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تقييم  سلم القياس

يجب تقييم المقياس متعدد العبارات للتأكد من دقته وقابليته للتطبيق. كما هو مبين في الشكل 
المقابل ، فهذا يتطلب تقييمه من حيث الثبات والمصداقية والتعميم. يمكن فهم كل من الثبات 

والمصداقية من خلال أنواع أخطاء القياس،كالأخطاء النظامية والعشوائية.

تمثل الاختلاف في المعلومات بين التي طلبها الباحث والمعلومات الناتجة عن 
عملية القياس المستخدمة.

الخطأ في القياس: 
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هو خطأ يؤثر على القياس بطريقة ثابتة ؛ عبارة عن العوامل الثابتة التي تؤثر على النتيجة المرصودة 
بنفس الطريقة في كل مرة يتم فيها القياس. من أمثلة الأخطاء النظامية العوامل الميكانيكية مثل 

الطباعة الضعيفة ، واكتظاظ العناصر في الاستبيان ، والتصميم السيئ.

الخطأ النظامي: 

الخطأ عشوائي: 

هو خطأ في القياس ينشأ من التغييرات أو الاختلافات العشوائية في المجيبين أو وضعيات القياس. 
من أمثلة الخطأ العشوائي عوامل شخصية مثل الصحة والعواطف والتعب. يعد التمييز بين الخطأ 

النظامي والخطأ العشوائي أمرًا ضرورياً لفهم الثبات والمصداقية.
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مــقياس مــتعدد الــعبارات: يــــجب تــــقييمه لــــلتأكــــد مــــن دقــــته وقــــابــــليته لــــلتطبيق. يــــتضمن هــــذا تــــقييمًا 1.
للثبات، الصدق والتعميم. 

 قــبل أن نــتمكن مــن فــحص الــثبات والــصدق ، نــحتاج إلــى فــهم دقــة الــقياس ، لأنــه مــن الــضروري تــقييم 2.
المقياس.  

الــقياس: لــيس الــقيمة الــحقيقية لــخاصــية الاهــتمام، بــل هــي مــلاحــظة لــها. يــمكن أن تتســبب مجــموعــة 3.
مـتنوعـة مـن الـعوامـل فـي حـدوث خـطأ فـي الـقياس ، مـما يـؤدي إلـى اخـتلاف الـقياس أو الـنتيجة المـلاحـظة 

عن النتيجة الحقيقية للخاصية التي نقوم بقياسها. 
يــوفــر نــموذج الــنتيجة الــحقيقي إطــاراً لــفهم دقــة الــقياس: وفــــقًا لهــــذا الــــنموذج فــــإن المــــعادلــــة 4.

الـتالـية (XO = XT + XS + XR)، بـحيث تـمثل (XO) الـنتيجة أو الـقياس المـرصـود ، و(XT) الـنتيجة 
الحقيقية للخاصية ، و(XS) الخطأ النظامي ، و(XR) الخطأ العشوائي. 

الخـطأ الـنظامـي (المـنهجي): يــؤثــر عــلى الــقياس بــطريــقة ثــابــتة. يــمثل الــعوامــل المســتقرة الــتي تــؤثــر 5.
على النتيجة المرصودة بنفس الطريقة في كل مرة يتم فيها القياس ، مثل العوامل الميكانيكية. 

الخـطأ الـعشوائـي: مــن نــاحــية أخــرى ، ليســت ثــابــتا. يــمثل الــعوامــل المــؤقــتة الــتي تــؤثــر عــلى الــنتيجة 6.
المرصودة بطرق مختلفة في كل مرة يتم فيها القياس ، مثل العوامل الشخصية أو الظرفية المؤقتة.
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(يُعد التمييز بين الخطأ المنهجي والعشوائي أمراً أساسيًا لفهم ثبات وصدق المقياس.) 7.

يـشير الـثبات: إلـى أي مـدى يـنتج المـقياس نـتائـج مـتسقة إذا تـم إجـراء قـياسـات مـتكررة. يـمكن تـعريـف 8.
الـــثبات عـــلى أنـــه المـــدى الـــذي يـــكون فـــيه المـــقياس خـــالـــيا مـــن الأخـــطاء الـــعشوائـــية. يـــتم ذلـــك عـــن طـــريـــق 
حـساب الارتـباط بـين الـنتائـج الـتي يـتم الـحصول عـليها مـن خـلال الـتوزيـعات المـختلفة لـلاسـتبيانـات . إذا 

كانت الارتباطات عالية ، فإن المقياس ينتج عنه نتائج ثابتة وبالتالي يمكن الاعتماد عليه. 

الـثبات فـي اخـتبار الإعـادة: يــتم إعــطاء المســتجيبين مجــموعــات مــتطابــقة مــن عــبارات المــقياس فــي 9.
فـترتـين مـختلفتين فـي ظـل ظـروف مـتعادلـة تـقريـباً قـدر الإمـكان (مـن أسـبوعـين إلـى أربـعة أسـابـيع) ، يـتم 
تحــديــد درجــة الــتشابــه بــين الــقياســين عــن طــريــق حــساب مــعامــل الارتــباط. فــكلما كــان مــعامــل الارتــباط 

مرتفعا ، كلما زاد الثبات. 

ثـبات الـهيكل الـبديـل: يـتم إنـشاء شـكلين مـتكافـئين مـن المـقياس. يـتم أخـذ الـقياسـات  لـنفس المـشاركـين 10.
عـبر مـرحـلة أولـى وثـانـية بـفارق زمـني عـادة يـقع مـا بـين أسـبوعـين إلـى أربـعة أسـابـيع بـين الـعمليتين، حـيث 
يــتم إعــطاء شــكل مــقياس مــختلف فــي كــل مــرة. يــتم حــساب الارتــباط مــن نــتائــج المــقياس الــبديــل لــتقييم 

الثبات. قد يعكس الارتباط المنخفض إما ثبات ضعيف أو هيكلة غير متكافئة للمقياس.
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ثـبات الاتـساق الـداخـلي: مــقاربــة لــتقييم الاتــساق الــداخــلي لحــزمــة مــن الــعبارات، عــندمــا يــتم جــمعها 11.
معا لأجل تشكيل نتيجة كلية للمقياس. (ثبات التجزئة النصفية أو معامل ألفا). 

 مـعامـل ألـفا ، أو ألـفا كـرونـباخ: هــو مــتوســط جــميع الــحالات المــمكنة للتجــزئــة الــنصفية الــناتــجة عــن 12.
طــرق مــختلفة لتجــزئــة عــبارات المــقياس. تــتراوح نــتائــج هــذا المــعامــل بــين 0 و 1 ، وتــشير الــقيمة (0.6) أو 
أقـل عـمومـًـا إلـى نـتيجة ثـبات لـلاتـساق الـداخـلي غـير مـرضـية. عـندمـا تـكون الأبـعاد مسـتقلة إلـى حـد مـا ، 
فــإن قــياس الاتــساق الــداخــلي المــحسوب عــبر مجــموع الأبــعاد ســيكون غــير مــناســب. ومــع ذلــك ، إذا تــم 

استخدام عدة عبارات لقياس كل بعد ، يمكن حساب ثبات الاتساق الداخلي لكل بعد. 

