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  چکیده

 صنایع و گردشگري لمللیا بین هاي نمایشگاه يها مؤلفه و بندي سطح شناسایی هدف از انجام این پژوهش

از حیث . است کاربردي هدف از نظر تحقیق اینباشد.  می (ISM)تفسیري ساختاري سازي مدل از استفاده با وابسته

وابسته  صنایع و گردشگري المللی نفر از خبرگان نمایشگاه بین15جامعه آماري باشد.  می پیمایشی –روش توصیفی 

 مطالعه از پس ها مؤلفه شناسایی براي پژوهش ایندر . پژوهش انتخاب شدندباشند که به عنوان نمونه آماري  می

 سازي مدل سپس و توفان مغزي، تکنیک گروه اسمی از  نمایشگاهی مدیران با مصاحبه و ي مرتبطها پژوهش ادبیات

 ايمتغیره گروهچهار  در متغیرها (MICMAC)استفاده شد و براي تجزیه و  تحلیل  ISM) (ريتفسی ساختاري

 تواند می متغیرها نوع و متغیرها بین روابط تعیین گرفتند. براي قرار وابسته و خودگردان و کلیدي، ارتباطی یا مستقل

گردد. نتایج تحقیق نشان داد  می منجرگردشگري و صنایع وابسته  المللی هاي بین نمایشگاه در موضوع بهتر درك به

کننده و متغیرهاي اقتصادي که نشان دهنده  برگزار، اهداف اهداف تولید کننده هاي که در سطح اول مؤلفه

اهداف ، المللی ریزي نمایشگاه بین برنامه هاي باشد. در سطح دوم نیز شاخص تأثیرگذاري این سه متغیر می

و فرهنگی به عنوان تأثیر  متغیرهاي سیاسیقرار دارد. در سطوح سوم و چهارم  متغیرهاي اجتماعیو  کننده شرکت

  بودند.   وابسته صنایع و المللی گردشگري هاي بین هاي اهداف نمایشگاه ین مؤلفهگذارتر

  

شرکت ، برگزار کننده، تولید کننده(اهدافوابسته،  صنایع و گردشگري المللی نمایشگاه بین :هاي کلیدي واژه

 ).اجتماعی و فرهنگی، اقتصادي، سیاسی(، متغیرهاي )کننده
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  مقدمه

 صـنعت  تـرویج  منظـور  به هایی دنیا، نمایشگاه نمایشگاهی صنعت صاحب کشورهاي تمامی در ساله هر

فرهنگـی،   يهـا  داشـته  کشـیدن  رخ بـه  جهـت  مناسب ابزاري عنوان به که گردد می برگزار گردشگري و سفر

 بـراي  را هـا  نمایشـگاه  ایـن  کشـورها  این از برخی. شوند می گرفته کار به کشور آن صنعتی یا تاریخی، طبیعی

 اخیـر  دهـه  چند تلاشهاي و دستاوردها ارائه در تلاش دیگر بعضی و نمایند می برپا خود تاریخی سوابق یمعرف

  دارند.   توسعه و پیشرفت جهت در خود جامعه

هـاي مـرتبط بـا کسـب و      ها هرساله، هزینه، زمان و تلاش زیادي را صرف حضـور در نمایشـگاه   شرکت

هـاي بسـیار    ریزي، تحقیـق و سـازماندهی، راه   ر نمایشگاه، برنامهکنند. براي حضور موفقیت آمیز د کارشان می

کننـد. هـدف    هـا مکـانی هسـتند کـه خریـداران و فروشـندگان بـا هـم ملاقـات مـی            خوبی هستند. نمایشگاه

فرآیند نمایشـگاه  . بازدیدکنندگان از حضور در نمایشگاه این است که با محصولات و خدمات جدید آشنا شوند

 دوره زمانی درگیـر . شوند هاي متعددي را شامل می چندین مرحله است که هر کدام فعالیت شامل المللی بین

گیري نهـایی از   براي اتخاذ یک اقدام پی المللی بین از اولین ایده که یک شرکت ممکن است در یک نمایشگاه

د، ن ـخود دست یاببه اهداف  المللی بیندر صورتی که نمایشگاه . کشد خود نشان دهد اغلب چند سال طول می

ریـزي و مـدیریت    ها باید برنامـه  بسیاري از فعالیتتا  هاي مدیریت بازار و بازاریابی خوب مورد نیاز است مهارت

  .  )2004شوند(رولف و فیلیپ، 

 آینـد  باشند  که در یک مکان و زمان خاص گرد هم مـی  اي از اشیا جذاب نمی ها تنها مجموعه نمایشگاه

انسانی هستند که در پی به رسیدن اهداف شرکت و بـه منظـور دسـتیابی ارتباطـات و      هاي ها فعالیت آنبلکه 

  .  )1951آیند(لوکرست،  ژي کالاهاي جدید با فناورهاي نوین گردهم میمذاکرات تجاري درباره تکنولو

