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  چکیده

های تجاری در ایران از دیدگاه غرفه داران به عنوان یکی  هدف پژوهش طراحی مدلی جهت بهبود عملکرد نمایشگاههدف: 

از حلقه های تکمیل کننده فرآیند اجرایی نمایشگاه های تجاری می باشد. در این پژوهش تلاش می شود به شاخص های 

نمایشگاهی و همچنین تبیین مدل مفهومی جامع و یکپارچه در خصوص اقدامات لازم جهت بهبود  تعیین کننده عملکرد

 عملکرد نمایشگاه های تجاری از دیدگاه غرفه داران پرداخته شود.

پژوهش از نظر روش شناسی به صورت کیفی می باشد. در مرحله کیفی، از لحاظ رهیافت از نوع داده بنیاد  :روش پژوهش

یا نظریه زمینه ای می باشد و از نظر هدف بنیادی می باشد. از این جهت که به دنبال شناسایی مولفه هایی موثر بر 

به دلیل اینکه فرضیه هایی برای خود در نظر نگرفته ایم،  عملکرد غرفه داران در نمایشگاه تجاری می باشیم و در این راه

پژوهش بنیادی است. روش تحلیل در بخش کیفی نیز روش تحلیل محتوی می باشد. گردآوری اطلاعات از طریق مصاحبه 

 نمایشگاه مهم بین المللی در 1و سپس در روش کمی با ارایه پرسشنامه در   عمیق براساس پروتکل جمع آوری می شود

 تهران تحلیل های آماری مورد نیاز انجام می گیرد. 

مقطعی بودن پژوهش فعلی و عدم ریسک پذیری پاسخگویان در خصوص ارایه اطلاعات به طور داوطلبانه به محدودیت ها: 

حسب حفظ اطلاعات محرمانه شرکت باعث شد تا پژوهش در استفاده از نمونه های متنوع تر و بیشتر محدودیت داشته 

 د. باش

نتایج پژوهش نشان داد اهداف تبیین شده نمایشگاه قبل از فرآیندهای نمایشگاهی به عنوان نتایج و یافته های پژوهش:  

پیش بین و عامل کنترل زا در جهت کاهش خطا در اقدامات اجرایی بر کلیه فرآیندهای نمایشگاهی تاثیر مستقیم و معنی 

ی به سه دسته قبل، حین و بعد از نمایشگاه اختصاص دارد که هر سه مرحله بر داری دارد. از طرفی فعالیت های نمایشگاه

 .عملکرد نمایشگاهی تاثیر مستقیم و معنی داری دارند

 

 .نمایشگاه تجاری، عملکرد نمایشگاهی، فرآیند نمایشگاهی، نظریه داده بنیاد كلیدی: های هواژ

mailto:vazifehdust@yahoo.com
mailto:vazifehdust@yahoo.com


    غرفه داران دي: از درانيدر ا یتجار یها شگاهيمدل بهبود عملکرد نما يطراح/    77

 

 مقدمه -1

مهمترین موسسه جهانی صنایع نمایشگاهی بر اساس 

در میلان ایتالیا ایجاد شد  4791نیازهای موجود در سال 

 GLOBAL ASSOCIATIONبه نام  9142و از سال 

OF THE EXHIBITION INDUSTRY (UFI   شناخته

موسسه جهانی صنایع   (.WWW.UFI.ORG)می شود 

هزار  24نمایشگاهی تخمین می زند که هر ساله 

میلیون  1/1نمایشگاه در دنیا برگزار می گردد که شامل 

 10میلیون بازدید کننده می شود. اروپا  961غرفه دار و 

درصد کل  91درصد و آسیا  91ای شمالی درصد، آمریک

فضای سرپوشیده نمایشگاهی را در اختیار دارند. آلمان به 

درصد فضای نمایشگاهی اروپا را دارد )ماریا  99تنهایی 

(. برآورد می شود که 9141سارمنتو و همکاران، 

میلیارد دلار هزینه فعالیت  91شرکتهای آمریکایی سالانه 

کنند )بارزیک و همکاران، های نمایشگاهی خود می 

درصد بودجه ترفیعی در آمریکا در  91تا  99(.  9149

نمایشگاه های تجاری هزینه می شود )سواندبی و 

( در اسپانیا نمایشگاه های تجاری نقش 4771همکاران، 

مهمی در اقتصاد آن کشور دارند و هزینه های شرکت در 

داشتن از همین روی  نمایشگاه ها بسیار بالا می باشد

دانش در مورد کارایی نمایشگاه های تجاری بسیار مهم 

 (. 9141پیلارآلبرکا اولیور و همکاران ،  است )

