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Abstract: This paper aims to provide one of the very first empirical tests of the 
mediating role of trade show marketing processes on the relationship between 
effective factors and achieving the goals of the trade fair. The present research is 
applied in terms of purpose and is descriptive-survey correlational in terms of 
methodology. In this research, lots of data were collected distributing 
questionnaires among furnishing manufacturers trying to extend and sell their 
products in international exhibition in Qazvin. A final total of 223 exhibitors, 
from among 350 firms, fully completed the questionnaires. After obtaining the 
data through structural equation, they were analyzed using AMOS (v.18). The 
results of this research showed that “staff training” and “management 
capabilities” were considered as the most important parameters influencing the 
exhibition-based processes. In addition, it was found that the ongoing processes 
on the exhibition site have significantly positive effects on the selling and non-
selling objectives of the firms. At the end, this research has proposed suitable 
solutions on how to effectively and optimally use the affective factors on those 
processes and its effectiveness on achieving trade show goals in the business. 
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 هاينمايشگاه اهداف تحقق ميزان و يندافر بر مؤثر عوامل بررسي
  داران غرفه ديد از تجاري

   3قرباني احسان ،2جلاليان سعيد ،1عليپور وحيده

   :چكيده
 مـؤثر  عوامل ميان روابط در نمايشگاهي يندهايافر گريميانجي نقش آزمون پژوهش اين هدف

 از با توجه به كاربردي بـودن پـژوهش    .است تجاري نمايشگاه اهداف به دستيابي و هافرايند بر
 آوريجمـع  بـراي  .است همبستگي ـ پيمايشي پژوهش، روش نظر از و بودهتوصيفي  هدف نظر
 محصولات فروش و ترويج براي كه مبلمان، هايشركت داران غرفه از ايپرسشنامه طي هاداده
 350 ميـان  از .شـد  سـتفاده ا ودنـد، ب كـرده  شـركت  قـزوين  اسـتان  الملليبين نمايشگاه در خود

 .كردنـد  تكميل را هاپرسشنامه كامل طور به دار غرفه 223 تعداد مجموع در شده توزيع ةپرسشنام
 و  تجزيـه  18 آيمـوس  افـزار  نـرم  از اسـتفاده  با ساختاري معادلات روش از آمده دست به هاي داده

 تـرين  مهـم  مـديريتي  هـاي بليـت قا و كاركنـان  آموزش كه داد نشان پژوهش نتايج .شد تحليل
 حـين  فراينـدهاي  همچنـين  .رونـد  مـي  شمار به نمايشگاهي فرايندهاي بر تأثيرگذار پارامترهاي
 اين دستاورد .دارد داري معنا و مستقيم تأثير نمايشگاهي، فروش و غيرفروش اهداف بر نمايشگاه
 و ينـدها افر بر مؤثر عوامل از بهينه و مؤثر ةاستفاد خصوص در مناسب هايراهكار ةارائ پژوهش

  .است وكار كسب در تجاري نمايشگاه اهداف به دستيابي در آن تأثير
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  مقدمه
 عصر در رقابت و ارتباطات روزافزون رشد ،جهاني بازارهاي شدن گسترده به توجه با امروزه

 كارشناسان ةعقيد به .است يافته  افزايش پيش از  بيش تبليغات و فروش اهميت ،اطلاعات
 از  بيش وابستگي به توجه با ما كشور در .دارد بسزايي تأثير كشورها صادرات در تجاري نمايشگاه

 ةتوسع بر كشور صنعت و بازرگاني هايحوزه متصديان تمامي نفت، صادرات به اقتصادي نظام حد
 ةتوسع براي تواندمي تجاري نمايشگاه ميان اين در كه دارند ايويژه تأكيد غيرنفتي صادرات
 انتقال براي بسترسازي المللي،بين و داخلي رقابت براي مناسب فضايي ايجاد ،غيرنفتي صادرات

 وكارهايكسب .باشد يمناسب ابزار ،اشتغال افزايش و توليد بهبود نهايت در و روز دانش و وريناف
 ارتباط، ايجاد براي طلايي فرصت را المللي بين هاينمايشگاه در حضور دنيا موفق و رگبز

 قصد كه هاييشركت كاستنر و كيرچكوك ةعقيد به .دانندمي فروش پيشبرد و رسانياطلاع
  به  مرحله را آن و كرده بينيپيش را منظمي و دقيق ريزيبرنامه بايد دارند را نمايشگاه در حضور
 ).2009 ،كيرچكوك( كنند استفاده آمده دست به نتايج از وانندبت نهايت در تا كنند سازيپياده مرحله

 عنوان به را تجاري نمايشگاه از استفاده كه واحدهايي همكاران و وانگ عقيدة به راستا همين در
 كه دارند نياز خود هايفعاليت تمام براي دقيقي ريزيبرنامه به گيرندمي نظر در ارتباطي فن يك
 فرايند در هافعاليت كردن سازماندهي ضرورت واقع در .دربرگيرد را نمايش حين و بعد ،قبل

 و لي ،وانگ( است شده  توصيه بازاريابي، هاي گروه هم و حوزه اين اساتيد جانب از هم نمايشگاه
 كه كنندمي استفاده هدف چندين پيگيري رايب هانمايشگاه از هاشركت همچنين ).2017 ،هاو
 اين به دستيابي طرفي از ).2013 وبر، و جين( هستند فروش و اطاتارتب از فراتر دافاه اين

 مثل عواملي دارد، وجود نمايشگاه هاي سالن در كه است متعددي عوامل گروي در اهداف
 و فروش هاي مشوق آنها، ارتباط برقراري قابليت و كاركنان برخورد نحوة داخلي، دكوراسيون

 از بعد و حين قبل، فرايندهاي بر تأثيرگذار عوامل بررسي هدف با پژوهش اين راستا اين در .غيره
 بر كه هاييشاخص از ايمجموعه پژوهش هايپيشينه مرور با ابتدا در .است شده  انجام نمايشگاه

 رابطه تعيين از بعد و شد آوريجمع بود تأثيرگذار نمايشگاه از بعد و حين قبل، عوامل از يك هر
 انجام از هدف نهايت در .شد تعيين نيز رابطه اين شدت نمايشگاه، ايفراينده با عوامل اين ميان

 ند،ك شناسايي را هانمايشگاه يندافر در تأثيرگذار عوامل آن در كه است مدلي ةارائ حاضر پژوهش
   .كند مي ايشآزم اهداف به دستيابي در را هايندافر اين نقش كه مدلي
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   پژوهش ةپيشين
   ويروسي بازاريابي

