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Đừng soi đối thủ để Đừng soi đối thủ để bắt chướcbắt chước
Từ tín hiệu thị trường đến nội dung có
phép thử

Thông Phan
Ảnh: Terrazzo / Wikimedia Commons · CC BY 2.0
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Sáu chuyển đổi

01 Đối thủ không phải đáp án

Đổi đơn vị quan sát từ nội dung bề mặt sang tín hiệu thị trường.

02 Vẽ bản đồ cạnh tranh đúng

Tìm khoảng trống quyết định thay vì lập bảng tính năng.

03 Nghe nơi quyết định bị kẹt

Thu tiếng nói khách hàng (Voice of Customer) có bối cảnh và nguồn gốc.

04 Biến tín hiệu thành thấu hiểu khách hàng

Xây giả thuyết cơ chế có thể bị bác bỏ.

05 Từ thấu hiểu khách hàng sang nội dung chuyển đổi
Biến giả thuyết thành bản định hướng có bằng chứng và lời kêu gọi hành động (CTA).

06 Đo, học và bỏ cái sai

Dùng phễu chỉ số và bằng chứng để ra quyết định.
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Đối thủ không phải đáp án
Tại sao sao chép bài thắng vẫn không tạo ra lead?
KẾT QUẢ THỰC HÀNH: MANG THANG TÍN HIỆU SANG BẢN ĐỒ ĐỐI THỦ.

Một lát cắt ở chợ nổi Cần Thơ: điều mắt thấy là điểm bắt đầu, không phải kết luận.
Ảnh: Vyacheslav Argenberg / Wikimedia Commons · CC BY 4.0
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Bạn mở Facebook và thấy đối thủ vừa có một bài 3.000 lượt chia

sẻ. Câu mở đầu rất gọn. Ảnh rất đẹp. Bình luận kéo dài cả tối.

Phản xạ đầu tiên thường là lưu bài đó lại, tách cấu trúc, thay vài

ví dụ rồi viết một phiên bản cho mình. Việc này không hẳn ngu

ngốc. Nó còn chăm chỉ hơn ngồi đoán chủ đề trong đầu. Nhưng

nó có một lỗ hổng rất lớn: bạn đang sao chép thứ nhìn thấy

được, trong khi kết quả có thể đến từ những phần hoàn toàn

không nhìn thấy.

Bài đó được chạy quảng cáo hay phân phối tự nhiên? Người xem

là khách hàng mục tiêu hay cộng đồng có sẵn của tác giả? Nó

tạo ra đơn hàng, khách hàng tiềm năng, lượt theo dõi hay chỉ

tạo tranh luận? Tác giả đã có 10 năm uy tín hay vừa bắt đúng

một sự kiện nóng? lời kêu gọi hành động (CTA) nằm trong bài,

trong bình luận ghim hay trong một chuỗi email phía sau?

Nếu chưa trả lời được, điều duy nhất bạn biết là một nội dung

đã tạo ra một tín hiệu công khai. Bạn chưa biết cơ chế. Càng

chưa biết nó có lặp lại được cho mình hay không.

Đây là ngưỡng đầu tiên của cuốn sách: đối thủ là một cảm
biến thị trường, không phải đáp án để chép.

Một cảm biến cho bạn biết ở đâu có nhiệt, áp suất hoặc chuyển

động. Nó không tự giải thích nguyên nhân. Người làm nghiên

cứu giỏi không bỏ qua cảm biến, nhưng cũng không quỳ xuống

thờ nó.

Bốn tầng của một tín hiệu
Mỗi lần thấy một nội dung, quảng cáo, trang đích, đánh giá hay

bình luận đáng chú ý, hãy tách nó thành bốn tầng.

Tầng 1: Điều quan sát được, điều thực sự quan sát được

Điều quan sát được phải lạnh và cụ thể.

Ví dụ: 4



Quảng cáo A xuất hiện trong thư viện quảng cáo ở hai lần

kiểm tra cách nhau 14 ngày.

Video B có 420.000 lượt xem và 380 bình luận tại thời điểm

chụp.

Trang đích C đặt lời chứng thực ngay trước bảng giá.

17 trong 30 đánh giá có cụm “không biết bắt đầu từ đâu”.

Bạn chưa được phép viết “quảng cáo này thắng”, “khách rất

thích”, “lời chứng thực làm tăng chuyển đổi” hay “đây là nỗi đau

lớn nhất”. Đó không còn là điều quan sát được. Đó là diễn giải.

Kỷ luật này nghe hơi máy móc, nhưng nó cứu bạn khỏi rất

nhiều nội dung nông. Phần lớn người viết không thiếu dữ liệu.

Họ thiếu khoảng cách giữa điều mắt thấy và câu chuyện não tự

bịa để lấp chỗ trống.

Tầng 2: Diễn giải, cách bạn giải thích

Từ cùng một điều quan sát được, có thể có nhiều diễn giải.

Một quảng cáo xuất hiện lâu có thể vì hiệu quả. Cũng có thể vì

ngân sách nhỏ, nhà quảng cáo quên tắt, chiến dịch quảng cáo

bám đuổi rất hẹp hoặc sản phẩm có biên lợi nhuận đủ cao để

chịu CPL đắt.

Một video nhiều lượt xem có thể chạm đúng nỗi đau. Cũng có

thể dùng người nổi tiếng, phân phối trả phí, tranh cãi hoặc một

xu hướng đang lên.

Diễn giải không xấu. Nghiên cứu sẽ vô nghĩa nếu chỉ sưu tầm sự

kiện. Vấn đề là bạn phải gắn nhãn cho nó. “Tôi quan sát thấy X”

khác hoàn toàn “Tôi đang giải thích X bằng Y”.

Tầng 3: Giả thuyết, cơ chế bạn nghĩ đang vận hành

Giả thuyết là một lời giải thích có thể bị bác bỏ.

Ví dụ:
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Những người đã thử nhiều công cụ trí tuệ nhân tạo (AI)

nhưng vẫn chưa xuất bản nội dung phản ứng tốt với thông

điệp “bạn không thiếu công cụ, bạn thiếu một quyết định

biên tập”, vì thông điệp này bảo vệ năng lực của họ đồng
thời giải thích được cảm giác mắc kẹt.

Giả thuyết này có nhóm người đọc, tình huống, mâu thuẫn và

cơ chế. Nó cũng có thể sai. Nếu nhóm chưa từng thử công cụ

phản ứng mạnh hơn, hoặc nếu họ lượt nhấp vì tò mò nhưng

không làm bước tiếp theo, độ tin cậy phải giảm.

Một câu không thể sai thường cũng không giúp bạn quyết định

gì. “Khách hàng muốn nội dung hữu ích” nghe đúng, nhưng gần

như vô dụng. Hữu ích cho ai, trong tình huống nào, để vượt qua

lực cản gì, trước quyết định nào?

Tầng 4: Quyết định, việc bạn sẽ làm để học thêm

Nghiên cứu chỉ tạo giá trị khi nó thay đổi một quyết định.

Bạn có thể quyết định viết hai câu mở đầu dựa trên hai cơ chế

khác nhau. Có thể phỏng vấn thêm năm người vừa từ chối lời

chào bán. Có thể tạo một tình huống điển hình trả lời đúng rủi

ro mà đánh giá thường nhắc. Có thể bỏ một chủ đề nhiều độ

tiếp cận nhưng không kéo được hành động phù hợp.

Quyết định tốt không cần hoành tráng. Nó cần tạo ra bằng

chứng mới.

Vì sao dữ liệu nền tảng không phải sự
thật toàn phần
Google mô tả Trends là một mẫu tìm kiếm thực tế đã được ẩn

danh, phân loại và tổng hợp. Dữ liệu còn được chuẩn hóa theo

thời gian và địa điểm, rồi mở rộng từ 0 đến 100. Google nói rõ

đây không phải khảo sát khoa học và một đợt tăng vọt không6



chứng minh một chủ đề “đang thắng”. Với truy vấn ít số lượng,

nhiễu thống kê có thể trông giống tín hiệu thật.[^1]

TikTok cũng mô tả Quảng cáo hàng đầu là nhóm quảng cáo đạt

một số ngưỡng hiệu suất và được nhà quảng cáo cho phép xuất

hiện trong Trung tâm Sáng tạo (Creative Center). Bảng theo dõi

giúp xem khung hình nào có tương tác cao, nhưng nó không

cho bạn toàn bộ nhắm mục tiêu, ngân sách, biên lợi nhuận, dữ

liệu bán hàng hay lý do nhân quả.[^2]

Những công cụ đó vẫn rất giá trị. Chỉ là giá trị nằm ở khám
phá, không nằm ở quyền phán quyết.

