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نغوص في هذا التقرير في أنواع العروض المختلفة 
وتأثيراتها على المبيعات والع»ªمة التجارية والسـعـر 

المرجعي للعميل عن منتجاتك.

صناعة العرو� 

هذا القرار له تأثيرات متعددة على الع»ªمـة التجارية 
والفئة المستهدفة.

العرض ليس مجرد رقمًا يخفض ويرفع المبيـعـات. 



مكاسب سريعة أم تكلفة خفية؟

العرو� الترويجية

كثر اÁÂدواÀ التسويقية  تُعد العرو� الترويجيـة من أ
يـة  تأثيرًا في تحفيز قرارات الشراء، حيث تحقـق نتائـج فور

في زيادة المبيعات إÐÂ أن تأثيرها يتجاوز ذلك ليشمل

يستعرض هذا التقرير أبرز أنواع العروض الترويجية من 
منظور بحثي، مع تحليل

ويهدف إلى تقديم فهم متوازن يساعد على تحقيق نتائج 
.ªً«مة مستقبª«ضرار بقيمة العÕÂقصيرة المدى دون ا

إدرا× المستهلك 
للقيمة

وصورة الع»ªمة التجارية 
على المدى الطويل.

Ùتـأثـيــرهـــا السـلــوكــ 

Ùتـأثـيـرهـا الـتـسـويـقــ 

أثرها على الع»ªمة التجارية
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2
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كرته،   يقرأه السوÛ بعناية، ويخزّنه فÙ ذا
ويُعيد استخدامه ÐÂحقًا كمرجع للحكم.

كل عر� يصدر عن شركـة 
هـو موق� غـيـر معل�

 

هذا التقرير ينظر إلى صناعة العرو�
بوصفها لغة قيادية تؤثر على: 

 Àالمبيعا
درجات مختلفة مÞ تعزيز ورفع المبيعات حسÝ نوع العر�

ية الع»ªمة التجار
وجهة نظر الناس تجاه الع»ªمة التجارية وتحويلهم من ع»ªمات منافسة

كثر فقط، بل يبني احترامًا  �­ن العرض الذكي �� يبيع أ
يدوم بعد انتهـاء العــرض نفسه.

السعر المرجعي
بعض أنواع العروض تغير وجهة نظر الفئات المستهدفة نحو السعر 

الحقيقي للمنتج ويخلق تأثير طويل المدى مثل انتظار التخفيضات



، وتــرفع  Ùالمواسم تعيد تشكـيل السـلـو× الشـرائ
مستوى اÐÂستعداد ل»ãنفاÛ بشكل مـلـحوظ فــي هذه 

المواسم: 

يعـيـد تعريــä الــقــرار

åالتوقي

إجازة الصيفعيد الفطررمضا�

تقود العرو� قرار الشراء تليها الجـودة والمـيزانية

ح سرعة اتخاذ القرار  تعزّز المشاعر المرتبطة بالمشاركة والفر

مصدر الدراسة 

 دور حـاســم للمنـصــاÀ الرقـمـيــة فــÙ إبـرازهــا

1
2

3



كل عر� تطرحه يتر× أثرًا طويً»ª، حتç بعد انتهائه.
كرة السعر لدى  ، ويستقر فÙ ذا Ùيتجاوز البيع اللحظ

العميل

حين يتكرر الخصم دون سياق، يتعلّم السوÛ أن السعر 
الحقيقي أقل مما تعلن. 

وعندما تعود إلى سعرك اÁÂساسي، ÐÂ يفسّرها جمهور× 
كتصحيح، بل كرفع 

هــل يـر� سـعـر�
“ أم ”مبالغًا فيه“. ًÐÂعاد”

Ùالسعر المرجع
كـثـر مـمـا تـظـن  السوÛ يـتـذكر أ

 ÐÂ الذكية Àالشركا
تسأل: كم بعنا أثناء 

العر�؟

بـل تـسـأل: أ� تـصــور 
سعري زرعناه في أذهــان 

النا�؟ 



Ùالمحر× الحقيق
التوقيت يبيع قبل الرقم

العرض الذكي
يظهر في لحظة مفهومة 

(موسم، مناسبة، حَدَث) 
يُستقبل براحة.

