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القياس والسلم 

الـقياس يـعني تـعيين أرقـام أو رمـوز أخـرى لـخصائـص الـكائـنات وفـقًا لـقواعـد محـددة مسـبقًا. نـحن لا نـقيس المسـتهلكين - بـل 
فقط تصوراتهم أو مواقفهم أو تفضيلاتهم أو غيرها من الخصائص ذات الصلة.

يتضمن إنشاء السلم وضع سلسلة متصلة أين يمكننا تحديد عليها تواجد الكائنات المقاسة.
التفريق بين أنواع المقاييس الأولية للقياس

يمكن وصف جميع المقاييس التي نستخدمها في أبحاث التسويق عبر الخصائص الأساسية الأربعة التالية:

الـتعريـف: هــو الــتسميات أو الأوصــاف الــفريــدة المســتخدمــة لــتعيين كــل قــيمة فــي المــقياس. جــميع المــقايــيس تــمتلك الــتعريــف. 
بعض الأمثلة من التعاريف هي كما يلي: 1. أنثى ، 2. ذكر. 

الـترتـيب: تـرتـيب الأحـجام النسـبية أو مـواقـع المـوصـوفـات. يـتم الإشـارة إلـى الـترتـيب بـواسـطة الأوصـاف مـن قـبل أكـبر مـن وأقـل 
مـن و مـساويـة لـ. عـلى سـبيل المـثال ، يـتم الـتعبير عـن تـفضيل المسـتفتى لـثلاث مـاركـات مـن الأحـذيـة الـريـاضـية بـالـترتـيب الـتالـي ، 

مع إدراج العلامة التجارية الأكثر تفضيلًا أولاً والأقل تفضيلً أخيرا. أديداس ثم بيما ثم نايكي مثلا. 
المـسافـة: تــعني خــاصــية المــسافــة ان الاخــتلافــات المــطلقة بــين تــوصــيفات المــقياس مــعروفــة ويــمكن الــتعبير عــنها عــبر الــوحــدات. 
فـــالاســـرة المـــعيشية المـــكونـــة مـــن خـــمسه أشـــخاص لـــديـــها شـــخص واحـــد أكـــثر مـــن أســـرة مـــعيشية مـــكونـــه مـــن أربـــعه أشـــخاص ، 
ولديها بدورها شخص واحد أكثر من أسرة معيشية مكونة من ثلاثة أشخاص. لذلك, يملك المقياس التالي خاصية المسافة.  

الأصل: وتعني السمة الاصلية ان المقياس له بداية فريدة أو ثابتة أو نقطة صفر حقيقية. كالوزن مثلا أو الطول. 



المركز الجامعي لميلة

(  Types of Scales, Concepts and Examples) أنواع المقاییس مع بعض المفاھیم والأمثلة

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



المركز الجامعي لميلة

(  Types of Scales, Concepts and Examples) أنواع المقاییس مع بعض المفاھیم والأمثلة

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

مقياس إسمي: مقياس لا تستخدم أرقامه إلا كتسميات أو علامات (رموز) لتحديد الكائنات وتصنيفها. 
عند استخدامها لأجل التحديد، هناك  تناسب صارم بين طرفي العلاقة  المتمثل في الأرقام والكائنات.

مقياس ترتيبي: مقياس ترتيبي يتم فيه تعيين الأرقام للكائنات للإشارة إلى المدى النسبي الذي تمتلكه 
الكائنات من بعض الخصائص. وبالتالي يصبح من الممكن معرفة وتحديد ما إذا كان كائن ما لديه أكثر أو 

أقل من سمة من بعض الكيانات الأخرى.

مقياس فترات : مقياس يتم فيه استخدام الأرقام لتقييم الكائنات بحيث تمثل الاعداد المسافات المتساوية 
على المقياس، وفي نفس الوقت تمثل المسافات المتساوية في السمة التي يتم قياسها. 

مقياس نسبي: هو أعلى مقياس. فهو يسمح للباحث بتحديد أو تصنيف الكائنات، وترتيبها، ومقارنة 
الفئات أو الاختلافات. كما أنه ذو معنى عند حساب النسب أو قيم المقياس.  
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المـقايـيس المـقارنـة: تـنطوي عـلى المـقارنـة المـباشـرة لـلكائـنات المـدروسـة. عـلى سـبيل المـثال ، قـد يـتم 
ســـؤال المســـتفتيين عـــما إذا كـــانـــوا يـــفضلون كـــوكـــاكـــولا أو بـــيبسي. يـــجب أن تفُســـر بـــيانـــات المـــقياس 
 ordinal or) المـــقارن بـــالمـــصطلحات النســـبية وأن تـــحتوي فـــقط عـــلى خـــصائـــص تـــرتـــيبية أو مـــرتـــبة
rank order properties). لهــذا الســبب ، يــشار إلــى الــقياس المــقارن أيــضًا بــاســم الــقياس غــير 