درصدی حضور هیات های  422در ایران نیز، رشد 

تجاری و بازدید از نمایشگاه های برگزارشده، اهمیت این 

عامل ترفیع را به خوبی نمایان می سازد. از طرفی باتوجه 

 و تخصصی المللی، بین نمایشگاه 01 تا 01 سالانه به اینکه

اختصاصی برگزار میشود به منظور اثربخشی حضور 

شرکت ها در نمایشگاه ها لازم است درک شفافی درباره 

عملکرد نمایشگاه وجود داشته باشند )ماهنامه تخصصی 

 (. 4272نمایشگاه ها، 

مطالعاتی در زمینه عملکرد نمایشگاه تجاری از نگاه 

؛ 4709، 4غرفه داران انجام شده است )دکیمپ و همکاران

؛ 4709، 2؛ کرین و کورن4771، 9گاپالاکریشنا و لیلین

(. اکثر این 9119، 1؛ تانر9114، 1سرینگاوس و رسون

پژوهش ها به مساله عملکرد نمایشگاه از دیدگاه فروش 

در  9110در سال  6پرداخته است. پژوهشی که  لی و کیم

ام داده اند به عملکرد نمایشگاه تجاری در کشور کره انج

ابعاد فروش، تصویرسازی، جمع آوری اطلاعات، و ارتقای 

ارتباطات پرداخته است. درحالیکه در پژوهشی که توسط 

انجام شده به نقش عامل انگیزه و  9111در سال 9هانسن

روحیه سازی در بین کارکنان و مشتریان به عنوان بعد 

کت در نمایشگاه اشاره شده پنجم سنجش عملکرد شر

می تواند  9111است که این عامل از نظر هانسن سال 

برحسب اینکه در چه شرایطی و چه کشوری مطالعه 

صورت می گیرد، الزامی یا غیرالزامی باشد. نمایشگاه 

تجاری می تواند به شناسایی عوامل موثر بر خرید، 

تصویرسازی شرکت، نمایش محصولات، ایجاد تعاملات 

اجد شرایط برای پرسنل فروش، مدیریت کردن شکایات و

مشتری و دستیبابی به اطلاعات مزیتی کمک کند )لی و 

 (. 9110کیم، 

می توان به  9110از نقاط ضعف مدل لی و کم سال 

عدم توجه به عامل انگیزه در عملکرد نمایشگاه تجاری 

اشاره نمود . همچنین این پژوهشگران در پیشنهادات 

امل موثرتاثیرگذار بر ابعاد عملکرد نمایش خود به عو

تجاری اشاره کرده اند از جمله وجود تکنولوژی های 

جدید و فناوری اطلاعات در نمایشگاه ها چه در مرحله 

پیش از نمایشگاه و چه در مرحله اجرای نمایشگاه می 

 (.9110تواند بر عملکرد آن تاثیرگذار باشد)لی و کیم، 

بررسی ادبیات نظری مرتبط  این پژوهش ابتدا به در

با نمایشگاه های تجاری می پردازیم و پیشینه های 

پژوهش های قبلی را مورد مطالعه قرار می دهیم، سپس 

براساس مصاحبه با فعالان و صاحب نظران حوزه 

نمایشگاه، تاثیر متغیرهای تاثیرگذار بر ابعاد عملکرد 

س نتایج نمایشگاه تجاری را تبیین کرده و درنهایت براسا

بدست آمده، پیشنهادات مدیریتی برای مدیران شرکت 

 .کننده در نمایشگاه های تجاری ارایه شود

 

 روش شناسی تحقیق -2

این پژوهش از لحاظ رهیافت از نوع نظریه داده بنیاد 

یا نظریه زمینه ای می باشد و از نظر هدف بنیادی می 

یی باشد. از این جهت که به دنبال شناسایی مولفه ها

موثر بر عملکرد غرفه داران در نمایشگاه تجاری می باشیم 

و در این راه به دلیل اینکه فرضیه هایی برای خود در نظر 

نگرفته ایم، پژوهش بنیادی می باشد. روش تحلیل با 
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توجه به اینکه از نوع کیفی می باشد نیز روش تحلیل 

 محتوی استفاده شده است. 

ا به شرح زیر صورت در این تحقیق گردآوری داده ه

می گیرد: مرحله اول جهت شناسایی و تعیین متغیرها، 

مولفه ها و شاخص هایی که بر عملکرد غرفه داران در 

نمایشگاه های تجاری اثرگذار است از ابزارهایی نظیر 

مطالعه اسناد و مدارک علمی و فیش برداری از آنها و 

حوزه همچنین مصاحبه هایی از نوع اکتشافی از خبرگان 

 نمایشگاهها  استفاده شد. 

جامعه آماری پژوهش در بخش کیفی را متخصصان و 

کارشناسان صنعت و همچنین اساتید بازاریابی تشکیل 

می دهند که از طریق نمونه گیری گلوله برفی، افرادی که 

بیشترین شناخت را نسبت به موضوع داشتند، انتخاب 

سایر شدند؛ سپس از همان افراد درخواست معرفی 

 خبرگان صورت گرفت.

فرآیند کدگذاری و استخراج در مرحله کیفی پژوهش 

مدل از داده های حاصل از مصاحبه تشریح  شد. با توجه 

به نوع پژوهش، تحلیل داده ها با استفاده از نظریه ی 

داده بنیاد صورت گرفت.ابتدا استخراج کدهای اولیه از 

ه در پی طریق جداولی انجام شد و سپس در جداولی ک

ارائه می شود نتیجه حاصله در کدگذاری محوری، 

گزینشی و طبقه بندی بدست آمد که جدول زیر طبقه ها 

 و کدگذاری گزینشی بدست آمده را ارایه می کند.