العرض العشوائي
 Þيأخذ عامل الزم ÐÂ

باÐÂعـتـبـار يُـسـتـقـبـل 
. ïبش

سيا� 
التوقيت

إحصائية

مـقـارنـة

يعطي العرض قوة ويجعل السعر 
منطقيًا (حتى لو لم يكن منخفضًا).

في السوق السعودي، (التوقيت) أهم من السعر؛ فالعرض الذي يوافق لحظة راتب أو 
موسم يُقبل بثقة، بينما العرض المفاجئ يثير الشك. (اÐÂحترافية) هي جعل عرضك 

'مناسباً للحظة' ليصبح قرار الشراء سه»ªً وبدون تردد
المصدر

يجعل القرار سهً»ª؛ ÁÂن العقل يحب 
ما "يناسب اللحظة".

في السوق السعودي، التوقيت 
عنصر حاسم يشكّل جوهر القرار

https://saudiretail.net/wp-content/uploads/2026/02/%D8%AA%D9%82%D8%B1%D9%8A%D8%B1-%D8%A5%D9%86%D9%81%D8%A7%D9%82-%D8%A7%D9%84%D9%85%D8%B3%D8%AA%D9%87%D9%84%D9%83%D9%8A%D9%86-2025-1.pdf


٪
اشتر واحد والثاني مجاناً؟

��
 أو 

وÐÂ فيه عرض يباõ أقوى؟

وø يجذ÷ أöثر؟

مو المهم كم الخصم، المهم كيف يظهر! 
ÁÂن مو كـل خصـم يبـيـع بنفس الطريقة

٪



أبرز أنواع العرو�
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كواد  الكوبونات وأ
الخصم

اشترِ واحد 
والثاني مجاناً

العروض البريموم 
(الهدية)

Àالخصوما
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الكمية اÕÂضافية

المكافآت القائمة 
على التجارب

 نقاط الوÐÂء

08 العرو� 
الموسمية
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10 التسعير المتغير / 
Ùالدايناميك

العرو� 
محددة المدة



المصدر 

ينخفض  وعندما  داخلية؛  مرجعية  بأسعار  يحتفظون  المستهلكين  أن  المرجعي  السعر  نظرية   : المرجعي  السعر  كل  تآ  (1)
السعر الم»ªحظ عن هذا المرجع، تتولد منفعة المعاملة. وبموجب نظرية اÐÂحتماÐÂت (كاينمان وتفيرسكي، 1979)، تُصاغ 

الخصومات كـ "مكاسب" بالنسبة للسعر المرجعي،

ي� التعر

أبرز نتائج ا��بحاث

تخفيضات مؤقتة على السعر بهدف تحفيز الشراء على المدى القصير. ينظر 
إليها كخفض في ”التكلفة المتصورة“ التي يتحملها المستهلك.

هذا  من  كبر  ÁÂا الجزء  لكن  القصير  المدى  على  كبير  بشكل  المبيعات  ترفع 
اÐÂرتفاع يأتÙ من تحويل العم»ªء من ع»ªماÀ منافسة، وليس من خلق 

طلب جديد
حيث توصّلت الدراسات إلى أن 33٪ من ارتفاع المبيعات الترويجية يعود 
النسبة  تُمثّل  بينما  المنافسة،  الع»ªمات  عن  المستهلكين  تحول  إلى 
أن  يثبت  مما  المتجر،  وتغيير  السوقية  الفئة  لتوسع  انعكاساً  المتبقية 

كمله. العروض ÐÂ تكتفي باستقطاب الوÐÂء بل تُنشط السوق بأ

، مما يزيد  ï(1) لدى المستهل Ùكل السعر المرجعـ تؤدÿ إلى تـآ
حـساسـيته للسعر ويضـعف قيمة الع»ªمـة بمرور الوقت.

وزيادة  المرجعي"  "السعر  كل  تآ إلى  عليها  المفرط  اÐÂعتماد  يؤدي 
حساسية المستهلك، مما يقلل الربحية على المدى الطويل. 