 از استفاده مجازي، فضاي به عمومي دسترسي و ارتباطات روزافزون رشد به توجه با زهامرو
 رضايي، و مدهوشي( شود مي توصيه ارتباطات كاربردي ابزار يك عنوان به ويروسي بازاريابي

 نام از آگاهي افزايش براي اجتماعي هايشبكه از كه است ابزاري ويروسي بازاريابي ).1392
 از يكي ابزار اين .دكن مي استفاده تجاري نام اهداف به دستيابي و فروش ميزان افزايش ،تجاري

 دنياي شدن گسترده به توجه با امروزه كه است تبليغات و رساني اطلاع هايشيوه جديدترين
 ةسرماي بازگشت نرخ وانتمي ويروسي بازاريابي از استفاده با .است قرارگرفته نظر مد ارتباطات
 دو ويروسي بازاريابي از مؤثر ةاستفاد براي ).2017 فوات،( ادد افزايش نمايشگاه رد را خود حضور
 بهترين از يكي ويدئوها شك بدون .است وئويد از استفاده ابزار نخستين .است شده  معرفي ابزار
 با گذاري اشتراك و انتقال  قابل اولاً زيرا ،هستند محصولات و شركت برند ويروسي انتقال هايراه
 ةدربار كردن صحبت و هستند نيز اجتماعي هايشبكه رساي در انتقال  قابل ثانياً هستند، يگراند

 ةبرنام طريق از كه است هاعكس از استفاده ابزار دومين .شودنمي متوقف وقت  هيچ آنها
 به بازديدكنندگان جذب براي راه تنها ،اين .شودمي توصيه هشتك از استفاده و گرامااينست
 طريق از كه كندمي ايجاد يفرصت آيندنمي نمايشگاه به كه كساني براي اما نيست شگاهنماي

 به با توانندمي هاشركت عمومي روابط كاركنان همچنين .كنند دنبال را نمايشگاه رويداد هشتك
 و كرده جلب نمايشگاه سمت به را افراد توجه نمايشگاه، از قبل ها عكس و ويدئو گذاري اشتراك

  .1)2013 كولبك، مارگرت( كنند حوزه اين در نظر اظهار به وادار را آنها

  نمايشگاهي كاركنان
 آنان، به رو در رو پاسخگويي و مراجعان با مواجهه در شركت نمايندگان مثابة به شركت كاركنان
 ائةار با و كرده درك ترعميق را آنان نيازهاي توانندمي مشتريان، با صميمانه روابط برقراري ضمن

 مطلوب خريد تجربة خلق به بازديدكنندگان، و مشتريان نيازهاي با مناسب خدمات و محصولات
 تجربي، صورت به ).1394 حسيني،د خدادا و سيدجوادين ديواندري، استيري،( كنند كمك آنها

 غرفه از بازديد براي كه يافراد با توانند مي تريكارآمد طور  به ديده آموزش كاركنان كه شده  گزارش
 كار كارآمد ةشيو به تواند مي فروش بخش انساني نيروي كه  حالي در .كنند برقرار ارتباط آيند، مي

 سنجش و تحليل و  تجزيه به توانند مي غرفه ةديدآموزش كارمندان ،علاوه به .ددهن انجام را فروش
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. www.models4tradeshows.com/viral-marketing-ideas-for-trade-shows  
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 ةحوصل داشتن لزوم بر علاوه افراد اين .)1995 ليلين، و گوپالاگريشنا( بپردازند نيز فروش كيفيت
 برخوردار نيز كافي بازاريابي و فني اجتماعي، عمومي، اطلاعات از بايد قوي، تعهدي و انگيزه كافي،
 اند كرده پيدا دست نتيجه اين به پژوهشي در )2014( پتورا و ميتينا همچنين ).2014 كليزي،( دباشن
 اين .كرد تقويت را انساني منابع مديريت بايد شود،مي منجر فروش به كه بازار با ارتباط براي كه

  .شد خواهد سازمان فروش افزايش موجب نهايت در توانمندي، افزايش

   نمايشگاهي منابع
 هاي خروجي به و شده  كنترل شركت وسيلة به كه شودمي گفته انتقالي قابل ورودي عوامل به منابع

 و آن دروني هايسازوكار شركت، هايدارايي شامل ورودي عوامل اين .شودمي تبديل مختلفي
 و سازمان دانش تركيب از و است رؤيت غيرقابل دارايي نوعي كه سازمان هاي قابليت همچنين
 براي را اي زمينه پيش ينمايشگاه منابع ).2006 فورد، و جانسن( شودمي گفته شده،  تشكيل مهارت
 جذاب احيطر و غرفه ةانداز آن، وجبم  به كه كندمي فراهم گاهنمايش از قبل تبليغات هايفعاليت

 عواملي بازديدكننده تعداد افزايش و انگيزه ايجاد و علاقه تحريك ،نمايش مناسب مكان آن،
 ).2006 ،زربيني و گولفتو گيلبرت،( گيرندمي قرار نمايشگاهي منابع تأثير تحت كه هستند

 برخي براي و كرده استفاده يمؤثر گونة به منابع اين از توانند مي نمايشگاه برگزاركنندگان
 گرفتن نظر در داران، غرفه و بازديدكنندگان براي ويژه رفاهي هايسرويس ارائة جمله از خدمات
 نيكبخت، و قارلقي حقيقي،( كنند استفاده غيره و هارستوران ها،هتل براي تخفيف هاي بليت

 بلكه نيست، هاشركت دمشهو دارايي شامل فقط منابع تجاري، نمايشگاه بررسي در ).1390
 موجود خام مواد كه شود مي شامل نيز را غيره و شركت شهرت مشتري، جايگاه جمله از مواردي
  ).2008 يي، لينگ( آيندمي حساب به تجاري نمايشگاه بازاريابي هايفعاليت براي

  فروش هايمشوق
 .گذارد مي تأثير هاشركت ةويژ ارزش بر كه است بازاريابي ارتباطي ابزارهاي از يكي فروش پيشبرد
 بويل،( اند يافته اهميت شدت به ،ترفيع راهبردهاي در هامسابقه و رقابت رايگان، هاي نمونه هدايا،

 تشويق براي مدت كوتاه هايمشوق و هامحرك شامل فروش پيشبرد ).2013، مارتينز و چرناتوني
 راستاي در كه را ترفيعي ابزار از ايگسترده طيف و بوده خدمت يا محصول فروش يا خريد به

