
 

 

 

 -تيارت-جامعة ابن خمدون
University Ibn Khaldoun of Tiaret 

 

 

 كمية العموم الإنسانية والاجتماعية
Faculty of Humanities and Social Sciences 

 قسم عمم النفس والفمسفة والأرطفونيا
Department of Psychology, Philosophy, and Speech Therapy 

 ل.م.د مذكرة مكممة لنيل شيـــادة ماستر الطور الثاني

 العمل والتنظيم وتسيير الموارد البشريةعمم النفس  تخصص
 بعنوانوالموسومة 
 
 

 

 دراسة ميدانية عمى عينة من طمبة كمية العموم الإنسانية والإجتماعية

 

 

 

 الصفة الرتبة الأستاذ )ة(

 رئيسا محاضر أ د. مرزوقي محمد

 مشرفا ومقررا محاضر أ د. حمدادة ليمى

 مناقشا محاضر أ د. أوبراىم ويزة

 

 

 

 

M 

الاستجابات العاطفية نحو أبعاد التصميم الوجداني 
 لمياتف الذكي

 من إعداد:
 كراك حفصة 

 زوبير مروة 

 الأستاذة: تحت إشراف
 د. حمدادة ليمى●

 لجنة المناقشة

 2222/2223الجامعي:  الموسم



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 -تيارت-جامعة ابن خمدون
University Ibn Khaldoun of Tiaret 

 

 

 كمية العموم الإنسانية والاجتماعية
Faculty of Humanities and Social Sciences 

 قسم عمم النفس والفمسفة والأرطفونيا
Department of Psychology, Philosophy, and Speech Therapy 

 ل.م.د مذكرة مكممة لنيل شيـــادة ماستر الطور الثاني

 العمل والتنظيم وتسيير الموارد البشريةعمم النفس تخصص 
 بعنوانوالموسومة 
 
 

 

 دراسة ميدانية عمى عينة من طمبة كمية العموم الإنسانية والإجتماعية

 

 

 الصفة الرتبة الأستاذ )ة(

 رئيسا محاضر أ د. مرزوقي محمد

 مشرفا ومقررا محاضر أ د. حمدادة ليمى

 مناقشا محاضر أ د. أوبراىم ويزة

 

 

 

 

M 

الاستجابات العاطفية نحو أبعاد التصميم الوجداني 
 لمياتف الذكي

 من إعداد:
 كراك حفصة 

 زوبير مروة 

 إشراف الأستاذة: تحت
 د. حمدادة ليمى●

 لجنة المناقشة

 2222/2223الجامعي:  الموسم



 

  أ

 وعرفان: شكر
نشكر الله العظيم في الأول والأخير الذي وفقنا وأعاننا عمى إنجاز ىذا البحث 

 نعمم.وفتح لنا الأبواب من حيث لا 

 لله كثيرا.  الله، فالحمدفما كنا لنصل إلى ما وصمنا إليو لولا أن وفقنا 

فبكل امتنان واحترام وكممة شكر نتقدم بجزيل الشكر والعرفان للأستاذة المشرفة 
، التي تفضمت وقبمت الإشراف عمى إنجاز ىذا البحث بكل صدر رحب حمدادة ليمى

رشاداتيا القيمة.   وسعة بال ولم تبخل عمينا بنصائحيا وا 

ذه من بعيد عمى إتمام ى وفي الأخير نشكر كل من ساعدنا من قريب أو
 .المذكرة
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 الإىداء

 

 أىدي ثمرة جيدي إلى الوالدين الكريمين فجزاىما الله عني كل خير .

 إلى كل أفراد عائمتي كل بإسمو .

 .زوبير مروة إلى من تقاسمت معيا التعب والمشقة صديقتي وأختي الغالية 

 إلى كل من كان سندا لي سواءا من قريب أو من بعيد .

 

 حفصة 

 

 

 

 

 

 



 

  ت

 ءالإىدا
 

 أىدي ثمرة جيدي إلى أبي الغالي 

 و إلى أمي العزيزة عرفانا وتقديرا فجزاىما الله عني كل خير 

 " رحمة لله عميو "و إلى روح خالي زكريا الغالية 

 و إلى خالاتي وعماتي 

 و إلى إخوتي : محمد يونس ، يوسف زكريا ، أحمد بودربالة 

 و إلى أخواتي : زينب ، منال ، فاطمة ، يسرى 

 و إلى كل أفراد عائمتي كل بإسمو 

 و إلى زميمتي وصديقتي كراك حفصة 

 و إلى كل من أفنى عمره في طمب العمم

 و إلى كل من يطمع عمى ىذه المذكرة 

 مروة  



 

  ث

 ممخص البحث:

التصميم أبعاد  الحالية إلى معرفة الاستجابات العاطفية نحوتيدف الدراسة 
الوجداني لمياتف الذكي لدى عينة الدراسة، ولتحقيق ىذا الغرض تم تطبيق عجمة جنيفا 

سمبية( عمى عينة قواميا  02إيجابية و 02( عاطفة منيا: )02لمعواطف التي تشمل )
( طالب وطالبة بكمية العموم الإنسانية والاجتماعية، قسمي عمم النفس والفمسفة 002)

؛ وعميو أسفرت الدراسة -تيارت-بجامعة ابن خمدون  الاجتماععمم والأرطفونيا؛ وقسم 
 إلى النتائج التالية: 

 البعد المظيري استجابات عاطفية إيجابية تمثمت في: الإعجاب، الارتياح،  ثارأ
 والاطمئنان. الحب، الاىتمام

 البعد السموكي استجابات عاطفية إيجابية تمثمت في: الاىتمام، الارتياح،  ثارأ
 عجاب، المتعة، اطمئنان، الاعتزاز والفرحة. الإ
 استجابات عاطفية إيجابية تمثمت في: الاىتمام، المتعة،  البعد الانعكاسي ثارأ

 الارتياح، الاعتزاز، الفرحة، الحب والإعجاب. 
 البعد  لا توجد فروق في الاستجابات العاطفية لعناصر تصميم الياتف الذكي نحو

 . لدى عينة الدراسة سي تعزى لمتغير الجنسالمظيري والسموكي والانعكا

تتفق نتائج الدراسة الحالية مع العديد من الدراسات في نفس المجال والتي بينت 
أىمية العاطفة في تصميم المنتجات، كما تفيد نتائج الدراسة كل من المصممين ورجال 

التي تعد التسويق في توفير منتجات تشبع حاجات المستيمك وخاصة العاطفية منيا و 
 ضرورية في اتخاذ قرار الشراء.

، كمية التصميم الوجداني، الاستجابات العاطفية، الياتف الذكيالكممات المفتاحية: 
 .والاجتماعيةالعموم الإنسانية 
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Research Summary:  

 The current study aims to know the emotional responses 

towards dimensions of affective design for the phone in the study sample; 

to achieve this purpose the Geneva wheel of emotion has been 

implemented. Which include (20 emotion) , we find them (10 are positive 

and 10 are negative) on a sample (120) male and female student in faculty 

of humanities and social sciences and meeting department of psychology, 

philosophy and Ohrthoponai and meeting department at university of  Ibn 

Khaldoun Tiaret, according this study we obtained the following results:  

 The effective of the Phenotypic dimension positive emotional 

responses represented in: the like, satisfaction, love, interest and 

reassurance. 

 The effective of the behavioral dimension positive emotional 

responses represented in: interest, satisfaction, the like, joy and the 

reassurance, pride. 

 The effective of the reflexive dimension positive emotion 

responses represented in: interest, satisfaction, the love, and the like. 

 There are no differences in emotional responses to Smartphone 

design towards the physical, behavioral and reflexive dimension due to the 

gender variable. 

The results of the current study are consistent with many studies in 

the importance of emotion in product design, the results of the study also 

benefit both designers and marketers in providing products that satisfy   

consumer’s needs, especially the emotional ones, which are necessary in 

marking the purchase decision. 

Key words: emotional design, emotional responses, Smartphone, 

Fakulty of Humanities and Social Sciences. 
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 المقدمة

 المقدمة:

يعرف العالم اليوم موجة من التغيرات الناتجة عن عدة تطورات في مختمف 
نعكس عمى توجيو حياة المستيمك، ىذا الأخير الذي يعد حجر يي ذىو الالعالم و بمدان 

الزاوية في التسويق الحديث ويتوقف نجاح المؤسسات عمى مدى إشباعيا لحاجات 
 (.0202عنابي،ورغبات المستيمكين )

فالمستيمك الجزائري اليوم يواجو كثرة وتنوعا في المنتجات التي يبحث عنيا 
ويشترييا، في زمن يتسع بالتغير السريع والتطور المتواصل نظرا لمثورة المعموماتية التي 

عنيا في  الاستغناءفجرتيا التكنولوجيا؛ ولعل أبرز ىذه التكنولوجيات التي لا يمكن 
ية التي أصبحت جزءا لا يتجزأ من حياتنا اليومية فيي الوقت الراىن اليواتف الذك

نجاز أعمالنا ومساعدة الآخرين في  تمكننا من التعبير عن أنفسنا ووجيات نظرنا وا 
شائعا بين فئة  استخدامياحياتيم ومشاركة أفراحنا ومآسينا مع غيرنا، كما أصبح 

مميزات؛ حيث لم الشباب الطلاب بسبب مميزاتو، خاصة مع دمج أحدث التقنيات وال
يعد ىذا الجياز يقد خدمة المكالمة فقط بل أصبح وسيمة ميمة في التعميم والتثقيف 
وتقديم خدمات أخرى مثل: البريد الإلكتروني، الرسائل النصية، الأنترنت، الفيديو، 

(؛ الأمر الذي أدى إلى خمق نوع من 0202حمدادة، بن قويدر،الألعاب، الموسيقى. .. إلخ )
ة بين المصممين لمتطوير والإبداع وخمق موجة في عالم الموضة، كالجانب المنافس

المظيري مثل المون، الشكل، الفعالية والأناقة كعنصر أساسي في عممية التصميم 
تتميز بيا شركات ومؤسسات الإنتاج عن غيرىا، وىذا ما اصطمح عميو بالتصميم 

 الاحتياجاتبشكل خاص  ىو دمج الوجداني فأخذ الجوانب التي يركز عمييا الباحثين 
العاطفية في تصميم المنتجات وىذا ما أكده خبير التصميم "نورمان" فالعوامل العاطفية 

حمدادة، بن من وجية نظره ىي المحدد النيائي لنجاح أ وفشل تصميم أي منتج )

( إلى أن التصميم الذي يراعي الجوانب Mokdad et al : 2018(؛ كما أشار )0205قويدر،
، فإذا الفشلالعاطفية محكوم عميو  احتياجاتوالجسدية والمعرفية للإنسان ولكنو يتجاىل 

ذا كان يثير  كان المنتوج قادر عمى إثارة مشاعر إيجابية فإنو عادة ما يكون محببا وا 
عمى وعي  اأصبحو ؛ الفكرة ىي أن المصممون رفضومشاعر سمبية فإنو عادة ما يتم 
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 المقدمة

تتجاوز الوظائف، فالجودة  احتياجاتم يجب أن تمبي متزايد بحقيقة أن منتجاتي
 العاطفية لممنتجات أصبحت ميمة لمميزة التنافسية في السوق.

ومن خلال ما سبق تبين لنا أن الاستجابات العاطفية ليا أىمية ودور كبيرين 
في عممية تصميم المنتجات وعمى ىذا الأساس قمنا بإجراء دراسة ميدانية عمى عينة 

بجامعة ابن  ماعتالإجقسي عمم النفس والفمسفة والأرطفونيا، وقسم عمم من طمبة 
أبعاد التصميم الوجداني  لمعرفة أىم " الاستجابات العاطفية نحو -تيارت–خمدون 

 لمياتف الذكي ".

 : وىي كالآتي وعمى ىذا الأساس جاء البحث منظما في خمسة فصول

تقديم الإشكالية وتساؤلات  تحت عنوان تقديم الدراسة حيث تمالفصل الأول: 
 لدراسة بالإضافة إلى أىداف وأىمية الدراسة متبوعة بالمفاىيم الإجرائية لمبحث.

يحتوي عمى الإطار النظري لمدراسة الذي كان يشمل: التصميم الفصل الثاني: 
 سموك المستيمك. –

تحت عنوان الإجراءات المنيجية حيث قدمنا فيو الدراسة الفصل الثالث: 
 ، الدراسة الأساسية ومنيج الدراسة وأدوات جمع البيانات.تطلاعيةالاس

تحت عنوان عرض وقراءة النتائج، حيث تم عرض وقراءة النتائج الفصل الرابع: 
 المتوصل إلييا.

تحت عنوان تحميل ومناقشة النتائج، حيث تضمن مناقشة الفصل الخامس: 
عمى بعض الدراسات السابقة وفي  وتفسير النتائج التي توصمنا إلييا معتمدين في ذلك

 .الاقتراحاتعام حول الدراسة مع تقديم بعض  استنتاجالأخير قمنا بتقديم 

 ثم اختتمنا الدراسة بقائمة المصادر والمراجع التي اعتمدناىا أثناء بحثنا.
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 تقديم الدراسة الفصل الأول:

 :الإشكالية-1

اليواتف الذكية في  استعماليعتمد جل طلاب الجامعات في الوقت الحالي عمى 
الأنترنت في المجتمع الجزائري خلال  استخدامدراساتيم  وأبحاثيم خاصة بعد التطور في 

 Han and al,2004;Chaung and(؛  وفي ىذا الصدد قام كل من );020قرينة،خمباز،السنوات الأخيرة )

al,2001( راجع ) ،بدراسة رضا المستعممين وخصائص تصميم اليواتف الذكية حيث ;020عرقوب )
( أن أكثر  من :020النموري،نقلا عن ) ( وىذاBoon,Paterson,2009كشفت الدراسة التي أجراىا )

( من طلاب المرحمة الجامعية يفضل الوصول لفيارس مكتباتيم عمى الأنترنت عن 77 %)
 طريق اليواتف الذكية.

 Mohd Mother andوتتوقع صناعة اليواتف المحمولة إدخال تصميمات وتطبيقات جديدة )

al,2013رقية المنتجات الحالية متابعة تطوير المنتجات الجديدة وت ب(؛ فيج
(Dharlkar,Shind,Arora,2016) 

 Jannickويعتبر التصميم بشكل أساسي كأداة لتوليد ميزة تنافسية في السوق )

Bettels,2019 فعمى المؤسسات دوما أن تبحث عن زبائن جدد وأسواق أخرى مع الحفاظ عمى )
حسن العروض والمنتجات بتصاميم زبائنيا القدماء والعمل عمى جعميم أوفياء، من خلال تقديم أ

 (.0209سحنون،بمبميدية، الجودة )جيدة ومبتكرة وذلك طبقا لمعايير 

عمى سبيل المثال لا  Appleونلاحظ في السنوات الأخيرة أن العلامات التجارية مثل: 
الحصر، أصبحت رائدة في السوق الخاصة بيا جزئيا لأنيا تستخدم التصميم بشكل استراتيجي 

(؛ فمن أىم أسباب فشل الكثير Xiaoyan,2009لتمييز نفسيا عن المنافسين الآخرين )كخاصية 
عدم قدرتيا عمى إدراك كل التغيرات الحاصمة في أسواقيا وعمى مستوى  المؤسسات ىومن 

رباحي، مستيمكييا لكونيا تركز عمى المبيعات وميممة بذلك التغيرات الحاصمة في الأسواق )

 (.;020بومعزة، 

أن يؤثر تصميم المنتج بشكل كبير عمى تصور المستيمكين لممنتج وتجربة يمكن 
المستيمكين وتفضيلاتيم، نظرا لأن المصممين مسؤولين عن تشكيل منتجات لإثارة استجابات 
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 تقديم الدراسة الفصل الأول:

(، لأن استجابة المستيمك العاطفية لممنتجات المصممة ليا تأثير Peiyao,Ruth,Cees,2018معينة )
 فبالنسبة(؛ Alabama,2020لمنتج والتعامل مع ىو استخدامو )كبير عمى كيفية تصميم ا

لممصممين من الميم تصميم منتجات تناسب مشاعر المستخدمين، أي المنتجات التي يرغب 
( ؛وبالتالي تجنب التأثيرات غير المرغوب فييا Overbeeke, Desmet,2001المستخدم في تجربتيا )

(Crippa,Rongli,Levi,2017 .) 

( حيث جذب مفيوم 00طفة في التصميم يعد اتجاىا حديثا في القرن )فدمج العا
التصميم العاطفي في الآونة الأخيرة انتباه المجتمع الأكاديمي بشكل كبير نظرا لكونو متعدد 

 (. 0200حمدادة،بن قويدر،الأبعاد )

 ( بأنو يجب أن يستوعب التصميم الجيد كلا من الأساليب العاطفيةNorman,2004ويؤكد )
والمعرفية ويقترح نورمان أن ىناك ثلاث مستويات لمتصميم: المستوى المرئي أ والمظيري و ىو 
المستوى الأول والرئيسي حيث يثير ردود فعل فورية وقوية ولا شعورية كعناصر 

( أن Stefano and al,2017؛عمى سبيل المثال أوضح كل من )... الخالشكل،المون،الحجم، المممس
يعيرون "التأثير المبير "أي مزيج من الانبيار والمفاجأة السارة والرغبة إلى تمك المستخدمين 

اليواتف الذكية التي تتمتع ببعض المميزات الممتعة في واجيتيا الخارجية ؛ وقد أدى ذلك 
ببعض الباحثين إلى النظر في جوانب الشكل والمظير لمتصميم كعنصر تسويقي مقنع 

(Venkatech and al,2012.)  

ما يثير مشاعر مختمفة فالبشر يتأثرون بالمظير المادي لممنتجات والعلامة التجارية م
( من المشترين يضعون المظير المادي فوق العناصر %93أىمية حاسمة لأن ) ووىو أمر ذ
(؛  وركزت دراسة أخرى أيضا عمى عنصر المون عمى علامة تجارية Trautman,2021الأخرى )

(،  فقد حظي المون Jamalludin and al,2014تستجيب لاختيارات المستيمك )معينة لممنتج والتي 
أ والرمز لأي علامة تجارية،  الاسمأىم عنصر في التسويق ف ىو بمثابة  باعتبارهبأىمية بالغة 

(؛ فيو يحفز 0200)نصاح،ويؤثر عمى اختيارات المستيمكين لممنتجات في اتخاذ قرار الشراء 
( وىذا نقلا Akay,2019( عمى قرار المستيمك لشراء المنتج )%90ر بنسبة)المزاج والعواطف ويؤث

 (.;020حمدادة،عن )
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 تقديم الدراسة الفصل الأول:

ىو المستوى السموكي ويعتبر أحد المستويات المسؤولة عن أكثر ى الثاني و أما المستو 
ان، حبي)استعمالوالقرارات التي نتخذىا ويتعمق بسيولة استخدام المنتج والمتعة التي نشعر بيا عند 

تقان استخدامو،  وفي ىذا المستوى من التصميم الأمر  0200ناح،بوج (؛ بمعنى التحكم بالمنتج وا 
يدور حول المنطق والعقل والاستخدام ؛بشكل أساسي لمتصميم السموكي يتكون من: )سيولة 
الاستخدام، سيولة الفيم، كفاءة الاستخدام، فعالية الاستخدام، استخدام آمن، استخدام مريح(، 

، للاستخدامصون الأرغنوميون يعممون عمى تحسين التفاعل مع المنتجات  وجعميا قابمة فالمخت
المنتج من قبل المستخدمين بمعنى مريح؛ لذلك من وجية نظر العمميات  استخدامأي درجة 

أخطاء  ارتكابفعال )استخدام المنتج، عدم :  Iso 8241المعرفية يجب أن يكون وفق معيار 
المنتج(؛ مرضي )محبب، رائع(  اقتناء ستخدامو(؛كفاءة )تحقيق الغاية منجسمية، عدم إساءة ا

 (.0205حمدادة، )

ىو المستوى الأخير من الانعكاسي و  وأ الانطباعاتىو مستوى أما المستوى الثالث و 
مستويات التصميم العاطفي الذي وصفو "دان نورمان "عمى أنو يشمل مفيوم الأنا العميا، وتؤثر 

مى الرؤية التي نكونيا عن أنفسنا أمام الآخرين وىي أن تتم رؤيتك بشكل جيد، ىذه الأخيرة ع
(؛ والمتمثل في التفكير الواعي، الرضا الشخصي، إبراز :020باربارا،ومرموق أمام المجتمع )

(؛ نأخذ عمى سبيل المثال الفتاة التي تشتري :020بممجاىد، الصورة الذاتية، استرجاع الذكريات )
ىي لم تشترييا لغرض الوظيفة مثلا: حمل أغراضيا لكنيا اشترتيا channelحقيبة من ماركت 

 (.0200الجيني، تحمميا ) مقابل الانطباع الذي سيخمقو ىذا المنتج عندما سيرونيا

يعتمد بصفة أساسية الذي يراعي و  الناجح ىوومن خلال ما سبق اتضح لنا أن التصميم 
وىو عمى إثارة عواطف المستيمك، وذلك من خلال ثلاثة مستويات رئيسية: المستوى الأول 

المظيري والتي تعتمد بشكل عمى مظير المنتج الذي يجذب المستيمك من النظرة  المستوى
ومتعة السموكي والذي يتعمق بسيولة استخدام المنتج  وىو المستوىالأولى؛ أما المستوى الثاني 

 واستعمالو؛ أما المستوى الثالث الانعكاسي الذي يركز عميو المستيمك من خلال نظرة المجتمع ل
 و مكانتو المرموقة التي يعكسيا المنتج.
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 تقديم الدراسة الفصل الأول:

وعميو جاءت ىذه الدراسة لمعرفة أىم الاستجابات العاطفية لأبعاد التصميم الوجداني 
العناصر الأساسية والفاعمة والمورد لدى الطالب الجامعي الذي يعتبر أحد  لمياتف الذكي

فئات المجتمع باعتبار ىذه الفئة ىي  ومن أىمالأساسي الذي يقوم عميو التعميم الجامعي 
 منيا المجتمع نيضتو. وريحة التي يرجمستقبل البلاد والش

 ومن ىذا المنطمق ومن خلال ما سبق نطرح التساؤلات التالية: 

 تساؤلات الدراسة: - 2

 أبعاد التصميم الوجداني لمياتف الذكي؟ جابات العاطفية لعينة الدراسة نحوما الاست-1

البعد المظيري لتصميم الياتف  ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو: 1-1
 الذكي؟

البعد السموكي لتصميم الياتف  : ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو1-2
 الذكي؟

البعد الانعكاسي لتصميم الياتف  العاطفية لعينة الدراسة نحوما الاستجابات : 1-3
 الذكي؟

البعد المظيري لتصميم الياتف الذكي  ىل توجد فروق في الاستجابات العاطفية نحو-2
 تعزى لمتغير الجنس؟

البعد السموكي لتصميم الياتف الذكي  ىل توجد فروق في الاستجابات العاطفية نحو-3
 تعزى لمتغير الجنس؟

البعد الانعكاسي لتصميم الياتف  ىل توجد فروق في الاستجابات العاطفية نحو-4
 الذكي تعزى لمتغير الجنس؟
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 تقديم الدراسة الفصل الأول:

 أىداف الدراسة:-3

 تيدف الدراسة الحالية إلى:  

أبعاد التصميم الوجداني لمياتف الذكي  تحديد الاستجابات العاطفية لطمبة الجامعة نحو
 من خلال: 

البعد المظيري لتصميم  العاطفية لطمبة الجامعة نحو عمى الاستجابات فالتعر : 3-1
 الياتف الذكي.

البعد السموكي لتصميم  عمى الاستجابات العاطفية لطمبة الجامعة نحو فالتعر : 3-2
 الياتف الذكي.

البعد الانعكاسي لتصميم  التعرف عمى الاستجابات العاطفية لطمبة الجامعة نحو: 3-3
 الياتف الذكي.

البعد المظيري  عمى الفروق في الاستجابات العاطفية لطمبة الجامعة نحوالتعرف : 3-4
 لتصميم الياتف الذكي تعزى لمتغير الجنس.

البعد السموكي  التعرف عمى الفروق في الاستجابات العاطفية لطمبة الجامعة نحو: 3-5
 لتصميم الياتف الذكي تعزى لمتغير الجنس.

البعد  ات العاطفية لطمبة الجامعة نحوالتعرف عمى الفروق في الاستجاب: 3-6
 الانعكاسي لتصميم الياتف الذكي تعزى لمتغير الجنس؟

 أىمية الدراسة:-4

تكمن أىمية ىذه الدراسة من الناحية العممية في معرفة : من الناحية العممية: 4-1
وجمع أىم المعطيات الخاصة بأىم الاستجابات العاطفية التي ستدفع الطمبة إلى اتخاذ قرار 

وىذه الدراسة سوف تكون مميدا بحيث يمكن أن تكون مرجعا يستفيد منو الدفعات  الشراء،
 التسويقي.نفس القادمة نظرا لقمة المراجع العربية في عمم ال
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 تقديم الدراسة الفصل الأول:

والمنتجين تساعد نتائج الدراسة رجال التسويق والمصممين : من الناحية العممية: 4-2
تصميم منتجات مناسبة لفيم والتأثير عمى القرار الشرائي لممستيمك وجمبو نحوىا والحفاظ  في

 عميو. 

 المفاىيم الإجرائية:-5

المحفزات العاطفية من خلال ىي القدرة عمى التعرف عمى : الاستجابة العاطفية: 5-1
 إظيار المشاعر وفقا لمحالة العاطفية لمشخص 

ىو تصميم منتجات قادرة عمى إثارة مشاعر إيجابية أ وسمبية  : التصميم الوجداني:5-2
 لممستيمك.والتي من شأنيا تؤثر عمى القرار الشرائي 

ص من المفحو  يمثل الاستجابات العاطفية التي يتحصل عميياالمظيري:  د: البع5-3
عناصر التصميم المظيري )المون، الشكل، الحجم، جودة  وخلال عجمة جنيفا لمعواطف نح
 .الموضة(التصميم، المممس، تصميم يواكب 

ص من يمثل الاستجابات العاطفية التي يتحصل عمييا المفحو : البعد السموكي: 5-4
الاستخدام، فعالية  عناصر التصميم السموكي )سيولة وخلال عجمة جنيفا لمعواطف نح

 لاستخدام، كفاءة الاستخدام، سيولة الفيم، استخدام آمن، استخدام مريح(. ا

يمثل الاستجابات العاطفية التي يتحصل عمييا المفحوص من : البعد الانعكاسي: 5-5
عناصر التصميم الانعكاسي)إظيار اليوية الاجتماعية،  وعجمة جنيفا لمعواطف نح خلال

التفاعل الاجتماعي، دعم مشاركة الآخرين، مراعاة ثقافة ومعايير المجتمع، مراعاة الرمزية 
 المونية والشكمية لممستيمك(. 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 تمييد ●

 التصميم الوجداني أولا:

 مفيوم التصميم 0-0

 مفيوم التصميم الوجداني 0-0

 سموك المستيمك ثانيا:

 مفيوم سموك المستيمك 0-0

 أىمية دراسة سموك المستيمك 0-0

 العوامل المؤثرة عمى سموك المستيمك 5-

 خلاصة فصل ●

 

 

النظري الفصل الثاني: الإطار 
 لمدراسة
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

 تمييد:

كانت الاستجابات العاطفية لممستخدم ضرورية لدراسة تصميم المنتج منذ أواخر 
معظم  يميل ؛والتأملالسموك  وجسدية تحفزشعور ينتج عنو تغيرات نفسية فيو الثمانينات، 

القيمة الجمالية الأعمى حتى يظنون أنيا تعمل أفضل من  واء منتجات ذالمستيمكين لاقتن
أحيانا يكون الشكل  ىو قائد انطباع المستخدم  شكمو؛ج قد تظير من أن نفعية المنت غيرىا، أي

لجودتو الوظيفية لا التجربة ؛ فخصائص التصميم الوجداني تؤثر عمى مزاج المستيمك في ردود 
أفعالو،  وبإعادة شراء المنتج مرة أخرى من خلال جاذبيتو فيتم ترابط وجداني بين المون وسموك 

 ،  فحاسة البصر تعطي انطباع أولي حول خصائص المنتج.المستيمك من طرف الحواس

 (:Emotional Design)الوجداني  أولا: التصميم 

 التصميم: مفيوم1-1 

يعرف بأنو " الطريقة التي تعرض بيا الأشياء وكيفية دمج الأفكار المختمفة لفريق 
الجمع بين ىذه الأفكار التصميم لجعل المنتوج فعالا وقابلا لمتسويق، فميمة فريق التصميم ىي 

 .ووسائل الإنتاج المتاحة

وىناك ثلاثة عناصر أساسية تساىم في تطوير تصميم المنتوجات حسب بيشاتان 
 ( وىي: 7;;0)

 .التقدم التكنولوجي للإنتاج والمواد 

 النموذج. والتركيز عمى الشكل أ 

 (057-056: ;020، وآخرونعرقوب فيم المتطمبات النفسية والثقافية والاجتماعية .) 