هـاي   المللی به طور مشـابه بـا هـر ابـزار بازاریـابی قابـل ارزیـابی هسـتند. نمایشـگاه          هاي بین نمایشگاه

مشخصـات و  . هاي فروش به مکانی براي توسعه تصویر و ایجاد روابط تبـدیل شـده انـد    ردشگري از دپارتمانگ

هاي زیـادي را کـه بـراي     گذاري غرفه داران سرمایه. انتظارات از بازدید کنندگان منصفانه نیز تغییر کرده است

کننـد تـا    دهنـد، حفـظ مـی    ا انجام میه هاي اولیه و پرسنل متخصص خود در نمایشگاه ها، نمونه ایجاد نوآوري

با این وجـود، عـدم   . )2004، 1هاي خود را به مشتریان بالقوه و فعلی نشان دهند(گلفتو و مازیورسکی صلاحیت

هاي کوچک و متوسط  را که فاقد بخش بازاریابی و دانش  انعکاس مستقیم در فروش، بیشتر اوقات در  شرکت

  .  ها را منفی ارزیابی کنند نمایشگاهکند تا  بازاریابی هستند، مجبور می

هـاي   هـاي موجـود در نمایشـگاه    ، زیـرا برنامـه  به عنوان یک مرکز خرید و فروش تلقـی شـود   نمایشگاه

المللی منحصر بفرد هستند و اثر بخشی این گونه نمایشگاهها براي دستیابی به اهداف ارتقایی شـرکت بـا    بین

  )2003(اسمیت، . شود یاندازي از بازاریابی خدمات قلمداد م چشم

هـاي کوچـک و    خدمات توسعه کسب و کار را به منظور بهبود عملکـرد بنگـاه   هاي گردشگري نمایشگاه

ــاه       ــن بنگـ ــابتی ایـ ــوان رقـ ــاء تـ ــازار و ارتقـ ــه بـ ــتیابی بـ ــط، دسـ ــی   متوسـ ــراهم مـ ــا فـ ــد هـ  . کنـ

دهاي تامین مـواد اولیـه،   تواند فرآین هاي صنعتی، معدنی و تجاري، می هاي مختلف از جمله بنگاه حوزهدر  زیرا

  .  تولید، توزیع و فروش را بهینه و کارآیی را حداکثر کند

                                                             
1 Golfetto & Mazursky  
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گـاه جنبـه فرمایشـى و     گردشـگري و صـنایع وابسـته   المللی  هاى بین در کشور ما، شرکت در نمایشگاه

هاى بسیارى صرفاً جهت اجراء دسـتور سـازمان فراگیـر خـود بـدون هـدف و برنامـه         تشریفاتى دارند. شرکت

گذارند که به لحاظ مشکلات موجـود قـادر    کنند و کالاهایى را به نمایش مى صى در نمایشگاه شرکت مىمشخ

علاقه، خود به اعتبـار شـرکت و کشورشـان     دارى بى روح و غرفه اى بى به تولید و عرضه آن نیستند و یا با غرفه

سـازد   گاه این سؤال را مطـرح نمـى   چها پس از شرکت در نمایشگاه نیز هی گونه شرکت آورند. این لطمه وارد مى

هاى آنها در نمایشگاه چه بوده است، زیـرا بـه دلیـل     که با تحمل این همه هزینه، وقت و نیرو، بازدهى شرکت

   )1388کرد خود ندارند. (احمدي و نعیمی،  فقدان اهداف مدون، مقیاسى براى سنجش و ارزیابى عمل

گردشـگري و صـنایع    المللـی  بـین  هاي نمایشگاه ریزي امهبرن فرآیند نقشدر این پژوهش در پی یافتن 

  هستیم.   (ISM)1تعیین روابط بین معیارها از طریق مدل سازي ساختاري تفسیريوابسته و 

  

  مبانی نظري پژوهش

 کـه  چـرا  باشـد  مـی  واضـح  کـاملاً  بصورتی آن مفهوم و معنا بیانگر واژه این خودالمللی: بین نمایشگاه

 کالاهـاي  عرضـه  بـراي  ، مکانیباشد می مکان و محل معناي به نیز گاه پسوند و دادن نشان معناي به نمایش

 در کـه امـروزه   آن حـال  شـود  مـی  متبادر ایرانیان اکثر ذهن به که است مطلبی اقتصادي يها بنگاه تولیدي

 قـرار  بـرداري  بهـره  مورد تجاري ارتباطات تسهیل و مبادلات رونق براي بیشتر پیشرفته، نمایشگاه کشورهاي

 نیـز  توزیـع  سیستم بهبود و بالا، اصلاح، تقویت موارد بر علاوه المللی بین يها نمایشگاه اصلی رسالت. گیرد می

داننـد.   مـی  نهـایی  کننـده  مصرف به مستقیم دسترسی جهت صرفاً را نمایشگاه برخی برپایی که چرا باشد می

  )1390(میرمظفرجویان و همکاران، 

المللـی اعـم از واردکننـده،     ها محصول / خـدمات را در نمایشـگاه بـین    رکتهاي تجاري، ش در نمایشگاه

