
ه صف : ن ت ن ك أ رارات ب عن ق ي ا الكت اس والمال، وهذ اب عن الن الكت
ه(، ت راه عادلًا، ووق ، وما ي ري ت ش ه، ولمن ي لك )ما عاش عن عمي

ي لة الت ، والق طة ، والخ طأ روعك )هامش الخ ه عن مال مش صف ون
.) ي كف ى ي ر، ومت ، والصب ة ج ي ت ع الن صن ت

مثال سعودي لكل فصل10 رسوم ومخططات10 قرارات في 6 أجزاء

نحو 17 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
ى كرة ومت وله كل ف ق عرف ما ت ي لت كف الرسم. ت

ها. اج حت ت

المسار الكامل · 17 دقيقة

الأجزاء الستة بالترتيب

ي ها ف ق بّ ط ف ت ها، كي ت ت ب ث ي أ : الدراسة الت كرة كل ف
ع. ، والمرج ال من عالمك ع، مث ائ خ الش ، الف روعك مش

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 · 10 قرارات مالية · للمسوّق
وصاحب المشروع

سيكولوجية
المال، مطبَّقة
The Psychology of Money, applied: 10

money decisions in business
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الفكرة الكبرى في 5 جمل
ا1.  المعادلة وحدها )Housel, 2020(. وهذ ه عادلًا، لا ب رون ما ي راهم، وب من ي وه، وب ما عاش رون ب رّ ق اس ي : الن ل الحساب ب السلوك ق دار ب المال يُ

. ك صدق علي ، وي لك صدق على عمي ي

 .2(Price مهور، وحكمه على السعر حكم عدالة ة له ج ه للمكان راؤ خ (Lived experience)، وش اري ل: سلوكه مع المال له ت هة العمي ي ج ف
ه. ت ه وق ري ت ش لى ما ي غ ، وأ ة كلف (fairness لا حكم ت

رج من3.  خ ن ت طئ دون أ خ ن ت سمح لك أ طة هو ما ي ي الخ د وف ق ي الن طأ (Room for error) ف مو. هامش الخ ل الن ب اء ق ق روع: الب هة المش ي ج ف
. السوق

رأ4.  ق ها ولا ي ر علي صب راكم (Compounding) لمن ي ت ، والعلامة ت ة ج ي ت لب الن غ ع أ صن لة من العملاء والحملات ت : ق ساوي الت ع ب زّ و ت ج لا ت ائ ت الن
. امها كل ساعة رق أ

 .5. سك اف من ة ب ارن ك المق ه عن ب كت ن ت ل أ ب ا ق مً « رق ي كف ب »ي كت ن ت ها: أ صعب رارات أ ر الق وآخ

مصادر هذا الكتيب

كرة كون هو مصدر الف ث ي كور حي سه مذ ف اب ن صل، والكت ل الف ي ي ذ ة ف احث والسن اسم الب كورة ب ة المذ ها الأصلي ة من دراست وب كرة مكت كل ف
ا ص. هذ اب ن ل من الكت ق ن ، ولم يُ اب صول الكت حسب ف روع لا ب ق وصاحب المش رارات المسوّ حسب ق ة ب ب صول مرتّ )Housel, 2020(. الف

د عائ ، ولا وعد ب و عملة ار أ و عق دوق أ و صن سهم أ ة ب وصي مار: لا ت ث حة است صي س ن ، ولي ق سوي رارات العمل والت ي ق ب عن سلوك المال ف ي الكت
كر مصدر. ذ عة ما لم يُ ام مصطن رق أ ة ب حي ي وض « ت ي عالمك ـ»ف لة الموسومة ب ل. الأمث و دخ أ

Booklet map · by decision خريطة الكتيب: ستة أجزاء، عشرة قرارات
اضغط أي مربع للانتقال إلى فصله. الجزءان الأولان عن عميلك، والأجزاء الأربعة التالية عن مال مشروعك.

الجزء الأول · أريد أن أفهم كيف يتعامل عميلي مع المال

شراء المكانةما عاشه العميل

ا يشعر العميل أنه معقول الجزء الثاني · أريد عرضً

بيع الوقتالسعر العادل

الجزء الثالث · أريد أن ينجو مشروعي من الضربة التي لا أراها

الخطة التي تخطئأيام الصمود

الجزء الرابع · أريد أن أعرف من أين تأتي النتيجة

القلة المؤثرة

الجزء الخامس · أريد أن أصبر على ما يتراكم

قراءة النتيجةالتراكم

الجزء السادس · أريد أن أعرف متى يكفي

متى يكفي

ع، والجزء الأخير قبل أن تقرّر أنك متأخر عن منافسك. الجزء الثالث يُقرأ قبل أي حملة كبيرة أو توسّ
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الجزء الأول من 6 · فصلان

أريد أن أفهم كيف يتعامل عميلي مع المال
How your customer handles money

؟ سلوكه ري ت ش ن ي ري حي ت ش لك مع المال، ولمن ي ا عاش عمي ل: ماذ ا، اسأ نً علا ب إ كت و ت ر أ سعّ ن ت ل أ ب ق
مهور. ، وله ج خ اري ا؛ له ت هلً ا ولا ج نً و ن س ج لي

· الفصل 1 الجزء الأول 

لا أحد مجنون: عميلك يشتري بما عاشه
Money behaviour comes from lived experience

مصطلحات الفصل Lived experience ة ة المعاش رب ج الت Risk aversion اطرة ور من المخ ف الن Cohort وج العمري الف Segmentation م سي ق الت

Buy now, pay later ا ع لاحقً رِ الآن وادف ت اش A/B test ة ارن ار المق ب ت اخ

الفكرة في سطر

ما م عملاءك (Segmentation) ب سّ ط. ق سي ق ه الت ن طمئ رة ي د، ومن عاش وف ق ه الن ن طمئ ا ي قً ي علّموه: من عاش ض ر مما ت كث وه أ ي مما عاش ت أ اس مع المال ي سلوك الن
عمارهم وحدها. أ وه، لا ب عاش

سارة وات خ وا سن ن من عاش دا أ وج لى 2007، ف كي من 1960 إ ن الأمري هلكي ة المست ان مسح مالي احث ع الب بّ  ت ل )2011( ت اغ ر ون دي ي دراسة مالمن ف

ارب الأحدث ج ة المسح، والت ل وسن ط العمر والدخ ب عد ض ى ب ا، حت مً اؤ ش ر ت كث اطرة (Risk aversion) وأ ا للمخ عدادً ل است ق وا أ ة كان ي السوق المالي ف
م خ ض حسب الت ل ب ب ق م المست خ ض اس ت ع الن وقّ ت لاء: ي ي الغ سه ف ف مط ن دا الن ة )2016( وج ي ان ي دراسة ث ا. وف نً ر س د الأصغ ا عن صوصً وى، خ ق رها أ ث أ

ا الأساس. هم على هذ روض ارون ق ت خ وه هم، وي ي عاش الذ

Malmendier & Nagel 2011 · experience shapes risk taking من التجربة إلى الدفع: عدستان لقرار واحد
ان عميلان أمام المنتج نفسه. ما يختلف ليس المنتج ولا الدخل، بل ما عاشه كل منهما مع المال. الصفّ

كيف يشتريما يصدّقه عن المالما عاشه

سنوات ضيق
دخل غير مضمون

النقد أمان
والدَّين خطر

ا يدفع نقدً
ويسأل عن الضمان

سنوات وفرة
دخل يتزايد

الدخل سيستمر
والتوزيع مريح

ط ويجرّب يقسّ
ويسأل عن القسط

ين في شريحة واحدة أحيانًا. التقسيم بما عاشه العميل يفصل بينهما، ويعطي كل صفّ طريقة الدفع التي تطمئنه. التقسيم بالعمر وحده يجمع الصفّ

(Lived ة ه المعاش ت رب ج طق ت من ف ب صرّ ت ص ي خ ون مع المال؛ كل ش ن حد مج ل الأولى )Housel, 2020, ch. 1(: لا أ كرة هاوز ه ف هذ
ا. كلاهما فً س مسر ط سماعة لي سّ ق ي ي اب الذ ا عن عصره، والش رً خ أ س مت ط لي سي ق ض الت رف ي ي ل الذ : العمي ق عملي اها للمسوّ (experience. ومعن

ود. ر موج ي ا غ لً اطب عمي خ اهل العدسة ي ج ت ي ي ه، والإعلان الذ عدسة ما مرّ ب اطرة ب رأ المخ ق ي

Segment by what they lived through م بما عاشه، واعرض بلغته التطبيق: قسّ

وج العمري . الف رة وات وف ي سن له ف ن دخ لف عمّ ت خ ق ي ي وات ض ي سن ل سوق العمل ف ة لا العمر وحده: من دخ رب ج الًا عن الت م سؤ سي ق لى الت ف إ ض أ
. ة حة العمري ري ا من الش دقّ هن (Cohort) أ
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ا« (Buy now pay later) لمن ع لاحقً رِ الآن وادف ت ار »اش ي د، وخ ق ه الن ن طمئ ا لمن ي دً ق ع ن صم للدف : خ ة واحدة ق ع لا طري ن للدف ي ت ق م طري دّ ق
. ة لف ت ة مخ ن ي ن ج واحد، والطمأ ت ع. المن ي وز ه الت ن طمئ ي

. ان ي ب ي است ر من أ كث مهورك أ حملها ج ة ي رب ج ي ت رك أ ب خ ة ي اب ج ي الاست رق ف «. الف ك طها على راحت سّ ل »ق اب ح« مق ع مرة وارتَ : »ادف ن ي ر الرسالت ب ت اخ

ملاحظة

سره؛ خ طئ ي ا هو مخ ل لماذ رح للعمي ش ي ي مه. الإعلان الذ علي حاول ت م ت ، ث طأ ه خ ن أ ل مع المال ب حكم على سلوك العمي ن ت ع: أ ائ خ الش الف
ع له. ي ب ه ي ت رب ج سق مع ت تّ ا ي قً ه طري عطي ي ي الإعلان الذ

الدراسة الأصلية والمراجع
اطرة ة والمخ صادي ت ارب الاق ج الت

Malmendier, U., & Nagel, S. (2011). Depression babies: Do macroeconomic experiences affect risk taking?