صــدق المــقياس: يــــمكن تــــعريــــفه عــــلى أنــــه المــــدى الــــذي تــــعكس فــــيه الاخــــتلافــــات بــــين درجــــات المــــقياس 13.
المـــلاحـــظة، الاخـــتلافـــات الـــحقيقية بـــين الـــكائـــنات عـــلى الـــخاصـــية الـــتي يـــراد قـــياســـها عـــوضـــا عـــن الخـــطأ 
المــــنهجي أو الــــعشوائــــي. يــــتطلب الــــصدق الــــكامــــل عــــدم وجــــود أي خــــطأ فــــي الــــقياس ســــواءا كــــان  خــــطأ 

منتظما أو عشوائيا .
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صـدق المـحتوى: يـُسمى أحـيانـًا بـالـصدق الـظاهـري (الـوجـه) ، هـو تـقييم شـخصي ولـكن مـنتظم لمـدى 14.
تـمثيل مـحتوى المـقياس لمـهمة الـقياس الـتي بـين أيـديـنا. (يـقوم الـباحـث أو شـخص آخـر بـفحص مـا إذا 
كانت عبارات المقياس تغطي بشكل كامل جميع جوانب المكون (construct) الذي يجري قياسه ). 

الــصدق المــرتــبط بــالمــحك: يــــعكس مــــا إذا كــــان أداء المــــقياس كــــما هــــو مــــتوقــــع بــــالنســــبة لــــلمتغيرات 15.
الأخـرى المحـددة كـمعايـير ذات مـغزى (مـتغيرات مـعياريـة). واسـتنادا ً إلـى الـفترة الـزمـنية المـعنية، يـمكن 
أن تتخـــذ صـــحة المـــعيار شـــكلين: الـــصدق المـــتزامـــن والـــتنبؤي. (يـــتم تـــقييم الـــصدق المـــتزامـــن عـــندمـــا يـــتم 
جـمع الـبيانـات عـلى المـقياس الـذي يجـري تـقييمه وعـلى المـتغيرات المـعياريـة فـي نـفس الـوقـت. قـد يـطور 
الـباحـث أشـكالًا مـصغرة مـن الأدوات الـشخصية الـقياسـية. سـيتم تـوزيـع الأداة الأصـلية والإصـدارات 
المـــصغرة فـــي وقـــت واحـــد لمجـــموعـــة مـــن المـــجيبين ثـــم مـــن بـــعدهـــا يـــتم مـــقارنـــة الـــنتائـــج.) ( لـــتقييم الـــصدق 
الـتنبؤي ، يجـمع الـباحـث بـيانـات عـلى المـقياس فـي نـقطة زمـنية واحـدة وبـيانـات عـلى المـتغيرات المـعياريـة 
فــي وقــت مســتقبلي. مـثال: يــتم الــحصول عــلى بــيانــات المــواقــف مــن أعــضاء الــفريــق، ومــن ثــم يــتم تــتبع 
مشــتريــاتــهم المســتقبلية بــاســتخدام بــيانــات المــاســح الــضوئــي. تــتم مــقارنــة المشــتريــات المــتوقــعة والــفعلية 

لتقييم الصدق التنبؤي لمقياس المواقف .)
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صـدق المـكون (الـبناء): يــعالــج ســؤال مــا هــو المــكون أو الــبناء أو الــخاصــية الــتي يــقوم المــقياس فــي الــواقــع 16.

بــقياســها. عــند نــقوم بــتقييم صــدقــية الــبناء أو المــكون، فــإن الــباحــث يــحاول هــنا الإجــابــة عــلى الأســئلة الــنظريــة 

حـــول ســـبب عـــمل المـــقياس ومـــا هـــي الاســـتنتاجـــات الـــتي يـــمكن إجـــراؤهـــا فـــيما يـــتعلق بـــالـــنظريـــة الأســـاســـية. 

وبــالــتالــي ، فــإن صــدق الــبناء يــتطلب نــظريــة ســليمة لــطبيعة الــبناء الــذي يــتم قــياســه وكــيفية ارتــباطــه بــالــبنيات 

الأخرى. صدق المكون أو البناء يعد  الأكثر تطورا وصعوبة بين أنواع تحقيق الصدقية.  

 الصدق التقاربي: هو مدى ارتباط المقياس بشكل إيجابي بمؤشرات أخرى لنفس المكون أو البناء. 17.

وليس من الضروري الحصول على جميع هذه  المؤشرات باستخدام تقنيات القياس التقليدية. 

 الصدق التمييزي: هو المدى الذي لا يرتبط فيه المؤشر ببنيات أخرى من المفترض أن يختلف عنها.  18.

صدق الاتساق المنطقي: هي مدى ارتباط المقياس بطرق متوقعة نظريًا بمقاييس بنيات مختلفة ولكن 19.

ذات صلة. 



المركز الجامعي لميلة

العلاقة بين الصدق والثبات:  يمكن فهمها فقط عبر نموذج النتائج الحقيقية. إذا كان القياس صادقا 1.
تمامًا ، فهو أيضًا ذو ثبات. الثبات في حد ذاته لا يعني الصدق. الثبات شرط ضروري، ولكن غير كاف، 

للصدق.  

 التعميم: يشير إلى مدى إمكانية التعميم من خلال الملاحظات التي هي في متناول أيدينا إلى العالم 2.
الكلي للتعميمات. 
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(A Concept Map for Question Wording)                                      خریطة مفاھیمیة لبناء الأسئلة
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السؤال يجب أن

من، وماذا، ومتى، وأين، ولماذا

يعرف الموضوع

إستخدم الكلمات العادية

الكلمات يجب أن تتطابق مع مستوى المفردات من المستجيبين

استخدم كلمات لا لبس فيها

تجنب عادة ، بطبيعة الحال ، بانتظام ، بشكل متكرر ، في بعض الأحيان ، إلخ.

تجنب توجيه أو تحييز المجيب

لا تحيز أو تدل المجيب على ما ينبغي أن يكون الجواب

استخدام عبارات مزدوجة

يجب أن تكون الجمل  إيجابية وسلبية

لجـمع الـبيانـات الأولـية الـكمية ، يـجب عـلى الـباحـث تـصميم اسـتبيان أو نـموذج مـلاحـظة. يـحتوي الاسـتبيان عـلى ثـلاثـة أهـداف. يـجب أن يـترجـم المـعلومـات الـلازمـة إلـى مجـموعـة مـن الأسـئلة المحـددة الـتي يسـتطيع المـجيبون الإجـابـة عـليها. 

يجب أن تحفز المجيبين على استكمال المقابلة. يجب أيضًا تقليل خطأ الاستجابة.

تــصميم الاســتبيان هــو فــن ولــيس عــلمًا. تــبدأ الــعملية بتحــديــد (الخــطوة 1) المــعلومــات المــطلوبــة و (الخــطوة 2) نــوع طــريــقة المــقابــلة. الخــطوة الــتالــية (الخــطوة 3) هــي الــبت فــي مــحتوى الأســئلة الــفرديــة. يــجب أن يــتغلب الــسؤال عــلى عجــز 
المـجيبين وعـدم رغـبتهم فـي الإجـابـة (الخـطوة 4). قـد لا يـتمكن المسـتجيبون مـن الإجـابـة إذا لـم يـتم إعـلامـهم أو لا يـمكنهم تـذكـرهـا أو لا يـمكنهم الـتعبير عـنها. كـما يـجب الـتغلب عـلى عـدم رغـبة المـجيبين فـي الإجـابـة. قـد لا يـرغـب المـجيبون فـي 
الإجـابـة إذا كـان الـسؤال يـتطلب الـكثير مـن الجهـد ، أو يـتم طـرحـه فـي مـوقـف أو سـياق يـُعتبر غـير مـناسـب ، أو لا يخـدم غـرضـًــــــــا مشـروعـًـا ، أو يـلتمس مـعلومـات حـساسـة. ثـم يـأتـي الـقرار المـتعلق بـهيكل الـسؤال (الخـطوة 5). يـمكن أن تـكون 


الأسئلة غير منظمة (مفتوحة) أو منظمة بدرجات متفاوتة. الأسئلة المنظمة (المغلقة) تشمل الاختيارات المتعددة ، الأسئلة الثنائية ، والمقاييس.