همچنـین  . دهنـد  توزیع کننده، عمده فروش، و غیره به همه شرکت کننـدگان و بازدیـد کننـدگان ارائـه مـی     

   )2017، 2المللی امکان انجام تجارت صادراتی با مشتریان بالقوه را دارند. (پروشیل هاي بین نمایشگاه

اي باشد که در زمینـه بازاریـابی آگـاهی کـافی و      گونه بازار محصولات ایرانی در نمایشگاه باید بهتوسعه 

تجربه لازم را براي شناسایی محصول بـه بـازار هـدف را داشـته باشـند چـرا کـه ایـن عامـل مهـم در بسـتر            

سات عملکـرد بـازار و   شود تا از این روش بتوان موس المللی اصلی و استراتژیکی محسوب می هاي بین نمایشگاه

  ها را در نمایشگاه پیاده کرد.   موفقیت

ها به عنوان یک گردهمایی رقباي یک صنعت، همکاران یک صنعت و مصرف کننـدگان یـک    نمایشگاه

روش تبلیغـاتی  از  ؛ تـا بتوانـد بیشـترین بهـره بـرداري را      صنعت از حساسیت تجاري بالایی برخوردار هستند

  )1378(دیانی، داشته باشد. 

ي ارتباطات بازاریابی عبارتنـد از تبلیغـات، روابـط عمـومی، فـروش حضـوري و ارتقـاي         عناصر آمیخته

  فروش.  

  باشند که عبارتند از: اجزاي اصلی می 4 در برگیرنده عناصر آمیخته بازاریابی

                                                             
١ Interpretive Structural Modeling  
٢ ProChile  
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محصول:کالا یا محصول بصورت یک شئی و یا خدمت جهت رفع نیازو یا ارضاي خواسته معینی بوجود 

آیـد. بنـابراین مـدیران قبـل از شـرکت در نمایشـگاه در مـورد میـزان نمـایش فعالیتهـاي شـرکت خـود              می

گیري کنند. بدین معنی که باید وضعیت فعلی بازار محصولی که قـرار اسـت در معـرض نمـایش قـرار       تصمیم

سـادگی جـذب    گیرد مورد توجه واقع شود. زیرا بازارها محصولی که یک شرکت قصد فروش آن را دارند را به

  نمی کنند.  

. شود گفته می مصرفبراي استفاده یا  مشتریانیا خدمات به دست  کالاتوزیع به فرایند رساندن  توزیع:

فـروش  باشد که به مرکزي براي خرید و  ها باید ملی می اگر چه خدمت توزیع مستقیم کالا در سطح نمایشگاه

  تبدیل شده است.  

یـا خـدمات    کـالا ازاي  میزان پرداخت یا جبرانی است که توسط یک شخص به دیگري بهقیمت: میزان 

  شود.   داده می

المللـی    به مهمی از ترفیع در سطح بـین المللی داخلی و خارجی جن هاي بین ترفیع: شرکت در نمایشگاه

  را دارند و شرکت در این نمایشگاهها فرصت لازم براي عرضه تولیدات و خدمات ؛مشتریان بالقوه را دارند.  

 در ایـران  داري هتـل  و گردشـگري  صـنعت  المللی بین نمایشگاه برپاییگردشگري و صنایع وابسته: 

 در نـوعی  بـه  که افرادي همچنین و ، شرکتهاها ، تشکلها اتحادیهسازمانها،  تمامی براي را فرصت این حقیقت

 عمـوم  بـه  هـم  را خود امکانات و ها توانمندي ارائه و معرفی امکان تا نموده ایجاد هستند صنعت این با ارتباط

  .  فراهم کنند مرتبط سازمانهاي و موسسات به هم و مردم

 حـوزه  در کشـورمان  نمایشـگاهی  رسـمی  رویداد تنها  وابسته وصنایع گردشگري المللی بین نمایشگاه

 و رسـیده  ثبـت  بـه  UNWTO گردشـگري  جهانی سازمان تقویم در که است داري هتل و گردشگري صنعت

 سـوي  از نمایشـگاه  ایـن  در کننـدگان  شـرکت  اسـامی  هرسـاله . اسـت  مـذکور  سـازمان  توجـه  و تأییـد  مورد

 فـوق  سـازمان  سـوي  از رکـورد  یک عنوان به آن رد حضور و گیرد  می قرار UNWTO اختیار در برگزارکننده

 گردشـگري  صنعت حوزه در نمایشگاه تنها نمایشگاه این بعلاوه. شود می ثبت کنندگان شرکت سوابق در الذکر

  .  می باشد دارا را تجارت توسعه سازمان قانونی مجوز که است تهران در داري هتل و

بـه   و تجـاري  المللـى  هاى بین وناگونی در نمایشگاهامروزه اهداف گ: داف نمایشگاههاي بین المللیاه

چشم می خورند که باعث روابط دوستانه در بین بازرگانان، تامین کنندگان و تولیـد کننـدگان در کشـورهاي    

هایی که تصمیم دارند از نمایشگاه تجاري به عنوان یک روش ارتبـاطی   علاوه بر این، شرکتمختلف می شود. 