Một tín hiệu càng xa hành vi mua, bạn càng phải cẩn thận. Lượt

xem cho biết nội dung được xem. Lượt lưu có thể cho biết người

ta muốn giữ lại. Nhấp cho biết họ chịu rời bảng tin. Khách hàng

tiềm năng cho biết họ trao đổi thông tin. Cuộc trao đổi đủ điều

kiện cho biết lời chào bán có liên quan đến một vấn đề thật.

Mua hàng và duy trì mới đi sâu hơn vào giá trị kinh doanh.

Không chỉ số nào vô dụng. Chỉ có chỉ số bị giao nhầm công việc.

Bài tập: Tín hiệu Thang
Chọn một bài hoặc quảng cáo của đối thủ mà bạn từng muốn

bắt chước. Tạo bốn ô:

1. Điều quan sát được: chỉ ghi điều có thể chụp lại hoặc kiểm
tra lại.

2. Diễn giải: viết ít nhất ba lời giải thích cạnh tranh.

3. Giả thuyết: chọn một cơ chế, nêu rõ nhóm người đọc và

tình huống.

4. Tiếp theo bằng chứng: ghi một hành động có thể tăng

hoặc giảm độ tin cậy.

Nếu bạn chỉ viết được một diễn giải, hãy dừng lại. Không phải vì

nó sai, mà vì bạn đang yêu câu chuyện đầu tiên xuất hiện trong7



đầu.

Từ đây, bạn không còn hỏi “bài nào đang thắng để tôi làm

theo?”. Bạn hỏi: “tín hiệu này tiết lộ điều gì về một quyết định

khách hàng, còn phần nào tôi chưa biết?”.

Đó là câu hỏi đưa chúng ta sang bản đồ cạnh tranh.

[^1]: Trợ giúp Google Trends, “FAQ about Google Trends dữ

liệu”, truy cập 26/08/2026. [^2]: TikTok dành cho doanh

nghiệp (TikTok for Business), “Creative Center Top Ads One-

Pager”, truy cập 26/08/2026.
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Vẽ bản đồ cạnh tranh đúng
Ai mới thực sự là đối thủ của nội dung và lời chào
bán của tôi?
KẾT QUẢ THỰC HÀNH: DÙNG KHOẢNG TRỐNG ĐỂ CHỌN NƠI THU TIẾNG NÓI KHÁCH HÀNG (VOICE OF CUSTOMER).

Phân tích cạnh tranh bắt đầu từ toàn bộ thế lựa chọn, không phải một nước đi riêng lẻ.
Ảnh: Wilfredor / Wikimedia Commons · CC0 1.0
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Nếu bạn bán khóa học nội dung, đối thủ có phải là những người

cũng bán khóa học nội dung không?

Có. Nhưng đó mới là lớp dễ thấy nhất.

Khách còn có thể thuê đơn vị dịch vụ, tuyển một chuyên viên

nội dung, mua phần mềm trí tuệ nhân tạo (AI), tải 300 mẫu

miễn phí, học bằng YouTube, hoặc tiếp tục trì hoãn. Mỗi lựa

chọn đang cạnh tranh cho cùng tiền, thời gian, sự chú ý và

niềm tin của họ.

Đối thủ thật sự không được định nghĩa bằng ngành hàng. Nó

được định nghĩa bằng quyết định.

Một người hỏi “làm sao có nội dung đều mà vẫn ra khách hàng

tiềm năng?” có thể chọn rất nhiều đường. Nếu bạn chỉ theo dõi

người bán sản phẩm giống mình, bạn bỏ qua phần lớn forces

đang kéo quyết định đó.

Bốn loại đối thủ

Direct đối thủ

Họ bán giải pháp gần giống bạn cho nhóm người gần giống bạn.

Đây là nơi dễ so lời chào bán, giá, bằng chứng và thông điệp.

Rủi ro là bạn nhìn đối thủ trực tiếp quá lâu rồi cả ngành cùng

nói một thứ. Ai cũng có “khung phương pháp độc quyền”, “lộ

trình A-Z”, “cộng đồng đồng hành” và “mẫu thực chiến”. Cuối

cùng, khác biệt chỉ còn màu thương hiệu.

Gián tiếp đối thủ

Họ giải quyết cùng việc cần hoàn thành bằng một cơ chế khác.

Huấn luyện cạnh tranh với khóa học. Agency cạnh tranh với

phần mềm. Tư vấn chiến lược cạnh tranh với tuyển người nội

bộ.
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Gián tiếp đối thủ thường cho bạn thấy tiêu chí lựa chọn mà đối

thủ trực tiếp che mất. Người chọn đơn vị dịch vụ có thể không

mua “nội dung”; họ mua cảm giác không phải quản lý thêm một

dự án. Người chọn phần mềm có thể không mua tự động hóa;

họ mua tốc độ và quyền kiểm soát.

Hiện trạng

Đây là đối thủ bị xem nhẹ nhất.

Khách không làm gì vẫn là một lựa chọn. Họ tiếp tục đăng tùy

hứng. Nhờ nhân viên làm thêm. Copy một bài cũ. Đợi quý sau.

Chấp nhận lượng khách hàng tiềm năng hiện tại.

Hiện trạng thắng khi chi phí thay đổi trong đầu khách lớn hơn

nỗi đau hiện tại. Vì vậy nội dung chỉ mô tả lợi ích thường chưa

đủ. Bạn cần làm rõ cái giá của việc giữ nguyên, nhưng không

được hù dọa hoặc bịa số.

Đối thủ về câu chuyện chi phối

Đây là niềm tin đang định nghĩa vấn đề theo cách khiến giải

pháp của bạn trở nên không cần thiết.

Ví dụ:

“Cứ đăng đều là sẽ có khách.”

“trí tuệ nhân tạo (AI) viết được hết rồi, chiến lược không còn

quan trọng.”

“Thương hiệu cá nhân phải lan truyền mạnh trước rồi mới

bán.”

“Khách không đọc dài.”

Bạn không chỉ cạnh tranh với một sản phẩm. Bạn cạnh tranh

với một cách giải thích.

Nếu cách giải thích đó còn nguyên, lời chào bán tốt đến đâu

cũng bị đặt vào sai khung.
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Năm lớp cần bóc tách
Một bảng đối thủ thông tin phân tích hữu ích không cần 60 cột.

Nó cần năm lớp tạo ra quyết định.

1. Nhóm người đọc và tình huống

Đừng ghi “doanh nghiệp vừa và nhỏ 25 đến 45 tuổi”. Hãy ghi

khoảnh khắc họ bắt đầu tìm giải pháp.

Ví dụ: người sáng lập đã thuê hai chuyên viên nội dung nhưng

lịch đăng vẫn phụ thuộc vào mình; chuyên gia có bài nhiều lượt

lưu nhưng không ai hỏi dịch vụ; đơn vị dịch vụ đang tăng đầu ra

bằng trí tuệ nhân tạo (AI) nhưng tỷ lệ khách duyệt vòng đầu

giảm.

Tình huống càng cụ thể, nội dung càng bớt nói chung.

2. Việc cần hoàn thành và tiến bộ mong muốn

Khách không mua tính năng. Họ thuê một giải pháp để tạo tiến

bộ trong hoàn cảnh cụ thể.

Họ muốn “có 12 bài mỗi tháng” hay muốn “không còn mở máy

sáng thứ Hai rồi hỏi hôm nay đăng gì”? Họ muốn “tăng độ tiếp

cận” hay muốn “đủ cuộc trao đổi đủ điều kiện để không phụ

thuộc giới thiệu”? Hai cách mô tả dẫn tới hai hệ thống nội dung

khác hẳn nhau.

3. Lời chào bán và cơ chế

Lời chào bán hứa điều gì, trong bao lâu, bằng cơ chế nào, với

điều kiện gì?