تأثيرها على صورة الع£¢مة

أبرز المفارقا� وا�¨راء

Àالخـصـومــا

https://www.researchgate.net/publication/256241591_Sales_Promotions


المصدر 

ي� التعر

أبرز نتائج ا��بحاث

أداة تمييز سعري ذاتي، حيث يحصل المستهلك الحساس للسعر على خصم 
مقابل بذل جهد (قصّ أو تحميل الكوبون)، بينما يدفع اÂ~خرون السعر الكامل 

نفسية  بدوافع  يرتبط   Àالكوبونا استخدام  أن   çإل  Àالدراسا تشير 
واجتماعية مثل الشعور بـ "المتسوق الذكÙ"، حيث تم التمييز بين الوعي 
تؤكد  كما  مستقلة؛  كدوافع  للكوبونات   Ùالنفس والميل  المادية  بالقيمة 

اÁÂبحا| أن معدل استرداد (1) الكوبوناÀ يتأثر بعوامل حيوية  كــ
مدى حدة المنافسة الترويجيةقيمة العرض القرب المكاني من المتجر

تُعد أقل ضررًا على قيمة الع»ªمة مقارنةً بالخصومات المباشرة، ÁÂنها تحافظ على 
السعر اÁÂساسي وتستهدف فئة محددة فقط، وتخلق إحساسًا نفسيًا باÕÂنجاز.

 ،(٪2–1) اÐÂسترداد  معدÐÂت  انخفاض  بسبب  فعاليتها  حول  جدل  هناك 
يوجد  كما  تسويقي).  (هدر  عيبًا  أم  سعري)  (تمييز  ميزة  ذلك  يُعد  وهل 

تضارب حول دÐÂلتها: هل تعكس جودة منخفضة أم سعرًا مرتفعًا؟

تأثيرها على صورة الع£¢مة

أبرز المفارقا� وا�¨راء

العرض  فعلياً  استخدموا  الذين  للمستهلكين  المئوية  النسبة  هو  والمبيعات:  التسويق  سياق  في  اÐÂسترداد  معدل   (١)
كواد الخصمية، أو النقاط) من إجمالي عدد العروض التي تم توزيعها أو إرسالها. ÁÂالترويجي (مثل الكوبونات، ا

Àالـ]ـوبـونـا 

https://journals.sagepub.com/doi/abs/10.1177/002224299005400305


المصدر 

ي� التعر

أبرز نتائج ا��بحاث

استراتيجية ترويجية يحصل فيها المستهلك على وحـدة إضافية مجانًا عند 
كـ"مكسب  نفسيًا  م  تُقد� لكنها   %50 لخصم  تكافئ  أنها  رغم  وحدة،  شراء 

مجاني".

 Zero Price) قويًا  نفسيًا  تأثيرًا  تُحدث  "مجاني"  كلمة  أن  اÁÂبحاث  تُظهر 
الخصومات  من  أعلى  بشكل  العرض  المستهلك  يقيّم  حيث   ،(Effect

كبر. يًا أ التقليدية. كما تجذب هذه العروض انتباهًا بصر

أقل ضررًا من الخصومات المباشرة ÁÂنها ÐÂ تغيّر السعر اÁÂساسي، لكنها قد 
فرط في استخدامها.

ُ
تُضعف صورة الع»ªمات الفاخرة إذا أ

المنتجات  مع  فعالية  كثر  أ تكون  ÁÂن  الخصومات  تميل  إذ  متباينة؛  النتائج 
�� أداءً أفضل غالبًا مع المنتجات ��مرتفعة السعر، بينما يحقق عرض 

منخفضة السعر. 

تأثيرها على صورة الع£¢مة

أبرز المفارقا� وا�¨راء

اشترِ واحد والثانÙ مجانًا

https://onlinelibrary.wiley.com/doi/abs/10.1002/%28SICI%291520-6793%28200003%2917%3A3%3C257%3A%3AAID-MAR4%3E3.0.CO%3B2-P


ي� التعر

أبرز نتائج ا��بحاث

تتضمÞ تقديم منتج أو خدمة إضافية مجانًا أو بسعر منخف[ 
. ÙساسÁÂعند شراء المنتج ا

مقارنة   Àالمبيعا  Ùف أقل  زيادة   çإل العرو�  هذه   ÿتؤد
الع»ªمة.  صورة  على  الحفاظ   Ùف فاعلية  كثر  أ لكنها   ، Àبالخصوما
قـيـمـة  ذا   ÙضـافــÕÂا المنـتـج   Þيكـ لـم  إذا  فـعـاليـتـهـا  تقـل  وقــد 

. ïللمستهل

تحافظ علç قيمة الع»ªمة ÁÂنها ÐÂ تخف[ السعر، كما تعزز اÐÂرتباط 
العاطفي خاصة للمنتجات الترفيهية.

