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رابطه ی فضاهای اقتصادی شهری و شبكه های اجتماعی: بررسی تاثیر میدانهای میوه 
 و تره بار و هایپراستار  بر تعاملات اجتماعی
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چكیده
هرگونه مداخله در شهر اثرات مثبت و منفی زیادی بر ابعاد مختلف زندگی شهروندان مانند كیفیت زندگی، 
سرمایه ی اجتماعی و... خواهد داشت. میدان های میوه و تره بار و هایپرماركت ها نیز به عنوان پروژه های اقتصادی 
نوعی مداخله در زندگی شهری محسوب می شوند. تا كنون در ایران مطالعات منسجمی در باره ی سنجش 
تأثیرات مثبت و منفی این پروژه ها بر شبکه های اجتماعی محلی صورت نگرفته است. بر این اساس مساله ی 
پژوهش حاضر این بود كه اثرات میدان های میوه  وتره بار و هایپرماركت در اجتماع محلی و بویژه در مناسبات 

و تعاملات اجتماعی محله ای مورد سنجش قرار دهد. 

در این پژوهش از دو روش بررسی اسنادی و پیمایش استفاده شد. ابزار جمع  آوری اطلاعات پرسشنامه ی 
محقق ساخته است كه از اعتبار صوری برخوردار است. جامعه ی آماری مراجعان به میدان میوه شهران و هایپراستار 
واقع در منطقه ی پنج شهر تهران است. حجم نمونه بر اساس فرمول كوكران 380 نفر به دست آمد و دسترسی 
به افراد نمونه با نمونه گیری سیستماتیک صورت گرفت. به منظور تجزیه و تحلیل نیز از آزمون های تی مستقل 
و همبستگی پیرسون استفاده شده است. نتایج آزمون تی مستقل حاكی از آن است كه تعاملات اجتماعی در دو 
فضای میدان های میوه وتره بار و هایپراستار متفاوت است. به بیان دیگر شهروندان بر این باورند كه بازارهای محلی 
میدان های میوه و تره بار تقویت كننده ی تعاملات اجتماعی است. در نهایت تعاملات در قالب شبکه های واقعی 

اجتماعی خود به عنوان بستری است كه سرمایه ی اجتماعی سطح محله ای در آن متولد می شود.
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مقدمه
فضا و مفاهیم مرتبط با آن یعنی زمان و مکان در برخی موارد نظر جامعه شناسان را به خود جلب 
كرده اند. در مبحث تغییرات اجتماعی، همواره موضوع زمان و تقارن و تطابق آن با مکان مورد علاقه ی 
اندیشمندان این حوزه بوده است چرا كه مفهوم تغییر وتوسعه به نوعی به آن مرتبط است. تغییر كه در 
اینجا به معنای جابه جایی از یک حالت به حالت دیگر است در درون خود عنصر زمان را دارد، بدین 
صورت كه نه تنها هر تغییر مستلزم گذر زمان است، بلکه مکان نیز در آن ثابت فرض می شود و بدین 
گونه است كه تغییرات معنا می یابد. در این بین »گورویچ« با تلفیق واژه های »زمان« و »اجتماع«، مفهوم 
جدیدی به نام »زمانهای اجتماعی« را عرضه می كند. او سیر پویشها و تغییرات اجتماعی را با زمانهای 
گوناگون كه بر پدیده های اجتماعی می گذرند، مرتبط كرده و این همبستگی و ارتباط را در قالبهای 
مختلف تقسیم بندی می كند كه از آنها با نام »زمانهای اجتماعی« یاد می كند)دهقان، 1386(. مفهوم »فضا« 
نیز به خودی خود یک مفهوم اجتماعی است چرا كه زندگی اجتماعی نوع بشر همواره در تركیبی 
غریب از محیط، تغییرات و كنش همراه بوده و از این رو فضا در زندگی جمعی همیشه مرتبط با مسائل 
اجتماعی بوده است. اما در اینجا فضاهای اقتصادی شهری در تركیب با كنش های اقتصادی و اجتماعی 

مورد تمركز تحلیلی پژوهشگران قرار گرفته است. 
كنش كنشگران اجتماعی از پیچیده ترین جنبه های زندگی اجتماعی محسوب می شود كه به تنهایی 
موضوع مطالعه رشته های علمی متعددی است كه مجموعه ی آن ها با نام علوم رفتاری شناخته می شوند. 
این پرسش همیشه ذهن اندیشمندان علوم رفتاری را به خود مشغول كرده است كه چگونه یک رفتار 
مشخص در فرد بروز می كند و چگونه رو به خاموشی می گذارد. زمانیکه به یک رفتار خاص در جامعه 
توسط گروه كثیری از انسان ها، عمل می شود، در واقع رفتار مذكور به یک پدیده ی اجتماعی تبدیل شده 
و رنگ و بوی جامعه به خود می گیرد. خرید كردن به عنوان یک كنش اجتماعی از یک سو از متغیرهای 
اجتماعی متأثر بوده از سوی دیگر همواره آثای و نتیج بسیار اجتماعی نیز داشته است. )دهقان، 1394(. 
این در حالی است كه ورود مدرنیته به ایران بر شهر و زندگی شهری و پیکره بندی ساختار فضایی، 
مناسبات و تعاملات اجتماعی به عنوان عرصه ی ظهور و بروز آن اثرات گسترده ای نهاده است. بروز 
این شکل از مناسبات شهرنشینی مدرن به همراه خود مسائلی را پدید آورد كه بر ساختار اجتماعی 
شهر اثر گذاشت. این تغییرات دارای صورت بندی چند لایه بوده كه هم بر حیات شهر و هم بر نماد 
و نمودهای كالبدی و هم بر افول بخشی از سامانه های تعاملات اجتماعی و جایگزینی و پیدایش نوع 
دیگر تأثیرات جدی داشته است)پوررضا كریم سرا و كوثری، 1391: 667(. در این بین با توجه به رشد 
فزاینده ی جمعیت و توسعه ی شهرنشینی، كمبودهای شهری مانند: عرضه ی خدمات متناسب با نیاز 
شهروندان، دفع زباله، ترافیک و... ظهور یافت؛ كه با توجه به وسعت و پیچیدگی های منحصر به  فرد 
كلان شهر تهران و با توجه به عدم  مدیریت متمركز و یکپارچه و هدفمند در ادوار گذشته ی شهرداری 
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تهران و به تبع آن وجود مسائل و مشکلات اساسی و زیربنایی در شقوق مختلف خدمات شهری و 
شهرنشینی؛ مسائل جدی ای برای شهروندان ایجاد شد. یکی از كمبودهایی شهری مربوط به حوزه ی 
مواد غذایی است. با ازدیاد جمعیت نیاز به مواد غذایی بیش تر شد و به  علت فقدان شبکه ی توزیع 
گسترده و مناسب؛ شهروندان در تهیه ی مواد غذایی با مشکلات عدیده ای روبه رو شدند؛ از این رو 

سازمان میدان های میوه و تره بار پدید آمد. 
با تغییرات اقتصادی و اجتماعی بعد از دوران جنگ و تحولات اجتماعی در دهه ی اخیر، شاهد 
از جمله چگونگی خرید  تغییرات در سبک زندگی و  این  بوده ایم كه  تغییرات اجتماعی در كشور 
شهروندان نیز منعکس است. این امر عاملی برایتصمیم مدیران برای راه اندازی مراكز خرید بزرگ 
هچون مگامال ها است. مهم ترین ویژگی این مراكز خدمات دهی گسترده در تمام نقاط شهر به عنوان 
فضاهای اجتماعی نوین است كه می توان به تأمین نیازهای گسترده و كمک به اقتصاد خانواده، تأثیر در 
كاهش ترافیک، تأثیر در بهداشت جامعه و صرفه جویی در وقت و البته مهمتر از همه مناسبات اجتماعی 
كنشگران اشاره كرد. اما در سوی دیگر به عنوان مکان هایی برای گذران اوقات فراغت نیز محسوب 
می شوند. به عبارت دیگر همانگونه كه در شکل زیر ملاحظه می شود، هدف خرید به عنوان یک كنش 

اجتماعی گاهی تعیین كننده ی فضای كنش نیز هست.

