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 تأثير عناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجارية 
 المتغير الوسيط لعلاقات العملاء:

دراسة على عملاء مطاعم الوجبات السريعة عبر منصة X في السعودية  

أ.د. إياد عبد الفتاح النسور

أستاذ الاتصال التسويقي

د. ندى حمود الصالح

أستاذ الاتصال التسويقي المساعد
 كلية الإعلام والاتصال 

 جامعة الإمام محمد بن سعود الإسلامية 
المملكة العربية السعودية

الملخص 1
الوجبات السريعة  في مطاعم  التجارية  الــعلامــة  الفكاهية على قيمة  الرسالة  تــأثير عناصر  الــدراســة لقياس  هدفت 
بالمملكة. يتمثل المتغير المستقل في الرسالة الفكاهية ويحتوي على ثلاثة متغيرات فرعية هي: التوقيت، المحتوى، التخصيص. 
أما المتغير التابع هو قيمة العلامة التجارية ويتكون من ثلاث متغيرات فرعية هي: الارتباط العاطفي، تذكر العلامة التجارية، 
والاهــتــمــام بــالــعلامــة الــتــجــاريــة، والمـــتـــغير الــوســيــط هــو علاقــــات الـــعـــملاء. اســتــخــدمــت الـــدراســـة المــــنهج الــــكمي، وصــنــفــت من 
الدراسات الوصفية التحليلية. يتكون مجتمع الدراسة من جميع عملاء مطاعم الوجبات السريعة السعوديين المشاركين في 
تعليقات أو تفاعلات معينة على منصة X، وقد بلغ عددهم1 6.84 مليون سعودي لعام 2024. استخدمت العينة الحكمية 
)الهادفة(، وبلغ الحد الأدنى لحجم العينة 385 مفردة.تعتبر قائمة الاستقصاء المخططة؛ الأداة المستخدمة لجمع البيانات 
من المبحوثين، وقــد تم توزيعه على باستخدام Google Drive وكانت نسبة الــردود 100%. توصلت الــدراســة إلى عــدد من 
الــرســالــة الفكاهية على الارتــبــاط العاطفي، وتـــأثير إيجابي صــغير على  تـــأثير إيجابي متوسط لتوقيت  أبــرزهــا وجــود  النتائج 
الاهتمام بالعلامة التجارية. ووجد أن هناك تأثير إيجابي صغير لمحتوى الرسالة الفكاهية على الارتباط العاطفي والاهتمام 
بالعلامة التجارية. كما وجد أن هناك تــأثير إيجابي صغير لتخصيص الرسالة الاتصالية الفكاهية على الارتباط العاطفي 
وتذكر العلامة التجارية. وبالنتيجة، وجد أن هناك تأثير إيجابي مرتفع لعناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية مجتمعة على 
 أن هناك تأثير متوسط لتوقيت الرسالة الفكاهية 

ً
قيمة العلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة. ووجد أيضاً

على قيمة العلامة التجارية، مقابل تأثير إيجابي صغير لمحتوى وتخصيص الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة 
الناحية الإحصائية،  مــن  الوسيط مهم  المــتــغير  أن مسار  ، وجــد 

ً
أخيراً  .

ً
أيــضــاً بالمملكة  السريعة  الوجبات  التجاربة لمطاعم 

ويــتــوســط الـــعلاقـــة بين الــرســالــة الاتــصــالــيــة الــفكــاهــيــة وقــيــمــة الـــعلامـــة الــتــجــاريــة.لــقــد قــدمــت الـــدراســـة عـــدد مــن المــضــامين 
التطبيقية المفيدة لصناع القرار في مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة.

الكلمات المفتاحية: الرسالة الاتصالية، الفكاهة، قيمة العلامة التجارية، علاقات العملاء، مطاعم الوجبات السريعة، منصة 
X، السعودية.

المقدمة
تعتبر الفكاهة فكرة واسعة الانتشار حول العالم، لكونها تضم مجموعة من العناصر التفاعلية التي تدفع الناس 
 في الأفلام الكوميدية التيلفزيونية، والبرامج الحوارية، وإعلانات 

ً
للضحك والتسلية )Kawęcka, 2024(، وتستخدم عادةً

المنتجات )Barahmeh, 2023(. ويتفق الباحثون في المجالات المعرفية المختلفة أن الفكاهة آلية لإظهار تعبيرات أو مشاعر 
الآخرين على نحو من الضحك أو الأفعال المسلية عند التعرض إلى محفزات معينة )Wu & Chen, 2019(. وتعتبر الفكاهة 
 من التطور العاطفي للشخص المتلقي تجاه حدث أو محفز ما يتعرض له )Eisend, 2021(. وعلى مستوى التسويق، 

ً
جزءاً

فإن الفكاهة أداة اتصال قوية في الأسواق التنافسية )Lee & Johnson, 2021(، ووسيلة لنقل الرسائل التسويقية، ولإقناع 

 *  تم استلام البحث في يناير 2025، وقبل للنشر في مارس 2025، وتم نشره إلكترونيًًا في مارس 2025.

DOI: 10.21608/aja.2025.356476.1791 :)معرف الوثائق الرقمي(

هدفت الدراسة لقياس تأثير عناصر الرسالة الفكاهية على قيمة العلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة. 
توصلت الدراسة إلى عدد من النتائج أبرزها وجود تأثير إيجابي متوسط لتوقيت الرسالة الفكاهية على الارتباط العاطفي، وتأثير 
إيجابي صغير على الاهتمام بالعلامة التجارية. ووجد أن هناك تأثير إيجابي صغير لمحتوى الرسالة الفكاهية على الارتباط العاطفي 
والاهتمام بالعلامة التجارية. كما وجد أن هناك تأثير إيجابي صغير لتخصيص الرسالة الاتصالية الفكاهية على الارتباط العاطفي 
وتذكر العلامة التجارية. وبالنتيجة، وجد أن هناك تأثير إيجابي مرتفع لعناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية مجتمعة على قيمة 
 أن هناك تأثير متوسط لتوقيت الرسالة الفكاهية على قيمة 

ً
العلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة. ووجد أيضاً

العلامة التجارية، مقابل تأثير إيجابي صغير لمحتوى وتخصيص الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجاربة لمطاعم 
، وجد أن مسار المتغير الوسيط مهم من الناحية الإحصائية، ويتوسط العلاقة بين الرسالة 

ً
. أخيراً

ً
الوجبات السريعة بالمملكة أيضاً

الاتصالية الفكاهية وقيمة العلامة التجارية.لقد قدمت الدراسة عدد من المضامين التطبيقية المفيدة لصناع القرار في مطاعم 
الوجبات السريعة بالمملكة.
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تقليل مستوى  إلى  التسويقية  الــفكــاهــة  وتـــسعى   .)Lee & Johnson, 2021; Elbers, 2013( التجارية  بــالــعلامــات  الجــمــهــور 
 ،)Millati et al., 2023( تــبني الــعلامــات التجارية الإجهاد اليومي، وتعزيز شعور الرضا الناتج عن التعارض الإدراكـــي عند 

 .)Brender-Ilan & Katz, 2024; Hameed et al., 2020 ( بجانب المتعة والشعور بالتفوق على الآخرين

وعلى المــســتــوى الاتــــصــــالي، تــســاهــم الــفكــاهــة في رفـــع مــســتــوى الاهــتــمــام المــمــتــع لـــدى المـــستهـــلـــك، وتـــــوفير مــحــتــوى غير 
مــتــوقــع ومـــــثير لا يــمــكــن نــســيــانــه )Palikhe, 2019(. كــمــا يــتــم خلالـــهـــا تــوظــيــف المــشــاعــر والـــعـــواطـــف في علاقـــــات الـــعـــملاء 
 .)Rahman & Zhou, 2023( لأنها تعزز القدرة التنافسية للعلامة التجارية بطريقة مبتكرة ،)Baltezarević et al., 2021(
 .)Riecken & Hensel, 2012( وتميز الدراسات التسويقية بين عدة أنواع ذات تأثيرات مختلفة على ميول وتفضيلات العملاء
فنجد الفكاهة الانتسابية التي تمثل مشاركة النكتة  )Vernon et al., 2008(، والفكاهة المعززة للذات التي تظهر تناقضات 
الحياة بطريقة مرحة، والفكاهة العدوانية التي تهتم بالسخرية والهزيمة الذاتية )Rahman & Zhou, 2023(. وفي النهاية، 
فإن جميع الأنواع السابقة تقلل من التوتر )Barahmeh, 2023(، وتؤثر إيجابًًا على الرفاهية الجسدية والنفسية  والعاطفية 

 .)Emma et al., 2024( للفرد

لقد تعاظمت أهمية المحتوى الفكاهي في كونه أداة تسويقية فاعلة لجذب اهتمام العملاء، وإشراكهم بطريقة إيجابية 
أثناء العلاقة الاتصالية مع العلامة التجارية )Akpinar & Berger,2017(. ورغمًًا عن قلة الدراسات التجريبية التي اهتمت 
 .)Warren et al., 2018( بالتسويق الفكاهي، إلا أنها أظهرت التأثير الإيجابي للفكاهة على مكونات قيمة العلامة التجارية
 أدلة على فعالية استخدام التسويق الفكاهي في الظروف الحرجة والطارئة، حيث الأهمية المتزايدة للرسالة 

ً
وقدمت أيضاً

الفكاهية خلالها )Borah et al., 2020(. لقد نجحت الفكاهة التسويقية في جذب انتباه العملاء بشكل مضحك، ومرتبط، 
وغير مزعج، ومبتكر، ومسلي )Attardo & Pickering, 2011(. كما أدى مزج الرسالة التسويقية بالفكاهة إلى تحسين وتعزيز 

 .)McLeod et al., 2022; Akbar & El-Gohary, 2021; Myllyoja et al., 2020( قيمة العلامة التجارية بشكل عام

إن تــطــويــر قيمة الــعلامــة الــتــجــاريــة يــعــد جــوهــر الــفكــاهــة في المــمــارســات التــســويــقــيــة، ومــعــهــا يمكن تــحــويــل الــعلاقــات 
الــغير مستقرة إلى أخــرى ناضجة مستمرة؛ وقــادرة عى زيــادة رضــا وولاء الــعــملاء، وتحسين الجهود الاتصالية غير المكتوبة 
)Kuiper, 2016(. فالمحتوى الفكاهي يحسن من مستوى الحماسة والسعادة لدى العملاء، وتذكر العلامة التجارية، والاتصال 
الشخ�صي والسلوك الشرائي )Lunardo et al., 2021(. ويسمح التسويق الفكاهي بتحويل مشاكل العملاء إلى فرص جديدة 
 ،)Cao et al., 2023( ويتجاوز فشل العلاقات مع العملاء، وتقليل النزاع مع العلامة التجارية ،)Saavedra et al., 2024(
وتوسيع فرص التعاون، وبناء العلاقات الودية والنفسية معهم )Djambaska et al., 2016(. ونضيف إن الرسالة التسويقية 
الفكاهية تساعد في بناء الاتصال المثمر بين العملاء والعلامة التجارية من خلال : الوعي والثقة، والاحتفاظ بالعملاء، وقبول 
 .)Al-Nsour & Aiaf, 2024; Caleb et al., 2018( وتذكر العلامة التجارية، وتعزيز السمعة، وبالأخير رفع قيمة تلك العلامة
الــشــراء، وولـــدت قـــرار شــرائــي مخطط وغير  بــشــأن مخاطر  الــفكــاهــة في تقليل مستوى القلق  وعلى صعيد آخـــر، ساهمت 
اعــتــيــادي؛ وقــلــلــت مــن عــوائــق الـــشـــراء، وعــــززت نــيــة الــشــراء أيــضًًــا )Bergeron & Vachon,2008(. كــمــا ســاعــدت الــفكــاهــة 
التسويقية في ربط العملاء بالعلامة التجارية عبر المشاعر الجيدة، وأنشئت مكانة سوقية متميزة، وخلقت مشاعر الرفاهية 

 .)Al-Shaibani, 2024( والمشاركة العاطفية بين أطراف عملية الاتصال، وشجعت التضامن بينهما

