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 چكیده

 هدف از ،یآن بر روابط اجتماع رینام و تأث تیاهم یدر راستا
 شیگرا ییشناسا یها برا نام رستوران یپژوهش حاضر بررس

 یها تیهو رینظ یـ اجتماع یشناخت صاحبان آنها به عوامل نام
ها در دو منطقه از  رستوران یگذار در نام یو مذهب یالملل نیب ،یمل

برخوردار و  یقتصادـ ا یاجتماع تیبا وضع رازیشهر ش
العه با استفاده از مورد مط ۀاست. نمون کمتربرخوردار بوده 

 رازیصاحب رستوران در دو منطقه از شهر ش 00از  ینظرسنج
داده از پرسشنامۀ  یآور جمع یشده است. برا یآور جمع
 جی( استفاده شد.  نتا5092نوفال و منصور ) ن،یدر حس شده یطراح

 تیاز شهر با موقع یدر مناطق ها رستورانصاحبان  شینشان داد گرا
ها در مناطق  صاحبان رستوران شیبهتر با گرا یاقتصاد _ یاجتماع

 یها به نام شتریگروه ب نیاست. ا  کمتربرخوردار شهر متفاوت بوده
ها به جذب درآمد  نام گونه نیداشته، معتقد بودند ا شیگرا یخارج

و  فرد نحصربهمنجر شده، جذاب، م یتجار تیو موفق شتریب
از شهر با  یمناطقها در  آبرومندند. در مقابل، صاحبان رستوران

 یمذهب یها به نام شتریب تر نییپا یاقتصاد - یاجتماع تیموقع
. دانستند یفرد و آبرومند م ها را منحصربه نام نیداشته، ا شیگرا
مطالعات  ۀدر حوز یارزشمند یها پژوهش کاربرد نیا جینتا
به  انیو دانشجو دیشناسان، اسات زبان یبرا یماعاجت  یشناس نام

 .همراه دارد
 

 .ها نام رستوران ،یگذار نام ت،یهو ،یاجتماع  یشناس نام ها: کلیدواژه

 

 

Abstract 

In accordance with the prominence of names and 

their influence on social relations, this study 

intended to investigate restauranteurs' attitudes 

on socio-onomastic factors (national, 

international, and religious identities) and 

restaurants' names in two areas of high and low 

socioeconomic status in Shiraz. The target 

population in this study was 60 restaurant owners 

from two different districts of Shiraz city. In 

order to assess the target population, a 

questionnaire adapted from Hussein, Nofal, and 

Mansour’s (2015) study was applied in this 

research. The results revealed significant 

differences in the attitudes of the restaurant 

owners in the area of high socioeconomic status 

compared with the area of low socioeconomic 

status in that they were more optimistic toward 

the choice of foreign names in bringing positive 

commercial outcomes, and being more 

interesting, unique and prestigious. Contrarily, 

significant differences of restauranteurs in the 

area of low socioeconomic status demonstrated 

more inclination and positive attitude toward 

using religious names as being more unique and 

prestigious. The results of this research valuable 

insights for experts in the field of linguistic, EFL 

researchers and students. 

Key Words: Sociolinguistics, Identity, Naming, 

Restaurants’ Names. 
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 مقدمه 
شـد کـه بـه     مـی  دانشـی در نظـر گرفتـه      شناسـی  نام ابتدا   در

  شناسـی  زبـان  تـدریج   پرداخـت، امـا بـه    یابی اسامی مـی  ریشه
« یش به گذشـته گرا»شناسی را از  رویکرد دانش نام  اجتماعی

داد )زنـدی و احمـدی،     تغییـر « معاصـر   گرایش به جامعۀ»به 
روشـنی چـارچوب    گذاری بـه  نظر هویت، نام (. از 900: 9912

)زنــدی و  کنــد عقلانــی و هــویتی جوامــع را مــنعکس مــی
(. چــون هویــت مفهــومی ثابــت و    99: 9917همکــاران، 

 ؤسساتگذاری در م انعطاف نیست، مرور و مقایسۀ نام قابل غیر
بـومی،    ملـی، هویـت   توانـد انسـجام    مختلف می  های و مکان
المللی را در گذشته و حـال نشـان    مذهبی و هویت بین  هویت

گذاری امـاکن   (. هرچند نام11: 9917 دهد )زندی و همکاران، 
تا حدودی بر اساس قوانین موجود است و چارچوبی خـاص را  

یـۀ سـلیقه و گـرایش    پا  کند، این انتخاب، اساساً بـر  دنبال می
شـک، انتخـاب نـامی     گیرد. بـی  می  صاحب آن مکان صورت

آهنــگ بــرای محصــولات یــا خــدمات،  نیــروبخش و خــوش
نـام،    ای برای صاحبان مشاغل و اماکن است، ولی این دغدغه

اجتماعی، فرهنگی و روحی ـ روانـی صـاحبان       نمایانگر عقاید
ب کننـدگان هـم هسـت. لازمـۀ جـذ      مشاغل و نیـز مصـرف  

 مشتریان وفادار انتخاب نام بر اساس سلیقه و علاقۀ آنهاست.

کننـدۀ عقایـد،    توانـد مـنعکس   هـا مـی   مکـان   گـذاری  نام
.  بنـابراین،   های فرد یا جامعه باشد ها، علایق و گرایش ارزش

تواند به تغییراتی منجر شود کـه   گذاری می تغییر در الگوی نام
کنـد. نـامی کـه     ناپدید ها را پررنگ و برخی را  برخی از ارزش

شود، گاه بر اساس الگویی اسـت کـه    برای مکانی انتخاب می
نام مورد نظر   کند و گاه علاقۀ او را به فرد شخصاً انتخاب می

هـای   ترتیب معمولاً رازهایی در پس نام کند. بدین منعکس می
شده وجـود دارد. نـامی کـه شـخص بـرای رسـتوران        انتخاب

عقاید و هویـت اوسـت. در واقـع، نـام     کند، بیانگر  انتخاب می
بیرونـی هویـت    توانـد انعکـاس   مـی هـا   اماکن و حتی پـاتوق 

 صاحبان آنها باشد. 
( معتقدند وقتی نـامی را بـرای   500 :5000) 9آلگئو و آلگئو

دهیم و  کنیم، در واقع به آن مکان هویت می مکانی انتخاب می
دارد، توجهی را . مکانی که نام نکنیم می  گذاری آن را خلق با نام

کند و هر چیزی که توجـه دیگـران را جلـب     به خود جلب نمی
گـذاری   شـود. نـام   نکند به سیستم شناختی و ارتباطی وارد نمی

یافته آن  شود و نام اختصاص یک مکان به اهمیت آن منجر می

                                                                         
1. Algeo and Algeo 

کند. نام هر مکان به تشـکیل   مکان را به طور نمادین خلق می
 کند. ن مکان کمک میتعبیر و استنباط افراد از آ
ها و تأثیر آنهـا بـر روابـط اجتمـاعی،      به دلیل اهمیت نام

ها در  گذاری رستوران هدف از این پژوهش یافتن الگوهای نام
شهر شیراز بود. در این باره معدود مطالعـاتی در مـورد نقـش    

شناختی و اجتماعی نام امـاکن در ایـران صـورت گرفتـه      زبان
ــا اســت )حــاجی ــدی و همکــاران، 9914ن، زاده و دهقانی ؛ زن

یک از  ها در هیچ (. باتوجه به اینکه مطالعۀ نام رستوران9917
خورد، پژوهشگران حاضر به  های پیشین به چشم نمی پژوهش

ها در شهر شیراز پرداختنـد.   گذاری رستوران بررسی الگوی نام
ای جدیـد بـه مطالعـات قبلـی      جنبه  این پژوهش درصدد بوده

گذاری، با  ایسۀ گرایش صاحبان اماکن به ناماضافه کند که مق
المللی و مـذهبی آنهـا در دو    توجه به هویت جنسی، ملی، بین

ــ اقتصـادی شـهر شـیراز اسـت.       منطقۀ متفـاوت اجتمـاعی   
توان گفت که هدف از این پژوهش بررسی رابطۀ زبـان و   می

  ها در شهر شیراز است. بـه ایـن   گذاری رستوران هویت در نام
 های زیر مطرح شد: رسشمنظور، پ

هـا از   داری بین گرایش صاحبان رسـتوران  . آیا تفاوت معنی9
هـای ملـی،    شناختی )هویـت  لحاظ عوامل اجتماعی ـ نام 

