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چکیده
بیوفیلیا، علاوه بر مفاهیم خود در فلسفه و روانشناسی، در دهه‌های اخیر در محیط‌های انسان‌ساخت ریشه دوانده است. 
معماری بیوفیلی ‌بخشی از یک دیدگاه نوآورانه است که به طریقی هم به افراد و هم به محیط کمک می‌کند تا سلامتی ما 
حفظ شود و عملکرد بدنی را برای داشتن زندگی بهتر ارتقاء می‌بخشد. مناطق تجاری، به عنوان مکان‌هایی برای جلسات، 
سرگرمی، اوقات فراغت، استراحت و تبادل، مهم‌ترین حوزه‌هایی هستند که امروزه قابل توجه قرار می‌گیرند و طراحان 
این فضاها باید بر ارائه تجارب متنوع و به یادماندنی احساسی، هیجانی و رفتاری تمرکز کنند. همچنین باید بتوانند با 
در نظر گرفتن عوامل جایگزین یا مکمل، شرایط عرضه، جذابیت و تصویر آن‌ها را بهبود بخشند. بررسی عناصر طراحی 
بیوفیلیک در موارد معماری، می‌تواند ما را به سمت یافتن تأثیر این عناصر بر افزایش جذب مشتریان سوق دهد. به نظر 
می‌رسد یافتن ویژگی‌های مشترک طراحی بیوفیلیک و جذب مشتری و مشخصه‌های مختلف مانند: طراحی، مدیریت و 
چیدمان محیط، تعداد بازدیدها را افزایش می‌دهد. با وجود تغییر در نیازهای روانشناختی جامعه در دهه‌های گذشته و 
افزایش استفاده‌کنندگان از فضاهای تجاری، این فضاها کمتر مورد توجه قرار می‌گیرند و تعداد محدود مطالعات عملی در 
مورد این مناطق در ایران، این پژوهش را پررنگ‌تر می‌کند. پژوهش حاضر با هدف بررسی تأثیر عناصر طراحی بیوفیلیک 
بر جذب مشتریان در سرای مشیر شیراز انجام شده است. برای این منظور، بر اساس روش تحقیق مختلط و مطالعات 
کتابخانه‌ای، معیارهای مشترک معماری بیوفیلیک و جذب مشتری از ادبیات مرتبط استخراج و سپس از طریق مشاهدات 
میدانی و توزیع پرسشنامه بین مشتریان و بازدیدکنندگان، با استفاده از نرم افزار SPSS و روش همبستگی، اثر عوامل بر 
یکدیگر تحلیل می‌شود. نتایج نشان می‌دهند که مؤلفه‌های معماری بیوفیلیک با عوامل جذب مشتری ارتباط معنی‌داری 
دارند و ویژگی‌های بیوفیلیک نه تنها به افزایش جذب مشتری کمک می‌کنند بلکه باعث تقویت سلامت معنوی، اجتماعی 

و فرهنگی افراد می‌شوند.

واژگان کلیدی: عناصر طراحی بیوفیلیک، فضاهای تجاری، جذب مشتری، سرای مشیر شیراز.
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1. مقدمه
مراکز خرید باید با در نظر گرفتن عوامل جایگزین یا مکمل 
بهبود  را  خود  تصویر  و  جذابیت  عرضه،  شرایط  مختلف، 

بخشند.
مردم نه تنها برای خرید کالاهای مورد نیاز بلکه برای لذت 
بردن از جو یا محیط مرکز خرید از مراکز دیدن می‌کنند. 
بر اساس طراحی و محیط طبیعی، هدف این مقاله تحلیل 
.)Cortázar & Vela, 2017( عوامل جذب مراکز خرید است
منطق،  جذابیت،  شامل:  طبیعی  دنیای  فواید  بیوفیلیا 
بیزاری، بهره‌برداری، محبت، تسلط، معنویت و نمادگرایی 

.)Kellert, 2012( را منعکس می‌کند
کنجکاوی  عمل  اساساً  طبیعت  به  زیبایی‌شناختی  جذب 
است و برای بسیاری از مشخصه‌های مهم انسانی ضروری 
پیوندهای  و  دانش  از  پر  که  امروزی  زندگی  در  است. 
الکترونیکی قدرتمند است، دنیای طبیعی، محیطی است 
که بیشتر از محیط‌های دیگر حواس را تحریک می‌کند و 
سرشار از اطلاعات است که می‌تواند حتی درجه‌ای از علاقه 

به اکتشاف و بررسی را تحریک کند.
سازماندهی،  و  نظم  تقارن،  هماهنگی،  تعادل،  نسبت، 
بسیاری  در  که  هستند  طبیعت  زیبایی‌شناختی  جذابیت 
از مناطق طبیعی جهان یافت می‌شوند. تنوع یک موضوع 
نظر  از  و  می‌دهد  رخ  مختلف  مقیاس‌های  در  که  اساسی 
زیبایی‌شناختی تعادل پیچیدگی و سازماندهی را منعکس 
می‌کند، همچنین نشانه‌ای از هندسه فراکتال است که از 
ویژگی‌های اشیاء طبیعی و انسان ساخت محسوب می‌شود.
شناخت ما از زیبایی ایده آل در طبیعت اغلب منعکس‌کننده 
ویژگی‌های برجسته دنیای طبیعی است، که به طور خاص 
آب  مانند:  کرده‌اند،  ما کمک  بقای  به  زمان  در طول‌گذر 
قابل شرب، غذا و میوه، قدرت و دلاوری و حتی ظرافت و 

.)Kellert, 2012( تعالی
برای این تحقیق دو سؤال اصلی مطرح می‌شوند:

- آیا عناصر طراحی بیوفیلیک بر جذب مشتری در سرای 
مشیر شیراز تأثیر دارند؟ 

- کدام  عناصر بیوفیلیک در سرای مشیر بر جذب مشتری 
تأثیر می‌گذارند؟ 

مانند:  مختلف  بیوفیلیک  عناصر  یافتن  تحقیق،  اهمیت 
بر  که  غیره  و  طبیعی  نقوش  مواد،  رنگ،  گیاه،  نور،  آب، 
جذب مشتری تأثیر می‌گذارند و ارزیابی آن‌ها در این مورد 
جهت استفاده به عنوان عوامل مختلف طراحی در فضاهای 

تجاری است.