مراجعة الأدب
التأسيس النظري للفكاهة والمرح

يعتبر الضحك ممارسة بشرية للهروب من الضغط الاجتماعي والظروف الحياتية الصعبة )Cao et al., 2023(. وجادل 
Bergson )1993( بأن الضحك وظيفة تقوم على إجراءات وتدابير اجتماعية منظمة، وتقلل الخوف من السخرية، وتحافظ 
 )1969( Sigmund Freud على مستوى دائم من الاتصال اليقظ مع الأخرين. وقال عالم النفس المشهور سيجموند فرويد
بــأن التهــكــم عنصر شــائــع في نظرية الضحــــك؛ وهــو يرتبط بــالخــوف مــن السخـــريـــة، وقــد صنفت تلك النظرية الــفكــاهــة في 
 .)Panke, 2013( العاطفية النصية، والفكاهة  التجارية، والفكاهة  التلقائية، والفكاهة  الفكاهة  أربعة فئات رئيسية هي: 
وتوسعت نظرية الضحك في شرح هذه الانواع، وبينت أن الفكاهة التلقائية تعني الرسائل المنقولة في أوقات الراحة بوسائل 
الاعتيادية.  السياقات  في  التناقضات  مــن  بعدد  المتلقي  إدراك  تعزيز  على  وتــركــز  والتلفزيون،  كــالإذاعــة  التقليدية  الإعلام 
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أمــا الفكاهة التجارية فترتــبــط بترفــيــه وتسلية الجــمــهــور، وتــعــزز مــن مستوى الضحـــك والمـــرح لــدى المــستهــلــكين، وينظر إليهــا 
في  السيا�سي  بالاتصال  النصية  الفكاهة  وترتبط   .)Panke, 2013( المنظمة  في  البيعية  الوظيفة  لصالح  اتصالية  كرسائل 
المجتمعات الديمقراطية والانتخابية، وتقوم على خلق روح الدعابة بشكل تفاعلي واستفزازي بين الجمهور المتلقي.وأخيرًًا، 
تتعلق الفكاهة العاطفية باختيار الكلمات أو المواد التعبيرية للإشارة إلى الموضة والأزياء والمناظر الطبيعية على سبيل المثال 

 .)Warren et al., 2018(

تتضمن الفكاهة عددًًا من العناصر التفاعلية التي تدفع الناس إلى الضحك والمرح )Sarah & Andrea, 2021(، وتعرف 
 .)Järvinen, 2013( اللغات الأخــرى إلى  التي يصعب ترجمتها  الــنكــات، والنصوص السياقية  بأنها ميل الأفــراد نحو مشاركة 
ويتفق العديد من الباحثين على أن الفكاهة تمثل رد فعل ناجم عن محفزات بيئية، تظهر تعبيرات الآخرين بشكل مضحك أو 
 من التطور العاطفي للمتلقي وتحدث عبر عدد من الأدوات مثل التسلية 

ً
مرح )Vuorela et al., 2021(.وتعتبر الفكاهة جزءاً

بالكلمات أو بالأفعال المضحكة )Eisend, 2009(. وتصنف بأنها إثارة وتحفيز الضحك، وتوفير المرح من خلال التعبيرات التي 
تــثير التسلية، وخدعة العقل، ورســم صور سخيفة للحــدث، أو صور مناقضة للواقع المعاش )Järvinen, 2013(. وتتوسع 
الأدبــيــات بــالــقــول أن الــفكــاهــة تــقــوم على إدخـــال الــتــعــبيرات الــفكــاهــيــة بــشكــل مناسب مــثــل: الــنكــات الــســرديــة، والتهـــريـــج غير 

 .)Cooper et al., 2012(  Narrative Jokes, Nonsensical Slapstick, Irony, and Sarcasm المنطقي، والتهكم والسخرية

إن المرح والتسلية ظواهر اتصالية عالمية يسهل اكتشافها والاستمتاع بها، وهي في الغالب تثير الضحــك، وتــعبر عن 
كون الشخص مسلي أو كوميدي، وترتبط بالحالة الذهنية للفرد )Oxford Dictionary, 2024(. ومن الجانب التطبيقي، 
 ،)Hoang, 2013( لا يوجد لغاية الأن تعريف شامل ومقبول للفكاهة، وتؤكد الدراسات بأنها ممارسات تقوم على التناقض
وتتجاوز القيود الرسمية في تحفيز واستجابة الآخرين للحــدث )Gulas & Weinberger, 1992(.وتــعــد الفكاهة فاعلة من 
الناحية الاتصالية إذا استطاعت تشكيل ردود فعل إيجابية بشأنها من قبل الجمهور )Ogungbe, 2020(. ومن المنظور 
النف�سي والاجتماعي واللغوي، فإن هناك ثلاثة دعائم أساسية لتحقق الفكاهة والمرح وهي:الإغاثة، والتناقض، وروح الدعابة 
المتعلقة بالتفوق على الآخرين )Raskin, 2008(. وخلال الفترات الماضية ركز الباحثون من مختلف التخصصات الضوء؛ 
التعلم  مناخ  بــأن   Rodden (2018) وجـــادل   .)Miller et al., 2023; Yeoman, 2019( للفكاهة  الاجتماعية  السمات  على 
الإيجابي هو أهم ميزة توفرها الفكاهة والمرح. وبالمثل، شدد Jiang et al.   (2020) على أهمية الضحك الاجتماعي والفكاهة 
في خلق الــروابــط الاجتماعية، وتعزيز التطور المــعــرفي بين الأشخـــاص. وبــالنهــايــة، فــإن الفكاهة تمثل تجربة اجتماعية قد 
تؤدي إلى نتائج إيجابية، وتخلق تفاعلات مثيرة للاهتمام في هذا السياق )Yeoman, 2019(. ويكتسب العديد من الأشخاص 
»مفاهيم علمية« من خلال مصطحات العفوية أو الاعتيادية اليومية )Fehrest et al., 2023(.ونضيف أن القيمة المحتملة 
الأفــراد  لــدى  التعلم  إيجابي على عملية  أثــر  تولد  قــد  أنشطة اجتماعية،  باعتبارها  الفكاهية  والــتــجــارب  الــتــفــاعلات  لدمج 

 .)Nilupama et al., 2017( والجماعات

مــن جــانــب الاتــصــال التــســويــقــي، فــقــد أعــطــت الـــدراســـات أهــمــيــة كــــبيرة للنصوص الــفكــاهــيــة والمــرحــة ســـواء اللفظية 
والــبــصــريــة )Marone, 2016(.وقــــامــــت دراســــات أخـــرى بــربــط عــنــاصــر عملية الاتــصــال وســيــمــيــائــيــات الــفكــاهــة عير وســائــل 
التواصل الاجتماعي، وأطلقت عليه علم الدعابة السيميائي في التسويق والاتصال )Gluscevskij, 2017(، وحرصت تلك 
الدراسات على خلق رمزية ومــعنى مــشترك يسمح بالتضامن وخلق الانتماء لدى العملاء )Constantin et al., 2020(. كما 
 للفكاهة في الاتــصــال مثل: الــتــوريــة، والسخــريــة، والمــقــارنــة بين وســائــل الاتــصــال التقليدية 

ً
أضــافــت تلك الــدراســات أنماطاً

الــرمــوز، والقوالب  كــبير على  إلى حــد  التسويقي  في الاتــصــال  الفكاهة  كالتلفزيون والصحـــف )Hunter, 2016(. واعتمدت 
النمطية محددة السياقات )Laroche et al., 2014(، واعــتبرت أن المــعنى الرمزي يمثل جوهر الفكاهة والمــرح في الرسائل 
الاتصالية )Mathies et al., 2016(. وأضافت إن التناقض بين الأحداث، والصور، والتورية، واستخدام كلمات تحمل أكثر 

 .)Al-Jabri et al., 2022( من معنى؛ فجميعها من أشكال الفكاهة والمرح في الاتصال التسويقي

أهمية الفكاهة والمرح في الرسالة الاتصالية: 

ينظر إلى الــفكــاهــة والمـــرح في الانــصــال على أنهـــا جــزء مــن سياسة الــرشــاقــة التسويقية لــدى المنظمة، إذ يـــق�ضي هذا 
، ومن خلالها يتم ا كتشاف طرق جديدة للاتصال 

ً
المفهوم بتنفيذ الأعمال الروتينية دون خطط واضحة أو مبرمجة مسبقاً
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والعمل، واقتراح تفسيرات متعددة للمهام والمسؤوليات التنظيمية، وفيهــا يتم الانتقال أو الجمع بين الحــالات المتناقضة 
 بشأن 

ً
لــدى رجــال التسويق ضعفاً الــدراســات أن  أو غير المكتملة في البيئة الاتصالية )Levallet & Chan, 2015(.وتـــــشير 

إدراك الأحــــداث أو الأفــعــال التي تــأتــي في المستقبل، وعــلــيــه تبرز أهــمــيــة تـــبني تــفــاعلات تلقائية فــوريــة لمــعــالجــة المــشــاكــل أو 
الأحـــداث الطارئة، والاســتــفــادة منهــا لجــذب اهتمام الجمهور ولفت انتباهه نحو المنظمة، وإبـــراز قــدراتهــا في هــذه الظروف 

 .)Borah et al., 2019(

تتمثل الــفكــاهــة في الــرســالــة الاتــصــالــيــة بــأنهــا الــقــرار الــعــفــوي والإبـــــداعي الـــذي ينسجــــم مــع متطلبات الــعــمــل الــقــائــم، 
والظروف البيئية الناتجة عن المنافسة الشديدة، أو بسبب تغيبر اللوائح الحكومية، وظهور التعقيدات في مجال الصناعة 
 .)Hill et al., 2017( حيث يمكن تصنيف حاجات العملاء في هذ الحالة ضمن سياق المفاجأة والإلحاح ،)Gerber, 2009(
هنا يطلب من رجال التسويق العمل على تلبية تلك الحاجات، وتشخيص الحالات البيعية القائمة، والرد عليها بطريقة غير 
تقليدية تقوم على المرح والفكاهة ونشر التسلية )Zahoor et al., 2021(، بجانب مواجهة المواقف المفاجئة والعاجلة، وحل 
 بالثقة والطمأنينة 

ً
 )Hultman et al., 2019(، وتوفير شعوراً

ً
مشاكل العملاء التي تتطلب قرارات عفوية غير مبرمجة سابقاً

التقليدية لا تعد  لدى الجمهور بشأن الحلول المقدمة، لضمان استيعابها بسهولة وليونة، خاصة وأن الحلول الروتينية 
مقبولة في هذه الظروف )Borah et al., 2019(. وعليه، فإن ما سبق يدخلنا في سياق الفكاهة الظرفية التي تأتي في توقيت 
 من الذكاء السريع لدى رجال التسويق، كما تعبر عن استجابة نفسية تتصف بالضحك، والسعادة، 

ً
معين؛ وتعتبر جزءاً

 .)Borah et al., 2020( والفرح النا�شئ عن التورية، واللعب بالكلمات، أو الأحداث، أو الصور

 لدورها في تشكيل انطباعات الأشخاص 
ً
إن الفكاهة في الرسالة الاتصالية ذات تأثير كبير على جودة التفاعل، نظراً

الآخرين )Warren et al., 2018(.وباستخدام الاتصال القائم على الفكاهة؛ يمكن تقليل التوتر في المحادثات الساخنة أو 
المملة مع العملاء )Treger et al., 2013(، وتقليل مستويات الإجهاد والقلق )Henman, 2001(، وخلق المشاعر الإيجابية 
بين أطراف عملية الاتصال وتسهيل الترابط بينهم )Treger et al., 2013(.وتحدث الفكاهة في الرسالة الاتصالية عبر سياق 
اجتماعي عفوي غير متوقع، لذلك فهي أداة أكثر فعالية في تلك الظروف تحديدًًا )Borah et al., 2020(. ونضيف أن هذه 
التقنية مناسبة لتجنب الفو�ضى والضوضاء في السوق )Chen & Martin, 2007( وخاصة عند إشراك العملاء في محادثات 
فورية ظرفية وعفوية )Borah et al., 2020(.كما ساهمت الرسالة الفكاهية في تنمية رأس المال الاجتماعي للعلامة التجارية 
)Akpinar & Berger, 2017(، وتحسين مشاركة العملاء للمعلومات المتاحة مع الآخرين، بجانب تعزيز الانتباه نحو العلامة 

 .)Warren et al., 2019( التجارية

إن التدخلات والاستجابات الفورية القائمة على الفكاهة والفكاهية في اليئة الاتصالية المضطربة؛ لديها القدرة على 
توثيق العلاقات الاجتماعية، وبناء الروابط مع العلامة التجارية بطرق أكثر قيمة وذات مغزى، ومن شان ما سبق، تحسين 
جميع مكونات قيمة العلامة التجارية بدءًً من اهتمام العملاء بالشركة وبعلامتها التجارية، وليس انتهاءًً بالتذكر، والارتباط 
الــذهني والعاطفي معها )Tirunillai & Tellis, 2017(. وفي النهاية تتفق الأدبيات أن الفكاهة في الرسالة الاتصالية تنطوي 
على تحسين الارتباط البشري وتضييق الفجوة الاتصالية بين العلامة التجارية والجمهور، وتحفيز تذكر العلامة التجارية، 

   .)Baltezarević & Baltezarević, 2023( وجذب الانتباه وإمكانية الانغماس، وبناء الارتباط العاطفي بينهم

