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1. [bookmark: _GoBack]Tổng quan về nền kinh tế chú ý	
1.1 Khái niệm nền kinh tế chú ý 	
Trong tiến trình phát triển của lý thuyết kinh tế hiện đại, sự chuyển dịch từ nền kinh tế sản xuất sang nền kinh tế tri thức đã tạo ra một sự bùng nổ về mặt thông tin. Tuy nhiên, theo quy luật cung - cầu cơ bản, khi một nguồn lực trở nên quá dư thừa nó sẽ làm nảy sinh sự khan hiếm ở một nguồn lực khác có liên quan. Trong bối cảnh kỷ nguyên số, nguồn lực khan hiếm đó chính là sự chú ý của con người. Khái niệm "Nền kinh tế chú ý" được ra đời để lý giải cách thức mà sự tập trung của cá nhân trở thành một loại tiền tệ mới, một tài sản chiến lược mà các thực thể kinh doanh phải tranh chấp quyết liệt để sở hữu.
Khái niệm này được khởi xướng lần đầu bởi nhà tâm lý học và kinh tế học đoạt giải Nobel – Herbert A. Simon (1971): "Trong một thế giới giàu thông tin, sự phong phú của thông tin đồng nghĩa với sự thiếu hụt của một thứ khác: sự khan hiếm của bất kỳ thứ gì mà thông tin tiêu thụ. Những gì thông tin tiêu thụ khá rõ ràng: đó chính là sự chú ý của người nhận nó". Luận điểm này đã đặt nền móng cho việc nhìn nhận sự chú ý không chỉ là một trạng thái tâm lý mà là một nguồn lực kinh tế hữu hạn. Khi con người bị bủa vây bởi vô số thông báo, quảng cáo và nội dung giải trí khả năng xử lý nhận thức của họ trở nên quá tải dẫn đến việc họ phải chọn lọc khắt khe những gì đáng để dành thời gian tiếp nhận.
Tiếp nối tư tưởng của Simon, Thomas Davenport và John Beck (2001) đã cụ thể hóa khái niệm này dưới góc độ quản trị doanh nghiệp. Họ định nghĩa sự chú ý là sự tập trung trí tuệ vào một hạng mục thông tin cụ thể. Trong nền kinh tế chú ý, các doanh nghiệp không còn cạnh tranh thuần túy về giá cả hay tính năng sản phẩm mà cạnh tranh về khả năng mua được thời gian và sự tập trung của khách hàng. Đối với các nền tảng truyền thông xã hội, sự chú ý chính là sản phẩm cốt lõi, người dùng trả tiền cho các nội dung miễn phí bằng chính sự chú ý của họ và các nền tảng sau đó bán lại sự chú ý này cho các nhà quảng cáo.
Dưới góc độ marketing truyền thông xã hội, nền kinh tế chú ý phản ánh một thực tế khắc nghiệt: thông tin càng dễ tạo ra thì giá trị của sự chú ý càng tăng cao. Theo Goldhaber (1997), trong không gian số, sự chú ý có tính chất của một luồng năng lượng, ai chiếm giữ được sự chú ý người đó nắm giữ quyền lực điều hướng hành vi. Điều này buộc các nhà làm marketing phải thay đổi hoàn toàn tư duy tiếp cận, từ việc phát đi thông điệp đại chúng sang việc tạo ra các "điểm ngắt" có giá trị để thu hút sự tập trung của khách hàng giữa dòng chảy thông tin không ngừng nghỉ.
Tóm lại, nền kinh tế chú ý là một mô hình kinh tế lấy sự tập trung nhận thức của con người làm hàng hóa trung tâm. Trong mô hình này, sự chú ý đóng vai trò là "cánh cửa" đầu tiên và quan trọng nhất dẫn đến mọi hành vi kinh tế tiếp theo như nhận thức thương hiệu, sự quan tâm và cuối cùng là quyết định mua sắm.
1.2. Các đặc điểm của nền kinh tế chú ý
Trong bối cảnh môi trường số hiện nay, nền kinh tế chú ý không vận hành như một thị trường tự do thông thường mà nó được điều tiết bởi những quy luật khắt khe của hạ tầng công nghệ và giới hạn sinh lý của bộ não người. Việc phân tích các đặc điểm này giúp làm rõ tại sao việc thu hút sự tập trung của độc giả lại trở thành một cuộc chiến khốc liệt và mang tính đào thải cao.
Tính phân mảnh và sự suy giảm nhận thức sâu
Đặc điểm nổi bật nhất của nền kinh tế chú ý chính là sự phân mảnh cực độ của dòng thời gian và không gian số. Khi người dùng tham gia vào môi trường truyền thông xã hội, sự chú ý của họ không còn là một khối thống nhất mà bị chia cắt thành vô số phân đoạn siêu nhỏ. Theo lý thuyết về "Sự quá tải nhận thức", việc chuyển đổi liên tục giữa các luồng thông tin từ Facebook, TikTok đến các thông báo đẩy đã tạo ra thói quen "đọc lướt" thay vì "đọc sâu". Hệ quả là, người dùng có xu hướng tiêu thụ những nội dung dạng lát cắt dễ tiêu hóa nhưng nhanh quên. Đối với các đơn vị xuất bản như Thái Hà Books, tính phân mảnh này là một "rào cản sinh lý", bởi hành vi đọc sách đòi hỏi một trạng thái "tập trung sâu" - thứ vốn đang bị xói mòn nghiêm trọng bởi sự đứt gãy liên tục của các nền tảng mạng xã hội (Davenport & Beck, 2001).