 حقيقت در .گيرد دربرمي ،است شده طراحي بازار ترسريع و ترقوي هايواكنش برانگيختن
 فروش يا خريد به خريداران تشويق براي كه است مدتي كوتاه هاي محرك شامل فروش هاي مشوق
 در سازمان يك مختلف هاي فعاليت شامل همچنين فروش ردپيشب .شودمي استفاده خدمات يا كالا

 بازديدكنندگان تمايل در فروش هاي مشوق ).1391 بند، شكسته و باشكوه( است مشتريان با ارتباط
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 يك در هامشوق اين ).2008 رالف،( دارند مهمي بسيار نقش نمايشگاه، در حضور هنگام خريد به
 در خريد تخفيف هايكوپن ها، كاتالوگ تسترها، تبليغاتي، يهدايا شامل تواند مي تجاري نمايشگاه

 .باشد غيره و ها كشي قرعه آتي،

  ارتباط برقراري هاي قابليت
 ميان كه شودمي حاصل نمايشگاه در مناسب نتايج هنگامي كه اندداده نشان گذشته هايپژوهش
 با ارتباط رقراريب توان و شده ديده مناسبي هماهنگي هاغرفه كاركنان مهارت و دانش

 هايقابليت به مشتريان با ارتباط برقراري ).2007 هانچت،( شود مشاهده نيز بازديدكنندگان
 و آموزش به نياز .شودمي ايجاد رقابتي مزاياي آن در كه دارد اشاره انساني منابع به مربوط

 نتايج تا گيرد ارقر نظر مد نمايشگاهي مديران توسط بايد كه است ويژگي هاقابليت اين گسترش
 تقليد و گيرد مي نشئت فردي هايمهارت و ضمني دانش از ارتباط برقراري .شود حاصل مناسب

 شمار به سازمان هايقابليت ارزشمندترين عنوان به هاقابليت اين .نيست آساني كار رقبا توسط آن
 خوبي به ارتباط اريبرقر نمايشگاه حين چنانچه ).2005 فاي و كادوگان گرنلي، هولي،( روندمي

 شودمي نمايشگاه در گذاريسرمايه بازگشت و مشتري خريد قصد بهبود موجب شود، انجام
  ).2004 اسميت و گوپالاكريشنا اسميت،(

  مديريتي هاي قابليت
 نقش سازماني نتايج به دستيابي و فرد آميز موفقيت عملكرد در كه است فردي ويژگي يك قابليت
زاده و ، بحرينپوراسماعيل ).2004 ماسي،( است توانايي و مهارت دانش، ندةدربرگير و دارد مهمي
 در مديريتي هايقابليت افزايش كه كردند رهاشا موضوع اين به پژوهشي در )1394( زندوي
 اهداف به دستيابي به ،عملياتي مديريت و انساني منابع مديريت مالي، مديريت همچون ابعادي
 اهداف به دستيابي بر هاقابليت اين معنادار و مثبت تباطار به چنينهم .شد خواهد منجر فروش

 در مؤثري طور به كه است بيروني ـ دروني هايقابليت ها،قابليت اين .كردند اشاره نيز غيرفروش
 با كه شود مي انساني منابع مديريت شامل و است شده بندي طبقه سنتي عملكردي خطوط امتداد
 عملياتي مديريت .است مرتبط سازماني اهداف آوردن دست به سمت به مانساز درون افراد بهبود
 براي كه هاييخروجي با خام هايداده انتقال با و بوده خدمات و كالاها تحويل و توليد شامل

 شوندمي مستحكم سازمان در عميقي طور به منابع اين .دارد ارتباط است، ارزش داراي مشتريان
  ).2005 همكاران، و هولي(
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  بازاريابي اطلاعات گردآوري
 دارد نياز اطلاعات به اصولي گيريتصميم و بوده گيريتصميم فرايند معناي به مديريت كه آنجا از
 از يكي را نمايشگاه توانمي تحقيقات، انجام طريق از مگر نيست پذيرامكان درست تاطلاعا و

 برشمرد اصولي ريزيبرنامه و بهتر مديريت براي مختلف اطلاعات گردآوري براي مؤثر منابع
 آغاز اطلاعات گردآوري به مربوط هايفعاليت نمايشگاه زمان پايان از دبع ).1373 روستا،(

 به كمك براي اطلاعات ديبندسته و آوريجمع هدف با عمده طور به هايتفعال اين .شود مي
 بازخوردهاي از استفاده با كردعمل بهبود براي ريزيبرنامه و حضور اين وريبهره ميزان محاسبة
 نمايشگاه، بازخوردهاي و اطلاعات دهي سازمان جمله از اقداماتي شامل و شودمي انجام دريافتي
و  وانگ( تاس بازديدكنندگان بندي بخش و نمايشگاه عملكرد سنجش نمايشگاه، اطلاعات تحليل

  ).2017، همكاران

  غيرفروش اهداف و فروش اهداف
 اهداف .دانست غيرفروش اهداف و فروش با مرتبط اهداف شامل توان مي را ندگانكنبرگزار اهداف
 فروش شركت، گيرندگانتصميم به مهم رويكردي مشتريان، بالقوة شناسايي شامل فروش

 غيرفروش اهداف .است خدمات و محصولات دربارة حقايق انتشار همچنين و خدمات و محصولات
 افزايش رقيب، هايشركت مورد در اطلاعات آوريجمع ت،شرك از تصويري حفظ و ايجاد شامل
 به تجاري نمايشگاه فروش عملكرد ).2012 وبر، و جين( است هاپروژه كردن تست و شركت روحية
 هاي سفارش و جديد مشتريان يا موجود مشتريان به فروش محل، در فروش ميزان بر مبتني ارزيابي
 غيرفروش عملكرد .دارد اشاره جديد محصولات يا موجود محصولات براي مدت كوتاه فروش

 اطلاعات، آوريجمع شامل كه )1999 هانسن،( رفتار بر مبتني ارزيابي به تجاري نمايشگاه
   ).2004 هانسن،( دارد اشاره است، شيانگيز هايفعاليت و سازي تصوير

 رتأثي بررسي به كه داد انجام پژوهشي كنگ هنگ كشور در 2008 سال در يي لينگ
 بر همكاري هاي قابليت و مشتريان با ارتباط قابليت پرسنلي، منابع نمايشگاهي، منابع هاي شاخص
 اهداف به دستيابي بر فرايند تأثير بررسي به نهايت در و پرداخت نمايشگاه از بعد و حين قبل، فرايند
 بندي قسيمت غيرفروش اهداف و فروش اهداف دسته دو به نيز اهداف وي پژوهش در .كرد اشاره
 بهبود هايشاخص و كرده بررسي را مختلف كشورهاي در گذشته مطالعات 1 جدول .بودند شده

