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نس–جميع الحقوق محفوظة  ز إعمل بي 

  التاليةالنقاطتناولسيتم
ذههفز

:التدريبيةالدورة

النوع  البحث: 1الوحدة 
الكميةالبيانات: 2الوحدة 
الاستبيانتصميم: 3الوحدة 
العيناتأخذ: 4الوحدة 
البياناتتحليل: 5الوحدة 
  البحثعرض: 6الوحدة 

التسويق 

Unit 1 :Qualitative Research
Unit 2 :Quantitative Rata
Unit 3 :Questionnaire Design 
Unit 4 :Sampling 
Unit 5 :Data Analysis  
Unit 6:Presenting Marketing Research
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

ة وي  الأالمحاضز
البياناتجمع

Data collection  

النوع  البحث
Qualitative Research
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النوع  البحث
Qualitative research

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Collecting, analyzing, and interpreting 

data based on what people do and say 

with smaller samples

• Recommended to capture the basic 

feel of a problem prior to conducting 

more analytical study

هاوتفسوتحليلهاالبياناتجمع• بناء  ي 

عمويقولونهالناسيفعلهماعلى

أصغرعينات

لأساس  االإحساسلالتقاطبهمُوصَ •

ليةتحليدراسةإجراءقبلبالمشكلة

أكي  
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النوع  البحثعيوب
Qualitative Research Constraints

Four major constraints:

• Volume of data

• Complexity of analysis

• Detail of clarification record

• Time-consuming nature of the 

clerical efforts required

:رئيسيةقيودأربعة

البياناتحجم•

التحليلتعقيد•

التوضيحسجلتفصيل•

جهودللللوقتالمستهلِكةالطبيعة•

المطلوبةالكتابية

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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النوعيةالأساليبعيوب
Limitations of Qualitative Methods

▪ Potential susceptibility of the results to 

get misused or misinterpreted

▪ Results not necessarily representative 

of the whole population

▪ Moderator or interviewer's role is 

extremely critical can lead to 

ambiguous or at times misleading 

results

لإساءةللنتائجالمحتملةالقابلية▪

هاأواستخدامها خاط  بشكلتفسي 

ورةليستالنتائج▪ ميعلجممثلةبالضز

الأفراد

بالغةالمقابلبإجراءالقائمأوالوسيطدور▪

مضةغانتائجإييؤديأنويمكنالأهمية

  مُضللةأو
الأحيانبعضفز

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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النوعيةالأساليب
Qualitative methods

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Used mainly for:

•Exploratory or Descriptive research

•New product development research

•Creative development research

•Depth interviews

•Group discussions (Focus groups)

•Projective techniques

ستخدم
ُ
:أجلمنأساس  بشكلت

  البحث•
  أوالاستكشافز

الوصقز

جديدمنتجتطويربحث•

الإبداع  التطويربحوث•

العميقةالمقابلات•

ز مجموعات)المجموعةمناقشات• كي 
(الي 

الإسقاطتقنيات•
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محفوظةالحقوقجميع – نسإعمل ز بي 

ز مجموعات كي 
والمناقشةالي 

Focus groups
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ز مجموعات كي 
الجماعيةالمناقشة /الي 

Focus Groups/ Group Discussion

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Depth interview with a group of people but they differ in that they involve 
interaction between respondents 

  تختلفولكن،الناسمنمجموعةمعمتعمقةمقابلات
التفاعلعلىتنطويأنهافز

ز  ز بي  المستجيبي 
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 



P15-F05P15-F05

ز مجموعةإجراء كي 
الي 

The Focus Group Procedure

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Design the focus group environment
2. Recruit & select focus group participants
3. Select a moderator
4. Prepare the discussion guide 

(protocol questions)
5. Conduct & record the focus group
6. Transcribe focus group discussions
7. Analyze & interpret focus group results
8. Prepare the focus group report 

النقاشمجموعةبيئةتصميم1.

ز اختيار2.   المشاركي 
المجموعةفز

المحاورالشخصاختيار3.

م4.
ُ
وتوكأسئلة)المناقشةدليلبإعدادق (ولالير

النقاشبتسجيلقم5.

المناقشاتوكتابةنسخ6.

النتائجوتفسي  تحليل7.

المناقشةلمجموعةالتقريرإعداد8.
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المناقشةمجموعةبيئة. 1
1. Focus Group Environment

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Special focus group facilities

• Know the participants beforehand

• Establishing rapport with participants 

• Relaxed & informal atmosphere

• Video & audio taping

• Client watches in the other room

قشةالمنابمجموعاتالخاصةوالمحتواياتالمَرافق•

ز علىتعرف•  المشاركي 
 
مسبقا

ز مععلاقةإقامة• المشاركي 

رسم  وغي  مري    حالعامالجو•

وصورةصوتتسجيليجب•

كة"العميليشاهد• الأخرىالغرفةمن "الشر
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ز .2 ز واختيارتعيي  المشاركي 
2. Recruiting & Selecting Participants

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• 8 to 12 participants:

• <8 will not provide enough interactions.

• >12 is too large for cohesive & natural 
discussion.

• Participants should be as homogeneous as 
possible to focus on research issues & avoid 
confusions.

• Participants should be screened & carefully 
selected.

 12إي 8من•
 
:مشاركا

.كافيةتفاعلاتيوفرلن8منأقل•

 كبي   12منأكي  •
 
مناقشةلإجراءجدا

.وطبيعيةمتماسكة

ز المشاركونيكونأنيجب• قدرمتجانسي 
ز الإمكان كي 

نبوتجالبحثقضاياعلىللي 
.الالتباس

ز فحصيجب• .بعنايةواختيارهمالمشاركي 
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وسيطاختيار.3
3. Selecting a Moderator

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Must have good observational, 
interpersonal & communication skills

• Must be kind but firm, focused, friendly, 
involved, flexible & sensitive

• Experienced in research especially 
psychology

• Guides discussions
• Ensures key aspects of the topics are 

covered
• Observes and manages interactions
• Deals with dominant and shy participants

  جيدةبمهاراتيتمتعأنيجب•
حظةالملا فز

والتواصلوالشخصية
 يكونأنيجب•

 
 ولكن،نوعا

 
 حازما

 
 ومرك
 
زا

 
 
 وودودا

 
 ومرنا

 
وحساسا

ةذويمن•   الخير
معِلوخاصة،البحثفز

النفس
المناقشاتإدارةمهارةيمتلك•
الرئيسيةالجوانبتغطيةيضمن•

للموضوعات
التفاعلاتويديريلاحظ•
ز معيتعامل• ز المشاركي  ز والخالمهيمني  جولي 
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المناقشةدليلإعداد  4.
4. Preparing the Discussion Guide

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Sometimes called “Protocol Questions”
• A list of question that guide the discussion
• Driven from the research objectives & 

questions
• Must include possible “probing” questions
• Possible Organization:

• Preamble
• Introductions & warm-up
• Core questions
• Closing exercise

 تسمى •
 
وتوكولأسئلة"أحيانا "الير

  الأسئلةقائمة•
هالت  المناقشةتوجى

وأسئلتهالبحثبأهدافمدفوعة•
محتملة "استقصائية"أسئلةيتضمنأنيجب•
:المحتملةالمنظمة•

الديباجة•
والإحماءالمقدمات•
الأساسيةالأسئلة•
الختامتمرين•
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ز مجموعاتإجراء.5 كي 
الي 

5. Conducting Focus Groups

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• 1-3 hours (typically 1.5 - 2 hours)

• Videotaping is recommended

• Managing dominant and calm participants

• How many focus groups to conduct?

– 1.5عادة)ساعات 1-3• (ساعة 2

بالفيديوبالتسجيليُوصَ •

ز إدارة• ز المشاركي  ز المهيمني  والهادئي 

ز مجموعاتعددكم• كي 
لإجراء؟الي 
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ز مجموعاتتقاريرإعداد.6 كي 
الي 

6. Preparing Focus Group Reports

محفوظةالحقوقجميع – نسإعمل ز بي 

• No specific structure recommended

• No statistics involved

• Ideas and insights to be summarized

• Findings should be related to research 
objectives

• Should help develop effective conclusive 
research

بهمُوصمحددهيكليوجدلا•

مُتضمنةإحصاءاتتوجدلا•

تلخيصهاالمرادوالرؤىالأفكار•

بأهدافمرتبطةالنتائجتكونأنيجب•
البحث

  تساعدأنيجب•
القاطعبحثتطويرفز فعى



P15-F05P15-F05

ز مجموعاتمزايا كي 
الي 

Advantages of Focus Groups

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Richness of data

• More creative insights through 
interactions

• More relaxed participants compared 
to interviews

• Less intimidating than other one to one 
techniques (In Depth Interview)

• Groups are cheaper and faster than IDI

• It saves time unlike IDI

البياناتثراء•

خلالمنالإبداعيةالأفكارمنالمزيد•
التفاعلات

خاء  أكي  المشاركون• مقارنةاسي 
بالمقابلات

 أقل•
 
رىالأخالفرديةالأساليبمنترهيبا

(متعمقةمقابلة)

IDIمنوأسرعأرخصالمجموعات•

IDIعكسعلىالوقتيوفر•
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ز مجموعاتمساوئ كي 
الي 

Disadvantages of Focus Groups

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• They can be hard to control 
• They take skill to analyze 
• Conformity 
• It is difficult to identify which group 

members said that (unless the 
proceedings have been video 
recorded)

• Cost ($150 - $200 each)
• Telephone calls
• Incentives (vary depending on 

project & audience)
• Over-recruit to cover for 

possible no shows
• Renting focus group facility

عليهاالسيطرةالصعبمنيكونأنيمكن•
للتحليلمهارةيأخذون•
المطَابقة•
اقالو الذينالمجموعةأعضاءتحديدالصعبمن•

(بالفيديومسجلةالإجراءاتتكنلمما)ذلك
(منهالكلدولار 200-دولار 150)التكلفة•

هاتفيةاتصالات •
وعحسبختلفت)الحوافز• (والجمهورالمشر
  الإفراط•

ضعرو أيعلىللتغطيةتجنيدفز
محتملة

مركزةمجموعةمرفقاستئجار•
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ز مجموعةلنجاحالرئيسيةالعوامل كي 
الي 

Key Factors for Focus Group Success

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Planning the Agenda

• Recruitment

• Moderation

• Analysis and Interpretation of the Results

الأعمالجدولتخطيط•

توظيف•

عتدالالا •

النتائجوتفسي  تحليل•
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ز مجموعاتتطبيقات كي 
الي 

Applications of Focus Groups

محفوظةالحقوقجميع – نسإعمل ز بي 

• Understand consumer perceptions of 
existing brands

• Obtain impressions of new product 
concepts

• Generate new ideas about older products

• Develop creative advertising concepts

• Secure price impressions

• Obtain preliminary consumer reactions to 
specific marketing programs

• Interpret quantitative results

هم•
َ
تجاريةالللعلاماتالمستهلكتصوراتف

الحالية

تجالمنمفاهيمعنانطباعاتعلىالحصول•
الجديد

مةالقديالمنتجاتحولجديدةأفكارتوليد•

إبداعيةإعلانيةمفاهيمتطوير•

آمنةسعرانطباعات•

ليةالأوى المستهلكفعلردودعلىالحصول•
امج محددةتسويقلير

الكميةالنتائجتفسي  •
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زةالمواد
ِّ
المحف

Stimulus Materials

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• It may include a range of physical objects 
which respondents can use to reflect upon 
use to express their views non-verbally 

These can include:

✔ Mocked up product packages 

✔ Product samples 

✔ Materials for projective work 

✔ Print advertisements 

  الماديةالأشياءمنمجموعةيشملقد•
الت 

ز يمكن   فكي  للتاستخدامهاللمستجيبي 
فز

غي  منظرهوجهاتعنللتعبي  استخدامها
 
 
لفظيا

:تشملأنيمكن

الطبيع  بالحجمالمنتجحزم✔

المنتجعينات✔

الإسقاط  للعملمواد✔

الإعلاناتطباعة✔
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الموضوعدليلأومناقشة
Discussion or topic guide

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• It is an outline of the structure, themes 
and timing of a focus group or depth 
interview 

• It is not a questionnaire it is an aid 
memoire to guide the moderator 

• Structure :
✔ Introduction 
✔ Main body “Discussive phase”
✔ Conclusion 

وعاتوموضلهيكلتفصيلى  مخططإنه•
ز مجموعةوتوقيت كي 

لةالمقابأوالي 
المتعمقة

 ليسإنه•
 
ر هوبل،استبيانا

 
مساعدةةمذك

المنسِقلتوجيه
:أجزاءعدةمنيتكون•

لمقدمةا✔
"المناقشةمرحلة"الرئيس  الجسم✔
لاصة✔

ُ
الخ
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المناقشةدليلهيكل
Discussion Guide Structure

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1- Introduction:
• Objectives
• Personal introduction
• Agenda 

2- Main body “Discussive phase”:
• Topic areas 
• Stimulus material 

3- Conclusion:
• Summarizing discussion 
• Closing 
• Administration 

المقدمة-1
أهداف•
شخصيةمقدمة•
أعمالجدول•

: "المناقشةمرحلة"الرئيس  الجسم-2
الموضوعمناطق•
ز مادة• التحفي 

:الخلاصة-3
المناقشةتلخيص•
إغلاق•
الإداريةالأمور•
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متعمقةمقابلات
In-depth Interviews

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

A set of questions with probes, posed one-on-one to a subject by a trained 

interviewer to gain an idea of what the subject thinks about something or why he 

or she behaves a certain way.