Sự thống trị của thuật toán 
Nền kinh tế chú ý hiện đại không được điều hành bởi con người mà bởi các thuật toán trí tuệ nhân tạo (AI) có khả năng học sâu. Các nền tảng như Facebook hay TikTok không phân phối nội dung dựa trên giá trị khách quan của tri thức mà dựa trên khả năng tối ưu hóa chỉ số giữ chân người dùng. Thuật toán ưu tiên những nội dung gây kích thích mạnh nhằm kích hoạt dopamine buộc người dùng phải ở lại trên ứng dụng càng lâu càng tốt. Điều này tạo nên sự thống trị của thuật toán - nơi doanh nghiệp không chỉ cạnh tranh với nhau mà còn phải thỏa hiệp với các quy chuẩn kỹ thuật của nền tảng để thông điệp không bị rơi vào hố đen của sự lãng quên (Wu, 2017). Trong cuộc chơi này, nội dung giáo dục và tri thức vốn có tính chất chậm rãi và đòi hỏi tư duy hường bị xếp sau các nội dung giải trí mang tính bản năng trừ khi doanh nghiệp biết cách mã hóa tri thức thành những định dạng hấp dẫn thuật toán.
Chi phí cơ hội của sự chú ý 
Dưới góc độ kinh tế học hành vi, sự chú ý là một nguồn lực có giới hạn tuyệt đối: mỗi cá nhân chỉ có 24 giờ mỗi ngày và một mức năng lượng nhận thức nhất định. Do đó, sự chú ý trong kỷ nguyên số là một trò chơi có tổng bằng không (Zero-sum game). Khi người dùng quyết định dành 15 giây để xem một video ngắn, họ đồng thời phải đánh đổi bằng việc từ bỏ việc đọc một trích dẫn sách hoặc một bài phân tích chuyên sâu. Đây chính là chi phí cơ hội của sự chú ý. Sự chú ý bị đánh cắp bởi các thông tin giải trí "rẻ tiền" thường chiến thắng các giá trị tri thức bền vững vì chúng tiêu tốn ít nỗ lực nhận thức hơn. Điều này đặt ra yêu cầu cấp thiết cho marketing truyền thông xã hội đó là phải làm sao để giá trị của việc chú ý vào sách vượt qua được sự hấp dẫn của các lựa chọn giải trí tức thời khác (Goldhaber, 1997).
Sự lạm phát nội dung và ngưỡng chú ý ngày càng cao
Một đặc điểm hệ quả của nền kinh tế chú ý là sự lạm phát thông tin dẫn đến sự chai sạn về cảm xúc của người dùng. Khi mỗi giây có hàng nghìn bài đăng được tải lên, ngưỡng chú ý của con người sẽ ngày càng bị đẩy lên cao. Những thông điệp thông thường sẽ bị bộ não tự động sàng lọc và loại bỏ. Doanh nghiệp giờ đây phải đối mặt với hội chứng "mệt mỏi vì nội dung" (Content Fatigue) - nơi khách hàng có xu hướng lướt qua mọi thứ trừ khi nó thực sự gây sốc hoặc mang lại lợi ích cá nhân hóa cực độ. Điều này buộc các chiến dịch marketing truyền thông xã hội phải dịch chuyển từ việc "nói về mình" sang việc "giải quyết nỗi đau" của khách hàng một cách trực diện và nhanh chóng nhất có thể.
1.3. Cơ chế hoạt động của sự chú ý trên không gian số
Trong môi trường số, sự chú ý không vận hành như một trạng thái tĩnh mà là một tiến trình lựa chọn và lọc bỏ thông tin diễn ra với tốc độ cực nhanh. Cơ chế này được điều tiết bởi sự tương tác giữa các kích thích bên ngoài (hệ thống kỹ thuật) và các phản ứng nội tại (hệ thống thần kinh). Về mặt lý luận, cơ chế hoạt động của sự chú ý trên không gian số được cấu thành từ ba giai đoạn chuyển tiếp mang tính hệ thống:
Giai đoạn 1: Cơ chế lọc sơ cấp và sự bắt giữ chú ý vô thức 
Giai đoạn đầu tiên của sự chú ý trên không gian mạng diễn ra ở mức độ dưới ý thức, nơi bộ não thực hiện chức năng quét nhanh để phát hiện các tác nhân nổi bật. Theo lý thuyết về “Salience Theory”, sự chú ý của con người bị chiếm hữu bởi các yếu tố có tính chất tương phản cao hoặc chuyển động bất ngờ so với môi trường xung quanh.
