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مقالۀ پژوهشی

چکیــد ه| تجربیــات مکانــی، بــا ایجــاد احساســات مثبــت و درگیــری حــواس می تواننــد منجربــه دلبســتگی 
ــرای  ــادار ب ــتریان وف ــذا مش ــوند. ل ــاری ش ــز تج ــداری مراک ــش پای ــه افزای ــن و در نتیج ــی در مخاطبی مکان
بقــای بازارهــا و مراکــز تجــاری بســیار مهــم هســتند. هــدف اصلــی مطالعــۀ حاضــر، واکاوی تأثیــر تجربیــات 
حســی )بینایــی، شــنوایی، بویایــی، چشــایی و لامســه( بــر شــکل گیری احساســات مثبــت و ایجــاد دلبســتگی 
بــه مــکان و بررســی تطبیقــی آن در بازارهــای ســنتی و مراکــز تجــاری مــدرن اســت. در ایــن پژوهــش بــا 
مطالعــات کتابخانــه  ای ابعــاد مختلــف غنــای حســی و نحــوۀ تأثیــر غنــای حســی بــر دلبســتگی مکانــی معرفی 
و مــدل مفهومــی پژوهــش اســتخراج شــده اســت. ســپس از طریــق روش پیــاده  روی حســی، نقــاط شــاخص 
ــا اســتفاده از یادداشــت برداری حســی، میــزان درگیــری حــواس  در نمونه  هــای مــوردی مشــخص شــده و ب
پنج  گانــه در هــر نقطــه مــورد بررســی قــرار گرفتــه اســت. در نهایــت بــا اســتفاده از پرسشــنامه رابطــۀ بیــن 
ــل  ــه اســت. تحلی ــرار گرفت ــورد ســنجش ق ــکان م ــه م ــای حســی، شــاخص های ادراکــی و دلبســتگی ب غن
ــۀ  ــوردی، رابط ــای م ــۀ ادراک در نمونه ه ــت و مؤلف ــی مثب ــای حس ــن مؤلفه ه ــد، بی ــان می ده ــا نش یافته  ه
ــور مشــترک در  ــزی به ط ــدی و خاطره انگی ــی، رضایتمن ــان شــاخص های ادراک ــود دارد. از می ــاداری وج معن
دلبســتگی بــه بازارهــای ســنتی و مــدرن مؤثرنــد. نتایــج پژوهــش نشــان می دهــد شــاخص هویتمنــدی در 
ــده اســت. همچنیــن  ــه آن در مراکــز تجــاری مــدرن مغفــول مان بازارهــای ســنتی تأثیرگــذار، امــا توجــه ب
ــر  ــارزی داشــته، در حالی کــه در بازارهــای ســنتی کمت شــاخص امنیــت در مراکــز تجــاری مــدرن نقــش ب
مــورد توجــه قــرار گرفتــه اســت. در نهایــت بــا توجــه بــه اینکــه میــزان دلبســتگی بــه مــکان در بــازار تجریش 
ــوان نتیجــه گرفــت شــاخص های خاطره انگیــزی، هویتمنــدی  بیشــتر از مرکــز خریــد پالادیــوم اســت، می ت

و رضایتمنــدی بــر ایجــاد و ارتقــاء دلبســتگی بــه مراکــز تجــاری بیشــتر تأثیرگذارنــد.
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عناصـر  به عنـوان  حـواس  فراینـد،  ایـن  در   .(Matteucci, 2017)
محـرک بـر رفتـار و روحیـۀ فضـا عمـل می  کننـد. بـا وجـود فقدان 
اجمـاع نظـر در مـورد تعریف دلبسـتگی مکانی، مطالعـات مختلفی 
بـه ایـن امـر اشـاره دارنـد کـه احساسـات مثبـت، تأثیـر زیـادی در 
 Hosany, Prayag, Van Der( ایجـاد دلبسـتگی بـه مـکان دارنـد
 .)Veen, Huang, & Deesilatham, 2017; Io, 2018; Yan & Halpenny, 2019
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برهمیـن اسـاس، پژوهش حاضر به دنبال شفاف سـازی این مسـئله 
اسـت کـه چگونـه تجربیـات حسـی در بازارهـای سـنتی و مـدرن 
باعـث ایجـاد احساسـات مثبـت و در نهایـت تقویـت دلبسـتگی 
بازدیدکننـدگان بـه آن مـکان خـاص می شـود؟ مخاطبانـی کـه از 
بازارهـا بازدیـد می کننـد به طـور معمـول به دنبـال فرصتـی بـرای 
و  پرسـه  زنی  خریدکـردن،  همچـون  متنـوع  تجربیاتـی  کسـب 
سرگرم شـدن، هم  نشـینی و تعامل بـا مردم، صرف غذا و نوشـیدنی 
و اسـتراحت هسـتند. تجربیـات مکانـی در نتیجـۀ تأثیرپذیـری از 
مجموعـۀ متنوعـی از دریافت  هـای حسـی از محیط مقصـد پدیدار 
ایجـاد  برانگیختـن عواطـف،  قابلیـت  دریافت  هـا،  ایـن  می شـوند. 
شـناخت و دلبسـتگی مکانـی را در اختیـار دارنـد. در حقیقـت، 
موضوعـات خـاص در محیـط موجـب رخـداد غنـای حسـی خاص 
می شـود. از سـوی دیگـر، ایـن تجربیـات بـا انگیـزه و فعالیت هـای 
مخاطبیـن در محیـط ارتبـاط پیـدا می کنـد. در مطالعـات مختلف 
بـه نقش ایـن تجربیـات در برانگیختن احساسـات مثبـت، افزایش 
و  مشـتریان  وفـاداری  ارتقـاء  خاطره انگیـزی،  ایجـاد  رضایـت، 
 .(Marques, 2018) همچنین دلبسـتگی به مکان اشـاره شده است
دلبسـتگی بـه بـازار به طـور معمـول بـا ویژگی  هـا و امکانات بـازار، 
تکـرار بازدیـد و میـزان حضور در هـر مراجعه ارتباط پیـدا می کند. 
عـلاوه بـر ایـن، افزایـش تعامـلات میـان کسـبه و مـردم و خریـد 
کالا و محصـولات هـم نقـش بسـزایی در ایجـاد دلبسـتگی دارنـد 
(Kastenholz, Eus´ebio & Carneiro, 2018). در شـرایط کنونی 
طراحـی و اجـرای اکثـر مراکـز تجـاری بـا رویکـرد اقتصـادی و 
بـدون توجـه بـه روانشناسـی محیـط انجام می شـود کـه پیامد آن 
بازارهایی اسـت کـه فاکتورهای اقتصـادی را در مقابـل فاکتورهای 
محیطـی، در اولویـت قـرار می  دهنـد. بنابرایـن به  نظـر می  رسـد بـا 
توجـه بـه اهمیـت مقولـۀ غنـای حسـی، ادراک، دلبسـتگی مکانی 
و وفـاداری مشـتریان، بررسـی ارتبـاط میـان این مفاهیـم ضروری 
اولویت بنـدی  خواهـد بـود. هـدف پژوهـش حاضـر، شناسـایی و 
نحـوۀ  و  میـزان  بررسـی  و  انسـان  متنـوع  حسـی  دریافت  هـای 
تأثیرگـذاری ایـن حـواس در ایجـاد دلبسـتگی بـه مکان اسـت. در 

همیـن راسـتا به دنبـال پاسـخگویی بـه سـؤالات زیر اسـت:
- حـواس پنج گانـه در نمونـۀ بـازار سـنتی و مـدرن بـه چـه میزان 

درگیر شـده اسـت؟ 
- تحریـک مثبـت حـواس بـه چـه میـزان در تقویت شـاخص های 

ادراکـی در نمونه هـای مـوردی تأثیرگذارنـد؟
- در نمونه هـای مـورد بررسـی، رابطـۀ بین شـاخص های ادراکی با 

دلبسـتگی به مکان چگونه اسـت؟

پیشینۀ پژوهش
در مطالعـات قبلـی، تجربـۀ مشـتریان در فضاهـای تجـاری مـورد 
بررسـی قرار گرفته  اسـت. برخی از محققین به ابعاد تجربیات حسی 
و پیونـد آنهـا بـا برانگیختگـی و خاطره انگیزبـودن و برخـی نیـز به 

مضامین حسـی تجارب مشـتریان در فضاهای تجـاری و ارتباط آن 
بـا انگیزه  هـا و فعالیت  هـای خـاص مشـتریان پرداخته  انـد. به عنوان 
پیشـینۀ مسـتقیم تنها مـوردی که یافت شـد، پژوهش کسـتهولز، 
مارکـوس و کارنیرو (Kastenholz, Carlos & Carneiro, 2020) با 
عنوان »ایجاد دلبسـتگی از طریق غنای حسـی و ایجاد احساسـات 
از طریـق تجربیـات در گردشـگری روسـتایی« اسـت کـه تجربیات 
حسـی مثبـت در محیط  های روسـتایی موجب تحریک احساسـات 
مثبـت شـده و محرک  هـای حسـی می  تواننـد تأثیـرات متفاوتـی 
همچـون لـذت و آرامش داشـته باشـند. نتایـج این پژوهش نشـان 
می دهـد کـه لـذت بیشـتر بـا حـواس بینایـی، شـنوایی و بویایـی 
مرتبـط بـوده و در ایجـاد آرامش حواس بینایـی و بویایی از اهمیت 
ویـژه  ای برخوردارنـد. همچنیـن به عنـوان پیشـینۀ مطالعاتـی غیـر 

