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 شهر هوشمند   
در شْزساسی ٍ هذیزیت شْزی، هذلْای ثاتت دیگز جَاتگَی ًیاسّای شْزّای َّشوٌذ 

ًثَدًذ. تزافیک در شْزّای اهزیکا اهزٍس دیگز اس طزیق اًساى هذیزیت ًوی شَد تلکِ اس 

طزیق تحلیل خَدکار تصاٍیز ٍ سیگٌالْای هَتایل در ّز تلَک شْزی تزافیک در سطح 

ٍ هتٌاسة تا حجن تزافیک، ساسهاًْای هذیزیتی آرایشْای  ْز تخویي سدُ هی شَدش

تْیٌِ ی لحظِ ای تِ خَد هیگیزًذ.

بازارهای هوشمند 

در صٌعت تاساریاتی، ایي تحَلات تِ شذتی تیشتز صَرت گزفت. تاسارّای آى لایي اهزٍس 

شًَذ، تعذاد کلیک ّای آًْا را ثثت هی کٌٌذ ٍ اس لحظِ ای کِ هشتزیاًشاى ٍارد تاسار هی 

یٌِ خزیذ طزاحی ٍ تز اساس ٍاصُ ّایی کِ آى جستجَی هی کٌٌذ، تزای آًْا تستِ ّای تْ

 پیشٌْاد هی کٌٌذ.

بانکداری هوشمند

هاری تْتز جْت تفکیک ّای آاسهٌذ یافتي هذلّا خَد را ًیتاًک

ّا تا تلفیق کزدى اطلاعات گذشتِ هشتزیاى خَب اس تذ شذًذ. تاًک

ّای ّای اطلاعاتی دیگز اس جولِ شثکِخزیذاراى خَد تا تاًک

ّای اجتواعی، جزاین راًٌذگی ٍ ّشاراى هزکش اطلاعاتی دیگز، پزٍصُ

ّای ارگیزی الگَریتنع کزدًذ ٍ تا کای را شزٍتحقیقاتی گستزدُ

ّای پیش تیٌی ( ٍ تکٌیکMachine learningهاشیٌی)یادگیزی 

(Predictive Analyticsتَاًستٌذ سیستن )ِای ّای لحظ(Real 

Time)  را تَلیذ ًوایٌذ کِ در لحظِ قادر است تِ ّز فزدی تا ّز

ای، ًزخ تْزُ هتفاٍت تذّذ ٍ ٍام دٌّذگاى را اس خطز اس دست پیشیٌِ

( حفظ ًوایٌذ.Default Risk) ّادر سهاى تاسپزداخت ٍام زهایِدادى س

هرکس پژٍّشی تَسعِ هحیط آهادُ ارائِ(Big Data)دپارتواى اطلاعات بسرگ 

info@ideh-co.irباشد.       خدهات بِ هدیریت شْری ، باًکداری ، بازاریابی هی

،  (Variety)، گًَاگًَی کیفیت اطلاعات (Volume) اطلاعات بسرگ چیست؟ چْار هَلفِ اصلی، حجن اطلاعات

( اصَل ایي صٌعت ًَظَْر در دًیاست.Veracity، عدم قطعیت در صحت اطلاعات ) (Velocity)جریاى اطلاعات
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توسعه و ساخت و ســاز مراکز خرید به ویژه گردش بازارهای مختلف در دهه‎هاي اخیر از شتاب رو 
به رشــدی برخوردار بوده و با تشدید رکود در ساخت و ساز و عرضه املاک مسکونی سرمایه‎های موجود به 
سمت املاک تجاری سوق داده شده است. اگرچه توسعه گردش بازارها در کشورهای توسعه یافته و درحال 
توسعه توانسته است موجب شکوفائی و خلق فرصت‎های جدید اقتصادی شوند اما هیچ تضمینی وجود ندارد 
که تقلید محض از این رویکرد در کشــور ما هم نتیجه بخش بوده و به یک مدل کســب وکار پایدار منتهی 
گردد. ماهیت یک مرکز خرید از منظرهای مختلف دارای اقتضائات مختلف اســت. يكم، از منظرعمومی 
یک مرکزخرید یک مکان شــهری است كه بايستي تمامي ضوابط و معيارهاي طراحي شهري و 
شهرسازي بر آن حاكم باشد و مكان‎يابي و امكان سنجي آن مشمول مطالعات زيست محيطي، ترافكي و 
حمل و نقل، اصول مبادي ورودي و ساير ضوابط معماري و شهرسازي گردد. از این نظر مرکزخرید به مثابه 
پیاده روی خیابان و یا پارک مورد استفاده عمومی قرار می‎گیرد و به عنوان قرارگاهي مناسب برای پرسه زدن 
و ملاقات شــهروندان با یکدیگر است. از منظر دوم، مرکزخرید یک دارائی ملکی انفرادی و یا جمعی 
اســت که با هدف سود آوری ساخته و پرداخته می‌شود كه مباني اقتصادي و حداقل شعاع عمل 
اقتصادي در آن مطرح است، در غيراين صورت پس از مدتي به جاي مركز درآمد تبديل به مركز هزينه 
مي‎گردد و اتلاف منابع ســرمايه‎گذاران و در نهايت منابع ملي را به همراه دارد؛ نمونه‎هاي اين چنين را در 
دهه‎هاي مختلف ظهور و ســقوط مراكز مشابه در ايران بويژه تهران و يكش فراوان مي‎توان يافت كه در اين 
گفتــار از ذكر نام خــودداري مي‎گردد. برای آنکه مالک و یا مالکین این دارائی‎های ملکی به هدف خود نائل 
آیند باید قیمت این دارائی همواره رشد کرده و یا از محل اجاره بهای روبه رشدش بهره لازم را برای مالکان 
خود به دنبال داشته باشد. از منظر سوم هر مرکزخرید یک بازار است که باید عرضه و تقاضای کالا 
و خدمات در آن ممکن شود و اگر میزان معاملات در این بازار از حد معینی کمتر شود فعالیت در 
آن اقتصادی نخواهد بود؛ بنابراين بايستي ملاك‎هاي مختلف اقتصادي در كنار آن ارزيابي شود. از منظر 
چهارم، یک مرکزخرید برای کارکنان شاغل درآن، محلی برای کار است كه بايد ضمن حفظ يكفيت 
عمومي لازم نظير تهويه، نور، صدا، موسيقي خوب، جابجايي و حمل و نقل آسان از رونق اقتصادي لازم نيز 
برخوردار باشد، در غير اين صورت علاوه بر نبود شادابي لازم در محيط كار، زمان قابل ملاحظه‎اي كه براي 

ايجاد پاخور مناسب محل فروش خود صرف نمودند هدر مي‎شود. 
در کشــور ما متاسفانه هنوز کسب و کار خرده فروشــی به صنعت تبدیل نشده و حلقه‎های 
متعددی از این کسب و کار تا کنون متولد نشده‎اند ولی همه شاهد آن هستیم که توسعه مراکزخرید 
بلاانقطاع در حال رشــد بوده و اگر به دقت به اطراف خود توجه کنید حتماً چند مورد ســاخته شده و یا در 
حال ساخت آن را مشاهده خواهید نمود. این توسعه با دیگر واقعيت‎ها و سیاست‎های اقتصادی نظیر رویکرد 
الزامی اقتصاد مقاومتی، ابهام در رویکرد اقتصادی به توریســم به دلایل تبعات فرهنگی و امنیتی آن،  پیش 
گرفتن سیاســت‎های انقباضــی در اقتصاد بازار و جذب نقدینگی جامعه بــه بانک‎ها به منظور کنترل تورم 
همخوانی نداشــته و بیم آن می‎رود که ســرمایه‎های هدایت شده به سمت تجاری سازی موجب اشباع غیر 
قابل کنترل کسب و کار خرده فروشی شده به گونه‎ای که بزودی واحدهای تجاری برای جلب بازدید کننده 
به واحدهای خود و ایجاد پاخور مجبور به رقابت‎های ناســالم با یکدیگر شــده و دچار رقت جریان مشتری 
گردنــد. از این رو ضروریست نهادهای مرتبط و متولی نظير  وزارتين راه و شهرسازي و  بازرگانی، 
همسو با يكديگر سياست‎هاي خود را تبيين و برای پیشگیری از این توسعه ناموزون قدم پیش 
نهاده و مدل مناسبی را برای اعطای صدور جواز ساخت این گونه مراکز به شهرداری‎ها پیشنهاد 
نمایند  تا از توسعه ناموزون این پدیده جلوگیری گردد. موضوع مهم ديگر آنكه كليه مراكز فوق در هر 
اندازه اي بايستي در هر استان داراي كي سندكياي مستقل به منظور تبادل افكار و استفاده از تكنولوژي‎هاي 
نوين بهره برداري بوده و در نهايت نيازمند كي سازمان هدايت‎گر در درون خود مي باشند؛ و چنين 
سازماني ضرورتاً بايد داراي رسانه‎ي مكتوبي باشد تا نقش مبادله افكار جمعي را ايفا نمايد. علاوه 
بر آن، مخاطبين يا مردم نيازمند داشــتن اطلاعات دقيق از هر مركز و شناخت درجه بندي هركي از آن‎ها 
مي‎باشند تا بتوانند قبل از آغاز خريد و اتلاف وقت، از مركزي كه مي‎خواهند در آن كسب خود را بر پا كرده 
و يا در آن خريد كنند آگاهي كامل داشــته باشند. بنابراين كي مرجع علمي معتبر  بايستي مسئوليت 

درجه‎بندي و رنكينگ اين مراكز را پذيرا باشد تا اين مهم نيز مهيا شود.

سخن سردبیر

به نام آن‌که جان را فکرت آموخت
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چکیده
در طول تاریخ بازارها در ایران به عنوان قلب تپنده شهرها، محل داد و ستد و تعاملات اجتماعی بوده اند 
اما در دوران معاصر دچار دگردیسی و تغییرات کالبدی شدند و جای خود را به پاساژها دادند که نقش آنها 
صرفا به خرید کاهش یافت. از این رو ضرورت دارد که مفاهیم، اصول و کارکردهای کهن بازارها در طراحی 
مجموعه‎های جدید باز آفرینی شده و فرصتی دوباره برای تعاملات اجتماعی و مشارکت افراد جامعه با تاکید 

بر تحولات معاصر فراهم شود.
این مقاله، از نوع توصیفی- تحلیلی می‎باشد که پس از بیان مفاهیم عام کهن بازارها،  مفهوم زیست بازار 
را در فرهنگ معماری معاصر توصیف کرده و بازار بزرگ ملل را به عنوان نمونه طرح شــده بر مبنای زیست 

بازار تحلیل مینماید.
نتایج مطالعه نشان می‌دهد که "زیست بازار" مفهومی جدید و گسترده، برای باز آفرینی مفهوم کهن بازار 
از منظری نو می‎باشد. این مفهوم دارای ظرفیت‌هایی مبتنی بر مولفه‎های توسعه پایدار است که توانایی پاسخ 
دهی به نیاز فزاینده جامعه امروز در معماری بازارهای معاصر را دارد. در این راستا برنامه‎ریزی و طراحی پروژه 
بازار بزرگ ملل بر مبنای مفهوم زیست بازار بوده و ايده كلي پروژه مبتنی بر پیوند انسان، طبیعت، تکنولوژی 
)Friendship of Human, Nature and Technology( طراحی شده است تا بتواند به عنوان یک زیست 
بازار،  مجموعه‌ای مفرح و بانشاط برای افراد جامعه باشد و موجبات رشد محدوده شهری خود را فراهم نماید.

زیست بازار بزرگ ملل نقش موتور اقتصادی- فرهنگی در توسعه جدید شهری شمال شرق مشهد را دارد 
که ضمن ایجاد محیط جذاب شهری، بر آن است تا خود را به مولفه‎های توسعه پایدار نزدیک نماید.

كلمات كليدي: بازار کهن، زیست بازار، بازار ملل، معماری، توسعه شهری

زیست بازار رويكردي نو  برای طراحی و  بازآفرینی مفهوم کهن بازار در 
دوران معاصر 

مورد مطالعه: بازار بزرگ ملل- مشهد
yyپژوهشگر و مشاور طرح: محمود فیض آبادی، دکترای تکنولوژی معماری، استادیار دانشکده معماری، شهرسازی دانشگاه فردوسی مشهد
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The Bio-Mall, a New Approach for Design and Recreating Traditional Bazaar Concept 
in the Contemporary Period

Case study: Melal Grand Bio Mall – Mashhad
Mahmood  Feizabadi-PhD. Of Architecture Technology-Associate Professor, Faculty of Ar-

chitecture and Urbanism, Ferdowsi Mashhad University, Mashhad, Iran

Abstract:
Throughout history, bazaars in Iran have been recognized as city centers; a place for trading and 
social interactions. But in recent years, they have gone through drastic deformation and physi-
cal changes; therefore the bazaars have been replaced by malls and their role has degraded into 
a place for business. Thus, recreating principles and functions of old bazaars in new commercial 
complexes is of great significance. Also it is crucial to provide opportunities for social commu-
nications and associations, by emphasizing on contemporary developments.
This article is Analytical-Descriptive in terms of research method and after articulating the 
general concepts of old bazaars; defines the meaning of bio-mall in cultural context of contem-
porary architecture, and evaluates “Melal Grand Bazaar” as a designed project based on the 
bio-mall concept.
The conclusion of research asserts that “bio-mall” is an original and extensive concept regarding 
the recreation of old bazaar from a modern perspective. This concept is competent for sustainable 
development parameters and is capable to respond the growing demands of today’s community 
of architectural design of contemporary markets. According to that, the planning and design of
“Melal Grand Bazaar” is based on the concept of bio-mall. The main idea of the project is the 
“Friendship between Human, Nature and Technology” which provides a pleasant and engaging 
experience for the public. Moreover it inspires the neighborhood to develop and thrive.
“Melal Grand Bazaar” bio-mall is the catalyst for economical and cultural development of 
north eastern of Mashhad; and not only it generates an attractive urban environment, but also 
attempts to meet the sustainable development parameters.
Keywords:Old-Bazaar, Bio-Mall, Melal Bazaar, Architecture, Urban Development
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مقدمه 
افزایــش جمعیت و بــه تبع آن 
دهه‎های  در  شهرنشــینی  گسترش 
اخیر موجب رشد نامتوازن شهرها شده 
است. در این میان یکی از موضوعات 
مهم پیدایش مجتمع‎های تجاری در 
مرکز شــهر یا نقاط مرفه شهر بوده 
كه باعث ایجاد مشکلاتی شده است. 
نیاز شهروندان،  افزایش  و  پیچیدگی 
مقیــاس مراکز خریــد را تغییر داده 
و از ســطح پاســاژ )passage( به 
مجتمع‎هــای چند منظــوره تجاری 
- تفریحی یا همــان گردش بازارها 
رسانده اســت. برنامه‎ریزی و طراحی 
ایــن مجموعه‎ها نیازمنــد مطالعات 
وسیعی است تا این بازارها در راستاي 
توسعه متوازن شهر در ساختار شهری 
مکانیابی شــود. اگر چــه طرح‎های 
بالا دســت شــهری جایگاه چنین 
کاربری‎هایی را مشخص نموده است 
ولی در مقام عمل چندان موفق نبوده 
و مجموعه‎های تجاری بســیاری در 
نقاطــی با کاربری‎هــای غیر مرتبط 
ایجاد شــده‎اند که نــه تنها به لحاظ 
قرارگیری در ساختار شهری و رابطه 
بودهاند  ناموفق  پیرامــون  با محیط 
بلکــه به لحاظ معمــاری نیز چندان 
کیفیتی ندارند و فاقد اســتانداردهای 
لازم هستند. این عدم کیفیت ناشی 
از حداکثر بهره‎برداری از ســح زیربنا 
و نهایتــاً عدم داشــتن برنامه‎ریزی 
مطلوب است و زماني مشكل حادتر 
مي‎شــود که این پروژه‎ها، که پس از 
ساخت به دلیل مقیاس بزرگشان به 
نشانه شهری تبدیل می‎شوند، نه تنها 
عملکرد مناسبی ندارند بلکه سیمای 
شهری نامطلوبی را نیز برای سال‎های 
طولانی ایجــاد می‌نماینــد. در این 
راســتا با توجه به سرمایه‎گذاری‎های 
کلان در ساخت چنین مجموعه‎های 
بزرگی، لزوم دیدگاه مناسب شهری و 
معماری دارای اهمیت مضاعف است. 
داشتن برنامه راهبردی نظری از بعد 
معماری و شهرسازی میتواند موفقیت 
پایدار پروژه‎ها را تضمین نماید. برای 

نیل به این منظــور احیا مفهوم بازار 
کهن از منظری نو می‎تواند راهگشــا 
باشد. در این مقاله به معرفی مفهوم 
زیســت بازار پرداخته شده است و به 
توصیف و تحلیل زیست بازار بزرگ 
ملل به عنوان نمونه مطالعاتی پرداخته 

شده است.

 بازار کهن 
بی شــک یکــی از قدیمی‎ترین 
عناصــر کلان شــهری در ایران که 
می‎تواند بخشــی از تاریخ اجتماعی 
فرهنگی، اقتصادی و بعضاً سیاســی 
را روایــت کنــد بازارهــا هســتند. 
"بازار مهمتریــن محــور ارتباطی و 
فضای شهری در شــهرهای ایرانی 
بــه شــمار می‎رفت.")ســلطانزاده، 
1380( بازارهــا با معماری غنی خود، 
مهمتریــن رکن تجاری شــهرهای 
ایران، در گذشــته بوده که از بیرون 
دروازه کاروانرو شروع می‎شد و عناصر 
مهمی از شــهر را در طول مسیری 
بــه هم متصل می‎کرد کــه اغلب از 
پیش طراحی شــده نبود. ژان شاردن 
فرانسوی از بازارهای ایران، بخصوص 
بازار قیصریه و بــازار بزرگ اصفهان 
یاد کرده اســت. بازارها در گذشته به 
عنوان ســتون فقرات شهر به لحاظ 
قرارگیری، ارتباط تنگاتنگی با بافتهای 
اطراف خود داشتند بطوری‎که در آنها 
علی‎رغم کلیت واحد و هندسه ثابت 
طرح، تنوع بسیاری مشاهده می‌شود.

)حاجی قاسمی 1379( مجموعه بازار 
تنها بــه خرید و فــروش اختصاص 
نداشت، بلکه فضایی چند عملکردی 
و پیچیده با مشــارکت بالای مردم 
بود.  “بازار در ادبیات فارسی مفهومی 
وسیع و گسترده دارد و به معنی محل 
شــلوغ و پر از ازدحام اعتبار و اهمیت 
اشخاص و غیره بکار می‎رفته است" 
)ســلطانزاده، 1380(. بازار با نقشــي 
پرررنگ در شــهر تجلــی می‎یافت  
چنانکــه برخی از آنها در شــهرهای 
اصفهان، شیراز، کاشان و ... هنوز هم 
تعاملات  به عنوان اصلی‎ترین مرکز 

اجتماعــی– تجاری فعال هســتند. 
"بازارهای سنتی ایران در غالب موارد، 
با تمــام پیچیدگی‎های خود بصورت 
یک فضای بــزرگ داخلی یا بعبارت 
از فضاهای داخلی  بهتر مجموعه‎ای 
بشمار می‎آیند و درون‎گرایی ایرانیان 
به صورت ظریفی در فضای کالبدی 
آن‎ها تجلی یافته‎اســت.")  نوروزی، 
1359( اما مفهوم اصلــی و کارکرد 
ایــن بازارهــا در دوران معاصر دچار 
دگردیســی شــد و تغییرات کالبدی 
وســيعي در معمــاری آنهــا رخ داد؛ 
بطوریکه پاســاژها  پا بر جای بازارها 
گذاشتند بی آنکه بتوانند نقش آن را به 
کمال ایفا نمایند. بنابراین در شهرهای 
امــروزی مرکز خرید یا پاســاژهای 
تجاری شکل گرفت که در نوع خود 
بازاری کوچک محســوب می‌شوند. 
ویلیام کوینسکی ادعا کرده است که 
پاساژها کلید درک فرهنگ جامعه‎ها 
هستند. در این مجتمع‎های تجاری، 
دکان‎ها و تیمچه‎هــا جای خود را به 
بوتیک‎ها داده و راســته‎ها به طبقات 
و محل چارسوق‎ها به آسانسور و پله 
شدند.)منصوری،1389(  تبدیل  برقی 
مطالعات نشان می‎دهد که این پاساژها 
یــا مجتمع‎های تجاری نتوانســتند 
به معنای واقعی نقــش بازر قدیم را 
بازی نمایند که این ناشــی از عوامل 
گوناگونی اســت کــه مقیاس، تک 
عملکردی بودن، عدم وجود فضاهای 
شهری در کالبد یا حاشیه آن‎ها، عدم 
وجود فضاهای پشــتبان اجتماعی-

فرهنگی، تجــاری و ... از دلایل آن 
است. با توجه به حجم بالای ساخت 
و ســاز‎ها در شهرهای امروز ضرورت 
دارد که بجای ساخت پاساژها مفهوم 
بازار باز آفرینی شود تا به عنوان یک 
عنصر مهم در شهر خدمات مناسبی 
را با توجه به شــرایط و نیاز امروز به 
افراد جامعــه ارائه نماید. برای نیل به 
این منظور می‌توان مفهوم بازار کهن 
را در زیست بازار امروزی دنبال کرد. 
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 مفهوم زیست بازار ؛ بازارکهن 
- منظر نو 

زیســت به معنی زندگی و حیات، 
اســم مصدر از زیستن است و زیست 
بــازار به معنی مکانــی چند منظوره 
اســت که زندگی در آن جریان دارد. 
بی شک واژه زندگی مفهومی گسترده 
دارد که از بعد اجتماعی- فرهنگی تا 
اقتصادی- سیاسی و بوم شناختی را 
شامل می‌شود. از این رو زیست بازار 
ضمن داشــتن مفاهیم بــازار کهن، 
فضایــی جدید را بــه فراخور زمان و 
نیاز امروز ارائه می‌دهــد. به عبارتی 
دیگر زیســت بازار منظر جدیدی از 
بازار کهن اســت که با برنامه‎ریزی و 
طراحی مناسب، توانایی پاسخگویی به 
بخش زیادی از نیازهای انسان امروز 
مانند کریستفر  افرادی  داراســت.  را 
الکســاندر که از وی بعنوان یکی از 
یاد  طراحی  متدولــوژی  بنیانگذاران 
می‌شــود، معتقد اســت مشکلات و 
مســائلی که طراحان باید آن را حل 
نمایند، خیلی پیچیده‌تر از آن اســت 
که تنها با احساسات و خلاقیت هنری 
قابل حل باشــد و بر همین اســاس 
جهت مواجه شــدن با مشــکلات و 
مســائل طراحی باید بــه تحلیل و 
پردازش پیشــینه موضوع و شناخت 
نیازهای طیف مختلف کاربران فضا 
پرداخته شود )سلیمانی،1390(. در این 
راســتا کهن بازار‎ها به عنوان پیشینه 
موضوع مطرح هســتند. این بازارها 
بواسطه معماری غنی که داشته اند از 
دوران باستان تا کنون فعال بوده اند. 
" بازار به مفهوم سنتی خود نه فقط به 
عنوان یک مجموعه اقتصادی بلکه به 
نوعی پاره فرهنگی بوده اســت که با 
داشتن ارتباطی نهادینه شده به عنوان 
حلقه واسط بین نهادهای مالی و دینی 
جایگاهی مستحکم داشته است و راه 
خود را رفته است. اما امروزه با سرعت 
گرفتن تغییرات و ایجاد فضاهای جدید 
در عرصه‌ی اقتصادی به نظر می‌رسد 
ساختار‎های سنتی و حجره‎های بازار 
ســنتی توان عرضه انــدام در میدان 

اقتصــادی را ندارد."  تبادلات نوین 
khabaronline. پاکزاد به نقل از(

ir( مطالعه مواردی چون نحوه حضور 
بنا در ساختار شهری، کارکرد فضاها، 
هندســه پلان، فرم، نحوه پوشــش 
و تکنولوژی ســاخت، مواد و مصالح 
ســاخت، تزئینات، نور و رنگ و ...  در 
کهن بازارها برای شــناخت و درک 
بهتر موضوع ضــرورت دارد تا بتوان 
پروژه‎ای مبتنی بــر نیاز‎ها و الزامات 
روز و تا حدودی آینده برنامه ریزی و 

طراحی کرد.  
به زعم نگارنده توجه به زیســت 
بازار به عنوان یــک مفهوم آرمانی 
امری  امروزی  بازارهای  معماری  در 
ضروری است که دست یافتن به آن 
اگر چه ناممکن نیست لیکن دشوار 
است بنابراین وقتی حرکت و تلاش 
در مسیر این آرمان صورت گیرد فارغ 
از دست یافتن یا نیافتن به آن، اساساً 

دارای ارزش است.
 امروزه ارزش بسیاری از فنآوری‎ها 
با معیارهای زیستی سنجش می‌شود 
و چون معمــاری خود نوعی صنعت 
است که در آن فناوری و هنر اجزايي 
لاینفــک هســتند، پــس ضرورت 
دارد که به زیســت فــن‎آوری توجه 
شود و طراحی زیســت بازار مبتنی 
بر پیشــرفت‎های علمی روز باشــد. 
مادامی‎که این مفهــوم در معماری 
بازار در نظر گرفته شود میتوان گفت 
شرایط زیست از هر حیث مطلوب‎تر 
خواهد شد و فضای ایجاد شده خود 
را به نیازهای حقیقی مردم نزدیک‎تر 
کرده اســت.  بنابراین زیســت بازار 

منظری نو از بازار کهن است.

زیست بازار بزرگ ملل و آشتی 
انسان- طبیعت- تکنولوژی

 مشــهد کــه یکــی از کلان 
شهرهای رو به توســعه در ایران 
است، با توجه به مطالب فوق‌الذكر، 
نیازمنــد مجموعه‎هایــی تجاري 
با روكيرد كهن بازار اســت که با 
شــرایط امروز و نیازهای جاری و 

آینده جامعه تناسب داشته باشد. 
در این راســتا بازار بــزرگ ملل 
به مســاحت حدود هفتــاد هزار 
متر مربــع برنامه‎ریزی و طراحی 
شــده اســت. از آنجا که طراحان 
در جستجوی پیدا کردن روندی 
برای حل مســئله کارکرد همراه 
بــا زیبایی‌شــناختی در معماری 
را  مختلفی  راهکارهای  هســتند 
دنبال می‌نمایند که در این پروژه 
اصل زیســت بازار مــد نظر قرار 
گرفت. زیست بازار مفهومی است 
که نقش بازار را فراتر از یک مکان 
خرید و فروش قرار می‌دهد از این 
رو کانسپتهای معماری بنا مبتنی 
بر مفهوم زیست بازار تحت مطالعه 

قرار گرفت. 
هــدف معمــاری در ایــن پروژه 
خلق "فضایی با نشــاط "جهت 
نیازهای متنوع طیف  پاسخگویی به 
وسیع مخاطبان است. این مهم باتوجه 
به پیشینه بازار در معماری و فرهنگ 
ایرانیــان از یکســو و رویکردهــای 
معماری مدرن و معاصر از سوی دیگر 
دنبال شده است که برای نیل به این 
منظور سه موضوع کلیدی " انسان- 
طبیعت- تکنولــوژی " مورد مطالعه 
قرار گرفته اســت زیرا دست‎یابی به 
یک مجموعه چند منظوره به مفهوم 
زیســت بازار نمی‎توانــد بی توجه به 
چنین مفاهیمی حاصل شــود. از این 
رو هدف معماری کــه در این پروژه، 
آفرینش فضایی با نشــاط اســت از 
طریق " آشتی انسان، طبیعت، 
 friendship( تکنولــوژی" 
 of Human, Nature and
Technology( تجلــی می‌نماید و 
این مفهوم کانسپت فلسفی پروژه از 
حیث تئوری در فرآیند برنامه‌ریزی و 
طراحی مي‎باشد. فرم و عملکرد پروژه 
در یک کنش و واکنش جســورانه و 
پرهیجان، برنامه‌ریزی شده تا احساس 
مثبت و مؤثــری در مخاطب ایجاد 
نمایــد و حس تعلق خاطر و اطمینان 
به مجموعه چند منظــوره تجاری- 
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yشکل 1: تراس سبز، ترکیب نور، طبیعت و تکنولوژیy شکل ۲:پلازای شهری و عناصر محیطی طبیعی در پیش ورودی
زیست بازار

تفریحی را در ایشان تقویت نماید. 
  اصــول راهبردی در طراحی معماری پروژه شــامل 
)Minimalism( کمینه‌گرایــی  رویکرد‎هایــی چــون 
)Technology(تکنولوژی ،)Naturalism(طبیعت‌گرایی

و انســان گرایی‌اســامی )Islamic Humanity( بوده 
اســت. مخاطب بازارها طیف وســیعی از مردم است که 
پاســخ به ذائقه فکری و بصری متنــوع آنها در معماری 
دشوار می‎نماید. مردم به طور کلی محیط‎های طبیعی را 
به محیط‎هــای مصنوع ترجیح داده و واکنش‎های مثبتی 
را در ابعــاد فیزیکی و روانی به هنگام مواجهه با مصادیق 
طبیعت از خود نشــان می‎دهند. حتی تصاویر و صداهای 
محیــط طبیعی اثرات مثبت ادراکی بر افراد دارد و آنان را 

به محیط جذب می‎کند. 
تحقیقات نشان داده طبیعی بودن مهمترین نقش را در 
ترجیح بصری زنان در فضاهای شهری و معماری دارد. بر 
این اساس تاکید بر طبیعت گرایی در ترکیب با تکنولوژی 
و مصالح مدرن پاســخ مناسبی به ذائقه افراد است. بدین 
منظــور پیش ورودی پروژه به عنوان پلازای شــهری با 
عناصــر محیطی و طبیعی ماننــد آبنمای خطی، گیاهان 
وکف‎ســازی همراه با نور پردازی طراحی شــده اســت. 

همچنین با یک عقب‌نشینی فرمی در طبقات تراس‎های 
ســبزی ایجاد شده است و گیاهان دور تا دور بنا در نمای 
پروژه خودنمایی می‌کنند تا محیطی زیبا و با نشاط برای 

افراد فراهم شود. )تصویر 1 و2(
در راســتاي ايجــاد حس هیجان و نشــاط، فرم 
بیرونی نمای پروژه متهورانه و خروشان طراحی شده 
و در عين حال دارای وحدت نسبی است. فرم بیرونی 
بنا متأثر از کارکرد‎های درونی آن و نهایتاً تأثیرگذار 
بر آن است. بدنه طبقه همکف برای القاء حس تعلیق 
در بیننده، شــفاف در نظر گرفته شده است. نمای 
طبقــات اول و دوم متخلخل اما بــدون هیچ روزنه 
ای به درون طراحی شــده اســت. بمنظور اهداف 
اکولوژیکی و زیست محیطی، پارکینگ مجموعه در 
طبقات سوم تا پنجم برنامه‌ریزی شده است، با این 
برنامه از حفر زمین، گودبرداری و دستکاری لایه‎های 
زمین در طبقات زیرین پیش‌گیری شــده است و با 
طرح جــداره متخلخل از بیرون بنــا جهت جریان 
يافتن باد، تهویه طبیعی در پارکینگ حاصل شــده 
اســت. از طرفی بیرون کشیدن سه طبقه بنا از زیر 
زمین به روی زمین، ارتفاع لازم را برای جلوه‌گری و 

yشکل ۳: قرارگیری پارکینگ در بالای طبقات تجاریy شکل ۴: سیمای شب زیست بازار بزرگ ملل و نماي مجوف در
طبقات پاريكنگ و تجاري
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شکوهمند شدن فرم بنا فراهم نموده است. طراحی 
بدنه متخلخــل و مجوف پارکینگ با بدنه متخلخل 
طبقات تجاری موجب وحدت فرم شــده و سیمای 

بصری مطلوبي ایجاد کرده است. )تصویر 3و 4( 

طراحي  در  توجه  مورد  نكات  ساير  جمله  از 
مي‎توان به موارد زير اشاره نمود:

• توجه به تريكب نورپردازي، طبيعت و تكنولوژي 
در شــب با توجــه به مقياس بنــا و عملكرد آن در 

سازمان بصري شهر )تصویر 4(
• توجــه به طبيعت‌گرايي و ميني‎ماليســم در طراحي 
داخلي مجموعه: ایجــاد باغ‎های معلق در بدنه پارکینگ 
و مشرف به آتریوم مرکزی در ترکیب با پل شیشه‎ای در 
بالاترین ارتفاع ممکن و عبور آن از فضای آتریوم، آبشار 
مرتفع و متصل به پل و آبنما درطبقه زیرزمین تجاری در 
نوع خود منحصر به فرد بوده و مانع از خســتگي ناشي از 
حضور طولاني مدت در فضا مي‎شــود.  این موضوع در 
دراز مدت منجر به حس وفاداری )Loyalty(  افراد به 

مجموعه خواهد شد. )تصویر 5(

موقعیت شهری زیست بازار بزرگ ملل 
•مکانیابی و مطالعات ترافیکی 

ســایت پروژه زیســت بازار بزرگ ملل در ابتدای بلوار 
شــهید آوینی )ورودی منطقه گلشهر( در حاشیه بزرگراه 
صد متری قــرار دارد. در مكانيابي پروژه دسترســي به 
عناصر شــاخص شهر مشــهد همچون حرم مطهر، راه 
آهن و فرودگاه مورد توجه بوده ودر مســير اتصال آن‎ها 
است. علاوه بر موارد فوق به عواملي چون بافت محدوده 
)فرســوده( و تريكب جمعيتي آن وميزان امكانات منطقه 
)كه تا حدي محروم مي‎باشــد( مورد نظر بوده اســت. از 
طرفی ســایت پروژه در امتداد یکی از راسته‎های تجاری 
منطقه واقع شده است، )تصویر 7( که در صورت بازگشایی 
خیابان مجاور ســایت این راسته یکپارچه شده و موجبات 

رونق و رشد این راسته در آینده فراهم خواهد شد. 
• هندسه سایت و ارتباط با محیط و فضای شهری

هندسه سایت، مثلثی شکل با مساحت 9257 مترمربع 
اســت. طراحی پروژه بازار بزرگ ملل برای امور تجاری- 
تفریحی و پارکینگ در 10 طبقه با در نظر گرفتن ملاحظات 
بافت شهری و معابر پیرامون، برنامه ریزی شده است. امروزه 
مراکــز تجاری بر خلاف بازارهای ســنتی، به علت وجود 
شریان‌های ترافیکی، با بافت شهری پیوند مناسبی ندارند 
و غالباً در بســتر بافت بعنوان نشانه شهری کار می‌کنند. 
همانطور که از نام پروژه – بازار- پیداست، در برنامه‌ریزی و 
طراحی پروژه علاوه بر حفظ مفاهیم دیرین بازار سعی شده 
تا حد امکان ارتباط مناسبی با بافت شهری پیرامون داشته 
باشد. سایت از یک طرف به بزرگراه ارتباط دارد که با پیش 
بینی فضای ســبز و پیش ورودی، به عمق 15 متر داراي 
فیلتر فضای سبز بوده و ضمن حفظ حریم بزرگراه به عنوان 
پلازای شهری عمل نموده و فرصت مناسبی برای انتظار، 
اســتراحت و تعاملات اجتماعی ایجاد نموده اســت. برای 
دسترسی به بنا از محیط پیرامون، ورودی‎های متعددی در 
نظر گرفته شــده است تا ضمن سهولت دسترسی، جریان 
حرکت افراد باعث ســرزندگی محیــط پیرامون بنا گردد. 

)تصویر 6(

yشکل 6- معابر پیرامون سایت بازار مللy - شــکل 7- کاربری منطقه گلشهر در طرح تفصیلی مهرازان
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y شکل 5: ســقف، پل شیشه ای،آبشار و مصاديق طبيعت در
آتریوم تجاري
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و  محیطی  زیست  مؤلفه‌های 
بزرگ  بازار  زیست  پایداری 

ملل
در یک نــگاه پایداری برقراری 
تعادل میان شهر و طبیعت است 
که برای حصــول چنین تعادلی 
راهکارهای بســیاری وجود دارد 
كه شرایط و ظرفیت‎های مکانی 
تعیین‎کننده  عواملــي  زمانی،  و 
در انتخــاب اين راهکارها خواهد 
بود. از فراموشــی تعادل زیستی 
میان محصولات انسان ساخت و 
پتانسیل‎ها و ظرفیت‎های محیطی 
در پروژه‎های شــهری به عنوان 
بحران زیستی کنونی یاد می‎شود، 
توجه به مفهوم پایداری و توسعه 
پایدار با شــدت بیشــتری بویژه 
در دهه‎هــای اخیر، در صدد حل 
مسئله و این بحران برآمده است. 
بیونیک،  معماری  سبز،  معماری 
معماری اکوتک، بام سبز، باغ- بام 
و... سبک‎ها و عناوینی هستند که 
در راســتای این نگرش نوین به 
محیط و پرداختن به این ضرورت 
گرفته‎اند  ناپذیر شــکل  اجتناب 
)علی محمــدزاده،1390(. ایجاد 
آرامش روانی شــهروندان، بهبود 
آلودگی  کاهــش  هــوا،  کیفیت 
صوتی، جلوگیری از آثار نامطلوب 
زندگــی ماشــینی از جملــه با 
ارزش‎ترین اقدامات سالم‎ســازی 
و طبیعی‎تر جلــوه دادن محیط 
زندگی انسان است که خود ممد 
حیات اســت و مفــرح ذات. در 
معماری معاصر ایران نیز استفاده 
از طبیعت و رویکردهای طبیعت 
گرایانه ضرورتی انکارناپذیر است.

 )Feizabadi, 2015(
گرایش به افزايش زيست‎پذيري 
بناهای بزرگ  محیط شــهری و 
مقیاس شــهری بخصوص بازارها 
و مجتمع‎های بزرگ تجاری، تأثیر 
بسزایی در فعالیت‌های اجتماعی 
شهرنشــینان، تأمیــن اقتصــاد 
سالم کشــور، افزایش توان کار و 

فرهنگی  اجتماعی-  فعالیت‌های 
مردم داشــته و شــکلی جدید و 
رضایت‌بخش بــه زندگی افراد در 
محیــط می‌دهد. در این راســتا 
راهبرد طبیعت‌گرایی پایدار مانند 
گرایش به معماری سبز، معماری 
اکوتک، بام ســبز، منظر ســبز و 
اقتصاد سبز در طراحی پروژه بازار 
ملل لحاظ گردیده‌اند. که عبارتند 

از‌:
• جمــع‌آوری آب بــاران برای 
آبیــاری فضای ســبز مجموعه و 
استفاده برای آبنماها، سرویس‌های 
بهداشتی، آتش نشانی و در برخی 

موارد برای تاسیسات مکانیکی
• اتکا بــه نیروی بــاد جهت 
تهویه فضای پارکینگ و پرهیز از 
بکارگیری سیستم‎های مکانیکی 

• اســتفاده حداکثــر از نــور 
طبیعی جهت کاهش استفاده از 

نور مصنوعی در طول روز
• ایجاد 1متر مربع فضای سبز 
به ازای هــر 60 مترمربع بنا در 

بیرون و درون بنا
انواع گونه‌های  از  اســتفاده   •
گیاهی بومی و ســازگار با اقلیم 

منطقه
• ایجاد آبنما، آبشار و فواره در 
بیرون و درون بنــا برای تنظیم 
رطوبت محیط و ایجاد شــرایط 

آسایش و آرامش روانی
• استفاده حداکثری از مصالح 
سبز و دوستدار محیط در ساخت 

بنا جهت کاهش آلودگی
• الگــو بــرداری از طبیعــت در 
طراحی برخی عناصر ســازه‎ای، لند 

اسکیپ و طراحی داخلی بنا 
• توجــه به چشــم اندازهای 
طبیعی و محیطی در طراحی بنا

• ایجاد نیروگاه کوچک مولد برق 
)CCHP( در مجموعه 

• تجهیز بنــا و امکانات آن به 
سیســتم‎های هوشمند در جهت 
حداکثــر بهــره‌وری و حداقــل 

مصرف انرژی

• لحــاظ نمــودن مبحث 19 
مقررات ملی تا حد امکان در بنا 

جهت حفظ انرژی
برنامه ریــزی برای حصول   •

اقتصاد سبز در بنا 
 لحاظ نمــودن چنین مواردی 
در پــروژه بازار ملل، آن را از یک 
بنای معمولی تبدیل به یک بنای 
بنابراین  اســت  نموده  زیســتی 
می‌توان ادعا نمود که زیست بازار 
بــا مفهوم توصیف شــده در این 

مقاله، حاصل شده است. 

کاربری‎ها و امکانات پروژه: 
برخی امکانــات و کاربری‎های 
مجموعــه زیســت بــازار بزرگ 
ملل جهت پاســخگويی نیازهای 
مختلف افــرادی که در مجموعه 

حضور می‎یابند عبارتند از: 
• کاربــری تجاری در 4 طبقه 
خرد،  تجاری  واحدهای  شــامل 
متوســط و فضای فروشــگاهی 
کلان که شامل برندهای مختلف 
ملی و بین‌المللی در تمام صنوف 

خواهد بود. 
• فضاهای خدماتی و اداری

• کاربری پارکینگ برای عموم 
و کســبه در ســه طبقه. برنامه 
فعالیــت ایــن پارکینگ بصورت 
الکترونیکی و هوشــمند طراحی 
شــده و مجهز بــه دوربین‎های 

کنترلی علائم ترافیکی است.
• فضاهــای تفریحی در قالب 
شــهربازی در یک فرم معماری 
خاص برنامه ریزی و طراحی شده 

که بیانگر اتفاقات درونی است.
مانند  فرهنگــی  فضاهــای   •
ســینماهای کوچــک و فضــای 

تجمعات
• مجموعه رســتوران‌ها و کافی 
شاپ‎ها همراه با فضای باز و تراس 
سبز، مشــرف به محیط پیرامون 
و شهر طراحی شــده است که در 
فصول مختلف ســال از کیفیت و 
تنوع لازم برخوردار است. )تصویر 1( 
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• فضاهــاي خدماتي شــامل 
نمازخانه و سرويس‎هاي بهداشتي

• فضای تاسیســات مکانیکی 
و نیــروگاه کوچــک مولــد برق 
)CCHP( جهت خود‌کفایی برق 
مصرفی پروژه و بی‌نیازی از شبکه 
توزیع برق، مخازن جمع‌آوری آب 
باران و همچنین سیستم سپتیک 
بــرای تصفیه فاضــاب در نظر 

گرفته شده است.
ارتباطــات  سیســتم‎های   •
معمولی  پلکان  شــامل  عمودی 
معمولی،  آسانســور  فرار،  جهت 
آسانسور پانوراما، پله برقی با ابعاد 
معمول و پلکان برقی خاص جهت 
ارتبــاط از طبقه 2+ به طبقه 6+ 
بطور مستقیم طراحی شده است.

• فضای نظرگاه در طبقه ششم 
در ارتفــاع مناســب و در آکس 
حرم رضوی طراحی شــده است 
که عموم مــردم می‎توانند از این 
نقطه، شــهر و حرم رضوی را در 
شــب و روز نظاره کنند. بخشی 
از کف این فضا شیشــه‎ای است 
که موجب جاذبه فضا و احساس 

هیجان می‎گردد. 
• فضای آتریوم دارای پوشش 
اسلامی  هندســه  با  شیشــه‎ای 
است که ارتباط بصری و فیزیکی 
طبقــات تجاری و شــهربازی را 
میســر می‎ســازد. در این فضا 2 
دستگاه آسانســور پانوراما، آبشار 
مرتفع، پل شیشــه‎ای با ســازه 

کابلــی در ارتفــاع 35 متری از 
ســطح آتریوم، باغ‎های معلق در 
میانه فضای آتریوم )طبقات 3+ تا 
5+(، آبنما در کف فضای آتریوم 
) کف 1-(  همراه با سکوی اجرا 
موســیقی زنــده و فضای تجمع 
افراد قــرار دارد که فضای بازار را 
مفرح و بانشــاط نمــوده و حس 
هیجان و تفریح را در افراد ایجاد 
می‎نماید. )تصویر 5( در این پروژه 
برنامه‎ریزی  بگونــه‎ای  کاربری‎ها 
شــده‎اند که همدیگر را پوشش 
داده و امکانــات رفاهــی لازم را 
برای افراد فراهم کند. )تصویر 8(

از  ملل  بزرگ  بازار  زیست 
اجتماعی-  اقتصادی-  بعد 

فرهنگی
فرهنگ،‌ اقتصاد و سیاست سه 
بعد ساختار اجتماع‌ است که هر 
کــدام بر دیگری اثــر می‎گذارد‌. 
هرگاه  می‌دهد  نشــان  مطالعات 
اقتصــاد از حد اســتاندارد برای 
معیشت نزول کند ناهنجاری‎های 
بزهکاری‎هــای  و  فرهنگــی 

اجتماعــی افزایش یافتــه و نیز 
ممکن است مشــکلات سیاسی 
 .)1393 شــود.)باقرزاده،  حادث 
بنابرایــن‌، اقتصاد پایــگاه‌ تعاون‌ 
اجتماعــی‌ و یکــی از مولفه‎های 
اصلی توسعه پایدار است که نقش 
مهمی در موفقیــت هر پروژه‎ای 
دارد بخصــوص زمانــی که خود 
بــه عنوان یکــی از اهداف اصلی 
آن پروژه باشد. همانطور که قبلا 
بیان شد پروژه زیست بازار بزرگ 
ملــل در منطقه کــم برخوردار 
رفاهی حاشیه شمال شرق مشهد 
این منطقه  توســعه  راستاي  در 
توسعه  شــروع  شد.  برنامه‎ریزی 
شــهری از مناطق کم برخوردار 
رفاهــی بیانگر عدالــت محوری 
در راســتای اهــداف اجتماعی- 
فرهنگــی، اقتصادی و سیاســی 
اســت. حضور چنین پروژه‎ای در 
منطقه کم برخواردار شهری خود 
به عنوان موتور محرکه توســعه 
شــهری در منطقه عمل نموده و 
زمینه‎های سرمایه‎گذاری جدیدتر 
را همراه با رشــد پایدار شهری و 

yهایی از پوشش گیاهی بکار رفته در پروژه‎جدول 1- نمونه

 

درخت سنجد 
معمولی و ابلق

yها‎شکل 8- مقطع طولی بازار یزرگ ملل، چیدمان کاربری
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رونــق اقتصادی در محدوده خــود فراهم می‎نماید. 
از بعد کلان‎تر، این پروژه زمینه‎های اشــتغال حدود 
دوهزار نفر را بطور مستقیم و سه هزار نفر را بطور غیر 
مستقیم فراهم می‎نماید که در نوع خود اثر گذاری 
مثبت اجتماعی - سیاســی را به دنبال داشــته و از 
بروز شورشهای اجتماعی که در این منطقه مسبوق 
به سابقه است و ناشی از توسعه نیافتگی و عدم وجود 
امکانات و شغل بوده تا حدودی پیشگیری می‎نماید. 
از آنجا کــه بازار محل تعامــات اجتماعی و داد و 

ستدهای تجاری است موجبات رشد فرهنگی منطقه 
را فراهم خواهد کرد چرا کــه بازاری با این ابعاد به 
عنوان یک نمایشگاه بزرگ دائمی محصولات است. 
بازارها بخشی از مناظر تماشایی زندگی اقتصادی و 
اجتماعی مدرن هستند از این رو زیست بازار بزرگ 
ملل خود یک مکان فرهنگی بزرگ شــهری اســت 
که بواسطه حضور اقشار مردم نقاط مختلف شهر و 
کشور محل تلاقی فرهنگ‎ها بوده و در ارتقاء سطح 
فرهنگی و اقتصادی منطقه نقش بســزایی خواهد 

اقتصاد منطقه

باتوجه به اینکه منطقه گلشهر به لحاظ رفاهی جزء مناطق کم برخوردار محسوب می‌شود، بطور کلی آثار اقتصادی طرح شامل:
1- ایجاد فرصت‎های شغلی  حدود 2000 شغل مستقیم در منطقه 

2- رونق اقتصادی منطقه به لحاظ ایجاد ارزش افزوده 
3- ایجاد فرصت‎های  سرمایه گذاری جدید در اراضی منطقه 

4- ایجاد درآمد‎های پایدار برای شهرداری منطقه

ترافیک 
ناشی از تغییر 

کاربری

1- با توجه به مقیاس طرح، اثر ترافیکی ناشی از تغییر کاربری در طرح مشاور حوزه دیده شده است
2- قرار گیری  سایت در حاشیه بزرگراه صد متری و وجود شریان‎های ارتباطی مناسب در محدوده سایت عامل مثبت در کاهش آثار 

ترافیکی طرح خواهد بود
3- با توجه به حوزه نفوذ و مخاطب پذیری طرح  به میزان لازم پارکینگ پیش بینی شده است.

کالبدی

1- سایت طرح از سمت جنوب مشرف به خیابان 20 متری است که در امتداد آن راسته اصلی تجاری منطقه گلشهر شکل گرفته است.
2- این طرح به عنوان یک مرکز  تجاری کلان باعث تقویت و پیوستگی محور تجاری شده و بر محیط پیرامونی با توجه به وضع 

موجود که دارای بافتی نامناسب و فرسوده است اثر مطلوب دارد
3- با توجه به گستردگی و نیاز منطقه، با ایجاد این مجموعه تجاری، ممکن است زمینه رشد فضاهای اداری در پیرامون طرح شکل 

بگیرد که در طرح جدید مشاور اين حوزه نیز دیده شده است.
4- اثر آموزشی و فرهنگی آن منجر به تغییر نگرش در ساخت و سازها در بافت فرسوده منطقه خواهد شد.

سیما و منظر

1- با توجه به اینکه سایت در حاشیه صد متری و ابتدای بلوار شهید آوینی قرار دارد می‌تواند سیمای مناسبی را از خود به نمایش بگذارد.
2- پروژه تجاری به لحاظ ریخت شناسی دارای مشخصات شهری است و از این حیث به عنوان یک بازار میتواند به منزله دروازه ورود 

به گلشهر مطرح باشد. 
3- با توجه به فرسوده بودن بافت پیرامونی ، ایجاد مجموعه جدید منظر و سیمای محیط را تغییر داده و بر محیط تاثیر مثبت دارد.

تاثیر فرهنگی و 
اجتماعی تغییر 
کاربری بر بافت 

پیرامونی

1-  بازگرداندن‌ محيط‌ متروک و بلا استفاده به چرخه زندگي شهری و رونق فضاهای اجتماعی 
2-  ایجاد فضایی سالم و مناسب برای تعاملات اجتماعی - فرهنگی با توجه به مقیاس پروژه و حوزه نفوذ آن

3- ارتقاء کیفیت فرهنگی و سبک زندگی با توجه به ریز کاربریهای داخلی طرح
4- با توجه به اینکه کاربری پیشنهادی تجاری - تفریحی است قطعا زمینه‎های آگاهی فرهنگی گسترش خواهد یافت. 

تاثیر زیست 
محیطی تغییر 

کاربری بر 
بافت پیرامونی

1- با توجه به تغییر کاربری از حمل و نقل و انبار به تجاری - تفریحی  آثار زیست محیطی موضوع قطعا منفی نخواهد بود زیرا 
آلودگی صنعتی و صوتی کمتری دارد. 

2- استفاده از انرژی‌های نو و غیر فسیلی هم می‌تواند باعث کاهش آلودگی‎های زیست محیطی در زمان بهره‌برداری پروژه شود که در 
طرح معماری پیش بینی شده است.

3- با توجه به کاربری تجاری، به لحاظ پسماند نیز مشکلی نخواهد بود. 
4- استفاده از مصالح محلی و  مناسب در ساخت پروژه مد نظر است که می‌تواند در کاهش آثار زیست محیطی چشم گیر باشد. 

yجدول 2- اثربخشی پروژه از جنبه‌های مختلف
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yجدول 3- مؤلفه‌های طراحی پروژه

متغیرها معیارها

- استقرار در منطقه گلشهر در حومه شهر مشهد
- قرارگیری در مسیر اتصال عناصر شاخص شهری

- در امتداد یکی از راسته‎های تجاری منطقه واقع شده است که در صورت بازگشایی خیابان مجاور سایت این راسته یکپارچه 
شده و موجبات رونق و رشد این راسته در آینده فراهم خواهد شد

- منطقه گلشهر دارای بافتی تقریبا فرسوده است و دارای جمعیت مهاجر و غیر مهاجر است. این منطقه فاقد مراکز تجاری 
مناسب است.

موقعیت 
مکانی

شهرسازی

- دارای چشم‌انداز جذاب و آسایش بصری از داخل پروژه به خارج و از خارج به داخل
- ارتقاء منظر شهری و طراحی فراتر از تک پلاک شهری

- طراحی منحصربفرد نظرگاه شهری و منظر مشارکتی
- ارتباط متقابل سیما و منظر بافت شهری بلافصل 

سیما و منظر 
شهری

- سازمان دهی خطی و شبکه 
- مرکز گرا

- الگوبرداری از کهن مفاهیم و اصول کهن بازارها 
ساختار پلان

معماری

- نمای شاخص نشانه شهری
- طراحی خلاقانه نما و پنل‎های متخلخل

- طرح منسجم و خلاقانه نورپردازی و الحاقات نما
- استفاده از عناصر طبیعی )گیاهان( در نما داخلی و خارجی؛ باغ‎های معلق

نما

- وحدت معماری داخلی
- بکارگیری عناصر طبیعی گیاه و آب در فضای داخلی

- عناصر بصری ویژه )نقش برجسته روی دیوار(
- جلوه‎های ویژه پل شیشه‌ای، آبشار، گنبد با هندسه اسلامی

داخلی

- آسانسور - 11 دستگاه معمولی
- آسانسور پانوراما - 3 دستگاه

- پله برقی - 14 دستگاه
- پلکان معمولی و قرار- 5 دستگاه

تجهیزات 
ارتباطی 

داخلی

- شکل هندسی سایت، مثلثی شکل با مساحت 9257 مترمربع و زیربنای حدود 70 هزار متر وسعت / سرانه

- تراکم %390- 
- سطح اشغال 90%- در طبقه همکف، اول و دوم- 80% در طبقات سوم، چهارم و پنجم، 30% در طبقات ششم و هفتم

- 8 طبقه از سطح زمین با ارتفاع 35 متر در بلند ترین نقطه

تراکم / سطح 
اشتغال/

ارتفاع

- دسترسی به وسایل نقلیه عمومی و سهولت دسترسی توسط وسیله نقلیه شهری دسترسی

حمل و نقل

- مکانیابی پارکینگ در 3 طبقه فوقانی بنا؛ پیگیری اهداف اکولوژیکی، طرح جداره متخلخل از بیرون بنا و باغ‌های معلق در 
فضای داخلی، در نوع خود منحصر به فرد می‌باشد. پارکینگ

-پیش‌بینی و مطالعات معابر و حجم سفرها توسط مهندسین مشاور ترافیک 
-قرار گیری  سایت در حاشیه بزرگراه صد متری و وجود شریانهای ارتباطی مناسب در محدوده سایت عامل مثبت در کاهش 

آثار ترافیکی طرح خواهد بود
-رعایت حریم بزرگراه و طراحی باند کندرو

معابر

- ایمنی زمین در مقابل حوادث طبیعی )فاصله از گسل(
- طراحی سیستم اطفا حریق

- طراحی نیروگاه مولد برق CCHP برای تامین انرژی پروژه

ایمنی در 
برابر عوامل 

طبیعی و 
تأمین انرژی زیست 

محیطی
- بکارگیری عنصر آب و استفاده از جلوه‌های ویژه جهت صرفه‌جویی در مصرف آب

- طراحی فضای سبز و استفاده از گیاهان بومی و سازگار با اقلیم منطقه

تاثیرات و 
نیاز‌های 
زیست 

محیطی
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داشت. پایداری اقتصادی مجموعه تا زمانیکه بر بستر 
فرهنگ استوار باشد موفقیت پایدار پروژه را به همراه 
دارد که از آن به عنوان اقتصاد سبز یاد خواهد شد.  

