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 المحور العاشر: القياس والمقاييس في بحوث التسويق
إذا ما كان مقبولا في فترة زمنية سابقة وعندما كانت بيئة الأعمال تتسم بالاستقرار النسبي ومحدودية المتغيرات 
 المؤثرة فيها، أن يتم توصيف المشكلة التسويقية أو المعالجة لها على أساس الخبرة الشخصية المتراكمة لدى قادة
المنظمة، فإن عالمنا المعقد الذي نعيشه في ظل بيئة متغيرة تتطلب الابتعاد عن الاجتهادات الشخصية واعتماد 

 المعايير الموضوعية في اتخاذ القرار الموجه نحو مشكلة تسويقية أو فرصة متاحة.

ى المعنيين من المستجيبين أصبح من اللازم على الباحثين أن يعتمدوا أساليب علمية في قياس الرأي والاتجاهات لد
لموضوع البحث، وأن تترجم تلك الإجابات والحوارات المعمقة على وفق مقاييس موضوعية وعلمية إلى لغة أرقام 

 تؤشر بشكل موضوعي لمفردات البحث والعلاقة بين متغيراته، وعليه سيتم البحث في هذا المحور في:

 معنى القياس والمقاييس؛ -

 ة المستخدمة في القياس؛المقاييس الأساسي -

 أنواع المقاييس في البحث التسويقي. -

 

 

 

 

 

 

 

 



تسويقلمقاييس في بحوث القياس واال: عاشرالمحورال                           التسويق بحوث حول مطبوعة  
 

97 
 

 :مفهوم القياس-1

إن ذلااك يعااب الابتعاااد عاان التصااورات سااية للبحااث الجيااد هااو الموضااوعية، فااطالمااا كااان ماان الساامات الر ي 
لي فإن الظاهرة أو الحاد  في الحكم على المشكلة أو الظاهرة التسويقية، والاستناد إلى لغة الأرقام. وبالتا الشخصي

التسويقي لابد أن يقااس، عابر اعتمااد أعاداد او رماوز لكاي تعابر عان شصاا لم الشايي المطلاوى قياساه، علاى وفاق 
العملية النظمية التيي ععرير  ير ار يام عويض مواوييف او افيرا  او قواعد محددة للقياس. وعله فإن القياس يعب "
 ة إلى وجو اختلافات بينها، او لتحديد خصائصها"اشياء اخرى يمكر  راستها، ولغرض الإشار 

له، وبالتالي يمكن القول بأنه عندما  فالمطلوى هو ليس قياس ذلك الشيي المحدد، بل شصا صه المميزة 
يجري بحث موجه نحو المستهلكين فإن ذلك لا يعب قياس المستهلكين. بل الخصا لم اللتي تميزهم بذات العلاقة في 

 .ويقي الموجه نحوهم. وعليه فإن اعتماد القياس في البحث التسويقي يعود إلى سببين ر يسيينإجراي البحث التس

اد التحليل الإحصا ي والهادف دالأول: يتمثل في إمكانية استخدام الأرقام المحققة من القياس لإع 
 للحصول إلى نتا ج محددة يسعى لبلوغها الباحث.

تا ج ودقة الأدوات المستخدمة والن في القياس للحكم على الموضوعيةتخدام الأرقام المحققة الثاني: هو اس 
 ت مماثلة.خدمت في القياس المعتمد في دراساقارن مع نتا ج أشرى استالتي تم التوصل إليها. بلال م

 مفهوم المقياس:-2

صا صه هو امتداد لعملية القياس، والذي يتضمن الأداة التي تستحدم في قياس الشيي المطلوى تحديد ش 
بشكل محدد ومستمر. كما هو مثلًا إذا ما أريد تحديد توجهات أو أراي المشاهدين لمباراة بكرة القدم. فينم إعطاي 