 :(éléments of good design)عناصر التصميم الجيد1

 (: apparencesالمظيرية )●
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

كونيا فعل الشيء المعروض بDictionary Heritage Americanتمثل المظيرية وفق 
المستمم بصريا والذي يحدد  الشيءالمعروض أمام الجميور، وىي بذلك تتمثل بكونيا  ولمبصر أ
 وىو مزيج، شيءوالامتصاص لمضوء؛ فالمظيرية ىي الكل الظاىر لأي  الانعكاسعمميات 

 بين صفاتو المونية والشكمية والحسابية واليندسية. 

 : (Beauty)الجمال●

لو الكثير من  ووجدواقد تطرق الكثير من الفلاسفة والمفكرين إلى مفيوم الجمال 
قع إلا " دراسة التأثيرات الفيزيائية التعاريف وىناك من يؤكد أن القيم الجمالية ما ىي في الوا

الشكمية عمى الإحساس البشري "؛ وبتطبيق التعريف في المنتجات الصناعية يكون التعريف 
" دراسة التأثيرات المنتج الشكمية في الإحساس البشري "، الصناعي ىوبكون الجمال في المنتج 

 ".معرفة المستمدة من الحواسا اليومن جانب آخر يعرف قاموس أوكسفورد الجماليات " بكون

 : (functional)ة يالوظيف●

" بكونيا الفعل الذي Dictionary Heritage Americanعرفت الوظيفية وفقا لقاموس 
يقوم بو الشيء وفق نطاق محدد، أ وبكونيا الفائدة أ والمنفعة التي يقدميا المنتج والغرض الذي 

ج سيكون عديم الجدوى إن لم يكن محتويا عمى ومن الواضح والمعروف أن المنت أجمو؛أعد من 
 . الوظيفية الضرورية الصحيحة

 : (Usability)الاستخدامية ●

عرفت الاستخدامية " بكونيا الفعالية والكفاية والرضا التي تحدد تحقيق أىداف مستخدم 
ولة في بيئات معينة، وتتمثل كذلك بكونيا مستوى النوعية التي تحدد من خلاليا الكيفية لسي

 (. 090-092: ;022جاسم، بين المنتجات والأنظمة ") الاتصالالاستخدام بين المستخدم ومناطق 

 :(Types of art design)أنواع فن التصميم  1-1-2

 يعد فن التصميم فنا من الفنون التي تضم أنواع مختمفة ويتم تمثيل ىذه الأنواع كما يمي: 
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

  :الفنية  والاتجاىاتمثل: الذوق الشخصي  يتبع عدة متغيرات وىو نسبيالتصميم الجمالي
 لمعصر والثقافة.

  :يتبع ثوابت وأبعاد تتعمق بالإنسان وبالوضعية المراد أدائيا بواسطة الناتج التصميم الوظيفي
 من عممية التصميم.

  :يظير في العديد من الأشياء بما في ذلك تصميم الأجيزة المنزلية التصميم الصناعي
 (07: 0200حان،بونجاح، )بي

 (:The concept of conscienceمفيوم الوجدان ) 1-2

أن يختمف  ملاحظتو، ويمكنيعرف الوجدان عمى أنو " التعبير عن الشعور الذي تتم 
 مغايرا ليا " وتعبير مطابقا لممشاعر الداخمية أيصفو الشخص، ويكون ال عما

ثارة عابرة ناجمة عن تجربة حادة من كذلك يعرف الوجدان عمى أنو " مشكمة مفاجئة وا  
شعور أ وعاطفة مثل: الألم، الرغبة، الأمل، وما إلى ذلك إلخ، أ و . الخوف، المفاجأة، الفرح..

 (.02: 0200دىماوي،بتة،تختمف عن الإدراك ا والإدارة )

 مفيوم العاطفة: 1-2-1

لعممية  نتيجةا أنيالعواطف عمى "Alabama""وفقا لما ذكره  ;Joseph le doux" "020"يعرف
معرفية واعية التي تحدث استجابة نظام الجسم لمحفز معين تدعم ىذه النظرية النفسية أن 

 (.26: 0205حمدادة، بن قويدر )العواطف تؤثر عمى سموك المستخدم وقرار الشراء "

 خصائص العواطف اتجاه المنتجات: 1-2-2

تثار لدى الفرد اتجاه المنتوجات  أن العواطف التي(Krahanoglo , 2008يرى كراىنوقمو)
 تتميز بثلاث خصائص أساسية كالآتي: 

 تختمف من فرد لآخر كالاىتمامات والمخاوف. فردية: -1

 يمكن أن تشعر بعاطفة معينة اليوم وغدا باللامبالاة. مؤقتة: -2
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

نجذاب لاامثلا: يمكن لممنتجات أن تثير أكثر من عاطفة في نفس الوقت مختمطة: -3
 (. :0: 0200ان، بوجناح، بيحوالتخوف )

 مفيوم تصميم العاطفة: 1-2-3

يسعى التصميم العاطفي جاىدا لخمق المنتجات التي تثير المشاعر من أجل تجربة 
المصممون في التفاعل الذي يمكن أن ينشأ بين  بذلك، ينظرإيجابية لممستخدم لمقيام 

منيا وتؤثر بقوة عمى تصورات المستخدمين والمنتجات المصممة والعواطف التي يمكن أن ينشأ 
 (.066: ;020، عرقوب وآخرونالمستخدمين )

 (:emotional reponseالعاطفية ) مفيوم الاستجابة 1-2-4

تعرف بأنيا " شعور ينبع عنو تغيرات نفسية وجسدية تحفز السموك والتأمل بحكم الحياة 
تعاطفيا قويا  ارتباطاأن تبني  اليومية لمبشر، فالاستجابات العاطفية لممستخدم في التصميم يمكن

: 0200،بيجان، بوجناحبين المستخدم والمنتجات التي يمكن أن تؤثر أيضا عمى سموك المستخدم )

0;.) 

 (:Emotinal designالتصميم الوجداني ) 1-3

 تعريف التصميم الوجداني: 1-3-1

يرى سبيمرز" أن تحدي التصميم الوجداني يتم من خلال وجيات نظر مختمفة حددىا في 
 ثلاث وجيات: 

التركيز عمى مشاعر الفرح، الارتياح،  المصممين ىوفالتصميم الوجداني من وجية نظر 
 . ووجدان المستيمكالرضا والمتعة، من أجل الحصول عمى التفاعل بين تصميم المنتوج 

نظر المسوقين ف ىو تحديد قيمة المنتوج من خلال خبرات المستيمك بينما من وجية 
أما من وجية نظر المطورين ف ىو يعني المساعدة في تطوير المنتوجات حسب  واتجاىو؛
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

اىتمامات المستيمك حيث يتم إعادة تصميم المنتوجات من خلال معالجة الخطاء الواردة في 
 (. 072 ::020، وآخرون)بممجاىد المنتجات السابقة 

 تصنيف التصميم الوجداني: 1-3-1

كان باتريك جوردان أحد أوائل المصممين الذين ركزوا عمى المشاعر الإيجابية في 
أن المصممين لا ينبغي عمييم تصميم  ادعىتصميم المنعة  اسمالتصميم بطريقة أطمق عمييا 

التي تقدميا تمك المنتجات المنتجات وفقا لموظائف وقابميتيا للاستخدام فحسب، بل أيضا لممتعة 
بحيث يجب أن تكون ممتعة في الاستخدام وقد قام بتمييز أربعة أصناف من المتعة التي ترتبط 

 بالتصميم الوجداني.

 (: Physical pleasureأ / المتعة البدنية )

المتعة الجسدية المستمدة من الأعضاء الحسية )الممس، الذوق، الرائحة، المظاىر، 
 كون ميزات التصميم ميزات ممتعة لمحواس.الصوت(، أي ت

 (: psychological pleasureب / المتعة النفسية )

متعة مستمدة من ردود الأفعال المعرفية والعاطفية، بحيث تكون ميزات التصميم  
 سيمة الاستخدام.

 (: social funج / المتعة الاجتماعية)

المجتمع ككل، بحيث تكون  المتعة الناشئة من علاقة الفرد بأشخاص آخرين أو 
 ميزات تعبر عن الرسائل الاجتماعية.

 : idéological fun)د / المتعة الإيديولوجية )

، القيم الثقافية والجمالية والقيم الأخلاقية وأذواقيمالمتعة الناشئة عن قيم الناس 
والقيم الفنية والقيم البدنية  والاعتدال الاستدامةوالطموحات الشخصية بحيث تعبر عن قيم مثل: 

 (09-08: 0200بيجان، بوجناح،)
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

 أىداف التصميم الوجداني: 1-3-3

 الحفاظ عمى العلاقات الشخصية مع المستيدفين.  ●
 زيادة معدل التحويل.  ●
 بالعلامة التجارية، تعزيز ولاء المستخدم.  الاعترافتعزيز  ●
 جعل التفاعل الأصمي.  ●
: 0200)دىماوي، بتة، المنتج أ والخدمة أ والعلامة التجارية  لتصاقازيادة كبيرة في  ●

00 .) 

 (:Emotinal design)العاطفي التصميم  1-3-4

العاطفية مصدر التأثير بالنسبة لممنتجات عالية التقنية التي  الاحتياجاتلقد كانت 
متصميم عند تحتوي عمى مزيج متوازن من جميع السمات؛ ويعتمد مفيوم التصميم العاطفي ل

حول ىذه الفكرة أنو خلال ما يسمى بالشراء العاطفي تسود  وأكدت الدراساتشراء منتج 
المحظات الترابطية الرسمية عمى معايير وظيفية ويعني أن المنتج المصمم جيدا وجذاب من 

 الناحية الجمالية.

يتم  لتفكير، إذواتعد العاطفة مصدر ميم لمدوافع البشرية ولو تأثير عمى عمميات الذاكرة 
اتخاذ العديد من القرارات عمى أساس العاطفة بدلا من التفكير المعقد وصنع القرار خاصة في 

( 20 %( من حياة الفرد تحكميا العواطف بينما )80 %أن )Slaker، Wrigleysالسوق، فوفقسياق 
منيا من خلال تصور  الاستفادةيحكميا العقل، إذن ىي تجارب بشرية يمكن لممصممين 

 (. 27: 0200حمدادة، بن قويدر، منتجات تولد مشاعر يمكن أن تجذب المستيمك )

 نظريات التصميم العاطفي: 1-3-5

 (: Norman all  0226لنورمان وزملائه)أ / نظريات مستويات التصميم:

 (لشرح كيفية تحديد0226وزملائو )نظرية مستويات التصميم لأصحابيا نورمان  جاءت
عمى مستوى المخ، حيث اقترح نورمان النظام الوجداني المتكون من ثلاث  والسموكياتالوجدان 
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

موضح في الشكل  كما ىومستويات مختمفة، كل منيا يؤثر عمى تجربة المستيمك بطريقة معينة 
 التالي: 

 

 .(070: :020وآخرون،نموذج التصميم الوجداني )بممجاىد :1الشكل رقم 

والذي ( أن المستويات الثلاثة مرتبطة بالنظام الوجداني 20نلاحظ من خلال الشكل رقم )
 : يفيما يم، حيث تتمثل المستويات الثلاثة بطريقة خاصةعمى التصميم  يؤثر

يجسد الجوانب الحسية حول (: visceral level)المستوى الحشويالأول المستوى 
شعورية،  إرادية ولاوتثير ردود فعل فورية لا  ورائحتيا وصوتيا  نشعر بياو كيف تبد والأشياء 

 لدى المستيمكين. ةالإيجابيلى إثارة المشاعر إحيث تميل منتجات ذات التصميم الجيد 

حيث يقوم المستخدمون (: behavioral levelالمستوى الثاني )المستوى السموكي
 الأىمية، وبالتاليبالغ  المنتج وىو أمرتلام بتشكيل تصوراتيم عن منتج معين من خلال اس
بسيولة وظيفة المنتج قابمة لمفك  وأن الاستخداميجب عمى المصممين التأكد بأن المنتج سيل 

نورمان أن حسن السموك يجب أن يكون التصميم جزء أساسيا من عممية التصميم من  ويقترح
 البداية. 

المستوى الذي يكون  ىو: (reflexive levelالمستوى الثالث)المستوى الانعكاسي
يحافظ المستيمكون عمى إحساس فطري باليوية من  لممستيمكين وكيفلممنتج معنى بالنسبة 

 (.Norman et all,2004)خلال استيلاك المنتج بمرور الوقت 
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

في ىذه النظرية إلى أىمية  نورمان وآخرون أشارنورمان وزملاءه(: ب /نظرية المزاج )
من خلال  المستيمك وذلك اىتمامات واتجاىاتتعديل المزاج. حيث يجب عمى المصمم مراعاة 

السمبية عمى منع ظيور المشاعر  مزاجو، والعملدراسة كيفية تأثير المنتوج إيجابيا عمى 
 (:020: 075،بممجاىد وآخرون) واتجاىيا

(إلى نظرية التقييم التي تشرح Desmt,2002)مت ديس أشارالتقييم لديسمت: ج /نظرية 
أي تقييم المنتج من  المستيمك والمنتجكيفية إثارة المنتجات لمعواطف حيث يتطور التفاعل بين 

خلال تحميل مخاوف الشخص )المواقف( التي تؤدي بدورىا إلى إثارة عاطفة المنتج بأىداف 
 العمل الذي يمثمو المنتج، حداثة المنتج الحسية، شرعيةالمستيمك، جاذبية المنتج 

 وإثارة بعض المشاعر أ استحضاريقوم التصميم العاطفي مع تصميم المنتجات عمى 
البعض منيا لمتحقيق في مصادر ممذات المنتج الفيزيولوجية، النفسية،الاجتماعية حيث تنطوي 

 ىذه الممذات عمى:

 الممذات الفيزيولوجية عمى الأحاسيس الجسدية -
 الممذات النفسية عمى إنجاز الذات -
 الممذات الاجتماعية عمى التفاعل الاجتماعي -
 الإيديولوجيا عمى التحفيز الفكري -

ومما سبق ذكره يمكن تصميم المنتج لتعزيز متعة كل ىذه المصادر، خلال عممية التقييم 
لسرور التي ، أنواع ا(,Jordan ;;;0)جوردن اقترحيمكن تفسير أ وربط المتعة بالسرور، حيث 

ذلك فإن المستويات المختمفة من المعالجة  الاتساق، وعمىتقابل أساس أنواع مختمفة من دوافع 
 مختمفة لمتقييم مع مستوياتالفعمية كما حددىا نورمان تتزامن 

التصورات المباشرة )الأحاسيس التي لا تتطمب تفعيل التمثيل  تقييمالتقييم: ●
 )المستوى الحشوي(العقمي

السابقة خارج الوعي )المستوى  الذكريات والتجاربات الترابطية التمقائية التي تنشط العممي
 السموكي(
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

 (0200)دىماوي،بتة التفكير الواعي )المستوى العاكس(

من  ركز 7;;0أن أولسن  0229 فنشن وآخرونفي  لأولسن: ورد د /نظرية الاجتماع
ثارتوخلال ىذه النظرية عمى محاولة فيم  لموجدان من خلال التفاعل الذي يقوم بين  المنتوج وا 

ىذا الاجتماع من خلال العلاقة القائمة بين المنتوج ونظام مرحمة  المستيمك والمنتوج، ويتم
 تصميم المنتوج والمشارك. 

 العناصر المؤثرة: ●

 )الخطط_ الأىداف_الدوافع_ الاستراتيجيات(

 

 .(076: :020بالمجاىد وآخرون،حسب أولسن) لاجتماعنموذج ا: 2الشكل رقم 

( نلاحظ مدة تأثير العناصر المؤثرة عمى العناصر الثلاثة 20من خلال الشكل رقم )
 في تحوليا من المدخلات إلى المخرجات.  النظام والمشاركالمنتج، 

 طرق قياس العاطفة: 1-3-6

 (: panas scaleأ /مقياس باناس )
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

( ىذا المقياس لتصنيف أساليب القياس الصريحة المفظية ::;0)واتسون وآخرونوضع 
حيث يعرض قائمة من العواطف المتناقضة ويطمب من المجيب التعبير عن حالة شعوره؛ تتم 
عممية القياس من خلال سمم خماسي يتم جمع نتائج المشاعر الإيجابية وكذا السمبية من أجل 

 الحصول عمى النتائج النيائية. 

 

 .يمثل سمم قياس مقياس باناس:3رقم الشكل 

يتكون ىذا المقياس من مجموعة من الكممات التي تصف المشاعر المختمفة حيث يقوم 
المستيمك بقراءة كل بند ثم إدراج الرقم المناسب من سمم التقييم بجانب كل كممة حيث تشير 

 ىذه الكممات إلى المشاعر الحالية. 

 يمثل مشاعر مقياس باناس.: 1جدول 

 (Irritableسريع الغضب ) 00 (Interestedميتم ) 20
 (Alertمنتبو ) 00 (Disteressed)حزين 20
 (Ashamedخجول ) 05 (Excitedفرح ) 25
 (Inspiredمميم ) 06 (Upsetمضطرب ) 26
 (Nervousمتوتر ) 07 (Strongقوي ) 27
 (Determinedعازم ) 08 (Guilty)مذنب  28
 (Attentiveحرص ) 09 (Scaredمذعور ) 29
 (Jitteyعصبي ) :0 (Hostileعدائي ) :2
 (Activeنشيط) ;0 (Enthusiasticمتحمس ) ;2
 (Afraid)خائف  02 (Proudفخور ) 02
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

 يتم حساب مجموع المشاعر الإيجابية بإضافة الدرجات إلى العناصر التالية: 

تتراوح الدرجات ما  (، حيث;0 – 09 – 08 – 06 – 00 – 02 – ; – 7 – 5 – 0)
 الدرجات يرتفع مستوى المشاعر الإيجابية.  ارتفاع( ومع 72 – 02بين )

 – 8 – 6 – 0أما مجموع المشاعر السمبية يتم بإضافة الدرجات إلى العناصر التالية )
(، ومع 72 – 02ت ما بين )تتراوح الدرجا (، حيث02 – :0 – 07 – 05 – 00 – : – 9

 (. 079: :020، بممجاىد وآخرون)انخفاض الدرجات ينخفض مستوى المشاعر السمبية 

 (:Premo)ب /أداة قياس

( شخصية كرتونية متحركة تمثل المشاعر 06ىي أداة تقييم غير لفظية تستخدم )
وبالتالي يمكن لممشاركين التعبير عن مشاعرىم من خلال اختيار الشخصيات التي تتوافق مع 

(، بدلا من وصفيا بالكممات؛ يمكن لممشاركين 25المشاعر التي يشعرون بيا )الشكل رقم 
( نقاط: أشعر بالعاطفة التي تعبر عنيا ىذه 25ياس من )عمى مق الانفعالتحديد شدة 

الشخصية إلى حد ما، أشعر بالعاطفة التي تعبر عنيا ىذه الشخصية ولا أشعر بالعواطف التي 
تعبر عنيا ىذه الشخصية،  فالميزة الرئيسية ليذه الطريقة ىي الرسوم المتحركة المقدمة تسيل 

أقل  لاعتبارهسياقات ثقافية مختمفة بالإضافة فيم صورة المشاعر ويمكن استخداميا في 
موضوعية من أدوات التقييم الذاتي، ومع ذلك تطرح قياسات الوجو أيضا مشكمة ذاتية الباحث 
المسؤول عن ترميز عواطف الأفراد الذين تمت ملاحظتيم؛ في لواقع تختمف تغيرات الوجو من 

الذي يشعر بمشاعر ثانوية فيما يتعمق فرد لآخر لذلك من الصعب دراسة تعابير الوجو لمفرد 
فإنو يدع وأيضا إلى عممية التفكير والتي تنطوي عمى مخاطر التبرير والتفسير، Premoبطريقة 

بمعنى آخر لا تسمح ىذه الأساليب بالتقاط المشاعر حيث يتم تنشيطيا تمقائيا عن طريق 
 التعرض لتصميم المنتج.
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

 

 .(09: 0200لقياس العواطف )نصاح، Premoيمثل أداة :4الشكل رقم 

 (: pluchik wheelج /عجمة بموتشيك )

يمكن استخدام العجمة من قبل المصممين من أجل فيم تناقض العواطف مع بعضيا 
الوجدانية؛  الاستجابةالبعض مع فكرة مزج المشاعر المختمفة التي تخمق مستويات مختمفة من 

 تركز العجمة عمى العواطف الأساسية التي من المرجح أن تثير وجدان المستيمك. 

، الثقة والاشمئزاز، الفرح والحزنوتتكون العجمة من مجموعة من الأزواج الوجدانية وىي:
 الخوف والغضب، المفاجأة والتوقع؛ حيث يمكن جمع الوجدان عمى عجمة بموتشيك كما يمي: 

  = التوقع + الفرحالتفاؤل 

 الحب = الفرح + الثقة 

  الخضوع = الثقة + الخوف 

 اليمع = الخوف + المفاجأة 

 الرفض = المفاجأة + الحزن 

  + الاشمئزازالندم = الحزن 

 الغضب الاشمئزاز=  الازدراء + 

  العدوانية = الغضب + التوقع 
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

 

 .(077: :020العواطف )بممجاىد وآخرون،  يمثل عجمة بموتشيك لقياس:5الشكل رقم 

 (: Geneva wheel)د /عجمة جنيفا 

تجاه المنتوجات وغيرىا، بحيث يقوم كل فرد اتستخدم لتحديد العواطف المثارة لدى الأفراد 
بتحديد العاطفة المثارة إليو اتجاه منتج ما مع إعطاء درجة العاطفة وتكون العجمة مكونة من 

( عاطفة مرئية بشكل دائري، كل عاطفة تمثل عائمة كبيرة وواسعة من العواطف لمتشابية 02)
اطف التي ترافق حالة الغضب يمثل مجموعة كبيرة من العو  المثال: الغضبعمى سبيل 

ست دوائر بأحجام  استخدامإلخ؛ كما أن العجمة تمكن من معرفة حدة العاطفة ب ..والييجان
مختمفة بحيث كمما كبر حجم الدائرة كمما زادت حدة العاطفة، ىذه الدوائر تساعد في معرفة 

تساعد في معرفة  ()جد مرتفعة(، وأيضا28()جد خفيفة( إلى )20درجة العاطفة بدأ من واحد )
ما إذا لم يكن ىناك أي عاطفة مثارة من العشرين عاطفة الموجودة في الدائرة بالإشارة إلى خانة 

ذا“" لا شئ  تمت إثارة عاطفة غير العواطف الموجودة في الدائرة بالإمكان الإشارة إلى  ، وا 
 وسط الدائرة في خانة " أخرى " وكتابتيا ىناك.

العجمة )اىتمام، تسمية، اعتزاز، فرحة، متعة، اطمئنان، حب، العواطف الموجودة داخل 
إعجاب، ارتياح، شفقة، حزن، إثم، ندم، عار، خيبة أمل، خوف، اشمئزاز، ازدراء، كراىية، 

 غضب(. 
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

 

 .(Simonazzi , 2016: 108يمثل عجمة جنيفا لمعواطف ):6الشكل رقم 

عمى عجمة جنيفا لمعواطف لسيولة وكثرة استخداماتيا في مجال  ولقد اعتمدنا في دراستنا
التسويق لأنيا متعددة الخيارات وبسمم قياس خماسي يقيس شدة العاطفة، فيي تسمح للإجابة 

 بكل موضوعية وأريحية لتوفر الخيارات المناسبة لأىداف الدراسة والعينة.

 (.consumers behaviourالمستيمك ) ثانيا:سموك

 يوم سموك المستيمك:مف 2-1

 (:behavior conceptمفيوم السموك ) 2-1-1

لفظية لممؤثرات الداخمية والخارجية التي يواجييا الفرد  وحركية أ كل استجابة يمثل"
 (.50: 0200سعادي، فرقاني، والتي يسعى من خلالو إلى تحقيق توازنو ")

 (:consumer conceptمفيوم المستيمك ) 2-1-2

الذي يقوم بشراء السمع والخدمات من السوق  الاعتباري والعادي أ الشخص ىو"
الشراء لإشباع حاجات ىو  المستيمك بعمميةلغير ىو يقوم  والشخصي أ لاستيلاكو
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

متطمبات ىو التي تشبع من خلال حصولو عمى السمع من السوق عن طريق عمميات 
 (.26د، س: )زرقان، لعريبي، مختمفة "

 (:concept of consumer behavior) ستيمكمفيوم سموك الم 2-1-3

خارجي والذي يتوافق  والفرد عندما يتعرض لمنبو داخمي أذلك الموقف الذي يبديو  ىو“
 (.27د، س: زرقان، لعريبي، مع حاجات غير مشبعة لديو ")

الخدمات،  وذلك الفعل المحقق من قبل الفرد في شراء واستيلاك من المنتجات أ ىو“
 (. 29: 0208برحوال، من العمميات الذىنية والاجتماعية في تحقيق ىذا الفعل ) تساىم عدد حيث

التقييم  والاستخدام أ والشراء أ ويتبعو المستيمك في سموكو لمبحث أالذي  ىو النمط“ 
 (.29: :020بن داني، لمسمع والخدمات والأفكار التي يتوقع أن تشبع حاجات ىو رغباتو ")

يعرفو كاسر نصر المنصور عمى أنو " جزئية الفيم الجيد لمعوامل المؤثرة والمنشئة 
أن  الشرائي، كمالمسموك نظرا لما ليا من دور كبير في مساعدة المسوقين عمى فيم السموك 

 (. 26: 0208)براىيمي، تحميل سموك المستيمك يؤدي بالمؤسسة إلى التوجو الحقيقي بالمستيمك "

بشراء واستعمال السمع  الأفراد، والمرتبطةن التصرفات التي تصدر عن مجموعة م ىو“
في ذلك عممية اتخاذ القرارات التي تسبق وتحدد ىذه التصرفات  والخدمات، بما الاقتصادية

: ;020حمدادة، حيث يسمح لرجال التسويق بوضع استراتيجيات لمتأثير عمى سموك المستيمك )

29.) 