مسـتقیم در ایـن پژوهـش، می  تـوان به مـوارد زیر اشـاره نمود:
یـان بنتلـی و همـکاران )بنتلـی، الکک، موریـن، گلین و اسـمیت، 
1398( در کتابـی بـا عنـوان »محیط  هـای پاسـخ  ده«، بـه بررسـی 
نقـش حـواس در ایجـاد غنای حسـی پرداخته اسـت. شـاهچراغی 
)1388( نیـز بـه این امـر می  پردازد کـه ادراکات حسـی در محیط 
از دیدگاه  هـای گوناگـون توجه شـده اسـت؛ اما آنچـه حائز اهمیت 
اسـت، لـزوم توجـه یکپارچـه بـه همـۀ حـواس، اعـم از بصـری و 
غیربصـری در محیـط اسـت کـه بـا عنـوان کیفیـت غنـای حسـی 
شـناخته شـده و پدیـدآوردن آن در محیـط، می  توانـد قابلیـت و 
کیفیـت دعوت  کنندگـی در محیـط را پدیـد آورده و فـرد را بـه 
تأمـل، خـو سـنجی، خـو ارزیابـی و خـو شـکوفایی دعـوت نمایـد. 
صمـدی و همـکاران )صمـدی، سـتارزاده و بلیـلان اصـل، 1398(، 
اشـاره نموده  انـد کـه پاسـخگویی مناسـب بـه ابعـاد مختلـف نظام 
حسـی در بازارهـای تاریخـی باعـث خلـق محیطی چن حسـی در 
عیـن حفـظ تداخل دامنۀ حسـی شـده و منظـر بصری، بیشـترین 
نقـش را در ادراک محیـط داشـته اسـت. کسـتنهولز و همـکاران 
(Kastenholz, Eus´ebio & Carneiro, 2018) بـه ایـن موضـوع 
اشـاره کرده  انـد کـه تجربـۀ حضور در یک بـازار، در واقـع خاطراتی 
اسـت که مشـتری بـا بـازار دارد و همـان تعامـل با بازار محسـوب 
می شـود. تحقیقـات روانشناسـی نشـان می دهد دلبسـتگی شـدید 
بـه یک بـازار به طـور تأثیرگـذاری مملـوء از خاطره  هایی اسـت که 
بین بازار و اشـخاص رابطه برقرار می کند. کمپون سـرو و همکاران 
 (Camp´on-Cerro, Hern´andez-Mogoll´on & Alves, 2017)
معتقدنـد در بازارهـا و سـایر مکان هـای تجـاری، مشـتری وفـادار 
برای بقای مشـاغل بسـیار مهم اسـت. بنابراین دلبسـتگی به مکان 
موجـب پایـداری این گونه فضاها خواهد شـد و جزء ارزشـمندترین 
می  دهنـد  نشـان  روانشناسـی  اخیـر  یافته  هـای  اسـت.  دارایی هـا 
افـرادی که دلبسـتگی زیـادی به دیگران دارند مایل  اند به دوسـتان 
و شـرکای خـود بیشـتر وفـادار باشـند و بـرای تضمیـن و حمایـت 
 (Chun-lin, 2010) ایـن رابطـه فـداکاری می  کننـد. چونلیـن  از 
حـس  و  دلبسـتگی  بازاریابـی،  ادبیـات  در  اسـت  نمـوده  اظهـار 
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تعلـق به  شـدت بـر رفتارهـای مشـتریان اثـر می  گـذارد. بسـیاری 
از صاحب  نظـران، از جملـه مارکـوس (Marques, 2018) و یـان و 
هالپنـی (Yan & Halpenny, 2019) معتقدنـد دلبسـتگی بـه بازار 
رابطه ای احساسـی و عاطفی بین مشـتری و بازار اسـت. دلبسـتگی 
بازدیدکننـدگان بـه فضاهـای عمومی شـهری از جملـه بازارها، در 
ایـن  به طورکلـی  می آیـد.  به وجـود  متفاوتـی  فرایندهـای  نتیجـۀ 
فرایندهـا در سـه گـروه دسـته  بندی می شـوند: الـف( خیال  پردازی 
پیـش از بازدیـد، از طریـق پیونـد تصویـر مقصـد بـه ارزش هـا و 
هویت ها؛ ب( تجربه در محل، از طریق اتلاق احساسـات و تجربیات 
مثبـت در محـل و ج( گـردآوری تجربیـات خاطره انگیـز پـس از 
بازدیـد از فضـا.  بازارهـا می  توانند بر تجربیات و خاطرات مشـتریان 
تأثیـر بگذارنـد و با ایجاد مشـتریان وفـادار، میزان سـود را افزایش 
دهنـد. چبـات و مچـان (Chebat & Michon, 2003) معتقدنـد، 
تجربـۀ مشـتری، مجموعـه  ای از تعامـلات فیزیکـی و غیرفیزیکـی 
میـان مشـتری و بـازار تعریف می شـود. به طـور کلی ایجاد شـرایط 
مطبـوع )هماننـد بـوی خـوش در محیـط( در محیط  هـای خرید با 
سـرویس  دهی خدمـات همـراه اسـت و باعـث عکس  العمـل مثبـت 
مشـتری نسـبت بـه آن مـکان و ایجـاد تجربـۀ مثبـت در مشـتری 
می شـود. هـوم و مـورت   (Hume & Mort, 2010) در پژوهشـی به 
ایـن مهم دسـت یافتند کـه قصد خرید مجـدد تحت تأثیـر رضایت 
مشـتری و بـا دخالـت ارزش ادارک شـده شـکل می گیـرد. بـا ایـن 
حـال، تـا آنجا کـه نویسـندگان مطلع هسـتند، تأثیر غنای حسـی 
بـر دلبسـتگی بـه مـکان در بـازار در هیچ پژوهشـی تاکنـون مورد 
تجزیـه و تحلیـل قـرار نگرفتـه اسـت. بنابرایـن مطالعـۀ حاضـر در 
بررسـی موضـوع تأثیر تجربیـات حسـی )بینایی، شـنوایی، بویایی، 
چشـایی و لامسـه( روی احساسـات مثبت، شـرایط برانگیختگی و 

دلبسـتگی مـکان در بازارهـا، بدیع اسـت. 

مبانی نظری 
ایـن پژوهـش بـر این دیـدگاه مبتنی اسـت که دلبسـتگی به مکان 
از فراینـد ادراک حسـی آغـاز می شـود. محیـط شـامل مؤلفه  هـای 
ادراکـی مطـرح  ابـژۀ  به عنـوان  اجتماعـی  و  کالبـدی، کارکـردی 
اسـت. ادراک محیـط و دریافـت داده  هـای حسـی از طریق حواس 
پنج  گانـه تحقـق می  یابـد. حاصل ایـن فرایند ادراک حسـی محیط 
اسـت. ذهـن دو نـوع واکنـش شـناختی و عاطفـی بـه داده  هـای 
دریافتـی از طریـق حـواس بـروز می دهـد (Arnheim, 2011) کـه 
در پـی آن، حـس دلبسـتگی بـه مـکان ایجـاد می شـود. بـر همین 
اسـاس، در ایـن بخـش اجـزای ایـن فراینـد به عنـوان چارچـوب 

نظـری تبییـن می شـود.
مکان •

مـکان، صیغۀ اسـم ظرف اسـت مشـتق از کَون به معنـای »بودن« 
و بـه معنـای مطلق »جا« و بـودن خود به معنای »وجود هسـتی« 
و »هسـتی داشـتن« اسـت. از دیگـر معنـای بودن، »واقع شـدن« و 

»روی دادن« اسـت )دهخدا، 1373(. می توان این گونه تفسـیر نمود 
کـه مـکان جایـی بـرای جاری شـدن رویدادهـا و وقایـع بـه منظور 
زندگـی کـردن اسـت )حیـدری همدانـی، 1399، 51(. در معنـای 
کاربـردی، مـکان جایـی اسـت کـه به واسـطۀ اشـغال انسـان، معنا 
یافتـه اسـت. در ایـن حالت مـکان، مفهومی فرهنگی بـرای توضیح 
کیفیـت رابطۀ انسـان با محیطـش اسـت (Stevenson, 2010). در 
نـگاه اثبات گرایانـۀ علـم روانشناسـی محیط این گونه مطرح هسـت 
کـه، ارتبـاط انسـان بـا محیط در سـطوح گوناگونی »حـس مکان« 
را به وجـود مـی آورد و انسـان مراتـب متفاوتـی از حـس مـکان را 
درک می کنـد: 1(بی مکانـی، 2(آگاهـی از مکان، 3(تعلـق به مکان، 
4(دلبسـتگی بـه مکان، 5(وابسـتگی به مـکان، 6(مداخله در مکان، 
7(فـداکاری در حفـظ مـکان، 8(هویـت مکانی، 9(وحـدت با مکان 