سیما و منظر محیطی زیست بازار بزرگ ملل
با روند روبه رشــد شهرنشــینی و سرعت بالای 
تغییرات، آنچه امروز در ســاختار شهرها بیش از هر 
چیــز در معرض تهدید قرار دارد، منظر و ســیمای 
شهری است. امروزه مسئله لزوم ارتقاء کیفیت دید و 
منظر شهری در چارچوب مؤلفه‎های بصری-زیبایی 
شــناختی کیفیت محیط، بر همگان آشــکار است. 
معماری و شهرسازی باید به جای افتراق و جدایی، 
در پی افزایــش تعاملات اجتماعی و همبســتگی 
انســان‎ها و فضاهای شــهری باشــند. بنابراین در 
بناهای بزرگ مقیاس توجه به فضای شهری، سیما 
و منظر شــهری اهمیت دارد؛ بخصوص در بنايی با 
کاربــری بازار که هم طیف وســیعی از مردم در آن 
حضور خواهند یافت و هم بنا به عنوان یک نشــانه 
شهری عمل خواهد کرد. ســیما و منظر بنا شامل 
ســیمای برونی و ســیمای درونی است که سیمای 
برونی، همان سیما و منظر شــهری بنا در رابطه با 
فضای شهری و اولین تصور ذهنی هر فرد از یک بنا 
است. این ســیما و منظر هر چه زیباتر باشد میزان 
ماندگاری ذهنی آن پایدارتــر خواهد بود. این مهم 
برای مجموعه‎های تجاری و بازارها که اصل مشتری 
مداری و وفادارسازی و مشارکت افراد را به مجموعه 
لازم دارد از اهمیت بسیار زیادی برخوردار است؛ تا 
جایی که مناظر مشارکتی، ما را با محیطمان پیوند 
می‎دهند )بــل، 1382(. از اینــرو در فرآیند برنامه 
ریزی و طراحی زیســت بازار بزرگ ملل به سیما و 

منظر بنا اهمیت خاصی داده شده است.
فضای سبز در پروژه‎های عظیم ساختمانی، بویژه در 
شهرهایی که آب وهوا و طبیعت خشک دارند، مانند 
شهر مشهد، و از سرســبزی و هوای سالم برخوردار 
نیســتند و آلودگی هوای تنفســی و صوتی سلامت 
شهرنشــینان را تهدید می‎کنــد، از اقدامات با ارزش 
جهت پایداری محیطی است. بدیهی است که هدف 
از ایجاد فضای سبز و باغ در بام در واقع تأمین عوامل 
مفید و ضروری شهروندان از دیدگاه زیست محیطی، 
بهره‎گیری مفید از اوقات فراغت، ســالم و زیباسازی 
محیطی، برخورداری از زندگی با نگرانی و فشار کمتر 
و استانداردهای مطلوب بوده و از ساختارهای ضروری 
شهرها است. استفاده چند منظوره از عناصر طبیعی 
و زیباســازی محیط می‌تواند کشش و جاذبه خاصی 
را در یک پروژه بزرگ مقیاس شهری بوجود آورد. از 

این رو در پروژه حاضر یکی از اصول راهبردی حاکم 
بر کانسپت پروژه اصل طبیعت گرایی بوده است که 
بر این اساس در مورد گیاهان بومی و سازگار با اقلیم 
منطقه مطالعاتی انجام گرفته و نهایتا از انواع مناسب 

گونه‎های گیاهی، استفاده شده است. )جدول 1( 
عنصر آب و اســتفاده از جلوه‎های ویژه آن در فضا 
بر طراوت، شادابی و سرزندگی محیط می‌افزاید. آب 
روان و جاری، فواره‎ها، پرده آب و جریان پلکانی آب از 
جمله مظاهر مختلف این عنصر است که در طراحی 
جلوخــوان بنا به عنوان فضای جمعی پایدار و فضای 
داخلی بکار رفته است. فضاهای جمعی پایدار علاوه 
بر جنبه‎های کالبدی و فیزیکی پایداری، با حفاظت از 
حافظه جمعی جوامع، واسطه‎ای جهت پایایی معانی 
و مفاهیم مشترک و ارزشــمند جوامع‎اند. لذا، پروژه 
بازار بزرگ ملل باتوجه به مقیاس عملکرد و مقیاس 
کالبدی، فراتر از طراحی تنها یک پلاک درشت دانه 
شهری پا نهاده و نحوه ارتباط با بستر و طراحی فضای 
بلافصل به دقت مورد توجه قرار گرفته اســت. میزان 
موفقیت فضاهای شهری با میزان استفاده از آن فضا 
و حضور انسان در آن متناسب است. اما آنچه امروزه 
در اغلب پروژه‎های موجود در مشهد، با آن مواجهيم، 
کاهش روابط و مشــارکت اجتماعی ساکنان در این 
فضاهاســت. فضاهای همگانی بعنــوان محیطی که 
رفتارهای عمومی انسان‎ها در آن جریان دارد، همواره 
در تعامل دو طرفه با انسان است، بنابراين باید از یک 
طرف به راحتی قابل درک و از طرف دیگر امن باشد. 
از آنجا که ادراک بصری مهمترین نوع ادراک محیط 
و فضاهای شــهری است، لزوم توجه به بالا بودن اين 
قابليت )خوانایی( و کاستن از فشارهای بصری مانند 
آلودگی بصری، نورپردازی نامناسب، ترکیب نامناسب 
رنگ‎ها و... بمنظور سلامت و ایمنی فضاهای شهری 
بیش از پیــش با اهميت مي‎نمايد. فرم و رنگ بندی 
نمــای مجتمع بازار ملل، طــرح یکپارچه و خلاقانه 
نورپــردازی، طراحی بیلبوردهای تبلیغاتی و الحاقات 
نما علاوه بر تأمین امنیت محیط، تنوع و ســرزندگی 
و انســجام بصری فضا را نیز تضمین می‎کنند. پروژه 
بازار ملل با پیوند عمیق و مناســبی که با بستر طرح 
برقرار کرده است، سعی در ارتقا کیفیت محیطی دارد 
و با استفاده از عناصر طبیعی، محیطی مطلوب برای 
حضــور چندین باره افراد فراهم می‎آورد که منجر به 
موفقیت طرح شــده و نیز پایبندی شهروندان برای 
حضور مجدد در فضا را به ارمغان مي‎آورد. از ســوی 
دیگر، تأثیر بسزای پروژه بعنوان نشانه شهری و ارتقاء 
خوانایی و کیفیت منظر شهر به صورت كاملاً‌ آگاهانه 

مورد توجه طراحان قرار گرفته است.
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اثر  و  مولفه‎های طراحی  و تحلیل  بندی  جمع 
بخشی زیست بازار بزرگ ملل

در ایــن مقاله زیســت بازار بزرگ ملــل از ابعاد 
مختلــف مورد توصیف و تحلیل قرار گرفت اما برای 
جمع بندی و درک بهتر موضوعات در این بخش به 
طبقه‎بندي مولفه‎های طراحی )جدول 3( و اثربخشی 

پروژه )جدول 2( پرداخته مي‎شود.

نتیجه گیری:
رشد جمعیت در حاشیه شهرها، باعث توسعه برونزای 
شهری می‎شود در راســتای این توسعه، نه پاساژها و نه 
مجتمع‎های تجاری، هیچکدام توان پاســخگویی به نیاز 
فزاینده افراد جامعه را ندارند. از این رو یافتن راه‎حل‎های 
نو امری ضروری است. در اين راستا لزوم باز آفرینی بازار 
کهن در قالبی نو و منطبق بر نیاز‎ها و شــرایط زمان حال 
احســاس می‎شود و زیست بازار، مفهومی نو از کهن بازار 
و بر پایه الگوی توسعه پایدار به عنوان یک راهبرد کلان 

می‎تواند راه حلي مناسب باشد.

زیست بازار بنایی است که بسیاری از مولفه‎های 
معمــاری پایدار در آن رعایت می‌شــود و به عنوان 
یک بنای بزرگ مقیاس شــهری دارای ظرفیت‎های 
ویژه ایست که توان پاسخگویی به نیاز‎های امروزی 

جامعه را دارد. 
بازار بزرگ ملل به عنوان یک زیســت بازار دارای 
معماری مدرن اســت که مبتنــی بر  مفاهیم کهن 

بازارها طراحی شده است. 
مبنای نظــری در فرآیند برنامه ریزی و طراحی این بازار 
 Friendship of(  برقراری آشتی انسان، طبیعت و تکنولوژی
Human, Nature and Technology( بوده است و هدف 
نهایی آن ایجاد مجموعه‎ای مفرح و بانشاط برای افراد جامعه 

است تا موجبات رشد محدوده شهری خود را فراهم نماید.
در اين راســتا، توجه به فرم بنا، سيماي بصري بنا در 
شبانه روز،‌ مكانيابي، و همچنين مسائل مختلف اجتماعی 
–  فرهنگی، اقتصادی و زیســت محیطی در دستور كار 

قرار گرفته تا مجموعه‎ای پایدار طراحی شود.1
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انسانی و مطالعات فرهنگی، شماره 31
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چکیده
پديده گردش بازار به معناي امروزي آن، كي پديده وارداتي در شهرســازي امروز كشــور اســت. به دلیل 
نوظهور بودن موضوع، بررسي سیر تحول اقدامات صورت گرفته در دنيا و استفاده از تجربيات موجود، راهگشاي 
برنامه‌ریزی بهينه براي ايجاد گردش بازار ايراني خواهد بود. پيشــينه تاريخي مراکز خريد مدرن به آگوراهاي 
يونان قديم و پياتزا در شــهرهاي اروپايي قرون‌وســطی برمی‌گردد. آنچه در ابتدا به‌عنوان مال در غرب معرفي 
گرديد مسيري پياده با عناصر تفريحي بود كه بعدها فعالیت‌های تجاري را نيز در برگرفت و عملكرد اصلي آن 
به‌عنوان راسته‌اي تجاري با عملكردهاي تفريحي مطرح شد‌. اما اين شكل طراحي درگذر زمان در نقاط مختلف 
جهان پاســخگو نبود و به همين دليل در هر منطقه با توجه به شــرايط آب‌وهوایی، تراكم شهرها و اراضي در 
دســترس، گردش بازارهاي متفاوت، سرپوشيده و چندطبقه طراحي و احداث شدند. گردش بازارهاي امروزي 
به‌نوعی نوآوري آمريکايي محســوب مي‌شوند، سير تحول و تکامل آنها با تاريخ شهري و برنامه‌هاي شهري در 
آمريکا ارتباط مستقيم دارد. انقلاب صنعتي قرن نوزدهم، بخش فروش عمده محصولات در شهر را شکل داد و 
شهرها را پرازدحام و غیربهداشتی ساخت، و موجب حرکت از داخل شهر به حومه‌ها و به دنبال آن ايجاد مراکز 
خريد در اين حومه‌ها با ايجاد حس شهريت به آن‌ها شد. امروزه گردش بازارها شبه فضاي شهري و نوعي فضاي 
عمومي هســتند که در باز توسعه مرکز شهر، تقويت روحيه شهروندان، حس تعلق آن‌ها، افزايش فرصت‌های 
شغلي، و حيات اقتصادي اثرگذار می‌باشند. آنچه امروزه در بقاي مراکز خريد و گردش بازارها و موفقيت آن‌ها 
اهميت بالايي يافته است، ترکيب فعالیت‌های اجتماعي و فرهنگي در محيط خريد براي اقشار و افراد مختلف 

جامعه است.
كلمات كليدي: گردش بازار، فعالیتهای اجتماعي و فرهنگي، مرکز خرید، سیر تحول

The Evolution of Formation of Mall
Narges Hamzeh, Pupak Pourbahador

Abstract:
“Mall”, in its modern sense, is an imported Phenomenon to today’s urbanity. Investigating the 
measures taken all over the world and using these experiences, is a guide to an optimum plan-
ning to create an Iranian mall. The history of modern shopping centers refers to Agora in ancient 
Greece and Piazza in Medieval European cities. In the beginning mall was a pedestrian pathway 
with recreational facilities which later took commercial activities and became a commercial area 
designed and constructed according to the weather conditions, urban density and etc. in each re-
gion. Today malls are somehow considered as American innovation and their evolution is directly 
related to urban history and programs in the US. Products wholesale is the result of the industrial 
revolution of the nineteenth century which made the cities crowded and polluted. This phenom-
enon was the cause of moving from the city to the suburbs and following that making shopping 
centers with induction of urban sense there.
Nowadays “Malls” are semi-urban spaces and a kind of public space which have an influence on 
redeveloping city centers, strengthening the spirit of citizenship and sense of belonging, increas-
ing job opportunities, and economic survival. The combination of social and cultural activities in 
these places has a great importance on the success and survival of shopping centers and malls.
Keywords: Mall, Social and cultural activities, Shopping Center, Evolution

سير تحول شكل‌گيري گردش بازارها
برگرفته از طرح پژوهشي "مطالعات و برنامه‌ريزي راهبردي ـ ساختاري و عملياتي طرح زنجيره گردش 
بازار های )Mall( ياس و مجموعه‌های مكمل آن" مركز پژوهشي توسعه محيط و سکونتگاه‌های انساني 

yyپژوهشگران: نرگس حمزه/پوپک پور بهادر
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مقدمه
بازار به‌عنوان كيــي از عناصر 
اصلي شــهر ايراني همــواره در 
زندگي شــهري و فرم شهرهاي 
كهن ايراني تأثیرگذار بوده است، 
امــا آنچه امروز به‌عنــوان مراكز 
خريــد – مال و يا گــردش بازار 
مطرح است اقسامی از اين پديده 
اســت كه با بــازار ايراني تفاوت 
ماهوي و كاركردي دارد.  پيشينه 
تاريخــي مراکز خريــد مدرن به 
آگوراهــاي يونان قديــم و پياتزا 
در شهرهاي اروپايي قرون‌وسطی 
 :1384 مــن،  )چپ  برمی‌گردد. 
99(. همان‌طــور کــه مي‌دانيم 
آگورا، فضاي اصلي شــهر يوناني، 
تنها يک فضاي عمومي در شهر 
نبوده اســت، بلکه مرکز شهر و 
قلب تپنده آن محسوب مي‌شده 
اجتماع  اين مکان محل  اســت. 
تمام شــهروندان و صحنه حيات 
سياســي  و  اقتصادي  اجتماعي، 
روزانه جامعه بوده است)موريس، 
1384: 42(. انقلاب صنعتي قرن 
نوزدهــم، بخش فــروش عمده 
محصولات در شهر را شکل داد. 
شهرها را پرازدحام و غیربهداشتی 
ساخت، و موجب حرکت از داخل 
شــهر به حومه‌ها و به دنبال آن 
ايجاد مراکز خريد در اين حومه‌ها 
بــا ايجاد حس شــهريت به آنها 
 Schoenherr, 2006; ICSC,(شد
تاريخي  پيشينه  هرچند   .)2000
گردش بازارها به اروپا برمي‌گردد، 
اما ازآنجائي كه گردش بازارهاي 
امروزي به‌نوعی نوآوري آمريکايي 
محسوب مي‌شــوند، سير تحول 
و تکامــل آنها با تاريخ شــهري 
و برنامه‌هاي شــهري در آمريکا 

ارتباط مستقيم دارد.
آنچــه در ابتــدا به‌عنوان مال 
مسيري  گرديد  معرفي  غرب  در 
پياده بــا عناصر تفريحي بود كه 
بعدهــا فعالیت‌هــای تجاري را 
نيز در برگرفت و عملكرد اصلي 

آن به‌عنوان راســته‌اي تجاري با 
عملكردهاي تفريحي مطرح شد‌.

مال‌ها عموماً به شــكل كريدور 
و به‌صورت روباز طراحي شــدند 
اما اين شــكل طراحــي در گذر 
زمــان در نقــاط مختلف جهان 
پاســخگو نبود و به همين دليل 
در هر منطقه با توجه به شرايط 
آب‌وهوایی، تراكم شهرها و اراضي 
در دسترس، معماري و جمعيت 
تحت پوشــش، گردش بازارهاي 
متفاوت، سرپوشيده و چندطبقه 
طراحي و احداث شــدند. امروزه 
ايــن ايده که مراکــز خريد بايد 
باشند  کاربري‌هايي  دربرگيرنده 
که براي ديگر نيازهاي مراجعان 
يابد، به‌  نيز پاســخي مناســب 
مراکز  معماري  در  غالب  انديشه 
تجــاري تبديل گشــته اســت. 
باگذشــت زمان، مراکز تجاري با 
کاربری‌های ديگر تلفيق گشتند 
و مراکــز تجــاري - تفريحي را 
به وجود آوردنــد. در اين فضاها 
بــه واژه خريد، ديگــر به‌عنوان 
فعلــي براي رفع نياز نگريســته 
نمي‌شــود، بلکه خريد به‌صورت 
يکي از اجــزاي تفريح و گذران 
اوقــات فراغــت و پرســه زني 
هدفمند تبديل گشــته اســت. 
امروزه در اغلب نقاط جهان و در 
شهرهاي بزرگ گردش بازار‌هايي 
با عملكرد غالب تجاري و عمدتاً 
بــه وجود  بــا طراحي مــدرن 
آمده‌انــد كه با توجــه به نوع و 
سطح عملكرد تأثیرات مهمی را 
در شــهر پديد ‌مي‌آورند. گردش 
بازارها از نقاط جاذب ســفرهاي 
پارامترهــاي  بــوده و  شــهري 
و طراحي  جانمايي  در  متعددي 
آن‌ها اهميت دارد. بررســي سیر 
تحــول اقدامات صــورت گرفته 
در دنيا و اســتفاده از تجربيات 
برنامه‌ریزی  راهگشــاي  موجود، 
بهينه براي ايجــاد گردش بازار 

ايراني خواهد بود. 

بیان مسأله
به‌عنــوان  از گذشــته  بــازار 
عنصری تأثیرگذار در شکل‌گیری 
شــهرهای کهــن ایرانــی نقش 
پررنگی داشــته اســت اما آنچه 
امروز به‌عنوان گردش بازار مطرح 
اســت با بازار ايراني تفاوت دارد. 
گردش بازارها به ایجاد کسب‌وکار 
و دسترســي راحت‌تــر عرضه و 
تقاضا منجر ‌مي‌شود. آن‌ها علاوه 
بر جذب خريداران و فروشندگان، 
مشــتريان را وادار به ارائه زمان 
انتخــاب ‌مي‌نمايد و  کافي براي 
خريــد را به‌عنوان يک وســيله 

تفريحي ارائه ‌مي‌نمايد.
با توجه به تــازه بودن موضوع 
گردش بازار و توسعه آن در کشور 
نیاز بــه برنامه‌ریــزی و طراحي 
بــه نحوي کــه موفقيــت آن را 
ضمانت کند، و همچنین تعريف 
چشم‌انداز کلي براي طرح توسعه 
بازار ضــروري می‌نماید.  گردش 
برای نیل بــه این موضوع نیاز به 
مطالعات جامعي از وضع موجود 
تحول  بررسي ســیر  می‌باشــد. 
اقدامات صورت گرفتــه در دنيا 
از تجربيات موجود،  و اســتفاده 
راهگشاي برنامه‌ریزی بهينه براي 
ايراني خواهد  بازار  ايجاد گردش 

بود.  

مفهوم گردش بازار
يک  به‌عنوان  بازارهــا  گردش 
خرده‌فروشــی  خدمات  از  جنبه 
تجــاري يــک فراينــد نوظهور 
بــوده، به‌منظــور درک بهتــر و 
تمايز اين فرايند جديد از ســاير 
مناسب  خرده‌فروشــی،  خدمات 
اســت تعریفی از آن ارائه گردد. 
بهترين و کامل‌تریــن تعريف از 
  ULI گردش بازارهــا متعلق به
)موسسه زمين شهري( است که 
يکپارچه‌اي  "مجموعه  ‌مي‌گويد: 
از بنگاه‌هاي تجاري ساخته‌شــده 
بر روي يک ســايت، که بسته به 
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موقعيــت، اندازه و تنوع منطقه‌اي که به آن خدمات 
‌مي‌دهد، به‌عنوان يک واحد عملکردي برنامه‌ریزی، 
تملک، ساخته و مديريت ‌مي‌گردد. اين واحد فضاي 
پارکينگي در ارتباط با نوع و مساحت کل فروشگاه‌ها 

ارائه ‌مي‌دهد."۱
بررســي مفاهيــم و واژه‌های مرتبط مشــخص 
می‌ســازد که طي ســالها و در مكان‌هاي مختلف، 
از زماني که مراکز خريــد، گردش بازارها، يا مال‎ها 
شــکل‌گرفته‌اند، نام‌هاي بســياري بر ايــن فضاها 
گذاشته‌اند۲ ؛ که متأسفانه تاکنون توافقي نيز بر سر 
اين اسامي موجود نمی‌باشد)DeLisle, 2007(. واژه 
Mall در زبان انگليســي به تفرجگاه يا پياده‌روهاي 
Shop�  درختي ترجمه‌شده است)آريانپور(. واژه‌های 

ping Mall يا Mall )گردش بازار( بيشــتر در ايالت 
متحده مصطلح هستند و Shopping center )مرکز 
خريد( در ايتاليا و اروپا بيشــتر شــناخته مي‌شود. 
 shopping با مفهوم shopping mall امروزه عبارت
center يا همان مراکز خريد يکسان تلقي می‌شود۳؛ 
چراکه موفقيت مراکز خريد در گرو ايجاد ویژگی‌های 
فضايي گردش بازار می‌باشــد)ICSC(؛ گردش بازار 
مي‌تواند در مقياس کوچک‌تر از شــهر، منطقه و فرا 
منطقه‌ای باشــد و بر اساس اســتانداردهاي شوراي 
بين‌المللي مراكز خريد در امركيا بر اساس مساحت 
.)ICSC(تحت اشغال و سطح زیربنا قابل‌تعریف است

سیر تحول شکل‌گیری گردش بازار
بررســی ســير تحول و تکامــل گردش بــازار، 
نظریه‌های اساســي شهرســازي که در پيدايش و 
توســعه گردش بازارها اثرگذار بوده‌اند را مشــخص 
می‌کند. اگر از تفکــر لزوم وجود يک مکان عمومي 
با فعاليت تجاري، و بر اساس تعاملات اجتماعي، آن 
چنانكه در آگورا و ميادين شــهري و بازار شهرهاي 
قرون‌وســطی مطرح بوده به‌عنوان پیش‌زمینه عبور 
کنيم، و مبدأ نظریه‌های صرفاً شهرسازي، يعني آغاز 
قرن بيستم را مدنظر قرار دهيم، نظریه‌های اساسي 

زير قابل‌بیان می‌باشند۴.
• باغشهر

 Andrew Jackson Downing ،در اواخر قرن نوزدهم
بمانند Frederick Law Olmsted عقيده خود را مبني بر 
ايجاد باغها و پارکها براي بهبود زندگي شهري بيان نمود. 
در ســال Edward Bouton 1981 در نزديکي بالتيمور 
رولند پارک را ساخت که شباهت‌هایی به گردش بازارهاي 
امروزي داشت. بلوکي از مغازه‌ها با چيدمان خطي در ميان 
يک خيابان کــه به‌منظور رفع نيازهاي تجاري يک محله 
مسکوني طراحی‌شــده بود. بلوکهاي این‌چنینی در ديگر 
نقاط آمريکا در اوايل ســال‌هاي قرن بيستم احداث گرديد 

.)Schoenherr, 2006(

• حومه‌نشینی
در ســال 1898 ابنــزر هــاوارد در بريتانيا ايده 
باغشهرها را به‌منظور فرار از صنعت و ازدحام مراکز 
شــهرهاي بزرگ مطرح کرد کــه نظريه او منجر به 
توســعه روزافزون حومه‌ها و ساخت لچ ورث گشت 
و در بلندمدت موجب ســاخت شهرک‌هاي اقماري 
در اطراف شــهرهاي بــزرگ شد)اوستروفســکي، 
1385: 27-43(. ايده مؤثــر ديگر در همين زمان، 
شــهر صنعتي توني گارنيه بود. در اين الگو شــکل 
شــهر به‌نوعی شــهر خطي بوده، و راه عبور پیاده‌ها 
در مســيرهاي ســایه‌دار و درختي از ميان محلات 
عبور می‌کند)اوستروفسکي، 1385: 51-55(. کمي 
پیش‌تر از آن، اصولي که ســوريا ‌اي ماتا نيز در شهر 
خطي دنبال مي‌کرد، زمينه‌هــاي چنين تفکري را 
دارا بود. تأکيد بر بازگشــت به طبيعت و فضاي باز 
و حل مســئله مالکيت زمين از موارد موردنظر وي 
بود )استروفسکي، 1385 : 18 ـ 21(. اين ویژگی‌ها 
بيانگــر خصوصيات ابتدايی گردش بازار می‌باشــد. 
نهایتاً ایده‌های غالب اين دوره منجر به شکل‌گیری 
حومه‌نشینی و تراکم زدايي به شکل گسترده گرديد 
که جدايــي کارکردهــا و تمهيد زون‌هــای خريد 
درنتیجه ایده‌های مدرنيستي نيز در آن اثرگذار بود.

پی‌نوشت:

1.Khaksari Rafsanjani. Ali. Opportunities for public recreation in shopping malls. A thesis for the degree of Master of Arts in reginal 

planning and resource development. University of waterloo. Canada‌.1993. p 19.

۲. اين اسامي عبارت‌اند از

Centers, Commons, Crossings, Hybrids, Lifestyle Centers, Malls, Markets, Marts, Mega-Malls, Mixed-Use, Outlets, Parkways, 

Places, Plazas, Promenades, Shops, Strips, Squares, Super Centers, Town Centers, Urban Retail, Vertical, and Villages.

3.http://history.sandiego.edu/gen/soc/http://www.icsc.org http://nutmeg.easternct.edu

۴. اين نظريات در مقاله Schoenherr نيز مطرح‌شده است.
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و  اتومبيــل  شــهر   •
اساس  بر  فضاها  شکل‌گيري 

دسترسي سواره
اوايل قرن بيستم ـ دهه 20 در 
فرآيند تغيير صنعتي شدن به فرا 
صنعتی، تجارت خرده‌فروشی در 
شهرها و حومه‌ها گسترش يافت. 
تجاري  فعالیت‌هــای  ازآنجاکــه 
به فضاي بيشــتري نياز داشتند، 
به‌سوی لبه‌های شهر گرايش پيدا 
کردند و به‌تدریج خريد و سرگرمي 
نقش اصلي آن‌ها گشت. بسياري 
از خیابان‌هایی که درگذشــته و 
به‌صورت سنتي چنين کارکردي 
بزرگ  مجموعه‌های  با  داشــتند 
خريد يــا همان گــردش بازارها 
مــن،  شــدند)چپ  جايگزيــن 
که   همچنان   .)100-99  :1384

پياده محوري و شــهرهاي پياده با ورود اتومبيل به 
شهر و گســترش حومه‌ها تغيير چهره دادند، نوعي 
مکان‌های شــهري جديد1 بجــاي خیابان‌هایی که 
فضاي شهري محسوب می‌شدند، خلق شد. مسلماً 
اين مکان‌هــای جديد با محوريت اتومبيل شــکل 
می‌گرفتنــد)Schoenherr, 2006(. درواقــع پايه و 
اســاس آنچه امروزه به‌عنوان گــردش بازار يا مراکز 
خريد شناخته می‌شــود، در دهه 1920شکل‌گرفته 

.)ICSC,2000(است
در سال 1916، اولين محدوده تجاري که به‌طور 
ويژه براي وســايط نقليه موتوري طراحی‌شــده بود 
توســط آرتور آلديس به شکل مجموعه‌ای يکپارچه 
تجاري مشتمل بر 28 مغازه، 12 واحد دفتر تجاري، 
30 آپارتمان، سالن بدن‌سازی، کلوپ، و منظرسازی 
 market square طراحی‌شده، بنا شد. اين مکان يک

.)Schoenherr, 2006(ناميده می‌شد
نمونه قابل‌ بیان از توســعه يک محدوده تجاري 
 ،J.C. Nichols به‌دور از مرکز شهر، اولين بار توسط
Coun� 1927 ، بنام  در حاشيه شهر كانزاس در سال 

try Club Plaza، می‌باشــد که با محوريت اتومبيل 
بنا شــد. ویژگی‌های خاص اين مجموعه عبارت بود 
از يک مديريت يکپارچه و واحد، طراحي روشــنايي 

 Schoenherr,(و کف‌ســازی براي محوطه پارکينگ
.)2006; ICSC, 2000

در اواخر دهه 20 با گسترش استفاده از اتومبيل، 
مرکز خريد grand view در اوهايو توســط برادران 
المستد طراحي شــد که 400 محل پارک اتومبيل 
در کنار آن و مســير پياده در ميان آن طراحی‌شده 
بــود )Schoenherr, 2006; ICSC, 2000(. ايــن 

پارکینگ‌ها اغلب نزديک واحدهاي تجاري بودند.
تا دهه 1920 گردش بازارها به شكل امروزي و در 
كي فضاي بســته وجود نداشتند كه بعداً با نظريات 
مطرح‌شده توسط وكيتور گروئن تکامل يافتند. اولين 
نمونه اين مراكز خريــد Country Club Plaza در 

كانزاس سال 1927 مي‌باشد.

دهه‌های 30 و 40 - توسعه مراکز خريد
Highland Park Shop�  بسياري از کارشناسـ�ان 

ping Village  در دالاس تگــزاس را به‌نوعی اولين 
مرکز خريد طراحی‌شده می‌دانند که در سال 1931 

 .)ICSC, 2000(بنا شد Hugh Prather توسط
در اين دهه‌ها تعدادي مراکز خريد مشــابه شامل 
سوپرمارکت‌ها و انواع مغازه‌ها به‌دوراز ازدحام شهري 
و اغلب در حومه‌ها بنــا گرديد. اين مراکز خريد در 

پی‌نوشت:

۱. برگرفته از چپ من، )1384(

y1904 شکل1: لچ ورث، اولين باغشهر جهان - 50 يكلومتري لندن، سال ساخت
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مکان‌هایی با دسترســي خوب به اتومبيل ســاخته 
می‌شــدند که تبعاً فضاي پارکينگ متناســب براي 
آن‌ها نيز تعبيه می‌شــد )Schoenherr, 2006(. در 
همه اين طراحی‌ها دسترســي با اتومبيل محوريت 

داشت و ديدگاه مدرنيسم بر آن غالب بود.

دهه 50- طراحي خاص مراکز خريد
پــس از جنگ جهانــي دوم و در اواخر دهه 40، 
سیاست‌های شهري بر خانه‌سازی ارزان در حومه‌ها 
و بر اساس دسترسي اتومبيل متمرکز گرديد. بدين 
ترتيب مراکز خريد در قطعات بزرگ در حومه‌ها و در 
نزديکي شهرها بنا شدند که بعضاً مقياس منطقه‌ای 
داشتند.)Northgate Schoenherr,2006( در سياتل 
در سال 1950 از اين نمونه است و اولين مرکز خريد 
در مقياس بزرگ بــود که گردش بازار‌ها نام گرفت. 
شــکل اين  مرکز خريد بر اســاس الگوي خطي در 
طــول 44 فوت و در زميني به مســاحت800 هزار 
فوت مربع بود که يک مســير پياده عريض در ميان 
آن تعبیه‌شــده بود که به همين علت گردش بازار‌ها 

.)ICSC, 2000(ناميده شد
 ســال1954 نقطه عطفــي بــراي مراکز خريد 
محســوب می‌گردد. در نزديکــي ديترويت، ويکتور 
  Northland،اتريشي الاصل آمریکایی گروئن معمار 
را با 110 واحد تجــاري در 1192 هزار فوت مربع 
در دوطبقه با چيدمان خوشه‌ای و خطي که توسط 
محوطه پارکينگ احاطه‌شده بود، بنا کرد. اين مکان 
به شکل آگوراي يوناني مدل شده بود و بزرگ‌ترین 
گردش بازار‌ در زمان خود در دنيا محسوب می‌شد. 

همچنين اولين مرکز خريدي بود که سيستم تهويه 
هوا براي آن تعبیه‌شده بود هرچند يک مرکز خريد 
کاملًا بسته نبود. در سال 1956 امانوئل اولين مرکز 
خريد کامــاً محصور با سيســتم تهويه را طراحي 

 .)ICSC, 2000(کرد
توســط  بازار‌هاي ديگري  پس‌ازایــن، گــردش 
نظريات گروئن طراحي و توسعه يافتند به‌نحوی‌که 
از وي به‌عنوان پــدر مراکز خريد مدرن امروزي ياد 
 .)Schoenherr, 2006; Lelmek, 2005(می‌شــود
به دنبال اين توســعه‌ها شــوراي بین‌المللی مراکز 
خريد در ســال 1957 نيــز در اين دهه با 36 عضو 
 .)Schoenherr, 2006; ICSC(بنیان‌گــذاری شــد
اين شــورا که هم‌اکنون نيز فعال اســت، معيارها و 
استانداردهای مربوط به مراکز خريد و مديريت آن‌ها 

را سازمان‌دهی می‌کند.

دهه‌های 60 و 70 - آغاز فعالیت‌های جديد
در دهــه 60 با گســترش حومه‌ها تعــداد مراکز 
خريد در سراســر امريکا به 7600 مرکز رســيد که 
اغلب آن‌ها نواري شــکل و به‌منظور خدمت‌رسانی 
به نيازهاي ساکنان بنا می‌شدند)ICSC, 2000(. در 
همين زمان در انگلســتان، اولين گردش بازار خارج 
از شهر بازگشايي شــد)Lowe, 2000(. به‌طورکلی 
دهه‌های 50 تا 80 دوران طلايي براي سرمایه‌گذاری 
و ساخت‌وســاز در امريکا بود)Kelmek, 2005(. در 
دهه 70 تعداد اين مراکز دو برابر شــده و به‌تدریج 
المان‌های ديگر به آن اضافه گشــت. مردم به‌تدریج 
لذت بردن از اين فضاها را خواســتار شــدند. بدين 

y حاشيه شهر کانزاس در country club plaza :2شــکل
سال 2001

y2001 دالاس تگزاس در سال high land park :3شکل
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ترتيب کارکردهــا و فعالیت‌های 
تئاتر  رســتوران،  چون  جديدي 
و ديگر المان‌های ســرگرم‌کننده 

وارد مراکز خريد شد. 
مراکــز خريد فســتيوالي نيز 
تحولي ديگر براي گردش بازارها 
به شــمار می‌آمد کــه اغلب در 
در لابي  فضايــي طراحی‌شــده 
گــردش بــازار در نظــر گرفته 
می‌شــد. اولين گردش بــازار به 
شــکل عمودي در شــيکاگو در 
water tow� 70 بنام  اواخر دهه 

 .)ICSC, 2000(بنا شد er place
بدين ترتيب فعالیت‌های جديد به 
گردش بازار و يا مراکز خريد معنا 

و کارکرد جديدي داد.

دهه‌های 80 و 90- رشد مراكز 
خريد و بحران مالي

در دهه 80 گــردش بازارها و 
مراکــز خريد همچنان به رشــد 
خــود ادامه دادنــد و زمین‌های 
بسيار وسيعي را به خود اختصاص 

دادند. گسترش اين مراکز در دهه 
80 به‌جایی رســيد که ميانگين 
به  آمريکايي  خانواده‌های  ســفر 
گردش بــازار برابر با چهار مرتبه 
در طي يک ماه بود. در اواخر دهه 
80  و اوايل دهه 90 بحران مالي 
و مشکل وام باعث شد که تأسیس 
اين مراکز با رکود سرمایه‌گذاری 

 .)ICSC(مواجه شود
امــا دهــه 90 همچنيــن با 
گســترش مراکز موجود و تحول 
و مديريت جديد مواجه می‌شود.

بيشــتر  کــه   Power center
فضاي آن بــه واحدهاي تجاري 
در  و  اختصاص‌یافتــه  خاصــي 
نزديکيگردش بازارهاي بزرگ بنا 
می‌شــود يا outlet center ها که 
فروشگاه‌های واقع در آن اجناس 
را بر اســاس قيمــت کارخانه و 
می‌کنند؛  عرضه  عمده‌فروشــی 
ازجملــه ايــن تحــولات بودند 
)ISCE, 2000(. تحول قابل‌توجه 
 Lifestyle mall ديگر شکل‌گیری

بود. اين فضا به گردش بازارهايي 
اشاره دارد که تسهيلات تفريحي 
بخصوص از نوع تئاتر و سينما در 
Schoen�(  آن‌ها محوريـ�ت دارد 

.)herr, 2006
بااین‌همه تأکید بيشتر گردش 
بازارها در اواخــر دهه 90، که تا 
به امــروز نيز ادامه يافته اســت، 
تمرکز بيشتر بر توسعه تفريحات و 
سرگرمي در گردش بازار می‌باشد. 
فنــاوري فرصت  پیشــرفت‌های 
تأسیس انواع مراکز خريد و گردش 
بازارها را با سرعت ‌بالا و در مناطق 
مختلف فراهم آورده است، ليکن 
تفريحات و سرگرمي و استفاده از 
بسيار  نقش  چنين جذابیت‌هایی 
مهمــي را در جلب خريــداران و 
علاقه‌مندان بيشتر در رقابت اين 
مراکز بــا يکديگر دارا می‌باشــد 
تفريحات  انــواع   .)ICSE,2000(
به‌گونه‌ای طراحي می‌شــوند که 
همه اعضاي خانواده و همه اقشار 
و گروه‌های سني را پوشش دهند.

yيک فستيوال بازار  Horton Plaza :4شکل
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چالش  و  تاکنون    2000 از 
کنوني

در ادامه تکامل مراکز خريد در 
دهه 90 روز به روز به تسهيلات 
گردش  سرگرم‌کننده  و  تفريحي 
بازار افزوده‌شده است. درحالی‌که 
افراد بزرگسال در حال خريد در 
محيطي جــذاب ازنظر ديداري و 
شــنيداري می‌باشــند، کودکان 
در محيــط تعبیه‌شــده به بازي 
مشغول هستند؛ فضاهاي مجازي 
تفريحي ایجاد شــده است، تئاتر 
و ســينما و انواع رستوران‌ها در 
طبقات مختلف طراحي می‌شوند؛ 
امــا المان‌های مراکــز خريد به 
همین‌ها ختم نمی‌شــود. امروزه 
المان‌های شــهري ديگري چون 
دفاتــر پســتي، شــعبات بانک، 
موزه‌ها، کتابخانه‌هــا، آکواريوم و 
این‌چنیــن واحدهايي در گردش 
بازارهــا جاي گرفته‌انــد؛ چراکه 
امروزي  بازارهاي  فعاليت گردش 
نمي‌تواند بمانند مراکز خريد دهه 
 Schoenherr, 2006;(50 باشــد

 .)ICSE, 2000
چالشي که امروزه براي مراکز 
خريــد وجــود دارد، اينترنت و 
فضاي مجــازي خريــد و حتي 
تفريح است. اين چالش به‌عنوان 
يکــي از اساســی‌ترین مســائل 
تأثيرگــذار بر مراکــز خريد در 
ســال‌های پس از اواخر دهه 90 
ميلادي توسط شوراي بین‌المللی 

مراکز خريد مطرح می‌گردد.
در ماه جولاي ســال 1998 ، 
مجله تايمز اين چالش را این‌گونه 

پیش‌بینی می‌کند:
“Kiss Your Mall Good-Bye: 
Online Shopping is Cheap-
er, Quicker and Better.” 

با گسترش اينترنت، فروشگاه‌ها 
و کارخانه‌ها، وب‌سایت‌های خود 
را طراحي کرده و در شبکه جهاني 
قرار داده‌اند. به‌تدریج تســهيلات 
آنلاين اضافه می‌شود و خريد در 
شبکه جهاني ساده‌تر و مطمئن‌تر 
می‌گردد. در شبکه جهاني امکان 
مقايسه قیمت‌ها و کالاها ساده‌تر 
است، اطلاعات اجناس مطمئن‌تر 
و راحت‌تر در اختيار مشتري قرار 
می‌گیرد، استفاده از تخفیف‌ها از 
هر مکاني فراهم است، خريد در 
هر زمان از شــبانه‌روز امکان‌پذیر 
اســت، و کليه تسهيلات ديگري 
کــه در خدمــات IT و مباحث 
مربــوط می‌گنجد، به‌ســرعت و 
باکیفیت بهتر رو به بهبود است. 
موفقيت  وضعيتــي  چنيــن  در 

مراکــز خريد و گــردش بازار ها 
ارائه خدمات  ترکيــب  به  منوط 
اقتصــادي و اجتماعي به‌صورت 
توأمــان اســت؛ بديــن معنا که 
فعالیت‌های  ديگر  اهميت  امروزه 
تفريحي و سرگرم‌کننده در کنار 
واحدهــاي تجاري که بــه ارائه 
بيشــتر شــده  کالا می‌پردازند، 
است. حفظ نقش گردش بازارها 
درگرو ترکيب فعالیت‌هایی چون 
تفريح، غذا خوردن،  ســرگرمي، 
مــد و جشــنواره‌ها، بــا فعاليت 
خريد اســت)ICSE, 2000(. در 
غير اين صورت گــردش بازار با 
عدم موفقيت روبرو شده،  فضاي 
 dead  مرده‌ای ايجاد می‌شود که

mall ناميده می‌شود.1

yکيي از بزرگ‌ترین گردش بازارها در کانادا Toronto Eaton center :5شکل

پی‌نوشت:

1. http://deadmalls.com/
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جمع‌بندی
شــکل‌گیری نگرش‌ها و رويکردهــاي مطرح در 
گردش بازارها از ســير تحــول و تکامل اين فضاها 
نشــأت می‌گیرد. از اولين بارقه‌های ســاخت مراکز 
خريد در شهرســازي آمريکا و به دنبال آن نظريات 
ويکتور گروئن؛ تا بروز مشــکلات اقتصادي و مسائل 
شهرســازي در آمريکا، که موجب تغيير سياســت 
شهرســازي آمريکايي از توسعه حومه‌ای به باز زنده 
 IT ســازي و احياي مراکز فرسوده شهري گشت تا
و خدمــات آنلاين در فروش کالا کــه امروزه مراکز 
خريد و گردش بازارها را به چالش کشــانده اســت.  
امروزه گردش بازارها  شــبه فضاي شهري و نوعي 
فضاي عمومي هستند که در باز توسعه مرکز شهر، 
تقويت روحيه شهروندان، حس تعلق آن‌ها، افزايش 
فرصت‌های شــغلي، و حيــات اقتصــادي اثرگذار 

می‌باشند.
رويکرد اقتصادي، نگرشــي است که درهرصورت 
در نظام گردش بازارها لحاظ می‌گردد و اصولاً علت 

وجودي چنين فضايي محسوب می‌شود و تا چنين 
پشتوانه‌ای وجود نداشته باشد، برنامه‌ریزی و طراحي 
براي آن انجام نمی‌شود. ولی آنچه در استراتژی‌های 
گردش بازار مهم‌تر می‌نماید، برنامه‌ریزی و طراحي 
به نحوی اســت کــه موفقيــت آن را ضمانت کند. 
نکته‌ای که امروزه  در مورد يک گردش بازار اهميت 
دارد، نقش اين فضا در محيط است. آنچه امروزه در 
بقــاي مراکز خريد و گردش بازارها و موفقيت آن‌ها 
اهميت بالايي يافته است، نه در جذب فروشگاه‌های 
زنجیــره‌ای با مارک‌های معتبر اســت، و نه به‌مانند 
گذشــته موقعيت تجاري مــکان آن اهميت دارد؛ 
بلکــه ترکيب فعالیت‌های اجتماعــي و فرهنگي در 
محيط خريد براي اقشار و افراد مختلف جامعه است. 
فعالیت‌های تفريحي و ســرگرم‌کننده، رستوران‌ها، 
برگزاري جشــن‌ها، ازجملــه فعالیت‌های محوري 
در گردش بازارهاي امروزي می‌باشــند؛ به‌نحوی‌که 
مفهوم و واژه نويــن Lifestyle Center در حال 

شکل‌گیری می‌باشد.
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چكيده
شايد نتوان هيچ پديده‌اي را پيدا نمود که به‌اندازه مجتمع‌هاي تجاري، مراکز خريد و در مقياسي گسترده‌تر 
گردش بازار‌ها نماینده‌ی دنياي مدرن در ســطح کلان‌شهرها و حتي شهرهاي متوسط امروز باشند. گردش 
بازارها و مجتمع‌هاي تجاري تا دهه‌هاي گذشــته جايگاه کمی در شهرهاي دنيا داشتند، اما امروزه با جذب 
تعــداد زيــادي از خريداراني که جهت تهيه مايحتاج زندگي خود پا به آنجــا ‌مي‌گذارند و همچنين افرادي 
که صرفاً جهت تفريح و گذران اوقات فراغت راهي اين مراکز ‌مي‌شــوند، به‌عنوان يکي از مهم‌ترین فضاهاي 
عمومی شهر و محل جذب سفرهاي درون‌شهری شناخته‌شده‌اند. امروزه مشاهده ‌مي‌گردد، گردش بازارها و 
مجتمع‌هاي تجاري تنها مراکز خريد نيستند، بلکه محل برخورد اقشار مختلف جامعه با جايگاه‌هاي متفاوت 
اجتماعــي و فرهنگي بوده، به مکاني جهت تعاملات اجتماعــي تبديل ‌مي‌گردند. درعین‌حال امروزه، رقابت 
بين مراکز خريد جديد و ســنتي باعث توســعه هر چه بيشــتر گردش بازارها و ارائه روش‌هاي جديد براي 
ايجاد هيجان براي مشــتريان و بهبود مديريت براي اين مراکز شــده است. گردش بازارها در راستاي کمک 
به بازار ســنتي به ميزان قابل‌توجهی کســب‌وکار و دسترسي راحت‌تر عرضه و تقاضا را منجر ‌مي‌شود. آن‌ها 
علاوه برجذب خريداران و فروشندگان، مشتريان را وادار به ارائه زمان کافي براي انتخاب ‌مي‌نمايد و خريد را 

به‌عنوان يک وسيله تفريحي ارائه ‌مي‌نمايد.
کلمات کلیدی: گردش بازارها، فضاهای عمومی شهر، مجتمع های تجاری، تعاملات اجتماعی، خصوصیات 

فرهنگی 
The various effects of the shopping malls on the cities’ social system 

Homa Kermanian
Abstract:
The shopping mall is one of the most prominent representatives of the modern world not only 
in the metropolitan area but also in medium sized cities. In the past few decades the shopping 
malls had limited role in the cities, but nowadays a lot of customers are attracted to the malls 
to supply their needs or just to have a pleasure time. So the shopping malls are turned into 
one of the most important public spaces and destinations for intercity trips. These days, the 
shopping malls are not only a place for buying goods but also a place for social interaction 
where people with different social and cultural values meet each other. Today the competition 
between the modern and traditional markets acts as a trigger for further development, creat-
ing customer excitement and improving management approaches in the shopping malls. The 
shopping malls provide more job opportunities and an easier way to supply and demands. 
Besides attracting people, malls make shopping as leisure. 
Keywords: malls, Public spaces, Commercial complexes, Social interactions, Cultural char-
acteristics

عنوان: ابعاد مختلف اثرات و تبعات اجراي گردش بازارها در نظام اجتماعي 
شهر

برگرفته از طرح پژوهشي "مطالعات و برنامه‌ريزي راهبردي ـ ساختاري و عملياتي طرح زنجيره گردش 
بازارهای )Mall( ياس و مجموعه‌های مكمل آن" مركز پژوهشــي توسعه محيط و سکونتگاه‌های 

انساني 

yyپژوهشگر: هما كرمانيان
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مقدمه
شــهرها همواره مراکزي براي 
از  بازارها  بوده‌انــد و  دادوســتد 
قدیمی‌تریــن فضاهاي شــهري 
به‌طور  کــه  به‌حســاب ‌مي‌آيند 
باقی‌مانده‌اند.  امروز  به  تا  مستمر 
محلي  نه‌فقط  ســنتي  بازارهاي 
براي تبادل کالا، بلکه محلي براي 
تبادل و ارتباط به‌طور عام بوده‌اند 
و همان‌طور که ‌مي‌دانيم مبادلات 
اوليــه در نظام‌هاي ســنتي در 
اشکالي انجام ‌مي‌گرفته است که 
لزوماً يک فضاي مشخص و قابل 
مرزبنــدي را نمي‌ســاختند. اين 
نکته قابل‌تأملی اســت که روابط 
انساني در بازارهاي سنتي بسيار 

بيشتر از بازارهاي جديد است.
بــازار،  قديمي‌تر  اشــکال  در 
مبادلــه کالا همــواره بخشــي 
از مناســبات بــازار را تشــکيل 
‌مي‌داده‌ اســت. بازارهای شرقي و 
قرون‌وسطایی )بازارهاي اسلا‌مي‌( 
محلي بــراي ديدارها، مذاکرات، 
نطفه بستن صلح، نزاع و يا آشتي 
و در یــک‌کلام مؤثــر در تنظيم 
اجتماعي به‌حساب ‌می‌آمدند. در 
شــهرهاي امروزي جهان، مراکز 
بزرگ تجاري و گردش بازارهاي 
عظيم، جايگاه خــود را به‌خوبی 
به دســت آورده‌اند، بســياري از 
و حومه‌هاي  ســاکنان شــهرها 
شهري با اهداف مختلف ازجمله 
خريد، گــردش، گــذران اوقات 
را به‌سوی خود  فراغت مشتريان 
پاساژها  امروزه  جذب ‌مي‌نمايند. 
بــه بخش‌های  مراکــز خريد  و 
جدایی‌ناپذیر از هويت شهري بدل 
شهري،  فضاهاي  چنين  شده‌اند، 
صرفاً مراکز تجاري نيستند، بلکه 
فضاهاي فرهنگي و اجتماعي نيز 
به شــمار ‌مي‌رونــد. درعین‌حال 
امروزه، رقابــت بين مراکز خريد 
جديد و ســنتي باعث توسعه هر 
چه بيشــتر گردش بازارها و ارائه 
روش‌هاي جديــد ايجاد هيجان 

براي مشــتريان و بهبود مديريت 
براي اين مراکز شده است. دنياي 
مبتني بــر ســرمایه‌داری امروز 
با انبــوه توليــدات و محصولات 
خويــش گســتره‌ای از کالاها را 
مصرف‌کننــدگان  روي  پيــش 
گذارده اســت. مصرفــی که در 
جامعــه امــروزی بیشــتر مورد 
مصرف  می‌گیرد،  قرار  اســتفاده 
فرهنگي می‌باشــد کــه فعاليتي 
اجتماعي و کرداري روزمره است 
که ســبک زندگي ما را شــکل، 
نيازهــا و تمايلات ما را ســامان 
داده اســت. در کشورهای جهان 
سوم معضلات اجتماعی متفاوتی 
وجود دارد که همگی آن‌ها نقش 
مهمی در کاهش کیفیت زندگی 
انســان‌ها در شــهرهای بزرگی 
می‌نمایند.  ایفــا  تهــران،  مانند 
بنابراین با نو کردن شکل زندگي 
از طريق فراغتــي کردن حضور 
اقشــار مختلف در مراکز خريد و 
موقعیت‌های  برابــر  در  مقاومت 
می‌تواند  اجتماعي  زندگي  نابرابر 
اثــرات و تبعات گــردش بازارها 
در حــوزه نفــوذ اجتماعی کمتر 
گردد. در این مطالعه سعی شده 
است تا با بررسي و مطالعه اثرات 
اجتماعــي گردش  و  فرهنگــي 
بازارها در جوامع شــهري از یک 
‌سو و تأثیرات متقابل خصوصيات 
فرهنگــي جامعه بــر طراحي و 
ســاخت گردش بازارها از سوي 
ديگر، به چشم‌اندازها، مأموریت‌ها 
ايــن مراکز  و راهبردهــاي عام 
در زمینه‌ی مســائل اجتماعي و 

فرهنگي پرداخته شود. 