العلاقة بين عناصر الرسالة الاتصالية وقيمة العلامة التجارية: 

ناقشت العديد من الدراسات تأثير الفكاهة والمرح على العلاقات الإنسانية والاتصال بين العلامة التجارية والبشر  
)Warren & McGraw, 2016(، وقدمت أدلة على أهمية إرسال الرسالة الفكاهية في التوقيت المناسب وفعالية استخدامها 
في الأوقــات الــغير متوقعة )Borah et al., 2020(. كما توسعت الــدراســات في ربط الفكاهة والمــرح والتسلية بنظرية الذكاء 
السريع التي تتعاظم أهيمتها في الظروف التي يصعب توقعها أو حدوثها )Millati et al., 2023(. ومن هذا المنطلق، يعتبر 
التوقيت كل �شيء في هذه الاستراتيجية، ويكون الاتصال القائم على الفكاهة والدعابة والمرح مع الجمهور المستهدف مهم 
الــطــاقــة الإيجابية  في خلق  الفكاهية  الــرســائــل الاتصالية  هــذا الأوقــــات )Attardo & Pickering, 2011(.وتــســاهــم  في   

ً
جـــداً

للجمهور، وتوفر المزيد من أجواء الدعابة والتسلية أثناء عملية الاتصال، وتزيد من الارتباط بين الجمهور والعلامة التجارية 
الانتــشــار  تكــون سريعة  المناسب  التوقيت  في  الفكاهية  الرسائل الاتصالية  أن  وتــؤكــد الأدلـــة   .)Luca & Ciobanu, 2016(
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وذات قبول سريع، وتقلل من تكاليف الإعلان والترويج الواسع Mass Promption، وتحسن من الوعي بالعلامة التجارية، 
 .)Al-Nsour, 2017( WOM والسمعة، و كلمة الفم المنقولة الإيجابية

 للنظر، وذا قدرة على 
ً
كما تعتمد الفكاهة والتسلية في التسويق على كيفية جعل محتوى الرسالة الاتصالية ملفتاً

جذب انتباه الجمهور بشكل: مضحك، ومرتبط، وغير مزعج، ومبتكر، ومسلي )Attardo & Pickering, 2011(. وقد ذكرت 
 من الأمثلة التي أوضحــت أن مزج محتوى الرسالة بالفكاهة والتسلية؛ سيكون لها تــأثير كــبير على تحسين 

ً
الأدبيات عــدداً

الاتصال والارتباط العاطفي بالعلامة التجارية وتعزيز فعاليته.وهنا نشير إلى عدد من الأمثلة التتطبيقية التي بينت أهمية 
ذلك المحتوى بدءًًا من الفيديو الذي أظهر مؤسس شركة  Dollar Shave Club، وهو يتكلم بشكل فكاهي أثناء عرض نوع 
 ،”The Man Can Your Man Smell Like“ بعنوان Old Spice من شفرات الحلاقة الخاصة بشركته. كما نشير إلى حملة
Snickers  وكرات الجولف، وحملة iPhone ؟ التي قام فيها الرئيس التنفيذي بمزج أجهزة Blendtec “Will It Blend وأغنية

التي قدمت محتوى قالت فيه »أنت مش أنت وأنت جعان« )Barsade & Gibson 2007(. وقدمت شركة Dove محتوى قالت 
فيه أن »الجمال للجميع«، حيث أرسلت من خلالــه رسالة تسويقية طويلة الأجــل تحدثت عن معايير الجمال التقليدية، 
وأضافت عليها نوعًًا من التنوع والشمولية )Attardo & Pickering, 2011(. وبهذا المحتوى المسلي والمبتكر، اعترفت الشركة 
أن الجمال لجميع النساء بغض النظر عن الحجم أو الشكل أو العمر، وهو الأمر الذي ساعد في تغيير طريقة تفكير النساء 

.)Djambaska et al., 2016( بأنفسهن، وأن الجمال ليس له معيار واحد مناسب للجميع

 ،)Eisend, 2009( إن الاتصال التسويقي القائم على المحتوى الفكاهي والمسلي؛ يؤدي إلى تحسين تذكر العلامة التجارية
 .)Akpinar & Berger, 2017( الــعلامــة بتلك  والـــوعي  مــن الاهتمام  للعملاء، وتحسن  المتصورة ملهمة  الانطباعات  وتــعــتبر 
، فــإن شعور الــعــملاء بعدم الــراحــة وعــدم قبول المحــتــوى المرسل إليهـــم، ســوف يجعلهم أقــل استعداد 

ً
وعلى العكس تماماً

لمــشــاركــة الــرســالــة الاتــصــالــيــة في الـــظـــروف التي تــحــتــاج ذلــــك، وخـــاصـــة إذا كـــان المحـــتـــوى المـــرســـل حــزيــن و بـــه أخـــبـــار مهمة 
)Baltezarević & Baltezarević, 2023 (.كما نضيف أن الاتصال القائم على الفكاهة، يزيد من ارتباط العملاء بالعلامة 
.)Al-Jabri et al., 2023( إيجابية  بطريقة  الاتصالية  الــعلاقــة  في  وإشــراكــهــم  ومفاجأتهم  إسعادهم  على  ويعمل  التجارية، 

التجارية،  العلامة  مع  والمبيعات  والطلب  المنتجات،  أسعار  والمسلية تحسن من  الفكاهية  الاتصالية  الرسالة  أن   ،
ً
وأخيراً

Al-( لأنهــا تحفز المواقف الإيجابية تجاهها مثل: الــوعي، والتذكر، والقبول، والثقة، والارتــبــاط، والنية وتــبني قــرار الشراء
Nsour & Al-Sahli, 2022(. مجمل ما سبق سيكون له تــأثير إيجابي على رضا العاملين، وسمعة وقيمة العلامة التجارية 
)Borah, 2020(.إن التفاعلات الإيجابية بين الرسالة الاتصالية الفكاهية وقيمة العلامة التجارية؛ تجذب اهتمام واسع 
من العملاء والمساهمين، وتحسن من الإيرادات، والأرباح، والمبيعات، وتنشر العلامة التجارية في السوق، وتعزز  كلمة الفم 
المنقولة  WOM، وتدفع العملاء نحو عروض الشركة، وتحسن القدرة التصديرية للشركة والمؤشرات المالية المرتبطة بها 

)Djambaska et al., 2016(. وعليه، يمكن صياغة فرضية الدراسة كالآتي:

أ الفرضية الرئيسية: من المتوقع وجود تأثير لعناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجارية لدى  -
 ،X عملاء مطاعم الوجبات السريعة في منصة

وبعد العرض الموسع للإطار النظري ومراجعة الأدبيات ذات العلاقة بمجال البحث، أمكن تصميم الإطار المفاهيمي 
لهذه الدراسة، ومنه يمكن اختيار المتغيرات المستقلة والتابعة المراد دراستها، وكذلك تحديد شكل واتجاه العلاقة بينها.

أهمية الدراسة
-	 تبرز أهمية الدراسة في الأطر النظرية التي 

تقدمها لغرض لفت الانتباه؛ إلى أحد أهم 
الأدوات الاتصالية المرنة، قليلة التكلفة 
في البيئات التسويقية التنافسية سريعة 
الــتــغــيــر. إن إثـــــراء حــقــل المــعــرفــة بــنــظــريــة 
ــبـــررات  الــفــكــاهــة الــتــســويــقــيــة يــعــد مـــن المـ
الأساسية لهذه الدراسة. وبناء على المسح 

قيمة العلامة التجارية

الارتباط العاطفي

تذكر العلامة التجارية

الاهتمام بالعلامة التجارية

عناصر الرسالة الاتصالية

توقيت الرسالة الاتصالية

محتوى الرسالة الاتصالية

تخصيص الرسالة الاتصالية

الشكل رقم1 : نموذج الدراسة
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الأدبي، تبين عدم وجود دراسات كافية حول هذا الشكل الاتصالي، والذي تم ربطه بمجالات عديدة مثل الفن، و 
 Hietalahti, 2024; Condren, 2024;( الاجتماع، والتربية، والإنسانيات أكثر من النشاط التسويقي و الاتصالي

)Hussain &Cerkezk, 2024; Lecon, 2024; Schriek, 2024; Paillisse, 2024; Janssens et al., 2024

-	 بالمملكة، وخاصة مطاعم  المتاجر والمؤسسات المختلفة  في  التسويقي  القرار  لــدى صناع  الــرؤى والفهم  تحسين 
الحالية  الــدراســة  لــذا، وفــرت  التفاعل الإنــســانــي.  فــي تسويق منتجاتها على  التي تركز وتعتمد  الوجبات السريعة 
نتائج ذات قيمة، ترتبط بعناصر الرسالة التسويقية الفكاهية ودورها في تعزيز قيمة العلامة التجارية في الظروف 
 مــن التوصيات الــتــي يعتقد بــدورهــا فــي تحسين هــذه الممارسة 

ً
غير الاعــتــيــاديــة والــطــارئــة. وعــلــيــه، تــم اقــتــراح عـــددا

التسويقية، وخاصة في القطاعات التي تقوم على التفاعل الإنساني.    

مشكلة الدراسة
خلال الخمسة والعشرون سنة الماضية، بينت الدراسات أن الفكاهة والتسلية في التسويق تعتبر استراتيجية طويلة 
، ويتأثر بعدد كــبير من العوامل التي يصعب الإلمام بهــا في دراســة واحــدة منهــا : الثقافة، 

ً
الأجــل، وهي موضوع معقد نسبياً

والاقتصاد، والبنية الاجتماعية  )Weinberger & Gulas, 1992(.كما أظهرت دراســات أخرى أن الفكاهة تعبر عن مستوى 
متدني مــن الضحــالــة الفكرية، والطابع الاجــتــمــاعي غير الـــرسمي بين رجــال التسويق والــعــملاء )Yue et al., 2010(.وهــنــاك 
دراســات بينت أن عنصر الفكاهة في الصين على سبيل المثال، تعتبر عادة اجتماعية سيئة، وواحــدة من سمات التواصل 
السلبي، والعلاقات الاجتماعية الضعيفة بين العلامات التجارية والعملاء، وعليه فإن سعي العلامات التجارية إلى جعل 
 غير محبب )Cline et al., 2003(. وفي السويد، تعتبر 

ً
 في الظروف الحياتية غير الحقيقية؛ إنما يعد أمراً

ً
 وظيفياً

ً
الفكاهة نهجاً

، وان الجمهور السويدي لديه ولع وشغف بهذه الأداة التي تجعله 
ً
الفكاهة من أكثر الممارسات التسويقية والإعلانية شيوعاً

 بالعلامة التجارية)Olsson & Larsson, 2005(.وعلى مستوى البيئة السعودية، فتعتبر مليئة بالفكاهة 
ً
 وأكثر ارتباطاً

ً
سعيداً

والنكات والقصص الفكاهية، وبحسب المعهد الأمريكي لدراسات الشرق الأوسط )2020(، فإن للجمهور السعودي لديه 
شغف وولــع بهــذا النمط الاتــصــالي. فجميع الإعلانـــات التيلفزيونية أو الطرقية الخارجية، والأحـــداث والمناسبات المختلفة 
العنصرية،  للدعابة، وانتقاد  أداة فاعلة  التسويقي، وتــعــتبره  في محتواها  الفكاهة  تــدرج فكرة  المملكة، فهي  في  التي تنظم 
ومكـــون ثــقــافي يــدمــج الحــاضــر والما�ضي. في الــدراســة الحــالــيــة، يــربــط الــبــاحــث مــا سبق مــع مــا أشـــار لــه المعهد ذاتـــه؛ وهــو أن 
، ويــشتركــون في صفحات ومــنــصــات كوميدية تــربــط المحــتــوى التسويقي 

ً
70% مــن الــســعــوديين تقل أعــمــارهــم عــن 30 عــامــاً

التي وفرها المختصين   عن الجهود السابقة 
ً
اليومية. لذلك، ورغماً للهروب من حدة الحياة   

ً
بالمرح والتسلية، وتعتبر ملاذاً

، ولم يتم من خلالها تقديم إضافات معرفية 
ً
والمهتمين حول تــأثير الفكاهة في التسويق، إلا أنها مساهمات ضعيفة نسبياً

 Alden, Hoyer & Lee 1993;( رصينة، أو نتائج تجريبية حاسمة بشأن طبيعة واتجاه تأثير الفكاهة في الاتصال التسويقي
 Alden, Mukherjee & Hoyer, 2000: Evans et al. 2008; Yue, Hao & Goldman 2010; Eisend 2011; Hatzithomas,
Zotos & amp; Boutsouki, 2011(. ناهيك عن أن العديد من الأبجاث التجريبية؛ نظرت إلى الفكاهة من الجانب الفلسفي 
البحث في المجالات السينمائية، أو الاجتماعية، أو الإنسانية، أو التربوية ولم تقوم بربطه بأي من الممارسات او المتغيرات 
 Hietalahti, 2024; Condren, 2024; Hussain & Cerkezk, 2024; Lecon, 2024; Schriek, 2024;( التسويقية والاتصالية