Nếu đối thủ chỉ nói kết quả mà không nói cơ chế, đó là một

khoảng trống về lý giải. Nếu họ nói cơ chế rất kỹ nhưng khách

vẫn nghi ngờ, khoảng trống có thể nằm ở bằng chứng. Nếu mọi

lời chào bán đều quá phức tạp, khoảng trống thị trường có thể

là một bước đầu nhỏ và ít rủi ro hơn.
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Brain2 có một câu chuyện về anh Đắc mua lớp của Nguyễn

Thanh Sơn với giá cao hơn hẳn nền tảng đại chúng. Cách anh

diễn giải về sau là STP và khoảng trống thị trường: hai sản

phẩm tưởng cạnh tranh nhưng phục vụ hai nhóm cùng tiêu chí

giá trị khác nhau. Đây là một câu chuyện được ghi nhận trong

nguồn nội bộ, không phải quy luật thị trường. Nhưng nó nhắc ta

một điều đáng kiểm tra: “đắt” có thể chỉ là cách nhìn khi ta gộp

nhầm phân khúc.[^1]

4. Bằng chứng và giảm rủi ro

Đối thủ dùng bằng chứng gì?

Kết quả bằng chứng: số liệu, trước và sau, tình huống điển

hình.

Quy trình bằng chứng: cho xem cách làm thật.

Thẩm quyền bằng chứng: kinh nghiệm, chứng nhận, thành

tích đã chứng minh.

Người tương đồng bằng chứng: lời kể của người giống khách.

Giảm rủi ro: dùng thử, cam kết bảo đảm, thử nghiệm nhỏ,

mốc kết quả.

Đừng chỉ đếm lời chứng thực. Hãy hỏi nó đang gỡ rủi ro nào.

“Tôi học rất thích” gỡ rất ít rủi ro. “Sau buổi hai, nhóm tự chốt

được 4 nội dung góc triển khai mà không cần người sáng lập

duyệt chủ đề” gần một hành vi quan sát được hơn.

5. Phân phối và hiệu quả kinh tế công khai

Bạn có thể quan sát kênh, nhịp xuất bản, định dạng, lời kêu gọi

hành động (CTA), phễu và dấu vết truyền thông trả phí. Nhưng

phần hiệu quả kinh tế thường không công khai. Đừng viết CPA,

ROAS hay doanh thu như sự thật nếu bạn không có dữ liệu.

Một quảng cáo chạy lâu là một khách hàng tiềm năng nghiên

cứu. Nó không phải giấy chứng nhận lợi nhuận.
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Bản đồ lợi ích các bên liên quan
(Stakeholder Benefit Map)
Phân tích sâu hơn bằng cách hỏi ai được lợi nếu niềm tin phổ

biến tiếp tục tồn tại, ai chịu thiệt, ai có quyền định nghĩa vấn

đề, ai thiếu tiếng nói và ai là người phản đối thông minh nhất.

Khung phương pháp này từ Brain2 giúp nội dung thoát khỏi góc

nhìn một chiều. Nếu thị trường tin “càng nhiều nội dung càng

tốt”, nền tảng và nhà bán công cụ có thể hưởng lợi. Người sáng

lập và người đọc có thể chịu thêm chi phí kiểm duyệt hoặc rác

thông tin. Một đơn vị dịch vụ giỏi có thể phản đối rằng số lượng

vẫn cần thiết ở giai đoạn thử nghiệm. Phản đối đó hợp lý. Thesis

tốt không xóa số lượng; nó đặt số lượng sau một hệ thống học.

Cuối cùng, hỏi: ai sẽ gửi nội dung này cho ai, để làm vai trò xã

hội gì? Một tiếp thị khách hàng tiềm năng có thể gửi bài cho

người sáng lập không phải vì bài “hay”, mà vì nó cho họ ngôn

ngữ để xin thêm thời gian nghiên cứu trước khi tăng đầu ra.

Bài tập: Bản đồ quyết định cạnh tranh
Chọn một lời chào bán thật. Điền năm nhóm:

1. Hai đối thủ trực tiếp.

2. Hai đối thủ gián tiếp.

3. Ba cách khách đang giữ hiện trạng.

4. Ba câu chuyện chi phối đối thủ.

5. Một không hiển nhiên đối thủ ngoài ngành có cùng lực cản

quyết định.

Với mỗi đối thủ, chỉ ghi năm lớp: tình huống, việc cần hoàn

thành, cơ chế, bằng chứng, phân phối. Sau đó khoanh ba

khoảng trống:
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Khoảng trống ngôn ngữ: khách nói một kiểu, thị trường nói

một kiểu.

Khoảng trống bằng chứng: khẳng định quan trọng nhưng
bằng chứng yếu hoặc sai loại.

Khoảng trống quyết định: khách hiểu vấn đề nhưng chưa
biết chọn hoặc hành động.

Đừng chọn khoảng trống chỉ vì chưa ai viết. Có những thứ chưa

ai viết vì chẳng ai cần. Gap đáng làm phải nối với một quyết

định thật và có tín hiệu từ khách hàng.

Chương sau sẽ đi tìm tín hiệu đó, ở nơi quyết định bị kẹt.

[^1]: Brain2, “Anh Đắc Mua Lớp Nguyễn Thanh Sơn 2 Triệu, Bài

Học STP Whitespace”, đọc ngày 26/08/2026.
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Nghe nơi quyết định bị kẹt
Khách nói gì là đáng tin và tìm ở đâu?
KẾT QUẢ THỰC HÀNH: CLUSTER TÍN HIỆU THEO QUYẾT ĐỊNH, KHÔNG THEO TỪ KHÓA.

Một cuộc phỏng vấn chỉ có giá trị khi đi vào sự việc cụ thể, trình tự và đánh đổi.
Ảnh: Krassotkin / Wikimedia Commons · CC0 1.0

“Khách hàng muốn tiết kiệm thời gian.”16



Câu này đúng đến mức gần như vô dụng.

Ai cũng muốn tiết kiệm thời gian. Một người sáng lập muốn bớt

hai giờ duyệt bài mỗi tối khác với một người làm tự do muốn

giao thêm ba khách mà không làm cuối tuần. Cùng một cụm từ,

nhưng tình huống, đánh đổi và hành vi hoàn toàn khác.

tiếng nói khách hàng (Voice of Customer) không phải là danh

sách tính từ đẹp. Nó là câu chữ khách dùng khi họ cố mô tả một

tiến bộ, một nỗi lo, một lựa chọn hoặc một lý do trì hoãn.

Đơn vị tốt nhất không phải “nỗi đau”. Nó là quyết định có bối
cảnh, một khoảnh khắc quyết định có bối cảnh.

Một mẩu tiếng nói khách hàng (Voice of
Customer) cần gì?
Giữ nguyên câu khách nói, rồi gắn ít nhất năm trường:

1. Tình huống: chuyện gì vừa xảy ra?

2. Tiến bộ mong muốn: họ muốn tiến tới trạng thái nào?

3. Lực thúc đẩy: điều gì khiến hiện tại không chịu nổi nữa?

4. Lực hấp dẫn: điều gì hấp dẫn ở giải pháp mới?

5. Lực cản: nỗi lo, thói quen hoặc chi phí nào kéo họ lại?

Ví dụ, câu “Tôi không biết bắt đầu từ đâu” có thể mang ba

nghĩa.

Thiếu kiến thức: họ thật sự không biết các bước.

Thừa lựa chọn: họ biết quá nhiều cách và sợ chọn sai.

Thiếu quyền quyết định: họ biết làm gì nhưng phải chờ sếp

duyệt.

Nếu nội dung trả lời sai cơ chế, lời khuyên vẫn đúng mà chuyển

đổi vẫn thấp. Danh sách kiểm tra không cứu được người đang

sợ chọn sai. Cảm hứng không cứu được người thiếu quyền.
17



Sáu nguồn tín hiệu và công việc riêng
của chúng

Truy vấn tìm kiếm

Tìm kiếm cho thấy cách một nhu cầu được đặt thành câu hỏi.

Google Trends còn cho phép xem các tìm kiếm liên quan hàng

đầu và các tìm kiếm tăng nhanh. Theo Google, các tìm kiếm

hàng đầu là các cụm thường được tìm trong cùng phiên tìm

kiếm với cụm từ, còn các tìm kiếm tăng nhanh là nhóm tăng

mạnh nhất so với giai đoạn trước.[^1]

Đây là nơi tốt để tìm ngôn ngữ, mức cụ thể và sự dịch chuyển

chú ý. Nhưng tìm kiếm không nói toàn bộ động cơ. “Khóa học

nội dung” có thể là người muốn mua, người nghiên cứu đối thủ,

sinh viên làm bài hoặc nhân viên tìm tài liệu miễn phí.

Bình luận

Bình luận cho thấy phản ứng xã hội công khai. Nó đặc biệt hữu

ích để tìm phản đối, bản sắc mâu thuẫn, hiểu lầm và câu hỏi lặp

lại.

