
، ة ماعي ت ر: العملة الاج رغ ي ا ب ون د ي ار عن ش ت كات للان ة محرّ ست

صص، لكن ، والق ة مة العملي ي ، والق ة ي ، والعلان ة ، والعاطف ات ز فّ والمح
، ك اس عن حدث الن ت ن ي : أ ت ن مامه أ ف أ ق ي ت رار الذ حسب الق ة ب ب مرتّ

ن مه، وأ دّ ق ل ما ت ق ن ن يُ هم، وأ ن عي مام أ هم وأ هان ذ ي أ ر ف حض ن ت وأ
ا. يً كون سلب ن ي ى حي ، حت حدث ث ي ر الكلام حي دي ت

مثال سعودي لكل فصل9 رسوم ومخططات6 محرّكات في 9 قرارات

نحو 18 دقيقة قراءة كاملةالدراسة الأصلية باسم الباحث والسنة

المسار السريع · 5 دقائق

»الفكرة في سطر« + الرسم
لى ر إ ظ الي وان ق رت دوق الب رأ الصن صل اق ي كل ف ف

عمل. ى ي ك ومت عله كل محرّ ف عرف ما ي ي لت كف الرسم. ت

المسار الكامل · 18 دقيقة

القرارات التسعة بالترتيب
ي ه ف ق بّ ط ف ت امها، كي رق أ ه ب ت ت ب ث ي أ رار: الدراسة الت كل ق

ع. ، والمرج ال من عالمك ع، مث ائ خ الش ، الف ك حملت

مسار القرار · 3 دقائق

ملحق »من أي قرار تبدأ؟«
ل اب صل المق ح الف ت دول، واف ي الج ك ف ملت حث عن ج اب

ط. ق لها ف

كتيب تطبيقي · 6 محرّكات للانتشار · 9 قرارات
في 4 أجزاء

، معدٍ
ا قً مطبَّ

Contagious, applied: 6 drivers of word

of mouth, 9 decisions
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الفكرة الكبرى في 5 جمل
حو 120.  ح ن ي رش ة للت سب الن ل ب ي سج ة الت ت مرون ، كان ة ماعي ت كة اج ب ع ش ات موق ان ي ي ب : ف ن ي ق لب المسوّ غ ن أ ظ ا مما ي رً ث طول أ وى وأ ق هي أ ف الكلام الش

.)Trusov et al., 2009( ع ي ساب ا 3 أ اهرً ره ظ ث ي أ ق ، وب ات عالي ة الف عف مرون ض

مع ما2.  ج ر )2013( ي رغ ي ا ب ون رهم. ي ي ساعدوا غ و لي ا، أ عورً وا ش غ رّ ف و لي كى، أ ذ دوا أ ب سهم: لي ف ن دموا أ خ ل لي ك ب دموا علامت خ ون لي حدث ت اس لا ي الن
.(STEPPS) ة ي ز لي ج الإن ها الأولى ب حروف صر ب ت خ كات تُ ة محرّ ي ست داول ف ت ء يُ ي عل الش ج ي

اس من3.  راه الن (، وما ي ات ز فّ ومه )المح ي ي ك ف ره ب كّ ذ (، وما ي ة ماعي ت كرك )العملة الاج ذ ل صورة من ي مّ ج ي الكلام: ما ي ك ف ي ق ب كات ت ة محرّ لاث ث
.) ة ي عمالك )العلان است

روى دون اسمك4.  صة لا تُ (، وق ة مة العملي ي ه )الق لي ل إ رسَ ع لمن سيُ ف (، ون ة عور هادئ )العاطف ارة لا ش عور عالي الإث ل: ش ق ن مه يُ دّ ق عل ما ت ج ة ت لاث وث
صص(. )الق

حسب من5.  ي ب دّ على السلب ، ورُ ن ي ات ن م للق : صمّ رّ المعروف ض هول وي ع المج ف ن د ي ي ق راه، والكلام السلب ث لا ت ه حي ا لوج هً حدث وج لب الكلام ي غ وأ
. ب حسب من كت سمع لا ب ي

مصادر هذا الكتيب

كون هو ث ي كور حي سه مذ ف اب ن صل، والكت ل الف ي ي ذ لة ف ة والمج احث والسن اسم الب كورة ب ة المذ ه الأصلي وب من دراست ك مكت كل محرّ
ص ولا رسم، ولم اب ن ل من الكت ق ن ، ولم يُ اب صول الكت حسب ف ق لا ب رار المسوّ حسب ق ة ب ب اء مرتّ ز كرة )Berger, 2013(. الأج مصدر الف

كر مصدر. ذ عة ما لم يُ ام مصطن رق أ ة ب حي ي وض « ت ي عالمك ـ»ف لة الموسومة ب حلّلها. الأمث ي ي سماء العلامات الت ه أ ي كر ف ذ تُ

Booklet map · by decision خريطة الكتيب: أربعة أجزاء، ستة محرّكات
اضغط أي مربع للانتقال إلى فصله. الجزء الأول يشرح لماذا يتحدث الناس أصلًا، والأجزاء التالية تضع كل محرّك في القرار الذي يخدمه.

ا الجزء الأول · أريد أن يتحدث الناس عنّ

العملة الاجتماعيةلماذا يتحدثون

الجزء الثاني · أريد أن أحضر في ذهنه وأمام عينه

زات العلانيةالمحفّ

الجزء الثالث · أريد أن يُنقل ما أقدّمه

القصصالقيمة العمليةالعاطفة

الجزء الرابع · أريد أن أدير الكلام حيث يحدث

الكلام السلبيأين يحدث الكلام

الفصل الأول قائمة الفحص كلها في رسم واحد، فاقرأه أولًا. الفصلان الأخيران يُقرآن مرة ثانية بعد الإطلاق.
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الجزء الأول من 4 · فصلان

ا أريد أن يتحدث الناس عنّ
Get people talking

ن ك الأول: أ م المحرّ ا. ث صلً اس أ حدث الن ت ا ي ، ولماذ هدك هي ج ف حق الكلام الش ست ا ي : لماذ ك ي محرّ ل أ ب ق
. كرك ذ ن ي ا حي ئً  ي كرك ش ذ ح من ي رب ي

· الفصل 1 الجزء الأول 

لماذا يتحدث الناس أصلًا؟ الكلام الشفهي قبل أي حملة
Why people talk

مصطلحات الفصل Word of mouth هي ف الكلام الش Referral ح ي رش الت Elasticity ة المرون Carryover effect د ر الممت الأث

Impression management اع طب دارة الان إ STEPPS ة كات الست المحرّ

الفكرة في سطر

هي ف دمهم هم، والكلام الش خ م ما ي رهم. صمّ ي ساعد غ و ي ا، أ عورً غ ش رّ ف و ي هم، أ ل صورت مّ ج دمهم: ي خ ك ي ث عن ل لأن الحدي ، ب حق ست ك ت ك لأن ون عن حدث ت اس لا ي الن
ا. فً ة لا هد ج ي ت ي ن ت أ (Word of mouth) ي

اولز )2009( ن وب اكلي روسوف وب ي دراسة ت . ف ن ي ق لب المسوّ غ ن أ ظ طول مما ي وى وأ ق ره أ ث ؟ لأن أ ي حملة ل أ ب ا ق صلً هي ف ف حق الكلام الش ست ا ي لماذ

ات عالي ر الف ث أ دة ب دي لات الج ي سج ي الت رها ف ث وا أ ارن هم، وق ائ صدق لى أ اء إ رسلها الأعض ي ي ون الدعوات الت احث ع الب بّ  ت ، ت ة ماعي ت كة اج ب ع ش على موق

عف ات و30 ض عالي ة الف عف مرون حو 20 ض ي ن ل، أ ح 0.53 على المدى الطوي ي رش ة للت سب الن ل ب ي سج ة (Elasticity) الت ت مرون . كان هور الإعلامي والظ
:(Carryover effect) د ر الممت ا هو الأث . هذ دي لي ق ق الت سوي ام للت ي لى 7 أ ل 3 إ اب ا مق ومً ا 21 ي اهرً ح ظ ي رش ر الت ث ي أ ق ي الإعلام، وب هور ف ة الظ مرون

مر. ست ع، والكلام ي ف الدف وق ت ن ي ف حي وق ت الإعلان ي

STEPPS · a pre-launch checklist المحرّكات الستة قائمة فحص قبل الإطلاق
سؤال واحد لكل محرّك، بترتيب حروفه الإنجليزية الستة. اضغط أي مربع للانتقال إلى الفصل الذي يشرحه؛ الكتيب يرتّبها بحسب قرارك لا بترتيب الحروف.

العملة الاجتماعية
Social currency

هل يبدو من يذكرنا
أذكى أو أسبق؟

الفصل 2

زات المحفّ
Triggers

ما الذي في يومه
كّره بنا؟ يذ

الفصل 3

العاطفة
Emotion

هل يرفع المحتوى
الإثارة أم يهدّئها؟

الفصل 5

العلانية
Public

هل يرى الناس
من يستعملنا؟

الفصل 4

القيمة العملية
Practical value

هل ينفع
ل إليه؟ رسَ من سيُ

الفصل 6

القصص
Stories

هل تحمل القصة
اسمنا حين تُروى؟

الفصل 7

لا تحتاج الستة في كل حملة. »لا« واحدة في قائمتك تعني أين تبدأ، لا أن الحملة فاشلة.

