
25

 قبض و بسط بتوارگي کالایي، مصرف گرایي و مصرف شهري در
شهرهاي میاني؛ نمونه مطالعه: رشت و قزوین*

حمیدرضا پارسی1، الهه شبانجولا**2
1دانشيار گروه شهرسازی، دانشکده شهرسازی، پردیس هنرهای زیبا، دانشگاه تهران، تهران، ایران.  

2دانشجوی دکتری شهرسازی، گروه شهرسازی دانشکده شهرسازی، پردیس هنرهای زیبا، دانشگاه تهران، تهران، ایران.

)تاریخ دریافت مقاله: 1399/09/15، تاریخ پذیرش نهایی: 1400/04/01(

چکیده

چندپارگی شهری، گسیختگی، افتراق شهری و قطبی شدن، نتیجه بتوارگي کالایي، مصرف زدگی و مصرف اراضي 

شهر می باشد. در ایران نیز، با غلبه اقتصاد متکی بر خدمات و پیامدهای رقابت های فرساینده شهری و منطقه ای، 

این جریان سلطه یافته و مصرف اراضی در فرایندی از اشغال، انحلال، بازسازی و ادغام را موجب می شود. لذا 

مسئله نظری و تجربي این مقاله تمرکز بر مصرف گرایي شهري در شهرهای میانی ایران است. چون در متون 

شهرسازي رابطه میان فرهنگ مصرفي و مصرف شهري هنوز تبیین روشني ندارد، هدف پژوهش تبیین و ارائه 

مدل تحلیلي براي سنجش این رابطه است و روش آن از حیث هدف کاربردی و تبیینی است. با تکیه بر مدل 

فضایی شهر مصرفیِ حاصل از تحلیل عاملی اکتشافی )9 عامل با 40 متغیر(، شهرهای رشت و قزوین مورد مقایسه 

تطبیقی قرارگرفته اند. تثبیت مدل به کمک تحلیل عاملی تأییدی منتج به مدلی با 7 متغیر مکنون مرتبه اول 

و به ترتیب 24 متغیر مکنون مرتبه دوم برای رشت و 22 مورد برای قزوین گردید. نتایج نشان می دهد هردو 

نمونه، شهری مصرفی بوده و بازنمودهای فضایی فرهنگ مصرفی، حداقل در 4 مؤلفه مشهود است؛ تفاوت های 

به دست آمده، تبیین کننده تفاوت های فرهنگی و جغرافیایی این دو شهر از حیث مصرف گرایی شهری است.
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نقش اجتماعی  اینکه پدیده ای عينی است، اساساً  مصرف، ضمن 
جامعه  توسعه  می کند.  ایفا  صنعتی  پسا  جوامع  در  تعيين کننده ای 
مصرف کننده می تواند به وضوح با مفهوم قراردادی فضای شهری که 
به طور کارآمد و مؤثری تهيه می شدند، در  در آن کالاها و خدمات 
ارتباط باشد. گذشت زمان و مطالعات متعدد نشان می دهد، فرهنگ 
مصرفی تأثير خود را بر شهر )فضا، فرم، عملکرد و حتی فرایند( گذاشته 
ساندرز،  هاروی، 1392، 84-87؛  شاژیک، 2016؛   )ماریا  می گذارد  و 
1394، 263-264(. فراغت کاذب و مصرف کاذب، اثرگذاری خود را 
در شکل گيری فضاهایی مناسب برای گذران غير مولد زمان و تشویق 
مصرف کاذب و آموزش موارد مصرف غير مولد )مانند نمایشگاه های 
لوکس شهری(، نشان می دهد. فرم شهری به تبع تمایزطلبی و تمایل 
به تظاهر دستخوش تغيير شده و فرهنگ مصرفی، خود را در نماهای 
مجلل ساختمانی و یادبودهای آن چنانی در سطح شهر متبلور می کند. 
تجهيزات و خدمات شهری، تبدیل به واحدهای ابزاری مصرف شده و 
تا جایی پيش می رود که اهميت بالای تأمين جمعی ابزار مصرف، این 
امکان را به کاستلز می دهد تا نظام شهری را مترادف با فرایند مصرف 

جمعی بداند. مثال های فراوانی از این دست را می توان به عنوان نمودهای 
واقعيت عينی شهر مصرفی برشمرد؛ اما آن چه به نظر می رسد در ميان 
این همه آثار و بحث های درگرفته گوناگون، مسأله اصلی باشد، نبودِ 
تعریف کامل و جامعی از شهر مصرفی در حوزه نظر و درواقع مدلی 
مناسب برای سنجش آن است )سؤال نظری(. از طرف دیگر، براساس 
برخی شواهد موجود به نظر می رسد روند تکثير سریالی که غالبا بين 
شهرهای متعلق به سطوح مختلف جمعيتی )یعنی شهرهای کوچک، 
ميانی و بزرگ( وجود داشته است، حداقل در حوزه نفوذ و بازنمایی 
فرهنگ مصرفی چندان قابل پيش بينی نيست و گاهی شهرهای ميانی 
در مقایسه با شهرهای بزرگ سرعت و روند مصرفی شدن بيشتری را 
نشان می دهند. درنتيجه این سؤال تجربی پا برجاست که در روند مصرفِ 
شهر، شهرهای ميانی چگونه و با چه سرعتی وارد روند تکثير سریالی 
مکان های مصرف شده اند و آیا اختلاف معنی داری در مقایسه تطبيقی 
بين آن ها وجود دارد. بدین منظور دو شهر ميانی قزوین و رشت مورد 

مطالعه و ارزیابی قرار گرفته اند. 

روش پژوهش 
به دليل تعددِ شاخص های به دست آمده در مبانی نظری، در ابتدا و به 
کمک تحليل عاملی اکتشافی، فرایند کاهش داده ها و دسته بندی عوامل 
صورت گرفته و سپس به کمک پرسشنامه )که به صورت تصادفی، آنلاین 
و در زمستان1399 بين ساکنان توزیع گردید(، تصویر ذهنی ساکنان 
دو شهر قزوین و رشت با جامعه آماری 1081 هزار نفری مورد سؤال 
قرار گرفته است. طبق فرمول کوکران و با درصد خطای 0,055برای این 
حجم از جامعه آماری، تعداد 271 نمونه کافی است؛ درحاليکه تعداد 
پرسشنامه های دریافت شده 354  )قزوین، 202؛ رشت ،152( عدد بوده 
است. در گام بعدی و به کمک تحليل عاملی تأیيدی، مدل شهر مصرفی 
قزوین و رشت به دست آمده و بدین طریق اهميت هر عامل در هر شهر 
مشخص شده و نهایتاً با روش تحليل مسير، ارتباط، نوع و شدت عوامل 
در تعریف شهر مصرفی، مشخص گردیده است. در پایان جهت مقایسه 
تطبيقی دو نمونه مورد مطالعه، یافته های حاصل از تصویر ذهنی ساکنان 
در کنار برداشت های ميدانی، جهت مقایسه تطبيقی استفاده شده     است.

پیشینه پژوهش
پدیده مصرف، اگرچه دارای تاریخچه و سابقه مباحثات طولانی است 
ولی ارتباط آن با شهر از دیدگاه برنامه ریزی شهری جای بحث بيشتری 
دارد. مهم ترین مطالعاتی که در این حوزه انجام شده در جدول )1( زیر 
آمده است. پيدا کردن تحقيقی که مستقيماً به مدلی برای تبيين رابطه 
ميان فرهنگ مصرفی و مصرف شهری از نگاه شهرسازانه اشاره کرده 
باشد، کمی دشوار به نظر می رسد اما، تحقيقات مختلفی وجود دارد که 
هر یک جنبه ای از رابطه فوق را تبيين نموده اند. مطالعاتی که در زمينه 
شهر مصرفی انجام شده اند را می توان در چند گروه، دسته بندی کرد: 
گروه اول، مطالعاتی که به تبيين تأثير شهرگرایی و شهرنشينی پرداخته 
و از آن ره، برخی اثرات مصرفی شدن که از تبعات شهرگرایی دانسته 

شده بر شهر را مورد بررسی قرار داده اند )مهاجرانی و دیگران، 1394؛ 
محمدپور نيما و دیگران، 1390؛ راندینلی، 2017؛ چولی محمودآبادی، 
1390؛ حقيقتيان، 1391؛ ذوالفقاری، 1391؛ صادقی قمشلو، 1392(. 
گروه دوم، به مطالعه ابعاد خاصی از سبک زندگی مصرفی پرداخته و 
آثار آن را مورد تحقيق قرار داده اند؛ مانند اوقات فراغت، فضاهای فراغتی 
توریسم  قالب  در  شهر  مصرفِ  پرسه زنی،  و  خرید  الگوهای  تفریحی؛ 
 Paul, 2017; Abaza, 2001; Athique, 2009; Chhabra 2012;)
 Erkip, 2003, 2013; Jackson, 2010; Dahles & others, 2020;
 Phadke, Khan, and Ranade, 2011; Voyce,  2007; Selby,
نئومارکسيست هایی چون  هاروی،  به سردمداری  2004). گروه سوم 
استراتژی های حکمرانی شهری و تأثيرات سرمایه داری متاخر را مورد 
واکاوی قرار داده و طبيعتاً، سبک شهری شدن مصرف را به عنوان یکی 
 Harvey,) نموده اند  تحليل  مذکور  استراتژی های  زیرمجموعه های  از 
گروه   .(1989; Boddy, 1992; Wilson, 1991; Harvey, 2006
چهارم، در بررسی فرایند جهانی سازی و جریان آزاد سرمایه، با دفاع از 
مصرفی شدن شهر، اهميت جذب سرمایه وتوليد انبوه و غيره را مطرح 

می کنند. 