 

 كد گذاری محوری -2جدول 

 طبقه ها كدگذاری گزینشی

 آگاهی از برند -4

 تداعی از برند -9

 ترغیب -2

 بازاریابی رابطه ای -1
 نمایندگی و فروشاعطای  -1

 حضور فعال در صنعت -6

 عملکرد نمایشگاه

 ریزی در حوزه انتخاب، ساخت و طراحی غرفهبرنامه -

 برنامه ریزی در حوزه انتخاب فناوری در غرفه -
 برنامه ریزی در حوزه انتخاب، سازماندهی محصولات نمایشگاه -

 ریزی در حوزه ارتباطات یکپارچه بازاریابیبرنامه -

 در حوزه سرمایه انسانی در نمایشگاهریزی برنامه -

 برنامه ریزی در حوزه داده کاوی اطلاعات نمایشگاه -
 برنامه ریزی در حوزه مشتری مداری -

 برنامه ریزی در حوزه فروش درون نمایشگاهی -

 تفکر خلاق در حوزه اجرای مراسم نمایشگاهی -

 فعالیت های قبل از نمایشگاه

 بازدیدکنندگانمعرفی فعالیت های غرفه به  -
 مشوق های فروش حین نمایشگاه -

 مذاکره و فروش -

 تحقیقات بازار -

 تبلیغات درون نمایشگاهی -
 بازاریابی تجربی -

 ایجاد سرگرمی در حین نمایشگاه -

 فعالیت های حین نمایشگاه

 سازماندهی اطلاعات و بازخوردهای نمایشگاه -

 تحلیل اطلاعات نمایشگاه -

 سنجش عملکرد نمایشگاه -

 بازدیدکنندگانبخش بندی  -

 فعالیت های بعد از نمایشگاه

 سنجش عملکرد تعداد کاتالوگ های برگشت داده شده -



    غرفه داران دي: از درانيدر ا یتجار یها شگاهيمدل بهبود عملکرد نما يطراح/    89

 

 طبقه ها كدگذاری گزینشی

 تعداد بازخورد نمایشگاه -
 تعداد فروش و قراردادها -

 تعداد بازدیدکنندگان -

 نسبت هزینه به فایده کسب شده -

 نسبت تعداد مشتریان ما به رقبا در نمایشگاه -

 

 پژوهشطبقه های بدست آمده از  - 3جدول 

 ابعاد و سازه های مدل مفهومی پژوهش

 اهداف نمایشگاهی

 فعالیت های قبل از نمایشگاه

 فعالیت های حین نمایشگاه

 فعالیت های بعد از نمایشگاه

 عملکرد نمایشگاهی

 

 عملکرد نمایشگاهی
این شرایط باعث ایجاد و توسعه ی طبقه ی محوری 

می شوند. از میان طبقه های تولید شده، طبقه ی 

عملکرد نمایشگاهی که شامل متغییر هایی از جمله 

آگاهی از برند، تداعی از برند، ترغیب، بازاریابی رابطه ای، 

اعطای نمایندگی و فروش، حضور فعال در صنعت می 

ز اولین اقداماتی که مدیران قبل باشد، انتخاب شد. یکی ا

از شرکت کردن در هر نمایشگاه تجاری باید انجام دهند 

مشخص کردن و شفاف کردن اهداف و عملکردشان در 

نمایشگاه های تجاری است. از این رو هر مسئول 

نمایشگاهی باید بداند چه دستاوردی را از شرکت کردن 

تواند جهت در نمایشگاه تجاری به دست خواهد آورد تا ب

تحقق آن برنامه ریزی کند. از مهمترین اهدافی که 

مدیران نمایشگاهی در طول فرآیند مصاحبه به آن اشاره 

کردند و تاکید زیادی بر آن داشتند، معرفی کردن 

محصولاتشان به مخاطبان و در پی آن آگاهی بخشیدن از 

برند به بازدید کنندگان می توان اشاره کرد. مدیری که 

د جایگاه برند خود را ارتقاء بخشد و آن را نزد بتوان

خریداران و افراد جامعه معروف و محبوب گرداند، موجب 

ترغیب خریداران به استفاده شده و فروش بالاتری را برای 

خود رقم خواهد زد. از دیگر مزایای شرکت کردن در 

نمایشگاه ها که توسط مدیران نمایشگاهی به آن اشاره 

ایجاد ارتباط با مخاطب و شرکای تجاری  شد می توان به

و ایجاد بستری مناسب جهت اعطای نمایندگی برند به 

آنها اشاره کرد. بنابراین عوامل اشاره شده نشان از عملکرد 

مورد انتظار تعدادی از مدیران نمایشگاهی در راه رسیدن 

 به اهداف نمایشگاهی می باشد که به آنها پرداخته شد.

 

 قبل از نمایشگاهفعالیت های 
بعد از آنکه مدیران نمایشگاهی اهداف و عملکرد مورد 

انتظار خود را مشخص کردند فرآیند های نمایشگاهی را 

به سه دسته ی قبل حین و بعد از نمایشگاه دسته بندی 

کرده و به الزامات هر کدام از آنها اشاره خواهیم کرد. 