 ستيمك:أىمية دراسة سموك الم 2-2

تعتبر دراسة سموك المستيمك من أىم المواضيع التي تدرس ضمن التسويق في 
المنظمة، وتكتسب أىمية أكبر من شخص لآخر ويمكن تقسيم أىمية دراسة سموك المستيمك 

 إلى مجموعات بحسب المستفيدين: 



 

08 

 الإطار النظري الفصل الثاني:

 عمى صعيد المستيمك الفرد: 2-2-1

ه بكافة المعمومات والبيانات التي تشكل تفيد دراسة سموك المستيمك الفرد من خلال إمداد
قرارات الشراء الناجحة التي تشبع حاجات ىو تتوافق مع  اتخاذذخيرة أساسية تساعده في 
إلى ذلك إلى أن نتائج دراسة سموك المستيمك تقدم  أذواقو، ويضافإمكانياتو الشرائية وميول ىو 

تو حسب الأولويات التي تحددىا موارده رغبااحتياجات ىو لممستيمك الفرد التسييلات في تحديد 
 (.02: 0209شتوان،المالية من جية وظروفو المحيطة من جية أخرى )الأسرة والمجتمع( )

 عمى صعيد الأسرة: 2-2-2

 للأسرة، وأماكنتظير أىمية دراسة سموك المستيمك في تحديد مواعيد التسويق الأفضل 
من خلال إجراء كافة  لممستيمك، وذلك يةوحسب الطبقة الاجتماع مرغوبيوالتسوق الأكثر 

التحميلات اللازمة لنقاط القوة والضعف لمختمف البدائل السمعية والخدمية المتاحة لضمان 
 (.28: 0229قمومة،يحقق أقصى إشباع ممكن للأسرة ) الممكنة، وبالتالياختيار أفضل البدائل 

 عمى صعيد المؤسسة: 2-2-3

دارات المؤسسات لنتائج دراسة سموك المستيمك عند تخطيط تبرز الأىمية الكبيرة لتبني إ
ووفق إمكاناتيم  ما يجب إنتاجو كما ونوعا وبما يرضي ويشبع رغبات المستيمكين الحاليين

من قبل تمك  والاستيلاكيةوأذواقيم،  يضاف إلى ذلك إلى أن تبني مفيوم الدراسة السموكية 
الخدمي  يد عناصر المزيج التسويقي السمعي أوالمؤسسات العامة أ والخاصة يساعدىا في تحد

لى إمكانية اكتشاف أية فرصة تسويقية يمكن استغلاليا؛ 58: 0205مباركي، قممين، من جية ) (، وا 
كما تفيد المنظمات والمؤسسات الصناعية والتجارية في تجسيد أولويات الاستثمار المركبة 

ق وتوزيع الموارد المالية المتاحة لدى تمك لممنتجين والمتسوقين من ناحية، وأولويات الإنفا
ية العمل المشروعات الإنتاجية والتسويقية بما يضمن ليم الأرباح الكافية التي تمكنيم استمرار 

 (.07: 0205يخمف، أعماليم ) وبالتوسعات المطموبة لنم
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

 العوامل المؤثرة عمى سموك المستيمك: 2-3

شخصي ويخص المستيمك دون غيره  ما ىويتأثر سموك المستيمك بعدة عوامل، منيا 
من المستيمكين وىي ما يطمق عمييا بالعوامل الداخمية؛ وعوامل أخرى تخص المستيمك بوصفو 

 كائنا حيا اجتماعيا لو علاقة ببيئتو المحيطة ويطمق عمى تمك العوامل بالخارجية.

 العوامل الداخمية: 2-3-1

ز عمييا المستيمك في اتخاذ قرار الشراء وفي وىي العوامل الرئيسية والجوىرية التي يرتك
 ، الإدراك، التعمم، الدوافع، الاتجاىات.في: الحاجاتسموكو الإنساني بصفة عامة وتتمثل 

معين وىذا  ءلشيىي عبارة عن الشعور بالنقص أ والعوز  (: the need)الحاجة ●
بن داني. ولإشباع الحاجة )النقص يدفع الفرد لأن يسمك مسمك يحاول من خلالو سد ىذا النقص أ 

(؛ ويعتبر عالم النفس " أبراىام ماسمو" من أبرز الكتاب المذين تطرقوا لموضوع حاجات 07>:020
بأن الحاجات التي تدفع الشخص لمقيام بتصرف أ وسموك معين ىي  الإنسان، حيث يرى ماسمو

دعم تحفيز تمك الحاجات غير المشبعة؛ لذلك يسعى المختصون في مجال التسويق إلى 
 (.:0: 0200والي، ومحاولة إشباع ىذه الحاجات ويمكن توضيحيا من خلال الشكل التالي )
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

 

 يوضح ىرم ماسمو لمحاجات الانسانية. :7الشكل رقم 

 وىذا شرح مختصر لمحاجات التي جاء بيا ماسمو: 

 (: physiological needs)الفيزيولوجية أ / الحاجات 

ىي الحاجات المرتبطة مباشرة ببقاء الفرد عمى قيد الحياة " كالجوع، العطش، النعاس، 
 (.77: 0206رولة، بيروك، الحاجات الجنسية. .... إلخ ")

 (: the need for securityب / الحاجة للأمن )

فيي تتمثل في الحماية من جميع الأخطار التي قد تحيط بالإنسان، إضافة إلى ضرورة 
 (.00: 0229قمومة، تمرار الحماية والاستقرار مثل السكن، الصحة، حماية الأموال والأفراد. )اس

 (: the need for social affiliationالاجتماعي ) الانتماءج / الحاجة إلى 

كون الفرد جزءا من  والانتساب، العلاقات الحميمية، الثقة والقبول والحب مثل: الصداقة
 (. 99: 0209طو عبدالباقي، الجماعة )

 الحاجة إلى تحقيق
 الذات

 الحاجة إلى تحقيق المكانة 

 الحاجة إلى الإنتماء الإجتماعي

 الحاجة للأمن

الحاجة إلى الطعام ، الشراب ، المأوى: حاجات فيزيولوجية   



 

0; 

 الإطار النظري الفصل الثاني:

 (: the need of to achieve statusد / الحاجة إلى تحقيق المكانة )التقدير( )

تتمثل في رغبة الفرد لموصول إلى وضعية متميزة في المجتمع والتي تخمق لديو الحاجة 
التي  في سبيل أن يفرض عمى نفسو أ وعمى الآخرين الصورة الذىنية والبروز، وذلكإلى التألق 

 (.;7-:7: 0229لونيس، يعتبرىا أجدر لمتقدير )

 (: the need for slf-realizationه / الحاجة إلى تحقيق الذات )

 ولمنم منيا، والسعيإدراك الإمكانيات والقدرات والميارات الشخصية الكامنة والتحقق 
 (.29: 0209طو عبد الباقي، الشخصي وخبرات الذروة )

 (:perceptionالإدراك ) ●

لقد بينت الدراسات أن سموك المستيمك يتعرض وبشكل متواصل لعدد من المثيرات 
المختمفة، غير أننا لا نجد نفس الإدراك لمختمف ىذه المثيرات لدى جميع المستيمكين فيناك 

 (.99: 0229لونيس، فروقات فردية تميز كل إدراك عن آخر )

واسطتيا الفرد أن ينظم ويفسر المعمومات ويعرف الإدراك عمى أنو " العممية التي يختار ب
 ومنب التي يعرض ليا لخمق صورة ذات معنى لمعالم المحيط بو، فإدراك الفرد لموقف واحد أو

 تختمف بسبب العمميات الإدراكية التالية " عناصر الإدراك ":  احدو 

 - ى : الفرد يتعرض لمنبيات عديدة وكثيرة يوميا ولكنو يميل إلالاختياريالإدراك
 الاىتمام بالمنبيات ذات العلاقة بحاجات ىو توقعاتو.

 -.يميل الأفراد إلى تفسير المعمومات بطريقتيم الخاصة 
 - معزوز، بالمعمومات التي تحكم اتجاىاتيم ومعتقداتيم ) الاحتفاظيميل الأفراد إلى

0207 :56.) 

 (: learningالتعمم ) ●
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

المقصودة وغير المقصودة والمنتظمة و  كافة الإجراءات والعمميات المستمرة التعمم ىو
مطروح من  ما ىوإكساب الأفراد المعرفة والمعمومات التي يحتاجونيا عند شراء  ولإعطاء أ

 (. :2>0200،)بن عثمان، العايب، سمع، خدمات أفكار، مفاىيم

كما يمكن وصفو عمى أنو التغيرات في سموك الفرد للاستجابة تحت تأثير خبرتو، والذي 
 (.59س: بن قشوة، د، اتج التجارب السابقة والذي يستفيد منو في التجارب المستقبمية )يمثل ن

 (: motivesالدوافع ) ●

محرك داخمي يقود الإنسان إلى سموك معين لتحقيق حاجة معينة غير مشبعة  الدافع ىو
 (86: 0200عمور، ، بورمل)

 ويمكن تقسيم الدوافع إلى مجموعتين: 

 : أ / المجموعة الأولى

 وىي ما يتعمق بعوامل فرعية كالمون والشكل :الانتقائيةالدوافع -

 قرار الشراء الذي يتخذه الفرد لشعوره بأنو في حاجة لسموك معين. الدوافع الأولية:-

اختيار الفرد التعامل مع شركة معينة كونيا تقدم مجموعة من  دوافع التعامل:-
 (.62: 0200لعقاقين،التسييلات )

 الثانية: ب/ المجموعة

 جميع العوامل المتعمقة بالسعة  تعبر عن قيام المستيمك بدراسة: الدوافع العقمية الرشيدة
مكانية الخدمة  وأ الخدمة قبل شرائيا في ضوء احتياجاتو ليا ودخمو المتاح لمصرف وا 

 في مقابمة احتياجاتو مثل: سيولة الاستخدام، الأمان. ... الخ.
  خدمة دون سابق دراسة وتفكير  ويمك بشراء سمعة أالمست قيام تعني العاطفية:الدوافع

منطقي وتحميل لكافة العوامل المتعمقة باحتياجات ىو إمكانياتو مثل التميز، التفاخر، 
 (. 86: 0200بورمل، عمور، الرغبة في الراحة. ... الخ )
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 الإطار النظري الفصل الثاني:

 الاتجاىات:  ●

ى من الاستعداد ىي عبارة عن حالة شعورية ذىنية لدى الفرد التي تنطوي عمى مستو 
عمى  الاتجاهمعين، ويرتكز  ءلشيعدم تفضيمو  وي وىذه الرؤية تعكس مدى تفضيمو أالسموك

 (.60: 0205يخمف، يو يعبر عن تنظيم لمعتقدات الفرد )المعتقدات ف

 العوامل الخارجية: 2-3-2

 الأسرة:  ●

العممية التي يتم تمعب الأسرة دورا ىاما في عممية التنشئة الاجتماعية لممستيمك وىي 
بمقتضاىا تعمم الأفراد في سن مبكر وصغير كيفية اكتساب تمك الميارات والمعرفة والاتجاىات 

 (.;5: 0209شتوان، التي تساعد عمى أن يتصرف في السوق كمستيمك واعي وناضج )

 الثقافة: ●

ولقد أكدت  موسموكياتيتعتبر الثقافة من العوامل الأساسية المؤثرة في اتجاىات الأفراد 
الدراسات عمى أن الثقافة ليا طابع اجتماعي يعبر عن نمط العيش والحياة بالنسبة للأفراد داخل 

 (.2:: 0229لونيس، مجتمعاتيم )

 الثقافة:ويوجد نوعين من 

 أ / الثقافة العامة الرئيسية: 

خلاق تشتمل عمى كافة التشريعات والقوانين والمعتقدات والعادات والتقاليد والقيم والأ
والاتجاىات ومعاني الرموز والألوان. ... الخ التي تؤثر عمى سموكيم الشرائي والاستيلاكي 

 (. 08: 0209سميماني، )

 ب/ الثقافة الفرعية: 
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يقصد بيا الثقافة المشتقة من ثقافة أعم وأكبر منيا التي بدورىا تتفرع إلى ثقافات أصغر 
ات التطابق والتماثل الشخصي والاجتماعي وىذه الخصوصية في الثقافة الفرعية تعطي سم

لأعضائيا، والثقافة ىنا قد تكون قائمة عمى أساس القوميات التي ينتسب إلييا الأفراد وىي كثيرة 
 (.0;: 0207مزعاشي، ومتنوعة )

 الجماعات المرجعية:  ●

تتمثل في الأصدقاء، النوادي، الجمعيات والأحزاب التي ليا تأثير عل سموك المستيمك 
 (.82: :020)بوعشبة، بومجيريك، وقراره لكونو يتأثر بيذه الجماعات نتيجة انتمائو ليا 

 ويمكن توضيح أنواع الجماعات المرجعية باختصار فيما يمي: 

  جماعات يتفاعل الفرد معيا ويحتك بيا وجيا لوجو  ىيالأولية: الجماعات المرجعية
 .مثل: الأسرة

  مثل: جمعيةوجيا لوجو  ياحتكاك معلافي المستيمك دون ا تؤثرالثانوية: الجماعات 
 حماية المستيمك.

  جماعات يعتبر الفرد أحد أعضائيا وينتمي إلييا  ىيالعضوية: الجماعات المرجعية
 الفرد لعضوية أحد النوادي.  مثل: انضمام

  التي  مثل: الفرقجماعات يطمح الفرد الانضمام إلييا  ىيالطموح: الجماعات المرجعية
 تضم مجموعة من لاعبي كرة القدم تمثل جماعات طموح بالنسبة لمعديد من الشباب. 

  جماعات يتجنب الفرد الانضمام إلييا ويتصرف  ىيالتجنب: الجماعات المرجعية
د، س: )زرقان، لعريبي، بطريقة تؤكد عدم رغبتو في جعل الآخرين يشعرون بانضمامو إلييا 

0; .) 
  ة الرأي بمكانة خاصة لدى رجال التسويق كونيم يؤثرون في قاد حظيالرأي: قادة

يقومون بنقل الرسائل الإعلانية ومن ثم الترويج  للأفراد، باعتبارىمالسموك الاستيلاكي 
 (.;6: 0209شتوان، لمسمع والخدمات المنتظرة من قبل المستيمكين )

 الطبقة الاجتماعية:  ●
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عية عمى طبقات وفق استخدام عدة أسس يمكن تقسيم الأفراد حسب مكانتيم الاجتما
أىميا وأكثرىا شيوعا الدخل والمينة والأسرة، فعادة ما يكون الدخل منخفض عند الطبقات 
الدنيا، وتعبر كل من المينة والتعمم عمى مكانة الفرد؛ والطبقات الاجتماعية موجودة في كل 

ر سموك المستيمك حسب مجتمع، إذا يقسم إلى طبقات حسب المستوى المعيشي وبيذا يتأث
 (. ;7: :020بوعشبة، بومجيريك، الطبقات الاجتماعية)

 خصائص سموك المستيمك: 2-4

 لسموك المستيمك خصائص يمكن تمييزىا كالآتي: 

 سبب قد يكون  تصرف إنساني لابد أن يكون ورائو دافع أو وإن كل سموك أ
 باطنا. وظاىرا أ

  وأسبابدوافع محصمة عدة  الإنساني ىوالسموك. 
 .السموك الإنساني سموك ىادف 
  قد تتبعو. سبقت ىو أخرىقد تكون  بأحداث وأعماليرتبط السموك الإنساني 
  السموك الإنساني متنوع ويتوافق مع المواقف التي تواجو ىو يتغير حتى يصل

 إلى اليدف المطموب. 
 و. السموك الإنساني عممية مستمرة فميس ىناك فواصل تحدد بدايتو أ ونيايت 

 :كالمستيمنماذج سموك  2-5

 :(Nicosia, Frencesco)نيكوسيانموذج  2-5-1

تم اقتراح ىذا النموذج والذي يعتبر في الحقيقة فكرة منتوجات وبرامج الكمبيوتر من 
(، ولقد تضمن ىذا النموذج عدد من 88;0سنة )( Nicosia, Frencesco)العالمطرف 

متعمدا في ذلك عمى  الاستيلاكيةثة في دراسة العممية والأفكار ذات الدلالة الحدي الاتجاىات
عدد من نتائج الدراسات والبحوث؛ ولكن رغم كل ىذه الصفات والخصائص إلا أن ىذا النموذج 

من طرف  الاستيلاكيةعميو كنموذج فعال في دراسة العممية  والاعتمادلم يخص بالنجاح 
 موضح في الشكل التالي:  ىو كما(. 80: 0229لونيس، مجموع العمماء والباحثين )
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 (.66: 0209يوضح نموذج " نيكوسيا " لتفسير سموك المستيمك )سميماني، :8الشكل رقم 

الأولى التي جمعت بين مجالين  الانطلاقةيمكن القول عمى نموذج " نيكوسيا " أنو 
، ورغم عدم اختياره من الناحية الاجتماعومجال عمم  الاقتصادأساسيين ىما مجال عمم 

العديد من الدراسات والأبحاث العممية التي ساىمت  لانطلاقالميدانية الواقعية؛ فإنو يعتبر بدية 
 (. 66: 0209سميماني، الاستيلاكية )وبشكل كبير في دراسة العممية 

 :Engel, Kollat et Bakwellنموذج أنجل، كولات، باكويل  2-5-2

ج ثلاثة عوامل أساسية مرتبطة فيما بينيا التي تؤثر عمى قرار الشراء يأخذ ىذا النموذ
 والتي نمخصيا في الشكل الموالي:
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 .Engel, Kollat, Bakwellيوضح نموذج أنجل، كولات، باكويل:9الشكل رقم 

رض لتأثير قرار الشراء بخمسة مراحل أساسية تتع اتخاذحسب ىذا النموذج تمر عممية 
جممة من متغيرات المحيط كالثقافة والجماعات المرجعية والعائمة وغيرىا؛ ومتغيرات شخصية 
كالدخل، حيث تؤثر ىذه المتغيرات عمى مراحل اتخاذ القرار بدرجات متفاوتة وعميو فإن ىذا 
نو النموذج يمكننا من فيم أسباب اختيار المستيمك لعلامة معينة دون أخرى بالإضافة إلى أ

 (. 72: 0207معزو، يبين إمكانية توجيو قرار الشراء عن طريق التحكم في مختمف المتغيرات )

 :Wentz and Eyrichنموذج  2-5-3

يرى النموذج أن عممية الشراء تبدأ قبل الشراء الفعمي كما أن العممية الشرائية تمتد إلى 
 (:28)ما بعد ذلك، وتمر العممية الشرائية بيذه المراحل الستة 

 المؤثر. المثير أو ●

 التعرف عمى لمشكمة. ●
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 البحث عن المعمومات والبدائل. ●

 تقييم البدائل. ●

 اتخاذ قرار الشراء. ●

 سموك ما بعد الشراء. ●

 : Howard and Shethنموذج ىوارد، شيث  2-5-4

عددا كبيرا من العوامل  لاحتوائويعتبر ىذا النموذج من أكثر النماذج السموكية 
لمتغيرات المختمفة التي اتفق عمييا الباحثون والتي اعتبرت الأساس في دراسة سموك وا

اتخاذ قرار الشراء لمختمف السمع والخدمات، وقد ظير النموذج إلى الوجود  المستيمك، وكيفية
م( ثم أجريت عميو مجموعة من التعديلات حتى ظير في شكمو النيائي  ;8;0لأول مرة سنة )

عالج ىذا النموذج مجموعة من النقاط اليامة، التي توضح أن المستيمك يتبع م( و  99;0سنة )
 (. ;7: 0209شتوان، سياقا عقلانيا عند الاختبار )

 ( أقسام رئيسية: 26ويتكون من أربعة )

بيا مجموعة من المنبيات اليامة والموضوعية التي تعبر عن  ويقصدالمدخلات: ●
السعر، الرمزية والتي تمثل مجموعة من الرسائل ذات خصائص السمعة أ والخدمة كالنوعية، 

المصدر التجاري حول خصائص السمعة أ والخدمة الاجتماعية والتي نقصد بيا المعمومات 
 المقدمة من طرف المجتمع كالعائمة، الجماعات المرجعية.

مجموع المتغيرات والعوامل التي تفسر وتوضح الطريقة  وتعنيالداخمية: المدخلات  ●
 التي يمكن أن يستجيب بيا المستيمك لمنبيات المحيط. 

نابعة من المحيط الاجتماعي لمفرد المستيمك ويقصد بيا  تكونالخارجية: المتغيرات  ●
أىمية الشراء المؤثرة في البحث عن المعمومات الضرورية الطبقة الاجتماعية، الوسط 

بين المتغيرات الخارجية والمتغيرات الاجتماعية كونيا لا  اختلافلاجتماعي. ... الخ؛ ونجد ا
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تكون ذات دلالة لممعمومات عن السمع والخدمات المقدمة بشكل مباشر كما أن ليا تأثير عمى 
 اتجاىات المشتري ونيتو في الشراء.

كون المستيمك، وقد ت الاستجابات المرئية لمفرد وتضمالمخرجات:  والاستجابات أ ●
 (.87: 0229لونيس، استجابات سموكية ) واستجابات إدراكية معرفية أ

 أىداف دراسة سموك المستيمك: 2-6

 تفيد دراسة سموك المستيمك كل من المستيمك والباحث ورجل التسويق بما يمي: 

عمى معرفة  شرائية وتساعدهتمكن المستيمك من فيم ما يتخذه يوميا من قرارات  -أ/
 الإجابة عمى الأسئمة المعتادة التالية: 

 التعرف عمى الأنواع المختمفة من السمع والخدمات موضوع  ؟: أيماذا يشتري
 الشراء التي تشبع حاجات ىو رغباتو. 

 والتي من أجميا يقدم عمى الشراء أالتعرف عمى الأىداف  ؟: أيلماذا يشتري 
 والخدمات.المؤثرات التي تحثو عمى شراء السمع 

 التعرف عمى العمميات والأنشطة التي تنطوي عمييا عممية  ؟: أيكيف يشتري
 (;2س: بموصيف، دراجي، د، الشراء )

المؤثرات الشخصية والبيئية التي تؤثر عمى  وتمكين الباحث من فيم العوامل أ -ب/
بصفة  الإنسانيجزء من السموك  الذي ىويتحدد سموك المستيمك  المستيمكين، حيثتصرفات 

 تفاعل ىذين العاممين. عامة، نتيجة

تمكن دراسة سموك المستيمك رجل التسويق من معرفة سموك المشترين الحاليين  -ج/
التأثير عمييم وحمميم عمى  وية التي تسمح لو بالتأقمم معيم أوالمحتممين والبحث عن الكيف

 (.;2: 0209سميماني، التصرف بطريقة تتماشى وأىداف المؤسسة )



 

5: 

 الإطار النظري الفصل الثاني:

 (:the buying decision processعممية اتخاذ قرار الشراء ) 2-7

تمر عممية اتخاذ قرار الشراء بإجراءات عديدة وذلك لوجود عوامل خارجية وداخمية تؤثر 
 عمى الفرد المستيمك ىذا ما يجعل ىذه العممية أكثر صعوبة وتعقيدا وفيما يمي سنتطرق إلى: 

 مفيوم قرار الشراء. -1
 ار الشراء.أنواع قر  -2
 مراحل قرار الشراء. -3

 مفيوم قرار الشراء: 2-7-1

الواعي القائم عمى بعض المعايير  الاختيارقرار الشراء عمى أنيا " اتخاذتعرف عممية 
والتفكير  بيا والإمعانوالأسس العممية لبديل واحد من بديمين أ وأكثر في أمور يستحق القيام 

تعديل لخطة المؤسسة  ى إضافة نشاط جديد بالمؤسسة أوفييا وبذل الجيود لتحقيقيا كالعمل عم
 (.5:: 0207مزعاشي، تحديد وسائل تحقيق أىداف المؤسسة ") أو

" النشاط العقمي والعاطفي والجسدي التي يستخدمو الناس خلال اختيار الشراء ىوقرار 
: ;020م، أحمد يحي، عائد قاسوشراء واستخدام المنتجات والخدمات التي تمبي احتياجاتيم ورغباتيم ")

082.) 

يقصد بو كذلك " محصمة مجموعة من المؤثرات الإيجابية )الحوافز( والسمبية )العوائق( 
خاف التي تتفوق فييا الأولى مع الثانية، ىذه الحوافز التي تتولد عن متغيرات داخمية وخارجية ")

 (.76: ;020الله، قتاتمية،

 أنواع قرار الشراء: 2-7-2

 أ /عمى أساس تعقد الموقف الشرائي: 

 (: routine purchase decisionقرار الشراء الروتيني )●
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يمثل أقل المواقف الشرائية تعقيدا ويحدث في حالة كون المستيمك عمى معرفة جيدة بنوع 
ما يحدث ىذا النمط من السموك  السابقة، وعادةمن السمع وخصائصيا ومعتمدا عمى خبراتو 

شراؤىا  والوقت، ويتمحالة شراء السمع والخدمات الأقل تكمفة من حيث المال والجيد  الشرائي في
 (. 76: 0205مباركي،قممين،بصورة متكررة )

 (: Medium complexity purchase decisionقرار الشراء متوسط التعقيد )●

كل قد يكون المستيمك متآلف مع منتوج ما لأنو تعقد شرائو غير أنو غير متآلف مع 
البدائل المتاحة لذلك يحتاج إلى التفكير ول وبصورة محدودة لأنو عمى عمم بالمنتوج وبحاجة 

 (.:5: ;022)لسود، إلى بعض المعمومات عن المنتجات المنافسة 

 (: complex buying decisionقرار الشراء المعقد )●

نجده خاصة عند اتخاذ قرار شراء السمع الخاصة مثل شراء سيارة أ ومنزل والتي تحتاج 
إلى بذل جيد ووقت طويل في عممية البحث عن المعمومات قبل اتخاذ القرار لعدة أسباب منيا 

المعمومات عنيا لدى المستيمك وشرائيا لأول مرة أ وبعد فترة طويمة من  المرتفع، وقمةالسعر 
 (. 00: 0209زروقي، مدوار،اء الأول )قرار الشر 

 ب /عمى أساس وحدة القرار: 

 (:individual  purchasing decisionقرار الشراء الفردي )●

 يتبنى الفرد لوحده قرار الشراء.  

 (:group buying decisionقرار الشراء الجماعي )●

 (. 76: 0205مباركي، قممين، شتراك في ىذا القرار الشرائي )لايتداخل عدد كبير ل 
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 مراحل اتخاذ قرار الشراء: 2-7-3

( 27م( نموذجا لعممية اتخاذ قرار الشراء يتكون من خمسة ) 2;;0وضع كوتمر عام )
 مراحل ىي: 

 إدراك المشكمة.  ●

 البحث عن المعمومات.  ●

 تقييم البدائل.  ●

 قرار الشراء.  ●

 تقييم قرار الشراء.  ●

دأ قبل فترة طويمة من الشراء الفعمي وتستمر أيضا إلى ما بعد ىو فعممية الشراء تب
يتوجب عمى المسوقين في الشركة بذل الجيد ومتابعة النشاطات المتعمقة بكل مرحمة من مراحل 
الشراء بدلا من التركيز فقط عمى قرار الشراء الذي لا يشكل مرحمة واحدة من المراحل الخمسة 

 ( لعممية الشراء. 27)

 المشكمة:راك إد ●

تبدأ عممية الشراء بالتعرف إلى الحاجة وىي شعور المستيمك بفارق ما بين حالتو 
أي إدراكو لمحاجات  (؛056>0202،معراويالواقعية الراىنة والحالة التي يرغب أن يكون عمييا )

لمرغوب والرغبات غير المشبعة، وىنا يدرك المستيمك الفرق بين حالتو الفعمية وحاجاتو المثالية ا
تدفعو و  وماعية وىذه الحاجات ىي التي تحركخلال بعض الجوانب النفسية والاجت إشباعيا، من

مثالي بالنسبة لو  وما ىوفعمي  بما ىوإلى البحث عن السمع والخدمات التي تحقق حالة توازن 
 (. 75>:020. بوعشبة، بومجيريك)

 المعمومات:مرحمة البحث عن  ●
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والحاجة يبدأ المستيمك بجمع المعمومات حول البدائل الممكنة بعد التعرف عمى المشكمة 
عدة مصادر  الحاجة، وىناكإشباع  المتاحة من المنتجات التي تساعده عمى حل المشكمة أو أو

 وتمف البدائل المتاحة عن السمعة أيستخدميا المستيمك لمحصول عمى المعمومات عن مخ
 الخدمة. 