هـا در دو منطقـه از    المللی و مذهبی( و نام رسـتوران  بین
شهر شیراز )طبقۀ اجتماعی ـ اقتصادی برخوردار و طبقـۀ   

 وجود دارد؟اجتماعی ـ اقتصادی کمتربرخوردار( 
ــتوران 5 ــرایش صــاحبان رس ــین گ ــاوت ب ــا )از لحــاظ  . تف ه

المللـی و مـذهبی( در دو منطقـه از     های ملی، بین هویت
هـا نمـود پیـدا     گذاری رستوران شهر شیراز  چگونه در نام

 کند؟ می

 پیشینۀ تحقیق

شناسی اجتماعی دانشی جدید  قبلا ًذکر شد، نام طور که همان
ای کـه در    یران دارد. مطالعات عمدهاست و پیشینۀ اندکی در ا

گـذاری   این حوزه صورت گرفته بیشتر به توضیح فراینـد نـام  
ها در شهرهای مختلف پرداختـه   فرزندان و نیز معابر و گذرگاه

گــذاری  یــا بــه توجیــه اجتمــاعی تغییــرات ایجادشــده در نــام
های جغرافیایی اختصاص داشته است کـه در ادامـه بـه     مکان

 ین آنها خواهیم پرداخت.تر مرور مرتبط
( اسامی کودکان تهرانی را 9911حسینی و افشار )  نجاتی

های نسل قبل و بعد از انقـلاب اسـلامی    برای مقایسۀ ارزش
ایران بررسی کردند. این پژوهشگران دریافتند بـین جنسـیت،   

شـده بـرای فرزنـد     برهۀ تاریخی و محل زندگی و نام انتخاب
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هـای ایرانـی    شده شامل نـام  تخابرابطه وجود دارد. اسامی ان
هـای   های اسلامی )سنتی یا جدید(، و نام )سنتی یا جدید(، نام

سال اخیر تاریخ ایران را به  20غربی بودند. این پژوهشگران، 
ــان جنــگ، ســازندگی و   2 دورۀ زمــانی انقــلاب، جنــگ، پای

اصــلاحات، و شــهر بــزرگ تهــران را بــه دو قســمت شــمال 
ویـک(   وب )مناطق هفت تا بیسـت )مناطق یک تا شش( و جن

ای  بـرداری بـا اسـتفاده از روش خوشـه     تقسیم کردند. نمونـه 
 400ای تصادفی صورت گرفت و نمونه مشتمل بر  چندمرحله

نفر بود. نتایج این تحقیق نشـان داد اسـامی مـذکر بیشـتر از     
هـای   های اسلامی جدیـد بودنـد. نـام    اسامی مؤنث شامل نام

یان کودکان منـاطق جنـوب شـهر    اسلامی سنتی بیشتر در م
که ساکنان مناطق شمال شهر، بیشـتر   تهران رایج بود درحالی

های ایرانی جدید را برای فرزندانشان انتخاب کرده بودنـد.   نام
پژوهشگران به این نتیجه رسیدند که پس از جنـگ ایـران و   

هـای اسـلامی کـاهش یافتـه و      عراق، تمایل به انتخاب نـام 
اند )نجاتی حسینی  غربی رواج بیشتری یافته های ایرانی یا نام

 (.9911و افشار، 
( 9919پـور )  پور و حسـن  در پژوهشی دیگر، نظری، حسن

های طنز صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایـران در   مجموعه
گذاری و  های نام را از لحاظ مفاهیم فرهنگی، سیاست 10دهۀ 

العـات  ها بررسی کردند. آنها از رویکـرد مط  تصویرگری هویت
هـای   فرهنگی و نیـز تحلیـل کـلام بـرای بررسـی سیاسـت      

های کمدی صدا و سیما بهره گرفتنـد.   گذاری در مجموعه نام
به این منظور، پنج مجموعۀ طنز تلویزیونی را انتخـاب و نـام   

ها را بررسی کردند. نتـایج نشـان    های این مجموعه شخصیت
و سـیمای  های طنز صدا  گذاری در برنامه های نام داد سیاست

جمهوری اسلامی ایران بـه کنـار گذاشـتن برخـی از اسـامی      
است. به عبارت دیگـر،  در چنـد دهـۀ گذشـته در       منجر شده

های طنز صدا و سیمای جمهوری اسلامی ایران تا حـد   برنامه
ــان اســامی اســلامی و مــذهبی بــرای نــام      گــذاری  امک

، انـد. بنـابراین   های کمدی مورد استفاده قرار نگرفته شخصیت
هـای ایرانـی    ها به مضـحکۀ نـام   های حاکم بر برنامه سیاست

  تدریج تضعیف شـده  منجر و در نهایت، سیستم معنایی آنها به
تـأثیر  »ای با عنوان  ( نیز در مقاله9915است. قنبری عدیوی )

بیـان  « گذاری در استان چهارمحال و بختیـاری  مذهب بر نام
تـرین الگـوی    جهای مقدس مذهبی رای کند که انتخاب نام می
گذاری در این استان است. ایـن پژوهشـگر بـا اسـتفاده از      نام

شـده را بـه سـه     آوری ای، اسامی جمـع  روش تحقیق کتابخانه
( ترکیب نام فارسی )شامل فارسی یـا  9بندی کرد:  گروه طبقه

 ( نام ترکی.9( نام عربی تنها و 5بختیاری( با نام عربی، 
لاهــدوز محمــدی فامیــان و ک در پژوهشــی دیگــر، قلــی

گــذاری  شــناختی در نــام ( بـه بررســی الگوهــای زبــان 9912)
ها در شـهر تبریـز پرداختنـد. هـدف آنهـا یـافتن تنـوع         مغازه

الگوهای زبانی در انتخاب نام مراکز اداری و صنفی این شـهر  
بود. این پژوهشگران شهر تبریز را به سـه منطقـۀ برخـوردار،    

واحـد اداری و   900نـام  برخوردار و فقیـر تقسـیم کـرده،     نیمه
صنفی را از هر منطقه بررسی کردند. نتـایج از کـاربرد وسـیع    

هـا و مراکـز اداری حکایـت     گـذاری مغـازه   زبان فارسی در نام
کرد. بررسی و تحلیل نتایج، وجود رابطـه بـین اسـتفاده از     می

  الگوهای زبانی و مسائل اقتصادی و رفـاه اجتمـاعی را تأییـد   
( نقـش  9912ا، گـودرزی و بختیـاری )  همـین راسـت    کـرد. در 

هـای اصـلی شـهر     ها و راه گذاری خیابان هویت ملی را در نام
تهران بررسی کردند. این دو محقق مفاهیم هویـت فـردی و   
جمعی را توضیح دادند و هویت ملی را جزئی از هویت جمعی 
معرفی کردند و بر هویـت ملـی بـه عنـوان عـاملی مهـم در       

ارچگی ملی جامعه تأکید کردنـد. آنهـا   اجتماعی و یکپ  انسجام
بر این باور بودند که نام نشانگر شناسـایی، تمـایز، تشـخیص    

هـای اجتمـاعی، تغییـرات فرهنگـی،      هـا و شـکاف   بندی گروه
های مختلـف در فرهنـگ و    ها و گرایش فرهنگ شناخت خرده

توجـه بـه     گذاری معابر سطح ترتیب، نام همین جامعه است. به
های فکری افراد  کند که از گرایش کس میهویت ملی را منع

شده برای  های انتخاب جامعه نشان دارد. این دو پژوهشگر نام
گذاری به چهـار گـروه اشـخاص     معابر را بر اساس الگوی نام

هـای ملـی و وقـایع     معروف ملی، مفاهیم معروف ملی، مکان
ملی تقسیم کردند و چهار جنبه )فرهنگی، تاریخی، سیاسـی و  

رای هویت ملی در نظـر گرفتنـد. نتـایج نشـان داد     مذهبی( ب
هـای   نظـر جنبـه   های اصلی شهر تهـران از   گذاری خیابان نام

هویت ملی متعادل نبـوده، بیشـتر بـر اسـاس جنبـۀ سیاسـی       
 .صورت گرفته است

ــر، چــن ــی دیگ ــام5091) 9در تحقیق ــذاری  ( الگــوی ن گ

آنجلـس بررسـی     چینـی را در لـوس  _ های آمریکایی  رستوران
ده است. نتایج نشـان داد کـه بـا اسـتفاده از ترکیـب نـام       کر

حروف نـام چینـی بـه زبـان       منطقه، نام خانوادگی و برگردان

روشنی  تنها به چینی نه _های آمریکایی  انگلیسی، نام رستوران
دهند که این مکان یک رستوران است بلکـه تنـوع    نشان می