از برنامه فرآیند های قبل از نمایشگاه، به مجموعه ای 

ریزی هایی اشاره دارد که مدیران نمایشگاهی اقداماتی را 

در جهت دستیابی به اهداف حین و بعد از نمایشگاه پیش 

ریزی برنامه"بینی می کنند. کدهای این طبقه عبارتند از 

در حوزه انتخاب، ساخت و طراحی غرفه، برنامه ریزی در 

در حوزه  حوزه انتخاب فناوری در غرفه،  برنامه ریزی

ریزی در انتخاب، سازماندهی محصولات نمایشگاه، برنامه

ریزی در حوزه حوزه ارتباطات یکپارچه بازاریابی، برنامه

سرمایه انسانی در نمایشگاه،  برنامه ریزی در حوزه داده 

کاوی اطلاعات نمایشگاه،  برنامه ریزی در حوزه مشتری 

یشگاهی و مداری، برنامه ریزی در حوزه فروش درون نما

. این نوع "تفکر خلاق در حوزه اجرای مراسم نمایشگاهی

از برنامه ریزی ها از قدم اول مثل برنامه ریزی ساخت 

غرفه پیش بینی شده و تا برنامه ریزی برای انتخاب 

استفاده از خلاقیت های ارتباطی بازاریابی ادامه پیدا می 
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موارد  کند. اگر یک مدیر نمایشگاهی بتواند به درستی این

را پیش بینی کند و برای هر کدام از این بخش ها بودجه 

ای را هم تخصیص دهد، تا پایان فرآیند نمایشگاهی از 

روی اصول و برنامه پیش خواهند رفت. اکثر مدیران 

نمایشگاهی که تحت مصاحبه قرار گرفتند به اهمیت مهم 

این قسمت از برنامه ریزی در جهت برگزاری نمایشگاه 

 اری تاکید فراوان داشتند.های تج

 

 فعالیت های حین نمایشگاه
این فعالیت ها بیشتر جنبه ی اجرایی شدن برنامه 

ریزی هایی را دارد که در مرحله ی قبلی پیش بینی شده 

بود. در این مرحله از فرآیند نمایشگاهی مسئولین باید با 

نهایت دقت و تلاش به تمام برنامه ریزی ها در جهت 

عملکرد بهتر و تحقق اهداف نمایشگاهی گام  دستیابی به

بردارند. از جمله ی مهم ترین فعالیت های حین 

نمایشگاهی می توان به معرفی محصولات یا خدمات 

شرکت به مشتریان اشاره کرد که تقریبا تمام مصاحبه 

شوندگان به دیدگاه های خود در این مورد پرداختند و از 

مت سخن گفتند و به اهمیت به خوبی اجرا شدن این قس

اهمیت کارهای پیشبرد فروش اشاره کردند مثل مصاحبه 

شروع میشه  2ساعت نمایشگاه از ساعت ”شونده ی سوم: 

شب ادامه داره و در کنار همکاران هستیم و در  41و تا 

اولین مرحله به معرفی اجناس و کیفیت اجناس خودمان 

، می پردازیم و سمپل هایی که دست مشتری می دهیم

آماده می کنیم. نکته ای که وجود داشت این بود که ما 

سمپل های خود را به بعضی ها می دادیم، آنها مثلاً 

میل می کردن بعد میرفتن یک دور میزدن  2ساعت 

مثلاً می آمدند و میگفتن از آن شکلاتی  9دوباره ساعت 

که صبح به ما دادید تست کردیم یک مقداری بدید. ما 

نفر هستیم و هر کدوم ما یک  1یا  1اه توی این نمایشگ

وظیفه ای رو به عهده داریم و روی یک جنس کار 

میکنیم و آن را از لحاظ کیفیت و ویژگی های منحصر به 

از دیگر قسمت های این بخش   "فردش معرفی می کنیم.

نیز می توان به مذاکره و فروش، تحقیقات بازار، تبلیغات 

جربی، ایجاد سرگرمی در درون نمایشگاهی، بازاریابی ت

 حین نمایشگاه اشاره کرد.

 

 فعالیت های بعد از نمایشگاه
این فعالیت ها عمدتاً با هدف جمع آوری اطلاعاتی 

برای کمک به محاسبه ی میزان بهره وری این حضور و 

برنامه ریزی برای بهبود عملکرد با استفاده از بازخوردهای 

اتی از جمله دریافتی انجام می شود که شامل اقدام

سازماندهی اطلاعات و بازخوردهای نمایشگاه، تحلیل 

اطلاعات نمایشگاه، سنجش عملکرد نمایشگاه و بخش 

بندی بازدیدکنندگان می باشد. مصاحبه با مسئولین 

نمایشگاهی متخصص این برداشت را به پژوهشگر انتقال 

داد که اگر کارشناسان نمایشگاه بتوانند با استفاده از 

ی پیش بینی شده در حین نمایشگاه بازخوردهایی فرآیند

در خصوص فرآیند برگزاری، کیفیت و ویژگی های 

محصولات و برندها و ... کسب کنند در بعد از نمایشگاه از 

داده های کسب شده در جهت بهبود محصولات، قیمت 

ها و جایگاهشان با توجه به جایگاه رقبا قدم بردارند برای 

نده ی دهم در این خصوص را بیان مثال نظر مصاحبه شو

پس ازنمایشگاه باید ملاقاتهایی را با ” می کنیم: 

