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 گیری و اقبال مردم در بازار ایرانتجاری کالا و همبستگی آن با ارتباط شناسی نامنشانه

 نام تجاری لوکس: ی موردیمطالعه  
 

  آزیتا افراشی و*  ،زهرا ابوالحسنی چیمه افسانه ارجمندیان

 
 

 چکیده

است، نگاه مخاطب، قبل از هر چیز  ی خیل عظیمی از محصولات متنوع همراهدر دنیای پرتلاطم بازار کالا که با عرضه

گویی، هر نامی که بتواند با قدرت بیشتری ذهن مخاطب را درگیر و بسوی خود جلب نماید . خوردتجاری گره میبا نام 

رسد کالاهای لوکس با توجهی متفاوت به در این بین، به نظر می. گردد تواند انتخابی این میدان است و نهایتاً میبرنده

-پژوهش حاضر بررسی نشانه هدف. مند گردنداند بیش از سایر کالاها از مزایای نام تجاری بهرهیژگی ممتاز توانستهاین و

برتر کالای لوکس و تلاش برای کشف اصول نشانه ای حاکم بر آن با تکیه بر دو اصطلاح  نام تجاری 04شناختی 

اجتماعی از طریق تحلیل  –شناسی فرهنگی ارچوب  نشانهی مخاطب آن در چخاستگاه نام تجاری کالای لوکس و تجربه

در این پژوهش، . است ( ایپرسشنامه)و میدانی ( ایکتابخانه)ی اسنادی آوری اطلاعات یعنی شیوهجمعهای حاصل از داده

با آماری  یکالاهای لوکس و غیر لوکس با دو نوع جامعهی مقایسهی متفاوت جهت دو نوع پرسشنامهبدلیل استفاده از 

ی کالاهای کنندهافراد ایرانی مصرفبه که ی آماری اولین جامعهاز میان نفر روبرو هستیم که  203 ی مجموعاحجم نمونه

اساس روش نمونه بر  استمتعلق ی کالاهای لوکس کنندهبه افراد ایرانی مصرفکه دومین جامعه آماری و غیر لوکس 

ها به روش پیمایشی، از روش تجزیه و تحلیل آوری دادهبا توجه به روش جمع .گیری تصادفی مطبق انتخاب گردیده اند

و ( همبستگی پیرسون)های توصیفی در قالب دو شکل متفاوت یافتهداده های مذکور های کمی استفاده و سپس داده

ت به خاستگاه و ی مخاطب نسبدهد تجربههای حاصله نشان مییافته. بررسی گردیدند (همبستگی اسپیرمن) تحلیلی

بر این . هویت نام تجاری با قدرت بیشتری قادر است نظر مشتریان کالای لوکس در ایران را به سوی خود جلب نماید

گیرد معانی اجتماعی متفاوتی شکل می-تجربیات فردی و بینش فرهنگی یپایهاساس، معنای ادراکی مخاطبین که بر 

تواند منجر به ارتباط گیری و پذیرش های متفاوت نام تجاری از زند که میمیمتفاوت ضمنی را برای هر نام تجاری رقم 

  .ی تجارت بهمراه آوردسوی مخاطبین شود و نهایتاً نتایج متفاوتی را در عرصه
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«Semiotics of brand name of goods and correlation to connect with  
and accept by people in Iran market, 

 Case study: brand name of luxury goods » 

 

 

 

Abstract:  

 
In the turbulent world of commodity market accompanied by a huge supply of diverse 

products, the audience's look is tied up with the brand name, at first. It seems that any 

name that can attract the mind of the audience with greater power is the winner of this field 

and ultimately can be selected. In the meantime, it seems, luxury goods, with a different 

focus on this distinctive feature, have been able to enjoy the benefits of brand names more 

than others. The purpose of the present study is semiotic review of the 04 best-brand names 

of luxury goods and tries for finding the semiotic rules governing on the brand name based 

on two terms of the origin of the luxury brand's name and its audience experience in the 

framework of socio-cultural semiotics through data analysis based on information 

gathering, namely documentary (library) and field (questionnaire) method. Due to the use 

of two different types of questionnaires for comparison of luxury goods and non-luxuries, 

we are faced with two types of statistical society, totaly with a sample size of 203 people 

based on randomized sampling method, the first statistical society belongs to consumers of 

Iranian non-luxury goods and the second one belongs to consumers of Iranian luxury 

goods. According to survey method as the data gathering method, quantitative data 

analysis method was used and then analyzed in two different forms of descriptive findings 

(Pearson correlation) and analytic ones(Spearman correlation).The findings suggest that 

the audience's experience rather than the brand's origin and identity are more capable of 

attracting the attention of luxury goods customers in Iran. Accordingly, the perceptual 

meaning of the audience formed on the basis of individual experiences and different 

cultural-social insights makes different implied meaning for each brand, which can lead to 

different communication and acceptance of the brand by the audience, will eventually 

bring different results in business. 

 

 

 

 

Key words:  
Luxury goods, Social-Cultural Semiotics, The origin of cultural sign and The experiment 

of cultural sign  

                                                                                                                                                    
 . این اصطلاح برای اولین بار از سوی نویسنده عنوان شده است.  
  



  

 

 
 

 مقدمه . 

داشته است تا با  صاحبان صنایع مذکور را وا  کنندگان کالاهای لوکس در سراسر جهان،روند رو به رشد تعداد مصرف

در . کنندگان پا به عرصه رقابت با سایر رقبای خود گذارندی مصرفها و سلیقهتلاشی دقیق و ریزبینانه همگام با خواسته

. ی مذکور به همراه آوردتوجه بتواند مزیتی بزرگ را برای تولیدکننده این راستا، شاید یک خصوصیت کوچک مورد

شماری از نام آنها در های بزرگ، دارای کالاهای تولیدی ممتاز مشابه هستند، لیکن تنها تعداد انگشتبسیاری از شرکت

ام تجاری کالای لوکس دانست که توان همان مزیت ناین تفاوت ممیز را می. یابندمانند و طالبان بسیار میاذهان باقی می

برای این حضور  .بخشدای میکند و به آن ارزش ویژهبه موفقیت آن کالا در بازارهای پرچالش رقابتی کمک شایانی می

ی ای نیاز است که بر پایهوقفه و همه جانبهموفق در عرصه اقتصادی که تنها یک رخداد ساده و اتفاقی نیست تلاش بی

  .ریزی شده باشدبرنامه اصول دقیق علمی

تحقیقات اخیر صورت گرفته حاکی از آن است که بمنظور مدیریت صحیح نام تجاری کالا نیاز است تا فراتر از حوزه 

دهد به شناسی پیش روی محققان قرار میهای مناسبی که علم نشانهعلم بازرگانی و تبلیغات و از طریق ابزار و شیوه

شک با توجه به ارزش خاص نام تجاری کالاهای لوکس، نیاز به انجام بی. پرداختبررسی جامع و عمیق موضوع 

ی اصول مذکور به گردد تا بر پایهدر این پژوهش تلاش می. کندتحقیقات مذکور در این حوزه بیش از پیش خودنمایی می

