến dịch do Brainient tổ chức mỗi tháng. 

Một quảng cáo tương tác là gì? Đó có thể đơn giản là một nút bấm 
trên một đoạn video clip trực tuyến cho bạn xem những cảnh quay hậu 
trường hay sắp xếp một cuộc lái xe thử trong khi bạn xem quảng cáo 
một chiếc xe. Nhưng đó cũng có thể là một đoạn quảng cáo phim mới 
kích hoạt bằng động tác hay trình chiếu qua thiết bị cảm ứng động tác 
Kinect, chẳng hạn như đoạn quảng cáo mà Gal đã làm năm 2012 cho 
việc ra mắt bộ phim The Hobbit. “Tất cả những gì bạn phải làm là giơ 
tay lên và vẫy để xem điều gì sẽ xảy ra”, ông giải thích.

Nếu người xem bị thuyết phục tương tác với đoạn video theo cách này, 
Gal tuyên bố, nhiều khả năng họ sẽ xem nó hơn: 10 phần trăm bấm vào 
các quảng cáo tương tác so với chỉ 1 phần trăm ở các quảng cáo không 
tương tác, sự cam kết tăng thêm 480 phần trăm, và người ta dành thời 
gian để xem nhiều hơn 120 phần trăm.

Tiếp thị di động và tương tác ảo

Trong thực tế ảo tăng cường (augmented reality - AR), các nhân tố do 
kỹ thuật số tạo ra được phủ lên thế giới thực, sau đó được xem qua 
một cặp kính đặc biệt. Khi đeo cặp kính này, một người mua sắm sẽ 
nhìn thấy các thông tin tương ứng được chồng lên môi trường xung 
quanh họ. Lấy ví dụ, khi đi ngắm cảnh ở một thành phố không quen, 
những cặp kính thực tế ảo tăng cường này sẽ chiếu lên các thông tin 
về những thắng cảnh lịch sử gần đó. Nếu người đeo kính đi mua sắm, 
cặp kính sẽ chiếu những đề nghị đặc biệt, với những mũi tên hướng 
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dẫn cho khách hàng tới cửa hàng đáng quan tâm. Tới giờ ăn, cặp kính 
có thể hướng dẫn người đeo tới cửa hàng McDonald’s, Wendy’s, hay 
Burger King gần nhất.

Một thiết bị như thế là Google Glass, chiếc máy tính dưới dạng một 
cặp kính nhìn sành điệu với màn hình phía trước và một viên pin giấu 
bên trong gọng kính. Màn hình nhỏ xíu hình lăng trụ bố trí ngay trên 
mí mắt, người đeo chỉ cần ngước lên là xem được. Gắn vào cặp kính là 
một camera, micro, GPS, và, theo các thông tin từ báo chí, một phương 
pháp chuyển những âm thanh qua xương sọ. Thiết bị này kiểm soát 
bằng giọng nói, cho phép người dùng ra lệnh cho những chức năng 
như chụp ảnh tĩnh hay quay video, hay gửi tin nhắn bằng giọng nói 
chuyển thành văn bản nhằm sắp xếp một cuộc gặp với bạn bè, hay hỏi 
đường đi. Cặp kính cũng cho phép công nghệ hội thảo qua video, với 
khả năng chuyển tải dữ liệu về những gì đang được nhìn thấy.

Các ứng dụng được phát triển cho những cặp kính như thế sẽ cho 
phép người sử dụng xác định bạn bè của họ trong đám đông và gửi 
thư điện tử. Những thiết bị tăng cường thực tế ảo này sẽ cung cấp cho 
các công ty một trong những hình thức thuyết phục giấu mặt hùng 
mạnh nhất từng được phát minh ra: một người hướng dẫn có ích, 
đáng tin cậy biết tất cả những gì cần biết về môi trường xung quanh 
bạn, ngay cả nếu bạn là người xa lạ ở thành phố đó, và người có thể 
nắm tay bạn và đưa bạn tới bất cứ nơi nào bạn muốn; hay, ít ra, bất 
cứ nơi nào những nhà tài trợ cho các quảng cáo của chương trình đó 
muốn bạn tới.

Tiếp thị di động hiệu quả, khả năng bán sản phẩm ở tất cả các hạ 
tầng kỹ thuật số, phụ thuộc một cách sống còn vào việc sở hữu một kiến 
thức chi tiết và sâu sắc về khách hàng cá nhân: những gì họ thích và 
không thích, những nhược điểm và ưu điểm, ham muốn và căm ghét.

Trong chương tiếp theo, tôi sẽ mô tả bằng cách thu thập dữ liệu 
quy mô lớn và kết hợp những hiểu biết chuyên sâu về xu hướng tò mò 
của con người mà nó mang lại để tích hợp những cảm xúc con người 
vào các thiết bị số, người ta có thể phát triển các thông điệp tiếp thị 
có sức thuyết phục với cá nhân tới mức gần như không thể cưỡng lại.



11
Tác động tối thượng vào bộ não  
để bán hàng

Công nghệ máy tính ngày nay được thiết kế để áp dụng những 
kỹ thuật truyền thống của con người trong việc thuyết phục 
tương tác, để mở rộng tầm với của con người trong vai trò 
những người thuyết phục tương tác. Đây là một địa hạt mới, 
cả với công nghệ máy tính và với con người. 

— B.J. Fogg, Persuasive Technology 

Trong vài năm tới, tiếp thị và quảng cáo sẽ ngày càng được tạo ra bởi 
các máy tính và phổ biến tới người tiêu dùng mà không cần bất cứ sự 
can thiệp nào của con người. Tất nhiên, điều này không có nghĩa là con 
người sẽ không có vai trò gì trong cả quá trình. Sự phát triển của một 
chiến lược quảng cáo và tiếp thị toàn diện vẫn sẽ cần những bàn tay bằng 
xương bằng thịt của các chuyên gia. Chính họ, chứ không phải những 
chiếc máy tính, sẽ quyết định nơi nào và như thế nào các thông điệp 
thương hiệu và tính năng sản phẩm được truyền tải đi. Tuy nhiên, thời 
điểm chính xác mà thông điệp đó được gửi đi và bao nhiêu nội dung 
sẽ là việc của các cỗ máy kỹ thuật số – hay chính xác hơn, những thuật 
toán vận hành các cỗ máy đó.

Dẫu vậy, thành công của một cách tiếp cận như thế phụ thuộc vào 
hai giả định quan trọng: rằng mọi người có thể thực sự hình thành mối 
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liên hệ tâm lý gần gũi với một chiếc máy tính, máy tính bảng, hay điện 
thoại thông minh; và rằng những hệ thống đó có thể tiếp tục được tiếp 
cận lượng thông tin cá nhân chi tiết khổng lồ về các khách hàng. 

Trong chương này, tôi muốn tìm hiểu mức độ đúng đắn của cả hai 
giả định đó. Chúng ta bắt đầu bằng việc xem xét mối quan hệ giữa con 
người với các cỗ máy thông minh. 

“Tamagotchi của tôi mới chết!”

Tôi lần đầu cảm nhận sự mãnh liệt của cảm xúc có thể được gợi lên bởi 
những hình thức đời sống số vào cuối những năm 1990. Trong số những 
sinh viên của tôi có một người thông minh và giỏi thích nghi mới ngoài 
20 mà tôi gọi là Mark. Một buổi chiều, tôi thấy cậu ấy ngồi một mình có 
vẻ u sầu ở căn-tin sinh viên. Cậu đang gục đầu trên một ly bia và trông 
rất buồn bã. Sợ rằng cậu ấy đã trải qua cảm giác kinh khủng mất đi một 
người thân nào đó, tôi ngồi xuống bên cậu ấy và hỏi tôi có thể làm gì 
để an ủi cậu ấy không.

Nén nước mắt, Mark giải thích rằng cậu quả thực đã trải qua một sự 
mất mát, sự mất mát đã khiến cậu vừa đau buồn tột độ, vừa cảm thấy tội 
lỗi sâu sắc. Do cậu lơ là và không để ý, Tamagotchi của cậu đã chết. Với 
những ai còn lạ lẫm với sản phẩm này, Tamagotchi là một con thú nuôi 
điện tử cầm tay do hai nhà sáng chế Nhật Bản phát minh ra năm 1996. 
Thiết bị hình quả trứng này có một màn hình nhỏ, trên đó các nhân vật 
động vật hiện ra, cùng với ba nút bấm. Nhiệm vụ của người chủ là nuôi 
dưỡng sinh vật này, bằng cách nhấn nút thích hợp, cho tới khi nó “lớn 
lên” thành sinh vật trưởng thành. Giống như với một đứa trẻ, việc sinh 
vật đó phát triển ra sao phụ thuộc vào thời gian chăm sóc và sự chú ý 
mà nó nhận được. Nếu bị bỏ quên, nó sẽ “chết”. Bị phân tâm vì các bài 
thi và một cô bạn gái mới, Mark đã không thể “nuôi” con Tamagotchi ở 
mức cần thiết để nó “sống sót”. Trước khi chê bai Mark là tâm thần, điều 
quan trọng là phải nhận ra rằng rất nhiều người trong hơn 76 triệu chủ 
sở hữu Tamagotchi trên toàn thế giới đã cho biết những cảm xúc buồn 
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bã tương tự sau một mất mát giống như thế. Với họ, cái chết của sinh 
vật kỹ thuật số này tạo ra cảm xúc bất hạnh giống như việc mất đi một 
người thân thực sự. Và không chỉ có họ.

Trong một nghiên cứu gần đây, một nhóm khách hàng đã được phép 
chơi một chút với một con rôbô giống mèo tên gọi iCat. Họ sau đó được 
yêu cầu tắt iCat đi và được thông báo rằng làm thế họ sẽ xóa bỏ ký ức 
của con rôbô. Joline McGoldrick, Giám đốc Nghiên cứu ở Dynamic 
Logic, giải thích, “Điều đó giống như giết chết con rôbô.” Nghiên cứu 
phát hiện ra rằng những người tham gia đã trải qua một “trải nghiệm 
cảm xúc tích cực” với “con vật” lưỡng lự lâu hơn ba lần trước khi nhấn 
nút “tắt” so với những người mà sự trải nghiệm của họ ít tích cực hơn.1

Mối quan hệ cảm xúc sâu sắc khác thường này, mà thậm chí những 
người rất thông minh và học cao cũng có thể hình thành với các máy 
tính, được phát hiện lần đầu suốt từ năm 1966. Ở một cuộc hội thảo 
do Hiệp hội máy tính cơ học tổ chức, tiến sĩ Joseph Weizenbaum giới 
thiệu hai đại biểu với Eliza.2 Được đặt tên theo Eliza Doolittle trong vở 
kịch Pygmalion của Shaw,* chương trình máy tính của ông thực hiện vai 
trò của một người làm công tác trị liệu. Đó là một đoạn mã đơn giản, 
không có bất cứ sự thông minh hiện đại nào, và làm việc thông qua mô 
hình đơn giản nhận diện và thay thế các từ khóa. Bất chấp những hạn 
chế rất lớn này, ảnh hưởng lên những ai tương tác với “cô Eliza” đều rất 
ấn tượng. Weizenbaum nhớ lại:

Eliza tạo ra ảo giác ấn tượng rằng nó có thể hiểu được tâm 
trí nhiều người chuyện trò với nó. Họ sẽ yêu cầu được phép 
chuyện trò riêng với hệ thống này, và sẽ, sau khi trò chuyện 
với nó một thời gian, khăng khăng, bất chấp những giải thích 
của tôi, rằng cỗ máy này thật sự hiểu họ.3

Ông nhớ lại cảnh một lần ông vào văn phòng và thấy thư ký của mình 
đang bận rộn giao tiếp với “chuyên gia trị liệu”. “Xin lỗi giáo sư,” cô thốt 

*	 George Bernard Shaw (1856 – 1950), kịch tác gia người Ireland.
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lên bối rối, “nhưng ông không phiền đợi ở ngoài cho tới khi phiên trị 
liệu kết thúc chứ?” 

