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 چكیده

شاهد  یکاربردیشناسو زبان یاجتماع یشناسگذشته زبان ۀدر ده
بوده است .در  یانداز زبانچشم ۀنیروزافزون پژوهش در زم شیافزا
در  یزبان یهازبان و نشانه یبه بررس یاریراستا، مطالعات بس نیا
 ۀحاضر نگرش کاسبان دربار قیاند. تحقافراد پرداخته یزندگ طیمح
برخوردار واقع در جنوب  ۀو کار در دو منطق بمحل کس یگذارنام

یقرار م یو نابرخوردار واقع در شمال شهر اصفهان را مورد بررس
 ۀنفر از کاسبان در دو منطق 100مطالعه از  نیا یها. دادهدهد

شهر اصفهان از  یاقتصاد-یبرخوردار و نابرخوردار از نظر اجتماع
و  عیتوز یساختار ۀمصاحبو  کرتیلا یپرسشنامه در الگو قیطر
پرسشنامه که برگرفته و بسط داده شده از  نیشد. در ا یآورجمع
( است، نگرش صاحبان 2015نوفل و منصور ) ن،یحس ۀمطالع

کسب و کار در ارتباط با انتخاب نام، با توجه به عامل زبان، مذهب، 
شده  یمحل کسب و کار بررس یو اجتماع ییایجغراف تیموقع

مورد  یهاکه در ارتباط با مؤلفه دهدیمنشان قیتحق جیاست. نتا
 ۀنگرش کاسبان در دو منطق انیم یتفاوت معنادار ،یبررس

 برخوردار و نابرخودار در انتخاب نام وجود دارد.

 ،یشناس  ن ام  ،یان داز زب ان  چش م  ،یاجتم اع  یشناس  زبان :هاکلیدواژه

 .مرکز کسب و کار، نگرش، اصفهان ،یگذارنام

 

Abstract 

Over the last decade, the fields of sociolinguistics 

and applied linguistics have witnessed a growing 

interest in research on linguistic landscape. In this 

connection, numerous studies have investigated 

language and linguistic signs as used in the living 

environment. This study was an attempt to explore 

shop owners' attitudes towards naming their 

businesses in two areas of high and low social 

class in Esfahan. To this end, the data were 

collected from 100 shop owners by means of a 

questionnaire in the form of likert and a structured 

interview. The questionnaire was adopted and 

modified from Hussein, Nofal and Mansour’s 

(2015) study. It was employed to elicit factors 

governing the choice of names for businesses in 

the two areas of high and low socioeconomic 

status in Esfahan. Owners' attitude towards 

naming their shops as influenced by language, 

religion, location and social status has been 

investigated.The findings showed that there are 

statistically significant differences between the 

low and high socioeconomic status groups with 

regard to the criteria for naming businesses.   

 

Keywords: sociolinguistics, linguistic landscape, 

onomastics, naming, business, attitude, Esfahan. 
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 مقدمه
قلم رو  »به عنوان یک زمین ۀ نوهه ور، ب ه     1زبانی اندازچشم

« ط یک جامعۀ زبانی مشخص ش ده اس ت  جغرافیایی که توس

کن  د ک  ه در ( اش  اره م  ی25: 1997، 2)لان  دری و ب  ورهی 

انداز یا به شود و چشمهای عمومی یا خصوصی دیده مینشانه

(. در 2011، 3کند )تنمی تر فضای شهر را تعیینعبارت دقیق

انداز زبانی ب ر  های اخیر مطالعات متعددی در زمینۀ چشمسال
ها در نق اط  عمومی و استفاده از زبان در این نشانههای نشانه

مختلف جهان صورت گرفت ه اس تم مانن د مطالع ۀ ت وفی و      

ش  هرهای س  واحل مدیتران  ه، مطالع  ۀ  در( 2015) 4وودبل  ک

 6( در هلند و فریزلند، مطالعۀ لانزا و ولدرماریم2010) 5ادلمان

( 2018( در اتیوپی، و در ایران، مطالعۀ رضایی و تدین )2017)
علائ  م اس  تفاده ش  ده در جلف  ای اص  فهان، مطالع  ۀ   درب  ارۀ
ه ای ش هر   ن ام  درب ارۀ ( 1395ج م ) فامیان و پژم ان رضاقلی

( 1395محم دی ) فامی ان و کلاه دوز  ارومیه، مطالعۀ رضاقلی
فروش انی  های شهر تبریز، مطالعۀ صراحی و لطف ی  نام دربارۀ
در اصفهان،  ها و مراکز تجاریگذاری فروشگاهنام در( 1390)

ه ای  ه ا در ش هر  خیاب ان  نام دربارۀ( 1395مطالعۀ همایونی )
( 1397خ واه ) شیراز و اهواز و مطالعۀ زندی، روش ن و امی ری  

های شهر تهران. ای ن  خانهها و قهوهشاپهای کافینام دربارۀ
خیاب انی   علائمهای استفاده شده در مطالعات به بررسی زبان
های کسب و کار، ش امل  های محلنهو تابلوهای سردر یا نشا

 پردازد. مراکز خدماتی و فروش کالا، می
انداز زبانی، پژوهشگران به بررسی ت ثییراتی  چشم در مطالعات

های زب انی  تواند بر سیاستانداز زبانی میپردازند که چشممی
ریزی و (،  در زمینۀ برنامه22: 2011بگذارد. به گفتۀ فیلیپ  )

ان داز زب انی بررس ی    ی، پنچ موضوع در چشمهای زبانسیاست
اند از: موقعیت زبان، نگ رش و  شود. این موضوعات عبارتمی

، زب  ان ب  ه عن  وان   8انگلیس  یتوس  عۀ زب  ان  ،7هوی  ت

                                                      
1. linguistic landscape 
2. Landry & Bourhis 

3. Tan 

4. Tufi & Blackwood 
5. Edelman 

6. Lanza & Woldemariam 

7. language status, attitudes and identity 
8. the spread of English 

و اکولوژی  10، قدرت و تغییر سیاسی9شناسی اقتصادکالا/زبان

ان داز زب انی از دی دگاه    . تحقیق حاضر به بررسی چشم11زبان

نگرش و هویت با تاکید ب ر مؤلف ۀ نگ رش در    موقعیت زبان، 
 است. شهر اصفهان، شهری با اکثریت فارسی زبان، پرداخته

اصفهان، یکی از شهرهای مرکزی فلات ایران سالانه از 
و پایتخت ایران در دوران صفوی، با آیار متعدد به جا مانده از 
دوران گذشته تعداد زیادی گردشگران داخلی و خارجی بازدید 

کنند. قومیّت اکثر مردم اصفهان، فارس و زبان آنها فارسی می
ه ای  ارمن ی و قومیّ ت   است. این شهر محل سکونت اقلیّ ت 

ب ا  مهاجر از جنوب ایران از زمان جنگ تحمیل ی نی ز اس ت.    
و کار در شهر اصفهان ک ه   های مراکز کسبنگاهی به نشانه

ای ه  ت وان ن ام  اس ت، م ی   جامعۀ مورد مطالعۀ تحقیق حاضر
کرد که حت ی فهمی دن ریش ه و معن ای      ناآشنایی را مشاهده

س ال.  استم مثل، لابریت، ژرورا، سالبرخی کلمات آن دشوار 
و  )ص راحی مطالعات پیشین صرفاً به بررسی ابزارهای زب انی  

فامی ان و  رض اقلی ( یا الگوهای زب انی ) 1390فروشانی، لطفی
( 1395محم دی،  فامیان و کلاهدوزم رضاقلی1395جم، پژمان

