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ملخص البحث: 

يســعى البحــث الحالــي إلــى تحليــل واستكشــاف طبيعــة العلاقــة بيــن التســويق الفكاهــي 
وجــودة التواصــل الاجتماعــي ورفاهيــة الزبائــن. إذ تتمثــل مشــكلة البحــث فــي الاهتمــام المحــدود 
ــذا  ــة. ل ــات الاجتماعي ــودة العلاق ــلال ج ــن خ ــون م ــة الزب ــي رفاهي ــره ف ــي وتأثي ــويق الفكاه للتس
وضــع الباحثــون فرضيتيــن لاختبــار وقيــاس مســتوى العلاقــة بيــن متغيــرات البحــث، عــن طريــق 
اســتطلاع آراء زبائــن شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق، والذيــن تــم تمثليهــم بعــدد 
ــة العشــوائية  ــة العين ــون باســتخدام طريق ــك وزع الباحث ــاً لذل ــة، وتحقيق ــة الكوف ــن أســاتذة جامع م
ــغ )%81(، ومــن  ــا )365( اســتبانة وبمعــدل اســتجابة بل البســيطة )450( اســتبانة اســترجع منه
بيــن الاســتبانات المســترجعة بلــغ عــدد الاســتبانات الصالحــة للتحليــل الإحصائــي )352( اســتبانة 
 SPSS ــج ــتخدام برنام ــة بإس ــارات الإحصائي ــن الإختب ــدد م ــراء ع ــد إج ــدل )%96(، وبع وبمع
v.22، أظهــرت النتائــج وجــود نوعيــن مــن العلاقــات بيــن متغيــرات البحــث أحداهمــا علاقــة تأثيــر 
ــن  ــر مباشــرة بي ــر غي ــة تأثي ــن، والأخــرى علاق ــة الزبائ ــن التســويق الفكاهــي ورفاهي مباشــرة بي
التســويق الفكاهــي ورفاهيــة الزبائــن مــن خــلال جــودة التواصــل الاجتماعــي، وفــي ضــوء هــذه 

ــات. ــم وضــع عــدد مــن الاســتنتاجات والتوصي ــج ت النتائ

الكلمــات الدالــة: التســويق الفكاهــي، جــودة التواصــل الإجتماعــي، رفاهيــة الزبائن، وشــركات 
الإتصــالات المتقلــة العراقية. 
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المقدمة: 

ــي  ــات، الت ــم والمصطلح ــن المفاهي ــد م ــرت العدي ــرين ظه ــادي والعش ــرن الح ــة الق ــع بداي م
ــات أساســية  ــرض نفســها كمتطلب ــدأت تف ــا اســتراتيجيات تســويقية معاصــرة ب ــن طياته ــل بي تحم
لتحقيــق البقــاء والنجــاح لمختلــف المنظمــات فــي بيئــة أعمــال عاليــة التنافــس، ومــن أمثلتهــا مــا 
ــن عــدة أشــكال  ــة مــن بي ــى اســتخدام الفكاهــة الإيجابي ــذي يســتند إل يعــرف بالتســويق الفكاهــي ال
ــذات والعدوانيــة(، لخلــق حالــة مــن الرفاهيــة  تتمثــل فــي )التقــارب وتعزيــز الــذات والمحبطــة لل
للزبائــن، التــي قــد تكــون علــى المســتوى )النفســي أو الوجــودي أو الدعــم(، وذلــك لا يتــم إلا عبــر 
ــه أصطلاحــاً بجــودة التواصــل  الاتصــال المباشــر مــع الزبائــن وبجــودة عاليــة وهــو مــا يشــار ل
الاجتماعــي الــذي لا يتحقــق إلا بتوافــر ثلاثــة أبعــاد رئيســة هــي: )الثقــة والالتــزام والرضــا(. أمــا 
رفــاه الزبــون فهــو يشــير للرضــا العــام عــن الحيــاة والمشــاعر، التــي تنــدرج بيــن حالــة الاكتئــاب 
والفــرح، التــي تعكــس شــعورتقرير المصيــر عندمــا تتوافــر الســيطرة فــي اتخــاذ القــرار المرتبــط 
بالحريــة الشــخصية. إذ وضــع الباحثــون فرضيتــي الارتبــاط والتأثيــر، ولغــرض تحقيــق أهــداف 
البحــث تــم تبويبــه إلــى المبحــث الأول المنهجيــة العلميــة فيما تنــاول المبحــث الثانــي الإطارالنظري 
ــذي يتضمــن  ــي للبحــث ال لمتغيــرات البحــث، وتخصــص المبحــث الثالــث بعــرض الإطــار العمل
عــرض وتحليــل ومناقشــة النتائــج فيمــا أختتــم المبحــث الرابــع عــرض لأهــم الاســتنتاجات، التــي 

توصــل لهــا البحــث وصياغــة التوصيــات المناســبة فــي ضوئهــا.

المبحث الأول: منهجية البحث

أولًا: مشكلة البحث:

 إن الوصول إلى مشاعر الزبائن والتأثير في قرارهم العقلاني للشراء من الأمور الأكثر أهمية. 
لذا فإن مختلف المنظمات تحاول استخدام أساليب تسويقية متكاملة تستند على عامل الفكاهة بوصفها 
وسيلة لزيادة مبيعاتها )Navrátilová, & ilichovský, 2015(. إذ أصبحت الفكاهة واحدة من 
الاستمالات العاطفية الأكثر استخداماً في الإعلان العالمي، فلقد قدمت الدراسات والبحوث السابقة 
الزبائن على  إقبال  زيادة  في  الفكاهية  الإعلانات  آثار  النظر حول  متنوعة من وجهات  مجموعة 
منتجات وخدمات مختلف المنظمات )Chang & Chang, 2014(، ومع ذلك هنالك عدد قليل من 
الدراسات والبحوث السابقة سواء كانت وصفية أم تطبيقية اهتمت بدراسة الفكاهة وطرق استخدامها 
في المجال التسويقي بصورة شاملة. إن معظم الدراسات والبحوث السابقة ركزت على الإعلانات 
التلفزيونية الفكاهية، على الرغم من وجود بعض التجارب الأخرى في مجال الدعاية والإعلانات 
الفكاهية المطبوعة )Hatzithomas et al., 2011(، ومع ذلك كلا الحالتين لا توفر أساساً ثابتاً 

.Humor Marketing لصنع استراتيجية تسويقية متكاملة في مجال التسويق الفكاهي
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 وفي ذات السياق هنالك القليل من الدراسات والبحوث، التي حاولت تحليل استجابة الزبائن 
العاطفية للإعلانات الفكاهية )Limbu et al., 2012(. إذ ينتقد أغلب الزبائن والباحثين الممارسات 
التسويقية، التي يكون لها تأثير سلبي في رفاهية الزبائن Customers Well-Being، وتتمثل تلك 
الممارسات بتصميم وتصنيع المنتجات ذات الجودة الرديئة، أو الفشل في ضمان سلامة المنتجات أو 
الخداع التسويقيCespedes, 1993; Laczniak & Murphy; 1993(، مما يشكل حافزاً باتجاه 
 Sirgy, 2001;( الزبائن التي تعمل على تعزيز رفاهية  التسويق،  الفكاهة في  الاهتمام بتوظيف 
 Quality وفي هذا الإطار يؤكد الباحثون، بأن جودة التواصل الاجتماعي . )Lee et al., 2002
of Social Communication تمثل الدرجة، التي تعبر عن طبيعة العلاقة بين المنظمة وزبائنها 
)Hennig-Thurau et al., 2002(. ومدى التعاطف والاهتمام برفاهية الزبائن من خلال الثقة 

.)Li & Fung, 2012( والصلات الشخصية المُرضية

 ممــا تقــدم يتضــح أن منظمــات الأعمــال أصبحــت تبحــث عــن كل مــا لــه دور فــي اســتمرارها 
ونموهــا وزيــادة حصتهــا الســوقية بهــدف كســب الزبائــن تســويقياً لمواجهــة حالــة المنافســة الحــادة، 
ومنهــا تبنــى التســويق الفكاهــي لتحســين رفاهيــة الزبائــن، وهنــا تظهــر جــودة التواصــل الاجتماعي 
كحلقــة وصــل بينهمــا. بعــد انفتــاح الســوق العراقيــة وتطــور العمليــات التســويقية، أصبــح لزامــاً 
علــى المنظمــات العراقيــة، وخاصــة شــركات الاتصــالات المتنقلــة مــن ممارســة التســويق الفكاهــي 

لتحقيــق جــودة التواصــل الاجتماعــي بينهــا وبيــن زبائنهــا ليعــزز مــن رفاهيتهــم.

ــاً  ــاً وعربي ــه محلي ــن نوع ــد الأول م ــي يع ــث الحال ــإن البح ــلاه ف ــق أع ــى الحقائ ــتناداً إل  اس
وعالميــاً لتضمنــه ثــلاث متغيــرات فــي أنمــوذج واحــد علــى حــد علــم الباحثيــن، وذلــك لمحاولتــه 
ــع  ــن تســميته بالتســويق الفكاهــي بصــورة شــاملة م ــا يمك ــي لم ــل النظــري والتطبيق ــاء التأصي بن
الأخــذ بنظــر الاعتبــار علاقتــه بالاســتجابة العاطفيــة للزبائــن، عبــر استكشــاف طبيعــة العلاقــة بينــه 
وبيــن رفاهيــة الزبائــن عبــر تعزيــز جــودة التواصــل الاجتماعــي بيــن المســوقين والزبائــن، وعليــه 
ــد مشــكلة البحــث الحالــي فــي توصيــف العلاقــة بيــن التســويق الفكاهــي  يــرى الباحثــون أن تحدي
وتحقيــق رفاهيــة زبائــن شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العلاقــة ومــدى ارتبــاط ذلــك بقدرتهــا 
علــى تحقيــق جــودة التواصــل الاجتماعــي معهــم، ويتفــرع عــن هــذه المشــكلة عــدد مــن التســاؤلات 

تتمثــل بمــا يأتــي:

هــل إن شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق تتبنــى التســويق الفكاهــي علــى وفــق أ. 
آراء عــدد مــن زبائنهــا؟

مــا مســتوى توافــر جــودة التواصــل الاجتماعــي فــي شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي ب. 
العــراق علــى وفــق آراء عــدد مــن زبائنهــا؟

مــا مســتوى تحقــق رفاهيــة زبائــن شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق علــى وفــق ت. 
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آراء عــدد مــن زبائنهــا؟

ــي فــي ث.  ــن التســويق الفكاهــي وجــودة التواصــل الاجتماع ــة العلاقــة بي مــا هــي طبيع
شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق علــى وفــق آراء عــدد مــن زبائنهــا؟

ــن فــي شــركات الاتصــالات ج.  ــة الزبائ ــن التســويق الفكاهــي ورفاهي ــة بي هــل توجــد علاق
ــة فــي العــراق علــى وفــق آراء عــدد مــن زبائنهــا؟ المتنقل

ــي شــركات ح.  ــن ف ــة الزبائ ــودة التواصــل الاجتماعــي ورفاهي ــن ج ــة بي ــك علاق ــل هنال ه
ــا؟ ــن زبائنه ــدد م ــق آراء ع ــى وف ــراق عل ــي الع ــة ف الاتصــالات المتنقل

هل يوجد دور لجودة التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط بين التسويق الفكاهي ورفاهية 	. 
الزبائن في شركات الاتصالات المتنقلة في العراق على وفق آراء عدد من زبائنها؟

ثانياً: أهمية البحث:

وتتمثل فيما يأتي:

المحور الأول: الأهمية المعرفية: وتتألف من:أ. 