Byron Reeves và Clifford Nass của Đại học Stanford nhận xét: 

Các máy tính, cách mà chúng giao tiếp, chỉ dẫn và tương tác, 
là đủ gần gũi với con người tới mức chúng khuyến khích các 
phản xạ mang tính xã hội. Sự khuyến khích cần thiết cho một 
phản ứng như thế không cần quá nhiều. Chừng nào có một 
số hành vi ngụ ý một sự hiện diện xã hội, mọi người sẽ đáp 
lại tương ứng... kết quả là, bất cứ phương tiện trung gian nào 
đủ gần gũi sẽ nhận được sự đối xử như với con người, mặc 
dù mọi người biết như thế là ngu ngốc và mặc dù họ có thể sẽ 
phủ nhận nó sau đó.4 

Trong một nghiên cứu, những nhà nghiên cứu này nói với những người 
tham gia rằng họ được thử nghiệm với hàng loạt các sự kiện được chiếu 
trên một màn hình máy tính. Sau khi đã cho họ xem thông tin, máy tính 
sau đó hỏi họ biết bao nhiêu về chủ đề này. Họ được giải thích rằng nếu 
họ có kiến thức hạn chế về chủ đề, họ sẽ được cung cấp thêm thông tin. 
Trên thực tế, dù những người tham gia nghiên cứu đáp lại thế nào, tất 
cả đều được cung cấp cùng những thông tin bổ sung giống nhau. Những 
người tham gia sau đó sẽ ngồi làm một bài kiểm tra và được cho biết 
điểm số. Tiếp theo, máy tính tự chấm điểm chính nó trong vai trò hướng 
dẫn. Dù điểm số của người tham gia nghiên cứu là bao nhiêu, máy tính 
vẫn nhận xét nó đã làm việc tuyệt vời ra sao.

Tiếp đến những người tham gia được chia thành hai nhóm và được 
yêu cầu đánh giá xem họ cảm thấy máy tính làm việc tốt hay tệ tới mức 
nào. Sự khác biệt duy nhất giữa hai nhóm là một thực hiện đánh giá 
trên cùng máy tính mà họ đã sử dụng trước kia, trong khi nhóm thứ 
hai hoàn tất một đánh giá tương tự trên một máy tính khác. Reeves và 
Nass cho biết:
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Những người tham gia đã trả lời các câu hỏi trên cùng máy 
tính đưa ra đánh giá tích cực hơn nhiều so với những người 
tham gia trả lời trên một máy tính khác. Máy tính cũng được 
đối xử giống như với con người. Những người trả lời tương tác 
với cùng một máy tính trong suốt quá trình thí nghiệm liên 
hệ một cách tích cực hơn – thể hiện bằng 20 trên 22 tính từ 
được họ đưa ra.5

Có vẻ như các sinh viên tham gia nghiên cứu cảm thấy mối liên kết gần 
gũi với máy tính ban đầu hơn so với một cỗ máy mới và không biết tại 
sao lại lo lắng sẽ làm tổn thương cảm xúc của nó.

“Khi làm việc với một máy tính được cảm nhận giống như với tính 
cách của họ, những người sử dụng đánh giá máy tính giỏi giang hơn 
và sự tương tác đáng hài lòng và mang lại lợi ích nhiều hơn”, Fogg giải 
thích.6 Trong một nghiên cứu của ông, hai nhóm những người tham gia 
đã giải quyết các vấn đề sử dụng một trong hai máy tính. Cái thứ nhất 
được dán nhãn “đồng đội” trong khi cái thứ hai không được dán nhãn. 
Những nhà nghiên cứu phát hiện ra rằng khi cái máy tính được xác định 
và do đó được cảm nhận là “một phần của đội nhóm”, những người 
tham gia nghiên cứu mô tả nó “giống với họ hơn, trong cách tiếp cận 
vấn đề, đưa ra các đề xuất, cách tương tác, và sự giống nhau trong phân 
loại đồ vật cần thiết để sinh tồn.”7 Họ cũng đánh giá nó thông minh và 
thân thiện hơn, cung cấp thông tin chất lượng hơn và hoạt động tốt hơn.

Từ kết quả của những nghiên cứu sâu rộng về mối quan hệ giữa con 
người và các máy móc thông minh nhân tạo, chúng ta có thể tự tin nói 
rằng một mối liên hệ tâm lý gần gũi, thậm chí là mạnh mẽ về mặt cảm 
xúc, có thể phát triển. Thiết bị số càng thông minh và càng có tính tương 
tác cao, người ta sẽ càng tin tưởng “những phán đoán” của nó và tuân 
theo “những chỉ dẫn” của nó – cả hai khiến nó vượt xa những người 
bán hàng chuyên nghiệp khi tìm cách đạt tới một thỏa thuận bán hàng. 

Bằng cách khai thác quyền lực của những siêu máy tính đã được tạo 
ra để “tư duy” không khác nhiều so với bộ não con người, người ta có 
thể xây dựng và phát tán những thông điệp tiếp thị và quảng cáo mới 
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gần như ngay tức thời. Tuy nhiên, để điều này có thể được thực hiện 
một cách hiệu quả, thiết bị phải được tiếp cận với lượng dữ liệu lớn về 
những sở thích và điều không thích của mỗi người tiêu dùng cá nhân, 
những gì họ có thể muốn mua, và những gì, thông qua tiếp thị thông 
minh, họ có thể sẽ bị thuyết phục để mua.

Nói cách khác, họ cần kiến thức về việc cần gì để biến một nhu cần 
cần thành cần-muốn. Điều đó đưa chúng ta tới điều kiện thứ hai cần 
thiết cho thành công của quảng cáo và tiếp thị tự động: hiểu biết mật 
thiết và cập nhật liên tục về các khách hàng cá nhân.

Thu lượm dữ liệu quy mô lớn

Trong cuốn tiểu thuyết về địa ngục trần gian 1984, George Orwell đã 
cảnh báo: “Anh Cả đang theo dõi ngươi.” Hơn 50 năm sau, Anh Cả vẫn 
đang theo dõi bạn – nhưng với một sự khác biệt quan trọng.

Ngày nay, hàng tỉ người dùng internet đã trở thành kẻ đồng phạm 
hăng hái theo dõi chính họ. Tự do và hoàn toàn theo ý mình, họ đã 
được chuẩn bị để tiết lộ những chi tiết riêng tư nhất trong đời sống cá 
nhân của họ với những người hoàn toàn xa lạ. Kết quả là thông tin mà 
các công ty lớn như Google, Amazon, Facebook, và Twitter sở hữu về 
khách hàng chưa bao giờ chi tiết và sâu rộng đến như thế. Trong ngành 
này, các thông tin đó được gọi là dữ liệu quy mô lớn.

Trong khi dữ liệu thu thập từ các trang mạng xã hội, như Facebook, 
MySpace, và LinkedIn, cung cấp những chi tiết về hồ sơ cá nhân một 
người, thông tin mang tính thương mại giá trị cũng có thể được thu 
thập từ nhiều nguồn trên mạng khác, bao gồm mua sắm trực tuyến, 
thói quen lướt web, hoạt động trên điện thoại di động, và việc sử dụng 
thẻ trả trước, trả sau và thẻ tích điểm. Thông tin cá nhân được thu thập 
theo cách này bao gồm:

• 	 Tên của các thành viên gia đình cùng với tuổi của họ
• 	 Các địa chỉ hiện tại và quá khứ 
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• 	 Tình trạng tài chính và xếp hạng tín dụng 
• 	 Tình trạng hôn nhân
• 	 Số điện thoại, điện thoại bàn và di động 
• 	 Địa chỉ IP máy tính 
• 	 Chủng tộc và tầng lớp xã hội
• 	 Đức tin tôn giáo
• 	 Trình độ giáo dục
• 	 Hồ sơ đi làm hiện tại và quá khứ và liệu họ có hồ sơ tiền án tiền 

sự không
• 	 Những chi tiết về địa điểm hiện giờ và tất cả những nơi họ đã tới 

trong vài tuần qua
• 	 Sở thích âm nhạc, phim ảnh, sách, bài viết trên tạp chí, đồ ăn vặt, 

đồ công nghệ, tranh ảnh, truyện cười, mùi nước hoa, thời trang, 
đồ ăn, và đồ uống

• 	 Khuynh hướng chính trị 
• 	 Khuynh hướng giới tính cùng thông tin về những mơ mộng tính 

dục mà họ muốn thỏa mãn thông qua mạng internet

Tất cả những điều đó, cộng với nhiều chi tiết cá nhân khác, được sử 
dụng để phát triển các chiến lược tiếp thị được thiết kế nhằm vượt qua 
não bộ ý thức và truyền tải thông điệp quảng cáo thẳng vào những vùng 
tiềm thức. Thông tin thu thập được bắt đầu từ khi mới sinh và tiếp tục 
cho tới khi người tiêu dùng trút hơi thở cuối cùng.

Và các công ty hợp pháp không chỉ là những tổ chức duy nhất quan 
tâm tới các chi tiết của đời sống cá nhân mọi người. Bọn tội phạm, từ 
những tay hacker thiếu niên tới những băng đảng có tổ chức và các gián 
điệp mạng được chính phủ tài trợ, lảng vảng khắp mạng internet. Theo 
Peter Warren, chủ tịch Cyber Security Institute, hai triệu trang web tội 
phạm đang được lập nên mỗi tháng và 60.000 virus mới ra đời mỗi ngày. 
Ông cảnh báo:
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Có khoảng năm nhóm tội phạm siêu hạng đang hoạt động trên 
hạ tầng internet, đồng nghĩa với việc chúng ta đang ở trong 
một thời đại mà những băng tội phạm siêu hạng giờ có quyền 
lực rất lớn tới mức đe dọa cuộc sống và sinh kế của chúng ta.8

Những cuộc chiến Facebook

“Hãy hỏi một đứa trẻ dùng Facebook để làm gì và chúng sẽ trả lời ‘để 
kết bạn,’” chuyên gia về truyền thông Douglas Rushkoff, tác giả cuốn 
Program or Be Programmed, bình luận. Ông nói thêm: 

Ban lãnh đạo Facebook không nói về việc làm cách nào để 
Johnny có thêm nhiều bạn. Họ nói về việc làm thế nào để 
kiếm tiền từ biểu đồ xã hội của Johnny... Hãy tự hỏi ai đang 
trả tiền cho Facebook. Thường người trả tiền là khách hàng. 
Những hãng quảng cáo là những người đang trả tiền... Chúng 
ta không phải là khách hàng của Facebook, chúng ta là sản 
phẩm. Facebook đang bán chúng ta cho các hãng quảng cáo.9