بنـابراین،  دهنـد.   های پخت و پز چینی را نیز نمایش می شیوه

                                                                         
1. Chen 
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کننـدۀ   چینی نمایان _های آمریکایی  گذاری رستوران شیوۀ نام
  سازی فرهنگـی بـه   خلاقیت مهاجران چینی در پذیرش شبیه

های انگلیسـی، ترکیـب بـا کلمـاتی کـه بـه        جای پذیرش نام
کارگیری مفهوم  احساسات اروپایی امروزی اشاره دارد و نیز به

 . غذاهای آماده در فرهنگ آمریکایی است

تحلیلی  _( در پژوهشی توصیفی 9917زندی و همکاران )

شــناختی اســامی  نــام _هــای اجتمــاعی  بــه مطالعــۀ ویژگــی
های امـروزی شـهر تهـران     شاپ های سنتی و کافی خانه قهوه

پرداختنــد. نتــایج نشــان داد هویــت جمعــی نقشــی مهــم در 
هـای   شـاپ  های سنتی در مقایسه با کافی خانه گذاری قهوه نام

عـلاوه، از منظـر هویـت جنسـیتی،      کند. بـه  ی ایفاء میامروز
تر بـود   ها رایج خانه های مذکر در قهوه استفاده از نام شخصیت

ها تفاوت جنسـیتی مطـرح    شاپ گذاری کافی که در نام درحالی
نبود. از نظر هویت قومی نتایج تقریباً یکسـان بـود: بـه طـور     

مـذهبی در   های سنتی بیشتر از اسامی ملـی و  خانه کلی قهوه
هـا   شـاپ  کـه کـافی   گذاری خود بهره گرفته بودند درحـالی  نام

های ملی را انتخاب کـرده بودنـد. همچنـین، نتـایج      بیشتر نام
ــین   ــت ب ــتفاده از هوی ــل اس ــام  تمای ــی را در ن ــذاری  الملل گ

( نیز بـه بررسـی   9917ها نشان داد. فرنیا و براتی ) شاپ کافی
کسب و کار خود در دو  گذاری ها در نام گرایش صاحبان مغازه

اقتصادی بـالا و   _منطقه از شهر اصفهان با جایگاه اجتماعی 
 900منظـور، اطلاعـات مـورد نظـر از      پایین پرداختنـد. بـدین  

شـده شـامل زبـان،     آوری شـد. عوامـل بررسـی    دار جمع مغازه
مــذهب، موقعیــت مکــانی و موقعیــت اجتمــاعی بــود. نتــایج 

 _ه بـا جایگـاه اجتمـاعی    هایی چشمگیر را بین دو گرو تفاوت
ها و  اقتصادی بالا و پایین از لحاظ معیارهای انتخاب نام مغازه

 کسب و کار نشان داد.
ــف    ــل مختل ــأثیر عوام ــات پیشــین ت ــوع، مطالع در مجم

شناختی، اجتمـاعی، تـاریخی و مـذهبی را بـر      فرهنگی، روان
فامیـان و   اند )قلی ها یا محصولات نشان داده گذاری انسان نام
؛ چـن،  9912؛ گودرزی و بختیاری، 9912هدوز محمدی، کلا

(؛ ولـی  9917؛ فرنیا و براتی، 9917؛ زندی و همکاران، 5091
هم نیاز   با توجه به گستردگی ابعاد موضوع و اهمیت آن، هنوز

شـود. در راسـتای    تر احسـاس مـی   به انجام تحقیقات گسترده
مطالعات پیشین، پژوهشـگران حاضـر درصـددند بـه بررسـی      

هـا   گذاری رستوران شناختی بر نام  نام _قش عوامل اجتماعی ن
در شهر شیراز بپردازند که قبلاً مطالعه نشده است. همچنـین،  
برخی عوامل مغفول، نظیر جایگاه اجتماعی و سطح تحصیلی 
صاحبان مشاغل نیز در این تحقیق بررسی خواهنـد شـد. بـه    

ملـی،  هـای جنسـیتی،    بیان دیگر، بررسی رابطه بـین هویـت  
ها هدف اصلی ایـن   گذاری رستوران المللی و مذهبی و نام بین

 پژوهش است. 

 چارچوب نظری
اجتماعـی اسـت که بـه   شناسی  از زبان ای  شناسـی شـاخه نام

 ،9پردازد )دانسـی  هـا در مقام عنصرهای زبانی می مطالعـۀ نام
( و نقش اساسی را در مطالعۀ رابطــۀ زبــان بــا    991: 5004

کنـد. بخعـد مهـم هـر      ایدئولـوژی و فرهنـگ ایفـا می هویـت،
ها در  گذاری است که به مطالعۀ کارکرد و معنای نام جامعه نام

اساس  (. بر501: 5000 ،5پردازد )آگیکـوم فرهنگ و جامعه می
(، بخشی از دانـش هـر فـردی دانسـتن     5009) 9برگ نظر گلد

ها  ، مغازهگذاری اشخاص آنجا که نام (، و از  .92pزبان است )
و ... حاصل روابط بین افراد و زندگی اجتماعی است، مطالعـۀ  

  ها که مربوط به دانش هر فرد از فرهنگ، جامعه و روابـط  نام
 .کند اجتماعی خویش است اهمیت پیدا می

 روش تحقیق

این پژوهش از روش تحلیل کمّی برای یافتن نقـش عوامـل   
ح تحصیلات، شناختی شامل جنسیت، سن، سط اجتماعی ـ نام 

گـذاری   المللی و هویت مذهبی در نـام  ملی، هویت بین  هویت
گرفته است. نمونۀ مورد مطالعـه بـا     های شیراز بهره رستوران

صاحب رستوران در دو منطقه از شهر شیراز  00نظرسنجی از 
ای از شهر بـا وضـعیت    رستوران در منطقه 90آوری شد:  جمع

وران در مناطقی از شـهر  رست 90اجتماعی ـ اقتصادی پایین و  
با وضعیت اجتماعی ـ اقتصادی بالا. هـدف از ایـن انتخـاب،      

گـذاری   ها بـه نـام   مقایسۀ رویکرد و گرایش صاحبان رستوران
رستوران بر اساس وضعیت اجتماعی مکانی بود که رسـتوران  

برداریِ تصادفی  است. از هر دو روش نمونه در آنجا واقع شده 
 رستوران بهره گرفته شد.  00ین و دردسترس در انتخاب ا

شده در حسـین،   آوری داده از پرسشنامۀ مطرح برای جمع
( اسـتفاده شـد. ایـن پرسشـنامه از دو     5092نوفال و منصور )

است: سؤالات بخـش اول تنهـا در مـورد     بخش تشکیل شده 
 91جنسیت، سن و سطح تحصیلات است. بخش دوم شـامل  

ها  صاحبان رستوران سؤال بر مقیاس لیکرت است که گرایش
دهد )پیوست(. روایی این پرسشنامه را  را مورد خطاب قرار می

دو متخصص با مدرک دکترای آموزش زبان انگلیسـی تأییـد   

                                                                         
1. Danesi 

2. Agyekum 
3. Goldberg 
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کردند و پایایی آن با استفاده از فرمول کونبـاخ آلفـا محاسـبه    
 (. α =79/0شد )

صـورت گرفـت. بـرای     9911ها در پـاییز   آوری داده جمع
طور که قبلاً ذکـر شـد، دو منطقـه از     ها، همان آوری داده جمع

شهر شیراز بـا وضـعیت اجتمـاعی ـ اقتصـادی بـالا و پـایین        
هـای ایـن دو    ها بین صـاحبان رسـتوران   انتخاب و پرسشنامه

منطقه که داوطلب شرکت در مطالعه بودند، توزیع شد. مـدت  
دقیقه بـود. بـرای    92زمان مورد نیاز برای تکمیل پرسشنامه 

تر، قبل از تحویل پرسشنامه یکی از  های دقیق ری دادهآو جمع
هـا   پژوهشگران اهداف تحقیـق را بـرای صـاحبان رسـتوران    

ــه ــنی توضــیح داد. داده ب ــع روش ــای جم ــر  آوری ه ــده از ه ش
پرسشنامه به صورت جداگانه از نظـر جنسـیت، سـن، سـطح     

المللـی   هـای ملـی، مـذهبی و بـین     تحصیلات و نیـز هویـت  
)نسـخۀ   SPSS رای تحلیل آنها نرم افزار بندی شد و ب طبقه

