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Abstract 
This study in intended to investigate the relationship between demographic 

factors, including gender, age, education, marital status, and income, on customers’ 

perception and selection of domestically produced goods with Persian and English 

brands. More precisely, this study is an attempt to find out consumption patterns in 

a statistical population sample, as well as the effect of these demographic factors on 

how consumers choose domestic goods from Persian and English brands. Through 

a survey method with a questionnaire, data related to the perception of different 

consumers in terms of demographic factors, in dealing with Persian and English 

brands in the Shahrvand stores of Tehran Municipality, district 2 and 5, and five 

hypotheses were tested. The research data was collected and analyzed using SPSS 

software and chi-square tests and regression analysis. The findings indicated that a 

significant relation existed between these demographic factors and the tendency to 

use English brands among the educated customers with high incomes. 
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 ادراک بر شناختیجمعيت عواملبررسی رابطه 

 داخل ديتولي کالا تجاري نام از کنندگانمصرف

 درراستاي جهش توليد
   حسين گودرزي  زارعیاله عظيم  داوود فيض

 02/09/1399تاریخ دریافت: 

 14/11/1399تاریخ پذیرش: 

 چکيده
 بر درآمد زانمي و تأهل وضعيت تحصيلات، سن، جنسيت، شناختی  جمعيت عواملرابطه  بررسی درپی ،پژوهش این 
 با مطالعه این ،تردقيقعبارتبه. باشدمی انگليسی و فارسی تجاري نام با داخل توليد کالاهاي از مشتري انتخاب و ادراک
 مذکور شناختیمعيتج عوامل تأثير بررسی دنبالبه آماري يجامعه از اينمونه درو جهش توليد  مصرف الگوي به نگاهی

 با مطالعه این در. تاس انگليسی و فارسی زبان به تجاري نام بامواجهه  در کنندگانمصرف توسط کالا انتخاب نحوه بر
 عوامل زنظرا مختلف، کنندگانمصرف ادراک به مربوط هايداده پرسشنامه،با ابزار  و پيمایشی روش از استفاده

 تهران شهرداري 5 و 2 يطقهمن شهروند هايفروشگاه سطح در انگليسی و فارسی تجاري نام با برخورد در شناختی،جمعيت
هاي کاي مربع و تحليل رگرسيون، و آزمون  SPSS افزار نرم از استفاده با و آوريجمع پژوهش فرضيه پنج درمورد و

شناختی مذکور و اي بين عوامل جمعيتدر طيف گسترده حاکی از وجود ارتباط پژوهش هايیافته .اندشده وتحليلتجزیه
 کرده و با درآمد بالاي جامعه است. هاي تجاري انگليسی بين اقشار تحصيلتمایل به استفاده از نام

 شناختی؛ بازاریابی؛ الگوي مصرف؛ عوامل جمعيتکنندهمصرف ادراک ؛تجارينام  :هاکليدواژه
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  مقدمه. 1
 مطرحي اقتصادي هاتيفعال گرید از مقصود و عیتوز و ديتول گاهیجا در نکهیا برافزون ،مصرف

 د،يتول سطح: مانندي اقتصاد کلاني رهايمتغ گرید بری توجهقابل ريتأث آن رييتغ ،حالنيدرع است،

 جامعه کی مصرفي لگوبدیهی است که ا. داردي اقتصاد رشد و تورم ،يکاريب اشتغال، انداز،پس

ي الگو بر منطبق اگر و است همراه سازگار هتوسع با ،باشد جامعه همان ديتولي الگو بر منطبق اگر

. کندیم عمل ضدتوسعه عنصر صورتبه معمول طوربه و شده شمردهی واردات نباشد، جامعه ديتول

 گرفته شکل ديتولي الگوي برمبنا مصرف تدریج الگويبه افته،یهتوسعي کشورها دررسد که نظر میبه

 شتريب مصرف به قیتشوی حت ،یجوامع نيچن در. وضعيت تعادلی ادامه دارد نيچن زيناکنون هم و

 ديتولي کالاي برا شتريبي تقاضا باعث شتريب مصرف چراکه ؛کند کمکي اقتصاد رشد به تواندیم

ي اقتصاد رونق کلام کی در و اشتغال شیافزا و شتريب قیتشو باعث شتريبي تقاضا و شد خواهد داخل

 (.125 :1388، ییموسا) شد خواهد

کننده همواره باید کالا و مصرف کننده،ادي چهار عنصر توليدکننده، توزیعدر یک الگوي اقتص

گرفتن کننده و با درنظرروي مصرفمورد بررسی قرار گيرند که در این مقاله تمرکز گروه پژوهش 

 نام تجاري کالاي توليدي است.

 بازار،ي هامحرک شامل که دارد قراري متعدد عوامل ريتأث تحت دیخر هنگام کنندهمصرف

ی اسيس ،فناورانه ،ياقتصاد عوامل مانند وکارکسب طيمح در موجود عوامل وی ابیبازار هزيآم ازجمله

 رينظی عوامل ريتأث تحت کنندهمصرف رفتار مذکور موارد برعلاوه. است جامعه بر حاکمی فرهنگ و

 نيهمچن و  متيق و ارزش ت،يفيک همچون محصول مختلف ابعاد ازی ذهن برداشت و درک زش،يانگ

 (.21 :1386، یرشاهيام ) دارد قرار اوی شخص دیعقا وي ريادگی

. است مهم اريبس محصول کی از زیمتما ریتصو و تيذهن وجود امروز، یرقابت داًیشد طيمح در

 د،یخر به ميتصم هنگام کنندگانمصرف شوند،یم ترشلوغ بازارها و تردهيچيپ محصولات که یوقت

 شده ساخته شانذهن در محصول آن از که يریتصو به محصول، کی یواقع يهایژگیو از شتريب

 از تيذهني ريگشکل باعث که کنندگانمصرف رفتار بر مؤثر عوامل ازی کی .کنندیم هيتک ،است
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 (.Aaker. 1991) استي تجار نام شود،یم کنندگانمصرف ذهن در محصول

 به ميصمتي مبناي تجار نام از کنندگانمصرفي هابرداشت و هاتيذهن که است عتقدایکر م

 )همان منبع(. دهندیم شکل راي تجار نام به اعتماد و دیخر

 1مدیریت  نام تجاري بيانگر آن است که نام تجاري شده پيرامون گستردگی حيطهمطالعات انجام

هاي اخير به یک دارائی ضروري تبدیل شده و یکی از علائم کليدي محصول است که در سال

 دهدي را در محيط رقابتی امروزه تحت تأثير قرار میکنندگان از نام تجارادراک مصرف

(Ailawadi. 2004. 331.) 