Nhưng bình luận bị thiên lệch lựa chọn. Người bình luận không

đại diện cho toàn bộ người xem. Một câu gây tranh cãi có thể

kéo những người không bao giờ mua. Hãy giữ bình luận như

bằng chứng về phản ứng, không gọi nó là tỷ lệ của thị trường.

Đánh giá

Đánh giá thường gần trải nghiệm sản phẩm hơn. Đánh giá tích

cực cho thấy kết quả và ngôn ngữ bằng chứng. Đánh giá tiêu

cực cho thấy kỳ vọng khoảng trống, lực cản và dạng thất bại.

Đừng chỉ đọc một sao. Đánh giá ba sao thường giàu thông tin vì

người viết vừa thấy giá trị vừa thấy giới hạn. Họ giúp bạn xây

phản biện công bằng hơn.
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Trao đổi bán hàng

Cuộc gọi bán hàng, hộp thư và phản hồi đề xuất gần quyết định

mua. Đây là nơi có giá phản đối, niềm tin khoảng trống, thời

điểm, xung đột giữa các bên và tiêu chí lựa chọn.

Nhưng ghi chú bán hàng dễ bị người bán diễn giải lại. Nếu có

quyền và đảm bảo riêng tư, hãy lưu câu chữ tối thiểu cần thiết,

loại thông tin định danh cá nhân (PII), ghi rõ ngày, nguồn và bối

cảnh. Đừng đưa bản ghi thô của khách vào hệ thống nội dung

chỉ vì nó tiện.

Hỗ trợ và chăm sóc khách hàng

Hỗ trợ cho thấy nơi lời hứa gặp thực tế. Câu hỏi hướng dẫn ban

đầu tiết lộ khoảng trống hiểu biết. Yêu cầu hỗ trợ lặp lại cho

thấy quy trình lỗi. Lý do rời bỏ cho thấy lời hứa, phù hợp hoặc

cách thực hiện bị lệch.

Nội dung trước bán có thể dùng những tín hiệu này để đặt kỳ

vọng đúng. Đôi khi chuyển đổi thấp không phải vì nội dung

chưa thuyết phục, mà vì lời chào bán cần sửa trước.

Phỏng vấn

Phỏng vấn giúp hỏi sâu vào trình tự và đánh đổi. Giá trị không

nằm ở việc hỏi “bạn có thích ý tưởng này không?”. Người ta rất

dễ lịch sự với ý tưởng tương lai.

Hãy hỏi về hành vi đã xảy ra:

Lần gần nhất bạn gặp vấn đề này là khi nào?

Trước đó chuyện gì xảy ra?

Bạn đã thử cách nào?

Điều gì khiến bạn bỏ hoặc tiếp tục?

Ai khác tham gia quyết định?

Bạn đã dùng câu nào để giải thích vấn đề với họ?

Một câu chuyện cụ thể đáng giá hơn mười ý kiến chung.19



Thu tập dữ liệu 30 mẩu mà không chết
chìm
Bạn không cần phần mềm đắt tiền để bắt đầu. Một bảng tính đủ

dùng nếu nó giữ nguồn gốc.

Mỗi dòng gồm:

trích dẫn nguyên văn;

loại nguồn;

nguồn vị trí nguồn hoặc URL;

ngày thu;

tình huống;

tiến bộ mong muốn;

lực thúc đẩy, lực hấp dẫn, lực cản;

giai đoạn ra quyết định;

quyền riêng tư/ghi chú sử dụng;

diễn giải riêng, không trộn vào trích dẫn.

Mục tiêu đầu tiên là 30 mẩu từ ít nhất ba loại nguồn. Ví dụ: 10

đánh giá, 10 bình luận, 5 truy vấn và 5 ghi chú bán hàng. Con số

30 là quy tắc kinh nghiệm để bắt đầu nhóm, không phải cỡ mẫu

đại diện.

Nếu cả 30 mẩu đều từ bình luận dưới một bài lan truyền mạnh,

bạn có số lượng chứ chưa có đối chiếu ba nguồn.

Nhóm theo quyết định, không theo từ
khóa
trí tuệ nhân tạo (AI) rất giỏi gom các câu có từ giống nhau.

Nhưng thấu hiểu khách hàng thường nằm ở những câu khác từ

mà cùng cơ chế.

“Tôi lưu 200 câu lệnh mà chưa viết được bài nào.”
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“Mỗi lần mở Notion là tôi lại sửa mẫu.”

“Tôi học thêm vì sợ chọn sai ngách.”

Ba câu không chung từ khóa. Chúng có thể chung một cơ chế:

trì hoãn quyết định bằng cách tiếp tục chuẩn bị.

Nhóm tốt nên có tên dạng lực hoặc chuyển động:

“Dùng thêm đầu vào để tránh cam kết.”

“Muốn bằng chứng trước khi dám xuất hiện.”

“Người sáng lập trở thành nút thắt phê duyệt.”

“Độ tiếp cận cao nhưng sai người nên bán hàng phải lọc lại.”

Tên nhóm dạng “thiếu thời gian”, “thiếu tự tin”, “muốn tăng

doanh số” thường quá rộng.

Bảo vệ khách hàng khỏi cách đọc ác ý
Nghiên cứu tệ biến mọi hành vi thành lỗi của khách. Họ trì

hoãn thì bị gọi là lười. Họ hỏi giá thì bị gọi là không hiểu giá trị.

Họ phản đối thì bị coi là chưa được giáo dục.

Nghiên cứu tốt hỏi hệ thống nào khiến hành vi đó hợp lý.

Có thể khách trì hoãn vì chi phí chuyển đổi thật. Có thể lời chào

bán thiếu bằng chứng. Có thể người dùng muốn mua nhưng

người duyệt ngân sách không thấy lợi ích. Có thể họ từng bị

một nhà cung cấp khác làm mất niềm tin.

Brain2 Bản đồ lợi ích các bên liên quan (Stakeholder Benefit

Map) gợi ý nhìn cả người được lợi, người chịu thiệt, người định

nghĩa vấn đề và người phản đối thông minh. Cách nhìn này giúp

thấu hiểu khách hàng bớt thao túng. Nó cũng làm nội dung sâu

hơn, vì bạn không còn đóng vai người biết hết để phán xét một

nhóm người bị giản lược.
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Bài tập: tiếng nói khách hàng (Voice of
Customer) chuyên sâu
Trong 90 phút, thu 15 mẩu đầu tiên từ ba loại nguồn. Với mỗi

mẩu, làm hai việc:

1. Gạch chân câu chữ có thể dùng làm câu mở đầu, phản đối

hoặc bằng chứng câu hỏi.

2. Viết một diễn giải cạnh nó, bắt đầu bằng “Có thể...”.

Chữ “có thể” giữ cho bạn trung thực. Sang chương sau, chúng ta

sẽ biến những “có thể” tốt nhất thành thẻ thấu hiểu, rồi tìm

cách bác bỏ chúng trước khi dùng để viết.

[^1]: Trợ giúp Google Trends, “Find liên quan tìm kiếm”, truy

cập 26/08/2026.
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Biến tín hiệu thành thấu hiểu khách hàng
Khi nào một mẫu hình đủ mạnh để gọi là thấu hiểu
khách hàng?
KẾT QUẢ THỰC HÀNH: CHỌN MỘT CHUYỂN ĐỔI NIỀM TIN ĐỂ THIẾT KẾ NỘI DUNG.

Quan sát kỹ giúp thấy chi tiết; thấu hiểu chỉ xuất hiện khi chi tiết được kiểm tra bằng nhiều nguồn.
Ảnh: Rembrandt / The Metropolitan Museum of Art · CC0 1.0
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“Khách hàng thích nội dung ngắn.”

“Người sáng lập không có thời gian.”

“trí tuệ nhân tạo (AI) đang là xu hướng.”

Ba câu này thường được gọi là thấu hiểu khách hàng. Thật ra

chúng chỉ là mô tả. Chúng chưa cho biết tại sao hiện tượng xảy

ra, trong điều kiện nào, làm thay đổi quyết định gì và có thể sai

ra sao.

Thấu hiểu khách hàng không phải một câu nghe sâu. Nó là giả
thuyết về cơ chế đủ cụ thể để thiết kế hành động và đủ trung

thực để bị bác bỏ.

Một thấu hiểu khách hàng dùng được trả lời sáu câu hỏi:

1. Ai đang ở tình huống nào?

2. Họ đang cố tạo ra tiến bộ gì?

3. Điều gì kéo hoặc đẩy quyết định?