و 10(روح مـکان )شـاهچراغی و بندرآباد، 1399، 273(.
دلبستگی به مکان •

بالبی در 1969 نظریۀ دلبسـتگی را مطرح کرد )صفرزاده خوشـابی 
و ابوحمـزه، 1399، 34(. نظریـۀ دلبسـتگی بـر ایـن باور اسـت که 
انسـان ها  تمـام  در  و  اسـت  جهان شـمول  پیونـدی  دلبسـتگی، 
وجـود دارد. بدیـن معنـی کـه انسـان ها تحـت تأثیـر پیوندهـای 
دلبستگیشـان هسـتند )همـان، 32(. دلبسـتگی به مـکان یا پیوند 
مثبـت افـراد بـه یک مکان خـاص، جنبۀ مهمـی از رابطۀ انسـان با 
محیط اسـت و شـکل مناسـبی از تجربۀ انسـانی را نشـان می دهد 
(Lee & Yoon, 2022, 5). مانـزو عنـوان کرده اسـت این واقعاً خود 
مـکان نیسـت کـه مهم اسـت، بلکه بیشـتر آن چیزی کـه می  توان 
 . (Manzo, 2005)تجربـه در مـکان« نامیـد، معنا ایجـاد می کنـد«
دلبسـتگی بـه مـکان به طورکلـی برای اشـاره بـه پیونـد عاطفی یا 
ارتبـاط بیـن افـراد و مکا ن های خاص اسـتفاده می شـود. احسـاس 
تعلـق و دلبسـتگی بـه مـکان سـطح بالاتـری از حس مکان اسـت 
کـه در هـر موقعیـت و فضا بـرای بهره  مندی و تداوم حضور انسـان 
در مـکان، نقـش تعیین  کننـده  ای می  یابـد )پیربابایی و سـجادزاده، 
1390، 4(.  دلبسـتگی مکانـی یـک سـاختار چـن بعـدي اسـت 
مثـال،  بـراي  دربرمی  گیـرد.  را  متفـاوت  عوامـل  از  تعـدادي  کـه 
تیلـور و همـکاران (Taylor, Gottfredson & Brower, 1985) دو 
بعـد وابسـتگی کالبـدي و وابسـتگی اجتماعـی، ویلیامـز و ویسـک 
(Williams & Vaske, 2003) دو بعد وابستگی مکانی و هویت مکانی، 
 (Kyle, Graefe, Manning & Bacon, 2004) کایـل و همـکاران 
وابسـتگی مکانـی، هویت مکانی و پیوندهاي اجتماعی، اسـکوپلیتی 
فقـدان  یابـی،  هویـت   (Scopelliti & Tiberio, 2010) تیبریـو  و 
منابـع و ارتباطـات اجتماعـی، لویـکا (Lewicka, 2011) سـه عامل 
و  مـکان  اکتشـافی بودن  و  مـکان  نسـبیت  مـکان،  موروثی بـودن 
ریمونـد و همـکاران (Raymond, Brown & Weber, 2010) یـک 
از دلبسـتگی مکانـی شـامل هویـت مکانـی،  بعـدي  پنـج  مـدل 
وابسـتگی مکانـی، پیونـد با طبیعـت، پیوندهاي خانوادگـی و پیوند 
بـا دوسـتان را پیشـنهاد دادنـد. در پژوهـش پیشـین نگارنـدگان 
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)مجتبـوی، مطلبـی و قدوسـی فر، 1400( یافته های حاصل نشـان 
داد، مؤلفه هـای کالبـدی، عملکـردی، اجتماعی، فـردی و زمانی، از 
طریـق مؤلفـۀ ادراکـی باعث ایجـاد دلبسـتگی به مکان می شـوند. 
پـس از بررسـی شـاخص های مربـوط بـه مؤلفـۀ ادراکـی؛ امنیـت، 
خاطره انگیـزی، هویتمنـدی و رضایتمنـدی، به عنـوان مبنایی برای 
پژوهـش حاضـر در نظـر گرفتـه شـد و تصویـر 1 از نتایـج آن قابل 
اسـتنباط اسـت. از آنجایـی کـه مؤلفـۀ ادراکـی در فراینـد ایجـاد 
دلبسـتگی بـه مـکان به عنـوان حلقۀ واسـط ایفـای نقـش می کند، 

در ادامـه بـه تبییـن آن پرداخته می شـود.
ادراک -

ادراک یکـی از عملکردهـای اصلـی ذهـن اسـت کـه به  واسـطۀ آن 
بـا جهـان مرتبـط می  شـویم، کسـب اطلاعـات می  کنیم، بـا جهان 
تعامـل داریـم و براسـاس آن اطلاعـات، تصمیمـات و کنش  هایمان 
را آگاهانـه یـا ناآگاهانه تنظیـم می  کنیـم (Searle, 2004, 259). در 
دیـدگاه فلسـفۀ کلاسـیک طبـق حکمت سـینوی حـواس پنج گانه 
تنهـا راه اتصـال حسـی بـا محیـط هسـتند کـه منجـر بـه ادراک 
از قـوا و  ایـن دیـدگاه، چگونگـی کارکـرد هریـک  می شـوند. در 
ارتبـاط قـوای حسـی بـا یکدیگـر به طـور کامـل بیان شـده اسـت. 
ادراک حسـی تنهـا یکـی از گونه  هـای ادراکی در این بسـتر فکری 
اسـت )امیـن خندقـی، 1400، 27-35(. پس از دریافـت داده های 
از  نـوع واکنـش  حسـی و کامل شـدن فراینـد ادراک حسـی، دو 
سـوی ذهن نسـبت به داده هـا وجـود دارد (Pautz, 2021). واکنش 
اول شـناختی اسـت و سـبب حـذف، اضافـه یـا تغییـر در باورهای 
عاطفـی/  دوم،  واکنـش   .(John, 2005, 417) می شـود  مخاطـب 

احساسـی اسـت و سـبب ایجـاد میـل یـا عـدم میـل بـه چیـزی 
می شـود )کارول، 1392، 26-30(. بـرای توضیـح ایـن فرایند باید 
بیـان کـرد تنهـا راه دریافـت محیـط برای انسـان حواس اسـت. از 
طریـق حـواس، دریافت  هـای متعددی صـورت می  گیـرد که برخی 
از آنهـا جنبـۀ شـناختی دارد )ماننـد اینکـه ایـن بـازار مقـرون بـه 
صرفـه اسـت( و برخـی از ایـن دریافت هـا جنبۀ احساسـی عاطفی 
دارنـد )مانند خوشـایندبودن قرارگرفتـن در فضای بـازار(. می  توان 
نوعـی از دریافت  هـا را در نظـر گرفـت کـه هم زمـان شـناختی و 
احساسـی هسـتند. ذهن انسـان بـه هر دو گونـه از ایـن دریافت ها 
واکنـش نشـان می دهـد. واکنـش شـناختی در واقع همـان حذف، 
اضافـه یـا تغییـر یـک بـاور در ذهـن اسـت. واکنـش عاطفـی میل 
یـا عـدم میـل به یـک عنصـر بیرونی اسـت. اگر بـرای نـام واکنش 
شـناختی را بینـش و نـام واکنـش احساسـی را گرایـش و رفتـار 
حاصـل از ایـن دو را کنـش بنامیـم، فراینـد ایجـاد دلبسـتگی بـه 
بـا مراجعـه  مـکان بـه صـورت تصویـر 2 تبییـن می شـود. فـرد 
واقـع،  بـه مراکـز خریـد دریافت  هـای حسـی متفاوتـی دارد. در 
بازارهـا زمینـه ای هسـتند کـه مخاطبیـن بـا فراوانـی صـدا، لمس، 
بـو، طعـم و مهم تـر از همـه، تصویرسـازی مـکان روبـرو هسـتند 
(Fuchs, 2021, 18). ممکـن هسـت در هـر نقطـه کمیت و کیفیت 
تحریـک حسـی متفـاوت باشـد و به همیـن میزان دریافت حسـی 
قوی  تـر یـا ضعیف  تـر اسـت. تحلیـل ایـن امـر در بخـش یافته  هـا 
صـورت می  گیـرد. در ایـن تحلیـل، مشـخص می شـود کـه کـدام 
نقطـه از بـازار از لحـاظ دریافـت حسـی مهمتـر اسـت، یـا دریافت 
حسـی قوی تـری دارد. ایـن شـروع فراینـد ادراک ذهنـی اسـت. 

تصویر 1. عوامل مؤثر در ایجاد دلبستگی مکانی. مأخذ: نگارندگان.
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براسـاس آنچـه گفتـه شـد، مخاطـب بـازار دریافت  هـای متفاوتـی 
در  مخاطـب  ذهـن  داشـت.  خواهـد  پنج  گانـه  حـواس  مبتنی بـر 
مواجهـه بـا ایـن داده  هـا واکنـش شـناختی )بینـش( و واکنـش 
عاطفـی- احساسـی )گرایـش( دارد و در نتیجـۀ ایـن واکنش  هـا 
بـه واکنـش رفتـاری )کنـش( می  رسـد. فرض کنیـم در بـازار الف، 
بینـش »ایـن بـازار مقرون بـه صرفه اسـت« و در گرایـش »حضور 
در ایـن بـازار خوشـایند اسـت« حاصـل می شـود. نتیجـۀ ایـن دو 
کنـش »مراجعـه و خریدکـردن از بـازار الـف« اسـت. حـال بـه هر 
میـزان، درگیـری حسـی در بـازار الـف بیشـتر باشـد، داده  هـای 
حسـی بیشـتر اسـت، واکنـش حسـی در پـی آن بیشـتر می شـود 
و در نتیجـه بـا بینـش، گرایـش و کنـش بیشـتری روبرو هسـتیم. 
در ادراک فضـا هرچـه اندام هـای حسـی بیشـتری تحریک شـوند، 
تأثیرگـذاری فضـا بیشـتر و درک فضـا کامل تـر اسـت و احتمـال 
جذابیـت، نقش انگیـزی و خاطره انگیـزی آن افزایـش می یابـد. در 
نتیجـه، حضـور در محیط چندحسـی وتجربۀ محرک هـا، به فهم و 
ادراک انسـان کمـک می کند )سـرمدی، شـاهچراغی و کریمی فرد، 
1399(. بـه نظـر می رسـد، غنـای حسـی همـان درگیـری قوی  تر 
حسـی در بـازار اسـت کـه منجر بـه واکنش  هـای قوی  تر شـناختی 
و عاطفـی می شـود. بـه دیگر سـخن، غنای حسـی همـان بینش و 
گرایـش مضاعـف در بازار اسـت. حاصـل بینش و گرایـش مضاعف 
نوعـی تعلـق خاطـر ادراکـی بـه فضـا یـا مـکان اسـت، کـه همـان 
دلبسـتگی بـه مـکان به  شـمار مـی    رود. بـا توجـه بـه ایـن فراینـد، 

بیانگـر چگونگـی تحقـق دلبسـتگی بـه مـکان )بازار( اسـت.