Một người hoàn toàn đồng ý với điều đó là sinh viên luật 25 tuổi người 
Áo Max Schrems. Trong khi hoàn tất một bài tập ở trường đại học, anh 
đã yêu cầu Facebook cung cấp cho anh tất cả những thông tin họ có 
về anh. Trong sự sửng sốt của anh, Schrems nhận được 1.200 trang tài 
liệu bao gồm các dữ liệu cá nhân được phân thành 57 loại khác nhau. 
Schrems, đã so sánh lượng thông tin cá nhân này với những hồ sơ đồ sộ 
của Stasi, cơ quan mật vụ khét tiếng của Đông Đức, rất bất bình. Thay 
vì nộp lại bài tập, anh thành lập một nhóm vận động với tên gọi Europe 
vs. Facebook và hối thúc hàng nghìn người dùng yêu cầu được cung cấp 
các dữ liệu cá nhân về họ mà Facebook đang nắm giữ. Sự quyết liệt của 
chàng sinh viên luật trẻ tuổi đối đầu với gã khổng lồ mạng xã hội đã 
đánh đúng vào tình cảm của người dùng. Trong vòng vài tuần lễ từ khi 
thành lập, trang của anh đã nhận được 40.000 yêu cầu.10
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Ginger McCall, một luật sư ở Trung tâm dữ liệu điện tử cá nhân tại 
Washington, bình luận:

Các trang mạng xã hội thường không minh bạch về thông tin 
được chia sẻ và việc chia sẻ chúng như thế nào. Người dùng có 
thể đăng tải những thông tin mà họ tin rằng chỉ bạn bè của 
họ mới xem được, nhưng thay vì thế, các quan chức chính phủ 
cũng xem được, hay các thông tin đó được đưa vào những dịch 
vụ thu thập dữ liệu. 

Như chúng ta sẽ thấy, không chỉ có Facebook thu thập dữ liệu cá nhân, 
và cũng phải ghi nhận rằng hãng này tạo điều kiện cho người dùng kiểm 
soát sự riêng tư của họ theo nhiều cách khác nhau. Trang cài đặt riêng tư 
của Facebook có hàng chục lựa chọn khác nhau có thể bật tắt. Hơn nữa, 
khi mắc sai lầm, đội ngũ đằng sau Facebook có vẻ luôn học hỏi được từ 
sai lầm đó. Những cập nhật gần đây đã đơn giản hóa đáng kể trang này 
nhằm giúp đảm bảo rằng người dùng không bị ngợp trước quá nhiều 
lựa chọn ban đầu.

Điều khiến những người chỉ trích coi Facebook là một mối đe dọa 
cho tự do cá nhân, các giá trị xã hội, và thậm chí cả mạng internet, chỉ 
đơn giản là bởi quy mô của công ty. Internet mất 30 năm để đạt tới 750 
triệu người dùng; Facebook đạt được điều đó chỉ trong tám năm. Nếu 
Facebook là một châu lục, nó sẽ là châu lục đông dân thứ tư trên thế 
giới. Tỷ lệ tăng trưởng kinh ngạc này đang làm thay đổi cách hoạt động 
của internet. Lấy ví dụ, nhiều doanh nghiệp ngày nay đã bỏ hẳn việc 
tiếp thị web truyền thống và chỉ tập trung sự hiện diện trên mạng của 
họ vào Facebook.

Công ty đã cho ra đời gã khổng lồ trò chơi điện tử mạng xã hội trị giá 
tỉ đôla Zynga và thâu tóm trang mạng xã hội hình ảnh Instagram. Những 
bức ảnh đăng trên Facebook giờ đã vượt mốc 3 tỉ. Trong khi tới tận gần 
đây, internet vẫn được tổ chức xung quanh dữ liệu, thì giờ, như một hệ 
quả của Facebook, nó được tổ chức xung quanh con người.

Tác giả chuyên viết về công nghệ Steven Johnson nhận xét: 
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Không có gì ngạc nhiên khi chúng ta giờ đang rơi xuống một 
hạ tầng mới trên những bản đồ mạng xã hội đó. Chúng ta 
càng làm cho hạ tầng đó lớn lên, thì sức hút trọng lực của nó 
càng mạnh.

Trong một bài báo cho tạp chí Wired nhan đề “Liệu có thứ gì hạ được 
con quái vật Facebook?” ông đã chỉ ra rằng mạng internet, bao gồm mọi 
thứ từ thư điện tử và trao đổi tập tin tới các cuộc điện thoại trên giao 
thức IP (voice-over-IP), về mặt kỹ thuật đã luôn lớn hơn World Wide 
Web. Chỉ qua việc được sử dụng rộng rãi mà các trang web trở nên hùng 
mạnh hơn. Johnson nói thêm:

Các trang web đã trở thành sự thu hút chính. Facebook giờ 
đang đe dọa sẽ hạ gục chính các trang web. Tất nhiên, sự khác 
biệt là không ai sở hữu toàn bộ mạng – hay theo một nghĩa 
kỳ lạ hơn, chúng ta đều sở hữu. Nhưng với Facebook, chúng 
ta rốt cuộc chỉ là những tá điền đi làm thuê trên đất đai của 
họ; chúng ta khiến đất đai đó năng sản hơn với lao động của 
chúng ta, nhưng mảnh đất là của một người khác.11 

Những lần “Like” trên Facebook tiết lộ nhiều điều hơn  
hầu hết người dùng vẫn tưởng
Với những người làm tiếp thị, một trong những thông tin sinh lợi nhất 
mà Facebook có thể cung cấp là những lần “Like” của người dùng. Nghiên 
cứu của Michal Kosinski và David Stillwell, Trung tâm đo nghiệm tâm 
thần, Đại học Cambridge, và Thore Graepel từ Microsoft Research cho 
thấy những lần “Like” có thể được sử dụng để tạo ra các hồ sơ cá nhân 
sâu sắc một cách đáng kinh ngạc. Những hồ sơ này bao gồm tiên đoán 
chính xác tuổi, IQ, chủng tộc, cá tính, khuynh hướng giới tính, đức tin 
tôn giáo, và khuynh hướng chính trị của người dùng, và việc liệu họ có 
hút thuốc hay không, có dùng chất gây nghiện, hay uống đồ uống có 
cồn. Thu được các thông tin này, ở thời điểm cuốn sách này được viết, 
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mang tới rất nhiều lựa chọn cho việc tạo ra những thông điệp tiếp thị 
cá nhân hóa cao độ.

Để tiến hành nghiên cứu của họ,12 những nhà nghiên cứu trước hết 
tạo ra một ứng dụng Facebook tên là myPersonality. Những tình nguyện 
viên tham gia sẽ hoàn tất trắc nghiệm tâm lý đánh giá sự thông minh, 
tính cạnh tranh và sự hài lòng nói chung của họ với cuộc sống. Nó 
cũng đo đạc các đặc điểm cá tính như mức độ hướng ngoại và hướng 
nội. Những hồi đáp của 58.000 người Mỹ sử dụng Facebook, cùng với 
dữ liệu từ hồ sơ và mạng lưới bạn bè của họ, sau đó được phân tích 
sử dụng mô hình thống kê dự đoán các đặc điểm cá nhân chỉ dựa trên 
những lần “Like”. Các kết quả cho thấy sự chính xác đáng kinh ngạc 
trong việc dự đoán hàng loạt yếu tố nhân khẩu học với tiềm năng khai 
thác thương mại.

Lấy ví dụ, người đồng tính được xác định với tỷ lệ chính xác 88 phần 
trăm ở nam và 75 phần trăm ở nữ. Người Mỹ gốc Phi được phân biệt 
với người Mỹ gốc Caucasus với tỷ lệ chính xác 95 phần trăm; và những 
người theo đảng Cộng hòa với những người theo đảng Dân chủ, tỷ lệ 
chính xác 85 phần trăm. Các đức tin tôn giáo có độ chính xác 82 phần 
trăm; liệu người dùng có hút thuốc không (73 phần trăm), sử dụng thức 
uống có cồn (70 phần trăm), hay dùng chất gây nghiện (65 phần trăm) 
cũng được dự đoán khá chính xác. Ngay cả những chi tiết cá nhân tưởng 
như không liên quan, như việc liệu cha mẹ người dùng có ly thân không 
trước khi người dùng tới tuổi 21, cũng được dự đoán với tỷ lệ chính xác 
60 phần trăm.

Mô hình thống kê của họ cũng dự đoán chính xác những đặc điểm 
cá nhân rất khó xác định như IQ, sự ổn định cảm xúc, sự cởi mở, và sự 
hướng ngoại. Đặc điểm sự cởi mở, phân biệt những ai chào đón sự thay 
đổi với những ai không thích thay đổi, được nhận dạng từ những lần 
“Like” cũng chính xác như trong một bài trắc nghiệm cá tính. Những 
lần “Like” khác cho thấy mối liên hệ mạnh mẽ, dù đôi khi có vẻ không 
thích hợp và ngẫu nhiên, với các đặc điểm cá tính. Lấy ví dụ, việc ưa thích 
khoai tây vòng chiên kết nối với IQ cao, trong khi việc tin rằng “nhện sợ 
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chúng ta nhiều hơn chúng ta sợ chúng” thường hay thấy ở người không 
hút thuốc hơn là người hút thuốc.

Những nhà nghiên cứu chỉ ra rằng chỉ một thiểu số nhỏ người dùng 
Facebook thực sự có những lần “Like” bộc lộ ngay lập tức bất cứ đặc điểm 
nào trong các đặc điểm cá tính nêu trên. Lấy ví dụ, không tới 5 phần 
trăm người đồng tính nam ấn “Like” cho một đám cưới đồng tính nam. 
Do đó, sự chính xác của các tiên đoán trong mô hình này phụ thuộc vào 
một lượng rất lớn các lần “Like” phổ biến hơn, nhưng mang tới ít thông 
tin trực tiếp hơn, như với âm nhạc hay các chương trình truyền hình.

Kết quả thu được, các hồ sơ cá nhân chi tiết và đáng tin cậy sẽ, theo 
lời các nhà nghiên cứu, cho thấy giá trị thương mại lớn đối với người 
làm tiếp thị và quảng cáo. Tuy nhiên, họ cũng nhận ra nguy cơ điều này 
bị khai thác vì mục đích xấu. Michal Kosinski nói:

Tôi là một người hâm mộ lớn và người sử dụng tích cực 
các công nghệ mới tuyệt vời, bao gồm Facebook. Tôi đánh 
giá cao các gợi ý sách tự động, hay việc Facebook lựa chọn 
những câu chuyện thích hợp nhất cho bảng tin cập nhật 
(news feed) của tôi. Tuy nhiên, tôi có thể tưởng tượng ra 
những tình huống trong đó cũng dữ liệu và công nghệ này 
được sử dụng để dự đoán những quan điểm chính trị hay 
khuynh hướng giới tính, tạo ra mối đe dọa cho tự do hay 
thậm chí là cuộc sống.

Đồng nghiệp của ông David Stillwell đồng ý, nói thêm:

Tôi đã dùng Facebook từ năm 2005, và sẽ tiếp tục dùng. Nhưng 
tôi có thể thận trọng hơn trong sử dụng tính năng cài đặt riêng 
tư mà Facebook cung cấp.

