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 شكر وعرفان
 

 أول شكر لله سبحانه وتعالى على تسيير السبيل
 فله الحمد والشكر في كل وقت وحين

 أتقدم بجزيل الشكر والعرفان الى الدكتورة المشرفة
 حمدادة ليلى""

 التي رافقتني في مسيرتي لإنجاز هذه المذكرة
 التي بذلتها طيلة هذه الفترة لعطائها الدائم وجهودها

 وعلى كل ما قدمته من توجيهات ومعلومات قيمة
 ساهمت في إثراء موضوع دراستي
 وأسأل الله أن يجزيها خير الجزاء

 ويبارك في جهودها
 .وينير دربها بكل الخير
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 :الإهداء
 

 وما سلكنا البدايات إلا بتسييره وما بلغنا النهايات إلا بتوفيقه

  ما تم جهد إلا بعونه وما ختم سعي إلا بفهلهالحمد لله

 الحمد لله عند البدء وعند الختام

 الحمد لله على التمام وعلى لذة الإنجاز

 أهدي ثمرة جهي لنفسي أولاا 

 إلى من جعل الله الجنة تحت أقدامها وسهلت الشدائد بدعائها
 أمي الحبيبة""

 إلى من لا ينفصل اسمي عن اسمه
 وشجعني للوصول لطموحاتيإلى الذي ساندني 

 ""أبي الغالي
 إلى رفيقاتي في التعب والسهر المؤنسات الغاليات

 أخواتي العزيزات""
 وإلى كل من كان عونا وسندا في هذه الطريق ولم يتسع المقام بذكرهم

 .أدامكم الله لي ورعاكم
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 :ملخص
و عناصر البعد المظهري نح للمستهلكالاستجابات العاطفية إلى معرفة الحالية الدراسة  تهدف
( أستاذ 120ولتحقيق هذا الغرض تم تطبيق عجلة جنيفا للعواطف على عينة قوامها )، للهاتف الذكي

 وعليه أسفرت الدراسة إلى النتائج التالية:، -تيارت-وطالب بكلية العلوم الإنسانية والإجتماعية ابن خلون 
   جداني كان مرتفعاا.أن مستوى رضى عينة الدراسة عن أبعاد التصميم الو 
  الجمال( للهاتف الذكي ، الملمس، الشكل، التصميم، المظهر، اللون )أن جميع عناصر البعد المظهري

 ا لعينة الدراسة.مهمة جدا 
 متعة، أثارت جميع عناصر البعد المظهري في الأغلبية استجابات عاطفية إيجابية أهمها: اهتمام ،

 ارتياح.، افتخار
 ناث في الاستجابات العاطفية لعناصر البعد المظهري.ذكور والإلا توجد فروق بين ال 

تفيد نتائج الدراسة في توفير معطيات تهم كل من المدراء التسويق والمصممين في تطوير 
 منتجات تشبع حاجات المستهلك لاسيما العاطفية منها.

، ستجابات العاطفيةالا، البعد المظهري ، التصميم الوجداني، سلوك المستهلكالكلمات المفتاحية: 
.، أساتذة وطلبةجامعة ابن خلدون 



 

 د
 

Abstract: 

The present study aims to explore consumers' emotional responses toward the 

appearance-related aspects of smartphones. To achieve this objective, the Geneva 

Emotion Wheel was applied to a sample of 120 professors and students from the 

Faculty of Humanities and Social Sciences at Ibn Khaldoun University – Tiaret. 

The study yielded the following results: 

 The participants showed a high level of satisfaction with the emotional design 

dimensions of smartphones. 

 All appearance-related elements (color, appearance, design, shape, texture, 

and aesthetics) were considered highly important by the study sample. 

 These elements triggered predominantly positive emotional responses, 

including interest, pleasure, pride, and comfort. 

 There were no significant differences between males and females in their 

emotional responses to the appearance-related elements. 

The findings of this study provide valuable insights for both marketers and designers 

in developing products that satisfy consumers’ needs, especially their emotional 

needs. 

Keywords : Consumer behavior, Emotional design, Aesthetics dimension, Emotional 

responses, Ibn Khaldoun University, professors and Students. 
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 مقدمة

 
1 

 :مقدمة
ا في  جذريا الأخيرة تحولاا  خاصة في السنوات والمتسارعة شهد العالمفي ظل التطورات الحديثة 

، صاديةتأثيره ليشمل الجوانب الاقت امتدبل  محددا على مجال مقتصرا  فلم يعد، مختلف جوانب الحياة
ا اليومية فقد ا في حياتنا ا أساسيا أصبحت عنصرا  هذه الأخيرة، والتكنولوجية، الثقافية، الصحية، العلمية
 يجدون سابق الفبينما كان الأفراد في ، وطرق التواصل، وأساليب العمل، التعلمالطريقة من  غيرت

 أهمز الهاتف الذكي كأحد بر ، صعوبات كبيرة في التواصل بسبب قلة الإمكانيات والوسائل المتاحة
كونه ، في مختلف أنحاء العالم الأفرادقرب المسافات وسهل التفاعل بين  الذي ابتكارات العصر الرقمي

مثل ، يتمتع به من ميزات لا تتوفر في الأجهزة الأخرى  من خلال ما، ا واستعمالاا أكثر الأجهزة رواجا 
، خدمات تقنية متعددة الوظائف كالاتصال سهولة استخدامه بالإضافة لاحتوائه على، صغر حجمه

المجتمع يعتمدون  شرائح جميعالأمر الذي جعل ، خصائصوغيرها من ال التصوير والكتابة، التصفح
مليار  (6,93حيث بلغ عدد مستخدمين الهواتف الذكية )، في حياتهم اليومية الذكية هواتفهم على

الأمر الذي أدى إلى خلق ،  دولال في مختلف الأفرادمن  (85,74%مستخدم حول العالم ما يمثل )
 تلبي تطلعات المستهلك المتزايدة بين المصممين لتقديم ميزات مبتكرة وتجارب محسنةمنافسة حادة 

(Report). 
في عملية  اا أساسي اا عنصر  لجمالا، الشكل، مظهري مثل اللون الجانب ال في هذا السياق أصبح

ما اصطلح عليه من خلال  وهذا، الإنتاج عن غيرها تتميز شركات ومؤسساتل وذلك التصميم
تصميم منتجات هلك من خلال الذي يركز على إشباع الجانب العاطفي لدى المست، بالتصميم الوجداني

التصميم الذي يراعي كل الجوانب المادية والإدراكية ف، تلبي توقعاته وتتجاوز الوظائف الأساسية
الفكرة أن المصممين أصبحوا على وعي ، ية محكوم عليه بالفشلللإنسان لكنه يهمل احتياجات العاطف
، بلمجاهد، تلبي احتياجاتهم العاطفية وتتجاوز الوظائف )حمدادة متزايد بحقيقة أن منتجاتهم يجب أن

فالتصميم ، ااستخداما ينظر إلى المنتج الذي يثير عواطف إيجابية على أنه أسهل  ا ماغالبا ف، (2019
العام  رضاهممن  مع المنتج ويزيدعلى التفاعل بشكل أعمق  فرادالأالوجداني يحفز 

(Interaction,2025). 
وطلبة كلية العلوم الإنسانية على عينة من أساتذة ينا لإجراء دراسة ميدانية وعليه ارتأ

الاستجابات العاطفية للمستهلك نحو عناصر البعد المظهري للهاتف تحت عنوان ، تيارت-جتماعيةوالا
 حيث قسمت إلى ست فصول وهي كالتالي:ب الذكي

، أهمية، أهداف، احتوى على إشكالية الدراسة وتساؤلاتها، بعنوان تقديم الدراسةالفصل الأول: 
 ف الإجرائية.يالتعار و 
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، سلوك المستهلك :الذي كان يشمل: أولاا النظري لدراسة  تحت عنوان الإطار الفصل الثاني:
 .: الاستجابات العاطفيةاثالثا ، ا: التصميم الوجدانيثانيا 

منهج  :فيه لإجراءات المنهجية للدراسة حيث قدمنا ا مفصلاا الذي تهمن عرضا الفصل الثالث: 
 الأساليب الإحصائية.، الدراسة الأساسية، الدراسة الاستطلاعية، المجتمع الأصلي، الدراسة

 دراسة.اليتم فيه عرض نتائج ، عرض وقراءة النتائج الفصل الرابع:
وفي ، تحليل والمناقشة نتائج الدراسة وتفسيرها في ضوء الدراسات السابقة الخامس: الفصل

 الدراسة. وآفاق واقتراحاتصعوبات منا بتقديم استنتاج عام حول الدراسة مع تقديم بعض الأخير ق
  تم اعتمادها بإضافة إلى ملاحق. والمراجع التيثم اختتمنا دراستنا بقائمة المصادر 
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 الإشكالية:. 1

من  مكن البائعينيإذ ، السوق  تاستراتيجيابالغ الأهمية لفهم  اا دراسة سلوك المستهلك أمر  عدت
 الناجحةأساس الأنشطة التسويقية  وفه، (Mounika, and al,p01) التعرف بعمق على فئة العملاء

عن  والتي تتجسد في البحث، المستهلكين ورغباتهم وخصائصهم على تحديد حاجات والقائمة
، 2014، ن و وآخر  )أبو جليلبما يتناسب مع قدراتهم الشرائية  هماحتياجاتالمنتجات أو شرائها لتلبية 

  تلبي هذه الاحتياجات بدقة.يساعد الشركات على تصميم منتجات  ما وهذا، (65ص
ات كما يساهم في وتعزيز القدرة التنافسية للشرك بتكارللايعتبر التصميم أداة رئيسية حيث 

 kramolis,and) حسب دراسة توليد أفكار جديدة تطبق على المنتجات والخدمات للتحقيق الأرباح

al,2015) ، استثنائيةفالتصميم الجيد يمثل عنصراا أساسياا يميز المنتج عن غيره بطريقة 
(Xiagyan,2009) ،للمنتج تهم بالمستهلكين وتجر  اتبشكل كبير على تصور  تصميم المنتج يؤثر إذ

 Peiyao, and)المصممين مسؤولين عن تشكيل منتجات لإثارة استجابات معينة  وبما أن، وتفهيلاتهم
al,2018) ،ا فهي تلعب دورا ، الاعتماد على العواطف في تصميم المنتجات والخدمات المبتكرة يهمفعل

ء ضروري من حياة الفرد جز  تعدو ، (Slefano ,and al ,2017)وتحفيزهم المستهلكين ا في جذب كبيرا 
ن أ إلى يشير ( karla,cara,2015)فحسب دراسة ، (Norman,2004)تؤثر على سلوكه وتفكيره فهي 

 يحكمها العقل.( %20)بينما  من حياة الفرد تحكمها العاطفة( 80%)
من الجانب  في الانتقالمن القرن الفارط  والتسعينيات الثمانينيات خلال بدأت الأرغونوميا

كون أن التصميم الذي يتناسب مع كل من الجوانب الجسدية ، إلى الجانب العاطفي للبشر يالماد
، (Mokdad and al, 2018) عليه بالفشل اا والمعرفية للإنسان ولكنه يهمل احتياجاته العاطفية محكوم

الفكرة هي أن المصممون أصبحوا على وعي متزايد بحقيقة أن منتجاتهم يجب أن تلبي احتياجات 
على أن الجودة  Desmet (2003بحيث يركز )، (2019، بلمجاهد، )حمدادةتجاوز الوظائف ت

التي  عواطفصبحت الوبالتالي أ، مة لتحقيق ميزة تنافسية في السوق أصبحت مه العاطفية للمنتجات
 .(Karahanglo,2008)أكثر أهمية بالنسبة للمصنعين  المنتجات لدى المستهلكينتُثيرها 

( حيث جذب مفهوم العاطفة 21حديث في القرن ) في التصميم يعد اتجاهفدمج العاطفة 
باعتبار الجانب العاطفي  وذلك، (2020، قويدر، )حمدادة، اهتمام المجتمع الأكاديمي بشكل متزايد

إن  (Patrick, and al,2018)فحسب ، (Ivanovie, and al,2017) في تصميم المنتجات جزء أساسي
الفرق ف، والمتمثل في نجاح المنتج على المدى الطويل ى ما هو أبعد من الشراءتأثير العاطفة يمتد إل

هي التي تنشط السوق وتحدد توقعات ف، العاطفةفي قدرته على إثارة بين المنتج العادي والجذاب 
 .المستهلكين 

 عواطففالتصميم العاطفي هو كيفية إنشاء تصميمات تثير  "Don Norman"ووفقا 
أن  "Don Norman"حيث يقترح ، (Interaction,2016)يؤدي إلى تجارب إيجابية مما ، المستهلك
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ر يركز على المظه والذي المستوى المظهري)المرئي( أولاا مستويات للتصميم العاطفي:  ةهناك ثلاث
والعوامل  الخطوط، ويتهمن ذلك العوامل المرئية مثل: الألوان، والشعور بالمنتج أو الخدمة الخارجي
يركز على ردود الفعل الحسية والفورية  فهو، (Ragab,2023)الملمس والرائحة والشكل...الخ كالحسية 

يهتم بالمتعة وفاعلية المستوى السلوكي الذي  :اثانيا ، (Feng, and al)المرتبطة بميزات المنتج المادي 
عملية والوظيفية لمنتج ال جوانبال م التي تشملنه قابلية الاستخداأعلى إليه  غالبا ما يشارف، الاستخدام

الذي يحمل فيه  )الانعكاسي(المستوى الانطباعي :اثالثا ، (237ص، 2024، خرون آ )أشرف ما
 العواطفحيث يفسر كيف تميل المنتجات المصممة في استحهار ، المنتج معنى للمستهلكين
كاس لمفهوم نه انعأ"على Don Norman "وصفه إذ ، (Publisher, 2004) الإيجابية لدى المستهلكين

ولكن في نفس الوقت يراقب ، ي شيء مما نقوم بهأمن دماغنا لا يتحكم ب اا تبارها جزءنا العليا باعالأ
، فرجون ) .خرينمام الآأنفسنا أعلى الرؤية التي نكونها على  العليا مثلاا  الأناولذا يؤثر ، كل شيء

 .(130ص، 2019

ظهري في التصميم العاطفي والذي يعد لى التركيز على البعد المإفي هذه الدراسة نسعى ف
بشكل مباشر  يتم ملاحظتها فهو يهم العناصر التي، ستهلكا في تعزيز تجربة المأساسيا  اا عنصر 
 مما، فالبشر يتأثرون بالمظهر المادي الخارجي للمنتجات، لخإالجمال ...، الشكل، المظهر، كاللون 
المظهر المرئي فوق العوامل الأخرى عند ( من المستهلكين 93%حيث يهع )، مختلفةعواطف يثير 

المظهر الخارجي للمنتج مهم كوسيلة  أن (Ploch ph,1995)فحسب ، (Trautman,2021) التسوق 
ويعكس ، ويولد استنتاجات بشأن المنتج، ويخلق الانطباع الأولي، تهلكينلتوصيل المعلومات للمس

المستهلك النهائي وهذا ربة إيجابية ورضى مما يساهم بشكل كبير في تشكيل تج، وقيمته جودة المنتج
 . Jamalludin,and al) ,2014)دراسة  ليهإما أشارت 

من المحتمل أن تؤثر العناصر المرئية للمنتج على قرارات شراء المستهلك لأنها توفر ف
بر إذ تعت، همةمال ميزاتال من الألوان عدما ت اوغالبا ، المنتجبة لنقل الرسائل حول سمات طريقة جذا

لجذب عملاء جدد وتسهيل  اللون  يستخدمف، (Luwen and al ,2018) أهم عناصر الترويج المرئي من
ا ل وفقا ف، (Siddharth,2016)فهو جزء من المنتجات والخدمات ، التعرف على العلامة التجارية

(Westland,Shin,2015)  ا دورا حيث يلعب ، من العديد من عمليات التصميميتجزأ اللون جزء لا يعد
لوان بشكل كبير يمكن أن يؤثر الاستخدام المناسب للأ كما، في نقل المعلومات وخلق هوية دائمة

يدرك المسوقون أن اللون يتمتع بقوة قوية لإنشاء صورة للمنتج والتأثير إذ ، في السوق  نجاحالعلى 
 عواطفن وخلق المنافسي عن في تمييز المنتجات اأيها  ويساهم، على اتخاذ القرار لدى المشتري 

 .(Akcay, and al,2012)و سلبية حول المنتج أإيجابية 
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على التصور  في التأثيرأن لون المنتج لديه القدرة إلى  تشير (Akcay,2013)فحسب دراسة 
اتفق مع  وهذا ما، تقييم المنتجفهو يحفز الحالة المزاجية والعواطف ويؤثر على ، العام للمستهلك

من التقييم يعتمد  (90%)إلى (%62)أن ما يقارب  التي تشير إلى (Sajid, and al,2018)دراسة 
، ثانية (90)حيث يتخذ الناس قراراتهم بشأن المنتجات أو الأشخاص في غهون ، على الألوان فقط

فهو يثير اهتمام المستهلك ويتحكم في سلوكه اتجاه المنتج بحيث يزيد من رغبته في الشراء وهذا ما 
 (. Babalhaveji, and al, 2015)أكدته دراسة 

وفي نفس ، (Elmaz, and al)دراكي للأفراد به تثير الإحساس الإ ةمتعلقال هفاللون وعناصر 
ر والأصفر" تثير تشير الدراسات إلى أن الألوان ذات الطول الموجي الطويل مثل " الأحمالسياق 

مثل "الأخهر والأزرق"  مقارنة بالألوان ذات الطول الموجي القصير عديدة عاطفية استجابات
(Hyeon,Hans,2010) ، كما ترتبط الألوان الدافئة مثل "الأحمر" بزيادة معدل ضغط الدم ومعدل

الاسترخاء والهدوء  عواطفالتنفس بمقابل الألوان الباردة مثل "الأزرق" حيث تساهم في خلق 
(Rupa,Pallavi,2019) ،من الألوان الباردة  نة وثقلاا يرى المستهلك الألوان الداكنة أكثر متا في حين

 .(2021، مباركي، )حمدادة
يمكن أن يخلق شكل التصميم أو  إلى أنه (Chit Yu hoi, 2024) فيما يخص الشكل يشير أما

 امينب، على الجاذبية الجمالية أو الرمزية للتصميم اا بناء وذلكهلكين المنتج ردود فعل عميقة على المست
وعليه تساهم الأشكال ، له تأثير كبير على كيفية استخدام المنتج وتجربته شكلالفمن الناحية السلوكية 

  بالمنتج. وتعلق طويلى إدراك إلمما يؤدي  في سرد هوية التصميم
بشكل كبير في تجربة المستهلك  إلى أنها تساهم (Andrei,2024)جماليات المنتج أشاروبالنسبة ل

وعلاوة على ذلك تعمل الجماليات على ، يات متعددةسلوكه اللاحق على مستو وتؤثر في ، الإيجابية
 جلب القيمة للمنتجات من خلال مخاطبة حواس المستهلك. 

إلى أن جمالية المنتج توفر قيمة  Hirschman,Holbrook,1982))وفي نفس السياق يشير 
 تلفة.مخالمنتج بناء على عوامل جوهرية وتعكس جوانب أكثر لذة أو تجريبية أو عاطفية لاستهلاك 

أنه يؤثر في قرار شراء  (Peck & Wiggins,2006)عنصر الملمس بينت دراسة وفيما يتعلق ب
زيادة و وسلوكهم  مستهلكينقد ثبت أن فرصة لمس المنتجات لها تأثير مقنع على مواقف الف، المستهلك

قات في التسويق تركز معظم التطبيوعلاوة على ذلك ، هاالثقة في تقييم رفعتجاه المنتج و انوايا الشراء 
  .سمات محددة حول المنتجلعلى اللمس الذي يوفر معلومات 

تكوين  هم فياإذ يس، عنصراا مهماا في تصميم المنتجاتمما سبق يتهح أن البعد المظهري  
الجذاب والأنيق لمنتج فا، إلى الإقدام على تجربة المنتج واقتنائهالمستهلك  يدفعي مما الانطباع الأول

 .المستهلك وعواطف يثير اهتمام
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الدراسة لمعرفة الاستجابات العاطفية نحو عناصر البعد المظهري للهاتف هذه  جاءتوعليه 
ففي القرن الحديث أصبح امتلاك الهاتف ضرورة حتمية لإشباع الحاجات ، الدراسة عينةالذكي لدى 

 (Nushrat,2017)الاجتماعية والمتمثلة في ضرورة البقاء على اتصال مع الأصدقاء والعائلة 
ا خاصة بين كل فئات المجتمع بسبب ميزاتها المتميزة التي لا فأصبحت الهواتف الذكية شائعة جدا 

مما تجعل منه ، (Kaushal,Rakesh,2016)من خلال دمج أحدث التقنيات ، تتوفر في الهواتف العادية
ا على تلبية احتياجات ادرا خصائص متعددة يجعله ق يا عن غيره من الهواتف وذمتفوقا ا و ا متميزا جهازا 

فإن ذلك يساهم في تعزيز قرارهم الشرائي وهذا ما أكدته دراسة ، المستخدمين في مختلف المجالات
يتأثر بمجموعة من العوامل وتتصدرها خصائص  فإن قرار شراء الهاتف (2020، قويدر، )حمدادة

 (Uddin,2014راسات كل من الخارجية الجمالية للمنتج في المرتبة الأولى وهذا ما اتفق مع د

sata2013, zillur,and al,2013,) ، ا في تحديد مدى توافق الهاتف ا أساسيا فتلعب هذه الخصائص دورا
 رضىعزيز ت مما، مع احتياجات المستهلك وتفهيلاته ويهمن تجربة شاملة وفعالة تلبي توقعاته

 Patrick and)دت في التي ور  (Han et al,2004)دراسة بينت السياق  نفس وفي، مستهلك

al,2018,p 78)  حجم الهاتفك الرضىا في تعزيز ا رئيسيا تلعب دورا  ا من ميزات التصميمأن عددا ،
 .وميزات الواجهة، شكله، ولونه، هووزن

 العاطفية نحو عناصر البعد المظهري  الاستجاباتفي  خلال دراستنا مننبحث  أن ارتأيناومنه 
والإجتماعية كفئة مستهلك وطلبة كلية العلوم الإنسانية  من أساتذةوقد اخترنا عينة ، للهاتف الذكي

حيث يستخدمون الهاتف الذكي بشكل أساسي ، باعتبارهم شريحة مهمة من المستهلكين لهذا المنتج
وذلك من خلال ، تعليم عن بعد وإدارة المهام الإدارية وغيرهاال، البحث العلمي، كالتواصل الأكاديمي

 التالية:  اؤلاتجابة على التسالإ
 التساؤلات:. 2

 ؟الذكيالتصميم الوجداني للهاتف أبعاد  عنعينة الدراسة  ىما مدى رض -1
 ؟عينة الدراسةما مدى أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى  -2
 ؟لعينة الدراسة نحو عناصر البعد المظهري للهاتف الذكيما الاستجابات العاطفية  -3

 ؟الهاتف الذكينحو لون  الدراسةلعينة العاطفية  ستجاباتالاما  3-1
 ؟هاتف الذكيلل المظهر الخارجينحو لعينة الدراسة ما الاستجابات العاطفية  3-2
 ؟الهاتف الذكي تصميمنحو لعينة الدراسة ما الاستجابات العاطفية  3-3
 ؟الذكيهاتف ال شكلنحو لعينة الدراسة ما الاستجابات العاطفية  3-4
 ؟الذكيالهاتف  ملمسنحو  لعينة الدراسةما الاستجابات العاطفية  3-5
 ؟الذكينحو جمال الهاتف لعينة الدراسة ما الاستجابات العاطفية  3-6
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للهاتف  ناث في الاستجابات العاطفية نحو عناصر البعد المظهري بين الذكور والإ هل توجد فروق  -4
 ؟الذكي

 أهداف الدراسة:. 3

 تهدف الدراسة الحالية إلى:
 نحو أبعاد التصميمة العلوم الإنسانية والإجتماعية كليأساتذة وطلبة  ىالتعرف على مدى رض 

 الذكي.الوجداني للهاتف 
  كلية العلوم الإنسانية التعرف على أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى أساتذة وطلبة

 .والإجتماعية
  نحو عناصر  كلية العلوم الإنسانية والإجتماعيةأساتذة وطلبة لدى معرفة الاستجابات العاطفية
 .الذكيلبعد المظهري للهاتف ا
  الهاتف  لون نحو معرفة الاستجابات العاطفية لدى أساتذة وطلبة كلية العلوم الإنسانية والإجتماعية

 الذكي.
  نحو شكل الهاتف كلية العلوم الإنسانية والإجتماعية أساتذة وطلبة لدى معرفة الاستجابات العاطفية

 .الذكي
  ملمس  نحوكلية العلوم الإنسانية والإجتماعية ساتذة وطلبة ألدى معرفة الاستجابات العاطفية

 .الذكيالهاتف 
  نحو كلية العلوم الإنسانية والإجتماعية أساتذة وطلبة جامعة لدى معرفة الاستجابات العاطفية

 .الذكي للهاتف المظهر الخارجي
  نحو والإجتماعية كلية العلوم الإنسانية أساتذة وطلبة جامعة لدى معرفة الاستجابات العاطفية

 .تصميم الهاتف الذكي
  نحو جمال الهاتف كلية العلوم الإنسانية والإجتماعية أساتذة وطلبة لدى معرفة الاستجابات العاطفية

 .الذكي
  للهاتف  ناث في الاستجابات العاطفية نحو عناصر البعد المظهري بين الذكور والإ الفروق معرفة

 .الذكي

 أهمية الدراسة:. 4
 ة العلمية:من الناحي .أ

-العلوم الإنسانية والاجتماعية كليةالطلبة و ستاذة للأستجابات العاطفية الاأهمية دراسة  تكمن
تأثير الخصائص الخارجية  في فهم كيفية ناصر البعد المظهري للهاتف الذكيع نحوتيارت 
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اه الهاتف اتجهم تشكيل تصوراتهم ومواقف على الجمال، الشكل، الملمس، التصميم، اللون ، كالمظهر
 .يساعد هذا الفهم في الكشف عن مدى تأثير هذه العناصر على القرارات الشرائيةمما ، الذكي

 من الناحية العملية: .ب
وتوفير معطيات تهم كل من المدراء ، تساعد نتائج الدراسة في تحسين تصميم الهواتف الذكية

نتجات متميزة تلبي أغلب ومساعدة المصممين في توفير م، شركات الهواتف النقالة، التسويق
 جات ورغبات مختلف شرائح المجتمع.احتيا

 الإجرائية:التعاريف . 5
 :المظهر ، )اللون  ناصر البعد المظهري اتجاه ع عينة الدراسةهي ردود فعل  الاستجابات العاطفية

يتحصل  التي الدرجاتمتوسط وهي ، الذكي للهاتف الجمال(، الملمس، الشكل، التصميم، الخارجي
  .خلال عجلة جنيفا للعواطفمن يها المفحوص عل
 :المظهر الخارجي، الذكي والتي تشمل: اللون  للهاتف المرئيةإلى السمات  يشير البعد المظهري ،

من خلال  وهي متوسط الدرجات التي يتحصل عليها المفحوص، الجمال، التصميم، الملمس، الشكل
  .م الوجداني للهاتف الذكيالتصمي أبعاد مدى رضى عينة الدراسة نحو استبيان

  متوسط الدرجات التي يتحصل عليها  ووه، رسم الذي نميز به اللون عن لون أخصفة أو ا :اللون
 مدى أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى أفراد عينة الدراسة. المفحوص من خلال استبيان

 هي متوسط الدرجات التي و ، ويشمل الأبعاد والخطوط والزوايا الهاتف الذكيهيكل  هو: الشكل
استبيان مدى أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى أفراد عينة خلال يتحصل عليها المفحوص من 

 الدراسة.
 :وهي متوسط الدرجات التي يتحصل عليها المفحوص من ، الذكي السطحية للهاتفالسمة  الملمس

 فراد عينة الدراسة.استبيان مدى أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى أخلال 
 :وهي متوسط ، لتلبية احتياجات معينة تخطيط وتطوير الهاتف الذكي، إنشاء هو عملية التصميم

استبيان مدى أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي خلال الدرجات التي يتحصل عليها المفحوص من 
 لدى أفراد عينة الدراسة.