تحــديــد وصــياغــة كــلمات كــل ســؤال (الخــطوة 6) تــنطوي عــلى تــعريــف المــوضــوع، واســتخدام الــكلمات الــعاديــة، واســتخدام كــلمات لا لــبس فــيها، واســتخدام جــمل مــزدوجــة. يــجب عــلى الــباحــث تــجنب الأســئلة المــوجــهة والــبدائــل الــضمنية 
والافــتراضــات الــضمنية والــتعميمات والــتقديــرات. ويــعطي الــشكل فــي الأعــلى يــقدم خــريــطة مــفاهــيمية لــصياغــة الأســئلة. بمجــرد صــياغــة الأســئلة، يــجب تحــديــد الــترتــيب الــذي ســتظهر بــه فــي الاســتبيان (الخــطوة 7). ويــنبغي إيــلاء اعــتبار 


خاص للأسئلة الافتتاحية، ونوع المعلومات، والمسائل الصعبة، وأثر ذلك على المسائل اللاحقة. وينبغي ترتيب الأسئلة بترتيب منطقي.
المـرحـلة الأن جـاهـزة لتحـديـد شـكل وخـط الأسـئلة (الخـطوة 8). وهـناك عـدة عـوامـل هـامـة فـي إعـادة إنـتاج الاسـتبيان (الخـطوة 9). وتـشمل هـذه المظهـر ، واسـتخدام الـكتيبات ، وخـط الـسؤال بـأكـمله عـلى صـفحة ، وشـكل فـئة الاسـتجابـة ، 
وتــجنب الاكــتظاظ ، ووضــع الاتــجاهــات ، وتــرمــيز الألــوان ، و الــشكل الأسهــل لــلقراءة ، والــتكلفة. وأخــيراً ولــيس آخــراً هــو الاخــتبار المســبق (الخــطوة 10). وتــتمثل الــقضية الأهــم فــي الاخــتبار المســبق، وطــبيعة المــجيبين، ونــوع طــريــقة إجــراء 


المقابلات، ونوع المحاورين، وحجم العينة، وبروتوكول تحليل البيانات واستخلاص المعلومات، والتحرير والتحليل.
ويــتطلب تــصميم أشــكال الــرصــد اتــخاذ قــرارات صــريــحة حــول مــا يــجب مــراعــاتــه وكــيفية تــسجيل  هــذا الســلوك. مــن المــفيد تحــديــد مــن ومــاذا ومــتى وأيــن ولمــاذا وطــريــقة الســلوك الــواجــب مــراعــاتــهايــجب تــكييف الاســتبيان مــع الــبيئة الــثقافــية 
المحــددة ولا يــجب أن يــكون مــتحيزاً فــيما يــتعلق بــأي ثــقافــة واحــدة. أيــضًا ، قــد يــتعين أن يــكون الاســتبيان مــناســباً لــلتوزيــع بــأكــثر مــن طــريــقة لأنــه قــد يــتم اســتخدام طــرق مــقابــلة مــختلفة فــي بــلدان مــختلفة. قــد يــتعين مــعالــجة الــعديــد مــن 

القضايا الأخلاقية المتعلقة بالعلاقة بين الباحث والمجيب وعلاقة الباحث بالعميل. يمكن للإنترنت وأجهزة الكمبيوتر مساعدة الباحث بشكل كبير في تصميم استبيانات الصوت وأشكال الرصد.
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خطوات إعداد البیانات للتحلیل (Steps for preparing data for analysis)           (خریطة مفاھیمیة)

إعداد الخطة الأولية 
 لتحليل البيانات

فحص الاستبيان

التحرير

الترميز

نقل البيانات

تنقية البيانات

ضبط البيانات إحصائيا

اختيار استراتيجية تحليل 
البيانات

الخطوة الأولى تتضمن فحص الاستبیان (The initial step in questionnaire checking involves): فحص جمیع الاستبیانات للتأكد من اكتمالھا وجودة المقابلات. غالباً ما یتم إجراء ھذه الاختبارات أثناء العمل المیداني. 1.

التحریر (Editing): ھو استعراض الاستبیانات بھدف زیادة الضبط والدقة. وھو یتألف من استبیانات فحص لتحدید الردود غیر المقروءة أو غیر المكتملة أو غیر المتسقة أو الغامضة. 2.

الترمیز (Coding): یعني تعیین رمز ، عادةً رقم ، لكل إجابة محتملة عن كل سؤال. إذا كان الاستبیان یحتوي فقط على أسئلة مغلقة أو عدد قلیل جدًا من الأسئلة غیر المغلقة ، فسیتم ترمیزه مسبقاً. ھذا یعني أنھ یتم تعیین الرموز قبل إجراء العمل المیداني. إذا كان 3.
الاستبیان یحتوي على أسئلة غیر مغلقة ، یتم تعیین الرموز بعد استعادة الاستبیانات من الحقل (الترمیز البعدي) 

نقل البیانات (Transcribing): تتضمن نقل البیانات المرمزة من الاستبیانات أو أوراق الترمیز إلى الأقراص أو مباشرة إلى أجھزة الكمبیوتر عن طریق لوحة المفاتیح أو غیرھا من الوسائل. 4.

تنقیة البیانات (Data cleaning): یشمل التحقق من الاتساق ومعالجة الاستجابات المفقودة. على الرغم من إجراء عملیات التحقیق الأولیة من الاتساق أثناء التحریر ، إلا أن عملیات التحقیق في ھذه المرحلة أكثر كثافة وشمول ، لأنھا ستتم بواسطة الكمبیوتر. (تقوم 5.
عملیات التحقق من الاتساق بتحدید البیانات الخارجة عن المدى أو غیر المتسقة بشكل منطقي أو التي لھا قیم متطرفة. إن قیم البیانات الخارجة عن المدى المسموح غیر مقبولة ویجب تصحیحھا). 

ً أو التي لھا قیم متطرفة. قیم البیانات الخارجة عن المدى غیر مقبولة ویجب تصحیحھا. فعلى سبیل المثال، طلُب من المجیبین أن یعربوا عن درجة 6. التحقق من الاتساق (Consistency checks): یقوم بتحدید البیانات الخارجة عن المدى أو غیر المتناسقة منطقیا
 (MINITAB) و (EXCEL) و (SAS) و (SPSS) اتفاقھم مع سلسلة من بیانات نمط الحیاة على مقیاس(1- 5). على افتراض أنھ تم تعیین (99) للقیم المفقودة، ومنھ فإن قیم البیانات مثل 0 و 6 و 7 و 8 ھي خارج المدى المسموح. یمكن برمجة حزم الكمبیوتر مثل

لتحدید القیم الخارجة عن المدى لكل متغیر وطباعة رمز المستجیب ورمز المتغیر واسم المتغیر ورقم السجل ورقم العمود والقیمة الخارجة عن  المدى. 
الاستجابات المفقودة (Missing Responses): تمثل قیم المتغیر الغیر المعروفة، إما لأن المستجیبین قدموا إجابات غامضة أو لأن إجاباتھم لم یتم تسجیلھا بشكل صحیح. یعُرف السبب الأول أیضًا بعدم الاجابة على العبارة الذي یحدث عندما یرفض المستجیب، أو 7.

