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 ور الحديث للإعلان الإذاعيِّالدَّ

 ة المتكاملةفي إطار منظومة الاتصالات التسويقيَّ

 ةدراسة تطبيقي  

 (*)سلوى سُليمان الجندي/ د

 مقدمة:

ن جميع دول العالم لإبلاغ رسالة المعل  لا يزال الراديو يعُتبر من الوسائل الإعلانية المهمة في 

إلى جمهور المستهلكين، وذلك لتميزه بطول فترات البث، وتعدد البرامج التي يقدمها، وقدرته 

ته وجودته مع ما شاهده من ء، وقد زادت كفاعلى الوصول إلى جماعات مختلفة من المستهلكين

 .1الإنتاجيةتطور وتحسين في فنونه وتقنيياته على مستوى العملية 

في الولايات المتحدة الأمريكية،  8291بدأ استخدام الراديو كوسيلة إعلانية عام وقد 

، جعلت منه مجالاا خصباا للإعلان ويستطيع الراديو أن يربط مستمعيه برابطة قوية

فبمقارنة الراديو ببقية الوسائل، يعمل الراديو كوسيلة إعلامية على ربط المستمعين 

ويتمتع الراديو منذ بدايته الأولى في  .2عد بيئة مساعدة للإعلان الإذاعيبه، وهو ما يُ 

العشرينات من هذا القرن بمجموعة من الخصائص جعلت منه وسيلة إعلانية جذابة 

وفاعلة للمعلن تساعده على الوصول إلى تحقيق أهدافه بسرعة وعلى نطاق جماهيري 

إعلانية من صحف ودوريات وملصقات، واسع، وبشكل مختلف عما سبقه من وسائل 

ا والتي تخاطب أساساا حاسة النظر  .3أي المواد المطبوعة والمرسومة عموما

ا على المستوى النفسي ويمُك     psychologicalن للإعلان الإذاعي أن يكون مؤثرا

tricks عابرة ولا يمكن الاحتفاظ بها  على الرغم من كونه مادةephemeral and 

fleeting وتعُد الإذاعة وسيلة هامة يتم توظيفها . 4بسبب الكلمات الواصفة والإيحائية

؛ بحيث 5لخدمة الأهداف الترويجية في ظل ما يعُرف بالاتصالات التسويقية المتكاملة

   .مة الترويجيةمنظواليتكامل الإعلان الإذاعي مع بقية 

 
                                                            

 جامعة عين شمس -كلية الآداب -قسم علوم الاتصال والإعلامب أستاذ العلاقات العامة والإعلان المساعد)*( 
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 مشكلة الدراسة:

الذي يقوم به الإعلان الإذاعي ضمن تستهدف الدراسة التعرف على الدور الحديث 

وموقعه وسط بقية الوسائل التسويقة  منظومة الاتصالات التسويقية المتكاملة،

اختيار الراديو كوسيلة إعلانية في  فيالأخرى، والتعرف على العوامل المؤثرة 

وكذلك رصد طبيعة الإعلان الإذاعي وأشكاله المختلفة وأهدافه،  العصر الحديث،

وفائدته  ف نحو الإعلان الإذاعيرصد اتجاهات الجمهور المستهد   إلى بالإضافة

كة ومصداقيته لديه، ومدى اعتماد الجمهور المستهدف على الإعلان الإذاعي المدر  

  عند اتخاذ القرار الشرائي مقارنة بالوسائل الأخرى.

 أهداف الدراسة:

الإذاعددي بددين بقيددة رصددد الواقددع العملددي فددي العصددر الحددديث لموقددع الإعددلان  -8

 عناصر منظومة الاتصالات التسويقية المتكاملة.

فددي  التعددرف علددى طبيعددة الإعددلان الإذاعددي مددن حيددث الشددكل والم ددمون -9

 .العصر الحالي

 رصد اتجاهات الجمهور المصري نحو الإعلان الإذاعي، ومصداقيته لديه. -3

على الإعدلان  المبحوثين عند اتخاذ القرار الشرائي التعرف على مدى اعتماد -4

الإذاعي، وأهميته بالنسبة لهم مقارنة ببقيدة الوسدائل فدي منظومدة الاتصدالات 

 التسويقية المتكاملة.

 أهمية الدراسة:

ا في  قلة -8 الدراسات العربية التي تناولت الإعلان الإذاعي بشكل عام، وأي ا

أن الدراسات الأجنبية  Rajagopal (2011)الدراسات الأجنبية؛ حيث يرى 

تفتقر لدراسات في مجال الإعلان الإذاعى وإعلانات الطرق بالرغم من 

أهميتهما في التأثير على سلوك المستهلك وتحفيز عملية الشراء لدى بائع 

وقد أقرب دراسة هي دراسة أحمد فاروق رضوان و .retailers  6 التجزئة

 .9002تم نشرها عام 
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 رة الإعلان وتخطيط وسائل الإعلان. للبحو  في مجال إداتعُد الدراسة استكاملاا  -9

كما تعُد الدراسة استكمالاا للبحو  والدراسات التي أجريت في إطار منظومة  -3

لتعرف على الدور الحديث للإعلان الإذاعي لالاتصالات التسويقية المتكاملة 

  في الوقت الراهن.

 الدراسات السابقة:

 واحدًا لدراسات تناولت الإعلان الإذاعي وتاثيراته المختلفة:تناولت الباحثة محورًا 

معرفة مستقبل الإعلان  استهدفت: 7(5002، أحمد فاروق رضوان)دراسة  -8

 ،الإذاعي في المحطات الإذاعية الخاصة بالتطبيق على إذاعة نجوم أف إم

 عرف على فاعليتها كوسيلة إعلانية. وطبقت الدراسة علىالتوذلك في سبيل 

الشباب الجامعي باستخدام استمارة الاستبيان،  مفردة من 820عينة قوامها 

أو  يالاختلاف فى النوع أو التخصص الدارسإلى أن  وخلصت الدراسة

علاقة بمعدلات  لهلم يكن عاملاا  يشباب الجامعلل يالمستوى الاقتصاد

 الدراسة إلىتوصلت كما بها، تمام هالاا أو إعلاناتهالاستماع لنجوم أف أم أو 

من حيث النوع وطبيعة الاستجابة  يلا يوجد اختلاف بين الشباب الجامعأنه 

الاتجاه نحو الإعلان. كما لم يثبت وجود  يوكذلك ف ،دعاوى الإعلانيةلل

الإعلانية والاتجاه نحو  دعاوىلسى والاستجابة لافروق بين التخصص الدر

توجد فروق بين  أنهثبت  يق بالمستوى الاقتصاديتعلالإعلان. وفيما 

بينما لا توجد  ،دعاوى الإعلانيةللم استجاباته يسة فرامحل الد المستويات

بين  يتوجد علاقة ارتباط إيجاب كما خلصت إلى أنه ،م فى الاتجاهبينهفروق 

 ،أف أم تمام بإعلانات نجومهالادعاوى الإعلانية وكل من درجة للالاستجابة 

ى تحقيق انتباه علتمالات الإعلانية وكذلك بمدى قدرة الأساليب والاس

 .تمام الشباب بالإعلانواه

: استهدفت )Jay Barth,  L. Marvin Overby and(82006 دراسة -9

الدراسة معرفة مدى تأثير استخدام الإعلان الإذاعي في حملات التسويق 
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في أربع ولايات بالولايات المتحدة الأمريكية، وطُبقت  السياسي الانتخابية

 مبحو  باستخدام استمارة الاستبيان، كما تم إجراء 0200على الدراسة

، وخلصت الدراسة إلى أن أهم استخدامات الراديو في مقابلة متعمقة89000

ي من جانب المبحوثين كانت لاتخاذ القرار الانتخابي التسويق السياسحملات 

أعرب المبحوثون عن أنهم اعتمدوا على الإعلان الإذاعي في  ، كماالمناسب

كثر من أالحصول على المعلومات اللازمة لهم لاتخاذ القرار الانتخابي 

وقد برر الباحثون ذلك بأن الإعلان الإذاعي كان أكثر  ،الإعلان التلفزيوني

 طولاا من حيث المدة، وقد يصل إلى الدقيقة؛ وبالتالي الفرصة أكبر لوضع

 المزيد من المعلومات في الإعلان الإذاعي الانتخابي.

  :(Sungkyoung Lee andRobert F. Potter,2007)9دراسة  -3

تأثير استخدام الكلمات التي تسخدم الاستمالات استهدفت الدراسة معرفة 

عمليات التذكر، واستخدمت الدراسة المنهج التجريبي، حيث  فيالعاطفية 

 Midwesternمفردة من الطلاب في جامعة  22طُبقت الدراسة على 

University  أن بالولايات المتحدة الأمريكية، وخلصت الدراسة إلى

استخدام الكلمات ذات الاستمالات العاطفية تجذب انتباه المستمعين؛ وهو ما 

ذاعي في ذهن أف ل للمعلومات الموجودة بالإعلان الإ يؤدي إلى تمثيل

ا  المستمعين، حيث يعُد استخدام الكلمات ذات الاستمالات العاطفية تعوي ا

لاستخدام الصورة، كما كانت الرسائل الإعلانية ذات الكلمات الإيجابية 

أف ل من ذات الكلمات المحايدة من حيث وصول الرسالة لعينة الدراسة 

، وذلك على عكس الكلمات السلبية التي لا encodingلرسالة وفك رموز ا

 تساعد على وصول الرسالة للجماهير المستهدفة.

استهدفت  : (Anne M. Lavack and others2008)10دراسة  -4

مة في الإعلان الإذاعي ئالخلفية الملا ىالدراسة معرفة تأثير استخدام الموسيق

هات المتكونة نحو الماركة المعلن عنها، االاتجاه نحو الإعلان والاتج في

واستخدمت الدراسة المنهج التجريبي؛ حيث تم التطبيق على عينة قوامها 
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 89، مقسمين على من الطلاب في الولايات المتحدة الأمريكيةطالباا  323

مجموعة تجريبية. وقد خلصت الدراسة إلى أن استخدام المعلومات في 

الاتجاهات  فيالملائمة نتج عنهما تأثير أف ل  ىالإعلان الإذاعي والموسيق

المكونة نحو الإعلان ذاته ونحو الماركة المعلن عنها من استخدام الإعلان 

 على الإطلاق. ىمة أو عدم استخدام موسيقئغير ملا ىالإذاعى لموسيق

استهدفت الدراسة معرفة تأثير استخدام  : 11(Rajagopal,2011) دراسة -2

ف لدى تجار السلوك الشرائي للجمهور المستهد   علىالإعلان الإذاعى 

ردة من مف 8491طبقت الدراسة في المكسيك على عينة قوامها والتجزئة، 

خلصت الدراسة والاستبيان،  المتعرضين لراديو السيارة من خلال استمارة

يؤدي إلى تكوين القرار معدلات التعرض للإعلانات الإذاعية  زيادة إلى أن

في تنشيط  يصت الدراسة إلى أن استخدام الإعلان الإذاع، كما خلالشرائي

الأعياد أدى إلى جذب المستمعين للعروض والمبيعات خلال المواسم 

ويتم  ،ثانية 89باستمرار من خلال رسائل إعلانية مقت بة مدتها حوالي 

مرات في الساعة، كما أدت هذه الرسائل إلى اتخاذ  1إلى  0إذاعتها من 

وكانت  ،ريعة وعمليات شراء فعلية للماركات المعلن عنهاقرارات شرائية س

  .promotional productsلها عروض لتنشيط المبيعات 

 12(Santana and others-Josefa D. Martín(1)2015 ,دراسة ) -0

 يللإعلان الإذاع ي: استهدفت الدراسة معرفة مدى فاعلية الصوت المؤد

الدعائم الأساسية بالنسبة للغة الإعلان، واستخدمت الدراسة المنهج  ىحدإك

 90تم استخدام ومفردة في أسبانيا،  213طُبقت الدراسة على والتجريبي، 

رسالة إعلان إذاعي في تلك التجربة. وخلصت الدراسة إلى أهمية اختيار 

وذلك للوصول إلى التأثير المرغوب فيه، كما  ،الصوت مؤدي الإعلان

توصلت الدراسة إلى أن تكوين الاتجاهات نحو الإعلان الإذاعى يعتمد على 

وهي المهنية في الإنتاج، ومدى مصداقية الأصوات لدى الجمهور  ،عدة أبعاد

داء الإعلان أالمستهدف، حيث خلصت الدراسة إلى أن النبرة المنخف ة في 
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وأسهمت النبرة  ،عينة الدراسةبالنسبة لأف ل من النبرة العالية كانت  يالإذاع

 ،المنخف ة في تكوين اتجاهات إيجابية نحو الإعلان الإذاعي محل الدراسة

ا في زيادة فاعليته.  وتسهم أي ا

 Santana and others-(Josefa D. Martín(2) ,13دراسة )  -3

مة في ئالملا ىاستهدفت الدراسة معرفة تأثير استخدام الموسيق  :2015

طُبقت الدراسة باستخدام وفاعلية ومصداقية الإعلان،  في يالإعلان الإذاع

في إسبانيا، حيث قام الباحثون بتصميم رسالتين لإعلان  المنهج التجريبي

ات ثانية، بحيث اشتملت الرسالة الأولى للإعلان على كلم 90إذاعي مدته 

تم . وىفقط، في حين اشتملت الرسالة الثانية على كلمات مصاحبة للموسيق

التي  ن الموسيقىخلصت الدراسة إلى أو، مبحوثاا 213تطبيق الدراسة على 

عملية التذكر لدى المبحوثين، حيث  تم استخدامها في الإعلان أثرت في

تؤثر إلى مستويات أعلى للتذكر لدى المبحوثين، ولا  الموسيقى يتؤد

الإعلان من حيث توصيل المعلومات للجمهور فاعلية  في الموسيقى

مصداقية مؤدي الإعلان لدى  في الموسيقىالمستهدف، كما لا يؤثر استخدام 

   الجمهور المستهدف.

 تعليق الباحثة على الدراسات السابقة:

أحد  دراسة في مجال الإعلان ( 9002 ،)أحمد فاروق رضوان تعُد دراسة -1

لأنه  ؛على الشباب الجامعيميدانية على دراسة وقد اعتمدت  ،الإذاعي

التي اختارها الباحث لدراسة أم الجمهور المستهدف من إذاعة نجوم إف 

عام من مستمعي الحالة، في حين تطُبق الدراسة الحالية على الجمهور ال

ا على تحليل م مون  الإذاعات المصرية، كما اعتمدت الدراسة الحالية أي ا

فيما عدا دراسة أحمد فاروق رضوان فقد و .اا وكيفي  لانات الإذاعية كمي  الإع

الإعلان الإذاعي في مصر قديمة التي تناولت دراسات الوجدت الباحثة أن 

 ا. جد  
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إلى أربعة اتجاهات في مجال الإعلان  جنبيةالدراسات الأ يمكن تقسيم -5

 وذلك كالتالي: ،الإذاعي

لإعلان ا لمكونات معرفة التأثيرات المختلفة الاتجاه الأول: استهدف -

والصوت المؤدي  ،الخلفية الموسيقى، والموسيقى مثل تأثير ،الإذاعي

 قيته لدى الجمهور المستهدف.فاعليته ومصدا في للإعلان الإذاعي

: استهدف معرفة دور الإعلان الإذاعي وتكامله مع بقية يالاتجاه الثان -

يقية المتكاملة، مثل تكامل الإعلان عناصر منظومة الاتصالات التسو

 عات أو التسويق الإلكتروني.يالإذاعي مع تنشيط المب

الاتجاهات  على: استهدف معرفة تأثير الإعلان الإذاعي لثالاتجاه الثا -

 أو السلوك الشرائي.

: استهدف معرفة دور الإعلان الإذاعي واستخداماته في الرابعالاتجاه  -

 التسويق السياسي.

استفادت الباحثة من الدراسات السدابقة علدى المسدتويين النظدري والمنهجدي وذلدك وقد 

وبالتدالي تحديدد  ؛بمعرفة اتجاهات الأبحا  وذلدك بالنسدبة لموضدوع الإعدلان الإذاعدي

، كمددا اسددتفادت الباحثددة مددن الأبحددا  السددابقة لإعددداد الفددروض لدراسددة الحاليددةازاويددة 

  الدراسة.البحثية وتحديد متغيرات  والتساؤلات

 

 

 للدراسة : الإطار النظري

تتناول الباحثة في هذا الجزء دور الإعلان الإذاعي في العملية الترويجية، ومدخل 

 الاتصالات التسويقية المتكاملة كأطر نظرية.

