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دليل اصلي تحرير اين كتاب پاسخ به اين سؤال بود «چرا برخي درخواست‌ها كه به روش‌هاي خاصي مطرح مي‌شوند رد مي‌شوند، در صورتي كه اگر همين درخواست با لحنی متفاوت‌تر مطرح شود نتيجه موفقيت‌آميز بوده و قبول مي‌گردد؟» 
در اين كتاب به طور اجمال اصول سازگاري، واكنش متقابل، مصداق‌هاي اجتماعي، مسئوليت (اقتدار)، دوست داشتن و كمبود و عملكرد اين اصول در جامعه شرح داده مي‌شود و اينكه نيروي عظيم اين اصول چگونه مي‌تواند توسط فردی حرفه‌اي و مقبول مورد استفاده قرار گيرد و او به طرزي ماهرانه آنها را در تقاضا‌هاي خريد، اهدا، اعطا، و جلب آرا به نفع خود به كار برد. 
در كتاب حاضر مشخص مي‌شود چگونه در طبيعت و جامعة انسانی، همة ما داراي الگوهاي عملی ثابت هستيم كه ما را بر آن مي‌دارد تا به كنترل خودكارِ خود ادامه داده يا همان‌طور كه نويسنده بيان مي‌دارد از حالت خودكار خارج شويم. داستان به اینجا می‌رسد كه يك بوقلمون مادر صداي جوجة خود را مي‌شنود كه جيك جيك مي‌كند و از او مراقبت مي‌کند. اگر همين بوقلمون مادر صداي جيك جيك را از سوي يك موش خرماي وحشي بشنود از او نيز مواظبت خواهد نمود حال آنكه موش خرما دشمن طبيعي اوست. علاوه‌ بر الگوي رفتاري ثابت، به طور معمول يك آغاز‌گر(محرك) وجود دارد و در اين حالت آغاز‌گر صداي جيك جيك جوجه است. در مورد انسان مي‌توان گفت او تمايل غريزي و ذاتي دارد كه سازگار ديده شود يا آنكه احساس مي‌كند اگر براي او كاري انجام داده‌ايد او نيز ملزم به انجام كاري براي شماست همچنین شايد فردی مسئول به او ‌بگويد كاري انجام دهد. همة ما آغاز‌گرهايي داريم كه اصول سازگاري، واکنش متقابل، مصداق اجتماعي، مسئولیت (اقتدار)، دوست داشتن و كمبود را بی‌آنكه ما بفهميم در درون ما به بازي مي‌گيرند. 
يكي از اصول معروف رفتار انساني آن است كه وقتي از كسي در‌خواستي مي‌كنيم تا به ما مرحمتي كند اگر دليلي براي اين كار ارائه دهيم موفق‌تر خواهيم بود. هميشه از كلمة "چون" استفاده كنيد. برخي از مردم به اشتباه چنين نتيجه مي‌گيرند كه چون براي كالايي پول گزافي مي‌پردازند و آن كالا گران است، پس اين كالا كيفيت زيادي دارد. فروشندگان از وجود اين تفكر كه قيمت با كيفيت برابر است اطلاع دارند و از اين واقعيت به سود خود بهره‌برداري مي‌كنند. 
برگه‌هاي تخفیف پستي كه به خاطر غلط چاپي براي دارندگان آنها تخفيفي ارائه نمي‌كنند نسبت به قبض‌های تخفیف سالم و بدون اشکال كه به ميزان كافي تخفيف ارائه مي‌دهند واكنش و پاسخی مناسب‌تر در مشتري ايجاد مي‌كنند. نكتة مشخص و آموزنده آن است كه ما انتظار داريم برگه‌هاي تخفيف براي ما دو كار انجام دهند: ما انتظار داريم نه تنها براي ما تخفيف به ارمغان آورند، بلكه مي‌خواهيم از نظر زمان و انرژي رواني و ذهني لازم به نفعمان عمل كنند. 
همة ما الگوهاي رفتاري خودكاري داريم كه به خوبي در خدمت ما هستند و لازم نيست در مورد هر نكتة كوچكي فكر كنيم اما در عين حال اين الگوها مي‌توانند ما را نسبت به هر كس كه مي‌داند چگونه از آنها عليه ما استفاده كند آسيب‌پذير سازند. 
به اين حكايت جالب در بارة فروشندگان كت و شلوار در دهة سی توجه كنيد: يكي از فروشندگان به نام سيد
 كه فروشندة لباس است به مشتري كه در حال پوشیدن كت و شلواري در جلوي آينه‌اي سه‌گوش است مي‌گويد گوشش كم شنواست و همواره از مشتري مي‌خواهد با صدايی بلندتري با او حرف بزند. در صورتي كه مشتري قيمت كت و شلوار را از او بپرسد سيد فرياد مي‌زند و از برادرش كه در عقب مغازه است قيمت را مي‌پرسد و مي‌گويد... هاي هري قيمت اين كت و شلوار چند است. بعد هري به او مي‌گويد اون كت و شلوار قشنگ تمام پشم 42 دلار است و سيد به مشتري نگاهي مي‌كند و مي‌گويد 22 دلار و بسياري از مشتري‌ها به وجد آمده اين كت و شلوار را به قيمت 22 دلار مي‌خرند در حالي كه در واقع اين حقه‌اي است كه سيد و هري با دانستن اصل برابري كيفيت و قيمت كالا به كار مي‌برند در حالي كه مشتري فكر مي‌كند با قيمتی مناسب خريد كرده است. 