هاي تجاري شود. نامیافتن یک محصول در بازار میانتخاب  خوب  یک نام تجاري، موجب رونق

لحاظ قوت قرار بالاتري از اند در رتبهکنندگان از آنها پيوند خوردهکه با برداشت مثبت مصرف

کنندگان شاید بتوان گفت امروزه بسياري از مصرف ،ترتيببدین (.Kohli. 2005. 58) گيرندمی

ميان، ها هستند. دراینتجاري کالا نام کنندهکالاها باشند، مصرف کنندهپيش و بيش از آنکه مصرف

بررسی(. Yorkston. 2004. 43) کنندگان مؤثر استساختار آوایی نام تجاري نيز بر نگرش مصرف

 هاينام از غير تجاري هاينام از استفاده به مایل هاشرکت از بسياري که است آن دهندهشانن ها

 .Salciuviene) هستند انگليسی زبان به تجاري نام از استفاده دیگرعبارتبه یا و مبدأ کشور متداول

 محتاطانه ورود به انسان فطري ميل از ناشی کنندگان،مصرف در تمایلی چنين شاید البته. (11 .2010

 بر تأثيرگذار عاملی عنوانبه که دیگري مهم مفهوم .باشد وي پذیريریسک و هاناشناخته عرصه به

 نام مفهوم بر ناخواسته و خواسته که است مبدأ کشور مفهوم است، رسيده ثبت به مشتري ادراک

 (.Kinra. 2006. 15است ) ثيرگذارأت انگليسی زبان به تجاري

 رشد علتهب که است این از حاکی مبدأ، کشور مفهوم تأثير روي شدهانجام هگسترد مطالعات

 یک عنوانبه مبدأ کشور اهميت به کمی توجه فزاینده طوربه المللیبين هايشرکت چندمليتی، توليد

 (.Ewing MT. 2002. 197) دارند مشتري، ترجيحات محرک و رقابتی مزیت

ی قاتيتحق و است بوده پژوهشگران ازی برخ توجه موردتازگی به کهي تجار نام ابعاد ازی کی

 

1. Brand 
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مصرف ادراکات بر آن اثرات وي تجار نامي نوشتار ویی آوا ساختار است، گرفته انجام آني رو

 وی سيانگل زبان بهي تجاري هانام نيب رقابت گرفتنشدت موجب رياخي هاسال در که است کنندگان

 تجاري نام مصرف در ذائقه تغيير توضيح در (.Ewing MT. 2002. 197) است شدهی محلي هازبان

 عدم متعدد، کشورهاي سطح در شایع موارد ازجمله. برشمرد توانمی را متعددي عوامل خارجی

 با مقایسه در ترپایين قيمت و بالاتر کيفيت با توليد منظوربه داخلی توليدات از دولت کافی حمایت

 چين کشور در که است درحالی این (.Zhou. 2003. 36) استبا نام تجاري بيگانه  مشابه کالاهاي

 اجناس با مقایسه در چينی اجناس از استفاده به چينی کنندگانمصرف تمایل سبب که عواملی ازجمله

 محصولات این کيفيت يارتقا و داخلی محصولات از حمایت در دولت دخالت ،است شدهخارجی 

 این گرید عوامل ازجمله. باشدمی محصولات این پایين قيمت و انگليسی محصولات با مقایسه در

 و کيفيت مستمر بهبود و چينی توليدکنندگان بين داخلی رقابت حس به توانمی چين در موضوع

 دیگر توسعهدرحال کشور چهار در همچنين موضوع این. کرد اشاره آنها محصولات قيمت کاهش

  (.Lianxi. 2008. 470) دارد وجود نيز برزیلو  لهستان مجارستان، هند، مثل

به اهميت حرکت به سوي تغيير الگوي مصرف در کشور از توليدات بيگانه و ، و باتوجهروازاین

راستاي در یا داخلی با نام تجاري بيگانه به سمت مصرف کالاهاي توليد داخل و با نام تجاري ایرانی

 نامي نوشتار ویی ساختارآوا نيب هرابط کشف دنبالبهی اتيفرض هارائ با پژوهش نیاجهش توليد، 

در  وجهه و ارزش ت،يفيک ازلحاظ کنندگانمصرف ادراک بر )به زبان فارسی یا انگليسی( يتجار

شناختی  جنسيت، سن، تحصيلات، درآمد و به پنج عامل جمعيتوجهته آماري بااقشار مختلف جامع

 .است تأهل

 

 نظري مبانی و هاديدگاه مفاهيم،

 کنندهمصرف و  تجاري نامـ 

 فيط انگريب خودي ظاهر ویی معنا ،ییآوا ساختار تمام با که است دهيچيپ نماد کی ،يتجار نام

 عنوانبه زمان گذشت با که است خدمت ای محصول کی درمورد هایژگیو  و هادهیا ازي اگسترده
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 (.Gardner. 1995. 33) شودیم مطرحی جمع مفهوم کی

 با که است زبانی و تصویري علائم از ايمجموعه شامل تجاري نام معتقدند، محققان از برخی

 نکته این اینکه رغمعلی .است خورده پيوند کندمی ارائه که خدماتی و سازمان یا شرکت یک

 راهبرد که معتقدند محققان دیگر از برخی ولی ،است وکارکسب در غالبی نظریه حاضردرحال

 آوريجمع مشتریان ازطریق که است اطلاعاتی پایه بر قوي تجاري نام یک ایجاد برمبنی شرکت

 (.Stern. 2006. 216) شودمی

 کهي تجار نام انواع با برخورد در و کنندگانمصرف توسط اغلبي  تجار نام هتوسع و فیتعر

 معمولاً کنندگانمصرف توسطي گذارنام نیا. شودیم نييتع روند،یم کاربه مختلف محصولاتي برا

 کی از کهی تيذهن و برداشت دنبالبه بلکه محصول کی از کردناستفاده و دنید دنبالبه فقطنه

 که بود نخواهد انتظار از دور ،نیبنابرا. گرددیم نييتع شود،یم جادیا کنندهمصرف ذهن در محصول

 .Catherine) کند جادیا کنندهمصرف ذهن در متفاوتی تيذهن مختلفي تجاري هانام و محصولات

2005. 495.) 