Nếu bạn coi việc sử dụng vì mục đích thương mại những thông tin cá 
nhân do Facebook thu thập là một sự xâm hại quyền riêng tư, bạn có thể 
còn lo lắng hơn khi biết rằng, so với những gì các công ty nghiên cứu 
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thị trường khác biết về bạn, tổ chức này thậm chí chỉ mới ở trên bề mặt 
của việc thu thập kiến thức về nhân thân người dùng.

Giống như tất cả những hãng bán lẻ trực tuyến, ham muốn thu thập 
thông tin về các thói quen của khách hàng ở hãng Amazon là vô độ. Lấy 
ví dụ, nếu bạn đọc một cuốn sách trên Kindle của mình, công ty này sẽ 
không chỉ có hồ sơ về tựa sách, mà còn có thể có bất cứ cụm từ nào bạn 
đã đánh dấu, những trang nào bạn đã lật qua, việc liệu bạn có đọc cuốn 
sách từ đầu tới cuối không hay lướt qua phần này phần khác và nếu thế, 
thì đó là phần nào. Bằng cách phân tích những dữ liệu này, công ty có 
thể chỉnh sửa việc tiếp thị để thích hợp với những sở thích và quan tâm 
cá nhân của bạn. Lấy ví dụ, nếu bạn đọc cuốn Cromwell to Cromwell: 
Reformation to Civil War (tạm dịch: Từ Cromwell tới Cromwell: Từ phong 
trào cải cách tới nội chiến) của John Schofield từ đầu tới cuối trong một 
lần, nhưng bỏ qua cuốn 5 Minute Fitness (5 phút tập thể dục) của Zen 
Martinoli, lần tiếp theo bạn đăng nhập vào, Amazon rất có thể sẽ đề 
xuất cho bạn nhiều tiểu thuyết lịch sử hơn thay vì hướng dẫn giữ dáng. 

Tuy nhiên, trong khi với một số công ty có khả năng thu thập dữ 
liệu cá nhân của bạn, như Google, Amazon, Apple, và Microsoft, bạn 
có biết, thì những công ty khác rất ít hay không hề hiện diện trong sự 
chú ý của công chúng.

Với trụ sở Little Rock, Arkansas, và doanh thu hàng năm 1,15 tỉ đôla 
Mỹ, Acxiom được mô tả là “một trong những công ty lớn nhất mà bạn 
chưa từng nghe nói tới.”13 Là tập đoàn toàn cầu có văn phòng ở Anh, 
Pháp, Đức, Hà Lan, Ba Lan, Úc, Trung Quốc, và Brazil, cũng như khắp 
nước Mỹ, Acxiom nắm giữ chi tiết về gần như mọi hộ gia đình Mỹ và 
hơn nửa tỉ người tiêu dùng trên toàn thế giới, tổng cộng khoảng 1.500 đề 
mục thông tin cho mỗi đàn ông, phụ nữ, và trẻ em. “Hãy nghĩ Acxiom 
như một nhà máy tự động hóa”, một trong những nhân viên của hãng 
nói. “Sản phẩm chúng tôi làm ra là dữ liệu.”14

Bất chấp quy mô và lượng zetabyte (10 và 21 số không phía sau) 
dữ liệu trong các máy chủ của họ, Acxiom chỉ chiếm 12 phần trăm thị 
trường thông tin cá nhân. Tức là 88 phần trăm thông tin của khách hàng 
được thu thập và tiếp thị bởi những công ty khác, một số bí mật hơn 
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nhiều trong việc làm ăn của họ. Trong “Big Data, Big Deal”, một sách 
trắng do Acxiom phát hành, Jed Mole, David McKee, và Ian Fremaux 
nhận xét:

Đâu đó trong cơn bão tuyết dữ liệu chôn sâu những mẫu hình 
và hành vi quan trọng chỉ dẫn cho việc mua sắm, từ bỏ, ủng 
hộ hay ghét một thương hiệu... thách thức là rất lớn trong việc 
nhận dữ liệu thô từ số lượng khổng lồ các nguồn khả dĩ, tích 
hợp chúng vào trong các hệ thống và sản xuất ra những kiến 
thức có thể làm cơ sở cho hành động để cung cấp cho các hệ 
điều hành.

Google cho gián điệp?

Mức độ chuyên môn kỹ thuật và đầu tư tài chính hiện đang được đổ vào 
phân tích dữ liệu quy mô lớn được thể hiện qua một chương trình tên gọi 
RIOT. Được Raytheon – nhà thầu quốc phòng lớn thứ năm thế giới với 
doanh số hàng năm hơn 24 tỉ đôla Mỹ – phát triển, RIOT có khả năng 
không chỉ theo dõi mọi người ở bất kỳ đâu trên thế giới, mà còn tiên đoán 
hành vi tương lai của họ, và đã được một số nhà bình luận gọi là một kiểu 
“Google cho gián điệp”.15 RIOT là viết tắt của Rapid Information Overlay 
Technology (Công nghệ phủ thông tin nhanh), không chỉ thu thập thông 
tin cá nhân, từ các trang web như Twitter và Facebook, mà còn sử dụng 
dữ liệu GPS để xác định vị trí của một cá nhân.

Một nguồn của thông tin như thế nằm ở các đánh dấu địa điểm 
được tích hợp tự động vào những bức ảnh chụp bằng một chiếc điện 
thoại thông minh. Một nguồn khác là từ các dữ liệu Foursquare cung 
cấp, một ứng dụng điện thoại di động được sử dụng bởi hơn 25 triệu 
người để nhắc nhở các bạn bè và đồng nghiệp về vị trí của họ. Dữ liệu 
từ Foursquare cho phép RIOT xác định mười địa điểm thường được ghé 
thăm nhất của một cá nhân trong thời gian bảy ngày, cùng với thời điểm 
mà họ thực hiện các chuyến ghé thăm đó.
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Biểu diễn đầy ấn tượng việc các thông tin đó có thể được sử dụng 
để theo dõi một cá nhân khắp nước Mỹ như thế nào, công ty này đã 
theo dấu – với sự cho phép và đồng ý – một trong những nhân viên của 
chính họ trong một tuần lễ. Trong những thông tin công ty thu lượm 
được về sự di chuyển của nhân viên này, họ cho thấy Nick, mục tiêu 
theo dõi, đã tới phòng tập thể dục thường vào lúc 6 giờ sáng. “Chúng 
tôi biết Nick đi đâu, biết Nick trông như thế nào”, Brian Urch, điều tra 
viên chính của Raytheon, nói. “Giờ chúng tôi muốn tiên đoán anh ta có 
thể ở đâu trong tương lai.”16

Không có gì ngạc nhiên, các dịch vụ an ninh trên toàn thế giới đã 
bày tỏ sự quan tâm đặc biệt tới RIOT sau khi Raytheon giới thiệu nó 
với chính phủ Mỹ và các lãnh đạo an ninh tại một cuộc hội thảo cho 
“những sáng kiến được xếp loại mật”. Sự quan tâm tương tự cũng đến 
từ các công ty tiếp thị và bán lẻ, vốn có thể sử dụng RIOT và các thuật 
toán sáng tạo để phân tích dữ liệu quy mô lớn mà nó chắc chắn tạo cảm 
hứng, để tạo ra công cụ bán hàng tối thượng. Bằng cách biết được khách 
hàng tiềm năng có thể ở đâu và có thể đang làm gì ở một thời điểm cụ 
thể, những thông điệp quảng cáo có thể được hiệu chỉnh để phán đoán 
và đáp ứng chính xác nhu cầu của họ. 

Theo Michael Bevans, Giám đốc các giải pháp quảng cáo và xuất bản 
ở Yahoo!, điều này sẽ cho phép tiếp thị trực tuyến: 

• 	 Cung cấp đúng thông điệp (hay nhận xét) về đúng sản phẩm tới 
đúng người vào đúng thời điểm.

• 	 Gắn kết người dùng với thông tin có ý nghĩa cho họ.
• 	 Cho phép một thương hiệu nuôi dưỡng nhận thức và sự lôi cuốn 

dựa trên những mối quan tâm được chia sẻ.
• 	 Gắn kết với người xem dựa trên ý định mua sắm một sản phẩm 

hay dịch vụ.17

Được gọi là định mục tiêu qua hành vi, độ chính xác gia tăng này cho 
phép những mẩu quảng cáo được hướng thẳng tới chỉ các khách hàng mà 
hành vi trên mạng gần đây chỉ ra rằng loại sản phẩm được chọn tương 
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thích với họ. Nó mang tới cho những người làm tiếp thị khả năng không 
chỉ ghi nhận tính chất gần đây và cường độ hoạt động của người tiêu 
dùng trên mạng, mà còn thực hiện những dự đoán chính xác về các mối 
bận tâm và những lần mua sắm của họ trong tương lai. Định mục tiêu 
qua hành vi ghi nhận thực tế là các trang web được tìm kiếm, kiểm tra, 
và xem, cung cấp một chỉ dấu mạnh mẽ về các mối quan tâm tương lai.

Mạng xã hội và tiếp thị di động

Nhận ra rằng giới trẻ sẽ là khách hàng chính của mạng xã hội, Coca-Cola 
nhanh chóng phát triển một chiến lược nhắm vào khán giả trẻ. Họ biết 
rằng những người ở nhóm tuổi này chiếm đa số trong những người sử 
dụng điện thoại di động và internet và có thể phát triển một kết nối cảm 
xúc sâu sắc với họ bằng cách cá nhân hóa những đề nghị được đưa ra và 
thông qua cách thông tin được trình bày trên mạng. Họ nhận ra, theo lời 
giám đốc tiếp thị mạng xã hội của Coca-Cola, Adam Brown, “tầm quan 
trọng của việc câu cá ở nơi có cá.”

Việc thả câu đúng đã giúp bắt được rất nhiều cá. Theo Brown:

Mỗi ngày có khoảng 1.000 bài blog nói về chúng tôi, 3.000 tin 
nhắn trên Twitter, dù giờ con số này đang tăng gấp đôi mỗi sáu 
tuần, khoảng 15 video YouTube nói về chúng tôi được đăng 
lên mỗi ngày, khoảng 100.000 video trên YouTube giờ nói về 
chúng tôi và khoảng 50 hình ảnh đăng trên Flickr mỗi ngày. 
Có khoảng 50.000 hình ảnh trên Flickr có Coke.18

Việc Coca-Cola hiện có khoảng 22 triệu người hâm mộ trên Facebook, 
với 25.000 “bạn” mới mỗi ngày, cho thấy sức mạnh phi thường của chiến 
dịch tiếp thị tích hợp có thể nói là có sức thuyết phục mạnh nhất và vươn 
xa nhất từng được phát triển trong lịch sử. Chương trình My Coke bao 
gồm các kỹ thuật quảng cáo kỹ thuật số, trải rộng từ định mục tiêu hành 
vi với nội dung do người dùng tạo ra, tới theo dõi mạng xã hội, tối ưu 
hóa công cụ tìm kiếm, và tiếp thị di động theo địa điểm. Để đăng ký 
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nhận quà của My Coke – chương trình lúc đầu trao 4 tỉ mã nhận quà 
khác nhau trị giá tổng cộng 50 triệu đôla Mỹ – khách hàng phải cung 
cấp các chi tiết cá nhân và một số điện thoại di động.