در شهر تهران این امر به سرعت در حال تبدیل به یک كنش، فراگیر شده و به نوعی به سبک زندگی 
شهروندان مرتبط میگردد. بنابر این نمی توان به مگامال ها صرفا به دید مراكز خرید نگریست چرا كه 
این مراكز بر سبک زندگی شهروندان اثر گذار بوده و به نوعی شکل دهنده ی علایق و سلایق آنهاست.
میدان های میوه و تره بار و هایپرماركت ها به  عنوان امر توسعه ای در شهر در نظر گرفته شده اند و روز 
به  روز بر تعدادشان اضافه می شود. توسعه در مفهوم كلی خود به معنای ارتقای سطح مادی و معنوی 
جامعه ی انسانی و ایجاد شرایط مناسب یک زندگی سالم برای تمامی افراد جامعه است. با توجه به 
این مفهوم، توسعه دربرگیرنده ی جنبه های اقتصادی ، اجتماعی،   سیاسی و فرهنگی است كه تغییرات 
كمّی و كیفی را شامل می شود )جمعه پور، 1382(. البته نباید از نظر دور داشت كه احداث میدان های 
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میوه و تره بار و هایپر ماركت ها در سطح محله، جدای از آثار مثبتی كه برای ذی نفعان گوناگون دارند، 
واجد آثار منفی بسیاری نیز هست كه لازم است در نهایت، عوامل ذیربط شهر با ملاحظه ی تمامی 
شرایط مثبت و منفی و ارزیابی آنها، زمینه برای تقویت آثارمثبت و كاهش تأثیرات منفی ارایه دهند. بر 
این اساس مساله  تحقیق این است ازآنجا كه میدان های میوه  و تره بار و هایپرماركت بر اساس مطالعات 
اجتماعی و فرهنگی ساخته نشده  اند ممکن است تآثیرات متفاوت و گاه كاهنده ای بر سطح شبکه روابط 
اجتماعی داشته باشد؟ كه این امر نیازمند بررسی علمی است. مطالعات مختلف درباره ی ارزیابی تاثیرات 
اجتماعی پروژه های توسعه ای نشان می دهند كه این پروژه های توسعه ای بر ابعاد مختلف شبکه روابط 
اجتماعی و انسجام درون محله ای مانند سرمایه اجتماعی، مشاركت اجتماعی و اعتماد درون محله ای 
تاثیرگذار هستند. در برخی موارد به علت عدم نیازسنجی درست، مکان یابی نامناسب، عملکرد نامناسب 
عوامل اجرایی، تاخیر در اجرای پروژه، ایجاد ناامنی و... تاثیرات این پروژه های توسعه ای بر شبکه 

اجتماعی و انسجام درون محله ای كاهنده است و در مواردی نیز تاثیرات افزایشی دارند. 
از این رو می توان گفت كه ساخت میدان های میوه و تره بار و هایپر ماركت ها به عنوان پروژه های 
ابعاد  بر  منفی زیادی  مثبت و  تاثیرات  نیستند و  امر مستثنی  این  از  نیز  توسعه ای در سطح محلات 
مختلف زندگی شهروندان مانند سرمایه ی اجتماعی و انسجام محله ای خواهند گذاشت. بر این اساس 
مسأله ی تحقیق این است ازآنجاكه میدان های میوه  و تره بار و هایپرماركت بر اساس مطالعات اجتماعی 
و فرهنگی ساخته نشده  اند است ممکن است تأثیرات متفاوت و كاهنده ای بر سطح انسجام و شبکه ی 
روابط اجتماعی داشته باشد كه این امر نیازمند بررسی علمی است. با توجه به كاركردهای كه شبکه های 
اجتماعی و تعاملات اجتماعی در پیشرفت و توسعه ی كشور و ارتقای كیفیت زندگی شهروندان دارد 
هموارهباید به این مقوله ها به عنوان شاخص توسعه ی كشور توجهی خاص مبذول داشت. گرچه در 
باره ی عوامل مؤثر بر شبکه ها و انسجام اجتماعی و راه های ارتقاء سرمایه اجتماعی در محلات شهر 
تهران مطالعات مختلفی صورت گرفته است اما در باره ی میدان های میوه و تره بار و هایپر ماركت ها و اثر 
آن بر تعاملات اجتماعی مطالعه ای صورت نگرفته است و تحقیقات انجام شده نیز بیش تر به جنبه های 
اقتصادی و رضایت مندی شهروندان توجه كرده و به تأثیرات اجتماعیِ فضاهای اقتصادی توجه  چندانی 

نشده است. 

اهداف تحقیق 
 هدف كلی این تحقیق بررسی تأثیر میدان های میوه  و  تره بار و هایپرماركت ها در شبکه های تعاملات 

اجتماعی در بین مراجعان به میدان میوه و تره بار و هایپرماركت منطقه ی 5 شهر تهران است
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 پیشینه ی تحقیق
جستجوی پژوهشگران در محدوده ی موضوعی پژوهش حکایت از آن دارد كه تحقیقات زیادی كه 
تمام اهداف این پژوهش را پوشش دهد تا كنون به انجام نرسیده است. به سخن دقیقتر، پژوهشی یافته 
نشده كه هر دو فضای اجتماعی-اقتصادی در ایران یعنی بازارهای میوه و تره بار را با مگامالهایی چون 
هایپراستار و تأثیر هردو بر شبکه های اجتماعی مورد مطالعه ی مقایسه ای قرار داده باشد. پژوهشهای 

انجام شده عمدتاً بخشی از اهداف تحقیق را پوشش می داد كه در ادامه به آنها اشاره می شود.
ساماندهی  فرهنگی  اجتماعی  تأثیرات  »ارزیابی  عنوان  با  پژوهشی خود  در طرح   )1391( قنبری 
میدان ها و معابر ولنجک، قائم، اوین، دركه و نیاوران« به بررسی تأثیرات اجتماعی و فرهنگی اجرای 
این طرح در محلات مذكور پرداخته است. در این مطالعه از تركیبی از روش های كمّی و كیفی استفاده 
شده است. در بخش كمّی از پیمایش استفاده شده است و داده های مورد نیاز از تکمیل 400 نسخه ی 
پرسشنامه با سه گروه ذینفع شامل عابران، ساكنان و كسبه به عنوان ابزار گردآوری اطلاعات استفاده 
شد و در بخش كیفی نیز از كارشناسان و مسئوولان شهرداری وشورایاری استفاده شده است. یافته های 
این محقق نشان می دهد كه این میدان می تواند برجنبه های مختلف اقتصادی، زیست محیطی، رفاهی، 
زیبایی منظر شهری و... تآثیرگذار باشد. اما از نتایج جالب توجه این طرح، تقویت روحیهی همکاری 
و مشاركت در بین مردم، افزایش ارتباط مردم با همدیگر، ارتقای سطح تعاملات اجتماعی و افزایش 

اعتماد مردم به مسئوولان است. 
شکل گیری  در  عمومی  فضاهای  نقش  »بررسی  عنوان  با  مقاله ای   )1390( گچ كوب  و  بذرافکن، 
تعاملات اجتماعی به  منظور ایجاد پایداری اجتماعی در شهرها« ارائه ی داده اند. این مقاله به انسان 
از بعد اجتماعی و به فضای عمومی از بعد ظرفی برای تعاملات اجتماعی می نگرد تا در نتیجه به آن 
دسته از معیارهای پایداری اجتماعی دست یابد كه از طریق حیات جمعی انسان ها در شهر و فضاهای 
عمومی آن حاصل می گردد و فضاهای عمومی به دلیل جامعیت و قابلیت دسترسی برای همه می توانند 
اقشار مختلف جامعه  برای جذب  این فضاها  نمودن  فعال  باشند و  اجتماعی  برقراركننده ی عدالت 
موجب همبستگی، پیوند اجتماعی و همچنین ایجاد مکانی برای تولید و تکثیر فرهنگ می گردد ولی 
چیزی كه بسیار دارای اهمیت است تطابق چنین فضاهایی با نیازها و خواست های شهروندان است كه 
امکان حضور پیشینه ی شهروند در شهر را فراهم می سازد. بنابراین توجه به كیفیت كالبدی و عملکردی 
چنین فضاهایی برای افزایش تعاملات جمعی و هم چنین تعریف و خلق رویدادهای مختلف فرهنگی 
و اجتماعی از سوی طراحان در فضاهای عمومی می تواند به القای حس تعلق خاطر و ایجاد خاطرات 
جمعی مشترک و بازیابی هویت جمعی شهروند در شهر كمک كند و شهرها و جوامع پایداری را به 

