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   و محصول رده شناخت میزان تأثیر

   برند تعمیم پذیرش رد موجود برندهاي میان تمایز
  

  5/11/1390: تاریخ دریافت   امیرشاهی میراحمد
  18/2/1391: تاریخ پذیرش   یزدانی حمیدرضا

   پارسا سمانه
   چکیده

 عین در کهاست  بازار سهم توسعه و حفظ بازار، در ها شرکت اصلی اهداف از یکی
، ها شرکت برند که آنجا از .رود یم شماره ب نیز آنان اصلی يها دغدغه از یکی حال
 جويو جست در همواره بازاریابان ،است ها آنهاي  سرمایه نیتر یاصل از یکی

 و هزینهپر لیدل به .آیند نائل اهدافشان به ها شرکت ،هاآنبا  تا اند بوده راهکارهایی
 تواند یم برند تعمیمراهبرد  از استفاده جدید، برند خلق و ایجاد بودن بر زمان

 متعددي عوامل باید ،بدین منظور البته .کند یاري مهم این به رسیدن در را بازاریابان
 نظر مد نیز باشد مؤثر کنندگان مصرف سوي از برند تعمیم پذیرش رد دتوان یم کهرا 

 میان تمایز« و» محصول رده شناخت میزان« عاملِ دو فقط تحقیق این در .داد قرار
 رد مؤثر عوامل« عنوان به ها آن تعامل البته و» محصول رده یک در موجود برندهاي
 نیز محصول با درگیري که آنجا از ولی است؛ شده شناخته» برند تعمیم پذیرش

 و کم درگیري با محصولات گروه دو در بررسی این باشد، اثرگذار بسیار تواند یم
 رده شناخت میزان تأثیر بررسی مقاله این هدف بنابراین، .ردیگ یم انجام زیاد

 رد ها آن تعامل و محصول رده یک در موجود برندهاي میان تمایز و محصول
 هشت به نسبت را کنندگان مصرف العمل عکس رو، این از .است برند تعمیم پذیرش

 کرده استفاده بازار در جاافتاده و واقعی برند هشت از که فرضی جدید محصولِ
 ارزیابی -زیاد درگیري با محصول چهار و کم درگیري با محصول چهار–است 

 آوري جمع براي  و است پیمایشی نوع از و توصیفی، حاضر تحقیق روش .کند می
 نیز آماري يها لیتحل و تجزیه شیوه .است شده استفاده نامه پرسش از آن يها داده

 عامل دو که دهد یم نشان تحقیق این نتایج .است 2آنکوا و 1آنوا تکراري، يها طرح
 )کم درگیري با( کالایی محصولات برند تعمیم پذیرش در تنها ها آن تعامل و مذکور

  .است بوده اثرگذار ایران خارج ساخت )زیاد درگیري با( خدماتی و
  کلیدي واژگان

 رده یک در موجود برندهاي میان تمایز محصول، رده شناخت میزان برند، تعمیم
  محصول
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  لهئمسبیان  .1

 تلاش دارند، بازار در خود رقباي با که تنگاتنگی رقابت به توجه با ها شرکت امروزه

 که ندا واقف امر این به آنان زیرا ؛کنند می خود مشتریان نگهداري جهت دري بسیار

 خود فعلی مشتري حفظ بهاي از تریشب مراتب به بهایی باید جدید مشتري یافتن براي

 است، پرهزینه بسیار ها شرکت براي نیز جدید برند خلق که آنجا از علاوه،ه ب .بپردازند

 يبرندها از جدید، محصول معرفی خطر کردن کم جهت در ها شرکت از بسیاري

 3برند تعمیم آن به اصطلاح به که کنند یم استفاده جدید کالاهاي براي خود موجود

 ,Bhat & Reddy, 2001; Roll, 2008; Martinez et al., 2009; Jung & Tey( ندیگو یم

2007; Salinas & Pina Pérez, 2009; Swaminathan, 2003; Miller & Muir, 2004, p. 

 ارزیابی مطلوب بسیار، تعمیم برند را موارد اکثر در مشتریان که معتقدند بازاریابان .)102

 دارند ذهن در اصلی برند از که را مثبتی احساسات و ها یژگیو، مشتریان زیراکنند  می

کرد  توجه باید اما ).Bhat & Reddy, 2001( دهند یم انتقال نیز داده تعمیم محصولات به

 محصول خرید افزایش به منجر که بود خواهد موفق بازار در صورتی درراهبرد  این که

  .است کرده استفاده موجود برند از که شود جدیدي

 رد تواند یم که دارد وجود چندي عوامل که معتقدند محققان برخی بین این در

 شناخت میزان عوامل به توان یم جمله آن از باشد؛ اثرگذار برند تعمیم پذیرش میزان

 بر ها آن تعامل و محصول رده یک در موجود برندهاي میان تمایز و محصول رده

در  توانند یم که است داده نشاني از تحقیقات، ا پاره که ،کرد اشاره برند تعمیم پذیرش

 ).Keller, 2008, p. 84(بگذارند  تأثیر برند تعمیم از کنندگان مصرف پذیرش میزان

 کننده مصرف درگیري میزان به بسته تواند یم نتیجه این که کرد فراموش نباید، البته

 جذاب روشی، ها شرکت براي برند تعمیم اگرچه رو، این از .باشد متفاوت محصول با

 يریکارگ به و استفاده اما )Aaker, 1991, p. 75( است بازاریابی يها تیفعال گسترش براي

