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 الدراسات الكمية: تصميم الاستبيان وطرق جمع البيانات



بعد دراسة هذا الفصل، يُفترض أن تكون قادراً على: 

1. تعريف الاستبيانات ووصف نوع المعلومات التي يمُكن جمعها فيها. 

2. شرح مزايا وعيوب الاستبيانات. 

3. تحديد مصادر الخطأ في أبحاث الاستبيانات. 

4. تلخيص طرق جمع الباحثين للمعلومات من خلال المقابلات الشخصية. 

5. معرفة مزايا وعيوب إجراء الاستبيانات باستخدام المقابلات الشخصية عبر 

المقابلات المباشرة، أو التنصت على المكالمات في مراكز التسوق، أو الهاتف 

الأرضي، أو الهاتف المحمول. 

6. تقدير أهمية اختبار الاستبيانات مسبقًا. 

7. وصف القضايا الأخلاقية التي تطُرح في أبحاث الاستبيانات.

 الدراسات الكمية: تصميم الاستبيان وطرق جمع البيانات



البحث النوعي مقابل البحث الكمي

فـي الـعلوم الاجـتماعـية، يـمكن لـلمرء أن يجـد الـعديـد مـن المـناقـشات حـول تـفوق الـبحث الـنوعـي 

عــلى الــبحث الــكمي أو الــعكس. ســنبدأ بــالــقول إن هــذه حــجة زائــدة إلــى حــد كــبير فــي أي مــن 

الاتــجاهــين. الــحقيقة هــي أن الــبحث الــنوعــي يــمكنه تحقيق أهــداف بــحثية لا يســتطيع الــبحث 

الـــكمي تـــحقيقها. وبـــالمـــثل، فـــإن الـــبحث الـــكمي صـــادق، ولـــكن لـــيس أكـــثر مـــن ذلـــك، فـــهو يـــمكنه 

تحقيق أهداف لا يستطيع البحث النوعي تحقيقها. 

والمفتاح لاستخدام أي منهما بنجاح هو مطابقة النهج الصحيح مع سياق البحث الصحيح.

وصف البحث الكمي

الــبحث الــتسويــقي الــكمي هــو الــبحث الــذي يــتناول أهــداف الــتسويق مــن خــلال تــقنيات تــسمح 

لــلباحــث بــتقديــم تــفسيرات مــفصلة لــظواهــر الــسوق وتــبيان الــعلاقــات بــين المــتغيرات المــشكلة 

للظواهر بالاعتماد على القياس العددي المرتكز على علم العد والمعاينة والتحليل الاحصائي.



يـمكن تـعريـف الـبحث الـتسويـقي الـكمي بـأنـه بـحث تـسويـقي يـتناول أهـداف الـبحث مـن خـلال 

التقييمات التجريبية التي تنطوي على مناهج القياس والتحليل العددي. 

عــلى ســبيل المــثال، الــبحث الــكمي مــناســب تــمامًــا عــندمــا يــتضمن هــدف الــبحث مــعياراً لــلعمل 

 .(managerial action standard)  الإداري

عـــلى ســـبيل المـــثال، فـــكرت شـــركـــة صـــلصة الســـلطة فـــي تـــغيير وصـــفتها. تـــم اخـــتبار الـــوصـــفة 

الجـديـدة مـع عـينة مـن المسـتهلكين. قـام كـل مسـتهلك بـتقييم المـنتج بـاسـتخدام مـقايـيس رقـمية. 

وضـعت الإدارة قـاعـدة مـفادهـا أن غـالـبية المسـتهلكين الـذيـن يـصنفون المـنتج الجـديـد أعـلى مـن 

المــنتج الــقديــم يــجب أن يــتم تحــديــدهــا بنســبة ثــقة 90 بــالمــائــة قــبل اســتبدال الــصيغة الــقديــمة. 
يــمكن أن يــتضمن مشــروع مــثل هــذا كــلًا مــن الــقياس الــكمي فــي شــكل مــقايــيس تــقييم رقــمية 

.(statistical procedures) والتحليل الكمي في شكل إجراءات إحصائية تطبيقية

البحث الكمي



مقدمة
يــركــز الــبحث الــتسويــقي عــلى الســلوك البشــري. لــذا، يــحتاج بــاحــث الــتسويق إلــى مــعلومــات عــن 

الأفــراد. إحــدى طــرق الــحصول عــلى المــعلومــات هــي بــبساطــة طــرح أســئلة عــلى الأفــراد فــي شــكل 
مـقابـلة. يـُشار إلـى الأشـخاص الـذيـن يـجيبون عـلى الأسـئلة بـاسـم المـجيبين. تجُـرى هـذه المـقابـلات 
عـبر الـبريـد الإلـكترونـي، أو الـهاتـف، أو مـن خـلال بـوابـات الـواب، أو الـرسـائـل الـنصية، أو حـتى مـن 

خـلال نـقاش مـباشـر وجـهاً لـوجـه يـتضمن أسـئلة وأجـوبـة. وبـالـتالـي، يـُعرفّ الاسـتبيان بـأنـه طـريـقة 

لجـمع الـبيانـات الأولـية بـناءً عـلى الـتواصـل مـع عـينة تـمثيلية مـن الأفـراد. تـوفـر الاسـتبيانـات لمـحة 

عـامـة عـن الـوضـع فـي وقـت مـعين. وبـتعبير أدق، يـُعد الاسـتبيان اسـتبيانًـا لـعينة مـن المـجيبين تـكون 

محــل الاهــتمام، لأن إجــابــاتــهم يــفترض أنــها ســتمثل إجــابــات الــفئة المســتهدفــة الأكــبر المــتمثلة فــي 

المـجتمع . تـشير الـدراسـات الاسـتقصائـية إلـى أن 40 فـي المـائـة مـن المسـتهلكين يـختارون الـعلامـة 

الــتجاريــة لــلإلــكترونــيات فــقط بــعد تحــديــد المتجــر الــذي ســيتسوقــون فــيه. ونــتيجة لــذلــك، شــعرت 

سـونـي بـالـحاجـة إلـى إعـادة تـصميم صـورة عـلامـتها الـتجاريـة بـطريـقة تجـذب المـزيـد مـن الاهـتمام 

وتخـــلق ارتـــباطـًــا عـــاطـــفيًا مـــع المســـتهلكين. وتـــابـــعت ســـونـــي هـــذه الـــنتيجة الـــرئـــيسية بمجـــموعـــة 

مـــتنوعـــة مـــن مـــشاريـــع الـــبحث، الـــنوعـــية والـــكمية، والـــتي ســـاعـــدتـــهم فـــي تحـــديـــد الـــتغييرات فـــي 
شـعارهـا وتـغليفها والـتي لـم تـمكنها فـقط مـن أن تـكون أكـثر شهـرة فـي المـتاجـر، بـل سـاعـدت أيـضًا 

في بيع العلامة التجارية وليس المنتج فقط.



 (respondents) المجيبون

الأشخاص الذين يجيبون شفهيًا على أسئلة المحُاور أو يُقدمون إجابات على أسئلة مكتوبة. 

 (survey) استبيان

طــريــقة لجــمع الــبيانــات الأولــية تــعتمد عــلى الــتواصــل (أســئلة وأجــوبــة) مــع عــينة تــمثيلية مــن 
المستجيبين. 

 (sample survey) عينة الاستبيان

مصطلح رسمي للاستبيان.

مصطلحات  مفيدة



أنواع المعلومات التي يتم جمعها باستخدام الاستبيانات

تـختلف المـعلومـات الـتي يـتم جـمعها فـي أي اسـتطلاع بـشكل كـبير حسـب أهـدافـه. عـادةً مـا تـحاول 

الاســتطلاعــات وصــف مــا يحــدث، ومــا يــعتقده الــناس، ومــا هــي شــخصياتــهم، أو مــعرفــة أســباب 

نشاط تسويقي معين. 