وجود می آورد.
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بهزادفر و طهماسبی )1392( در مقاله ای با عنوان»شناسایی و ارزیابی مؤلفه های تأثیرگذار بر تعاملات 
اجتماعی تحکیم و توسعه ی روابط شهروندی در خیابان های شهری: نمونه ی مورد مطالعه ی سنندج« 
انسان در آن  از آن فضا و حضور  استفاده  با میزان  بیان می كنند كه میزان موفقیت فضاهای شهری 
متناسب است. در واقع معماری و شهرسازی باید به جای افتراق و جدایی در پی افزایش تعاملات 
اجتماعی و همبستگی انسانها باشد اما آنچه امروزه در اغلب فضاهای شهری با آن رو به رو هستیم، 
كاهش روابط و مشاركت اجتماعی ساكنان در این فضاهاست.. این مقاله با یک تحلیل )رگرسیون( 
چند متغیره از طریق راهبرد همبستگی و تحلیل مطالعات كمی و از طریق بازدیدهای منظم روزانه و 
تکمیل 530 پرسشنامه و برداشت های میدانی به آزمون چندین مؤلفه و ویژگی های شخصیتی و رفتاری 

استفاده كنندگان می پردازد. 
اركیپ1 )2002( در تحقیقی بر روی مراكز خرید به عنوان تحولات اخیر در سبک زندگی شهرنشینی 
تركیه ای ها تمركز كرده و جامعه ی مورد مطالعه ی وی مركز خرید Belikent در آنکارا پایتخت تركیه 
بوده است. مصاحبه های عمیق و پیمایش با 6 گروه هدف زنان خانه دار، زنان كارمند، مردان كارمند، 
دانشجویان دانشگاه، نوجوانان و بازنشسته ها، صورت پذیرفت. نتایج حاصل از این تحقیق این فرضیه 
را كه مراكز خرید به عنوان یک مکان فضایی پیش بینی شده و با نتیجه مطلوب، تغییرات در سبک 
زندگی شهرنشینی را به دنبال دارد. مراكز خرید به عنوان یک مکان پست مدرن با تغییرات در خرید، 
تقاضای مصرف و اوقات فراغت در شهروندان تركیه ای تطابق پیدا كرده است. همزمان با تجددگرایی 
شهروندان تركیه ای و تغییر در الگوی مصرف آنها مراكز خرید نتیجه ی مطلوبی را داشته است. بعضی از 
مزایای این توسعه از بقیه بیشتر بوده است، به عنوان مثال در این مطالعه مشخص شد كه زنان خانه دار 
بیشتر در جهت تفریحی از این مراكز استفاده می كنند. نقطه مقابل آنها زنان كارمند هستند كه به دلیل 
نداشتن وقت نمی توانند اوقات فراغت خوبی را داشته باشند اما این مکان توانسته است برای هر دو 
گروه مکان امن و اوقات فراغت خوبی را مهیا كند. از سوی دیگر مركز خرید مورد مطالعه برای مردم 

فقیر، منطقه نوعی دافعه ایجاد كرده است. 
ساک )به نقل از تیموتی، 2005( بر این باور است كه مؤسسات خرده فروشی همچون مراكز خرید 
بزرگ همچون مگامال  ها فقط مکان هایی كه كالاها و خدمات در آن ها ارائه می شوند، نیستند. بلکه آن ها 
را همچنین مکان هایی می داند كه برای افزایش و تغییر الگوی مصرف ایجاد شده اند. این مکان های ایجاد 
شده عامل در جهت مصرف انبوه، بنیادی برای ساختن احساس ما از دنیای مدرن هستند. مکان و فضا، 

در تشکیل هویت های مصرف كننده به عنوان عناصر مهم دیده شده اند. 
ایجلا اكرم2 در سال 2012 بررسی درباره ی»فضای عمومی به عنوان یک كاتالیزور« انجام داده است. 
1   -Erkip 

2 . Akram M. Ijla
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این محقق بیان می كند كه فضای عمومی به صورت كاتالیزوری مردم را قادر می سازد برای ساخت 
جوامع خود را متعهد سازند و در حقیقت این فضاها به انسجام بافت اجتماعی كمک كند. این پیمایش 
نشان می دهد كه وجود فضاهای عمومی در جامعه ی فلسطین باعث شده است كه اعتماد و شبکه های 
اجتماعی شکوفا شوند و پیشرفت اقتصادی را برای افراد، شركت ها، محله ها به همراه داشته باشد. از 
سوی دیگر سرمایه ی اجتماعی می تواند به كاهش اثر عوامل مخلّ در توسعه ی اجتماعی، اقتصادی و 
فرهنگی یاری رساند. در این طرح محقق درباره ی اندازه گیری كیفیت زندگی از طریق نظرسنجی در 
ایالات متحده نشان داده است كه دو عنصر عمده در رضایت  مهم است، اول از همه، كاهش جرم و 
جنایت و تیم های خیابانی و در مرحله ی دوم، فضای سبز و فضای عمومی است كه در میزان رضایت 
افراد از زندگی تأثیرگذار است. این نشان می دهد كه چگونه بسیاری از مردم آمریکا درک اجتماعی ای 
درباره ی مزایای روانی از فضای عمومی دارند. در نهایت، بدون توجه خاص به تأثیر فضاهای عمومی بر 
عناصر سرمایه ی اجتماعی، كاهش چنین فضاهایی در فرسایش شهروندی و تضعیف سرمایه ی اجتماعی 

محلی و منطقه ای تأثیرگذار خواهد بود. 

چارچوب نظری
در زمانهای گذشته، شکل شهر و عناصر تشکیل دهنده ی آن از جمله بازار بیانگر خصوصیاتی بود 
كه سبب می شدند، شهر را در نظر شهروندان، محبوب، دوست داشتنی، دل پذیر و قابل تحسین كنند. 
اما امروزه نظم و انسجام خشکی كه در شهرها ایجاد شده، تنوع اجتماعی شهرهای گذشته را از بین 
برده است. با اینکه در گذشته بسیاری از امکانات و پیشرفت های شهری وجود نداشت، اما با این همه، 
شهر امروزی از موفقیت و شکوه شهرهای قدیمی برخوردار نیست )مامفورد، 2004؛ 11(. یکی از 
نظریهپردازان عرصه ی عمومی هانا آرنت است كه مشوق آن شکل از زندگی سیاسی و اجتماعی است 
كه در آن قلمرو عمومی نقش اصلی را بازی میکند. آرنت، فضا را در دو معنا )فضای حضور در میان 
دیگران و فضای ما بین دیگران( تحلیل كرده تا دركی جامع از قلمروی عمومی سیاست و همین طور 
فضای عمومی كالبدی شهر فراهم كرده باشد. هماهنگی مردم و اشیاء در تحلیل و پذیرش این مطلب 
كه روابط اجتماعی به واسطه ی اشیاء شکل میگیرد، نکته ی كلیدی است كه در تحلیل آرنت درباره ی 

فضای عمومی آمده است )مدنی پور، 1387: 198(.
ارتباطات و تعاملات اجتماعی شهرونداناست)پاكزاد، 1384( تعاملات  باز شهری بستر  فضاهای 
آدمیان  میان  تعامل  همان  یا  جمعی  كنش  و  كنشگری  متقابل،  روابط  بیان  برای  مفهومی  اجتماعی 
است)شکوهی دولت آبادی و مسعود، 1389؛59(. از این رو تعاملات متقابل و رو در رو شالوده ی 
اصلی همه ی شکلهای كنش متقابل اجتماعی است. اولدنبرگ در كتاب خود، مکان خیلی خوب: كافه ها، 
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كافیشاپها، فروشگاه های كتاب، بارها، سالن های آرایش و سایر پاتوقها در قلب یک اجتماع این نظریه ی 
مركزی را طرح مینماید كه زندگی برای آسوده و رضایت بخش بودن باید تعادلش را در سه قلمرو 
تجربهای، سکونتی، كاری و اجتماعی پیدا نماید )كاشانی جو، 1389: 99(. او با تبیین اصطلاح مکان 
سوم بر فضاهای عمومی شهری و نقشی كه با نزدیک شدن مکانهای اول و دوم )قلمروهای خانه و كار( 
به یکدیگر میتوانند به عنوان عامل اصلی هویت بخشی به یک شهر ایفا نمایند، تأكید مینماید. اولدنبرگ 
بحث میکند كه از آنجا كه انتظارات از خانواده و كار در ورای گنجایش آن نهادها برای برآورده  نمودن 
آنها گسترش یافته است، مردم به قلمروهای اجتماعی تر نیاز دارند )كارمونا و همکاران، 2003؛112به 