 فرانسه كشور در )2002( بليت مثال براي .دهدمي نشان آنها ديد از را نمايشگاهي عملكرد
 آن، از حاصل بازخورد و محصولات نمايش فروش، افزايش هايشاخص و داد انجام تحقيقاتي
 بهبود كنندگان،عرضه با ارتباط بازاريابي، لاعاتاط آوريجمع روابط، بهبود و شركت شهرت
   .كرد بررسي را نمايشگاهي كاركنان و شركت جايگاه
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  پژوهش مفهومي مدل .1 شكل

  پژوهش شناسي روش
 عوامل چگونه« كه هستيم پرسش اين به دادن پاسخ دنبال به پژوهش اين در كه آنجا از

 هدف نظر از تحقيق اين ،»؟است تأثيرگذار تجاري نمايشگاه يندهايافر بر جاريت نمايشگاه
 دقيق طور به و بوده همبستگي ـ پيمايشي ـ توصيفي اطلاعات، آوري جمع ةنحو نظر از و كاربردي

  .است شده  انجام ساختاري معادلات سازي مدل نوع از

   هاداده تحليل روش
 معادلات سازيمدل .است SEM(1( ساختاري معادلات سازيمدل روش بر مبتني پژوهش مدل

 متغيرهاي بين روابط سنجش دليل به كه است كوواريانس بر مبتني هايروش جمله از ساختاري
 با پژوهش اين در شده آوري جمع هاي داده .دارد پژوهشگران بين زيادي محبوبيت مكنون،
 شده تحليل و  تجزيه ساختاري معادلات سازيمدل تكنيك و 2موسآ آماري افزار نرم از استفاده
 پرسشنامه ابزار از ها، داده آوري جمع براي نمونه هايويژگي و هاداده آوريجمع روش براي .است

 در كه احتمالي هاي مؤلفه و هاگويه استخراج و مرتبط هاي مقاله ةمطالع از پس .شد استفاده
 .شد آماده پژوهش ةپرسشنام است، مشاهده  لقاب پرسشنامه روايي و پايايي از حاصل نتايج جدول

 و ويجتر براي قزوين الملليبين نمايشگاه در كه ايران مبل ديتولي هايشركت از مطالعه اين در
 ـــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ

1. Structural Equation Modeling 
2. AMOS 



 429   ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397تابستان  ،2 شمارة ،10 دورة ،بازرگا਩ی ॠدশୌࢌ

 شامل نفري 500 آماري جامعة ميان از كه شد ستفادها ،اندكرده شركت خود محصولات فروش
 قضاوتي نوع از غيرتصادفي صورت به ونهنم 350 ها،غرفه مسئولان و بازرگاني و فروش مديران
 مرتبط محولة وظايف غرفه، در فرد هر نمايشگاهي حضور تجربة قضاوت، مبناي .شدند انتخاب

 به توجه با .بود شركت گيرندگان تصميم و نمايشگاه در مسئوليت مراتب پژوهش، هايشاخص با
 قضاوتي صورت به غرفه هر از بود يدستياب  قابل قبلاً نمايشگاه در فعال هايشركت اسامي اينكه

 بين از نهايت در .شد همكاري درخواست پرسشنامه دهندةپاسخ عنوان به نفر 5 تا 3 از
 تكميل را هاپرسشنامه كامل طور به دار غرفه 223 شد، توزيع داران غرفه بين كه هايي پرسشنامه

 حجم( 1به  4 نسبت نمونه حجم تعيين براي كلي اي قاعده عنوان به محققان از برخي .كردند
 اساس بر بنابراين. دانندمي مناسب نمونه حجم تعيين براي را )برآوردي پارامترهاي تعداد به نمونه
 عددي 200 حداقل اينمونه به ،پژوهش اين در شده ارائه مفهومي مدل هايگويه و متغيرها تعداد
 با آنها آشنايي كه بودند هاشركت مديران و نمايشگاه ةغرف نمسئولا از پاسخگو افراد .است نياز

   .است ها داده كيفيت ضامن تجاري، گاهنمايش تجربة
 پژوهش يهمگراي روايي و عاملي تحليل محتوايي، روايي از پرسشنامه روايي بررسي براي
 بازاريابي خبرگان تأييد به محتوا اعتبار نظر از شده يطراح يها پرسش راستا، اين در .شد استفاده
 از اطمينان براي تأييدي، عاملي تحليل صورت به پرسشنامه، عاملي اعتبار آزمون همچنين .رسيد
 حاصل جينتا به توجه با .شد انجام خود به مربوط متغير با هاگويه از يك هر بين ارتباط وجود

 بالاي روايي دهندة نشان كه بوده 3/0 از بيشتر پژوهش هايگويه عاملي بار ،)2 دولج(
 كرونباخ يآلفا معيار دو از پرسشنامه پايايي بررسي منظور به .)1391 هومن،( است پرسشنامه
 اين از حاصل نتايج طبق .است 7/0 از بيش كرونباخ يآلفا براي رشيپذ  قابل مقدار .شد استفاده
  .دارند قرار مطلوبي سطح در آمده دست به مقادير آزمون،

  ي و روايينتايج حاصل از پاياي .2جدول 

 ها پرسش  متغير
آلفاي 
  كرونباخ

بار 
  عاملي

سطح 
  داري معنا

نسبت 
  بحراني

 بازاريابي ويروسي

دهــان قبــل از   بــه چــه ميــزان بــه اهميــت ارتباطــات دهــان 
 هاي تجاري اعتقاد داريد؟ نمايشگاه

87/0  

701/0  00/0 380/4  

هـاي   شـبكه چه ميزان از ابزارهاي الكترونيك مثـل ايميـل و   
 كنيد؟ در نمايشگاه استفاده ميمجازي 

792/0  00/0  788/3  

 خواهيد كه چه ميزان هنگام دعوت از بازديدكنندگان از آنها مي
 رساني كنند؟ به دوستان خود نيز اطلاع

400/0     ---  
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  2ادامة جدول 

 ها پرسش  متغير
آلفاي 
  كرونباخ

بار 
  عاملي

سطح 
  داري معنا

نسبت 
  بحراني

باط
ي ارت

قرار
ت بر

قابلي
  

شركت براي خلق رابطه با مشتريان نسـبت بـه رقبـاي اصـلي توانـايي      
  .بيشتري دارد

88/0  

671/0  00/0  773/6  

شركت براي حفظ و بالا بردن ارتباط با مشتريان نسبت به رقباي اصلي 
  123/7  00/0 708/0  .توانايي بيشتري دارد