Trong không gian số, cơ chế này hoạt động dựa trên sự ngắt quãng. Khi người dùng thực hiện hành vi “lướt’, bộ não sử dụng hệ thống lọc sơ cấp để loại bỏ 99% thông tin gây nhiễu và chỉ dừng lại ở những tín hiệu có cường độ kích thích mạnh nhất. Ở giai đoạn này, sự chú ý mang tính chất bị động hoàn toàn phụ thuộc vào đặc tính vật lý của thông điệp như màu sắc, hình ảnh động hoặc tiêu đề mang tính chất gây tò mò cao. Đây là rào cản đầu tiên mà bất kỳ chủ thể truyền thông nào cũng phải vượt qua để tồn tại trong nhận thức của người dùng.
Giai đoạn 2: Cơ chế duy trì và vòng lặp phản hồi thần kinh
Khi một thông điệp vượt qua được bộ lọc sơ cấp, cơ chế chú ý chuyển sang giai đoạn duy trì thông qua việc kích hoạt các trung tâm phần thưởng trong não bộ. Cơ chế này vận hành dựa trên "hệ thống dopamine" - một chất dẫn truyền thần kinh điều khiển cảm giác tìm tòi và thỏa mãn.
Không gian số hiện đại được thiết kế dựa trên lý thuyết về "Phần thưởng biến đổi" (Variable Rewards) của B.F. Skinner. Khi người dùng tương tác với một nội dung và nhận thấy sự mới lạ hoặc giá trị giải trí, bộ não tiết ra dopamine tạo ra một cảm giác thỏa mãn ngắn hạn và thúc đẩy nhu cầu tiếp tục tập trung để tìm kiếm "phần thưởng" tiếp theo. Đây là cơ chế khiến sự chú ý bị "giam cầm" trong các vòng lặp nội dung. Sự chú ý lúc này chuyển dịch từ trạng thái bị động sang trạng thái chủ động có điều kiện, nơi thời gian hiển thị trên màn hình trở thành thước đo chính xác nhất cho sức mạnh của sự chú ý đã được duy trì.
Giai đoạn 3: Cơ chế tập trung sâu và sự tham gia nhận thức
Giai đoạn cuối cùng và cao nhất của sự chú ý là sự chuyển hóa từ việc tiêu thụ thụ động sang sự xử lý nhận thức có mục đích. Theo mô hình "Hệ thống tư duy kép" (Dual Process Theory) của Daniel Kahneman, sau khi trải qua sự hưng phấn tức thời của hệ thống 1 (nhanh, bản năng), sự chú ý cần được chuyển giao cho hệ thống 2 (chậm, logic) để thực hiện việc ghi nhớ và phân tích.
Ở giai đoạn này, cơ chế chú ý phụ thuộc vào sự liên quan cá nhân và tải trọng nhận thức. Nếu nội dung quá phức tạp hoặc không tạo ra giá trị kết nối với hệ thống niềm tin, tri thức sẵn có của cá nhân, bộ não sẽ thực hiện cơ chế tự vệ bằng cách "ngắt kết nối" để bảo toàn năng lượng. Do đó, sự chú ý trên không gian số chỉ thực sự hoàn tất chu trình khi nó tạo ra được một sự đồng điệu về mặt giá trị, chuyển hóa từ một ánh nhìn thoáng qua thành một sự ghi nhớ dài hạn trong cấu trúc nhận thức của chủ thể.
Tóm lại, cơ chế chú ý trên không gian số là một phễu lọc khắc nghiệt đi từ kích thích bản năng qua duy trì bằng hóa học thần kinh đến xác lập giá trị nhận thức. Việc nắm vững quy luật này là cơ sở lý luận quan trọng để phân tích cách thức mà các chiến dịch marketing truyền thông xã hội tác động vào hành vi người tiêu dùng trong nền kinh tế chú ý.
2. Marketing truyền thông xã hội trong bối cảnh nền kinh tế chú ý
2.1. Sự thay đổi trong hành vi khách hàng
Trong sự vận động không ngừng của nền kinh tế chú ý, hành vi của khách hàng đã trải qua một cuộc cách mạng về mặt cấu trúc nhận thức: chuyển dịch từ việc tiếp nhận thông tin có hệ thống sang hình thái tiêu thụ phân mảnh. Điểm khởi đầu cho sự thay đổi này chính là sự sụt giảm mạnh mẽ của ngưỡng tập trung. Dưới tác động của dòng chảy thông tin liên tục và các thông báo đẩy từ các thiết bị thông minh, khả năng duy trì sự tập trung sâu của con người đã bị rút ngắn đáng kể. Theo các nghiên cứu về tâm lý học hành vi số (Microsoft, 2015), ngưỡng tập trung trung bình đã suy giảm từ 12 giây xuống còn khoảng 8 giây, tạo ra một thế hệ khách hàng có thói quen "quét" (scanning) thay vì "đọc" (reading). Hệ quả là, các thông điệp marketing mang tính diễn giải dài dòng theo mô hình truyền thống không còn khả năng xuyên thủng được "bộ lọc xao nhãng" của người dùng, buộc các thương hiệu phải thực hiện những cú chạm thông tin cực ngắn nhưng có cường độ kích thích cao.