ــص أو ردم . 1 ــاً لتقلي ــاً وعالمي ــاً وعربي ــى محلي ــة أول ــل محاول ــي يمث ــث الحال إن البح
ــرات التســويق الفكاهــي وجــودة التواصــل الاجتماعــي  ــن متغي ــة بي الفجــوة المعرفي
ورفاهيــة الزبائــن وفقــاً لاطــلاع الباحثيــن، وعبــر استكشــاف طبيعــة العلاقــة بينهــا 

فــي أنمــوذج واحــد.

يسعى البحث الحالي لبناء أسس فكرية ونظرية متكاملة للتسويق الفكاهي.. 2

تبرز أهمية البحث من خلال المزايا، التي يحققها إلى كل من الشركة والزبائن.. 3

تحقيــق رفاهيــة الزبائــن مــن خــلال تبنــي الشــركة للتســويق الفكاهــي وجــودة . 4
الاجتماعيــة. العلاقــات 

ــم . 5 ــن مفاهي ــة م ــب النظري ــددت الجوان ــي ح ــة الت ــة والعراقي ــوث العربي ــدرة البح ن
وتصــورات نظريــة بحســب اطــلاع الباحثيــن. 
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الأهمية الميدانية: وتتضمن الآتي:	. 

الأهمية على مستوى الشركات المبحوثة:. 1

تعـد شـركات الاتصـالات المتنقلـة مـن الشـركات الرائـدة فـي العـراق، التـي شـهدت 	 
مؤخـراً انتعـاش اقتصـادي ممـا يتطلـب تحسـين خدماتهـا للزبائـن كـي تسـتمر وتنمـو.

الاســتثمار المتنامــي فــي مجــال الاتصــالات باعتبــاره مــن القطاعــات الاســتثمارية 	 
المســتدامة.

ــة يســهم فــي 	  إن تطبيــق الفكاهــة فــي تســويق خدمــات شــركات الاتصــالات المتنقل
تحقيــق رفاهيــة زبائنهــا عبــر تحســين جــودة التواصــل الاجتماعــي معهــم.

الأهمية على مستوى الزبون:. 2

الوصــول إلــى تحقيــق رفاهيــة الزبــون عبــر إيجــاد خدمــات اتصــالات تشــبع حاجاته 	 
ورغباتــه بالمســتوى المطلوب.

زيــادة رضــا وولاء الزبائــن للشــركات قيــد البحــث، عبــر تحســين جــودة العلاقــات 	 
الاجتماعيــة والتفاعــل العالــي بيــن الشــركة والزبــون.

ثالثاً: أهداف البحث:

على وفق تساؤلات البحث الحالي يمكن وضع أهدافه بما يأتي: 

تشــخيص مســتوى تبنــي شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق علــى وفــق آراء عــدد أ. 
مــن زبائنهــا للتســويق الفكاهــي.

ــة ب.  ــد مســتوى توافــر جــودة التواصــل الاجتماعــي فــي شــركات الاتصــالات المتنقل تحدي
فــي العــراق علــى وفــق آراء عــدد مــن زبائنهــا.

معرفــة مســتوى تحقــق رفاهيــة زبائــن شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق علــى ت. 
وفــق آراء عــدد مــن زبائنهــا.

 تحديــد طبيعــة العلاقــة بيــن التســويق الفكاهــي وجــودة التواصــل الاجتماعــي في شــركات ث. 
الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق علــى وفــق آراء عــدد مــن زبائنها.

معرفــة طبيعــة العلاقــة بيــن التســويق الفكاهــي ورفاهيــة الزبائن فــي شــركات الاتصالات ج. 
المتنقلــة فــي العــراق علــى وفــق آراء عــدد مــن زبائنها.

فــي شــركات ح.  الزبائــن  التواصــل الاجتماعــي ورفاهيــة  بيــن جــودة  قيــاس علاقــة 
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الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق علــى وفــق آراء عــدد مــن زبائنهــا.

استكشاف دور جودة التواصل الاجتماعي كمتغير وسيط بين التسويق الفكاهي ورفاهية 	. 
الزبائن في شركات الاتصالات المتنقلة في العراق على وفق آراء عدد من زبائنها.

سيتم عرض عدد من الاسستنتاجات والتوصيات، التي تمثل تشخيص ومعالجات لبعض د. 
المشاكل، التي تواجهها شركات الاتصالات المتنقلة في العراق على وفق متغيرات البحث. 

رابعاً: المخطط الفرضي للبحث: 

 إن الشــكل )1(، يظهــر العلاقــة الافتراضيــة بيــن التســويق الفكاهــي وجــودة التواصــل 
الاجتماعــي ورفاهيــة الزبائــن.
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الشكل )1( المخطط الفرضي للبحث

خامساً: فرضيات البحث:

 على وفق المخطط الفرضي للبحث يمكن وضع فرضياته بالآتي:

فرضيات علاقات الارتباط: وتتمثل فيما يأتي:أ. 

ــه ارتبــاط طــردي 	  الفرضيــة الرئيســة الأولــى: تنــص علــى: »التســويق الفكاهــي ل
ومعنــوي مــع جــودة التواصــل الاجتماعــي«.

ــاط طــردي 	  ــه ارتب ــى: »التســويق الفكاهــي ل ــة: تنــص عل ــة الرئيســة الثاني الفرضي
ــن«. ــة الزبائ ــوي مــع رفاهي ومعن

الفرضيــة الرئيســة الثالثــة: تنــص علــى: »جــودة التواصــل الاجتماعــي لهــا ارتبــاط 	 
طــردي ومعنــوي مــع رفاهيــة الزبائــن«.

فرضيات التأثير: وتنقسم إلى:ب. 

فرضيات التأثير المباشر: وتتمثل في:. 1
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الفرضيــة الرئيســة الرابعــة: تنــص علــى: »التســويق الفكاهــي لــه تأثيــر 	 
موجــب ومعنــوي فــي جــودة التواصــل الاجتماعــي«.

ــر 	  ــي لــه تأثي ــويق الفكاه ــى: »التس ــص عل ــة: تن ــة الخامس ــة الرئيس الفرضي
موجــب ومعنــوي فــي رفاهيــة الزبائــن«.

الفرضيــة الرئيســة السادســة: تنــص علــى: »جــودة التواصــل الاجتماعــي لهــا 	 
تأثيــر موجــب ومعنــوي فــي رفاهيــة الزبائــن«.

فرضيات التأثير غير المباشر: وتتمثل في:. 2

ــة الرئيســة الســابعة: تنــص علــى: »جــودة التواصــل الاجتماعــي لهــا دور كمتغيــر   الفرضي
وســيط بيــن التســويق الفكاهــي ورفاهيــة الزبائــن«.

سادساً: مقياس البحث:

 الجدول )1(، يوضح المقياس البحث الحالي.

الجدول )1( مقياس البحث الحالي

البعدالمتغير
عدد 

الفقرات
المقياس المعتمدالرمز

التسويق الفكاهي

5AHفكاهة التقارب

Martin et al. )2003(
5SEHفكاهة تعزيز الذات

6SDHالفكاهة المحبطة للذات

5AGHالفكاهة العدوانية

جودة التواصل 
الاجتماعي

3Tالثقة
Sadeghi et al. )2016( 3Cالإلتزام

3Sالرضا

رفاهية الزبائن
)4PZheng et al. )2016النفسي

مع تطوير فقرة واحدة من قبل 
الباحثين لبعد الدعم

6Eالوجودي

3SUالدعم

المصدر: من إعداد الباحثين بالاعتماد على عددٍ من الأدبيات السابقة.
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سابعاً: منهج البحث:

اعتمد هذا البحث على منهج المسح Survey للإجابة عن تساؤلاته وتحقيقاً لأهدافه.

ثامناً: أداة البحث:

ــات  ــع بيان ــتبانة لجم ــداد اس ــم إع ــدول )1(، ت ــي الج ــود ف ــث الموج ــاس البح ــق مقي ــى وف عل
البحــث الحالــي تضمنــت عــدد مــن الفقــرات الخاصــة بالمتغيــرات قيــد البحــث )التســويق الفكاهــي 
وجــودة التواصــل الاجتماعــي ورفاهيــة الزبائــن(. ولقــد قــام الباحثيــن بتوزيــع الاســتبانة بصــورة 

ــى )15-3-2017(.  ــة البحــث للمــدة مــن )2017-2-15( إل ــى عين مباشــرة عل

تاسعاً: مجتمع البحث وعينته:

نظــراً لطبيعــة البحــث الحالــي وحداثــة متغيراتــه، لجــأ الباحثــون إلــى اســتطلاع آراء أســاتذة 
جامعــة الكوفــة باعتبارهــم زبائــن لشــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق ، وهــم بذلــك يعــدون 
مجتمعــاً لهــذا البحــث. وعلــى وفــق البيانــات الرســمية لجامعــة الكوفــة فــإن عــدد الأســاتذة العامليــن 
فيهــا يبلــغ )2135( اســتاذاً. وبذلــك فــإن حجــم العينــة المناســب لهــذا المجتمــع هــو )327( )1970 
)Krejcie & Morgan,، وللوصــول إلــى حجــم العينــة المناســب وزع الباحثون بإســتخدام طريقة 
العينــة العشــوائية البســيطة )450( اســتبانة اســترجع منهــا )365(اســتبانة وبمعــدل اســتجابة بلــغ 
)%81(، ومــن بيــن الاســتبانات المســترجعة بلــغ عــدد الاســتبانات الصالحــة للتحليــل الإحصائــي 

)352( اســتبانة وبمعــدل )96%(.