 :وهي ، ويعكس جميع تفاصيله يه الهاتف الذكيالعام الذي يبدو عل الشكل هو المظهر الخارجي
استبيان مدى أهمية البعد المظهري للهاتف خلال متوسط الدرجات التي يتحصل عليها المفحوص من 

 الذكي لدى أفراد عينة الدراسة.
 تهلكيتمتع به الهاتف الذكي من شكل جذاب وتناسق بصري يثير اعجاب المس ما هو :الجمال ،

استبيان مدى أهمية البعد المظهري خلال لتي يتحصل عليها المفحوص من وهي متوسط الدرجات ا
 للهاتف الذكي لدى أفراد عينة الدراسة.
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 وفعاليته الاستخدام الهاتف الذكي  سهولةعلى يركز ، هي ردود فعل السلوكية: البعد السلوكي
مدى ل استبيان من خلا المفحوصوهي متوسط الدرجات التي يتحصل عليها  ،وكفاءته أثناء الأداء

 .التصميم الوجداني للهاتف الذكي أبعاد رضى عينة الدراسة نحو
  :وهي متوسط ، العاكسة المتمثلة في إبراز الصورة الذاتية للمستهلكهي ردود الفعل البعد الانعكاسي

 أبعاد مدى رضى عينة الدراسة نحو استبيانمن خلال الدرجات التي يتحصل عليها المفحوص 
  .داني للهاتف الذكيالتصميم الوج
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 :تمهيد
تعتبر الاستجابات العاطفية للمستهلك من العوامل الأساسية التي يجب أخذها في الاعتبار عند 

بل أيهاا  فقط فالمستهلك لا يتفاعل مع المنتجات من خلال احتياجاته الوظيفية، تصميم المنتجات
الحب أو تج والتي تثير ردود فعل عاطفية مثل الإعجاب أو منالبمن خلال مشاعره وتجاربه المرتبطة 

 الاهتمام.
إلى  إذ ينجذب المستهلك عادة، الشراء بشكل كبير على قرار العاطفية وتؤثر هذه الاستجابات

 علىللمنتج وتفهيله ئه عزز ولايمما ، إيجابية وتعكس ذوقه الشخصي عواطفالمنتجات التي تثير 
 .في السوق التنافسيةه فرص نجاح ساهم في زيادةوبالتالي ي المدى الطويل

 (Consumers behaviour)سلوك المستهلك أولا: 

 (consumer behavior)مفهوم سلوك المستهلك:  1.1
 (behavior concept)مفهوم سلوك:  1.1.1

 نفعاليوالاأوجه النشاط العقلي والحركي  فتشمل جميع، الجوانب ةمتعددالواقع أن كلمة سلوك 
 كي يتوافق ويتكيف الفرد مع بيئتهويتمثل في النشاط المستمر والدائم ل، جتماعي الذي يقوم به الفردوالا

 ويشبع حاجاته ويحل مشكلاته.
يقوم بها الفرد من التي  Choicesة من الاختيارات لسلوك على أنه: سلسكما يمكن تعريف  

 خرآإلى  Situationموقف  عند تنقل الفرد منPossible Responsesبين استجابات ممكنة 
 .(29ص، 2005، السيد، فاروق )

ا أو حـدث بوجود مثير معين ناـ باط ما أهو أي فعل أو قول يصدر عن الفرد سـواء أكـان ظـاهرا 
 .(6ص، 2015، محمود، )نائلعدم وجوده أو 

 (consumer concept)مفهوم المستهلك:  2.1.1
ومن وجهة النظر التسويقية المستهلك ، خدمةكل شخص طبيعي أو معنوي يستعمل سلعة أو  هو

 .(462ص، 2018، )بن يامينهو المحرر الأساسي لكل ما يتم إنتاجه أو توزيعه 
 (concept of consumer behavior)مفهوم سلوك المستهلك:  3.1.1

ه الأنشطة التي يقوم بها سلوك المستهلك على أن Blackwell,Miniar,Emgelيعرف 
 حصول على المنتجات والخدمات واستهلاكها والتخلص منهاأثناء ال الأشخاص

Nikita,Sidbhant,p34)).  
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يمثل التصرفات التي يتبعها الأفراد بصورة  " فإنه يرى بأن سلوك المستهلكHowardأما " 
الخدمات الاقتصادية واستعمالها بما في ذلك الإجراءات التي تسبق  وأمباشرة للحصول على السلع 

 وتحددها. هذه التصرفات
" فيعرف سلوك المستهلك: بأنه مجموعة من الإجراءات التي لا يمكن Qugustبالنسبة "

، 2005، وآخرون  )حميد الطائينما يكون التعبير عنها عند اتخاذ قرار الشراء إمشاهدتها باستمرار و 
  .(113ص

نتج )مادي أو : هو الأفعال والتصرفات المباشرة للأفراد للحصول على م1984عبد الفتاح أما 
 .(111ص، 2008، البرزنجي، )البرواري خدمة( والتي تتهمن قرارات الشراء 

"ذلك التصرف النابع لدى المستهلك من مجموعة من المؤثرات والدوافع والمحفزات الداخلية 
والخارجية والموجهة نحو إشباع حاجاته من سلعة أو خدمة أو فكرة وفق مجموعة من المعايير" 

 .(25ص، 2022، )زلماط
وهناك تعريف آخر يرى أن سلوك المستهلك هو" السلوك الذي يقوم به المستهلك عندما يبحث 

، ويشتري ويستعمل ويقيم ويتخلص من السلع والخدمات بعد استعمالها التي يتوقع أن تشبع حاجاته "
اجة إلى ويسلط هذا التعريف الهوء على مجموعة الأنشطة التي يقوم بها الشخص منذ شعوره بالح

، خرون آو  )بوطالبج الذي قام بشرائه ى أو عدم الرضى من استعمال المنتغاية شعوره بالرض
 .(186ص، 2017

النمط الذي ينتهجه المستهلك في سلوكه في البحث أو الشراء أو الميل نحو عن هو عبارة 
 .(212ص، 2022، خروفةز بن ، )بن سكرانفكرة يتوقع منها إشباع رغباته"  خدمة أو سلعة أو

ن الصادرة عالتصرفات  ةمجموععلى أنه من خلال ما سبق يمكن تعريف سلوك المستهلك 
 التي تتعلق بشراء سلعة أو خدمة.و الأفراد 
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 نماذج سلوك المستهلك 2.1

 :(Nicosia1966)نموذج  1.2.1
برامج الكومبيوتر من طرف  ويعتبر في الحقيقة فكرة منتوجات تم اقتراح النموذج والذي 

ولقد تهمن هذا النموذج عدد من الاتجاهات والأفكار ذات  Nicosia, Francesco(1966)لعالم ا
، ا في ذلك على عدد من نتائج الدراسات والبحوثالدلالة الحديثة في دراسة العلمية الاستهلاكية معتمدا 

يه ولكن رغم كل هذه الصفات والخصائص إلا أن هذا النموذج لم يخص بالنجاح والاعتماد عل
، )لونيسكنموذج فعال في دراسة العملية الاستهلاكية من طرف مجموعة من العلماء والباحثين

 :كما هو موضح في الشكل التالي، )61ص، 2007
 

 (Abey Francic) يوضح نموذج " نيكوسيا " لتفسير سلوك المستهلك :1الشكل رقم
والمتمثلة فيما ، ل أعلاهكما ھو موضح في الشك، إلى أربعة مجالات Nicosiaيتطرق نموذج 

 يلي:

علانية الصادرة من المؤسسة وهذا يهدف إلى تكوين موقف من طرف : ويهم الرسالة الإ1المجال 
 ن هما:يالمستهلك ويهم هذا المجال مجالين فرعي

 .خصائص المؤسسة 
 .خصائص المستهلك 
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الاتجاه المطلوب نحو السلعة ا محفز لتكوين وهنا يؤكد "نيكوسيا" على أن قبول وفهم الرسالة يعتر أمرا 
 أو الخدمة.

 وتقييم المنتج أو السلعة المقدمة في الرسالة بالإضافة إلى، : يتهمن البحث عن المعلومات2المجال 
 (84ص، 2023، )عيق السلع والخدمات الأخرى المعروفة

  .الشراء ينجم التحفيز عن إقناع المستهلك بشراء منتجات الشركة ة: عملي3المجال 
يحلل هذا النموذج التغذية العكسية من كل الشركة والمستهلك بعد شراء  التغذية العكسية:: 4لمجال ا 

المنتج في  ستستفيد الشركة من بيانات مبيعاتها كتغذية رجعية ويستخدم المستهلك تجربته مع، المنتج
  (Abey,2024) اتجاه الرسائل المستقبلية للشركة واستعداداتهمالتأثير على مواقف الأفراد 

 Engel : نموذج 2.2.1
ويركز هذا النموذج على العمل لمعالجة المنبهات أو الحوافز المتعددة التي تكون مدركة من 
خلال وحدة مركزية للمراقبة ثم تأتي مرحلة تحليل هذه المنبهات وفقا لعدد من العوامل والمتغيرات 

 ويهم هذا النموذج نموذجين فرعيين هما:، الفردية
 ويمثل هذا النموذج عملية المقارنة والمواجهة مختلف بين وذج الفرعي لمعالجة البيانات: النم

المعلومات الناتجة عن المنبه والجانب النفسي للفرد المحددة من طرف الوحدة المركزية والتي تتكون 
 شخصيته واتجاهه.، ذاكرته، من ذكاء الفرد

ض لها الفرد سواء كانت صادرة من المؤسسة ويمثل هذا النموذج مصفاة للمنبهات التي يتعر  
الانتباه ، التعرض :تتم عملية معالجة هذه البيانات في أربع مراحل أو كانت عامة أو شخصية.

نه بعد تعرض الفرد للمنبه يخلق لديه انتباها نتيجة للتوتر أو عدم إحيث ، والاستقبال والاحتفاظ
قليص منه وهذا الانتباه يخلق استقبال أو تفهم أي الارتياح الذي يدفعه إلى عمل كل ما بوسعه لت

 (31ص، 2023، المدخل )بربارةإدراك 
  :يعتمد هذا النموذج على عملية اتخاذ القرار الشرائي ويقوم بوصف النموذج الفرعي لاتخاذ القرار

متعلقة كما يركز على حل المشاكل ال، المستهلك في سلوكه الشرائي، عملية الاختيار المتعبة من الفرد
 تية:رار الشراء ويكون هذا النموذج من عناصر الآقتهلك من خلال المراحل التي تسبق بسلوك المس

والشيء ، وذلك من خلال التعرف على المشكلة التي تظهرالقرار الشرائي:  اتخاذمراحل عملية  -
ة موجودة في المؤكد أن عملية اتخاذ القرار الشرائي لا تحدث إلا إذا وجدت مؤثرات وظروف معين

 البيئة المحيطة.
ونعني بها عملية الاختيار التي يعتمدها المستهلك ومعالجته للمعلومات القادمة  معالجة البيانات: -

 من المصادر الخارجية.
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هي مجموع الخصائص السيكولوجية والتي تعمل مع المنبهات الخارجية  الوحدة المركزية للمراقبة: -
 والمعايير والشخصية.، الاتجاهات، ا من الذاكرةد( والتي تتكون أساسا وهذه الوحدة تمثل )مخ الفر 

ونقصد بها كل المتغيرات والعوامل الخارجية التي بإمكانها إحداث عملية التأثير مؤثرات المحيط:  -
لخ.. إوالطبقة الاجتماعية ، سرةوالأ، والجماعات، التقاليد، في مراحل اتخاذ القرار الشرائي وتهم القيم

 .(90ص، 2014، ن صالح)ب

 
 (90، ص2014)بن صالح،  وإنجلكولات ، نموذج بلاكويل: 2الشكل رقم

 ":Howard and Sheth "نموذج  3.2.1

يعتبر هذا النموذج من أكثر النماذج شمولية لاحتوائه على عدد كبير من العوامل والمتغيرات 
، )ردينةية اتخاذ قرار الشراء المختلفة والتي اعتبرت الأساس في تغيير سلوك المستهلك وكيف

 (278ص
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ن هذا النموذج يستند في تفسير سلوك المستهلك على التجارب السابقة للفرد وعلى البيئة المحيطة إ
ا وأن هذا به وما يتعرض له من منبهات خارجية وفي كثير من الحالات يكون سلوك الشراء متكررا 

رضى المتحقق وأن سلوك المستهلك يرتب للشراء التكرار يختلف باختلاف طبيعة المنتجات ومدى ال
ن دورة وتكرار شراء السلع المعمرة تكون على فترة أطول وأبعد في التكرار إلمختلف المنتجات حيث 

ن دورة شرائها تكون قصيرة ومتكررة وبالتالي فإن المستهلك يقوم إعلى عكس المواد الغذائية حيث 
، ردينة، )محموداتخاذ قرار الشراء وفقا لدورة تكرار الشراء  بالحصول على المعلومات وتحليلها بهدف

  (32ص، 2007

  (32، ص2007)محمود، ردينة،  Howard and Shethيمثل نموذج : 03الشكل رقم

 وفيما يلي شرح لكل من هذه المكونات على حده:
تسويقية والتي لها تأثير والتي تمثل المنبهات التي يستلمها الفرد من البيئة الاجتماعية وال المدخلات: -

 مباشر أو غير مباشر على سلوك المستهلك.
إن المتغيرات الفرضية والعلاقة بينها تم التوصل إليها من خلال إجراء التكامل  لمتغيرات الفرضية: -

حول  (berlyne1963)و (osgood195)ونظرية الادراك ل  (hull1952,1943)بين نظرية التعلم 
 و الفحص.السلوك الاستكشافي أ
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 وتنقسم هذه المتغيرات الفرضية بشكل عام إلى نوعين:

 والماركات التي تمثل الأولى والتي تستحهر في ذهن ، المتغيرات التي ترتبط بالتعلم وهي الدوافع
 المستهلك.

 عوامل الكبح أو المنع ومستوى الرضى بعد شراء الماركة.  
مدخلات المختلفة هناك أيها مجموعة من فعالية بما أن هنالك العديد من ال جواب )المخرجات(: -

الأنشطة الترويجية يظهر لنا بأن هنالك اختلافات كبيرة بين ردود أفعال المشترين تجاه هذه الأنشطة 
حيث يقوم المختصون بترتيب وتنظيم هذه الأجوبة المختلفة وتنظيمها تحت عنوان المخرجات والتي 

 :(12ص، 2022، )فاتح تكون على النحو التالي
 :هذه  ستقبالوامييز المعلومات وعلى درجة تقبل يرتبط مستوى الانتباه بمدى إدراك وت الانتباه

  .المعلومات من قبل المشتري 
 :يرتبط بمجموع المعلومات التي يمتلكها المستهلك عن منتوج معين والتي تمثل الإدراك الذي  الفهم

  للسلوك.يختلف من فرد إلى آخر باختلاف الجانب الدافعي 
 :يقصد به المعنى الذي يعطى من قبل المشتري حيث أن الموقف يهم  المواقف اتجاه العلامة

العناصر الإدراكية للعلامة وعلى الأخص فيما يتعلق بالخصائص التي يعطيها المستهلك أهمية كبيرة 
ا إلى معايير ستنادا إلى تقييم العلامة ا، ا لاتخاذ قرار الشراءوتؤثر عليه بالشكل الذي يجعله مستعدا 

  .الاختيار التي يعتمدها المشتري ودرجة الثقة في هذا التقييم
 :ويتهمن العوامل والأسباب التي دفعت بالمشتري لاتخاذ القرار إضافة إلى تحديد العوامل  القصد

  التي مكنته من اتخاذ قرار الشراء.
 :التأثيرات التي سبق التعرض لها  يتهمن قرار الشراء الذي هو بمثابة رد فعل لكل سلوك الشراء

، لسود) الشراءويمكن تطبيق هذا النموذج على عدة أنواع من المنتجات وعلى حالات كثيرة من 
 .(48ص، 2009

 أهمية دراسة سلوك المستهلك:  3.1
  أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للفرد: 1.3.1

تشكل ذخيرة إذ  فة المعلومات والبياناتاده بكاتفيد دراسة سلوك المستهلك الفرد من خلال إمد
التي تشبع حاجاته وتتوافق مع إمكانيته الشرائية وميوله و  اتخاذ قرارات الشراء علىأساسية تساعده 

سلوك المستهلك تقدم للفرد التسهيلات في تحديد احتياجاته دراسة ويهاف إلى ذلك أن نتائج ، وأذواقه
وفه البيئية المحيطة من جهة وارده المالية من جهة وظر ورغباته حسب الأولويات التي تحددها م

 (341ص، 2020، )العليمي أخرى 
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 أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للأسرة: 2.3.1
، على الجانب الآخر تبرز أهمية والفائدة الكبيرة لدراسة سلوك المستهلك على مستوى الأسرة

جميع التحليلات اللازمة لنقاط القوة إجراء من  يالشرائ اتخاذ القرارعلى  حيث قد يتمكن المؤثرون 
والمتاحة واختيار البديل أو العلامة التجارية للسلعة ، والهعف في بدائل السلع أو الخدمات المختلفة

 .(38-37ص، 2022، )عباس الرضى للأسرة التي تحقق أقصى قدر من

 أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة للمؤسسة: 3.3.1
  التسويقيةمواردها سلوك المستهلك من أهم العوامل التي تمكن المؤسسة من استخدام دراسة  إن 

 بكفاءة أكبر وإيجاد حلول مناسبة للمشاكل التسويقية.
  .تمكن المؤسسة من تحديد مواصفات السلع والخدمات التي تقدمها للمستهلك 
   فيهاتساعد على اختيار شريحة السوق المناسبة التي يمكن التأثير. 
  .تقديم السلعة أو الخدمة في الوقت والمكان وبالكمية المناسبة 
   توضح دراسة سلوك المستهلك المشاكل التي تواجهها أثناء استعمال السلعة مما يساعد المؤسسة

 على التعرف على هذه المشاكل ومحاولة علاجها في المستقبل.
  وضع الخطط والبرامج  علىعد تمكن المؤسسة من تحديد دوافع الشراء لمنتجاتها وذلك يسا

 التسويقية.
   قد تسمح دراسة سلوك المستهلك على وجود حاجات ورغبات غير مشبعة لديه مما يعطي للمؤسسة

 .(91ص، 2004، )بن يعقوبالتفكير في عرض منتجات جديدة 
 أهمية دراسة سلوك المستهلك بالنسبة لرجال التسويق: 4.3.1

ا أن حقل سلوك المستهلك يعرفون تماما  مفهوم الحديث للتسويقيؤمنون بال فرجال التسويق الذين
فعلى سبيل المثال توفر دراسات سلوك المستهلك لرجال ، ودراسته هو المحور الأساسي لذلك المفهوم

وعناصر ، التسويق المعلومات الدقيقة والكافية عن الأسواق التي يمكن الدخول إليها بربحية معينة
الحاجات والرغبات ، أو خدمة ما من قبل المستهلكين في الأسواق المستهدفة المزيج التسويقي لسلعة

لع يمكن تسويقها بنجاح شباعها عن طريق إنتاج سإغير المشبعة في بعض الأسواق والتي يمكن 
والتي يمكن الاستفادة منها عند تعديل المزيج التسويقي للسلع موضع الشكوى من قبل  لإشباع ما

ويعتبر حقل المستهلك كما أوضحنا ذا فائدة عظيمة لكافة الأطراف المعدلة ، امالمستهلكين بشكل ع
 .(46ص، 2015، )رحالومشترين أو مستهلكين من جهة أخرى من منتجين ومسوقين من جهة 

 أهداف دراسة سلوك المستهلك: 4.1
 لدراسة سلوك المستهلك أهداف تفيد كل من المستهلك ورجل التسويق وتتمثل في ما يلي:
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 التساؤلات  عنوتساعده على معرفة الإجابة ، تمكن المستهلك من فهم ما يتخذه من قرارات شرائية
 :المعتادة التالية

 .ماذا يشتري؟ أي التعرف على الأنواع المختلفة من السلع والخدمات التي تشبع حاجاته ورغباته .أ
أو المؤثرات التي حثته ، لماذا يشتري؟ أي التعرف على الأهداف التي من أجلها يقدم على الشراء .ب

 .على شراء السلع والخدمات
، )ميسون  كيف يشتري؟ أي التعرف على العمليات والأنشطة التي تنطوي عليها عملية الشراء .ج

 .(13ص، 2019
  تمكن الباحث من فهم العوامل أو المؤثرات الشخصية أو البيئية التي تؤثر على تصرفات

الذي هو جزء من السلوك الإنساني بصفة عامة نتيجة  حيث يتحدد سلوك المستهلك، المستهلكين
 .تفاعل هذين العاملين

 والبحث ، تمكن دراسة سلوك المستهلك رجل التسويق من معرفة سلوك المشترين الحاليين والمحتملين
عن الكيفية التي تسمح له بالتأقلم معهم أو التأثير عليهم وحثهم على التصرف بطريقة تتماشى مع 

 توتستعين المؤسسة في ذلك بالبحوث التسويقية اللازمة وبالتالي وضع الاستراتيجيا، سسةأهداف المؤ 
 .(53ص، 2020، )جموعي التسويقية المناسبة للتأثير على المستهلك وسلوكه وشرائي

 أسباب دراسة سلوك المستهلك: 5.1
سلوك المستهلك ( الأسباب التي جعلت الباحثين يهتمون بدراسة 2021) بن يحي وبوجيت حدد    

 في مجموعة من العوامل نذكر منها النقاط التالية:
 فهو يقوم على دراسة احتياجات المستهلك ومحاولة إشباعها كهدف انتشار المفهوم التسويقي :

على عكس  ة دراسة دوافع ورغبات المستهلكينويتطلب العمل بهذا المفهوم ضرور ، نهائي للمشروعات
وهو أن المؤسسة تركز اهتماماتها على المنتجات من أجل تحقيق  معمول به في السابق نما كا

 .أرباحها
 :من خلال فاعلية دراسة سلوك المستهلك لا تتوقف فقط إن  تعقد عملية اتخاذ قرارات الشراء

فعملية اتخاذ ، البحث عن القيام بالشراء وأسبابهالإجابة على التساؤل الخاص ماذا يشتري؟ ولكن 
صرة على دراسة متخذ قرار الشراء لكن نجد أن هناك العديد من الأطراف المؤثرة على القرار لم تعد مقت

، 2022، آخرون و  )عرقوبوالمشترين ، المستعملين، اتخاذ القرار مثل المبادرون بفكرة الشراء
 .(141ص
 ل الكثير من المنتجات الجديدة نتيجة عدم فهم سلوك المستهلك.شارتفاع معدل ف 
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 ارتفاع ، التحرك الجغرافي للسكان، ل أخرى تتعلق بالبيئة: ومنها زيادة عدد السكانتزايد تأثير عوام
زيادة اهتمام بحماية ، تغير بعض العادات الاجتماعية، التطور التكنولوجي السريع، مستوى الدخل

 المستهلك وغيرها.
سلوك  ةونتيجة لتلك العوامل أصبح من الهروري على رجل التسويق القيام ببحوث لدراس   

 .(9ص، 2022، )لحولالمستهلك من أجل الكشف عن نوايا المستهلك وفهم تصرفاته 
 أنواع المستهلكين: 6.1

 تستخدم كلمة المستهلك لوصف نوعين من المستهلكين:
ها لاستخدامه ئبالبحث عن سلعة أو خدمة ما وشرا ذلك الفرد الذي يقوم هو المستهلك الفرد: -

 .الخاص أو استخدامه العائلي
يهم كافة المؤسسات الخاصة أو العامة حيث تقوم هذه  المستهلك الصناعي أو المؤسسي: -

المؤسسات بالبحث وشراء السلع والمواد أو المعدات التي تمكنها من تنفيذ أهدافها المقررة في خططها 
 .(9ص، 2001، نهاية، أو استراتيجياتها )رنا

 أشكال سلوك المستهلك: 7.1
 :وك المستهلك تبعا لشكل وطبيعة وحداثة وعدد السلوكتتنوع أشكال سل  
 : ينقسم إلى:حسب شكل السلوك -
 يهم التصرفات والأفعال الظاهرة التي يمكن ملاحظتها من الخارج كالشراء.السلوك الظاهر : 
 :الإدراك والتصور وغيره.، التأمل، يتمثل في التفكير السلوك الباطن 
 :حسب طبيعة السلوك -
 هو السلوك الذي غالبا ما يصاحب الإنسان منذ ميلاده دون الحاجة إلى التعلم. ري:السلوك الفط 
 :هو السلوك الذي يتعلمه الفرد بوسائل التعلم المختلفة. السلوك المكتسب 
 :حسب حداثة السلوك -
 :هو السلوك الناتج عن حالة جديدة باعتباره يحدث لأول مرة. السلوك المستحدث 
  :أو أفعال. سلوك دون تغير أو بتغير طفيف لما سبق من تصرفاتهو الالسلوك المكرر 
 :حسب العدد -
 :هو السلوك الذي يتعلق بالفرد في حد ذاته. السلوك الفردي 
 :هو السلوك الذي يخص مجموعة من الأفراد فهو يمثل علاقة الفرد بغيره  السلوك الجماعي

 (225ص، 2018، )كرام .كالجماعة التي ينتمي إليها مثلا
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 خصائص سلوك المستهلك: 8.1

 ا ما يكون محصلة لعدة وغالبا ، ن كل سلوك أو تصرف إنساني لابد أن يكون وراءه دافع أو سببإ
 أو يتنافر بعهها مع بعهها الأخر. وافع وأسباب يتهافر بعهها مع بعضد
 ال تكون قد سبقته بل يرتبط بأحداث وأعم ا بذاته وقائما د ليس سلوكا منعزلاا السلوك الذي يقوم به الأفرا

 وأخرى قد تتبعه.
 إلا أن بعض الأهداف قد تبدو غامهة وغير واضحة سواء  لا يمكن تصور سلوك دون هدف

 .(90ص، 2020، وآخرون  )حيتامة .بالنسبة للمؤسسات أو الأفراد أنفسهم
 التي تواجهه. قفيمكنه التوافق مع الموا هو سلوك متنوع: يظهر السلوك بصور متعددة حتى 
  ن أعلما ب، لظروف والمواقف المختلفةسلوك مرن قابل للتعديل: السلوك يتعدل ويتبدل تبعا لهو

ا لاختلاف مقومات الشخصية والظروف البيئية المحيطة المرونة نسبية من شخص إلى آخر وذلك طبقا 
 العامةي تتولد من حوله في بيئته فالفرد بقدر ما يتأثر بالعوامل والمؤثرات غير المقصودة الت، بها

بقدر ما يتأثر بالعوامل  سلوكياته وقناعته وخبراته حولهافيتأثر بها ويعمل على تعديل استجاباته و 
يل أو تغيير سلوكياته والمؤثرات المقصودة التي تستهدف إثارة البواعث ودوافع تعمل على تعد

 .(63ص، 2013، )نوري . واستجاباته
 أبعاد سلوك المستهلك: 9.1

 " فيما يلي:Oison, Peterلاثة أبعاد هامة وأساسية حيث حددها "لسلوك المستهلك ث
 ويقصد بذلك أن المستهلك  يتصف سلوك المستهلك بالحركة :ديناميكية سلوك المستهلك

وهذا المفهوم له انعكاسات ، ومجموعات المستهلكين والمجتمع ككل في تغيير مستمر على مدار الوقت
 ومن أهم هذه الانعكاسات: ر الاستراتيجية التسويقيةوتطوي هامة في دراسة سلوك المستهلك

ن التعميم في سلوك المستهلك عادة ما يكون في فترات معينة أو لبعض السلع ولمجموعات معينة إ -
 من الأفراد.

ن الطبيعة الديناميكية لسلوك المستهلك تؤكد عدم إمكانية تطبيق نفس الاستراتيجية التسويقية في إ -
ويتهح من ذلك أن الطبيعة الديناميكية لسلوك المستهلك جعلت ، لكل السلع والأسواقكل الأوقات أو 

 .(8ص، 2017، )حفصي .ا من التحدي للبقاء في السوق تطوير الاستراتيجية التسويقية نوعا 
 التفاعل في سلوك المستهلك: 

ة والسلوكية يتهمن سلوك المستهلك التفاعل المستمر بين النواحي الإدراكية والنواحي الشعوري
ومن أجل فهم المستهلك ومحاولة تطوير الاستراتيجية التسويقية ، للمستهلك والأحداث البيئية الخارجية

  :يجب على رجل التسويق أن يتعرف على ثلاثة عناصر أساسية وهي
 في ماذا يفكر المستهلك )عنصر الإدراك والتفكير(؟ -أ

 بماذا يشعر المستهلك )عنصر التأثير والشعور(؟ -ب
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 اذا يفعل المستهلك )عنصر السلوك(؟م -ت
 الشعور وسلوك المستهلكبالإضافة للتعرف على الأحداث البيئية التي تؤثر وتتأثر بالإدراك و 

 .(6ص، 2009، )أحمد
 التبادل في سلوك المستهلك: 

تجعل تعريف سلوك المستهلك  لف الأفراد في شتى مجالات الحياةإن عملية التبادل بين مخت 
والحقيقية أن دور التسويق هو خلق عملية التبادل مع ، لتعريفات الحالية للتسويقمتناسبا مع ا

 (11ص، 2012، )لبسطالمستهلكين من خلال تكوين وتطبيق الاستراتيجيات التسويقية 
 المفاتيح السبع في سلوك المستهلك: 10.1

فاهيم المرتبطة " أسلوبا يمكن من خلاله فهم سلوك المستهلك من خلال المWILKIEلقد اقترح "
بهذا السلوك وقد سمي هذا الأسلوب بالمفاتيح السبعة لفهم سلوك المستهلك وفي ما يلي شرح مبسط 

 لها.
 :والمقصود  وك المستهلك عن الدوافع والحوافزينتج سل سلوك المستهلك هو سلوك دوافع وحوافز

كما أنها ، لتحقيق هدف ماو ين لإنتاج سلوك مع بالدوافع هو أنها تلك المحركات الداخلية التي تدفع
  تخفض حالة التوتر الداخلي له وفق الشكل التالي:

 

 
 

 

 

 (108ص، 2019، عبد القادر، )عائشةالدوافع وتخفيض حالة التوتر لدى المستهلك : 4الشكل رقم

  :مجموعة من الأنشطة في  سلوك المستهلك مثليتسلوك المستهلك يحتوي على مجموعة أنشطة
مراحل عملية اتخاذ القرار الشراء قصد إشباع  ي يقوم بها المستهلك في كل مرحلة منوالتصرفات الت

محيطه من ئها باستقا دمثل هذه الأنشطة في البحث عن المعلومات حيث يقوم الفر توت، حاجاته ورغباته
م عينة ليتثم يقوم بتقييمها وفق معايير م، ورغباته بع حاجاتهشالتي ت حول مختلف السلع والخدمات

 .(12-11ص، 2009، )دفور اختيار البديل المناسب

 حاجة توتر داخلي

 المستهلك

 

، اشباع حاجة

ترتخفيض حالة التو  

انتهاج سلوك 

 معين

 الدوافع
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 اتخاذ القرار الشرائي بعدة خطوات: تمر عملية سلوك المستهلك هو عبارة عن خطوات متتالية 
 وهي: متتالية

 .الشعور بالحاجة 
 لومات.عالبحث عن الم 
  دائل المختلفة.لباتقييم 
 .اختيار البديل الأفهل 
 .قرار الشراء 
 الشعور الاحق للشراء. 

دراسة لوتستمر بعده ويحتاج المسوق ، من الملاحظ أن عملية الشراء تبدأ قبل الشراء الفعلي
)بن  ن قراراتهم الشرائيةيوذلك لتحديد الكيفية التي يتخذ بها المستهلكمن المراحل  في كل مراحلعلمية 

  .(13ص، 2018، داني
 :لك يختلف حسب الوقت ن سلوك المستهإ سلوك المستهلك يختلف حسب الوقت والتركيبة

التركيبة هي المراحل التي من حيث  أماو  متى يتم الشراء؟ ماهي مدة الشراء؟ والمقصود بالوقت هو:
وكذلك مجموعة الأنشطة التي تتم في كل مرحلة من هذه يمر بها المستهلك عند قيامه بالشراء 

، 2020، يلرباع، )مسلتي ات في الشراء هما أمران متلازمانلذلك فإن الوقت والتعقيد، المراحل
 .(4ص
 :خر وهذا آإن سلوك المستهلك يختلف من مكان إلى  سلوك المستهلك يحتوي على أدوار مختلفة

ا بسلوكه وهناك ا وثيقا دوار التي يؤديها هذا المستهلك والتي ترتبط ارتباطا يعتمد بالدرجة الأولى على الأ
 .(13ص، 2018، دمري ، عة )برديالسل مستخدم، المشتري ، عدة أدوار وهي متخذ القرار

 :يتأثر سلوك الشرائي بعدة عوامل خارجية ومنها الثقافة سلوك المستهلك يتأثر بعوامل خارجية ،
  .العوامل الموقفية، العائلة، الجماعات المرجعية، الطبقة الاجتماعية

  :لمستهلك لى اإيتأثر بمحددات ذاتية ترجع سلوك المستهلك يتأثر بالعوامل شخصية أو نفسية
كما يمكن أن تشمل العوامل النفسية الموارد المتاحة ، الشخصية، التعلم، دراكالإ، نفسه كالدوافع

 .(14ص، 2014، )بن موسىالقدرة على التسوق والوقت المتاح له ، للمستهلك مثل: الموارد المالية
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 العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك: 11.1

 العوامل الداخلية: 1.11.1
 و المراحل التي من خلالها يقوم الفرد باختيار وتنظيم وترجمة عناصر أهو "الطريقة  دراك:الإ

 " )مزوغومتجانسة عن العالم الذي يحيط بهالمعلومات الخارجية لتشكيل صورة منطقية ومترتبة 
 .(272ص، 2020، وآخرون 
داخل  ر معينيية لمثنظر التسويقية هي العملية التي تشكل انطباعات ذهندراك من وجهة الإف

، 2005، حدود معرفة المستهلك ويدرك المستهلك سلعة معينة وخصائصها عندما يجرب سلعة )دعاء
 .(85ص

لمثيرات المحيطة بفهم ما يحيط فالإدراك يجعل المستهلك يختار ويعمل على تنظيم وتفسير ا
ية تقييمه واستغلاله لتلك لخ( في عملإ...، الشم، ويعتمد في ذلك على حواسه المختلفة )السمع، به

 المثيرات.
ومن هذا المنطلق فإننا نجد أن المستهلك يدرك السلع والخدمات التي يمكنها إشباع حاجته  

الذاتية بمعنى  وكذلك حسب صورته، فكلما كانت هذه الحاجات كبيرة كلما كان الميل لإدراك أكبر
بتقييم هذه السلع والخدمات حسب تقييمه لذاته  يعني هذا أنه يقوم، لخإقيمة ...، حسب عاداته وتقاليده

، )بن يحيشراء السلع التي يعتقد أنها تتناسب مع شخصيته بويعدل ويحسن إدراكه لذاته بقيامه 
 .(118ص، 2020، بوجيت

 :تظهر الحاجة عندما يشعر الفرد بفارق بين حالته الحقيقية والمثالية أو المرغوب بها الحاجات ،
ويدفع بالمستهلك  مما يولد شعورا بالتوتر عور بالنقص أو الحرمان من شيء مابالش وتترجم هذه الحاجة

 .(30ص، 2019، إلى التصرف واتباع سلوك معين )كرغلي
ضمن مساهمته في ، يوضع "أبراهام ماسلو" سلم الحاجات الذي هو موضح في الشكل الموال

ضح هذا السلم الحاجات الإنسانية على ويو ، والتي يمكن تطبيقها على جميع الأفراد نظرية الحوافز
 خمس درجات وهي:

 :وهي الحاجات الهرورية والأساسية المرتبطة ببقاء الإنسان مثل: المأكل  الحاجات الفيزيولوجية
 .بقيةالا أسبقية عن هلخ وهذه الحاجات لإالنوم .... ، والمشرب

 ن.ن حياته في أماأ: حاجة الفرد لشعور بالحاجة إلى الأمن والسلام 
 :ماعة معينة الأسرة جانتماء الفرد إلى ، الحاجة إلى المحبة الغير الحاجات الاجتماعية والانتماء

 والعلاقات مع الآخرين.الأصدقاء 
 :احترام الذات والاعتراف بها. الحاجة إلى التقدير الذاتي 
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 :راء سيارة الرغبة في تحقيق الطموحات فقد يرغب بعض المستهلكين بش الحاجة إلى تحقيق الذات
ب في شراء سيارة للحصول على الرفاهية غبعلامة تجارية لتحقيق ذاته أو طموحه والبعض الأخر ير 

  (19-18ص، 2022، )بورحلة
 

 (19، ص2022)بورحلة،  هرم "ماسلو" للحاجات: 5شكل رقم
 يمكن لرجل التسويق الاستفادة من تطبيق هرم ماسلو في إعداد الاستراتيجية التسويقية بشكل 

، فعال إذا تمكنه من معرفة الاحتمالية الأكبر لموقف المستهلك وفي أي مرحلة هو في هرم ماسلو
-78ص، 2017، )سليماني بحيث يكون أكثر قدرة على إثارة مكامنه الهرورية لترغيب بالمنتج

79). 