Sự suy giảm khả năng tập trung đã trực tiếp dẫn đến sự trỗi dậy của mô hình tiêu thụ nội dung nhanh, hay còn gọi là Snack-content. Đây không chỉ là một xu hướng về định dạng mà là một phản ứng thích nghi của khách hàng trước sự quá tải nhận thức. Snack-content vận hành dựa trên lý thuyết về "tải trọng nhận thức thấp" cung cấp những lát cắt thông tin nhỏ, dễ tiêu hóa và mang lại giá trị giải trí hoặc kiến thức tức thì dưới dạng video ngắn (TikTok, Reels) hay infographic. Khách hàng hiện đại có xu hướng ưu tiên các nội dung có thể tiêu thụ trong khoảnh khắc ngắn - những khoảng trống thời gian giữa các hoạt động thường nhật. Hành vi này đã làm thay đổi hoàn toàn logic tiếp thị: doanh nghiệp không còn đóng vai trò là người kể một câu chuyện dài kỳ mà phải trở thành người cung cấp các "điểm chạm dopamine" giúp khách hàng thỏa mãn nhu cầu thông tin ngay lập tức mà không tiêu tốn quá nhiều năng lượng tư duy.
Hơn thế nữa, sự dịch chuyển này còn đánh dấu sự sụp đổ của mô hình tiếp nhận thông tin thụ động để nhường chỗ cho quyền kiểm soát chủ động của khách hàng. Trong quá khứ, các chiến dịch marketing thường mang tính chất xâm lấn buộc khách hàng phải xem quảng cáo để đổi lấy nội dung. Tuy nhiên, trong nền kinh tế chú ý, với hành vi "vuốt và bỏ qua", khách hàng đã thiết lập một quyền lực tuyệt đối trong việc lựa chọn những gì xứng đáng với thời gian của họ. Sự thay đổi này đẩy các nhà làm marketing truyền thông xã hội vào một cuộc đua khốc liệt hơn: từ bỏ tư duy áp đặt để chuyển sang tư duy thu hút. Để chiến thắng, thông điệp không chỉ cần "đúng" về mặt nội dung mà còn phải "trúng" về mặt thời điểm và cảm xúc, biến việc tiêu thụ nội dung nhanh thành một trải nghiệm cá nhân hóa nơi khách hàng cảm thấy họ đang được phục vụ thay vì đang bị quảng cáo.
2.2. Vấn đề lượt tiếp cận không còn quan trọng bằng thời gian khách hàng dừng lại xem nội dung
Trong mô hình marketing truyền thống và giai đoạn đầu của kỷ nguyên số, lượt tiếp cận luôn được coi là chỉ số tối thượng để đo lường sức mạnh của một chiến dịch truyền thông. Quan điểm này dựa trên lý thuyết xác suất: doanh nghiệp tiếp cận càng nhiều người thì khả năng tạo ra chuyển đổi càng cao. Tuy nhiên, trong bối cảnh nền kinh tế chú ý bị lạm phát nội dung, lượt tiếp cận thuần túy đã dần trở thành một "chỉ số phù phiếm"  (Neff, 2010). Việc một thông điệp xuất hiện trên dòng thời gian của người dùng không còn đồng nghĩa với việc nó được họ thực sự ghi nhận. Hiện tượng "mù quảng cáo" và hành vi lướt web vô thức đã khiến hàng triệu lượt hiển thị trở nên vô nghĩa nếu không tạo ra được một điểm chạm thực sự vào hệ thống nhận thức. Do đó, trọng tâm của marketing truyền thông xã hội hiện đại đã dịch chuyển sang một chiến thuật quyết liệt hơn: sử dụng sự gây nhiễu để bắt giữ và sự giữ chân để sở hữu sự tập trung của khách hàng.
Chiến lược "gây nhiễu" đóng vai trò là một kỹ thuật ngắt quãng dòng ý thức của đối tượng mục tiêu. Khi người dùng đang ở trạng thái tiêu thụ thông tin thụ động, não bộ sẽ tự động sàng lọc và loại bỏ các nội dung có cấu trúc quen thuộc hoặc mang tính quảng cáo lộ liễu (Kahneman, 2011). Để tồn tại trong nhận thức của khách hàng, thông điệp marketing buộc phải tạo ra một điểm đứt gãy về mặt thị giác hoặc cảm xúc ngay trong 2-3 giây đầu tiên. Sự gây nhiễu này chính là cơ chế để doanh nghiệp chiếm quyền kiểm soát hệ thống lọc sơ cấp của não bộ biến một lượt tiếp cận thụ động trở thành một khoảnh khắc chú ý chủ động. Về mặt quản trị, đây là quá trình tối ưu hóa các yếu tố "Stop-scrolling" nhằm buộc người dùng phải đình chỉ hành vi lướt web để tìm hiểu nội dung, từ đó tạo ra cơ hội đầu tiên cho việc truyền tải giá trị thương hiệu (Milosavljevic & Cerf, 2008).
Tuy nhiên, nếu gây nhiễu là điều kiện cần để khởi động một cuộc đối thoại, thì "giữ chân" mới là điều kiện đủ để tạo ra giá trị kinh tế bền vững. Trong nền kinh tế chú ý, thời gian khách hàng dừng lại xem nội dung và tỷ lệ xem hết có giá trị cao hơn nhiều so với lượt tiếp cận đơn thuần. Thời gian giữ chân không chỉ tỷ lệ thuận với mức độ thẩm thấu thông điệp mà còn là bằng chứng cho sự tin cậy. Khi người dùng dành thời gian cho một nội dung, họ đang thực hiện một khoản "đầu tư tâm lý" vào thương hiệu (Teixeira, 2014). Thuật toán của các nền tảng mạng xã hội hiện nay cũng được thiết kế để ưu tiên những nội dung có khả năng giữ chân người dùng lâu nhất, coi đó là chỉ số quan trọng nhất để đánh giá chất lượng và quyết định sự lan tỏa của nội dung đó.