 يـمكن لـلمسوقـين اتـخاذ قـرارات بـشأن المـنتجات الـتي يـجب بـيعها، ومـا هـي الأسـعار الـتي يـجب أن 
تكون عليها، وأماكن بيعها، أو عناصر أخرى من المزيج التسويقي.  

وبـشكل أكـثر تحـديـدًا، تجـمع الاسـتطلاعـات مـعلومـات لـتقييم مـعرفـة المسـتهلك ووعـيه بـالمـنتجات أو 

الـعلامـات الـتجاريـة أو أي قـضايـا أخـرى، كـما تسـتخدم لـقياس مـواقـفه ومـشاعـره. بـالإضـافـة إلـى 

ذلــك، تــصف الاســتطلاعــات خــصائــص المســتهلك بــما فــي ذلــك أنــماط الشــراء واســتخدام الــعلامــة 
الــتجاريــة والــخصائــص الــوصــفية بــما فــي ذلــك الــتركــيبة الــسكانــية وأســلوب الــحياة. ومــنه فــإن 

البحث النفسي يتضمن الاستقصاء عبر الاستبيانات.



مزايا وعيوب الاستطلاعات 
(Advantages and Disadvantages of Surveys)

لا يـوجـد مـصدر بـيانـات مـثالـي. فجـميعها تـنطوي عـلى احـتمالات خـطأ نـاتـج عـن مـصادر مـختلفة. 
ومـع ذلـك، يـشير الـعدد الـهائـل مـن المـسوح المجـراة إلـى أن مـزايـا إجـراء أبـحاث المـسح غـالـباً مـا تـفوق 

عيوبها.

 (Advantages of Survey Research) مزايا البحث الاستقصائي

يـُـقدم الــبحث الاســتقصائــي مــزايــا عــديــدة. فــهو يـُـوفــر وســيلة ســريــعة، وغــير مــكلفة فــي كــثير مــن 
الأحـيان، وفـعّالـة، ودقـيقة لـتقييم المـعلومـات حـول مجـموعـة سـكانـية مـا. كـما يـُمكن لـلباحـثين تطبيق 

أدوات إحصائية بسيطة في تحليل نتائج استطلاعات العينة. 

كـما تـعلمنا سـابق، انتشـر الـبحث الـتسويـقي بـين الشـركـات الـتي تـتبنى مـفهوم الـتسويق. إحـدى 

الـطرق الـبسيطة لـفهم آراء المسـتهلكين هـي طـرح الأسـئلة عـليهم. إن الـتوجـه نـحو المسـتهلك  والـذي  

يـــصاحـــبه تـــبني المـــفهوم الـــتسويـــقي يـُــجبر الشـــركـــات عـــلى تـــبادل الأفـــكار مـــع الـــعملاء، ويـُــعتبر 

الاستطلاع (survey) أداةً أساسيةً لتحقيق ذلك.



عـلى مـدار الخـمسين عـامًـا المـاضـية، وخـاصـةً خـلال الـعقديـن المـاضـيين، أصـبحت تـقنيات ومـعايـير 

بحوث المسح علمية ودقيقة للغاية.  

عـند إجـرائـها بـشكل صـحيح، تـوفـر المـسوحـات لـلمديـريـن الـعديـد مـن المـزايـا. ومـع ذلـك، قـد تـكون غـير 

فـعالـة أو مـضللة أيـضًا عـندمـا لا يـتبع الـباحـثون مـبادئ الـبحث الأسـاسـية، مـثل تـوخـي الحـذر فـي 

تصميم كل من أداة المسح (الاستبانة) وإطار العينة (المجتمع المستهدف في الدراسة). 

 فــي بــعض الأحــيان، حــتى المــسح المــصمم جــيدًا والمــنفذ بــعنايــة لا يــكون مــفيدًا لأن الــنتائــج تسُــلم 
متأخرة جدًا أو لأنها تقيس شيئاً خاطئاً.  

كـما تـُعد المـسوحـات مـصدراً إضـافـيًا للخـطأ عـندمـا يـعتزم الـباحـثون دراسـة السـلوك الـفعلي، حـيث 

قــد يخــطئ المــجيب فــي الإجــابــة عــلى أســئلة حــول مــا فــعله أو مــا ســيفعله. يــمكن أن تـُـمثل مــعدلات 

الاستجابة المنخفضة أيضًا مشكلة في العديد من أنواع المسوحات.

(Disadvantages of Survey Research) عيوب بحوث المسح



يــجب عــلى المــديــر الــذي يـُـقيّم جــودة الاســتبيان أن يـُـقيّم دقــته. يــوضــح الــشكل الــتالــي الأنــواع المــختلفة 

 random) لأخـــطاء الاســـتبيانـــات. ولهـــذه الأخـــطاء مـــصدران رئـــيسيان هـــما: خـــطأ الـــعينة الـــعشوائـــية

.(systematic error) والخطأ النظامي ( sampling error

(Sources of Error in Surveys) مصادر الخطأ في الاستبيانات



تـحاول مـعظم المـسوحـات اسـتخراج عـينة تـكون مـمثلة لـلفئة الـسكانـية المسـتهدفـة. ولـكن حـتى مـع 

عـينات احـتمالـية عـشوائـية سـليمة تـقنيًا، سـتحدث أخـطاء إحـصائـية بسـبب تـبايـن حـظ الـسحب 

 chance variation in the elements) الـــــعشوائـــــي فـــــي انـــــتقاء الـــــعناصـــــر المـــــختارة لـــــلعينة

selected for the sample). فــلا مــفر مــن هــذه المــشاكــل الإحــصائــية بــدون عــينات كــبيرة جــدًا 
(أكثر من 400). ومع ذلك، يمكننا تقدير إلى أي مدى يمكن أن يصل خطأ العينة العشوائية.

خطأ المعاينة العشوائية مقابل خطأ المعاينة النظامي 
(Random versus Systematic Sampling Error)

المــصدر الــرئــيسي الآخــر لخــطأ الاســتبيان، وهــو الخــطأ الــنظامــي (systematic error)، وهــو 

يـنتج عـن بـعض الـجوانـب غـير الـكامـلة فـي تـصميم الـبحث أو عـن خـطأ فـي تـنفيذه. ولأن الأخـطاء 

الـــنظامـــية (المـــنهجية) تـــشمل جـــميع مـــصادر الخـــطأ بـــخلاف تـــلك الـــتي يســـببها إجـــراء الـــعينة 

الــعشوائــية، تـُـسمى هــذه الأخــطاء أو الــتحيزات أيــضًا بــأخــطاء غــير مــتعلقة بــالمــعايــنة. يحــدث 

تــحيز المــعايــنة هــذا عــندمــا تظُهــر نــتائــج الــعينة مــيلًا مســتمراً لــلانحــراف فــي اتــجاه واحــد عــن 

الـــقيمة الـــحقيقية لمـــعلمة المـــجتمع. يـــمكن تـــقسيم مـــصادر الخـــطأ الـــعديـــدة الـــتي تؤثـــر بـــطريـــقة 
مــــنتظمة عــــلى الإجــــابــــات إلــــى فــــئتين عــــامــــتين: خــــطأ المــــجيب (respondent error) والخــــطأ 

.(administrative error) الإجرائي



تـتطلب الاسـتبيانـات مـن المـشاركـين تـقديـم إجـابـات. إذا تـعاون المـشاركـون وقـدمـوا إجـابـات صـادقـة، 

فــمن المــرجــح أن يحقق الاســتبيان هــدفــه. فــي حــال عــدم اســتيفاء هــذه الشــروط، قــد يسُــبب خــطأ عــدم 

الإجابة و تحيز الاجابة، وهما الفئتان الرئيسيتان لخطأ المجُيب، تحيزاً في العينة.