 شود انتخاب ظرافت و دقت با اگر که استي تجار نام از ریتصوي برایی مبنا نيهمچني تجار نام

 (.Kohli. 1997. 67) کندیم جادیا کنندهمصرفي برا راي فور وی ذات ارزش

 نام کنندگانخلق تنها رانیمد که است نیاي تجار نام درمورد تياهم حائز نکته گر،یديازسو

 بر که دارد وجود جامعه نيب زين اعتماد و تيمقبول بهی فرااجتماع ازين کی بلکه. ستنديني تجار

 (.Beverland. 2005. 460) گذاردیم ريتأثي تجاري گذارنام

ي تجاري هانام ازی برخ قدرت. دارد هاشرکت عملکرد بری بزرگي اقتصاد راتيتأثي تجار نام

نيماش دارانیخر گریدي انمونه عنوانبه ای کند،یم بازار هنیهزي رهبر به قادر را آنها اينوک همچون

 به زين راي بعدي دهایخر قول مواردی برخ در کهییتاجا هستند وفادار آن به اريبس بنز مرسدسي ها

 (.Fischer. 2010. 823) دهندیم شرکت

 مشتري ادراکـ 

 تیریمد و جادیا به توجه ،یجهان و آزادي بازارهاي سو به اقتصادي ايدن شرفتيپ با همگام
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 قدرتمندي تجار نام ک. یاست گرفته قرار نظرانصاحب ازي اريبس مدنظر قدرتمندي تجاري هانام

 در مثبت ادراک جادیا قیازطر بالاتر هیسرما بازگشت نرخ زين و بالاتر درآمد کسب به قادر را شرکت

 ادراک به توجه شرکت هر شدنبزرگ با اما ،کندیمي تجار نام بهي وي وفادار و کنندهمصرف ذهن

 نام ازي مشتر ادراکات و ازهاين به توجه شرکت رشد ريمس در. ابدییمي شتريب تياهم زيني مشتر

 وي استانداردساز به توجه لذا شد، خواهد شرکت تيموفق موجب شيازپشيب که استي زيچي تجار

 در دیباي تجار نام از کنندهمصرف ادارکات بهباتوجه که استی موضوعي تجاري هانامي سازیبوم

 (.Francis. 2002. 98) شود توجه بدان ريمس نیا

 نام یک درمورد که است دانشی بازاریابی، قابل هايدارایی ترینمهم از یکی ،گریديازسو

 قرار استفاده مورد خرید هايموقعيت در و است شده ذخيره کنندگانمصرف ذهن در مشخص تجاري

 .گيردمی قرار بررسی مورد تجاري نام از مشتري ادراک عنوانبه دانش این. گيرندمی

 نام یک بازیابی منظوربه ايهشانن عنوانبه اول: است عملکرد دو داراي معمول طوربه ادراک این

 تجاري نام ارزیابی یندافر به کمک دوم و ورودي هايداده تنظيم و مدیریت براي ذهن از تجاري

 (.Jenni. 2007. 267) تجاري نام یک انتخاب منظوربه

 نیا به شرکت تیریمد توجه تياهم زين وي مشتر ادراک بري تجار نام ريتأث در همکاران و شريف

 رانیمدی اصلي هاتیاولو در برندي هاچالش و تیریمد اقدامات و هاتيفعال قرارگرفتن معتقدند، امر

 به قدرتمندي تجار نام کی جادیا معتقدند آنها. ستين بيعجي زيچ هاشرکت و هاسازمان

 توانیم نیبنابرا. دارد ازين رانیمدي هاتيفعال گرید و عیتوز ارتباطات،  دری توجهقابلي گذارهیسرما

ي هاچالش درنظرگرفتن با دیبا شرکت کي یريگميتصمي هاحوزه بري گذارهیسرما که گرفت جهينت

 (.Fischer. 2002. 98) باشد آن قدرتمندکردني برا تلاش وي تجار نام

 به منجر یتوجهقابل طوربه محصولات خرید در تجاري نام از خود ادراکات به مشتریان توجه

 (.Aaker. 2003. 83) شودمی مشخص تجاري نام با محصول خرید از مشتریان منديرضایت

ي تجار نام انتخاب در اشتباه کی شود،یم واردی خارج بازار کی بهي تجار نام کی کهیزمان

 درک و محصولات بر زين وي مشتر ادراک بری منف ريتأث تواندیمي تجار نام همان هترجم ای دیجد
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 محصولات، فروش کاهش به منجر که باشد داشته شرکت محصولات از کنندگانمصرف هگذشت

 (.Francis. 2002. 98) شود محصولات شهرت کاهش زين و محصولات اعتبار کاهش

 مصرفي الگوـ 

 ن،يتأم ازجمله اقتصادي هارهيزنج ریسا که استي اقتصاد کلاني هاشاخص ازی کی مصرف

ي اقتصاد روابط در کنندهمصرف و مصرف رونیازا. کندیم متأثر خود از را عیتوز و مبادله د،يتول

 به شتريب لیتما جهيدرنت و رياخي هادهه در و تيجمع عیسر رشد بهباتوجه. دارندی مهم نقش

 آن، افراد و جامعه وضع با متناسب مصرفي الگو نیتدو شتر،يب مصرف زين و منابع ازي برداربهره

 رسدیم نظربهي ضروري امر ،یمل اقتصاد هتوسع و رشد زين و مردمي ازهاين شدنبرطرف منظوربه

 (.45 :1389فر فراهانی، مهينی)

 هعلاوبهی مصرف خدمات و کالاها ازی بيترک از متشکلي سبد توانیم را مصرفي الگو

 دیبا هم مصرفي الگو موضوعی بررس در گریدعبارتبه. کرد فیتعر آنها بردن کاربهي هاوهيش

 خدمات و کالاها نیا مصرفی چگونگ هم و گرفت درنظر را عموم هاستفاد مورد خدمات و کالاها

 محل شتريبهرچه کردنیملی عبارتبه ای کردنيخود مصرفي الگو اول بعُد درموردی اصل همسئل. را

 وی فرهنگ بعد دو در هماهنگ نهادنگام ازمندين خود مسئله نیا. است خدمات و کالاها نیا نيتأم

 وي اقتصاد سلامت هلازم که شود قیتزر جامعه به تفکر نیا دیبای فرهنگ بعد از. استي اقتصاد

 از. استی داخل داتيتول به اتکا وی وارداتي کالاها شتريبهرچه حذف جامعه،ي ماد هتوسع و شرفتيپ

 مردم هاستفاد مورد خدمات و کالاها کردنیمل ای و کردنيخود گفت توانیم زيني اقتصاد بعد

 بهترهرچه ديتول به منجر خود که است جامعهي ديتول مؤسساتیی شکوفا و رشد جهت مشوق نیبهتر

 :1386)خورشيدي،  شد خواهدي اقتصادي هابنگاه توسط مردم ازيموردن خدمات و کالاها شتريب و

23.) 