اند و تحقیقات ان دکی در  در مراکز خدماتی یا تجارتی پرداخته
وی ژه فروش ندگان کالاه ای    ارتباط با نظ رات کاس بان و ب ه   

اس ت.  گذاری مراکز کسب و کار صورت گرفته خدماتی در نام
هدف مطالعۀ حاضر بررسی نگرش ص احبان کس ب    بنابراین،

ر( و شمال شهر )منطقۀ دو منطقۀ جنوب شهر )منطقۀ برخوردا
زبان، مذهب و  ۀسه مؤلف اهمّیّتنابرخوردار( اصفهان در مورد 

موقعیت جغرافیایی محل کسب و کار و انتخاب نام برای ای ن  
 . محل است

دیدگاه و گفتار سخنوران یک زبان نسبت ب ه موقعیّ ت و   
اس  تفاده از آن ب  ا تغیی  ر موقعیّ  ت اجتم  اعی و مک  انی تغیی  ر 

مثال گفتار یک زن به عنوان م ادر در خان ه ب ا    کند. برای می
گفتار همان شخص به عنوان معلم در مدرسه متفاوت اس ت.  
همچنین، سخنوران وابسته به ی ک طبق ۀ خ اج اجتم اعی     

در  12دیدگاه برابری همچون دیگر اعضای آن جامعۀ گفت اری 

 /استفاده از زبان دارندم برای مثال، طبقۀ اجتم اعی برخ وردار  
امعه غالباً نسبت به طبقۀ اجتم اعی ن ابرخوردار/   بالای یک ج

همچن ان ک ه در    .پایین ی ک جامع ه گفت ار متف اوتی دارن د     
                                                      
9. language as a commodity/econolinguistics 

10. power and political change 

11. language ecology 
12. Speech community 
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از  توان د مت ثیر  م ی  1شناسی اجتماعی گون اگونی زب انی  زبان
عواملی همچون محل زندگی و طبقۀ اجتماعی جامعۀ گفتاری 
باشد. علاوه بر مح ل و موقعی ت س خنوران ی ک زب ان، در      

ی همانند ایران، مذهب نیز عاملی تثییرگذار است جوامع مذهب
همچن  ین، توج  ه ب  ه موقعی  ت . (1392زاده و چه  ری، )آن  ی

تواند در انتخ اب  جغرافیایی و اجتماعی محل کسب و کار می
شناسی اجتم اعی، یک ی از   نام تثییرگذار باشد. در مباحث زبان

بندی،وابستگی به سطح پایین یا سطح بالای های دستهمؤلفه

اقتص ادی زن دگی اف راد    -بر اساس رفاه اجتم اعی  2اجتماعی

است. بدین ترتیب، در یک جامعۀ گفتاری، مناطقی از شهر به 
 شوند.بالای شهر یا پایین شهر تقسیم می
مای ۀ  دست»های یک جامعه با توجه به اینکه بررسی نام

ها و ممیزات فرهنگی بردن به ویژگیبسیار مناسبی برای پی 
(، تحقیق حاضر به بررسی 99: 1381)مهرابی، « تآن قوم اس

نگ  رش ص  احبان کس  ب و ک  ار در دو منطق  ۀ ش  مال ش  هر 
برخوردار( و جن وب ش هر )برخ وردار( اص فهان نس بت ب ه       )نا

انتخاب نام برای محل کسب و عوامل مؤیر در ای ن انتخ اب   
پردازد. به طور خاج، این مطالعه به دنبال بررسی نگرش می

ار نسبت به تثییرگ ذاری زب ان، م ذهب و    صاحبان کسب و ک
موقعیت جغرافیایی و اجتماعی محل کسب و کار در خصوج 

 انتخاب نام است.
 سؤالات تحقیق حاضر از قرار زیر است:

 فرهنگ، مذهب زبان، تاییر مورد در کسب صاحبان . نگرش1
 دو در کس ب  مح ل  ن ام  انتخاب بر جغرافیایی موقعیت و

 چیست؟ اصفهان ردارنابرخو و برخوردار منطقۀ
. نگرش صاحبان کسب در مورد انتخاب نام محل کس ب و  2

کار در دو منطق ۀ برخ وردار و ن ابرخوردار اص فهان چ ه      
 هایی با یکدیگر دارند؟تفاوت

 پیشینة تحقیق
 در( رانندگی) تابلوهای زبانِ از است ترکیبی» زبانی اندازچشم
 علائ م  ه ا، مکان ها،خیابان نام تبلیغاتی، بیلبوردهای ها،جاده
 ه ای س اختمان  در عم ومی  ه ای نشانه و هافروشگاه تجاری
 ی ا  منطقه، قلمرو، یک زبانیِ اندازچشم مجموع در که دولتی

 بورهی ، و لاندری) «دهندمی شکل نواحی شهری خاج را
ه ا از دو منظ ر بررس ی    در اکثر مطالعات، نش انه  (.25: 1997
: 1997لاندری و ب ورهی ،  « )خصوصی یا دولتی»شوند: می

                                                      
1. Language variation 
2. Low social class vs. High social class 

رافی  ل، -)ب  ن« 3ب  الا-ب  ه-پ  ایین، و پ  ایین-ب  ه-ب  الا»(، 25

رس می ی ا غی ر    »(، 10: 2006، 4ه چ شوهامی، آمارا و ترامپ ر 

« خصوصی ی ا عم ومی  »( و 52: 2006هوس، )بک« 5رسمی

(، ک ه تع اریف و   xii: 2010، 6رافی ل و ب ارنی  )شوهامی، ب ن 

ها ی ا  نشانهپایین، به -به-گذاری بالاحیطۀ مشابهی دارند. نام
 اش اره  ه ا شهرداری یا دولتی مقامات توسط شدهایجاد  علائم

 ه ایی را ک ه ص احبان   ب الا، ن ام  -به-گذاری پاییندارد، و نام
توان د تح ت ت اییر    انتخاب کرده اند و م ی  خصوصی مشاغل

کن د  باش د بررس ی م ی    شده سیاست زبانی یک کشور ایجاد
 (.2007 هوس،)بک

ان داز  (، چش م 23: 1997لان دری و ب ورهی  )   به گفت ۀ 

 ک ه  ح الی  در دارد: 8نم ادین  و 7رس انی زبانی دو نقش اطلاع

 س  اختن متم  ایز آن رس  انیاط  لاع نق  ش  اص  لی مح  ور
 خاج زبانی جامعه یک جغرافیایی محدوده زبانی هایویژگی
 عن وان  به انداز زبانینمادین نمایانگر چشم عملکرد باشد، می

مناسبات اجتماعی در جامع ۀ   و ایدئولوژی ایی،شاخصی از پوی

 9ب ه گفت ۀ س اچوو و ب وریش     همچن ین، . مورد مشاهده اس ت 

اس تفاده از ی ک    ان داز زب انی،  (، در نقش نمادین چشم1990)
احس اس س خنوران    ب ر  عم ومی،  ه ای نشانه در زبان خاج
 کنن د ت اییر  دو یا چندزبانه زن دگی م ی   ایجامعه در زبانی که
 غی ر  ی ا  زب ان رس می   ان داز به عبارت دیگر، چشم .گذاردمی

 ی ک گ روه ب ا    زب ان  می ان  موقعی ت  و ارزش رابط ۀ  رسمی،
شناس ی  زب ان  باف ت  در را دیگ ر اعض ای جامع ه    ه ای زبان