بازدیدکنندگان غرفه داشت، افزون برآن ازطریق پست 

الکترونیکی یا ازطریق تلفن یا دیگر وسایل ارتباطی نیز 

باید با آنها درتماس بود،  پس از برگزاری نمایشگاه نتایج 

ارزیابی کنیم تا بفهمیم چه حاصل از نمایشگاه را باید 

اندازه در زمینه انعقاد قراردادهای جدید، بازاریابی 

وفـروش، ارتباطـات واطلاعـات جدید، دستیابی به نظرات 

 ”. ایم وایده های نو و مواردی ازاین قبیل به موفقیت رسیده

 

 سنجش عملکرد نمایشگاهی

کدهای بدست آمده در این بخش از پژوهش عبارتند 

داد کاتالوگ های برگشت داده شده، تعداد بازخور از از: تع

تعداد فروش و قراردادها، تعداد بازدیدکنندگان، ، نمایشگاه

نسبت هزینه به فایده کسب شده و نسبت تعداد مشتریان 

ما به رقبا در نمایشگاه که توسط مصاحبه شوندگان 

دریافت شد. این قسمت پایانی از فرآیند حضور موفق در 

های تجاری چند جنبه ی مهم دارد که به آنها  نمایشگاه

اشاره می کنیم اولین جنبه ی آن طبق نظر مصاحبه 

شونده ی اول ارزیابی عملکرد با استفاده از نسبت هزینه 

نمایشگاه برگزار کردن خود غرفه "به فایده می باشد 

گرفتن و این که دیزاین اون غرفه یک سری هزینه هایی 
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چقدر اونجا فروش داشتیم وبازخورد  دارد که ما ببینیم که

برگشت اون مشتری هایی که میان به فروشگاه ما سر 

میزنند که نشون میده چه جوری بوده عملکرد ما تو 

این قسمت با  "نمایشگاه از این طریق ما میتونیم بفهمیم.

کمک شاخص هایی مثل سود کسب شده، میزان تبلیغات 

سه با رقبا و... انجام شده، نسبت فروش شرکت در مقای

نسبت به هزینه ی برگزاری نمایشگاه بررسی می شود. 

جنبه ی مهم دیگر آن جمع آوری و طبقه بندی اطلاعات 

کسب شده در نمایشگاه است که در فرصت مناسب از آن 

ها در جهت بهبود در تمام قسمت ها استفاده کرد که 

با "مصاحبه شونده ی هشتم به خوبی به آن اشاره کرد: 

جه به ارتباط های ایجاد شده در زمان برگزاری )فرم تو

موفقیت در نمایشگاه در ( های نظرسنجی و پیگیری ها

وهله اول بستگی به نوع تبلیغات و اطلاع رسانی مجری 

نمایشگاه دارد . در مرحله بعد ، اطلاع رسانی شرکت به 

مخاطبین محصولات خود ) از طریق ارسال پیام دعوت ، 

یق کانال های اینترنتی و تبلیغ در سایت فراخوان از طر

 ."های مرتبط با موضوع فعالیت شرکت ( وابسته است

 

تبیین مدل پژوهش مبتنی بر نتایج بخش كیفی  -3

 پژوهش
طبق اظهار نظر مصاحبه کنندگان، هر شرکت یا 

سازمانی که در نمایشگاه شرکت می کند، اهدافی را در 

هداف نیاز به برنامه سر می پروراند، که جهت تحقق این ا

ریزی خاصی وجود دارد که تقریباً تمامی مدیران 

به آن اشاره کردند.  نمایشگاهی که با آنها مصاحبه شد

یکی از مصاحبه شوندگان برنامه ریزی قبل از نمایشگاه را 

مهمترین قسمت یک نمایشگاه تجاری عنوان کرده بود. 

هدف از برنامه ریزی قبل از نمایشگاه را شفافیت اجرایی 

کردن اقدامات صحیح و در چارچوب دستیابی به اهداف 

لب فعالان نمایشگاهی بیان کردند. درواقع از نظر اغ

نمایشگاهی، آنچه که منجر به برنامه ریزی درست قبل از 

نمایشگاه می شود داشتن اهداف شرکت در نمایشگاه می 

باشد که در صورتی که بدون هدف وارد نمایشگاه شویم، 

سردرگمی را در زمان برنامه ریزی خواهیم داشت. لذا 

ی پروسه ی برنامه ریزی در نمایشگاه را در قالب فرضیه ا

 به اسم اقدامات قبل از نمایشگاه می توان مطرح کرد: 

اهداف نمایشگاهی تاثیر مستقیم و مثبتی بر  :1فرضیه 

 فعالیت های قبل از نمایشگاه می گذارد.