 دور الإعلان الإذاعي في العملية الترويجية:
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ا ملحوظاا في التأثير على عمليات تذكر الماركات  يؤدي الإعلان الإذاعي دورا

، كما خلصت العديد من الدراسات إلى أن تأثير إعلان إذاعي brand recallالمختلفة 

مدته ثلاثون ثانية أكبر من الأشكال الأخرى من الإعلانات الإلكترونية، وتعُد خدمات 

وظيفة الترفيه، ولكن بهدف  ت ليس فقط من أجلالمحطات الإذاعية هامة للمجتمعا

إعلام الجماهير المستهد فة بالمنتجات والماركات وفرص الشراء المتوفرة في 

ويمتاز الراديو بأنه يقيم علاقة ودية شخصية تربط المستمع به، وهو ما . 14محيطهم

يزيد من احتمالات التأثير الإعلاني. فرسائل الراديو تخاطب كل شخص بصفة 

اصة، وهذه المقدرة على الاختراق مفيدة للغاية في نجاح الراديو كوسيلة إعلانية. خ

وهو ما ساعد في زيادة الاتجاه العام نحو إعادة تمكين دور الراديو بين وسائل 

  .15الاتصال الجماهيرية المؤثرة من جديد

لأن الاستخدام  ”theatre of mind“" المتلقى لخيال اويعُد الإعلان الإذاعي "مسرحا 

الجيد للراديو كوسيلة تسويقية يساهم في بناء الصورة الذهنية المواتية للماركة في 

ذهن المستهلك، كما أنه يربط المستهلك بروابط نفسية بالماركة المعلن عنها 

consumer – centric association كما يتم ربط المستهلك عن طريق ما يسمى ،

الذي يعني ربط الصورة الذهنية التى ينقلها  imagery transfer" انتقال الخيال" 

 .16الإعلان التلفزيوني وعناصره المرئية بالعناصر المسموعة في الإعلان الإذاعي

ويقوم ذهن المتلقى بتخزين واستيعاب كلمات الإعلان الإذاعي الذي تصاحبه  

باستخدام الموسيقى، والتى تقوم بدور هام في تكوين الصور الذهنية للماركات 

أو تشكيل ، ”Sonic Branding“الإعلان الإذاعي، وهذه العملية يطلق عليها اسم 

 .17الصور الذهنية من خلال الصوت

 verbalالخلفية للكلمات أو للرسالة اللفظية  تخدم في الإعلان الإذاعي الموسيقىويسُ

message للإعلان ، والتي تهدف إلى تعزيز الرسالة واجتذاب مزيد من الاهتمام

و تأثيرات إضافية، الإذاعي، أو لاستكمال الرسالة الإعلانية بإضافة معان أخرى أ

للتأثير في المزاج  affective cueأن تكون وسيلة عاطفية  ويمكن للموسيقى

 Elaboration“ الاحتمال المدروس"الشخصي، وبالتالي وفقاا لمنظور "

Likelihood Model” أن تؤثر عند اقترانها بعناصر الرسالة  يمكن للموسيقى
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اعتماداا على أسس  ارسة العملية يتم اختيار الموسيقىالإعلانية الأخرى، وفي المم

في الإعلان فن ا  كبير؛ حيث يعتبر استخدام الموسيقىذاتية، وتعتمد على الإبداع بشكل 

ا من العلوم. لان الإذاعي ويمكن للكلمات المستخدمة في الإع  أكثر من كونه علما

verbal message  أن تؤثر في مدى عمق تمثيل المعلومات وإدراكها لدى الجمهور

المستهد ف؛ وذلك بكم الحقائق والمعلومات التى يحتويها الإعلان الإذاعي. ووفقاا 

فإنه لا بد “ The resource matching” frameworkلمنظور "ملاءمة العناصر

دمة في الإعلان الإذاعي لرفع مستوى الإدراك من الملاءمة بين العناصر المستخ

بد من المواءمة بين نوع وعملية تمثيل المعلومات لدى المتلقين، وبالتالي فإنه لا 

 .18المستخدمة والماركة المعلن عنه الموسيقى

ويتم استخدام الإعلان التلفزيوني في التسويق السياسي كوسيلة للوصول إلى جمع 

ن يخاطب الإعلان الإذاعي مجموعات صغيرة من الجمهور كبير من الناخبين، في حي

المستهدف، كما يمكن التركيز على موضوعات انتخابية بعينها؛ ومن ثم المزيد من 

 .19العمق في العرض والتناول

( إلى أن Avery M. Abernethy and others, 1997كما خلصت دراسة )

عن السلع والخدمات أكثر  الإعلانات الإذاعية محل الدراسة احتوت على معلومات

من الإعلانات المنشورة في مجلات، وأكثر من الإعلانات التلفزيونية محل 

. ويعنى ذلك أن استراتيجية استخدام المعلومات قد يتم التركيز عليها في 20الدراسة

 الإعلانات الإذاعية بهدف إمداد المستهلكين بالمعلومات عن السلع والخدمات. 

ا إلى  ((Edward Kwame Ayimey and others, 2013 ةتوصلت دراس وأي ا

 herbal productsأن معظم عينة الدراسة من تجار التجزئة للمنتجات العشبية 

يف لون استخدام الراديو كوسيلة إعلانية لسهولة توصيل المعلومات عن المنتج من 

جاذبة كما أن استخدام الإعلان الإذاعي من العوامل المحفزة للشراء والخلاله، 

  .21للمستهلكين، حيث تم تطبيق الدراسة في غانا
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(، التى طُبقت باستخدام المنهج التجريبي على (Mahsa Akbari,2015وفي دراسة 

الإعلان الإذاعي، خلصت إلى أن الاستمالات المنطقية والعاطفية لهما تأثير إيجابي 

ا تؤثر الاستمالات العاطفية أكثر من الاستمالات  على الاتجاه نحو الإعلان، وأي ا

 lowغماس المنطقية على الاتجاه نحو الإعلان بالنسبة للمنتجات قليلة الان

involvement product  كما تؤثر الاستمالات المنطقية أكثر من الاستمالات ،

 highالعاطفية على الاتجاه نحو الإعلان بالنسبة للمنتجات مرتفعة الانغماس 

involvement product ا إلى أن الاتجاه نحو الإعلان ، كما خلصت الدراسة أي ا

 . 22له تأثير إيجابي على النية الشرائية

 مدخل الاتصالات التسويقية المتكاملة:

بات من الأهمية الكبيرة أن تتبنى الشركات والمؤسسات مفهوم الاتصالات التسويقة 

 -، بعد أن أصبح مفهوم المزيج التسويقي )المنتج8220المتكاملة، وخاصة بعد عام 

. ويظهر الترويج( تقليدي ا لا يفي بمتطلبات العصر واحتياجاته-التوزيع -التسعير

الاحتياج إلى مبادئ الاتصالات التسويقية المتكاملة لأن سياسات الإنتاج وتغليف 

المنتج وسياسات التسعير والتوزيع تكاد تكون متشابهة بين الماركات المختلفة؛ ومن 

ثم تحتاج الشركات إلى وسائل تنافسية لسياسة المزيج الترويجى الخاصة بها في 

ييز ماركتها عن الماركات الأخرى المنافسة، ومن هنا محاولة منها للاختلاف وتم

تظهر أهمية فسلفة ومبادئ مدخل الاتصالات التسويقية المتكاملة لدعم علاقات وطيدة 

مع الجماهير المستهد فة على المدى البعيد مع المستهلك الحاليّ والمرتقب، كما تبدو 

 talk to with one“كل الوسائل التسويقية وكأنها "تتحد  بصوت واحد" 

voice”23، ويعني ذلك أن تعمل الوسائل التسويقية في منظومة واحدة بشكلٍ متكامل . 

وكان من أهم أسباب الحاجة إلى مدخل الاتصالات التسويقية المتكاملة هو بروز قوة 

المستهل كين، وانقسام وتفتيت الجمهور حول وسائل الإعلان التي تعددت وسائلها، 

. Digitisation  24والإعلام الرقْمي New Mediaم الجديد وظهور وسائل الإعلا

ووفقاا لمدخل الاتصالات التسويقية المتكاملة يتم استخدام الوسائل التسويقية المختلفة 
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دة  بما فيها الإذاعة بطريقة تبدو وكأنها الصوت الواحد لتوصيل رسالة تسويقة موحَّ

قة للمستهلك  . 25ومتس 

ناغم والتكامل بين الوسائل الاتصالية المختلفة فكرة محورية وتعتبر فكرة التناسق والت

بالنسبة لفكر الاتصال التسويقي المتكامل، حيث إن استخدام الوسائل بشكل منفرد لا 

ويعُني مدخل الاتصال التسويقي المتكامل  .26يعُطي نفس قوة استخدام أكثر من وسيلة

زيج الاتصالى حتى يتم تعادل قوة في أساسه العملي بتكامل وتناغم واتحاد عناصر الم

أحد هذه العناصر وضعف العنصر الآخر، للوصول إلى أقصي استفادة ممكنة. كما 

يعبر هذا المدخل عن حزمة عناصر المزيج الترويجي المجمعة مع بع ها البعض 

 .27وذلك في سبيل تكوين الصوت الواحد للرسالة التسويقية

الراديو كوسيلة تسويقية في المتاجر المختلفة يمكن استخدام إعلانات سبيل المثال و

in-store radio advertising ؛ بهدف دعم أنشطة تنشيط المبيعات، حيث يتم

 Charles S. Areni) الإعلان عن العروض والخصومات، وقد خلصت دراسة

and Rohan Miller, 2012)  إلى أن استخدام الإعلان الإذاعي في المتاجر أو

يؤثر فقط في المستهلكين  point- of –purchase mediumنقاط البيع المختلفة 

، وفي unplanned purchasesالذين يقومون بعمليات الشراء بشكل غير مخطط 

حالة وجود تخفي ات وعروض في هذه المتاجر، في حين كان استخدام الإعلان 

 direct mailكإحدى وسائل التسويق المباشر عبر البريد  mail circulars البريدي

أكثر فاعلية في المبيعات من استخدام الإعلان الإذاعي في المتاجر في حالة وجود 

. ويمكن الاستماع إلى الراديو والفرد في حالة حركة، وبالتالي 28تخفي ات فيها

، وذلك للتأثير على الفرد عند اتخاذ point of saleاستخدامه مثلأ في مراكز البيع 

 .29القرار الشرائي

معرفة تأثير استخدام  (Hilde A.M. Voorveld, 2011)وقد استهدفت دراسة 

الإذاعي كمزيج  ( مع الإعلانbannersالإعلان الإلكتروني )وخاصة إعلانات البانر

ا جديداا وهو   "”media multitaskingترويجي، حيث تناولت الدراسة مفهوما
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وهو يعني استخدام الفرد لأكثر من وسيلة اتصالية في نفس الوقت؛ كاستماع الفرد إلى 

الإذاعة في حين أنه يتصفح شبكة الإنترنت، وبالتالي تستهدف الدراسة معرفة 

في   behavioralوالسلوكية  affective والعاطفية  cognitiveالتأثيرات المعرفية 

تعرض لأكثر من وسيلة فى آن واحد؛ وذلك حين الماركة المعلن عنها عند دمج ال

يستمع الفرد للإعلانات الإذاعية والتعرض لإعلانات الإنترنت. واستخدمت الدراسة 

مفردة من الألمان،  888المنهج التجريبي؛ حيث تم التطبيق على عينة قوامها 

ا من وخلصت الدراسة إلى أن استخدام وسيلتين في الحملات التسويقية يكون أكثر تأ ثرا

استخدام وسيلة واحدة، حيث ساعد استخدام الإعلان التفاعلي مع الإعلان الإذاعي 

على عملية التذكر للماركة المعلن عنها، وساعد على المزيد من التأثيرات العاطفية، 

ا سلوكية أكثر من استخدام وسيلة واحدة  . 30وأي ا

 الإجراءات المنهجية:

 نوع الدراسة :

إلدى الدراسدات الوصدفية التدي تهددف إلدى الوصدف بشدكل تفصديلي  تنتمي هذه الدراسة

للمواقف والحالات والظروف، حيث يعمدد هدذا الندوع مدن الدراسدات إلدى الإجابدة عدن 

التسدداؤل: كيددف تحددد  الظدداهرةم ومددن المتسددبّ ب فددي حدددوثهام كمددا تهدددف الدراسددات 

تنتمي إلى البحو  . وهذه الدراسة 31الوصفية إلى شرح الظاهرة الاجتماعية وتفسيرها

الوصفية؛ لأنها تسعى إلى وصف وتحليل الإعلان الإذاعي، لمعرفة دوره الحديث بين 

عناصدددر منظومدددة الاتصدددالات التسدددويقية المتكاملدددة، وخاصدددة بعدددد تعددددد المحطدددات 

الإذاعيدددة، وكدددذلك تسدددتهدف الدراسدددة معرفدددة اتجاهدددات الجمهدددور المسدددتهدف نحدددو 

 اقيتها لديه.لإعلانات الإذاعية وأهميتها ومصد

 منهج الدراسة: 
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اعتمدددت هددذه الدراسددة علددى مددنهج المسددح، وفددي إطدداره تددم مسددح الجمهددور العددام مددن 

 اا وكيفي دكمي د مستمعي الإذاعات المصرية، كما تم تحليل م دمون الإعلاندات الإذاعيدة

 .مأخلال ثلاثة أشهر على إذاعة نجوم إف  إذاعتها بالحصر الشامل للإعلانات التى تم

 تساؤلات الدراسة:

تساااؤلات خا ااة بالمقااابلات المطبقااة علااى القاااي  بالاتصااال فااي مجااال الإعاالان أ( 

 الإذاعي:

ما موقدع الإعدلان الإذاعدي بدين بقيدة عناصدر منظومدة الاتصدالات التسدويقية  -2

 المتكاملةم

 اختيار الراديو كوسيلة إعلانية في العصر الحديثم فيما العوامل المؤثرة  -0

  مالعملاء والإذاعات المختلفةكيف تدار العلاقة بين  -3

تستهدف الدراسة التحليلية الإجابة عن التساؤلات  تساؤلات الدراسة التحليلية:ب( 

 التالية:

ما نوعية المنتجات المعلن عنها في الإعلانات الإذاعية عينة الدراسة )سلع  -8

 وخدمات(م

 علانات الإذاعية عينة الدراسةمما نوعية السلع والخدمات المعلن عنها في الإ -9

 -ما أشكال الإعلان المستخدمة في الإعلانات عينة الدراسة ) حديث مباشر -3

 موقف درامي(م -حوار –إعلان شهادة  –أغنية 

 00  إلى أقل من من  30من  –   30ما مدة الإعلان الإذاعي ) أقل من  -4

 م  فأكثر( 00من  –  

 –تنشيط مبيعات  –صورة ذهنية ما الهدف العام للإعلان الإذاعي )  -2

 معلومات(م

 تستهدف الدراسة :الميدانية المطبقة على الجمهور العام تساؤلات الدراسةج( 

 الإجابة عن التساؤلات التالية: الميدانية
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)من خلال جهاز  ما الوسائل التي يستخدمها المبحوثون للاستماع إلى الراديو -8

 -راديو التليفون المحمول -راديو السيارة –في المنزل  -راديو تقليدي

 م راديو الإنترنت( –ريسيفر الدش 

 ما معدلات الاستماع للراديو من قبل المبحوثينم -9

 الفائدة المدركة من الإعلان الإذاعي بالنسبة للجمهور عينة الدراسةممدى ما  -3

 اعي لدى الجمهور المستهدف عينة الدراسةمما مدى مصداقية الإعلان الإذ -4

ما المصادر التي يعتمد عليها المبحوثون عند اتخاذ القرار الشرائي بالنسبة  -2

 –الأهل والأصدقاء  –للسلع المعمرة والسلع الاستهلاكية: اقتراحات البائع 

 –الفيس بوك –إعلانات الإنترنت  –إعلانات التلفزيون  –إعلانات الراديو 

 الطرقمإعلانات 

 فروض الدراسة:

توجد فروق دالة إحصائي ا بين الذكور والإنا  من حيث متغيرات الدراسة:  -8

الفائدة المدركة  -الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي –)معدل الاستماع إلى الراديو 

 مصداقية الإعلان الإذاعي(. -من الإعلان الإذاعي

الاستماع إلى الراديو توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين معدل  -9

الفائدة المدركة من  -ومتغيرات الدراسة التالية: الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي

 مصداقية الإعلان الإذاعي. -الإعلان الإذاعي

توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي  -3

 الفائدة المدركة ومصداقية الإعلان الإذاعي. يومتغير

توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصائية بين الفائدة المدركة ومصداقية  -4

 الإعلان الإذاعي.

توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين فئات المستوى الاقتصادي الاجتماعي  -2

 –في كل من المتغيرات المدروسة التالية: )معدل الاستماع إلى الراديو 
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 -دركة من الإعلان الإذاعيالفائدة الم -الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي

 مصداقية الإعلان الإذاعي(.

وذلك بالنسبة لمتغيرات  ،توجد فروق ذات دلالة إحصائية بين الفئات العمرية المختلفة -0

الفائدة  -الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي –الدراسة التالية: )معدل الاستماع إلى الراديو 

 الإذاعي(. مصداقية الإعلان -المدركة من الإعلان الإذاعي

 أدوات الدراسة:

مدع مخطدط لوسدائل الإعدلان ومدع أحدد  مقابلات غير مقنناةقامت الباحثة بإجراء  -

المسئولين عن الإعلان الإذاعي للتعرف بشكل أكثدر تفصديلاا علدى الددور الحدديث 

 للإعلان الإذاعي بين عناصر منظومة الاتصالات التسويقية المتكاملة.

لتحليدددل م دددمون الإعلاندددات  تحليااال المناااموناساااتمار  كمدددا تدددم اسدددتخدام  -

 م. أالإذاعية التى تمت إذاعتها خلال ثلاثة أشهر على إذاعة نجوم إف 

ا  - التدي تدم  اساتمار  الاستقصااءجُمعت بيانات الدراسة الميدانية عدن طريدق وأي ا

 .  32تطبيقها على عينة من الجمهور المصري، وذلك للتحقق من فروض الدراسة

 على الإعلان اللإذاعي كوحدة للتحليل.اعتمدت الباحثة  -

 التعريفات الإجرايية الخا ة باستمار  تحليل المنمون:

ج: المقصددود بدده تصددنيف المنددتج المعلددن عندده مددا بددين سددلع وخدددمات نددوع المنددت   -8

 وإعلانات توعية.

 :33: ويعني هنا تصنيف شكل الإعلان بين الأشكال التاليةشكل الإعلان -9

الإعددلان الحددديث المباشددر: هددو إعددلان يعتمددد علددى صددوت المددذيع فقددط وقددد  -

 أو المؤثرات. الموسيقىيصاحبه 

غنيددة مؤلفددة : هددو إعددلان يعتمددد علددى الغندداء سددواء أكانددت الأالإعددلان الأغنيددة -

ا للإعلان أو مأخوذة من أغنية معروفة.  خصيصا
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ن بالسدلعة يمقتنعدوهو ذلك الإعلان الذي يستشهد بكلام أفدراد  إعلان الشهادة: -

وذلدك بدذكر  ،أو الخدمة، ومن ثم يعملون على إقناع الجمهدور المسدتهدف بهدا

 محاسنها ومزاياها. 