 :على  فالدوافع قوة محركة داخل الفرد تحمله، كل سلوك لدى الانسان يكون وراءه دوافع الدوافع
ا ا أو خارجيا فهو بمثابة عنصر انفعالي قد يكون داخليا ، انتهاج سلوك معين بغرض تحقيق هدف ما

بما في  نه النفسي والاجتماعي والبيولوجييعمل على توجيه سلوك الفرد من أجل تحقيق تكيفه وتواز 
 .(92ص، 2009، ذلك حاجاته ورغباته الاستهلاكية )حموم

 ام:وتنصف الدوافع إلى عدة اقس
 :وتصنف إلى دوافع فطرية وأخرى مكتسبة. دوافع حسب طبيعتها 
 :وتنقسم إلى دوافع شعورية وأخرى لاشعورية. دوافع حسب الشعور 
 :وتنقسم إلى دوافع إيجابية وأخرى سلبية. دوافع حسب الاتجاه 
 :دوافع بما في ذلك ، وأخرى انتقالية، وتنقسم إلى دوافع أولية دوافع حسب مراحل تصرف المستهلك

 التعامل.
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 :2017، )مجدوبوتنقسم إلى دوافع عقلانية وأخرى عاطفية  دوافع حسب سلوك المستهلك ،
 .(327ص
 تساهم البيئة والمحيط الاجتماعي الذي يعيش فيه الفرد والتجربة التي مر بها في  :الاتجاهات

ع والخدمات تعامله مع السلع والخدمات والأفكار في تكوين اتجاهات عن مختلف ماركات السل
 هذه الاتجاهات قد تكون سلبية أو إيجابية أو حيادية.، المعروفة لديه

على  عن شيء أو موقف يهيء الفرد بأنها نسق مستديم من المعتقدات  Rokeachعرفها    
وعرفت بأنها الميل الإيجابي أو السلبي لشيء أو نشاط ملموس أو غير ، الاستجابة بطريقة تفهيلية

 .(31ص، 2012، )واليملموس 
 :إن اهتمامنا بدراسة شخصية المستهلك إنما ترجع إلى أن الشخصية تعكس اختلافات  الشخصية

الأفراد في السلوك بمعنى أن الأفراد يختلفون في درجة استجابتهم لمؤثرات متشابهة تبعا لميزات 
حب ، ليةالمسؤو ، المغامرة، وتتهمن خصائص الشخصية الاندفاع، بهاالشخصية التي يتمتعوا 

 (120ص، 2006، الحياة الاجتماعية...إلخ )سيف، السيطرة
 :الفرد بطبيعته يتعلم من محيطه فهو يتعلم من العائلة ومن المدرسة ومن الأصدقاء ومن  التعلم

وهذا بالتأكيد سيؤثر في ، دة تعلم الفردفعال في زياة لها دور التجارب الحياإن ويمكن القول ، جماعات
 (156ص ، 2020، أشرف، للمستهلك )بودربالةالسلوك الشرائي 

ا يعرف أيها كما ، يعرف التعلم على أنه جميع التغيرات التي تطرأ على السلوك لمواقف مشابهة
على أنه" التغييرات في سلوك الفرد نحو الاستجابة تحت تأثير خبراته أو ملاحظته للأنشطة التسويقية 

 (576ص، 2021، يونسي، ق )مرز  "سواء كان ذلك مقصودا أو غير مقصود 
 العوامل الخارجية: 2.11.1

  :الثقافيةCultural  حيث يوجه السلوك ، تعد الثقافة من المحددات الرئيسية لسلوك المستهلك
فثقافة المجتمع تهم مجموعات أو ثقافات فرعية أصغر تزود الأفراد ، الإنساني بالتعلم والاكتساب

يث ينفرد كل منهم بثقافته الخاصة به والتي تظهر في ح، بخصائص اجتماعية وقيم أكثر تحديدا
 سلوكه الشرائي.

 ويوجد نوعين من الثقافة:
والثقافة من أهم العوامل التي ، وهي كل شيء يحيط بالإنسان من صنعه: Culture الثقافة الكلية: .أ

يستهلكه لأن  فالعادات والتقاليد الموروثة ترتبط بما يشتريه الفرد أو، تحدد حاجات الشخص وتصرفاته
 .(71ص، 2014، وآخرون  نساني مكتسب يتأثر بالبيئة المحيطة )منصورالتصرف الإ

تمسك أفرادها يكل ثقافة تتهمن ثقافات جزئية أو فرعية معينة : Subculture الثقافة الفرعية: .ب
رة ويمكن تعريف الثقافة الفرعية على أنها مجموعة صغي، بقيم ومعتقدات وعادات معينة مرتبطة بها
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من الأشخاص الذين يؤمن أفرادها بنظام محدد من القيم والذي يقوم على خبرتهم الحياتية العامة 
 ومكانتهم في المجتمع.

ائص الأفراد لكل ثقافة جزئية من حيث معدلات صوعلى رجال التسويق التعرف على خ
، 2009، خرون آو  )زكريااستهلاكهم ودخلهم وكيفية التأثير عليهم من خلال الحوافز التسويقية 

  .(137ص
 :الطبقات الاجتماعية  Social classes:  تؤثر الطبقة الاجتماعية التي ينتمي إليها المستهلك على

وتعرف الطبقة الاجتماعية "بأنها مجموعة متجانسة من الأفراد الذين لهم نفس القيم ، سلوكه الشرائي
إذا الطبقة الاجتماعية هي نتاج ، أرائهم "اربة فيما يخص سلوكهم و والاهتمامات أو يبدون أوجها متق

ات ولهم نفس القيم ونمط تقسيم المجتمعات إلى مجموعات من الأفراد الذين يتشابهون في الاهتمام
 .(306ص، )لسبط المعيشة

 :وهي العملية التي ، ا في عملية التنشئة الاجتماعية للمستهلكا مهما تلعب الأسرة دورا  الأسرة
ى أن يتصرف راد كيفية اكتساب تلك المهارات والمعرفة والاتجاهات التي تساعد علبمقتهاها يتعلم الأف

، فرادحدة اجتماعية تتألف من عدد من الأنها " و أوتعرف الأسرة ب، وناضج يفي السوق كمستهلك واع
شباع حاجاتهم المشتركة والشخصية تربطهم علاقات أسرية مختلفة يتفاعلون مع بعههم البعض لإ

 .(464ص، 2024، )قناوي 
 :وتعرف ، الجمعيات.. إلخ، تتمثل الجماعات المرجعية في الأصدقاء والنوادي الجماعات المرجعية

على أنها مجموعة تؤثر على سلوك الفرد وتوجهه لأن هذا الأخير يرى أن آراء ومواقف المجموعة 
 .(68ص، 2018، رحاوي ، )بن جيمة سلوكي يستند عليه عند اتخاذ قراراتهلدليل ومرجع 

 :أنواع الجماعات المرجعية 
 :وهي جماعات يتفاعل الفرد معها ويحتك بها وجهاا لوجه مثل الأسرة. الجماعات المرجعية الأولية 
 تؤثر في المستهلك دون الاحتكاك معه وجهاا لوجه مثل جمعيات  المرجعية الثانوية: الجماعات

 حماية المستهلك.
 يعتبر الفرد أحد أعهائها وينتمي إليها مثل انهمام  : وهي جماعاتالجماعات المرجعية العضوية

 .الفرد لعهوية أحد النوادي
 :إليها ويتصرف بطريقة تؤكد  نهمامالاهي جماعات يتجنب الفرد  الجماعات المرجعية التجنب

 .(19ص، 2014، لعريبي، )زرقان إليها نهمامهابعدم رغبته في جعل الآخرين يشعرون 
  :ويؤثر هذا النوع ، ات الإيجابية الملهمة التي يطمح الفرد للانتماء إليهاهي الجماعجماعات الطموح

، )الجريسي جتماعيةالااد الطامحين في تحسين مكانتهم من الجماعات على أنماط السلوكية لأفر 
 .(132ص، 2007
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 :و ا في أسرة أفقد يكون عهوا  فترة حياته بالعديد من الجماعات يشترك الفرد خلال الدور والمكانة
ن موقع هذا الفرد يتحدد بالدور والمكانة التي يمثلها في هذه إوبالتالي ف، في أندية ومنظمات

ما يعتقده ، والدور يتهمن الأنشطة التي يتوقع أعهاء المجموعة من الفرد أن يقوم بها، المجموعات
 يلعب هذا الدور ضمن المجموعة. لإنهذاته من إمكانية خاصة 

والتقدير الذي يحظى  حترامالايحمل في طياته مكانة معينة تعكس مدى وكل دور يقوم به الفرد 
، 2007، )ثامرخرين نظير قيامه بالأعمال التي تصب في مصالح المجموعة به من قبل الأ

 .(83ص

 حظي قادة الرأي بمكانـة خاصـة لـدى رجـال التسـويق كونهم يؤثرون في السلوك  :قادة الرأي
الشفوية المرتبطة بالمنتجات ويشكلون دعامة  الاتصالاتارهم يقومون بنقل باعتب، الاستهلاكي للأفراد

 إعلامية لنقل الرسائل الإعلامية ومن ثم الترويج لسلع والخدمات المنتظرة من قبل المستهلكين. 
يعرف قائد الرأي بأنه الشخص الذي بين السوق الإجمالي ووسائل الاعلام خاصة في حالة 

 .(49ص، ان)شتو  تقيم سلعة جديدة
 :(Emotional Design)ثانيا: التصميم الوجداني 

 التصميم: 1.2
 مفهوم التصميم: 1.1.2

، 2019، وصفي، )منذرمشتقة من الفعل "صمم" أي عزل ومهى على أمره  من الناحية اللغوية: -
 .(45ص
ء ما هو تلك العملية الكاملة لتخطيط شكل شي: (Design)التصميم  من الناحية الاصطلاحية: -

ا وهذا إشباع إلى وإنشائه بطريقة مرضية من الناحية الوظيفية وتجلب السرور والفرحة إلى النفس أيها 
 .(8ص، 2017، )شهد طارق ا في وقت واحد ا وجماليا حاجة الإنسان وظيفيا 

التصميم بأنه تركيب الأنشطة أو الأجزاء والعناصر لهمان الحصول  (Marks,1898)عرفه 
 .(81ص، 2008، أميرة، )غسانة وجودة عالية على منتج ذي كفاء

( أن "التصميم نشاط أو عملية يقوم بها الأشخاص 36ص، 1433، ورد في كتاب )باتريشال
 .(8ص، 1436، )غادةاللاحقة" بتكاراتهمالتحسين نوعية 

معينة في سوق  حتياجاتاو تلبي أنشاء منتجات تحل مشاكل المستخدمين إهو عملية تخيل و  
 .(56ص، 2020، ء)سمامعين 

 .(198ص، لزعر، )لقرنشويقصد به التخطيط والتصور الذي يسبق عملية إنتاج شيء ما 
الطريقة التي تعرض بها الأشياء وكيفية دمج الأفكار المختلفة لفريق التصميم لجعل  هو

 .(134ص، 2019، وآخرون  )عرقوب وقابل للتسويق المنتوج فعالاا 
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وتكون هذه ، اإعادة تشكيل الأفكار وصياغتها لتطبيقها عمليا التصميم بتعريفه العام ... هو 
، الصياغة بدراسة جميع الجوانب المتعلقة بهذه الفكرة ووضع تصور مبدأي للشكل الذي سيكون عليه

 .(1ص، زياد (امع الأخذ بعين الاعتبار جميع الجوانب التي ستتأثر بها هذه الفكرة عند تنفيذها عمليا 
 م:أهمية التصمي 2.1.2

المنتج  إن التصميم الفعال للمنتج يساهم وبشكل كبير في معرفة هدف نجاح أو فهل تطوير
 ويكمن أهمية التصميم فيما يلي:

  إن العديد من المؤسسات تقوم بتكوين فرق عمل متكاملة  :أهمية التصميم لسرعة الوصول للسوق
دراسة حاجات الزبائن ومن ثم يقوم للمشاركة في عملية تصميم المنتج الجديد والذي يقوم بداية على 

هذا الفريق بوضع تصميم لهذا المنتج وإضافة التحسينات المقترحة ووصول إلى عملية الانتاج النهائي 
 وبالتالي سهولة الوصول للسوق بوقت أسرع. ، بوقت أقل

 :يتحكم التصميم بتسهيل عمليات الانتاج والتصنيع التصميم يقوم بتسهيل عملية التصنيع ،
التصميم الفعال والكفء يساهم في تقليل الكلفة وتسهيل عملية التصنيع وبالتالي وصول السلعة إلى ف

 يد الزبون في وقت أقل.
 :هناك العديد من المؤسسات الناجحة التي استطاعت أن تميز  التصميم يساهم في تحقيق التميز

 وتراعي حاجات ورغبات الزبائن. نفسها وتحقق ميزة تنافسية عن طريق تصميم منتجاتها بطريقة مبدعة
 :منتج  نجاح أنه قبل طرح أو تصميم أي فسر دور التصميم في إشباع حاجات ورغبات الزبائن

فهنا تتم دراسة الصفات المرغوبة بحيث يتم تصميم المنتج بشكل يلبي ، تقوم بالسماع لصوت الزبائن
 التصنيع.حاجات ورغبات الزبائن دون الحاجة إلى التعديل خلال مرحلة 

 وشهرة  سماى العديد من المؤسسات إلى تكوين تسع :دور التصميم لبناء ودعم هوية المؤسسة
مميزين في عالم الأعمال عن طريق الإبداع المستمر في تصميم منتجاتها. إن التصميم الفعال يساهم 

 .ببناء وتعزيز النظرة العامة للمؤسسة وبالتالي بناء هويتها
 إن التصميم الفعال يجب أن يساهم في المحافظة على  :افظة على البيئةدور التصميم في المح

البيئة من حيث ألا تقوم المؤسسة بتلويث البيئة وعدم استنزاف مواردها وتحافظ عليها عن طريق إنتاج 
 .(40ص، 2017، بلبليدية، )سحنون سلع لا تؤذيها 

 مكونات التصميم: 3.1.2
 ن يتعاون مع عدة عناصر:لكي يكون التصميم ناجح وفعال يجب أ

 ."الشكل "وهنا نقصد به شكل المنتج 
 ."اللون "وهنا يمكن الاختيار والمفاضلة بين ألوان التغليف 
  كقطعة صابون تتماشى مع قبهة اليد".، ستعمالالاالتناغم "ونقصد به تشكيل منتج سهل 
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 ...الخ". الثقافة "ثقافة المؤسسة حول التصميم وكذلك المستعملين والمستهلكين 
 حجام الأ، المحيط "يجب الأخذ في الحسبان محيط المنتج من أجل تحديد الشكل والألوان

 .(54ص، 2014، )أوكيللخ" إ...
 عناصر التصميم الجيد: 4.1.2

ستلم وهي بذلك تمثل الشيء الم، هي فعل الشيء المعروض للبصر أو أمام الجمهور المظهرية: -
والامتصاص للهوء فالمظهرية هي الكل الظاهرة لأي شيء  نعكاسالابصريا والذي يحدد عمليات 

 .(184ص، 2016، )براهيميوهو مزيج بين صفاته اللونية والشكلية والحسابية والهندسية 
 الجمالية: -
من الكلمة الإغريقية "  "Aestheticsمصطلح علم الجمال أو الجماليات" اشتق من الناحية اللغوية: 

Aisthanesthai تعني الحساسية  " في الأصلAesthesis  بصفة عامة والحساسة الوجدانية بصفة
 السائد الآن هو الدراسة العلمية لنشاط الجمالي. الاصطلاحوقد أصبح معنى هذه الكلمة في ، خاصة

الفلسفي فيقول عنه: أنه  "LALAND"عرف الجمال في معجم لا لاند  من الناحية الاصطلاحية:
 .(480ص، خرون آو  )سامي لجمالي المتعلق بين الجميل والقبيحالعلم الذي يبحث في الحكم ا

كما عرف الجمال على أنه "فرع من الفلسفة يتعامل مع طبيعة الجمال ومع الحكم المتعلق 
ا على أنه كما جاء في قاموس وبستر" الجمال الذي يتعامل مع وصف الظواهر الفنية بالجمال أيها 

  والخبرة الجمالية وتفسيرها"
فة لاقتناء هذا ليات التصميم تجذب أعين المستهلك وتعمل على إثارة الدوافع المختلإن جما

 .(5ص، 2020، ذا فاعلية إيجابية لدى إحساس المستهلك )الجزار انطباع وتهيئالمنتج بل 
بكونهـا "الفعـل  Dictionary Heritage Americanعرفـت الوظيفـة وفقـا لقـاموس  الوظيفية: -

والغــرض  المنفعـة التـي يقـدمها المنــتجـه الشـيء وفـق نطـاق محـدد " أو بكونهـا الفائـدة و الـذي يقـوم ب
ا إن لم يكن محتويا  المنــتج ســيكون عــديم الجدوى  الــذي أعــد مــن أجلــه ومــن الواضــح والمعــروف أن

ا علـى الوظيفـة الصحيحة ن محتويا فالمنتج لا يمكن أن يسـتخدم إذا لم يكـ، على وظائف معينة ومناسبة
 ن ذلــــك ســــيقود إلــــى عــــدم رضـــى المسـتهلك.إز المهـام التـي أعـد مـن أجلهـا فــــوالهـرورية لإنجا

 the International (iso 9241)عرفت الاستخدامية من قبل المنظمة الدولية  :الاستخدامية -

standards organization’s :اف المستخدم التي تحدد تحقيق أهد الفعالية والكفاية والرضى بكونها
مستوى النوعية التي تتحدد من خلالها الكيفية لسهولة  وتتمثل كذلك بكونها، في البيئات المعنية

 متلاكاى فحالما يعتاد الناس عل، ق الاتصال بين المنتجات والأنظمةومناط هلكالاستخدام بين المست
ن تكون هذه المنتجات سهلة أاسبة لتوقعاتهم فإنهم بعد ذلك يطالبون بتجات ذات وظائف منمن
 .(172ص، 2009، )جاسم ستخدامالا
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 شروط التصميم الجيد للمنتج: 5.1.2

 .أن تفي السعلة بالغرض المصممة من أجله 
 .ضرورة إجراء اختبارات للتصميمات في كل الظروف 
 .إعداد تصميمات سهلة التنفيذ 
 قصد توفير إمكانية إجراء التعديلات الازمة. المرونة في التصميم 
 .ضرورة الاهتمام بالمظهر الخارجي للسلعة لأنه ما يلفت انتباه الزبائن 
 2015، )رفيققوة الاحتمال ، المتانة، خلق توازن بين الأجزاء المكونة للسلعة من حيث الجودة ،

 .(56ص

 مبادئ التصميم: 6.1.2

 داخلية في صنع المنتج.تقليل قدر الإمكان عدد الأجزاء ال -1
 استخدام الأجزاء الشائعة وكذلك العمليات الإنتاجية المتاحة. -2
 استخدام الأجزاء والأدوات العمل المنطقية. -3
 تبسيط العمليات التجميعية من حيث: -4
 المثبتات والملاحق سهلة الاستخدام. -أ

 التركيز على سهولة الوصول إلى الأجزاء خلال عمليات التجميع. -ب
 فق المنظم للعمليات الإنتاجية والتجميعية على حد سواء.تأمين التد -ت
 استخدام طريقة التصنيع المندمجة في تصميم مجموعة متنوعة من المنتجات. -5
 جعل مواصفات المنتج والتفاوت المسموح بها معقولة وغير معقدة. -6
 .(51ص، 2023، )هذليا ا وقويا تصميم المنتج وجعله متينا  -7

 الوجدان: 2.2
 يطلق على إحساس أولي باللذة أو ويعرف الوجدان في المعجم الوسيط بأنه: أولاا  ن:مفهوم الوجدا

 وثانيا على ضرب من الحالات النفسية من حيث تأثرها باللذة أو الألم.، الألم
مصطلح عام يتهمن المشاعر  (Affection)الوجدان  فإن ما في معجم الطب النفسيأ

(Feelings) نفعالاتوالا (Emotions) 2017، )أحمدا يتمايز ويختلف عن المعرفة والإرادة كم ،
  .(44ص

عرف قاموس أكسفورد الوجدان: بأنه مشاعر معينة تصاحبها أفكار محددة وحالة نفسية 
 .(68ص، 2018، )غاليمتفاوتة لسلوك  ستعداداتاو وبيولوجية 

عقدة تشمل وشرحها لكن اتفق الجميع على أنها حالة م، علماء النفس في وصفها ختلفاكما 
إفرازات ، النبض، تنفسعلى التغيرات الجسدية المصاحبة لعدد كبير من الأشخاص )وتكون في ال
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في الغالب  ثارة أو الإزعاج تتسم بشعور قوي هي حالة من الإ، لخ( ومن الناحية العقليةإالغدد.... 
عريف في مستواه مصحوبة بنزعة إلى إتيان شكل سلوكي معين وعلى الرغم من الإجماع حول هذا الت

، بليلة، ة)بلعيدالوصفي إلا أنه لم يهع حدا للخلافات حول طرق التمييز بين العاطفة واللاعاطفة 
 (13ص، 2022

 وهنالك نوعين أساسين من الوجدان
 :عرف " الوجدان إيجابي ووجدان سلبيWatson,Clark,Tellegen1988 الوجداني الإيجابي "

وينظر إلى الوجدان الإيجابي على ، بالحماسة والنشاط والتيقظفيه الشخص  بأنه المدى الذي يشعر
والتركيز  الوجدان الإيجابي الطاقة الزائدةوتعكس الدرجة المرتفعة من ، Continuumمتصل  شكل

 والاندماج السار مع البيئة.، الشديد
عدم ، من ناحية أخرى يوصف الوجدان السلبي بأنه بعد عام يتسم بالهيق الذاتي وعدم الرضى

الاشمئزاز واليأس والذنب ، والازدراء، الراحة والاندماج غير السار الذي يشمل مشاعر الغهب
، على شكل حالة من الهدوء والسكون  والخوف والعصبية ويظهر الوجدان السلبي في درجته المنخفهة

قدام أو الإ نسحابالاأو  قترابالاويمثل الوجدان الإيجابي والسلبي المستوى الذي يتخذه الفرد من 
، 2018، )أحمدحجام ويمكن تصور هذين الوجدانين على أنهما تنشيط إيجابي وتنشيط سلبي الإ

  .(69ص

 التصميم الوجداني:  3.2

 مفهوم التصميم الوجداني: 1.3.2

هو مفهوم كيفية إنشاء التصاميم التي تثير العواطف والتي تؤدي إلى خلق تجارب إيجابية 
لذلك يطور المصممون  ول إلى حاجات المستخدمين المرجوةصممون للوصحيث يهدف الم، للمستخدم

لى ذلك بشكل يثير إروابط إيجابية وتصاميم تعمل مع المنتجات والعلامات التجارية والبيئات وما 
 .islam ,2022,p366))ويحفز العواطف لدى الأفراد 

الفرح  عواطفعلى هو التركيز (Designer)المصممين فالتصميم الوجداني من وجهة نظر 
بينما يرى ، المتعة من أجل الحصول على التفاعل بين تصميم منتوج ووجدان المستهلك، رتياحالا

فهو تحديد قيمة المنتوج من خلال خبرات المستهلك (Market)أصحاب وجهة نظر المسوقين 
توجات فهو يعني المساعدة في تطوير المن (Devoloper) أما من وجهة نظر المطورين، تجاهها

حيث يتم إعادة تصميم المنتوجات من خلال معالجة الأخطاء الواردة ، المستهلك هتماماتا حسب 
 .(250ص، 2018، )بلمجاهد وآخرون سابقا 
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 نظريات التصميم الوجداني: 2.3.2
( بالتحقيق في كيفية إثارة مظهر المنتج للمشاعر 2002قام ديسمت ) :نظرية التقييم لديسمت .أ

تقييم المنتج هو تقييم ف، رح كيفية إثارة المنتجات للمشاعنظرية التقييم لشر  استخدام أنه يمكن واقترح
 .على رفاهية الفرده تلقائي لتأثير 

والجاذبية ، اقترح ديسمت أربعة أنواع رئيسية من تقييمات المنتج: علاقة المنتج بأهداف الفرد 
 . (Desmet, et al, p41) المنتجوحداثة ، وشرعية الفعل الذي يمثله المنتج، الحسية للمنتج

وحسب هذه النظرية يقوم التصميم الوجداني للمنتوجات على إثارة بعض المشاعر أو منع 
التحقيق في مصادر مختلفة لملذات المنتج الفسيولوجية والنفسية والاجتماعية و ، البعض منها
 والأيديولوجية:

  .الملذات الفسيولوجية تنطوي على الأحاسيس الجسدية 
 ذات. لالملذات النفسية تدور حول إنجازات ال 
  .الملذات الاجتماعية هي ملذات التفاعل الاجتماعي 
  والملذات الأيدولوجية تدور حول التحفيز الفكري.(Erdem, and al,2009,p41) 

( 2004)جاءت نظرية مستويات التصميم لأصحابها "نورمان وزملائه" نظريات مستويات التصميم: .ب
حيث اقترح نورمان النظام الوجداني ، تحديد الوجدان والسلوكيات على مستوى المخ لتشرح كيفية

كل منها يؤثر على تجربة المستهلك بطريقة معينة كما هو موضح  المتكون من ثلاثة مستويات مختلفة
  في الشكل التالي:

 (252ص، 2018، خرون آو  )بلمجاهدنموذج التصميم الوجداني  :6الشكل رقم

 

 

 

 

                                                                                وي              و                                                        د  

 

 المستهلك المصممين المنت  



 الفصل الثاني:                                                                  الإطار النظري

 
35 

 مان ثلاث مستويات يعمل فيها الدماغ وصف نور 
  :التصميم الحشوي هو المستوى الأول من التصميم العاطفي في نظرية نورمان المستوى الحشوي

والذي يتأثر في الواقع إلى حد كبير  عند الاقتراب من منتج ما هلكلمستإنه يستهدف رد الفعل الفوري لف
اللاحق  هلكالغ الأهمية لأنه يحدد الشعور بتفاعل المستهذا الانطباع الأولي أمر ب، بجاذبيته المرئية

مع المنتج في تصميمات المنتجات يعد اللون والشكل والملمس أمثلة على بعض العناصر الرئيسية في 
 هذا المستوى.

غريزية  ستجابةا اءستدعايؤكد عمل نورمان على أن هذا المستوى من التصميم يدور حول  
 (Chit Yu ,2024,p10).المقدملبية بناء على العنصر المرئي يمكن أن تكون إيجابية وس

 :فهو يشير بشكل أساسي إلى ، يرتبط بالجوانب العملية والوظيفية للمنتج المستوى السلوكي
فعندما تمكننا المنتجات الأشياء من بلوغ ، العواطف التي نشعر بها نتيجة لتحقيق أهدافنا أو فشلها

ففي هذا ، يجابية والعكس صحيحإوالجهد فمن المرجح أن تثار عواطف  أهدافنا بأقل قدر من الصعوبة
بن ، )حمدادةالمستوى تعد وظائف المنتج وبساطته وقابلية الاستخدام أكثر أهمية من مظهر المنتج 

 .(2023، قويدر
 :ففي هذا المستوى يجب  اطفيهو أعلى المستوى من مستويات التصميم الع المستوى الانعكاسي

ويتناول هذا المستوى تأثير  ر وأن يكون عملي وقابل للاستخداملمنتج جذاب من حيث المظهأن يكون ا
 فهو أصعب إرضاء لان عاطفة  ومدى تحقيقه للرضى الشخصي هلكمستالمنتج على الصورة الذاتية لل

 .(simioescu,2020,p63)الفردية  والاختلافاتهنا تتأثر بالتفسير والثقافة والتعلم 
  ج " نورمان وزملائه":نظرية المزا .ت

لال التركيز على أشار نورمان إلى أن المنتجات الجذابة تعمل بشكل أفهل وذلك من خ
 بما في ذلك القيم والمعاني الموجودة لدى المستهلك. الشخصي الاهتمام
فيعتبر تنظيم المزاج النهج القائم على النظرية الحديثة لتصميم المنتجات والخدمات من خلال  
حيث يجب ، موعة واسعة من الأنشطة التنظيمية للمزاججفي م نخراطالاوتحفيز الناس على تمكين 

ا على خصائص المستهلك وذلك من خلال دراسة كيفية تأثير المنتج إيجابيا  تعلى المصمم مراعا
مزاج المستهلك والعمل على منع المشاعر السلبية تجاه المنتجات وهذا من خلال مراعاة اهتماماتهم 

 .(16ص، 2022، بتة، )دهماوي جاهاتهم وات
 النظرية النفسية التطورية للوجدان: .ث

وهي تساعد على تصنيف العواطف ، ابتكر روبرت بلوتشيك نظرية التطور النفسي للعواطف
وقد جادل أن العواطف الأولية هي تطورية وأن الاستجابة لكل ، إلى عواطف أولية واستجابات لها

( مشاعر 8وقد حدد ثمانية)، أن تحقق أعلى مستوى من إمكانية البقاءعاطفة منها هي التي ترجح 
 أساسية "مثالية" وهي
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 .( Interaction,2024)الثقة ، المفاجأة، المرح، التوقع، الحزن ، الحزن ، الخوف، اشمئزاز، الغهب
  نظرية الاجتماع "لأولسن": .ج

ية على محاولة فهم ركز من خلال هذه النظر  1995أن أولسن  2007ورد في "فنشن وآخرون 
ويتم هذا الاجتماع من  الذي يقوم بين المستهلك والمنتوجثارته للوجدان من خلال التفاعل إالمنتوج و 

 (System)ونظام في مرحلة تصميم المنتج  (Product)خلال العلاقة القائمة بين المنتوج

 .(246ص، 2018، واخرون ، )بلمجاهد (Participant)والمشارك
 )الخطط_ الأهداف والدوافع_ الاستراتيجيات ( رة:العناصر المؤث

 Fenechn et al, 2007, p7))نموذج الاجتماع حسب أولسن : 7الشكل رقم
 :تعقيبال

والأيديولوجية( قد ، الاجتماعية، النفسية، ديسمت أربعة أنواع من الملذات )الفسيولوجية صنف
ا لبعض المنتجات التي تث ا جدا أما نظرية ، ير مشاعر معقدة ومتعددة الأبعاديكون هذا التصنيف محدودا

المزاج حالة نفسية متقلبة ف، المزاج في تصميم المنتجات أهميةنورمان وزملائه فقد ركزت على المزاج ل
مما يجعل من الصعب على المصمم توقع كيفية تأثير المنتج ، ومتأثرة بعدة عوامل داخلية وخارجية

 .بشكل دقيق على مزاج المستهلكين
مما يجعلها محدودة بعض  فقط(8)عواطف حصر العواطف الأساسية في ما نظرية بلوتشيك أ

 .العاطفية الإنسانية التي تشمل مشاعر أكثر تنوعاا وعمقااف، الشيء
تم الاعتماد على نظرية المستويات لنورمان في هذه الدراسة لأنها توفر إطاراا شاملاا لفهم تجربة 

 للمنتج من خلال والمعنوية، الوظيفية، تجمع بين الجوانب العاطفية حيث، مع المنتجات هلكالمست
 مستويات تصميم.