در جوامع چندزبان ه ب ه عن وان     دهد و اینمی نشان اجتماعی

 شود.شناخته می 10ترین بُعد هویّت قومیتیمهم

نوش تاری در  انی ب ر ت اییر زب ان    انداز زب  چشم تحقیقات 
ک  ارگیری ع  لاوه، ب  ا ب  هایج اد باف  ت زب  انی تاکی  د دارد. ب ه  

تواند به فهم م ا  از  انداز زبانی میشناسی مطلوب، چشمروش
ه ای متف اوت   چگونگی استفادۀ مردم از زبان بصری در بافت

 (. 2010، 12سعید، به نقل از بن2007، 11زبانی کمک کند )جی

ای ط ولانی در س یر   شناس ی تاریخچ ه  ن ام  گذاری ونام

                                                      
3. Top-down vs. bottom-up 

4. Ben-Rafael, Shohamy, Amara & Trumper-Hecht 

5. official vs. nonofficial 
6. Shohamy, Ben-Rafeal & Barni 

7. informative 

8. symbolic 
9. Sachdev & Bourish 

10. ethnic identity 

11. Gee 
12. Ben Said 
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 1شناس  ین  ام ه  ا،رش  ته س  ایر می  ان در» تح  ولّ زب  ان دارد.

 در 2اس امی خ اج   مطالع ۀ  در و چش مگیر  طولانی ایسابقه

فض ا   و زب ان  بین رابطۀ اخیر، هایدهه در داشته و اندازچشم
 و زب  ان دس  تور واژگ  ان، منظ  ر ت  ر ازدر مقی  اس وس  یع 

:  2016، 3)ن اش « اس ت گرفته  قرار توجه مورد کاربردشناسی

ای ب ه ق دمت   گذاری اشیا پدیدهتوان ادعا کرد که ناممی .(2
گذاری فرآیند تخصیص ی ک کلم ه روی   خود زبان است. نام

توان د ب ه   شخص یا شیئی خاج است. این فرآین د ک ه م ی   
صورت طبیعی یا هدفمند اتفاق بیفتد برای متمایز کردن افراد 

گیرد. اسامی معنای خاج خود را امعه صورت مییا اشیا در ج
 دارند و در مواردی نشانگر طرز تلقی و عقاید مردم هستند. 
در بسیاری از کشورها، برخی کاسبان ن ام ه ایی غی ر از    
کنند. زبان مادری برای کالاها یا محل کسب خود انتخاب می

، 5م نق  ل ش  ده در منص  ور105: 1997) 4ب  ه ب  اور سیمونس  ن

 اس ت،  بیگانه عناصر از متایر کاملا کار و کسب( »17: 2013
 ت اییر  تح ت  کنندگانمصرف آن در که روزمره زندگی در زیرا

 ط  ور ب  ه مختل  ف ه  ایفرهن  گ قراردارن  د خ  ارجی تص  ویر
بسیاری از پژوهشگران علائم «. هستند دسترس در ایفزاینده
ها را درشهرها وکشورهای مختلف سراسر جهان مطالعه و نام
(، 2011به گفتۀ تن ) .اندو نتایج مختلفی به دست آوردهکرده 

حتی در کشورهایی که زبان انگلیسی یا فرانسه جایگاه رسمی 
ان داز زب انی ش هرها    ها در چشمنداشته است، حضور این زبان
(، رم 2000در زوریخ )مک آرت ور،  »مشهود استم برای مثال، 

هاوس، یو )بک( و توک2009، 6)کرتین (، تایپه2004)گریفین، 

(. در ادامه،  به بررسی 228: 2011)نقل شده در تن، (« 2007
 شود:ها پرداخته میاجمالی برخی از این پژوهش

( درب ارۀ ن ام مح ل کس ب در     2000) 7آرتورمطالعۀ مک

مناطق خاصی در زوریخ، سوئی  و اوپسالای سوئد نشان داد 
ه ای  ن ام  ای به استفاده ازکه در زوریخ گرایش قابل ملاحظه

ن ام   31نام انگلیسی از مجموع  17) برگرفته از زبان انگلیسی
 وجود دارد. در اوپسالا از( ٪55معادل  هااز جمله نام فروشگاه

 نام فروشگاه به زبان انگلیس ی  38آوری شده، نمونۀ جمع 86
بوده است که ای ن یافت ه ح اکی از تمای ل قاب ل      ( درصد 44)

                                                      
1. Onomastics  

2. proper names 

3. Nash 
4. Simonson 

5. Mansour 

6. Curtin 
7. McArthur 

به عب ارت دیگ ر، در    .لیسی استتوجه به استفاده از زبان انگ
گ ذاری  انگلیسی زبان مت داول در ن ام   آرتور زبانمطالعۀ مک

 محل های کسب و کار است.

ه ا  ه ای فروش گاه  ( دو مطالعه دربارۀ نام2002) 8اشلیک

اتریش و اودی ن در   9انجام داد. اولین مطالعه در کلاگن فورت

انجام شد. نتایج  2002یانا در اسلوونی در سال بیایتالیا، و لی
گذاری محل کس ب و ک ار   نشان داد تثییر زبان خارجی در نام

است، اما در دو شهر دیگر، استفاده در اودین ایتالیا کمتر بوده 

اس ت.  ب وده   10های انگلیسی به مراتب بیشتر از اودی ن از نام

جمله لندن و نونیت ون   مطالعۀ دوم در هشت منطقۀ اروپایی از
وین، لئوبن، تریس ت و پوردن ون در ات ریش، و    در انگلستان، 

داد ک ه  نت ایج نش ان   . و کرنج در اسلوونی بودن د  11یانابیلی

ه ای  ه ای انگلیس ی ش امل ن ام    ترین درصد کاربرد نامبیش
یان ا و  ب ی ( و سپ  وین، تریست، ل ی %36تجاری در کرنج )

ل علائم مح   .است بوده (%21) ترین درصد در پوردنونپایین
زبان ب ودن  کسب و کار در لندن و نونیتون )به سبب انگلیسی
ه ای غی ر   این مناطق( از مطالعه حذف شدند و نت ایج نمون ه  

انگلیس ی بیش ترین نم ود را در    داد که زب ان   انگلیسی نشان
ه ای فرانس وی، ایتالی ایی و    های محل کسب دارد. ن ام نشانه

 .تندترتیب، بعد از انگلیسی قرار گرفآلمانی به 

های هف ده  دربارۀ نام فروشگاه (2004) 12تحقیق گریفین

 آوری پرسشنامه از چه ارده خیابان در هفت منطقۀ رُم با جمع
انگلیسی در ها به زبان نفر، از توزیع مساوی از علائم فروشگاه
وی انگلیسی را به عنوان . سراسر این مناطق حکایت می کرد

کسب و کار، در ویت رین  های محل در نشانه 13تاییرگذار زبان

ها، در تابلوهای تبلیغاتی و های فروشگاهها، در پنجرهفروشگاه
نتایج این تحقی ق ح اکی از آن   . تبلیغات خیابانی بررسی کرد

 ش ده یم  بود که انگلیسی بیشتر برای مقاصد تجاری استفاده 
 است.