 در تحقیقیاجراي  بنابراین، ).Hem, 2003( بود نخواهد موفق همیشه لزوماًراهبرد  این

 نظر به ضروري ،کند مشخص برند تعمیم به نسبت را کنندگان مصرف پذیرش که ایران

  .رسد یم



 109...    تمایز و محصول رده شناخت میزان تأثیر

 میان تمایز و محصول رده شناخت میزان تأثیر بررسی ،تحقیق این هدفبنابراین، 

 گروه دو در برند تعمیم پذیرش رد ها آن تعامل و محصول رده یک در موجود برندهاي

 .است زیاد و کم درگیري با )ایران خارجِ و ایران ساخت خدماتیِ و کالایی( محصولات

  :است ها الؤس این به پاسخ جويو جست در حاضر تحقیق ترتیب، بدین

  است؟ مؤثر برند تعمیم پذیرش در محصول رده شناخت میزان عامل آیا -1

در پذیرش تعمیم برند  محصول رده یک در موجود برندهاي میان تمایز آیا -2

 مؤثر است؟

 یک در موجود برندهاي میان تمایز و محصول رده شناخت میزان تعامل آیا -3

 است؟ مؤثر برند تعمیم پذیرش در محصول رده

 و شناخت میزان روابط تواند یم شناختی جمعیت متغیرهاي آیا بین، این در -4

 خیر؟ یاکند  تعدیل را دو نآ تعامل و تمایز

  ادبیات تحقیق .2

  تعمیم برند .2-1

 از دیگري رده براي محصول رده یک در شده ثبت برند يریکارگ به، برند تعمیم

 ساخت جايه ب تاکند  می کمک ها شرکت به برند تعمیمراهبرد  لذا،است؛  محصولات

 Jung & Tey, 2007; Salinas & Pina(کنند  استفاده خود موجود برند از جدید، برند

Pérez, 2009; Swaminathan, 2003; Yeo & Park, 2006; Vanriel & Ouwersloot, 2005; 

Czellar, 2003; Paparella & Valally, 2006; Barone, 2005(. ،بسیار روش بنابراین 

 تعمیمراهبرد  ،رود  می کاره ب جدید محصولاتعرضه  خطرِ کاهشِبراي  کهی جذاب

 ;Macdonald & Sharp, 2000; Yeo & Park, 2006; Fill, 1998, p. 207( است برند

Barone, 2005; Yorkston et al., 2007(.  

 عوامل مؤثر بر تعمیم برند .2-2

 بر کننده، مصرف براي مختلفی يها رده در تواند یم محصولات :محصول رده از آگاهی

، رده هر در موجود محصولات. دشو تعریف ددار او براي که يا استفاده مبناي

، محصول رده دیگر، عبارت به است؛ کنندگان مصرف نیازهاي ازی بخش پاسخگوي

 ,.Kwon et al( دارد مشابهی يها یژگیو که است محصولات از يا مجموعه شامل
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 مشابهی عملکرد، کنندگان مصرف دید در دارد، قرار رده یک در که محصولاتی ؛)2008

 .Kotler, 2000, p( دباش متفاوت یکدیگر با کیفیت نظر از است ممکن که هرچند د؛دار

، خود خاص خصوصیات به بنا است ممکن کنندگان مصرف که است، گفتنی البته ).187

 يها رده از مختلفی هاي شناخت ...متفاوت و  يها سن متفاوت، درآمدهاي مانند

 شناخت میزان به محصول رده از آگاهی رو، این از؛ باشند داشته محصول

 میزان به مطلب این دیگر، عبارت به دارد؛ اشاره رده هر محصولات از کنندگان مصرف

  .دارد اشاره رده هر محصولات يها یژگیو و خصوصیات از کننده مصرف شناخت

 ،ها عیترف محصول، توسعه يهاراهبرد براي چارچوبی، محصولات بندي رده

 رده از کنندگان مصرف آشنایی میزان و شناخت .کند یم آماده توزیع و گذاري قیمت

 این و ببرند پی افراد خرید رفتار چگونگی به بتوانند بازاریابان شود یم باعث محصول

 عبارت به .باشند کنندگان مصرف نیازهاي جوابگوي بهتر که کند یم کمک آنان به امر

 دارد بستگی محصول رده از او آگاهی میزان به، محصول از کننده مصرف شناخت دیگر،

 دارد اثر محصول از او اطمینان بر محصول رده از کننده مصرف آگاهی درجه و

)Chocarro et al., 2009.(  

 در مهم بسیار لهئمس :محصولات از رده یک در موجود برندهاي میان تمایز

، شدن قائل تمایز .است کننده مصرف براي بازار در برند بودنِنی شناخت و آشنا، بازاریابی

 اشاره رقیب برندهاي میان در محصول ویژگی سایر یا کیفیتی يها تفاوت به، واقع در

 بیرونی کاوش افزایش به را کننده مصرف که است مواردي جمله از تمایز .دارد

 محصولات، امروزه ).446 ص ،1385 ،و دیگران هاوکینز( کند یم مجبور اطلاعات

 يها رده میان شدن قائل تمایز طریق از ها شرکت که شود یمعرضه  بازار در متعددي

 تواند یم تمایز نقطه وجود .کنند پیاده را خود يا توسعهراهبردهاي  توانند یم محصول

، صورت این در زیرا شود، برند یک داراي محصولات بهترشناخت  باعث

، برندها سایر با مشابه محصولات با خاصي برند داراي محصول میان کنندگان مصرف

  .باشد محصول موفقیت دري مؤثرعامل  تواند یم خود امر، این که ؛گذارند یمفرق 

 شناخت به برندها میان شدن قائل تمایز کهاست  داده نشان زمینه، این در تحقیقات

 کیفیت از آنها ادراك همچنین و افراد انتخاب رد تواند یم که دارد بستگی برند از افراد



 111...    تمایز و محصول رده شناخت میزان تأثیر

 به محصولات خرید احتمال رو، همین از ).Macdonald & Sharp, 2000( بگذارد اثر

 گردد یمبر دارد یمحصول رده آن در محصول آن برند از کننده مصرف که شناختی

)Batra & Sinha, 2000(.  

 و محصول رده از شناخت زمان هم وجود :تمایز و شناخت میزان میان تعامل

 در تواند یم نیز محصولات از رده یک در موجود برندهاي میان شدن قائل تمایز

 یکدیگر با عامل دو این شدن توأم دیگر، عبارت به .باشد اثرگذار برند تعمیم پذیرش

  .دارد تأثیر کنندگان مصرف برند تعمیم پذیرش میزان رد

 اخت و تمایز در پذیرش تعمیم برندشن رابطه رد مؤثر عوامل سایر .2-3

 درگیري کننده مصرف ذهن در توانند یم مختلف محصولات :محصول درگیري میزان

 خطرِ یا تهدید، خرید که است زمانی، کم ذهنیِ درگیريِ سطحِ .کنند ایجاد زیاد و کم

 پردازش براي کمی انگیزه، کننده مصرف لذا، دارد؛ دنبال به کننده مصرف براي کمتري

، کم درگیريِ با کالاهايِ خریددرباره  کلی، طور به دارد؛ مطالب یادگیري و اطلاعات

 .Hollebeek et al., 2007; Price et al., 2004, p( ردیگ یم صورت گیري تصمیم حداقلِ

  .)404 ص ،1385 ،و دیگران هاوکینز؛  106

 بینی پیش را خریدي کننده، مصرف که افتد یم اتفاق زمانی زیاد، درگیريِ سطحِ

 خطرِ از بالایی سطح داراي بلکه دارد آن بازیادي  شخصیِ ارتباط تنها نه که کند یم

 احساس آنها دیگر، عبارت به ).Fill, 1998, p. 214(نیز هست  آندرباره  شده ادراك

 هزینه و زمان بنابراین، باشد؛مهم  بسیار آنها زندگی براي تواند یم خرید این که کنند یم