غیر قادر، على الإجابة على أسئلة أو عبارات معینة بسبب المحتوى أو النموذج أو الجھد المطلوب. وتطرح معالجة الاستجابات المفقودة مشاكل، لا سیما إذا كانت نسبة الاستجابات المفقودة تزید على 10 في المائة. 
الترجیح (Weighting): یسُند إلى كل حالة أو مجیب في قاعدة البیانات وزن یعكس أھمیتھا بالنسبة إلى الحالات الأخرى أو المجیبین. فعلى سبیل المثال، یمكن استخدامھ لإعطاء أھمیة أكبر للحالات أو المجیبین الذین یمثلون بیانات ذات جودة أعلى. وثمة استخدام آخر 8.

للترجیح یتمثل في تعدیل العینة بحیث تولى أھمیة أكبر للمستجیبین ذوي خصائص معینة. إذا تم إجراء دراسة لتحدید التعدیلات التي یجب إجراؤھا على منتج موجود ، فقد یرغب الباحث في إرفاق وزن أكبر بآراء المستخدمین الأكثر استخداما للمنتج. ویمكن تحقیق ذلك 
عن طریق تعیین أوزان 3.0 للمستخدمین الأكثر استخداما، و 2.0 إلى المستخدمین المتوسطین، و 1.0 للمستخدمین الأقل استخداما وغیر المستخدمین. وینبغي تطبیق الترجیح بحذر، لأنھ یدمر طبیعة الترجیح الذاتي لتصمیم العینة. 

إعادة تخصیص مواصفات المتغیر (Variable respecification): تتضمن تحویل البیانات لإنشاء متغیرات جدیدة أو تعدیل المتغیرات الموجودة. الغرض من إعادة تخصیص المواصفات ھو خلق متغیرات تتسق مع أھداف الدراسة. على سبیل المثال، افترض أن 9.
المتغیر الأصلي ھو استخدام المنتج، مع 10 فئات استجابة. قد یتم طي ھذه الفئات إلى أربع فقط: الكثیفة والمتوسطة والقلیلة وغیر المستخدم. 

المتغیرات الثنائیة (Dummy variables): تسمى أیضًا متغیرات ثنائیة أو ثنائیة التفرع أو مفیدة أو نوعیة. (ضع في اعتبارك الجنس ، متغیر لھ فئتان. ھناك حاجة إلى متغیر وھمیة واحد فقط. یمكن الحصول بسھولة على معلومات حول عدد أو النسبة المئویة من 10.
الذكور في العینة من عدد أو نسبة الإناث). 

تحویل المقیاس (Scale transformation): ینطوي على التلاعب بقیم المقیاس لضمان إمكانیة المقارنة مع المقاییس الأخرى أو جعل البیانات مناسبة للتحلیل. (على سبیل المثال، یمكن قیاس متغیرات الصورة على مقیاس (semantic differential scale) من 11.
7  نقاط، ومتغیرات الموقف على مقیاس تصنیف مستمر (continuous rating scale )، ومتغیرات نمط الحیاة على مقیاس ( Likert scale) من 5 نقاط. ولذلك، لن یكون من المجدي إجراء مقارنات عبر مقاییس القیاس لأي مجیب. لمقارنة درجات المواقف مع نمط 

الحیاة أو درجات الصورة ، سیكون من الضروري تحویل المقاییس المختلفة). 
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

خطوات إعداد البیانات للتحلیل (Steps for preparing data for analysis)             (مثال لبیانات خامة) 

كتیب الترمیز (Codebook): یحتوي على تعلیمات الترمیز والمعلومات اللازمة حول المتغیرات في مجموعة البیانات
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

خطوات إعداد البیانات للتحلیل (Steps for preparing data for analysis)                   (كتیب الترمیز)
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خطوات إعداد البیانات للتحلیل (Steps for preparing data for analysis)               (مدخلات البیانات)

نقل البیانات (Transcribing ): تتضمن نقل البیانات المشفرة من الاستبیانات أو أوراق الترمیز على الأقراص أو مباشرة إلى أجھزة الكمبیوتر عن طریق ضرب المفاتیح أو غیرھا من الوسائل. 1.

(CATI): إذا تم جمع البیانات عبر المقابلات الھاتفیة بمساعدة الكمبیوتر. 2.

 (CAPI): المقابلات الشخصیة بمساعدة الكمبیوتر.3.
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 ( ٍSamples and its relation to statistics Parameters) العینات وعلاقتھا بالمعاملات الإحصائیة

أساليب أخذ العينات

غير الاحتمالية الاحتمالية

الاختيار على أساس الملاءمة / الحكم اختيار بناءا على الحظ

عينة على أساس 
الملاءمة

عينة على أساس 
التقدير (الحكم)

معاينة تقديرية 
(حكم) مقيدة 
على مرحلتين

الاختيار اللاحق 
بناءً على 
الإحالات

معاينة  
ملائمة

معاينة  
محكمة

معاينة  
حصصية

معاينة  
كرة الثلج

معاينة  
عشوائية بسيطة

معاينة  
منتظمة

معاينة  
طبقية

معاينة  
عنقودية

كل عنصر له احتمال 
معروف ومتساو 

للاختيار

يتم تحديد كل 
(ith) عنصر

عينة عشوائية من العناصر 
المختارة من كل طبقة في 

عملية من خطوتين

عينة عشوائية من العناقيد 
المحددة استنادًا إلى 

عملية من خطوتين

المجتمع (Population): یتمثل في إجمالي جمیع العناصر التي تشتمل على بعض الخصائص المشتركة، وھي تعد رقعة العمل لحل مشكلات بحوث التسویق. 1.

التعداد (Census): ھو عبارة عن التعداد الكامل لعناصر المجتمع أو الكائنات قید الدراسة. إن المجتمعات ذات الاحجام الصغیرة وكذلك الخاصیات التي بھا تباینات عالیة تعد الأكثر ملاءمة لاستخدام التعداد. 2.

العینة (Sample): ھي المجموعة الفرعیة المختارة للمشاركة في الدراسة من عناصر المجتمع. 3.

المجتمع المستھدف (Target Population): مجموع العناصر أو الأشیاء التي تمتلك المعلومات التي یسعى الباحث إلیھا والتي یتعین إجراء الاستدلالات حولھا.  4.

العنصر (Element): كائن یمتلك المعلومات التي یطلبھا الباحث. 5.

وحدة المعاینة (Sampling Unit): الوحدة الأساسیة التي تحتوي على عناصر المجتمع المراد أخذ عینات منھا. 6.

إطار المعاینة (Sampling Frame): ھو تمثیل لعناصر المجتمع المستھدفین. یتكون من قائمة أو مجموعة من التوجیھات لتحدید أفراد المجتمع المستھدفین. 7.