Cuối cùng, sự dịch chuyển này phản ánh một triết lý quản trị mới: Sở hữu sự chú ý có chiều sâu quan trọng hơn sở hữu lượt tiếp cận diện rộng. Một chiến dịch có quy mô tiếp cận nhỏ nhưng tỷ lệ giữ chân và tương tác sâu cao sẽ tạo ra hiệu quả chuyển đổi mạnh mẽ hơn một chiến dịch phủ rộng nhưng bị khách hàng phớt lờ. Đối với các doanh nghiệp kinh doanh sản phẩm tri thức, việc tối ưu hóa thời lượng chú ý của khách hàng chính là cách thức để "nuôi dưỡng" nhu cầu. Chỉ khi khách hàng dừng lại đủ lâu để vượt qua sự xao nhãng của môi trường xung quanh, thông điệp về giá trị sản phẩm mới có cơ hội chuyển hóa từ một sự tò mò nhất thời thành một quyết định mua hàng thực thụ giúp doanh nghiệp đạt được mục tiêu cuối cùng là sự trung thành của khách hàng giữa một kỷ nguyên số đầy rẫy sự biến động (Wu, 2017).
2.3. Mô hình tâm lý khách hàng mới: Thay đổi từ AIDA truyền thống sang các mô hình hiện đại hơn như AISAS hay mô hình 5A của Philip Kotler.
Trong lịch sử Marketing, mô hình AIDA (Attention - Interest - Desire - Action) đã đóng vai trò là "kim chỉ nam" cho việc phân tích hành trình khách hàng qua nhiều thập kỷ. Tuy nhiên, dưới áp lực của nền kinh tế chú ý và sự bùng nổ của mạng xã hội, mô hình tuyến tính này đã bộc lộ những hạn chế đáng kể khi bỏ qua tính đa chiều của môi trường số. Sự xao nhãng số khiến cho việc chuyển đổi từ "Mong muốn" (Desire) sang "Hành động" (Action) không còn diễn ra một cách liên tục. Thay vào đó, hành trình của khách hàng hiện đại trở nên phức tạp hơn, đòi hỏi các mô hình mới như AISAS và 5A để phản ánh chính xác sự thay đổi trong cấu trúc tâm lý của người dùng (Kotler et al., 2017).
Sự thay đổi quan trọng đầu tiên được ghi nhận trong mô hình AISAS (Attention - Interest - Search - Action - Share). Điểm đột phá của mô hình này chính là sự xuất hiện của hai nhân tố: Search (Tìm kiếm) và Share (Chia sẻ). Trong bối cảnh thông tin dư thừa, sau khi bị thu hút sự chú ý và nảy sinh sự quan tâm, khách hàng không đi thẳng đến hành động mua mà thực hiện cơ chế tự vệ bằng cách tìm kiếm và xác thực thông tin. Tìm kiếm đóng vai trò là bộ lọc giúp người dùng kiểm soát sự xao nhãng và khẳng định tính đúng đắn của sự lựa chọn. Đặc biệt, giai đoạn chia sẻ đã biến khách hàng từ điểm cuối của hành trình thành điểm khởi đầu cho một chu kỳ chú ý mới. Việc chia sẻ không chỉ là hành vi lan tỏa mà còn là cách khách hàng khẳng định căn tính cá nhân trên mạng xã hội, tạo ra hiệu ứng truyền miệng điện tử (eWOM)- thứ tài sản có quyền năng hơn bất kỳ quảng cáo trả phí nào trong việc thu hút sự chú ý của cộng đồng (Daugherty et al., 2008).
Tiếp nối sự tiến hóa đó, Philip Kotler (2017) đã đề xuất mô hình 5A (Aware - Appeal - Ask - Act - Advocate) trong kỷ nguyên Marketing 4.0 để cụ thể hóa tâm lý khách hàng trong nền kinh tế kết nối. Ở mô hình này, giai đoạn Appeal (Thu hút) và Ask (Hỏi) đóng vai trò trung tâm trong việc quản trị sự chú ý. Vì sự chú ý là nguồn lực khan hiếm, khách hàng có xu hướng sàng lọc khắt khe hơn: họ chỉ đặt câu hỏi và tìm hiểu sâu khi thương hiệu thực sự gây được ấn tượng mạnh. Đáng chú ý nhất là giai đoạn cuối Advocate (Ủng hộ) - nơi khách hàng trở thành những người bảo chứng cho thương hiệu. Trong một môi trường mà sự tập trung bị phân mảnh, lời khuyên từ những người ủng hộ chính là nguồn chú ý tin cậy nhất giúp thương hiệu vượt qua rào cản của sự hoài nghi và thu hút sự chú ý của khách hàng mới một cách tự nhiên.