نقل از كاشانی جو، 1389: 100-99(. 
در این مکانها، افراد و گروه های مختلف با منافع و علایق متفاوت حضور می یابند. نقش اصلی این 
فضاها، ایجاد مکانهایی برای افزایش كنشهای متقابل اجتماعی، ارتقای كیفیت زندگی ساكنان و مبارزه 
علیه محرومیتهای اجتماعی است)صادقی و همکاران، 1391: 74(. از این رو فضاهای باز شهری به 
عنوان یک قرارگاه رفتاری، نقشی مهم در تأمین نیاز اجتماعی افراد، تعامل مردم با یکدیگر و توسعه ی 
روابط فردی و اجتماعی دارند. وجود فضاهای دنج و خصوصی برای ملاقاتها و صحبت های چهره 
به چهره ی افراد با یکدیگر با توجه به شرایط سنی، جنسی و اجتماعی و ایجاد فضاهایی برای ارائهی 
مهارت های فردی و گروهی می توانند به عنوان قرارگاه های رفتاری مؤثر در ایجاد ارتباطات اجتماعی 

باشند (فلاحت و كلامی، 1387: 92(. 
ساخت  اجتماعی،  ساخت  جمله  از  متفاوتی  ساخت های  از  شهرها  شده،  ارایه  مباحث  براساس 
اقتصادی، ساخت كالبدی و... تشکیل شده اند. اما اصولاً هنگامی كه در متون شهرسازی از ساخت 
شهر و یا ساختار شهر یاد می شود منظور همان ساخت كالبدی شهر است كه در آن عناصر و اجزای 
تشکیل دهنده ی شهر و چگونگی تركیب آن ها مدنظر قرار می گیرد )بذرگر، همان، 58-55(. پاره ای از 
جامعه شناسان ساختار فضایی شهر را در روابط انسانی مؤثر می دانند. از نظر جرج زیمل، روابط متقابلی 
بین الگوی آرایش فضایی و فرایندهای اجتماعی وجود دارد. دوركیم تمركز و تراكم جوامع و اشکال 
فضایی ناشی از آن را معلول روابط اجتماعی می داند كه به نوبه خود تأثیر علّی ای بر روابط اجتماعی 
دارد )افروغ، 1377: 37(. وبر نهادهای فضایی و روابط اجتماعی و اقتصادی را به طور یکجا در پیدایش 
یک اجتماعی شهری لازم می داند. برای آنکه یک زیستگاه یه یک اجتماع شهری كامل تبدیل شود، 
باید از برتری نسبی در ارتباط مبادله ای، تجاری برخوردار گردیده و دارای این نشانه ها باشد. برج  و 
بارو، بازار، دادگاهی مستقل و برخوردار از حداقل قوانین نسبتاً مستقل، سازمان ها و انجمن های مرتبط، 
حداقل استقلال جزئی و قدرت اداره ی امور توسط كارگزارانی كه برگزیده ی بورژواها باشند )وبر، 

.)87 :1369
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از سوی دیگر، شهر و ساختار شهر، علت به وجود آورنده ی ارزش ها، گرایش ها و رفتارهای خاص 
و به عبارتی یک شیوه ی زندگی با شکل  فرهنگی خاصی است. لوئس ورث و رابرت فیلد از پیشگامان 
این نظریه هستند. كلان شهر تجلی بالاترین تقسیم كار و اقتصاد پولی است؛ اقتصادی كه با عقلانیت 
و حسابگری و وقت شناسی و دقت ارتباط نزدیک دارد )زیمل، 1372: 64(. بنابراین بر پایه ی آنچه 
گفته شد، احداث میدان میوه و تره بار در سطح محلات از یک سو بسترسازی برای عدالت اجتماعی 
و شهروندی و از سوی دیگر بستر سازی برای تعاملات و همبستگی اجتماعیاست؛ به این ترتیب كه 
ارائه ی محصولات ارزان قیمت امکان دسترسی خانوارهای شهری را به مواد خوراكی به عنوان یکی از 
نیازهای اساسی زندگی تأمین می كند و از سوی دیگر زمینه ی شکل گیری شبکه های اجتماعی محله 
ای را فراهم میکند. اگر چنین است؟ آیا كاركردی مشابه برای مراكز بزرگ خرید نیز قابل تصور است؟ 
در توضیح شبکه های اجتماعی اما جامعه را می توان تركیبی از ساختارهای متشکل از پیوندهای 
آشکار و نهان دانست كه در این ساختار پیوندها روابط تعاملی شبکه ای كنشگران را به یکدیگر مرتبط 
ساخته و امکان رابطه را فراهم می آورند. نگاه شبکه ای به جامعه، روشنگر این واقعیت است كه هیچ 
فرد یا گروهی به صورت مجزا و در محیطی بسته و محصور به سر نمی برد. افراد و گروه ها از رهگذر 
ارتباطات اجتماعی در سطوح فردی و نهادی به یکدیگر پیوند خورده و ساختاری پیچیده از شبکه های 
تعاملی را به وجود می آورند. گروه های مختلف اجتماعی شاید هیچگاه دارای ساختاری ثابت و ماندگار 
نباشند ولی آنچه كه در همه ی جوامع ثابت و پایدار باقی می ماند، وجود شبکه ی روابط اجتماعی است. 
گواینکه شکل و نوع شبکه ها شاید دچار تغییر و دگرگونی شوند یا از جامعه ای به جامعه دیگر متفاوت 

باشند، اما خود شبکه ها در همه ی جوامع پایدارند.
غیر  افراد  برای  آن  ساختار  شناخت  و  شفاف  غیر  حدودی  تا  شبکه ها  در  عضویت  مجموع  در 
متخصص مشکل است. ابهام؛ تغییرات احتمالی در مرزها و شناور بودن اشکال شبکه ها آنها را تا حد 
زیادی از گروه ها و بویژه گروه های رسمی متمایز می سازد. شبکه ها به دلیل دارا بودن خصلت ساختی 
از افراد مستقل هستند)اورگان وگویگلی، 1998:87(. در این بین كنشگران در اثر ارتباط با یکدیگر 
نهادهای  افراد و  با  ارتباط  امکان  این شبکه ها در مرحله ای دیگر  شبکه های تعاملی را شکل داده و 
دیگران برای فرد فراهم می كنند. افرادی كه ممکن است فرد تا آن زمان تماس مستقیمی با آنها نداشته 
باشد )باستانی، 1386(. یکی از انواع این شبکه ها تقسیم آنها به شبکه های پیوند قوی و پیوند ضعیف 
است. همانگونه كه گرانووتر نیز اشاره كرده به نوعی تناقض در كاركرد شبکه های پیوند قوی ) مانند 
خویشاوندی یا دوستی صمیمی( به لحاظ افزایش انسجام درون گروه های كوچک و نه جامعه ی كل 
است. بدین معنا كه با توسعه ی شبکه های پیوند قوی ممکن است تقویت همبستگی كل جامعه با 
مشکل مواجه شود. این مشکل اما با تقویت نقش شبکه های  پیوند ضعیف ) مانند آشنایی ها یا عضویت 
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مشترک در انجمن های رسمی/فرعی ( به لحاظ امکان برقراری روابط بین گروهی توسط آنها قابل حل 
باشد. در نگاه وی پیوندهای ضعیف بیش از پیوندهای قوی كه روابط درون گروهی را تقویت می كنند ، 
توان ایجاد ارتباط بین اعضای گروه های كوچک متفاوت را دارا هستند. )گرانووتر: 1973 (. ملاحظه 
شد كه هانا آرنت نقش قلمرو عمومی را اصلی می داند. او فضا را در دو معنا )فضای حضور در میان دیگران 
و فضای ما بین دیگران( تحلیل كرده تا دركی جامع از قلمروی عمومی سیاست و همین طور فضای عمومی 
كالبدی شهر فراهم كرده باشد. از این رو تعاملات متقابل و رو در رو، شالوده ی اصلی همه ی شکلهای كنش 
متقابل اجتماعی است. همچنین اولدنبرگ فضاهای اجتماعی -اقتصادی عمومی شهری را قلب شهر می داند 
كه زندگی اجتماعی به آن نیازمند است. او با طرح اصطلاح مکان سوم بر فضاهای عمومی شهری تأكید كرده 
و آنها را به عنوان عامل اصلی هویت بخش به یک شهر در نظر می گیرد. نقش اصلی این فضاها، ایجاد مفرّی 