ریـزي کننـد. در    هایی را که باید قبل، هنگام و بعد از رویداد انجام شود، برنامه ام فعالیتاستفاده کنند، باید تم

گیـرد   واقع، ضرورت سازماندهی کلیه فعالیتها توسط مدیران و هم توسط دست اندرکاران بازاریابی صورت مـی 

قیـت آمیـز در   ) اظهـار داشـتند کـه بـراي داشـتن  فرآینـدي موف      2010(1بر این اساس، کرچگرگ و کاستنر 

ریزي کلی  در طی مراحل مقدماتی، پیاده سازي و پیگیري بایـد باشـد. ایـن فراینـد      ها نیاز به برنامه نمایشگاه

شود. مانند هـر فعالیـت بازاریـابی دیگـر، گـابریلی و       ادغام می یک شرکت باید در استراتژي ترکیبی ارتباطات

وش نمایشگاه فناروي اطلاعات را نیز باید دنبال کـرد:  ) اظهار داشتند که طی مراحل خاصی ر2010( 2بالبونی

                                                             
1 Kirchgeorg and Kastner 
2 Gabrielli and Balboni 
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ریـزي آمیختـه    تحلیل وضعیت تعریف اهداف بازاریابی نمایشگاه، تعریف استراتژي بازاریابی نمایشـگاه، برنامـه  

  بازاریابی نمایشگاه اجرا کنترل و ارزیابی در زمینه فناوري واطلاعات.  

وان به فرآیند خدماتی طبقـه بنـدي کـرد کـه عبارتنـد از      ت بر اساس این اهداف برگزار کنندگان را می 

، کـه توسـط عوامـل نـاملموس ماننـد      "نرم افزار"هاي ملموس مانند مرکز نمایشگاه، و  ، با جنبه"سخت افزار"

 ) و5: 2005، 1گیـرد. (کرچگـرگ   غرفه داران و کارشناسان برگزار کنندگان در ارائه فرآیند خدمات صورت می

اي لازم جهت ورود گردشگر به کشور و یافتن راهکارهاي لازم بمنظور رفع موانع موجـود  فراهم نمودن بستره

  باشد.   می تا حد امکان و با در نظر گرفتن معیارها و شرایط فرهنگی و اجتماعی کشور

 آشـنائى بـا محصـولات جدیـد     در جهـت  المللـی  هاى بـین  از نمایشگاه هدف: بازدیدکنندگاناهداف 

باشد که باید با شـرایط   می فنى و کیفیت محصول یا سیستمى خاص ویژگیهاي در مورد آورى اطلاعاتى  جمع

شـود   با توجه به اینکه صنعت گردشگري سومین صنعت درآمدزا در جهان محسـوب مـی  شرکت سازگار باشد. 

تعریفـی واضـح از اهـداف بـازار را مـدنظر       شرکت کنندگان در نمایشگاههدف نهایی : اهداف شرکت کننده

 مـردم  عمـوم  آشنایینمایشگاهى را انتخاب نماید که با اهداف او همخوانى داشته باشد. یرند که آنها باید گ می

 متقـابلاً  و مسـئولین  بـه  ایشـان  انتظـارات  ارائـه  و گردشـگري  امـر  متـولی  نهادهـاي  وها ، انجمنها سازمان با

  .  باشد زمینه می این در موجود مشکلات وها  خواسته به مسئولین پاسخگویی

هـاي گونـاگون    هاي تجاري در فروش باعث تحقیقات بیشـتر در زمینـه   : نقش نمایشگاهاهداف فروش

اهـداف و ارزیـابی    هاي تجاري در مراحل مختلف فرآیند فروش. ب) نقش نمایشگاه: الف)شود که عبارتند از می

  مسئولیت سازمان.   اثربخشی نمایشگاه در یک نمایشگاه تجاري. ج)

  

  پیشینه پژوهش

 بهبـود  در المللـی  بـین  يهـا  نمایشـگاه  نقـش « ) در پژوهشی که با عنـوان 1397حرم زاده و همکاران(م

نتایج نشان داد کـه بـین قیمـت گـذاري     انجام دادند. » قیمت بازاریابی آمیخته بر تاکید با محصولات بازاریابی

  دارد.  وجود  يارمناسب با فروش محصولات و میزان انعقاد قراردادهاي تجاري رابطه مثبت و معناد

بررسـی عوامـل مـؤثر بـر فراینـد و میـزان تحقـق اهـداف         «)در پژوهشی بـه  1397علیپور و همکاران (

بـر اهـداف    یفراینـدهاي نمایشـگاه   کـه نشـان داد  پرداختند. نتـایج   »داران هاي تجاري از دید غرفه نمایشگاه

وکـار  تـأثیر مسـتقیم و     کسـب دسـتیابی بـه اهـداف نمایشـگاه تجـاري در      و غیرفروش و فروش نمایشگاهی 

