
 مطالعات مدیریت راهبردی                                                                                      
 1396 تابستان ـ 30شماره                                                                            

 19 ـ 41ص  ص                                                                                       
 

 هاتبيين راهبردهای جذابيت و برندسازی مکان در نمایشگاه
 

**مرتضی مداح، *مجيد محمد شفيعی1
 

 

 چکيده
. استشده و انتقال تکنولوژی در دنیا های معرفی کالاهای تولیدکانالترین المللی مهمهای بیننمایشگاه     
اصفهان به  المللینمایشگاه بیندر  جذابیت مقصد نمایشگاهی استخراج ابعاد راهبردیپژوهش با هدف  این

 المللینمایشگاه بین دارانبازدیدکنندگان و غرفه یهپژوهش را کل ینا یجامعه آمار مرحله اجرا در آمده است.
 برای ،پژوهشدر این  .شدها اجرا در مورد آن جذابیت مقصد نمایشگاهی یاسمقهند که دیم یلاصفهان تشک

 ییدیو تا یاکتشاف یعامل یلاز تحل ییروا برایو و ضرایب پایایی ترکیبی  کرونباخ یآلفا یباز ضرا یاییپا
و  91/0برابر  جذابیت مقصد نمایشگاهی یاسمق یکرونباخ برا یآلفا یبنشان داد که ضرا یجاستفاده شد. نتا

 یعنوان منبع رقابتبه یزبانشهر/منطقه مبودن، امکانات محل برگزاری، در دسترس یهایاسخرده مق یبرا
د مقص یحیتفر یطمحو  در صنعت موردنظر یزبانشهر م یرهبر، مقصد یاقتصاد یطمح، دارانغرفه یبرا
یاس مق یهایهگو ییدیتا یعاملیلتحل یجنتا بوده است. 78/0، 81/0، 82/0، 79/0، 85/0، 75/0 ترتیب به

ای مرتبه دوم است که از شش سازه مرتبه اول جذابیت مقصد نمایشگاهی نشان داد که این مقیاس سازه
 یطمح، داران غرفه یبرا یعنوان منبع رقابتبه یزبانشهر/منطقه مبودن، امکانات محل برگزاری، در دسترس

 د تشکیل شده است.مقص یحیتفر یطمحو  در صنعت موردنظر یزبانشهر م یرهبر، مقصد یاقتصاد
 

بودن؛ دسترس در ؛امکانات محل برگزاری ؛: جذابيت مقصد نمایشگاهیهاواژهکليد
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 مقدمه .1

رود. شمار میهسومین پدیده اقتصادی ب مثابه پس از صنایع نفت و خودرو، صنعت گردشگری به     
کنند عنوان صادرات نامرئی یاد میکه برخی از اقتصاددانان از آن به استاهمیت این صنعت بدان حد 

های صنعتی به بخش مهمی از ها و نمایشگاهها، همایشهای گذشته، نشستدر طی دهه [.14]
های [. هر دو نمایشگاه22اند ]ای داشتهملاحظهو پیشرفت قابل است صنعت گردشگری بدل شده

ها، طور بالقوه در بهبود جذابیتهای تجاری، رویدادهای تجاری هستند که بهکننده و نمایشگاهمصرف
کنند بازاریابی مکان و سازندگان تصویر مقصد برای تقویت صنعت گردشگری نقش مهمی ایفا می

اکنون اکثر شهرهای  خیر باعث شده است که هم[. توجه به ارزش رویدادهای تجاری در دهه ا13]
[. 45گذاری زیادی انجام دهند ]ها و امکانات نمایشگاهی سرمایهمهم جهان بر روی برگزاری همایش

ای به پژوهش در این بخش از صنعت در مقاصد نقاط مختلف جهان که طور همزمان نیز توجه ویژهبه
[. برخلاف 22شده است ] شود،ها میغیراقتصادی برای آن توجه اقتصادی ومنجر به ایجاد منافع قابل

های ها شده است، توجه اندکی به پژوهشهای پیشین بر بخش همایشای که در پژوهشتوجه ویژه
 در بخش نمایشگاهی شده است.

نمایشگاهی نشان  2010تا  1974 هایسال های( بر روی پژوهش2010مطالعه مروری جین )     
ها بپردازد بسیار هایی که از دیدگاه بازدیدکنندگان به نمایشگاهاین بخش، پژوهش دهد که درمی

شده از تقاضای  محور است و مشتقها در درجه اول فعالیتی تجاری[. برپایی نمایشگاه21اندک است ]
ای صنعت در داخل بازار مقصد است. توسعه نمایشگاه در یک مقصد رابطه مستقیمی با توسعه منطقه

های ستد انگیزاننده های دادو[. فرصت36دهنده تقاضای بازار است ]اطراف مقصد دارد که نشان یا
 یبرا یشگاهنما برپایی یشگاه،از منظر برگزارکنندگان نما. هستندداران و بازدیدکنندگان اصلی غرفه

 آوردندست به مقصدها برای [. امروزه8آن شهر بستگی دارد ]صنعت در  آنبه بلوغ  یصنعت یهابخش
 مقصد یک کهدرصورتی .هستند یکدیگر با رقابت به بازار خود ناچار سهم ذهن گردشگران و سهم
 به ماندن خاطربه برای اندکی شانس از جای بگذارد،حس مثبتی از خود در ذهن گردشگران به نتواند
عنوان ابزاری ایجاد حس مثبتی از مقصد در ذهن گردشگران به .بود خواهد برخوردار طولانی مدتی

مندی گردشگران [. این حس مثبت سبب رضایت46رود ]رقابتی برای افزایش سودآوری به شمار می
و علاوه بر قصد بازدید مجدد گردشگر، موجب تبلیغ دهان به دهان مثبت از جانب  استاز مقصد 