The Quarterly Journal of Economics, 126(1), 373–416
ه ت ي عش م الذ خ ض · الت

Malmendier, U., & Nagel, S. (2016). Learning from inflation experiences. The Quarterly Journal of

Economics, 131(1), 53–87

Housel, M. (2020). The Psychology of Money, ch. 1 ون ن حد مج · لا أ

· الفصل 2 الجزء الأول 

الرجل في السيارة: ماذا يشتري من يشتري المكانة؟
Status buying, loud and quiet

مصطلحات الفصل Conspicuous consumption ري اخ ف هلاك الت الاست Status signal ة ارة المكان ش إ Brand prominence روز العلامة ب

Quiet luxury ة امة الهادئ خ الف Social image ة ماعي ت الصورة الاج Aspirational brand علامة الطموح

الفكرة في سطر

راه ن ي د أ ري : هل ي لك مهور عمي اعرف ج مهور، ف رى لج ت ش ة تُ ه. المكان سون ن ارة وي السي ون ب ب عج اس ي ه، والن ون ب ب عج اس سي ن الن ل أ يّ خ ت رة ي اخ ارة ف ري سي ت ش من ي
وق وحدهم؟ هل الذ ه أ عرف ن ي م أ ع، أ مي الج

ة رب ج ها ت ت ت ب ث عمل. وأ ست رى لا ليُ ء ليُ ي رى الش ت ش ن يُ ي أ ري (Conspicuous consumption)، أ اخ ف هلاك الت : الاست اهرة لن )1899( الظ ب ى ف سمّ
ا، مامً سها ت ف ا ن اي المز كل ب ة الش ة عادي طاق اق الطلب على ب « ف ة ي ن ي لات مان »ب ت ة ائ طاق ا: الطلب على ب سي ي دون ن ي إ ك ف ن ه )2018( مع ب ملائ ن وز ي ت ورش ب
ع ن رف ة على أ ولي دلة أ هرت أ رة ظ ي خ ة أ رب ج ي ت ة وحدها، وف ماعي ت من الصورة الاج رق كان ث . الف ة ماعي ت ف الاج ي المواق ر ف كث ة أ ي ن ي لات عملت الب واستُ

. ارة ه على الإش لّل طلب ق ه ي ات ص لذ خ ر الش دي ق ت

في عالمك: متجر أجهزة منزلية في الرياض

ن ي ت ارب ق ن مت ي حت ري د ش وج ، ف ة ق ع الساب ة الدف ق حسب طري ه ب اعدة عملائ م ق سّ «. ق هم العرض ف ه »لا ي ض رف ن من ي رى أ ، وي علان ي كل إ ط ف سي ق عرض الت ر ي ج كان المت
» ن ي ت مان سن ا وض دً ق صم 5% ن : »خ علان حة إ ري . صار لكل ش هري سط الش ل عن الق سأ ط وت سّ ق حة ت ري ، وش مان ل عن الض سأ ا وت مً ا دائ دً ق ع ن دف حة ت ري م: ش ي الحج ف

ف عن وقّ لى 2.3%، لأن الإعلان ت ع من 1.4% إ ف رت ة ي دي ق حة الن ري ي الش ل (Conversion rate) ف حوي : معدل الت ة حي ي وض ام ت رق . أ ة ي ان « للث عات ولى، و»4 دف للأ
د. ري ما لا ت اعها ب ن ق إ
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م ي حج روز العلامة (Brand prominence)، أ اسوا ب ز )2010( ق ز ودري ي ون ا. هان ون ا واحدً ست صوتً ة (Status signal) لي ارة المكان ش لكن إ
الهم، مث لا أ ها إ عرف ة لا ي ات هادئ ج ت عون علاوة لمن دف ها ي لي ة إ ل حاج اء الأق ري : الأث ة لى المكان ة إ روة والحاج حسب الث موعات ب ع مج رب دوا أ عار، ووج الش

لون ضّ  ف ال ي ي مج رة ف ب صحاب الخ ن أ ر ووارد )2010( أ رغ ي د ب ل. ووج ق ن هم أ عدوا عمّ ت ب ر لي ي عار الكب ارون الش ت خ ها ي لي ة إ ر حاج اء الأكث ري والأث
ها. راءت رهم ق ي طئ غ خ ن ي مال أ د احت ي ز ها ت ن ، مع أ هم عن العامة ز ميّ ها ت ة لأن ت اف ارات الخ الإش

Han, Nunes & Drèze 2010 · brand prominence أربعة جماهير للمكانة: الثروة والحاجة إلى أن تُرى
العمود الأيسر هم من يملكون ثمن الفخامة الحقيقية، والصف الأعلى من يحتاجون أن يراهم الناس. كل خانة تريد إشارة مختلفة من المنتج نفسه.

المقلِّدون
شعار صاخب مقلَّد
ليُحسبوا على الأثرياء

الأثرياء الجدد
شعار كبير واضح

ن هم أقل ليبتعدوا عمّ

خارج السباق
لا يشترون الإشارة

يشترون الوظيفة والسعر

الأثرياء الهادئون
إشارة خافتة يعرفها أمثالهم
ويدفعون علاوة مقابلها

أكثرأقل

أكثر

أقل

الثروة

نة
كا
لم
ى ا

 إل
جة

حا
ال

م للخانة العليا بلا شعار يخسر تلك. م لها بشعار كبير يخسرها، ومن يصمّ الخانة اليسرى السفلى تدفع أكثر مقابل شعار أصغر. من يصمّ

Who is the signal for? التطبيق: لمن يحمل عميلك منتجك؟

ن د أ ري ة (Quiet luxury) لمن ي امة الهادئ خ ع، والف مي راه الج ن ي د أ ري ة لمن ي ب ارة الصاخ ل؟ الإش ج مع العمي ت رى المن : من ي ج ت ي كل من ل ف اسأ
ال وحدهم. هل المج ه أ عرف ي

رى. ع ليُ دف ي من ي رض م صامت لا ي صمي د الهدوء، وت ري طرد من ي ر ي ي عار كب ج واحد: ش ت ي من ن ف ي طّ لط الخ خ لا ت

ي ها. علامة الطموح (Aspirational brand) الت ق سائ ارة لا ب السي ون ب ب عج ة ي ل )Housel, 2020, ch. 8(: المارّ ر درس هاوز كّ ذ ي الرسالة ت ف
وعدها. ي ب ف ج ت ت عمل المن ست ن ي عوره هو حي ش عده ب ي ت ا؛ الت بً ال حدث غ ما لا ي عده ب ن ت ري اب الآخ عج إ لها ب عد عمي ت

ملاحظة

د. عي رأ اسم العلامة من ب ق ن يُ اج أ حت ر هو من لا ي كث ع أ دف سها كان من ي ف ي الدراسة ن عار. ف م الش حج امة ب خ س الف ي ق ن ت ع: أ ائ خ الش الف

الدراسة الأصلية والمراجع

ة ي ن ي لات ة الب طاق ري Veblen, T. (1899). The Theory of the Leisure Class. Macmillan · الب اخ ف هلاك الت الاست

Bursztyn, L., Ferman, B., Fiorin, S., Kanz, M., & Rao, G. (2018). Status goods: Experimental evidence from

platinum credit cards. The Quarterly Journal of Economics, 133(3), 1561–1595

روز العلامة · ب

Han, Y. J., Nunes, J. C., & Drèze, X. (2010). Signaling status with luxury goods: The role of brand

prominence. Journal of Marketing, 74(4), 15–30

ة ت اف ارات الخ · الإش

Berger, J., & Ward, M. (2010). Subtle signals of inconspicuous consumption. Journal of Consumer

Research, 37(4), 555–569

Housel, M. (2020). The Psychology of Money, ch. 8–9 ارة ي السي ل ف · الرج

في عالمك: علامة حقائب جلدية محلية في الخبر

عرف ن يُ د أ ري ح لمن ي عار واض ش ا ب ط هداي : خ ن ي طّ ها خ اج ت ن مت إ سّ . ق عودون رون مرة ولا ي ت ش دم ي ها الأق ، وعملاؤ ب ائ ا على كل الحق رً ي عارها كب ع ش طب ت العلامة ت كان

راد، وعودة طع و35% من الإي ط الهادئ 20% من الق : الخ ة حي ي وض ام ت رق على 25%. أ سعر أ ، ب عة هل الصن ها أ عرف اطة ي ي ر وخ خ ف لد أ ج عار ب لا ش ط ب ، وخ ة مصدر الهدي
ر. ط الآخ عف الخ ه ض ي راء (Repeat purchase) ف الش
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الجزء الثاني من 6 · فصلان

ا يشعر العميل أنه معقول أريد عرضً
An offer that feels right

ر لما كث ع أ دف ، وي ة كلف الت العدالة لا ب حكم على السعر ب : ي صادي ت ها الاق حسب مة كما ي ي حسب الق ل لا ي العمي
دال. لا ج ل ب ب ق لك يُ رم ذ حت ي ي ه. العرض الذ ت ه وق لي د إ عي ي

· الفصل 3 الجزء الثاني 

المعقول قبل المنطقي: السعر الذي يراه العميل عادلًا
Reasonable beats rational in pricing

مصطلحات الفصل Mental accounting ة ي هن ة الذ المحاسب Transaction utility ة ق عة الصف ف من Reference price عي السعر المرج Price fairness عدالة السعر

Framing ر طي أ الت Surge pricing روة ت الذ ر وق سعي الت

الفكرة في سطر

ولًا لا . كن معق ك ل علي جَّ  س ه تُ ت ل حاج غ ست ي ت ل، والت ب ق ك تُ ت كلف رها ت رّ ب ي ت ادة الت ي : الز ادة ي ب الز سب سه وب ي رأ سعر ف ل ب ، ب ك ه علي ت كلف ت حكم على السعر ب ل لا ي العمي
. لك ه ذ ي صدق ف ول مكان ي ر أ سعي ط، والت ق ا ف يً طق من