  داري دارد.   معنا

 ورزشـی  تجهیـزات  و کالا المللی بین نمایشگاه بررسی نقش«) در پژوهشی به 1394کشکر و همکاران (

نتـایج نشـان داد کـه حضـور در     پرداختند. »ورزشی  بازاریابی برآمیخته تأکید با محصولات این بازار توسعه در

شود و نیز استفاده صحیح  ات ورزشی موجب توسعه بازار محصولات ورزشی میالمللی تجهیز هاي بین نمایشگاه

هاي بازاریابی قیمت، مکان، محصول و ترویج در نمایشگاه به افـزایش فـروش و انعقـاد قراردادهـاي      از آمیخته

  .  انجامد. اما آمیخته روابط عمومی و اطلاع رسانی مناسب در این زمینه نقشی ندارد داخلی و خارجی می

                                                             
1 Kirchgeorg 
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و نقـش آن  المللـی   هاي بین نمایشگاه بررسی «) در پژوهشی به1393کریمی علویجه و زیارتی خلیلی (

توانـد بـر    المللـی مـی   نتایج نشان داد که حضور شرکتها در نمایشگاههاي بـین . پرداختند »در توسعه بازاریابی

همچنین افـزایش حجـم   فروش، جذب مشتري، ایجاد نام و شهرت تجاري، تبلیغات براي محصولات شرکت و 

  .  مبادلات تأثیر دارد

فرآیند تجاري سازي محصولات بـا فنـاوري پیشـرفته     بررسی«در پژوهشی به ) 1391دلاور و همکاران(

 سـازى  تجـارى  در موانـع  وجـود  پرداختند. نتایج نشـان دادکـه بـا   » ي)(مطالعه موردي در هواپیماهاي تجار

 . . ) در صنایع کشور تأثیر دارد.  . و مالى، دولتى موانع شده(ازقبیل ى خلقها ایده و محصولات

هــاي  ریــزي شــرکتها بـراي طراحــی غرفــه  بررسـی برنامــه  «) در پژوهشــی بــه2019(1وانـگ و لیانــگ 

پرداختند. نتایج نشان داد که ارتباط تعاملی در بین کارکنان شرکتها بـراي طراحـی و چیـدمان     »نمایشگاهی

  توسعه و اجراي طراحی و مدیریت نمایشگاه داشته باشند.  را بتوانند ها وجود دارد تا عملکرد مثبتی  غرفه

پرداختنـد. نتـایج    »در فـروش  المللی بین هاي نقش نمایشگاه «) در پژوهشی به2018گرزوگز و مارك( 

اهـداف غیـر    و دهند را در فروش کاهش می المللی بینهاي  فاصله دانش در مورد نقش نمایشگاهنشان داد که 

خریـداران   -ر اهمیت آنها افزایش یافته است، مشخصات شرکت کنندگان نیز تغییر کـرده اسـت   فروش از نظ

 دهند.   درصد کمتري از بازدیدکنندگان عادلانه تجارت را تشکیل می

 هـاي  هـاي توسـعه صـادرات در نمایشـگاه     برنامـه بررسی ارتقا «) در پژوهشی به 2018ولسکا و مونرال(

هـا   بـه نفـع رشـد فـروش صـادرات شـرکت       المللی بینهاي  نشان داد که نمایشگاهپرداختند. نتایج »المللی بین

  .  المللی است شده بین هاي تجاري ابزار کافی شناخته هاي تجاري؛ در حالی که نمایشگاه هستند، نه ماموریت

جهت گیري بازار، نوآوري محصـول و عملکـرد تجـاري از    بررسی « ) در پژوهشی به2015زانگ و زیو( 

پرداختند. نتایج نشان داد که ارتباط بـین جهـت گیـري بـازار بـا نـوآوري محصـول و        » نندگان چینیتولیدک

  ها دارد.   عملکرد تجاري بستگی به منابع و منافع شرکت

هـاي تجـاري بـه عنـوان یـک ابـزار بازاریـابی         بررسـی نمـایش   «) در پژوهشی بـه 2014جنیدا کلیزي(

هاي ارتباطی خود  پرداخت. نتایج نشان داد که شرکت استراتژي »للیالم استراتژیک در رقابت در بازارهاي بین

فرآینـد ارزیـابی اثربخشـی ایـن      کنـد و  هاي تجاري متمرکـز مـی   المللی تنها بر روي برنامه را در بازارهاي بین

ر المللـی، تحقیقـات بـازار و غیـره تـأثی      تکنیک بازاریابی بر روي متغیرهایی مانند فروش، ارتباطات تجاري بین

 گذار است.  

پرداختند. نتایج نشان داد  »المللی بین ابعاد نمایشگاهبررسی  «) در پژوهشی به2010دیوید و همکاران(

هـا تـأثیر    بندي و هزینه یـابی در نمایشـگاه   هاي بودجه که اهداف، معیارهاي انتخاب نمایش تجاري بر تکنیک

 معناداري دارند.  مستقیم و 

رداخـت.  پ» المللـی  بین هاي ها و نمایش عملکرد در نمایشگاه«عنوان  که تحت) در پژوهشی 2008آویو(

هـا   هاي و منابع دسترسی به اهداف در نمایشگاه نتایج نشان داد که بازاریابان داخلی تأثیر مستقیمی بر فعالیت

  را دارند.  