روش تحقیق
روش تحقیـق در نوشـتار پیـش رو، از نـوع ماهیـت آمیختـه و بـا 
هـدف کاربـردی اسـت. در ابتـدا بـه جهـت دسـتیابی بـه ابعـاد 
گوناگـون غنـای حسـی و نحـوۀ تأثیـر آن بـر حـس دلبسـتگی به 
مـکان، پیشـینۀ پژوهـش و چارچـوب نظـری بـا روش کتابخانه  ای 

تدوین گشـت. در ادامه پس از شناسـایی دو روش موجود بررسـی 
غنـای حسـی، به  منظـور برداشـت دریافت  هـای حسـی و معرفـی 
مزیـت هریـک از روش  هـا در پیشـبرد پژوهـش، یافته  هـا تحلیـل 
شـد و مدلـی مفهومـی بـرای سـنجش تأثیـر غنـای حسـی بـر 
دلبسـتگی بـه مـکان تهیه شـد، کـه در ادامـه در بخـش تحلیل بر 
روی نمونه  های موردی سـنجیده شـده اسـت. دو نمونۀ موردی در 
نظـر گرفته شـده بـازار تجریـش و مجموعۀ تجاری پالادیوم اسـت. 
علـت انتخـاب نمونه هـای مـوردی، اول ایـن اسـت که هـر دو بازار 
در منطقـۀ یـک شـهرداری تهـران واقـع شـده  اند؛ دوم اینکـه بازار 
تجریـش از مهمتریـن و پرمخاطب  تریـن بازارهـای سـنتی تهران و 
مرکـز خرید پالادیـوم از مهمتریـن و پرطرفدارتریـن مراکز تجاری 
معاصـر تهـران اسـت. در نتیجـه در پژوهش حاضـر، پیرامون غنای 
حسـی و تأثیـر آن در ایجـاد دلبسـتگی بـه مـکان در بـازار، دو 
نمونـۀ مذکـور واجـد شـرایط هسـتند. در حـوزۀ مطالعـات میدانی 
بـه منظـور شناسـایی و اولویت  بنـدی دریافت  هـای حسـی در هـر 
نمونـۀ مـوردی، به صـورت ترکیبی از دو روش »پیاده  روی حسـی« 
اول  گام  در  اسـت.  اسـتفاده شـده  »یادداشـت برداری حسـی«  و 
از روش پیـاده  روی حسـی جهـت شـناخت نقـاط شـاخص محیـط 
بـازار اسـتفاده شـده اسـت، کـه امـکان مقایسـۀ بیـن محرک های 
حسـی گوناگـون و یـا یـک حـس در مکان هـای گوناگـون فراهـم 
نقـاط   .)1399 کریمی فـرد،  و  شـاهچراغی  )سـرمدی،  می گـردد 
شـاخص، نقاطـی به  شـمار می  رونـد کـه بیشـترین تنـوع حسـی 
را دارنـد و سـطح غنـای حسـی آنهـا بالاتـر از دیگـر فضاهاسـت. 
ایـن روش اولین بـار در دهـۀ 1960 به عنـوان ابزاری بـرای ارزیابی 
جنبه هـای کالبـدی و شـناختی فضـا مطـرح شـد و ریشـۀ آن بـه 
رویکردهایـی بـرای شـناخت واکنـش روزمرۀ انسـان بـاز می گردد. 
پیـاده روی و درگیرشـدن بـا محیـط منجـر بـه ادراک کامـل آن 
 .(Van den Brink, Bruns, Tobi & Bell, 2017, 182) می شـود 
بـه  ایـن روش،  از  اسـتفاده  بـا  نیـز  ماننـد شـولتز  پژوهشـگرانی 

تصویر 2. مدل مفهومی پژوهش. مأخذ: نگارندگان.
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همـراه هفـت شـرکت کننده بـه بررسـی منظـر شـهری هامبـورگ 
آلمـان پرداخته انـد (Schultz, 2014). انتخـاب نقـاط شـاخص در 
هـر کـدام از نمونه  هـای مـوردی، براسـاس تحلیـل و جمع  بنـدی 
دیـدگاه   شـرکت  کنندگان در پیـاده  روی حسـی صـورت   پذیرفتـه 
از  هریـک  کـه  بـوده  قالـب  ایـن  در  انتخـاب  فراینـد    اسـت. 
شـرکت  کنندگان، سـه نقطـه بـا بالاتریـن میـزان درگیـری حسـی 
را در هـر کـدام از نمونه  هـای مـوردی انتخـاب نمـوده و پـس از 
ایـن مرحلـه، نقاط مشـترک در دیـدگاه شـرکت  کنندگان به عنوان 
نقـاط شـاخص انتخاب شـده اسـت. در گام دوم پژوهـش، از روش 
یادداشـت برداری حسـی جهـت سـنجش میـزان تحریـک حسـی 
در هریـک از نقـاط شـاخص مسـتخرج از گام اول اسـتفاده شـده 
اسـت. ایـن روش در سـال 2008 توسـط لـوکاس و رومیـس1 بـه 
منظـور درک چگونگـی هم پوشـانی تجربیات حس مختلف انسـان 
در محیط هـای ساخته شـده ابـداع شـد. در روش یادداشـت برداری 
تجـارب  ثبـت  منظـور  بـه  راداری  دیاگرام هـای  از  حسـی 
حسـی در فضـا و زمـان مـورد نظـر پژوهـش اسـتفاده می گـردد 
(Erwine, 2016, 208). ایـن روش در پروژه هـای تحقیقاتی داخلی 
و خارجـی مـورد اسـتفاده قـرار گرفتـه، از جمله می توان بـه پروژۀ 
منظـر انگلسـتان (Aletta & Xiao, 2018, 197) و پـروژۀ گلشـهر 
کـرج اشـاره کـرد )صداقـت، 1396(. در ایـن مرحله، جهـت انجام 
یادداشـت برداری حسـی، هریـک از شـرکت کنندگان نمـوداری را 
شـامل نـوع و کیفیـت درگیری حسـی در هر نقطـه تکمیل کردند. 
پـس از مشخص شـدن سـطح دریافت  های حسـی در هـر نمونه، به 
مقایسـۀ کمـی و کیفـی غنـای حسـی در نقـاط شـاخص دو نمونه 
پرداخته شـده اسـت. فرایند پژوهش در تصویر 3 ارائه شـده اسـت.
در گام سـوم شـاخص های مربـوط بـه مؤلفـۀ ادراکـی )تصویـر 2(، 
توسـط هفـت تـن از متخصصیـن معمار و شهرسـاز حاضـر در گام 
یـک و دو در نقـاط شـاخص مربـوط بـه دو نمونـۀ موردی، توسـط 
پرسشـنامه مـورد سـنجش قرار گرفتند. پرسشـنامۀ محقق سـاخته 

شـامل 12 سـوال بـا طیـف لیکرت 1 تا 5 طراحی شـد، کـه روایی 
صـوری آن بـه تأییـد پنج تـن از متخصصین حوزۀ مربوطه رسـیده 
و پایایـی آن براسـاس آلفـای کرونبـاخ 78/ 0 برآورد شـد. در انتها، 
جهـت بررسـی ارتبـاط بیـن شـاخص های مؤلفـۀ ادارکی بـا میزان 
تحریک شـوندگی حـواس پنج گانـه در نقـاط شـاخص بـه مقایسـۀ 

تطبیقـی نتایـج در نمونه هـا پرداخته شـد.

معرفی محدودۀ مورد مطالعه
جهـت سـنجش میـزان غنـای حسـی و مقایسـۀ آن در بازارهـای 
سـنتی و مـدرن، قلمـرو مکانـی تحقیـق در منطقۀ یک شـهرداری 
تهـران انتخاب شـده اسـت. بازار تجریـش به عنوان نمونـۀ بازارهای 
سـنتی و مرکـز خریـد پالادیوم به عنـوان نمونـه  ای از مراکز تجاری 
معاصـر در این پژوهش مورد بررسـی قرار گرفته  انـد. بازار تجریش، 
سـابقۀ تاریخـی 150 سـاله دارد و به دلیـل ویژگی  هـای خاصـی 
نظیـر: کاربری  هـای متنـوع، سـبک معمـاری و حـس سـرزندگی 
موجـب جـذب گردشـگران داخلـی و خارجـی شـده اسـت )مرکز 
اسـناد و تحقیقات دانشـکده معماری و شهرسـازی دانشـگاه شهید 
بهشـتی، 1378(. مرکـز خریـد پالادیـوم سـاختار مدرن  تر نسـبت 
بـه دیگـر مراکز خرید مرسـوم در ایـران دارد. بسـیاری از برندهای 
معـروف ایرانـی و خارجـی در پالادیـوم شـعبه دارنـد، بـه همیـن 
دلیـل به  عنـوان مرکـز خریدی کـه برندهـای معروف ارائـه می کند 

شـناخته می شـود )کاظمـی و امیرابراهیمـی، 1397، 317(.