 از توانیم را جامعه مصرفي الگو چارچوبي ريگشکل و مصرف سطح بر مؤثر و مهم عوامل

 ،رونیازا. گرددیم باز جامعهی فرهنگ مسائل بهی اساس عوامل نیا ازی بخش. کردی بررسی مختلف ابعاد

 هحوز در کشور در مصرف فرهنگ بهبودي برایی راهکارها نييتع و فرهنگ بر مؤثر عواملیی شناسا
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 اقتصاد کی به جامعهي ابتلا ازی ناشي هابيآس از بتوان تا داردي اژهیو گاهیجاي گذاراستيس

 (.83 :1390ي، تار) کرد زيپرهی مصرف

 هافرهنگ نیا در موجودي هاتفاوت زين و ايدن سراسر در مختلفي هافرهنگ وجود بهباتوجه

 است ررگذايتأثي و مصرف هنحو جهيدرنت وي مشتر ادراک و انتخاب بري متعددی فرهنگ عوامل

(Chung. 1998. 39 .)فمصر ،يتفاخر مصرف افت،یباز فرهنگ ،ینید دیعقا همچونی عوامل 

 مصرف رجحان ،یاجتماع مد ،يتجاري هانام شدن،یجهان ،یبازرگان غاتيتبل ،یچشمهم و چشم

 ...و کننده

ي تجار نام انهم کهی فرهنگ عوامل نیا ازی کی ريتأثی بررس دنبالبه سندگانینو پژوهش نیا در

 سن، ،تيجنس :یعنی یشناختتيجمع عامل پنج نظر از کهجامعه مختلفي هاگروه مصرف در است

 .هستند اند،شدهي بنددسته تأهل تيوضع و درآمد لات،يتحص

 

 تحقيق پيشينه

تحقيقات متعددي در موضوعات مختلف  شناختی بر ادراک،درمورد تأثير عوامل جمعيت

 عوامل ارتباط " عنوان با  1یتیما و باشاتوان به پژوهشی که صورت گرفته است که از جمله آنها می

اند، اشاره دادهانجام  "هند فولاد صنعت در يکار جراحات و شغل سکیر ادراک ،یشناختتيجمع

 در اطلاعات يآورجمع به پرسشنامه يآورجمع و عیتوز قیازطر محققان در این پژوهش .کرد

 محققان. پرداختند متعدد يهاکارگاه نيب ياخوشه يريگنمونه صورتبه و نفر 135 حجم با يانمونه

 یعامل ليتحل فن از استفاده با ابتدا يامرحلهسه ليتحل کی در را شدهيآورجمع اطلاعات سپس

 ارتباط یابیارز منظوربه کيلجست ونيرگرس سپس و یشغل سکیر ادراک نهفته ابعاد شناخت منظوربه

 آخر مرحله در. پرداختند یشغل جراحات و یشناختتيجمع عوامل و یشغل سکیر ادراک عوامل نيب

 از درصد 82 از شيب حيتوض از یحاک پژوهش جینتا. انداز فن تحليل واریانس بهره برده محققان زين

 از ادراک و سلامت يهاسکیر مرگبار، يهاسکیر ،یعموم يهاسکیر: عوامل توسط راتييتغ

 

1. Basha & Maiti 
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 از ادراک کهیدرحال .دارد ارتباط یعموم يهاسکیر با یشغل جراحات نيهمچن. است بوده تيامن

 یشناختتيجمع عامل گریديازسو. ندارد یارتباط سلامت يهاسکیر و مرگبار يهاسکیر با تيامن

 گذارد،یم ريتأث تحت را یشغل جراحات و یشغل يهاسکیر از ادراک واضح طوربه مکان

 در(. Basha. 2013. 374) ندارند يريچشمگ ريتأث کارکنان تمَس  و تجربه سن، کهیدرحال

 در ییراهنما مدارس معلمان استرس زانيم بر یشناختتيجمع عوامل ريتأث" عنوان با گرید يامطالعه

 تيفيک ت،يجنس سن، مثل یشناختتيجمع عوامل ريتأث درمورد قيتحق به ، 1اکوو و چک ،"کامرون

 ییراهنما مدارس معلمان در استرس ادراک بر مدرسه اندازه و مکان ،یفرهنگ نهيشيپ تجربه، ،يکار

، گرفت صورت نفر 5482 حجم به ياجامعه از نفره 986 يانمونه يرو که مطالعه نیا در. پرداختند

 فن از استفاده با هاداده. است شده استفاده يامؤلفه 19 ياپرسشنامه از هاداده يآورجمع منظوربه

 ادراک بودنوابسته یحاک ،جینتا تیدرنها. است گرفته قرار ليوتحلهیتجز مورد چندگانه ونيرگرس

 بزرگ، يهاکلاس آموزان،دانش يبدرفتار مثل عوامل از ياگسترده فيط به معلمان، نيب استرس

 بوده نامناسب يارتقا نظام زين و بالا يکار حجم معلمان، يبرا یاساس لاتيتسه کمبود ن،یيپا دستمزد

 .Check)ت اس شده پرفشار و زااسترس یطیشرا در کامرون معلمان کارکردن به منجر که است

 و یشناختتيجمع عوامل ريتأث" عنوان با یپژوهش در همکاران و 2نایدوبروو (.2012 .439

 ت،يجنس سن، مثل یعوامل ريتأث یبررس به ،"لهستان جامعه در یزندگ تیرضا بر سلامت يهاشاخص

 از تیرضا و سلامت یابیخودارز يهامؤلفه بر مزمن يهايماريب وجود عدم ای وجود و یزندگ سبک