( مورد استفاده قرار گرفت. ابتدا فراوانی اطلاعات شخصی 50
شامل جنسیت، سن و سطح تحصیلات محاسبه شـد و بـرای   

دار و یا نبود آن بین افراد در این سه متغیر،  یافتن تفاوت معنی
از آزمون مجذور خی و من ویتنـی یـو  اسـتفاده شـد. بـرای      

داری بـین   ی به سؤالات پژوهش )آیا تفـاوت معنـی  پاسخگوی
 -هـا از لحـاظ عوامـل اجتمـاعی     گرایش صـاحبان رسـتوران  

المللـی و مـذهبی( و نـام     هـای ملـی، بـین    شناختی )هویت نام
ها در دو منطقـه از شـهر شـیراز )طبقـۀ اجتمـاعی ـ        رستوران

اقتصادی بالا و طبقۀ اجتماعی ـ اقتصادی پایین( وجود دارد؟   
هـای   هـا )از لحـاظ هویـت    ت گرایش صاحبان رستورانو تفاو

المللی و مذهبی( در دو منطقه از شهر شیراز )طبقـۀ   ملی، بین
اجتماعی ـ اقتصادی بالا و طبقۀ اجتماعی ـ اقتصادی پـایین(    

گذارد؟( نیـز فراوانـی،    ها می گذاری رستوران چه تأثیری در نام
سشـنامه  هـا بـه سـؤالات پر    میانگین و انحراف معیـار پاسـخ  

دار در گـرایش   محاسبه شد. سپس برای یافتن تفـاوت معنـی  
ها با توجه به دو منطقۀ اجتماعی ـ اقتصادی  صاحبان رستوران

 بالا و پایین، از آزمون من ویتنی یو استفاده شد. 

 های تحقیق  یافته

کنندگان در ایـن پـژوهش    اطلاعات شخصی شرکت 9جدول 
 دهد. یش می)جنسیت، سن و سطح تحصیلات( را نما

دهـد، همـۀ صـاحبان     نشـان مـی   9طور که جدول  همان
درصـد آنهـا در منطقـۀ     19رستوران در منطقۀ بالای شهر و 

ــب    ــت غال ــوع، جمعی ــتند. در مجم ــان هس ــایین شــهر آقای پ
داران در هر دو منطقه به آقایان اختصاص دارد. نتایج  رستوران

لا و دار را در دو منطقـۀ بـا   آزمون مجذور خی تفـاوتی معنـی  
ها نشـان   پایین شهر شیراز از لحاظ جنسیت صاحبان رستوران

 (. p<0.05نداد )

 91از نظر سن، پربسامدترین ردۀ سنی هر دو گروه، ردۀ سنی 
 49درصد در منطقۀ بالای شـهر و   20است )  سال بوده 41تا 

نشـان   5طور کـه جـدول    درصد در منطقۀ پایین شهر(. همان
تنی یو بین این دو گـروه تفـاوتی   دهد، نتایج آزمون من وی می

نظــر ردۀ ســنی صــاحبان رســتوران نشــان نــداد  دار از  معنــی
(p<0.05.) 

 کارگیری آزمون مجذور خی ها و به نتایج محاسبۀ فراوانی جنسیت صاحبان رستوران. 5جدول 

-جنسیت در مقابل منطقۀ اجتماعی 
 اقتصادی

آزمون  تصادی پاییناق -منطقۀ اجتماعی اقتصادی بالا -منطقۀ اجتماعی 
 مجذور خی

Df 
Asym 

sig درصد فراوانی درصد فراوانی 

 01/0 9 549/0 99/19 52 900 90 آقایان

    00/90 2 0 0 ها خانم

    900 90 900 90 مجموع

 کارگیری آزمون من ویتنی یو ها و به نتایج محاسبۀ فراوانی سن صاحبان رستوران . 8جدول 

اجتماعی ـ سن در مقابل منطقۀ 
 اقتصادی

آزمون من  منطقۀ اجتماعی ـ اقتصادی پایین منطقۀ اجتماعی ـ اقتصادی بالا
 ویتنی یو

Asym 

sig درصد فراوانی درصد فراوانی 

51-91 2 007/90 95 40 42/119 021/0 

91-41 92 20 99 999/49   

20-20 1 007/50 0 0   

+00 5 000/0 0 0   

   900 90 900 90 مجموع



 9400تابستان  ،92 یاپیپ ،9 ۀشمار، (دیجد ی)سر چهارم ۀدورشناسی اجتماعی،  زبان    11

 

دهد پربسامدترین سطح تحصیلات در  نشان می 9جدول 
 40منطقـۀ اجتمـاعی ـ اقتصـادی بـالا مـدرک کارشناسـی )       

درصد( و در منطقۀ اجتماعی ـ اقتصادی پایین، مدرک دیـپلم   
درصد(، امـا نتـایج آزمـون مـن      20و کمتر از آن بوده است )
دار بـین دو گـروه از لحـاظ ســطح     ویتنـی یـو تفـاوتی معنــی   

 (.p<0.05ت نشان نداد )تحصیلا
ــاوتی   از لحــاظ جنســیت، ســن و ســطح تحصــیلات تف

هـا در منـاطق اجتمـاعی ـ      دار بـین صـاحبان رسـتوران     معنی
 اقتصادی بالا و پایین شهر شیراز مشاهده نشد. 

کاررفته در  نتایج حاصل از آمار استنباطی به

 گویی به سؤالات اول و دوم پژوهش پاسخ
هـای   لات پـژوهش میـانگین پاسـخ   گویی به سـؤا  برای پاسخ

 شده به هر سؤال پرسشنامه جداگانه محاسبه شد. داده
ــالاترین  نشــان مــی 4طــور کــه جــدول  همــان دهــد، ب

تعلق دارنـد   99و  5، 1ترتیب به سؤالات شمارۀ  ها به میانگین
هـا در منـاطق    (. بنابراین، صـاحبان رسـتوران  9/4، 5/4، 9/4)

انتخاب نـام ایرانـی بـرای    » های شدت با گزینه پایین شهر به
افراد جامعه به نام ایرانـی گـرایش   »، «تر است رستوران جالب

های خارجی نمایانگر  استفاده از نام»و « دهند مثبت نشان می
موافـق بودنـد. ولـی    « تأثیر جهـانی فرهنـگ خـارجی اسـت    

 7و  4، 90هـای   ترتیب به گزینه ترین میانگین نمرات به پایین
دهـد   (. ایـن ارقـام نشـان مـی    2/5و  0/5، 0/5تعلق داشـت ) 

سطح تحصیلات مشتریان »های  ها با گزینه صاحبان رستوران
های خـارجی باعـث    نام»، «در انتخاب نام رستوران تأثیر دارد

هـای خـارجی    انتخـاب نـام  »و « شـوند  جلب درآمد بیشتر می
 موافق نبودند.« تر است جالب

هـا بـه    ندهـد بـالاترین میـانگی    نشان می 2نتایج جدول 
و  9/4، 9/4تعلـق دارنـد )   2و  5، 1ترتیب به سؤالات شمارۀ 

هــا در منــاطق  (. بــه عبــارت دیگــر، صــاحبان رســتوران0/4
 انتخـاب نـام   »هـای   اجتماعی ـ اقتصادی بالای شهر با گزینه 

 

افـراد جامعـه بـه نـام     »، «تر است ایرانی برای رستوران جالب
هـای   تخـاب نـام  ان»و « دهنـد  ایرانی گرایش مثبت نشان می

موافق بودند. البتـه  « شود خارجی باعث جلب درآمد بیشتر می
ها حالـت خنثـی )نظـری نـدارم( داشـت ولـیکن        بیشتر پاسخ

( اختصـاص یافـت کـه    1/5) 90ترین میانگین به سؤال  پایین
سـطح تحصـیلات   »دهد صاحبان رستوران با گزینۀ  نشان می

 موافق نبودند. «مشتریان در انتخاب نام رستوران تأثیر دارد

آمده و  دست های به برای یافتن تفاوت آماری بین میانگین
دار بـودن تفـاوت در گـرایش     به عبارتی، بـرای یـافتن معنـی   

ها به انتخاب نام بر اساس مکان و موقعیت  صاحبان رستوران
 0محلی رستوران، از آزمون من ویتنی یو استفاده شد. جدول 

تفصـیل،   دهـد. در ادامـه، بـه    آمده را نمایش می دست نتایج به
 توضیحات ارائه خواهد شد.