 الإعلان الحواري:هو إعلان يعتمد على الحوار بين شخصين. -

كمددا يعتمددد إعددلان الموقددف الدددرامي: وهددو يعتمددد علددى وجددود حبكددة دراميددة،  -

.واحد يحكي موقفاا درامي   على الحوار متعدد الأطراف، أو على مذيع  ا كاملاا

  إلدى أقدل مدن  30مدن  - ،  30مدة الإعلان الإذاعي: وهي قد تكدون أقدل مدن  -3

 أكثر من دقيقة. –دقيقة 

الهدددف مددن الإعددلان: ويعنددي تصددنيف هدددف الإعددلان الإذاعددي مددا بددين الأهددداف  -4

 التالية:

"  ول:الدذي يقد Ahmad Tea: ومثال ذلك إعلان شاي رسم الصورة الذهنية -

دولدة حدول العدالم لأنندا نختدار أجددود  10فدي أكثدر مددن  Ahmad Teaشداي 

أوراق الشاي وأحسنها على الإطلاق ومن مزارعنا وبنتأكد من أن نقاء ولون 

زي مددا بددتحلم بيدده، شدداي  Ahmad Teaكددل كبايددة شدداي عليهددا اسددم شدداي 

Ahmad Tea زي ما بتحلم بيه". 

عدن أنشدطة تنشديط المبيعدات المختلفدة التدي تنشيط المبيعات: ويهدف إلى الإعلان  -

تقوم بها الماركة، حيث يعمل الإعلان بشكل عام جنباا إلى جنب مع بدرامج تنشديط 

لاب تدوب  في فدروع بدي تدك كدل خددمات موبينيدل، اشدتر  لمبيعات. ومثال ذلك: "ا

 ."واشترك في خدمات الإنترنت من موبينيل، واكسب سكوتر

و سدعره، ومثدال ذلدك: "عمدرو أمداكن بيعده أ إعطاء معلومدات عدن المندتج أو -

جنيده، قددام  4421غير المعادلة، جودة في الصناعة، مطدب  كامدل بد   ديزاين

 المعادي".  كارفور

 عينة الدراسة:

 أ( عينة المقابلات المتعمقة:
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ومع أحد  ،مع مخطط لوسائل الإعلان مقننتين غير ينمقابلاتقامت الباحثة بإجراء 

للتعرف بشكل أكثر تفصيلاا على الدور الحديث  ؛المسئولين عن الإعلان الإذاعي

 للإعلان الإذاعي بين عناصر منظومة الاتصالات التسويقية المتكاملة.

 ب( عينة الدراسة التحليلية:

إذاعتهدا خدلال  التى تم بالحصر الشامل للإعلاناتتم تحليل م مون إعلانات الراديو  

وشدهر رم دان  9082م  في شهر يناير وأغسطس أثلاثة أشهر على إذاعة نجوم إف 

بلغدت . وقدد 9082يوليدو مدن  80وانتهدى  9082يونيدو من  81والذي بدأ  ،لنفس العام

؛ واستهدفت الدراسة معرفة نوع المنتجدات )سدلع وخددمات( اإعلانً  324عينة الدراسة 

والهدددف مندده، والأشددكال المختلفددة للإعددلان. وفيمددا يلددي  مدددة الإعددلانوالمعلددن عنهددا، 

 توصيف لعينة الدراسة التحليلية:

 

 توزيع عينة الدراسة من الإعلانات الإذاعية على الشهور التي ت  اختيارها (:1شكل رق  )

 900من بيانات الشكل السابق يت ح أن عينة شهر رم ان هي الأكبر بواقع 

ثم عينة شهر  ،من إجمالي حجم العينة، يلي ذلك عينة شهر يناير %42بنسبة  اتإعلان

أغسطس. ويعُد شهر رم ان فرصة للمعلنين للإعلان عن منتجاتهم لزيادة نسب 

 الاستماع والتعرض للمحطات الإذاعية والقنوات التلفزيونية بشكل عام. 

 التحليلية:  مبررات اختيار عينة الدراسة

لأنها أول محطة إذاعية مصرية تتخصص فدي الأغداني،  مأت  اختيار إذاعة نجوم إف 

وقد اختلفت في طابعها وشكلها عن الإذاعات المصرية التقليدية في ذلك الوقدت، حيدث 

عينة شهر 
,  يناير
129, %

29

عينة شهر 
, رمضان

206, %45

عينة شهر 
,  أغسطس

118, %26

0, 0%

عينة شهر يناير

عينة شهر رمضان

عينة شهر أغسطس



56 

، وهددي إذاعددة مملوكددة 9003م فددي الأول مددن أغسددطس عددام أبدددأت إذاعددة نجددوم إف 

تدم وقدد . 34يا مدن مديندة الإنتداج الإعلامدلشركة النيل للإنتاج الإذاعي، وتبدث برامجهد

لإجدراء الدراسدة التحليليدة؛ وذلدك فدي سدبيل التعدرف  يشهر بشدكل عمددأاختيار ثلاثة 

على سمات الإعلان الإذاعي في فترات مختلفة. وبالتالي تم اختيار شدهر ينداير لتمثيدل 

شددهور الشددتاء، وشددهر أغسددطس لتمثيددل شددهور الصدديف، حيددث ذكددر الأسددتاذ أحمددد 

لة متخصصة اوهي وك Egypt-Zenithوهو مخطط وسائل الإعلان بوكالة  35حجاج

ي تخطددديط وبيدددع المسددداحات الإعلانيدددة فدددي مصدددر أن الإعلاندددات الإذاعيدددة تختلدددف فددد

 ،مثددل عيددد الأم وشددم النسدديم وشددهر رم ددان ،بدداختلاف المواسددم والمناسددبات المختلفددة

وهو مناسبة مختلفة يزيد فيها استخدام الإعلان الإذاعي من قبل المعلندين، كمدا تختلدف 

 ء من حيث المنتجات المعلن عنها.  الإعلانات ما بين إعلانات الصيف والشتا

 عينة الدراسة الميدانية من الجمهور العام:ج( 

مفدردة  400الإذاعات المصدرية قوامهدا  يطُبقت الدراسة على عينة عمدية من مستمع

مدن المقيمددين فدي مدينددة القداهرة الكبددرى، وقدد تسدداوى فدي العينددة الدذكور والإنددا  مددن 

مفردة لكل منهمدا، وقدد تدم تطبيدق الدراسدة الميدانيدة فدي أمداكن  900حيث العدد بواقع 

جتمداعي تفاوتدت فيهدا الأحيداء مدن حيدث المسدتوى الا ،سكنية مختلفة في مدينة القاهرة

والاقتصددادي للسددكان، كمددا اشددتملت عينددة الدراسددة علددى تخصصددات مهنيددة مختلفددة، 

، وقد تم تطبيق الدراسة الميدانيدة خدلال وكذلك مستويات تعليمية وفئات عمرية مختلفة

 . وفيما يلي توصيف عينة الدراسة:9082شهر سبتمبر

 (1جدول رق  )

 خصايص عينة الدراسة

 % ك الفئات العمرية: % ك المؤهل العلمي :

 3.8 43 سنة 18أقل من  8.8 42 إعدادية(. –تعلي  أساسي )ابتدايية 

 13.2 28 سنة.52سنة إلى أقل من  18من  45.4 153 دبلوم(. –مؤهل متوسط )ثانوية عامة 

 13.2 28 سنة. 40 من سنة إلى أقل 52من  4..2 553 ليسانس(. –مؤهل جامعي )بكالوريوس

 14.0 43 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من  1.8 . دراسات عليا.

 100 300 المجموع
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 منهجية قياس متغيرات الدراسة وحساب اتساق وثبات مقاييس الدراسة:

تم استخدام معاملات إحصائية للتأكد من صلاحية المقاييس التي استخدمت في 

الدراسة من حيث الاتساق الداخلي والثبات، ولذلك تم حساب معامل كرونباخ ألفا 

36Cronbach’Alpha  الذي يستخدم لتحليل ثبات المقاييسReliability 

Analysis  بتقدير الاتساق الداخلي بين العبارات المكونة للمقياس عن طريق حساب

متوسط الارتباطات بين عباراته. ولدراسة الصدق العاملي لمقاييس الدراسة تم 

بطريقة المكونات الأساسية  Factor  Analysisاستخدام التحليل العاملي 

Principal Components ماكس لاستخلاص العوامل مع أسلوب الفاري

Varimax .لتدويرها 

لا  : يتكون المقياس من أربع عبارات كالتالي:أ(  مقياس الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي

أرى أن الإعدلان الإذاعدي فدي الراديدو  -يزُعجنى الإعلان الإذاعي عند الاستماع إليده 

-أهددتم بمتابعددة الإعلانددات فددي الراديددو التددي أسددتمع إليهددا  -مددادة جذابددة بالنسددبة لددي 

وينال المبحدو  درجدة واحددة عدن كدل  إعلانات الراديو مادة ظريفة ومسلية. 

إجابددة بمعددارض جددد ا، ودرجتددين عددن معددارض، وثددلا  درجددات عددن محايددد، وأربددع 

درجات عن موافق، وخمس درجات عن موافق جدد ا، وهدي جميعهدا عبدارات إيجابيدة. 

علددى درجددة يمكددن أن ينالهددا ثددم تجُمددع نتددائج البدددائل الأربعددة لكددل العبددارات، فتكددون أ

وقد بلغت قيمة درجات.  4 ، وأقل درجة هيدرجة 90المبحو  على هذا المقياس هي 

، وهدي قيمدة 0.23 الخداص بهدذا المقيداس Cronbach’Alphaمعامدل كرونبداخ ألفدا 

 Factorمرتفعة لقبولها واستخدامها في هذه الدراسة. وخلص اختبار التحليل العاملي 

 Analysis  إلددى أن جميددع عبددارات المقيدداس صددالحة للاسددتخدام، ولددم يددتم حددذف أي

 12.0 40 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من  % ك المستوى الاقتصادي الاجتماعي للمبحوثين

 15.2 20 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من  35.8 1.1 منخفض

 8.4 44 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من  33.2 1.8 متوسط

 3.2 48 سنة فأكثر.  20من  15.8 21 مرتفع

 100 300 المجموع 800 400 المجموع
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مستوى التشبعات لقيم التبداين المشدترك الخاصدة بهدذه المقداييس عدن  حيث زاد عبارة،

  .0.12و 0.30؛ حيث تراوحت بين 0.30

: يتكددون المقيدداس مددن أربددع عبددارات الراديااو المدركااة اتب(  مقياااس أهميااة إعلاناا

 -الإعلانات في الراديو مفيدة لأنها تعُرفني ما يباع حدولي مدن سدلع وخددمات  كالتالي:

إعلانددات  -حتدداج إليهددا أإعلانددات الراديددو تسدداعدني فددي اختيددار السددلع والخدددمات التددي 

يمثددل  -وكازيونددات فددي المحددلات المختلفددة الراديددو هامددة لأنهددا تعُرفنددي العددروض والأ

االراديو وإعلاناتده  ويندال المبحدو  درجدة واحددة عدن كدل  يدومي.مدن نشداطى ال جدزءا

إجابددة بمعددارض جددد ا، ودرجتددين عددن معددارض، وثددلا  درجددات عددن محايددد، وأربددع 

درجات عن موافق، وخمس درجات عن موافق جدد ا، وهدي جميعهدا عبدارات إيجابيدة. 

ثددم تجُمددع نتددائج البدددائل الخمسددة لكددل العبددارات، فتكددون أعلددى درجددة يمكددن أن ينالهددا 

وقد بلغت قيمة درجات.  4 درجة، وأقل درجة هي 90على هذا المقياس هي المبحو  

، وهددي قيمددة 0.24 الخدداص بهددذا المقيدداس Cronbach’Alphaمعامددل كرونبدداخ ألفددا 

 Factorمرتفعة لقبولها واستخدامها في هذه الدراسة. وخلص اختبار التحليل العاملي 

 Analysis  إلددى أن جميددع عبددارات المقيدداس صددالحة للاسددتخدام، ولددم يددتم حددذف أي

مستوى التشبعات لقيم التبداين المشدترك الخاصدة بهدذه المقداييس عدن  حيث زاد عبارة،

  .0.12و 0.13؛ حيث تراوحت بين 0.30

: يتكدون المقيداس مدن ثدلا  عبدارات كالتدالي:(  مقياس مصاداقية الإعالان الإذاعايج

أثدق  -الإعلانات الإذاعية صادقة فيما تقدمه من معلومات عن السدلعن أأعتقد  

أثدددق فدددي الإعلاندددات الإذاعيدددة  -في الإعلانات الإذاعية التي أستمع إليها في الراديو

ويندال المبحدو  درجدة واحددة عدن كدل إجابدة بمعدارض  أكثر من أي إعلانات أخرى.

ربع درجدات عدن موافدق، جد ا، ودرجتين عن معارض، وثلا  درجات عن محايد، وأ

وخمس درجات عن موافق جد ا، وهي جميعها عبارات إيجابية. ثم تجُمع نتدائج البددائل 

الخمسة لكل العبارات، فتكون أعلى درجة يمكن أن ينالها المبحو  علدى هدذا المقيداس 

وقددد بلغددت قيمددة معامددل كرونبدداخ ألفددا درجددات.  3درجددة، وأقددل درجددة هددي 82هددي 
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Cronbach’Alpha وهددددي قيمددددة مرتفعددددة لقبولهددددا 0.29خدددداص بهددددذا المقيدددداسال ،

 Factor  Analysisواستخدامها فدي هدذه الدراسدة. وخلدص اختبدار التحليدل العداملي 

 حيدث زاد إلى أن جميع عبارات المقياس صالحة للاستخدام، ولم يتم حذف أي عبدارة،

؛ حيددث 0.30مسددتوى التشددبعات لقدديم التبدداين المشددترك الخاصددة بهددذه المقدداييس عددن 

  .0.22و 0.28تراوحت بين 

وقد تم قياسه من خلال  الاقتصادي للمبحوثين: –د( مقياس المستوى الاجتماعي

 -ملكية أجهزة إلكترونية حديثة   –ملكية السكن  -المتغيرات التالية: المستوى التعليمي

 مستوى دخل الأسرة.  -السفر للخارج  -ع وية النوادي 

 نتايج الدراسة:

 نتايج المقابلات المتعمقة مع القاي  بالاتصال:أولًا: 

مع مخطط لوسائل الإعلان، ومع أحد  1مقننتين غير ينتمقابلقامت الباحثة بإجراء 

المسئولين عن الإعلان الإذاعي؛ للتعرف بشكل أكثر تفصيلاا على الدور الحديث 

وكانت أهم ، للإعلان الإذاعي بين عناصر منظومة الاتصالات التسويقية المتكاملة

 النتائج ما يلي:

 :37موقع الإعلان الإذاعي بين بقية الوسايل الإعلانية المستخدمةيرى المبحوثان أن 

والإعلانات الإلكترونية ووسائل  Out doorيعُد الإعلان الإذاعي وإعلانات الطرق 

في حين يعُد الإعلان التلفزيوني  ،للحملة الإعلانية وسايل مكملةالتواصل الاجتماعي 

 هو الأساس في الحملات الإعلانية.

يأتي في  اختيار الراديو كوسيلة إعلانية في العصر الحديث: فيالعوامل المؤثر  

للماركة  الوسيلة مناسبة عامل الميزانية المرصودة للحملة، وكذلك مقدمة العوامل

يارات يستهدف في مثال ذلك إعلان شل رميولا وهو منتج لزيت الس ،المعلن عنها

                                                            
، ش رمسليس مفرلرم ملن Egypt -Zenithبوكاللة  senior managerمقابلة مع أحمد حجاج وهو يعمل   (1 

لة مفخصصة في فخطيط وبيع المساحات الإعلانيلة فلي مصلر، وهلو اوكش بغداد الكربة مصر الجديدة، وهي 
مقابللة ملع انسلفاذة و  .5102المسئو  عن الإعلانات الإذاعيلة بالوكاللة، مقابللة بمكفبل  فلي انو  ملن أكفلوبر 

وهلي وكاللة رائلدة  Radio One Media Productionمسلاعد رئليس مجللس الإدارة بوكاللة  يشلكر رانيلا
ملل  الإعلامللي والإعلانللي كوكالللة مفخصصللة فللي ينفللاج والفخطلليط لإنفللاج الإعلللان الإذاعللي، بللدأت مجللا  الع

 .وفعم  الآن في مجا  الإنفاج الإعلامى بشك  عام
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بد من الأخذ في الاعتبار حجم تغطية المحطة والجمهور  ولاالأساس السائقين، 

المستهدف. ومثال ذلك أنه عند التخطيط لحملة لشركة سياحية عن العمرة فيفُ ل 

من كبار  االة نستهدف جمهورا إذاعة القرآن الكريم أو البرنامج العام لأننا في هذه الح

كما قد  ى نطاق جمهورية مصر العربية كلها، السن، ولأن هاتين المحطتين تبثان عل

كما غبة العميل نفسه في بعض الأحيان، على ر م اختيار المحطات الإذاعية بناءا يت

بعد الإعلان التلفزيوني،  وسيلة أساسيةيمُكن النظر إلى الإعلان الإذاعى باعتباره 

ويتم استخدامه في الأساس عندما يعتمد العميل على ميزانية إعلانية محدودة، حيث 

تعُد الميزانية المرصودة للحملة أهم العوامل لاستخدام الإعلان الإذاعي كوسيلة 

ألف  900إعلامية، حيث إن العميل يستطيع أن يكُلف حملة إعلانية في الراديو ب  

ألف جنيه حسب طبيعة الإعلان، غير تكلفة  30إلى  82يتكلف الإنتاج من جنيه،؛ 

ا، خمسة أيام  90وهذه الحملة من الممكن أن تستمر لمدة  airingمرات البث ال   يوما

في الأسبوع، من الأحد إلى الخميس، وهي مواعيد بث البرامج الإذاعية، والتي 

ت الإعلانية، ويمكن للعميل بهذه تتوقف أيام الجمعة والسبت، وتتوقف معها الحملا

الميزانية أن يتم بث إعلانه من خمس إلى ست مرات في اليوم الواحد في ساعات 

الذروة. وهذا المبلغ لا يكفي لحملة إعلانية في التلفزيون؛ حيث إنها تتكلف ما لا يقل 

ة في عن مليون أو مليوني جنيه مصري، والأهم هو أن نقوم بالحملة الإعلانية المؤثر

الجماهير المستهدفة. والإعلان الإذاعي لا يتطلب وقتاا من الجمهور يخصصه له 

داء أويلاحظ تطور للتعرض، ولكن تتم عملية الاستماع في الأغلب في المواصلات. 