شمار عنوان عاملی کلیدی در صنعت گردشگری بهجدد گردشگر به. نرخ بالای بازدید مشودها می آن
همواره در صدد رفع نیازهای متنوع گردشگران برآیند باید بازاریابی مقصدها  دیدگاه[. از 26رود ]می
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هایی یابی به بازدید و افزایش نرخ بازدید مجدد باشد، مقصدها باید دارای ویژگی[. اگر هدف دست20]
 [.32ران را مجذوب خود نمایند ]باشند که گردشگ

نمایشگاه تبیین راهبردهای موثر بر جذابیت مقاصد گردشگری با محوریت  پژوهشهدف از این      
ای منطقهو  ملی ،ستانیس امقیادر  نستاا یشگردگر مرکزیت نصفهاا. استن المللی اصفهابین

 ،یخیرتا قدمتاز  دمنحصربهفرو  شمندای ارزسرمایه، یشگردگر مهم یشهرهااز  نصفها. ااست
 هعمد کزامراز  و زممتا یطاشرو دارای  جهانیو  ملی وقلمردر  بهاناگر مذهبیو  فرهنگی رثاآ دجوو

 میانهورخا پایتخت فرهنگی ،نصفهااز ا کهریطوبه ؛ستا هشد شناخته نجهاو  انیرا رکشو یشگردگر
در  زممتا نقش بر وهعلا نصفهاا شهر که ستا کرذ به زملا همچنین ؛کنندمی دیا مسلاا نجهاو 

ست. ا ملیو  ستانیا سطحدر  ورزیکشاو  صنعتی مهم ربسیا یهانقشدارای  یشگردگر عرصه
 چند شهر یکو  یشگردگر صلیا قطباز آن  که هشد باعث نصفهاا شهر یشگردگر یهامشخصه

 .[39د ]کر دیا دیکررکا
 
 پژوهش و چارچوب نظریمبانی  .2

( حمایت از 1 که: برندسازی مقصد فعالیت بازاریابی تعریف شده است .مکانبرندسازی مقصد و 
( تحقق 2سازد؛ که مقصد را مشخص و متمایز می نموداریایجاد نام، سمبل، آرم یا دیگر اشکال 

( تلاش برای تحکیم 3نظیری با مقصد در ارتباط است و طور بییادماندنی که بهوعده تجربه سفری به
بخشی از تجربه مقصد، با هدفی مصمم برای ایجاد تصویری که بر لذت آوری خاطراتو تقویت جمع

. برندسازی مقصد [2] عنوان یک گزینه تاثیر بگذاردکننده برای بازدید مقصد بهتصمیمات مصرف
آمیخته عناصر برند بوده تا مقصد را از طریق ساخت تصویری مثبت  راهبردیشامل انتخاب و ترکیب 

که دقیقا  استکردن به این نکته برندسازی مقصد توجه [.41] یی و تشخیص قرار دهدمورد شناسا
های مناسبی که باید نشان داده شود و مقصد چه چیزی را در ذهن مردم برانگیزاند، انتخاب ویژگی

بازاریابی گردشگری در تضمین  . توانایی یک مدیر[40] های ارتباطی مناسباستفاده از تکنیک
سازی مقصد یادماندنی که در ذهن گردشگری زنده بماند، منبعی حیاتی در برندمثبت و به هایتجربه

، استشدن به مقصدی جذاب از دیدگاه گردشگران دشوار [. تلاش مقصدها برای تبدیل1است ]
اند و رقابت در حال شدیدترشدن کنندگان بیشتر و بیشتر با مهارت شدهدر عصری که مصرف ویژه به

در این میان افزایش تعداد مقصدهای گردشگری جدید و تغییر در ترجیحات . [19است ]
 های مدیریت و بازاریابی خود را بهبود بخشندراهبردتا  بر آن داشته است ها رابازدیدکنندگان، آن

گیری تجربه که برای شکل استای از محصولات و تجارب فردی مقصد گردشگری آمیخته[. 27]
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بسیاری  ،ای بین رشته ایگردشگری حوزه [.7] شوندبازدید با یکدیگر ترکیب می کلی از منطقه مورد
 هاکار گرفته است؛ برندسازی از حوزه بازاریابی یکی از آنهای مطالعاتی را بههای دیگر حوزهاز جنبه

است مقصد گردشگری به سرعت در حال رشد  یرویکردی در ارتقا ،. برندسازی مقصد[41] ستا
مورگان و همکاران برندسازی را با توجه به افزایش تشابه محصولات، قابلیت جایگزینی و . [30]

 . [41] اندرقابت، قدرتمندترین سلاح بازاریابی در دسترسی بازاریابان معاصر مقصدها دانسته
کردن فرهنگ و محصولات و خدمات و کالاییبرندسازی مقصد گردشگری ترکیبی از بازاریابی      

ها برای ی را در تلاش دولتمنقش مهدسازی مقصد . فرایندهای برن[34] استاطراف محیط 
ماهیت رقابتی بیش از پیش صنعت  .[2] کنندآوردن مزیت رقابتی در بازار گردشگری بازی می دست هب

برندسازی مقصد در جهت  کشورها را نسبت بهگردشگری و موقعیت کنونی اقتصاد جهانی 
 دیگر ویلیامز و همکاران تاکیدسوی [. از 11] ساخته است نسبت به رقبا آگاهسازی خود  متمایز

منظور مشارکت برای رشد جهانی به به کنند که برندسازی در گردشگری به دلیل نیازهای رو می
 .[41رقابتی در حال افزایش است ] فرد و مشارکتی در بازاردستیابی به منابع کمیاب، جایگاه منحصربه

با توسعه فعلی [. 23] شناخته شده است یابیبازار هایراهبرد منظور کاربردقدرتمند به یابزار یبرندساز
-شهر و محققان شهری در سال خاصی در میان مقاماتمحبوبیت  هابازاریابی مکان، برندسازی مکان