زةالموادمعالأسئلةمنمجموعة
ِّ
بوِرالمحاقِبلمنموضوععلىفرديبشكلطرحهايتم،المحف المدرى

ءبشأنالموضوعفيهيفكرعمافكرةعلىللحصول  
.معينةبطريقةيتضفلماذاأوماسر

متعمقةفرديةمقابلات
Individual In-depth Interviews
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المُحاوِرمسؤوليات
Interviewer Responsibilities

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Recommends topics and questions
2. Controls interview
3. Plan's location and facilities
4. Proposes criteria for drawing 

sample
5. Draws insights
6. Recruits' participants
7. Develops pre-tasking activities
8. Prepares research tools
9. Supervises transcription
10. Helps analyze data
11. Writes report

والأسئلةبالمواضيعيوص  1.

المقابلةعلىيسيطر2.

والمَرافقالمكانترتيب3.

ح4. نةلسحبمعايي  يقي  العيى

الأهدافويحددالرؤىيرسم5.

المشاركونيختار6.

النقاشمجموعةقبلماأنشطةيطور7.

البحثأدواتيُعِد8.

ف9.   دارماوكتابةالنسخعلىيشر
نقاشالفز

  يساعد10.
البياناتتحليلفز

التقريريكتب11.
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المقابلةلأسئلةالهرم  التسلسل
The Interview Question Hierarchy

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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المقابلةتنسيقات
Interview Formats

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Unstructured
مغي  

 
منظ

Semi-structured
مشبه

 
منظ

Structured
م
 
منظ
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المتعمقةالمقابلات
In-depth Interviews

محفوظةالحقوقجميع – نسإعمل ز بي 

Strengths:
1. Face to face with body language 

evaluation 
2. Proximity may encourage respondents 

to  reveal more data
3. They can involve more techniques 
4. They reveal depth of understanding 
5. Group dynamics may prevent 

individuals expressing themselves 
especially for sensitive areas  

:القوةنقاط
الجسدلغةتقييممعلوجهوجها1.
ز القربيشجعقد2. علىالمستجيبي 

البياناتمنالمزيدعنالكشف
اتالتقنيمنالمزيدتتضمنأنيمكن3.
الفهمعمقتكشفإنها4.
رادالأفالمجموعةديناميكياتتمنعقد5.

  خاصة،أنفسهمعنالتعبي  من
فز

الحساسةالمناطق
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المتعمقةالمقابلات
In-depth Interviews

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Weaknesses :

1. Time consuming (45 minutes to 
2 hours)

2. They are very costly 

:الضعفنقاط

 تستغرق1.
 
 وقتا

 
دقيقة45)طويلا

ز إي (ساعتي 

للغايةمكلفةإنها2.



P15-F05P15-F05

الإسقاطتقنيات
Projective Techniques

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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الإسقاطتقنيات
Projective Techniques

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Respondent is asked to comment upon 

rather unstructured or ambiguous object or 

activity,  commonly used with in-depth 

interviews

• Involve situations in which participants are 

“projected into” another person, an 

inanimate object or a simulated activity with 

the hope that they will divulge things about 

themselves that they might not reveal under 

direct questioning.

علىالتعليقالمستجيبمنيُطلب•

،غامضأومنظمغي  نشاطأوكائن

المقابلاتمعالاستخدامشائع

المتعمقة

اكقم•   المواقفبإسرر
يُسقط"الت 

أو،آخر شخصعلىالمشاركون "فيها

على،محاكاةنشاطأو،ح  غي  كائن

عنأشياءعنيفصحواأنأمل

  يكشفونهالاقدأنفسهم
ظلفز

.المباسرر الاستجواب
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Types of Projective techniques: 

• Word association test

• Sentence completion

• Cartoon completion 

• Story completion 

• Brand mapping  

• Thematic apperception test (TAT 

test )

• Brand personality 

• Role-playing activity

:الإسقاطتقنياتأنواع

اناختبار• الكلماتاقي 

الجملةإتمام•

المتحركةالرسومإكمال•

القصةإكمال•

التجاريةالعلامةخرائطرسم•

اختبار)الموضوع  الإدراكاختبار•

TAT)

تجاريةشخصية•

الأدوارلعبنشاط•

الإسقاطتقنيات
Projective Techniques

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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الكلمةترابط
Word association

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

What is the first word that comes to mind 
when you hear the followings:

Mineral water ……………….
Nestle  ………………..
Health ………………..

"Skoda and Cheap" reveals something 
about Skoda but respondents may be 
thinking about value for money and this 
would need to be probed further 

  الأويالكلمةه  ما
عندنالذهإيتتبادرالت 

:يلى  ماسماع

.………………معدنيةمياه
.. ………………نستله
..………………صحة

ا "Skoda and Cheap "فيلميكشف
 
ماشيئ

  ونالمستجيبيفكرربمالكن، Skodaعن
فز

يدمز إيهذاوسيحتاجالمالمقابلالقيمة
الاستقصاءمن
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الجملإتماماختبار
Sentence Completion Test

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• In the sentence completion method, 
respondents are given incomplete 
sentences and asked to complete the 
them

• “I think that McDonald’s food is ………….
• “People who buy Dell computers are 

…….
• “marketing research workbooks are 

……………….

•  
إعطاءيتم،الجملةإكمالطريقةفز

ز   المستجيبي 
 
منهملبويطمكتملةغي  جملا

إكمالها

هوماكدونالدزطعامأنأعتقد"•
…………….

ونالذينالأشخاص"• تركمبيو أجهزةيشي 
Dell  هم…….

ه  التسويقأبحاثعملكتب"•
………………….
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القصةإكمال
Story Completion

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• An incomplete story is presented, and the respondents are asked to complete it 

• The respondent may be asked to explain the behavior described 

ز منويطلبمكتملةغي  قصةتقديميتم• إكمالهاالمستجيبي 

  منيُطلبقد•
حالمستفت  وصفهاالسلوكسرر
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التجاريةللعلامةالذاتيةالسي  أوالتجاريةالعلامةشخصية
Brand Personality or Brand CVs

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• It asks respondents to describe a brand as a person 
• Another term is the ” brand CV” in which respondents write a mock CV for the 

brand under consideration 
• This can be very useful in determining the accuracy of positioning in the market 
• Association can be made with objects or known people or celebrities 
• The reason for the association is very important 

ز منيُطلب• كشخصالتجاريةالعلامةوصفالمستجيبي 
ة"هوآخرمصطلح• ةالمستجيبونيكتبحيث "التجاريةللعلامةالذاتيةالسي  مةللعلا وهميةذاتيةسي 

الدراسةقيدالتجارية
 هذايكونأنيمكن•

 
 مفيدا

 
  جدا
ةتحديدفز

ى
  المواقعتحديددق

السوقفز
ز الأشخاصأوبالأشياءارتباطإنشاءيمكن• المشاهي  أوالمعروفي 
جدامهمالجمعيةسبب•
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التجاريةالعلامةشخصية
Brand Personality

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• If Volvo is described as “Roger Moore” here the researcher should investigate the 
relation  between both 

• The link may be negative “it was a good car previously” as Roger “he was once 
glamorous but now past it ”

  التحقيقالباحثعلىفيجب،“مورروجر ”بأنهافولفووصفتمإذا•
ز العلاقةفز ز بي  الاثني 

 الرابطيكونقد•
 
  جيدةسيارةكانتلقد ”سلبيا

  روجركان ”حيث “السابقفز
 الأياممنيومفز

 
هولكنفاتنا

“الآنتجاوزها
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التجاريةالعلامةشخصية
Brand Personality

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Sir Roger George Moore  
(born 14 October 1927) is an English 

actor. 
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ة فولفولماركةالذاتيةالسي 
Brand CV: Volvo

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

It is described as:

• Male 

• Middle class 

• Married with children

:بأنهيُوصَف

ذكر•

المتوسطةالطبقة•

وج• ز أطفالولديهمي 
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التجاريةالعلامةخرائطرسم
Brand Mapping

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• It is an extension to the brand personality test that involves many brands 

• Respondents are asked to identify key dimensions of a product sector and then 
position brands against those relative to the competition 

• It is very helpful in identifying positioning 

التجاريةالعلاماتمنالعديديتضمنالذيالتجاريةالعلامةشخصيةلاختبارامتدادإنه•

ز منيُطلب• تلكمقابلجاريةالتالعلاماتوضعثمالمنتجلقطاعالرئيسيةالأبعادتحديدالمستجيبي 
بالمنافسةالمتعلقة

 مفيدإنه•
 
  جدا
المواقعتحديدفز
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Lucozade: التجاريةالعلامةخرائطرسم
Brand Mapping: Lucozade

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Lucozade was effectively repositioned as an adult fitness drink through 
understanding to be enabling recovery from exercise  

وبفعالبشكل Lucozadeلمنتجالذهنيةالصورةتغيي  تم ز لياقةكمشر ز لتمفهمهخلالمنللبالغي  كي 
  
التمرينمنالتعافز
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Lucozadeلالتجاريةالعلامةتموضعإعادة
Lucozade Brand Repositioning  

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

ز  البالغي 

ي وبللمرصز مقوى للطاقةمشر

الأطفال
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الكرتونإكمالاختبار
CARTOON COMPLETION TEST

In the cartoon technique, the respondent is shown a comic-strip like cartoon with 
two characters in a conversation. While the speech of one character is shown in 
his/her balloon, the other balloon is empty.
The respondent is asked to assume the role of the other person and fill the empty 
balloon with a speech. 

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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الكرتونإكمالاختبار
CARTOON COMPLETION TEST

  
  علىيُعرض،المتحركةالرسومتقنيةفز

يطيشبهكاريكاتوريرسمالمستفت  ز معي  الهزالشر   شخصيتي 
فز

  الشخصياتإحدىخطابيظهربينما  .محادثة
  ،بالونها فز

ز فز  الآخرالبالونيكونحي 
 
.فارغا

  منيُطلب
.بكلماتهالفارغالبالونيملأوأنالآخرالشخصدوريتويأنالمستفت 

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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(TAT)الموضوع  الإدراكاختبار
Thematic Apperception Test (TAT)

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Here the respondents are shown one or more pictures and asked to describe what 
is happening, what dialogue might be carried on between characters and/or how 
the "story" might continue. For this reason, TAT is also known as the picture 
interpretation technique.