وذلك بالنسبة  ،والبرامج الإذاعية من حيث اللغة المستخدمة المحطات الإذاعية

وبالتالي يتم  ،لك لتتواكب مع احتياجات الجمهوروذ ،للإذاعات الحديثة من حيث النشأة

لمخاطبة الجماهير المستهدفة  ،وأحياناا لغة الشباب ،استخدام اللغة العربية العامية

. والجدول التالي يوضح حجم تغطية الإذاعات 38بالتالي جذب المعلنين ،لجذبهم

 المختلفة في أنحاء الجمهورية:

 (5) جدول رق 
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 39الإذاعية في مصرحج  تغطية المحطات 

 حج  التغطية المحطة 

 جميع أنحاء الجمهورية  الشرق الأوسط

 مساءً  . باحًا إلى  .حميع أنحاء الجمهورية من الساعة  الأغاني

 جميع أنحاء الجمهورية راديو مصر

 جميع أنحاء الجمهورية  وت العرب

 جميع أنحاء الجمهورية البرنامج العام

 أكتوبر 4 –حلوان  –القليوبية  –الجيز   –القاهر   القاهر  الكبرى

 جميع أنحاء الجمهورية القرآن الكري 

 البحير  –سكندرية الإ سكندريةالإ

 سويف يبن –الفيوم  –المنيا  –أسيوط  شمال الصعيد

 دمياط –كفر الشيخ  -المنوفية -الشرقية –الغربية  وسط الدلتا

 أبو سمبل - سوهاج –قنا  -إدفو –أسوان  –الأقصر  جنوب الصعيد

 الإسماعيلية –السويس  –بورسعيد  القنا 

 الفرافر   –الخارجة  –الداخلة  الوادي الجديد

 العريش شمال سينا 

 نويبع –شرم الشيخ  –الطور  جنوب سينا

 سيو  –السلوم  –مرسى مطروح  مطروح

 الساحل الشمالي –سكندرية الإ –القاهر   مأميجا إف 

 الساحل الشمالي –سكندرية الإ –القاهر   راديو هيتس

 جميع أنحاء الجمهورية الشباب والرياضة

 الساحل الشمالي –سكندرية الإ –القاهر   مأنغ  إف 

 

لقد تطور الإعلان الإذاعي بتطور الإذاعات نفسها من حيث المحتوى المقدم، 

ا  وأصبحت تعتمد على تطويع البرامج بحسب احتياجات الجمهور المستهدف، وأي ا

من حيث اللغة المستخدمة، وهي اللغة البسيطة، وقد ات ح هذا التطور في العشر 

اعة نجوم إف أم، ثم تمت إضافة سنوات الأخيرة، ويمكن أن يكون ذلك منذ بداية إذ

الاهتمام بتقديم محتوى إخباري بعد الثورة كل ساعة، وذلك في الإذاعات المختلفة، 

 لمزيد من ربط المستمعين بالمحطات الإذاعية. 

ا من الأفراد  جمهور إعلانات الراديو: يستهدف الإعلان الإذاعي في الأساس جمهورا

 ذين ما، يلي ذلك جمهور من كبار السن الالسيارة(المتحركين في سياراتهم )راديو 

ة، أو من ربات البيوت في يزالون معتادين على الاستماع للإذاعة في فترات معين

حيث يتم استخدام اللغة  Nile FM  +classe A,A تستهدفالأرياف؛ حيث 

والتي   Gona FMالإنجليزية في هذه المحطة الإذاعية. وكذلك الحال بالنسبة لمحطة 
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نجوم وتستهدف  جازته فيها.إتبث فقط داخل مدينة الجونة السياحية لجمهور يق ي 

كما  كل الأعمار. 20,20في حين تستهدف محطة  ،إف إم الشباب في الأساس

، حيث تقوم بإذاعة الأغاني Classe Cتستهدف محطة شعبي إف إم الأوساط الشعبية 

الاستماع للإذاعات المختلفة، ويغلب عليها  الشعبية القديمة؛ وبالتالي اختلفت عادات

في العصر الحالي الاستماع أثناء انتقال الجمهور في وسائل المواصلات، كذلك هناك 

بعض ربات البيوت وكبار السن الذين ما يزالون مرتبطين بالإذاعة. وبالتالي فإن 

الأفراد في  التخطيط للحملات الإعلانية الإذاعية يرتبط في الأساس بمواعيد انتقال

 .40وسائل المواصلات المختلفة

 Rushساعات الذرو  القصوى  إلىأوقات ذرو  البث للإعلان الإذاعي:  وتنقسم 

hours:  ا حتى الساعة  3من الساعة ا، وهي مواعيد تواجد  80صباحا صباحا

الجماهير المستهدفة في سياراتهم أو أي وسيلة انتقال إلى أعمالهم، وهي ساعات 

ا حتى الساعة  3ذروة، وبالمثل من الساعة  ا، وهي ساعات العودة إلى  0ظهرا ظهرا

ا  80الساعة من بعد  :Traffic hoursساعات استماع عادية المنزل.  و صباحا

ا. 3للساعة   عصرا

يفُ ل الرسالة القصيرة بالنسبة لإعلان الراديو واستخدام  بالنسبة للرسالة الإعلانية:

يمكن و لأغنية الجذابة.لالكلمات البسيطة، كما يفُ ل استخدام الإعلان الإذاعي 

 تصنيف الإعلان الإذاعي في العصر الحالي كالتالي:

ومن الممكن أن تتراوح  ،ثانية 30في المتوسط الإعلان العادي ومدته  -1

 ثانية إلى الدقيقة. 30مدته من 

للتنويه عن الساعة مع ذكر اسم  Time checkتنويهات الساعة  -5

 الماركة.

أو فيتشر، حيث يتم إذاعة نصيحة ما  Tipsالنصائح ويطُلق عليها اسم  -4

ا لجمهور لأن ا ؛ثم يذُكر اسم الماركة، وتعُد النصائح الأكثر تأثيرا

يعتقد أنها من المحطة نفسها. ويتم مراعاة الميزانية المواطن العادي 
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لأن تكلفتها  ؛فالميزانية الصغيرة يناسبها "النصائح" ،المرصودة للحملة

ا. ،قليلة ا والأكثر توفيرا  ولكنها الأكثر تأثيرا

ا مقبولاا : "إعلان مدفع رم ان، ويتم بذكر اسم الماركة مع قول -3 صوما

ا ا" ويكون وقت مدفع الإفطار، ويتراوح سعره فيما بين شهي   وإفطارا

 . مليونينمليون إلى  فنص

الإعلانات من خلال رعاية البرامج، ويوضع فيها الإعلانات الإذاعية  -2

: تفاق بين المحطة والشركة الراعيةللشركة الراعية على حسب الا

اء مقابلات إعلانات كاملة أو بذكر اسم الماركة طيلة البرنامج، أو إجر

 ا، أو أن يكون اسم البرنامج نفسه مرتبطinterviewsباسم الماركة 

بالماركة الراعية، مثل برنامج "عيش صباحك مع كوكاكولا على نجوم 

FM  سنوات، وحينما توقفت الشركة عن رعاية  3الذى استمر طيلة

البرنامج رف ت الشركات الأخرى رعاية البرنامج لارتباط البرنامج 

ولا لدى الجماهير المستهدفة. وبالمثل رف ت الشركات كبشركة كوكا

ضحك صحصح مع نيسكافيه" الذي كان يذاع االراعية رعاية برنامج "

 ؛ه باسم نيسكافيه عند توقف الشركة الراعيةعلى راديو مصر لارتباط

 .41لارتباطه بالماركة

لقد تطور شكل الإعلان الإذاعي وزادت أهميته في العشر سنين الأخيرة، وبدأ يفرض 

ويمكن تصنيف نفسه بقوة، ويمكن ربط التطور الذي حد  بنشأة إذاعة نجوم إف أم. 

الإعلان الموقف - Jungleغنية : الإعلان الأالإعلان الإذاعي بحسب الشكل كالتالي

situation وإعلان ال   -وهو عبارة عن حوار بين شخصين أو أكثرvoice over ،

وهو إعلان مباشر في غرضه وأدائه، يعتمد على صوت المذيع فقط، ويقُصد به 

 .42الحديث المباشر

للإعلان  الوسيط الإعلانيالعلاقة بين العملاء والإذاعات المختلفة من خلال يت  تنظي  و

 : 43كالتالي ،وسطاء بين العملاء والإذاعات المختلفةيكون الالإذاعي في مصر؛ و
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اهرة للصوتيات والمرئيات: وهي الوسيط الإعلاني لشبكة راديو صوت الق -8

 –الشرق الأوسط  –م أنغم إف  -م أميجا إف  -وت م راديو هيتس  ،النيل

 –البرنامج العام  –القرآن الكريم إذاعة  –الشباب والرياضة  –إذاعة الأغاني 

وسيقي البرنامج الم –بي البرنامج الأور –اعات الإقليمية الإذ –صوت العرب 

 إذاعة الكبار. –

9- Nile radio production   م.أم ونايل إف أوهي الوسيط الإعلاني لنجوم إف 

3- Leo Media 20.20: وهي الوسيط الإعلاني لمحطة. 

4- Rotana Media Service وهي الوسيط الإعلاني لمحطة ،Mega FM. 

يتم تحديد أسعار بث الإعلانات الإذاعية وفقاا لحجم  :5012أسعار الإعلان لعام 

وحجم تغطية المحطة الإذاعية، وأسعار  ،التعرض من قبل الجمهور المستهدف

 38الإعلان الإذاعي لكل مرة بث أو إذاعة في المحطات المختلفة المطبقة لعام حتى 

 وهي كالتالي: ،)الأسعار لا تشمل شهر رم ان( بالجنيه المصري 9082 ديسمبر من

 (4) جدول رق 

ثانية في المحطات  40أسعار بث الإعلان الإذاعي للمر  الواحد  لإعلان إذاعي مدته 

 44 5012خلال عام  الإذاعية المختلفة

 ث للمر  الواحد  بالجنيه المصري 40سعر بث إعلان  اس  المحطة

 ج 9220 20.20محطة

 مأنايل إف 

جـ في الأوقات الأقل 1800، وpeak timeجـ في ساعات الذرو  5000

 regularجـ في الأوقات العادية  1400، وprime timeذرو  

time. 

 مأنجوم إف 

جـ في الأوقات الأقل 4300، وpeak timeجـ في ساعات الذرو  4.00

 regularلعادية جـ في الأوقات ا 5.00، وprime timeذرو  

time. 

 ج 3000 شعبي إف إم

شبكة راديو النيل )راديو هيتس 

 (أم م ونغ  إفأوميجا إف 
 ج 9200

 ج 300 راديو مصر

 ج 8800 الشرق الأوسط

 ج 8000 إذاعة الأغاني والشباب والرياضة

 ج 8000 إذاعة القرآن الكري 

 ج 900 البرنامج العام و وت العرب

 ج 820ذاعات الإقليمية والبرنامج الإ
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بي والبرنامج الموسيقي الأور

 وإذاعة الكبار

عملية التخطيط البرامجي والدور  وفي العصر الحالي اختلفت الإذاعات من حيث  

التي كانت تمتد ثلاثة أشهر، وأصبحت عملية التخطيط للبرامج تتم  الإذاعية للبرامج

ا، وتعقد مثلاا إذاعة نجوم إف للإذاعة، وبالتالي نجد أن البرامج ثابتة سنوي   يبشكل سنو

، وتدعو كل من له علاقة Eventفي شكل الأحدا  الخاصة  اسنوي   ام اجتماعا أ

لات الإعلانية لإعلامهم بالخريطة الجديدة التي تبدأ شهر الان الإذاعي في الوكبالإع

ا. وتختلف الإعلاناتيناير وتنتهي في ديسمبر، ولا يتم  على  تغيير البرامج إلا نادرا

 –: الصيف والشتاء، والمناسبات والأعياد مثل عيد الأم مدار السنة باختلاف المواسم

ل ، وتختلف إالمولد النبوي.. - رأس السنة الميلادية -شم النسيم -دخول المدارس

 .45رم انخريطة البرامج ومعها الإعلانات في الإذعات المختلفة في شهر 

 

 ثانياً: نتايج تحليل منمون الإعلانات الإذاعية:

 اإعلان 423استهدفت الدراسة التحليلية تحليل عينة من الإعلانات الإذاعية قوامها 

لثلاثة م بالحصر الشامل لساعات البث الإذاعي أعلى قناة نجوم إف  اتمت إذاعته

شهر أغسطس؛ وذلك بهدف معرفة نوع  –شهر رم ان  -شهور: شهر يناير

منه، والأشكال  مدة الإعلان والهدفوالمنتجات )سلع وخدمات( المعلن عنها، 

 المختلفة للإعلان، وفيما يلي عرض لنتائج الدراسة التحليلية:

 تصنيف المنتجات المعلن عنها: -1

 (3جدول رق  )

 المنتج المعلن عنهتوزيع عينة الدراسة من الإعلانات الإذاعية من حيث نوع 

 المجموع عينة شهر أغسطس عينة شهر رمنان عينة شهر يناير نوع المنتج

 ك% ك ك% ك ك% ك ك% ك

 43.3 533 43.8 .3 80.1 142 44.4 85 خدمات

 43.3 128 23.4 0. 13.3 31 44.3 .3 سلع

 0.5 1 0.3 1  فر  فر  فر  فر إعلان توعية
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 100 324 100 118 100 504 100 153 المجموع

 من بيانات الجدول السابق يت ح ما يلي: 

مقابل  %04.2وذلك بنسبة  ،بشكل عام مثلت إعلانات الخدمات النسبة الأكبر

ا زادت ةة للشهور الثلاثيوذلك بالنسبة للعينة الإجمال ،لإعلانات السلع 34.2% ، وأي ا

في حين إعلانات الخدمات على إعلانات السلع بالنسبة لشهري يناير ورم ان، 

ت منت عينة كما  ارتفعت نسبة إعلانات السلع بالنسبة للخدمات في شهر أغسطس.

توعية في شهر أغسطس برعاية وزارة الصحة المصرية لل اواحد االدراسة إعلان

 ب رورة التطعيم قبل رحلات العمرة.

 

 

 

 تصنيف السلع المعلن عنها: -5

 (2جدول رق  )

 توزيع عينة الدراسة من الإعلانات الإذاعية من حيث نوع السلع المعلن عنها

عينة شهر  عينة شهر يناير نوع السلعة

 رمنان

عينة شهر 

 أغسطس

 المجموع

 ك% ك ك% ك ك% ك ك% ك

 8..5 33 ..12 11 43.0 14 44.5 .1 سلع غذايية 

 53.1 48 53.4 .1 54.8 11 51.4 10 منزليةأدوات وأجهز  

 13.4 41 58.4 50 13.2 8 4.3 4 سيارات أو مستلزماتها

 12.8 52 13.4 10 4.. 4 52.2 15 عقارات وإسكان

ملابس وإكسسوارات 

 مجوهرات أو

3 8.2 5 3.3 11 12.. 1. 10.8 

 1.4 5  فر  فر 5.2 1 5.1 1 سلع استهلاكية 

 0.4 1 1.3 1  فر  فر  فر  فر أدوية 

 100 128 100 0. 100 31 100 .3 المجموع

 من بيانات الجدول السابق يت ح ما يلي: 

 %93.1بنسبة   السلع الغذائيةإعلانات  بشكل عام جاء في المرتبة الأولى -

في  ، يليهاالإعلانات الخاصة بالسلع فقط دون الخدماتعينة  ماليمن إج
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ثم ،  %94بنسبة  والأجهزة المنزلية الأدواتإعلانات  المرتبة الثانية

ف جمهور من إعلانات السيارات ومستلزماتها في المرتبة الثالثة لاستهدا

ة، ، وأنواع السيارات المختلفمستمعي راديو السيارة، مثل زيوت السيارات

  ، ومراكز الصيانة المختلفة.يات السياراتوبطار

 clearأحدهما عن شامبو  ؛ت منت عينة الدراسة إعلانين لسلع استهلاكية -

 .فقط في شهر يناير Evy babyات للأطفال ضوحفا ،في شهر رم ان

للأطباء  اموجها  Pfizerفقط لشركة  اواحدا  ات منت عينة الدراسة إعلانا  -

  فيه عن توافر عقار فياجرا الأصلي. والصيادلة تعلن 

بالنسبة لعينة شهر أغسطس: جاءت أعلى نسبة لإعلانات السيارات  -

مثل إعلان  ،من جملة إعلانات شهر أغسطس %91.0بنسبة ومستلزماتها 

  .ليه أو مستلزمات السيارات من زيوت المحركاترالسيارة شيفو

 تصنيف الخدمات المعلن عنها: -4

 (4جدول رق  )

 من حيث نوع الخدمات المعلن عنها توزيع عينة الدراسة من الإعلانات الإذاعية

عينة شهر  نوع الخدمة

 يناير

عينة شهر 

 رمنان

عينة شهر 

 أغسطس

 المجموع

 ك% ك ك% ك ك% ك ك% ك

 54.3 3. 8.2 3 31.5 48 8.2 . تبرعات

 13.1 24 44.5 .1 12.5 52 1..1 13 اتصالات

خدمات مصرفية أو 

 استثمارية

42 35.. 12 3.1 3 8.2 23 18.3 

 15.3 48 5.1 1 50.0 44 3.3 3 خدمات علاجية

 3.3 53 10.4 2 2.2 3 18.4 12 أو نوادي متاجر أو مقاه  

 ..2 .1 13.5 3 1.8 4 4.1 2 معارض أو حفلات

خدمات طيران أو 

 انتقالات

1 1.5 . 3.5 3 8.2 15 3.1 

الإعلان عن برامج 

 وقنوات تلفزيونية

 5.0 4  فر  فر 4.0 2 1.5 1

 1.0 4 4.3 4  فر  فر  فر  فر تعليميةخدمات 

 100 533 100 .3 100 142 100 85 المجموع

 من بيانات الجدول السابق يت ح ما يلي: 



56 

من إجمالي عينة  %90.2جاءت التبرعات في المرتبة الأولى بنسبة  -

، وجاءت إعلانات التبرع في الإعلانات الخاصة بالخدمات فقط دون السلع

التي تكونت من  23323مثل حملة  ،شهر رم ان شكل حملات وخاصة في

، وبنك شهر رم ان، وإعلانات بيت الزكاة رسالة إعلانية مختلفة طوال 92

الطعام المصري، والمعهد القومي للأورام. وفي شهر أغسطس حملة التبرع 

 .23323، وفي شهر يناير حملة أخرى لمستشفي لصندوق تحيا مصر

؛ وتمثلت في %82.8تصالات، وذلك بنسبة وفي المرتبة الثانية خدمات الا -

، والشركة المصرية TE Dataإعلانات موبينيل واتصالات وفودافون و

 للاتصالات.