بيان مسأله
در ايران فضاي بــازار تنها به 
اختصاص  بازرگاني  و  دادوســتد 
نداشــت بلکه به‌عنوان شــاهراه 
حياتي شــهر برخــي از عناصر 
مهم شهري مانند مسجد جامع، 
خانقاه،  مذهبــي،  مدرســه‌هاي 

گرمابــه و ســاير تأسیســات و 
فضاهاي مهم شــهري را در خود 
جاي ‌مــي‌داد و در امتداد خود با 
داشــت.  ارتباط  مراکز حکومتي 
به همين جهت، مهم‌ترین محور 
اجتماعي شهر  فضايي در حيات 
بود. اين محور، عــاوه بر پيوند 
فضايي بيــن مراکز مهم مذهبي‌، 
اقتصادي و سياسي‌، توسط عامل 
چهــارم يعني نيــروي حاصل از 
تجمع گروه‌هاي صنفي و روحيه 
فتــوت و جوانمــردي بــه قلب 
شــهر تبدیل‌شــده بود که کليه 
فعاليت‌هاي شــهر از آن نشــأت 
و جشــن‌ها  اعياد  در  ‌مي‌گرفت. 
بازار چراغاني و در ايام سوگواري 
ســیاه‌پوش ‌مي‌شــد و مراســم 
عزاداري و وعظ و نوحه‌خوانی در 

آن انجام ‌مي‌گرفت‌. 
سوگواري  مراســم  در  حضور 
که در بازارهــا صورت ‌مي‌گرفت 
ازجمله مواردي است که نشانگر 
نقــش مهم بــازار در عرصه‌هاي 
اجتماعــي و فرهنگــي جامعــه 

بود)فرزام شاد، 1386(.
از اواخــر قرن گذشــته، بازار 
اجتماعي  زندگي  مظهر  به‌عنوان 
در شــهرهاي ايران، رقيبي را در 
مقابل خويش مشاهده ‌مي‌نمايد. 
رقيبي کــه به‌تدریج پــا گرفته، 
قدرتمند شــده و همان‌طور که 
امروز شــاهد هســتيم، کاملًا از 
لحاظ نقش اجتماعي و فرهنگي 
جايگزيــن بازار گرديده اســت. 
و اين رقيب چيزي نيســت جز 

خيابان. 
عملکردهاي  قاجار  دوران  “در 
جديد چون تماشــاخانه، سينما، 
چاپخانه، هتــل و مغازه‌هايي به 
سبک فرنگي، باغ ‌وحش، بانک و 
به‌یک‌باره چهره شهر کهن  غيره 
را دگرگون کرده، و مفهوم شــهر 
را در معنــاي اروپايــي و جهاني 
آن جايگزين ‌مي‌سازد. قرارگیری 
همه اين عناصــر و عملکردهاي 
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خیابان‌ها،  مجــاورت  در  آشــنا 
لاجرم دگرگونــي در مفهوم بازار 
را با خود بــه همراه دارد. بازار به 
‌عنوان ســتون فقرات اجتماعي-

فرهنگي شــهر، رقيبي با قدرت 
در مقابل خويش ‌ميي‌ابد. رقيبي 
که در فرايند توسعه خويش همه 
عملکردها و عناصر حياتي را از بازار 
خواهد گرفت و آن را تا حد يک 
فضاي سنتي و خاطره‌اي به عقب 
خواهد رانــد.” )حبيبي، 1382(. 
به‌جرأت ‌مي‌توان ايــن فرايند را 
نتيجه تأثیــر ورود فرهنگ غربي 
و الگوهــاي اجتماعي و فرهنگي 
و خريــد آن بر جامعه دانســت. 
»خیابان‌ها و عناصر جديد شهري 
مکان آمدوشد آن دسته از اقشار 
تجديد  که  اجتماعي ‌مي‌گــردد 
و فرنگــي مآبــی را نمايندگــي 

‌مي‌کنند)حبيبي، 1382(.
اين رونــد در نيمــه اول قرن 
حاضر شدت بيشتري پيدا نموده 
و خيابان با مغازه‌ها و فروشگاه‌های 
رنگارنگش به‌تدریج جايگاه بازار را 
در همه ابعاد اجتماعي و اقتصادي، 

از آن خود ‌مي‌نمايد. 
"بــازار بــا انتقال بخــش اعظم 
از فعالیت‌هــای اقتصــادي خويش، 
اشــيا زينتي  بخصوص در زمینه‌ی 
و کالاهاي مصرفي نــو پردازانه، به 
اولين انتقال فضايي از مکان خاص 
بــه مکاني که با تطــور زمان تغيير 
)حبيبي،  دســت ‌مي‌زنــد"  ‌مي‌کند 

.)1382
گسترش و توســعه خيابان و 
فروشگاه‌هاي  با  آن،  تجاري  بدنه 
پر زرق ‌و برق ســبب ‌مي‌گردد تا 
خيابان علاوه بــر مقصدي براي 
نيازهــاي زندگي،  خريد و تهيه 
به محلي براي گــردش و تفريح 
نيز تبديل گــردد و اين خود به 
تعاملات  به محل  تبديل خيابان 
و تظاهــرات اجتماعي و فرهنگي 
منجر گرديد. نقشــي که همواره 
در طول تاريخ بر عهده بازار بوده 

است. 
اما با تغييرات گســترده‌اي که 
در الگوي زندگي و مصرف شهري 
به‌ویژه در شهرهاي بزرگ به وجود 
بسيار  رقيب  نيز  آمده، خیابان‌ها 
قدرتمندي را در جذب خريداران 
براي  و همچنين کســاني کــه 
گذران اوقات فراغت و گردش به 
سراغ اين نوع مکان‌ها ‌مي‌روند در 
مقابل خود مشــاهده ‌مي‌نمايند. 
مجتمع‌های تجاري، پاساژها و در 
ابعاد گسترده‌تر گردش بازارها  را 
‌مي‌توان مهم‌ترین رقباي خيابان 
در اين زمينه دانست. رقبايي که 
به‌جــرأت ‌مي‌توان آن‌هــا را زاده 
زندگــي مــدرن و مصرف‌گرایی 
ناميد که به‌تدریــج از غرب وارد 
بازار  اگرچــه  گرديدند.  کشــور 
به‌عنــوان كيــي از عناصر اصلي 
شــهر ايراني همــواره در زندگي 
شــهري و فرم شــهرهاي كهن 
اما  اســت  بوده  تأثیرگذار  ايراني 
آنچه امروز به‌عنوان مراكز خريد 
- مــال و يا گردش بــازار مطرح 
است اقسامی از اين پديده است 
كه با بازار ايراني تفاوت ماهوي و 

كاركردي دارد.
در دهه‌هاي مياني قرن حاضر و 
به دنبال آن دهه 1370 تعدادي 
فروشگاه بزرگ زنجيره‌اي همچون 
شهروند و رفاه ساخته ‌شده‌اند. اين 
مجتمع‌ها و نوع طراحي آن‌ها به 
شکلي هستند که تنها کساني که 
نيت خريد و آن ‌هم اغلب خريد 
مایحتــاج روزانه را دارند، به آنجا 
مراجعه ‌مي‌نمايند و کمتر کسي 
به نيت گــذران اوقات فراغت در 
اين محل‌ها حضور پيدا می‌کند. 
از اواخــر دهه 1370 شمســی 
بود که چنديــن مجتمع تجاري 
در تهــران و در پــي آن ســاير 
شــهرهاي بزرگ احداث گرديد. 
بسياري  امروزه  که  مجتمع‌هايي 
از مــردم را به‌ســوی خود جذب 
‌مي‌نمايند و به رقيبي قدرتمند در 

مقابل بازارها و حتي خيابان‌هاي 
اينکه  خريد تبدیل‌شده‌اند. دليل 
چرا مراکــز خريد و مجتمع‌هاي 
تجاري این‌چنین درزمینه جذب 
مردم موفق بوده‌اند امری است که 
به آن خواهيم پرداخت. همچنین 
براي شــناخت بهتــر نقش ابعاد 
فرهنگــي گردش  و  اجتماعــي 
بازارهــا و مراکز خريد در جامعه، 
نياز به بررســي تأثیرات الگوها و 
فرهنگي  و  اجتماعي  هنجارهای 
جامعه بر پذيرش گردش بازارها 
از سوي مردم، و نیز مطالعه رفتار 
گروه‌هاي مختلــف اجتماعي در 

داخل گردش بازارها است. 

اثرات گردش بازار‌ها در حوزه 
نفوذ اجتماعي و منطقه شهري

 براي بررسي تأثیرات اجتماعي 
بر  بازارها  و فرهنگــي گــردش 
حوزه نفوذ خود بايد به بررســي 
اين موضــوع بپردازيم که در اين 
مراکز چه اتفاقاتــي رخ ‌مي‌دهد 
که ســبب جذب افراد شــده، و 
صاحبان و مديران اين مجتمع‌ها 
دست به چه فعاليت‌هايي مي‌زنند 
تا هرچه بيشتر مردم را به سمت 
خود بکشانند. يکي از موضوعاتي 
که در علوم اجتماعي ‌مي‌توان از 
طريق آن به مطالعه مراکز خريد 
پرداخــت، موقعيت‌هاي تفريحي 
و فراغتي چنين مراکزي اســت. 
فراغتي و تفريحي شدن پاساژها 
صرفاً به دليل وجود مواردي چون 
کافی‌شاپ، گيم نت و فست فودها 
نيســت‌، بلکه اساساً نقش خريد 
در جامعــه جديد امري تفريحي 
شــده اســت. خريــد، فعاليتي 
ابعاد  اقتصادي نيست بلکه  صرفاً 
چانه‌زنی،  لــذت  مانند  مختلفي 
قيمت گرفتن، قدم زدن، صحبت 
کردن با دوســتان و پيدا کردن 
دوستان جديد را شامل ‌مي‌شود. 
پاساژها بخشي از زندگي روزمره 
شهري هستند، بنابراين آنچه در 
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شــهر موجود است، در پاساژ هم 
‌مي‌تواند موجود باشــد )كاظمي، 

.)1388
در جذب مشتريان و خريداران 
از يکســو و گردشگران و کساني 
که بــه دنبال تفريح هســتند از 
متعددي  عوامــل  ديگر  ســوي 
دخيل هســتند کــه در اينجا به 

بررسي آن‌ها ‌مي‌پردازيم:

• محیط داخلی امن و راحت
مديران گردش بازارها ســعي 
داخلي  محيــط  تــا  ‌مي‌کننــد 
راحت و امني را براي مشــتريان 
ايجــاد نمايند. درواقــع مديران 
‌مي‌خواهند افراد به گردش بازارها 
تنها به‌عنــوان محلي براي خريد 
فکر نکنند بلکــه آنجا را فضايي 
راحت و مفرح بدانند. اين نکته‌ای 
اســت که جيکوبز بدان اشــاره 
دارد. “‌... مديران ســعي مي‌کنند 
به‌عنوان  تنها  را  بازارهــا  گردش 
مجتمعي براي خريد سازمان‌دهی 
فضايي  پيشــنهاد  بلکه  ننموده، 
ارائــه  را  تفريــح  بــراي  آزاد 
‌مي‌دهند.”)Jacobs،1984(. به 
عبارت صحیح‌تر مديران ســعي 
دارند تا زندگــي اجتماعي را در 
گردش بازارها ايجــاد نموده، به 
مشتريان خود فضايي امن، راحت، 
مناســب و ســرگرم‌کننده ارائه 
‌مي‌دهند. جايي که افراد حس در 
خانه بودن را داشته، اوقات فراغت 

خود را در آن بگذرانند. 

• زندگــي اجتماعــي در 
گردش بازار

جيکوبــز معتقــد اســت که 
3 عامــل در زندگــي اجتماعي 
در گــردش بازارهــا مشــترک 
Khaksari Rafsan�،1993( :است:

 .)jani
- اوليــن و مهم‌ترین عامل، با 
تفريحات  و  ســرگرمي‌ها  تأمین 
به بسياري از مردم راهي را براي 

افسردگي  و  با خســتگي  مقابله 
ارائه مي‌کنند.

- دوم، خريد مناســبي را به مردم 
ارائه مي‌دهند.

- ســوم فضــاي عمومــی و 
ارتباط  اجتماعي آزادي را جهت 
و کنــش متقابــل ) در مقابــل 
اجتماعات گوشــه خيابان( براي 

مردم تأمین ‌مي‌کنند. 
تلاش مديران، مالکان و علاوه 
بر آن ســازندگان گردش بازارها، 
ارائه ايمني، راحتي، آســودگي و 
همچنين تفريح و ســرگرمی در 

همه ابعاد به مشتريان است.

• ايمني 
جامعه  بــر  شــرايطي  هرگاه 
حاکم شــود که افراد آن جامعه 
احســاس آســودگي و در امان 
بودن نکنند، امنيت اجتماعي به 
خطر افتاده اســت. کاسته شدن 
از امنيــت اجتماعــي براي همه 
افــراد يا گروه‌هایی کــه در يک 
يکسان  زندگي ‌مي‌کنند،  شــهر 
نيســت و عوامــل مختلفي اين 
ناهمساني را رقم ‌مي‌زنند. پاره‌ای 
از محققــان بــر ايــن باورند که 
ميان پراکندگــي جغرافيايي در 
شــهرها و ميزان جرائم، رابطه‌ای 
وجــود دارد. مکان‌هايــي مانند 
و مترو،  راه‌آهــن  ايســتگاه‌هاي 
پایانه‌های مســافربري، کافه‌هاي 
جنوب شهر و خيابان‌هاي خلوت، 
محيط‌هايي هستند که به سبب 
وجــود فرصت‌هــا و زمينه‌هاي 
مساعد براي دستبرد، کيف زني و 
نزاع، امنيت جاني افراد را با خطر 

روبرو ‌مي‌سازد.
به‌طوری‌که  امنيــت  تأمیــن 
مشــتريان در زمــان حضور در 
داخل گردش بازار احساس ايمني 
نمايند، مهم‌ترین دغدغه مديران 
در زمینه بالا بردن کيفيت زندگي 
اجتماعي در گردش بازارها است. 
احســاس امنيــت در گردش 

بازارها براي افراد مســن بســيار 
از  این‌یکــی  و  بــوده،  مهم‌تــر 
مهم‌ترین مشخصه‌هايي است که 
گردش بازارها را از مناطق خريد 
متمايز ‌مي‌سازد.  شــهر  مرکزي 
يک گــردش بازار به افــراد اين 
گروه سني حسی را ارائه ‌مي‌دهد 
که بسيار مهم بوده و آن فضايي 
امن براي گذراندن زمان، خريد و 
يا معاشــرت با ديگران ‌مي‌باشد. 
بسيار از افراد مسن فکر ‌مي‌کنند 
که مناطــق خريد مرکز شــهر 
به‌خصوص در ساعات اوليه صبح 
و يــا دیرهنگام بعدازظهر مناطق 
ناامنی هستند. درواقع سالمندان 
اهداف آسیب‌پذیر و مناسب‌تری 
براي سارقين و تبهکاران هستند. 
به‌طورکلی امنيت و احســاس 
ايمني را می‌توان مهم‌ترین عامل 
مؤثر در جذب افراد دانســت، و 
يکي از مهم‌ترین مؤلفه‌های برتري 
گــردش بازارهــا و مجتمع‌های 
تجاري بــر خیابان‌هــای خريد، 
امنيت بيشتر آن‌ها است. فضاي 
محصــور و حضــور نگهبانان از 
يکســو و مراقبت فروشندگان و 
صاحبان فروشــگاه‌ها از محدوده 
کســب خود از سوي ديگر سبب 
‌مي‌گردد تا احساس امنيت بيشتر 
در این‌گونــه فضاهــا به‌خصوص 
براي زنان و افراد مسن به چشم 
بيايد. از همين روست که زنان و 
سالمندان حضور در اين مراکز را 
بيشتر ‌مي‌پسندند تا خيابان‌هاي 
خريد و ساير محل‌های تفريحي 

ازجمله پارک‌ها.

• راحتي و آسودگي
دومين دغدغه مديران راحتي 
و آسودگي مشتريان در  گردش 
بازارهــا بــوده، اوليــن اصــل و 
گردش  توانايي  اصــل  مهم‌ترین 
بــازار در ايجــاد دمــاي داخلي 
کنترل‌شده و مطبوع است. “بايد 
ميان  برجســته‌ای  دماي  تفاوت 



 ایده/سال اول/شماره دو/ پاییز ۹۴  27   

فضاي داخلي و خارجي وجود داشته باشد. )خنک‌تر 
در تابستان و گرم‌تر در زمستان(

يک دماي مطبوع محيط گــردش بازار را در هر 
شــرايط آب و هوايي لذت‌بخش ساخته، جايي که 
افراد به آن فکــر ‌مي‌کنند و حتي زماني که قصدي 
براي خريد ندارند از آن به‌عنوان محلي براي ملاقات 
ديگــران اســتفاده نمايند. يک دماي کنترل‌شــده 
مطبوع در فصول سرد بسيار ارزشمند است. درواقع 
در طول فصول سرد، زماني که تفريح و سرگرمی در 
محيط خارج غیرممکن است، گردش بازارها، اغلب 
تنها فضاهاي مناسب براي تفريح و گذراندن اوقات 

فراغت هستند.
ديگر عاملي که به مشتريان گردش بازارها راحتي 
و آســودگي ارائــه ‌مي‌دهد، تأمیــن فضاهايي براي 
نشستن است. نشستن عمو‌مي‌ترين فعاليت تفريحي 
غير متحرکي اســت که افراد در گــردش بازارها به 
آن ‌مي‌پردازند. نيمکت‌ها و ساير مکان‌هاي نشستن 
)به‌عنوان‌مثال لبه حوض‌ها( مورداستفاده گروه‌هاي 
سني مختلف قرار می‌گیرد. از اين لحاظ که اشخاص 
مســن‌تر ‌مي‌توانند بنشــينند و در اوقات فراغتشان 
اســتراحت کنند، جوان‌ترها ‌مي‌توانند بنشــينند و 
به تماشــاي رفتار ديگران بپردازنــد و يا مادران و 
فرزندان کوچکشان ‌مي‌توانند بنشينند و استراحتي 
در طول خريد داشته باشند و تنها به گذراندن زمان 
بپردازند. به‌علاوه خدمات روزانه مانند لباسشويي‌ها، 
دستشــويي عمومي، فضاي بازي و اتاق پرســتاري 
جهت تأمین آســودگي و راحتي در گردش بازارها 

وجود دارد.
دماي مناســب و محل‌هایی براي اســتراحت و 
نشســتن را می‌توان مهم‌ترین عواملي دانســت که 
موجــب ‌مي‌گردد تــا مراجعه‌کننــدگان به گردش 
بازارها در اين مراکز از احســاس راحتي و آسودگي 
برخوردار باشند، اين عوامل که  يکي ديگر از دلايل 
اقبال بيشتر مردم نسبت به گردش بازارها در مقابل 
خیابان‌های خريد هســتند، در فصول ســرد سال 
اهميت دوچندانی ‌ميي‌ابند. در مقايسه خیابان‌های 
خريد و گردش بازارها ‌مي‌بينيم که در فصل زمستان 
و در ســاعات اوليه شــب، خیابان‌های خريد بخش 
عمدهاي از مخاطبان خويش را از دســت ‌مي‌دهند 
درحالی‌که دماي مناسب و فضاي سرپوشيده گردش 
بازارهــا و مجتمع‌هــای تجاري ســبب ‌مي‌گردد تا 
بسياري از افرادي که محل ديگري را براي خريد و يا 
گذران اوقات فراغت نمی‌یابند راهي اين مجموعه‌ها 

گردند.

• سرگرمي
فعاليت ديگري که مديران گــردش بازارها براي 
بهبود زندگي اجتماعي مشتريان خود انجام می‌دهند، 
ايجاد محيطي مفرح و ســرگرم‌کننده است. در اين 
رابطه جيکوبز معتقد اســت که تفريح و ســرگرمی 
اصلی‌ترین ويژگي مشترک زندگي در گردش بازارها 
است. عمو‌مي‌ترين عامل سرگرم‌کننده به‌ویژه براي 
نوجوانان، بازی‌های کامپيوتري اســت. اين بازی‌ها 
در ســالن‌های گردش بازارها و يــا مراکز تفريحي 
قرار داشــته، بخش مهمی از کساني که اين بازی‌ها 
را  انجام ‌مي‌دهند را نوجواناني تشکيل ‌مي‌دهند که 
زمــان زيادي را در ســالنهاي بازی‌های کامپيوتري 
‌مي‌گذرانند. برخي اوقات اين نوجوانان را موش‌های 
دومين   .)Jacobs،1984(بازارها ‌مي‌نامند گردش 
منبع ســرگرمی در گــردش بازارهــا فعاليت‌هاي 
بازرگاني هستند. اين منبع سرگر‌مي ‌اشکال مختلفي 
دارد. مثال‌هایی که در ادامه از اين فعاليت‌ها ‌مي‌آيد 
ممکن اســت در گردش بازارها وجود داشته باشند: 
حراج ســاليانه، نمايشــگاه اتومبيل، بــازار خيريه، 
نمايشگاه هنري و نمایشــگاه صنایع‌دستی. چنين 
فعاليت‌هايي صورت‌هایی از ســرگرمی هستند که 
باعث جذب افراد به‌ســوی گردش بازارها می‌شوند. 
آن‌ها می‌توانند گونه‌هاي متفاوتي از اين فعاليت‌ها را 
در گردش بازارها تجربه کنند، مانند آموزش، نمايش 
هنر يا کار فردي، جمع‌آوری پول براي امور خيريه و 

حتي فروش يک محصول.
به‌عــاوه بازی‌هــای کامپيوتــري و فعاليت‌هاي 
بازرگانــي، برخــي ســازندگان گام را فراتر نهاده و 
گردش بازار را به‌عنوان يک مرکز تفريحي و يا جذب 
گردشــگر کامل ‌مي‌نمايند. این‌گونه گردش بازارها 
معمولاً ازنظر اندازه بسيار بزرگ هستند. برخي از اين 
گردش بازارها اکنون بيشتر به‌عنوان جاذبه توريستي 

شناخته ‌مي‌شوند تا به‌عنوان يک مرکز خريد.
به‌طورکلی بايد گفت که گردش بازارها سه فعاليت 
عمــده را جهت جــذب مردم با بــالا بردن کيفيت 
زندگــي اجتماعي انجام ‌مي‌دهنــد. تأمین امنيت، 
راحتي و آســودگي و همچنين ارائه انواع تفريحات 
و ســرگرمي‌ها از انواع تلاش‌های مديران در ارتقاي 

سطح زندگي اجتماعي درون گردش بازارها است. 
اين عوامل در کنار ايجاد محيطي مناسب و جذاب 
براي خريد، همگي موجب جذب ساکنان حوزه نفوذ 
گــردش بازارها، و حتي ديگر مناطــق ‌مي‌گردد. از 
ســويي حضور اهالي حوزه نفــوذ در گردش بازارها 
ســبب برقراري تعاملات و روابــط اجتماعي ميان 
ســاکنين و ايجــاد فضايــي عمومــی و اجتماعي 
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‌مي‌گردد. امــري که جيکوبز نيز 
از آن به‌عنــوان جزئي از زندگي 
اجتماعــي در گــردش بازارهــا 
یادکــرده بود. فضــاي جذاب و 
مفرح گردش بازارها و محل‌هایی 
که براي نشستن و استراحت در 
آن‌ها تعبيه گرديده است، سبب 
‌مي‌گردد تا افــرادي که به قصد 
خريد، تفريح و يا ترکيبي از اين 
دو وارد اين مجموعه‌ها ‌مي‌شوند 
در ارتباط بــا يکديگر قرارگرفته، 
از ســوي ديگر تمهيدات در نظر 
نمایشگاه‌ها،  مانند  گرفته‌شــده، 
بازارهاي خيريه و‌... سبب افزايش 
ســطح اين ارتباطات و بالا رفتن 
نقش اجتماعي اين گردش بازارها 

‌مي‌گردد. 
مجموعــه اين عوامل ســبب 
بالاتر رفتن نشاط عمومي، ايجاد 
محيطي آرام براي تفريح، آرامش 
و سلامت رواني شخصي، افزايش 
حس همگرايي، بالا رفتن ميزان 

ارتباطات اجتماعي، شرکت در فعاليت‌هاي جمعي و 
عمومی و غيره در ميان ساکنان حوزه نفوذ ‌مي‌گردد.

از ســوي ديگر ايجاد گــردش بــازاري مجهز و 
کامل که خريد را به امري نشــاط‌بخش، مفرح و با 
انتخاب‌هاي فراوان مبدل ‌مي‌ســازد که در آن افراد 
از آزادي انتخاب گزينه‌هاي متفاوتي که گردش بازار 
به آن‌ها ارائه ‌مي‌دهد برخوردار هســتند و همچنين 
فضاي مناسب امن و راحت گردش بازار به آن‌ها اين 
امکان را ‌مي‌دهد که با دقت کافي و در زمان مناسب 
دســت به انتخاب و خريد بزنند. اين مسئله موجب 
جذب اهالي حوزه نفوذ گرديده، چراکه آن‌ها گردش 

بازار را مناسب‌ترین مکان براي خريد ‌مي‌پندارند. 

گردش  در  اجتماعی  مختلف  گروه‌های  رفتار 
بازارها

امروزه بخش بسيار بزرگي از مشتريان و خريداران 
از یک‌سو و کســاني که صرفاً به نيت گذران اوقات 
و گردش به ســراغ اماکن تجاري ‌مي‌روند، را زنان و 
جوانان تشــکيل ‌مي‌دهند. اين قشر از جامعه به‌ویژه 
جوانان در ســال‌های اخير همــواره با الگوي مدرن 
زندگي مواجه بوده‌اند، سطح بالاي ارتباطات، هجوم 
امواج ماهواره، اينترنت و ساير مظاهر زندگي امروز، 
فضايي را به پهناي تما‌مــي ‌جهان روبه‌روي جوانان 

قرار داده است. از سوي ديگر رشد نظام سرمایه‌داری 
در جهان و گسترش مصرف‌گرایی، انواع محصولات 
با تنوع و گســتردگي هرچه‌تمام‌تر را به جوامع ارائه 
‌مي‌دهد و شــخص را با گستره‌اي شــگفت‌انگیز از 
محصولات روبــه‌رو ‌مي‌نمايد. در چنين شــرايطي 
است که ساکنين شــهرها به‌ویژه زنان و جوانان که 
در سال‌های اخير با فضاي بازتري نسبت به گذشته 
جهــت حضور در جامعــه روبه‌رو هســتند، نياز به 
فضايي را احساس ‌مي‌نمايند که بتواند علاوه بر رفع 
احتياجات خريد، جوابگوي کنجکاوي آن‌ها در مورد 
دنياي مدرن امروزي باشــد. همچنين از سوي ديگر 
اين فضا بايد پاسخگوي نياز پر نمودن اوقات فراغت 
شهرنشينان نيز باشد که صد البته اين امر در جامعه 
ايران که هنــوز تفريحات و جاذبه‌هــاي اجتماعي 
چندانــي را به زنان و جوانان ارائه نمي‌دهد شــدت 

بيشتري دارد.

 بررسي ساختار اجتماعي مراجعين به گردش 
بازارها

همان‌گونــه کــه تاکنون بيان گرديــد حضور در 
گــردش بازارها عمدتاً با دو قصــد صورت ‌مي‌گيرد. 
خريــد يا گذران اوقات فراغت و يا ترکيبي از اين دو 
هدف. براي شناخت بهتر تأثیر گردش بازارها بر حوزه 

yنمودار 1-  نقش کارکرد اوقات فراغت گردش بازارها در حوزه نفوذ

نقش 
اركرد اوقات ك

فراغت گردش 
بازارها در حوزه 

نفوذ

افزايش نشاط عمومي

آرامش فكر و انديشه ساكنين
براي خريد 

تفرج و تفريح ساكنين و
هاخانواده

رواني خانواده  –آرامش روحي 

ترويج الگوهاي رفتاري صحيح
خريد

تأمين زمان لازم براي ارزشيابي
و تصميم به خريد 

افزايش بهداشت 
رواني، عاطفي و رشد 

خلاقيت ساكنين حوزه نفوذ  

تقويت رفتارهاي 
 –مطلوب اجتماعي فردي 
اجتماعي در حوزه نفوذ
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نفوذ اجتماعي و شــهري خويش 
بايد ابتدا اشخاصي را که با اهداف 
فوق راهي گردش بازارها يا مراکز 
تجاري ‌مي‌گردند را بهتر شناخت. 
ازاین‌رو در اين قسمت از تحقيق 
ابتدا به بررســي فرهنگ خريد و 
مصرف در جوامع و سپس مطالعه 
اشخاصي که صرفاً براي تفريح و 
گذران اوقــات فراغت به گردش 

بازارها ‌مي‌روند ‌مي‌پردازيم.

گردش  در  مصرف  و  خريد 
بازارها و مجتمع‌هاي تجاري

اســت که  فعاليتــي  خريــد 
از شــرايط و ساختار  نمودهايي 
اقتصــادي، اجتماعــي و به‌ویژه 
فرهنگــي يک محيط را آشــکار 
‌مي‌ســازد. در جوامع امروز خريد 
و در پــي آن مصرف، رنگ و بوی 
تــازه‌ای بــه خود گرفته اســت. 
مصرف ديگر جنبه رفع نيازهاي 
روزمره اقتصادي نــدارد و ديگر 
انسان‌ها صرفاً براي رفع مايحتاج 
خويش دست به خريد و مصرف 

کالا و خدمات نمي‌زنند. 
برخلاف دوران گذشته که فرد 
بــا دامنه محــدودي از کالاهاي 
داخلــي و برخــي محصــولات 
محدود خارجي روبه‌رو بود، انسان 
امروز در مقابل خويش انبوهي از 
محصولات با تنــوع و گوناگوني 
فــراوان را مشــاهده ‌مي‌کنــد. 
اين مســئله به همــراه تبليغات 
گســترده‌ای که در مورد کالاها و 
توليدات در سراسر جهان صورت 
‌مي‌گيرد سبب شــده تا خريد و 
مصرف ديگر مســئله‌ای شخصي 
و اقتصــادي صرف نباشــد. بلکه 
در جامعه معاصر کــه ارتباطات 
در آن به اوج خود رســيده و هر 
نوع عمل و رفتاري به‌عنوان يک 
نماد و علامت اجتماعي به‌حساب 
می‌آیــد، خريد و مصــرف کالا و 
خدمات نيز جلوه‌ای گســترده از 
مضامين اقتصادي و اجتماعي را 

به همراه دارد. مصرف، امروزه به 
يکي از اساسی‌ترین مفاهيم براي 
فهم جامعه مدرن بدل شده است. 
به‌طوری‌که از زواياي مختلف قابل 

‌بررسی است.
اگرچه تلقــي اوليه از مصرف، 
فعاليتي بــراي رفع نياز يا عملي 
انديشــمندان  اما  بود،  اقتصادي 
قرن بيستم، بيش از همه بر شکل 
فرهنگي مصــرف تأکید کرده و 
مصــرف فرهنگــي را مهم‌ترین 

مؤلفه جامعه جديد دانسته‌اند.
نظريات  انواع مصرف  مورد  در 
و عقايد مختلفي اســت، جامعه 
شناسان و انديشمندان معاصر هر 
يک از ديدگاه خود و بر اســاس 
نظريه‌هاي اجتماعي به تحليل و 
بررســي مصرف و تأثیرات آن بر 
جامعه پرداخته‌اند. در اين بخش 
از گزارش به بررســي مصرف از 
ســه ديدگاه متفاوت که هر يک 
بر مبناي مکتبي از جامعه‌شناسی 
بنا شــده‌اند ‌مي‌پردازيم. ديدگاه 
اول که بيشتر به جامعه شناسان 
مکتب مارکس تعلق دارد، مصرف 
را نوعــي انفعال ‌مي‌دانــد که از 
جانــب صاحبان قدرت که همان 
سرمایه‌داران هســتند بر جامعه 
تحميــل ‌مي‌گــردد. از نظر اين 
ديدگاه مصرف‌کننده کاملًا منفعل 
بــوده و در برابــر خواســته‌هاي 
عرضه‌کنندگان  و  ســرمایه‌داران 

کالا تسليم است.
ديدگاه دوم مصــرف را نوعي 
عامل ارتبــاط و کنش اجتماعي 
ميان اقشــار مختلف ‌مي‌داند. بر 
اين اســاس مصــرف و خريد به 
ايجاد نوعي ارتبــاط ميان مردم 
منجر شــده، صاحبان اين نظريه 
به مصرف به‌عنــوان زباني جهت 

ارتباط نگاه ‌مي‌کنند.
در ديدگاه ســوم مصرف نوعي 
توليــد ثانويه اســت. بدين معنا 
که مصرف‌کننده دســت به‌نوعی 
ابداعات ‌مي‌زند که از آن با عنوان 

توليــد ثانويه يــاد ‌مي‌گردد. اين 
ديــدگاه که به آن مصرف ابداعي 
بــه مصرف  نيز گفته ‌مي‌شــود 
به چشــم نوعي بــاز تولید کالا 

‌مي‌نگرد.

• مصرف انفعالي
اولين کسي که مصرف‌کننده را 
منفعل و تسليم برشمرد، مارکس 
بود. مارکس معتقــد بود که در 
نظام سرمایه‌داری توليد بر اساس 
سود صورت ‌مي‌گيرد. “کارگر هر 
چه بيشــتر توليد ‌مي‌کند‌، کم‌تر 
صاحب آن ‌مي‌شــود و بيشتر زير 
نفوذ محصول خود يعني سرمايه 
قرار ‌مي‌گيرد” )ماركس، 1382(.

ايــن مســئله بــه بيگانگــي 
‌مي‌انجامد و فرد هويت خود را در 
کالايي که براي آن پول پرداخت 
‌مي‌کند بازمی‌شناسد. “ایدئولوژی 
مصرف‌گرایــی، چيــزي جز اين 
نيست که زندگي خود را در آنچه 
مصرف ‌مي‌کنيم بازشناسیم، نه در 
توليد ‌مي‌کنيم.”)استوري،  آنچه 

.)1382
پــس از مارکس نظریه‌پردازان 
که  بودند  فرانکفــورت  مکتــب 
مصرف به‌عنوان عاملي که سبب 
انفعال شخص ‌مي‌شود نگريستند. 
هربــرت مارکوزه از پيشــگامان 
ايــن مکتــب، اعتقــاد دارد اين 
شــکل از مصرف سبب ‌مي‌گردد 
تا مردم خــود را در کالاهايي که 
مصرف ‌مي‌کنند جستجو نمايند. 
“ایدئولوژی مصرف‌گرایی نيازهاي 
کاذبي ايجاد ‌مي‌کند که به‌عنوان 
شــکلي از کنتــرل اجتماعــي 
عمــل ‌مي‌کنند، به‌گونــه‌ای که 
اشــخاص خود را در کالاهايشان 
معنا ‌مي‌کــرده و روح خود را در 
لوکسشــان  کالاهاي  و  اتومبيل 

‌مي‌جويند”)كاظمي، 1388(.
البته جامعه شناســان مکتب 
فرانکفــورت مهم‌ترین علت بروز 
چنين حالتي را استفاده از حربه 
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تبليغات از سوي صاحبان سرمايه 
و کالا ‌مي‌داننــد و معتقدنــد که 
توليدکنندگان  و  ســرمایه‌داران 
بيشــتر  هرچه  ترتیــب  بــراي 
مصرف‌کننــدگان و جذب آن‌ها 
از تبليغــات به‌عنــوان مهم‌ترین 
وســيله اســتفاده ‌مي‌نمايند. در 
دهه‌هاي اخير نيز دانشــمنداني 
همچــون باکاک ضمــن اعتقاد 
به گســترش روزافــزون مصرف 
از  افــراد  بيگانگــي  و  انفعالــي 
دهه‌هــاي 1950 به بعد‌، به بيان 
نظريه مصرف تعيين و کدگذاري 
شــده پرداخته‌اند. باکاک در اين 
زمينه مفهوم کالاها و تجربه‌هاي 
از پيش بسته‌بندی‌شــده را بکار 
‌مي‌برد و معتقد اســت: “کالاها و 
تجربه‌هايي که مصرف ‌مي‌شوند، 
به کالاهــا و تجربه‌هايي از پيش 
بسته‌بندی‌شــده بدل شده‌اند که 
براي ايجاد و دريافت پاسخ‌ها يعني 
کدگذاري شــده‌اند و اين امر بعد 
جديدي به بيگانگي داده است. از 
اين رو مصرف‌کنندگان مدرن به 
لحاظ جســمی منفعــل و ازنظر 
بسيار مشغول‌اند”)باكاك،  روحي 

.)1381
از تجربه‌هاي  باکاک که  ازنظر 
“در  ياد ‌مي‌کند،  بسته‌بندی‌شده 
جامعه جديد باتجربه‌هایی مواجه 
هســتيم که آن‌ها را به‌طور زنده 
دريافت نمي‌کنيم، مانند خوردن 
غذاي آماده و تورهاي مســافرتي 
تجربه‌هاي  اين  برنامه‌ریزی‌شده. 
بسته‌بندی‌شده در مصرف، حس 
خلاقيــت را از انســان گرفته و 
بیش‌ازپیــش او را منفعل نموده 

است.”)همان، 1381(.
به‌طورکلی معتقدان به مصرف 
انفعالــي از مارکــس گرفتــه با 
باکاک، همگــي بر این باورند که 
در ايــن فرايند انســان به‌عنوان 
مصرف‌کننده تحت ســيطره کالا 
قــرار دارد. در اين نظام صاحبان 
ســرمايه همواره به دنبال راهي 

براي سود افزون‌تر هستند و اين 
امــر از طريق مصــرف و در پي 
آن خريد بيشــتر از سوي جوامع 

صورت  ‌مي‌گيرد.
در اين نظام فرد با گســتره‌ای 
بســيار عظيم از کالاهــا روبه‌رو 
‌مي‌شــود و از ســوي ديگر براثر 
تبليغات صــورت گرفته و نقش 
رســانه‌ها در اين زمينه، نوع کالا 
و ميزان آن به ارزشــي اجتماعي 
بــراي مصرف‌کننــدگان تبديل 
‌مي‌گردد و در اين حالت اســت 
که افراد هميشــه محتاج  خريد 
و مصــرف بــوده و در اين زمينه 
اختياري از خود نداشته و همواره 
توليدکنندگان  به دســت  چشم 
دارند و هر آنچه آن‌ها عرضه دارند 

را ‌مي‌خرند.

• مصرف ارتباطي
عده‌ای ديگر از جامعه شناسان 
و نظریه‌پــردازان مصــرف روش 
و شــیوه‌ای براي خلــق ارتباط 
انســان‌ها  آن‌ها  ازنظر  ‌مي‌دانند. 
با مصــرف کالايي خاص علائم و 
معناهايي را براي سايرين ارسال 
‌مي‌کنند که نشــانگر موقعيت و 

جايگاه آن‌ها در اجتماع است.
تورســتاين وبلن در اواخر قرن 
19 بــا مطالعه جامعــه آمريکا و 
طبقه متوســط شــهري آن به 
ايــن نتيجه ‌مي‌رســد که ثروت 
افتخار  شهرت‌،  مبناي  مهم‌ترین 
و منزلت در جامعه آمريکا شــده 
اينجاست که  اما مســئله  است. 
نفــس در اختيار داشــتن ثروت 
براي احراز منزلت و شهرت کافي 
نيســت و ثروت بايد به شکلي به 
نمايش درآید‌. وبلن معتقد بود در 
ابتدا اين نمايش ثروت  از طريق 
فراغت تظاهري به دست ‌مي‌آمد، 
يعني افراد طبقه مرفه با مبادرت 
به کارهاي غير مولد و تفريحات 
گران‌قیمتی که افراد ديگر طبقات 
قادر به انجام آن نبودند، دست به 

نمايش ثروت خود زده‌، و اشتغال 
بــه کارهاي غير درآمدزا نشــانه 
منزلت و اعتبار بود)وبلن، 1386(.

“اما در جوامع شــهري فراغت 
تظاهري، ديگر کارکرد نداشته و 
مصرف تظاهــري اين نقش را بر 
متوســط  طبقه  عهده ‌مي‌گيرد. 
نيز ثروت خود را نه نتيجه کار و 
کوشش، بلکه امري طبيعي جلوه 
‌مي‌دهند)گويــا از اول ثروتمنــد 
بوده‌انــد(. در حقيقــت مصرف 
تظاهري خواهــان انتقال همين 
پيام اســت. وبلن فکــر ‌مي‌کرد 
که طبقه مرفــه، از اين طريق با 
دســت‌یابی به اقتدار اجتماعي و 
هنجاري، تبديل به الگويي براي 
وبلن  الگــوي  جامعه ‌مي‌شــود. 
مبتنــي بر نوعي هم‌چشــمی ‌و 

رقابت است.”)همان، 1386(.
ديگر نظریه‌پردازی که مصرف 
را عاملي جهت ارتباط و نشــان 
اجتماعــي ‌مي‌داند،  تمايز  دادن 
نيز همانند  زيمل  اســت.  زيمل 
وبلن در اواخر قرن 19 به مشاهده 
جامعه شــهري آلمان ‌مي‌پردازد. 
وجــه تمايــز زيمــل و وبلن در 
اين راه‌، نگرشــي است که زيمل 
نســبت به تأثیر کلان‌شهرها بر 
الگوي مصرف دارد. “زيمل معتقد 
اســت که در کلان‌شهرها انسان 
از یک‌ســو آزاد است و فرديتش 
شــکل ‌مي‌گيرد و از سوي ديگر 
خــود را در حصــار جامعه حس 
به عرصه‌هاي  ‌مي‌کند، زيرا دائماً 
آزادي او تعــرض ‌مي‌شــود. در 
چنيــن وضيعتي شــيوه خاص 
مصرف کردن راهــي براي بيان 
خود در رابطه با ديگران اســت. 
بنابراين، مصرف کردن راهي براي 
اثبات خــود و حفظ اقتدار فردي 

است.”)كاظمي، 1388(.
آد‌مــي ‌بايد از پس دشــواري 
اثبات شخصيت خود در محدوده 
ابعــاد زندگي کلان‌شــهر برآيد. 
جايــي کــه افزايش کمــی در 
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اهميت و مصرف انرژي به نهايت 
خود می‌رســد، و آد‌مي‌ به تفاوت 
کيفي متوســل تا شــايد بدين 
طريق، توجه محفل اجتماعي را 
با تحريک حساســيت آن محفل 
در مــورد تفاوت‌ها به خود جلب 

کند)زيمل، 1372(.
• مصرف ابداعي

بنیان‌گــذاران نظريــه مصرف 
ابداعي دو انديشــمند به نام‌های 
فيســک هســتند.  و  دوســرتو 
ازنظــر ايــن دو نظريــه پــرداز 
مصرف ابداعــي، مصرف توليدي 
اســت. مصرف‌کننــده در اينجا 
تولیدکننده‌ای اســت که کالا را 

تکميل می‌نماید.
دوســرتو معتقــد اســت که 
“فرهنگ‌عامــه زندگــي روزمره، 
بر شــيوه‌هاي مصرف محصولات 
تحمیل‌شــده به‌واســطه نظــم 
اقتصادي مسلط، دلالت ‌مي‌کند. 
زندگــي روزمــره، عرصه مصرف 
درون بیستمی است که به‌واسطه 
ديگران بناشــده و گسترش‌یافته 
اســت. امــا زندگي روزمــره، با 
خلاقيتي نيز مشــخص ‌مي‌شود 
که به اين موقعيت پاسخ ‌مي‌دهد. 
ماننــد کنار آمــدن بافرهنگ از 
قبل موجــود، و مهم‌تر از همه با 
چاره‌جویــی و تدبيــر کردن اين 
امر  بر  فرهنگ، زندگي روزمــره 
ابداعي و بر تنظيمات خلاق دلالت 
دارد. خلاقيــت چيزي جز عمل 
مصرف مجــدد و ترکيب مجدد 
 De ،1984(”.مواد ناهمگن نيست

.)Certeau
اعتقاد دوســرتو بر اين اســت 
کــه اگر چــه محيــط پيرامون 
مصرف‌کنندگان توسط نظام‌های 
توليــد و صاحبــان آن‌ها احاطه 
‌شــده اســت و موج عظیمی از 
به‌ســوی  را  و محصولات  کالاها 
روانه ‌مي‌دارد.  مصرف‌کننــدگان 
ليکن اين مصرف‌کننده است که 
در انتها آن‌طور که خود می‌خواهد 

محصول را مصــرف می‌کند. در 
اين نظريه مصرف‌کننده به مقابله 
و تضاد با نظام توليد و محصولات 
آن برنمی‌خیــزد و به ‌هیچ ‌وجه 
ايجــاد تنش نمي‌کنــد، بلکه به 
درون آن رفتــه و ظاهــراً کالا و 
محصــول را قبول ‌مي‌نمايد، ولي 
در عمل به‌صورت دلخواه خود از 
آن اســتفاده نموده به آن معناي 
ديگري ‌مي‌بخشد. دوسرتو از اين 
فرايند با عنــوان توليد ثانويه ياد 
‌مي‌کند. ايــن روش خود را نه از 
طريق محصولاتش‌، بلکه بيشــتر 
از  استفاده  به‌واسطه شــيوه‌هاي 
محصولاتــي کــه از طريق نظم 
اقتصادي مســلط فراهــم آمده 

آشکار ‌مي‌سازد.
آنچــه از مطالب فوق برمی‌آید 
اين است که ديگر نمي‌توان خريد 
و مصرف را امري ســاده و صرفاً 
براي رفع نياز دانست، بلکه نظام 
تولیدکنندگان و صاحبان سرمايه 
به گســترش و محصولات و انواع 
توليدات خود  تبليغات و نمايش 
از يکسو سعي در تسليم مشتريان 
به قبــول و مصرف هــر آن چه 
آنــان عرضه ‌مي‌دارنــد دارد و از 
مصرف‌کنندگان  اين  ديگر  سوي 
هســتند که با به‌کارگیری آنچه 
‌مي‌خرند باســلیقه و عقايد خود، 
در تلاش‌انــد تا مفهومــی تازه و 
مســتقل به پديده مصرف دهند. 
در اين ميان نيز نحوه اســتفاده 
از کالا و خدمــات و مصرف آن‌ها 
اقشــار مختلف جامعه  ميان  در 
به‌وســیله اي جهــت ارتبــاط و 
تظاهرات اجتماعي و حتي تمايز 
ميــان گروه‌هاي مختلف گرديده 

است. 
ســرگرمی و گذران اوقات 
فراغت در گــردش بازارها و 

مجتمع‌هاي تجاري
در مراکــز خريــد، کردارهاي 
رخ ‌مي‌دهد.  متفاوتــي  فرهنگي 
عرصه  پاســاژها صرفــاً  ازاین‌رو 

تبــادل اقتصادي نيســتند بلکه 
عرصــه تعادل اجتماعــي نيز به 
شــمار ‌مي‌رونــد: فضاهايي براي 
ارتباط و معناسازي‌، براي هويت 
و تشــخيص بخشي و قلمروهاي 

تنازع نيز محسوب ‌مي‌شدند.
حال شناخت افرادي که براي 
گردش و گذران اوقات فراغت به 
اين مراکز ‌مي‌روند و حضور آن‌ها 
به همراه خريداران و مشــتريان 
تظاهرات  و  تعامــات  موجــب 
اجتماعــي ‌مي‌گردد،  مختلــف 
نقش مهمی را در بررســي اثرات 
اجتماعــي گردش  و  فرهنگــي 

بازارها ايفا ‌مي‌نمايد. 
مطالعه چرايي حضور اين افراد 
در گردش بازارها و دلايل انتخاب 
گردش بازار بــراي گذران اوقات 
فراقت از يکسو و توصيف رفتار و 
عملکرد فرهنگي آن‌ها در سطح 
اين مراکز کمک شاياني در جهت 
اجتماعي  اوضاع  از  ما  شــناخت 
حاکم بر گــردش بازارها و اثرات 
آن بر جامعه دارد. در اين بخش از 
گزارش با بررسي مطالعات صورت 
گرفته در ايــن زمينه به مطالعه 
اقشاري که بيشــترين حضور را 
بازارها دارند پرداخته  در گردش 

‌مي‌شود.
زنان پاساژ رو

در جامعه ســنتي ايــران، در 
کمتــر از يک قرن پيــش، زنان 
در مکان‌های مشــخص  صرفــاً 
‌مي‌توانستند آزادانه حاضر شوند. 
مســجد و حمــام و مزار، ســه 
قلمرويــي بودند کــه حريم زن 
در آن از مرد حفظ‌شــده و زنان 
اجازه حضور بــدون مردان را در 
آن ‌ميي‌افتند. زنان در قلمروهاي 
ديگر اجتماعي همچون بازار نيز 
اجازه حضور داشــتند، ليکن اين 
امر با همراهي مردان همراه بوده 
و استقلال زن را در اين عرصه‌ها 

از بين می‌برد.
با ظهــور خیابان‌هــای خريد 
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و پس‌ازآن مراکــز خريد‌، عرصه 
قلمرو عمومی و خصوصي مبهم 
آزادانه  زنان ‌مي‌توانستند  گرديد. 
در اين محيط حضور يافته ضمن 
خريد بــه گذراندن اوقات فراغت 
بپردازنــد. چنيــن حضوري بين 
کار مفيــد و فراغت، در نوســان 
بود، يعنــي زن درحالی‌که خريد 
‌مي‌کرد ‌مي‌توانســت تفريح کند 
و زمــان آزاد خــود را در جامعه 
داشــته باشد. مراکز خريد به اين 
معنا، هم عرصه خريد و هم عرصه 

لذت است.
بــراي بســياري از زنان خريد 
نوعي تفريح است. گردش در ميان 
فروشگاه‌هاي رنگارنگ و خريد از 
ســرگرمي‌ها  بهترين  جز  آن‌ها‌، 
به‌حســاب ‌مي‌آيد. در اين ميان 
بخــش عمــده زنان تنهــا براي 
گردش و مشاهده در مراکز خريد 
پــا می‌گذارنــد و هیچ‌گونه قصد 
براي خريد ندارند. زنان برخلاف 
جوانان )جوانان پســر( از کالاها 
و ويترين‌ها بيشتر لذت ‌مي‌برند. 
ويترين،  تماشاي  گرفتن،  قيمت 
پــرو کردن لبــاس و چانه‌زنی از 
زنان  اعمال لذت‌بخش  مهم‌ترین 
در گــردش بازارها و مراکز خريد 

به‌حساب ‌مي‌آيد.
نکته ديگر در اين میان ‌برقراري 
روابط اجتماعي از سوي زنان در 
مراکــز خريد اســت. “در مراکز 
خريــد زنان کمتــر به‌تنهایی به 
پرسهزني ‌مي‌پردازند.  و  سياحت 
وجود همراه و قدم زدن در کنار 
زنان ديگر به معناي ايجاد نوعي 
بر آشنايي است،  اجتماع مبتني 
تــا در آن بتوانند تنهايي خود را 
درجایی غیر از خانه پر کنند‌. در 
اينجا عنصر مهم و محوري بودن 
در کنــار يکديگر اســت. همين 
مؤلفه موجب حضور زن در عرصه 
اجتماعي ‌مي‌شود. همان‌گونه که 
بالبي گفته اســت: مراکز خريد 
است  از نخستين فضاهايي  يکي 

که زنان- حتــي قبل از فضاهاي 
به‌طور  ادارات-  چــون  رســمی 
مشــروع آن را به تســخير خود 

درآورند.”)كاظمي، 1388(.
اين بعــد از موضــوع در زنان 
طبقــه متوســط جامعــه نمود 
انواع ديگر  بيشتري دارد، چراکه 
تفريــح و ســرگرمی اجتماعی و 
خارج از خانه براي زنان اين قشر 
بسيار کمتر اســت. اين دسته از 
زنــان برخلاف همتايــان طبقه 
مرفه خود، توانايي دســتيابي به 
تفريحات گران‌قیمت و مجلل را 
ندارند، از ســوي ديگــر به دليل 
شــرايط نوين اجتماعي و حضور 
اقلام مختلف وســايل ارتباطي از 
قبيل تلويزيــون، ماهواره و غيره، 
ديگر تمايل چنداني به گذراندن 
وقت خود به‌طور کامل در خانه را 
ندارند ازاین‌روست که در بسياري 
از مــوارد مراکز خريــد و مراکز 
تجــاري را بهتريــن محل براي 
گذراندن اوقــات فراغت و تفريح 
‌ميي‌ابنــد. چراکه هــم به خريد 
‌مي‌پردازند و هم گردش در ميان 
و  ويترين‌ها  تماشاي  فروشگاه‌ها، 

ساير موارد لذت مي‌برد. 
انتخاب  در  مهــم  عامل  ديگر 
مراکز خريد و مجتمع‌هاي تجاري 
از ســوي زنان، امنيت است. در 
بســياري از ديگر مراکز عمومی 
امنيت  پارک‌ها،  به‌ویــژه  جامعه 
چنداني براي زنان و به‌ویژه زنان 
جوان و دختران وجود ندارد. اين 
امر حتــي در خيابان‌هاي خريد 
است.  قابل‌مشاهده  به‌راحتی  نيز 
ايجاد مزاحمت به‌ویژه از ســوي 
جوانان از یک‌ســو و عدم امنيت 
در مقابل سارقين و کیف‌قاپ‌ها از 
سوي ديگر مهم‌ترین دلايل عدم 
امنيــت زنان و دختــران در اين 
مراکز عمومی است. چراکه زنان 
نيز همانند افراد مســن‌، اهداف 
آسان و مناسب‌تری براي سارقين 

هستند.

بازارهــا،  گــردش  در  امــا 
حکايت  تجــاري  مجتمع‌هــاي 
محصور،  فضــاي  دارد.  تفــاوت 
سرپوشــیده و قابل‌کنتــرل اين 
اماکن و وجــود نگهبانان متعدد 
سبب ‌مي‌گردد تا امنيت بيشتري 
در این‌گونه فضاها وجود داشــته 
باشد. از ســوي ديگر بسياري از 
فروشــندگان خود تا شعاع چند 
فروشگاه  اطراف  از محيط  متري 
خود مراقبــت ‌مي‌نمايند، چراکه 
هرگونــه مزاحمت يــا ناامنی در 
اين فضا موجب پراکنده شــدن 
مشــتري و ضــرر و زيــان براي 
آن‌ها خواهد شد. ازاین‌روست که 
همواره زنان فضاي  گردش بازارها 
و مجتمع‌هاي تجــاري را امن‌تر 
است ساير مراکز عمو‌مي‌ يافته و 
هــدف اول آن‌ها براي خريد و يا 
سرگر‌مي ‌این‌گونه فضاها ‌مي‌باشد.

جوانان و نوجوانان
يکــي ديگــر از اقشــاري که 
و  خريــد  مراکــز  در  همــواره 
مجتمع‌هاي تجاري حضور دائمی 
‌دارند. جوانان و نوجوانان هستند. 
همان‌گونــه کــه پیش‌ازاین نيز 
گفته شد، گردش بازارها و مراکز 
خريد جاذبه فراواني براي جوانان 
و نوجوانان به همراه دارد، فضاي 
مدرن و شــيک اين مجموعه‌ها‌، 
همراه  به  رنگارنگ  فروشگاه‌هاي 
ســاير موارد همگي نقش مهمی 
در جذب اين قشر از جامعه دارند.

جوانان نيز مانند بسياري از زنان 
تنها باهدف خريد به مراکز تجاري 
نمي‌روند، درواقــع اغلب جوانان 
اصــاً نيت خريــد ندارند و تنها 
براي گردش و تفريح است که در 
چنين فضاهايي ‌مي‌گردند. آن‌ها 
ویترین‌های  فروشگاه‌ها  به  حتي 
آن‌ها نيز اهميت نمي‌دهند و اين 
فضاي مدرن و جذاب مجتمع‌ها و 
انبوهي جمعيت است که آن‌ها را 
جــذب ‌مي‌نمايد. البته بايد گفت 
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دختران جوان و نوجوان به کالاها 
و ويترين فروشگاه‌ها توجه داشته 

و از تماشاي آن لذت ‌مي‌برند.
جوانان و نوجوانان مراکز خريد 
را ‌مي‌توان به دودســته تقســيم 
نمود. پســرها در پــي تجمع و 
ايجاد پاتوق هستند. اين پاتوق‌ها 
اغلب در مکان‌های خلوت‌تر مانند 
مراکز خريد  زوايــاي  و  راه‌پله‌ها 
مقابل  شکل ‌مي‌گيرند. در سوي 
دختران جوان همــواره در حال 
قدم زدن بوده، بيشتر از پسرها به 

ویترین‌ها و کالاها نگاه ‌مي‌کنند.
جوانــان و نوجوانــان در ميان 
گروه‌هايــي که بــه مراکز خريد 
و مجتمع‌هاي تجــاري ‌مي‌آيند، 
بيش از همه با محدوديت مواجه 
هستند. در بسياري اين مراکز از 
تجمع جوانان در عصر و يا شــب 
ممانعت به عمــل ‌مي‌آيد و يا در 
آخر هفته‌ها از ورود پسران مجرد 
به مراکز خريد جلوگيري ‌مي‌شود. 
نگهبانان اين مراکز از یک‌ســو و 
نيروهاي انتظامی از ســوي ديگر 
مراقب حــرکات جوانان  همواره 
در مجتمع‌هــا تجــاري بوده و با 
آن‌ها برخورد دارند “گاهي پليس 
دسته‌ای از پرسه زنان حرفه‌ای و 
شناخته‌شــده را سوار بر اتومبيل 
خود نموده و از مراکز خريد دور 
‌مي‌نمايد. البته اين افراد بيشــتر 
شــامل دختران فــراري، افرادي 
که در پاســاژ دعوا راه ‌مي‌اندازند 
بيــکاران  و  معتــاد  جوانــان  و 

‌مي‌شود.”)كاظمي، 1388(.
"نوجوانان هــم در خانه تحت 
کنتــرل والدين هســتند و هم 
در مدرســه تحت نظارت قوانين 
مدرسه قرار دارند. ازاین‌رو مراکز 
خريــد و پاســاژها اگرچه خارج 
از محيط اختيار قدرت نيســت، 
امــا به آن‌هــا مجال بيشــتري 
بــراي حضوري بی‌برنامــه و نيز 
بدين  مي‌دهــد.  غیردســتوری 
آموزان  دانش  و  نوجوانان  ترتيب 

از مهم‌تریــن طيف پرســه زنان 
حضور  محسوب ‌مي‌شوند.  پاساژ 
آن‌ها در مراکز خريد شيوه زيست 
و ســکني گزيدنشــان، برتــري 
فرهنگي بزرگ‌سالان را زير سؤال 
‌مي‌برد. آن‌ها براي خود قلمرويي 
متفــاوت از قلمرو خانه )ســلطه 
والدین( و قلمرو مدرســه )سلطه 
دســت‌وپا ‌مي‌کنند."  مدرســه( 

)كاظمي، 1388(.

