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المستخلــص                   
العراقي،  المواطن  لدى  ال�شراء  قرارات  تعزيز  في  الإذاعي  الإعلان  دور  معرفة  �إلى  البحث  هذا  يرمي 
وهدف  العراقيين،  الباحثين  من  القليل  تناولها  العراقية   الإذاعات  عبر  الإعلان  مو�ضوعة  �أن  لا�سيما 
البحث �إلى معرفة حجم تعر�ض الجمهور للإعلان الإذاعي عبر الاذاعات العراقية و�أنماط ذلك التعر�ض، 
والك�شف عن �أ�سباب ا�ستماع الجمهور للإعلان الإذاعي، وتحديد �أبرز العوامل الم�ؤثرة في اتخاذ قرار ال�شراء 
في الإعلان الإذاعي، ويعد هذا البحث و�صفياً من حيث النوع, �إذ ا�ستخدم الباحث المنهج الم�سحي، والا�ستبانة 
والمقيا�س لجمع البيانات والمعلومات, وتم اختيار العينة على وفق �أ�سلوب العينة العمدية، وبلغ حجم عينة 
البحث الميداني )500(  مفردة من الجمهور العراقي في جانبي الكرخ والر�صافة من الذكور والإناث، وقد 
خل�ص البحث �إلى مجموعة من النتائج من �أهمها، تعد الاذاعة م�صدر ثقة لدى الجمهور العراقي لانها غير 
م�ضللة وت�سهم في اي�صال المعلومات عن ال�سلع المعلن عنها وكذلك في �شراء ال�ضروري منها، وان مدة عر�ض 
البرامج الاذاعية هي اف�ضل الاوقات لبث الاعلان الاذاعي لكثرة الا�ستماع اليها وان قرار ال�شراء يرتبط 
بالحاجات التي يحتاجها، وك�شفت نتائج الدرا�سة عن قوة العلاقة بين الاعلان الاذاعي والتعر�ض للإذاعة 
مع قرارات ال�شراء عن طريق ا�سهام الاعلانات الاذاعية في تحديد قرارات ال�شراء لما تقدمة تلك الاعلانات 

من معلومات عن ال�سلع المعلن عنها لغر�ض جذب الانتباه واقتناء ال�سلعة.
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chasing decisions of Iraqi audiences, especially that the placement of the an-
nouncement through the Iraqi radio stations dealt with a little of Iraqi research-
 ers, and the goal of the research to know the extent of public exposure to the
 radio advertising through Iraqi radio and patterns of exposure,disclosure of
 the reasons for public hearing of the radio advertisement, identifying the most
 important factors influencing the decision to buy in the radio advertisement,
 this research is descriptive in terms of type as the researcher used the survey
 method,questionnaire and scale for data and information collection, the sample
 was selected according to the purposive sample method, and the sample size of
 the field research (500) individual from the Iraqi public in both sides of Karkh
 and Rusafa male and female, the research concluded a series of results, the most
important of which,the radio is a source of confidence among the Iraqi audi-
 ences because it is not misleading and contributes to the delivery of information
about the declared goods as well as the purchase of necessary, and that the pe-
 riod of presentation of radio programs is the best times to broadcast the radio
 advertisement for the great listening and the decision to buy is related to the
 needs that the public needs,the results of the study also revealed the strength of
the relationship between radio advertising and exposure to radio with purchas-
 ing decisions through the contribution of radio advertising in determining the
 purchase decisions for the advertisement of such information about the goods
advertised in order to attract audiences attention to the acquisition of the com-
modity
Key words: Advertising,Rado,Purchase Decisions, The Iraqi public

المقدمة :
يعد الاعلان عملية ات�صال اقناعي تتخذ عن طريق و�سيلة ات�صال جماهيرية تروج ل�سلعة او خدمة 
او فكرة وت�ستهدف الى احداث ت�أثير ذهني بق�صد تحقيق ا�ستجابة �سلوكية معينة عن طريق نقل الم�شتري 
من مرحلة الى اخرى و�صولا الى مرحلة ال�شراء, والا�ستجابة ال�شرائية هي الخطوة الاخيرة التي يرى 
العلمي والتكنولوجي قد  التطور  النهائي للإعلان. ان  الهدف  الم�ستهلكين الى اتخاذها بعدها  المعلنون دفع 
زاد من ا�ستخدام الان�شطة الاعلانية من اجل الت�أثير في القرار ال�شرائي للم�ستهلك بطريقه فنية وابداعية 
والاذاعة واحدة من الو�سائل الاعلانية المهمة لما يميزها به من خ�صائ�,ص فهي تمتلك التخيل الابداعي 
الذي يجعل من الاعلان الاذاعي م�سرحا للعقل لاعتمادها على ال�سمع وتخيل الكلمات والمعاني التي تترجم 
اليها عند  الا�ستماع  اذ يمكن  الكامل  الانتباه  لا تحتاج الى  الاذاعة  فان  ,لذلك  الى �صور وعنا�صر مرئية 
مزاولة عمل اخر ولقلة تكاليف انتاج الاعلان فيها جعلها الو�سيلة الفعالة لل�سلع ال�شائعة .لذا حاولنا في 

هذه الدرا�سة ابراز الت�أثيرات التي يحدثها الاعلان الاذاعي في قرارات ال�شراء لدى الجمهور العراقي .
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الاطار المنهجي للبحث

�أولا:م�شكلة البحث:
التنوع الكبير في المنتجات وال�سلع والخدمات المطروحة في الأ�سواق يقابله حاجات الم�ستهلكين من هذه 
تعريف  بق�صد  والمنتجات  ال�سلع  عن  المختلفة  المعلومات  الإعلانية  الر�سالة  تقدم  لذلك  المعرو�ضة،  ال�سلع 
اعلان  من  يقدم  بما  واقناعه  الم�ستهلك  على  الإيجابي  الت�أثير  احداث  اجل  من  معرو�ض  هو  بما  الم�ستهلك 
الترويج  في  دورا  تمار�س  الإذاعات  عبر  المقدمة  الاعلانية  فالر�سالة  عنها،  المعلن  ال�سلع  �شراء  الى  لدفعه 
عن هذه ال�سلع بما تمتلكه من خ�صائ�ص كبقية الو�سائل الإعلامية الاخر لانها تخاطب الاعمار والثقافات 
الإذاعي في تعزيز  البحث الحالي في معرفة دور الإعلان  �سبق يمكن تحدد م�شكلة  ما  المختلفة، وفي �ضوء 
قرارات ال�شراء لدى المواطن العراقي، ويمكن التعبير عن م�شكلة البحث بمجموعة من الت�سا�ؤلات ت�ستند 

�إلى ما ي�أتي:
ما مدى تعر�ض الجمهور للإعلان الإذاعي عبر الإذاعات العراقية و�أنماط ذلك التعر�ض؟

هل تقوم الإعلانات عبر الإذاعة بلفت انتباه الجمهور؟
ما هي �أ�سباب ا�ستماع الجمهور للإعلان الإذاعي؟

هل تعد الإذاعة م�صدر ثقة لدى الجمهور بالن�سبة للإعلان؟
هل تعد المعلومات التي ترد في الإعلانات الاذاعية م�ضللة؟

هل الوقت الذي ي�ستغرقه الإعلان الإذاعي كاف لإي�صال معلومات عن المنتج الى للم�ستهلك؟
هل ي�ساعد الإعلان الإذاعي الجمهور في �شراء بع�ض ال�سلع التي يحتاجها؟

ما الأوقات التي يف�ضلها الجمهور لبث الإعلان الإذاعي؟
هل يقوم الجمهور بالانتباه والا�ستماع الى الإعلان الإذاعي بتفا�صيله عنها؟

ما نوع قرار ال�شراء لل�سلع المعلن عنها في الإذاعة؟
ما العوامل الم�ؤثرة في اتخاذ قرار ال�شراء في الإعلان الإذاعي

ثانيا:�أهمية البحث:
وقرارات  العراقية  الإذاعات  عبر  الإعلان  بين  العلاقة  معرفة  �أهمية  من  الدرا�سة  هذه  �أهمية  ت�أتي 
ال�شراء لدى الجمهور العراقي، والذي بدوره ي�ساعد العاملين على الإعلانات من تحديد �أف�ضل القوالب في 
الإعلانات  هذه  عبر  الجمهور  عند  ال�شرائي  ال�سلوك  م�ستوى  لرفع  العراقية  للإذاعات  الإعلانات  ت�صميم 
هذه  وت�سهم  للإذاعة،  الإعلانات  ت�صميم  عند  الم�ستقبل  في  معالجتها  يمكن  التي  ال�ضعف  نقاط  وتحديد 
الدرا�سة اي�ضا في تو�ضيح �أهمية الاذاعات العراقية لدى الجمهور العراقي على الرغم من التطور الحا�صل 
بالن�سبة لو�سائل الاعلام التقليدية والجديدة، كما و�أهمية هذه الدرا�سة في انها تقدم نتائج يمكن ان تكون 
نواة لقاعدة معلومات عن ت�أثير الإعلان الإذاعي في قرارات ال�شراء لدى الجمهور العراقي، ف�ضلًا عن قلة 

الدرا�سات التي تتناول ت�أثير الاذاعات في ال�سلوك ال�شرائي عند الجمهور. 

ثالثاً: اهداف البحث:
البحث �ضمن  اهداف هذا  الدرا�سة ويمكن تحديد  لتحقيقها عن طريق  ي�سعى  اهداف  لكل بحث علمي 
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النقاط الاتية:
1. معرفة حجم تعر�ض الجمهور للإعلان الإذاعي عبر للإذاعات العراقية و�أنماط ذلك التعر�ض.

3. ر�صد دور الإعلانات عبر الإذاعة بلفت انتباه الجمهور.
4. الك�شف عن �أ�سباب ا�ستماع الجمهور للإعلان الإذاعي.