Coca-Cola kết nối với các đối tác quảng cáo Tacoda, Mediavest, và 
FICO để vẽ bản đồ các kế hoạch mục tiêu hành vi nhằm đạt tới lượng 
người tối đa quan tâm tới phần thưởng của My Coke. Kết quả là chương 
trình này đã đưa ra được 1.500 phiên bản cho trang của họ, dựa trên 
sở thích của khách hàng. Một khách hàng thích Sprite hơn và thích 
nấu ăn chẳng hạn, có thể nhận các phiếu quà tặng Sprite và các quảng 
cáo cho những chương trình nấu ăn. Một khách hàng uống Diet Coke 
và thích xem phim có thể là mục tiêu cho quảng cáo phim và giảm giá  
Diet Coke.

Một biểu hiện cho sự thành công của chiến dịch là việc “một phần ba 
tất cả các thành viên đã nói với trung bình 3,7 người về các nhãn hiệu 
của công ty và chương trình khuyến mãi My Coke.”19 

Theo Carol Kruse, Phó chủ tịch tiếp thị tương tác toàn cầu của Coca-
Cola, tới năm 2008, chương trình khuyến mãi này đã trở thành chương 
trình lớn nhất “từng được khởi động ở hãng Coca-Cola, một chương 
trình khuyến mãi kéo dài nhiều năm, trực tuyến với phần thưởng 
khổng lồ cho phép người tiêu dùng lựa chọn rất nhiều trải nghiệm và  
phần thưởng.”20

Bằng cách tích hợp các thương hiệu, hay những chỉ dấu chỉ dẫn cho 
mọi người về một nhãn hàng cụ thể (chẳng hạn như việc sử dụng màu 
tím của Cadbury, mà tôi đã mô tả ở Chương 6), trong một bối cảnh giải 
trí, sự ảnh hưởng có thể được tạo ra để kích thích nhu cầu được thừa 
nhận hay ghi nhớ một cách có ý thức. Bằng cách cá nhân hóa một thông 
điệp quảng cáo theo cách tạo ra sự cuốn hút trực tiếp với những mong 
muốn, khát khao, thái độ và động lực đã được biết trước nơi khách hàng, 
một công ty có thể phát triển những mối liên hệ cảm xúc sâu sắc giữa 
khách hàng và thương hiệu. Sự liên hệ này hoạt động ở một tầng mức 
sâu sắc trong não bộ tới mức nó không còn được nhận diện là một thông 
điệp quảng cáo cài cắm và thay vì vậy, có vẻ như là cách mà khách hàng 
đã luôn cảm nhận về thế giới. 
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Tạo ra sự thấu cảm di động

Bạn sẽ phản ứng thế nào nếu lần tới khi bật lên, điện thoại thông minh 
hay máy tính của bạn nhận xét bằng giọng đầy lo lắng, “Hôm nay bạn 
có vẻ hơi buồn. Bạn có muốn tôi chiếu bộ phim bạn yêu thích nhất để 
vui lên một chút không?” hay “Bạn có vẻ mệt mỏi. Sao bạn không tạm 
nghỉ uống một ly cà phê?” 

Ý tưởng về một thiết bị kỹ thuật số có thể thông cảm với bạn, chứ 
đừng nói là bày tỏ cảm xúc của chính nó, nghe có thể kỳ lạ và thậm chí 
quái đản. Nhưng trong vài năm tới, những máy tính biết cảm thông có 
thể trở nên phổ biến. Peter Robinson, giáo sư công nghệ máy tính ở Đại 
học Cambridge, giải thích:

Chúng tôi đang chế tạo những máy tính thông minh về mặt 
cảm xúc, những máy tính có thể đọc tâm trí tôi và biết tôi 
cảm thấy thế nào. Những máy tính thực sự giỏi trong việc hiểu 
điều mà một ai đó sẽ gõ lên bàn phím, hay thậm chí là sẽ nói. 
Nhưng chúng cần phải hiểu không chỉ những gì tôi sẽ nói, mà 
còn tôi nói điều đó như thế nào.21

Vì những biểu cảm trên khuôn mặt cung cấp các chỉ dẫn rất quan trọng 
về cảm xúc của chúng ta, phần lớn nỗ lực của Robinson sẽ tập trung vào 
phát triển phần mềm đọc được cảm xúc của người dùng thông qua các 
camera gắn bên trong. Robinson và nhóm của ông đã phát triển một 
chương trình sử dụng camera để định vị và theo dõi hơn 20 “điểm đặc 
tính”, bao gồm sống mũi và khóe miệng, cũng như các chuyển động chủ 
chốt, như gật hay lắc đầu, hay nhướn mày lên. Những sự kết hợp các cử 
động sau đó được sử dụng để xác định những cảm xúc che giấu bên trong.

Những nhà nghiên cứu cũng đang làm việc với một hệ thống kết hợp 
phân tích biểu cảm với những cử chỉ để giải thích các cảm xúc. Với độ 
chính xác vào khoảng 65 phần trăm, chương trình này có thể xác định 
chính xác một cảm xúc không thua kém gì một người bình thường. 
Những hệ thống khác đang được phát triển dự báo cảm xúc bằng cách 
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phân tích ngữ điệu trong lời nói. Ai đó đang căng thẳng chẳng hạn, sẽ 
nói theo một cách riêng, giống như ai đó đang hạnh phúc hay phấn khích 
sẽ có một tần số và tốc độ lời nói đặc thù.

Tuy nhiên, chỉ hiểu cảm xúc thôi thì không đủ. Robinson muốn các 
máy tính cũng bộc lộ cảm xúc nữa, dù chúng là những nhân vật hoạt 
hình hay các rôbô ngoài đời thực. Ở Nhật Bản, các kỹ sư đã đạt được 
những tiến bộ đáng kể trong việc chế tạo các con rôbô có cảm xúc. Một 
trong số đó tên Nao. Khi không vui, “anh ta” sẽ cúi đầu và nhìn buồn 
bã; nếu sợ hãi, “anh ta” co rúm lại và bất động cho tới khi “được trấn 
an” bằng một cái vỗ nhẹ lên đầu. Robinson chỉ ra:

Một máy tính nhận thức được về mặt cảm xúc có rất nhiều 
ứng dụng thương mại. Hãy tưởng tượng một máy tính có thể 
xác định thời điểm cảm xúc chính xác để bán cho bạn một 
thứ gì đó, một tương lai khi mà điện thoại thông minh, xe hơi 
và trang web có thể đọc tâm trí chúng ta và phản xạ lại theo 
tâm trạng của chúng ta.22

Mạng xã hội và những tấm biển quảng cáo cá nhân hóa

Tưởng tượng một nữ giám đốc 22 tuổi sành thời trang đi ngang qua 
một tấm bảng quảng cáo trên đường tới chỗ làm mỗi ngày. Đôi khi cô 
liếc qua tấm bảng, nhưng phần lớn thời gian cô không để ý tới nó. Giờ 
hãy tưởng tượng cô ấy sẽ phản ứng ra sao nếu, khi cô tới gần, tấm bảng 
nhấp nháy một thông điệp gọi đúng tên cô: “Xin chào Michele. Tôi biết 
cô thích giày Jimmy Choo lắm. Chỉ muốn cho cô biết là giày có bán ở 
cửa hàng thời trang Jane Doe ngay bên kia phố. Hãy nói tôi đã đưa cô 
tới đó và cô sẽ được giảm giá 20%.”

Nếu người tiếp theo đi qua là một nam thanh niên, tấm bảng sẽ đưa 
ra một thông điệp cá nhân hóa khác, có thể là đề xuất huấn luyện viên 
thể dục hay loại trò chơi điện tử mới nhất, tùy vào những mối quan tâm 
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của anh ta. Một lần nữa, bằng cách sử dụng nhận diện khuôn mặt và 
thông tin gặt hái được từ những hoạt động trực tuyến của một cá nhân, 
tấm bảng có thể gọi anh ta bằng đúng tên và đưa ra một đề nghị mà anh 
ta thấy rất khó từ chối.

Kiểu quảng cáo cá nhân hóa này được Steven Spielberg tưởng tượng 
ra lần đầu trong bộ phim năm 2002 của ông Minority Report. Ngày nay, 
thực tế đã vượt qua hư cấu, với những thiết bị rất giống như thế đã được 
thử nghiệm trên thực tế ở nhiều thành phố lớn. Những tấm bảng tương 
tác này có thể xác định độ tuổi và giới tính của một người – dù hiện thời 
chưa tới mức biết tên và các chi tiết cá nhân khác – khi người đó hoặc 
đi ngang hoặc đứng lại đợi xe buýt hay xe điện.

Immersive Labs, công ty có trụ sở ở New York, đã phát triển một hệ 
thống sử dụng phần mềm nhận diện khuôn mặt để tạo ra những màn 
hình tương tác tức thời với con người. “Điều chúng tôi thật sự tập trung 
vào là trí tuệ nhân tạo, để các mẩu quảng cáo có thể học hỏi và cải thiện 
theo thời gian”, Tổng giám đốc Immersive Labs, Jason Sosa, nói. “Phần 
mềm này có thể học hỏi để hiểu rằng tốt hơn là nó nên phát quảng cáo 
Coca-Cola ở thời điểm này trong ngày, hay khi thời tiết như thế này.”23

Hệ thống tương tự cũng có thể được sử dụng để tìm hiểu nhiều hơn 
về cách khách hàng hành xử khi đi mua sắm: họ nhìn vào một quảng 
cáo trong bao lâu, cách họ đi lại trong cửa hàng, thời gian họ dừng lại, 
những giai đoạn mua sắm đỉnh, hay khách hàng phản ứng ra sao với các 
máy bán hàng tự động và các màn hình ở cuối mỗi dãy hàng. Những 
công ty khác đang khám phá những cách sử dụng hình ảnh đăng trên 
các trang mạng xã hội để xác định các cá nhân, rồi rút tỉa từ những lần 
thích và không thích mà họ đã đăng, để đưa ra các đề nghị với sức thuyết 
phục mạnh mẽ hơn.

David Jones, Tổng giám đốc toàn cầu của hãng quảng cáo Havas and 
Euro RSCG Worldwide, nói với CNN:

Những gì chúng ta sẽ thấy là thế giới bán lẻ nhàm chán và thế 
giới kỹ thuật số hấp dẫn sẽ đến với nhau, và đó sẽ là một sự 
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thay đổi khó tin. Cuộc cách mạng đơn lẻ lớn nhất mà chúng 
ta sẽ thấy trong thời đại kỹ thuật số, tất cả đều xoay quanh 
(quảng cáo) dựa trên địa điểm.24

Những khả năng là đầy quyến rũ, nhất là nếu bạn bắt đầu nghĩ về những 
tương tác tiềm tàng với các hệ thống khác. Lấy ví dụ, các hệ thống nhận 
diện khuôn mặt trên bảng quảng cáo có thể được kết nối với các hệ thống 
nhận diện khuôn mặt khi thanh toán để các quảng cáo giảm giá được tự 
động đưa ra khi khách hàng trả tiền.