 شده انجام 2004 سال يآمار اطلاعات يبرمبنا پژوهش نیا. اندپرداخته لهستان جامعه در یزندگ

 مزمن يهايماريب وجود عدم ای وجود و تيجنس سن، مطالعه نیا از آمدهدستهب جینتا براساس. است

 است داشته سلامت یابیخودارز يهاشاخص بر یتوجهقابل ريتأث ،یاقتصادسنج ليتحل فن از استفاده با

(Dubrovina. 2012. 128 .)ريتأثی بررس بهی اجتماع علوم شمندانیاند زين گریدي هاپژوهش در 

 :کرد اشاره ریز موارد به توانیم جمله آن از که پرداختندی مختلفي رهايمتغ بری شناختتيجمع عوامل

 

1. Check & Okwo 

2. Dubrovina 
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 ت،يجنس ،يکار تجربه مثلی شناختتيجمع عوامل ريتأثی بررس به همکاران و 1کاوانوف

 (.Kavanaugh. 2006. 304) پرداختندی شغل تیرضا بري کار تيوضع

 3کار به ادياعت مسئله بری شناختتيجمع عوامل و نگرشی بررس بهي امطالعه در 2هارپاز و رياسن

  (.Snir. 2004. 520) پرداختند

 از کارکنان ادراک بری شناختتيجمع عوامل ريتأث" عنوان باي امطالعه در 4وسالگلوی و میلدری

تيجمع عوامل ريتأث وی بررس به است بوده همراهی تدارکات شرکت کی مطالعه با که "يريدرگ

 ،استي کاري هاتحکم ازی ناش اً عمدت که کار محلي هايريدرگ از کارکنان ادارک بری شناخت

 (. Yıldırım. 2012. 634) اندپرداخته

 موضوع نای مختلف ابعاد به توجه و مناسب تجاري نام از استفاده ضرورت و اهميت درمورد

 صورت ديمتعد هايپژوهش...  و تجاري نام زبانی ساختار و آوایی ساختار مبدأ، کشور همچون

 سنجيده یشیپيما هايپژوهش صورت به مشتري ادراک بر عوامل این تأثير آنها عمده در که گرفته

 يستانداردسازا بری زباني هاتفاوت ريتأث" عنوان باي امطالعه در همکاران و سيفرانس. است شده

 به "ینيچ وی سيانگل برتر شرکت 500ي تجاري هانام بري  اسهیمقای: المللنيبي تجار يهانام

 مطالعه نیا در. پرداختند گنکهنک و نيچ در برتري ديتول شرکت 500ي ازسو اتخاذشدهي هاراهبرد

 ازي اريبس. پرداختند بعد نیچند ازی نيچ وی سيانگلي تجاري هانام سهیمقا به سندگانینو گروه

 هترجم راهبرد آنها هعمد که پرداختند مختلف هاروش به خودي تجاري هانامي سازیبوم به هاشرکت

ي سازیبوم منظوربه راهبرد نیا اتخاذ ضمن موفقي هاشرکت نيهمچن. بودند دهیبرگز راي تجار نام

 همجون ست،ا بوده آنها جوامع دری سرافکندگ موجب کهي تجاري هانام از شدتبه ،يتجاري هانام

 (.Francis. 2002. 98) اندکرده اجتناب ،یفرهنگي نمادها

 با مرتبط هايویژگی وی خارجي تجار نام نيب ارتباطی بررس بهي امطالعه در همکاران و هانگ

 

1.  Kavanaugh  

2. Harpaz & Snir  

3. Workaholism 

4. Yildrim & Uysaloglu 
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 دیخر قصد و شدهدرک تيفيک بر ،ي(تجار نام و شدهدرک اصالت ،یکیزيف تيفيک مثل) محصول

ي هانام ازي تجار نام هترجم در که کنندیم انيب پژوهش نیا در سندگانینو. پرداختند کنندهمصرف

 از ميمستق هترجم روش نياول: دارد وجود ترجمه روش دو مبدأ، کشور زبان جز بهي هازبان به ،ییالفبا

 هنيزم کی در که پژوهش نیا جینتا. استي تجار نامیی آوا هترجم روش نيدوم وي تجار نامي امعن

 هترجم ناآشنا،ي تجار نام کی درمورد  که است بوده نیا ازی حاک ،است شده انجامی فرهنگ انيم

 که است نیا بهتر قدرتمند و شدهشناختهي تجار نام کي یبرا کهیدرحال ؛است ریناپذاجتنابیی آوا

  (.Hong. 2001. 29) شود حفظی اصل نام همان

 جنوب و شرقي کشورهاي بازارها در کهی مشاهدات بهباتوجه پژوهش نیا در همکاران و هانگ

 واردکنندگان يبرا راهبردي انتخاب پنج به دادند، انجامی خارجي تجاري هانام درمورد ايآس شرق

 :کنندیم اشاره ریز شرح بهي تجاري نامها

ي ریتصو جادیا به منجر تواندیم راهبرد نیای. غرب لياصي تجار نام با بازار به واردشدن. 1

 .دیآیم حساببهی رقابت تیمز کی خود و شودی واردات محصولات از قدرتمند

 لياصي تجار نام تلفظ طرز .مقصد کشور زبان بهي تجار نامیی آوا هترجم با بازار به واردشدن .2

 .باشدی ابيدست قابل آنی محلي معنا دلالت آنکهشرطبه است حفظ قابل حالت نیا در

ي تجار نام که اجراست قابلی زمان راهبرد نیاي. تجار نام ميمستق ترجمه با بازار به ورود. 3

 .باشد داشته خود دریی معنا لياص

 به منجر دراهبر نیا. آنیی آوا ترجمه وی اصلي تجار نام ازی بيترک با بازار به ورود. 4

 .شودیم آن لياص ریتصو حفظ با محصولي سازیمحل

 فهم کی التح نیا در .آن  ميمستق ترجمه و لياصي تجار نام ازی بيترک با بازار به ورود .5

 شودیم حفظ زين واردشدهي تجار نام لياص ای یغرب ریتصو کهیدرحال شودیم جادیاي قوی محل
(Hong. 2001. 29 .) 