Sự dịch chuyển từ AIDA sang các mô hình hiện đại như AISAS và 5A phản ánh một thực tế khách quan đólà sự chú ý của khách hàng không còn là một đường thẳng mà là một mạng lưới tương tác. Trong mạng lưới đó, việc thu hút sự chú ý chỉ là khởi đầu, chìa khóa của thành công nằm ở việc quản trị sự chú ý xuyên suốt từ giai đoạn tìm kiếm đến khi khách hàng sẵn sàng chia sẻ và ủng hộ thương hiệu
2.4. Các chỉ số đo lường sự chú ý (Attention Metrics) trong marketing truyền thông xã hội
Trong quản trị marketing truyền thông xã hội truyền thống, các doanh nghiệp thường dựa vào các chỉ số tiếp cận như lượt hiển thị (Impressions) hay lượt tiếp cận (Reach) để đánh giá mức độ thành công. Tuy nhiên, trong bối cảnh nền kinh tế chú ý bị bão hòa, các chỉ số này bắt đầu bộc lộ những hạn chế khi chỉ phản ánh khả năng xuất hiện mà không chứng minh được sự tác động thực sự đến nhận thức người dùng (Neff, 2010). Do đó, một hệ thống các chỉ số đo lường sự chú ý mới (Attention Metrics) đã ra đời, tập trung vào việc định lượng chiều sâu của sự tập trung thay vì quy mô của sự hiển thị.
Chỉ số quan trọng đầu tiên trong hệ thống này là thời gian dừng (Dwell Time) và tỷ lệ xem hết (Completion Rate). Thay vì chỉ ghi nhận một lượt "Click" -  vốn có thể là hành vi ngẫu nhiên hoặc sai lầm các chỉ số này đo lường chính xác khoảng thời gian mà người dùng thực sự dừng lại để tiêu thụ nội dung. Theo nghiên cứu của Teixeira (2014), thời lượng chú ý tỷ lệ thuận với khả năng ghi nhớ thương hiệu và sự thấu hiểu thông điệp. Trong môi trường video ngắn như hiện nay, tỷ lệ xem lại (Re-watch Rate) cũng trở thành một thước đo đắt giá, minh chứng cho việc nội dung không chỉ thu hút được sự chú ý mà còn tạo ra giá trị kích thích đủ lớn để người dùng muốn trải nghiệm lại lần thứ hai.
Bên cạnh đó, các nhà làm marketing hiện đại còn chú trọng đến chỉ số tương tác sâu (Active Engagement Metrics). Khác với những tương tác "hời hợt" như lượt like, các hành vi như bình luận (Comment), chia sẻ (Share) và lưu nội dung (Save) phản ánh sự tham gia nhận thức cấp độ cao. Đặc biệt, theo Barger và cộng sự (2016), hành vi "Lưu" (Save) trong nền kinh tế chú ý thể hiện ý định quay lại và tiêu thụ sâu hơn trong tương lai, cho thấy nội dung đã vượt qua được sự xao nhãng nhất thời để đi vào danh mục quan tâm của khách hàng. Đồng thời, tỷ lệ chuyển đổi dựa trên sự chú ý (Attention-adjusted Conversion) giúp doanh nghiệp đánh giá được bao nhiêu đơn vị thời gian chú ý bỏ ra sẽ thu về được một hành vi mục tiêu từ đó tối ưu hóa hiệu quả đầu tư (ROI).
Cuối cùng, sự phát triển của công nghệ đã cho phép đo lường sự chú ý thông qua các chỉ số sinh trắc học và kỹ thuật như tỷ lệ hiển thị trên màn hình (Viewability) và bản đồ nhiệt (Heatmaps). Các chỉ số này xác định xem nội dung có thực sự nằm trong tầm mắt của người dùng hay không và họ dành sự tập trung nhiều nhất vào khu vực nào của thông điệp. Việc dịch chuyển từ việc đo lường "số lượng ánh nhìn" sang "chất lượng sự tập trung" không chỉ giúp doanh nghiệp loại bỏ các số liệu ảo mà còn cung cấp căn cứ khoa học để tái cấu trúc nội dung sao cho phù hợp với quỹ thời gian hạn hẹp của khách hàng (Wu, 2017)
3. Đặc thù của marketing truyền thông xã hội trong ngành xuất bản sách
3.1. Sách là loại hàng hóa đặc biệt
Trong hệ thống lý luận về hàng hóa, sách không được nhìn nhận như một sản phẩm vật lý đơn thuần mà là một loại "hàng hóa trải nghiệm" và "hàng hóa văn hóa". Đặc điểm này tạo ra một bài toán đặc thù cho marketing truyền thông xã hội đó là doanh nghiệp không bán những trang giấy hay mực in mà đang bán sự thay đổi trong nhận thức, tư duy và cảm xúc của người đọc (Nelson, 1970).
Trước hết, giá trị sử dụng của sách mang tính trừu tượng và trì hoãn. Khác với thực phẩm hay các nhu yếu phẩm có thể đánh giá chất lượng ngay lập tức, người tiêu dùng chỉ có thể thẩm định đầy đủ giá trị của một cuốn sách sau khi đã dành thời gian và sự tập trung để tiêu thụ toàn bộ nội dung. Chính vì vậy, sự chú ý trong ngành sách trên không gian mạng xã hội thường đi kèm với sự hoài nghi cao. Vai trò của marketing truyền thông xã hội lúc này không chỉ là quảng bá sản phẩm mà là cung cấp "trải nghiệm thử". Các trích đoạn hay, các video tóm tắt bài học hay những bài review sâu sắc chính là các "mẫu thử" nội dung giúp độc giả hình dung được giá trị cảm xúc và tri thức mà họ sẽ nhận được, từ đó giảm bớt rào cản trong quyết định mua hàng.