2. مرور ادبیات پژوهش

2-1- طراحی بیوفیلیک
اصطلاح بیوفیلیک به معنای »تمایل به تمرکز بر زندگی و 
فرآیندهای مانند زندگی« است. طراحی بیوفیلیک ارتباط 
می‌گیرد.  بر  در  را  زندگی  دنیای  با  انسان  روانشناختی 

طراحی بیوفیلیک ترکیبی از نظریه‌های مختلف روانشناسی 
و  بوم‌شناختی،  روانشناسی  تکاملی،  روانشناسی  محیط، 
علوم اعصاب است که برای انسان‌ها و ارتباط آن با طبیعت 

.)Zari, 2009( به کار گرفته می‌شوند
طراحی بیوفیلیک نیاز ذاتی انسان به طبیعت را به همراه 
راهبردهای طراحی پایدار و فراگیر برای ایجاد محیط‌هایی 
تشخیص  می‌کنند،  تقویت  را  زندگی  واقعی  طور  به  که 

.)Stewart-Pollack, 2006( می‌دهد
کلرت2   استفان  زندگی1«،  برای  »ساختمان  کتاب  در 
مجدد  »برقراری  بیوفیلیک  طراحی  از  که هدف  می‌گوید 
روابط مثبت بین مردم و طبیعت در محیط ساخته شده 

.)Kellert, Heerwagen, & Mador, 2008( »است

2-2- عناصر طراحی بیوفیلیک
مختلف  عنصر  کلرت شش  بیوفیلیک،  طراحی  اجرای  در 

برای طراحی بیوفیلیک ذکر کرده است: 
• ویژگی‌های محیطی

• اشکال و فرم‌های طبیعی
• الگوهای و فرآیندهای طبیعی

• نور و فضا
• روابط مبتنی بر مکان

• روابط تکامل‌یافته انسان و طبیعت
عناصر بیوفیلیک کلرت نشان دادند که ویژگی‌های مختلفی 
از قبیل رنگ، آب، هوا، نور خورشید، گیاهان، حیوانات، مواد 
طبیعی، مناظر و چشم‌اندازها، نمای سبز، زمین‌شناسی و 
منظر، زیستگاه‌ها و اکوسیستم‌ها و آتش، اولین و بارزترین 
.)Kellert et al., 2008( عناصر طراحی بیوفیلیک هستند

درختان  گیاهی،  نقوش  شامل  طبیعی  فرم‌های  و  اشکال 
مهره‌دار(،  )عمدتاً  حیوانی  نقوش  ستونی،  تکیه‌گاه‌های  و 
پوسته‌ها و مارپیچ‌ها، اشکال تخم مرغی، بیضی و لوله‌ای، 
قوس‌ها، طاق‌ها و گنبدها، شکل‌های مقاوم در برابر خطوط 
طبیعی،  ویژگی‌های  شبیه‌سازی  قائم،  زوایای  و  مستقیم 
طبیعت  از  الگوبرداری  و  ژئومورفولوژی  طبیعت،  از  تقلید 
اغلب در نمای ساختمان و در فضاهای درونی ساختمان 

یافت می‌شوند.
الگوهای و فرآیندهای طبیعی یکی دیگر از عناصر طراحی 
غنای  حسی،  تنوع  بر  مبنی  آن‌ها  و  هستند  بیوفیلیک 
اطلاعات، سن، تغییر زمان، رشد و شکوفایی، نقطه کانونی 
مرکزی، کلیت‌های الگوی شده، فضاهای محدود، فضاهای 
انتقال، سری‌ها و زنجیر‌ه‌های مرتبط، تبدیل اجزاء به کل، 
تضادهای مکمل، تعادل و تنش پویا، فراکتال‌ها و نسبت‌ها 
تمام  هستند.  سلسله‌مراتبی  یافته  سازمان  مقیاس‌های  و 
طبیعی،  فرآیندهای  و  الگوها  برای  شده  ارائه  ویژگی‌های 
محیط  در  طبیعت  در  موجود  خواص  ترکیب  بر  تأکید 

ساخته شده دارند.
نور  شامل  فضا،  و  نور  یعنی  بیوفیلیک،  عنصر  چهارمین 
نور  سایه،  و  نور  پراکنده شده،  و  فیلتر شده  نور  طبیعی، 
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منعکس شده، استخرهای روشنایی، نور گرم، نور به صورت 
به  فضای  مکانی،  تغییرپذیری  بودن،  جادار  فرم،  و  شکل 
و  درون  فضاهای  مکانی،  هماهنگی  فرم،  و  شکل  صورت 
بیرون است. همه این ویژگی‌ها بر کیفیت‌های نور و روابط 

فضایی تمرکز دارند.
روابط مبتنی بر مکان مبنی بر ارتباط جغرافیایی، اتصال 
و  مکان  به  فرهنگی  اتصال  اکولوژیکی،  اتصال  تاریخی، 
فرم  که  منظر  ویژگی‌های  منظر،  بومی، جهت‌گیری  مواد 
ادغام  منظر،  بوم‌شناسی  می‌کنند،  تعریف  را  ساختمان 
فرهنگ و محیط زیست، روح مکان، جلوگیری از بی‌مکانی 

اکولوژی در  با  ارتباط مناسب فرهنگ  به  هستند، و همه 
یک زمینه جغرافیایی اشاره دارند.

عنصر آخر به نام روابط تکامل یافته انسان و طبیعت، شامل 
و  کنجکاوی  پیچیدگی،  و  نظم  پناهندگی،  و  آینده‌نگری 
سرزندگی، تغییر و دگرگونی، امنیت و محافظت، تسلط و 
کنترل، محبت و دلبستگی، جذابیت و زیبایی، اکتشاف و 
کشف، اطلاعات و شناخت، ترس و هراس، تکریم و معنویت 
است، و همگی بر جنبه‌های اساسی رابطه ذاتی انسان با 

.)Kellert et al., 2008( طبیعت تمرکز دارند

شکل 1: سرای مشیر )بازار وکیل(، عناصر طراحی بیوفیلیک 

  

  

  

2-3- بازارهای ایرانی
بازارها به عنوان یک راه ارتباطی اصلی در شهرهای قدیمی 
ایران در نظر گرفته می‌شدند. بیشتر فعالیت‌ها و ترافیک در 
مجتمع‌های بازار در مناطق شهری صورت می‌گرفتند. بازار 
 Bahmani( بود ارتباطی اصلی بین شهروندان  یک کانال 

.)Kazerooni & Pourjafar, 2014
مذهبی  اجتماعی،  اقتصادی،  تجمع  مراکز  ایران  بازارهای 

و فرهنگی را نشان می‌دهند. ظاهراً از زمان ایجاد زندگی 
اجتماعی، تقسیم وظایف و ضرورت مبادلات، بازار به عنوان 
اقلیم‌های  است.  شده  گرفته  نظر  در  شهرسازی  سمبل 
مختلف علاوه بر عوامل فرهنگی و تاریخی، انواع مختلفی 
از توسعه بازارها را در سراسر کشور ایجاد می‌کنند. این امر 
بازارها  ایجاد تفاوت‌های اساسی در قالب ساختاری  باعث 
 Karimi, Ghotb, Bahari, & Golizadeh( است  شده 

.)Sarvehaei, 2015
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و  انطباق  جمعی،  همبستگی  از  نمادی  می‌توان  را  بازار 
و  سیاسی  صنفی،  واحدهای  تشکیل  دانست.  همدلی 
اجتماعی یکی از مهم‌ترین ویژگی‌های مجموعه بازار است 

که می‌تواند به عنوان بنیانگذار نهادهای مدنی در جامعه 
 Bahmani Kazerooni & Pourjafar,( در نظر گرفته شود

.) 2014

جدول 1: کارکردهای بازار 
نحوه عملکردچارچوب متناسب با کارکردکارکرد

گذرگاه و دالاناجتماعی
میدان
حمام

مراسم عزاداری
خط ارتباطی و مکانی برای برخوردها و تبادلات

حجرهاقتصادی
دالان

خرید و فروش همراه با کارکردی دیگر رشد کرده‌اند.