 در متفاوت ادراک به منجر انگليسی تجاري نام آیا" عنوان با ايمقاله در همکاران و 1سالکيوین

 

1. Laura Salciuviene 
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 تأثيرات نيز و انگليسی زبان به تجاري نام تأثيرات ناسازگاري مطالعه و بررسی به "شود؟می مشتریان

 از حاکی محققان گروه پژوهش نتيجه. اندپرداخته خدمات از مشتریان ادراک روي مبدأ کشور

 بوده فرانسوي تجاري نام با خدمات و کالاها به نسبت مشتریان ذهن در مثبت ادراک گيريشکل

 دریافتند محققان مبدأ کشور و انگليسی تجاري نام با خدمات بين ناسازگاري درمورد همچنين. است

 ادراک بالا کيفيت با و پایدار خدمات صورتبه مشتریان ذهن در انگليسی تجاري نام با خدمات که

 (.Salciuviene. 2010. 11) است شده

 به "دیخر حاتيترج بر راتيتأث وي بندبسته دري تجاري هانام" عنوان باي امطالعه در لافرت

 بر نآ راتيتأث و شرکتي ديتولي کالاهای بيترکي گذارنام وي بندبسته مثلی عواملی بررس

 نام شانزدهي ور قيتحق و مطالعه با لافرت مطالعه نیا در. پردازدیم کنندگانمصرف دیخر حاتيترج

 فن از استفاده اب و مورد 4032 تعداد بهي انمونه با و بودند شده انتخابی تصادف طوربه کهي تجار

 و محصول تشرک که بود آن ازی حاکي وي هاافته. یپرداخت مطالعه به چندگانه، ونيرگرس ليتحل

ي بندطبقه کهیالدرح ؛اندداشته کنندهمصرف دیخر حاتيترج بری اندک ريتأثی دوقسمتي تجاري هانام

 (.Laforet. 2011. 18) است داشته کنندگانمصرفي هاانتخاب بری توجهقابل ريتأثي تجار نام

 شخصی ادراک در مبدأ کشور تأثير" عنوان با ايمقاله در 2تونکار و 1فسچرین دیگر پژوهشی در

 که پرداختند سؤال این روي مطالعه و بررسی به "مریکاا در هندي و چينی هاياتومبيل مشتریان

 خواهند درک چگونه مریکاا کشور در خود مشتریان بين هندي و چينی هاياتومبيل توليدکنندگان

 خودروهایی معمولاً  چينی تجاري هاينام که بود موضوع این از حاکی پژوهش این نتایج شد؟

 چينی هاياتومبيل همچنين. اندشده درک مریکاییا و هندي هاياتومبيل به نسبت روزتربه تر،مقاوم

 به نسبت بالاتري کلاس داراي و ترموفق هوشمندتر، هاییاتومبيل خود مریکاییا مشتریان بين

 جذابيت داراي مریکاییا هاییاتومبيل به نسبت همچنين هااتومبيل این. هستند هندي هاياتومبيل

 (.Fetscherin. 2010. 111) هستند خود مشتریان بين بيشتري

 

1. Marc Fetscherin 

2. Mark Toncar 
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 نام الفباعددي ساختار چگونه و موقع چه» عنوان با ايمقاله در 2راس ویليام و 1گانستی کانتر

 الفباعددي تجاري هاينام از بنديطبقه یک ایجاد به« گذارد؟می تأثير مشتریان ادراک بر تجاري

 گروه هايیافته براساس. اندپرداخته آنها کيفيت و محصولات با تجاري نام ارتباط و تطبيق براساس

 تجاري هاينام مندنظام تأثيرات از حاکی هدف جامعه در گرفتهصورت تجربی يمطالعه پنج محققين

 ارتباطی از حاکی همچنين محققين هايیافته. است مشتریان توسط تجاري نام انتخاب بر الفباعددي

 تجاري نام در اعداد و حروف از استفاده ميزان و محصولات و کالاها از مشتریان انتظارات و نيازها بين

 شده ارائه محققين گروه توسط الفباعددي تجاري هاينام از بنديطبقه برایناساس که است محصولات

 (.Gunasti. 2010. 47) است

 

 پژوهش هايهفرضي و روش

وع کمی، اهداف کاربردي است و ازنظر ن هاي پژوهش، ماهيت وگيرياین پژوهش ازنظر جهت

 (.1389، نيومن) ها توصيفی و پيمایشی استآوري دادهمقطعی و روش جمع

 رنظرد پژوهش این متغيرهاي عنوانبه درآمد ميزان و تأهل وضعيت تحصيلات، سن، جنسيت،

 :است شده تعریف پژوهش براي فرضيه پنج متغير پنج این با متناسب. اندشده گرفته

کنندگان از نام تجاري داخلی و خارجی ارتباط بين جنسيت و ادراک مصرف: اول فرضيه

 وجود دارد.ي دارمعنی

ي دارمعنیکنندگان از نام تجاري داخلی و خارجی ارتباط بين سن و ادراک مصرف :دوم فرضيه

 وجود دارد.

ط کنندگان از نام تجاري داخلی و خارجی ارتبابين وضعيت تأهل و ادراک مصرف: سومفرضيه

 ي وجود دارد.دارمعنی

کنندگان از نام تجاري داخلی و خارجی ارتباط بين تحصيلات و ادراک مصرف: چهارم هيفرض

 

1. Kunter Gunasti 

2 .William T. Ross 
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 ي وجود دارد.دارمعنی

کنندگان از نام تجاري داخلی و خارجی ارتباط بين درآمد و ادراک مصرف: پنجم هيفرض

 ي وجود دارد.دارمعنی

 ليکرت طيف براساس دهندگانپاسخ که شد تهيه ايپرسشنامه مذکور هايفرضيه سنجش براي

 طيف اینکه بههباتوج. دادند پاسخ پژوهش سؤالات از هریک به موافقم کاملاً تا مخالفم کاملاً از

 .است شده تعریف بحرانی مرز عنوانبه 5.5 عدد است بوده 10 تا 1 از پرسشنامه

 بازه در و 5 و 2 مناطق در شهروند ايزنجيره فروشگاه 4 مشتریان پژوهش این آماري يجامعه

 جهت لازم هنمون ادتعد برآورد به روش دو به آمارينمونه تعيين براي .باشندمی  1398ن تابستا زمانی

 این بقط که شد استفاده مورگان و کرجسی جدول از اول روش در است، شده پرداخته پژوهش نیا

