
225

الإعلان الإذاعي وأثره في اتخاذ القرار الشرائي لخدمات 
شركة جوال، دراسة على طلبة الجامعات في محافظات غزة

د. محمد زيدان سالم
د. مروان سليم الأغا
أ. إياس سمير صمد 

   تاريخ التسليم: 13/ 5/ 2015م، تاريخ القبول: 25/ 7/ 2015م. 
     أستاذ التسويق المشارك/ الكلية الجامعية للعلوم التطبيقية/ غزة
       أستاذ إدارة الأعمال والتسويق المساعد/ جامعة الأزهر/ غزة

         محاضر/ كلية الإدارة والتمويل/ جامعة الأقصى/ غزة



226

الإعلان الإذاعي وأثره في اتخاذ القرار الشرائي لخدمات شركة جوال،
دراسة على طلبة الجامعات في محافظات غزة

د. محمد زيدان سالم
د. مروان سليم الأغا
أ. إياس سمير صمد

ملخص: 
اتخاذ  و�أثره في  الإذاعي،  الإعلان  �إلى درا�سة  البحث  يهدف 
القرار ال�شرائي لخدمات �شركة جوال، درا�سة على طلبة الجامعات 
الجامعات  طلبة  ا�ستماع  مدى  على  والتعرف  غزة،  محافظات  في 
في  الإعلانات  �أثر  معرفة  و  المحلية،  الإذاعات  في  للإعلانات 
الإذاعات المحلية على عملية اتخاذ القرار ال�شرائي من قبل طلبة 
ت�أثر طلبة  الوقوف على مدى  و  الجامعات لخدمات �شركة جوال، 

الجامعات بالإعلانات الإذاعية وفقاً لخ�صائ�صهم ال�شخ�صية. 
نتائج  �إلى  للو�صول  التحليلي  الو�صفي  المنهج  وا�ستخدم 
من  ع�شوائية  طبقية  لعينة  ا�ستبانة  ب�إعداد  الباحث  فقام  البحث، 
طلبة الجامعات الرئي�سية في محافظات غزة، بلغت »409« مفردة، 

وذلك للح�صول على ت�صور كامل ودقيق حول مو�ضوع البحث. 
�أن  �أهمها:  من  النتائج  من  مجموعة  �إلى  التو�صل  تم  وقد 
ت�صميم الإعلان الإذاعي لخدمات �شركة جوال من حيث )م�ضمون 
الزمنية  المدة  الإعلاني،  الحيز  الإعلان،  توقيت  الإعلانية،  الر�سالة 
حيث  من  الإذاعي  الإعلان  وتنفيذ   ، الإعلان(  تكرار  للإعلان، 
الثقافة  مراعاة  الإعلانات،  في  م�شهورة  ب�شخ�صيات  )الا�ستعانة 
�إذاعة  �أكثر من  ال�سائدة في المجتمع، �صدق الإعلانات، وا�ستخدام 
القرار  اتخاذ  على  �إيجابي  �أثر  لها   ، الإعلانات(  تنفيذ  عند  محلية 

ال�شرائي لدى طلبة الجامعات. 
�أبرزها:  من  كان  التو�صيات  من  مجموعة  البحث  قدم  وقد 
�أو  الت�سويقي  المجال  متخ�ص�صة في  �إدارة  �أو  ق�سم  �ضرورة وجود 
وتنفيذ  ت�صميم  في  المتخ�ص�صة  الإعلانية  بالوكالات  الا�ستعانة 
الإذاعات  الإعلانات في  وتكرار  بث  زيادة  على  العمل  الإعلانات، 
جوال  �شركة  تقدمها  التي  الخدمات  مع  يتنا�سب  بما  المحلية 
�شركة  بين  التعاون  �ضرورة  الجامعات،  طلبة  وخا�صة  للجمهور 
الإعلانات  كتابة  �أ�ساليب  خلال  من  المحلية  والإذاعات  جوال 
الإذاعية، والقوالب الفنية الم�ستخدمة في الإعلانات الإذاعية، ونوع 
ال�صوت والمو�سيقى الم�ستخدمة فيها، والعمل على اختيار الإذاعة 
�إعلانات  تقدم  التي  الجمهور  قبل  من  وا�ستماعاً  انت�شاراً  الأكثر 
من  يعزز  مما  متميز  �أداء  ذات  وتكون  الم�ستمعين  �أذواق  تنا�سب 

انت�شار هذه الإعلانات عن خدمات ال�شركة ب�صورة وا�سعة. 

Radio Advertisements and their effect on the Pur-
chase Decision of Jawwal Company Services: 

Study on Gaza Universities’ Students

Abstract

The research aims to study the impact of radio 
advertisement on purchasing decision making among 
university students in Gaza governorates. As a case 
study, the researcher has applied his research on 
Jawwal company services. 

The study focused was on examining the impact 
of radio advertisement on purchasing decision - 
making in terms of the design and implementation of 
radio advertising, the name of the local radios and 
the quality of their performance. 

A questionnaire has been designed for a 
stratified random sample. The questionnaire has 
been distributed among (409) students from the three 
major universities. In order to achieve the research 
objectives, the researcher used the analytical 
approach. 

The most important result of the research was 
that the design and implementation of broadcasting 
advertisement have a positive effect on purchasing 
decision making. 

The researcher has come up with the following 
recommendations: The necessity of designing 
radio advertisements properly by Jawwal company 
administration or by specialized advertising agencies. 
Implementing advertising by Jawwal company 
in cooperation with local broad casting through 
techniques of writing advertisements, and artistic 
forms, the type of music and sound, the language 
used in the advertisement as well as the choice of 
local broadcasting which is widely circulated and 
commonly favored by the public. 
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1. الإطار العام للبحث

1.1 مقدمة
يعد الت�سويق ن�شاطًا حيويًا وعلى درجة عالية من الأهمية 
المنظمات كافة بغ�ض النظر عن كونها تنتج �سلعًا �أو تقدم خدمات، 
لنجاح  الحقيقي  التحدي  هو  الحالي  الوقت  في  الت�سويق  �إن  �إذ 
المنظمات وبقائها ونموها وازدهارها، كما �أنه يمكنّها من تخطيط 
وتطوير منتجاتها بما يتلاءم واحتياجات ورغبات العملاء، والعمل 
على ت�سعير هذه المنتجات، والترويج المنا�سب لها بطريقة ع�صرية 
وال�شيخ،  ح�سونة،  )عزام،  الم�ستهدف  ال�سوق  مع  تتوافق  وعلمية 
ن المنظمات من الك�شف  كِّ 2008( ، �إ�ضافة �إلى ذلك ف�إن الت�سويق ُمي
عن الفر�ص الت�سويقية في بيئة العمل المحيطة و�إمكانية تحليلها 
ومن ثم ا�ستغلالها ب�شكل يحقق �أهداف المنظمات و�أهداف العملاء 
)البكري،  ورغباتهم  احتياجاتهم  تلبية  خلال  من  �سواء  حد  على 

. )2006
الأعمال  منظمات  قبل  من  المتزايد  الاهتمام  ويلاحظ 
المبيعات،  تن�شيط  ال�شخ�صي،  )البيع  الترويجي  المزيج  بعنا�صر 
العلاقات العامة، الإعلان، ، الدعاية والن�شر( للو�صول �إلى �أهدافها 
ومزاياه،  ووظائفه،  وخ�صائ�صه،  بالمنتج  العملاء  تعريف  في 
وكيفية ا�ستخدامه، و�أماكن وجوده في ال�سوق، و�أ�سعار المنتجات، 
ومحاولة الت�أثير على العميل، و�إقناعه ب�شراء المنتجات، وينبغي �أن 
ت�ؤثر القرارات المتعلقة بالمزيج الترويجي على القنوات التجارية 
في الوقت الذي ت�ؤثر فيه على العميل النهائي )الم�صري، 2006( .

�إن  الترويجي، حيث  المزيج  �أهم عنا�صر  �أحد  الإعلان  ويعد 
المنتج  تكلفة  تخفي�ض  م�ساهمة كبيرة في  ي�سهم  الناجح  الإعلان 
العملاء  طبيعة  على  بناء  وذلك  له،  المنا�سب  الترويج  خلال  من 
حيث  الأخرى،  الت�سويقية  والأن�شطة  الإعلانات  ت�ستهدفهم  الذين 
تعقيد  �إلى  ي�ؤدى  الذي  الأمر  العملاء،  ورغبات  احتياجات  تتعدد 
وت�شابك  تعقيد  ب�سبب  وذلك  لديهم  ال�شراء  قرار  اتخاذ  عملية 
ال�سلوك الإن�ساني خا�صة في �ضوء الكم الهائل من ال�سلع والخدمات 

المعرو�ضة في الأ�سواق )الباز، 2007( .
مليار   546 حوالي  عالميا  الإعلان  على  الإنفاق  حجم  بلغ 
�أن يزداد �إلى حوالي  2014، ومن المتوقع  �أمريكي في عام  دولار 
دولار  مليار   663 �إلى  ثم   ،2015 عام  في  دولار  مليار   574
من  ف�إنه  عربيا،  .و�أما   )www.emarketer.com(  2018 عام  في 
المتوقع �أن ي�صل حجم الإنفاق على الإعلان حوالي 6 مليار دولار 

. )www.thenational.ae( 2015 في عام
للو�سائل  �أهمية  ذا  مناف�سا  اليوم  الإذاعة  و�أ�صبحت 
حا�سة  على  الإذاعي  الإعلان  يعتمد  حيث  الأخرى،  الإعلانية 
تناولًا  �أ�سهل  يجعله  ما  وهذا  الب�صر،  حا�سة  على  ولي�س  ال�سمع 
�أ�صبحت  الأخرى.فالإذاعة  الإعلانية  الو�سائل  في  الإعلان  من 
وتثقيف  ت�سلية  �أداة  وهى  تقريباً،  مكان  كل  في  اليوم  منت�شرة 
الم�ستهدف  يكون  �أن  يحتاج  ولا  المجتمع،  فئات  جميع  تلائم 

منها على معرفة بالقراءة والكتابة )الحديدي، 1999( .
بالمنتجات  العملاء  بتعريف  الإذاعي  الإعلان  ويقوم 
الثقة بها، وعلاوة  ا�ستعمالاتها وخلق جو من  ومميزاتها وو�صف 
على ذلك يجب �أن يمتاز الإعلان الإذاعي بالجاذبية والت�شويق من 
عن  والبعد  والاعتدال،  فيه،  الم�ستخدمة  ال�صوتية  الم�ؤثرات  خلال 
التهويل والمبالغة.ويجب �أن يكون ذا م�صداقية عالية فيما يعر�ض 
فيه من بيانات ومعلومات عن المنتجات �أو الأفكار �أو المنظمات 

)غيث، 2011( .
وتعد �شركة الات�صالات الخلوية الفل�سطينية “جوال”، ال�شركة 
الوحيدة العاملة في قطاع الات�صالات الخلوية في محافظات غزة، 
الجيد  بالتخطيط  القيام  عليها  يتحتم  الميزة  هذه  خلال  ومن 
عن  الترويج  ومنها  الت�سويق،  في  الحديثة  الأ�ساليب  وا�ستخدام 
ت�ستخدمها  التي  الأ�ساليب  �ضمن  ومن  الجمهور،  �إلى  خدماتها 
ال�شركة للترويج عن خدماتها الإعلان في الإذاعات المحلية، ويعد 
ال�شباب و منهم طلبة الجامعات من الفئات الرئي�سة الم�ستهدفة من 
الإعلانية  حملاتها  في  عليهم  بالتركيز  تقوم  والتي  ال�شركة،  قبل 
�أن  يجب  لخدماتها.وعليه  ا�ستخداماً  الأكثر  ال�شريحة  لأنهم  وذلك 
تقوم بت�صميم الإعلان الإذاعي ب�شكل علمي حديث وفعال، ويكون 
بما  مميزة  بطريقة  التنفيذ  خلال  من  الفهم  و�سهلة  وا�ضحة  بلغة 
من  الم�ستهدف  الجمهور  على  وكذلك  ال�شركة  على  بالمنفعة  يعود 

هذه الإعلانات الإذاعية.