 9 علام  ت تج  اری را در 2400( زب  ان 2007) 14زوق  ول

. و حوم ۀ آن بررس ی ک رد   ( امان) ایتختشهر اردن از جمله پ
زبان ه و  نتایج تحقیق وی نشان داد اگرچ ه جامع ۀ اردن ت ک   

ها های انگلیسی در خیابانفرهنگی است، استفاده از نشانهیک

                                                      
8. Schlick 

9. Klagenfurt 

10. Udine 
11. Ljubljana 

12. Griffin 

13. Juggernaut language 
14. Zughoul   
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 .است چشمگیر بوده

علائ م   685ای از نمون ه  (2007) 1در مطالعۀ دیگر، قرقز

اقع در اردن فروشگاهی را در چهار خیابان اصلی شهر ایربید و
ه ای  ه ای مبتن ی ب ر دی دگاه    بن دی مطالعه کرد و ب ا دس ته  

گ ذاری  و فرهنگی عوامل مؤیر ب ر ن ام  اجتماعی شناسی زبان
  .داد ها را نشانفروشگاه

کار های محل کسب و از جمله مطالعاتی که دربارۀ نشانه
فامی ان و  ت وان ب ه رض اقلی   در ایران انجام شده اس ت، م ی  

( اشاره ک رد. ای ن پژوهش گران ب ا     1395محمدی )کلاهدوز 
بررسی الگوهای زبانی در مراکز اداری و صنفی شهر تبریز در 

برخ  وردار و ن  ابرخوردار، س ه محل  ۀ مرف  ه و برخ وردار، نیم  ه  
زبان فارسی های کسب و کار دریافتند که زبان غالب در محل

ه ا  ( بوده و فراوانی استفاده از زبان ترکی و سایر زبان87.3%)
 بسیار پایین بوده است. 

( ب ه  1395فامیان و پژمان جم ) در مطالعۀ دیگر، رضاقلی
برخوردار های زبانی در سه منطقۀ برخوردار، نیمهبررسی نشانه

 و نابرخوردار شهر ارومیه پرداختند. نت ایج حاص ل از مجم وع   
ه ای  دهد ک ه در نش انه  می شده نشانآوری دادۀ جمع 2044

ه ا ب ه ک ار    ( بیشتر از سایر زبان%75.9شهری، زبان فارسی )
رفته است. اگرچ ه نت ایج ای ن مطالع ات ب ا نظ ر لان دری و        

 ه ای نش انه  غال ب  ( مبن ی ب ر اینک ه زب ان    1997بورهی  )
 کعمدتاً در ی   که است گروهی اکثریت زبان معمولاً عمومی
کنند، مغایر است، نتیج ۀ  زندگی می خاج ایمنطقه یا ناحیه

این مطالعات ممکن است ناشی از ق وانین ب الا ب ه پ ایین در     
 ها باشد.گذاری مکاننام

 2000( تعداد 1390در مطالعۀ صراحی و لطفی فروشانی )
نام فروشگاه و مراکز تجاری در شهر اص فهان م ورد بررس ی    

آوری بندی پیک رۀ جم ع  ن با دستهقرار گرفت. این پژوهشگرا
شده در دو گروه مراکز فروش کالا و ارائۀ خدمات، به تحلی ل  

های این مطالع ه  گذاری در این مراکز پرداختند که از یافتهنام
ه ای خ ارجی در   توان به استفاده از استعاره، مجاز و زب ان می

 پیکره اشاره کرد.
رد اس تفاده در  ها و زبان م و برخلاف مطالعه دربارۀ نشانه

ها، مطالعات کمی بر نگرش صاحبان کس ب و ک ار   این نشانه
 در مورد انتخاب اسامی انجام شده است.

از میان مطالعاتی ک ه ب ر روی نگ رش ص احبان مراک ز      
ت وان ب ه مطالع ۀ    خدماتی یا فروش صورت گرفته است، م ی 

                                                      
1. Qarqaz 

ه ای  م ورد   درب ارۀ زب ان  ( 5201) 2حسین، نوف ال و منص ور  

های کس ب و ک ار در ام ان، پایتخ ت اردن،     نشانهاستفاده در 
از  ه ای ای ن مطالع ه از طری ق پرسش نامه     داده. اش اره ک رد  

درآمد، درآم د  درآمد، یعنی طبقۀ کم فروشندگانی در سه سطح
نتایج نشان داد که در اردن، . آوری شدمتوسط و پردرآمد جمع

و ه ا اس تفاده ش ده    گذاری فروشگاههای مختلفی در نامزبان
این یافت ه  . های خارجی مثبت بوده استنگرش نسبت به نام
ه ای ترکیب ی از دو ی ا چن د زب ان در      دلایل اس تفاده از ن ام  

 .های اردن را روشن ساخته استفروشگاه

توان از مطالعات قبلی ذکر ش ده در ب الا   طور که میهمان 
کردند که من اطق  گیری کرد، اکثر پژوهشگران تصور مینتیجه
ه  ای مختلف  ی را در ش  هرها و حت  ی کش  ورها، زب  ان مختل  ف
ع لاوه  . اندهای تبلیغاتی و اسامی محل کسب به کار بردهنشانه

بر این، برخی از پژوهشگران مناطق  بررسی شده را بر اس اس  
اند، ب ا ای ن ف ر     های مختلف اجتماعی انتخاب کردهموقعیت

اعی، ب ه  اجتم که افراد مختلف، بسته به سطح درآمد و موقعیت
گیرن د و  درجات مختلف تحت تاییر فرهنگ خ ارجی ق رار م ی   

ه ای مختل ف   ه ای خ ارجی را در موقعی ت   ممکن است زب ان 
م 2015استفاده کنند )مانن د مطالع ۀ حس ین، نوف ل و منص ور،      

فامی ان و  م رض اقلی 1395فامیان و کلاهدوز محم دی،  رضاقلی
رش خ ود  ی ک از مطالع ات، نگ    (. اما در هیچ1395پژمان جم، 

 صاحبان کالا یا مراکز بررسی نشده است.

 شناسیروش
 پیکرة پژوهش

فامی  ان و آوری داده، بن  ا ب  ر الگ  وی مطالع  ۀ رض  اقلیدر جم ع 
فامی  ان و پژم  ان ج  م ( و رض  اقلی1395محم  دی ) کلاه  دوز

(، از هریک از دو منطقۀ اصفهان ک ه از لح ار رف اهی،    1395)
ردار و ن ابرخوردار قاب ل   اجتماعی و افتصادی به دو منطقۀ برخو

ت رین تع داد مراک ز    ترین خیابان که بیشتقسیم هستند، طویل
ه  ا از ص  احبان ای  ن  ف  روش ک  الا را داش  ت انتخ  اب و داده 

آوری شد. بدین ترتیب، جمعی ت آم اری م ورد    ها جمعفروشگاه
ه ای کس ب و ک ار واق ع در دو خیاب ان در      مطالعه شامل محل

خ  وردار( و ش  مال )منطق  ۀ  ای در جن  وب )منطق  ۀ برمنطق  ه
نف ر از   50است. پرسشنامه از ب یش از  نابرخوردار( اصفهان بوده

نفر( ب ه ص ورت    100صاحبان کسب در هر خیابان )در مجموع 
آوری شد و سپ  مصاحبۀ ساختاری به عمل آمد. داوطبانه جمع
 دهد.دهندگان را نشان میاطلاعات مربوط به پاسخ 1جدول 

                                                      
2. Hussein, Nofal & Mansour 



 61    گذاری مراکز کسب و کاربررسی نگرش صاحبان کسب اصفهان در نام: مریم فرنیا، صفورا براتی

 

 انی واحدهای پژوهش بر اساس جنسیتتوزیع فراو .1جدول

 سطح معنادار
درجه 
 آزادی

 کای دو
 منطقه نابرخوردار برخوردار

 فراوانی درصد فراوانی درصد جنسیت

 مرد 37 74 39 78 0.219 1 0.64

 زن 13 26 11 22

 کل 50 100 50 100

 
درص د از کاس بان منطق ۀ     78، 1بر اساس نتایج ج دول  

درصد از آنها منطقۀ برخوردار مرد بودن د. ب ه    74 نابرخوردار و
منظور مقایسۀ دو گ روه از نظ ر جنس یت از آزم ون ک ای دو      
 استفاده شد و بر اساس نتیجۀ این آزمون تفاوت معناداری بین 

 

توزیع جنس یت ص احبان کس ب در دو منطق ۀ ن ابرخوردار و      
 (.  p>05/0برخوردار مشاهده نشد )

های تحقیق بر اساس سن را دهتوزیع فراوانی دا 2جدول 
 دهد.نشان می

 توزیع فراوانی متغیرهای پژوهش بر اساس سن .2جدول 

 ویتنی-من معنادارسطح
 منطقه نابرخوردار برخوردار

 درصد فراوانی درصد فراوانی سن

. 
 