دهـد، تفـاوت بـین     نشـان مـی   0طور که جـدول   * همان
ــانگین نمــرات  ( در دو 92و  99، 95، 90، 7، 4، 9ســؤال ) 7می

(. در واقـع،  α=0/02دار بوده اسـت )  منطقه از شهر شیراز معنی
، 4، 9های  میانگین پاسخ صاحبان رستوران در موافقت با گزینه

های خارجی گرایش مثبـت نشـان    افراد جامعه به نام)» 90و  7
های خارجی باعث جلب درآمـد بیشـتر    انتخاب نام»، «دهند می
« تر اسـت   انتخاب نام خارجی برای رستوران جالب»، «شوند می
«( فرد و آبرومنـد اسـت   های خارجی منحصربه استفاده از نام»و 

تصادی بالا بسیار بیشـتر  در مناطق دارای وضعیت اجتماعی ـ اق 
اقتصادی پایین بـود. ولـی    از مناطق دارای وضعیت اجتماعی ـ  

کاملاً برعکس بودنـد.   92و  99، 95های  نتایج مربوط به گزینه
هـای   ها در موافقـت بـا گزینـه    میانگین پاسخ صاحبان رستوران

فـرد و آبرومنـد    انتخاب نام مذهبی برای رسـتوران منحصـربه  »
هـای خـارجی تـأثیر جهـانی فرهنـگ       از نـام  استفاده»، «است

های مذهبی تأثیر  استفاده از نام»و « کند خارجی را منعکس می
در منـاطق دارای  « کنـد  جهانی فرهنگ اسلامی را منعکس می

وضعیت اجتماعی ـ اقتصـادی پـایین بسـیار بیشـتر از منـاطق        
 دارای وضعیت اجتماعی ـ اقتصادی بالا بود.

 کارگیری آزمون من ویتنی یو ها و به ۀ فراوانی سطح تحصیلات صاحبان رستوراننتایج محاسب. 5جدول 

سن در مقابل منطقۀ 
 اجتماعی ـ اقتصادی

آزمون من  منطقۀ اجتماعی ـ اقتصادی پایین منطقۀ اجتماعی ـ اقتصادی بالا
 ویتنی یو

Asym 
sig درصد فراوانی درصد فراوانی 

 009/0 99/111 20 92 007/90 99 تر از دیپلم پایین
   90 9 000/0 5 دیپلم

   994/99 90 40 95 لیسانس
   000/0 5 007/90 2 فوق لیسانس و بالاتر

   900 90 900 90 مجموع
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 های مناطق اجتماعی ـ اقتصادی پایین آمار توصیفی مربوط به سؤالات پرسشنامۀ صاحبان رستوران . 4جدول 

 سؤال
 کاملاً مخالفم مخالفم رمنظری ندا موافقم کاملاً موافقم

 انحراف از معیار میانگین
 فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد

9 0 0 7 99/59 1 90 99 99/49 9 99/9 7/5 9/9 

5 90 99/99 91 00 5 00/0 0 0 0 0 5/4 7/0 

9 9 90 99 00/90 90 99/99 4 99/99 5 00/0 5/9 5/9 

4 0 0 4 99/99 7 99/59 90 99/29 9 90 0/5 9/9 

2 90 99/99 94 00/40 4 99/99 9 99/9 9 99/9 0/4 9/9 

0 9 99/9 90 99/99 1 90 1 00/50 5 00/0 0/9 1/0 

7 0 0 9 90 2 00/90 91 00 4 99/99 2/5 0/9 

1 97 00/20 95 40 0 0 9 99/9 0 0 4/9 1/0 

1 4 99/99 99 00/90 1 90 2 00/90 9 99/9 2/9 0/9 

90 0 0 2 00/90 1 90 95 40 4 99/99 1/5 1/0 

99 99 99/49 95 40 4 99/99 9 99/9 0 0 9/9 5/9 

95 9 90 92 20 1 90 9 90 0 0 7/9 0/9 

99 5 00/0 97 00/20 0 50 2 00/90 0 0 9/4 9/9 

94 95 40 94 00/40 5 00/0 5 00/0 0 0 7/9 1/0 

92 2 00/90 50 00/00 9 90 5 00/0 0 0 1/9 9/9 

90 0 0 9 90 7 99/59 97 00/20 9 90 0/5 0/9 

97 0 50 95 40 2 00/90 2 00/90 5 00/0 5/9 7/0 

91 1 00/50 90 99/99 4 99/99 5 00/0 0 50 2/9 9/9 

 های مناطق اجتماعی ـ اقتصادی بالا آمار توصیفی مربوط به سؤالات پرسشنامۀ صاحبان رستوران. 3جدول 

 سؤال
 کاملاً مخالفم مخالفم نظری ندارم موافقم کاملاً موافقم

 میانگین
انحراف از 

 فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد فراوانی درصد معیار

9 1 00/50 0 50 9 90 1 90 4 99/99 9/9 9/9 

5 99 99/49 94 00/40 9 90 0 0 0 0 9/4 1/0 

9 4 99/99 1 90 7 99/59 1 90 9 99/9 9/9 9/9 

4 1 00/50 7 99/59 9 90 90 99/99 5 00/0 5/9 0/9 

2 99 00/90 99 99/49 2 00/90 9 99/9 0 0 0/4 9/9 

0 9 90 7 99/59 95 40 1 00/50 0 0 5/9 1/0 

7 1 90 9 90 9 90 99 00/90 4 99/99 9/9 9/9 

1 94 00/40 94 00/40 5 00/0 0 0 0 0 9/4 7/0 

1 4 99/99 1 00/50 99 00/90 7 99/59 0 0 2/9 0/9 

90 7 99/59 2 00/90 4 99/99 95 40 5 00/0 4/9 0/9 

99 99 99/49 99 00/90 0 50 0 0 0 0 5/9 9/9 

95 9 90 4 99/99 90 99/29 2 00/90 5 00/0 5/9 1/0 

99 9 90 4 99/99 99 00/90 1 90 9 90 0/9 1/0 

94 99 99/49 90 99/99 4 99/99 5 00/0 9 99/9 7/9 7/0 

92 9 90 95 40 1 90 9 90 9 90 00/9 5/9 

90 0 0 5 00/0 95 40 99 00/90 2 00/90 1/5 9/9 

97 99 00/90 0 50 2 00/90 9 90 2 00/90 5/9 1/0 

91 94 00/40 1 90 9 99/9 4 99/99 5 00/0 0/9 4/9 



 9400تابستان  ،92 یاپیپ ،9 ۀشمار، (دیجد ی)سر چهارم ۀردوشناسی اجتماعی،  زبان    01

 ها به انتخاب نام در دو منطقۀ شهر شیراز مقایسۀ گرایش صاحبان رستوران. 5جدول 

 سؤال
 منطقۀ اجتماعی ـ اقتصادی بالا منطقۀ اجتماعی ـ اقتصادی پایین

 Asym.sig آزمون من ویتنی یو
 انحراف از معیار میانگین انحراف از معیار میانگین

9 7/5 9/9 9/9 9/9 197 092/0* 

5 5/4 7/0 9/4 1/0 9017 194/0 

9 5/9 5/9 9/9 9/9 9159 197/0 

4 0/5 9/9 5/9 0/9 9/719 009/0** 

2 0/4 9/9 0/4 9/9 9542 129/0 

0 0/9 1/0 5/9 1/0 9259 901/0 

7 2/5 0/9 9/9 9/9 191 009/0** 

1 9/4 1/0 9/4 7/0 2/9594 405/0 

1 2/9 0/9 2/9 0/9 9071 591/0 

90 1/5 1/0 4/9 0/9 109 095/0* 

99 9/9 5/9 5/9 9/9 9909 919/0 

95 7/9 0/9 5/9 1/0 2/119 099/0* 

99 9/4 9/9 0/9 1/0 191 094/0* 

94 7/9 1/0 7/9 7/0 9450 110/0 

92 1/9 9/9 00/9 5/9 100 092/0* 

90 0/5 0/9 1/5 9/9 9992 959/0 

97 5/9 7/0 5/9 1/0 9944 009/0 

91 2/9 9/9 0/9 4/9 2/9051 294/0 

 

 ها بررسی و تحلیل داده

نتایج این پژوهش نشان داد سن، جنسیت و سطح تحصیلات 
گذاری رسـتوران در   ها در گرایش آنها به نام صاحبان رستوران

دو منطقۀ اجتماعی ـ اقتصادی متفاوت در شهر شیراز تفاوتی  
ت. البته در مورد سـطح تحصـیلات،   دار ایجاد نکرده اس معنی