(RESPONDENT ERROR) خطأ المجُيب

 (nonresponse error) 1. خطأ عدم الاجابة 
الـفروق الإحـصائـية بـين اسـتبيان يـشمتل فـقط عـلى الـذيـن قـامـوا بـالإجـابـة، واسـتبيان مـثالـي يـشمتل 

أيضًا على الذين فشلوا في الإجابة.

 (nonrespondents)  غير المشاركين
الأشخاص الذين لم يتم التواصل معهم أو الذين يرفضون التعاون معنا في البحث.

 (no contacts) عدم الاتصال
الأشـخاص غـير المـتواجـديـن فـي المـنزل أو الـذيـن بـطريـقة مـا لا يـمكن الـوصـول إلـيهم عـبر الاتـصال 

الأول والثاني.

 (refusals) الرفض

الأشخاص غير الراغبين في المشاركة في المشروع البحثي.



 (self-selection bias) تحيز الاختيار الذاتي

هــو تــحيز يحــدث لأن الأشــخاص الــذيــن لــديــهم مــشاعــر قــويــة تــجاه مــوضــوعــنا الــبحثي هــم أكــثر 
احتمالا بأن يجيبوا على أسئلة الاستطلاع، على عكس أولائك الأشخاص غير المبالين.

يحـدث الـتحيز فـي الإجـابـة عـندمـا يـميل المـجيبون إلـى الإجـابـة عـلى الأسـئلة بـتحيز مـعين. قـد يحُـرفّ 

الـــناس الـــحقيقة، بـــوعـــي أو بـــغير وعـــي. إذا حـــدث تحـــريـــف فـــي الـــقياس نـــتيجةً لـــتزيـــيف إجـــابـــات 

المــجيبين أو الــقيام بــالتحــريــف بــقصد أو بــغير قــصد، فــإن انــحياز الــعينة الــناتــج ســيكون تــحيز فــي 

الإجابة. عند تحديد الباحثين لتحيز ما في الإجابة، ينبغي عليهم القيام بإجراءات تصحيحية.

(Response Bias) 2 . تحيز الإجابة

 (Types of Response Bias) أنواع تحيز الاجابة
يــندرج تــحيز الاجــابــة ضــمن أربــع فــئات محــددة: تــحيز المــوافــقة، والــتحيز المــتطرف، وتــحيز المـُـقابــل، 

وتـحيز الـرغـبة الاجـتماعـية. تـتداخـل هـذه الـفئات ولا تـتعارض مـع بـعضها الـبعض. الإجـابـة الـواحـدة 

المـتحيزة قـد تـتشوّه لأسـباب عـديـدة مـعقدة، بـعض الـتشويـه قـد يـكون مـتعمد والـبعض الآخـر قـد يـكون 

تضليل غير واعي.



 (Acquiescence Bias) انحياز الموافقة

بــعض المــشاركــين يــبدون مــوافــقين جــدًا، ويــبدو أنــهم يــوافــقون عــلى كــل عــبارة يــسألــون عــنها تــقريــباً. 

يعُرف الميل إلى الموافقة على جميع الأسئلة أو معظمها بانحياز الموافقة.

 (Extremity Bias) الانحياز المتطرف

يـميل بـعض الأفـراد إلـى اسـتخدام مـواقـف مـتطرفـة عـند الإجـابـة عـلى الأسـئلة؛ بـينما يـتجنب آخـرون 
المــواقــف المــتطرفــة بــاســتمرار ويــميلون إلــى الإجــابــة بــحياديــة أكــبر. تــختلف أســالــيب الاســتجابــة مــن 

شخص لآخر، وقد تسُبب الاجابات المتطرفة انحيازاً متطرفًا في البيانات.

  (Interviewer Bias) تحيز المحُاور

قـــد يـــنشأ تـــحيز الاجـــابـــة مـــن الـــتفاعـــل بـــين المـُــحاور والمـُــجيب. إذا أثـّــر وجـــود المـُــحاور عـــلى المـُــجيبين 
لـيقدمـوا إجـابـات غـير صـحيحة أو مُـعدّلـة، فـسيشُوّه تـحيز المُـحاور الاسـتبيان. فـي بـعض الأحـيان، قـد 

يـُــقدّم المـُــجيبون إجـــابـــات يـــعتقدون أنـــها ســـترُضـــي المـُــحاور بـــدلًا مـــن الإجـــابـــات الـــصادقـــة. قـــد يـــرغـــب 
المجُيبون في الظهور بمظهر الأذكياء وأوالأثرياء. 

قــد يــكون لــخصائــص المـُـحاور، بــما فــي ذلــك الــعمر والــجنس ونــمط المــلابــس ونــبرة الــصوت وتــعبيرات 

الـوجـه أو غـيرهـا مـن الـخصائـص غـير الـلفظية، تـأثـيرٌ مـا عـلى إجـابـات المسُـتجيب. إذا ابـتسم المـُحاور 

وأدلى بتعليق إيجابي بعد إجابات المجُيب، فسيكون المجُيب أكثر ميلًا لتقديم إجابات مُماثلة.



قـد يحـدث تـحيز الـرغـبة الاجـتماعـية، سـواءً بـوعـي أو بـغير وعـي، لأن المـجيب يـرغـب فـي تـرك انـطباع 

م الـدخـول، أو يـُبالَـغ فـي تـقديـر الـتعليم،  إيـجابـي أو حـفظ مـاء وجـهه فـي حـضور المُـحاور. قـد تضُخَّ

أو تقُدَّم إجابات يُنظر إليها على أنها محترمة لكسب الهيبة.  
فـي المـقابـل، عـادةً مـا تـكون الإجـابـات عـلى الأسـئلة الـتي تـسعى لـلحصول عـلى مـعلومـات واقـعية 

أو إجـابـات حـول مـسائـل المـعرفـة الـعامـة (مـثل الـرمـز الـبريـدي، وعـدد الأطـفال، ومـا إلـى ذلـك) دقـيقة 
تمامًا. 

 قـد يـزيـد وجـود المـُحاور مـن مـيل المـجيب إلـى إعـطاء إجـابـات غـير دقـيقة عـلى أسـئلة حـساسـة مـثل 
"هـل صوَّتـت فـي الانـتخابـات الأخـيرة؟"، "هـل لـديـك نـمل أبـيض أو صـراصـير فـي مـنزلـك؟"، أو "هـل 
تلُوِّن شـعرك؟". يكتسـب تـحيز الـرغـبة الاجـتماعـية أهـمية خـاصـة فـي حـالـة الأبـحاث الـتي تـتناول 

مواضيع حساسة أو شخصية، بما في ذلك السلوك الجنسي للمجيبين.

(Social Desirability Bias) تحيز الرغبة الاجتماعية



هـو نـتيجة سـوء إدارة أو تـنفيذ مـهمة بـحثية. وتنجـم الأخـطاء الإداريـة عـن عـدم الاهـتمام الـكافـي، أو 

الارتــباك، أو الإهــمال، أو الإغــفال، أو أي خــطأ آخــر. ومــن بــين أنــواع الأخــطاء الإداريــة الأربــعة: خــطأ 
معالجة البيانات، وخطأ اختيار العينة، وخطأ المقُابل، وغش المقُابل.

(ADMINISTRATIVE ERROR) الخطأ الإجرائي

 (data-processing error) خطأ معالجة البيانات

هـو فـئة مـن الأخـطاء الاجـرائـية الـتي تحـدث بسـبب إدخـال بـيانـات غـير صـحيح، أو بـرمـجة حـاسـوبـية 

غير صحيحة، أو أخطاء إجرائية أخرى أثناء تحليل البيانات.