.)Paillisse, 2024; Janssens et al., 2024 

من الجدال أو النقاش السابق؛ يبرز حجم واسع من التباين والاختلاف العلمي والمنهجي؛بشأن العلاقة بين الفكاهة 
والتسويق، مع التركيز على أهميته في مجال بحوث العلامة التجارية. لقد اعتبرته بعض الدراسات كنوع من الممارسات التي 
 في حالة السلع الميسرة )Järvinen, 2013(. كما تبين عدم وجود 

ً
تهدد سلامة العلامة التجارية في متاجر التجزئة، وتحديداً

 )Caleb & McGraw, 2016(. وفي ضوء ما سبق، أمكن 
ً
دراسات تطبيقية كافية في قطاع مطاعم الوجبات السريعة أيضاً

في تقريب  التي من شأنها المساهمة  الــدراســة، والتي تقوم على الإضافة المعرفية  البحثية التطبيقية لهذه  صياغة الفجوة 
وجــهــات النظر بشأن هــذا الجـــال الــبــحثي الــدقــيــق، وقــد توفر المــزيــد مــن الأدلـــة الحــديــثــة في واحـــدة مــن الــبيــئــات التسويقية 
الواعدة والناضجة، والتي تهتم باستراتيجية الفكاهة، وتنظر إلهيا كأداة فاعلة ومبتكرة في مختلف الأسواق والقطاعات، 
بجانب أنها أسلوب حياة في البيئة السعودية تتطلب المزيد من التحليل والتمحيص. وعليه، يمكن صياغة الفجوة البحثية 
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من خلال التساؤل الرئي�سي »ما تأثير عناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجارية في مطاعم الوجبات 
السريعة في الرياض ؟ ويشتق منه الأسئلة التالية:

أ ما تأثير توقيت الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة السعودية؟	-

ب ما تأثير محتوى الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة السعودية؟	-

ج ما تأثير تخصيص الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة السعودية؟	-

أهداف الدراسة
يبرز الهدف الرئي�سي للدراسة في قياس »تأثير عناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجارية في 

مطاعم الوجبات السريعة السعودية«، ويتفرع عنه عدد من الأهداف الفرعية كالتالي:   

أ قياس تأثير توقيت الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة السعودية؟	-

ب قياس تأثير محتوى الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة السعودية؟	-

ج قياس تأثير تخصيص الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة السعودية؟	-

تصميم الدراسة
مجتمع الدراسة

يعرف مجتمع الــدراســة بأنه الخصائص المــشتركــة لمجموعة من الأفـــراد أو الأشــيــاء التي تخضع لسيطرة الباحثون؛ 
بهــدف اســتــخلاص استنتاجات دقيقة منهــم حــول موضوع مــعين )Sekaran& Bougie, 2020(. وفي الــدراســة الحالية يبرز 
 .X تــفــاعلات معينة على منصة  المجتمع في جميع عــملاء مطاعم الوجبات السريعة الــســعــوديين المــشــاركين في تعليقات أو 
وتــشير البيانات المتاحة أن عدد المستخدمين السعوديين لمنصة X بلغ 16.84 مليون شخص أو ما نسبته 45.3% من عدد 

  .)Deportal.com, 2024( 2024 السكان في المملكة لعام

عينة الدراسة

لمــفــردات معينة تجيب على الأسئلة  المتعمد  التي تعتمد على الاخــتــيــار  )الــهــادفــة(  الحــكــمــيــة  العينة  اســتــخــدام  تــم 
المحددة الموضوعة في الدراسة الحالية. ويتم اختيار أفرادها بشكل مقصود نظرًًا لتوافر الخصائص فيهم دون غيرهم 

من المفردات، وبناءًً على حسابات حجم العينة وجد أن الحد الأدنى لحجم العينة يصل إلى 385 مفردة.

وحدة التحليل

تتمثل في العميل السعودي لمطاعم الوجبات السريعة ومن المستخدمين النشطين لمنصة X   في السعودية.   

أداة وطرق جمع البيانات

بــالــدراســات السابقة  الــدراســة )قائمة الاســتــقــصــاء( على Google Drive، مــع الاســتــعــانــة   قــام الباحث بتطوير أداة 
التي بحثت في متغيرات الدراسة الحالية. كما تمت الاستعانة بمجموعة من المختصين لتحكيم عبارات قائمة الاستقصاء 
الأولية، والتأكد من مستوى الصدق الخارجي لها، ومدى صلاحيتها وقدرتها على تحقيق أهداف الدراسة. وبعد ذلك تم توزيع 
، وتمت استعادة جميع 

ً
النسخة النهائية من قائمة الاستقصاء بصيغة إلكترونية على المشاركين بالطريقة التي ذكرت سابقاً

النسخ الموزعة من قائمة الاستقصاء وخضت جميعها للتحليل النهائي.

مقاييس الدراسة

اعتمدت الدراسة على مقياس ليكرت الخما�سي لقياس متغيرات الدراسة المستقلة )الرسالة الفكاهية( والتابع )قيمة 
العلامة التجارية( و الوسيط )علاقات العملاء(. كانت مستويات الإجابة من )1- 5( التي تعبر عن درجة التوافق بين العبارة 
)بدرجة  الاستجابة  لمستوى   )4( والقيمة  جـــدًًا(،  مرتفعة  )بــدرجــة  الاستجابة  لمستوى   )5( القيمة  المستجيب.أعطيت  ورأي 
مرتفعة(، والقيمة )3( لمستوى الاستجابة )متوسط(، والقيمة )2( لمستوى الاستجابة )بدرجة منخفضة(، وأعطيت القيمة 
)1( لمستوى الاستجابة )بدرجة منخفضة جدًًا(. وعليه، يتم تطبيق المقياس النسبي في تحديد مستويات الاستجابة كالآتي: 
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)1(5 - 4.2 يكون المستوى مرتفع جدًّّا، )2( أقل من 4.2 – 3.6 يكون المستوى مرتفع، )3( أقل من 3.6 – 2.4 يكون المستوى 
متوسط )مقبول(، )4( أقل من 2.4 – 1.6 يكون المستوى ضعيف، )5( أقل من 1.6 يكون المستوى ضعيف جدًًا. 

أساليب تحليل البيانات

والتكرارات  المعياري،  والانــحــراف  الحسابي،  الوسط  مثل:  الوصفي  التحليل  أدوات  استخدمت  العينة،  ردود  لتحليل 
الــعــملاء. تمت عملية تحليل  التجارية وعلاقــات  العلامة  الفكاهية وأبعاد قيمة  الرسالة الاتصالية  لتقييم مستوى  النسبية 
البيانات باستخدام طريقة المعادلات الهيكلية البنائية Structural Equation Modelling SEM في برنامج PLS Smart. تقوم 
هــذه المنهجية على عــدد مــن الافتراضــــات والمــؤشــرات الإحصائية لاختبار وقــيــاس بيانات الــدراســة. استخدمت قيمة الدلالة 
الإحصائية P-Value لإظهار وجود العلاقة الاتجاهية بين متغيرات الدراسة، وقيمة بيتا المعيارية Standard Beta لتحديد قوة 
واتجاه تلك العلاقة. أما قيمة معامل التأثير   f2ومعامل التحديدR2  فقد استخدمت لقياس قوة وقدرة المتغير المستقل على 
 اختبار GoF لتقييم أداء نموذج الانحدار.

ً
تفسير المتغير التابع. أما قيمة Q2 فتشير إلى التنبؤ بسلوك متغيرات الدراسة، وأخيراً

بيانات الدراسة

المتغير المستقل: يتكون المتغير المستقل »عناصر الرسالة الاتصالية« من 13 عبارة، تمثل 3 متغيرات فرعية وهي: - 1
المتغير المستقل  الــرســالــة.وجــد وجــد إن المتوسط الحسابي لمجمل  الــرســالــة، وتخصيص  الــرســالــة، محتوى  توقيت 
نحو )3.362(، والانحراف المعياري )1.178(، وهذا يعني أن مستوى توفر عناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية لدى 
مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة يتم بدرجة متوسطة، وقد وافــق على تلك النتيجة 38.2% من عملاء المطاعم 

السريعة من السعوديين عبر منصة X. وينقسم المتغير المستقل إلى ثلاثة متغيرات فرعية هي:

أ بــدرجــة متوسطة.ووجد 	- عــبــارات، جــاءت جميعها   4 مــن  المتغير المستقل الأول  يتكون  الفكاهية:  الرسالة  توقيت 
أن المتوسط الحسابي لمجمل المتغير نحو )3.349(، وانــحــراف معياري )1.116(، وهــذا يعني أن توقيت الرسالة 
بموافقة 40.4% من  ذلــك  وكـــان  بــدرجــة متوسطة،  بالمملكة مناسب  السريعة  الــوجــبــات  لــدى مطاعم  الفكاهية 

 .X العملاء السوديين عبر منصة

ب مــحــتــوى الــرســالــة الــفــكــاهــيــة : يــتــكــون المــتــغــيــر المــســتــقــل الــثــانــي مــن 5 عـــبـــارات جميعها بــدرجــة مــتــوســطــة.ووجــد أن 	-
مــعــيــاري )1.143(، وهـــذا يعني أن محتوى  نــحــو )3.307(، وانـــحـــراف  المتغير  عــبــارات  الــحــســابــي لمجمل  المــتــوســط 
الرسالة الفكاهية لدى مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة مناسب بدرجة متوسطة، وذلك بموافقة 40.8% من 

 .X العملاء السعوديين عبر منصة

ج عــبــارات جميعها بدرجة متوسطة.كما وجد 	-  4 الثالث من  المستقل  المتغير  يتكون   : الفكاهية  الرسالة  تخصيص 
أن المتوسط الحسابي لمجمل المتغير نحو )2.83(، وانحراف معياري )1.274(، وهذا يعني أن مستوى تخصيص 
الرسالة الفكاهية لدى مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة متوفر بدرجة متوسطة، وذلك بموافقة  40.2% من 

 .X العملاء السعوديين عبر منصة

المتغير التابع: يتكون مجمل المتغير التابع »قيمة العلامة التجارية« من 15 عبارة، تركزت الاستجابات في المستوى - 2
المتوسط.وقد وصل المتوسط الحسابي للمتغير إلى )3.443(، وانحراف معياري )1.137(، وهذا يعني أن مستوى قيمة 
العلامة التجارية لدى عملاء مطاعم الوجبات السريعة في المملكة بدرجة متوسطة، وكان ذلك بموافقة 48.7% من 

العملاء. وفيما يلي مكونات هذا المتغير: 

أ 6 عبارات، كانت جميعها بمستوى متوسط. ووجــد أن قيمة 	- يتكون المتغير التابع الأول من   : الارتباط العاطفي 
العاطفي مع  الارتــبــاط  أن مستوى  يعني  وهـــذا  مــعــيــاري )1.342(،  وبــانــحــراف   ،)2.9( للمتغير  الحسابي  المــتــوســط 

مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة يتم بدرجة متوسطة وبموافقة 34.7% من العملاء.   

ب يتكون المتغير التابع الثاني من 5 عــبــارات، كانت جميعها بمستوى متوسط. ووجــد أن 	-  : تذكر العلامة التجارية 
العلامات  تذكر  مستوى  أن  يعني  وهــذا   ،)1.31( معياري  وبانحراف   ،)2.906( للمتغير  الحسابي  المتوسط  قيمة 

التجارية من مطاعم الوجبات السريعة يتم بدرجة متوسطة وبموافقة 34% من العملاء.   



المجلة العربية للإدارة، مج 46، ع 1 )تحت النشر(- فبراير )شباط( 2026

9

ج ــتـــمـــام بــالــعــامــة الــتــجــاريــة: 	- الاهـ
ــالـــث  ــثـ يــــتــــكــــون المـــتـــغـــيـــر الــــتــــابــــع الـ
ــانـــــت جــمــيــعــهــا  مـــــن 4 عــــــبــــــارات كـــ
بـــمـــســـتـــوى مــــتــــوســــط. ووجـــــــــد أن 
قيمة المتوسط الحسابي للمتغير 
مــــعــــيــــاري  وبــــــانــــــحــــــراف   ،)2.99(
)1.32(، وهو ما يعني أن مستوى 
ــالـــعـــامـــات الـــتـــجـــاريـــة  الاهــــتــــمــــام بـ
فــــي مـــطـــاعـــم الـــوجـــبـــات الــســريــعــة 
بـــــدرجـــــة مــــتــــوســــطــــة، وبـــمـــوافـــقـــة 

35.3% من العملاء.     