5. معرفة مدى ثقة الجمهور بالإعلان الإذاعي.
6. التحري عن مدى ت�ضليل المعلومات التي ترد في الإعلانات الاذاعية.

7. الك�شف عن الوقت الذي ي�ستغرقه الإعلان الإذاعي لإي�صال المعلومات عن المنتج الى الم�ستهلك.
8. معرفة مدى م�ساعدة الإعلان الإذاعي الجمهور على �شراء بع�ض ال�سلع التي يحتاجها.

9. التق�صي عن الأوقات التي يف�ضلها الجمهور لبث الإعلان الإذاعي.
10. تحديد مدى انتباه الجمهور وا�ستماعه الى الإعلان الإذاعي بتفا�صيله كلها.

11. معرفة انواع قرارات ال�شراء لل�سلع المعلن عنها في الإذاعة.
12. معرفة �أبرز العوامل الم�ؤثرة في اتخاذ قرار ال�شراء في الإعلان الإذاعي.

رابعا- فرو�ض البحث:
بناءً على المحاور الثلاثة للبحث )الاعلان الإذاعي والتعر�ض للإذاعة وقرارات ال�شراء( و�ضع الباحثان 

الفرو�ض التالية التي تتلاءم ومحاور البحث وهي:
الفر�ض الأول: توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين العوامل الديموغرافية )الجن�س، العمر، الم�ستوى 

التعليمي، الحالة الاجتماعية، الدخل ال�شهري، المهنة( والاعلان الإذاعي وقرارات ال�شراء.
الفر�ض الثاني: توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين الا�ستماع للإذاعة وقرارات ال�شراء.

الفر�ض الثالث: توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين الوقت الذي ي�ستغرقه الإعلان الإذاعي وقرارات 
ال�شراء.

وقرارات  الإذاعي  للإعلان  الم�ستمر  التعر�ض  بين  �إح�صائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  الرابع:  الفر�ض 
ال�شراء.

الاذاعية  بالإعلانات  الجمهور  ثقة  مدى  بين  �إح�صائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  الخام�س:  الفر�ض 
وقرارات ال�شراء.

الاذاعية  الإعلانات  في  الواردة  المعلومات  بين  �إح�صائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  ال�ساد�س:  الفر�ض 
وقرارات ال�شراء

الفر�ض ال�سابع: توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين م�ساعدة الإعلان الإذاعي الجمهور في التعرف 
على ال�سلع التي يبحث عنها وقرارات ال�شراء.

الفر�ض الثامن: توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين الانتباه والا�ستماع الى الإعلان الإذاعي بكل 
تفا�صيله وقرارات ال�شراء.

الإذاعة  في  عنها  المعلن  لل�سلع  ال�شراء  قرار  بين  �إح�صائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  التا�سع:  الفر�ض 
والاعلان الإذاعي

ال�شراء  قرار  اتخاذ  على  الم�ؤثرة  العوامل  بين  �إح�صائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  العا�شر:  الفر�ض 
والاعلان الإذاعي
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الفر�ض الحادي ع�شر: لا توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين المكان الذي ي�ستمع فيه الجمهور للإعلان 
الاذاعي وقرارات ال�شراء

الفر�ض الثاني ع�شر: توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين �أ�سباب الا�ستماع للإعلان الإذاعي وقرارات 
ال�شراء

الفر�ض الثالث ع�شر: يتباين ت�أثير الإعلان الإذاعي على الجمهور عن طريق تقديم المعلومات عن ال�سلع 
المعلن عنها لغر�ض جذب الانتباه واقتناء ال�سلعة.

الفر�ض الرابع ع�شر: يتباين ا�سهام الإعلانات الاذاعية في تحديد قرارات ال�شراء لدى الجمهور.
الفر�ض الخام�س ع�شر: يتباين ا�سهام الإعلان الإذاعي والتعر�ض للإذاعة في تحديد قرارات ال�شراء 

لدى الجمهور العراقي.

خام�سا- نوع البحث ومنهجه:
العراقي  الجمهور  بدرا�سة  تعنى  التي  الو�صفية  الدرا�سات  الى  النوع  حيث  من  الدرا�سة  هذ  تنتمي 
الإعلانات الاذاعية وتحليلها  و�آرائهم عن  الكافية ومعرفة اتجاهاتهم  والبيانات  المعلومات  للح�صول على 
بهدف الح�صول على نتائج مفيدة، وقد اعتمدت هذه الدرا�سة على المنهج الم�سحي بعده جهدا علميا منظما 
الإعلان  بين  العلاقة  واكت�شاف  وتف�سيرها  المعلومات  تلك  وتحليل  والحقائق  البيانات  جمع  على  يعتمد 

الإذاعي وقرارات ال�شراء لدى الجمهور العراقي.

�ساد�سا- طرق البحث وادواته :
ا�ستخدم البحث مجموعة من الطرق والأدوات العلمية في ال�سياق الميداني للبحث وكالاتي:

1-الا�ستبانة: قام الباحثان بت�صميم �صحيفة الا�ستبيان وطبقت على جمهور مدينة بغداد في جانبيها 
)الكرخ، والر�صافة( وذلك للح�صول على اجابات عن ت�سا�ؤلات الدرا�سة واهداف الدرا�سة ف�ضلًا عن اختبار 
والتعر�ض  للإذاعة،  التعر�ض  بمو�ضوعة  تتعلق  الأ�سئلة  من  مجموعة  ت�صميم  تم  اذ  الدرا�سة،  فرو�ض 

للإعلانات الاذاعية ودورها في تلبية حاجات الجمهور، وا�سئلة تتعلق بقرارات ال�شراء. 
2-المقيا�س:ان درا�سة ظاهرة تحتم على الباحث ان يختار مقيا�ساً لقيا�س تلك الظاهرة ومدى ارتباطها 
بغيرها، اذ �إن �إعداد فقرات المقيا�س يعد خطوة مهمة في بنائها �إذ تتوقف دقة المقيا�س من قيا�س ما و�ضع 
من �أجل قيا�سه �إلى حد كبير وعلى دقة فقراته وتمثيلها لل�سمة المراد قيا�سها لذلك ينبغي على الباحث �أن 
يكون على وعي تام ب�شروط �إعداد الفقرات وموا�صفاتها، �إذ �إن الخ�صائ�ص القيا�سية للمقيا�س تعتمد �إلى 

 .) Abdul Rahman Saad,1983,p-240( حد كبير على الخ�صائ�ص القيا�سية للفقرات
اذ قام الباحثان ب�صياغة فقرات المقيا�س ب�إعداد مقيا�س خا�ص بالإعلان الإذاعي ت�ضمن )10( فقرات 
 )3,2,1( الدرجات  و�أعطى  اوافق(  لا   ، محايد   ، )موافق  وهي  بدائل  ثلاثة  للإجابة  البدائل  عدد  وكان 
على التوالي للفقرات الايجابية وبالعك�س للفقرات ال�سلبية، ومقيا�س اخر خا�ص بقرارات ال�شراء ت�ضمن 
)10( فقرات وكان عدد البدائل للإجابة ثلاثة بدائل وهي )موافق ، محايد ، لا اوافق( و�أعطى الدرجات 

)3,2,1( على التوالي للفقرات الايجابية وبالعك�س للفقرات ال�سلبية.
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�سابعاً-الو�سائل الإح�صائية الم�ستخدمة في البحث:
ا�ستعمل الباحثان الو�سائل الإح�صائية المنا�سبة في البحث والتي تلائم البحث وطبيعة �أهدافه فبعد 
الانتهاء من جمع بيانات الدرا�سةالميدانية، تم �إدخالها الحا�سب الالي وتم ا�ستخدام برنامج )SPSS( وعلى 

النحو الآتي:
�أ- التكرارات الب�سيطة والن�سب المئوية.

.Cranach's-Alpha ب- معامل الارتباط الفا-كرو نباخ
.Split-half ج- التجزئة الن�صفية

T.Testد- �إعادة الاختبار
 SPEARMAN ه- معامل ارتباط الرتب ل�سيبرمان

Linear Regression و- الانحدار المتعدد

ثامناً- مجتمع البحث وعينته:
يمثل مجتمع الدرا�سة جمهور مدينة بغداد في جانبيها )الكرخ، والر�صافة( الذين ي�ستمعون للإذاعة، 
اذ �أجريت الدرا�سة على عينة قوامها )500( مبحوثاً من جمهور مدينة بغداد موزعين على جانب الكرخ 
في  الم�ستخدمة  العينات  �ضوء  في  العينة  هذه  تحديد  وتم  مبحوثاً،   )250( الر�صافة  وفي  مبحوثا ً  )250(
�أهم  ي�أتي  العراقية، وفيما  الإذاعات  الدرا�سات الإعلامية، وهي عينة عمدية من م�ستمعي الإعلانات في 

خ�صائ�ص المبحوثين و�سماتهم، انظر جدول)1( ادناه.
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جدول )1( ح�سب خ�صائ�ص المبحوثين و�سماتهم
 
	 

 	 	 	
تا�سعاً: �إجراءات ال�صدق والثبات:

بعد �أن قام الباحثان ب�إعداد الا�ستمارة والمقيا�س الخا�ص بالبحث، عملا على تطبيق اختباري ال�صدق 
والثبات عليهما، وفيما ي�أتي �أهم الخطوات التي قام بها الباحثان وهي:

الظاهرة  عن  بالتعبير  الا�ستبانة  فقرات  قدرة  مدى  ال�صدق  يعك�س   :Validity ال�صدق  �أ-اجراء 
�سيلج�أ  اذ  العراقي،  المواطن  لدى  ال�شراء  قرارات  تعزيز  في  الإذاعي  الإعلان  بدور  والمتعلقة  المدرو�سة 