عه ن ما دف ي رق ب ة (Transaction utility)، وهي الف ق عة الصف ف سه، ومن ف ء ن ي عة الش ف : من ن ي أ ز لى ج ري إ ت ه المش حصل علي الر )1985( ما ي م ث سّ ق
ه ه لأن اج حت ري ما لا ي ت ش ، وي ة ئ ة سي ق ن الصف عر أ ش ه ي ده لأن ري راء ما ي ع المرء عن ش ن مت د ي لك ق . لذ عي ي السعر المرج سه، أ ي رأ ا عادلًا ف راه سعرً وما ي
ب ال الرات ة كري أ ال المكاف ل ري عامَ لا يُ ه، ف ت ي ان ز ، لكل حساب مي صلة ف ات من ي حساب اس المال ف ع الن ض ة ي ي هن ة الذ ه عن المحاسب ت ري ظ ي ن «. وف رصة »ف

.)Thaler, 1999(

Kahneman, Knetsch & Thaler 1986 · fairness in pricing الزيادة نفسها، ثلاثة أسباب، ثلاثة أحكام
استطلاعات هاتفية في تورنتو وفانكوفر عن أفعال متاجر افتراضية. الحكم تغيّر بسبب الزيادة لا بحجمها.

حكمه عليهاسبب الزيادة كما يراه العميل

ارتفعت تكلفة المورّد
زيادة تشرح نفسها

مقبولة في الغالب

زاد الطلب فجأة
مجرفة ثلج بعد العاصفة: من 15 إلى 20

%82 رأوها غير عادلة

لا منافس في هذا الحي
بقالة ترفع 5% هنا وحدها

%76 رأوها غير عادلة

لهما عليك. قل السبب حين يكون التكلفة، ولا ترفع حين يكون الحاجة. التكلفة سبب يقبله العميل؛ حاجته وغياب البديل سببان يسجّ

ة رف ع سعر مج رف ر ي ج ر. مت كوف ان و وف ت ورن ي ت ة ف ي ف طلاعات هات است الر )1986( عدالة السعر (Price fairness) ب ش وث ت ي مان وكن ر كان ب ت م اخ ث
ه، ي س لها ف اف ي لا من د الذ ي الحي الوحي سعارها 5% ف ع أ رف الة ت ق ر عادل. سلسلة ب ي : رآه 82% غ ة ي لج ة ث اح عاصف ا صب لى 20 دولارً لج من 15 إ الث
ي سعر ادة 200 دولار ف ي ه: ز ن ر وز طي أ . وللت الب ي الغ ولة ف ب مق د ف ة المورّ كلف اع ت ف ها ارت ب ي سب ادة الت ي ما الز ر عادل. أ ي : رآه 76% غ ها كما هي ف كالي وت

صم. ا لخ صً لي ق مت ت دّ ن قُ ها إ ا للسعر من عً مت رف دّ ن قُ لم إ ظ دو أ ب ارة ت سي

Three questions before any price rise التطبيق: ثلاثة أسئلة قبل أي زيادة

 .1. لها صراحة ق ب ف ة هي السب كلف ت الت ن كان لالًا. إ غ رأ است ق ك يُ ع علي ف هم، وطلب ارت ف ك تُ عت علي ف ة ارت كلف ل؟ ت راه العمي ادة كما سي ي ب الز ما سب
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م.2.  دي ا للسعر الق عً ، لا رف دة دي ة ج اق و ب صم أ ا لخ صً لي ق مها ت دّ ده (Loss). ق سارة عن ادة خ ي الز وات ف ا سن اد سعرً ن اعت سه؟ إ ي رأ عي ف ما السعر المرج

ان3.  ز مي ن ب وز ة يُ م هدي دَّ  ق ي يُ كرم. العرض الذ « أ ة أ و »المكاف « أ ة ة »الهدي ي ان ز ، ومي سوة ق حاسب ب « ت روري ة »الض ي ان ز ع؟ مي دف ي ي هن ي حساب ذ من أ
.(Budget category) ة ومي ات الي ري ت ان المش ز ر مي ي غ

ملاحظة

وم ه السعر ي ع علي ر من رف كّ ذ ت ل ي ا، لكن العمي صاديً ت ا اق يً طق كون من د ي ر. ق سي ف لا ت روة (Surge pricing) ب ت الذ ر وق سعي ع: الت ائ خ الش الف
ا. لً دي د ب ج ن لا ي ط حي ق ه ف لي عود إ ه، وي اج احت

الدراسة الأصلية والمراجع

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

· Thaler, R. H. (1999). Mental accounting matters. Journal of Behavioral Decision Making, 12(3), 183–206 ة ي هن الذ

الة ق لج والب ة الث رف مج

Kahneman, D., Knetsch, J. L., & Thaler, R. H. (1986). Fairness as a constraint on profit seeking: Entitlements

in the market. The American Economic Review, 76(4), 728–741

Housel, M. (2020). The Psychology of Money, ch. 11 ي طق ول والمن · المعق

· الفصل 4 الجزء الثاني 

ا هو وقته الحرية: ما يشتريه عميلك حقً
Selling time and control

مصطلحات الفصل Time-saving service ت ر الوق ي وف دمة ت خ Time poverty ت ر الوق ق ف Value proposition مة ي عرض الق Autonomy ة لالي ق الاست

Subscription راك ت الاش Jobs to be done ة المهمة المطلوب

الفكرة في سطر

سه ف لغ ن ع المب دف ن ي ر ممّ كث ى أ رض د ساعة ي عي ست ع لي دف : من ي ك سه عن عملائ ف ء ن ي ول الش ق ، والدراسات ت ت ي الوق م ف حكّ ل هو الت د هاوز ه المال عن ري ت ش على ما ي أ
دمة وحدها. دها، لا الخ عي ي ت ع الساعات الت بِ ه.  ي ن ت ق ء ي ي لش

في عالمك: مغسلة سيارات في الدمام

ت اب : السعر ث اعدة رت الق يّ لال«. غ غ كلمة »است ها ب مات ي ي ق لئ ت مت م ت ، ث لئ مت ت ام ف لك الأي ي ت ع السعر 30% ف رف سلة ت ت المغ ، وكان اعف الطلب ض ت ار ي ب ة غ عد كل موج ب

الات ادة 5 ري ي ت ز علن ة المواد أ كلف عت ت ف ن ارت وع. وحي سب ي أ ي أ ن ف ي سلت من له غ ض ة (Subscription) ت هري ة ش اق ي ب رك ف ت ش ة ي د الأولوي ري ار، ومن ي ب ام الغ ي أ
لى 4.6. م من 3.9 إ ي ي ق هر، والت ش لال 6 أ لى 340 خ ركون من 80 إ ت : المش ة حي ي وض ام ت رق . أ وب على اللوحة ها مكت ب وسب
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ا. من ديً ا هولن رً ي ون هم 818 ملي ن ي دا، ب مارك وهولن دا والدن حدة وكن ات المت ي الولاي ا ف صً خ مل المسح 6,271 ش ها )2017( ش ملائ ز وز لان ي دراسة وي ف
،(Life satisfaction) هم ات على عن حي ا أ رض ادوا ب ف ل، أ وصي و الت ف أ ي ظ ن ل الت هم (Time-saving service)، مث ت ر وق فّ و دمات ت ون على خ ق ف ن ي

ي ا ف هم 40 دولارً أُعطي كل من ر  كوف ان ي ف ا ف فً  : 60 موظ ة ي دان ة المي رب ج اءت الت م ج ي المسوح الأولى. ث لا 28.2% ف ا إ هريً لك ش عل ذ ف لك لم ي ومع ذ
ل. ق هم أ ت علي ط الوق غ على وض ة أ ي اب ج اعرهم الإي ت مش ت كان راء الوق عد ش . ب ء مادي ي راء ش ه، ومرة لش ت ر وق فّ و راء ما ي ، مرة لش ن ي ت الي ت ن مت ي عطلت

Whillans et al. 2017 · spending on time vs on things ا، طريقان 40 دولارً

ا في فانكوفر، في عطلتين متتاليتين: المبلغ نفسه مرة لشراء الوقت ومرة لشراء شيء. تجربة ميدانية على 60 موظفً

ا المبلغ نفسه: 40 دولارً

ر الوقت شراء يوفّ
تنظيف، توصيل، مهمة تُسنَد

شراء شيء مادي
غرض يُقتنى

مشاعر إيجابية أعلى
وضغط وقت أقل في يومه

أثر أقل
مقارنة بشراء الوقت

ا أفضل بيومه. اكتب ذلك في العرض، لا مواصفات الخدمة وحدها. ا يشتري شعورً العميل الذي يشتري منك وقتً

(Time ت ر الوق ق ون عكسه ف سمّ ون ي احث . والب ت ن رارك أ ك ق ت ر وق صي ن ي د للمال )Housel, 2020, ch. 7(: أ على عائ ل أ ه هاوز عدّ ا ما ي هذ

اع ب رة تُ ي دمات كث ن خ لك أ ي ذ عن ق ي . للمسوّ ت ق الوق ي ض د ب اي ز عور مت ها ش روة حول العالم صاحب ادة الث ي ن ز ة أ ملاحظ هم ب ون دراست دأ ب (poverty، وي

. ة لالي ق ي است ده، أ ي رار صار ب ه وق لي عود إ ل ساعات ت س العمي ي رأ ، وهي ف ز ج ن عرض مهمة تُ : تُ طأ الوصف الخ ب

Write the offer in hours returned التطبيق: اكتب العرض بالساعات لا بالمواصفات

ف ي ظ ن وى من »ت ق وع« أ سب ك كل أ لي عود إ مة (Value proposition): »4 ساعات ت ي ي عرض الق ا ف مً ه رق ب ل واكت ده للعمي عي ي ت ت الذ احسب الوق
.» ة مواد آمن امل ب ش