دار بـین سـطح    ( وجود تفاوت معنی5092حسین و همکاران )
های عمان را  تحصیلات و سطح اقتصادی مشتریان فروشگاه

تأیید کردنـد. نتـایج تحقیـق آنهـا نشـان داد سـطوح بـالاتر        
تحصیلات مشتریان به گرایش مثبت صـاحبان فروشـگاه بـه    

 . است  های خارجی منجر شده نام
ــا   از لحــاظ جنســیت، مقایســۀ نتــایج پــژوهش حاضــر ب

( همخوانی دارد کـه دربـارۀ   9917های زندی و دیگران ) یافته
 ـ  ویژگــی شــناختی انتخــاب نــام بــرای  نــام هــای اجتمــاعی 

های شهر تهران انجام شده  شاپ های سنتی و کافی خانه قهوه
 هـا  شاپ گذاری کافی کند در مورد نام بود. نتایج خاطرنشان می
هـای   خانـه  شود ولی در مـورد قهـوه   تفاوت جنسیتی دیده نمی

 های مذکر است.  سنتی، تمایل بیشتر به استفاده از نام
نتایج مربوط به سؤال اول تحقیق حاکی از وجود تفـاوت  

های خارجی یا مذهبی در  دار در گرایش به استفاده از نام معنی
فـرد و   هبـودن، منحصـرب    تر جلب درآمد بیشتر، جالب و جذاب

بودن و منعکس کردن تأثیر جهانی فرهنـگ خـارجی     آبرومند
یا اسلامی بین صاحبان رستوران در دو منطقه از شهر شـیراز  
بود. نتایج پژوهش حاضر از لحاظ جنسیت بـا نتـایج تحقیـق    

ها در  گذاری فروشگاه  ( که دربارۀ نام5092حسین و همکاران )
نی دارد. آنهـا نیـز   عمان صورت گرفته بود، تا حدودی همخوا

های خـارجی را تأییـد    دار در گرایش به نام  وجود تفاوت معنی
( نیـز وجـود   9912فامیـان و کلاهـدوز محمـدی )    کردند. قلی

ــاه اقتصــادی و   رابطــۀ معنــی ــانی و رف ــین الگوهــای زب دار ب
 اجتماعی را در بافت ایران تأیید کردند.

های  یافتهنظر ابعاد هویت ملی، نتایج پژوهش حاضر با  از 
( مطابقت ندارد. آنها نقش هویـت  9912گودرزی و بختیاری )

 ای متفـاوت   گذاری معابر شـهر تهـران از جنبـه    ملی را در نام
 



 00    یاجتماع یشناس از منظر نام رازیشهر ش یها رستوران یو اسام تیهو ۀرابط یبررسخدابنده و همکار: 

نظر مفهوم مـذهب   داری از  بررسی کردند و هیچ تفاوت معنی
های  ای از هویت ملی پیدا نکردند. یافته عنوان زیرمجموعه  به

نیـز کـه بـه بررسـی نـام       (9917پژوهش زندی و همکاران )
های امـروزی شـهر تهـران     شاپ  های سنتی و کافی خانه قهوه

هـای مـذهبی و    هـایی مشـابه در هویـت    پرداختند، به تفـاوت 
المللی اشاره داشت ولی از لحاظ مفهوم جنسیت و اسـامی   بین

هـای پـژوهش حاضـر مغـایرت      های آنان با یافتـه  ملی، یافته
ای پـژوهش فرنیـا و براتـی    ه ـ داشت. در همین راسـتا، یافتـه  

گـذاری   ( دربارۀ گرایش صاحبان کسب و کـار بـر نـام   9917)
هـا در دو منطقـۀ اجتمـاعی ـ اقتصـادی متفـاوت شـهر         مغازه

گـذاری   اصفهان نیز نتـایجی مشـابه از لحـاظ معیارهـای نـام     
اقتصادی مختلـف در   کسب و کار در بین دو طبقۀ اجتماعی  ـ

 پی داشت.
 ـ  ق، نتـایج نشـان داد صـاحبان    در مورد سـؤال دوم تحقی

 ـ رستوران اقتصادی بالاتر شهر شـیراز   ها در مناطق اجتماعی 
 ـ    اقتصـادی پـایین از لحـاظ     در مقایسه با منـاطق اجتمـاعی 

تـر داشـتند    بینانـه  هـای خـارجی، گرایشـی خـوش     انتخاب نام
هایی نظیر بلانش، لوتوس و بلپاسی(. آنهـا معتقـد بودنـد     )نام

نــق کســب و کــار، و نیــز جــذاب، اســامی خــارجی باعــث رو
حـالی اسـت کـه صـاحبان      فرد و آبرومندند. این در  به منحصر

 ـ رستوران اقتصـادی پـایین بیشـتر بـه      ها در مناطق اجتماعی 
هــای مــذهبی گـرایش داشــتند )مثــل کــوثر،   اسـتفاده از نــام 

فـرد و   هـا را منحصـربه   گونـه نـام   ابوالفضل و نخل(. آنها ایـن 
های خارجی یا مذهبی  د بودند انتخاب نامآبرومند دانسته، معتق

نمایانگر تأثیر فرهنگ خارجی یا مذهبی در جامعـه اسـت. در   
( نیـز بـه   5092ها، حسـین و همکـاران )   راستای همین یافته

های زبـانی موجـود در گـرایش     نتایجی مشابه از لحاظ تفاوت
های خارجی و نیز عقیده در مورد رونق اقتصـادی   افراد به نام

 ـ در منـا  اقتصـادی مختلـف رسـیدند. درسـت      طق اجتمـاعی 
داران پـژوهش حاضـر، در مطالعـۀ حسـین و      همانند رستوران

ها در مناطقی که از لحاظ  ( نیز صاحبان مغازه5092همکاران )
هـای   اقتصادی برخوردار بودند، به اسـتفاده از نـام   اجتماعی  ـ

ه خارجی به دلیل اعتبار اجتماعی، گرایش مثبت افراد جامعه ب
های خارجی و نیز داشتن سود اقتصادی تمایل بیشـتری از   نام

 خود نشان دادند. 
های خـارجی در   بر خلاف گرایش مثبت به استفاده از نام

داران ایــن مطالعــه در منــاطق اجتمــاعی ـ    میــان رســتوران
( تمایـل  9912فامیان و کلاهدوز محمدی ) اقتصادی بالا، قلی

هـای   گـذاری مغـازه   را در نـام  های ایرانی بسیار به انتخاب نام

های پژوهش حاضر،  شهر تبریز گزارش کردند. همگام با یافته
هـای آمریکـایی را در    ( نیز از تأثیر چشـمگیر نـام  5091چن )

نظـر از جایگـاه    گوید. صرف های چینی می گذاری رستوران نام
اجتمــاعی ـ اقتصــادی، در هــر دو پــژوهش تــأثیر فرهنگــی   

سـت. جامعـۀ امـروزی نمایـانگر     های خارجی محسـوس ا  نام
ویژگی پویایی زبان است که در مناطق مختلف شهری، بسته 

 به عوامل متعدد، ممکن است متفاوت باشد.
مقایسۀ نتایج پژوهش کنونی با مطالعۀ زندی و همکاران 

هـای سـنتی و    خانـه  گـذاری قهـوه   دهد نـام  می ( نشان 9917)
هـایی بـا    هـا و تفـاوت   های شـهر تهـران شـباهت    شاپ کافی

هـا از   های شهر شیراز داشته است. شباهت گذاری رستوران نام
المللی است. این تشـابه   های مذهبی و بین لحاظ نقش هویت

توان توجیه کرد بـه   را از منظر مدرنیته و جایگاه اجتماعی می
هـای منـاطق    های تهـران و رسـتوران   شاپ ای که کافی گونه 

کنندۀ یکدیگرند  تداعی  اجتماعی ـ اقتصادی بالای شهر شیراز 
المللـی   هـای بـین   و در هر دوی آنها تمایـل بـه انتخـاب نـام    

مصداق داشته است. بـه همـین ترتیـب، تمایـل بـه انتخـاب       
های سنتی تهران و هـم در   خانه های مذهبی، هم در قهوه نام

های مناطق اجتماعی ـ اقتصادی پایین شـهر شـیراز     رستوران
 وجود داشته است. 