تؤدي لنتائج عكسية وتخفض احتمالية الشراء إذا كانت الهدية غير 
م»ªئمة أو أضعفت القيمة المدركة للمنتج.

تأثيرها على صورة الع£¢مة

أبرز المفارقا� وا�¨راء

المصدر 

(Premiums) الهدايا

https://www.researchgate.net/publication/235309869_Understanding_consumer_reactions_to_premium-based_promotional_offers


بـرامـج الـوÐÂء
ي� التعر

أبرز نتائج ا��بحاث

هي أنظمة تسويقية تقدم مكافآت مادية أو معنوية لتعزيز السلو× 
الشرائي المتكرر وبناء ع»ªقة طويلة مع العم»ªء.

الوÐÂء  تعزز  حيث   ، السلو×  çعل محدود  لكنه  إيجابيًا  تأثيرًا  تُظهر 
مثل   Àتأثيرا  ÿتؤد كما  جديدًا.  وÐÂءً  تخل^  مما  كثر  أ  Ùالحال

"اÐÂقترا÷ مÞ الهد_" إلى زيادة الشراء.

تعزز الع»ªقة العاطفية واÐÂنتماء، لكنها قد تخل^ وÐÂءً للبرنامج نفسه 
وليس للع»ªمة، غالبًا تكافئ العم»ªء الحاليين بدل خلق وÐÂء جديد.

يظل الجدل قائماً حول قدرتها على خلق وÐÂء حقيقي جديد، أم أنها 
تكتفي بمكافأة سلوك المستهلكين اÁÂوفياء مسبقاً.

تأثيرها على صورة الع£¢مة

أبرز المفارقا� وا�¨راء

المصدر 

https://sloanreview.mit.edu/article/do-customer-loyalty-programs-really-work/


ي� التعر

أبرز نتائج ا��بحاث

تقديم كمية إضافية من نف` المنتج بنفس السـعـر (مثل: %25 
زيادة مجانًا).

يـبـدو  حيـ@  النسبـة"،  "وه?  بسبب   õالمستهل]و يفضّلها 
العر� أفضل مÞ الخصم الم]اف< له اقتصاديًا.

تحافظ على قيمـة الع»ªمـة ÁÂنـهـا ÐÂ تخف[ السعـر، لكنهـا قد تؤثر 
ع. علç استه»ªك المنتج بشكل أسر

تختلف فعاليتها تبعًا لنوع المنتج وسعره، إضافةً إلى مستوى وعي 
المستهلك الحسابي. (١)

تأثيرها على صورة الع£¢مة

أبرز المفارقا� وا�¨راء

المصدر 

ال]ـميـة اÕÂضافـيـة

https://www.researchgate.net/publication/278390954_When_More_Is_Less_The_Impact_of_Base_Value_Neglect_on_Consumer_Preferences_for_Bonus_Packs_over_Price_Discounts


ي� التعر

أبرز نتائج ا��بحاث

هÙ مكافآÀ تمنح تجربة (مثل رحلة أو فعالية) بدÐÂً مÞ منتج 
. ÿماد

بالهوية  ترتبط  ÁÂنها  المادية،   Àالمشتريا  Þم أöبر  سعادة  توفر 
والع»ªقاÀ اÐÂجتماعية وتدوم آثارها لفترة أطول. 

تعزز اÐÂرتباط العاطفي وتبني ع»ªقـة أعمـ^ مع الع»ªمة على المد> 
الطويل. 

لدى  فعاليتها  تقل  حيث  الفئات،  لكل  القدر  بنفس  فعالة  ليست 
بعض الشرائح اÐÂجتماعية.

تأثيرها على صورة الع£¢مة

أبرز المفارقا� وا�¨راء

المصدر 

 المكافآت القائمة على التجارب

https://kistleronline.ch/wp-content/uploads/2017/05/Boven-on-to-do-or-to-have.pdf


ي� التعر

أبرز نتائج ا��بحاث

أو  البيضاء  الجمعة  (مثل   Àمناسبا أو  بمواسم  مرتبطة  عرو� 
اÁÂعياد).

