
التضخّم وارتفاع الأسعار یرسمان معالم
المستھلك الجدید في منطقة الشرق الأوسط

الاستطلاع العالمي لآراء المستھلكین 2023
نتائج منطقة الشرق الأوسط

الإصدار 5



الملخص التنفیذي
بالنسبة إلى المشاركین من الشرق الأوسط في الاستطلاع العالمي لآراء المستھلكین الذي أجرتھ شركة بي دبلیو سي، فإن 
ارتفاع نسبة التضخم وتكالیف المعیشة ھما العاملان الرئیسیان اللذان یؤثران في سلوك المستھلك، وھذا یعكس النمط الذي 

تمّت ملاحظتھ في أجزاء أخرى من العالم، إذ إن المستھلكین یعتبرون أن قدرتھم الشرائیة قد تقلصّت.

في الوقت الراھن، یبحث المتسوقون المھتمون بالأسعار عن عروض أكثر ملاءمة، كما أن المستھلكین في المنطقة 
أصبحوا على استعداد للتخلي عن علاماتھم التجاریة المفضّلة لشراء بدائل أقل تكلفة. وأحد التوجّھات المثیرة للاھتمام في 

الشرق الأوسط ھو العدد الكبیر من المستھلكین الذین أصبحوا یختارون الیوم مجموعة المنتجات الخاصة بالمتجر نفسھ 
بسبب سعرھا الأقل. وبالتالي، یتعیّن على تجار التجزئة الذین لا یمتلكون حتى الآن علامة تجاریة خاصة بھم أخذ ذلك في 

الاعتبار، أثناء بحثھم عن سبل للحفاظ على ولاء عملائھم.

وفي ما یتعلق بالمكان الذي یتسوّق منھ العملاء، تجدر الإشارة إلى أن التسوّق عبر الإنترنت یكتسب المزید من الشعبیة، 
بعد التحوّل الجماعي الذي شھده العالم خلال الجائحة. ومع ذلك، ما زال التسوّق في المتاجر قائماً - فالعدید من العملاء 

یرغبون في رؤیة المنتج قبل شرائھ.

ومن بین التوجّھات الأخرى التي یجب الإشارة إلیھا في الشرق الأوسط الفخر الذي یبدیھ المتسوقون عند شراء السلع 
المنتجة محلیاً - فالناس یحبّون إنفاق المزید من المال لشراء ھذه المنتجات بدلاً من السلع المستوردة - وواقع أن العوامل 

البیئیة والاجتماعیة والحوكمة أصبحت الآن من السمات الدائمة التي تُحدد خیارات المستھلكین. وقد أظھر الإصدار الرابع 
من الاستطلاع الذي سبق أن أجریناه كیف أن قرارات التسوّق تتأثر بشكل متزاید بمخاوف الاستدامة.

على سبیل المثال، شجّعت السیاسة التي أطلقتھا حكومة الإمارات والمتمثلة في إلزام المتسوقین بدفع ثمن الأكیاس على 
التقدّم والابتكار، فقد أتاحت المتاجر ممرات سریعة للعملاء الذین یُحضرون معھم اكیاسھم الخاصة. ویُعتبر ھذا التغییر 

بمثابة دلیل على قبول المعاییر البیئیة والاجتماعیة والحوكمة واعتمادھا على نطاق واسع.

بالإضافة إلى ذلك، تستمر التكنولوجیا في التأثیر في طریقة تسوّق العملاء. وعلى الرغم من أن تقنیة المیتافیرس 
وتطبیقاتھا ما زالت في مراحلھا الأولى من التطویر، إلا أنھا تكتسب شعبیة في أوساط جیل الألفیة في الشرق الأوسط.
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في ما یلي النتائج الرئیسیة التي توصّلنا إلیھا:

تمّ تصنیف ارتفاع الأسعار على أنھ المشكلة الأكبر بالنسبة إلى 34% من المتسوقین 
في المتاجر و27% من المتسوقین عبر الإنترنت 01

یشعر المستھلكون بالضغوط الناجمة عن التضخم و 62% منھم سیعتمدون سلوكیات 
التوفیر  02

یعمل أكثر من 30% من المستھلكین على التبدیل بین قنوات التسوّق، من المتاجر 
او عبر الإنترنت، أو یستخدمون مزیجاً من الاثنین

03

اشترى 10% من المستھلكین منتجات من خلال عالم المیتافیرس، فقد أصبح إحدى 
الأدوات التي یمكن أن یستخدمھا تجار التجزئة لدمج التسوّق عبر الإنترنت  مع التسوّق في 

المتاجر
04
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إرتفاع الأسعار و التأخیر في 
التورید یُعیقان المبیعات
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الأسعار العالیة وتأخیرات سلسلة التورید یعیقان المبیعات

تبیّن الدراسة التي أجریناھا أن المشكلة الأكبر التي یواجھھا المستھلكون في الشرق 
الأوسط ھي ارتفاع أسعار السلع الاستھلاكیة. فقد اعتبرھا 34% من المشاركین في 

الاستطلاع التحدي الأكثر إلحاحاً.