 .ای نام تجاری کالاهای لوکس پرداخته شودهای نشانهبررسی خصوصیات و ویژگی

ی ی یک نشانهاجتماعی، نام تجاری کالای لوکس به مثابه –شناسی فرهنگیراستا با تکیه بر اصول نشانه در این

معانی برداشتی از یک . گیردمطرح و بدنبال آن عوامل موثر در دلالت معنایی این نوع نشانه مورد بررسی قرار می  فرهنگی

-تواند نقش تعیینین این نوع نشانه و مخاطب آن باشد که مینام تجاری می تواند حاصل یک تعامل معنایی نشانه ای ب

کوشد تا با میپژوهشگر در این راستا،  .جامعه داشته باشدبین افراد و اقبال آن نام تجاری در  ای در ارتباط گیریکننده

 .پاسخ مناسبی ارائه دهد بتواند به هر یک از سوالات ذیلی صحیح تحقیقاتی هابکارگیری شیوه
 

 

 تر است؟چیست و در این میان نقش کدام وجه پر رنگ نام تجاری لوکس اینشانه وجوه نواعا .1

مخاطب، کدامیک در   فرهنگی نشانه یتجربه غیر لوکس با نام تجاری کالای  فرهنگی نشانه ی خاستگاهدر مقایسه .3

 تاز است؟ جلب توجه مشتری پیش

 فرهنگی؟ ی نشانهاست یا تجربه گذارتراثر فرهنگی اه نشانهلوکس، خاستگ نام تجاری کالای از مشتری اقبال در .2

 پذیرش نام تجاری کالای لوکس چیست؟ و ی اجتماعی افراد در ارتباطنقش طبقه .0
 

 : صحت فرضیات ذیل را مورد بررسی قرار داد فوقتوان با پاسخ به سوالات بدین ترتیب می

                                                 
 
 .cultural sign 
 
 .The origin of cultural sign 
 
 .The experiment of cultural sign 
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 .دهدمی اختصاص خود به را اینشانه وجه بیشترین نماد نام تجاری لوکس، اینشانه وجوه میان در .1

 فرهنگی نشانه یتجربه از نام تجاری کالای غیر لوکس موثرتر فرهنگی نشانه در جلب توجه مشتری، خاستگاه .3

 .نمایدمی مخاطب عمل

 در همیشه( در صورت وجود)مخاطب  فرهنگی نشانه یتجربه کالاها، سایر خلاف بر لوکس کالاهای یحوزه در .2

 .نمایدمی عمل موثرتر و است کالا نام تجاری فرهنگی نشانه از خاستگاه گیریسبقت

 از لوکس پذیرش نام تجاری و ارتباط درخصوص متفاوتی مختلف رفتارهای اجتماعی فرهنگی طبقات با مردم .0

 که ایطبقه در را خود س،نام تجاری لوک انتخاب با تا کوشندمی بالا اجتماعی یطبقه با افراد .دهندمی نشان خود

 .دهند جای است اجتماعی طبقه آن نماد کالا، آن نام
 

 

 

 چارچوب نظری . 

توان امری معقول دانست که دقیقاً منطبق است با تعریف را از این رهگذر می ی یک نشانهتصور نام تجاری به مثابه

برگرفته از )"ور یا رخداد دیگری اشاره داردهر شی، کیفیت، رخداد یا هویتی که به حض"شناسی یعنی نشانه در نشانه

دار است که قادر لذا نام تجاری به هر شکلی که امکان وجود یابد در حکم یک نشانه، واحدی معنی ؛ (دیکشنری آکسفورد

 .گنجد به عالم معنی رهنمون سازدها نمیاست مخاطب را در فراسوی آنچه که در قالب تصاویر و نوشته

-ها و اشیا نمود میها، تصاویر، صداها، ژستها به شکل واژهشناختی، نشانهمبنا که در مفهوم نشانهدر حقیقت بر این 

ها، تصاویر ی این نشانه نیز چیزی نیست جز همان واژهی اولیهتوان گفت ابزار و خمیر مایه، می(3 :3443، 14چندلر)یابند 

 . گردندو  اشکالی که در نام تجاری متجلی می

را از رقبا  آنتصویری برآورده، /ایدر روند نشانهرا نیاز مشتری قادر است تا ای یک سیستم نشانهدر قالب ری نام تجا

تواند از می بوده وای چند بعدی نشانه سیستماین . را به آن اضافه کندسنجشی  محصول، ارزش قابل یمتمایز و در ارائه

 (.00-   :3413، اسوالد)قرار گیرد بررسی مورد اجرایی ، ابعاد قراردادی، متنی و ساختار ساختارینظر 

، اولین کسی بود که به معرفی (  3 :   1، 12نرلیچ) 13شناسی ساختگرابه عنوان پدر علم زبان 11سوسوردو فردینان 

از نظر او دال یعنی تصور صوتی و مدلول بعنوان تصور مفهومی . برای نشانه پرداخت  1و مدلول 10الگوی ذهنی دال

 .گردنددو وجه یک نشانه محسوب می(  3 :   1،  1آردات)

                                                 
 
 .defined in NEW OXFORD IN AMERICAN DICTIONARY  
  

 .Chandler 
  

 .Ferdinand de Saussure 
  

 .Structural linguistics 
  

 .Nerlich 
  

 .signifier 
  

 .signified 
  

 .Ardat 



  

 

شکلی که )  1بازنمون (سه بخشی)الگوی   1چارلز سندرز پیرسالگوی سوسوری درخصوص نشانه، این برخلاف 

و  ((  :3441 ،سیبیاک)آیدمفهومی است که از نشانه حاصل می) 34، تفسیر((  :3441 ، 1سیبیاک) گیردنشانه به خود می

که  ( 3 :3443، چندلر)را مطرح نمود ((   :3441 ،سیبیاک)گرددی آن سوی نشانه که به آن چیز ارجاع میچیز) 31موضوع

ای در آن توجه به عامل انسانی که قطعاً در پژوهش حاضر بعنوان مخاطب نام تجاری مطرح است از جایگاه ویژه

  . برخوردار است

ای که بین ها برپایه نوع رابطهنماید که در آن نشانهرا مطرح می گانه دومیبندی دیگری از نشانه، پیرس سهدر تقسیم

 :دگردندال و مدلول متصور است به انواع مختلف شمایل، نمایه و نماد تقسیم می

 وجود آن مدلول و دال بین قیاسی شباهتی هرگاه گویند شمایل را نشانه یک ،(4  :3441) سیبیاک گفته به: 33شمایل

 .باشد داشته

"مجاورت"شود هرگاه دال آن با مدلولش در ی زبانی نمایه گفته مییک نشانه: 32یهنمـــا
هم باشند یا این که دال آن  30

باشد  "مجاور"یا  "همجوار"الفظی که حتماً به معنی را نبایستی بصورت تحت "مجاورت"واژه . ای از مدلولش باشدنمونه