اقشار کم‌درآمد
تجاري  مجتمع‌هــاي  اغلــب 
در  تهــران  جديــد  و  مــدرن 
محله‌هايــي ساخته‌شــده‌اند که 
ساکنان آن‌ها جز اقشار با درآمد 
بالا و يا متوسط رو به بالاي جامعه 
گلستان،  مجتمع‌هاي  ‌مي‌باشند. 
نور، هروي، نصر‌، تنديس،  ميلاد 
قائم و... همگي از اين دسته مراکز 
خريد هستند. بوســتان، تيراژه، 
مفيد و گلديس نيــز در مناطق 

متوسط شهر استقرار یافته‌اند.
محل استقرار، نوع دکوراسيون، 
کالاهــا، ویترین‌هــا و مدهــاي 
ارائه‌شــده در اين مراکز ســبب 
گرديده تا قيمــت اجناس آن‌ها 
حتي از خیابان‌های خريد نيز بالاتر 
باشد. قیمت‌ها و نوع کالاهاي اين 
اقشار پردرآمد  با  مراکز متناسب 
و متوسط اســت به همين دليل 
اقشار کم‌درآمد جامعه حتي اگر 
هم نيت خريد داشــته باشــند، 
چندان توانايي خريد از اين اماکن 
را در خود نمي‌بينند. چنانچه در 
انواع مصرف گفته  بخش تحليل 
شد، کســاني که مصرف را عامل 
تمايز و تشخيص اقشار اجتماعي 
و ارتباط ‌مي‌داند، معتقدند اقشار 
مرفه و اغنيــا با نوع مصرف خود 
ســعي در تمايــز خــود از ديگر 
اقشار داشــته، طبقه متوسط نيز 
در تلاش اســت با مصرف شبيه 
اين قشــر خود را به آن نزديک 
کنــد. ازاین‌رو آن‌ها، پاســاژها و 

مراکز خريــد را محل تمايزات و 
ازاین‌دســت ‌مي‌پندارد.  ارتباطي 
اگر اين نظريــه را به‌طور کامل و 
مطلق درست بدانيم، پس مراکز 
خريد تهران نيز به‌واســطه محل 
قرارگيري و نوع کالاها و خدمات 
بايد تنها شاهد حضور اقشار مرفه 
و متوسط روبه بالاي جامعه باشد‌. 
ليکن در بسياري از موارد چنين 
نيســت. حضور در مراکز خريد و 
مجتمع‌هاي تجاري تهران، تا حد 
زيادي تابع قيمت کالاها و خريد 
آن‌ها نيست، چراکه در بسياري از 
موارد هدف از حضور خريد نيست 
و افراد قصدي براي اين امر ندارند 
و صرفــاً جهت گــردش و تفريح 
به ايــن مراکز ‌مي‌آينــد. “پيوند 
اغنيا و فقرا در پاســاژ، و حضور 
طبقات مختلف موجب ‌مي‌شــود 
تا نظام معنايي که توسط الگوي 
توليد ‌مي‌شــود،  ســرمایه‌داری 
و  سلســله‌مراتب  گردد.  متزلزل 
تمايزي که در پاريس وجود دارد، 
در تهران پديد نمي‌آيد. اين امر به 
معناي مدرن نبودن جامعه ايراني 
نيست، بلکه اين معنا را ‌مي‌رساند 
که فرا دستان، در تثبيت جايگاه 
و متمايز کردن خود از فرودستان 
توفيقي نداشــتند. حضور “فقرا” 
و “ اقليــت فرهنگــي” در مراکز 
اغنيا موجــب ســبک زدايي از 
سبک‌های منحصربه‌فرد ‌مي‌شود 
که به‌واســطه کالاها، معماري و 
موقعيت جغرافيايي پاســاژ ارائه 

‌مي‌شود")كاظمي، 1388(.
برخــاف شــاپينگ مال‌های 
اروپايي در مراکــز خريد ايراني، 
گروه‌هاي مختلف از هم قابل‌تمایز 
و تشخيص نيستند و نوع پوشش 
و ســبک پاســاژ گــردی، ديگر 
معرف قشر و تيپ خاصي نيست. 
ازایــن‌رو هويت طبقاتي از طريق 
شبيه شــدن گروه‌ها به يکديگر 
رنگ‌باخته است. در مراکز خريد 
ايراني جماعتي حاضر ‌مي‌شــوند 
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که کســي از ميــزان، دارایی‌ها، 
نوع شــغل و محل زندگي آن‌ها 
نمي‌پرسد بلکه حضورشان در اين 
مکان بــراي آن‌ها هويت آفريني 
‌مي‌کند. ازاین‌روست که به‌راحتی 
‌مي‌توان حضور اقشار کم‌درآمد را 
نيز در مراکز خريد مشاهده نمود. 
که البته اين حضور عمدتاً در حد 

گردش و تفريح است.

بازنشستگان
يکــي ديگر از اقشــاري که نه 
صرفــاً بــراي خريد بلکــه براي 
گذرانــدن اوقات فراغــت راهي 
مراکز خريد و مجتمع‌هاي تجاري 
تهران می‌شوند را بازنشستگان و 

سالمندان تشکيل ‌مي‌دهند.
گروه‌هايي  ساير  برخلاف  البته 
گرديده‌اند،  بررســي  تاکنون  که 
اغلب بازنشســتگان و سالمندان 
را افراد محلي تشــکيل ‌مي‌دهند 
که مســافت بين منزل تا محل 
گردش بــازار را با قدم زدن طي 
داخل  درصورتی‌که  ‌مي‌نماينــد. 
مجتمع‌هــا داراي فضايــي براي 
نشستن و استراحت داشته باشد، 
اين افراد به آنجا رفته و مســتقر 
‌مي‌گردند که ايــن امر در مراکز 
همچون گلســتان ديده ‌مي‌شود. 
در مواردي همچون پاساژ نصر که 
مرکز فاقد محلي براي نشســتن 
است، سالمندان ترجيح ‌مي‌دهند 
ورودي  درب  نزديکــي  در  تــا 
بنشــينند و به تماشاي عابران و 

مشتريان بپردازند.
براي  تمايلي  افراد معمولاً  اين 
گردش و پرســه در فضاي داخل 
مراکز ندارند و هيچ توجه اي نيز 
به فروشــگاه‌ها و کالاهاي آن‌ها 
نشــان نمي‌دهند، بلکه در فضاي 
جلوي پاساژ نشسته و موقعيت و 
رفتار ديگران را زير نظر می‌گیرند. 
اين  ارتباطي ميــان  همچنيــن 
افراد و ساير اقشــار به‌ویژه زنان 
و جوانــان وجود نــدارد چراکه 

هیچ‌وجه مشــترکي بين اهداف 
آن‌ها از حضــور در مجتمع‌هاي 
تجاري ديده نمي‌شــود و جوانان 
نيز علاقه چنداني بــه ارتباط با 
نمي‌دهند. همچنين  نشان  آن‌ها 
برخلاف زنــان ارتباط خانوادگي 
ميان بازنشستگان ديده نمي‌شود 
و بيشــتر علاقه‌مند به حضور در 
ميان همســالان خود و بحث و 

صحبت هستند.
يکــي ديگــر از عوامل جذب 
به  ســالمندان  و  بازنشســتگان 
مجتمع‌هاي تجاري، بحث ايمني 
و راحتي است، فضاي سرپوشيده 
تجاري  مجتمع‌هــاي  محصور  و 
ســبب در امان ماندن از گرما و 
ســرما ‌مي‌گردد و همين امر در 
جذب ســالمندان مؤثر است، از 
سوي ديگر امنيت موجود در اين 
مراکز در ســاير فضاهاي عمو‌مي 
‌مانند پارک‌هــا و خیابان‌ها ديده 
نمي‌شــود. به‌طورکلی در جوامع 
ايراني و به‌ویژه شهر تهران، خريد 
و تهيه کالا تنها عامل جذب‌کننده 
افــراد به مجتمع‌هــاي تجاري و 
مراکز خريد نيست بلکه بسياري 
از آن‌هــا تنهــا بــراي گذراندن 
اوقات فراغت، گــردش، تفريح و 
سرگرمی راهی اين دسته از مراکز 
‌مي‌شوند. و یا برخي ديگر خريد و 
تفريــح را ادغام کرده به خريد به 
چشــم راهي براي سرگر‌مي‌ نگاه 

‌مي‌کنند.
عباس کاظمي ‌به‌عنوان يکي از 
پژوهشگراني که درزمینه‌ی روابط 
اجتماعي موجود در مجتمع‌هاي 
پيامدهاي  نموده  مطالعه  تجاري 
مطالعه  مــورد  گروه‌هاي  حضور 
در مجتمع‌هاي تجاري را چنين 
اســت:)كاظمي،  نمــوده  عنوان 

.)1388
۱. نو کردن شــکل زندگي 
از طريــق فراغتــي کردن 
حضور در مراکز خريد: حضور 
اقليت‌هــاي فرهنگــي، موقعيت 

کاري مراکز خريد را به موقعيت 
فراغتي تبديل ‌مي‌کنند، آن‌هم نه 
فراغتي که در ادامه کار يا خريد 
باشد، بلکه اين کار و خريد است 
که بــه فراغت و تفريح وابســته 

است.
2. اعمــال قدرت از طريق 
خريد:  مراکز  مجازي  تملک 
مراکز خريــد، در کنترل اغنيا و 
ثروتمندان است و شکل مصرف 
عرضه  از  اســت  تابعي  مــکان، 
کالاها و خدماتــي که در مراکز 
خريد ارائه ‌مي‌شــوند. اما پرسه 
با  فرهنگي،  اقليت‌هــاي  و  زنان 
مصرف متفاوت مکان موجود و، 
“ تغييــر کاربري آن “‌، به‌صورت 
مجازي مراکز خريد را در کنترل 
خــود گرفته و اراده مســلط را 
در مــکان به ســخره ‌مي‌گيرند. 
درنتیجه، قلمــرو قدرت خود را 
بر مــکان مراکــز خريد تحميل 

‌مي‌کنند.
در  نمادين  مقاومــت   .3
نابرابر  موقعیت‌هــای  برابر 
در  جامعه‌،  اجتماعي:  زندگي 
از گروه  هر شکلش، مجموعه‌ای 
هايي اســت که در موقعيت‌هاي 
اين  در  قرارگرفته‌انــد.  نابرابــر 
ميان‌، اگرچه گروه‌هاي فرودست 
فاقد موقعیت‌های برتر هســتند، 
امــا دائمــاً در اشــکال مختلف 
بازســازي و در فضاهاي متفاوت 
بخواهيم  اگر  بازتولید مي‌گردند. 
اســتفاده  فرويدي  اســتعاره  از 
کنيــم، بايد بگوييم که قلمرويي 
از ))جغرافياي فراموش‌شدگان((‌، 
مراکز  ازجملــه  مــکان‌،  هر  در 
خريد، وجــود دارد که همچون 
ضمير ناخودآگاه، گويا در حاشيه 
هســتند، اما درواقــع حضوري 

فعال و تأثیرگذار دارند.
خريد:  مراکز  بــا  بازي   .4
پرسه زنان از طريق مصرف بازي 
گوشــانه مراکز خريد، اشــکال 
جديدي بــراي مصرف مکان در 
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اختيــار ما قرار ‌مي‌دهنــد و، از طريق اين مصرف، 
))فضاهاي معمولي(( خود را توليد ‌مي‌کنند. مصرف 
بازي گوشــانه، نوعي مصرف خلاقانــه از محيط و 
کالاست که نشــان‌دهنده نوعي توليد ثانويه است، 
توليدي که درک مصرف‌کننده بودن پرسه زنان را 

سخره ‌مي‌گيرد.  
پديده حضور در مراکز خريد و مجتمع‌هاي تجاري 
براي تفريح و گذراندن اوقات فراغت، امري اســت 
که اغلب مجتمع‌هاي تجــاري و گردش بازارهاي 
جهان‌دیده ‌مي‌شود، و حتي يکي از مهم‌ترین دلايل 
ساخت اين مراکز از ســوي سازندگان آن‌ها است. 
چنانچه در بخش‌های پيشــين هم ديديم که يکي 
از مهم‌تریــن دغدغه‌هاي مديران گــردش بازارها 
تبديل محيط ايــن مکان‌ها به فضاهــاي مفرح و 

سرگرم‌کننده است.
اما نکته در اينجاســت کــه اغلب گردش بازارها 
و مراکز خريد در ســطح جهان ســعي ‌مي‌گردد تا 
انواع مراکز تفريحي و ســرگرم‌کننده ايجاد شــود 
تا از یک‌ســو مشــتري و مراجعه‌کننده جذب اين 
مراکز شــود و از ســوي ديگر از اين طريق کسب 
درآمــد نماينــد. وجود انــواع امکانــات تفريح و 
سرگرم‌کننده سبب ‌مي‌شــود تا کساني که جهت 
گذرانــدن اوقــات فراغت گام بــه  چنين مراکزي 
‌مي‌گذارند انتخاب‌هاي مختلفي را پيش رو داشــته 

باشــند. اما در مجتمع‌ها تجاري 
و مراکز خريد شهر تهران کمتر 
امکانــات تفريحي و ســرگرمی 
برای مراجعه‌کنندگان تعبیه‌شده 
اســت و افراد صرفاً با گردش و 
پرســه زدن ميان فروشگاه‌ها و 
اين مراکز است که  ســالن‌هاي 
زمان خود را ســپري ‌مي‌نمايند 
و پتانســيل بالقــوه آن‌ها براي 
گذراندن اوقــات فراغت به هيچ 
هدايت  خاصــي  سمت‌وســوی 
نمي‌گردد. امــري که در گردش 
برنامه‌ریزی‌های  جهان  بازارهاي 
گرفته  آن صورت  بر  گسترده‌ای 
اســت. هرچنــد در برخــي از 
مجتمع‌هاي تجاري تهران مانند 
امکاناتي جهت  بوستان  و  تيراژه 
تفريح و سرگرمی وجود دارد اما 
اغلب مراکز خريــد فاقد چنين 
امکانات آن‌ها  بــوده و  خدماتي 
به چند گيم نت و يا کافی‌شــاپ 

محدود ‌مي‌گردد.

جمع‌بندی
تقریباً بر هیچ‌کس پوشــيده نيست که حضور در 
مراکز تجاري، چه خیابان‌های مملو از فروشگاه‌هاي 
رنگارنگ و چه مجتمع‌هاي تجاري بزرگ و کوچک، 
تنها براي خريد صورت نمي‌گيرد، بلکه چه بسيارند 
کساني که تنها به نيت گردش و تفريح و يا ترکيبي 

از خريد و گردش پا به اين مراکز ‌مي‌گذارند.
جوامع شــهري امروز، به‌خصوص در کشــورهاي 
جهان سوم با مسائل و معضلات اجتماعي گوناگوني 
روبه‌رو هستند. فشارهاي ناشي از مشکلات اقتصادي 
و اجتماعي، کار و فعاليت‌هاي مســتمر و بدون وقفه 
براي تأمین هزینه‌ای زندگي شــهري به‌خصوص در 
ميان اقشار متوسط و کم‌درآمد شهري، کمبود زمان 
و فضاي کافي جهت تفريــح و گذران اوقات فراغت، 
فضاهاي يکنواخت شهري و بروز اختلالات رواني ناشي 
از يکنواختي زندگي شــهري، بروز مشکلات جسمی 
ناشــی از آلودگي‌هاي موجود در شهرها و نيز کمبود 
فضاهاي فراغتي و ورزشــي و ساير مشکلات زندگي 
شــهري، همگي نقش مهمــی را در کاهش کيفيت 
زندگي انســان‌ها در شهرهاي بزرگ به‌ویژه شهرهاي 
جهان ســوم ايفا ‌مي‌نمايند. اين مســائل و مشکلات 

y نمودار 2-  وجود آسيب‌هاي زندگي شهري و ضرورت توجه به فعاليت‌هاي فراغتي
و خريد

 يو شهريمستمر خانوادگهايتيفعال

 يفشار و خستگ
 جسمي

ر روند ويياز به تغين
 يزندگ هاييروزمرگ

از  يناش يفشارها
و  ياجتماع هايبرخورد
 ن درون خانوادهيهمچن

و  يروح هايفشار
 يروان

يبروز اختلالات فكر
 يو روان

  ير الگوهاييتغ
 يرفتار

پذيريآسيب
 تيشخص

 هاي نظام پذيري آسيب
 ياجتماع
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همگي نهایتاً مشــکلات و اختلالات رواني و رفتاري 
زيادي را در ميان افراد جامعه به وجود آورده درنهایت 

نيز به آسیب‌ها و معضلات اجتماعي ‌مي‌انجامد.
از سوي ديگر تفريح و سرگرمی از الزامات زندگي 
بشري اســت، انسان‌ها براي کاهش فشارهاي رواني 
وارده نيازمند تفريح و ســرگر‌مي ‌بــوده، اين امر در 
ســامت روحــي آن‌ها تأثیــر به ســزايي دارد. اما 
همان‌طور که گفته شــد فشــارهاي ناشي از کار و 
فعاليت و کمبود زمــان و فضاي کافي براي اين امر 
خود به عاملي محدودکننده تبديل گشته‌اند. ازاین‌رو 
اســت که در جوامع شهري معاصر خريد و جستجو 
در ميــان فضاهــاي تجاري خود به امــري مفرح و 
سرگرم‌کننده براي شهرنشــينان تبدیل‌شده است. 
چراکــه به دليل کمبود زمــان و فضا، امکان تفريح 
به اشــکال ديگر به‌خصوص براي اقشــار متوسط و 
کم‌درآمد جامعه محدود است و اشخاص با مراجعه 
به فضاهاي تجاري، چه براي خريد و چه تنها به نيت 

گردش به تفريح و گذران اوقات ‌مي‌پردازند.
از ســوی دیگر انبوه کالا و خدماتي که از ســوي 
توليدکنندگان ارائه ‌مي‌گردد، جايگاهي متناسب و نو 
براي عرضه و نمايش مقابل چشمان مصرف‌کنندگان 
را طلب ‌مي‌کند. بخش اعظــم اين کالاها محصول 
دنياي مدرن امروز هســتند، بــراي عرضه نيازمند 
جايگاهي مدرن و هم‌عصر خود ‌مي‌باشــند. ازاین‌رو 
است که ديگر بازارهاي سنتي جوابگوي نحوه نمايش 

اين کالاها به مشــتريان، آن‌طور که توليدکنندگان 
آن‌هــا ‌مي‌طلبند نیســتند. حتــي در برخي موارد 
خيابان‌هاي خريد نيز در عرضه کالاها به صورتي که 

بيان گرديد با مشکل مواجه ‌مي‌شوند. 
از ســوي مقابــل بســياري از مصرف‌کنندگان و 
مشــتريان نيز به دنبال فضايي نــو و جديد بوده، تا 
از یک‌ســو کالاهاي موردنیاز خود را در آن جستجو 
نمايند و از ســوي ديگر در آن نحوه مصرف خود را 
در مقابل چشــم ديگران به نمايش گذارند. البته در 
کنار اين عوامل، مواردي همچون امنيت، آسايش و 
راحتي و سرگر‌مي‌) که در بخش قبل به آن‌ها اشاره 
شــد( نيز در تأمین نظر مشتريان و خريداران مؤثر 

است. 
در اينجاســت که گردش بازارهــا و مجتمع‌هاي 
تجاري با فضايــي نو و مدرن، جايگاه مناســبي را 
هم بــراي توليدکنندگان جهت عرضه محصولات و 
خدمات خويش و هم بــراي مصرف‌کنندگان براي 
بازديد و خريد کالا ايجــاد ‌مي‌کنند. همچنين اين 
ســاختار جذاب گردش بازارها خود ســبب جذب 
مصرف‌کنندگان و خريداران گوناگون شده و فرصت 
بيشــتري را در اختيار صاحبان کالاها قرار ‌مي‌دهد. 
از سوي ديگر به دليل تأمین شرايط مناسب رفاهي 
همچون امنيت، آسايش و راحتي در شرايط مختلف 
جوي و دسترســي آســان موجب جــذب مردم به 

این‌گونه مکان‌ها براي خريد ‌مي‌گردد.
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کیفیت  حفظ  اروپا:  در  خرید  مراکز  آینده‌ی 
مکان 

مشــتریان امــروزی نه‌تنهــا کیفیت بــالا بلکه 
ارزش‌افــزوده را نیز از مراکز خریــد انتظار دارند، 
به همراه درخواســت طیف متنوعی از فروشگاه‌ها 
آن‌هــا می‌خواهنــد بتوانند اوقــات فراغت خود را 
درمکان‌های جذاب بگذرانند و سرگرم و برانگیخته 

شوند.
مراکــز خرید، فضاهای عمومــی در قلب جوامع 
هســتند و به این دلیل اهمیت آن‌ها برای ارائه‌ی 
ترکیبی درست از فروشگاه‌ها، مکان‌های سرگرمی 
و رســتوران‌ها در حال افزایش است. معیار مهمی 
که در موفقیت هر مرکز خریدی مؤثر است کیفیت 
فضایی است که ارائه می‌دهد. با افزایش رقابت بین 
مســتأجران، اگر مالکین بخواهند موقعیت تجاری 
خود را حفظ کنند و یا بهبود بخشند تا در ادامه‌ی 
آن درآمد بیشــتری به دســت آورند، خلق فضای 
درست در موقعیت مناســب آن بسیار پراهمیت و 

مهم می‌باشد.
حفــظ کیفیت بالا بــه معنای همراه شــدن با 
تغییرات اقتصــادی، اجتماعی، فنــاوری و گاهی 

اوقات شرایط سیاسی است.
نوکردن و توسعه‌ی دوباره، مداخلات مهمی برای 
طولانــی کردن چرخه‌ی زندگــی یک مرکز خرید 
اســت، ما در DTZ  مراکز خرید را می‌شناسیم و 

تلاش می‌کنیم به بهترین نتایج برسیم.

اروپاي  در  خريد  مراكز  وضعيت  از  گزارشي 
غربي:

فرصت‌ها:
در اروپای غربی که ســنت مراکز خرید طولانی 
اســت، میزان فضای جدیدی که به آن‌ها اختصاص 
داده می‌شود کاهش‌یافته و اکنون درصد کمی از آن 
را تشــکیل می‌دهد، بسیاری از مالکین مراکز خرید 
که بیش از 15 س��ال از تأسیس آن‌ها گذشته است 
می‌خواهند برای افزایش استانداردها و سود و منافع 
خود، مراکز را دوباره توسعه بدهند. ما تخمین زده‌ایم 
که تنها در فرانســه و آلمان 5% از مراکز خرید )12 
میلیون مترمربع فضای تجاری(  نیاز به نو شــدن و 

توسعه‌ی دوباره در سال‌های پیش رو دارند.
این تمایل همچنین نتیجــه‌ی تغییر راهکارهای 
فروشگاه‌های بزرگ نیز هست، قبل از بحران اقتصادی، 
پوشش دادن وسیع‌ترین منطقه‌ی جغرافیایی ممکن 
با زنجیره‌ای از فروش��گاه‌ها مسئله‌ی مهمی بود اما 
هم‌اکنون، آن‌ها بزرگ‌ترین مراکز تجاری در بهترین 
موقعیت‌ها را موردتوجه قرار داده‌اند. با هدف جذب 
مســتأجر، مراکز خرید باید فضای تجاری باکیفیت 
بالا ارائه داده و بتوانند مشتریان قابل‌توجهی داشته 

باشند.
درحالی‌کــه حرکــت بــه ســمت نو شــدن و 
توسعه‌یافتگی دوباره می‌تواند به‌عنوان تأثیر موقتی 
بحران مالی تلقی شــود، ما باور داریم که این تمایل 
دائمی است که در فضای تجارت به‌سرعت در حال 
آشکار شدن است. خیلی از مراکزی که در نیمه‌ی اول 

مراکز خرید: نوشدن1 و توسعه‌ی دوباره2
yyمترجمان: نوشين دانش حيدري- هما پرمون

پی‌نوشت:

1. Refurbishment

2. Redevelopment
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دهه‌ی نود درجاهای خوب ساخته شدند هم‌اکنون 
نیازمند سرمایه‌گذاری هستند تا سود و منافع بالای 
آن‌ها ادامه پیدا کند. هزینه و ریسک سرمایه‌گذاری 
برای توس��عه‌ی دوباره‌ی مرکز از ساختن یک مرکز 

خرید جدید، راضی‌کننده‌تر است.
مهم‌ترین اهداف فرایند توســعه و نو شدن مراکز 

خرید به شرح زیر است:
• افزایش ارزش فضای تجاری

• بهبود عملکرد مکان‌های تجاری و رســیدن به 
کیفیت بالا و فضای عمومی ایمن

• ارتقا جایگاه مکان تجاری در بازار به‌وســیله‌ی 
توسعه و تغییر در انواع فروشگاه‌ها 

روند توسعه:
اقدامات توس��عه‌ای در سراس��ر اروپا، با توجه به 
نیاز برای پاس��خگویی به تقاضای مصرف‌کنندگان 
برای مراکز بزرگ‌تر صورت گرفته اسـ�ت که طیف 
متنوع‌تری از مغازه‌ها، مجموع��ه‌ای از فعالیت‌های 
تفریحی و مجموعــه متنوع‌تری از امکانات رفاهی1، 
را در خ��ود دارند. بزرگ‌ترین مراک��ز خرید اروپای 
غربی، ش��مار فزاینده‌ای از الحاقات و نوســازی‌ها را 
به‌قصــد "ضمانت و رونق بخشــی آینده2”‌ی مراکز 
خرید کوچک یا قدیمی پشــت ســر گذاشــته‌اند.

درحالی‌که پروژه‌ی CEE کم��اکان با ایجاد مراکز 
محلی برجســته و جدیــد با حوزه نفوذ گســترده 
نس��بت به س��ایرین، برتری دارد. این گرایشات در 
طول سـ�ال‌های 2015 و 2016، با تمرکز بر مسیر 
توسعه، در کشـ�ورهای ترکیه و روسیه ادامه خواهد 
یافت به‌طوری‌که تراکم کلی در این کش��ورها پایین 
باقی می‌ماند. البته اتمام طرح‌ها در روسیه، مشروط 
بر ش��رایط اقتصادی است که در حال حاضر نسبت 
به 12 ماه پیش بسیار محدودتر شده است. در غرب 
اروپا، اقدامات توسعه‌ای در مراکز تجاری کم تراکم‌تر 
مانند ایتالیا و اسپانیا، شتاب گرفته‌اند. درواقع، انتظار 
می‌رود که ایتالیا در دو سال آینده، بیش از دو برابر 
انگلستان، در شرایط مشابه در این حوزه توسعه یابد. 
س��رمایه‌گذاری در مراکز خرید ب��ا عملکردی قوی 
از سوی کشور انگلستان در ســال 2014 به 21/1 

میلیارد یورو رسید و انگلســتان به‌موازات اقدامات 
برجسته‌ی اسپانیا، فرانسه و هلند، باز هم ‌رتبه سوم 
فعالیت‌های معاملاتی در سراسر اروپا، را کسب کرد. 
کمبود سهام اولیه در بس��یاری از کشورهای غرب 
اروپا، ســرمایه‌گذاران را بر آن می‌دارد که در تلاش 
برای بازده بالاتر و بهترین فرصت‌ها به فروشگاه‌های 
دست‌ دوم رو آورند. همان‌طور که حوزه‌های فعالیت 
س��رمایه‌گذاران وسیع‌تر می‌ش��ود، اروپای مرکزی 
در بســیاری از موارد به بازنگری سیاست‌های خود 
می‌پردازد که این مهم به‌واسطه‌ی تقویت بنیان‌های 
اقتصادی، به‌ویژه تقویت جمهوری چک، به‌عنوان یک 
کانون جدید برای سرمایه‌گذاران بین‌المللی، حاصل 
می‌شود. در اروپای شرقی و به‌ویژه روسیه، به سبب 
پایین آمدن سطوح فعالیتی، افت قابل‌ملاحظه‌ای در 
حجم معاملات، ایجاد شده است و سرمایه‌گذاران به 
س��بب تنش‌های ژئوپلیتیک3 در تحریم‌های کنونی 

منطقه، با احتیاط عمل کرده و مردد مانده‌اند.
در اروپاي غربي در شــش ماه آخر سال 2014، 
به‌موازات تلاش متولیان برای تطبیق خود با تقاضای 
مصرف‌کنندگان برای طیف وسیع‌تری از مغازه‌ها و 
کاربری‌های تفریحی جذاب‌تر مانند رستوران و کافه 
و ...، فعالیت‌های عمرانی نیز شتاب گرفت. اکثر مراکز 
خرید تأسیس‌شــده به‌ویژه در فرانسه و انگلستان، 
گواه الحاقات مرکزی بیشــتری به‌منظور تطبیق با 
تغییر درخواســت‌های مصرف‌کنندگان هستند، به 
همین علت به‌قصد "تضمین آینده و رونق بخشی4" 
به این مراکــز، برنامه‌های جدیــدی را در طراحی 
پروژه‌ی H2 لحاظ کردند. این امر سبب شد تا مراکز 
خریــد کوچک‌تر یا قدیمی‌تر به‌ویــژه آنان که فاقد 
سوپرمارکت یا محلی برای فراغت ارباب‌رجوع بودند، 

تحت ‌فشار فزاینده‌ای برای عکس‌العمل قرار گیرند.
اندازه مرکز خرید: زیربنای مراکز خرید در اروپای 
غربی در پایان ســال 2014 بالغ‌بــر 104/9 میلیون 
مترمربــع بود که از آن میزان 17/7 میلیون مترمربع 
متعلق به فرانســه در صــدر بزرگ‌ترین مراکز خرید 
منطقه بود. انگلســتان با مســاحت 17/1 و آلمان با 
14/4 میلیون مترمربع رتبه‌های دوم و ســوم را دارا 
بودند. این روند عمرانی مجدداً در سال‎هاي 2015-

پی‌نوشت:

food and drink offerings 1. تسهیلات مربوط به غذا و نوشیدنی

2. ‘future proof’

3. مربوط به جغرافیای سیاسی

4. ‘future proof’
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پی‌نوشت:

2016 نیز توسط فرانسه پی گرفته شد و انتظار می‌رود 
کــه تا پایان این دوره زیربنايــی معادل 1/2 میلیون 
مترمربع مرکز خرید ديگر به شهرها عرضه شود. ایتالیا 
و فرانسه به ترتیب، با 649000 و 317000 مترمربع، 

در مقام‌های دوم و سوم قرار دارند.
توسعه مرکز خرید، در پروژه‌ی H2 2014 به‌قدری 
شــتاب گرفت که 981,000 مترمربع فضا، 46 طرح 
و 35 الحاق جدید، ش��امل افزایش 59٪ فعالیت در 
مقایســه با H1 به آن اختصاص داده ‌شده بود. آلمان 
به لحاظ سرعت توسعه فعال‌ترین کشور اروپای غربی 
با بیــش از 294000 مترمربع فضای تجاری بود که 
به H2 2014 افزوده شــد و توسط پروژه‌های مهمی 
ازجمله مرکز خرید76000 مترمربعی برلین تقویت 
شد. نروژ با 283000 مترمربع فضای مختص به مرکز 
خرید، در ادامه‌ی این جدول قرارگرفته است که هفت 

مرکز خرید جدید و دوازده الحاق را در برمی‌گیرد.
از پروژه‌هایی که در سال 2015 به اتمام می‌رسند 
انتظار می‌رود که با شــیبی ملایم به 1/44 میلیون 
مترمربع، در سطحی مشابه سال 2014 قرار داشته 
باشند که 77% آن طرح‌های بدیع خواهد بود. پس‌از 
آن مقرر شــد تا نرخ توسعه در سال 2016 به میزان 
حــدود 20٪ بــا 1/74 میلیون مترمربع بیشــتر از 
زیربنای در حال ساخت کنونی، افزایش یابد که 51 

طرح جدید و 37 الحاق را شامل شود.
بزرگ مقیاس کردن : مرکز خرید بزرگ‌مقیاس 
برلین با  76000 مترمربع زیربنا، در نیمه دوم سـ�ال 
2014 در اروپــای غربی افتتاح شــد که با برندهای 
بین‌المللــی محبــوب زارا و اچ اند ام1، همراه شــده 
است. با این ‌وجود، بخش عمده‌ای از اقدامات مذکور، 
بــر مراکز خرید کوچک موجود یــا مراکز نیازمند به 
نوسازی تمرکز دارد تا از مدیریت باکفایت بهره برند. از 
این جمله می‌توان الحاق 8500 مترمربعی GLA به 

مرکز خرید کورا2 در استراسبورگ )که در سال 1970 
ساخته‌شــده بود( و الحــاق 7000 مترمربعی آلگرو 
ســبوتال3در پرتغال را نام برد که با بیش از 41000 
مشــتری و ارباب‌رجوع در مراســم افتتاحیه، به‌طور 

گسترده مورد استقبال جامعه محلی قرار گرفت.
مسیر توســعه در ســال 2015-2016 نیز باید 
تعدادی پــروژه‌ی مهم الحــاق در اروپای غربی را 
راه‌اندازی کند ک��ه مهم‌ترین آن‌ها الحاق 11،400 
مترمربعی فــروم دی هالس4 پاریس 2015، الحاق 
20,000 مترمربعی سیتا فیرا5 ایتالیا6 2015-2016 
و الحاق 20,000 مترمربعی وستکوی واترمارک7 در 
ساوتهمپتون است که سینمایی با 10 صفحه‌نمایش 
چندبعدی به همراه تسهیلات رفاهی )مواد غذایی و 

آشامیدنی( متعدد مهیا کرده است.
فرانسه، ایتالیا و انگلستان نیز در سال آینده، شاهد 
ظهور چندین طرح بزرگ جدید با تمرکز بر معماری 
مجلل و تسـ�هیلات باکیفیت خواهنــد بود که طرح 
پلیگون ریویرا8 در نیس که در اکتبر 2015 بازگشایی 
می‌شــود، نمونه‌ای از این مطلب به شــمار می‌رود. 
طرح 70000 مترمربعی مذکــور، اولین مرکز خرید 
چندمنظوره9 در فرانســه خواهد بود که به 4 بخش 
تقسیم‌شده و برای مشتریان به‌منزله‌ی سفری کوتاه 
در هنــر، خرید و فراغت اســت. مرکز خرید 90000 
مترمربعی آیریس10 در میلان، پس از گشایش در سال 
2015 این مهم را با ترکیبی از محوطه‌های درونی و 
بیرونی، هرکدام با هوی��ت منحصر به ‌فرد خود، و به 
همراه تسهیلات فراغت غنی و امکانات رفاهی )غذا و 
نوشیدنی(11 دنبال خواهد کرد. طرح مرکز خرید جدید 
53000 مترمربعی وســتفیلد برادوی12 نیز به‌صورت 
هدف‌دار، به‌عنوان بخشــی از پــروژه‌ی بازآفرینی در 
منطقه، امسال به پایان می‌رسد و به پارک شهر و محله 

کلیسای جامع برادفورد متصل خواهد شد.

1. Zara and H&M

2. Cora

3. Alegro Sebutal

4. Forum des Halles

5. Città Fiera

6. که الحاق آن به‌صورت هتل بوده است

7. WestQuay Watermark

8. Polygone Riviera

9. lifestyle mall

10. Arese

11. f&b offering.

12. Westfield Broadway
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نو شدن یا توسعه‌ی دوباره:
حوزه‌های اصلی نوشدن و توسعه‌ی دوباره به‌قرار 

زیرند:
• معماری و نقشه‌کشی

• طراحی داخلی
• تأسیسات و برق

• مهندسی محیط 
• مدیریت مالی و برآورد

• مدیریت پروژه
• هم‌سنخی انواع مغازه‌ها

• بازاریابی

نو شدن:
Refurbishment ، به معناي نو شــدن مراکز 
خرید موجود اســت، فضاهای عمومی را متناسب با 
خریدار امروزی خلق می‌کند و خصوصیات فنی را در 
حد استانداردهای مدرن ارتقا می‌دهد مانند ایمنی، 
تأسیسات برق، پله‌برقی، بالابر. پروژه، احتمالاً معرفی 
فروشــگاه‌های جدید را در پــی دارد و این نیازمند 
بازشناس��ی فضا و جابه‌جایی فروشگاه‌های موجود 

است.
هدف از نوسازي، نگهداری همان مغازه‌ها در مرکز 

خرید و حفظ جایگاه تجاری آن‌ها است.

توسعه‌ی دوباره:
توســعه‌ی دوباره، یک فرایند گسترده‌تر است که 
هــدف آن تغییر دادن موقعیت مرکز خرید، افزایش 
حدود آن و بهبود بخشیدن جایگاه آن در بازار است، 
توســعه‌ی دوباره ممکن اســت تعمیر کامل مکان 

تجاری و ساخت فضاهای افزوده را شامل شود.
سـ�رمایه‌گذاری  یـ�ک   ،Redevelopment
جدی‌تر است که می‌تواند موجب عدم امکان حضور 
مغازه‌دارها در مرکز خرید شود و برخی اوقات خرید 
و فــروش را در زمان انجام کارهای بازســازی مرکز 
خرید، غیرممکن می‌کند، در اینجا بسیار مهم است 
که یک بررسی عمیق و برنامه‌ریزی کامل برای کل 

فرایند پروژه صورت گیرد.
بعضــی از تغییرات ممکن اســت به دلیل عوض 
شدن ضوابط قانونی باشــد )برای مثال در حوزه‌ی 
ایمنی( و این تغییرات مســتقیماً به معنای افزایش 

ارزش یا پایین بودن هزینه‌ی نگهداری نیست.

گام‌های کلیدی فرایند انجام کار: 
 VIP 1. حسابرسی و گزارش

برای متقاعــد کردن کارفرماها به انجام کاری که 
باید روی مرکز خریدشــان صــورت گیرد و معرفی 
گزینه‌هایی که می‌توانند برای توسعه‌ی آن انتخاب 
کنند: 1- تازه شدن1 2- تغییر وضع و تعمیر کردن2 

3- توسعه‌ی دوباره3
2. طراحی

کار کــردن روی گزینه‌ی انتخاب‌شــده توســط 
کارفرما تا حد جزییات و دیتیل که شــامل نقشه‌ها 
، طرح‌هــا، هزینه‌ها، زمان‌بندی، بــرآورد و طراحی 

چیدمان مغازه‌ها می‌شود
3. تدارکات

انجــام یک کار تدارکاتی برای تشــکیل یک تیم 
کامل از مشــاورین، پیمان‌کاران و تهیه‌کنندگان که 

برای اجرای طرح به آن‌ها نیاز است.
4. نظارت/ تحقق بخشــی/ اجــاره‌داری/ 

بازاریابی
نظــارت متنــاوب از جزییــات طــرح و فرایند 
ساخت‌وســاز برای کســب اطمینان از این‌که طرح 

مصوب به‌درستی در مکان اجرا می‌شود.

نمونه پروژه‌های تکمیل‌شده:
• Regent Arcade- چلتنهام-انگلستان کارفرما: 

 Canada Life
نو شدن و بازسازی نمای بیرونی ساختمان

• Forum Steglitz- برلیــن- آلمــان کارفرمــا: 
 Hammerson GmBH

آنالیــز بازار، اجــاره‌داری، انجام نوســازی بدون 
تعطیلی مرکز خرید، گروه بازاریابی جدید

• Sarni Stock – Bilesko Biala - لهســتان، 
 ING REIM :کارفرما

تغییر یک فضای گالری به فضای فروشگاهی
 ING :لهســتان- کارفرمــا -Molo- Szczecin •

 REIM
هم‌ســنخی مغازه‌ها در طول نوسازی و گسترش 

فضای مرکز خرید
• Wars, Sawa, Junior - ورشو- لهستان کارفرما:  

پی‌نوشت:

1. Refresh

2. Remodel

3. Redevelop2. Westfield Broadway
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 CDI با همکاری ING REIM
آماده‌ســازی فضــای گالری‌هــای ســابق برای 

فروشگاه‌های تجاری
 –  Galeria Pomoroska – Bydgosszcz  •

 Balmain :لهستان کارفرما
کاهش ســایز یکی از مغازه‌ها، ایجاد دو سالن مد و 
یک داروخانه، ایجاد یک واحد جدید برای مک‌دونالد

• Galeria Pomoroska– Bydgosszcz- لهستان 
 Resolution :کارفرما

نوسازی و آماده‌سازی داخلی، تغییر سایز و شکل 
واحدهای تجاری

• Galleria Bemowo- ورشو-لهســتان کارفرما: 
 Bainbridge

ســاخت یک بخش برای بازی کــودکان و دفتر 
مدیریت مرکز خرید

نمونه‌های موردی:
1. توســعه‌ی دوبــاره‌ی مرکــز خریــد Piast در 

"لهستان"
 Piast پروژه: مرکز خرید •

ING مالک: مدیریت سرمایه‌گذاری املاک •
• موقعیت: Szczecin – لهستان

• افتتاح: نوامبر 2000
• مدیریت توسط DTZ: از مارس 2006

• تعداد مستاجرین: 37
• مهم‌ترین مستأجرها:

Media Markt- Carrefour-Drogeria Natura- 
Deichmann- CCC- Komfort

شرایط قبل از توسعه:
• مساحت تجاری: 25787 مترمربع

• بیشتر اجاره‌کننده‌ها، مغازه‌دارهای محلی بودند
• برخورداری از طراحی داخلی ضعیف

• عــدم وجود فروشــگاه‌های زنجیره‌ای داخلی و 
خارجی

• جذابیت پایین برای فروشگاه‌های موفق
• کاهش مشتریان مرکز خرید

• عدم شهرت مرکز خرید Piast میان مردم
• فقدان یک قسمت سرگرمی

• افزایــش تعداد مراکز خریــد رقیب در آینده‌ی 
نزدیک

 Media :وجود فروشــگاه‌های تجاری معتبــر •
Markt, Auchan

• اداره فودکورت با رستوران‌های محلی

اهداف اصلی:
• بهینه ســازي فضای فروشــگاهی و عملکردی 

مرکز خرید
• توسعه فضای مدرن برای مغازه‌های مهم

• ارتقــا تنــوع مغازه‌های مرکز خریــد با اعطاي 
اجازه‌ی ورود به برندهای معروف دنیای مد

Piast ایجاد یک برند جدید برای مركز خريد •
• مذاکره و ارائه پیشنهاد به مغازه‌دارها برای ورود 

به مرکز خرید باهدف ایجاد طیف درستی از آن‌ها
• مذاکره در مورد اجاره‌های طولانی‌مدت

نتایج:
• افزایش 3000 مترمربع به فضای تجاری

• کاهش فضای مغــازه‌ی Carrefour و طراحی 
دوباره‌ی واحد تجاری

• طراحی دوبــاره‌ی چیدمان مرکز خرید باهدف 
افزایش تناسب و شفافیت

• ایجاد 40 واحد تجاری جدید در مرکز خرید
• ورود مغازه‌ها و برندهای معروف‌تر و جدیدتر

• هم ‌نشینی درســتی از مغازه‌ها با کنار هم قرار 
دادن برندهای خارجی لباس، آرایشــی بهداشــتی، 

کودک و...
• تغییر طراحی داخلی مرکز، استفاده از رنگ‌های 
جدیــد، ایجــاد فضای ســبز، فضای اســتراحت و 

فروشگاه‌های جدید

yدر لهستان Piast شكل 1و2: مركز خريد
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• تغییــر و طراحی نماهای خارجی: نمای جدید، 
ساخت پنل برای تابلو مغازه‌ها و بازبینی مسیرهای 

دسترسی
• استفاده از راهکارهای بازاریابی جدید، طراحی 
یک لوگو جدید برای شــناخته شــدن بیشتر مرکز 

خرید

2. پروژه‌ی Regent Arcade –  "چلتنهام" 
• مالک: Canada life )از مالکین باسابقه در این 

زمینه(
• موقعیت: چلتنهام- انگلستان

• افتتاح: نوامبر 2009
• مدیریت توسط DTZ: از سال 2002

• تعداد مستاجرین: 68
• مهم‌ترین مستأجرها: BHS با بیش از 60 مغازه 

و 7 رستوران

شرایط قبل از توسعه:
• طراحی ضعیف ورودی مرکز خرید، سقف‌های 
کوتاه با جزییات اجرایی ضعیف و کمبود نور طبیعی، 

از مشکلات آن به‌حساب می‌آید.
• واحدهای تجاری در بخش جلویی مرکز خرید، 

کمتر از ناحيه خیابان موردتوجه قرار می‌گیرند
• واحدهای موجود کوچک هستند و عمق کمی 
دارنــد به‌این‌ترتیب نیازهای فروشــگاه‌های معروف 
داخلــی را  به یــک فضای منعطف و شــکل‌پذیر، 

برآورده نمی‌سازند.
• امکان نقل‌مکان فروشــگاه‌ها بــه مرکز تجاری 
Beechwood که در آن نزدیکی است، تجارت و 

رشد ارزش اقتصادی آن را تهدید می‌کند.

اهداف اصلی:
• نوشدن و بازسازی دوباره‌ی نمای ساختمان

• نوکردن و توســعه‌ی مرکز خرید فعلی و ایجاد 
فضای تجاری باکیفیت بــالا و تقویت طرح باهدف 
برجسته ســاختن آن در شــهر و اطمینان حاصل 

کردن از تداوم آن
• مدیریت و مشاوره به کارفرما در مورد اجاره‌داری 
به همراه مشــاوره دادن در مذاکــرات انجمن برای 

نگه‌داشتن عمده‌ترین شرکت‌های اجاره‌کننده

نتایج:
• به دست آوردن اجازه‌ی طراحی نمای جدید

• انجام مشــاوره و کار طراحی دقیق و مهم برای 
کسب اطمینان از تناسب طرح با مرکز تاریخی شهر

• مشاوره در رابطه با جنبه‌های تبلیغاتی )قابلیت 
اجــرا، دوام، اجاره‌داری و ارتقاء طراحی( طراحی نما 
توســط DTZ تا اطمینان حاصل شــود ، واحدهای 
تجاری که باکیفیت بالا طراحی‌شده‌اند قابلیت تغییر 
و یا تقســیم به فضاهای کوچک‌تر را دارند و طرح تا 

جایی که ممکن است دوام بیشتری دارد
• مدیریت و مشاوره توســط DTZ به کارفرما در 
مورد اجاره‌داری به همراه مشــاوره دادن در مذاکرات 
انجمــن برای نگه‌داشــتن عمده‌ترین شــرکت‌های 

اجاره‌کننده

3. پروژه‌ی Forum Steglitz,- "برلین"
Hammerson GmbH :مالک •

• موقعیت: برلین-آلمان
• افتتاح: بعد از نوسازی می‌2007

• مدیریت توســط DTZ: ژانویه 2002 تا مارس 
2009

• تعداد مستاجرین: 63
 H&M, مهم‌ترین مســتأجرها: فروشــگاه‌های •

Esprit, Karstadt

yدر چلتنهام انگلستان Regent Arcade شكل 3و4: مركز خريد
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شرایط قبل از توسعه:
• قابلیت رقابت مرکز خرید در مدت ســال‌های 

گذشته کاهش ‌یافته است
• شــکل و انــدازه‌ی واحدها دیگر بــه نیازهای 

مغازه‌داران امروزی پاسخگو نیست
• تعــداد کــم فروشــگاه‌های جدیــد و قواعد 

اجاره‌نشینی ضعیف
• افزایش فروشــگاه‌ها و مراکز خرید در نزدیکی 

مرکز خرید
• تغییر عادت‌های خرید مشتریان

• سازه‌ی قدیمی ساختمان
• بــه دلیــل تمام شــدن زمان اجاره‌هــا امکان 

زمان‌بندی مناسب وجود دارد
• وجــود مغازه‌ها در 5 طبقه و سیرکولاســیون 

ضعیف فضایی

اهداف اصلی
• افزایش نرخ اجاره‌ها، امنیت برگشت سرمایه

• بهبود بهره‌وری انرژی
• کاهــش هزینــه‌ی خدمات بــرای صاحبان و 

مستأجران
• برنامه‌ریزی نقشه‌کشی و کارهای ساخت‌وساز

• باز نگه‌داشتن مرکز خرید در مدت اجرای طرح
• انجــام بازاریابــی در مدت اجــرای طرح برای 

اطلاع‌رسانی به مشتریان

نتایج:
• نوسازی گام‌به‌گام بدون تعطیلی مرکز خرید

• آنالیــز و بررســی مقاصد، اهــداف گروهی و 
تجهیزات احتمالی

• آنالیز و بررســی بــازار اجاره و خواســته‌های 
مستاجرین

و  عادت‌هــا  مشــتریان،  میــزان  بررســی   •
خواسته‌هایشان

• بررســی قواعد اجــاره‌ی کنونی )بــرای مثال 
قیمت‌ها، مدت‌زمان اجاره‌ها، شرایط فسخ، توافقات 

هزینه‌های خدمات(
• توافقات نوسازی، توافقات کوتاه‌مدت و توافقات 

فسخ با مستأجران
• قیمت جدید اجاره و ســاختمان‌های متعلق به 

صاحبان اصلی
• بازاریابی جدید برای مرکز خرید و لوگو جدیداً 

طراحی‌شده

:DTZ خدمات
شرکت DTZ با اســتفاده از متخصصان محلی و 
دانش جهانی ، تلاش می‌کند که راه‌حل‌های مناسبی 

را برای افزایش ارزش مراکز تجاری ارائه دهد.
ما می‌دانیم که اشخاص قدرت هر سازمانی را رقم 
می‌زننــد و ما به همین دلیــل بهترین افراد ماهر را 
بــرای ارائه‌ی خدمات خــاص و حمایت از موفقیت 

طولانی‌مدت کارفرما، به کار گرفته‌ایم.
• مدیریت مالی و دارایی

• نمایندگی- تجاری، سرگرمی، اداری و صنعتی
• مشاوره‌ی سرمایه‌گذاری

• مشاوره‌ی زمین و توسعه مستغلات
• تحقیق و مشاوره

• مشاوره‌ی پروژه و ساخت
• ارزیابی و برآورد

• خوش‌رویی

مدیریت مالی و مدیریت پروژه:
 DTZ یک شرکت پیشرو جهانی در زمینۀ دارايي 
ملكي اســت که بیش از 4700 متخصص در 145 
شهر و 43 کشور دارد، تجارب کاری ما 30 میلیون 
مترمربع از املاک تجاری که توسط خود ما مدیریت 
می‌شــود را با بیــش از 60000 ســهام اجاره‌ای و  

مالکیت مطلق، در برمی‌گیرد.

yدر برلين آلمان Forum Steglitz شكل 5و6: مركز خريد
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ما اولین مشاوران املاک هستیم که در سال 1978 
در لیست London Stock Exchange قرارگرفته‌ایم

DTZ بیــش از 250 طــرح تجــاری را در اروپا 
مدیریــت می‌کند، اعضای تیم جهانی ما با تمرکز بر 
روی یک هدف باهم یکی شــده‌اند: ارائه‌ی بهترین 
خدمات، شناخت نیاز کارفرماها و تعهد به موفقیت 

طولانی‌مدت آن‌ها، ما این را فراهم آوردن قدرت تک 
بودن1، می‌نامیم کــه دانش عمیق ما از تجارت‌های 
محلی و مهارت و توانایی جهانی‌مان را نشان می‌دهد.

تخصص ما با جایزه‌هــای دریافتی متعدد و رضایت 
کارفرماها اثبات‌شده است.

پی‌نوشت:

1. Bringing You The Power of One

منابع:
ترجمه فوق برگرفته از سایت زیر می‌باشد:

http://www.dtz.com/StaticFiles/UK/DTZ_Refurbishment%20and%20Redevelopment.pdf

yدر برلين آلمان Forum Steglitz شكل 7: مركز خريد
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چكيده
بررسي و مقايسه مال‌های بزرگ دنيا نكات مهمی در نحوه برنامه‌ریزی و طراحي مال‌ها را بيان مي‌نماید. 
با توجه به تأثیر بســزايي كه اين مجموعه‌هاي تجاري- تفريحي بر محيط اطراف ‌مي‌گذارند، نحوه اســتفاده 
از اين نيروي مؤثر در زمينه‌هاي مختلفي قابل هدايت و برنامه‌ریزی اســت. در برخي از موارد هدف از ايجاد 
كي مال باززنده سازي و احياء كي بافت فرسوده شهري است و در برخي دیگر، هويت بخشي و ايجاد جاذبه 
براي توســعه‌هاي جديد شهر است. در مواردي كي گردش بازار در تكميل كي فضاي شهري طراحی‌شده و 

در مواردي نيز در انطباق و هماهنگي با كي بنا يا محدوده تاريخي طراحي می‌گردد.
در مــكان گزيني گردش بازارها نيز مــوارد مختلفي مدنظر قرار ‌مي‌گيرد. مواردي از قبيل خاطره جمعي، 
هويت تاريخي، شخصيت و روحيه محدوده، دسترسي، تأسیسات حمل‌ونقل و جمعيت تحت پوشش مدنظر 
قرارگرفته اســت. همچنين به جهت دســتيابي به نتيجه مطلوب لازم اســت عملكردهاي متنوعي از قبيل 

فعالیت‌های تجاري، فرهنگي، تفريحي و گذران اوقات فراغت و‌... ساير کاربری‌های لازم در نظر گرفته شود.
در بررســي تجارب جهاني در خصوص جانمایي‌، ايجاد و مديريت گردش بازار نكات مهمی در كشــورهاي 
مختلف به چشــم ‌مي‌خورد‌. صرف‌نظر از ویژگی‌های منحصربه‌فــرد هركي از اين گردش بازارها و خصوصيات 
فرهنگي و اجتماعي خاص هر كشــور‌، ‌مي‌توان عوامل و شــاخص‌هاي مشــتركي بين همه آن‌ها شناسايي و 
به‌عنوان شــاخص معرفي نمود. توجه به اين عوامل كمك می‌کند تا در ايجاد گردش بازار در ايران نيز نتيجه 

مطلوب حاصل شود.
کلمات کلیدی: گردش بازار، تحولات اجتماعي، شهر، تأثیرات فرهنگي ـ اجتماعي.