 ,Price et al., 2004( کنند یم بازدیدنیز  زیادي يها فروشگاه از و خرید صرف را بیشتري

p. 109.(  

 یا و کلی کیفیت از کننده مصرف ادراك شده، كادرا کیفیت :شده ادراك کیفیت

 ,.Pappu et al( است بازار در موجود يها نهیگز سایر با مقایسه دری خدمت یا کالا برتري

 برند مدیریت و خلق براي که دهد یم نشان تحقیقات برخی نتایج رو، این از ).2006

 ,.Burmann et al(کنند  بررسی کنندگان مصرفرا  برندة شد ادراك کیفیت باید قدرتمند،

 که اند دهیرس نتیجه این به خود تحقیقات در محققین از گروهی ،بدین منظور ).2009

 زیرا ؛است برند تعمیم موفقیت عوامل از یکی، برند از شده ادراك کیفیت
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 بسیار ،گرفته تئنش تریشب کیفیت با هايبرند از که را ییها میتعم، کنندگان مصرف

 ارزیابیاست  گرفته تئنش متوسط کیفیت با هايبرند از که ییها میتعم از تر مطلوب

  .)Martinez et al., 2009; Milberg & Sinn, 2008; Völckner & Sattler, 2007( کنند یم

 مکانی درباره اطلاعاتیمبین  ،4محصول سازنده کشور :محصول سازنده کشور

 کیفی اطلاعات است قادر که ؛شود یم ساخته آنجا در محصول اصلی بخش که است

 را محصول سازنده کشور گذشته، تحقیقات .بدهد کنندگان مصرف به کالا از جامعی

  ).Soo et al., 2003(است  کرده بیان محصول ارزیابی هنگامی در مهم ویژگی

 بدین تحقیق مدل و مفهومی چارچوب ح،ومطر يها هیفرض به توجه با بنابراین،

  :است شکل

  

  تحقیق مدل - 1 نمودار

  تحقیق روش .3

 نظر از و نظریه آزمون ،نظریه با برخورد نظر از کاربردي،، هدف نظر از تحقیق این

 حاضر تحقیق همچنین، .است پیمایشی شاخه ازو  توصیفی اطلاعات، آوري جمع روش

 تحقیق این آماري جامعه .است یکم، ها داده نوع نظر از و تبیینی، تحقیق طرح نظر از

 از .است تهران شهرداري گانهبیست و دو مناطق ساکن سالِ 20 بالاي افراد کلیه شامل

 برآورد نفر 7711230 تهران شهر جمعیت ،1385 سال سرشماري آمارهاي طبق که آنجا



 113...    تمایز و محصول رده شناخت میزان تأثیر

 نیز و مورگان و کرجسی نظر با مطابق ،)1388 ایران، آمار مرکز درگاه( است شده

 -نفر میلیون یک از تهران شهر جمعیت بودن تریشب لیدل به- تحقیق نمونه حجم کوهن

 تعداد آوردن دسته ب براي ).434 ص ،1386 ،دیگران ود فر دانایی( شد تعیین نفر 384

 اطمینان، ضریب %10 گرفتن نظر در با تحقیق نیاز مورد نمونه تعداد مزبور، نمونه حجم

  .نفر در نظر گرفته شد 420جمعاً 

 چرااست  5متناسب نوع از و يا طبقه گیري نمونه تحقیق، این در گیري نمونه روش

 از .شود انتخاب نمونه آماريِ جامعه در طبقه هر کل تعداد نسبت به باید نمونه تعداد که

 آماري جامعه ،است نامه پرسش حاضر تحقیق در که تحقیق ابزار توزیع براي، رو این

 تقسیم ستا تهران شهر جنوب و مرکز شمال، محدوده شامل که جغرافیایی طبقه سه به

 شهر گانهبیست و دو مناطق )1 جدول با مطابق( طبقه هر نسبی فراوانی بر بنا و شد

 فروشگاه تعدادي، طبقه هر از، سپس .شد بررسی محدوده سه این قالب در تهران

 میان از تصادفی صورت به نیز دهندگان پاسخ و انتخاب، تصادفی صورت به يا رهیزنج

 در ماه یک طی در آنان میان ها نامه پرسش و دش انتخاب ها فروشگاه آن در حاضر افراد

 همراه به مصاحبه از ها داده آوري جمع براي علاوه،ه ب .گردید توزیع 1388 سال تابستان

 تکمیل مصاحبه کمک به ها نامه پرسش که آنجا از لذا،؛ است شده استفاده نامه پرسش

 نامه پرسش 420 میان از اما .شدند برگردانده پرسشگر به ها نامه پرسش تمامی ،اند دهش

 .کنیم استفاده، آماري تحلیل و تجزیه جهتتوانستیم  نامه پرسش 391از  تنها شده تکمیل

 توصیفی آمار يها روش از آماري يها یبررس جهت، حاضر تحقیق در که استگفتنی 

  .است شده استفاده تحلیلی آمار و

 و مطلق فراوانی و تحقیق آماري جامعه عنوان به تهران گانه سه يها محدوده .1 جدول

  ها محدوده نسبی

فراوانی مطلق نمونه   (%)فراوانی نسبی   )نفر(فراوانی مطلق   مناطق شهرداري تهران  محدوده

  )نفر(
  155  37  2853598  22 و 5و  4و  3و  2و  1  شمالی

  مرکزي
و  13 و 10و  9و  8و  7و  6

  21و  14
2254251  29  122  

  جنوبی
 و 17و  16و  15و  12و  11

  20و  19و  18
2603381  34  143  

  420  100  7711230  جمع
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 نامه، پرسش در رفتهکار هب محصولات و برندهاباره در گیري تصمیم براي ضمناً،