ف ائ مس وظ دم خ خ ه ي ن لى أ لص إ ، وخ عة واحدة ي مراج هي ف ف حاث الكلام الش ب مع أ ر )2014( ج رغ ي . ب ك دموا علامت خ ون لي حدث ت اس لا ي لكن الن
اع ن ق ، وإ ة ة العلاق وي ق ، وت اعر، وطلب المعلومة م المش ي ظ ن اع (Impression management)، وت طب دارة الان ل السامع: إ ب حدث ق دم المت خ ت

، ة مة العملي ي ، والق ة ي ، والعلان ة ، والعاطف ات ز فّ ، والمح ة ماعي ت ه )Berger, 2013(: العملة الاج اب ها كت ي علي ن ب ي ي ة الت كات الست ا المحرّ . ومن هن ن ري الآخ

مامه. ف أ ق ي ت رار الذ حسب الق ا ب بً  ك واحد، مرتّ ب محرّ ي ا الكت ي هذ الٍ ف صل ت ة (STEPPS). كل ف ي ز لي ج الإن ها الأولى ب حروف صر ب ت خ صص، وتُ والق

أ
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What does the talker gain? »ا؟ التطبيق: اسأل »ماذا يربح من يتحدث عنّ

، حدث ت لن ي ا ف بً وا د ج ج ن لم ت د؟ إ دي لى الج ق إ سب م أ كرم، أ م أ كى، أ ذ دو أ ب ه، هل ي ق مام صدي ل أ ا عمي كرن ا ذ ذ ل: إ ر؟« اسأ ش ت ن ف ن ل »كي سأ ن ت ل أ ب ق
ا. دً ي ج ج ت مهما كان المن

ي من الكلام، وهو ما لا ت أ موك ي ف كم من ن كش ا؟« ي ن ت ن عرف ي ج الطلب »من أ موذ ي ن ال واحد ف : سؤ س الإعلان ي ق ح (Referral) كما ت ي رش س الت قِ
. دوات الإعلان راه أ ت

رحه. ش ي ي صل الذ م الف ، ورق ك الًا لكل محرّ ع سؤ ض علاه ي عده: الرسم أ ل الإطلاق لا ب ب حص ق مة ف ائ ة ق كات الست عمل المحرّ است

ملاحظة

ه ساوي ه. احسب ما ي ز ي حف عه لت دف ا لما ت فً  عمالها سق رحوا است ت المال، واق ح الواحد ب ي رش مة الت ي وا ق ه حسب ملاؤ روسوف وز : ت ز حدّ الحاف
. ساوي ر مما ي كث ع للكلام أ دف ، ولا ت ة أ عرض مكاف ن ت ل أ ب ح ق ي رش ت ادم ب ل الق العمي

الدراسة الأصلية والمراجع
د ره الممت ث ح وأ ي رش ة الت مرون

Trusov, M., Bucklin, R. E., & Pauwels, K. (2009). Effects of word-of-mouth versus traditional marketing:

Findings from an internet social networking site. Journal of Marketing, 73(5), 90–102

هي ف مس للكلام الش ف الخ ائ · الوظ

Berger, J. (2014). Word of mouth and interpersonal communication: A review and directions for future

research. Journal of Consumer Psychology, 24(4), 586–607

Berger, J. (2013). Contagious: Why Things Catch On, Introduction ة كات الست · المحرّ

· الفصل 2 الجزء الأول 

العملة الاجتماعية: ما يجعل من يذكرك يبدو أفضل
Social currency

مصطلحات الفصل Social currency ة ماعي ت العملة الاج Self-disclosure ات صاح عن الذ الإف Self-enhancement ات ل الذ مي ج ت Remarkability كر الذ دارة ب الج

Game mechanics ات اللعب آلي Insider-ness ل ك من الداخ ن أ عور ب الش

الفكرة في سطر

ها من كسب ب ة (Social currency) ي ماعي ت كرك عملة اج ذِ عل  : اج ن ي ز و مميّ ن أ لعي دو مطّ ب ا ن علن ج ا ي حدث عمّ ت ن ن ار أ ت خ ن ا، ف نّ ا ع ئً  ي ول ش ق اء ي ي وله عن الأش ق ما ن
داولها. ت ي

(Self-disclosure) ات صاح عن الذ ط الإف ب ل )2012( ارت ش ت ر ومي امي ي دراسات ت . ف ها الدماغ طلب ة ي أ ل مكاف ة ب ئ س عادة سي س لي ف ث عن الن الحدي

وا عن ب ي ج ي لي ق ي لوا عن مال حق از ن ت ن ي اركون أ ل المش ب ب للطعام والمال، وق ي ج ست ي ت اطق الت ، وهي المن ي الدماغ ة ف أ اطق المكاف ي من على ف اط أ ش ن ب
هم ت اب ج ت إ ن كان رى حي خ ي دراسة أ حو 25% ف ، ون ي دراسة ة ف احهم الممكن رب وسط 17% من أ ي المت سروا ف رى: خ خ لة أ سئ دل أ سهم ب ف ن لة عن أ سئ أ
ا اركً لى 117 مش رة )من 17 إ ي ات صغ ن . العيّ اصة ا الخ ن ارب ج دور حول ت ا ي لى 40% من كلامن ن 30% إ أ ران ب كّ ذ ان ي احث ر. والب ص آخ خ لى ش ل إ ق ن ستُ

. مس دراسات ر خ ت عب اب اه ث ج (، لكن الات ي كل دراسة ف

في عالمك: ورشة صيانة سيارات في الرياض

لم ست ل ي ا؟«: صار كل عمي كرن ذ ن ي ل حي ح العمي رب ا ي لى »ماذ ال إ رت السؤ يّ . غ لون لي لا ق عمله إ ست ، ولم ي ق صدي اء ب ا ج ذ الًا إ صم 50 ري ل خ عطي كل عمي ة ت ت الورش كان
ال ز سؤ ج الحج موذ ي ن ت ف اف ض ا. وأ رً ي ب دو خ ب ه لي ائ ه لأصدق ري ده ما ي صار عن ، ف طة سي ة ب لغ ب ب رح السب ش دلت وسطر ي ب ي استُ طعة الت عد للق ل وب ب ه مع صورة ق ارت سي

صم. لا خ هر، ب ش لال 4 أ لى 26% خ ع من 12% إ ف رت ح ت ي رش ت ن ب ادمي دد الق ة العملاء الج سب : ن ة حي ي وض ام ت رق ا؟« (Attribution). أ ن ت ن عرف ي »من أ
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، حن ة ن ي اب ج ا الإي ن ارب ج روي ت ا ن علن ج ات (Self-enhancement) ي ل الذ مي ج ع ت ار: داف ت خ ي كلام ن رح أ ش ه )2012( ت ملائ س وز لي ي ج ن ودراسة دي أ
اح له هو. ج صة ن ك ق ج ت ه مع من صت كون ق ن ت حماس حي ك ب حدث عن ت ل ي ن العمي ي أ ا. أ رن ي اها عن غ ي سمعن ة الت ي ارب السلب ج ل الت ق ن ون

Tamir & Mitchell 2012 · Berger & Schwartz 2011 · three levers ثلاث روافع للعملة الاجتماعية، وفخ واحد
الحديث عن النفس مكافأة: قبل المشاركون أن يخسروا 17% إلى 25% من أرباحهم ليتحدثوا عن أنفسهم. الروافع الثلاث تعطي عميلك ما يتحدث به عن نفسه

وهو يذكرك.

العملة الاجتماعية
Social currency

الإدهاش
ا لعً ما يجعل راويه مطّ

آليات اللعب
مستوى وشارة ورقم

من الداخل
ما لا يعرفه الجميع

الفخ: الإدهاش يخبو
كلام فوري لا مستمر

الإدهاش يأتي بالكلام في الأسبوع الأول، ثم يخبو. الرافعتان الأخريان والمحرّكات التالية هي ما يبقيه.

Three levers التطبيق: ثلاث روافع للعملة

ارة ث ر إ ات الأكث ج ت ن المن دا أ ز )2011( وج ارت ف ر وش رغ ي ا. لكن ب لعً دو مطّ ب ه ي روي عل من ي ج ع ي قَّ و الف المت خ دهاش (Remarkability): ما ي الإ
ه. ي ق ب ا ي الي عمّ صل الت ه، والف ي ق ب ح الكلام ولا ي ت ف ؛ الإدهاش ي ة الي هر الت ي الأش ها، لا ف ت رب ج ور ت ر ف كث ا أ ال كلامً ن مام ت للاهت

ة ي ن ن ب ا أ ن يّ س )2009( ب ي ون ز ون . دري ة ارن ا للمق لً اب ا وق يً از مرئ ج عل الإن ج ام ت رق ارات وأ ات وش وي ات اللعب (Game mechanics): مست آلي
. ن ري مام الآخ كر أ ذ ء يُ ي ة ش ، والمكان ة المكان اء ب عور الأعض ر ش يّ غ سها ت ف امج الولاء ن رن ب

دامى، كر للعملاء الق ، موعد مب مة ائ ي الق هر ف ظ ف لا ي ر: صن كب عة أ مت روى ب ع يُ مي ه الج عرف ل (Insider-ness): ما لا ي ك من الداخ ن أ عور ب الش
. ة الث عة الث ها الراف عدّ اب ي ، والكت ج ت ي المن ة لا ف ي المعرف درة ف عد. ن ر ب ش ن معلومة لم تُ

ملاحظة

ي ملة الت : ما الج ع العملة صن ي ي ال الذ سه. السؤ ف وله عن ن ق ا ما ي حدً عطي أ ل« لا ي ض حن الأف ه. »ن ك لا عن كون الإعلان عن ن ي ع: أ ائ خ الش الف
نِ العرض حولها.  م اب ، ث علان ي إ ب أ كت ن ت ل أ ب ه هو ق كلمات ها ب ب ها؟ اكت ي دو هو ف ب ف ي ه، وكي ق لك لصدي ولها عمي ق سي

في عالمك: مطعم برغر في جدة

رة ي ة صغ طاق صله ب ط، وت ق لاث مرات ف ار المطعم ث ه من ز عرف اسم ي طلب ب ق (Secret menu)، يُ ي طب ي الت وعة ولا ف مة المطب ائ ي الق هر ف ظ ا لا ي فً  اف المطعم صن ض أ

لى 18% من صل إ ف ي : الصن ة حي ي وض ام ت رق «. أ هل المكان دو »من أ ب ه ي ائ صدق مام أ ه أ طلب ه: من ي ون عن علن ن ي ائ ب صار الز ه، ف علن عن . لم ي الث ه الث الاسم مع طلب ب
وه. ب رّ ج وا لي اؤ هم ج ن مات أ ي ي ق ي الت ون ف ب كت دد ي ار الج وّ لث الز ، وث ن هري لال ش ات خ الطلب
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الدراسة الأصلية والمراجع
ة أ س مكاف ف ث عن الن الحدي

Tamir, D. I., & Mitchell, J. P. (2012). Disclosing information about the self is intrinsically rewarding.