در ادراک انسان یک اصل وجود دارد به نام "اصل مقایسه" که بر نگاه ما به تفاوت بین دو چیز که یکی پس از دیگری ارائه می‌شوند تأثیر می‌گذارد. به سخن ساده، اگر شيء دوم به نسبت از اولی متفاوت باشد، تمایل ما بر این است که آن را متفاوت‌تر از آنچه در واقع هست ببینیم. به اين نمونه‌ها توجه كنيد. اگر ما در حال صحبت با یک فرد زیبا و خوش‌پوشش در یک مهمانی باشیم و بعد فرد غیرجذاب دیگری به ما دو نفر ملحق شود، نفر دوم از آنچه در واقع هست کمتر جذاب‌تر به نظر می‌آید. چون رسانه‌ها آنقدر ما را با تصاویر افراد بی‌نهایت جذاب بمباران می‌کنند كه دوستاران خود را کمتر جذاب تصور مي‌كنيم. 
یک سطل آب داغ و یک سطل آب سرد و يك سطل حاوی آب با دمای معمولی محیط برداريد. یک دست خود را در آب داغ و دست دیگرتان را در آب سرد قرار داده و بعد هر دو دست را در آب با دمای معمولی محیط قرار دهید. احساس شما در دو دست یکسان نیست. نکته این است که یک چیز – در این مثال آب با دمای معمولی محیط بسته- به خاطر ماهیت حادثه‌ای كه پیشتر در مورد آن رخ داده بسیار متفاوت به نظر می‌رسد و در اینجا اصل مقایسه را داریم. در واقع، فروشگاه‌های لباس به کارمندان فروش خود می‌آموزند که اقلام گران را اول بفروشند. مورد جالب این است که حتی وقتی مردی وارد فروشگاه لباس می‌شود و مي‌گويد می‌خواهد کت و شلواری بخرد، تقریباً همواره برای هر چه می‌خرد اگر آن قلم را پس از خرید مثلاً کت و شلوار بخرد و نه پیش از آن پول بیشتری پرداخت می‌نمايد. در بنگاه معاملات ملکی نیز ابتدا چند خانة نا‌مناسب به شما نشان می‌دهند و سپس خانة سومی را نشان می‌دهند که به آنچه شما می‌خواهید نزدیک‌تر است. در این حالت فکر می‌کنید در مقایسه با دو خانة پیشین این خانة سوم محشر است. 
اصل واکنش متقابل 
این اصل، اصلی است که همة صنایع تبلیغاتی، محصولات آن را به کار می‌گیرند. این اصل می‌گوید به طور کلی ما باید آنچه را که فردی به ما می‌دهد به او بازگردانیم و در واقع وقتی فردی چیزی به ما می‌دهد برای مثال حتی پیشنهاد یک نوشیدنی، هنگامی که در‌خواست می‌کنید او به مهمانی خانگي شما بیاید، او بايد لزوماً این خواستة شما را اجابت كند. این اصل آنچنان قوی است که تصور می‌کنید به انجام آن کار اجبار دارید حتی اگر از آن شخص خوشتان نیاید. طبق اظهار مارسل ماوس
 جامعه‌شناس فرانسوی، "الزامی برای دادن و الزامی برای گرفتن و اجباری برای باز پس دادن وجود دارد" مورد مرموز دیگر این است که مردم می‌توانند برای ما کارهایی انجام دهند که حتی ما از آنها نمی‌خواهیم و الزام نمودن آن از سوی ما نا‌مشروع است. به همين علت دوست شما به شما گلی می‌دهد. ما همه طوری شرطی شده‌ایم که اگر زیر بار منت برویم ناراحت می‌شویم. یا بايد چیز گرفته را باز پس دهیم و یا احساس رنجش به ما دست مي‌دهد. اصل دیگری وجود دارد که فردی که از این اصل واکنش متقابل یعنی پذیرش و گرفتن از دیگران بدون تلاش برای جبران اعمال خوب آنها تخطی نماید به لحاظ تعاملي مورد تنفر گروه اجتماعی قرار می‌گیرد. گاهی اوقات اصل واکنش متقابل تنها در مورد اشيا نیست، بلکه نیاز به دادن یک امتیاز است چون طرف مقابل امتیازی داده است. 
اصل تعهد و سازگاری
لئوناردو داوینچی
 ابراز كرد، مقاومت در ابتدا آسان‌تر از مقاومت در انتهاست. کودکان ما این اصل را می‌شناسند و به همین علت وقتی درخواستی می‌کنند پا پس نمی‌کشند. ما تقریباً تمایلی وسواس‌گونه داریم تا با آنچه قبلاً انجام داده‌ایم متعهد باشيم یا متعهد به نظر برسیم. ما به گونه‌ای عکس‌العمل نشان می‌دهیم که تصمیمات پیشین خود را توجیه کنیم. روشی برای متقاعد نمودن خود در مورد گرفتن تصمیمات درست و صحیح داریم. به يك مثال خوب در این زمينه توجه كنيد، زمانی که فردی اسباب و اثاثیه را در کنار ساحل رها می‌کند و از کسی نمی‌خواهد مراقب آنها باشد، این اسباب دزدیده می‌شوند، اما اگر آن فرد به راحتی از کسی بخواهد مواظب آنها باشد آن اسباب هرگز دزدیده نمی‌شوند. 