A Review on Socio-cultural Impacts of Malls’ Instances on Cities (Iranian Cases)
Homa Parmoun, Amir Maleki

Abstract:
 A review on malls all over the world and such recreational-commercial complexes’ impacts 
on the environment indicate some important considerations on mall planning process. In 
some cases, the purpose of a mall development is revitalization of urban Historic setting 
and in some others it might be identifying creates pull factors in order to accelerate city de-
velopment process, completion of a planned urban space and in some cases adaptation and 
coordination with a historic building or setting.
In the site selection process several items are being considered including collective memory, 
accessibility, transport facilities, public adjacent characteristics and etc. In order to achieve 
the desired result it’s necessary to involve a variety of functions like commercial, cultural, 
recreational and leisure activities.
With regard to unique features and socio-cultural characteristics of each country we can 
identify some common indicators which considering them will help developing malls in Iran.
Keywords: Mall, Social evolutions, Socio-cultural impacts, City

مطالعه و بررسي اثرات فرهنگي و اجتماعي تجربيات مشابه گردش بازار‌ها 
بر شهر و بالعکس )نمونه‌های داخلي(

برگرفته از طرح پژوهشي "مطالعات و برنامه‌ريزي راهبردي ـ ساختاري و عملياتي طرح زنجيره گردش 
بازار های )Mall( ياس و مجموعه‌های مكمل آن" مركز پژوهشي توسعه محيط و سکونتگاه‌های انساني 

yyپژهشگران: هما پرمون- امير ملكي
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مقدمه
در بســياري از موارد كيي از 
اهــداف ايجاد گردش بــازار در 
شهر، كمك به تحولات اجتماعي 
در محــات، نواحي و مناطق در 
زندگي  کيفيت  افزايــش  جهت 
و ترغيب به ســرمایه‌گذاری در 
مناطق مختلف شــهر است. اين 
از ديدگاه‌هاي  به‌عنوان يکي  امر 
مهم در طراحي شــهري نيز به 
شــمار ‌مي‌رود. در ايــن ديدگاه 
تحول و توسعه در مقياس بزرگ 
و فکر شــده براي جهت‌دهی به 
بعدي صورت ‌مي‌گيرد.  تحولات 
در اين راستا، گاهي ايجاد گردش 
بــازار خود به‌تنهایی وســیله‌ای 
بــراي تحولات اجتماعي شــهر 
قرار ‌مي‌گيــرد و گاهي به‌عنوان 
كي وزنه و عامــل تأثیرگذار در 
کنار ديگر ابعاد بــراي تغييرات 
و تحولات گروه‌هاي اجتماعي از 

شهر تلقي ‌مي‌گردد.
نمونه‌هاي  در  به‌عنوان‌مثــال 
بررسی‌شده، كيي از اهداف ايجاد 
گردش بازار لويــف در اوكراين‌، 
ايجاد زمينه براي سرمایه‌گذاری 
و درنتیجه رشــد و شــكوفايي 
گروه‌هاي اجتماعي مركز شــهر 
لويــف بوده اســت امــا گردش 
بازار ســاوت گيــت در انگليس 
قسمت  از  وسیع‌تری  بخش‌هاي 

مرکزي شهر را در برمی‌گیرد.
كيي از اهــداف ايجاد گردش 
بازار در برخي از نقاط شــهري 
ايجــاد جاذبه و هويت بخشــي 
بــه توســعه‌هاي جديد شــهر 
تــازه شــکل‌گرفته  مناطــق  و 
شــهر اســت‌. با توجه به جاذبه 
مراكــز خريد به‌عنــوان كيي از 
فراغت  اوقات  گذران  کانون‌های 
در جهــان امروز‌، احداث و ايجاد 
مراكــز تجاري در توســعه‌هاي 
جديد شــهر به همراه بخش‌ها و 
فعالیت‌های مختلف تفريحي‌، به 
رونق سريع و هويت بخشي اين 

مناطق كمك شاياني ‌مي‌نمايد.
بازار  به‌عنوان‌مثــال گــردش 
ســوفيه در توســعه جديد شهر 
با كمــك مراكز  تا  ایجادشــده 
مراكــز  رســتوران‌ها‌،  خريــد‌، 
فرهنگــي و گذران اوقات فراغت 
در رونق مناطق مســكوني تازه 
از سوي  باشد‌.  مؤثر  شکل‌گرفته 
ديگــر با توجــه به اينكــه اين 
گردش بازار در مســير پيســت 
قرارگرفته است  اسكي ويستوشا 
‌مي‌تواند بــا ايجاد يــك كانون 
مكث در رونق ايــن بخش تازه 

شکل‌گرفته مؤثر باشد.
در  ويل  كــوورد  بازار  گردش 
به‌عنوان  نيــز  پاريس  نزدكيــي 
كي بخش اصلي از طرح توسعه 
شهري 70 هكتاري گرينجي در 
حومه پاريس اســت كه به ايجاد 
كي منطقه جديد شهري منجر 
خواهد شد‌. در اين طرح گردش 
كانون  به‌عنوان  دويل  كوور  بازار 
اين پروژه توسعه شهري قلمداد 
شــده و كي مركز شهري براي 
ايــن محدوده به وجــود خواهد 

آورد.
در بســياري از مــوارد تلاش 
‌مي‌شــود گردش بازار در نقاطي 
از شهر احداث شود كه به‌واسطه 
مختلــف  جاذبه‌هــاي  وجــود 
تفريحي، تاريخي يا گردشــگري 
موردتوجه مردم باشــد و از اين 
طريــق به رونــق و جذب مردم 
به گردش بازار كمك شــود. اين 
گــردش بازار‌ها بعضــاً در كنار 
بافــت فرهنگي- تاريخي شــهر 
احداث‌شده و گاهي در مجاورت 
كي مركز تفريحــي نظير پارك 
تفريحي  شــهري‌، مجموعه‌هاي 
ـ ورزشــي و حتي يــك مكان 
مذهبــي احداث ‌مي‌شــوند تا از 
اين طريق جذب جمعيت و رونق 

گردش بازار سریع‌تر رخ دهد.

بيان مسأله
علیرغم تجارب خارجی و اثبات 
تاثیر عوامل متعدد موثر بر بقاء و 
بهــره وری مراکز خرید و گردش 
بازار ها هنوز به هنگام توسعه این 
مراکز شــهری به نکات و عوامل 
تاثیر گذار توجه چندانی نمی شود. 
حال آنکه با توجه به ضرورتهای یاد 
شده، در برنامه‌ریزی براي احداث 
گردش بازار در شهر های مختلف 
کشور نيز ‌مي‌توان از اين تجربيات 
بهــره برد. بدين معنــي كه با در 
نظر گرفتــن خصوصيات مناطق 
مختلف شهر‌، ویژگی‌های تاريخي 
و فرهنگــي بخش‌هاي مختلف و 
ویژگی‌های محيطي و گردشگري‌، 
‌مي‌توان نســبت به انتخاب مكان 
مناسب براي احداث گردش بازار و 
بهره‌گیری از تأثیرات مثبت متقابل 
شهر و گردش بازار براي حصول به 

بهترين نتيجه اقدام نمود.

اجتماعي  و  فرهنگي  عوامل 
مهم در احداث گردش بازار از 

مطالعات جهاني
ویژگی‌هــای  از  صرف‌نظــر 
منحصربه‌فــرد هريــك از ايــن 
بازارهــا و خصوصيات  گــردش 
فرهنگــي و اجتماعــي خــاص 
هــر كشــور‌، ‌مي‌تــوان عوامل و 
همه  بين  مشتركي  شاخص‌هاي 
آن‌ها شناسايي و به‌عنوان شاخص 
معرفي نمود. توجه به اين عوامل 
سبب می‌شود تا به منظور ايجاد 
گردش بــازار در ايران نيز نتيجه 
مطلوب حاصل شود. در ادامه به 
شرح مختصر اين عوامل پرداخته 

‌مي‌شود.

توجه به ویژگی‌های فرهنگي 
- تاريخي و هويت محدوده

ايجاد گردش  در جانمايــي و 
بازار توجه به ویژگی‌های فرهنگي 
ـ تاريخي و هويت محدوده بسيار 
حائز اهميت اســت‌. بســياري از 
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گردش بازارها در مناطقي احداث 
‌مي‌شوند كه سابقه فرهنگي و يا 
شناخته‌شــده‌ای  جمعي  خاطره 
دارند و يا در محــدوده بلافصل 
كي عنصر داراي جاذبه فرهنگي 

ـ تاريخي قرار دارند.
همچنــان کــه گــردش بازار 
آرمازن دچيادو در شهر ليسبون 
در محــل مجموعه‌ای باســابقه 
تاريخــي طولاني بــه همين نام 
ابتدا  كــه  اســت  ساخته‌شــده 
در قــرن 12 ميــادي به‌عنوان 
صومعه، بناي مسكوني، مجموعه 
بازار تبدیل‌شده  اقامتي )هتل( و 
به‌عنوان كي  درنهايت مدت‌ها  و 
شــركت تجاري فعاليت نمود تا 
در آتش‌سوزی به‌کلی ويران شد 
و گردش بازار آرمازن د چيادو در 

اين نقطه احداث گرديد.

توجـه به عنـاصر و عـوامل 
شاخص شهري

عناصر و عوامل شاخص شهري 
ازجمله مراكــز تفريحي موجود‌، 
بناهــاي تاريخــي و فرهنگــي‌، 
پار‌كهاي شهري و‌... در مجاورت 
گردش بازارها تأثیر بســزايي در 

رونق و موفقيت پروژه دارند.
به‌عنوان‌مثال گردش بازار بولوار 
برلين، كنار پارك شهري و گردش 
بازار ســوفيه در کنار ايســتگاه 
تله‌کابین قرارگرفته‌اند. همچنين 
وجود بنای كوره آجرپزي تاريخي 
وچي، در مجــاورت گردش بازار 
والــه ارليــاي رم در كاركرد آن 

بسيار مؤثر است.

و  کاربری‌ها  تنوع  به  توجه 
فعالیت‌ها در گردش بازار

از ديگر ویژگی‌های مشترك در 
اكثر گردش بازارهاي بررسی‌شده 
توجه به تنوع کاربری‌ها و تمهيد 
فعالیت‌ها و كاركردهاي گوناگون 

در گردش بازار است.
در اكثــر اين گــردش بازارها 

از عملكردهاي  طيف گسترده‌ای 
تجاري و تفريحي از قبيل مراكز 
خريد، فروشــگاه‌هاي زنجیره‌ای، 
كالا،  تخصصــي  فــروش  مراكز 
رســتوران‌ها و كافه‌ها‌، سالن‌های 
نمايــش فيلــم و تئاتــر‌، مراكز 
تفريحي و بازي‌ها‌، سالن بولينگ، 
استخر و آب‌نما، آکواریوم و حتي 
پيست اسكي طراحي و جانمايي 

شده است.
کاربری‌هــا  انــواع  وجــود 
جلــب  باعــث  عملكردهــا  و 
و  باســلیقه‌ها  بازدیدکننــدگان 
علايــق مختلف شــده و با جلب 
اكثر آن‌ها موجب  رضايت خاطر 
عملكرد بهينه گردش بازار خواهد 

شد.

تجربيات داخلي
خريد  مراکز  موردي  بررسي 

مربوط به سه دهه اخير
مراکــز خريــد را نمي‌تــوان 
قلمرويي منفک از زندگي فرض 
کــرد، بلکه اين مراکــز همانند 
موجود  فضاهاي  و  مکان‌ها  همه 
در زندگــي هر يــک به‌تنهایی 
را  جامعــه  کليــت  ‌مي‌تواننــد 
خريد  مراکــز  کنند.  بازنمايــي 
صرفــاً عرصه تبــادل اقتصادي 
نيســتند بلکــه عرصــه تعامل 
اجتماعي نيز ‌مي‌باشند، فضاهايي 
براي ارتباط و معناســازي، براي 
هويت و تشخص‌بخشي محسوب 
‌مي‌شوند. امروزه پرسه‌زني که در 
ادبيات قــرن ١٩ جايگاه ویژه‌ای 
داشت در مراکز خريد نيز نقشي 
پراهميت را داراســت. پرسه‌زني 
گشــت‌وگذارهای  بــه  عمدتــاً 
بی‌هــدف و بدون قصد کســب 
)گلاک،  ‌مي‌گوينــد  درآمــد 

.)٢٠٠٢
اغلب فضاهــاي تجاري تهران 
در جداره‌هاي خيابان و ميدان‌ها 
به وجــود آمده اســت و مراکز 
عمــده تجاري هماننــد خيابان 

ولی‌عصر، ميدان محسني، ميدان 
صادقيه و... در جداره خیابان‌ها و 
يا در پاســاژهاي حاشيه خيابان 
شکل‌گرفته است. چنين فضاها و 
مراکز تجــاري امروزه با نيازها و 
خواسته‌هاي افراد مختلف جامعه 
هماهنگي نداشــته و پاسخگوي 
رفتارها و کنش‌های شــهروندان 

نیست.
ايــن ميان مراکــز خريد  در 
خاصی هماننــد مجموعه خريد 
گلســتان در شــهرک غرب نيز 
کــه متأثــر از معمــاري اصيل 
شــکل‌گرفته  ايراني  بازارهــاي 
اســت، بيشــتر به جنبه خريد 
توجه داشــته و نگاهــي نيز به 
فراغت  اوقات  تفريحي،  فضاهاي 
و برخوردهاي اجتماعي داشــته 
اســت. مجموعه تجاري شهرک 
اکباتان نيــز بــا الهام‌پذیری از 
ايــده بازار و قرارگيــري بناهاي 
عمومی همانند مسجد، در مسير 
ایده راسته‌بازار  از  تجاري بيشتر 
الهام پذيرفته اســت و فضاهاي 
تفريحي و اجتماعي، آن‌گونه که 
در بازارهاي ســنتي شکل‌گرفته 
قرار  موردتوجه  چنــدان  آن  در 
نگرفته اســت. مجموعه تجاري 
تفريحــي تيراژه نيــز نیم‌نگاهی 
مناسب شهري  فضاي  تأمين  به 
و اجتماعــي در کنار خريد براي 
بر  و  اســت  شــهروندان داشته 
اساس اين، ايده برگرفته از الگوي 
بازارها و فضاي شهري در سنت 
معماري کشــورمان ‌مي‌باشد که 
مناســبات  از  بســياري  آن  در 
اجتماعي و فرهنگــي در درون 
صورت  )بازارها(  فضاها  این‌گونه 
گزارش  ايــن  در  ‌مي‌پذيرفــت. 
چند نمونه از تجارب داخلي در 
فيزيکي  مشخصات  ازنظر  تهران 
و کارکردهــاي اجتماعي آن و‌... 

مورد ارزيابي قرار ‌مي‌گيرند.
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• مرکز خريد گلستان
فاز  در  مرکز خريد گلســتان 
يک شــهرک غرب و در خيابان 
ایران‌زمین واقع‌شــده و با هجده 
هزار مترمربع و ١٤٩ باب مغازه، 
در ســال ١٣٦٨ افتتــاح شــد‌. 
ســاختمان آن شش طبقه دارد، 
سه‌طبقه اصلي )تجاري و اداري(، 
دو طبقــه پارکينگ و يک طبقه 
انبار تجاري است‌ که به مالکين 
مغازه‌هــا تعلق دارد. مرکز خريد 
گلســتان يکــي از مراکز خريد 
نســبتاً قديمي‌ تهران اســت که 
در سال‌های اوليه ايجاد شهرک 
غرب براي رفع نياز ساکنين اين 
منطقه ايجاد شده بود که امروزه 
به‌صورت يکــي از بزرگ‌ترین و 
پربیننده‌ترین مراکز خريد تهران 

درآمده است.
ســياحتك‌نندگان پاســاژ را 
مي‏توان به دو دسته كلي تقسيم 
كرد، خريداراني كــه با خانواده 
يا همراه زوجشــان جهت بازديد 
از كالاهــا و خريد آن‌ها به مركز 
مي‏آيند. آن‌ها ممكن است خريد 
كنند يــا صرفاً بــه محك زدن 
قيمت‌هاي كالاها مشغول باشند. 
بخش عمده‏اي از آن‌ها مشتريان 
ويتريني هستند. كالاها در پشت 
ويترين‏ها مي‏درخشــند و آن‌ها 
در كشــاكش وسوسه و مقاومت 
فضاي پاساژ را طي می‌کنند و به 

خريد ويتريني مي‏پردازند.
دسته دوم پرسه‏زناني هستند 
كه نه خانوادگــي مي‏آيند و نه 
بــا زوج‏هاي خود پرســه  لزوماً 
‏‏مي‏زنند. بيشــتر افراد اين دسته 
پسران جوان هستند  و  دختران 
كه مســيرهاي تكراري پاساژ را 
بارها طي ميك‏نند. آن‌ها درواقع 
توجه چنداني بــه كالاها ندارند 
و كمتــر به وسوســه‌انگيز بودن 
توجه  كالاهايشــان  و  ويترين‏ها 
می‌کنند. آن‌ها نــه ويترين و نه 
فروشگاه‌هاي درون پاساژ بلكه به 

خود پاساژ توجه می‌کنند. پاساژ 
براي آن‌ها مركز خريد نيســت 
بلکه محلي براي گشــت‌وگذار و 

تفريح است.
خريــد  مرکــز  مطالعــه  در 
گلســتان با فضاهاي بی‌شماری 
از  يکي  بــود،  خواهيم  مواجــه 
مهم‌ترین ايــن فضاها در اختیار 
جوانان است. جوانان از فضاهاي 
شخصی‌شــان براي قرار ملاقات، 
و  نمايش  بــراي  دیدوبازدیــد، 
مصرف مدها اســتفاده ‌مي‌کنند 
و به‌جــای خريد کالا به تماشــا 
و اشــغال فضا ‌مي‌پردازند. نوعي 
مصرف لذت‌بخش فضا از طريق 

تصرف مکان مرکز خريد.
گلســتان فضايــي تک‌وجهی 
نيســت و هــم امــکان تفريح 
ايســتادن  و  ‌مي‌دهد، هم مکث 
و اســتراحت، هــم خرید و هم 
معاشــرت. تنوع رفتارها در يک 
مکان، نمــود عيني تنوع فضايي 
و کارکردي آن اســت. رفتار در 
اينجــا به معني نحوه اســتفاده 
اســت.  شــهري  فضاهــاي  از 

هنگامی‌که فضــا تک کارکردي 
است، بيشــتر يک رفتار مسلط 
در آن به چشــم ‌مي‌آيد، مثلًا در 
بازارچه حاشیه‌ای گلستان ‌٢٥٢، 
به دليل ساماندهي کاملًا تجاري 
فضا، جا بــراي رفتارهايي مانند 
مکث، ايستادن و نشستن نيست 
و تنهــا ‌مي‌توان خريــد کرد. در 
مقابل فضاي بازار اصلي مجتمع 
همه  اجــازه  گلســتان،  تجاري 
رفتارهايي که يک فضاي جمعي 
را بــراي افراد دلپذيــر ‌مي‌کند، 
‌مي‌دهد. ايــن ويژگي بازار اصلي 
تقسيم  مستقيم  نتيجه  گلستان 
فضا بر اســاس الگــوي اتصال، 
مرکزيــت و تفکيک اســت که 
منجــر به تنــوع عملکــردی و 
فضايي، جذابيت فضا و تســهيل 

حرکت پياده ‌مي‌شود.
ویژگی‌های معمارانه و فضایی 
در راسته‌هاي اصلي بازار گلستان، 
به همراه نوع تزييــن و فعاليت 
واحدهــاي تجــاري آن، فضايي 
جذاب پديد آورده‌اند که ‌مي‌تواند 
بخشي از فراغت بازديدکنندگان 
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از مجموعه باشــد. اســتفاده از 
عناصر ويژه در تعريف بهتر فضا 
مثل حوض وسط ميدان مرکزي 
فضا  اين  تراس‌های چندطبقه  و 
و باز شدن امتدادهاي بصري در 
مسيرهاي چندگانه و به طبقات 
راسته‌هاي بازار در اين مسيرها، 
فعاليت چندبعدي فضا را تشديد 
‌مي‌کند و بــر جذابيت آن براي 

استفاده‌کنندگان ‌مي‌افزايد.
مرکز خريد گلســتان از موارد 
ویژگی‌هایی  ميــان  از  متعددي 
زندگي  عوامل رشد  به‌عنوان  که 
بازارها  گــردش  در  اجتماعــي 
معرفي می‌شوند، برخوردار است. 
وجود نگهبانان و فضاي محصور 
ساختمان مرکز، امنيت را بر اين 
مجموعه حاکم نموده، از ســوي 
ديگر پليس نيز بــا نظارت دائم 
خود مانــع از ايجــاد مزاحمت 
براي مشتريان، به‌ویژه خانواده‌ها 
و زنــان ‌مي‌گــردد. همچنيــن 
ميدان اصلــي که در داخل خود 
به همراه  ساختمان طراحی‌شده 

مکان‌هایی که در محوطه بيروني 
مجموعه و در اطراف رستوران‌ها، 
فودها  و فست  فروشی‌ها  آبميوه 
و  نشســتن  امکان  دارند،  وجود 
استراحت را هم در فضاي داخلي 
مرکز و هم در محوطه بيروني آن 
به افراد ارائــه ‌مي‌دهند. ازاین‌رو 
مراجعه‌کنندگان اعم از خريداران 
و گردشــگران ‌مي‌توانند در اين 
محل‌ها نشســته و به استراحت 
بپردازند.  ديگــر  کارهــای  یا  و 
همچنيــن وجود برخــي مراکز 
تفريحي به همراه رســتوران‌ها، 
فســت فودها و ســاير امکانات 
رفاهي، سرگرمی را براي افراد به 
همــراه دارند. مجموعه این مزايا 
و فقر آن در ســاير مناطق است 
که بازار گلستان را از حالت يک 
بازار محلي )که مدنظر طراحان 
آن بــود( خارج کــرده و بعدي 
فرامنطقه‌اي به آن داده و افرادي 
را از ساير نقاط شهر به اين مرکز 

‌مي‌کشاند.

• مرکز خريد تيراژه
در طــرح اوليــه، طراحــي و 
ساخت يک مرکز تجاري در محل 
کنوني پیش‌بینی گرديد که پس 
از اجراي آن فازهاي بعدي شامل 
مجموعه‌هاي فرهنگي، سينمايي 
و‌... در اطراف طرح به انضمام يک 
پارکينگ طبقاتي در ضلع شرقي 
با مساحت  اصفهان  اشرفي  بلوار 
زيربنــاي  و  مترمربــع   ٩٢٠٠
کلي: حــدود ٤١٠٠٠ مترمربع، 
به‌صورت ٥ طبقه، در نظر گرفت 
شده بود. مجموعه تجاري تيراژه 
درواقع تجربه‌ای است که نسبت 
به ســاير تجربه‌هاي اجرا شــده 
در تهران خلق فضايي بيشــتري 
را بــراي مراجعين انجــام داده 
اســت و درواقــع در کنار خريد 
‌مي‌توان تا حدودي به تفريح نيز 
پرداخت. اختصــاص يک طبقه 
کامل به مرکــزي براي تفريح و 
ســرگرمي، موجب شده تا قشر 
به‌منظور  تهران  از مردم  وسيعي 
مشــاهده  به‌غیــراز  تفريحــي 
فروشــگاه‌ها و پاساژ گردی عازم 
اين مرکز گشــته، در ميان اين 
افراد جوانــان از فراواني خاصي 
برخوردارنــد. همچنيــن وجود 
اين مرکز تفريحي سبب گرديده 
براي  کثيــري  خانواده‌هاي  تــا 
ســرگرمی کودکان خود به آنجا 

مراجعه نمايند.
از ديگــر نکات مثبــت پروژه 
تجاري تيــراژه نســبت به اکثر 
فضاهاي تجاري تهران کم کردن 
ســطح تجاري و اضافه کردن آن 
به فضاهاي گردشــي، استراحت، 
راهروهــاي ارتباطــي، آتريوم و 

ويدها و‌... ‌مي‌باشد.
به دليل تلاش مديران مرکز و 
به‌کارگیری نگهبانان و همچنين 
حضــور چشــمگيرتر خانواده‌ها 
نســبت به ســاير مراکز، امنيت 
مناسبي در مجتمع تيراژه برقرار 
شــده اســت؛ اما کمبود فضاي 
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استراحت و نشســتن به‌ویژه در 
ازجمله  مرکــز  تجــاري  بخش 
مواردي است که بازدیدکنندگان 

را با مشکل روبه‌رو ‌مي‌سازد.
به‌طورکلی در مورد مرکز خريد 
تيراژه بايد گفــت اين مجموعه 
منحصربه‌فردي  ويژگــي  داراي 
مراکز خريد  ســاير  به  نســبت 
اختصاص  آن  و  اســت  تهــران 
فضاي گسترده‌ای به فعالیت‌های 
تفريحــي و ســرگرمي که اين 
امر موجــب ‌مي‌گردد تــا تنوع 
گردشــگران و خریداران در اين 
مرکز بيشتر باشد. همچنين اين 
تنوع سبب گرديده تا اين مرکز 
به‌عنــوان مجتمعي با عملکردي 

فرامنطقه‌اي شناخته شود.

• مرکز خريد نصر
مرکــز خريــد نصر در ســال 
منطقه  شهرداري  توسط   1377
2 تهــران، بزرگــراه جــال آل 
احمد، کوي نصر )گيشــا(، مورد 
بسياري  قرارگرفته،  بهره‌برداری 
از فروشــگاه‌هاي آن بــه بخش 
خصوصــي واگــذار گرديد. اين 
مرکز بر روي کانال آب واقع در 
کوي نصــر و در 2 طبقه با 600 
مغــازه، احداث گرديده اســت. 
موقعيــت مکاني مرکــز و نحوه 
احداثش )روي کانال آب( باعث 
گرديده تا ســاخت آن برخلاف 
ديگر مراکز خريد و مجتمع‌هاي 
راســته‌ای  به‌صــورت  تجــاري 
امر  باشــد کــه همين  طولاني 
ویژگی‌های منحصربه‌فرد و مزايا 
و معایبی را براي مرکز به همراه 

داشته است.
کارکردي  اغلــب  مرکــز  اين 
محلي و در برخي موارد منطقه‌ای 
از  بازدیدکنندگان  داشــته، اکثر 
آن را ساکنان کوي نصر )گيشا(، 
شهرآرا؛ کارگر )امیرآباد( و شهرک 

ژاندارمري تشکيل ‌مي‌دهند.
در مجتمع نصر نيز به‌مانند ساير 

مراکز خريد تهران، خريداران به 
همراه گردشــگران و پرسه زنان 
حضورداشــته، اغلب آنان را زنان 
و جوانــان تشــکيل ‌مي‌دهنــد. 
موقعيــت و الگوي معماري مرکز 
نصر )راسته بلند( سبب گرديده تا 
خريداران و گردشگران همواره در 
حال قدم زدن در طول راسته‌ها 
بوده و به‌خصوص گردشــگران و 
پرسه زنان کمتر بتوانند در محلي 
ازاین‌رو  ايستاده و تجمع نمايند. 
براي  از جواناني کــه  بســياري 
گردش و تفريــح با آنجا ‌مي‌روند 
در خروجی‌های متعددي که در 
طول راســته به ســمت خيابان 
برخي  نموده،  پاتوق  ایجادشــده 
نيز در ورودي اصلي پاساژ تجمع 

‌مي‌نمايند.
نکته ديگر در مورد مرکز نصر 
تجمع و حضور افراد ســالمند و 
بازنشســته اســت. اين افراد که 
اغلب آنــان را اهالي محلي کوي 
عمدتاً  تشــکيل ‌مي‌دهند،  نصر 
در مقابــل ورودي اصلي مجتمع 
نشســته و به گفتگو و مشاهده 
ديگــران ‌مي‌پردازنــد و اصــولاً 
تمايلي براي گردش و قدم زدن 
درون پاساژ ندارند. اين افراد در 

گذشــته در تپه‌هاي شمال نصر 
تجمــع و گذران اوقــات فراغت 
‌مي‌نمودند و با تخريب اين تپه‌ها 
و تبديل آن‌ها بــه بزرگراه، اين 
افراد مرکز خريد نصر را انتخاب 
نموده و عليرغم ساخت بوستان 
گفتگو در سال‌های اخير، برخي 
فراقت  اوقات  آنان همچنــان  از 
خــود را در اين مرکز ســپري 

‌مي‌کنند.
جوانان نيــز که اغلب آن‌ها را 
اهالي کوي نصر، شهرآرا و امیرآباد 
تشکيل ‌مي‌دهند، بيشتر در حال 
تردد در طول راسته پاساژ بوده 
و همان‌طور که گفته‌شده، برخي 
در خروجی‌های طول راســته و 
ورودي اصلــي پاتوق ‌مي‌نمايند. 
زندگــي  ازنظــر شــاخص‌هاي 
اجتماعــي در گــردش بازارها، 
بايد گفت که در طول یک سال 
گذشته )1387( است که مرکز 
به استخدام نگهبان در طول روز 
پرداخته است، ليکن در گذشته 
نيز بــه دليــل مراقبت‌هايي که 
کسبه و فروشــندگان از حوالي 
فروشــگاه خويــش بــه عمــل 
در  نســبي  امنيت  ‌مي‌آوردنــد، 
مرکز وجود داشته و کمتر شاهد 
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مزاحمت و يا درگيري بوده‌ایم.
در ســوي مقابــل معماري و 
طراحي مرکز، ســبب شــده تا 
استراحت  و  نشستن  براي  جايي 
در داخل مجموعه وجود نداشته 
ورودي  نشستن  باشد، محل‌های 
مرکز نيز اغلب شلوغ و پرازدحام 
‌مي‌باشد و اين امر سبب ‌مي‌گردد 
تــا به‌غیراز جواناني کــه دائم در 
ســايرين  پرســه ‌مي‌زنند،  آنجا 
ازجمله خريداران و گردشــگران 
پس از یک‌بار تردد در طول پاساژ 
آنجا را ترک کنند. ازنظر امکانات 
تفريحي و رفاهي نيز مرکز امتياز 
خاصي ندارد و تنها چند فروشگاه 
غذاي فوري در ابتداي پاساژ است 
که برخي از افراد را به خود جلب 

‌مي‌نمايد.

• مرکز خريد قائم
مجتمع تجاري قائم در ســال 
1371 در ميــدان تجریش واقع 
در شــمال تهران در 5 طبقه، و 
600  فروشــگاه احداث گرديد. 
موقعيــت قرارگيــري اين مرکز 
ویژگی‌های خاصي به آن بخشيده 
که شايد کمتر مرکز خريدي در 
تهران از آن بهره‌مند باشــد. اين 

مجتمــع در داخل بازار ســنتي 
تجريش و در جوار حرم امام‌زاده 
صالح قرارگرفته است. حضور در 
بازار قدیمــی تجریش و تقابل و 
در ســوي مقابل همراهي با فضا 
و رفتارهاي ســنتي در آن سبب 
تعامــات اجتماعــي خاصي در 
مرکز گرديده اســت. بسياري از 
افرادي که به بازار سنتي تجريش 
‌مي‌آيند و هنوز این‌گونه فضاها را 
بهترين جاي خريد ‌مي‌دانند، در 
طول حرکت خود در بازار گاهي 
بــه داخل مرکز خريــد قائم نيز 
‌مي‌روند و با اشخاصي که مخاطبان 
معمول مراکز خريد و مجتمع‌هاي 
تجــاري بوده و شــرح‌حال آن‌ها 
پیش‌ازایــن گفته‌شــده همــراه 
‌مي‌شــوند. همچنين در بسياري 
از موارد شــاهد همراهي پاساژ با 
رفتارهاي اجتماعي بازار هستيم، 
به‌عنوان‌مثــال بــازار قدیمی در 
مذهبي  برنامه‌هــاي  و  مراســم 
همچون عزاداری‌های محرم پاساژ 

را نيز با خود همراه ‌مي‌نمايد.
از ســوي ديگــر قرارگیری در 
جوار امامزاده صالح سبب گرديده 
تا مرکــز در اغلب مــوارد با اين 
مکان مذهبي در ارتباط باشــد. 

چه بســيار افرادي که از مناطق 
مختلف شــهر براي زيارت راهي 
امام‌زاده شــده، در ايــن ميان از 
مرکز  و  تجريــش  بازار ســنتي 
خريــد قائم نيز ديــدار به عمل 
موقعيت  همچنيــن  ‌مي‌آورنــد. 
جغرافياي مرکز در شمال تهران 
و در ميان محله‌هايي که ساکنان 
آن‌ها را اغلــب افراد با درآمد بالا 
و يا متوســط رو به بالا تشــکيل 
‌مي‌دهند تا بسياري از ساکنان، به 
دليل ساختار مدرن و جديد مرکز 
و فروشگاه‌های آن و نوع کالاها و 
خدماتی که در آن ارائه ‌مي‌شــود 
راهي آنجــا گردند. همين عوامل 
تنوع گســترده‌ای از مراجعين به 
مرکز را ســبب گرديــده و نقش 
پاساژ قائم را به مرکزي با کارکرد 
فرا منطقه‌ای گسترش داده است.

افرادي که به مرکز خريد قائم 
‌مي‌آيند نيز همانند ساير گردش 
بازارهــا و مجتمع‌هــای تجاري، 
شــامل دودســته خريــداران و 
گردشگران و پرسه زنان ‌مي‌شوند. 
در مرکــز هم اغلب کســاني که 
بــراي گردش و تفريح ‌مي‌آيند را 
زنان و جوانان تشــکيل ‌مي‌دهند 
که زنان و دختران جوان همواره 
به گردش و قدم زدن در طبقات 
و جلوی ويترين مغازه‌ها مشغول 
بوده، اما پســران جوان اغلب به 
دنبــال به دســت آوردن فضايي 
براي ايجاد پاتوق و تجمع هستند.

البته به‌غیراز دسته‌بندی فوق، 
‌مي‌تــوان طبقه‌بندی ديگري نيز 
از مراجعين به مرکــز قائم ارائه 
نمود. بر اساس طبقه‌بندی دسته 
اول را افرادي تشــکيل ‌مي‌دهند 
که از خود منطقه شمالي تهران 
راهي مرکز ‌مي‌شوند که بسياري 
از آن‌ها تنها بــه نيت خريد و یا 
گردش بــه مرکز آمده و کاري با 
بازار و امامزاده ندارند. گردشگران 
اين گروه حضور نسبتاً دائمی ‌در 
پاساژ داشته و جوانان اين دسته 
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هســتند که دنبــال محلي براي 
پاتوق ‌مي‌گردنــد. خريداران اين 
گروه نيز اغلب نيازهايي همچون 
لباس، کفــش، کيف و غيره را از 
مرکز تأمین ‌مي‌کنند و گاهي نيز 
براي خريــد اجناس عمو‌مي‌تر يا 
حتي ميوه و ســبزي راهي بازار 

قديمي ‌‌مي‌گردند.
در سمت مقابل گروه دوم شامل 
کساني ‌مي‌شوند که از ساير نقاط 
شــهر به اين مرکز ‌مي‌آيند. هر 
دودسته خريدار و گردشگري که 
جزو اين گروه ‌مي‌شوند، در اکثر 
موارد هدف حضور در امامزاده و 
زيارت را با بازديد از بازار قدیمی 
و مرکز قائــم ترکيب نموده و به 
هر سه مکان مراجعه ‌مي‌نمايند. 
خريداران اين گروه ضمن زيارت 
امامزاده به مرکز نيــز رفته و به 
خريد ‌مي‌پردازند و گردشــگران 
نيز در برخي اوقات گشــت‌وگذار 
در پاســاژ را با حضور در امامزاده 
ترکيب ‌مي‌نمايند. البته اين گروه 
حضور دائمــی ‌در مرکز ندارند و 
پســران جوان آن‌ها نيز چندان 
به دنبــال تجمع و پاتوق نبوده و 
مانند دختران جوان به گشــت و 

قدم زدن ‌مي‌پردازند.
امنيت مرکز خريد قائم به دليل 
وجود نگهبانان و همچنين نظارت 
فروشــگاه‌ها  صاحبان  اجتماعي 
در وضعيت مناســبي قرار دارد. 
و  سرپوشــيده  فضاي  همچنين 
محصور پاساژ سبب شده تا ازنظر 
دما در فصول سرد سال، موقعيت 
بهتــري را بــه مراجعه‌کنندگان 
ارائه کند. در سوي مقابل کمبود 
فضاي نشستن )تنها چند صندلي 
در راهروهــاي مرکز وجود دارد( 
ســبب گرديده تا افرادي که به 
آنجــا مراجعه ‌مي‌کننــد مجبور 
به حرکــت يا ايســتادن دائمی 
‌بوده و از اين نظر دچار مشــکل 
شوند. همچنين کمبود فضاهاي 
تفريــح و فراغتي محدود به چند 

کافی‌شــاپ و فســت فود، سبب 
افراد  تفريح  مهم‌ترین  تا  گرديده 
در اين مرکز به‌مانند بســياري از 
مراکز تجاري ديگر تنها تماشاي 

فروشگاه‌ها باشد.

• بـازار بیـن‌المللی پـرديس 
٢ کيش

بازار  اجرايي طــرح  مراحــل 
بین‌المللی پرديس ٢ در شهريور 
ســال ١٣٧٥ در نوار ســياحتي 
جزيــره کيــش آغــاز گرديد و 
در بهمــن ١٣٧٧در زمینــی به 
مساحت زمين ٢٠٠٠٠ مترمربع، 
در ٣ طبقــه و بــا زيربناي کلي 
حدود ١٥٠٠٠ مترمربع و سطح 
اشــغال ٥٠٠٠ مترمربــع )50 
درصــد( افتتاح گرديد. شــکل 
اصلي مجموعه از شــرايط زمين 
ارتباط  و  اتصال  تبعيت می‌کند‌. 
ازجمله  پرديس يک  با مجموعه 
موضوعــات مدنظر بوده اســت. 
ارتباط بين دو مجموعه به‌وسیله 
يک پیاده‌رو متحرک سرپوشيده 
امکان‌پذیر شده است و فضاهاي 
ســبز و بــاز بيــن دو مجموعه 

طراحی‌شده است.
يکــي از ویژگی‌هــای مهــم 
گردشــگران  راحتي  بــازار  اين 
از  اســتفاده  در  خريــداران  و 
خريد  بازارهــا  در  فضاهاســت. 
و بازديــد از فروشــگاه‌ها امري 
الــزام‌آور نيســت و در بازارهــا 
افراد ‌مي‌توانند به فضاهاي ديگر 
وارد  و‌...  تکايا  همانند مسجدها، 
شوند، مسير خود را در محدوده 
بــازار تغيير داده و يــا در نقطه 
خاصي از بازار به اســتراحت و يا 
افزون  بپردازند‌.  اجتماعي  تعامل 
بر آن بازارها براي افراد شاغل در 
آن نيز امکانات مختلف را فراهم 
‌مي‌نمايــد که ســبب ‌مي‌گرديد 
افراد بدون تــرک بازار و محيط 
کار خــود بتواننــد فعالیت‌های 
مختلــف اجتماعي را انجام داده 
و نيازهاي خود را برطرف سازند 
همانند مراسم عزاداري و روضه 
و‌... که در خود مجموعه بازار برپا 

‌مي‌گردد.
در مرکز خريــد پرديس ٢ با 
توجه به این‌که عموم گردشگران 
و  دســته‌جمعی  به‌صــورت 
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خانوادگــي به خريد ‌مي‌روند و بــا توجه به این‌که 
عموم گردشگران اغلب چندين ساعت را به‌صورت 
مســتمر به اين امــر اختصاص ‌مي‌دهنــد، نياز به 
فضاهاي اســتراحت بــراي افراد مختلــف خانواده 
همانند افراد مسن و کودکان و همچنين مردان که 
کمتر در خريد مشارکت ‌مي‌کنند احساس ‌مي‌گردد.

جمع‌بندی
گردش بازار مفهو‌مي ‌گســترده و چندبعدی است 
كه درگذر زمان دچار دگرگوني شده و مال در معناي 
امروزي آن را به وجود آورده اســت. بررســي نمونه 
گردش بازار در كشورهاي مختلف، تأثیر متقابل شهر 
و گردش بازار بر كيديگر و چگونگي اســتفاده از اين 
نقش را به‌خوبی روشــن می‌کنــد. به‌طورکلی نحوه 
اســتفاده از نقش و تأثیر متقابل گردش بازار و شهر 
را در نمونه‌هاي ساير كشورها‌، ‌مي‌توان به سه شكل 

طبقه‌بندي نمود:
• استفاده از نقش گردش بازار در احياء بخش‌هاي 

قدیمی شهری.
• اســتفاده از نقش گردش بازار در ايجاد جاذبه و 

هويت بخشي به توسعه‌هاي جديد شهر.
• استفاده از جاذبه مكان‌ها و مراكز مختلف شهر 

در رونق بخشي به گردش بازار.
از ســوي ديگر در مناطق مختلــف جغرافيايي و 
فرهنگــي دنيا نيز، شــكل گــردش بازار‌ها متفاوت 
‌مي‌باشــد، به‌عنوان نمونه در جنوب شــرقي آسيا و 
همچنين ایالات‌متحده آمركيا، عمدتاً شاهد مال‌های 
بزرگ با عملكردهاي گوناگون و مســاحت وســيع 
هستيم ولي در اروپا ابعاد مال‌ها کوچک‌تر بوده و در 

طراحي آن‌ها نيز تفاوت‌هایی را شاهد هستيم.
به‌طور خلاصه بر اســاس تجربيــات جهاني لازم 
است موارد زير در طراحي و مکان‌یابی گردش بازارها 

مدنظر قرار گيرد:
۱. توجــه به شــخصيت و هويــت تاريخي محل 
احــداث، ازجمله نكات مهــم در مکان‌یابی گردش 
بازار‌ها به شمار ‌مي‌آيد كه به‌ویژه در اروپا بر آن تأکید 

‌مي‌شود.
۲. در نظر گرفتــن امكانات و خدمات لازم براي 
مراجعه‌کننــدگان، ازجمله مواردي اســت كه در 
طراحي گردش بازارها موردتوجه قرار دارد تا راحتي 
و رضايت بازدیدکنندگان و خريداران را فراهم آورد.

۳. در اكثر گردش بازار‌ها، عملكردها و کاربری‌های 
متنوعي به چشــم ‌مي‌خورد که عمدتاً در راســتاي 
جذب مشــتري و بازدیدکننــدگان عمل می‌کنند 
به‌طوری‌که مال‌ها امروزه به‌عنوان كي مركز شهري 

كه در آن علاوه بر خريد انواع سرگرمی‌ها و تفریحات، 
رستوران‌ها و...  به چشم ‌مي‌خورد، مطرح است.

۴. توجه به موقعيت مناسب گردش بازار در شهر 
و دسترســي مناســب به آن ازجمله نكات مهم در 

مکان‌یابی مال‌ها به شمار ‌مي‌آيد.
به‌طورکلی آنچه از مطالعه و بررســي نمونه‌هاي 
داخلي مراکز خريد و مجتمع‌هاي تجاري بر‌مي‌آيد، 
اين اســت هیچ‌کدام از آن‌هــا از ويژگي کامل يک 
گردش بازار برخــوردار نيســتند‌. مهم‌ترین عامل 
در اين باب، کمبود فضاهاي تفريحي و ســرگر‌مي 
‌‌مي‌باشــد، تقریباً به‌غیراز مرکز تيراژه هيچ مرکزي 
وجود ندارد که ساختاري برنامه‌ریزی و طراحی‌شده 
براي ايجاد فضايي تفريحي و سرگر‌مي ‌داشته باشد. 
حال‌آنکه همان‌گونه که ملاحظه گرديد بخش بسيار 
بزرگــي از افرادي که در ايــران راهي مراکز خريد 
‌مي‌شــوند، نيتي‌ جز تفريح و گذران اوقات فراغت 
نداشــته و به دليــل کمبود اين فضاهــا در مراکز 
خريد، به گردش در ميان فروشگاه‌ها و يا تجمع در 
گوشــه‌ای اکتفا ‌مي‌کنند. شايد مهم‌ترین دليل اين 
باشــد که اين مراکز از ابتدا با ديدي کاملًا تجاري 
ساخته‌شــده و تمامی فضاهای آن به فروشــگاه‌ها 
اختصاص ‌ميي‌ابد. بسياري از صاحبان و سازندگان، 
برنامه‌ای برای ايجاد مراکز تفريحي نداشته، چندان 
به گردشگران و پتانسيل وجود آن‌ها و کسب درآمد 

از اين راه توجه نمی‌کنند.
هميــن عامــل تخصيــص بيشــترين فضــا به 
فروشــگاه‌ها، ســبب گرديده تا کمتر فضايي براي 
استراحت، نشستن و شکل‌گیری ارتباطات اجتماعي 
اختصاص يابد. در ميان مراکز خريد مطالعه شــده، 
گلســتان تنها جايي است که فضايي براي نشستن 

و استراحت دارد.
همان‌طور که ذکــر گرديد بر مبنــاي مطالعات 
مراکز تجــاري داخلي و بــا اســتفاده از تجربيات 
جهاني مراجعين و اســتفاده‌کنندگان مراکز خريد و 
مجتمع‌هاي تجاري را ‌مي‌توان بر اســاس دسته‌هاي 
مختلفي تقســیم‌بندی نمود. ايــن طبقه‌بندی‌ها بر 
اســاس ویژگی‌های گوناگون افــرادي که راهي اين 

مراکز ‌مي‌شوند عبارت‌اند از:
گروه‌بندی جنسي )مردان وزنان(، گروه‌بندي سني 
)گروه ســني نوجوانان و جوانان )کمتر از 30 سال(، 
گروه سني میان‌ســالان )30 تا 50 سال(، گروه سني 
سالمندان )50 ســال و بالاتر((، گروه‌بندي بر اساس 
سطح درآمد )اقشــار پردرآمد، متوسط، کم‌درآمد(، 

گروه‌بندي بر اساس هدف )گردش و تفريح، خريد(.
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چيكده

برای آنکه اماکن شهری توسعه‌یافته بتوانند اهداف و مأموریت‌های خود را به‌طور حداکثری محقق سازند 
ضروری اســت تا از پتانسیل‌های بهره‌برداری متناســب با مأموریت و چشم‌اندازهای تعریف‌شده برای آن‌ها 
برخوردار باشند. رعایت طرح‌های فرادستی و انجام مطالعات راهبردی – ساختاری و تدوین اصول و ضوابط 
عام توســعه و طراحی و حتی اســتانداردها و مقررات ملی تدوین‌شده توسط نهادهای مسئول اگرچه بسیار 
مفید هستند ولی نمی‌توانند جای خالی و فقدان حضور مدیران و یا مشاوران بهره‌برداری اماکن شهری را در 
فرایند توسعه این اماکن پر نمایند. برای اثبات این مدعا کافی است نگاهی به وضعیت بهره‌برداری این اماکن 
نمــوده و از چالش‌های پیش روی مدیران آن‌ها مطلع گردید. برای پایان دادن به اجابت نیابتی الزامات و یا 
زیرساخت‌های بهره‌برداری ضروری اســت تا مشاوران یا مدیران بهره‌برداری نیز به‌عنوان یکی از اصلی‌ترین 
ذینفعان این اماکن از ابتدای فرایند جانمائی، طراحی و ساخت این‌گونه اماکن در فرایند توسعه حضور یافته 
و ضرورت‌های بهره‌برداری را به‌منظور حداکثر سازی پتانسیل سایت مطرح و از توسعه‌دهندگان آن مطالبه 

نمایند.  
کلمات کلیدی: اماكن شهري، چالش مديريتي، حداکثرسازی، مشاوران بهره‌برداری

Philosophy of Operational Departments in Large Urban Structures 
Tayefeh Morsal
Abstract:
Because of developed urban places can realize their objectives and missions maximally, it is 
necessary to have the operation potentials in scale of their determined mission and visions. 
Attention to upstream plans, strategic& structural studies and codification of principles and 
general conditions for developing and design and even compilation of standards and national 
disciplines by authorized parties, although are very helpful but cannot compensate lack of op-
eration managers or advisors of urban structures in developing process of these  structures. To 
prove the claim, it is enough to glance on operational situation of these urban structures and 
find the management challenges. To end up vicarious compliance operational requirements or 
infrastructures it is necessary to operation managers or advisors being present in developing 
processes in order to maximizing the potential of site and demand those operational require-
ments from developers in processes of selecting location, design and construction.
Keywords: Urban places, Management challenge, Maximizing, Operation advisory

فلسفه وجودی واحدهای بهره‌برداری در کلان سازه‌های شهری

yyپژوهشگر: اصغر طایفه مرسل
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مقدمه 
ذینفعــان متعدد و یا چندلایه 
از تنوع  اماکن شهری، صرف‌نظر 
همواره  اماکن،  این‌گونه  وســیع 
پاکیزه  امن،  محیطی  خواســتار 
و برخــوردار از بالقوگی‌های لازم 
برای انجــام مأموریت‌های اصلی 
اگرچــه  موردنظــر می‌باشــند. 
اصــول و پاره کارهــای مدیریت 
و بهره‌برداری ایــن اماکن تقریباً 
یکسان و مشابه است ولی سازمان 
تعریف‌شــده برای آن در هر یک 
از این اماکن بــا توجه به اهداف 
از  متنوع هریک  مأموریت‌های  و 
آن‌ها متفاوت است. بدیهی است 
که مأموریت یک مکان فرهنگی- 
تفریحــی با یک مکان ورزشــی 
و یا حمل‌ونقلی مشــابه نباشــد 
ولی همــه آن‌ها برای اســتفاده 
باید امن، پاکیزه و مناســب برای 
کاربری موردنظر باشند. مدیریت 
و بهره‌بــرداری از این مکان‎ها به 
نیست،  یکسان  آن‌ها  تنوع  دلیل 
به‌ویژه آنکه توقــع ذینفعان این 
بناها بسیار متفاوت است. حسب 
نگهداری  و  مدیریــت  معمــول 
اماکن شهریِ تحت نظر نهادهای 
اداری  واحدهای  توســط  دولتی 
همان نهادها صــورت می‌پذیرد، 
حتی اگــر برخــی از جنبه‌های 
بهره‌برداری برون‌ســپاری شده و 
تحقق  خصوصی  بخش  توســط 
یابنــد. معمــولاً در واحدهــای 
صنعتی مدیریــت و بهره‌برداری 
از اماکــن بین واحدهــای اداری 
و فنــی تقسیم‌شــده، در ایــن 
ابنیه  نگهداری  و  مدیریت  حالت 
بــه واحــد اداری و مدیریــت و 
نگهداری تأسیسات به واحد فنی 
واگذار می‌شــود. ولی مدیریت و 
بهره‌برداری مجموعه‌های تجاری 
و چندمنظوره معمولاً به سازمان 
واحــدی واگذار می‌گــردد که از 
آن دپارتمــان بــا عنــوان واحد 
بهره‌برداری یاد می‌شــود. گاهی 

بهره‌برداری  واحدهــای  اوقــات 
مســئولیت فــروش و یــا اجاره 
دادن فضاهای تحت اختیار خود 
را نیز یدک می‌کشــند. با عنایت 
به راهکارهای یادشــده نمی‌توان 
واحدهای  برای  واحدی  نســخه 
بهره‌برداری اماکن شهری مختلف 
تدوین نمود ولی شــاید بتوان با 
توجــه به مشــابهت‌های موجود 
بیــن این اماکن بــه الزامات و یا 
زیرساخت‌های  اصلی بهره‌برداری 

در این اماکن رسید.

بيان مسأله
گران بودن و محدودیت ابعادی 
زمین موجود در شهرهای نسبتاً 
بزرگ و کلان‌شــهرها از یک‌سو 
و افزایش جمعیــت، مهاجرت و 
اماکن  به  نیاز شهروندان  افزایش 
از ســوی دیگر،  شهری مختلف 
کلان‌شــهرها،  توســعه  موجب 
اماکن چندمنظــوره و بلندمرتبه 
شهری می‌شوند. نیازهای عمومی  
از  طبیعی  به‌طــور  شــهروندان 
محدودۀ مســکن خصوصی فراتر 
رفته و نهایتاً تنوع تأسیســات و 
اماکن شهری را به دنبال می‌آورند. 
اماکــن شــهری درهرانــدازه و 
مقیــاس، اعــم از مســکونی و 
غیرمسکونی با هدف‌های خاصی 
ساخته می‌شــوند که تحقق این 
نهایی  مقاصــد  درواقع  اهــداف 
نیازمندی‌های مختلف شهروندان 
را بــرآورده می‌نمایند. برای آنکه 
به‌خوبی  نیازمندی‌ها  این  اجابت 
میسر بوده و شهروندان با کمترین 
محدودیت و محرومیتی به مقاصد 
خود برسند، ضروری است تا این 
مجتمع‌ها در بالاترین حد ممکن 
از قابلیت‌های بهره‌برداری )مطابق 
بــا توقعــات و کارایــی از پیش 
تعیین‌شــده( برخوردار باشــند. 
حال‌آنکــه به دلیــل رایج نبودن 
مشاوران  همکاری  و  مشــارکت 
و مدیــران باتجربــه بهره‌برداری 

در پروژه‌هــای مــورد بحــث از 
مرحله طراحــی مفهومی ابنیه و 
تأسیســات تا رونمائی، راه‌اندازی 
و بهره‌برداری توســعۀ این اماکن 
با مجموعــه‌ای از خطاها و عدم 
درزمینه‌ی  تخصصی  انطباق‌های 
بهره‌برداری مواجه شده که اغلب 
در زمان راه‌اندازی و بهره‌برداری 
برطرف کــردن آن‌ها فاقد توجیه 
اقتصــادی بوده و یا بــه زمان و 
نیازمند  زیادی  بسیار  هزینه‌های 
ازاین‌رو فقــدان و یا  می‌باشــد. 
ضعف پتانسیل بهره‌برداری فرجام 
مختوم اغلب اماکن شهری به‌ویژه 
در  چندمنظــوره  مجتمع‌هــای 

کشور می‌باشد.   

تنوع اماکن شهری:
ابنیه  از مجمــوع  یک شــهر 
مسکونی ،شــبکه معابر ، فضای 
فضاهای خدماتی  و ســایر  سبز 
شهری تشــکیل می‌شود )شیعه 
باید  ایــن مجموعــه   .)1369 ،
از پتانســیل لازم برای پوشــش 
طبیعــی  نیازمندی‌هــای  دادن 
تمامی شــهروندان برخورداربوده 
تا امکان یک زندگی باکیفیت را 
برای شهروندان خود فراهم آورند. 
ســایز، امکانــات و جذابیت‌های 
اماکن یادشــده تا حدود زیادی 
به حوزه نفوذ تعریف‌شــده برای 
آن اماکــن بســتگی دارد. مثلًا 
بــرای یک  مســجدی که فقط 
محله ساخته می‌شودازنظر سایز، 
امکانــات و جذابیت‌ها با مصلائی 
که برای یک شهر ساخته می‌شود 
تفاوتهائــی اساســی دارد. گاهی 
اوقــات حــوزه نفوذ یــک مکان 
شــهری، فرامنطقه‌ای، ملی و یا 
حتی در ابعاد وسیع‌تر بین‌المللی 
تعریف می‌شود. بدیهی است که 
توسعۀ حوزه نفوذ منجر به توسعۀ 
ســایز یک مکان شهری می‌شود 
ولی این توســعه از رابطه ریاضی 
تبعیــت نمی‌کند تا بتــوان ابعاد 
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و یا ســایز بنای موردنظر را درعــددی ضرب نمود 
و همان بنا را با مقیاســی بزرگ‌تر برای حوزه نفوذ 
وسیع‌تر ســفارش داد. در ساخت این اماکن باید به 
تأثیر مرکب تفاوتهای فرهنگی ذینفعان، جاذبه‌های 
توریســتی و حتی مســائل ترافیکی نیز توجه شود 
تا اهداف ســاخت و توسعۀ این اماکن حتی‌الامکان 

برآورده گردند. پاره‌ای از اماکن معمول شــهری در 
جدول بالا نمایش داده‌شده‌اند.