 ،وتمثلت الإعلانات عن برامج وقنوات تلفزيونية في إعلان واحد شهر يناير -

 ،إعلانات شهر رم ان، وذلك للإعلان عن برامج وقنوات تلفزيونية 2و

إعلانات،  3وتمثلت في  ،في رم ان مثل الإعلان عن قناة العاصمة

للإعلان عن خريطة  وآخر عن قناة صدى البلد ،وإعلان عن شبكة النهار

، وإعلان في من خلال الإعلان الإذاعي في شهر رم ان برامجها المختلفة

رين عبد الوهاب الرسمية على اليوتيوب؛ يشهر يناير عن قناة الفنانة ش

لتالي يتكامل استخدام الإعلان الإذاعي مع بقية منظومة الاتصالات وبا

 التسويقية المتكاملة ويعلن عنها أينًا.

وهو موسم تنسيق الثانوية  ،تمثلت الخدمات التعليمية في شهر أغسطس -

وهي المعهد العالي للدراسات المتطورة، والجامعة  ،إعلانات 3 في ،العامة

   مية الدولية للهندسة وعلوم الإعلام.العربية المفتوحة، والأكادي

 شكل الإعلان : -3

 (.جدول رق  )

 توزيع عينة الدراسة من الإعلانات الإذاعية من حيث شكل الإعلان

 المجموععينة شهر  عينة شهر رمنان عينة شهر يناير شكل الإعلان
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 أغسطس

 ك% ك ك% ك ك% ك ك% ك

 ..43 534 41.8 4. 43.4 144 3..4 .8 الحديث المباشر

 15.1 22 3.4 11 13.4 40 10.3 13 الأغنية

 11.4 21 14.1 13 ... 14 15.3 14 الحوار

 4.4 40 11.1 14 3.8 10 2.3 . موقف درامي

 2.4 53 ..1 5 8.5 .1 4.3 2 إعلان الشهاد 

 100 324 100 118 100 504 100 153 المجموع

 من بيانات الجدول السابق يت ح ما يلي: 

المرتبة الأولى الحديث المباشر كشكل بسيط يستخدم في الإعلان يأتي في  -

ويسُتخدم في الإعلان الحديث المباشر  ،%04.3وذلك بنسبة  ،الإذاعي

تنوع  ، وقدالموسيقىوقد يصاحبه  ،صوت المذيع أو مؤدي الإعلان

 استخدامه وجاء في بعض الأحيان بصور مختلفة وذلك كالتالي:

إذاعي، وكان نصه  كبيان إخباريجاء مرة واحدة الإعلان الحديث المباشر  -8

عن توافر عقار Pfizerتعلن شركة  ،:"إلى السادة الأطباء والصيادلة

 ىتشبه موسيق ى" وصاحب صوت المذيع موسيقإل  ي...فياجرا الأصل

 خدم في الإعلان اللغة العربية الفصحى.نشرة الأخبار، وكذلك استُ 

مثل "مصر لتأمينات الحياة تهنئ  إعلانات التهنئةوقد يقدم في شكل  -9

أو يقُدم الشعب المصري والأمة الإسلامية بحلول شهر رم ام المبارك". 

في  ذان المغرب في شهر رم انأبعد وقت الإفطار في شهر رم ان 

ا  ،عشر ثوان 80رسالة من  مثل:" شركة سيارات القرش تتمنى لكم صوما

ا شهي  مقبولاا وإ  ". 80280. سيارات القرش اختيارات بلا حدود افطارا

درجة مثل: " الحرار بيان بدرجات  وذلك بتقديم رعاية شكلوقد يقدم في  -3

 ، برعاية طيران الإمارات".31والعظمى  99الحرارة اليوم الصغرى 

منتجع  ،دلوقتي الساعة الثانية ونصف" :مثل ،كتنويه للساعةوقد يقدم  -4

وسبا روتانا بشرم الشي  يدعوك لق اء ساعة من الاستجمام في جو من 

   صفاء الذهن".

ا قد يقدم الحديث المباشر في شكل  -2 ، وتم تقديم نصايح رمنانيةوأي ا

النصائح الصحية الرم انية في إعلانات معامل المختبر؛ مثل عدم 
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ونسبة  الإسراف في تناول الطعام، متابعة نسبة السكر في الدم

عدم الإسراف في تناول الحلويات، الكوليسترول، أهمية ممارسة الرياضة، 

 الابتعاد عن المأكولات المقلية.

: مسابقة المختبر المسابقات الرمنانيةوتم تقديم الحديث المباشر في شكل  -0

 الرم انية.

من جملة الأشكال  %89.8كما جاءت الأغنية في المرتبة الثانية وذلك بنسبة  -

ساليب الإبداعية التي لاحظتها خدمة في الإعلانات الإذاعية. ومن الأالمست

الباحثة في إنتاج الإعلان استخدام إعلان زبادي جهينة القديم بتوزيع وطريقة 

 غناء جديدة في الإعلان الحديث. 

يتكون من أن الإعلان الإذاعي يتكون من شكل واحد ولا  ويلُاحظ بشكل عام -

     لإعلان.أكثر من شكل ل يق وقت ا

 مد  الإعلان: -2

 (8جدول رق  )

 توزيع عينة الدراسة من الإعلانات الإذاعية من حيث مد  الإعلان

عينة شهر  مد  الإعلان

 يناير

عينة شهر 

 رمنان

عينة شهر 

 أغسطس

 المجموع

 ك% ك ك% ك ك% ك ك% ك

 22.0 533 4..2 48 20.0 104 40.2 8. ثانية  40أقل من 

 48.5 1.4 43.8 .3 48.8 80 ..42 34 ث 40 ث إلى أقل من 40من 

 4.8 41 5.4 4 11.5 54 4.8 2 ثانية فأكثر 40من 

 100 324 100 118 100 504 100 153 المجموع

 : بيانات الجدول السابق يت ح ما يليمن 

، كانت %22حوالي نصف عينة الدراسة من الإعلانات الإذاعية، بنسبة  -

لانات محل الدراسة عمن الإ %31.9أن  ثانية، في حين 30مدتها أقل من 

ثانية إلى أقل من دقيقة، وكانت النسبة الأقل من عينة  30مدتها كانت من 

، %0.1وذلك بنسبة  ،الدراسة من الإعلانات الإذاعية مدتها أكثر من دقيقة

وتعُد مدة الإعلان أكثر من دقيقة مدة طويلة لا يقبل عليها المعلنون لتكلفتها 

 لطولها.  يلإعلانات القصيرة، وقد ينصرف عنها المتلقالأكبر من ا
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 الهدف العام للإعلان: -4

 (3جدول رق  )

 توزيع عينة الدراسة من الإعلانات الإذاعية من حيث الهدف العام للإعلان

الهدف العام 

 للإعلان

عينة شهر  عينة شهر رمنان عينة شهر يناير

 أغسطس

 المجموع

 23.4 534 4..2 48 22.4 113 33.4 43 المعلومات

 4..5 152 14.3 50 43 0. 1..5 42  ور  ذهنية

 18.1 85 52.2 40 ..10 55 54.4 40 تنشيط المبيعات

 100 324 100 118 100 504 100 153 المجموع

 من بيانات الجدول السابق يت ح ما يلي: 

جاءت المعلومات في المركز الأول بالنسبة للهدف العام من الإعلانات  -

ذلك أن الهدف  ي، ويعن%24.3وذلك بنسبة  ،الإذاعية محل الدراسة

، الأساسي لهذه الإعلانات هو إعطاء معلومات عن المنتج، أو أماكن تواجده

تخداماته. وفي المرتبة الثانية رسم الصورة الذهنية عن المنتج المعلن أو اس

وذلك بنسبة ، وفي المرتبة الثالثة تنشيط المبيعات %93.0وذلك بنسبة  ،عنه

 لدعم جهود تنشيط المبيعات.  ، حيث يعمل الإعلان بشكل عام81.8%

 :ةالإذاعي اتالإعلانعينة الدراسة من ات عامة على ظملاح

يت من الإعلان الإذاعي دعوة لاستخدام الوسائل الأخرى في منظومة  -

مثل الدعوة إلى زيارة صفحة الشركة على  ،الاتصالات التسويقية المتكاملة

نستجرام وتويتر وموقع الماركة أو الشركة المعلن عنها على إالفيس بوك و

يد من الاستفسار، أو تحميل الإنترنت، أو الاتصال على الخط الساخن لمز

مثل الدعوة إلى تحميل تطبيق قناة صدى البلد على  ،التطبيقات المختلفة

ى لمتابعة برامجها، وبالتالي يعمل الإعلان الإذاعي ف المحمول الذكالهات

 على المزيد من الربط بعناصر الاتصال التسويقي المتكامل الأخرى.
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ومثال مدخل الاتصالات التسويقية المتكاملة ي ع المستهلك نصب عينيه،  -

ذلك دعوة إعلان النساجون الشرقيون إلى إمكانية تصميم المستهلك لسجادته 

 فكار تسويقية وإنتاجية جديدة.الخاصة، وهي أ

استخدام اللغة العربية العامية في الإعلانات وإعلان واحد باللغة الإنجليزية؛  -

، وتم Beauty and the Beastوهو إعلان عن الحفل الاستعراضي 

 الإعلان عن الحفل مرة باللغة العربية ومرة أخرى باللغة الإنجليزية.

في حالة زيوت السيارات؛ ففي  الإعلانويلاحظ اختلاف اللغة المكتوب بها  -

تم  ،وهو يستهدف السيارات الملاكي ،إعلان زيت السيارات شل هيلكس

ن شل إ :وكذلك قول الإعلان ،استخدام اللغة الإنجليزية في جزء من الإعلان

هيلكس راعي النادي الأهلي، في حين استخدم إعلان شل ريميولا اللغة 

وكذلك استخدم إعلان شيفورليه الدبابة لنقل. الدارجة بين سائقى السيارات ا

       لأنها سيارة نقل. ةأغنية شعبي

لاحظت الباحثة دمج ماركتين في إعلان واحد؛ مثل :" ماكدونادز هيشارك  -

 سنة على شكل الإزازة بتاعتها". 800كوكاكولا بمناسبة مرور 

ارك فيها وش 23323تم استخدام المشاهير في الحملات الإعلانية مثل حملة  -

الشي  أسامة  –أحمد شوبير  –عمرو دياب  –الكاتبة نشوى الحوفي 

 الفنان أحمد حلمى؛ وذلك لمزيد من الإقناع. - عماد أديبالمذيع  -الأزهري

بمناسبة رأس السنة يقدم " :، مثلاستخدام المناسبات في الحملات الإعلانية -

 السلاب خصومات كبيرة".

 :المطبقة على الجمهور العام الميدانيةثالثاً: نتايج الدراسة 

 وسيلة الاستماع إلى الراديو من قبل عينة الدراسة: -1

 (10جدول رق  )

 (300وسيلة الاستماع إلى الراديو من قبل عينة الدراسة )ن = 
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الاستماع إلى الراديو 

 من قبل عينة الدراسة

المتوسط  أبدًا أحياناً دايمًا

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

الوزن 

 ك% ك ك% ك ك% ك النسبي

من خلال جهاز راديو 

 تقليدي.

.4 18.4 530 40.0 8. 51.8 1.3. 0.44 42.2 

من خلال راديو 

أو الراديو في   السيار 

 الموا لات.

24 13.0 533 45.4 32 54.8 1.30 0.40 44.3 

من خلال راديو 

 الموبايل.

13 3.8 145 44.0 533 45.4 1.34 0.28 3..2 

  من خلال ريسيفر 

الدش المرتبط بجهاز 

 التلفزيون.

- - 31 10.4 423 83.8 1.10 0.40 440. 

من خلال راديو 

 الإنترنت

- - 45 12.2 448 83.2 1.14 0.44 48.2 

من بيانات الجدول السابق يت ح أن جهاز الراديو التقليدي هو أكثر الوسائل استخداما 

، وفي المرتبة الثانية %02.2بوزن نسبي بلغ  من قبل المبحوثين للاستماع للإذاعة

راديو السيارة  أو في المواصلات بوزن نسبي بلغ  الاستماع للراديو من خلال

فر سييوسيلة ر ، ويلي ذلك  الاستماع للراديو من خلال راديو الموبايل، ثم03.4%

ا راديو الإنترنت.  الدش المرتبط بجهاز التلفزيون، وأخيرا

 معدلات الاستماع للراديو من قبل المبحوثين :  – 5

 

 (: معدلات استماع عينة الدراسة إلى الراديو5) شكل رق 

يستمعون إلى  %44.2الشكل السابق يت ح أن أغلبية عينة الدراسة بواقع من بيانات 

للراديو بمعدلات منخف ة، في  %39.2الراديو بمعدلات متوسطة، بينما يتعرض 

 يتعرضون للراديو بمعدلات مرتفعة. %99.1حين أن 

 اتجاه المبحوثين نحو الإعلان الإذاعي :  – 4

131- 32.8%

178- 44.5%

91- 22.8%

0 50 100 150 200

معد  منخرض

معد  مفوسط

معد  مرفرع
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 اتجاه المبحوثين نحو الإعلان الإذاعي (:4شكل رق )

 %43.3عينة الدراسة بواقع  نصف من ما يقربالشكل السابق يت ح أن من بيانات 

 %33، في حين أن نحو الإعلان الإذاعي لديهم اتجاهات إيجابية متوسطة في شدتها

 .في شدتها مرتفعةايجابية   من عينة الدراسة لديهم اتجاهات

 الفايد  المدركة من الإعلان الإذاعي:  -8

 

 الفايد  المدركة من الإعلان الإذاعي من قبل المبحوثين (:3) شكل رق 

يرون  %44.2الشكل السابق يت ح أن ما يقرب من نصف عينة الدراسة بواقع من بيانات 

من عينة الدراسة  %30، في حين أن بدرجة متوسطةهام ومفيد  الإعلان الإذاعيأن 

والفائدة هنا تعني قدرة  .يرون أن فائدة وأهمية الإعلان الإذاعي مرتفعة بالنسبة لهم

الإعلان الإذاعي على تعريفهم بما يباع حولهم من سلع وخدمات، ومساعدتهم في اختيار 

 إليها، وأوقات العروض والتخفي ات وأماكنها.السلع والخدمات التي يحتاجون 

 مصداقية الإعلان الإذاعي لدى الجمهور المستهدف: -9

79- 19.8%

189- 47.3%

132-33% 

0 50 100 150 200
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مفوسط

مرفرع

102- 25.5%

178- 44.5%

120- 30%
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مفوسط
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 مصداقية الإعلان الإذاعي لدى الجمهور المستهدف (:2) شكل رق 

لديهم  %39.1عينة الدراسة بواقع معظم أفراد الشكل السابق يت ح أن من بيانات 

لديهم من عينة الدراسة  %80.2أن  كما، للإعلان الإذاعي متوسطةمصداقية 

  .مصداقية مرتفعة للإعلان الإذاعي

القرار الشرايي بالنسبة للسلع  ن عند اتخاذمصادر يعتمد عليها المبحوثو – 2

 المعمر  والسلع الاستهلاكية: 

 (11) جدول رق 

 مدى اعتماد المبحوثين على المصادر التالية عند اتخاذ القرار الشرايي

الأوزان المرجحة  المصدر

ترتيب المبحوثين ل

عند للمصادر 

شراء سلعة 

 استهلاكية

الترتيب وفقاً 

للأوزان 

المرجحة بالنسبة 

للسلع 

 الاستهلاكية

الأوزان المرجحة 

لترتيب المبحوثين 

للمصادر عند شراء 

 سلعة معمر 

الترتيب 

وفقاً 

للأوزان 

 المرجحة

 الأول 58.3 الأول 5204 الخبر  الشخصية

 الثالث 54.5 الثاني 5354 اقتراحات البايع

الأ دقاء والأهل 

 والمعارف

 الثاني 5.85 الثالث 5313

 الخامس 34. الخامس 1385 إعلانات الراديو

 الرابع 1454 الرابع 5502 إعلانات التلفزيون

 السادس 54. السادس 05. إعلانات الإنترنت

 الثامن 5.2 الثامن 401 الفيس بوك

 السابع 3.2 السابع 435 الطرقإعلانات 

 من بيانات الجدول السابق يت ح ما يلي:

43- 10.8%

291-72.8%

66-16.5%

0 50 100 150 200 250 300 350

منخرضة

مفوسطة

مرفرعة
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بالنسبة للسلع الاستهلاكية : احتدل الترتيدب الأول عندد اتخداذ القدرار الشدرائي  -

، وفدي الترتيدب الثداني 9203الخبرة الشخصية للمبحدوثين بدوزن مدرجح بلدغ 

، وفددي الترتيددب الثالددث الأصدددقاء 9490اقتراحددات البددائع بددوزن مددرجح بلددغ 

الرابدع بدوزن والأهل والمعارف، كما جاءت إعلانات االتلفزيون في الترتيب 

 وفي الترتيب الخامس إعلانات الراديو بوزن مارجح بلا ، 9902مرجح بلغ 

اويلددي ذلددك إعلانددات الإنت، 1385 الفدديس  رنددت، ثددم إعلانددات الطددرق، وأخيددرا

 بوك.