1.2 مشكلة البحث
�شهد الإعلان الإذاعي في فل�سطين انت�شاراً وا�سعاً في ال�سنوات 
القليلة الما�ضية، وقد �ساعد على ذلك تعدد الإذاعات المحلية حيث 
في   )12( و  الغربية  ال�ضفة  في   )28( منها   ،)40( عددها  بلغ 
محافظات غزة مما �أ�سهم في ازدياد حدة المناف�سة بينها للح�صول 
الفل�سطينية(  الإعلام  لوزارة  الالكتروني  )الموقع  الإعلانات  على 
ا�ستخداماً  الأكثر  الو�سيلة  المحلية  الإذاعات  في  الإعلان  .ويعد 
منها:  عدة  لأ�سباب  وذلك  غزة  محافظات  في  الحالي  الوقت  في 
الح�صار والإغلاق المفرو�ض من قبل الاحتلال الإ�سرائيلي، وعدم 
وكذلك  والعربية،  الفل�سطينية  والمجلات  ال�صحف  بدخول  ال�سماح 
المقروءة  الإعلانات  بطباعة  الخا�صة  المواد  بدخول  ال�سماح  عدم 
لجوء  �إلى  �أدى  ذلك  �أ�سعارها.كل  وارتفاع  منتظم،  ب�شكل  والمرئية 
العديد من المنظمات وال�شركات �إلى الإذاعات المحلية للترويج عن 

منتجاتها لتعريف العملاء بهذه المنتجات.
الإعلانات في  الم�صروفة على  النفقات  �أما من حيث حجم 
�شركة جوال فقد بلغ )6,212850 $( في �سنة 2009، منهم حوالي 
في  المحلية  الإذاعات  في  الإعلانات  على  ت�صرف   )$700,000(
محافظات غزة، كما بلغ عدد م�شتركي �شركة جوال في �سنة 2009 
ومحافظات  الغربية  ال�ضفة  م�ستوى  على  م�شترك  مليوني  حوالي 
�إحدى  الفل�سطينية  غزة، حيث ت�شكل �شريحة الطلبة في الجامعات 
�أن  اعتبار  على  ال�شركة،  قبل  من  والم�ستهدفة  الكبيرة  ال�شرائح 
تقدمها  التي  العديدة  للخدمات  الم�ستخدمين  �أكثر  من  ال�شباب 
ال�شركة )التقرير المالي لمجموعة الات�صالات الفل�سطينية، 2010( .
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على  مبدئية  ا�ستطلاعية  درا�سة  بعمل  الباحثون  قام  وقد 
عينة مكونة من )30( مفردة من طلبة الجامعات، و بينت النتائج 
اختيار  �أهمية  وكذلك  الإذاعي،  الإعلان  وتنفيذ  ت�صميم  �أهمية 
القرار  اتخاذ  على  �إيجابيًا  ينعك�س  مما  ا�ستماعًا  الأكثر  الإذاعة 
ال�شرائي.وفي �ضوء ما �سبق ف�إن م�شكلة البحث تتمثل في محاولة 
القرار  اتخاذ  في  و�أثره  الإذاعي  الإعلان  على  التعرف  الباحثين 
في  الجامعات  طلبة  على  درا�سة  جوال،  �شركة  لخدمات  ال�شرائي 

محافظات غزة.

1.3 أهداف البحث 
على ♦♦ المحلية  الإذاعات  في  الإعلان  �أثر  على  التعرف 

لخدمات  الجامعات  طلبة  قبل  من  ال�شرائي  القرار  اتخاذ  عملية 
�شركة جوال.

اختبار العلاقة بين المتغيرات الم�ستقلة )ت�صميم الإعلان، ♦♦
تنفيذ الإعلان، و ا�سم الإذاعة المحلية وجودة خدماتها( والمتغير 
�إعلانات  ت�أثير  بمدى  يتعلق  فيما  ال�شرائي(  القرار  )اتخاذ  التابع 
�شركة جوال في الإذاعات المحلية على اتخاذ القرار ال�شرائي لطلبة 

الجامعات في محافظات غزة.
تقديم مجموعة من التو�صيات والمقترحات المنا�سبة �إلى ♦♦

تعمل  �أن  ��شأنها  التي من  المحلية  والإذاعات  �إدارات �شركة جوال 
للإذاعات  و�أي�ضا  لل�شركة  الإعلانية  الأن�شطة  وتطوير  تعزيز  على 

المحلية من خلال التعاون الم�شترك بينهما.

1.4 فرضيات البحث
هناك ت�أثير لت�صميم الإعلان من حيث )م�ضمون الر�سالة ♦♦

الإعلانية، توقيت الإعلان، الحيز الإعلاني، المدة الزمنية للإعلان، 
ال�شرائي  القرار  اتخاذ  على  المحلية  الإذاعات  في  الإعلان(  تكرار 

لدى طلبة الجامعات في محافظات غزة لخدمات �شركة جوال.
على ♦♦ المحلية  الإذاعات  في  الإعلان  لتنفيذ  ت�أثير  هناك 

غزة  محافظات  في  الجامعات  طلبة  لدى  ال�شرائي  القرار  اتخاذ 
لخدمات �شركة جوال.

1.5 متغيرات البحث
ÚÚ وتنفيذ الإذاعي،  الإعلان  ت�صميم  الم�ستقلة:  المتغيرات 

الإعلان الإذاعي.
ÚÚ في الجامعات  طلبة  لدى  ال�شراء  قرار  التابع:  المتغير 

محافظات غزة.
ÚÚ ا�سم ال�سكن،  منطقة  الجن�س،  ال�ضابطة:  المتغيرات 

الجامعة، الكلية، الم�ستوى الأكاديمي، ودخل الأ�سرة.

1.6 أهمية البحث
المزيج  عنا�صر  ك�أحد  الإعلان  من  البحث  هذا  �أهمية  تنبع 
الترويجي، وكذلك حجم التكاليف الباهظة التي تتكبدها منظمات 
الأعمال في الإنفاق عليه.وفي هذا ال�صدد، ف�إن مجموع ما �أنفقته 
عام  في  والإعلان  الدعاية  على  الفل�سطينية  الات�صالات  مجموعة 

لمجموعة  المالي  )التقرير  دولار  مليون   17 حوالي  بلغ   2014
الات�صالات الفل�سطينية لعام 2014( .كما ي�ستمد مو�ضوع البحث 
�أهميته من ت�سليط ال�ضوء على �أهمية ت�صميم وتنفيذ الإعلان و�أثره 
جوال  �شركة  على  بالنفع  يعود  مما  ال�شرائي،  القرار  اتخاذ  على 

وعملائها والمجتمع.

1.7 الدراسات السابقة
يهدف هذا الجزء من البحث �إلى ا�ستعرا�ض بع�ض الدرا�سات 
غير  �أو  مبا�شر  ب�شكل  �سواء  البحث  بمو�ضوع  المتعلقة  ال�سابقة 
�إلى  الأحدث  الزمني من  ت�سل�سلها  ترتيبها ح�سب  مبا�شر، حيث تم 
لتداخل  نظراً  محاور  �إلى  الدرا�سات  هذه  تق�سيم  يتم  ولم  الأقدم، 
المتغيرات  من  مجموعة  عن  تتحدث  الدرا�سات  فمعظم  العنا�صر، 

مجتمعة.
درا�سة �سعد )2015( 

في  الإعلانات  فاعلية  معرفة  �إلى  الدرا�سة  هذه  هدفت 
مدى  ومعرفة  ال�شرائي،  ال�سلوك  على  الفل�سطينية  الإعلام  و�سائل 
تعر�ض عينة الدرا�سة واهتمامها و�إفادتها من متابعة الإعلانات، 
الم�ستخدمة  الإبراز  وعنا�صر  الفعالية  عنا�صر  لمعرفة  �إ�ضافة 
فعالية  انعكا�س  ور�صد  الدرا�سة،  �إعلام  و�سائل  في  الإعلانات  في 
�أن  النتائج  بينت  الدرا�سة.وقد  لعينة  ال�شرائي  القرار  على  الإعلان 
�إعلانات الخدمات الهاتفية والإنترنت هي الأكثر ت�أثيًرا على اتخاذ 

القرار ال�شرائي.
درا�سة مروى )2014( 

لدى  الثقة  على  الإعلان  ت�أثير  �إلى  الدرا�سة  هذه  تطرقت 
الجزائر. في  البلاط  منتجات  من  عينة  حالة  درا�سة  الم�ستهلكين: 
وكان من �أهم النتائج التي تو�صلت لها هذه الدرا�سة �أن هناك ت�أثيرا 

للإعلان على كل من: الم�صداقية، والنزاهة، وح�سن الا�ستقبال.
 :Rajagopal )2011( درا�سة

على  الإذاعي  الإعلان  �أثر  تحليل  �إلى  الدرا�سة  هذه  هدفت 
الم�سافرين في المناطق الح�ضرية نحو ال�سلوك ال�شرائي بالتطبيق 
الإعلان  دور  تحديد  محاولة  وكذلك  بالتجزئة،  البيع  متاجر  على 
تو�صلت  مك�سيكو.وقد  مدينة  في  المبيعات  ترويج  في  الإذاعي 
الدرا�سة �إلى �أن �سلوك الم�ستهلكين في المدن يت�أثر �إيجابياً بالإعلان 
المادية  بالمتغيرات  ب�شدة  الم�ستهلكين  يت�أثر  حيث  الإذاعي، 
الإذاعي  الإعلان  �أن  النتائج  بينت  والاقت�صادية.كما  والمعرفية 
يقوم بن�شر ر�سائل ترويجية ت�ؤدى �إلى �سرعة الا�ستجابة لل�شراء من 

ال�سوبرماركت والمتاجر.
درا�سة �سعد )2008( 

هدفت هذه الدرا�سة �إلى التعرف على ت�أثير الإعلان الإذاعي 
الدرا�سة على عينة من  ال�سلوك ال�شرائي لل�شباب، ولقد طبقت  على 
الدرا�سة  نتائج  بينت  وقد  غزة،  و�شابة من محافظات  �شاب   400
�أن معظم �أفراد العينة ي�ستمعون للإعلان الإذاعي، وقد جاءت �إذاعة 
للإعلانات،  الا�ستماع  �أهمية  حيث  من  الأولى  بالمرتبة   FM غزة 
بالمرتبة  الأق�صى  �إذاعة  يليها  الثانية،  بالمرتبة  القد�س  و�إذاعة 
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الثالثة، و�أظهرت النتائج �أن معظم �أفراد العينة يوجد ت�أثير للإعلان 
للإعلان عن  وبالن�سبة  ال�شراء،  لقرار  اتخاذهم  الإذاعي عليهم في 
�إعلانات  يليها  الأولى،  بالمرتبة  ال�سلع  �إعلانات  فجاءت  ال�سلع، 
مميزات  ا�ستمالة  جاءت  ولقد  التوعية،  �إعلانات  ثم  الخدمات، 
بالمرتبة  �أف�ضل  لحياة  الأمل  وا�ستمالة  الأولى،  بالمرتبة  ال�سلعة 
الثانية، ويوجد اتجاه قوى نحو ا�ستماع ال�شباب للإعلان الإذاعي، 

و�أن الإعلانات لها ت�أثير قوى على �سلوكهم.
 :Panagopoulos & Green (2008)  درا�سة

�سعت هذه الدرا�سة �إلى �إجراء تجارب ميدانية لاختبار ت�أثير 
الولايات المتحدة  الالكترونية في  المناف�سة  الإذاعي على  الإعلان 
ال�سابقة الخا�صة  الدرا�سات  نتائج  ف�إن  الدرا�سة  الأمريكية.وح�سب 
المر�شحين  من  لكل  المنح  �أن  على  ركزت  الحملة  على  بالإنفاق 
الفائدة  ت�شكل  وهي  �سواء  حد  على  تكون  �أن  يجب  والمناف�سين 
ال�صافية للمناف�سين.وقد تم اختيار المدن التي قامت بالانتخابات 
�إعلانات  ببث  لتقوم  ع�شوائي  ب�شكل  و2006   2005 نوفمبر  في 
بموعد  الم�ستمعين  وتذكّر  المر�شحين،  �أ�سماء  فيها  تذكر  �إذاعية 
الانتخابات القادم وت�شجعهم على الت�صويت.وقد بينت النتائج �أن 