وقد تمّ تحدیدھا أیضاً على أنھا المشكلة الأكثر تحدیاً في الاستطلاع العالمي، إذ إن أكثر 
من 50% من المستھلكین یعانون في كثیر من الأحیان من ارتفاع الأسعار عند 

خروجھم للتسوّق. وفي منطقة الشرق الأوسط، یُعتبر المستھلكون المصریون أكثر 
الفئات المعنیة بھذه المشكلة، فقد اعتبرھا 40% من المتسوّقین المشكلة الأولى بالنسبة 
إلیھم، في حین أن ھذه النسبة بلغت 35% في المملكة العربیة السعودیة و28% في 

الإمارات العربیة المتحدة.

وتُعتبر الطوابیر الطویلة والمتاجر الأكثر ازدحاماً المشكلة الثانیة الأكبر بالنسبة إلى 
31% من المتسوقین الذین یقصدون المتاجر الفعلیة، مع العلم أن المستھلكین 

الإماراتیین والسعودیین یعتبرونھا المشكلة الثانیة الأكثر شیوعاً. وقد تناقض ھذا الواقع 
مع مصر حیث اعتبر المستھلكون المشكلات المرتبطة بسلسلة التورید بما فیھا نفاذ 

المنتجات والتراجع في تنوّع المنتجات وجودتھا ثاني أكثر المشكلات شیوعاً. بالإضافة 
إلى ذلك، یعاني 27% من المستھلكین في المنطقة من مشكلات تتمثل في أوقات 

التوصیل الأطول للمنتجات وعدم توفّرھا.
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الشكل 1: في الأشھر الثلاثة الماضیة، یرجى توضیح عدد المرات التي واجھت فیھا 
أیاً مما یلي أثناء شراء أحد المنتجات.

ارتفاع أسعار السلع المنزلیة

التسوق عبر الانترنتالتسوق في المتجر

ارتفاع أسعار السلع المنزلیة

ً وقت تسلیم المنتج أطول من المتوقعطوابیر أكبر ومتاجر أكثر ازدحاما

عدم القدرة على شراء منتج بسبب نفاد المخزونعدم القدرة على شراء منتج بسبب نفاد المخزون

یستغرق تسلیم المنتج وقتاً أطول مما قیل وقت وقت تسلیم المنتج أطول من المتوقع 
الشراء

53%

31%

27%

27%

27%

24%

24%

22%

المنتجات ذات جودة أقل من المعتاد (مثل تغییر إنخفاض نطاقات المنتجات المتاحة
المورد)

عدم التوفر الكبیر للأطعمة / البقالة المفضلة لدیكالمنتجات ذات جودة أقل من المعتاد (مثل تغییر المورد)

إنخفاض نطاقات المنتجات المتاحةیستغرق تسلیم المنتج وقتاً أطول مما قیل وقت الشراء

عدم التوفر الكبیر للأطعمة / البقالة المفضلة لدیك

48%

29%

27%

27%

25%

24%

23%

القاعدة: أولئك الذین صنفوا تقریباً دائماً / بشكل متكرر لخیار واحد على الأقل، الشرق الأوسط (771)
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 استخدام مواقع مقارنة
 الأسعار للبحث عن
المنتجات المتوفرة

تغییر متجر البیع 
بالتجزئة الذي

 تتسوّق منھ عادة

 الانتقال إلى شراء
 المنتجات من المتجر

الفعلي

 شراء منتج ذات
 علامة تجاریة

مختلفة

 الانتظار حتى إعادة
توفر المنتج

دائماً/ بشكل متكرّر

 إنفاق أكثر على
المنتجات البدیلة

 شراء المنتج من
 العلامة التجاریة

 التابعة لمتجر البیع
بالتجزئة

 عدم شراء المنتج الذي
تستخدمھ عادة

القاعدة: المشاركون الذین أجابوا "دائماً أو بشكل متكرّر" على خیار واحد على الأقل للشراء عبر الإنترنت أو من متجر فعلي، منطقة الشرق الأوسط (771)

44%

41%
36%36%

30%29%29%29%
27%

24%

الشكل 2: كم مرة لجأت إلى اتخاذ تدابیر لمواجھة المسائل المتعلقة بسلسلة التورید؟

یتشارك المتسوقون عبر الإنترنت المخاوف نفسھا. ویشیر حوالى نصف المستھلكین (48%) في المنطقة إلى أنھم واجھوا ارتفاعاً في أسعار السلع الاستھلاكیة أثناء التسوّق عبر الإنترنت، 
مع العلم أن 27% من المشاركین من الشرق الأوسط صنّفوا تضخم الأسعار ھذا على أنھ المشكلة الأكثر إلحاحاً.