 [.5است ] وردهآدست ههای اخیر ب
کشورها  آن جوامع، شهرها، مناطق وهایی است که از طریق برندسازی مکان در مورد شیوه     

ها در ذهن مشتری براساس ای از تداعیبرند مکان را شبکه[. 28] کنندیخود را عرضه م یتموجود
نفعان یک مکان، که در اهداف، ارتباطات، ارزشی کلی ذی توصیفات بصری، زبانی و رفتاری یک

 [.47] شوندمکان و طراحی کلی آن، گنجانده می
ای طور گستردهکه واضح و بهاین نخستدهد. ریف مسائل گوناگونی را مورد تاکید قرار میاین تع     

های که واضح است که برند تداعیدوم این ؛گیردکه برند در ذهن افراد شکل می استمورد توافق 
 ؛بلکه متناقض نیز هستند ؛که حتی در ذهن یک فرد، با یکدیگر در یک راستا نیستند استمتعددی 
طور ها بهاز آن تعدادیشود که گنجانده میها و اشیای گوناگون و متنوعی که برند در فعالیتسوم این

اما تاثیر  ،کننددیگر تمرکز می که برخی دیگر بر اهدافدرحالی ؛اندمستقیم بر ایجاد برند تمرکز کرده
زنکر و  تعریف متعدد مقصد درنفعان یذ یتاهم که،ینچهارم اگذارند. توجهی بر برند مکان میقابل

 .[24] اندقرار گرفته ید( موردتاک2010ن )اوبر
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جذابیت برند مقصد از دیدگاه گردشگران به توانایی مقصد در ارائه اجزای  .جذابيت برند نمایشگاهی
مبانی ای در طور گستردهه[. مفهوم جذابیت مقصد ب31شده آن در ذهن گردشگران است ]ادراک
های گردشگری موردتوجه قرار گرفته است. دو رویکرد اصلی را در مطالعات پیشین این پژوهش نظری

توان درنظر گرفت. رویکرد اول که به رویکرد شناختی شهرت یافته مربوط به امکانات مفهوم می
شناختی های روانفیزیکی مقصدهاست که اشاره به جذابیت گردشگری دارد. رویکرد دوم به ویژگی

شده یک مقصد در ارضای نیازهای فردی گردشگر های ادراکشاره دارد و بر قابلیتگردشگران ا
توان به دو گروه مقصدهای سفرهای تفریحی و مقصدهای سفرهای [. مقصدها را می24تمرکز دارد ]

بندی نمود. در مورد سفرهای تفریحی، جذابیت مقصد با توان بالقوه خلق تجربیات تجاری تقسیم
وکارهای مسافرتی [. کسب10شود ]گیری میآوردن حس رفاه در طول سفر اندازهفراهمانگیز و شگفت

 [.18شود ]ها و سفرهای ماموریتی میها، سفر به کنفرانسشامل نمایشگاه
( در 1ند از: ااند. این ابعاد عبارتهای پیشین هشت بعد جذابیت مقاصد را شناسایی کردهپژوهش     

( 5( امکانات محل اقامت، 4العاده کنفرانس، فوق یها( فرصت3 ی،محل انییب( پشت2بودن، دسترس
 یریمتغ یمکان یتموقع .[22یگر ]د یارهای( مع8و  یطیمح یت( موقع7( اطلاعات، 6امکانات جلسه، 

یرش که پذ ندانتخاب کنهایی را مکان یدبا یشگاهنما یزانر. برنامه[4] کنندگان استیدبازد یموثر برا
 پژوهشگراناز  یاریبس ین،برا. علاوه[22باشد ] ترراحت بازدیدکنندگان یبرا حضور در آنسهولت و 

شهرهای  .[42] است آن یتموفق تاثیرگذار در یعامل یشگاهنما موقعیت یکدارند که انتخاب  نظراتفاق
میزبان نمایشگاهی که در صنعت موردنظر دارای مزیت نسبی از نظر رهبری صنعت هستند، از نگاه 

 [.33داران جذابیت بیشتری نسبت به شهرهای سطح متوسط از لحاظ رهبری دارند ] غرفه
 

 یهامولفه یبندو رتبه ییشناسا( در پژوهشی به 1392و همکاران ) سعیدا اردکانی .پيشينه پژوهش
روزافزون صنعت  یتبا توجه به اهمپرداختند.  TOPSISبا روش  یمقصد گردشگر یتموثر بر جذاب

 یمقصدها ینب یدیدرآمد، رقابت شد یجادآن در ا یندهو سهم فزا یدر اقتصاد جهان یگردشگر
 یتاثرگذار بر رضا عواملاز  .آنان وجود دارد یتو جلب رضا یدکنندگانبر سر جذب بازد یگردشگر

 یپژوهش پس از بررس ینو در ا است یگردشگر یهامقصد و جاذبه یتگردشگران موضوع جذاب
پژوهشگران مختلف استخراج  یدگاهاثرگذار بر آن را از د یهاپژوهش مربوطه مولفه مبانی نظری

متناسب با استان  یهامولفه یو اخذ نظرات خبرگان حوزه گردشگر ینموده با استمداد از روش دلف
بخش قرار  یننظران اصاحب یارپرسشنامه در اخت یندر مرحله بعد ا شد، یگردآور یادر پرسشنامه یزد

 . ه شدها پرداختمولفه ینا یبندبه رتبه یسگرفته و پس از اخذ نظرات خبرگان با کمک روش تاپس
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انداز کننده، چشمو سرگرم یحیتفر هاییتامکان انجام فعال یهابود که مولفه یناز ا یحاک یجنتا     
 یشتربرتر را کسب نمودند. با توجه ب یهاتبه( ریجالب )معمار یهاساختمان یعی،و مناظر طب یعتطب

ارتقا داده و از  یدکنندگانرا درنظر بازد یتجذاب توانیها در استان مآن یعوامل و بهبود و ارتقا ینبه ا
 مند شد.مربوطه بهره یهایتمز