الإعلان الإذاعي من ��شأنه �أن ي�ؤدي �إلى انتخابات �أكثر تناف�سية.
 Peacock (2007) درا�سة

على  الإذاعة  قدرة  على  التعرف  �إلى  الدرا�سة  هذه  هدفت 
الت�أثير على �سلوك العملاء، في مدينة بو�سطن بالولايات المتحدة 
الأمريكية، وقد تناولت ال�سمات المميزة للإعلان عن طريق الإذاعة، 
و�إمكانبة ا�ستخدام �أف�ضل و�سيلة لخلط الات�صالات والمواد الإعلانية 
المختلفة، وتو�صلت الدرا�سة �إلى �أن الإذاعة لها ت�أثير عاطفي قوى 
على �سلوك العملاء، ويمكنها من �إيجاد روابط �شخ�صية معهم �أكثر 

من �أي و�سيلة �إعلانية �أخرى.
 Allan (2007)درا�سة

الم�ستمعين  وتفاعل  الإعلانات  ت�أثير  الدرا�سة  هذه  تناولت 
ال�شراء  وقرار  جهة،  من  والذاكرة  الانتباه  بين  العلاقة  ومدى 
بين  التفاعل  وكذلك  لبنان،   - بيروت  مدينة  في  �أخرى  جهة  من 
تو�صلت  وقد  الإذاعي،  للإعلان  الهرمي  والت�سل�سل  المو�سيقى 
الدرا�سة �إلى �أن الأنواع المو�سيقية المختلفة الم�ستخدمة في الإعلان 
الألحان،  مزيج  الإيقاع،  الطبول،  �أ�صوات  )الإن�شاد،  مثل:  الإذاعي 
من  و�أي�ضا  الإعلان،  من  العميل  موقف  على  ت�أثير  لها  النغمة( 
الإعلان  تجاه  الجيد  و�إح�سا�سهم  لها،  وتذكرهم  التجارية  العلامة 

في الإذاعة، وت�أثيرها على قرار ال�شراء لديهم.
 Gerber & Gimpel (2007)درا�سة

هدفت هذه الدرا�سة �إلى معرفة ت�أثير الإعلانات التلفزيونية 
بولاية  الانتخابات  لمر�شحي  الجمهور  تقييم  عملية  في  والإذاعية 
تك�سا�س بالولايات المتحدة الأمريكية، التي جرت في العام 2006 
ال�شيء  بع�ض  ملتب�سة  نتائج  هناك  �أن  الدرا�سة  نتائج  وت�ضمنت 
للإعلانات  المدى  ق�صير  ت�أثير  ووجد  الإذاعي،  الإعلان  �أثار  من 
التلفزيونية، وهذا يمكن �أن نعزوه �إلى �أنه لم يكن هناك خطة منظمة 
من قبل المر�شحين لإطلاق هذه الحملة الانتخابية الكبيرة، و�إنما 

كان �إطلاق الحملة ع�شوائياً من خلال الإذاعة والتلفزيون.
 John (2006) & Erica درا�سة

الإعلان  �صيغ  تنوع  �إلى  التعرف  �إلى  الدرا�سة  هذه  هدفت 
في  الإعلانات  من  كبير  )عدد  وهى  والمنخف�ضة  العالية  الإذاعي 
وطبقت  الم�شاركين،  على  ت�أثيرها  ومدى   ، معينة(  زمنية  فترة 
الدرا�سة على عينة من الجمهور العام في بريطانيا وتم تق�سيمهم 
ذات  للإعلانات  الأولى  المجموعة  تعري�ض  وتم  مجموعتين،  �إلى 
ال�صيغ  ذات  للإعلانات  الثانية  والمجموعة  العالية،  ال�صيغ 
التي  الثانية  المجموعة  �أن  �إلى  الدرا�سة  تو�صلت  وقد  المنخف�ضة، 
تعر�ضت �إلى الإعلانات ذات ال�صيغ المنخف�ضة كانت مقبولة �أكثر 
والمجموعة  ايجابي،  ب�شكل  عليهم  و�أثرت  الأولى  المجموعة  من 
الثانية التي تعر�ضت للإعلانات ذات ال�صيغ المنخف�ضة كانوا �أكثر 
ت�شابها في �آرائهم حول الإعلان، على عك�س المجموعة الأولى والتي 
جاءت  التي  والإعلانات  للإعلان،  بالن�سبة  مختلفة  �آرا�ؤهم  كانت 
في بداية الفقرة الإعلانية �أقوى ن�سبيا” في الت�أثير من الإعلانات 

التي جاءت في نهاية الفقرة الإعلانية.
 Nysveen & Breivik (2005) درا�سة

في  الإعلان  فعالية  بين  المقارنة  �إلى  الدرا�سة  هذه  هدفت 
المطبوعات والإذاعة على �شبكة الانترنت، حيث تم تطبيق الدرا�سة 
الطيران  بتذاكر  تهتم  التي  النرويج  في  الجمهور  من  عينة  على 
ت�صميم  تم  ولقد  الفنادق،  �أحد  في  الأ�سبوع  نهاية  عطلة  وق�ضاء 
�إعلانية  �شكل وم�ضات �سريعة من خلال وكالات  الإعلانات على 
الإعلانات  لهذه  لو�ضع خ�صائ�ص وموا�صفات محددة  متخ�ص�صة 
على  الإعلان  �أن  الدرا�سة  نتائج  وبينت  والإذاعة،  المطبوعات  في 
�شبكة الانترنت والمطبوعات كانت �أكثر ت�أثيرا من الإعلان الإذاعي، 
وعملية تعر�ض الجمهور للإعلان على �شبكة الانترنت كانت ل�صالح 

�إعلان المطبوعات عن الإعلان الإذاعي.
درا�سة ر�ضوان )2005( 

هدفت هذه الدرا�سة �إلى التعرف على ت�أثير الإعلان الإذاعي 
توفر  ومدى  بالمنتجات  الم�ستمع  واهتمام  انتباه  جذب  في 
المعلومات الت�سويقية لم�ستمعي الإذاعة، وطبقت الدرا�سة على طلبة 
جامعة حلوان في م�صر، وتو�صلت الدرا�سة �إلى �أن هناك تفاوتاً في 
ن�سب الم�ستمعين بالن�سبة لفترة الا�ستماع فجاءت الفترة ال�صباحية 
الأ�سلوب  لنوع  بالن�سبة  �أما  الظهيرة،  تلتها فترة  الأولى،  بالمرتبة 
الأولى،  المرتبة  في  الدرامي  الأ�سلوب  جاء  الإعلانات  في  المقدم 
بالمرتبة  الحوار  و�أ�سلوب  الثانية  المرتبة  في  الغنائي  والأ�سلوب 

الثالثة.
Pamela et al )2004( درا�سة

عمدت هذه الدرا�سة �إلى التعرف على ت�أثير الإعلان الإذاعي 
�إليها  تو�صلت  التي  النتائج  ومن  �إنجلترا،  في  المعلنة  لل�شركات 
الدرا�سة �أن المعلنين ي�ستخدمون الراديو لأ�سباب عدة، مثل: رخ�ص 
قبل  للإعلان  الحجز  و�إمكانية  الإنتاج،  التكاليف، �سرعة ورخ�ص 
فترة ق�صيرة من وقت الإعلان، و�أن تكلفة الإعلان الإذاعي ت�ساوى 

17من تكاليف الإعلان التلفزيوني.  /1
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الإعلان الإذاعي وأثره في اتخاذ القرار الشرائي لخدمات شركة جوال،
دراسة على طلبة الجامعات في محافظات غزة

د. محمد زيدان سالم
د. مروان سليم الأغا
أ. إياس سمير صمد

Mercy (2003 & Wilson( درا�سة
هدفت هذه الدرا�سة �إلى التعرف على ت�أثير �إعلانات الأدوية 
من  عينة  على  بالتطبيق  الجمهور،  على  والتلفزيون  الراديو  في 
�سكان منطقة �أبيدان في نيجيريا.وت�شير النتائج �إلى �أن الإعلانات 
خلق  خلال  من  �سواء  ال�سكان  على  ايجابي  ت�أثير  لها  التلفزيونية 
الإيجابية  الآثار  حول  الوعي  حالة  لتعزيز  �أو  للجمهور  الوعي 
 %  25 �سوى  يقدم  الإذاعة لا  الإعلان في  و�أن  للأدوية،  وال�سلبية 
حياة  على  خطرا  تمثل  التي  الأدوية  مخاطر  حول  المعلومات  من 
من   %  80  -  50 من  تقدم  حين  في  مبا�شر،  ب�شكل  الإن�سان 
و�أن  الإن�سان،  المبا�شرة على حياة  المعلومات حول المخاطر غير 

الإعلانات التلفزيونية �أكثر ت�أثيراً من الإعلانات الإذاعية.
Paul (2002( درا�سة

الإعلانات  ت�أثير  على  التعرف  �إلى  الدرا�سة  هذه  هدفت 
فترة  في  الإعلانات  من  كبير  )عدد  العالية  ال�صيغ  ذات  الإذاعية 
حول  مرئية  ذهنية  �صورة  للم�ستمعين  ت�شكل  التي  معينة(  زمنية 
فرداً   46 قوامها  عينة  على  الدرا�سة  وطبقت  عنها،  المعلن  ال�سلع 
عالية  �صيغ  ذات  لإعلانات  تعر�ضوا  وقد  �أمريكا،  في  ال�سكان  من 
نتائج  بينت  ثانية.وقد   60 الإعلان  مدة  وكانت  ومنخف�ضة، 
العالية،  ال�صيغ  ذات  بالإعلانات  الم�شاركين  اهتمام  �أن  الدرا�سة 
�إذاعي عالٍ  �إعلان  �إلى  الإعلانات المنخف�ضة، والا�ستماع  وتجاهل 
الإعلانات  �إلى  والا�ستماع  التلفزيون،  في  المرئي  الإعلان  يوازى 
العالية بالإذاعة يخلق لدى الم�ستمع �صورة ذهنية حول ال�سلعة �أو 

الخدمة المعلن عنها.
 Berg & Louis (2001) درا�سة

عامل  وفاعلية  ت�أثير  مدى  تو�ضيح  الدرا�سة  هذه  عمدت 
لل�سلع،  المدار�س  طلاب  تذكر  على  الإذاعة  �إعلانات  في  الفكاهة 
60طالبا بعمر )18عامًا(  حيث طبقت الدرا�سة على عينة قوامها 
حيث  الأمريكية،  المتحدة  بالولايات  فلوريدا  بمدينة  المدار�س  في 
�إذاعية، حيث  �إعلانات ق�ص�صية  19�إعلاناً على �شكل  �إلى  تعر�ضوا 
كان م�ستوى الفكاهة بها منظم ومتنوع وم�سيطر فيها على محتوى 
الإعلانات، وقد تو�صلت الدرا�سة �إلى �أن عامل الفكاهة لم ي�ؤثر على 
قوة ذاكرة الم�ستمعين لتذكر الا�سم التجاري، وعامل الفكاهة ي�ؤثر 

على الم�ستمعين عندما يكون الا�سم التجاري لل�سلعة م�شهوراً.
 Domke & Wild (2001) درا�سة

التعرف على عملية ت�أثير الحملات  �إلى  الدرا�سة  هدفت هذه 
الم�ستمعين في  عينة من  على  وقد طبقت  الإذاعات،  الإعلانية في 
وهى:  عوامل  ثلاثة  على  واعتمدت  الأمريكية  المتحدة  الولايات 
للحملة  الفعالة(  الدعاية  الفعال،  الت�ضمين  الفعال،  )التوجيه 
�سالفة  الثلاثة  العوامل  �أن  �إلى  الدرا�سة  تو�صلت  وقد  الإعلانية، 
على  الإذاعات  وفي  الإعلانية  الحملات  في  قوى  ت�أثير  لها  الذكر 
الم�ستمعين، و�أو�سع نطاقاً مقارنة بت�أثير نف�س العوامل في الحملات 

التلفزيونية.
 Brennecke (1997) درا�سة

و�أ�ساليب  عوامل  على  التعرف  �إلى  الدرا�سة  هذه  عمدت 

الدرا�سة  طبقت  حيث  العملاء،  على  الفعال  الإذاعي  الإعلان  ت�أثير 
الفا�صل بين  في هولندا، وقد تناولت عدة عوامل مثل: طول فترة 
برنامجين �إذاعيين، وحجم م�ساحة البث التي ين�شر فيها الإعلان، 
الإذاعي،  الإعلان  مع  للتفاعل  وتجاوبهم  العملاء  ا�ستعداد  ومدى 
على  وامتدادها  البث،  موجة  طول  �أن  �إلى  الدرا�سة  تو�صلت  وقد 
م�ساحات كبيرة، وطول فترة البث الإعلاني من جهة، وقبول العميل 
�إلى  ي�ؤدى  �أخرى  جهة  من  الإذاعة  تبثها  التي  الإعلانية  للمادة 

نجاح الإعلان الإذاعي في �أداء الر�سالة المنتظرة منه.