 قاء. ، الأصدشخصية: العائمةمصادر  –أ

 ، رجال البيع. تجارية: الإعلانمصادر  –ب

 الجماىيرية.  الاتصال عامة: وسائلمصادر  –ج

 السمعة.  الاختبارية: تقييممصادر التجربة  -د

ويعتمد مقدار البحث عن المعمومات الذي يقوم بو المستيمك عمى قوة الدافع لكمية 
 (. 67: 0207)معزو، المعمومات المتوفرة لديو 

 البدائل المتاحة:  تقييم ●

المختمفة، عممية التقييم بين السمع والخدمات  ودراستيا، تبدأبعد أن يتم جمع المعمومات 
مجموعة من القرارات الفرعية فيما يتعمق بخصائص البدائل المطروحة أمام ىو ذلك من  واتخاذ

خلال المون، السعر، الحجم وغير ذلك، وىذه القرارات تساعده في اتخاذ قرار الشراء النيائي 
 (.02: 0202صويمح، عابد، باختيار أفضل البدائل ويتفوق ذلك عمى المنافع المتوقعة من كل بديل )

 قرار الشراء:  ●

بعد أن يقوم المستيمك بتحديد وترتيب البدائل المتاحة أمامو ف ىو يكون قد وصل إلى 
قرار مبدئي بشراء تمك العلامة التي تأتي في مقدمة ىذا الترتيب، وعمى الرغم من ذلك فإن 

ولذا فقد  القرار النيائي قد يأتي مخالفا لذلك، فمثلا قد يكون البديل المفضل غير متاح المتجر،
يقرر المستيمك شراء العلامة التي جاءت في المركز الثاني بدلا من انتظار وصول تمك 
العلامة التي جاءت في قمة الترتيب، وقد يتم في أحيان أخرى تأجيل عممية الشراء الفعمية بعد 
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ذلك اختيار البديل وذلك حتى يقوم المستيمك باختيار المتجر الذي سوف يقوم بالشراء من ىو ك
 (. 7;0: 0206أوكيل، حتى يتمكن من التفاوض حول سعر المنتج المرغوب )

 تقييم قرار الشراء:  ●

خدمة فإنو يتولد لديو مجموعة من المعمومات  عندما يشتري المستيمك سمعة أو
والمعتقدات التي لم تكن موجودة قبل خاصة إذا كان الشراء يتم لأول مرة، إذ يقوم المشتري 

مية الشراء بتقييم ىذه العممية وما حققتو لو من إشباع،  وليؤكد ثقتو في قرار الشراء عادة بعد عم
 الذي اتخذ ىو قد يتأثر المستيمك في ىذه المرحمة بالمفاىيم المتولدة لدى أفراد أسرتو أو
مستعمل والسمعة، ولكن بالرغم من اختيار المستيمك لممنتجات قد تم بعد دراسة ومقارنة بين 

المعروضة فإنو قد يكون لديو شك داخمي في حسن اختياره، فيي حالة تتطمب متابعة  البدائل
 (. :7: ;020خاف الله، قتاتمية، المستيمك بجيود تسويقية لمتأكيد عمى صحة قراره الشرائي )

 

 الفصل:خلاصة 

التعرف عمى أىمية عناصر التصميم )الياتف الذكي( لدى  الفصل ىواليدف من ىذا 
من خلال استجاباتيم العاطفية وتأثيراتيا عمى سموكيم، ومن ىنا نشأ تصميم  المستيمكين

منتجات تثير المشاعر وخمق تجارب عاطفية إيجابية لكسب ولاء الزبائن اتجاه المنتجات، حيث 
الدراسات من أجل التطور والتحسين من  اغتنامأن الشركات والمؤسسات الإنتاجية بدأت في 

 ىا عمى خصائص المنتج.مستوى المنتجات وتركيز 
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 الإجراءات المنيجية الفصل الثالث:

 تمييد: ●

تم بناء إشكالية الدراسة سيتم عرض إجراءات الدراسة الميدانية في ىذا الفصل  بعدما
، الإطار الزمان والمكاني، الاستطلاعيةوالمتمثمة في: منيج الدراسة، المجتمع الأصمي، الدراسة 

الدراسة الأساسية،  والمكاني، أداة، الدراسة الأساسية، الإطار الزماني الاستطلاعيةأداة الدراسة 
 . ساليب الإحصائيةالأ

 منيج الدراسة:-1

من المعروف أن طبيعة الموضوع ىي التي تحدد المنيج الذي يجب إتباع ىو من خلال 
ىذا المنطمق نرى بان المنيج المناسب ليذه الدراسة ىو المنيج الوصفي لأنو يتناسب مع 

أبعاد التصميم الوجداني  " الاستجابات العاطفية نحوموضوع الدراسة الحالية المتعمقة ب 
لمياتف الذكي، دراسة ميدانية عمى عينة من طمبة قسمي عمم النفس والفمسفة والأرطفونيا؛ 

حيث أن المنيج الوصفي التحميمي يعتمد  "؛ -تيارت–بجامعة ابن خمدون  الاجتماعوقسم عمم 
يا وكيفيا،  وعميو عمى دراسة الظاىرة كما ىي في الواقع ووصفيا وصفا دقيقا والتعبير عنيا كم

 فإن المنيج الوصفي التحميمي ييتم بتحديد الوضع الحالي لممشكمة ودراستيا كما ىي في الواقع.

 المجتمع الأصمي:-2

 مجموع طمبة كمية العموم الإنسانية والإجتماعيةيمثل مجتمع البحث 

 الدراسة الاستطلاعية:-3

دراسة أولية تساعدنا في تحديد أبعاد عند القيام بأي دراسة عممية لا بد عمينا من إجراء 
البحث والتأكد من جدوى الدراسة، كما توفر لنا ملائمة ومناسبة البيانات والمعمومات التي 
سنتحصل عمييا من طرف الأفراد الذين ستطبق عمييم أدوات الدراسة، ومدى رضاىم 

كشف عن حجم واستعدادىم عن الإجراءات الخاصة التي ستتبع معيم، كما تساعدنا في ال
 الصعوبات التي يمكن أن تواجينا أثناء الشروع في الدراسة الأساسية. 

 : الاستطلاعيةأ/أىداف الدراسة 
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 الإجراءات المنيجية الفصل الثالث:

 فيما يمي:  الاستطلاعيةتكمن أىداف الدراسة 

  وأخذ صورة عنيا.  الميدانيةالتعرف عمى إمكانية تطبيق الدراسة 

  مترية. بناء أدوات الدراسة والتحقق من خصائصيا السيكو 

 .التحقق من مدى ملائمة عبارات الأداة 

  .تحديد صعوبات البحث 

 الإطار الزماني والمكاني: 3-1

 الإطار الزماني: - أ

 (. 0205-0200أجريت الدراسة خلال السداسي الأول من السنة الجامعية )

 الإطار المكاني: - ب

عمم النفس  يقسمب يةبكمية العموم الإنسانية والاجتماع الاستطلاعيةتم إجراء الدراسة 
 .-تيارت  –جامعة ابن خمدون  الاجتماععمم  والأرطفونيا، وقسموالفمسفة 

 التعريف بكمية العموم الإنسانية والاجتماعية: -ج

( مقعد 5222( تتوفر عمى )0202تقع ىذه الكمية شرق مدينة تيارت، تم إنشاؤىا سنة )
( طالب يؤطرىم أزيد 9222بيا أزيد من )(، يتمدرس 0كمم 6بيداغوجي، تقدر مساحتيا حوالي )

( أقسام نأخذ منيم 27( موظف وعامل متعاقد يتوزع الطمبة بيا عمى )065)أستاذ و(086من )
 : الاجتماعقسمي عمم النفس والفمسفة والأرطفونيا وقسم عمم 

 قسم عمم النفس والفمسفة والأرطفونيا:-4

 ( طالب وطالبة0265ب)يندرج تحتو تخصص عمم النفس 
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 الإجراءات المنيجية الفصل الثالث:

 .( طالب وطالبة082ب) الفمسفةتخصص و 

 :الاجتماعقسم عمم -5

 .( طالب وطالبة0722ب) يندرج تحتو تخصص عمم الاجتماع

 :الاستطلاعيةعينة الدراسة  3-2

( طالب وطالبة بقسم 62عمى عينة عشوائية تكونت من ) الاستطلاعيةطبقت الدراسة 
 عمم النفس والفمسفة والأرطفونيا، وقسم عمم الاجتماع.

 خصائص ومواصفات عينة الدراسة الاستطلاعية: 3-2-1

 .يمثل خصائص ومواصفات عينة الدراسة:2جدول 

 النسبة المئوية العدد الخصائص المتغير

 الجنس
 37,5 % 07 ذكر

 62,5 % 07 أنثى

 السن
 [0: – 00 ] 07 % 37,5 
 [05 – 08 ] 02 % 50 

 12,5 % 27 فما فوق 09

 المستوى التعميمي
 40 % 08 ليسانس
 60 % 06 ماستر

 التخصص
 42,5 % 09 عمم النفس
 27,5  % 00 فمسفة

 30 % 00 عمم الاجتماع

( ( أن نسبة الإناث كانت أكبر حيث قدرت ب )20نلاحظ من خلال الجدول رقم% 

 البحث.( من مجتمع 37,5 %(، مقارنة بنسبة الذكور الذين مثموا نسبة )5, 62
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 الإجراءات المنيجية الفصل الثالث:

( والتي تعتبر أكبر نسبة لمفئة العمرية ما بين 50 %أما بالنسبة لمسن فقد مثمت نسبة )
نسبة والتي  وكآخر وأقل، [00– :0]( لمفئة العمرية ما بين 37,5 %، ثم تمييا نسبة )[08– 05]

 سنة فما فوق.  09( لمطمبة الذين تتراوح أعمارىم من 12,5 %قدرت ب )

  أما بخصوص المستوى التعميمي فكانت أكبر نسبة لطمبة الماستر والتي قدرت ب
 (.40 %( مقارنة بطمبة الميسانس بنسبة )60 %)

 ( يمييا 42,5%وأخيرا التخصص والذي كان لطمبة عمم النفس أكبر نسبة قدرت ب ،)
خصص ( لت27,5 %(؛ وكآخر نسبة قدرت ب )30 %طمبة عمم الاجتماع بنسبة قدرت ب )

 الفمسفة.

 أدوات الدراسة الاستطلاعية: 3-3

 دليل المقابمة: –أ

التعرف أكثر عمى عينة  (1)انظر الممحق رقم كان اليدف من دليل المقابمة
الدراسة وفييا قدمنا أنفسنا لممبحوثين وشرحنا ما يتضمنو موضوع دراستنا كما قمنا 

طالب وطالبة، حيث كان ( 62بتطبيق الدراسة الاستطلاعية عمى عينة تكونت من )
 التعامل معيم سيلا وقد أبد ورغبتيم في مساعدتنا. 

أتاحت لنا المقابمة الفرصة في الحصول عمى المعمومات الضرورية الخاصة  -0
 بموضوع الدراسة والتي ساعدتنا في تحميل النتائج التي توصمنا إلييا. 

 عرض نتائج المقابمة: ●

 الطمبة الذين يممكون دخل والذين لا يممكون دخل. يمثل :3جدول 

 النسبة المئوية التكرار العينة
 15 % 28 الذين لدييم دخل

 85 % 56 الذين لا يممكون دخل
 100 % 62 المجموع
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  من خلال الجدول التالي نلاحظ أن عدد الطمبة الذين لا يممكون دخل مثموا أعمى
 %بعدد الطمبة الذين يممكون دخل بأقل نسبة قدرت ب )(، مقارنة 85 %نسبة حيث قدرت ب )

15.) 

 يمثل نوع العلامة التجارية. :4جدول 

 النسبة المئوية التكرار العلامة التجارية
Oppo 00 % 27 

Sumsung 02 % 25 
Redmi 2: % 20 
Realme 26 % 10 
Iphone 20 % 05 

Edie park 20 % 2,5 
Pogee 20 % 2,5 

Condor 20 % 2,5 
Nokia 20 % 2,5 

Hwawie 20 % 2,5 

  نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن العلامات التجارية الأكثر انتشارا بين الطمبة
(؛ أما العلامة 20 %بنسبة )Redmi(، 25 %بنسبة )Sumsung(، 27 %بنسبة )Oppoكانت 

 Iphone(، تمييا العلامة التجارية 10 %)كانت أقل انتشارا بنسبة قدرت ب Realmeالتجارية 

 ,Edie parkالتالية: ( لكل من العلامات التجارية 2,5 %(، وأخيرا نسبة )05 %بنسبة قدرت ب )

Pogee, Condor, Nokia, Hwawie . 

ونعرض لكم من خلال الشكل الموضح أدناه صورة ىاتف ذكي من نوع العلامة التجارية 
Oppo .والذي كان من بين العلامات التجارية الأكثر إنتشارا بين الطمبة 
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 .Oppo A15يوضح ىاتف ذكي من نوع العلامة التجارية :12الشكل رقم 

 يوضح القصد أ وعدم القصد في اختيار العلامة التجارية.:5جدول 

 مئويةالنسبة ال التكرار العينة
 67,5 % 09 مقصود

 32,5% 05 غير مقصود
 100  % 62 المجموع

   مقصود  اختيارىمنلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن عدد الطمبة الذين كان
قدرت نسبة الطمبة الذين كان  (، بينما67,5 %العلامة التجارية مثموا أعمى نسبة قدرت ب )

 (. 5, 32 %لمعلامة التجارية غير مقصود ب ) اختيارىم

 .يمثل رضا الطمبة عن الياتف الذكي:6جدول 

 النسبة المئوية التكرار العينة
 85 % 56 راض

 15 % 28 غير راض
 100% 62 المجموع
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 الإجراءات المنيجية الفصل الثالث:

  نلاحظ من خلال الجدول الموضح أعلاه أن أغمبية الطمبة كانوا راضين عن ىواتفيم
بالطمبة الذين كانوا غير راضين عن ىواتفيم بنسبة قدرت ب (، مقارنة 85 %بنسبة قدرت ب )

(% 15 .) 

 .يوضح أىم خصائص الياتف الذكي التي أدت إلى رضا الطمبة: 7جدول 

 النسبة المئوية التكرار الخصائص
 45 % :0 البطارية

 25 % 02 سعة الذاكرة
 12,5 % 27 جودة الكاميرا

 12,5 % 27 المون
 10 % 26 الشكل

 7,5 % 25 خفة التطبيقات
 05 % 20 الحجم

  من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن البطارية كانت من أكثر الخصائص
(، 25 %(، تمييا سعة الذاكرة بنسبة )45 %التي أدت إلى رضا الطمبة بأعمى نسبة قدرت ب )

(، تمييا خفة 10 %الشكل بنسبة ) (، ثم12,5 %ثم جودة الكاميرا والمون بنسبة قدرت ب )
 (.05 %(، وأخيرا الحجم بأقل نسبة قدرت ب )7,5 %التطبيقات بنسبة قدرت ب )

 .يوضح أىم خصائص الياتف الذكي التي أدت إلى عدم رضا الطمبة:8جدول 

 النسبة المئوية التكرار الخصائص
 7,5 % 25 البطارية

 05 % 20 الشكل
 05 % 20 الحجم
 05 % 20 المون

 2,5 % 20 سعة الذاكرة
 2,5 % 20 صعوبة الاستخدام
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 الإجراءات المنيجية الفصل الثالث:

  نلاحظ من خلال الجدول التالي أن البطارية كانت من أكثر الخصائص التي أدت
(، يمييا الشكل، الحجم، المون بنسبة قدرت ب 7,5 %إلى عدم رضا الطمبة بنسبة قدرت ب )

 ( لكل من سعة الذاكرة وصعوبة الاستخدام. 2,5 %(، وأخيرا نسبة )05 %)

 ىواتفيم. ويوضح شعور الطمبة نح:9جدول 

 النسبة المئوية التكرار العاطفة
 50 % 02 حب
 22,5 % ;2 رضا
 12,5 % 27 كره
 10 % 26 راحة
 2,5 % 20 تميز
 2,5 % 20 تشاؤم
 100 % 62 المجموع

  من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن عاطفة الحب أثارت شعور أغمب الطمبة
(، الراحة 12,5 %(، الكره بنسبة )22,5 %(، تمييا الرضا بنسبة )50بأعمى نسبة قدرت ب )

 ( لكل من التميز والتشاؤم. 2,5 %(، وأخيرا نسبة )10 %بنسبة )

-28-27-26-25داول رقم )خلال نتائج المقابمة الموضحة في الج تعميق: من
أن عينة الدراسة كان ليا ردود فعل عاطفية مختمفة نح وعناصر تصميم  (;2-:29-2

عجمة جنيفا لمعواطف لمدراسة  ااختيار الياتف الذكي، وىذه النتائج ساعدتنا عمى 
 الأساسية لأنيا تتماشى وفق أىداف الدراسة. 

 

 
 

 عجمة جنيفا لمعواطف:  -ب



 

70 

 الإجراءات المنيجية الفصل الثالث:

 تم استخدام عجمة( جنيفا لمعواطف راجعSimonazzi, 2016 بغرض معرفة )
 (22أنظر الممحق رقم )الذكيخصائص الياتف  اتجاهاستجابات الأفراد الوجدانية 

( ( عاطفة )اىتمام، تسمية، اعتزاز، فرحة، متعة، 02تتكون العجمة من عشرين
، اشمئزازف، اطمئنان، حب، إعجاب، ارتياح، شفقة، حزن، إثم، ندم، عار، خيبة أمل، خو 

ازدراء، كراىية، غضب(؛ بخمس دوائر تعبر عن شدة العاطفة، فإذا كانت العاطفة شديدة فإن 
ذا كانت العاطفة ضعيفة توضع الإشارة في المستجيب يضع إشارة ) ( في الدائرة الكبيرة، وا 

ذا كانت العاطفة بين الشديدة والضعيفة فغن الإشارة توضع في الدا ئرة الدائرة الصغيرة وا 
المناسبة بين الشديدة والضعيفة فإن الإشارة توضع في الدائرة المناسبة بين الدائرتين الكبيرة 

ذا كان المستجيب لا يشعر بأية عاطفة يضع الإشارة في مكان " لا  ذا ءشيوالصغيرة، وا  "، وا 
كان يشعر بعاطفة أخرى غير ما  ىو موجود في العجمة يضع الإشارة في المكان المناسب " 

 أخرى " ويبين نوعيا.

 

 .(Simonazzi, 2016يمثل عجمة جنيفا لمعواطف ):11الشكل رقم 

 الخصائص السيكومترية لأداة الدراسة:  ●
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 الإجراءات المنيجية الفصل الثالث:

 عمى طريقة الصدق الظاىري. اعتمدناولمتأكد من صدق أداة الدراسة صدق الأداة: 

 أ / الصدق الظاىري للأداة )صدق المحكمين(:

 العمل والتنظيم( أساتذة محكمين من تخصص عمم النفس 25تم عرض الأداة عمى )
 .(23رقم  أنظر الممحقوالموارد البشرية والأرغنوميا )

 يوضح العبارات قبل وبعد التصحيح. :12جدول 

 العبارة بعد التعديل العبارة قبل التعديل
 مراعاة الرمزية المونية والشكمية لممستيمك لممستيمكمراعاة المعاني المونية والشكمية 
 كفاءة الاستخدام)العممياتية( كفاءة الاستخدام

أي تعديل  اقتراحيخص الاستجابات العاطفية وعجمة العواطف لم يتم  فيماملاحظة: 
 عمييا 

 الدراسة الأساسية: -4

 الزماني والمكاني لمدراسة: الإطار 4-1

 الزماني:  الإطار 4-1-1

غاية أواخر شير ماي إلى مارس  02تم إجراء الدراسة الأساسية في الفترة الممتدة من 
0205 . 

 الإطار المكاني:  4-1-2

ي عمم النفس والفمسفة والأرطوفونيا وقسم عمم الاجتماع أجريت الدراسة الأساسية في قسم
 .-ارت تي –كمية العموم الإنسانية والاجتماعية، جامعة ابن خمدون ب
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 الإجراءات المنيجية الفصل الثالث:

 : عينة الدراسة الأساسية:4-2

الذي ( طالب وطالبة من مجتمع البحث 002طبقت الدراسة الأساسية عمى عينة قواميا )
 .2803قوامو 

 .يمثل خصائص ومواصفات عينة الدراسة: 00جدول 

 النسبة المئوية العدد الخصائص المتغير

 الجنس
 25 % 52 ذكر
 75 % 2; أنثى

 السن
 [0: – 00 ] 78 % 46,6 
 [05 – 08 ] 66 % 36,6 

 16,6 % 02 فما فوق 09

 المستوى التعميمي
 68,13 % 0: ليسانس
 32,6 % :5 ماستر

 التخصص
 40 % :6 عمم النفس
 43,3 % 70 فمسفة

 16,6 % 02 عمم الاجتماع

 ( ( أن نسبة الإناث كانت أكبر حيث قدرت ب )00نلاحظ من خلال الجدول رقم% 

 ( من مجتمع البحث.25 %(، مقارنة بنسبة الذكور الذين مثموا نسبة )75

 ( والتي تعتبر أكبر نسبة لمفئة العمرية ما 46,6 %أما بالنسبة لمسن فقد مثمت نسبة )
نسبة  وأقل [، وكآخر08– 05]ئة العمرية ما بين ( لمف36,6 %، ثم تمييا نسبة )[00– :0]بين 

 فما فوق. 09( لمطمبة الذين تتراوح أعمارىم من 16,6 %والتي قدرت ب )

  أما بخصوص المستوى التعميمي فكانت أكبر نسبة لطمبة الميسانس والتي قدرت ب
 (.32,6 %(، مقارنة بطمبة الماستر بنسبة )68,13 %)
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 الإجراءات المنيجية الفصل الثالث:

 ( يمييا 43,3 %وأخيرا التخصص والذي كان لطمبة الفمسفة أكبر نسبة قدرت ب ،)
( لطمبة عمم 16,6 %نسبة قدرت ب ) (، وكآخر40 %طمبة عمم النفس بنسبة قدرت ب )

 الاجتماع. 

 أدوات الدراسة الأساسية: 4-3

ة عمى عجمة جنيفا لمعواطف وذلك بعد التحقق من خصائصيا السيكومتري الاعتمادتم 
 )الصدق الظاىري( ومدى تطبيقيا وصلاحيتيا في الدراسة الاستطلاعية.

 يتم تقييم الاستجابات العاطفية لأفراد العينة نح وأبعاد التصميم الوجداني لمياتف الذكي: 

، الشكل، الحجم، جودة التصميم، المممس، تصميم يواكب المظيري: المونالبعد -
 الموضة.

تخدام، فعالية الاستخدام، كفاءة الاستخدام )العممياتية(، الاس السموكي: سيولةالبعد -
 سيولة الفيم، استخدام آمن، استخدام مريح.

اليوية الاجتماعية، التفاعل الاجتماعي، دعم مشاركة  الانعكاسي: إظيارالبعد -
 .لممستيمكالآخرين، مراعاة ثقافة ومعايير المجتمع، مراعاة الرمزية المونية والشكمية 

خلال استخدام عجمة جنيفا لمعواطف )أي استجابات الأفراد الوجدانية تجاه  وذلك من
المنتوجات وغيرىا(. تتكون العجمة من عشرين عاطفة )اىتمام، تسمية، اعتزاز، فرحة، متعة، 

، اشمئزازاطمئنان، حب، إعجاب، ارتياح، شفقة، حزن، إثم، ندم، عار، خيبة أمل، خوف، 
دوائر تعبر عن شدة العاطفة، فإذا كانت العاطفة شديدة فإن  ازدراء، كراىية، غضب(؛ بخمس

ذا كانت العاطفة ضعيفة توضع الإشارة في المستجيب يضع إشارة ) ( في الدائرة الكبيرة، وا 
ذا كانت العاطفة بين الشديدة والضعيفة ف ن الإشارة توضع في الدائرة المناسبة إالدائرة الصغيرة وا 

الإشارة توضع في الدائرة المناسبة بين الدائرتين الكبيرة والصغيرة،  بين الشديدة والضعيفة فإن 
ذا كان المستجيب لا يشعر بأية عاطفة يضع الإشارة في مكان " لا  ذا كان يشعر ءشيوا  "، وا 
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 الإجراءات المنيجية الفصل الثالث:

بعاطفة أخرى غير ما  ىو موجود في العجمة يضع الإشارة في المكان المناسب " أخرى " ويبين 
 نوعيا. 

 

 .يمثل عجمة جنيفا لمعواطف: 12الشكل رقم 

 الأساليب الإحصائية: -5

 التكرار 
 النسبة المئوية 

 المتوسط الحسابي 

 يمثل المجالات المتعمقة بقوة العاطفة.: 12جدول 

 المجال قوة العاطفة
 [:،0-0] جدا ضعيف

 [0،8-:،0] ضعيف
 [5،6-0،8] متوسط
 [6،0-5،6] قوية

 [7-6،0]  قوية جدا



 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تمييد ●

 عرض وقراءة النتائج ●

 عرض وقراءة نتائج التساؤل الأول .1

 عرض وقراءة نتائج التساؤل الثاني .2

 عرض وقراءة نتائج التساؤل الثالث .3

 عرض وقراءة نتائج التساؤل الرابع .4

 

الفصل الرابع: عرض وقراءة نتائج 
 الدراسة
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 :تمييد●

لقد حاولنا في السابق الإحاطة بأىم الجوانب التطبيقية لمدراسة، وأىم الخطوات المنيجية 
التي وصمنا من خلاليا إلى نتائج يتوجب عرضيا من خلال ىذا الفصل الذي يعتبر خطوة 
أساسية من خطوات البحث العممي، وعميو سنتطرق فيو إلى عرض وقراءة أىم النتائج التي 

 توصمنا إلييا في الدراسة الحالية.

 عرض وقراءة النتائج:

 عرض وقراءة نتائج التساؤل الأول - 1

 أبعاد التصميم الوجداني لمياتف الذكي؟ الاستجابات العاطفية نحو عمى: ماالذي ينص 

الاستجابات العاطفية  ماعمى: الذي ينص  نتائج التساؤل الفرعي الأولعرض  1.1
 البعد المظيري لتصميم الياتف الذكي؟ لعينة الدراسة نحو

للإجابة عمى التساؤل التالي تم حساب النسبة المئوية والتكرار والمتوسط الحسابي 
 ومتوسط الشدة كما تبينو الجداول الموالية.

 .لون الياتف الذكي يمثل الاستجابات العاطفية نحو:13جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية 3,8 27,5 % 33 إعجاب
 قوية جدا 4,2 28 % 28 حب
 قوية 4,1 22,5 % 27 ارتياح
 قوية 3,5 21,6 % 26 اىتمام
 قوية 3,4 13,3 % 16 فرحة
 قوية جدا 4,3 13,3 % 16 متعة
 متوسطة 2,8 10 % 12 تسمية
 قوية 3,9 8,3 % 10 اعتزاز
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 متوسطة 3,3 6,6 % 08 اطمئنان
 قوية جدا 4,4 4,1 % 05 ندم
 متوسطة 3,3 2,5 % 03 حزن

 قوية 04 2,5 % 02 خيبة أمل
 قوية 04 1,6 % 02 كراىية

 / / 1,6 % 02 ءشيلا 

 من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن لون الياتف أثار العديد من الاستجابات
 %كالآتي: )والحب بأعمى نسبة مرتبة  كالإعجاب، ارتياحالعاطفية كانت أغمبيتيا إيجابية 

 جدا؛ وأخيرا( بشدة قوية 6,0( بمتوسط )23,3 %( بشدة قوية؛ تمييا نسبة ):,5( بمتوسط )27,5
 ( بشدة قوية.6,0بمتوسط )( 5, 22 %نسبة )

 .شكل الياتف الذكي يمثل الاستجابات العاطفية نحو:14جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية جدا 6,5 19,1 % 05 اىتمام
 قوية 26 19,1 % 05 إعجاب
 قوية 5,7 « ,18 % 00 حب
 قوية 5,8 15 % :0 ارتياح
 قوية 5,7 10 % 00 متعة
 متوسطة 5,0 10 % 00 اطمئنان
 قوية 5,8 7,5 % ;2 اعتزاز
 قوية 26 6,6 % :2 فرحة
 متوسطة 5,0 5,8 % 29 تسمية
 متوسطة 0,9 3 ,3 % 26 كراىية
 ضغيفة 20 2,5 % 25 حزن
 قوية 20 2,5 % 25 ندم
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 ضعيفة 0,5 2,5 % 25 خيبة أمل
 ضعيفة 20 0,8 % 20 شفقة

 / / 0,8 % 20 ءشيلا 

  من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن شكل الياتف أثار استجابات عاطفية
( لكل من عاطفة الاىتمام والإعجاب بمتوسط 19,1 %إيجابية حيث قدرت أعمى نسبة ب )

نسبة ( لعاطفة الإعجاب بشدة قوية؛ تمييا 26)جدا، وبمتوسط( لعاطفة الاىتمام بشدة قوية 6,5)
( لعاطفة الارتياح بمتوسط 15 %( بشدة قوية؛ ثم نسبة )5,7( لعاطفة الحب بمتوسط )18,3 %)
 ( بشدة قوية 5,8)

 حجم الياتف الذكي. يمثل الاستجابات العاطفية نحو :15جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية 3,7 19,1 % 23 إعجاب
 قوية جدا 4,7 15,8 % 19 اىتمام
 قوية 3,8 15 % 18 ارتياح
 متوسطة 03 8,3 % 10 فرحة
 قوية 3,7 8,3 % 10 متعة
 متوسطة 03 8,3 % 10 حب
 قوية 04 6,6 % 08 اعتزاز
 قوية 3,5 05 % 06 اطمئنان
 / / 4,1 % 05 ءلا شي
 متوسطة 2,7 3, 3 % 04 كراىية
 قوية 3,6 2,5 % 03 تسمية
 ضعيفة 2,3 2,5 % 03 شفقة

 قوية 3,5 1,6 % 02 خيبة امل
 قوية 3,5 1,6 % 02 اشمئزاز
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 متوسطة 03 0,8 % 01 غضب

   من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن حجم الياتف الذكي أثار
 ، اىتمام، ارتياح،حيث قدرت أعمى نسبة بكالآتي: إعجاباستجابات عاطفية إيجابية مرتبة 

( لعاطفة الاىتمام 15,8 %( بشدة قوية؛ تمييا نسبة )5,9( لعاطفة الإعجاب بمتوسط )19,1 %)
( بشدة :,5( لعاطفة الارتياح بمتوسط )15 %نسبة ) جدا؛ وأخيرا( بشدة قوية 6,9بمتوسط )

 قوية.