إلى   ÿوتؤد والعاطفة،  باÕÂهداء  المرتبط  النف`  علم  على  تعتمد 
 ÙجتمـاعÐÂا الضـغـط   Ýبـسبــ  ÛنـفـاÕÂا  Ùفــ öبـيــرة  يــادة  ز

. ÿوالرمز

، ل]نها قد تدر÷ المستهلï على انتظار  Ùتعزز الحضور الموسم
. Àالتخفيضا

هل تزيد المبيعاÀ فعليًا أم تعيد توزيعها زمنيًا فـقـط؟ 

تأثيرها على صورة الع£¢مة

أبرز المفارقا� وا�¨راء

المصدر 

العرو� الموسمـيـة

https://www.researchgate.net/publication/280051284_The_estimation_of_pre-and_postpromotion_dips_with_store-level_scanner_data


٪
العرو� محددة المدة

ي� التعر

أبرز نتائج ا��بحاث

م لفتـرة زمنيـة محـدودة لخلـ^ إحسـا; بالنـدرة  عرو� تُقد�
واÐÂستعجال.

الـفرصـة   õفقـدا  Þمـ الخـو_  عبـر  الشراء   Ùفــ الرغبـة  ت-زز 
. �) وتزيد القيمة المدرöة لل-ر����)

قـد تعـزز قـوة الندـرة، لكنهـا قـد تضر بالثقة إذا شعر المستهلï بأنها 
خدعة.

 Ùوع يـادة  ز  Ýبسب الرقميـة  البيئـة   Ùف أقل  فعاليتها 
المستهلï قد تضعف الثقة إذا بدت مصطنعة. 

تأثيرها على صورة الع£¢مة

أبرز المفارقا� وا�¨راء

المصدر 

(١) يُقصد بوعي المستهلك الحسابي قدرته على فهم اÁÂرقام والعروض الترويجية، ومقارنة القيمة 
الفعلية بين البدائل قبل اتخاذ قرار الشراء. 



٪
التسعير المتغير / الدايناميكي

ي� التعر

أبرز نتائج ا��بحاث

تتضمÞ تقديم منتج أو خدمة إضافية مجانًا أو بسعر منخف[ 
. ÙساسÁÂعند شراء المنتج ا

مقارنة   Àالمبيعا  Ùف أقل  زيادة   çإل العرو�  هذه   ÿتؤد
الع»ªمة.  صورة  على  الحفاظ   Ùف فاعلية  كثر  أ لكنها   ، Àبالخصوما
قـيـمـة  ذا   ÙضـافــÕÂا المنـتـج   Þيكـ لـم  إذا  فـعـاليـتـهـا  تقـل  وقــد 

. ïللمستهل

تحافظ علç قيمة الع»ªمة ÁÂنها ÐÂ تخف[ السعر، كما تعزز اÐÂرتباط 
العاطفي خاصة للمنتجات الترفيهية.

تؤدي لنتائج عكسية وتخفض احتمالية الشراء إذا كانت الهدية غير 
م»ªئمة أو أضعفت القيمة المدركة للمنتج.

تأثيرها على صورة الع£¢مة

أبرز المفارقا� وا�¨راء

المصدر 

https://www.researchgate.net/publication/228590264_The_Price_Is_Unfair_A_Conceptual_Framework_of_Price_Fairness_Perceptions


نوع العرض
التأثير علىالترويجي

سلوك المستهلك
التأثير على

م��حظاتالع��مة التجارية

كوبونات
(Coupons)

ين الحساسين للسعر،  تحفز المشتر
تعزز شعور "المتسوق الذكي"

مقارنة أنواع العرو�

يعتمد على سهولة الحصول 
على الكوبون وقيمته

تحافظ على قيمة السعر 
اÁÂصلي، أقل ضرراً للع»ªمة

خصومات مباشرة
(Price Discounts)