ز علىأكي  أوصورةعرضيتمهنا أنمكنيالذيالحوارهووما،يحدثماوصفمنهمويطلبالمستجيبي 
ز يتم عرف،السببلهذا ."القصة"تستمرأنيمكنكيفأو /والشخصياتبي 

ُ
   TATت

 
تقنيةباسمأيضا

.الصورتفسي  
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الموضوع  الإدراكاختبار
Thematic Apperception Test

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 



P15-F05P15-F05

الإسقاطيةالتقنياتمزايا
Advantages of Projective Techniques

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1.They are very interesting 

2.They free the respondent from language 

bonds and allow them to express feelings they 

may find hard to express in words 

3.They provide richer insight than conventional 

questioning 

ةأنها1.  مثي 
 
للاهتمامجدا

حرر2.
ُ
ويةاللغالروابطمنالمبحوثت

  رالمشاععنبالتعبي  لهوتسمح
الت 

بالكلماتعنهاالتعبي  يصعب

ئلةالأسمنثراء  أكي  رؤيةتوفرأنها3.

التقليدية
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الإسقاطيةالتقنياتعيوب
Disadvantages of Projective Techniques

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1.Hard to interpret (subjective and prone 

to bias)

2.Ethical problems: with invasion of an 

individual’s subconscious mind 

3.It needs special interviewers 

ةوعُرضشخص  )التفسي  صعب1.

زى  (للتحي 

العقلغزومع  :الأخلاقيةالمشاكل2.

للفردالباطن

خاصةلمقابلاتيحتاج3.
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

ة ثانيةالالمحاضز
البياناتتجميع

Data collection

الكم  البحث
Quantitative research 
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الرأىواستطلاعاتالاستقصائيةالدراسات
Surveys

محفوظةالحقوقجميع – نسإعمل ز بي 
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يةالطرق الكمى
Quantitative Methods

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Face to face surveys

• Telephone \ Online surveys

• Self-administered surveys

• Omnibus surveys

• Hall tests

• Placement tests

.لوجهوجهاالرأياستطلاعات•

نت/الهاتفعير الرأياستطلاعات• .الإني 

.الفعلذاتيةالاستقصائيةالدراسات•

كةاستطلاعات• .مشي 

.الصالةاختبارات•

  الجودةتحديداختبارات•
على  الفالاستخداممكانفز

.للمنتج
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سبنشوماركس
Marks and Spencer 

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Marks and Spencer use face to face 
interviewing for evaluating consumer 
reaction to the store experience 

• Interviewers can approach respondents 
as they leave the store when the 
experience of the store is fresh in their 
minds 

• This allows for immediate reactions to be 
addressed without the respondents 
relying on their memory 

• The interviewer can interpret body 
language and probe to elicit real 
understanding 

 وجهالمقابلاتوسبنشماركسيستخدم•
 
ا

جربةتعلىالمستهلكفعلردلتقييملوجه
المتجر

ز يمكن• الاتصالالمقابلاتعلىللقائمي 
ز  ندماعالمتجرمغادرتهمعندبالمستجيبي 

  جديدةالمتجرتجربةتكون
أذهانهمفز

الجتهامععلىالفوريةالفعلبردوديسمحوهذا•
مذاكرتهعلىالمستجيبونيعتمدأندون

قيقوالتحالجسدلغةتفسي  للمحاوريمكن•
  فهملاستنباط

حقيق 
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 المقابلات
 
لوجهوجها

Face to face interviews

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• These are interviews that are carried 
out with respondents in face-to-face 
contact with the interviewer 

• Results are recorded on paper or 
digitally on a Personal Digital Assistant 
(PDA), Laptop …….

• These can be distinguished from 
interviewer administered surveys that 
are carried out remotely via the 
telephone or the internet   

  المقابلاته  هذه•
معإجراؤهايتمالت 

ز    المستجيبي 
 اتصالفز

 
المحاورعملوجهوجها

 رقميأوالورقعلىالنتائجتسجيليتم•
 
علىا

كمبيوتر، (PDA)شخص  رقم  مساعد
.……محمول

هايمكن• ز   الاستطلاعاتعنتميي 
ديرهايالت 

  المحاور
الهاتفعير بُعدعنإجراؤهايتموالت 

نتأو الإني 



P15-F05P15-F05

المزايا :الشخصيةالمقابلات
Personal Interviews: Advantages

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Can arouse and keep interest
2. Can build rapport
3. Ask complex questions with the help 

of visual and other aids
4. Clarify misunderstandings
5. High degree of flexibility
6. Probe for more complete answers
7. The interviewer can help respondents 

especially with difficult questions 
8. Do not need an explicit or current list 

of households or individuals
9. Personal contact creates a sense of 

obligation especially with long surveys 

ز حماسةتثي  أنيمكن1. ز هموتبقيالمستجيبي  مهتمي 

علاقةبناءيمكنها2.

يةالبض الوسائلبمساعدةمعقدةأسئلةتطرح3.
ها وغي 

الفهمسوءتوضح4.

المرونةمنعاليةدرجة5.

  تدقق6.
 أكي  إجاباتفز

 
اكتمالا

ز مساعدةللمحاوريمكن7.  ،المستجيبي 
 
عمخاصة

الصعبةالأسئلة
لأفراداأوللأسرحاليةأوضيحةقائمةإيتحتاجلا8.
 الشخص  الاتصاليخلق9.

 
امإحساسا ز  ،بالالي 

 
خاصة

الطويلةالاستطلاعاتمع
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العيوب :الشخصيةالمقابلات
Personal Interviews: Disadvantages

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Bias of Interviewer 
Bias may affect: 

• Who is interviewed 
interviewers may select those people 
who want to be interviewed .
An Australian researcher used to do all 
his interviews on the beach 

• The way an interviewer responds 
verbally and visually to the answer 
(raised eyebrow)

• The way the answer is recorded 
• The response interpretation 

ز  ى الباحثتحي 
ز يؤثرقد ى :علىالتحي 

مقابلتهتمتمن•
الذينالأشخاصهؤلاءالمحاورونيختارقد

  يرغبون
.معهممقابلاتإجراءفز
اي  باحثاعتاد

علىهمقابلاتجميعإجراءأسي 
الشاط  

  الطريقة•
 لفالمحاوربهايستجيبالت 

 
ظيا

 
 
)المرتفعالحاجب(للإجابةوبضيا

الإجابةتسجيلطريقة•
الاستجابةتفسي  •
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العيوب :الشخصيةالمقابلات
Personal Interviews: Disadvantages

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1- Time Requirements

2- Cost Per Completed Interview Is High 
especially in B2B 

3- Safety of interviewing in some areas 

المطلوبالوقت. 1

  صةخا،مرتفعةمكتملةمقابلةلكلالتكلفة. 2
فز

B2B

  المقابلاتسلامة. 3
المناطقبعضفز
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نتعير  /هاتفيةمقابلة الإني 
Telephone Interviewing/Online

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

The use of the telephone in market research 
is growing due to:

1. Changing environment :increasing 
acceptance of the telephone as a 
means of communication 

1. Technology including CTI (Computer 
Telephony Integration)

1. Cost of calls has fallen 

ايد ز   الهاتفاستخداميي 
وقالسأبحاثفز

:التاليةللأسباب

ةالبيئة1. الهاتفقبولزيادة :المتغي 
اتصالكوسيلة

  بماالتكنولوجيا1.
التكامل) CTIذلكفز

  
(الحاسونر  الهاتقز

المكالماتتكلفةانخفاض1.
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المزايا :الهاتفيةالمقابلات
Telephone Interviewing: Advantages

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Central location, under supervision, at 
own hours

2. More interviews can be conducted in 
a given time   

3. More hours of the day are productive
4. Suitable for international or 

geographically dispersed sample
5. Absence of administrative costs
6. Lower cost per completed interview 

than face to face interview 
7. It is fast     

افتحت،مركزيموقع1.   ،إسرر
ساعاتفز

الخاصةالعمل
  المقابلاتمنالمزيدإجراءيمكن2.

وقتفز
ز  معي 

منتجةاليومساعاتمنالمزيد3.

رافياجغالمتفرقةأوالدوليةللعينةمناسبة4.

إداريةتكاليفوجودعدم5.

مقارنةمكتملةمقابلةلكلأقلتكلفة6.
 بالمقابلة

 
لوجهوجها

ه7.
ى
سري    عأن
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العيوب :الهاتفيةالمقابلات
Telephone Interviewing: Disadvantages

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Lower response than face to face interview 
2. Inability to employ visual aids or complex 

tasks
3. Can't be longer than 5-10 min. or they get 

boring
4. Amount of data that can be collected is 

relatively less
5. A capable interviewer essential
6. Access to mobile numbers may be difficult to 

obtain 
7. Sample bias as all people do not have phones, 

or are not listed

 مقابلةمنأقلاستجابة1.
 
لوجهوجها

ضيةالبالوسائلتوظيفعلىالقدرةعدم2.
المعقدةالمهامأو

دقائق 10-5منأطولتكونأنيمكنلا3.
مملةتصبحأو

ية4.   البياناتكمى
 قلأجمعهايمكنالت 

 
نسبيا

وريالقادرالمحاور5. ضز

أرقامإيالوصولالصعبمنيكونقد6.
المحمولةالهواتف

ز عينة7. ى سليالأشخاصجميعلأنالتحي 
ز غي  أوهواتفلديهم مدرجي 
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يديةالاستطلاعات المزايا :الير
Mail Surveys (Postal): Advantages

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Lower cost
2. It is useful for geographically dispersed 

and large sample
3. It reduces interviewer bias 
4. Convenient for interviewees as the 

questionnaire can be completed at any 
time 

5. Suitable for long questionnaire 

تكلفةأقل1.

ةللعينةمفيدإنه2. تةوالمشتالكبي 
 
 
جغرافيا

ز منيقلل3. ى المحاورتحي 

تمتالذينللأشخاصمناسب4.
بيانالاستإكماليمكنحيثمقابلتهم

  
وقتأيفز

الطويلللاستبيانمناسبة5.
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يديةالاستطلاعات العيوب :الير
Mail Surveys (Postal): Disadvantages

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. They may take time to complete 
2. No control over whom the respondent 

consults before answering the questions
3. The speed of the response can't be 

monitored
4. No control on the order in which the 

questions are exposed or answered
5. The respondent may not clearly understand 

the question and no opportunity to clarify
6. Response rate is generally poor
7. Subject to availability of a mailing list

 الأمريستغرققد1.
 
كتمليحت  وقتا

يستشي  منعلىسيطرةلا2.
  
لأسئلةاعلىالإجابةقبلالمستفت 

ةالاستجابسرعةمراقبةيمكنلا3.

تيبعلىسيطرةلا4. فيهتميالذيالي 
عليهاالإجابةأوالأسئلةعرض

  يفهملاقد5.
السؤالالمستفت 

وضيحللتفرصةلديهوليسبوضوح
بشكلضعيفالاستجابةمعدل6.