(. 1384، سکاران) باشد عدد 384 باید نمونه ،باشد نفر 100000 از بيش آماري جامعه که زمانی جدول

 نسبت اساسبر است،ی فيکي هاداده باي هاپژوهش دري آمار هنمون برآورد که دوم روشي برمبنا

 نسبت ظرگرفتندرن با زين و درصد 5 نانياطم با و درصد 5ي خطا سطح در وي آمار هجامع در تيموفق

 :ریز فرمول براساس و( 2/1) دوم کی تيموفق

 
 از و شد توزیع هپرسشنام 450 تعداد اساسبراین که آمد دستهب نفر 400 لازمي آمار هنمون تعداد

 براي. است هبود ساده تصادفی ،گيرينمونه شيوه. شد تحليل و آوريجمع پرسشنامه 400 تعداد این

 تعداد ،(اندبوده 5 منطقه در فروشگاه 2 و 2 منطقه در فروشگاه 2 که) فروشگاه 4 از هریک در کاراین

  .شد آوريجمع پرسشنامه 400 نهایتاً که است شده توزیع پرسشنامه 120 تا 110

 مدیریت رشته اساتيد از نفر 5 تعداد به 1ظاهري روایی اعتبار سنجش براي ساختهمحقق پرسشنامه

 توزیع دهندگانپاسخ بين پرسشنامه بعد مرحله در ایشان اصلاحی نظرات اعمال از پس که شد هئارا

 

1. Face validity 
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 α= 76/0 عدد که شد استفاده کرونباخ آلفاي آزمون از پرسشنامه اعتبار سنجش براي همچنين. دش

 .آمد دستهب

 

  تحليل و تجزيه

 .آمد دستهب زیر توصيفی اطلاعات شده،توزیع هايپرسشنامه از آمدهدستهب نتایج براساس
 

 
 

 آماري نمونه جنسيت پراکندگی. 1 نمودار

 

 
 

 آماري نمونه سن پراکندگی. 2 نمودار

مرد زن نامشخص

درصد 73/3 22/3 4/5

فراوانی 293 89 18

73/3
22/3 4/5

293

89
18

0

200

400

جنسیت

درصد فراوانی

18زیر  25-18 33-26 40-33 40بالای  نامشخص

درصد 7/5 27/3 29/5 16/5 8/8 10/5

فراوانی 30 109 118 66 35 42

7/5 27/3 29/5 16/5 8/8 10/530

109 118
66

35 42

0
50

100
150

سن

درصد فراوانی
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 آماري نمونه تأهل وضعيت پراکندگی. 3 نمودار

 
آماري نمونه تحصيلات پراکندگی. 4 نمودار

 
 آماري نمونه درآمد پراکندگی. 5 نمودار

کمتر از 
دیپلم

دیپلم مفوق دیپل
کارشناس

ی
کارشناس
ی ارشد

دکتری نامشخص

درصد 11/3 19/3 22/3 23/5 13/3 7/8 2/8

فراوانی 45 77 89 94 53 31 11

11/3 19/3 22/3 23/5 13/3 7/8 2/845 77 89 94 53 31 11
050100

تحصیلات

درصد فراوانی

500کمتر از 
هزار تومان

500بین 
1هزار تا 

میلیون تومان

1/5تا 1بین 
میلیون تومان

1/5بیشتر از 
میلیون تومان

نامشخص

درصد 8/3 43 22 9/8 17

فراوانی 33 172 88 39 68

8/3 43 22 9/8 1733

172
88

39 68

0
50

100
150
200

درآمد

درصد فراوانی
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به نوع جهتوبا. استي تجار نام ازي مشتر ادراک بر تيجنس ريتأث درخصوص پژوهش اول هيفرض

ی دانيمی بررسمتغييرها در این فرضيه و اینکه متغييرها در اینجا یکی کيفی و دیگري کمی است، نتایج 

آزمون کاي مربع  هوسيلبا استفاده از تحليل همبستگی به و  SPSS افزارنرم از استفاده با شدهانجام

مشخص  1که در جدول طورنهما .استي تجار نام از کنندگانمصرف ادراک بر تيجنستأثير  انگريب

صفر )عدم  هاست که دليل بر رد فرضي 05/0کمتر از  ASymp.Sig(2-Sided)معيار تصميم  ،است

دیگر بين دو متغيير عبارتباشد. بهمی کنندگان(بين جنسيت و ادراک مصرف دارمعنی هوجود رابط

 وجود دارد. دارمعنی هجنسيت و ادراک مشتریان رابط

 
 يمشتر ادراک بر تيجنس ريتأث آزمون. 1 جدول

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 36.065a 16 .003 

Likelihood Ratio 24.402 16 .081 

Linear-by-Linear Association .103 1 .748 

N of Valid Cases 400   

 

 جینتا که استي تجار نام از کنندهمصرف ادراک بر سن ريتأث درخصوص پژوهش دوم هيفرض

ي تجار نام از کنندهمصرف ادراک بر ريمتغ نیا مؤثربودن  ازی حاک هاداده ليتحل وهیتجز از حاصل

. استی نيبشيپ قابل سه هدرج و دو هدرج تابع طبقي مشتر ادراک با ريمتغ نیای همبستگ. است

 از درصد 9/15 اًبیتقر است قادر سه هدرج تابع از استفاده با سن که گرفت جهينت توانیم نیبنابرا

 .دهد پوشش راي مشتر ادراک راتييتغ

 
 يمشتر ادراک بر سن ريتأث آزمون. 2جدول

Equation 
Model Summary Parameter Estimates 

R Square F df1 df2 Sig. Constant b1 b2 b3 

Linear .016 6.440 1 398 .012 5.818 -.120   

Quadratic .093 20.297 2 397 .000 7.687 -1.362 .173  

Cubic .159 24.893 3 396 .000 11.060 -5.190 1.411 -.117 
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 استي تجار نام از کنندهمصرف ادراک بر تأهل تيوضع ريتأث درخصوص پژوهش سوم هيفرض

 جینتابه نوع متغييرها که یکی اسمی و دیگري کمی است و استفاده از آزمون کاي مربع باتوجه که

ي تجار نام از کنندهمصرف ادراک بر ريمتغ نیا مؤثربودن  ازی حاک هاداده ليتحل وهیتجز از حاصل

توان گفت وضعيت بنابراین می ،است 05/0به اینکه معيار تصميم کمتر از دیگر باتوجهعبارتبه. است