 آنان، نظرات بندي جمع با و شد برگزار -نفر 12 از متشکل- کانونی گروه بااي  مصاحبه

 شرح به اصلی برند از یافته تعمیم برند با محصولات و اصلی برند با محصولات برندها،

  .آمد دسته ب 2 جدول

  نامه پرسش در رفتهکار هب محصولات و برندها .2 جدول

  محصول جدید فرضی  محصول داراي برند اصلی  برند اصلی

  برداري دوربین فیلم  اتومبیل  سمند

  آموزشگاه رانندگی  مؤسسه آموزشی  چی قلم

  خودروي سواري  تلویزیون  سونی

  آژانس املاك  هواپیما  امارات

  شامپو  ماکارونی  زر

  آموزشگاه زبان  خدمات تلفن همراه  ایرانسل

  آدامس  شامپو  نیوآ

  خدمات پستی  سیستم عامل  ویندوز

 بخش :شد تنظیم بخش سه در يا نامه پرسش ،فرضی محصولات تعیین از پس

 متغیرهاي بررسی براي دوم، بخش در .بود نامه پرسش تکمیل درخواست آن، ییابتدا

 سوم بخش در .دش مطرح برندها آن داراي محصولات و برندهاباره در سؤالاتی، تحقیق

 در .شد مطرح دهندگان پاسخ شناختی جمعیت اطلاعات گردآوري جهت سؤالاتی نیز

 مدیریت رشتهان ادتاس از تن شش نظرات از نامه، پرسش روایی بررسی براي تحقیق این

 در کرونباخ آلفاي نیز آن پایایی بررسی جهت .استشده  استفاده ها دانشگاه بازاریابی

 آلفاي ضریب .آمد دسته ب نهایی آزمون و )نامه پرسش 30 تعداد( آزمون پیش مرحله

 و 939/0 نهایی آزمون براي و 908/0 آزمون پیش براي نامه پرسش کل در آمده دست هب

 ،لذا است؛ بوده 7/0بیش از  نهایی آزمون و آزمون پیش سؤالات تک تک براي همچنین

  .شد تأیید نامه پرسش راعتبا
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 يها طرح و آنکوا آنوا، يها روش از تحقیق این آماري يها یبررساجراي  براي

 مستقل متغیرهاي .است شده استفاده )عمومی خطی هم روش( GLM شاخه از تکراري

 میزان و دارد محصول رده از کننده مصرف که شناختی میزان ازاست  عبارت تحقیق این

 وابسته متغیر .است قائل محصولات از رده یک در موجود برندهاي میان او که تمایزي

 ادبیات بخش در مفاهیم این کلیه، البته .برند تعمیم پذیرش از ستا عبارت نیز تحقیق

 عنوان به نیز شناختی جمعیت متغیرهاي بین، این در .است دهش تعریف تحقیق

  .ستا شده لحاظ کننده تعدیل متغیرهاي

   تحقیق يها افتهی .4

در  تحقیق این نامه پرسش دهنده پاسخ نفر 391 شناختی جمعیت عوامل بررسی نتایج

  .آمده است 3جدول 

  شناختی جمعیت عوامل بررسی .3 جدول

  تعداد درصد  تعداد درصد

 مجرد 139 5/35%
 تأهل وضعیت

 زن 199 9/50%
 جنسیت

 مرد 192 %1/49 متأهل 252 5/64%

 دیپلمکمتر از  42 7/10%

 تحصیلات

 کارمند 146 4/37%

 شغل

 کارگر 27 %9/6 دیپلم 130 2/33%

 آزاد 118 %2/30 دیپلم فوق 70 9/17%

 بیکار 22 %6/5 لیسانس 117 30%

 بازنشسته 13 %3/3 لیسانس از تریشب 32 2/8%

 یککمتر از  235 60%
 هزینه متوسط

 میلیون( ماهانه

 )تومان

 دار خانه 46 8/11%

 سایر 19 %8/4 5/1 تا 1 بین 114 1/29%

 30 تا 20 بین 175 %7/44 2 تا 5/1 بین 32 4/7%

 سن

 )سال(

 40 تا 31 بین 134 %3/34 دوبیشتر از  10 6/2%

 شمال 153 2/39%
 محل محدوده

 سکونت

 50 تا 41 بین 57 6/14%

 60 تا 51 بین 20 %1/5 مرکز 110 1/28%

 60بیشتر از  5 %3/1 جنوب 128 7/32%

  :که دهد یم نشان 4 جدول با مطابق آماري يها یبررس نتایج
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  عمومی خطی هم روش يها کیتکن يها آزمون نتایج .4 جدول

 واریانسو تحلیل ک آنواي چند عامله

 
جدول تحلیل واریانس 

 دوعامله با تأثیر متقابل
 کننده تعدیل جدول تحلیل کو واریانس متغیرهاي

X                     Y  

  تعدیل کننده  عوامل ثابت

ت
خ

شنا
  

یز
ما

ت
  

یز
ما

و ت
ت 

خ
شنا

  

ت
سی

جن
  

ل
شغ

  

ن
س

ل  
أه

ت
ت  

لا
صی

ح
ت

  

مد
رآ

د
  

  )Sig(داري  سطح معنی  )Sig(داري  سطح معنی

تغ
م

 ری
ته

س
واب

  

د 
رن

م ب
می

تع
  

اد
زی

ي 
یر

رگ
د

  

  *015/0  269/0  508/0  487/0  233/0  *006/0  630/0 207/0 *000/0  سمند

  276/0  403/0  294/0  459/0  697/0  *006/0  *010/0  *028/0  085/0  چیقلم

  567/0  485/0  477/0  526/0  479/0  051/0  808/0  *022/0  156/0  سونی

  819/0  259/0  096/0  155/0  558/0  067/0  *005/0 *002/0  *033/0  امارات
کم

ي 
یر

رگ
د

  
  189/0  *008/0  099/0  841/0  096/0  *011/0  349/0  532/0  *017/0  زر

  412/0  190/0  902/0  630/0  556/0  064/0  0*/013  922/0  *000/0  ایرانسل

  130/0  502/0  670/0  930/0  *022/0  106/0  *002/0 *000/0 *007/0 نیوآ

  680/0  266/0  804/0  075/0  588/0  131/0  *014/0  *000/0  *001/0  ویندوز

 دار وجود رابطه معنی *=

 میزان عامل تنها )برداري فیلم دوربین( سمند یافته تعمیم برند پذیرش در 

 تعمیم پذیرش رد )05/0 از کمتر( 000/0 داري معنی سطح با محصول رده از شناخت

 کمتر( 006/0 داري معنی سطح با کننده مصرف جنسیت، میان این در که است؛ مؤثر برند

 نیز )05/0 از کمتر( 015/0 داري معنی سطح با وي ماهانه درآمد میزان و )05/0 از

 .باشد اثرگذار وي برند تعمیم پذیرش در تواند یم

 نتایج )رانندگی آموزشگاه( چی قلم یافته تعمیم برند پذیرش میزان بررسی در 

 در موجود برندهاي میان کننده مصرف که تمایزي میزان که داد نشان آماري يها لیتحل

 تواند یم )05/0 از کمتر( 028/0 داري معنی سطح با است قائل محصولات از رده یک

 توأم طور به کننده مصرف که شرایطی در همچنین، .باشد مؤثر برند تعمیم پذیرش رد

 محصول از رده یک در موجود برندهاي میان هم و داشته شناخت محصول رده از هم
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 تعمیم، کنندگان مصرف )05/0 از کمتر و 010/0 داري معنی سطح با( باشد قائلتمایز 