. ك علان ة هي صورة إ اب اها له؟ الإج رن فّ ي و الساعة الت عل ب ف ل سي ا كان العمي : ماذ ت ة الوق غ صي ة ب ل عن المهمة المطلوب اسأ

عها. ي ب ي ت ة الت سرق الحري ه ي اف ق ي صعب إ ي ي راك الذ ت . الاش طة غ ض راك ب ت ت للاش ق اف مؤ ق ي اره، وإ ت خ دمة وحدها: موعد ي م لا الخ حكّ حه الت امن

ملاحظة

(Onboarding) ج ماذ صف ساعة من المكالمات والن طلب ن ن وت ي ر ساعت فّ و دمة ت . خ راءات ي الإج ه ف ذ خ أ م ت ت ث ع الوق ي ب ن ت ع: أ ائ خ الش الف
صف وعدها. ع ن ي ب ت

الدراسة الأصلية والمراجع

ت راء الوق ش

Whillans, A. V., Dunn, E. W., Smeets, P., Bekkers, R., & Norton, M. I. (2017). Buying time promotes

happiness. Proceedings of the National Academy of Sciences, 114(32), 8523–8527

Housel, M. (2020). The Psychology of Money, ch. 7 ة · الحري

في عالمك: خدمة وجبات أسبوعية جاهزة في الخبر

وع ات الأسب ب ار وج ي ت ت اخ اف ض «، وأ ك عود لأسرت لى »ساعة كل مساء ت رت الرسالة إ يّ ها. غ سي اف ل كل من « مث ة ج ات طاز مكون ة ب ات صحي ب علن عن »وج دمة ت ت الخ كان
ع من %38 ف رت الث ي هر الث ي الش راك (Renewal) ف ت د الاش دي ج ر، وت يّ غ ت ال لم ي هري 1,200 ري راك الش ت : الاش ة حي ي وض ام ت رق . أ رسالة م ب سلي ل الت ي ج أ ن وت ي ت ق ي ي دق ف

. ة ب سعر الوج ه لا ب ت وق عه ب دف س ما ي ي ق ل صار ي لى 52%، لأن العمي إ
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الجزء الثالث من 6 · فصلان

أريد أن ينجو مشروعي
من الضربة التي لا أراها

Survive what you cannot see

ا دون ئً ط كون مخ ن ت سمح لك أ طة هو ما ي ي الخ د وف ق ي الن طأ ف ى. هامش الخ ق ب ن ت سهل من أ صل أ ن ت أ
. رج من السوق خ ن ت أ

· الفصل 5 الجزء الثالث 

ا يصمد مشروعك بلا دخل؟ هامش الخطأ: كم يومً
Room for error: cash buffer days

مصطلحات الفصل Room for error طأ هامش الخ Cash buffer days دي ق ام الصمود الن ي أ Cash flow دي ق ق الن دف الت Runway مدة الصمود

Working capital س المال العامل رأ Payment terms ع روط الدف ش

الفكرة في سطر

ام ي . احسب أ سارة لب الخ ق ن ن ت ل أ ب د ق ف د ن ق ل لأن الن اسر، ب ه خ رج من السوق لا لأن خ ا ما ي رً ي روع كث ر. المش ء آخ ي ه ش ي ى ف ق ب ن ت ء، وأ ي ح ش لى الرب صل إ ن ت أ
ا. فً ر طة لا ت ي الخ ا ف دً ن طأ ب عل هامش الخ ، واج صمودك

اه اس ما سمّ ، وق حدة ات المت ي الولاي ك ف ن ر من عملاء الب ي روع صغ لف مش ون معاملة لـ 597 أ س )2016( 470 ملي ي ش ان ت ي مورغ ي ب حلّل معهد ج
ا ومً ط 27 ي ا. الوسي مامً ل ت ف الدخ وقّ ادة لو ت روع المعت ات المش اح مصروف د المت ق ي الن طّ غ ا ي ومً دي (Cash buffer days): كم ي ق ام الصمود الن ي أ

اولات 20. ة 19، والمق ئ ز ج م الت ا، ث ومً ـ 16 ي مة ب ائ ى الق دن ي أ ر من 62. والمطاعم ف كث ملك أ عها ي ا، ورب ومً ل من 13 ي ق ملك أ ع ي اري ع المش ط. رب ق ف

JPMorgan Chase Institute 2016 · cash buffer days ا يصمد المشروع الصغير لو توقّف الدخل؟ كم يومً
ا الربع الأدنى والربع الأعلى. أيام الصمود النقدي لـ 597 ألف مشروع صغير من عملاء البنك في الولايات المتحدة، 2015. العمودان الطرفيان حدّ

ا 13 يومً

الربع الأدنى
أقل من

ا 16 يومً

المطاعم

ا 19 يومً

التجزئة

ا 20 يومً

المقاولات

ا 27 يومً

الوسيط
لكل المشاريع

ا 62 يومً

الربع الأعلى
أكثر من

ا أطول من الشهرين. ا بلا دخل. الحملة التي تتأخر نتيجتها شهرين تحتاج صمودً ا واحدً نصف المشاريع لا يصمد شهرً

ن )ch. 5(: مهارة الوصول ي ن مهارت ي ق ب رّ ف كار المال )Housel, 2020, ch. 13(، وي ف هم أ طأ (Room for error) من أ ل هامش الخ عل هاوز ج ي
، ن هري ها ش ت ج ي ت ر ن خ أ ت ي ت : الحملة الت رة اش ق مب سوي الت ع. والصلة ب ي ض ه سي ي ن ب عض ما ن ن ب ول أ ب ر وق ها حذ ي اء وف ق ل، ومهارة الب اؤ ف ة وت رأ ها ج ي وف

ملك 13. ل من ي ت ق د ت ا، وق ومً ملك 60 ي ا ي روعً ل مش ت ق ا، كلها لا ت فً  عي ي ض ت أ ي ي ع، والموسم الذ ر الدف خّ  ؤ ي ي ر الذ ي ل الكب والعمي

One number, reviewed monthly التطبيق: رقم واحد يُراجع كل شهر

 .1.(One-off costs) ة ي ائ ن ث ود الاست ن لا الب ا على 90، ب سومً هر مق ش ر 3 أ ي آخ ة ف دي ق ات الن موع المصروف اد: مج ومي المعت ك الي احسب مصروف
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 .2. عات ي ل المب ب ، ق هري ر الإدارة الش ري ق على ت ي أ ه ف ب ج هو مدة صمودك (Runway). اكت ات ه: الن اح علي د المت ق سم الن اق

الحملة3.  ة ف ي حت الأرض له ت ز ن ن أ م: إ ا الرق ره على هذ ث أ ولًا ب ر أ ي ي كب ق سوي اق ت ف ن ي إ س أ ، وقِ طاعك ط ق على من وسي ها، أ حت ل ت ز ن ة لا ت ي رض د أ حدّ
ر. صغ و ت ر أ ظ ت ن ت

ملاحظة

، ب ع الروات ز عن دف عج د ي ا ق ومً عد 90 ي عون ب دف ه ي ح على الورق وعملاؤ روع راب د. مش ق الن اح لا ب الأرب حسب الصمود ب ن ت ع: أ ائ خ الش الف

م. وائ ي الق وب ف ح المكت ، لا الرب ب ع الروات دف دي (Cash flow) هو ما ي ق ق الن دف والت

الدراسة الأصلية والمراجع
دي ق ام الصمود الن ي أ

· JPMorgan Chase Institute. (2016). Cash is King: Flows, Balances, and Buffer Days. JPMorgan Chase & Co.

Housel, M. (2020). The Psychology of Money, ch. 5 and ch. 13 اء ق ل الب اب ، والوصول مق طأ هامش الخ

· الفصل 6 الجزء الثالث 

الخطة التي تفترض أنها ستخطئ
Planning for being wrong

مصطلحات الفصل Planning fallacy ط طي خ الطة الت مغ Inside view ل ة من الداخ ي الرؤ Outside view ارج ة من الخ ي الرؤ Reference class ة عي ة المرج ئ الف

Hindsight bias ر خ أ از الإدراك المت حي ان Contingency اطي الطوارئ ي احت

الفكرة في سطر

ب م اكت هه؟«، ث ب ش ي ت ع الت اري ت المش رق غ ل »كم است ؟« ب روعي رق مش غ ست ل »كم سي سأ ر. لا ت كث كلّف أ ر وت خ أ ت طط ت لب الخ غ ل، وأ ولة من الداخ دو معق ب طة ت كل خ
. ة ي ان ز ي المي ا ف اطيً ي رق احت الف

صوت ر ب كي ف ا. الت بً  ري ق ي كل المهام ت لة ف ائ ف هم مت رات دي ق اءت ت ج از مهامهم، ف ج ن د إ اركون مواعي ر المش دّ ن وروس )1994( ق ف ري ولر وغ ي دراسة ب ف
ر. كرّ ت ر لن ي رف عاب لى ظ وه إ سب ا ن قً ا ساب رً خ أ روا ت كّ ذ ن ت ، وإ ة ق هم الساب ارب ج اهلون ت ج ت لة وي ب طة المق و الخ اري ن لى سي رون إ ظ ن وا ي : كان ب ف السب عالٍ كش

رهم دي ق ط ت ن رب اركي لب من المش ن طُ عة حي ي الدراسة الراب ى ف ف ت د اخ ائ ل الز اؤ ف ن الت ط (Planning fallacy). والمهم أ طي خ الطة الت ه مغ هذ
. ة صراحة ق هم الساب ارب ج ت ب