 جودة تصميم الياتف الذكي. يمثل الاستجابات العاطفية نحو :16جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية 5,6 25,8 % 50 إعجاب
 قوية ;,5 20,8% 07 اىتمام
 ضعيفة 0,6 20,8 % 07 ارتياح
 متوسطة 25 14,1 % 09 حب

 قوية 6,0 11,6 % 06 اطمئنان
 قوية 6,0 10 % 00 اعتزاز
 ضعيفة 0,7 10 % 00 فرحة
 متوسطة 25 7,5 % ;2 متعة

 متوسطة 0,8 6,6 % :2 خيبة أمل
 متوسطة 5,0 5,8 % 29 كراىية
 متوسطة 5,0 05 % 28 حزن
 متوسطة 3,1 05 % 28 غضب
 قوية 04 4,1 % 27 تسمية

 / / 2,5 % 25 ءشيلا 

  من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن جودة تصميم الياتف الذكي أثارت
( لعاطفة الإعجاب بمتوسط 25,8 %استجابات عاطفية إيجابية والتي قدرت أعمى نسبة ب )
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

( بشدة قوية ;,5( بمتوسط )20,8 %بنسبة ) والارتياح الاىتمام(بشدة قوية؛ تمييا عاطفة 5,6)
 ضعيفة للارتياح.  ( بشدة0,6)ومتوسط للاىتمام

 مممس )مادة الصنع( الياتف الذكي. يمثل الاستجابات العاطفية نحو: 09جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية 5,9 16,6 % 02 ارتياح
 قوية :,5 15,8 % ;0 اىتمام
 قوية 5,7 15 % :0 إعجاب
 قوية 5,9 14,1 % 09 حب
 متوسطة 25 -,11 % 06 متعة
 قوية 5,8 8,3 % 02 اعتزاز
 قوية جدا 6,5 3, 8 % 02 فرحة
 قوية 5,8 8,3 % 02 تسمية
 متوسطة 25 3,3 % 26 كراىية
 ضعيفة 20 2,5 % 25 خيبة أمل
 متوسطة 25 1,6 % 20 ندم
 متوسطة 25 1,6 % 20 عار
 / / 1,6 % 20 ءشيلا 

 قوية 26 0,8 % 20 حزن
 متوسطة 25 8, 0 % 20 شفقة
 جدا ضعيفة 20 0,8 % 20 غضب
 ضعيفة 20 0,8 % 20 اشمئزاز

   نلاحظ من خلال الجدول الموضح أعلاه أن مممس الياتف الذكي أثار العديد
من الاستجابات العاطفية أغمبيتيا إيجابية، حيث مثمت أعمى نسبة لعاطفة الارتياح قدرت ب 

( :,5( بمتوسط )15,8 %يا عاطفة الاىتمام بنسبة )ي( بشدة قوية؛ تم5,9)( بمتوسط 16,6 %)
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 %نسبة ) الإعجاب وأخيرا( بشدة قوية لعاطفة 5,7( بمتوسط )15 %بشدة قوية؛ تمييا نسبة )

  ( بشدة قوية لعاطفة الحب. 5,6( بمتوسط )14,1

 يواكب الموضة لمياتف الذكي. تصميم يمثل الاستجابات العاطفية نحو :18جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية :,5 26,6 % 50 الاىتمام
 قوية جدا 27 21,6 % 08 حب

 قوية 5,6 15,8 % ;0 اطمئنان
 ضعيفة 20 15 % :0 إعجاب
 قوية 5,8 13,3 % 08 فرحة
 قوية 5,8 10,8 % 05 متعة
 قوية :,5 10 % 00 اعتزاز
 قوية ;,5 8,3 % 02 ارتياح
 قوية 5,7 7,5 % ;2 خيبة أمل
 قوية :,5 05 % 28 تسمية
 متوسطة 25 3,3 % 26 كراىية
 متوسطة 25 2,5 % 25 شفقة
 متوسطة 25 0,8 % 20 ندم

  من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن عنصر تصميم يواكب الموضة لمياتف الذكي
( 26,6 %عاطفية، حيث سجمت أعمى نسبة لعاطفة الاىتمام قدرت ب )أثار عدة استجابات 

( بشدة قوية جدا؛ 27( بمتوسط )21,6 %( بشدة قوية؛ تمييا عاطفة الحب بنسبة ):,5بمتوسط )
( بشدة قوية؛ وأخيرا 5,6( بمتوسط )15,8 % ثم تمييا عاطفة الاطمئنان بنسبة قدرت ب )

 ( بشدة ضعيفة.20( بمتوسط )15 %عاطفة الإعجاب بنسبة )

الاستجابات العاطفية  ماعمى: عرض نتائج التساؤل الفرعي الثاني الذي ينص  1-2
 البعد السموكي لتصميم الياتف الذكي؟ لعينة الدراسة نحو
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 يمثل الاستجابات العاطفية لسيولة استخدام الياتف الذكي.:19جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 متوسطة 5,0 29,1 % 57 اىتمام
 متوسطة 5,0 17,5 % 00 ارتياح
 متوسطة 5,5 15 % :0 إعجاب
 قوية :,5 13,1 % 08 فرحة
 متوسطة 5,5 13,1 % 08 متعة
 قوية 5,9 11,6 06 اطمئنان
 قوية جدا 6,7 10 % 00 حب
 قوية 5,9 9,1 % 00 اعتزاز
 قوية جدا 6,8 5, 7 % ;2 تسمية
 ضعيفة 0,0 4,1 % 27 شفقة

 قوية 26 2,5 % 25 خيبة أمل
 متوسطة 5,5 2,5 % 25 كراىية
 قوية 5,7 1,6 % 20 عار
 قوية 5,7 1,6 % 20 ندم
 قوية جدا 27 0,8 20 خوف
 قوية جدا 27 0,8 % 20 اشمئزاز
 ضعيف جدا 20 0,8 % 20 غضب

  أن عنصر سيولة الاستخدام أثار من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ
استجابات عاطفية إيجابية وسمبية لكن كأعمى نسبة فقد كانت لعاطفة الاىتمام والتي قدرت ب 

(، 17,5 %( بشدة متوسطة؛ تمييا عاطفة الارتياح بنسبة قدرت ب )5,0(، بمتوسط )29,1 %)
( 5,5ب، بمتوسط )( لعاطفة الإعجا15 %( بشدة متوسطة أيضا؛ وأخيرا نسبة )5,0بمتوسط )

 بشدة متوسطة.
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 يمثل الاستجابات العاطفية لفعالية الاستخدام لمياتف الذكي.:22جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية جدا 6,8 18,3  % 00 اىتمام
 قوية ;,5 15 % :0 متعة
 قوية 5,8 13,3 % 08 اطمئنان
 متوسطة 5,5 13,3 % 08 ارتياح
 قوية 5,6 10,8 % 05 فرحة
 قوية 6,0 9,1 % 00 حب
 قوية 5,9 8,3 % 02 إعجاب
 قوية 26 7,5 % ;2 اعتزاز
 قوية 5,7 6,6 % :2 تسمية
 متوسطة 25 4,1 % 27 ندم

 ضعيفة :,0 4,1 % 27 خيبة أمل
 قوية 5,7 3,3 % 26 حزن
 ضعيفة 0,7 1,6 % 20 إثم

 قوية 5,7 1,6 % 20 كراىية
 ضعيفة 20 0,8 % 20 شفقة
 متوسطة 25 0,8 % 20 عار

  من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن عنصر فعالية الاستخدام أثار العديد من
( 6,8(، بمتوسط )18.3 %الاستجابات العاطفية الإيجابية؛ تمثمت في الاىتمام بنسبة قدرت ب )

( بشدة قوية؛ ثم ;,5(، بمتوسط )15 %ة قدرت ب )بعاطفة المتعة بنسبشدة قوية جدا؛ تمييا 
( بشدة قوية؛ وعاطفة الارتياح 5,8)الاطمئنان، بمتوسط( لكل من عاطفة 13,3 %تمييا نسبة )
 ( بشدة متوسطة.5,5بمتوسط )
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 يمثل الاستجابات العاطفية لكفاءة استخدام الياتف الذكي.:21جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار واطفالع
 قوية جدا 27 15 % :0 اىتمام
 قوية :,5 14,1 % 09 اطمئنان
 قوية 5,8 12,5 % 07 متعة
 متوسطة 5,5 11,6 % 06 اعتزاز
 متوسطة 5,5 11,6 % 06 ارتياح
 قوية ;,5 9,1 % 00 فرحة
 قوية 26 9,1 % 00 إعجاب
 قوية ;,5 8,3 % 02 حب
 متوسطة 5,0 7,5 % ;2 تسمية

 متوسطة 5,0 4,1 % 27 خيبة أمل
 قوية جدا 27 3,3 % 26 اشمئزاز
 / / 3,3 % 26 لا شئ
 متوسطة 5,5 5, 2 % 25 شفقة
 متوسطة 25 2,5 % 25 حزن
 متوسطة 25 2,5 % 25 إثم
 ضعيفة 20 1,6 % 20 ندم
 ضعيفة 20 1,6 % 20 خوف
 قوية جدا 27 1,6 % 20 كراىية
 متوسطة 25 0,8 % 20 عار

  نلاحظ من خلال الجدول الموضح أعلاه أن عنصر كفاءة استخدام الياتف الذكي
ولكن كأعمى نسبة فقد كانت لمعواطف  والسمبية؛أثار العديد من الاستجابات العاطفية الإيجابية 

( 14,1 %تمييا نسبة ) جدا؛( بشدة قوية 27)(، بمتوسط15 %قدرت نسبة ) الإيجابية، فقد
( 5,8)المتعة، بمتوسط( لعاطفة 12,5 %ثم نسبة ) قوية؛( بشدة :,5لعاطفة الاىتمام بمتوسط )
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

( بشدة 5,5)والارتياح، بمتوسط الاعتزاز( لكل من عاطفة 11,6 %وأخيرا نسبة ) قوية؛بشدة 
 متوسطة. 

 فيم الياتف الذكي. يمثل الاستجابات العاطفية لسيولة:22جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية 5,7 26,6 % 50 اىتمام
 قوية 6,0 17,5 % 00 ارتياح
 قوية 5,9 15 % :0 إعجاب
 قوية جدا 6,5 13,1 % 08 فرحة
 قوية جدا 6,6 13,1 % 08 متعة
 متوسطة 5,5 12,5 % 07 اطمئنان
 قوية جدا 6,7 10 % 00 حب
 قوية 26 9,1 % 00 اعتزاز
 قوية :,5 6,6 % :2 تسمية
 ضعيفة 0,0 4,1 % 27 شفقة

 متوسطة 25 2,5 % 25 خيبة امل
 ضعيفة 20 1,6 % 20 حزن
 متوسطة 25 1,6 % 20 عار
 متوسطة 25 6, 1 % 20 كراىية

 / / 1,6 % 20 شيءلا 
 قوية 26 0,8 % 20 خوف

  من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن عنصر سيولة الفيم أثار استجابات عاطفية
( بشدة قوية؛ 5,5(، بمتوسط )26,6 %فكانت أعمى نسبة لعاطفة الاىتمام قدرت ب ) إيجابية؛

( بشدة قوية؛ تمييا عاطفة الإعجاب 6,0(، بمتوسط )17,5 %تمييا عاطفة الارتياح بنسبة )



 

8: 

 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

( لكل من عاطفة الفرحة 13,1 %نسبة ) قوي؛ وأخيرا( بشدة 5,9(، بمتوسط )15 %بنسبة )
 ( لعاطفة الفرحة، بشدة قوية جدا.6,5( لعاطفة المتعة، ومتوسط )6,6والمتعة، بمتوسط )

 يمثل الاستجابات العاطفية لعنصر استخدام آمن لمياتف الذكي.: 23جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة المئوية النسبة التكرار العواطف
 قوية 26 24,1 % ;0 اىتمام
 قوية 5,8 23,3 % :0 اطمئنان
 متوسطة 5,5 19,1 % 05 ارتياح
 قوية 5,8 13,1 % 08 إعجاب
 متوسطة 25 10,8 % 05 اعتزاز
 متوسطة 5,0 9,1 % 00 فرحة
 قوية جدا 6,9 9,1 % 00 حب
 قوية 26 6, 6 % :2 متعة
 متوسطة 5,5 05 % 28 تسمية
 قوية جدا 6,0 4,1 % 27 خوف
 متوسطة 25 2,5 % 25 شفقة
 قوية 26 8, 0 % 20 إثم
 قوية جدا 27 0,8 % 20 ندم
 ضعيفة جدا 20 0,8 % 20 عار

 متوسطة 25 0,8 % 20 خيبة أمل
 ضعيفة جدا 20 0,8 % 20 اشمئزاز
 ضعيفة 20 0,8 % 20 كراىية

  نلاحظ أن عنصر استخدام آمن أثار العديد من العديد من خلال الجدول أعلاه
عاطفية إيجابية،  الاىتمام كاستجابة( لعاطفة 24,1 %الاستجابات العاطفية كأعمى نسبة كانت )

( بشدة قوية؛ تمييا 5,8( لعاطفة الاطمئنان، بمتوسط )23,3 %)قوية؛ و( بشدة 26بمتوسط )
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 %( بشدة متوسطة، وأخيرا نسبة )5,5وسط )(، بمت19,1 %ة قدرت ب )ببنس عاطفة الارتياح

( لعاطفة الاعتزاز، ,10 % 8) متوسطة ونسبة( بشدة 5,8( لعاطفة الإعجاب، بمتوسط )13,1
 ( بشدة متوسطة.25بمتوسط )

 يمثل الاستجابات العاطفية لعنصر استخدام مريح لمياتف الذكي.:24جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة المئويةالنسبة  التكرار العواطف
 قوية 5,9 19,1 % 05 اىتمام
 قوية جدا 6,5 19,1 % 05 اطمئنان
 متوسطة 25 18,3 % 00 إعجاب
 قوية ;,5 14,1 % 09 متعة
 قوية 26 13,3 % 08 ارتياح
 متوسطة 5,5 12,5 % 07 حب
 قوية جدا 6,5 10 % 00 اعتزاز
 متوسطة 5,0 8,3 % 02 تسمية
 قوية :,5 8,3 % 02 فرحة
 ضعيفة :,0 5,8 % 29 حزن
 ضعيفة :,0 05 % 28 كراىية
 ضعيفة :,0 4,1 % 27 غضب
 متوسطة 25 3 ,3 % 26 شفقة
 متوسطة 25 1,6 % 20 إثم
 ضعيفة 20 1,6 % 20 ندم
 ضعيفة جدا 20 1,6 % 20 خوف

  لمياتف الذكي من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن عنصر الاستخدام المريح
أثار العديد من الاستجابات العاطفية؛ فكانت أعمى نسبة سجمت لعاطفة الاىتمام والاطمئنان 
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

( لعاطفة 6,5)قوية، ومتوسط( لعاطفة الاىتمام بشدة 5,9( بمتوسط )19,1 %بنسبة قدرت ب )
 .( بشدة متوسطة25(، بمتوسط )18,3 %الاطمئنان بشدة قوية جدا؛ يمييا الإعجاب بنسبة )

الاستجابات العاطفية  ما عمى:عرض نتائج التساؤل الفرعي الثالث الذي ينص  0.5
 البعد الانعكاسي لتصميم الياتف الذكي؟ لعينة الدراسة نحو

 يمثل الاستجابات العاطفية لإظيار اليوية الاجتماعية لمياتف الذكي.:25جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية 5,6 24,1 % ;0 اىتمام
 قوية جدا 6,9 16,6 % 02 متعة
 قوية جدا 6,7 10 % 00 تسمية
 قوية 26 10 % 00 اعتزاز
 متوسطة 25 10 % 00 إعجاب
 قوية 5,7 8,3 % 02 حب
 ضعيفة 0,8 8,3 % 02 ارتياح
 قوية 26 6,6 % :2 فرحة
 قوية 26 6,6 % :2 اطمئنان
 ضعيفة :,0 05 % 28 شفقة

 قوية 26 2,5 % 25 خيبة أمل
 متوسطة 25 2,5 % 25 كراىية
 متوسطة 25 2,5 % 25 إثم

 قوية 26 0,8 % 20 غضب

 ( لعنصر إظيار 24,1 %نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن أعمى نسبة كانت )
( بشدة قوية؛ تمييا 5,6)بمتوسطإيجابية، عاطفية  كاستجابة اليوية الاجتماعية لعاطفة الاىتمام

 ( بشدة قوية جدا.6,9(، بمتوسط )20 %عاطفة المتعة بنسبة )
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 يمثل الاستجابات العاطفية لمتفاعل الاجتماعي لمياتف الذكي.:26جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 متوسطة :,0 25,8 % 50 اىتمام
 قوية 5,6 13,1 % 08 ارتياح
 متوسطة 0,9 12,5 % 07 متعة
 متوسطة ;,0 12,5 % 07 اعتزاز
 متوسطة 5,0 8,3 % 02 اطمئنان
 قوية :,5 6,6 % :2 حب
 قوية 5,7 6,6 % :2 إعجاب
 قوية :,5 5,8 % 29 تسمية

 متوسطة 25 05 % 28 خيبة أمل
 قوية 5,7 3,3 % 26 إثم
 قوية جدا 6,5 2,5 % 25 شفقة
 متوسطة 25 2,5 % 25 غضب
 متوسطة 25 0,8 % 20 حزن

 ( نلاحظ من خلال الجدول أعلاه أن أعمى نسبة لعنصر التفاعل الاجتماعي كانت% 

( بشدة متوسطة؛ تمييا عاطفة :,0عاطفية إيجابية بمتوسط ) كاستجابة (، لعاطفة الاىتمام25,8
لكل من عاطفة  (15 %( بشدة قوية؛ و)5,6)(، بمتوسط 13,1 %الارتياح بنسبة قدرت ب )

 ( بشدة متوسطة كذلك.0,9( بشدة متوسطة، وعاطفة المتعة بمتوسط );,0الاعتزاز بمتوسط )

 يمثل الاستجابات العاطفية لعنصر دعم مشاركة الآخرين لمياتف الذكي.: 27جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية ;,5 23,3 % :0 اىتمام
 متوسطة ;,0 15,8 % ;0 متعة
 متوسطة 5,5 15 % :0 إعجاب
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 قوية 5,9 12,5 % 07 اعتزاز
 متوسطة 5,5 12,5 % 07 فرحة
 قوية 6,0 12,5 % 07 ارتياح
 قوية جدا 6,0 11,6 % 06 اطمئنان
 قوية 26 10 % 00 حب
 قوية جدا 6,0 3,3 % 26 تسمية
 قوية 5,8 2,5 % 25 شفقة

 قوية 5,8 2,5 % 25 خيبة أمل
 قوية 5,8 2,5 % 25 خوف
 قوية 5,8 5, 2 % 25 كراىية

 / / 2,5 % 25 ءشيلا 
 ضعيفة 0,7 1,6 % 20 ندم

  من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن دعم مشاركة الآخرين لمياتف الذكي
الإيجابية والسمبية؛ ولكن كأعمى نسبة فقد كانت لمعواطف أثار العديد من الاستجابات العاطفية 

عاطفة  ا( بشدة قوية؛ تميي;,5(، بمتوسط )23,3 %الإيجابية، كالاىتمام بنسبة قدرت ب )
(، بمتوسط 15 %( بشدة متوسطة؛ يم الإعجاب بنسبة );,0(، بمتوسط )15,8 %المتعة بنسبة )

( بشدة 5,9كل من عاطفة الاعتزاز بمتوسط )(، ل12,5 %( بشدة متوسطة؛ وأخيرا نسبة )5,5)
 ( بشدة قوية. 6,0بمتوسط ) متوسطة والارتياح( بشدة 5,5قوية، الفرحة بمتوسط )

 يمثل الاستجابات العاطفية لعنصر مراعاة ثقافة ومعايير المجتمع لمياتف الذكي.:28جدول 

 قوة العاطفة ةمتوسط الشد النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية جدا ;,6 35 % 60 اىتمام
 قوية 5,8 14,1 % 09 إعجاب
 قوية 5,9 12,5 % 07 اطمئنان
 قوية جدا 6,5 10 % 00 ارتياح
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 قوية 5,7 7,5 % ;2 اعتزاز
 قوية :,5 6,6 % :2 فرحة
 قوية 5,0 5,8 % 29 متعة
 قوية 5,9 5,8 % 29 حب
 ضعيفة 0,6 4,1 % 27 ندم
 / / 4,1 % 27 ءشيلا 

 ضعيفة 20 3,3 % 26 شفقة
 قوية جدا 6,8 2,5 % 25 تسمية
 متوسطة 25 1,6 % 20 حزن

 قوية جدا 6,7 1,6 % 20 خيبة أمل
 قوية 26 0,8 % 20 ازدراء
 متوسطة 25 0,8 % 20 كراىية

  نلاحظ من خلال الجدول الموضح أعلاه أن عنصر مراعاة ثقافة ومعايير المجتمع
(، بمتوسط 35 %استجابات عاطفية إيجابية، حيث سجمت أعمى نسبة لعاطفة الاىتمام ب )أثار 

قوية ( بشدة 5,8(، بمتوسط )14,1 %( بشدة قوية جدا؛ تمييا عاطفة الإعجاب بنسبة );,6)
 ( بشدة قوية. 5,9( لعاطفة الاىتمام، بمتوسط )12,5%)ونسبة

 الاستجابات العاطفية لمراعاة الرمزية المونية والشكمية لمياتف الذكي.يمثل : 29جدول 

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية :,5 20 % 06 اىتمام
 قوية :,5 15,8 % ;0 إعجاب
 متوسطة 5,5 15 % :0 حب

 قوية 5,6 12,5 % 07 اطمئنان
 قوية 26 10,8 % 05 ارتياح
 قوية 26 9,1 % 00 متعة
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 قوية 5,8 8,3 % 02 فرحة
 قوية جدا 6,8 05 % 28 تسمية

 / / 05 % 28 ءشيلا 
 قوية جدا 6,6 4,1 % 27 اعتزاز
 ضعيفة 0,5 2,5 % 25 إثم

 ضعيفة 0,7 1,6 % 20 غضب
 متوسطة 25 0,8 % 20 ندم
 متوسطة 25 0,8 % 20 كراىية

  أن عنصر مراعاة الرمزية المونية والشكمية من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ
(، بمتوسط 20 %أثار استجابات عاطفية إيجابية، كانت أعمى نسبة لعاطفة الاىتمام قدرت ب )

( بشدة قوية؛ ثم :,5)(، بمتوسط15,8 %( بشدة قوية؛ تمييا عاطفة الإعجاب بنسبة ):,5)
نسبة لعاطفة الاطمئنان  خرمتوسطة؛ وكآ( بشدة 5,5(، بمتوسط )15 %عاطفة الحب بنسبة )

 ( بشدة قوية.5,6(، بمتوسط )12,5 %قدرت ب )

 . عرض نتائج التساؤل الثاني2

البعد المظيري لتصميم  توجد فروق في الاستجابات العاطفية نحو عمى:ىلالذي ينص 
 الياتف الذكي تعزى لمتغير الجنس؟

 (25)(و20)(و20أخذ ثلاث عواطف الأولى التي كانت في المرتبة ) ملاحظة: تم

 البعد المظيري. يوضح الفروق بين الذكور والإناث في الاستجابات العاطفية نحو:32جدول 

عناصر 
البعد 
 المظيري

 الإناث الذكور

 التكرار العواطف
النسبة 
 المئوية

 التكرار العواطف
النسبة 
 المئوية

ون
الم

 

 27,7 % 07 إعجاب 35,7 % 02 ارتياح
 22,2 % 20 حب 30 % ;2 اىتمام
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 18,8 % 17 اىتمام 26,6 % :2 إعجاب

كل
الش

 

 15,5 % 14 إعجاب 30 % 09 إعجاب
 22,2 % 20 اىتمام 23,3 % 07 اطمئنان
 16,7 % 15 حب 23,3 % 07 حب

جم
الح

 

 20 % 18 ارتياح 28,6 % 08 اىتمام
 17,7 % 16 إعجاب 25 % 07 إعجاب
 14,4 % 13 اىتمام 17,9% 05 اعتزاز

ميم
ص
 الت
ودة
ج

 

 23,3 % 21 إعجاب 33,3 % 02 إعجاب
 20 % 18 اىتمام 30 % ;2 ارتياح
 17,7 % 16 ارتياح 23,3 % 29 اىتمام

مس
المم

 

 17,7 % 16 إعجاب 32,1 % 09 اىتمام
 15,6 % 14 ارتياح 23,3 % 07 حب

 11,1 % 10 متعة 20 % 06 اطمئنان

ت
ب 
واك
م ي
صمي

ضة
لمو
ا

 

 27,7 % 25 اىتمام 30 % 09 اطمئنان
 20 % 18 حب 26,6 % 08 حب
 11,1 % 10 اعتزاز 23,3 % 07 اىتمام

 ( أنو لم يكن ىناك فروق بين الذكور والإناث في 52نلاحظ من خلال الجدول رقم )
الاستجابات العاطفية لعناصر تصميم الياتف الذكي نح والبعد المظيري، وكانت أغمبية 

اىتمام، إعجاب، ارتياح، حب، اعتزاز، اطمئنان(، بنسبة في: )الاستجابات إيجابية تمثمت 
( بالنسبة 27,7 % - 11,1 %)لمذكور، ونسبة( بالنسبة 35,7 % - 17,9 %مئوية تراوحت ما بين )

 .للإناث

 عرض نتائج التساؤل الثالث -5

البعد السموكي لتصميم  توجد فروق في الاستجابات العاطفية نحو عمى: ىلالذي ينص 
 الياتف الذكي تعزى لمتغير الجنس؟
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 (25)(و20)(و20بة )أخذ ثلاثة عواطف الأولى التي كانت في المرت تمملاحظة: 

 .البعد السموكي يوضح الفروق بين الذكور والإناث في الاستجابات العاطفية نحو: 31جدول 

عناصر 
البعد 
 السموكي

 الإناث الذكور

 التكرار العواطف
النسبة 
 التكرار العواطف المئوية

النسبة 
 المئوية

دام
ستخ

 الا
ولة
سي

 

 27,7 % 25 اىتمام 33,3 % 10 اىتمام
 17,7 % 16 ارتياح 20 % 06 اعتزاز
 13,3 % 12 متعة 20 % 06 فرحة

دام
ستخ

 الا
لية
فعا

 

 17,7 % 16 اىتمام 20 % 06 اىتمام
 15,5 % 14 متعة 20 % 06 فرحة
 15,5 % 14 اطمئنان 16,6 % 05 اعتزاز

دام
ستخ

 الا
اءة
كف

 

 12,2 % 11 ارتياح 33,3 % 10 اطمئنان
 12,2 % 11 اىتمام 23,3 % 07 اىتمام
 11,1 % 10 متعة 20 % 06 إعجاب

فيم
ة ال

يول
س

 

 24,4 % 22 اىتمام 33,3 % 10 اىتمام
 15,5 % 14 ارتياح 23,3 % 07 ارتياح
 13,3 % 12 متعة 20 % 06 إعجاب

من
م آ
خدا

است
 

 21,1 % 19 اىتمام 33,3 % 10 اىتمام
 21,1 % 19 اطمئنان 33,3 % 10 ارتياح
 14,4 % 13 ارتياح 30 % 09 اطمئنان

ريح
م م
خدا

است
 

 16,3 % 15 اىتمام 26,6 % 08 اىتمام
 16,3 % 15 اطمئنان 26,6 % 08 اطمئنان
 16,3 % 15 إعجاب 23,3 % 07 متعة
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 عرض وقراءة نتائج الدراسة الفصل الرابع:

 ( أنو لم يكن ىناك فروق بين الذكور والإناث في 50نلاحظ من خلال الجدول رقم )
البعد السموكي، وكانت أغمبية  لعناصر تصميم الياتف الذكي نحو الاستجابات العاطفية

اىتمام، إعجاب، فرحة، متعة،حب، اعتزاز، اطمئنان(، بنسبة في: )الاستجابات إيجابية تمثمت 
( 27,7 % - 11,1 %( بالنسبة لمذكور، ونسبة )33,3 % - 16,6 %مئوية تراوحت ما بين )

 للإناث.