Proceedings of the National Academy of Sciences, 109(21), 8038–8043
ا ن ل صورت مّ ج روي ما ي · ن

De Angelis, M., Bonezzi, A., Peluso, A. M., Rucker, D. D., & Costabile, M. (2012). On braggarts and gossips: A

self-enhancement account of word-of-mouth generation and transmission. Journal of Marketing

Research, 49(4), 551–563
مر وري لا مست : كلام ف · الإدهاش

Berger, J., & Schwartz, E. M. (2011). What drives immediate and ongoing word of mouth? Journal of

Marketing Research, 48(5), 869–880

ة امج الولاء والمكان رن ة ب ي ن · ب

Drèze, X., & Nunes, J. C. (2009). Feeling superior: The impact of loyalty program structure on consumers'

perceptions of status. Journal of Consumer Research, 35(6), 890–905

Berger, J. (2013). Contagious, ch. 1 لاث ع الث · الرواف
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الجزء الثاني من 4 · فصلان

أريد أن أحضر في ذهنه وأمام عينه
Top of mind, in plain sight

وع سب عد أ ي الكلام ب ك ف ان ي ق ب كان ي وم. محرّ كر كل ي ذ ر يُ ج الحاض ت ، والمن كر مرة ذ ج المدهش يُ ت المن
. ك رى من ، وما يُ ك ر ب كّ ذ : ما ي الإطلاق

· الفصل 3 الجزء الثاني 

زات: ما الذي في يومه يذكّره بك؟ المحفّ
Triggers

مصطلحات الفصل Triggers ات ز فّ المح Top of mind هن ي الذ ر ف حاض Cue ة ئ ي ارة من الب ش إ Accessibility دعاء سهولة الاست

Ongoing word of mouth مر كلام مست Usage occasion عمال ة الاست اسب من

الفكرة في سطر

راه. رك كل مرة ي كّ ذ ت ي ، ف لك وم عمي ي ي كرر ف ت ز (Trigger) ي فّ مح ك ب ج ت ط من ا: ارب ة من حولن ئ ي ه الب ا ب رن كّ ذ ر هو ما ت حض ا، وما ي ن هان ذ ي أ ر ف حض ا ي حدث عمّ ت ن

ز ارت ف ر وش رغ ي ل ب حلي لاصة ت ه خ . هذ ث ة الحدي هن (Top of mind) لحظ ي الذ ر ف ا هو حاض ل عمّ ة ب اء المدهش ي س عن الأش ومي لي لب الكلام الي غ أ
عد ا وب ورً ر ف كث ا أ الت كلامً ا، ن نً رى عل ي تُ و الت ر، أ كث ة أ ئ ي ها الب ر ب كّ ذ ي ت ات الت ج ت : المن ج ت ر من 300 من كث ه عن أ ا لوج هً ة وج ي ق ي ات حق )2011( لمحادث

ا مع يً دان لك مي را ذ ب ت م اخ ط. ث ق ا ف وريً ا ف الت كلامً ن مام ف رة للاهت ي ات المث ج ت ما المن ا (Ongoing word of mouth)، أ مرً ا مست ي كلامً هر، أ ش أ
ط رب كن ي د من لم ي . عن ل عامة ر رسائ صف الآخ اء، والن ة العش ب وج ط المطعم ب رب ل ت وا رسائ لقّ هم ت صف ي حملة لسلسلة مطاعم: ن ا ف اركً 1,687 مش

ه %20. ع الكلام عن ف ل، ارت ب اء من ق العش المطعم ب

ن على ي امعي ع طلاب ج ي ج ش ن لت عاري ان ش احث ارن الب ز )2008( ق مون سي ز ت ي ر وف رغ ي ي دراسة ب . ف ا الرسالة ن ب عج ن لا ت ى حي عمل حت ارة (Cue) ت والإش
ر. ي كث ل ب ق هم أ ب عج ي مطعم السكن أ ة الطعام ف ي ن صي ة ب ة الصحي ب ط الوج رب عار ي ، وش ق ار مسب ب ت ي اخ ر ف كث هم أ ب عج عار عام أ ار: ش ض اكهة والخ كل الف أ

رة )59 ي ة صغ ن . العيّ وب عار المحب عه الش رف ار 25%، ولم ي ض اكهة وخ كلوه من ف ي ما أ ان عار الث ع الش وم، رف ة كل ي ي ن رون الصي ن ي ي د الطلاب الذ عن
دعاء ع سهولة است ف رت ت الي ف ق رت اللون الب وارع ب ه الش ي لئ ف مت ها موسم ت رى، من خ ارب أ ج ي ت ر ف هرت الأث ظ سها أ ف ا(، لكن الدراسة ن بً طال

. ة ئ هي س الت ف ه علم الن ي سمّ ا ما ي . وهذ ة الي ق رت ات الب ج ت (Accessibility) المن

Berger & Fitzsimons 2008 · the dining-hall tray study الشعار الأقل إعجابًا غيّر السلوك أكثر
يمين: تقييم الشعارين في اختبار مسبق )من 1 إلى 7(. يسار: تغيّر حصص الفاكهة والخضار بعد الشعار، عند طلاب مطاعمهم تستعمل الصواني. العيّنة 59

ا. طالبً

أيّهما غيّر ما أكلوه؟أيّ الشعارين أعجبهم؟

4.1 من 7

الشعار العام

1.9 من 7

شعار الصينية

انخفاض %10

الشعار العام

زيادة %25

شعار الصينية

ز المتكرر أقوى من الرسالة الجميلة. كّر به شيء. المحفّ كّر بالشعار، والشعار المحبوب لا يذ الصينية تتكرر كل يوم فتذ

زً فّ زً فّ
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Pick a frequent cue ا ا لامعً زً ا يتكرر، لا محفّ زً التطبيق: اختر محفّ

ز فّ هر. المح ر الش ب آخ وع، الرات اراة الأسب ، الدوام، مب هوة وع؟ الق سب و كل أ وم أ عله كل ي ف و ي راه أ ي ي : ما الذ ك ج ت ل لا من من وم العمي دأ من ي اب
.(Usage occasion) عمال ة الاست اسب ب من من ري كرر وق د مت ي الج

اء. ب العش ان ج عه ب ض ي ت ملة الت رت الج يّ ل غ ، ب ج ت ر المن يّ غ علاه لم ت ة أ ي دان سها: الحملة المي ف ي الرسالة ن ط ف ع الراب ض

عد. سك ب اف ه من ذ خ أ ز لم ي فّ وى مح ها. الأق يّ من  أ ر ب كّ ذ ات لا ي ج ت رة من عش ط ب ب رت ز ي فّ دحم: مح ز المز فّ ه للمح ب ت ان

ملاحظة

ه كل رهم ب كّ ذ ة ت ي ن ره لأن الصي يّ وه غ بّ ح ي لم ي كلوه، والذ ر ما أ يّ غ ه الطلاب لم ي بّ ح ي أ عار الذ . الش اب الإعج عار ب ع: الحكم على الش ائ خ الش الف
؟«. ك ب عج ال »هل أ سؤ ره؟« لا ب كّ ذ ت ى سي ال »مت سؤ عار ب ر الش ب ت وم. اخ ي

الدراسة الأصلية والمراجع
مر ة والكلام المست ي ات والعلان ز فّ المح

Berger, J., & Schwartz, E. M. (2011). What drives immediate and ongoing word of mouth? Journal of

Marketing Research, 48(5), 869–880

الي ق رت ة واللون الب ي ن عار الصي · ش

Berger, J., & Fitzsimons, G. M. (2008). Dogs on the street, pumas on your feet: How cues in the

environment influence product evaluation and choice. Journal of Marketing Research, 45(1), 1–14

Berger, J. (2013). Contagious, ch. 2 كرر ز المت فّ · المح

· الفصل 4 الجزء الثاني 

العلانية: ما يُرى يُقلَّد
Public

مصطلحات الفصل Observability ة ي ة الرؤ لي اب ق Behavioral residue ر السلوكي الأث Social influence ماعي ت ر الاج ي ث أ الت Identity signaling ة ارة الهوي ش إ

Descriptive norm ي ار الوصف المعي Social proof ماعي ت ل الاج الدلي

الفكرة في سطر

ي ن السلوك الذ ا أ دً ب علن أ عمال، ولا تُ عد الاست ى ب ق ب ا (Behavioral residue) ي ا سلوكيً رً ث رك له أ ا، وات يً ك مرئ ج ت عمال من عل است راه: اج لّد ما لا ن ق راه، ولا ن لّد ما ن ق ن
ع. ائ ه ش حارب ت

في عالمك: شركة تمور في القصيم

رة ي ة الصغ م العلب «، وحج هوة مرة الق ول »ت ق ات ت وة والإعلان . صارت العب هوة ال الق ج ن : ف ت ي ي كل ب كرر ف ت ة ت لحظ ها ب ج ت ركة من طت الش م«، رب صي مور الق ود ت ج دل »أ ب

ن الساعة ي ادة ب ي لب الز غ ، وأ ن هري ي ش ع 40% ف ف رت ركة (Branded search) ي حث عن اسم الش : الب ة حي ي وض ام ت رق ت العصر. أ ر وق ش ن وى يُ ، والمحت ي دلّة واحدة كف ي
. ت الإعلان هوة لا وق ت الق ، وق 3 و5 مساءً
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لى معون إ ست ا، ي صً خ ه 14,341 ش ي ارك ف ت ش رن ت ى على الإن ق س )2006(: سوق موسي ك ودودز ووات ي ان راها سالغ ج ة أ ي وة الرؤ ة على ق رب ج ح ت وض أ