 (sample selection error) خطأ اختيار العينة

هــو خــطأ إجــرائــي نــاتــج عــن تــصميم غــير صــحيح لــلعينة أو تــنفيذ خــاطئ لــلإجــراءات المــتبعة فــي 
المعاينة.

 (interviewer error) أخطاء المقُابل

الأخطاء التي يرتكبها المقُابلون عند عدم تسجيل إجابات الاستبيان بشكل صحيح.

 (interviewer cheating) غش المحُاور

ممارسة ملء إجابات بطريقة مزيفة أو تزوير الاستبيانات أثناء العمل كمُحاور.



عـندمـا ينخـرط شـخصان فـي مـحادثـة ، يحـدث الـتفاعـل البشـري. وسـائـل الإعـلام الـتفاعـلية البشـريـة 
هــي شــكل شــخصي مــن الــتواصــل. يــقوم أحــد الأفــراد بــتوجــيه رســالــة إلــى فــرد آخــر (أو مجــموعــة 

صغيرة).  

عـندمـا يـفكر مـعظم الـناس فـي إجـراء المـقابـلات ، فـإنـهم يـتصورن شـخصين يـتشاركـان فـي حـوار وجـهاً 

لوجه أو محادثة على الهاتف. ومع ذلك ، لا يتواصل الناس دائمًا بطريقة ثنائية الاتجاه. 

 في بعض الأحيان ، يكون التواصل في اتجاه واحد مع فرصة ضئيلة للتفاعل التلقائي.  

عـلى سـبيل المـثال ، تـعتبر الإعـلانـات المـطبوعـة الـتقليديـة اتـصالات فـي اتـجاه واحـد لأنـها غـير نشـطة 

بمعنى أن المستهلك الذي ينظر إلى الإعلان ليس لديه طريقة فورية للتحدث إلى مصمم الإعلانات.  

وبــالمــثل ، يــمكننا تــلخيص جــميع الــطرق الــتي يــتواصــل بــها الــباحــثون فــي الــتسويق مــع المــجيبين 
على المسح على نطاق واسع في الوسائط التفاعلية النشطة وغير النشطة (غير التفاعلية).

طرق الاستطلاع المختلفة التي يقوم بها باحثون التسويق 
Different Ways that Marketing Researchers Conduct Surveys



 (Interactive Survey Approaches) منهاج الاستبيان التفاعلي

تُـتيح مـناهـج الاسـتبيان الـتفاعـلية تـفاعـلاً ثـنائـي الاتـجاه بـين المُـحاور والمُـجيب. يـمكن أن تـكون هـذه 

المــناهــج شــخصية أو إلــكترونــية. وفــي كــلتا الــحالــتين، تــسعى هــذه المــناهــج إلــى تحقيق الــتبادل 

الـديـنامـيكي المُـتاح مـن خـلال المـقابـلات المـباشـرة. لا يشـترط أن يـكون المُـجيبون فـي الاسـتبيان مجـرد 

جـمهور. تـتيح المـناهـج الـتفاعـلية الـحالـية لـلمُجيبين المـشاركـة فـي تـواصـل ثـنائـي الاتـجاه بـاسـتخدام 

الوسائط الإلكترونية مثل الهواتف المحمولة أو مواقع الويب.

هـي تـلك الـتي لا تسُهّـل الاتـصالات ثـنائـية الاتـجاه، وبـالـتالـي فـهي إلـى حـد كـبير وسـيلة يـُجيب مـن 

خــلالــها المـُـجيبون عــلى أســئلة ثــابــتة. الاســتبيان الــتقليدي الــذي يسُــتلم بــالــبريــد، ويـُـكمله المـُـجيب، 

ويـُعاد إرسـالـه بـالـبريـد إلـى الـباحـث، لا يـسمح بـالـحوار أو تـبادل المـعلومـات الـذي يـُوفـر تـغذيـة راجـعة 

فـوريـة. لـذا، ومـن هـذا المـنظور، فـإن الاسـتبيانـات المـطبوعـة عـلى الـورق ذاتـية الإدارة غـير تـفاعـلية. 
هـذه الـحقيقة لا تـعني أنـها بـلا قـيمة، بـل تـعني فـقط أن هـذا الـنوع مـن الاسـتبيانـات أقـل مـرونـة مـن 
الاسـتبيانـات الـتي تسـتخدم وسـائـل الاتـصال الـتفاعـلية. فـي الـواقـع، يـمكن أن تـكون الـوسـائـط غـير 

الـــتفاعـــلية أفـــضل نـــهج فـــي بـــعض الـــحالات. يـــمكن عـــمومًـــا جـــمع اســـتطلاعـــات الـــرأي الـــبسيطة 
ودراســـات الـــتوعـــية وحـــتى الاســـتبيانـــات الـــتي تـُــقيّم مـــواقـــف المســـتهلكين بـــشكل كـــافٍ مـــن خـــلال 

الاتصال أحادي الاتجاه.

(Noninteractive survey approaches) منهاج الاستبيان غير التفاعلي



عقد اللقاءات من خلال المقابلات والمكالمات الهاتفية



عقد المقابلات الهاتفية:  

ماهية المقابلات الشخصية:  

عـلى الـرغـم مـن أن مـقابـلة عـامـة الجـماهـير وجـها لـوجـه تـعد طـريـقة تـقليديـة لجـمع المـعلومـات، نجـد 

أنــها أكــثر شــيوعــا فــي إجــراء الــبحوث الــتسويــقية. رغــم تــقهقرهــا أمــام المــقابــلات الــهاتــفية فــي 
الـسنوات الأخـيرة خـصوصـا فـي الـولايـات المتحـدة أيـن أصـبح هـناك خـطر عـلى المـقابـل فـي بـعض 

المناطق المعزولة.



مميزات المقابلات الشخصية

تـفسير أفـضل: فـي المـقابـلة الـشخصية يـمكن لـلمقابـل أن يـفهم مـعنى صـلاحـية 1.
الإجــابــات فــيها فــهما عــميقا، أي إعــطاء تــفاســير دقــيقة فــي المــواقــف الــتي يــقف 

فيها أمام المجيب وجها لوجه. 
العمق: وبــشيء مــن الــلباقــة والــذوق الاجــتماعــي سيسهــل عــلى المــقابــل أيــضا 2.

الإبــقاء عــلى اهــتمام أفــراد الــعينة بــالمــناقــشة بمجــرد الــتواصــل مــع أعــينهم، مــما 
يمكن من الحصول على تفسيرات أعمق. 

الشـــرعـــية: فـــفي حـــالـــة مـــواجـــهة أفـــراد الـــعينة وجـــها لـــوجـــه، لا بـــد مـــن إعـــطاء 3.
تـفسيرات أكـثر شـمولا للهـدف الـتي تـسعى الـدراسـة الاسـتقصائـية إلـى تـحقيقه، 
لـذا لا بـد مـن أن تـكون لـدى المـقابـل فـي الـطريق بـطاقـة تـعرف بـه يـمكنه إظـهارهـا 

وقت الضرورة. 
دقـــة أكـــبر: يـــتوفـــر فـــي هـــذه الـــتقنية فـــرصـــة لـــلأفـــراد الـــعينة لـــلاســـتفسار حـــول 4.

الأسئلة، ومن ثم القدرة على إعطاء أجوبة يمكن الاهتداء بها بشكل أكبر.



 صعوبة التنظيم: تحتاج مقابلة 1000 مستهلك على الأقل 50 مقابلا مما •
يكلف الجهد والوقت.