اقداماتی که سازمان ها و شرکت ها در طول زمان 

برگزاری نمایشگاه، اجرایی می کنند فعالیت های حین 

استثنا تمام افراد مصاحبه  نمایشگاه گفته می شود. بدون

شونده داشتن اهداف نمایشگاهی متناسب با فعالیت های 

حین نمایشگاهی را ابزار کنترل و هماهنگ کننده و 

انگیزاننده برای مجموعه کسب و کار می دانستند کا تاثیر 

مستقیمی بر اثربخشی و کارایی فعالیت ها دارد.این 

یان شرکت و قسمت از فرآیند نمایشگاهی به تعامل م

بازدیدکنندگان اشاره دارد و سازمانها و شرکت ها باید 

نهایت تلاش خود را انجام دهند که تعاملاتی در جهت 

تحقق اهداف پیش بینی شده به وجود آورند. لذا این 

 فرضیه تبیین می شود: 

اهداف نمایشگاهی تاثیر مستقیم و مثبتی بر  :2فرضیه 

 ارد.فعالیت های حین نمایشگاه می گذ

بعد از برگزاری نمایشگاه، شرکت ها و سازمان ها باید 

ی حضور سلسله اقداماتی را جمع آوری کنند تا هم نحوه

خود را ارزیابی کنند و هم برای کامل کردن اهدافی مثل 

تحقیقات بازار و اطلاعات مشتریان و رقبا برنامه ریزی 

کنند. تمامی جملات ذکر شده از اهدافی بود که 

ن نمایشگاهی که با آنها مصاحبه شد اشاره کردند. مسئولی

تمامی این اقدامات در کنار هم منجر به کامل شدن 

سبدی جهت دستیابی به تمام اهدافی است که در ذهن 

گذرد و این اهداف در شرکت کنندگان در نمایشگاه می

صورتی میسر می شود که فعالیت های بعد از نمایشگاهی 

شده همخوانی داشته باشد. لذا منطبق با اهداف تبیین 

 فرضیه ای که می توان مطرح کرد عبارت است: 

اهداف نمایشگاهی تاثیر مستقیم و مثبتی بر  :3فرضیه 

 فعالیت های بعد از نمایشگاه می گذارد.

اگر شرکت ها و سازمان ها بتوانند برنامه ریزی 

صحیحی برای اقدامات قبل از نمایشگاه پیاده سازی کنند 

ه دستیابی به عملکرد مورد انتظار آنها خواهد شد. منجر ب

مصاحبه شوندگان از تاثیر اقدامات قبل از نمایشگاه مثل 

غرفه سازی، فرآیند انتخاب محصولاتی که قرار است در 

نمایشگاه نمایش داده شوند، تهیه ی فرم هایی که 

اطلاعات بازار و محصول و رقبا را بتواند به سازمان انتقال 
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... اشاره کردند و طبق تجربه ای که داشتند از دهند و 

تاثیر این موارد بر عملکرد فرآیند نمایشگاهی شان به 

محقق اطلاعاتی دادند بدین منظور فرضیه ای مطرح می 

 شود:

فعالیت های قبل از نمایشگاهی تاثیر مستقیم و  :4فرضیه 

 مثبتی بر عملکرد نمایشگاهی می گذارد.

اینکه بتوان فرآیند های حین برپایی نمایشگاه را به 

طور منظم پیش برد قطعاً نتایج فوق العاده ای به بار 

خواهد آورد. یکی از مصاحبه شوندگان به اهمیت این 

در هنگام برگزاری  "موضوع به خوبی اشاره کرده است: 

نمایشگاه به رقبای خود که  پا به پای محصولات  

کنند توجه فراوانی خواهیم کرد این شرکتمان حرکت می 

توجه می تواند ما را از آنچه در صحنه رقابت است آگاه 

سازد. افرادی جهت نظر سنجی  با مشتریان که از 

محصول استفاده کردند انتخاب می شوند این نظر سنجی 

می تواند اطلاعات و آگاهی مان را نسبت به  مشتری به 

لیقه های مشتریان با خبر روز کند  می توان از نیازها و س

شویم. اقداماتی را که می توان در طول نمایشگاه به آن 

اشاره کرد توزیع بروشورها و تبلیغات شرکت می باشد  

مشتریان با استفاده از این بروشورها  نسبت به محصولات  

اطلاعات کافی را کسب خواهند کرد داخل بروشورها 

ت گنجانده شده اطلاعات کامل محصول  با سایر محصولا

است همچنین  تبلیغات به صورت گسترده  می تواند 

مثمر ثمر باشد. مصاحبه ای که در طول  روز نمایشگاه از 

افراد و مشتریان گرفته می شود شرکت را در جهت 

عملکرد درست هدایت خواهد کرد. نکته ی دیگر در ادامه 

برگزاری نمایشگاه  برای نیروهای فروش وجود دارد این 

ست که برای استقبال وارائه اطلاعات به مشتریان  ا

آمادگی لازم و کافی را داشته باشد و افرادی که به غرفه 

شرکتمان سر میزنند سردرگم نشوند با این تفاسیر است 

که می توانیم در لحظه ی حضورمان در نمایشگاه به 

لذا محقق جهت بررسی این موضوع  "موفقیت برسیم.

 زمون خواهد کرد: فرضیه ی مقابل را آ

فعالیت های حین نمایشگاهی تاثیر مستقیم و  :5فرضیه 

 مثبتی بر عملکرد نمایشگاهی می گذارد.