 یمقصدها یتوان رقابت یابیو ارز یگر گردش یها جاذبه یتسنجش جذاب ،(1392)وحدت مهربان      
از نظرات  یریگ مربوطه و بهره یها پژوهش پس از انتخاب مولفه یندر ای پرداخته است. گردشگر

قرار گرفت،  یتن از خبرگان حوزه گردشگر 10 یارگشته و در اخت ینتدو یینها یها خبرگان پرسشنامه
 همچنینو  هستندهر مولفه قائل  یکه برا یندبنما یینتعرا  یتیاهم یزانخواسته شد مها از آن
مربوطه به  یها ها داده پرسشنامه یآور. پس از جمعهستندمتصور  ،همان مولفه یرا که برا یتیوضع

هر دو بخش  یها مولفه یفاز یسشدند، بااستفاده از روش تاپس یسازخلاصه یلوتحلبررسیمنظور 
پرسشنامه  یبود که برا ینا یانگرج بیشدند. نتا یبندرتبه یتو وضع یتپرسشنامه را از دو منظر اهم

و از منظر « تلفن همراه ینمشترک» ، مولفهیتاز منظر وضع یمقصد گردشگر یریپذمربوط به رقابت
پرسشنامه  یبرا یننهمچ ؛رتبه برتر را کسب نمودند« دولت یبرا یگر گردش یگاهجا» مولفه یتاهم
 یتو از منظر وضع «یمراکز اقامت یتو کم یفیتک» مولفه یتاز منظر اهم یمقصد گردشگر یتجذاب

رتبه هر مولفه از دو منظر  یسهسپس به مقا ؛رتبه برتر را کسب نمودند «مقصد یخیقدمت تار»مولفه 
هر دو  یشکاف نقاط مازاد، نقصان و تعادل را برا یلپرداخته شد. بااستفاده از تحل یتو وضع یتاهم

سوالات  یکآمار ناپارامتر یها استفاده از روشاپرسشنامه مشخص شده و در ادامه کار پژوهش ب
 پژوهش پاسخ داده شد.

بررسی عوامل موثر بر جذابیت در پژوهشی به( 1995) 1رورا-و کوادرادو یجوبرم -روبالکابا     

. مطالعه دانندمیمطابق با توسعه اقتصاد منطقه مقصد را  یشگاهتوسعه نماها پرداختند. آنها نمایشگاه
که عوامل مختلف مقصد  یافتنددریشگاه است و نما توسعهو  توسعه شهر یندهنده رابطه بها نشانآن

ند ارتعوامل عبا ینهستند. ا یگرانتر از دجذاب یشگاهنما یاز مقصدها یدهد که چرا برخیم یحتوض
( 4بودن، و ارتباطات در دسترس یرساخت( ز3 یت،و جمع یمحل ی( درآمدها2 یخ،( سنت و تار1از: 

 یبانی،و پشت یعموم یگذاریهسرما یهایاست( س6و آب و هوا،  یطیمح یطشرا ی،( گردشگر5محل، 
شناسایی این حال،  ینصنعت منطقه. با ا یب( ترک9و  یشگاه( اندازه نما8 ،شهر یالمللینب جایگاه( 7

 گرفت.نقرار  یعوامل موردبررس ینا یتو اهم ها نبودعوامل هدف پژوهش آن
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Rubalcaba-Bermejo and Cuadrado-Roura 
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بررسی عوامل موثر بر جذابیت مقاصد نمایشگاهی در در پژوهشی به ،(2012جین و همکاران )     
 616داران و نظرسنجی از نفر از غرفه 32چین بااستفاده از رویکرد ترکیبی شامل مصاحبه با 

گیری ( عوامل موثر بر جذابیت مقاصد نمایشگاهی، توسعه و اندازه1پرداختند:  زیرداران با اهداف  رفهغ
( ارزیابی میزان تاثیر عوامل موثر بر جذابیت مقاصد نمایشگاهی. این پژوهش 2های مناسب و مقیاس

( 2 تفریحی مقصد،محیط ( 1ند از: اداند که عبارتبعد را در جذابیت مقاصد نمایشگاهی موثر می 6
( 5، بودندر دسترس( 4، ی( امکانات محل برگزار3 رهبری شهر میزبان در صنعت موردنظر،

 محیط اقتصادی مقصد. ( 6، دارانعنوان منبع رقابتی برای غرفههشهر/منطقه میزبان ب
 
 پژوهش شناسیروش .3

زیرا به دنبال آزمون  است؛ای و کاربردی  های توسعهاین پژوهش از لحاظ هدف از نوع پژوهش     
و همچنین با تکیه بر آزمون مدل در یک صنعت خاص به بعد  استرابطه بین متغیرهای جدید 

ها، توصیفی از نوع همبستگی و نظر نحوه گردآوری داده کاربردی پژوهش نیز توجه شده است. از
نفر از اعضای سه  را. سوالات پرسشنامه این پژوهش استمبتنی بر مدل معادلات ساختاری 

. جامعه آماری دادندها موردتایید قرار علمی دانشگاه و نیز پنج نفر از خبرگان برگزاری نمایشگاه هیئت
المللی اصفهان تشکیل داران نمایشگاه بینپژوهش حاضر را کلیه بازدیدکنندگان شرکتی و غرفه

داران، حداقل حجم نمونه مطابق با دهند. با توجه به نامحدودبودن تعداد بازدیدکنندگان و غرفه می
گیری در پرسشنامه بااستفاده از روش نمونه 600. تعداد شدنفر تعیین  385مورگان،  -جدول کرجسی

بودن  ها به دلیل ناقصعدد از این پرسشنامه 52. شدآوری پرسشنامه جمع 489دسترس توزیع و تعداد 
% برای تحلیل 8/72دهی تفاده با نرخ پاسخاسپرسشنامه قابل 437حذف شدند و در نهایت تعداد 