أما المشكلة الثانیة الأكثر شیوعاً التي تمّت مواجھتھا، فكانت أوقات توصیل المنتجات الأطول من المتوقع، في حین أن 27% من المتسوقین عبر الإنترنت واجھوا مشكلة نفاذ المنتجات 
بشكل متكرر. وقد اعتبر ربع المشاركین في الاستطلاع أن جودة السلع واحدة من المشكلات الأكثر شیوعاً أثناء التسوّق عبر الإنترنت، مع العلم أن نسبة مماثلة (24%) واجھت المشكلة 

نفسھا أثناء التسوّق في المتاجر.

نتیجةً لھذه المسائل التي تتمّ مواجھتھا على مستوى سلسلة التورید والخدمات اللوجستیة، یلجأ المستھلكون لاتخاذ مجموعة من التدابیر في سبیل معالجتھا وتخطّیھا (الشكل 2). فأكثر من 
40% من المستھلكین في الإمارات العربیة المتحدة، والمملكة العربیة السعودیة، ومصر یستخدمون مواقع المقارنة ویتسوّقون من العدید من متاجر التجزئة كإجراءات تصحیحیة. وقد ینتقل 

حوالى 36% من المستھلكین إما إلى الشراء عبر الإنترنت أو إلى متجر تجزئة آخر، في حین أن 29% سیشترون من علامة تجاریة أخرى، والنسبة نفسھا ستنتقل لشراء منتجات من 
العلامة التجاریة الخاصة بتجار التجزئة. وتوضّح ھذه الأرقام الفرصة المتاحة لتجار التجزئة والتي تمكّنھم من حل المشكلات المتعلقة بسلسلة التورید من أجل اكتساب حصة في السوق.

29%29%29%
27%

24%

الانتقال إلى شراء 
المنتجات عبر 

الإنترنت

التسوّق من عدة متاجر 
للبیع بالتجزئة لتلبیة 

احتیاجاتك
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عادات مستھلك متغیرة إستجابة 
لارتفاع الأسعار
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زیادة في حجم الإنفاق

عادات المستھلكین تتغیّر وسط ارتفاع الأسعار

في ظل ارتفاع الأسعار، وضرائب القیمة المضافة، وعدم الیقین الاقتصادي العالمي، 
یشعر حوالى 79% من المستھلكین في المنطقة بالقلق إزاء وضعھم المالي، وھو رقم 
أقل بقلیل من الرقم الوارد في الاستطلاع العالمي والبالغ 86%. ونتیجةً لذلك، أشار 

45% من المشاركین الإماراتیین في الاستطلاع إلى أنھم یحُدّون من الإنفاق المبالغ على 
السلع غیر الضروریة، مقارنةً بنسبة 36% في المملكة العربیة السعودیة و31% في 

مصر.

وفي الأشھر الستة المقبلة، یتوقّع المستھلكون في منطقة الشرق الأوسط إنفاق مبالغ أكبر 
على المواد الغذائیة (47%)، والأزیاء (40%)، والإلكترونیات الاستھلاكیة (%36). 
ومع ذلك، یتوقّع 45% من المستھلكین في المنطقة إنفاق مبالغ أقل على المنتجات التي 
تحمل علامات تجاریة فاخرة، في حین أن 37% یتوقّعون خفض إنفاقھم على الأنشطة 

الافتراضیة والترفیھ المنزلي (انظر الشكل 3).

ویبحث المستھلكون الیوم عن العروض، إذ یبتاع أكثر من 40% من المستھلكین سواء 
على مستوى المنطقة أو العالم المنتجات ذات "السعر الخاص" من تجار التجزئة الذین 

یقدّمون القیمة الأفضل.

الشكل 3: بالتفكیر في إنفاقك خلال الأشھر الستة المقبلة، بأفضل ما لدیك، یرجى 
وصف توقعاتك بشأن الإنفاق عبر الفئات التالیة.

الالكترونیات الأزیاءالمواد الغذائیة
الاستھلاكیة

المنتجات الفاخرة 
أو المصممة

الأنشطة الافتراضیة 
عبر الإنترنت

الترفیھ المنزلي

47%

45%

39%

37%37%

36%

انخفاض في حجم الإنفاق

القاعدة: المشاركون في منطقة الشرق الأوسط (771)
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محور التركیز: الإنفاق على السلع الفاخرة

إن القرار الذي اتخذتھ نسبة 60% من المتسوقین في المنطقة بالامتناع عن شراء السلع 
الفاخرة یأتي نتیجةً لارتفاع أسعار ھذه المنتجات، في حین أن 47% من ھؤلاء أعربوا 
عن قلقھم بشأن أوضاعھم المالیة (الشكل 4). وقد تناقض ھذا الواقع قلیلاً مع الاستطلاع 

العالمي حیث اعتبر 47% من المستھلكین الشؤون المالیة الشخصیة المشكلة الأكبر، في 
حین أفاد 39% أنھم ینفقون مبالغ أقل على السلع الفاخرة نتیجة لارتفاع الأسعار.