1.8 التعليق على الدراسات السابقة
من خلال الاطلاع على الدرا�سات ال�سابقة، يت�ضح �أن هناك 
قرار  اتخاذ  على  الإذاعي  الإعلان  ت�أثير  تناولت  عديدة  درا�سات 
ال�شراء لدى العملاء، مثل: درا�سة Rajagopal (2011)، درا�سة �سعد 
)2008( ، درا�سة  Peacock (2007)، وهناك درا�سات ركزت على 
 Domke & Wild العوامل الم�ؤثرة في الإعلان الإذاعي مثل: درا�سة
�أخرى  درا�سات  وهناك   ،Brennecke (1997)  ودرا�سة  ،(2001) 

 Erica تناولت ال�صيغ الم�ستخدمة في الإعلان الإذاعي مثل: درا�سة
 John (2006) &، ودرا�سة  Paull (2002)، وهناك درا�سة تمحورت 

Pa� درا�سة  المعلنة، وهى:  لل�شركات  الإذاعي  الإعلان  ت�أثير   حول 
 mela et al (2004)، وهناك درا�سة تناولت مقارنة الإعلانات في 

Nys� درا�سة  والإذاعة وهى:  الانترنت والمطبوعات  �شبكة   كل من 
ال�سابقة،  الدرا�سات  نتائج  خلال  ومن   ،veen & Brivik (2005) 

يتبين �أن العديد من هذه الدرا�سات تناولت �أهمية ت�صميم وتنفيذ 
 Allan ودرا�سة   ،Peacock (2007)  درا�سة مثل:  الإذاعي  الإعلان 
 (2007)، حيث تناولت هذه الدرا�سات مجموعة من النواحي التي 

ت�ؤثر على اتخاذ القرار ال�شرائي لدى العملاء مثل: ال�سمات المميزة 
الإعلان  في  الم�ستخدمة  المو�سيقية  والأنواع  الإذاعي،  للإعلان 
الإذاعي، وجذب الانتباه وتوافر المعلومات الت�سويقية للم�ستمعين، 
وهناك درا�سات تناولت �صيغ الإعلان الإذاعي الم�ستخدم للت�أثير 
وعامل  والمنخف�ضة،  العالية  الإعلانات  �صيغ  مثل:  العملاء،  على 
والغنائي  والحواري  الدرامي  والأ�سلوب  الإعلانات،  في  الفكاهة 
مثل: درا�سة  Erica & John (2006)، ودرا�سة Paul (2002) ، وهناك 
على  الإعلانات  في  العوامل  ت�أثير  نتائج  �إلى  تو�صلت  درا�سات 
درا�سة  Pamela et al (2004)، ودرا�سة  المعلنة وهى:  المنظمات 

.Brennecke (1997) 

ت�أثير  على  ركزت  ال�سابقة  الدرا�سات  �أن  يتبين  �سبق  مما 
العملاء، ولكن لي�س  ال�شراء لدى  الإذاعي على اتخاذ قرار  الإعلان 
ب�صورة كاملة فيما يخ�ص ت�صميم وتنفيذ الإعلان الإذاعي، و�إنما 
الإذاعي،  الإعلان  وتنفيذ  ت�صميم  عنا�صر  من  عن�صر  على  ركزت 
الإذاعي  الإعلان  ت�أثير  عن  يتحدث  �أنه  البحث  هذا  يميز  ما  ولعل 
كوحدة  الإذاعية  الإعلانات  وتنفيذ  ت�صميم  عنا�صر  حيث  من 
الجامعات  طلبة  على  البحث  هذا  تطبيق  ف�إن  وكذلك  متكاملة، 
القليلة التي تتناول الجانب  في محافظات غزة، يعد من الأبحاث 
الت�سويقي وخا�صة ت�سويق خدمات �شركة جوال من خلال الإعلان 

في الإذاعات المحلية ح�سب �إطلاع ومعرفة الباحثين.
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2.الإطار النظري للبحث
الإذاعي،  الإعلان  تعريف  عن  الحديث  تم  الجزء،  هذا  في 
الإعلانية  والبرامج  فيه،  توافرها  الواجب  والجوانب  و�أنواعه، 

الم�ستخدمة في الإذاعة.

2.1 تعريف الإعلان الإذاعي
غير  ات�صال  عملية  ب�أنه  الإذاعي  الإعلان  تعريف  يمكن 
�أ�شكالها  ب�أحد  الإذاعة  ي�ستخدم  الذي  المعلن،  ل�صالح  �شخ�صية 
جمهور  تعرف  حديثة  �صوتية  ر�سالة  بث  في  معينة  قيمة  مقابل 
الإذاعة بالمنتج المعرو�ض، وبما �أن الإعلان الإذاعي هو في الغالب 
كلام مبا�شر من المذيع �إلى الم�ستمع، ف�إن هذا يمكن �أن يخلق جواً 
من الألفة وال�صداقة والثقة والذي ي�ساعد في عملية الإقناع )غيث، 

2011؛ والفاغى، 1998( .

2.2 أنواع الإعلان الإذاعي
من  جعلت  الإذاعة،  في  والإقناع  الت�أثير  �أ�ساليب  تطور  �إن 
الإعلانات الم�سموعة تتخذ �أ�شكالًا عدة، وتقدم في �أكثر من �صورة 
�أهم  وتتمثل  وغر�ضها،  و�أهميتها  مو�ضوعها  ح�سب  كل  �إعلانية 
)بهن�سى،  التالي  النحو  على  �صور  عدة  في  الإذاعية  الإعلانات 

2007؛ وال�صحن، 2005( : 

ÚÚ المذيع فيه  يعطى  الذي  الإعلان  وهو  المقروء:  الإعلان 
الن�ص  فيه  ويقر�أ  الإعلان،  محل  المنتج  حول  موجزة  معلومات 
�أو  ت�صويرية  مو�سيقى  بدون  فقط  واحد  �شخ�ص  قبل  من  الإعلاني 

�أغنية.
ÚÚ أغنية� �أو  ذكية،  بفكاهة  الإعلان  ويبد�أ  المرح:  الإعلان 

فيه  ب�شكل  المنتج  عن  التحدث  �إلى  المذيع  ينتقل  ثم  ومن  مرحة، 
طرافة وذكاء.

ÚÚ الإعلان بث  ويتم  الإذاعية:  البرامج  طريق  عن  الإعلان 
يتعلق  طابع  ذات  معلومات  ب�إعطاء  البرامج  بع�ض  خلال  من 
عن  حديثه  عند  المذيع  يتطرق  حيث  البرنامج،  فقرات  ببع�ض 
التكنولوجيا مثلا �إلى الحديث عن �أجهزة معينة لإحدى المنظمات 

و�إبراز مزاياها وامتداحها.
ÚÚ مركز بحوار  �شخ�صين  قيام  وهى  الحواري:  الإعلان 

حول منتج و�أهميته للم�ستمع ومزاياه، وترافق هذا الحوار �أحيانا 
المو�سيقى.

ÚÚ أدوار� �أ�شخا�ص بتقم�ص  الإعلان الدرامي: هو قيام عدة 
عنها  معلومات  و�إعطاء  المنتج  حول  ق�صيرة  تمثيلية  خلال  من 

وذلك من خلال ق�صة تدور حول ال�سلعة المذكورة ومزاياها.
ÚÚ الا�ستعانة وهو  الخبراء:  �أحاديث  خلال  من  الإعلان 

بالخبراء ذوى الاخت�صا�ص من �أجل الحديث عن بع�ض المنتجات 
الإعلان  تجعل  ناحية  من  فهي  مزدوجة  فائدة  ذات  عملية  وهى 
بمثابة محطة ا�ستراحة من البرامج التي ي�ستمع �إليها المواطن من 
حيث الحديث الق�صير والمركز وال�سهل عن �أمور يمر بها في حياته 
الم�ستمع للا�ستمرار بالا�ستماع  �أخرى تهيئ  اليومية، ومن ناحية 

�إلى البرنامج المذكور.

2.3 الجوانب الواجب توافرها في الإعلان الإذاعي
هناك ثلاثة جوانب يجب توافرها في الإعلان الإذاعي وهى 

كالآتي: 
ÚÚ بل كثيرة،  الإعلان  كلمات  تكون  لا  �أن  بمعنى  التركيز: 

الكلام  قد يمل من  الم�ستمع  لأن  التراكيب،  تكون موجزة ومحددة 
ي�ستطيع  لا  قد  �أو  دقيقة  ب�صورة  الأغرا�ض  يحدد  لا  الذي  الكثير 

معرفة الأهداف ب�صورة وا�ضحة )النواعرة، 2010( .
ÚÚ ينتمي وا�سع  جمهور  له  الإذاعي  الإعلان  �إن  ال�سهولة: 

�إلى مختلف فئات المجتمع ذات الطبقات المختلفة والمتفاوتة في 
الم�ستويات الثقافية، لذا ف�إنَ ن�ص الإعلان يجب �أن يكون مفهوماً، 
ويجب �أن يخلو من التعبيرات المعقدة التي قد تجبر الم�ستمع على 
الإعلان  عن  الإذاعي  الإعلان  لاختلاف  وذلك  والتفكير  التذكر 
الإعلان  مثل:  �إليه  الرجوع  ي�ستطيع  لا  الم�ستمع  �أن  في  ال�صحفي 
ال�صحفي بقراءته �أو مراجعة بع�ض الموا�ضيع التي فاتته )النواعرة، 

. )2004 2010، وغبا�شي، 
ÚÚ الخطابية: يجب �أن يت�ضمن الإعلان الإذاعي في كلماته

وتقاريره رنينا مو�سيقيا خا�صا ي�ساعد على �إثارة �إعجاب الم�ستمع 
بمو�سيقى التعابير وجمالها وتجعله يتذكرها، و�أن يكون لها وقع 
�أن يتميز  التعبير، ويجب  الكلمة ودقتها في  خا�ص من حيث قوة 
التي ت�ؤثر في نفو�س  الظاهرة  الإذاعي بكلماته الخطابية  الإعلان 
الم�ستمعين، واختيار الكلمات تكون قريبة من لغة الكلام وملائمة 

للنطق ب�صوت عال وذات مخارج �ألفاظ �سهلة )الفاغى، 2001( .

2.4 البرامج الإعلانية في الإذاعة
هناك نوعان من البرامج الإعلانية في الإذاعة وهى كالآتي: 

ÚÚ البرامج التمثيلية: حيث تقدم المنظمة المعلنة تمثيلية �أو
ا�سكت�ش يعلنه المذيع، ويقوم بتقديمه على �أنه من �شركة كذا التي 
تنتج منتج كذا وفى ختام هذا الإ�سكت�ش يكرر المذيع المقدمة �سواء 

بنف�س الألفاظ �أو ب�ألفاظ �أخرى )�صابات، 1997( .
ÚÚ حية مو�سيقى  عن  عبارة  وهى  المو�سيقى:  البرنامج 

تقدمها فرقة مو�سيقية �أو فرقة راق�صة م�سجلة على ا�سطوانات �أو 
�أ�شرطة ممغنطة، والمو�سيقى الحية تكلف المعلن كثيراً وهى بحاجة 
�إلى ا�ستوديوهات مجهزة تجهيزاً خا�صاً، ولا �شك �أنها تجذب عدداً 
�أنها  ويعلن  المذيع  قبل  من  تقديمها  ويتم  الم�ستمعين،  من  كبيراً 
)عبد  ونهايته  البرنامج  �أول  في  وذلك  معينة،  منظمة  من  مقدمة 

الهادي و�آخرون، 2011( .