برای اجرای تحلیل عاملی آزمون   نمونه  منظور اطمینان از حجم مکفیبهمورداستفاده قرار گرفتند. 
بودن حاکی از مناسب 5/0بیشتر از مقدار  KMO. مقدار شدانجام  )KMO( مایر و اوکلین کایزر،

بودن تعداد حاکی از عالی 9/0اکتشافی دارد. مقدار بالاتر از عاملی ها برای انجام تحلیلمقدار داده
که دست آمد به 94/0در این پژوهش  KMO آماره [. مقدار44] استعاملی نمونه برای انجام تحلیل

همچنین برای اطمینان از  ؛عاملی اکتشافی داردبودن حجم نمونه برای تحلیلدهنده عالینشان

آزمون بارتلت با  دو-استفاده شد. آماره کای 1از آزمون کرویت بارتلت نبودن ماتریس همبستگی همانی

. با توجه به معناداری آماره است 000/0دارای سطح معناداری  630با درجه آزادی  188/9268مقدار 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Bartlett�s test of sphericity 
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عاملی اکتشافی را دارند ها قابلیت اجرای تحلیلآزمون بارتلت، ماتریس همبستگی همانی نیست و داده
 شده است. استفاده Amos 22و  SPSS 22افزار  ها از نرم داده وتحلیل یهتجز یبرا[. 44]

 شود:صورت زیر مطرح میهنیز ب پژوهش هایسوال
 ؛شوندچه راهبردهای موجب جذابیت در برند مکان نمایشگاهی میـ 

 باشند.از بین این راهبردهای کدامشان بیشترین تاثیر را دارا میـ 

 
 نتایج پژوهش

پرداخته شناختی پژوهش بررسی متغیرهای جمعیتدر این بخش در ابتدا به .شناختیجمعيتنتایج 
 دهد. شناختی این پژوهش را ارائه میهای جمعیتای از یافته خلاصه 1. جدول شودمی

 
 شناختی پژوهش. متغیرهای جمعیت1جدول 

 
 

های مختلف آمده است. اکثر ، سوالات دفعات حضور در نمایشگاه2همچنین در جدول      
های این بازدیدکنندگان شرکت کارکناناند و تعداد های مختلف کشور بودهاستان ازبازدیدکنندگان 

 نفر بوده است. 300تا  50اکثرا بین 
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 . اطلاعات مربوط به بازدیدهای نمایشگاهی بازدیدکنندگان2جدول 

 شرکت کارکنان
دفعات شرکت در 

 نمایشگاه

شرکت در این دفعات 

 نمایشگاه

دفعات شرکت در 

 های دیگر نمایشگاه

 6%(  9/1) مرتبه 0 18%(  7/5) مرتبه 1 30%(  5/9) مرتبه 1 %87(  7/27) 50<

 12%(  8/3) مرتبه 1 57%(  2/18) مرتبه 2 156%(  8/49) مرتبه 5-2 %208(  4/66) 300-50

 128%(  8/40) مرتبه 2 73%(  3/23) مرتبه 3 98%(  3/31) مرتبه 9-6 %18(  7/5) 300>

 167%(  3/53) مرتبه 3> 165%(  7/52) مرتبه 4> 29%(  2/9) مرتبه 10>  

 
 5/63عامل راهبردی شناخته شدند که  6در تحلیل عاملی اکتشافی تعداد  .تحليل عاملی اکتشافی

شهر  ی( رهبر2مقصد،  یحیتفر یط( مح1عامل شامل:  6% از کل واریانس را تبیین نمودند. این 
 یزبان( شهر/منطقه م5بودن، ( در دسترس4 ی،( امکانات محل برگزار3در صنعت موردنظر،  یزبانم

برای بررسی پایایی پژوهش از  مقصد. یاقتصاد یط( مح6داران، غرفه یبرا یعنوان منبع رقابت به
طور  وهش، محاسبه شده و بهنفر از حجم نمونه پژ 40روش آلفای کرونباخ استفاده شد که بر مبنای 

سازی کایزر، با نفر، به شیوه چرخش واریماکس با نرمال 406آمده است. تعداد  2خلاصه در جدول 
 دست آمد.تکرار همگرایی به 12
 

 های اصلی و چرخش واریماکسعاملی اکتشافی مقیاس جذابیت مقصد نمایشگاهی با روش مولفه. نتایج تحلیل3جدول 

 عامل/گویه
بار 

 عاملی

مقدار 

 ویژه

واریانس 

 تبيينی
 آلفای کرونباخ

980/14  مقصد یحیتفر یطمح  612/41  78/0  

656/0 گویه اول     

709/0 گویه دوم     

726/0 گویه سوم     

695/0 گویه چهارم     

663/0 گویه پنجم     

573/0 گویه ششم     

510/0 گویه هفتم     

759/2  در صنعت موردنظر یزبانشهر م یرهبر  664/7  81/0  

671/0 گویه هشتم     

735/0 گویه نهم     

641/0 گویه دهم     

750/0 گویه یازدهم     
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689/0 گویه دوازدهم     

612/0 گویه سیزدهم     

596/0 گویه چهاردهم     

732/0 گویه پانزدهم     

704/0 گویه شانزدهم     

723/0 گویه هفدهم     

680/1  یامکانات محل برگزار  666/4  75/0  

688/0 گویه هجدهم     

569/0 گویه نوزدهم     

674/0 گویه بیستم     

629/0 گویه بیست و یکم     

657/0 گویه بیست و دوم     

699/0 گویه بیست و سوم     

586/0 گویه بیست و چهارم     

657/0 گویه بیست و پنجم     

423/1  بودندر دسترس  395/4  85/0  

592/0 بیست و ششمگویه      

575/0 گویه بیست و هفتم     

618/0 گویه بیست و هشتم     

654/0 گویه بیست و نهم     

 یبرا یعنوان منبع رقابتبه یزبانشهر/منطقه م
225/1  دارانغرفه  006/3  79/0  

650/0 گویه سی ام     

648/0 گویه سی و یکم     

691/0 گویه سی و دوم     

704/0 گویه سی و سوم     

182/1  مقصد یاقتصاد یطمح  692/2  82/0  

613/0 گویه سی و چهارم     

549/0 گویه سی و پنجم     

660/0 گویه سی و ششم     
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عاملی بااستفاده از تحلیل 2گیریآزمون روایی سنجی مدل اندازه.1عاملی تایيدی مرتبه اولتحليل