لي شركت در برقراري ارتباط با مشتريان كليدي نسبت بـه رقبـاي اص ـ  
 .توانايي بيشتري دارد

644/0 00/0  809/6  

شركت در ارائة خدمات به مشتريان هدف و پشتيباني از آنها نسـبت بـه   
 .رقباي اصلي توانايي بيشتري دارد

660/0 00/0   ---  

گاه
ايش

ع نم
مناب

 

وآمـد بيشـتري    محل غرفة شركت، نسبت به ساير رقباي اصلي از رفـت 
 .برخوردار بود

78/0 

721/0 00/0   ---  

اندازة غرفة شركت نسبت به ساير رقبـاي اصـلي از مسـاحت بيشـتري     
  919/5  00/0 742/0  .برخوردار بود

ارتباط اين شركت با مسئولان برگزاري نسبت بـه سـاير رقبـاي اصـلي     
  102/6  00/0 568/0  .بهتر بود

نان
ارك

ش ك
موز

آ
  

  كنيد؟ چه مقدار قبل از نمايشگاه، به بحث انتخاب كاركنان توجه مي

79/0 

653/0 00/0  870/6  
كننـده در   هاي كاركنـان شـركت   چه مقدار قبل از نمايشگاه، به تخصص

  801/6  00/0 686/0  كنيد؟ نمايشگاه توجه مي

  942/5  00/0 579/0 كنيد؟ چه مقدار قبل از نمايشگاه، به آموزش كاركنان نمايشگاه توجه مي
كننـده در نمايشـگاه    شـركت  هـاي  چه مقدار قبل از نمايشگاه، به سمت

 كنيد؟ توجه مي
673/0  00/0   ---  

وق
مش

وش
ي فر

ها
 

هـاي فـروش در قبـل و     چه مقدار حين نمايشگاه، به گـردآوري مشـوق  
  كنيد؟ توزيع آنها توجه مي

86/0 

657/0 00/0   ---  

فراينـد   بـه ... هـا و   هـاي فـروش از جملـه كاتـالوگ     چه مقـدار مشـوق  
  661/6  00/0 727/0  رد؟نمايشگاهي شما كمك خواهد ك

چه مقدار استفاده از تسترها را در رسيدن به اهـداف نمايشـگاهي خـود     
  339/6  00/0 692/0  دانيد؟مؤثر مي

يتي
دير

ت م
قابلي

 

  .تري دارد شركت نسبت به رقباي كليدي خود مديريت مالي قوي

91/0 

497/0 00/0  414/5  
  996/6  00/0  722/0  .ود بيشتر استرضايت كارمندان شركت نسبت به رقباي كليدي خ

شركت در حفظ كارمندان نسبت به رقباي كليدي خود توانايي بيشـتري  
  755/6  00/0  628/0  .دارد

تـري   شركت نسبت به رقباي كليدي خود مديريت منـابع انسـاني قـوي   
  437/6  00/0 629/0  .دارد

  490/6  00/0 605/0  .اردتري د شركت نسبت به رقباي كليدي خود مديريت عملياتي قوي
اندازي محصولات جديد نسـبت بـه رقبـاي كليـدي خـود       شركت در راه

  ---   00/0 620/0  .ميزان موفقيت بيشتري دارد
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  2ادامة جدول 

 ها پرسش  متغير
آلفاي 
  كرونباخ

بار 
  عاملي

سطح 
  داري معنا

نسبت 
  بحراني

گردآوري اطلاعات 
  بازاريابي

آميـز   وكـار خـود موفقيـت    ر كسبچه مقدار اطلاعات بازار را د
  كنيد؟ قلمداد مي

84/0 

538/0 00/0  179/5  

شـدة نمايشـگاهي در راسـتاي     چه مقـدار از اطلاعـات كسـب   
  716/5  00/0 717/0  كنيد؟ وكار استفاده مي پيشرفت كسب

چه مقدار به دستيابي اطلاعات در خصوص مشـتريان اهميـت   
  ---    710/0  دهيد؟ مي

 فرايندهاي قبل از
  نمايشگاه

 پردازيد؟ريزي مي چه ميزان قبل از نمايشگاه به برنامه

74/0 

680/0    ---  
هـاي   چه مقدار قبل از نمايشگاه به بحـث اسـتفاده از فنـاوري   

  907/6  00/0  617/0  كنيد؟ نمايشگاهي توجه مي

قبل ) ليست فرم و چك(آوري اطلاعات  چه مقدار به نحوة جمع
  417/6  00/0  576/0  ؟كنيد از نمايشگاه توجه مي

فرايندهاي حين 
  نمايشگاه

  پردازيد؟ريزي مي چه ميزان حين نمايشگاه به برنامه

85/0  

440/0  00/0  574/7  
هاي نمايشـگاهي كـه در    چه مقدار بازديدكنندگان را از فعاليت

  327/8  00/0 514/0  كنيد؟ دهيد، آگاه مي غرفه انجام مي

مايشـگاهي را در دسـتيابي بـه    چه مقدار تأثير تبليغات درون ن
  ---     516/0  دانيد؟ هدف نمايشگاهي خود مؤثر مي

هاي بعد از  فعاليت
  نمايشگاه

  پردازيد؟ريزي مي به برنامه چه ميزان بعد از نمايشگاه

78/0 

507/0 00/0  894/6  
عنـوان يـك فعاليـت بعـد از      چه مقدار سنجش عملكرد را بـه 

  436/7  00/0  549/0  كنيد؟ نمايشگاهي مهم و مؤثر قلمداد مي

چه مقدار بعد از پايان نمايشگاه نسبت به سنجش عملكرد خود 
  ---     626/0  كنيد؟ اقدام مي

فروش  اهداف
  نمايشگاه

چه مقدار فروش به مشتريان فعلي هـدف شـما از شـركت در    
  نمايشگاه است؟

89/0 

541/0 00/0  539/6  

شـركت در   چه مقدار فروش به مشتريان جديد هـدف شـما از  
  328/6  00/0 499/0  نمايشگاه است؟

چه مقدار فروش و اعطاي نمايندگي محصولات هدف شـما از  
  486/6  00/0  504/0  شركت در نمايشگاه است؟

اهداف غير فروش 
  نمايشگاه

چه مقدار به شناسـاندن محصـولات و خـدمات در نمايشـگاه     
  كنيد؟ عنوان هدف نمايشگاهي توجه مي تجاري به

88/0 

464/0  00/0  763/5  

عنـوان   چه مقدار به فكر يادآوري برند توسط بازديدكنندگان به
  251/6  00/0  557/0  هدف نمايشگاهي هستيد؟

عنوان هدف نمايشگاهي مدنظر  چه مقدار جذب بازديدكننده به
  ---     677/0  شما است؟

چه مقدار حفظ مخاطب هـدف شـما از شـركت در نمايشـگاه     
  574/7    504/0  است؟
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 آزادية درج ـ به دوشاخص خي. گيري به شرح زير استهاي برازش مدل اندازهنتايج شاخص
ــاخص )657/1( ــاخص )CFI )901/0، شـ ــاخص )GFI )90/0، شـ ــاخص) IFI )90/0، شـ  و شـ

RMSEA )052/0( است.  