اختبارات الصدق والثبات
Discriminate Validity صدق التمايز

التي  الـــــــــدرجـــــــــة  أنهــــــــــــا  على  ــــرف  ــ ــعــ ــ ــ ويــ
تــــخــــتــــلــــف بهـــــــــــا عـــــــــبـــــــــارات المـــــــقـــــــيـــــــاس، كـــمـــا 
ــتـــداخـــل والارتـــــبـــــاط بين  يـــقيـــس مـــســـتـــوى الـ
ــنـــدرج  ويـ  .)Hair et al., 2016(المـــــقـــــاييـــــس
تحت هذا الصدق ما يسمى باختبار توزيع 
الأحــمــال Cross Loading والــذي يــشير إلى 
أن قيمة كل عبارة في المتغير الكامن، يجب 
 بــالمــتــغيرات الأخــرى 

ً
أن تكـــون الأعلى مــقــارنــاً

يـــشير   .)Dijkstra & Henseler, 2015(
الجــدول 2 إلى أن قيمة توزيع الأحمال لكل 
عبارة في المتغير الأصلي مختلفة وأعلى من 
قيمها لدى المتغيرات الأخرى في المصفوفة. 
العبارات متميزة ومكانها  تلك  فــإن  وبالتالي 

الحالي هو الأفضل. 

Convergent Validity صدق الاتفاق

ــــة الاتـــفـــاق بين عــــدد من  وتـــــعني درجـ
العبارات على قياس نفس المفهوم )Ringle et al., 2024(، ويتكون من ثلاث اختبارات فرعية هي: 

-	 الــتــي تقيس نفس  الــعــبــارات  الــعــبــارة Individual Item Validity: يستخدم لقياس الاتــســاق بين عــدد مــن  صــدق 
الظاهرة، وفيه يتفق المبحوثين على إجابة واحــدة. وهنا يجب ان تكون كل عبارة مرتبطة مع العبارات الأخــرى في 
المقياس. وتنص القاعدة الإحصائية على أن القيمة المقبولة للاختبار يجب أن تزيد على 0.7، وبحسب نتائج الجدول 

رقم )2( فإن جميع العبارات أعلى من القيمة المصرح بها )0.7 (، ولذلك فهي مقبولة من الناحية الإحصائية.

-	 معامل الاعتمادية المركب Composite Alpha: تشير القاعدة الإحصائية إلى أن قبول المتغير الكامن )المستقل أو التابع( 
عند تجاوز قيمة الاختبار 0.7. ويشير الجدول 2 أن المتغيرات المستقلة والتابعة قد حققت جميعها شروط التقويم 

.)Hair et al., 2016( 0.7 الإحصائي لأنها أكبر من

-	 متوسط التباين المستخرج  Average Variance Extracted: وترى القاعدة الإحصائية أن الحد الأدنى لقيمة الاختبار 
هو 0.5. ويشير الجدول )2( أن جميع متغيرات الدراسة تجاوزت الحد المصرح به )0.5(، وبذلك، فهي حققت شروط 

جدول رقم )1( 
الإحصاءات الوصفية لمتغيرات الدراسة 

 Application
DegreeMeanS. D% Responses Item VLLMHVH

Moderated3.4141.010118.236.427.317.2X11
Moderated3.3231.067319.237.423.217.2X12
Moderated3.3841.2187.117.229.323.223.2X13
Moderated3.2731.168425.330.220.220.2X14
Moderated3.3491.1163.7819.9833.3323.519.45 Timing
Moderated3.3031.092419.236.423.217.2X21
Moderated3.3941.123320.232.323.221.2X22
Moderated3.3741.1215.115.237.422.220.2X23
Moderated3.1721.2048.121.235.416.219.2X24
Moderated3.2931.1725.122.231.321.220.2X25
Moderated3.3071.1435.0619.634.5621.219.6 Content
Moderated3.3431.1357.114.133.328.317.2X31
Moderated3.4751.119415.232.326.322.2X32
Moderated3.3431.08955.114.140.422.218.2X33
Moderated3.2531.1465.123.230.324.217.2X34
Moderated2.831.27420.119.21329.7519.611.363 Customization
Moderated3.1621.1789.64719.59832.54721.43316.804Huomr Message
Moderated2.7871.32922.619.428.416.113.5Y11
Moderated3.0451.34019.412.927.723.916.1Y12
Moderated2.9871.35820.614.227.121.916.1Y13
Moderated2.8901.3272019.426.52014.2Y14
Moderated2.8711.35221.917.427.118.714.8Y15
Moderated2.8191.35123.218.125.819.413.5Y16
Moderated2.91.34321.28316.927.12014.7 Brand Association
Moderated2.8521.33321.318.129.716.114.8Y21
Moderated2.9611.3432016.825.223.214.8Y22
Moderated2.8581.29721.316.827.723.211Y23
Moderated2.9161.29418.717.431.618.114.2 Y24
Moderated2.9361.30318.119.427.720.614.2Y25
Moderated2.9051.313919.8817.728.3820.2413.8 Brand Recall
Moderated2.96131.33817.420.628.415.518.1Y31
Moderated3.0321.31118.116.123.928.413.5Y32
Moderated2.9611.33320.614.227.723.214.2Y33
Moderated3.021.31217.416.827.722.615.5Y34
Moderated2.9941.32418.37516.92526.92522.42515.325 Brand Attention
Moderated2.9061.32120.260317.48527.71920.506314.022  Brand Value
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التقويم الإحصائي، ويمكن استخدامها لاختبار فرضيات 
.)Ringle et al., 2024( الدراسة

-	  Rho_A كــانــت إذا   :  rho_A مــوثــوقــيــة وصــاحــيــة اخــتــبــار 
أكبر من 0.7 فإن البناء موثوق وذي صلاحية مقبولة من 

.)Fornell & Larcker,1981( الناحية الإحصائية

اختبار الارتباط الذاتي بين المتغيرات الكامنة
 Latent على أن المتغير الكامن Fornell Larcker يقوم اختبار
Variable الحــــــالي يــفــســر أفـــضـــل مــســتــوى مـــن الــتــبــايــن مــقــارنــة مع 
 .)Fornell & Larcker, 1981( التباين في المتغيرات الكامنة الأخرى
ويــشير الجــدول رقم )3( إلى أن قيم التباين للمتغير الكامن الحــالي 
المــتــغيرات الكامنة الأخــرى،  التابع( أعلى مــن قيمها في  )المستقل أو 

وهذا يعني عدم وجود علاقة مع المتغيرات الكامنة الأخرى.

نتائج الدراسة
الــفــرضــيــة الـــرئيـــســـيـــة الأولى: مـــن المـــتـــوقـــع وجـــــود تــــــأثير لــعــنــاصــر 
الــرســالــة الــفكــاهــيــة على قــيــمــة الـــعلامـــة الــتــجــاريــة لـــدى مطاعم 

الوجبات السريعة بالمملكة. 
تحليل معاملات المسار - 1

يــتــضــمــن تــحــلــيــل المــــســــار بـــعـــض المـــــؤشـــــرات الإحـــصـــائـــيـــة التي 
ــا: بيــتــا المــعــيــاريــة وإحــصــائــيــة ت  تــقيــس مستوى ملاءمـــة الــنــمــوذج منهـ
قيمة  أن  على  الإحــصــائــيــة  الـــقـــاعـــدة  وتــنــص   .)Hair et al., 2022(
مستوى الدلالة P-Value التي تقل عن هامش الخطأ المتعارف عليه 

في الدراسات الإنسانية )0.05( 
 )Probability of Errors(
ســـتكـــون مــقــبــولــة مـــن الــنــاحــيــة 
ــــت  ــ ــــوقـ ــ الـ وفي  الإحــــــــصــــــــائــــــــيــــــــة، 
نــفــســه تــــشير إلى قــيــام الــعلاقــة 
ــتــــغيريــــن. إن  المــ بين  الاتـــجـــاهـــيـــة 
ــــارة بيــتــا المــعــيــاريــة تـــدل على  إشـ
اتـــجـــاه الــــعلاقــــة، فــــالإشــــارة )-( 
تعني قيام العلاقة السلبية بين 
المتغيرين، والإشارة )+( تعني أن 

العلاقة موجبة بينهما. لقد بينت معاملات المسار أن هناك تأثير مباشر لعناصر الرسالة الفكاهية على قيمة العلامة التجارية 
لدى مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة. وفيما يتعلق بالعلاقات المتبادلة بين المتغيرات؛ فتظهر في الجدول رقم )4(، ومنها 
نجد إن مستوى الدلالة  لمعظم العلاقات الارتباطية أقل من هامش الخطأ 0.05. ومن الناحية التجريبية، فهذا يعني إثبات 
معظم الفرضيات الفرعية في هذه الدراسة. لمزيد من التفصيل، نجد أن هناك ارتباط موجب بين توقيت الرسالة الفكاهية 
وبين الارتباط العاطفي والاهتمام بالعلامة التجارية. كما وجد أن هناك ارتباط موجب بين محتوى الرسالة والفكاهية وبين 
 
ً
 من الارتباط العاطفي والاهتمام بالعلامة التجارية.ووجد أن هناك ارتباط موجب بين تخصيص الرسالة الفكاهية وكلاً

ً
كلاً

من الارتباط العاطفي وتذكر العلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة. وبالأخير، تبين بأن هناك ارتباط موجب 

جدول رقم )2(
 Results of Cross Loading, CR, AVE, CR & VIF

Construct Items  Cross
Loading CR AVE Rho_A

Timing (X1)

X11 0.877

0.949 0.824 0.935X12 0.912
X13 0.908
X14 0.934

 Content
(X2)

X21 0.882

0.950 0.793 0.936X22 0.879
X23 0.861
X24 0.919
X25 0.910

 Customization
(X3)

X31 0.901

0.935 0.781 0.911X32 0.874
X33 0.872
X34 0.888

 Brand Recall
(Y1)

Y21 0.855

0.956 0.844 0.939
Y22 0.901
Y23 0.911

 Y24 0.922
Y25 0.907

 Brand
 Attention

(Y2)

Y21 0.891

0.956 0.844 0.939Y22 0.940
Y23 0.929
Y24 0.914

 Brand
 Association

(Y3)

Y31 0.864

0.953 0.744 0.944

Y32 0.805
Y33 0.886
Y34 0.908
Y35 0.891
Y36 0.920

جدول رقم )3(
Fornell Larcker Criterion

 Construct  Timing
(X1)

 Content
(X2)

 Customization
(X3)

 Brand
 Recall

(Y1)

 Brand
 Attention

(Y2)

 Brand
 Association

(Y3)
Timing (X1) 0.908

Content (X2) 0.633 0.891
Customization (X3) 0.659 0.783 0.884

Brand Recall (Y1) 0.659 0.704 0.720 0.900
Brand Attention (Y2) 0.810 0.785 0.700 0.808 0.919
Brand Association (Y3) 0.810 0.823 0.735 0.823 0.901 0.888
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بين عناصر الرسالة الفكاهية HM وقيمة العلامة التجارية BE لدى مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة أيضًًا. وعلى مستوى 
المتغيرات المستقلة الفرعية؛ تبين بأن هناك علاقة موجبة ذات دلالة إحصائية بين توقيت، ومحتوى، وتخصيص الرسالة 

  .
ً
الاتصالية الفكاهية مع قيمة العلامة التجارية أيضاً

جدول رقم )4(
 Direct Effect of Path Analysis

H  Relationship  Std. Beta .Std. Dev  T-Value  P-Value f2  Decision R2 Q2

H
11

Timing → BASS 0.385 0.100 3.892 0.001 0.243 Moderate Positive Effect 0.655 0.493
H

21
 Timing → BATT 0.302 0.113 2.668 0.008 0.103 Weak Positive Effect 0.547 0.455

H
31

Timing → BR 0.208 0.120 1.769 0.078 041..0 No Effect 0.432 0.343
H

41
Content → BASS 0.350 0.104 3.329 0.001 0.138 Moderate Positive Effect 0.657 0.514

H
51

Content → BATT 0.421 0.127 3.269 0.001 0.139 Moderate Positive Effect 0.613 0.507
H

61
 Content → BR 0.229 0.129 1.729 0.084 0.033 No Effect 0.491 0.394

H
71

Customization → BA SS 0.223 0.089 2.478 0.014 0.079 Weak  Positive Effect 0.568 0.431
H

81
Customization → BATT 0.168 0.126 1.364 0.173 0.034 No Effect 0.485 0.400

H
91

Customization → BR 0.405 0.130 3.082 0.002 0.147 Weak Positive Effect 0.514 0.411
 Timing → Brand Equity 0.327 0.106 3.072 0.002 0.162 Moderate Positive Effect

0.744 0.529Content → Brand Equity 0.344 0.118 2.926 0.004 0.129 Weak Positive Effect
Customization → Brand Equity 0.278 0.099 2.804 0.005 0.117 Weak Positive Effect

H1 Homur Message → Brand Equity 0.869 0.037 23.553 0.00 0.887 High Positive Effect 0.749 0.530
Significant at P

0
* < 0.01.    Significant at P

0
** < 0.05.