مبانی نظری پژوهش
برای شناخت جهان معاصر، رابطه مصرف و شهر، بارها مورد اشاره 
مستقيم و غير مستقيم قرار گرفته است. امروزه در وجود داشتنِ شهر 
)مایلز، 1393؛ جين، 1397؛  ندارد  تردیدي وجود  مصرفي، کمترین 
کلارک، 1394؛ بودریار، 1389؛ هاروی، 1989؛ ریتزر، 2001؛ فدرستون، 
استوری،  اسليتر، 1997؛  مانزولت، 2004؛ ساساتلی، 2007؛  1997؛ 
باکاک، 1381؛  بوردیو، 1390؛  کمپل، 2004؛  اری، 1995؛  1999؛ 
کاتبرت، 1397(. مصرفِ شهر مسأله ای است که اندیشمندان و صاحب 
نظران در قالب عباراتی چون گذر از رکود اقتصادی با کاسبکارسالاری 

مقد مه
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شهری )هاروی(، اعيانی سازی فضاها و تصویرسازی از شهر )زوکين(، 
احيای اجباری زندگی شهری یا نوزایش شهری )کلارک(، شکل های 
نوین مصرف شهری )مایلز( و سرگرمی غيرخریدی )جين(، یا به نوعی 
تغيير در فعاليت ها و کاربری زمين شهری، مصرفِ شهر در تبليغات 
برندینگ  بيشتر در مقولات  بررسی  قابل  بازاریابی ها )زوکين( -که  و 
آن  به  غيره  و  آری(  و مصرف بصری )جان  است-  توریسم شهری  و 
 Martin & Zenker, 2013; Rizzi & Dioli, 2010;) اشاره کرده اند

.(Pilenska, 2012; Rehan, 2014; Moghaddam et al, 2013
منتج  عباراتی  به  نظری  متون  در  مصرفی  فرهنگ  جست وجوی 
هدایت  متعددی  شاخص های  به  را  شهر  مصرفِ  بحثِ  که  می شود 
می کند. عباراتی چون: خرید به مثابه سرگرمی و امر تماشایی )جذاب(، 
رشد تبليغات پيشرفته، طراحی فضاهای مصرفی، توسعه فيزیکی شهر 
مدرن و بازسازی تقليد گونه شهرها، ابژه شدن مکان در نگاه گردشگران 
و در نتيجه تبدیل شدن شهر به یک محصول به شدت استانداردشده، 
مکان زدایی از فضاهای شهری، کالایی شدن محيط های شهری، زنانه کردن 
فضاها، آميخته شدن نقاط اصلی مصرف و گذران اوقات فراغت با فرهنگ 
مصرفی فخرفروشانه پر زرق وبرق، اهميت بيشتر خصوصيات نمادین 
مصرف بر نقش کارکردی واقعی آن، قطب بندی فضایی و اجتماعی شهر 
علی رغم تنوع و آزادی انتخاب، دهکده های شهری، برج عاج  نشينی، 
توليد تجربه ی کالایی شده تحت عنوان توریسم، زیرساخت های نرم، 
 Balmer & Chen, 2016; Fernández,) ... مراکز خرید 24 ساعته و
Meethan, 2014; Rabbiosi, 2015; Young, 2012 &). در حوزه 
توریسم و گردشگری، برندینگ شهری و بازاریابی مکان، شاخص هایی 
ارائه شده که می تواند در سنجش و مطالعه تأثيرِ فرهنگ مصرفی بر شهر 
 .(Garcia et al., 2017; Ruiz-Rivera et al., 2016) باشد مفيد 
اعيانی سازی یا جنتریفيکيشن نيز از مصادیقِ نفوذ فرهنگ مصرفی در 

 Degen, 2017; Guest,) است  برشمرده شده  بازسازی های شهری 
 2012; Cohen & Pettit, 2019; Couture & Handbury, 2020;

 .(Ding, Hwang & Divringi, 2015; Naik et al., 2017
از طرف دیگر، فضاهای جدید مصرف یا NCSs 1 در سال های اخير 
کرده اند.  معطوف  خود  به  آکادميک  محافل  در  را  زیادی  بحث های 
فضاهایی که پاول، آن را از اجزای سبک زندگی پست مدرن می داند 
(Paul, 2017). به اعتقاد لوفور، طبيعت تحت تأثير کاپيتاليسم، در حال 

جدا شدن از محيط اجتماعی است؛ اوری نيز این مطلب را بعدتر به عنوان 
 Lefebvre, 1991;) یکی از مراحل توسعه سرمایه داری بر می شمارد
Urry, 1995). مسئله ای که با ظهور فضاهای جدید مصرف، به تمثيل 

.(van Eden, 2006, 38) در می آید
فراغت نيز جنبه مهم دیگری است که ارتباط فرهنگ مصرفی با فرم 
و فضای شهری را تبيين می کند. فضاهای اجتماعی پسُت مدرن، عموماً 
تجاری و فراغت محور2 هستند که نوع خاصی از ازدحام3، پرسه زنی4 
(Jameson (1992) cited in van Eeden (2006))، عمل تجمع5  

((Shields (1991) cited in van Eeden 2006) و فرهنگ مصرف 

کننده (Paul, 2017) را تداعی و تشویق می کنند. ادن بيان می کند که 
دانش رابطه صميمی مردم و مکان های آن، با مراکز خرید غير شخصی 
جایگزین شده است (Eeden, 2006) و در چنين بستری، اولدنبرگ 
درباره کافی شاپ ها و و دیگر پاتوق های خصوصی به عنوان قلمروهای 
اجتماعی که مردم می توانند زندگی روزمره خود را به قصد لذت معاشرت 
انجام دهند، صحبت می کند. نویسنده این مکان ها را با عنوان مکان سوم 
نامگذاری می کند چراکه در ورای مکان اول یعنی خانه و مکان دوم یعنی 
محل کار یا مدرسه قرار دارد (Oldenburg, 1989). به اعتقاد پاول، 
فضاهای جدید مصرف می تواند نمونه خوبی از مکان سوم باشد؛ جایی 
که مردم را برای تعاملات اجتماعی در قالب فرهنگ مادی و سمبليک 
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جدول 1- پیشینه پژوهش.

 قبض و بسط بتوارگي کالایي، مصرف گرایي و مصرف شهري در شهرهاي 
مياني؛ نمونه مطالعه: رشت و قزوین
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جدید، گرد هم می آورد (Paul, 2017). به گفته بنرجی، اساس زندگی 
عمومی امروزه، با ساخت سومين مکان ها و تمرین پرسه زنی مطابقت 
دارد (Banerjee, 2001). تا زمانی که پتانسيل مصرف به مثابه ابزاری 
برای توليد درک نشده بود، شهرها، شهرهای مصرفی نبودند )مایلز، 
1393(. فرهنگ مصرفی معاصر، علاوه بر اینکه مرزها و مقولات مربوط 
به فرهنگ و طبقه اجتماعی را در هم می نوردد، از مکان ها نيز به عنوان 
یک ابژه فرهنگی استفاده می کند و ابژه های روزمره را اعم از بومی و 
غير بومی به دال هایی تبدیل کرده که حامل ذائقه شهری معاصر است 

 .(Raban, 1988)

فضاها و اماکن شهری اقتصادی و نمادین و احاطه آن ها با  فضاهای 
دیگر، در کنار تجربه توریسم شهری کليد واژه هایی هستند که می توان 
بين نظرات هاروی در پاسخ به سؤال تحقيق پيدا کرد. دسته بندی او تحت 
عنوان کاسبکارسالاری شهری، شامل استراتژی هایی است که حکمرانان 
شهر به کمک آن ها شهر را به سوی هرچه مصرفی ترشدن پيش می برند. 
بنابراین، »عاملی که با تنوع و گاه تعارضِ مناطق شهری، صحنه را برای 
توسعه نابرابر جغرافيایی سرمایه آماده می کند رقابت است« )هاروی، 
1387، 190-191(؛ رقابت برای بازتوزیع های حکومتی. هاروی اگرچه 
عمدتا نگاه منفی و منتقدانه به این مسأله دارد با این حال، شهر پست 
مدرن را دیگر نه جای مصرف جمعی، که شهری خلاق می داند. خلاقيتی 