 )05/0 از کمتر( 006/0 داري معنی سطح با نیز افراد جنسیت، البته .دنریپذ یمرا  برند

 .پذیرش تعمیم برند اثرگذار باشد در کننده مصرف نظر بر تواند یم

 که تمایزي میزان با تواند یم )سواري خودروي( سونی یافته تعمیم برند پذیرش 

 زیرا یابد، تغییر است قائل محصول از رده یک در موجود يبرندها میان کننده مصرف

 متغیرهاي، اینجا در .است 05/0 از کمتر و 022/0 داري معنی سطح داراي تمایز میزان

 سطح داراي همگی زیرا ندارد کنندگان مصرف پذیرش در تأثیري هیچ شناختی جمعیت

 .است 05/0بیشتر از  داري معنی

 املاك آژانس( امارات برند تعمیم پذیرش میزان بررسی در آماري يها لیتحل( 

 از کمتر( 033/0 داري معنی سطح با محصول رده از شناخت میزان کهکرد  مشخص

 محصول از رده یک در موجود يبرندها میان کننده مصرف که تمایزي میزان و )05/0

 .دارد تأثیر برند تعمیم پذیرش رد )05/0 از کمتر( 002/0 داري معنی سطح با است قائل

 از رده یک يبرندها بین تمایز میزان و محصول رده از شناخت زمان هم وجود علاوه،ه ب

 .در پذیرش تعمیم برند اثر دارد) 05/0 از کمتر( 005/0 داري معنی سطح با نیز محصول

 رده از شناخت میزان عامل فقط )شامپو( زر یافته تعمیم برند پذیرش در 

 است؛ مؤثر برند تعمیم پذیرش رد )05/0 از کمتر( 017/0 داري معنی سطح با محصول

 و )05/0 از کمتر( 011/0 داري معنی سطح با کننده مصرف جنسیت، میان این در که

 در دتوان یم نیز )05/0 از کمتر( 008/0 داري معنی سطح با کننده مصرف تحصیلات

 .گذار باشداثر برند تعمیم پذیرش

 از کمتر( 000/0 داري معنی سطح با محصول رده از شناخت میزان عامل 

 همچنین، .باشد مؤثر )زبان آموزشگاه( ایرانسل برند تعمیم پذیرش رد تواند یم )05/0

 هم و باشد داشته شناخت محصول رده از هم توأم طور به کننده مصرف که شرایطی در

 داري معنی سطح با( باشد قائل تمایزي محصول از رده یک در موجود برندهاي میان

 .ردیپذ یم صورت برند تعمیم پذیرش )05/0 از کمتر و 013/0

 نشان )آدامس( نیوآ برند تعمیم پذیرش میزان بررسی در آماري يها لیتحل 

 )05/0 از کمتر( 007/0 داري معنی سطح با محصول رده از شناخت میزان که است داده
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 قائل محصول از رده یک در موجود يبرندها میان کننده مصرف که تمایزي میزان و

ه ب .دارد تأثیر برند تعمیم پذیرش رد )05/0 از کمتر( 002/0 داري معنی سطح با است

 از رده یک يبرندها بین تمایز میزان و محصول رده از شناخت زمان هم وجود علاوه،

 .دارد اثر برند تعمیم پذیرش رد )05/0 از کمتر( 000/0 داري معنی سطح با نیز محصول

 نظر بر )05/0 از کمتر( 022/0 داري معنی سطح با تواند یم نیز افراد شغل بین، این در

 .رش تعمیم برند اثر داشته باشدپذی در آنان

 نتایج )پستی خدمات( ویندوز یافته تعمیم برند پذیرش میزان بررسی در 

 001/0 داري معنی سطح با محصول رده از شناخت میزان که داد نشان آماري يها لیتحل

 از رده یک در موجود برندهاي میان کننده مصرف که تمایزي میزان و )05/0 از کمتر(

 پذیرش رد دتوان یم )05/0 از کمتر( 000/0 داري معنی سطح با است قائل محصولات

 رده از هم توأم طور به کننده مصرف که هنگامی همچنین، .باشد مؤثر برند تعمیم

تمایز  محصول از رده یک در موجود برندهاي میان هم و باشد داشته شناخت محصول

 تعمیم پذیرش رد )05/0 از کمتر و 014/0 داري معنی سطح با( عامل این باشد، قائل

 .اثر دارد برند

   تحقیق سؤالات به پاسخ .4-1

 در که دشو اشاره مطلب این به است لازم تحقیقت سؤالا پاسخ به پرداختن از قبل

 که است بوده آن بر مبنامربوط،  برندهاي و محصولات انتخاب در، حاضر تحقیق

 دو در )یکانون گروه با مصاحبه اساس بر ،شد اشاره تر شیپ که طور نهما( محصولات

 قلم سمند،( زیاد و )ویندوز نیوآ، ایرانسل، زر،( کم ذهنیِ درگیريِ با محصولات قالبِ

 انتخاب فرضی چنین مبناي بر محصولات، نتیجه در ؛شود بررسی )امارات سونی، چی،

 محصولات رده دو در تحقیق این در بررسی مورد محصولات همچنین، ؛ستا شده

 ایرانسل، امارات، چی، قلم( خدماتی محصولات و )نیوآ زر، سونی، سمند،( کالایی

 سازنده کشور احتمالی اثر به بردن پی براي، علاوهه ب .ستا دهش تقسیم )ویندوز

 در، حاضر تحقیق در نظر مورد يبرندها و محصولات برند تعمیم پذیرش در محصول

 ساخت محصولات و )ایرانسل زر، چی، قلم سمند،( ایران ساخت محصولات دسته دو

 بوده آن بر سعی همواره و ؛است شده بندي دسته )ویندوز نیوآ، امارات، سونی،( خارج

 اصلی برند داراي محصول با تناسب داراي، یافته تعمیم برند داراي محصول که است
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 چشمه ب مسئله این )چی قلم رانندگی آموزشگاه( موارد برخی در اگرچه نباشد،