2.5 تطور الإذاعات المحلية في فلسطين
�شهدت الأعوام الما�ضية انت�شاراً لم ي�سبق له مثيل للإذاعات 
التكنولوجي  التطور  ظل  في  غزة  محافظات  في  الخا�صة  المحلية 
وتدفق ثورة المعلومات، وتعد الظروف التي ن��شأت فيها الإذاعات 
الإ�سرائيلي مقر  �صعبة نوعًا ما، وذلك بعد تدمير قوات الاحتلال 
�إذاعة �صوت فل�سطين “البرنامج الثاني” في منطقة المنطار �شرق 
قبل  من  جدياً  التفكير  بد�أ  بعدها   ،2001 عام  �أواخر  غزة  مدينة 
محافظات  في  �إذاعة  من  �أكثر  ب�إن�شاء  الإعلاميين  من  مجموعة 
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غزة.وكانت في تلك الفترة تفتقد لأية �إذاعة خا�صة، وكانت �إذاعة 
�صوت الحرية �أول �إذاعة تم �إن�شا�ؤها في محافظات غزة وتوالت بعد 
ذلك الإذاعات المحلية في محافظات غزة حتى و�صلت لغاية الآن 
الإعلام  لوزارة  الالكتروني  )الموقع  خا�صة  محلية  �إذاعة   12 �إلى 

الفل�سطينية( .
)الموقع  هي  غزة  محافظات  في  المحلية  والإذاعات 
�صوت  �إذاعة   ،  )2009 الفل�سطينية،  الإعلام  لوزارة  الالكتروني 
الحرية، �إذاعة غزة FM، �إذاعة المنار، �إذاعة �صوت الأق�صى، �إذاعة 
�صوت  �إذاعة  �ألوان،  �إذاعة  الكريم،  القر�آن  �إذاعة  ال�شباب،  �صوت 

القد�س، �إذاعة الإيمان، �إذاعة �صوت ال�شعب.

2.6 مفهوم اتخاذ القرار ومراحله
بل  الع�شرين؛  القرن  وليدة  لي�ست  القرارات  اتخاذ  عملية  �إن 
�أن بد�أ الإن�سان ينظم نف�سه في �شكل �أو�ضح  هي عملية عرفت منذ 
�أهميتها  القدم  منذ  للإدارة  فكان  المعي�شة،  ظروف  مع  لتتلاءم 
من  و�صلنا  وما  تطورها،  وظروف  المنظمة  للمجتمعات  بالن�سبة 
الم�شاكل  لمواجهة  الجماعية  والأ�ساليب  الح�ضارات  عن  معلومات 
في  عليه  كانت  كما  تظل  لم  الجوهرية  العملية  هذه  �أن  �إلا  وحلها 
حياة  في  والم�ستمر  ال�سريع  التطور  نتيجة  تطورت  �إنما  الما�ضي 
اتخاذ  عملية  .وتعرف   )2010 )ياغي،  �سلوكه  ونمو  الإن�سان 
وت�شخي�ص  تحديد  تت�ضمن  التي  الخطوات  »�سل�سلة  ب�أنها  القرارات 
الم�شكلة، طرح الحلول، تقييم البدائل، اختيار البديل الملائم، تنفيذ 

قرار الاختيار، تقييم القرار المتخذ« )طه، 2006( .
وهناك خم�س مراحل تمر فيها عملية اتخاذ القرار ال�شرائي 

 : )Kotler, 2006( وهي
ÚÚ الم�ستهلك ي�شعر  ال�شراء حينما  تبد�أ عملية  قرار الحاجة: 

�أ�سا�سية  حاجة  كانت  �سواء  �إ�شباعها  ويريد  لديه  حاجات  بوجود 
الم�ستخدمة  الو�سائل  �إحدى  والخدمات  ال�سلع  غيرها.وتعد  �أو 
الم�ستهلكين.وت�سعى  لدى  الرغبات  �إ�شباع  في  الأولى  بالدرجة 
الجهود الت�سويقية في هذه المرحلة �إلى التعرف على الحاجات غير 
بما  والانفعالات  الغرائز  لتحريك  الرغبات  �إثارة  وكذلك  الم�شبعة، 

ي�ساعد على خلق الرغبة لاقتناء �سلعة ما.
ÚÚ ب�أنه الم�ستهلك  ي�شعر  عندما  والبدائل:  المعلومات  جمع 

المعلومات  وجمع  البحث  بعملية  يقوم  ف�إنه  ما،  ل�سلعة  بحاجة 
للم�ستهلك مجموعة من  ر  وتتوافر  يريد �شراءها،  التي  ال�سلعة  عن 
العائلة،  الأ�صدقاء،  و�أهمها  المعلومات  على  للح�صول  الم�صادر 
المعلومات  طبيعة  ال�شخ�صية.وتدور  والخبرة  العمل  زملاء 
وجودها  ومكان  ال�سلعة،  جودة  حول  الم�ستهلك  يحتاجها  التي 
بين  اختلاف  الثمن.وهناك  دفع  و�أ�سلوب  و�سعرها،  وخ�صائ�صها، 
الم�ستهلكين حول الفترة الزمنية التي يمكثها الم�ستهلك وهو يبحث 

عن المعلومات.
ÚÚ ب�إجراء الم�ستهلك  يقوم  المرحلة  البدائل: في هذه  تقييم 

بعد  �شرائها  المراد  لل�سلعة  المتاحة  البدائل  لمختلف  تقييم  عملية 
توفر المعلومات اللازمة.وي�ستخدم الم�ستهلك مجموعة من المعايير 

الم�ستهلكين  بين  تختلف  المعايير  تلك  لأن  التقييم،  عملية  في 
باختلاف خ�صائ�صهم النف�سية والديمغرافية والقدرة ال�شرائية.

ÚÚ اختيار التقييم  عملية  عن  ينتج  ال�شرائي:  القرار  اتخاذ 
فقرار  ورغباته،  حاجاته  ت�شبع  التي  المنا�سبة  لل�سلعة  الم�ستهلك 

ال�شراء هنا هو اختيار بديل من بين البدائل المتاحة.
ÚÚ ال�شراء يقوم الم�ستهلك ال�شراء: بعد عملية  تقييم ما بعد 

ال�سابقة،  توقعاته  حيث  من  ال�شرائي  قراره  اتخاذ  عملية  بتقييم 
ال�سلعة وفق  ف�إذا جاءت  المنا�سب،  للإ�شباع  ال�سلعة  ومدى تحقيق 

توقعات الم�ستهلك ف�إنه �سيكون را�ضياً والعك�س �صحيح.

2.7 أسباب اختيار شركة جوال حالة دراسية
�أول  )جوال(  الفل�سطينية  الخلوية  الات�صالات  �شركة  تعد 
�أن�شط  من  وهي  فل�سطين،  في  الخلوي  للات�صال  فل�سطيني  م�شغل 
الإذاعي  الإعلان  ت�ستخدم  التي  فل�سطين  في  العاملة  ال�شركات 
للترويج لخدماتها، �إذ �إن حجم النفقات الم�صروفة على الإعلانات 
في �شركة جوال بلغ )$6,212850( في �سنة 2009، كما بلغ عدد 
م�شتركيها حتى نهاية عام 2009 مليون وثمانمائة �ألف م�شترك 
�أي ما يوازى 84 % من �سوق الات�صالات الخلوية، وح�سب الجهاز 
المركزي الفل�سطيني للإح�صاء فقد بلغت م�ساهمة قطاع الات�صالات 
بالأرا�ضي الفل�سطينية في الناتج المحلى الإجمالي حوالي 7.6 % 
)التقرير المالي ال�سنوي لمجموعة الات�صالات الفل�سطينية، 2010( 

.

3.تصميم ومنهجية البحث

3.1 منهجية البحث
با�ستخدام  الباحثون  قام  البحث  �أهداف  تحقيق  �أجل  من 
البحث  في  طريقة  ب�أنه  يعرف  الذي  التحليلي  الو�صفي  المنهج 
للدرا�سة  متاحة  موجودة  وممار�سات  وظواهر  �أحداث  تتناول 
وي�ستطيع  مجرياتها،  في  الباحث  تدخل  دون  هي  كما  والقيا�س 
الباحث �أن يتفاعل معها في�صفها ويحللها )الكيلانى وال�شريفين، 

.  )2005
واعتمد الباحثون على نوعين لجمع البيانات وهما البيانات 
الثانوية التي ا�ستخدمت في بناء الإطار النظري للبحث نحو: الكتب 
والدوريات  بالبحث،  العلاقة  ذات  والأجنبية  العربية  والمراجع 
تناولت  التي  ال�سابقة  والدرا�سات  والأبحاث  والتقارير،  والمقالات 
الالكترونية  المواقع  في  والمطالعة  والبحث  الدرا�سة،  مو�ضوع 

المختلفة.

3.2 مجتمع وعينة البحث
في  النظامية  الجامعات  طلبة  من  البحث  مجتمع  يتكون 
على  البحث  اقت�صر  البحث  مجتمع  لكبر  ونظراً  غزة،  محافظات 
الطلبة في  �أكبر عدد من  التي ت�ضم  الرئي�سية  النظامية  الجامعات 
محافظات غزة التي تجاوز عدد الطلبة بكل منها 10000 طالب 
وطالبة وعددها )3( جامعات.ويو�ضح الجدول رقم )1( �أ�سماء هذه 

الجامعات و�أعداد الطلبة الملتحقين بها على النحو التالي: 
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جدول )1( 
عدد الطلبة المسجلين بالجامعات النظامية في محافظات غزة

الن�سبة المئويةعدد الطلبة الم�سجلين�أ�سماء الجامعات

1988139جامعة الأق�صى

1693633الجامعة الإ�سلامية

1440028جامعة الأزهر

51217100المجموع 

المصدر: إحصائية 2015 للجامعات )وزارة التربية والتعليم العالي( .

�أخذ عينة ع�شوائية طبقية من طلبة  الباحثون على  واعتمد 
الـح�صر  �أ�سلوب  من  بدلًا  غزة  بمحافظات  الفل�سطينية  الجامعات 
ال�شامل نـظراً لكـبر حجم مجتمع البحث، وذلك من خلال مراجعة 
على  الفل�سطينية  العالي  والتعليم  التربية  لوزارة  الر�سمي  الموقع 
كل  طلبة  عدد  �إجمالي  تق�سيم  ذلك  بعد  تم  حيث  الانترنت،  �شبكة 
الن�سبة  وتحديد  الثلاث،  الجامعات  طلبة  مجموع  على  جامعة 
المئوية الخا�صة بكل جامعة، مع الأخذ بعين الاعتبار تنويع العينة 
“الذكور والإناث”.وقد بلغ حجم  في كل جامعة من كلا الجن�سين 
عينة  حجم  �أخذ  وتم  العينة،  قانون  ح�سب  مفردة   )384( العينة 
من  ابتداءً  العينة،  على  الا�ستبانة  توزيع  تم  حيث  مفردة،   )407(
�أفراد  �أمام  ليكون  العليا،  الدرا�سات  م�ستوى  حتى  الأول  الم�ستوى 
في  الباحثين  ت�ساعد  وم�ستقلة  مت�ساوية  فر�ص  البحث  مجتمع 
تعميم النتائج، وتم توزيع الا�ستبانة بالتنا�سب على عدد طلبة كل 
 )z = 1.9( كانت  وعليه   %  95 ثقة  م�ستوى  تحديد  وتم  جامعة, 
والخط�أ = 0.05 مع العلم �أنه تم توزيع الا�ستبيانات الخا�صة بكل 
جامعة بطريقة العينة الع�شوائية الب�سيطة مع الأخذ بعين الاعتبار 
والإناث في  الذكور  بالتنا�سب بين  مق�سومة  العينة  تكون هذه  �أن 
كل جامعة بناء على عدد الطلاب والطالبات في كل جامعة، كما 

يت�ضح في الجدول رقم )2( .
جدول )2( : 

عدد أفراد عينة البحث موزعين على الجامعات بغزة

عدد �أفراد عينة البحث في �أ�سماء الجامعات
كل جامعة من )384( 

150 )39 %( جامعة الأق�صى

127 )33 %( الجامعة الإ�سلامية

107 ) 28%( جامعة الأزهر

384 )100 %( المجموع الكلي

ملاحظة: تم إضافة 25 استبانة لزيادة درجة الثقة لتكون عينة البحث 409 
خضع منهم 407 استبانة للتحليل بعد استثناء استبانتين.