همان‌گونــه که ملاحظه می‌شــود اهداف تمامی 
اماکن یادشــده یکســان و واحد نبوده و به‌تبع آن 
ضروری نیســت تا امکانات و پتانسیل بهره‌برداری 
آن‌ها در تمامی اماکن یادشده مشابه یکدیگر باشند. 

مصادیق موجودانواع اماکن شهریردیف

انواع مجتمع‌ها و برج‌های مسکونیمسکونی1

کلینیک‌ها، درمانگاه‌ها، بیمارستان‌ها، آرایشگاه‌هابهداشتی و درمانی2

مدارس، دانشگاه‌ها، مراکز پیش‌دبستانی، آموزشگاه‌های مختلفآموزشی3

سینماها، تاترها، موزه‌ها، نمایشگاه‌های هنری، پارک‌ها و گردشگاه‌هافرهنگی - تفریحی4

باشگاه‌ها، استادیوم‌های ورزشی، زمین‌های بازی کودکان و نوجوانانورزشی5

مجتمع‌های اداری، دفاترفنی مهندسی، تعمیرگاه‌ها، مراکزخیریه و عام‌المنفعهاداری - خدماتی6

مراکز خرید، واحدهای تجاری، بازارها و گردش بازارها )مال‌ها(تجاری7

هتل‌ها، زائرسراها، میهمان‌خانه‌ها، مجتمع‌های جهانگردیاقامتی8

مساجد، کلیساها، آتشکده‌ها، تکایا و حسینیه‌هامذهبی9

پایانه‌های مسافرتی، فرودگاه‌ها، ایستگاه‌های ریلیحمل‌ونقلی10

شهرک‌های صنعتی، کارخانجات تولیدی، صنایع نفت، گاز و پتروشیمیصنعتی11

پادگان‌ها، زاغه‌های نظامی، مراکز هسته‌ای، مراکز پلیس، زندان‌هانظامی و انتظامی12
yجدول1: انواع اماكن شهري

yشكل 1: مکانیزم ایمن نگهداری و هدایت کلایمر از نوع نصب‌شده بر روی بام
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برای مثال، پتانســیل اطلاع‌رسانی و یا تبلیغات در 
پاره‌ای از اماکن نســبت به دیگر نمونه‌ها باید بیشتر 
باشــد درحالی‌که در برخی از آن‌ها پتانسیل امنیت 
از اهمیت درجۀ اولی برخوردار اســت. با تغیر درجۀ 
اهمیت یک پارامتر بهره‌برداری مکانیسم بهره‌برداری 
نیز تغییر می‌کند. مثلًا برای نظافت سطوح عمودی 
ســاختمان‌های دوطبقــه می‌تــوان از نردبان‌ها و 
بالابرهــای معمولی اســتفاده نمود ولــی نظافت 
ســطوح بیرونی ابنیه بلندمرتبه نیازمند بیش بینی 
مکانیســمی به نام کلایمر اســت که اگر در مرحله 
طراحی مفهومی بنا به آن توجه نگردد ممکن است 
در آینده، نظافت و یا تعمیرات ســطوح خارجی آن 
بنا با مشکلات زیادی روبرو گردد. این حساسیت‌ها 
سبب آن می‌شود که زیرساخت‌های  لازم برای ایجاد 
پتانسیل بهره‌برداری از جنبه‌های مختلف، متناسب 

با نیاز هر مکان از ابتدای طراحی نقشه‌های ساخت 
مدنظر قرارگیرند. 

زیرساخت‌های بهره‌برداری در کلان سازه‌های 
شهری

برای اینکه یک کلان ســازه شــهری از هر نوع و 
مقیاس بتواند پتانسیل لازم برای تحقق مأموریت و 
تأمین اهداف ســاخت خود را دارا باشد باید الزامات 
اولیه و یا زیرســاخت‌های  بهره‌برداری در آن فراهم 
آورده شــده باشد. زیرســاخت‌های  موردنظر برای 

تحقق موارد زیر می‌باشند:
الف: امنیت
ب: بهداشت

ج: ایمنی
د: تأسیسات فنی - مهندسی

yشكل 2:کلایمر مونوریل نصب‌شده بر پیشانی نمای بنا

yشکل3: مکانیزم مونوریل برای نصب کلایمر
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ه : زیبایی‌های بصری
و: ترافیک 

ز: فضای سبز
ح: فن‌آوری اطلاعات

ت: گردهمائی و اجتماعات
ی: تبلیغات

زیرســاخت‌های یادشــده فوق حداقــل الزامات 
بهره‌برداری در تمامی اماکن شهری می‌باشند که در 
مجموعه‌های مسکونی وغیرمسکونی باید به تأمین 
آن‌هــا توجه گــردد. ولی هر یک از اماکن شــهری 
ممکن اســت به‌تناســب اهداف اختصاصی توسعه 
خود به الزامات دیگری نیز احتیاج داشته باشد. مثلًا 
گردش بازارها )مال‌ها( و یا پارک‌های شهری نیازمند 
زیرساخت‌های  تفریحی متنوع برای سنین مختلف 
نیز می‌باشند. اوزســوی )Ozsoy. 2010( معتقد 
اســت که خریداران درمراکزخرید معمولاً بیشــتر 

شبیه جستجوکنندگان فراغت هستند. به اعتقاد او از 
اوایل دهه 1990، سرگرمی و تفریح به‌سرعت تبدیل 
به یک صنعت گردیده اســت به همین دلیل، وجود 
فودکــورت در مجموعه‌های چندمنظــوره تأثیر به 
سزایی بر تأمین اهداف ساخت آن‌ها خواهد داشت. 
موضوع با اهمیت‌تر دیگــر در تأمین الزامات اولیه 
بهره‌برداری در اماکن شــهری توجه به ســه عنصر 
و   )Adequacy( کفایت   ،)Suitability(تناســب
کارایی)Efficiencyٍ( الزامات با اهداف ساخت و کلاس 
ادعائی بنای موردنظراست )ISO19011:2002(. بسیار 
دیده می‌شود که زیرساخت‌های بهره‌برداری موجود 
در یک مکان شهری با توجه به فهرست فوق به‌صورت 
ظاهری و یا حتی فراتر از نیاز تأمین ‌شده‌اند به ‌گونه‌ای 
که می‌توان آن‌ها را با انگشت به ذینفعان نشان داد و 
بعضــاً به وجود آن‌ها مباهات نمود ولی در عمل فاقد 

تناسب ، کفایت و کارایی لازم هستند. 

هدف از ممیزیملاک‌های ممیزی الزامات بهره‌برداریجنبه‌های ممیزی زیرساختردیف

کشف مغایرت‌ها و انجام اصلاحاتسایز و حوزه نفوذ واقعی مکان شهری موردنظرتناسب زیرساخت1

کشف کمبودها و اضافات و انجام اصلاحات کلاس ادعائی و پاخور فیزیکی مکان شهری موردنظرکفایت زیرساخت2

اطلاعات و داده‌های جمع‌آوری‌شده از وقایع و ذینفعان کارایی زیرساخت3
مکان شهری موردنظر

کشف فرصت‌های بهبود برای تفوق بر رقبا

yجدول 2: جنبه‌ها، ملاک‌ها و اهداف ممیزی پتانسیل بهره‌برداری اماکن شهری

yشكل 4: شیوه گران و پرخطر نظافت و تعمیرات در سطوح خارجی برج‌ها و مجتمع‌های بلندمرتبه فاقد کلایمر
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تناســب  ممیــزی  بــرای 
زیرســاخت، باید ابتدا به ســایز 
و حوزه نفــوذ مــکان موردنظر 
تمرکز نمــوده وضعیت موجود را 
با وضعیت مطلوب مقایسه نمود 
ولی ممیــزی کفایت با تمرکز بر 
کلاس ادعائــی و پاخور فیزیکی 
)و نــه واقعی( مــکان موردنظر 
این‌ها  صورت می‌پذیرد. برخلاف 
اگر قرار باشــد کارایی زیرساخت 
بهره‌بــرداری یک مکان شــهری 
مورد ممیــزی قرار گیــرد باید 
این ممیزی با توجــه به تحلیل 
آماری داده‌ها و اطلاعات مختلف 
جمع‌آوری‌شده در یک بازه زمانی 
حداقل یک‌ساله از مکان موردنظر 

صورت پذیرد. 

تفاوت استانداردها و مقررات 
نیازهای  و  الزامات  با  ملی 

ذینفعان 
کشــورهای  در  معمــولاً 
یا در حال‌توسعه،  و  توسعه‌یافته 
نهادهــای متولــی شهرســازی 
و یا نظام ‌مهندســی بــا تدوین 
انجام  و  فرادســتی  طرح‌هــای 
مطالعات راهبردی- ساختاری و 
تدوین اصول و ضوابط عام توسعه 
و طراحی و حتی اســتانداردها و 
توسط  تدوین‌شده  ملی  مقررات 
نهادهــای مســئول حداقل‌های 
و  طراحــی  بــرای  موردنیــاز 
ساخت‌وســاز اماکن شــهری را 
معین می‌کنند. ایــن مقررات و 
اســتانداردها از طریق نهادهای 
و  شــهرداری‌ها  نظیر  نظارتــی 
دهداری‌ها اعمال‌شده و مشاوران 
و پیمانکاران ساخت‌وســاز مجاز 
به تخطی از آن‌ها نیســتند ولی 
علیرغــم وجود ایــن مقررات و 
اســتانداردها اماکن ساخته‌شده 
هیچ‌گاه  عدیــده‌ای  دلایــل  به 
مطابق با نیاز ذینفعان ســاخته 
نشــده و نمی‌شــوند و به دلیل 
پیگیری  امکان  موجود  خلأهای 

یا  نبــوده و  مغایرت‌هــا ممکن 
کاری عبــث می‌نماید. پاره‌ای از 
دلایــل منطقی ایــن مغایرت‌ها 

عبارت‌اند از: 
تدوین‌شده  اســتانداردهای   •
سطح حداقل الزامات را معین 

می‌نمایند.
• استانداردهای تدوین‌شده با 
اختصاصی  نه  و  عمومی  نگاه 

تدوین می‌شوند.
تدوین‌شده  اســتانداردهای   •
ولی  می‌شوند  بازنگری  اگرچه 
تکنولوژیکی  توسعه  با  لزوماً 

همگام نیستند.
تدوین‌شده  اســتانداردهای   •
باورهای  و  عــادات  با  لزوماً 
همخوانی  مختلف  اجتماعی 

ندارند.
• هنــگام تدوین مقــررات به 
سایز، نوع، حوزه نفوذ و درجه 
کیفی مــکان موردنظر توجه 

نمی‌شود.
• هنگام تصویــب طرح‌ها به 
توجه  بهره‌برداری  جنبه‌های 

نمی‌شود.
و  اجــرای طرح‌ها  • هنــگام 
نقشه‌ها ملاحظات بهره‌برداری 

رعایت نمی‌شوند.
• هنــگام تصویــب و اجرای 
به تبعــات حقوقی  طرح‌هــا 

تصمیمات توجه نمی‌شود.
• هنگام اجرای طرح‌ها به اصل 
صرفه‌جویــی انرژی توجهی 

نمی‌شود.
• هنــگام اجــرای طرح‌ها به 
نقاط  تفــاوت درآمدزایــی 
شهری  مجموعه‌های  مختلف 

توجه نمی‌شود.
بــا توجه به مطالــب و دلایل 
یادشــده فوق بســیار منطقی و 
اصولی می‌باشــد که برای رعایت 
شــدن اصول اولیــه بهره‌برداری 
و پیشــگیری از وقوع مغایرت‌ها 
اســتانداردهای  و  مقــررات 
بهره‌بــرداری نیــز پیــش از هر 

اقدامی به فهرســت مقــررات و 
تدوین‌شده  ملی  اســتانداردهای 
افزوده گردند تا اماکن ساخته‌شده 
ذینفعــان  نیازمندی‌هــای  بــه 
نزدیک‌تــر بوده و بــه اصلاحات 
وســیع برای بهره‌برداری محتاج 

نباشند. 

خدمات مورد انتظار ذینفعان 
از واحدهای بهره‌برداری

و  ذینفعــان  متعــدد  تنــوع 
نیازمندی‌هــای متفــاوت هــر 
گــروه از آن‌هــا از واحدهــای 
پیچیدگی‌هــای  بهره‌بــرداری 
این  مدیریــت  بــر  را  خاصــی 
مراکــز تحمیــل می‌نماید. مثلًا 
ســرمایه‌گذاران اولیه این اماکن 
به ســود کوتاه‌مدت خود که از 
واگذاری و فروش واحدها نصیب 
آن‌ها می‌شــود دلخوش هستند 
و افزایــش هزینه‌های ســاخت 
مجموعه را به‌راحتی نمی‌پذیرند 
ولــی خریداران واحدهــا انتظار 
دارنــد کــه عــاوه بــر ســود 
مدت‌زمان  در  خود  کســب‌وکار 
نه‌چندان دوری قیمت واحدهای 
چشمگیر  افزایش  خریداری‌شده 
داشــته باشــد تا چنانچه آن‌ها 
تصمیم بــه نقل‌وانتقال مایملک 
ملکــی خــود گرفتنــد ســود 
قابل‌توجهی از سرمایه‌گذاری در 
گردد.  نصیبشان  خود  کار  محل 
کارکنان شــاغل در این واحدها 
انتظــار دارند که امکانات رفاهی 
مکفــی در داخل و یــا نزدیکی 
واحد محل کارشان وجود داشته 
بتوانند  به‌راحتــی  مثلًا  باشــد. 
ســیگار کشــیده و یا از فضای 
مناســبی برای تمــاس با تلفن 
همراهشان برخوردار باشند. برای 
برخی از آن‌ها دسترســی راحت 
به ســرویس بهداشتی ویا امکان 
پارک اتومبیل شــخصی اهمیت 
بیشــتری دارد. اما مشتریان و یا 
مراجعه‌کنندگان به اماکن شهری 
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که باهدف خرید و یا تفریح و سرگرمی به این‌گونه 
مراکز مراجعه می‌نمایند بیشتر به دسترسی راحت 
و تأمیــن منصفانه نیازمندی‌هایــی که برای آن‌ها 
به آن مــکان مراجعه کرده‌اند می‌اندیشــند. حتی 
ذینفعان رده‌های دورتر نظیــر رانندگانی که برای 
حمل‌ونقــل بار و کالاها به این اماکن مراجعه دارند 
بیشــتر به ابعاد معابــر و وســعت باراندازها توجه 
داشته و نهادهای انتظامی محدودیت‌های ترافیکی 
و ارتــکاب جــرم در این مراکز و اماکن برایشــان 
اهمیت دارد. امــا تمامی این ذینفعان انتظار دارند 
که این اماکن شــهری محیطــی امن، پاکیزه، 
مفرح و مناســب برای تحقق اهداف ساخت این 
اماکن باشند. به همین دلیل مدیران گردش بازارها 
ســعی می‌کنند تا محیط داخلــی راحت و امنی را 
برای مشــتریان خود ایجاد نمایند. درواقع مدیران 
می‌خواهنــد افراد به گردش بازارهــا تنها به‌عنوان 
محلی برای خرید فکر نکننــد بلکه آنجا را فضائی 
راحت و مفــرح بدانند )عبــاس کاظمی، 1388(. 
جاکوبز )Jacobs,1984( در کتاب خود در رابطه 
با گــردش بازار می‌گوید” مدیــران گردش بازارها 
سعی دارند تا زندگی اجتماعی را در گردش بازارها 
ایجاد نموده به مشتریان خود فضائی امن و راحت 
، مناســب و سرگرم‌کننده را ارائه کنند به‌طوری‌که 
افراد حس در خانه بودن را داشــته و اوقات فراغت 

خود را در آن بگذرانند. "

مأموریت واقعی واحدهای بهره‌برداری از اماکن 
شهری

از آنجائــی کــه مأموریت اصلی اماکن شــهری 
برآورده کــردن حداکثری نیازمندی تعریف‌شــدۀ 
آن‌ها برای مشتریان هدفشان بوده لذا مطمئن‌ترین 
مــاک داوری برای مفید بودن و تأثیرگذاری آن‌ها، 
میزان مراجعه شهروندان هدف به آن مراکز می‌باشد 
 People( که اصطلاحاً درعرف کســب‌وکار، پاخور
Flow( نامیده می‌شود. ولی واحدهای بهره‌برداری 
مجاز نیســتند که به هر صورت و قیمت به تولید و 
اثبات پاخور بیاندیشند و ضروری است که همراه با 
تولید پاخور به دیگر مســئولیت‌های سازمانی خود 
نیز توجه داشته و تلاش کنند تا سه عنصر تناسب، 
کفایت و کارایی را در پتانســیل ســایت خود ایجاد 
کرده و همــواره آن را افزایش دهنــد. مدیران این 
اماکن برای رعایت تام و تمام مأموریت سازمانی خود 
باید به تعریف زیر توجه حداکثری داشته و آن‎را به 
‌مثابه رویکرد اصلی واحدهای خود به‌ حساب آورند. 
توســعه و حفظ پتانسیل ســایت تحت مدیریت 

به‌منظــور ایجــاد حداکثر پاخور ممکــن از طریق 
مدیریت صحیح و مناســب منابع، زیرســاخت‌ها و 
تجهیزاتی که در کلان ســازه مربوطه لحاظ گردیده 
به‌گونــه‌ای که در بهترین شــرایط ممکن، بالاترین 
حد تناسب، کفایت و اثربخشــی و کمترین میزان 
اســتهلاک و آســیب و همچنین منطقی‌ترین حد 

صرفه‌جویی میسر گردد. 
نکته حائز اهمیت و بنیادینی که در پشت تعریف 
فوق از مأموریت واحدهای بهره‌برداری مخفی مانده و 
خود را به‌راحتی نمایش نمی‌دهد آن است که تولید 
پاخور صرف‌نظر از هنر مدیریت صحیح و بهره‌ور مدیر 
بهره‌برداری اماکن شهری به مقدار غیرقابل‌گذشتی 
به پتانسیل محل احداث مرکز موردنظر و همچنین 
پتانســیل معماری مرکز و آخر اینکه به پتانســیل 
مهندسی تأسیسات و زیرساخت‌های  مرکز موردنظر 
مربــوط می‌شــود که در حــال حاضــر واحدهای 
بهره‌برداری این‌گونه اماکن و مراکز، سهمی در ایجاد 
آن‌ها نداشته و سلامت احتمالی آن‌ها را امانت‌داری 
و بیماری حتمی آن‌هــا را به‌ناچار تحمل می‌کنند. 
متأســفانه به دلیل فقدان استانداردها و ملاک‌های 
تائید شده بهره‌برداری اماکن شهری به‌ویژه گردش 
بازارها و مراکز خرید، تفریح و گردشــگری شرایط 
به‌گونه‌ای اســت که دســت‌اندرکاران مدیریت این 
مرکــز مظلومانه در تنهائی خود رهاشــده و تلاش 
می‌کنند تا با رمل و اسطرلاب‌های خودساخته مرکز 
تحت مدیریت خود را مدیریت نمایند و با انتظاراتی 
کــه غول چراغ جــادو نیز از انجام آن عاجز اســت 

دست‌وپنجه نرم می‌کنند.	

جمع بندي
شــیوه معمول در کشــور ما آن است که پس از 
اتمام فاز طراحی و ساخت اماکن و نزدیک شدن به 
راه‌اندازی به ‌تدریج به فکر بهره‌برداری از آن برآیند. 
همان‌گونه که اشاره شد اماکن تحت مدیریت نهادهای 
دولتــی واحدهای اداری خود را مأمور آماده‌ســازی 
مجموعۀ ساخته‌شــده نموده و آن‌هاچاره‌ای ندارند 
جز آنکه با مهندســی مجــدد نیازمندی‌های خود 
به‌گونه‌ای از مجموعۀ ساخته‌شده استفاده نموده و از 
پتانسیل سایت مربوطه حتی‌الامکان بهره‌مند شوند. 
این شیوه غیراصولی در ساخت دیگر اماکن شهری 
نیز رایج است و در بهترین حالت فقط به استانداردها 
و مقررات ملی ســاختمان‌های تدوین ‌شده توسط 
نظام ‌مهندسی قناعت می‌شــود. این رویه در مورد 
مجموعه‌هــای دیگر نیز کــم‌ و بیش رایج و معمول 
می‌باشــد حال ‌آنکه پتانسیل سایت‌ها، صرف‌نظر از 
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تنوع آن‌ها در فرایند جانمائی، طراحی و ســاخت آن‌ها به تدریج خلق می‌شــوند و عدم دخالت و مشارکت 
مدیران بهره‌برداری از ابتدای توسعۀ اماکن سبب کاهش پتانسیل محل سایت، پتانسیل معماری و پتانسیل 

مهندسی آن‌ها می‌گردد. 
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چکیده:

امروزه مراکز خرید مراکز چندمنظوره‌ای هستند که هرکدام باهدفی خاص در نقطه‌ای از شهر بنا می‌شوند. 
با توجه به افزایش تعداد آن‌ها در شــهرهای امروزی و ساخته‌شــدن آن‌ها در اندازه‌های مختلف به هرکدام 
نامی اطلاق شده و در صورت عدم نظم دهی به این طبقه‌بندی که می‌تواند معیارهای متفاوتی داشته باشد، 
سردرگمی بزرگی برای سرمایه‌گذاران بزرگ، فروشگاه‌های مهم و... رقم خواهد خورد.بنابراین برای شناخت 
بیشتر انواع آن‌ها نیازمند معرفی طبقه‌بندی آن‌ها در کشورهای پیشرو دنیا در این زمینه خواهیم بود. می‌توان 
گفت انجمن بین‌المللی مراکز خرید از بنیادهای مهم در رابطه با این موضوع است که همواره در حال تغییر 
و بهبود این طبقه‌بندی می‌باشد. مطابق با این دسته‌بندی مراکز خرید در ایالات‌متحده به‌طورکلی به چهار 
دســته‌ی مراکز با اهداف عمومی، مراکز با اهداف خاص، مراکز با اهداف محدودشده و مراکز کاملًا صنعتی، 
تقسیم‌شــده‌اند. در اروپا نیز دســته‌بندی کلی شامل مراکز خرید سنتی و مراکز خرید اختصاصی می‌شود با 
توجه به رویکرد این طبقه‌بندی متوجه می‌شویم که دو عامل مهم و اصلی در یک دسته‌بندی درست، هدف و 
عملکرد مرکز خرید است. این دو عامل می‌توانند با توجه به ویژگی‌های کالبدی به زیرگروه‌هایی تقسیم‌شده 
و قابلیت گسترش دارند اما همواره بر این تأکید می‌شود که برای ساخت و یا توسعه‌ی یک مرکز خرید قبل 
از هر چیز باید هدف از ایجاد آن را مشــخص کرد تا بتوان سرمایه و انرژی را در راه درست به مصرف رساند 
همچنین مراجعه به یک سند دسته‌بندی معتبر، بهترین راهنما برای بسیاری از سرمایه‌گذاران، فروشندگان، 

تاجران و به‌طورکلی افراد علاقه‌مند به این موضوع خواهد بود.
کلمات کلیدی: طبقه‌بندی، مراکز خرید، انجمن بین‌المللی ، توســعه، سند معتبر، سرمایه‌گذاری، اروپا و 

آمریکا
Recognition of Shopping Centers in Europe and North America

Nooshin Danesh Heydari
Abstract:
Today shopping centers are multipurpose centers that each of them is built because of a special goal, 
with the increasing number and constructing them in different sizes, they are titled differently. This 
categorizing of shopping centers has important criteria which are changing in different countries and 
lack of them will cause a great confusion for investors, anchors, etc. so, for greater recognition of 
the types of shopping centers we need to know the classification of them in the leading countries in 
this field, we can say that the international council of shopping centers is one of the major institution 
on this subject and is constantly changing and improving the classification, according to the it in the 
united states generally, centers are on four categories: general purpose centers, specialized purpose 
centers, limited purpose property, total industry and in Europe this classification is included of tradi-
tional centers and specialized centers. Considering this approach, we realize that the main factors in 
a useful category are purpose and the function of a shopping center, these two factors can be divided 
into subtypes according to scheme features and have ability to expand. Also always stressed that 
before building or developing a shopping center, first of all we must set the goal of building to use 
the money and energy in the right way also referring to a valid document will be the best guide for 
many investors, dealers, traders and generally people who are interested in this subject.
Keywords: Classification, shopping centers, international council, develop, valid document, in-
vest, Europe and America 

بازشناسی انواع مراکز خرید در اروپا و آمریکای شمالی
yyپژوهشگر: نوشین دانش حیدری
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مقدمه
در طی سال‌ها مراکز خرید با نام‌ها و ویژگی‌های 
متفاوتی بــه دنیا معرفی شــدند، نام‌های متفاوتی 

ازجمله:
Lifestyle centers1، Malls 2،Markets3 ، Me-
ga-Malls4 ، Mixed-Used5 ، Outlets6 ، Shops7 
، Strips8 ، Squares9 ، Super Centers10 ، Town 
Centers11 ، Urban Retails12 ، و Villages13.

متأسفانه تاکنون هیچ نوع دسته‌بندی جامعی از 
مراکز خرید ارائه نشــده و علاوه بر این اضافه شدن 
معیارهایی مانند انواع روش‌های بازاریابی و مدیریت 
راهبردی مراکز خرید، دسته‌بندی آن‌ها را دشوارتر 
می‌س��ازد. به همین دلیل اس��ت ک��ه اغلب دنیای 
تجــارت را پیچیده و غیرقابل فهــم می‌دانند. برای 
کمک به بهبود این وضعیت و ارائه‌ی یک دسته‌بندی 
 ،)ICSC14( شــفاف، انجمن بین‌المللی مراکز خرید
یک طبقه‌بندی از انواع مراکز خرید تهیه‌کرده است. 
این انجمن تلاش کرده  به ســؤالات کسانی که به 
دنبال درک بهتری از ســاختار بازار هســتند پاسخ 
دهد و راهنمایی برای صنعتگران و ســرمایه‌گذاران 
باشد. به دلیل تأثیر زیادی که درک اصول ساختاری 
بر نیروهای بازار دارد انجمن اقدام به بهبود بخشــی 
شــرایط طبقه‌بندی انواع مراکز خرید با ارائه‌ی این 
سند کرده اســت. هدف از این مقاله نیز بازشناسی 
این طبقه‌بندی در حوزه‌ی قاره‌های اروپا و آمریکای 

شمالی است که توسط انجمن ارائه‌شده است.
باهدف ارائــه‌ی یــک چارچوب بــرای بازبینی 
طبقه‌بنــدی مراکز خرید به چندیــن موضوع باید 
رسیدگی شود برای مثال بررسی تکامل مراکز خرید 
و شــناخت طبقه‌بندی حال حاضر آن‌ها لازم است. 

هم‌چنین مشخص شدن این‌که دسته‌بندی چگونه 
باید انجام شــود تا شکل  روشــن‌تری را از ساختار 
بازار ارائه دهد و در چــه صورتی نتیجه‌ی معکوس 
داشته و موجب سردرگمی تاجران و سرمایه‌گذاران 

خواهد شد.

بیان مسأله
عدم آگاهی ازآنچه در مورد تأســیس و توسعه‌ی 
مراکز خرید در دنیا جریان دارد در بســیاری موارد 
سازندگان مراکز خرید را با اشتباهات بزرگی مواجه 
کرده کــه تنها هدر رفتن زمــان و هزینه را در پی 
داشته اســت. پس از پایه‌گذاری انجمن بین‌المللی 
مراکز خرید در ســال 1957 تعاریــف متفاوتی از 
تجارت و عملکرد این مراکز ارائه شد و درنهایت طی 
ســال‌ها انجمن به یک طبقه‌بندی نسبتاً مشخص 
برای مراکز خرید دســت‌یافته که ماهیت مشترکی 
در مکان‌های مختلف داشــته و تنها در جزییات به 
دلیل تنوع فرهنگی باهم متفاوت اســت. آشنایی با 
دسته‌بندی انجمن از مراکز خرید با توجه به اعتبار 
انجمن و تعــداد اعضای بــالای آن )70000 عضو 
در 100 کشــور دنیا( ضروری به نظر می‌رسد. این 
مطالعه گامی آغازین خواهد بود برای شناخت بیشتر 
و ارتقای مبانی نظــری موجود ،که پرداختن به آن 
لازمه‌ی توسعه و بهبود شرایط ساخت مراکز خرید 

در سطح کشور است. 

شناخت  و  خرید  مراکز  دسته‌بندی   اهمیت   
زیرمجموعه‌های آن‌ها 

ابتــدا تصور می‌شــود که لــزوم طبقه‌بندی تنها 
مربوط به بخش بازار اســت این در حالی اســت که 

پی‌نوشت:

1. مراکز شیوه‌ی زندگی

2. پهنه‌هــای تجاری: هر مرکز خريــد بزرگ‌مقیاس ) و اغلب محصور ( با 

پارکينگ و ساختمان‌های جانبي.

3. بازارها

4. پهنه‌های تجاری بسیار بزرگ

5. مراکــز چندمنظوره: : يک مجموعه کامل ، که ممکن اســت شــامل 

واحدهاي مســکوني ، واحدهاي اداري ، رستوران‌ها ، سالن‌های نمايش ، يک 

هتل و ديگر خدمات ، افزون بر خرده‌فروشی‌ها باشد.

6. ارزان‌فروشی‌ها

7. فروشگاه‌ها

8. باندها مرکز خريد محلي کوچک در فضاي باز ، که نوعاً از 900 مترمربع 

کوچک‌تر اســت ؛ با حداقل سه مغازه که به شکلي خطي در کنار هم سازمان 

داده‌شده‌اند و رو به يک فضاي پارکينگ دارند.

9. میدان‌های تجاری

10. مراکز خرید : گروهي از خرده‌فروشــی‌های مرتبط باهم که به شــکل 

مجموعه برنامه‌ریزی‌شــده‌اند و اغلب فضاي پارکينــگ اختصاصي دارند. اين 

مراکز ، به‌ویژه ، بر بخشــي از دارایی‌های خصوصي بناشــده‌اند و زير نظر يک 

سازمان منفرد اداره می‌شوند

11. مراکز خرید شــهری: : مرکــز تجاری‌ای که درون شــهر قرار دارد ؛ 

بزرگ‌مقیاســی‌ترین آن چيزي است که ممکن اســت در چندين طبقه و با 

پارکينگ اختصاصي چندطبقه ساخته شود.

12. خرده‌فروشی در مقیاس شهر

13 خرده‌فروشی در مقیاس روستا: مرکز خريدي در فضاي باز ، با چند بال 

) شاخه ، راسته ( ، و اغلب با يک ميدان شهري ) پلازا ( مرکزي.

14. International Council of Shopping Centers
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پی‌نوشت:

این دســته‌بندی به بســیاری از 
توسعه‌دهندگان و سرمایه‌گذاران 
این مرکز خریــد کمک می‌کند 
و فعالان بــازار می‌توانند گروه و 
دسته‌ی موردنظر خود را از میان 
گروه‌های مشخص‌شــده انتخاب 

کنند.
انجمــن ملی ســرمایه‌گذاری 
در آمریــکا )NCREIF1( منبــع 
مهم دیگــری برای اســتفاده‌ی 
دسته‌بندی  است.  سرمایه‌گذاران 
ایــن انجمــن ورود افــرادی که 
علاقه‌منــد بــه کار در زمینــۀ 
ســرمایه ‌گــذاری  و  تجــارت 
هســتند را ســهولت می‌بخشد.

یکپارچگی بازار در استفاده از این 
دســته‌بندی، اهمیت بالایی دارد 
چراکــه عدم توجه به آن و اضافه 
شدن دســته‌های دیگر، موجب 
ســردرگمی افــراد و ناکارآمدی 

اطلاعات می‌گردد.
مراکــز خریــد  طبقه‌بنــدی 
انجام یک کار پایه‌ای اســت که 
قابلیت تغییر و تحــول دارد. در 
ســطح کلان طبقه‌بندی مناسب 
می‌تواند یک شــکل  کلی از بازار 
فعلی را فراهــم کند و یا به روند 
بازبینی و مونیتورینگ کمک کند 
و به دلیل بالا بــردن دانش بازار 
نســبت به مراکز خرید می‌تواند 
مدیریت  و  ســرمایه‌گذاری  بــه 
راهبردی فعال‌تری منجر شــود.

همین‌طور انواع توسعه و بازسازی 
در مراکز خرید شناخته‌شــده و 
کارفرماها می‌دانند برای رسیدن 
دنیــا  روز  اســتانداردهای  بــه 

باید چه فرایندی را پشــت ســر 
.)DeLisl, R, 2007(بگذارند

انجمن  دسته‌بندی  معرفی 
بین‌المللی مراکز خرید )سال 

2015- ایالات‌متحده(
در حــال حاضر دســته‌بندی

ICSC  که طی ده ســال گذشته 
تغییــرات فراوانی داشــته، از 4 
دسته‌ی عمده تشکیل‌شده است.

- مراکــز تجــاری بــا اهداف 
عمومی2

- مراکــز تجــاری بــا اهداف 
خاص3

- مراکز با اهداف محدودشده4
- مراکز کاملًا صنعتی5

هرکدام از این گروه‌ها نیز خود 
از زیرگروه‌هایی تشکیل‌شــده‌اند. 
ویژگی مهم و کلیدی هرکدام از 

این زیرگروه‌ها به‌قرار زیرند:
توصیف‌کننده‌ی  این  مفهوم6: 
استراتژی کسب و کار و یا توصیف 
عملیات کلی در مرکز خرید است 
و درواقع موقعیت بازار را در میان 
بقیه‌ی دسته‌ها مشخص می‌کند 
ازجمله ویژگی‌های مانند راحتی، 

مشتری مداری، سرگرمی و ...
میزان  ویژگــی،  این  اندازه7: 
تجمــع مغــازه‌داران محلــی و 
زنجیره‌ای را در مرکز خرید نشان 

می‌دهد.
وســعت زمین8: اشــاره به 
مجموعــه زمیــن موردنیاز برای 
فضــای فروشــگاهی، همــراه با 
پارکینــگ و خدمات جانبی لازم 
برای بهره‌بــرداری از مرکز خرید 

دارد.
اصلی  فروشگاه‌های  نمونه 
مرکز خرید9: این معیار، موقعیت 
تجارت، مقدار و نوع فروشگاه‌های 
تجــاری مهــم را در مرکز خرید 

نشان می‌دهد.
نسبت و سهم فروشگاه‌های 
نســبت  معیار،  ایــن  اصلی10: 
فروشگاه‌های اصلی و فروشگاه‌های 
غیــر اصلی را در کنار هم نشــان 

می‌دهد.
میزان  تجاري11:  وســعت 
وســعت و حوزه‌ی نفــوذ مرکز 
خرید را نشان می‌دهد که تا چه 
شــعاعی مشــتریان را به سمت 

خود جلب کرده است.

اساس  بر  زیرگروه‌ها  معرفی 
در  خرید  مراکز  طبقه‌بندی 

ایالات متحده امریکا:
مراکز تجاری با اهداف عمومی

فرا منطقــه‌ای12:  مراکز خریــد 
خريد،  مراکز  مقياس  بزرگ‌ترین 
کــه اغلب يــک راســته تجاري 
بزرگ محصور و سرپوشيده است 
؛ ســطح آن از 72000 مترمربع 
بيشتر است ؛ بيش از 100 مغازه 
دارد و شامل چند فروشگاه بزرگ 

است. 
مراکز خرید منطقه‌ای13: مرکز 
خريــدي به مســاحت 36000 
تا 72000 مترمربــع ، که اغلب 
با  راسته تجاري محصوري است 
40 تا 100 مغازه ، که قائم به يک 

يا چند فروشگاه بزرگ هستند.

1.National Council of Investment Fiduciaries

2. General Purpose Centers

3. Specialized Purpose Centers

4. Limited Purpose Property

5. Total Industry

6. Concept

7. Size

8. Acres

9. Typical Type of Anchors

10. Anchor GLA

11. Trade Area Size

12. Super-Regional Mall

13. Regional Mall
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محله‌ای  عمومي)مراکز  مراکز 
بــزرگ(1: يک مرکــز خريد به 
 31500 تــا   9000 مســاحت 
مترمربــع، که نوعــاً قائم به يک 
يا دو قســمت مخصوص فروش 
محصولات با تخفيــف ، اجناس 
از رده و فروشــگاه‌های  خــارج 
لوازم‌خانگی اســت. ايــن مراکز 
عمومــاً دايــر و آمــاده بــراي 
يک  هســتند؛  خدمات‌رســانی 
با فروشگاه‌هایی که در  طبقه‌اند، 
يک رديف بسامان شده‌اند. پلان 
اين مراکز L شــکل يا U شکل 

است.
مراکز محله 2: نوعاً ، يک مرکز 
تجــاري در فضاي باز اســت با 
حدود 2700 تا 13500 مترمربع 
مساحت و حدود 15 فروشگاه، به 

مرکزيت كي سوپرمارکت. 
مراکز رفاهي و راسته‎ها3: يک 
مرکز خريد باز، با کمتر از شــش 
از  روزانه  مايحتــاج  مغازه، کــه 
قبيل فروشگاه عرضه مواد غذايي 
اجاره  پروتئيني، خشک‌شــویی، 
فيلم ويدئويي، عرضه نوشــيدني 
)شــراب و آبجــو ( و نظاير آن را 

عرضه می‌کند. 

مراکز تجاری با اهداف خاص
مركز تجاري پر قدرت4: مرکز 
خريدي که شامل چند فروشگاه 
لوازم‌خانگی،  و  مبلمــان  نظيــر 
لوازم‌تحریر  فروشی،  اسباب‌بازی‌ 
بي‎رقيــب  فروشــگاه‎هاي  و 

ارزان‌فروشی است.
مرکز شــيوه زندگــي 5: نوعا، 
مرکز خريدي در فضاي باز است و 
رديف خرده‌فروشی‌های آن ) نظير 
فروشگاه‌های پوشــاک مُد زنانه، 

فروشگاه‌های  جواهرفروشــی‌ها، 
محصولات چرمي، و رستوران‌ها ( 
براي عرضه به مصرف‌کننده‌های 
ســطح بالا طراحی‌شــده است. 
این‌گونــه مراکز، عمدتاً شــامل 
چشــماندازهاي جذاب، فواره‌ها، 
نشیمن‌هایی در فضاي باز، و ديگر 
صفات ممیزه‌ای هستند که پرسه 
زدن در آنجا را تشويق می‌کنند. 

از توليــد به مصــرف6: خرده 
‌فروشی‌ای که مستقیماً کالاها را 
از توليدکننده به مصرف‌کنندگان 
عرضــه مــی‌دارد؛ و معمــولاً با 

تخفيف قیمت‌ها.
مرکــز خريد جشــنواره‌ای يا 
موضوعي7: نوعــاً، مرکز خريدي 
است؛  عملکرد شهري  مقياس  با 
داراي رستوران و مرکز پذيرايي، 
همراه با مکاني که جاذبه تاريخي 

يا فرهنگي دارد. 

مراکز با اهداف محدودشده
مال فرودگاهي 8: خرده‌فروشی 
کالاهاي ويژه، رستوران‌ها و ديگر 
خدمات ، که به مرکزيت فرودگاه 

در آنجا مجتمع شده‌اند.

مراکز کاملًا صنعتی
مراکزی هستند که صرفاً برای 
فروش محصولات صنعتی ساخته 
می‌شــوند و نوعــی ویژگی‌های 
مراکز خرید با اهــداف خاص را 

)URL 1, 2015( .دارا هستند

در  فروش  میزان  بررسی 
گروه‌های مختلف مراکز خرید: 
بــا توجه به مطالعاتــی که در 
آمریــکا بــر روی مراکــز خرید 
توسط  نموداری  است،  انجام‌شده 
انجمن ملی سرمایه‌گذاری آمریکا 

منتشرشده که به شرح زیر است:
نمودار بالا منبــع قابل قبولی 
برای مقایســه‌ی موفقیــت انواع 
مراکــز خریــد در ایالات‌متحده 
به‌حســاب می‌آید همان‌طور که 
مشــاهده می‌گردد میزان فروش 
اقتصادی این مراکــز با توجه به 
شــرایط اقتصــادی و اجتماعی 
متفــاوت این ســال‌ها تغییرات 
چشم‌گیری داشته است و هرچند 
تفاوت بســیار زیادی بین درصد 
فروش هر آیتم وجــود ندارد اما 
موفقیت مراکز خرید فرا منطقه‌ای 
در این مقایسه، بیشتر بوده که از 
دلایل آن می‌توان وســعت بالای 

پی‌نوشت:

yURL3:نمودار1: میزان فروش زیرگروه ها از سال 1978 تا 2002  منبع

1. Community Center (Large Neighborhood Center)

2. Neighborhood Center

3. Strip/Convenience

4. Power Center

5. Lifestyle

6. Factory Outlet

7. Theme/ Festival

8. Airport Retail
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آن‌ها، چندمنظوره بودن، جذابیت بالا برای مشتری و 
 DeLisl, ( حضور برندهای اصلی و معروف را نام برد

.)R, 2007

مراکز  بین‌المللی  انجمن  دسته‌بندی  معرفی 
خرید )سال 2015-اروپا(

دســته‌بندی )ICSC( برای مراکز خرید در اروپا 
از دو گروه اصلی تشکیل‌شــده که با توجه به‌اندازه و 

وسعت آن‌ها به زیرگروه‌هایی تقسیم‌شده‌اند:
- مراکز خرید سنتی1: یک مرکز خرید چندمنظوره 
است که می‌تواند محصور و یا فضای باز باشد و متناسب 

با اندازه‌ی خود به دسته‌های دیگری تقسیم می‌شود.
- مراکز خرید تخصصی2: مراکزی که با یک هدف 
خاص ایجاد می‌شــوند و عموماً در فضای باز بوده و 
آن‌ها نیز متناســب با اندازه و سایز خود گروه‌بندی 

می‌شوند.
ازجملــه ویژگی‌هایی کــه در این دســته‌بندی 
موردتوجــه قرارگرفته نوع طرح کالبدی مرکز خرید 

و سطح اشغال مفید آن است :
طرح کالبدی مرکز خرید3: این ویژگی بیانگر اندازه 
و وســعت مرکز خرید بوده و همچنین اهداف ایجاد 

آن را تا حدودی بیان می‌کند.

سطح اشغال مفید4: ســطحي از هر طبقه ، که به 
خرده‌فروشــی‌ها، خدمات موردنیاز مصرف‌کنندگان 
و فضاهاي پذيرائي نظير رســتوران‌ها تخصیص‌یافته 
است. کل ســطح هر طبقه از هر مرکز خريد يا پهنه 
تجاري 5، همواره بيشــتر از سطح اشغال مفيد است. 
اين تفاوت می‌تواند ناشــي از ســطح در اختيار دفاتر 
اداري ، فضاهاي پشــتيباني ، انبارها ، ســرویس‌های 
بهداشتي ، میدان‌های شهري داخلي6 و ديگر فضاهاي 
غير سودآور مجموعه باشد. فضاهايي که اجازه عرضه 
طولانی‌مــدت ندارند، نظير، فضاهاي نمايشــگاهي ، 
اتاق‌هــای گردهمايي عمومي و نظاير این‌ها ، معمولاً 
در سطح اشغال مفيد منظور نمی‌شوند، اگرچه ممکن 
است مقداري سودآوري ناشي از اجاره‌بها داشته باشند.

معرفی زیرگروه‌ها بر اساس جدول یک:

مراکز خرید سنتی:
 مراکز خیلی بزرگ، مراکز بزرگ، مراکز متوســط، 
مراکز کوچک که مراکز کوچک خود از دو نوع رقابتی 

و رفاهی هستند. 
مراکز خرید رقابتی 7عمدتاً جزء یک فضای تجاری 
بزرگ‌تر بوده و انواع کالاها ازجمله پوشاک، جواهرات، 
اسباب‌بازی، لوازم برقی و ... در آن‌ها به فروش می‌رسد. 

پی‌نوشت:

استاندارد بين المللي براي مراكز خريد در اروپا

نوع مركز خريدنوع طرح كالبديسطح اشغال مفيد
80000 متر مربع و بيشتر
79999- 40000 متر مربع
39999-20000 متر مربع
19999 - 5000 متر مربع
19999 - 5000 متر مربع

بسيار بزرگ
بزرگ

متوسط
كوچك)رقابت محور(
كوچك )فراغت محور(

سنتي

20000 متر مربع و بيشتر
19999- 10000 متر مربع
9999 - 5000 متر مربع
5000 متر مربع و بيشتر
5000 متر مربع و بيشتر
5000 متر مربع و بيشتر

تجمعات خرده فروشي بزرگ
تجمعات خرده فروشي متوسط
تجمعات خرده فروشي كوچك

مركز پخش انحصاري توليد به مصرف
مركز با گرايش خاص )تفريح محور(

مركز با گرايش خاص )خرده فروشي محض(

تخصصي

yURL1 :جدول ۱: طبقه بندی مراکز خرید در اروپا )مارس 2015( منبع

1 Traditional

2 Specialized

3 Type of Scheme

4 GLA(Gross Leasable Area)

5 Mall

6 Square

7 Comparison-Based
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اکثراً این مراکز در مرکز شهر واقع‌شده‌اند.
مراکــز خرید رفاهی 1عمدتاً مراکزی هســتند که 
کالاهای مهــم و مایحتــاج روزانه‌ی مــردم را ارائه 
می‌دهند و یک ســوپرمارکت بــزرگ در آن‌ها وجود 
دارد، ازجمله مغازه‌های دیگــری همچون داروخانه، 
گل‌فروشــی و... نیز در این نوع مراکز قرارگرفته‌اند و 
موقعیت آن‌ها اصولاً در لبه‌ی شهرهاست تا دسترسی 

سواره‌ی راحت‌تری تأمین گردد.

مراکز خرید تخصصی:
بازارچه‌ی خرده‌فروشــی2: عملکــرد آن‌ها مانند 
پهنه‌ی تجاری پشتیبان است که پیش‌ازاین توضیح 
داده شــد و در سه اندازه‌ی بزرگ، متوسط و کوچک 

دیده می‌شود.
مراکز از تولید به مصــرف3: همان‌طور که توضیح 
داده شد محصولات مســتقیماً از کارخانه و باقیمت 

پایین‌تر عرضه می‌شوند.
مرکز خريد جشنواره‌ای يا موضوعي4: مرکز خریدی 
که حول یک موضوع و یا مراسم فرهنگی شکل‌گرفته 
و عملکردی در مقیاس شهری دارد. این مراکز خرید 
می‌توانند مبتنی بر سرگرمی و گذران اوقات فراغت5 
 Lambert,( بوده و یا چنین عملکردی نداشته باشند

)2006

مقایسه‌ی دو نمونه از بزرگ‌ترین مراکز خرید 
در آمریکا و انگلستان:

GLA: 452,000 m2  6مرکز خرید آمریکا •
یک مرکز خرید در ایالت مینسوتا است که متعلق 
بــه گروه Triple five group می‌باشــد چنان‌که 
گفته می‌شــود این مکان بزرگ‌تریــن مرکز خرید 
در آمریکاســت. ایــن مرکز خرید در ســال 1992 
تأسیس‌شــده و ســالانه به‌طور متوسط 40 میلیون 
مراجعه‌کننده از شهرهای مختلف ایالات مینه سوتا، 
اوهایو، ایلینویز و کشــور کانادا داشته است. مالکیت 
و مدیریت مرکز خرید از زمان تأســیس تاکنون بین 
شرکت‌های مختلف جابه‌جاشده و در سال 2007 نیز 
یک عملیات توسعه و نوسازی روی آن انجام‌شده است. 
درون ‌مرکز خرید چهار فروشگاه زنجیره‌ای اصلی یک 
شهربازی سرپوشیده، رستوران و مجموعه‌ی ورزشی 
وجود دارد. دسترسی عمومی توسط خطوط وسایل 
نقلیه به سهولت انجام می‌شود و جنبه‌ی سرگرمی این 
 URL4,(مرکز خرید از نقاط قوت آن به‌حساب می‌آید

.)2015

پی‌نوشت:

yURL4 :شکل  1: پارک بازی داخل مرکز خرید آمریکا منبعyURL4:شکل  2: فروشگاه‌های ورزشی داخل مرکز خرید منبع

1. Convenience-Based

2. Retail Park

3. Factory Outlet Center

4. Theme-Oriented Center

5. Leisure-Based

6. Mall Of America (MOA)
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• مرکز خرید مترو ســنتر1در 
 GLA: 190,000 m2انگلستان

این مرکز خریــد بر روی یک 
ســایت صنعتی ســابق در گیت 
شــید مجاور رودخانــه‌ی تایمز 
بناشده است و سال تأسیس آن به 
1986 برمی‌گردد. در سال 2004 
نیز یک عملیات توسعه و افزایش 
فضای تجاری روی آن انجام‌شده 
است. علاوه بر وجود فروشگاه‌های 
برند و اصلی در مرکز خرید، بخش 
ســرگرمی آن شامل یک پارک و 
چندین سینما می‌باشد. این مرکز 
خرید نیز بزرگ‌ترین مرکز خرید 
در انگلســتان به شــمار می‌آید. 
همین‌طــور دسترســی محلی و 
شهری نیز به ســهولت برای آن 
انجام می‌شــود. تعدد فروشگاه‌ها 
با برندهای بین‌المللی به‌وضوح در 

آن دیده می‌شود. 
با مقایسه‌ی هر دو مرکز خرید 
متوجــه می‌شــویم بــا توجه به 
معیارهایی که در هر دو کشــور 
مراکــز خرید  بــرای گروه‌بندی 
وجود دارد این دو نوع در زمره‌ی 
مراکز خرید فرا منطقه‌ای یا بسیار 
بااین‌حال  می‌گیرنــد  قرار  بزرگ 
مهم‌ترین تفاوت چشــم‌گیر آن‌ها 

در میزان سطح اشغال مفید است 
کــه در مرکز خریــد آمریکا 2/5 
برابر مرکز خرید انگلســتان است 
که ایــن خود معیار انــدازه را در 
دو کشور متفاوت می‌کند. وجود 
بخش‌های سرگرمی و جذاب برای 
مراجع کننــدگان در هر دو مرکز 
خرید دیده می‌شود به‌گونه‌ای که 
محوریت این موضوع در نمونه‌ی 
آمریکایی بیشــتر بوده و متقابلًا 
فروشگاه‌های برند و اصلی بیشتری 
در نمونه‌ی انگلیسی موجود است 
کــه درصد فروشــگاه‌های اصلي 
را بالاتــر می‌بــرد. ملزومات یک 
مرکز خرید بسیار بزرگ همچون 
پارکینگ و دسترســی وســایل 
نقلیه‌ی عمومی به‌درستی در نظر 
گرفته‌شده است. همچنین با توجه 
به آمار خیره‌کننده‌ی مشتری در 
مرکز خرید آمریکا و حضور افرادی 
از کانادا برای خرید از آن، حوزه‌ی 
نفــوذ گســترده‌تر آن را نشــان 
این‌ها عواملی هســتند  می‌دهد. 
که عــاوه بر کاربری‌ها و خدمات 
موجود در مرکز بــر طبقه‌بندی 
آن‌ها به‌عنوان یک مرکز خرید فرا 
 URL5,( .منطقه‌ای مؤثر می‌باشد

)2015

جمع‌بندی
و  دســته‌بندی  شــناخت 
سندهای بین‌المللی در مورد انواع 
از جهات بســیاری  مراکز خرید 
بازار و  به روشــنگری ســاختار 
استانداردها  و  فرصت‌ها  شناخت 
کمک می‌کند. بــا نگاهی دوباره 
بــه دســته‌بندی‌ها در اروپــا و 
ایالت متحده متوجه می‌شــویم 
مهم‌تریــن معیاری کــه در این 
قرارگرفته،  موردتوجــه  موضوع 
هــدف ســازنده‌ی آن از ایجــاد 
مرکــز خرید اســت و هرکدام با 
توجه به عملکردهای خاص خود 
ویژگی‌های کالبدی متفاوتی پیدا 
می‌کنند. روشــن کردن هدف از 
ســاخت و یا توسعه‌ی یک مرکز 
تجــاری مهم‌ترین عاملی اســت 
که به شــناخته شدن و موفقیت 
آن در بــازار تجاری امروز کمک 
می‌کند، و راهنمایی برای توسعه 
و به‌روزرســانی مرکــز مطابق با 
اهــداف خاص آن خواهد شــد. 
زیرگروه‌هــای هر بخش می‌تواند 
متناســب بافرهنــگ و نیازهــا 
و همچنیــن عادت‌هــای خرید 
مشــتریان آن شــهر یا کشــور 
تغییر کند، و بــا توجه به معیار 

پی‌نوشت:

1. Metro Center

yURL5:شکل۳ دورنمایی از مرکز خرید مترو سنتر منبع
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عملکردی خــود نام‌گذاری گردنــد، از طرف دیگر 
وجود فروشگاه‌های اصلی و مهم در هر مرکز خریدی 
موجبات موفقیت آن را فراهم می‌کند و همان‌طور که 
در نمودار ارائه داده شد عوامل تأثیرگذاری همچون 
حضــور برندهای ملی و بین‌المللی کمک شــایانی 
به پیشــبرد اهداف كي مرکز خریــد برای افزایش 
حوزه‌ی نفوذ آن خواهد کرد. همچنین با مقایسه‌ی 
بزرگ‌ترین مراکز خرید در ایالات‌متحده و انگلستان 

متوجه می‌شــویم که با توجه به خواسته‌ها و عادات 
مردم در هر کشــور، عواملی که استانداردهای یک 
مرکز خرید موفــق را تعیین می‌کنند متفاوت بوده 
و به همین دلیل ارائه‌ی یک طبقه‌بندی مشــترک 
و مســاوی برای همه‌ی کشورها امکان‌پذیر نبوده و 
هرچند مبانی آن‌ها یکسان می‌باشد اما در زیرگروه‌ها 
و معیارهای یک مرکز خرید خوب برای هر کشــور 

اختلاف‌هایی موجود است.

yURL5:شکل ۴: نمای بیرونی از ورودی شهربازی مترو سنتر منبع
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چکیده
گردش بازارها به عنوان یکی از پدیده‌های جدید در کلان شــهر تهران گام به عرصه حیات نهاده‌اند. تعداد 
گردش بازارهای در حال ســاخت به دلایل متعددی رو به فزونی نهاده است که از جمله آنها، سود قابل توجه 
ســرمایه‌گذاری در املاک تجاری و نیز استقبال مردم از گردش‌بازارها می‌باشد. در این میان، تعداد پروژه‌های 
شکست خورده و نیز افزایش پروژه‌های درحال ساخت، ریسک‌های سرمایه‌گذاری در این بخش را افزوده است.