( للتعبير عن أو عدم وجود 2(للتعبير عن الموقف الإيجابي تجاه المبارة من قبل المستجيب، والرقم )3الرقم أو الرمز )
 تعبير عن الموقف السلبي حيال المباراة.( لل1رأي محدد لدى المستجيب، والرقم )

وهذا يعب أن المشاهدين سيتم تصنيفهم حسب مواقفهم التي تمثلت بثلا  اتجاهات للتعبير عن الرأي  
حول مباراة كرة القدم المطلوى قياس الرأي حولها. وبطبيعة الحال فإن هذا المفهوم المبسط يمكن تعميقه وشصوصية 

 ور.سيتم تناوله في مضمون هذا المح البحث التطبيقي. وهذا ما
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 :المقاييس الرئيسية المستودمة في القياس-3

( أربعة مقاييس ر يسية للقياس، والتي ترتبط 4تشير أكثر المصادر الخاصة في بحو  التسويق إلى وجد ) 
ذي المقاييس غلى حد كبير مع الأساليب الإحصا ية الممكن اعتمادها في تحليل البيانات المستحصلة وتتمثل ه

 ..( والتي يمكن توضيحها بالآتي:-بالشكل )..

 المقياس الاسمي )اللفظي( ا.

هو المقياس الذي يقوم على أساس الأرقام أو الرموز لاعتمادها كعلامات دالة لتمييز وتصنيف الأشياي 
نس. فيعطي الرقم بين للبحث التسويقي على أساس الجيالمطلوبة قياسها. على سبيل المثال يمكن تصنيف المستج

إدشال البيانات لمعاجة  ( للإشارة إلى الذكور. وبالتالي فإنه عند2( للإنا  ويعطى الرقم )1أو الرمز )
على البرنامج المخصلم في الحاسوى، سيتعامل مع الرقم المذكور دون التعامل مع المسميات التي الإحصا يات 

 تعبر عنها.

 أرقام أوكما هو أرقام الطلبة في الجامعة عند التسجيل للدشول إليها،   أن يمتد الأمر إلى أمثلة كثيرة، نويمك
(. حيث 1-12اللاعبين في مبارة كرة القدم أو السلة أو المتسابقون في العاى الساحة والميدان وكما في الشكل )

 .7، 11، 3 الأرقاميطهر بأن المتسابقين الذين وصلوا إلى شط النهاية هم حاملي 

بين، العلامات التجارية، أصناف يلتحديد وتمييز المستج الاسميالمقياس  اعتمادلتسويق فيمكن أما في بحو  ا
السلع، البنوك...إلخ، إلا أن الشيي الواجب التذكير به، هو انه لا يجوز استخدام ذات الرقم أو الاسم لأكثر من 

ي لعبة ذات الرقم. كما أن ن فريق لأن يحمل لاعبين أو أكثر مشيي مطلوى قياسه. كما هو مثلًا في عدم جواز أ
ساس هذا وى على أهذه الأرقام التي تعطى للاعبين أو لأي شيي يطلب قياسه لا تعب أن هنالك تفضيل للمست

 و بالعكس.، أالرقم على الآشر

 المقياس الترعيري: .ب

ه. وهذا القياس بوضع رتب للإشارة على الصفة التي يملكها ذات الشيي المطلوى قياسهو المقياس المعتمد 
يتيح للباحث وضع ترتيب أو شصا لم معينة للأشياي المطلوى قياسها وفيما بينها. أي أنها ترتب على أساس 

( 1-12الموقع النسبي الذي احتلته بين المجموع، او على أساس الاشتلافات فيما بينها. كما هو في الشكل )
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اك فا زون ، وهؤلاي يتم تصنيفهم على أساس الفا ز يكون هن أنحيث في سباق الركض للساحة والميدان لابد 
، 1الاشتلافات ما بين الأرقام  أوالأول، الثاني، الثالث ولكن هذا المقياس لا يعطينا اي شيي عن القيمة المطلقة 