جاشوا رينولدز
 اظهار مي‌نمايد، «هيچ اقدام مهمي وجود ندارد كه يك انسان به آن دست نزند تا از زحمت واقعي تفكر و انديشيدن اجتناب کند.» تعهد و سازگاري باعث مي‌شود زحمت تفكر دوباره در بارة موضوعات و اشيا از ما سلب شود، اما اين مي‌تواند براي ما مضر بوده و به ما آسيب وارد كند. مثالي عالي در اين خصوص چگونگي تبليغات كارخانه‌‌ها‌ي تولید اسباب‌بازي براي يك اسباب‌بازي و ايجاد تمايلي مفرط در كودكان است. چون كودك والدين خود را اجبار مي‌كند قول دهند هديه عيد برايش يكي از آن اسباب بازي‌ها را بخرند و اين شركت‌ها مطمئن مي‌شوند براي شب عید در اين اسباب بازي كمبود خواهند داشت. از اين رو والدين براي سازگار شدن و وفاي به تعهدشان به كودك خود يك اسباب‌بازي ديگر خريده و پس از عيد نيز زماني كه اين اسباب‌بازي به طور سحر‌آميزي در انبار شركت موجود است بر‌مي‌گردند و اسباب‌بازي ديگري از فروشگاه مي‌خرند. 
تعهد بسيار مهم است. اگر بتوانم تو را وادارم تا تعهدي قبول كني (يعني، تلاش براي ثبت حرف شما در جايي به نحوي که گفته‌های فرد در جايي ضبط شود) شرايط را براي تعهد خودكار و تفكر نشدة تو آماده و مهيا خواهم کرد. زماني كه اعتراضی صورت می‌گیرد، گرايشي طبيعي به رفتار به روش‌هايي ايجاد مي‌شود كه به شدت با آن اعتراض سازگار است. يك مثال عالي از تعهد توسط انجمن سرطان وجود دارد. آنها خيلي ساده به مردم تلفن زدند و گفتند اگر كسي بيايد و از شما بخواهد سه ساعت خود را براي جمع‌آوري اعانه با ما صرف كنيد چه كار مي‌كنيد. مردم كه نمي‌خواستند زياد بي‌رحم به نظر برسند به طور داوطلبانه پذيرفتند. چند روز بعد يك نفر به آنها تلفن زد و از آنها در‌خواست شركت در جمع‌آوري آرا نمود، ميزان داوطلبان 700 درصد افزايش داشت. 

بهترين گواه ما از آنچه مردم واقعاً احساس مي‌كنند و باور دارند بيش از آنكه از سخنان آنها به دست آيد از اعمالشان حاصل مي‌شود. نمونه‌ای جالب در اين باره از شهر نيوهون
 در ايالت كانكتيكت به دست آمد. به مردم این شهر گفته شد آنها سخي‌تر و بخشنده‌ترند و آنها نيز بخشنده‌تر شدند. آنچه اطرافيان درباره ما فكر مي‌كنند در تعيين آنچه خودمان فكر مي‌كنيم بي‌نهايت اهميت دارد. 
شركت آموي
 در اخذ تعهد از فروشندگانش موفق است چون به آنها مي‌گويد، نكتة نهايي مهم پیش از آنكه شروع به فروش كنيد اين است كه هدفي تعيين نموده و آن را جايي بنويسيد. ترفند ديگر اين است كه فرم توافقنامة فروش را به‌جاي آنكه فروشندگان پر كنند بدهند مشتريان بنويسند. روش معمول ديگر براي اخذ تعهد از طريق دادن ترفيع‌هاي به ظاهر بي‌ضرر مانند درخواست از مشتريان براي نوشتن انشا با 25 تا 100 كلمه و بيان علت تمايل و علاقه به محصول يا شركت است تا در صورت برنده شدن، چيزي به آنها اهدا كنند. اين تعهد كتبي دو فايده دارد: نخست اينكه مشتري آن را مي‌نويسد و از اين رو تعهدي براي دو‌ست داشتن شما در او به وجود مي‌آيد و شما هم داراي يك مدرك و گواهي مكتوب هستيد كه براي ارتقا مي‌توانيد از آن استفاده كنيد. هرگاه آنها تعهدي مي‌نمايند كه ديگران بتوانند آن را مشاهده كنند انگيزة زيادي مي‌يابند تا موقعيت خود را حفظ نموده و متعهد بمانند. به عنوان پيام جنبی اگر در جلسة متشكل از داوران و قضات و يا در يك هيئت حضور داريد بهتر است رأي‌گيري به طور مخفي صورت پذيرد چون رأي‌گيري‌ عمومي موجب می‌‌شود مردم نظرشان را تغيير ندهند. 
تعهد كتبي از تعهد شفاهي مؤثرتر است چون به تلاشی بيشتر نياز دارد. به علاوه، فردي كه تلاش و زحمت زيادتري مي‌كشد تا چيزي را به دست آورد بيشتر قدر آن را خواهد دانست. مراسم عضو‌گيري گروه، اردوگاه‌هاي آموزشي نيروهاي نظامي، مجبور نمودن داوطلب عضویت در گروه به کارهای سخت در ايجاد تعهد پايدار و محكم بسيار مؤثر است. شواهد نشان مي‌دهد هر چه مراسم عضو‌گيري دشوارتر باشد گروه ارزش‌ و استحكام بيشتري خواهد داشت. دانشمندان علوم اجتماعي دريافته‌اند ما زماني مسئوليت دروني يك رفتار را مي‌پذيريم كه تصور كنيم براي انجام آن بدون اعمال هيچ فشار خارجي انتخاب شده‌ايم. 