0.051 

 
 
988.50 

38 19 58 29 30-20 

36 18 26 13 40-31 

20 10 12 6 50- 41 

6 3 4 2 51+ 

 کل 50 100 50 100

 
، از نظ ر ردۀ س نی، بیش ترین    2بر اساس نت ایج ج دول   

 0/58فراوانی مشاهده شده در بین کاسبان منطقۀ نابرخوردار )
درصد(  مربوط ب ه اف راد در    0/38درصد( و منطقۀ برخوردار )

بوده است. به منظ ور مقایس ۀ دو گ روه از     20-30ردۀ سنی 
ویتنی استفاده ش د ک ه در آن تف اوت    ننظر سنی، از آزمون م

معن اداری ب  ین توزی  ع س نی ص  احبان کس  ب در دو منطق  ۀ   
 (.p>05/0نابرخوردار و برخوردار مشاهده نشد )

دهندگان ب ر اس اس می زان    توزیع فراوانی پاسخ 3جدول 
 دهد.تحصیلات را نشان می

 
 توزیع فراوانی واحدهای پژوهش بر اساس تحصیلات. 3جدول

 ویتنی یومن دارسطح معنا
 منطقه نابرخوردار برخوردار

 درصد فراوانی درصد فراوانی تحصیلات

 دبیرستان و کمتر 6 12 1 2 931.5 001.

 دیپلم 18 36 14 28

 لیسان  25 50 29 58

 دیگر 1 2 6 12

 کل 50 100 50 100

 
، از نظ ر س طح تحص یلات،    3بر اس اس نت ایج ج دول    

ی مشاهده شده در بین صاحبان کسب منطق ۀ  بیشترین فراوان
درص د(   0/58درص د( و منطق ۀ برخ وردار )    0/50نابرخوردار )

کارشناس ی ب وده اس ت. ب ه منظ ور      مربوط به افراد با مدرک
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ویتن ی  مقایسۀ دو گروه از نظر سطح تحصیلات، از آزمون من
استفاده شد که نتیجه  حاکی از تفاوت معناداری بین صاحبان 

(. به p<05/0و منطقۀ نابرخوردار و برخوردار بود. )کسب در د
عب  ارت دیگ  ر، می  زان تحص  یلات ص  احبان کس  ب منطق  ۀ 
برخوردار، به طور معناداری، بیشتر از منطقۀ ن ابرخوردار ب وده   

 است.

 آوری دادهابزار جمع
از صاحبان کسب هر دو منطقه به ط ور داوطلبان ه خواس ته    

های مصاحبه پاسخ سؤالشد پرسشنامه را تکمیل کنند و به 
دهند. پرسشنامۀ اولیه از مطالع ۀ حس ین، نوف ل و منص ور     

، 1( اقتباس شده و پ  از ویرایش و مطالعۀ آزمایشی2015)

روایی آن محاسبه گردید. ضریب روایی ب ه دس ت آم ده از    
به دست آمد ک ه نمای انگر روای ی     0.71طریق کرانباخ آلفا 

س مت اس ت: قس مت    پرسشنامه بود. پرسشنامه شامل دو ق
دهنده مانند جنس یت،  اول، شامل اطلاعات فردی فرد پاسخ

سؤال ک ه   20سن و میزان تحصیلات و قسمت دوم، شامل 
دهندگان را در مورد عوامل انتخاب ن ام ب رای   نگرش پاسخ

(. موارد 4پرسد )رجوع کنید به جدول محل کسب و کار می
م ورد  ه ا نظ ر ص احبان کس ب را در     بررسی شده در سؤال
های خارجی، ایرانی، مذهبی و دیگر انتخاب و استفاده از نام

عوامل مانند س طح اقتص ادی و تحص یلی مش تریان، ن وع      
کالای فروشی و محل کسب و کار جویا شد. پرسش نامه در  

ای از ک املاً مخ الفم،   قالب لایکرت و در مقیاس پنج گزینه
بع د از  مخالفم، بدون نظر، موافقم و ک املاً م وافقم اس ت.    

تکمیل پرسشنامه، مصاحبۀ ساختاری با هدف بررسی نگرش 
صاحبان کسب در مورد انتخاب نام محل کسب و کار انجام 

 شد. 

 دادهآوری فرایند جمع
پرسشنامه بین ص احبان کس ب دو    100نویسندگان، بیش از 

خیابان در دو منطقۀ نابرخوردار و برخوردار شهر اصفهان )ه ر  
توزی ع و   1396سشنامه( را در زمس تان  پر 50منطقه بیش از 

آوری کردند. پرسشنامه در محل کسب افراد و به صورت جمع
ت ا   10شد. انجام هر پرسشنامه آوری حضوری تکمیل و جمع

ها، به آوری پرسشنامهدقیقه به طول انجامید. پ  از جمع 15
های مص احبۀ س اختاری در ارتب اط ب ا     سؤال دقیقه، 10مدت 

 ها پرسیده شد.در مورد انتخاب نام از آن نگرش کاسبان

                                                      
1. Pilot study 

 پرسشنامۀ توزیع شده بین صاحبان کسب .4جدول 

 های خارجی محل کسب نگرش مثبتی وجود دارد.. نسبت به نام1

 های ایرانی محل کسب نگرش مثبتی وجود دارد.. نسبت به نام2

 های مذهبی محل کسب نگرش مثبتی وجود دارد.. نسبت به نام3

های خارجی برای محل کسب نشانۀ گرایش به خری د  تخاب نام. ان4
 محصولات خارجی است.

های خارجی برای محل کسب ممکن است پیام دهای  . انتخاب نام5
 تجاری مثبتی به همراه داشته باشد.

های ایرانی برای محل کسب ممکن اس ت پیام دهای   . انتخاب نام6
 تجاری مثبتی به همراه داشته باشد.

تواند منجر به فروش بیشتر های مذهبی مینظر من انتخاب نام . به7
 محصولات محل کسب شود.

تر و زیباتر به نظر های خارجی برای محل کسب جالب. انتخاب نام8
 رسد.می

 رسد.تر و زیباتر به نظر میهای ایرانی برای محل کسب جالب. انتخاب نام9

ت ر و زیب اتر ب ه    ب جالبهای مذهبی برای محل کس. انتخاب نام10
 رسد.نظر می

شود مح ل  های خارجی برای محل کسب باعث می.استفاده از نام11
 کسب منحصر به فرد و بااعتبارتر به نظر آید.