 الـــتكلفة المـــرتـــفعة: هـــناك تـــكالـــيف المـــقابـــلين وتجـــميعهم لـــلتشاور والمشـــرفـــين •
ونــفقات الــطريق ...الــخ، ومــتوســط إجــراء المــقابــلات فــي الــيوم هــو واحــدة أو 
اثـــنتين فـــي الـــيوم الـــواحـــد، كـــما قـــد يـــرتـــفع إلـــى خـــمس مـــقابـــلات فـــي حـــالات 

العمران المتقارب، كما أن هناك نفقات السفر ذهابا وإيابا.

عيوب المقابلات الشخصية: 

هناك عدد من العيوب التي لا يمكن إغفالها:



أنواع المقابلات: 
مـــقبلات المـــنزل: يـــمكن الـــقول ان المـــقابـــلات المـــنزلـــية ، أو تـــلك الـــتي تـــم 1.

إجـراؤهـا فـي المـراكـز المـخصصة لـعقد المـقابـلات تـعد أكـثر تـناسـبا مـع بـعض 
المواقف.

  حينما تكون المقابلة طويلة ومعقدة، ( أكبر من 10 دقائق) •
  حينما تكون هناك حاجة لعرض المنتجات أو تقديم العروض •

المرئية. 
  حينما تستخدم العينة العشوائية. •
  حينما يتم تشكيل العينة على أساس عوامل محددة (مثلا هؤلاء •

الذين استفسروا على المنتج). 
  حينما تكون الأسئلة ذات طبيعة حساسة.•
  حينما يحتاج المقابل إلى فحص شيء ما داخل المنزل.•

أما سلبيات هذه الطريقة هي: 
الحاجة لوقت أطول وميزانية أكبر، محاورة 7 عائلات يعد مقبولا للغاية. •
إن لبیئة المنزل تأثير على إجابة أفراد العينة (معلومات جد شخصية مثلا).•



مقابلات الطريق: 

يتبادر إلى الذهن أن هناك باحثا يحمل كومة من الأوراق ويقف في 
الطريق لاستجواب الناس، وفي أوروبا مازالت مقابلات الطريق من 

الوسائل البحثية المهمة حيث أنها تستخدم:

حينما يكون من المرجح إيجاد الجمهور المستهدف وسط المارة. 1.

حينما تكون استمارة الاستقصاء قصيرة وبسيطة. 2.

حـينما تتعلق الـقضية بـأي الـقضايـا الـتي تـهم الـرأي الـعام عـلى المسـتوى 3.
المحلي. 

حـــينما يـــكون لـــعامـــل الـــتكلفة وعـــامـــل الـــوقـــت تـــأثـــير كـــبير: فـــهي أسهـــل 4.
وأسرع من المقابلات المنزلية. 

حينما لا تكون المقابلة طويلة ومعقدة. 5.

حينما يصعب الوصول إلى الجمهور المستهدف. 6.

حينما لا يكون من الضروري قياس دقة النتائج.7.



مقابلات المراكز التجارية:1.

 تــعقد المــقابــلات داخــل المــراكــز الــتجاريــة عــندمــا يــكون مــن الــضروري مــعرفــة ردود 
أفـــعال الجـــمهور تـــجاه الســـلعة مـــعينة أو شـــيء مـــعين لا يـــمكن اصـــطحابـــه إلـــى 

منازل أفراد العينة أو إلى الطريق العام. 

وفــي أي مــن المــقابــلات الــنموذجــية الــتي تــعقد فــي المــراكــز الــتجاريــة، يــقوم ســتة 
مـقابـلين بـاخـتيار أفـراد بـعينهم مـن المـراكـز الـتجاريـة أو الـطرق الـعامـة، إقـناعـهم 
بــــالــــذهــــاب إلــــى حــــيثما يــــمكنهم تــــذوق الســــلعة وإبــــداء رأيــــهم فــــيها، إن الهــــدف 

الأساسي من هذه المقابلات هو وضع قياسات خاصة لكل من:

القبول: هل استحوذ المنتوج على إعجاب الجمهور: •
التفضيل: ما السلعة المفضلة؟ •
الاتجاه نحو السمات؟ اللون، الرائحة، المذاق وما إلى ذلك.•



عقد اللقاءات من خلال المقابلات الهاتفية

فـــي عـــالـــم الـــيوم لا يخـــلوا مـــنزل مـــن هـــاتـــف أو هـــاتـــف محـــمول، ولـــيس مـــن 
الـغريـب أن يـنظر الـباحـثون فـي مـجال الـتسويق إلـى الـهاتـف كـوسـيلة مـثلى 

لجمع البيانات.

يسـتخدم الهـاتـف بشـكل أسـاسـي، لإجرـاء المـقابـلات غـير المـعقدة، وفـي الغـالـبية 
الـعظمى مـن المـقابـلات مـع المسـتهلكين، تسـتغرق تـلك المـقابـلات مـن 10 إلـى 20 

دقيقة. 

وفـــي المـــقابـــلات الـــتجاريـــة ( الأعـــمال) يـــمكن أن تـــتراوح بـــين 30 و 45 دقـــيقة، 
شـريـطة أن يـكون هـناك اتـفاق سـابق مـع أفـراد الـعينة عـلى بـرنـامـج المـقابـلة وان 
يـــكون مـــوضـــوع المـــقابـــلة أيـــضا مـــثير لـــلاهـــتمام ويـــلائـــم اتـــجاهـــاتـــهم، وهـــذه 
التقنية أكثر شيوعا في الولايات المتحدة الأمريكية عنها في أي مكان آخر.

 ففي ظل الظروف الجيدة يمكن للمقابل الماهر في اليوم الواحد إجراء 
(5-15)  مقابلة مع المستهلكين عبر الهاتف مدة كل منها 10 دقائق.



المقابلات الهاتفية بمساعدة الكمبيوتر:

 فــي المــقابــلات الــهاتــفية نــجحت أجهــزة الــكمبيوتــر فــي أن تحــل محــل الأوراق 
واسـتمارات الاسـتقصاء، وذلـك بـعد  أن أصـبح مـن المـمكن تـوجـيه المـقابـلة عـبر 
الـهاتـف  عـن طـريق اسـتبيان مـعروض عـلى شـاشـة الـحاسـوب، ليسجـل المـقابـل 

الإجابات عبر لوحة المفاتيح ومن مميزاتها:

 إتــاحــة الــفرصــة لــلمقابــل لــيتفرغ لــلمقابــلة نــفسها، لأن الــكمبيوتــر يــتولــى 1.
عملية توجيه التعليمات الإرشادية. 

 إدخال البيانات مباشرة. 2.

 السرعة في إدخال وإنهاء العملية بمجرد الحصول على البيانات. 3.

 التحكم بنتائج الكمبيوتر في العينة. 4.

 يمكن فحص نتائج الدراسة على فترات. 5.

 إمــــكانــــية الــــحصول عــــلى تحــــليل الــــنتائــــج بمجــــرد الانــــتهاء مــــن المــــقابــــلة 6.
الأخيرة.



فن إجراء المقابلات الهاتفية الناجحة:

سـواءا أقـام المـقابـل المـقابـلة بـاسـتخدام اسـتمارة اسـتقصاء ورقـية أو الـكترونـية 
فالمبادئ التي تقوم عليها المقابلات الناجحة واحدة لا تتغير.

البدء باقتناص الموافقة:

 غــالــبا يــحس الجــمهور أن الــباحــثين يقتحــمون حــياتــهم الــشخصية لــيعرضــوا 
عــليهم أشــياء لا تــهمهم، وأحــسن طــريــقة لــلمقابــل هــو أن يظهــر واثــقا مــن نــفسه 
ومحــددا فــي طــلباتــه ومــتوددا إلــيهم، وجــاد فــي الــتعامــل مــعهم، عــبر الــهاتــف 
تـــفوز المـــقابـــلة أو تخســـر مـــن الـــثوانـــي الأولـــى لمـــقدمـــة الـــبحث والتحـــدي هـــو 
الـتعريـف والإغـراء لأفـراد الـعينة بـالمـشاركـة فـي وقـت قـياسـي، مـمكن أن تـخبرهـم 
عـن مـدة المـقابـلة وإجـراءات السـريـة، كـما يـجب ان تـوضـح لـهم أنـها ليسـت بـفخ 

منصوب لهم لأجل البيع، والسرعة هنا مطلوبة.