اخبار و اعلام اعتراضاتراستهسیاسی
مسجدمذهبی

مدرسه
تکیه

راسته اصلی بازار در راستای ورودی مسجد است.

گذرگاهارتباطی
دروازه

بازار گذرگاهی با مغازه‌های قرارگرفته در طرفین آن است.
نزدیک به دروازه اصلی است.

            (Bahmani Kazerooni & Pourjafar, 2014)

بازارهای ایرانی چندین عنصر چارچوبی دارند که سرا یا تیم 
یکی از آن‌ها هستند. سرا به معنای یک مکان گرد گسترده 
در واژه نامه فارسی است و در واقع مانند کاروانسراها شامل 
یک حیاط با فضای باز در وسط و تعداد زیادی حجره در 

اطراف آن است.
حیاط به عنوان یک انبار عمل می‌کند و کل منطقه برای 
عرضه کالاهای خاص اختصاص داده می‌شود. گاهی مرکز 
جور،  و  جمع  مکانی  معنی  به  تجارتخانه ‌مشابه  تعدادی 
گرد و وسیع اطلاق می‌شود که محل انجام امور دفتری و 
Bah� )تجارت عمده و پایگاه فعالیت دلال‌ها در بازار است) 

.)mani KaZerooni & Pourjafar, 2014
عصاری و همکارانش بازارها را به عنوان مکانی توضیح داده 
با حیاط  درستی  به  باز  و  انبوه  فضاهای  آن  در  که  است 
مرکزی با فضای سبز جهت گردش جریان هوا در فضاهای 
داخلی ترکیب شده‌اند. نورگیرها نور طبیعی و جریان هوا 
را برای فضای داخلی فراهم می‌کردند. برای ساخت سقف، 
ترکیب گنبد و طاق روش معمول ساخت‌و‌ساز بود. خشت 
و آجر خشک مصالح مورد استفاده بودند. به دلیل استفاده 

از مواد بومی و دوستدار محیط زیست، آلودگی هوا، زمین 
.)Sadafi & Sharifi, 2018( و آب به حداقل می‌رسید

2-4- جذب مشتری
به  اصل  در  که  است،  کردن«  »جذب  فعل  اسم  جذب، 
به  و کشیده شدن شخصی  لذت  یا  »ایجاد علاقه  معنای 
موارد  خصوصاً  دارید،  که  خصوصیاتی  توسط  شما  سمت 
مثبت و تحسین برانگیز« است )واژه‌نامه کمبریج(. استدلال 
اصلی این است که با معرفی و گسترش دانش این مفهوم، 
سرمایه‌گذاری‌های بازار سعی می‌کنند به طور بالقوه جذب 
مشتری را افزایش دهند. جذب اجتماعی یکی از مهم‌ترین 
مفاهیم در روانشناسی اجتماعی و ادبیات تبادل اجتماعی 

.)Ellegaard & Ritter, 2006( بوده است
فضای  هر  در  سرمایه‌گذار  برای  اهداف  مهم‌ترین  از  یکی 
تجاری  فضاهای  است.  کاربر  رضایت  افزایش  معماری، 
مکان‌هایی هستند که در آن جذب مشتری نقش مهمی در 
موفقیت آن دارد. دلایل زیادی برای بهبود جذب مشتری 

در این مناطق وجود دارند.

  شکل 2: سرای مشیر )بازار وکیل(، رنگ و مصالح طبیعی 
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با در نظر گرفتن سایر عوامل جایگزین  باید  مراکز خرید 
یا مکمل، شرایط عرضه، جذابیت و تصویر آن‌ها را بهبود 

بخشند.
مناطق خرید و بازارها فضاهایی برای جلسات، سرگرمی، 
این  بر  برخی  هستند.  تبادل  و  استراحت  فراغت،  اوقات 
باورند که مناطق تجاری باید بر ارائه تجارب متنوع به یاد 

ماندنی احساساتی، عاطفی و رفتاری تمرکز کنند.
میکو3  )2013( دریافت که عوامل مختلف جذب در مرکز 
فرهنگی  و  جغرافیایی  ویژگی‌های  به سمت  عمدتاً  خرید 

گرایش دارند.
آن  بتوان  که  است  جذاب  صورتی  در  تنها  محیط،  یک   
همچنین  و  مثبت  احساسات  کننده  القاء  عنوان  به  را 
تشویق‌کننده افراد به نزدیک شدن یا ورود به داخل درک 

.)Debek, 2015( کرد

نگ4 )2003( اظهار داشت که مراکز خرید نه تنها به دلیل 
پاسخ به نیازهای خرید، که اکثر ما به طور طبیعی از آن 
ایجاد  پتانسیل‌  داشتن  دلیل  به  بلکه  هستیم،  برخوردار 
وی،  ایده‌های  به  توجه  با  هستند.  جذاب  فراغت  فضای 
جذابیت این مراکز خرید ناشی از توانایی آن‌ها در تحقق 
خریدار  یک  اجتماعی  و  فیزیولوژیکی  شناختی،  نیازهای 
است که با توجه به خصوصیات فردی و عوامل موقعیتی 
خریداران تغییر می‌کنند. مراکز خرید و محیط‌های خرید 
ویژه  تحریک  بی‌نظیر،  زیباشناختی  تجربه  یک  ارائه  در 
کاربردی،  و لامسه، یک چیدمان  بویایی  حواس شنوایی، 
انواع  صندلی،  جهت،  یافتن  کمک‌های  دلپذیر،  معماری 
مستاجر و پیچیدگی عمومی و همچنین جلب سایر مردم، 

 .)Debek, 2015( با چالش مواجه می‌شوند

جدول 2: رابطه بین مردم و مرکز خرید به عنوان یک رابطه مردم- مکان
فرآیندرابطه

این فرآیند به‌دلیل مشارکت مردم و مراکز خرید به‌عنوان یک مکان به‌عنوان بخشی از بیوگرافیکی
زندگی گذشته آن‌ها اتفاق می‌افتد.