 

 (                          )   طط/   د  /  دو   /           

 

             2                                                              1                                                                  

            2                                                               1 

  1                                                             ك 2          ك
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 :البعد المظهري 3.3.2
حيث يركز على ، أحد الأبعاد الأساسية في التصميم الوجداني المستوى المظهري يعد 

هذه ، اليةوالتفاصيل الجم، التصميم، الملمس، اللون ، مثل الشكل الخصائص الخارجية والمرئية للمنتج
العناصر تلعب دوراا محورياا في تشكيل الانطباعات الأولية للمستهلك وتؤثر بشكل مباشر على قرارات 

 .الشراء والاستجابات العاطفية تجاه المنتج
تركز العديد من الدراسات على فهم تأثير الجوانب المظهرية للمنتجات على تجربة حيث  

على عكس النماذج ، معظم الأبعاد Swilley(2012) طارإيغطي  إذ المستخدم وسلوك المستهلك.
 Bloch, Brunel & Arnoldمثل:  السابقة التي ركزت بشكل أساسي على مجالات محدد

 Hirschman and  (1984)حول المركزية الجماليات المنتج المرئي للمستهلك (2003)

Solomon Bell, Holbrook & Solomon (1991)على الجمال ،Cox &Cox (2002)  على
لم يوضحوا على اللون ومع ذلك  Kahn & Wansink (2004) الشكل علاوة على ذلك ركز

في حين أن الأبحاث الأخرى ركزت ، المتغيرات التي تحدد ما إذا كان هناك شيء ما "جذابا بصريا"
التصميم الجيد لموقع الويب عبر  Lavie & Tractinsky (2004)على عناصر مختلفة مثل 

 ت.الانترن
والتحقق من صحتها من خلال دراستين )على الأجهزة اللوحية  Swilley ولقد تم تأكيد دراسة

 والكتب الإلكترونية( تشبه سياقنا )الهواتف الذكية(.
اطارا يرتبط في جميع المتغيرات بالسمات الفيزيائية للمنتج وتم  Swilley(2012)استخدم 

والجمال والشكل من  Wehmeyer (2008)وان منالتحقق من خلال بحث سابق مثل استخدام الأل
Cox &Cox (2002) ،Holbrook & Solomon (1991) 

  Swilley(2012)أبعاد حسب  يمثل :01الجدول رقم

 المرجع الوصف   البعد
يتأثر قرار الشراء بشدة الإشارات مثل اللون التي يرسلها  .1 

 المسوقين
Tom et al (1987( 

المستهلكين لشي ما من خلال اللون  يمكن الكشف عن إدراك .2 اللون 
 الذي يختارونه

Aslam (2006) 

 Grossman & Wisenblit يمكن أن يجذب لون المنتج المشترين ويزيد من المبيعات. .3 

(1999) 

 & Veryzer تتأثر الاستجابات الجمالية للمحفز باللون. .4 

Hutchinson (1998 

Kauppinen يتم تحديد جودة المنتج من خلال لونها. .5   - Räisänen 

& Luomala (2010) 
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 تصميم

 Bloch (1995) تصميم المنتج هو ميزته التنافسية وعامل نجاحه في السوق. .1

حيث يتهمن الشكل ، التصميم والجماليات في علاقة متبادلة .2 
 .المادي المكونات الجمالية للمنتج )مثل الشكل واللون(

Veryzer (1995) 

 & Creusen المنتج.يتم رسم الأفراد حسب مظهر  .1 
Schoormans (2005) 

المظه
 ر العام

مظهر المنتج له تأثير قوي على تقدير المستهلك لجودته  .2
 .ووظيفته وسهولة استخدامه

Creusen et al. 
(2010) 

 Grohmann et al .تتأثر تصورات العملاء لجودة المنتجات باللمس .1 
(2007) 

يل حتى في حالة يمكن أن يؤثر اللمس في قرار الشراء للعم .2 
 عدم وجود وصف ذي صلة بالمنتج.

Peck & Wiggins 
(2006) 

 & Peck .تفهيل العملاء ليمكن صنع المنتجات عن طريق لمسها .3 ملمس
Childers(2003) 

يمكن أن ينقل اللمس معلومات مهمة حول المنتج مما يؤثر  .4 
 .على قرار الشراء

McCabe & 
Nowlis (2003) 

 Vacker & Key .والنفعية أو الجمال والاستخدام غير مميزة القيم الجمالية .1 جمال
(1993) 

تتأثر نوايا العملاء وتفهيلاتهم في الشراء بشكل المنتج أو  .1 شكل 
 .عبوته

Raghubir & 
Greenleaf (2006) 

عندما يكون شكل المنتج متوافقا مع الاتجاهات الاجتماعية  .2 
 .للمنتج فإنه يصبح ميزة تنافسية، والثقافية الحالية

Berkowitz (1987) 

) Samrand,2015,p35-37) 

 دلالة الوجدانية لتصميم المنتجات: 4.3.2

ة للأشكال التي من ف الدلالة الوجدانية لتصميم المنتجات على أنها دراسة الصفات الرمزيتعر 
 م بالعلاقةتهت وفقا لهذا التعريف ق المعرفي والاجتماعي لاستخدامها وبالتاليفي السياصنع الإنسان 

والأهمية التي تكتسبها الأشياء في سياق تشغيلي واجتماعي من  بين المستخدم والمنتج من ناحية
 ناحية أخرى. 
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هذا يعني أنه ، وصيل رسالة واضحة من خلال المنتجتوفر الوظائف الدلالية للمصمم إمكانية ت
 Monoل المنتج و يحدديجب على المصمم أن يوضح لنفسه ما يجب وما لا ينبغي توصيله من خلا

 وهي: أربع وظائف (Wikström 1996) في
 :والتعامل معه تحديد المهمة وطريقة الاستخدام الغرض منه هومن خلال وصف المنتج  الوصف 
 :المنتج عن قيمته وصفاتهمن خلال تعبير  التعبير. 
 : لحذر والدقة في على سبيل المثال توخي ا بطريقة معينة استجابة المستخدم تشير إلى الإشارة

 استخدام المنتج.
 : الوظيفة، الطبيعة، يحدد المنتج والأصل التحديد(Demirbilek,Bahar,2023,p5). 

 ثالثا: الاستجابات العاطفية:

 مفهوم الاستجابات: 1.3
وقد تكون هذه الاستجابة مجرد تغييرات جسمانية  نسان كرد فعل لمثير ماهو السلوك الذي يأتيه الإ   

ا ما وكثيرا  اا معقدا و سلوكا أفعال عند رؤية منظر مخيف وقد يكون سلوكا بسيطا كحركة الجسم نمثل الإ
 ترتبط استجابة معينة بمثير معين مثل خوف مريض الرهاب من الأماكن المرتفعة.

ا أو ا مهمرا فالاستجابة هي عملية عهوية )عهلية وغددية( يثيرها مثير أو تمثل سلوكا 
 .(19ص، 2020، بوجناح، )بيجانا صريحا 
 العاطفة: 2.3

 مفهوم العاطفة: 1.2.3
والتي "Emovare" مشتقة من اللفظ اللاتيني"Emotionإن كلمة العواطف" من الناحية اللغوية: -

فالعواطف تؤثر في الشخص وتدفعه نحو ، ..To moveتعني حرفيا "يحرك الشيء يؤثر في يثير
 .(1ص، )مشيرتخاذ الموقف إالتحرك و 

هي حالات بيولوجية مرتبطة بالجهاز العصبي  (Damasio, 1998)  ية الاصطلاحية:من الناح -
ناجمة عن تغيرات فيسيولوجية عصبية مرتبطة بشكل مختلف بالأفكار والمشاعر والاستجابات 

 السلوكية ودرجة من المتعة أو الاستياء.
زاجه أو علاقاته حدد قاموس أكسفورد أن العاطفة هي شعور قوي مستمد من ظروف المرء أو م

 .مع الآخرين
العواطف على أنها نتيجة لعملية معرفية وواعية تحدث  Joseph LeDoux( 2019عرف )

 .(ZhuQu,2020,p24) لاستجابة نظام الجسم للمحفز
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 خصائص العواطف اتجاه المنتجات: 2.2.3

ه المنتجات أن العواطف التي تثار لدى الفرد اتجا Karahanoglu (2008)يرى "كاراهنوقلو" 
 تتميز بثلاثة خصائص أساسية كالآتي:

 :تختلف من فرد لأخر )الاهتمامات والمخاوف( فردية 
 :ا باللامبالاة.وغدا  يمكن أن تشعر بعاطفة معينة اليوم مؤقتة 
 :حمدادةيمكن للمنتجات أن تثير أكثر من عاطفة في نفس الوقت مثلا: انجذاب وتخوف  مختلطة( ،

 .(2019، بلمجاهد
 (Emotional reponse) فهوم الاستجابات العاطفية:م 3.3

تعرف بأنها شعور ينبع عنه تغيرات نفسية وجسدية وتحفز السلوك والتأمل بحكم الحياة 
ا بين ا قويا ا تعاطفيا فالاستجابات العاطفية للمستخدم في التصميم يمكن أن تبنى ارتباطا ، اليومية

 .(14ص ، 2023، زوبير، )كراك ها على سلوكوالمنتجات التي يمكن أن تؤثر أيها  هلكالمست

 :طرق قياس العاطفة 4.3
  (panas scale) :مقياس باناس 1.4.3

مقياس التأثير الإيجابي والسلبي" هو مقياس لتقييم التلقائي للتأثيرات الإيجابية والسلبية )ما يسمى بالعواطف     
اسين: مقياس العواطف الإيجابية ومقياس مقسمة إلى مقي المشاعر،كلمة تصف  20المنفصلة( يتكون من 

 .(Caroline,2023,p1)حيث لكل كلمة يصف المشارك على المقياس مدى شعوره ، العواطف سلبية
 يمثل مشاعر مقياس باناس: 02جدول رقم ال 

 (Irritable) سريع الغضب 11 (Interested) مهتم 01

 (Alert)منتبه 12 (Distressed)حزين 02

 (Ashamed) خجول 13 (Excited)فرح 03

 (Inspired) ملهم 14 (Upset)مضطرب 04

 (Nervous) متوتر 15 (Strong)قوي 05

 (Determined) عازم 16 (Guilty) مذنب 06

 (Attentive) حرص 17 (Scared) مذعور 07

 (Jittery) عصبي 18 (Hostile) عدواني 08

 (Active) نشط 19 (Enthusiastic) متحمس 09

 (Afraid) خائف 20 (Proud) رفخو 10
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 (Vincent,2014) يمثل سلم قياس مقياس باناس :8شكل رقمال

 (pluchik wheel)عجلة بلوتشيك  2.4.3

عجلة العواطف في ثمانينيات القرن الماضي ، عالم النفس الأمريكي، قدّم روبرت بلوتشيك
مثل رؤى ، عماله مؤثرات متنوعةودمج بلوتشيك في أ ، كجزء من نظريته التطورية النفسية للعواطف

 بهدف تقديم نهج شامل لفهم العواطف وتصنيفها. ، تشارلز داروين حول العواطف
، والخوف، والثقة، تشمل المشاعر الأساسية الثمانية الموضحة في نموذج بلوتشيك: الفرح

 ،على العجلةيقع كل شعور في مواجهة نقيهه  ،والاشمئزاز، والغهب، والترقب، والحزن ، والمفاجأة
يؤدي الفرح الممزوج  وتؤدي تركيبات هذه المشاعر إلى مشاعر أخرى أكثر دقة على سبيل المثال

 .(2023، )نوفبينما يؤدي الخوف الممزوج بالمفاجأة إلى الخهوع أو الرهبة  بالثقة إلى الحب
 وتتكون العجلة من مجموعة من الأزواج الوجدانية وهي كما يلي:

  التفاؤل =التوقع + الفرح. 
  الحب =الفرح + الثقة. 
 الخهوع =الثقة+ الخوف. 
 الهلع =الخوف + المفاجأة. 
  الرفض=المفاجأة + الحزن. 
 الندم =الحزن + الاشمئزاز. 
  الازدراء=الاشمئزاز + الغهب. 
  العدوانية.=الغهب+ التوقع 
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 (ZhuQu,2020,p28)ة بلوتشيك لقياس العواطف لعج: يمثل 9الشكل رقم

 (:(PrEmoاة قياسأد 3.4.3

نراقب باستمرار ونفسر مشاعر الآخرين وكانت ، في اللقاءات وجها لوجه في الحياة اليومية 
مشاعر (14)فهي أداة تقرير ذاتي غير لفظية تقيس، PrEmo مهارة التفسير هذه نقطة البداية لتطوير

سبعة منها ممتعة )أي (14)من بين هذه المشاعر ، غالبا ما يتم استنباطها عن طريق تصميم المنتج
وسبعة غير سارة )أي السخط ، سحر(، الرضى، الإعجاب، التسلية، الإلهام، المفاجأة السارة، الرغبة

بدلاا من الاعتماد على ، وملل(، خيبة أمل، عدم رضى، مفاجأة غير سارة، والازدراء والاشمئزاز
الرسوم المتحركة التعبيرية في  استخدام الكلمات يمكن للمستجيبين الإبلاغ عن مشاعرهم باستخدام

الألة  يتم تصوير المشاعر المقاسة بواسطة الرسوم المتحركة عن طريق الوجه الديناميكي التعبيرات 
 :يوضح الشكل واجهة القياس، الجسدية والصوتية

 (Pieter,2018,p5) لقياس العواطف PrEmoيمثل أداة  :10الشكل رقم
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 :للعواطف عجلة جنيفا 4.4.3

 (20)فعدد المشاعر التي تتكون منها الأداة هو، تقييم الوجدان باستخدام عجلة جنيفا يتم
، الشفقة، الارتياح، الإعجاب، الحب، الاطمئنان، المتعة، الفرحة، الاعتزاز، التسلية، الاهتمام: "ةعاطف
 "غهبال، الكراهية، الازدراء، الاشمئزاز، الخوف، خيبة الأمل، العار، الندم، الإثم، الحزن 

(mokdad,2018,p89)  
فإن ، تقاس العواطف بخمس دوائر تعبر عن شدة العاطفة. فإذا كانت العاطفة شديدة

توضع الإشارة في الدائرة  وإذا كانت العاطفة ضعيفة، ( في الدائرة الكبيرة√المستجيب يهع إشارة )
الدائرة المناسبة بين  فإن الإشارة توضع في نت العاطفة بين الشديدة والهعيفةوإذا كا، الصغيرة

يهع الإشارة في مكان "لا  كان المستجيب لا يشعر بأية عاطفةوإذا ، الدائرتين الكبيرة والصغيرة
كان يهع الإشارة في الم أخرى غير ما هو موجود في العجلة وإذا كان يشعر بعاطفة، "شيء

  .نوعهاويبين ، المناسب )أخرى(

 
 (257، ص2018خرون، آاهد و )بلمجيمثل عجلة جنيفا :11الشكل رقم

 :على الأدوات تعقيب
ولكل طريقة شروط  عدة طرق لقياسها منها اللفظية وغير اللفظية ستخداميتم تقييم العواطف با
 الأفعال التعبيرية وتعابير الوجه.خاصة بها فهي تمثل ردود 

من  تعتمد على تقييم المشاعر من خلال الرسوم المتحركة بدلاا  (:(PrEmoأداة قياس 
اعتمادها على تفسير الذاتي ، لكنها ليست شاملة لعدم قدرتها على قياس المشاعر المعقدة، الكلمات

قياس  أما مقياس باناس عدم قدرته على، ومحدوديتها في قياس شدة المشاعر، لرسوم الكرتونية
بأن نموذج مبسط ا ما يشعر أيها كثيرا  روبرت بلوتشيك عجلةالمشاعر الدقيقة والمختلطة أما بالنسبة ل

ا أن عجلة العاطفة ا عاطفية أكبر لم يتم تركيز عليها ومع ذلك فمن المتفق عليه عموما وأن هناك فروقا 
 هو انطلاق جيدة.
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وكثرة استخدامها في  للعواطف لسهولةالحالية على عجلة جنيفا  دراستنافي  اعتمدناولقد 
متعددة  العاطفة لأنهابتحديد شدة  قة وتسمحبدأداة لفهم المشاعر الإنسانية فهي ، المجالاتمختلف 
بالإجابة بكل موضوعية وأريحية لتوفير الخيارات المناسبة لأهداف الدراسة تسمح  إذ، الخيارات
  المعنية.
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 خلاصة الفصل:

الاستجابات العاطفية للمستهلك نحو عناصر البعد الهدف من هذا الفصل هو التعرف على 
وتُعد هذه العناصر من العوامل المؤثرة في تشكيل استجابات عاطفية فورية،  ،اتف الذكيالمظهر لله

وتؤدي هذه الاستجابات إلى تعزيز تجربة  إيجابيةحيث تسهم في جذب الانتباه وإثارة مشاعر 
 .، وخلق علاقة وجدانية إيجابية قد تنعكس في تفهيل المنتج وولاء المستخدم لههلكالمست

المؤسسات الإنتاجية تعتمد بشكل  أصبح، ردود فعل المستهلكين دراسةلاهتمام با تزايدومع  
مع التركيز ، مة لتوقعات واحتياجات المستهلكينئالأبحاث لتطوير منتجات أكثر ملاهذه على أساسي 

 .على تحسين جاذبيتها في السوق 
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 :تمهيد
اءات المنهجية التي تم اتباعها في الدراسة وذلك بهدف في هذا الفصل سيتم تناول الإجر  

ا لمجتمع توضيح الخطوات والطرق التي تم اعتمادها لجمع البيانات وتحليلها ويشمل هذا الفصل وصفا 
، أدوات الدراسة، الإطار الزماني والمكاني، ساسيةالدراسة الاستطلاعية والأ، المنهج، البحث الأصلي

 الأساليب الإحصائية.
 :منهج الدراسة .1

ا والمتعلق بالاستجابات العاطفية للمستهلك نحو نظرا لطبيعة الموضوع المراد دراسته حاليا 
عناصر البعد المظهري للهاتف الذكي دراسة ميدانية على عينة من أساتذة وطلبة كلية العلوم 

ه يمكننا من جمع ارتأينا أن المنهج الأصح هو المنهج الوصفي كون، الإنسانية والاجتماعية تيارت
ا بطريقة ا دقيقا صفها وصفا المعطيات وتحليلها وتفسيرها ودراسة الظاهرة كما هي في الواقع وو 

 موضوعية.
 المجتمع الأصلي:. 2

حيث ، تيارتابن خلدون ، ية العلوم الإنسانية والاجتماعيةمجتمع البحث أساتذة وطلبة كليشمل 
 ( طالب وطالبة.5000( أستاذ و)192يمثل )

 التخصصات والمستوياتبة حسب تعداد الطل يمثل :03رقم  جدولال

 العدد ثانية ماستر العدد أولى ماستر العدد ليسانس 

 94 اتصال وعلاقات عامة 154 اتصال وعلاقات عامة 361 السنة أولى علوم إنسانية 

 

 تكنولوجيا وهندسة  41 السنة ثانية علم المكتبات
 المعلومات

  تكنولوجيا وهندسة 37
 المعلومات

24 
نية

سا
م إن

علو
 

 السنة الثالثة تكنولوجيا
 وهندسة المعلومات.

 تاريخ الحهارات  97
 القديمة

 تاريخ الحهارات  36
 القديمة

37 

 

 السنة الثانية علوم الإعلام
 والإتصال.

 تاريخ المغرب العربي 62
 المعاصر 

 تاريخ المغرب العربي 49
 المعاصر 

75 

 

 لإعلامالسنة الثالثة علوم ا
 والإتصال.

 تاريخ عرب إسلام  99
 عصور الوسطى

 تاريخ عرب إسلام  33
 عصور الوسطى

47 

     124 سنة ثانية تاريخ 
     199 سنة ثالثة تاريخ 



 الفصل الثالث:                                                 الإجراءات المنهجية للدراسة

 
48 

 الدراسة الاستطلاعية:. 3

بهدف تحديد أبعاد ، من ضروري إجراء دراسة استطلاعية عند الشروع في أي دراسة علمية
في التعرف على تساعد الدراسة الاستطلاعية  بالإضافة إلى ذلك، البحث والتأكد من جدوى الدراسة

بحيث تتيح للباحث أخذ صورة مسبقة عن ، والتأكد من صحتها الإجراءات الخاصة بجمع البيانات
هم في اكتشاف التحديات المحتملة وتقدير حجم امما يس الظروف الميدانية للدراسة الأساسية

 .الصعوبات التي قد تواجه الباحث عند تنفيذ الدراسة الأساسية
 الاستطلاعية: أهداف الدراسة 1.3

 تكمن أهداف الدراسة الاستطلاعية فيما يلي:
 تعرف وتحديد عينة الدراسة.ال 
 .ضبط أدوات الدراسة 
 تأكد من خصائص السيكومترية.ال 
 .تحديد الصعوبات التي تواجهنا في دراسة استطلاعية وتفاديها في الدراسة الأساسية 

 
 

 25 إتصال.-علم اجتماع 47 إتصال.-علم اجتماع 505 السنة أولى علوم إجتماعية. 

 السنة الثانية علوم  
 إجتماعية.

 تنظيم -علم اجتماع 176
 وعمل.

 تنظيم -علم اجتماع 53
 وعمل.

30 

 20 حهري.-علم اجتماع 28 حهري.-علم اجتماع 250 السنة ثالثة علوم إجتماعية. 

 86  علم النفس العيادي 95  علم النفس العيادي 229 السنة ثانية علم النفس 

 39 علم النفس المدرسي 52 علم النفس المدرسي 180 السنة ثالثة العيادي 

عية
تما

 إج
لوم

ع
 

 السنة ثالثة علم النفس 
 عمل وتنظيم

 علم النفس عمل  75
 وتنظيم وتسيير موارد

 البشرية 

 علم النفس عمل  94
 وتنظيم وتسيير موارد

 البشرية 

38 

 09 فلسفة عامة 18 فلسفة عامة 78 السنة ثانية فلسفة. 

 07 ية إسلامية.فلسفة عرب 19 فلسفة عربية إسلامية. 88 السنة ثالثة فلسفة. 
 فلسفة غربية حديثة و   

 معاصرة
 فلسفة غربية حديثة و 22

 معاصرة
15 
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 :حدود الدراسة الاستطلاعية 2.3
من السنة  فيفري  20إلى 9 الفترة الممتدة من خلال الاستطلاعية أجريت الدراسة :ةالزماني الحدود -

 .(2025-2024) الجامعية
تم إجراء الدراسة الاستطلاعية بكلية العلوم الإنسانية والاجتماعية بقسم علم النفس  :ةالمكاني لحدودا -

 والفلسفة والأرطفونيا.
 عية:التعريف بكلية العلوم الإنسانية والاجتما 

مقعد  (3000)تتوفر على ( 2010) تم انشاؤها سنة، تقع هذه الكلية شرق مدينة تيارت
طالب يؤطرهم أزيد من  (5000)يتمدرس بها أزيد من ، (2كلم 4)تقدر مساحتها حوالي ، اغوجيبيد

سم قنأخذ منهم  أقسام( 5)يتوزع بها الطلبة على موظف وعامل متعاقد ( 163)و أستاذ (192)
 :س والفلسفة والأرطفونياعلم النف

 عينة الدراسة الاستطلاعية: 3.3

كلية العلوم ب وطالب ذأستا( 30تكونت من)تم اجراء الدراسة الاستطلاعية على عينة عشوائية 
 .تيارت-الإنسانية والاجتماعية

 خصائص ومواصفات عينة الدراسة الاستطلاعية:
 ص ومواصفات عينة الدراسةيمثل خصائ :04رقم  جدولال 

 النسبة المئوية التكرار الخصائص المتغير
 %56,7 17 ذكر الجنس

 %43,3 13 أنثى
 %33,3 10 [20-25] السن

[31-26] 10 3,3% 
[37-32] 60 20% 
[43-38] 30 10% 
[49-44] 70 23,3% 
[55-50] 10 3,3% 
[61-56] 20 6,66% 

المستوى 
 التعليمي

 %20 06 ليسانس
 %30 09 ماستر
 %50 15 دكتوره

 %50 15 أستاذ)ة( الصفة
 %50 15 طالب)ة(
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المستوى ، السن، يوضح الجدول توزيع عينة الدراسة الاستطلاعية وفقاا لمتغيرات الجنس
 والصفة. ، التعليمي
مقارنة بنسبة (%56,7) من خلال الجدول نلاحظ أن نسبة الذكور كانت أكبر حيث بلغت 

 .(%43,3) بناث التي قدرت الإ
حيث ، [ سنة25-20بالنسبة لمتغير السن يتبين أن غالبية أفراد العينة تتراوح أعمارهم بين ]

ثم ، (%23,3) بنسبة[ سنة 49-44تليها الفئة العمرية ]، (%33,3)تمثل هذه الفئة النسبة الأكبر بـ 
 الفئةفي حين كانت ، (%10) بما يعادل [38-43]وتليها فئة ، (%20) بنسبة[ سنة 37-32الفئة ]

 [26-31]أما أدنى نسبة فقد كانت لكل من الفئتين، (%6,66)[ سنة الأقل تمثيلاا بنسبة 56-61]
 لكل منهما. (%3,3)حيث بلغت ، [ سنة55-50]و

حيث تظهر ، يوضح الجدول توزيع عينة الدراسة الاستطلاعية وفقاا لمتغير المستوى التعليمي
تليها شهادة الماستر ، (%50)إذ بلغت  هادة الدكتوراه ينة كانت لحاملي شأن النسبة الأكبر من الع

 .(%20)حيث بلغت نسبتهم  ل حاملي شهادة الليسانس هو الأقلبينما كان تمثي، (%30)بنسبة 
"أستاذ)ة( يوضح الجدول أن توزيع عينة الدراسة حسب الصفة ، وبخصوص متغير الصفة

ا 15فئة عدد الأفراد في كل  حيث بلغ، اوطالب)ة(" كان متساويا   .لكل منهما(%50) يعادلما ب فردا
 للهاتف الذكي يمثل نوع العلامة التجارية :05 رقم جدولال 

 النسبة المئوية التكرار العلامة التجارية
Samsung 13 43,3% 

Redmi 80 26,7% 
Oppo 60 20% 

Huawel 10 3,3% 
Realme 10 3,3% 

Ace Buzz 4s 10 3,3% 
ا بين هي الأكثر انتشارا  Samsungأعلاه أن العلامة التجارية نلاحظ من خلال الجدول 

قدرت  Oppoفي حين أن ، (%26,7) بنسبة Redmiوتليها ، (%43,3)العلامات الأخرى بنسبة 
 افقد كانت أقل انتشارا  Realme و Ace Buzz 4sو Huawelأما العلامات التجارية ، (%20)ـب

 .لكل منهما (%3,3)حيث بلغت بنسبة 
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 الذكي يمثل لون الهاتف :06 رقم جدولال 
 اللون  التكرار النسبة المئوية

56,  7  أزرق  17 %
 أسود 05 16,7%
 رمادي 04 13,3%
 وردي 02 6,7%
 بنفسجي 01 3,3%
 أخهر 01 3,3%

 بنسبة إذ بلغ ا مقارنةا ببقية الألوانيوضح الجدول أعلاه أن اللون الأزرق هو الأكثر شيوعا 
 13,3) ثم اللون الرمادي بنسبة، (%16,7)اللون الأسود في المرتبة الثانية بنسبة  ويليه، (56,7%)

بينما جاء اللونان البنفسجي والأخهر في المرتبة ، (%6,7) نسبةأما اللون الوردي فقد سجل ، (%
 منهما. لكل (%3,3)الأخيرة بنسبة 

 يمثل رضى عينة الدراسة عن الهاتف الذكي :07 رقم جدولال 
 النسبة المئوية التكرار ةالعين
 %83,3 25 راض  

 %16,7 05 غير راض  

 حيث بلغت نسبتهم، ن عن هواتفهميأن غالبية الأساتذة والطلبة راض يوضح الجدول أعلاه
 لبة أبدوا عدم رضاهم عن هواتفهم.من الأساتذة والط (%16,7)فحين أن ، (83,3%)
 التي أدت إلى رضى الأساتذة والطلبةيوضح أهم خصائص الهاتف الذكي  :08 رقم جدولال 

 النسبة المئوية التكرار الخصائص
 %33,3 10 البطارية

 %30 09 سعة التخزين
 %16,7 05 جودة الكاميرا

 %13,3 04 سرعة الإنترنت
 %6,7 02 سهولة استخدام النظام

 %3,3 01 الحجم
 %3,3 01 خفة التطبيقات

 %3,3 01 التصميم
 %3,3 01 الوزن 
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 %3,3 01 عالجالم
 3,3% 01 الشكل

 3,3% 01 الشاشة

 3,3% 01 العلامة التجارية

 3,3% 01 عصري 

 3,3% 01 الأداء

 3,3% 01 الخدمات

أكثر الخصائص التي أدت إلى رضى  من خلال الجدول نلاحظ أن البطارية كانت من
جودة  أما، (%30) ةبنسبتليها سعة التخزين ، (% 33,3)ـطلبة بأعلى نسبة قدرت بالساتذة و الأ

 بنسبةوتليها سهولة الاستخدام ، (%13,3) نترنت بنسبةثم سرعة الإ، (%16,7) ـالكاميرا قدرت ب
العلامة ، الشاشة، الشكل، الوزن ، التصميم، خفة التطبيقات، المعالج، ا الحجموأخيرا ، (6,7%)

 .لكل منهما(%3,3)ـعصري بأقل نسبة قدرت ب، الخدمات، الأداء، التجارية
 يوضح أهم خصائص الهاتف الذكي التي أدت إلى عدم رضى الأساتذة والطلبة: 09 رقم جدولال 

 النسبة المئوية التكرار الخصائص
 %13,3 04 البطارية

 %10 03 سعة التخزين
 %3,3 01 جودة الكاميرا

 3,3% 01 الوزن 

 3,3% 01 التصميم الخارجي

 3,3% 01 سرعة الاستجابة

 3,3% 01 سرعة الانترنت

نلاحظ من خلال الموضح أعلاه أن البطارية كانت أكثر العناصر التي أدت إلى عدم رضى 
 ا نسبةوأخيرا ، (%10) وتليها سعة التخزين بنسبة، (%13,3) ـقدرت بحيث الأساتذة والطلبة 

 سرعة الانترنت.، سرعة الاستجابة، التصميم الخارجي، الوزن ، لكل من الكاميرا(3,3%)
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 ذكيالهاتف ال يوضح مدة امتلاك: 10 رقم ولجدال 
 النسبة المئوية التكرار مدة امتلاك

 %25 07 سنة
 %21,4 06 ثلاث سنوات

 %14,3 04 خمسة سنوات
 %10,7 03 سنتين

 %7,1 02 أربعة سنوات
 %7,1 02 ثمانية سنوات
 %3,6 01 سنة ونصف
 3,6% 01 ستة سنوات

 3,6% 01 سبعة سنوات

 %3,6 01 أيام10
حيث بلغت ، ظهر الجدول أعلاه أن أكثر مدة امتلاك للهاتف الذكي كانت سنة واحدةيُ 

أما ، (%14,3) ثم خمس سنوات بنسبة، (%21,4) تليها مدة ثلاث سنوات بنسبة، (%25) نسبتها
 فقد سجلت كل منها نسبة، أربع سنوات وثماني سنوات تيوتليها مد، (%10,7) ـمدة سنتين فقدرت ب

 10سنة ونصف و، سنوات ست، سبع سنواتلكل من  امتلاك الهاتفسجلت مدة في حين ، (7,1%)
 .(%3,6) نسبةأيام 
 أدوات الدراسة الاستطلاعية: 4.3

 أدوات في هذه الدراسة: 3تم الاعتماد على 
 أبعاد التصميم الوجداني للهاتف الذكي عن: يقيس مدى رضى المستهلك 01استبيان

على أهداف الدراسة الحالية وبعد مراجعة البحوث وأدبيات النظرية المتعلقة  بناء الاستبيان:بناء  -
بموضوع الدراسة والتي كانت جلها باللغة الأجنبية "الإنجليزية" ولافتقار الأدبيات العربية حول موضوع 

  .التصميم الوجداني تم بناء استبيان وضبط عبارات باعتماد على نظرية نورمان في التصميم الوجداني
( فقرة كما هو موضح في 19الاستبيان من ثلاثة أبعاد موزعة على ) يتكون  الاستبيان:وصف  -

 (:01رقم  الملحقالتالي )صيغته الأولية أنظر في الجدول 
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يوضح أبعاد استبيان مدى رضى المستهلك عن أبعاد التصميم الوجداني للهاتف  :11رقم جدولال 
 الذكي

 الفقرات الأبعاد
 8-7-6-5-4-3-2-1 لمظهري البعد ا

 17-16-15-14-13-12-11-10-9 البعد السلوكي
 19-18 البعد الانعكاسي

 :التاليةتم الاعتماد على البدائل  
 يوضح بدائل وأوزان الاستبيان :12رقم جدولال 

 إطلاقا راض  غير  راض  غير  راض  نوعا ما راض   راض  بشدة البدائل
 1 2 3 4 5 الأوزان
 : يقيس أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى المستهلك.02 استبيان

 تم الاعتماد في بناء استبيان أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى المستهلك على بناء الاستبيان:
 كونه يغطي جميع أبعاد البعد المظهري للهاتف الذكي. Swilley(2012) إطار

( فقرة كما هو موضح في الجدول 26عاد موزعة على )يتكون الاستبيان من ستة أب وصف الاستبيان:
 :(02ملحق رقم  إلى )أنظر التالي
 لدى المستهلك ية البعد المظهري للهاتف الذكييوضح أبعاد استبيان أهم: 13رقم  جدولال 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 الفقرات الأبعاد
 5-4-3-2-1 اللون 

 11-10-9-8-7-6 المظهر الخارجي
 16-15-14-13-12 التصميم

 19-18-17 الشكل
 23-22-21-20 الملمس
 26-25-24 الجمال
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 تم الاعتماد على البدائل الفقرات:
 يوضح بدائل وأوزان الاستبيان: 14جدول رقمال 

 :للعواطف نيفاعجلة ج -
، الاعتزاز، التسلية، الاهتمام"تسع عواطف إيجابية عاطفة:  20من تتكون العجلة  وصف العجلة:

، الإثم، الحزن ، الشفقةعواطف سلبية: " عالارتياح " وتس، الإعجاب، الحب، مئنانالاط، المتعة، الفرحة
 (03)أنظر للملحق رقم"الغهب، الكراهية، الازدراء، الاشمئزاز، الخوف، خيبة الأمل، العار، الندم
 يكومترية لأدوات الدراسة:خصائص السال 5.3

 ي: مدى رضى المستهلك عن أبعاد التصميم الوجدان01ستبيان للاالخصائص السيكومترية  -
 للهاتف الذكي.