 تحقیق يها تیمحدود جزء و )یکانون گروه از آمده دست هب نتایج لیدل به( خورد یم

 متغیر را درگیري سطح متغیر که است آن، تحقیق دیگر محدودیت، علاوهه ب .است

به پژوهشگران  لذا، .استنکرده  وارد مدل در کننده تعدیل متغیر تحت واي  جداگانه

سطح  کنندگی تعدیل گرفتن نظر در با و قالب این دردر آینده،  کهشود  پیشنهاد می

  :بنابراین. کنند تحقیقدرگیري، 

 رده از شناخت میزان عامل آیاکرد  می بیان که تحقیق اول سؤال به پاسخ در

 يها یبررس نتایج و ها افتهی به توجه بااست،  مؤثر برند تعمیم پذیرش در محصول

 با محصولات مورد در بجز محصول رده از شناخت عامل کهگفت  چنین توان یم آماري

 در، )چی قلم( ایران ساخت خدماتیِ و )سونی( ایران خارجِ ساخت کالاییِ زیاد درگیريِ

   .است بوده برند تعمیم پذیرش در تأثیرگذار عاملی، موارد سایر

 موجود برندهاي میان تمایز آیاگفت  می که تحقیق دوم سؤال به پاسخ در همچنین،

 يها لیتحل و تجزیه به توجه بااست،  مؤثر برند تعمیم پذیرش در محصول رده یک در

 موجود برندهايِ میانِ تمایزِ عاملِ که دش مشخص تحقیق در آمده دست هب نتایج و يآمار

 از اعم( ایران خارج ساخت محصولات برند تعمیمِ پذیرشِ در محصول، رده یک در

 پذیرش در تنها عامل این که حالی در است؛ مؤثر )باشد زیاد یا کم درگیري با اینکه

  .گذار استاثر )چی قلم( ایران ساخت زیاد درگیريِ با خدماتیِ محصولِ برند تعمیم

 تعامل آیا اینکه از بود عبارت که تحقیق سوم سؤال به پاسخ در دیگر، طرف از

 در محصول رده یک در موجود برندهاي میان تمایز و محصول رده از شناخت میزان

 اثر کهگفت  توان یم حاضر تحقیق نتایج به توجه بااست،  مؤثر برند تعمیم پذیرش

 زیاد درگیريِ با کالاییِ محصولات برند تعمیم پذیرش رد مذکور، عامل دو تعاملی

 برند تعمیم پذیرش در، تعاملی اثر همین که صورتی در ؛نیست اثرگذار )سونی و سمند(

و زیاد درگیريِ با خدماتیِ محصولات محصولِ بجز- کم درگیريِ با کالاییِ محصولات 

  ).است دهمآ 5 جدول در خلاصه طور به نتایج(است  مؤثر -)زر( ایران ساخت کالاییِ

 آیا کرد یم بیان که تحقیق چهارم سؤال به پاسخ در تحقیق نتایج، نهایت در

 را دو نآ تعامل و تمایز و شناخت میزان روابط توانند یم شناختی جمعیت متغیرهاي

 ازبود  عبارت که( شناختی جمعیت عوامل میان از که داد نشانخیر،  یا نمایند تعدیل

  ):درآمد و تحصیلات تأهل، وضعیت سن، شغل، جنسیت،
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 و )زیاد چه و کم درگیري با چه( کالایی محصولاتباره در تنها جنسیت 

 ماتی با درگیري زیاد ساخت ایران،خد محصول

 خارج ساخت )کم درگیري با( کالایی محصولباره در تنها شغل، 

 وساخت ایران، ) با درگیري کم(الایی ک محصولباره در تنها تحصیلات 

 روابط این بر ایران ساخت )ادزی درگیري( کالایی محصولباره در تنها درآمد 

 است؛ اثرگذار

 هیچ تأثیري  کنندگان مصرف سن و تأهل وضعیت دش مشخص که صورتی در

 .بر این روابط ندارد

 عمومی خطی هم روش آماري يها لیتحلنتایج  .5 جدول

  عوامل درگیري با محصول                                                 

  محصولات

-شناخت

  تمایز

ي برندهاتمایز بین 

یک رده از 

  محصولات

شناخت از 

رده 

  محصول

ف
صر

 م
ی

هن
 ذ

ي
یر

رگ
د

 
ول

ص
ح

 م
 با

ده
کنن

  

اد
زی

ي 
یر

رگ
د

  

  کالا
    -  -  سمند  ساخت ایران

  -      سونی  ساخت خارج ایران

  خدمت
  -    چی قلم  ساخت ایران

     امارات  ساخت خارج ایران

کم
ي 

یر
رگ

د
  

  کالا
    -  -  زر  ایران ساخت

     نیوآ  ساخت خارج ایران

  خدمت

    -    ایرانسل  ساخت ایران

     ویندوز  ساخت خارج ایران

 دار است رابطه معنینبود به معنی   - و  دار به معنی وجود رابطه معنی.  

  گیري نتیجه و بحث .5

 به است لازم تحقیق، این از مستخرج مطالب از گیري نتیجه و بحث به پرداختن از قبل

 کنون تا که استشده  مشخص، محققین يها یبررس به توجه با کهشود  اشاره نکته این

 است؛نشده  انجام -ایران خارج در چه و داخل در چه– حاضر تحقیق با مشابه، تحقیقی

 دهد یم نشان -است زمینه این در جدید تحقیقی که-حاضر  تحقیق نتایج، حال نای با

 نکته این به باید ایران ساخت محصولاتدرباره  برند تعمیم پذیرش بررسی در که
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 عوامل اثرگذاري رد تواند یم )آن بودن خدماتی یا کالایی( محصول نوع کهشود  اشاره