این فرآیند به‌دلیل مکان نمادین اتفاق می‌افتد.نمادین
این فرآیند به‌دلیل نیازهای سوداگری اتفاق می‌افتد.کارکردی

و تجربی جدید  تجربه  که  را  مکانی  محیط  مردم  که  می‌افتد  اتفاق  دلیل  بدین  فرآیند  این 
منحصربه‌فرد را ارائه می‌دهد را دوست دارند.

این فرآیند به‌این دلیل که فعالیت و رابطه اجتماعی در مکان وجود دارند، رخ می‌دهد.اجتماعی
این فرآیند به‌دلیل این‌که مردم مجبورند در مکان باشند اتفاق می‌افتد.وابسته

         (Kusumowidagdo, Sachari, & Widodo, 2014)

مدیریت  که  کرده‌اند  اشاره  همکاران5  و  آشیش  تاندون 
از  سرگرمی  پتانسیل  و  جو  امکانات،  مدیریت  مستاجر، 
جذب  مراکز  سمت  به  را  خریداران  که  هستند  عواملی 

.)Tandon, Gupta, & Tripathi, 2016( می‌کنند

جو می‌تواند اولین و مهم‌ترین محرک نحوه درک یک مرکز 
تأثیر  امر ممکن است بر درک و رفتار خریدار  این  باشد. 
 Debek,( بگذارد و همچنین محیط خرید را بی‌نظیر کند

  .)2015

جدول 3: توسعه خود
عوامل جذابیت مراکز خریدسالمحققردیف

محیط فیزیکی، نگهداری و امنیت، طراحی و محیط زیست طبیعی، تحرک و دسترسی، 2017کورتازار و ولا16
خدمات اضافی و سرگرمی، تنوع محصول، کیفیت و وضعیت و قصد بازدید.

تاندول و 2
همکاران7

مدیریت، مدیریت امکانات، جوی و پتانسیل سرگرمی.2016

بویایی و لامسه، یک طرح 2015دبک38 به فرد، تحریک حواس شنوایی،  تجربه زیبایی‌شناسی منحصر 
کاربردی، معماری دلپذیر، کمک‌های جهت‌یابی، صندلی، انواع مستاجر و پیچیدگی عمومی.

محیط‌زیست، دسترسی، محیط فیزیکی، مدیریت پیشنهاد و امنیت.2013میکو49

ایجاد تصویر، امکانات تفریحی، دسترسی و راحتی، محیط کالبدی، امنیت، سبک زندگی 2012بانرجی510
بازدیدکنندگان، صرفه‌جویی در وقت، معماری و جوایز تجاری.

جذابیت، آسایش محیطی، کارکنان خدمات، سهولت خرید و راحتی.2012سوجو و براتی611

محیط داخلی، ایجاد تصویر استقرار و سهولت دسترسی.2012هارا و مهویش712
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عوامل جذابیت مراکز خریدسالمحققردیف

محل 2009راجاگوپال813 در  شده  طی  مسافت  خرید،  حجم  تبلیغات،  هیجان،  سطح  خرید،  مرکز  پیشنهاد 
استقرار، زمان اشتغال در تأسیس و ترجیح فروشگاه‌های سنتی.

دسترسی، موقعیت مکانی، بازدیدکنندگان و درک محیط.2008تلر و روترر914

زیبایی‌شناسی محیط، دسترسی و آسایش، تنوع پیشنهادات، سرگرمی و کیفیت خدمات.2012احمد1015

قیمت‌ها(، 2007ال. ادلی1116 و  )دامنه، خدمات  مرکز خرید  ویژگی‌های  پیشنهادات،  تنوع  راحتی، سرگرمی، 
راحتی و دسترسی و درک لوکس بودن.

دسترسی آسان، کیفیت و تنوع پیشنهادات، محبوبیت و لوکس بودن پیشنهادات، امکانات 2001خی و همکاران1217
مرکز خرید و محیط و وجود مشوق‌های تجاری متنوع.

محیط تجاری و تنوع، پارکینگ و صحنه خرید و حرفه‌ای بودن کارکنان.1999روییز1318

راحتی، وجود یک فروشگاه خاص در مرکز خرید، خدمات ارائه شده و قیمت‌ها1997بدکین و لرد1419
        (Cortázar & Vela, 2017)

با بررسی عوامل جذابیت مراکز خرید که در بالا ذکر شدند، 
ویژگی‌هایی که از عوامل طراحی بیوفیلیک هستند نیز در 

جدول 4 گردآوری شدند.  

جدول4: عوامل جذابیت مرکز خرید
عوامل جذابیت مراکز خرید با تأکید بر ویژگی‌های طراحی بیوفیلیک

محیط طبیعی و اکولوژیکی
جو و پتانسیل سرگرمی

تجربیات زیبایی‌شناسی بی‌نظیر
معماری دلپذیر

درک محیط و زیبایی‌شناسی
         

عوامل نوشته شده در جدول 4 را می‌توان در شش ویژگی 
اصلی طراحی بیوفیلیک که کلرت در سال 2008 مطرح 
آماری  تحقیق  بخش  در  ادامه  در  که  نمود،  بازیابی  کرد، 

اندازه‌گیری خواهند شد.  

3. معرفی مورد مطالعاتی
بازارهای  قدیمی‌ترین  از  یکی  گلشن‌سرا  یا  مشیر  سرای 
دوره  در  که  است  ایران  جنوبی  شهر  یک  شیراز،  سنتی 

قاجار ساخته شده است.
این بنا در بیش از 250 سال پیش به دستور حاکم استان 
فارس در شیراز با نام میرزا ابوالحسن مشیرالملک بنا شد. 
بازار وکیل واقع  انتهای  بازار در گوشه جنوب شرقی  این 

شده است.

در نخستین روزهای تأسیس آن به عنوان بازار ساخته شد. 
در طول زمان، عملکرد آن چندین بار تغییر کرده است، اما 
به طور کلی، مکانی برای ساخت و فروش صنایع دستی و 

کالاهای هنری است.
است.  هشت‌ضلعی  نقشه‌ای  و  طرح  دارای  مشیر  سرای 
دارای یک درب چوبی بزرگ در ورودی است. معماری این 

مکان تقریباً مشابه با بازار وکیل است.
این بنا دو طبقه دارد که با ایستادن در بالکن طبقه دوم 
مشاهده  دلپذیرش  حیاط  با  را  منظره‌سرا  تمام  می‌توان 
کرد. استخر زیبا و بزرگی در وسط حیاط وجود دارد که 

بازدید‌کننده را به خود جلب می‌کند.
در  را  دلنشین  فضایی  خود  زیبای  درختان  با  حیاط  این 
Saraye Moshir-Untold Per� )داخل بازار ایجاد می‌کند) 

  .)sia, 2018
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شکل 4: سرای مشیر )بازار وکیل(، پلان طبقه دوم.شکل 3: سرای مشیر )بازار وکیل(، پلان طبقه اول. 