 نتايج تحليل و  تجزيه
 هايشركت ،دهندگانپاسخ از درصد 76 كه بوده شكل بدين توصيفي آمار حوزة در نتايج

 )درصد 67( هاشركت اين از نيمي از بيش .بودند دولتي هايشركت آنها از درصد 24 و خصوصي
 كه بودند متوسطي هايشركت درصد 29 بود، نفر 30 از كمتر آنها كاركنان كه بودند هاييشركت
 آنها ركنانكا كه بودند بزرگي هايشركت از )درصد 4( بقيه و نفر 100 تا 30 بين آنها كاركنان

 آنها از سوم  يك كه است ييهاشركت از تركيبي شامل آمار اين .است بوده نفر 100 از بيش
   .داشتند توليدي ةتجرب سال ده از بيش بقيه و سال ده تا شش ديگر سوم  يك سال، پنج از كمتر
 ساختاري، معادلات سازيمدل از استفاده به توجه با استنباطي آمار نتايج بخش در
 نشان برازش ايهشاخص نتايج .شد انجام 18 يموسآ آماري افزار نرم وسيلة به آزمون هاي فرضيه

 ،)90/0( IFI شاخص ،)90/0( CFI شاخص ،)655/1( آزادي ةدرج به دوخي شاخص كه دهد مي
 مطلوب دهندة نشان هاشاخص اين .است )53/0( RMSEA شاخص و )GFI )80/0 شاخص
   .است ساختاري مدل بودن

 از كمتر بايد داري،معنا سطح مقادير درصد، 95 اطمينان سطح در رابطه بودن معنادار براي
 نهايي مدل و مدل هايفرضيه تحليل نتايج جدول طبق ).1991 ويلكينسون،( باشد 05/0

 مشتري، با ارتباط توانايي نمايشگاهي، هايموفقيت و فرايند بر مؤثر عوامل بعد هفت از تحقيق،
 يندهايافر بر فروش هايمشوق و كاركنان آموزش ديريتي،م هايقابليت مايشگاهي،ن منابع

 موفقيت بر توجهي  قابل اثر نيز نمايشگاهي يندهايافر .است داشته معناداري تأثير نمايشگاهي
 بالاتر كه 212/0 داريمعنا سطح دليل به ويروسي بازاريابي ،3 جدول به توجه با .دارد نمايشگاهي

 آموزش كه  حالي در .ندارد نمايشگاه از قبل فرايندهاي بر داريمعنا و مستقيم تأثير است، 05/0 از
 بر داريمعنا و مستقيم تأثير ،281/0 و 519/0 مسير ضريب با نمايشگاهي منابع و كاركنان

 فرايندهاي بر مستقل متغير دو فقط كه دهد مي نشان اين .دارد نمايشگاهي از قبل فرايندهاي
 بهينة انتخاب در ضعف نمايانگر درصد 38 تعيين ضريب كه دارند دارمعنا تأثير نمايشگاه زا قبل

 هايقابليت و ارتباط برقراري هايقابليت فروش، هايمشوق .است تأثيرگذار مستقل متغيرهاي
 ممستقي و دارمعنا تأثير نمايشگاهي، حين فرايندهاي بر تأثيرگذار متغيرهاي در توانستند مديريتي
 در .است تأثيرگذار متغيرهاي درست انتخاب نمايانگر درصد 84 تعيين ضريب كه بگذارند
 دست به نتايج اساس بر نمايشگاه، از بعد فرايندهاي بر مستقل متغيرهاي تأثيرگذاري خصوص
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 صورت در نمايشگاهي حين فرايندهاي فقط و ندارد داريمعنا و مستقيم تأثير متغيري هيچ آمده 
 كه دهند افزايش 89/0 ميزان به را نمايشگاهي از بعد فرايندهاي هستند قادر واحد يك افزايش
 ترين مهم عنوان به نمايشگاه حين فرايندهاي همچنين .است دارمعنا و زياد تأثير دهندة نشان
 را تأثير بيشترين غيرفروش و فروش اهداف بر دارمعنا و مستقيم نمايشگاهي بخش هايفعاليت

  .گذارندمي

  مدل هاي فرضيه تحليل نتايج .3جدول
  
 

ضريب 
 مسير

 خطا
 استاندارد

آمار تي 
 استودنت

سطح 
 داري معنا

 نتيجه

رد   212/0  248/1  216/0  163/0 فرايندهاي قبل از نمايشگاه  بازاريابي ويروسي
  فرضيه

تأييد   ***  700/3  133/0  519/0 فرايندهاي قبل از نمايشگاه  آموزش كاركنان
  فرضيه

تأييد   039/0  059/2  125/0  281/0 فرايندهاي قبل از نمايشگاه  بع نمايشگاهيمنا
  فرضيه

رد   063/0  862/1  071/0  210/0 فرايندهاي حين نمايشگاه  منابع نمايشگاهي
  فرضيه

 تأييد  012/0  499/2  090/0  302/0 فرايندهاي حين نمايشگاه  هاي فروشمشوق
  فرضيه

 تأييد  002/0  031/3  084/0  373/0  فرايندهاي حين نمايشگاه  هاي برقراري ارتباط قابليت
  فرضيه

 تأييد  ***  963/4  090/0  644/0  فرايندهاي حين نمايشگاه  هاي مديريتي قابليت
  فرضيه

رد   078/0  764/1  085/0  415/0  فرايندهاي بعد از نمايشگاه  هاي مديريتي قابليت
  فرضيه

 تأييد  023/0  268/2  076/0  235/0  يشگاهفرايندهاي حين نما  گردآوري اطلاعات
  فرضيه

رد   057/0  901/1  202/0  020/0  فرايندهاي بعد از نمايشگاه  گردآوري اطلاعات
  فرضيه