عاشراً: أساليب التحليل الأحصائي: 

 ،SPSS v.22 اســتخدم الباحثيــن عــدداً مــن الإختبــارات الإحصائيــة الموجودة ضمــن برنامــج
للإجابــة عــن تســاؤلات البحــث وتحقيقــاً لأهدافــه عبــر التحقــق مــن صحــة فرضياتــه، وبمــا يتوافــق 

مــع مخططــه الفرضي.

المبحث الثاني: الإطار النظري للبحث

أولًا: مفهوم التسويق الفكاهي:

ــرة  ــال المعاص ــات الأعم ــن منظم ــد م ــت العدي ــرين اهتم ــادي والعش ــرن الح ــة الق ــع بداي  م
ــى  بشــكل عــام والمنظمــات المقدمــة للخدمــة بشــكل خــاص باســتخدام الفكاهــة فــي إعلاناتهــا عل
ــة،  ــة النيوزيلندي ــال الخطــوط الجوي ــبيل المث ــى س ــا، فعل ــع زبائنه ــة م ــا أداة اتصــال فعال اعتباره
قــد أبدلــت التعليمــات المملــة لســلامة المســافرين بأشــرطة فيديــو تتضمــن مشــاهد فكاهيــة ممتعــة، 
وهــي التــي أصبحــت فيمــا بعــد اســتراتيجية يحتــذى بــه مــن قبــل شــركات الطيــران الأخــرى فــي 
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جميــع أنحــاء العالــم، وتلجــأ الشــركات إلــى اســتخدام هــذه الاســتراتيجية بصــورة أوســع مــن أي 
. )Mathies et al., 2016, 137( ــا ــتمرة لزبائنه ــعادة المس ــق الس ــن تحق ــت مضــى لتضم وق

 وضمـــن الســـياق الأكاديمـــي، أكـــدت نتائـــج عـــدد مـــن الدراســـات والبحـــوث فـــي مجـــال 
ـــن  ـــى تكوي ـــة والشـــخصية عل ـــة والوجداني ـــات المعرفي ـــى وجـــود دور لعـــدد مـــن العملي الإعـــلان عل
ـــون،  ـــع الزب ـــن دواف ـــة م ـــب مختلف ـــى جوان ـــا تســـلط الضـــوء عل ـــة منه ـــة. وكل عملي وتفســـير الفكاه
ـــة  ـــير الفكاه ـــة لتفس ـــح فرص ـــات تتي ـــذه العملي ـــه. إن ه ـــة لدي ـــق روح الدعاب ـــى خل ـــؤدي إل ـــي ت الت
ـــات  ـــي الإعلان ـــة مـــن الفكاهـــة ف ـــواع مختلف ـــم اســـتخدام أن ـــك ت ـــات، ومـــع ذل ـــي ســـياق تعـــدد الثقاف ف
ـــدان  ـــض البل ـــي بع ـــات ف ـــوع الثقاف ـــة بتن ـــة الكافي ـــدم المعرف ـــن ع ـــم م ـــى الرغ ـــة عل ـــورة ناجح بص

.)Hatzithomas et al., 2011, 58(

 باختصــار، إن أنشــطة التســويق الفكاهــي تشــير أساســاً إلــى قــدرة الزبائــن علــى الــرد بصــورة 
ــة.  ــة مرح ــن بطريق ــم أو ذات الآخري ــر ذاته ــم تصوي ــا يت ــة عندم ــات المقدم ــى الخدم ــة عل إيجابي
ــق  ــة، لتحقي ــا الفكاهي ــلوكية لإعلاناته ــتجابات الس ــدود الاس ــة ح ــم معرف ــوقين عليه ــإن المس ــذا ف ل

)Fugate, 1998, 456(. ــة مــن الفكاهــة فــي هــذا المجــال الاســتفادة الكامل

ــال  ــي المج ــة ف ــون الفكاه ــإن )Limbu et al. )2012, 26 يعرف ــدم ف ــا تق ــق م ــى وف  وعل
التســويقي علــى أنهــا واحــدة مــن الاســتمالات العاطفيــة الأكثــر اســتخداماً فــي الإعــلان. أمــا كلًا 
مــن )Chang & Chang )2014, 9207 فيعرفــان التســويق المرتكــز علــى الفكاهــة علــى أنــه 
يمثــل اســتجابة الزبائــن لرســائل محــددة مــن الإعلانــات، التــي تجعلهــم يبتســمون أو يضحكــون أو 
يشــعرون بالســعادة. وهذا مــا جعــل الفكاهــة فــي التســويق واســعة الانتشــار، وتســتخدم عبــر جميــع 
.)Riecken & Hensel, 2012, 27( وســائل الإعــلام وللعديــد مــن فئــات المنتجــات والخدمــات

 فــي ضــوء التعاريــف أعــلاه، يمكــن تحديد ثلاثــة خصائــص للتســويق الفكاهــي تتمثــل فيمــا 
Gürkaynak et al. )2011, 6241( :يأتــي

التحفيــز: إن التســويق الفكاهــي يســتخدم العديــد مــن العبــارات الفكاهيــة، المتضمنــة أ. 
للنــكات والتهويــن والســخرية والتهريــج.

القابلية للتمييز: يعتمد التسويق الفكاهي على الإثارة المتزايدة والضحك والابتسامة.ب. 

ــارات الخاصــة ج.  ــن الاختب ــن: يســتخدم التســويق الفكاهــي عــدد م الإدراك الحســي للزبائ
ــن. ــدى الزبائ ــة ل ــن روح الدعاب ــي تكوي ــر رســالة الإعــلان الفكاهــي ف ــاس مــدى تأثي لقي

 اســتناداً لمــا تقــدم، يمكــن للباحثيــن فــي هــذا البحــث أن يعرفــوا التســويق الفكاهــي علــى أنــه 
»عبــارة عــن عــدد مــن الممارســات التســويقية التــي تحفــز عواطــف ومشــاعر الزبائــن الإيجابيــة 
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عبــر عــدد مــن الرســائل الإعلانيــة، التــي تســتخدم روح الدعابــة والمزحــة والنــكات«.

ثانياً: أهمية التسويق الفكاهي:

الإعلانات،  في  واسع  نطاق  على  الدعابة  روح  بإدخال  المسوقون  بدأ  الأخيرة  الآونة  في 
لاعتقادهم بفعالية الفكاهة في جذب انتباه الزبائنٍ والتأثير في اختياراتهم، انطلاقاً من أن غالبيتهم 
يتعلقون بالإعلانات التجارية المضحكة )Chang & Chang, 2014, 9206(. لذا فإن القائمين 
الزبائن  يشعر  ما  يقدموا  أن  يسرهم   Fugate )1998, 454( رأي  وفق  وعلى  الإعلانات  على 
بالمتعة، والمشكلة الوحيدة هنا هي خوفهم من أن الزبائن يضحكون على نكتة ما وينسون المنتج أو 
الخدمة أي »لا وجود صلاحية للإعلان« وهذا ما شكل وجود معارضة لهذا النوع من الإعلانات. 
ولكن المعارضة للإعلانات الفكاهية قد بدأت بالتراجع، وذلك لأن معظم الدراسات والبحوث في 
هذا المجال توصلت إلى إن الإعلانات، التي تلجأ إلى استخدام روح الدعابة تعزز من فعاليتها. في 
المقابل، أشارت بعض الدراسات والبحوث إلى أن الإعلانات الفكاهية تقدم دائماً نتائج أفضل من 
الإعلانات غير الفكاهية )Limbu et al., 2012, 26(. ويمكن وضع أهم فوائد التسويق المعتمد 

)Djambaska et al., 2016, 3-4( و )Fugate, 1998, 456( :على الفكاهة بما يأتي

يزيد من جذب انتباه الزبائن.. 1

يكون أكثر إقناعاً للزبائن.. 2

يعزز من مصداقية المصدر.. 3

يزيد وعي واهتمام الزبائن بالمنتجات والخدمات. . 4

يسهم في إقناع الزبائن.. 5

يعزز من المزاج الجيد للزبائن.. 6

يقلل من شكاوى الزبائن.. 7

ثالثاً: أنواع التسويق الفكاهي:

ــويق  ــواع التس ــم أن ــح أه ــن توضي ــق رأي Djambaska et al. )2016, 4( يمك ــى وف  عل
ــي: ــا يأت الفكاهــي، كم

التسويق الفكاهي-الهزلي: الفكاهة فيه تعتمد على بعد المفاجأة.. 1

التسويق الفكاهي-الوجداني: الفكاهة فيه تعتمد على بعد سلمية الإثارة.. 2
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التسويق الفكاهي-التهكمي: الفكاهة فيه تعتمد على البعد الترتيبي.. 3

التسويق الفكاهي-الكوميدي العاطفي: الفكاهة فيه تعتمد على بعد الإثارة.. 4

ــد . 5 ــي وبع ــد الترتيب ــى البع ــد عل ــه تعتم ــة في ــل: الفكاه ــدي الكام التســويق الفكاهي-الكومي
ــارة. الإث

رابعاً: توجهات التسويق الفكاهي:

 علــى وفــق مــا قدمــه )Chang & Chang )2014, 9207 يمكــن تصنيــف توجهــات 
ــي: ــات، ه ــة اتجاه ــي ثلاث ــي ف ــويق الفكاه التس

التوجــه العاطفــي: تميــل الإعلانــات الفكاهيــة عبــر بعــض النــكات إلــى تخفيــف المــزاج . 1
الســيء للزبائــن والتقليــل مــن العواطــف الســلبية المكبوتــة، ممــا يــؤدي إلــى إحساســهم 

بالاســترخاء وبالمشــاعر الطيبــة وروح الدعابــة.