 المــقابــلة: الإبــقاء عــلى اهــتمام الأفــراد، إن المــقابــل المــاهــر لــه أســلوبــه فــي طــرح •
الأســئلة حــتى تخــرج كــلماتــه واضــحة ومــعبرة ويــجب أن يــبقي عــلى اهــتمامــه 
ولـو فـي المـقابـلة الأخـيرة، فـأفـراد الـعينة لـن يهـتموا إذا لـم يجـدوا مـقابـلا جـيدا 

ينصت إليهم ولبعض مما يقولون.

 إنـهاء المـقابـلة: يـجب عـلى الـباحـث دومـا تـوجـيه الـشكر إلـى أفـراد الـعينة عـلى •
وقـــتهم وجهـــدهـــم، يـــمكن اســـتئذانـــهم فـــي مـــعاودة الاتـــصال مـــرة أخـــرى وقـــت 
الـــضرورة لـــلاســـتفسار عـــما بـــدا غـــامـــضا مـــن إجـــابـــاتـــهم ( تـــزداد أهـــمية هـــذه 

الخطوة مع المقابلات في الأعمال التجارية).



عيوب المقابلات الهاتفية: 

تـعد المـقابـلات الـهاتـفية مـن أهـم الـوسـائـل فـي الـولايـات المتحـدة الأمـريـكية، لـكن 
هناك بعض الأوقات التي لا يصلح فيها اللجوء إلى هذه التقنية:

عند وجود ضرورة لعرض شيء ما. 1.

معرفة آراء عينة حول مجموعة من العوامل ( مشكل الذاكرة). 2.

من السهل على الفرد الإجابة بـ " لا" على الهاتف. 3.

إمكانيات التوقف، كطرق الباب أو دخول زملاء ...الخ 4.

في آسيا لا يتقبل الأفراد توجيه الأسئلة لهم عبر الهاتف، كما أن شبكة 5.

الهاتف محصورة بشكل ضيق خصوصا في اندونيسيا. 

مع ظهور المحمول الكثير من الأسماء صارت غير موجودة في الأدلة أو 6.
دليل الهاتف.



 (Mail Questionnaires) الاستبيانات البريدية

الاســتبيان الــبريــدي الــتقليدي هــو اســتبيان يـُـرســل ذاتــيًا إلــى المــجيبين عــبر خــدمــة بــريــديــة، أو كــما 

يشُار إليه اليوم بالبريد التقليدي. لهذه الطريقة التقليدية مزايا وعيوب عديدة.

 الاستبيانات ذاتية الإدارة يمكن أن تكون مطبوعة أو إلكترونية 
(Self-Administered Questionnaires Can Be Either Printed or Electronic)



( COVER LETTER) (غطاء الرسالة) الخطاب التقديمي

إن خطاب التقديم الذي يرافق الاستبيان في ورقة منفصلة أو مطبوع على الصفحة الأولى من 
وثيقة الاستبيان يعد وسيلة مهمة لحث القارئ على إكمال الاستبيان وإعادته.

تشرح الفقرة الأولى من الرسالة أهمية الدراسة. ويشير النداء الأساسي إلى الفائدة الاجتماعية 
للاستجابة. ومن النداءات الأخرى الشائعة طلب المساعدة ("هل يمكنك مساعدتنا؟") والنداء 

الأناني ("آراؤك مهمة!"). وتعَِد معظم رسائل التغطية بالسرية، وتدعو المتلقي لاستخدام ظرف رد 
مرفق مدفوع الأجرة، وتصف أي حافز أو مكافأة للمشاركة، وتوضح أن الإجابة على الاستبيان 

لن تكون صعبة ولن تستغرق سوى وقت قصير، وتصف كيف تم اختيار الشخص علميًا 
للمشاركة. 

يظُهر الخطاب الشخصي الموجه إلى فرد معين (المجيب) أهميته. يعُد تضمين خطاب تغطية 
مطبوع بشكل فردي على ورق رسمي بدلاً من النموذج المطبوع عنصراً مهمًا في زيادة معدل 

الاستجابة في استطلاعات الرأي البريدية.



(A Cover Letter Requesting Participation in a Survey) خطاب تقديمي يطلب المشاركة في استطلاع رأي



نصائح قيمة للتطبيق العملي:

هـــناك الـــكثير مـــن الـــنصائـــح الـــتي يـــقدمـــها الـــباحـــثون المـــختصون فـــي المـــجال 
نلخصها فيما يلي:

1. تجربة استمارة الاستبيان قبل استخدامها فعليا: 
فــقبل النشــر الــواســع المــيدانــي، يــجب تجــربــتها عــلى أفــراد مــن الــعينة الــبحثية 
تــتكون بــين 7 و 12 فــردا والهــدف هــو تــصحيح الأخــطاء  مــن خــلال أفــراد الــعينة 

نفسهم قبل النشر الواسع للاستبيان.
2. التخطيط والتكلفة والجدول الزمني: 

فــي أيــة دراســة إرشــاديــة، تــتمثل نــقطة الــبدء فــي تحــديــد خــط زمــني لــلمهام الــتي 
يـــجب أداؤهـــا، و الـــوقـــت المـــناســـب لأدائـــها، والـــوقـــت المـــناســـب لإنـــهائـــها، وكـــذالـــك 
الأشــخاص المــكلفين بــها، فــعلى الــباحــث تــنقيح الــقوائــم وقــواعــد الــبيانــات الــتي 
تــخص المــجيبين. فــي غــالــب الأحــيان يــمكن الانــتهاء مــن الــدراســات المــعتمدة عــلى 
الاســتبيان فــي غــضون ثــلاثــة أســابــيع، فــفي أوروبــا لا يــحبد إرســال الاســتبيانــات 
فـي رأس الـسنة وعـيد الـفطاس وشهـر أغسـطس بـأكـمله، فـيوم الجـمعة فـي أوروبـا 

غير ملائم لرجل الأعمال لكنه أحسن يوم بالنسبة لربة البيت.



التخطيط والتكلفة والجدول الزمني



3. الرفع من معدلات الاستجابة:
 يمكن الرفع من تلك المعدلات من خلال إرفاق ظرف مجاني لاستخدامه في الرد.

4. إثارة الاهتمام: 
لا شك أن موضوع البحث له أثر على معدل الاستجابة مثلا:

سيارة طرحت حديثا: الاستجابة تكون حوالي 30 %.
قياس رضا العاملين: الاستجابة تكون حوالي 70 %.

رأي حول سوائل التنظيف: الاستجابة تكون حوالي 5 %.

5.الاختصار:
 كلما قصرت الاستبانة كلما كانت هناك فرصة للإجابة عنها، وعليه تنسيق 40 سؤالا 

على جانبي ورقة خير من 20 سؤالا على ثلاث أوراق منفصلة وصغيرة الحجم.

6.السرية: 
عادة ما ترتفع معدلات الإجابة عندما لا يطلب من المجيبين التعريف بأنفسهم.

7.الإعلام المسبق: 
يمكن الرفع من نسبة الاستجابة إذا تم إعلام أفراد العينة مسبقا أن العملية على وشك 

الانطلاق والدخول حيز التنفيذ.



8.إعادة ارسال الاستمارة: 
تساعد هذه الطريقة في رفع نسبة الاستجابة خصوصا إذا تعدت المرة الأولى 25 %.