  
)Center of Cultural Heritage()Center of Cultural Heritage(

شکل 5: سرای مشیر )بازار وکیل( 

 

شکل 6: سرای مشیر )بازار وکیل( مقطع

 
           (Center of Cultural Heritag)

سرای مشیر در جدول زیر آورده شده‌اند.جهت تغییر متغیرهای مطالعه، ویژگی‌هایی بیوفیلیک در 

جدول5: ویژگی‌های بیوفیلیک در سرای مشیر براساس مشاهدات نویسندگان با تمرکز بر عناصر بیوفیلیک 
 )Kellert(

ویژگی‌های اصلی بیوفیلیکی در سرای مشیر

ویژگی‌های 1
محیطی

- گیاهان
درختان، بوته‌ها و گلدان‌های گل

- نور طبیعی خورشید
هم در مناطق باز و هم در مغازه‌ها

- آب
و  باز  فضای  وسط  در  بزرگ  استخر  یک 
استخرهای کوچک در قسمت‌های تعاملی بسته

- حیوان
باز و نیمه‌باز، ماهی  پرندگان در هر دو مناطق 

در استخر
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ویژگی‌های اصلی بیوفیلیکی در سرای مشیر

فرم‌ها و اشکال 2
طبیعی

- نقوش گیاهی
در کاشی‌ها

- قوس‌ها
در دروازه و پنجره و در

- گنبدها
در بیشتر مناطق تحت پوشش

- مواد طبیعی
سنگ و آجر هم برای کف و هم برای دیوارها، 

 چوب برای پنجره

الگوها و 3
فرآیندهای طبیعی

- قدمت، تغییر و گذر زمان
در گیاهانی که در اکثر کف، سقف و کل دیوارها 
و  مواد  قدیمی  ظاهر  هستند،  رشد  حال  در 

طرح‌ها 
- پویایی، تعادل، تقارن

در پلان، مقطع و هر عنصر کوچک

 
- نور طبیعی خورشیدروابط فضایی4

هم در مناطق باز و هم در مغازه‌ها
- سایه و نور

مستقیم  تابش  صورت  در  باز  مناطق  در  سایه 
آفتاب در شیراز

- چراغ‌های فیلتردار و خاموش
عمدتاً در مناطق سرپوشیده

- پیوندهای فضایی
ارتباط  سرپوشیده،  و  باز  فضاهای  بین  ارتباط 

بین طبقات بالا و پایین

 

- پیوندهای جغرافیاییروابط مکان- محور5
شیراز  توپوگرافی  و  آب‌و‌هوا  با  مناسب  طراحی 

و غیره
- پیوندهای تاریخی

هماهنگ با معماری تاریخی 
- پیوندهای اکولوژیکی و فرهنگی

- روح مکان
مردم با استفاده از این فضا احساس خاصی 

کسب می‌کنند. 
- اجتناب از بی‌مکانی

جایی بدون ایجاد احساس مثبت وجود ندارد.

 

رابطه تکامل‌یافته 6
بین انسان و 

طبیعت

- چشم‌انداز و پناهگاه
غنی از مناظر	

- نظم و پیچیدگی
در طراحی، گردش، نمودارها

- جذابیت و زیبایی
 هماهنگی با مناظر عالی در قسمت‌های مختلف

- اکتشاف و کشف
قرار  یکدیگر  دنبال  به  که  باز  و  بسته  مناطق 

 گرفته‌اند تا یک مکان مرموز ایجاد شود.



9
هر
ن‌ش

ما
 آر
زی
سا
هر
 ش
ی و

مار
مع

ارزیابی جذب مشتری با تمرکز بر ویژگی‌های طراحی بیوفیلیک

شماره صفحه مقاله: 1-17
13

99
ار 
 به
.3
ه 0

مار
  ش


شکل 7: ویژگی‌های بیوفیلیک در سرای مشیر 

 

شکل 8: ویژگی‌های بیوفیلیک در سرای مشیر 

 

4. روش تحقیق
این پژوهش از نوع کاربردی است و هدف آن یافتن عناصر 
طراحی بیوفیلیک که بر جذب مشتری تأثیر دارد می‌باشد. 
برای این منظور، این تحقیق دو جنبه اصلی دارد: کیفی 
متون  از  اصل  شش  کیفی،  مرحله  در  ابتدا،  در  کمی.  و 
مربوطه استخراج شدند تا محتوای پرسشنامه تدوین شد.  
خاص  دیدگاه‌های  مطالعه  کیفی،  مرحله  در  همچنین 
تعامل  و  بیوفیلیک  مورد طراحی  در  روانشناسی محیطی 
بین افراد و محیط فیزیکی )طبیعی و ساخته شده( آن‌ها با 

مشاهده و مصاحبه با مشتریان انجام شد.
در مرحله کمی، پرسشنامه‌ای با توجه به موارد حاصل از 
مرحله کیفی تهیه شد و گروهی از مردم در سرای مشیر 
مورد مصاحبه قرار گرفتند. پرسشنامه شامل بخش‌های زیر 
جمله  از  افراد  خصوصیات  به  مربوط  اطلاعات   -1 است: 
مورد  در  سؤالاتی   -3 و  جنسیت   -2 و  تحصیلات  سن، 

رضایت آن‌ها از موارد طبیعی در مورد مطالعاتی.
از پاسخ دهندگان خواسته شد رضایت خود از این موارد 
دهنده  نشان  )یک  کنند  بیان  امتیاز  پنج  مقیاسی  در  را 

رضایت »بسیار پایین« و پنج نشان‌دهنده رضایت »بسیار 
بالا« است(. سپس با بهره‌گیری از نتایج به دست آمده در 
مرحله قبل، داده‌ها با استفاده از نرم افزار SPSS24 تحلیل 

شدند. 