Thứ hai, sách là loại hàng hóa có khả năng thiết lập thương hiệu cá nhân của người dùng trên không gian số. Trong nền kinh tế chú ý, việc một cá nhân chia sẻ về một cuốn sách lên trang cá nhân không đơn thuần là một hành động lan tỏa thông tin mà là một cách để họ định vị hình ảnh bản thân (Belk, 1988). Độc giả có xu hướng tìm kiếm những cuốn sách có sự tương đồng với hệ giá trị, niềm tin hoặc khát vọng của họ. Do đó, marketing truyền thông xã hội trong ngành xuất bản phải dịch chuyển từ việc mô tả thuộc tính sách sang việc xây dựng "phong cách sống gắn liền với sách". Khi đó, sự chú ý mà độc giả dành cho thương hiệu không chỉ là sự chú ý vào sản phẩm mà là sự chú ý vào chính hình ảnh lý tưởng của họ được phản chiếu qua những trang sách.
Cuối cùng, đặc thù của sách nằm ở khả năng tạo ra sự kết nối cảm xúc sâu sắc. Một cuốn sách thành công trên mạng xã hội thường là một cuốn sách có khả năng gây ra sự rung động hoặc giải quyết một "nỗi đau" tinh thần cụ thể của cộng đồng. Theo mô hình kinh tế trải nghiệm của Pine và Gilmore (1998), khách hàng không chỉ mua sản phẩm, họ mua cảm giác mà sản phẩm đó mang lại. Vì vậy, thay vì sử dụng các chiến thuật "bán hàng cứng" (hard-sell), marketing xã hội cho sách phải dựa trên sức mạnh của storytelling (kể chuyện). Bằng cách khai thác những câu chuyện đằng sau tác phẩm, những thông điệp nhân văn hay những giá trị chữa lành, doanh nghiệp có thể biến sự chú ý ngắn hạn trên màn hình điện thoại thành một sự kết nối tinh thần bền vững từ đó tạo ra lòng trung thành của độc giả giữa một thị trường đầy xao nhãng.
3.2. Thách thức của việc marketing sách trên mạng xã hội
Việc triển khai marketing truyền thông xã hội cho sản phẩm sách đối mặt với một thách thức mang tính bản chất: sự xung đột giữa một sản phẩm vốn dĩ là vật lý đòi hỏi sự tĩnh lặng và một môi trường mạng xã hội vốn dĩ là số được thiết kế để kích thích sự xao nhãng. Để vượt qua rào cản này, doanh nghiệp xuất bản không chỉ thực hiện việc chuyển đổi kênh thông tin mà phải giải quyết bài toán số hóa trải nghiệm của một sản phẩm phi số (Wu, 2017).
Thách thức đầu tiên nằm ở sự lệch pha về nhịp độ tiêu thụ. Sách là loại hàng hóa đòi hỏi người dùng phải đầu tư thời gian dài và sự tập trung cao độ để thẩm thấu giá trị. Ngược lại, mạng xã hội vận hành dựa trên cơ chế tiêu thụ nhanh với những lát cắt thông tin tính bằng giây. Việc thuyết phục một người đang trong trạng thái lướt web giải trí chuyển sang trạng thái đọc sách nghiêm túc là một sự thay đổi tâm thế rất lớn. Thách thức của nhà làm marketing là phải làm sao để "phiên dịch" những giá trị tri thức đồ sộ, tĩnh lặng bên trong những trang giấy thành những tín hiệu số động, bắt mắt và có khả năng gây nhiễu ngay lập tức trên dòng thời gian của độc giả mà không làm mất đi tính nguyên bản của tác phẩm (Davenport & Beck, 2001).
Thách thức thứ hai liên quan đến tính hữu hình và trải nghiệm giác quan. Sách giấy mang lại những giá trị vật lý đặc trưng như mùi giấy, cảm giác chạm và sự hiện diện trên giá sách - những yếu tố góp phần quan trọng vào quyết định mua hàng. Trên không gian mạng xã hội, các giá trị này bị triệt tiêu và chỉ còn lại duy nhất chiều kích thị giác. Do đó, thách thức đặt ra là phải "thị giác hóa" nội dung tĩnh. Marketing sách hiện đại buộc phải sử dụng các kỹ thuật đồ họa, video trailer hoặc các phong cách hình ảnh như Bookstagram hay BookTok để tái tạo lại cảm xúc vật lý đó thông qua màn hình. Việc "số hóa" một sản phẩm vật lý không chỉ là chụp ảnh bìa sách mà còn là tạo ra một "bầu không khí" quanh cuốn sách đó giúp độc giả cảm nhận được tinh thần của tác phẩm ngay cả khi họ chưa chạm vào nó (Milosavljevic & Cerf, 2008).