4. Cơ chế nào giải thích mẫu hình?

5. Bằng chứng nào ủng hộ và chống lại?

6. Nếu đúng, nội dung hoặc lời chào bán phải đổi gì?

thẻ thấu hiểu
Hãy dùng cấu trúc này cho mỗi nhóm đáng điều tra.

Điều quan sát được

Ghi mẫu hình với số lượng và nguồn gốc.

12/30 mẩu trong ba loại nguồn nhắc việc đã lưu nhiều tài

liệu hoặc câu lệnh nhưng vẫn chưa xuất bản đều. Năm

mẩu nói trực tiếp về sợ chọn sai chủ đề; bốn mẩu nhắc

sửa hệ thống hoặc mẫu.
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Không được đổi “12/30 trong tập dữ liệu nhỏ” thành “40% thị

trường”. Corpus của bạn không phải mẫu đại diện.

Mâu thuẫn

Nêu mâu thuẫn khiến mẫu hình đáng quan tâm.

Họ tiếp tục thu thập công cụ để cảm thấy mình đang tiến
bộ, nhưng mỗi công cụ mới lại làm tăng số lựa chọn và trì

hoãn cam kết.

Mâu thuẫn tốt thường đặt hai sự thật cạnh nhau. Nó không cần

giật gân.

Cơ chế giả thuyết

Giải thích chuỗi nhân quả tạm thời.

Khi chi phí tâm lý của một lựa chọn công khai cao, việc

chuẩn bị thêm tạo cảm giác an toàn và tiến bộ mà chưa

phải chịu rủi ro bị đánh giá. Vì vậy đầu vào trở thành cơ
chế tránh quyết định, không còn là giải pháp thiếu kiến

thức.

Đây vẫn là giả thuyết. Bạn chưa được quyền viết nó như chân lý

tâm lý phổ quát.

Bằng chứng ủng hộ

Liệt kê ít nhất ba loại tín hiệu độc lập.

Tìm kiếm/truy vấn cho thấy người ta tìm thêm mẫu và câu

lệnh.

Bình luận/đánh giá dùng ngôn ngữ “lưu nhiều nhưng chưa

làm”.
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Phỏng vấn hoặc bán hàng ghi chú kể trình tự: học, thiết lập,

sửa, trì hoãn xuất bản.

Đối chiếu ba nguồn không phải ba ảnh chụp màn hình từ cùng

một luồng thảo luận. Ba nguồn cần có cơ chế sai khác nhau.

Bằng chứng phản bác

Đi tìm dữ liệu làm câu chuyện kém đẹp hơn.

Có người thiếu một điều kiện tiên quyết thật, được mẫu

đúng thì xuất bản ngay.

Một nhóm trì hoãn vì phải chờ pháp chế hoặc sếp duyệt,

không phải sợ đánh giá.

Một số người không có lời chào bán rõ nên nội dung không

thể chọn nhóm người đọc thời điểm.

Bằng chứng phản bác không làm thấu hiểu khách hàng yếu đi.

Nó làm giới hạn rõ hơn.

Giới hạn

Ghi nơi giả thuyết có thể đúng và nơi chưa nên áp dụng.

Có thể phù hợp với chuyên gia đã học nhiều nhưng chưa

có nhịp xuất bản. Chưa đủ bằng chứng cho người mới

hoàn toàn hoặc nhóm doanh nghiệp lớn có tuân thủ phức

tạp.

Quyết định hệ quả

Nếu đúng, việc gì thay đổi?

Không tạo thêm “50 ý tưởng nội dung”. Tạo một bài giúp

người đọc nhận ra vòng lặp chuẩn bị, sau đó lời kêu gọi

26



hành động (CTA) là chốt một quyết định nhỏ và xuất bản

một bằng chứng-of-work trong 48 giờ.

Nếu một thấu hiểu khách hàng không đổi được hành động, nó

có thể thú vị nhưng chưa hữu ích cho mục tiêu này.

Bằng chứng bác bỏ và độ tin cậy

Bằng chứng bác bỏ là điều khiến bạn giảm hoặc bỏ giả thuyết.

Nếu nhóm nhận nội dung về quyết định vẫn lượt lưu cao
nhưng không tăng tỷ lệ xuất bản hoặc phản hồi cam kết,

trong khi nhóm nhận mẫu cụ thể hành động tốt hơn, cơ

chế cần được sửa.

Độ tin cậy nên dùng thấp, trung bình, cao với lý do. Đừng

dùng 87% vì nó tạo ảo giác chính xác.

Tam giác bằng chứng
Một cách gọn để kiểm tra thẻ thấu hiểu là dùng ba đỉnh.

Hành vi tín hiệu

Người ta đã làm gì? Tìm kiếm, lượt nhấp, phản hồi, bỏ giỏ, hủy,

quay lại, mua, dùng hoặc rời bỏ.

Hành vi gần sự thật hơn lời hứa tương lai, nhưng vẫn cần bối

cảnh. Một lượt nhấp có thể là tò mò. Một mua hàng có thể đến

từ giảm giá. Duy trì có thể do chi phí chuyển đổi.

Tín hiệu ngôn ngữ

Người ta mô tả điều gì bằng từ nào? Đây là nguồn cho câu mở

đầu, phản đối và cách đặt vấn đề.
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Ngôn ngữ giúp nội dung nghe đúng người, nhưng không phải

lúc nào người ta cũng giải thích đúng nguyên nhân hành vi của

chính mình.

Thị trường tín hiệu

Đối thủ, lời chào bán, giá, phân phối và thông điệp đang thay

đổi ra sao? Đây là nơi bạn thấy mẫu hình rộng hơn và khoảng

trống.

Thị trường tín hiệu dễ bị thiên lệch sống sót. Bạn nhìn thấy

người đang xuất hiện, không thấy hàng trăm chiến dịch đã chết.

Ba đỉnh bù lỗi cho nhau. Không đỉnh nào được làm vua.

Cơ chế, không phải công thức
Trong một bài viết được lưu ở Brain2, anh Thông dùng phân

biệt “bắt chước hành động bề mặt” và “thiết kế điều kiện vận

hành”. Đây là giọng viết và thế giới quan nội bộ, không phải

bằng chứng bên ngoài. Nhưng nó là tiêu chuẩn rất hợp cho thẻ

thấu hiểu.

Thấy đối thủ đăng chuỗi ảnh mỗi ngày là bề mặt. Cơ chế có thể

là sự lặp lại giúp nhóm mới hiểu ngành hàng, bán hàng nhóm

dùng bài làm tài liệu hỗ trợ bán hàng, hoặc quảng cáo bám đuổi

trả phí cần nhiều mẫu nội dung góc triển khai. Nếu không biết

cơ chế, bắt chước tần suất chỉ nhân bản thêm việc.

Thấy khách hỏi “có mẫu không?” là bề mặt. Cơ chế có thể là họ

cần giảm gánh nặng nhận thức, cần một sản phẩm đầu ra để

thuyết phục sếp, hoặc muốn tránh trả phí tư vấn. Ba cơ chế dẫn

tới ba lời chào bán khác nhau.
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Ba lỗi làm thấu hiểu khách hàng giả

Lỗi 1: Thiên lệch vì đặt tên

Bạn đặt tên rất hay rồi tưởng đã giải thích.

“Nội dung fatigue”, “trí tuệ nhân tạo (AI) anxiety”, “niềm tin suy

giảm” có thể là nhãn tiện lợi. Hãy hỏi chuỗi hành vi bên dưới là

gì. Nếu bỏ nhãn đi mà bạn không mô tả được cơ chế, chưa có

thấu hiểu khách hàng.

Lỗi 2: Tần suất sùng bái

Thứ được nhắc nhiều chưa chắc quan trọng nhất. Giá xuất hiện

nhiều vì dễ nói. Niềm tin, bên liên quan đồng thuận hoặc nỗi sợ

thất bại có thể ít được nói trực tiếp nhưng quyết định mạnh

hơn.

Tần suất giúp ưu tiên điều tra. Nó không tự xếp hạng tầm quan

trọng nhân quả.

Lỗi 3: Bức ghép xác nhận

Bạn đã thích một luận điểm, rồi chỉ lưu bằng chứng ủng hộ. Sau

một giờ, màn hình đầy ảnh chụp màn hình và độ tin cậy tăng

vọt.

Cách chữa rất đơn giản: mỗi thẻ thấu hiểu phải có ô “bằng

chứng phản bác” trước khi được dùng làm bản định hướng.