4-1- محتوای پرسشنامه و پایایی تحقیق
هدف اصلی این مقاله شناسایی عناصر معماری سازگار با 
طبیعت در محیط ساخته شده طبیعت‌گرا است. به منظور 
آزمون فرضیه تحقیق، 15 سؤال چند‌گزینه‌ای تحت شش 
زمینه  در  نظران  صاحب  و  اساتید  شدند.  تدوین  متغیر 
این  پایایی  محیط،  روانشناسی  و  معماری  عمل  و  نظریه 
پرسشنامه را تأیید کردند. سپس با توزیع 30 پرسشنامه، 
ضریب روایی اولیه برای توزیع بین همه نمونه‌ها تأیید شده 

است.
از  استفاده  با  نتایج  شد،  گفته  که  همانطور  سرانجام، 
کرونباخ  آلفای  ضریب  شدند.  تحلیل   SPSS24 نرم‌افزار 
برای متغیرهای تحقیق و کل پرسشنامه نشان می‌دهد که 
می‌توان  و  برخوردارند  قبولی  قابل  پایایی  از  تحقیق  ابزار 

نتایج را استناد کرد. 
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 جدول 6: متغیرهای پژوهش 
آلفای کرونباخویژگی‌های اصلی معماری بیوفیلیکمتغیرهای بیوفیلیکردیف

0.803نور، هوا، آب، گیاهان، حیوانات، آتش، مواد طبیعی، غیره.ویژگی‌های محیطی1

0.887

تصاویر طبیعت، رنگ‌های طبیعی، نقوش حیوانات و گیاهان، فرم‌ها و اشکال طبیعی2
از  تقلید  طبیعی،  ویژگی‌های  شبیه‌سازی  گنبدها،  طاق‌ها، 

طبیعت و غیره.

0.746

فرآیندهای 3 و  الگوها   
طبیعی

گذار،  فضای  رشد،  زمان،  گذر  تغییر،  قدمت،  تنوع حسی، 
پویا، تعادل، فراکتال‌ها، اتصال خواص در طبیعت با محیط 

ساخته شده و غیره. 

0.771

فضای وسیع، تنوع مکانی، فضا و اشکال و فرم‌ها، هماهنگی روابط فضایی4
مکانی، فضاهای داخل و خارج و غیره. 

0.705

پیوندهای روابط مکان- محور5 تاریخی،  پیوندهای  جغرافیایی‌،  پیوندهای 
اکولوژیکی و فرهنگی با مکان و مواد محلی، اکولوژی منظر، 

عدم بی‌مکانی، متناسب با زمینه جغرافیایی.

0.750

بین 6 تکامل‌یافته  رابطه 
انسان و طبیعت

چشم‌انداز و پناهگاه، نظم و پیچیدگی، محبت و دلبستگی، 
جذابیت و زیبایی، تمرکز بر جنبه‌های روابط ذاتی انسان با 

طبیعت و غیره.

0.729

و  آماری  )جامعه  پژوهش  شرکت‌کنندگان   -2-4
نمونه( 

شامل  مربوطه  آماری  جامعه  تحقیق،  موضوع  به  توجه  با 
دیدن  شیراز  در  مشیر  سرای  از  که  است  افرادی  کلیه 
می‌کنند. نمونه ‌بخشی از جامعه پژوهش است که از طریق 

آن می‌توان اطلاعات خاصی درباره کل جمعیت کسب کرد. 
حجم نمونه مطابق فرمول کوکران 167 برآورد شد.

از 167 پرسشنامه توزیع شده در بین افراد، 3 پرسشنامه 
به دلیل ناکامل بودند کنار گذاشته شدند و 164 پرسشنامه 
 7 در جدول  می‌توان  را  آن‌ها  اطلاعات  درنظرگرفته شد. 

مشاهده کرد: داده‌های جمعیتی. 

جدول 7: داده‌های جمعیتی 
درصد

73.2زن‌جنسیت‌
26.8مرد‌

0.6کمتر از 17 سال‌سن‌
1878.0 تا 35 سال‌
3614.6 تا 50 سال‌
516.7 تا 70 سال‌

7.3دیپلم‌سطح تحصیلات‌
6.7کاردانی‌
67.7لیسانس‌

15.9فوق لیسانس‌
2.4دکتری و بالاتر‌

4-3- یافته‌ها و بحث
روش  نوعی  مقاله  این  در  شد،  بیان  پیشتر  که  همانطور 
شده  گرفته  به‌کار  را  کیفی  و  کمی  جنبه‌های  با  ترکیبی 

است. برای مرحله کیفی، علاوه بر مشاهدات نویسندگان، 
با مشتریانی با جنسیت و سنین مختلف در سرای مشیر 

نیز مصاحبه شده است )جدول 8(.
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 جدول 8: دیاگرام‌های طراحی معماری از نقطه نظر روانشناختی 
دیاگرام‌های طرح معماری از نقطه‌نظر روانشناختیویژگی‌های بیوفیلیک

ویژگی‌های محیطی

 

• به نظر می‌رسد بسیاری از مناطق تجمع حول ویژگی‌های طبیعی محیطی هستند.
فرم‌ها و اشکال طبیعی

   
• مصالح طبیعی، رنگ‌های طبیعی و فرم‌های طبیعی.

الگوها و فرآیندهای طبیعی
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دیاگرام‌های طرح معماری از نقطه‌نظر روانشناختیویژگی‌های بیوفیلیک

روابط فضایی

 
- این طرح متناسب با آب‌و‌هوا و توپوگرافی و غیره روابط مکان- محور

شیراز است.
- هماهنگ با معماری تاریخی

- مردم با استفاده از این فضا احساس خاصی کسب 
می‌کنند.

- هیچ مکانی بدون ایجاد حس مثبت وجود ندارد. 

 
رابطه تکامل‌یافته بین 

انسان و طبیعت
- غنی از مناظر

- در طراحی، گردش و نمودارها 
- هماهنگی با مناظر عالی در قسمت‌های مختلف مناطق بسته و باز که به دنبال یکدیگر قرار گرفته‌اند. 

تا یک مکان مرموز ایجاد شود.

         

         
جذابیت و زیبایی

با مشاهده فضای معماری در سرای مشیر در کنار کالاها 
و صنایع دستی سنتی، در این مورد، ویژگی‌های طبیعی 
محیطی بیشترین توان را برای جذب مشتری برای بازدید 

از این منطقه دارند.
نه تنها گردشگران بلکه بسیاری از شهروندان شیراز سعی 
می‌کنند در اوقات خاصی از سال از این مکان بازدید کنند.

4-4- فرضیه اول تحقیق
نتیجه تحلیل پاسخ‌های پاسخ دهندگان، فرضیه اولیه این 

پژوهش را بر اساس تأثیرات مثبت متغیرهای استخراج شده 
از چارچوب نظری بر جذب مشتری تأیید می‌کند. به بیان 
ساده تر، ترکیب طبیعت و معماری عاملی تعیین‌کننده در 
جذب کاربر به محیط است. نتیجه آزمون همبستگی نشان 
می‌دهد که نقش الگوها و فرآیندهای طبیعی، ویژگی‌های 
متغیرها  سایر  بر  طبیعت  و  انسان  پیوندهای  و  محیطی 

حاکم است.
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جدول 9: همبستگی بین جذب کاربر و متغیرهای پژوهش
جذب

Sig. (2-tailed)ضریب پیرسون

0.8660.000**پیوند بین انسان و طبیعت
0.8090.000**پیوندهای مکان محور

0.8000.000**روابط مکانی
0.8900.000**الگوها و فرآیندهای طبیعی

0.8540.000**اشکال و فرم‌های طبیعی
0.8870.000**ویژگی‌های محیطی

نتایج آزمون t و وضعیت نمونه در مطالعه حاکی از آن است 
طبیعی،  فرم‌های  و  اشکال  و  محور  مکان-  پیوندهای  که 

عملکرد موفق‌تر و رضایت بخش‌تری در محصول معماری، 
در سرای مشیر داشته‌اند.