یافته های پژوهش
آن  گونـه کـه از یافته  هـای ایـن پژوهـش در بخـش مبانـی نظـری 
به  دسـت  آمد، غنـای حسـی را می  تـوان از طریـق حـواس پنج  گانـه 
مختلـف پیگیری نمـود. دراین پژوهش نیز جهت مقایسـۀ تطبیقی 
تأثیـر غنـای حسـی در ایجـاد دلبسـتگی بـه مـکان در بازارهـای 
سـنتی و مـدرن میدانـی، پـس از انجـام مطالعـات کتابخانـه  ای به 

تصویر 3. فرایند پژوهش. مأخذ: نگارندگان.
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مطالعـات میدانـی پرداخته   شـد. در گام اول نقاط شـاخص حسـی 
بـه روش پیـاده روی حسـی مشـخص شـد و سـپس در گام دوم 
اطلاعـات لازم بـه روش یادداشـت برداری حسـی جمـع  آوری شـد. 

یافته های حاصل از پیاده روی حسی •
بـرای شـناخت نقـاط تحریک  کننـدۀ حسـی در ایـن پژوهـش از 
شـیوۀ میدانی اسـتفاده شـده اسـت. ابتـدا هـر کـدام از نمونه  های 
مـوردی، توسـط نگارنـدگان مـورد بررسـی قـرار گرفتـه و مسـیر 
مشـخصی بـرای پژوهـش انتخاب شـده اسـت. مسـیر اصلـی نقاط 
شـاخص هرکدام از نمونه  ها را دربرگرفته  اسـت. در گام بعد، مطابق 
پژوهش  هـای پیشـین )پـروژۀ پیاده  روی حسـی هامبـورگ آلمان( 
(Van den Brink, Bruns, Tobi & Bell, 2017, 179-194)، گروهی 
از محققین شـامل هفت نفر )دانشـجویان مقطع کارشناسـی ارشـد 
رشـتۀ معمـاری( تشـکیل شـد و بـا هـدف بررسـی میـزان غنـای 
حسـی )بینایـی، شـنوایی، بویایی، چشـایی، لمسـی( در سـه نقطۀ 
حسـی شـاخص در مسـیر حرکتی هرکدام از نمونه  ها به پیاده  روی 
پرداختنـد )تصویـر 4(. در حیـن پیـاده  روی، بـا شـرکت  کنندگان 
ایـن مطالعـۀ میدانـی، مصاحبه  های نیمه سـاختاریافته انجام شـد و 
محرک هـای حسـی کـه حواس ایـن افـراد را در هر نقطـه تحریک 
می  کـرد، شناسـایی شـد. در جـداول 2 و 3 نیز به آنها اشـاره شـده 
اسـت. دسـتاورد ایـن مرحلـه، انتخـاب سـه نقطۀ شـاخص حسـی 
بـا بحـث و تبادل  نظـر گروهـی  از نمونه هـا بـود کـه  در هریـک 
به دسـت  آمد. تصویـر 5، نقـاط شـاخص بـازار تجریـش و تصویـر 6 

نقـاط شـاخص مرکـز خریـد پالادیـوم را نشـان می  دهند.

یافته های حاصل از یادداشت برداری حسی •
پس از مشخص شـدن نقاط شاخص حسی از طریق روش پیاده  روی 
حسـی، در مرحلۀ بعد با اسـتفاده از روش یادداشـت برداری حسـی 
بـه تحلیـل میـزان درگیری حـواس پنج  گانـه در دو نمونـۀ موردی 
پرداخته شـده اسـت. در این مرحله پس از امتیازدهی به هر حس 
در نقـاط مذکـور، بـا اتصـال نقـاط به هـم روی هر دیاگرام، سـطح 
زر رنـگ حاصـل می شـود. مسـاحت سـطح زردرنگ در هـر نقطه، 
بـا میـزان غنـای حسـی مرتبـط اسـت. در ایـن پژوهـش به دلیـل 
وجـود پنـج حـس، دوایر دیاگرام حسـی، از 1 تا 5 نام گذاری شـده 
و پنـج خـط کـه همان حواس بـه دس  آمـده از مبانی نظـری بوده، 
ایـن دوایـر را قطـع نموده  انـد. نتایـج حاصـل از مطالعـات میدانـی 
شـامل محرک  هـای حسـی و دیاگـرام حسـی در بـازار تجریـش 
پالادیـوم،  از مرکـز تجـاری  به  دسـت  آمده  نتایـج  و  در جـدول 1 
در جـدول 2 آورده شـده اسـت. مقایسـۀ تطبیقـی  ایـن دو نمونه، 
نشـانگر آن اسـت کـه حـس بینایـی در مرکز تجـاری پالادیـوم، با 
بیشـترین امتیاز، اولویت اول را داشـته و عمدتاً محرک حسـی آن 
تنـوع رنـگ و بافـت در سـطوح متعدد بوده اسـت. پـس از بینایی، 
حـس بویایـی رتبـۀ دوم را داشـته اسـت. حـس شـنوایی به دلیـل 
محدودیـت در محرک  هـای ایـن حـس، اولویـت سـوم را داشـته 
اسـت. حـس چشـایی رتبـۀ چهـارم و تنـوع محصـولات خوراکـی 
در نقـاط شـاخص، عمدتـاً محـرک حـس چشـایی بـوده اسـت. با 
توجـه بـه کاربـری نمونه  هـای مـورد بررسـی و فعالیت داد و سـتد 
کـه در بازارهـا رخ می دهـد، دور از ذهـن نیسـت کـه حس لامسـه 

تصویر 4. از راست به چپ: نقاط شاخص بازار تجریش، نقاط شاخص مرکز خرید پالادیوم، نقاط شاخص مرکز خرید پالادیوم. مأخذ: نگارندگان.
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نیـز درگیـر شـود. محـرک حسـی لامسـه، تنـوع محصـولات در 
فضـای تجـاری بوده  اسـت. البتـه مقایسـۀ امتیاز حس شـنوایی در 
دو نمونـه نشـان می دهـد کـه ایـن حس در بـازار تجریـش به دلیل 
محـدود بـودن فضا و شـلوغی بیشـتر تحریک می شـود. در مجموع 

می  تـوان اولویـت حـواس پنج  گانـه را در دو نمونـه به صـورت ذیل 
اعـلام کرد:

 - در بـازار تجریـش، پس از حس شـنوایی و بینایـی، حس بویایی 
بیشـتر درگیر می شـود و سـپس حس لامسـه و چشـایی به ترتیب 

غنای حس غنای حس بینایینقاط شاخص
شنوایی

غنای حس 
بویایی

غنای حس 
چشایی

غنای حس 
لامسه

دیاگرام حسی

1- راسته بازار
با مغازه  های 

متنوع

-تنوع محصولات
-تنوع رنگ ها

-اغتشاش بصری
-وجود روشنایی از 

طریق سقف
وفور نشانه های 

کالبدی

-صدای صحبت 
مردم

-صدای 
دست فروش ها

-صدای 
موسیقی زنده

بوی روغن 
سوهان، گز، 

ترشی، عطاری 
و ... در نقاط 
مختلف مسیر

تست برخی 
خوراکی ها در 
مسیر، مانند 
سوهان داغ

سر ریز 
فعالیتی، حضور 
دست  فروش  ها

عرض کم مسیر 
حرکتی

2- تکیه 
تجریش )بازار 
میوه و تره بار(

-تنوع میوه ها، رنگ  ها
- تنوع مردم 
مراجعه  کننده

- تنوع بصری 
گسترده کالاها

- تنوع بافت سطوح
- امکان لمس کالاها 

و اجناس
- کنتراست زیاد 
روشنایی و تاریکی

- همهمۀ مردم
- صدای 

مکالمۀ مردم و 
کسبه

- قیمت گرفتن 
مردم، چانه زنی، 

گفت و شنود

- بوی 
برخاسته از 
کاربری  های 

چون عطاری، 
جیگرکی و ....
-بوی انواع 
میوه و سبزی

آمیختگی 
حس چشایی 
از طریق سایر 
حواس نظیر 

بویایی

- ازدحام 
و فشردگی 

جمعیت
- در صحنه بودن 

و حضور
-تنوع میوه ها

و کالاها

3- سکانس 
انتهایی بازار 

)حدفاصل بازار و 
ورودی امام زاده 

تجریش(

- تنوع بصری گسترۀ 
کالاها

- تنوع زیاد جزئیات 
و عناصر بصری

- کنتراست زیاد 
روشنایی و تاریکی با 

فضای داخل بازار

- وجود 
صداهای 

طبیعی، آب، 
باد پرندگان 

)صدای جوجه 
رنگی ها(
- آوای 

نوازندگان و 
دوره  گردها
صوت اذان

وجود بوی 
انواع خوراکی، 
زیتون، ذرت، 
سمنو، آش 

و ....

-تست 
محصولات، 

-فروش 
نارگیل و آب 
نارگیل توسط 

گاریچی ها

- تنوع 
محصولات از نظر 

بافت
محصولات بسیار 

متنوع
- لمس نزولات 

جوی

جدول 1. ثبت ابعاد مختلف غنای حسی در نقاط شاخص بازار تجریش. مأخذ: نگارندگان.

تصویر 5. از راست به چپ: راسته بازار با مغازه های متنوع، تکیۀ تجریش، بازار میوه و تره بار، سکانس انتهایی بازار تجریش. عکس: سیده مریم مجتبوی، 1400.
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بیشـترین اولویـت را دارنـد. نکتـۀ حائـز اهمیـت نزدیکـی امتیـاز 
کلیـه حـواس در بـازار تجریـش اسـت. ایـن در حالی اسـت که در 
مرکـز تجـاری پالادیـوم، اولویـت به ترتیـب از بیشـترین اولویت به 
کمتریـن، حـس بینایـی، بویایی، شـنوایی، چشـایی و لامسـه بوده 
اسـت. در مرکـز تجـاری پالادیوم میـان امتیاز حس بینایی و سـایر 

حس  هـا، فاصلـۀ معناداری وجـود دارد. اختـلاف در میانگین امتیاز 
حـواس در دو نمونـۀ مـوردی معنادار بـوده و نشـان می دهد غنای 

در بـازار تجریـش نسـبت بـه مرکز تجاری پالادیوم بیشـتر اسـت.
بـا بررسـی سـطوح حاصـل از اتصال نقـاط روی هر دیاگـرام به هم 
در ایـن سـه نقطـه می  تـوان به مقایسـۀ سـطح غنای حسـی نقاط 

تصویر 6. از راست به چپ: لابی واقع در طبقۀ همکف آ پالادیوم، کافی شاپ واقع در طبقۀ همکف آ پالادیوم و فودکورت واقع در طبقۀ سوم پالادیوم.
عکس: سیده مریم مجتبوی، 1400.