 (3( جاي قبل الرقم )2( والرقم )2( جاي قبل الرقم )1ولكن يعطينا الفرصة لمعرفة ان الرقم ) 3، 2بين  وأ 2

ى ذلك المنوال يمكن وضع مقياس ترتيبي لمستوى جودة السيارات، أو لمستوى سرعتها، أو أكثرها مبيعات وعل
وفي مجال بحو  التسويق يمكن اعتماد المقياس الترتيبي لوضع ترتيب لاتجاهات أو أراي أو تفضيلات المستجيبين نحو 

 لخ.شيي محدد يتم بحثه قد يتعلق بسلع أو أداي تسويقي أو شدمة...إ

والمقياس الترتيبي شأنه شأن المقياس الاسمي، حيث الأرقام أو الرموز التي تعطى للأشياي المطلوى قياسها تأشذ 
نفس الرتبة، لكنها تتمايز أو تختلف فيما بينها بعضها للبعض الآشر، وكما تم الإشارة إلى ذلك في المثال السالف 

 رتيب الفا زين في سباق الساحة أو الميدان.ذكره والمعبر عنه بالشكل من حيث الاشتلاف في ت

 المقياس الزمني: .ج

يمكن تسميته أيضا بالفاصلة الزمنية، لكونها يتم تحديد مسافات زمنية على شكل أرقام للتعبير عن القياس       
حيث يمكن وضح الفروقات الزمنية بين المتسابقين الفا زون في المراتب الثلا  الأولى. تللخصا لم التي تم قياسها. 

تحديد فاصلة زمنية بين الأول والثاني، وكذلك بين الثاني والثالث. وهكذا يمكن أن يكون بين جميع المتسابقين في 
 ذات مجل السباق.

 المقياس النسري )النسرة(: . 

هذا المقياس يمتلك أو يحتوي على صفات المقاييس الثلا  السابق ذكرها، حيث يمكن تمييز أو تصنيف 
ها للبعض الآشر ووضع ترتيبات )رتب( بها، ويمكن المقارنة فيما بينهما على أتساس الفاصلة الزمنية، الأشياي بعض

-14اصة فيها. ومغزى هذا المقياس هو اعتماد لقياس نسبة القيم في المقياس بين الرقمين )الخ أو الاشتلافات
 (.2( يمثل سبعة أضعاف الرقم )14(. أو أن الرقم )17

النسبي في الغالب بمجالات الأوزان )الأثقال، الارتفاعات، العمر، النقود...إلخ. وفي مجال  ويستخدم المقياس
التسويق يمكن استخدامه لتأشير الحصة السوقية، الكلف التسويقية، عدد الزبا ن، المبيعات والكثير من المتغيرات 

 ويقية الأشرى التي يتم قياسها على أساس النسبة.سالت
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 :س انواع المقايي -4

هما المقاييس المقارنة، والمقاييس  أساسينيمكن تصنيف المقاييس المعتمدة في بحو  التسويق إلى نوعين  
الغير المقارنة ولكن هنالك أنواع أشرى من المقاييس يمكن استخدامها أحيانا في بعض المجالات البحثية والتي يمكن 

مل أنواع المقايس الممكن استخدامها في بحو  ( يوضح مج1-11. والشكل )أشرىجمعها تحت عنوان مقاييس 
 التسويق، ولكن سيتم توضيح الأنواع الأشرى من المقاييس في شكل آشر.