المجمـــــوعالن�سبة المئويةالتكرارالبيانـــاتال�سمة
100%100%56%280ذكورالنـــوع

44%220اناث

متغير  العمر

21,4%15107�سنة الى 25 �سنة

%100%100
38,4%26192 �سنة الى 35 �سنة
61%36155 �سنة الى 45 �سنة
8,6%4643 �سنة الى 55 �سنة

0,6%553 �سنة ف�أكثر

الحالة 
الاجتماعية

11,8%59متزوج
%100%100 85,2%426اعزب

3% 15مطلق

المهنـــة

44%220موظف

%100%100

15,4%77كا�سب
14%70طالب

13,2%66ربة بيت
6,6%33عامل

6,2%31لا يعمل
0,6%3متقاعد

التح�صيل 
الدرا�سي

1,4%7يقر�أ ويكتب لم يكمل الدرا�سة الابتدائية

%100%100

5,2%26الابتدائية
7,8%39المتو�سطة
12,6%63الثانوية
8,2%41الدبلوم

59%295البكالوريو�س
5,8%29�شهادة عليا )دبلوم عالي, ماج�ستير, دكتوراه(

الدخل 
ال�شهري

15%75اقل من 250 �ألف دينار �شهرياً

%100%100

21%165من250الف �إلى اقل من 750 �ألف دينار �شهريا
من 750 �ألف دينار �إلى �أقل 
من1,250,000دينار �شهريا

181%36,2

من1,250,000 دينار �إلى �أقل من 2,000,000 
دينار �شهريا

133%26,6

1,2%2,000,0006 فاكثر
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الباحثان الى ا�ستعمال طريقة �صدق المحتوى عن طريق المقارنة الطرفية التي ت�شترط ترتيب البيانات 
اما تنازلياً او ت�صاعدياً يليه اختيار من الق�سم الأعلى بن�سبة )30%( ومن �أ�سفل البيانات )30%( اي�ضاً، ثم 
تطبيق اختبار )T-Test( للمقارنة بين متو�سطي الق�سمين، اذ �سيتحقق توافر �شروط ال�صدق في الا�ستبانة 
البيانات  ترتيب  فبعد   )1,984( البالغة  الجدولية  نظيرتها  من  اكبر  المحت�سبة   )T( قيمة  تكون  عندما 
الا�ستبانة  فقرات  لجميع  الق�سمين  متو�سطي  بين  المحت�سبة   )T( قيمة  بلغت  الاختبار  وتطبيق  ت�صاعدياً 
)52,659( وهي معنوية لان القيمة الجدولية المناظرة لها كانت اقل من القيمة المحت�سبة بما يبرهن عبور 

جميع فقرات الا�ستبانة لاختبار ال�صدق بنجاح عال.
توزيع  من  عليها  �ستح�صل  التي  البيانات  موثوقية  مدى  الثبات  اختبار  يعك�س  الثبات:  اجراء  ب-   
الا�ستبانة على العينة وذلك عن طريق تطبيق طريقة الفا-كرو نباخ Craubach's-Alpha التي تعد 
نباخ  الفا-كرو  ثبات  معامل  قيمة  ان  ن�ستدل  الطريقة  مراحل  تطبيق  فبعد  الثبات  لقيا�س  الطرق  اف�ضل 
تحقق  ذلك  لي�ؤكد   )0,600( من  اكثر  وهي   )0,9331( الا�ستبانة  فقرات  لكل   Craubach's -Alpha
�شرط الثبات في جميع الفقرات م�ؤ�شراً بذلك وجود ثبات عال في فقرات الا�ستبانة الخا�صة بدور الإعلان 

الإذاعي في تعزيز قرارات ال�شراء لدى المواطن العراقي.

عا�شراً- حدود البحث ومجالاته:
�أ- المجال الزماني : حدد الباحثان المجال الزماني للبحث بالمدة من )2018/8/1 �إلى 11/30/ 2018( 
وهي المدة التي قام فيها الباحثان ببناء ا�ستمارة الا�ستبيان والمقيا�س وتوزيعها على عينة البحث المتمثلة 

بجمهور مدينة بغداد وا�سترجاعها.
ب- المجال المكاني : جرى اختيار مدينة بغداد )الكرخ، الر�صافة( مجالا جغرافياً.

للإذاعات  ي�ستمعون  الذين  من  المركز  بغداد  مدينة  جمهور  الب�شري  المجل  يمثل  الب�شري:  المجال  ج- 
العراقية.

احد ع�شر- تعريف الم�صطلحات:
الاعلان : مجموعة الر�سائل التي توجه عبر و�سائل الات�صال الجماهيري الى الجمهور لتحفيز الرغبة 
الى  تدفعهم  الاقناع  او  الر�ضا  وخلق  الاهتمام  اثارة  طريق  عن  معينه  خدمة  او  �سلعة  نحو  الا�ستهلاكية 

الاقبال عليها لقاء اجر مدفوع .
الاذاعة : هي احدى و�سائل الات�صال الجماهيري التي تعتمد على ال�صوت في اي�صال ر�سائله الات�صالية .
من  والتخل�ص  وا�ستخدام  و�شراء  باختيار  جماعة  او  فرد  بقيام  المرتبطة  العمليات   : ال�شراء  قرارات 

منتج او خدمة لغر�ض ا�شباع الحاجات و الرغبات لديهم. 
الجمهور العراقي :ويق�صد به جميع الافراد الذين يتعر�ضون الى الاذاعات من الجمهور العراقي .

الدراسة الميدانية للبحث: تحليل نتائج الدراسة

المحور الأول : التعر�ض للإذاعات العراقية:
1- الا�ستماع للإذاعة: ت�شير نتائج البحث على ان عدد المبحوثين الذين ي�ستمعون للإذاعة ب�شكل غير 
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منتظم )احياناً( بلغ )276( مبحوثاً وي�شكلون ن�سبة )55,2%( من مجموعة العينة، اما الذين ي�ستمعون 
بلغ  البالغة )179( مبحوثاً في حين  العينة  ن�سبته )35,8%( من حجم  ما  ي�شكلون  للإذاعة )دائماً( فهم 
عدد المبحوثين الذين لا ي�ستمعون للإذاعة ب�شكل عر�ضي )نادراً( فهم ي�شكلون )45( مبحوثاً وهذا ما ي�شكل 
ن�سبة قيمتها)9%( من حجم العينة، وهذا يدل على ان الجمهور العراقي مهتم بالا�ستماع للإذاعة وب�شكل 

منتظم على الرغم من وجود و�سائل للات�صال اكثر ت�شويقا مًن الإذاعة، وكما مبين في الجدول )2(.

جدول )2( يو�ضح الا�ستماع للإذاعة
 

2- �أكثر الإذاعات العراقية ا�ستماعاً: �أو�ضحت نتائج البحث ان �إذاعة )ال�سومرية FM( اكثر ا�ستماعاً لدى 
ن�سبته  ما  �شكلت  اذ  الجمهور  حاجات  تلبي  وم�شوقة  متنوعة  برامج  من  الإذاعة  هذه  تقدمه  لما  العراقي  الجمهور 
)30,2%( من حجم العينة وبلغ عدد الذين �أ�شاروا الى ذلك )151( مبحوثاً، تليها �إذاعة )المدى( وبن�سبة )%14,6( 
وبلغ عدد الذين اكدوا على ذلك )73( مبحوثاً ، ثم �إذاعة )العراقية( بن�سبة )10,6%( وبلغ عدد الذين �أ�شاروا 
الى ذلك )53( مبحوثاً، وبعدها �إذاعة )اور FM( وبن�سبة )8,6%( وبلغ عدد الذين اكدوا على ذلك )43( مبحوثاً، 
تليها �إذاعة )الفرات( وبن�سبة )8%( وبلغ عدد الذين �أ�شاروا الى ذلك )40( مبحوثاً، ثم �إذاعة )الر�شيد( وبن�سبة 
�إذاعة )هنا بغداد( وبن�سبة )7,4%( وبلغ عدد  الذين اكدوا على ذلك )39( مبحوثاً، بعدها  )7,8%( وبلغ عدد 
الذين اكدوا على ذلك )37( مبحوثاً، تليها اذاعة )دجلة( وبن�سبة)6,8%( وبلغ عدد الذين �أ�شاروا الى ذلك )34( 
مبحوثاً، وبعدها �إذاعة )العا�صمة( وبن�سبة )4%( وبلغ عدد الذين اكدوا على ذلك )20( مبحوثاً، واخيراً �إذاعة 

)العهد( وبن�سبة )2%( وبلغ عدد الذين اكدوا على ذلك )10( مبحوثين. وكما مبين في الجدول )3(.