  .باشد مؤثر برند تعمیم پذیرش در محصول با درگیري

 ،)سمند( زیاد درگیري با کالایی محصولات رده در که حالی در دیگر، عبارت به

 این اما است، مؤثر برند تعمیم پذیرش رد محصول رده از کننده مصرف شناخت وجود

 زیاد درگیري با خدماتی محصول برند تعمیم پذیرش بر داري معنی تأثیر چیه عامل

 میزان ري دگذارعامل اثر تواند یم افراد جنسیت، بین این در، البته .ندارد )چی قلم(

 سن و تأهل وضعیت که دشو یم مشاهده همچنین، .دشو محسوب، برند تعمیم پذیرش

  .دن نسبت به پذیرش تعمیم برند ندارآنا دید رد اثري هیچ کنندگان مصرف

 رده یک در موجود برندهاي میان تمایز اهمیتکه  دشو یم مشاهده دیگر، طرف از

؛ است مؤثرتر برند تعمیم پذیرش رد کالایی محصولات به نسبت خدماتی محصولات از

 داشته توجه نکته این به باید ایرانی کنندگانکه تولید دده یم نشان تحقیق نتایج لذا،

 اهمیت بسیار کالایی محصولِ رده از شناخت وجود کنندگان، مصرف براي که باشند

 برند موفقیت احتمالزیاد کردن  و خود بازار سهم افزایش براي دیگر، بیان به .دارد

افزایش  محصول رده از را کننده مصرف شناخت، امر ابتداي در باید، خود یافته تعمیم

  .دهند

 رده از کنندگان مصرف شناخت افزایش با کهکرد  بینی پیش توان یم، رو این از

 دشو یم توصیه بنابراین، .ابدی یم افزایش نیز بازار سهم میزان و فروش احتمال محصول،

 .کنند استفاده کننده آگاه تبلیغات و ها یآگه از توانند یم تولیدکنندگان، زمینه این در که

- محصولِ یکۀ یافت تعمیم برند صورتی رد که است این مبین حاضر تحقیق نتایج زیرا،

 از کننده مصرف که داشت خواهدمطلوبی  پذیرشِ -ایران ساخت زیاد درگیريِ با کالاییِ

  .باشد داشته کافی آگاهی و شناخت، محصول رده

خودروي  مانند زیاد درگیري با محصولی ایرانی، تولیدکننده که زمانی همچنین،

، عامل کنندگان مصرف درآمد میزان که باشد واقف امر این به باید ،کند یم تولید سمند

  .باشد تواند یم آنها برند تعمیم شکست یا و موفقیت برب اثرگذار بسیار

 شناساندن از بیش باید که دریابند تاکند  کمک تولیدکنندگان به تواند یم مطلب این

 بر بنا دیگر، بیان به .کنند معرفی را خود محصول رده و محصول بازار، در خود برند

 هم مناسبی پذیرشِ باشد نداشته شناخت محصول رده از تا کننده مصرف تحقیق، نتایج

 رده آن برندهاي میان تمایزي کننده مصرف چه، حال( داشت نخواهد یافته تعمیم برند از

  ).چه نباشد و باشد قائل محصولات از
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 رده از شناخت هم، زمان هم طور به بتوانند تولیدکنندگان اگر کهتوان گفت  می لذا،

 رده آن در موجود برندهاي دیگر و خود برند میان تمایزي هم وزیاد کنند  را محصول

 محصولِ برند تعمیمِ پذیرشِ رد توانست خواهد نیز عامل این ،کنند ایجاد محصولاز 

  .باشد مؤثر کنندگان مصرف سوي از خدماتی

 که دشو یم مشاهده )زیاد درگیريِ با محصولات( محصولاتاز  رده همین در، البته

 تمایز بر بیشتر، خارجی برند تعمیمِ پذیرشِباره در گیري تصمیم زمان در کننده مصرف

 به .محصول رده شناخت بر نه دارد تأکید کالایی محصولات از رده آن يبرندها میان

 بگذارد اثر برند آن تعمیم پذیرش بر تواند یم خارجی شده شناخته برند دیگر، عبارت

 رفص و خیر؛ یا دارد آگاهی محصول رده آن از کننده مصرف که مطلب این از جدا

  .دهد پوشش را محصول ردهن شناخت نخلأ تواند یم برند شناخت

 خدمت برند درباره برند تعمیم پذیرش مسئله محصولات، از رده همین در اما

و محصول رده از شناخت میزان عوامل کلیهکه  اچر است؛ متفاوت، ایران خارجِ ساخت 

 آن برند تعمیم پذیرش رد آنها تعامل و محصولات از رده آن يبرندها بین تمایز میزان

  .ستا مؤثر )امارات( خدمت

 برند تعمیمِ پذیرشِ که دشو یم مشاهده نیز کم درگیريِ با محصولات رده در

 ساخت زیاد درگیريِ با کالاییِ محصولِ مانند- )زر( ایران ساخت کالاییِ محصولِ

 شدنِ قائل تمایز واست  محصول رده از کننده مصرف شناخت تأثیر تحت تنها -ایران

 با داري معنی ارتباط، محصول از رده آن در موجود يبرندها بین کنندگان مصرف

 ایران ساخت خدمت برند تعمیم پذیرش براي که صورتی در .ندارد برند تعمیم پذیرش

 نیز تمایز و شناخت زمان هم وجود، محصول رده از شناخت بر علاوه، )ایرانسل(

 از رده همین در دیگر، طرف از .کند کمک آن برند تعمیم پذیرش به تواند یم

 ایران خارجِ ساخت محصولات برند تعمیمِ پذیرشِ در که دشو یم مشاهده، محصولات

 شناخت زمان هم وجود و تمایز شناخت، عوامل، )خدماتی و کالایی محصولات از اعم(

  .ستا مؤثر تمایز و

 شناخت میزان عاملِ دو کهآید  ، به دست میتحقیق يها یبررس ازلذا، این واقعیت 

 در تنها، آنها تعامل و محصولات از رده آن يبرندها بین تمایز میزانِ و محصول رده از

 )زیاد درگیري با( خدماتی و )کم درگیري با( کالایی محصولات برند تعمیم پذیرش

  .است بوده اثرگذار ایران خارج ساخت

  :که دهد یم نشان )GLM شاخهفنون  نمودارهاي( پیوست جداول تحلیل نتایج
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 نیوآ ایرانسل، امارات، سونی، چی، قلم برند بررسی در آماري يها لیتحل نتایج 