ضرورت انجام این تحقیق نه فقط برای ســرمایه‌گذاران بلکه برای صاحبین کسب و کار در گردش بازارها 
نیز امری جدی تلقی می‌شــود. ازاین رو پژوهشگر در این تحقیق به دنبال یافتن عوامل کلیدی موفقیت در 
مرحله توســعه گردش بازارها در شهر تهران می‌باشد تا بتواند با شناسایی و کشف این عوامل از ریسک‌های 

سرمایه‌گذاری در این پروژه‌ها بکاهد.
در اين پ‍ژوهش يكفي، محقق از روش برخاســته از داده‌ها اســتفاده نموده‌ا‌ســت و در فرآيند این پژوهش 
اكتشافي، از تحقيقات كتابخانه‌اي شامل مقالات و نشريات و كتب علمي معتبر داخلي و خارجي آغاز نموده و 
در مرحله بعدي با استفاده از مشاهدات و نيز مصاحبه‌هاي عميق با خبرگان اين حوزه، به جمع آوري اطلاعات 
دسته اول پرداخته است. در تجزيه و تحليل اين اطلاعات از كد‌گذاري باز و محوري و گزينشي  مبتني بر روش 

برخاسته از داده‌ها بهره گرفته شده‌است.
نتیجه اين پژوهش يكفي شناســایی بیش از یکصد عامل کلیدی موفقیت است. این عوامل در چهار مقوله 
اصلی دسته بندی شده‌اند. "مكان يابي" و "نیازهای اجتماعی-فرهنگی مخاطب" به عنوان اصلی‌ترین مقوله‌های 
مرحله توســعه و پس از آن دو مقوله"معماري و شهرســازي" و " مديريت بهره برداري" به عنوان ابعاد ديگر، 

مورد  شناسایی قرار گرفته‌اند.
کلمات كليدي:گردش بازار- عوامل كليدي موفقيت - توسعه

Study of the Key Factors for Success in the Development of Shopping Malls in Tehran, Iran
Mozhgan Karimi

Abstract:
Shopping malls are a new phenomenon in Tehran Metropolitan. The number of under construc-
tion shopping malls has been growing for several reasons such as the high profit of investing in 
commercial real estate as well as public welcome toward them. However, the number of failed 
projects and the growing number of them which are under construction have increased the risk 
of investment in this sector. The necessity for doing this research is considered to be serious 
not only for the investors but also for the business owners in this field. Therefore, this research 
aims to find the key factors of success in the development of shopping malls in Tehran city and 
to determine these factors in order to decrease the risks of investment in such projects. In this 
qualitative research, the research method raised form data. In the process of this exploratory 
study, the library research, containing national and international articles and scientific journals 
and books, is applied. In the next step, using observations and interviews with the experts in 
this field, the data gathered. For analyzing them, open, axial, and selective coding based on the 
research method are used. The result of this qualitative study identified more than one hundred 
key factors of success which are categorized in four groups; “Location Finding”, and “so-
cio-cultural needs of the user” as the main issues in development. Then the two groups of “Ar-
chitecture and Urbanism” and “Operation Management” are identified as the other dimensions. 
Key Words: Shopping Mall, Key factors for Success, Development

بررسي  عوامل كليدي موفقيت در مرحله توسعه گردش بازارها در سطح 
شهر تهران

برگرفته از رساله كارشناسي ارشد MBA  مهندس محمد امين حسيني

yyپژوهشگر: مژگان كريمي
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مقدمه
به نظر می‌رسد واژه گردش بازار ترجمه مناسبی 
 Shopping .باشــدShopping mall  برای واژه
mall فضاهاي خاصي هســتند كــه طراح و مبدع 
اصلي آنها وكيتور گروئن شــناخته مي‌شــود. اين 
فضاها مجموعه‌ای از ســاختمان یا ساختمان‌هایی 
هســتند که واحدهای تجاری و فروشگاه‌ها را شامل 
شده و مسیرهایی برای دیدن این واحدها به صورت 
پیاده تعبیه شده‌است. در این مسیرها امکان برقراری 
تعاملات اجتماعی در فضا به وجود می‌آید. )موسسه 

توسعه محيط و سكونتگاهها، 1388(
آنچــه امروزه به عنــوان مال معرفــي مي‌گردد، 
مجموعه‌‌اي بزرگ از انــواع مختلفي از فعاليت‌ها با 
محوريت فعاليت‌هاي تجاري است. در اين مجموعه 
عملكردهــاي متنوعي اعم از فرهنگــي، ‌تفريحي، 
‌گذران اوقات فراغت، ورزشــي- تفريحي، مسكوني 
دائم و موقت)هتل(، نمايشگاهي، ‌ارتباطي و... درنظر 

گرفته شده است.
برنامه‌ریزی و توسعه گردش بازارها یکی از مباحث 
اصلی در رشــته‌های عمران، برنامه‌ریزی شــهری و 
معماری در جهان اســت. اهمیت ایــن مطالعات و 
تحقیقــات کاربردی در بهبود عملکرد مراکز تجاری 
و ایجاد صرفه نسبت به مقیاس1  تا جایی پیشرفته 
که در حال حاضر در بسیاری از دانشگاه های معتبر 
اروپا و آمریکا درســی با عنــوان مدریت اجرایی با 

گرایش صنعت  ساختمان2 تدریس می‌شود. 
اهمیــت این موضوع آن زمان آشــکار شــد که 
بســیاري از شرکت‌های ســرمایه‌گذاری در دنیا  با 
داشتن گروه‌های مهندسین مشاور و پیمانکار اقدام به 
ساخت و بهره‌برداری بسیاری از مجتمع‌های تجاری 
نمودند. زمانی که همگی در انتظار سودهای هنگفت 
و اســتقبال وســیع از پروژه بودند، فروش کم، عدم 
استقبال مشــتریان و... در عین وجود جذابیت‌های 
ساختاری و مفهومی این سؤال را در ذهن ایجاد کرد 
علت دقیق شکست این پروژه‌ها را باید در جایی غیر 
از میزان سرمایه‌گذاری یا مهندسی، تجهیز و ساخت 

موفقیت‌آمیز پروژه دانست. 
با آنکه در ســطح جهانی در زمینــه برنامه‌ریزی 
و مرحله توســعه مراکز تجاری و خرید، تلاش‌ها و 
مطالعات خوبی انجام ش��ده است، در ایران به علت 
اولاً جوان بــودن و نبود تجربه کافی و بومی نبودن 

دانش طراحی و ســاخت گردش بازارهای موفق، و 
ثانیاً به علت کلان بودن حجم سرمایه‌گذاری در این 
بخش، نیازی غیرقابل انکار برای مطالعات در زمینه 
کمینه کردن ریسک‌های ســرمایه‌گذاری احساس 
می‌ش��ود. بنابراین این پژوهش با هدف کلی بررسی 
عوامل اصلی موفقیت در مرحله توسعه، مهندسی و 
اجرا، بازاریابی و مديريت بهره برداري گردش بازارها 

در شهر تهران انجام گرفته است.

بيان مسأله
در ایران، همانند اروپــای بعد از انقلاب صنعتی، 
به دنبــال تحــولات جمعیتی فراوانی کــه پس از 
انقلاب اســامی رخ داده اســت، جامعه شهرنشین 
همســو با فرهنگ شهرنشینی دنیای مدرن امروزی 
با محدود شــدن اوقــات فراغت و کاهش شــدید 
تعامــات اجتماعی و همچنین نیاز به کاهش زمان 
خرید مواجه شد؛ که در راستای پاسخگویی به این 
نیازها، مراکز خرید متعدد و متنوعی در سطح شهر 
تهران مورد ساخت و بهره‌برداری قرار گرفت.)برخی 
موفق و برخی شکست خورده( اما گردش بازارها به 
عنوان نســل بعدی مراکز خرید و نیاز جامعه امروز 
کلان شــهر تهران، با آهنگی فزاینده رو به گسترش 
گذارده‌اند. در همین راستا، علاقه کانون‌های سرمایه 
در کشــور برای ســرمایه‌گذاری در این بخش خود 

گواهی مناسب و قابل لمسی برای این نیاز است. 
در ایــران به علت اولاً جوان بــودن و نبود تجربه 
کافــی و بومــی نبــودن دانش طراحی و ســاخت 
گردش بازارهای موفــق، و ثانیاً به علت کلان بودن 
حجم سرمایه گذاری در این بخش، نیازی غیرقابل 
انکار برای کمینه کردن ریســکهای سرمایه گذاری 
احســاس می‌شــود. بنابراین اگر بتوانیم در مرحله 
توســعه گردش بازارها عوامل کلیــدی موفقیت را 
از دیدگاه اســتراتژیک شناســایی نماییم، خواهیم 
توانســت با مدیریت صحیح، ریسک عدم موفقیت 

گردش بازار را به کمترین حد ممکن برسانیم.

گردش  موفقیت  کلیدی  عوامل  ادبیات  مرور 
‌بازارها

مقــالات و کتب متعــددی در زمینــه طراحی 
گردش‌بازارهــا وجــود دارد. این منابــع هریک از 
دیدگاهی از جمله معماری، جامعه شناسی و اقتصاد 

پی‌نوشت:

1.Economy Of Scale

2. Real Estate
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شــهری با این موضــوع برخورد 
کرده‌انــد. اما بــا در نظر گرفتن 
هدف اصلــی این تحقیق، محقق 
مجموعــه‌ای از اساســی‌ترین و 
معتبرتریــن مقــالات در زمینه 
بازارها  گــردش  موفقیت  عوامل 
از  نموده، خلاصه‌ای  بررســی  را 
آن را در این قســمت ذکر کرده 
و در پایان به دسته بندی عوامل 
شناســایی شــده در  این منابع 

پرداخته است. 
لازم به ذکر است که در ایران، 
مطالعات و برنامه‌ريزي راهبردي- 
ساختاري و عملياتي طرح زنجيره 
گردش بازارهــاي ياس از جمله 
پروژه هاي زير بنايي در توســعه 
شهري كشور به ويژه كلان شهر 
تهران مي‌باشد. چنين طرحي با 
ويژگي هاي تعريف شده آن، براي 
اولين بار در كشور در سال 1388 
توســط » مركز پژوهشي توسعه 
محيط و سكونتگاهها«‌ تهيه شده 
اســت. گروه تحقيــق اين طرح، 
طيف گســترده‌اي از زمينه‌هاي 
اقتصاد،  حوزه‌هاي  در  تحقيقاتي 
برنامه‌ريــزي  و  شهرســازي 
شــهري، معماري، حمل و نقل و 
ترافيــك، اجتماعي و فرهنگي و 
محيط زيســت را بررسی کرده و 
همچنین، دو گروه خاص تحقيق 
در زمينه تجارب جهاني و داخلي 
مطالعــات گســترده‌اي را انجام 
از  مراحــل مختلفی  در  داده‌اند. 
شــکل‌گیری این پژوهش از این 
مطالعات کمک گرفته شده است.

براســاس تعاریف مختلفی که 
از گردش بازارها ارائه شده است، 
می‌توان چنین استنباط کرد که 
یک گردش بازار مدرن باید بتواند 
به دو نیاز اساسی مراجعین خود 
یعنی "خرید" و "گردش" پاسخ 
دهد. )موسســه پژوهشی توسعه 

محیط و سکونتگاه ها، 1388(
بنابراین پاسخگویی به دو نیاز 
اساسی مطرح شــده را می‌توان 

به عنــوان پارامتــر اصلی میزان 
موفقیت در نظر گرفت. از همین‌رو 
توان یک گــردش بازار در جذب 
مخاطبین و میزان استقبال مردم 
اصلی‌ترین  به عنوان  نفوذ،  حوزه 
یــک گردش  موفقیت  پارامتــر 
بازار مطرح مي‌شــود. براســاس 
برخی مطالعات، بررســی عوامل 
موثر بر خرید و شــناخت عادات 
خرید افراد در هرگروه ســنی و 
طبقــه اجتماعــی، از مهمترین 
مطالعات مورد نیاز گردش بازارها 
Davis & Seep�( .می‌باشند. 

)ersad, 2011
در مقاله‌ای جامع، رفتار مصرف 
کنندگان در اتمسفر مراکز خرید 
مورد بررسی قرار گرفت و عوامل 
تاثیر گذار  بر رفتار مصرف کننده 
در پنج دسته اصلی تقسیم بندی 

شده است:
• عوامل خارجی: نظیر طراحی 
بیرونی، ارتفاع ســاختمان، ابعاد 
ســاختمان، کاربری های مجاور، 

دسترسی و ...
• عوامل داخلــی: نظیر رنگ، 
نــور، صدا، جنس دیــواره، دما و 

نظافت
• چیدمــان و اســتقرار: نظیر 
ابعاد  هــا،  کاربــری  چیدمــان 
کیفیــت  تجــاری،  واحدهــای 
جریان  اســتراحتی،  فضایهــای 
سیرکولاسیون داخل گردش بازار 

و مبلمان
• نقــاط خرید: نظیــر علائم 
راهنمایی، آثارهنری گردش بازار، 
تصاویر موجــود در گردش بازار، 

قیمت ها و دکور ویترین ها
• ارتباط فیزیکی و درونی: نظیر 
رفتار فروشندگان، رفتار پرسنل، 
 Turly(ایمنی، امنیــت، آرامش

)& million, 2000
همین گروه در ســال 2001 
مطالعه عمیق تری را انجام دادند 
و تلویحــاً یکي از عوامل موفقیت 
گردش بازار را یافتن راهی برای 

خلق تصویر ذهنی مناسب برای 
 Fin,( دانســتند.   مراجعیــن 
)Louvier & servin, 2001

در مطالعــه دیگری در ســال 
2010، عوامــل موثر یک گردش 
بازار برخلق تصویر ذهنی مناسب 
مراجعان شناسایی شده و علاوه 
امکان  میــزان  تصویر ذهنی،  بر 
توصیه یک گردش بازار توســط 
یک بازدید کننده به بازدیدکننده 
دیگر بررســی شــده اســت که 
نتیجه آن تاکید می‌کند با رعایت 
نکات مؤثر بر خلق تصویر ذهنی 
مناســب، می‌توان میزان فروش 
 Ohanian,( داد.  افزایــش  را 

)2010
مطالعات  همین  راســتای  در 
موضوع دیگــری به عنوان میزان 
رضایت مشــتریان از یک گردش 
فاکتور  یــک  عنــوان  بــه  بازار 
قــرار گرفت. در  بررســی  مورد 
ایــن مقاله عوامــل تاثیرگذار بر 
رضایت مشــتری در ســه سطح 
"عوامــل محیطــی"، "چیدمان 
کاربــری ها"و "اتمســفر و روح 
فضا" تقســیم بندی شده است. 
 Juhari, Hishamuddin,(

)Khair, 2012
در مقاله‌ای با عنوان ارزش‌هاي 
قابل ارائه به مشتریان که در سال 
2010 در مجله خرده‌فروشــی و 
خدمات به چاپ رســید، پس از 
برشمردن لیســتی از ارزش‌هاي 
قابــل ارائه به مشــتریان، چنين 
نتیجه‌گيــري كرده‌اســت که با 
ایــن خدمات و  افزایش کیفیت 
ارتقا سطح رضایتمندی مشتریان 
می‌توان موفقیت یک گردش بازار 
 Jackson,( نمــود.  تضمین  را 

)2010
از دیگر مــواردی که در مورد 
خرید و تفریح در گردش بازارها 
می‌توان مورد بررســی قرار داد، 
بررسی میزان تاثیر جذابیت مراکز 
خرید است. در مطالعه‌ای بر روی 



  74  ایده/ سال اول/ شماره دو/ پاییز ۹۴

10 گردش بازار در شهر سنگاپور 
دلایــل مراجعه به مراکز خرید را 
به پنج عامل اصلی تقسیم نموده 

است:
1-خریــد 2- پرســه زنــی و 
گذران وقــت 3- غذاخوردن 4- 
تماشای فیلم  5- خدمات جانبی

در این میان پرسه زنی بالاترین 
دلیل را به خــود اختصاص داده 
این  بنابراین پژوهشــگر در  بود. 
مقاله به دنبــال یافتن دلیلی به 
غیــر از جذابیت خرید گشــته 
اســت و توانسته مجموعه دلایل 
جذاب بودن یک مرکز خرید در 
میان دیگر مراکز را در سه دسته 
ترافیکی"،  و  مکانــی  "موقعیت 
"کاربــری هــا" و "برنــد بودن 

مجموعه" تقســیم بنــدی کند، 
که در این میــان، تنوع کاربری 
ها بیشــترین دلیل انتخاب یک 

گردش بازار اعلام شده است. 
در مبحــث پاســخگویی بــه 
نیازهــای اجتماعی که به عنوان 
یکــی دیگــر از رســالت هــای 
گردش بازارها مطرح شده است، 
راهکارهای متعددی پیشنهاد شده 
اســت. در این راستا پارامترهای 
موثر در توان یــک گردش بازار، 
کاملا وابسته به فرهنگ و شرایط 
اجتماعی افراد حوزه نفوذ اســت. 
مدیریت بهره‌برداری، تسهیلات و 
خدمات مناسب، طراحی صحیح 
که کیفیت فضایی مناســب را به 
ارمغان بیاورد، از جمله مهمترین 

بازارها  گــردش  موفقیت  عوامل 
در مقوله پاسخگویی به نیازهای 
اجتماعی هستند.)مرکز پژوهشی 
توسعه ســکونتگاه ها و محیط، 

)1388
آرامش صوتی و کیفیت پخش 
 )Caligkan, 2010( موســیقی، 
کیفیت هوا و جلوگیری از تولید 
و تراکم گاز دی اکســید کربن از 
جمله موارد متعددی اســت که 
را  کیفیت فضایی مراکــز خرید 
 Park( .تحت تاثیر قرار می‌دهند

)& Hang, 2011
پژوهشــی دیگر نشان می‌دهد 
کیفیــت فضایی تاثیر مســتقیم 
بر حالات روحــی مراجعان دارد 
با طراحــی صحیح  و می‌تــوان 

 عوامل كليدي مقوله اصلي عوامل كليدي مقوله اصلي

 مكان  يابي

 همجواركاربري هاي 
فضاهاي اطراف سايت 
ترافيك 
دسترسي بزرگراهي 
حمل و نقل عمومي 
نزديك بودن به مراكز جمعيتي 
تحليل اقتصادي و نرخ اجاره بها 
توجه به وجود رقبا 
راحتي آدرس 

مديريت 

  برداري بهره

نظافت 
وجود آثار هنري 
گالري هاي هنري 
رفتار فروشندگان 
رفتار پرسنل 
ايمني 
امنيت 
اجناس امكان تعويض 
خدمات مناسب 
 وجود دكه هاي اغذيه فروشي و

 تنقلات
 تهويه و توليد اكسيژن 
 جلوگيري از تراكمCo2 
 برندسازي و اجراي استراتژي هاي

 بازاريابي
برگزاري ترويج هاي فروش 
 زيرنظر گرفتن بازدهي اقتصادي هر

  كاربري و كسب و كار

معماري و 

 شهرسازي

 

نما 
ورودي هاي مناسب 
ابعاد 
كاربري هاي همجوار 
نوع معماري 
سيكل حيات 
رنگ 
نور 
صدا 
محل سيگار كشيدن 
دما 
جنس ديوارها 
عرض راهروها 
چيدمان 
ابعاد واحدها 
راسته بندي 
كيفيت فضايي 
محيط هاي استراحت 
مبلمان 
تابلوهاي راهنمايي 
آرامش 
تنوع كاربري 
دسترسي آسان بين طبقات 
استقرار تاسيسات در جاي امن 
 كاربري هاتناسب 
استفاده از فضاي باز 
دستشويي هاي مناسب 

 فرهنگي   اجتماعي

كيفيت اجناس 

تنوع كاربري ها 
تنوع و تناسب قيمت 
به روز آمد بودن اجناس 

مشتري مداري 
شناخت فرهنگ خريد مردم 

نوجه به تصوير ذهني 
شناخت عادات خريد 
شناخت ميزان درآمد 

بررسي شرايط اقتصادي كلان 
همخواني برندها با سطح درآمد 
مشخص نمودن جامعه هدف 

 بخش بندي بازار و شناخت نيازهاي
 بازار هدف

ايجاد انگيختگي خريد 
توجه به حالات رواني مراجعين 

صحيح برندهاي انتخاب  
 

y)35-34 :1391 ،جدول1: عوامل كليدي تاثيرگذار بدست آمده از مرور ادبيات تحقيق)حسینی
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المان‌هــای تاثیرگذار بــر کیفیت فضایــی، میزان 
ماندگاری افراد را در مرکز خرید ارتقا بخشید.که این 
 یکی از نشــانه های موفقیت یک گردش‌بازار است.

)Lunardo, 2011(
در مطالعه موردی انجام شــده در کشور چین در 
شــهر شــانگهای، فاکتورهای موفقیت یک گردش 
بازار)اعم از خرید یا تفریحي(  شــش پارامتر اصلی 
انتخاب شــهر انتخاب مکان صحیح در شــهر ابعاد 
مناسب چیدمان و تنوع کاربری های متنوع کیفیت 
Ron�(  مدیریت نوع کسب و کارها عنوان شده است .

)ghua & Quanyi, 2011
با بررســی ادبيات و پيشــينه تحقيق این مطلب 
دریافت می‌شــود که عوامل بسيار زيادي در ميزان 
موفقيت يــك گردش ‌بازار، تاثير گذارند. تمامي اين 
عوامل کلیــدی را مي توان در چهــار گروه اصلي، 

مطابق با جدول شماره 1، دسته‌بندی شده‌است.

بررسی عوامل موفقیت در نمونه گردش‌بازارهای 
خارجی

در ایــن حوزه از میان بیســت و ســه مال بزرگ 
موجود در جهان پس از بررســی تفصیلی ملاحظات 
شهرسازي، زيست محيطي، ترافكيي و اقتصادي سه 
مــال از مهمترین مال های دنیــا، از حیث عملکرد، 
ابعــاد، کاربــری و ... ، مشــترکات عوامل موفقیت 
آن‌ها استخراج شد. مبناي انتخاب اين مال‌ها بدين 
ترتيب بوده اســت كه اولاً ســعي شــده تا توزيع و 
پراكندگي آنها رعايت شده و سه مال ازنقاط مختلف 
جهان انتخــاب گردد. ثانياً دو مال از اين ســه مال 
در كشــورهاي اسلامي واقع شــده است كه از نظر 
فرهنگي-مذهبی به كشــور ما شبيه هستند)مالزی 

  عوامل كليدي  مقوله هاي اصلي

 مكان 

دسترسي ها به بزرگراه و خيابان هاي اصلي 
پاركينگ متناسب با ظرفيت 
همخواني و سازگاري كالبدي با محيط پيرامون 
نزديكي به حمل و نقل عمومي 
 بودن حجم ترافيكي خيابان هاي اطرافمناسب 

  معماري و شهرسازي
 

تنوع كاربري 
تنوع كسب و كارها 
 وجود يك كاربري شاخص و ويژه 
(...،كافه، رستوران)وجود فضاهاي استراحتي متعدد 
مبلمان 
نور مناسب، رنگ مناسب، موسيقي 
گرمايش، سرمايش، اكسيژن 
تنوع فضايي 
و خدمات همخواني درآمد مشتريان و برندها 
تسهيلات ويژه براي معلولين و كودكان 
 انتخاب حوزه نفوذ صحيح 
تعريف سطح عملكرد صحيح 
تعريف چرخه حيات 
جداسازي تجاري از اداري 
خروجي و ورودي هاي متعدد 
راسته بندي

مديريت و بهره 
  برداري
 

مديريت يكپارچه و واحد 
مديريت هوشمند انرژي 
عدم فروش واحد يا سرقفلي 
 ساله 5تا  3اجاره هاي 
نظافت دقيق 
حراست فيزيكي 
تامين امنيت 
تامين آرامش 
آموزش پرسنل و فروشندگان

فرهنگي و 
 اجتماعي

همخواني فرهنگ مراجعين با كاربري ها و سبك و كارها 
همخواني سطح درآمد مراجعين با كاربري ها و سبك و كارها 
 ها و سبك و كارهاهمخواني سطح عملكرد(مال) مراجعين با كاربري 
آينده نگري با توجه به ابعاد منطقه اي و توليد طرح هاي توسعه 
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و امــارات متحده عربی(. از ســوي ديگر با توجه به 
محدود بودن اطلاعات و براساس در دسترس بودن، 
اين ســه مال مورد بررســي قرار گرفتند. همچنین 
قدمت و برتر بودن مال‌ها بر اساس نظر ICSC1 نیز 

مدنظر بوده‌است. 
لازم به ذکر است اطلاعات به دست آمده هم از راه" 
مشاهده پژوهشــگر" یعنی اطلاعات دسته اول و هم 
مطالعات کتابخانه‌ای شامل اینترنت، وب سایت‌های 
مرجــع، وب ســایت‌های گردش بازارها و نیز ســند 
راهبردی- ساختاری گردش بازارهای یاس بوده است. 
مال‌های انتخاب شده شــامل “مید ولی مگامال 
مالــزی )Mid valley mega mall(”، “مــال امارات 
 Mall of( و “مال آمریکا ”)Mall of the Emirates(

America(” بودند.
نتایج بررسی این ســه مال شامل موارد مشترک 

ذیل می‌باشد:
- سطح عملکرد فرا شهری. 

- دسترســی های مناسب و متناســب با حجم 
مراجعین 

- وجود یک کاربری ویژه در هریک از این گردش 

بازارها به عنوان مثال، آکواریوم مال امریکا، پیســت 
اســکی مال امارات و ســالن هاکــی و پاتیناژ مال 

میدولی را می‌توان برشمرد. 
- ساختمان‌های اداری و تجاری از هم جدا هستند 
و براي هتل ها نیز مانند ســاختمان های تجاری و 

اداری؛ دسترسی جداگانه طراحی شده است. 
- تنوع کاربری‌ها و کســب و کارها، دسترســی 
مناســب بین طبقات، وجود یک بهــره بردار واحد، 
عدم فروش واحدها، اســتفاده از سیستم های تهویه 
مطبوع و هوشــمند کنترل انــرژی، وجود کیفیت 
فضایی مناسب، از جمله مشترکاتی است که می‌توان 
به عنــوان عوامل حیاتی موفقیت در این نمونه‌ها به 

آنها اشاره نمود. 
جدول شــماره 2 دســته بندي عوامــل کلیدی 
موفقیت به دســت آمده از اين نمونه ها را در قالب 
چهار مقوله اصلی که قبلًا ذکر آن رفت نشان مي‌دهد. 

عوامل کلیدی موفقیت گردش‌بازارهای ایرانی از 
دیدگاه صاحب‌نظران این حوزه

جامعه هدف این تحقیق مجتمع‌های تجاری شهر 

مقوله هاي 
مقوله هاي   عوامل كليدي  اصلي

  عوامل كليدي  اصلي

انتخاب 
  مكان

 توجيه اقتصادي مكان 
سهولت دسترسي 
 پاركينگ مازادتامين 
هاي تثبيت شده استقرار در نزديكي كاربري 
بررسي رقباي بالفعل و بالقوه در حوزه نفوذ 
 استقرار در نزديكي مراكز خدمات شهري و

  امنيتي

اجتماعي و 
  فرهنگي

سن 
جنس 
سطح سواد 
بعد خانوار 
ميزان درآمد 
فرهنگ خريد 
شغل  

معماري و 
  شهرسازي

كارهانوع كاربري و چيدمان كسب و .1
نيازهاي حوزه نفوذ 
طراحي سيكل حيات 
تنوع كاربري ها و برندها 
چيدمان كاربري ها 

 معيارهاي طراحي و معماري.2
ابعاد و ويژگي هاي واحدهاي تجاري 
مبلمان 
كيفيت فضايي 
دسترسي به طبقات 
مديريت سيركولاسيون 

 تاسيسات مناسب.3
نوع سيستمهاي تاسيساتي 
برند سيستمهاي تاسيساتي 
استقرار مكاني تاسيسات  

مديريت و 
مديريت بهره 

  برداري

 . مدريت منابع انساني1
آموزش پرسنل خدماتي 
آموزش فروشندگان 
. تدوين و اجراي آيين نامه هاي داخلي قابل 2

 اجرا
ساعات آغاز و پايان كار 
ساعات بارگيري 
پرداخت شارژ 
 . مديريت داخلي3
تامين امنيت فيزيكي 
مديريت مالي 
ي از تاسيسات و نظافتنگهدار  
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1.International Council of Shopping Centers

۲.بانک جامع اطلاعات شهر تهران

۳. بانک اطلاعات مجتمع های تجاری و مراکز خرید تهران
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تهران می‌باشــد. در شهر تهران 
1062 مجتمع تجاری وجود دارد۲. 
در این میان بر اســاس بررســی 
انجام شده۳ جامعه آماری محدود 
به تعــداد 10 مجتمــع تجاری 
براساس  انتخاب  )این  می‌باشــد 
نزدیک بــودن این مجموعه‌ها به 
تعریف گردش‌بازارها و اســتعلام 
آن‌ها از مراجع ذیصلاح می‌باشد( 
در این بخش به انجام ۱۴مصاحبه 
عمیق بــا مدیران بهره‌بردار مراکز 
خریــد، طراحــان و معمــاران و 
سرمایه‌گذاران پرداخته‌شد. پس از 
انجام کدگذاری، تکوین مرحله به 
مرحله و تحلیل مصاحبه، عوامل 
موفقیت در این گردش‌بازارها در 
قالب چهار مقولــه اصلي انتخاب 
مــكان و ترافكي، شهرســازي و 
معمــاري، اجتماعــي- فرهنگي 
و مديريت بهره بــرداري به طور 
خلاصه درجدول شــماره 3 ارائه 

شده‌است. 

موفقیت  کلیدی  عوامل 
گردش‌بازارها از دید مخاطبان 

نهایی )آزمون درستی نتایج(
اعتبار  بــرای  ايــن بخش  در 
بخشــی بــه  آن دســته از داده 
هاي به دســت آمده از مصاحبه 
شــوندگان كه به نظــر مراجعه 
كنندگان)مردم( ارجاع داده شده 
است، محقق مبادرت به طراحی 

مرجع  براســاس سه  پرسشنامه 
قبلی یعنی مطالعات کتابخانه‌ای، 
مصاحبه‌ها و مشــاهده و مطالعه 
مــوردی، ورزید. بــا توجه به بي 
نهايــت بودن جامعه آمــاري، با 
توجه به فرمول ذیل، حجم نمونه 
آماري 384 مي‌باشد. بنابراين از 
384 مراجــع به مراكز خريد )به 
صورت تصادفي( خواســته شــد 
تا به ســوالات مطرح شــده در 
پرسشنامه پاسخ دهند و در عين 
حال در روند تكميل پژوهشگر از 
روش مصاحبه نيز استفاده نموده 

است.

) n: حجم نمونــه* Z: مقدار 
متغیر نرمال واحد استاندارد، که 
در سطح اطمینان 95 درصد برابر 
1. 96 می‌باشد* P: مقدار نسبت 
صفت موجود در جامعه است. اگر 
در اختیار نباشد می‌توان آن را 0. 
5 درنظر گرفت* p-1=q: درصد 
افــرادی كه فاقــد آن صفت در 
جامعه هستند* D: مقدار اشتباه 
مجاز، مقدار خطا دراین پژوهش 

0. 1 درنظرگرفته شده است؛(
 در پاســخ به 36 سؤال مطرح 
شــده در پرسشــنامه حدود 33 
عامل کلیدی اســتخراج شد که 

با توجه به شباهت نتایج بدست 
آمــده بــا نتایــج مصاحبه‌ها و 
مطالعات اســنادی محقق از ذکر 
آن‌ها چشم‌پوشــی می‌کند. تنها 
نکته قابل اشــاره، تصدیق عوامل 
کلیدی بدســت آمده در مراحل 
حاصل  نتایج  توســط  پیشــین 
از پرسشــنامه‌ها می‌باشــد؛ که 
همان‌گونه که اشــاره شد هدف 
طراحی و اســتفاده از پرسشنامه 
در ایــن پژوهــش نیــز آزمودن 

درستی نتایج پیشین بود.

جمع‎بندي
بازار  گــردش  یــک  موفقیت 
همانطور که اشــاره شد در گرو 
توان پاســخگویی آن به دو نیاز 
خرید و گردش مراجعان می‌باشد. 
آنچه به عنوان یک اصل می‌توان 
در نظر گرفــت، موجودیت یک 
گردش بــازار به عنوان یک بنگاه 
اقتصادی اســت که برای حیات 
و بقاء و حتی طراحی و ســاخته 
شدن نیازمند سودآوری و داشتن 
توجیه اقتصادی است. در همین 
راســتا باید گردش بازار بتواند به 
جذب حداکثــری مخاطبین در 
حوزه نفوذ تعریف شده‌اش، نایل 
شــود که این مقصود نیز جز از 
به  ارائه  قابــل  ارزش‌هاي  طریق 

مشتریان تامین نخواهد شد.
بنابراین می‌تــوان چنین ادعا 

  
   ⁄
     
   

  مكان يابي  معماري و شهرسازي  مشتري  مديريت  بهره برداري

حفاظت فيزيكي 
اعتماد سازي در خريد 
آموزش پرسنل 
 برگــزاري برنامــه هــاي

  بازاريابي مناسب
مديريت يكپارچه 
  تعميــر و نگهــداري از

 تاسيسات و نظافت

 همخواني سطح درآمد با كسب و
 كارها و كاربري ها و برندها

 با كسب همخواني سطح فرهنگ
  و كارهاو كاربري ها و برندها

    شناخت مـردم و تحليـل شـرايط
 آتي

 شناخت نيازهاي اصلي مخاطبين
حوزه نفوذ شامل صاحبين كسـب  

 و كارها و مشتريان

تنوع كاربري 
تنوع كسب و كار 
  ــتراحتي ــاهاي اســ فضــ

 مناسب
مبلمان 
 صدا –رنگ  –نور 
تهويه 
وجود چرخه حيات 
چيدمان و راسته بندي 
اييكيفيت فض 

توجيه اقتصادي 
  ترافيك و حمـل و

نقــــل عمــــومي 
 مناسب

 توجــه بــه رقبــاي
 حال و آتي

 تعيين حوزه نفوذ و
 سطح عملكرد

كاربري هاي 
 همجوار متناسب
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کرد که موفقیت یک گردش بازار در گرو دو پارامتر  
جذب حداكثري مخاطب در حوزه نفوذ تعیین شده 
و سودآوري می‌باشد. بدیهی است که اگر یک گردش 
بازار در مرحله توسعه به لحاظ مالی سودآور نباشد، 

بالطبع طراحی و ساخته نخواهد شد.

 عوامل کلیدی موفقیت
مجموعه عوامل کلیدی مشترک؛ بین مصاحبه‌ها، 
پرسشــنامه ها، مطالعات کتابخانه‌ای و مشاهدات، 
عواملی می‌باشــد، که در چهار مقوله اصلی تقسیم 

بندی و در جدول 4 ارائه شده است.

چهارچوب مفهومی بدست آمده از داده‌ها
رابطه علت و معلولی که بین عوامل شناسایی شده 
به دست آمد؛ چهارچوب مفهومی را پدیدار نمود که 
دلیل موفقیت گردش بازار را در گرو تحقق دو عامل 

کلیدی می‌داند. 
اول، مکان یابی صحیح  و دوم، شناخت نیازهای 

مشتریان.
این دو علت اصلی؛ به عنوان کلیدی ترین عوامل 
موفقیت یک گردش بازار شناسایی شدند. مکان یابی 
صحیح اولین شرطی اســت که یک توسعه دهنده 
باید به آن توجه کند. پس از آن، شناسایی نیازهای 
مشــتریان از ابعــاد مختلف فرهنگــی، اجتماعی، 
اقتصادی، در حوزه نفوذ تعیین شــده؛ شرط کافی 

برای داشتن یک گردش بازار موفق خواهد بود. 
پس از مکان یابی و مشخص شدن سطح عملکرد 
و حوزه نفوذ یک گردش بازار، شناســایی مراجعان 
ومشــتریان آن گردش بازار مهمترین عامل اســت. 
به بیانی دیگر اصلی ترین دلیل انســانی تاثیرگذار 
برتمامی ابعاد یک گردش بازار، این مقوله می‌باشد. 

در ایــن مقوله باید توجه داشــت که در گردش 
بازارها مشتریان بر دو دسته تقسیم می‌شوند:

1( صاحبین کسب و کارها
2( مردم و مراجعین

توسعه دهندگان باید به نیاز هردوی این گروه ها 
پاسخ دهند. نیازهای گروه اول یعنی صاحبین کسب 

و کارها شامل سه نیاز اساسی است:
1( با رونــق بودن گردش بــازار: تنوع کاربری‌ها 
نظیر سینما، کافه‌ها و رستوران‌ها و همچنین حضور 
برندهای مطرح در گردش‌بازار در این زمینه بســیار 
مؤثر اســت. شــناخت دقیق نیازهای مشــتریان و 
مراجعان نیز اساسی‌ترین مکمل مطالعات مکان‌یابی 

است که در این حوزه تأثیر غیر قابل انکاری دارد.
2(متناســب بودن قیمت خرید یــا اجاره ملک 

تجاری با میزان درآمد تخمینی: توسعه دهنده باید 
با اســتفاده از از المان‌های معماری صحیح و ایجاد 
کیفیت فضایی مناســب و از همه مهم‌تر قرار دادن 
کسب و کارهای متناسب درذهن مشتری ارزشی را 
پدیدآورد که خریدار یا اجاره کننده متقاعد شود راه 
اندازی کســب و کارش در این گردش بازار وی را از 
آینده‌ی مالی مناســبی بهره مند خواهد نمود. رونق 
گردش بازار برای صاحبین کسب و کار اغلب متوجه 

کاربری های موجود در یک گردش بازار می‌شود.
3( پایین بودن هزینه‌های نگهداری شــامل شارژ 
و تعمیرات: در مورد سوم راهکارهایی نظیر انتخاب 
تاسیسات مناســب وطراحی معماری و استفاده از 
مصالح ســاختمانی را مد نظر قرار دهند. به عبارتی 
دیگر کیفیت بنا باید در ذهن مشــتریان این دسته 
تداعی کند که آنها با هزینه های جاری زیاد مواجه 

نیستند.
اگر یک توســعه‌دهنده بتواند کاربری‌ها و کسب 
و کارهــا را در راســتای تامین نیاز ایــن دو گروه 
طراحی کند آنگاه سینرژی بوجود آمده نوید رونقی 
مناســب و در نتیجه انتفاع مالی پیوسته‌ای را برای 
سرمایه‌گذاران صاحبین کســب و کارها به ارمغان 
خواهد آورد. تامین حراســت فیزیکی و ایجاد حس 
اعتمــاد در هنــگام خرید از اساســی‌ترین وظایف 
بهره‌برداران و البته توســعه‌دهندگان اســت. ایجاد 
حس اعتماد در هنگام خرید به آن معنی اســت که 
خریدار از بهایی که برای محصول یا کالا می‌پردازد 
احســاس رضایت کند و بــه کالا و خدمات خریدار 
کرده هــم از لحاظ کیفیت و هــم از لحاظ قیمت 

اعتماد داشته باشد. 
با مطالعه صحیح این دو حوزه اصلی )مکان یابی 
و شناخت نیازهای مشــتریان(، نیازهای پاسخ داده 
شده و پاسخ داده نشده مشتریان شناسایی می‌شوند 
و توسعه‌دهنده با در نظر گرفتن این نیازها، به دنبال 

یافتن چگونگی امکان پاسخگویی به آنها برمی‌آید. 
در نهايــت دو مقوله اصلی که بــه عنوان ابزار در 
اختیار توســعه دهنده قرار دارد عبارتند از: معماری 
و شهرســازی و مدیریت بهره برداری؛ درحقیقت با 
طراحی صحیح آن‌ها می‌توان ارزش‌های قابل ارائه به 
مشتریان را فراهم نمود. عوامل کلیدی موفقیت در 

این دو حوزه نیز در جدول شماره 4 ذکر شد. 
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پیشگفتار مترجم
مقالــه پیــش رو بیــان واقعیت‌هــای صنعــت 
خرده‌فروشی کشور هندوستان در سال 2006 است 
که به تأثیر مدیریت مراکز خرید در توســعه و رشد 
بهره‌وری مراکز خرید می‌پردازد. مؤلفین اصلی مقاله 
خانم‌هــا Debarpita Roy و Nitika Masih اگرچه 
مشــاورین بازاریابی و فروش املاک تجاری هستند 
ولی به تأثیر مدیریــت مراکز خرید در امر فروش و 
افزایش اجاره‌بهای واحدهای آن معترف می‌باشــند 
و به‌صورت غیرمســتقیم به تأثیر پتانســیل محل 
اســتقرار مراکز خرید )پتانسیل لوکیشن(، پتانسیل 
مهندســی ســایت تحت مدیریت و وجود یا فقدان 
سیســتم مدیریت به‌عنوان ابزاری که مدیران مراکز 
خرید ناچار به اســتفاده از آن می‌باشند در کارایی 
و ارزش‌افــزوده مرکز خرید اشــاره می‌کنند. مقاله 
حاضر اگرچه در ســال 2006 تألیــف گردیده ولی 
بسیار مشابه شرح‌حال کنونی صنعت خرده‌فروشی 
در ایران اســت و به همین دلیل برای ترجمه و نشر 
انتخاب گردیده است. اصل این مقاله با عنوان اصلی 
 Mall Management – A Growing Phenomenon
  June 2007 در تاریــخ in Indian Retail Industry
 Jones Lang Lasalle توسط شرکت مشاور املاک

Meghraj منتشر گردید.

خلاصه گزارش
• پیش‌بینی‌هــا حاکــی از آن اســت کــه بازار 
خرده‌فروشی هند مسیر رشد خود را تا سال 2010 

ادامه خواهد داد.
• مدیریــت مرکز خرید به‌عنوان عاملی حیاتی در 
موفقیت مراکز خرید و صنعت خرده‌فروشــی جهان 

شناخته‌شده است.
• مدیریت مراکز خرید در پهنه خود شامل تعیین 
هویت، پهنه‌بندی خوشه‌های صنفی، ترکیب صنوف، 
تبلیغات و بازاریابی ملکی و مدیریت بر زیرساخت‌های 

مهندسی و مدیریت مالی است.
• در حال حاضــر بازار خرده‌فروشــی هند فاقد 
شــرکت‌های تخصصی مدیریت مراکز خرید است 
ازاین‌رو توسعه‌دهندگان این اماکن2 و خرده‌فروشان 
زنجیره‌ای هند هرکدام ساز خود را در مدیریت مراکز 
خرید می‌زنند و به‌عنوان شــرکت‌های تابعه3 عمل 
کرده و یا با مشــاوران امــاک بین‌المللی تفاهمات 

قرارداد گونه دارند.
• تاکنون توســعه‌دهندگان مراکز خرید در هند، 
مدیریت بر این اماکن را در حد مدیریت بر تأسیسات 
و زیرساخت‌های مهندسی  محدود نموده‌اند که این 
خود منجر به نارسائی‌هایی در نحوۀ مدیریت مراکز 

خرید شده است.

مقدمه
خرده‌فروشــی ســازمان‌یافته در هند، در ســال 
2006 شــاهد گردش ناخالص 320 میلیارد دلاری 
بود. گرچه این رقم در مقایســه با دیگر اقتصادهای 
توســعه‌یافته در هند کم اســت اما کارشناسان این 
صنعت انتظار نرخ رشــدی معــادل 35 درصد را تا 
 CII-A T Kearney( سال 2010 در این بخش‌دارند
report, 2006(. در حــال حاضــر حدود 100 مرکز 
خرید با مجموع مساحت 19 میلیون فوت مربع در 
ســطح Pan-India بهره‌برداری می‌شود. برآوردهای 
فعلی نشان می‌دهد تا سال 2010  حدود 300 مرکز 
 Jones Lang( خرید دیگر در کشور هند ساخته شود

.)LaSalle Meghraj, 2007

مدیریت مراکز خرید- پدیده‌ای رو به رشد در صنعت خرده‌فروشی1 هند
yyمترجم: عارفه زارعي

پی‌نوشت:

1. Retail Industry

2. developers

3. subsidiaries
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بر اساس مطالعات اجمالی گرایشات بازار خرده1 
 Jones فروشــی  انجام‌شده در ســال 2006 توسط
Lang LaSalle ، 95 درصد پاســخ‌دهندگان انتظار 
داشتند در  ســال 2007، در گردش مالی ناخالص 
خود و برنامه توسعه مراکز خرید بهبود حاصل شود. 
حدود 70 درصد از کســانی که دارای برنامه توسعه 
مرکز خریدی بودند اظهار داشــتند که برای توسعه 
مراکز خرید، نواحی مرفه نشین را ترجیح می‌دهند 
که ایــن امر نشــانگر افزایش تقاضا برای توســعۀ 
مراکز خرید به‌عنوان مقصد موردنظر خرده‌فروشــی 
ســازمان‌یافته در هند است. علاوه بر این، تقریباً 65 
درصد از کســانی که مراکز خریــد در مناطق مرفه 
نشین را ترجیح می‌دادند نیز مدیریت مراکز خرید را 
عامل تعیین‌کننده در موفقیت آن در آینده قلمداد 
کرده‌انــد. بااین‌حال در مورد چالش‌های زیر در بازار 

خرده‌فروشی هند، نگرانی‌هایی ابرازشده است:
• فقدان کیفیت محل‌های استقرار مراکز خرید

• کمبود نیروهای آموزش‌دیده
• افزایش اجاره‌بها

• مدیریت بر مراکز خرید
سه نگرانی اول را می‌توان به‌عنوان عوامل مربوط 
به خارج از مراکز خرید دسته‌بندی کرد درحالی‌که 

مدیریت مراکز خرید عاملی داخلی است.
عوامل خارجی برای تمامی دست‌اندرکاران صنعت 
خرده‌فروشی هند مشترک است درحالی‌که مدیریت 
مراکز خرید فقط مختص به هر مرکز خرید اســت. 
پیش‌بینی ما این است که موفقیت مراکز خرید هند 
تنها از طریــق بزرگ‌ترین و بهترین ترکیب صنوف 
حاصل نمی‌گردد بلکه نیاز به تنظیم اســتانداردها و 
روش‌های جدید مدیریت بازار دارد که بســتری را 
برای تمایز محصولات و خدمــات خود از رقبا ارائه 
می‌کند. از جنبه تجربه خرید، در ســناریوی فعلی 
بازار، هم مصرف‌کنندگان و هم خرده فروشان مراکز 

خرید انتخاب محدودی دارند.
با رشد خرده‌فروشی سازمان‌یافته، انتظار می‌رود 
بازار با ارائه گزینه‌های بیشتر برای مصرف‌کنندگان 
و خرده‌فروشــان رقابتی‌تــر شــود. در این مقطع، 
شرکت‌های توســعه‌دهندۀ مراکز خرید باید تلاش 
بیشــتری بــرای ایجاد تمایــز در محصــول خود 
کننــد. اعتقاد ما این اســت کــه مصرف‌کنندگان 
و خرده‌فروشــان جذب بازارهایی می‌شــوند که از 
مدیریتی حرفه‌ای برخوردارند که این امر، مدیریت 

مؤثــر بازار را عاملی اساســی در موفقیت یک مرکز 
خرید می‌ســازد. تمرکز این مقالــه بر عامل داخلی 
یعنی مدیریت مؤثر مرکز تجاری به‌عنوان پدیده‌ای 

رو به رشد در صنعت خرده‌فروشی هند است.
هدف نخســت مالکان و ســرمایه‌گذاران، جذب 
خریــداران و ترغیب آنان به خریــد کالا و خدمات 
است. این امر به‌نوبه خود گردش مالی خرده‌فروشان 
را افزایش داده و موجب افزایش سود آنان می‌شود. 
مدیریت کارآمد می‌تواند به مالکان در رســیدن به 

اهدافشان یاری رساند.
مدیریت مرکز خرید چیست؟

مدیریت مرکز خرید در سطح جهانی به‌طورکلی 
عبارت است از:

• تعیین رده یک مرکز خرید
• چیدمان صنوف- ترکیب صنوف صحیح و تعیین 

پهنه استقرار آن‌ها در مرکز خرید
• تبلیغات و بازاریابی

• مدیریت تأسیسات و زیرساخت‌ها، رفت‌وآمدها 
و محیط

• مدیریت مالی
تعیین رده مرکز خرید

تعییــن رده مرکز خرید تعیین دســته خدماتی 
را شامل می‌شــود که بر اســاس جمعیت‌شناسی، 
روان‌شناسی، سطح درآمد، رقابت در مناطق هم‌جوار 
و تحقیقات بازار گسترده از حوزه نفوذ ارائه می‌شوند. 
به‌عنوان‌مثــال اگــر تحقیقات بازار نشــان دهد که 
میانگین تعداد افراد خانه‌دار ســاکن در یک منطقه 
مشــخص متعلق به طبقه درآمدی بالاتر از متوسط 
جامعه اســت، یک بازار خرده‌فروشی فاخر مناسب 
این مکان می‌باشــد. نمونه این مــورد را در مراکز 
 Saket در Select City Walk خرید جدیدی مانند
و DLF’s Emporio در Vasant Kunj می‌توان دید. 
به اعتقاد ما این توسعه‌های خرده‌فروشی نمونه‌هایی 
اولیه از تعیین رده مناسب هستند. این مراکز خرید 
به‌طور خاص پــس از تحقیقات بازار گســترده در 
منطقــه جنوب دهلی‌نو طراحی شــدند. این مراکز 
خرید محصولات لوکسی را برای خوراک طبقه نخبه 
) طبقه‌بنــدی اجتماعی- اقتصادی مصرف‌کنندگان 

دهک A و B( ساکن در دهلی‌نو ارائه می‌کنند.
تعیین رده همچنین به محل استقرار مرکز خرید 
نیز مربوط می‌شود. یک مکان مناسب ازنظر عواملی 
مانند ســهولت دسترســی از طریق شــبکه راه‌ها ، 

پی‌نوشت:

1. Retailer Sentiment Survey
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دید مناســب و ... به‌عنوان اولین پیش‌نیازهای یک 
مرکز خرید تعریف می‌شوند. گرچه دیگر فعالیت‌ها 
همچــون ترکیب صنوف قابــل بازبینی و بازتعریف 
هستند،  ولی محل استقرار مرکز خرید ثابت می‌ماند 
و این مســئله محل استقرار مرکز خرید را به عاملی 

پراهمیت  برای آن تبدیل می‌کند.

و  ترکیب صحیح صنوف  تعیین  پهنه‌بندی1 - 
محل استقرار آن‌ها در مرکز خرید

ترکیب صنوف به ترکیبی از مغازه‌های خرده‌فروشی 
کــه در یک مرکز خرید فضا اشــغال کرده‌اند گفته 
می‌شود. ترکیب صحیح صنوف، اجتماعی را تشکیل 
می‌دهد که خریدوفروش، اجاره، خدمات به جامعه و 
صرفه اقتصادی سرمایه‌گذاری مرکز خرید را در حد 

.))Kaylin So ,1973مطلوبی ایجاد می‌کند
پهنه‌بندی به تقســیم‌بندی فضــای مرکز خرید 
به پهنه‌هــای قرارگیــری خرده‌فروشــان مختلف 
مربوط اســت. موفقیت یک مرکز خرید به موفقیت 
خرده‌فروشــان آن یعنی امکان‌پذیــری درآمد مالی 
وابســته اســت. به‌طورکلی دو نوع مصرف‌کننده از 
مراکز خریــد بازدید می‌کند- خریــداران بالفعل و 
بالقوه. زمان سپری‌شــده توســط خریداران بالفعل 

در مرکز خرید در مقایســه با خریداران بالقوه نسبتاً 
کمتر اســت. خرده فروشان کار چندانی برای جذب 
خریداران بالفعل نمی‌توانند انجام دهند چراکه آن‌ها 
معمولاً می‌داننــد به چه نیاز دارند و از کجا باید آن 
را تأمین کنند. بااین‌وجــود ترکیب صحیح صنوف 
و قرارگیری مناســب هریــک از آن‌ها با پهنه‌بندی 
دقیق می‌تواند خرده‌فروشان را در جذب هر دو نوع 

مصرف‌کننده خصوصاً خریدار بالقوه یاری نماید.
تعییــن ترکیــب صحیــح صنــوف بر اســاس 
پهنه‌بندی‌های معین نه‌تنها با ارائه گزینه‌های متعدد 
به خریداران و تأمیــن نیازهای مختلف به جذب و 
حفظ آن‌ها کمک می‌کند بلکه حرکت آرام خریداران 
در مرکز تجاری را تســهیل کرده و از تراکم و ایجاد 
تنگناهــا جلوگیری می‌کند. این امــر به باور برتری 
مرکز خرید ازنظر خریــداران و تناوب بازدید آن‌ها 
کمک مؤثر نموده و همچنین موجب ایجاد تصویری 
منحصربه‌فــرد در ذهن آنان می‌گردد که با توجه به 
عرضه روزافزون مرکز خرید در آینده اهمیت حیاتی 

دارد. 
انتخــاب صحیح خرده‌فروش لنگری )مســتأجر 
اصلی(2 نقشی اساسی در ایجاد یک ترکیب صنوف 
خوب ایفــا می‌کند. خرده‌فروش لنگری بزرگ ترین 

پی‌نوشت:

1. Zoning

2. Anchor tenant

Forum مرکز تجاری
مرکز تجــاری Forum به شــکل دمبل مانند 
ساخته‌شــده که یک‌خرده فــروش لنگری در هر 
ســمت و خرده‌فروشــانی تعویضی در میانه مرکز 
خریــد قرارگرفته‌اند.خرده‌فروشــان لنگــری این 
مجتمع تجاری Landmark و Westside هستند و 
رستوران در طبقه فوقانی واقع‌شده تا خریداران را 

به‌صورت عمودی نیز جذب کنند.
مجتمع تجــاری Forum اولین مرکز خرید در 
شهر بنگلور اســت که در سال 2003 ساخته‌شده 
اســت. تاکنون شــش مرکز خرید جدید در این 
شــهر احداث‌شده که مرکز خرید Forum کماکان 
بیشــترین مراجعه‌کننــده را دارد و از موفق‌ترین 
مراکز خرید شــهر ازنظر درآمد ســالانه به‌حساب 
می‌آید. همچنین باور گســترده‌ای وجود دارد که 
از عوامل محرک موفقیت آن، بخش‌بندی و ترکیب 

شکل 1: مركز تجاري yforumصنوف عالی در مقایسه با رقبا می‌باشد.
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اشــغالگر ازنظر ســطح در یک مرکز خرید اســت. 
وانیلی)فروشگاه‌های تك کالائی(1 در  خرده‌فروشان 
اطراف لنگر جمع شــده‌اند و از ترافیک خریدی که 
ایجاد می‌کند تغذیــه می‌کنند. اجرای موفقیت‌آمیز 
پهنــه بندی در یک مرکز خریــد از طریق مدیریت 
اجاره مستمر انجام می‌شود. عقد اجاره‌های خوب با 
خرده فروشــان بخش مهمی از تضمین وجود خرده 
فروشان مناسب در یک مرکز خرید است. مرکز خرید 
Forum در Koramangalam بنگلور نمونه‌ای موفق 
از اقدامــات مدیریتی پهنه بنــدی و ترکیب صحیح 

صنوف می‌باشد.