جدول )3( �أكثر الإذاعات العراقية ا�ستماعاً
 

الن�سبة المئويةالتكراراتالا�ستماع للإذاعة
55,2%276احياناً

35,8%179دائماً
9%45نادراً

100%500المجمــــوع

الن�سبة المئويةالتكراراتالإذاعات العراقية
30,2%151ال�سومرية

14,6%73المدى
10,6%53العراقية

fm8,6%43اور
8%40الفرات
7,8%39الر�شيد

7,4%37هنا بغداد
6,8%34دجلة

4%20العا�صمة
2%10العهد

100%500المجموع



�أ.م.د. محمد ر�شك كاظم - م.د. مدين عمران التميميدور الإعلان الإذاعي في تعزيز قرارات ال�شراء لدى المواطن العراقي

86 الباحث الإعلامي
كانون الثاني - �شباط - �آذار  2019العدد )43(

3- معدل الا�ستماع للإذاعة: افاد المبحوثون انهم ي�ستمعون للإذاعة )يومياً( والبالغ عددهم)281( 
 )192( بلغ  فقد  )ا�سبوعياً(  للإذاعة  ي�ستمعون  الذين  اما  العينة،  حجم  من   )%58,2( ي�شكلون  مبحوثاً 
مبحوثاً وي�شكلون ما ن�سبته )38,4%(، واخيراً جاء المبحوثون الذين ي�ستمعون للإذاعة )�شهرياً( وبن�سبة 
)5,4%(، وهذا يدل ان الجمهور العراقي ي�ستمعون للإذاعة بانتظام لانها الو�سيلة الوحيدة التي لا تحتاج 
ال�سيارة،  المثال بالإمكان الا�ستماع للإذاعة وانت تقود  لها فعلى �سبيل  الى مهاراه ات�صالية عند الا�ستماع 

وكما مبين في الجدول )4( .
جدول )4( يو�ضح معدل الا�ستماع للإذاعة

 	  
المبحوثين  معظم  ان  الى  البحث  نتائج  ت�شير  للإذاعة:  الا�ستماع  في  الجمهور  يق�ضيها  التي  المدة   -4
يق�ضون )اقل من �ساعة( بالتعر�ض للإذاعة اذا بلغ التكرار )295( مبحوثاً ي�شكلون ما ن�سبته )59%( من 
مما  ن�سبة  اعلى  كانت  للإذاعةيومياً  يتعر�ض  الذي  الجمهور  فان  جدول)3(  الى  وبالرجوع  العينة  حجم 
جيدة  ن�سبة  وهذه  �ساعتين(  الى  )�ساعة  وبمعدل  للإذاعة  يومياً  يتعر�ض  العراقي  الجمهور  ان  على  يدل 
المبحوثين  �أ�شار  )التقليدية والحديثة(، في حين  الات�صال الجماهيرية  و�سائل  لبقية  يتعر�ض الجمهور  لما 
الذين يتعر�ضون للإذاعة بمعدل )من �ساعة الى �ساعتين( وبن�سبة )36,2%( من حجم العينة واخيراً جاء 
المبحوثون الذين ي�ستمعون للإذاعة )اكثر من ثلاث �ساعات( وبن�سبة )4,8%( من حجم العينة وكما مبين 

في الجدول)5(.
جدول )5( يو�ضح المدة التي يق�ضيها الجمهور في الا�ستماع للإذاعة

 

الاوقات  اف�ضل  ال�صباحية(  )الفترة  البحثان  نتائج  �أو�ضحت  للإذاعة:  للا�ستماع  المف�ضل  الوقت   -5
المرتبة  لتحتل  العينة  حجم  من   )%76,8( ن�سبته  ما  ي�شكل  مما  تكراراً   )384( على  ح�صلت  �إذ  للا�ستماع 
الاولى، اما )الفترة الم�سائية( فقد جاءت في المرتبة الثانية وقد ح�صلت على )53( تكراراً مما ي�شكل ما 
ن�سبته )10,6%( من حجم العينة، في حين ح�صلت )فترة بعد منت�صف الليل( على )34( تكراراً مما ي�شكل ما 
ن�سبته )6,8%( لتحتل المرتبة الثالثة، اما المرتبة الرابعة فكانت )فترة الظهيرة( اذا بلغ مجموع التكرارات 
في  للإذاعة  الا�ستماع  يف�ضل  العراقي  الجمهور  ان  على  يدل  وهذا   ،)%5,8( بلغت  وبن�سبة  تكراراً   )29(
ال�صباح لانه يكون ذاهباً الى العمل او في العمل في�ستمع الى الإذاعة وقد يكون في ال�سيارة او المطبخ لربات 

البيوت عند القيام بالإعمال المنزلية �صباحاً، وكما مبين في جدول )6(.

الن�سبة المئويةالتكراراتالا�ستماع للإذاعة

58,2%281يومياً ً
38,4%192ا�سبوعيا

5,4%27�شهرياً
100%500المجموع

الن�سبة المئويةالتكراراتالمدة التي يق�ضيها الجمهور
59%295اقل من �ساعة

36,2%181من �ساعة الى �ساعتين
4,8%24اكثر من ثلاث �ساعات

100%500المجموع
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جدول )6( يو�ضح الفترة التي يف�ضلها الجمهور في الا�ستماع للإذاعة
 

6- مكان الا�ستماع للإذاعة: دلت نتائج البحث ان معظم المبحوثين يف�ضلون )ال�سيارة( مكاناً للا�ستماع 
للإذاعة وبن�سبة)83,6%( من حجم العينة وبتكرار بلغ )418( مبحوثاً ليحتل المرتبة الاولى، وهذا يدل 
على ان الجمهور العراقي يف�ضل الا�ستماع للإذاعة �صباحاً بح�سب الجدول)6( في اثناء ذهابه الى العمل 
بال�سيارة، في حين جاء )المنزل( في المرتبة الثانية وبن�سبة �شكلت )8,6%( من حجم العينة، في حين احتل 

مكان )العمل( المرتبة الثالثة وبن�سبة �شكلت )7,8%( من حجم العينة ، وكما مبين في جدول)7(.

جدول )7( يو�ضح مكان الا�ستماع للإذاعة
 

7- التعر�ض للإعلانات عند الا�ستماع للإذاعة: ك�شفت نتائج البحث عن ان )427( مبحوثاً يتعر�ضون 
لا  مبحوثاً   )73( ان  حين  في  العينة،  حجم  من   )%85,4( وبن�سبة  للإذاعة  الا�ستماع  عند  للإعلانات 
العينة، وهذا يدل على ان  يتعر�ضون الى الإعلانات عند الا�ستماع للإذاعة وبن�سبة )14,6%( من حجم 
لغر�ض  للإذاعة  الا�ستماع  اثناء  في  مق�صود  غير  او  مق�صود  ب�شكل  للإعلانات  يتعر�ضون  العراقي  الجمهور 

الا�ستعلام عن ال�سلع والخدمات التي تقدمها تلك الإعلانات، وكما مبين في جدول )8(.

جدول )8( يو�ضح تعر�ض الجمهور للإعلانات عند الا�ستماع للإذاعة
 

	 8- الإعلانات عبر الإذاعة تلفت انتباه الجمهور: دلت نتائج البحث على ان الإعلانات الاذاعية 
)احياناً( ما تلفت انتباه الجمهور وبن�سبة )80%( من حجم العينة وبتكرار بلغ )341,6( مبحوثاً، في حين 
اما  العينة،  انتباههم الإعلان الإذاعي وبن�سبة بلغت )8%( من حجم  )34,16( مبحوثاً )نادراً( ما يلفت 
وبعدد  العينة  حجم  من   )%6،8( ن�سبة  �شكل  انتباههم  الإذاعي  الإعلان  يلفت  ما  )دائماً(  الذي  الجمهور 
الإعلان  انتباههم(  يلفت  )لا  الذي  الجمهور  من   )%5,2( ن�سبة  �شكل  فيما  مبحوثاً،   )29,036( تكرارات 

الن�سبة المئويةالتكراراتفترة الا�ستماع للإذاعة
76,8%384الفترة ال�صباحية

10,6%53الفترة الم�سائية
6,8%34فترة منت�صف الليل

5,8%29فترة الظهيرة
100%500المجموع

الن�سبة المئويةالتكراراتمكان الا�ستماع للإذاعة
83,6%418ال�سيارة

8,6%43المنزل
7,8%39العمل

100%500المجموع

الن�سبة المئويةالتكراراتالتعر�ض للإعلانات
85,4%427نعــم
14,6%73كــلا

100%500المجموع



�أ.م.د. محمد ر�شك كاظم - م.د. مدين عمران التميميدور الإعلان الإذاعي في تعزيز قرارات ال�شراء لدى المواطن العراقي

88 الباحث الإعلامي
كانون الثاني - �شباط - �آذار  2019العدد )43(

طبيعة  بحكم  منتظم  غير  ب�شكل  الإذاعي  بالإعلان  يهتم  العراقي  الجمهور  ان  على  يدل  وهذا  الإذاعي، 
التعر�ض للإذاعة من جهة وحاجة الجمهور من جهة �أخرى، وكما مبين في جدول )9(.

جدول )9( يو�ضح الإعلانات الاذاعية تلفت انتباه الجمهور
 

عددهم  والبالغ  العينة  افراد  معظم  ان  عن  البحث  نتائج  ك�شفت  الإذاعي:  للإعلان  الا�ستماع  9-�أ�سباب    
ان  حين  في  العينة،  حجم  من   )%70( �شكلت  وبن�سبة  للإعلان(  الا�ستماع  على  )مجبور  مبحوثاً   )298,9(
الجمهور الذي يريد )التعرف على ال�سلع الجديدة( بلغ )70,882( مبحوثاً وبن�سبة �شكلت )16,6%( من 
حجم العينة، اما الذين يريدون)تم�ضية �أوقات الفراغ( فقد بلغ )46,97( مبحوثاً وبن�سبة �شكلت )%11( 
�أ�سباب متعددة )اخرى( فقد بلغ )10,248( مبحوثاً وبن�سبة  العينة، في حين ان الذين لديهم  من حجم 
�شكلت )2,4%( من حجم العينة، ولأن ان المكان المف�ضل للا�ستماع للإذاعة هو ال�سيارة )بح�سب جدول 5( 
لذلك فهو مجبر عند الا�ستماع الى الم�ضامين المف�ضلة لديه التعر�ض للإعلانات، وكما مبين في جدول )10(.