که در گرو مصرف شهر به دست آمده است. 
به بيان هاروی، یک منطقه شهری می تواند به کمک تقسيم   فضاییِ 
مصرف، موقعيت خود را در رقابت با دیگر مناطق ارتقاء بخشد. بر همين 
پا گرفت که سعی  اساس سبک شهری شدن مصرفی در دهه1950 
ميان رکود  ترتيب در  بدین  انبوه داشت  برای مصرف  بسترسازی  در 
اقتصادی، شهرها با متوسل شدن به مصرف متظاهرانه سعی در یافتن 
راه برون رفت هستند (Harvey, 1989). مطالعاتی نيز در زمينه درک 
فرهنگ و تجربه توریسم شهری انجام گرفته که به این مسأله اشاره 
می کنند (Li, 2000; Selby, 2004). در شهرِ سرمایه داری، حاکمان 
شهری برای جذب اعتبارات بيشتر به سوی مهيا کردن فضای کسب 
وکار بهتر می روند. کار آنان در اصل ترغيب و روان کردن جریان های 
مالی، توليدی و مصرفی به شهر خود است. به عبارت دیگر، کاسب 
کارسالاری شهری باعث به وجودآمدن رقابت ميان شهرها برای جذب 
سرمایه می شود. همين امر زمينه را برای آن چه هاروی »تکثير سریالی« 
سياست ها و پروژه ها می خواند مهيا می کند. تکثير سریالی در واقع اشاره 
به پيروی شهرهای منفرد و کوچک از سياست های شهرهای بزرگ مانند 
ساختن مراکز تجارت جهانی، مراکز خرید پسُت مدرن، فضاهای باز آبی 

 .(Harvey, 1989) و ... دارد
سبک  در  و  مصرفی  فرهنگ  نفوذ  در  می رود  انتظار  بنابراین 
شهری شدن مصرفی، شهرهای کوچک تر دنباله رو شهرهای بزرگ تر 
باشند؛ اما از طرف دیگر سياست هایی که در برخی دوره های زمانی و 
مکانی خاص اعمال می شود، نتایج برعکسی به دست می دهد. به عنوان 
مثال در ایران و در سال های اخير که مقابله هدفمندی در حوزه سياسی 
و مدیریتی کشور با بزرگ شدن کلانشهرها صورت گرفت، فرصت را برای 
رشد و توسعه بيشتر شهرهای ميانی فراهم نمود. تحقيقات انجام شده 
نشان می داد، در کشورهاي در حال توسعه از جمله ایران، رشد بی رویه 
کلان شهرها و اختصاص دادن تمامی امکانات منطقه به این نقاط، توزیع 

نامتوازن و نامتعادل جمعيت را به دنبال داشته است )زیاري و تقی اقدم، 
مزینی،  رجبی سناجردي، 1382، 217؛  و  یزدي  پاپلی  1387، 15؛ 
1377، 152؛ امکچی، 1383، 14؛ حساميان و همکاران، 1377، 15 و 
غيره(. بنابراین به ویژه در دولت های نهم و دهم، سياست هایی در سطح 
ملی اتخاذ شد که زمينه ساز سرمایه گذاری در شهرهای ميانی را فراهم 
می کرد؛ در عين حال محدودیت هایی برای سرمایه گذاری در کلانشهرها 
چنين  از  دهه  یک  حدود  گذشت  از  پس  و  اکنون  می نمود.  ایجاد 
سياست گذاری هایی به نظر می رسد رشد اقتصادی و سرمایه گذاری و 
به تبع آن، نفوذ فرهنگ مصرفی در برخی شهرهای بزرگ و ميانی دیگر 
دنباله رو کلانشهرها نبوده و حتی در نسبت با جمعيت کم تر آن ها، صعود 

بيشتری را تجربه کرده اند.
درواقع تا کنون، شهر مصرفی یا در دیدگاه بسيار کلان و ریشه های 
ایدئولوژیک آن )مانند جهانی شدن، ليبراليسم، نئو  مارکسيسم و ضد 
سرمایه داری( مورد اشاره قرار گرفته و یا به ابعاد جزئی آن و به صورت پرا 
کنده پرداخته شده است )مانند فضاهای گذران اوقات فراغت( و یا ابعاد 
اجتماعی-    رفتاری آن مورد تحليل قرار گرفته است )مانند تحليل الگوی 
مصرف، رفتارشناسی مصرف کننده و غيره(. آن چه به نظر می رسد، وجود 
خلاء پژوهشی در زمينه تعریف و تبيين شاخصه های شهر مصرفی در 
ميزان  بتوان  آن  براساس  که  مدلی  است.  فضایی  و  حوزه شهرسازی 
مصرفی شدن شهرها )مدلی برای تبيين رابطه ميان فرهنگ مصرفی و 
مصرف شهری( و یا به گفته هاروی ميزانِ سبکِ شهریِ شدنِ مصرفی را 
سنجيد یا به عبارت دیگر، ميزان رسوخ و جریانِ  نفوذِ فرهنگ مصرفی 
در ساخت یک شهر را مورد مطالعه قرار داد، هنوز به خوبی تدوین و 
پرداخته نشده است. بدین منظور مفاهيمی که در متون نظری مربوطه 
به بازنمایی های فضایی فرهنگ مصرفی پرداخته اند در قالب جدول )2( 

جمع آوری گردید.

1. یافته ها و بحث
به منظور بررسی پایایی، ابتدا پرسشنامه بين جمعی از متخصين 
شهری )استادان دانشگاه، مهندسين شهرساز و معمار و عمران( توزیع 
شد و در مرحله دوم و بعد از اصلاحات جزئی در سؤالات، مقدار آلفای 
کرونباخ در دور دوم توزیع و برای کل مشاهدات و 50 متغير برابر با 
0/889 به دست آمد. درنتيجه پایایی پرسشنامه مورد تأیيد بوده و با 
احتمال 95 درصد می توان بيان کرد که سؤالات پرسشنامه درواقع همان 

چيزی را می سنجند که مد نظر است. 
 در ادامه، به جهت اطمينان از انطباق سازه نظری و تجربی پژوهش و 
ارزیابی روایی سازه پرسشنامه، کل داده ها توسط تحليل عاملی اکتشافی 
مورد ارزیابی قرار می گيرند. پس از اجراهای متعدد مدل، نهایتاً 9 عامل 
با مجموعه40 متغير به دست می آید. مقدار KMO برابر با 0/87 و 
نتيجة آزمون بارتلت نيز معنا دار بوده (sig.=0.000) و بيانگر آن است 
 Howard, 2016,) که داده ها براي انجام تحليل عاملي مناسب هستند
52). درصد تبيين واریانس مصرفِ شهر توسط هر عامل در جدول )3( 
آمده است. این 9 عامل در مجموع 56 درصد از واریانس کل پرسشنامه 

را تبيين می کنند.
لازم به ذکر است که پيش ازاجرای تحليل، ابتدا نرمال بودن داده ها 
بررسی و دو مورد که دارای چولگی بيش از |3/5| و یا کشيدگی بيش 
نرمال سازی  برای  )زبردست، 1396(.  شدند  نرمال سازی  بودند   |2| از 
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متغير با کشيدگی متوسط، ریشه دوم داده ها محاسبه شد و برای تبدیل 
داده هایی با کشيدگی زیاد از روش لگاریتم داده ها استفاده شده است. 
براي تحليل عامليِ گویه هاي مرتبط با هر شاخص از روش تحليل عاملي 
اکتشافي به روش تجزیه به مؤلفه هاي اصلي یا PCA  استفاده شد. 
همچنين، از روش چرخش مستقل واریماکس براي بهبود ساختار عاملي 
اوليه استفاده گردید. نهایتا و بعد از اجرای مکررِ مدل، می توان گفت 
نتيجه تحليل اکتشافی، بيانگر روایی سازه ایِ مدلِ به دست آمده است. 
جدول زیر، عوامل نام گذاری شده را به همراه متغيرهای مربوطه نشان 

می دهد.
باتوجه با نزدیکی شاخص های عوامل 2، 3 و 4، هرسه آن ها در یک 
دسته با عنوان فروشگاه های بزرگ درنظر گرفته شده؛ هم چنين است 
مشابهت عامل های 8 و 9 با عنوان لامکانی؛ اما با توجه به غيرهم سو 

بودن آن ها، این دو عامل تجميع نمی شود. در گام بعدی به منظور 
اعتبار سنجی مدل و برآورد بارهاي عاملي و ضرایب مسير در معادلات 
برای   AMOS0.26 نرم افزار  با  تأیيدي  عاملي  تحليل  ساختاری، 
نمونه های مطالعه انجام شد. اجراهای متعدد مدل با این پيش شرط ها 
صورت گرفت تا مدل با برازندگی مطلوب برای هر شهر حاصل گردد: 1. 
بارعاملی متغيرهای آشکار و مکنون بالای 0/4 باشد؛ 2. حدنصاب برای 
شاخص های برازش رعایت گردد؛ 3. کليه متغيرهای مکنون )معيارها( 
حفظ شوند مگر در صورتی که کم تر از دو متغير آشکار )سنجه( در 
این هستند که  بيانگر   )5( و   )4( بماند. جداول  باقی  زیرمجموعه ش 
سنجه های باقيمانده از روایي سازه ای قابل قبول برخوردار است، یعني 

ساختار عاملي آن ها مورد تایيد قرار می گيرد.
اثرگذاری  اثرپذیری و  بيانگر ميزان  بارهای عاملی  در جدول فوق 

جدول 2- شاخص های منتخب پژوهش برای سنجش مصرفِ شهر.