 قدر هر، آماري نمونه سطح در که دده یم نشان پیوست، شکالاَ با مطابق، ویندوز و

 شود، قائل تمایز بیشتر محصولات از رده یک در موجود يبرندها میان، کنندگان مصرف

 کمتر 05/0 از هم داري معنی سطح که آنجا از و ؛شود بیشتر می هم برند تعمیم پذیرش

 برندباره در بجز( را نتیجه این توان یم پس )ایرانسل بجز برندها تمامباره در( است

 .به جامعه نیز تعمیم داد) یرانسلا

 سطح در کهکند  می مشخص زر و سمند برندباره در پیوست جداول بررسی 

، محصولات از رده یک در موجود يبرندها میان، کنندگان مصرف قدر هر، آماري نمونه

 سطح که آنجا از، البته .شود کمتر می برند تعمیم پذیرش شوند، قائل تمایز بیشتر

 .ین نتیجه را به جامعه تعمیم دادا توان ینم است بیشتر 05/0 ازهم،  داري معنی

 دده یم نشان پیوست، جداول با مطابق برندها تمامی آماري يها لیتحل نتایج 

 بیشتر محصولات رده از کنندگان مصرف شناخت قدر هر، آماري نمونه سطح در که

 05/0 از هم داري معنی سطح که آنجا از و ؛ودش یم تریشب هم برند تعمیم پذیرش باشد،

 بجز( را نتیجه این توان یم پس )سونی و چی قلم بجز برندها تمام مورد در( است کمتر

 .به جامعه نیز تعمیم داد) و سونی چی قلم برندباره در

 بین هم و دارند شناخت محصول رده از هم، کنندگان مصرف که زمانی در 

 صورت به که پیوست جداول هستند، قائل تمایز محصولات از رده یک برندهاي

 :که دده یم نشان است آمده نیز 6 شماره جدول در خلاصه

 که دارد را پذیرش میزان نیترکم ایرانسل و سمند يبرندها زمانی 

 از رده یک يبرندها بین ولی ندارند شناخت محصول رده از کنندگان مصرف

 ویندوز و زر سونی، يبرندها بررسی در که صورتی در هستند؛ قائل تمایز محصولات

 تمایزي نه و دارند شناخت محصول رده از نه کنندگان، مصرف که هنگامی دش مشخص

 .ددار را پذیرش میزان نیترکم هستند، قائل محصولات از رده یک يبرندها میان

 را  محصول رده، کننده مصرف وقتی نیز چی قلم و امارات نیوآ، يبرندهاباره در

پذیرش،  نیست، قائل محصولات از رده یک يبرندها بین تمایزي ولیشناسد  می

 .حداقل است
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  تمایز و شناخت مستقل متغیرهاي مختلف سطوح در برند تعمیم میانگین .6 جدول

 تمایز بین برندهاي یک رده از محصولات
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K=0 :رده محصول و  نشناختنK=1 :شناخت رده محصول  

D=0 : ي یک رده از محصول و برندهاتمایز قائل نشدن بینD=1 :ي یک رده از محصولبرندهاقائل شدن بین  زیتما  

 ،را براي  برند تعمیم پذیرش میزان ترینبیش کنندگان مصرف زمانی همچنین

 آگاهی محصول رده از هم که دارند ویندوز و نیوآ ایرانسل، امارات، سونی، چی، قلم

 در باشند؛ قائل تمایز محصولات از رده یک در موجود برندهاي میان هم و داشته

 پذیرش بیشترین -ایران ساخت کالایی محصولات– زر و سمند برندباره در که صورتی

 ولی باشد داشته آگاهی محصول رده از کننده مصرف که است هنگامی برند تعمیم

 .نباشند قائل محصولات از رده یک يبرندها میان تمایزي

 ها تیادداش

                                                        
1. Anova 
2. Ancova 
3. Brand extension 
4. Country Of Origin (COO) 
5. Proportional Stratified Sampling 
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  پیوست

  :GLMشاخه  فنوننمودارهاي مربوط به 

با دو حالت کم و  )شناخت، تمایز، شناخت و تمایز( سطوح عامل: محور افقی(

؛ نمودارهاي زیر بر ))میزان پذیرش تعمیم برند( متغیر وابسته: زیاد؛ محور عمودي

  .افزار استخراج شده است شده پژوهش از نرم هاي جمع دادهاساس 

نمودار شناخت از : سمند: 2نمودار 
 رده محصول

نمودار تمایز میان : سمند: 3نمودار 
 برندهاي موجود در یک رده محصول

  

  

 
نمودار تمایز میان : چی قلم: 4نمودار 

 برندهاي موجود در یک رده محصول
 زمان همنمودار وجود : سمند: 5نمودار 

 تمایز و شناخت
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 زمان همنمودار وجود : چی قلم: 6نمودار 

 تمایز و شناخت

نمودار شناخت از رده : چی قلم: 7نمودار 

 محصول

  

  

  

 
نمودار شناخت از رده : سونی: 8نمودار 

 محصول

نمودار تمایز میان : سونی: 9نمودار 

 محصولبرندهاي موجود در یک رده 
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نمودار تمایز میان : امارات: 10نمودار 

 برندهاي موجود در یک رده محصول
 زمان همنمودار وجود : سونی: 11نمودار 

 تمایز و شناخت

  
  

  

  

نمودار وجود : امارات: 12نمودار 
 تمایز و شناخت زمان هم

نمودار شناخت از رده : امارات: 13نمودار 
 محصول
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نمودار شناخت از رده : زر: 14نمودار 

 محصول

نمودار تمایز میان برندهاي  :زر: 15نمودار 

 موجود در یک رده محصول

  
  

  

  

نمودار تمایز میان : ایرانسل: 16نمودار 
 برندهاي موجود در یک رده محصول

تمایز  زمان همنمودار وجود : زر: 17نمودار 
 و شناخت
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نمودار وجود : ایرانسل: 18نمودار 

 تمایز و شناخت  زمان هم

نمودار شناخت از رده : ایرانسل: 19نمودار 

 محصول

  
  

  

  

نمودار شناخت از رده : نیوآ: 20نمودار 
 محصول

نمودار تمایز میان : نیوآ: 21نمودار 
 برندهاي موجود در یک رده از محصول
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میان نمودار تمایز : ویندوز: 22نمودار 

 برندهاي موجود در یک رده محصول
 زمان همنمودار وجود : نیوآ: 23نمودار 

 تمایز و شناخت

    
  

  

 
نمودار وجود : ویندوز: 24نمودار 
 تمایز و شناخت زمان هم

نمودار شناخت از رده : ویندوز: 25نمودار 
 محصول
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