 (: انواع المقاييس في بحوث التسويق 1- 11الشكل ر م )

 
 
 
 
 
 
 

 
 المقاييس المقارنة:-اولا

المباشرة للموضوع المثار للبحث.  المقارن  إجرايهي تلك المقاييس المعتمدة في البحث التسويقي على أساس 
بين عن المشروى الغازي المفضل لديهم، فيما إذا كان كوكا كولا أو يكما هو على سبيل المثال في سؤال المستج

بيبسي كولا؟ فالبيانات المطلوبة للإجابة على هذا المقياس المقارن يجب أن تخضع إلى شروط محددة، وفيما إذا يتم 
 اكتشافارنة هو في قالر يسة في استخدام المقاييس المس المقارنة المعتمدة. ولعل المنفعة اشتيار أي من المقايي

بون لا بد أن تكون و المستج أنالصغيرة التي يمكن أن تحد  في الموضوع المثار للبحث.وعلى اعتبار  الاشتلافات
بارة لمحدد من قبل الباحث ذاته )العلهم شيارات محددة، ويجن أن تكون إجابة عليها. وهو ما يتوافق مع الخيارات ا

 عليها(. وبعامه هنالك عدد من المقاييس في المقياس المقارنة ومن أبرزها هو: ابةللإجالموضوعة في الاستبيان 
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 مقياس المقارنة الزوجية: .ا
ودلالته فإن المقياس يقوم على أساس المقارنة ما بين شيئين والطلب من المستجيب  الاسمكما يتضح من 

تيار أحدهما طبقا لمعايير التفضيل التي يراها مناسبة من وجهة نظره. كما هو على سبيل المثال في تفضيل لاش
. ويستخدم هذا المقياس بشكل واسع، س، أو العكNikeعلى منتجات شركة  Adidasالرياضيين لمنتجات شركة 

صميم منتجاها الجديد قبل طرحه ألف مقارنة مزدوجة لت (191حيث أجرت شركة كوكا كولا على سبيل المثال )
 إلى السوق

 مقياس مقارنة الترعيب: .ب

يعد الأسلوى الثاني الأكثر استخداماً في القياسات المقارنة بعد المقارنة الزوجية. وهذا النوع من القياس يقوم 
( 1على أساس الطلب من المستجيب بترتيب تفضيلاته بحسب أهميتها من الأكثر أهمية والذي يأشذ الرقم )

بالترتيب إلى الأقل أهمية والذي يأشذ الرقم الأشير كما هو على سبيل المثال عند الطلب من المستجيبين ترتيب 
درجة الأهمية من حيث الجودة والمتانة لعشرة علامات من السيارات المعروفة. وهذا النوع من المقاييس  يستخدم 

يوضح مثال  المواليالخدمات المتقدمة لهم. والجدول بشكل شاص في قياس تفضيلات المستجيبين من المنتجات و 
لها بحسب أهميتها في لقياس تفضيل الزبا ن لأنواع من علامات السيارات ويطلب من المستجيب أن يضع  ترتيب 

 بل للعلامات المذكورة.الحقل المقا

  ياس لترعيب عفضيلات الزبائر لعلامات السيارات(:   1-11الجدول ر م )

 لترعيبا العلامة ت
1. BAR  
2. fERRARI  
3. Jaguar  
4. Jordon  
5. Mclaren  
6. Minardi  
7. Renault  
8. Sauber  
9. Toyota  
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ة صحيحة أو شاطئة، بل توضع الإجابات بحسب بن به إجاوهذا النوع من المقاييس لا يفترض أن تكو  
تحليل التباين الثنا ي  أسلوىلنتا ج فإنه يستخدم وجهة نظر المستجيب وما يراه مناسب له. ولغرض احتساى ا

. وعليه ونظرا لشيوع هذا النوع من المقياس، فقد تم استخدامه لتقييم المنتجات والخدمات Friedmanلفريدمان 
 المقدمة من قبل المنتجين أو المسوقين، وعلى أساس وجهة نظر من يستخدمها أو يتعامل معها.