الشكل 4: لماذا تتوقع أن تنفق أقل على المنتجات الفاخرة أو المصممة؟

60%

33%

47%

22%

36%

01%

أصبحت تكلفة السلع الكمالیة التي 
أشتریھا باھظة

تغییر في عادات التسوق لشراء 
المزید من السلع غیر الفاخرة

القاعدة: أولئك الذین سینفقون أموالاً أقل على المنتجات الفاخرة أو المصممة، الشرق الأوسط (346)

 لم أعد قادراً / أرغب في إنفاق نفس
 المبلغ على السلع الفاخرة بسبب

الوضع المالي الشخصي

انخفضت جودة السلع الفاخرة

 ما زلت أرید أن أھدي نفسي /
الآخرین ولكني أرغب في إنفاق أقل

لا شيء من ھذه
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ما الذي یحثّ المتسوقین على شراء السلع الفاخرة في الشرق الأوسط؟ یشتري أكثر من 
50% من المستھلكین في المنطقة المنتجات الفاخرة كونھم یعتقدون أنھا ذات جودة أعلى 
وتدوم لفترة أطول (مقارنةً بحوالى ثلث المشاركین العالمیین في الاستطلاع)، في حین أن 

أكثر من 30% من المستھلكین یشترونھا ببساطة لتدلیل أنفسھم أو الشعور بالرضا أو 
كونھم یعتبرون عملیة الشراء بمثابة استثمار.

بالإضافة إلى ذلك، یبدو أن تعریف السلع الفاخرة یمتد إلى ما ھو أبعد من العلامات 
التجاریة الخاصة بالمصممین، لتأخذ في الاعتبار المصدر والاستدامة - فقد أشار حوالى 

40% من المستھلكین في المنطقة إلى أنھم مستعدون لدفع أسعار أعلى من المتوسط للسلع 
المنتجة محلیاً والمنتجات المصنوعة من شركات ذات ممارسات أخلاقیة.

القاعدة: أولئك الذین سینفقون الأموال على المنتجات الفاخرة أو المصممة، الشرق 
الأوسط (696)

جودة المنتج الفاخر أفضل من المنتج 
الغیر فاخرة

أرید أن أشعر بالرضا عن نفسي

السلع الفاخرة لھا عمر طویل وتحتاج إلى 
استبدال أقل في كثیر من الأحیان

 أرى العناصر الكمالیة كاستثمارات (لأنھا
تحتفظ بقیمتھا)

أرید أن أھدي نفسي/ الآخرین

أرید مواكبة العصر

الشكل 5: لماذا تشتري المنتجات الفاخرة أو المصممة؟

52%

37%

02%

51%

35%

39%

28%

لا شيء من ھذه
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 طرق مبیعات متعددة في عالم بیع
التجزئة الأكثر ذكاءً
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طرق مبیعات متعددة في عالم بیع بالتجزئة أكثر ذكاءً

عرض خدمات الطلب والاستلام

القدرة على استخدام موقع / تطبیق البائع للتصفح بحثاً عن المنتج الذي ترید 
العثور علیھ في المتجر

القدرة على استخدام خدمة الدفع الذاتي

موظفي المبیعات متعاونین وعلى إطلاع

الترفیھ في المتجر

القدرة على استخدام "Scan & Go"، أي فحص المنتجات 
لمراقبة إنفاقك وتسجیل المغادرة

القدرة على تجربة التجارب الرقمیة الغامرة

القدرة على حجز المواعید 

القاعدة: أولئك الذین یتسوقون في المتاجر الفعلیة مرة واحدة على الأقل في السنة (الشرق الأوسط: 775)

49%

46%

46%

46%

42%

39%

30%

25%

یواصل التسوّق عبر الإنترنت اكتساب المزید من الشعبیة، فنسبة 40% من المستھلكین في الشرق الأوسط یقومون بعملیات شراء عبر 
الإنترنت من خلال الھواتف الذكیة، إلا أن التسوّق في المتاجر ما زال یؤدي دوراً رئیسیاً. فحوالى 43% من المستھلكین في المنطقة 

یتسوّقون في كثیر من الأحیان في المتاجر، وھي نسبة أقل بقلیل من تلك الواردة في الإصدار الرابع من التقریر والبالغة 45%. ومع ذلك، 
یحافظ التسوّق في المتاجر على مكانتھ كخیار مفضّل للتسوّق المتكرر، فما تزال الرغبة في رؤیة السلع وحملھا، والشعور الإیجابي الذي 

تمنحھ زیارة المتاجر الفعلیة، عوامل مھمة (الشكل 6).