 :. عرض نتائج التساؤل الرابع4

البعد الانعكاسي  توجد فروق في الاستجابات العاطفية نحو عمى: ىلالذي ينص 
 لتصميم الياتف الذكي تعزى لمتغير الجنس؟

 (25)(و20)(و20أخذ ثلاثة عواطف الأولى التي كانت في المرتبة ) ملاحظة: تم

البعد  يوضح الفروق بين الذكور والإناث في الاستجابات العاطفية نحو : 32جدول 
 .الانعكاسي

عناصر 
البعد 

 الانعكاسي

 الإناث الذكور

 التكرار العواطف
النسبة 
 التكرار العواطف المئوية

النسبة 
 المئوية

إظيار 
اليوية 
 الاجتماعية

 22,2 % 20 اىتمام 30 % 09 اىتمام
 15,5 % 14 متعة 16,6 % 05 إعجاب
 8,8 % 08 اعتزاز 16,6 % 05 تسمية

التفاعل 
 الاجتماعي

 23,3 % 21 اىتمام 33,3 % 10 اىتمام
 12,2 % 11 إعجاب 20 % 06 تسمية
 11,1 % 10 ارتياح 20 % 06 اعتزاز

دعم 
مشاركة 
 الآخرين

 21,1 % 19 اىتمام 30 % ;2 اىتمام
 14,4 % 13 إعجاب 26,6 % :2 متعة
 13,3 % 12 اعتزاز 20 % 28 اطمئنان
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مراعاة 
ثقافة 
ومعايير 
 المجتمع

 33,3 % 30 اىتمام 40 % 12 اىتمام
 14,4 % 13 إعجاب 13,3 % 04 إعجاب

 12,2 % 11 اطمئنان 13,3 % 04 اطمئنان

مراعاة 
الرمزية 
المونية 
والشكمية 
 لممستيمك

 20 % 18 إعجاب 26,6 % 08 اىتمام
 18,8 % 17 اىتمام 20 % 06 حب

 13,3 % 12 اطمئنان 13,3 % 04 متعة

 ( نلاحظ أنو لم يكن ىناك فروق بين الذكور والإناث في 50من خلال الجدول رقم )
البعد الانعكاسي، وكانت أغمبية  الاستجابات العاطفية لعناصر تصميم الياتف الذكي نحو

متعة، حب، اطمئنان(، بنسبة مئوية تراوحت الاستجابات إيجابية تمثمت في: )إعجاب، اىتمام، 
 ( بالنسبة للإناث.33,3 % - 8,8 %)لمذكور ونسبة( بالنسبة 40 % - 13,3 %ما بين )
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 تحميل ومناقشة نتائج الدراسة

 تمييد: ●

عنيا الدراسة بعدما تطرقنا في الفصل السابق إلى عرض وقراءة النتائج التي أسفرت 
الحالية، سنتناول في ىذا الفصل تحميل ومناقشة النتائج معتمدين في ذلك عمى الدراسات 

 السابقة.

 مناقشة نتائج الدراسة:

 :مناقشة نتائج التساؤل الأول -1

 أبعاد التصميم الوجداني لمياتف الذكي؟ الاستجابات العاطفية نحو عمى: ماالذي ينص 

الاستجابات العاطفية  ماعمى: ل الفرعي الأول الذي ينص مناقشة نتائج التساؤ 1-1
 البعد المظيري لتصميم الياتف الذكي؟ نحو

( حول ;0-:0-09-08-07-06من خلال النتائج المبينة في الجداول رقم )
البعد المظيري تبين أن كل العناصر )المون، الشكل، الحجم، جودة  الاستجابات العاطفية نحو

صميم يواكب الموضة( أثارت استجابات عاطفية إيجابية؛ فحسب نظرية التصميم، المممس، ت
الأول عن مظير المنتج كالشكل والمون والمممس  ىو ما ييم في البعد  الانطباعنورمان فإن 

 Saibinمع دراسة ) اتفق(؛ وىذا ما 0205حمدادة، بن قويدر: المظيري من التصميم )

andal,2021معات يفضمون شراء الياتف الذكي بسبب مظير (حيث أكدت أن معظم طلاب الجا
ىو حجم ىو ىيكل قائمتو، ويمكن تعريف خصائص المنتج عمى أنيا ىي الخصائص التي 
ترضي المستيمك والتي يمكن لمسيا جسديا كحجم الياتف، الوزن والألوان، كما جاء أيضا في 

 روض لمبصر أوالمع ءالشيدراسة أخرى أن من عناصر التصميم الجيد المظيرية، فيي 
(؛ فمظير المنتج ;022خزعل،المعروض أمام الجميور، وىي مزيج بين صفاتو المونية والشكمية )
( حيث Crilly and al, 2004يعتبر مكونا رئيسيا في رضا المستيمك وىذا ما اتفق مع دراسة )

يث أكدت أن مظير المنتج يؤثر بشكل كبير عمى النجاح التجاري؛ وفي دراسة أخرى أيضا ح
 %أكدت أن المظير من بين الجوانب الأربعة التي تم تحديدىم في مرحمة التصميم بنسبة )

 (:020الحافظ وآخرون،()73
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وفي دراسة أخرى أيضا حيث أكدت أن مشاعر المستيمكون حول منتج ما تنطمق من 
(؛ نأخذ المون عمى سبيل المثال فقد أثار استجابات عاطفية Ivanovie and al,2017الحواس )

تمثمت في: الإعجاب والاىتمام والحب؛ فتصميم منتوجات جذابة ومرغوب فييا يتطمب معرفة 
العواطف والمشاعر التي تثيرىا المنتجات لدى المستيمك بصفة عامة،  ومعرفة خاصة حول 

عاطفية  اتصالاتلسوق، فيي تؤدي إلى خمق لون المنتوجات كونيا تستخدم كأداة قوية في ا
( وىذا نقلا عن Singh,2006تمكن من التمييز بين المنتوجات، فحسب ما أشار إليو )

( من تقييم المستيمك مبني عمى أساس المون 90 %- 87( أن ما يقارب )0200بيجان،بوجناح،)
لوحظ من قبل العمماء  أحد المؤثرات البصرية التي تؤثر عمى سموك المستيمك، فقد باعتباره

كيف أن المون يساعدنا عمى خمق مشاعر وتفعيل وتنشيط ذاكرتنا ؛ وىذا ما اتفق مع دراسة 
( 28,2%قرار الشراء بنسبة ) اتخاذ ( حيث أكدت أن المون ميم لمغاية في0200حمدادة،مباركي، )

ىذا السياق يشير  ( لمياتف النقال؛ وفي39,6 %( لمحاسوب،  و)30,4 %لمسيارات، يمييا نسبة )
(Akcay et al,2011( وىذا نقلا عن ) ،أن الألمان يفضمون المون الأسود في ;020حمدادة، بممجاىد )

اليواتف الذكية كونو رمز للأناقة؛ وفي دراسة أخرى أيضا حيث أظيرت أن ىناك أربعة ألوان 
لى المون الأبيض رئيسية تعتبر المفضمة لدى المستيمك السعودي، حيث جاء في المرتبة الأو 

 %(، ويميو في المرتبة الثانية المون الأزرق بنسبة تفضيل )21,4 %بنسبة تفضيل بمغت )

 .(0202بادغيش،أسعد العصلاني: ( )15,8 %(، وفي المرتبة الثالثة المون الأسود بنسبة )20,6

لوان ( إلى أن الناس يفضمون الأPrado-Leon et al , 2018تشير دراسة أخرى أيضا ل )كما 
المشبعة والمشرقة مثل الأسود، الرمادي والأبيض في السيارات؛ وفي دراسة أخرى مشابية أيضا 

المنتجات منيا  اختيارحيث أكدت أن ىناك ثلاثة ألوان مفضمة لدى المستيمك الجزائري في 
ض (، يميو المون الأبي41,7 %الياتف الذكي حيث كان المون الأسود في المرتبة الأولى بنسبة )

 (.;020حمدادة، مباركي، ()11,4 %(، ثم المون الرمادي بنسبة )22,9 %بنسبة )

( حيث أكدت نتائج الدراسة أن نسبة Patrick and al,2018وفي دراسة أخرى أيضا قام بيا )
الياتف الذكي مثل حجم الياتف ولونو؛ وفي  اختيار( ترجع إلى ميزات التصميم في %13,1)

لاب الجامعات في ماليزيا أكدت أن ميزات المنتج تؤثر بشكل دراسة أخرى أجريت عمى ط
 Azira andإيجابي عمى نية شراء الياتف الذكي مثل حجم ووزن ولون الياتف وكذلك التصميم )
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al,2016 أيضا بأثيوبيا أكدت أن ميزات الياتف الذكي ىي العامل الثاني  أخرى(؛ وفي دراسة
تشمل المون، التصميم، المممس، الحجم والوزن كل ىذه والميم المرتبطة بقرار الشراء والتي 
(؛ وفي دراسة أخرى ل Sata,2013المحمولة ) الأجيزةالعوامل ليا علاقة بقرار شراء 

(Sraod,2017 أجريت بماليزيا في منطقة كوتشينغ تشير إلى أن المصممين والموزعين يركزون )
أكثر جاذبية. ىذا ما بينتو نتائج دراسة بشكل أساسي عمى ميزات المنتج لجعل اليواتف الذكية 

، التصميم، الوزن، مثل: المون( حيث أكدت أن خصائص المنتج الجمالية 0202حمدادة، بن قويدر،)
ىذا أيضا مع  بالجزائر؛ ويتفقتؤثر في قرار شراء الياتف النقال لدى الطمبة الجامعيين  ..الحجم

يا أن من الخصائص التي تؤثر عمى الشباب ( التي كانت من بين نتائجAuson J,2016دراسة )
، الشكل، المممس. وتعتبر كذلك جودة التصميم من أىم ىي: المونالياتف الذكي  اختيارفي 

( التي Godfred,2020مع دراسة ) اتفقالخصائص التي أثارت استجابات عاطفية إيجابية وىذا ما 
عمى قرار شراء المستيمكين. كما توصمت إلى أن جودة تصميم الياتف الذكي ليا تأثير كبير 

 (.Yajing,2020أن مادة الصنع تعتبر من إحدى الوسائط الميمة لمتعبير العاطفي لممنتجات )

الاستجابات العاطفية  ماعمى: مناقشة نتائج التساؤل الفرعي الثاني الذي ينص  1-2
 البعد السموكي لتصميم الياتف الذكي؟ نحو

(حول 07-06-05-00-00-02الجداول رقم )من خلال النتائج المبينة في 
تبين  (06-05-00-00-02-;0البعد السموكي في الجدول رقم ) الاستجابات العاطفية نحو

أن كل العناصر قد أثارت استجابات عاطفية إيجابية كالاىتمام، الارتياح، المتعة، الفرحة، 
لراحة في استخدام الياتف ( حيث أكدت أن اRenjith,2020مع دراسة ) اتفقوىذا ما  ..الإعجاب

والوصول لتطبيقاتو تؤثر بشكل إيجابي عمى قرار شراء اليواتف الذكية بين المستخدمين 
العمانيين؛ وفي دراسة أخرى أيضا أكدت أن سيولة استخدام الياتف من خلال الولوج لمتطبيقات 

 ; Joshi , Sujata , 2016(؛ وفي دراسة أخرى أيضا ل )0200تساعد في نية الشراء )صقر، 

Kushagra and al , 2017( وىذا نقلا عن )Godfred,2020 بأن السمات التقنية مثل: جودة الكاميرا )
 اختياروذاكرة الوصول العشوائي ونظام التشغيل والبطارية ومتانة الياتف تؤثر بشكل كبير عمى 

( حيث توصمت إلى Saibin and al,2021مع دراسة ) اتفقالمستيمكين لمياتف المحمول؛ وىذا ما 
أن غالبية المستجيبين كان وبحاجة إلى ىاتف محمول بمواصفات جيدة خاصة جودة الكاميرا 
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صورة والبعض  التقاطوسعة التخزين، فجودة الكاميرا ميمة بالنسبة ليم لأن بعضيم يحب 
الآخر يستخدميا بغرض العمل والدراسة، تماما مثل مساحة التخزين فيي تساعدىم عمى حفظ 
ممفاتيم وصورىم الميمة وكذلك تنزيل المزيد من التطبيقات؛ وفي دراسة أخرى أيضا 

(AusunJ,2016( حيث تبين أن ميزة المنتجات وسعة التطبيقات أثرت بنسبة )% عمى 19 )
 ( وسعة الذاكرة. ... 12 %المستيمكين لمياتف الذكي،  بما في ذلك الأنترنت بنسبة ) اختيار

ية أكدت أن ميزة الياتف المحمول العامل الثاني المرتبط بقرار وفي دراسة أخرى مشاب
ومتانة الياتف  وبالأنترنت، البموتوث، الفيدي تشمل: الاتصالالمستيمك بشراء الياتف الذكي 

(Sata,2013 ؛ فمعظم الشباب يفضمون اليواتف الأكثر متانة وموثوقية ولدييا قدرة معالجة)
ة أخرى أيضا حيث تبين أن ىناك خمس خصائص لتصميم (؛ وفي دراسNagarkoti,2009أعمى)

الصوتي المنشط،  والاتصالالممونة  مثل:الكاميرا، الشاشةالياتف الذكي يفضميا المستيمكون 
 (Azira,2016اللاسمكي ) والاتصالتصفح الأنترنت 

وحسب نظرية الدوافع الإنسانية لأبراىام ماسموا في التسمسل اليرمي لمتصميم، لكي يكون 
المستيمك راضيا يجب أن يكون المنتج وظيفيا، فالوظيفة تعد شرطا أساسيا لمتصميم وفق ىذه 

(؛ فالمنتج سيكون عديم الجدوى إن لم 0205حمدادة، بن قويدر،النظرية، وموثوقا وسيل الاستخدام)
أ والفائدة  ءالشييكن محتويا عمى الوظيفية الضرورية الصحيحة لكونيا الفعل الذي يقوم بو 

( :020الحافظ عمي وآخرون،(؛ ولقد اتفق ىذا مع دراسة );022خزعل،المنفعة التي يقدميا المنتج )و 
قرار الشراء يرجع لتصميم الوظيفة بينما تصل نسبة  اتخاذ( في 77 %حيث أكدت أن نسبة )

( في البعد السموكي يجب التأكد من 0226؛ ففي نظرية نورمان )الاستعمالية( لتصميم 80 %)
المنتج سيل الاستخدام ووظيفتو قابمة لمفك بسيولة، كما قال مصمم المنتجات الياباني أن 

الشيير ناوت وموريزا و" لست بحاجة لاستخدام دليل لإخبار الناس بكيفية استخدامو، يجب أن 
تشعر فقط أنو يمكن لمناس استخدامو بشكل طبيعي " فالتجربة العاطفية عمى المستوى السموكي 

ا من الاىتمام لقابمية استخدام المنتج وتمبي طمب المستخدم لوظيفة المنتج وسيولة تولي مزيد
( من 97 %(؛ وفي دراسة أخرى أيضا حيث توصمت إلى أن نسبة )Yajing,2020استخدامو )

(؛ فإذا 0200رموزي وآخرون، المشاركين وجدوا أن أىم ما يميز المنتج  ىو الوظيفة ثم الاستخدام )
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في قابمية الاستخدام فسوف ينعكس ذلك في الفعالية والكفاءة والرضا كان ىناك نقص 
 (.0205حمدادة،)

الاستجابات العاطفية  ماعمى:مناقشة نتائج التساؤل الفرعي الثالث الذي ينص  1-3
 البعد الانعكاسي لتصميم الياتف الذكي؟ نحو

لاستجابات ( حول ا-;0-:0-09-08-07من خلال النتائج المبينة في الجداول رقم )
البعد الانعكاسي تبين أن كل العناصر )إظيار اليوية الاجتماعية، التفاعل  العاطفية نحو

الاجتماعي، دعم مشاركة الآخرين، مراعاة ثقافة ومعايير المجتمع، مراعاة الرمزية المونية 
 والشكمية لممستيمك(، قد أثارت استجابات عاطفية إيجابية تمثمت في: الاىتمام، المتعة،
الارتياح، الاعتزاز، الفرحة، الإعجاب، الحب والاطمئنان؛ وىذا ما يدل عمى أن عينة الدراسة 
تولي أىمية بالغة لثقافة ومعايير المجتمع فيي تعبر عن قيم ومعتقدات وسموكيات يكتسبيا الفرد 

سوق وىي ذات تأثير كبير عمى قراراتو الشرائية؛ وقد يعود فشل بعض المنتجات عند تقديميا لم
الخارجية إلى عوامل ثقافية، فما يكون مقبولا لأحد الثقافات قد لا يعتبر مناسبا لثقافة أخرى 

يجب  اعتبارات( حيث حددت عدة :020الحافظعمي وآخرون، ( وفي دراسة أخرى ل )0202عنابي، )
جتماعية التصميم لممتعة الا اعتباراتمراعاتيا عند تصميم المنتجات التفاعمية الممتعة من بينيا 

كتسييل وتحفيز التفاعل الاجتماعي مع الآخرين وتدعيم مشاركة الآخرين والاىتمام بإظيار 
الاجتماعية والعوامل المميزة  والانتماءاتاليوية الاجتماعية في المنتج من خلال الدلالات 

 يجب ( حيث أكدت بأنو لا0200حمدادة، مباركي،  لممجتمعات والدالة عمييا؛ فمثلا في دراسة ل )
ما في  ءشيلون يعبر عن  اختيارعمى الشركات أن تختار الألوان بشكل عشوائي،  بل يجب 
معاني ودلالات الألوان  استكشافثقافة معينة وأن تنقل رسالة معينة لممستيمك، ومن الميم جدا 

المختارة في كل سوق مستيدف قبل إطلاق منتجات جديدة في السوق العالمية ؛ فالثقافة ىي 
من كل مجتمع وىي السبب الميم لرغبات الفرد وسموك ىو يختمف تأثيرىا من مكان لآخر  جزء
(Ausun J,2016 ؛فعمى رجل التسويق دائما أن يراعي المعاني المختمفة للأعداد والألوان والرموز )
 ( إلى أن الناس يفضمون الألوان المشبعةPrado-Leon and al,2018( ؛وتشير دراسة )0202عنابي،  )

والمشرقة مثل: الأسود والأبيض والرمادي في السيارات واليواتف الذكية؛ وىذا ما أكدتو دراسة 
( بأن المون الأسود رمز للأناقة، القوة، السيطرة، الجدية؛ في حين المون ;020حمدادة، مباركي، )
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ء، السلام، يو رمز لمنظافة، الوضوح، النقاوالعممية بينما المون الأبيض ف الرمادي رمز لمتواضع
البساطة،  بينما في اليابان فالمون الأبيض يرتبط بالموت في حين يرمز إلى البرودة والعقم في 

( حيث أكدت Renjith,2020(؛ وفي دراسة أخرى أيضا ل );020حمدادة وآخرون، الثقافات الشرقية )
في  تمادهاعبأن الياتف الذكي  ىو ليس فقط وسيمة تقميدية لمتحدث أ والمراسمة، فيمكن 

الخدمات المصرفية والبريد الإلكتروني والشبكات الاجتماعية؛ ففي الوقت الحاضر يمكن 
للأشخاص تطوير شبكاتيم الاجتماعية عبر الأنترنت من خلال وسائل التواصل الاجتماعي 

(؛ وفي دراسة أخرى أيضا تبين أن Azira,2016مثل: فيسبوك، تويتر، أنستغرام، وما إلى ذلك )
الأساسي لإقبال الطالب الجامعي عمى استخدام الياتف الذكي  ىو التواصل مع  الدافع

طرق ىذا التواصل بين  اختلاف( يتواصمون مع الأىل والأصدقاء مع 40 %الآخرين، منيم )
(، أما 36 %المكالمات والرسائل عبر الفيسبوك، أما الدافع الثاني فيعود لمتسمية والترفيو بنسبة )

د كانت دوافع استخداماتيم لمياتف الذكي التعميم والتثقيف وذلك من خلال ( فق24 %نسبة )
(؛ وفي نفس السياق أيضا :020فدسي، تواتي، إنجاز البحوث وتحميل الكتب وقراءة المقالات )

( بأن الياتف الذكي لم يعد جياز يقدم خدمة المكالمة فقط 0202حمدادة، بن قويدر،أكدت دراسة ل )
أخرى مثل: البريد الإلكتروني، الرسائل النصية، الأنترنت، فقد أصبح وسيمة بل يقدم خدمات 

لمتسمية والمتعة؛ وأصبح معظم الشباب يستخدمونو لموسائط الاجتماعية مثل: تويتر، 
فايبر،فيسبوك، التسوق عبر الأنترنت، حجز التذاكر وممارسة الألعاب وما إلى ذلك 

(Nagarkoti,2009 ؛ويوفر إمكانية التو) ،اصل بسيولة وبتكمفة قميمة بين مستخدمي ىذه الأجيزة
(؛ 0202جبر خطار المحاسنة،الجيد في الوقت ) والاستثمارالمسافات بينيم،  اختصاروعممت عمى 

وفي دراسة أخرى أيضا حيث أكدت أنو لا يمكن تجاىل أن الياتف الذكي في وقتنا الحالي 
ثير من الأخبار المتواردة عن الآلاف من إلى وسيمة لمنجاة، فك للاتصالتحول من وسيمة 

باليواتف  استعانواالمياجرين من مناطق الحروب تتحدث عن المياجرين وتاركي أوطانيم الذين 
(؛ فقد قام بتحطيم حواجز الزمان ;020مباركي، الذكية لإيجاد طريقيم عبر الحدود النظامية )

 (. 0200بوخبزة، عيد، ريع وفوري )مع الآخرين بشكل س بالاتصالوالمكان، والسماح لمفرد 

( ستة فئات من 0205حمدادة،بنقويدر،( وىذا نقلا عن )O’shangheshy,1987ولقد وضع )
المعايير لمشراء لدى المستيمك، نأخذ منيا المعايير التكاممية والتي تشير إلى حاجة الفرد إلى 
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واليوية الذاتية، حيث يعتقد  الاجتماعي والإحساس باليوية، تتضمن القبول الاجتماعي الاندماج
المستيمك انو يتوجب عميو شراء منتجات تتوافق مع المعايير التي حددىا المجتمع والأوساط 
الاجتماعية الخاصة بو فعد يشعر بعض الناس بالحرج إذا لم يتكيف ومع ىذه المعايير، 

المتزايد ويشعرون بالفخر بخلاف ذلك؛ وفي دراسة أخرى أيضا حيث أكدت أن الاىتمام 
بتكنولوجيا اليواتف النقالة الحديثة أصبح مظيرا من مظاىر التقدم والتباىي أمام الآخرين، كما 
أصبح يعكس شخصية الطالب وطريقة تقرب الآخرين منو، فالياتف الذكي يساعد عمى التفاعل 

ايب، ( ومعرفة أشخاص أكثر عبر التطبيقات الجديدة مثل: سك46 %والترابط الاجتماعي بنسبة)
فيسبوك، بالإضافة إلى تقريب المسافات بين الأىل والأقارب أي أنو يقمص المسافات كما 

( 0229لونيس،(. وفي نفس السياق أكدت دراسة ل )0208بن غوثي،يساعد في حل بعض المشاكل )
الاجتماعي وتحقيق المكانة والتقدير وذلك برغبتو في الوصول إلى  الانتماءأن الفرد بحاجة إلى 

عية متميزة في المجتمع والتي تخمق لديو الحاجة إلى التألق والبروز، وذلك في سبيل أن وض
 يفرض عمى نفسو أ وعمى الآخرين الصورة الذىنية التي يعتبرىا أجدر لمتقدير.

 ، الثالث والرابع(:الثانيت)مناقشة نتائج التساؤلا -0

البعد المظيري  توجد فروق في الاستجابات العاطفية نحو عمى: ىلالذي ينص 
 والسموكي والانعكاسي لتصميم الياتف الذكي تعزى لمتغير الجنس؟

عناصر التصميم  ( نحو55-50-50من خلال النتائج المبينة في الجدول رقم )
الوجداني لمياتف الذكي؛ فمم يكن ىناك فروق بين الذكور والإناث في الاستجابات العاطفية 

شممت )الحب، الارتياح، اىتمام، إعجاب( وىذا ما يدل  وكانت أغمبية العواطف إيجابية حيث
عمى أن الاىتمام بالمظير الخارجي والشكل والموضة لم يعد حكرا عمى الإناث فقط، فاليوم 
أصبح الشباب في أغمب المجتمعات العربية ييتمون لآخر صيحات الموضة والاىتمام بالمظير 

لمسمع  استجابةالشباب ىم الأكثر تقبلا وأكثر الخارجي ومراعاة الجمالية في المنتجات، ففئة 
(؛ وقد توافقت دراستنا مع ما توصمت إليو نتائج 0202عنابي،)الاختراعاتوليدة آخر  الحديثة أو
 اختيار( حيث بينت أنو لا يوجد فروق بين الذكور والإناث في أىمية 0200حمدادة، مباركي، دراسة )

ىذه المنتجات؛  اتجاه، فكمييما يوليان نفس الأىمية المون لبعض المنتجات كالياتف والحاسوب
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 اختلاف( بأنو لا يوجد 0202بادغيش، أسعد العصلاني، وفي نفس السياق أيضا حيث أكدت دراسة )
الجنس؛ وفي دراسة أخرى أيضا حيث أظيرت النتائج أن  باختلاففي أىمية المون لممستيمك 

ارات العربية لدييم نوايا قوية لاستخدام اليواتف كل من الرجال والنساء في كل من الأردن والإم
(؛ وفي دراسة أخرى أيضا حيث تبين أنو لا يوجد فرق في العوامل Ameen and al,2018الذكية )

(؛ كما Rai and al,2022المؤثرة عمى نية شراء الياتف الذكي بين الذكور والإناث في نيبال )
باليند حيث تبين أنو لا يوجد فرق بين الذكور أكدت دراسة أيضا أجريت عمى طلاب الجامعة 

(؛ في John,Sengottuvlu ,2018والإناث في نية شراء الياتف الذكي فيما يتعمق بسمات المنتج )
( (Kaushal,Kumar,2016و(Chander,Raza,N,dحين لم تتفق الدراسة مع ما توصل إليو كل من )
ناث في الخيارات التي يتخذونيا فيما يتعمق حيث كشفت النتائج أنو يوجد فرق بين الذكور والإ

بخصائص المنتج، في قرار شراء اليواتف الذكية والكمبيوتر والأجيزة الموحية، حيث أكدت أن 
الإناث تعطي أىمية كبيرة لمجماليات والوظيفة مقارنة بالذكور الذين يولون أىمية أقل لمجمال؛ 

والمستوى المعيشي لأننا نلاحظ أن الذين العينة أ  لاختلاف الاختلافيمكن أن يرجع ىذا 
 ينتمون لمطبقات العميا لا يولون أىمية ليذه الأمور. 