جدول 10: نتایج t تست در نمونه موردی

میانگین
انحراف 
آماره tاستاندارد

درجه 
 .Sigآزادی

اختلاف 
میانگین

فاصله اطمینان 95 
درصد اختلاف

4.0960.6603621.251360.0001.095720.99391.1975ویژگی‌های محیطی
4.2140.6672623.301630.0001.213831.11091.3167اشکال و فرم‌های طبیعی

3.9530.6429318.991630.0000.953400.85431.0525الگوها و فرآیندهای طبیعی
3.7700.7524013.111630.0000.770190.65420.8862روابط فضایی طبیعی

4.2850.6588524.971630.0001.284641.18311.3862پیوندهای مکان محور
4.1260.6566921.971630.0001.126451.02521.2277پیوندهای بین انسان و طبیعت

از  تحقیق  متغیرهای  که  می‌کنند  ثابت  فریدمن  نتایج 
برخوردار  مطالعاتی  مورد  در  مشابهی  اولویت  و  اهمیت 
نیستند، و برخی از آن‌ها مؤثرتر و دارای تأثیر قدرتمندی 

هستند )جدول 11 و شکل 9(. طبق این آزمون، پیوندهای 
مکان- محور مهم‌ترین عامل هستند و روابط مکانی طبیعی 

به عنوان کم اهمیت‌ترین عامل گزارش شده‌اند.

جدول 11: اولویت‌بندی رضایت کاربر از متغیرهای تحقیق در مورد مطالعاتی 
.Asymp.Sigدرجه آزادیخی_ دورتبه میانگین

2.26162.95050.000روابط فضایی طبیعی
2.98الگوها و فرآیندهای طبیعی

3.53ویژگی‌های محیطی
3.64پیوندهای بین انسان و طبیعت

4.15اشکال و فرم‌های طبیعی
4.44پیوندهای مکان- محور

 شکل 9: اولویت‌بندی رضایت کاربر از متغیرهای تحقیق در مورد مطالعاتی 
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محیط  و  طبیعت  ترکیب  که  است  بدیهی  این،  بر  علاوه 
انسانی که از ساختارهای مختلفی از موارد، اصول، ابزارها 
و راهبردهایی که با یکدیگر ترکیب شده‌اند، ساخته شده 
است می‌تواند پیش‌بینی‌کننده قوی‌تری برای دستیابی به 
اهداف طراحی بیوفیلیک برای آشتی و پیوندی قوی‌تر بین 

محیط‌های انسانی، طبیعت و انسان باشد.
در همین راستا، این تحقیق همچنان به ارائه مناسب‌ترین 
راهبرد برای استفاده از متغیرها ادامه خواهد داد و نشان 
خواهد داد که چگونه آن‌ها بر اساس مدل رگرسیون، جذب 

مشتری را تحت تأثیر قرار می‌دهند.

4-5- فرضیه دوم تحقیق
در  معلول  و  علت  رابطه  تبیین  برای  رگرسیون  آزمون  از 
بین متغیرهای تحقیق و تعیین مقدار متغیرهای وابسته از 
طریق متغیر مستقل استفاده شده است. برای این منظور، 
معناداری کل مدل رگرسیون با استفاده از تحلیل واریانس 
مورد آزمون قرار گرفت. نتیجه تحلیل واریانس با ضریب 
به  می‌کند.  تأیید  را  رگرسیون  مدل   0.000 معنی‌داری 
عبارت دیگر، آماره F برای تحلیل رگرسیون مناسب است. 
تغییر  میزان  که  می‌دهد  نشان  رگرسیون  آزمون  نتیجه 
فرآیندهای  و  الگوها  به  نسبت  مشتری  جذب  متغیر  در 
کیفیت  افزایش  با  دیگر،  عبارت  به  است.   0.89 طبیعی 
واحد،  به‌اندازه یک  فرآیندهای طبیعی  و  الگوها  و کمیت 

جذب مشتری 0.89 افزایش می‌یابد. این میزان وابستگی 
فرآیندهای  و  الگوها  برای  ویژگی‌های محیطی،  به حضور 
 0.52 محیطی  ویژگی‌های  برای  و   0.53 با  برابر  طبیعی 
است. از آنجا که همبستگی بین جذب مشتری با الگوها 
و فرآیندهای طبیعی و ویژگی‌های محیطی بیشتر از سایر 
متغیرها بود، این متغیر بیشترین تأثیر را در تغییرپذیری 

جذب مشتری دارد.
جذب  متغیر  هر  تأثیرگذاری  چگونگی  بهتر  درک  برای 
مشتری، باید ضریب بتا در جدول 7 در نظر گرفته شود. 
به  متغیر  هر  کردن  اضافه  است،  مشخص  که  همان‌طور 
مدل رگرسیون باعث کاهش سهم سایر متغیرها می‌شود. 
اما اولویت‌ها و تأثیرات آن‌ها همچنان با اولویت و اهمیت 
همبستگی آن‌ها مطابقت دارد. بنابراین، الگوها و فرآیندهای 
طبیعی، ویژگی‌های محیطی و پیوندهای انسان و طبیعت، 
در  عوامل  تعیین‌کننده‌ترین  و  تأثیرگذارترین  همیشه 
نتایج  هستند.  مشتری  جذب  بالاتر  سطح  به  دستیابی 
مطالعاتی  مورد  مورد،  در  مشتریان  نظرات  آماری  تحلیل 
نشان می‌دهد که درگیر کردن حواس چندگانه کاربران با 
طبیعت، پاسخگویی به نیازهای محیطی مانند تأمین نور، 
و بهبود کیفیت دید و چشم انداز، اصول زیبایی‌شناسی و 
غیره، با استفاده از روش طبیعی و رویکردهای سازگار با 
طبیعت، می‌تواند در ایجاد یک محیط طبیعت‌گرا و بهبود 

رضایت و جذب مشتری مؤثر باشد. 