في عالمك: مصنع أثاث في الدمام

. كان المالك ط الدراسة ل من وسي ق ا من الصمود، أ ومً : 15 ي لف ي الحساب 300 أ د ف ق ا، والن وميً ا ي فً ل ي 20 أ ا، أ هريً ال ش لف ري حو 600 أ ة ن دي ق ع الن ات المصن مصروف
طلب س المال العامل ب ض رأ فّ  ع (Payment terms)، وخ اري ود المش ي عق دمة 30% ف عة مق اوض على دف ، وف ن هري لها ش جّ  ال. أ لف ري ـ 250 أ عد لحملة معرض ب ست ي

. ف عي هر ض وف من ش لا خ ت الحملة ب أُطلق ، و ل الحملة ب ا ق ومً : الصمود صار 48 ي ة حي ي وض ام ت رق . أ عات امات على دف الخ
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ة من ي له، والرؤ اصي ف روع وت طة المش م على خ ي الرق ن ب ي ت ل (Inside view) الت ة من الداخ ي ر: الرؤ دي ق ي الت ت ق الو )1993( طري مان ولوف ى كان وسمّ
سه: ف علّم ن سد الت ف أً ي ط هوف )1975( خ ش ي ف ف ي ض . وي هة اب ع مش اري ة من مش عي ة مرج ئ ي ف ج ف ائ ت ع الن ي وز ل عن ت سأ ي ت ارج (Outside view) الت الخ
ء خ ملي اري « )Housel, 2020, ch. 12(: الت ة أ اج ي الدرس »المف سمّ ل ي ر. وهاوز خ أ از الإدراك المت حي ا ان ، وهذ عة قَّ و ت مت راها كان ة ي ج ي ت من عرف الن

ه. عرف ط لما لا ت طّ خ حد، ف عه أ وقّ ت ما لم ي ب

تقديران للمشروع نفسه، والفرق بينهما
Kahneman & Lovallo 1993 · inside view vs outside view · illustrative

أرقام توضيحية من مثال المخبز في آخر الفصل. الأشهر تُقرأ من اليمين إلى اليسار.

الرؤية من الداخل
خطة المشروع

3 أشهر

الرؤية من الخارج
مشاريع مشابهة

5 أشهر

ما حدث فعلًا
في مثال الفصل

4.5 أشهر

الفرق: احتياطي مكتوب

بالأشهر ←012345

الخطة التي بُنيت على الرؤية من الخارج لم تكن متشائمة؛ كانت أقرب إلى ما حدث. والفرق المكتوب هو ما منع القرض.

Two estimates and a written gap التطبيق: تقديران، وفرق مكتوب

سها.1.  ف طة ن ع من الخ وقّ راد المت ة والإي كلف ل: المدة والت ق من الداخ ري ر الف دي ق ب ت اكت

ا.2.  علً ها ف ت كلف ادت ت رت وكم ز خ أ ل كم ت جّ ، وس هة اب ع مش اري لى 10 مش : 5 إ ة عي ة مرج ئ مع ف اج

د الإدراك3.  عي ى لا ي عه، حت وقّ ت دء ما ت ل الب ب ب ق دول، واكت ة والج ي ان ز ي المي اطي طوارئ (Contingency) ف ي ن احت مي ن الرق ي رق ب عل الف اج
. ة ج ي ت عد الن ك ب اكرت ة ذ اب ر كت خ أ المت

ملاحظة

سه. ف ر ن خ أ از الإدراك المت حي ا ان ، وهذ ة داي حة من الب ت واض ها كان ن ه كأ طت روي خ ح ي اج ح وحده. الن ج صة من ن علّم من ق ت ن ت ع: أ ائ خ الش الف
ح. ج ن ها من لم ي ي من ف ة كلها، ب ئ ل عن الف اسأ

الدراسة الأصلية والمراجع
ط طي خ الطة الت مغ

Buehler, R., Griffin, D., & Ross, M. (1994). Exploring the "planning fallacy": Why people underestimate their

task completion times. Journal of Personality and Social Psychology, 67(3), 366–381
ارج ل والخ ة من الداخ ي · الرؤ

Kahneman, D., & Lovallo, D. (1993). Timid choices and bold forecasts: A cognitive perspective on risk

taking. Management Science, 39(1), 17–31
ر خ أ · الإدراك المت

Fischhoff, B. (1975). Hindsight ≠ foresight: The effect of outcome knowledge on judgment under

uncertainty. Journal of Experimental Psychology: Human Perception and Performance, 1(3), 288–299

Housel, M. (2020). The Psychology of Money, ch. 12 ة أ اج · المف

ا في بريدة ا ثانيً في عالمك: مخبز يفتح فرعً

روعهم م عن ف صي ي الق اهي ف ز والمق اب صحاب المخ ل 4 من أ هر. سأ ش عد 6 أ عادل (Break-even) ب طة ت ق ال، ون لف ري اح، و400 أ ت ت ى الاف هر حت ش : 3 أ طة المالك خ
ح ت ت : اف ة حي ي وض ام ت رق ا. أ دً ق رق ن الف ظ ب ف ، واحت لف هر و500 أ ش طة 5 أ عل الخ هر. ج ش عد 10 أ عادل ب حو 25%، والت ة ن كلف ادة الت ي ، وز هران ر ش ي خ أ وسط الت : مت ة ي ان الث

. رض ت ق ا، ولم ي فً ل اج 470 أ ، واحت صف هر ون ش عد 4 أ ب
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الجزء الرابع من 6 · فصل واحد

أريد أن أعرف من أين تأتي النتيجة
Where results come from

لة : احمِ الق دوج ا مز رار هن . الق لة لي ، وحملات ق لة لي ات ق ج ت ، ومن لون لي : عملاء ق لة ي من ق ت أ ة ت ج ي ت لب الن غ أ
ا. قً عرف مسب ادمة لا تُ لة الق ة لأن الق رب ج ي الت مر ف عمل، واست ي ت الت

· الفصل 7 الجزء الرابع 

الذيول تصنع النتيجة: قلة من العملاء والمنتجات والحملات
Tails drive the results

مصطلحات الفصل Fat tails كة ول السمي ي الذ Pareto principle و ت اري دأ ب مب Skewness واء الالت Key account سي ي ل الرئ العمي Test and learn علّم ب وت رّ ج

Outlier اء ن ث الاست

الفكرة في سطر

ي لة الت ا: احمِ الق ن معً مري ي أ عن ا ي مو. هذ لب الن غ ع أ صن ات والحملات ت ج ت لة من المن راد، وق لب الإي غ ع أ صن لة من العملاء ت : ق ساوي الت ج ب ائ ت ع الن زّ و ت ي الأعمال لا ت ف
. ادمة لة الق ها الق يّ عرف أ ك لا ت ة لأن رب ج ي الت مر ف عمل، واست ت

(Consumer ة هلاكي ة من السلع الاست ئ ي 22 ف وات ف ة على 6 سن كي مري سرة أ لف أ حو 100 أ ات ن ري ت ر )2017( مش ن غ ووي ن م وسي درس كي
ط، ب الض س 80/20 ب و لي ت اري دأ ب ها. مب عات ي وسط 73% من مب ي المت عون ف صن ري العلامة ي ت ل 20% من مش ض ف ن أ دوا أ (packaged goods، ووج

ركات ي ش وسط، و59% ف ي المت ة 67% ف سب ه السلع: الن ارج هذ ة خ ركة مدرج اس على 339 ش ي ر )2019( الق ن ي ووي ر مكارث م كرّ . ث ب ري ه ق لكن
رها. ي ي غ ل 68% ف اب راك مق ت الاش

كم من المبيعات يصنعه أفضل 20% من العملاء؟
Kim, Singh & Winer 2017 · McCarthy & Winer 2019 · Pareto ratio

حصة أفضل 20% من العملاء في المبيعات. العمود الأول للمقارنة: لو اشترى كل العملاء بالتساوي.

20%

لو تساوى
العملاء

73%

سلع استهلاكية
22 فئة

67%

339 شركة

خارجها

68%

شركات
بلا اشتراك

59%

شركات
الاشتراك

ليست 80/20 بالضبط، لكنها قريبة في كل مكان قيست فيه. عملاؤك الأوائل يستحقون خطة لا تستحقها قائمة العملاء كلها.

ذ ة من كي ي السوق الأمري ة ف ركة مدرج ه كل ش ت اف ض در )2018( ما أ ن ي مب سي ي . حسب ب عات ي ي المب ه ف مو من ي الن واءً (Skewness) ف دّ الت ش ع أ ي وز والت

حة صي م ن كر الرق ذ . لا ن ة ان ز ون الخ ذ ى على أ ق حت وّ ف ت ركات لم ت لب الش غ ن أ ه السوق كلها، وأ ت اف ض ي ما أ ر صاف سّ ف ها ت ل 4% من ض ف ن أ د أ وج 1926، ف

ر كرّ ل المت ش ح الف صب ة ي ج ي ت اء (Outlier) الن ن ث حكم الاست ن ي « )Housel, 2020, ch. 6(: حي كسب ول ت ي ل »الذ ه هاوز ي سمّ ل صورة لما ي مار، ب ث است
. طأ ق خ ن الطري ا على أ لً ، لا دلي ق ا من الطري عيً ي ا طب ءً ز ج
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Protect the few, test the many ا بمبالغ صغيرة التطبيق: احمِ القلة، وجرّب كثيرً

ي حملة ل أ ب ة ق وب اظ مكت ف طة احت حق خ ست هم ي سي (Key account) من ي ل رئ الاسم. كل عمي ل ب راد، واعرف الـ 20% الأوائ الإي ب عملاءك ب رتّ
. دة دي ساب ج اكت

(Test and ارب ج ص للت صّ ها. خ ور علي من العث رى ث سع الأخ الت ، ف ة ج ي ت لب الن غ ع أ صن ت 1 من 10 ت ن كان وسطها: إ مت حكم على الحملات ب لا ت

هر. ا كل ش تً اب ا ث رً ي ا صغ غً ل (learn مب

ها. ت ي ان ز عطَ مي حة لم تُ ل راب ، ب لت ش ة ف رب ج س ت لى لي طأ الأغ ر. الخ كب سرعة أ حة ب اعف الراب ، وض سرعة لة ب اش ة الف رب ج ف الت وق أ

ملاحظة

لث ل ث مثّ ل واحد ي ن كان عمي ا: إ ضً  ي طر أ ع الخ صن راد ي ع الإي صن ي ي ز (Concentration) الذ ركّ ل واحد. الت ماد على عمي ع: الاعت ائ خ الش الف
ل. ي عمي على لحصة أ ا أ ع حدً ملكه. ض رار لا ت ه ق سارت خ رادك ف ي إ

الدراسة الأصلية والمراجع
ة هلاكي ي السلع الاست و ف ت اري اعدة ب ق

Kim, B. J., Singh, V., & Winer, R. S. (2017). The Pareto rule for frequently purchased packaged goods: An

empirical generalization. Marketing Letters, 28(4), 491–507

ة هلاكي ارج السلع الاست اعدة خ · الق

McCarthy, D. M., & Winer, R. S. (2019). The Pareto rule in marketing revisited: Is it 80/20 or 70/20?