2 - : f2 تخمين معاملات التأثير

اختبار مكمل لدلالة الفرضية Hair et al., 2020( P-Value(، وهــو يستخدم لقياس حجم    f2 الــتــأثير  يعتبر معامل 
)التوقيت، المحتوى،  الفكاهية  الرسالة  تــأثير عناصر  الحالية؛ يفسر الاختبار حجــم  الــدراســة  في   .)Kline, 2004( الــتــأثير
والتخصيص( على قيمة العلامة التجارية بأبعادها الثلاثة : الارتباط العاطفي، الاهتمام بالعلامة التجارية، وتذكر العلامة 
التجارية. تنص القاعدة الإحصائية على إن قيمة f2 التي تزيد عن 0.35، تشير إلى تأثير مرتفع، وإذا وقعت بين 0.35-0.15 
فيكون التأثير متوسط، أما إذا كانت أقل من 0.15 فيكون التأثير منخفض، والقيمة الأقل من 0.02 تعني عدم وجود تأثير. 
يشير الجدول رقم )5( إلى معاملات تأثير المتغير المستقل على المتغيرات التابعة، ونجد أن قيمة معامل تأثير عناصر الرسالة 
العاطفيبدجرة  الفكاهية على الارتــبــاط  الرسالة  تــأثير توقيت  BE أظهرت إن  التجارية  HM على قيمة العلامة  الفكاهية 
الفكاهية  الرسالة  محتوى  تـــأثير  أمــا   .)f2=0.103( التجارية  بالعلامة  الاهتمام  على  قليلة  وبــدرجــة   ،)f2=0.243( متوسطة 
بــدرجــة قليلة. مــن جهة أخـــرى، وجد  بــالــعلامــة التجارية )f2=0.139( فكــان  العاطفي )f2=0.138( والاهــتــمــام  على الارتــبــاط 
التجارية  العلامة  العاطفي )f2=0.079( وعلى تذكر  الفكاهية على الارتباط  الرسالة الاتصالية  تــأثير تخصيص  أن معامل 
 )f2=0.147(.بالنتيجة، وجد أن قيمة معامل تأثير عناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية  HM على قيمة 

ً
بدرجة قليلة أيضاً

العلامة التجارية مجتمعة BE بلغت )0.887(، وهذا يعني وجود تأثير مرتفع لعناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية مجتمعة 
تــأثير إيجابي  على قيمة العلامة التجارية مجتمعة في مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة. من جهة أخــرى، وجــد أن هناك 
متوسط لتوقيت الرسالة الفكاهية على قيمة العلامة التجارية )0.162(.بالمقابل، كان هناك تأثير ضعيف لمحتوى )0.129( 

 .
ً
وتخصيص )0.117( الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة التجاربة لمطاعم الوجبات السريعة بالمملكة أيضاً

3 -:  R2تخمين معامل التحديد

مقياس إحصائي لتفسير التباين في متغير واحــد بسبب الاخـــتلاف في متغير آخــر. بعبارة    R2 يعتبر معامل التحديد
أخرى، يقيس معامل التحديد R2  قوة العلاقة الخطية بين المتغيرين، وتحليل الاتجاهات، وقياس نسبة التباين في المتغير 
التابع )DV( بسبب الــتــغير في واحــد أو أكثر مــن المــتــغيرات المستقلة في الـــدراســـة)Hair et al., 2020 ( )IV(. وتــرى القاعدة 
الإحصائية أن قيمة R2  الأقل من 0.02 تعتبر صغيرة، والقيمة بين 0.02-0.13 تعتبر متوسطة، والقيمة الأعلى من 0.26 تعني 
تباين مرتفع. ويشير الجــدول رقم )4( أن قيمةR2 للعلاقة بين توقيت الرسالة الفكاهية والارتباط العاطفي بلغت 0.655، 
وهذا يعني إن توقيت الرسالة الفكاهية يفسر 65.5% من التغيرات التي تحدث في الارتباط العاطفي مع مطاعم الوجبات 
بلغ )0.657(، وهذا  التجارية  بالعلامة  الرسالة الاتصالية والاهتمام  بين توقيت  للعلاقة    R2 إن  وتــبين  بالمملكة.  السريعة 
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يعني أن محتوى الرسالة الفكاهية يفسر 65.7% من التغيرات في الارتباط العاطفي مع تلك المطاعم.ووجد إنR2  للعلاقة 
بين محتوى الرسالة الفكاهية والاهتمام بالعلامة التجارية بلغت )0.613(، وهذا يعني أن محتوى الرسالة الفكاهية يفسر 
الفكاهية والارتباط  للعلاقة بين تخصيص الرسالة    R2 التجارية. وعلى مستوى  بالعلامة  التباين في الاهتمام  61.3% من 
العاطفي فتفسر 56.8% من التغيرات في الارتباط العاطفي مع العلامة التجارية. كما تبين بأن تخصيص الرسالة الفكاهية 
قد فسر 51.4% من التباين في تذكر العلامة التجارية. إن الأثر الــكلي لعناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية سجل دلالة 
إحصائية مرتفعة على قيمة العلامة التجارية، وفسرت تلك المكونات ما نسبته 74.9% من التغيرات التي تحدث في قيمة 

العلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة في المملكة. 

 Q2 فعالية التنبؤ 

تعتمد فعالية التنبؤ The Predictive Relevance بشكل أسا�سي على معامل التحديد R2 السابق ذكره، بجانب متغير 
آخر يسمى متغير التنبؤ Chin & Dibbern,2010(  Q2(. وتبين الأدبيات أن Q2  يوضح إمكانية إعادة هيكلة البيانات التي 
الــقــرار الإحصائي على  قــاعــدة  (. وتنص   Frornell & Cha,1994( الهيكلي ومــؤشــرات الأداء النموذج  تــم جمعها بمساعدة 

Q2 أكبر من 0.00  قيام القدرة التنبؤية للنموذج إذا كانت قيمة 
هــنــاك  فـــإن   )5( رقـــم  ــــدول  الجــ نــتــائــج  وبـــنـــاء على   .)Wold, 1982(
 Q2( التجارية  الــعلامــة  قيمة  في  التباين  لتحليل  مرتفعة  إمكــانــيــة 
الــفكــاهــيــة، لأن  الــرســالــة الاتصالية  تــعــزى إلى عناصر   ،)= 0.529
قيمة f2 السابقة أكبر من 0.35 )0.887(. بهذه النتيجة، نجد أن 
إلى  تعزى  التجارية  الــعلامــة  بقيمة  تنبؤية مرتفعة  قــدرة  للنموذج 

عناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية.  

:  )The Goodness of Fit (GOF جودة النموذج

جــــــودة  ــــار  ــبـ ــ ــتـ ــ اخـ يــــســــتــــخــــدم  فـــــإنـــــه   ،Smart-PLS4 ــــة ــيـ ــ ــــنهجـ مـ بـــحـــســـب  الـــــنـــــمـــــوذج  )جـــــــــــــودة( ملاءمـــــــــــة  فــــحــــص  بهـــــــــدف 
النموذج GoF. ويعرف الاختبار على أنه الوسط الحسابي الهند�سي  Geometric Mean لمؤشري AVE وR2 للمقاييس الداخلية 
Tenenhaus et al., 2005( 2 Inner Constructs(. يمكن استخدام GoF لتحديد قوة التنبؤ في نموذج معقد بدرجة كبيرة، 
 Structural Model والنموذج الهيكلي Measurement Model ومن خلاله يتم حساب وتقييم أداء مؤشرات نموذج القياس
)Chin & Dibbern, 2010(. بالنتيجة، تنص قاعدة اتخاذ القرار الإحصائي على أن قيمة GoF الأقل من 0.1 تعني عدم ملاءمة 
النموذج، وأن القيمة بين 0.1 – 0.25 تعني ملاءمة قليلة، أما Gof بين 0.25-0.36 فتعني ملاءمة متوسطة. و GoF الأكبر من 
0.36 فتعني أن هناك ملاءمة مرتفعة )Odekerken- Schroder & Van Oppen, 2005(، وبناء على ذلك يشير الجدول رقم 

 :)Ringle et al., 2024( المستخدمة لتقييم ملاءمة النموذج البحثي كالآتي )Model Fit( إلى مؤشرات ملاءمة النموذج )7(

-	  :)SRMR) Standardized Root Mean Square Residualلـــلـــبـــواقـــي المــعــيــاري  الــتــربــيــعــي  الـــجـــذر  مــتــوســط 
ــــات المـــشـــبـــعـــة والمـــتـــوقـــعـــة كـــمـــقـــيـــاس مـــطـــلـــق لمــعــيــار  ــاطـ ــ ــبـ ــ ــيـــن الارتـ يـــســـتـــخـــدم لــتــقــيــيــم مـــتـــوســـط حـــجـــم الاخـــــتـــــاف بـ
أقــل مــن 0.08  الــقــرار على أن القيمة المقبولة لاخــتــبــار  اتــخــاذ  المــاءمــة )Henseler et al., 2014(. تنص قــاعــدة 
الــنــمــوذج. أن القيمة  إلــى أقــل مــن 0.10 باعتباره إجـــراء أفــضــل لقياس ملائمة  )Hu & Bentler, 1999(، وتــصــل 
الحالية للاختبار هي 0.06، وهــذا يعني عدم وجــود فــروق واضحة بين القيم المشبعة والمتوقعة، وبالتالي ملائمة 

النموذج المستخدم بدرجة كبيرة.  

-	 ULS_d  و d_G :وهما مؤشرين تستخدمان لتحديد ملاءمة النموذج بناءًا على الفرق بين القيم المشبعة والمتوقعة. 
تمثل d_ULS مجموع مربعات الفرق بين القيم. وتمثل d_G الجذر التربيعي لمجموع المربعات. أن القيم الحالية 

للمؤشرين في النموذج المقدر والمشبع هي 1.458 وجميعها تبين مستوى مرتفع من الملاءمة في النموذج.

-	 Chi-Square : يقيس مدى توافق النموذج مع البيانات المرصودة. القيمة الحالية لمؤشر Chi2 في النموذج المقدر  
1050.044، وهذا يعكس عدم وجود فروق واضحة بين النموذج المتوقع والبيانات المشبعة.   

2   GoF = 

جدول رقم )5(
  Q2 Value

Variable SSO SSE Q² (=1-SSE/SSO)
 Timing 396.000 396.000

0.529
Content 495.000 495.000

Customization 396.000 396.000
  Brand Equity 1485.000 699.177



المجلة العربية للإدارة، مج 46، ع 1 )تحت النشر(- فبراير )شباط( 2026

13

-	 Normed Fit Index( NFI(  : يقيس مستوى تحسن النموذج المقدر مقارنة 
بنموذج الأساس )النموذج المشبع(. يتم تعريف NFI على أنه 1 ناقص قيمة 
وبالتالي،  الــفــارغ.  للنموذج   Chi  ² قيم  المقترح مقسومًا على  للنموذج   Chi  ²
فــإنــه يــولــد قيم تــتــراوح بين 0 و1. كلما اقــتــرب NFI مــن 1، كــان ذلــك مناسبًا 
بشكل أفضل. عــادة تعتبر قيم NFI الأعلى من 0.9 ملاءمة أفضل. نجد أن 
قيمته في النموذج المقدر هي 0.720، وهذا يعني أن النموذج مقبول ولكنه 

يحتاج إلى تحسين أكثر من جهة الملاءمة.

الفرضية الرئيسية الثانية : من المتوقع وجــود تــأثير لــعلاقــات الــعــملاء على قيمة 
العلامة التجارية لمطاعم الوجبات السريعة بالمملكة. 

بالاستناد إلى منهجية PLS وإعــادة تكرار البيانات 500 مــرة، تم حساب الخطأ المعياري ليعبر عن الأثــر غير المباشر  
)HM – BE(، إضافة إلى الأثر الكلي )HM-COM-BE(. في هذه الفرضية تم قسمة الأثر  غير المباشر على الأثر الكلي بهدف 
الحصول على نسبة كل مسار على حــدة. تستخدم هذه الطريقة لعزل تــأثير جزء من النموذج العام، لكونه غير مهم من 
الناحية الإحصائية، وعليه يمكن حساب الخطأ في تأثير المتغير الوسيط فقط Mediating Effect.  تشير نتائج جدول 8  إلى 

أن مسار المتغير الوسيط مهم من الناحية الإحصائية، وقد بلغت حصة المسار  45.3% )الأثر غير المباشر/ الأثر الكلي(.