Mạng xã hội và những thông điệp truyền hình cài cắm

Trong phòng thí nghiệm của chúng tôi, chúng tôi đã tiến hành các 
nghiên cứu theo những cách mà thông tin thu được qua khai thác dữ 
liệu trên mạng xã hội có thể được sử dụng trong một dạng thức quảng 
cáo mới trên truyền hình. Nếu cách làm này hiệu quả, thậm chí nó có 
thể loại bỏ những đoạn nghỉ để xen quảng cáo vào mà người xem thấy 
phải chịu đựng và thường tìm cách né tránh. Điều này sẽ bao gồm “tiếp 
thị khi được phép”, trong đó khách hàng đăng ký để nhận quảng cáo 
mà họ quan tâm cụ thể và có liên hệ với cuộc sống của họ. Kỹ thuật này, 
đang được phát triển ở nhiều công ty, bao gồm các thông điệp tiếp thị 
xuất hiện trong một vài giây ở một chương trình truyền hình. Những 
thông điệp sẽ liên hệ với các sản phẩm được chiếu vào thời điểm đó như 
một phần của chương trình truyền hình. Điều mà phòng thí nghiệm của 
tôi được yêu cầu tìm hiểu là người xem sẽ phản ứng ra sao với những 
thông điệp như thế. Liệu họ sẽ thấy thông tin được cung cấp là hữu ích 
và thú vị, hay chỉ là khó chịu và bị xâm phạm?

Để tiến hành nghiên cứu, mà những kết quả sau này đã được trình 
bày ở công ty vệ tinh Astra, chúng tôi xin được phép sử dụng chương 
trình truyền hình nổi tiếng Come Dine with Me làm mẫu. Chương trình 
này dựa trên ý tưởng những người lạ mời nhau tới nhà để ăn tối trong 
các đêm liên tiếp. Sau đó các vị khách sẽ chấm điểm chủ nhà về chất 
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lượng món ăn và kỹ năng đón khách, và người thắng cuộc sẽ được 
thưởng 1.000 bảng Anh.

Chúng tôi đã sắp xếp để trong khi quá trình chuẩn bị bữa ăn được 
lên hình, những chi tiết về các thiết bị được sử dụng, như giá cả, có hàng 
hay không, và tên nhà sản xuất, sẽ xuất hiện thật nhanh trong một hộp 
thông tin trên màn hình (Hình 11.1). Hộp thông tin nào sẽ xuất hiện có 
thể được điều chỉnh tùy thuộc vào những mối bận tâm của một người 
xem cụ thể, dựa trên thông tin thu được từ mạng xã hội. Mỗi hộp bao 
gồm một hình ảnh và tên sản phẩm, cùng với giá tốt nhất. Bằng cách sử 
dụng điều khiển từ xa, người xem có thể lựa chọn xem chi tiết hơn, mua 
ngay sản phẩm, hay chuyển hộp vào một “hồ sơ lưu” để xem lại sau khi 
chương trình đã kết thúc. Nghiên cứu của chúng tôi cho thấy không chỉ 
người xem chào đón những thông điệp sản phẩm ngắn này – chỉ xuất 
hiện vì họ đã cho phép – mà còn rất chú ý tới chúng, thường xuyên mua 
hàng ngay tại chỗ, và thấy các thông tin này hữu ích.

Hình 11.1: Một cảnh trong chương trình Come Dine with Me.  
Ba hộp thông tin hiện lên cung cấp thông tin chi tiết về các thiết bị nhà bếp 

xuất hiện trong chương trình
Nguồn: Chương trình Come Dine with Me của ITV Studios/Channel 4/Screenocean
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Quỷ dữ cần thiết hay sự xâm phạm quyền riêng tư vô ích?

Không chỉ các tổ chức thương mại đang thu thập dữ liệu quy mô lớn. 
Tháng 6 năm 2013, một cựu nhân viên tình báo Mỹ, Edward Snowden, 
đã tiết lộ những chi tiết về một chương trình do thám điện tử tuyệt mật, 
mà từ năm 2007, do Cơ quan an ninh quốc gia Mỹ (NSA) tiến hành. 
Tên chính thức là US-984XN, mật danh PRISM, chương trình này nhắm 
tới những người sử dụng máy tính sống bên ngoài nước Mỹ. Được 
Tổng thống George Bush thành lập năm 2007, PRISM bao gồm việc tải 
về hàng terabyte thông tin thu thập từ thư điện tử, các đoạn hội thoại 
video và âm thanh, hình ảnh, các tập tin được truyền đi, các thông tin 
đăng nhập, và mạng xã hội. Theo những tài liệu rò rỉ ra ngoài, thông tin 
được thu thập “trực tiếp từ các máy chủ của những nhà cung cấp dịch 
vụ tại Mỹ: Microsoft, Yahoo, Google, Facebook, PalTalk, AOL, Skype, 
YouTube, Apple.” Tin tức cũng cho biết cơ quan tương ứng với NSA 
của Anh, GCHQ có trụ sở tại Cheltenham, cũng đã thu thập thông tin 
tình báo từ những công ty internet tương tự thông qua một chiến dịch 
do NSA lập nên. 

Trong khi quy mô của chiến dịch này và sự tham gia, theo cáo buộc, 
của các công ty internet khổng lồ, điều mà các công ty này bác bỏ một 
cách quyết liệt, có thể là cú sốc với nhiều người, thực tế những dữ liệu 
như thế được các cơ quan tình báo quan tâm là điều chẳng làm ai ngạc 
nhiên. Mọi tay chơi lớn, nhất là Trung Quốc và Nga, đã tham gia vào 
những hành động đúng như thế cũng vì những lý do chính xác như thế. 

Trừ khi bạn muốn ngắt hoàn toàn kết nối với thế giới hiện đại – tức 
là không bao giờ sử dụng internet, mang theo một thẻ tín dụng hay thẻ 
ghi nợ, sử dụng một chiếc điện thoại di động, hay tham gia bất cứ hình 
thức giao dịch điện tử nào – thì đó là cái giá phải trả. Trong chương 
cuối cùng, tôi sẽ đề xuất một số cách đơn giản, cơ bản, để tối thiểu hóa 
sự tiếp xúc của bạn với không gian World Wide Web chắc chắn sẽ ngày 
càng trở nên tọc mạch và lừa dối.

Nhưng người tiêu dùng nên lo lắng tới mức nào về việc các thông tin 
cá nhân của họ sẽ được sử dụng theo cách đó? Giáo sư Chris Hankin, 
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Giám đốc Viện Công nghệ và Khoa học An ninh ở Imperial College 
London, bình luận:

Sức mạnh thực sự của khai thác thông tin trên mạng xã hội là 
thiết lập một “khuôn mẫu cuộc sống” mà những sự khác biệt sẽ 
nổi bật, dù đó là một dịch bệnh vừa bùng phát, sự không hài 
lòng với những biện pháp mà cảnh sát địa phương sử dụng, 
hay sự nhất trí rộng khắp cho thiết kế một chiếc điện thoại di 
động mới nhất. Tính kết nối cao độ của phần lớn dân số thế 
giới gần như được coi là một quyền, và dù họ có thích hay 
không, điều đó tạo ra khả năng người khác có thể tiếp cận 
rộng rãi và công khai những suy nghĩ và hành động của họ.25

Còn những nhà phân tích khác cũng đã bày tỏ quan ngại. Trong khi tất 
cả các công ty liên quan nhấn mạnh rằng dữ liệu trên mạng được thu 
thập “mà không có bất cứ thông tin cá nhân có thể định danh nào được 
tiết lộ”, một số cho rằng đơn giản là không thể đảm bảo sự ẩn danh 
như thế.

John Taysom, giám đốc cấp cao của dự án Sáng kiến lãnh đạo tiên 
tiến tại Đại học Harvard, đặt câu hỏi:

Nhưng dữ liệu nào bao gồm thông tin cá nhân có thể định 
danh (personally identifiable information, PII)? PII là một 
danh sách được định trước các tính chất có thể xác định chính 
xác một cá nhân. Nhưng... không rõ là các thông tin đơn lẻ hay 
kết hợp nào là không thể dùng để định danh một cá nhân. Là 
những công dân, chúng ta vì thế cần vận động... cho một quan 
điểm năng động hơn về các dữ liệu định danh. Các thông tin 
có thể dùng để định danh là bất kỳ bộ dữ liệu nào mà việc 
tìm hiểu nó có thể dẫn tới xác định được một cá nhân cụ thể 
từ một nhóm, với một mức độ đáng tin nhất định ở một thời 
điểm nhất định. Như thế, bộ dữ liệu này có thể rộng lớn hơn 
nhiều so với cách hiểu PII hiện giờ.26
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Ông cảnh báo rằng nếu không xem xét theo hướng này, “việc áp dụng 
các thuật toán phân tích với dữ liệu lớn (tức là dữ liệu về chính bạn), dù 
là vì lợi ích của cả xã hội hay là để tìm kiếm lợi nhuận, có thể biến khoa 
học thông tin và dữ liệu thành khoa học do thám.” 

Những bộ lạc kỹ thuật số

Bất luận bạn cảm thấy thu thập dữ liệu cá nhân là một sự xâm phạm 
quyền riêng tư đáng sợ hay là một phương tiện thực tế và hiệu quả để 
đảm bảo việc mua sắm nhanh chóng hơn, dễ dàng hơn, và hợp lý hơn, 
điều này phụ thuộc vào, ít ra là một phần, tuổi tác của bạn. Đổi lại, quan 
điểm và tuổi tác sẽ phân bổ bạn vào “bộ lạc kỹ thuật số” nào mà bạn có 
nhiều khả năng là một thành viên nhất.

• 	 Dân kỹ thuật số bản xứ bao gồm bất cứ ai sinh từ cuối những 
năm 1980 trở đi. Vì không gian World Wide Web bắt đầu vào 
năm 1991, những người này không bao giờ biết cuộc sống ra sao 
khi không có internet. Kết quả là, như John Palfrey và Urs Gasser 
nhận xét trong cuốn sách của họ Born Digital, những người này 
“sống phần lớn cuộc sống của họ trên mạng, không phân biệt giữa 
trực tuyến và ngoại tuyến. Thay vì nghĩ về nhân thân trên mạng 
và nhân thân ngoài đời thực tách biệt, họ chỉ có một nhân thân.”27

• 	 Dân định cư kỹ thuật số, mặc dù không sinh ra ở thời đại internet, 
những người này đã góp sức định hình nên nó. Thường là những 
người sử dụng internet rất tinh tế, họ cũng cảm thấy thoải mái 
như thế trong thế giới ảo. 

• 	 Dân nhập cư kỹ thuật số là những người ở tuổi trung niên khi 
thời đại kỹ thuật số bắt đầu và vì thế tới muộn trong một thế giới 
liên lạc và kết nối liên tục. Trong khi không phải tất cả họ đều là 
những người bảo thủ ghét công nghệ – được gọi là “những người 
lướt web bạc”, những người đàn ông và phụ nữ ở cuối tuổi 50 và 
lớn hơn nằm trong số những người dùng internet tích cực và háo 
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hức nhất – họ cũng thoải mái khi sử dụng các phương tiện giao 
tiếp xã hội truyền thống. Họ thấy nói chuyện mặt đối mặt cũng 
dễ dàng như nói chuyện trên mạng. Họ vẫn tiếp tục viết và gửi 
những lá thư tay, thích thư tay hơn là thư điện tử, và họ thường 
nghi ngờ và khắt khe về thời đại số.

Dân kỹ thuật số bản xứ là những người ít có khả năng coi việc thu thập 
thông tin là xâm hại quyền riêng tư của họ nhất; thật ra, hầu hết chào đón 
sự dễ dàng và nhanh chóng mà nhờ thế họ có thể sử dụng internet – nơi 
mà, lấy ví dụ, họ có thể mua sắm trực tuyến nhờ vào những “cookie” 
mà các công ty đó cấy vào trong máy tính của họ. Họ thích kết bạn trên 
mạng, chia sẻ thông tin cá nhân, trao đổi quan điểm, chia sẻ hình ảnh, 
và nhận các gợi ý về phim ảnh, âm nhạc, sách và gói du lịch tương ứng 
hoàn hảo với những mối quan tâm của họ. 