-حاصل شد. در این مرحله یک مدل اندازه 3نماییتاییدی مرتبه اول و روش برآورد حداکثر درست

، مقصد یحیتفر یطمحها شامل های مرتبه اول انجام گرفت. این سازهگیری کلی شامل تمام سازه
عنوان منبع به یزبانشهر/منطقه می، امکانات محل برگزار، در صنعت موردنظر یزبانشهر م یرهبر
های نهایی مدل لیستی از شاخص ،3. جدول هستند مقصد یاقتصاد یطمحو  دارانغرفه یبرا یرقابت

 دهد.گیری را نشان می اندازه

اسکوئر معنادار شد ) - اگرچه آماره کای     
2

f883.253,d 579,P .001λ = = های  (، شاخص>
CFI) 9/0برازش مدل بیشتر از  .92,TLI .93, NFI .96= =  دهنده این مطلب است که( نشان=

همچنین  ؛است ییدقابل تأ یکامل دارند و مدل مفهوم یمفروض هماهنگ یعاملیلبا مدل تحل ها داده
 [. 17] است 08/0قبول کمتر از مقدار قابل RMSEA=.057مقدار 

دهد. را نمایش می یشگاهیمقصد نما یتجذابمقیاس  مرتبه اولعاملی تاییدی تحلیل 1شکل      
)سطح  است 12ها بیشتر از می شاخصبرای تما C.Rو آماره  5/0تمام بارهای عاملی بیشتر از 

های قابل اعتباری برای ها مقیاسدهنده این مطلب است که این شاخص( که نشان001/0<معناداری
 6/0همچنین روایی همگرا با توجه به بالابودن بارهای عاملی )بین  ؛[22های تعریف شده است ]سازه

هاست دهنده پایایی درونی سازه[. مقدار پایایی ترکیبی که نشان38( موردتایید قرار گرفت ]88/0و 
شده برای [. میانگین واریانس تبیین3] است( 91/0و  83/0)بین  6/0[ بیشتر از مقدار پیشنهادی 22]

همچنین روایی واگرا نیز با این نکته موردتایید است  است؛ 62/0تا  51/0و بین  5/0ر از هر سازه بیشت
ها( کمتر از مقدار میانگین واریانس که واریانس مشترک بین هر دو سازه )مجذور همبستگی بین آن

ا را همیانگین، انحراف معیار و ماتریس همبستگی سازه 1[. ضمیمه 12شده برای هر سازه است ]تبیین
 دهد.نمایش می

 
 
 
 

                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. First-order CFA 

2. Measurement model 
3. Maximum Likelihood Estimation 
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 یینمابرآورد حداکثر درستعاملی تاییدی مرتبه اول مقیاس جذابیت مقصد نمایشگاهی با روش . نتایج تحلیل4جدول 

پایایی گویه  عامل/گویه
)R2( 

بار عاملی 

 (*استاندارد )
آماره 
C.R 

پایایی 

 ترکيبی

ميانگين واریانس 

 استخراج شده

90/0    مقصد یحیتفر یطمح  57/0  
46/0 گویه اول  68/0  −   
48/0 گویه دوم  69/0  42/13    
59/0 گویه سوم  77/0  70/13    

72/0 گویه چهارم  85/0  16/15    
61/0 گویه پنجم  78/0  60/16    
60/0 گویه ششم  78/0  37/15    

49/0 گویه هفتم  70/0  25/15    

91/0    در صنعت موردنظر یزبانشهر م یرهبر  51/0  
38/0 هشتمگویه   61/0  -   

43/0 گویه نهم  66/0  39/12    
36/0 گویه دهم  60/0  28/13    

55/0 گویه یازدهم  74/0  17/12    
39/0 گویه دوازدهم  62/0  01/15    

46/0 گویه سیزدهم  68/0  58/12    

68/0 گویه چهاردهم  83/0  77/13    

77/0 گویه پانزدهم  88/0  64/12    

52/0 گویه شانزدهم  72/0  75/13    

52/0 گویه هفدهم  72/0  61/14    

91/0    یامکانات محل برگزار  57/0  
53/0 گویه هجدهم  73/0  −   
61/0 گویه نوزدهم  78/0  79/15    
63/0 گویه بیستم  79/0  99/16    

51/0 گویه بیست و یکم  71/0  30/17    

44/0 گویه بیست و دوم  67/0  35/15    

62/0 گویه بیست و سوم  79/0  25/14    

66/0 گویه بیست و چهارم  81/0  20/17    

57/0 گویه بیست و پنجم  76/0  83/17    

86/0    در دسترس بودن  60/0  
46/0 گویه بیست و ششم  68/0  −   
68/0 گویه بیست و هفتم  83/0  30/14    
68/0 گویه بیست و هشتم  82/0  84/17    

58/0 گویه بیست و نهم  76/0  17/76    

84/0    یعنوان منبع رقابتهب یزبانشهر/منطقه م  58/0  
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 دارانغرفه یبرا