Bài tập: Ba thẻ thấu hiểu
Từ tập dữ liệu chương trước, tạo ba thẻ. Mỗi thẻ cần:

ít nhất ba loại nguồn;

một cơ chế câu;

một phản ví dụ;

một giới hạn;

một bằng chứng bác bỏ; 29



một quyết định hệ quả;

độ tin cậy hiện tại.

Sau đó chọn thẻ không phải “hay nhất”, mà thẻ có quyết định
giá trị cao nhất: nếu đúng, nó giúp bạn thay đổi thông điệp,
bằng chứng, lời kêu gọi hành động (CTA) hoặc lời chào bán rõ

ràng nhất; nếu sai, phép thử cũng dạy được điều đáng giá.

Thẻ đó sẽ trở thành đầu vào cho bản định hướng nội dung ở

chương sau.
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Từ thấu hiểu khách hàng sang nội dung
chuyển đổi
Làm sao để research không chết trong
spreadsheet?
KẾT QUẢ THỰC HÀNH: ĐƯA BẢN ĐỊNH HƯỚNG VÀO VÒNG THỬ 7 NGÀY.

Năng lực sản xuất lớn không tự bảo đảm mỗi nội dung phục vụ đúng quyết định của người đọc.
Ảnh: Sue Clark / 1911 Webster's dictionary illustration · Public domain
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Nghiên cứu hay thường chết trong bảng tính.

Người làm nội dung mở tệp, thấy 200 bình luận đã gắn nhãn, 14

đối thủ, 9 nhóm và 3 thẻ thấu hiểu. Rồi họ đóng tệp, quay lại hỏi

trí tuệ nhân tạo (AI): “Cho tôi 30 ý tưởng nội dung về chủ đề

này.”

Toàn bộ công sức nghiên cứu biến thành một danh sách chủ đề

chung chung.

Cầu nối bị thiếu là một bản định hướng nội dung chuyển đổi.
Bản định hướng không bảo đảm chuyển đổi. Nó làm một việc

khiêm tốn hơn nhưng quan trọng: nối bằng chứng với một

chuyển đổi niềm tin, một nhiệm vụ bằng chứng, một lời kêu gọi

hành động (CTA) và một phép đo.

Một nội dung, một nhiệm vụ
Nội dung có thể làm năm loại công việc:

1. Nhận diện vấn đề: giúp người đọc gọi đúng vấn đề.

2. Sensemaking: giải thích cơ chế.

3. Capability: giúp họ thực hiện một bước.

4. Bằng chứng: giảm một rủi ro hoặc tăng độ tin cậy.

5. Quyết định: giúp so sánh, chọn hoặc hành động.

Một bài có thể chạm nhiều lớp, nhưng phải có một nhiệm vụ

chính. Nếu vừa muốn lan truyền mạnh, dạy toàn bộ khung

phương pháp, kể tình huống điển hình, xử lý mọi phản đối và

bán hàng, cấu trúc sẽ phình ra. Người đọc không biết mình cần

làm gì.

Nội dung chất lượng cao không đồng nghĩa nội dung nhồi nhiều

giá trị. Nó tạo đúng thay đổi cho đúng khoảnh khắc.
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bản định hướng nội dung chuyển đổi

1. Nhóm người đọc thời điểm

Không ghi “chủ doanh nghiệp”. Ghi khoảnh khắc.

Người sáng lập đã duyệt 20 bài trong tháng nhưng vẫn

không thấy yêu cầu tư vấn đủ điều kiện nào và đang cân

nhắc tăng số lượng bằng trí tuệ nhân tạo (AI).

Thời điểm khóa bối cảnh, energy và giai đoạn ra quyết định.

2. Niềm tin hiện tại

Người đọc đang dùng lời giải thích nào?

“Nhóm chưa ra khách hàng tiềm năng vì chưa đăng đủ

nhiều.”

Đừng biến niềm tin thành lập luận hình nộm. Có khi số lượng

thật sự là vấn đề. Bản định hướng phải công bằng với khả năng

đó.

3. Chuyển đổi niềm tin mong muốn

Bạn muốn họ tự đi tới kết luận nào?

“Trước khi tăng số lượng, cần kiểm tra nội dung hiện tại

đang phục vụ quyết định nào và có bằng chứng phù hợp

không.”

Chuyển đổi niềm tin tốt dẫn tới một hành động, không chỉ một

câu trích dẫn đẹp.
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4. Mâu thuẫn và cơ chế

Đặt hai bằng chứng cạnh nhau rồi giải thích chuỗi vận hành.

Nhóm tăng số bài, nhưng phần lớn bài phục vụ nhận biết

trong khi nút thắt nằm ở niềm tin và quyết định. Output

tăng làm lượt hiển thị tăng, còn cuộc trao đổi đủ điều kiện

đứng yên vì nhiệm vụ bằng chứng vẫn trống.

Nếu đây mới là suy luận, hãy viết như suy luận. Đừng tạo số liệu

giả để tăng kịch tính.

5. Bằng chứng việc cần hoàn thành

Hỏi người đọc cần thấy gì để giảm rủi ro.

Một trước và sau thật?

Một hướng dẫn từng bước quy trình?

Một bảng so sánh có giới hạn?

Một lời kể từ người tương đồng giống họ?

Một sản phẩm đầu ra mẫu?

Một minh họa có thể kiểm tra?

Bằng chứng không phải trang trí. Nó là một công việc cụ thể.

Nếu khẳng định là “khung phương pháp giúp nhóm bớt phụ

thuộc người sáng lập”, bằng chứng tốt có thể là log số vòng

duyệt trước và sau, kèm bối cảnh. Ảnh người ngồi họp không

chứng minh gì.

6. Cấu trúc

Một cấu trúc hợp với giọng viết Thông Phan và thấu hiểu khách

hàng-led nội dung là:

1. Nhỏ-thấu hiểu khách hàng trực diện.

2. Bảo vệ người đọc khỏi bị đổ lỗi.34



3. Trưng điều quan sát được hoặc câu chuyện có nguồn gốc.

4. Đặt câu hỏi để lộ mâu thuẫn.

5. Giải thích cơ chế.

6. Xếp ví dụ ngắn.

7. Cho một công cụ hoặc quy tắc ra quyết định.

8. lời kêu gọi hành động (CTA) tương xứng với giai đoạn.

Brain2 gọi một phần của cách này là Socratic Reveal: bảo vệ,

bằng chứng, câu hỏi, khoảng lặng. Giá trị nằm ở việc người đọc

tự hoàn tất chuyển đổi niềm tin, không bị người viết chỉ thẳng

là họ sai.

7. lời kêu gọi hành động (CTA)

lời kêu gọi hành động (CTA) phải nối với giai đoạn ra quyết định.

Người mới nhận ra vấn đề có thể phù hợp với danh sách kiểm

tra chẩn đoán. Người đã so sánh giải pháp có thể cần tình

huống điển hình, phiên rà soát hoặc cuộc gọi tư vấn. Người

chưa có đủ mức cấp thiết không nên bị đẩy thẳng vào buổi giới

thiệu sản phẩm.

lời kêu gọi hành động (CTA) tốt tạo bước tiếp theo nhỏ nhưng

có giá trị chẩn đoán cho cả hai phía.

Ví dụ:

Reply một câu mô tả nút thắt.

Tải phiếu thực hành và tự chấm.

Gửi một bản định hướng để được rà soát.

Xem tình huống điển hình có cùng bối cảnh.

Đặt lịch khi đủ ba điều kiện phù hợp.

“Inbox để biết thêm” thường chuyển toàn bộ gánh nặng nhận

thức sang người đọc.
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8. Chỉ số và quy tắc ra quyết định

Bản định hướng phải ghi trước chỉ số nào gần nhiệm vụ nhất.

Nhận diện vấn đề có thể nhìn đủ điều kiện phản hồi hoặc bài

chẩn đoán tỷ lệ xem hết. Bằng chứng nội dung có thể nhìn tỷ lệ

từ xem tình huống đến yêu cầu tư vấn hoặc phản đối chuyển

đổi trong cuộc gọi bán hàng. Quyết định nội dung có thể nhìn

bắt đầu đăng ký, cuộc hẹn đã đặt, tỷ lệ đủ điều kiện hoặc mua

hàng, tùy phễu.

Ghi luôn quy tắc:

Nếu khám phá thấp nhưng hành động tỷ lệ cao, thử phân

phối hoặc câu mở đầu trước khi bỏ thấu hiểu khách hàng.