جدول رقم )7( 
    Path Direct Coefficients of second Hypotheses

 Relationship  Sample Mean Std. Error  T-Value  P-Value  Decision
 Timing → HM → COM → BE 0.627 0.063 10.015 0.000  Supported Positive Relationship
 Content → HM → COM → BE 0.668 0.055 12.109 0.000  Supported Positive Relationship
 Customization → HM → COM → BE 0.637 0.058 10.996 0.000  Supported Positive Relationship
 HM → COM → BE 0.270 0.089 3.019 0.003  Supported Positive Relationship
HM → BE 0.596 0.087 6.840 0.000 Supported Positive Relationship

.Significant at P
0
* < 0.01.           Significant at P

0
** <0.05

الفكاهية الاتصالية HM وقيمة  الــرســالــة  بين عناصر  السببية  الــعلاقــة  تتوسط   COM الــعــملاء نستنتج أن علاقـــات 
 أن الأثر المباشر لعناصر الرسالة الفكاهية HM على قيمة العلامة التجارية 

ً
العلامة التجارية BE. ونستنتج من الجدول أيضاً

BE حاز على حصة كبيرة من الأثر الكلي )54.7%(. عمومًًا، إن النتائج التجريبية السابقة تدعم الأطر النظرية التي قامت عليها 
بــينــت  والتي  الـــفـــرضـــيـــة،  ــــذه  هــ
وجــود تــأثير إحصائي لعلاقات 
العملاء في العلاقة بين عناصر 
ــــة الــــفكــــاهــــيــــة و قــيــمــة  ــالـ ــ ــــرسـ الـ
العلامة التجارية. وبالتالي فإننا 
ــــغير الــوســيــط  ــتـ ــ ــأثير المـ ــ ــ نــقــبــل تــ
بين  المـــــــفترضـــــــة  الــــــعلاقــــــة  على 
المتغير المستقل والمتغير التابع 

في هذه الدراسة.

مناقشة النتائج والتوصيات
ظــهــر مــفــهــوم الـــرســـالـــة الــفكــاهــيــة كــأحــد الأدوات الاتــصــالــيــة الــفــاعــلــة في مــجــال التـــســـويـــق، ومــعــه بــــرزت الــعــديــد من 
لقد عمدت مؤسسات الأعمال  التسويقية والاتصالية.  المــتــغيرات  لــتبريــر استخدامه، وتوضيح علاقــتــه ببعض  المحـــاولات 
إلى تــوظــيــف المحـــتـــوى الـــفكـــاهي لجــــذب اهــتــمــام الـــعـــملاء نــحــو الـــعلامـــة الــتــجــاريــة، وإســعــادهــم وإشــراكــهــم بــطــريــقــة إيجابية 
)Akpinar & Berger, 2017(. واستخدمت لمواجهة الظروف الطارئة وغير المتوقعة )Borah et al., 2020(، وأدت في النهاية 

جدول رقم )8(
Path Direct Coefficients of Third Hypotheses

 Relationship  Effect  T-
 Value

 Ratio to Total
 Effects (%)

 Bias Corrected 95%
Confidence Interval 1  Decision

HM → COM → BE 0.270 3.019 45.3 [ 0.095  -    0.449 ] Full Mediation Effect
  H

2 
SupportedHM → BE 0.596 6.840 54.7 [ 0.417  -    0.764 ]

.Significant at P
0
* < 0.01.           Significant at P

0
** <0.05

1   Calculations of Mediator Effect.  

Path a Path b Path a * Path b St.Dev (S.E)  T Cal  LL UL T tab
0.270 0.596 0.16092 0.087 1.849 0.417 0.764 6.840

جدول رقم )6(
  GOF Value

 Indicator  Saturated
Model

  Estimated
Model

SRMR 0.060 0.060
d_ULS 1.458 1.458

d_G 2.441 2.441
Chi-Square 1050.044 1050.044

NFI 0.720 0.720
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إلى تعزيز قيمة العلامة التجارية )McLeod et al., 2022; Akbar & El-Gohary, 2021; Myllyoja et al., 2020(. ونضيف أن 
 .)Al-Nsour et al., 2021( جوهر الفكاهة في الممارسات الاتصالية أدى إلى زيادة معدل تحويل العملاء، وزيادة رضاهم وولاءهم
خلاصة الممارسات أن الرسالة التسويقية الفكاهية ساعدت في بناء الاتصال الفعال بين الجمهور والعلامة التجارية من 
.)Caleb et al., 2018( خلال الوعي، والثقة، والاحتفاظ بالعملاء، وقبول وتذكر ورفع قيمة العلامة التجارية، وتعزيز سمعتها

 لما سبق، قامت الدراسة الحالية بقياس تأثير عناصر الرسالة الفكاهية على قيمة العلامة التجارية من وجهة نظر 
ً
ووفقاً

عملاء مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة.قسمت الدراسة المتغير المستقل إلى ثلاثة متغيرات فرعية أولها محتوى الرسالة 
 من الارتباط 

ً
الاتصالية الفكاهية، وبحسب معاملات القياس ظهر ارتباط موجب بين محتوى الرسالة الفكاهية وبين كلاً

العاطفي والاهتمام  الارتــبــاط  الفكاهية على  الرسالة  تــأثير محتوى  كــان  وبالعموم،  التجارية.  بالعلامة  العاطفي والاهتمام 
، كما أمكن إثبات التأثير الضعيف لمحتوى الرسالة الاتصالية الفكاهية على قيمة العلامة 

ً
بالعلامة التجارية صغير جــداً

الــتــجــاربــة لمــطــاعــم الــوجــبــات الــســريــعــة بالمملكة. بــذلــك، خــالــفــت تــلــك الــنتــيــجــة مــا بــينــتــه الـــدراســـات الــســابــقــة.فــمــن المنظور 
السيميائي، فــإن الفكاهة القائمة على المحــتــوى تركز على صــور الأفـــراد، والحــيــوانــات، والمــشــاهير  في الرسائل الاتصالية 
أن استخدام  بالمملكة. كما ظهر  السريعة  الوجبات  )Al shaibani, 2024; Al-Nsour, 2023(، وهــذا مالم توفره مطاعم 
المحتوى البصري القائم على المشاركة الرقمية يجذب العملاء نحو العلامة التجارية، ناهيك عن أن أشكال المحتوى الفكاهي 
في الرسالة الاتصالية تمتلك تأثيرات مختلفة على الجمهور مثل: الصور، والنصوص، والفيديوهات، والألفاظ، والكلمات، 
وسرد القصص؛وجميعها ترتبط بمواقف وتحديات يومية تتصل بالسلوك اليومي للعميل )Hughes et al., 2020(ضمن 
هذا الإطار، وجدت الدراسة الحالية أن هناك تفاوت في أشكال محتوى الرسالة الاتصالية الفكاهية في مطاعم الوجبات 
لذلك  المختلفة.  الــظــروف  في  إلى مبررات بشأن كيفية استخدامها  السريعة، حيث حصلت على نسب متساوية لا تستند 
حازت القصص السردية والألفاظ الفكاهية على )29.7%( من مجمل أشكال محتوى الرسالة الفكاهية، وجاءت النصوص 

الفكاهية بنسبة )27.7%(، والفيديوهات الفكاهية بنسبة )23.9%(، والصور الفكاهية بنسبة )%27.7(. 

مــن جــهــة أخــــرى، بــينــت الــنــتــائــج الحــالــيــة بــوضــوح أن هــنــاك تــــأثير مــتــوســط لتوقيت الــرســالــة الــفكــاهــيــة على الارتــبــاط 
العاطفي، مقابل تأثير ضعيف على الاهتمام بالعلامة التجارية في مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة.وبالنتيجة، وجد تأثير 
إيجابي متوسط لتوقيت الرسالة الفكاهية على قيمة العلامة التجارية.أن تعظيم تأثير الرسالة التسويقية الفكاهية على 
تــعترض العملاء،  التي  اليومية  الحياة  التجارية، يتطلب ربــط توقيت الرسالة بظروف ومشاكل وتفاصيل  الــعلامــة  قيمة 
 كونه يحدث فروق دالة باختلاف المواسم، وأهمية 

ً
بجانب الظروف الطارئة التي تحدث في بيئة العمل.فالتوقيت مهم جداً

ربطه بالعطل والإجازات، وبالأحداث الجارية )Djambaska et al., 2016(. وبالنهاية فإن التوقيت المناسب؛يعزز من الانتباه 
والتذكر للعلامة التجارية لــفترة طويلة )جبوري و زويــن، 2019(.الخلاصــــة أن نقل الرسالة الفكاهية بالتوقيت المناسب؛ 
في  السريع  الــذكــاء  وتــؤكــد نظرية   .)Borah et al., 2020( المتوقعة الأوقـــات غير  في  مــن فعاليتها ومستوى استخدامها  يزيد 
التي يصعب توقع حــدوثهــا )Millati et al., 2023(. مــن هذا  الــظــروف  في  الفكاهية  الــرســالــة  التــســويــق؛ على أهمية توقيت 
المنطلق، يعتبر التوقيت كل �شيء في الفكاهة، والاتصال مع الجمهور المستهدف القائم على الفكاهة والدعابة والمرح مهم 
 في هــذه الأوقــات )Attardo & Pickering, 2011(.أن الرسائل الاتصالية الفكاهية تساهم في خلق الطاقة الإيجابية 

ً
جــداً

للجمهور، وتوفر المزيد من أجواء المرح والتسلية أثناء عملية الاتصال، وتزيد من الارتباط بين الجمهور والعلامة التجارية 
)Luca & Ciobanu, 2016(. وتــشير الدلائل أن الرسائل الاتصالية الفكاهية في التوقيت المناسب تكــون سريعة الانتشار 
وذات قبول سريع، وتقلل من تكاليف الإعلان والترويج الضخم Mass Promption، كما تحسن من الوعي، وسمعة العلامة 

التجارية، وكلمة الفم المنقولة الإيجابية WOM )جبوري وأخرون، 2019(.

لقد بينت نتائج الدراسة الحالية تأثير قليل لتخصيص الرسالة الاتصالية الفكاهية على الارتباط العاطفي وتذكر العلامة 
التجاربة لمطاعم الوجبات  العلامة  الفكاهية على قيمة  الرسالة الاتصالية  تــأثير ضعيف لتخصيص  التجارية. وبالنتيجة، وجد 
يــعني تقديم تجارب  الــدراســات السابقة؛ وأن تخصيص الرسالة الفكاهية  نتائج  النتيجة خالفت  . هــذه 

ً
أيــضــاً السريعة بالمملكة 

 مــن حــقــائــب الــيــد وليــــس انتهـــــاء بــالــســيــارات، وتــســمــح هـــذه الــرســائــل 
ً
 عبر مــجــمــوعــة مــن الأدوات بــــدءاً

ً
فــريــدة ومــصــمــمــة خــصــيــصــاً

المخصصة للعملاء بالتعبير عن الفردية وتلبية احتياجاتهم الشخصية )Pallant et al., 2020(. وتــشير الدلائل أن هناك الكثير 
من العلامات التجارية الناجحة التي عملت تخصيص رسائل فردية للعملاء، وكانت قادرة على تلبية احتياجاتهم الشخصية مثل: 
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العلامات التجارية للأحذية والملابس والمجوهرات...الخ )Pallant et al., 2021(. وسهلت المشاركة في عملية تصميم وإنشاء منتجات 
مخصصة حسب ذوق كل مستهلك )Pallant & Karpen, 2020(، بجانب تخصيص تجارب فريدة تعزز الاتصال بالعلامة التجارية 
، لم تنجح الرسائل الاتصالية الفكاهية 

ً
وتسمح للمستهلكين بالتعبير عن مفاهيمهم الذاتية الفردية )Coelho et al., 2020(. عموماً

المرسلة من مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة في تمكين العملاء على إنشاء تجربة ذات مغزى تتجاوز الممارسات البيعية المباشرة 
)Khan et al., 2020(. الأصــل أن تركز هذه الرسائل على تعزيز تجربة العميل الشخصية )He et al., 2016(، لأنه من الصعب 
توفير تجربة واحدة تناسب الجميع، وهذا يؤثر بدرجة قوية على القيمة المعنوية للعلامة التجارية )Pallant et al., 2020(. ولقد 
أثبتت الدراسات أن أحد الأسباب المهمة التي تقف وراء قيام المستهلكين بشراء علامات تجارية محددة لا تقتصر على خصائصهم 
 )De Bellis et al., 2019(. إن السمات الرمزية للعلامة التجارية تصبح 

ً
الوظيفية فقط، وإنما على القيمة الرمزية التي توفرها أيضاً

.)Coelho et al., 2020( في كثير من الاوقات سببًًا للشراء، وتسمح لهم ببناء مفهومهم الذاتي والتعبير عنه