تعهد از این نظر بسیار مهم است که اگر به درستی انجام شود، خود را مستحكم مي‌كند. به عنوان مثال، به بچه‌ها گفته ‌شد با آدم‌آهنی بازی نکنند در غیر این صورت تنبیه می‌شوند، ولي آنها می‌رفتند و با آن بازی ‌می‌کردند و اين در حالی است که به کودکانی که گفته می‌شد با آدم‌آهنی بازی نکنند ولي هیچ مانعی در اطراف آدم‌آهنی گذاشته نمی‌شد، بچه‌ها نه تنها با آدم‌آهنی بازی نمی‌کردند بلکه چند ماه بعد هم از آن دوری می‌کردند. علت این بود که درونشان طوری تغییر یافته بود تا باور کنند اگر چه به آنها گفته شده بازی کردن با آدم‌آهنی کاری غلط است وقتی به آنها فرصتی داده می‌شد، خودشان تصمیم می‌گرفتند با آن بازی نکنند چون این تصمیم برپایة تفکر خودشان بود و نه درخواست بازی نکردن با آدم‌آهنی. این امر کاملاً با بازی نکردن با آدم‌آهنی متفاوت بود چون در آن حالت کسی به آنها می‌گفت این کار غلط است و اگر در حین بازی گیر می‌افتادند تنبیه می‌شدند. 

یک مثال بسیار خوب از تعهد را مي‌توانيم در شهر لوا
 پيدا كنيم كه برای مصرف‌کنندگان گاز طبیعی رخ داد. یک محقق به خانواده‌ها تلفن زد و به آنها گفت صرفه‌جویی در انرژی مهم است و اطلاعاتی داد و از آنها خواست سعی کنند صرفه‌جویی کنند. همه موافقت کردند اما صرفه‌جویی واقعی صورت نگرفت. بنابراين، حتي اگر اهداف خوب با اطلاعات خوب سازگار شود باز مي‌تواند تأثیری مثبت نداشته باشد. به گروه دوم مصرف‌کنندگان گفته شد نامشان در روزنامة شهر محل زندگیشان ذکر می‌شود و در تبلیغ اشاره شد که آنها شهر‌وندانی صرفه‌جو و خیر‌خواه در مصرف سوخت هستند. در طول یک ماه، صرفه‌جویی گاز توسط این گروه بسیار چشمگیر بود. سپس محققان دست از کمک به این خانواده‌ها برداشتند و برای این خانواده‌ها نامه‌هایی فرستادند که مضمون آن این بود که به هیچ وجه امکان ذكر نامشان در روزنامه نیست. نکتة جالب این است که ماه بعد همین خانواده‌ها در سوخت صرفه‌جویی بیشتری کردند، صرفه جویی 2/12 در صد در ماه اول به 5/15 درصد صرفه‌جویی در بقية زمستان تبديل شد. چه اتفاقی افتاد؟ مردم تعهد نمودند صرفه‌جویی کنند چون تصور می‌نمودند به عنوان صرفه‌جوی انرژی، مشهور خواهند شد. بعد شروع کردند به این تفکر که واقعاً در مصرف انرژی صرفه‌جویی کنند و زمانی که مشهور شدن لغو شد همه تصمیم گرفتند در مصرف انرژی صرفه‌جو شوند، نه تنها برای مطرح شدن در جامعه. محققان این آزمایش را در بارة مالکان خانه در فصل تابستان در شهر لوا انجام دادند و اين بار مردم برای آنهایی که قول داده بودند در روزنامه نامشان را ببرند 8/27 درصد برق صرفه‌جویی کردند ولی هرگز نامشان در روزنامه مطرح نشد. 
رالف والدو امرسون
 معتقد است، "سازگاری احمقانه نوعي توهم اذهان کوچک است" به اين معنی كه سازگاری خوب و حتی حیاتی است، ولي نوعی حماقت و جمود است که باید از آن پرهیز كرد. حال چطور می‌توان پي برد چه موقع باید از آن اجتناب کرد؟ وقتی در اعماق نهادتان می‌فهمید در پیروی و اطاعت از آن محبوس شده‌اید و گاهی اوقات که خودتان را متقاعد می‌نمایید با ارادة آزاد خودتان کاري را انجام دهید بازتاب اعماق نهادتان را درک نمی‌کنید اما در اعماق قلبتان آن را می‌شناسید. اعماق قلبمان جایی است که نمی‌توانیم خودمان را گول بزنیم. جایی است كه هیچ توجیه و هیچ بهانه‌تراشی وجود ندارد. باید طوری خود را پرورش دهيم که ملاحظه‌کار باشیم درست اندكي پیش از اینکه ذهنمان در‌گیر شود آن را ضبط کنیم. به اولین بارقة احساس درون خود نظری انداخته و به آن توجه کنیم. 