للتأكد عن مدى صلاحية الأداة المستخدمة في الدراسة الاستطلاعية ولقياس ما صدق الاستبيان: 
 وضعت لقياسه تم حساب الصدق كما يلي:

عرض هذا الاستبيان في صورته الأولية على مجموعة من المحكمين ذوي صلة  تم المحكمين:صدق 
بهدف تحديد العبارات التي تستدعي التعديل أو التغيير أو إضافة  نمحكمي (5)بمجال الدراسة عددهم 

 ا.نود وذلك وفقا لما يرونه مناسبا لبعض الب
 يوضح قائمة الأساتذة المحكمين :15رقم  جدولال

 مؤسسة الانتماء التخصص ة العلميةالدرج الأساتذة
 تيارت-جامعة ابن خلدون  علم النفس العمل والثقافة التنظيمية -ب-محاضر بكاي عبد المجيد

 تيارت-جامعة ابن خلدون  علم النفس العمل والارغونوميا -ب-محاضر بلمجاهد خيرة
 تيارت-جامعة ابن خلدون  الأرغونوميا والوقاية -أ-محاضر أوبراهم ويزة

 تيارت-جامعة ابن خلدون  علم النفس العمل وتنظيم تعليم العاليال أ بن موسى سمير
 تيارت-جامعة ابن خلدون  علم النفس العمل وتنظيم -أ-محاضر عمارة جيلالي

بعد استكمال استمارات التحكيم والأخذ بعين الاعتبار جميع الملاحظات المقدمة من قبل 
بالإضافة إلى ذلك تمت ، ل كما هو موضح في الجدول التاليا على ذلك تم تعديالمحكمين وبناءا 

  .(04أنظر إلى الملحق رقم ) الانعكاسيإضافة خمس فقرات جديدة في البعد 
 
 

 مهم إطلاقااغير  مهمغير  مهم نوعاا ما مهم مهم جدا البدائل
 1 2 3 4 5 الأوزان
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 يوضح بعض التعديلات للفقرات بعد عرضها على المحكمين: 16رقم جدولال 
 بعد التعديل  العبارة  قبل التعديل العبارة

 يناسبني حجم هاتفي. .أرى ان حجم هاتفي مناسب لي
 يناسبني سمك هاتفي أنا راضي عن سمك هاتفي. 

 تعجبني حجم شاشة هاتفي. تعجبني حجم وجودة شاشة هاتفي.
 تعجبني جودة شاشة هاتفي.

 وزن هاتفي مناسب لي.  وزن هاتفي مثالي.
 تصميم هاتفي عصري. أرى ان تصميم هاتفي أنيق ويتماشى مع الموضة.

 تطبيقات هاتفي سهلة الولوج. ي يتميز بسهولة الولوج إلى التطبيقات.أرى أن هاتف
 بطارية هاتفي ذات جودة عالية. أرى أن جودة بطارية هاتفي ذات جودة عالية.

 سعة تخزين هاتفي ممتازة. سعة تخزن هاتفي كافية لتلبية احتياجاتي.
 ستخدام.نظام هاتفي سهل الا يتميز نظام تشغيل هاتفي بسهولة استخدام.

 صورتي أمام الأخرين. يعكس هاتفي هاتفي يعكس صورتي أمام الأخرين.
 يعكس هاتفي شخصيتي. أرى أن هاتفي يعكس شخصيتي.

 :وطالب  ذ( أستا30)تم تطبيق الاستبيان المصمم على عينة قدرت ب  صدق الاتساق الداخلي
اخلي وذلك باستخدام الأسلوب الاحصائي بكلية العلوم الاجتماعية والإنسانية لتقدير صدق الاتساق الد

(SPSS.) 
حساب صدق اتساق الداخلي لاستبيان مدى رضى المستهلك عن أبعاد التصميم الوجداني      

 للهاتف الذكي
 داخلي لبعد المظهري للهاتف الذكييوضح صدق الاتساق ال :17رقم جدولال

 الفقرة  علاقة الفقرات البعد
 مع البعد

 الفقرة مع علاقة
 الكلية الدرجة 

 البعد مع  علاقة
 الدرجة الكلية

 
 
 

 المظهري 

  **0,532 **0,579 أنا راض عن لون هاتفي
 

0,615** 
 
 
 
 

 187 ,0 *0,434 يعجبني شكل هاتفي
 *456 ,0 **0,801 يعجبني ملمس هاتفي
 **0,464 **0,842 يناسبني حجم هاتفي
 *0,390 **0,855 يناسبني سمك هاتفي

 0,319 **0,612 عجبني حجم شاشة هاتفيت
 **0,512 **0,564 تعجبني جودة شاشة هاتفي
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  **0,505 **0,822 وزن هاتفي مناسب لي
 **0,491 **0,690 تصميم هاتفي عصري  

نلاحظ من خلال الجدول أن كل معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات والبعد والبعد مع 
في حين أن معظم معاملات ، (0,05و 0,01احصائيا عند مستوى الدلالة ) الدرجة الكلية كانت دالة

  الارتباط بيرسون بين الفقرات مع الدرجة الكلية كانت دالة احصائيا ماعدا الفقرتين الثانية والسادسة.
 داخلي لبعد السلوكي للهاتف الذكييوضح صدق الاتساق ال :18رقم جدولال

والبعد مع ، أن جميع معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات والبعد يتهح من خلال الجدول
معظم في حين أن ، (0,05و 0,01)إحصائياا عند مستوى الدلالة كانت دالة الدرجة الكلية كانت دالة 

باستثناء الفقرات ، معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات والدرجة الكلية كانت ذات دلالة إحصائية
 (.17) و( 15) و( 11)رقم 

 
 
 
 
 
 

 الفقرة علاقة   الفقرة  البعد 
 مع البعد

 الفقرة مع علاقة 
 الدرجة الكلية

 البعد علاقة  
 الكلية مع الدرجة

هولة.أستخدم هاتفي الذكي بكل س   0,794** 0,464**  
  0,237 **0,472 أرى أن كاميرا هاتفي جيدة. 
  **0,737 **0,752 أنا راض عن أداء هاتفي. 

ج.تطبيقات هاتفي سهلة الولو  السلوكي  0,549** 0,567** 0,762** 
.بطارية هاتفي ذات جودة عالية   0,614** 0,511**  
  0,332 **0,678 صوت هاتفي واضح. 
  **0,538 **0,558 سعة تخزين هاتفي ممتازة. 
.الاستخدامنظام هاتفي سهل    0,613** 0,202  
ي أرى أن سرعة تدفق الأنترنت ف 

 هاتفي جيدة.
0,569** 0,645**  
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 خلي لبعد الانعكاسي للهاتف الذكييوضح صدق الاتساق الدا: 19رقم  جدولال

والبعد ، تهح من الجدول أن جميع معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات كانت دالة والبعدي
ومع ذلك فإن معظم ، (0,05و 0,01)إحصائياا عند مستوى الدلالة كانت دالة مع الدرجة الكلية 

ة رقم معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات والدرجة الكلية كانت ذات دلالة إحصائية باستثناء الفقر 
(19). 

 : مدى أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى المستهلك02ستبيان للاالخصائص السيكومترية 
 :صدق الاستبيان

 :صدق المحكمين 
 نمحكمي (3)تم عرض هذا الاستبيان في صورته الأولية على مجموعة من المحكمين عددهم 

نود وذلك وفقا لما يرونه إضافة لبعض الب بهدف تحديد العبارات التي تستدعي التعديل أو التغيير أو
 مناسبا.

 
 
 
 
 
 
 
 

 الفقرة  علاقة  الفقرات البعد 
 مع البعد

 الفقرة مع علاقة
 الدرجة الكلية 

 البعد مع علاقة
 الكلية الدرجة 

  0,217 **0,648 يعكس هاتفي شخصيتي. 
ينيعكس هاتفي صورتي أمام الأخر    0,837** 0,491**  

فسييسمح لي هاتفي التعبير عن ن الانعكاسي  0,770* 0,419* 0,590** 
  **0,572 **0,810 يجعلني هاتفي أشعر بالرضى 
  **0,513 **0,836 يجعل هاتفي الحياة سهلة 
  **0,535 **0,862 يجعل هاتفي الحياة أفهل 
يةيجعلني هاتفي أشعر بالرفاه   0,795** 0,523**  
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 قائمة الأساتذة المحكمين يوضح: 20الجدول رقم
 مؤسسة الانتماء التخصص الدرجة العلمية الأساتذة

 تيارت-جامعة ابن خلدون  علم النفس العمل والثقافة التنظيمية -ب-محاضر بكاي عبد المجيد
 تيارت-جامعة ابن خلدون  نفس العمل والارغونومياعلم ال -ب-محاضر بلمجاهد خيرة
 تيارت-جامعة ابن خلدون  علم النفس العمل وتنظيم -أ-محاضر عمارة جيلالي

بعد استكمال استمارات التحكيم والأخذ بعين الاعتبار جميع الملاحظات المقدمة من قبل 
بالإضافة إلى ذلك تمت ، ا على ذلك تم تعديل كما هو موضح في الجدول التاليالمحكمين وبناءا 

 مظهر الخارجي.تعديل تسمية البعد المظهري العام إلى البعد ال
 يوضح بعض التعديلات للفقرات بعد عرضها على المحكمين :21رقم جدولال

 الفقرات بعد التعديل   الفقرات قبل التعديل
 .لشراءيهمني لون الهاتف في عملية ا .لون هاتف مهم في شراء هاتفي الذكيأرى ان 

 لون هاتفي يعني لي الكثير. . يعني لون هاتفي الكثير بالنسبة لي
 . يؤثر لون هاتفي على قراري الشرائي أرى أن لون هاتفي أثر على قرار شراءه

 .يؤثر ملمس هاتفي على قرار الشراء .أثر ملمس هاتفي في قرار شرائه
 :صدق الاتساق الداخلي 

المستهلك عن أبعاد التصميم الوجداني  ىان مدى الرضاتساق الداخلي لاستبيحساب صدق 
 للهاتف الذكي

صدق الاتساق الداخلي لاستبيان مدى أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي  يمثل :22الجدول رقم 
 لدى المستهلك

  الأبعاد
 الفقرات                     

 

الفقرة  علاقة
 البعد مع

 الفقرة مع علاقة
 الدرجة الكلية 

البعد  ةعلاق
  الدرجة مع

 الكلية
  **0,667 **0,884 يهمني لون هاتف في عملة الشراء. 

  **0,676 **0,868 لون هاتفي يعني لي الكثير. 

 **0,812 **0,694 **0,886 يؤثر لون هاتفي على قراري الشرائي. اللون 

  **0,688 **0,730 أرى أن لون هاتفي يعكس شخصيتي. 

  **0,518 **0,596 يعجبني لون هاتفي. 

ري أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي أثر على قرا 
 الشرائي.

0,527** 0,400*  
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والبعد مع ، نلاحظ من خلال الجدول أن كل معاملات الارتباط بيرسون بين الفقرات والبعد
في حين أن معظم معاملات ، (0,05و 0,01الدرجة الكلية كانت دالة احصائيا عند مستوى الدلالة )

 .(14)الارتباط بيرسون بين الفقرة مع الدرجة الكلية كانت دالة احصائيا باستثناء الفقرة رقم 

 

 

ة لي.أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي مهم بالنسب   0,732** 0,681**  

 المظهر 
 الخارجي

 **0,902 **0,626 **0,657 أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي متميز.

ه.ي يعكس جودتأرى أن المظهر الخارجي لهاتف   0,667** 0,514**  

يتي.أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي يعكس شخص   0,790** 0,691**  

اجاتي أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي يشبع احتي 
 العاطفية والاجتماعية.

0,616** 0 ,672**  

  *0,371 **0,566 أرى أن تصميم هاتفي أنيق. 

رية.البص أرى أن تصميم هاتفي يحقق لي المتعة   0,686** 0,551**  

 **0,706 0,248 **0,739 أرى أن تصميم هاتفي يتماشى مع الموضة. التصميم

رائي.أرى أن تصميم هاتفي يؤثر على قراري الش   0,852** 0,537**  

  **0,741 **0,681 أرى أن تصميم هاتفي مهم في قرار شرائي. 

  **0,561 **0,773 أرى أن شكل هاتفي يؤثر على قرار شرائه. 

 **0,856 **0,780 **0,900 أرى أن شكل هاتفي مهم في شرائه. الشكل

  **0,809 **0,848 أرى أن شكل هاتفي يعني لي الكثير. 

  **0,796 **0,894 أرى أن ملمس هاتفي مهم في قرار شرائه. 

  **0,639 **0,896 أثر ملمس هاتفي في قرار شرائه. الملمس
0,810** 

  **0,608 **0,888 يعني لي الكثير ملمس هاتفي. 

  **0,795 **0,815 ملمس هاتفي يجعلني اشعر بالمتعة. 

  **0,730 **0,821 أرى أن جمال هاتفي مهم في شرائه. 

اته.أرى أن جمال هاتفي مهم لي بقدر أهمية تقني الجمال  0,813** 0,510** 0,427** 

  **0,495 **0,837 أرى أن هاتفي جميل. 
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 :للعواطف الخصائص السيكومترية لعجلة جنيفا
 :صدق المحكمين 

بهدف تحكيم ترجمة  محكمين (5)تم عرض عجلة جنيفا على مجموعة من المحكمين عددهم  
 العجلة

 يوضح قائمة الأساتذة المحكمين :23رقم جدولال
 مؤسسة الانتماء التخصص الدرجة العلمية الأساتذة

 تيارت-جامعة ابن خلدون  علم النفس العمل والثقافة التنظيمية -ب-رمحاض بكاي عبد المجيد
 تيارت-جامعة ابن خلدون  علم النفس العمل والارغونوميا -ب-محاضر بلمجاهد خيرة
 تيارت-جامعة ابن خلدون  علم النفس العمل وتنظيم -أ-محاضر عمارة جيلالي

تتيار -خلدون جامعة ابن  علم النفس العيادي -أ-محاضر قليل محمد رضا  

تتيار -جامعة ابن خلدون  علم النفس التربوي  -أ-محاضر بوراس كاهينة   

تم تعديل بعين الاعتبار جميع الملاحظات  بعد استكمال استمارات تحكيم الترجمة والأخذ
 كما هو موضح في الجدول التالي:

 يوضح تعديل بعض مصطلحات بعد عرضها على المحكمين :24رقم جدولال
 بعد التعديل  (العربيةاللغة بالترجمة ) بالإنجليزية اللغةالعاطفة ب

La culpabilité  الذنب إثم 
fierté الافتخار اعتزاز 

  ثبات أدوات الدراسة: 6.3

وهذا يعني أننا ، رجات الفرد الواحد على نفس الاختباردبات إلى الاستقرار في ثيشير ال
 مرات وعلى نفس الفردنفس النتائج في حالة تطبيقه لعدة نتحصل على 
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 حساب ثبات أدوات الدراسة : 
المستهلك عن أبعاد التصميم الوجداني للهاتف  يوضح ثبات استبيان مدى رضى :25رقم دولجال

 الذكي
 معامل ألفا كرونباخ للأداة )الكلي( معامل ألفا كرونباخ    الأبعاد

  0,874 البعد المظهري 
   0,847 0,763 البعد السلوكي

  0,906 البعد الانعكاسي
حيث قدر معامل ، أن الاستبيان يتمتع بدرجة مقبولة من الثباتنلاحظ من خلال الجدول 

، (0,906ب) نعكاسيبعد الا اأم، (0,763ب ) السلوكي دوبع، (0,874ب ) المظهري الثبات للبعد 
الاستبيان يتمتع بقدر عال  وعليه يمكن القول أن، (0,847)أما بالنسبة لثبات الاستبيان ككل قدر ب 

 من الثبات وبالتالي يمكن الاعتماد عليه في الدراسة.
 يوضح ثبات استبيان مدى أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى المستهلك :26رقم جدولال

 
  الأبعاد 

  

 
 معامل ألفا كرونباخ

 
 معامل ألفا كرونباخ للأداة )الكلي(

  0,859 : اللون 01البعد 
 
 

0,938 

 0,745 : المظهر الخارجي02البعد 
 0,710 : التصميم03البعد 
 0,795 : الشكل04البعد 
 0,897 : الملمس05البعد 
  0,758 : الجمال06البعد 

، من خلال المعطيات الواردة في الجدول إلى أن الاستبيان يتمتع بدرجة مقبولة من الثبات
 دوبع، (0,745المظهر الخارجي ب ) دوبع، (0,859حيث قدر معامل الثبات للبعد اللون ب )

وبخصوص معامل الثبات لبعد الملمس قدر ب ، (0,795بعد الشكل ب) اأم، (0,710التصميم ب )
أما بالنسبة لثبات الاستبيان ككل قدر ، (0,758وأخيرا بعد الجمال الذي قدر ب)، (0,897)

من الثبات وبالتالي يمكن الاعتماد عليه  ال  الاستبيان يتمتع بقدر ع وعليه يمكن القول أن، (0,938ب)
 في الدراسة.
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 الدراسة الأساسية:. 4

 الإطار الزماني والمكاني للدراسة: 1.4

أواخر شهر إلى غاية  سمار  (1)تم إجراء الدراسة الأساسية في الفترة الممتدة من الإطار الزماني: -
  .2025 من السنة الجامعية أفريل

–جامعة ابن خلدون ، جتماعيةريت الدراسة الأساسية بكلية العلوم الإنسانية والاأج الإطار المكاني: -
 .تيارت

 عينة الدراسة الأساسية: 2.4

 .وتم اختيارهم بطريقة عشوائية ( أستاذ وطالب110طبقت الدراسة على عينة قوامها )
 .عينة الدراسة الأساسيةخصائص  3.4

 متغير الجنسسب يوضح توزيع أفراد العينة ح :27رقم جدولال
 النسبة المئوية التكرار الخصائص المتغير
 54,54% 60 الإناث الجنس

 45,45% 50 ذكور 
، (54,54%)سبة الإناث كانت أكبر حيث قدرت بـن أن (23) الجدول رقمنلاحظ من خلال 

 ( من مجتمع البحث.45,45%مقارنة بنسبة الذكور التي قدرت ب )
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 يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير السن :28رقم جدولال
 النسبة المئوية التكرار الخصائص متغير

 [22-18] 30 %27,3 
 [27-23] 34 %30,9 
 [32-28] 60 %5,5 

 10% 11 [33-37] السن 
 [42-38] 12 %10,9 
 [47-43] 80 %7,3 
 [52-48] 05 %4,5 
 [57-53] 02 %1,8 
 [62-58] 01 %0,9 

ما كانت لصالح الفئة العمرية متغير السن ضمن  نسبةأن أكبر  خلال الجدول نلاحظ من 
-22]ما بين( للفئة العمرية 27,3%تليها نسبة )، (30,9%)حيث بلغت بنسبة  سنة [23-27]بين 
حيث بلغت الأولى ، سنة [33-37[ و ]38-42كما نلاحظ تقارباا في نسبة الفئتين ]، سنة [18

، (7,3%سنة بما يعادل ) [43-47]ثم الفئة ، (10%بنسبة ) لثانيةفي حين سجلت ا، (10,9%)
، [48-52]( للفئة العمرية 5, 4%ثم نسبة )، (%5,5التي قدرت ب ) [28-32]وتليها للفئة العمرية 

أما أدنى نسبة فقد كانت لكل من ، (1,8%) سنة الأقل تمثيلاا بنسبة [53-57]في حين كانت الفئة 
 لكل منهما. (0,9%) بما يعادل سنة [63-67]و [58-62]الفئتين

 : يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير الصفة29رقمجدول ال
 النسبة المئوية التكرار الخصائص متغير

 36,4% 40 أستاذ الصفة 
 63,6% 70 طالب 

 حيث بلغت نسبتهم، يتهح من خلال الجدول أن أغلب أفراد عينة الدراسة كانوا من الطلبة
 (36,4%) قدرت ب قارنة بالأساتذة التيم، (%63,6)
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 يوضح توزيع أفراد العينة حسب متغير المستوى التعليمي: 30رقمجدول ال
 النسبة المئوية التكرار الخصائص متغير

 30,9% 34 ليسانس 
 32,7% 36 ماستر  المستوى التعليمي
 36,4% 40 دكتوراه  

حيث سية وفقا لمتغير المستوى التعليمي توزيع عينة الدراسة الأساأعلاه  يوضح الجدول
شهادة  اثم تليه، (36,4%)إذ بلغت ، تظهر أن النسبة الأكبر من العينة كانت لحاملي شهادة الدكتوراه 

بينما كان تمثيل حاملي شهادة الليسانس هو الأقل حيث بلغت نسبتهم ، (32,7%)الماستر بنسبة 
(%30,9) 
 لتجاريةيمثل نوع العلامة ا :31رقم جدولال 

 النسبة المئوية التكرار العلامة التجارية
Samsung 33 %30 

Oppo 21 %19,1 
Redmi 19 %17,3 

Realme 13 %11,8 
IPhone 07 %6,4 
Infinix 05 %4,5 
Poco 03 %2,7 

Ace Buzz 4s 03 %2,7 
Tecno Pop05 02 %1,8 

Huawei 02 %1,8 
Nokia 01 %0,9 

Awesome 01 %0,9 
 ةا بين أفراد عينمن خلال الجدول الموضح أعلاه أن أكثر العلامة التجارية انتشارا نلاحظ 

 Redmiثم  (19,1%بنسبة ) Oppoثم تليها ، (30%بنسبة ) Samsungالدراسة كانت لصاح 
ثم ، (6,4%قدر ب ) IPhoneفي حين أن ، (11,8%بنسبة ) Realmiوتليها ، (17,3%بنسبة )
Infinix  أما، (4,5%)بنسبة Poco  وAce Buzz 4s ( 2,7%فقد قدر ب) فقد ، لكل منهما

أما ، ( لكل منهما1,8%على نسبة ) Hwawi ،Tecno Pop05، حصلت العلامات التجارية
Nokia ،Awesome ( لكل منهما.0,9%ا حيث بلغت بنسبة )فقد كانت أقل انتشارا 
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 الذكي يمثل لون الهاتف :32رقم جدولال
 لون ال التكرار النسبة المئوية

 أسود 44 %40

 أزرق  38 %34,5
 رمادي 10 %9,1
 أبيض 04 %3,6
 بنفسجي 04 %3,6
 أخهر 04 %3,6

 وردي 02 %1,8

 برتقالي 01 %0,9

 أصفر 01 %0,9
 بني 01 %0,9
 أحمر 01 %0,9

إذ بلغت نسبته  ر شيوعاا مقارنةا ببقية الألوانهو الأكث الأسوديوضح الجدول أعلاه أن اللون 
، (9,1%)بنسبة ثم اللون الرمادي ، (34,5%)في المرتبة الثانية بنسبة  زرق ويليه اللون الأ، (%40)

، (%1,8ثم وردي بنسبة )، ( لكل منهما%3,6فقد سجلت )، أخهر، بنفسجي، أما بالنسبة للأبيض
 لكل منهما.( 0,9%) المرتبة الأخيرة بنسبة فيأحمر ، بني، أصفر، برتقاليبينما جاء كل 

 يمثل رضى عينة الدراسة عن الهاتف الذكي :33رقم جدولال

 النسبة المئوية التكرار العينة
 80,9% 89 راض  

 19,1% 21 غير راض  

حيث بلغت نسبتهم ، يوضح الجدول أعلاه أن غالبية الأساتذة والطلبة راضون عن هواتفهم
 هواتفهم.من الأساتذة والطلبة أبدوا عدم رضاهم عن  (19,1%)في حين أن ، (%80,9)
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 يوضح أهم خصائص الهاتف الذكي التي أدت إلى رضى الأساتذة والطلبة :34جدول رقم ال

 النسبة المئوية التكرار الخصائص
 40,90% 45 البطارية

 37,27% 41 سعة التخزين
 37,27% 41 الكاميرا
 24,54% 27 ستخدامالاسهولة 

 17,27% 19 سرعة الإنترنت
 16,36% 18 الشكل

 16,36% 18 لون ال
 14,54% 16 الشاشة

 6,36% 07 التطبيقات
 2,72% 03 الوزن 

 1,8% 02 الحماية والأمان
 1,8% 02 التصميم

من خلال الجدول نلاحظ أن البطارية كانت من أكثر الخصائص التي أدت إلى رضى 
بنسبة يرا جودة الكامو تليها سعة التخزين ، (40,90%) طلبة بأعلى نسبة قدرت بالساتذة و الأ

ثم ، (17,27%) قدرت بسرعة الانترنت  أما، (24,54%)بنسبة سهولة الاستخدام  ثم، (%37,27)
قدرت  نفي حي، (14,54%بنسبة ) أما الشاشة، واللون الشكل ( لكل من 16,36%تليها نسبة)

نسبة  التصميم بأقل، الحمايةوأخيرا  (2,72%أما الوزن فقد سجل نسبة )، (6,36%التطبيقات بنسبة )
 .لكل منهما (1,8%) قدرت ب
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 رضى الأساتذة والطلبةعدم يوضح أهم خصائص الهاتف الذكي التي أدت إلى  :35جدول رقم لا
 النسبة المئوية التكرار الخصائص

 %10,90 12 سعة التخزين
 %8,18 09 البطارية
 %7,27 08 الكاميرا

 %2,72 03 شبكة الإنترنت
 %1,81 02 معدم سهولة الاستخدا

 %0,90 01 الشكل الخارجي
 %0,90 01 الوزن 

 %0,90 01 الحجم
كانت أكثر العناصر التي أدت إلى عدم سعة تخزين نلاحظ من خلال الموضح أعلاه أن 

أما الكاميرا قدرت ، (8,18%) بنسبة البطاريةوتليها ، (10,90%) رضى الأساتذة والطلبة فقدرت ب
، (1,81%وتليها عدم سهولة الاستخدام بنسبة )، (2,72%نت بنسبة )ثم شبكة الإنتر ، (7,27%ب )
  .الحجم، الشكل الخارجي، لكل من الوزن ( 0,90%) نسبة اوأخير 

 الهاتف الذكي يوضح مدة امتلاك: 36رقمجدول ال
 النسبة المئوية التكرار مدة امتلاك

 18,18% 20 سنتين
 16,36% 19 ثلاث سنوات

 13,63% 15 خمسة سنوات
 12,72% 14 أربعة سنوات
 10,90% 12 سنة ونصف
 10,90% 12 سبعة أشهر

 9,09% 10 سنة
 1,8% 02 شهر

 1,8% 02 ثلاث أشهر
 1,8% 02 ستة سنوات

 1,8% 02 أسبوع
 حيث بلغت نسبتها، سنتينظهر الجدول أعلاه أن أكثر مدة امتلاك للهاتف الذكي كانت يُ 

أما ، (13,63%) ثم خمس سنوات بنسبة، (16,36%) سبةتليها مدة ثلاث سنوات بن، (%18,18)
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فقد سجلت كل ، وسبعة أشهر سنة ونصف مدتيوتليها ، (12,72%) فقدرت ب أربعة سنواتمدة 
، أشهرثلاث ، شهرمن كل سجلت في حين ، (9,09%فقد سلجت ) سنةأما ، (10,90%) منها نسبة

 (.1,8%)نسبة  أسبوع، سنواتست 
 ساسية:أدوات الدراسة الأ 3.4

 :لجمع البيانات والتحقق من أهداف البحث على الأدوات التاليةتم الاعتماد 
لدى  مدى رضى المستهلك عن أبعاد التصميم الوجداني للهاتف الذكييهدف إلى قياس  :01استبيان

 الانعكاسي.، السلوكي، أفراد عينة الدراسة المتمثل في البعد المظهري 
كي لدى أفراد عينة الدراسة ويشمل ية البعد المظهري للهاتف الذأهم يركز على قياس :02استبيان 

 الجمال.، الملمس، الشكل، التصميم، المظهر الخارجي، اللون 
للعواطف وذلك بعد التحقق من خصائصها نيفا تم الاعتماد على عجلة ج: للعواطف نيفاعجلة ج

 الدراسة الاستطلاعية. الظاهري( فيالسيكومترية )الصدق 
المظهر ، )اللون  تقييم الاستجابات العاطفية لأفراد العينة نحو عناصر البعد المظهري يتم     

 للهاتف الذكي لدى أفراد عينة الدراسة. الجمال(، الملمس، الشكل، التصميم، الخارجي
 الأساليب الإحصائية:. 5

 التكرار. 
 النسبة المئوية. 
 المتوسط الحسابي. 
  الانحراف المعياري. 
 ن مرتبطتيناختبار ت لعينتي.  
 المجالات المتعلقة بقوة العاطفة. يمثل :37 رقم جدولال

 قوة العاطفة المجال
 اضعيفة جدا  [1,8-1]

 ضعيف [2,6-1,8]
 متوسط [3,4-2,6]
 قوية [4,2-3,4]
 اقوية جدا  [5-4,2]
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 .بمدى الرضىيمثل المجالات المتعلقة : 38رقمجدول ال

 مدى الرضى المجال

 ااض  إطلاقا غير ر  [1,8-1]

 غير راض   [2,6-1,8]

 ا ماراض  نوعا  [3,4-2,6]

 راض   [4,2-3,4]

 راض  بشدة  [5-4,2]

توزيع مستويات الرضى بشكل إلى كل مجال ل (0,8بإضافة قيمة )تم تحديد هذه المجالات  
 رضى المختلفة.، بما يهمن التمييز الدقيق بين درجات ي متساو  

 

 

 

 



 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 تمهيد. 
 .عرض وقراءة النتائج 
 عرض وقراءة نتائج التساؤل الأول. -1
 .الثانيعرض وقراءة نتائج التساؤل  -2
 الثالث.عرض وقراءة نتائج التساؤل  -3
 .عرض وقراءة نتائج التساؤل الرابع -4

 
 

وقراءة نتائج  : عرضالفصل الرابع

 الدراسة
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 :يدتمه
، هذا الفصل إلى عرض وتحليل ومناقشة النتائج المتوصل إليها في الدراسة الأساسية يهدف

 وذلك لغرض الوصول إلى أهداف الدراسة الحالية والإجابة على تساؤلات الدراسة.
 النتائج:وقراءة عرض 

 اختبار التوزيع الاعتدالية لعينة الدراسة:
اختبار كولومجرف واختبار ة الدراسة قمنا بتطبيق لتأكد من اعتدالية توزيع البيانات لعين

 شابيرو ويلك والنتيجة موضحة في الجدول التالي:
 عتدالية التوزيع لبيانات الدراسةاختبار ا : 39الجدول رقم 

 كلوموجروف سميرنوف 
Kolomograv-smirnov 

 شابيرو ويلك
Shapiro-wilk 

قيمة  
 الاختبار

 
df 

القيمة 
 المعنوية 

Sig 

قيمة 
 لاختبارا

 
df 

قيمة 
 الاختبار

Sig 
 0,107 110 0,980 *0,200 110 0,047 البعد المظهري 

 .كلوموجروف سميرنوففإن الاختبار المناسب هو اختبار  50بما أن عينة الدراسة أكبر من 
سبة لبيانات درجات البعد المظهري أن قيمة اختبار من خلال الجدول أعلاه نلاحظ بالن

( وهي قيمة دالة تشير إلى اعتدالية *0,200معنوية تساوي ) ة( بقيم0,047)تساوي  كلوموجروف
 التوزيع. 
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 عرض وقراءة النتائج التساؤل الأول: . 1
 ؟التصميم الوجداني للهاتف الذكي أبعاد مدى رضى عينة الدراسة نحو ما :علىالذي ينص 

 .الانحراف المعياري لحسابي و للإجابة على التساؤل التالي تم حساب المتوسط ا
 بعد المظهري لل ومدى رضى يوضح المتوسط الحسابي والانحراف المعياري  :40 الجدول رقم

 رضىالمدى  المجال الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي الفقرات
 بشدة راض   [4,2-5] 0,723 4,43 أنا راض عن لون هاتفي.