برای افزایش كنشهای متقابل اجتماعی، ارتقای كیفیت زندگی ساكنان است)سنفورد، 2008، 107(.
از نظر جرج زیمل نیز روابط متقابلی بین الگوی آرایش فضایی و فرایندهای اجتماعی وجود دارد. در 
آراء زیمل بین كلید واژه »محتوا« به معنای كنش متقابل اجتماعی كه متأثر از اهداف و نیات و سائق ها 
هستند با مفهوم »صورتها« كه چارچوب هایی برای نمود و پیدایی محتواها هستند رابطه برقرار شود. به 
عبارت دیگر از دید وی صورت های اجتماعی چاچوب هایی هستند كه امکان بروز و ظهور عینی محتواها 
را فراهم می كنند. البته او با طرح فاصله ی اجتماعی متغیر سومی را برای توضیح موانع شکل گیری تعامل 
اجتماعی با وجود فراهم بودن سایر زمینه ها را نیز از چشم دور نمی دارد )والدنبرگ، 1386 :39 و استونز، 

1383 :117(. با این وصف زیمل تلاش می كند تا از روابط اجتماعی نوعی صورت بندی ارائه دهد.
بدین گونه و با عنایت به نظریه های مطرح شده، می توان به این نتیجه رسید كه بازارهای میوه و تره 
بار به عنوان فضاهای اجتماعی محله ای، بالقوه امکان شکل گیری و رشد تعاملات اجتماعی در قالب 
شبکه های اجتماعی مختلف )پیوند قوی / پیوند ضعیف( را دارا هستند. ناگفته پیدا است، شکل گیری 
شبکه های اجتماعی فرا خانوادگی به محیطها و فضاهایی خارج از خانه نیاز دارد. فضاهای اقتصادی- 
اجتماعی مانند مراكز خرید در قالب چنین محیطهایی بالقوه امکان ایجاد یا تقویت انواع شبکه های 
اجتماعی را دارا هستند. این در حالی است كه فضاهای اقتصادی و اجتماعی پیش گفته علاوه بر امکان 
وقوع روابط شبکه ای پیوند قوی، می توانند عمدتاً محیطی را برای رشد شبکه های پیوند ضعیف فراهم 
كنند؛ شرایطی كه در نهایت انسجام جامعه ی كل از نتایج آن خواهد بود. اما همه ی محیطهای خرید 
جمعی ضرورتاً واجد این ویژگی نیستند، به نوعی كه مراكز بزرگ خرید مانند هایپر استار به لحاظ 
وجود مانع فاصله ی اجتماعی)غریبه بودن مراجعین( نه تنها چندان امکان رشد و توسعه ی شبکه های 
اجتماعی در خود ندارند بلکه راه اندازی این مراكز عملًا موجب تعطیلی مغازه های محله ای شده )به 
دلیل عدم توان رقابت( و نهایتا فضاهای سنتی توسعه وتقویت شبکه های محله ای را نیز از بین می برند. 
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به عبارت دیگر وجود میدان میوه و تره بار در هر محله علاوه بر كاركرد خدماتی آن، به عنوان بستری 
می كند.  فراهم  اجتماعی  تقویت شبکه های  یا  گیری  اجتماعی و شکل  متقابل  بروز كنش های  برای 
فضاهای اقتصادی-اجتماعی اینگونه همچنین شکل گیری حس تعلق محله ای  و در نهایت همبستگی 

اجتماعی درون محله ای را در پی دارد.

فرضیه ی تحقیق
نظر می رسد بین متغیرهای زمینه ای سن، هزینه، درآمد و تعامل اجتماعی رابطه وجود دارد.

اجتماعی شهروندان  تعاملات  هایپرماركت ها  با  مقایسه  در  میوه و تره بار  میدان های  می رسد  به نظر 
محلی را افزایش می دهد.

تعریف مفاهیم 
تعامل اجتماعی

تعامل اجتماعی به معنای ایجاد رابطه بین دو نفر یا بیشتر است كه به واكنشی میان آنها منجر شود و 
این نوع واكنش برای هر دو طرف شناخته شده است بنابراین روابط بدون معنا در زمره ی این تعریف 
قرار نمی گیرند. البته تعاریف دیگری نیز برای تعاملات اجتماعی وجود دارد به عنوان نمونه، تعامل 
اجتماعی و برقراری ارتباط، می تواند یک موضوع فیزیکی، یک نگاه، یک مکالمه و ارتباط بین افراد 
باشد كه خود مستلزم تعریف رویدادها و فعالیت های متناسب و در نتیجه نقش پذیری مردم در فضا و 

عضویت آنها در گروه ها و شبکه های اجتماعی است )دانشپور و چرخچیان، 1386: 22(.
یکدیگر  با  زنده  موجود  چند  یا  دو  متقابل  عمل  یعنی  تعامل  اجتماعی  علوم  دائره المعارف  در 
)ساروخانی، 1370: 364(. در این تعریف تعامل دارای انواع مختلفی است كه عبارت اند از: 1- تعامل 
موّدت آمیز 2- تعامل دوری 3( تعامل فرقه آمیز 4- تعامل تأثیرگذار )ساروخانی، 1370: 365(. یک فرد 
تنها زمانی كه در یک اتاق مشغول كار است و با خود سخن می گوید و یا به صدایی می اندیشد، از نظر 
فنی در تعامل قراردارد و از آنجا كه تعامل با خود ) به عنوان یک شی اجتماعی( است، عامل خود در 

جریان یک تعامل اجتماعی دیده می شود )ساروخانی، 1370: 366(.
به  باید  این فضا ها  انجام می شود.  انسان شهری شده در فضاهای عمومی  فعالیت های  از  بسیاری 
گونه ای طراحی شوند كه برقراری تعاملات سازنده را ممکن سازد. ارتباط و تعامل اجتماعی از طریق 

فعالیت های متنوعی در محیط صورت می پذیرد كه مهم ترین آنها عبارتند از:
بین  افکار  تبادل  و  گفتگو  و  افراد  بین  دیدار  و  تماس  اجتماعی  فعالیت های  از  یکی  الف(دیدار: 
آنهاست. در اینجا دیدار به مفهوم ملاقاتی است كه از قبل برای آن برنامه ریزی شده و پس از انتظار در 
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فضای خاصی صورت می گیرد )نسبی، 1384: 33(.
ب(گفت و شنود: یکی از علایق اساسی افراد، توجه به افراد در محیط است. آنها گاهی اوقات 
دوست دارند دیدار، گفت و شنود، مراسم عمومی و بازی جمعی داشته باشند و مکان های بدون مردم 

افراد را به وحشت می اندازد )نوذری و همکاران، 1383: 48(.
پ( آمد و شد: وجود دسترسی های ساده به فضاهای عمومی در محیط مسکونی موجب جذب افراد 
و فعالیت ها به محیط می شود. پیاده روی عمده ترین آمد و شد در محیط های مسکونی است كه ضمن 
به ارمغان آوردن سلامتی و نشاط برای افراد، به فضاهای عمومی یا جمعی در محیط مسکونی جنب و 
جوش و حركت می بخشد و فعالیت هایی از قبیل دیدار و گفت و شنود را در این فضاها خوشایندتر 

كرده و مورد استقبال ساكنان قرار می گیرد )همان(.
ت( مراسم عمومی: بعضی از مراسم وآداب اجتماعی و مذهبی می توانند در فضاهای عمومی صورت 