 

 شاخص 
عنوان 

 اختصاری
 پژوهش های پشتیبان

 Q1 بودن طرح های کلان مقیاس و شاخص ژیپرپرست

؛ هاروی، 1397جین، 
؛ 1397؛ کاتبرت، 2010

؛ 1392رهنما و خوشاب، 
؛  رستگار، 1393مایلز، 

؛ 1394  
کلارک، ؛ 1394سوندرز، 

؛ 1394  
 

Kavaratzis, 2004; 
Cohen, 2019; Dinnie, 

2011; Avraham & 
Ketter, 2008 

Sassatelli, 2007; 
Zukin, 1998; 

Baudrillard, 1981; 
Storey, 1999; 

Feathereston, 1997; 
Ritzer & Goodman, 

2004; Holliday & 
Jayne, 2000; 

Gottdiener, 2000; 
Harvey, 1989; Paul, 

2017 
Shortel, 2014; 

Legeby, 2013؛ Zuk et 

al. 2015; Ruiz-Rivera 
et al, 2016ک; Salman, 

2016; Saltman, 2014  
Slater, 1997ک; Ruiz-

Rivera et al, 2016; 
Salman, 2016; 
Saltman, 2014; 
Mansvelt, 2004;  

Alaily-Mattar, 2010; 
Zukin, 2004ک; 

Nightingale, 2012; 
Vaughan and 

Arbacci, 2011; Cohen 
& Pettit, 2019; 
Landry, 1995. 

Campbell, 2004; 
Hildreth, 2008; 

Ritzer, 2001 

 Q2 یقو یغاتیو تبل یبا بازتاب رسانه اطرح های شهری 
 Q3 یبا کارکرد فرامنطقه اپروژه های کلان مقیاس 

 Q4 یحمل و نقل میعظ یها رساختیز
 Q5 و خاص میعظ یپارکها

 Q6 اختیاری بودن خرید در فروشگاه ها
 Q7 تنوع بالای اجناس در مراکز خرید

 Q8 ترغیب محوری در فضاهای مصرف
 Q9 در فروشگاه ها نقش پر رنگ زنان

 Q10 در فروشگاه های بزرگ و عودت کالا ضیامکان تعو
 Q11 یچانه زن یریها و امکان ناپذ متیثابت بودن ق
 Q12 ی در فروشگاه های زنجیره ایخرده فروش

 Q13 بزرگ /مغازه هایفروشگاه ها نیرقابت ب
 Q14 به یمن فروشگاه های بزرگ خانه یکیدر نزد دیخر یریامکان پذ

 Q15 کارمندان درمنزلت فروشگاه یشخص یژگینقش داشتن و
 Q16 طبقه متوسط یساز تیدر هو ی بزرگاز فروشگاه ها دیخر یرگذاریتاث

 Q17 یمصرف محور
 Q18 در فضاهای مصرف از سرتاسر نقاط شهر دارانیحضور خر

 Q19 مراکز خرید بودن ییایباشکوه و رو
 Q20 دیخرنتیجه ی منتهی به  یب به پاساژها و سرزدن مدام یوابستگ

 Q21 ی در مراکز تجاریگرد نیتریو
 Q22 ییتماشا یها نیتریبزرگ و و یها شهیش

 Q23 یی پاساژهاایو اتوپ یلیتخ ییفضا
 Q24 در مناطقی از شهر (یکیالکترون ای یکیزی)ف و قلمرو مشخص یورود

 Q25 اطراف یها نیبا زم در محدوده های خاص محسوس متیاختلاف قوجود 
 Q26 محله یدرون قلمروها یوجود امکانات و خدمات اصل

 Q27 زاغهکشی، حرارت و برودت مرکزی، آشپزخانه، حمام(= کشی، گاز لولهبرق، تلفن ثابت، آب لولهمسکونی از امکانات و تسهیلات ) عدم برخورداری واحد
 یهاسالن،و اجتماعات یو باز یورزش یهاسالنای، آسانسور طلایی، باغ ژاپنی، فضای بازی کودکان، های لوکس در واحد مسکونی )آبنمای شیشهوجود آپشن

 Q28 یعمارات لاکچرهای هوشمند، روف گاردن، استخر روباز( = ی، خانهبعد3 ینمایس

 Q29 و قیمت های پایین در ارزان فروشی ها یحراج
 Q30 وفور کالاهای بدل از برندهای مشهور در ارزان فروشی ها

 Q31 توسط دستفروش ها(موقتی بودن و نداشتن زمان و جای ثابت )عمدتا 
 Q32 یحس محل یدارافضاهای مصرف ارزان قیمت و 

 Q33 کیو ش باینه الزاما ز یبا ظاهرمکان های ارزان فروشی 
 Q34 با اجاره کمتر یمستقر در مناطقفضاهای مصرف 

 Q35 تشویق به خرید و مصرف طبقه کارگر در ارزان فروشی ها
 Q36 نیادیم

 Q37 هافواره آبنما و 
 Q38 ها ابانیسبز در خ یفضا

 Q39 یمبلمان شهر
 Q40 تیفیکبا یعموم یفضاها

 Q41 یشبانه روز دیمراکز خر
 Q42 یفرهنگ یرخدادها و جشنواره ها

 Q43 یمراکز خدمات
 Q44 عدم وابستگی مصرف به مکان )محیط های غیرمادی مصرف(

 Q45 تجربه فضا بدون حضور در آن فضا
 Q46 الیخ یایتجربه شهر در دن

 Q47 یواقع یقطع ارتباط معنا با فضا
 Q48 دیو لامکان جد یانتزاع یبر فضا دیجد یمعنا یو بارگذار ینیگزیجا

 Q49 وابستگی افراد به مکان هایی که واقعی نیستند
 Q50 رضایتمندی تخیلی

 قبض و بسط بتوارگي کالایي، مصرف گرایي و مصرف شهري در شهرهاي 
مياني؛ نمونه مطالعه: رشت و قزوین
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متغيرهای آشکار  و مکنون بر یکدیگر است و شدت رابطه بين متغيرهای 
مکنون را نشان می دهد. بارهای عاملی استاندارد بيش از 0/4 بوده و 
بنابراین روایی سازه ای اندازه گيری متغيرهای مربوطه در سطح معناداری 

0/05 تأیيد می شود. بر این اساس، ارتباط طرح های کلان مقياس با 
متغير مکنونِ شهر مصرفی، زیر 0/4 و بسيار ضعيف است. اگرچه آماره 
t در این مورد حاکی از معنی داربودن رابطه می باشد. سایر مؤلفه ها و 

جدول 3- نتیجه تحلیل عاملی اکتشافی پس از نام گذاری عوامل. 

  

ّای پزعشی )عٌجِ(گَیِ هؼیارّا )هتغیز آشکار/شاخض(  
ػٌَاى 

اختظاری در 
 amos هحیظ 

ػٌَاى 
اختظاری 

 spssدر 

درطذ 
 يییتث
 اًظیٍار

 هظزفِ شْز

 گذاری ًام
ّا ػاهل  

 ػظین تا ػولکزد فزاشْزی(، ػوذتاًّای کارتزیکلاى هقیاط ) ّای عزحشْز ها دارای  تا پزعتیض ٍ شاخض
 Plan 1 Q1 اعت.شاخض ٍ تاکلاعی  

10.346 
 

: 1ػاهل
کلاى  ّای عزح

 هقیاط
plan 

ای ٍ تثلیغاتی قَیتا تاستاب رعاًِ  Plan 2 Q2 ای ٍ ػولکزد تثلیغاتی خَتی دارًذ.ّای کلاى هقیاط شْز ها، تاستاب رعاًِعزح 

ایتا کارکزد فزاهٌغقِ  رعاًی خذهاتای فزاتز اس شْز هحذٍدُ ای دارًذ ٍ تِػظین شْزی در شْز ها، کارکزد فزا هٌغقِ ّای عزح 
 Plan 3 Q3 .کٌٌذ هی

ًٍقلی حولّای ػظین ٍجَدِ سیزعاخت  Plan 4 Q4 .تاشذ هیًقلی شْز ها، ػظین ٍ فزاتز اس ًیاس شْز ٍحول ّای سیزعاخت 

تَدى خزیذاختیاری  
 ،(غیزُ جاًثَ، شْزًٍذ ٍّای خزیذ رٍساًِ ٍ ّفتگی هاًٌذ ُها )فزٍشگای تشرگ شْز ّا فزٍشگاُدر 

 Store 1 Q6.1 خزیذ اختیاری اعت.