.(non metric scaling) المتري

 metric ) المــقايــيس غــير المــقارنــة: يــــشار إلــــيها أيــــضًا بــــاســــم المــــقايــــيس الأحــــاديــــة أو المــــتريــــة
scales) ، ويـــتم قـــياس كـــل كـــائـــن بـــشكل مســـتقل عـــن الآخـــريـــن فـــي المجـــموعـــة المـــدروســـة. يـــفترض 
عـمومـًـا أن تـكون الـبيانـات الـناتـجة مـدرجـة أو نسـبة (interval or ratio). المـقياس غـير المـقارن هـو 

أسلوب القياس الأكثر استخدامًا في بحوث التسويق.
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مـقياس الـتقييم المسـتمر: يـشار إلـيه أيـضًا بـاسـم مـقياس الـتصنيف الـبيانـي ، يـقوم المسـتجيبون بـتصنيف الـكائـنات عـن طـريـق وضـع عـلامـة فـي المـوضـع المـناسـب عـلى خـط يـمتد مـن أحـد أطـراف مـتغير المـعيار إلـى الآخـر. وبـالـتالـي ، لا يـقتصر المـجيبون عـلى الاخـتيار بـين 1.
الـعلامـات الـتي سـبق أن حـددهـا الـباحـث. قـد يـكون الخـط عـموديـًا أو أفـقيًا ؛ لـنقاط الـقياس ، بمجـرد قـيام المسـتفتى بـتقديـم الـتصنيفات ، يـقسم الـباحـث الخـط إلـى الـعديـد مـن الـفئات حسـب الـرغـبة ويـعين الـدرجـات بـناءً عـلى الـفئات الـتي تـقع فـيها الـتصنيفات. يـتم الـتعامـل مـع 

 .(interval data) هذه الدرجات عادةً كبيانات فترة
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Continuous Measurement and Analysis of Perceptions: The Perception Analyzer 

The Perception Analyzer (www.perceptionanalyzer.com)) والمصنع من قبل (MSInteractive) هو نظام ملاحظات تفاعلي مدعوم بالكمبيوتر ويتكون من وحدة تحكم لاسلكية أو سلكية لكل مشارك ، وله (واجهة الكمبيوتر) وبرامج خاصة تقوم 1.
بتحرير الأسئلة وجمع البيانات و تحليل إجابات المشاركين. 
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مقياس التصنيف المفصل: يتم تزويد المجيبين بمقياس له رقم أو وصف موجز يرتبط بكل فئة. يتم ترتيب الفئات من حيث موضع المقياس ، ويطلب من المجيبين تحديد الفئة المحددة التي تصف الكائن الذي يتم تصنيفه على أفضل وجه. 1.

مقياس ليكارت (Likert): تم تسمية مقياس (Likert) باسم مطور (Rensis Likert) ، وهو مقياس تصنيف يستخدم على نطاق واسع ويتطلب من المشاركين أن يشيروا إلى درجة الاتفاق أو الخلاف مع كل من سلسلة من العبارات حول الكائنات 2.
المدروسة. تعامل البيانات عادةً كبيانات فترة (interval data). وبالتالي ، فإن مقياس  ليكرت يمتلك خصائص الوصف ، والترتيب ، والمسافة. لإجراء التحليل ، يتم تعيين كل عبارة على درجة عددية ، تتراوح ما بين -2 إلى 2 أو 1 إلى 5. يمكن إجراء 

التحليل على أساس كل عبارة على حدة (تحليل عبارات البعد بشكل منفصل) ، أو على مجموع (ملخص) يمكن حسابها لكل مجيب من خلال الجمع بين العبارات. سبب وجود كل من الجمل الإيجابية والسلبية هو التحكم في ميل بعض المجيبين إلى وضع 
علامة على الطرف الآخر من المقياس دون قراءة العبارات. (عند وضع جمل إيجابية وسلبية معا مع سلم من الدرجات  من 1 إلى 7 على المقاييس) سيتطلب بعدها بالضرورة عكس التسجيل للعبارات السالبة عند ترميزها وإدخالها في برامج التحليل 