  

                                                             
1 Wang & Liang 
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  روش شناسی پژوهش

 المللـی  بین هاي نمایشگاه يها مؤلفه و بندي سطح شناسایی با توجه به اینکه هدف از انجام این پژوهش

از  تحقیـق  این که گفت توان میتفسیري است.  ساختاري سازي مدل از استفاده با وابسته صنایع و گردشگري

نفـر از  15پیمایشـی اسـت. جامعـه آمـاري ایـن پـژوهش را        –حیث روش توصـیفی  و از  هدف، کاربردي نظر

دهنـد کـه داراي تحصـیلات دانشـگاهی      تشکیل مـی ته گردشگري و صنایع وابس المللی خبرگان نمایشگاه بین

ها مصاحبه و پرسش نامه است. بـراي تهیـه لیسـت اولیـه از      مرتبط با سابقه کاري دارند. ابزار جمع آوري داده

مند سازها و سنجش روایی آن، از ابزار مصاحبه با خبرگان کـه شـامل پـنج نفـر از اسـاتید دانشـگاهی و        توان

هـا از ابـزار    ها  و بررسی ارتباط بـین آن  ، استفاده  شده است. براي تایید نهایی مؤلفهدتنمدیران نمایشگاه هس

ها خواسته شد که میـزان تـأثیر    پرسش نامه با طیف لیکرت هفت تایی در اختیار خبرگان قرار گرفت  و از آن

  .  مشخص کنند ریزي نمایشگاهها برنامهها را بر  هر یک از مؤلفه

  

  اي تحقیقه ویافته ISMکنیک ت

به وسیله وارفیلد مطرح گردید در این روش با تجزیـه   یک روش ساختار تفسیري است که  ISMروش 

شود. ایـن مـدل سـاختار     ها پرداخته می و تحلیل معیارها در چند سطح مختلف، به تحلیل ارتباط بین شاخص

انـد، تعیـین    کـدیگر وابسـته  ها را که بصورت تکی یا گروهی به ی تفسیري قادر است سطوح ارتباط بین شاخص

هاي چند متغیر که براي یـک مسـاله    تواند تجزیه و تحلیل ارتباط بین ویژگی می ISMنماید. به عبارت دیگر، 

). ایـن روش در ابتـدا تـأثیر چگـونگی موضـوع را بررسـی       1997شـود. (وارفیلـد،    اند، استفاده مـی  تعریف شده

ا بر متغیرها و اثر هر کدام از متغیرهـا را از طریـق روش دلفـی    کنند و در این پژوهش از روابط بین معیاره می

(خبرگان) مورد قضاوت و بررسی قرار داده شده است تا با هدف بررسی اهداف نمایشـگاهی بصـورت زوجـی و    

  به لحاظ تأثیر پذیري دیاگراف اولیه از روابط مابین معیارها بدست آید.  

  

  تعیین متغیرها

، اهـداف  (C3)، اهـداف برگـزار کننـده   (C2)، اهداف تولید کننده(C1)المللی ریزي نمایشگاه بین برنامه

و   (C7)و متغیرهـاي اجتمـاعی   (C6)متغیرهـاي اقتصـادي  ، (C5)، متغیرهـاي سیاسـی  (C4)شرکت کننـده 

  . (C8)متغیرهاي فرهنگی
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  . دیاگراف اولیه بدست آمده1نمودار 

  منبع: محاسبات پژوهش

  

  اتریس خود تعاملی ساختاريم

 هـاي مختلـف   تکینک اساس بر خبرگان نظرات از که نماید می پیشنهاد تفسیري ساختاري مدلسازي

. شـود  اسـتفاده  میان متغیرها محتوایی روابط ي توسعه در غیره و اسمی گروه، فکري توفان جمله از مدیریتی

دهنـد کـه داراي    ل میتشکیگردشگري و صنایع وابسته  المللی نفر از خبرگان نمایشگاه بین15این پژوهش را 

تحلیـل ارتبـاط    دارند. این ماتریس براي تجزیـه و را  تحصیلات دانشگاهی مرتبط با سابقه کاري در این زمینه

شود. (مـاتریس   علامت ذیل استفاده می چهار براي نشان دادن ارتباطات بین آنها از و فی مابین عناصرتشکیل

  در نمونه بدست آمده است: باشد که از روش مد زیر میانگین نظر خبرگان می

V  ــه از ــک طرفـ ــاط یـ ــه  i: ارتبـ ــه از  j                                      Aبـ ــک طرفـ ــاط یـ ــهj: ارتبـ   iبـ

Xارتباط دوطرفه از :i     بهj                  وبلعکس                     O  هیچ ارتباطی بین :i وj  وجود ندارد  
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  ملی ساختاري:تشکیل ماتریس خودتعا  1جدول
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  منبع: محاسبات پژوهش