 رنة:المقاييس غير المقا -ثانيا

حيث كل موضوع يمكن قياسه بشكل  Matic Scalesزونة أو القياسية و يمكن تسمها أيضا بالمقاييس الم
قياسات ه المقاييس تكون إما على أساس المستقل عن الموضوع المبحو . أن البيانات الناتجة من المعالجة لهذ

الزمنية أو النسبية. كما هو في وضع سلم لدرجات التفضيل لدى المستجيب عند سؤاله عند مستوى تقبله 
( 1( يمثل أعلى تفضيل لديه، والرقم )5( على افتراض أن الرقم )5-1لمشروى الكوكا كولا، والذي يمتد من )

ذي يعد أهم المقاييس المعتمدة في هذا ال Likert ليكارتعلى العكس هو من ذلك. وكما هو معتمد في مقياس 
 المجال وبعامه تتضمن المقاييس المقارنة نوعين من المقاييس وهما:

 مقياس المعدل المستمر: .ا

حيث يستطيع المستجيب أن يؤشر بعلامة معينة على  Graphicيمكن تسميته أيضاً بمقياس المعدل البياني 
الوصف )الأفضل، الأسوي( لشيي معين يتم السؤال عنه. وكما  المقياس الذي يمتد ما بين حالتين متطرفتين من

 السيارات. إطاراتعن جودة أحد أنواع  والذي يؤشر ثلاث نماذج للسؤال المواليموضح في المربع 
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في بحو  التسويق  هذا النوع من القياس يمتاز بسهولة بنايه وقدرته على تقديم بيانات جديدة، إلا أن استخدامه
تخدمة في الحاسوى.محدود نظرا لازدياد اعتماد البحو  على الأساليب التي تكون قابلة للتعامل البرامجيات المس  

 :المقاييس المجدولة  .ب

نف محدد، ويطلب من أو ص يين للمستجيب ليعبر عن شيتقوم هذه المقاييس على أساس تقديم مقياس مع
يراه مناسب مع ذلك الشيي أو الوصف الذي يتم السؤال عنه. وكما هو مثلا  المستجيب أن يضع التفضيل الذي

في السؤال عن الرأي السا ح بعد انتهاي الجولة السياحية عن البرنامج المعد من قبل الشركة )الشيي المطلوى 
اً، جيد، إلى السلب. وقد تكون جيد جد الإيجاىالسؤال عنه(. وعبر استخدام عدد من التوصيفات الممتدة من 

وسط، سيي، سيي جداً )تفضيلات(. وعلى المستجيب أن يختار تفضيل واحد من بين هذه التفضيلات للتعبير 
ج السياحي للشركة. وهذا النوع من المقاييس يتضمن عدد من المقاييس ميي أو السؤال الذي يتعلق بالبرناعن الس

 ومن أبرزها الآتي:

 :مقياس ليكارت 

 Michiganالأستاذ في جامعة مشيغان  RensisLikertباسم مطوره عالم الإجتماع تم تسمية هذا المقياس 
ويقوم المقياس على أساس الاشتيار من قبل المستجيب لإجابة معينة تمتد ما بين   .(1971-1946الأمريكية )

 ؟Michelinكيف ترى جودة إطارات ميشلن   

 النموذج الأول -
 سيي   ممتاز

 النموذج الثاني -

 سيي        ممتاز

 الموذج الثالث -

 ي جداسيئ     ليس بجيد أو حس د جداً ممتاز       جي

 

111  91  81   71   61   51   41   31   21   11    1 
 
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يح حول سلسة بيانات عن محدد لقياس الرأي. وبالتالي فهو مقياس أحادي البعد يت والاشتلافالاتفاق 
 بين عدد الإجابات ليعبر من شلاله الإجابة عن رأيه في العبارة المطلوى الإجابة عليها. الاشتيارللمستجيب حرية 

مهتما في ضوي تخصصه العلمي في قياس المواقف النفسية والذي تمنى أن يكون عمله  Likertوقد كان 
لي فإنه كان يرغب أو يعتمد على لتا. وبااعتباريأكثر مما يكون بشكل شخصي أو  Scientficبشكل علمي 
 أو المواقف مماثل لم هو معتمد من مقياس شا ع لقياس درجات الحرارة. الرأيمقياس لقياس 