7.624 
 
 

: 2ػاهل 
ی ّا فزٍشگاُ
1تشرگ   
store 

 Store 2 Q6.2 کزدى ٍجَد دارد.ّا اهکاى تواشا تذٍى خزیذدر ایي فزٍشگاُ
سًیًاپذیزی چاًِّا ٍ اهکاىتَدى قیوتتثاب  Store 8 Q11 سًی ٍجَد ًذارد.چاًِّا ثاتت اعت ٍ اهکاى ّای تشرگ، قیوتُدر فزٍشگا 

فزٍشیزدُخُ  Store 9 Q12.1 گیزد.زٍشی اًجام هیفُی تشرگ تِ طَرت خزدُّا فزٍشگاُػزضِ هحظَلات در  
 Store 10 Q12.2 ّای تشرگ فزاّن اعت.اهکاى خزیذ جشئی در فزٍشگاُ

 
تشرگ ّای هغاسُ/ّا فزٍشگاُرقاتت تیي   

 ّایی، رقاتت اس تیي اطٌاف )عٌتی( تِ رقاتت تیيتا احذاث چٌیي فزٍشگاُ
 Store 11 Q13 ّای تشرگ هٌتقل شذُ اعت.فزٍشگاُ

 ًقش داشتي ٍیضگی شخظی کارهٌذاى
هٌشلت فزٍشگاُ در  Store 14 Q15 ّای شخظی کارهٌذاى )هٌشُ ٍ هٌاعة تَدى( درهٌشلت فزٍشگاُ ًقش دارد.رعذ ٍیضگیتِ ًظز هی 

 Store 3 Q7 ٍجَد دارد.ها ّای تشرگ شْز تٌَع اجٌاط در فزٍشگاُ تٌَع تالای اجٌاط

6.520 
 

: 3ػاهل 
ی ّا فزٍشگاُ
2تشرگ   

store 

 Store 4 Q8 گیزد.ّا ػلاٍُ تز ػزضِ، ًوایش ٍ تثلیغ کالاّا ّن طَرت هیدر ایي هکاى تزغیة هحَری

سًاى پزرًگًقش   Store 5 Q9.1 رعذ.ّا هْن تِ ًظز هیًقش سًاى در ایي فزٍشگاُ 
 Store 6 Q9.2 هیشاى حضَر سًاى ًغثت تِ هزداى در تیي خزیذاراى ٍ فزٍشٌذگاى تیشتز اعت.

سیثا ٍ شیک الشاهاًتا ظاّزی ًِ   Sale 5 Q فضاّای هذکَر دارای ظاّزی سیثا ٍ شیک ًیغتٌذ. 
در  ّا فزٍشگاُخزیذ اس ایي  تأثیزگذاری

عثقِ هتَعظ عاسی َّیت  
 اعت ٍ ػوَم هزدم تا تأثیزگذارعظ عثقِ هتَ عاسی َّیتّا در ایي فزٍشگاُخزیذ اس 

 Store 15 Q16 .کٌٌذ هیاتزاس ٍ کغة َّیت  ًَػی تِا ّخزیذ اس ایي فزٍشگاُ
5.655 

: 4ػاهل 
ی ّا فزٍشگاُ
3تشرگ   

store 
تشرگ ّای هغاسُ/ّا فزٍشگاُرقاتت تیي   

 ّا تیشتز ٍهزدم اس فزٍشگاُ ّایی در شْز ها، خزیذتا احذاث چٌیي فزٍشگاُ
 Store 12 Q13 تز شذُ اعت.ّای هؼوَل ٍ عٌتی کناس هغاسُ

 Mall 1 Q18 .آیٌذ هیجا خزیذاراى پاعاصّا، هزاکش تجاری ٍ خزیذ اس عزاعز ًقاط شْز تِ آى حضَر خزیذاراى اس عزتاعز ًقاط شْز

5.497 

: 5ػاهل 
پاعاصّا ٍ 
 هزاکش خزیذ

mall 

رٍیایی تَدىتاشکَُ ٍ   Mall 3 Q19 فضای هزاکش تجاری ٍ پاعاصّا را در شْز ها، تاشکَُ ٍ رٍیایی ّغتٌذ. 
تواشایی ّای ٍیتزیيتشرگ ٍ  ّای شیشِ  Mall 7 Q22 .شَد هیهشاّذُ  ٍفَر تِّای تواشایی در ایي فضاّا تشرگ ٍ ٍیتزیي ّای شیشِ 

 Mall 8 Q23 دارای فضایی تخیلی، رٍیایی ٍ اتَپیایی ّغتٌذ.پاعاصّا ٍ هزاکش تجاری  فضایی تخیلی ٍ اتَپیایی
پاییي ّای قیوتحزاجی ٍ   Sale 1 Q29 .شَد هیهتؼذدی هشاّذُ  ّای حزاجیٍ  فزٍشی ارساىدر عغح شْز ها،   

5.359 
 

: 6ػاهل 
ّا فزٍشی ارساى  

sale 

 Sale 2 Q30 .شَد هیدر ایي فضاّا تیشتز دیذُ  شذُ ارائِهؼزٍفِ کالاّای تقلثی ٍ تذل تزًذّای  ٍفَر کالاّای تذل اس تزًذّای هشَْر

تَدى ٍ ًذاشتي سهاى ٍ جای ثاتتهَقتی  ی هتؼذدی تا فضای ًاهشخض ٍ سهاى غیز ثاتت در شْز ها ٍجَد داردّا فزٍشی ارساى 
 Sale 3 Q31 (.غیزُّا ٍ فزٍشی، دعتتاسارّا چْارشٌثِ)هثل 

کارگز تشَیق تِ خزیذ ٍ هظزف عثقِ  Sale 7 Q35 ّغتٌذ. هؤثزتِ خزیذ  درآهذتز کندر تشَیق عثقِ  ّا فزٍشی ارساى 

 Infra 1 Q36 اعت. هؤثزهیادیي تجْیش شذُ در سیثایی ٍ راحتی اعتفادُ اس فضاّای ػوَهی شْز ها  ٍجَدِ هیادیي

5.246 
 

: 7ػاهل 
 ّای سیزعاخت
 ًزم

infrast 

ّا فَارٍُ  ًوا آبٍجَدِ   Infra 2 Q37 شَد.در عغح شْز تا حذ خَتی هَجة تقَیت سیزعاخت ًزم شْز ها هی ّا َارُفٍ  ًوا آبٍجَد  
ّا خیاتاىٍجَدِ فضای عثش در   Infra 3 Q38 ّا اس تجْیشات لاسم تزای سیزعاخت ًزم شْز اعت.ٍجَدِ فضای عثش در خیاتاى 

 Infra 4 Q39 ػوَهی شْز ها هْن اعت. هثلواى شْزی تزای اعتفادُ هزدم اس فضاّای ٍجَدِ هثلواى شْزی
 Infra 5 Q40 دارد. تأثیزٍ سیزعاخت ًزم شْزی  شٌاختی سیثاییفضاّای ػوَهی تاکیفیت در ارتقاء  ٍجَدِ فضاّای ػوَهی تاکیفیت

رٍسی شثاًٍِجَدِ هزاکش خزیذ   Infra 6 Q41 رٍسی تزای ارتقاء شْز ٍ سًذگی رٍسهزُ هزدم، هْن اعت.ٍجَد هزاکش خزیذ شثاًِ 
فزٌّگی ّای جشٌَارٍُجَدِ رخذادّا ٍ   Infra 7 Q42 اعت. هؤثزفزٌّگی در پَیایی ٍ اعتفادُ اس فضاّای ػوَهی شْزی  ّای جشٌَارُرخذادّا ٍ  

 ّای خیاتاًی( هَجة تغْیل هزاجؼِ، رعتَراىغذای فَریّا، ٍجَد هزاکش خذهاتی )هاًٌذ کافِ ٍجَدِ هزاکش خذهاتی
 Infra 8 Q43 .شَد هیػوَهی شْز  ّای هکاىافزاد در ٍ حضَر 

 ػذم ٍاتغتگی هظزف تِ هکاى
غیزهادی هظزف( ّای هحیظ)  

 ػزضِ ٍ ّای هکاىتزای تْیِ کالاّای خَد تِ  ػوذتاًهزدم  رعذ هیتِ ًظز 
 Place 1 Q44.1 کٌٌذ.هزاجؼِ حضَری ًوی تَسیغ کالا

5.118 
 

 :8ػاهل 
1لاهکاًی   

Place A 

 هظزفی اگز اهکاى هظزف اس راُ دٍر تزای هزدم فزاّن شَد تاسّن ّای هکاىتِ  در رجَع
 Place 2 Q44.2 دٌّذ.هزاجؼِ حضَری تِ آى هکاى را تزجیح ًوی

 ایاگز هؼزفی یک فضای یادهاًی یا شْز خاص در قالة فیلن ٍ ٍاقؼیت هجاسی ٍ تَلیذات رعاًِ تجزتِ فضا تذٍى حضَر در آى فضا
 Place 3 Q45 .کٌٌذ ویاختیار افزاد قزار تگیزد، تاسّن تزای حضَر در آى فضا اقذام ًدر  غیزُ ٍ

 قغغ ارتثاط هؼٌا تا فضای ٍاقؼی
 Place 5 Q47.1 اس آى دارًذ. شذُ غیتثلفضاّای هتؼذدی ّغتٌذ کِ فاطلِ سیادی تا تظَیز 

5.011 
: 9ػاهل 

2لاهکاًی  
Place B 

 Place 6 Q47.2 تز ٍاقؼیت ًیغتٌذ.تثلیغات هکاًی طادقاًِ ٍ هٌغثق 
جایگشیٌی ٍ تارگذاری هؼٌای جذیذ تز فضای 

 Place 7 Q48 اس آى هکاى ٍجَد دارد.ًوایی یا دگزًوایی( در تثلیغات یک هقظذ گزدشگزی، غیزٍاقغ ًوایی )تشرگ اًتشاػی ٍ لاهکاى جذیذ

ّایی کِ ٍاقؼی ًیغتٌذٍاتغتگی افزاد تِ هکاى  Place 8 Q49 شَد.سیاد هشاّذُ هیاًذ، هٌذ تَدُاًتشاػی ٍ غیزٍاقؼی ٍاتغتِ ٍ ػلاقِ ّای هکاىافزادی کِ تِ  
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 NFI IFI RFI CFI GFI RMSEA χ²/df شاخص

 آمدهدستمقدار به
9/0 0.90 0.90 قسوین  9/0  9/0  0.055 1.60 

9/0 0.90 9/0 رشت  9/0  9/0  0.06 1.52 

 3زیر  00/0زیر  9/0بالاتر از  مقدار مطلوب 

 
 قزوین رشت

P 
 خطای استاندارد

S.E. 
 Tآماره 

(C.R.) 
 بار عاملی استاندارد

Estimate 
 P عناوین اختصاری

 خطای استاندارد
S.E. 