ــائل . 2 ــن الرس ــدد م ــير ع ــات أو تفس ــع التناقض ــل م ــة التعام ــي: إن عملي ــه الإدراك التوج
ــرار  ــة الق ــى نظري ــوم عل ــي تق ــة، الت ــارت الفكاه ــى إث ــؤدي إل ــن أن ي ــة يمك المتضارب

المتناقــض. 

 التوجــه الاجتماعــي: يرتكــز هــذا النــوع مــن التوجــه للتســويق الفكاهــي علــى نظريــة . 3
ــن  ــة الناتجــة عــن الفكاهــة ســتجعل الزبائ ــة الاجتماعي التفــوق، وهــو مــا يعنــي أن الحال
ــات  ــل الإعلان ــن المســتهدفين مــن قب ــن. إن الزبائ ــى الآخري يدركــون أنهــم متفوقــون عل

ــرٍ مــن الأحيــان يشــعرون بالتفــوق. الفكاهيــة فــي كثي

خامساً: مقياس وأبعاد التسويق الفكاهي:

 علــى وفــق رأي )Mathies et al. )2016, 141 فــإن أغلــب الدراســات الســابقة فــي مجــال 
اســتخدام الفكاهــة فــي الإعلانــات حــددت عــدداً مــن المقاييــس، التــي يمكــن اســتخدامها فــي هــذا 
ــاس تحســس الفكاهــة متعــدد  ــاس إحســاس الفكاهــة لـــ )Svebak,1974(، مقي ــل: مقي المجــال مث
 SHS; Bowling( مقيــاس الفكاهــة لـــ ،)MSHS; Thorson & Powell, 1993( الأبعــاد لـــ
et al., 2004( مقيــاس أنمــاط الفكاهــة لـــ )HSQ; Martin et al., 2003( مقيــاس الاســتجابة 
الظرفيــة الظرفيــة للفكاهــة لـــ)SHRQ; Martin & Lefcourt, 1984( ومقيــاس الحاجــة إلــى 
 CHS; Martin &( ومقيــاس التأقلــم مــع الفكاهــة ،)NFH; Cline et al., 2003( الفكاهــة لـــ
 Mathies et al. )2003( إلا أن المقيــاس الأكثــر اســتخداماً هــو مــا قدمــه .)Lefcourt, 1983
والــذي يتضمــن أربعــة أبعــاد تتمثــل بـ)فكاهــة التقــارب وفكاهــة تعزيــز الــذات والفكاهــة المحبطــة 
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ــر  ــاس متغي ــاد لقي ــا كأبع ــاد عليه ــث الاعتم ــذا البح ــي ه ــن ف ــة(، ويمك ــة العدواني ــذات والفكاه لل
التســويق الفكاهــي وذلــك لشــموليتها لجميــع الحــالات الإيجابيــة والســلبية، ويمكــن توضيحهــا كمــا 

)Mathies et al., 2016, 139-140( :يأتــي

فكاهــة التقــار	 Affiliative Humor: تســتهدف الآخريــن بطريقــة إيجابيــة، وكثيــراً . 1
ــات  ــص الحكاي ــاس بق ــا يتشــارك الن ــلًا عندم ــة، مث ــاة اليومي ــف الحي ــي مواق ــأ ف ــا تنش م
الشــخصية المضحكــة، وفــي العلاقــات الاجتماعيــة يمكــن أن تســهم فكاهــة التقــارب فــي 
الحــد مــن التوتــرات الشــخصية غيــر الســارة، وتســهيل عمليــة التعــرف علــى الآخريــن، 
ــادة تماســك الجماعــة. فــي ضــوء هــذا الســياق، لفكاهــة التقــارب تطبيقــات واســعة  وزي
ــن، كمــا  ــن مقدمــي الخدمــة والزبائ ــاءات بي ــز اللق ــي المجــال التســويقي لتعزي النطــاق ف
ــة الجيــدة لإضافــة قيمــة للزبائــن. وهــي فــي ذات  ــاء العلاقــات الاجتماعي أنهــا تعــزز بن
الوقــت مفيــدة لمقدمــي الخدمــة الخدمــة إذ إنهــا تحقــق لهــم البهجــة مــع مســتويات عاليــة 

مــن إحتــرام الــذات والاســتقرار العاطفــي والاهتمــام بالآخريــن.

فكاهــة تعزيــز الــذات Self-Enhancing Humor : توفــر آليــة الدفــاع العقليــة عبــر . 2
تمكيــن النــاس مــن التعامــل مــع الحــالات غيــر الســارة أو الإجهــاد. وبالتالــي فإنــه يوفــر 
آثــاراً إيجابيــة تحســن الثقــة والرفاهيــة ومنــع الاكتئــاب للزبائــن. ويمكــن كذلــك أن تكــون 
ــة العمــل. فهــي  ــي بيئ ــار الســلبية ف اســتراتيجية ناجحــة لمقدمــي الخدمــة للحــد مــن الآث
ــر  ــن أن توف ــث يمك ــد، بحي ــكل جي ــة بش ــف العصيب ــع المواق ــل م ــة للتعام ــيلة ناجع وس

مــورداً مفيــداً يزيــد مــن الرفاهيــة النفســية لمقدمــي الخدمــة.

الفكاهــة المحبطــة للــذات Self-Defeating Humor : هــذا النــوع مــن الفكاهــة . 3
يحطــم ذات الزبائــن ذلــك لأنــه يســتخدم نــكات مهينــة، ففــي كثيــر مــن الأحيــان هــي تعبــر 
عــن الســخرية أو التهكــم. وهــي بالتالــي لا تحقــق الرفاهيــة للزبائــن، لأنهــا نســبياً تحبــط 
ــكل  ــة بش ــا عدواني ــى أنه ــا البعــض عل ــذا يصفه ــر. ل ــي التقدي ــة ف ــس والرغب ــة بالنف الثق

واضــح، وتؤثــر فــي مســتوى العمــل العاطفــي لمقدمــي الخدمــة.

الفكاهــة العدوانيــة Aggressive Humor: تســعى بشــكل مقصــود للحط مــن الزبائن. . 4
ومــن الأمثلــة علــى هــذا النــوع مــن الفكاهــة هــو النــكات الهجوميــة الواضحــة والنــكات 

التمييزيــة والنــكات غيــر اللائقــة أو المهينــة، وهــي بذلــك تــؤدي إلــى فشــل الخدمــة.

سادساً: مفهوم جودة التواصل الاجتماعي: 

التواصل ضمن  جودة  لمفهوم  عديدة  تعاريف  والباحثين  الكتاب  من  العديد  قدم  عام،  بشكل   
السياق التنظيمي، فهذا المفهوم يرتبط بمفاهيم أخرى مثل شراكات العمال، التسويق، وإدارة علاقات 
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الزبائن، والتواصل التنظيمي داخل وخارج المنظمة )Huang & Garrett, 2012, 228(. ولهذا 
تشمل التعاريف أبعاد مختلفة، وتغطي مجموعة واسعة من المفردات اعتماداً على السياق والغرض. 
فمما لا شك فيه أصبحت الجودة هي الجزء الأكثر أهمية عند التواصل في أي برنامج أو أي تطبيق 
أكتروني ضمن وسائل التواصل الاجتماعي )Cordier et al., 2015, 5(. فجودة التواصل هي 
العلاقة  المستلم والمفهومة من قبل الطرف الآخر في  التي وردت في مضمون الاتصال  الدرجة 

.)Sengupta et al., 2000, 254; Chang et al., 2015, 306(

ــة  ــر عــن طبيع ــي تعب ــة الت ــل الدرج ــام تمث ــودة التواصــل بشــكل ع ــون أن ج ــد الباحث  ويؤك
ــا  ــا )Hennig-Thurau et al., 2002, 233(. كم ــة وزبائنه ــن المنظم ــة بي ــة الاجتماعي العلاق
تشــير جــودة التواصــل الاجتماعــي إلــى مــدى التعاطــف والاهتمــام برفاهيــة الاخريــن مــن خــلال 
الثقــة والصــلات الشــخصية المُرضيــة )Li & Fung, 2012(. أمــا فــي مجــال تســويق الخدمــات، 
ــى التواصــل اعتمــاداً  ــادر عل ــون ق ــي يكــون فيهــا الزب ــة الت فتعــرف جــودة التواصــل بانهــا الحال
علــى الثقــة مــع مقــدم الخدمــة بمــا لديــه مــن نزاهــة فــي أداءه فــي المســتقبل نتيجــة لرضــا الزبــون 
ــودة  ــد ج ــذا الســبب تع ــي )Yang et al., 2010, 156(. وله ــتوى الأداء فــي الماض ــول مس ح
ــن،  ــع الزبائ ــة م ــات الاجتماعي ــى العلاق ــس لنجــاح التســويق المســتند عل ــاح الرئي التواصــل المفت
إذ إن جــودة التواصــل يمكــن إدارتهــا بالطريقــة، التــي تــؤدي إلــى تحقيــق ولاء الزبــون وبشــكل 
خــاص فــي المنظمــات الخدميــة لأن الصلــة القويــة مــع الزبائــن تمكــن المنظمــة مــن تحقيــق التميــز 

.)Wu et al., 2014( ــات المنافســة ــع المنظم ــة م مقارن

 كمــا تؤكــد الدراســات التطبيقيــة ذات الصلــة أن هنــاك أنماطــاً مختلفــة مــن الصــلات 
الاجتماعيــة، التــي مــن الممكــن أن تتنبــأ بجــودة وإســتمرار التواصــل فــي المســتقبل لتحقيــق رفاهية 

.)Roberson, 2014( الزبائــن

سابعاً: أهمية جودة التواصل الاجتماعي:

)Li & Fung, 2012و Cordier et al., 2015, 5( :تتمثل أهمية جودة التواصل الاجتماعي بالآتي 

يحقــق التواصــل الاجتماعــي ذو الجــودة العاليــة الاتســاق والانســجام فــي دعــم الســلوكيات . 1
والمصالــح المشــتركة بيــن الأطراف.

ــكار . 2 ــق لأف ــتيعاب العمي ــم والاس ــلال الفه ــن خ ــال م ــي للأعم ــاون الإيجاب ــين التع تحس
وتوجهــات الزبائــن.