( والذي يعبر عن الموافقة 5والشا ع في استخدام هذا المقياس هو المقياس الخماسي الذي يمتد ما بين رقم )
( والذي يمثل عدم الموافقة بقوة مع العبارة المعينة. ولكن مع 1رقم )بقوة على العبارة التي يطلب اشتيارها. إلى ال

( والتي تتطلب من 11( أو حتى )9( أو )7ضمن مقاييس ليكارت تكون درجتها ) ىذلك فهنالك قياسات أشر 
ة المستجيب درجة عالية من الدقة والفهم للموضوع المطلوى الإجابة عليه. ويكون في الغالب موجه إلى شريحة عين

 في الموضوع المبحو . الاهتماممحددة تمتاز بدرجة عالية في التخصلم أو 

فالمصطلح الأول  Likert scaleومن المناسب الإشارة هنا إلى وجوى التفريق بين عنصر ومفردة ليكارت 
 التالي:يعب عبارة أو سؤال واحد يطلب الإجابة عليه كما هو في المربع 

 مفر ة ) نصر( ليكارت

 

 

 

 

المصطلح الثاني، مقياس فإنه يتكون من عدد من المفردات )الأسئلة( والتي ترتب وتوضع على وقف  أما 
 المواليأهداف وفرضيات البحث المطلوى اشتيارها عبر الاستبيان الذي تم بناؤه على وفق مقياس ليكارت. والمربع 

والذي تم  (Renaultلسيارات )رينو يوضح نموذج لاستبيان يتعلق باستطلاع آراي المستجبين حول أحد أنواع ا
 بناؤه على وفق مقياس ليكارت الخماسي.

 كيف ترى البرنامج السياحي المقدم من طرف الشركة
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 نموذج استريان وفق مقياس ليكارت الوماسي

(  لى ) ةيرجى ووف إشار  –( ا ناه عتضمر اراء موتلفة للتعرير  ر سيارة رينو الاستريانئمة )االق
لممتد مر اعفق بشدة إلى لا اعفق ا ماسيما عراه مناسب لتلك العرارة و لى وفق مقياس ليكارت الو

 بشدة.

اوافق  سيارة رينو  الية الجو ة ت
 بشدة

لا  محايد اوافق
 اوافق

لا اوافق 
 بشدة

 2 1 3 4 5 سيارة رينو عالية الجودة .1
 2 1 3 4 5 تفتقر السيارة إلى شدمات ما بعد البيع  .2
 3 2 1 4 5 أحب زيارة وكالة ومعرض رينو للسيارات .3
 4 3 2 1 5 لا تقدم إضافات جديدة اشتيارية للسيارة .4
 4 3 2 1 5 شروط التسديد والدفعة صعبة عند الشراي .5
 1 2 3 4 5 السيارة تعبر عن براعة التصنيع الأوروبي .6

الإعلانات التي تقدمها الشركة المصنعة للسيارة غير  .7
 مناسبة

5 4 3 2 1 

ن بين الأنواع الأشرى الأفضل م الاشتيار تمثل في .8
 من السيارات

5 4 3 2 1 

 2 1 3 4 5 سعر بيع السيارة مناسب .9
 

يتضح بأن مقياس ليكارت له مميزات مختلفة تتمثل في السهولة النسبية في بناي المقياس وإدارة التعامل به مع  
على فهم واستخدام المقياس، المستجيب، كما أن المستجيب يستطيع التعامل معه بسهولة دون جهد كبير وقدرة 

فضلًا عن إمكانية استخدامه عبر الاستطلاعات التي تتم عبر الانترنت، البريد العادي، الهاتف، والمقابلات 
وقد ازدادت أهمية استخدام هذا المقياس بعد إمكانية تطبيقه على البرامج الإحصا ية للعلوم  الشخصية.