  

  

 1اتریس دستیابی نهاییم

گردد به  kمنجربه حصول عنصر jشودوعنصر  jمنجربه عنصر i عنصر یت تعدي اگرآنجا که طبق خاص از

*استفاده 1علامت ماتریس از در نبود گردد. اگراین رابطه برقرارkنیز باید منجربه عنصرi همین ترتیب عنصر

  گویند.  ماتریس دست یابی نهایی می کنیم. به این مرحله ماتریس دستیابی اصلاح شده یا می

  

  ماتریس دست یابی نهایی(اصلاح شده) :2جدول

                                                             
1 Final Reachability Matrix 

 اشتراك سطح
 مجموعه مقدم

 (ورودي)

 مجموعه قابل دستیابی

 (خروجی)

 ابعاد

 1 ،4 ،7 1 .4 .5 .7 .8 1 .2 .3 .4 .6 .7 C1 

1 2 .3 .6 1 .2 .3 .4 .5 .6 .7 .8 2 .3 .6 C2 

1 2 .3 .6 1 .2 .3 .4 .5 .6 .7 .8 2 .3 .6 C3 

 1 .4 .7 1 .4 .5 .7 .8 1 .2 .3 .4 .6 .7 C4 

 5 5 .8 1 .2 .3 .4 .5 .6 .7 C5 
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  منبع: محاسبات پژوهش

  

  اهداف نمایشگاهی (معیارها) سطح بنديتعیین 

 ي تعیـین مجموعـه   و معیارهـا  از هریک براي متقدم مجموعه و دستیابی قابل مجموعه تعیین از پس

متقـدم،   و دسـتیابی  مجموعـه قابـل   دو اشتراك آوردن بدست شود. با می انجام معیارها بندي مشترك، سطح

 یکـی  شـان  دستیابی قابل مجموعه مشترکشان با ي مجموعه که عیارهایی. مآید می بدست مشترك مجموعه

 و سـطوح  سـایر  بـراي  تکـرار  و معیارهـا  ایـن  دهند. با حذف می اختصاص خود به را اولویت ولا باشد، سطح

ترسـیم    ISMنهـایی، دیـاگرام   ماتریس و شده تعیین سطوح اساس بر سپسو  شود می مشخص نیز معیارها

  .  شود می

  : تعیین سطح اهداف نمایشگاهی3جدول 

  منبع :محاسبات پژوهش

1 2 .3 .6 1 .2 .3 .4 .5 .6 .7 .8 2 .3 .6 C6 

 1 .4 .7 1 .4 .5 .7 .8 1 .2 .3 .4 .6 .7 C7 

 8 8 1 .2 .3 .4 .5 .6 .7 .8 C8 

  نفوذ

جمع 

 ردیف

C8 C7 C6 C5 C4 C3 C2 C1  

6 0 1* 1 0 1 1 1 1 C1 

3 0 0 1* 0 0 1 1 0 C2 

3 0 0 1 0 0 1 1 0 C3 

6 0 1 1 0 1 1 1 1 C4 

7 0 1 1 1 1 1 1 1 C5 

3 0 0 1 0 0 1 1 0 C6 

6 0 1 1 0 1 1 1 1 C7 

8 1 1 1 1 1 1 1 1 C8 

  وابستگی 5 8 7 4 2 8 5 1 

 جمع ستون
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  MICMACتگی تجزیه و تحلیل شدت نفوذ و وابس

متغیرها بـر اسـاس قـدرت نفـوذ  وابسـتگی بـه چهـار دسـته تقسـیم           MICMACدر تجزیه و تحلیل

هاي انجام گرفته در جداول فوق با استفاده از سطوح اولویت بندي شده معیارهـا و   شوند. با توجه به بررسی می

  گردد.   ماتریس دستیابی تشکیل می

 
  MICMACتجزیه و تحلیل :4جدول 

  زیاد              

  

  

  

قــدرت  

  نفوذ

              

              

              

              

              

              

              

  کم  زیاد                       میزان وابستگی

  منبع: محاسبات پژوهش

  

  شوند: بدین صورت تعریف می 4گروههاي موجود در جدول 

 ایـن . باشـند  مـی  ضـعیف  وابسـتگی  و هدایت قدرت ايدار که است مستقل متغیرهاي شامل گروه اول

هـاي   که در این مطالعه مؤلفه. هستند وضعیف کم ارتباط و داراي هستند سیستم به غیرمتصل نسبتاً متغیرها

  در این گروه قرار گرفته اند.   متغیرهاي سیاسی

 باشـند  مـی  یدشـد  وابستگی ولی کم هدایت قدرت داراي که هستند وابسته متغیرهاي دوم دسته گروه

در این گروه قرار  اهداف برگزار کنندهو  اهداف تولید کنندههاي متغیرهاي اقتصادي،  که در این مطالعه مؤلفه

  گرفته اند.  