اختیار أسلوب المعاینة (Selecting a sampling technique): یتضمن العدید من القرارات ذات الطبیعة الأوسع. یجب أن یقرر الباحث ما إذا كان یجب استخدام نھج بایزي (Bayesian) أو استخدام المعاینة التقلیدیة ، سحب بالارجاع أو بدون إرجاع ، واستخدام 
المعاینة بطریقة احتمالیة أو غیر إحتمالیة. 

المقاربة البایزیة  (Bayesian approach): طریقة اختیار یتم فیھا اختیار العناصر بالتتابع. یتضمن النھج البایزي معلومات مسبقة صریحة حول بعض الخصائص الاحصائیة للمجتمع بالإضافة إلى التكالیف والاحتمالات المرتبطة باتخاذ القرارات الخاطئة. 

طریقة المعاینة التقلیدیة (Traditional Sampling Approach): یتم تحدید العینة بأكملھا قبل بدء جمع البیانات. لأن الطریقة التقلیدیة تستخدم بشكل شائع ، فھناك طریقة السحب (المعاینة بالارجاع وبدون الارجاع) 

 تقنیات المعاینة غیر الاحتمالیة: 

المعاینة الملائمة (Convenience sampling): محاولات للحصول على عینة من العناصر المناسبة. یتم ترك اختیار وحدات المعاینة في المقام الأول للمقابلة. غالباً ما یتم اختیار المستجیبین لأنھم في المكان المناسب في الوقت المناسب. 1.

المعاینة المحكمة (Judgmental sampling) : ھو شكل من أشكال المعاینة الملائمة یتم فیھا اختیار عناصر المجتمع بناءً على تقدیر الباحث. فالباحث ھو الذي یمارس الحكم أو الخبرة ، یختار العناصر المراد تضمینھا في العینة ، لأنھ یعتقد أنھا ممثلة للمجتمع أو 2.
ھي العناصر المناسبة. 

المعاینة الحصصیة (Quota sampling): یمكن اعتبارھا معاینة شدیدة التحكیم على مرحلتین. تتكون المرحلة الأولى من تطویر فئات التحكم أو الحصص لعناصر المجتمع. لتطویر ھذه الحصص ، یسرد الباحث خصائص التحكم ذات الصلة ویحدد توزیع ھذه 3.
الخصائص في المجتمع المستھدف. یتم تحدید خصائص التحكم ذات الصلة ، والتي قد تشمل الجنس والعمر والعرق ، على أساس تحكیمي. في كثیر من الأحیان ، یتم تخصیص الحصص بحیث تكون نسبة عناصر العینة التي تمتلك الخصائص التحكیمیة ھي نفسھا نسبة 

عناصر المجتمع التي لھا ھذه الخصائص. 
المعاینة المتراكمة (كرة الثلج) (Snowball sampling): یتم اختیار مجموعة أولیة من المشاركین ، عادةً بشكل عشوائي. بعد إجراء المقابلات ، یطُلب من ھؤلاء المجیبین تحدید آخرین من الذین ینتمون إلى الفئة المستھدفة من المجتمع. یتم اختیار المستجیبین 4.



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

 ( ٍDesign and build the survy form) تصميم وبناء استمارة الاستقصاء

المحتو7: 

أهم(ة استمارة الاستقصاء. •

الأنواع المختلفة لاستمارات الاستقصاء. •

الأنواع المختلفة للأسئلة. •

الوقت المناسب لاستخدام استمارات الاستقصاء. •

أهم(ة الخطاب التقد(مي. •

القواعد الذهب(ة لكتاSة الخطاب التقد(مي. •

شYل استمارة الاستقصاء. •

نصائح ق(مة للتطبی\ العملي.•



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(The importance of the survey form)  أهمية استمارة الاستقصاء

 تؤYد المواقف العمل(ة أن تصم(م استمارة الاستقصاء، (عد من أصعب أجزاء الSحث التسو(قي 

وأكثرها أهم(ة، حیث (Yمن الغرض الأساسي منها في تسهیل عمل(ة استخلاص الب(انات من أفراد 

العینة، والتي تعتبر جزء لا یتجزأ من منهج(ة جمع الب(انات، حیث أنها تسمح بتسجیل ردود 

الأفعال SشYل منس\ مما (سمح Sعد ذلك بتحلیل الب(انات واستخلاص النتائج وتقد(م التوص(ات.
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Different types of survey forms)  الأنواع المختلفة للاستمارات الاستقصاء

 (مYن ملئ استمارات الاستقصاء بثلاث طرق مختلفة عبر الهاتف أو عبر المقاSلات 

الشخص(ة أو المراسلة (عن طرt\ البرtد أو شYSة الانترنت).



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Different types of survey forms)  الأنواع المختلفة للاستمارات الاستقصاء

وتتألف استمارة الاستقصاء: 

المنظمة      :       من الأسئلة المختلفة (محددة الإجاSات). 1.

شSه  المنظمة  :       مزtج من الأسئلة المغلقة والمفتوحة. 2.

غیر المنظمة :       تتشYل من الأسئلة المفتوحة، التي تت(ح للمستجیب التعبیر عن 3.

أفكاره  Sطرtقته الخاصة.
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 (مYن تصنیف الأسئلة Sأكثر من طرtقة، والSاحثون (فضلون دوما التأكید على الخ{ الفاصل بین 

الأسئلة المفتوحة والأسئلة المغلقة. 

الأسئلة المفتوحة: فیها نترك الحرtة لأفراد العینة لكي یجیبوا عنها Y(فما (شاؤون، وهذا النوع من •

الأسئلة من أنسب ما (Yون في الSحوث الاستكشاف(ة، و(فضل استخدام هذه الطرtقة حینما لا تكون 

هناك إمYان(ة لتحدید عدد الإجاSات المحتملة Sمنتهى الدقة. 

الأسئلة المغلقة:هي أسئلة ذات الإجاSة الواحدة، فل(س لها إلا إجاSة محتملة واحدة، والأكثر شهرة •

هي الأسئلة الثنائ(ة (نعم أو لا)، وتجدر الإشارة إلى أن الSاحث (قوم بتحدید هذه الإجاSات على 

أساس حدسه، أو خبرته Sالمجال، أو على أساس ما هو متSع في مجال الSحوث الكم(ة أو 

الدراسات الارشاد(ة.

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Different types of questions)  الأنواع المختلفة للأسئلة



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Classify survey forms based on purpose) تصنيف استمارات الاستقصاء على أساس الغرض

حیث یتم فیها ص(اغة وطرح الأسئلة لجمع ثلاث أنواع من المعلومات: معلومات عن السلوك، 

معلومات عن الاتجاهات ومعلومات (مYن استخدامها لغرض التصنیف.



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Behavior investigation questions)  أسئلة استقصاء السلوك

یتم تصم(مها لمعرفة ما تقوم Sه مفردات العینة المدروسة، على سبیل المثال: هل یذهب الأفراد إلى 

السن(ما، Yم عدد مرات ذهابهم إلیها؟ ما نوع الأفلام التي (شاهدونها؟ مع من یذهبون؟ وYل هذه 

الأسئلة توضح تصرفات الأفراد على ضوء ما (أكلونه (و(شر�ونه)، وما (شترونه و(ستخدمونه، وtرونه، 

و(قرؤونه، و(سمعونه، وأسئلة استقصاء السلوك لا تقوم إلا بتسجیل الحقائ\ Sعیدا عن الآراء والأهواء 

الشخص(ة. 