الشكل 6: أي من السمات المحتملة التالیة لتجربة التسوق الفعلیة من المتجر تجدھا جذابة؟
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أثناء التسوّق في المتاجر، یفضل أكثر من 40% من المستھلكین في المنطقة خدمات 
الطلب والاستلام، والترفیھ في المتجر، والتطبیقات التي یمكن استخدامھا داخل المتجر 

لتصفّح المنتجات، وصنادیق الدفع ذاتیة الخدمة، ومندوبي المبیعات المتعاونین الذین 
یمتلكون المعرفة اللازمة. وقد اعتبر 57% من المستھلكین الإماراتیین أن مندوبي 

المبیعات ھم العنصر الأھم، في حین أن خدمة الطب والاستلام كانت الأكثر شیوعاً في 
المملكة العربیة السعودیة (47%) ومصر (%55).

وإحدى الطرق المھمة التي تضمن لتجار التجزئة إضافة القیمة إلى تجربة تسوّق 
المستھلكین ھي الاستثمار في تدریب المساعدین في الخطوط الأمامیة في المتاجر 
لضمان امتلاكھم المعرفة اللازمة بالمنتجات وقدرتھم على تقدیم المشورة للعملاء.

وجد الاستطلاع الذي أجریناه مجموعة من الأسباب التي تجعل المتسوقین في المنطقة 
یقدّرون تجارب التسوّق في المتاجر: فـ55% من المستھلكین یتسوّقون في المتاجر 

الفعلیة أو یستخدمون خدمات الطلب والاستلام بشكل رئیسي للتحقق مما إذا كان المنتج 
السلعة الصحیحة ومن أن حالتھ سلیمة، في حین أن 45% منھم یستمتعون ببساطة 

بالتسوّق الشخصي و44% یفضّلون رؤیة المنتجات أو تجربتھا قبل شرائھا (الشكل 7).

أنا قادر على التحقق من جودة ودقة المنتج

القاعدة: أولئك الذین یخططون لزیادة أو عدم تغییر عادات التسوق الخاصة بھم في المتاجر الفعلیة واستخدام خدمات الطلب 
والاستلام، الشرق الأوسط (733)

تكالیف توصیل المنتج عبر الإنترنت مرتفعة للغایة

أنا استمتع بالتسوق في المتجر وفاتني القیام بذلك خلال 
فترات الإغلاق نتیجة للوباء

أوقات تسلیم المنتجات المباعة عبر الإنترنت غیر 
مقبولة

أفضل رؤیة/ اختبار المنتجات قبل الشراء

أنا أقل قلقاً بشأن الوباء/ مرتاح أكثر لتدابیر الصحة 
والسلامة المعمول بھا نتیجة للوباء

لا شيء من ھذه

الشكل 7: لماذا تتسوق في المتاجر الفعلیة و/ أو تستخدم خدمات الطلب والاستلام؟

55%

45%

44%

31%

29%

23%

03%

|14



المستھلكون یستمرون في تغییر مكان التسوّق ووقتھ

یتوقّع حوالى ربع المستھلكین في المنطقة تسوّق أقل في المتاجر خلال فترة الأشھر الستة 
التالیة، وھي نسبة أعلى قلیلاً من تلك الواردة في الإصدار الرابع من الاستطلاع والبالغة 

أقل بقلیل من الخُمس. من جھة أخرى، یتوقّع حوالي 63% من المستھلكین زیادة في 
اعتمادھم على التسوّق عبر الإنترنت، في حین أن 52% یتوقّعون استخدام خدمات 

الطلب والاستلام بشكل أكبر والشراء من تجار التجزئة الذین یقدّمون خدمة توصیل فعالة. 
وعلى المستوى العالمي، سیتسوق المستھلكون أقل سواء عبر الإنترنت أو في المتاجر 

الفعلیة، مقارنةً بمجموعة استطلاع الشرق الأوسط.

وتشكّل الھواتف الجوّالة القناة الرئیسیة التي یستخدمھا المستھلكون في المنطقة للتسوّق 
یومیاً وأسبوعیاً عبر الإنترنت، في حین أن أجھزة الكمبیوتر، والأجھزة اللوحیة، وأجھزة 
المساعدة المنزلیة الصوتیة الذكیة، والأجھزة القابلة للارتداء أقل استخداماً. بالإضافة إلى 

ذلك، ثمة أقلیة ناشئة تستخدم الواقع الافتراضي للتسوّق، وتصفّح المتاجر الافتراضیة، 
وتجربة المنتجات.