Marketing Letters, 30(2), 139–150

ة اف روة المض ي الث واء ف · الالت

Bessembinder, H. (2018). Do stocks outperform Treasury bills? Journal of Financial Economics, 129(3),

440–457

Housel, M. (2020). The Psychology of Money, ch. 6 كسب ول ت ي · الذ

في عالمك: مصنع مواد تغليف في الأحساء

ارة كل ي ولًا وز ن لكل واحد من الـ 36 مسؤ رهم وحده 22%. عيّ كب ن أ ، وأ عات ي عون 70% من المب صن هم )20%( ي ن 36 من د أ وج راد، ف الإي ا ب لً ع 180 عمي ب المصن رتّ
ر اج ة ومت ي خ السحاب : المطاب ن دي دي ن ج طاعي ة ق رب ج ق لت سوي ة الت ي ان ز ص 5% من مي صّ ، وخ ن ي ت لال سن ل 15% خ ي عمي اوز حصة أ ج ت لا ت ا أ فً ع هد ، ووض ة ع سن رب

راد. ة 9% من الإي ي ان ة الث ي السن ، وصارت ف ن ي ت ن ة واحدة من الاث رب ج حت ت ج : ن ة حي ي وض ام ت رق . أ ة ي رون ارة الإلكت ج الت
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الجزء الخامس من 6 · فصلان

أريد أن أصبر على ما يتراكم
Patience with what compounds

ها ل صاحب س، ب اف س المن ها لي طر علي ر خ كب . أ لحق سرعة لا تُ م ب رى ث طء لا يُ ب : ب دة ائ ل الف راكم مث ت العلامة ت
ه. ت ح وق من ف ما لم يُ وق ة كل ساعة وي ج ي ت رأ الن ق ن ي حي

· الفصل 8 الجزء الخامس 

التراكم: العلامة تُبنى مثل الفائدة
Compounding: brand building vs sales activation

مصطلحات الفصل Compounding راكم الت Brand building اء العلامة ن ب Sales activation عات ي ط المب ي ش ن ت Brand salience ي للعلامة هن ور الذ الحض

Long-term effects لة المدى ار طوي الآث Short-termism ر ظ صر الن ق

الفكرة في سطر

ر ء الأكب ز ، والج ن ي ن ق على الاث ف ن ا ت لً مو طوي ن ي ت ع الت اري راكم. المش ت ه ي وع لكن ر الأسب ري ق ي ت هر ف ظ ء لا ي طي اء العلامة ب ن ا، وب دً ره غ ث ي أ ف ت خ وم وي ع الي ي ب ط ي ي ش ن الت
راكم. ت على ما ي

ن 1980 ي ي (IPA) ب طان ري ي الإعلان الب ن ف ي معهد الممارسي ة ف عالي ز الف وائ ات ج ان ي اعدة ب حو 996 حملة من ق لد )2013( ن ي ت وف ي ن ي حلّل ب
ل ي الرسائ ، أ اء العلامة ن ره. وب ث ئ أ طف ن م ي سرعة ث عات ب ي ع المب رف ، ي راء الآن د الش ري هة لمن ي جّ ات المو ي العروض والإعلان ، أ عات ي ط المب ي ش ن و2010. ت

حو %60 هم كان ن ات ان ي ي ب ح ف ج ن الأن واز ن الت هما أ لاصت راكم. وخ ت ه ي هور لكن ي الظ طأ ف ب ، أ ري ت هن المش ي ذ رة ف ي العلامة حاض ق ب ي ت الواسعة الت
ط. ي ش ن اء و40% للت ن للب

Binet & Field 2013 · short-term spikes vs long-term growth · schematic قفزات التنشيط وصعود البناء
الخط البرتقالي حملات تنشيط متتالية، والخط الأخضر المائل إلى الزرقة بناء علامة مستمر. الزمن يُقرأ من اليمين إلى اليسار.

بناء العلامة: بطيء، ثم يتراكم

التنشيط: قفزة، ثم عودة

الأثر في المبيعات

الزمن ← رسم تخطيطي، ليس بيانات

كل قفزة تعود إلى حيث بدأت، والخط البطيء لا يعود. التقرير الأسبوعي يرى القفزات فقط، ولذلك يحتاج البناء ميزانية لا تُحاسب بالأسبوع.

ى ن ب راء (Brand salience)، ويُ ف الش ي موق ظ ف لاحَ و تُ ال أ طر العلامة على الب خ ن ت مال أ ه احت ن أ ور ب ا الحض ارب )2004( هذ وك وش ي ف رومان عرّ وي

صلة لا من طول مدة مت ي من أ ت أ ر ي ي د الكب « )Housel, 2020, ch. 4(: العائ ك بِ راكم المر دأ »الت ي المب سمّ ل ي . وهاوز اكرة ي الذ ط ف كة من الرواب ب ش ب

ه كل لي هب إ ذ ي ط ف ي ش ن ئ الت كاف وعي ي ر الأسب ري ق : الت ق سوي ي الت ه. وف ن ب هي ست ي ا ف دً ي راكم (Compounding) ج حسب الت ل لا ي ، والعق ة سب على ن أ
صم. لى خ ع إ ي اج كل ب حت ى ي حد، حت ه أ لاحظ طء لا ي ب عف العلامة ب ض ال، وت ري
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Two budgets, two measures التطبيق: ميزانيتان، ومقياسان

ة من داي طة ب ق ة 60:40 ن سب . ن صرامة ها ب حاسب ب ط يُ ي ش ن ء للت ز وع، وج عات الأسب ي مب حاسب ب اء لا يُ ن ء للب ز : ج طة ي الخ ن ف ي ت ي ان ز صل المي اف
روع. ون لكل مش ان هم، لا ق ات ان ي ب

ك للسعر مع ة عملائ حث عن اسمها، وحساسي ر (Unaided awareness)، وحصة الب كي ذ ك دون ت كر علامت ذ ة من ي سب راكم: ن ت ما ي اء ب ن س الب قِ
. ت الوق

ر. لى الصف اد إ د العدّ عي ع ي ر الحملة كل رب ي ي غ ه، وت راكم علي ت ا ي تً اب ا ث ئً  ي اج ش حت راكم ي ع. الت ي ساب وات لا أ هر واحد سن ت على رسالة واحدة ومظ ب اث

ملاحظة

هر، ش ي أ ع ف ي ض وات وت ي سن ى ف ن ب لة المدى (Long-term effects) تُ ار طوي . الآث هر صعب ول ش ي أ اء ف ن ف الب وق ن ت ع: أ ائ خ الش الف
لد. ي ت وف ي ن ي ه ب ر من ذّ ح ي ي ر الذ ظ صر الن ا هو ق ها. هذ ي مرار ف لى من الاست غ ها أ لي والعودة إ

الدراسة الأصلية والمراجع
ر صي ل والق المدى الطوي

Binet, L., & Field, P. (2013). The Long and the Short of It: Balancing Short and Long-Term Marketing

Strategies. Institute of Practitioners in Advertising (IPA)

ي للعلامة هن ور الذ · الحض

Romaniuk, J., & Sharp, B. (2004). Conceptualizing and measuring brand salience. Marketing Theory, 4(4),

327–342

Housel, M. (2020). The Psychology of Money, ch. 4 ك بِ راكم المر · الت

· الفصل 9 الجزء الخامس 

لا تقرأ النتيجة كل ساعة: النفور قصير النظر من الخسارة
Myopic loss aversion in campaign reviews

مصطلحات الفصل Myopic loss aversion سارة ر من الخ ظ ر الن صي ور ق ف الن Loss aversion سارة ور من الخ ف الن Evaluation period م ي ي ق رة الت ت ف Volatility ب ذ ب ذ الت

Dashboard عة اب لوحة المت Statistical noise ي ج الإحصائ ي ج الض

الفكرة في سطر

، ولا دأ ب ن ت ل أ ب م ق ي ي ق رة الت ت د ف . حدّ ر من مكسب مساوٍ كث لم أ ؤ سارة ت ، والخ ج ي ج ها الض لب علي غ رة ي صي ام الق ر، لأن الأرق كث ر أ سائ ت خ ي ر رأ كث ة أ ج ي ت ت الن رأ كلما ق
ة الأولى. لاث امها الث ي أ اة ب ن حكم على ق ت

ر كث ا أ لمن ؤ سارة ت ن الخ ي أ رسكي )1979(، أ ف مان وت ه كان ت ب ث ي أ سارة (Loss aversion) الذ ور من الخ ف : الن ن ي كرت الر )1995( ف ي وث ز ارت ن ي مع ب ج
، رة ي ر كث سائ رى خ ا ي رً ي ه كث ج ائ ت ع ن راج : من ي سارة ر من الخ ظ ر الن صي ور ق ف مع الن ا الج ي ر. وسمّ كرّ م المت ي ي ق سه، والت ف م ن الحج ا مكسب ب رحن ف مما ي