Điều họ thường không đánh giá đúng khi tận hưởng những dịch vụ 
có vẻ “miễn phí” từ các công cụ tìm kiếm, thông tin “miễn phí” do rất 
nhiều trang thương mại cung cấp, và những cơ hội “miễn phí” kết bạn 
trên mạng xã hội là thực ra không có gì là hoàn toàn miễn phí. Như 
người viết blog Andrew Lewis đã nhận xét súc tích: “Nếu bạn không 
trả tiền cho thứ gì, thì bạn không phải là khách hàng; bạn là sản phẩm 
đang được bán.”

Bằng cách kết hợp kiến thức sâu sắc về những điều cần và muốn 
mang tính tiềm thức của một khách hàng cá nhân với hiểu biết ngày 
càng nhiều về tâm lý học và khoa học thần kinh, những hãng quảng 
cáo, tiếp thị và bán lẻ có thể thiết kế các chiến lược bán hàng đọc được 
suy nghĩ của người tiêu dùng, ảnh hưởng lên cảm xúc của họ, và kích 
thích họ mua sắm – và điều này tạo ra tác động tối thượng vào bộ não 
để bán hàng.



12
Hãy để người mua biết 

Dãy hàng thứ ba người mua chịu trách nhiệm. Người tiêu 
dùng phải nhận ra rằng họ dễ bị thao túng, và các công ty 
tính đến chuyện đó. 

— Donald MacGregor1

Trong những bài giảng và những buổi nói chuyện, tôi mô tả sức mạnh 
và công nghệ đằng sau việc tác động vào bộ não để bán hàng, phản ứng 
của thính giả rơi vào hai kiểu chính. Một số bày tỏ sự thích thú và phấn 
khích với định hướng tương lai của ngành quảng cáo, tiếp thị và bán lẻ. 
Họ nhấn mạnh những cách mà sự gia tăng kiến thức về não bộ mua sắm 
của chúng ta sẽ mở đường cho những trải nghiệm tiêu dùng phong phú 
hơn bao giờ hết, nhắm cụ thể vào cá nhân và thích thú đến thế – và tất 
nhiên, tới những cách hiệu quả, và mang lại lợi nhuận nhiều hơn, mà 
những hãng quảng cáo, tiếp thị và bán lẻ có thể thực hiện để tạo ảnh 
hưởng lên người tiêu dùng. 

Kiểu phản ứng thứ hai là thấy sốc và giận dữ. Một số người cảm thấy 
gần như bị xâm hại về thể chất bởi mức độ kiến thức cá nhân về họ mà 
nhiều công ty lớn đang sở hữu và báo động viễn cảnh họ có thể, bằng 
phương tiện này khác, bị “tẩy não” để mua các sản phẩm mà họ không 
cần hay không đủ khả năng chi trả. 
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Những quan ngại như thế đã dẫn tới việc các nhóm bảo vệ người tiêu 
dùng và vận động hành lang gây sức ép đòi quản lý chặt chẽ hơn bao giờ 
hết hoạt động quảng cáo và tiếp thị, hối thúc các chính phủ cấm thẳng 
tay một số loại hình nghiên cứu tiếp thị và các kỹ thuật thu thập dữ liệu 
và hạn chế mạnh những kỹ thuật khác. Tuy nhiên, theo quan điểm của 
tôi, luật lệ và quy định được áp đặt trong một số lĩnh vực pháp luật này 
nhiều khả năng sẽ không có tác dụng gì. Những công ty vô lương tâm 
sẽ dễ dàng qua mặt luật pháp, trong khi những công ty có đạo đức, đối 
mặt với áp lực thương mại nghiêm trọng, có thể hoặc sẽ lùng sục những 
lỗ hổng pháp lý hoặc đối mặt nguy cơ bị loại ra khỏi ngành. Ngoài ra, 
trừ việc quảng cáo và tiếp thị cho trẻ em và thanh thiếu niên, đặc biệt 
là với các loại thực phẩm nhiều béo, nhiều đường, người tiêu dùng chắc 
chắn có thể tự bảo vệ lợi ích của họ bằng cách được thông tin tốt hơn 
về những thế lực thương mại đang săn đuổi họ.

Như tôi đã giải thích trong phần Giới thiệu, một trong những mục 
đích của tôi khi viết cuốn sách này, với kiến thức và kinh nghiệm của một 
người trong ngành, là để tăng cường sự nhận thức như thế về phía người 
tiêu dùng. Tôi muốn giúp bạn đánh giá tốt hơn vô số các cách thức mà 
những tập đoàn lớn, với tài năng tri thức và những túi tiền không giới 
hạn, có thể ảnh hưởng lên quyết định mua sắm của bạn.

Nếu bạn có được những kiến thức như thế, bạn sẽ có thể tận hưởng 
rất nhiều lợi ích thực tế mà khoa học thần kinh và ngành quảng cáo, 
tiếp thị, và bán lẻ hiện đại mang tới, trong khi tránh được những cạm 
bẫy nằm đó chờ những ai khinh suất.

Tin tốt cho người tiêu dùng, và thật ra là cho nhiều hãng quảng cáo, 
tiếp thị, và bán lẻ trung thực, là thế giới thương mại đang ngày càng trở 
nên minh bạch. Chúng ta sống trong một thời đại mà mỗi công ty đều 
chịu áp lực ngày càng lớn phải thu lại từ thời gian và tiền bạc mà nó đã 
đầu tư nhiều hơn các đối thủ. Cùng lúc, những áp lực từ người tiêu dùng 
đang đòi hỏi sự minh bạch lớn hơn. Nếu sự cởi mở như thế bị từ chối, 
hay được coi là đã bị từ chối, nó có thể làm xói mòn những nền tảng 
của lòng tin và sự tín nhiệm mà các thành công thương mại dài hạn bắt 
buộc phải phụ thuộc vào. 



Hãy để người mua biết  ~ 283

Tất nhiên, sự minh bạch được tăng cường hơn cũng dẫn tới những 
chỉ trích và sự soi xét nhiều hơn khi các công ty thất bại trong việc thực 
hiện những lời hứa của họ hay bị đánh giá là hành xử mờ ám hoặc thủ 
đoạn. Chưa bao giờ mà các công ty buộc phải đưa ra những thông điệp 
và sản phẩm của họ trực tiếp và thành thật tới người tiêu dùng như bây 
giờ. Làm khác đi, họ sẽ đối mặt với sự phẫn nộ và phản ứng tiêu cực 
từ những người dùng Twitter, viết blog, những người gọi điện cho các 
chương trình phát thanh, tức cả truyền thông xã hội và truyền thống. 
Tất cả những điều này thường đầy cảm xúc và hiếm khi sai, những phán 
đoán chủ quan sẽ ngự trị tâm trí của khách hàng và bác bỏ những nỗ 
lực giải thích hay làm rõ vấn đề. Một khi đã mất, danh tiếng không bao 
giờ có thể phục hồi.

Tuy nhiên, lượng thông tin khổng lồ về người tiêu dùng hiện có và 
những kiến thức sâu sắc hơn về những gì thúc đẩy họ, làm họ vui mừng 
và phấn khích, mang tới cho những người làm quảng cáo, tiếp thị và bán 
lẻ một cơ hội chiếm lấy lòng tin và sự trung thành của khách hàng theo 
cách trước giờ chưa từng có. Đúng là các công ty có thể thất bại thảm 
hại trong việc này, nhưng họ cũng có thể thành công vang dội.

Tiếng Nhật có sự phân biệt giữa atarimae hinshitsu và miryokuteki 
hinshitsu. Cụm từ đầu mô tả những gì khách hàng kỳ vọng một sản phẩm 
hay dịch vụ sẽ làm được cho họ. Chẳng hạn, khi bạn mua một cái đồng 
hồ, bạn kỳ vọng nó sẽ chạy đúng giờ. Khi bạn đến gặp thợ làm tóc của 
mình, bạn kỳ vọng người đó sẽ làm cho bạn một kiểu tóc đẹp. Đây là 
yêu cầu mang tính chức năng, tức cung cấp chất lượng đáp ứng những 
kỳ vọng của khách hàng.

Miryokuteki hinshitsu thì mô tả chất lượng còn vượt cả kỳ vọng của 
khách hàng: một chiếc đồng hồ nhìn sành điệu, đồng thời báo giờ chính 
xác, kiểu tóc làm tăng sự tự tin của bạn nhờ giúp bạn không chỉ có vẻ 
ngoài hấp dẫn hơn, mà chính bạn cũng cảm thấy mình hấp dẫn hơn. 

Những kỹ thuật tác động vào bộ não để bán hàng được thảo luận 
trong cuốn sách này mang tới cho các công ty cơ hội trở nên vượt trội 
bằng cách cung cấp chất lượng vượt qua kỳ vọng với mỗi sản phẩm mà 
họ bán và mỗi dịch vụ mà họ cung cấp. Và chính kiến thức về những 
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kỹ thuật như thế và việc sử dụng chúng thế nào mang tới chìa khóa cho 
cả việc làm hài lòng và bảo vệ người tiêu dùng.

Tự vệ trước những kẻ thuyết phục

Bạn có thể thực hiện những bước đi thực tế nào để tự bảo vệ trước những 
kẻ thuyết phục giấu mặt có ở khắp nơi trong môi trường bán lẻ ngày nay?

Năm mẹo nhỏ trên internet
Một số đề phòng đơn giản có thể là đủ để chặn đứng những cuộc tấn 
công của tội phạm mạng và đánh cắp hồ sơ nhân thân có thể gây thiệt 
hại rất lớn. Những điều này nghe có thể quá rõ ràng với một người hiểu 
biết về máy tính, nhưng thật đáng kinh ngạc là đôi khi chúng bị ngay cả 
những người dùng đầy kinh nghiệm phớt lờ.

1. 	Thận trọng với internet công cộng. Wifi miễn phí thật hấp dẫn, 
nhưng kết nối thiết bị của bạn ở những nơi đó cũng chỉ hợp lý và 
an toàn ngang với việc uống một chai bia còn lại một nửa vứt lăn 
lóc ngoài đường.

2. 	Tránh những mật khẩu dễ bị đánh cắp. Một số người vẫn để điện 
thoại di động của họ ở mật khẩu mặc định của nhà sản xuất 0000 
hay sử dụng từ “password” (mật khẩu) làm mật khẩu. Nhớ rằng 
những chi tiết cá nhân, như tên thời con gái của mẹ bạn, tên con 
thú cưng của gia đình, hay ngôi sao ca nhạc mà bạn yêu thích nhất, 
cũng có thể được tìm thấy dễ dàng trên mạng, nên đừng sử dụng 
chúng làm mật khẩu.

3. 	Dù bất tiện, hãy thay đổi mật khẩu của bạn thường xuyên và không 
bao giờ sử dụng cùng một mật khẩu cho tất cả các trang bạn đăng ký.