جدول 12: خلاصه مدل رگرسیون 
خلاصه مدلآنوامدل

Sig.RR2 R2آماره Fدرجه آزادی
تعدیل شده

خطای استاندارد 
برآورد

0.8900.7920.7900.26303الف0.000 الف1616.027الف

0.9680.9380.9370.14426ب0.000ب21212.765ب

0.9940.9890.9880.06203ج0.000ج34609.147ج

0.9960.9920.9920.05225د0.000د44888.018د

0.9970.9940.9940.04624ر0.000ر55002.488ر

0.9970.940.9940.04553ز0.000ز64301.135ز

الف. متغیر پیش‌بین: الگوها و فرآیندهای طبیعی
ب. متغیر پیش‌بین: الگوها و فرآیندهای طبیعی و ویژگی‌های محیطی

ج. متغیر پیش‌بین: الگوها و فرآیندهای طبیعی، ویژگی‌های محیطی و پیوند انسان با طبیعت
د. متغیر پیش‌بین: الگوها و فرآیندهای طبیعی، ویژگی‌های محیطی، پیوند انسان با طبیعت و اشکال و فرم‌های طبیعی
ر. متغیر پیش‌بین: الگوها و فرآیندهای طبیعی، ویژگی‌های محیطی، پیوند انسان با طبیعت، اشکال و فرم‌های طبیعی، 

پیوندهای مکان محور
ز. متغیر پیش‌بین: الگوها و فرآیندهای طبیعی، ویژگی‌های محیطی، پیوند انسان با طبیعت، اشکال و فرم‌های طبیعی، 

پیوندهای مکان محور، ارتباطات فضایی طبیعی.
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جدول 13: مدل رگرسیون 
.BBetatSigمدل
0.7950.89024.8200.000الگوها و فرآیندهای طبیعیالف
0.4750.53219.7290.000الگوها و فرآیندهای طبیعیب

0.4560.52419.4310.000ویژگی‌های محیطی
0.3380.37829.1850.000الگوها و فرآیندهای طبیعیج

0.3560.40933.1220.000ویژگی‌های محیطی
0.2920.33426.6580.000پیوندهای انسان و طبیعت

0.3940.44132.9910.000الگوها و فرآیندهای طبیعی

.BBetatSigمدل
0.4120.47336.3400.000ویژگی‌های محیطی

0.2980.34032.1370.000پیوندهای انسان و طبیعت
8.1530.000-0.134-0.115-اشکال و فرم‌های طبیعی

0.3810.42735.5290.000الگوها و فرآیندهای طبیعیر
0.4070.46840.4990.000ویژگی‌های محیطی

0.2420.27620.7060.000پیوندهای انسان و طبیعت
8.6630.000-0.126-0.109-اشکال و فرم‌های طبیعی

0.730.0846.7110.000پیوندهای مکان- محور
0.3460.38719.3000.000الگوها و فرآیندهای طبیعیز

0.4010.46139.3940.000ویژگی‌های محیطی
0.2380.27220.4820.000پیوندهای انسان و طبیعت
5.3270.000-0.098-0.084-اشکال و فرم‌های طبیعی

0.0620.0715.2570.000پیوندهای مکان- محور
0.0310.0402.4450.016ارتباطات فضایی طبیعی

5. نتیجه‌گیری
در  بیوفیزیکی  طرح‌های  سرمایه‌گذاری  و  تمرکز 
زیرساخت‌ها و اصول، مبتنی بر دوستی با طبیعت است. به 
عبارت دیگر، طراحی بیوفیلیک به دنبال استفاده از عناصر 
و اصول طبیعی در پاسخ به نیاز کاربران در محیط ساخته 
شده است. هدف از این مطالعه شناسایی عناصر طراحی 
بیوفیلیکی است که بر جذب مشتری تأثیر می‌گذارند. برای 
این منظور، ابعاد و سیاست‌های مختلف طراحی بیوفیلیک 
در چارچوب نظری شناسایی شدند. سپس با تحلیل 164 
مشیر،  سرای  در  مشتریان  بین  شده  توزیع  پرسشنامه 
راهکارهای مناسبی جهت افزایش جذب مشتری از طریق 

طراحی بیوفیلیک تدوین شد.

نتایج تحلیل نشان می‌دهند که ویژگی‌های محیطی، الگوها 
و فرآیندهای طبیعی و ارتباط انسان و طبیعت بیشترین 
تأثیر را در جذب مشتری دارند. به عبارت دیگر، پویایی و 
انعطاف‌پذیری فضا، در ترکیب با عناصر طبیعی، می‌تواند 
نتیجه  کند.  فراهم  مشتریان  برای  قبول  قابل  دعوت  یک 
تحلیل رگرسیون نشان می‌دهد که میزان تغییر در متغیر 
جذب مشتری در ابتدا بیشتر تحت تأثیر الگوها و فرآیندهای 
طبیعی و سپس ویژگی‌های محیطی است. با اضافه کردن 
متغیرهای دیگر به مدل رگرسیون، ویژگی‌های محیطی به 
مدل  یک  در  سرانجام،  و  می‌شوند  تعیین‌کننده‌تر  تدریج 
برای  ویژگی‌های محیطی مهم‌ترین عامل  شش متغیری، 

پیش‌بینی جذب مشتری خواهند بود. 
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شکل 10: مدل رگرسیون شش متغیری و ضریب بتا 

 
سرای  که  می‌دهد  نشان  مطالعاتی  مورد  وضعیت  بررسی 
و  اشکال  جنبه‌های  از  را  مشتریان  است  توانسته  مشیر 
فرم‌های طبیعی، پیوندهای مکان‌محور و پیوندهای انسان 
و طبیعت و تبعیت از بافت و ویژگی‌های متنوع )اجتماعی، 
فرهنگی و زیست‌محیطی(، به شدت جلب کند. سرانجام 
برای  مناسب  راهی  بیوفیلیک  طراحی  که  گفت  می‌توان 
افزایش جذب مشتریان است. برای این منظور، سیاست‌های 

طراحی به شرح زیر پیشنهاد می‌شوند: 
و  فرهنگی  اقلیمی،  )محیطی،  زمینه  و  بافت  به  توجه   •

اجتماعی( در فرآیند طراحی؛ 
• گسترش سطح فضاهای سبز و استفاده از عناصر طبیعی 

بیشتر در محیط؛ 

• الگوهای طراحی بر اساس انعطاف‌پذیری، پویایی و توالی 
فضا.

• درگیر کردن حواس متعدد کاربران؛ 
طبیعی  محیط  با  مشتریان  تعامل  زمینه  کردن  فراهم   •

)کاربردپذیری فضاهای طبیعی و سبز(.
• استفاده حداکثری از نور طبیعی، تهویه و مناظر.
• استفاده از عناصر طبیعی، مواد و الگوهای سنتی.

می‌تواند  بیوفیلیک  طراحی  عناصر  از  استفاده  خاتمه،  در 
به بهبود میزان جذب مشتری در سرای مشیر کمک کند 
این واقعیت را می‌توان در سایر فضاهای  این،  بر  و علاوه 

تجاری جهت بسط جذب مشتری گسترش داد.
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