ي ان ن الأغ ي اوت ب ف اد الت ا ز يً ن كان العدد مرئ ا. حي ئً  ي رَ ش هم لم ي عض ، وب ة ي ن غ ل كل أ ي ز ن ى عدد مرات ت هم رأ عض هم. ب ب عج لون ما ي زّ  ن هولة وي نٍ مج ا غ أ
ر ي ث أ ه. الت لي ق إ حسب من سب ط ب و هب هما صعد أ ن ي ، وما ب حت ج ا ما ن ادرً ، والأسوأ ن لت ش ا ما ف ادرً ل ن ض ي الأف ان : الأغ ؤ ب ن ي الت صعب ف اح أ ج وصار الن

ي الكلام: سه ف ف ء ن ي دا الش ز )2011( وج ارت ف ر وش رغ ي ولًا. وب ا أ اهرً ا (Social proof) ظ ماعيً ت ا اج لً اج دلي حت ماعي (Social influence) ي ت الاج
هر. ش ا وعلى مدى أ ورً ر، ف كث ا أ الت كلامً ا ن نً اهرة عل ات الظ ج ت المن

Salganik et al. 2006 · Berger 2013 · built to show, built to grow هل يُرى استعماله؟ وهل يترك أثرًا؟
م لها إشارة. ا بعده. أغلب المنتجات في الخانة السفلى اليمنى، وتحتاج أن تصمّ الخانة العليا اليسرى هي الهدف: منتج يُرى أثناء استعماله ويترك أثرً

مرئي لحظته فقط
يُرى ثم يختفي
ا يبقى أضف أثرً

ينتشر وحده
يُرى أثناء الاستعمال

ويبقى أثره بعده: الهدف

غير مرئي
لا أحد يعرف أنك تستعمله
م إشارة يختار إظهارها صمّ

الأثر يحمله
الاستعمال خفي

والكيس أو الشارة ظاهرة

يترك أثرًالا أثر

يُرى

خفيّ

ا بعد الاستعمال؟ هل يترك أثرً

ل؟
ما
تع
س
الا

اء 
ثن
ى أ
ر يُ

ل 
ه

ا. في سوق الموسيقى التجريبي، مجرد إظهار عدد التنزيلات غيّر مصير الأغاني. ما لا يُرى لا يُقلَّد، مهما كان جيدً

ه طلاب دي رت دأ ي ن ب ن حي داء سوار معيّ امعي عن ارت ي سكن ج ف طلاب ف وقّ ث )2008( ت ر وهي رغ ي ي دراسة ب . ف ن اهي ج ي الات عمل ف ة ت ي لكن الرؤ
(Identity ة ارة الهوي ش ه إ ه، وهذ حسب علي نُ ن  د أ ري اها من لا ن نّ  ب ت ن ي ارة حي لّى عن الإش خ ت : ن اب على الدراسة كب الان ون ب اور، المعروف السكن المج

ي درات ف د المخ رة ض ي ة كب ي ة وطن علامي ه )2008( لحملة إ ملائ ك وز ي م هورن ي ي ق : ت ي طأ هو المرئ عل السلوك الخ ج ن ت ر أ طر الأكب (signaling. والخ

ر سي ف . وت ة الي ولة الت ي الج عاطي ف د الت عف ض ض ر أ ي معاي ط ب ب ات ارت ر للإعلان ض الأكث عرّ ن الت ه أ ولات حدى ج ي إ د ف ا، ووج عً اف ا ن رً ث د لها أ ج كا لم ي مري أ
.(Descriptive norm) ي ار الوصف صار المعي ع، ف ائ عاطي ش ن الت هرت أ ظ لك )Berger, 2013, ch. 4(: الحملة أ اب لذ الكت

Built to show, built to grow ا رى، واترك أثرً مه ليُ التطبيق: صمّ

ن اج أ حت ت ي ي ي الب عمل ف ست . ما يُ ارك ش ة تُ هاي ة ن اش ، ش ز و صوت مميّ ارع، لون أ ي الش حمل ف ف يُ لي غ ا (Observability): ت يً عمال مرئ عل الاست اج
ء. ي ه ش رج من خ ي

ج ت كون المن ن لا ي ك حي علن عن ر ي ه. الأث ي حساب ل ف عها العمي ض ة ي مي ارة رق ، ش هادة ، ش عماله، ملصق عاد است س يُ راء: كي عد الش ى ب ق ب ا ي رً ث رك أ ات
حد. مام أ أ

لَّد.  ق لى ما يُ لها إ حوّ هرها ت ظ ن يُ ها أ ار صاحب ت خ رة ي ي حد. علامة صغ راها أ ة لا ي ار والعادة الصحي ع والادخ رّ ب ه: الت رار صاحب ق ا ب يً يّ علن ف عل الخ اج

ملاحظة

ع. مي عله الج ف حص هو ما ي ن عدم الف علن أ ها ت ، لكن ف ي خ ن ت د أ ري ملة ت ر«. الج ل السف ب هم ق ارات حصون سي ف ع: »9 من كل 10 لا ي ائ خ الش الف
. ي عله هو المرئ ، واج عل الصواب ف هر من ي ظ أ

في عالمك: مدرسة لتعليم القيادة للنساء في الرياض

ا احً ت م مف ، ث ب دري اء الت ن ث ارة أ لف السي اسمها لخ ا ب قً ي ن ا أ مت المدرسة ملصقً . صمّ صة عد الرخ رمى ب اهت يُ ط ب خ ا ب وعً « مطب ة ب درّ عن ملصق »مت ض ات ي ب درّ ت المت كان

دات دي لات الج جّ لث المس : ث ة حي ي وض ام ت رق ها (User-generated content). أ ي حساب اركها ف ش ...« ت ذ ة من ق ة »سائ طاق ار مع ب ب ت از الاخ ت ج ه لمن ت هدي ا ت رً ي صغ
ر. ي ي غ ل الت ب ل 8% ق اب ، مق ة ق د صدي ة عن طاق و الب ارع أ ي الش ن الملصق ف ي هن رأ ن كرن أ ذ ي
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الدراسة الأصلية والمراجع
ي ب ري ج ى الت ق سوق الموسي

Salganik, M. J., Dodds, P. S., & Watts, D. J. (2006). Experimental study of inequality and unpredictability in

an artificial cultural market. Science, 311(5762), 854–856

ارة لّي عن الإش خ ة والكلام Berger, J., & Schwartz, E. M. (2011). Journal of Marketing Research, 48(5), 869–880 · الت ي · العلان

Berger, J., & Heath, C. (2008). Who drives divergence? Identity signaling, outgroup dissimilarity, and the

abandonment of cultural tastes. Journal of Personality and Social Psychology, 95(3), 593–607
ع اف ر ن ث لا أ درات ب د المخ · حملة ض

Hornik, R., Jacobsohn, L., Orwin, R., Piesse, A., & Kalton, G. (2008). Effects of the National Youth Anti-Drug

Media Campaign on youths. American Journal of Public Health, 98(12), 2229–2236

Berger, J. (2013). Contagious, ch. 4 ر الحملة سي ف ر السلوكي وت · الأث
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الجزء الثالث من 4 · 3 فصول

مه أريد أن يُنقل ما أقدّ
Worth passing on

عل ما ج رط واحد ي ره، وش ش ن رون ما ت مرّ اس ي عل الن ج اب ت سب ة أ لاث : ث وى والعرض والرسالة المحت
. حمل اسمك ه ي رون مرّ ي

· الفصل 5 الجزء الثالث 

العاطفة: شعور يحرّك، لا شعور يهدّئ
Emotion and arousal

مصطلحات الفصل High arousal ة ارة عالي ث إ Low arousal ة ض ف خ ارة من ث إ Awe هار ب ة والان الرهب Virality ار ش ت الان Emotional selection ي اء العاطف ق ت الان

Urban legends داولة ات المت الحكاي

الفكرة في سطر

ا الهادئ ن والرض ار (Virality)، والحز ش ت اركة والان لى المش ع إ دف ت ارة ف ع الإث رف لق ت ب والق ض ة والغ عور: الرهب وع الش ا؛ المهم ن عورً وى ش لمس المحت ن ي ي أ كف لا ي
ه. د صاحب وى عن ى المحت ق ب ي ها ف ان ض ف خ ي

مة ائ ل ق ها دخ يّ عا أ بّ  ت هر، وت ش ة أ لاث لال ث رى خ ة كب كي مري ة أ ف ع صحي ة لموق سي ي حة الرئ هرت على الصف الًا ظ لكمان )2012( حلّلا 6,956 مق ر ومي رغ ي ب

ي ب ف ض ادة الغ ي : ز ارة ي الإث ر كان ف رق الأكب ، لكن الف ي ر من السلب كث ر أ ش ت ي ان اب ج ي وى الإ ار. المحت ش ت ر للان اش اس مب ي د، وهي مق ري الب رسالًا ب ر إ الأكث
حو ن ل ب ق رصة أ ف ط ب ب ارت ن ف ما الحز حو 21%، أ ن لق ب حو 30%، والق ن ة (Awe) ب ، والرهب مة ائ ول الق حو 34% لدخ ن على ب رصة أ ف طت ب ب ال ارت المق
.(Low arousal) ارة ض الإث ف خ ي من ن سلب ة (High arousal)؛ والحز ارة عالي ث ها إ ن معها أ ج ، وي ة ي اب ج ي ة إ ان والرهب ي لق سلب ب والق ض 16%. الغ

ها. ي ه ف ائ ق حة ومدة ب ي الصف ال ف ع المق ط موق ب عد ض ج ب ائ ت ت الن ي ق وب

الإثارة لا الإيجابية: أيّ المشاعر تنتشر
Berger & Milkman 2012 · 6,956 articles · change in the chance of the most-emailed list

التغيّر في فرصة دخول قائمة الأكثر إرسالًا حين يزيد الشعور في المقال، بعد ضبط موقع المقال ومدة بقائه في الصفحة الرئيسية.

34%

الغضب
إثارة عالية

30%

الرهبة
إثارة عالية

21%

القلق
إثارة عالية

أقل %16

الحزن
إثارة منخفضة

إثارة عالية

إثارة منخفضة

الغضب والقلق سلبيان والرهبة إيجابية، وكلها تنتشر لأنها ترفع الإثارة. الحزن سلبي هادئ، فيقلّ انتشاره.