من أمثلتها: 

هل قمت یوما بـ ...؟               ما الذ� تقوم Sه Yثیرا ...؟ 

هل فعلت یوما ...؟                من (قوم بـ ...؟ 

من تعرف أنه ...؟                 Yم عدد ...؟ 

متى آخر مرة قمت فیها بـ ...؟     هل لد(ك ...؟ 

Sأ� شYل تقوم بـ ...؟              في المستقبل هل ستقوم بـ ...؟
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Opinion poll questions)  أسئلة استقصاء الاتجاه

(عتن\ الناس آراء ومعتقدات عن Yل شيء تقرStا، بدا(ة من الس(اسة والمفاه(م الاجتماع(ة وحتى 

المنتوجات التي (شترونها، والشرYات المنتجة أو الموردة لها، ول(س Sالضرورة أن تكون هذه 

الإستنتاجات صح(حة، ولكن هذا لا یهم، فالمهم هنا هو الآراء في حد ذاتها، فاتجاهات الناس هي 

التي تقود تصرفاتهم. 

(Yتشف الSاحثون هنا الاتجاهات Sاستخدام الأسئلة التي تبدأ YSلمات الاستفهام " من؟"، و "ما؟"، 

و"لماذا؟"، و"أین؟"، و"متى؟"، وYیف؟"، Sالإضافة إلى عSارات الاستفسار مثل " هل تشرح لي ...؟" 

وأسئلة استقصاء الاتجاه تأتي Yما یلي: 

- لماذا تقوم بـ ...؟                                  - ما رأ(ك في ...؟ 

- هل تواف\ أم تعارض ...؟                          - Yیف تقدر ...؟ 

- ما الأفضل ( الأسوأ) SالنسSة إلى ...؟

عادة یتم استخدام مق(اس متدرج لق(اس اتجاه أفراد العینة
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Classification questions) أسئلة التصنيف

أح(انا (طل\ علیها Sالأسئلة الشخص(ة، یتم استخدامها لتصنیف المعلومات Sمجرد تجم(عها، Yما (مYن 

استخدامها لبناء قاعدة معط(ات صغیرة عن العینة المدروسة. وذلك بناء على متغیرات من قبل: العمر، 

الجنس، الطSقة الإجتماع(ة، وهي أسئلة توضع لطرح السؤال عن الحقائ\ أو السلوY(ات ومن بین أنواع 

النوع: ذYر، أنثى هذه الأسئلة نجد:

الحالة الاجتماع(ة: أعزب، متزوجن ارمل ، مطل\، منفصل. 

الطSقة الإجتماع(ة: (مYن أن تحدد YSم(ة الدخل للعائلة YSاملها او من خلال الفئة 

الوظ(ف(ة التي ینتمي إلیها. 

 إدار� تخصص عالي. 1.

 أدار� تخصص فرعي. 2.

 مشرف.3.



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Note)  ملاحظة

تقوم أ(ة استمارة استقصاء ناجحة على ثلاث خطوات 

تتلخص ف(ما یلي: ص(اغة الأسئلة، تنسی\ استمارة 

الاستقصاء، تجر�تها قبل استخدامها فعل(ا مع أفراد 

العینة أ� (اختSار استمارة الاستقصاء).



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(The right time to use the questionnaire)  الوقت المناسب لاستخدام استمارة الاستبيان

تسهل الاستSانة عمل الSاحث والمستجیب، فالطبیب لن (ض(ع وقته في الإجاSة علیها وقت 

فراغه، والزوجین Sالبیت أ(ضا، فغالSا ما تواجه الاستمارات إحجاما من طرف المستجیبین، مما 

یجعل نسSة الاستجاSة ضع(فة، وفي هذه الحالة (فضل أن یتوجه الSاحث إلى استخدام طرtقة 

المقاSلات المنظمة فورا، خصوصا عندما تكون نسSة الاستجاSة ضع(فة مثلا 10 % أو أقل، 

لأنها ستكون SالطSع غیر ممثلة لا للعینة ولا للمجتمع المدروس.



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(The importance of introductory speech)   أهمية الخطاب التقديمي

هو لا (قل أهم(ة عن الاستSانة في حد ذاتها، فهو (حدد سبب إجراء الدراسة، و(سمح بإثارة 

اهتمام المستجوب، فله دور تروtجي للSحث، هدفه هو إقناع المستجیب Sاتخاذ خطوة ایجاب(ة، 

ولكن یجب أن (Yون ذلك سرtعا للانتقال إلى الجزء المهم وهو جمع المعلومات وذلك في أقصر 

وقت ممYن.



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

القواعد الذهبية لكتابة الخطاب التقديمي للإستبيان
(The golden rules for writing a introductory speech to a questionnaire)  

أكتب Sأسلوب شی\، حاول أن تظهر بدا(ة الخطاب التقد(مي أكثر شخص(ة قدر المستطاع، Yن واضحا 1.

ولا تسهب في الحدیث Yثیرا. 

اشرح الهدف من إجراء الدراسة والسبب وراء اخت(ار فرد العینة هذا دون غیره، وسارع بإشارة الاهتمام أو 2.

إذا لزم الأمر ممYن تقد(م الحوافز المال(ة. 

أكد أن ب(انات الاستمارة غا(ة في الأهم(ة. 3.

إذا Yانت هناك إمYان(ة ، بین أن إجاSات الاستمارة سیتم التعامل معها Sسرtة تامة. 4.

قم بإعطاء التعل(مات حول ما یجب الق(ام Sه من ملء الب(انات و Y(ف(ة إعادتها إل(ك. 5.

وجه الشYر إلى أفراد العینة. 6.



المركز الجامعي لميلة

 استعان Sالأسئلة القصیرة و الSس(طة ، وSاللغة التي (فهمها أفراد العینة. 7.

 إبدأ Sالأسئلة السهلة دائما. 8.

 صمم أسئلة واضحة و غیر غامضة. 9.

 ضع إجاSات Yاف(ة للأسئلة. 10.

 سهل وضع الأكواد، Yالمر�عات والدوائر على الإجاSات. 11.

 تأكد أن مر�عات الإجاSات على نفس مستو7 الإجاSات. 12.

 أترك مساحات ب(ضاء Yاف(ة لعین أفراد العینة Yي تسترtح. 13.

 رتب الأسئلة ترتیSا منطق(ا. 14.

 ضع تعل(مات Sس(طة وواضحة للتوع(ة عن Y(ف(ة ملء الإجاSات.  15.

 إذا وجب تقد(م معلومات Yالاسم و العنوان، فتأكد من تخص(ص مYان مناسب لها في الاستب(ان.16.

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

القواعد الذهبية لكتابة الخطاب التقديمي للإستبيان
(The golden rules for writing a introductory speech to a questionnaire)  



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(An example of a introductory speech)   مثال لخطاب التقديمي

الملح\ رقم 2: الخطاب التقد(مي 

وYالة (B2B) الدول(ة       د(سمبر 2002                                                                       

جامعة هادرزفیلد 

یبدأ الخطاب شخص(ا 

عزtز� الطالب، 

لقد أصSحت الجامعات في حاجة شدیدة إلى فهم احت(اجات طلابها، حتى تتمYن من إعداد الخدمات التي 

(مYن أن تقدمها إلیهم والدورات التي (مYن أن تنظمها من أجلهم. ورغSة من جامعة هادرزفیلد في السیر 

على هذا النهج، فهي تحاول اكتشاف السبب وراء اخت(ار الطلSة لها YمYان ینفتحون ف(ه على العلوم 

المختلفة، وYذلك تحاول معرفة رأیهم فیها  وقت التحاقهم بها. 