ش ود مح ل   های ایرانی برای محل کسب باعث می.استفاده از نام12
 کسب منحصر به فرد و بااعتبارتر به نظر آید.

شود مح ل  ی مذهبی برای محل کسب باعث میها.استفاده از نام13
 کسب منحصر به فرد و بااعتبارتر به نظر آید.

های خارجی برای محل کسب تثییر جهانی فرهنگ .استفاده از نام14
 کند.خارجی را منعک  می

های ایرانی برای محل کسب تثییر فرهنگ ایرانی را .استفاده از نام15
 کند.منعک  می

های مذهبی برای محل کسب تثییر جهانی فرهنگ نام.استفاده از 16
 کند.اسلامی را منعک  می

 ام نقش دارد.فروشم در نوع نامی که انتخاب کرده.نوع محصولی که می17

.سطح تحصیلات مشتریان من در انتخاب نام محل کس ب نق ش   18
 داشته است.

.سطح اقتصادی مشتریان من در انتخاب نام مح ل کس ب نق ش    19
 ته است.داش

. موقعیت مکانی محل کسب من در انتخاب نام محل کسب نقش 20
 داشته است.

 های تحقیقها و یافتهپردازش داده
س ؤال پرسش نامه    20های کاسبان را به توزیع پاسخ 5جدول 

 دهد.منطقۀ نابرخوردار نشان می
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 ها در منطقۀ نابرخوردارتوزیع فراوانی پاسخ .5جدول 

S 

 M SD کاملاً  موافق موافق بدون نظر مخالف کاملاً مخالف

N % N % N % N % N %   

1 8 16 13 26 15 30 10 20 4 8 2.8 1.2 

2 1 2 1 2 6 12 27 54 1 30 4.1 0.8 

3 5 10 8 16 23 46 11 22 3 6 3.0 1.0 

4 5 10 21 42 6 12 11 22 7 14 2.9 1.3 

5 5 10 17 34 7 14 17 34 4 8 3.0 1.2 

6 1 2 10 20 14 28 22 44 3 6 3.3 0.9 

7 5 10 15 30 21 42 6 12 3 6 2.7 1.0 

8 7 14 18 36 6 12 12 24 7 14 2.9 1.3 

9 1 2 3 6 11 22 24 48 11 22 3.8 .9 

10 6 12 11 22 23 46 8 16 2 4 2.8 1.0 

11 7 14 20 40 9 18 10 20 4 8 2.7 1. 

12 0 0 9 18 17 34 22 44 2 4 3.3 0.8 

13 4 8 11 22 21 42 12 24 2 4 2.9 1.0 

14 4 8 9 18 12 24 20 40 5 10 3.3 1.1 

15 0 0 5 10 6 12 29 58 10 20 3.9 0.8 

16 4 8 6 12 14 28 21 42 5 10 3.3 1.1 

17 3 6 10 20 4 8 19 38 14 28 3.6 1.3 

18 8 16 12 24 11 22 15 30 4 8 2.9 1.2 

19 7 14 18 36 10 20 12 24 3 6 2.7 1.2 

20 5 10 16 32 9 18 14 28 5 10 3.0 1.2 

 = انحراف معیار  SD= میانگینم   M   -= سوال    Sتوضیح:  
 

ه ای پرسش نامۀ   ، از بین سؤال5بر اساس نتایج جدول 
مربوط به عوامل مؤیر در انتخاب زبان به کار رفت ه در ن ام   
محل کسب و کار، و در بین صاحبان کس ب و ک ار منطق ۀ    

برخوردار، بیشترین میانگین امتیازات به ترتیب متعل ق ب ه   نا
های دوم، پ انزدهم و نه م و ب ه ترتی ب، ب ا مق ادیر       سؤال
ب   وده اس   ت. بن   ابراین   3.8±0.9و  0.8±3.9، 0.8±4.1

نس بت  »صاحبان کسب و کار این منطقه با این م وارد ک ه   
، «های ایرانی محل کسب نگرش مثبت ی وج ود دارد  به نام

های ایرانی برای محل کسب تثییر فرهن گ  از ناماستفاده »
های ایرانی ب رای  انتخاب نام»و « کندایرانی را منعک  می
بیش ترین می  زان  « ت ر و زیب اتر اس  ت  مح ل کس ب جال  ب  
اند. همچنین کمترین میانگین امتی ازات در  موافقت را داشته

های صاحبان کسب و کار این منطقه مرب وط ب ه   بین پاسخ
تم، یازدهم و ن وزدهم ب ه ترتی ب ب ا مق ادیر      های هفسؤال
ب  وده اس  ت. بن  ابراین    2.7 ±1.2و  1.2±2.7، 2.7 1.0±

ه ای  انتخ اب ن ام  »کاسبان در این منطقه با این موارد که 
، «تواند منجر به فروش بیشتر محص ولات ش ود  مذهبی می

های خارجی برای محل کسب و ک ار باع ث   استفاده از نام»
ر به ف رد و بااعتب ارتر ب ه نظ ر     شود محل کسب منحصمی
سطح اقتصادی مشتریان در انتخ اب ن ام مح ل    »و « بیاید

ترین می زان موافق ت را   کم« کسب و کار نقش داشته است
 اند.داشته

ها به پرسشنامه در منطقۀ برخ وردار  توزیع پاسخ 6جدول 
 دهد.را نشان می

ه ای پرسش نامه   ، از بین س ؤال 6براساس نتایج جدول 
به عوامل مؤیر در انتخاب زبان به کار رفت ه در ن ام   مربوط 

محل کسب و در بین صاحبان کسب و کار منطقۀ برخوردار، 
ه ای  بیشترین میانگین امتیازات به ترتیب متعلق به س ؤال 
، 4.3±0.7دوم، پانزدهم و دوازدهم و به ترتیب، ب ا مق ادیر   

بوده است. بنابراین صاحبان کس ب و   4.2±0.9و  1.0±4.3
نسبت به »ها که ر منطقۀ برخوردار در پاسخ به این سؤالکا
، «نگرش مثبتی وجود دارد های ایرانی محل کسب و کارنام
های ایرانی برای محل کسب تثییر فرهن گ  استفاده از نام»

ه ای ایران ی   اس تفاده از ن ام  »و « کندایرانی را منعک  می
و شود که آنجا منحصر به ف رد  برای محل کسب باعث می

ان د.  بیشترین میزان موافقت را داشته« بااعتبارتر به نظر آید
ه ای  همچنین کمت رین می انگین امتی ازات در ب ین پاس خ     

ه ای هف تم،   صاحبان کسب این منطقه مرب وط ب ه س ؤال   
و  2.7±0.9، 2.7±1.0سیزدهم و دهم به ترتیب ب ا مق ادیر  

اس ت. بن  ابراین ص احبان کس ب و ک  ار در    ب وده   0.9±2.8
انتخ اب  »ه ا ک ه   برخوردار در پاسخ ب ه ای ن س ؤال   منطقۀ 
تواند منجر به فروش بیشتر محص ولات  های مذهبی مینام
های مذهبی برای محل کسب و ک ار  استفاده از نام»، «شود

شود محل کسب منحصر به ف رد و بااعتب ارتر ب ه    باعث می
های مذهبی برای محل کسب استفاده از نام»و « نظر بیاید
کمترین میزان موافقت را « رسدیباتر به نظر میتر و زجالب
 اند.داشته
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 ها در منطقۀ برخوردارتوزیع فراوانی پاسخ .6جدول