�أهمية  �شرح  تت�ضمن  الجامعات  لطلبة  ر�سالة  ووجهت 
البحث و�أهمية م�شاركتهم فيه، و�أرفقت مع ا�ستبانة البحث، وقام 
التي  الا�ستبيانات  على  للح�صول  البحث  �أفراد  بمتابعة  الباحثون 

ا�ستبعاد  تم  الا�ستبانات،  تفح�ص  وبعد   ،  )409( بتوزيعها  قام 
على  للإجابة  المطلوبة  ال�شروط  تحقق  لعدم  نظرًا  ا�ستبانتين 
الا�ستبانة وبذلك يكون عدد الا�ستبانات الخا�ضعة للبحث )407( .

وقد قام الباحثون بالت�أكد من �صدق �أداة البحث من خلال 
البحث  �أداة  عر�ض  تم  حيث  المحكمين(  )�صدق  الظاهري  ال�صدق 
المحكمين  من  مجموعة  على  الأولية  �صورته  في  )الا�ستبانة( 
كلية  في  التدري�سية  الهيئة  �أع�ضاء  من  ع�ضوًا   )11( من  ت�ألفت 
الاقت�صاد والعلوم الإدارية في جامعة الأزهر بغزة، وكلية التجارة 
والإح�صاء. الإدارة  في  متخ�ص�صين  بغزة  الإ�سلامية  الجامعة  في 
وتركزت توجيهات المحكمين على �ضرورة تقلي�ص بع�ض العبارات 
�أخرى،  محاور  �إلى  العبارات  بع�ض  و�إ�ضافة  المحاور،  بع�ض  من 
وا�ستناداً �إلى الملاحظات والتوجيهات التي �أبداها المحكمون, قام 
المحكمين،  معظم  عليها  اتفق  التي  التعديلات  ب�إجراء  الباحثون 
الآخر،  بع�ضها  وحذف  العبارات،  بع�ض  �صياغة  تعديل  تم  حيث 

وبذلك خرجت الا�ستبانة في �صورتها النهائية.
ثبات  لقيا�س  كرونباخ  �ألفا  طريقة  ا�ستخدم  تم  وقد 
الا�ستبانة حيث بينت النتائج �أن معامل الثبات الكلي )0.8847( 
، وهذا يدل على �أن الا�ستبانة تتمتع بدرجة عالية من الثبات كما 

يبين جدول )3( .
جدول )3( : 

معامل الثبات )طريقة الفا كرونباخ( 

عدد عنوان المحورالمحور
الفقرات

معامل �ألفا 
كرونباخ

110.8629ت�صميم الإعلان الإذاعيالأول

80.8892تنفيذ الإعلان الإذاعيالثاني

190.8766جميع الفقرات

3.3 خصائص وسمات عينة البحث
جدول )4( : 

خصائص وسمات عينة البحث

الن�سبة 
المئوية  

%
التكرار الفترة المتغيرات

38.3 156 ذكر
الجن�س 

61.7 251 �أنثى

42.5 173 محافظة غزة

منطقة 
ال�سكن

14 57 محافظة ال�شمال

33.4 136 محافظة الو�سطي

5.4 22 محافظة خانيون�س

4.7 19 محافظة رفح
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الإعلان الإذاعي وأثره في اتخاذ القرار الشرائي لخدمات شركة جوال،
دراسة على طلبة الجامعات في محافظات غزة

د. محمد زيدان سالم
د. مروان سليم الأغا
أ. إياس سمير صمد

الن�سبة 
المئوية  

%
التكرار الفترة المتغيرات

42.3 172 الجامعة الإ�سلامية
 ا�سم 

الجامعة
34.2 139 جامعة الأق�صى

23.5 96 جامعة الأزهر

41.3 168 الم�ستوي الأول

الم�ستوى 
الأكاديمي

23.3 95 الم�ستوي الثاني

18.9 77 الم�ستوي الثالث

16.0 65 الم�ستوي الرابع فما فوق

 5. 2 الدرا�سات العليا

32.4 132 كلية علمية
الكلية

67.6 275
كلية �أدبية

49.1 200  1500 �شيكل �أو �أقل

م�ستوى 
الدخل

16.0 65 1501 - 2000 �شيكل

8.8 36 2001 - 2500 �شيكل

9.3 38 2501 - 3000 �شيكل

16.7 68 �أكثر من 3000 �شيكل

%( من المبحوثين   38.3( �أن   )4( يت�ضح من الجدول رقم 
كانوا من “الذكور”، بينما )61.7 %( منهم كانوا من “ الإناث”.

محافظة  من   )%  42.5( المبحوثين  من  الكبيرة  الن�سبة  �أن  كما 
من  المبحوثين  من   )%  42.3( �أن  الجدول  يو�ضح  غزة.كما 
الجامعة الإ�سلامية، بينما )34.2 %( منهم ينت�سبون �إلى جامعة 
الأق�صى، �أما الن�سبة الباقية )23.5 %( فكانوا من جامعة الأزهر، 
كما �أظهر الجدول ال�سابق �أن الجامعة الإ�سلامية جاءت في المرتبة 
الأولى، بينما جامعة الأق�صى كانت في المرتبة الثانية.�أما جامعة 
الأزهر ف�أخذت المرتبة الثالثة ويعزي هذا �إلى �أنها �أقل الجامعات 
لأ�سلوب  الباحث  ا�ستخدام  مع  يتلاءم  وهذا  الطلبة،  عدد  من حيث 
يتنا�سب  بما  العينة  اختيار  تم  بحيث  الطبقية  الع�شوائية  العينة 
�أن  النتائج  مع عدد طلبة الجامعات في محافظات غزة.كما تبين 
 )% %( منهم من كليات علمية، بينما ما ن�سبته )67.6   32.4(
�أن الن�سبة الأكبر من  �إن�سانية، كما يلاحظ  �أدبية  كانوا من كليات 
المبحوثين )41.3 %( من “الم�ستوى الأول”.كما ت�شير النتائج �أن 

الن�سبة الأكبر منهم )49.1 %( دخلهم “1500 �شيكل �أو �أقل.
3.4 الأساليب الإحصائية المستخدمة

ÚÚ اختبار كولومجروف - �سمرنوف لمعرفة نوع البيانات
. )K - S هل تتبع التوزيع الطبيعي �أم لا

ÚÚ المتو�سط الح�سابي وذلك لمعرفة مدى ارتفاع �أو انخفا�ض
ا�ستجابات �أفراد البحث عن كل عبارة من عبارات متغيرات البحث 

الأ�سا�سية.

ÚÚ انحراف مدى  على  للتعرف  المعيـاري  الانحراف 
البحث,  متغيرات  عبارات  من  عبارة  لكل  البحث  �أفراد  ا�ستجابات 

ولكل جزء من الأجزاء الرئي�سية عن متو�سطها الح�سابي.
ÚÚ.اختبار �ألفا كرونباخ للت�أكد من ثبات فقرات الا�ستبانة
ÚÚ لمتو�سط عينة واحدة لمعرفة الفرق بين متو�سط T اختبار

الفقرة والمتو�سط الحيادي “3”.
4.تحليل النتائج واختبار الفرضيات

4.1 اختبار التوزيع الطبيعي )اختبار كولمجروف - سمرنوف( 
هل  لمعرفة  �سمرنوف   - كولمجروف  اختبار  ا�ستخدام  تم 
�إن الاختبارات المعلمية  �إذ  �أم لا،  التوزيع الطبيعي  البيانات تتبع 
رقم  جدول  طبيعياً.ويو�ضح  البيانات  توزيع  يكون  �أن  ت�شترط 
�أكبر  محور  لكل  الدلالة  م�ستوى  قيمة  �إن  �إذ  الاختبار  نتائج   )5(
الطبيعي  التوزيع  تتبع  البيانات  �أن  على  يدل  وهذا   )0.05( من 

وبالتالي يجب ا�ستخدام الاختبارات المعلمية.
جدول )5( : 

اختبار كولومجروف - سمرنوف التوزيع الطبيعي

القيمة قيمة Zعدد الفقراتعنوان المحورالمحور
الاحتمالية

ت�صميم الإعلان الأول
110.7490.628الإذاعي

تنفيذ الإعلان الثاني
80.7670.599الإذاعي

191.1430.167جميع الفقرات 

4.2 المتوسط الحسابي والانحراف المعياري والوزن النسبي ومستوى 
الدلالة لأجزاء الاستبانة 

المعياري،  والانحراف  الح�سابي،  المتو�سط  ا�ستخدام  تم 
�أجزاء  فقرات  من  فقرة  لكل  الدلالة  م�ستوى  و  الن�سبي،  الوزن  و 
موافقة  عدم  �أو  موافقة  مدى  وتحديد  قيمتها,  لمعرفة  الا�ستبانه, 
ت�أثير  على  التعرف  �أجل  من  وذلك  الأ�سئلة،  هذه  على  المبحوثين 
الجامعات  لدى طلبة  ال�شرائي  القرار  اتخاذ  على  الإذاعي  الإعلان 

بمحافظات غزة - درا�سة تطبيقية على خدمات �شركة جوال, 
النسبي،  والوزن  المعياري،  والانحراف  الحسابي،  المتوسط   4.2.1

ومستوى الدلالة لتصميم الإعلان الإذاعي.

جدول )6( : 
تحليل فقرات المحور الأول: تصميم الإعلان الإذاعي

المتو�سط الفقرةم.
الح�سابي

الانحراف 
المعياري

الوزن 
القيمة قيمة tالن�سبي

الاحتمالية

2.1

ي�ؤدى الم�ضمون 
الجيد للر�سالة 
الإعلانية في 

الإعلان الإذاعي 
لخدمات �شركة 

جوال �إلى اتخاذ 
قراري بال�شراء.

3.550.98771.0011.1400.000
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المتو�سط الفقرةم.
الح�سابي

الانحراف 
المعياري

الوزن 
القيمة قيمة tالن�سبي

الاحتمالية

2.2

العبارات ال�سهلة 
والوا�ضحة في 

الإعلان الإذاعي 
لخدمات �شركة 
جوال ت�سهم في 

اتخاذ قراري 
بال�شراء.

3.830.96076.5417.2030.000

2.3

�صياغة الإعلان 
الإذاعي لخدمات 

�شركة جوال 
بطريقة غنائية 

يحثني على 
اتخاذ قراري 

بال�شراء.

3.211.21464.273.5100.000

2.4

تقديم الإعلان 
الإذاعي لخدمات 

�شركة جوال 
بطريقة درامية 

ي�ساعدني على 
اتخاذ قراري 

بال�شراء.

3.491.86169.905.3050.000

2.5

تقديم الإعلان 
الإذاعي لخدمات 

�شركة جوال 
بطريقة حوارية 

ي�ساعدني على 
اتخاذ قراري 

بال�شراء.

3.471.08869.378.5790.000

2.6

ي�ؤدى الإعلان 
الإذاعي ل�شركة 

جوال �إلى 
�إثارة الاهتمام 

بالخدمة 
وبالتالي اتخاذ 
قراري بال�شراء.

3.681.01173.5513.3540.000

2.7

ي�ؤدى تكرار 
الإعلان الإذاعي 
لخدمات �شركة 

جوال �إلى 
فهمه وبالتالي 

ي�ساعدني في 
اتخاذ قراري 

بال�شراء.

3.581.08871.5810.6280.000

2.8

يمكن القول 
�أن مدة بث 

الإعلان الإذاعي 
لخدمات �شركة 
جوال ت�سهم في 

متابعته من قبل 
الم�ستمعين.

3.431.15668.617.4230.000

المتو�سط الفقرةم.
الح�سابي

الانحراف 
المعياري

الوزن 
القيمة قيمة tالن�سبي

الاحتمالية

2.9

ي�ساعدني توقيت 
الإعلان الإذاعي 

ل�شركة جوال 
على ا�ستمرار 
الا�ستماع بما 

جاء به وبالتالي 
اتخاذ قراري 

بال�شراء.