غنای حس غنای حس بینایینقاط شاخص
شنوایی

غنای حس 
بویایی

غنای حس 
چشایی

غنای حس 
لامسه

دیاگرام حسی

1- لابی واقع در طبقۀ 
همکف آ

-تنوع و جزئیات 
طراحانه در فرم و کالبد 

فضا
-تنوع در رنگ، فرم و 

مصالح
-قابلیت رؤیت فضا

- وجود جداره  هایی با 
تناسبات بصری

-وجود موسیقی 
در فضا )پیانو واقع 

در لابی(
-قابلیت تشخیص 
فضا با صدای قابل 

شنیدن در آن
-وجود صداهای 
پخش شده از 

پذیرش
- وقوع تعاملات 

کلامی

-وجود بوهای 
مطلوب و 

خوشایند محیطی

-مصالح -
صیقلی و 

پرداخت شده
-مسیرها با 
عرض زیاد، 
عدم امکان 
برخوردهای 

اتفاقی
- عدم امکان 
لمس کالاها

2- کافی شاپ واقع در 
طبقۀ همکف آ

-استفاده از ترکیب فرم، 
ریتم سقف

-بازی نور و سایه
-استفاده از گیاه 
به عنوان عنصر 

جداکننده

-وجود نویز 
محیطی )صدای 

مشتریان(
-وجود موسیقی 

در فضا

-وجود بوهای 
منحصربه فرد 

زمینه  ای در فضا 
)بوی قهوه(

-استفاده از گیاه 
برای جداسازی 

زون  ها

-قابلیت 
فراهم کردن 

غذا و 
نوشیدنی

-قابلیت درک 
عناصر در 
حوزۀ لامسه

-بهره  گیری از 
بافت و متریال 

متنوع

3- فودکورت واقع در 
طبقۀ 3

-ریتم سقف
رنگ  ها و مصالح 

گزینش شده و برای 
صحنه پردازی  های 

باشکوه

-همهمۀ مردم
-صدای 

فروشندگان

بوی انواع 
فست فود، 

سیب زمینی 
سرخ شده

-آمیختگی 
حس چشایی 
از طریق سایر 
حواس نظیر 

بویایی

-وجود مبلمان 
متنوع

- وجود عناصر 
سبز در فضا

جدول 2. ثبت ابعاد مختلف غنای حسی در نقاط شاخص مرکز تجاری پالادیوم. مأخذ: نگارندگان.
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پرداخت. با مقایسـۀ مسـاحت سـطوح رنگ شـده نقـاط همان  طور 
که در جدول 1 آمده اسـت، مشـخص شـد مسـاحت رنگ شـده در 
نقـاط شـاخص بـازار تجریش بـه ترتیب از بیشـترین بـه کمترین، 
بـه ایـن ترتیـب خواهند بـود: نقطـۀ شـماره 2، 3، 1. همان طور که 
در جـدول 1 مشـاهده می شـود، غنـای حسـی در نقطـۀ شـماره 2 
بـه جهـت وجـود تنـوع در نـوع کالاهـا به  خصـوص میوه  هـا، تنوع 
رنگـی غنـی، منجر بـه تحریـک حداکثری حـس بینایـی و بویایی 
و در نقطـۀ 3 به دلیـل وجـود تنـوع فعالیتـی، تنوع دسـت  فروش  ها 
و تنـوع منظـر، حـس بینایـی بالاتریـن غنـای حسـی را داشـته و 
در نقطـه شـمارۀ 1 یعنـی راسـته بازار به دلیـل باریک بودن مسـیر، 
وجـود حجره  هـای متنـوع و حضور تعـداد زیادی از افـراد، بالاترین 

غنـای حسـی به حـس شـنوایی و بینایی اختصـاص دارد.

در مرکـز خریدپالادیـوم نیـز بـه ترتیـب، نقـاط شـمارۀ  3، 2 و 1 
بیشـترین غنـای حسـی را دارنـد. نقطۀ شـماره 1 یعنـی فودکورت 
اصلـی پالادیـوم، بـه جهـت وجـود انـواع غرفه  هـای غـذا موجـب 
تحریـک حداکثـری حس چشـایی شـده، کـه البته می  تـوان اظهار 
نمـود حـس بویایـی و بینایـی نیـز در ایـن نقطـه، تحریک بیشـتر 
حـس چشـایی را در پـی دارد. نقطـۀ شـماره 2 یعنـی کافـه ویونا، 
بـه جهـت سـرو قهـوه، حـس بویایـی را تحریـک نمـوده و به دلیل 
اسـتفاده از مصالـح طبیعـی چوب بـرای مبلمان و اسـتفاده از گیاه 
بـرای ایجـاد حریـم در فضـای کافی  شـاپ منجر بـه درگیری حس 
لامسـه و بینایی نیز شـده اسـت. نقطۀ شـماره 3 یا همان لابی نیز 
به دلیـل ایجـاد گشـایش فضایـی و توجـه بـه مصالـح، نورپـردازی، 
تناسـبات فضایـی، حـس بینایـی را بیشـتر از سـایر حـواس درگیر 

نقطۀ 3نقطۀ 2نقطۀ 1شاخصمؤلفه

انحراف از معیارمیانگینانحراف از معیارمیانگینانحراف از معیارمیانگین

غنای حسی

4/140/694/850/374/710/48حس بینایی
4/570/532/710/953/280/48حس شنوایی
1/280/484/280/482/000/81حس بویایی
1/850/693/710/952/710/75حس چشایی
2/710/751/710/752/850/69حس لامسه

مؤلفۀ ادراکی

3/850/694/710/483/420/78هویتمندی
3/140/694/420/534/850/37رضایتمندی

2/140/693/570/532/850/69امنیت
4/710/484/570/784/710/48خاطره انگیزی

4/140/694/850/374/420/78حس دلبستگی به مکان

جدول 3. نتیجۀ آزمون t تک نمونۀ غنای حسی، مؤلفۀ ادراکی و حس دلبستگی در بازار تجریش. مأخذ: نگارندگان.

تصویر 7. راست: غنای حسی در بازار تجریش؛ چپ: غنای حسی در مرکز خرید پالادیوم. مأخذ: نگارندگان.
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می کنـد، امـا در مجمـوع کمتریـن میـزان غنـای حسـی را ایجـاد 
می  نماید. از سـوی دیگر با مقایسـۀ همپوشـانی سـطوح رنگ شـده 
هـر سـه نقطـه در هر نمونۀ مـوردی، تصویر 7 حاصـل می  گردد که 
همـان طـور که به صورت کیفی مشـخص بوده، سـطح رنگ شـده 
در بـازار تجریـش بسـیار بزرگ  تـر از مرکـز خرید پالادیوم اسـت و 
ایـن امـر مجـدداً بـه معنـای این اسـت کـه غنـای حسـی در بازار 

تجریـش بسـیار بیشـتر از مرکـز خرید پالادیوم اسـت.
یافته های حاصل از پرسشنامه •

در ایـن پژوهـش بـه منظـور ارزیابـی میـزان شـاخص های غنـای 
حسـی، شـاخص های ادراکـی و حـس دلبسـتگی به مـکان در بازار 
تجریـش و مرکـز خریـد پالادیـوم، از آزمـون t تک نمونـه جهـت 
سـنجش میانگیـن و انحـراف از معیـار هریـک از شـاخص ها در 
محیـط هـر دو نمونۀ موردی اسـتفاده شـده اسـت. از آنجایی که در 
پرسشـنامه از طیـف 5 گزینـه ای لیکرت اسـتفاده شـد و رتبه های 
1 تـا 5 بـه پاسـخ ها اختصـاص داده شـد، عـدد 3 به عنـوان میانـه 
پاسـخ ها بـه دسـت آمـد و میانگین هر شـاخص با عدد 3 مقایسـه 
شـد. جـدول 3 نتیجـۀ آزمـون t تـک نمونـه در بـازار تجریـش را 
نشـان می دهـد. نتیجـۀ آزمون t تـک نمونه در بازار تجریش نشـان 
می دهـد، در نقطـۀ یک )راسـته بازار تجریش با مغازه هـای متنوع(، 
به دلیـل ارتفـاع زیـاد سـقف، حـس فراخـی در محیط ایجاد شـده 
و محیـط آکوسـتیکی مناسـب برای شـنیدن اصـوات درونـی بازار 
از جملـه صـدای موسـیقی نوازنـدگان دوره گرد و تعامـلات کلامی 
کسـبه و مشـتریان پدیـد آمـده و موجـب تحریـک مثبـت حـس 
شـنوایی شـده اسـت. علاوه بر این، وجود نشـانه پردازی های فرمی 
)تنـوع جزئیـات، کاشـی کاری سـنتی کتیبه های سـردر حجره ها(، 
سـایه پردازی سـقف در تضـاد نـور خیره کننـدۀ حجره هـا، وجـود 