لس ة واحدة وج ق ي هم دق ي مكان ن ف اركي صف المش ر )2011( ركض ن رغ ي ة ب رب ج ي ت وى. ف المحت ة لها ب ن لا علاق ى حي عمل حت ة ت سدي ارة الج والإث
ا بً ة 40 طال ن لسوا. العيّ ن ج ل 33% ممّ اب وا مق ن ركض رسله 75% ممّ : أ دون ري رساله لمن ي عون إ طي ست ا ي دً الًا محاي ع مق مي رأ الج م ق ر، ث صف الآخ الن

(Urban داولة ة المت ة الحكاي سخ ل ن ق لون ن ضّ  ف اس ي ن الن رغ )2001( أ ب رن ي ل وست ي ث وب د هي لها وج ب ا. وق نً و ان ا لا ق اهً ج م ات ذ الرق خ ط، ف ق ف
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(Emotional ي اء العاطف ق ت ا هو الان ر. هذ كث ع أ رت على مواق ش ت از ان ز مئ اصر الاش عن ى ب ن ات الأغ ن الحكاي وى، وأ ق ا أ زً ا ز مئ ر اش ي ث ي ت (legends الت

. موت ئ ت هدّ ي ت ى، والت ق ب ك ت حرّ ي ت ة الت (selection: الحكاي

Kindle the fire التطبيق: ارفع الإثارة، ولا تكتفِ بالتأثّر

و الحماس هار أ ب «، والان ي ن ب عج ر »أ ز هي ب ت ن اب الهادئ ي ؟ الإعج لى الحركة عه إ دف عور ي ا الش ، وهل هذ ارئ عر الق ش ا سي وى: ماذ ل عن كل محت اسأ
رسل«. ر »أ ز هي ب ت ن ي

. وف ب ولا خ ض لا غ ة ب ارة عالي ث عطي إ عد. ت ل وب ب ل ق حوّ ، ت ادرة ع، مهارة ن قَّ و ر مت ي م غ : حج ق دوات المسوّ ف أ ظ ن ة أ الرهب

وع. ، لا الموض ارة ل هو الإث ق ن و حماس للحل؛ ما يُ لم أ ب على الظ ض لى غ ن إ ل الحز حوّ ها ف عت ي طب ة ب ن ي ك حز ت ي ض ت ق ن كان إ

ملاحظة

لى من وف إ سب الخ ن م يُ ل ث ق ن ا يُ جً ر عطي مخ ي لا ي ف الذ ي وى المخ ا، لكن المحت علً اركة ف ع المش رف لق ي ع. الق لق المصطن ع: الق ائ خ الش الف
ر عن حدوده. ي صل الأخ هه، والف ي وج ع ت طي ست ا لا ت لب كلامً ج ب ي ض وى الغ ره. ومحت ش ن

الدراسة الأصلية والمراجع
ر ش ت ن وى ي عل المحت ج ي ي ما الذ

Berger, J., & Milkman, K. L. (2012). What makes online content viral? Journal of Marketing Research, 49(2),

192–205
ل ق د الن ي ز ارة ت · الإث

Berger, J. (2011). Arousal increases social transmission of information. Psychological Science, 22(7), 891–

893

ي اء العاطف ق ت · الان

Heath, C., Bell, C., & Sternberg, E. (2001). Emotional selection in memes: The case of urban legends.

Journal of Personality and Social Psychology, 81(6), 1028–1041

Berger, J. (2013). Contagious, ch. 3 وع ل الموض ب ارة ق · الإث

· الفصل 6 الجزء الثالث 

ل إليه القيمة العملية: عرض ينفع من يُرسَ
Practical value

مصطلحات الفصل Practical value ة مة العملي ي الق Narrowcasting ص واحد خ ة ش اطب مخ Transaction utility ة ق عة الصف ف من Reference price عي السعر المرج

Deal restriction د العرض ي ق Rule of 100 ة اعدة المئ ق

الفكرة في سطر

ل. ق ن ن تُ حق أ ست ة ت ق دو صف ب ث ي حي غ العرض ب ه، وصُ لي ل إ رسَ ع من سيُ ف ن م ما ي دّ راء: ق ي الش اء ف كي ذ دوا أ ب ن ي ون أ بّ ح ساعدوا، وي ن ي ون أ بّ ح اس ي الن

ر مة الأكث ائ ول ق حو 30% لدخ ن على ب رصة أ ف ال ب ي المق ة (Practical value) ف مة العملي ي طت الق ب سها، ارت ف لكمان )2012( ن ر ومي رغ ي ات ب ان ي ي ب ف

ن ي ست دراسات أ دا ف ر )2014( وج رغ ي اراش وب ا: ب ا واحدً صً خ مهور ش كون الج ن ي ر حي كث رسل أ دة تُ ي حة المف صي ا. والن بً  ري ق ة ت در الرهب ق ي ب رسالًا، أ إ
لى اهه إ ب ت د ان عي مهور واسع ت ة ج اطب ن مخ عه، وأ ف ن رسل ما ي ي ر ف لى الطرف الآخ اه المرسل إ ب ت ل ان حوّ ص واحد (Narrowcasting) ت خ ة ش اطب مخ

. ورات العامة ش ر من المن كث اصة أ ل الخ ي الرسائ ر ف ساف ة ت مة العملي ي ه. الق حرج د يُ ب ما ق نّ  ج ت ي سه ف ف ن

في عالمك: شركة رحلات في العلا

و سان أ ن ب إ ان لى ج رة إ م الصخ ل حج اهد، مث عه المش وق ت طع لما لا ي ي كل مق طة واحدة ف : لق ة اءه حول الرهب ن عادت ب . أ ات اق سعار ب ادق وأ ن ركة صور ف وى الش كان محت
لى %1.6، ع من 0.4% إ ف رت اهدات ت لى المش اطع (Shares) إ رسال المق ة إ سب : ن ة حي ي وض ام ت رق ل. أ ص طوي ة ولا ن ن ي ى حز ق لا موسي ، ب ة ن وء مدي لا ض السماء ب

. ة ق صم ولا مساب لى خ ة إ ج الرهب حت . لم ت اعف ض ت ق ت رسله صدي ط أ ادمة من راب ات الق وز والحج
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ل مما ق أ ري ب ت ش ن ت عة أ ي مت ة (Transaction utility)، أ ق عة الصف ف هلاك ومن عة الاست ف ن من ي ق ب رّ الر )1985( ف المال وحده. ث اس ب ق ة لا تُ ق والصف
اس ق مة تُ ي ن الق رسكي )1979( من أ ف مان وت ه كان ن يّ ا لما ب دادً ، امت ري ت هن المش ي ذ عي (Reference price) ف حسب من سعر مرج ، وهي تُ عت وقّ ت
راها ي ي مة الت ي د الق ي ز ود العرض (Deal restriction) ت ي ن ق وا أ ن يّ ر )1997( ب ي وب ر وراغ ت ي مان وب ن . وإ لغ المطلق المب ة لا ب عي طة مرج ق ة عن ن المساف ب

ا. علً ر ف ر من العرض الأكب كث ا أ يً ائ ن ث دو است ب ي ي اس العرض الذ ر الن مرّ لك ي . لذ ة ق ي الصف ري ف ت المش

Berger 2013 · Rule of 100 · after Thaler 1985 قاعدة المئة: الخصم نفسه برقمين
الخصم واحد في كل بطاقة، والفرق في الرقم الذي تكتبه. تحت 100 النسبة أكبر من المبلغ، وفوق 100 المبلغ أكبر من النسبة.

سعر تحت 100 ريال
سماعة بـ 80، الخصم 20 ريالًا

خصم %25
الرقم الأكبر: اكتبه هكذا

خصم 20 ريالًا
الرقم الأصغر

سعر فوق 100 ريال
حاسوب بـ 3,500، الخصم 350 ريالًا

خصم 350 ريالًا
الرقم الأكبر: اكتبه هكذا

خصم %10
الرقم الأصغر

العبرة بأيّ الرقمين أكبر: النسبة أم المبلغ، لا بالعملة

منفعة الصفقة تُحسب من رقم يراه المشتري، لا من الحساب. اكتب الرقم الأكبر، ودع المشتري ينقله كما رآه.

Frame the bigger number غ الرقم الذي يبدو أكبر التطبيق: صُ

: العملة ر، لا ب كب ن أ مي يّ الرق  أ رة ب ا. العب غً ل ه مب ب ها اكت وق ، وف ة سب صم ن ب الخ حت 100 اكت : ت اب رحها الكت ت ق ة (Rule of 100) كما ي اعدة المئ ق
ر من »%10«. كب ـ 3,500 أ ج ب ت الًا« على من الًا«، و»350 ري ر من »20 ري كب الًا أ ـ 80 ري ج ب ت 25% على من

ا صً خ ر ش حض ست ها ت «، لأن ك ائ صدق ارك مع أ ر من »ش كث عمل أ « ت ة لي ز لرحلة عائ هّ ج رسلها لمن ي ه: »أ ن عي ص ب خ لى ش لة للإرسال إ اب حة ق صي عل الن اج
وى. عه المحت ف ن ي

ر«. ي ث أ ب »الت ي رح كت ش ف كما ي كش ف يُ يّ د المز ي كر، والق ذ ن تُ حق أ ست ة ت ق عل الصف ج ة ت ي ق ي ة حق و كمي ة أ ي ق ي : مدة حق صدق د العرض ب يّ ق

ملاحظة

ه ق ول لصدي ق ا لي بً  حد سب د أ ج ة ولا ي ق عة الصف ف ي من ف ت خ ت ، ف عي ح هو السعر المرج صب هي ي ت ن ي لا ي م. العرض الذ صم الدائ ع: الخ ائ خ الش الف
ه«. »الحق علي

في عالمك: متجر إلكترونيات في الدمام

الًا« على ر 350 ري فّ ها: »و ت اغ عاد صي . أ ن ي ي الحالت اعدة ف ي عكس الق الًا«، أ ا »20 ري غً ل ة »10%« وعلى السماعات مب سب ب ن صم على الحواسي ب الخ كت ر ي ج كان المت
ام رق صل«. أ ا الف درس هذ رسله لمن ي لى المدارس سطر »أ ي موسم العودة إ حت كل عرض ف اف ت ض ـ 80، وأ صم 25%« على سماعة ب ـ 3,500، و»خ حاسوب ب