اصل مصداق اجتماعی
والتر لیپمن در جايي اظهار داشت، "اگر همه یکسان فکر ‌کنند، هیچکس خیلی زیاد نمی‌اندیشد." ایده‌ مصداق اجتماعی با این حقیقت آشکار می‌شود که خندة تصنعی حتی اگر بدانیم واقعی نیست باز تأثیر دارد. علتي که برای سینما صف‌های طولانی تشكيل مي‌شود همين است. اگر صف طولانی ببینید به شما مصداق اجتماعی می‌دهد که باید خوب و با ارزش باشد. وقتی کودکي به شدت از سگ‌ها می‌ترسد اگر به آن کودک، كودك دیگری را نشان دهند که با سگ‌ها بازی می‌کند به راحتی بر ترسش غلبه می‌کند. حتی اگر کودک دیگر که با سگ بازی می‌کند فيلمي ويدیوئي باشد. اما مثال‌های بیشتر نشان داد اگر سن كودك درون فيلم به سن كودك در حال تماشاي آن فيلم نزديك‌تر باشد تأثير فيلم بيشتر مي‌شود. زمانی که به کودکان کم سن و سال خجالتي فیلم ویدیوئی 23 دقیقه‌ای شامل 11 صحنه نشان داده شد و در هر صحنه هر كودك چند فعالیت اجتماعی در حال وقوع را تماشا می‌کرد آن كودك مشتاقانه به آن فعالیت ملحق شد و همه خوشحال بودند. همة کودکان پس از تماشای یک‌بار فیلم بسیار اجتماعی شدند. این نشان می‌دهد اصل مصداق اجتماعی بسیار قوی است و مي‌تواند الگوی بالقوة رفتار ناسازگار در کودکان را اصلاح کند. 
به مثالی از مصداق اجتماعی در یک مراسم مذهبی فرقة سِرّی روز قیامت در شهر شیکاگو توجه كنيد. عده‌اي معتقد بودند که دارای صداقت بوده و اين صداقت به آنها اجازه می‌دهد در برابر فشارهای بسیار عظیم اجتماعی، اقتصادی و قانونی ایستادگی کنند و تعهد و اعتقاد به باورهایشان با مقابله با فشارها‌ی وارده بیشتر می‌شود. آنها باور داشتند سیلی خواهد آمد اما همة گروندگان این گروه توسط موجودات بيگانه‌‌ای نجات خواهند یافت. آنها تلاش نمی‌كردند تا مردم دیگر را مجبور كنند به گروهشان ملحق شوند چون ماهیت گروهشان مخفی و پنهاني بود. زمانی که روز موعود فرا رسید نه سیلی اتفاق افتاد و نه موجودات بیگانه‌ای آمدند. افراد گروه ناامید و سرگشته شدند ولي گروه منحل نشد و همان‌طور که می‌توان تصور كرد این اولین‌بار بود که ثابت شد اشتباه کرده‌اند. اما بعد به سرعت قوی‌تر شدند و گفتند چون گروه کوچکشان بندگان صالح و خوب خداوند بودند خدا به همة دنیا منت نهاد و اين اتفاق رخ نداد. از این رو پیش‌بینی به حقیقت نپیوست و در عمل آنها را قوی‌تر کرد و از حالت مخفي بیرون آمده و آشکارا فعالیت خود را ادامه دادند. چرا؟ دليل اينكار چه بود؟ چون مأموریت گروه مشخص بود، چون شواهد ظاهري طوری تغییر نكرد که ناحق بودنشان آشكار شود. شواهد اجتماعی باید تغییر می‌نمود. يا متقاعد ‌کن يا متقاعد شو.
به طور کلی، وقتی از خودمان مطمئن نیستیم، وقتی اوضاع نامشخص و مبهم است، وقتی بلاتكليفي بر ما مستولي شده است، به احتمال زیاد به اقدامات دیگران نگاه کرده و آنها را صحیح می‌‌پنداريم. 

مثالی دیگر از مصداق اجتماعی داستان خانم جنووس
 در نیویورک است. او از درد ناشي از حمله با چاقو در حال احتضار بود و 38 نفر شاهد بودند ولي کاری انجام ندادند. آنها کاری نمی‌کردند چون همگی فکر می‌کردند فرد دیگری کاری خواهد کرد یا قبلاً كسي گزارش كرده است. با وجود این، آنچه مي‌توان به آساني فراموش كرد آن است که افراد حاضر در صحنه احتمالاً دنبال شواهد اجتماعی قضيه بودند. بنابراين، وقتي به کمک نیاز دارید به طور خاص باید به یک نفر نگاه كنيد (نه همة مردم) و به يكي از آنها اشاره كنيد و بگویید من به کمک تو نیاز دارم، یک آمبولانس خبر کن. فقط برای کمک فریاد نکشید، چون مردم تصور مي‌كنند فرد دیگری برای کمک تماس گرفته است. 

بي‌تردید وقتی مردم بلاتكليف هستند به احتمال زیاد با سود جستن از اقدامات دیگران تصمیم می‌گیرند خودشان چگونه باید اقدام کنند. ما به طور معمول نوجوانان را افرادی سرکش و دارای ذهن و فکر مستقل قلمداد مي‌كنيم. اگرچه مهم است بفهمیم كه این موضوع تنها در رابطه با والدین آنها مي‌تواند صادق باشد. در مجموع آنها تأييد می‌نمایند آنچه مصداق اجتماعی به آنها می‌گوید مناسب و صحیح است.