 (. 2  :3441،سیبیاک )تعبیر کرد 

ی قراردادی هستند نماد شانه را که دال و مدلولش فارغ از اصل مشابهت یا مجاورت دارای رابطهیک ن:  3نمــــاد

 (.    :3441 ،سیبیاک)گویند 

اذعان داشته است که سه حالت موجود بین دال و مدلول از نظر (  2- 2 :3443)به نقل از چندلر ( 21 1)پیرس 

. های نمادین مثل زبان دارای بیشترین حالت قراردادی هستندنشانه. قراردادی به شکلی کاهشی قابلیت مرتب شدن دارند

 . باشندای دارای توجه کوری نسبت به موضوعشان میهای نمایههای شمایلی تا حدودی قراردادی هستند و نشانهنشانه

ی تجاری لوکس موجود هابندی انواع نامهای عنوان شده از سوی پیرس، به دسته، بر مبنای انواع نشانهپژوهشدر این 

کمک قابل توجهی به تواند میروابط قراردادی  ی همچونبالطبع در نظر گرفتن مفاهیم. شوددر بازار ایران پرداخته می

 .نمایدهای مرزی میبندی نشانهطبقه

و   3مستقیم/به تشریح معنای صریح 0  1بعنوان مهمترین متفکر فرانسوی در سال (  1 1-4  1)  3رولان بارت

 ؛گرددمطرح می "سطح بیان"دارد بعنوان اولین معنای صریح بر طبق آنچه بارت اذعان می. یک نشانه پرداخت  3ضمنی

                                                 
  

 .Charles Sanders Peirce 
  

. representamen 
  

 .Sebeok 
  

 .interpretant 
  

 .object 
  

 .icon 
  

 .index 
  

 .contiguous 
  

 .symbol 
  

 .Roland Barthes 
  

 .denotation 
  

 .connotation 



6 

 

ی یک فرایند و نه یابد، بلکه در چارچوب سیستم دلالت که بر پایهلیکن از نظر وی سیر معنی به همین جا خاتمه نمی

 (. 14 :3414،  3ت و ماکا )ومین سطح معنی منجر گردد تواند تحت ایدئولوژی یا اسطوره به دمحصول است می

معنی دلالت های زبانی، در مورد نشانه. باشدای با مفهوم عام میمعنی تعریفی، لفظی، آشکارا یا معنی "دلالت مستقیم"

یک  معتقد است دلالت مستقیم از( 4  1) 24پانوفسکی. مستقیم همان چیزی است که دیکشنری تلاش در بیان آن دارد

. نمایندی ناظران آن تصویر با هر فرهنگی و در هر زمانی از آن تصویر درک میتصویر بصری تمام آن چیزی است که همه

نشانه ( ایدئولوژیکی، عاطفی و غیره)اجتماعی و شخصی  –برای اشاره به تداعی معانی فرهنگی  "دلالت ضمنی"اصطلاح 

 (. 12 :3443، چندلر. )، جنس، نژاد و غیره بستگی دارد و وابسته به متن استاین معنی به نوعی به طبقه، سن. کاربرد دارد

دارد، درک یک شی هرگز انعکاس صرف از ظاهر صوری آن شی در شرح این موضوع بیان می(  344) 21آلمکلاو

که ما نسبت به  ها، بافت فرهنگی، علایق و تعصباتی استها، تجارب پیشین، پیش داورینیست، بلکه متاثر از پیش ادراک

؛ یعنی اشکال و الگوهای 23های ذهنیها و رسوم به همراه سایر تجربیات، طرحوارهآئین وی معتقد است. آن شی داریم

معتقد است قابلیت درک یک شی  بر اساس تفکر فرد و باورهای ( 4  1) 22خصوص کانتدر این  .زندساذهنی ما را می

لاف نظر کانت استدلال بر خ(    1) 20دهد، لیکن گادامرشی از خود نشان میاو نسبت به جهان است تا چیزی که خود 

، حسین و کیتچ)ست از تعامل آن دو ادانش حاصل از فرایند درک، نه ذهنی است و نه عینی، بلکه تفسیری  نماید می

3414:  -2.) 

مندی خواننده ی بهرهتئوری به نحوه نماید که اینی ذهنی عنوان میدر بیان مفهوم تئوری طرحواره( 4  1)  2راملهارت

مطابق این نظریه، درک یک متن فرایندی تعاملی بین دانش پیش . پردازداز دانش قبلی خود جهت درک و فهم متن می

شخص اتفاق   2دانش فردیو   2صورت متنای خواننده و متن است و درک موثر متن از طریق برقراری ارتباط بین زمینه

 (.124 :3412،  2آن)افتد می

. ی رسمی، محتوایی، فرهنگی و زبانی تعریف شده استمطابق ماهیت طرحواره، انواع مختلفی از آن همچون؛ طرحواره

ی فرهنگی پردازد، طرحوارهی محتوایی به محتوای متن میی رسمی به ساختار لفظی متن و طرحوارهدر حالی که طرحواره

مطالعات . یابدشود تعلق میتوسط بخش عظیمی از یک جامعه استفاده میتری از دانش فرهنگی که های عامبه جنبه

اند که دانش فرهنگ ضمنی یک پیش فرض است که از تعامل متن با نشان داده( 1  1) 04و کارلی( 1  1)  2جانسون

                                                 
  

 .Ott & Mack 
  

 .Panofsky 
  

 .Almklov 
  

 .mental schemas 
  

 .Kant 
  

 .Gadamer 
  

 .Rumelhart 
  

 .textual material 
  

 .ones own knowledge 
  

 .An 
  

 .Johnson 
  

 .Carreli 
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-د توسط گروهتواننمتون مشابه می(    1) 01ی استیفنسونبه گفته. شودای فرهنگی خواننده حاصل میدانش پیش زمینه

  (.124-121 :3412، آن. )های فرهنگی مختلف به اشکال متفاوتی تفسیر گردند

معنی (.132 :2 12، ضیمران) کارگیری رمزگان است شناسان، متضمن به دلالت صریح و ضمنی، در نظر اکثر نشانهاین 

در . یابدآن چارچوب، نشانه مفهوم می کند که دررمزگان چارچوبی را ایجاد می. نشانه بستگی به رمزگان درون خود دارد

  (. 10- 10 :3443 ،چندلر)توانیم به نشانه اعطا کنیم اگر فاقد عملکرد رمزگان باشد واقع ما چیزی را نمی

( 11 :3413)آنگونه که اسوالد . در این راستا، نام تجاری نیز همچون هر سیستم معنایی دیگری از این امر مستثنی نیست

-در حقیقت، نام تجاری با بهره. شودی دقیق نام تجاری برای مشتریان با عادات و قراردادها رمزگذاری میمعنمعتقد است 

گاه های فرهنگی و اجتماعی قابل درک و رمزگشایی است بعنوان تجلیی زبانی که حسب نظامگیری از رمزگان پیچیده

آشنایی با نظام این رمزگان بدلیل . آوردفراهم می یک رمزگان اجتماعی امکان رمزگذاری و رمزگشایی معانی ضمنی را