. فأصبح بالإمكان تحقيق 1991في عام  Mary Howardقبل ( والذي تم تقديمه من SPSSالاجتماعية )
السرعة والدقة العالية في استحصال النتا ج، فضلًا عن المرونة العالية في التعامل مع البيانات واستخدمها بالشكل 

دد الذي يتوافق مع الكم المتنوع  من الأساليب الإحصا ية. والتي كان يصعب التعامل معها وبخاصة إذا ما كان ع
 المتغيرات المبحوثة كثيرة ومتنوعة.
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يكون  أنإلا أنه في الجانب المقابل لا يخلو من محددات في تنفيذه، إذ لغرض أحكام النتا ج ودقتها يتطلب  
طويل نسبياً ومتسع.وهذا ما قد لا يتوافق مع رغبة المستجيب، نظراً لمحدودية الوقت المتاح له في الإجابة  الاستبيان

الكثيرة والطويلة، وما ينعكس بالتالي على دقة وموضوعية الإجابات المستحصلة. وكذلك قد يختار  على الأسئلة
المستجيب في حالات كثيرة حالة التطرف في الإجابة على المقياس، فيختار إما التوجه نحو الإيجاى في جميع 

 ى معينة.الأسئلة أو بالعكس نحو السلب. أو لعدم رغبة في إبداي الرأي الصريح لأسبا

ومن المفيد القول هنا بأن العبارات المستخدمة للإجابة عن السؤال في المقياس ليس بالضرورة أن تكون أتفق  
بشدة...... لا أتفق بشدة. بل يمكن استخدام تعابير أشرى تتوافق مع شصوصية وطبيعة الموضوع المبحو . وهذا 

الات التي يستهدفها البحث التسويقي. والمربع الموالي ما يتضح في مجال التسويق بشكل شاص نظرا لتنوع المج
يوضح المصطلحات أو التعابير الممكن استخدامها في المواضيع ذات العلاقة بالتسويق وعلى وفق مقياس ليكارت 

 الخماسي.

 يكارتالمصطلحات المناسرة له في مقياس لالهدف المطلوب  ياسه و 

الهدف المطلوب 
  ياسه مر الرحث

 كارتميقياس لي
 اعفق عماما  

(5) 
 اعفق

(4) 
 محايد

(3) 
 لا اعفق

(2) 
 لا اعفق عماما  

(1) 
 سيي جداً  سيي ليس بجيد أو سيي جيد جيد جداً  .الإتجاهات1

 ليس مهم طبيعي مهم مهم جداً  .الأهمية2
ليس على درجة 

 من الأهمية

 مرضي مرضي جداً  .الرضا3
ليس بمرضي أو غير 

 مرضي
 اماً غير مرضي تم غير مرضي

 أبداً  نادرا بعض الأحيان كثير كثير جداً  .تكرار الشراي4
 

ولغاارض الاسااتزادة في الموضااوع وتوضاايح كيفيااة اسااتخدام مقياااس ليكااارت في اسااتمارة الاسااتبيان والوصااول إلى  
المتقدمااة في الأساااليب الإحصااا ية وباعتماااد  الاسااتخداماتاحتساااى النتااا ج الأوليااة البساايطة للتحلياال فضاالا عاان 

وتطبيقاته على الحاسوى للوصول إلى تطبيق الاشتبارات الإحصا ية المشار إليهاا في الجادول الساابق.  SPSSبرنامج 
فالمربع الموالي يشير إلى جزي متقطع من استمارة استبيان لبحث يتعلق باستخدام مفهوم دورة حياة المناتج والاذي تم 
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(  ماااادير 52نظمااااات الإنتاجيااااة )الصااااناعية( بلاااا  حجمهااااا )توزيعهااااا علااااى عينااااة ماااان الماااادراي العاااااملين في بعااااض الم
    ومساعد.