گیرند مثل جلسات مشترک ساكنان، جشن ها و مراسم مذهبی.
ث( بازی: یکی از فعالیت های متداول برای اغلب گروه های سنی بازی است. این فعالیت از بازی 
كودكان زیر نظر خانواده در محیط مسکونی آغاز شده و تا بازی افراد بزرگسال در مکان های عمومی تر 

گسترش می یابد )نسبی، 1384: 31(.
ج( ورزش: نوعی فعالیت فیزیکی كه بستگی به تمایل فرد، وضیعت جسمانی و هدف نهایی او از 
ورزش دارد. طراحی فضاها و امکانات ورزشی باید متناسب با محیط و شرایط آن باشد، تا حركات 
ساده نرمشی، پیاده روی، شطرنج و غیره در آن صورت گیرد )یزدانفر و همکاران، 1390: 11، به نقل از 

بارتن بارتن، 2003، 110(. 
چ( تفریح: هرگونه فعالیتی را كه با قصد برطرف كردن نیاز اوقات فراغت صورت می گیرد. هر 
تفریحی در این زمان انجام می گیرد ولی همه ی اوقات فراغت صرف تفریح نمی شود )نوذری و 
همکاران، 1383: 40(. برخی از این فعالیت ها در عین ساده بودن، خاص تر هستند، مانند راه رفتن، 
ایستادن، نشستن، همچنین دیدن و گفتگو كردن. این فعالیت های پایه به عنوان نقطه ی شروع در نظر 
گرفته می شوند و در ادامه برای طیف وسیعی از دیگر فعالیت ها مانند بازی، ورزش و فعالیت های 
اجتماعی و.... بستر رشد و گسترش فراهم می كنند )یزدانفر و همکاران، 1390: 11، به نقل از یانگل، 
1387: 124(. انجام شدن این فعالیت ها در فضای عمومی در گرو قابلیت محیط در جذب افراد و 

افزایش تمایل آنها به حضور در این فضاهاست.
تعریف مفهومی: تعامل به معنای ارتباط متقابل كنشگران اجتماعی در قالبها و فضاهای اجتماعی 

گوناگون است كه در سطوح مختلف ظهور و بروز دارد. 
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تعریف عملیاتی: به منظور سنجش تأثیر هایپرماركت  و میدان میوه و تره بار بر این متغیر نظر پاسخگویان 
را درباره ی شبکه های روابط متقابل اجتماعی طی 16 گویه از نوع طیف لیکرت پنج گزینه ای از خیلی 

زیاد با نمره ی 5 و خیلی كم با نمره ی 1 جویا شدیم.

روش تحقیق
این پژوهش از روش پیمایشی در كنار بررسی اسنادی سود جسته است. برای مطالعه كسب اطلاعات 
به منابع و اسناد موجود بویژه در سازمان میدان های میوه و تره بار رجوع شده است و برای پرس و 
جو و تحلیل نیز از روش پیمایش در گردآوری داده ها، منتظم ساختن آنها و امکان عملیات آماری 
روی اطلاعات استفاده شده است. با توجه به این مهم، در بخش پیمایشی از ابزار جمع  آوری اطلاعات 
پرسشنامه ی محقق ساخته استفاده شده و در بخش اسنادی از فیش برداری و شیوه های ویژه ی جمع آوری 

اطلاعات اسنادی استفاده شده است.
جامعه ی آماری پژوهش شامل مراجعان به میدان میوه و تره بار شهران و هایپر استار واقع در منطقه ی 
پنج شهر تهران هستند كه تعدادشان بر اساس آمار روزانه برای میدان میوه و تره بار شهران به طور متوسط 
5 هزار نفر و برای هایپر استار به طور متوسط 15 هزار نفر است. بر این اساس حجم كلی جامعه ی 
آماری تحقیق 20 هزار نفر است. بر اساس فرمول نمونهگیری كوكران تعداد 384 نفر نمونه ی آماری 
این تحقیق محاسبه شد كه با توجه به نسبت مراجعان، از تعداد 288 نفر از مراجعان هایپر استار و 96 

نفر از مراجعان میوه وتره بار شهران مصاحبه به عمل خواهد آمد.
در این تحقیق شیوه ی نمونه گیری چند مرحله ای مورد استفاده قرار گرفته است. بدین گونه كه 
برای دسترسی به نمونه ها درجامعه ی آماری از روش نمونه گیری سیستماتیک استفاده شده است كه در 
آن انتخاب واحد نمونهگیری براساس تصادف بوده است.همچنین در مرحله ی دیگر جنسیت و سن 
نیز با توجه به سهمی كه مراجعان به خود اختصاص می دهند، تعیین شده است. شایان ذكر است كه 
نمونه ها از بین افرادی كه درحال خارجشدن از میدان و فروشگاه بودند انتخاب شدند چرا كه افراد در 
حال ورود، از یک سو برای مراجعه عجله داشتند و از سوی دیگر ممکن بود تابه آن لحظه از میدان و یا 
هایپر بازدید نکرده باشند؛ از این رو، باید پس از مراجعه و بازدید آنان از میدان میوه و تره بار و یا هایپر 
و در هنگام بازگشت و خروج از نمونهگیری شوند. در پایان افراد نمونه از مراجعان به صورت تصادفی 
سیستماتیک و به نسبت 5 به یک انتخاب می شدند چرا كه بدین ترتیب زمان مصاحبه ی مصاحبه گران 
نیز تنظیم می شد. بدین معنا كه نفر اول، پنجم، دهم و الی آخر در نمونه قرار می گیرند. نمونه گیری در 

طول یک هفته انجام  شد و در هر روز به طور متوسط از 54 نفر مصاحبه به عمل آمد.
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 یافته های تحقیق
به منظور سنجش نقش میدان میوه و تره بار و فروشگاه هایپراستار در تعاملات اجتماعی سؤالات 
متفاوتی در نظر گرفته شده است كه در زیر به مقایسه این گویه ها و سوالات در دو گروه از كسانی كه 
به میدان میوه و تره بار و فروشگاه هایپراستار مراجعه كرده اند پرداخته شده است. همانطور كه در ادامه 
ملاحظه می شود بیشتر پاسخگویان با دوستان خود در میدان میوه و تره بار قرار ملاقات می گذارند به 
بیان دیگر این میادین نقش فضای تعامل اجتماعی محله را بر عهده دارد، به عبارت دیگر میدان میوه و 
تره بار فضایی است برای توسعه و گاه ایجاد شبکه های اجتماعی درون محله ای. در حالی كه در مراكز 
خرید بزرگی همانند هایپر استار افراد عمدتاً غریبه های متراكمی هستند كه برای آن فضا كمتر درگیر 
تعاملات اجتماعی واقعی می شوند. یافته های توصیفی پژوهش كه در جدول زیر منعکس است، این 

مدعا را تأیید می كند.

جدول شماره 1: توزیع درصد ارزیابی تعاملات اجتماعی در میدان میوه و تره بار در مقایسه با 
فروشگاه هایپراستار

خیلی زیادمتوسطكمخیلی كمشرح
میانگینجمعزیاد

بارها شده كه با دوستانم در این مکان 
قرار ملاقات داشته باشم

میدان میوه و 
12/221/123/314/428/91003/27تره بار

فروشگاه 
10/320/230/121/318/11003/17هایپراستار

معمولاً بعضی از قرار ملاقاتهایم با 
دوستان و آشنایان را در این مکان 

هماهنگ می كنم

میدان میوه و 
8/716/322/817/434/81003/53تره بار

فروشگاه 
8/918/123/026/223/81003/38هایپراستار

وجود دسترسی های ساده به این 
فضاها در محیط مسکونی موجب 
جذب افراد و فعالیت ها به محیط 

می شود

میدان میوه و 
15/719/139/313/512/41002/88تره بار

فروشگاه 
10/431/441/411/15/71002/70هایپراستار

چنین فضایی ضمن ارمغان آوردن 
سلامتی و نشاط برای افراد، به 

فضاهای عمومی یا جمعی در محیط 
مسکونی جنب و جوش و حركت 

می بخشد

میدان میوه و 
8/925/634/415/615/61003/03تره بار

فروشگاه 
7/533/737/316/84/71002/77هایپراستار
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چنین فضاهایی محیطی مناسب 
برای تفریح و سرگرمی بانوان فراهم 