های خاص خود که با دانش افراد یک جامعه در طبقات مختلف اجتماعی گره خورده است، نیازمند استفاده از پیچیدگی

ل باشد که در ذیمندی از اطلاعات موجود در این حوزه میفرهنگی و بهره -شناسی اجتماعی ابزار لازم آن یعنی نشانه

 . گردندبحث و بررسی می

هالیدی عنوان نمود که . توسط مایکل هلیدی مطرح شد    1در سال  [برای اولین بار] "شناسی اجتماعینشانه"عنوان 

معتقد است متن واحد (  0-2 : 3443)هالیدی  (.  : 3410، 03مهاوش)تواند فارغ از اجتماع بررسی گردد زبان نمی

از نظر وی متن محصول محیطش است و در محیطش نیز عمل  .شودی بافتی تعریف میمعنایی است که از طریق اجزا

 . نمایدمی

"ایمنبع نشانه"شناسی اجتماعی اصطلاح در نشانه
 ؛گرددگردید ارجح میکه بطور سنتی اطلاق می "نشانه"بجای  02

-ربرد خود نیز تاکیدی ندارد جلوگیری میگیرد و بر کازیرا بدین ترتیب از این گمان که نشانه بجای چیز دیگری قرار می

باشد هرچند این موضوع به مفهوم آزاد بودن معنی نمی. حقیقت این است که منابع دارای معانی ثابتی نیستند. نماید

 (.2-  : 344، لیوون)

خصی باشند پیش از آنکه دارای معانی مش -ها و جملاتواژه -های زبانیهالیدی، دال "پتانسیل معنایی"بنابر ایده 

یک  "ایپتانسیل نشانه"ی مطالعه. لذا نیاز است تا در متن اجتماعی مورد مطالعه قرار گیرند ؛دارای پتانسیل معنایی هستند

تواند برای اهداف ارتباطی استفاده توانسته و میای مفروض، بررسی این موضوع است که آن منبع چگونه میمنبع نشانه

 (.  :  344لیوون، )شود 

معتقد است به خاطر ماهیت معنایی یک متن بیش از سایر واحدهای زبانی، باید از دو (    1)، هالیدی این اساس بر

مورد بررسی قرار گرفته و بر هر دو  "فرایند"و هم  "محصول"در حقیقت نیاز است تا متن هم بعنوان . جنبه بررسی شود

 . ی آن متمرکز شدجنبه

                                                 
  

 .Steffenson 
  

 .Mehawesh 
  

 .sign resource 
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به . ها را بافت موقعیت و بافت فرهنگی نامیددو اصطلاح را معرفی کرد و آن( 32 1) 00در همین زمینه، مالینوفسکی

معتقد است اگرچه (    1)هالیدی  (.   1 ،هالیدی)نماید ی متن ضروری میزعم او هر دوی اینها برای درک شایسته

تن بایستی در آن تفسیر شود و آن تری وجود دارد که می گستردهبافت موقعیت محیط بلافصل است، لیکن در مقابل زمینه

 . بافت فرهنگی است

-و همکارانش در مکتب نشانه لوتمانهای اخیر، مهمترین تحقیقات درخصوص فهم مکانیسم فرهنگ توسط در دهه

 (. 1 :3440،  0پوسنر) "صورت گرفته است  0تارتو-شناسی مسکو

به گفته . از غیر فرهنگ یا خلاف فرهنگ وجود داردای برای فرهنگ شناسی فرهنگی لوتمان ، مرز جداکنندهدر نشانه

 : 344،  0نوس) "شودهر فرهنگی با تقسیم جهان به فضای درونی خود و فضای برونی دیگران آغاز می"( 4  1)لوتمان 

3  .) 

 اجتماعی دارای رمزگان فرهنگی –نام تجاری بعنوان یک زبان دیداری بر حسب کاربرد خود با توجه به بافت فرهنگی

ای هر نام تجاری، امکان توصیف مفاهیم مذکور در چارچوب سپهرنشانه ای است که با توجه به فضای سپهرنشانهپیچیده

شناسی فرهنگی بعنوان علمی که سعی در تجزیه و تحلیل رمزگان گیری از نشانهبهره. گرددخاص هر نام تجاری فراهم می

 .ای در این راستا بنمایدتواند کمک قابل توجهارد، میاجتماعی موجود در هر متن یا گفتمان د -فرهنگی

 شناسی روش . 

ها نام تجاری لوکس بدلیل شهرت، ماندگاری و موفقیت از بین سایر نام ،های تجاریدر این پژوهش، از میان نام

پوشاک، ی کالایی هتجاری لوکسی که در سه حوز هایانتخاب و از سویی بدلیل کثرت گروههای کالایی تنها به بررسی نام

بندی ترتیب با حذف سایر گروههای کالایی و مطابق آخرین طبقهبدین. قرار دارند بسنده گردید عطریات و خودرو

  10-2های تجاری منتخب بشرح جدول ، نام 341صورت گرفته درخصوص برترین کالاهای لوکس معرفی شده در سال 

 :مشخص گردیدند

 

 

  341در سال ( پوشاک و لوازم جانبی، عطریات و خودرو)تجاری لوکس های برترین نام -1-2جدول 
 

 نام تجاری لوکس نام تجاری لوکس نام تجاری لوکس نام تجاری لوکس

Chanel Apple Watch YSL Nike 
Gucci Rolex Tag Heuer Chrysler 

Hermes LVMH Kering Infiniti 
Apple Ferrari Fiat Honda 

                                                 
  

 .Malinofsky 
  

 .Moscow-Tartu 
  

 .Posner 
  

 .Nöth 
  

      NetBase Brand Passion Report: Luxury Brands: برگرفته از.  
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Dior Coach D&G Toyota 
Louis Vuitton Jimmy Choo Montblanc Nissan 

Prada Mercedes Michael Kors Mulberry 
Cartier BMW Porsche Jaguar 
Iphone Samsung Richemont GM 

Burberry Ford Tiffany Rolls_Royce 
 

 

ین پاسخگویی به سوال تحقیق و ادبیات موضوعی پژوهش و همچن آوری اطلاعات پیرامون تاریخچهبمنظور جمع

از ( 1)لوکس مطابق پیوست شماره  محصولات نام اینشانه وجوه انواعطرح شده در پژوهش جاری و تعیین ( 1)شماره 

ها استفاده ها، اخبار و سخنرانیروش کسب اطلاعات از طریق پایگاههای اطلاعاتی اینترنتی، مدارک، مقالات، پایان نامه

 .گردید

در پژوهش جاری، از روش پرسشنامه جهت ( 0)و ( 2)، (3)ور پاسخگویی به سوالات شماره بمنظاز سوی دیگر، 

هایی متناسب با سوالات مذکور، از دو نوع در این راستا، بمنظور طراحی پرسشنامه. ها استفاده گردیدآوری دادهجمع

و  -خودرو -یی پوشاک و لوازم جانبیی متفاوت جهت کالاهای لوکس و غیر لوکس که متناسب با سه گروه کالاپرسشنامه