بخش هراس‌انگیز مصداق اجتماعی در تحقیقاتی وجود دارد که به وضوح نشان می‌دهد پس از یک اقدام به خودکشی و در صدر اخبار قرار گرفتن آن، افرادی که در تصادم هواپيما مي‌ميرند تا 1000 درصد افزایش می‌یابد و بر میزان مرگ و میر تصادفات جاده‌ای به شدت افزوده می‌شود. در این حالت برخی از مردم فکر می‌کنند اوضاع خوب پیش نمی‌رود و همة این اوضاع باید به یکباره خاتمه یابد. مردم عصبانی، نا‌شکیبا، عصبی یا پریشان می‌شوند. وسایط چهار چرخ نا‌ایمن‌تر شده و افزایشی شدید در تعداد مرگ و میر وسایط نقلیة زمینی و هوایی رخ می‌دهد. هنگامی که یک خلبان هواپیما تصمیم به خود‌کشی می‌گیرد تنها امید شما این است که در آن لحظه در هواپيماي او نباشید. آن خلبان کاری می‌کند كه مرگش یک حادثه به نظر آید طوری که خانواده‌اش بتوانند حق بیمه او را دریافت نموده و آنها را از مشکلات مالی نجات ‌دهد. این تأثير، تحت عنوان تأثير وردر
 شناخته می‌شود. بلافاصله پس از شرح داستان خودكشي در صفحة اول روزنامه تعداد خودكشي در آن منطقة جغرافيايي كه داستان چند بار دهان به دهان گشته به شدت افزايش مي‌يابد. در نمايي هراس‌آور از مصداق اجتماعي، اين افراد بر اين اساس تصميم مي‌گيرند كه بقيه افراد دچار مشكل چگونه عمل كرده‌اند و آنها نيز همان‌گونه اقدام مي‌كنند. در واقع، محققان دريافته‌اند به طور متوسط در خلال دو ماه از شرح داستان خودكشي در صفحة اول روزنامه‌ها، 58 نفر ديگر خودكشي كرده‌اند و هر چه رسانه‌ها در مورد خودكشي بيشتر مطلب ارائه كنند تعداد خودكشي‌ها افزايش مي‌يابد. به همين دليل است كه مبارزات قهرماني كه در شبكه‌هاي تلويزیوني نمايش داده مي‌شود نرخ آدم‌كشي را به طور قابل توجه در امريكا افزايش مي‌دهد. 
گاهي ‌اوقات به نظر مي‌رسد فكر مي‌كنيم اگر بقيه مردم كاري انجام مي‌دهند حتماً چيزي مي‌دانند كه ما نمي‌دانيم. به مثال كشتن بوفالو توسط سرخ‌پوستان توجه كنيد. چشمان بوفالوها در دو طرف سرشان قرار دارد و بنابراين اطراف را بهتر از روبه‌رو مي‌بينند و در زمان فرار سر خود را پائين نگه‌ مي‌دارند. سرخ‌پوستان گله‌هاي بوفالو را رم‌ مي‌دهند و آنها با سر پایين به سمت پرتگاه‌ها فرار مي‌كنند. به اين صورت كل يك گله يا تعدادي از آنها با پيروي از رهبر گله به پایين پرتاب مي‌شوند و غذاي سرخ‌پوستان فراهم مي‌گردد. 
اصل دوست داشتن
كلارنس دارو
 معتقد بود كار اصلي يك وكيل مدافع آن است كه با هيئت منصفه همچون مشتري خود صحبت کند. يك جشن مهماني جمع‌آوري اعانه چيزي بيش از قبول تعهد نيست، يعني واكنش متقابل. شما در ابتداي جشن براي بازي‌هايي كه انجام مي‌دهيد چندين جايزه مي‌گيريد و افراد ديگر هم جايزه مي‌گيرند، يعني تعهد. در جشن از همه خواسته مي‌شود اعلام كنند به چه اندازه اين جشن جمع‌آوري اعانه‌ را دوست دارند، يعني مصداق اجتماعي. پس خريد در جشن جمع‌آوري اعانه بر اين اساس شروع مي‌شود كه محصولات به یقین مناسب هستند، چون شما به ميزان زيادي به اين محصولات نياز داريد. در آخر اصل دوست داشتن مطرح مي‌شود. دوست شما از شما تقاضا مي‌كند در مهماني چيزي خريداري كنيد. اگر دوست شما محصولات و چيزهاي زيادي خريداري كند شما هم براي همسرتان محصولات بيشتري خريداري خواهيد کرد. 

افراد خوش‌تيپ در روابط اجتماعي داراي مزيت‌هاي بيشتري هستند. ما به طور خودكار تصور مي‌كنيم افراد خوش‌تيپ باهوش‌تر، مهربان‌تر، صادق‌تر و هوشيارترند. ما خوش‌تيپي را معادل با خوب بودن تصور مي‌كنيم. در سيستم قضايي و قانوني ما افراد خوش‌تيپ‌تر به نتايجی بهتر مي‌رسند و در واقع مردان خوش‌تيپ به ميزانی چشمگیر محكوميتشان سبك‌تر است. واضح است كه افراد خوش‌تيپ از مزاياي بسيار زياد اجتماعي در فرهنگ ما بهره مي‌برند. معلمان، كودكان خوش‌چهره را باهوش‌تر از هم كلاسي‌هايشان كه جذابيتی كمتر دارند تصور مي‌كنند. 
يكي از هنرپيشه‌ها به نام مك‌لين استونسون
 يك بار چگونگي ترفند همسرش براي ازدواج با او را شرح داد: "او گفت كه مرا دوست دارد." موفق‌ترين فروشندة اتومبيل به نام جو جيرارد
 هر ماه يك كارت براي هر يك از مشتريانش مي‌فرستاد و در آن مي‌نوشت "من شما را دوست دارم." او هر ماه اين كارت‌ها را مي‌فرستاد با همان سبك و سياق و همين كلمات. به عنوان قاعده‌اي كلي ما مي‌خواهيم تمجيد را باور كنيم و آنهايي را كه اغلب اوقات ما را تمجيد مي‌كنند، حتي زماني كه مي‌دانيم اين حرف دروغ و كذب است گوينده آن را دوست داريم. در حقيقت تعبير‌هاي مثبتي از دوست داشتن زياد حاصل از تملق فرد متملق صورت مي‌گيرد، چه اين تمجيد‌ و تملق دروغ يا راست باشد. 