S 
ربدون نظ مخالف کاملاً مخالف  کاملاً  موافق موافق 

M SD 
N % N % N % N % N % 

1 5 10 9 18 7 14 23 46 6 12 3.3 1.2 

2 0 0 0 0 6 12 22 44 22 44 4.3 0.7 

3 7 14 8 16 19 38 12 24 4 8 3.0 1.1 

4 3 6 4 8 5 10 29 58 9 18 3.7 1.0 

5 4 8 5 10 8 16 27 54 6 12 3.5 1.1 

6 0 0 0 0 19 38 21 42 10 20 3.8 0.7 

7 5 10 16 32 21 42 6 12 2 4 2.7 1.0 

8 3 6 11 22 14 28 16 32 6 12 3.2 1.1 

9 0 0 2 4 9 18 24 48 15 30 4.0 0.8 

01  3 6 12 24 27 54 6 12 2 4 2.8 0.9 

11 6 12 8 16 9 18 20 40 7 14 3.3 1.2 

12 0 0 4 8 5 10 20 40 21 42 4.2 0.9 

13 4 8 15 30 24 48 4 8 3 6 2.7 0.9 

14 6 12 13 26 13 26 12 24 6 12 3.0 1.2 

15 1 2 2 4 5 10 15 30 27 54 4.3 1.0 

16 5 10 5 10 18 36 20 40 2 4 3.2 1.0 

17 3 6 9 18 5 10 17 34 16 32 3.7 1.3 

18 8 16 14 28 10 20 11 22 7 13 2.9 1.3 

19 10 20 13 26 12 24 8 16 7 14 2.8 1.3 

20 8 16 7 14 9 18 15 30 11 22 3.3 1.4 

 = انحراف معیار  SD= میانگین م   M   -= سوال   Sتوضیح:  

 

در دو منطق ه   دهندگاننتیجۀ مقایسۀ نظر پاسخ 7جدول 
س ؤال   20، از ب ین  7دهد. بر اساس نتایج جدول را نشان می

پرسشنامه  عوامل مؤیر در انتخاب زبان به ک ار رفت ه در ن ام    
محل کسب و ک ار، در هف ت س ؤال تف اوت معن اداری ب ین       

های کسبۀ دو محلۀ نابرخوردار و برخوردار مشاهده ش د.  پاسخ
یتن ی در مقایس ۀ دو   وبر این اساس و طبق نتایج آزمون م ن 

گروه، میزان موافقت صاحبان کسب و کار منطقۀ برخوردار ب ا  
های اول، چه ارم، پ نجم، شش م،    موارد مطرح شده در سؤال

طور معناداری بیشتر از منطقۀ یازدهم، دوازدهم و پانزدهم به 
(. بنابراین، صاحبان کس ب و  p<05/0است )نابرخوردار  بوده 

ه ای  نسبت ب ه ن ام  »ها که این سؤال کار منطقۀ برخوردار با
، «خ  ارجی مح  ل کس  ب و ک  ار نگ  رش مثبت  ی وج  ود دارد 

های خارجی برای محل کسب نشانۀ گرایش ب ه  انتخاب نام»
ه ای خ ارجی   انتخاب ن ام »، «خرید محصولات خارجی است

برای محل کسب ممکن است پیامدهای تج اری مثبت ی ب ه    
ران ی ب رای مح ل    ه ای ای انتخاب ن ام »، «همراه داشته باشد

کسب و کار ممکن است پیامدهای تجاری مثبتی ب ه هم راه   
های خارجی برای محل کسب و استفاده از نام»، «داشته باشد
ها منحصر به فرد و بااعتبارتر ب ه  شود این محلکار باعث می
های ایرانی برای محل کسب باعث استفاده از نام»، «نظر آید
ه فرد و بااعتبارتر به نظ ر  شود محل کسب و کار منحصر بمی
های ایرانی برای محل کسب و کار تثییر استفاده از نام»، «آید

، نسبت به صاحبان کسب «کندفرهنگ ایرانی را منعک  می
 اند.و کار منطقۀ نابرخوردار موافقت معنادار بیشتری داشته

 
 مقایسۀ نظرات در دو منطقه .7جدول 

 

ویتنی من برخوردار نابرخوردار
 یو

P 
M SD M SD 

1 2.8 1.2 3.3 1.2 919 0.019* 

2 4.1 0.8 4.3 0.7 1062 0.155 

3 3.0 1.0 3.0 1.1 1247 0.983 

4 2.9 1.3 3.7 1.0 779.5 0.001** 

5 3.0 1.2 3.5 1.1 918 0.016* 

6 3.3 0.9 3.8 0.7 917 0.014* 

7 2.7 1.0 2.7 1.0 1214 0.793 

8 2.9 1.3 3.2 1.1 1050.5 0.157 

9 3.8 0.9 4.0 0.8 1094 0.247 

10 2.8 1.0 2.8 0.9 1221.5 0.832 

11 2.7 1.2 3.3 1.2 903.5 0.014* 

12 3.3 0.8 4.2 0.9 625.5 <0.001** 

13 2.9 1.0 2.7 0.9 1077.5 0.207 

14 3.3 1.1 3.0 1.2 1074.5 0.212 

15 3.9 0.8 4.3 1.0 857.5 0.004** 

16 3.3 1.1 3.2 1.0 1136 0.406 

17 3.6 1.3 3.7 1.3 1210 0.774 

18 2.9 1.2 2.9 1.3 1242.5 0.958 

19 2.7 1.2 2.8 1.3 1229.5 0.884 

20 3.0 1.2 3.3 1.4 1043 0.191 

 
دهن دگان مص احبۀ   آوری پرسشنامه، از پاسخپ  از جمع
آمد. نتایج مصاحبه نشان داد که از مجموع ساختاری به عمل 
ده در م ورد عوام ل ت ثییرگزار در انتخ اب ن ام،      موارد ذکر ش

نف ر( و ن ابرخوردار    34صاحبان کسب و کار منطقۀ برخوردار )
نفر( به لزوم ارتباط نام با نوع محصول، ش غل و خ دمات   25)

اشاره کردند. عامل دیگر که هر دو گروه به آن اش اره کردن د   
تثییر موقعیت مکانی در انتخاب نام برای اسم محل کس ب و  
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نف ر در منطق ۀ    11نفر در منطق ۀ برخ وردار و    24کار است )
نابرخوردار(. همچنین کاس بان منطق ۀ برخ وردار، ع لاوه ب ر      
مشتریان، به تاییر سلیقه و علاق ۀ خ ود ب ه عن وان ص احب      

نف ر( و کاس بان منطق ۀ ن ابرخوردار،      15کسب اشاره کردند )
و  علاوه بر نزدیکی نام به فرهنگ جامع ه، ب ه ت اییر س لیقه    

 نفر(.  14علاقۀ خود نیز اشاره کردند )

 گیری  بحث و نتیجه
در پاسخ به سؤال اول مبن ی ب ر تف اوت نگ رش کاس بان دو      
منطقۀ برخوردار و نابرخوردار در مورد انتخاب نام برای مح ل  
کسب، نتایج نشان داد که ارتباط مستقیمی بین س طح رف اه،   

ه ا در  ندرآمد و تحصیلات صاحبان کسب و کار و نگ رش آ 
مورد انتخاب نام برای محل کسب وجود دارد. بر اساس ای ن  
نتیجه، کاسبان منطقۀ برخ وردار نس بت ب ه انتخ اب اس امی      