وأحد الجوانب الرئیسیة الأخرى للتسوّق عبر الإنترنت ھو الثقة بأن تجار التجزئة یحمون 
البیانات السریة للمستھلكین. فحوالي 40% من المستھلكین في المنطقة یشعرون بقلق 

شدید حیال خصوصیة بیاناتھم عند التعامل مع مواقع التواصل الاجتماعي ومواقع الویب 
حیث تشكّل مصدر القلق الأكبر (الشكل 8). ویتّجھ ما یقارب نصف المستھلكین في 

المنطقة إلى عدم مشاركة بیانات شخصیة أكثر مما ھو ضروري: 44% في الإمارات 
العربیة المتحدة، و45% في المملكة العربیة السعودیة، و57% في مصر.

44%
45%57%

مصرالمملكة العربیة السعودیةالإمارات العربیة المتحدة
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الشكل 8: إلى أي مدى تشعر بالقلق، إن كانت الحال كذلك، إزاء خصوصیة بیاناتك عند التعامل مع الأنواع التالیة من الشركات؟

قلق جداً إلى شدید القلق

40%37%

28%

29%

28%

29%

26%

وسائل التواصل الاجتماعي 
والمواقع الإلكترونیة

وسائل الإعلام

شركات البیع بالتجزئة

شركات السلع الاستھلاكیة

الرعایة الصحیة

 المواقع الإلكترونیة لطرف
ثالث/ بوابة خدمات سفر

الموقع الإلكتروني لشركة 
السفر للحجز بشكل مباشر

القاعدة: المشاركون في منطقة الشرق الأوسط (771) | 2|16



محور التركیز: التسوّق في عالم المیتافیرس

في حین أن تقنیة المیتافیرس ما زالت في مراحلھا الأولى، إلا أن استخدامھا في البیع 
بالتجزئة أمر لا مفرّ منھ. وفي ھذا الإطار، ما زال ما سیقدّمھ ھذا العالم الافتراضي 
الجدید عملیاً موضوعاً یتّسم بالغموض بالنسبة إلى العدید من المستھلكین في الشرق 

الأوسط: فمع أن 35% منھم سمعوا بالمیتافیرس، إلا أن 10% فقط اشتروا السلع أو 
استخدموا ھذه التقنیة لتصفّح المنتجات وتجربتھا افتراضیاً (الشكل 9).

وتعتمد بعض الشركات الرموز غیر القابلة للاستبدال كجزء من تجربة التسوّق 
الافتراضي التي توفّرھا للعملاء. ویتمّ تخزین ھذه الرموز على البلوك تشین، وھي 

تحمل شھادات توثیق لحقوق النشر الرقمیة في العالم الافتراضي. بالإضافة إلى ذلك، 
یمكن استخدامھا لربط العالم الحقیقي بالعالم الافتراضي: فبعض العلامات التجاریة، 

على سبیل المثال، تتیح لأصحاب ھذه الرموز إمكانیة الوصول إلى منتجات حصریة 
في العالم المادي.

ویُعتبر جیل الألفیة الأساسي أكبر مجموعة دیموغرافیة تتفاعل مع المیتافیرس، فقد 
انضم 17% بالفعل إلى العوالم الافتراضیة، في حین أن 15% یستخدمون نظارات 
الواقع الافتراضي، و14% یشترون منتجاً نتیجة لتجربتھ أو تصفّح المتجر من خلال 

تقنیة المیتافیرس. وفي الوقت نفسھ، یتفاعل جیل الألفیة الأصغر سناً بشكل أكبر مع 
المیتافیرس لشراء المنتجات الرقمیة (15%) والسلع المادیة الفاخرة من خلال 

استعراضھا رقمیاً أولاً (%14).

ومع أن الإمكانیة الكاملة لعالم المیتافیرس في القطاع تبقى مجھولة، تُظھر النتائج التي 
توصّل إلیھا استطلاعنا أن المستھلكین الأصغر سناً یبدؤون باستخدامھ لاستكشاف 
عالم البیع بالتجزئة الافتراضي، ومن المرتقب أن تزداد شعبیتھ أكثر فأكثر. ففي 

الوقت الراھن، یجري استخدام مجموعة من المعدات مثل نظارات الواقع الافتراضي 
والبدلات والقفازات الخاصة على منصات السفر التي تتیح للمستخدمین إمكانیة زیارة 
أجزاء أخرى من العالم في العالم الافتراضي على سبیل المثال. وبالتالي، یُعتبر توسیع 

ھذا النوع من التجارب على مستوى قطاع البیع بالتجزئة الخطوة التالیة المھمة.

سمعت عن تقنیة المیتافیرس 
لكن لم أستخدمھا أبداً

سمعت عن تقنیة المیتافیرس لكن لم 
أستخدمھا خلال الأشھر الستة الماضیة

لم أسمع أبداً/ لا أملك فكرة عن 
تقنیة المیتافیرس

القاعدة: المشاركون في منطقة الشرق الأوسط (771)

استخدمت نظارات الواقع الافتراضي 
في الألعاب مثلاً أو لمشاھدة فیلم/ 
برنامج تلفزیوني، أو للقیام بأنشطة 

مرتبطة بالعمل

شاركت في عالم افتراضي مثلاً 
لتجربة بیئة البیع بالتجزئة، أو حفل ما، 

إلخ..