می كند

میدان میوه و 
21/312/422/524/719/11003/08تره بار

فروشگاه 
8/632/642/312/23/41002/71هایپراستار

چنین مکانهایی قابلیت محیط در 
افزایش تمایل افراد به حضور در 

جامعه را داراست

میدان میوه و 
9/620/731/514/114/11002/83تره بار

فروشگاه 
19/031/838/310/04/01002/75هایپراستار

وجود چنین مکانهایی تمایل به راه 
رفتن و پیاده روی را در مردم افراد 

افزایش می دهد

میدان میوه و 
21/732/619/614/112/01002/62تره بار

فروشگاه 
13/536/233/312/83/41002/58هایپراستار

 
با مروری بر دادهای جدول بالا ملاحظه می شود كه 29 درصد از پاسخگویان در پاسخ به گویه 
»بارها شده كه با دوستانم در این مکان قرار ملاقات داشته باشم« برای میادین میوه و تره بار، گزینه 
خیلی زیاد را انتخاب كرده اند در حالی كه همین رقم برای هایپراستار 18 درصد را نشان می دهد. در 
سوی دیگر میانگین میزان قرار ملاقاتها با دوستان و آشنایان را در میدان های میوه و تره بار 3/53 است 
در حالی كه میانگین این مورد در فروشگاه هایپراستار 3/38 است. این یافته ها حکایت از آن دارد كه 
بیشتر قرار ملاقات شهروندان با یکدیگر در میدان های میوه و تره بار اتفاق می افتد. به بیان دیگر این 
مکان نقش فضای اجتماعی محله را برای بسط و توسعه تعاملات و تقویت و تداوم شبکه های درون 

محله ای ایفا می كند.
در جای دیگر جدول یافته های توصیفی 31/2 درصد از پاسخگویان در حد زیاد و خیلی زیاد بر این 
باورند كه در میدان میوه و تره بار ضمن ارمغان آوردن سلامتی و نشاط برای افراد، به فضاهای عمومی 
یا جمعی در محیط مسکونی جنب و جوش و حركت می بخشد در حالی كه این مورد را تنها 21/5 
درصد در حد زیاد و خیلی زیاد در فروشگاه هایپراستار ارزیابی كرده اند. همانطور كه اشاره شد در 
میدان های میوه و تره بار در مقایسه با فروشگاه هایپراستار بیشتر قرار ملاقات ها در آن صورت می گیرد 
و از سویی هم صحبتی با افراد و ارتباط با فروشندگان در این محیط ها زیاد است و این امر باعث نشاط 

و جنب و جوش و حركت در میدان های میوه و تربار شده است.
در ردیف هفتم جدول آمده است كه 43/8 درصد از پاسخگویان در حد زیاد و خیلی زیاد معتقدند 
میدان های میوه و تره بار فضاهایی محیطی مناسب برای تفریح و سرگرمی بانوان فراهم می كند در حالی 
كه تنها 15/6 درصد در حد زیاد و خیلی زیاد بر این باور بودن كه فروشگاه هایپراستار فضاهایی محیطی 

مناسب برای تفریح و سرگرمی بانوان فراهم می كند. 
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میدان های میوه و تره بار از نظر 28/2 درصد پاسخگویان در حد زیاد و خیلی زیاد بر این باورند كه 
چنین فضاهایی قابلیت روابط اجتماعی افراد را بیش تر كرده و باعث افزایش تمایل آنها به حضور و 

تعامل در جامعه می شود. 
28/1 درصد پاسخگویان در حد زیاد و خیلی زیاد اعتقاد دارند كه میدان های میوه و تره بار تمایل 
به راه رفتن و پیاده روی را در مردم افراد افزایش می دهد. در حالی كه درباره ی فروشگاه هایپراستار 
این میزان 16/2 درصد بیان شده است. به نظر می رسد با توجه به نزدیکی میدان های میوه و تره بار 
در مقایسه با فروشگاه هایپراستار به منزل كه خصلت محله ای آن را افزایش می دهد، عامل اساسی در 
تصمیم به پیاده روی و در نتیجه افزایش احتمال تماس و تعاملات اجتماعی درون محله ای را در پی 
دارد. پیاده روی در مجموع حس تعلق مکانی و امکان برقراری روابط اجتماعی را در شهروندان افزایش 
داده و عامل مهمی برای شکل گیری و تقویت شبکه های اجتماعی در هر دو سطح پیوند قوی و پیوند 

ضعیف است.
فرضیه ی اول: به  نظر می رسد بین متغیرهای زمینه ای سن، هزینه، درآمد و تعامل اجتماعی رابطه 
وجود دارد. به  منظور بررسی این فرضیه از آزمون همبستگی استفاده شده است. جدول زیر ماتریس 

همبستگی رابطه ی بین سن، هزینه، درآمد و تحصیلات را با تعامل اجتماعی نشان می دهد.

جدول شماره ی 2: ماتریس همبستگی بین متغیرهای تحقیق

درآمدهزینهسننام متغیر

تعامل اجتماعی

0/104-0/0390/011-ضریب همبستگی

0/4680/8610/095سطح معنا داری

351279258تعداد

همانگونه كه مشاهده می شود، نتایج حاصل از ضریب همبستگی پیرسون برای متغیر سن، هزینه 
و درآمد حکایت از آن دارد كه با توجه به سطح معناداری آزمون همبستگی كه بزرگتر از 0,05 است 
این فرضیه تایید نمی شود و به عبارت دیگر بین این متغیرها و تعامل اجتماعی رابطه ی معناداری وجود 
ندارد. چنانچه خطای معناداری را تا سطح 0/10 در نظر بگیریم، متغیر درآمد با تعاملات اجتماعی رابطه 
معنادار منفی خواهد داشت. به این معنا كه با افزایش یک واحد به درآمد افراد قریب ده صدم واحد از 
تعاملات اجتماعی آنها كاسته می شود. این ضریب هرچند ضعیف است اما به دلیل مشغله های زیاد افراد 

پر درآمد توجیه منطقی دارد.
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فرضیه ی دوم: به نظر می رسد تعامل اجتماعی در دو فضای شهری میدان های میوه وتره بار و هایپراستار 
متفاوت است.

 نتایج حاصل از آزمون تی مستقل در راستای یافته های توصیفی كه پیش از این مرور شد، حاكی از 
آن است كه با توجه به سطح معناداری آزمون )sig =0,01( این فرضیه تأیید می شود. به عبارتی تعامل 
اجتماعی در دو فضای اقتصادی-اجتماعی شهری، یعنی میادین میوه وتره بار و هایپرماركت ها متفاوت 
است. با مقایسه ی میانگین به دست آمده متوجه می شویم كه میدان میوه و تره بار با میانگین 27/93 در 

مقایسه با هایپر استار با میانگین 21/00 نقش بیشتری در افزایش تعاملات اجتماعی دارد.

جدول شماره ی )3(: آزمون تی مستقل برای مقایسه ی میزان تفاوت تعامل اجتماعی در دو فضای 
شهری میدان های میوه  وتره بار و هایپراستار

مراجعان
آماره های توصیفی

آزمون لوین برای 
تجانس واریانس 

ها
آزمون تی تست برای 

برابری میانگین ها

انحراف میانگینتعداد
fSigtdfSigمعیار

تعامل 
اجتماعی

مراجعان 
9227/937/681میدان

14/7930/0002/5943720/01
مراجعان 

28221/005/637هایپر

بحث و نتیجه گیری نهایی
كاركرد بازار در مقابل دیگر نهادها نبوده است بلکه فضای تاریخی بازار نشان از تعامل این حوزه با 
مسجد، محل سکونت و فضاهای عمومی دیگر دارد. امروزه این الگوها همچنان می توان در شهرهای 
كوچک مشاهده كرد. اما با رشد شهرنشینی و توسعه شاهد حركت شهرهای بزرگ از شهرهای تولیدی 
به مصرفی هستیم در این بین توجه به فضاهای شهری ضروری به نظر میرسد، چرا كه شهر محل 
تبادلات اجتماعی است و فضای شهری بدون این تعاملات معنا و مفهومی نخواهد داشت. در این بین 

فضاهای عمومی شهری نقش اثرگذاری در فرآیند تعاملات اجتماعی دارند. 
 در این تحقیق در پی بررسی تأثیرات میدان میوه وتره بار و هایپر ماركت بر سطح تعاملات اجتماعی 
اقدامات  از  ناشی  سود  كسب  دنبال  به  بیشتر  شهری  مدیریت  امروزه  كه  چرا  بودیم  درون محله ای 
توسعه ای است و كمتر به تأثیر اجتماعی این اقدامات بر شهروندان و روابط بین آنها و نیز زندگی 
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روزمره شان توجه دارد.یافته های تحقیق نشان می دهد، سطح تعامل اجتماعی در میدان های میوه  و تره بار 
و هایپرماركت ها متفاوت است.