 Tآماره 
(C.R.) 

 بار عاملی استاندارد
Estimate 

عناوین 
 اختصاری

.777 .440 2.035 .031 plan .091 .110 069.1 .159 plan 
*** .148 4.485 .535 store *** .026 6.352 .856 store 
*** .495 4.411 .697 sale *** .159 5.952 .921 sale 
*** .231 6.113 .785 infrast *** .198 6.073 .683 infrast 
*** .552 4.714 .658 mall *** .124 3.826 .439 mall 
*** .475 -4.773 -.500 placeA *** .127 -5.596 -.709 placeA 
*** .473 4.158 .493 placeB *** .135 5.120 .577 placeB 
*** .104 6.003 .653 plan1 *** .240 6.053 .632 plan1 
*** .182 6.119 .701 plan2 *** .151 6.272 .623 plan2 
*** .179 5.996 .670 plan3 *** .204 6.063 .773 plan3 
*** .184 6.001 .596 sale4 *** .161 4.525 .583 sale6 
*** .309 4.814 .847 SQRTinfrast5 *** .249 4.794 .858 infrast5 
*** .293 9.635 .731 infrast6 *** .088 9.412 .628 infrast6 
*** .222 9.613 .730 infrast7 *** .074 11.256 .722 infrast7 
*** .219 8.637 .670 infrast8 *** .076 9.467 .631 infrast8 
*** .269 4.757 .819 SQRTstore1 *** .098 9.522 .639 lgstore8 
*** .194 5.144 .674 sale7 *** .153 6.722 .723 sale7 
*** .314 8.547 .664 infrast4 *** .082 10.505 .685 infrast3 
*** .130 6.739 .661 place5 *** .084 10.620 .691 infrast4 
*** .126 6.956 .704 place6 *** .098 9.472 .641 place1 
*** .122 7.779 .771 SQRTstore2 *** .149 6.224 .593 place3 
*** .169 5.589 .752 mall5 *** .178 6.789 .714 place2 
*** .174 5.672 .774 mall6 *** .138 5.585 .550 place5 
*** .239 4.694 .807 place7 *** .143 5.838 .604 place6 
*** .166 5.747 .624 plan4 *** .775 7.999 .721 store9 
*** .218 4.970 .610 sale3 *** .130 7.446 .652 lgstore10 
*** .369 4.832 .992 place1 *** .716 6.670 .567 store11 
.001 .189 3.194 .524 place2 *** .168 6.790 .715 mall5 
*** .088 6.844 .622 SQRTstore10 *** .259 4.764 .841 mall6 
     *** .155 6.682 .722 place7 
     *** .714 6.996 .602 store14 

 

جدول 5- خروجی تحلیل عاملی تأییدی.

معيارها، طبق آماره t و نيز طبق بارهای عاملی، ارتباط قوی با متغير 
 t مربوط به خود دارند. هم چنين مقادیر بالاتر از قدر مطلق 1/96 برای
value، نشان از وجود ارتباط معنادار بين متغيرهای آشکار و متغيرهای 
مکنون مرتبه اول )طرح های کلان مقياس، فروشگاه های بزرگ، ارزان 
فروشی ها، زیرساخت های نرم، مراکز خرید، لامکانی 1 و 2( و نيز بين 

متغيرهای مکنون مرتبه اول و مرتبه دوم )مصرفِ شهر( دارد. 
مسيرهای به دست آمده، رابطه و ميزان اثرپذیری متغيرهای مکنون 
و آشکار را نشان می دهد که به تفکيک برای داده های قزوین و داده های 
رشت ترسيم گردیده است. همان طور که ذکر شد، علاوه بر برداشت 
ذهنی ساکنان، پراکندگی و اطلاعات مربوط به هر متغير در دو نمونه 

مطالعاتی نيز مورد برداشت ميدانی قرار گرفته که در ادامه آمده است.

2. تفسیر داده های تجربی 
برای دستيابی به مدل فضایی که برمبنای آن بتوان مصرفی شدن 
شهرها را سنجيد، شاخص های مربوطه ابتدا به کمک تحليل اکتشافی 
دسته بندی شده و سپس به کمک تحليل عاملی تأیيدی در دو شهر 
مورد مطالعه به محک آزمون گذاشته شد. معناداری مؤلفه های به دست 
آمده اثبات کرد که مدلِ اجراشده در قزوین و رشت، بازنماییِ فضاییِ 
با  با برازش خوبی نشان می دهد. نهایتاً  فرهنگِ مصرفی در شهر  را 

معادلات ساختاری، مسير ارتباطی بين متغيرها ترسيم گردید. 
مدل  طبق  رشت،  و  قزوین  می دهد  نشان  هم چنين  یافته ها 
تأیيدشده، شهری مصرفی بوده و بازنمودهای فضایی فرهنگ    مصرفی، 
حداقل در4  مؤلفه فروشگاه های بزرگ، ارزان فروشی ها،   زیرساخت های 
نرم و پاساژها و مراکز خرید در آن ها مشهود است. یافته های مذکور 
با برداشت های ميدانی انجام شده نيز هم خوانی دارد. وفور و روند رو به 
رشد فروشگاه های بزرگ در هر دو شهر طی سال های اخير، شکل گيری 
ارزان فروشی های متعدد در سطح و به خصوصی نواحی پيرامونی هر دو 
شهر، در کنار مراکز خرید لوکس و پر طمطراق مرکزشهر، اثبات دیگر بر 

ادعای مصرفی شدن شهر است. 
برداشت ها نشان می داد در مقایسه با شهر قزوین، به   زیرساخت های 
نرم در شهر رشت )شاید به تبع آب وهوا و سرسبزی محيط( بيشتر 
پيرامون  متعددی  فضاسازی های  و  راه ها  پياده  مثلا  و  شده  پرداخته 
در جدول  که  ميدانی  یافته ای  است.  رودخانه های شهر ساخته شده 
طبق  مقابل،  در  می شود.  دیده  هم  تأیيدی  عاملی  تحليل  خروجی 
برداشت ميدانی و یافته های نرم افزاری، نقش پر رنگ و تعدد پاساژها و 
مراکز خرید در شهر قزوین طبق برداشت ميدانی، در جدول یافته های 
نرم افزاری مشهود است. به طور کلی به دليل آب وهوا و فرهنگ مردم 
رشت، آن ها از فضاهای باز )با هدف تجاری یا سرگرمی( استقبال بيشتری 

 قبض و بسط بتوارگي کالایي، مصرف گرایي و مصرف شهري در شهرهاي 
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می کنند. مردم قزوین ظاهراً فضاهای بسته تر و محصورتر را می پسندند. 
 طبق مدل شهر قزوین، فروشگاه های بزرگ با ضریب مسير 0/86، 
این  قزوین،  دارد. مردم  قزوین  با مصرفی  شدن شهر  ارتباطی قوی ای 
فضاهای مصرف را با ویژگی های قابليت تعویض و عودت کالا، ثبات 
قيمت و خُرده فروشی می شناسند و به وجود رقابت فزاینده بين این 
فروشگاه ها اذعان دارند. یافته های ميدانی نيز نشان می داد که 56 واحد 
فروشگاه از 11 برند مختلف در سطح شهر قزوین به صورت پراکنده 
توزیع شده و در سال های اخير رشد بيشتری داشته است به گونه ای که 
با تکثير خود، باعث ریخت زایی در پيکره شهر گشته و تداعی کننده لذت 
فزونی و وفور است، کالایی شدن فضای شهرقزوین به مثابه یک فضای 
فراغتی و بازنمایی سرمایه در مناظر شهری، از دیگر آثار این فروشگاه ها 
در کنار پاساژها و مراکز خرید شهر قزوین است که تعداد آن ها بالغ بر 
23 مورد می باشد. مراکز لوکس و تجملاتی خرید در قزوین طی10 سال 
اخير بالغ بر 13 مورد شده که با توجه به جمعيت نيم ميليونی شهر، 
جالب توجه است. فرهنگ مصرفی و الگوی رفتاری ای که این گونه فضاها 
به شهر می آورند در کنار فضاهای مکملی که برحسب نيازشان ایجاد 
می کنند، مانند پارکينگ های طبقاتی، فودکورت ها و کافه ها و غيره در 
مجموع نشانگر مصرف شدنِ شهر قزوین از سویی و جایگيزینی فرهنگِ 
مصرف با فرهنگِ مصرفی از سوی دیگر است. حتی مناطق کم برخوردار 
یا پویایی!( جا نمانده و موج  این موجِ )آفت  از  نيز  و طبقات محروم 
مصرف گرایی، در قالب ارزان فروشی ها، طبقات کارگر و مناطق با اجاره 
کم تر را هدف قرار داده است. نکته جالب در این مورد، موقعيت مکانی 
ارزان فروشی ها و مراکز خرید لوکس در شهر قزوین است؛ اولی در نقاط 
پيرامونی شهر و دومی در نواحی مرکزی به چشم می خورد. در واقع، مد 
و زیبایی شناختی شدن زندگی روزمره، فارغ از طبقه و سطح درآمد و 
موقعيت مکانی، فضای مصرفِ مورد نياز خود را شکل می دهد و این گونه 