ارتباط دائم با يك شخص يا شئ در شرايط نامطلوب همچون استيصال و درماندگي، تضاد و درگيري، يا رقابت به كمتر دوست داشتن منجر مي‌شود. يك كلاس تحقيقي درس در امريكا به طور دقيق چنين شرايط نامطلوبي را به وجود ‌آورد. 
ماهيت اخبار بد گوينده و راوي، آن خبر را نيز آلوده و ملوث مي‌سازد. در انسان تمايل طبيعي وجود دارد كه از شخصي كه براي او اطلاعات نامطلوب مي‌آورد، حتي زماني كه خود آن شخص اخبار بد را به وجود نياورده باشد، متنفر شود. يك ارتباط غير‌عمدي با چيزهاي خوب يا چيزهاي بد، چگونگي احساسات افراد در مورد ما را متأثر مي‌سازند. بدين علت است كه تبليغات‌چي‌ها سعي مي‌كنند خودشان و يا محصولاتشان را با چيزهايي كه ما دوست داريم مرتبط سازند. علت اينكه به گويندگان راديو ياد داده مي‌شود مكالمات تلفني واصله به ايستگاه راديويي خود را پس از پخش يك آهنگ معروف بخوانند همين است. 
فراموش نكنيد مردم فكر مي‌كنند شخصيت ما همچون دوستانمان است. همچنين تحقيقات نشان مي‌دهد مردم در هنگام غذا خوردن با افراد ديگر شيفتة آنها مي‌شوند. پس مشتري‌هاي خود را براي صرف غذا بيرون ببريد. 
اگر تمام عوامل را برابر در نظر بگيريم شما در جنسيت، فرهنگ، محل زندگي خود و غيره ريشه داريد و آنچه مي‌خواهيد ثابت كنيد اين است كه شما از افراد ديگر بهتر هستيد. اگر ريشة خود در هر كس ديگر را مي‌يابيد وقتي او برنده شود يعني شما برنده شده‌ايد. 

مطابق يك اصل اجتماعي، اگر بتوانيم خود را با موفقيتي كه به آن ارتباط داريم هر چند به صورت سطحي محصور كنيم شخصیت اجتماعيمان بالا مي‌رود. افرادي كه همواره در مورد افراد مشهور و بازيگران سينما حرف می‌زنند افرادي با كمبودهاي پنهان شخصيتي هستند كه خود را حقير فرض مي‌كنند. افراد سمج که در مورد افراد معروف سخن می‌گویند نمونه کلاسیک از افرادی هستند که موفقیت را در خارج از وجود دنبال مي‌كنند. همین موضوع در مورد شیفتگان هنرمندان صادق است.
مردم از اصل دوست داشتن براي مجبور نمودن شما به انجام كاري كه به طور معمول انجام نمي‌دهيد استفاده مي‌كنند. فروشندگان اتومبيل تمام مدت اين كار را انجام مي‌دهند و شما بايد از آن مطلع باشيد. اگر فردي دوست داشته باشد شما را با خود هم‌ساز نمايد بايد آگاه باشيد چون بی‌آنكه خود بخواهيد ممكن است راضي و سازگار شويد. 

اصل مسئوليت و اقتدار
تحقيقات نشان مي‌دهد وقتي فرد مسئول يا مقتدري به شما بگويد كاري انجام دهيد حتي اگر به كسي آسيبي بزنيد 65 درصد موارد آن كار را انجام خواهيد داد. ما احساسی عميق از حس وظيفه‌شناسي و مسئوليت در نهاد خود داريم. در واقع، وقتي يك مسئول قانوني دستوري مي‌دهد، افراد زيردست در آن وضعيت از تفكر دست برداشته و واكنش نشان می‌دهند. به اين مثال مضحك توجه كنيد. پزشكي به اشتباه نسخه‌اي براي مداواي گوش راست بيمار بستري مبتلا به عفونت شديد تجويز ‌كرده بود. پرستار و بيمار هر دو استفاده از شياف مقعدي را به اين دليل كه يك مقام مسئول تجويز كرده پذيرفته بودند، چون يك پزشك دستور داده بود. 10 درصد كل ايست‌هاي قلبي در بيمارستان‌ها ناشي از اشتباهات درماني و دارویي است. 
گاهي اوقات تنها ژست و تظاهر به اينكه شما مسئول هستيد باعث مي‌شود مردم دستور شما را بپذيرند و كارتان را انجام دهند. برای مثال، بيشتر هنرمندان خودشان را با عناوين، لباس و تزئينات آکنده از مسئوليت و اختيار در معرض توجه ديگران قرار مي‌دهند. خود عناوين مي‌توانند موجب شوند نا‌آشنايان واكنشی متفاوت نشان دهند. پرفسوري عنوان خود را از مردم پنهان مي‌نمايد چون مردم احساس مي‌كنند اگر او پروفسور باشد چگونه بايد با او صحبت كنند. در واقع، افرادي كه خود را مقام مسئول معرفی می‌نمایند احساس مي‌كنند حدود پنج سانتيمتر قدشان بلندتر است. اين تصور كه شما مقام مسئول هستيد باعث می‌شود حس كنيد قدتان بلندتر از واقع است. 