جدول )10( يو�ضح �أ�سباب ا�ستماع الجمهور للإعلانات الاذاعية
 

 	
10- المعلومات التي ترد في الإعلانات الاذاعية م�ضللة: ك�شفت نتائج البحث عن ان المعلومات الواردة 
�أ�شاروا الى ذلك )350,14( مبحوثا مما  الذين  بلغ عدد  اذ  م�ضللة  تكون  ما  )نادراً(  الإذاعي  الإعلان  في 
ي�شكلون ما ن�سبته )82%( من حجم العينة، في حين ان المبحوثين الذين يعدون المعلومات الواردة في الإعلان 
الإذاعي )غير م�ضللة( ن�سبتهم )9%( من حجم العينة وبلغ عدد الذين اكدوا على ذلك )38,43( مبحوثاً، 
اما الذين يعدون المعلومات الواردة في الإعلان الإذاعي )احياناً( ما تكون م�ضللة فكانت )37,576( مبحوثاً 
مما ي�شكلون )8,8%( من حجم العينة، في حين بلغ عدد الذين يعدون المعلومات الواردة في الإعلان الإذاعي 
)دائماً( ما تكون م�ضللة )0,854( وبن�سبة �شكلت )0,2%(، وهذا يدل على ان الجمهور العراقي يعتمد على 
الإعلان الإذاعي في الح�صول على المعلومات عن ال�سلع والخدمات المعلن عنهاوالإعلان الإذاعي مع وجودثقة 

الجمهور بالإعلان الاذاعي، وكما مبين في الجدول )11(.

الن�سبة المئويةالتكراراتالإعلانات الإذاعية تلفت انتباه الجمهور
80%341,6احياناً

8%34,16نادراً
6,8%29,036دائماً

5,2%22,24لا تلفت انتباههم
100%427المجموع

الن�سبة المئويةالتكرارات�أ�سباب الا�ستماع للإعلانات الاذاعية
70%298,9مجبور على الا�ستماع للإعلان

16,6%70,882التعرف على ال�سلع الجديدة
11%46,97تم�ضية �أوقات الفراغ

2,4%10,248اخرى
100%427المجموع
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جدول )11( يو�ضح ت�ضليل المعلومات الواردة في الإعلانات الاذاعية 
 

 	
11-الوقت الذي ي�ستغرقه الإعلان الإذاعي كاف لإي�صال معلومات عن المنتج للم�ستهلك: ا�شارت نتائج 
ال�سلع  البحث ان الوقت الذي ي�ستغرقه الإعلان الإذاعي )احياناً( ما يكون كاف لإي�صال المعلومات حول 
المعلن عنها وبن�سبة )84,6%( من حجم العينة وبعدد تكرارات )361,242( مبحوثا، في حين ان )32,13( 
مبحوثاً يرون ان الوقت الذي ي�ستغرقه الإعلان الإذاعي )دائماً( ما يكون كاف لإي�صال المعلومات عن ال�سلع 
المعلن عنها وبن�سبة )8%(، اما الذين يعدون الوقت الذي ي�ستغرقه الإعلان الإذاعي )نادراً( ما يكون كاف 
لإي�صال المعلومات عن ال�سلع المعلن عنها في�شكلون ن�سبة )5,6%( من حجم العينة اذا بلغ عدد الذين �أ�شاروا 
الى ذلك )23,912( مبحوثاً، في حين بلغ عدد الذين يعدون ان الوقت )غير كاف( لإي�صال المعلومات عن 
ال�سلع المعلن عنها )7,686( مبحوثين وبن�سبة �شكلت )1,8%( وهذا يدل على ان الإعلان الإذاعي ي�سهم في 
�إي�صال المعلومات عن ال�سلع المعلن عنها لانها تكون مخت�صرة وجذابة لا�ستخدامها قوالب فنية م�شوقة ، وكما 

مبين في الجدول )12(.

جدول )12( يو�ضح الوقت الذي ي�ستغرقه الإعلان الإذاعي
في �إي�صال المعلومات عن المنتج للم�ستهلك

 

12- ي�ساعد الإعلان الإذاعي على �شراء بع�ض ال�سلع التي تحتاجها: ك�شفت نتائج البحث عن ان المبحوثين 
)احياناً( ي�ساعدهم الإعلان الإذاعي في �شراء ال�سلع التي يحتاجونها اذ يبلغ عددهم )350,14( مبحوثاً 
�أي ما ي�شكل ن�سبته )82%( من حجم العينة، اما المبحوثين الذين يعدون ان الإعلان الإذاعي )نادراً( ما 
ي�ساعدهم في �شراء ال�سلع التي يحتاجونها بتكرار يبلغ )36,722( مبحوثاً مما ي�شكلون ن�سبة )8,6%( من 
العينة، في حين يرى بع�ض المبحوثين والبالغ عددهم )31,598( مبحوثاً ان الإعلان الإذاعي )لا  حجم 
ي�ساعدهم( في �شراء ال�سلع التي يحتاجونها وبن�سبة )7,4%( من حجم العينة، اما المبحوثين الذين )دائماً( 
الإعلان الإذاعي ي�ساعدهم في �شراء ال�سلع التي يحتاجونها فقد بلغ عددهم )8,54( مبحوثا مما ي�شكلون 
ما ن�سبته )2%( من حجم العينة، وهذا يعطي انطباعا عن ان الإعلان الإذاعي يغازل الحاجات ويحاكيها 

لدى الم�ستمعين للإذاعة وكما مبين في الجدول )13(.

الن�سبة المئويةالتكراراتت�ضليل المعلومات الواردة في الإعلان الإذاعي
82%350,14نادراً

9%38,43غير م�ضللة
8,8%37,576احياناً

0,2%0,854دائماً
100%427المجموع

الن�سبة المئويةالتكراراتالوقت الذي ي�ستغرقه الإعلان الإذاعي  
84,6%361,242احياناً

8%32,16دائماً
5,6%23,912نادراً

1,8%7,686غير كافي
100%427المجموع
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جدول )13( يو�ضح م�ساعدة الإعلان الإذاعي الجمهور على �شراء بع�ض ال�سلع التي تحتاجها
 

 	
13- الأوقات المف�ضلة لبث الإعلان: دلت نتائج البحث على ان اف�ضل الأوقات لبث الإعلانات الاذاعية 
�أ�شاروا الى ذلك )336,476( مبحوثاً مما ي�شكل ما ن�سبته  �إذاعة البرامج( اذا بلغ عدد الذين  هو )فترة 
اف�ضل  ان  مبحوثاً   )50,386( عددهم  البالغ  المبحوثين  من  عدد  اكد  حين  في  العينة  حجم  من   )%78,8(
الأوقات لبث الإعلانات الإذاعية يتم )خلال الا�ستراحة( وبن�سبة )11,8%( من حجم العينة ، اما الذين 
العينة  حجم  )7,2%(من  ن�سبته  ما  ي�شكلون  الاذاعية(  الم�سل�سلات  عر�ض  فترة  )خلال  ببثها  يعتقدون 
وبقيمة تكرار )30,744( مبحوثاً، وهناك ق�سم من المبحوثين اكدوا على )�أوقات �أخرى( لبث الإعلانات 
الاذاعية وبتكرار مقدره )9,394( مبحوثاً مما ي�شكلون ما ن�سبته )2,2%( من حجم العينة، وهذا يدل على 
ان البرامج الاذاعية لها ن�سبة عالية من التعر�ض ب�سبب الت�شويق الذي تقدمها تلك البرامج وكما مبين في 

الجدول )14(.
جدول )14( يو�ضح الأوقات المف�ضلة لبث الإعلان الاذاعي

 
 	

14-الانتباه والا�ستماع الى الإعلان الإذاعي بكل تفا�صيله: تبين من نتائج البحث ان المبحوثين والبالغ 
عددهم )349,286( مبحوثاً ينتبهون وي�سمعون )احياناً( الى الإعلان الإذاعي وبكل تفا�صيله مما ي�شكل 
ن�سبة )81,4%( من حجم العينة، ثم الجمهور الذي )لا ي�ستمع الى تفا�صيل الاعلان كله( بن�سبة )%7,6( 
الإذاعي  الإعلان  الى  وي�ستمعون  ينتبهون  ما  )نادراً(  الجمهور  بعدها  مبحوثاً،   )32,452( يبلغ  وبتكرار 
وبكل تفا�صيله وبتكرار بلغ )23,058( مبحوثاً مما ي�شكلون ما ن�سبته )5,4%( من حجم العينة، اما الذين 
)دائماً( ينتبهون وي�ستمعون للإعلان الإذاعي بكل تفا�صيله فبلغ عددهم )22,204( مبحوثاً مما ي�شكلون 
ن�سبته )5,2%( من حجم العينة، وهذا يدل على ان الا�ستماع الى الإذاعة لغر�ض الت�سلية والامتاع ولي�س 

لغر�ض الانتباه وك�سب المعلومات وكما مبين في الجدول )15(.

الن�سبة المئويةالتكراراتم�ساعدة الإعلان الإذاعي للجمهور  
82%350,14احياناً

8,6%36,722نادراً
7,4%31,598لا ي�ساعدني

2%8,54دائماً
100%427المجموع

الن�سبة المئويةالتكراراتالأوقات المف�ضلة لبث الإعلان الاذاعي 
78,8%336,476خلال فترة عر�ض البرامج

11,8%50,386خلال فترة الا�ستراحة
7,2%30,744خلال فترة عر�ض الم�سل�سلات الاذاعية

2,2%9,394�أوقات اخرى
100%427المجموع
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جدول )15( يو�ضح انتباه وا�ستماع الجمهور الى الإعلان الإذاعي بكل تفا�صيله

 
 

15- نوع قرار ال�شراء لل�سلع المعلن عنها في الإذاعة: ا�شارت نتائج البحث الى ان معظم المبحوثين والبالغ 
عددهم )315,98( مبحوثاً يعدون ان قرار ال�شراء عن ال�سلع المعلن عنها في الإذاعة هو قرار )روتيني( 
وبن�سبة �شكلت )74%( من حجم العينة، اما الذين يرون انه قرار )اندفاعي( فقد بلغ عددهم )70,028( 
مبحوثاً مما �سي�شكلون ما ن�سبته )16,4%( من حجم العينة، بعدها جاء قرار ال�شراء لغر�ض )البحث عن 
الذين  اما  العينة،  حجم  من   )%5,2( �شكلت  وبن�سبة  مبحوثاً   )22,204( تكرار  وبعدد  والتغيير(  التنويع 
يعدون قرار ال�شراء )مورط( فقد بلغ عددهم )11,956( مبحوثاً وبن�سبة )2,8%( من حجم العينة، في 
حين يرى ما ن�سبته )1,6%( من حجم العينة ان قرار ال�شراء )ق�صري( وبعدد تكرار بلغ )6,832( مبحوثا، 
وهذا يدل على ان قرار ال�شراء لدى الم�ستهلك العراقي هو قرار روتيني مرتبط بالحاجات اليومية والمتعود 

على �شرائها، �أي لا يحتاج الى جهد لاتخاذ قرار، وكما مبين في الجدول )16(.