9.الحوافز: 
لــقد أثــبتت الــحوافــز المــاديــة عــلى قــدرتــها فــي رفــع مــعدلات الاســتجابــة فــي مــرات عــديــدة، وقــد 
تـأخـذ شـكل وعـد بـتقديـم مـنتجات أفـضل وخـدمـات أكـثر تـطورا أو الـسحب عـلى بـعض الـجوائـز 
الــقيمة الــتي تتخــذ بــدورهــا شــكل مــبالــغ مــالــية أو إجــازات تــرفــيهية أو ســيارة، أمــا فــي مــجال 

الأعمال فهناك من لا يقبلها أو يسمح له القانون بذلك أو يعتبرها رشوة.



تؤكـد المـواقـف الـفعلية عـلى أن تـصميم اسـتمارة الاسـتقصاء يـعد مـن أصـعب أجـزاء 
الــبحث الــتسويــقي وأكــثرهــا أهــمية، والــغرض الأســاســي مــنها يــتمثل فــي تــسهيل 
عــملية اســتخلاص الــبيانــات مــن أفــراد الــعينة، وهــي جــزء لا يتجــزأ مــن مــنهجية 
جـمع الـبيانـات، حـيث أنـها تـسمح بـتسجيل ردود الأفـعال بـشكل منسق مـما يـسمح 

بعد ذلك بتحليل البيانات.

 أهمية الاستمارة

وتتألف استمارة الاستقصاء:

المنظمة:       من الأسئلة المختلفة (محددة الإجابات).

شبه منظمة:   مزيج من الأسئلة المغلقة والمفتوحة.

غــير المــنظمة:  مــن الأســئلة المــفتوحــة، الــتي تــتيح للمســتجوب الــتعبير عــن نــفسه 
بطريقته الخاصة.



الأنواع المختلفة للأسئلة

 يـمكن تـصنيف الأسـئلة بـأكـثر مـن طـريـقة، والـباحـثون يـفضلون دومـا الـتأكـيد عـلى 
الخط الفاصل بين الأسئلة المفتوحة والأسئلة المغلقة.

الأســـئلة المـــفتوحـــة: فـــيها نـــترك الحـــريـــة لأفـــراد الـــعينة لـــكي يـــجيبوا عـــنها كـــيفما 
يـشاؤون، وهـذا الـنوع مـن الأسـئلة مـن أنسـب مـا يـكون فـي الـبحوث الاسـتكشافـية، 
ويـــفضل اســـتخدام هـــذه الـــطريـــقة حـــينما لا تـــكون هـــناك إمـــكانـــية لتحـــديـــد عـــدد 

الإجابات المحتملة بمنتهى الدقة.

الأســئلة المــغلقة: هــي أســئلة ذات الإجــابــة المحــددة، فــليس لــها إلا إجــابــة مــحتملة 
محــددة ســلفا، والأكــثر شهــرة هــي الأســئلة الــثنائــية (نــعم أو لا)، وتجــدر الإشــارة 
إلــى أن الــباحــث يــقوم بتحــديــد هــذه الإجــابــات عــلى أســاس حــدســه، أو خــبرتــه 
بــالمــجال، أو عــلى أســاس مــا هــو مــتبع فــي مــجال الــبحوث الــكمية أو الــدراســات 

الارشادية.



ويـمكن تـصنيف اسـتمارات الاسـتقصاء أيـضا عـلى أسـاس الـغرض مـنها، فـالأسـئلة 
تتم صياغتها لجمع ثلاث أنواع من المعلومات: 

مــعلومــات عــن الســلوك، مــعلومــات عــن الاتــجاهــات ومــعلومــات يــمكن اســتخدامــها 
لغرض التصنيف.



أسئلة استقصاء السلوك
يـتم تـصميمها لمـعرفـة مـا تـقوم بـه مـفردات الـعينة مـن أفـراد أو شـركـات، عـلى سـبيل 
المــثال فــي حــالــة الأفــراد: هــل يــذهــب الأفــراد إلــى الــسنيما، كــم عــدد مــرات ذهــابــهم 
إلــيها؟ مــا نــوع الأفــلام الــتي يــشاهــدونــها؟ مــع مــن يــذهــبون؟ وكــل هــذه الأســئلة 
تــوضــح تــصرفــات الأفــراد عــلى ضــوء مــا يــأكــلونــه ( يشــربــونــه)، ومــا يشــترونــه 
ويســتخدمــونــه، ويــرونــه، ويــقرؤونــه، ويــسمعونــه وأســئلة اســتقصاء الســلوك لا 

تقوم إلا بتسجيل الحقائق بعيدا عن الآراء والأهواء الشخصية.

ومن أمثلتها:

هل قمت يوما بـ ...؟               ما الذي تقوم به كثيرا ...؟
هل فعلت يوما ...؟            من يقوم بـ ...؟
من تعرف أنه ...؟                 كم عدد ...؟

متى آخر مرة قمت فيها بـ ...؟     هل لديك ...؟
بأي شكل تقوم بـ ...؟              في المستقبل هل ستقوم بـ ...؟



أسئلة استقصاء الاتجاه
يعتنق الـناس آراء ومـعتقدات عـن كـل شـيء تـقريـبا، بـدايـة مـن الـسياسـة والمـفاهـيم 
الاجـتماعـية وحـتى المـنتوجـات الـتي يشـترونـها والشـركـات المـنتجة أو المـوردة لـها، 
ولـيس بـالـضرورة أن تـكون هـذه الإسـتنتاجـات صـحيحة، ولـكن هـذا لا يـهم، فـالمـهم 

هنا هو الآراء في حد ذاتها، فاتجاهات الناس هي التي تقود تصرفاتهم.
يــــكتشف الــــباحــــثون هــــنا الاتــــجاهــــات بــــاســــتخدام الأســــئلة الــــتي تــــبدأ بــــكلمات 
الاســتفهام " مــن؟"، و "مــا؟"، و"لمــاذا؟"، و"أيــن؟"، و"مــتى؟"، وكــيف؟"، بــالإضــافــة 
إلـــى عـــبارات الاســـتفسار مـــثل " هـــل تشـــرح لـــي ...؟" وأســـئلة اســـتقصاء الاتـــجاه 

تأتي كما يلي:

- لماذا تقوم بـ ...؟            - ما رأيك في ...؟
- هل توافق أم تعارض ...؟   - كيف تقدر …؟

ما الأفضل ( الأسوأ) بالنسبة إليك فيما يخص …؟-

عادة يتم استخدام مقياس متدرج لقياس اتجاه أفراد العينة، وهناك عدة أنواع 
نقدم عينة منها:



المقياس اللفظي 

ويعرف بمقياس ليكرت، ويتكون من درج لخمسة أو سبعة مراحل اختيار.
 

مثلا: في سؤال حول مدى ملائمة تصميم العبوة:

ملائم تماما –ملائم  - لا أبالي – غير ملائم – غير ملائم على الإطلاق.

مثال2: هل ترغب في تجربة هذا المنتج:

محتمل جدا  _ محتمل  - لا أبالي  - غير محتمل  - غير محتمل على الإطلاق.



المقياس الرقمي 

يشـبه الـسابق لـكنه يـعبر عـن الآراء بـاخـتيار مؤشـرات رقـمية بـدلا مـن الـكلمات عـادة 
يــتكون الســلم مــن 5 إلــى 10 مســتويــات ( حــيث يــمثل الــرقــم الأكــبر أكــثر المــواقــف 
ايـــجابـــية، ويـــمثل الـــعدد الأصـــغر أكـــثر المـــواقـــف ســـلبية) ولـــلانـــتباه فـــكلما زادت 
الـدرجـات كـلما زاد الـتفكير فـي الاخـتيار وعـليه 5 درجـات فـي المـكالمـات الـهاتـفية يـعد 

مناسبا.