 . عطریات در نظر گرفته شدند استفاده گردید

سوال آن مختص به سوالات تخصصی  14باشند که سوال می  1دارای (( 3)پیوست شماره )های مذکور پرسشنامه

و ( سوال اول 0)فرهنگی  خرده مقیاس تاثیر خاستگاه نشانه 3هدف از طرح سوالات تخصصی، سنجش . پرسشنامه است

های مورد سنجش متغیربطور کلی، . در اقبال کالاهای مذکور از سوی مشتری است( سوال دوم 0)فرهنگی  ی نشانهتجربه

ی فرهنگی و تجربه نشانه دانست که در آن خاستگاهای، چند ارزشی و ترتیبی از نوع فاصلهتوان را میدر این پژوهش 

 جنسیت بعنوان متغیر تعدیلگربعنوان متغیر وابسته و  جلب توجه مردم و طبقه فرهنگیتقل، فرهنگی بعنوان متغیر مس نشانه

 .گردندتلقی می

ی کالاهای غیر کنندهی آماری مصرفی متفاوت در این پژوهش با دو نوع جامعهبا توجه به وجود دو نوع پرسشنامه

وسعت جغرافیایی و عدم دسترسی به افراد مذکور در لیکن بدلیل  روبرو هستیمی کالاهای لوکس کنندهو مصرفلوکس 

 ،ی آماریاولین جامعهدر .کلیه شهرهای کشور، شهر تهران بعنوان شهر منتخب جهت گزینش جامعه آماری تعیین شد

مناطق مختلف  از)های تجاری، جامعه آماری مذکور به جامعه دانشجویان بدلیل نیاز به آشنایی نسبی پاسخگویان با نام

دومین جامعه آماری بدلیل وجود سه گروه متفاوت از کالاهای لوکس که قطعاً برای هر گروه . محدود گردید( انتهر

ی گروههای کالایی دیگر کنندهکنندگان ویژه و منحصر به فردی وجود دارد که الزاماً ممکن است مصرفکالایی، مصرف

کنندگان به فروشگاههای پوشاک و جامعه آماری شامل مراجعه این سه. ی آماری متفاوت استفاده شدنباشند از سه جامعه

 .های لوکس بودندلوازم جانبی لوکس، فروشگاههای عطریات لوکس و نمایشگاههای خودرو

-دار میهای معنیی آماری به طبقهبندی جامعهها که نیازمند تقسیمی آماری بدلیل نوع خاص متغیردر هر دو جامعه

از بعنوان کارآمدترین شیوه و بمنظور تعیین تعداد حجم نمونه ( مطبق)بندی شده گیری تصادفی طبقهباشد از روش نمونه

نفر  1 1های آماری فوق بدین ترتیب تعداد هر یک از جامعه .ی نامحدود است، استفاده گردیدمختص جامعهی که فرمول



11 

 

لازم به ذکر است بدلیل لزوم . نفر رسید 203ر به ی آماری تعداد مذکومحاسبه شد که با توجه به وجود دو نوع جامعه

 .  نفر مونث انتخاب شدند 1 1نفر مذکر و  1 1رعایت تناسب جنسیت، از این تعداد 

ها از اعتبار درونی پرسشنامه. های مذکور نیز از دو بعد درونی و بیرونی مورد بررسی قرار گرفتمیزان اعتبار پرسشنامه

مقدار آلفا بر این اساس، . رود سنجیده شدی هماهنگی درونی پرسشنامه بکار مینظور محاسبهطریق آلفای کرونباخ که بم

ها و برداشت فکری مناسب و ی اعتبار پرسشنامهاست که نشان دهنده 4/ برای کلیه متغیرها دارای مقداری بالاتر از 

های پژوهش، اعتبار پذیری یافتهبدلیل تعمیم از سویی،. های مربوط به هر سازه استیکسان پاسخگویان از محتوای متغیر

 . باشدهای مذکور نیز مورد تایید میبیرونی پرسشنامه

ی آمار توصیفی و آمار تحلیلی مورد  تجزیه و های مذکور، اطلاعات دریافتی به دو شیوهآوری پرسشنامهپس از جمع

های تمایل به درصدها، شاخص یهمچون محاسبه (یفیآمار توص) متغیره و توصیفیهای تکتحلیل در. تحلیل قرار گرفت

و در آمار تحلیلی از همبستگی  پیرسون یهمبستگ و های پراگندگی مثل انحراف معیارشاخصاز مرکز مثل میانگین، 

 .محاسبه گردیدند  SPSS33 افزارمنربراساس های آماری تمامی تحلیلو  استفادهاسپیرمن 

 

 

 های پژوهشیافته .4
 

 محصولات نام اینشانه وجوه انواعطرح شده در پژوهش جاری و تعیین ( 1)سخگویی به سوال شماره بمنظور پا

بدین . مشخص گردیدشناختی های تجاری مذکور از منظر ریشهای ناموجوه نشانه ،( 1)مطابق پیوست شماره  لوکس

، نماد با %   تر لوکس شمایل با اخذ امتیاز نام تجاری بر 04ای موجود در وجوه نشانهدر میان  1-0ترتیب مطابق نمودار 

توان اذعان داشت از لذا می. اندای را به خود اختصاص دادهاز کل وجوه نشانه% 4و نمایه با %   نماد با  –، شمایل% 4 

س مطرح نام تجاری لوک 04ای کاربردترین وجه نشانهشناختی، شمایل بعنوان پرکاربردترین و نمایه بعنوان بیمنظر ریشه

 . باشدمی
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، نیاز این پژوهش 0و  2، 3در سوالات  "ی نشانه فرهنگیتجربه"و  "فرهنگی خاستگاه نشانه"با توجه به طرح مفاهیم 

 :فاهیم مذکور پرداخته شودمفصل م حاست تا ابتدا به تعریف و شر

 

 

 : ی فرهنگینشانه(. الف

شناسان وقتی فرایندهای فرهنگی نشانه توان گفتمی "ای است؟ی فرهنگی چگونه نشانهنشانه"در تببین واقعی اینکه 

محسوب کنند هر گونه شی یا عملکردی که برای اعضای آن گروه فرهنگی دارای معنی است را بعنوان نشانه را مطالعه می

بنا بر مفهوم  .(3443چندلر،) استساز تولید معنی در آن فرهنگ نموده و بدنبال شناسایی قوانین و مقرراتی هستند که زمینه

تواند از فرهنگی به فرهنگ دیگر ی فرهنگی می، مفهوم این نشانه(4  1) ای مطرح شده از سوی لوتمانسپهر نشانه

 . ی را مخابره نمایدمتفاوت باشد و در هر فرهنگ پیام خاص

ی اول بعنوان یک نشانه و با توجه به عملکرد توان آن را در وهلهلذا با در نظر گرفتن عملکرد عام نام تجاری می

ی فرهنگی معرفی فرهنگی اجتماعی بعنوان یک نشانه یمندی از رمزگان پیچیدهخاص آن در بافت فرهنگی بدلیل بهره