رد   904/0  121/0  142/0  251/0  فرايندهاي حين نمايشگاه  فرايندهاي قبل از نمايشگاه
  فرضيه

 تأييد  ***  848/4  /.245  896/0  فرايندهاي بعد از نمايشگاه  فرايندهاي حين نمايشگاه
  فرضيه

 تأييد  ***  574/6  123/0  726/0  اهداف فروش  فرايندهاي حين نمايشگاه
  فرضيه

 تأييد  ***  012/4  250/0  693/0  اهداف غيرفروش  فرايندهاي حين نمايشگاه
  فرضيه

رد   270/0  102/1  230/0  232/0  اهداف غيرفروش  فرايندهاي بعد از نمايشگاه
  فرضيه
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  مسير ضرايب حالت در پژوهش مدل. 2شكل 

  گيري نتيجه
 تأثيرات و تجاري نمايشگاه منابع از مؤثر ةاستفاد بر مبتني ديدگاه بررسي منظور به حاضر پژوهش

 المللي بين نمايشگاه در كه مبلمان توليدي هايشركت در نمايشگاهي اهداف به رسيدن بر آن
 تأثير شدن رد از نشان پژوهش، ةيافت نخستين .شد انجام ،بودند كرده شركت قزوين استان

 به مبلمان صنعت نمايشگاهي مديران .دارد نمايشگاه از قبل يندهايافر بر ويروسي بازاريابي
 نداشتند اعتقاد افراد از دعوت براي نمايشگاه از قبل ويروسي و دهان  به  دهان بازاريابي از استفاده

 أييدت )2010( دمپسي و هو جيسون و )2015(وت و مادن هانگ، ر ،هادسون توسط نتيجه اين و
 به رسانياطلاع به كه هايينوآوري از استفاده در SME ،متأسفانه هك داشتند اعتقاد نيز آنها .شد

 آمادگي و آگاهي از پاييني سطح و هستند صلاحيت فاقد شود،مي منجر نمايشگاه در حضور
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 .دهند مي نشان خود از مشتريان با تعامل براي اريابتك هايروش كارگيري به در را سازماني
 نمايشگاه، دربارة رسانياطلاع براي كه داشتند تأكيد موضوع اين بر نمايشگاه مسئولان و مديران
 شركت با كه هستند مشترياني نخست دستة .كرد تقسيم دسته دو به را مشتريان است بهتر

 و تلفن مثل اطلاعاتي و اندكرده استفاده ركتش خدمات و محصولات از قبلاً يا داشته آشنايي
 از است بهتر مشتريان از دسته اين در انگيزه ايجاد براي .است موجود سازمان در آنها از آدرس
 ارسال يا شركت عمومي روابط بخش تلفني تماس مثل شود، دعوت ترمستقيم طور به آنها
 گذاشته نمايش به است قرار كه حصولاتيم و غرفه از اطلاعاتي و كاتالوگ همراه به تنامه دعو
 آشنايي آن با و نكرده استفاده شركت محصولات از هنوز يا كه هستند مشترياني دوم دستة .شود

 به را آنها توجه كه شود استفاده تبليغاتي از آنها براي است بهتر كه هستند رقبا مشتري يا ندارند،
 و مثبت تأثير پژوهش دوم فرضية .دهد فزايشا آنها در را خريد هايانگيزه و كند جلب خود

 مفهوم بدين تأييد اين .كرد تأييد را نمايشگاه از قبل يندهايافر و كاركنان آموزش ميان معنادار
 و متخصص نيروهاي از استفاده و انتخاب كه اندرسيده نتيجه اين به داران غرفه اكثر كه است

 و )2014( كليزي مطالعات توسط فرضيه اين .داشت خواهد مناسبي ةنتيج معمولاً باتجربه
 بودند معتقد نمايشگاهي مسئولان .بود شده تأييد نيز )1988( ، كريتيس، نت و سيپسونلوديش

 برگزاري براي قبل از را آنها و شود پرداخته كاركنان نياز مورد هاي مهارت آموزش به بايد كه
 نمايشگاهي مديران به ،نمايشگاه از قبل مايشيآز بازديدكنندگان از استفاده .ندكن آماده نمايشگاه
 تر،كلي طور به و كاركنان توانايي ارزيابي رايب آن از خوبي به توانند مي كه شود مي توصيه

 بر نمايشگاهي منابع تأثير به پژوهش اين سوم ةفرضي .كنند استفاده نمايشگاه از قبل يندهايافر
 مبلمان صنعت داران غرفه اكثر نظر طبق .داشت ارهاش نمايشگاه برگزاري حين و قبل فرايندهاي

 حين يندهايافر بر و بوده تأثيرگذار نمايشگاه از قبل فرايندهاي بر فقط نمايشگاهي منابع
 نمايشگاهي مديران كه شودمي برداشت مفهوم اين نتيجه اين از .ندارد چنداني تأثير نمايشگاه

 از تأثيرگذارتر بسيار يابند، تخصيص و شده يبررس نمايشگاه از قبل منابع چنانچه هستند معتقد
 مسئولان است بهتر منابع درست تخصيص براي .شود انجام نمايشگاه حين كه بود خواهد اين

 موجود منابع و باشند داشته برگزاري فرايند هايبخش از صحيحي و درست ارزيابي نمايشگاهي
 اين چهارم فرضية .دهند تخصيص آمده دست به بازدهي سطح و بخش آن نياز به بسته را شركت
 نتيجه اين كه داشت اشاره نمايشگاهي حين يندهايافر بر فروش هاي مشوق تأثير به پژوهش
 اصول از استفاده با بايد نمايشگاهي مسئولان .بود شده تأييد )2003( كازويوهاما و تيموني توسط

 تنهاي و كنند اقدام برگزاري از قبل خود بروشورهاي و ها كاتالوگ سازي آماده به ترفيعي بازاريابي
 آمدن وجود به  به فروش هايمشوق تهية در خلاقيت .كنند خلق مخاطبان ذهن در را گزاريتأثير
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 است بهتر .شودمي منجر بازديدكنندگان ذهن در آن برند و شركت از قوي ذهني تصوير
 در كه خدمتي و محصول لاص با شوندمي گرفته نظر در فروش پيشبرد براي كه ابزارهايي
 با را مناسبي بازدهي باشد، نوآوري با همراه كه  صورتي در و باشند مرتبط شود،مي ارائه شركت
 بر ارتباط برقراري هاي قابليت تأثير به پژوهش پنجم ةفرضي .داشت خواهد همراه به خود
 برقرار مراجعان با ياسبمن و خوب ارتباطات كه  صورتي در .بود پرداخته نمايشگاه حين يندهايافر