وجود التواصل الاجتماعي عالي الجودة يرتبط إيجابياً بزيادة رفاهية الزبائن. . 3

جودة التواصل الاجتماعي لها تأثير مباشر بجودة الخدمة المدركة من لدن الزبائن.. 4
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ــع . 5 ــن ورف ــي تحســين أداء العاملي ــة التواصــل الاجتماعــي ف ــى أهمي ــد الدراســات عل تؤك
ــن. مســتوى رضــا وولاء الزبائ

ثامناً: مقياس وأبعاد جودة التواصل الاجتماعي: 

 أكدت الدراسات السابقة ذات الصلة بقياس متغير جودة التواصل الاجتماعي، بأنه يعد متغير 
متعدد الأبعاد )Multi-dimensional Construct Huang & Garrett, 2012, 229(. وأن 
أبعاده الأكثر شيوعاً في عدد من الدراسات التطبيقية هي ثلاث أبعاد متمثلة بالثقة Trust والإلتزام 
 Satisfaction Yang et al., 2010, 138; Sadeghi et al., والرضا   Commitment(

.)2016

1 .:Trust الثقة

ــة،  ــة. فالثق ــا مختلف ــن زواي ــا م ــر إليه ــم النظ ــن أن يت ــه ويمك ــدد الأوج ــاء متع ــي بن ــة ه  الثق
ــة بينــه وبيــن  ــد عنــد أحــد الأطــراف بوجــود ثقــة متبادل ــة تتول عمومــاً، يمكــن تعرفيهــا بأنهــا حال
شــريك أو شــركاء التواصــل. أمــا فــي مجــال الأعمــال، فالثقــة ترتبــط باعتقــاد الزبــون بمــا تقدمــه 
المنظمــة مــن خدمــة ذات جــودة عاليــة وبطريقــة كــفء ونزيهــة وعادلــة ومســؤولة ومفيــدة. وتبيــن 
ــي  ــركاء ف ــن الش ــل بي ــتمرارية التواص ــة واس ــزام بالعلاق ــة للالت ــي مقدم ــة ه ــات أن الثق الدراس

.)Little & Marandi, 2003, 143( الأعمــال

 أن فهــم طبيعــة الثقــة بيــن شــركاء الأعمــال وأهميتــه ومســاهمته فــي تطويــر ولاء العمــلاء 
هــو أحــد الجوانــب الأساســية فــي إدارة وتحســين جــودة التواصــل بيــن شــركاء الأعمــال. وعلــى 
هــذا الأســاس، يعــد العديــد مــن الباحثيــن »الثقــة« عنصــراً محوريــاً فــي تطويــر تواصــل ناجــح فــي 
 .)Luca & Ciobanu, 2016, 347( ــي كســب ولاء العمــلاء ــي تســهم ف ــال، الت أســواق الأعم
ويعتقــد )Parasuraman et al., 1998, 311( أن الثقــة هــي مــن عوامــل النجــاح الحاســمة فــي 
العلاقــات التجاريــة المربحــة. وعلــى وفــق ذلــك فــإن الزبائــن يجــب أن يشــعروا بالأمــان عنــد أداء 
الأعمــال التجاريــة مــع المحافظــة علــى ســرية التفاعــل لذلــك التواصــل بيــن شــركاء العمــل. كمــا 
يشــير أيضــا )Fassnacht & Daus, 2004, 9( إلــى أن الثقــة يمكــن أن تقــدم المخطــط المناســب 

مــن أجــل وضــع تصــور وقيــاس لبعــد الجــودة المدركــة حــول العلامــة التجاريــة للمنظمــة.

2 .:Commitment الالتزام

 الالتـزام يمثـل الرغبـة فـي الحفاظ على جودة العلاقة، ومقاومة التغيير أو الوعد بالاسـتمرارية 
فـي التواصـل )Filip, 2009, 155(. ويمكـن وصـف هـذا المفهـوم باعتبـاره عمليـة ترافق سـلوك 
الزبائـن علـى المـدى الطويـل، اسـتناداً إلـى وجـود بعـض العلاقـات الشـعورية وتأكيـد الزبـون فـي 
الحفـاظ علـى علاقـة تجاريـة هـي أكثر ملاءمة مـن حيث نتائجها، لذلـك فان التزام الزبـون مع مقدم 
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خدمـة محـدد هـو عامـل مهـم فـي بنـاء ولاء الزبائـن )Luca & Ciobanu, 2016, 347(. ويعـد 
التـزام الزبـون عنصـراً هامـاً في تحقيـق تواصل عمل ناجح. ويعـرف الالتزام أيضـا بمنزلة الحافز 
.)Egan, 2004, 56( للتعـاون مـع طـرف معيـن مع ضمان صريح أو ضمني باسـتمرار التواصل

 أمــا فــي عالــم الأعمــال، فــإن »الإلتــزام« هــو الشــعور النفســي والعقلانــي المــدرك والمســتند 
علــى ســلوك اســتمرار التواصــل مــع شــريك الأعمــال. ويتــم تعريــف الالتــزام بالتواصــل والرغبــة 
ــل  ــن أج ــر م ــدى القصي ــى الم ــات عل ــم تضحي ــي تقدي ــة ف ــتقرة، والرغب ــة مس ــر علاق ــي تطوي ف
ــو  ــة )Cooper et al., 2005, 245(، فه ــتقرار العلاق ــي اس ــة ف ــل والثق ــى التواص ــاظ عل الحف
أمــر ضــروري لتحســين جــودة التواصــل، وخاصــة العلاقــات طويلــة الأجــل وذلــك هــو مؤشــر 
مهــم للعلاقــة الفعالــة. فضــلا عــن ذلــك، فــإن الالتــزام فــي التواصــل يعنــي التمايــز بيــن النجــاح 
ــتوى  ــع مس ــن م ــد )Luca & Ciobanu, 2016, 347( أن الزبائ ــة. ويؤك ــر فاعل ــات غي وعلاق
عــال مــن الالتــزام بخدمــة معينــة ســوف يقومــون بتكــرار الشــراء فــي كثيــر مــن الأحيــان. بعبــارة 

أخــرى، فإنــه يــؤدي إلــى تشــكيل بعــض العناصــر الســلوكية لــولاء الزبائــن.

3 .:Satisfaction الرضا

ــة التواصــل  ــع أشــكال علاق ــم جمي ــة ناتجــة عــن تقيي ــة شــعورية إيجابي  إن الرضــا هــو حال
الفاعــل بيــن المنظمــة والزبــون مقارنــة مــع المنظمــات الأخــرى. كمــا يمكــن رؤيــة الرضــا علــى 
أنــه الدرجــة التــي تســعى المنظمــة إلــى رفعهــا مــن خــلال تجــاوز توقعــات الزبائــن ضمــن شــراكة 
التواصــل. إذ تتشــكل تلــك الشــراكة مــع توقعــات النجــاح والمكاســب التكميليــة، وهذه المكاســب هي 
التــي تغــذي مســتقبل التواصــل المشــترك وتعطــي الأطــراف المتشــاركة حافــزا لتوحيــد صفوفهــم 
ــذه  ــا أن نطــاق ه )Anderson & Jap, 2005, 77; Luca & Ciobanu, 2016, 346(. وبم
ــد  ــا يع ــاد(، فالرض ــن الأبع ــا م ــاً وغيره ــاً، إعلامي ــاً، اجتماعي ــاملًا )اقتصادي ــون ش ــب يك المكاس
ــق بالتناقــض  ــا يتعل ــون فيم ــي للزب ــة رد فعــل عاطف ــوم بمثاب ــدد الأوجــه. وهــذا المفه ــاً متع تركيب

الــذي يظهــر بيــن توقعاتــه ومــا يتلقــى مــن خدمــات فعليــة.

 وقــد فســر )Geyskens & Steenkamp, 2000, 15( الرضــا فــي علاقــات الأعمــال 
بوصفــه بنــاء يتألــف مــن جانبيــن همــا: الرضــا الاقتصــادي والرضــا الاجتماعــي. يشــير الرضــا 
الاقتصــادي إلــى تقييــم الفوائــد الاقتصاديــة، التــي تنجــم عــن التواصــل، فــي حيــن يشــير الرضــا 
ــلال  ــن خ ــركاء م ــادل الش ــم تب ــن تقيي ــون م ــل، ويتك ــية للتواص ــب النفس ــى الجوان ــي إل الاجتماع

 .)Yaqub et al., 2010, 135( ــن ــركاء الآخري ــع الش ــل م ــخصية والتفاع ــالات الش الاتص

تاسعاً: مفهوم رفاهية الزبائن:
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 الرفاهيـة بشـكل عـام، هـي نتيجـة إيجابيـة ذات معنـى للعديد من الأفـراد وللعديد مـن قطاعات 
المجتمـع، فهـم علـى أساسـها يعتقـدون إن حياتهـم تسـير علـى مـا يـرام، وفـي ظـل ظروف معيشـية 
جيـدة )علـى سـبيل المثـال، السـكن والعمـل(، التـي تعـد أساسـاً للرفاهيـة. إن العديد من المؤشـرات، 
التـي تقيـس الظـروف المعيشـية تفشـل فـي قيـاس مـا يفكـر بـه الأفـراد ومشـاعرهم عـن حياتهـم، 
مثـل جـودة علاقاتهـم، ومشـاعرهم الإيجابيـة والمرونـة، وتحقيـق إمكاناتهـم، أو الرضـا العـام عـن 
الحيـاة )Diener & Seligman, 2004, 1(. إن الرفـاه يشـمل عمومـاً الأحـكام العامـة للرضـا 
عـن الحيـاة ومشـاعر تتـراوح بيـن الاكتئـاب والفـرح )Diener et al., 2009, 67(. إن رفاهيـة 
الزبائـن تعكـس الشـعور لتقريـر المصيـر الـذي يتعـزز عندمـا تتوافر السـيطرة في إتخـاذ القرار 
المرتبـط بالحريـة الشـخصية، وعلـى مـا يجـب القيـام بـه وكيفيـة التوجـه نحـو موضـوع معيـن 
)Mosteller & Mathwick, 2014, 466 (، ومـع ذلـك لا يوجـد إجمـاع حـول تعريـف واحـد 
لرفاهيـة الزبائـن. إذ إنهـا تعنـي وجـود العواطـف والمزاجيـة الإيجابيـة )على سـبيل المثـال: الرضا 
والسـعادة(، وغيـاب المشـاعر السـلبية )علـى سـبيل: المثـال الإكتئـاب والقلـق(، والرضا مـع الحياة 
والوفـاء والأداء الإيجابـي )Ryff & Keyes, 1995, 719(، أو يمكـن وصفهـا بأنهـا الحكـم علـى 