57/0 امگویه سی  75/0  −   
47/0 گویه سی و یکم  68/0  21/16    

66/0 گویه سی و دوم  81/0  47/14    

61/0 گویه سی و سوم  78/0  66/17    

83/0    مقصد یاقتصاد یطمح  62/0  

44/0 گویه سی و چهارم  66/0  −   

68/0 گویه سی و پنجم  82/0  78/14    

73/0 گویه سی و ششم  86/0  80/19    

P( تمام بارهای عاملی معنادار در سطح *توجه: ) .001< 

2های برازش: شاخص

f883.253,d 579,P .001λ = = < ،CFI .92,TLI .93, NFI .96= = = 
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 یشگاهی در حالت استانداردمقصد نما یتجذابعاملی تاییدی مرتبه اول مقیاس . تحلیل1شکل 

 یزبانشهر/منطقه م ،=VFیامکانات محل برگزار ،=LHCIدر صنعت موردنظر یزبانشهر م یرهبر ،=DLEمقصد یحیتفر یطمح)
 (=DEEمقصد یاقتصاد یطمح ،=Accبودندر دسترس ،=HCSEدارانغرفه یبرا یعنوان منبع رقابت به

 

سازه مرتبه  6عاملی تاییدی مرتبه دوم که شامل نتایج تحلیل .1عاملی تایيدی مرتبه دومتحليل
سازه مرتبه اول تاثیر  6دهد که نشان می 4آورده شده است. نتایج جدول  4در جدول  استاول 

متغیر پنهان بر  6معنادار، مثبت و تاثیر زیادی بر سازه مرتبه دوم دارند و گویای این مطلب است که 
                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                         

1. Second-order CFA 
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ی دارای بیشترین بار عاملی امکانات محل برگزار[. 6گرا هستند ]یک ساختار مشترک دیگر هم
% از  2/88دهنده این مطلب است که ( نشان882/0) چندگانه یمجذور همبستگ( و با مقدار 939/0)

 واریانس این عامل در جذابیت مقصد تبیین شده است.
 زیر هستند:های مدل تحقیق به شرح بارعاملی و ضریب تعیین مولفه ترتیببه     

 دارانغرفه یبرا یعنوان منبع رقابتبه یزبانشهر/منطقه م(، 874/0( و )935/0بودن )در دسترس 
در صنعت  یزبانشهر م یرهبر(، 758/0( و )870/0) مقصد یاقتصاد یطمح(، 836/0( و )914/0)

 یهمبستگمجذور (. مقدار 593/0( و )770/0) مقصد یحیتفر یطمح( و 649/0( و )806/0) موردنظر
( 593/0و  649/0، 758/0، 836/0، 874/0، 882/0ترتیب عامل مرتبه اول زیاد است )به 6 چندگانه

% از 3/59%، 9/64%، 8/75%، 6/83%، 4/87%، 2/88های مرتبه اول دهد که عاملکه نشان می
های برازش مدل همچنین شاخص ؛دهند واریانس عامل مرتبه دوم )جذابیت مقصد( را پوشش می

 ها دهند. مقدار این شاخصعاملی تاییدی مرتبه اول نشان میمقداری تغییر را نسبت به تحلیل

(2

f f2249.27,d 571,CMIN/ d 3.93,P .001,CFI .91,TLI .94, NFI .95,RMSEA .07λ = = = < == = است  (=

نشان ها بنابراین تمام آماره ؛است 82/0عاملی مرتبه دوم بیشتر از و مقدار پایایی ترکیبی در تحلیل
های پنهان چندگانه مرتبه اول تشکیل است که از سازهای مرتبه دوم که جذابیت مقصد سازه دهندمی

عاملی مرتبه دوم مقیاس جذابیت مقصد را در حالت استاندارد تحلیل 2همچنین شکل  ؛شده است
 دهد.نمایش می

 

 عاملی تائیدی مرتبه اول مقیاس جذابیت مقصد نمایشگاهی. نتایج تحلیل5جدول 
بار عاملی  عامل/گویه

 (*استاندارد )

مجذور همبستگی  C.Rآماره 

 چندگانه

پایایی 

 ترکيبی

ميانگين واریانس 

 استخراج شده

DA    95/0 77/0 

DLE 770/0  − 593/0  90/0 56/0 

LHCI 806/0  286/10  649/0  88/0 43/0 

VF 939/0  840/11  882/0  91/0 55/0 

Acc 935/0  149/11  874/0  84/0 57/0 

HCSE 914/0  413/11  836/0  82/0 53/0 

DEE 870/0  257/12  758/0  83/0 62/0 

 یزبانشهر/منطقه م ،=VFیامکانات محل برگزار ،=LHCIدر صنعت موردنظر یزبانشهر م یرهبر ،=DLEمقصد یحیتفر یطمح)
 (=DEEمقصد یاقتصاد یطمح ،=Accبودندر دسترس ،=HCSEدارانغرفه یبرا یعنوان منبع رقابت به
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 یشگاهی در حالت استانداردمقصد نما یتجذابعاملی تاییدی مرتبه دوم مقیاس . تحلیل2شکل 

 یزبانشهر/منطقه م ،=VFیامکانات محل برگزار ،=LHCIدر صنعت موردنظر یزبانشهر م یرهبر ،=DLEمقصد یحیتفر یطمح)
 (=DEEمقصد یاقتصاد یطمح ،=Accبودندر دسترس ،=HCSEدارانغرفه یبرا یعنوان منبع رقابت به

 

 و پيشنهادها گيرینتيجه .5

این پژوهش با هدف شناسایی عوامل راهبردی موثر بر جذابیت مقاصد نمایشگاهی انجام گرفت.      
در دو بخش تحلیل اکتشافی و تحلیل تاییدی موردبررسی قرار گرفت.  عاملی،تحلیل  ر این پژوهشد
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عاملی اکتشافی، شش عامل استخراج شد که با نتیجه پژوهش جین و همکاران در بخش تحلیل
انجام  ها، در رابطه با تعداد عامل ی ابزارقو ینظر یربنایتوجه به ز  با  هرچند( همخوانی دارد. 2012)