 



 

:: 

 استنتاج عام

 عام: استنتاج

عمى العينة الخاصة بالدراسة  الاستبيانبعد إجراء الدراسة الميدانية ومن خلال تطبيق 
عمى بعض  بالاستعانةقمنا بعرض وتحميل البيانات التي تحصمنا عمييا، وبعد مناقشتيا 
 الدراسات السابقة توصمنا إلى مجموعة من النتائج والمتمثمة فيما يمي: 

  أثار البعد المظيري لعناصر تصميم الياتف الذكي استجابات عاطفية إيجابية تمثمت
 في: 

 ، الحب، الارتياحفي: الإعجاباستجابات عاطفية إيجابية تمثمت  أثارالمون: ●

 استجابات عاطفية إيجابية تمثمت في: الاىتمام، الحب، الإعجاب أثارالشكل: ●

في: استجابات عاطفية إيجابية تمثمت ا و أثار والمممس: الحجم وجودة التصميم  ●
 ، الاىتمام، الارتياحالإعجاب

، الحب، في: الاىتماماستجابات عاطفية إيجابية تمثمت  أثارالموضة: تصميم يواكب  ●
 الاطمئنان

  أثار البعد السموكي لعناصر تصميم الياتف الذكي استجابات عاطفية إيجابية تمثمت
 في: 

في: ستجابات عاطفية إيجابية تمثمت ا واأثار الفيم: سيولة الاستخدام وسيولة  ●
 ، والارتياح، الإعجابالاىتمام

في: ستجابات عاطفية إيجابية تمثمت ا واأثار الاستخدام: تخدام وفعالية سكفاءة الا ●
 ، الاطمئنان، المتعةالاىتمام

، الاطمئنان، في: الاىتماماستجابات عاطفية إيجابية تمثمت  أثارآمن:  استخدام●
 الارتياح
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 استنتاج عام

، الاطمئنان، في: الاىتماماستجابات عاطفية إيجابية تمثمت  أثارمريح:  استخدام●
 جابالإع

  أثار البعد الانعكاسي لعناصر تصميم الياتف الذكي استجابات عاطفية إيجابية
 تمثمت في: 

ستجابات عاطفية إيجابية ا واأثار الآخرين: إظيار اليوية الاجتماعية ودعم مشاركة  ●
 ، المتعةفي: الاىتمامتمثمت 

 والارتياح الاىتمامفي: استجابات عاطفية إيجابية تمثمت  أثارالاجتماعي: التفاعل  ●

واستجابات  أثاروالشكمية:مراعاة ثقافة ومعايير المجتمع ومراعاة الرمزية المونية  ●
 والإعجاب في: الاىتمامعاطفية إيجابية تمثمت 

 البعد  لا توجد فروق في الاستجابات العاطفية لعناصر تصميم الياتف الذكي نحو
، في: الاىتمامبات عاطفية إيجابية تمثمت المظيري تعزى لمتغير الجنس وقد أثارت استجا

 الإعجاب، ارتياح، اطمئنان، اعتزاز

 البعد  لا توجد فروق في الاستجابات العاطفية لعناصر تصميم الياتف الذكي نحو
، في: الاىتمامالسموكي تعزى لمتغير الجنس وقد أثارت استجابات عاطفية إيجابية تمثمت 

 الاطمئنان، ارتياح، متعة

 البعد  وجد فروق في الاستجابات العاطفية لعناصر تصميم الياتف الذكي نحولا ت
، في: الاعتزازالانعكاسي تعزى لمتغير الجنس وقد أثارت استجابات عاطفية إيجابية تمثمت 

 اىتمام، تسمية، إعجاب.

 

 



 

;2 
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 خاتمة:

عاطفية نح وأبعاد التصميم الوجداني لمياتف الذكي، تناول البحث دراسة الاستجابات ال
 ابنوالأرطفونيا، وقسم عمم الاجتماع بجامعة  النفس، الفمسفةلدى عينة من طمبة قسمي عمم 

 ثلاثة أبعاد لمعرفة أىم الاستجابات لدلى العينة:  اقتراح، بعد ذلك تم -تيارت–خمدون 

  التصميم، المممس، تصميم يواكب ، الشكل، الحجم، جودة المونالمظيري: البعد
 الموضة

  الاستخدام، فعالية الاستخدام، كفاءة الاستخدام، سيولة الفيم،  سيولةالسموكي: البعد
 استخدام آمن، استخدام مريح

  اليوية الاجتماعية، التفاعل الاجتماعي، دعم مشاركة  إظيارالانعكاسي: البعد
 الآخرين، مراعاة ثقافة ومعايير المجتمع، مراعاة الرمزية المونية والشكمية

عنصر ميم في  باعتبارهولقد زاد الاىتمام بالعنصر العاطفي في تصميم المنتجات، 
ثارة استجاباتيم العاطفية، فالمنتج  احتياجاتالذي يمبي  التأثير عمى سموك المستيمك وا 

المستيمكين يثير عواطف إيجابية في حين أن المنتجات التي لا تراعي حاجات المستيمكين 
تخمق عواطف سمبية، لذلك مراعاة العنصر العاطفي في التصميم وفيم الجوانب الأساسية التي 

ىذه تؤثر عمى سموك المستيمك يمكن أن يكون أكثر أىمية في نجاح المنتج؛ لأن إىمال 
الجوانب في التصميم لا يجذب الزبائن فحسب فقد يمنعيم من الشراء أساسا وبالتالي رفض 

 المنتج من قبل المستيمك

أبعاد التصميم  ومن ىذا المنطمق عالجت إشكالية الدراسة أىم الاستجابات العاطفية نحو
الدراسة من  الوجداني لمياتف الذكي لدى الطمبة، وعميو تم جمع تراث نظري يشمل متغيرات

بيا في تحديد أدوات الدراسة وتحميل ومناقشة نتائجيا عمى ضوء الدراسات  الاسترشادأجل 
في ذلك عمى المنيج الوصفي حيث قمنا باستخدام عجمة جنيفا لمعواطف  السابقة، واعتمدنا

( طالب وطالبة من قسمي عمم النفس والفمسفة والأرطفونيا، 002وتطبيقيا عمى عينة قواميا )
 وقسم عمم الاجتماع.
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 خـــــــاتمة
 ومن النتائج التي توصمنا إلييا: 

  الارتياح، في: الإعجابأثار البعد المظيري استجابات عاطفية إيجابية تمثمت ،
 الحب، الاىتمام والاطمئنان

  الارتياح، في: الاىتمامأثار البعد السموكي استجابات عاطفية إيجابية تمثمت ،
 عتزاز والفرحةالإعجاب، المتعة، الاطمئنان، الا

 المتعة، في: الاىتماماستجابات عاطفية إيجابية تمثمت  أثار البعد الانعكاسي ،
 الارتياح، الاعتزاز، الفرحة، الحب والإعجاب

أبعاد  ولقد حاولا الباحثتان تحديد ما إذا كان ىناك فروق في الاستجابات العاطفية نحو
 نتائج كالتالي: التصميم الوجداني تعزى لمتغير الجنس وكانت ال

  لا توجد فروق في الاستجابات العاطفية نح وأبعاد التصميم الوجداني لمياتف الذكي
 المظيري، السموكيالبعد  تعزى لمتغير الجنس وقد أثارت استجابات عاطفية إيجابية نحو

 ، الإعجاب، الارتياحفي: الاىتماموالانعكاسي وتمثمت 

 لي يراعي رغبات وميولات المستيمك من كل وىذا ما يدل عمى أن التصميم الحا
الجوانب، وتفيد نتائج الدراسة كل من المصممين ورجال التسويق بأن يكونوا دائما عمى إطلاع 

 جديد ومتطور.  ما ىوبكل 

 أىم العراقيل التي صادفتنا طيمة فترة إنجار البحث نذكر منيا ما يمي: 

 لمعينة الاستبيانصعوبة شرح وفيم  ●

 مراجع بالمغة العربيةقمة ال ●

 آفاق الدراسة: 
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 خـــــــاتمة
 استمراريةتحقيق الجمال في التصميم لما لو من دور أساسي يكفل  السعي نحو ●

بالنسبة للأفراد  الأشياءالأساسي في تقييم  البصري ىواستخدامو لأن المعيار 
 وخاصة فئة الشباب

ة مع يالمستخدمين عند وضع المعايير التصميم باحتياجات الاىتمام ضرورة ●
 التركيز عمى المشاعر والعواطف والتي ليا دور كبير في تحقيق الرضا لدييم

التصميم الذي يراعي كل من الجوانب المادية والعاطفية سيحقق نجاح في المجال  ●
 التسويقي
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 اقتراحـــــــات
 :اقتراحات

 الاقتراحاتمن خلال ما أسفرت عميو الدراسة الحالية من نتائج، نقدم مجموعة من 
 المتمثمة في: 

 إجراء دراسات مماثمة وعمى عينات مختمفة وفئات عمرية مختمفة ●

 إجراء دراسات وبحوث مستقبمية حول الاستجابات العاطفية بأبعاد أخرى ●

 سموك المستيمك وقراره الشرائيإجراء دراسات مماثمة عمى منتجات أخرى لفيم  ●
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 ع:قائمة المصادر والمراج

 قائمة المصادر والمراجع بالمغة العربية: 

دوافع السموك الشرائي في قطاع متعاممي  (: تحميل0206أحسن رولة، ياسين بيروك )
مذكرة مقدمة ضمن  بين متعاممي الياتف النقال في الجزائر، الياتف النقال، دراسة مقارنة

متطمبات نيل شيادة الماستر في العموم التجارية، تخصص تسويق خدمات، قسم العموم 
 عة جيجل.التجارية، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جام

تبني المستيمك لممنتجات الجديدة في ظل  (: قرار0200أوكيل رابح، مسمم محمد )
-0267(، ص 20(، العدد )06مجمة معيد العموم الاقتصادية، المجمد ) الابتكار التسويقي،

0285. 

تأثير لون المنتج عمى مدى (: 0202بادغيش بن عمي سعيد، أسعد العصلاني رزان )
دراسة ميدانية عمى المستيمك في بيئة المممكة العربية  لمجمالية البصرية، استجابة المستيمك

-65(، ص 25(، العدد )26السعودية، المجمة العربية للإدارة، جامعة الدول العربية، المجمد )
82. 

تأثير تسيير العلاقة مع الزبون عمى تصميم المنتج في (:0208براىيمي عبد الرزاق )
أطروحة مقدمة لنيل  زائرية،دراسة عينة من المؤسسات الاقتصادية،المؤسسة الاقتصادية الج

شيادة دكتوراه العموم في عموم التسيير، قسم عموم التسيير، كمية العموم الاقتصادية والتجارية 
 وعموم التسيير، جامعة محمد خيضر، بسكرة.

 // : httpكيف تبير جميورك باستخدام تصميم العاطفة.(: :020باربارا سانتوس )

hotmart . com 

مذكرة  المستيمك لممنتجات في المساحات الكبرى، (: سموك0208برحوال عبد الحق )
مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة ماستر أكاديمي في العموم التجارية، تخصص تسويق، قسم 
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ديس، العموم التجارية، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة عبد الحميد بن با
 مستغانم.

بممجاىد خيرة، مباركي بوحفص، حمدادة ليمى، عرقوب محمد، دوار فاطمة الزىراء 
مجمة وحدة  ظيرية وطرق القياس،نالتصميم الوجداني لممنتوجات: النماذج الت(: :020)

 .080-067(، ص 0( العدد );البحث في تنمية الموارد البشرية، المجمد )

العوامل المؤثرة عمى اتجاىات المستيمك .س(: الطيب، دراجي ىادية )د بموصيف
دارة  الجزائري نح والمنتج المحمي، دراسة ميدانية عمى عينة من المستيمكين، مجمة التنمية وا 

 .00-20(، ص 29(، العدد )26الموارد البشرية، المجمد )

 استخدام الشباب الجزائري لميواتف الذكية، دراسة ميدانية(: 0208بن غوثي حفصة )
مذكرة مقدمة لاستكمال متطمبات شيادة ماستر أكاديمي،  عمى عينة من شباب دائرة المقارين،

تخصص تكنولوجيا الاتصال الجديدة، كمية العموم الإنسانية والاجتماعية، جامعة قاصدي 
 مرباح، ورقمة.

 أىمية إطلاق المنتجات الجديدة لمتأثير عمى سموك المستيمك،بن قشوة جمول )د.س(: 
 ة الأغواط.جامع

تطبيقات اليواتف الذكية وأثرىا عمى الأداء البحثي (: 0200بوخبزة بديع، عيد عبير )
مذكرة مقدمة  ميدانية بقسم عموم الإعلام والاتصال وعمم المكتبات، دراسةلمطالب الجامعي: 

لنيل شيادة الماستر في عمم المكتبات، تخصص إدارة المؤسسات الوثائقية والمكتبات، قسم 
ماي  :2وم الإعلام والاتصال وعمم المكتبات، كمية العموم الإنسانية والاجتماعية، جامعة عم

 ، قالمة.67;0

الإعلام الجديد في تفعيل سموك  دور(: :020بوعشبة إيمان، بومجيريك ياسمينة )
دراسة ميدانية بكمية العموم  العموم الإنسانية والاجتماعية، المستيمك من وجية نظر طمبة كمية

الإنسانية والاجتماعية، قسم عمم الاجتماع، كمية العموم الإنسانية والاجتماعية، جامعة محمد 
 الصديق بن يحي، جيجل.
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 الاستجابات العاطفية لعناصر تصميم الكمامة(:0200ان خديجة، بوجناح خيرة )حبي
الاجتماعية الواقية من فيروس كورونا، دراسة ميدانية عمى عينة من طمبة قسم العموم 

مذكرة مكممة لنيل شيادة الماستر الطور الثاني ل.م.د في عمم النفس العمل  بجامعة تيارت،
والتنظيم وتسيير الموارد البشرية، قسم العموم الاجتماعية، كمية العموم الإنسانية والاجتماعية، 

 .-تيارت-جامعة ابن خمدون

ية عمى تحصيل طمبة المدارس اليواتف الذك (: أثر0202جبر خطار الحساسنة بسما )
مجمة  وجية نظر المعممين في محافظتي أربد وجرش، في المرحمة الأساسية الأولى من

 .670-:60(، ص 20(، العدد ):0الجامعة الإسلامية لمدراسات التربوية والنفسية، المجمد )

 // : httpالتصميم العاطفي: كيف تتفاعل عاطفيا مع الأشياء(: 0200الجيني عبد الله )

charge.jazallah.com 

محاضرات سنة أولى ماستر، تخصص  المعرفية، (: الأرغنومية0205حمدادة ليمى )
عمم النفس العمل والتنظيم، قسم عمم النفس، الفمسفة والأرطفونيا، كمية العموم الإنسانية 

 .-تيارت-والاجتماعية، جامعة ابن خمدون

مل المساىمة في إنجاح تسويق العوا(: 0205حمدادة ليمى، بممجاىد خيرة )
-0:07(، ص 20(، العدد )20مجمة منارات لدراسات العموم الاجتماعية، المجمد ) المنتوجات،

0898. 

العوامل المؤثرة عمى قرار شراء المستيمك (: 0202حمدادة ليمى، بن قويدر أمينة )
مجمة الجامع في  ر،لمياتف المحمول، دراسة ميدانية عمى عينة من الطمبة الجامعيين بالجزائ

 .:56-500(، ص 20(، العدد )27الدراسات النفسية والعموم التربية، المجمد )

 البعد العاطفي في تصميم المنتجات، أىمية(: 0205حمدادة ليمى، بن قويدر أمينة )
 المؤتمر العممي الدولي الثالث لمعموم الاجتماعية والإنسانية، كتاب الوقائع.
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أىمية ودلالة المون لدى المستيمك (: 0200بوحفص )حمدادة ليمى، مباركي 
مجمة  الجزائري،دراسة ميدانية عمى عينة من طمبة الجامعة وأساتذة مختمف الأطوار التعميمية،

 .0;7-:78(، ص 20(، العدد )08تنمية الموارد البشرية، مجمد )

(: ;020حمدادة ليمى، مباركي بوحفص، بممجاىد خيرة، دوار فاطمة، عرقوب محمد )
مجمة وحدة البحث في تنمية  تأثير المون عمى سموك المستيمك وأىميتو في تصميم منتجات،

 .00-25(، ص 02(، العدد )02الموارد البشرية، المجمد )

أثر التسويق عبر مواقع التواصل الاجتماعي (: ;020خاف الله منال، قتاتمية وسام )
لآراء عينة من مستيمكي منتجات مؤسسة عمى قرار الشراء لدى المستيمك، دراسة تحميمية 

condor،  ،مذكرة تخرج مقدمة لاستكمال متطمبات نيل شيادة الماستر في عموم التسيير
تخصص إدارة أعمال، قسم عموم التسيير، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، 

 ، قالمة.67;0ماي  :2جامعة 

المنتج الصناعي ودورىا في تفضيلات مظيرية (: ;022خزعل بييل جاسم )
 http : // www.Iosj.net .::0-;08(، ص 70، العدد )المستخدم

الوجداني لممنتوجات، مزاج المستيمك  (: التصميم0200دىماوي زينب، بتة فاطمة )
مذكرة لنيل شيادة ماستر  ،-تيارت–بكمية العموم الإنسانية والاجتماعية نموذجا، دراسة ميدانية

الثاني ل.م.د في عمم النفس العمل والتنظيم وتسيير الموارد البشرية، قسم العموم الطور 
 .-تيارت-الاجتماعية، كمية العموم الإنسانية والاجتماعية، جامعة إبن خمدون

 /المنتجات )الياتف المحمول (: ألوان;020رباحي محمد وليد، بومعزة أنور أشرف )
رة كمذ ،-تيارت–اسة ميدانية بجامعة ابن خمدون الحاسوب المحمول( وسموك المستيمك، در 

تخرج لنيل شيادة الماستر في عمم النفس العمل والتنظيم وتسيير الموارد البشرية، قسم العموم 
 .-تيارت-الاجتماعية، كمية العموم الإنسانية والاجتماعية، جامعة ابن خمدون

راء السمع، دراسة ميدانية تأثير السعر عمى قرار شزرقان وفاء، لعريبي نسيمة )د.س(: 
مذكرة تندرج ضمن متطمبات نيل شيادة الماستر في العموم  عمى عينة من المستيمكين،
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التجارية والاقتصادية وعموم التسيير، تخصص تسويق، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم 
 التسيير، جامعة أكمي محند أولحاج، البويرة.

تأثير الإعلان عمى قرار الشراء لدى المستيمك (: 0209زروقي أمين، مدوار يونس )
مذكرة مقدمة لاستكمال متطمبات  عين الدفمى، UNOالنيائي، دراسة حالة المركز التجاري 

شيادة ماستر أكاديمي في العموم التجارية، تخصص تسويق، قسم العموم التجارية، كمية العموم 
 لجيلالي بونعامة بخميس مميانة. الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة ا

دراسة جودة المنتجات من خلال بعد (:0209سحنون نور اليدى، بمبميدية ريم )
مذكرة التخرج لنيل شيادة الماستر، تخصص إدارة أعمال مؤسسات، قسم عموم التصميم،

 التسيير، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة بومرداس.

جودة الموقع الإلكتروني وتأثيره عمى قرار (: 0200ان، فرقاني أب وبكر )سعادي عدن
مذكرة مكممة  معيد العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، الشراء، دراسة حالة طمبة

لنيل شيادة الماستر في العموم التجارية، تخصص تسويق الخدمات، قسم العموم الاقتصادية 
 ي عبد الحفيظ بوالصوف، ميمة.والتجارية، المركز الجامع

قسم العموم التجارية،  في مقياس سموك المستيمك، (: محاضرات0209سميماني نورة )
 .25كمية العموم الاقتصادية والعموم التجارية وعموم التسيير، جامعة الجزائر 

التأثير (: 020سيد عبده أحمد عبده، رموزي أحمد مصطفى، عبد المعز رمضان ندى )
مجمة التصميم  الذكية عمى مقياس التصميم العاطفي لممنتجات، لتطبيقات الموادالمباشر 

 .080-067(، ص 25(، العدد )00الدولية، المجمد )

موجية لطمبة السنة الثالثة  محاضرات في سموك المستيمك،(: 0209شتوان صونية )
 لصديق بن يحي.تسويق، كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة محمد ا

Http : // fac. Ksu. Edusa 
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العوامل المؤثرة عمى نية شراء اليواتف الذكية، الدور (: 0200صقر نعيم بدر )
رسالة مقدمة لمحصول عمى درجة الماجستير في إدارة  الوسيط لشخصية العلامة التجارية،

 دن.الأر -الأعمال، قسم الأعمال، كمية الأعمال، جامعة الشرق الأوسط، عمان

 تقييم تطبيقات اليواتف الذكية بمكتبات(: 0200صلاح الدين ىبة، النموري محمد )
(، العدد 27دراسة تحميمية، المجمة الدولية لعموم المكتبات والمعمومات، مجمد ) الجامعة العربية،

 .;:-70(، ص 20)

دور استراتيجيات التسويق الحسي في تغيير (: 0202صويمح روميسة، عابد عايدة )
مذكرة مقدمة إستكمالا لمتطمبات نيل شيادة ماستر أكاديمي في العموم  أنماط الإستيلاك،

التجارية، تخصص تسويق، قسم العموم التجارية، كمية العموم الإقتصادية والتجارية وعموم 
 التسيير، جامعة محمد الصديق بن يحي، جيجل.

(: ;020حمدادة ليمى )عرقوب محمد، مباركي بوحفص، دوار فاطمة، بممجاىد خيرة، 
مجمة وحدة البحث في تنمية الموارد  المنتجات: أي مكانة الوجدان في الأرغنوميا، تصميم

 .070-050(، ص 20(، العدد )02البشرية، المجمد )

ديوان المطبوعات  المستيمك عوامل التأثير البيئية، (: سموك0202عنابي بن عيسى )
 ية، جامعة الجزائر.الجامعية، الجزء الأول، الطبعة الثان

استخدامات اليواتف الذكية وأثرىا عمى التحصيل (: :020فدسي أسامة، تواتي سفيان )
مذكرة مكممة  العممي لمطالب الجامعي، دراسة ميدانية بكمية العموم الإنسانية والاجتماعية،

وم لنيل شيادة الماستر في عموم الإعلام والاتصال، تخصص اتصال وعلاقات عامة، قسم عم
 الإعلام والاتصال، كمية العموم الإنسانية والاجتماعية، جامعة محمد الصديق بن يحي، جيجل.

 مساىمة الأرغنوميا في تصميم المنتوجات من(: ;020قرينة نجاة، خمباز ميمونة )
دراسة ميدانية بكمية العموم الإنسانية  وجية نظر الطمبة الجامعيين حول ىاتف كوندور،

، مذكرة مقدمة لاستكمال متطمبات نيل شيادة الماستر -تيارت–والاجتماعية جامعة ابن خمدون 
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تخصص عمم النفس العمل والتنظيم وتسيير الموارد البشرية، قسم العموم الاجتماعية، كمية 
 .-تيارت–العموم الإنسانية والاجتماعية، جامعة ابن خمدون 

دور سموك المستيمك في توجيو السياسات الترويجية (: 0229قمومة آسيا فريحة )
شيادة مقدمة ضمن متطمبات نيل  ،مولاي بن أحمد بالأغواط لممؤسسة، دراسة حالة مؤسسة

شيادة الماجستير، تخصص تسويق، قسم العموم التجارية، كمية العموم الاقتصادية وعموم 
 التسيير، جامعة الجزائر.

العوامل المؤثرة عمى ىمع الشراء أثناء (: 0200ريم بن عثمان، كمال العايب )ك
مذكرة مكممة لنيل شيادة  ،-19-الأزمات، دراسة عمى عينة من المستيمكين خلال أزمة كوفيد

الماستر في العموم التجارية تخصص تسويق خدمات، قسم العموم الاقتصادية والتجارية، معيد 
 لتجارية وعموم التسيير، المركز الجامعي عبد الحفيظ بولوصوف، ميمة.العموم الاقتصادية وا

 المستيمك اتجاه المنتجات المقمدة، دراسة حالة الجزائر، سموك(: ;022لسود راضية )
مذكرة مكممة لنيل شيادة الماجستير في العموم التجارية، تخصص تسويق، كمية العموم 

 طينة.الاقتصادية والتسيير، جامعة منتوري، قسن

التسويق الإلكتروني ومدى تأثيره عمى سموك المستيمك (: 0200لعقاقين محمد )
قدمة ضمن متطمبات نيل شيادة ماستر مذكرة م، COVID-19الشرائي في ظل أزمة الوباء

أكاديمي، تخصص تسويق الخدمات، قسم العموم التجارية، كمية العموم الاقتصادية والعموم 
 جامعة العربي بن مييدي، أم البواقي.التجارية وعموم التسيير، 

الاجتماعية والثقافية وعلاقتيا بتغير اتجاه سموك  العوامل(: 0229لونيس عمى )
أطروحة دكتوراه دولة في عمم النفس العمل  المستيمك الجزائري، دراسة ميدانية بسطيف،

نسانية والعموم الاجتماعية، والتنظيم، قسم عمم النفس والعموم التربوية والأرطفونيا، كمية العموم الإ
 جامعة مستوري، قسنطينة.

من منشورات الجامعة الافتراضية السورية، سموك المستيمك،(: 0202معراوي أميمة )
  Http : // pedia. Svuonline.orgالجميورية العربية السورية. 
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 دراسةتأثير اتجاىات المستيمكين نحوتبني المنتجات الجديدة، (: 0207معزوز إيمان )
قسم عموم التسيير،  المسيمة بالتطبيق عمى منتجات كوندور، ميدانية لعينة من زبائن ولاية

 كمية العموم الاقتصادية والتجارية وعموم التسيير، جامعة المسيمة.

التسويق الإلكتروني،  اتجاىات المستيمك نحو(: 0200نبري نعيمة، منوس أمينة )
مذكرة مكممة  وطمبة كمية العموم الإنسانية والاجتماعية، دراسة ميدانية عمى عينة من أساتذة

لنيل شيادة الماستر في عمم النفس العمل والتنظيم وتسيير الموارد البشرية، قسم العموم 
 تيارت_.–الاجتماعية، كمية العموم الإنسانية والاجتماعية، جامعة ابن خمدون 

مامة الواقية من فيروس التصميم الوجداني لمون الك(: 0200نصاح محمد أمين )
مذكرة  كورونا، دراسة ميدانية عمى عينة من طمبة قسم العموم الاجتماعية بجامعة تيارت،

لنيل شيادة الماستر في عمم النفس لعمل والتنظيم وتسيير الموارد البشرية، قسم العموم 
 .-تيارت–الاجتماعية، كمية العموم الإنسانية والاجتماعية،جامعة ابن خمدون 

أىمية دراسة سموك المستيمك في صياغة الاستراتيجية (: 0200الي عمار )و 
، رسالة مقدمة ضمن متطمبات نيل شيادة الماجستير في العموم الترويجية لممؤسسة الاقتصادية

التجارية، فرع إدارة وتسويق الخدمات، قسم العموم التجارية، كمية العموم الاقتصادية والعموم 
 .25يير، جامعة الجزائر التجارية وعموم التس

مذكرة مكممة  تأثير إطلاق خدمة جديدة عمى سموك المستيمك،(: 0205يخمف أسامة )
لنيل شيادة الماستر في العموم التجارية، تخصص تسويق خدمات، قسم العموم التجارية، كمية 

 لبواقي.العموم الاقتصادية وعموم التسيير والعموم التجارية، جامعة العربي بن مييدي، أم ا

التصميم (: ;020يسر محمد الحافظ عمي، فكري جمال إبراىيم، رحاب طو يوسف )
(، ص 25(، العدد );2المجمد ) لممتعة كيدف لمتصميم التفاعمي، مجمة التصميم الدولية،

5:5-5;7. 
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 الملاحق:

 دليل مقابمة:21الممحق رقم 



 

 .عجمة جنيفا لمعواطف:22الممحق رقم 

 
 -تيارت–جامعة ابن خمدون 

 كمية العموم الاجتماعية

 قسم عمم النفس،الفمسفة والأرطفونيا

 فرع عمم النفس

 السنة الثانية ماستر

 تخصص عمم النفس العمل والتنظيم وتسيير الموارد البشرية

 اسم ولقب الأستاذ: 

 : التخصص

 الدرجة العممية: 

 مؤسسة الانتماء: 

 استبيان لمتحكيم.
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 تعميمة: 

 تحية طيبة وبعد.