فعالیت هـا و کالاهـای متنـوع، حـس بینایـی را نیـز در ایـن نقطـه 
به خوبـی تحریـک می کنـد. در ایـن نقطـه، از بیـن شـاخص های 
مؤلفـۀ ادراکـی، شـاخص خاطره انگیزی بیشـترین امتیاز را کسـب 
کـرده اسـت.  در نقطـۀ دو تکیـۀ تجریـش )بـازار میـوه و تره بـار(، 
مـردم  و  کالاهـا  تنـوع  و  بافـت  و  رنـگ    تنـوع  وجـود  به دلیـل 
مراجعه  کننـده، حـس بینایـی بیشـترین تحریـک حسـی مثبت را 
ایجـاد کـرده و موجب ارتقاء شـاخص هویت مندی شـده اسـت. در 
نقطـۀ سـه )سـکانس انتهایـی بـازار تجریـش(، تنوع زیـاد جزئیات 
و عناصـر بصـری و کنتراسـت زیـاد روشـنایی و تاریکـی بـا فضای 
داخـل بـازار موجب شـده تا حـس بینایی تحریک شـود و از طرفی 
شـاخص رضایتمنـدی نیز نسـبت بـه شـاخص های دیگـر بالاترین 
میانگین را داشـته اسـت )جدول 4(. نتیجۀ آزمـون t تک نمونه در 
مرکـز خریـد پالادیـوم نشـان می دهـد، در نقطـۀ 1 )لابـی واقع در 
طبقـۀ هم کـف آ(، به دلیـل وجود تنـوع و جزئیات طراحانـه در فرم 
و کالبـد فضـا، تنـوع در رنگ، فـرم و مصالح و قابلیـت روئیت فضا، 
حـس بینایی بیشـترین تحریک حسـی مثبت را ایجاد کرده اسـت 
و بـا توجه به آنچه ادراک شـده شـاخص امنیت بیشـترین میانگین 
را کسـب کـرده اسـت. در نقطـۀ 2 )کافی شـاپ واقـع در طبقـۀ 
هم کـف آ(، وجـود بوهای منحصربه فـرد زمینـه  ای در فضا همچون 
بـوی قهـوه، موجـب ارتقـاء تحریک حـس بویایی شـده و بـا توجه 
بـه آن کـه حـس بویایی عامل شـکل گیری احساسـات قوی اسـت، 
حـس خاطره انگیـزی در ایـن نقطـه بیشـترین امتیـاز را کسـب 
کـرده اسـت. در نقطـۀ 3 )فودکـورت واقـع در طبقه 3(، بیشـترین 
تحریـک حسـی از طریـق حس چشـایی صـورت می پذیـرد. وجود 
جهـت  گسـترده  فضـای  و  متنـوع  فسـت فودهای  و  رسـتوران ها 
حضـور مخاطبیـن موجـب ارتقـاء حس رضایتمندی شـده اسـت.

نقطۀ 3نقطۀ 2نقطۀ 1شاخصمؤلفه

انحراف از معیارمیانگینانحراف از معیارمیانگینانحراف از معیارمیانگین

غنای حسی

4/570/533/570/533/420/53حس بینایی
3/420/532/570/782/280/48حس شنوایی
2/710/484/280/754/140/69حس بویایی
1/140/373/570/534/420/97حس چشایی
2/140/371/710/751/420/53حس لامسه

مؤلفۀ ادراکی

2/280/482/140/692/420/78هویتمندی
3/280/483/570/534/850/37رضایتمندی

4/850/373/710/484/570/53امنیت
3/570/534/420/784/280/75خاطره انگیزی

3/710/753/850/694/140/89حس دلبستگی به مکان

جدول 4. نتیجۀ آزمون t تک نمونه غنای حسی، مؤلفۀ ادراکی و حس دلبستگی در مرکز خرید پالادیوم. مأخذ: نگارندگان.
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در جـدول 5 سـطح معنـاداری )sig( بـرای کلیـۀ حـواس کمتـر از 
05/ 0 اسـت. بنابرایـن حـواس پنج گانـه تأثیر معنـاداری بر ادراک 

در دو نمونـۀ مـوردی دارند.
کلیـۀ شـاخص های  بـرای   )sig( معنـاداری  6 سـطح  در جـدول 
ادراکـی بـه جـز شـاخص امنیـت در بـازار تجریـش کمتـر از آلفـا 
رضایتمنـدی  هویتمنـدی،  شـاخص های  بنابرایـن  اسـت،   0/05
و خاطره انگیـزی تأثیـر معنـاداری بـر حـس دلبسـتگی بـه مـکان 
دارنـد، ولـی تأثیر شـاخص امنیـت بر دلبسـتگی به مـکان در بازار 
تجریـش معنـادار نیسـت. همچنیـن سـطح معنـاداری )sig( برای 
کلیـۀ شـاخص های ادراکـی بـه جـز شـاخص هویتمنـدی در مرکز 
خریـد پالادیـوم کمتـر از آلفـا 05/ 0 و بـرای شـاخص هویتمندی 
در بازار تجرش، سـطح معناداری )sig( بیشـتر از آلفا 05/ 0 اسـت. 
بنابرایـن شـاخص های امنیـت، رضایتمنـدی و خاطره انگیزی تأثیر 
معنـاداری بـر حس دلبسـتگی بـه مـکان در مرکز خریـد پالادیوم 
دارنـد، ولـی تأثیـر شـاخص هویت بـر دلبسـتگی به مـکان در بازار 

تجریـش معنادار نیسـت.

نتیجه گیری
بـه محـض اسـتقرار انسـان در محیط، با تعامل سـه عامـل مکانی، 
فـردی و اجتماعـی و به  کارگیـری حـواس، ارتبـاط انسـان بـا فضـا 
شـکل می  گیـرد و دریافت حسـی آغاز می شـود. ایـن فرایند ادراک 
حسـی مـکان )بـازار( اسـت. در ادامـۀ ایـن فراینـد، ذهـن بـه امـر 
ادراک شـده شـامل محیط، خـود و دیگری واکنش نشـان می دهد. 
واکنش هـا بـه دو نـوع شـناختی و عاطفـی بـروز می  یابـد. واکنـش 
شـناختی سـبب تغییر در باورهای مخاطب شـده و واکنش عاطفی 
سـبب ایجـاد میـل یـا عـدم میـل بـه چیـزی می   شـود. مجمـوع 
واکنش هـای شـناختی و عاطفـی، بـر رفتـار انسـان تأثیر گذاشـته 
و دلبسـتگی بـه مـکان ایجـاد می شـود، زیـرا هـر نـوع ارتبـاط بـا 

ابـژۀ خارجـی )محیـط، خود یـا دیگـری( از طریق درگیری حسـی 
اسـت. غنـای حسـی از طریـق وسـعت و عمـق تجـارب حاصله در 
محیـط حاصـل می شـود. غنای حسـی بـا افزایـش تنـوع تجربیات 
حسـی بـرای انسـان به  عنـوان اسـتفاده  کننده از فضـا، موجب لذت 
بیشـتر انسـان و دلپذیرتـر شـدن محیـط می  گـردد. بازارهـا دارای 
طیـف وسـیعی از عناصـر بـا پتانسـیل بالا بـرای ایجـاد تجربه  های 
متنـوع، جـذاب، معنـادار و سرشـار از حـس بـرای بازدیدکنندگان 
هسـتند. بررسـی ادبیـات پژوهش، نشـان می دهد تجربیات حسـی 
مثبـت، احساسـات مثبت را تحریـک کرده و به افزایش دلبسـتگی 
بـه مـکان منجـر خواهد شـد. با بررسـی و مقایسـۀ تطبیقـی غنای 
حسـی در بـازار سـنتی تجریـش و مرکـز خریـد پالادیـوم، نتایـج 
حاصـل از پژوهـش بیان  گـر این امر اسـت که غنای حسـی در بازار 
تجریـش، به  خوبی تأمین شـده اسـت، اما در مرکز خریـد پالادیوم، 
به گونـه ای متفـاوت ظهـور یافتـه و تطور تاریخـی آن ادامـه نیافته 
اسـت. نگاهی به بافت سـنتی شـهر و در پی آن، بافت بازار سـنتی، 
نشـان می دهـد بـازار سـنتی در قیـاس بـا مراکـز تجـاری معاصـر، 
قابلیـت بیشـتری در ایجـاد درگیـری حسـی برای مخاطب داشـته 
اسـت و ایـن امـر به دلیـل توانایی ایـن بافـت در راسـتای درگیری 
همزمـان چنـد حـس بـوده اسـت. یافته هـای تحقیـق، بیان گر آن 
اسـت کـه به دلیـل وجـود ویژگی  هایـی متنـوع و متفـاوت در بازار 
تجریـش و مرکـز خریـد پالادیـوم، اولویت هـای قوای حسـی فعال 
در ادراک محیـط متفـاوت هسـتند. بین مؤلفه های حسـی مثبت و 
مؤلفـۀ ادراک در نمونه هـای مـوردی، رابطۀ معنـاداری وجود دارد. 
طراحـی محیـط بـه صـورت چندحسـی، باعـث می شـود ملزومات 
بـرای ادراک فراهـم شـود و موجـب ایجـاد و ارتقـای کیفیت هـای 
محیـط می گـردد. یکـی از یافته هـای مهـم ایـن پژوهـش، تحلیـل 
ترتیـب و اولویـت اهمیـت حـواس در نمونه هـای بـازار سـنتی و 
مـدرن اسـت. مبتنی بـر بخش یافته هـا، تأثیـر شـاخص های مؤلفۀ 