لى %15. ع من 6% إ ف رت رهم ت ي رسله غ ط أ حوا العرض من راب ت ة من ف سب ال، ون الري سه ب ف صم ن : الخ ة حي ي وض ت
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الدراسة الأصلية والمراجع

و ص أ خ ة ش اطب ار Berger, J., & Milkman, K. L. (2012). Journal of Marketing Research, 49(2), 192–205 · مخ ش ت ة والان مة العملي ي الق
مهور ج

Barasch, A., & Berger, J. (2014). Broadcasting and narrowcasting: How audience size affects what people

share. Journal of Marketing Research, 51(3), 286–299

طة ق ة Thaler, R. (1985). Mental accounting and consumer choice. Marketing Science, 4(3), 199–214 · الن ق عة الصف ف · من

ة عي المرج

Kahneman, D., & Tversky, A. (1979). Prospect theory: An analysis of decision under risk. Econometrica,

47(2), 263–291

ود العرض ي · ق

Inman, J. J., Peter, A. C., & Raghubir, P. (1997). Framing the deal: The role of restrictions in accentuating

deal value. Journal of Consumer Research, 24(1), 68–79

Berger, J. (2013). Contagious, ch. 5 ة اعدة المئ · ق

· الفصل 7 الجزء الثالث 

القصص: حصان طروادة يحمل اسمك
Stories

مصطلحات الفصل Narrative transportation ال السردي ق ت الان Storytelling صصي السرد الق Trojan horse حصان طروادة Valuable virality مة ي ار له ق ش ت ان

Persuasiveness اع ن وة الإق ق Brand integration صة ي الق دمج العلامة ف

الفكرة في سطر

. ك روى دون صة لا تُ نِ ق  رها: اب ي آخ ا ف ها لا ملصقً كت ا من حب ءً ز ن كان اسمك ج ل كما هي إ ق ن صة تُ ، والق صص لا المعلومات لون الق ق ن اس ي الن

(Narrative ال السردي ق ت ارئ الان حدث للق ا ما ي ي روك )2000( سمّ ن وب ري ؟ غ ة ر من الحج كث صصي (Storytelling) أ ع السرد الق ن ق ا ي لماذ

صة ي الق ي ف دات الت ق ه للمعت ي نّ  ب اد ت ارئ ز ماس الق غ اد ان ، كلما ز ارب ج ع ت رب ي أ اه. ف ب ت عور والان الصورة والش صة ب ي الق ماس ف غ (transportation: الان

ة عها الحج رف ي ت اومة الت ض المق ف خ صة ت . الق ة الي ي صة خ ن الق ل له إ ي ن ق ا حي رً ي ر كث ر الأث يّ غ ت ، ولم ي رات غ ها من ث ي ه ف لاحظ لّ ما ي طالها، وق ب أ ه ب اب عج وإ
. رة اش المب
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(Persuasiveness) اع ن وة الإق ن ق دت أ ، ووج ة ة مسحي اب ج و مع 24,000 إ دي ي علان ف است 400 إ اكر )2015( ق . ت ي كف ار وحده لا ي ش ت لكن الان
اسمه. ج ب ت كر المن ذ ات ت ق علي ت الت كاهة وكان اهدات من الف اءت المش ن ج لا حي ، إ ها الإعلان ق حق اهدة ي ون مش وسط 10% مع كل ملي ي المت ض ف ف خ ن ت
م ي ي ق ع ت رف ي ي ن المعلومات ر، وأ كث ارك أ ش ي يُ ن الإعلان العاطف دا أ وج ، ف ارب ج ا ت ري ج ة وأ ي ق ي ات الحق ات الإعلان ر )2017( حلّلا مئ رغ ي ار وب ن ي كب وأ

ن ا أ مة (Valuable virality). ولاحظ ي ار له ق ش ت : ان ن ي ن مع الاث ج ه ي كت ا من حب ءً ز كون العلامة ج ي ت ي الذ ن العاطف واه، وأ لب محت ي ق ها ف العلامة لأن
ي حلّلاها. ة الت ي ات العاطف ط من الإعلان ق ي 20% ف كة ف لب الحب ي ق العلامة ف

Akpinar & Berger 2017 · Tucker 2015 · valuable virality انتشار له قيمة: العاطفة والعلامة في الحبكة
الخانة العليا اليسرى تجمع الانتشار والأثر على العلامة. وجدها الباحثان في 20% فقط من الإعلانات العاطفية التي حلّلاها.

يُشارَك ويُنسى صاحبه
مشاهدات كثيرة
وإقناع أضعف

انتشار له قيمة
كَّر صاحبه يُشارَك ويُتذ
نادر: 20% من العاطفية

لا هذا ولا ذاك
لا يُشارَك

ولا يرفع التقييم

يُقنع ولا يُنقل
يرفع تقييم العلامة
ا ما يُشارَك ونادرً

في قلب الحبكةعلى الهامش

عاطفي

معلوماتي

مكان العلامة في القصة

داء
الن

ع 
نو

برت فيها. الدرس: الإثارة وحدها تجلب مشاهدات، والعلامة في الحبكة تجعلها تحسب لك. الخانة الرابعة قراءة للدراسة لا خانة اختُ

The removal test التطبيق: اختبار الحذف

(Trojan ى حصان طروادة ا معن . هذ ك دون اس ب ها الن روي ها، وسي ء من ز ت ملصق لا ج ن أ عمل كما هي ف ت ت ي ق ن ب : إ صة ف اسمك من الق احذ
ها. ب ان ج صة لا ب ل الق : الرسالة داخ اب ي الكت (horse ف

ه. ب ان ج عده ولا ب ه، لا ب ب سب حدث ب صة ي ي الق ل ف حوّ دة (Brand integration): الت حلّ العق ي ي ج هو الذ ت عل المن اج

. اهدات صدق من عدد المش ر أ ش كر اسمك مؤ ذ ي ت ات الت ق علي ا، والت احً ج س ن ه لي حد صاحب ر أ كّ ذ ت ارك ولا ي ش علان يُ ا: إ ر معً كّ ذ اهدات والت س المش قِ

ملاحظة

ات ان ي ي ب اع، كما ف ن عف الإق ض اهدات وت ن المش ي مع ملاي ج ك ت ج ت من ة لها ب كرة صادمة لا علاق الصدمة وحدها. ف ار ب ش ت راء الان ع: ش ائ خ الش الف
ه. ل من دخ حمل اسمك هي ما ي ي ت كة الت ، والحب اب ح الب ت ف ارة ت اكر. الإث ت

الدراسة الأصلية والمراجع
ال السردي ق ت الان

Green, M. C., & Brock, T. C. (2000). The role of transportation in the persuasiveness of public narratives.

Journal of Personality and Social Psychology, 79(5), 701–721
اع ن ل الإق اب اهدات مق · المش

· Tucker, C. E. (2015). The reach and persuasiveness of viral video ads. Marketing Science, 34(2), 281–296

Akpinar, E., & Berger, J. (2017). Valuable virality. Journal of Marketing Research, 54(2), 318–330 مة ي ي له ق ار الذ ش ت الان

Berger, J. (2013). Contagious, ch. 6 حصان طروادة ·

في عالمك: شركة نقل أثاث في مكة

ت ي ي الب عاده ف مها وأ طعة ورقّ طعة ق ق ق ري ه الف كّ ا، ف ة عمره 40 عامً دّ ها: دولاب ج صحاب ن أ ذ إ ة ب ي ق ي صة حق ركة ق «، روت الش سة اف سعار من ل آمن وأ ق علان »ن دل إ ب

ل من ق اهدات أ ق مش حق طع ي : المق ة حي ي وض ام ت رق . أ كة م هما الحب ي رق كّ والت  ، لأن الف ركة دون الش روى ب صة لا تُ طع. الق ر المق ي آخ ه ف اب ح ب ت ف ة ت دّ ، والج د كما كان دي الج
. ن هري ي ش ات ف ع الطلب لى رب صل إ « ت كر »الدولاب ذ ي ت ات عرض السعر الت ، لكن طلب ة كاهي ن الف سي اف ات المن علان إ
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الجزء الرابع من 4 · فصلان

أريد أن أدير الكلام حيث يحدث
Manage the talk where it happens

عل ف ا ت ا، وماذ علً حدث الكلام ف ن ي ي : أ عد الإطلاق رآن ب ق صلان يُ . ف دك ه ض عض راه، وب ك لا ت لب الكلام عن غ أ
ا. يً كون سلب ن ي حي

· الفصل 8 الجزء الرابع 

ا لوجه قبل الشاشة أين يحدث الكلام فعلًا؟ وجهً
Where word of mouth happens

مصطلحات الفصل Offline word of mouth ه ا لوج هً الكلام وج Online word of mouth كة ب الكلام على الش Written communication وب واصل المكت الت

Asynchrony امن ز عدم الت Audience size مهور م الج حج Social listening كات ب رصد الش

الفكرة في سطر

راه. ما ت راه ب س ما لا ت قِ ، ولا ت ن ي ن م للاث ال: صمّ ق ي ما يُ طوق ف لف عن المن ت خ وب ي راها، والكلام المكت ارة لا ت و سي ب أ و مكت لس أ ي مج حدث ف ك ي لب الكلام عن غ أ

ر من 75% من كث ن أ اي )2009( أ ب لر ولي ات كي ان ي لان عن ب ق ن ز )2011( ي ارت ف ر وش رغ ي ها الكلام كله. لكن ب نّ  ظ ي ات ف ق علي ورات والت ش رى المن ق ي المسوّ
، ومعها ة ومي ة ي ة 20,000 محادث راب ار )2013( ق غ ن ي ر وإ رغ ي ن حلّل ب ه (Offline word of mouth). وحي ا لوج هً حدث وج هي ي ف الكلام الش

مام من ارة للاهت ث ر إ كث ات وعلامات أ ج ت كرون من ذ اس ي عل الن ج وب (Written communication) ي واصل المكت ن الت دا أ ، وج ة ري ب ارب مخ ج ت

ي ر ف حض حمل ما ي طوق ي ، والكلام المن ل الصورة مّ ج ار ما ي ي ت ا لاخ تً عطي وق ة ت اب امن (Asynchrony): الكت ز ب عدم الت . السب طوق واصل المن الت
. هن الآن الذ

Berger & Iyengar 2013 · Lovett et al. 2013 · Barasch & Berger 2014 قناتان، كلامان مختلفان
كل صف من دراسة مختلفة. صف الجمهور مستقل عن القناة: رسالة خاصة على الجوال حديث لشخص واحد، ومنشور في حساب عام حديث لكثيرين.