 راض  بشدة [4,2-5] 0,858 4,21 يعجبني ملمس هاتفي.

 راض  بشدة [4,2-5] 0,776 4,20 يناسبني حجم هاتفي.

 راض  بشدة [4,2-5] 0,866 4,15 يناسبني سمك هاتفي.

 راض   [3,4-4,2] 1,100 4,00 تعجبني جودة شاشة هاتفي.
 بشدة راض   [4,2-5] 0,833 4,20 وزن هاتفي مناسب لي. 
 راض   [3,4-4,2] 1,045 3,97 تصميم هاتفي عصري.

 بشدة راض   [4,2-5] 4,21 4,16 ات البعدمتوسط درج
 (4,16قيمة المتوسط الحسابي للبعد المظهري بلغت )أن أعلاه نلاحظ  من خلال الجدول

 تشير هذه القيمة عن رضى عاليو  [4,2-5]وهي قيمة تنتمي إلى المجال ، (4,21بانحراف معياري)
 .للبعد المظهري للهاتف الذكي

كيالسلو  بعدللومدى رضى  الحسابي والانحراف المعياري يوضح المتوسط : 14 الجدول رقم  
 مدى رضى المجال الانحراف المعياري  المتوسط الحسابي الفقرات

 راض  بشدة [4,2-5] 1,012 4,15 استخدم هاتفي الذكي بكل سهولة
 راض   [3,4-4,2] 1,004 3,98 أنا راض عن أداء هاتفي.

 راض   [3,4-4,2] 1,134 3,92 تطبيقات هاتفي سهلة الولوج.

 راض   [3,4-4,2] 1,215 3,81 بطارية هاتفي ذات جودة عالية

 راض   [3,4-4,2] 1,345 3,55 سعة تخزين هاتفي ممتازة.

 أرى أن سرعة تدفق الانترنت في
 هاتفي جيدة

 راض   [4,2-3,4] 1,214 3,78

 راض   [3,4-4,2] 5,36  3,86 متوسط درجات البعد
 (3,86بلغت ) سلوكيقيمة المتوسط الحسابي للبعد الأن لاحظ أعلاه ن من خلال الجدول

يعبر عن رضى عالي للبعد  الذي [3,4-4,2]المجالوهي قيمة تنتمي إلى ، (5,36بانحراف معياري)
 .للهاتف الذكي سلوكيال
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 نحراف المعياري للبعد الانعكاسي: يوضح المتوسط الحسابي والا42 رقم جدولال 
 مدى رضى المجال الانحراف المعياري  يالمتوسط الحساب الفقرات

 راض   [3,4-4,2] 1,178 3,26 يعكس هاتفي شخصيتي.

 راض   [3,4-4,2] 1,202 3,36 يسمح لي هاتفي التعبير عن نفسي. 

 راض   [3,4-4,2] 1,131 3,69 يجعلني هاتفي أشعر بالرضى. 

 راض   [3,4-4,2] 1,134 3,79 يجعلني هاتفي الحياة سهلة.

 راض   [3,4-4,2] 1,098 3,74 في الحياة أفهل.يجعل هات

 راض   [3,4-4,2] 1,214 3,66 يجعلني هاتفي أشعر بالرفاهية.

 راض   [3,4-4,2] 5,76 3,58 متوسط درجات البعد

( 3,583من خلال الجدول أعلاه نلاحظ أن قيمة المتوسط الحسابي للبعد السلوكي بلغت )
الذي يعبر عن رضى عالي  [3,4-4,2]تمي إلى المجال وهي قيمة تن، (5,76)بانحراف معياري 

 للبعد السلوكي للهاتف الذكي.
 الثاني: عرض وقراءة النتائج التساؤل. 2

  ما مدى أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى عينة الدراسة؟ الذي ينص على:
وقيمة ت  للإجابة على التساؤل التالي تم حساب المتوسط الحسابي والانحراف العياري 

 .المحسوبة لعينتين مرتبطتين لكل بعد من عناصر البعد المظهري للهاتف الذكي
 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري وقيمة ت المحسوبة لعينتين مرتبطتين يوضح :43رقم جدولال

 لبعد اللون 

( وهي قيمة دالة عند 11,53)نلاحظ من خلال الجدول أن ت محسوبة قدرت ب 
ا لصالح المتوسط ة إحصائيا ق ذو دلالفإنه يوجد فر ، (0,05بما أن مستوى دلالة أقل من )، (0,000)

 مهم جداا لدى عينة الدراسة. لون ال وعليه فإن، الحسابي

 

 

 المتوسط  عينة الدراسة البعد
 الحسابي

 المتوسط 
 الفرضي 

 الانحراف 
 ي المعيار 

 قيمة ت 
 محسوبة 

 مستوى 
 الدلالة 

 درجة 
 الحرية

 109 0,000 11,53 3,77 15 19,15 110 اللون 
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: يوضح المتوسط الحسابي والانحراف المعياري وقيمة ت المحسوبة لعينتين مرتبطتين 44رقم جدولال
 المظهر الخارجيلبعد 

، (0,000( وهي قيمة دالة عند )7,96)نلاحظ من خلال الجدول أن ت محسوبة قدرت ب 
، ا لصالح المتوسط الحسابيق ذو دلالة إحصائيا فإنه يوجد فر ، (0,05بما أن مستوى دلالة أقل من )

 ينة الدراسة.مهم جداا لدى ع المظهر الخارجي فإن ،وعليه
يوضح المتوسط الحسابي والانحراف المعياري وقيمة ت المحسوبة لعينتين مرتبطتين : 45الجدول رقم

 التصميملبعد 

( وهي قيمة دالة عند 11,13)نلاحظ من خلال الجدول أن ت محسوبة قدرت ب 
ا لصالح المتوسط ق ذو دلالة إحصائيا فإنه يوجد فر ، (0,05بما أن مستوى دلالة أقل من )، (0,000)

 مهم جداا لدى عينة الدراسة. التصميم وعليه فإن، الحسابي

 

 

 

 

 

 عينة الدراسة البعد
 

 المتوسط 
 الحسابي

 المتوسط  
 الفرضي

 الانحراف 
 المعياري 

 قيمة ت 
  محسوبة

 مستوى 
 الدلالة

 درجة
 ةالحري 

 المظهر
 الخارجي 

110 21,40 18 4,47 7,96 0,000 109 

 المتوسط  عينة الدراسة البعد

 الحسابي

 المتوسط  

 الفرضي

 الانحراف 

 المعياري 

 قيمة ت 

  محسوبة

 مستوى 

 الدلالة

 درجة 

 الحرية

 109 0,000 11,13 3,03 12 15,22 110 التصميم
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ة لعينتين مرتبطتين لبعد يوضح المتوسط الحسابي والانحراف المعياري وقيمة ت المحسوب: 46الجدول رقم
 التصميم

 ن

 

 

 

، (0,000( وهي قيمة دالة عند )10,30)ول أن ت محسوبة قدرت ب لاحظ من خلال الجد
، ا لصالح المتوسط الحسابيق ذو دلالة إحصائيا فإنه يوجد فر ، (0,05بما أن مستوى دلالة أقل من )

 مهم جداا لدى عينة الدراسة. الشكل وعليه فإن
يوضح المتوسط الحسابي والانحراف المعياري وقيمة ت المحسوبة لعينتين مرتبطتين : 47الجدول رقم

 ملمسلبعد ال

بما ، (0,000)( وهي قيمة دالة عند 7,84)لاحظ من خلال الجدول أن ت محسوبة قدرت ب ن
وعليه ، ا لصالح المتوسط الحسابيق ذو دلالة إحصائيا فإنه يوجد فر ، (0,05أن مستوى دلالة أقل من )

 مهم جداا لدى عينة الدراسة. الملمس فإن
يوضح المتوسط الحسابي والانحراف المعياري وقيمة ت المحسوبة لعينتين : 48الجدول رقم

 جمالمرتبطتين لبعد ال

( وهي قيمة دالة عند 11,01)نلاحظ من خلال الجدول أن ت محسوبة قدرت ب 
ا لصالح المتوسط ق ذو دلالة إحصائيا نه يوجد فر فإ، (0,05بما أن مستوى دلالة أقل من )، (0,000)

 مهم جداا لدى عينة الدراسة.الجمال فإن وعليه ، الحسابي

 عينة البعد

 الدراسة

 سط المتو 

 الحسابي

 المتوسط 

 الفرضي

 الانحراف 

 المعياري 

 قيمة ت 

  محسوبة

 مستوى 

 الدلالة

 درجة 

 الحرية

 109 0,000 10,30 2,56 09 11,51 110 الشكل

 عينة  البعد

 الدراسة

 المتوسط 

 الحسابي

 المتوسط  

 الفرضي

 الانحراف 

 عياري الم

 قيمة ت 

  محسوبة

 مستوى 

 الدلالة

 درجة 

 الحرية

 109 0,000 7,84 3,29 12 14,46 110 الملمس

 عينة  البعد
 دراسةال

 المتوسط 
 الحسابي

 المتوسط 
 الفرضي

 الانحراف 
 المعياري 

 قيمة ت 
  محسوبة

 مستوى 
 الدلالة

 درجة 
 الحرية

 109 0,000 11,01 2,48 09 11,60 110 الجمال 
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 الثالث: عرض وقراءة النتائج التساؤل. 3
 ؟ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو عناصر البعد المظهري للهاتف الذكي الذي ينص على:

ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة : ول الذي ينص علىعرض نتائج التساؤل الفرعي الأ  1.3
 نحو لون الهاتف الذكي؟

قوة العاطفة كما ، متوسط الشدة، النسبة المئوية، للإجابة على التساؤل التالي تم حساب التكرار
 هو موضح في الجداول التالية:

 لهاتف الذكينحو لون ا لعينة الدراسة الاستجابات العاطفيةيوضح  :49الجدول رقم 
 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف

 قوية 3,7 45,45% 50 اهتمام

 متوسطة 2,94 15,45% 17 تسلية

 قوية جدا 4,06 14,54% 16 اعجاب

 قوية 3,75 14,54% 16 متعة

 قوية 04 9,09% 10 ارتياح

 متوسطة 2,9 9,09% 10 افتخار

 / / 8,18% 90 ءلا شي

 قوية  4,1 7,27% 08 بح

 قوية  40 6,36% 07 اطمئنان

 قوية 3,42 6,36% 07 فرحة

0,90%  01 تعاطف
  

 ةمتوسط 30

 أثار الاستجابات العاطفية جدول الموضح أعلاه نلاحظ أن لون الهاتف الذكيمن خلال ال
( بشدة 3,7)( بمتوسط 45,45%ب ) قدرتلعاطفة الاهتمام التي نسبة كانت أعلى  حيث إيجابية

أما عاطفتي المتعة ، ( بشدة متوسطة2,94( بمتوسط )15,45%ثم تليه عاطفة التسلية بنسبة )، قوية
( بفارق واضح في شدة حيث كانت عاطفة 14,54%والاعجاب فقد حصل كل منهما على نسبة )

 (.3,75قوية بمتوسط ) متعة( في حين كانت عاطفة ال4,06قوية جدا بمتوسط ) الإعجاب
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ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة : الذي ينص على نتائج التساؤل الفرعي الثانيعرض  2.3
 هاتف الذكي؟لل المظهر الخارجينحو 

قوة العاطفة كما هو ، متوسط الشدة، النسبة المئوية، للإجابة على التساؤل التالي تم حساب التكرار   
 :موضح في الجداول التالية

 الهاتف الذكيلعينة الدراسة  المظهر الخارجيجابات العاطفية نحو يوضح الاست :50رقم جدولال
 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف

 قوية 3,61 30,90% 34 اهتمام
 قوية 3,68 20% 22 افتخار

 قوية 3,63 17,27% 19 متعة

ةمتوسط 03 15,45% 17 تسلية  

 قوية 04 13,63% 15 اعجاب

01 ارتياح  قوية 3,9 %9,09 

ةمتوسط 03 9,09% 10 حزن   

 قوية 3,62 7,27% 08 حب

 قوية 3,6 7,27% 08 فرحة

 قوية 3,5 7,27% 08 اطمئنان

 / / 4,54% 05 لا شيء

بناءا على الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن المظهر الخارجي للهاتف الذكي أثار  
حيث كانت أعلى نسبة ، تسلية، متعة، افتخار، تماممترتبة كالتالي: اهالاستجابات العاطفية إيجابية 

بنسبة  ثم تليه عاطفة افتخار، ( بشدة قوية3,61( بمتوسط )30,90%لعاطفة الاهتمام التي قدرت ب )
بشدة  (3,63( بمتوسط )17,27%)ثم عاطفة المتعة بنسبة ، قوية( بشدة 3,68( بمتوسط )%20)

 .متوسطة( بشدة 03( بمتوسط )15,45%بة )بنسالتي قدرت  التسليةعاطفة  وأخيرا، قوية
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ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة : الذي ينص على عرض نتائج التساؤل الفرعي الثالث 3.3
 الهاتف الذكي؟تصميم نحو 

قوة العاطفة كما ، متوسط الشدة، النسبة المئوية، للإجابة على التساؤل التالي تم حساب التكرار
   ول التالية:هو موضح في الجدا

 الهاتف الذكي لعينة الدراسة يوضح الاستجابات العاطفية نحو تصميم: 51الجدول رقم
 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف

 قوية 3,59 29,09% 32 اهتمام

 قوية 3,43 20,09% 23 افتخار

 قوية 3,81 14,54% 16 ارتياح

 قوية 3,62 14,54% 16 متعة

 قوية 3,92 11,81% 13 اعجاب

 / / 9,09% 10 لا شيء

 قوية 3,66 8,18% 09 تسلية

 قوية 04 6,36% 07 حب

 متوسطة 3,33 5,45% 06 اطمئنان

 قوية 3,66 2,72% 03 خيبة أمل

 متوسطة 3,33 2,72% 03 ندم

 قوية جدا 05 1,81% 02 عار

 ضعيفة 02 1,81% 02 تعاطف

الهاتف الذكي أثار العديد من  تصميملاه نلاحظ أن من خلال الجدول الموضح أع 
نسبة  سجلتولكن كأعلى نسبة كانت للعواطف الإيجابية فقد ، الاستجابات العاطفية إيجابية والسلبية

بنسبة  عاطفة الثانية الافتخارال اثم تليه، ( بشدة قوية3,59بمتوسط ) (29,09%)الاهتمام 
فقد حصل كل منهما على  المتعةو الارتياح ما عاطفتي أ، بشدة قوية( 3,43( بمتوسط )%20,09)

( في حين كانت 3,81قوية بمتوسط )حيث كانت عاطفة الارتياح ( بفارق في شدة 14,54%نسبة )
 .(3,62قوية بمتوسط ) المتعةعاطفة 
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ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة : الذي ينص علىعرض نتائج التساؤل الفرعي الرابع  4.3
 الهاتف الذكي؟ لشكنحو 

قوة العاطفة كما ، متوسط الشدة، النسبة المئوية، للإجابة على التساؤل التالي تم حساب التكرار
 هو موضح في الجداول التالية:

 هاتف الذكيال لعينة الدراسة يوضح الاستجابات العاطفية نحو شكل :52الجدول رقم
 عاطفةقوة ال متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف

 قوية 3,5 32,72% 36 اهتمام
 متوسطة 03 17,27% 19 افتخار
 قوية 3,62 14,54% 16 ارتياح
 متوسطة 3,31 14,54% 16 متعة

 قوية 3,42 12,72% 14 إعجاب
 متوسطة 3,27 10% 11 تسلية

 / / 10% 11 لا شيء

 قوية 4,14 6,36% 07 حب
 قوية 3,62 7,27% 08 فرحة

 متوسطة 03 3,63% 04 اطمئنان
 ضعيفة 2,5 1,81% 02 تعاطف

 قوية جدا 05 0,90% 01 ندم
 متوسطة 03 0,90% 01 حزن 

 متوسطة 03 0,90% 01 خيبة أمل
 متوسطة 03 0,90% 01 ذنب

الاستجابات العديد من  من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن شكل الهاتف الذكي أثار 
 فقد قدرت نسبة الاهتمام ب ى نسبة كانت للعواطف الإيجابيةولكن كأعل، والسلبية العاطفية إيجابية

( 03( بمتوسط )17,27%بنسبة ) الافتخار عاطفة اتليه، ( بشدة قوية3,5( بمتوسط )%32,72)
، قوية ( بشدة3,62بمتوسط ) الارتياح( لكل من عاطفة 14,54%ثم تليها نسبة )، بشدة متوسطة

 طة.( بشدة متوس3,31وعاطفة المتعة بمتوسط )
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ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة : الذي ينص على عرض نتائج التساؤل الفرعي الخامس 5.3
 الهاتف الذكي؟ ملمس نحو

قوة العاطفة كما ، متوسط الشدة، النسبة المئوية، للإجابة على التساؤل التالي تم حساب التكرار
 هو موضح في الجداول التالية:

 الهاتف الذكي لعينة الدراسة تجابات العاطفية نحو ملمسيوضح الاس :53الجدول رقم
 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية 3,26 27,27% 30 اهتمام
 قوية 3,54 21,81% 24 متعة
 قوية 3,68 14,54% 16 ارتياح
 متوسطة 03 11,81% 13 افتخار
 / / 11,81% 13 لا شيء

 متوسطة 2,83 22,72% 12 تسلية
 قوية 3,27 10% 11 اعجاب

 قوية جدا 4,33 5,45% 06 اطمئنان

 متوسطة 03 5,45% 06 فرحة

 قوية 04 4,54% 05 حب

 ضعيفة 02 1,81% 02 تعاطف

 قوية جدا 05 0,90% 01 اشمئزاز

 قوية جدا 05 0,90% 01 حزن 

 قوية جدا 05 0,90% 01 غهب

 قوية جدا 05 0,90% 01 ندم

الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن الهاتف الذكي أثار العديد من الاستجابات من خلال 
ولكن كأعلى نسبة كانت للعواطف الإيجابية فقد قدرت نسبة الاهتمام ب ، العاطفية إيجابية والسلبية

( 3,54( بمتوسط )21,81%تليها عاطفة المتعة بنسبة )، ( بشدة قوية3,26( بمتوسط )%27,27)
ا عاطفة الافتخار وأخيرا ، ( بشدة قوة3,68( بمتوسط )14,54%اطفة الارتياح بنسبة )ثم ع، بشدة قوية

 .( بشدة متوسطة03) ط( بمتوس11,81%بنسبة )
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ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة : الذي ينص علىعرض نتائج التساؤل الفرعي السادس  6.3
 الهاتف الذكي؟ جمال نحو

قوة العاطفة كما ، متوسط الشدة، النسبة المئوية، حساب التكرارللإجابة على التساؤل التالي تم 
 هو موضح في الجداول التالية:

 الهاتف الذكي لعينة الدراسة يوضح الاستجابات العاطفية نحو الجمال: 54الجدول رقم

 قوة العاطفة متوسط الشدة النسبة المئوية التكرار العواطف
 قوية 3,78 37,27% 41 اهتمام
 قوية 3,7 18,18% 20 اعجاب

 قوية 3,68 14,54% 16 متعة
 قوية 3,73 13,63% 15 افتخار
 / / 10% 11 لا شيء

 ضعيفة 2,4 9,09% 10 تسلية

 قوية 3,77 8,18% 09 ارتياح
 قوية جدا 4,37 7,27% 08 اطمئنان
 قوية 3,87 7,27% 08 فرحة
 قوية 3,5 7,27% 08 حب

 قوية جدا 4,5 1,81% 02 ندم
 قوية 04 0,90% 01 غهب
 ضعيفة 02 0,90% 01 تعاطف

من خلال الجدول الموضح أعلاه نلاحظ أن تصميم الهاتف الذكي أثار أغلبية من 
( لعاطفة الاهتمام %37,27)الاستجابات العاطفية الإيجابية حيث كانت أعلى نسبة سجلت ب 

، ( بشدة قوية3,7بمتوسط )( %18,18ثم تليها عاطفة الاعجاب بنسبة )، ( بشدة قوية3,78بمتوسط )
وأخيرا عاطفة الافتخار بنسبة ، ( بشدة قوة3,68( بمتوسط )%14,54أما عاطفة المتعة قدرت ب )

 ( بشدة قوية.3,73( بمتوسط )13,63%)
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 عرض نتائج التساؤل الرابع: . 4

ية نحو هل توجد فروق دالة احصائيا بين الذكور والاناث في الاستجابات العاطف الذي ينص على:  
 عناصر البعد المظهري للهاتف الذكي؟

 .والذكور في الاستجابات العاطفية نحو لون الهاتف الذكي الإناثيوضح الفروق بين : 55الجدول رقم
 ناثالإ   الذكور 

 النسبة المئوية التكرار العواطف النسبة المئوية التكرار العواطف

 27,27% 30 اهتمام 18,18% 20 اهتمام

 10,90% 12 اعجاب 7,27% 08 تسلية

 10% 11 متعة 5,45% 06 ءلا شي

 8,18% 09 تسلية 4,54% 05 متعة

 7,27% 08 ارتياح 3,63% 04 اعجاب

 5,45% 06 افتخار 3,63% 04 افتخار

 5,45% 06 حب 1,81% 02 ارتياح

 3,63% 04 اطمئنان 1,81% 02 حب

 3,63% 04 فرحة 2,72% 03 اطمئنان

 2,72% 03 ءلا شي 2,72% 03 فرحة

 0,90% 01 التعاطف / / التعاطف

في الاستجابات العاطفية  الإناث فروق بين الذكور و دلا يوجنلاحظ من خلال الجدول أنه 
، تسلية، العاطفية إيجابية تمثلت في: )اهتمام لاستجاباتاوكانت ، الذكينحو عنصر اللون للهاتف 

-27,27%)ومن ، ( لذكور2,72%-18,18%ة )ونسب ح( بنسبة مئوية تتراو افتخار، اعجاب، متعة
 .( لصالح الاناث%0,90
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نحو المظهر الخارجي يوضح الفروق بين الاناث والذكور في الاستجابات العاطفية : 56الجدول رقم
 الهاتف الذكي

 ناثالإ   الذكور العواطف
 النسبة المئوية التكرار العواطف النسبة المئوية التكرار

 19,09% 21 هتماما  11,81% 13 اهتمام
 13,63% 15 افتخار 10% 11 تسلية
 10,90% 12 متعة 6,36% 07 متعة

 9,09% 10 اعجاب 6,36% 07 افتخار
 9,09% 10 حزن  4,54% 05 اعجاب

 6,36% 07 ارتياح 4,54% 05 اطمئنان
 5,45% 06 تسلية 3,63% 04 حب

 3,63% 04 فرحة 3,63% 04 فرحة

 3,63% 04 حب 3,63% 04 لا شيء

 2,72% 03 اطمئنان 2,72% 03 ارتياح

 0,90% 01 لا شيء   
في الاستجابات العاطفية  الإناث يوجد فروق بين الذكور ولا أنه نلاحظ من خلال الجدول 

الاستجابات العاطفية إيجابية تمثلت في:  كل كانتحيث ، للهاتف الذكي المظهر الخارجينحو عنصر 
ونسبة ، ( بالنسبة للإناث0,90%-19,09%) حبنسبة مئوية تتراو ( افتخار، متعة، تسلية، اهتمام)
 ( لذكور.%2,72-%11,81)
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 الذكي يوضح الفروق بين الاناث والذكور في الاستجابات العاطفية نحو تصميم الهاتف: 57الجدول رقم

ناث في الاستجابات العاطفية نحو يوجد فروق بين الذكور والإلا نلاحظ من خلال الجدول أنه 
 اهتمامثلت في: )حيث كانت أغلبية الاستجابات العاطفية إيجابية تم، الذكيللهاتف  تصميم عنصر

بنسبة مئوية إذ قدرت ، خيبة أمل، في حين أثارت مشاعر سلبية كالندم والعار، (اعجاب، متعة، افتخار
 ( للإناث.1,81%-11,81%ونسبة )، ( بالنسبة لذكور0,90%-10,90%) حتتراو 

 

 

 

 

 

 

 العواطف

 الإناث  الذكور
 يةالنسبة المئو  التكرار العواطف النسبة المئوية التكرار

 18,18% 20 اهتمام 10,90% 12 اهتمام

 10,90% 12 ارتياح 10,90% 12 افتخار

 10% 11 افتخار 6,36% 07 متعة

 8,18% 09 متعة 5,45% 06 اعجاب
 6,36% 07 اعجاب 5,45% 06 لا شيء

 4,54% 05 تسلية 3,63% 04 ارتياح
 4,54% 05 حب 3,63% 04 تسلية

 3,63% 04 لا شيء 2,72% 03 اطمئنان

 2,72% 03 اطمئنان 1,81% 02 حب

 2,72% 03 ندم 0,90% 01 خيبة أمل

 1,81% 02 عار   
 1,81% 02 تعاطف   
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 الذكي لهاتفيوضح الفروق بين الاناث والذكور في الاستجابات العاطفية نحو شكل ا: 58الجدول رقم

ا في الاستجابات العاطفية نحو الإناث  فروق بين الذكور و يوجد الجدول لانلاحظ من خلال 
، افتخار، اهتمامحيث كانت أغلبية الاستجابات العاطفية إيجابية تمثلت في: )، لهاتف الذكيشكل ا عنصر
 حإذ قدرت بنسبة مئوية تتراو ، خيبة أمل، ( في حين أثارت مشاعر سلبية كالندم والحزن متعة، ارتياح

 ( للذكور.0,90%-10,90%النسبة للإناث )( ب%0,90-%21,81)
 
 
 

 

  

 العواطف

 الذكور  الإناث
 النسبة المئوية التكرار العواطف النسبة المئوية التكرار

 10,90% 12 اهتمام 21,81% 24 اهتمام

 10% 11 متعة 10% 11 افتخار

 7,27% 08 افتخار 9,09% 10 ارتياح

 5,45% 06 ارتياح 4,54% 05 متعة
 4,54% 05 إعجاب 8,18% 09 إعجاب

 4,54% 05 لا شيء 7,27% 08 تسلية

 3,63% 04 حب 5,45% 06 لا شيء
 2,72% 03 فرحة 2,72% 03 حب

 2,72% 03 تسلية 4,54% 05 فرحة
 1,81% 02 اطمئنان 1,81% 02 اطمئنان
 0,90% 01  ندم 1,81% 02  تعاطف

 0,90% 01 حزن  0,90% 01 ذنب

خيبة    
 أمل

01 %0,90 
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يوضح الفروق بين الاناث والذكور في الاستجابات العاطفية نحو ملمس الهاتف : 59الجدول رقم
 الذكي

 
 
 
 
 
 
 
 
 

  
 العواطف

 لإناثا  الذكور
 النسبة المئوية التكرار العواطف النسبة المئوية التكرار

 21,81% 24 اهتمام 10,9% 12 متعة
 10,90% 12 متعة 6,36% 07 افتخار

 10% 11 ارتياح 6,36% 07 لا شيء
 6,36% 07 اعجاب 5,45% 06 اهتمام
 5,45% 06 تسلية 5,45% 06 تسلية

 5,45% 06 لا شيء 4,54% 05 ارتياح
 5,45% 06 افتخار 3,63% 04 اعجاب

 2,72% 03 فرحة 3,63% 04 اطمئنان
 2,72% 03 حب 2,72% 03 فرحة
 1,81% 02 اطمئنان 1,81% 02 حب

 0,90% 01 تعاطف 0,90% 01 تعاطف
 0,90% 01 غهب 0,90% 01 ندم

 0,90% 01 حزن    
 0,90% 01 اشمئزاز   
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الاستجابات العاطفية نحو عنصر  فيالإناث و نلاحظ من خلال الجدول أنه لا يوجد فروق بين الذكور 
، رافتخا، متعةاطفية إيجابية تمثلت في: )حيث كانت أغلبية الاستجابات الع، للهاتف الذكي ملمس

 حإذ قدرت بنسبة مئوية تتراو ، زاشمئزا، حزن ، في حين أثارت مشاعر سلبية كالندم والغهب، اهتمام(
 ( للإناث.0,90%-21,81%ونسبة )، ( بالنسبة للذكور%0,90-%10,9)

 نحو جمال الهاتف الذكييوضح الفروق بين الاناث والذكور في الاستجابات العاطفية : 60الجدول رقم

 
في الاستجابات العاطفية  لإناثاو  نلاحظ من خلال الجدول أنه لا يوجد فروق بين الذكور

حيث كانت أغلبية الاستجابات العاطفية إيجابية تمثلت في: ، نحو عنصر جمال للهاتف الذكي
إذ قدرت بنسبة مئوية ، ( في حين أثارت مشاعر سلبية كالندم والغهبافتخار، متعة، اعجاب، اهتمام)

( بالنسبة %0,90-%14,54ونسبة ) ،( للإناث%0,90-%22,72بين ) حبنسبة مئوية تتراو  حتتراو 
 لذكور.