.)Diener & Oishi, 1997, 25( الحيـاة بشـكل إيجابـي وشـعور جيـد

عاشراً: أهمية رفاهية الزبائن:

 إن رفاهية الزبائن يمكن أن تساعد على تحقيق ما يأتي:

ــاح . 1 ــات ونج ــم المعلوم ــاعد بتقدي ــا يس ــون مم ــي للزب ــاه النفس ــاس للرف ــخيص والقي  التش
المســوقين فــي العمليــة التســويقية المتبعــة مــن منظماتهــم مثــل اعتمــاد التســويق الفكاهــي 

ــه.  ــه ورغبات لجــذب انتباهــه وإشــباع حاجات

 يســهم فــي عمليــة المســاعدة لصانعــي السياســات للمنظمــات التســويقية، أو ذات الصلــة . 2
ــوة وكشــف  ــاط الق ــد نق ــاس الممارســات التســويقية بهــدف تحدي ــه مــن خــلال فهــم وقي ب
ــم صياغــة برامــج السياســات والإجــراءات المناســبة. ــى أساســها يت مواطــن الضعــف، وعل

تطويــر المعاييــر والمبــادئ التوجيهيــة فيمــا يتعلــق بالتجربــة التســويقية، وتجربــة الزبــون . 3
المتعلقــة بالمنتــج، والخبــرة المتعلقــة بملكيــة المنتــج والاســتهلاك، فضــلا عــن المبــادئ 
ــات ذات  ــار المنتج ــويقية واختي ــة التس ــدق العملي ــدى ص ــي م ــاعدتهم ف ــة لمس التوجيهي

 .)Sirgy & Lee, 2006, 27( ــة ــن الرديئ ــص م الجــودة والتخل

ــة، إذ إن . 4 ــاءة أو الربحي ــل الكف ــن النظــام، مث ــن عنصــر واحــد م ــر م ــى أكث ــز عل التركي
فائدتهــا تتمثــل فــي تركيزهــا علــى نظــام التســويق بأكملــه الزبائــن والمنتجيــن علــى حــد 
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.) Pancer & Handelman, 2012, 179( ســواء

شــراء المزيــد مــن المنتجــات والخدمــات، ممــا يســهم بتحســين النشــاط الاقتصــادي . 5
.)Pancer & Handelman, 2012, 178( أفضــل  بشــكل  للمنظمــة 

إحدى عشر: مقياس وأبعاد رفاهية الزبائن: 

 يرتكز أي تحليل نقدي سليم لظاهرة اجتماعية معينة على مفاهيم نظرية أو افتراضات مثالية، 
وخاصةً مقياس رفاهية الزبائن، إذ إنه يتعلق بالخبرات المتنوعة، التي يمتلكها الزبائن مع السوق 
إعداد وتصميم  في  لمشاركتهم  أيضاً  وإنما  فقط،  والخدمات  السلع  الشراء واستخدام  لغرض  ليس 
البضاعة المعدة للاستخدام الشخصي أو العائلي عبر المساهمة بالمعلومات المرتدة. إذ إنهم يقضون 
وقتاً كثيراً بالبحث عن السلع وينفقون أموالهم تجاه ذلك )Sirgy & Lee, 2006, 29 (. وعلى 
عموم وعلى وفق عدد من البحوث والدراسات السابقة فإن مقياس رفاهية الزبائن يشتمل على ثلاثة 
)Zheng et al., 2016, 182( :أبعاد هي: النفسي والوجودي والدعم، يمكن توضيحها كما يأتي

النفســي Psychological: والــذي يمثــل مشــاعر الاكتئــاب، والعصبيــة، والقلــق، . 1
والحــزن، والخــوف مــن المســتقبل والفــرح والســعادة والبهجــة. وهنــا يبــرز دور 
المســوقين والمنتجيــن علــى كيفيــة التعامــل مــع هــذه المشــاعر لتقديــم الســلع والخدمــات، 
التــي تعــزز الحالــة الإيجابيــة للزبــون وتحــد مــن الحالــة الســلبية لــه مــن خــلال البرامــج 

ــبة. المناس

الوجــودي Existential: يعكــس اعتقــاد الأفــراد عــن حياتهــم، وكيــف يشــعرون تجــاه . 2
انفســهم، وإذا كان لديهــم شــعور مــن الســيطرة على حياتهــم. واعتماد خبراتهــم وتجاربهم، 

التــي تمنحهــم الســيطرة فــي قراراتهــم باختيــار المنتجــات والخدمــات المناســبة.

الدعــم Support: وهــو يجســد مشــاعر مــن يتلقــون الرعايــة والاهتمــام والدعــم ويؤثــر . 3
إيجابيــاً فــي الحالــة النفســية والوجوديــة.

المبحث الثالث: الإطار العملي للبحث



عمار زوين / حاكم جبوري / ليث علي ( 94-64 )

81 (B) 1 يونيو 2019م   مجلة جامعة الشارقة للعلوم الإنسانية والاجتماعية  المجلد 16 العدد

أولًا: التحليل الوصفي لمتغيرات البحث: ويتضمن ما يأتي:

التحليــل الوصفــي لمتغيــر التســويق الفكاهــي: إن التحليــل الوصفــي لهــذا المتغيــر أ. 
يتضمــن إيجــاد الوســط الحســابي والانحــراف المعيــاري لأبعــاده الأربعــة )فكاهــة 
ــة(، كمــا  ــذات والفكاهــة العدواني ــذات والفكاهــة المحبطــة لل ــز ال ــارب وفكاهــة تعزي التق

ــدول )3(. ــي الج ف

الجدول )3( التحليل الوصفي لمتغير التسويق الفكاهي

الإنحراف المعياريالوسط الحسابيالفقرة
AH12.74431.20657
AH22.81531.17062
AH33.15571.15838
AH42.44831.14563
AH53.22391.15603

2.87751.16744معدل الوسط الحسابي لبعد فكاهة التقار	
SEH12.76421.28705
SEH22.88071.1485
SEH32.74151.08272
SEH42.52841.34367
SEH53.46591.34354

2.876141.24109معدل الوسط الحسابي لبعد فكاهة تعزيز الذات
SDH12.55111.33021
SDH22.50851.34818
SDH33.55971.33199
SDH42.5171.33962
SDH53.22271.10917
SDH62.62781.0187

2.831131.24631معدل الوسط الحسابي لبعد الفكاهة المحبطة للذات
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AGH12.40061.08147
AGH22.21251.26268
AGH33.10451.22797
AGH42.59941.12789
AGH53.49721.27657

2.762841.19531معدل الوسط الحسابي لبعد الفكاهة العدوانية

.SPSS V.22 المصدر: برنامج

 إن الجــدول )3(، يظهــر النتائــج المتعلقــة بالوســط الحســابي العــام لجميع أبعاد متغير التســويق 
ــاد  ــابية لأبع ــاط الحس ــدل الأوس ــغ )3(، إذ إن مع ــي البال ــط الفرض ــن الوس ــد ع ــم تزي ــي ل الفكاه
ــذات والفكاهــة العدوانيــة(، بلغــت  ــذات والفكاهــة المحبطــة لل )فكاهــة التقــارب وفكاهــة تعزيــز ال
ــي شــركات  ــي، وهــذا يشــير إلا أن مســتوى تبن ــى التوال )2.877، 2.876، 2.831، 2.762( عل
ــويق  ــداً أي إن التس ــض ج ــي منخف ــويق الفكاه ــا للتس ــراق وزبائنه ــي الع ــة ف ــالات المتنقل الاتص
الفكاهــة لــم يجــذب الزبائــن ويحفزهــم للتفاعــل والتواصــل مــع الإعلانــات الفكاهيــة المقدمــة لهــم، 
ــارب  ــاد )فكاهــة التق ــاري عــام )1.167، 1.241، 1.246، 1.195( لأبع ــي ظــل انحــراف معي ف
ــي، وهــو مــا  ــى التوال ــة( عل ــذات والفكاهــة العدواني ــذات والفكاهــة المحبطــة لل ــز ال وفكاهــة تعزي

يعطــي مؤشــراً علــى تدنــي مســتوى تشــتت إجابــات أفــرد العينــة عــن الوســط الحســابي. 

التحليــل الوصفــي لمتغيــر جــودة التواصــل الاجتماعــي: إن التحليــل الوصفــي لهــذا ب. 
المتغيــر يتضمــن إيجــاد الوســط الحســابي والانحــراف المعيــاري لأبعــاده الثلاثــة )الثقــة 

ــي الجــدول )4(. ــا ف ــزام والرضــا(، كم والالت

الجدول )4( التحليل الوصفي لمتغير جودة التواصل الاجتماعي

الإنحراف المعياريالوسط الحسابيالفقرة
T12.58521.26022
T23.57671.28095
T32.20971.14261

2.790531.22792معدل الوسط الحسابي لبعد الثقة
C12.59091.19483
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C22.31361.19287
C33.20971.14758

2.704731.17842معدل الوسط الحسابي لبعد الإلتزام
S12.58521.13409
S22.49151.14227
S32.67051.20749

2.582401.16128معدل الوسط الحسابي لبعد الرضا

.SPSS V.22 المصدر: برنامج

 إن الجــدول )4(، يظهــر النتائــج المتعلقــة بالوســط الحســابي العــام لجميــع أبعــاد متغيــر جــودة 
ــاط  ــدل الأوس ــغ )3(. إن مع ــي البال ــط الفرض ــن الوس ــد ع ــم تزي ــي ل ــي، الت ــل الاجتماع التواص
ــي،  ــى التوال ــزام والرضــا(، بلغــت )2.790، 2.704، 2.582( عل ــة والالت الحســابية لأبعــاد )الثق
ــة فــي العــراق  وهــذا يشــير إلا أن جــودة التواصــل الاجتماعــي بيــن شــركات الاتصــالات المتنقل
ــي  ــويق الفكاه ــج التس ــلال برام ــن خ ــن م ــذب الزبائ ــدم ج ــبب ع ــك بس ــة, وذل ــا منخفض وزبائنه
ــد البحــث، فــي ظــل  ــن والشــركات قي ــن الزبائ ــى جــودة التواصــل والتفاعــل بي ــك عل فانعكــس ذل
انحــراف معيــاري عــام )1.227، 1.178، 1.161( لأبعــاد )الثقــة والالتــزام والرضــا( علــى 
التوالــي، وهــو مــا يعطــي مؤشــراً علــى تدنــي مســتوى تشــتت إجابــات أفــرد العينــة عــن الوســط 

الحســابي. 