( نیـز از لحـاظ گـرایش    9917ش فرنیا و براتی )نتایج پژوه
هـای خـارجی، جلـب     مثبت صاحبان کسب و کار به انتخاب نام

فـرد   تر، منحصربه های خارجی، جذاب درآمد بیشتر با انتخاب نام
های خارجی در بین افراد طبقـۀ اجتمـاعی ـ     و آبرومند بودن نام

دارد اقتصادی بالای جامعه با نتایج پژوهش کنـونی همخـوانی   
نظـر   ولی تحقیق آنها تفاوتی را بین دو طبقۀ اجتماعی جامعه از 

ای که این دو پژوهشگر  معیار مذهبی نشان نداد. نتایج مصاحبه
انجام دادند نشان داد میزان فروش محصولات ارتباط زیادی بـا  

 شده برای آنان دارد. نام انتخاب

 گیری بحث و نتیجه
سیت و سطح تحصـیلات  نتایج این تحقیق نشان داد سن، جن

صاحبان مشاغل تأثیری چشمگیر در انتخاب نام برای کسـب  
و کار مورد نظر در دو منطقۀ اجتماعی ـ اقتصادی مختلف در  
شهر شیراز نداشت. به عبارت دیگر، سـن، جنسـیت و سـطح    

داران منــاطق اجتمــاعی ـ    تحصــیلات در گــرایش رســتوران
از از لحاظ عوامل اقتصادی برخوردار و کمتربرخوردار شهر شیر

المللـی و   های ملی، بین ای نظیر هویت شناختی اجتماعی ـ نام 
 مذهبی تأثیر نداشته است. 
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شدن  توانند باعث روشن  شناختی می عوامل اجتماعی ـ نام  
برخی از مسائلی شوند که در جامعه مغفول مانده اسـت. مکـان   
قرارگیری کسب و کارها از لحاظ سـطح اجتمـاعی ـ اقتصـادی     

تواند در گرایش صاحبان آن مشاغل اثرگذار  مردم آن منطقه می
رسـد رونـد فکـری و بیـنش      نظر می  باشد. به عبارت دیگر، به

افرادی کـه در منطقـۀ اجتمـاعی ـ اقتصـادی خاصـی زنـدگی        
ویـژه در زمینـۀ فرهنـگ     کنند با یکـدیگر مشـابه اسـت بـه     می

 مشترک و مدرنیته که این رونـد فکـری و بیـنش مشـترک در    
گذاری رستوران خود در دو منطقـۀ   داران به نام گرایش رستوران

اجتماعی ـ اقتصادی متفاوت شـهر شـیراز بـه طـور محسـوس       
دارانی که متعلق بـه منـاطق اجتمـاعی ـ      مشاهده شد. رستوران

اقتصادی برخـوردار شـهر بودنـد، گرایشـی مثبـت بـه انتخـاب        
 ـ   های خارجی داشته، باور نام هـا باعـث    امداشتند انتخاب ایـن ن

فـرد و آبرومنـد    تر، منحصربه شود و جذاب رونق کسب و کار می
توان نتیجه گرفت گرایش مثبـت بـه    است. به همین ترتیب می

 المللی در میان افراد این طبقه از جامعه وجود دارد.   هویت بین
دارانـی کـه متعلـق بـه منطقـۀ       از سوی دیگر، رسـتوران  

هـای   مثبت به انتخاب نـام کمتربرخوردار شهر بودند، گرایشی 
فرد و آبرومند  مذهبی داشته، باور داشتند نام مذهبی منحصربه

است. آنان معتقد بودند انتخاب نام خارجی و یـا مـذهبی، بـه    
ترتیب بیانگر تأثیر جهانی فرهنگ خارجی یا اسلامی است. با 

ــژوهش، مــی  ــن پ ــایج ای ــه نت ــوان نتیجــه گرفــت  توجــه ب ت
ربرخـوردار احترامـی خـاص بـرای     داران مناطق کمت رستوران

حـال، از تـأثیر جهـانی      های مذهبی قائل بودنـد. در عـین   نام
فرهنـگ خـارجی و اسـلامی بـر برخـی عوامـل اجتمـاعی ـ         

 شناختی نیز آگاهی داشتند.  نام
هایی ارزشمند در حـوزۀ مطالعـات    نتایج این پژوهش کاربرد

اسـت. از    شناختی و انواع هویت به همراه داشـته  نام ـاجتماعی  
شناسـانی مفیـد    لحاظ آموزشی، نتایج این تحقیـق بـرای زبـان   

بود که بـه مطالعـۀ مفهـوم زبـان در جوامـع مختلـف از         خواهد
پردازنـد. نتـایج    شناختی می های اجتماعی، فرهنگی و روان جنبه

همچنین افق دید محققان و دانشجویان رشـتۀ آمـوزش زبـان    
تلــف در منــاطق هــای مخ انگلیســی را در مــورد نقــش هویــت

اجتماعی ـ اقتصادی متفاوت هر جامعـه گسـترش خواهـد داد.     

مدرسان زبان انگلیسی با الهام گرفتن از نتـایج ایـن پـژوهش،    
تر و مؤثرتر را برای افـزایش سـطح    هایی جدیدتر، مناسب روش

هـای اجتمـاعی و    آموزان در رابطه با عقاید و ویژگی دانش زبان
دیگـر، بـر     واهند گرفت. از سـوی شناختی جوامع به کار خ روان

(، ارتباط مؤثر بـه  9112، 9اساس تئوری ربط )اسپربر و ویلسون
بستگی دارد. بنابراین، کارآفرینانی کـه قصـد   « ارتباط مطلوب»

بازاریــابی بــرای کســب و کــار محلــی خــود دارنــد، بایــد نــام  
هایشان را بر اساس ارتباط مطلوب با مشتریان انتخاب  رستوران
تواند راهکارهایی ارزنـده در زمینـۀ    ایج این پژوهش میکنند. نت

 ای نیز ارائه کند. گذاری محصولات و خدمات اغذیه نام
داران شهر شیراز انجام شد  این مطالعه فقط دربارۀ رستوران

هـای   و سایر اصناف در حوزۀ تمرکز آن نبودند. بنـابراین، یافتـه  
یـن صـنف از   تواند متأثر از عقایـد و فرهنـگ ا   این پژوهش می

جامعه باشد. همچنین نویسندگان این مقاله به دلیل محـدودیت  
گـذاری را در چنـد شـهر     زمانی قادر نبودند عوامل مؤثر بـر نـام  

ایران یا در چند استان با یکدیگر مقایسه کنند که ممکن اسـت  
به طور منفی نتایج را تحت تـأثیر قـرار داده باشـد. محـدودیت     

ها بود که امکان کنترل  سیس رستوراندیگر در ارتباط با سال تأ
های زمـانی متفـاوت    ها در بازه و محدود کردن آن و بررسی نام

نداشت. نکتۀ آخر اینکه این مطالعه تنها بـه بررسـی نـام      وجود
ها پرداخته است و نتایج را به سـایر امـاکن و خـدمات     رستوران

تعمـیم   تـوان  ها و ... نمـی  خانه ها، قهوه شاپ ای مثل کافی اغذیه
ای نـام   شود تحقیقات آتی به صـورت مقایسـه   داد. پیشنهاد می

های فروش غذاهای آماده را بررسی کند تـا   ها و مغازه رستوران
گـذاری در اصـنافی    تری برسد. همچنین روند نام به نتایج جامع

تواند مورد مطالعه قـرار گیـرد.    نظیر فروشندگان پوشاک نیز می
های غذاهای غیـر   ذاری در رستورانگ به علاوه بررسی روند نام

توانـد جالـب و    ایرانی )ایتالیایی، هنـدی، چینـی و ...( نیـز مـی    
طور کـه ذکـر شـد، ایـن پـژوهش دربـارۀ        سودمند باشد. همان

هـای یـک شـهر )شـیراز( صـورت       تعدادی محدود از رسـتوران 
هـا   توانند بر تعداد بیشتری از رسـتوران  گرفت. تحقیقات آتی می

تـر و   ز خدماتی تمرکز کنند تا بـه تصـویری وسـیع   یا سایر مراک
گـذاری   شناختی دربارۀ نـام  تر از تأثیر عوامل اجتماعی ـ نام  جامع

 کسب و کارهای مختلف دست یابند.