Nếu khám phá cao, tiếp nhận cao nhưng hành động thấp,

kiểm tra bằng chứng, phù hợp và lời kêu gọi hành động

(CTA).

Nếu hành động cao nhưng khách hàng tiềm năng chất lượng

thấp, thông điệp có thể đang thu hút sai tình huống.

Ví dụ xuyên suốt
Giả sử thẻ thấu hiểu nói:

Chuyên gia đã học nhiều về nội dung nhưng chưa xuất
bản đều không hẳn thiếu ý tưởng. Họ dùng việc chuẩn bị

như một cách tránh cam kết công khai.

Một bản định hướng yếu sẽ là “10 cách hết bí ý tưởng”. Nó quay

lại lời giải thích cũ.

Một bản định hướng mạnh hơn:

Nhóm người đọc thời điểm: đã có hơn 50 ghi chú nhưng

tuần này chưa đăng gì.
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Niềm tin hiện tại: cần thêm một hệ thống nội dung.

Chuyển đổi niềm tin: nút thắt hiện tại là quyết định, không

phải đầu vào.

Bằng chứng: ảnh chụp một quy trình trước và sau hoặc một

tình huống điển hình có nguồn gốc; nếu chưa có, dùng minh

họa chứ không bịa tình huống điển hình.

Cấu trúc: ba dấu hiệu vòng lặp chuẩn bị, cơ chế, một quy tắc

ra quyết định.

Công cụ: chọn một khẳng định, một bằng chứng, một người

đọc thời điểm trong 15 phút.

lời kêu gọi hành động (CTA): phản hồi bằng câu sẽ xuất bản

trong 48 giờ hoặc dùng phiếu thực hành.

Chỉ số: tỷ lệ người hoàn thành hành động, không chỉ lượt

lưu.

Chất lượng và chuyển đổi không phải
một thứ
Nội dung chất lượng cao có thể không chuyển đổi vì sai nhóm

người đọc, sai giai đoạn, lời chào bán yếu, phân phối kém hoặc

lời kêu gọi hành động (CTA) không phù hợp. Nội dung chuyển

đổi trong ngắn hạn cũng có thể chất lượng thấp nếu dùng sợ

hãi, khẳng định quá mức hoặc ép khan hiếm giả tạo.

Mục tiêu không phải hy sinh một bên. Mục tiêu là nối ba lớp:

Sự thật: khẳng định trung thực và có giới hạn.

Liên quan: đúng tình huống và lực cản quyết định.

Chuyển động: người đọc có bước tiếp theo phù hợp.

Nếu thiếu Sự thật, chuyển đổi làm hỏng niềm tin. Nếu thiếu

Liên quan, bài đúng mà vô hình. Nếu thiếu Chuyển động, nội

dung chỉ dừng ở cảm giác “hay”.
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Phiếu thực hành một trang
Trước khi viết, điền 12 dòng:

1. Nhóm người đọc thời điểm

2. Tác nhân khởi phát

3. Niềm tin hiện tại

4. Niềm tin mong muốn

5. Điều quan sát được

6. Cơ chế giả thuyết

7. Mạnh nhất phản đối

8. Giới hạn

9. Bằng chứng việc cần hoàn thành

10. Nội dung nhiệm vụ

11. lời kêu gọi hành động (CTA)

12. Chỉ số và quy tắc ra quyết định

Nếu không điền được dòng 5 đến 8, quay lại nghiên cứu. Nếu

không điền được dòng 9, đừng dùng trang trí để giả làm bằng

chứng. Nếu không điền được dòng 12, bạn chưa thiết kế thí

nghiệm.

Chương cuối sẽ biến bản định hướng này thành một vòng thử

bảy ngày và đọc kết quả mà không tự lừa mình.
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Đo, học và bỏ cái sai
Nội dung nào đáng mở rộng, điều chỉnh hay dừng?
KẾT QUẢ THỰC HÀNH: TRỞ LẠI MARKET SIGNAL MAP VỚI BẰNG CHỨ NG MỚI.

Học từ nội dung đòi hỏi kỷ luật xem xét, loại bỏ và cập nhật — không chỉ đếm lượt xem.
Ảnh: Marjory Collins / Library of Congress · Public domain
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Một bài có 100.000 lượt xem và không tạo ra cuộc hội thoại phù

hợp. Một bài khác có 4.000 lượt xem, kéo về 12 khách hàng tiềm

năng, trong đó 5 người đúng phù hợp.

Bài nào tốt hơn?

Không có câu trả lời nếu chưa biết nhiệm vụ. Bài đầu có thể là

Nhận diện vấn đề rất tốt. Bài sau có thể là Quyết định nội dung

hiệu quả. Hoặc bài đầu chỉ hút tò mò sai tệp, bài sau nhờ một

khách hàng lớn chia sẻ vào đúng cộng đồng.

Con số không tự nói. Nó cần một mô hình đọc.

Phễu bốn tầng

Khám phá

Nội dung có được nhìn thấy bởi nhóm phù hợp không?

Chỉ số có thể gồm lượt hiển thị, độ tiếp cận, lượt hiển thị từ tìm

kiếm, lượt bắt đầu xem hoặc người xem duy nhất. Đây là tầng

phân phối và câu mở đầu.

Khám phá thấp không chứng minh thấu hiểu khách hàng sai. Có

thể định dạng, thời điểm, tài khoản phân phối hoặc tiêu đề chưa

làm tốt việc mở cửa.

Tiếp nhận

Người ta có ở lại đủ lâu để nhận luận điểm không?

Chỉ số có thể gồm tỷ lệ xem hết, độ sâu cuộn trang, thời gian

đọc, video duy trì, tỷ lệ xem hết chuỗi ảnh hoặc lượt nhấp-to-

read.

Tiếp nhận cao không chứng minh họ tin. Một câu chuyện gây

sốc cũng giữ người xem rất lâu.

Niềm tin

Nội dung có giảm một rủi ro hoặc làm rõ cơ chế không?40



Niềm tin khó đo bằng một chỉ số đơn. Tín hiệu có thể là đủ điều

kiện lượt lưu, phản hồi nhắc lại khung phương pháp, lượt nhấp

vào tình huống điển hình, câu hỏi sâu hơn, phản đối thay đổi

trong cuộc gọi bán hàng hoặc người đọc quay lại.

Lượt thích không phải niềm tin. Nhưng cũng đừng coi mọi lượt

thích là vô nghĩa. Nó chỉ là tín hiệu yếu và xa quyết định hơn.

Hành động

Người ta có thực hiện bước phù hợp với giai đoạn không?

Hành động có thể là hoàn thành bài chẩn đoán, đăng ký, gửi bản

định hướng, đặt lịch, mua, kích hoạt hoặc quay lại dùng.

Qualified hành động quan trọng hơn thô hành động.

Google phân biệt Công cụ theo dõi tìm kiếm (Search Console),

nơi đo hoạt động trước khi người dùng tới trang web như lượt

hiển thị, lượt nhấp và truy vấn, với Công cụ phân tích

(Analytics), nơi đo tương tác trong trang web. Google cũng cảnh

báo các hệ thống dùng chỉ số và cách tính khác nhau, nên số

liệu không khớp hoàn toàn.[^1]

Bài học ở đây không chỉ dành cho SEO. Đừng ghép các chỉ số

khác hệ thống như thể chúng là một dòng sự thật liền mạch.

Hãy định nghĩa sự kiện đo lường, quy nguồn khoảng thời gian

và nguồn sự thật cho từng tầng.

Thiết kế thí nghiệm bảy ngày
Một tuần không đủ chứng minh quy luật thị trường. Nó đủ để

tạo một vòng học nhỏ nếu lượng truy cập và chu kỳ bán hàng

phù hợp.

Ngày 1: Khóa giả thuyết

Chọn một thẻ thấu hiểu. Ghi nhóm người đọc, cơ chế, bằng

chứng, giới hạn và độ tin cậy trước khi nhìn kết quả.
41



Ngày 2: Tạo hai biến thể có chủ đích

Đừng thay tất cả cùng lúc. Hai nội dung có thể giữ bằng chứng

và lời kêu gọi hành động (CTA), chỉ thay cơ chế cách đặt vấn đề.

Hoặc giữ cách đặt vấn đề, thay bằng chứng loại.

Nếu phương án A và B khác cả nhóm người đọc, câu mở đầu,

định dạng, bằng chứng, lời kêu gọi hành động (CTA) lẫn kênh,

kết quả không dạy được gì rõ.