ــعى ج.  ــر يس ــذا المتغي ــي له ــل الوصف ــن: التحلي ــة الزبائ ــر رفاهي ــي لمتغي ــل الوصف التحلي
لإيجــاد الوســط الحســابي والانحــراف المعيــاري لأبعــاده )النفســي والوجــودي والدعــم(، 

كمــا فــي الجــدول )5(.

الجدول )5( التحليل الوصفي لمتغير رفاهية الزبائن

الإنحراف المعياريالوسط الحسابيالفقرة
P12.64381.18923
P22.74151.24662
P33.47781.31477
P42.58241.25361
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2.861371.25105معدل الوسط الحسابي للبعد النفسي
E12.57391.27442
E23.46311.17126
E32.33241.1044
E42.608001.20764
E53.32951.2538
E62.56251.31897

2.811561.22174معدل الوسط الحسابي للبعد الوجودي
SU12.3751.28823
SU23.47441.29625
SU32.42331.28317

2.757561.28921معدل الوسط الحسابي لبعد الدعم

.SPSS V.22 المصدر: برنامج

 إن الجــدول )5(، يظهــر النتائــج المتعلقــة بالوســط الحســابي العــام لجميــع أبعــاد متغيــر 
رفاهيــة الزبائــن لــم تــزد عــن الوســط الفرضــي البالــغ )3(، إذ إن معــدل الأوســاط الحســابية لأبعــاد 
)النفســي والوجــودي والدعــم(، بلغــت )2.861، 2.811، 2.757( علــى التوالــي، وهــذا يشــير إلا 
أن شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق لــم تتمكــن مــن تحقيــق الرفاهيــة لزبائنهــا لأنهــا لــم 
تحقــق إشــباع حاجاتهــم النفســية والوجوديــة أو تحقيــق الدعــم لهــم، فــي ظــل إنحــراف معيــاري عــام 
)1.251، 1.221، 1.289( لأبعــاد )النفســي والوجــودي والدعــم( علــى التوالــي، وهــو مــا يعطــي 

مؤشــراً علــى تدنــي مســتوى تشــتت إجابــات أفــرد العينــة عــن الوســط الحســابي. 
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خامساً: إختبار الفرضيات:

وتنقسم هذه الفرضية على ما يأتي:

ــى أ.  ــتناد إل ــاط بالاس ــات الارتب ــار فرضي ــم اختب ــاط: ت ــات الارتب ــات علاق ــار فرضي إختب
ــدول )6(. ــي الج ــرة ف ــاط الظاه ــة الارتب مصفوف

الجدول )6( مصفوفة علاقة الارتباط بين متغيرات البحث الحالي

MHQSCCW

MH
Pearson Correlation1.840**.803**

Sig. )2-tailed(.000.000
N352352352

QSC
Pearson Correlation.840**1.807**

Sig. )2-tailed(.000.000
N352352352

CW
Pearson Correlation.803**.807**1

Sig. )2-tailed(.000.000
N352352352

**. Correlation is significant at the 0.01 level )2-tailed(.

.SPSS V.22 المصدر: برنامج

الفرضيــة الرئيســة الأولــى: تنــص علــى: »التســويق الفكاهــي لــه ارتبــاط طــردي 	 
ومعنــوي مــع جــودة التواصــل الاجتماعــي«. إن الجــدول )6( أظهــر مصفوفــة معامــل 
ارتبــاط Pearson للعلاقــة بيــن متغيــرات البحــث الحالــي، يبيــن وجــود علاقــة ارتبــاط 
طرديــة ومعنويــة بيــن التســويق الفكاهــي مــع جــودة التواصــل الاجتماعــي، فلقــد بلغــت 
قيمــة معامــل الارتبــاط بينهمــا )840.(، تحــت مســتوى معنويــة )1%(، وهــو مــا يؤكــد 

ــة. قبــول هــذه الفرضي

الفرضيــة الرئيســة الثانيــة: تنــص علــى: »التســويق الفكاهــي لــه ارتبــاط طــردي 	 
ومعنــوي مــع رفاهيــة الزبائــن«. إن الجــدول )6( أظهــر مصفوفــة معامــل ارتبــاط 
Pearson للعلاقــة بيــن متغيــرات البحــث الحالــي، يبيــن وجــود علاقــة ارتبــاط طرديــة 
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ومعنويــة بيــن التســويق الفكاهــي مــع رفاهيــة الزبائــن، فلقــد بلغــت قيمــة معامــل الارتبــاط 
ــة. ــذه الفرضي ــول ه ــد قب ــا يؤك ــو م ــة )1%(، وه ــا )803.(، تحــت مســتوى معنوي بينهم

- الفرضيـة الرئيسـة الثالثـة: تنص على: »جودة التواصـل الاجتماعي لها ارتباط طردي 	 
Pear- 6( أظهـر مصفوفـة معامـل ارتبـاط )ومعنـوي مـع رفاهيـة الزبائـن«. إن الجـدول 

son للعلاقـة بيـن متغيـرات البحـث الحالـي، يبيـن وجـود علاقة ارتبـاط طرديـة ومعنوية 
بيـن جـودة التواصـل الاجتماعـي مـع رفاهيـة الزبائـن، فلقـد بلغـت قيمـة معامـل الارتباط 

بينهمـا )807.(، تحـت مسـتوى معنويـة )1%(، وهـو مـا يؤكـد قبول هـذه الفرضية.

اختبار فرضيات التأثير: وتنقسم إلى:ب. 

فرضيات التأثير المباشر: كما يأتي:. 1

الفرضيــة الرئيســة الرابعــة: تنــص علــى: »التســويق الفكاهــي لــه تأثيــر موجــب ومعنوي 	 
ــوذج  ــة بأنم ــج المتعلق ــر النتائ ــي جــودة التواصــل الاجتماعــي«. إن الجــدول )7( يظه ف
ــودة  ــي ج ــي ف ــويق الفكاه ــب للتس ــوي وموج ــر معن ــود تأثي ــد وج ــي تأك ــدار، الت الانح
ــة )0.01(. ــة B بلغــت )840.( تحــت مســتوى معنوي التواصــل الاجتماعــي، إذ إن قيم

الجدول )7( أنموذج الانحدار لفرضية التأثير المباشر الرابعة

Model
Unstandardized 

Coefficients
Standardized 
Coefficients

t
Sig.

B Std. Error Beta

1
)Constant( .467 .079 5.924 .000

MH .845 .029 .840 28.969 .000
a. Dependent Variable: QSC

.SPSS V.22 المصدر: برنامج

 أما إختبار الفرضيتين الرئيستين الخامسة والسادسة، كما يأتي:

الفرضيــة الرئيســة الخامســة: تنــص علــى: »التســويق الفكاهــي لــه تأثيــر موجــب 	 
ومعنــوي فــي رفاهيــة الزبائــن«. إن الجــدول )8( يظهــر النتائــج المتعلقــة بأنمــوذج 
ــة  ــي رفاهي ــي ف ــوي وموجــب للتســويق الفكاه ــر معن ــود تأثي ــد وج ــي تأك ــدار، الت الانح

الزبائــن، إذ إن قيمــة B بلغــت ).425( تحــت مســتوى معنويــة )0.01(.
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الجدول )8( أنموذج الانحدار لفرضية التأثير المباشر الخامسة

Model

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients

t
Sig.

B
Std. 

Error
Beta

1
)Constant( .415 .088 3.856 .000

MH .424 .053 .425 7.938 .000
a.Dependent Variable: CW

.SPSS V.22 المصدر: برنامج

ــر 	  ــا تأثي ــى: »جــودة التواصــل الاجتماعــي له ــص عل ــة الرئيســة السادســة: تن الفرضي
موجــب ومعنــوي فــي رفاهيــة الزبائــن«. إن الجــدول )8( يظهــر النتائج المتعلقــة بأنموذج 
الانحــدار، التــي تأكــد وجــود تأثيــر معنــوي وموجــب لجــودة التواصــل الاجتماعــي فــي 

رفاهيــة الزبائــن، إذ إن قيمــة B بلغــت )450.( تحــت مســتوى معنويــة )0.01(.

الجدول )8( أنموذج الانحدار لفرضية التأثير المباشر السادسة

Model

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients

t Sig.
B

Std. 
Error

Beta

1
)Constant( .422 .084 4.233 .000

QSC .445 .053 .450 8.395 .000
a. Dependent Variable: CW

.SPSS V.22 المصدر: برنامج

فرضيات التأثير غير المباشر: وتتمثل في:. 2

الفرضيــة الرئيســة الســابعة: تنــص علــى: »جــودة التواصــل الاجتماعــي لهــا دور كمتغيــر 
ــذه  ــة به ــدار الخاص ــوذج الإنح ــج أنم ــن« إن نتائ ــة الزبائ ــي ورفاهي ــويق الفكاه ــن التس ــيط بي وس
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ــن  ــدرة التفســيرية م ــي الق ــر ف ــر كبي ــت وجــود تغي ــي بين ــي الجــدول )9(، الت ــر ف ــة تظه الفرضي
ــة  ــا قيم ــوذج الأول )644.( أم ــة )R2( للنم ــت قيم ــي، إذ بلغ ــوذج الثان ــى الأنم ــوذج الأول إل النم
 )R2(أي هنالــك زيــادة فــي نســبة التغييــر المتعلقــة بـــ .).( للنمــوذج الثانــي فقــد بلغــت )705R2(
قــد بلغــت )060.(، وتحــت مســتوى معنويــة )p<0.0005(، وإن هــذه الزيــادة حصلــت بعــد دخــول 
جــودة التواصــل الاجتماعــي كمتغيــر وســيط بيــن التســويق الفكاهــي ورفاهيــة الزبائــن، وهــذا مــا 

يؤكــد صحــة هــذه الفرضيــة. 