 العواطف
 لإناثا  الذكور

 النسبة المئوية التكرار العواطف النسبة المئوية التكرار
 22,72% 25 اهتمام 14,54% 16 اهتمام
 10,90% 12 اعجاب 7,27% 08 اعجاب
 7,27% 08 متعة 7,27% 08 متعة

 7,27% 08 افتخار 6,36% 07 افتخار
 5,45% 06 تسلية 6,36% 07 لا شيء
 5,45% 06 ارتياح 4,54% 05 اطمئنان

 5,45% 06 حب 4,54% 05 فرحة
 2,72% 03 فرحة 3,63% 04 تسلية
 2,72% 03 لا شيء 2,72% 03 ارتياح
 2,72% 03 اطمئنان 1,81% 02 حب
 0,90% 01 تعاطف 1,81% 02 ندم

    0,90% 01 غهب
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 :تمهيد
جاء هذا الفصل لمناقشة وتفسير نتائج الدراسة على ضوء الدراسات السابقة ذات العلاقة 

في حين اختتمت هذه الدراسة ، إضافة إلى استنتاج عام للنتائج، والجانب النظري للدراسة، بالموضوع
 . ببعض الاقتراحات

 مناقشة نتائج التساؤل الأول:. 1

 الذي ينص: ما مدى رضى عينة الدراسة عن أبعاد التصميم الوجداني للهاتف الذكي؟
 مناقشة نتائج التساؤل الفرعي الأول:

( حول مستوى رضى أفراد 40جدول رقم )ال لقد تبين من خلال النتائج المتحصل عليها في
وهذا ما ، اا جدا يتهح أن مستوى رضى كان عاليا ، ف الذكيعينة الدراسة عن البعد المظهري للهات

، (80,9%أن أغلبية أفراد العينة كانوا راضين عن هواتفهم بنسبة ) (33أوضحه نتائج الجدول رقم )
أن الميزات المظهرية  (Rafi, Mushtaq, 2023) دراسةإلى نتائج  تيتماشى هذا مع ما توصلو 

وفي دراسة ، التي تؤثر بشكل مباشر على رضى المستهلك من بين العوامل الأساسية للمنتجات
(Enjelie, and al,2024) ا في حاسما  اللمنتج تلعب دورا  أظهرت النتائج إلى أن كل العناصر المرئية

 وفي نفس السياق تشير دراسة، التأثير على قرارات الشراء من خلال تعزيز الجاذبية البصرية
(Rian,2020) توى المظهري للمنتج هو التغلغل في ذهن المستهلك وإثارة إلى أن الهدف من المس

 تجربته )مثل تحسين المظهر العام(.  بالإضافة إلى تحسين، عواطفه
يعد عنصراا أساسياا في مظهر المرئي الأشار أن  (Crilly, and al,2004)وفي دراسة أخرى 

فحسب ، ر على النجاح التجاري وبالتالي فإنه يؤثر بشكل كبي، تحديد العلاقات بين المنتج والشخص
اللون والملمس هو ما يهم في البعد ، نظرية نورمان فإن الانطباع الأول عن مظهر المنتج كالشكل

 (.2023، بن قويدر، المظهري من التصميم )حمدادة
يمكن أن يكون لمظهر المنتج قيمة جمالية  أشارت النتائج أنه(Marielle,Jan,2004) وفي دراسة 

يمكن  نطباع بالجودة بالإضافة إلى ذلكالخصائص الوظيفية وإعطاء ا ويعبر عن، ستهلكينورمزية للم
 .أن يلفت الانتباه و يؤثر على سهولة تصنيف المنتج

 مناقشة نتائج التساؤل الفرعي الثاني:
( أن رضى عينة الدراسة نحو البعد السلوكي للهاتف 41تبين من النتائج في الجدول رقم )

، دراسة )حمدادةمع ما ورد في  إذ تتفق، (33وهذا ما أوضحه نتائج الجدول رقم )، ايا الذكي كان عال
ا فالوظيفة تعد شرطا ، ايجب أن يكون المنتج وظيفيا  ( أنه لكي يكون المستهلك راض  2023، قويدر
ا على الوظيفة الهرورية الصحيحة فالمنتج سيكون عديم الجدوى إن لم يكن محتويا ، ا للتصميمأساسيا 

 (.2009، خزعل)
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تُولي التجربة العاطفية على المستوى السلوكي اهتماماا أكبر لسهولة  (Don Norman)حسب  
وكما قال ، يفي وسهولة الاستخداموتلبي احتياجات المستهلك من حيث الأداء الوظ، استخدام المنتج

د الناس إلى كيفية مصمم المنتجات الياباني الشهير ناوتو موريزاوا: "لستَ بحاجة إلى دليل لإرشا
يكمن جوهر الاستثمار ، م يستطيعون استخدامه بشكل طبيعي"بل يجب أن يشعروا بأنه، استخدامه

العاطفي في التصميم في منح المستهلكين شعوراا بالمتعة على المستوى السلوكي عند استخدام أو 
التي وردت في  (Pelzer and all,2017)وهذا ما أكدته دراسة ، (Yajing,2020) تجربة المنتجات

(Rosemary, and all,2010) أهمية قابلية الاستخدام كونها تؤثر بشكل كبير على  حيث أشار إلى
ا ومهماا في اختيار المنتجات وتزيد من رغبة المستهلك ، تفهيلات المستهلك مما يجعلها عاملاا محددا

 .بسهولة الاستخدامحيث ترتبط الجودة العاطفية للمنتج ارتباطاا وثيقاا ، في الشراء
هدفت إلى تعرف على ميزات الهواتف الذكية التي  (Zillur, and al,2013)وفي دراسة أخرى 

البطارية طويلة ، الوسائط المتعددة، تؤثر على قرار شراء الطلبة وتشير النتائج إلى أن مرفق الانترنت
وهذا ما ، كرة تأثر على قرار الشراءسعة الذا، سعر، قدرات الذاكرة الخارجية، الأداء، الكاميرا، الأمد

نظام تشغيل أسرع وأكثر ، أن ميزات الهاتف ) دقة الكاميرا (Sahahirah, and al, 2021) اتفق مع دراسة
وفي نفس ، وزن أخف(هي العوامل الوحيد الذي يؤثر بشكل كبير على شراء الهاتف الذكي، استجابة

في حين كان عمر  (19%)اتف أثرت بنسبة أن ميزات اله (Ausunj,2016)سياق أكدت دراسة 
 ( على اختيار المستهلكين للهاتف الذكي.6,2%البطارية لها تأثير بنسبة )

أن العامل أكثر أهمية هي السمات المادية (uddin, andal ,2014) أكدت دراسة نفي حي 
، نظام التشغيل، الشحن، الوزن ، البلوتوث، التي تؤثر على المستهلك في اختيار الهاتف الذكي: الكاميرا

ية يفهلها المستهلكون في تصميمأن هناك خمس خصائص  ((Azira,2016 بينته دراسةوهذا ما 
والاتصال ، صفح الإنترنتوت، والاتصال الصوتي، والشاشة الملونة، وهي: الكاميرا، المحمولة الهواتف

ثر الخصائص التي أدت إلى أن البطارية كانت من أك (34رقم ) الجدول وقد بينت نتائج، اللاسلكي
 (.37,27%)والكاميرا بنسبة  تليها سعة التخزين، (40,90%) رضى قدرت ب

 :الثالثمناقشة نتائج التساؤل الفرعي 
( حول مستوى رضى أفراد عينة الدراسة نحو 42من خلال النتائج المبينة في الجدول رقم )

نتائج الجدول مع  قوهذا ما تواف، عالي يتهح أن مستوى رضى كان، ذكيالبعد الانعكاسي للهاتف ال
 .(33رقم )

، المستوى التأملي يخلق مشاعر طويلة المدى والحفاظ عليها أن (Aftab,Rusli,2017)فحسب
ويتم تحديد الارتباط العاطفي من خلال استعداد المستخدم لإدراك المنتج والتأمل فيه وإعطائه معنى 

ان يتم إنتاج هذا الرضى الشخصي في استخدام المنتج عندما وفقاا لنورم، وليس من خلال المنتج نفسه
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ا عاطفياا بين مما يُظهر استجابة عاطفية تخلق رابطا ، تُقارن تجربة المستخدم بالذكريات السابقة
 للمعلومات حول نمطيتم إنشاء هذا البناء النفسي بوعي ويسمح بالتواصل المحدد ، الموضوع والمنتج

ط بالمعنى الذي يحمله المنتج لمستخدم معين واستجابته العاطفية كما ترب، حياة المستخدم
(María,2020) ،وهذا ما أكدته دراسة (Krippendorf,1989)  يجب أن تكون منتجات التصميم مفهومة

( أن أغلبية الطلبة 2018، جبالة، وهذا ما اتفق مع نتائج دراسة )بوليف، أو ذات معنى لشخص ما
ن حولك يحددون انطباعهم حول الشخص بالنظر إلى نوعية هاتفه حيث يعتقدون أن بعض الناس م

( حيث أن الصورة أو التمثيل الذي يحمله المجتمع حول الشخص مرتبط بنوعية 68%كانت نسبتهم )
 الهاتف الذي يمتلكه.

، تتيح العلامة التجارية للهاتف الذكي للمستهلك فرصة التعبير عن ذاته، من جانب آخر
التي  (Aaker, 1996)وهذا ما اتفق مع دراسة ، ياره لها جوانب من هويته الشخصيةعكس اختي حيث

عندما تتيح العلامة التجارية فرصة تزداد  على أن قيمة المنتج (,Nandini, 2014 Satyender)ورد في 
، شوقي، )الوردي كما توصلت دراسة، أمام الأخرين مما يعكس صورة المستهلك، التعبير عن الذات

من ، (37,5%على سلوك المستهلك واتخاذ قراره الشرائي بنسية )ثر تؤ أن العلامة التجارية ( 2022
 رضى المستهلك مستوى  على م ينتقل التأثيرومن ث، المستهلك أولاا  خلال تأثير على احساس

سك المستهلك بالعلامة وفي الأخير يتم، نحو المنتجولاء  ولديت الرضى تحقق وعند، (87,5%)بنسبة
 (Sureh 2020)نتائج دراسة  وفي نفس السياق أكدت، مستدامة بين الطرفينكون علاقة جارية لتالت

هدفت الدراسة إلى محاولة ملاحظة بعض العوامل المهمة التي تؤثر على الطلاب من خلال دراسة 
وتحليل خصائص المنتج التي تؤثر على الطلاب أثناء شراء الهواتف الذكية ودراسة رضى الطلاب 

أظهرت النتائج أن الغالبية العظمى للطلبة يفهلون ، العلامة التجارية للهواتف التي يستخدمونها عن
أن أكثر (31وهذا ما اوضحه نتائج الجدول )، Oppo و Samsungشراء هواتف ذكية من ماركات 

يها ثم تل، (30%بنسبة ) Samsungا بين أفراد عينة الدراسة كانت لصاح العلامة التجارية انتشارا 
Oppo ( 19,1%بنسبة) ،نجاح شركة  أن على( 2022، )وهيبةأكدت نتائج دراسة  وفي نفس السياق

Samsung عززت من عامل الثقة لدى زبائنها في بناء علامة تجارية مشهورة وذات سمعة طيبة ،
ها بكل في هواتفها النقالة جعلت الزبون يختار  من خلال توفير درجة عالية من الاعتمادية والمصداقية

 ثقة وأمان كونها مطابقة لتوقعاته فعلا.
 مناقشة نتائج التساؤل الثاني:. 2

 الذي ينص: ما مدى أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى عينة الدراسة؟
( أن أفراد عينة 48-47-46-45-44-43رقم ) الجداول من خلال النتائج الواردة في

، وفي نفس السياق أشارت دراسة)جاسم، ي للهاتف الذكيالدراسة يولون أهمية كبيرة للبعد المظهر 
إذ ، وإنما يمثل أكثر من ذلك، يقتصر على كونه يتحدد بالناتج الجمالي( إلى أن هذا البعد لا 2009
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تساعد سمات المنتج المرئية ومن جهة أخر ، يعد أحد العوامل الأساسية في تقبل المستهلك للمنتج
ات التي يشترونها فمن خلال مراعاة مظهرية المنتج الأكثر أهمية على اتخاذ قرارات بشأن المنتج

 ) يمكنهم العثور على المنتجات التي تلبي احتياجاتهم على النحو الأمثل، بالنسبة لهم
Product,2023) ، وهذا ما أكدته دراسة(Marielle, and al, 2004)  أن مظهر المنتج يؤثر على اختيار

إن فهم الطرق المختلفة التي تؤثر بها خصائص المظهر مثل ، تعددةالمستهلك للمنتجات بطرق  م
الشكل واللون على اختيار المستهلك سيزيد من وعي المديرين بكيفية استخدام مظهر المنتج كأداة 

وهذا ما اتفق مع نتائج ، تسويقية و تطوير المنتجات بما يتناسب مع احتياجات السوق 
للشركات توصيل معنى معين )مثل الهيبة( من خلال  أنه يمكنأشار  التي (Veryzer, 1995)دراسة

 مظهر المنتج و أن تخلق ميزة تنافسية في السوق وتزيد من فرصة نجاح المنتج.
حيث يعتبر مظهر المنتج عنصراا أساسياا في بناء الانطباع الأولي لدى المستهلكين وهذا ما  

ا للمستهلك انطباعاا عاماا عن المنتجتوفر سمات ا (Janneke, and al,2009)أكدته دراسة  ، لمظهر معا
المظهر يؤثر على الانطباع الأول  أن (Jiawen,Zhijuan,2023)ودراسة وفي السياق ذاته أوضحت

مثل ، إذ يُعزز التجربة العاطفية للمستهلكين من خلال إثارة مشاعر إيجابية، للمستهلكين نحو المنتجات
كما يمكن أن يساعد المنتجات على ، رتباطه العاطفي بالمنتجمما يعزز ا، الإعجاب ..إلخ، الحب

 الاحتياجات العاطفية للمستهلكين. تعزيز قدرتها التنافسية في تصميم منتجات تلبي
ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو عناصر البعد المظهري  :مناقشة نتائج التساؤل الثالث. 3

 للهاتف الذكي؟
: ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو لون الفرعي الأول الذي ينص علىعرض نتائج التساؤل 

 الهاتف الذكي؟
( حول الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو 49من خلال النتائج المبينة في الجدول رقم )

، ليةتس، لون الهاتف الذكي تبين أن عنصر اللون أثار استجابات عاطفية إيجابية تمثلت في: اهتمام
 فرحة تعاطف وهذا ما أكدته دراسة، اطمئنان، حب، افتخار، ارتياح، متعة، اعجاب

(Kaya,Epps2004)  حيث أظهرت النتائج أن مشاعر لدى طلبة الجامعات للون كانت إيجابية بالنسبة
 (Akcay ,2012)وفي دراسة أخرى ، ( للألوان المتوسطة%64,5( و)%79,6للألوان الأساسية بنسبة )

ا لـ ) النتائج أن أوضحت ، (34,1%)ومهماا إلى حد ما لـ، ( من المستهلكين34,1%اللون يُعد مهماا جدا
ا لـ والأبيض ، (%63,6فالألوان المفهلة للهواتف المحمولة هي الأسود ) (27,3%)وغير مهم جدا

أن  ( والتي أشارت32( وتتوافق هذه النتائج مع ما ورد في الجدول رقم )%6,8والرمادي )، (25%)
وهذا ما يدل على أن عينة ، (%40لأفراد عينة الدراسة بنسبة ) الأكثر تفهيلاا  اللون الأسود هو

التي وردت في  (Aghaie Homari, 2014)الدراسة تولي أهمية واضحة للون وهذا ما اتفق مع دراسات 
اهتمام التي أكدت أن اللون يثير  (Babalhaveji, 2015, et al)( و48ص، 2020، رزان، )سعيد



 تحليل ومناقشة نتائ  الدراسة                    الفصل الخامس:                            

 
94 

ا أن لون المنتج عنصرا  (Siddhrarth, 2016)كما أوضح ، المستهلك بالمنتج ويزيد رغبته في الشراء
ا في التصميم الجمالي للمنتجات حيث يستخدم لجدب عملاء جدد وتسهيل التعرف على أساسيا 

 العلامات التجارية.
وقراراتهم الشرائية  تأثير على تصورات المستهلكينبشكل عام يتمتع اللون بالقدرة على  

 وحسب دراسة (Akay,2013)بالإضافة إلى تحفيز الحالة المزاجية والعاطفية وهو ما اتفق مع دراسة
(Sajid, and al,2018)  مما ، من التقييم يعتمد على الألوان فقط90%) ) (إلى%62ما يقارب )أن

كما ، (Luwen et al ,2018)سة يبرز أهمية اللون كعامل مؤثر في قرار الشراء وهذا ما اتفق مع درا
وهذا ما أكدته ، ا بتفهيلات الألوان الفرديةا ما يكون مرتبطا تبين أيها أن قرار الشراء غالبا 

حيث يميل المستهلكين إلى اختيار منتجات ذات ألوان التي تتوافق  (Wesland, Chin Jin, 2015)دراسة
أن  Terwogt, Hoeksma, 2019))راسة وفي نفس السياق أظهرت نتائج د، مع تفهيلاته الشخصية

الألوان المفهلة ترتبط بالعواطف المفهلة )الإيجابية( بينما الألوان غير مفهلة مرتبطة بالعواطف 
 )سلبية(.غير المفهلة 

لأن إلى أن الناس يفهلون الألوان  (Valdez,Mehralian,1994)كما تشير دراسات أخرى 
الرمادي ، كانت الألوان الزاهية كالأبيض، ر أكثر من الإثارةالألوان ذات التشبع العالي تثير مشاع

الألوان الفاتحة الأخرى أكثر إرضاء وأقل إثارة وأقل هيمنة مقارنة بالألوان الأقل سطوعاا ، الفاتح
( أن 2019، مباركي، من جانب أخر أكدت دراسة )حمدادة، الألوان الداكنة، الأسود، كالرمادي الداكن

ن مفهلة لدى المستهلك الجزائري في اختيار الهاتف الذكي حيث كان اللون الأسود في هناك ثلاثة ألوا
ثم اللون الرمادي بنسبة ، (22,9%يليه اللون الأبيض بنسبة )، (41,7%المرتبة الأولى بنسبة )

إضافة إلى ذلك تشير الدراسات إلى أن الألوان ذات الطول الموجي الطويل مثل " الأحمر ، (%11,4)
صفر" تثير استجابات عاطفية أكبر مقارنة بالألوان ذات الطول الموجي القصير مثل "الأخهر والأ

كما ترتبط الألوان الدافئة مثل "الأحمر" بزيادة معدل ضغط الدم  (Hyeon,Hans,2008)والأزرق" حسب 
والهدوء ومعدل التنفس بمقابل الألوان الباردة مثل "الأزرق" حيث تساهم في خلق مشاعر الاسترخاء 

 .(Hupa,Pallavi,2019)حسب 
ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو  عرض نتائج التساؤل الفرعي الثاني الذي ينص على:

 المظهر الخارجي الهاتف الذكي؟
( حول الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو 50من خلال النتائج المبينة في الجدول رقم )

الذكي تبين أن عنصر المظهر الخارجي أثار استجابات عاطفية إيجابية المظهر الخارجي للهاتف 
وهذا ما أكدته ، اطمئنان، فرحة، حب، حزن ، ارتياح، اعجاب، تسلية، متعة، افتخار، اهتمامتمثلت في: 

يساهم بشكل كبير في التي أشارت إلى أن المظهر الخارجي  Jamalludin,and al ,2014) ) دراسة
أن ( Trautman,2021)أوضح  بية ورضى المستهلك النهائي وفي نفس السياقتشكيل تجربة إيجا
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( من المشترين المظهر المرئي %93المظهر الخارجي للمنتجات يثير مشاعر مختلفة حيث يهع )
فمظهر المنتج يؤثر بشكل كبير على النجاح التجاري وجودة حياة ، فوق العوامل الأخرى عند التسوق 

فالمظهر الخارجي  (Ploch,1995) وفي سياق نفسه أكد (Crilly, and al,2004)المستهلك حسب دراسة 
للمنتج مهم كوسيلة لتوصيل المعلومات للمستهلكين ويخلق الانطباع الأولي ويولد استنتاجات بشأن 

 المنتج.
ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو  عرض نتائج التساؤل الفرعي الثالث الذي ينص على:

 م الهاتف الذكي؟تصمي
( حول الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو 51من خلال النتائج المبينة في الجدول رقم )

، ارتياح، افتخار، اهتمامتصميم الهاتف الذكي أن غالبية استجابات عاطفية كانت إيجابية وتمثلت في: 
، عار، ندم، خيبة أملسلبية: بالإضافة إلى المشاعر ال تعاطف، اطمئنان، حب، تسلية، اعجاب، متعة

يتم استخدام  حيث (Gaurav, Pratul,2021)التي ورد في  (Ploch, 1995)وهذا ما يتماشى مع دراسة 
وفي نفس ، التصميم المرئي للمنتج كأول نقطة تفاعل بين المستهلك والمنتج لإثارة المشاعر المرغوبة

المنتج يؤثر بشكل كبير على تصورات  أن تصميم (peiyao, and al,2018)السياق أوضحت دراسة 
أكدت ان تصميم  (Bridagt,2016)دراسة  وهذا ما اتفق مع، المستهلكين وتجربتهم للمنتج وتفهيلاتهم

مما ، الهاتف الذكي يعد أحد العوامل الرئيسية التي تؤثر على قرارات الطلاب عند اختيار الهواتف
عناصر التصميم يؤثر  أن (Pullman, Michael,2004)يعزز ولاء المستهلك وهذا ما أكدته دراسة 

 ولاء المستهلك. بشكل مباشر على
أن التصميم أداة رئيسية للابتكار وتعزيز  (Jan kramolis,and al,2015)من جهة أخرى أكد 

القدرة التنافسية للشركات إذ يساهم في توليد أفكار جديدة تطبق على المنتجات والخدمات للتحقيق 
أن التصميم الجيد يمثل عنصراا أساسياا يميز  (Xiagyan,2009)ي السياق نفسه أوضح وف، الأرباح

 و، ويزيد من جاذبيته لدى المستهلكينمما يعزز مكانته في السوق ، المنتج عن غيره بطريقة استثنائية
بنسبة أن تصميم المنتج له تأثير على نوايا الشراء  (Khurshidul, and al, 2023)تُظهر نتائج دراسة 

 يكون لتصميم المنتج تأثير كبير على المستهلك، في هذه الحالة (95%)
ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو  عرض نتائج التساؤل الفرعي الرابع الذي ينص على:

 شكل الهاتف الذكي؟
نحو ( حول الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة 52من خلال النتائج المبينة في الجدول رقم )

، ارتياح، افتخار، تصميم الهاتف الذكي أن غالبية استجابات عاطفية كانت إيجابية وتمثلت في: اهتمام
، حزن ، بالإضافة إلى المشاعر السلبية كالندم، تعاطف، اطمئنان، فرحة، حب، تسلية، إعجاب، متعة

لق ردود فعل أن شكل المنتج يمكن أن يخ (Chit Yu, 2024)كما أوضحت دراسة ، ذنب، خيبة أمل
وله أيها تأثير كبير على ، عميقة على المستهلكين بناء على الجاذبية الجمالية أو الرمزية للتصميم
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وعليه تساهم الأشكال في سرد هوية التصميم مما يؤدي الى إدراك ، كيفية استخدام المنتج وتجربته
التي تفيد أن  (Patrich, and al,2018) التي وردت في (Han, et al,2004)حسب دراسة ، وتعلق طويل

كما تدعم النتائج دراسة ، ئيسا في تعزيز رضى من بينها شكلعددا من ميزات التصميم تلعب دورا ر 
(Berkowitz,1987)  .التي تفيد بأن الشكل هو محدد مهم ويمكن أن يصبح ميزة تنافسية لمنتج 

ت العاطفية لعينة الدراسة نحو ما الاستجابا عرض نتائج التساؤل الفرعي الخامس الذي ينص على:
 ملمس الهاتف الذكي؟

( حول الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو 53من خلال النتائج المبينة في الجدول رقم )
، ارتياح، متعة، ملمس الهاتف الذكي أن غالبية استجابات عاطفية كانت إيجابية وتمثلت في: اهتمام

، بالإضافة إلى مشاعر سلبية مثل: اشمئزاز، تعاطف، حب، حةفر ، اطمئنان، اعجاب، تسلية، افتخار
فقد ، أنه يؤثر في قرار شراء المستهلك (Peck , Wiggins,2006)فقد بينت دراسة ، ندم، غهب، حزن 

ثبت أن فرصة لمس المنتجات لها تأثير مقنع على مواقف العملاء وسلوكهم وزيادة نوايا الشراء اتجاه 
وعلاوة على ذلك تركز معظم التطبيقات في التسويق على اللمس الذي ، قييمهاالمنتج ورفع الثقة في ت

أن  (Mesay,2013)وفي نفس السياق أوضحت دراسة ، يوفر معلومات لسمات محددة حول المنتج
 ملمس الهاتف الذكي من بين ميزات الهاتف الذكي التي تؤثر على قرار شرائه.

ما الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو  ينص على:عرض نتائج التساؤل الفرعي السادس الذي 
 جمال الهاتف الذكي؟

( حول الاستجابات العاطفية لعينة الدراسة نحو 54من خلال النتائج المبينة في الجدول رقم )
، اعجاب، عنصر جمال الهاتف الذكي أن أغلبية استجابات عاطفية كانت إيجابية وتمثلت في: اهتمام

 حيث ، تعاطف، حب، فرحة، اطمئنان، ارتياح، تسلية، افتخار، متعة
كلما زاد إدراكهم لجماليات زاد ميولهم لشراء المنتجات  أن (Catherime,Domingue,2017)أشار

تساهم  إلى أن الجماليات (Andrei,2024)وفي دراسة أخرى أكد ، وطوروا مواقفهم إيجابية اتجاه المنتج
وعلاوة ، وتؤثر في سلوكه اللاحق على مستويات متعددة، جابيةبشكل كبير في تجربة المستهلك الإي

وفي نفس السياق ، على ذلك تعمل على جلب القيمة للمنتجات من خلال مخاطبة حواس المستهلك
إلى أن جمالية المنتج توفر قيمة جوهرية وتعكس جوانب أكثر  Hirschman,Holbrook,1982))يشير

 المنتج.  لذة أو تجريبية أو عاطفية لاستهلاك
أن جماليات الهاتف الذكي سيؤثر إيجابيا  (Dianne, and all,2006)وفي دراسة أخرى أكد 

 Alex, and)وفي نفس سياق أكدت، مشيراا إلى أن الجماليات جزء مهم من تجربة مستخدم، على الولاء

al,2019) وفي دراسة  ،أن المستهلكون يصنفون باستمرار من بين أهم ثلاث سمات في اختيار المنتج
(Aiqin, and al,2021) هدفت الدراسة إلى تحقيق في تأثير في جماليات على تقييم قيمة المنتج ،
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فالمنتج الذي يتمتع بالجمال العالي ، أظهرت النتائج أن الجماليات كان لها تأثير كبير على نوايا الشراء
 يجذب انتباه المستهلك أكثر من منتجات أقل جمالا.

 التساؤل الرابع: عرض نتائج . 4
الذي ينص على: هل توجد فروق دالة احصائيا بين الذكور والاناث في الاستجابات العاطفية نحو 

 عناصر البعد المظهري للهاتف الذكي؟
( أنه لا يوجد 60-59-58-57-56-55يتبين من خلال النتائج المبينة في الجداول ) 

، الشكل، التصميم، المظهر، )اللون المظهري فروق بين الاستجابات العاطفية نحو عناصر البعد 
اللون أولى إذ يعتبر ، في كل بعد وكانت أغلبية العواطف إيجابية، للهاتف الذكي الجمال(، الملمس

 ولذلك يستخدمه المسوقون لتحفيز الاستجابة العاطفية، العناصر التي نلاحظها عند رؤية في أي شيء
(Mikko,2022) ،( التي اكدت أنه لا يوجد فروق في أهمية اللون 2020، )سعيد حيث أظهرت دراسة

( حيث بينت أنه لا 2021، مباركي، دراسة )حمدادةوفي نفس السياق أكدت ، يعزى لمتغير الجنس
فكليهما ، في أهمية اختيار اللون لبعض المنتجات كالهاتف والحاسوب يوجد فروق بين الذكور والاناث

، أسعد العصلاني، وفي نفس السياق أكدت دراسة )بادغيش، تجاتنفس الأهمية اتجاه هذه المن يوليان
وهو ما يتعارض مع ما أشارت ، لمتغير الجنس ( أنه لا يوجد اختلاف في أهمية اللون راجع2020

أن متغير الجنس يؤثر بشكل كبير على استجابات  (Jayati, and al, 2025) اليه دراسات سابقة
 .الألوان

تم تسليط الهوء على وجود اختلافات واضحة  (Piotr et al, 2014)أخرى أجراها  في دراسة
، (Lee, Christopher, 2001) ىكما أظهرت دراسة أخر، في تفهيلات الألوان بين الذكور والإناث

أُجريت هذه الدراسة للتحقق من النتائج المتعلقة بالاختلافات الجنسية في تفهيلات الألوان بناءا على 
وُجدت اختلافات جوهرية بين الجنسين حيث كان ، ب الجامعات في أمريكا الشماليةعينة كبيرة من طلا

من ناحية أخرى مالت ، الاختلاف الرئيسي هو تفهيل الذكور لدرجات اللون الأزرق أكثر من الإناث
وفي نفس ، الإناث إلى الانقسام بشكل أكثر تساوياا من الذكور بين تفهيل كل من الأخهر والأزرق 

أشار تحليل البيانات إلى أن كل من الرجال والنساء  (Frederic, Harry1985)أكدت دراسة السياق 
ير عدم وجود اختلاف بين سكما يمكن تف، ة بشكل كبير على الألوان الداكنةيفهلون الألوان الفاتح

 راجع إلى أن لكلا الجنسين نفس الميول والاختلافات  في باقي الأبعاد الذكور والاناث
 المظهر ي تقييم أبعاد مثلعدم وجود اختلاف بين الذكور والإناث ف تفسيركن كما يم

بأن كلا الجنسين يمتلكان ميولاا متقاربة ، للهاتف الذكي الجمالالملمس و ، الشكل التصميم، الخارجي
لاتجاهات التكنولوجية نتيجة التعرض لنفس ا، تجاه الجوانب الجمالية والتصميمية للأجهزة الذكية

الرجال  كل من النتائج إلى أن رتشي (Henrietta,Joha,2021)وهذا ما اتفق مع دراسة  سويقيةوالت
  .والنساء يميلون إلى التركيز على الجماليات
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 استنتاج عام:

 الذي :01الاستبيان في المتمثلةات الدراسة بعد إجراء الدراسة الميدانية ومن خلال تطبيق أدو 
إلى قياس مدى رضى المستهلك عن أبعاد التصميم الوجداني للهاتف الذكي لدى أفراد عينة  فيهد

: يركز على قياس أهمية 02ستبيان والا، الانعكاسي، السلوكي، الدراسة المتمثل في البعد المظهري 
، التصميم، المظهر الخارجي، الدراسة ويشمل اللون  البعد المظهري للهاتف الذكي لدى أفراد عينة

لدراسة الاستجابات العاطفية نحو  عجلة جنيفا للعواطفبالإضافة إلى ، الجمال، الملمس، الشكل
تم عرض وتحليل ومناقشة النتائج الدراسة بالاستعانة على ، عناصر البعد المظهري للهاتف الذكي

 عة من النتائج والمتمثلة فيما يلي: مجمو  بعض الدراسات السابقة توصلنا إلى
 .أن مستوى رضى عينة الدراسة عن أبعاد التصميم الوجداني كان مرتفعاا 
  اللون، المظهر، التصميم، الشكل، الملمس، الجمال( للهاتف )أن جميع عناصر البعد المظهري

ا لعينة الدراسة  .الذكي مهمة جدا
 جابات عاطفية إيجابية تمثلت في:أثارت عناصر البعد المظهري للهاتف الذكي است 
 :متعة.، اعجاب، تسلية، أثار استجابات عاطفية إيجابية تمثلت في: الاهتمام اللون 
 :تسلية.، اعجاب، افتخار، أثار استجابات عاطفية إيجابية تمثلت في: اهتمام المظهر الخارجي 
 :وأثار عواطف ، متعة، ارتياح، افتخار، أثار استجابات عاطفية إيجابية تمثلت في: اهتمام التصميم

 عار.، ندم، سلبية تمثلت في: خيبة أمل
 :وأثار عواطف ، متعة، ارتياح، افتخار، أثار استجابات عاطفية إيجابية تمثلت في: اهتمام الشكل

 عار.، ندم، سلبية تمثلت في: خيبة أمل
 :وأثار عواطف ، فتخارا، ارتياح، متعة، أثار استجابات عاطفية إيجابية تمثلت في: اهتمام الملمس

 ندم.، غهب، حزن ، سلبية تمثلت في: اشمئزاز
 :وأثار عواطف ، افتخار، متعة، اعجاب، أثار استجابات عاطفية إيجابية تمثلت في: اهتمام الجمال

 غهب.، سلبية تمثلت في: ندم
 تف لا يوجد فروق بين الذكور والإناث في الاستجابات العاطفية نحو عناصر البعد المظهري للها

 الذكي.
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الاستجابات العاطفية للمستهلك نحو عناصر البعد 
 المظهري للهاتف الذكي

 .الجانب التطبيقي للدراسة الجانب النظري للدراسة

 الفصل الأول: تقديم الدراسة 

 للدراسة  النظري  الإطارالفصل الثاني: 

 أولاا: سلوك المستهلك.