 مقایسه ی میانگین به دست آمده حاكی از آن است كه میدان میوه و تره در مقایسه با هایپر ارتقای 
سطح تعاملات شهروندی را به همراه دارد و به بیان دیگر میدان میوه و تره بار مکانی مناسب برای هم 
صحبتی با دوستان و اقوام كه عمدتا در رده شبکه های اجتماعی پیوند قوی قرار دارند. همچنین فضای 
مذكور امکان احوالپرسی از آشنایان را فراهم می كند كه به خودی خود عاملی است برای توسعه ی 
شبکه های اجتماعی پیوند ضعیف. می دانیم كه شبکه های پیوند ضعیف بالقوه شرایط پل بندی بین 
شبکه های پیوند قوی را با خود به همراه داشته و در نهایت موجب حفظ سطح مطلوب انسجامی جامعه 
كل می شود. از سوی دیگر این فضا می تواند افزایش سلامتی روانی و نشاط افراد شده و به فضاهای 
عمومی محله ای در محیط های مسکونی هویت می بخشد؛ هویتی كه دیر زمانی است از كلان شهرهای 

ما رخت بر بسته كه نتایج اجتماعی حاصل از آن چندان مطلوب نخواهد بود.
 میدان های میوه و تره بار در مقایسه با هایپرماركت ها یک بازار محلی محسوب می شوند و در 
مقیاس محله ای، ساكنان یک محله مشکلات و در عین حال اشتراكات بیشتری برای گفتگو دارند 
در حالی كه ساختار خرید در فروشگاه های زنجیره ای و شکل امروزی تر آن یعنی هایپرماركت ها به 
گونه ای طراحی شده كه برای جذب مشتریان از مناطق مختلف شهر جذابیت ایجاد می كند. با توجه 
به محدودیت ها، هایپرماركت ها در شهر تهران و جذابیت های خاص این مراكز برای مشتریان، بسیاری 
از افراد این مناطق مختلف برای خرید از این مراكز اقدام می كنند. به این ترتیب جمعیت مشتریان این 
مراكز به مراتب ناهمگون تر از مشتریانی است كه به مراكز محله ای میدان های میوه و تره بار می روند. 
از آنجا كه این جمعیت ناهمگون اشتراكات كمتری دارند در واقع تجمعی از غریبه هایی را تشکیل 
می دهند كه تنها اشتراكشان خرید از یک مركز واحد است. نقطه ی مقابل این موضوع را می توان در 
مراكز خرید محلی از جمله میدان های میوه و تره بار محلات دید كه اكثریت مشتریان آن را ساكنان یک 
محله تشکیل می دهند. اگر همه ی آنها دارای ارتباط همسایگی با هم نباشند اما دارای ارتباط محله ای 

هستند و هم محله ای ها اشتراكات و زمینه های بیشتری برای گفتگو دارند تا غریبه ها.
علاوه بر این موارد خرید از بازارهای محله ای میدان های میوه و تره بار همچنین افزایش تردد و رفت 
و آمد در سطح محله را موجب شده است و در مجموع سطح تعاملات اجتماعی شهروندان را توسعه 
داده است. در این زمینه می توان به الگوهای رایج همسایگی در محلات از جمله خرید همسایه ها با هم 
اشاره كرد. با توجه به اینکه بسیاری از شهروندان با در نظر گرفتن مسافت نزدیک میدان های میوه و تره 

بار با خانه هایشان به صورت پیاده خرید
 می كنند، بازارهای محلی میوه و تره بار از سویی می تواند موجب حضور بیشتر افراد در فضاهای 
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عمومی محله و نیز طی مسیر به طور مشترک با هم محلی ها شده و فرصت تعامل بین آنها را افزایش 
بدهد و از سوی دیگر می تواند بر كاهش ترافیک و جلوگیری از سفرهای درون شهری و مراجعه به 
بیرون از محله برای خرید مؤثر باشد. از خلال روابط اجتماعی ناشی از تعاملات درون محله ای كه 
از رواج الگوی خرید از بازارهای محله ای میدان های میوه و تره بار حاصل می شود می توان به بحث 

اثرگذاری این موضوع روی مقوله ی سرمایه ی اجتماعی رسید. 
این یافته ها به نوعی با تحقیق قنبری )1391( و بذرافکن و گچ كوب )1390( مطابقت می كند كه به 
این نتیجه رسیده اند كه فضاهای عمومی و میدان تأثیر مثبتی بر سطح روابط اجتماعی شهروندان دارد. 
همچنین ربانی و حبیبی )1390( نیز به تأثیر مثبت فضاهای شهری در ایجاد سرمایه ی اجتماعی اشاره 
دارند. اما نتایج تحقیق بهزادفر و طهماسبی )1392( به نوعی برخلاف یافته های تحقیق ماست. محققان 
به این نتیجه رسیده اند كه اغلب فضاهای شهری ارتباطات اجتماعی را كاهش می دهند. این یافته ی 
تحقیق ما توسط برخی از مطالعات خارجی نیز تأیید می شود. ایجلا اكرم )2012( در بررسی خود با 
عنوان »فضای عمومی به عنوان یک كاتالیزور« نشان داده است كه فضاهای عمومی باعث تقویت شبکه ی 
روابط اجتماعی شهروندان شده است. سانفورد ایکدا )2008( نیز فضاهای عمومی را عامل مؤثری 
در شکل گیری شبکه های اجتماعی می دانند كه با تقویت شبکه ی روابط اجتماعی می توانند ارتقای 
سرمایه ی اجتماعی شهروندان را در پی داشته باشد. اورگان و كیگلی )1998( به این نتیجه رسیده اند كه 

فضاهای شهری محیط مناسبی برای تعاملات و تجمعات شهروندی است.
بر اساس این یافته ها مدیریت شهری باید فضاهای عمومی محله ای را كه نقش مهمی در افزایش 
تعاملات اجتماعی دارند گسترش دهند تا از این رهگذر باعث افزایش تعلق به محله و هویت محله 
ای بوده تا در نهایت باعث افزایش كیفیت زندگی محیط شهری را شود. افزایش هویت محله ای و 
تعاملات مبتنی بر آن بسیاری از متغیرهای اجتماعی مانند سرمایه ی اجتماعی، كنترلهای هنجاری درون 
محله ای، امنیت و كاهش بزهکاری ها به همراه دارد كه این روزها شهر تهران به شدت به آنها نیاز دارد. 
به نظر می رسد ایجاد پاتوق محله ای در این راستا می تواند اثر گذار باشد. البته این پاتوق های محله 
ای باید منطبق با ساختار سنتی محله باشد. این یافته ها نشان می دهد بزرگی یک فضا نقشی در روابط 
و تعاملات اجتماعی ندارد بلکه میزان صمیمیت عنصر اثر گذاری در تعاملات است. در این میان باید 
به نقش المان ها و عناصر خاطره انگیز و نمادها و نشانه هایی كه ضامن خاطره های شهری در فضاهای 
عمومی هستند توجه كرد چرا كه این عناصر خاطره انگیز جزو شاخص های مهم در میزان احساس 

صمیمت افراد با فضاهای شهری هستند. 
از سوی دیگر میزان تعاملات افراد متأثر از دو عنصر زمان و مکان است و فضا متغیر تعیین كننده و 
شکل دهنده ی كنش و تعاملات اجتماعی شهروندان است چرا كه اگر فضا محیط مناسبی برای ارتباط 
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فرد با دیگران فراهم سازد و در تعامل افراد با یکدیگر و توسعه ی روابط فردی و اجتماعی نقش مهمی 
دارد همانگونه كه مطرح شد، این تعاملات می تواند راهگشای بسیاری از مسائل شهری باشد.
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