های متفاوت ای هر نام تجاری امکان تجلی مفاهیم و معانی مختلف را در بافتدر این راستا فضای سپهرنشانه. نمود

 .نمایدفرهنگی اجتماعی فراهم می

 :توان از دو منظر به بررسی این موضوع پرداختی فرهنگی، میحال با در نظر گرفتن نام تجاری بعنوان یک نشانه 

 

 

 :فرهنگی نشانه خاستگاه (.ب

در معنای لغوی آن به عنوان مبدأ و منشأ ]توان فرهنگی را می تعریف خاستگاه بیان شد، خاستگاه یک نشانهمطابق آنچه در 

(http://wikifeqh.ir) [ن نشانه دارد، لیکن در ی فرهنگی تعبیر نمود که در اصل نشان از هویت و اصالت آیک نشانه

قالبی ثابت نقش بسته و در تمامی بسترهای فرهنگی بدون هیچگونه تغییر و رنگ باختگی به شکلی یکسان امکان حضور 

ای است که در قالب حروف، مایه و شالودهی فرهنگی خمیردر این میان، خاستگاه نام تجاری بعنوان یک نشانه. یابدمی

ای مندی از رمزگان نشانهکند تا بتواند با بهرهر یافته و از این طریق به نام تجاری کمک میتصاویر و اصوات ثابت ظهو

 .ای امکان حضور و ارتباط با مخاطبین خود را بدست آوردمنفرد یا سیستم نشانه

جای  یتوان گفت صورت ظاهری هر نام تجاری بهمراه آن بخش از معانی و مفاهیم آن که در همهلذا بطور کلی می

قابل  "خاستگاه نشانه فرهنگی"گردد تحت عنوان جهان به شکلی ثابت و بدون تغییر توسط مخاطبین ملاحظه و درک می

معادل معنی صریح و ( 0  1) ی بارتمعنی درک شده از خاستگاه مطابق نظریهبر این اساس، . بررسی و تفحص است

در حقیقت درک این بخش از معنی . یابدنمود می(  344پانتر، )ختگی ی انگیاست که بر اساس رابطه( پیام زبانی)مستقیم 

تواند مورد خوانش می( 3412آن، )های زبانی های زبانی است که از طریق طرحوارهنشانه( 4  1کانت، )همان درک عینی 
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ی مطابق نظریه .باشد رهنمون گرددحاصل معنی متن می(   1)گیرد و به سمت یک محصول که از نگاه هالیدی قرار 

این بخش از معنی معادل همان معنی ادراکی حاصل از پایش منابع واژگانی است که براساس قواعد (  344)لیوون 

 . گیرددستوری شکل می

 

 

 :ی فرهنگینشانه یتجربه( ج

ای هفرهنگی به شکل ویژ ی نشانهنشانه فرهنگی مطرح است، اصطلاح تجربهدر ورای آنچه با عنوان خاستگاه 

گردد که حاصل برخورد هایی اطلاق میکه به کلیه دانسته ]بر اساس تعریف تجربه در مفهوم عمومی،. کند خودنمایی می

هایی فرهنگی با آیتم ی نشانه، تجربه[(http://wikifeqh.ir) باشدفرد با موضوع خاص در مدت زمانی معینی می

های مکانی و زمانی در وقوع تجربه سر و کار دارد که به گستردگی و تنوع تجربیات واع مخاطب نشانه، تفاوتهمچون ان

ی فرهنگی در فراسوی صورت ظاهری و مفهوم صوری خود با حضور نام تجاری بعنوان یک نشانه. زندحاصله دامن می

این . تواند خلق نمایدند معانی و تعابیر متعددی را میباشهای فرهنگی اجتماعی متفاوتی میمخاطبینی که دارای پیشینه

ی فردی و شخصی او در اجتماعی یک شخص تا تجربه -ی فرهنگی تواند از تجربهمفاهیم بسته به نوع مخاطب می

    . نوسان باشد

مطابق گیرد، معنی کاربردی یک متن است که به عبارت دیگر، آنچه در فراسوی معنی صوری یک متن  قرار می

اجتماعی وی که مجموعاً دانش فردی  -برداشت مخاطب و براساس عقاید، نظریات و تجربیات شخصی یا فرهنگی

این بخش از معنا که پس از این تحت عنوان . گرددمی(  4 1پیرس، )دهد تفسیر را تشکیل می( 4  1راملهارت، )شخص 

ی قراردادی است از طریق یک رابطه( 0  1)ی ضمنی بارت شود و معادل معنااز آن یاد می "ی نشانه فرهنگیتجربه"

استوار است در قالبی ( 3443چندلر، )که بر رمزگان اجتماعی ( 3412آن،)های فرهنگی و بر اساس طرحواره(  344پانتر، )

نیست که بر خلاف معنی (    1هالیدی، )درک شده و حاصل آن چیزی جز یک معنی فرایندی ( 4  1کانت، )ذهنی 

اجتماعی بعد  _این معنی فرهنگی (  344)از نقطه نظر ون لیوون . دون از شکلی پویا و در حال گذار برخوردار استم

  .سازددیگری از پایش منابع واژگانی را خاطر نشان می

-ربهتوان برای هر یک از دو خرده مقیاس ذیل یعنی خاستگاه و تجحال با توجه به مفاهیم مذکور، از منظر پژوهشگر می

 :  تعریف نمودغیر لوکس /جهت نام تجاری کالاهای لوکسهای مورد سنجش ذیل را فرهنگی، گویه ی نشانه

 

 

 ی مورد سنجش متعلق به کالاهای لوکسگویه  دو خرده مقیاس و  -1-0جدول 

 تجربه ردیف خاستگاه ردیف

 شکل صوریعلاقه شخصی به    آوای نیکو و آهنگی خاص 1

 دلبستگی   معنی زیبا  3

 ای به یاد ماندنیخاطره   معنی خاص در ایران 2

برداشتی نام معانی 

 تجاری 
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 نام تجاری منتخب از سوی شخص مورد علاقه   شهرت خاص 0

 

 

 ی مورد سنجش متعلق به کالاهای غیر لوکسگویه  دو خرده مقیاس و  -3-0جدول 

 تجربه ردیف خاستگاه ردیف

 شکل صوریعلاقه شخصی به    آوای نیکو و آهنگی خاص 1

 دلبستگی   معنی زیبا  3

 ای به یاد ماندنیخاطره   معنی خاص در ایران 2

 نام تجاری منتخب از سوی شخص مورد علاقه   شهرت خاص 0

 

 

یل مورد بررسی قرار شنامه های تکمیل شده از دو منظر ذ، پس از دریافت پرس0و  2، 3دهی به سوالات بمنظور پاسخ

 :گرفت

 

 (:آمار توصیفی)رهای جمعیت شناختی تجزیه و تحلیل متغی( الف

مشخص گردیده است درصد بیشتری از  (2-0جدول )مطابق نتایج حاصل از بررسی آمار توصیفی این پژوهش 