فرهنگ مصرفی، طی ساليان، در همه سطوح نفوذ پيدا می کند.
زیرساخت های نرمِ شهر قزوین در زیرمجموعه خود بيشترین ارتباط 
را با فضاهای عمومی با کيفيت دارد. رخدادها و جشنواره های فرهنگی، 
معيار مهم بعدی در ذهن مردم قزوین بوده و این دو با فاصله از معيارهای 
فضای سبز و مبلمان و مراکز شبانه روزی خرید و خدماتی قرار دارند. 
شاید ترجمان آن در نگاهی دیگر این گونه باشد: الحاق کردن بخش های 
فراغتی و سرگرمی به فضاهایی که سابقا صرفا مخصوص تأمين جمعی 
مصرف بوده است. زیرساخت های نرم بهترین ابزار برای مصرف نمادین، 
تبدیل زندگی به اثر هنری و شيوع سریع نشانه ها و ایماژها در نمودهای 
شهری و فضایی است و می تواند مصرف تصویری خيالی و اتوپيایی از 
شهر را تا قلمروزدایی از محيط شهری و آزادی عمل و پایبند نماندن 
به مکان پيش ببرد. متغير لامکانی2، نشان می دهد در تصویر ذهنی 
مردم قزوین از شهر خود، ارتباط معنا با فضای واقعی تا حدی قطع 
شده و با وجود بی صداقتی در تبليغات مکانی، معنای جدیدی بر فضای 
انتزاعی و لامکان جدید بارگذاری شده است؛ با این حال با توجه به متغير 
لامکانی1، در مورد شهر قزوین هنوز نمی توان گفت که این شهر کاملًا 
به وادی فراواقعيت وارد شده و مصرف تصویری خيالی و اتوپيایی از شهر 

جای مصرفِ تجربی شهر را گرفته است.
در شهر رشت، طرح های کلان مقياس، کمترین رابطه ممکن را 
با مصرفی شدن شهر داشت و بقيه معيارها رابطه ای نزدیک به هم با 

این پدیده نشان می دهند. مهم ترین شاخص های مدنظر مردم رشت 
این  بون خرید و لامکانی است که  اختياری  بزرگ،  در فروشگاه های 
فضاهای مصرف برای تماشای بدون خرید و نيز خریدهای جزئی فراهم 
می کند. در این شهر تعداد فروشگاه های بزرگ طی تقریباً 25 سال به 
47 مورد رسيده است که در سراسر شهر پراکنده اند. این مسأله طبيعی 
است؛ چراکه فروشگاه های مذکور عمدتاً نيازهای روزانه و هفتگی مردم 
را تأمين کرده و دسترسی آسان به آن ها و درنتيجه توزیع متوازن در 
سطح شهر، ضروری است. بازنمایی فضاییِ حق انتخاب، وفور کالا، تنوع 
اجناس و غيره در این گونه فضاهای مصرف رخ داده و پيکره شهر را تحت 
تأثير خود قرار داده است. پاساژها و مراکز خرید لوکس در شهر رشت، 
بازنمایی فضاییِ یک خواسته فرهنگی است که با هدف گشت وگذار و 
جلوه فروشی انجام شده و بی آن که نتيجه منتهی به خرید داشته باشد، 
وابستگی برای سرزدن مدام به این گونه فضاهای مصرف را به همراه 
دارد. توزیع این فضاها در محدوده شمالی شهر رشت که منطقه ای 
نسبتاً مرفه نشين نيز محسوب می شود، به خوبی خواستگاهِ این خواسته 
فرهنگی را نمایش می  دهد. از سوی دیگر ارزان فروشی های رشت، عمدتا 
در مرکز و جنوب شهر پراکنده هستند و تطابق نسبی آن ها با موقعيت 
زیرساخت های نرم، می تواند نشان دهنده حضور دستفروشان در بستر 
فراهم شده توسط این زیرساخت ها و تبدیل فضاهای مذکور به مکانِ 
مصرف باشد. اساساً به همين دليل است که ارزان فروشی در ذهن مردم 
رشت، علاوه بر تشویقِ طبقه کارگر به مصرف، با حس محلی همراه است 

و مکان و زمان ثابتی ندارد. 
وجود مبلمان، فضای عمومی، مراکز شبانه روزی خرید و خدماتی 
و جشنواره های فرهنگی، متغيرهایی هستند که با ميانجی گری معيار 
اولویت  می کنند.  کمک  رشت  شهر  مصرفِ  به  نرم،  زیرساخت های 
شاخص های مذکور در ذهن مردم رشت با فضاهای عمومی باکيفيت 
فرهنگی  جشنواره های  و  رخدادها  نيز  و  خرید  شبانه روزی  مراکز  و 
بوده است. درواقع زیرساخت های نرم با کمک به توليد روابط و معانی 
ایجاد سياليت و  بر مينای مصرف در فضاهای عمومی شهر رشت و 
پياده راه ها  و  شهر  مرکز  و  )ارزان فروشی ها  مصرف  سایت های  ارتباط 
و غيره(، به بروز اعمال نمادین در فضاهای مصرفیِ شهر منجر شده 
است. در مجموع با تجاری سازی فضاها در سطح شهر رشت، چه در 
قالب فروشگاه های بزرگ و چه ارزان فروشی و اصلاحات محيط شهری، 
درواقع، تفریحات عقلایی برای اوقات فراغت توام مرفهين و کارگران مثل 
ورزش و سرگرمی، افزایش یافته و حداقل می توان گفت در 4 مؤلفه 
فضایی شناسایی شده بازنمود یافته است. با این حال ظهور و بروز پدیده 
لامکانی در شهر رشت و در ذهن مردم آن، چندان قوی نبوده که بتواند 
جلوی مراجه حضوری آن ها به مکان های مصرف را بگيرد. هم چنان 
ارجحيت با تجربه حضوری فضاست؛ اما، قطع ارتباط معنا با فضای واقعی 
و اذعان به صادقانه نبودن تبليغات واقعی از مکان ها توسط مردم، نشان 
می دهد شهر رشت و مکان های مصرفی آن هنوز دچارِ تبدیلِ بازنمایی 

به خود واقعيت )حذف رابطه دال و مدلول( نشده اند.
نبودِ تعریف کامل و جامعی از شهر مصرفی در حوزه نظر و در واقع 
مدلی مناسب برای سنجش آن، سؤال نظری پژوهش بود که سعی شد 
با مدل فضایی به دست آمده پاسخ داده شود. براساس همين مدل، 
مقایسه تطبيقی بين دو شهر ميانی کشور انجام شد تا پاسخ سؤال 
تجربی پژوهش این گونه داده شود که روندِ تکثيرِ سریالی مصرف گرایی 
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در این دو شهر ميانی نيز اثر گذاشته و در عين اینکه هر دو را مصرفی 
کرده، تفاوت های شاخصی بين آن ها وجود دارد. 

3- تفاوت های دو شهر قزوین و رشت
فروشگاه ها  بارعاملی  و  رشد  روند  تعداد،  می دهد،  نشان  یافته ها 
در قزوین از رشت سریع تر و بيشتر بوده است. می توان گفت تمایل 
قزوینی ها به فضاهای مصرف سرپوشيده بيشتر است که می تواند ریشه 
در تفاوت آب وهوایی دو شهر یا فرهنگ بسته مردم قزوین )همانند گونه 
مقابل معماری  برون گرای رشت( در  قزوین در  درون گرای مسکن در 

مقابل فرهنگ انعطاف پذیرتر و باز مردم رشت داشته باشد.
اختلاف دو سر طيف ارزان فروشی و لوکس فروشی در قزوین )0/92 و 
0/44( بيشتر از رشت )0/66 و 0/70( می باشد. همان طور که پراکندگی 
مکانی آن ها در قزوین مشخص تر و متمایز تر از شهر رشت است. این 
مسأله می تواند نمایشگر تخصصی تر و درونی تربودن فضاهای مصرف 
قزوین و تعلق به قشر خاص تری داشتن و فرهنگ بسته تر و اعتماد کمتر 
مردم قزوین به غریبه ها باشد. مسأله ای که سبقه تاریخی دو شهر در 
است. حفظ  آن  موید  اسلام( هم  )مثل  وارداتی  فرهنگ های  پذیرش 
شاخص های محلی بودن و زمان و مکان غيرثابت ارزان فروشی ها در مدل 
رشت و حذف آن در مدل قزوین از یک طرف و بالاتربودن بارهای عاملی 
زیرساخت های نرم و شاخص های آن در شهر رشت از طرف دیگر، نشان 
می دهد سياليت و ارتباط سایت های مصرف در شهر رشت بيشتر بوده 
و به عبارت دیگر به گفته مانزولت، جغرافيای مصرف بر فضا، مکان، 
مقياس و مرز سازی تأثير می گذارد. اگرچه تعداد معيارهای معنادار در 
هردو مدل قزوین و رشت مساوی و برابر با 7 عدد بوده است اما تعداد 
شاخص ها در قزوین 24 و در رشت 22 مورد است. یعنی برداشت ذهنی 
مردم قزوین از شهر مصرفی، در مجموع سختگيرانه تر از مردم رشت و با 
جزئيات بيشتری بوده است.  بازبودن نگاه و فرهنگ مردم رشت نسبت 
به قزوین در مقایسه بارهای عاملی نيز مشخص است. این بازه در قزوین 
بين 0/92 و 0/44 متغير است درحاليکه در رشت، نزدیک تر و بين 0/50 
تا 0/78 می باشد.  مهم ترین معيار در مصرفی شدن شهر از دید مردم 
رشت، معيار زیرساخت های نرم با ضریب مسير 0/78 است که نوعی نگاه 