Ngày 3: Kiểm tra theo dõi đo lường

Nhấp thử liên kết. Gửi thử thử biểu mẫu. Kiểm tra UTM, sự kiện

đo lường, trang xác nhận và luồng bán hàng. Không có gì lãng

phí hơn một thí nghiệm mà chuyển đổi sự kiện đo lường không

ghi.

Ngày 4 đến 6: Quan sát theo tầng

Đừng sửa giữa chừng chỉ vì vài giờ đầu chậm, trừ khi có lỗi

khách quan hoặc rủi ro. Ghi bất thường như quảng cáo tăng

cường, chia sẻ từ người có ảnh hưởng, gián đoạn hệ thống hoặc

bình luận tranh cãi.

Ngày 7: Ra một trong ba quyết định

Mở rộng: cùng thấu hiểu khách hàng và cơ chế, tăng phân
phối hoặc mở thêm định dạng.

Điều chỉnh: giữ phần có tín hiệu, sửa nút thắt rõ nhất.

Dừng: dừng giả thuyết hoặc mẫu nội dung khi bằng chứng

bác bỏ xuất hiện và không còn quyết định giá trị.

Dừng không phải thất bại. Nó là cách tránh biến một ý tưởng

đẹp thành niềm tin tôn giáo.
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Cách đọc các mẫu hình mâu thuẫn

Khám phá cao, tiếp nhận thấp

Câu mở đầu có thể hứa một thứ thân bài không trả. Chủ đề có

thể hút tò mò rộng nhưng không đúng chiều sâu. Hoặc định

dạng gây lực cản.

Đừng vội kết luận nhóm người đọc không quan tâm. Kiểm tra

lời hứa tính liền mạch trước.

Tiếp nhận cao, niềm tin thấp

Bài dễ đọc nhưng khẳng định thiếu bằng chứng, quá quen hoặc

quá trơn. Người đọc hiểu mà chưa tin.

Thử quy trình bằng chứng, người tương đồng bằng chứng hoặc

giới hạn rõ hơn. Đôi khi nói “cách này không dành cho ai” tăng

niềm tin hơn thêm một lời chứng thực chung chung.

Niềm tin cao, hành động thấp

lời kêu gọi hành động (CTA) có thể quá lớn, sai giai đoạn hoặc

lời chào bán không phù hợp. Người đọc tin luận điểm nhưng

chưa sẵn sàng mua.

Tạo bước chẩn đoán nhỏ hơn. Hoặc chấp nhận nội dung đang

làm Bằng chứng nhiệm vụ, không ép nó gánh Quyết định nhiệm

vụ.

Hành động cao, chất lượng thấp

Câu mở đầu hoặc lời chào bán thu hút người không phù hợp.

Bán hàng phải lọc quá nhiều. Hoàn tiền, rời bỏ hoặc vắng hẹn

tăng.

Đây là nơi “chuyển đổi cao” có thể che một hệ thống xấu. Tối ưu

hành động đủ điều kiện và giá trị về sau, không chỉ lượt gửi biểu

mẫu.
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Bằng chứng sổ bằng chứng
Sau mỗi thử nghiệm, cập nhật một sổ bằng chứng:

giả thuyết mã;

nội dung mã và phương án;

nhóm người đọc và kênh;

khung thời gian;

phân phối điều kiện;

chỉ số theo bốn tầng;

điểm bất thường;

định tính tín hiệu;

kết luận;

độ tin cậy trước và sau;

quyết định tiếp theo.

Sổ bằng chứng giúp bạn không kể lại lịch sử theo kết quả. Nếu

bài thắng, não rất dễ nói “tôi biết mà”. Độ tin cậy trước buộc

bạn nhớ mình đã không chắc đến đâu.

Vòng lặp hoàn chỉnh
Cuốn sách này không kết thúc ở xuất bản. Nó kết thúc ở một

vòng học:

Thị trường tín hiệu → customer ngôn ngữ → cơ chế giả
thuyết → bản định hướng nội dung → hành vi → đã cập

nhật thấu hiểu khách hàng.

Đối thủ tiếp tục là cảm biến. Khách hàng tiếp tục là con người,

không phải nhãn. Nội dung tiếp tục là thí nghiệm có trách

nhiệm, không phải máy ép chuyển đổi.
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Khi vòng lặp chạy, chất lượng nội dung tăng theo một cách

khác hẳn việc viết nhiều hơn. Bạn không chỉ tìm câu hay. Bạn

biết câu đó phục vụ quyết định nào, dựa trên bằng chứng gì, có

giới hạn ở đâu và điều gì sẽ khiến bạn đổi ý.

Đó là lợi thế khó sao chép nhất.

Không phải câu mở đầu.

Không phải mẫu.

Mà là khả năng học nhanh hơn từ thị trường mà vẫn giữ được

sự trung thực với người đọc.

Kế hoạch hành động 7 ngày
Ngày mai, đừng mở trí tuệ nhân tạo (AI) để xin 30 ý tưởng. Làm

lần lượt:

1. Chọn một lời chào bán và một quyết định.

2. Vẽ bốn loại đối thủ.

3. Thu 30 mẩu từ ba loại nguồn.

4. Tạo ba thẻ thấu hiểu.

5. Chọn một thẻ theo quyết định giá trị.

6. Viết một bản định hướng nội dung chuyển đổi.

7. Chạy một thử nghiệm có chỉ số và quy tắc.

Dấu hiệu hoàn thành không phải “đã nghiên cứu xong”. Dấu

hiệu hoàn thành là bạn có một sản phẩm đầu ra, một hành vi

quan sát được và một quyết định tiếp theo.

Nếu kết quả chưa tốt, đừng tự bảo mình thiếu tài năng. Tìm mắt

xích đầu tiên bị sai: tín hiệu, diễn giải, cơ chế, bằng chứng, phân

phối, lời kêu gọi hành động (CTA) hay lời chào bán.

Sửa quy trình. Rồi chạy lại.
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[^1]: Trung tâm Tìm kiếm Google, “Using Search Console and

Google Analytics data for SEO”, truy cập 26/08/2026.
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Từ tín hiệu đến phép thử
Điền một vòng duy nhất. Mục tiêu không phải nghiên cứu
xong, mà là tạo bằng chứng mới.

01 · Một lời chào bán và một quyết định

02 · Ba điều quan sát có nguồn gốc

03 · Giả thuyết cơ chế

04 · Bằng chứng phản bác

05 · Chuyển đổi niềm tin

06 · Nhiệm vụ bằng chứng

07 · Lời kêu gọi hành động (CTA) và hành động đủ điều kiện

08 · Mở rộng, điều chỉnh hay dừng
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N G U Ồ N  VÀ  G I Ớ I  H Ạ N

Nguồn và phạm vi

S1 Google Trends Help
FAQ about Google Trends data

2026-08-25 · truy cập 2026-08-26
Tín hiệu đã lấy mẫu và chuẩn hóa; không phải khảo sát hay bằng chứng về ý định mua.

S2 Google Trends Help
Find related searches

2026-08-24 · truy cập 2026-08-26
Các truy vấn liên quan và tăng nhanh là tín hiệu khám phá, không chứng minh động cơ.

S3 TikTok for Business
Creative Center Top Ads One-Pager

2023-01-01 · truy cập 2026-08-26
Chỉ phản ánh ngưỡng hiệu suất và sự cho phép của nhà quảng cáo; không có đầy đủ hiệu quả kinh tế hay nguyên nhân.

S4 TikTok for Business Help Center
About Creative Center

2025-04-01 · truy cập 2026-08-26
Bề mặt tham khảo công khai, không phải sự thật đầy đủ về khách hàng.

S5 Google Search Central
Using Search Console and Google Analytics data for SEO

2026-01-15 · truy cập 2026-08-26
Tách hành vi trước lượt nhấp và trên trang; chỉ số giữa các hệ thống có thể khác nhau.

Ghi chú xuất bản. Bản này dùng bảy ảnh biên tập thật có nguồn và quyền sử dụng được ghi trong bộ ảnh. Các khẳng định nền tảng
được giới hạn theo sổ nguồn. Kết quả chuyển đổi chỉ có thể được xác nhận bằng dữ liệu hành trình thật của người đọc.
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https://support.google.com/trends/answer/4365533?hl=en
https://support.google.com/trends/answer/4355000?hl=en
https://ads.tiktok.com/business/library/NA_Creative_Center_Top_Ads_One_Pager.pdf
https://ads.tiktok.com/help/article/creative-center?lang=en
https://developers.google.com/search/docs/monitor-debug/google-analytics-search-console