بالنسبة للسلع المعمرة: احتل الترتيب الأول عند اتخاذ القرار الشرائي الخبرة  -

، وفي الترتيب الثاني الأصدقاء 9134الشخصية للمبحوثين بوزن مرجح بلغ 

، وفدي الترتيدب الثالدث اقتراحدات 9319والأهل والمعارف بوزن مرجح بلدغ 

، كمدا جداءت إعلاندات االتلفزيدون فدي الترتيدب 9039البائع بوزن مرجح بلغ 

وفااي الترتيااب الخااامس إعلانااات الراديااو ، 8093الرابددع بددوزن مددرجح بلددغ 

ت الإنترندت، ثدم إعلاندات الطدرق، ويلي ذلدك إعلاندا، 34. بوزن مرجح بل 

ا الفيس بوك.  وأخيرا

 رابعاً: نتايج اختبارات فروض الدراسة:

الفاارض الأول: توجااد فااروق دالااة إحصاااييكا بااين الااذكور والإناااث ماان حيااث متغياارات 

الفايااد   -الاتجاااه نحااو الإعاالان الإذاعااي –الدراسااة: )معاادل الاسااتماع إلااى الراديااو 

 مصداقية الإعلان الإذاعي(. -الإذاعيالمدركة من الإعلان 

 Paired Samples T-Testالمستقلةوفيما يلي يتم عرض اختبار "ت" للمجموعات 

الفددروق بددين الددذكور والإنددا  مددن حيددث متغيددرات الدراسددة: )معدددل  دلالددةلدراسددة  

الفائددة المدركدة مدن الإعدلان  -الاتجداه نحدو الإعدلان الإذاعدي –الاستماع إلى الراديدو 

 مصداقية الإعلان الإذاعي(. -ذاعيالإ

 (15جدول رق  )

 الفروق بين الذكور والإناث من حيث متغيرات الدراسة دلالةاختبار "ت" لبيان 
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 المتغيرات التابعة
المتغير 

 المستقل

المتوسط 

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري
 قيمة "ت"

مستوى 

 المعنوية

 معدل الاستماع إلى الراديو
 5.41 8.. ذكور

-0.24 0.23. 
 5.82 3.. إناث

 الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي
 4.41 ..15 ذكور

0.25 0.400 
 4.45 15.2 إناث

 الفايد  المدركة من الإعلان الإذاعي
 4.84 15.5 ذكور

0.84 0.48. 
 .4.8 11.8 إناث

 مصداقية الإعلان الإذاعي
 5.54 3.33 ذكور

0.54 0.812 
 5.05 3.33 إناث

 438درجات الحرية في هذا الجدول =  للإناث 500للذكور و 500ن = 

دالة إحصائي ا بين الذكور والإنا  عينة  غير فروقال أنمن الجدول السابق يت ح 

الاتجاه نحو  –)معدل الاستماع إلى الراديو الدراسة من حيث متغيرات الدراسة: 

؛ مصداقية الإعلان الإذاعي( -الإذاعيالفائدة المدركة من الإعلان  -الإعلان الإذاعي

 .احيث كانت جميع قيم مستوى المعنوية الخاصة بقيمة اختبار "ت" غير دالة إحصائي  

 الاتجاهو إلى الراديو ه ستماعاويعنى ذلك أنه لا يختلف الذكور عن الإناث في معدل 

ن الإعلان لفايد  المدركة مل كذلك بالنسبة، ونحو الإعلان الإذاعي المتكون لديه 

 لديه . مصداقية الإعلان الإذاعيو الإذاعي

الفرض الثاني: توجاد علاقاة ارتباطياة ذات دلالاة إحصاايية باين معادل الاساتماع إلاى 

الفايد  المدركة من  -الراديو ومتغيرات الدراسة التالية: الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي

 مصداقية الإعلان الإذاعي. -الإعلان الإذاعي

معدددل الاسددتماع إلددى الراديددو ومتغيددرات الدراسددة  اختبددار العلاقددة الارتباطيددة بددينتددم 

 كما هو موضح في الجدول التالي: 1بالاستعانة بمعامل ارتباط بيرسون

 (14جدول رق  )

 العلاقة الارتباطية بين معدل الاستماع إلى الراديو ومتغيرات الدراسة

 مستوى المعنوية معامل ارتباط بيرسون متغيرات الدراسة  

 0.000 0.51- الاتجاه نحو الإعلان الإذاعيمعدل الاستماع 

                                                            
 الارفباطية العلاقة افجاه و شدة لدراسة Pearson Correlation Coefficient بيرسون ارفباط ( معام 1 

 قيمة كانت يذا ضعيرة العلاقة اعفبرت وقد ،Interval or Ratio النسبة أو المسافة مسفوى من مفغيرين بين

 .13.1 عن زادت يذا وقوية ،13.1 – 13.1 بين ما مفوسطة و ،13.1 من أق  المعام 
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 0.000 0.13- الفايد  المدركة من الإعلان الإذاعي إلى الراديو

 0.838 0.10- مصداقية الإعلان الإذاعي

 300ن= 

 من بيانات الجدول السابق يت ح ما يلي :

معدل الاستماع في شدتها بين  ةضعيف عكسيةتوجد علاقة ذات دلالة إحصائية  -

حيث بلغت قيمة مستوى  ؛ومتغير الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي إلى الراديو

  0.98-، وهي دالة إحصائي ا، كما بلغت قيم معامل بيرسون 0.000المعنوية 

معدل  في شدتها بين متغيرعكسية ضعيفة كما توجد علاقة ذات دلالة إحصائية  -

حيث بلغت قيمة مستوى المعنوية  ؛الفائدة المدركة متغيرالاستماع إلى الراديو و

بين  0.84-، وهي دالة إحصائي ا، كما بلغت قيم معامل بيرسون 0.004

  المتغيرين.

معدل الاستماع إلى الراديو  ولا توجد علاقة ذات دلالة إحصائية بين متغير -

، 0.141حيث بلغت قيمة مستوى المعنوية  ؛مصداقية الإعلان الإذاعي ومتغير

 وهي غير دالة إحصائي ا.

وثين إلى الراديو أ بحت اتجاهاته  ذلك أنه كلما زاد معدل استماع المبح ويعني -

 ،سلبية، كما قلت الفايد  المدركة للإعلان الإذاعي لديه  ينحو الإعلان الإذاع

ويمكن تفسير ذلك بأن زياد  معدلات الاستماع تعني الاهتمام بالوسيلة ذاتها 

 وبرامج الإذاعة وشعور الجمهور المستهدف عينة الدراسة بتطفل الإعلان

الإذاعي واختراقه لعملية التعرض، ومن ث  يستمتع المتلقي بالمنمون الإذاعي 

مصداقية الإعلان  فيع ذاته وينفر من الإعلان. كذلك ل  يؤثر معدل الاستما

 الإذاعى لدى الجمهور المستهدف.

الفرض الثالث: توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصايية بين الاتجاه نحو الإعلان 

 مصداقية الإعلان الإذاعي.والإذاعي ومتغيرى الفايد  المدركة 
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الفائدددة الاتجدداه نحددو الإعددلان الإذاعددي ومتغيددرى  تددم اختبددار العلاقددة الارتباطيددة بددين

المدركددة ومصددداقية الإعددلان الإذاعددي بالاسددتعانة بمعامددل ارتبدداط بيرسددون كمددا هددو 

 موضح في الجدول التالي:

 

 (13جدول رق  )

العلاقة الارتباطية بين الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي ومتغيرى الفايد  المدركة 

 ومصداقية الإعلان 

 متغيرات الدراسة  
معامل ارتباط 

 بيرسون
 لمعنويةمستوى ا

الاتجاه نحو 

الإعلان 

 الإذاعي

 0.000 0.843 الفايد  المدركة من الإعلان الإذاعي

 0.000 08..0 مصداقية الإعلان الإذاعي

 300ن= 

 من بيانات الجدول السابق يت ح ما يلي :

توجد علاقة ذات دلالة إحصائية طردية قوية في شدتها بين الاتجاه نحو الإعلان  -

، وهي 0.000الفائدة المدركة منه؛ حيث بلغت قيمة مستوى المعنوية والإذاعي 

توجد علاقة ذات كذلك . 0.102دالة إحصائي ا، كما بلغت قيم معامل بيرسون 

دلالة إحصائية طردية قوية في شدتها بين الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي 

، 0.000 ومصداقيته لدى الجمهور المستهدف؛ حيث بلغت قيمة مستوى المعنوية

 .0.30معامل بيرسون  ةوهي دالة إحصائي ا، كما بلغت قيم

ا؛ زاد إدراك الجمهور ويعنى ذلك أنه كلما كان الاتجاه نحو الإعلان إيجابيك  -

 .شعوره  بمصداقيتهف لفايد  الإعلان الإذاعي، وزاد المستهد  

المدركة : توجد علاقة ارتباطية ذات دلالة إحصايية بين الفايد  رابعالفرض ال

 ومصداقية الإعلان الإذاعي.

 الفائددددة المدركدددة ومصدددداقية الإعدددلان الإذاعدددي تدددم اختبدددار العلاقدددة الارتباطيدددة بدددين

 بالاستعانة بمعامل ارتباط بيرسون كما هو موضح في الجدول التالي:

 (12جدول رق  )
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 الفايد  المدركة ومصداقية الإعلان الإذاعيالعلاقة الارتباطية بين 

 متغيرات الدراسة  
معامل ارتباط 

 بيرسون

مستوى 

 المعنوية

 مصداقية الإعلان الإذاعي
الفايد  المدركة من الإعلان 

 الإذاعي
0..43 0.000 

 300ن= 

 من بيانات الجدول السابق يت ح ما يلي :

الفائدة المدركة توجد علاقة ذات دلالة إحصائية طردية قوية في شدتها بين  -

؛ حيث بلغت قيمة مستوى ومصداقيتة لدى الجمهور المستهدفللإعلان الإذاعي 

 . 0.304معامل بيرسون  ة، وهي دالة إحصائي ا، كما بلغت قيم0.000المعنوية 

؛ فلدى الجمهور المستهد   يالإذاع الإعلان زادت مصداقيةذلك أنه كلما  يويعن -

 .لفايدته بالنسبة له هإدراك زاد

: توجاد فاروق ذات دلالاة إحصاايية باين فئاات المساتوى الاقتصاادي الخامسالفرض 

 –)معادل الاساتماع إلاى الرادياو الاجتماعي في كل من المتغيرات المدروسة التالياة: 

مصااداقية  -الفايااد  المدركااة ماان الإعاالان الإذاعااي -الاتجاااه نحااو الإعاالان الإذاعااي

 الإعلان الإذاعي(.

للمسددتوى الاقتصددادي لبيددان الدلالددة الإحصددائية للفددروق فددي متغيددرات الدراسددة وفقاددا و

كما هدو موضدح فدي   ANOVAتم استخدام تحليل التباين ذي البعد الواحد الاجتماعي

 الجدول التالي:

 (14جدول رق  )

تحليل التباين لمقارنة متغيرات الدراسة وفقاً للمستوى الاقتصادي الاجتماعي 

 للمبحوثين

المستوى الاقتصادي  متغيرات الدراسة

 الاجتماعي

المتوسط  العدد

 الحسابي

الانحراف 

 المعياري

قيمة 

 "ف"

مستوى 

 المعنوية

الاستماع معدل 

  إلى الراديو

      

 .0.15 5.0.2 4..5 23.. 1.1 منخفض

 5..5 .8.1 1.8 متوسط

 5.40 4... 21 مرتفع

 4..5 .8.. 300 المجموع

نحو  الاتجاه

 الإعلان الإذاعي

 0.535 1.355 4.44 15.44 1.1 منخفض

 4.44 15.38 1.8 متوسط

 4.35 15.80 21 مرتفع

 4.41 15.48 300 المجموع

الفايد  المدركة 

من الإعلان 

 الإذاعي

 0.041 5.852 3.14 11.24 1.1 منخفض

 4.43 15.33 1.8 متوسط

 4.23 15.53 21 مرتفع

 4.84 15.02 300 المجموع

 0.030 5.351 5.12 3.50 1.1 منخفضمصداقية الإعلان 
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 .5.0 3.43 1.8 متوسط الإذاعي

 5.12 .3.2 21 مرتفع

 5.15 .3.3 300 المجموع

 .43و  5درجات الحرية في الاختبارات السابقة تساوي 

دالة إحصائي ا بين فئدات المسدتوى  غير فروقال أنمن بيانات الجدولين السابقين يت ح 

)معدل الاسدتماع إلدى الراديدو الاقتصادي الاجتماعي، وذلك بالنسبة للمتغيرات التالية: 

مصددداقية  -الفائدددة المدركددة مددن الإعددلان الإذاعددي -الاتجدداه نحددو الإعددلان الإذاعددي –

عني ذلك أن وي. حيث كانت قيم مستوى المعنوية غير دالة إحصائي االإعلان الإذاعي(؛ 

 -الاتجاااه نحااو الإعاالان الإذاعااي –)معاادل الاسااتماع إلااى الراديااو متغياارات الدراسااة 

لاا  تختلااف وفقاًاا مصااداقية الإعاالان الإذاعااي(  -الفايااد  المدركااة ماان الإعاالان الإذاعااي

 للمستوى الاقتصادي الاجتماعي للعينة.

ة المختلفااة : توجااد فااروق ذات دلالااة إحصااايية بااين الفئااات العمريااالسااادسالفاارض 

الاتجااه نحاو  –وذلك بالنسبة لمتغيرات الدراسة التالية: )معدل الاستماع إلى الراديو 

  .مصداقية الإعلان الإذاعي( -الفايد  المدركة من الإعلان الإذاعي -الإعلان الإذاعي

متغيرات الدراسة التالية :)معدل الاستماع إلى لبيان الدلالة الإحصائية للفروق في 

 -الفائدة المدركة من الإعلان الإذاعي -الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي – الراديو

تم استخدام تحليل التباين ذي البعد  للفئات العمريةوفق ا  (مصداقية الإعلان الإذاعي

 كما هو موضح في الجدول التالي:  ANOVAالواحد
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 (.1جدول رق  )

الفايد   -الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي –)معدل الاستماع إلى الراديو تحليل التباين لمقارنة 

 وفقاً للفئات العمريةمصداقية الإعلان الإذاعي(  -المدركة من الإعلان الإذاعي
متغيرات 
 الدراسة

 
 الفئات العمرية

 
 العدد

 
المتوسط 
 الحسابي

 
الانحراف 
 المعياري

 
درجات 
 الحرية

 
قيمة 
 "ف"

 
مستوى 
 المعنوية

 
معدل 

الاستماع إلى 
 الراديو

 . 5.23 3..4 43 سنة 18أقل من 
 
 
 
435 

1.22 0.138 
 8..5 .4.. 28 سنة.52سنة إلى أقل من  18من 

 5.38 8.13 28 سنة. 40سنة إلى أقل  52من 
 5.43 5... 43 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من 
 3..5 .3.. 40 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 
 5.33 8.00 20 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 
 5.12 8.41 44 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 4.24 8.11 48 .سنة فأكثر 20من 
 4..5 .8.. 300 المجموع

 
الاتجاه نحو 
الإعلان 
 الإذاعي

 . 5.38 14.54 43 سنة 18أقل من 
 
 
 
435 

5.41 0.015 
 4.83 14.58 28 سنة.52من سنة إلى أقل  18من 

 .4.1 3..14 28 سنة. 40سنة إلى أقل  52من 
 4.43 15.83 43 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من 
 4.34 15.52 40 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 
 3.18 15.03 20 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 
 4.33 15.44 44 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 4.30 11.08 48 .سنة فأكثر 20من 
 4.41 15.48 300 المجموع

 
الفايد  

المدركة من 
الإعلان 
 الإذاعي

 . 3.01 15.54 43 سنة 18أقل من 
 
 
 
435 

5.42 0.011 
 4.33 15.83 28 سنة.52سنة إلى أقل من  18من 

 3..4 14.04 28 سنة. 40سنة إلى أقل  52من 
 4.48 15.43 43 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من 
 4.40 11.44 40 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 
 4.84 11.44 20 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 
 ...4 0..11 44 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 3.45 10.08 48 .سنة فأكثر 20من 
 4.84 15.02 300 المجموع

 
مصداقية 
الإعلان 
 الإذاعي

 . 5.11 3.24 43 سنة 18أقل من 
 
 
 
435 

5.34 0.013 
 5.32 3.38 28 سنة.52سنة إلى أقل من  18من 

 1.83 10.04 28 سنة. 40سنة إلى أقل  52من 
 5.05 3.33 43 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من 
 1.24 3.42 40 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 
 5.40 8..8 20 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 
 5.51 3.38 44 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 5.400 8.85 48 .سنة فأكثر 20من 
 .5.15 .3.3 300 المجموع

 من بيانات الجدول السابق يت ح ما يلي:

فروق غير دالة إحصائي ا بين المبحوثين ذوي الفئات العمرية المختلفة من ال أن -

 يتساو حيث كانت قيمة مستوى المعنويةحيث معدل الاستماع إلى الراديو، 

ذلك أن معدل الاستماع ل  يختلف وفقاً  يويعن؛ غير دالة إحصائي اوهي  0.841

 للفئات العمرية.
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بددين المبحددوثين ذوي الفئددات العمريددة المختلفددة مددن حيددث فددروق دالددة إحصددائي ا ال كمددا كانددت -

مصدداقية الإعدلان  -الفائددة المدركدة مدن الإعدلان الإذاعدي -)الاتجاه نحو الإعلان الإذاعدي

 الإذاعي(، حيث كانت جميع قيم مستوى المعنوية دالة إحصائي ا.