 ثانياا: التصميم الوجداني.

 العاطفية. تثالثاا: الاستجابا

الفصل الثالث: الإجراءات المنهجية 
 للدراسة.

رابع: عرض وقراءة نتائج الفصل ال
 الدراسة.

تحليل ومناقشة  الفصل الخامس:
 نتائج الدراسة.
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 :خاتمة
الاستجابات العاطفية للمستهلك نحو عناصر البعد المظهري للهاتف  معرفة دراسة تتناول

 .الذكي دراسة ميدانية على عينة من أساتذة وطلبة كلية العلوم الإنسانية والإجتماعية
لأنه يعد  اصر البعد المظهري الاستجابات العاطفية للمستهلك نحو عن لقد زاد اهتمام بموضوع

من خلال  المنتج عنات إذ يكون المستهلك انطباعه الأولي أحد المواضيع الهامة في تصميم المنتج
أحد العوامل ، الملمس، اللون ، البعد المظهري بما يشمله من عناصر كالشكل ويعد، مظهره العام

 .ن المستهلك والمنتجوخلق ارتباط عاطفي بي التي تؤثر على قرار الشراءالأساسية 
الاستجابات العاطفية للمستهلك نحو موضوع  الدراسةتناولت إشكالية ، ومن هذا المنطلق

دراسة ميدانية على عينة من أساتذة وطلبة كلية العلوم ، عناصر البعد المظهري للهاتف الذكي
بهدف وذلك  لأساسيةاالدراسة تم بناء إطار نظري يتهمن المتغيرات وعليه ، والإجتماعيةالإنسانية 
وتحليل ، ( أستاذ وطالب110لى عينة قوامها)وتطبيقها ع بها في تحديد أدوات الدراسةاسترشاد 

 .ومناقشة النتائج
عن أبعاد التصميم الوجداني جاء مرتفعاا  ىمستوى الرضأن  ت نتائج البحث إلى:توصلحيث  

وقد تبين ، الوجدانية في تصميم المنتجاتمما يدل على وعيهم واهتمامهم بالجوانب ، لدى أفراد العينة
د حيث أثارت عناصر هذا البع، أن البعد المظهري للهاتف الذكي يحظى بأهمية كبيرة لدى أفراد العينة

 تأثار  تيالوالمظهر الخارجي اللون وقد تمثلت هذه العناصر في ، استجابات عاطفية إيجابية واضحة
فقد أثارت جميعها استجابات ، جماله، ملمسه، شكله، هاتفأما تصميم ال، استجابات عاطفية إيجابية

ا. ومن جهة أخرعاطفية متنوعة شملت الإيج كشفت النتائج عن عدم وجود فروق ، ابية والسلبية معا
، التصميم، المظهر، تجاه عناصر البعد المظهري )اللون ابين الذكور والإناث في الاستجابات العاطفية 

  .لهاتف الذكيل الملمس(، الجمال، الشكل

، جمع معلومات هامة حول موضوعهل هذه الدراسة يمكن القول أننا استطعنا بففي الأخير 
 كما نأمل أن تكون بمثابة زاوية بحث أخرى التي لم نتمكن من معالجتها.
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 الصعوبات التي واجهتها أثناء الدراسة:
 .قلة المراجع باللغة العربية 
 .عدم تجاوب عينة الدراسة 
  بة شرح وفهم العجلة لعينة الدراسةصعو. 

 الدراسة: اقتراحات
  ا يجب على رجال التسويق التركيز على التصميم الوجداني للهاتف الذكي وعمل باستمرار نظرا

 للتطورات المتسارعة ومنافسة الحادة في مختلف المجالات.
  مستهلكين.ا للأهمية في جذب انتباه الالمظهري في التصميم نظرا  الجانبالتركيز على 
  والعاطفية للمستهلكين. الماديةالاحتياجات  تشبعمنتجات  تطوير وتحسينالعمل على 
 أن يكون على إطلاع ودراسة مستمرة ودائمة حول احتياجات وميول المستهلك يجب. 
 

 :آفاق الدراسة

بعد معالجة موضوع الاستجابات العاطفية للمستهلك نحو عناصر البعد المظهري للهاتف 
وبناء على النتائج ، دراسة ميدانية على عينة من أساتذة وطلبة كلية العلوم الإنسانية والإجتماعيةالذكي 

 المتحصل عليها من خلال الدراسة يمكن إدراج جملة من الاقتراحات تمثلت في:
 .إجراء دراسات ميدانية محلية حول التصميم الوجداني وخاصة البعد المظهري 
 الاستجابات العاطفية لعناصر التصميم الوجداني على شرائح مختلفة.ات ميدانية حول إجراء دراس 
 ات ميدانية حول الاستجابات العاطفية للبعد المظهري على شرائح مختلفة.إجراء دراس 
 ات ميدانية حول البعد المظهري لمنتجات مختلفة. إجراء دراس 
 المستوى التعليمي.، إجراء دراسات ميدانية محلية حول البعد المظهري تعزى لمتغير السن 
 
 



 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

راجعقائمة المصادر والم  



والمراجع المصادر قائمة  

 
104 

 قائمة المراجع:
 العربية: قائمة المراجع باللغة

دراسة حالة:  .دور الترويج في توجيه سلوك المستهلك .(2009) .محمد سالم، أحمد
رسالة لنيل شهادة الماجستير في العلوم التجارية تخصص  .Top laitللألبان  الموريتانية

 جامعة الجزائر. ر.كلية العلوم الاقتصادية وعلوم التسيي .قتسوي
العدد . الوجدان الإيجابي والسلبي وعلاقته بالشخصية .(2017). محمد عبد الخالق، أحمد

 (.31المجلد )، (117)
 .العلاقة بين الوجدانين الإيجابي والسلبي والحياة الطيبة .(2018) .محمد عبد الخالق، أحمد

 .63-82ص، (14المجلد )، (14العدد )، تربويةمجلة العلوم ال
. أحمد محمد حسين، أميرة .إبراهيم محمد قاسم، أميمة .حسين إبراهيم عبد الرحمن، أشرف

التصميم العاطفي كأداة لتحقيق مبادئ فلسفة الفينومينولوجيا في تصميم  .(2024)
 (.09المجلد )، (44دد)الع، مجلة العمارة والفنون والعلوم الإنسانية .الحيزات الداخلية

دراسة مقارنة بين  .التغليف المتميز للمنتج وتأثيره على قرار الشراء .(2014). رابح، أوكيل
أطروحة مقدمة لنيل  .حمود بوعلام، بيبسي، مؤسسات المشروبات الغازية: كوكاكولا

قتصادية كلية العلوم الا .شهادة الدكتوراه في العلوم الاقتصادية تخصص الإدارة التسويقية
 بومرداس.، جامعة أحمد بوقرة .والتجارية وعلوم التسيير

العوامل الاجتماعية والاقتصادية المؤثرة على التسوق  .(2024). ايمان محمد، قناوي 
، (3) مجلدال، (202العدد )، مجلة التربية .الالكتروني من وجهة نظر المستهلك المصري 

 . 512-439ص
تأثير تسيير العلاقة مع الزبون على تصميم المنتج في  .(2016)الرزاق. عبد ، براهيمي

 .أطروحة مقدمة لنيل شهادة الدكتوراه في علوم التسيير .المؤسسة الاقتصادية الجزائرية
 .جامعة محمد خيهر .كلية العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير .قسم علوم التسيير

 بسكرة.
تخصص  .محاضرة لطلبة السنة الثالثة ليسانس .لكسلوك المسته .(2023). دليلة، بربارة

جامعة  .كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم التسيير .قسم علوم التجارية .تسويق
 .3الجزائر 
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 التأمينية الخدمات اتجاه المستهلك سلوك تحليل .(2018). حنان، دمري  .رضوان فاطمة، بردي
 ماستر في علوم مقدمة لنيل شهادة مذكرة .تيسمسيلت CIAR حالة بمؤسسة دراسة

قسم  .معهد العلوم الاقتصادية والتجارية وعلوم التسيير .خدمات تخصص تسويق .التسيير
 تيسمسيلت. .الونشريسي يحيى بن جامعة أحمد، علوم التجارية

اتذة الذكاء الوجداني وعلاقته بالتوافق المهني لدى أس .(2022) .سهيلة، بليلة .فايزة، بلعيدة
مذكرة لنيل شهادة الماستر الطور  .تيارت-جتماعية ابن خلدون كلية العلوم الإنسانية والإ

قسم العلوم الإنسانية  .الثاني ل.م.د في علم النفس العمل والتنظيم وتسيير الموارد البشرية
 تيارت.، جامعة ابن خلدون  .كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية .والاجتماعية

الزهراء. فاطمة ، دوار .محمد، عرقوب .ليلى، حمدادة .بوحفص، مباركي .رةخي، بلمجاهد
مجلة وحدة  .التصميم الوجداني للمنتوجات: النماذج التنظيرية وطرق القياس .(2018)

 .261-245ص ، (9المجلد )، (2العدد )، البحث في تنمية الموارد البشرية
حوث التسويق في توجيه سلوك دور ب .(2018)الرحيم. عبد ، رحاوي  .عمر، بن جيمة

 جامعة بشار.، مجلة البدر .المستهلك
دراسة السلوك الشرائي للمستهلك الجزائري خلال شهر رمضان  .(2018) .عبد الله، بن داني

تخصص  .مذكرة لنيل شهادة ماستر شعبة علوم تجارة .دراسة عينة من المستهلكين
 .الاقتصادية والتجارية وعلوم التسييركلية العلوم  .قسم العلوم تجارية .تسويق خدمات

 .مستغانم .جامعة عبد الحميد بن باديس
العوامل المؤثرة في سلوك المستهلك  .(2022)بوعلام. ، بن زخروفة .مصطفى، بن سكران

، (09المجلد )، (01العدد )، مجلة المالية والأسواق .الرقمي الجزائري في عملية الشراء
 .223-209ص
أطروحة  .أخلاقيات التسويق وأثرها على سلوك المستهلك . (2014)زاق. الر عبد ، بن صالح

كلية العلوم الاقتصادية والعلوم التجارية وعلوم  .قسم العلوم التجارية .مقدمة لنيل الدكتوراه 
 .3جامعة الجزائر  .التسيير

يس أثر الترويج على قرار الشرائي دراسة حالة مؤسسة موبل .(2014) .عبد الحق، بن موسى
كلية  تخصص تسويق خدمي .مذكرة لنيل شهادة ماستر ميدان علوم اقتصادية .)ورقلة(

 ورقلة.. جامعة قاصدي مرباح العلوم الاقتصادية. العلوم التجارية وعلوم التسيير.



والمراجع المصادر قائمة  

 
106 

سلوك المستهلك اتجاه المنتجات الجديدة دراسة منتجات الهاتف  .(2018)خالد. ، بن يامين
 .475 -459ص، (4المجلد )، (2العدد )، البشائر الاقتصاديةمجلة  .النقال "كوندور"

للعوامل المؤثرة  واقتصادية اجتماعية قراءة نفس .(2020)حليمة. ، بوجيت .عمار، بن يحي
 ص، (4العدد )، مجلة الحدث للدراسات المالية والاقتصادية .في سلوك الاستهلاكي

125-116. 
مجلة  .ستهلك في تحسين القرارات التسويقيةدور سلوك الم .(2004)الطاهر. ، بن يعقوب

 .81-95ص، (4المجلد)، (6العدد)، العلوم الإنسانية
الابتكار التسويقي وأثره في  .(2020)محمود. عبد الحمدي ، أشرف، عبد الله علي، بودرباله

المؤتمر الدولي الثالث  .أبعاد السلوك الشرائي للمستهلك بالاعتماد على العوامل الداخلية
 .طرابلس ليبيا .علوم التقنيةلل

مذكرة لنيل  .محددات سلوك المستهلك في اختيار شريحة الهاتف .(2022)سعاد. ، بورحله
التخصص علم النفس عمل وتنظيم وتسير  .شهادة الماستر في علم النفس العمل والتنظيم

 ورقلة. .جامعة قاصدي مرباح .موارد البشرية
دراسة تحليلية لسلوك المستهلك  .(2017)يوسف. ، مشما .ناصر، شارفي .إبراهيم، بوطالب

العدد ، مجلة الاقتصاد والتنمية البشرية ."Richins,Dawson" الجزائري وفقا لمقياس ل
 .195-184ص، (9مجلد )ال، (01)

تمثيلات الهاتف النقال لدى الطالب الجامعي دراسة ، (2018)حسين. ، ماهر. جبالة، بوليف
. مذكرة مكملة لبة قسم علوم الإعلام والإتصال بجامعة ورقلةميدانية على عينة من ط

  .ة. قسم علوم إنسانية. جامعة قاصدي مرباح. ورقليلنيل شهادة الماستر الأكاديم
العاطفية لعناصر تصميم الكمامة الواقية  الاستجابات. (2022)خيرة. ، بوجناح .خديجة، بيجان

طلبة قسم العلوم الاجتماعية بجامعة  دراسة ميدانية على عينة من من فيروس كرونا
. كلية تنظيم وتسيير الموارد البشريةالماستر علم النفس العمل و لنيل شهادة مذكرة  .تيارت

 تيارت.  العلوم الإنسانية والاجتماعية. قسم العلوم الاجتماعية. جامعة ابن خلدون.
دار اليازوري العلمية  .ردنالأ. عمان .التسويق أسس ومفاهيم معاصرة .(2007)البكري. ، ثامر

 .للنشر والتوزيع
 .مظهرية المنتج الصناعي ودورها في تفضيلات المستخدم .(2009)بهيل. خزعل ، جاسم 

 (.52العدد )، مجلة الأكاديمي
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 .جامعة بنها .كلية الفنون التطبيقية .علم الجمال في التصميم .(2020)محمود. ، الجزار
. موجهة لطلبة السنة الثانية علوم محاضرات في التسويق .(2020)الزهراء. فاطمة ، جموعي

، جامعة عبد الحميد مهري  .العلوم التجارية وعلوم التسيير .كلية العلوم الاقتصادية التسيير.
 .2قسنطينة

 .3جامعة الجزائر .سلوك المستهلك .(2017)هدى. ، حفصي
مجلة  .إنجاز التسويق المنتجاتالعوامل المساهمة في  .(2019)خيرة. ، بلمجاهد .ليلى، حمدادة

 .29-09ص، (01المجلد)، (02العدد )، منارات لدراسات العلوم الاجتماعية
العوامل المؤثرة على قرار شراء المستهلك للهاتف  .(2020)أمينة. ، بن قويدر .ليلى، حمدادة

ة مجل .دراسة ميدانية على عينة من الطلبة الجامعيين بالجزائيين بالجزائر .المحمول
 .348-322ص، (05المجلد)، (01العدد)، الجامع في الدراسات النفسية والعلوم التربية

. المؤتمر أهمية البعد العاطفي في تصميم المنتجات(. 2023)أمينة. ، ليلى. بن قويدر، حمدادة
 العلمي الدولي الثالث للعلوم الاجتماعية والإنسانية. كتاب الوقائع.

 .أهمية ودلالة اللون لدى المستهلك الجزائري  .(2021)ص. بوحف، مباركي .ليلى، حمدادة
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 أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى المستهلك. يقيس مدى 02استبيان :02الملحق

 

 

 

اا غير مهم إطلاق امهم جدا  مهم مهم نوعاا ما غير مهم   الفقرات 
ة الشراء.ملييهمني لون هاتف في ع       
 لون هاتفي يعني لي الكثير.     
 يؤثر لون هاتفي على قراري الشرائي.     
 أرى أن لون هاتفي يعكس شخصيتي.     
 يعجبني لون هاتفي.     
رائي.أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي أثر على قراري الش       
 أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي مهم بالنسبة لي.     
مظهر الخارجي لهاتفي متميز.أرى أن ال       
 أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي يعكس جودته.     
.أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي يعكس شخصيتي       
 أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي يشبع احتياجاتي     

 العاطفية والاجتماعية.
 أرى أن تصميم هاتفي أنيق.     
.ي المتعة البصريةأرى أن تصميم هاتفي يحقق ل       
 أرى أن تصميم هاتفي يتماشى مع الموضة.     
.أرى أن تصميم هاتفي يؤثر على قراري الشرائي       
 أرى أن تصميم هاتفي مهم في قرار شرائي.     
 أرى أن شكل هاتفي يؤثر على قرار شرائه.     
 أرى أن شكل هاتفي مهم في شرائه.     
ي يعني لي الكثير.أرى أن شكل هاتف       
 أرى أن ملمس هاتفي مهم في قرار شرائه.     
 أثر ملمس هاتفي في قرار شرائه.     
 يعني لي الكثير ملمس هاتفي.     
 ملمس هاتفي يجعلني اشعر بالمتعة.     
 أرى أن جمال هاتفي مهم في شرائه.     
 أرى أن جمال هاتفي مهم لي بقدر أهمية تقنياته.     
 أرى أن هاتفي جميل.     
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 التعليمة

في إطار استكمال متطلبات الحصول على شهادة الماستر تخصص "علم النفس العمل والتنظيم وتسيير 
لى مجموعة من المعطيات التي الموارد البشرية ". صممت أدوات الدراسة التي بين أيديكم بغرض الحصول ع

تساهم في بحثي العلمي نرجو منكم ملء هذا الاستبيان بعناية. يتهمن الاستبيان مجموعة من الأسئلة التي 
الاستجابات العاطفية للمستهلك نحو عناصر البعد المظهري للهاتف  "تهدف إلى جمع معلومات حول الموضوع 

 "ذة وطلبة كلية العلوم الإنسانية والاجتماعية تيارت.الذكي دراسة ميدانية على عينة من الأسات

(في الخانة xيرجى قراءة كل سؤال بعناية واختيار الإجابة التي تعكس رأيكم بشكل دقيق. بوضع علامة )
، علما أن المعلومات المقدمة لن تستخدم إلا بغرض البحث العلمي فقط، التي تعبر عن مدى موافقتكم عليها

 تفهمكم وحسن تعاونكم باستكمال بيانات هذا الاستبيان وتقبلوا فائق الاحترام والتقدير. ونشكركم سلفا على

تحت اشراف:        من اعداد الطالبة:  

ليلى.د. حمدادة          نصيرة. سليماني  

2024/2025الموسم الجامعي:  

 

الاستجابات العاطفية للمستهلك نحو عناصر البعد المظهري للهاتف 
الذكي دراسة ميدانية على عينة من أساتذة وطلبة كلية العلوم 

 تيارت.-الإنسانية والاجتماعية
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 المحور الأول: البيانات الشخصية
□ أنثى □ ذكر الجنس:  
 السن:
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□ دكتوره □ ماستر □ ليسانسالمستوى التعليمي:   

□ (ة)طالب □ أستاذ)ة(الصفة:   
أذكر العلامة التجارية لهاتفك: 
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هاتفك:  أذكر لون 
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□ لا □ : نعمهل أنت راض عن هاتفك  

 إذا كانت اجابتك "نعم" ماهي الجوانب )العناصر(التي تشعر بالرضى عنها؟
.............................................................................................  

 إذا كانت اجابتك "لا" ماهي الجوانب)العناصر( التي تشعر بعدم الرضى عنها؟
............................................................................................ 

....................................................................مدة امتلاك هاتفك  
: مدى رضى المستهلك عن أبعاد التصميم الوجداني للهاتف الذكي01استبيان  

ا راضٍ نوعا  غير راضٍ   غير راضٍ إطلاقا
 ما

 الفقرات راضٍ بشدة راضٍ 

 أنا راض عن لون هاتفي.     
 يعجبني ملمس هاتفي     
 يناسبني حجم هاتفي.     
هاتفي.يناسبني سمك        
 تعجبني جودة شاشة هاتفي.     
 وزن هاتفي مناسب لي.     
 تصميم هاتفي عصري.     
 أستخدم هاتفي الذكي بكل سهولة.     
 أنا راض عن أداء هاتفي.     
 تطبيقات هاتفي سهلة الولوج.     
 بطارية هاتفي ذات جودة عالية.     
 سعة تخزين هاتفي ممتازة.     
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جيدة. أرى أن سرعة تدفق الأنترنت في هاتفي       
 يعكس هاتفي شخصيتي.     
 يسمح لي هاتفي التعبير عن نفسي.     
.ىيجعلني هاتفي أشعر بالرض       
 يجعل هاتفي الحياة سهلة.     
 يجعل هاتفي الحياة أفهل.     
 يجعلني هاتفي أشعر بالرفاهية.     

مظهري للهاتف الذكي لدى المستهلك.: أهمية البعد ال02استبيان  

مهمغير  غير مهم إطلاقاا  مهم نوعاا  
 ما

موافق  موافق
 بشدة

 الفقرات

ة الشراء.ييهمني لون هاتف في عمل       
 لون هاتفي يعني لي الكثير.     
 يؤثر لون هاتفي على قراري الشرائي.     
 أرى أن لون هاتفي يعكس شخصيتي.     
ن هاتفي.يعجبني لو        
راري أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي أثر على ق     

 الشرائي.
بة أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي مهم بالنس     

 لي.
 أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي متميز.     
ته.أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي يعكس جود       
أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي يعكس      

 شخصيتي.
ياجاتي أرى أن المظهر الخارجي لهاتفي يشبع احت     

 العاطفية والاجتماعية.
 أرى أن تصميم هاتفي أنيق.     
بصرية.أرى أن تصميم هاتفي يحقق لي المتعة ال       
شرائي.أرى أن تصميم هاتفي يؤثر على قراري ال       
ي.أرى أن تصميم هاتفي مهم في قرار شرائ       
ه.شكل هاتفي يؤثر على قرار شرائ أرى أن       
 أرى أن شكل هاتفي مهم في شرائه.     
 أرى أن شكل هاتفي يعني لي الكثير.     
 أرى أن ملمس هاتفي مهم في قرار شرائه.     
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: الاستجابات العاطفية نحو عناصر البعد المظهري للهاتف الذكي لدى الأساتذة 03الاستبيان
 تيارت.-وطلبة كلية العلوم الاجتماعية والإنسانية

حدد العواطف التي تشعر بها اتجاه عناصر تصميم الجانب المظهري للهاتف الذكي  التعليمة:
  :علما أن [5-1]من 

 1 مشاعر ضعيفة جدا 
 2مشاعر ضعيفة 
 3 مشاعر متوسطة 
 4 مشاعر قوية 
 5مشاعرقوية جدا 

 .لم تشعر بأي عواطف اكتب لا شيء إذا، كنت تشعر بعواطف أخرى أكتبها وإذا

عناصر  
 المشاعر

 الجمال الملمس الشكل التصميم مظهر الخارجي اللون 

       اهتمام
       تسلية

       افتخار
       فرحة
       متعة

       اطمئنان
       حب

       إعجاب
       ارتياح

       التعاطف
       حزن 

       الذنب

 أثر ملمس هاتفي في قرار شرائه.     
 يعني لي الكثير ملمس هاتفي.     
.ملمس هاتفي يجعلني اشعر بالمتعة       
 أرى أن جمال هاتفي مهم في شرائه.     
نياته.أرى أن جمال هاتفي مهم لي بقدر أهمية تق       
 أرى أن هاتفي جميل.     
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       ندم
       عار

       خيبة أمل
       خوف

       اشمئزاز
       ازدراء
       كراهية

       غهب 
       لا شيء

       أخرى 
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 SPSS: نتائج برنامج 05رقمملحق ال
 الدراسة الاستطلاعية
Statistiques 

هل أنت راض عن  الصفة التعليمي المستوى  السن الجنس 
 هاتفك

N 
Valide 30 30 30 30 30 
Manquante 0 0 0 0 0 

 
 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 53,3 53,3 53,3 16 ذكر
 100,0 46,7 46,7 14 أنثى

Total 30 100,0 100,0  
 

 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

20-25 10 33,3 33,3 33,3 
26-31 1 3,3 3,3 36,7 
32-37 6 20,0 20,0 56,7 
38-43 3 10,0 10,0 66,7 
44-49 7 23,3 23,3 90,0 
50-50 1 3,3 3,3 93,3 
56-61 2 6,7 6,7 100,0 

Total 30 100,0 100,0  
 

 التعليمي المستوى 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

سليسان  6 20,0 20,0 20,0 
 50,0 30,0 30,0 9 ماستر
 100,0 50,0 50,0 15 دكتوره

Total 30 100,0 100,0  
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 الصفة
 

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 50,0 50,0 50,0 15 أستاذ
 100,0 50,0 50,0 15 طالب

Total 30 100,0 100,0  
 

نت راض عن هاتفكهل أ  

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 83,3 83,3 83,3 25 نعم
 100,0 16,7 16,7 5 لا

Total 30 100,0 100,0  
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 الذكيثبات استبيان مدى رضى المستهلك عن أبعاد التصميم الوجداني للهاتف :( 07)ملحق رقم 
 

 
 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,874 8 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,763 7 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,906 6 

 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,847 21 

 

 
 
 
 
 
 
 
 
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 30 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 
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 .مدى أهمية البعد المظهري للهاتف الذكي لدى المستهلك ثبات استبيان :(08) ملحق رقم
 

Récapitulatif de traitement des observations 

 N % 

Observations 

Valide 30 100,0 

Exclusa 0 ,0 

Total 30 100,0 

a. Suppression par liste basée sur toutes les 

variables de la procédure. 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,859 5 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,745 6 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,710 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,795 3 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,897 4 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,758 3 

Statistiques de fiabilité 

Alpha de 

Cronbach 

Nombre 

d'éléments 

,938 25 
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 العينة الأساسية:: (09) ق رقمالملح
Statistiques 

    ف                وى    ن     س 

N 
Valide 110 110 110 110 

Manquante 0 0 0 0 

Tableau de fréquences 
 الجنس

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 45,5 45,5 45,5 50 ذ  

 100,0 54,5 54,5 60 أ ث 

Total 110 100,0 100,0  

Effectifs 
 السن

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 1 ,9 ,9 ,9 

18-22 30 27,3 27,3 28,2 

23-27 34 30,9 30,9 59,1 

28-32 6 5,5 5,5 64,5 

33-37 11 10,0 10,0 74,5 

38-42 12 10,9 10,9 85,5 

43-47 8 7,3 7,3 92,7 

48-52 5 4,5 4,5 97,3 

53-57 2 1,8 1,8 99,1 

58-62 1 ,9 ,9 100,0 

Total 110 100,0 100,0  
 التعليمي المستوى

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 30,9 30,9 30,9 34      س

      36 32,7 32,7 63,6 

 100,0 36,4 36,4 40 د  و ه

Total 110 100,0 100,0  
 الصفة

 Effectifs Pourcentage Pourcentage 
valide 

Pourcentage 
cumulé 

Valide 

 36,4 36,4 36,4 40 أ   ذ

 100,0 63,6 63,6 70 ط  ب

Total 110 100,0 100,0  
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 عتدالية لعينة الدراسة.الا اختبار التوزيع :(10) ملحق رقمال
 

 
 

 

 
 
 
 
 

Tests de normalité 

 Kolmogorov-Smirnova Shapiro-Wilk 

Statistique ddl Signification Statistique ddl Signification 

    ,047 110 ,200* ,980 110 ,107 

*. Il s'agit d'une borne inférieure de la signification 

r

éelle. 

a. Correction de signification de Lilliefors 
 

 
 
 
 
 



 الملاحق

 
137 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

 36005, 3,77628 19,1545 110    ون.ب د.د    .  و ط.  

 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

.  و ط.    42664, 4,47460 21,4000 110       .ب د. د   

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 18 

t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de 

la différence 

Inférieure Supérieure 

 4,2456 2,5544 3,40000 000, 109 7,969       .ب د.د    .  و ط.  

 
Test-t 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

 28985, 3,03998 15,2273 110        .ب د.د    .  و ط.  

 

 
Test-t 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 15 

t ddl Sig. (bilatérale) Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% 

de la différence 

Inférieure Supérieure 

 4,8682 3,4409 4,15455 000, 109 11,539    ون.ب د.د    .  و ط.  

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 12 

t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de la 

différence 

Inférieure Supérieure 

 3,8017 2,6528 3,22727 000, 109 11,134        .ب د.د    .  و ط.  
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Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

 24428, 2,56201 11,5182 110     ل.ب د.د    .  و ط.  

 

 

 

 
Test-t 

 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

 31389, 3,29213 14,4636 110      س.ب د.د    .  و ط.  

 

 
Test-t 

Statistiques sur échantillon unique 

 N Moyenne Ecart-type Erreur standard 

moyenne 

 23678, 2,48332 11,6091 110      ل.ب د.د    .  و ط.  

 

 

 

 

 

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 9 

t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% 

de la différence 

Inférieure Supérieure 

 3,0023 2,0340 2,51818 000, 109 10,309     ل.ب د.د    .  و ط.  

Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 12 

t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% de 

la différence 

Inférieure Supérieure 

 3,0858 1,8415 2,46364 000, 109 7,849      س.ب د.د    .  و ط.  
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Test sur échantillon unique 

 Valeur du test = 9 

t ddl Sig. 

(bilatérale) 

Différence 

moyenne 

Intervalle de confiance 95% 

de la différence 

Inférieure Supérieure 

 3,0784 2,1398 2,60909 000, 109 11,019      ل..ب د.د    .  و ط.  
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