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(An example of a introductory speech)   مثال لخطاب التقديمي

الهدف من إجراء الدراسة 

بناء على هذا، قامت الجامعة بتكل(فنا نحن وYالة (B2B) الدول(ة المتخصصة في مجال إجراء الSحوث للق(ام 
بهذه الدراسة الخاصة بها دون غیرها من الجامعات. وقد تم الانتهاء من المرحلة الأولى من الدراسة التي 
اعتمدنا فیها على الاستماع إلى آراء الطلSة ووجهات نظرهم من خلال المناقشات الجماع(ة، في محاولة للوقوف 
على القضا(ا الرئ(س(ة التي یهتمون بها. وقد یجد الSعض منYم أنه قد شارك Sالفعل في هذه المناقشات. ونحن 
الآن Sصدد ق(اس مد7 أهم(ة هذه القضا(ا SالنسSة إلى جم(ع الطلSة الملتحقین Sالجامعة. وللق(ام بذلك، نحن نود 

Sشدة تعاونYم معنا.
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(An example of a introductory speech)   مثال لخطاب التقديمي

نتشرف Sأن نرسل لكم استمارة استب(ان تم وضعها على أساس المناقشات التي تم إجراؤها مع زملائYم من 
الطلSة، والمطلوب منYم الإجاSة عما جاء بها من أسئلة. ونحن نأمل أن تستغلوا هذه الفرصة لإخSارنا Sسبب 
اخت(ارYم للدراسة بهذه الجامعة دون غیرها، وYذلك الإدلاء SآرائYم في أكثر السمات التي تتمیز بها الجامعة 
أهم(ة ومد7 تأثیرها عل(Yم، وYذلك إذا Yانت هناك أش(اء Sعینها تودون تغییرها. نعم، فدون أن تض(ع من وقتك 
أكثر من عشرة دقائ\ ستقضیها في ملء هذه الاستمارة، (مYنك التأثیر على الخطة التي سیتم وضعها لتطوtر 

الجامعة.

السبب وراء اخت(ار فرد العینة
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(An example of a introductory speech)   مثال لخطاب التقديمي

سیتم استخدام ب(انات هذه الدراسة الإرشاد(ة لبناء صورة Yاملة عن جامعة هادرزفیلد، والوقوف على الك(ف(ة 
التي (مYن اتSاعها لتطوtرها SالشYل الذ� یلبي احت(اجات الطلSة الدارسین بها. ولذا، یجب إرجاع هذه الاستمارة 
Sعد ملء ب(اناتها مSاشرة إلى وYالة (B2B) الدول(ة في موعد أقصاه یوم الإثنین 13 جانفي 2003، وذلك 

Sاستخدام الظرف المرف\.

ب(انات الاستمارة غا(ة في الأهم(ة
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(An example of a introductory speech)   مثال لخطاب التقديمي

تقدیرا لوقتكم الذ� ستمنحوننا إ(اه من أجل إكمال الاستمارة،  نعدYم بإجراء سحب على سSع جوائز ق(مة Yل منها 
100 ألف جن(ه إسترلیني (جائزة لكل Yل(ة تاSعة للجامعة). ولدخول السحب، فق{ قم Sملء ب(انات الكو�ون 
الموضح Sالأسفل ثم أرفقه Sاستمارتك Sعد الانتهاء من إجاSة أسئلتها. وسیجر� هذا السحب في شهر جانفي 

2003 وسیتم إخطار الفائزtن شخص(ا Sفوزهم، وYذلك إعلان نتائج السحب على موقع الجامعة. 
وYالة (B2B) الدول(ة المحدودة  

تل(فون رقم 1614406000.

تقد(م الحوافز المال(ة
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Form of the questionnaire)   شكل استمارة الاستبيان

هناك استمارات یتم ملؤها من طرفنا SYاحثین وهناك من یتم إرسالها إلى المستجیبین Yالعملاء والعائلات ومن 

على شاكلتهم، وtر7 المتخصصون في هذا المجال أن التصم(م الواضح و الجذاب لاستمارة الاستب(ان (عد 

أكثر أهم(ة، فالتنسی\ الجید حتما یؤد� إلى تشج(ع أفراد العینة على الإجاSة، Sالإضافة إلى ذلك فإن الألوان 

أ(ضا ستساعد الاستمارة على الظهور وس{ أكوام الورق المتكدسة على مYاتب أفراد العینة. وSشYل عام لابد 

أن (Yون هناك تناس\ بین أجزاء الاستمارة للترتیب الجید للمعلومات. 
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هناك الكثیر من النصائح التي (قدمها الSاحثون المتخصصون في المجال، نلخصها ف(ما یلي:

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Valuable advice for practical application)   نصائح قيمة للتطبيق العملي

1. تجر�ة استمارة الاستب(ان قبل استخدامها فعل(ا: 

فقبل النشر الواسع المیداني للاستمارة یجب تجرtبها على عینة من أفراد مجتمع الدراسة، یتراوح عددها بین 

7 و 12،  وذلك لأجل تصح(ح الأخطاء الأول(ة المرتكSة من خلال الملاحظات الحقل(ة لأفراد العینة المدروسة 

من طرف الSاحث.
2. التخط({ والتكلفة الجدول الزمني:  

في أ(ة دراسة إرشاد(ة، تتمثل نقطة البدء في تحدید خ{ زمني للمهام التي یجب أداؤها، والوقت المناسب 

لأدائها، والوقت المناسب لإنهائها، وYذالك الأشخاص المYلفین بها، فعلى الSاحث تنق(ح القوائم وقواعد 

الب(انات حول المستجیبین. في غالب الأح(ان (مYن الانتهاء من الدراسات الاستب(ان(ة في غضون ثلاثة 

أساب(ع، ففي أوروSا لا (حبد إرسال الاستب(انات في رأس السنة وعید الفطاس وشهر أغسطس Sأكمله، فیوم 

الجمعة في أوروSا غیر ملائم لرجل الأعمال لكنه أحسن یوم SالنسSة لر�ة البیت.
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Valuable advice for practical application)   نصائح قيمة للتطبيق العملي

جدول زمني نموذجي لأSحاث السوق



المركز الجامعي لميلة

3. الرفع من معدلات الاستجاSة: 

 (مYن الرفع من تلك المعدلات من خلال إرفاق ظرف مجاني لاستخدامه في الرد.

4. إثارة الاهتمام:  

لا شك أن موضوع الSحث له أثر على معدل الاستجاSة مثلا: 

س(ارة طرحت حدیثا:            الاستجاSة تكون حوالي 30 %. 

ق(اس رضا العاملین:           الاستجاSة تكون حوالي 70 %. 

رأ� متعل\ Sسوائل التنظیف:    الاستجاSة تكون حوالي 5 %.

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Valuable advice for practical application)   نصائح قيمة للتطبيق العملي
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5.الاختصار: 

 Yلما قصرت الاستSانة Yلما Yانت هناك فرصة للإجاSة عنها، وعل(ه تنسی\ 40 سؤالا على جانبي ورقة 

خیر من 20 سؤالا على ثلاث أوراق منفصلة وصغیرة الحجم. 