عام
.7 

 
بريديةقائمةبتوافررهنا
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يدعير الاستبيان   الير
ونز نتوشبكةالإلكي  الإني 

E-mail and Web Survey

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Advantages:
• Cheap 
• They are flexible in content and can 

include image and sound files
• Fast 
• Convenient for the respondents
• Fast to administer and to report on 
Disadvantages:
• Some people are suspicious of the 

internet 
• It is hard to validate who has responded 

as anybody could be using the computer  

:مزايا
رخيص•
ز •   بالمرونةتتمي 

أنكنويمالمحتوىفز
والصوتالصورملفاتتشمل

سري    ع•
ز مري    ح• للمبحوثي 
التقريروتقديملإدارةسري    ع•

:سلبيات
  يشككونالناسبعض•

نفز تالإني 
ردبالقاممَنمنالتحققالصعبمن•

ترالكمبيو يستخدمقدشخصأيلأن
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كالبحث "شاملمسح"المشي 
Omnibus Survey

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• A survey covering several topics usually for 
different clients 

• The sample is composed of types of 
people for which there is a general 
demand 

• Clients are charged by the market research 
agency based on the questionnaire space 
or the number of questions required 

• Omnibus surveys represent a halfway 
house between secondary and primary 
research 

• It gives access to low-cost primary data
• The user pays only for the questions asked 

but has no control over order

 يغط  استطلاع•
 
الموضوعاتمنعددا

 
 
ز لعملاءعادة مختلفي 

ينالذالأشخاصأنواعمنالعينةتتكون•
عليهمعامطلبيوجد

قبلمنالعملاءعلىرسومفرضيتم•
مساحةأساسعلىالسوقأبحاثوكالة

المطلوبةالأسئلةعددأوالاستبيان
 تمثلالشاملةالمسوحات•

 
  بيتا
منتصففز

ز الطريق س  والأساالثانويالبحثبي 
ليالبياناتإيالوصوليتيح• ةالأوى

التكلفةمنخفضة
الأسئلةمقابلالمستخدميدفع•

  يتحكملاولكن،فقطالمطروحة
فز

الطلب
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كالبحث "شاملمسح"المشي 
Omnibus Survey

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Advantages:
• Cheap 
• Quantified analysis can be assessed very 

quickly 
• Gives access to “hard to research “ 

market e.g. Directories

Disadvantages: 
• The sample can not change 
• Not suitable for opinions or attitudes 
• Question orders may affect responses 

:مزايا
رخيص•
  التحليلتقييميمكن•

ةةبشعالكمى كبي 
البحثيصعب"سوقإيالوصوليمنح•

الدلائل :المثالسبيلعلى، "فيه

:سلبيات
العينةتغيي  يمكنلا•
المواقفأوللآراءمناسبغي  •
الردودعلىتؤثرقدالأسئلةأوامر•
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الشارعاستطلاع
Street Survey

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Take place typically in busy town centers 
with the interviewer approaching individuals 
as they pass by 

• A survey taking place in a shopping center 
requires the center’s manager’s permission 
and a fee may be payable 

  نموذحر  بشكلتحدث•
المدنمراكزفز

بحيثالمزدحمة رادالأفمنالمحاوريقي 
همأومرورهمأثناء   سي 

الشارعفز

  إجراؤهيتمالذيالمسحيتطلب•
ركزمفز

دفعيتموقدالمركزمديرإذنالتسوق
رسوم
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الصالةاختبارات
Hall Tests

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• They are defined as a group of 
respondents recruited to attend a 
fixed location often a large room or 
hall where they respond to a set of 
stimuli

• They are usually recruited from the 
street and invited to a nearby hotel

• Hall tests can be used to evaluate new 
products, designs and creative 
propositions 

منمجموعةأنهمعلىتعريفهميتم•
ز  موقعورلحضتجنيدهميتمالذينالمستجيبي 

  ثابت
ةغرفةالأحيانمنكثي  فز قاعةأوكبي 
زاتمنلمجموعةيستجيبونحيث

ى
المحف

إيودعوتهمالشارعمنتجنيدهميتمماعادة•
قريبفندق

لتقييمالقاعةاختباراتاستخداميمكن•
احوالتصميماتالجديدةالمنتجات اتوالاقي 
الإبداعية
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  الجودةتحديداختبارات
الفعلى  المكانفز

Placement Tests

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• This involves placing products in 
the home 

• Respondents use the product and 
then complete a questionnaire on 
it 

• It can be cost effective on 
comparing different product 
innovations with the same person  

  المنتجاتوضععلىينطويهذا•
ز فز .لالميز

ونيكملثمالمنتجالمستجيبونيستخدم•
 
 
.حولهاستبيانا

الةتكونأنيمكن• عندالتكلفةحيثمنفعى
نفسمعالمختلفةالمنتجاتابتكاراتمقارنة

.الشخص
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  الجودةتحديداختبارات
الفعلى  المكانفز

Placement Tests

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• At the end of end of the test a more 
detailed questionnaire will be completed 
exploring how they experienced the 
product ,

for example:
1.Ease of use
2.Effectiveness
3.Durability / how long it lasted  
4.Likelihood to buy 

Example: where you might need to gather 
opinion on the ease of use of a new style of 
washing machine over a period of time 

•  
أكي  بياناستإكمالسيتم،الاختبار نهايةفز

 
 
،للمنتجتهمتجربكيفيةلاستكشافتفصيلا

:المثالسبيلعلى
الاستعمالسهولة1.
فعالية2.
  المدة /المتانة3.

استغرقتهاالت 
اءاحتمالية4. الشر

حولالآراءجمعإيتحتاجقدحيث:مثال
علىالغسالةمنجديدنمطاستخدامسهولة
ةمدار زمنيةفي 
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ة الثالثةالمحاضز

الاستبيانتصميم
Questionnaire Design

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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الاستبيانتصميم
Designing the Questionnaire

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

!الاستبيانوبناءتصميمفن
Questionnaire building is an art!



P15-F05P15-F05

الاستبيان
Questionnaire

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

A structured data collection mechanism involving a range of question formats and 
completed orally or in print. Questionnaires may be administered by interviewers or 

self completed by the respondent 

 وإكمالهاالأسئلةتنسيقاتمنمجموعةتتضمنمنظمةبياناتجمعآلية
 
 أوشفهيا

 
إدارةيمكن .مطبوعا

 إكمالهاأوالمحاورينقبلمنالاستبيانات
 
  قبلمنذاتيا

المستفت 



P15-F05P15-F05
نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Questionnaire Objectives: 
• It must translate the information needed 

into a set of specific questions that the 
respondents can and will answer. 

• A questionnaire must uplift, motivate, and 
encourage the respondent to become 
involved in the interview, to cooperate, and 
to complete the interview. 

• A questionnaire should minimize response 
error. 

الاستبيانأهمية
Importance of Questionnaire

:الاستبيانأهداف
جمأنيجب• المعلوماتيي 

لةالأسئمنمجموعةإيالمطلوبة
  المحددة

ز يمكنالت  للمجيبي 
.عليهاالإجابة

  المسالاستبيانيرفعأنيجب•
تفت 

زه
ى
  اركةالمشعلىويشجعهويحف

فز
.لةالمقابوإكمالوالتعاونالمقابلة

طاءأخمنالاستبيانيقللأنيجب•
.الاستجابة
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الاستبيانتصميمعملية
Questionnaire Design Process

(Wilson 2003)

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Develop question topics

2. Select question and response format 

3. Determine sequence 

4. Design layout and appearance 

5. Pilot test 

6. Undertake the survey 

الأسئلةمواضيعتحديد1.

والردالسؤالشكلحدد2.

التسلسلتحديد3.

والمظهرالتصميمتخطيط4.

تجريتر  اختبار5.

المسحبإجراءقم6.
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والردودالأسئلةشكل
Question and Response Format

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

There are 3 parts to any 
questionnaire :
1. Identification data:
• Name, address & contact 

number

2. Classification data:
• Age, gender, income, job 

title & marital status

3. Subject data:
• Core data 

:أجزاء3مناستبيانأييتكون
:التعريفبيانات.1
الاتصالورقموالعنوانالاسم•

:التصنيفبيانات. 2
  والمسموالدخلوالجنسالعمر•

والحالةالوظيقز
الاجتماعية

:الموضوعبيانات. 3
الأساسيةالبيانات•
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Unstructured
مهيكلغي  

Questions
الأسئلة

Structured
منظم

Multiple 
Choice

الاختيارمتعدد

Dichotomous
  
التفرعثنان 

Scales
المقاييس

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

السؤالهيكلاختيار
Choosing Question Structure
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مهيكلةغي  أسئلة
Unstructured Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

•Unstructured questions are open-ended questions that respondents answer in their 
own words.
•The problem with unstructured questions is analysis  
Why did you choose to study with the CIM ?
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------
------------------------------

.الخاصةبكلماتهمالمستجيبونعليهايجيبمفتوحةأسئلةه  المنظمةغي  الأسئلة•
التحليله  المنظمةغي  الأسئلةمعالمشكلة•

تلماذا ؟CIMمعالدراسةاخي 
---------------------------------------------------------------------------------------------------------------

------------------------------------
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المنظمةالأسئلة
Structured Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Structured questions specify the set of response 

alternatives and the response format.  A 

structured question may be:

• Multiple-choice

• Dichotomous

• Scale

لبدائمجموعةالمنظمةالأسئلةتحدد

.الإجابةوشكلالإجابة

:المنظمالسؤاليكونقد

الخياراتمتعدد•

•  
التفرعثنان 

مقياس•
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الخياراتمتعددةأسئلة
Multiple-Choice Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• In multiple-choice questions, the 

researcher provides a choice of answers 

and respondents are asked to select one 

or more of the alternatives given. 

• You have to put the word “other” and 

leave a space to allow the response to be 

written onto the questionnaire 

•  
وفري،متعدد منالاختيارأسئلةفز

 الباحث
 
بويطلالإجاباتمنخيارا

ز من كي  أ أوواحداختيارالمستجيبي 

.المقدمةالبدائلمن

كوتي  «آخر»كلمةتضعأنعليك•

لىعالإجابةبكتابةللسماحمسافة

الاستبيان
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مثال /الخياراتمتعددةأسئلة
Multiple-Choice Questions / Example

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Do you intend to buy a new car within the 

next six months?

____ Definitely will not buy

____ Probably will not buy

____ Undecided

____ Probably will buy

____ Definitely will buy

____ Other (please specify)

اءتنويهل تةالسالأشهرخلالجديدةسيارةسرر

المقبلة؟

يلنبالتأكيد          ____ تشي 

يلنربما          ____ تشي 

أقررلم          ____

يالأرجحعلىأنا          ____ سأشي 

يسوفبالتأكيد          ____ تشي 

)التحديديرحر (ذلكغي             ____
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التفرعثنائيةأسئلة
Dichotomous Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• A dichotomous question has only two 
response alternatives: yes or no, agree or 
disagree, and so on. 

• Often, the two alternatives of interest are 
supplemented by a neutral alternative, such 
as “no opinion,” “don't know,” “both,” or 
“none.” 
Do you intend to buy a new car within the 
next six months?

_____Yes
_____No
_____Don't know

  السؤال•
ز لهالتفرعثنان  قطفبديلي 

،موافقغي  أوموافق،لا أونعم :للإجابة

.وهكذا

•  
ديلى  باستكماليتم،الأحيانمنكثي  فز

لا”أو “رأيلا”مثل،محايد بخيارالفائدة

ءلا”أو “كلاهما”أو“أعرف  
“سر

اءتنويهل الأشهرخلالجديدةسيارةسرر

المقبلة؟الستة

نعم _____

لا _____

أعرفلا _____
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Semantic Differentials

• It uses words or statements and their 
opposites and measure the strength of 
opinion between them 

Expensive  1    2   3   4    5       Cheap 

Effective    1    2    3   4    5      ineffective

المقاييس
Scales

الدلاليةالفروق

هاوعكسالعباراتأوالأقوالاستخدام•
بينهمالرأيقوةويقيس

رخيص5     4     3    2     1غاي  

فعالغي   5     4     3    2     1عملى  
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الدلاي  التفاضلمقياسعناض
Semantic-Differential Scale Items

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1.Abundance Of     ____:_____:____:____:______:____:_____ Scarcity Of Exhibits
2.Complex  ___:_____:_____:____:______:_____:____  Simple User Registration
3.Low Commission  ____:____:_____:_____:____:______:___   High Commission
4.Good  Response    _____:___:______:_____:____:______:___  Poor Response To   

Complaints
5. Poor Protection Of ____:____:______:_____:_____:_____:___ Good Protection 

Of Personal Information
6.Confusing     ____:____:______:_____:_____:_____:____Clear Support System
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المعروضاتندرة _____ :____ :______ :____ :____ :_____ :____وفرة. 1
بسيطمستخدمتسجيل ____ :_____ :______ :____ :_____ :_____ :___مجمع. 2
العلياالمفوضية ___ :______ :____ :_____ :_____ :____ :____المنخفضةالعمولة. 3
للشكاوىضعيفةاستجابة ___ :______ :____ :_____ :______ :___ :_____جيدةاستجابة. 4
الشخصيةللمعلوماتجيدةحماية ___ :_____ :_____ :_____ :______ :____ :____ل ضعيفةحماية. 5
واضحدعمنظام ____ :_____ :_____ :_____ :______ :____ :____لخلطا. 6

الدلاي  التفاضلمقياسعناض
Semantic-Differential Scale Items

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Likert Scales

•It asks respondents to indicate their level 
of agreement  

Do you think CIM courses are of good value?