جدول )16( يو�ضح نوع قرار ال�شراء لل�سلع المعلن عنها في الإذاعة
 

 
16- العوامل الم�ؤثرة في اتخاذ قرار ال�شراء في الإعلان الإذاعي: دلت نتائج البحث على ان )ال�سلعة( 
بن�سبة  وذلك  الإذاعي  الإعلان  في  لا�سيما  ال�شراء  قرار  اتخاذ  في  الم�ؤثرة  العوامل  في  رئي�ساً  دورا  ت�ؤدي 
)81,8%( من حجم العينة اذ بلغ عدد الذين �أ�شاروا الى ذلك )349,286( مبحوثاً، وهذا يدل على المقولة 
لل�سلع  نف�سها الف مرة(، ثم جاء )الترويج(  ال�سلعة تبيع  ال�سلعة مره واحدة،  التي تذكر )الإعلان يبيع 
المعلن عنها في الإعلان الإذاعي ت�ساعد على اتخاذ قرار ال�شراء وبعدد تكرارات يبلغ )36,722( مبحوثاً 
الجمهور  في  الت�أثير  في  دورا  ي�ؤدي  ال�سلعة(  )�سعر  يليه  العينة،  حجم  من   )%8,6( ن�سبته  ما  ي�شكلون  مما 
لاتخاذ قرار ال�شراء في الإعلان الإذاعي وبن�سبة �شكلت )6,2%( من حجم العينة وبلغ عدد الذين اكدوا 
على ذلك )26,474( مبحوثاً، اما )التوزيع( فانه ي�شكل ما ن�سبته )3,4%( من حجم العينة، وكما مبين في 

الجدول)17( .

الن�سبة المئويةالتكراراتالانتباه والا�ستماع الى الإعلان الإذاعي بكل تفا�صيله
81,8%349,286احياناً

7,6%32,452لا ا�ستمع لكل التفا�صيل
5,4%23,058نادراً

5,2%22,204دائماً
100%427المجموع

الن�سبة المئويةالتكراراتنوع قرار ال�شراء لل�سلع المعلن عنها في الإذاعة
74%315,98روتيني

16,4%70,028اندفاعي
5,2%22,204البحث عن التنويع والتغيير

2,8%11,956مورط
1,6%6,832ق�صري

100%427المجموع
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جدول )17( يو�ضح العوامل الم�ؤثرة على اتخاذ قرار ال�شراء في الإعلان الإذاعي
 

المحور الثاني: العلاقات الارتباطية بح�سب الفرو�ض
تطبيق  طريق  عن  نفيها  او  ب�إثباتها  الفرو�ض  �صحة  من  الدرا�سة  فرو�ض  نتائج  عر�ض  البحث  ت�ضمن 
معامل الارتباط الفا-كرو نباخ Cranbachs-Alpha للك�شف عن فروق الدالة اح�صائياً في اراء افراد 
العينة )الجمهور العراقي مجتمع الدرا�سة( اذ جرى و�ضع الخ�صائ�ص الديموغرافية للمبحوثين المتمثلة 
)الجن�س، العمر، م�ستوى التعليم، المهنة، الحالة الاجتماعية ، الدخل ال�شهري( في علاقة مع بع�ض متغيرات 
البحث مثل الإعلان الإذاعي وقرارات ال�شراء في الفر�ض الأول ، في حين تمثل الفر�ض)2، 3، 4، 5، 6، 7، 8، 
11، 12، ،13( بوجود العلاقة مع قرارات ال�شراء والفر�ضيات )9، 14( مع الإعلان الإذاعي وهذه العلاقات 
الارتباطية ت�أخذ قيماً بي ال�صفر والواحد فعندما تكون قيمها قريبة من الواحد فهذا يعني وجود علاقة 
ارتباطية معنوية جيدة وقبول الدالة اح�صائياً والعك�س ان كانت قيمها تقترب من ال�صفر فهذا يعني �ضعف 

الارتباط المعنوي اح�صائياً ورف�ض الدالة وكما مبين في ادناه.

رفـــــ�ض
 قبول 1ـــــــــــــــــــــــــــــ     0   ـــــــــــــــــــــــــــــــ -1 قبول

الفر�ض الأول: توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين العوامل الديموغرافية )الجن�س، العمر، الم�ستوى 
التعليمي، الحالة الاجتماعية، الدخل ال�شهري، المهنة( والاعلان الإذاعي وقرارات ال�شراء. 

لاختبار �صحة الفر�ضية جرى ا�ستخدام الفا-كرو نباخ Cranbachs-Alpha لمعرفة مدى الارتباط 
المعنوي بين المتغير الم�ستقل )العنا�صر الديموغرافية( والمتغير التابع )الإعلان الإذاعي وقرارات ال�شراء( 
وجد ان هناك علاقة ارتباطية بين العنا�صر الديموغرافية والاعلان الإذاعي وقرارات ال�شراء ووجود 
مع  العمر  علاقة  با�ستثناء  الأولى،  الفر�ضية  قبول  �أي  الدالة  وقبول  بالأغلبية  مقبولا  معنوي  ارتباط 

الإعلان الإذاعي التي كانت علاقة ارتباطية �ضعيفةوكما مبين في الجدول )18(.

الن�سبة المئويةالتكراراتالعوامل الم�ؤثرة على اتخاذ قرار ال�شراء في الإعلان الإذاعي
81,8%349,286ال�سلعة

8,6%36,722الترويج
6,2%26,474ال�سعر

3,4%14,518التوزيع
100%427المجموع
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جدول)18( يو�ضح معامل الارتباط للفر�ضية الاولى
 
	

 الفر�ضية الثانية: توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين الا�ستماع للإذاعة وقرارات ال�شراء.
Cranbachs-Alpha الفا-كرونباخ  الارتباط  معامل  ا�ستخدام  جرى  الفر�ضية  �صحة  لاختبار 
ال�شراء(  التابع )قرارات  والمتغير  للإذاعة(  الم�ستقل )الا�ستماع  المتغير  المعنوي بين  الارتباط  لمعرفة مدى 
ووجد ان العلاقة الارتباطية تبلغ قيمتها )0,577( وهذا يدل على ان هناك ارتباط معنوي وقبول الدالة 

�أي قبول الفر�ضية وكما مبين في الجدول )19(.

جدول)19( يو�ضح معامل الارتباط للفر�ضية الثانية
 

الإذاعي  الإعلان  ي�ستغرقه  الذي  الوقت  بين  �إح�صائية  دلالة  ذات  فروق  توجد  الثالثة:  الفر�ضية 
وقرارات ال�شراء.

Cranbachs-Alpha الفا-كرونباخ  الارتباط  معامل  ا�ستخدام  جرى  الفر�ضية  �صحة  لاختبار 
لمعرفة مدى الارتباط المعنوي بين المتغير الم�ستقل )وقت الاعلان( والمتغير التابع )قرارات ال�شراء( ووجد 
ان العلاقة الارتباطية تبلغ قيمتها )0,805( وهذا يدل على ان هناك ارتباط معنوي وقبول الدالة �أي 

قبول الفر�ضية وكما مبين في الجدول )20(.

جدول)20( يو�ضح معامل الارتباط للفر�ضية الثالثة

 

الدلالةالنتيجةمعنوية معامل ارتباط الرتبالتابعالم�ستقلالفر�ضية

الفر�ضية الاولــى

الجن�س

الاعــلان 
الإذاعــي

قبول الدالة0,330

قبول
 الدلة 

بالأغلبية 
ووجود

 ارتباط
 معنوي

رف�ض الدالة0,003العمر
قبول الدالة0,591م�ستوى التعليم

قبول الدالة0,890الحالة الاجتماعية
قبول الدالة0,450الدخل ال�شهري

قبول الدالة0,430المهنة
الجن�س

قرارات 
ال�شراء

قبول الدالة0,720
قبول الدالة0,388العمر

رف�ض الدالة0,270م�ستوى التعليم
قبول الدالة0,729الحالة الاجتماعية

قبول الدالة0,843الدخل ال�شهري
قبول الدالة0,750المهنة

معنوية معامل التابعالم�ستقلالفر�ضية
ارتباط الرتب

الدلالـــة

قبول الدالة وجود 0,577قرارات ال�شراءالا�ستماع للإذاعةالفر�ضية الثانية
ارتباط معنوي

معنوية معامل التابعالم�ستقلالفر�ضية
ارتباط الرتب

الدلالـــة

قبول الدالة وجود 0,805قرارات ال�شراءوقت الإعلانالفر�ضية الثالثــة
ارتباط معنوي
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الفر�ضية الرابعة )توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين التعر�ض الم�ستمر للإعلان الإذاعي وقرارات 
ال�شراء(.

 Cranbachs-Alpha الفا-كرونباخ  الارتباط  معامل  ا�ستخدام  جرى  الفر�ضية  �صحة  لاختبار 
التابع  والمتغير  الاذاعي(  للإعلان  الم�ستمر  )التعر�ض  الم�ستقل  المتغير  بين  المعنوي  الارتباط  مدى  لمعرفة 
)قرارات ال�شراء( ووجد بان العلاقة الارتباطية تبلغ قيمتها )0,363( وهذا يدل على ان هناك ارتباط 

معنوي وقبول الدالة �أي قبول الفر�ضية وكما مبين في الجدول )21(.