ا ولمعرفة مصدر التباين وإجدراء المقارندات الثنائيدة بدين الفئدات العمريدة  المختلفدة وفقدا

 Post Hoc، تددم إجددراء الاختبددارات البعديددة لمتغيددر الاتجدداه نحددو الإعددلان الإذاعددي

Tests  بطريقة أقل فرق معنويLSD: Least Significance Difference ، كمدا

 هو موضح في الجدول التالي:

 (18جدول رق  )

 المقارنات الثنايية  لبيان مصدر الفروق بين الفئات العمرية 

 لمتغير الاتجاه نحو الإعلان الإذاعيبالنسبة 
متغيرات 
 الدراسة

 الفئة العمرية المقارنة الفئة العمرية
الفرق بين 
 المتوسطين

مستوى 
 المعنوية

الاتجاه نحو 
الإعلان 
       الإذاعي

 سنة 18أقل من

 0.3.3 0.013- سنة.52سنة إلى أقل من  18من 
 0.215 0.382- سنة. 40سنة إلى أقل  52من 
 0.243 0.314 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من 
 0.1.1 1.004 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 
 0.111 1.514 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 
 0.530 0.834 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.008 ..5.1 .سنة فأكثر 20من 

 52سنة إلى أقل من  18من 
 سنة

 0.385 0.344- سنة. 40إلى أقل سنة  52من 
 0.203 0.345 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من 
 0.113 1.054 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 
 0.0.4 1.544 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 
 0.531 0.315 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.004 .5.13 .سنة فأكثر 20من 

 40من  سنة إلى أقل 52من 
 سنة

 0.144 0.838 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من 
 0.053 1.331 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 
 0.013 01..1 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 
 ..0.0 1.4.8 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.000 5.445 .سنة فأكثر 20من 

 42سنة  إلى أقل من  40من 
 سنة

 0.422 0.422 سنة. 30إلى أقل من  سنة 42من 
 0.544 0.544 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 
 0.240 0.240 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.014 0.014 .سنة فأكثر 20من 

 30سنة  إلى أقل من  42من 
 سنة

 23..0 23..0 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 
 0.884 0.884 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.113 0.113 .سنة فأكثر 20من 

 سنة 32 من إلى أقل 30من 
 0.484 0.484 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.511 0.511 .سنة فأكثر 20من 

 20سنة إلى أقل من  32من 
 سنة

 .سنة فأكثر 20من 
0.141 0.141 
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بين المبحدوثين ذوي الفئدات  فروق دالة إحصائي اال أنمن بيانات الجدول السابق يت ح 

، ولكن ينبع الفارق الادال باين العمرية المختلفة من حيث الاتجاه نحو الإعلان الإذاعي

 فدي ،سدنة 32الأقدل مدن سدنة فدأكثر( والفئدات العمريدة الأخدرى  20الفئة العمرية )من 

 ،سدنة  32الأكبدر مدن سنة مع الفئات العمريدة 20ئة العمرية الأكثر من تتشابه الف حين

 الااديه 42الفئااات العمريااة الأقاال ماان  أنيتنااح وبددالرجوع إلددى المتوسددطات الحسددابية 

 .نحو الإعلان الإذاعي ااتجاهات أكثر إيجابية من الأعمار الأكبر منه

ا لمعرفة مصدر التباين وإجراء المقارنات الثنائية بين الفئات العمرية المختلفة  وأي ا

 Postكة من الإعلان الإذاعي، تم إجراء الاختبارات البعدية لمتغير الفائدة المدر   وفقاا

Hoc Tests  بطريقة أقل فرق معنويLSD: Least Significance 

Difference:كما هو موضح في الجدول التالي ، 
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 (13جدول رق  )

المقارنات الثنايية  لبيان مصدر الفروق بين الفئات العمرية بالنسبة لمتغير الفايد  

 كة من الإعلان الإذاعيالمدر  

متغيرات 

 الدراسة
 الفئة العمرية المقارنة الفئة العمرية

الفرق بين 

 المتوسطين

مستوى 

 المعنوية

الفايد  

المدركة 

من 

الإعلان 

 الإذاعي

 سنة 18أقل من

 .0.32 0.288- سنة.52سنة إلى أقل من  18من 

 0.452 8...0- سنة. 40سنة إلى أقل  52من 

 0.310 .0.08- سنة. 42إلى أقل من سنة  40من 

 0.358 0.454 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 

 0.342 0.234 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 

 0.244 0.223 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.14 ..5.1 .سنة فأكثر 20من 

 52سنة إلى أقل من  18من 

 83..0 0.130- سنة. 40سنة إلى أقل  52من 

 0.343 0.201 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من 

 0.082 1.511 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 

 0.108 1.182 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 

 0.148 1.138 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.001 44..5 سنة فأكثر 20من 

 40سنة إلى أقل من  52من 

 سنة

 0.418 0.431 سنة. 42أقل من  سنة إلى 40من 

 .0.03 1.301 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 

 0.044 1.4.3 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 

 0.103 1.448 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.000 5.324 .سنة فأكثر 20من 

 42سنة  إلى أقل من  40من 

 سنة

 0.401 10..0 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 

 0.434 0.483 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 

 0.353 .0.43 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.003 5.542 .سنة فأكثر 20من 

 30سنة  إلى أقل من  42من 

 سنة

 0.3.1 .0.05- سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 

 0.343 0.043- سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.020 1.223 .سنة فأكثر 20من 

 سنة 32 من إلى أقل 30من 
 0.344 .0.04- سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.022 1.281 .سنة فأكثر 20من 

 20سنة إلى أقل من  32من 

 سنة

 .سنة فأكثر 20من 
1.418 0.0.2 

فروق دالة إحصائي ا بين المبحدوثين ذوي الفئدات ال أنمن بيانات الجدول السابق يت ح 

، ولكان ينباع لإعدلان الإذاعديشدعورهم بالفائددة المدركدة لالعمرية المختلفدة مدن حيدث 

سنة فأكثر( والفئات العمرية الأخرى الأقل من  20الفئة العمرية )من الفرق الدال بين 

 42مدن )الفئدة العمريدة سنة مدع  20تتشابه الفئة العمرية الأكثر من  حين في ،سنة 42
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الفئااات  أنيتنااح وبددالرجوع إلددى المتوسددطات الحسددابية . (سددنة 20سددنة إلددى أقددل مددن 

مان الإعالان  اشاعور أكبار بالفاياد  التاي تعاود عليها الاديهسنة  32العمرية الأقل من 

سانة فاي  32، كماا تتشاابه جمياع الفئاات تحات عمار االإذاعي من الأعمار الأكبر منه

 بفايد  الإعلان الإذاعي. اشعوره

ا لمعرفة مصدر التباين وإجراء المقارنات الثنائية بين الفئات العمرية المختلفة  وأي ا

ا لمتغير مصداقية الإعلان الإذاعي، تم إجراء الاختبارات البعدية   Post Hocوفقا

Tests  بطريقة أقل فرق معنويLSD: Least Significance Difference كما ،

 في الجدول التالي:هو موضح 
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 (50جدول رق  )

لمتغير مصداقية المقارنات الثنايية  لبيان مصدر الفروق بين الفئات العمرية بالنسبة 

 الإعلان الإذاعي

متغيرات 

 الدراسة
 الفئة العمرية المقارنة الفئة العمرية

الفرق بين 

 المتوسطين

مستوى 

 المعنوية

مصداقية 

الإعلان 

 الإذاعي

 سنة 18 أقل من

 .0.44 0.313- سنة.52سنة إلى أقل من  18من 

 0.580 0.3.0- سنة. 40سنة إلى أقل  52من 

 .4..0 .0.15 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من 

 0.451 0.513 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 

 0.081 83..0 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 

 0.8.4 0.0.3 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.113 38..0 .سنة فأكثر 20من 

سنة إلى أقل من  18من 

 سنة 52

 0.832 0.025- سنة. 40سنة إلى أقل  52من 

 0.124 0.232 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من 

 0.104 0.444 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 

 0.004 1.504 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 

 0.5.8 0.338 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.008 .1.14 .سنة فأكثر 20من 

سنة إلى أقل من  52من 

 سنة 40

 0.118 .0.23 سنة. 42سنة إلى أقل من  40من 

 8..0 0.483 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 

 0.005 1.523 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 

 0.541 0.220 سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.004 1.513 .سنة فأكثر 20من 

سنة  إلى أقل من  40من 

 سنة 42

 .0.81 0.88 سنة. 30سنة إلى أقل من  42من 

 0.038 0.428 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 

 0.314 .0.03- سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.133 0.455 .سنة فأكثر 20من 

أقل من سنة  إلى  42من 

30 

 .0.12 0.2.0 سنة. 32سنة إلى أقل من  30من 

 .4..0 0.142- سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 0.551 0.243 سنة فأكثر 20من 

 32 من إلى أقل 30من 

 سنة

 0.144 02..0- سنة. 20سنة إلى أقل من  32من 

 .0.34 0.044- .سنة فأكثر 20من 

قل من أإلى  سنة 32من 

 .سنة 20

 .سنة فأكثر 20من 
0.443 0.185 

 من بيانات الجدول السابق يت ح ما يلي:

فروق دالة إحصائي ا بين المبحوثين ذوي الفئات العمرية المختلفة من حيث ال أن -

الفئة العمرية ، ولكن ينبع الفرق الدال بين لإعلان الإذاعيا بمصداقيةشعورهم 

سنة( و  92سنة إلى أقل من  81)من  والفئتين العمريتين  سنة فأكثر( 20)من 



666 

يتنح وبالرجوع إلى المتوسطات الحسابية سنة(،  30سنة إلى أقل من  92)من 

 اأقل بفرق دال إحصاييك شعور  الديه سنة فأكثر( 20)من الفئات العمرية  أن

 40سنة إلى  18 منالشابة الأ غر )الإعلان الإذاعي من الأعمار  بمصداقية

 سنة(.

سنة( و)من  92سنة إلى أقل من  81ا بين الفئتين )من فرق دال إحصائي  كما يوجد  -

وبالرجوع إلى المتوسطات الحسابية يت ح أن  سنة(؛ 42سنة إلى أقل من  40

 40سنة( تصدق الإعلان أكثر من الفئة )من  92سنة إلى أقل من  81الفئة )من 

لإذاعي أكبر لدى ويعني ذلك أن مصداقية الإعلان اسنة(.  42سنة إلى أقل من 

 ا.الفئات الشابة من الفئات الأكبر سنك 

 مناقشة أه  نتايج الدراسة:

استهدفت الدراسة التعرف على الدور الحديث الذي يقوم به الإعلان الإذاعي ضمن 

منظومة الاتصالات التسويقية المتكاملة، وموقعه وسط بقية الوسائل التسويقة 

اختيار الراديو كوسيلة إعلانية في  فيالأخرى، والتعرف على العوامل المؤثرة 

ذاعي وأشكاله المختلفة وأهدافه، العصر الحديث، وكذلك رصد طبيعة الإعلان الإ

وكذلك رصد اتجاهات الجمهور المستهدف نحو الإعلان الإذاعي وفائدته المدركة 

ومصداقيته لديه، حيث قامت الباحثة بإجراء مقابلتين مع متخصصين في التخطيط 

 423لوسائل الإعلان، كما تم تحليل م مون عينة من الإعلانات الإذاعية قوامها 

م بالحصر الشامل، كما طُبقت الدراسة أعلى قناة نجوم إف  امت إذاعتهت اإعلانا 

مفردة من مستمعي الإذاعات المصرية، وقد خلصت  400الميدانية على عينة قوامها 

 ة إلى ما يلي:    يالدراسة الحال

والإعلانات الإلكترونية  Out doorيعُد الإعلان الإذاعي وإعلانات الطرق  -

في إطار منظومة للحملة الإعلانية  وسايل مكملةووسائل التواصل الاجتماعي 

في حين يعُد الإعلان التلفزيوني هو الأساس في  ،الاتصالات التسويقية المتكاملة

وهناك وجهة نظر أخرى ترى أن الإعلان الإذاعى وسيلة  الحملات الإعلانية.
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 محدودة،أساسية بعد الإعلان التلفزيوني في حالة الاعتماد على ميزانية إعلانية 

اختيار الراديو كوسيلة  فيوتعُد الميزانية المرصودة للحملة أهم العوامل المؤثرة 

ا من و إعلانية في العصر الحديث. يستهدف الإعلان الإذاعي في الأساس جمهورا

وفاء )وقد أكدت دراسة  يو السيارة(.الأفراد المتحركين في سياراتهم )راد

على أن وسائل الإعلان التقليدية مثل الصحف والتلفزيون  (5014، لاح

والراديو هي وسائل دافعة، حيث تمر المعلومات عبر اتجاه واحد من الشركة 

وسيلة للدفع والسحب حيث فهي المعلنة إلى الجمهور، أما إعلان الإنترنت 

إغراؤه بالبقاء من خلال الأساليب المبتكرة يتم ثم  اتستدرج الجمهور إلى موقعه

 .46في ضوء طبيعتها التسويقية

ا   - كما يلاحظ زيادة عدد المحطات الإذاعية واستهدافها جماهير نوعية، وأي ا

م أمثل محطة شعبي إف  ،تخصصها في شكل معين أو نمط معين من الأغاني

ما أدى إلى تنوع الفرص أمام التي تقوم بإذاعة الأغاني الشعبية القديمة، وهو 

المعلنين لاستهداف جماهير بعينها. وقد تطور الإعلان الإذاعي بتطور الإذاعات 

نفسها من حيث المحتوى المقدم وأصبحت تعتمد على تطويع البرامج بحسب 

ا من حيث اللغة المستخدمة وهي اللغة  احتياجات الجمهور المستهدف، وأي ا

طور في العشر سنوات الأخيرة، ثم تمت إضافة البسيطة، وقد ات ح هذا الت

وذلك في الإذاعات  ،الاهتمام بتقديم محتوى إخباري بعد الثورة كل ساعة

المختلفة، لمزيد من ربط المستمعين بالمحطات الإذاعية. وقد تم استحدا  أشكال 

جديدة لإعلان الراديو في الآونة الأخيرة، وهي تندرج تحت مظلة الحديث 

 Time check تنويهات الساعةكل أصيل للإعلان الإذاعي مثل: اشر كشبالم

أو  Tipsويطُلق عليها اسم  النصايحللتنويه عن الساعة مع ذكر اسم الماركة، و

فيتشر، حيث يتم إذاعة نصيحة ما ثم يذُكر اسم الماركة، وتعُد النصائح الأكثر 

ا نفسها. ويتم مراعاة  لأن الجمهور المواطن العادي يعتقد أنها من المحطة ؛تأثيرا

فالميزانية الصغيرة يناسبها "النصائح" لأن تكلفتها  ،الميزانية المرصودة للحملة

ا،  ا والأكثر توفيرا ، ويتم بذكر اسم وإعلان مدفع رمنانقليلة ولكنها الأكثر تأثيرا
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ا شهي  : "الماركة مع قول ا مقبولاا وإفطارا ويكون وقت مدفع الإفطار،  ،ا"صوما

ا رعاية البرامج مليونينمليون إلى  فعره فيما بين نصويتراوح س . وأخيرا

 الإذاعية.

يتم تنظيم العلاقة بين العملاء والإذاعات المختلفة من خلال الوسيط الإعلاني  -

مثل  ،للإعلان الإذاعي في مصر؛ وهم وسطاء بين العملاء والإذاعات المختلفة

 Leoو - Nile radio production -صوت الفاهرة للصوتيات والمرئيات 

Media- وRotana Media Service وفي العصر الحالي اختلفت الإذاعات .

للبرامج التي كانت تمتد من حيث عملية التخطيط البرامجي والدورة الإذاعية 

للإذاعة،  يثلاثة أشهر، وأصبحت عملية التخطيط للبرامج تتم بشكل سنو

ا. وتختلف  ،اوبالتالي نجد أن البرامج ثابتة سنوي   ولا يتم تغيير البرامج إلا نادرا

الإعلانات على مدار السنة باختلاف المواسم : الصيف والشتاء، والمناسبات 

 والأعياد.

مثلت تقريباا ضعف  لدراسة التحليلية إلى أن إعلانات الخدماتوقد خلصت ا -

جاء في المرتبة و. ةة للشهور الثلاثيوذلك بالنسبة للعينة الإجمال ،إعلانات السلع

الأولى إعلانات السلع الغذائية بالنسبة لإعلانات السلع، يليها في المرتبة الثانية 

ات السيارات ومستلزماتها في إعلانات الأدوات والأجهزة المنزلية، ثم إعلان

المرتبة الثالثة لاستهداف جمهور من مستمعي راديو السيارة، مثل زيوت 

يات السيارات، ومراكز الصيانة وأنواع السيارات المختلفة، وبطارالسيارات، 

 المختلفة. 