Strongly agree agree neither agree nor 
disagree disagree  strongly disagree 

ليكرتمقاييس

ز منيُطلب• وىمستتحديدالمستجيبي 
موافقتهم

جيدة؟قيمةذات CIMدوراتأنتعتقدهل

لا،أرفضولاأوافقلا،أوافق،بشدةأوافق
بشدةأعارض،أوافق

المقاييس
Scales
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ليكرتمقاييسعناض
Likert Scale Items

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Strongly 
Disagree 

Disagree Neither Agree nor 
Disagree

Agree Strongly
Agree

نتعلىالمزادموقع علىيحتويالإني 
المعروضاتمنوفرة

  معقدالمستخدمتسجيل
هذافز

الموقع

ءالمزادموقععمولة  
  سر

منطق 

شعةبللشكاوىيستجيبالمزادموقع

 ليسالمزادموقع
 
علىحريصا

الشخصيةالمعلومات

ى المزادموقعدعمنظام محي 
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يةغي  "القشيةغي  الأسئلة ية"القشيةالأسئلةمقابل "الجير "الجير
Non Forced versus Forced Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Non-Forced Responses:

Do you think that CIM courses are
Very inexpensive – inexpensive – neither 
inexpensive nor expensive – expensive –
very expensive 

2. Forced Responses:

Do you think that CIM courses are
Very inexpensive – inexpensive –
expensive – very expensive

:الإجباريةغي  الردود. 1

ه   CIMدوراتأنتعتقدهل
ولامكلفغي  -مكلفغي  -للغايةمكلفغي  

الثمنباهظ-الثمنباهظ-الثمنباهظ

:القشيةالردود. 2

ه    CIMدوراتأنتعتقدهل
-الثمنباهظ-مكلفغي  -للغايةمكلفغي  

الثمنباهظ
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«الكومة»Stapelمقياس
Stapel Scale

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

منوفرة
المعارض

مستخدمتسجيل
معقد

منخفضةعمولة الاستجابةحسن
للشكاوى

حمايةضعف
المعلومات
الشخصية

مربكدعمنظام

+5 +5 +5 +5 +5 +5

+4 +4 +4 +4 +4 +4

+3 +3 +3 +3 +3 +3

+2 +2 +2 +2 +2 +2

+1 +1 +1 +1 +1 +1

-1 -1 -1 -1 -1 -1

-2 -2 -2 -2 -2 -2

-3 -3 -3 -3 -3 -3

-4 -4 -4 -4 -4 -4

-5 -5 -5 -5 -5 -5
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  المقابلةأسلوبتأثي  
الاستبيانتصميمفز

Effect of Interviewing Method on Questionnaire Design 

محفوظةالحقوقجميع – نسإعمل ز بي 
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Mail Questionnaire
•Please rank order the following department stores in order of your preference to 
shop at these stores.  Begin by picking out the one store that you like most and 
assign it a number 1.  Then find the second most preferred department store and 
assign it a number 2.  Continue this procedure until you have ranked all the stores 
in order of preference.  The least preferred store should be assigned a rank of 10. 
No two stores should receive the same rank number.
Store Rank Order

1. Lord & Taylor _____
2. Macy’s ____
3. …
4. …
5. Wal-Mart ___

Department Store Project
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يداستبيان الير
تيبالتاليةالمتاجرترتيبيرحر •   للتسوقتفضلهالذيبالي 

الذيالمتجرباختيارابدأ .المتاجرهذهفز

 يعجبك
 
ا ز وقمكثي    عنابحثثم .1رقمبتعيي 

 المتاجرأكي  ثانز
 
ز وقمتفضيلا الإجراءهذاتابع .2رقمبتعيي 

تيبتقومحت   ز يجب .الأفضليةحسبالمتاجرجميعبي   متجرأقلتعيي 
 
يتلق  ألايجب .10رتبةمفضلا

تيبرقممتجرين .نفسهالي 

المتجرترتيب
____________وتايلورلورد1.
____________ميس  2.
.3…
.4…
____________مارتوول5.

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

وع الأقساممتعددمتجرمشر
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Telephone Questionnaire
•I will read to you the names of some department stores. Please rate them in terms 
of your preference to shop at these stores. Use a ten-point scale, where 1 denotes 
Not So Preferred and 10 denotes Greatly Preferred. Numbers between 1 and 10 
reflect intermediate degrees of preference. Again, please remember that the higher 
the number, the greater the degree of preference. Now, please tell me your 
preference to shop at .......(READ ONE STORE AT A TIME)

Store                          Not So Greatly
Preferred Preferred

1.Lord & Taylor                 1       2       3       4       5       6       7       8       9       10
2.Macy's   1       2       3       4       5       6       7       8       9       10
3..
4..
5..
6.Wal-Mart                        1       2       3       4       5       6       7       8       9       10
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  استبيان
هاتقز

ىالمتاجربعضأسماءلكسأقرأ•   للتسوقتفضيلكحيثمنتقييمهايرحر .الكير
استخدم .المتاجرهذهفز

 
 
 غي  إيتشي    1حيث،نقاطعشر منمقياسا

ى
لإيتشي    10ولمفض

ى
ز الأرقامتعكس .للغايةمفض و 1بي 

يرحر ،الآن .التفضيلدرجةزادت،الرقمزادكلماأنهتذكريرحر ،أخرىمرة .المتوسطةالتفضيلدرجات 10
 اقرأ ).......منللتسوقبتفضيلكإخباري

 
 متجرا

 
  واحدا
(مرةكلفز

10     9     8     7     6     5     4     3     2     1وتايلورلورد1.

.21     2     3     4     5     6     7     8     9     10                              Macy's

.3.

.4.

.5.

10     9     8     7     6     5     4     3     2     1مارتوول6.
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وري؟السؤالهل،الفرديالسؤالمحتوى ضز
Individual Question Content, is the Question Necessary?

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  
ةإيحاجةهناك،الأحيانبعضفز

ى
تأمل .فيهابسللابطريقةالمطلوبةالمعلوماتعلىللحصولأسئلةعد

:السؤال

وبكوكاكولاأنتعتقدهل" )صحيحغي  " (ومنعش؟لذيذغازيمشر

ز دمجيتملأنهمزدوجسؤالاسمالسؤالهذاعلىيُطلق   أكي  أوسؤالي 
علىللحصول .واحدسؤالفز

ز طرحيجب،المطلوبةالمعلومات ز سؤالي  :مختلفي 

وبكولاكوكاأنتعتقدهل" و "لذيذ؟غازيمشر

وبكوكاكولاأنتعتقدهل" )صحيح("؟منعشغازيمشر
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يتذكر؟أنالمجيبيستطيعهل،الإجابةعلىالقدرةعدمعلىالتغلب
Overcoming Inability to Answer Can the Respondent 

Remember?

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

How many gallons of soft drinks did you

consume during the last four weeks? 
(Incorrect)

How often do you consume soft drinks in a 
typical week? (Correct)
1. ___ Less than once a week
2. ___ 1 to 3 times per week
3. ___ 4 to 6 times per week
4. ___ 7 or more times per week

وباتمنلي  كم هلكتستالغازيةالمشر
غي  (الماضية؟الأربعةالأسابيعخلال
)صحيح

وباتتستهلكمرةكم   الغازيةالمشر
فز

)صحيح(العادي؟الأسبوع
  مرةمنأقل    ___1.

الأسبوعفز
  مرات 3إي    ___21.

الأسبوعفز
  مرات 6إي    ___34.

الأسبوعفز
  أكي  أومرات    ___47.

الأسبوعفز
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  الرغبةعدمعلىالتغلب
ز منالمطلوبالجهدعلىالردفز المستجيبي 

Overcoming Unwillingness to Answer Effort Required of the 
Respondents

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Most respondents are unwilling to devote a lot of effort to provide information. 
Please list all the departments from which you purchased merchandise on your 
most recent shopping trip to a department store.
(Incorrect)

• In the list that follows, please check all the departments from 
• which you purchased merchandise on your most recent shopping 
• trip to a department store.
1. Women's dresses ____
2. Men's apparel ____
3. Children's apparel ____
4. Cosmetics ____

(Correct)
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  الرغبةعدمعلىالتغلب
ز منالمطلوبالجهدعلىالردفز المستجيبي 

Overcoming Unwillingness to Answer Effort Required of the 
Respondents

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

ز معظم• الأقسامجميعذكريرحر  .المعلوماتلتقديمالجهدمنالكثي  لتكريسمستعدينغي  المستجيبي 
  
يتالت    البضائعمنهااشي 

.الأقساممتعددمتجرإيلكتسوقرحلةآخرفز
)صحيحغي  (

•  
يتالذيمنالأقسامجميعمنالتحققيرحر ،التاليةالقائمةفز   البضائعمنهاشي 

تسوقعمليةخرآفز
.متجرإيلك

ز 1.           ____نسائيةفساتي 

____رجاليةملابس2.

                ____الأطفالملابس3.

ات4.         ____التجميلمستحضز
)صحيح  (
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  الرغبةعدمعلىالتغلب
الحساسةالمعلوماتعلىالردفز

Overcoming Unwillingness To Answer Sensitive Information

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Respondents are unwilling to disclose, at least accurately, sensitive information

because this may cause embarrassment or threaten the respondent's prestige or

self-image.

  المستجيبونيرغبلا•
يسببقدذلكلأنحساسةمعلوماتعن،دقيقبشكلالأقلعلى،الكشففز

 
 
  مكانةيهددأوإحراجا

.الذاتيةصورتهأوالمستفت 



P15-F05P15-F05

ز رغبةزيادة المستجيبي 
Overcoming Unwillingness To Answer

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  الحساسةالموضوعاتضع1.
.الاستبياننهايةفز

.شائعسلوكهو،الاهتماميثي  الذيالسلوكأنواسلوببطريقةالسؤالقدم2.

.آخرينأشخاصإييشي  كانلوكماالسؤالصغ :الثالثالشخصأسلوبباستخدامالسؤالاطرح3.

  السؤالبإخفاءقم4.
  الأخرىالأسئلةمنمجموعةفز

  المستجيبونيرغبالت 
بعديمكن .ليهاعالإجابةفز

.بشعةللأسئلةالكاملةالقائمةطرحذلك

 للإجابةفئاتقدم5.
 
.محددةأرقامطلبمنبدلا
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السؤالصياغةاختيار
Choosing Question Wording

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Define the issue

2. Use ordinary words

3. Use unambiguous words

4. Avoid Leading or Biasing Questions

5. Avoid Implicit Alternatives

6. Avoid Implicit Assumptions

7. Avoid Generalizations and Estimates

8. Dual Statements: Positive and Negative

المشكلةحدد1.

عاديةكلماتاستخدم2.

فيهالبسلاكلماتاستخدم3.

مُنحازةالأوالافتتاحيةالأسئلةتجنب4.

الضمنيةالبدائلتجنب5.

اضاتتجنب6. الضمنيةالافي 

والتقديراتالتعميماتتجنب7.

وسلبيةإيجابية :المزدوجةالعبارات8.
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المشكلةحدد
Define the Issue

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

•Define the issue in terms of who, what, 

when, where, why, and way (the six Ws).  

Who, what, when, and where are 

particularly important. 

•Which brand of shampoo do you use? 

(Incorrect)

•Which brand or brands of shampoo 

have you personally used at home 

during the last month? 