جدول)21( يو�ضح معمل الارتباط للفر�ضية الرابعة
 

الاذاعية  بالإعلانات  �إح�صائية بين مدى ثقة الجمهور  الفر�ضية الخام�سة )توجد فروق ذات دلالة 
وقرارات ال�شراء(.

 Cranbachs-Alpha الفا-كرونباخ  الارتباط  معامل  ا�ستخدام  جرى  الفر�ضية  �صحة  لاختبار 
التابع  والمتغير  الاذاعية(  بالإعلانات  الجمهور  )ثقة  الم�ستقل  المتغير  بين  المعنوي  الارتباط  مدى  لمعرفة 
)قرارات ال�شراء( ووجد ان العلاقة الارتباطية تبلغ قيمتها )0,534( وهذا يدل على ان هناك ارتباط 

معنوي وقبول الدالة �أي قبول الفر�ضية وكما مبين في الجدول )22(.

جدول)22( يو�ضح معامل الارتباط للفر�ضية الخام�سة
 

�إح�صائية بين المعلومات الواردة في الإعلانات الاذاعية  ال�ساد�سة )توجد فروق ذات دلالة  الفر�ضية 
وقرارات ال�شراء(.

 Cranbachs-Alpha الفا-كرونباخ  الارتباط  معامل  ا�ستخدام  جرى  الفر�ضية  �صحة  لاختبار 
لمعرفة مدى الارتباط المعنوي بين المتغير الم�ستقل )المعلومات الواردة في الإعلانات الاذاعية( والمتغير التابع 
)قرارات ال�شراء( ووجد ان العلاقة الارتباطية تبلغ قيمتها )0,166( وهذا يدل على ان هناك ارتباط 

معنوي �ضعيف جداً وعدم قبول الدالة �أي رف�ض الفر�ضية وكما مبين في الجدول )23(.

جدول)23( يو�ضح معامل الارتباط للفر�ضية ال�ساد�سة
 

معنوية معامل التابعالم�ستقلالفر�ضية
ارتباط الرتب

الدلالـــة

قبول الدالة وجود 0,363قرارات ال�شراءالا�ستماع للإذاعـةالفر�ضية الرابعــة
ارتباط معنوي

معنوية معامل التابعالم�ستقلالفر�ضية
ارتباط الرتب

الدلالـــة

ثقة الجمهور الفر�ضية الخام�سـة
بالاعلانات الإذاعية

قبول الدالة وجود 0,534قرارات ال�شراء
ارتباط معنوي

معنوية معامل التابعالم�ستقلالفر�ضية
ارتباط الرتب

الدلالـــة

المعلومات الواردة في الفر�ضية ال�ساد�سـة
الاعلانات الإذاعية

قبول الدالة وجود ارتباط 0,166قرارات ال�شراء
معنوي �ضعيف جدا
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الفر�ضية ال�سابعة )توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين م�ساعدة الإعلان الإذاعي الجمهور في التعرف على 
ال�سلع التي يبحث عنها وقرارات ال�شراء(.

لاختبار �صحة الفر�ضية جرى ا�ستخدام معامل الارتباط الفا-كرونباخ Cranbachs-Alphaلمعرفة مدى 
الارتباط المعنوي بين المتغير الم�ستقل )م�ساعدة الإعلان الإذاعي الجمهور في التعرف على ال�سلع التي يبحث عنها( 
ان هناك  تبلغ قيمتها )0,631( وهذا يدل على  الارتباطية  العلاقة  ان  ال�شراء( ووجد  التابع )قرارات  والمتغير 

ارتباط معنوي وقبول الدالة �أي قبول الفر�ضية وكما مبين في الجدول )24(.
جدول)24( يو�ضح معامل الارتباط للفر�ضية ال�سابعة

 

الفر�ضية الثامنة )توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين الانتباه والا�ستماع الى الإعلان الإذاعي بكل تفا�صيله 
وقرارات ال�شراء(.

لاختبار �صحة الفر�ضية جرى ا�ستخدام معامل الارتباط الفا-كرونباخ Cranbachs-Alpha لمعرفة مدى 
التابع  والمتغير  تفا�صيله(  بكل  الإذاعي  الإعلان  الى  والا�ستماع  )الانتباه  الم�ستقل  المتغير  بين  المعنوي  الارتباط 
)قرارات ال�شراء( ووجد ان العلاقة الارتباطية تبلغ قيمتها )0,748( وهذا يدل على ان هناك ارتباط معنوي 

وقبول الدالة �أي قبول الفر�ضية وكما مبين في الجدول )25(.
جدول)25( يو�ضح معامل الارتباط للفر�ضية الثامنة

 

الفر�ضية التا�سعة )توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين قرار ال�شراء لل�سلع المعلن عنها في الإذاعة والاعلان 
الإذاعي(.

لاختبار �صحة الفر�ضية جرى ا�ستخدام معامل الارتباط الفا-كرونباخ Cranbachs-Alpha لمعرفة مدى 
الارتباط المعنوي بين المتغير الم�ستقل )قرار ال�شراء لل�سلع المعلن عنها في الإذاعة( والمتغير التابع )الإعلان الاذاعي( 
ووجد ان العلاقة الارتباطية تبلغ قيمتها )0,193( وهذا يدل على ان هناك ارتباط معنوي �ضعيف وعدم قبول 

الفر�ضية �أي رف�ض الفر�ضية وكما مبين في الجدول )26(.
جدول)26( يو�ضح معامل الارتباط للفر�ضية التا�سعة

 
الفر�ضية العا�شرة )توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين العوامل الم�ؤثرة على اتخاذ قرار ال�شراء والاعلان 

الإذاعي(.
لاختبار �صحة الفر�ضية جرى ا�ستخدام معامل الارتباط الفا-كرونباخ Cranbachs-Alpha لمعرفة مدى 
الارتباط المعنوي بين المتغير الم�ستقل )العوامل الم�ؤثرة على اتخاذ قرار ال�شراء( والمتغير التابع )الإعلان الاذاعي( 

معنوية معامل التابعالم�ستقلالفر�ضية
ارتباط الرتب

الدلالـــة

م�ساعدة الإعلان الإذاعي الجمهور في الفر�ضية ال�سابعـة
التعرف على ال�سلع التي يبحث عنها

قبول الدالة وجود 0,631قرارات ال�شراء
ارتباط معنوي

معنوية معامل التابعالم�ستقلالفر�ضية
ارتباط الرتب

الدلالـــة

الانتباه والا�ستماع الى الإعلان الفر�ضية الثامنــة
الإذاعي بكل تفا�صيله

قبول الدالة وجود 0,748قرارات ال�شراء
ارتباط معنوي

معنوية معامل التابعالم�ستقلالفر�ضية
ارتباط الرتب

الدلالـــة

قرار ال�شراء لل�سلع المعلن عنها في الفر�ضية التا�سـعـة
الإذاعة

الإعلان 
الإذاعي

قبول الدالة وجود ارتباط 0,193
معنوي �ضعيف جدا
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ووجد ان العلاقة الارتباطية تبلغ قيمتها )0,220( وهذا يدل على ان هناك ارتباط معنوي �ضعيف وعدم قبول 
الفر�ضية �أي رف�ض الفر�ضية وكما مبين في الجدول )27(.

جدول)27( يو�ضح معامل الارتباط للفر�ضية العا�شرة

 
الفر�ضية الحادية ع�شرة )لا توجد فروق ذات دلالة �إح�صائية بين المكان الذي ي�ستمع فيه الجمهور للإعلان 

الاذاعي وقرارات ال�شراء(.
لاختبار �صحة الفر�ضية جرى ا�ستخدام معامل الارتباط الفا-كرونباخ Cranbachs-Alpha لمعرفة مدى 
الارتباط المعنوي بين المتغير الم�ستقل )المكان الذي ي�ستمع فيه الجمهور للإعلان الاذاعي( والمتغير التابع )قرارات 
وقبول  معنوي  ارتباط  هناك  ان  على  يدل  وهذا   )0,813( قيمتها  تبلغ  الارتباطية  العلاقة  ان  ووجد  ال�شراء( 

الدالة �أي قبول الفر�ضية وكما مبين في الجدول )28(.
جدول)28( يو�ضح معامل الارتباط للفر�ضية الحادية ع�شرة

 
�أ�سباب الا�ستماع للإعلان الإذاعي وقرارات  �إح�صائية بين  الثانية ع�شرة )توجد فروق ذات دلالة  الفر�ضية 

ال�شراء(.
لاختبار �صحة الفر�ضية جرى ا�ستخدام معامل الارتباط الفا-كرونباخ Cranbachs-Alpha لمعرفة مدى 
الارتباط المعنوي بين المتغير الم�ستقل )�أ�سباب الا�ستماع للإعلان الاذاعي( والمتغير التابع )قرارات ال�شراء( ووجد 
قبول  �أي  الدالة  وقبول  معنوي  ارتباط  هناك  ان  على  يدل  وهذا   )0,748( قيمتها  تبلغ  الارتباطية  العلاقة  ان 

الفر�ضية وكما مبين في الجدول )29(.
جدول)29( يو�ضح معامل الارتباط للفر�ضية الثانية ع�شرة

 
المحور الثالث: العلاقة الم�ؤثرة بين الإعلان الإذاعي والتعر�ض للإذاعة وقرارات ال�شراء.