الاحصائية. 
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لة المـكونـة 1. الـدلالـي الـتفاضـلي (Semantic Differential ): هـو مـقياس تـصنيف مـن 7 نـقاط مـع نـقاط الـنهايـة المـرتـبطة بـالـتسميات ثـنائـية الـقطب ذات المـعنى الـدلـلي. فـي تـطبيق نـموذجـي ، يـقوم المـجيبون بـتقييم الـكائـنات عـلى عـدد مـن مـقايـيس الـتصنيف المـفصَّ
مـن 7 نـقاط والمحـددة فـي كـل نـهايـة بـواحـد مـن صـفتي الـقطبين ، مـثل "بـارد" و "دافئ". تظهـر الـصفة أو الـعبارة الـسالـبة فـي بـعض الأحـيان فـي الـجانـب الأيسـر مـن المـقياس وفـي بـعض الأحـيان عـلى الـيمين. يـتحكم هـذا فـي مـيل بـعض المـجيبين ، وخـاصـة أولـئك 
الـذيـن لـديـهم مـواقـف إيـجابـية أو سـلبية لـلغايـة ، لـوضـع عـلامـات عـلى الـجانـبين الأيـمن أو الأيسـر دون قـراءة المـلصقات. يـمكن تـسجيل الـعبارات الـفرديـة عـلى المـقياس الـتفاضـلي الـدلالـي إمـا عـلى مـقياس مـن 3 إلـى 3 أو مـن 1 إلـى 7. عـلى الـرغـم مـن أن الـوسـط يـتم 
اسـتخدامـه فـي الـغالـب كـإحـصاء مـوجـز ، إلا أن هـناك بـعض الجـدل حـول مـا إذا كـان يـنبغي الـتعامـل مـع الـبيانـات الـتي تـم الـحصول عـليها عـلى أنـها بـيانـات فـترة (interval data). يـتم تـلخيص نـتائـج الـعبارات الـفرديـة لـلوصـول إلـى مجـموع الـدرجـات. كـما فـي 

حالة مقياس (Likert) ، يتم عكس الدرجات الخاصة بالعناصر السلبية قبل الجمع. تم استخدامه على نطاق واسع في مقارنة صور العلامة التجارية والمنتجات والشركات.
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مـقياس (Stapel): تـم تـسمية (Jan Stapel) بـاسـم مـطوره ، وهـو مـقياس تـصنيف أحـادي الـقطب مـع 10 فـئات مـرقـمة مـن -5 إلـى 5 ، بـدون نـقطة مـحايـدة (صـفر) . يـتم تـقديـم هـذا المـقياس عـادةً بـشكل عـمودي. يـُطلب مـن المـجيبين الإشـارة إلـى مـدى دقـة أو 1.
عــدم دقــة وصــف كــل مــصطلح لــلكائــن عــن طــريــق اخــتيار فــئة اســتجابــة رقــمية مــناســبة. كــلما زاد الــرقــم ، زاد المــصطلح بــدقــة وصــف الــكائــن. يــتم الــتعامــل مــع الــبيانــات الــتي يــتم الــحصول عــليها بــاســتخدام مــقياس (Stapel) بــشكل عــام عــلى أنــها بــيانــات فــترة 
(interval data) ويـمكن تحـليلها بـنفس طـريـقة مـعامـلة الـبيانـات الـتفاضـلية الـدلالـية. يـنتج عـن مـقياس (Stapel) نـتائـج مـماثـلة لـلمقياس الـدلالـي الـتفاضـلي. تـتمثل مـزايـا مـقياس (Stapel) فـي أنـه لا يـحتاج إلـى اخـتبار مسـبق لـلصفات أو الـعبارات لـضمان 

القطبية الحقيقية. يعتقد بعض الباحثين أن مقياس (Stapel) مربك وصعب التطبيق.
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(  Types of Scales, Concepts and Examples) أنواع المقاییس مع بعض المفاھیم والأمثلة

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

هناك اثنين من مقياس التصنيف الفريدة المستخدمة في البحوث التسويقية هي: مقياس الحرارة ومقياس الوجه المبتسم. في مقياس الحرارة ، كلما ارتفعت درجة الحرارة ، كان التقييم أكثر ملاءمة. وبالمثل ، فإن الوجوه الأكثر سعادة تشير إلى 1.
تقييمات أكثر مواتاة. هذه المقاييس مفيدة بشكل خاص للأطفال. 