 السلام عميكم ورحمة الله ىو بركاتو.

في إطار التحضير لمذكرة التخرج لنيل شيادة الماستر في عمم النفس العمل والتنظيم 
وأبعاد التصميم الوجداني لمياتف وتسيير الموارد البشرية تحت عنوان " الاستجابات العاطفية نح 

منكم  بالذكي، دراسة ميدانية عمى عينة من طمبة قسم عمم النفس والفمسفة والأرطفونيا"، نطم
أستاذي الكريم تحكيم أداة الدراسة المتمثمة في "عجمة جنيفا لمعواطف" نرج ومنكم إفادتنا 

 بملاحظاتكم المستقاة من خبرتكم العممية.

 شكرا عمى تعاونكم.

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

000 

 الملاحق

 تساؤلات الدراسة: 

أبعاد التصميم الوجداني لمياتف الذكي لدى عينة  ما الاستجابات العاطفية نحو/1
 الدراسة؟

البعد المظيري لتصميم الياتف الذكي لدى عينة  الاستجابات العاطفية نحو ما: 1-1
 الدراسة؟

الذكي لدى عينة ما الاستجابات العاطفية نحو البعد السموكي لتصميم الياتف :1-2
 الدراسة؟

البعد الانعكاسي لتصميم الياتف الذكي لدى عينة  ما الاستجابات العاطفية نحو:1-3
 الدراسة؟

البعد المظيري  ىل توجد فروق بين الذكور والإناث في الاستجابات العاطفية نحو /2
 لتصميم الياتف الذكي تعزى لمتغير الجنس؟

البعد السموكي  ث في الاستجابات العاطفية نحوىل توجد فروق بين الذكور والإنا/3
 لتصميم الياتف الذكي تعزى لمتغير الجنس؟

البعد الانعكاسي  ىل توجد فروق بين الذكور والإناث في الاستجابات العاطفية نحو /4
 لتصميم الياتف الذكي تعزى لمتغير الجنس؟

 المفاىيم الإجرائية: /3

لعاطفية لمميزات المادية لمياتف الذكي ردود الفعل ا ىو المستوى المظيري:/1
 )كالشكل، الحجم، المون، المممس، جودة التصميم، تصميم يواكب الموضة(.

أحد المستويات المسؤولة عن أكثر القرارات التي نتخذىا  المستوى السموكي: يعتبر/2
 يوميا ويتعمق بسيولة الاستخدام وسيولة الفيم، كفاءة الاستخدام.....

يركز فيو المستيمك عمى مكانتو في المجتمع من خلال يعكسو لانعكاسي: المستوى ا/3
ظيار اليوية الاجتماعية والتفاعل الاجتماعي.  المنتج )كإبراز الصورة الذاتية أمام الآخرين وا 
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 :ملاحظة

 ( خصائص ىي: 8حددنا لو ستة )المستوى المظيري: /1

الصنع(، تصميم يواكب )المون، الشكل، الحجم، جودة التصميم، المممس )مادة 
 الموضة(.

 ( خصائص ىي: 8لو ستة ) المستوى السموكي: حددنا/2

)سيولة الاستخدام، فعالية الاستخدام، كفاءة الاستخدام، سيولة الفيم، استخدام آمن، 
 استخدام مريح(.

 ( ىي: 7لو خمسة خصائص ) المستوى الانعكاسي: حددنا/3

جتماعي، دعم مشاركة الآخرين، مراعاة ثقافة )إظيار اليوية الاجتماعية، التفاعل الا
 ومعايير المجتمع، مراعاة المعاني المونية والشكمية لممستيمك(.
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 تعميمة: /6

تقيس عجمة جنيفا لمعواطف الاستجابات العاطفية للأفراد تجاه أبعاد التصميم الوجداني 
زاز، فرحة، متعة، لمياتف الذكي، تتكون العجمة من عشرين عاطفة )اىتمام، تسمية، اعت

اطمئنان، حب، إعجاب، ارتياح، شفقة، حزن، إثم، ندم، عار، خيبة أمل، خوف، اشمئزاز، 
ازدراء، كراىية، غضب(، بخمس دوائر تعبر عن شدة العاطفة فإذا كانت العاطفة شديدة فإن 

ذا كانت العاطفة ضعيفة توضع الإشارةالمستجيب يضع إشارة ) في  ( في الدائرة الكبيرة،  وا 
ذا كانت العاطفة بين الشديدة والضعيفة فإن الإشارة توضع في الدائرة  الدائرة الصغيرة،  وا 
ذا كان المستجيب لا يشعر بأية عاطفة يضع  المناسبة بين الدائرتين الكبيرة والصغيرة،  وا 

ذا كان يشعر بعاطفة أخرى غير ما  ىو موجود في العجمة ءالإشارة في مكان "لا شي "،  وا 
 الإشارة في المكان المناسب "أخرى" ويبين نوعيا.يضع 

 
 عجمة جنيفا لمعواطف
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 المحور الأول: بيانات عامة 

 السن: 

 □أنثى      □ذكر  الجنس: 

 □ماستر        □ليسانس   المستوى التعميمي: 

 التخصص: 

 □لا          □نعم   ىل تممك ىاتف ذكي؟  

 إذا كان نعم ما نوع العلامة التجارية: 

 □لا          □نعم    ىل أنت راض عن ىاتفك؟   

 المحور الثاني: الاستجابات العاطفية نح وأبعاد التصميم الوجداني لمياتف الذكي.

 تعميمة: 

 العناصر الآتية لتصميم الياتف الذكي:  شعورك نحو ما ىو

 [ حسب الشدة.1-5تكون بوضع الدرجة من ] ملاحظة: الإجابة

 جدا[. ة. ضعيف0- ة. ضعيف0 -. متوسطة5 -ةيد. شد6 -جدا ة. شديد7]

إذا كنت تشعر بعاطفة غير موجودة في الاستبيان يرجى ذكر نوعيا مع وضع الدرجة -
 في خانة ]أخرى[

 إذا كنت لا تشعر بأية عاطفة يرجى وضع العلامة في خانة ]لا شيء[ -
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أبعاد التصميم الوجداني لمياتف  العاطفية للأفراد نحو عجمة العواطف: الاستجابات
 الذكي 

 خصائص الياتف الذكي التالية:  حدد العاطفة التي تشعر بيا نحوالبعد المظيري: /1
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 المون

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 الشكل

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 الحجم

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 جودة التصميم

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 المممس )مادة الصنع(

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 تصميم يواكب الموضة

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................
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 خصائص الياتف الذكي التالية: حدد العاطفة التي تشعر بيا نحوالبعد السموكي: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 سيولة الاستخدام

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 فعالية الاستخدام

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 كفاءة الاستخدام

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 سيولة الفيم

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 استخدام آمن

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 استخدام مريح

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................
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 خصائص الياتف الذكي التالية:  حدد العاطفة التي تشعر بيا نحوالبعد الانعكاسي:  /3
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 اظيار اليوية الاجتماعية

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 التفاعل الاجتماعي

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 عم مشاركة الآخريند

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 مراعاة ثقافة ومعايير المجتمع

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................

 مراعاة المعاني المونية والشكمية لممستيمك

أخرى: 
 7 6 5 0 0 الدرجة: ................
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 قائمة الأساتذة المحكمين:03الممحق رقم 

 الانتماءمؤسسة  التخصص الدرجة العميمة الأساتذة

 -أ -محاضر عمارة جيلالي
عمم النفس العمل 
والتنظيم وتسيير 
 الموارد البشرية

 ابن خمدون جامعة
 -تيارت-

 -ب -محاضر بممجاىد خيرة
عمم النفس العمل 
والتنظيم وتسيير 

 البشريةالموارد 

 ابن خمدون جامعة
 -تيارت-

 الأرغنوميا والوقاية -أ -محاضر اوبراىم ويزة
ابن خمدون جامعة 
 -تيارت–
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 الاستبيان النيائي:24الممحق رقم 

 
 -تيارت–جامعة ابن خمدون 

 كمية العموم الاجتماعية
 قسم عمم النفس،الفمسفة والأرطفونيا

 عمم النفس مسار
 ماسترالسنة الثانية 

 تخصص عمم النفس العمل والتنظيم وتسيير الموارد البشرية
 الاستبيان

 تعميمة: 

 السلام عميكم ورحمة الله تعالى وبركا تو.

 أيتيا الطالبة./أييا الطالب

نقدم إليكم ىذا الاستبيان في إطار إنجاز بحث عممي من أجل نيل شيادة الماستر 
"الاستجابات العاطفية نح تخصص عمم النفس العمل والتنظيم وتسيير الموارد البشرية بعنوان 

دراسة ميدانية لدى عينة من طمبة قسم عمم  ،وأبعاد التصميم الوجداني لمياتف الذكي
منك التعاون معنا في الإجابة عمى ، نرج و“نيا وقسم عمم الاجتماع النفس،الفمسفة والأرطفو 

الأسئمة بكل موضوعية وصدق، نحيطكم عمما أن إجابتكم ستستخدم لغرض البحث العممي فقط 
 وستحظى بالسرية التامة.

 شكرا عمى تعاونكم.
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 عامة  بياناتالمحور الأول: 

 السن: 

 □أنثى      □ذكر  الجنس: 

 □ماستر        □ليسانس   يمي: المستوى التعم

 التخصص: 

 □لا          □نعم   ىل تممك ىاتف ذكي؟  

 إذا كان نعم ما نوع العلامة التجارية: 

 □لا          □نعم    ىل أنت راض عن خصائص ىاتفك؟   

 العاطفية نح وأبعاد التصميم الوجداني لمياتف الذكي. الاستجاباتالمحور الثاني: 

 تعميمة: 

 العناصر الآتية لتصميم الياتف الذكي:  شعورك نحو ىوما 

 [ حسب الشدة.1-5تكون بوضع الدرجة من ] الإجابةملاحظة: 

 جدا[. ة. ضعيف0- ة. ضعيف0 -. متوسطة5 -ة. شديد6 -جدا ة. شديد7]

إذا كنت تشعر بعاطفة غير موجودة في الاستبيان يرجى ذكر نوعيا مع وضع الدرجة -
 في خانة ]أخرى[

 إذا كنت لا تشعر بأية عاطفة يرجى وضع العلامة في خانة ]لا شيء[ -



 

 
 العواطف
 

 الفقرات

مام
اىت

سمية 
ت

زاز 
اعت

رحة 
ف

تعة 
م

نان 
طمئ

ا
 

اب حب
عج

إ
ياح 

ارت
فقة 

ش
زن 

ح
 
مل عار ندم إثم
ة أ
خيب

 
وف

خ
زاز 

شمئ
ا

 
راء
ازد

ىية 
كرا

ضب 
غ

شي 
لا 

 ء
رى
أخ

 

ري
ظي
 الم

بعد
ال

 

                       المون
                       الشكل
                       الحجم

                       جودة التصميم
                       المممس)مادة الصنع(
                       تصميم يواكب الموضة
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سمو
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لبع
ا

 

                       سيولة الاستخدام
                       فعالية الاستخدام
                       كفاءة الاستخدام
                       سيولة الفيم
                       استخدام آمن
                       استخدام مريح

سي
عكا
الان
عد 
الب

 

                       إظيار اليوية الاجتماعية
                       التفاعل الاجتماعي
                       دعم مشاركة الآخرين

                       مراعاة ثقافة ومعايير المجتمع
مراعاة المعاني المونية والشكمية 

                   لممستيمك
 

 
   



 
 

 العواطف

مام الفقرات
اىت

سمية 
ت

زاز 
اعت

رحة 
ف

تعة 
م

نان 
طمئ

ا
 

اب حب
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ا
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ش
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ح
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شمئ

ا
 

راء
ازد

ىية 
كرا

ضب 
غ

 

شي
لا 

 ء

ري
ظي
 الم

بعد
ال

 

 المون
 01 00 00 00 00 00 00 00 02 00 02 00 10 08 08 03 05 06 04 06 09 التكرار
النسبة
% 

30 20 13,3 20 16,6 10 26,6 26,6 33,3 00 6,6 00 6,6 00 00 00 00 00 00 00 3,3 

 الشكل
 00 00 01 00 00 00 02 00 02 00 01 00 05 09 07 07 02 04 02 03 03 التكرار
النسبة 

% 
10 10 6,6 13,3 6,6 23,3 23,3 30 16,6 00 3,3 00 6,6 00 6,6 00 00 00 3,3 00 00 

 الحجم
 01 01 00 00 01 00 00 00 01 00 00 01 00 07 02 01 03 02 03 02 07 التكرار
النسبة 

% 
23,3 6,6 10 6,6 10 3,3 6,6 23,3 00 3,3 00 00 3,3 00 00 00 3,3 00 00 3,3 3,3 

 جودة التصميم
 00 00 01 00 00 00 02 01 00 00 03 00 09 10 04 08 03 01 02 01 07 التكرار
النسبة 

% 
23,3 3 ,3 6,6 3,3 10 26,6 13,3 33 ,3 30 00 10 00 00 3,3 6,6 00 00 00 3,3 00 00 

المممس)مادة 
 الصنع(

 00 00 00 00 01 00 03 01 01 00 00 01 06 02 07 06 04 05 04 05 09 التكرار
النسبة 

% 
30 16,6 13 ,3 16,6 14,3 20 23,3 7,1 20 3,3 00 00 3,3 3,3 10 00 3,3 00 00 00 00 

تصميم يواكب 
 الموضة

 00 00 01 01 01 01 03 00 00 01 01 00 02 07 08 09 04 06 02 03 07 التكرار
النسبة 

% 
23,3 10 6,6 20 13,3 30 26,6 23,3 6,6 00 3,3 3, 3 00 00 10 3,3 3,3 3 ,3 3,3 00 00 

كي
سمو

د ال
لبع
ا

 

سيولة 
 الاستخدام

 00 00 01 00 00 00 01 00 01 00 00 01 05 06 02 03 04 06 06 03 10 التكرار
 النسبة
% 33,3 10 20 20 13,3 10 6,6 20 16,6 3,3 00 00 3,3 00 3,3 00 00 00 3,3 00 00 

فعالية 
 الاستخدام

 00 00 02 00 00 00 03 01 00 00 01 00 05 04 04 02 04 06 05 04 06 التكرار
النسبة 

% 
20 13,3 16,6 20 13,3 6,6 13,3 13,3 16,6 00 3,3 00 00 3,3 10 00 00 00 6,6 00 00 

كفاءة 
 الاستخدام

 00 00 02 01 00 00 01 00 01 00 01 03 3 0 06 03 10 05 04 05 04 07 التكرار
النسبة 

% 
23,3 13,3 16,6 13,3 16,6 33,3 10 20 10 10 3,3 00 3,3 00 3,3 00 00 3,3 6,6 00 00 

 سيولة الفيم
 01 00 01 00 00 01 00 01 00 00 00 4 07 06 03 05 04 05 03 03 10 التكرار
النسبة 

% 
33,3 10 10 16,6 13,3 16 ,6 10 20 23,3 13,3 00 00 00 3,3 00 3,3 00 00 3,3 00 3,3 

 استخدام آمن
 00 00 01 00 00 02 01 00 00 00 01 01 10 04 03 09 02 04 04 02 10 التكرار
النسبة 

% 
33,3 6,6 13,3 13,3 6,6 30 10 13,3 33,3 3,3 3,3 00 00 00 3,3 6,6 00 00 3,3 00 00 

 استخدام مريح
 00 00 03 00 00 01 00 00 00 00 03 01 04 07 06 08 07 04 02 06 08 التكرار
النسبة 

% 
26,6 20 6,6 13,3 23,3 26,6 20 23,3 13,3 3,3 10 00 00 00 00 3,3 00 00 10 00 00 

لبع
ا د  الا نع كا  00 00 03 00 00 00 01 01 00 00 01 03 02 05 03 02 06 01 03 05 09 التكرارإظيار اليوية  سي
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 : جداول الفروق27الممحق رقم 

 جدول السابق يمثل الفروق في الاستجابات العاطفية لمذكور نحو أبعاد التصميم الوجداني.

 

 

 

 

النسبة  الاجتماعية
% 

30 16,6 10 3,3 20 6,6 10 16,6 6,6 10 3,3 00 00 3,3 3,3 00 00 00 10 00 00 
التفاعل 
 الاجتماعي

 00 00 00 00 00 00 01 00 00 01 00 01 06 03 04 02 06 02 06 06 10 التكرار
النسبة 

% 
33,3 20 20 6,6 20 6,6 13,3 10 20 3,3 00 3,3 00 00 3,3 00 00 00 00 00 00 

دعم مشاركة 
 الآخرين

 00 00 00 00 00 00 01 00 01 00 00 00 05 05 04 06 08 04 03 02 09 التكرار
النسبة 

% 
30 6,6 10 13,3 26,6 20 13,3 16,6 16,6 00 00 00 3,3 00 3,3 00 00 00 00 00 00 

مراعاة ثقافة 
ومعايير 
 المجتمع

 01 00 00 00 00 00 00 01 00 01 00 01 04 04 01 04 01 03 03 01 12 التكرار
النسبة 

% 
40 3,3 10 10 3,3 13,3 3,3 13,3 13,3 3,3 00 3,3 00 3,3 00 00 00 00 00 00 3,3 

مراعاة 
المعاني 
المونية 
والشكمية 
 لممستيمك

 00 00 00 00 00 00 00 00 00 01 00 00 03 01 06 03 04 02 03 02 07 التكرار
النسبة 

% 
23,3 6,6 10 6,6 13,3 10 20 3,3 10 00 00 3,3 00 00 00 00 00 00 00 00 00 
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 نحو أبعاد التصميم الوجداني. للإناثيمثل الفروق في الاستجابات العاطفية جدول 

 
 العواطف

 الفقرات

مام
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ت
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اعت
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ف
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ا
 

اب حب
عج
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ش
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ح
 

مل عار ندم إثم
ة أ
خيب
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ا
 

راء
ازد

ىية 
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غ

 

شي
لا 

 ء

ري
ظي
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بعد
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 المون
 01 00 02 00 00 00 02 00 03 00 01 00 17 25 20 05 11 10 06 06 17 التكرار
 1,1 00 2,2 00 00 00 2,2 00 3,3 00 1,1 00 18,8 27,7 22,2 5,5 12,2 11,1 6,6 6, 6 18,8 %النسبة

 الشكل
 01 00 00 00 00 00 01 00 01 00 02 01 13 14 15 05 10 04 07 04 20 التكرار
النسبة 

% 
22,2 4,4 7,7 4,4 11,1 5,5 16,6 15,5 14,4 1,1 2,2 00 1,1 00 1,1 00 00 00 00 00 1,1 

 الحجم
 04 00 04 00 01 00 02 00 00 00 00 02 18 16 08 05 07 08 05 01 13 التكرار
النسبة 

% 
14,4 1,1 5,5 8,8 7,7 5,5 8,8 17,7 20 2,2 00 00 00 00 2,2 00 1,1 00 4,4 00 4,4 

جودة 
 التصميم

 03 06 06 03 00 02 00 00 03 00 03 01 16 21 13 06 06 11 10 04 18 التكرار
النسبة 

% 
20 4,4 11,1 12,2 6,6 6,6 14,4 23,3 17,7 1,1 3,3 00 3,3 00 00 2,2 00 3,3 6,6 6,6 3,3 

المممس)مادة 
 الصنع(

 02 01 04 00 00 00 00 01 01 00 01 00 14 16 10 10 10 05 06 05 10 التكرار
النسبة 

% 
11,1 5,5 6,6 5,5 11,1 11,1 11,1 17,7 15,5 00 1,1 00 1,1 1,1 00 00 00 00 4,4 1,1 2,2 

تصميم 
يواكب 
 الموضة

 00 00 03 00 04 00 06 00 00 00 03 03 08 11 18 10 09 10 10 03 25 التكرار
النسبة 

% 
27,7 3,3 11,1 11,1 10 11,1 20 12,2 8,8 3,3 3,3 00 00 00 6,6 00 4,4 00 3,3 00 00 

عد 
الب سمو 
ال  00 01 02 00 01 01 02 02 01 00 00 04 16 12 10 11 12 10 05 06 25 التكرارسيولة  كي
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 النسبة الاستخدام

% 
27,7 6,6 5,5 11,1 13,3 12,2 11,1 13,3 17,7 4,4 00 00 1,1 2,2 2,2 1,1 1,1 00 2,2 1,1 00 

فعالية 
 الاستخدام

 00 02 00 00 00 00 02 00 05 01 03 01 11 10 11 14 14 07 04 04 08 التكرار
النسبة 

% 
17,7 4,4 4,4 7,7 15,5 15,5 12,2 11,1 12,2 1,1 3,3 1,1 5,5 00 2,2 00 00 00 00 2,2 00 

كفاءة 
 الاستخدام

 04 00 00 02 04 02 04 01 01 03 02 00 11 05 07 07 10 07 09 05 11 التكرار
النسبة 

% 
12,2 5,5 10 7,7 11,1 7,7 7,7 5,5 12,2 00 2,2 3,3 1,1 1,1 4,4 2,2 4,4 2,2 00 00 4,4 

 سيولة الفيم
 01 00 01 00 00 00 03 01 00 00 02 01 14 12 09 10 12 11 08 05 22 التكرار
النسبة 

% 
24,4 5,5 8,8 12,2 13,3 11,1 10 13,3 15,5 1,1 2,2 00 00 1,1 3,3 00 00 00 1,1 00 1,1 

 استخدام آمن
 01 00 00 00 01 03 00 01 01 01 00 02 13 12 08 19 06 07 09 04 19 التكرار
النسبة 

% 
21,1 4,4 10 7,7 6,6 21,1 8,8 13,3 14,4 2,2 00 1,1 1,1 1,1 00 3,3 1,1 00 00 00 1,1 

استخدام 
 مريح

 00 05 03 00 00 01 01 01 03 02 04 03 12 15 09 15 10 06 10 04 15 التكرار
النسبة 

% 
16,6 4,4 11,1 6,6 11,1 16,6 10 16,6 13,3 3,3 4,4 2,2 3,3 1,1 1,1 1,1 00 00 3,3 5,5 00 

سي
عكا
الان
عد 

الب
 

إظيار اليوية 
 الاجتماعية

 07 01 01 00 00 04 05 02 02 00 03 03 08 07 07 06 14 07 08 07 20 التكرار
النسبة 

% 
22,2 7,7 8,8 7 ,7 15,5 6,6 7,7 7,7 8,8 3,3 3,3 00 2,2 2,2 5,5 04 00 00 1,1 1,1 7,7 

التفاعل 
 الاجتماعي

 00 01 02 00 01 00 04 00 03 01 01 02 10 11 04 08 09 07 09 01 21 التكرار
النسبة 

% 
23,3 1,1 10 7,7 10 8,8 4,4 12,2 11,1 2,2 1,1 1,1 3 ,3 00 4,4 00 1,1 00 2,2 1,1 00 

 3 00 03 00 01 03 02 00 01 00 01 03 10 13 08 08 11 11 12 02 19 التكرارمشاركة دعم 
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النسبة  الآخرين

% 
21,1 2,2 13,3 12,2 12,2 8,8 8,8 14,4 11,1 3,3 1,1 00 1,1 00 2,2 3,3 1,1 00 3,3 00 3,3 

مراعاة ثقافة 
ومعايير 
 المجتمع

 04 00 00 01 00 00 00 00 03 00 02 03 08 13 06 11 09 04 06 02 30 التكرار
النسبة 

% 
33,3 2,2 6,6 4,4 10 12,2 6,6 14,4 8,8 3,3 2,2 00 3,3 00 00 00 00 1,1 00 00 4,4 

مراعاة 
المعاني 
المونية 
والشكمية 
 لممستيمك

 06 02 01 00 00 02 00 00 00 02 01 01 10 18 12 12 07 08 02 04 17 التكرار

النسبة 
% 

18,8 4,4 2,2 8,8 7,7 13,3 13,3 20 11,1 1,1 1,1 2,2 00 00 00 2,2 00 00 1,1 2,2 6,6 
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 ممخص البحث:

أبعاد التصميم  الحالية إلى معرفة الاستجابات العاطفية نحوتيدف الدراسة 
الوجداني لمياتف الذكي لدى عينة الدراسة، ولتحقيق ىذا الغرض تم تطبيق عجمة جنيفا 

سمبية( عمى عينة قواميا  02إيجابية و 02( عاطفة منيا:)02لمعواطف التي تشمل )
( طالب وطالبة بكمية العموم الإنسانية والاجتماعية، قسمي عمم النفس والفمسفة 002)

؛ وعميو أسفرت الدراسة -تيارت -وقسم عمم الاجتماع بجامعة ابن خمدون والأرطفونيا؛ 
 إلى النتائج التالية: 

  البعد المظيري استجابات عاطفية إيجابية تمثمت في: الإعجاب،  ثارأ
 الارتياح، الحب، الاىتمام والاطمئنان.

 البعد السموكي استجابات عاطفية إيجابية تمثمت في: الاىتمام،  ثارأ
 رتياح، الإعجاب، المتعة، اطمئنان، الاعتزاز والفرحة. الا

 استجابات عاطفية إيجابية تمثمت في: الاىتمام،  البعد الانعكاسي ثارأ
 المتعة، الارتياح، الاعتزاز، الفرحة، الحب والإعجاب. 

 لا توجد فروق في الاستجابات العاطفية لعناصر تصميم الياتف الذكي نحو 
 .لدى عينة الدراسة والسموكي والانعكاسي تعزى لمتغير الجنسالبعد المظيري 

تتفق نتائج الدراسة الحالية مع العديد من الدراسات في نفس المجال والتي بينت 
أىمية العاطفة في تصميم المنتجات، كما تفيد نتائج الدراسة كل من المصممين ورجال 

العاطفية منيا والتي تعد  التسويق في توفير منتجات تشبع حاجات المستيمك وخاصة
 ضرورية في اتخاذ قرار الشراء.

، التصميم الوجداني، الاستجابات العاطفية، الياتف الذكيالكممات المفتاحية: 
 .والاجتماعيةكمية العموم الإنسانية 

 



 

052 

 الملاحق

Reasearch Summary : 

The current study aims to know the emotional responses towards 

dimensions of affective design for the phone in the study sample; to 

achieve this purpose the Geneva wheel of emotion has been implemented. 

Which include (20 emotion) , we find them (10 are positive and 10 are 

negative) on a sample (120) male and female student in faculty of 

humanities and sociale sciences and meeting department of psychology, 

philosophy and Ohrthoponai and meeting department at university of  Ibn 

Khaldoun Tiaret, according this study we obtained the following results : 

 The effective of the Phenotypic dimension positive emotional 

responses represented in: the like, satisfaction, love, interest and 

reassurance. 

 The effective of the behavioral dimension positive emotional 

responses represented in: interest, satisfaction, the like, joy and the 

reassurance, pride. 

 The effective of the reflexive dimension positive emotion 

responses represented in: interest, satisfaction, the love, the like. 

 There are no differences in emotional responses to the elements of 

smartphone design towards the physical, behavioral and reflexive 

dimensions due to the gender variable. 

The results of the current study are consistent with many studies in 

the same field, which showed the importance of emotion in product design, 

the result of the study also benefit both designers and marketers in 

providing products that satisfy the consumer’s needs, especially the 

emotional ones, which are necessary in marketing the purchase decision. 

Key words  : emotional design, emotional responses, Smartphone, 

Fakulty of Humanities and Social Sciences. 

 