اشتریت منتجات نتیجة لاختبارھا/ البحث في 
المتاجر عبر منصات تقنیة المیتافیرس

اشتریت منتجات رقمیة/ رموز
 غیر قابلة للاستبدال مثل الشخصیات 

 الرقمیة، والرسوم الرقمیة،
والعقارات الرقمیة

اشتریت سلعاً مادیة فاخرة بعد 
الاطلاع علیھا بشكل رقمي أولاً

35%

21%

13%

13%

11%

10%

10%

09%

الشكل 9: أي من الأنشطة التالیة المرتبطة بتقنیة المیتافیرس شاركت فیھا خلال 
الأشھر الستة الماضیة؟
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الخلاصة
الرؤیة المستقبلیة: نشأة العالم "المادي الرقمي" والبیع بالتجزئة الذكي

تبیّن نتائج الاستطلاع الواردة أعلاه أن المستھلكین ینخرطون أكثر فأكثر في 
العالم "المادي الرقمي"، وھو عالم ھجین یجمع بین الجانبین المادي والرقمي 

بشكل متزاید. فھم یبحثون في الوقت نفسھ عن الراحة التي تقدّمھا تجربة 
الشراء عبر الإنترنت وعن الثقة التي تضمنھا تجربة الشراء في المتاجر. وھم 

یریدون التسوّق المادي المیسّر بالتقنیات الرقمیة من أجل تجنّب فترات 
الانتظار الطویلة في المتاجر المزدحمة.

ولا شكّ في أن تضمین التقنیات وحلول المیتافیرس في التجارة الإلكترونیة 
وفي تجربة التسوّق في المتاجر یمكن أن تساعد المتسوقین على تصفّح 

المنتجات، أو اختبارھا، أو حتى تجربتھا. فالمستھلك الھجین الجدید سیرغب 
في إیجاد المنتج على الإنترنت، واستخدام الواقع الافتراضي ومواقع المقارنة 

لاستعراضھ، ثم الذھاب إلى المتجر الفعلي لتجربتھ ولمسھ والتعامل مع 
روبوتات المستودعات الممكّنة بإنترنت الأشیاء واستخدام نظام الدفع الذاتي 

التي تسھل عملیة الشراء.

وكي یصبح ھذا الأمر متاحاً، ینبغي على تجار التجزئة التصدي لاضطرابات 
سلسلة التورید وللاختلافات بین ما ھو متوفّر على الإنترنت وفي المتاجر 

كونھا تعطّل التجربة السلسة التي یتوقّعھا المستھلك الھجین الملمّ بالتكنولوجیا 
بشكل متزاید. وینبغي علیھم أیضاً توفیر حلول ذكیة تتیح للمستھلكین تجربة 

تسوّق أفضل وأكثر ملاءمة ودمج العالمین الرقمي والمادي.

ومع ذلك، لا یمكن للتكنولوجیا تحقیق الكثیر في ظل مواجھة المستھلكین 
وتجار التجزئة لتداعیات التضخم المتزاید وارتفاع تكلفة المعیشة. فھذه 

المشكلات الأساسیة تؤثر في الأسلوب الذي یعتمده المستھلكون للتسوّق وفي 
وتیرة تسوّقھم وخیاراتھم المتعلقة بنمط الحیاة. ولتعزیز القدرة على المنافسة، 

یتعیّن على تجار التجزئة التركیز الشدید على أولویات العملاء، بما فیھا 
الأسعار، وتكییف عروضھم وفقاً لذلك.

أحد الأمور الرئیسیة الأخرى التي ینبغي على تجار التجزئة الذین یعتمدون 
التقنیات الرقمیة ویعملون على تعزیز الولاء للعلامات التجاریة أخذھا في 

الاعتبار ھو الأھمیة الكبیرة التي یولیھا المستھلكون لخصوصیة البیانات. فقد 
أظھرت نتائج الاستطلاع الذي أجریناه أن المستھلكین یخشون مشاركة بیاناتھم 
الشخصیة على منصات وسائل الإعلام والتواصل الاجتماعي. وبالتالي، یتعیّن 

على تجار التجزئة اعتبار الخصوصیة والأمن أولویة من أجل تعزیز الثقة.

وما زال العمل جارٍ على تطویر التقنیات في مجال البیع بالتجزئة لتلبیة جمیع 
احتیاجات المستھلكین وطلباتھم، إلا أنھ یتعیّن على جمیع أصحاب المصلحة 
البدء باستكشاف كیف ستتغیّر تجربة التسوّق في ظل عالم افتراضي أكثر. 