تفاوت . ی آماری کالای غیر لوکس دارای تحصیلات لیسانس و بالاتر هستندی آماری کالای لوکس نسبت به جامعهجامعه

با درصد )ی آماری کالای غیر لوکس در مقایسه با جامعه%( 32با درصد فراوانی )لوکس  ی آماری کالایسن افراد جامعه

بر این . دهدباشد که اختلاف قابل توجهی را نشان میسال می 34-24سال و  04-4 به ترتیب بین سنین %( 02فراوانی 

از افراد %   آماری کالای غیر لوکس ی ی آماری کالای لوکس متاهل بوده، لیکن در جامعهاز افراد جامعه%   اساس، 

وضعیت اشتغال افراد . ی آماری فوق الذکر استی نسبت عکس این شاخص در دو جامعهباشند که نشان دهندهمجرد می

درنهایت، بالاترین اختلاف در بین دو . بصورت شاغل در بخش خصوصی است%( 4 با فراوانی بالای )در هر دو گروه 

میلیون   -14%(  0با درصد فراوانی )ی آماری کالای لوکس شود که در جامعهدرآمد مربوط میگروه به شاخص وضعیت 

 .باشدمیلیون تومان می 1-2%(   با درصد فراوانی )ی آماری کالای غیر لوکس  و در جامعه

 

 

 بندی نتایج آمار توصیفیجمع -2-0جدول 

 آماری کالای غیر لوکس هجامع آماری کالای لوکس جامعه شـــــــــــــرح ردیف

 (لیسانس و بالاتر% ) 2 (لیسانس و بالاتر% )   تحصیلات 1

 (سال 34-24% )02 (سال 04-4 % )32 سن 3

 مجرد%     متاهل%    وضعیت تاهل 2
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 خصوصی% 4  خصوصی%    وضعیت شغل 0

 (میلیون تومان 1-2% )   (میلیون تومان  تا 14% ) 0 وضعیت درآمد  

 

 (:آمار تحلیلی)یه و تحلیل متغیرهای جمعیت شناختی تجز( ب

اند خلاصه، آماری فراهم آمده هایآوری در نمونهکارگیری ابزارهای جمع هایی که از طریق بهدادهدر این بخش 

و مورد تحلیل بشرح ذیل  SMART PLSو   IBM SPSS 1افزارهای وسیله نرمبه بندی و در نهایتکدبندی، دسته

 :رار گرفتندپردازش ق

 
 

، بمنظور بررسی میزان و 0-0فرهنگی مطابق جدول  ی نشانههای مربوط به خاستگاه و تجربهپس از تعیین شاخص .1

ضریب هم بستگی اسپیرمن فرهنگی کالای غیر لوکس و جلب توجه مشتری از  ی نشانهی خاستگاه و تجربهشدت رابطه

در جلب توجه  کالای غیر لوکس فرهنگی نشانه خاستگاه مشخص گردیدمطابق نتایج حاصله در جدول زیر . استفاده شد

نماید و این نتیجه در هر سه می عمل ترموثر و قرار دارد مشتری فرهنگی نشانه یتجربه گیری ازسبقت در مشتری همیشه

 .باشدگروه کالایی مبرز می
 

 
 

 مشتری فرهنگی نشانه یتجربه اب کالای غیر لوکس فرهنگی نشانه ی خاستگاهمقایسه -0-0جدول 

 اسپیرمن
 ردیف شرح

 ضریب همبستگی معناداری

 پوشاک 1/4   441/4

 عطریات 4/    42/4 1 فرهنگی و جلب توجه خاستگاه نشانه

 خودرو 4/  0 40/4

 پوشاک 1/4 3 444/4

 عطریات 4/ 11 443/4 3 فرهنگی و جلب توجه تجربه نشانه

 دروخو 234/4 421/4

 
 

 
 



1  

 

، بمنظور بررسی میزان و  -0فرهنگی مطابق جدول  ی نشانههای مربوط به خاستگاه و تجربهپس از تعیین شاخص .3

بستگی اسپیرمن ضریب همفرهنگی کالای لوکس و جلب توجه مشتری از  ی نشانهی خاستگاه و تجربهشدت رابطه

در جلب توجه  کالای لوکس فرهنگی نشانه یربهدید تجمطابق نتایج حاصله در جدول زیر مشخص گر. استفاده شد

نماید و این نتیجه در هر می عمل ترموثر و قرار دارد مشتری فرهنگی نشانه خاستگاه گیری ازسبقت در مشتری همیشه

 .باشدسه گروه کالایی مبرز می
 

 

 
 

 مشتری فرهنگی هنشان یتجربه با کالای لوکس فرهنگی نشانه ی خاستگاهمقایسه - -0جدول 

 اسپیرمن
 ردیف شرح

 ضریب همبستگی معناداری

 پوشاک 1/4 3 / 443

 عطریات 4/ 11 43/4 1 فرهنگی و جلب توجه خاستگاه نشانه

 خودرو 0/4 2 443/4

 پوشاک 4/ 0  442/4

 عطریات 0/4 0 40/4 3 فرهنگی و جلب توجه ی نشانهتجربه

 خودرو 0/4   444/4

 

 

 

ی اجتماعی بالا و از سویی تعریف دو طبقه "محل زندگی"و  "وضعیت درآمد"در نظر گرفتن دو شاخص  با .2

ی ، وضعیت اجتماعی همه -0، مطابق جدول (  12سریرافراز، ( )سایر مناطق)و پایین (  و   ، 0، 2، 3، 1مناطق )

بستگی بررسی نتایج با استفاده از ضریب همبا  "تعیین و نهایتا( ی آماری کالای لوکس و غیر لوکسجامعه)نفر  203

ی اجتماعی بالا تمایل بیشتری به تعامل و پذیرش نام تجاری مشخص شد افراد در طبقه  -0اسپیرمن مطابق جدول 

 .دارند ی اجتماعی پایینلوکس نسبت به افراد در طبقه
 

 

 

 ی لوکس و غیر لوکسکنندگان کالای اجتماعی در مصرفهای طبقهی شاخصمقایسه - -0جدول 

 کنندگان کالای لوکسمصرف کنندگان کالای غیر لوکسمصرف شاخص طبقه اجتماعی ردیف

 (میلیون تومان 1-2% )   (میلیون تومان  تا 14% ) 0 وضعیت درآمد 1

 سایر مناطق ( و  ، 0، 2، 3، 1) محل سکونت 3
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 وکسی اجتماعی با انتخاب کالای لی طبقهرابطه - -0جدول 

 اسپیرمن
 شــــــــــــــــــــرح

 ضریب همبستگی معناداری

 طبقات بالا و انتخاب کالای لوکس 13/4  444/4

 طبقات پایین و انتخاب کالای لوکس 4/  1 444/4
 

 

 

 

 :شوددر این بخش از پژوهش به بررسی جنس به عنوان یک متغیر تعدیلگر در رابطه با کالای لوکس پرداخته  می

 