مثال: ما تقييمك للعبوة

ملائمة تماما12345ليست ملائمة على الإطلاق



وتجدر الإشارة 

فـي أن المـدارس الـبحثية فـي اخـتلاف حـول أحـسن السـلالـم هـل هـي ذات 5 أو 7 
أو 10 فــمنهم مــن يــعيب عــلى الــطريــقة أو الســلم الخــماســي حــيث  يــسمح بــميل 

العينة إلى اختيار المنتصف دائما ( لا أبالي) فيحبذ الزوجية.

مـن جـهة أخـرى حـداري مـع الـشعوب الـتي تـتكلم الـلغة الجـرمـانـية (عـلى شـاكـلة 
ألمـــانـــيا) فـــعندهـــم رقـــم 5 يـــمثل نـــتيجة ســـلبية ورقـــم 1 ايـــجابـــي دومـــا، وهـــذا مـــا 

يتعلمونه في مدارسهم فيجب تنبيههم دائما.



رسم بياني يوضح أنواع المقاييس في بحوث التسويق

source: https://theinvestorsbook.com/scaling-techniques.html#Types



أسئلة الصفات 
هـنا يـتم تـوجـيه السؤال إلـى أفـراد الـعينة عـن أفـضل الـكلمات لـوصـف الشـركـات أو 
المـنتجات وتـلك الـصفات قـد تـكون إيـجابـية أو سـلبية و لـيس هـناك داعـي لـتكون 

معارضة لبعضها البعض.
ســأقــوم الآن بــقراءة بــعض الــصفات بــصوت عــال عــلى أن تــختار كــلمة واحــدة مــن 
كـــل زوج مـــن الـــصفات المـــتضادة لـــكي تـــصف نـــفسك، واخـــتيار الأقـــرب دائـــما إن 

أمكن:



أسئلة الجمل الإخبارية 
هـنا يـسأل كـل فـرد مـن أفـراد الـعينة إذا كـان مـوافـقا أو غـير مـوافق عـلى عـدد مـن الجـمل. ومـن 
المـهم أن تـتمكن تـلك الجـمل مـن الـتعبير عـما يـختلج فـي صـدر المـجيب، حـتى لا يـشعر بـالفشـل 

في التعبير عما يدور في داخله.
 مــثلا: ســأقــرأ عــليك بــعض الجــمل الــتي يــرددهــا الــناس حــول الــسيارة (س)، أيــمكنك اخــتيار 
الــرقــم المــناســب  مــن 1 إلــى 5 لــتعبر عــن مــوافــقتك أو عــدم مــوافــقتك عــلى الجــمل الــتالــية؟ مــع 
الـعلم أن الـرقـم 5 يـعني أنـك تـوافق بشـدة فـي حـين أن الـرقـم 1 يـعني أنـك لا تـوافق، أمـا الـرقـم 6 
فـهو بـديـل لـلإجـابـة " لا أعـرف" أو الإجـابـة " لا أسـتطيع أن أحـدد“. وهـذا المـقياس يشـتهر بـه 

سلم ليكرت.



أسئلة ترتيب العوامل •
يـحتاج الـباحـثون عـادة إلـى تـرتـيب عـدة عـوامـل عـلى حسـب أهـميتها، ويـمكن الـقيام بهـذا الأمـر مـن خـلال 

تقديم قائمة من العبارات للمجيبين وطلب ترتيبها حسب أهميتها لهم.

مـثال: سـأطـلعكم عـلى بـطاقـة كـتب عـليها عـدد مـن الـعوامـل المـختلفة الـتي قـد تـمثل لـكم وقـت الـتفكير فـي 
شـراء سـماد لـلنباتـات، فهـل لـكم أن تـنظروا إلـى الـقائـمة لإخـباري بـأكـثر الـعوامـل تـأثـيرا عـلى قـراراتـكم؟ 

من خلال ترتيبها عبر الأرقام، الأول فالأول، ثم العامل الثاني، فالثالث وهكذا.
ولا شـك أن الـعوامـل الـتي تـحتل المـكانـة الأولـى والـثانـية مـن حـيث أهـميتها، سـتكون لـها أكـبر الـتأثـير فـي 
دراســتنا، لــكن أحــيانــا قــد يــكون الأمــر مــضللا، فــقد تــكون لــلعوامــل الــتي تــأتــي فــي المــركــز الــثالــث أو أقــل 

درجة أهمية أيضا.



أسئلة التصنيف•
 

أحـيانـا يطلق عـليها لـديـنا بـالأسـئلة الـشخصية، يـتم اسـتخدامـها لـتصنيف المـعلومـات 
بمجــرد تجــميعها، كــما يــمكن اســتخدامــها لــبناء قــاعــدة مــعطيات صــغيرة عــن الــعينة 
المــدروســة. وذلــك بــناء عــلى الــعمر الــجنس، الــطبقة، وهــي أســئلة تــوضــع للسؤال عــن 

الحقائق أو السلوكيات ومن أهم هذه الأسئلة نجد:

النوع: ذكر، أنثى

الحالة الاجتماعية: أعزب، متزوجن، أرمل ، مطلق، منفصل.

الطبقة الإجتماعية: يمكن أن تحدد بكمية الدخل للعائلة بكاملها او من خلال الفئة 
الوظيفية التي ينتمي إليها الشخص.

- إداري تخصص عالي. 
- إداري تخصص فرعي. 

- مشرف.



وهناك التصنيف التجاري والذي يعمل على وضع قائمة بالمهن التي يمكن أن 
تشتغل بها الشركة مثل الفنون والترفيه، البناء، التأمين، تجارة التجزئة ...الخ

هناك التصنيف لعدد الموظفين لتحديد نوع وحجم الشركات مثلا: 
9-1، 24-10، 99-25، 249-100، أكثر من 250.

وهناك الموقع: أي أن يحصر المجيب في ذكر كود الدولة أو الولاية أو الشرقي، 
الغربي وهكذا حسب المتطلبات.

ملاحظة: تقوم أية استمارة استقصاء ناجحة على ثلاث خطوات تتلخص فيما يلي: 

صياغة الأسئلة، 1.

تنسيق استمارة الاستقصاء، 2.

تجربتها قبل استخدامها فعليا مع أفراد العينة أي (اختبار استمارة 3.
الاستقصاء).



مثال عن استبانة حقيقية•





فـي الـحقيقة تـوجـد مـدونـات الأخـلاقـيات وهـي تـُعبرّ عـن الـتزام الـباحـثين بحـمايـة 
الجمهور من التضليل والاستغلال تحت ستار بحوث التسويق.

حـــيث لا يـــجوز لـــك إخـــفاء الـــبيع عـــلى أنـــه بـــحث! تنطبق الـــعديـــد مـــن الـــقضايـــا 
الأخــــلاقــــية عــــلى بــــحوث المــــسح، مــــثل حق المــــجيبين فــــي الــــخصوصــــية، وعــــدم 
اســتخدام الخــداع، وحــقهم فــي مــعرفــة غــرض الــبحث، وضــرورة الســريــة، والــصدق 

في جمع البيانات، والموضوعية في الإبلاغ عنها.

هــذه بــعض الــنقاط الــحساســة الــتي يــجب عــلى الــباحــثين فــي مــجال الــتسويق 
الانــتباه لــها، أمــا مــن يــريــد أكــثر تــفصيلا فــعليه الــعودة لــلمدونــات الأخــلاقــية فــي 
بـــحوث الـــتسويق وبـــالأخـــص تـــقنية المـــسح أي عـــند اســـتخدام الاســـتبيانـــات فـــي 

البحث التسويقي.

القضايا الأخلاقية في بحوث المسح 
(Ethical Issues in Survey Research)



شكرا على حسن الاستماع