4. 	Thận trọng trước những thư điện tử từ người lạ gửi cho bạn các 
tập tin nhử mồi yêu cầu bạn mở ra, nói rằng bạn hay công ty của 
bạn có một món hàng đang chờ nhận, hay tìm cách ngụy trang 
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như một tin nhắn gửi từ ngân hàng hay tổ chức tín dụng của bạn. 
Khi thấy nghi ngờ, hãy loại bỏ.

5. 	Cuối cùng, nếu bạn có con nhỏ, giáo dục chúng đánh giá đúng 
không gian World Wide Web có thể độc hại tới mức nào. Mặc dù 
đây là một nhiệm vụ mà Dân kỹ thuật số bản xứ có thể xử lý dễ 
dàng hơn, điều rất quan trọng là mọi bậc cha mẹ phải hiểu mức 
độ tràn ngập những kẻ thuyết phục giấu mặt trên internet. Truyền 
thông hiện giờ nhấn mạnh những nguy cơ khi trẻ nhỏ tiếp cận với 
các nội dung đồi trụy, đôi khi cực kỳ bạo lực, phim ảnh khiêu dâm 
hay bị những kẻ ấu dâm dẫn dắt và dụ dỗ trên các trang mạng xã 
hội. Nhưng ít được nhắc tới hơn hẳn là sự khắc sâu vào trí nhớ trẻ 
em những khao khát và giá trị vật chất. Tuy các bậc cha mẹ không 
nên cấm tiệt con dùng máy tính, điện thoại di động hay các thiết bị 
kỹ thuật số khác, vốn đã trở thành những công cụ thiết yếu cho đời 
sống của thế kỷ 21, sự tiếp cận nên được giám sát một cách thận 
trọng, nhất là với trẻ nhỏ. Làm khác đi là vô trách nhiệm không 
kém gì để một đứa trẻ chơi đùa mà không có ai trông nom bên 
cạnh dòng sông chảy xiết hay đường cao tốc xe cộ nườm nượp. 

Năm mẹo nhỏ trên các con phố mua sắm
Mua sắm bốc đồng, trị giá vào khoảng 24 tỉ bảng Anh mỗi năm với 
các hãng bán lẻ ở Mỹ và Anh, bắt nguồn từ tư duy của Hệ thống I chứ 
không phải Hệ thống R. Như tôi đã giải thích trong Chương 5, hệ thống 
trước hoạt động dưới mức nhận thức ý thức và bị ảnh hưởng mạnh mẽ 
bởi cảm xúc và “những cảm nhận bột phát” của chúng ta. Điều này có 
nghĩa là bạn dễ trở thành nạn nhân của những kẻ thuyết phục giấu mặt 
lôi kéo bạn mua hàng vì bị thôi thúc trong những tâm trạng nhất định.

1. 	Lấy ví dụ, nếu bạn cảm thấy hơi nản hay muốn tìm cách làm cho 
một ngày của mình tươi sáng hơn, hay đang buồn chán và muốn 
giết thời gian, như lúc chờ đợi chuyến bay ở sân bay, rủi ro bạn 
chi tiêu bốc đồng sẽ tăng cao đáng kể. Nên hãy cân nhắc kỹ trước 
khi móc ví.
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2. 	Sự kích thích được tăng cường, chẳng hạn như trong rạp phim, ở 
công viên giải trí chủ đề, hay khi đi nghỉ, có thể khiến người tiêu 
dùng nuông chiều bản thân trong một vụ “mua sắm ngẫu hứng”. 
Tiền chi cho những món trang trí lặt vặt và đồ lưu niệm trong 
các kỳ nghỉ thường bị coi là hoàn toàn lãng phí, đôi khi bạn hối 
tiếc chỉ vài tiếng sau khi mua, nên một lần nữa, đừng hành động 
bồng bột.

3. 	Để ý cả tới những kẻ giấu mặt tinh tế, như mùi hương, những 
thay đổi ánh sáng, hay màu sắc và âm nhạc mà bạn hầu như 
không nhận ra, có thể kích hoạt ham muốn chi tiêu. Khi ở trong 
một môi trường bán lẻ lớn, như siêu thị, một khu chợ lớn hay 
trung tâm mua sắm, hãy ý thức rằng bạn đang ở trong bụng một 
cỗ máy khổng lồ đã được nghiên cứu tỉ mỉ, được thiết kế và xây 
dựng chuyên để bán hàng cho bạn. Không có gì là bữa trưa miễn 
phí, dù là trên mạng hay trong cửa hàng.

4. 	Một kỹ thuật bạn có thể dùng bất cứ khi nào thấy bị lôi cuốn mua 
một món hàng là dành ra mười giây tưởng tượng về một con voi 
màu hồng đang nhào lộn trong một tô sữa trứng màu xanh da trời. 
Những hình ảnh sặc sỡ, hoang đường như thế là điều mà tâm lý 
học gọi là “những điểm chặn tư duy”. Các bác sĩ sử dụng chúng để 
giúp bệnh nhân phá vỡ những thói quen ám ảnh bằng cách chặn 
ngay những tưởng tượng ám ảnh lại. Do trong một thời điểm tâm 
trí nhận thức chỉ có thể nghĩ về một điều, hình ảnh con voi màu 
hồng và món sữa trứng màu xanh da trời ngăn tâm trí chìm đắm 
vào bất cứ thứ gì khác. Sự xao nhãng này chỉ có thể kéo dài vài 
giây, nhưng thường là đủ cho những người suýt mua hàng lùi lại 
từ ranh giới của việc chi tiền và xem xét lại toàn bộ lời đề nghị.

5. 	Người ta cho rằng năm từ mà mọi người bán hàng đều kinh hãi 
không muốn nghe từ một khách hàng tiềm năng là “Để tôi nghĩ 
xem sao.” Bằng cách cố ý không nghĩ về khả năng mua hàng, bạn 
có thể rốt cuộc sẽ không mua nó.
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Thật vậy, là một khách hàng, kiến thức có lẽ là sự phòng thủ hiệu quả 
nhất trước những kẻ thuyết phục giấu mặt: kiến thức về những kỹ thuật 
được sử dụng để bán hàng cho bạn; kiến thức cho phép bạn đưa câu 
cách ngôn cổ điển “để người mua chịu trách nhiệm” trở về với gốc rễ 
của nó và diễn dịch lại thành “để người mua biết”.

Chỉ có thông qua ý thức về quyền lực và tầm với của kỹ nghệ thuyết 
phục, người tiêu dùng mới có thể nhận ra và phản kháng lại vô số những 
kỹ thuật tiếp thị và bán hàng hiệu quả mạnh mẽ mà họ phải đối mặt 
trong thế giới bán hàng bằng cách tác động vào bộ não.
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Lời cảm ơn

Tôi biết ơn nhất một số lượng rất lớn các chuyên gia kinh doanh và khoa 
học đã dành thời gian hỗ trợ tôi trong việc viết cuốn sách này.

Tôi muốn đặc biệt cảm ơn những đồng nghiệp của tôi ở Mindlab 
International, nhất là tiến sĩ dược Duncan Smith, Giám đốc Phân tích 
Joseph Hilling, và Giám đốc Khoa học thần kinh Amy Maddock, vì 
những đóng góp giá trị của họ. Như thế, tôi cũng phải nói rõ rằng 
những quan điểm được trình bày trong cuốn sách này hoàn toàn là của 
tôi và không nhất thiết phản ánh quan điểm của ban lãnh đạo Mindlab 
International Ltd hay nhân viên của hãng, hay rất nhiều giám đốc doanh 
nghiệp và các học giả khác đã tử tế hỗ trợ cho nghiên cứu của tôi.

Trợ lý nghiên cứu của tôi, Tom Dixon, đã di chuyển không mệt mỏi 
khắp nước để phỏng vấn nhiều người vui lòng bày tỏ quan điểm, ý kiến, 
và trải nghiệm của họ trong những lĩnh vực đang phát triển nhanh chóng 
của marketing hệ não đồ và khoa học thần kinh. Theo thứ tự chữ cái 
sau đây: Terry Ayling, họa sĩ đã vẽ minh họa ở các trang 78-79, 97, và 
147; Phil Barden, Giám đốc Điều hành của Decode Marketing Ltd và 
tác giả cuốn Decoded: The Science Behind Why We Buy; Yavuz Bayraktar 
(Mindlab, Istanbul); Michael Bevans, Giám đốc Giải pháp quảng cáo 
và xuất bản ở Yahoo!; August Bullock, người đã cung cấp hình ảnh 
ở trang 174 từ cuốn sách của ông The Secret Sales Pitch (để có thông 
tin thêm về những hình ánh được cấy thông điệp tiềm ẩn và rất nhiều 
ví dụ khác, hãy ghé thăm http://www.subliminalsex.com); Ed Burke, 
Giám đốc marketing, ScentAir, Charlotte, NC; Victor Conde (Mindlab, 
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Madrid); tiến sĩ Dana R. Carney, Đại học Columbia; tiến sĩ Amy J.C. 
Cuddy, Harvard; Roger Dooley, tác giả cuốn sách đầy thông tin và rất 
thú vị Brainfluence, một người viết blog và nhà phê bình về marketing hệ 
não đồ; Bailey Dougherty, Giám đốc khách hàng ở BOOM! Marketing, 
hãng tiếp thị dựa trên trải nghiệm đáng kính của Canada; Ugur Erdogan 
(Mindlab, Istanbul); Emi Gal, Tổng giám đốc và nhà sáng lập Brainient; 
Pedro Galvan (Mindlab, Madrid); Erwin Hartsuiker, Tổng giám đốc 
Mindmedia; Jessica Howells, Kavanagh Communications; Các phòng 
thu/kênh truyền hình ITV4/Screenocean vì cho phép sử dụng hình ảnh 
trong chương trình Come Dine With Me ở trang 240; Dan Jones, nhà 
thôi miên liệu pháp học; tiến sĩ Richard Lilley, giám đốc ở Tracksys Ltd, 
nhà cung cấp các giải pháp nghiên cứu hành vi, bao gồm theo dõi ánh 
mắt; Jon D. Morris, Tổng giám đốc AdSAM Marketing, giáo sư, Đại 
học Florida; Tom Noble, cựu giám đốc điều hành NeuroFocus Europe 
và giờ là nhà tư vấn độc lập về khoa học thần kinh tiêu dùng ứng dụng; 
Dag Rasmussen và Vincent Romet, Legardère Services Retail, Paris; giáo 
sư Geraint Rees, Giám đốc Viện khoa học thần kinh nhận thức, UCL; 
Rui Rubeiro, QSP và Mindlab Bồ Đào Nha; Nick Thornton, chuyên 
gia về bán lẻ, Bluewater; giáo sư Jamie Ward, Tổng biên tập, Cognitive 
Neuroscience, và giáo sư về khoa học thần kinh nhận thức ở Đại học 
Sussex; Jon Ward, giám đốc ở Acuity Eye Tracking Solutions and Acuity 
Intelligence; Ron Wright, Tổng giám đốc, Sands Research Inc., USA; tiến 
sĩ Andy Yap, Đại học Columbia.

Cuối cùng nhưng không kém phần quan trọng, tôi muốn nói những 
lời cảm ơn chân thành tới đối tác xuất bản đầy cảm hứng của tôi Nick 
Brealey và biên tập viên xuất sắc của anh Sally Lansdell vì những cuộc 
trao đổi đầy kích thích và sự hợp tác tỉ mỉ trong việc viết và biên tập 
cuốn sách này. 
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