ح ال، در نظ ر آن ان    تری دارند. در عین خارجی نگرش مثبت
استفاده از فرهنگ و زبان فارس ی در من اطق برخ وردار نی ز     

طالع  ات اولوی  ت بیش  تری دارد. نت  ایج تحقی  ق ب  ا نت  ایج م 
فامی ان  ( و رضاقلی1395محمدی )فامیان و کلاهدوز رضاقلی
( در شهرهای دیگر ایران همسو اس ت. در  1395جم )و پژمان

این تحقیقات، زبان فارسی دارای بیش ترین فراوان ی در ب ین    
 های دیده شده در پیکره بوده است. دیگر زبان

دار ن ا در پاسخ به سؤال دو، نتایج، مؤیّد وج ود تف اوتی مع  
میان نگرش صاحبان کسب و کار منطقۀ برخوردار نسبت ب ه  
منطقۀ نابرخوردار در ارتباط با انتخ اب ن ام مح ل کس ب ب ر      

های موقعیت جغرافیایی محل کس ب، م ذهب و   اساس مؤلفه
اس  ت. ب  ه عب  ارت دیگ  ر، نت  ایج ای  ن مطالع  ه    زب  ان ب  وده
ی بن د اجتم اعی در طبق ه  شناس ی  کنندۀ دیدگاه زبانمنعک 
های زب انی در ی ک جامع ۀ گفت اری ب ر اس اس س طح        گونه

 اجتماعی است. -اقتصادی
ه  ای حاص  ل از نت  ایج مطالع  ۀ حاض  ر در کن  ار یافت  ه 

های تحلیل شده در مطالعات دیگر شهرهای ایران مثل نشانه
فامیان و (، رضاقلی1395محمدی ) فامیان و کلاهدوزرضاقلی

به عنوان زبان رسمی  (، جایگاه زبان فارسی1395پژمان جم )
و علت استفاده از آن از دیدگاه کاسبان در مطالعات پیش ین را  

است. به زبان دیگ ر، ص احبان کس ب و ک ار ب ا      توضیح داده
های ایرانی به بیان هویت خویش در رابط ه ب ا   استفاده از نام
پردازند. نتایج مطالعۀ حاضر نش ان داده اس ت ک ه از    زبان می

ار، انتخ اب ن ام ب رای مح ل کس ب      نظر صاحبان کسب و ک
ارتباط نزدیکی با موقعیت جغرافیایی مح ل و ن وع محص ول    

ع  لاوه، نگ  رش کاس  بان در دو منطق  ۀ برخ  وردار و دارد. ب  ه
 نابرخوردار در مواردی با یکدیگر تفاوت معناداری دارد.

به لحار تمایل کاسبان برای استفاده از اسامی خارجی در 
فامیان ین تحقیق با مشاهدات رضاقلیمنطقۀ برخوردار، نتایج ا

( در تبریز همسو است. در مطالعۀ 1395محمدی ) و کلاهدوز
( در مقایس ه ب ا   1395محم دی )  فامیان و کلاه دوز رضاقلی

منطقۀ نابرخوردار، اسامی لات ین در منطق ۀ برخ وردار بیش تر     
 است.  قابل مشاهده بوده 

م ذهبی، اگرچ ه   در ارتباط با تمایل به استفاده از اس امی  
تفاوت معن اداری در دی دگاه کاس بان دو منطق ۀ برخ وردار و      
نابرخوردار وج ود ن دارد، کاس بان منطق ۀ ن ابرخوردار تمای ل       

دهند. این با بیشتری برای استفاده از اسامی مذهبی نشان می
( در توزی ع اس امی ب ا    1395جم )فامیان و پژماننظر رضاقلی

همخوانی دارد. به بیان دیگر،  توجه به رفاه و توسعۀ اقتصادی
کاسبان مناطق نابرخوردار بخشی از هویّت خود را از قس مت  
 بومی شهر )که در خصوج اصفهان قسمتی با دیدگاه مذهبی

 آورند.و سنتی نیز  هست( به دست می
با توجه به نتایج به دست آمده در مصاحبه، در مورد انتخاب 

دو طبق ۀ برخ وردار و    نام با توجه ب ه ن وع ک الا، کاس بان ه ر     
های سطح تحص یلات  گذاری با توجه به مؤلفهنابرخوردار به نام

اند. این نتیجه با نوع کالا و مشتری و موقعیت مکانی تاکید کرده
خدمات ارائه شده در دو منطق ۀ اص فهان همخ وانی دارد. چ ه     

های خارجی های برندها و فروشگاهها، رستورانشاپبیشتر کافی
رود برخوردار شهر واقع شده و ب ه طب ع انتظ ار م ی     در قسمت

مشتریان این خدمات از نظر ویژگ ی س طح درآم د و موقعی ت     
 اجتماعی با مشتریان منطقۀ نابرخوردار متفاوت باشند. 

های ممیز تحقیق حاضر بررسی نگرش کاسبان از ویژگی
در ارتباط با اسامی مورد استفاده در محل کسب و ک ار ب وده   

که اکثریت تحقیقات پیشین صرفا به بررسی علائم  ااست، چر
ان د و از  ه ا پرداخت ه  ه ا ی ا فروش گاه   مورد استفاده در خیابان

اند. این کنندگان آن غافل ماندهبررسی علائم از منظر انتخاب
در حالی است که بررسی نگرش و نت ایج مص احبه ب ا اف راد     

ر ت  ری از مطالع  ۀ جوام  ع از منظ   محل  ی تحلی  ل مبس  وط 
 مرحل ه توص یف   س ازد و از شناسی اجتماعی را میسَر میزبان

 هایشیوه تفسیر سمت به 1خارجی ناهر دید از خیابانی علائم

 گویند حرک ت می محلی آن گونه که افراد ایدئولوژی و زبانی
 (. 2010سعید، کند )بنمی

                                                      
1. Ethic view 
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 کش ور م ا   زب انی  سیاس ت  اگرچ ه  ده د م ی  نشان نتایج
 نگ رش  اس ت،  فارسی زبان نفع به نبود زبانهتک به متمایل
 تمای ل  بی انگر  تحقی ق  محل جامعۀ برخوردار منطقۀ کاسبان
 ایران ی  هاینام کنار در خارجی هاینام از استفاده به آنها زیاد
اس تم البت ه در ح ال حاض ر      کار و کسب محل گذارینام در

گذاری ج اری  ممنوعیت استفاده از اسامی بیگانه از قوانین نام
  .تکشور اس

تواند به مقایسۀ نگرش صاحبان کسب مطالعات آینده می

ق گردش  گری و غی  ر و ک  ار و ن  ام مح  ل کس  ب در من  اط 
ان داز  بیشتر مطالعات حاضر دربارۀ چش م  گردشگری بپردازد و

زبانی در شهرهای بزرگ انجام ش ده اس ت. بررس ی نگ رش     
شهرها و شهرهای کوچک صاحبان کسب و کار در غیر کلان

ع لاوه، نگ رش کاس بان    گر این پژوهش است. بهپیشنهاد دی
نسبت به انتخاب نام با در نظر گرفتن متغیر سن میان آنه ا از  

 های پیشنهادی در این مطالعات است.دیگر زمینه

 منابع
ه ای  نقش مجموع ه (. 1392زاده، علی و چهری، بهروز. )آنی

،مفرهنگ مرگر امراگرر ممم .گزینیتلویزیونی در فرهنگ نام

 .28-9، 34مۀشمار

(. 1395ن ج  م، محبوب  ه. ) فامی  ان، عل  ی و پژم  ا رض  اقلی
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