وینبغي على تجار التجزئة البقاء في الطلیعة وتتبّع التقنیات التي من المحتمل 
أن تصبح شائعة في المستقبل كي یكونوا مستعدین للتغییر ولإطلاق المنصات 

بطریقة سلسة.
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نبذة عن الاستطلاع

تشمل نتائج منطقة الشرق الأوسط في الإصدار الخامس من الاستطلاع العالمي لآراء المستھلكین الذي أجرتھ شركة بي دبلیو سي إجابات من 771 مستھلكاً في مصر، والمملكة العربیة 
السعودیة، والإمارات العربیة المتحدة، حیث تُقسم الإجابات بین 58% ذكور و 42% إناث. و تندرج نسبة 86% من المشاركین ضمن الفئة العمریة 18-41 عاماً، ممّا یعكس 

الخصائص الدیموغرافیة الیافعة في المنطقة، بالإضافة إلى أن 74% ھم موظفین. یفید 39% من المشاركین أنھم یشغلون وظائف ذات نمط عمل ھجین ممّا یتیح لھم إنجاز مھامھم من 
أي مكان.

یشیر ھذا التقریر إلى نتائج منطقة الشرق الأوسط للاستطلاعات التالیة:

سبتمبر 2019

الاستطلاع العالمي لآراء المستھلكین 
2020 من شركة بي دبلیو سي

الإصدار الأول من الاستطلاع العالمي 
لآراء المستھلكین 2021 من شركة بي 

دبلیو سي

الاستطلاع العالمي لآراء المستھلكین من 
شركة بي دبلیو سي حول جائحة كوفید-19 

("إصدار جائحة كوفید-19)

الإصدار الثاني من الاستطلاع العالمي لآراء 
المستھلكین 2021 من شركة بي دبلیو سي

الإصدار الرابع من الاستطلاع العالمي لآراء 
المستھلكین 2022 من شركة بي دبلیو سي

الإصدار الثالث من الاستطلاع العالمي 
لآراء المستھلكین 2022 من شركة بي 

دبلیو سي

الإصدار الخامس من الاستطلاع 
العالمي لآراء المستھلكین 2022 من 

شركة بي دبلیو سي

سبتمبر 2021 نوفمبر 2022نوفمبر 2020

مارس 2022 مارس 2021مایو 2020
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في الحالات التي قمنا فیھا بتضمین بیانات من الاستطلاعات السابقة، تمّ إدراج 
أحجام القاعدة أسفل الرسم البیاني.

أجرى مركز بي دبلیو سي للبحوث ھذه البحوث، وھو المركز العالمي للتمیّز في 
مجال البحوث الأولیة والخدمات الاستشاریة القائمة على الأدلة. 

 https://www.pwc.co.uk/pwcresearch

لن یبلغ مجموع جمیع الأرقام المبیّنة في الرسوم البیانیة نسبة 100%، وذلك نتیجة 
لتدویر النسب، ولقرار استبعاد في بعض الأحیان إجابات مثل "لا ھذا ولا ذاك"، و"غیر 

ذلك"، و"ولا خیار مما ورد أعلاه"، و"لا أعرف".

تواصلوا معنا

في حال كنتم ترغبون في معرفة المزید، یرُجى زیارة الموقع الإلكتروني أو التواصل 
.www.pwc.com/me معنا

نورما تقي
 شریكة وقائدة قسم الأسواق الاستھلاكیة
في شركة بي دبلیو سي الشرق الأوسط

norma.taki@pwc.com

روي ھینتز
 شریك في قسم الأسواق الاستھلاكیة في

 شركة بي دبلیو سي الشرق الأوسط
roy.hintze@pwc.com

مي أیوب
شریكة في قسم الأسواق الاستھلاكیة في 

شركة بي دبلیو سي الشرق الأوسط
maye.ayoub@pwc.com

سامي درعوني
استشاري تنفیذي أول في

شركة استراتیجي& الشرق الأوسط
sami.darouni@pwc.com

عماد مطر
شریك وقائد خدمات الصفقات في شركة 

بي دبلیو سي الشرق الأوسط
imad.matar@pwc.com
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.(www.pwc.com/me) تأسست بي دبلیو سي في الشرق الأوسط منذ 40 عاماً ولدیھا 24 مكتباً في 12 دولة في المنطقة، حیث یعمل بھا حوالي 8000 موظف

.www.pwc.com/structure بي دبلیو سي تشیر إلى شبكة بي دبلیو سي و/ أو واحدة أو أكثر من الشركات الأعضاء فیھا، كل واحدة منھا ھي كیان قانوني مستقل. للمزید من المعلومات یرجى زیارة موقعنا

©2023 بي دبلیو سي. جمیع الحقوق محفوظة