لّ ما ن ق اركي ج على المش ائ ت كرار عرض الن اد ت ر: كلما ز ب ت ي المخ رز )1997( ف وت ي وب ز ي ن رها غ ب ت م اخ ل. ث حة على المدى الطوي اطرة راب ب مخ نّ  ج ت ي ف
ه. ون ب راهن ي

في عالمك: معهد تدريب لغات في جدة

ات الدورات علان ن إ ي ة 50:50 ب ي ان ز م المي سّ صل. ق ر كل ف كب صم ي ط، والخ هب م ي ن ث وعي سب ع أ ف رت ل ي ي سج ، والت ل كل دورة ب صم ق ات خ علان ة المعهد كلها إ ي ان ز ت مي كان
ع ف ة ارت ي ان ي الث ل، وف ي سج ر الت يّ غ ت ة الأولى لم ي ي السن : ف ة حي ي وض ام ت رق عار واحد. أ سهم وش ف ن ن أ ي ب وه المدرّ وج ة ب وعي سب رة أ صي : سلسلة ق ن ي ت ت لسن اب وى ث ومحت

لى %10. صم (Discount) من 25% إ وسط الخ ض مت ف خ 30%، وان
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ث حدّ ت ي ت عة الت اب طأ )Housel, 2020, ch. 15(. ولوحة المت رامة على خ د، لا غ ل العائ اب عها مق دف ب (Volatility) رسوم ت ذ ب ذ ن الت ل إ ول هاوز ق ي
ج ي ج ها الض لب علي غ ة ي ومي ام الي امها، لأن الأرق ي ر من أ ي ي كث اسرة ف دو خ ب د ت هر ق حة على مدى الش : حملة راب رامة لى غ ل الرسوم إ حوّ كل ساعة ت

ها. ت ق ي هر حق ظ ن ت ل أ ب ها ق ف وق وم ي راها كل ي . من ي ي الإحصائ

Benartzi & Thaler 1995 · evaluation period · illustrative model كم مرة تبدو الحملة الرابحة »خاسرة«؟
نموذج توضيحي: حملة عائدها اليومي موجب في المتوسط وضجيجها كبير. العمود هو نسبة الفترات التي تظهر فيها خاسرة، بحسب طول الفترة التي تقرأ

فيها النتيجة.

42%

تقرأ النتيجة
كل يوم

30%

كل أسبوع

14%

كل شهر

3%

كل ربع سنة

الحملة نفسها في الأعمدة الأربعة. ما يتغيّر هو كم مرة تنظر إليها، وكم مرة يؤلمك ما تراه.

Rules written before launch التطبيق: قواعد تُكتب قبل الإطلاق

 .1. و علامة وى أ اة محت ن ل لق هران على الأق وع، وش حث المدف ا للب لً وعان مث سب : أ ل الإطلاق ب اة ق ن م (Evaluation period) لكل ق ي ي ق رة الت ت د ف حدّ

 .2.» ان ئ ومان سي ، لا »ي ف اوز السق ج ت اق ي ف ن و إ ، أ ي ن ق طأ ت : خ رة ت ة الف هاي ل ن ب دة المسموحة ق اف الوحي ق اب الإي سب ا أ قً د مسب حدّ

وم واحد.3.  لم ي أ ا ب رً ث أ ل ت ق طول أ رة أ ت ماعي على ف رار الج . الق ، لا كل ساعة وحدك ق ري ا مع الف وعيً سب عة أ اب رأ لوحة المت اق

ملاحظة

سان من ن و إ ة أ مي وارز ي خ ع أ من وم ي ة كل ي ي ان ز مهور والمي ر الإعلان والج ي ي غ ومي (Daily optimization). ت ن الي حسي ع: الت ائ خ الش الف
عمل. ه لا ي ن أ هم الإعلان ب تّ م يُ عمل، ث ة ما ي معرف

الدراسة الأصلية والمراجع
سارة ر من الخ ظ ر الن صي ور ق ف الن

Benartzi, S., & Thaler, R. H. (1995). Myopic loss aversion and the equity premium puzzle. The Quarterly

Journal of Economics, 110(1), 73–92

سارة ور من الخ ف · الن

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

47(2), 263–291
م ي ي ق رات الت ت ة ف رب ج · ت

Gneezy, U., & Potters, J. (1997). An experiment on risk taking and evaluation periods. The Quarterly

Journal of Economics, 112(2), 631–645

Housel, M. (2020). The Psychology of Money, ch. 15 ي ان ء مج ي · لا ش

في عالمك: متجر أدوات رياضية إلكتروني في تبوك

ع . وض ن وعي سب ها أ كمل واحدة من ، ولم ت ب 40 حملة رّ هر ج ش ة أ ي ست . ف الث ومها الث ي ي ع ف ب ي حملة لم ت ف أ وق ، وي ن ي ات كل ساعت ح لوحة الإعلان ت ف كان المالك ي
(Target ROAS) هدف د المست ت العائ اوز ج ول 10 ت : 3 حملات من أ ة حي ي وض ام ت رق س. أ مي عة كل خ ال، ومراج ف 3,000 ري سق ا لكل حملة ب ومً : 14 ي ة وب اعدة مكت ق

. مة دي اعدة الق الق ان ب ف وق ت ها ست ان من ت ن ت اث ، وكان ي ان وعها الث سب ي أ ف
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الجزء السادس من 6 · فصل واحد

أريد أن أعرف متى يكفي
Knowing when it is enough

م ل رق لة طموح، ب س ق « لي ي كف ها. »ي اج حت اطرة لا ت لى مخ عك إ دف ى ي ا حت دو طموحً ب ف ي لا سق مو ب الن
. سك اف من ة ب ارن ك المق ه عن ب كت ن ت ل أ ب ه ق ب كت ت

· الفصل 10 الجزء السادس 

ا مع الجيران »يكفي«: حين يصبح النمو سباقً
Enough: social comparison and the moving goalpost

مصطلحات الفصل Social comparison ة ماعي ت ة الاج ارن المق Relative income ي سب ل الن الدخ Reference point ة عي طة المرج ق الن

Emotional well-being ي اه العاطف الرف Risk of ruin ار هي طر الان خ Stop rule ف وقّ اعدة الت ق

الفكرة في سطر

ن ل أ ب ا ق مً « رق ي كف ب »ي ه. اكت ت من رب ت ك المرمى كلما اق حرّ ت ر ي كب س أ اف من روعك ب ارن مش ق ن ت ، وحي لك ر دخ يّ غ ت ر ولو لم ي ق ف ك أ ن عر أ ش ل من حولك ت ع دخ ف رت ن ي حي
ه. اج حت ملكه ولا ت ل ما لا ت ج ه من أ اج حت ملكه وت ما ت اطر ب خ ، ولا ت اق دأ السب ب ت

ات ب ، مع ث ة اض السعادة المعلن ف خ ان ط ب ب رت ران ي ي ل الج اع دخ ف ن ارت د أ وج هم، ف اطق ي من ل ف وسط الدخ مت راد ب ف اه أ ات رف ان ي مر )2005( ب ط لوت رب
س ما ي ق لات ت ي ض ف ل ت ، ب ى السعادة ي معن ا ف رً يّ غ اءً ولا ت ق ت س ان ر لي ن الأث وات دلّت على أ سهم على سن ف ن اص أ خ ات الأش ان ي سه. وب ف ص ن خ ل الش دخ

راهم. ملكه من ن ل ما ي ه، ب اج حت ست ما ن ا لي دن ة عن عي طة المرج ق ي (Relative income). الن سب ل الن ي الدخ ا، أ رن ي ملكه غ ما ي ملك ب ن

من يتوقّف عن الاستفادة من زيادة الدخل؟
Killingsworth, Kahneman & Mellers 2023 · income and emotional well-being · schematic

ثلاث فئات من الناس بحسب سعادتهم. الدخل يزيد من اليمين إلى اليسار على مقياس لوغاريتمي.

الأسعدنحو 100 ألف دولار سنويًا

الوسط

الأقل سعادة )نحو %20(

الرفاه العاطفي

الدخل ← رسم تخطيطي لنتيجة الدراسة، ليس بياناتها

ا مما يرفعه. عند أغلب الناس يستمر الصعود، وعند الأقل سعادة يتوقّف. المال يرفع ما يرفعه، والمقارنة بالجيران )Luttmer, 2005( تأكل جزءً

لرز )2023( مان ومي ورث وكان ز غ ن لي عاد كي : أ ة عارض ج مت ائ ت روا ن ش ن ن ي احث ن ب ي عاون ب اءت من ت ة الأحدث ج اب ا؟ الإج صلً د المال السعادة أ ي ز وهل ي
ل ي (Emotional well-being) مع الدخ اه العاطف ع الرف ف رت اس ي لب الن غ د أ ا. عن كيً مري ا أ فً  ي من 33,391 موظ ر لحظ ري ق ون ت حو 1.7 ملي ل ن حلي ت
عالج ه لا ي عه، لكن رف ع ما ي رف ن المال ي ي أ ا. أ ويً لف دولار سن حو 100 أ د ن هم عن ن حسّ ف ت وقّ ت ي حو 20%، ف ، وهم ن ل سعادة ما الأق ح، أ ف واض دون سق

. ف المرمى عن الحركة وق ن تُ ة أ صعب مهارة مالي طر )Housel, 2020, ch. 3(: أ ص الخ خّ ل ل ي لم. وهاوز ؤ كل ما ي

قّ
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A written stop rule التطبيق: قاعدة توقّف مكتوبة

ن حسّ ي لا ي ع الذ وسّ ع. الت وسّ طة ت ي خ ل أ ب ، ق ه، وساعات عملك اج حت ي ت ل الذ ح (Profit margin)، والدخ : هامش الرب امك رق أ « ب ي كف ب »ي اكت
. ة ارن ل مق ا ب فً س هد ام لي ه الأرق هذ

س. اف روع المن ، لا عدد ف ي العام الماض ة ب ارن ك مق ك وعودة عملائ مو هامش اره: ن ج سه لا ب ف ن روعك ب ارن مش ق