الجدول )9( اختبار الدور الوسيط لجودة التواصل الاجتماعي بين التسويق الفكاهي ورفاهية 
الزبائن

28 
 

وإن ھذه الزیادة  ،(p˂0.0005))، وتحت مستوى معنویة (060.بلغت ) قد R2بـ(

وسیط بین التسویق الفكاھي كمتغیر ي جتماعالا جودة التواصلحصلت بعد دخول 

  ھذه الفرضیة. یؤكد صحةوھذا ما ورفاھیة الزبائن، 

ي بین التسویق الفكاھي جتماعدور الوسیط لجودة التواصل الاختبار ال) ا9الجدول (

 ورفاھیة الزبائن

 
 .SPSS V.22برنامج  المصدر:

  ي.جتماعجودة التواصل الاختبار الدور الوسیط لموذج ا) یظھر نتائج أن10(والجدول  

  يجتماعالا ) نتائج أنموذج إختبار الدور الوسیط لمتغیر جودة التواصل10الجدول (

Model 

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. 
Error Beta 

1 (Constant) .523 .086  6.105 .000 
MH .800 .032 .803 25.240 .000 

2 
(Constant) .315 .082  3.837 .000 
MH .424 .053 .425 7.938 .000 
QSC .445 .053 .450 8.395 .000 

a. Dependent Variable: CW 
 .SPSS v.22نتائج برنامج  المصدر:

 

 

 

 نتاجات والتوصیاتلاستا: رابعالمبحث ال

 :نتاجاتلاست: اأولاً 

 :من أھمھا ما یأتينتاجات في ضوء نتائج البحث لاستعدد من اإلى توصل البحث  

.SPSS V.22 المصدر: برنامج

 والجدول )10( يظهر نتائج أنموذج اختبار الدور الوسيط لجودة التواصل الاجتماعي. 

الجدول )10( نتائج أنموذج إختبار الدور الوسيط لمتغير جودة التواصل الاجتماعي 

Model

Unstandardized 
Coefficients

Standardized 
Coefficients

t Sig.
B

Std. 
Error

Beta

1
)Constant( .523 .086 6.105 .000

MH .800 .032 .803 25.240 .000

2
)Constant( .315 .082 3.837 .000

MH .424 .053 .425 7.938 .000
QSC .445 .053 .450 8.395 .000

a. Dependent Variable: CW

.SPSS v.22 المصدر: نتائج برنامج
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المبحث الرابع: الاستنتاجات والتوصيات

أولًا: الاستنتاجات:

 توصل البحث إلى عدد من الاستنتاجات في ضوء نتائج البحث من أهمها ما يأتي:

ــلال . 1 ــن خ ــراق م ــي الع ــة ف ــالات المتنقل ــركات الاتص ــه ش ــم تحقق ــي ل ــويق الفكاه التس
أنشــطتها التســويقية وبمســتوى لا يشــبع حاجــات ورغبــات الزبــون بالفــرح والفكاهــة.

إن شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق لــم تعتمــد التســويق الفكاهــي لجميــع فئــات . 2
المجتمــع مــن الزبائــن.

لــم تهتــم شــركات الاتصــالات المتنقلــة بالتســويق الفكاهــي مــن خــلال تصميــم الإعلانــات . 3
بمســتوى مؤثــر ومقنــع للزبائــن.

شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق لــم تســتفيد مــن تجــارب شــركات الاتصــالات . 4
فــي الــدول المتقدمــة فــي مجــال تطبيقــات أنشــطة التســويق الفكاهــي.

جــودة التواصــل الاجتماعــي بيــن شــركات الاتصــالات المتنقلــة قيــد البحــث والزبائــن لــم . 5
ــاظ مســتوى التســويق الفكاهــي  ــك بســبب انخف ــوب وذل يكــن تفاعلهمــا بالمســتوى المطل

وانعكاســه فــي مســتوى رفاهيــة الزبــون.

لــم تحقــق جــودة العلاقــات الثقــة مــع الزبائــن لعــدم قناعتهــم بالإعلانــات لإنهــا لا تمثــل . 6
حقيقــة وصــف أو خصائــص الخدمــة المقدمــة.

ضعــف التــزام شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق بإقامــة علاقــات طويلــة الأمــد، . 7
واعتمادهــا علــى علاقــات قصيــرة الأمــد مــع زبائنهــا، وتفضيلهــا لمبــدأ زيــادة الأربــاح 

علــى حســاب علاقتهــا مــع زبائنهــا.

لــم تــول شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق الاهتمــام لتحقيــق الرضــا الاجتماعــي . 8
مــع زبائنهــا، بــل اعتمــدت علــى تحقيــق الرضــا الاقتصــادي معهــم.

ــم . 9 ــة للزبــون إذ ل ــة المطلوب ــد البحــث الرفاهي ــة قي ــم تحقــق شــركات الاتصــالات المتنقل ل
ــون. ــق الدعــم المناســب للزب ــة أو تحقي تشــبع حاجاتهــم النفســية والوجودي

شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق لــم تراعــي خصوصيــة المجتمــع العراقــي فــي . 10
إشــباع حاجاتــه النفســية، وإنمــا اعتمــدت علــى نقــل تجــارب جاهــزة لــدول أخــرى ممــا 

أدى إلــى انخفــاض مســتوى رفاهيــة زبائنهــا.
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ثانياً: التوصيات: 

 صاغ الباحثون مجموعة من التوصيات على وفق استنتاجات البحث وهي: 

أن تتبنــى شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق أنشــطة التســويق الفكاهــي بمســتوى . 1
ــات  ــباع حاج ــق إش ــي تحق ــة لك ــدة بتطبيق ــركات الرائ ــارب الش ــن تج ــتفاد م ــال، وتس ع

ــون. ــات الزب ورغب

ضــرورة قيــام شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق بالتســويق الفكاهــي عبــر . 2
تصميمهــا الإعلانــات بمســتوى مؤثــر ومقنــع للزبائــن.

علــى شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق الاســتفادة مــن تجــارب شــركات . 3
الاتصــالات فــي الــدول المتقدمــة فيمــا يتعلــق بآليــات تطبيــق أنشــطة التســويق الفكاهــي.

يجــب أن تعمــل شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق علــى الاهتمــام بجــودة . 4
التواصــل الاجتماعــي مــع زبائنهــا مــن خــلال تعزيــز ثقتهــم فــي أنشــطتها، وأن تكــون 
ــون.  ــا الزب ــق رض ــى تحقي ــل عل ــوب، والعم ــتوى المطل ــن بالمس ــاه الزبائ ــة تج ملتزم

لــم تحقــق جــودة العلاقــات الثقــة مــع الزبائــن لعــدم قناعتهــم بالإعلانــات لأنهــا لا تمثــل . 5
حقيقــة وصــف أو خصائــص الخدمــة المقدمــة.

ــا . 6 ــد، لأنه ــة الأم ــات طويل ــة علاق ــراق إقام ــي الع ــة ف ــى شــركات الاتصــالات المتنقل عل
ــا. ــة أعماله ــي بيئ ــو والاســتدامة ف ــق النوم ــل لتحقي ــق الأمث الطري

ــى . 7 ــل عل ــون والعم ــة الزب ــراق برفاهي ــي الع ــة ف ــالات المتنقل ــركات الاتص ــم ش أن تهت
تحقيقهــا مــن خــلال إشــباع حاجتهــم النفســية وإبعادهــم عــن التوتــر والقلــق باتجــاه الراحــة 
ــى  ــل عل ــه، وأن تعم ــم بحيات ــا وتهت ــون كشــريك له ــم بوجــوده زب والاســتقرار، وأن تهت
تحقيــق الرضــا النفســي لــه، وأن تقــدم الدعــم لــه فــي حاجاتــه وتســاعده علــى تحقيــق ذاتــه 

مــن خلالهــا.

ــركات . 8 ــارب الش ــن تج ــتفاد م ــراق أن تس ــي الع ــة ف ــالات المتنقل ــركات الاتص ــى ش عل
العالميــة الرائــدة فــي مجــال تطبيــق أنشــطة التســويق الفكاهــي، وكيفيــة اســتثمار التفاعــل 
بيــن الشــركة والزبائــن لتحقيــق علاقــات اجتماعيــة جيــدة، فضــلًا عــن تعلمهــا فــي كيفيــة 

تحقيــق رفاهيــة الزبــون.

ضــرورة قيــام شــركات الاتصــالات المتنقلــة فــي العــراق بإشــباع حاجــات زبائنهــا . 9
النفســية والوجوديــة أو تحقيــق الدعــم المناســب لهــم.
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ــة المجتمــع . 10 ــة فــي العــراق مراعــات خصوصي يجــب علــى شــركات الاتصــالات المتنقل
العراقــي فــي إشــباع حاجاتــه النفســية.
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Abstract:

The present research seeks to investigate the nature of the relationship 
between marketing humor, the quality of social communication and 
customers’s well-being. It raises the problem of the limited research 
attention addressed to marketing humor and its impact on the well-being 
of the customer through the quality of social relations. Based on this, 
the researchers formulated two hypotheses to determine the relationship 
between variables by surveying the opinions of the customers of mobile 
telecommunications companies in Iraq, represented by a number of 
teachers from the University of Kufa. To this end, the researchers used 
the random sampling method by distributing 450 questionnaires, out of 
which 365 were returned, corresponding to a response rate of 81%. Among 
the recovered responses, there were 352 questionnaires valid for statistical 
analysis, corresponding to 96% of the total number of questionnaires. After 
conducting a number of statistical tests using SPSS v.22, the results revealed 
two types of relationships between the research variables. One is a direct 
relationship between marketing humor and the well-being of customers, 
and the other has an indirect relationship between marketing humor and the 
well-being of customers through the quality of social communication. In 
light of these results, a number of conclusions and recommendations have 
been developed.

Keywords: Marketing Humor, Quality of Social Communication, 
Customers Well-Being, and Iraqi Mobile Telecommunications Companies.