 داراي که شود می نیز اطلاق دهنده پیوند متغیرهاي آن به که ارتباطی هستند متغیرهاي گروه سومین

 توانـد  مـی  تغییر در آن هر نوع هستند، زیرا غیرایستا متغیرها ینا. باشد می زیاد وابستگی و زیاد هدایت قدرت

دهـد کـه    تغییـر  دوباره را متغیرها این تواند می نیز سیستم بازخور در نهایت و دهد تأثیر قرار تحت را سیستم

ایـن  در  متغیرهاي اجتماعیو  اهداف شرکت کننده، المللی ریزي نمایشگاه بین برنامههاي  در این مطالعه مؤلفه

  اند.   گروه قرار گرفته

 ضـعیف  وابسـتگی  ولـی  قـوي  هـدایت  قـدرت  داراي کـه  متغیرهاي خودگردان هستند گروه چهارمین

 اول وهله در باید سیستم کارکرد شروع براي و کنند می عمل مدل زیربناي سنگ همانند دسته باشند. این می

  ی در این گروه قرار گرفته اند.  کرد که در این مطالعه مؤلفه متغیرهاي فرهنگ تأکید آنها روي

  

  

C6 (3 ، 6) 

C2 ،C3(3 ،8) 

C1 ،C4 ،C7 (6 ،5) 

C5 (7 ،2) 

C8 (8 ،1) 

 ارتباطی
 خودکردان

 مستقل

 وابسته
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  بحث و نتیجه گیري

  وابسته صنایع و گردشگري المللی بین هاي نمایشگاه يها مؤلفه و بندي سطح هدف از انجام این پژوهش

باعـث  باشد. بنابر این ضور موفقیت شرکتهاي داخلـی   می )ISM( تفسیري ساختاري سازي مدل از استفاده با

شـود.   هاي نـوین محصـولات در کشـور مـی     ه براي تکنولوژي و فناوريه بازارهاي تازها، توسع شناخت جذابیت

مسئولیت سازماندهی نمایشگاهها به عهده بخش مدیریت بازاریابی است که اهداف غیر فـروش نمایشـگاههاي   

هـایی کـه فروشـنده هسـتند، بـه دلیـل        کند. در همان زمـان، غرفـه   گردشگري و صنایع وابسته را تعیین می

هاي فروش، بر تحقق اهداف فروش تمرکز بسیاري دارنـد زیـرا بازاریـابی نـوین همـراه بـا عملکردهـاي         نامهبر

شود که تجارت خارجی و رونق اقتصادي کشور همراه با کسب درآمدهاي ارزي صورت گیـرد   تجاري سبب می

  شود.   این امر هم موجب توسعه صادرات کالا و محصولات به بازارهاي خارجی می

المللی گردشگري و صنایع  ریزي نمایشگاههاي بین که به اهداف برنامه ISMهایت ضمن بکارگیري در ن

دهد که متغیرهاي فرهنگی تأثیر مسـتقیم بـر متغیرهـاي سیاسـی      وابسته پرداخته شده است. نتایج نشان می

ي تـأثیر دارنـد و   بـر متغیـر اقتصـاد    اهـداف شـرکت کننـده   ، المللی ریزي نمایشگاه بین برنامهدارد. هم چنین 

  بر متغیرهاي اجتماعی تأثیر مستقیم دارند.   اهداف برگزار کنندهو  اهداف تولید کنندهمتغیرهاي اقتصادي، 

هـاي   المللـی بـا همکـاري رسـانه     شود که برگزار کنندگان نمایشگاههاي بـین  در این راستا پیشنهاد می

گردشگري و دیگر صـنایع بپردازنـد و در جهـت     ها و بویژه نمایشگاههاي اجتماعی به معرفی صحیح نمایشگاه

ها تسهیلات لازم به منظور افـزایش تعـداد بازدیـد کننـدگان صـورت       برگزاري هر چه بهتر و موثرتر نمایشگاه

  هاي اجتماعی یک ابزار مهم در امر توسعه به کشورهاي دیگر صورت گیرد.   گیرد تا اثر بخشی رسانه

  

  پژوهش نتایج مبناي بر پیشنهادها ارائه

فراهم نمودن بسترهاي لازم جهت ورود گردشگر به کشور و یـافتن راهکارهـاي لازم بمنظـور رفـع موانـع       .1

  .  موجود تا حد امکان و با در نظر گرفتن معیارها و شرایط فرهنگی و اجتماعی کشور

 بـه  یدنرس ـ بـراي  تلاش و المللی بین عرصه در موجود يها ظرفیت وها  نوآوري با اندرکاران دست آشنایی .2

  .  جهانی استانداردهاي

 مرتفـع  براي ممکن راهکارهاي یافتن وها  هتل و اقامتی مراکز در موجود يها کاستی و مشکلات با آشنایی .3

  .  آنها نمودن

هـا   هتـل  استانداردسازي و بهسازي يها روش بکارگیري و دنیا يها هتل موفق مدیریت چگونگی با آشنایی .4

  .  آنها معضلات رفع به منظور
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