6.السرtة:  

عادة ما ترتفع معدلات الإجاSة عندما لا (طلب من المستجیبین التعرtف Sأنفسهم. 

7.الإعلام المسب\:  

(مYن الرفع من نسSة الاستجاSة إذا تم إعلام أفراد العینة مسSقا Sأن العمل(ة على وشك الانطلاق والدخول 

حیز التنفیذ.

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Valuable advice for practical application)   نصائح قيمة للتطبيق العملي



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(An example of a real survey paper)   مثال عن ورقة استبيان حقيقي

الجزء الأول من الاستبيان
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الجزء الأول من الاستبيان

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(An example of a real survey paper)   مثال عن ورقة استبيان حقيقي
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8. تكرار ارسال الاستمارة:  

تساعد هذه الطرtقة في رفع نسSة الاستجاSة خصوصا إذا تعدت المرة الأولى 25 %. 

9. الحوافز:  

لقد أثبتت الحوافز الماد(ة على قدرتها في الرفع من معدلات الاستجاSة في مرات عدیدة، وقد تأخذ شYل وعد 

بتقد(م منتجات أفضل وخدمات أكثر تطورا، أو السحب على Sعض الجوائز الق(مة التي تتخذ بدورها شYل 

مSالغ مال(ة أو إجازات ترفیه(ة أو س(ارة، أما في مجال الأعمال فهناك من لا (قبلها أو (سمح له القانون 

بذلك أو (عتبرها رشوة.

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

(Valuable advice for practical application)   نصائح قيمة للتطبيق العملي
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

  ( ٍSamples and its relation to statistics Parameters) العینات وعلاقتھا بالمعاملات الإحصائیة

1. Definitions and Symbols  
2. Parameter: A parameter is a summary description of a fixed characteristic or measure of the target population. A parameter denotes the true value that would be obtained if a census rather than a sample were undertaken.  
3. Statistic: A statistic is a summary description of a characteristic or measure of the sample. The sample statistic is used as an estimate of the population parameter.  
4. Finite population correction: The finite population correction (fpc) is a correction for overestimation of the variance of a population parameter, for example, a mean or propor- tion, when the sample size is 10 percent or more of the population size.  
5. Precision level: When estimating a population parameter by using a sample statistic, the precision level is the desired size of the estimating interval. This is the maximum permissible difference between the sample statistic and the population parameter.  
6. Confidence interval: The confidence interval is the range into which the true population parameter will fall, assuming a given level of confidence.  
7. Confidence level: The confidence level is the probability that a confidence interval will include the population parameter.  
8. The ٍٍSampling Distribution:is the distribution of the values of a sample statistic computed for each possible sample that could be drawn from the target population under a specified sampling plan. (An important task in marketing research is to calculate statistics, such as the sample mean and 

sample proportion, and use them to estimate the corresponding true population values. This process of generalizing the sample results to the population results is referred to as statistical inference.) 
9.   (یمكن الرجوع لملف توزیع المعاینة لفھم أكبر، صفحات 374-373 )
10.The sampling distribution of the mean is a normal distribution , Strictly speaking, the sampling distribution of a proportion is a binomial. However, for large samples (n = 30 or more), it can be approximated by the normal distribution.  
11. (sampling errors often related to the sample size and to the confidence level).  
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 A Concept Map for Determining Sample Size for Meansالعینات وعلاقتھا بالمعاملات الإحصائیة  

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

1. D: the level of precision: This is the maximum permissible difference (D) between the sample mean and the population mean.  
2. Specify the level of confidence: Suppose that a 95 percent confidence level is desired.  
3. Determine the z value associated with the confidence level using Table 2: For a 95 percent confidence level, the probability that the population mean will fall outside one end of the interval is 0.025(0.05/2). The associated z value is 1.96.  
4. Determine the standard deviation of the population: The standard deviation of the population may be known from secondary sources. If not, it might be estimated by conducting a pilot study. Alternatively, it might be estimated on the basis of the researcher’s judgment. (For example, the 

range of a normally distributed variable is approximately equal to plus or minus three standard deviations, and one can thus estimate the standard deviation by divid- ing the range by 6. The researcher can often estimate the range based on knowledge of the phenomenon).  
5. If the resulting sample size represents 10 percent or more of the population: the finite population correction (fpc) should be applied. The required sample size should then be calculated from the formula (nc= nN/(N n-1))  

where (n = sample size without fpc  and nc = sample size with fpc ).



المركز الجامعي لميلة

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

  ( ٍSamples and its relation to statistics Parameters) العینات وعلاقتھا بالمعاملات الإحصائیة

لتحدید العینة وفق الطریقة النسبیة أنظر الملحق (01). 1.
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

  ( ٍSamples and its relation to statistics Parameters) العینات وعلاقتھا بالمعاملات الإحصائیة
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

 (Selecting a Data Analysis Strategy  and إختیار وانتقاء إستراتیجیة وأسلوب تحلیل البیانات
Technique)

1. The measurement scales used exert a strong influence on the choice of statistical techniques, In addition, the research design may favor certain techniques. For example, analysis of variance suited for analyzing experimental data from causal designs. (Some statistical techniques are 
appropriate for examining differences in variables, others for assessing the magnitudes of the relationships between variables, and others for making predictions).  

2. Finally: the researcher’s background and philosophy affect the choice of a data analysis strategy.  
3. Statistical techniques can be classified as univariate or multivariate.  
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

 (Selecting a Data Analysis Strategy  and إختیار وانتقاء إستراتیجیة وأسلوب تحلیل البیانات
Technique)

1. Univariate techniques: are appropriate when there is a single measurement of each element in the sample, or there are several measurements of each element but each variable is analyzed in isolation.  
2. Univariate techniques can be classified: based on whether the data are metric or nonmetric. Metric data are measured on an interval or ratio scale. Nonmetric data are measured on a nominal or ordinal scale.  
3. These techniques can be further classified based on whether one, two, or more samples are involved. It should be noted that here the number of samples is determined based on how the data are treated for the purpose of analysis, not based on how the data were collected. For example, the 

data for males and females may well have been collected as a single sample, but if the analysis involves an examination of sex differences, two sample techniques will be used. The samples are independent if they are drawn randomly from different populations. For the purpose of analysis, data 
pertaining to different groups of respondents, for example, males and females, are generally treated as independent samples. On the other hand, the samples are paired when the data for the two samples relate to the same group of respondents.  

4.
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مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)

 (Selecting a Data Analysis Strategy  and إختیار وانتقاء إستراتیجیة وأسلوب تحلیل البیانات
Technique)

1. Multivariate techniques: on the other hand, are suitable for analyzing data when there are two or more measurements of each element and the variables are analyzed simultaneously. Multivariate techniques are concerned with the simultaneous relationships among two or more 
phenomena. Multivariate techniques differ from univariate techniques in that they shift the focus away from the levels (averages) and distributions (variances) of the phenomena, concentrating instead upon the degree of relationships (correlations or covariances) among these 
phenomena.  

2. Dependence Techniques: are appropriate when one or more variables can be identified as dependent variables and the remaining as independent variables.  
3. Interdependence Techniques: the variables are not classified as dependent or independent; rather, the whole set of interdependent relationships is examined. These techniques focus on either variable interdependence or inter object similarity. 
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محاضرات في مادة تحليل قواعد المعطيات | التسويقية |