3.371.08667.366.7260.000

2.10

ي�ساعد الإعلان 
الإذاعي 

لخدمات جوال 
في التعرف 

على خ�صائ�ص 
المنتج ، وفي 
اتخاذ قراري 

بال�شراء.

3.701.04173.9513.4000.000

2.11

 يعد ذكر �سعر 
الخدمة المعلن 

عنها �ضمن 
الإعلان الإذاعي 
لخدمات �شركة 

جوال عاملا 
محفزا لاتخاذ 

قراري بال�شراء.

4.131.05382.5921.4900.000

3.590.63971.7118.3850.000جميع الفقرات

تساوي   ”406“ حرية  ودرجة   0.05 دلالة  مستوى  عند  الجدولية   t قيمة 
.1.97

لجميع  الح�سابي  المتو�سط  �أن   )6( رقم  الجدول  من  يت�ضح 
 )3.59( ت�ساوى  الإذاعي(  الإعلان  )ت�صميم  الأول  المحور  فقرات 
 ( لها  الن�سبي  الوزن  وبلغ   ،  )0.639( المعياري  والانحراف 
 ”%  60“ المحايد  الن�سبي  الوزن  من  �أكبر  وهي   ،  )%71.71
 t المح�سوبة المطلقة ت�ساوي 18.385وهي �أكبر من قيمة t وقيمة
الجدولية والتي ت�ساوي 1.97 والقيمة الاحتمالية ت�ساوي 0.000 
وهي �أقل من 0.05، ويتبين من خلال التحليل �أن ت�صميم الإعلان 
الإذاعي من �أ�سا�سيات عمل الإعلانات الإذاعية التي تقوم به �شركة 
ال�شرائي،  القرار  اتخاذ  في  ي�ؤثر  مما  المحلية  الإذاعات  في  جوال 
 Peacok (2007) درا�سة  Allan (2007)ودرا�سة  مع  يتفق  وهذا 

.Nysveen & Breivik (2005)  ودرا�سة �سعد )2008( ودرا�سة
المبحوثون  يف�ضلها  التي  الفترة  �أن  النتائج  �أو�ضحت  كما 
للا�ستماع للإذاعة هي فترة الم�ساء بن�سبة 70.3 %، وربما يعود 
�إلى �أن طلبة الجامعات يكونون في جامعاتهم في فترتي ال�صباح 
والظهيرة.بينما قال 22.9 % منهم �أنهم�أ�أا يف�ضلون الا�ستماع في 
�إلى الإذاعة في  % منهم يف�ضلون الا�ستماع  فترة ال�صباح، و6.9 

فترة “الظهيرة” كما يت�ضح من جدول رقم )7( .
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جدول )7( : 
فترة الاستماع المفضلة للمبحوثين

الن�سبة المئويةالتكرارفترة الا�ستماع للإذاعة

9322.9فترة ال�صباح

286.9فترة الظهيرة

28670.3فترة الم�ساء

407100.0المجموع

النسبي،  والوزن  المعياري،  والانحراف  الحسابي،  المتوسط   4.2.2
ومستوى الدلالة لتنفيذ الإعلان الإذاعي 

جدول )8( : 
تحليل فقرات المحور الثاني: تنفيذ الإعلان الإذاعي

المتو�سط الفقرةم.
الح�سابي

الانحراف 
المعياري

الوزن 
القيمة قيمة tالن�سبي

الاحتمالية

3.1

 ت�سهم عملية بث 
الإعلان الإذاعي 
لخدمات �شركة 

جوال �ضمن 
برنامج �إخباري 

في م�ساعدتي 
على اتخاذ 

قراري بال�شراء.

3.451.03869.028.6820.000

3.2

تقديم الإعلان 
الإذاعي لخدمات 
�شركة جوال من 
قبل �شخ�صيات 

م�شهورة 
ي�ساعدني في 
اتخاذ قراري 

بال�شراء.

3.471.10869.358.4410.000

3.3

تنفيذ الإعلان 
الإذاعي لخدمات 

�شركة جوال 
يراعى الثقافة 

ال�سائدة في 
المجتمع مما 

ي�ساعدني على 
اتخاذ قراري 

بال�شراء.

3.651.00473.0312.8600.000

3.4

الإعلان الإذاعي 
لخدمات �شركة 
جوال يبرز ما 

هو جديد في 
المنتج مما 

يدفعني �إلى 
اتخاذ قراري 

بال�شراء.

3.770.93175.4016.4700.000

3.5

�أ�شعر ب�صدق 
الإعلان الإذاعي 
لخدمات �شركة 

جوال.

2.841.25356.81
 - 

2.529
0.012

المتو�سط الفقرةم.
الح�سابي

الانحراف 
المعياري

الوزن 
القيمة قيمة tالن�سبي

الاحتمالية

3.6

توقيت الإعلان 
الإذاعي لخدمات 

�شركة جوال 
فعال.

3.380.99867.637.5280.000

3.7

الإعلانات 
في الإذاعات 
المحلية التي 

ت�ستخدمها 
�شركة جوال 

جيدة.

3.580.99571.5511.5110.000

3.8

 ي�سهم بث 
الإعلان الإذاعي 

في �أكثر من 
�إذاعة محلية �إلى 
زيادة الاقتناع 
باتخاذ قراري 

بال�شراء.

3.761.07075.2514.2580.000

3.490.63969.7115.1900.000جميع الفقرات

تساوي   ”406“ حرية  ودرجة   0.05 دلالة  مستوى  عند  الجدولية   t قيمة 
.1.97

لجميع  الح�سابي  المتو�سط  �أن   )8( رقم  جدول  من  يت�ضح 
 ،  )3.49( ت�ساوى  الإذاعي(  الإعلان  )تنفيذ  الثاني  المحور  فقرات 
والانحراف المعياري )0.639( ، وبلغ الوزن الن�سبي لها )69.71 
 t وقيمة   ،  )%  60( المحايد  الن�سبي  الوزن  من  �أكبر  .وهى   )%
 t قيمة  من  �أكبر  وهى   )15.190( ت�ساوى  المطلقة  المح�سوبة 
ت�ساوى  الاحتمالية  والقيمة   ،  )1.97( ت�ساوى  والتي  الجدولية 
تنفيذ الإعلان الإذاعي  وتعد عملية   ،0.05 �أقل من  0.000 وهى 
في  ت�أثير  من  لها  لما  الإذاعية  الإعلانات  في  العنا�صر  �أهم  من 
وهذا  عنه،  المعلن  المنتج  �أو  الخدمة  �أهمية  و�إبراز  عر�ض  طريقة 
 Brenneckes (1997) درا�سة  Allan (2007)ودرا�سة  مع  يتفق 

.Domke & Wild (2001)  ودرا�سة
كما �أ�شارت النتائج �إلى �أن 58.0 % من المبحوثين ي�صدقون 
“بدرجة  جوال  �شركة  لخدمات  الإذاعي  الإعلان  في  يذكر  ما 
في  يذكر  ما  ي�صدقون  المبحوثين  من   %  32.9 و�أن  متو�سطة”، 
% منهم ي�صدقون ما  “بدرجة قليلة”، و9.1  الإعلانات الإذاعية 
يذكر في الإعلانات الإذاعية لخدمات �شركة جوال “بدرجة عالية” 

كما يبينه جدول رقم )9( .
جدول )9( : 

درجة تصديق المبحوثين لما يذكر في الإعلانات الإذاعية لخدمات شركة جوال

درجة ت�صديق العينة لما 
يذكر في الإعلانات الإذاعية 

لخدمات جوال
الن�سبة التكرار

المئوية

379.1بدرجة عالية

23658.0متو�سطة

13432.9قليلة
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درجة ت�صديق العينة لما 
يذكر في الإعلانات الإذاعية 

لخدمات جوال
الن�سبة التكرار

المئوية

407100المجموع

لهم  ي�سبق  لم  المبحوثين  من   %  38.6 �أن  النتائج  وبينت 
�أن ت�أثروا ب�إعلان �إذاعي عن خدمات �شركة جوال، و36.4 % من 
المبحوثين �سبق و ت�أثروا ب�إعلان �إذاعي عن خدمات �شركة جوال 
ولكن �أحياناً، و�أن 25.1 % منهم �سبق و ت�أثروا بالإعلان الإذاعي 

عن خدمات �شركة جوال كما يو�ضح جدول رقم )10( .
جدول )10( : 

تأثر المبحوثين بالإعلانات الإذاعية عن خدمات شركة جوال

مدى ت�أثر عينة البحث بالإعلان 
الن�سبة التكرارالإذاعي لخدمات �شركة جوال 

المئوية
ت�أثر مجتمع البحث بالإعلان 

10225.1الإذاعي

15738.6عدم ت�أثر

14836.4بع�ض الأحيان

407100المجموع

ل�شركة  الإذاعي  الإعلان  �أن   )11( رقم  جدول  يو�ضح  كما 
جوال المقدمة من خلال الإذاعات الخا�صة والمحلية مرتبة ح�سب 
�أهميتها كالتالي: - جاء مقدم/ مقدمة الإعلان في المرتبة الأولى، 
وكان المتو�سط الح�سابي له ) )1.62.وق�سمت الخيارات �إلى ثلاثة 
مهمة  متو�سطة،  بدرجة  مهمة  كبيرة،  بدرجة  مهمة  هي:  �أنواع 
بدرجة  “مهمة  للإجابة   1 الرقم  �إعطاء  تم  قليلة.وقد  بدرجة 
 3 والرقم  متو�سطة”،  بدرجة  “مهمة  للإجابة   2 والرقم  كبيرة”، 
الم�ستخدمة  المو�سيقى  احتلت  قليلة”.وقد  بدرجة  “مهمة  للإجابة 
في الإعلان في المرتبة الثانية وبمتو�سط ح�سابي )1.70( ، و�أ�سلوب 
تنفيذ الإعلان احتل المرتبة الثالثة، وكان المتو�سط الح�سابي لها 
الرابعة  بالمرتبة  الإعلان جاءت  الأغاني في  وا�ستخدام   ،  )1.72(
ومتو�سطها الح�سابي )1.77( ، وجاء ا�ستخدام الم�ؤثرات ال�صوتية 
 ،  )1.92( ح�سابي  وبمتو�سط  الخام�سة  المرتبة  في  الإعلان  في 
والأخيرة  ال�ساد�سة  بالمرتبة  الأخرى  الأ�ساليب  جاءت  و�أخيًرا 

ومتو�سطها الح�سابي )2.24( .
جدول )11( : 

مدى إعجاب المبحوثين فيما يقدم في الإعلانات الإذاعية لخدمات شركة جوال

جوانب �إعجاب عينة 
البحث بالإعلانات الإذاعية 

لخدمات �شركة جوال 

المتو�سط 
الترتيبالح�سابي 

1.723�أ�سلوب تنفيذ الإعلانات

1.702المو�سيقى في الإعلان

1.621مقدم/ مقدمة الإعلان

1.774ا�ستخدام الأغاني في الإعلان

جوانب �إعجاب عينة 
البحث بالإعلانات الإذاعية 

لخدمات �شركة جوال 

المتو�سط 
الترتيبالح�سابي 

ا�ستخدام الم�ؤثرات ال�صوتية 
1.925في الإعلان

2.246�أ�ساليب �أخرى

المبحوثين  من   %  72.2 ن�سبته  ما  �أن  النتائج  بينت  كما 
منهم   % و22.4  “�أحياناً”،  المحلية  الإذاعات  �إلى  ي�ستمعون 
ي�ستمعون �إلى الإذاعات المحلية “ دائماً”، و5.4 % من المبحوثين 

لا ي�ستمعون �إلى الإذاعات المحلية كما ي�شير جدول رقم )12( .
جدول )12( : 

مدى استماع المبحوثين إلى الإذاعات المحلية

مدى الا�ستماع �إلى الإذاعات 
الن�سبة التكرارالمحلية )الراديو( 

المئوية

9222.4يتم الا�ستماع دائماً

29472.2يتم الا�ستماع �أحياناً

235.4لا يتم الا�ستماع

709100المجموع

كما �أو�ضحت النتائج �أن �إذاعة غزة FM هي �أكثر الإذاعات التي 
ي�ستمع فيها المبحوثون لإعلانات �شركة جوال بن�سبة 41.3 % 
كما ي�شير الجدول رقم )13( ، تلتها �إذاعة الأق�صى بن�سبة 21.1 
�إذاعة �ألوان بن�سبة 16.2 % وبينت النتائج �أن ما ن�سبته  %، ثم 
% ي�ستمعون �إلى �إذاعات �أخرى، ويعزى ذلك �إلى �أن �إذاعة   21.3
غزة FM �أكثر الإذاعات التي ي�ستمع فيها لإعلانات �شركة جوال، 
وذلك لأنها �إذاعة �شبابية، وفيها برامج متنوعة تخ�ص ال�شباب 