تبلیغات و بازاریابی2 
فعالیــت ها و رویدادهای تبلیغاتی در مرکز خرید 
بخش جدایی ناپذیر مدیریت مرکز خرید را تشکیل 
می‌دهد. فعالیت هایی همچون جشــنواره‌های غذا، 
نمایشــگاه‌های صنایع‌دســتی و حضور چهره‌های 
مشهور، پاخور و به‌نوبه خود حجم فروش را افزایش 
می‌دهد. برگزاری رویدادهای فرهنگی بارها تأثیر به 
ســزای خود در جذب مصرف کننده بــه بازار را به 

اثبات رســانده اســت. چنین فعالیت هایی به‌عنوان 
یک عامل شــاخص کننده یک مرکز خرید نیز عمل 

می‌کنند.
شرکت‌های توسعه و عمران مراکز خرید می‌توانند 
برای پاسخگویی به نیازهای مصرف کنندگان محلی 
و چالش‌های رقبای محلــی و در مواردی منطقه‌ای 
بــه تدوین راهبردهای بازاریابی برای هر مرکز خرید 

بپردازند.
Ansal Plaza اولیــن مرکز تجــاری در دهلی‌نو 
نمونه‌ای از یک مرکز خرید موفق اســت که اقدامات 
مدیریتی خوبی بر پایه تبلیغات و بازاریابی انجام داده 

است.

مدیریت تأسیسات زیر بنائی
منظــور از مدیریــت تأسیســات زیــر بنائــی، 
یکپارچه‌سازی افراد، مکان، فرآیند و فناوری در یک 
ســاختمان است. همچنین به معنای استفاده بهینه 
از منابع باهدف پاســخگویی به نیازهای ســازمانی 
می‌باشد و به‌طور گسترده مدیریت زیرساخت، محیط 

و عبور و مرور را در برمی‌گیرد.

آ. مدیریت زیرســاخت: مدیریت زیرساخت، 
مدیریت تأسیســات زیر بنائی موجود است که برای 
ذینفعــان در مرکز خرید تهیه دیده‌شــده اســت و 
عبارت اســت از مهیاســازی عرضه انرژی به میزان 
کافی، مســائل امنیتی در موارد اضطراری و مسائل 
متفرقه مربوط به تابلوهای راه نمائی، آب، بهداشــت 
و... همان‌طور که در تصویر 1 مشاهده می‌شود. این‌ها 
بخشی جدایی ناپذیر از مدیریت مرکز خریدند چراکه 
هر خرده‌فروشــی به دنبال این امکانات پایه اســت. 
مدیریت زیرساخت مســائل مدیریت ریسک مانند 

مسئولیت تجهیزات ایمنی ضروری و ممیزی محیط 
زیستی و همچنین آموزش اورژانس و تخلیه سریع 
مرکز خرید در شرایط اضطراری را نیز در برمی‌گیرد.

ب. مدیریــت محیط: تجربه خریــد کلی برای 
مصرف کنندگان عامل مهمی در موفقیت هر مرکز 
خرید می‌باشــد. مدیریت محیط، مدیریت پارک ها، 
آب نماها و نمای کلی مرکز خرید اســت. یک مرکز 
خریــد مکانی فقط برای خرید نیســت بلکه مکانی 
است که مردم می‌توانند اوقات فراغت خود را در آن 
سپری کنند. مرکز خرید در محوطه‌ای سبز، باشکوه 

Ansal Plaza
فعالیت‌های تبلیغاتی منظم Ansal Plaza ازجمله 
رویدادهای فرهنگی، پاخور پیوسته پیاده را در مرکز 
خرید از آغاز آن در سال 1999 تضمین کرده است. 
همچنیــن این مرکز خرید آمفــی تئاتری دارد که 
به این فعالیت‌های تبلیغاتی اختصاص‌یافته اســت. 
علیرغــم آن‌که طراحی و ترکیــب صنوف مطلوبی 
نسبت به مراکز تجاری NCR ندارد، این امر ازجمله 

عوامل محرک موفقیت این مرکز خرید بوده است.

پی‌نوشت:

1. Vanilla retailers refer to single-brand shops.

2. Promotions and Marketing

yAnsal plaza شکل ۲: مركز خريد
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و مطلوب به همراه امکانات برای 
نشستن و عرضۀ مواد خوراکی و 
نوشــیدنی در درون و یا خارج از 
آن می‌تواند پاخور آن را افزایش 

دهد.
ج. مدیریت رفت‌وآمد: مراد 
از مدیریــت رفت‌وآمد، مدیریت 
رفت‌وآمــد پیــاده درون‌مرکــز 
خرید و امکانــات پارک اتومبیل 
اســت. مدیریت رفت‌وآمد پیاده، 
مدیریت جمعیــت درون بخش 
در حال بهره بــرداری یک مرکز 
خرید اســت. پاخور مرکز خرید 
بــه طراحی مرکــز و پراکندگی 
فضایی صنــوف آن ارتباط دارد. 
خرید  مرکز  یــک  به‌عنوان‌مثال 
بافرم ستاره موجب مشکل ازدحام 
جمعیت در مرکزیت آن می‌شود 
بــه دلیل آن‌که هر فرد باید برای 
حرکت از سمتی به سمت دیگر از 
مرکز ستاره عبور کند. حال‌آنکه 
مراکز خرید مدور این مشــکل را 
ندارند. ایــن نوع طراحی، جریان 
پیاده بهتر و ازدحام کمتری را در 
پی دارد. مدیریت امکانات پارک 
اتومبیل آماده سازی تعداد کافی 
پارکینگ و فضای مانور اتومبیل‌ها 

را نیز شامل می‌شود.
 Malad در Inorbit مرکز خرید
بمبئی نمونــه‌ای موفق از مراکز 
خرید است که از اقدامات مناسب 
مدیریت تأسیسات زیر بنائی بهره 

گرفته است.

مدیریت مالی
یک  حرفه‌ای  مالــی  مدیریت 
مرکز خرید مانند سرمایه گذاری 
در کســب‌وکار یــک ضــرورت 
مرکز  مدیریت  می‌آید.  به‌حساب 
خرید همچنین مدیریت مالی را 
نیز پوشش می‌دهد که نظارت و 
کنترل بر مسائل مختلفی همچون 

موارد زیر را شامل می‌شود:
• وجــوه دریافتــی و مجموع 
درآمــد شــامل اجــاره، هزینه 

خدمات، وجــوه حاصل از  پارک 
ماشین، درآمد آب و برق

سیســتم‌های  توســعه   •
حســابداری برای پیگیری طول 
عمر بدهی ها، الگوهای تأخیر در 
پرداخت، بدهی‌های بد و پرداخت 

تمام فاکتورها و هزینه ها
مالــی  الگوهــای  توســعه   •
اســتاندارد که نتیجــه آن تهیه 
بودجه دقیق دارایی‌های ســالانه 

است
به‌منظور  منابع  • ســاماندهی 
ارائه یک ممیزی خارجی سالانه 

کارآمد و مؤثر

سناریوی هندی مدیریت مراکز 
خرید

آرامش نســبی سرمایه گذاری 
مستقیم خارجی )FDI( در سال 
2006، پنجاه‌ویک درصد مالکیت 
ســرمایه گذاری‌های مشــترک 
توسط شــرکت‌های تک کالایی 
در بازار خرده فروشــی را امکان 
پذیر کرد. این امر موجب ســود 
بالای خرده فــروش تک کالای 
بین المللی در بازار خرده فروشی 
به‌علاوه، شرکت‌های  شــد.  هند 

 Reliance ماننــد  هندی  بزرگ 
 Aditya Birla و   Industries
Group تــاش خــود در عرصه 
خرده فروشی را در سرتاسر کشور 
آغاز کرده اند. این امر بدون شک 
صنعت خرده فروشــی در هند را 
برای حرکت بر منحنی رشد بالا 
برمی انگیزد. امــا در این مقطع 
زمانی، خرده فروشی همچنان با 
چالش بزرگی نظیر مدیریت نظام 

مند مرکز خرید روبروست.
در حال حاضر، تعداد بســیار 
کمــی شــرکت‌های تخصصــی 
مدیریــت مرکز خریــد در هند 
وجود دارد. اما زنجیره‌های بزرگ 
 Future ماننــد  فروشــی  خرده 
Group و برخــی شــرکت‌های 
عمــران و توســعه‌دهنده بزرگ، 
بخش مدیریت بــازار خود را نیز 
راه انــدازی کرده‌اند که به‌صورت 
شــرکت  از  زیرمجموعــه‌ای 
توسعه‌دهنده کار می‌کند. برخی 
شرکت‌های عمران و توسعه مانند 
DLF به‌تازگی به‌منظور مدیریت 
مراکز خرید خــود وارد توافقات 
با شــرکت‌های بین  قــراردادی 
المللی مشاور املاک نیز شده اند. 

yJones Lang LaSalle Meghraj :نمودار 1. مدیریت زیرساخت- منبع



  84  ایده/ سال اول/ شماره دو/ پاییز ۹۴

در طی ادوار گذشته، شــرکت‌های عمران و توسعه 
مراکــز خرید خود را در محل مدیریت می‌کردند که 

به نظر می‌رسد در حال تغییر روبه‌جلو است.

Inorbit مرکز خرید
مرکز خرید Inorbit در بمبئی به مالکیت شــرکت 
Raheja نمونــه خوبــی از مدیریت تأسیســات زیر 
بنائی در یک مرکز خرید است. این مرکز تجاری دو 
فروشگاه لنگر دارد که در دو گوشه مرکز تجاری جای 
گرفته اند. دارای سه‌نقطه ورودی است دو ورودی  از 
دو فروشگاه لنگری و ورودی دیگر مستقیماً به آتریوم 
دسترسی دارد. مدیریت رفت‌وآمد درون‌مرکز تجاری 
باوجود ســه‌نقطه ورودی بهتر سازمان می‌یابد. این 
مرکز خرید فضای کافــی پارکینگ و مدیریت برتر 
 Inorbit زیرساخت را نیز تأمین می‌کند. مرکز خرید
اجاره بهای بالاتــر از  175روپیه هند برای هر فوت 
مربع در هرماه را در مقایسه با دیگر مراکز خرید در 
حومه‌های شــمال شرق بمبئی  با اجاره بهای  135 
 4Q06 روپیه هند برای هــر فوت مربع در هرماه در
طلب می‌کند که نشانگر استمرار موفقیت آن است. 
میــزان جای خالی کم در مرکز خریــد Inorbit در 
مقایسه با  میانگین 10-15 درصدی مراکز خرید در 
حومه‌های شمال شرق بمبئی  در زمان مشابه حدود 
2 درصد است. این امر محبوبیت این مرکز خرید را 

نسبت به رقبایش  نشان می‌دهد.

تبدیل یک مرکز خرده فروشی به یک نام تجاری 
از طریق مدیریت حرفه‌ای مرکز خرید

مرکز تجاری Southgate در سیدنی استرالیا
چگونگی  Southgate درزمینــهٔ  مرکز تجــاری 
تبدیل، بازسازی و تغییر موقعیت یک مرکز خرده 
فروشی به یک سرمایه‌گذاری محبوب و سودآور، 

نمونه بسیار موفقی به‌حساب می‌آید.
مرکز تجاری Southgate در سال 1983 بنا شد 
و در Sutherland Shire در نزدیکی جنوب مرکز 
شهر سیدنی استرالیا واقع‌شــده است. مساحت 
زیربنای این ملک خرده فروشی 250000 فوت 
مربع و دارای 58 فروشــگاه تخصصی می‌باشــد 
و توســط فروشــگاه اصلی بخش محلی ازجمله 
 Woolworths و Coles، Kmart سوپرمارکت‌های
پشتیبانی می‌شــود. در طول سال‌های 1999-

2000 این مرکز خرید اقدام به اجرای یک برنامه 

نوســازي1  و تغییر موقعیت جســورانه به ارزش 
13 میلیون دلار اســترالیا باهدف افزایش پاخور 
در مرکز خرید، افزایش فــروش و اجاره‌بها کرد. 
برنامه بازســازی که توسط یک شرکت مدیریت 
حرفه‌ای مراکز خرید صورت گرفت، دوباره سازی 
کامل ساختمان بود. شرکت مدیریت مشاوره داد 
و تغییر در مدیریت را رقم زد که عبارت اســت 
از تغییر چیدمان صنوف، افزودن یک غذاخوری، 
اصلاح خطوط دید ضعیف و دسترســی، افزودن 
یک ســوپرمارکت تــازه، اصول دکوراســیون و 
معمــاری داخلــی عمومی جدید بــرای تمامی 
خرده‌فروشــان حاضر در مرکز خرید، بازســازی 
مشاعات، سقف ها و ارزیابی مجدد و تغییر مسیر 

بخش بازاریابی.
در سال 2006 میلادی، 20000 فوت مربع واحد 
تجاری به مرکز خرید الحاق شد. شرکت مدیریت 
به مستأجران حمایت لیزینگ ارائه کرد که منجر 

پی‌نوشت:

1. refurbishment

yInorbit malad شکل 3: مركز خريد
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به درآمد افزوده ســالانه 620000 دلار استرالیا 
بــرای ملک و فروش بالقوه افــزوده 20 میلیون 
دلار اســترالیا شد. شــرکت مدیریت همچنین 
طرح بازاریابــی راهبردی را کلید زد که هدف از 
 Southgate آن تقویت بیشــتر شخصیت تجاری
و ترکیب خرده فروشــی‌های این مرکز خرید با 
تأکیــد قوی بر تهیه غذای تازه بود. در بخشــی 
از این طــرح، Freshworld راه اندازی شــد که 
موجب گردید مراجعه کنندگان به میزان 11/4 
درصد در هفته در مقایسه با هفته مشابه در سال 
گذشــته و همچنین 17/7درصد نسبت به هفته 

پیش از آن افزایش یابد.
افزایشِ ناشــی از افزودن این فروشــگاه، فراتر از 
انتظار بود و همراه با رشــد قابل‌ملاحظه در دیگر 
فروشــگاه‌های اختصاصی احساس شد. میانگین 
درآمد هر واحد در کل مجتمع 5/4 درصد افزایش 
یافت و اضافه گردش مالی سالانه1 رو به رشد 2/8 
درصدی گزارش شد. شرکت مدیریت در کنار این 
پیشرفت، به‌منظور کاهش مصرف آب در مجتمع، 
یک طرح توســعه پایدار را به اجرا درآورد. پس از 
اتخاذ این اقدام، در ســال به میزان 12000 دلار 
استرالیا صرفه جویی و موجب کاهش مخارج کلی 

مجتمع شد.
پس‌ازاین اقدامات موفقیت آمیز، شرکت مدیریت 

مجتمــع خدمــات خود را به ســمت مشــاوره 
درزمینه‌ی برنامه ریزی جامع مرکز خرید گسترش 
داد. بدیــن منظور نیاز بــه 19500 فوت مربع از 
ساختمان مجاور باهدف گسترش بیشتر ترکیب 
صنوف در Southgate و افزایش اغذیه فروشی‌های 

مرکز خرید بود.
Southgate از زمان تکمیل توسعه اصلی، شاهد 
ســطح بالای اشــغال که متضمن رشد پیوسته 

درآمد است بوده است.
این تجربه نشــان می‌دهد یک شرکت مدیریت 
حرفه‌ای مجتمع‌های تجاری به چه نحو می‌تواند 
با خدمات مدیریت کیفی موجب رشد و عملکرد 

مستمر شود.

پیش‌ازاین، شــرکت‌های توســعه و عمران مراکز 
تجاری بیشــتر تمایل داشــتند با فروش واحدهای 
مراکز خرید به ســرمایه گذاران قبل از اتمام یا بعد 
از اتمــام، زود از پــروژه ها خارج شــوند و منفعت 
می‌اندوختند. ازآنجاکه که مالکیت هر فضای خرده 
فروشی با اشخاص مختلفی بود، هیچ قدرت مرکزی 
مدیریــت مال را بر عهده نداشــت. کنترلی بر ابعاد 
مختلــف مدیریت مرکز تجاری که پیش‌تر در مقاله 
ذکر شد وجود نداشت. بااینکه چند نمونه مرکز خرید 
با مدیریت حرفه‌ای در ســال‌های اخیر دیده‌شده اما 
خرده فروشی سازمان یافته در مراکز تجاری هند راه 
درازی تا حصول مدیریت مطلوب مراکز خرید دارند. 
سناریوی فعلی هند از مسائل گوناگونی رنج می‌برد 

که برخی از آن‌ها در زیر موردبحث قرارگرفته‌اند.

مسائل مرتبط با مدیریت مراکز خرید در بازار 
خرده فروشی هند

آ. فقدان امکان سنجی/ تحقیقات بازار  پیش 
از توســعه یک مرکز خرید: درگذشته برخی از 
مراکــز خرید بدون انجام تلاش مقتضی برای امکان 
سنجی ساخته‌شده‌اند. عرصه بازار به‌تدریج در حال 
تغییر است به‌گونه‌ای که شرکت‌های توسعه و عمران 
بیشــتر و بیشتری برای امکان ســنجی و مطالعات 
مکان یابی پروژه شان به شرکت‌های مشاور املاک 

نزدیک می‌شوند.
ب. پهنه بندی- گرایش مالکین۲: شرکت‌های 
توسعه و عمران به اجاره واحدهای خرده فروشی بر 
اساس قانونِ هر که اول بیاید اول خدمات می‌گیرد 
اســت. این امــر ترکیب صنوف زیر حــد مطلوب3  
را ایجــاد می‌کنــد؛ مثلًا یک فروشــگاه خوراکی و 

پی‌نوشت:

1. moving annual turnover (MAT)

2. Landlords

3. sub-optimal

ySouthgate شکل 4: مركز خريد سیدنی
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منابع: 
Kaylin So (1973) ‘In depth analysis necessary for mall game’, Mall World, August 1973

پی‌نوشت:

1. "percentage of sales"

آشامیدنی در کنار یک فروشگاه پوشاک به‌جای یک 
فروشگاه کفش یا لوازم جانبی.

ج. مسائل طراحی: در حال حاضر اغلب مراکز 
تجاری معروف، آخر هفته ها و فصول جشن، ازدحام 
و صف‌هــای طولانی در بیرون از نقاط اصلی ورودی 
دارند. داشــتن تنها یک نقطه ورود و خروج موجب 
ازدحام بیش‌ازحد می‌شــود. بــه همین ترتیب دید 
به واحدهای خرده فروشــی از تمامی نقاط بهتر، در 

بسیاری از مراکز تجاری ضعیف است.
د. فعالیت‌های تبلیغاتی اندک: در بیشتر مراکز 
خرید  فعلی مقدار کمی فعالیت‌های تبلیغاتی صورت 
می‌پذیرد. شرکت‌های توسعه و عمران بر این تصورند 
که این رویدادها تنها بــه افزایش پاخور و نه درآمد 

کمک می‌کند.
مدیریت  بنائی:  ه. مدیریت تأسیســات زیر 
مناسب زیرســاخت و امکانات نقاط مشاع در مراکز 
 strata خرید که واحدهای خرده فروشــی به عنوان
title فروخته می‌شوند به یک معضل بدل شده است.

و. پارکینگ: بســیاری از مراکز خرید در هند به 
تعداد کافی، محل پارک اتومبیــل ندارند. ازآنجاکه 
بیشــتر مراکز خرید درون شهر ســاخته می‌شوند 
معمولاً شرکت‌های توسعه و عمران پارکینگ آن‌ها 
را به‌طور زیرزمینی تأمیــن می‌کنند. اما این فضای 
پارکینگ به دلیل ارتفاع کم سقف، نورپردازی ضعیف 
و یک نقطه ورود و خروج، برای نیاز مناسب و کافی 

نیست.

راه‌پیش رو
تا چندی پیش به‌زعم اغلب شرکت‌های توسعه و 
عمران هندی مدیریت مراکز خرید معادل مدیریت 
تأسیسات زیر بنائی بود. این درک که این مدیریت‌ها 
متفاوت هســتند و مدیریت حرفه‌ای مرکز خرید بر 
زیســت پذیری در درازمدت و موفقیت مرکز خرید 
اثرگذار اســت به‌تدریج در حال از بین رفتن است و 
شرکت‌های توسعه و عمران، مالکین و خرده‌فروشان، 
در حال پذیرفتن آن هستند. نواقص مسائل مدیریت 
مرکز خریــد در هند در بخش پیش بحث شــد. و 
شــرکت‌های توســعه و عمران باید بــرای رفع این 
نواقــص، اقدامات مدیریت حرفه‌ای مرکز خرید را به 

اجرا درآورند که با تلاش‌های دقیق امکان سنجی یا 
تحقیقات بازار راجع به مدیریت تأسیسات زیر بنائی، 

محیط و مالی مرکز خرید آغاز می‌شود.
در بیشــتر بازارهــای توســعه‌یافته، مدیریــت 
مرکز خرید یک خط ســرویس اســت که مستقلًا 
تأسیس‌شــده اســت. در این اقتصادهای پیشرفته 
بخش خــرده فروش ازنظر تقاضــای مصرف کننده 
نهایی، تعداد خرده فروشــان و شرکت‌های توسعه و 
عمرانِ باتجربه ،کامل اســت. در هند، خرده فروشی 
یک بازار نوظهور است که پتانسیل فوق العاده‌ای به 

لحاظ فرصت ها دارد.
اقدامات مشــترک در بازارهای توسعه‌یافته مانند 
آمریکا و اروپا، استفاده از مدل سهم درآمد در تعیین 
اجاره بها می‌باشد. بر اساس این آرایش، اجاره کننده 
یا به‌عنوان حداقل تضمیــن، اجاره پایه ثابت ماهانه 
پرداخت خواهد کرد و یــا اجاره "درصد از فروش"1 
، که بالاتر اســت. این شیوه هم به نفع مالکین و هم 
خرده فروشــان است چراکه مالکین به سازمان‌دهی 
فعالیت‌های تبلیغاتی ترغیب می‌شــوند که افزایش 
درآمد خرده فروشــان را در پی دارد، زیرا آن‌ها نیز 
درصدی سهم در آن دارند. این مدل در شرایط بازار 
رونق و رکود با موفقیــت عمل می‌کند. هنگامی‌که 
بازار ضعیف است خرده فروشان از افزایش هزینه‌های 
 select اجاره مصون‌اند. این رویکرد منحصربه فرد را
city walk دهلی‌نــو اتخــاذ کرده اســت. ازآنجاکه 
شرکت‌های توسعه و عمران هندی، شرکتی شده‌اند 
انتظار می‌رود استفاده از مدل سهم درآمد در آینده 

شتاب گیرد.
جهت تضمیــن جذب خرده فروشــان و مصرف 
کنندگان در یک مرکز خرید، مدیریت حرفه‌ای یک 
ضرورت است. بازار مرکز خرید یک بازار بسیار رقابتی 
اســت و به میزان زیادی، رقابت داخلی و خارجی در 
آن وجــود دارد که رقابت خارجی از مکان‌های مرفه 
نشین در تمامی شهرها اســت. یک شرکت توسعه 
و عمران برای جذب فروشندگان و مصرف‌کنندگان 
به مرکز خود می‌بایســت به آن‌ها اطمینان دهد که 
دارایی‌شــان از بهترین شــیوه ها در بــازار خصوصاً 

درزمینه‌ی مدیریتی پیروی می‌کند.
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اولین کنفرانس بین‌المللی مراکز تجاری ،تفریحی 
و چندمنظوره کشور باهدف تبیین ضرورت موضوع 
مدیریــت علمی مراکز مذکــور و با همت جمعی از 
سرمایه‌گذاران، ســازندگان و مشاوران این حوزه در 
تاریخ 93/09/10 در مرکز همایش‌های صداوسیمای 

جمهوری اسلامی ایران برگزار شد.
امــروزه صنعــت مراکــز تجــاری، تفریحــی و 
چندمنظوره یا Shopping Mall به صنعتی جهانی ، 
رو به رشد و موردتوجه سرمایه‌گذاران در کشورهای 
مختلف تبدیل گشــته اســت. ایــن صنعت نقش 
چشمگیری در ایجاد اشتغال و توسعه اقتصاد محلی 
و ملی کشــورها بازی می‌نماید و ضمن پاسخگویی 
بــه نیازهای مردم محلی، جذابیــت مناطق را برای 
جلب گردشگران بالا می‌برد. در کشور ما نیز از اواخر 
دهه قبل ساخت‌وساز در حوزه این مراکز موردتوجه 
قرارگرفته و سودآوری مناسب در احداث این مراکز 
سرمایه‌گذاران را به سمت ایجاد و فروش آن‌ها سوق 
داده اســت. نقطه افتراق این صنعت در کشور ما با 
سایر کشــورها در نگاه به ایجاد این واحدها توسط 
سازندگان آن‌ها می‌باشد. آنچه امروزه مراکز تجاری، 
تفریحی و چندمنظوره را به‌عنوان صنعتی ارزشمند 
در دنیــا مطرح نموده ، ایجاد چنین مراکزی به‌قصد 
بهره‌بــرداری ســرمایه‌گذاران و ســودآوری از این 
بهره‌برداری به‌عنوان یک ســازمان خدماتی اســت 
حال‌آنکه در ایران نگاه ســرمایه‌گذاران ساخت‌وساز، 
فروش و سودآوری از طریق این مسیر می‌باشد. آنچه 
معمــولاً بعد از فروش واحدهای تجاری و اداری این 
مراکز رخ می‌دهد عدم امکان مدیریت یکپارچه برای 
افزایش بهره‌وری مراکز و به تبدیل تدریجی آن‌ها به 
یک مرکز مرده یا نیمه مــرده و بدون حضور مردم 
می‌باشد . هنر بهره‌برداران کشورهای دیگر در افزایش 
تعداد بازدیدکنندگان از مراکز یا به‌اصطلاح پاخور و 

افزایش ارزش آن‌هــا از طریق تقویت روزبه‌روز برند 
با تکیه‌بر روش‌های علمی و پیشــرفته مدیریت روز 
دنیا می‌باشد. هم‌اکنون به دلیل کاهش ارزش‌افزوده 
به‌دســت‌آمده از ساخت و فروش که ناشی از عرضه 
هم‌زمان و بعضــاً بی‌برنامه واحدهای تجاری در این 
مراکز در کشــور می‌باشــد، نگاه علمی به مدیریت 
مراکز مذکور در قالب بهره‌برداری مستقیم سازندگان 
و سرمایه‌گذاران از ضرورت‌های اساسی در این حوزه 

به شمار می‌رود.
چنانچه سرمایه‌گذاران، مدیران و دست‌اندرکاران 
این حــوزه با ضــرورت و اهمیت مقولــه مدیریت 
مراکز تجاری، تفریحی و چندمنظوره آشــنا نشده و 
جهت‌گیری خود را به سمت استفاده از این روش‌ها 
تغییر ندهند در آینده نزدیک شاهد اتفاقی خواهیم 
بود که برای بخش زیادی از صنعت کشــور رخ‌داده 
اســت: تعداد زیادی مراکز مرده همچون واحدهای 

صنعتی تعطیل و نیمه تعطیل.
این همایش با استقبال افراد گوناگون و علاقه‌مند 
به آشــنایی بــا موضوع روبرو گردیــد و در طی آن 
سخنرانان داخلی و خارجی در کنار 2 پانل تخصصی 

به ایراد سخنرانی پرداختند.
 این کنفرانــس میزبان مهمانانی از کشــورهای 
انگلیــس ، هند و قبرس بود کــه در باب اهمیت و 
چگونگــی بهره‌بــرداری علمی از مراکــز تجاری ، 
تفریحی و چندمنظوره بــا تکیه‌بر دانش روز دنیا و 

تجربیات سایر کشورها سخنرانی نمودند.
در بخــش اول برنامه دکتر رفیعی از مشــاوران 
برجســته عرصه واگذاري واحدهــاي تجاري مراکز 
خرید و حوزه مهندسی فروش مراکز و عضو شورای 
سیاست‌گذاری کنفرانس طی ارائه آماری از وضعیت 
ساخت‌وســاز مراکز تجاری در کشور در دهه اخیر و 
مقایسه آن با وضعیت صنایع کشور به تبیین ضرورت 

1- گزارش اولین کنفرانس بين المللي مدیریت مراکز تجاری، تفریحی و 
چند منظوره  )1393/09/10(
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تغییر در نگرش ســرمایه‌گذاران 
در این حوزه پرداخته و هشــدار 
داد که چنانچــه امکان مدیریت 
یکپارچه و بهــره‌ور این مراکز با 
هدایت مدیران و مشاوران خبره 
صورت نپذیرد آینده مطلوبی در 
انتظار ایــن صنعت نخواهد بود . 
ایشان تأکید نمودند که کنفرانس 
اول صرفــاً بــر موضوعات علمی 
تمرکز داشــته و به دنبال اهداف 

زیر می‌باشد:
1. توســعه نــگاه علمــی به 
مدیریت مراکز تجاری ، تفریحی 

و چندمنظوره .
2. تبییــن ضــرورت و ایجاد 
شــرایط برای همــکاری رقبای 
سرمایه‌گذار به‌منظور شکل دادن 
پایه‌های حقوقی مناســب و مؤثر 
از طریق تعامل با نظام حاکمیتی.

3. تبییــن اهمیت و نقش این 
صنعت در توسعه پایدار کشور . 

توجه  با  اولیایی، گفت:  محمد 
به توســعه ایجاد مراکــز بزرگ 
تجاری و تفریحی در شــهرهای 
مختلــف ایران و باهــدف ایجاد 

قوانیــن مؤثــر در ایــن بخش و 
هم‌افزایی بین مدیران این مراکز 
و مســئولین شــهری و مقامات 
دولتی مرتبط با این موضوع، در 
این همایش مســئولین بلندپایه 
و  مســکن  وزارت  از  کشــوری 
شهرســازی - شــهرداری تهران 
نماینــدگان منتخب خانه ملت و 
صاحبان مراکــز تجاری، اداری و 
تفریحی از سراســر کشور و نیز 
جمعی از شــرکت‌ها و برندهای 
منتخب داخلی و خارجی حضور 

خواهند داشت.
مراکز  گفــت: صنعت  اولیایی 
تجاری در دنیا سال‌هاســت که 
به‌عنوان یکی از صنایعی که باعث 
بالندگی و توسعه کشورها می‌شود 
در  اســت.  قرارگرفته  موردتوجه 
ایران یــک دهه اســت که این 
صنعت رشــد چشمگیری داشته  
ولی عمــاً این صنعت هم مانند 
صنایع دیگر احتیــاج به قوانین 
برای رشد و  زیرســاخت‌هایی  و 
توسعه دارد هم ازنظر نگاه دولتی 

هم مدیریت این مجموعه‌ها.   

تاکنون  متأســفانه  افزود:  وی 
در کشــور فقط به ساخت‌وســاز 
این مراکز پرداخته‌شــده ولی ما 
سعی می‌کنیم در اولین کنفرانس 
بین‌المللی مراکز تجاری در ایران 
چندیــن هدف را دنبــال کنیم، 
ابتدا سرمایه‌گذاران، سازندگان و 
مدیران این مراکز تجاری گرد هم 
می‌آیند تا از طریق یک سندیکا 
،هم‌افزایی نسبت به توسعه قوانین 
مرتبط بــا این مراکز اقدام کنند، 
همچنین شرکت‌ها در عین رقابت 
که در همه جهان متداول اســت 
برای استفاده بهینه از این مراکز 
در جهت توسعه ملی اقدام کنند.  
دبیــر نخســتین کنفرانــس 
مدیریت مراکــز تجاری تفریحی  
گفت: هــدف بعدی این اســت 
که بــه بهره‌بــرداران، روش‌های 
مدیریتی نوین که در کشورهای 
مختلــف جهان اعمال می‌شــود 
را معرفــی کنیــم کــه شــامل 
راه‌حل‌هــای نرم‌افــزاری و هــم 
روش‌های مدیریتی برای افزایش 
بهره‌وری در ایــن مراکز تجاری 
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است و هدف ســوم  نزدیک شدن بخش خصوصی 
و دولتی است تا هم مشکلات به حداقل برسد وهم 

نیازهای دو طرف مطرح شود.  
اولیایی درباره میزان سرمایه‌گذاری در این بخش 
گفت : رقم مشــخصی از ســرمایه‌گذاری در دست 
نیست اما بیش از 50 مرکز تجاری فقط در تهران در 
دســت احداث است و این یک سرمایه‌گذاری بسیار 

بالا در این بخش است.  
در ادامه ســعید عباســیان رئیس کمیته اجرایی 
مراکز تجاری مشهد در حاشــیه نشست راهبردی 
نخستین کنفرانس مدیریت مراکز تجاری و تفریحی 
گفت: ســرمایه‌گذاری مراکز تجاری سودآور است و 
اکثر سرمایه‌گذاران در جهت ایجاد درآمدهای جدید 

در این زمینه فعالیت  می‌کنند.  
وی گفت با توجــه به اینکه بازارهای ســنتی و 
خطی، کارایی خود را ازدست ‌داده‌اند، ایجاد برج‌ها و 
مجتمع‌های تجاری و تفریحی می‌تواند مجموعه‌ای 
از کارکردها را در کنار هم جمع کند مانند صنوف و 
واحدهای تجاری ،پارکینگ، سینماهای چندبعدی، 
شــهربازی‌ها، رســتوران‌ها و تالارها کــه  نیازهای 

خانواده‌ها را در کنار هم فراهم می‌کند.
ســخنران بعدی کنفرانس آقای Tassos از کشور 
قبرس بود که به اهمیت نقش مدیریت زیرساخت‌ها 
و دارائی‌هــا در مراکــز مدرن پرداختــه و ضرورت 
طرح‌ریزی سیســتم‌های یکپارچــه را در این حوزه 

تشریح نمودند. 
در ادامــه آقای Yanis از کشــور انگلســتان به 
ایراد ســخنرانی پرداختند. ایشان در ارتباط با نقش 
تصمیمات استراتژیک در ایجاد و بهره‌برداری از مراکز 
تجاری، تفریحی و چندمنظوره به نکات مهمی اشاره 
نمودند و به توضیح مکانیســم‌های علمی به‌منظور 
تدوین اســتراتژی‌های مرتبط با مراکز ، مکان‌یابی ، 

اهمیت تاریخ‌های کلیدی پروژه و به‌روزآوری مداوم 
طرح تجاری مراکز در حــال کار پرداختند. در این 
کنفرانــس 2 پانل تخصصی در بخــش اول برنامه 
)صبح( و بخش دوم )عصر( طرح‌ریزی گردیده بود که 
در پانل اول به موضوع چالش‌ها و فرصت‌های موجود 
کشور در حوزه مدیریت مراکز مذکور پرداخته شد. 
از نکات برجســته این پانل حضور پروفســور سعید 
خزائی پدر علم آینده‌پژوهی ایران بود که به‌ضرورت 
نگاه آینده‌پژوهانه در این حوزه اشاره نمودند و بسیار 

موردتوجه حضار قرار گرفت.
پانل دوم با موضوع ضــرورت مدیریت علمی در 
مراکز تجاری با حضور ســه تن از میهمانان خارجی 
و با هدایت دکتر محمود اولیایی برگزار شــد. که در 
این بخش شرکت‌کنندگان از ابعاد مختلف به تبیین 
ضــرورت و اهمیت به‌کارگیــری راهکارهای علمی 
در طرح‌ریزی، ســاخت و بهره‌برداری مراکز تجاری 

پرداختند.
سخنران بخش پایانی کنفرانس آقای sadique از 
کشور هندوستان بود که به نقش فن‌آوری اطلاعات 
و راه‌حل‌هــای یکپارچــه مبتنی بــر IT در حوزه 

بهره‌برداری از مراکز تجاری پرداخت.
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۲- گزارش دومین همایش برندهای برتر مراکز خرید ۱۳۹۴/۰۷/۰۷

دبیــر کل دومیــن همایــش برندهــای برتر و 
مجتمع‌های تجاری هدف از برگزاری این مراسم در 
مهرماه را تقدیر و تجلیل از پیشکسوتان و فعالان این 
حوزه و فرهنگ‌سازی در خصوص رویکردهای مدرن 
و نوین صنعت ساخت و بهره‌برداری از مراکز خرید 
و الگوبرداری صحیح از استانداردهای روز جهان در 

این زمینه عنوان کرد.
به نقــل از روابط عمومی ماهنامه تجارت طلایی، 
به همت این مجموعه دومین همایش برندهای برتر 
مراکــز خرید و مجتمع‌های تجاری کشــور باهدف 
تقدیر و تجلیل از پیشکســوتان، فعالان و برندهای 
برتر هفــت مهرماه ســال جاری با شــعار »مراکز 
خرید نمادهای شهری، مقاصد گردشگری « برگزار 

می‌شود.
شــاهرخ کشــاورز دبیر کل این همایش با بیان 
اینکه در این رویــداد، بیش از 400 کارفرما و مدیر 
مراکز تجاری از سراســر کشور و 200 برند فعال در 
مراکز تجاری حضور خواهند داشــت اظهار داشت: 
شرکت‌کنندگان در این بســتر فراهم‌شده در کنار 
یکدیگر به بحث و گفتگو در خصوص بررسی راه‌های 
موفقیــت مراکز خرید و نیازهــای متقابل برندها و 

مراکز تجاری می‌پردازند.
ســردبیر ماهنامه تجارت طلایی حوزه‌های اصلی 

این رویداد را ســه حوزه اعلام و تشریح کرد: برندها 
و فروشــگاه‌های برتر فعال در مراکز تجاری کشور، 
معماران، مدیران، بهره‌برداران موفق و نویسندگانی 
که در مــورد مراکز خرید و برندها کتاب منتشــر 
کرده‌اند، مجتمع‌های تجاری موفق در حال ساخت، 
افتتــاح و فعالیت ســه حوزه اصلی برگــزاری این 
همایش هســتند. وی در ادامه خاطر نشان کرد که 
در این رویداد به مباحثی نظیر برندینگ شــهری و 
سازه‌ای، نقش طراحی و معماری در موفقیت مراکز 
خرید، معرفی و اســتفاده از خدمات پولی و مالی و 
تأمین اعتبار در ساخت مراکز خرید،استراتژی برندها 
جهت حضور در بازار، بررســی چشم‌انداز، چالش‌ها 
و فرصت‌های ســاخت و بهره‌برداری از مراکز خرید 
ایران و جهان و راهکارهای استفاده از زیرساخت‌های 
IT و تکنولوژیکی در ساخت و راه‌اندازی مراکز خرید 

پرداخته خواهد شد.
شایان‌ذکر است ماهنامه تجارت طلایی به‌عنوان 
تنها نشــریه تخصصی مراکز خرید و برندهای برتر، 
پس از برگزاری موفــق اولین دوره این رویداد مهم 
و انتشار 27 شماره از نشریه و برگزاری 18 میزگرد 
در حوزه‌های مرتبط با بهره‌برداری صحیح و عملکرد 
موفقیت‌آمیز مراکز تجاری اکنون اقدام به برگزاری 

دومین دوره این همایش می‌کند.
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3- معرفی کنفرانس سالانه و نشست کپنهاگ 2016

کنفرانس و مجمع عمومی سالانه NCSC، در تاریخ یازدهم و دوازدهم ماه مه، در کپنهاگ دانمارک برگزار 
خواهد شد. این کنفرانس دوروزه شامل سمینارها، بازدید از مراکز خرید، networking، و شب جشن شامل 
اهداء جوایز NCSC، که جایزه بهترین مرکز خرید شــمال اروپا در ســال 2016 است، می باشد. سمینار به 

زبان انگلیسی برگزار می شود.
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معرفی کتاب

عنوان كتاب: راهبري مراكز خريد، چالش‌ها و راهكارها
yy 1393:نويسنده: مهندس طايفه مرسل-سال انتشار

• درباره‌ی کتاب:
کتاب راهبری مراکز خرید را شــاید بتوان اولین درد و دل کارشناســانه در عرصه صنعت خرده‌فروشــی 
در کشــورمان ایران به‌حساب آورد که بســیار دیرتر از موعد واقعی آن عرضه و مطرح می‌شود، اگرچه هنوز 
گوش شــنوایی نداشته و رغبت لازم به دانستن و باور آن نزد متولیان صنعت مربوطه در کشورمان مشاهده 
نمی‌شود. مولف در این کتاب تلاش می‌کند تا در قالب پنج فصل مجزا از یکدیگر، مخاطبان خود را با مفاهیم 
بازار، مدلهای رایج مراکز خرید و چالش های طبیعی و غیر طبیعی پیش رو آشــنا و رودررو نماید و ســپس 
با  تشــریح اصول اولیه مدیریت و توصیه‌های کاربردی رایج در این حرفه، جهت نمای مدیران و متولیان در 
راستای کاهش مشکلات و افزایش بهره وری عملکرد آنان باشد. این کتاب در قطع وزیری و در 194 صفحه 

تالیف گردیده است.
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عنوان كتاب: مراکزخریدوفروشگاه‌ها
yy)كريس ون يوفلن( Chris Van Uffelen:نويسنده

December/2013/7:سال انتشار
انتشارات: Braun Publish,Csi، ويرايش جديد

• درباره‌ی کتاب:
با شروع قرن بیستم، دیپارتمان استور از دل بازارها و فضاهای آرک دار شهری ظهور کرد و در دوران پسا 
جنگ جهانی نیز گردش بازارها به تدریج از دل دیپارتمان اســتورها پدیدار شدند. با توسعه اینترنت مدیران 
بهره برداری دیپارتمان استورها و مراکز خرید تحت فشار مستمر تجارت اینترنتی واقع گردیدند. اگرچه در 
همین راســتا، تجارت اینترنتی نیز با یک گرایش رو به رشد به سمت فروشگاه‌های واقعی مواجه بود. توفیق 
گردش بازارها و دیپارتمان اســتورها مرهون بهینه‌سازی کیفیت زمان حضور مشتریان در این اماکن است. 
طولانی تر شــدن زمان حضور مشــتریان تا حدی از طریق پیشــنهاد ایجاد فضاهای متنوع از قبیل مراکز 
فرهنگی، خدمات رستورانی و فعالیت‌های تفریحی و فراغتی هیجان انگیز تامین می‌شود. مقدار زمانی که در 
یک دیپارتمان استور و یا مرکز خرید صرف می‌شود باید جدای از موضوع مصرف کالاها به یک تجربه ذهنی 
خوب در مشتریان تبدیل شود و این ممکن نیست مگر آنکه فضای این اماکن تمام حواس انسان را به خود 
معطوف نماید. در این حالت اســت که کیفیت معماری در قالب یک طراحی هدفمند می تواند نقش مهمی 

را ایفا نماید.  
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پرسشنامه ویژه مراکز خرید
این پرسشنامه باهدف شناسایی نسبی پتانسیل محل استقرار، معماری ، فنی - مهندسی  و مدیریت 
بهره‌بــرداری مراکز خرید و معرفی آن بــه خوانندگان فصلنامه ایده که یک رســانۀ علمی تخصصی به 
ویژه در حوزه مراکز خرید اســت، تهیه گردیده اســت. این رســانه جزئی از رســالت خود را  به معرفی این 
مراکزچندمنظوره که بخش قابل‌توجه ای از فضاهای شــهری را به خود اختصاص داده و در امر شــکوفایی 
اقتصادی، فرهنگی، اجتماعی و توسعۀ توریسم مؤثرمی‌باشند  اختصاص داده است. این معرفی نه  به‌منظور 

تبلیغات بلکه بیشتر به‌منظوراطلاع‌رسانی صورت می‌پذیرد. 
info@به آدرس ایمیل pdf لطفاً برای تحقق این هدف به سؤالات زیر پاسخ داده و نتیجه را به‌صورت فایل

ideh-co.ir ارسال فرمائید.

			  سمت شما در مجموعه: 		 نام و نام خانوادگی پاسخ‌دهنده :
				   شماره تماس: 				   میزان تحصیلات:

 			  آدرس ایمیل پاسخ‌دهنده : 					    شماره: 

1- مأموریت و چشم‌اندازبلند مدت این مجموعۀ چندمنظوره را بیان بفرمائید.
2- لطفاً کمی درخصوص ترکیب سرمایه‌گذاران اصلی پروژه بفرمائید.

3- از چه تاریخی فعالیت توســعه این مجموعه شروع شد و پیش‌بینی شما از طول اجراي پروژه تا چه زمانی 
بوده است؟

4- وسعت سایت این مجموعه چند مترمربع و سطح اشغال آن در طبقه همکف چقدر است؟
5-  این مرکز درمجموع چندطبقه است و مساحت کل واحدهای تجاری و تعداد آن‌هارا بیان بفرمائید.

6- مســاحت کوچک‌ترین و بزرگ‌ترین واحد موجود در مجموعه و متوسط مساحت واحدهای تجاری چند 
مترمربع است؟

7- عرض و مساحت معابر و گذرگاه‌ها در طبقات و راه‌پله‌ها چقدر است؟
8- مساحت فضای سبز مجموعه چند مترمربع بوده و نسبت آن در مقایسه با مساحت زیربنای پروژه چند 

درصد می‌شود؟ 
9- تعداد طبقات پارکینگ‌ها و مســاحت پارکینگ‌ها اعم از روباز و مســقف چقدر بوده و برای پارک چند 

اتومبیل مناسب است؟
10- آیا در مجموعۀ شما فضائی با مساحت متغیر برای برگزاری نمایشگاه‌های ادواری وجود دارد؟ 

11- آیا انتخاب این محل برای برپائی این مجتمع چند منظوره دلیل خاصی داشته است؟
12- پتانســیل محل اســتقرار مجتمع خــود را ازنظر تاریخــی، ترافیکی، اقتصــادی، فرهنگی اجتماعی، 

زیست‌محیطی و شهری چگونه ارزیابی می‌کنید؟ لطفا به تفكيك هر موضوع توضيح بفرماييد.
13- مشــاوران و همکاران اصلی شــما در مطالعات راهبــردی پروژه، طراحی، اجــرا، رونمائی، واگذاری و 

بهره‌برداری چه افراد و یا سازمان‌هائی بوده‌اند؟
14- زیرساخت‌های بهره‌برداری مجموعۀ حاضر نظیر تأسیسات مکانیکی، الکتریکی، آب و فاضلاب، دفع زباله، 
مراقبتی، ایمنی، نظافتی و بهداشتی، ارتباطات، فن‌آوری، تبلیغات، اطلاع‌رسانی، زیبایی‌های بصری و همایش 
و مراسم را همراه با حجم و توانائی‌های بهره‌برداری آن‌ها توضیح بفرمائید. لطفا به تفكيك توضيح بفرماييد.

15- آیا به اعتقاد شما زیرساخت‌های بهره‌برداری مجموعۀ شما از تناسب لازم با نیاز فعلی و کفایت لازم برای 
شرایط پكي مصرف و استفاده از مجتمع و موارد اضطراری و کارایی لازم با توجه به اهداف مجموعه و نیازهای 

متغیر و متنوع ذینفعان پروژه برخوردار است؟ لطفا به تفكيك هر معيار توضيح بفرماييد.
16- کدام فعالیت‌های مدیریتی برون‌سپاری شده و چگونه نظارت و ارزیابی می‌شوند؟

17- لطفاً سیستم‌های مدیریتی تدوین‌شده و یا خریداری‌شده مجموعه خود را معرفی بفرمائید. 
18- تعداد مدیران و پرسنل واحد مدیریت بهره‌برداری )مدیریت کل مجموعه( درمجموع چند نفر هستند؟ 

19- ترکیب صنوف و نحوۀ جانمائی آنها در مجتمع خود را مختصراً شرح دهید. 
20- برندهای اصلی حاضر در مجموعۀ شما کدام ها هستند؟

info@ لطفاً در صورت ابهام از طریق شماره تلفن 02122815001، دفتر مجله ایده، و یا با ایمیل مجله
ideh-co.ir مشورت فرمائید. مطالب ارسال‌شده پس از پذیرش و نهائی شدن در فصلنامه ایده منعکس خواهد 

شد. به دلیل محدودیت امکانات در هر شماره تنها معرفی یک مرکز خرید میسرمی‌باشد.
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راهنماى تهیه و شرایط ارسال نوشتارهاى علمى در "فصلنامه ایده"
راهنمای تهیه و شرایط ارسال نوشتارهای علمی در »فصلنامه ایده«

هدف نشــریه ایده، انتشــار نتیجه پژوهش‌ها و تجربه‌هــای علمی در حوزه 
هاي مختلف شهرســازي، معماري و محيط زيســت، عمران و اقتصاد شهري 

می‌باشد. 
• نوشــتارهای علمی، تحلیلی و مروری در زمینه‌های معماری و شهرســازی 
برای درج در نشریه،‌ پذیرفته ‌شــده و پس از داوری و تصویب هیأت تحریریه 
به چاپ می‌رسند. نشــریه ایده، تعداد معدودی در هر شماره مقالات ترجمه 

می‌پذیرد. 
• نوشتارهای ارســالی نباید قبلًا در هیچ همایش یا نشریه‌ای به چاپ رسیده 

باشند.
• مقالات ارسالی در فضای اینترنت منتشر نشده باشند.

• مقاله‌ها‌ی ارایه شــده به نشریه ایده برای بررســی و چاپ نباید همزمان به 
نشریه‌های دیگر ارایه شده‌ باشند.

• مقاله‌ بایــد دارای بخش‌های چکیده، مقدمــه، روش تحقیق، بدنه تحقیق 
شامل موضوعات مختلف، نتیجه، پی‌نوشــت‌ها و فهرست منابع باشد. اندازه 
این نوشــتارها با توجه به نوع مقاله از 2000 تا 6000 کلمه است، حدود بالا، 
پایین، چپ و راست صفحات به ترتیب برابر با 2، 2/5، 2 و 2 سانتی‌متر انتخاب 

شود.
• نوشــتارها باید دارای چکیده فارسی و انگلیسی باشــند. چکیده مقاله باید 
شامل بیان مسئله، هدف، چگونگی پژوهش، موضوعات مقاله و یافته‌های مهم 
و نتیجه باشــد. این بخش باید به تنهایی بیان‌کننده تمام مقاله و به ویژه نتایج 
به دست آمده باشد. اندازه چکیده فارسی حدود 200 کلمه و چکیده انگلیسی 

حدود 300 کلمه است.
• مقدمه نوشتار، ارایه‌کنندة مسئله، هدف تحقیق و معرفی کلی مقاله است.

• نتیجه نوشــتار باید به‌گونه‌ای منطقی و مفید که روشن‌کنندة بحث و ارایه 
یافته‌های تحقیق باشد، ارایه گردد.

• در بخش تشــکر و قدردانی، ‌راهنمایی و کمک‌های دیگران یادآوری شده و 
به‌طور خلاصه از آنها سپاسگزاری می‌گردد.

• پی‌نوشــت‌های مقاله )اصطلاحات و معادل‌های واژه‌ها، توضیحات و غیره( 
می‌باید در متن به ترتیب شماره‌گذاری شده و در پایان مقاله و قبل از فهرست 

منابع نیز تحت عنوان پی‌نوشت‌ها گنجانده‌ شود.
• ارجاعات مربــوط به منابع، در متــن و داخل پرانتز، شــامل نام خانوادگی 

نویسنده، سال انتشار و شماره صفحه، پس از نقل مطلب می‌آید.
• فهرســت منابع به ترتیب الفبایی نام خانوادگی یا نام شــهر نویسندگان در 

انتهای مقاله می‌آید.
• ترتیب عناصر اطلاعات کتاب‌شــناختی در مورد مقالات، کتب، گزارش‌ها و 

سایر مراجع به شرح زیر است:
• مقالات: نام خانوادگی و نام نویسنده مقاله )سال انتشار(، عنوان کامل مقاله، 

نام نشریه، جلد، شماره، شماره صفحات مقاله در نشریه.
• کتب: نام خانوادگی و نام نویسنده )سال انتشار(، عنوان کتاب، نام مترجم یا 

مصحح، نام ناشر، محل انتشار.
• صفحه اول مقاله باید شامل نام و نام‌ خانوادگی نویسنده )نویسندگان(، عنوان 
)رتبه علمی(، آدرس،‌ تلفن، نمابر و پست الکترونیکی نویسنده)نویسندگان( 

باشد. همچنین چنانچه مقاله مستخرج از طرح پژوهشی یا رساله باشد، عنوان 
طرح پژوهشی یا رساله نیز در صفحه اول درج گردد. صفحه دوم باید بدون نام 
و مشخصات نویسنده )نویسندگان( و فقط شامل عنوان مقاله، چکیده فارسی 
و واژه‌های کلیدی باشد. عنوان نوشتار باید کوتاه، گویا و بیان‌کننده محتویات 

نوشتار باشد.
• واژه‌های کلیــدی مربوط به متن و عنوان مقاله بلافاصله بعد از چکیده و بین 

4 تا 6 کلمه نوشته شود.
• عکس‌ها‌، نگاره‌ها، جداول و غیره باید با کیفیت مناســب تهیه شوند. شماره 
و مأخذ عکس‌ها،‌ نگاره‌ها و غیره به ترتیبی که در متن به آن اشاره می‌شود در 
ذیل آنها قید گردد. همچنین می‌بایست فایل تصویری تمام عکس‌ها، نگاره‌ها 

و جداول، خارج از Word با فرمت JPG یا TIFF نیز ارائه گردد.
• چنانچه مقاله‌ دارای چند نویســنده باشــد، ارایه مقاله و تمام مکاتبات باید 
توســط نویسنده اول انجام شــود. در غیر این صورت، نویسندگان می‌بایست 
کتباً یک نفــر را به عنوان نماینده جهت ارایه مقالــه و انجام مکاتبات به دفتر 

نشریه معرفی نمایند.
• چنانچه مقاله‌ای خارج از ضوابط راهنمای تهیه نوشتارهای علمی نشریه به 
طریق مزبور باشد، قبل از ارایه به هیأت تحریریه و داوران به نویسنده برگشت 

داده خواهد شد.
 2007 Word نوشــتارها و مقاله‌ها باید به صورت تایپ‌شــده با نرم‌افزار •
در قطع A4 به همراه نامه‌ای به عنوان ســردبیر نشــریه ایده به آدرس پست 

الکترونیکی مجله ارسال گردد. 
• تأیید نهایی نوشــتارها برای چاپ در نشــریه پس از نظرات داوران با هیأت 

تحریریه نشریه است.
• صحت نوشتارهای علمی با نویسنده / نویسندگان است.

• چاپ نوشــتارهای نشــریه ایده بدون ذکر مأخذ در نشریه‌های دیگر ممنوع 
می‌باشد.

• اندازه و نوع قلم‌ها بایستی مطابق جدول ذیل تنظیم شوند:

 اندازه قلمنام قلمموقعیت استفاده 
B Traffic Bold 16 عنوان مقاله
B Mitra 11 نام مؤلفان

B Mitra Bold 13 چکیده و کلمات کلیدی
B Mitra 13 متن

B Traffic Bold 12 عناوین بخش‌ها
B Mitra Bold 10 عناوین جداول و شکل‌ها

B Mitra 11متن جداول و شکل‌ها و مراجع

Times Newقلم لاتین
Roman

در هر موقعیت اســتفاده 
یک واحد کمتر از اندازه 
قلم فارسی در نظر گرفته 

شود.

دعوت به همکارى با مجله ایده:
 مترجم آشنا به زبان انگلیسى

 کارشناس بازاریابى آشنا به امور تبلیغا ت -
-

- منشى آشنا به امور مجله و نرم افزارهاى مرتبط

پذیرش آگهى از طریق شماره تلفن :             02122291262
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توانیم ما چگونه می

 به شما خدمت کنیم؟

 

 مشتریانافزایش درآمد   •

 افزایش مشتریان خرد  •

افزایش توان شناسایی و   •
 مدیریت مشتریان ثروتمند

 
 
 کاهش ریسک  •
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