روج من الخ ا ب رً ي مالًا صغ حق احت ست اعف لا ي د مض ار (Risk of ruin): عائ هي طر الان ا خ ه. هذ ت ي ن د ما ب ق ف ن ت لها أ ش ي ف عن ي ي رصة الت ض الف ارف
. السوق

ملاحظة

ة ارن اءها، لأن المق ن ث ة لا أ ري رصة المغ ل الف ب ب ق كت ف (Stop rule) تُ وقّ اعدة الت ه. ق اوز ج ت ن ت عد أ « ب ي كف عرف »ي ن ت ع: أ ائ خ الش الف
م. ي رق ة من أ ي اللحظ ا ف على صوتً ة أ ماعي ت الاج

الدراسة الأصلية والمراجع
ران والسعادة ي الج

Luttmer, E. F. P. (2005). Neighbors as negatives: Relative earnings and well-being. The Quarterly Journal of

Economics, 120(3), 963–1002

ن ي عارض عاون المت اه، ت ل والرف · الدخ

Killingsworth, M. A., Kahneman, D., & Mellers, B. (2023). Income and emotional well-being: A conflict

resolved. Proceedings of the National Academy of Sciences, 120(10), e2208661120

Housel, M. (2020). The Psychology of Money, ch. 3 ا دً ب ي أ كف · لا ي

في عالمك: مطعم مأكولات بحرية في ينبع

هري ل ش فٍ 15%، ودخ «: هامش صا ي كف ب »ي ولًا وكت لس أ . ج ة راد سن ي عادل إ رض ي ق ن ب دي دي ن ج رعي درس ف دأ المالك ي ب ، ف ة ن ي المدي الث ف رعه الث س ف اف ح من ت ت اف
ا رعً ار ف ت رض (Leverage). اخ ة للق ن عان المطعم كله رهي ض راد وي عان الإي رف رعان ي ، والف ة لاث ق الث حقّ رع الحالي ي . الف ة وعي سب ة أ از ج ه، وإ ر من خ دّ ه وي سرت طي أ غ ي

. ف عي اء الض ت ي موسم الش ب واحد ف ر رات خ أ ت ي الهامش 15%، ولم ي ق : ب ة حي ي وض ام ت رق ا. أ هرً عد 12 ش ي ب ات ل ذ موي ت ا ب رً ي ا صغ واحدً
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الملاحق

كيف تتكامل الأفكار، من
أي قرار تبدأ، والقاموس

Appendix

الملحق 1

عشرة قرارات في جملة واحدة
The ten, in one sentence

(Room for طأ هامش خ ى ب ق ب روعك ي ه. ومش ت ه وق لي د إ عي ر لما ي كث ع أ دف راه عادلًا، وي ي ي ل السعر الذ ب ق راه، وي ه ولمن ي ما عاش ري ب ت ش لك ي عمي
ه ولم ر علي ن صب راكم (Compounding) إ ت ما ي مو ب ن ها، وي ادمة من ل الق ج ب من أ رّ ج ها وي حمي لة ي كسب من ق ، وي طة ي الخ د وف ق ي الن (error ف

ف ق ي ت مامه والدراسة الت ف أ ق ي ت رار الذ ك الق عطي ب ي ي ا الكت اس والمال، وهذ صص عن الن ك الق عطي اب ي . الكت ي كف ى ي عرف مت ، وي ه كل ساعة رأ ق ي
ه. لف خ

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

ا دمً ع مق ون الدف ض رف و ي ط، أ سي ق ون الت ض رف ي ي ل · السعر العادلعملائ ه العمي ما عاش

و علامة طموح ا أ رً اخ ا ف جً  ت ع من ي ب تأ ع الوق ي ة · ب راء المكان ش

ي سر عملائ خ ن أ ع السعر دون أ د رف ري لأ ه العمي السعر العادل · ما عاش

ها مت ي ق سعرها لا ب ارن ب ق ي تُ دمت ت · السعر العادلخ ع الوق ي ب

ع وسّ و ت رة أ ي عد لحملة كب ست يأ كف ى ي طئ · مت خ ي ت طة الت ام الصمود · الخ ي أ

ر كل مرة كث كلّف أ ر وت خ أ ت ططي ت ام الصمودخ ي طئ · أ خ ي ت طة الت الخ

ن لي لي مد على عملاء ق عت رادي ي ي ام الصمودإ ي رة · أ ث لة المؤ الق

وع ا الأسب ج هذ ائ ت د ن ري راكمالإدارة ت ة · الت ج ي ت راءة الن ق

مل كت ن ت ل أ ب رة ق ي ت حملات كث ف وق رةأ ث لة المؤ ة · الق ج ي ت راءة الن ق

ر خ أ ي مت ن ن عر أ ش ع وأ وسّ ت س ي اف راكمالمن ي · الت كف ى ي مت
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الملحق 3

قاموس المصطلحات
Glossary · 60 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 1 ة ارن ار المق ب ت A/B test · اخ

الفصل 2 Aspirational brand · علامة الطموح

الفصل 4 ة لالي ق Autonomy · الاست

الفصل 8 اء العلامة ن Brand building · ب

الفصل 2 روز العلامة Brand prominence · ب

الفصل 8 ي للعلامة هن ور الذ Brand salience · الحض

الفصل 1 ا ع لاحقً رِ الآن وادف ت Buy now, pay later · اش

الفصل 5 دي ق ام الصمود الن ي Cash buffer days · أ

الفصل 5 دي ق ق الن دف Cash flow · الت

الفصل 1 وج العمري Cohort · الف

الفصل 8 راكم Compounding · الت

ري اخ ف هلاك الت Conspicuous consumption · الاست

الفصل 2

الفصل 6 اطي الطوارئ ي Contingency · احت

الفصل 9 عة اب Dashboard · لوحة المت

الفصل 10 ي اه العاطف Emotional well-being · الرف

الفصل 9 م ي ي ق رة الت ت Evaluation period · ف

الفصل 7 كة ول السمي ي Fat tails · الذ

الفصل 3 ر طي أ Framing · الت

الفصل 6 ر خ أ از الإدراك المت حي Hindsight bias · ان

الفصل 6 ل ة من الداخ ي Inside view · الرؤ

الفصل 4 ة Jobs to be done · المهمة المطلوب

الفصل 7 سي ي ل الرئ Key account · العمي

الفصل 1 ة ة المعاش رب ج Lived experience · الت

الفصل 8 لة المدى ار طوي Long-term effects · الآث

الفصل 9 سارة ور من الخ ف Loss aversion · الن

الفصل 3 ة ي هن ة الذ Mental accounting · المحاسب

سارة ر من الخ ظ ر الن صي ور ق ف Myopic loss aversion · الن

الفصل 9

الفصل 7 اء ن ث Outlier · الاست

الفصل 6 ارج ة من الخ ي Outside view · الرؤ

الفصل 7 و ت اري دأ ب Pareto principle · مب

الفصل 5 ع روط الدف Payment terms · ش

طالفصل 6 طي خ الطة الت Planning fallacy · مغ

الفصل 3 Price fairness · عدالة السعر

الفصل 2 ة امة الهادئ خ Quiet luxury · الف

الفصل 6 ة عي ة المرج ئ Reference class · الف

الفصل 10 ة عي طة المرج ق Reference point · الن

الفصل 3 عي Reference price · السعر المرج

الفصل 10 ي سب ل الن Relative income · الدخ

الفصل 1 اطرة ور من المخ ف Risk aversion · الن

الفصل 10 ار هي طر الان Risk of ruin · خ

الفصل 5 طأ Room for error · هامش الخ

الفصل 5 Runway · مدة الصمود

الفصل 8 عات ي ط المب ي ش ن Sales activation · ت

الفصل 1 م سي ق Segmentation · الت

الفصل 8 ر ظ صر الن Short-termism · ق

الفصل 7 واء Skewness · الالت

الفصل 10 ة ماعي ت ة الاج ارن Social comparison · المق

الفصل 2 ة ماعي ت Social image · الصورة الاج

الفصل 9 ي ج الإحصائ ي ج Statistical noise · الض

الفصل 2 ة ارة المكان ش Status signal · إ

الفصل 10 ف وقّ اعدة الت Stop rule · ق

الفصل 4 راك ت Subscription · الاش

الفصل 3 روة ت الذ ر وق سعي Surge pricing · الت

الفصل 7 علّم ب وت رّ Test and learn · ج

الفصل 4 ت ر الوق ق Time poverty · ف

الفصل 4 ت ر الوق ي وف دمة ت Time-saving service · خ

الفصل 3 ة ق عة الصف ف Transaction utility · من

الفصل 4 مة ي Value proposition · عرض الق

الفصل 9 ب ذ ب ذ Volatility · الت

الفصل 5 س المال العامل Working capital · رأ

الملحق 4

الكتاب نفسه
The Psychology of Money · Morgan Housel · 2020

ارئ ة الق ه عن علاق ث ، وحدي كرة ل كل ف ها هاوز روي ب ي ي ات الت ص: الحكاي خَّ  ل ب هو ما لا يُ ي ا الكت ه على هذ ي د ف ي ز ، وما ي رة صي صص ق اب ق الكت
ب ي ا الكت لى هذ د إ ا، وعُ ه كاملً رأ اق المال، ف ت ب ن ك أ ت هم علاق ف ن ت ردت أ ن أ رارات العمل. إ ب عن ق ي ا الكت ا لأن هذ اه عمدً ركن المال، وهو ما ت ة ب صي خ الش

. روعك رار مش رار ق كون الق ن ي حي

← The Psychology of Money اشترِ الكتاب

كتيب من سلسلة »كتيبات مفيدة« على sherifalkady.com، إعداد شريف القاضي بمساعدة Claude، سبتمبر 2026. كل فكرة
من دراستها الأصلية المذكورة تحتها؛ الرسوم مرسومة لهذا الكتيب. عن سلوك المال في قرارات العمل، وليس نصيحة استثمار.
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