ا لوجه وبالكلام مكتوبًا وعلى الشبكةوجهً

أقل من الربعأكثر من 75%الحصة من الكلام

الأكثر إثارة للاهتمامما في الذهن الآنما يُذكر أكثر

الاجتماعي والوظيفيالعاطفيالدافع الأقوى

ا ل صاحبهواحد أو قلّة: ما ينفعهحجم الجمهور غالبً كثيرون: ما يجمّ

م زات وجملة سهلةماذا تصمّ عملة اجتماعية وصورةمحفّ

أدوات الرصد ترى العمود الأيسر فقط. العمود الأيمن هو الأكبر، ويُقاس بسؤال العميل الجديد من أين عرفك.

ة هي ي ف ي ة والوظ ماعي ت ع الاج ن الدواف دوا أ كا، ووج مري ي أ ا ف كرً ر العلامات ذ كث ر من 600 علامة من أ كث ار )2013( درسوا أ اش س وش ري ي ت وب ي ولوف
ر )2014( رغ ي اراش وب ف ب ي ض ه. وي ا لوج هً ي الكلام وج ي هو الأهم ف ع العاطف ن الداف كة (Online word of mouth)، وأ ب ي الكلام على الش الأهم ف
ر يّ غ اة ت ن ه. الق ل صاحب مّ ج حمل ما ي مهور واسع ي ور لج ش عه، ومن ف ن حمل ما ي ص واحد ت خ اصة لش مهور (Audience size): رسالة خ م الج عامل حج

ط. ق وله ف ق ، لا عدد من ي ك ال عن ق ما يُ
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Two plans, not one التطبيق: خطتان، لا خطة واحدة

. ة لا ورق ولها ب ل ق ع العمي طي ست ملة واحدة سهلة ي صل 3(، وج لس والعمل )الف ي المج ك ف ر ب كّ ذ ات ت ز فّ : مح طوق للكلام المن

ر. ش ن ن يُ حق أ ست م ي و رق صل 2(، وصورة أ ا )الف لعً دو مطّ ب ر ي اش عل الن ج : ما ي وب للكلام المكت

ء ز ط الج ق لت ا؟« ي ن ت ن عرف ي ال »من أ ط، وسؤ ق وب ف ء المكت ز رى الج كات (Social listening) ت ب دوات رصد الش ر وحده: أ رّ ق سه ي ي ق عل ما ت ج لا ت
راه. ي لا ت الذ

ملاحظة

وى ي المحت رق ف . لكن الف ا للسوق السعودي ورً ش ا من مً عرف رق ي 2009، ولا ن رت ف ش نُ ة  كي مري ات أ ان ي ة 75% من ب سب م: ن ظ على الرق فّ ح ت
حدهما. ك على أ طت نِ خ  ب لا ت ، ف ة لف ت اء مخ ي ش حملان أ وب ي طوق والمكت : الكلام المن ة ي دراسات لاحق ت ف اب ث

الدراسة الأصلية والمراجع
Keller & Libai 2009 ا عن لً ق ه، ن ا لوج هً %75 وج

Berger, J., & Schwartz, E. M. (2011). Journal of Marketing Research, 48(5), 869–880, citing Keller, E., &

Libai, B. (2009). A holistic approach to the measurement of WOM. ESOMAR Worldwide Media

Measurement Conference, Stockholm

طوق وب والمن · المكت

Berger, J., & Iyengar, R. (2013). Communication channels and word of mouth: How the medium shapes the

message. Journal of Consumer Research, 40(3), 567–579

اة ن حسب الق ع الكلام ب · دواف

Lovett, M. J., Peres, R., & Shachar, R. (2013). On brands and word of mouth. Journal of Marketing Research,

50(4), 427–444

Barasch, A., & Berger, J. (2014). Journal of Marketing Research, 51(3), 286–299 مهور م الج · حج

· الفصل 9 الجزء الرابع 

الكلام السلبي: متى يضرّ، ومتى ينفع، وماذا تفعل
Negative buzz

مصطلحات الفصل Negative publicity ة ي ة السلب الدعاي Awareness الوعي Online reviews كة ب عات على الش المراج Controversy دل الج

Brand commitment العلامة ام ب ز الالت Response strategy ة الرد ي ج ي رات است

الفكرة في سطر

، مة الواحدة ج اهل الن ج ت دل، ولا ت طارد الج ع: لا ت مي ه الج عرف رّ من ي ض حد وي ه أ عرف ع من لا ي ف ن د ي ق سه، ف ف ت ن ي الوق م ف ي ي ق ض الت ف خ ع الوعي وي رف ي ي ر السلب ب الخ
. ك سمع ب ة من ي حسب علاق دّ ب ورُ

في عالمك: برنامج محاسبة سحابي للمنشآت الصغيرة

ملة هم وج ب ي مكات رة ف صي لسات ق ن ج ي : للمحاسب ن ي طت ى خ ن . ب كة ب ن الحملة كلها على الش «، مع أ ي ي محاسب صحن ولون »ن ق دد ي لب العملاء الج غ ن أ ق أ ري لاحظ الف
: ة حي ي وض ام ت رق روه. أ فّ ي و ت الذ آت عن الوق ش صحاب المن اركها أ ش ام ي رق طات أ صات لق وال«(، وللمن طلع من الج ة ت ي رون ورة الإلكت ات ل )»الف ال للعمي ق واحدة تُ

. راكات ت ر من الاش كث ة أ ي ان ارب المج ج ع الت رف صات ت ، والمن دة دي راكات الج ت لى 45% من الاش صل إ ن ت ي حات المحاسب ي رش ت
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ت ض ف ة خ ي عة السلب ن 2001 و2003. المراج ي رى ب ة كب كي مري ة أ ف ها صحي دت ق ة ن عات 244 رواي ي عوا مب بّ  ت سن وراسموسن )2010( ت ر وسورن رغ ي ب
ر سي ف حو 45%. الت دد ن ن الج ي لف ب المؤ عات كت ي عت مب ها رف (، لكن ة ن ر العيّ ق لصغ ي ر دق ي ر غ دي ق حو 15% )والت ن ن ي ن المعروف ي لف ب المؤ عات كت ي مب

رة ت مرّ ف ن ت ح حي وض ي أ اب ج ر الإي ، والأث ج ت ود المن وج ع الوعي (Awareness) ب رف ة (Negative publicity) ت ي ة السلب : الدعاي ارب ج الت دوه ب كّ ي أ الذ
م. ي ي ق سر الت خ ا وي ح وعيً رب ع لا ي مي ه الج عرف ، ومن ي ح الوعي رب حد ي ه أ عرف ت الحكم. من لا ي ف خ ى الاسم وي ق ب ي راء ف رار الش ر وق ب ن الخ ي ب

المراجعة السلبية نفسها بأثرين متعاكسين
Berger, Sorensen & Rasmussen 2010 · 244 novels · effect of a negative review on sales

التغيّر في المبيعات بعد مراجعة سلبية في صحيفة كبرى، بحسب شهرة المؤلف. تقدير المؤلفين المعروفين غير دقيق لصغر العيّنة.

زيادة %45

مؤلف جديد
لا يعرفه أحد

انخفاض %15

مؤلف معروف
يعرفه الجميع

لماذا؟

ا: الخبر السلبي يفعل شيئين معً
يرفع الوعي بالاسم، ويخفض التقييم

من لا يعرفه أحد يربح الوعي
ومن يعرفه الجميع يخسر التقييم

والأثر أوضح حين تمرّ فترة قبل الشراء

القاعدة تخص الوعي بمنتج جديد، لا الأخبار التي تمسّ السلامة أو الأمانة. لمن يعرفه الناس، الخبر السلبي خسارة صافية.

ع رف اب ي مات الكت ي ي ق ن ت حسّ ن ت ن )2006( أ لي ز ه وماي ي الي وف د ش كة (Online reviews) وج ب عات على الش ي المراج . ف طة لك خ نِ على ذ  ب لكن لا ت
د الكلام ي ز دل (Controversy) لا ي هما. والج ات ن لب عيّ غ ي أ مس ف وم الخ ج عة الن ر مراج ث ر من أ كب مة الواحدة أ ج عة الن ر مراج ث ن أ ، وأ ة ي سب ه الن عات ي مب

ا. ودي مام والحرج معً ع الاهت رف ه ي ، لأن دّ ت ش ن ي ه حي ض ف خ م ي ا ث لً لي كون ق ن ي ث حي مال الحدي ع احت رف ه ي ن دا أ ر )2013( وج رغ ي ن وب ش : ت لا حدّ ب
رهم. ي ي سمعوها عن غ ة الت ي ارب السلب ج سهولة الت لون ب ق ن اس ي ن الن أ رون ب كّ ذ ه )2012( ي ملاؤ س وز لي ي ج ن أ

Respond by who is listening دّ بحسب من يسمع التطبيق: رُ

ه ت ة معالج ق ر طري يّ غ العلامة (Brand commitment) ي ل ب ام العمي ز ن الت دوا أ ا )2000( وج اف ون ت وأ كران رن ي ا وب هلووالي : أ ن مهوري ن ج ي صل ب اف

ب ري ه، والغ ع ب داف اج ما ي حت بّ ي م. المح ز ر الملت ي م وغ ز ن الملت ي لف ب ت خ ة ت اسب ة الرد (Response strategy) المن ي ج ي رات ن است ، وأ ي ر السلب ب للخ
. ة كاملة ق ي اج الحق حت ي