نوع ديگر نماد مسئوليت كه مي‌تواند انگيزة پذيرش غير‌ذهني ما باشد طرز لباس پوشيدن ماست. هر چه سطح كمتري از پوست خود را نشان دهيد احساس مسئوليت و اختيار بيشتري داريد. اگر عينك بزنيد مردم فكر مي‌كنند باهوش‌تر هستيد. اگر لباس دريانوردان را بپوشيد تيپ شما بيشتر تجاري به نظر مي‌آيد. 
ما همه باید در برابر مسئولیت و اقتدار از خود محافظت كنيم تا مطمئن شویم فریب نمي‌خوریم. باید مطمئن شویم در واقع اينها شکلی از مسئوليت هستند. گاهی ‌اوقات کارشناسان از روي اكراه استدلال مي‌كنند که برای اثبات صداقتشان این کار باید انجام شود. آشپز‌های خوب این کار را می‌کنند- آنها به طور معمول غذايي را که دوست دارند و معمولاً غذاي ارزان‌ترِ داخل منو مي‌باشد و آنچه نباید سفارش داده شود به شما می‌گویند تا به آنها اطمینان کنید و بعد گران‌ترین غذا را به شما توصیه می‌کنند و شما هم سؤالی نمی‌کنید. هرچه بیشتر پول بپردازید انعام او بیشتر خواهد شد. 
اصل كمبود و كميابي 
جی.کی. چسترتون
 معتقد است راه دوست داشتن یک چیز، فهم این مطلب است که شاید ديگر وجود نداشته باشد. بهترین مثال براي اصل كمبود و كميابي زماني است که فردی در حال صحبت با شماست و تلفن زنگ می‌زند او کاملاً شما را فراموش می‌کند و برای جواب دادن به تلفن سریع دور می‌شود. مهم نیست این رفتار او چقدر گستاخانه است، در ذهن شما این می‌گذرد که شاید تماس تلفنی مهم‌تر باشد، يعني "كمبود وقت". پس زمانی که در حال صحبت با کسی هستید به تلفن جواب ندهید و اگر منتظر تماس کسی هستید پیش از تماس تلفنی به مخاطبتان این موضوع را بگویید. مثلاً صاحبان خانه‌هايي که به آنها گفته می‌شود چه میزان از پولشان ممکن است به دلیل عایق‌سازی ناکافی خانه از دست برود، در مقایسه با مالکانی که به آنها گفته می‌شود چه مقدار از پول خود را می‌توانند پس‌انداز و صرفه‌جویی کنند، پول بيشتري براي عایق‌بندی خانه صرف مي‌كنند‌. خرده‌فروش‌ها چند تاکتیک محدود برای ترغیب شما به خرید به کار می‌برند. این تاکتیک‌ها همان اصل كمبود يا كميابي است. تاکتیک معمول که توسط فروشندگان لوازم خانگی به کار می‌رود همیشه این است که 30 تا 50 درصد موجودی مغازه معمولاً در فهرست حراجی وارد می‌شود. وقتی مشتری از یک لوازم خانگی خوشش می‌آید و از فروشنده می‌پرسد آیا این لوازم موجود است فروشنده می‌گوید تقریباً مطمئنم یکی داشتیم که پیش پای شما مشتری آمد و آن را خرید. در این حالت لوازم خانگی حراجی نادر و کمیاب می‌شود و مشتری از فروشنده می‌خواهد به انبار رفته و کنترل کند شاید یکی دیگر در آنجا باشد. حدس شما چیست؟ آيا در انبار یکی از این لوازم خانگی وجود دارد؟ پاسخ صد در صد مثبت است. 
خلاصة کلام 
فرانك زاپا
در يك برنامه تلويزيوني حضور داشت و مصاحبه‌گر به او گفت، «احساس مي‌كنم موي بلندت تو را شبيه يك دختر نموده» و زاپا در پاسخ او گفت، «منم فكر مي‌كنم پاي چوبيت، تو را مثل يك ميز كرده». اين مسئله نشان مي‌دهد كه اغلب اوقات در اخذ تصميم دربارة چيزي يا كسي، از همة اطلاعات مربوط استفاده نمي‌كنيم. در مقابل، تنها از قطعه كوچكي از اطلاعات كه بسيار شاخص است و كل اطلاعات را نشان مي‌دهد استفاده مي‌کنيم. يك بخش مجزا از اطلاعات در حالي كه به طور معمول ما را صحيح هدايت و راهنمايي مي‌كند، مي‌تواند به راحتي و وضوح ما را به سوي اشتباه‌ سوق دهد، اشتباهي كه وقتي فردی زيرك از آن سو استفاده كند ما را فردي احمق و حتي بدتر نشان خواهد داد. 
البته با وجود اشتباهات ذاتي در استفاده از اطلاعات ناقص يا بخشي از اطلاعات، سرعت زندگي امروزي نياز به ميان‌بر در استفاده از بخشي از اطلاعات را ضروري كرده است. 
هجوم رعد‌آساي زندگي مدرن امروزي استفاده از ميان‌برهاي صادقانه را لازم مي‌‌سازد، قواعد تخميني ساده‌اي براي كنترل اوضاع گاهي ‌اوقات ضروري است. به همين دليل، اگر كسي يكي از قواعد ما را به سود خود زير پا ‌گذارد حس مي‌كنيم بايد اين كار او را تلافي كنيم! 
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