 منابع
هـا و   ها، نام مکان(. 9914زاده، کاظم و حمید دهقانیان ) حاجی

معرفــت هویــت مکــان: مطالعــۀ مــوردی شــهر تهــران. 
  . 05-49، 54شمارۀ  ، 0 دورۀ .فرهنگی اجتماعی
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ـ    شناسی اجتمـاعی  نام(. 9912زندی، بهمن و بهزاد احمدی )
فصـلنامۀ   ای. رشـته  شناختی؛ حوزۀ نوین مطالعـات میـان   

                                                                         
1. Sperber & Wilson 



 00    یاجتماع یشناس از منظر نام رازیشهر ش یها رستوران یو اسام تیهو ۀرابط یبررسخدابنده و همکار: 

، 9شمارۀ  ،1دورۀ  ای در علوم انسانی. رشته مطالعات میان
11-955. 

(. 9917خـواه )  زندی، بهمن، روشن، بلقـیس و مـریم امیـری   
هـای شـهر     شـاپ   ها با کـافی   خانه  گذاری قهوه مقایسۀ نام

 -فصـلنامۀ علمـی    .شناسی اجتماعی  تهران از دیدگاه نام
-90، 5، شـمارۀ  5دورۀ  .شناسی اجتمـاعی  پژوهشی زبان

49. 
بررسی نگـرش صـاحبان   (. 9917فرنیا، مریم و صفورا براتی )

فصـلنامۀ  وکـار.   گذاری مراکز کسب کسب اصفهان در نام
، شـمارۀ  5دورۀ  شناسی اجتماعی. هشی زبانپژو -علمی 

9 ،27-01. 
(. 9912رضـا و مانـدانا کلاهـدوز محمـدی )     فامیان، علـی  قلی

وکـار   گـذاری مراکـز کسـب    بررسی الگوهای زبانی در نام
دورۀ  ارتباطـات.  –فصلنامۀ مطالعات فرهنگ شهر تبریز. 

 .952-901، 99شمارۀ  ،97
گـذاریِ   ب بـر نـام  تأثیر مـذه (. 9915عباس ) ،قنبری عدیوی

 فرهنـگ و ادبیـات عامـه.   مردم چهَارمَحال و بختیـاری.  
 .907 -19، 5، شمارۀ 9دورۀ 

میزان توجـه بـه   (. 9912گودرزی، حسین و مهدی بختیاری )
گـذاری معـابر اصـلی شـهر      های هویت ملی در نام مؤلفه

،  02، شـمارۀ  97دورۀ  .فصـلنامۀ مطالعـات ملـی   تهران. 
29-70. 
تحـول  (. 9911افشـار ) و سـمیه   محمـود  سید حسینی،   نجاتی

پـژوهش جوانـان،   گـذاری فرزنـدان در شـهر تهـران.      نام
  .909-۶949 9، شمارۀ 9دورۀ  .فرهنگ و جامعه

. (9919پــور ) نظــری، علــی اشــرف، علــی و محســن حســن
تحقیقـات  گذاری و بازنمایی هویت.  فرهنگ، سیاست نام

 .59-9، 4، شمارۀ 2دورۀ  .فرهنگی ایران
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 پیوست
Attitude Survey (Hussein, Nofal, & Mansour, 2015  (  

 

 نام رستوران

 جنسیت 

 سن

 سطح تحصیلات

کاملاً 
 موافقم

 موافقم
بدون 
 نظر

 مخالفم
کاملاً 
 مخالفم

 بررسی نگرش

 9 .های خارجی رستوران نگرش مثبت وجود دارد به نام     

 5 نگرش مثبت وجود دارد.رستوران های ایرانی  به نام     

 9 نگرش مثبت وجود دارد. رستورانهای مذهبی  به نام     

های خارجی برای رستوران ممکن است پیامـدهای تجـاری    انتخاب نام     
 مثبت به همراه داشته باشد.

4 

های ایرانی برای رستوران ممکن اسـت پیامـدهای تجـاری     انتخاب نام     
 .مثبت به همراه داشته باشد

2 

های مذهبی برای رستوران ممکن است پیامـدهای تجـاری    امانتخاب ن     
 .مثبت به همراه داشته باشد

0 

 7 رسد. تر و  زیباتر به نظر می های خارجی برای رستوران جالب انتخاب نام     

 1 رسد. تر و زیباتر به نظر می های ایرانی برای رستوران جالب انتخاب نام     

 1 رسد. تر و زیباتر به نظر می رای رستوران جالبهای مذهبی ب انتخاب نام     

شـود رسـتوران    های خـارجی بـرای رسـتوران باعـث مـی      استفاده از نام     
 فرد و بااعتبارتر به نظر آید. منحصربه

90 

شـود رسـتوران    هـای ایرانـی بـرای رسـتوران باعـث مـی       استفاده از نام     
 فرد و بااعتبارتر به نظر آید. منحصربه

99 

شـود رسـتوران    های مـذهبی بـرای رسـتوران باعـث مـی      استفاده از نام     
 فرد و بااعتبارتر به نظر آید. منحصربه

95 

های خارجی برای رستوران تأثیر جهانی فرهنگ خارجی را  استفاده از نام     
 کند. منعکس می

99 

ا منعکس های ایرانی برای رستوران تأثیر فرهنگ ایرانی ر استفاده از نام     
 کند. می

94 

های مذهبی برای رستوران تأثیر جهانی فرهنگ اسـلامی   استفاده از نام     
 کند. را منعکس می

92 

سطح تحصیلات مشتریان من در انتخاب نـام رسـتوران نقـش داشـته          
 است.

90 

 97 سطح اقتصادی مشتریان من در انتخاب نام رستوران نقش داشته است.     

 91 یت مکانی رستوران من در انتخاب نام رستوران نقش داشته است.موقع     
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Extended Abstract 
Introduction 

In accordance with the prominence of names and their influence on social relations, this study intended to 

contribute an understanding to the way the names of restaurants in Shiraz are selected which have been 

overlooked in Iran up to date. This study was designed to investigate restauranteurs' attitudes on socio-

onomastic factors (national, international, and religious identities) and restaurants' names in two areas of 

high and low socioeconomic status in Shiraz.  

 

Method 

In order to recognize and analyze the role of socio-onomastic perspectives on naming restaurants in Shiraz, a 

quantitative method of research was designed. In this vein, the effect of six elements have been chosen for a 

deep study, namely, gender, age, educational level, national, international, and religious identities.  The 

target population in this study was 60 restaurant owners from two different districts of Shiraz city, 30 

restaurants were located in areas with low socioeconomic status and 30 other restaurants were located in 

areas with high socioeconomic status. The reason for choosing these districts was to see whether the attitudes 

of the restauranteurs in naming their restaurants differ based on the social status of the restaurants’ locations. 

The researcher utilized convenient as well as random sampling to choose 60 restaurants from two districts 

out of eight other restaurants that existed in these areas. In order to assess the target population, a 

questionnaire adapted from Hussein, Nofal, and Mansour’s (2015) study was applied in this research. This 

study took place during the autumn season, 2019. In order to collect the data, two areas (containing a lot of 

restaurants) were chosen from the north and the south district of Shiraz city. Then, each restauranteur’s 

information was examined individually and was divided into different categories based on the four factors 

(gender, age, educational level, national, international, and religious identities) under research.  

 

Findings 

The results revealed significant differences in the attitudes of the restaurant owners in the area of high 

socioeconomic status compared with the area of low socioeconomic status in that they were more optimistic 

toward the choice of foreign names in bringing positive commercial outcomes, and being more interesting, 

unique and prestigious.  

 

Results and Conclusion  

Based on the results of this research considering the personal information of the participants in terms of 

age, gender, and educational level, it can be concluded that these three factors do not have any significant 

difference between the two different socioeconomic areas in Shiraz city. Hence, age, gender, and 

educational level did not influence restauranteurs' attitudes in none of the lower and upper class areas on 

socio-onomastic factors of national, international, and religious identities in naming their restaurants. A 

mutual similar stream of thoughts and viewpoints toward the world, particularly on the shared culture and 

modernity in each society, are presented by individuals (here, restauranteurs) residing in high 

socioeconomic status areas; and a common attitude and tendency toward socio-onomastic factors are 

expressed by individuals residing in low socioeconomic status areas. Based on the studied population in 

the current research, the restaurant owners in the area of high socioeconomic status were more optimistic 

toward the choice of foreign names in bringing positive commercial outcomes, and being more interesting, 

unique and prestigious. Accordingly, it can be concluded that there is a mutual positive tendency in the 

areas of high social classes toward the international identities.  On the other hand, the restauranteurs in the 

area of low socioeconomic status mutually had an optimistic attitude toward using religious names as 
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being more unique and prestigious. Moreover, they believed that the choice of foreign and religious names 

reflects the global impact of foreign and Islamic culture.  

 

Keywords: Socio-onomastic, Identity, Naming, Restaurants’ names. 
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