 ياس ليكارتمق (: عوزيف إجابة العينة المرحوثة  لى وفق 2-11الجدول ر م )

المتغير 
 المعتمد

السؤال في 
 الاستمارة

(1) 
لا اعفق 
 عماما  

(2) 
 لا اعفق

(3) 
لا راي 
 )محايد(

(4) 
 اعفق

(5) 
 اعفق عماما  

شدة الإجابة 
ط )الوس

 الحساب(

 
مفهوم 
 ورة 
حياة 
 المنتج

 % عدد % عدد % عدد % عدد % عدد ت الجزي
 4.12 19.2 11 73.1 38 7.7 4     1 اولا  

2   6 11.5 2 3.8 28 53.8 16 31.8 4.14 
3   12 23.1 2 3.8 22 42.3 16 41.8 3.81 
4   11 19.2 14 26.9 26 51 2 3.8 3.38 
5   4 7.7 2 3.8 34 65.4 12 23.3 4.14 
6   8 15.4 8 15.4 28 53.8 8 15.4 3.69 
7 2 3.8 8 15.4 2 3.8 18 34.6 22 42.3 3.96 

  8   28 53.8 12 23.1 12 23.1   2.69 
( لكونه 7حتساى شدة الإجابة )الوسط الحسابي( على وفق الشكل التالي، وسيتم اشتيار السؤال رقم )ولقد تم ا
لذي جايت الإجابة عليه شاملة لكافة مفردات المقياس، وعلى ذات المنوال يمكن احتساى بقية الأسئلة الوحيد ا
 أولًا: يتم احتساى المجموع الموزون من شلال عدد الإجابات * درجة مقياس الإجابة الأشرى.

2   ×1  = 
8   ×2  = 
2   ×3  = 

18  ×4  = 
22  ×5  = 

2 
16 
6 

72 
111 

 

 لموزونالمجموع ا 216 

 ثانياً: 

وهذه النتا ج المتمثلة بشدة الإجابة )الوسط الحسابي( تتيح لنا لفرصة التحليل لمعرفة أي المتغيرات )الأسئلة(       
حصلت على اهتمام أكثر من غيرها وبسب وتسلسل أهميتها. وبالإمكان التعمق بالبحث والتحليل لتقديم جدول 
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يرات التي يمكن أن تكون مقبولة قياساً بمجموع المتغيرات التي يمكن آشذها بعين الاعتبار آشر لتأشير أي المتغ
يوضح ذلك وهو تتمة غلى الجدول السابق دون  (3-11واستبعاد تلك المتغيرات ذات الأهمية أقل, والجدول )

 الحجة لإعادة كتابة تفاصيله مرة أشرى.

 رولة مر بير مجموع المتغيرات(:عحديد المتغيرات المق  3-11الجدول ر م )

المتغرر 
 المعتمد

ر م 
 ميقياس ليكات السؤال

الوسط 
 الحسابي

المتوسط العام 
للوسط 
 الحسابي

الانحراف  ر 
 المتوسط العام

عرعيب 
المتغيرات 
 المقرولة

 
مفهوم  ورة 
 حياة المنتج

1 1 2 3 4 5 4.12 

 
372 

1.41 1 
2      4.14 1.32 2 
3      3.81 1.31  
4      3.38 1.32-  
5      4.14 1.31 3 
6      3.69 1.13-  

 7      3.96 1.24 4 
 8      2.69 1.31-  

  1.11 29.73       المجموع
  

 لقد تم احتساى المتوسط العام على الشكل التالي:

 
كاابر ماان بااين المتغاايرات الأشاارى ويااأتي تباعااا يتضااح ماان الجاادول بااأن المتغااير المتعلااق بالسااؤال الأول يحتاال الأهميااة الأ

  Yأماااا بقياااة المتغااايرات ) الأسااائلة( الأشااارى فإنهاااا ليسااات باااذات تاااأثير واضاااح علاااى المتغاااير التاااابع  7،5، 2الساااؤال 
 دورة حياة المنتج.والمتمثل في 

 