 .كرد تبديل وفادار مشتريان به را مشتريان و مشتريان به را بازديدكنندگان توان مي ،شود
 كاركنان .كرد تأييد نيز را نتايج اين )2002( يتبل و )1997( و همكاران دكيمپ هاي پژوهش

 آموزش كنندگانيدبازد با ارتباط برقراري ةنحو خصوص در صحيح طور به بايد شركت نمايشگاهي
 ،نمايشگاه برگزاري حين زيرا .شوند مسلط مذاكره اصول به كاركنان كه است ضروري .ببينند

 بازديدكنندگان موارد برخي در .شودمي محقق صحيح اي رابطه شروع طريق از اهداف به دستيابي
 هندخوا ذهني برداشت شركت هايويژگي و توانايي خصوص در شركت با برخورد نخستين در

 كاملاً غرفه به مخاطبان جذب و برخوردها در بايد نمايشگاهي كاركنان دليل همين به داشت،
 ذهن در مثبت ذهني تصوير ايجاد در سعي احترام كمال در و گرفته نظر در را شرايط

 بر مديريتي هايقابليت تأثير تأييد از حاكي پژوهش اين ششم ةيافت .باشند داشته بازديدكنندگان
 نشان كه است نمايشگاه از بعد يندهايافر بر آن تأثير شدن رد و نمايشگاهي حين دهايينافر
 .شودمي داران غرفه براي مزيت ايجاد موجب مديريتي هايقابليت از استفاده ميزان چه دهدمي
 حين مديريتي هايتوانايي كه هستند عقيده اين بر بودند پژوهش اين ةجامع كه داري غرفه افراد
 مناسب و خوب نتايج كسب موجب بهبود اين و شده گيري تصميم در بهبود موجب شگاهنماي

 كمي اعتقاد نمايشگاه از بعد در تأثير اين به آنها .شود مي اهداف به دستيابي راستاي در مستمر
 .شد رد بعدي قسمت در و شده تأييد نخست قسمت در دوقسمتي فرضية اين رو اين از .داشتند
 هفتم ةيافت .شد تأييد نيز )2017( بويد و بروون توسط اي مطالعه در فرضيه اين نخست قسمت

 قسمت در بود، نمايشگاه از بعد و حين اطلاعات گردآوري بخش دو شامل كه پژوهش اين
 گردآوري ،مبلمان صنعت در نمايشگاهي مديران .شد رد دوم قسمت در ولي شد تأييد نخست

 هانمايشگاه از بعد يندافر اين انجام خصوص در و ستهدان مؤثر را نمايشگاه حين اطلاعات
 حين را اطلاعات گردآوري عمدة قسمت داران غرفه كه رسدمي نظر به .نداشتند اعتقادي
 يك صورت به بايد نيز نمايشگاه حين اطلاعات آوريگرد .كنندمي ارزيابي ثمربخش نمايشگاه

 پديد موجب نهايت در كه پذيرد صورت ه،شد بينيپيش قبل از و شده دهي سامان ريزيبرنامه
 در اطلاعاتي بانك اين .شود بالقوه مشتريان اطلاعات از قوي اطلاعاتي بانك يك آمدن

 شودمي پيشنهاد .بود خواهد كارآمد و مفيد بسيار مشتريان از دعوت هنگام بعدي هاينمايشگاه



 437   ــــــــــــــــــــــــــــــــــــــ  1397تابستان  ،2 شمارة ،10 دورة ،بازرگا਩ی ॠدশୌࢌ

 به كه صورتي در و كنند بنديطبقه را اطلاعات اين هاسازمان و هاشركت مسئولان كه
 ابزارهاي اين مزاياي از و كرده وارد افزارهانرم اين در را آنها هستند، مجهز CRM1 افزارهاي نرم

 تأثير به كه پژوهش هشتم فرضية .ببرند را استفاده نهايت شركت هايريزيبرنامه ساير در نوين
 رسدمي نظر به .نشد تأييد بود، اختهپرد نمايشگاه حين يندهايافر بر نمايشگاه از قبل يندهايافر

 برگزاري حين فرايندهاي از جداگانه يبخش را برگزاري از قبل يندهايافر نمايشگاه مسئولان
 پژوهش اين نهم يافتة .شود بررسي جداگانه صورت به بايد بخش اين هستند معتقد و كرده قلمداد

 .شد تأييد كه داشت اشاره نمايشگاهي از بعد يندهايافر بر نمايشگاهي حين يندهايافر تأثير به
 و يبرتگ .هستند يكديگر مكمل آن از بعد و نمايشگاهي حين يندهايافر داران غرفه نظر طبق

 حين هاي فعاليت كه داشتند عقيده و كردند تأييد را يافته اين خود پژوهش در )2006( همكاران
 تأثير قسمت دو شامل كه پژوهش ناي دهم ةيافت .شوند مي بررسي نمايشگاه از بعد نمايشگاهي

 اين طبق .شد تأييد نيز بود غيرفروش و فروش اهداف به دستيابي بر نمايشگاهي حين يندهايافر
 كه فروش هدف و دنشو منجر فروش به مستقيم طور به توانند مي نمايشگاهي فرايندهاي فرضيه
 يندهايافر همچنين .دكنن محقق را است نمايشگاه در كردن شركت اهداف ترين مهم از يكي
 ائتلاف بازار، توسعة جمله از خود غيرفروش اهداف به شركت دستيابي در توانند مي نمايشگاه حين

 بررسي را يافته اين خود پژوهش در )2004( هانسن .دنباش مؤثر نيز محصولات بهبود و شركا با
 يندهايافر تأثير عدم به شپژوه اين آخر و يازدهم ةيافت .كرد پيدا دست مشابه نتايج به و كرده
 بر مبتني فقط را اهداف از نوع اين و داشت اشاره غيرفروش اهداف به دستيابي بر برگزاري از بعد
  .دانستمي برگزاري حين يندهايافر

  منابع
هاي توليدي بـر دسـتيابي    ثير منابع شركتأبررسي ت، )1394. (زندوي، م ؛.زاده، مبحريني ؛.پور، ماسماعيل

، )المللـي بوشـهر   پژوهشي در نمايشگاه بـين : مورد مطالعه(ف حضور در نمايشگاه تجاري به اهدا
5)3(، 181-161 .  
بازاريـابي بـر قـوت برنـد در      ةثير عناصر ارتباطـات يكپارچ ـ أبررسي ت، )1391( .بند، مشكسته ؛.باشكوه، م
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