مثبت به مصرف را تداعی می کند. اما مردم قزوین، معيار ارزان فروشی ها 
را با ضریب مسير 0/92، به عنوان موثرترین معيار در مصرفی شدن شهر 
دانسته اند که باتوجه به استقرار آن ها در نواحی پيرامون و کم برخورداتر 
شهر قزوین و اختصاص به طبقات کارگری داشتنِ آن ها، نگاه منفی به 
مصرف را به ذهن متبادر می سازد. کم اهميت ترین بودنِ معيار پاساژها، 
با هدف پرسه زنی و جلوه فروشی، در شهر قزوین )با ضریب  مشخصاً 

مسير 0/44(، می تواند نتيجه گيری قبلی را قوی تر کند. 
پراکندگی فروشگاه ها در شهر قزوین و رشت به گونه ای بود که در 
سراسر شهر نسبتاً یکسان توزیع شده بودند. این یعنی مصرف روزمره که 
در این فضا اتفاق می افتد، بين طبقات مختلف اجتماعی تفاوت نداشته 
و موج مصرف در سطح روزمره به تمامی محلات به طور یکسان وارد 
شده است. اما توزیع مراکز خرید و تمرکز آن ها در مراکز شهری از یک 
سو و ارزان فروشی ها و توزیع آن ها در اطراف شهر از سوی دیگر نشان 
می دهد، مصارف غيرضروری نيز هر دو قشر فقير و متمول جامه را هدف 
گرفته و هر کدام فضای مورد نياز خود را بازنمایی کرده است. البته نه 
تنها خرید بلکه سرگرمی هدف دیگری است که در این دو فضای ظاهراً 
متفاوت ولی با هدف یکسان، دیده می شود. با بررسی ميانگين پاسخ های 
مردم می توان گفت ميزان مصرفی شدن شهر در ذهن ساکنان آن چگونه 
بوده است. باتوجه به طيف ليکرت که در پرسشنامه ها مورد استفاده قرار 
گرفته، هرچه عدد به دست آمده به یک نزدیک تر باشد یعنی شهر، مصرفی 
تر است. ميانگين وزنی به دست آمده برای شهر قزوین 2/55 و برای 
رشت 2/38 بوده است. در نهایت فارغ از هرگونه قضاوت و پيش داوری، 
با توجه به پيشينه تاریخی دوشهر، می توان گفت چندان دور از انتظار 
نيست که شهر رشت سریع تر فرایند مصرفی شدن را طی کند؛ چراکه در 
فرهنگ این دیار، عموماً با آغوش بازتری با مفاهيم و فرهنگ های نو یا 
وارداتی برخورد می شده است. از طرف دیگر خویِ سنتی، سختگيرانه تر 
و مقاومتی تر مردم قزوین در برابر پذیرش فرهنگ های جدید، باعث شده 
این شهر هم علی رغم مصرفی شدن، اختلاف اندکی با مرکز استان مجاور 

خود یعنی شهر رشت داشته باشد.
در پاسخ به سؤال نظری تحقيق باید گفت اولاً شهر مصرفی، شهری 

نتیجه
است که در آن تعادل بين نيازهای ضروری و کارکردهای اصلی شهر 
با مصارف تجملی و کارکردهای نمادین به هم خورده و )چون موتور 
اصلی محرکه و ابزار مهم تغييرات، مصرف است(، موجودیت اقتصادی 
آن، وزن بيشتری نسبت به موجودیت اجتماعی اش یافته است؛ ثانياً 
مدل فضایی به دست آمده، قابليت تعميم داشته و می تواند سنجه خوبی 
برای اندازه گيری ميزان مصرفی شدن شهرها باشد، همانطور که در دو 
نمونه، مورد مطالعه قرار گرفت. در نتيجه ی این مطالعه و در پيوند بين 
نتيجه تجربی و نظری، می توان با تأکيد بيشتری گفت همان طور که روندِ 
تکثيرِ سریالی مصرف گرایی در دو شهر ميانی مورد مطالعه اثر گذاشته، 
فرهنگ مصرفی در قالبِ بتوارگي کالایي، مصرف  زدگی و مصرف اراضي 
شهر، در لایه های مختلف شهرها نفوذ کرده و سبب چندپارگی شهری، 
گسيختگی، افتراق شهری و قطبی شدن می گردد. در ایران نيز، با غلبه 
اقتصاد متکی بر خدمات و پيامدهای رقابت های فرساینده شهری و 
منطقه ای، این جریان سلطه یافته و مصرف اراضی در فرایندی از اشغال، 

را موجب می شود. طبق شواهد موجود در  ادغام  و  بازسازی  انحلال، 
شهرهای ایران، روند مصرف زدگی و کالایی شدن شهر، به خوبی خود را 
در اختصاص بهترین اراضی شهری برای مصرف و رشد و تعدد مکان های 
مصرف و حتی عبور از مکان، صرفاً برای افزایش مصرف، نمایان ساخته 
ارُبنيسم محل  بجای  پسُت مدرن،  دوران  نظریه که شهر  این  و  است 
تبلور متروپليس و فضای شهر، مهم ترین عرصه نمایشِ قدرتِ راهبردیِ 
فرهنگِ مصرفی و مصرفِ شهر برای اقتصاد جهانی و ملی و منطقه ای 
است، در شهرهای ميانی ایران، دارای پایگاه می گردد. همانند بسياری 
از شهرهای کشورهای در حال توسعه که به دليل تأثير نظام بازسازی 
اقتصاد جهانی از دهه1970 و1980 ميلادی تاکنون دستخوش چنين 
تغيير و آثاری مانند ناموزونی منطقه ای، چندپارگی، گسيختگی، افتراق 

شهری، قطبی شدن، مصرف زدگی و کالایی شدن گشته اند.

پی نوشت ها

 قبض و بسط بتوارگي کالایي، مصرف گرایي و مصرف شهري در شهرهاي 
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The leisure industry is largely tied to activities related to 
reproduction and consumption and gives meaning to daily 
life. The life of this industry is the domination of space, and 
through the occupation of space, the dissolution of space, 
the liberation of space, and the integration of space, it en-
sures its survival and the forces of capitalism that it pre-
serves. Urban fragmentation, rupture, urban differentiation, 
and polarization are partly the result of such commodity 
fragmentation, consumption and consumption of urban ter-
rains and regions, and the salient features of this process. 
In Iran, as in many other countries, with the dominance 
of the service-based economy the flow of commodity and 
consumption is dominated and land use in the process of 
occupation, dissolution, reconstruction, integration and the 
like are gradually being served. However, not all cities and 
regions have experienced and are experiencing this ten-
dency in the same way. Therefore, the theoretical and ex-
perimental issue of this article is the focus on consumerism 
and related urban land use in the mid-sized cities of Iran 
and the adoption and expansion of this trend in these cities. 
Considering that in urban planning texts, the relationship 
between commodity wealth, consumer culture, and urban 
consumption is not yet clearly explained, so the principle 
of the study is to explain this relationship and present an 
analytical model to measure its realization and objectiv-
ity in the mid-sized cities. The method of the research in 
terms of practical purpose and because of the connection of 
economic, social, and cultural factors and its physical rep-
resentation is explanatory. Therefore, based on the spatial 
model of the consumer city obtained by EFA (by 9 factors 
and 40 variables beside significant Bartlett's test and KMO 
of 0.87), two provincial capitals, which are both mid-sized 
cities of country, have been selected, and comparative com-
parisons are carried out using CFA and structural equations 
of path analysis. Stabilization of the model was done by 
confirmatory factor analysis with the goodness of fit indices 

which resulted in a model with 7 latent variables of the first 
order and 42 and 22-second order latent variables for Rasht 
and Qazvin, respectively. Since the standard factor loads in 
the two models are more than 0.4 and the t-values are high-
er than the absolute value of 1.96, one would conclude that 
the relationship between latent and explicit variables is sig-
nificant. Moreover, the results show that Qazvin and Rasht, 
are both consumer cities and the spatial representations of 
consumer culture are evident in at least four components, 
namely:  department stores, discount shops, soft infrastruc-
ture as well as passages and shopping malls. Undeniably, 
there are differences in each of the variables, which well 
explains the cultural and geographical differences between 
the two mid-sized cities in terms of urban consumerism. As 
a final point, a comparative comparison of the two cities 
based on structural equations shows that consumerism, is 
influenced by the traditions and indigenous culture of the 
city, and differences such as the amount of indoor and out-
door consumption spaces confirm the matter. 
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