بالنتيجة النهائية، فشلت عناصر الرسالة الاتصالية الفكاهية منفردة في التأثير على أبعاد قيمة العلامة التجارية، 
عندما حققت مستويات منخفضة ومتوسطة من التأثير. رغم ذلك، امتازت الدراسة الحالية في كونها أكدت التأثير الإجمالي 
بينت دراســـة Baltezarević  & Baltezarević  (2023)  أن  التجارية. وهــنــا،  الــعلامــة  الفكاهية على قيمة  للرسالة  المرتفع 
الفكاهة عنصر أسا�سي في النفس البشرية، وأن الشركات الذكية تدرك قيمة دمجه في اتصالاتها التسويقية، ولطالما كان 
الاتصال القائم على العاطفة أكثر فعالية لجذب انتباه الأفراد نحو العلامة التجارية، وأداة فاعلة لإثارة مشاعرهم، وتعزيز 
الــوعي بالعلامة التجارية، وتــحــسين قــرار الــشــراء. كما تفيد الفكاهة في زيــادة التذكر القائم على التعلم السهل والــعــر�ضي 
والتسلية  المتعة  مــن  تــزيــد  الــتــجــاريــة  الإعلانــــات  عبر  والسلبية  السعيدة  المــشــاعــر  تجربة  أن  كما   .)Warren et al., 2018(
 مثل الغضب، والخوف، 

ً
)Baltezarević & Baltezarević, 2023(. ولا بد من الإشارة إلى أن الارتباط العاطفي يأخذ أشكالاً

والاستجابات العاطفية السلبية، والتهديد، والخطأ )Roseman, 2013(. أن قيمة الفكاهة كمحتوى جديد وذكي وممتع يزيد 
.)Berger & Milkman, 2012( من مشاركة الجمهور، وينشر المحتوى العاطفي الإيجابي بسرعة أكثر من العاطفة السلبية

أن اختبار تأثير  علاقات العملاء كمتغير يتوسط العلاقة السببية بين عناصر الرسالة الفكاهية الاتصالية وقيمة 
كـــبيرة من  التجارية، وحــاز على حصة  الــعلامــة  الفكاهية على قيمة  بين الأثــر المباشر لعناصر الرسالة  التجارية،  الــعلامــة 
الأثــر الــكلي وصلت إلى )54.7%(، وأن هناك تــأثير إحصائي لــعلاقــات الــعــملاء على الــعلاقــة بين عناصر الرسالة الفكاهية 
تــأثير مرتفع للرسالة الفكاهية على التذكر والاهتمام بالعلامة  وقيمة العلامة التجارية. لقد بينت نتائج الدراسة الحالية 
التجارية، وفسرت 38.6% من التباين في تذكر العلامة التجارية، و35.7% من الاهتمام بها. بهذه النتيجة، نتفق مع العديد 
من الدراسات التي بينت أن الرسائل الفكاهية عبر وسائل التواصل الاجتماعي تشجع تفاعل العملاء مع مؤسسات الأعمال 
)Lin, 2023(. علاوة على ذلـــك، أدت الــفكــاهــة في الاتــصــال إلى الاهــتــمــام وتــذكــر الــرســائــل الاتــصــالــيــة، وقللت مــن المشاكل 
2021 جــاءت دراســة Eisend وبينت أن الفكاهة تزيد من التأثير المقنع  السلوكية )Moyer-Gusé et al., 2011(. وفي عام 
للرسالة الإعلانية، وتقلل من سلبية المستهلكين نحو القرار الشرائي. واعتبرت الرسالة الاتصالية الفكاهية أداة فاعلة لجذب 
انتباه الجمهور الانتخابي )Kuipers, 2011(. وبينت دراســة )El-Tazy & Dinana, 2018( أن للفكاهة في الرسالة الإعلانية 
تأثير إيجابي قوي على موقف المستهلك من العلامة التجارية، وعلى الشراء. في النهاية، أكدت دراسة )Lin, 2023( أن الرسالة 

.)Ge & Ulrike, 2017( الاتصالية الفكاهية تحسن من الإقناع، وتزيد من انتباه وإعجاب الجماهير بالعلامات التجارية

وبناء على النتائج السابقة تو�صي الدراسة بما يلي :

-	  تحويل الفكاهة إلى استراتيجية عمل في المؤسسات والأعمال، لذا يجب تدريب العمال والموظفين ورجال التسويق 
في الخطوط الأمامية على خفة التعامل وروح الدعابة مع العملاء. وقد أثبتت الدراسات أن معظم الناس يجدون 
صــعــوبــة فــي تلقي المــعــلــومــات مــن شــخــص لــديــه القليل مــن روح الــدعــابــة، وعــنــدمــا يضحك الــنــاس مــعًــا، فــإنــهــم لا 
 للأفكار الجديدة، كما أن الفكاهة نموذج للكفاءة، وتوفر 

ً
يستمتعون بأنفسهم فحسب، بل يكونون أكثر تقبلا

الكثبر  من الأموال عند معالجة المشاكل الحاسمة التي تواجه بيئة العمل.

-	 ضرورة اعتماد أساليب التسويق الفكاهي التي تنشر الجو الإيجابي والمرح بين العملاء. إن هذا النمط التسويقي 
يلامس مشاعر وأحاسيس العميل، ويساعد اعلى تحقيق الراحة النفسية وإلتزام العميل. لذا، يجب على المتاجر 
التي تتبع هذا النمط التسويقي؛ تجنب استخدام الفكاهة العدوانية والدعابة الإنهزامية أثناء تسويق منتجاتها. 
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كــمــا يــجــب تحقيق ســعــادة العميل مــن خـــال اســتــخــدام أدوات الــتــســويــق الــفــكــاهــي المــعــززة عــنــد تصميم الــبــرامــج 
الترويجية ومراعاة توقيت الإعلان.

المضامين التطبيقية )الاستنتاج(
تــتــجــاوز فــكــرة الــفكــاهــة في الاتــصــال التــســويــقــي جميع الحــــدود الثقافية، والجــغــرافــيــة، والــسكــانــيــة. تكمن قــوة المــرح 
والتسلية في كونها سلاح فتاك للاتصال بالعملاء. إن تحويل العملاء إلى سعداء، وتفاعليون، ومشاركون يجعلهم أكثر قدرة 
. بالرغم من أن الفكاهة والمرح أسلوب تسويقي دقيق، ويجب 

ً
على فهم الرسالة الاتصالية، واستيعاب وفهم محتواها أيضاً

استخدامه بعناية وحرص كبيرين، لكن مطاعم الوجبات السريعة بالمملكة لم تسعى من خلاله التأثير على مشاعر العملاء، 
 مملة، ويساء 

ً
أو بناء وتطوير علاقات أكثر ثقة وجدية معهم. فالرسالة الاتصالية الفكاهية لم تكن مفعمة بالحيوية، وأحياناً

فهمها في أحيان أخــرى. فنجد أن إعلان ما عــرف »بالتأتأة« والــذي بثته سلسة مطاعم بــيتزا هت بالمملكة دليل على ذلك، 
حيث ما لبث أن تم سحب الإعلان والاعتذار للفئة المقصودة منه. ونشير إلى الرسائل الفكاهية التي تنشرها مطاعم شاورمر 
تحت مسميات مثل »النحيفات«، فقد واجهت هي الأخرى استياءًً وانتقادات حادة من قبل شريحة واسعة من المستهلكين، 
وبنفس الطريقة تــم سحــب الإعلان والاعــتــذار للجــمــهــور. كما نستشهد أيــضًًــا بأسماء المنتجات لمطعم الحــلــويــات المعروف 
“بــلبن”، حينما تعرضت لانتقادات شديدة على وسائل التواصل الاجتماعي، وصنفت أنها غير أخلاقية مثل »طسطوسة، 
قشطوزة، الامبياليه، بمبوظة، لهاليبو يح يح«، وكان مصدر الاتهام بأن العلامة التجارية تحاول جذب الانتباه والتسويق 
لنفسها بالاعتماد على هذه الأسماء المبتكرة لمنتجاتها. لذلك، يجب أن يراعي تصميم الرسالة الفكاهية التنوع بين القصص 
السردية، والألفاظ الفكاهية ضمن السياق الثقافي للمجتمع المحلي. أن اختلاف السياقات الثقافية بين المجتمعات، يؤدي 
إلى سوء ترجمة بعض محتويات الرسالة الاتصالية، وهو ما يجعل من هذه الأداة غير مناسبة للمجتمع، وقد يحولها إلى 
. من هنا، فإن دمج الفكاهة في 

ً
أداة ضــارة بالولاء والرضا، والــوعي وإدراك العلامة التجارية، وربما على قــرار الشراء لاحقاً

ا بالمخاطر، ويتطلب الاستخدام الذكل للفكاهة في الرسائل الاتصالية؛المزج الواعي بين 
ً
الرسالة الاتصالية قد يكون محفوفً

موضوع النكات والمنتج، والفشل في تحقيق ذلك قد يكون سببًًا لضعف الاتصال بالعلامة التجارية. ومن الضروري الانتباه 
إلى نوعية المنتجات التي تولد اختلافات كبيرة بين العلامات التجارية، ويكون لكل منها سمات خاصة، وميز تنافسية مختلفة. 
ضمن هذا الإطار، ينظر إلى منتجات مطاعم الوجبات السريعة على أنها فشلت في استغلال مزايا هذه الأداة الفعالة والمرنة 
والرخيصة، ولم تكن كافية لتشكيل قرارات عاطفية لدى المستهلكين السعوديون. ومن الناحية الوظيفية، يقوم المستهلك 
 من 

ً
السعودي بعملية الــشــراء وفــق دوافـــع مؤقتة فــوريــة، تعتمد على المــواقــف والانطباعات والاســتنــتــاجــات اللحظية بــدلاً

القيام بسلوكيات شرائية مخططة. ورغم الإخفاق السابق في استغلال المزايا الاتصالية والتسويقية للفكاهة، لكنها تبقى 
تكتيك مناسب لبناء صورة العلامة التجارية، وكسب ولع العميل بها.

حدود البحث والأفاق المستقبلية
مع التطور السريع في التكنولوجيا وظهور أدوات جديدة للاتصال التسويقي، يمكن إجراء دراسات مستقبلية لتقييم 
تــأثير هــذه الأدوات الجــديــدة على الميز التنافسية لمطاعم الوجبات السريعة في المملكة. من الــضــروري إجــراء أبحاث حول 
تــأثير الرسالة الفكاهية على قطاعات أخــرى في اســوق مثل متاجر الألبسة، ومستحضرات التجميل، والسيارات،  كيفية 
والأجهزة الكهربائية. استخدمت الدراسة الحالية أسلوب العينة القصدية باعتبارها جزء من العينات غير الاحتمالية، وهذا 
يفتح المجال أمام المزيد من الدراسات التجريبية لمحاولة فهم مشاعر العملاء بشكل دقيق.يمكن أن تستكشف الدراسات 

المستقبلية كيفية دمج الفكاهة في البيئة الاتصالية السعودية وربطها بالفرص المتاحة في السوق الرقمي المتنامي محليًًا.
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 ABSTRACT

The study aimed to measure the impact of humor message elements on brand equity in fast-food 
restaurants in the Kingdom. The independent variable (IV) is the humor message, which consists of three 
sub-variables: timing, content, and customization. The dependent variable (DV) is brand equity, comprising 
three sub-variables: emotional association, brand recall, and attention. The Mediator is customer relations. 
The study used a quantitative approach and is classified as analytical descriptive research. The study popu-
lation includes all Saudi customers of fast-food restaurants who actively engage on the X platform, totaling 
16.84 million Saudis in 2024. The sampling method is the judgment, and the minimum sample size reached 
385 individuals. A fully structured questionnaire was used as the research tool for data collection, distribut-
ed via Google Drive, achieving a full response rate.

The findings of the study revealed several important results. Notably, there was a moderate positive 
impact of the timing of the humorous message on emotional association and a small positive impact on 
brand attention. Additionally, the content of the humor message exhibited a small positive effect on emo-
tional association and brand attention. Customization of the humor message also had a small positive im-
pact on emotional association and brand recall. As a result, there is a high positive correlation between 
humor messages and brand equity in fast-food restaurants. Furthermore, the timing of the humorous mes-
sage was found to have a moderated impact on brand equity. In contrast, the content and customization 
of the humor communication message showed a smaller positive impact on the brand equity of fast-food 
restaurants in the Kingdom.

Finally, the study demonstrated that the mediator variable significantly affects the relationship be-
tween humor messages and brand equity. The research provided several practical implications for deci-
sion-makers in fast-food restaurants in the Kingdom.

Keywords: Communication Message, Humor, Brand Equity, Customer Relationships, Fast Food 
Restaurants, X Platform, Saudi Arabia.