Cuối cùng, thách thức lớn nhất là việc duy trì sự chú ý bền vững. Trong nền kinh tế chú ý, các nền tảng mạng xã hội luôn tìm cách giữ chân người dùng trong vòng lặp của các thông báo và video ngắn. Vì vậy marketing sách vô tình rơi vào thế đối đầu với chính các nền tảng mà nó đang sử dụng: dùng mạng xã hội để thuyết phục người dùng rời bỏ mạng xã hội để quay về với sự tĩnh lặng của việc đọc. Thách thức này đòi hỏi một chiến lược truyền thông thông minh nơi nhà xuất bản không chỉ quảng bá sách như một món hàng mà phải quảng bá đọc sách như một giải pháp cho sự xao nhãng. Bằng cách định vị sách là "ốc đảo của sự bình yên" giữa cơn bão thông tin số, marketing truyền thông xã hội có thể biến điểm yếu của sách (sự tĩnh lặng) trở thành một lợi thế cạnh tranh độc nhất trong kỷ nguyên số.
3.3. Xu hướng tiêu thụ nội dung sách trên mạng xã hội
Trong nền kinh tế chú ý, cách thức độc giả tiếp cận và tiêu thụ nội dung sách đã không còn giới hạn ở việc đọc văn bản thuần túy. Sự giao thoa giữa công nghệ và nhu cầu cá nhân hóa đã tạo ra những xu hướng tiêu thụ mới, nơi cuốn sách được tái cấu trúc thành nhiều định dạng khác nhau để phù hợp với nhịp sống số nhanh và phân mảnh.
Sự trỗi dậy của xu hướng "thị giác hóa" và "giải trí hóa" nội dung sách
Thay vì các bài giới thiệu sách truyền thống dài dòng, độc giả hiện đại có xu hướng tiêu thụ nội dung sách qua các định dạng trực quan và mang tính giải trí cao. Xu hướng BookTok hay Bookstagram là minh chứng điển hình cho việc biến việc đọc sách thành một trải nghiệm thẩm mỹ và phong cách sống. Tại đây, nội dung sách được tóm tắt qua những video ngắn đầy cảm xúc tập trung vào việc khơi gợi sự tò mò và đánh vào cảm xúc tức thời của người xem hơn là phân tích nội dung chi tiết. Những định dạng này giúp sách vượt qua hàng rào lọc của sự xao nhãng bằng cách cung cấp những "mồi nhử" thị giác bắt mắt, biến một sản phẩm tĩnh thành một trải nghiệm động đầy lôi cuốn (Milosavljevic & Cerf, 2008).
Xu hướng tiêu thụ nội dung tóm tắt và trích đoạn giá trị 
Do sự sụt giảm của ngưỡng tập trung, độc giả ngày càng ưa chuộng các nội dung được chắt lọc sẵn. Các định dạng như Top-list, Key-takeaways hay các đoạn trích dẫn giàu hình ảnh đã trở thành loại "snack-content" chủ đạo của ngành xuất bản trên mạng xã hội. Độc giả sử dụng những nội dung này như một bộ lọc để quyết định xem cuốn sách có đáng để họ đầu tư thời gian tập trung sâu hay không. Xu hướng này phản ánh cơ chế tiết kiệm nhận thức, nơi người dùng muốn thu nhận tối đa giá trị tri thức trong thời gian ngắn nhất trước khi thực hiện hành vi mua (Sweller, 1988).
Sự dịch chuyển sang trải nghiệm âm thanh và nội dung tương tác
Trong nền kinh tế chú ý, khi đôi mắt của người dùng đã quá mệt mỏi với màn hình số, xu hướng tiêu thụ sách qua âm thanh (Audiobooks, Podcasts về sách) đang phát triển mạnh mẽ. Trên các mạng xã hội như YouTube hay Facebook, các buổi livestream thảo luận cùng tác giả hoặc các nhóm đọc sách chung đang tạo ra một hình thái "tiêu thụ xã hội". Ở đó, việc đọc không còn là hành vi đơn độc mà là sự tương tác cộng đồng. Việc này không chỉ giúp duy trì sự chú ý bền vững thông qua cam kết nhóm mà còn giúp cá nhân hóa trải nghiệm đọc, biến tri thức thành một cuộc hội thoại mở (Jenkins, 2006).
Tóm lại, xu hướng tiêu thụ nội dung sách hiện nay đang dịch chuyển mạnh mẽ từ tĩnh sang động, từ dài sang ngắn và từ đơn độc sang tương tác. Các đơn vị xuất bản không chỉ còn là người bán sách, mà phải trở thành những nhà sáng tạo nội dung đa phương tiện, biết cách nén và phân phối tri thức qua nhiều "điểm chạm" khác nhau để giữ chân độc giả trong một môi trường đầy rẫy sự xao nhãng (Wu, 2017).
Nắm bắt dược những nguyên lý của kinh tế chú ý và marketing truyền thông xã hội trong bối cảnh nền kinh tế chú ý, cũng như đặc thù của marketing truyền thông xã hội trong ngành xuất bản sách cho phép vận dụng tốt hơn các phương tiện truyền thong xã hội trong định hướng, quảng bá, marketing hiệu quả các sản phẩm nội dung, đặc biệt là sách.
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