ها. ب ن كت ر ممّ كث وم أ ر الي رّ ق ه من ي رؤ ق ك ي ح، وردّ ر المدي ث ر من أ كب رها أ ث ل: أ اصي ف الت سرعة وب ا وب نً مة الواحدة عل ج دّ على الن رُ

. الحرج ا ب طً ب رك اسمك مرت ت ه وي لق غ د ي دي ، والش ث ح الحدي ت ف ف ي ي ف دل الخ ر: الج ش ت ن دلًا لت ع ج صن لا ت

ملاحظة

ت على راء. والدراسة كان ل الش ب رة ق ت مرّ ف ن ت حد، وحي ه أ عرف ط لمن لا ي ق حة ف ة صحي ج ي ت «. الن دة ي ة ج ة هي دعاي ي دعاي ع: »أ ائ خ الش الف
ها. لي اعدة إ مدّ الق لا ت ، ف ركة ة الش مان و أ ج أ ت مسّ سلامة المن ار ت ب خ ، لا على أ ب عات كت مراج

في عالمك: فندق في أبها

ف ر: موظ يّ غ ي وما ت ق ي ب حق د وسب ار محدّ ذ اعت لال ساعات ب ر خ د. ردّ المدي ام العي ي ول أ ي أ ن ف ي ول ساعت ل الدخ ي سج ر ت خّ  أ مة واحدة عن ت ج ن عة ب ل مراج ي ز ب ن كت

طلب من عة ولم ي ف المراج حذ ، ولم ي الي د الت ات العي وز ط لكل حج رسل الراب م أ ط، ث ر راب ق (Online check-in) عب ول مسب ل دخ ي سج روة وت ام الذ ي ي أ ي ف اف ض إ

ات وز ي الحج كرر ف ت ي موسم، وت لى 4.5 ف ع من 3.9 إ ف رت ال« ي ب ق م »سرعة الاست ي ي ق هر، لكن ت ي ش ر ف يّ غ ت م لا ي ي ي ق وسط الت : مت ة حي ي وض ام ت رق لها. أ عدي ل ت ي ز الن
كم«. ت ردّ رأ ملة »ق دة ج دي الج
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الملاحق

كيف تتكامل الأفكار، من
أي قرار تبدأ، والقاموس

Appendix

الملحق 1

المحرّكات الستة في جملة واحدة
The six, in one sentence

عل (، واج ة ارة )العاطف ا عالي الإث عورً ه ش ي ك ف (، وحرّ ات ز فّ ومه )المح ي ي كرر ف ت ما ي سك ب ف ط ن (، وارب ة ماعي ت ل )العملة الاج ض ف دو أ ب كرك ي ذ عل من ي اج
لب غ ن أ ر أ كّ ذ م ت صص(. ث روى دون اسمك )الق صة لا تُ نِ ق  (، واب ة مة العملي ي ه )الق لي ل إ رسَ ع من سيُ ف ن م ما ي دّ (، وق ة ي ا )العلان رً ث رك أ ا وات يً عمالك مرئ است

: ب ي رت ك الت عطي ب ي ي ا الكت صص، وهذ ك الحملات والق عطي اب ي . الكت رّ المعروف ض هول وي ع المج ف ن د ي ي ق ر السلب ب ن الخ راه، وأ ث لا ت حدث حي الكلام ي
عمل. رط ي ي ش أ ول ب ق ي ت م الدراسة الت دمه، ث خ ي ي ك الذ م المحرّ ولًا، ث رار أ الق

الملحق 2

من أي قرار تبدأ؟
Decision index

ط. ق لة لها ف اب صول المق ح الف ت ي العمود الأول، واف ك ف ملت حث عن ج رار. اب مام ق كون أ ن ت ب حي ي رت الت صول ب رأ الف ق لا ت

الفصولالقرار

ه حدث عن ت حد ي د لكن لا أ ي ي ج ج ت اتمن ز فّ ة · المح ماعي ت ون · العملة الاج حدث ت ا ي لماذ

وا م سكت ي الإطلاق ث ا ف نّ وا ع ث حدّ ةت ي ات · العلان ز فّ المح

حد راه أ ت ولا ي ي ي الب عمل ف ست ي يُ ج ت ةمن ي العلان

حد اركه أ ش وى لا ي ج محت ت ن ةأ مة العملي ي ة · الق العاطف

ع ب ر ولم ي ش ت واي ان ةمحت صص · العاطف الق

ره مرّ حد ي د ولا أ ي ي ج ةعرض ماعي ت ة · العملة الاج مة العملي ي الق

ن ي ي الحالي حات من عملائ ي رش د ت ري حدث الكلامأ ن ي ي ون · أ حدث ت ا ي لماذ

ر؟ اش م الكلام المب كة أ ب مر: الش ث ست ن أ ي حدث الكلامأ ن ي ي أ

ئ ر سي ب و خ ة أ ي عة سلب هرت مراج يظ الكلام السلب

دل رة للج ي ي حملة مث ر ف كّ ف ةأ ي · العاطف الكلام السلب
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الملحق 3

قاموس المصطلحات
Glossary · 54 terms

صل. م الف ها ورق مت رج ماع، مع ت ت ي اج ي أ لها ف اب ق ة كما ست ي ز لي ج الإن ا ب ديً ج ب ة أ ب صل«، مرتّ ط »مصطلحات الف رائ ي ش هرت ف ي ظ كل المصطلحات الت

الفصل 3 دعاء Accessibility · سهولة الاست

الفصل 8 امن ز Asynchrony · عدم الت

الفصل 8 مهور م الج Audience size · حج

الفصل 9 Awareness · الوعي

الفصل 5 هار ب ة والان Awe · الرهب

الفصل 4 ر السلوكي Behavioral residue · الأث

الفصل 9 العلامة ام ب ز Brand commitment · الالت

الفصل 7 صة ي الق Brand integration · دمج العلامة ف

الفصل 1 د ر الممت Carryover effect · الأث

الفصل 9 دل Controversy · الج

الفصل 3 ة ئ ي ارة من الب ش Cue · إ

الفصل 6 د العرض ي Deal restriction · ق

الفصل 4 ي ار الوصف Descriptive norm · المعي

الفصل 1 ة Elasticity · المرون

الفصل 5 ي اء العاطف ق ت Emotional selection · الان

الفصل 2 ات اللعب Game mechanics · آلي

الفصل 5 ة ارة عالي ث High arousal · إ

الفصل 4 ة ارة الهوي ش Identity signaling · إ

الفصل 1 اع طب دارة الان Impression management · إ

الفصل 2 ل ك من الداخ ن أ عور ب Insider-ness · الش

الفصل 5 ة ض ف خ ارة من ث Low arousal · إ

الفصل 7 ال السردي ق ت Narrative transportation · الان

الفصل 6 ص واحد خ ة ش اطب Narrowcasting · مخ

الفصل 9 ة ي ة السلب Negative publicity · الدعاي

الفصل 4 ة ي ة الرؤ لي اب Observability · ق

الفصل 8 ه ا لوج هً Offline word of mouth · الكلام وج

الفصل 3 مر Ongoing word of mouth · كلام مست

الفصل 9 كة ب عات على الش Online reviews · المراج

الفصل 8 كة ب Online word of mouth · الكلام على الش

الفصل 7 اع ن وة الإق Persuasiveness · ق

الفصل 6 ة مة العملي ي Practical value · الق

الفصل 6 عي Reference price · السعر المرج

الفصل 1 ح ي رش Referral · الت

الفصل 2 كر الذ دارة ب Remarkability · الج

الفصل 9 ة الرد ي ج ي رات Response strategy · است

الفصل 6 ة اعدة المئ Rule of 100 · ق

الفصل 2 ات صاح عن الذ Self-disclosure · الإف

الفصل 2 ات ل الذ مي ج Self-enhancement · ت

الفصل 2 ة ماعي ت Social currency · العملة الاج

الفصل 4 ماعي ت ر الاج ي ث أ Social influence · الت

الفصل 8 كات ب Social listening · رصد الش

الفصل 4 ماعي ت ل الاج Social proof · الدلي

الفصل 1 ة كات الست STEPPS · المحرّ

الفصل 7 صصي Storytelling · السرد الق

الفصل 3 هن ي الذ ر ف Top of mind · حاض

الفصل 6 ة ق عة الصف ف Transaction utility · من

الفصل 3 ات ز فّ Triggers · المح

الفصل 7 Trojan horse · حصان طروادة

الفصل 5 داولة ات المت Urban legends · الحكاي

الفصل 3 عمال ة الاست اسب Usage occasion · من

الفصل 7 مة ي ار له ق ش ت Valuable virality · ان

الفصل 5 ار ش ت Virality · الان

الفصل 1 هي ف Word of mouth · الكلام الش

الفصل 8 وب واصل المكت Written communication · الت

الملحق 4

الكتاب نفسه
Contagious: Why Things Catch On · Jonah Berger · 2013

رج كل ف خ ل، وكي صي ف الت ر ب رغ ي حلّلها ب ي ي ص: الحملات الت خَّ  ل ب هو ما لا يُ ي ا الكت ه على هذ ي د ف ي ز صص، وما ي الق وب ب ر وسهل ومكت صي اب ق الكت
ب ي ا الكت هذ ظ ب ف لها، واحت ب ه ق رأ اق اس، ف ها الن حدث عن ت ن ي مد على أ عت ادمة ت ك الق ت حملت ن كان . إ ون ة وارت ي كلي ه ف ه هو وطلاب حاث ب ك من أ محرّ

ك وحدودها. لف كل محرّ ف خ ق ي ت عرف الدراسة الت لت

← Contagious: Why Things Catch On اشترِ الكتاب

كتيب من سلسلة »كتيبات مفيدة« على sherifalkady.com، إعداد شريف القاضي بمساعدة Claude، سبتمبر 2026. كل محرّك
من دراسته الأصلية المذكورة تحته؛ الرسوم مرسومة لهذا الكتيب.
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