In case of more than one brand, please 

list all the brands that apply. (Correct)

ولماذاوأينومت  وماذامنحيثمنالمسألةحدد•

لهاوأينومت  وماذامن .(الستةالأسئلة)والطريقة

.خاصةأهمية

(صحيحغي  )تستخدمه؟الذيالشامبونوعما•

  الشامبوماركاتأوالتجاريةالعلامةه  ما•
تمتلكهاالت 

  تستخدمشخصيا
لفز ز   الشهرخلالالميز

  ؟الماصز
فز

ةقائمفضلكمنتجاريةعلامةمنأكي  وجودحالة

  التجاريةالعلاماتبجميع
(حصحي)تنطبقالت 
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عاديةكلماتاستعمل
Use Ordinary Words

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

“Do you think the distribution of soft 
drinks is adequate?”
(Incorrect)

“Do you think soft drinks are readily 
available when you want to buy them?” 
(Correct)

وباتتوزي    عأنتعتقدهل”  “؟كاف  الغازيةالمشر
(صحيحغي  )

وباتأنتعتقدهل” سهولةبمتوفرةالغازيةالمشر
ائها؟تريدعندما “سرر

(صحيح)
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فيهالبسلاكلماتاستخدم
Use Unambiguous Words

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

In a typical month, how often 
do you shop in department stores?
_____ Never
_____ Occasionally
_____ Sometimes
_____ Often
_____ Regularly (Incorrect)
In a typical month, how often do you shop 
in department stores?
_____ Less than once
_____ 1 or 2 times
_____ 3 or 4 times
_____ More than 4 times (Correct)

  
  تتسوقمرةكم،العاديالشهرفز

فز
ى؟المتاجر  _____الكير

 
أبدا

_____ 
 
أحيانا

أحيانا_____
_____ 

 
غالبا

(غي  صحيح)بانتظام_____

  
  تتسوقمرةكم،العاديالشهرفز

ى؟الكير المتاجرفز
مرةمنأقل_____
ز أومرة_____ مرتي 

مرات 4أو 3 _____
(صحيح)مرات 4منأكي  _____
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المُنحازةأوالتوجيهيةالأسئلةتجنب
Avoid Leading or Biasing Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

A leading question is one that clues the respondent to what the answer should be, 
as in the following:
•Do you think that patriotic Americans should buy imported automobiles when that 
would put American labor out of work?
_____ Yes
_____ No
_____ Don't know  (Incorrect)

•Do you think that Americans should buy imported automobiles?
_____ Yes
_____ No
_____ Don't know (Correct)
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المُنحازةأوالتوجيهيةالأسئلةتجنب
Avoid Leading or Biasing Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  يرشدالذيالسؤالهوالرئيس  السؤال
:يلى  كما،الإجابةعليهتكونأنيجبماإيالمستفت 

ز أنتعتقدهل• ز الأمريكيي  واأنيجبالوطنيي  العمالةوقفتإيذلكيؤديعندمامستوردةسياراتيشي 
العمل؟عنالأمريكية
نعم_____
لا_____
(صحيحغي  )أعرفلا_____

ز علىيجبأنهتعتقدهل• اءالأمريكيي  المستوردة؟السياراتسرر
نعم_____
لا_____
(صحيح)أعرفلا_____
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والتقديراتالتعميماتتجنب
Avoid Generalizations and Estimates

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

“What is the annual per capita expenditure on 
groceries in your household?”  (Incorrect)

“What is the monthly (or weekly) expenditure 
on groceries in your household?” and  “How 
many members are there in your household?”    
(Correct)

بقالةالعلىللفردالسنويالإنفاقهوما”
  
لكفز ز (غي  صحيح)« ؟ميز

(الأسبوع  أو))الشهريالإنفاقهوما”
  البقالةعلى

لك؟فز ز أفرادعددكم ”و “ميز
(صحيح)“أسرتك؟
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الأسئلةترتيبتحديد
Determining the Order of Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Opening Questions

2. Type of Information

3. Difficult Questions

4. Effect on subsequent questions

5. Logical order

6. The funnel approach 

الافتتاحأسئلة1.

المعلوماتنوع2.

الصعبةالأسئلة3.

  التأثي  4.
اللاحقةالأسئلةفز

  ترتيب5.
منطق 

القمعأسلوب6.
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الأسئلةترتيبتحديد
Determining the Order of Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Opening Questions
•The opening questions should be interesting, simple, and non-threatening.  

Type of Information
•As a general guideline, basic information should be obtained first, followed by 
classification, and, finally, identification information. 

Difficult Questions
•Difficult questions or questions which are sensitive, embarrassing, complex, or dull, 
should be placed late in the sequence.  
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الافتتاحأسئلة
.مهددةوغي  وبسيطةممتعةالافتتاحيةالأسئلةتكونأنيجب•

المعلوماتنوع
 الأساسيةالمعلوماتعلىالحصوليجب،عامتوجيه  كمبدأ•

 
 وأخي  ،التصنيفيليها،أولا

 
معلوماتا

.التعريف

الصعبةالأسئلة
  الباهتةأو،المعقدةأو،المحرجةأو،الحساسةالصعبةالأسئلةأو،الأسئلةوضعيجب•

منمتأخروقتفز
.التسلسل

الأسئلةترتيبتحديد
Determining the Order of Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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الأسئلةترتيبتحديد
Determining the Order of Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Effect on Subsequent Questions
•General questions should precede the 
specific questions (funnel approach).  

Q1: “What considerations are important to 
you in selecting a department store?”
Q2: “In selecting a department store, how 
important is convenience of location?” 
(Correct)

اللاحقةالأسئلةعلىالتأثي  
ددةمحأسئلةالعامةالأسئلةتسبقأنيجب•
.(القمعنهج)

  الاعتباراته  ما”:1س
  تهمكالت 

تياراخفز
“الأقسام؟متعددمتجر
:2س ما،الأقساممتعددمتجراختيارعند”

“الموقع؟ملاءمةأهميةمدى
(صحيح)
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الأسئلةترتيبتحديد
Determining the Order of Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Logical Order
The following guidelines should be followed for branching questions: 
•The question being branched (the one to which the respondent is being directed) 
should be placed as close as possible to the question causing the branching.
•The branching questions should be ordered so that the respondents cannot 
anticipate what additional information will be required.

  ترتيب
منطق 

:المتفرعةللأسئلةالتاليةالإرشاداتاتباعيجب
  توجيهيتمالذيالسؤال)المتفرعالسؤالوضعيجب•

   (إليهالمستفت 
الذيالسؤالمنممكنوقتأقربفز

  يتسبب
.التفرعفز

.لمطلوبةاالإضافيةالمعلوماتتوقعمنالمستجيبونيتمكنلاحت  المتفرعةالأسئلةطلبيجب•
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عامةأسئلة

محدودةأسئلة

Figure 11.5 The Funnel Approach to Ordering Questions

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

الأسئلةترتيبتحديد
Determining the Order of Questions

معنهج
ُ
تيبالق الأسئلةلي 

The Funnel Approach to Ordering 
Questions
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معتسلسل
ُ
الق

Funnel Sequences

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

❑ Begin with a very general question on a topic, gradually leading to a narrowly-
focused question on the same topic 
❑Example:
⮚Which of the following types of TV shows do you watch? (Check all that applies)      
___News shows ___Quiz shows     ___Game shows

⮚Which of the following types of TV shows do you like the most? (Check all that 
applies)      ___News shows ___Quiz shows     ___Game shows

⮚Which of the following specific shows did you watch during the past seven days? 
(Check "yes" or "no" for each show listed)

•Who Wants to be a Millionaire? ___ Yes ___ No
•Wheel of Fortune                       ___ Yes   ___ No
•CBS Evening News ___ Yes ___ No
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معتسلسل
ُ
الق

Funnel Sequences

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

اعامبسؤالابدأ❑
 
 يؤديمما،ماموضوعحولجد

 
ز ضيقسؤالإيتدريجيا كي 

موضوعالنفسحولالي 
:مثال❑
امجأنواعأي⮚ (ينطبقماكلحدد)تشاهدها؟التاليةالتلفزيونيةالير

___News shows ___Quiz shows ___Game shows

امجأنواعمننوعأي⮚ ؟يعجبكالتاليةالتلفزيونيةالير (حدد كل ما ينطبق)أكي 

⮚___News shows ___Quiz shows ___Game shows

عرضلكل "لا"أو "نعم"حدد)الماضية؟السبعةالأيامخلالشاهدتهالتاليةالمحددةالعروضمنأي⮚
(مدرج

ا؟يكونانيريدالذيمن• لا ___نعم ___مليوني 
لا ___نعم ___الحظعجلة•
لا ___نعم ___المسائية CBSأخبار•
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  أنماط
التخطى

Skip Patterns

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Proper sequencing of questionnaire items is essential to avoid complicated skip 
patterns that may confuse interviewers and respondents

• You need to design a smart flow of questions to avoid confusions and lead each 
respondent to the relevant set of questions

 الاستبيانلعناضالصحيحالتسلسليعد•
 
 أمرا

 
وريا   أنماطلتجنبضز

  االمعقدةالتخطى
تربكقدلت 

ز المحاورين والمستجيبي 

ذاتالأسئلةمجموعةإيمستجيبكلوقيادةالالتباسلتجنبللأسئلةذك  تدفقتصميمإيتحتاج•
الصلة
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مثال
Example

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  دائماعشتهل. 10
الدولة؟هذهفز

)نعم _ _ _ _ _ _ _ _ _ السؤالإيانتقل )لا _ _ _ _ _ _ _ _ _ (12 السؤالإيانتقل (أ 11

  أ. 11
ةتعيشكنتولايةأيفز _ _ _ _ _ _ _ _ _ _الولاية؟هذهإيالانتقالقبلمباسرر

  تعيشوأنتمت  منذ. 12
الولاية؟هذهفز

واحدةسنةمناقل _ _ _ _ _ _ _ _ _
سنوات 5منأقلإيسنةمن _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

فأكي  سنوات5 _ _ _ _ _ _ _ _ _ _
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مثال
Example

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

فيه؟تعيشالذيالمكانتستأجرأوتملكهل. 13
)تملك _ _ _ _ _ _ _ _ _ السؤالإيانتقل )الإيجار _ _ _ _ _ _ _ _ _ (15 السؤالإيانتقل 14)

اءتنويهل. 14 لسرر ز ز خلالميز ؟العامي  ز المقبلي 
أعرفلا _ _ _ _ _ _لا _ _ _ _ _ _نعم _ _ _ _ _ _

  تعيشوأنتمت  منذ. 15
؟إقامتكمكانفز الحاي 

واحدةسنةمناقل _ _ _ _ _ _ _ _ _
سنوات 5منأقلإيسنةمن _ _ _ _ _ _ _ _ _ _

فأكي  سنوات5 _ _ _ _ _ _ _ _ _ _
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والتخطيطالشكل
Form and Layout

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1.Divide a questionnaire into several parts. 
2.The questions in each part should be 

numbered, particularly when branching 
questions are used. 

3.The questionnaires should preferably be 
pre-coded. 

4.The questionnaires themselves should be 
numbered serially. 

م1. .أجزاءعدةإيالاستبيانقسى

  الأسئلةتكونأنيجب2.
،مةمرقجزءكلفز

.المتفرعةالأسئلةاستخدامعندخاصة

 ةمشفر الاستبياناتتكونأنيفضل3.
 
.مسبقا

رقمةمنفسهاالاستبياناتتكونأنيجب4.