وهى �إذاعة غير حزبية.
جدول )13( : 

أكثر الإذاعات التي يستمع فيها المبحوثون لإعلانات شركة جوال

الإذاعات التي ي�ستمع فيها مجتمع 
الن�سبة التكرارالبحث لإعلانات �شركة جوال

المئوية

8621.2�إذاعة الأق�صى

6616.2�إذاعة �ألوان

 FM 16841.3�إذاعة غزة

8721.3�أخرى

409100المجموع

4.3 اختبار فرضيات البحث: 
الفر�ضية الأولى: هناك ت�أثير لت�صميم الإعلان من حيث ◄◄

الإعلاني،  الحيز  الإعلان،  توقيت  الإعلانية،  الر�سالة  )م�ضمون 
المدة الزمنية للإعلان، تكرار الإعلان( في الإذاعات المحلية على 
غزة  محافظات  في  الجامعات  طلبة  لدى  ال�شرائي  القرار  اتخاذ 

لخدمات �شركة جوال.
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فر�ضيات  لاختبار  الواحدة  للعينة   t اختبار  ا�ستخدام  تم 
�أن   )14( رقم  جدول  في  المو�ضحة  النتائج  بينت  حيث  البحث 
3.59، والوزن  المتو�سط الح�سابي لمحور ت�صميم الإعلان ي�ساوي 
الن�سبي ي�ساوي 71.71  % وهي �أكبر من الوزن الن�سبي المحايد 
وهي   18.385 ت�ساوي  المطلقة  المح�سوبة   t % “ وقيمة   60 “
�أكبر من قيمة t الجدولية والتي ت�ساوي1.97، والقيمة الاحتمالية 
ت�ساوي 0.000 وهي �أقل من 0.05 مما يدل على �أن هناك ت�أثيًرا 
لمحور ت�صميم الإعلان الإذاعي على اتخاذ القرار ال�شرائي لخدمات 
Rajago�  �شركة جوال.وقد جاءت هذه النتائج متوافقة مع درا�سة 

 pal (2011)، ودرا�سة  Panagopoulos & Green (2008)، ودرا�سة 

.Peacock (2007)  ودرا�سة ،Allan (2007) 

جدول رقم )14( : 
تحليل محاور الدراسة

المتو�سط المحورم�سل�سل
الح�سابي

الانحراف 
المعياري

الوزن 
القيمة قيمة tالن�سبي

الترتيبالاحتمالية

الأول
ت�صميم 
الإعلان 
الإذاعي

3.590.63971.7118.3850.0002

الثاني
تنفيذ 

الإعلان 
الإذاعي

3.490.63969.7115.1900.0003

3.540.63971.6420.3900.000جميع المحاور

تساوي   ”406“ حرية  ودرجة   0.05 دلالة  مستوى  عند  الجدولية   t قيمة 
1.97

في ◄◄ الإعلان  لتنفيذ  ت�أثير  هناك  الثانية:  الفر�ضية 
الإذاعات المحلية على اتخاذ القرار ال�شرائي لدى طلبة الجامعات 

في محافظات غزة لخدمات �شركة جوال.
ت�أثيًرا  هناك  �أن  يت�ضح   )14( رقم  جدول  �إلى  بالرجوع 
القرار  اتخاذ  على  المحلية  الإذاعات  في  الإعلان  تنفيذ  لمحور 
�أن المتو�سط الح�سابي لمحور  ال�شرائي لخدمات �شركة جوال حيث 
تنفيذ الإعلان ي�ساوي 3.49، والوزن الن�سبي ي�ساوي 69.71  % 
وهي �أكبر من الوزن الن�سبي المحايد »60 %« وقيمة t المح�سوبة 
والتي  الجدولية   t قيمة  من  اكبر  وهي   15.190 ت�ساوي  المطلقة 
�أقل من  0.000 وهي  ت�ساوي  الاحتمالية  والقيمة  ت�ساوي1.97، 
 Domke & Wild0.05.وقد جاءت هذه النتائج متوافقة مع درا�سة

.Brenneckes (1997)  (2001)ودرا�سة 

5.الاستنتاجات والتوصيات

5.1 الاستنتاجات
الإعلان  حول  النتائج  من  مجموعة  �إلى  الدرا�سة  تو�صلت 
جوال،  �شركة  لخدمات  ال�شرائي  القرار  اتخاذ  في  و�أثره  الإذاعي 
درا�سة على طلبة الجامعات في محافظات غزة على النحو التالي: 

11 هناك ت�أثير لت�صميم الإعلان الإذاعي على اتخاذ القرار .
�سعر  حيث  من  غزة،  بمحافظات  الجامعات  طلبة  لدى  ال�شرائي 
والعبارات  الإذاعي،  الإعلان  �ضمن  عنها  المعلن  المنا�سب  الخدمة 

الإذاعي  الإعلان  وتكرار  الإذاعي،  الإعلان  في  والوا�ضحة  ال�سهلة 
للر�سالة  الجيد  �إلى فهمه، والم�ضمون  ي�ؤدى  لخدمات �شركة جوال 
بطريقة  الإذاعي  الإعلان  وتقديم  الإذاعي،  الإعلان  في  الإعلانية 
درامية �أو حوارية �أو غنائية، وتوقيت الإعلان الإذاعي.هذا بجانب 
�أن �أف�ضل فترة للا�ستماع �إلى الإذاعات المحلية هي الفترة الم�سائية.
Ra�  وقد جاءت هذه النتائج كما ذكرنا �سابقا متوافقة مع درا�سة 

 ،Panagopoulos & Green (2008) ودرا�سة  ،jagopal (2011) 

وجهة  ودرا�سة  Peacock (2007).ومن   ،Allan (2007)  ودرا�سة
لها  مخطط  بطريقة  الإذاعي  الإعلان  ت�صميم  ف�إن  الباحثين،  نظر 
وب�صورة جيدة من قبل �إدارة �شركة جوال وبالتعاون مع الإذاعات 
المحلية يعمل على جذب الانتباه والتذكر لدى الم�ستمعين خا�صة 
طلبة الجامعات، وي�ساعدهم على اتخاذ قرارهم ال�شرائي لخدمات 

�شركة جوال التي تقوم بالإعلان عنها في الإذاعات المحلية.
22 القرار . اتخاذ  على  الإذاعي  الإعلان  لتنفيذ  ت�أثير  هناك 

�شركة  لخدمات  الإذاعي  الإعلان  لأن  ؛  �شركة  لخدمات  ال�شرائي 
جوال يبرز ما هو جديد في الخدمة المعلن عنها، و�أن بث الإعلان 
الإذاعي في �أكثر من �إذاعة محلية ي�سهم في زيادة الا�ستماع �إليه، 
الإذاعي.وقد  الإعلان  تنفيذ  في  ال�سائدة  الثقافة  مراعاة  وكذلك 
 Domke جاءت هذه النتائج كما ذكرنا �سابقا متوافقة مع درا�سة
نظر  وجهة   Wild (2001) &ودرا�سة Brenneckes (1997).ومن 

مع  جوال  �شركة  قبل  من  الإذاعي  الإعلان  تنفيذ  ف�إن  الباحثين، 
في  ي�سهم  المتخ�ص�صة  الإعلانية  الوكالات  �أو  المحلية  الإذاعات 
تعزيز ال�صورة الجيدة لخدمات �شركة جوال لدى الم�ستمعين، ور�سم 
الر�ضي عن هذه  لديهم حالة  لل�شركة، وتعزز  �صورة ذهنية جيدة 

الخدمات ، اتخاذ قرار ال�شراء لديهم وخا�صة طلبة الجامعات.

5.2 التوصيات
عر�ض  تم  ف�إنه  البحث،  نتائج  �إليه  تو�صلت  ما  خلال  من 

مجموعة من التو�صيات على النحو التالي: 
11 بالن�سبة لإدارة �شركة جوال.
في �� الإذاعي  الإعلان  وتكرار  بث  زيادة  على  العمل 

�شركة  تقدمها  التي  الخدمات  مع  يتنا�سب  بما  المحلية  الإذاعات 
جوال للجمهور، وخا�صة طلبة الجامعات.

�ضرورة الاهتمام بتنفيذ الإعلان الإذاعي لخدمات �شركة ��
جوال بالتعاون مع الإذاعات المحلية من خلال ا�ستخدام القوالب 
التي تجذب الم�ستمعين  الهادفة  ال�صوت والمو�سيقى  الفنية، ونوع 
الإعلان  في  ومفهومة  وا�ضحة  لغة  وا�ستخدام  الإذاعي،  للإعلان 
الحديث  تم  التي  توافرها  الواجب  ال�شروط  من  وغيرها  الإذاعي، 

عنها في متن البحث.
انت�شاراً �� الأكثر  المحلية  الإذاعة  اختيار  على  العمل 

وا�ستماعاً من قبل الم�ستمعين.
�شخ�صيات �� قبل  من  الإذاعي  الإعلان  تقديم  على  العمل 

م�شهورة تلقى قبول في المجتمع، ولها ح�ضورها و�أدا�ؤها المتميز 
ويمكن  الإعلان،  في  يذكر  ما  م�صداقية  لتعزيز  وذلك  خدمته،  في 
الإفادة منها في ا�ستمالة الم�ستمعين �إلى الا�ستماع لإعلانات �شركة 
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جوال.
بالن�سبة �� الأ�سعار  بتخفي�ض  جوال  �شركة  قيام  �ضرورة 

بما  الجامعات  طلبة  وخا�صة  العملاء  �إلى  تقدمها  التي  للخدمات 
يتنا�سب مع الو�ضع الاقت�صادي ال�صعب في محافظات غزة.

22 بالن�سبة للإذاعات المحلية.
لبث �� الأمثل  التوقيت  باختيار  المحلية  الإذاعات  قيام 

الإعلان بالتعاون والتن�سيق مع �شركة جوال، مما ي�سهم في زيادة 
عن  الإعلانات  هذه  في  جديد  هو  ما  ومعرفة  �إليها،  الا�ستماع 

خدمات �شركة جوال، و م�ساعدتهم على اتخاذ قرار ال�شراء.
العمل على زيادة مدة بث الإعلان في الإذاعات المحلية ��

للم�ساهمة في تثبيت فكرة �أو مو�ضوع الإعلان، ومعرفة تفا�صيله 
من قبل الم�ستمعين، والاهتمام بما جاء به من بيانات ومعلومات 

عن خدمات �شركة جوال.
الإذاعات �� في  الإعلان  بث  �أ�سلوب  تغيير  على  العمل 

المحلية لخدمات �شركة جوال، من خلال ت�صميم وتنفيذ الإعلانات 
�شركة  قبل  من  الم�ستهدفة  الفئات  مع  تتنا�سب  بطريقة  الإذاعية 
ومتابعة  ا�ستخداماً  الأكثر  والطلبة  ال�شباب  فئة  وخا�صة  جوال 

لخدمات �شركة جوال.
من �� وا�ستماعاً  انت�شاراً  الأكثر  الإذاعية  البرامج  اختيار 

�شركة  �إعلانات  ببث  والقيام  ال�شباب،  فئة  وخا�صة  الجمهور  قبل 
جوال من خلال تلك البرامج وبذلك تحظى بن�سبة ا�ستماع مرتفعة 
مما يعزز انت�شار هذه الإعلانات عن خدمات �شركة جوال ب�صورة 

وا�سعة.
33 الدرا�سات المقترحة.
دور الإعلانات التلفزيونية في اتخاذ القرار ال�شرائي لدى ��

العملاء بالتطبيق على خدمات بنك فل�سطين.
ت�أثير الإعلانات الإذاعية على اتخاذ القرار ال�شرائي لدى ��

ربات البيوت بالتطبيق على ال�سلع الأ�سا�سية.
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