مؤلفه
نقطۀ 1

ادراک در نقاط شاخص مرکز خرید پالادیومادراک در نقاط شاخص بازار تجریش

نقطۀ 3نقطۀ 3نقطۀ 2نقطۀ 1نقطۀ 3نقطۀ 2

Pearson Correlationحس بینایی
Sig (2-Tailed(

0/829
0/000

0/879
0/000

0/847
0/000

0/854
0/000

0/480
0/000

0/594
0/000

Pearson Correlationحس شنوایی
Sig (2-Tailed(

0/754
0/000

0/685
0/000

0/831
0/000

0/389
0/000

0/403
0/000

0/503
0/000

Pearson Correlationحس بویایی
Sig (2-Tailed(

0/660
0/000

0/744
0/000

0/802
0/000

0/267
0/000

0/709
0/000

0/697
0/000

Pearson Correlationحس چشایی
Sig (2-Tailed(

0/480
0/000

0/665
0/000

0/733
0/000

0/209
0/000

0/653
0/000

0/780
0/000

Pearson Correlationحس لامسه
Sig (2-Tailed(

0/432
0/000

0/404
0/000

0/467
0/000

0/341
0/000

0/607
0/000

0/698
0/000

جدول 5. تأثیر حس های پنج گانه بر ادراک در نمونه های موردی، براساس آزمون پیرسون. مأخذ: نگارندگان.
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ادراکـی بـر دلبسـتگی به مـکان در دو نمونـه، امتیازهـای متفاوتی 
کسـب کردنـد. در بـازار تجریـش، اولویـت شـاخص های ادراکی به 
ترتیـب عبارت اسـت از: خاطره انگیـزی، هویتمنـدی، رضایتمندی 
و امنیـت. همـۀ شـاخص ها بـر دلبسـتگی تأثیـر مثبت و مسـتقیم 
داشـته اند و رابطـه کلیۀ شـاخص ها غیـر از امنیت، با دلبسـتگی به 
مـکان در بـازار تجریش معنادار اسـت. در مرکز خریـد پالادیوم، به 
ترتیـب شـاخص های ادراکی امنیـت، رضایتمنـدی، خاطره انگیزی 
و هویتمنـدی بـر ارتقـای دلبسـتگی به مـکان مؤثرند. نسـبت بین 
هـر چهـار شـاخص ادراکـی بـا دلبسـتگی در پالادیـوم، مسـتقیم 
اسـت و بـه غیر از شـاخص هویتمندی، نسـبت دیگر شـاخص ها با 
دلبسـتگی معنادار اسـت. می تـوان نتیجه گرفـت در مراکز تجاری، 
غنـای حسـی مثبـت، شـاخص های ادراک را تقویـت می کنـد و 
افزایـش سـطح دلبسـتگی  ارتقـای شـاخص های ادراک، موجـب 
بـه مـکان  می شـود. شـاخص های رضایتمنـدی و خاطره انگیـزی 
به طور مشـترک در دلبسـتگی به بازارهای سـنتی و مدرن مؤثرند. 
شـاخص هویتمنـدی در بازارهـای سـنتی، دارای نقـش کلیـدی 
اسـت؛ درحالی کـه توجه بـه این شـاخص، در مراکز تجـاری مدرن 
نادیـده انگاشـته شـده اسـت. توجه بـه شـاخص امنیـت، در مراکز 
تجـاری مـدرن پـر رنگ تـر از بازارهـای سـنتی اسـت. در نهایـت، 
بـا توجـه بـه اینکـه میـزان دلبسـتگی بـه مـکان در بـازار تجریش 
بیشـتر از مرکـز خریـد پالادیـوم اسـت، می تـوان نتیجـه گرفـت 
کـه شـاخص های خاطره انگیـزی، هویتمنـدی و رضایتمنـدی در 
ایجـاد و ارتقای دلبسـتگی به مراکـز تجاری نقـش مؤثرتری دارند. 
دلبسـتگی بـه مـکان در بازارهـا، گردشـگران را وادار بـه بازگشـت 
کـرده و عـلاوه بـر ایـن موجـب توصیـۀ مـکان بـه دیگـران خواهد 
شـد. بایـد ایـن نکتـه را مدنظـر قـرار داد کـه نه تنهـا یـک محرک 
حسـی واحـد، بلکـه تعامـل بین تمـام حـواس، باعث شـکل  گیری 
تجربـه  ای غنـی از حـس می شـوند. بـرای مخاطبیـن فضای بـازار، 
تحریـک تمـام حـواس بهتریـن اسـتراتژی جهـت افزایـش میـزان 
دلبسـتگی بـه نظـر می  رسـد و منجـر بـه توسـعۀ پایـدار مراکـز 

تجـاری خواهـد شـد )تصویـر 8(. مبتنی بـر نتایـج ایـن پژوهـش، 
پیشـنهاد می شـود طراحان و توسـعه  دهندگان مراکز تجاری توجه 
بیشـتری بـه برانگیختن هم زمان حس  های مختلف داشـته باشـند، 
به گونـه ای کـه برایند درگیـری هم زمان حـواس، در قالبـی مثبت، 
همـراه با احسـاس خوشـایندی و لذت باشـد. بـر این اسـاس، باید 
مؤلفه هـای کالبـدی، عملکـردی، فردی و اجتماعی در بسـتر زمان، 
در یـک وضعیـت هماهنگ با اولویت بندی حسـی تحقـق یابند. در 
راسـتای رسـیدن به این هدف، براسـاس چشـم انداز و غایـت بازار، 
اولویـت هـر حس، مـوازی بـا مؤلفه هـای مذکـور تعیین می شـود. 
بـرای رسـیدن بـه هـر مؤلفـه، درنظرگرفتـن شـاخص های مرتبط 
بـا آن ضـروری اسـت. بـرای نمونـه، در مؤلفـۀ ادراکـی، بایسـتی 
هویتمنـدی،  رضایتمنـدی،  شـاخص های  بـه  هم زمـان  به طـور 
خاطره انگیـزی و امنیـت توجـه کـرد. در بازارهـای سـنتی رعایـت 
مـوارد زیـر به منظـور ارتقـاء دلبسـتگی به مـکان، توصیه می شـود: 
- تجهیـز امکانـات رفاهـی و جانمایـی تجهیـزات کارا در فضاهـای 
مذکـور جهـت افزایش رضایتمنـدی و تقویـت حضورپذیری مردم،

- تأمین و حفظ شـرایط آسـایش )دمای مناسـب، تهویۀ مطبوع و 
تازگـی و پاکـی هوا( در محیط بازارهای سرپوشـیده،

- بهبـود وضعیـت نورپـردازی در محیـط بازار جهـت تأمین ایمنی 
امنیت، و 

- شناسـایی و بازطراحـی نقـاط خلوت، تاریک و مسـتعد رفتارهای 
ناهنجار،

- ایجـاد فضاهـای مکـث در طـول مسـیر راسـته بازار و افزایـش 
مکان هایـی جهـت نشسـتن و حضـور طولانـی.

در مراکـز خریـد معاصـر نیـز، رعایـت موارد زیـر منجر بـه افزایش 
دلبسـتگی مخاطبین خواهد شـد:

- توجـه و تأکیـد بـر هویـت فرهنگـی و خصوصیات بومـی منطقه 
در طراحـی محیـط داخلـی مراکـز تجاری،

- تأکیـد ویـژه بـر عامل شخصیت بخشـی به فضـا و به کارگیری آن 
در طراحـی بعـد فیزیکی فضاها،

شاخص های مؤلفۀ ادراکی
نقطه 1

دلبستگی در نقاط شاخص مرکز خرید پالادیومدلبستگی در نقاط شاخص بازار تجریش

نقطۀ 3نقطۀ 3نقطۀ 2نقطۀ 1نقطۀ 3نقطۀ 2
Pearson Correlationهویتمندی

Sig (2-Tailed(
0/714
0/000

0/839
0/000

0/633
0/000

0/287
0/081

0/358
0/059

0/365
0/077

Pearson Correlationرضایتمندی
Sig (2-Tailed(

0/587
0/000

0/521
0/000

0/623
0/000

0/688
0/000

0/705
0/000

0/834
0/000

Pearson Correlationامنیت
Sig (2-Tailed(

0/261
0/056

0/314
0/069

0/276
0/076

0/856
0/000

0/749
0/000

0/721
0/000

Pearson Correlationخاطره انگیزی
Sig (2-Tailed(

0/822
0/000

0/829
0/000

0/854
0/000

0/603
0/000

0/778
0/000

0/580
0/000

جدول 6. تأثیر شاخص های ادراکی بر دلبستگی به مکان در نمونه های موردی، براساس آزمون پیرسون. مأخذ: نگارندگان.
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- شـکل گیری وقایـع و رویدادهـا جهت تشـویق مردم بـه حضور و 
ثبت خاطـرات جمعی،

- توجـه بـه تنـوع و غنـای فعالیت ها و امکان اختـلاط اجتماعی در 
جهت ارتقـاء خاطره انگیزی،

مراکـز  اجتماعی-فرهنگـی مشـارکتی در  فعالیت هـای  تقویـت   -
خریـد بـا هـدف ارتقـاء حـس همبسـتگی.

تصویر 8. رابطۀ غنای حسی، دلبستگی به مکان و وفاداری. مأخذ: نگارندگان.

پی نوشت ها
* این مقاله مستخرج از رسالۀ دکتری »سیده مریم مجتبوی« با عنوان »بررسی عوامل کالبدی و اجتماعی مؤثر در ایجاد دلبستگی به مکان های سوم )مطالعه تطبیقی 
بازارهای سنتی با فروشگاه های بزرگ تجاری معاصر(« است که با راهنمایی آقای دکتر »قاسم مطلبی« و مشاوره آقای دکتر »هادی قدوسی فر« در سال 1401 در 

دانشکدۀ هنر و معماری دانشگاه آزاد اسلامی واحد تهران جنوب به انجام رسیده است.
Lucas & Romice .1
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