او اكثر لمعرفة نوعية  العلاقة بين متغيرين  Linear Regression مقيا�س  الب�سيط  يعد الانحدار الخطي 
تلك العلاقة بين المتغيرات ومن ثم ا�ستخدام تلك العلاقة في التنبوء، وفي كثير من الدرا�سات تكون العلاقة بين اكثر 
من متغيرين هي علاقة اعتماد )انحدار( وهي علاقة دالة، اذ هناك متغير تابع dependent variabie وعدد 
المتغير  على  الم�ستقلة  المتغيرات  ت�أثير  درا�سة  فرو�ض  تحت   Independent Variable الم�ستقلة  المتغيرات  من 

 .)Walid Abdul Rahman,1430e,p-33( المعتمد
في  للاذاعة  والتعر�ض  الإذاعي  الإعلان  ا�سهام  )يتباين  تقول  التي  الرئي�سة  الفر�ضية  الباحثان  و�ضع  لهذا 

تحديد قرارات ال�شراء لدى الجمهور العراقي(، وو�ضع الباحثان فر�ضيتين فرعيتين هما:

معنوية معامل التابعالم�ستقلالفر�ضية
ارتباط الرتب

الدلالـــة

العوامل الم�ؤثرة على اتخاذ قرار الفر�ضية العا�شرة
ال�شراء

الإعلان 
الإذاعي

قبول الدالة وجود ارتباط 0,220
معنوي �ضعيف جدا

معنوية معامل التابعالم�ستقلالفر�ضية
ارتباط الرتب

الدلالـــة

المكان الذي ي�ستمع فيه الجمهور الفر�ضية العا�شرة
للإعلان الاذاعي

قبول الدالة وجود ارتباط 0,813قرارات ال�شراء
معنوي

معنوية معامل التابعالم�ستقلالفر�ضية
ارتباط الرتب

الدلالـــة

الفر�ضية الثانية 
ع�شرة

قبول الدالة وجود ارتباط 0,748قرارات ال�شراء�أ�سباب الا�ستماع للإعلان الاذاعي
معنوي
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الفر�ض الفرعية الاولى: يتباين ت�أثير الإعلان الإذاعي على الجمهور عن طريق تقديم المعلومات عن ال�سلع 
المعلن عنها لغر�ض جذب الانتباه واقتناء ال�سلعة.

الفر�ض الفرعية الثانية: يتباين ا�سهام الإعلانات الاذاعية في تحديد قرارات ال�شراء لدى الجمهور.
ولاختبار �صحة الفر�ضيتين الفرعيتين جرى ا�ستخدام معامل الارتباط الفا- كرونباخ لمعرفة مدى الارتباط 
الم�ستقل )تاثير الإعلان الإذاعي في الجمهور( فيما يتعلق بالفر�ضية الفرعية الأولى والمتغير  المتغير  المعنوي بين 
ال�سلعة( فيما  التابع )جذب الانتباه واقتناء  الثانية هو )الإعلان الإذاعي( والمتغير  الفرعية  للفر�ضية  الم�ستقل 
ان  وجد  ال�شراء(  )قرارات  الثانية  الفرعية  للفر�ضية  التابع  المتغير  وكذلك  الثانية  الفرعية  بالفر�ضية  يتعلق 
الفرعية  للفر�ضية  الارتباطية  والعلاقة   )0,910( قيمتها  تبلغ  الأولى  الفرعية  للفر�ضية  الارتباطية  العلاقة 
الثانية تبلغ قيمتها )0,813( وهذا يدل على ان هناك ارتباط معنوي قوي جداً للفر�ضيتين الفرعيتين وقبولهما 

وكما مبين في الجدول)30(
جدول)30( يو�ضح معامل الارتباط الفر�ضيتان الفرعيتان

 

R_( للفر�ضية الرئي�سة ومعامل التحديد مربع قيمة معامل التحديد )R( إذ بين ح�ساب معامل التحديد�
Square( وان معامل الارتباط بين الإعلان الإذاعي والتعر�ض للإذاعة هو )0,974( وان مدى الدقة في تقدير 
المتغير التابع )قرارات ال�شراء( هو )0,949( بانحراف معياري قيمته )0,532( وهذ يدل على قوة العلاقة بين 

الإعلان الإذاعي والتعر�ض للإذاعة مع قرارات ال�شراء وكما مبين في جدول )31(.
جدول )31( يو�ضح معامل التحديد بين الإعلان الإذاعي
والتعر�ض للإذاعة وقرارات ال�شراء لدى الجمهور العراقي

 

على ان معادلة الانحدار تكون على النحو الآتي:
Y=0,150X1+0,957X2

�إذ ان /
ال�شراء. قرارات   =Y

X1=الإعلان الإذاعي.
X2= التعر�ض للإذاعة

 الاستنتاجات :
ن�ستنتج من هذه الدرا�سة مجموعة من النتائج يمكن عر�ضها في عدة محاور هي :

لدى  ا�ستماعا  العراقية  الاذاعات  �أكثر  من  ال�سومرية  اذاعة  تعد   / الدرا�سة  من  والثاني  الاول  المحوران   - �أ 
�ساعة يف�ضل عن طريقها  اقل من  زمنية  للإذاعة يوميا وب�شكل منتظم وبمدة  المهتم بالا�ستماع  العراقي  الجمهور 
الا�ستماع للإذاعة �صباحا , وتعد ال�سيارة من اف�ضل الاماكن للا�ستماع لذلك ف�أن اكثر الجمهور العراقي يتعر�ضون 

الدلالـــةمعنوية معامل ارتباط الرتبالتابعالم�ستقلالفر�ضية
الفر�ضية الفرعية 

الأولى
ت�أثير الإعلان الإذاعي 

على الجمهور
جذب الانتباه 

واقتناء ال�سلعة
قبول الدالة وجود ارتباط 0,910

معنوي
الفر�ضية الفرعية 

الثانية
قبول الدالة وجود ارتباط 0,813قرارات ال�شراءالإعلان الاذاعي

معنوي

Model
ت

R
معامل التحديد

R_square
R _ مربع

Std Error of the Estimate
الانحراف المعياري

0,9740,9490,532الفر�ضية الرئي�سة
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للإعلانات الاذاعية ب�شكل منتظم عند الا�ستماع للإذاعة وتلفت انتباههم لانهم مجبرين على الا�ستماع للإذاعة 
, وتعد الاذاعة م�صدر ثقة مهم لدى الجمهور العراقي لانها غير م�ضللة وت�سهم في اي�صال المعلومات عن ال�سلع المعلن 
عنها وكذلك في �شراء ال�ضروري منها , وان البرامج الاذاعية هي اف�ضل الاوقات لبث الاعلان الاذاعي لكثرة الا�ستماع 
اليها لغر�ض الت�سلية والامتاع لدرجة ان قرار ال�شراء يكون روتينيا ومرتبطا بالحاجات اليومية المتعود على �شرائها 

على الرغم من ان جودة ال�سلعة تمار�س دورا مهما في عملية اتخاذ قرار ال�شراء .
spss17,oo للك�شف عن �صحة او رف�ض فرو�ض الدرا�سة  ب - نتائج اختبار الفرو�ض/بعد ا�ستخدام برنامج 

تبين ما ي�آتي :
1- ك�شفت نتائج الدرا�سة عن ان هناك علاقة قوية بين العوامل الديمغرافية )الجن�,سالعمر,الم�ستوى التعليمي, 

الحالة الاجتماعية, الدخل ال�شهري( والاعلان الاذاعي التي ت�ؤدي الى تخاذ قرار ال�شراء .
2- اثبتت النتائج وجود علاقة قوية بين الا�ستماع للإذاعة وعملية اتخاذ قرار ال�شراء .

3- دلت نتائج الدرا�سة على قوة العلاقة بين الوقت الذي ي�ستغرقه الاعلان الاذاعي وقرارات ال�شراء .
4- ك�شفت نتائج الدرا�سة عن ان التعر�ض الم�ستمر للإعلانات الاذاعية يزيد من فر�صة اتخاذ قرار ال�شراء .

5- اثبتت نتائج الدرا�سة ثقة الجمهور العراقي بالإعلانات الاذاعية التي ت�ؤدي الى اتخاذ قرار ال�شراء .
6- ك�شفت نتائج الدرا�سة عن �ضعف العلاقة بين المعلومات الواردة بالإعلانات الاذاعية وعملية اتخاذ قرار 

ال�شراء .
7- اثبتت نتائج الدرا�سة م�ساعدة الاعلان الاذاعي الجمهور العراقي في معرفة ال�سلع التي يبحث عنها والتي 

ت�سهم في عملية اتخاذ قرار ال�شراء .
العلاقة بين الانتباه والا�ستماع الى الاعلان الاذاعي بتفا�صيله كلها وقرار  الدرا�سة على قوة  نتائج  8- دلت 

ال�شراء .
9- ك�شفت نتائج الدرا�سة عن �ضعف العلاقة بين قرار ال�شراء لل�سلع المعلن عنها والاعلان الاذاعي .

والاعلان  ال�شراء  قرار  اتخاذ  عملية  على  الم�ؤثرة  العوامل  بين  العلاقة  �ضعف  عن  الدرا�سة  نتائج  دلت   -10
الاذاعي.

للإعلان الاذاعي  العراقي  فيه الجمهور  ي�ستمع  الذي  المكان  الدرا�سة عن علاقة قوية بين  نتائج  11- ك�شفت 
وعملية اتخاذ قرار ال�شراء .

وقرار  الاذاعي  للإعلان  الا�ستماع  ا�سباب  بين  وا�ضحة  ارتباطية  علاقة  وجود  على  الدرا�سة  نتائج  دلت   -12
ال�شراء .

ت - العلاقة الم�ؤثرة بين المتغيرات الرئي�سية للدرا�سة )الاعلان الاذاعي ,التعر�ض للإذاعة ,قرارات ال�شراء(:
- ك�شفت نتائج الدرا�سة قوة العلاقة بين الاعلان الاذاعي والتعر�ض للإذاعة مع قرارات ال�شراء عن طريق 
ا�سهام الاعلانات الاذاعية في تحديد قرارات ال�شراء لما تقدمه تلك الاعلانات من معلومات عن ال�سلع المعلن عنها 

لغر�ض جذب الانتباه واقتناء ال�سلعة .
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