رفع المبيعات فوراً، قد يزيد اÐÂعتماد 
على اÐÂنتظار للصفقات

أفضل للمنتجات 
الرخيصة أو الشائعة

قد يقلل تصور القيمة على 
المدى الطويل

اÐÂستفادة من تأثير "مجاني"، 
يشجع التخزين واÐÂسته»ªك

كثر جاذبية للمنتجات  أ
الرخيصة أو اليومية

أقل ضرر من الخصم النقدي، 
لكن اÕÂفراط قد يشير للع»ªمة 

بالضعف

زيادة القيمة المدركة، خاصة 
مع الهدايا المرغوبة

نجاح العرض يعتمد على 
م»ªءمة الهدية للمنتج

كثر من  تحمي الع»ªمة أ
الخصومات، تعزز صورة الجودة

تشجيع التكرار، تسريع 
السلوك قرب المكافأة

قوة التأثير مرتبطة بالجهد 
المطلوب والمكافآت المقدمة

تعزز وÐÂء الع»ªمة عند 
المستخدمين المتفاعلين

تزيد المبيعات بسبب وهم القيمة 
الكبيرة، تحفز اÐÂسته»ªك

كثر فعالية للمنتجات  أ
الصحية أو اÁÂساسية

تحمي قيمة الع»ªمة أفضل من 
الخصم، لكن العروض الكبيرة 

جداً قد تفقد المصداقية

يادة  تعزز ارتباط الهوية بالمنتج، ز
السعادة واÐÂرتباط العاطفي

التأثير أقوى للمنتجات 
الترفيهية أو الفاخرة

تقوي الع»ªمة عاطفياً ووÐÂء 
طويل المدى

تحفيز الشراء بسبب السياق 
الزمني والعادات

يجب التنويع لتجنب توقع 
العم»ªء للخصومات

غالباً تحافظ على الع»ªمة إذا 
كانت مرتبطة بالمناسبة

توليد شعور بالندرة واÐÂستعجال، 
يعاً يمكن أن ترفع المبيعات سر

فعالية العروض تختلف بين 
أون»ªين وأوف»ªين

تقوي الع»ªمة عبر اÕÂحساس 
ية، لكن اÕÂفراط يثير  بالحصر

الشكوك

يادة اÕÂيرادات فوراً، لكن  يمكن ز
قد يثير شعور بعدم العدالة

يعتمد على السياق، 
القناة، والشفافية

قد يضر الثقة والوÐÂء إذا لم 
يفسر بشكل صحيح

اشترِ واحد والثاني 
( BOGO ) مجانًا

عروض الهدايا
 Premiums /)

(Gift-with-Purchase

برامج الوÐÂء
(Loyalty Programs)

حزم إضافية 
 Bonus Packs / Extra)

(Quantity

مكافآت تجريبية / تجارب
(Experiential Rewards)

عروض موسمية 
(Seasonal Promotions)

عروض محدودة الوقت 
 Limited-Time)

(Offers

التسعير الديناميكي 
(Dynamic Pricing)



مقارنة أنواع العرو�
في ضوء ما سبق، يتضح أن العرو� الترويجية ليست مجرد 

أدوات لتحفيز المبيعات

ومن هنا، ÐÂ يُقاس نجاح الترويج بحجم المبيعاÀ اللحظية، بل 
بقدرته على تحقيق توازن ذكي بين الجذ÷ الفوري وبناء قيمة 
مستدامـة، فالـتـرويـج الـفـعّـال لـيـ` مـا يـبـيـع اõ~Â فـقـط

بـل مـا يحافـظ علç رغبة المستهلï فÙ الشـراء ÐÂحقًا.

كـه لقيـمـة العـ»ªمـة الـتـجـاريـة وتـؤثـر بعـمـ^ عـلـç إدرا

وبينما تثبت فعاليتها في تحقيق نتائج سريعة، تظل آثارها طويلة 
المدى مرهونة بكيفية توظيفها والسياق الذي تُستخدم فيه.

في النهاية، ÐÂ تكمن قوة العروض الترويجية في قدرتها على البيع 
فقط بل في تأثيرها العميق على كيفية إدراك المستهلك للقيمة.

في  فإنها  سريعة،  شراء   Àقرارا العرو�  هذه  تصنع  فبينما 
الوقå ذاته قد تعيد تشكيل ع»ªقة المستهلï بالع»ªمة

يزًا ــــــــــــ او إضعافًا. إما تعز

بل هي استراتيجيات دقيقة تُعيد تشكيل سلوك المستهلك

"تظل المعرفة رحلة مستمرة، وهذا التقرير 
خطوة نحو فهم أعم^"

@hamahksa@hamahksa

@hama.ksainWWW.hamah.sa