به  در توجه دهدیم نشان زن و مرد ینمونه دو با t آزمون جینتانمایش داده شده است   -0گونه که در جدول انهم

و این بدان معناست که  ادوجود د یمعنادار تفاوت مردان و زنانبین  کالای لوکس در دو گروه پوشاک و خودرو

باشد، اما این رابطه برای گروه متفاوت میجنسیت افراد در خصوص کالای لوکس پوشاک و خودرو با یکدیگر 

با توجه به تایید این دو متغیر . می باشد تایید نمی گردد 4/ 4عطریات به این دلیل که مقدار ضریب معناداری بالای 

تواند بر روی انتخاب کالای لوکس توسط زنان و مردان توان اذعان داشت نوع گروه کالایی میمی( پوشاک و خودرو)

 . ر باشداثرگذا
 

 

 کنندگان کالای لوکسبررسی شاخص جنسیت در مصرف - -0جدول 

 معناداری tمقدار  انحراف معیار تعداد جنس گروه کالایی

 پوشاک
 4/   0  زن

3 /4 431/4 
 32/1    مرد

 عطریات
 4/ 0 0  زن

4 /4 0 /4 
 4/      مرد

 خودرو
 4/ 0 0  زن

23/4 444/4 
 4/4     مرد

 

 

 

 گیری نتیجه .5

 : توان بطور کلی در دو قالب ذیل خلاصه نمودنتایج حاصل از پژوهش حاضر را می

 
 



17 

 

 :نتایج حاصل از تحقیقات نظری - -5

 شناسیتعبیر نام تجاری در قالب یک نشانه و بررسی آن از دیدگاه نشانه .1

 ای نام تجاری بر مبنای نظریات سوسورطرح دو وجه نشانه .3

 ای نام تجاری بر مبنای نظریات پیرسطرح وجه سوم نشانه .2

 ی پیرسگانهبندی سهای و نمادین بر اساس تقسیمهای تجاری شمایلی، نمایهمعرفی نام .0

 های تجاری بر پیوستاری از روابط قراردادی نمایش نام . 

 های تجاری  نمود دو سطح معنایی صریح و ضمنی در نام . 

 عی نام تجاری کانون حضور رمزگان زبانی و اجتما . 

 شناسی اجتماعی  ای در چارچوب نشانهپتانسیل نشانه/معرفی نام تجاری بعنوان یک منبع . 

 توصیف نام تجاری بعنوان یک متن زبانی  . 

 های تجاری در نوسانی از محصول تا فرایند تجلی معانی نام .14

 ی فرهنگی نام تجاری تجلی یک نشانه .11

 گیی فرهنتعبیر نام تجاری بعنوان خاستگاه یک نشانه .13

 ی فرهنگیی یک نشانهی مخاطب نام تجاری بعنوان تجربهتعبیر تجربه .12

 سیالیت معنای نام تجاری از خاستگاه تا تجربه  .10

 های مختلف نام تجاری از منظر یک گفتمان معرفی جنبه . 1

 

 :نتایج حاصل از تحقیقات عملی - -5
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مشخص گردید از منظر  اری لوکس،نام تج 04بر روی  صورت گرفتههای حاصل از تحقیقات بر اساس یافته

به عبارت دیگر، در این . تجاری لوکس، تنها به شمایل و نماد متعلق استهای ای نامشناختی، انواع وجوه نشانهریشه

تجاری لوکس مطرح و نماد  نام 04ای کاربردترین وجه نشانهپیوستار، شمایل بعنوان پرکاربردترین و نمایه بعنوان بی

ای نمایه در این بین، نقش کم بدین ترتیب عدم حضور وجه نشانه. صل را به خود اختصاص داده استجایگاه حدفا

  .سازدبیش از پیش خاطر نشان میتر مخاطب را و از سویی نقش ملموسرنگ انگیختگی 

 از گیریسبقت در در جلب توجه مشتری همیشه کالای غیر لوکس فرهنگی نشانه مطابق نتایج حاصله، خاستگاه

. باشدو این نتیجه در هر سه گروه کالایی مبرز می نمایدمی عمل ترموثر و قرار دارد مشتری فرهنگی نشانه یتجربه

 . لیکن این موضوع در نام تجاری کالای لوکس از نسبت عکس برخوردار است

ی اجتماعی پایین تمایل بقهی اجتماعی بالا نسبت به افراد طافراد طبقهدهد نتایج پژوهش نشان میبر این اساس، 

ولی  رد 1فرضیه شماره  توان اذعان داشتلذا براین اساس می .دارند بیشتری به تعامل و پذیرش نام تجاری لوکس

 .دنشوپذیرفته می 0و  2، 3های شماره فرضیه

. شده است  در بخشی از پژوهش به بررسی جنس به عنوان یک متغیر تعدیلگر در رابطه با کالای لوکس پرداخته

ی کالای لوکس در دو گروه پوشاک و خودرو بین زنان و مردان تفاوت معناداری وجود دهد در حوزهنتایج نشان می

باشد، اما داد و این بدان معناست که جنسیت افراد در خصوص کالای لوکس پوشاک و خودرو با یکدیگر متفاوت می

توان اذعان داشت می( پوشاک و خودرو)ا توجه به تایید این دو متغیر ب. گردداین رابطه برای گروه عطریات تایید نمی

 .تواند بر روی انتخاب کالای لوکس توسط زنان و مردان اثرگذار باشدنوع گروه کالایی می

 

 

 :های آتیپیشنهادات جهت انجام پژوهش

 

 :هاکاربرد یافته جهت پیشنهاد(الف

 

-و یا انجام پژوهش( در این زمینه)در ابعاد نظری برای ادامه ی تحقیق های جدیدی را هر چند این پژوهش پیشنهاد

های ریزیکند، لیکن در مدیریت نام تجاری خصوصاً نام تجاری لوکس و همینطور در برنامههای جدید ارایه می

 .اقتصادی، فرهنگی و اجتماعی کاربردی خاص و ویژه دارد

  

 :آتیهای پیشنهادات برای انجام پژوهش(ب
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شناسی نام تجاری، بررسی و تجزیه و های بعدی در راستای بهبود و تکمیل دستاوردهای نشانهبمنظور انجام پژوهش

 : گرددتحلیل موضوعات ذیل به افراد علاقمند توصیه می
 

 های کالاییهای تجاری در تمامی گروهای نامبررسی وجوه نشانه. 1

 معناشناسی –انههای تجاری لوکس در چارچوب نشبررسی نام. 3

نام تجاری : ی موردیمطالعه. گیری و اقبال مردم در بازار ایرانشناسی نام تجاری کالا و همبستگی آن با ارتباطنشانه. 2

 ممتاز

: ی موردیمطالعه .گیری و اقبال مردم در بازارهای غیر ایرانشناسی نام تجاری کالا و همبستگی آن با ارتباطنشانه. 0

 کسنام تجاری لو

تجاری آرم: ی موردیمطالعه .گیری و اقبال مردم در بازار ایرانتجاری کالا و همبستگی آن با ارتباطشناسی آرمنشانه.  

 کسلو
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