 
 
.تسلسليا
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(تجريتر  )المسبقالاختبار
Pre-testing (Pilot)

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

ةعينةعلىالاستبياناختبارإيالمسبقالاختباريشي  • ز منصغي  المحتملةالمشاكلديدلتحالمستجيبي 

.عليهاوالقضاء

  لا•
  الاستبياناستخدامينبعز

  المسحفز
.كاف  مسبقاختبارإجراءدونالميدانز

  بما،الاستبيانجوانبجميعاختباريجب•
لشكلواوالتسلسلوالصياغةالسؤالمحتوىذلكفز

.والتعليماتالسؤالوصعوبةوالتخطيط

ز اختياريتمأنيجب• .السكاننفسمنالفعلى  والمسحالقبلى  للاختبارالمستجيبي 

اوح•   30إي 15منالقبلى  الاختبارعينةحجميي 
 
.موجةلكلمستجيبا
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سيتمالفعلى  الاستطلاعكانلوحت  ،الشخصيةالمقابلاتخلالمنالقهريةالاختباراتإجراءالأفضلمن•

يدعير  ونيةالوسائلأوالهاتفأوالير ز المأفعالردودملاحظةيمكنهمالمحاورينلأنالإلكي  ستجيبي 

.ومواقفهم

اتإجراءبعد• يدطريقعنآخرتمهيدياختبارإجراءيمكن،اللازمةالتغيي  الوسائلأوالهاتفأوالير

ونية   الأساليبهذهاستخدامسيتمكانإذاالإلكي 
.الفعلى  المسحفز

.التمهيديةالاختباراتلإجراءالمحاورينمنمتنوعةمجموعةاستخداميجب•

وتوكولتحليل•   شائعانإجراءانهماالمعلوماتواستخلاصالير
.المسبقالاختبارفز

• 
 
ا ز يجب،أخي    الردودوتحليلترمي 

.القبلى  الاختبارمنعليهاالحصولتمالت 

(تجريتر  )المسبقالاختبار
Pre-testing (Pilot)

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

ة رابعةالالمحاضز

العيناتخذأ
Sampling
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التعداددراساتمقابلالعيناتأخذ
Sampling Vs. Census Studies

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

❑The Population is the aggregate of all the elements, it is the total number of 
people in any defined group of interest e.g. ice cream users , supermarket 
shoppers ….
❑ Sample frame is a list of the population of interest that is used to draw the 

sample in a survey .
❑A sample Element is the individual member of the sample frame.
❑A Census is a survey of the entire population.
❑A Sample is a sub-group of the elements the population selected for participation 

in the study.
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  الأشخاصعددإجماي  وهو،العناض جميعمجموعهوالسكان❑
،الاهتماماتمنمحددةمجموعةأيفز

.…ماركتالسوبرومتسوقوكريمالآيسمستخدموالمثالسبيلعلى

  بالمجتمعقائمةعنعبارةالعينةإطار❑
  العينةلرسماستخدامهيتمالذيالمعتز

.المسحفز

  الفرديالعضوهوالعينةعنض❑
.العينةإطارفز

.السكانلجميعمسحهوالتعداد❑

  العناضمنفرعيةمجموعةه  العينة❑
  للمشاركةالسكاناختارهاالت 

.الدراسةفز

التعداددراساتمقابلالعيناتأخذ
Sampling Vs. Census Studies

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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مناسبةالتعداددراساتتكونمت  
When Census Studies are Appropriate

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

❑The Feasibility Condition 

⮚Whenever a population is 
relatively small or can be 
accessed easily

❑The Necessity Condition

⮚When the population units are 
extremely varied, and each 
population unit is likely to be very 
different from all the other units

ط❑ الجدوىسرر

 السكانعدديكونعندما⮚
 
ا  نسصغي 

 
بيا

بسهولةإليهالوصوليمكنأو

ورةحالة❑ الضز

انيةالوحداتتكونعندما⮚
 
يدةشدالسك

وحدةكلتكونأنالمرجحومنالتنوع
انية

 
 مختلفةسك

 
جميععنجدا

الأخرىالوحدات
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T a bl e 12.1 S ample Versus Census 

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

التعدادمقابلعينة
Sample versus Census

When do we use which one? CONDITIONS FAVORING 
Sample

THE USE OF
Census

1. Budget Small Large

2. Time available Short Long

3. Population size Large Small

4. Variance in the characteristic Small Large

5. Cost of sampling error Low High

6. Cost of nonsampling errors High Low

7. Nature of measurement Destructive Nondestructive

8. Attention to individual cases Yes No
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T a bl e 12.1 S ample Versus Census 

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

التعدادمقابلعينة
Sample versus Census

التعداد العينات أيهما؟نستخدممت  

ة كبي  ة صغي  انية. 1 ز المي 

طويل ة قصي  المتاحالوقت. 2

قليل كبي   السكانحجم. 3

كبي   قليل   التباين. 4
الخاصيةفز

مرتفع منخفض العيناتأخذخطأتكلفة.5

منخفض مرتفع العيناتأخذعدمأخطاءتكلفة. 6

جداصعب وسلسسهل القياسطبيعة. 7

متاحغي   متاح الفرديةبالحالات الاهتمام. 8
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العيناتأخذعمليةتنفيذ
Execute the Sampling Process

السكانتحديد
Define the Population

أسلوبحدد العيناتأخذ (أساليب)
Select Sampling Technique(s)

العينةحجمتحديد
Determine the Sample Size

العيناتأخذإطارتحديد
Determine the Sampling Frame 

العيناتأخذتصميمعملية
Sampling Design Process

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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ز السكانتحديد. 1 المستهدفي 
1. Define the Target Population

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Samples are selected from populations 

• The population is the total number of individuals in the group in which we are 

interested 

• We may be interested in all car dealers or supermarket shoppers 

السكانمنالعيناتاختياريتم•

  للأفرادالإجماي  العددهمالسكان•
  المجموعةفز

بهانهتمالت 

ز نكونقد• ز أوالسياراتتجاربجميعمهتمي    المتسوقي 
ماركتالسوبرفز
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العيناتأخذإطار. 2
2. Sampling Frame 

❑ Sampling frame is simply a numbered list of all the items in the population
❑ For example, a telephone directory or a list of members of a profession
❑ Telephone directory may not include all elements of a population for example

those who use a mobile phone which is known as sampling error
❑ Sampling frame should have the following characteristics:
⮚ Complete
⮚ Accurate
⮚ Adequate (covering the entire population)
⮚ Up to date
⮚ Convenience (is the sampling frame readily accessible?)
⮚ Non duplication

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

مةقائمةببساطةهوالعيناتأخذإطار❑
ى
  العناضلجميعمرق

المجتمعفز
المهنةأعضاءقائمةأوالهاتفدليل،المثالسبيلعلى❑
الهاتفدمونيستخالذينأولئكالمثالسبيلعلى،السكانعناضجميعالهاتفدليليتضمنلاقد❑

العيناتأخذخطأباسميُعرفوالذيالمحمول
:التاليةالخصائصالعيناتأخذلإطاريكونأنيجب❑

مكتمل⮚
دقيق⮚
(السكانجميعيغط  )مناسب⮚
الآنحت  ⮚
(؟بسهولةإليهالوصوليمكنالعيناتأخذإطارهل)الراحة⮚
الازدواجيةعدم⮚

العيناتأخذإطار. 2
2. Sampling Frame 
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Nonprobability Sampling 
Techniques

غي  العيناتأخذتقنيات
الاحتمالية

Probability Sampling 
Techniques

ةالاحتماليالعيناتأخذتقنيات

العيناتأخذتقنياتتصنيف.3
3. Classification of Sampling Techniques

Sampling Techniques
العيناتأخذأساليب

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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العيناتأخذطرق
Sampling Methods

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Non-Probability
Sampling

Probability
Sampling

Convenience
Sampling

Quota
Sampling

Judgment
Sampling

Simple Random
Sampling

Stratified
Sampling

Cluster
Sampling

Snowball
Sampling

Systematic
Sampling
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Convenience
Sampling

الملائمةالعينات

Judgmental
Sampling

الحكميةالعينات

Quota
Sampling

الحصةعينات
النسبية

Snowball
Sampling

الثلجكرةعينات

الاحتماليةغي  العيناتأخذتقنيات
Non-probability Sampling Techniques

Nonprobability Sampling 
Techniques

الاحتماليةغي  العيناتأخذتقنيات

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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Convenience Sampling

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

❑A non-probability sampling technique that attempts to obtain a sample of 
convenient elements. 
❑The selection of sampling units is left to the researcher  Often, respondents are 
selected because they happen to be in the right place at the right time. 

Example: 
⮚The administrators of a college have announced a sharp increase in tuition fees for 
the next year.
⮚A TV reporter covering this news item is shown standing on campus talking to 
several students, one at a time, about their reactions to the proposed tuition fee 
increase.
⮚TV Reporter says: “While some of the students feel that the 10 percent fee hike is 
justified, most of them consider it to be unfair.”
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الملائمةالعيناتأخذ

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  الاحتماليةغي  العيناتأخذتقنية❑
.الملائمةالعناضمنعينةعلىالحصولتحاولالت 

ك❑   للباحثالمعاينةوحداتاختياريُي 
ز اختياريتم،الأحيانمنكثي  فز   نهملأ المستجيبي 

المكانفز
  المناسب
.المناسبالوقتفز

:مثال

  حادةزيادةعنالكليةمديروأعلن⮚
.المقبلللعامالدراسيةالرسومفز

  مراسليظهر⮚
 الخير هذايغط  تلفزيونز

 
  واقفا
 ،لطلابامنالعديدإييتحدثالجامع  الحرمفز

 
تلوواحدا

حةالدراسيةالرسومزيادةعلىأفعالهمردودحول،الآخر .المقي 

   10بنسبةالرسومزيادةأنالطلاببعضيشعربينما :”التلفزيونمراسليقول⮚
رهامالهاالمائةفز فإن،يير

ونهامعظمهم “ .عادلةغي  يعتير
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Judgmental Sampling

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

❑A form of convenience sampling in which the population elements are 
purposively selected based on the judgment of the researcher

Example:
⮚The administrators of a college have announced a sharp increase in tuition fees 
for the next year
⮚A judgmental sample of student officers may be more representative than a 
convenience sample of students
⮚The researcher should be knowledgeable about the ideal population for a study
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الحكميةالعيناتأخذ

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

حكمعلىناء  بمقصودبشكلالمجتمععناضاختيارفيهيتمالملائمةالعيناتأخذأشكالمنشكل❑
الباحث

:مثال

  حادةزيادةعنالكليةمديروأعلن⮚
المقبلللعامالدراسيةالرسومفز

 أكي  الطلابضباطمنالحكمعينةتكونقد⮚
 
للطلابملائمةعينةمنتمثيلا

ز بالسكاندرايةعلىالباحثيكونأنيجب⮚ للدراسةالمثاليي 
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Quota Sampling

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

❑A non-probability sampling technique that consists of a two-stage restricted 
judgmental sampling

Stages:

⮚The first stage consists of developing control categories or quotas of population 
elements 

⮚The second stage involves the selection of sample elements based on convenience 
or judgment
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النسبيةالحصةعيناتأخذ

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  الاحتماليةغي  العيناتأخذتقنية❑
ز منتتكونالت  مقيدحكم  عيناتلأخذمرحلتي 

:مراحل

السكانلعناضالحصصأوالتحكمفئاتتطويرمنالأويالمرحلةتتكون⮚

الحكمأوالملاءمةعلىبناء  العينةعناضاختيارالثانيةالمرحلةتتضمن⮚
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ز لمسحالنسبيةالحصةعيناتأخذخطة كي 
  المشي 

الصحيفةفز
Quota Sampling Plan for the Newspaper Subscriber Survey

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Geographic Segment Gender

Male Female

I 30 30

II 30 30

III 30 30

IV 30 30

V 30 30

Total 150 150
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

In snowball sampling, an initial group of respondents is selected, usually at 

random.  

• After being interviewed, these respondents are asked to identify others who 

belong to the target population of interest.  

• Subsequent respondents are selected based on the referrals.

Snowball Sampling
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  
ليةمجموعةاختياريتم،الثلجكرةعيناتأخذفز ز منأوى   بشكلعادة،المستجيبي 

.عشوان 

ز هؤلاءمنيُطلب،المقابلاتإجراءبعد• لمجموعةاإيينتمونالذينالآخرينتحديدالمستجيبي 

.الاهتماممحلالمستهدفة

ز اختياريتم• ز المستجيبي  .الإحالات علىبناء  اللاحقي 

الثلجكرةعيناتأخذ
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الاحتماليةالعيناتأخذتقنيات
Probability Sampling Techniques

Simple Random
Sampling

طةبسيعشوائيةعينة

Cluster
Sampling

الكتلةعينات

Stratified
Sampling

ةالطبقيالعينات

Systematic
Sampling

منهجر  بشكلالعينات

F i g ure 12.8   Probability Sa mpling T echniques

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Probability Sampling Techniques
الاحتماليةالعيناتأخذتقنيات
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Simple Random Sampling

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

❑A probability sampling technique in which each element in the population has a 

known and equal probability of selection. 