.5
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درجات السلم:  إذا كانت الاستجابات الفردية ذات أهمية أو سيتم تحليل البيانات بواسطة الأساليب الإحصائية 
المتطورة: قد تكون هناك حاجة إلى سبع فئات أو أكثر. يتأثر حجم معامل الارتباط ، وهو مقياس شائع للعلاقة بين 

المتغيرات ، بعدد فئات السلم. ينخفض معامل الارتباط مع انخفاض عدد الفئات.
المقياس المتوازن: عدد الفئات المواتية وغير المواتية متساوٍ ؛ في مقياس غير متوازن: فهي غير متكافئة. بشكل عام ، 

يجب موازنة المقياس من أجل الحصول على بيانات موضوعية. (ومع ذلك ، إذا كان من المحتمل  أن يكون التوزيع 
الإحصائي  للاستجابات مائلا ، سواء كان إيجابًا أو سلباً ، فقد يكون مقياس غير متوازن يحتوي على مزيد من 

الفئات في اتجاه الانحراف مناسباً. إذا تم استخدام مقياس غير متوازن ، فإن طبيعة ودرجة عدم التوازن في المقياس 
ينبغي أن تؤخذ في الاعتبار في تحليل البيانات).

قرار استخدام عدد فردي أو زوجي من الفئات: يعتمد على ما إذا كان بعض المجيبين قد يكونون محايدين في 
الاستجابة التي يتم قياسها. (إذا كان رد محايد أو غير مبال ممكناً على الأقل من بعض المجيبين ، فيجب استخدام 
عدد فردي من الفئات. إذا أراد الباحث ، من ناحية أخرى ، فرض استجابة أو يعتقد أنه لا توجد استجابة محايدة أو 

غير مبالية ، يجب استخدام مقياس تصنيف مع عدد زوجي من الفئات).

مقاييس التقييم القسري: في هذه الحالة يجبر المجيبون على التعبير عن رأي ، لأنه لم يتم توفير خيار "لا رأي". 
(في المواقف التي من المتوقع ألا يكون للمجيبين فيها رأي ، بدلاً من الإحجام عن الإفصاح عنها ، قد يتم تحسين 

دقة البيانات عن طريق مقياس غير قسري يتضمن فئة "لا رأي").

تعريف أو وصف الفئة: يجب أن تكون موجودة بالقرب من فئات الاستجابة قدر الإمكان.

مفاهيم مهمة في بحوث التسويق والتحليل الإحصائي (القسم الثاني)المحور رقم (01)
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(  a Paradigm for Constructing Multi-Item Scales)

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

نموذج تطویرمقیاس متعدد العبارات

تطوير نظريةتطوير نظرية

توليد مجموعة أولية من العبارات عبر: النظرية والبيانات 
الثانوية والبحوث النوعية.

انتقاء مجموعة مخفضة من العبارات استنادًا إلى الحكم 
النوعي.

جمع البيانات من عينة اختبار ابتدائية كبيرة.

إجراء التحليل الإحصائي.

تطوير مقياس منقى.

جمع المزيد من البيانات من عينة مختلفة.

تقييم المقياس من حيث الموثوقية، الصدق و التعميم.

إعداد المقياس النهائي.

مقياس العبارات المتعددة: يتكون مقياس العبارات المتعددة من عبارات متعددة ، حيث تكون العبارة ممثلة في سؤال أو عبارة واحدة يتم تقييمها. 1.

في الأعلى نموذج لإنشاء مقياس متعددة العبارات: يبدأ الباحث بتطوير مكون الاهتمام. 2.

المكون (A Construct): هو نوع معين من المفاهيم موجود على مستوى أعلى من التجريد مقارنة بالمفاهيم اليومية ، مثل الولاء للعلامة التجارية ، ومشاركة المنتج ، والموقف ، والرضا ، وما إلى ذلك. يتم تحليل البيانات باستخدام تقنيات مثل الارتباطات ، 3.
وتحليل عامل الاستكشاف ، وتحليل عامل التأكيد ، وتحليل المجموعات ، والتحليل التمييزي ، والاختبارات الإحصائية. 

المقياس المنقى: يتم تقييمه من حيث الثبات والصدق من خلال جمع المزيد من البيانات من عينة مختلفة. 4.
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(Some Commonly Used Scales in Marketing) بعض المقاییس شائعة الاستخدام في التسویق

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

بعض المقاييس شائعة الاستخدام في التسويق

العامل أو المركب 
(Construct)(Scale Descriptors) موصفات المقياس

المواقف

الأهمية

الرضا

نية الشراء

تكرار الشراء

جيد جداجيدلا سيئة ولا جيدةسيئسيئ جدا

ليست مهمة 
على الإطلاق

ليست 
مهمة

مهمة جدامهمةمحايد

غير راض 
لا راض ولا غير غير راضتماما

راض
راض جداراض

بالتأكيد لن 
أشتري

ربما لن 
أشتري

قد أشتري أو 
لا أشتري

ربما  
سأشتري

بالتاكيد  
سأشتري

في الغالبغالبابعض الأحياننادراأبدا
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