 دارد.ي بين این دو متغير وجود دارمعنی هکننده مؤثر است و رابطتأهل بر ادراک مصرف
 

 يمشتر ادراک بر تأهل تيوضع ريتأث آزمون. 3 جدول

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 50.252a 16 .000 

Likelihood Ratio 47.770 16 .000 

Linear-by-Linear Association 19.072 1 .000 

N of Valid Cases 400   

 

 استي تجار نام از کنندهمصرف ادراک بر لاتيتحص ريتأث درخصوص پژوهش چهارم هيفرض

 نام از کنندهمصرف ادراک بر ريمتغ نیا مؤثربودن  ازی حاک هاداده ليتحل وهیتجز از حاصل جینتا که

استفاده از آزمون کاي مربع و معيار تصميم  با آمدهدستهب اطلاعات طبق زين لاتيتحص. استي تجار

 . دارد یهمبستگي تجار نام از کنندهصرفم ادراک دست آمده باهب

 
 يمشتر ادراک بر لاتيتحص ريتأث آزمون. 4 جدول

 Value df Asymp. Sig. (2-sided) 

Pearson Chi-Square 1.545E2a 48 .000 

Likelihood Ratio 127.952 48 .000 

Linear-by-Linear Association 9.369 1 .002 

N of Valid Cases 400   

 

 که استي تجار نام از کنندهمصرف ادراک بر درآمد ريتأث درخصوص پژوهش پنجم هيفرض

 نام از کنندهمصرف ادراک بر ريمتغ نیا مؤثربودن  ازی حاک هاداده ليتحل وهیتجز از حاصل جینتا
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ی همبستگي تجار نام ازي مشتر ادراک با شدهکسب اطلاعات طبق زين درآمد زانيم. استي تجار

 از درصد 20ی نيبشيپ به قادر تابع صورتبه ريمتغ نیا گرفتهصورت ونيرگرس ليتحل براساس. دارد

 به قادر سه هدرج تابع با و راتييتغ از درصد 21ی نيبشيپ به قادر دو هدرج تابع صورتبه رات،ييتغ

 .باشدیم راتييتغ از درصد 23 ريتفس

 
 يمشتر ادراک بر درآمد ريتأث آزمون. 5 جدول

Equation 
Model Summary Parameter Estimates 

R Square F df1 df2 Sig. Constant b1 b2 b3 

Linear .201 100.112 1 398 .000 4.044 .488   

Quadratic .220 55.910 2 397 .000 5.172 -.351 .131  

Cubic .232 39.974 3 396 .000 7.001 -2.687 1.007 -.097 

 

 هاپيشنهاد و گيرينتيجه
 نام تجاري یکی از عناصر مؤثر بر جلب نظر و تمایل مشتري به خرید و وفاداري به یک کالاي

دیگر تاکنون تحقيقات زیادي درخصوص نام تجاري و آثار آن بر رفتار مشخص است. ازسوي

  وـ گان صورت گرفته است. در این پژوهش تلاش شده نام تجاري ازحيث زبانی مصرف کنند

ها و ابعاد ترین جنبهبه اینکه یکی از مهمآوایی آن مورد توجه قرار گيرد، باتوجه ـ تاحدي

، الگوي مصرف بين اقشار مختلف جامعه و تمایل آنان به استفاده از کالاهاي توليد داخل یافتگیتوسعه

، و ایجاد ادراک مثبت از ابعاد مختلف محصولات توليد داخل همچون، کيفيت، وجهه و ارزش است

هاي مختلف افراد جامعه ازحيث سن، بر نام تجاري ازحيث زبانی بر گروهتمرکز این مطالعه علاوه

به تأثير فرهنگ مصرف افراد بر روند توليد در یک جنسيت، تحصيلات، درآمد و تأهل است. باتوجه

الگویی از دنبال ارائه همراه خواهد داشت، در این مطالعه بهجامعه که با خود جهش توليد را به

هاي مختلف افراد جامعه در برخورد با کالاهاي توليد داخل و با نام تجاري فارسی یا تمایلات گروه

گرفته در نمونه آماري حاکی از تأثير عوامل کيفی هاي ميدانی انجامانگليسی بودیم. نتایج بررسی

با نام تجاري بيگانه یا شناختی جنسيت، ميزان تحصيلات و وضعيت تأهل بر انتخاب کالاهاي جمعيت
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شناختی عوامل عنوان عوامل کمی جميعتدیگر درآمد و سن نيز بهفارسی بوده است. ازسوي

 اند.تأثيرگذار بر انتخاب کالاهاي با نام تجاري فارسی یا بيگانه بوده

کرده و با درآمد بالاي جامعه موردنظر به سمت نتایج این پژوهش حاکی از تمایل قشر تحصيل

فاده از کالاهاي با نام تجاري بيگانه است. این تمایل با درنظر این نکته که پژوهش حاضر به بررسی است

اي فراتر از تمایل به استفاده از کالاهاي کالاهاي توليد داخل با نام تجاري بيگانه پرداخته است، نکته

رآمد بالاي جامعه به کرده و با دواراداتی دارد، هشداري که حاکی از عدم اعتماد اقشار تحصيل

هاي کلان توليد گذاريتواند در سياستکالاهاي توليد داخل، است. نگرش به این نکته از دو منظر می

بودن کالاهاي مورداستفاده در پژوهش داخلی کشور مؤثر باشد: منظر اول با درنظرگرفتن داخلی

ي با کيفيت بالا دارد، اما منظر دیگر حاکی از توانایی و قابليت توليدکنندگان داخلی در توليد کالاها

رسانی مناسب و عدم کارکردن بر استفاده بيشتر از کالاهاي با نام تجاري بيگانه حاکی از عدم اطلاع

 موضوع نام تجاري داخلی در کشور ماست.

هاي تجاري داخلی منظور توسعه نامتواند مبنایی براي انجام تحقيقات بيشتر بهاین پژوهش می

شود. با کاهش وابستگی به کالاهاي خود موجب کاهش وابستگی به کالاهاي وارداتی می شود که

تدریج فرهنگ استفاده از کالاهاي داخلی و بر افزایش توليد  ملی و جهش توليد بهوارداتی علاوه

 ادراک مطلوب از کالاهاي توليد داخل و با نام تجاري داخلی نيز ایجاد خواهد شد.
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