❑Every element is selected independently of every other element

❑The sample is drawn by a random procedure for example computerized random 

number generator
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بسيطةعشوائيةعينة

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  عنضلكلفيهايكوناحتماليةعيناتأخذتقنية❑
.متساويةو معروفةانتقاءاحتماليةالمجتمعفز

آخرعنضكلعنمستقلبشكلعنضكلتحديديتم❑

  إجراءخلالمنالعينةسحبيتم❑
دالمثالسبيلعلىعشوان 

ِّ
حَوسبالمُ العشوائيةالأرقاممول
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Systematic Sampling

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

❑A probability sampling technique in which the sample is chosen b selecting a 
random starting point, and then picking every ith element in succession from the 
sampling frame

Example:

⮚If it was decided to select a sample of 20 from a population of 800 , then every 
40th (800 divided by 20) item after a random start 

⮚if we selected the 23 to be the starting point then the sample will include the 
23rd,63rd ,103rd ,143rd , …… 783rd 

⮚The gap of 40 is known as the sampling interval (skip interval) 
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منهجر  بشكلالعيناتأخذ

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  الاحتماليةالعيناتأخذتقنية❑
كلاختيارثم،ائيةعشو بدايةنقطةاختياربالعينةاختيارفيهايتمالت 

العينةإطارمنالتواي  علىعنض

:مثال

  40فكل، 800سكانمنعينة 20منمكونةعينةاختيارتقررإذا⮚
 
بعد( 20مقسومة على 800) عنضا

عشوائيةبداية

ناإذا⮚ 783 ...........، 143، 103، 63، 23العينةفستشمل،البدايةنقطةلتكون 23اخي 

عرف⮚
ُ
  بالفاصل 40فجوةت

ة التخط  )ت العينالأخذالزمتز (في 
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Stratified Sampling

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

❑A probability sampling technique that uses a two-step process to partition the 
population into sub-populations or starta for example men and women , user or 
non user of a product 

❑Elements are selected from each stratum randomly or systematically.

❑Example:

❑ Administrators of AUC wanted to determine the attitudes of their students 
toward various aspects of the university

❑ They selected a stratified random sample of 500 students for conducting the 
attitude survey
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الطبقيةالعيناتأخذ

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  الاحتماليةالعيناتأخذتقنية❑
ز منعمليةتستخدمالت  أوفرعيةجموعاتمإيالسكانلتقسيمخطوتي 

لمنتجمستخدمغي  أومستخدم،ونساءرجالالمثالسبيلعلىالبدء

  بشكلطبقةكلمنالعناضاختياريتم❑
.منهجر  أوعشوان 

:مثال❑

عةالجامجوانبمختلفتجاهطلابهممواقفتحديدبالقاهرةالأمريكيةالجامعةمسؤولوأراد❑

المواقفمسحلإجراءطالب 500منطبقيةعشوائيةعينةباختيارقاموا❑
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بالقاهرةالامريكيةالجامعةطلابمنعينةلأخذمثال
Sample Allocation of AUC Students

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Population Strata
Number of 

Population Units
Sample 

Men 2000 300

Women 1000 200

Total 3000 500
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Cluster Sampling

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

❑A two-step probability sampling technique:

⮚The target population is divided into mutually exclusive and collectively 
exhaustive sub-population called clusters

⮚A random sample of clusters is selected

⮚For each selected cluster, either all the elements are included in the sample or 
a sample of elements is drawn probabilistically

❑Example: Area (Geographic) Sampling

❑The pupils of one school might be taken as a cluster sample of all children at 
school in London 
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الكتلةعيناتأخذ

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

ز منالمكونةالاحتماليةالعيناتأخذتقنية❑ :خطوتي 

انيةمجموعاتإيالمستهدفونالسكانينقسم⮚
 
سماع  جمبشكلومتبادلةشاملةفرعيةسك

ُ
ت

المجموعات

العناقيدمنعشوائيةعينةاختياريتم⮚

ز يتمأنإما،مختارةمجموعةلكل⮚   العناضجميعتضمي 
لعناضامنعينةرسميتمأوالعينةفز

احتماي  بشكل

(الجغرافية)المنطقةعيناتأخذ :مثال❑

  الأطفاللجميععنقوديةكعينةالمدارسإحدىتلاميذأخذيمكن❑
لندنمدرسةفز
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Choosing Sampling Techniques

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Technique Advantages Disadvantages

Convenience

Least cost

Least time

Most convenient

Selection bias

Sample representation

Exploratory only

Judgmental

Low cost

Low time

Good convenience

No generalization

Subjective

Quota Control 
Selection bias

Sample representation

Snowball Weak estimates Time
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Technique Advantages Disadvantages

Simple Random
Easily understood
Projectable results

Cost
Difficult to construct 

sampling frame

Systematic
Easier to implement that 

SRS
Representation

Stratified
Includes all important 

sub-populations
Precision

Difficult to select relevant 
strata

Difficult to stratify many 
variables

Cost

Cluster
Easy to implement

Cost-effective
Imprecise

Difficult to analyze

العينةاختيارتقنيات
Choosing Sampling Techniques

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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  المؤثرةالعوامل
العينةأحجامفز

Factors Affecting Sample Sizes

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• The importance of the decision

• The nature of the research

• The number of variables

• The nature of the analysis

• Sample sizes in similar studies

• Resource constraints

القرارأهمية•

البحثطبيعة•

اتعدد• المتغي 

التحليلطبيعة•

  العيناتأحجام•
مماثلةدراساتفز

المصادرقيود•
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للعينةالمثاي   (العدد)الحجم
Typical Sample Sizes

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

Type of Study Minimum Size Typical Range

Problem Identification (Market 
Potential)

500 1000-2500

Problem Solving (Pricing) 200 300-500

Product Tests 200 300-500

Test Market Studies 200 300-500

Advertising 150 200-300

Test Market Audits 10 stores 10-20 stores

Focus Groups 2 groups 10-15 groups
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Minimum Size Typical Range Type of Study

500 1000-2500 المشكلةتعريف

( السوقإمكانات )

200 300-500 المشاكلحل

(التسعي  )

200 300-500 المنتجاختبارات

200 300-500 السوقدراساتاختبار

150 200-300 الإعلانات

10 stores 10-20 stores السوقتدقيقعملياتاختبار

2 groups 10-15 groups ز مجموعات كي 
الي 

للعينةالمثاي   (العدد)الحجم
Typical Sample Sizes

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

ة خامسةالالمحاضز

البياناتتحليل
Data Analysis
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البياناتتحليل
Data Analysis

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• A set of methods and techniques used to 

obtain information and insights from data

• Helps avoid erroneous judgements and 

conclusions

• Can constructively influence the research 

objectives and the research design

دمةالمستخوالتقنياتالأساليبمنمجموعة•

منوالأفكارالمعلوماتعلىللحصول

البيانات

  يساعد•
والاستنتاجاتالأحكامتجنبفز

الخاطئة

بحثالأهدافعلىبناءبشكلتؤثرأنيمكن•

البحثوتصميم
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تحليلهاأوالبياناتتنظيمطُرق
Methods for Data Organization or Analysis

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Tabulation 

2. Cut and paste 

3. Spider diagrams or Mind maps 

4. Annotation 

5. Computerized analysis

جدولة1.

ولصققص2.

الذهنيةالخرائطأوالعنكبوتمخططات3.

ملاحظة/حاشية4.

الآي  التحليل5.
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البياناتتحرير
Data Editing

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

“The process of computer or manual checking of the data to look for respondent 
or interview errors” 

 البياناتفحصعملية”
 
  عنللبحثالكمبيوترأويدويا

“المقابلأخطاءأوالمستفت 
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ز أوتكويد مي 
الي 

Coding

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Coding means assigning a code, usually a number, to each possible response to 
each question.  The code includes an indication of the column position (field) 
and data record it will occupy. 

• Coding Questions

• Fixed field codes, which mean that the number of records for each 
respondent is the same and the same data appear in the same column(s) for 
all respondents, are highly desirable.  

• Coding of structured questions is relatively simple, since the response 
options are predetermined.   
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ز أوتكويد مي 
الي 

Coding

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

•  
ز يعتز مي 

 ،رمز تخصيصالي 
 
 .سؤاللكلمحتملةإجابةلكل،رقمعادة

.سيشغلهالذيالبياناتوسجل( الحقل)العمودموضعإيإشارةالرمزيتضمن

ز أسئلة مي 
الي 

  مما،الثابتةالحقولرموز•
  البياناتنفسوتظهرنفسههومستجيبلكلالسجلاتعددأنيعتز

فز
ز لجميع (الأعمدة)العمودنفس .للغايةفيهمرغوب،المستجيبي 

ز يعد•  المنظمةالأسئلةترمي 
 
 أمرا

 
 بسيطا

 
 نسبيا

 
 ممحددةالإجابةخياراتلأننظرا

 
.سبقا
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نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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ز أوتكويد مي 
الي 

Coding

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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النوعيةالبياناتتحليل
Analyzing Qualitative Data

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

1. Tabulation 

2. Cut and paste 

3. Spider diagrams or Mind maps 

4. Annotation 

5. Computerized analysis 

جدولة1.

ولصققص2.

الذهنيةالخرائطأوالعنكبوتمخططات3.

ملاحظة /حاشية4.

الآي  التحليل5.
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جدولة. 1
1. Tabulation

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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بسيطةجدولة
Simple Tabulation

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Consists of counting the number of 
cases that fall into various categories

Use of Simple Tabulation
• Determine empirical distribution 

(frequency distribution) of the 
variable in question

• Calculate summary statistics, 
particularly the mean or percentages

• Aid in "data cleaning" aspects

  الحالات عددعدمنتتكون•
  جتندر الت 

فز
مختلفةفئات

بسيطةجدولةاستخدام
التوزي    ع(التجريتر  التوزي    عحدد•

  للمتغي  )التكراري
المعتز

سيماولا،الموجزةالإحصائياتاحسب•
المئويةالنسبأوالمتوسط

  المساعدة•
"البياناتتنظيف"جوانبفز
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متقاطعةجداول
Cross Tabulations

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

• Statistical analysis technique to study the relationships among and between 

variables

• Sample is divided to learn how the dependent variable varies from subgroup to 

subgroup

• Frequency distribution for each subgroup is compared to the frequency 

distribution for the total sample

• The two variables that are analyzed must be nominally scaled
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متقاطعةجداول
Cross Tabulations

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

  التحليلأسلوب•
ز العلاقاتلدراسةالإحصان  اتبي  المتغي 

فرعيةوعةمجمإيفرعيةمجموعةمنالتابعالمتغي  اختلافكيفيةلمعرفةالعينةتقسيميتم•

ددتوزي    عمقارنةتتم• ددبتوزي    عفرعيةمجموعةلكلالي  الإجماليةللعينةالي 

ينتحجيميجب• اتحليلهمايتماللذينالمتغي  اسمي 
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ولصققص.2
2. Cut and paste

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

This is identical to the tabular method except that data is not entered afresh but 
simply lifted from the original transcript, so preserving accuracy 

ةللطريقةمطابقهذا منببساطةعهارفيتمولكن،جديد منإدخالهايتملاالبياناتأنعدافيماالجدوليى
ةعلىالحفاظوبالتاي  ،الأصليةالنسخة

ى
الدق
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الذهنيةالخرائطأوالعنكبوتمخططات
Spider Diagrams or Mind Maps

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 
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الذهنيةالخرائطأوالعنكبوتمخططات
Spider Diagrams or Mind Maps

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 

The research issue is placed at the center of a sheet of paper and the key themes 
that emerge and relevant quotes and comments from the transcript's responses 
are placed around it   

  البحثقضيةوضعيتم
  الرئيسيةالموضوعاتوضعويتمورقةوسطفز

والتعليقاتتباساتوالاقتظهرالت 
حولهاالنصوصردودمنالصلةذات
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لكمشكرا

نسإعمل–محفوظةالحقوقجميع ز بي 