ی، تحت بررس یاسنکته بود که مق ینا یدمو خود یافته یناما ا ؛ضرورت نداشت یاکتشاف یعاملیلتحل
تدوین و تولید  عنوان یک روش عاملی اکتشافی بیشتر بهحلیلت را دارد. یرانیا یها در نمونه  اجرا امکان

جذابیت های مقیاس  نمره تحلیل  این  شود و در تئوری و نه یک روش آزمون تئوری درنظر گرفته می
بنابراین باتوجه  ؛[16] سنجد می گیری کند، نشان داد که این ابزار آنچه را باید اندازه مقصد نمایشگاهی

ها شکل عاملی دادهشش  ساختار پیش تجربی درباره ساختار های قبلی یک پایه پژوهش که بر به این
عامل موردتأیید  ششاین  عاملی تأییدی، شد و با استناد به تحلیل عاملی تأییدی اجراتحلیل گرفته بود،

از  .این ابزار بود  هساز  چارچوب نظری زیربنایی رواییتأیید   بیانگر (1شکل ) نتایج  قرار گرفت که این
های  گویهه گویای آن بود که هم ،عاملی تأییدی که برای روایی همگرا استفاده شدطرفی تحلیل

نتایج با تأیید روایی  و این هستند  عوامل سازه مفروض  بر  طور معناداری دارای بارعاملی مقیاس به
 عاملی نیز مؤید برازش مناسب مدلهای برازندگی مدل تحلیل خصشا. [16] همگرا مطابقت دارد

( 2012جین و همکاران )های  نتایج با یافته این حیث،  از    شده بود کههای گردآوری براساس داده
ای مرتبه دهد که جذابیت مقصد سازهعاملی مرتبه دوم نشان میهمچنین نتایج تحلیل ؛همخوانی دارد

 سازه مرتبه اول تشکیل شده است.دوم است که از شش 
 یزبانشهر/منطقه مبودن، عامل راهبردی امکانات محل برگزاری، در دسترس 6در این پژوهش      

 نظر در صنعت مورد یزبانشهر م یرهبر، مقصد یاقتصاد یطمح، دارانغرفه یبرا یعنوان منبع رقابتبه
ین واریانس جذابیت مقصد نمایشگاهی د به ترتیب بیشترین سهم را در تبیمقص یحیتفر یطمحو 

( متفاوت است. در پژوهش 2012داشتند. نتایج این پژوهش در مقایسه با پژوهش جین و همکاران )
، امکانات محل در صنعت موردنظر یزبانشهر م یرهبرترتیب متغیرهای ( به2012جین و همکاران )

 یطمحد، مقص یحیتفر یطمح، دارانرفهغ یبرا یعنوان منبع رقابتبه یزبانشهر/منطقه مبرگزاری، 
بودن دارای بیشترین سهم در تبیین واریانس جذابیت مقاصد نمایشگاهی و در دسترس مقصد یاقتصاد

تواند عدم تناظر بین جامعه آماری این دو پژوهش باشد. در پژوهش بوده است. دلیل این موضوع می
که در این پژوهش درحالی ؛داران بوده است( جامعه پژوهش متشکل از غرفه2012جین و همکاران )

%( را 6/71حجم نمونه ) بیشترو  استداران و بازدیدکنندگان جامعه پژوهش شامل غرفه
رسد که بیشتربودن تعداد بازدیدکنندگان نتایج این نظر میبنابراین به ؛اندبازدیدکنندگان تشکیل داده

اهی کشانده است که مدنظر بازدیدکنندگان های مقصد نمایشگپژوهش را بیشتر به سمت جذابیت
بودن مکان برگزاری مثال، برای بازدیدکنندگان امکانات محل برگزاری و در دسترس برایاست. 
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. ذکر این نکته اهمیت دارد که مقیاس [4]ترین عامل بازدید از نمایشگاه باشد تواند مهمنمایشگاه می
گیری شده المللی اصفهان اندازهداران نمایشگاه بینو غرفه موردنظر بااستفاده از نظرات بازدیدکنندگان

دست است و این امکان وجود دارد که نتایج پژوهشی مشابه در نمایشگاه و شهری دیگر متفاوت به
دیگر هنجاریابی  ها و شهرهاینمایشگاه  در  این ابزارکه در مطالعات آتی  شودبنابراین پیشنهاد می ؛آید

ای، مدیران نمایشگاه صورت دورههای مختلف بههمچنین با توجه به برگزارشدن نمایشگاه .شود
توانند این پژوهش را در مقاطعی دیگر انجام دهند و متناسب با نتایج المللی اصفهان می بین
 شدن نمایشگاه برای بازدید بیشتر اقدام نمایند.آمده به هرچه جذاب دست به
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 41                                                                                 اهتبيين راهبردهای جذابيت و برندسازی مکان در نمایشگاه

 ضميمه

 
 ماتریس همبستگی، میانگین و انحراف معیار

 انحراف معیار میانگین DLE LHCI VF Acc HCSE DEE سازه

DLE 57/0       19/3  90/0  

LHCI 74/0  51/0      26/3  80/0  

VF 64/0  66/0  57/0     94/2  91/0  

Acc 57/0  57/0  74/0  60/0    86/2  97/0  

HCSE 56/0  60/0  68/0  73/0  58/0   12/3  97/0  

DEE 62/0  62/0  71/0  73/0  73/0  62/0  95/2  93/0  

 
 .هستند AVEمعنادار هستند و اعداد روی قطر  P<0.001ها در سطح نکته: تمام همبستگی بین سازه

 یزبانشهر/منطقه م ،=VFیامکانات محل برگزار ،=LHCIدر صنعت موردنظر یزبانشهر م یرهبر ،=DLEمقصد یحیتفر یطمح)
 (=DEEمقصد یاقتصاد یطمح ،=Accبودندر دسترس ،=HCSEدارانغرفه یبرا یعنوان منبع رقابت به

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 