جاءت التبرعات في المرتبة الأولى بالنسبة لإعلانات الخدمات، وجاءت و -

 23323مثل حملة  ،شكل حملات وخاصة في شهر رم انإعلانات التبرع في 

رسالة إعلانية مختلفة طوال شهر رم ان، وإعلانات بيت  92التي تكونت من 

الزكاة، وبنك الطعام المصري، والمعهد القومي للأورام. وفي شهر أغسطس 

حملة التبرع لصندوق تحيا مصر، وفي شهر يناير حملة أخرى لمستشفي 
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ة الثانية خدمات الاتصالات، وتمثلت في إعلانات موبينيل . وفي المرتب23323

 ، والشركة المصرية للاتصالات.TE Dataواتصالات وفودافون و

وتمثلت الإعلانات عن برامج وقنوات تلفزيونية وذلك للإعلان عن برامج  -

الإعلان عن قناة العاصمة في رم ان، وإعلان عن شبكة  في ،وقنوات تلفزيونية

النهار وآخر عن قناة صدى البلد للإعلان عن خريطة برامجها المختلفة في شهر 

رم ان من خلال الإعلان الإذاعي، وإعلان في شهر يناير عن قناة الفنانة 

ن وبالتالي يتكامل استخدام الإعلارين عبد الوهاب الرسمية على اليوتيوب؛ يش

 كماالإذاعي مع بقية منظومة الاتصالات التسويقية المتكاملة ويعلن عنها أينًا. 

 فيوهو موسم تنسيق الثانوية العامة  ،تمثلت الخدمات التعليمية في شهر أغسطس

وهي المعهد العالي للدراسات المتطورة، والجامعة العربية  ،إعلانات 3

وم الإعلام، وهو ما يؤكد أن الإعلان المفتوحة، والأكاديمية الدولية للهندسة وعل

 الإذاعي يختلف وفقاا للمواسم والمناسبات والحاجة إليه.

تم استخدام فقد وبالنسبة للأشكال الإعلانية التي تم رصدها في العينة التحليلية،  -

الحديث المباشر كشكل بسيط يستخدم في الإعلان الإذاعي، حيث تم استخدامه في 

راسة، ويسُتخدم في الإعلان الحديث المباشر صوت أكثر من نصف عينة الد

تنوع  والمؤثرات الصوتية، وقد الموسيقىوقد يصاحبه  ،المذيع أو مؤدي الإعلان

كبيان وجاء في بعض الأحيان بصور مختلفة؛ حيث تم استخدامه  ،استخدامه

بحلول شهر رم ام المبارك،  إعلانات التهنئةإذاعي، وقد يقدم في شكل  إخباري

ذان المغرب في شهر رم ان في أيقُدم وقت الإفطار في شهر رم ان بعد أو 

بيان بدرجات وذلك بتقديم  ،شكل رعايةرسالة من عشر ثوان، وقد يقدم في 

ا قد يقدم الحديث المباشر في شكل كتنويه للساعة، ، وقد يقدم الحرار  وأي ا

وقد . الرمنانيةالمسابقات ، كما يقدم الحديث المباشر في شكل نصايح رمنانية

إلى أن فاعلية الإعلان الإذاعى  E.Rodero Antón)47(2014,خلصت دراسة

يحتويها الإعلان؛ وذلك حتى يتم تمثيل  تزيد عند التقليل من كثافة المعلومات التي
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، كما يمكن تكثيف المعلومات في بشكل أف ل يالمعلومات في ذهن المتلق

يمكن تمثيله بشكل أف ل وتذكره من الإعلان الإذاعي بشرط تكراره أكثر حتى 

  ف.جانب الجمهور المستهد  

لإعلانات جاءت الأغنية في المرتبة الثانية من جملة الأشكال المستخدمة في او -

وفاء )لية الإعلان أكدت دراسة اعالإذاعية عينة الدراسة. ومن حيث ف

على أن القالب الغنائي في إعلانات الراديو والتلفزيون تجعل من  (5014، لاح

ا من جانب المتلقي وتبرر الباحثة إقبال  .48الفكرة الإعلانية أكثر إعجاباا وتذكرا

وقد خلصت  .إنتاجه مقارنة بالأغنيةالمعلنين أكثر على الحديث المباشر لقلة تكلفة 

ا إلى أنه  الإذاعي يتكون من شكل واحد ولا  الإعلان فإنبشكل عام الدراسة أي ا

 يتكون من أكثر من شكل ل يق وقت الإعلان. 

تم استخدام اللغة العربية العامية في كما خلصت الدراسة الحالية إلى أنه  -

إعلان واحد باللغة الإنجليزية؛ وهو إعلان عن الحفل هناك و ،الإعلانات

، وتم الإعلان عن الحفل مرة باللغة Beauty and the Beastالاستعراضي 

العربية ومرة أخرى باللغة الإنجليزية، كما تم استخدام اللغة الإنجليزية في بعض 

 Berna)  ويذكرالخاص بالإعلانات الإذاعية.  sloganفي الشعار الأحيان 

Hendriks and others,2015) ىحدإعد يُ أن استخدام اللغات الأجنبية 

يستخدمها خبراء التسويق في الإعلانات الإذاعية، حيث  ستراتيجيات التيالإ

تستخدم مثلاا بعض عبارات اللغة الفرنسية في إعلانات منتجات التجميل، واللغة 

تم بث  8210وفي عام  الإيطالية في إعلانات منتجات الأطعمة الإيطالية،

يقة باللغة الألمانية ولكن بطر Netherlandsفي هولندا  إعلانات جُبن فرنسي

توحي أن المتحد  فرنسي الأصل ويغلب عليه اللهجة والنطق الفرنسي، وذلك 

في سبيل الربط بين المنتج وصورة ذهنية مرجوة وهي المطب  الفرنسي والسعادة 

. وبالتالي فإن استخدام لغات أجنبية في الإعلان ي في joie de vivreفي الحياة 
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الاتجاهات نحو  فيتلقي؛ وهو ما يؤثر معينة للم نمطية، ويتم انتقال معانٍ  اصورا 

  . 49المنتج وكذلك النية الشرائية

توصلت الدراسة إلى أن حوالي نصف عينة الدراسة من الإعلانات الإذاعية و -

ثانية  30ثانية، ويليها من حيث الترتيب الإعلانات من  30كانت مدتها أقل من 

سة من الإعلانات الإذاعية إلى أقل من دقيقة، وكانت النسبة الأقل من عينة الدرا

مدتها أكثر من دقيقة، وتعُد مدة الإعلان أكثر من دقيقة مدة طويلة لا يقبل عليها 

 يالمعلنون لتكلفتها الأكبر من الإعلانات القصيرة، وقد ينصرف عنها المتلقّ  

 لطولها. 

الإعلانات الإذاعية  جاءت المعلومات في المركز الأول بالنسبة للهدف العام منو -

ذلك أن الهدف الأساسي لهذه الإعلانات هو إعطاء  ي، ويعنمحل الدراسة

وقد خلصت دراسة  ج، أو أماكن تواجده، أو استتخداماته.معلومات عن المنت  

(Jane Lu Hsu and Shuen-An Yang, 2007)  زداد تألى أنه حينما

ور عينة الدراسة اتجاهات معدلات التعرض لإعلانات الراديو يتكون لدى الجمه

إيجابية تجاه المعلومات الواردة في هذه الإعلانات، بشرط أن تكون هذه 

المعلومات جذابة عن المنتج؛ وهو ما يؤدي بدوره إلى تكوين صورة ذهنية قوية 

في المرتبة يأتي و . 50ن عنها ويساعد على عمليات التذكرعن الماركة المعل  

ن عنه، وفي رسم الصورة الذهنية عن المنتج المعل  علان بالنسبة لأهداف الإالثانية 

المرتبة الثالثة تنشيط المبيعات، حيث يعمل الإعلان بشكل عام لدعم جهود تنشيط 

 المبيعات.

صالات يتكامل الإعلان الإذاعي مع بقية الوسائل الأخرى في منظومة الات -

ارة صفحة الشركة الإعلانات الإذاعية إلى زي التسويقية المتكاملة؛ حيث تدعو

نستجرام وتويتر وموقع الماركة أو الشركة المعلن عنها على إعلى الفيس بوك و

الإنترنت، أو الاتصال على الخط الساخن لمزيد من الاستفسار، أو تحميل 

التطبيقات المختلفة على الهواتف الذكىة، وبالتالي يعمل الإعلان الإذاعي على 
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وهو ما أكدت التسويقي المتكامل الأخرى.  المزيد من الربط بعناصر الاتصال

( على وجود نوع من التكامل الواضح بين 9083عليه دراسة وفاء صلاح )

، حيث ساعدت الوسائل الإعلانية الوسائل الإعلانية التقليدية وبين الإنترنت

من خلال تعريف المتلقين بالمواقع  التقليدية على زيادة استخدام الإنترنت

الخاصة بالشركة المعلنة لمعرفة المزيد من التفاصيل أو شراء الإلكترونية 

 .51ن عنهاواستخدام الخدمات المعل  

أهم مبادئ مدخل الاتصالات التسويقية المتكاملة  ويعُد الاهتمام بالمستهلك من -

النساجون »دعوة إعلان  :ومثال ذلك بعض الإعلانات الإذاعية.التي تحققت في 

جادته الخاصة، وهي أفكار تسويقية ك لس  إلى إمكانية تصميم المستهل   «الشرقيون

أنه في العصر  (Camelia Mihart,2012)حيث ترى وإنتاجية جديدة. 

الحديث تهدف العملية التسويقية إلى إشباع احتياجات المستهلك التي يرغبها، 

مهور ج له الوليس إقناعه بما تنتجه الشركة، ولكن أن تقوم الشركة بإنتاج ما يف

 consumer“وهو أساس عملية "التوجه نحو المستهلك"   ،كالمستهل  

orientation”  الذي يعُد من أهم مبادئ مدخل الاتصالات التسويقية المتكاملة؛

إلى  ةوذلك بهدف دعم العلاقات مع المستهلك وتوطيدها، وتوحيد الرسالة الموجه

 .52كالمستهل  

الجمهور العام إلى أن جهاز الراديو التقليدي هو وخلصت الدراسة الميدانية على  -

بل المبحوثين للاستماع للإذاعة، وفي المرتبة الثانية ا من ق  أكثر الوسائل استخداما 

 المواصلات، ويلي ذلكالاستماع للراديو من خلال راديو السيارة  أو في 

رتبط فر الدش الميسيالاستماع للراديو من خلال راديو الموبايل، ثم وسيلة ر

ا راديو الإنترنت.   .Jonathan P)تناول ويبجهاز التلفزيون، وأخيرا

Pluskota,2015)  "مفهوم " خبرات الاستماعmedia listening 

experience ير ت وخبرات الاستماع الخاصة بالجماهفهم عادا ويعني

حديثة، وكذلك فهم عادات استهلاك لوجية الوالمستهدفة واستيعاب الوسائل التكن
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طرق جديدة للاستماع  حيث ظهرت؛ media consumptionوسائل الإعلام 

ا ظهور الكتب المسموعة  ،للراديو ، فلم يعد الاستماع إلى audio booksوأي ا

ن الاستماع إلى ولكن يمكن الآ ،الطريقة الوحيدة والراديو عبر الجهاز التقليدي ه

. وبالتالي ترى 53حمولالراديو من خلال شبكة الإنترنت وأجهزة التليفون الم

الباحثة أن على خبراء التسويق ومخططي وسائل الإعلان الانتباه إلى عادات 

استهلاك جديدة للراديو من خلال الموبايل والإنترنت حتى لو كانت نسبتها ضئيلة 

 واستهدافها بالحملات الإعلانية وتوجيه نظر الجماهير لها. ،في المجتمع

كما توصلت الدراسة إلى أن أغلبية عينة الدراسة يستمعون إلى الراديو بمعدلات  -

 ،وفاء  لاح(وقد أكدت دراسة من عينة الدراسة.  %44.2متوسطة بواقع 

أن تجديد م مون القنوات الإذاعية وبث قنوات جديدة وخاصة القنوات  (5014

زيادة  فيبدوره أثر  ى زيادة جمهور الراديو من الشباب، وهذاالشبابية أدى إل

 . 54نسبة استماع الإعلانات المذاعة بتلك القنوات

كما أن ما يقرب من نصف عينة الدراسة لديهم اتجاهات إيجابية متوسطة في  -

 من عينة الدراسة لديهم اتجاهات %33شدتها نحو الإعلان الإذاعي، في حين أن 

 الدراسة يرون أن الإعلانما يقرب من نصف عينة وايجابية مرتفعة في شدتها.  

من عينة الدراسة يرون  %30، في حين أن الإذاعي هام ومفيد بدرجة متوسطة

درة والفائدة هنا تعني قُ  أن فائدة وأهمية الإعلان الإذاعي مرتفعة بالنسبة لهم.

لع وخدمات، ومساعدتهم في الإعلان الإذاعي على تعريفهم بما يباع حولهم من س  

دمات التي يحتاجون إليها، وأوقات العروض والتخفي ات اختيار السلع والخ

 وأماكنها. 

لديهم  %39.1توصلت الدراسة إلى أن معظم أفراد عينة الدراسة بواقع  ذلكك -

من عينة الدراسة  %80.2أن  في حينمصداقية متوسطة للإعلان الإذاعي، 

الشرائي  احتل الترتيب الأول عند اتخاذ القرارولديهم مصداقية مرتفعة نحوه. 

 ،رةوذلك بالنسبة لكل من السلع الاستهلاكية والمعمّ   ،الخبرة الشخصية للمبحوثين
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جاءت إعلانات الراديو فى وجاء الإعلان التلفزيوني في الترتيب الرابع، كما 

ا  وتلا، الترتيب الخامس ذلك إعلانات الإنترنت، ثم إعلانات الطرق، وأخيرا

 الفيس بوك. 

أنه لا يختلف الذكور عن الإنا  في معدل استماعهم إلى توصلت الدراسة إلى و -

وكذلك بالنسبة للفائدة  ،ن لديهم نحو الإعلان الإذاعيالراديو والاتجاه المتكوّ  

كما خلصت ومصداقية الإعلان الإذاعي لديهم.  ،كة من الإعلان الإذاعيالمدر  

أصبحت اتجاهاتهم الدراسة إلى أنه كلما زاد معدل استماع المبحوثين إلى الراديو 

انحو الإعلان الإذاعى سلبية،   ،كة للإعلان الإذاعي لديهمت الفائدة المدر  قلَّ  وأي ا

ويمكن تفسير ذلك بأن زيادة معدلات الاستماع تعني الاهتمام بالوسيلة ذاتها 

ل الإعلان ف عينة الدراسة بتطف  وشعور الجمهور المستهد   ،وبرامج الإذاعة

م يستمتع المتلقي بالم مون الإذاعي لعملية التعرض، ومن ث  الإذاعي واختراقه 

مصداقية الإعلان  فيذاته وينفر من الإعلان. كذلك لم يؤثر معدل الاستماع 

 ف.الإذاعى لدى الجمهور المستهد  

ا؛ زاد خلصدت الدراسدة إلدى أنده كلمدا كدان الاتجداه نحدو الإعدلان الإذاعدي إيجابي ددو -

لفائدددة الإعددلان الإذاعددي، وزاد شددعورهم بمصددداقيته. إدراك الجمهددور المسددتهدف 

كما أنه كلما كان زادت مصداقية الإعلان الإذاعى لدى الجمهور المسدتهدف؛ زاد 

إدراكه لفائدته بالنسبة له. كما لدم تختلدف متغيدرات الدراسدة )معددل الاسدتماع إلدى 

عدلان الإذاعدي، والفائدة المدركدة مدن الإ ،والاتجاه نحو الإعلان الإذاعي ،الراديو

ومصداقيته لددى الجمهدور عيندة الدراسدة( وفقادا للمسدتوى الاقتصدادي الاجتمداعي 

كما خلصت الدراسة الحالية إلى أن معدل الاستماع إلى الراديدو لدم يختلدف للعينة. 

ددا كانددت  الددديهسددنة  32الفئددات العمريددة الأقددل مددن  وفقاددا للفئددات العمريددة، وأي ا

نحدو الإعدلان الإذاعدي، وخلصدت  اعمار الأكبر منهداتجاهات أكثر إيجابية من الأ

ا إلى أن الفئات العمرية الأقل من  شدعور أكبدر بالفائددة  اسنة لديه 42الدراسة أي ا

، كمدا تتشدابه جميدع امن الإعلان الإذاعي من الأعمار الأكبر منه االتي تعود عليه
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ن وكددذلك فددإ بفائدددة الإعددلان الإذاعددي. اسددنة فددي شددعوره 42الفئددات تحددت عمددر 

ا، مصداقية الإعلان الإذاعي كانت أكبر لدى الفئدات الشدابة مدن الفئدات الأكبدر سدن  

ا تصدددق الإعددلان الإذاعددي أكثددر مددن الفئددات ويعنددي ذلددك أن الفئددات الأصددغر سددن  

ا.  الأكبر عمرا

 تو يات الدراسة:

ما باعي توصي الباحثة  بالنسبة للمجال العملي وواقع الممارسة بالنسبة للإعلان الإذ

 يلي:

على عدد قليل من الإعلانات لا يتخطى عددها أربعة  يةأن تقتصر الفواصل الإعلان  -1

 .ولا تتزاحم لديه  يحتى تصل بصورة أف ل للمتلق ة؛إذاعي اتإعلان

 المزيد من الابتكار لأشكال إعلانية جذابة للمتلقي لمزيد من الفعالية للإعلان الإذاعي.  -5

وسيلة إعلانية حديثة يجب استغلالها من جانب  وراديو الموبايل يعُد راديو الإنترنت  -4

 ل على هذه الوسيلة الحديثة جمهور من الشباب.مخططي وسائل الإعلان، حيث يقُب  

 ما تثيره الدراسة من دراسات مستقبلية:

وذلك  ،إجراء الدراسات والبحو  التجريبية على الإعلان الإذاعي -8

 الاتجاهات وعمليات التذكر. فيبهدف دراسة تأثيره 

إجراء بحو  تتناول التكامل بين الإعلان وأنشطة تنشيط المبيعات  -9

 فاعليتها. فيالمختلفة، ومدى تأثير الإعلان 

إجراء بحو  عن فاعلية استخدام إعلان الراديو داخل المتاجر الكبرى  -3

in-store radio advertising  وراديو الإنترنت كوسائل تسويقية

  حديثة.
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