یکی از مصاحبه شوندگان که در حوزه ی گردشگری 

در شهر قم فعالیت می کرد و در نمایشگاه شرکت کرده 

بود به این موضوع اشاره کرد که دستاورد ما از شرکت در 

زایش آگاهی از شهر قم و جاذبه های نمایشگاه اف

گردشگری آن است که بازدید کننگان را بتوانیم به سوی 

این شهر و اقامت در هتل هایمان ترغیب کنیم، ایشان 

اشاره کردند که دستاورد ما از نمایشگاه، باید در بعد از 

نمایشگاه مورد ارزیابی قرار گیرد، زمانی که در ماه ها بعد 

ی آیند و از آشنایی با ما در زمان مشتریان به قم م

برگزاری نمایشگاه سخن می گویند ما منوجه دستاورد 

حضور خود می شویم، لذا لازم است که تاثیر فرآیند های 

بعد از نمایشگاه بر عملکرد نیز مورد بررسی قرار گیرد و 

 فرضیه ی آن به این صورت خواهد بود: 

تاثیر مستقیم و فعالیت های بعد از نمایشگاهی  :6فرضیه 

 مثبتی بر عملکرد نمایشگاهی می گذارد.

 

 پژوهش كمی -4
در مرحله بعدی با استفاده از اطلاعات بدست آمده 

گزینه ای  1پرسشنامه ای طراحی و با استفاده از مدل 

لیکرت تدوین شد و سپس پرسش نامه های مذکور در 

در  4276نمایشگاه هایی که در اردیبهشت  و خرداد 

برگزار گردید به   نمایشگاه های بین المللی تهرانمحل 

عدد پرسش نامه به شرح زیر توزیع و سپس  611تعداد 
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برای در بخش کمی، روش تحلیل عامل اکتشافی 

شناسایی سازه ها و مولفه ها و نرم افزار مورد استفاده اس 

 پی اس اس می باشد. 

ها برای تایید اعتبار پس از تعیین سازه ها و مولفه 

سازه ها از تجزیه و تحلیل عامل تاییدی و معادلات 

ساختاری استفاده شده  و نرم افزار مورد استفاده ایموس 

 بوده است.  

نتایج حاصل از طریق تحلیل عاملی اکتشافی توسط 

، اعمال چرخش واریماکس ،  47افزار اس پی اس اس  نرم

 شاخص های برازش استفاده گردید.

تایید یا رد فرضیه های  6هایتا براساس جدول ن

پژوهشی بررسی شد. همانطور که قابل مشاهده است 

کلیه فرضیه های تدوین شده که حاصل نتایج تحلیل 

کیفی می باشد در این بخش براساس پاسخ های جامعه 

 نمایشگاهی و براساس نتایج کمی تایید شدند.
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 جامعه آماری و قلمرو زمانی و مکانی پژوهش -4جدول 

 زمان و مکان نمایشگاه عنوان نمایشگاه
تعداد پرسشنامه های 

 تکمیل شده
 شماره پرسشنامه

بیست و دومین نمایشگاه نفت ، گاز و 

 پتروشیمی

  76اردیبهشت  47الی  46

 نمایشگاه بین المللی تهران
424 4-424 

المللی حمل و نقل پنجمین نمایشگاه بین 

 ریلی و صنایع وابسته

 76اردیبهشت  90الی  91

 نمایشگاه بین المللی تهران
14 429- 409 

چهارمین نمایشگاه بین المللی فناوری و 

 اطلاعات

  76خرداد  1الی  9

 نمایشگاه بین المللی تهران
411 402- 902 

بیست و چهارمین نمایشگاه بین المللی 

ماشین آلات و صنایع  کشاوری، مواد غذایی و
 وابسته

  76خرداد  1الی  9

 نمایشگاه بین المللی تهران
424 901- 141 

 

 های پژوهش ضرایب آلفای متغیر -5جدول 

 ضریب آلفای كرونباخ تعداد گویه ها تعداد آزمودنی ها متغیرها

 09/1 46 212 اهداف نمایشگاه

 00/1 99 212 فعالیت های قبل از نمایشگاه

 90/1 41 212 های حین نمایشگاهفعالیت 

 92/1 49 212 فعالیت های بعد از نمایشگاه

 74/1 0 212 عملکرد نمایشگاه

 

 جدول نتایج فرضیه های پژوهش -6جدول 

 متغیر وابسته متغیر مستقل
 نسبت

 بحرانی 

 سطح 

 معنی داری

 ضریب

 تأثیر 
 نتیجه

 تایید فرضیه 15727 **** 15219 فعالیت های بعد از نمایشگاهی اهداف نمایشگاهی
 تایید فرضیه 15991 **** 15199 فعالیت های حین نمایشگاهی اهداف نمایشگاهی

 تایید فرضیه 15614 **** 15276 فعالیت های قبل از نمایشگاهی اهداف نمایشگاهی

 تایید فرضیه 15111 **** 25912 عملکرد نمایشگاهی فعالیت های بعد از نمایشگاهی

 تایید فرضیه 15974 **** 45626 عملکرد نمایشگاهی حین نمایشگاهیفعالیت های 

  

 بحث و نتیجه گیری -5

یافته های پژوهش در قالب پنج فرضیه و درمقایسه با 

 پیشینه پژوهش به شرح زیر ارائه می گردد:

اهداف نمایشگاهی تاثیر مستقیم و مثبتی بر فرضیه اول: 

 فعالیت های قبل از نمایشگاه می گذارد.
است  76/4به آماره تی بالاتر از   در فرضیه اول باتوجه

است؛  11/1و یا سطح معنی داری ازآنجاکه کمتر از 

توان فرضیه صفر  % می71بنابراین با سطح اطمینان 

% 61آماری را رد کرد و فرضیه پژوهش با ضریب تأثیر 

اف نمایشگاهی توانسته به تأیید می گردد. بنابراین اهد

% بر فعالیت های قبل از نمایشگاه تاثیر مستقیم 61میزان 

و معنی داری داشته باشد. در واقع در صورت افزایش یک 

واحد بر اهداف نمایشگاهی، فعالیت های قبل از 

% خواهد داشت. این به آن 61نمایشگاهی تاثیری بالغ بر 

نمایشگاهی و معناست که در صورت تعیین درست اهداف 

انطباق آنها با فعالیت های قبل از نمایشگاهی، می توان 

% بر فعالیت های قبل از نمایشگاهی اثربخشی را 61تا 

 افزایش داد.

فعالیت قبل از نمایشگاه شامل فعالیت هایی است که 

باید حتماً قبل از شروع فرآیند نمایش در نظر گرفته 

. این فعالیت ها شوند و موارد آن با دقت پیش بینی شود

شامل برنامه ریزی برای ساخت غرفه، برنامه ریزی برای 
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انتخاب فن آوری و برنامه ریزی منابع انسانی، برنامه 

که به  ریزی های ارتباطی و بسیاری موارد دیگر می باشد

همه ی این موارد در پژوهش اشاره شده است. البته 

اری میزان و شدت تمام فعالیت هایی که قبل از برگز

نمایشگاه پیش بینی و اجرا می شود کاملاً از اهداف نشات 

گیرد. در کل اهداف نمایشگاهی را می توان به دسته می

ی اهداف فروش و اهداف غیر فروش تقسیم کرد. اهداف 

فروش در نمایشگاه تجاری به اهداف مبتنی بر دستاورد 

که اهداف فروش شامل  0(4777اشاره دارد )هانسن،

ولات موجود، تماس با مشتریان جدید، ترویج ترویج محص

محصولات جدید و افزایش سفارشات فروش است. اهداف 

غیر فروش: اهداف غیر فروش به گروهی  از فعالیت ها از 

آوری و طبقه بندی جمله فعالیت های انگیزشی،  جمع

. این 7(4777اطلاعات، برندینگ و ... می گویند )هانسن، 

ت قبل از نمایشگاه را شکل می اهداف شاکله ی اقداما

دهند. این ارتباط برای اولین بار در این پژوهش مورد 

بررسی قرار گرفته است اما گابریل و گاربونی در پژوهشی 

به بررسی اقدامات ضروری مرتبط با  9141در سال 

اهداف نمایشگاه پرداخت. همانند دیگر فعالیت های 

شگاه تجاری بهره هایی که از تکنیک نمایبازاریابی شرکت

می برند، برای دستیابی به اهداف نمایشگاه باید مراحل 

خاصی را پی گیری کنند. تحلیل وضعیت، تعریف اهداف 

نمایشگاه تجاری، تعریف استراتژی بازاریابی نمایشگاه 

تجاری ، برنامه ریزی آمیخته ی بازاریابی نمایشگاه 

-می تجاری و پیاده سازی آن همچنین کنترل و ارزیابی

. و یا در 41( 9141توان اشاره کرد)گابریل و گاربونی،

پژوهش دیگری که توسط گوپالاگریشنا و لیلین انجام شد 

به بررسی اقدامات قبل از نمایشگاه اشاره شد. منابع 

نمایشگاهی  به مواردی از منابع که به بودجه مربوط است 

اشاره دارد مثل اندازه ی غرفه، محل غرفه و طراحی، اگر 

منابع نمایشگاهی چشم انداز وسیعی داشته باشد که 

بتوانند مشتریان را در بازدید از یک نمایشگاه جذب کند، 

نشان دهنده مهارت در برقراری ارتباطات کلیدی در 

مراحل اولیه  نمایشگاه های تجاری است)گوپالاگریشنا و 

 . 44(4771لیلین، 

 

 

 پیشنهاد فرضیه اول

این پژوهش ثابت شد و با توجه به تاثیری که در 

تعیین اهداف نمایشگاه که در ذهن مدیران شرکت ها و 

مسئولین بازاریابی قرار دارد، پیشنهاد می شود در قبل از 

نمایشگاه تمامی اقدامات مرتبط با این امر را در نظر 

گرفته و میزان بودجه و تخصیص منابع در فعالیت های 

د آزمون قرار نمایشگاه در پژوهش های آتی مورقبل از 

 گیرد.  

 
اهداف نمایشگاهی تاثیر مستقیم و مثبتی ی دوم: فرضیه

 بر فعالیت های حین نمایشگاه می گذارد.
به نتایج آماری، از آنجاکه آماره تی بالاتر از   باتوجه

 11/1است و یا سطح معنی داری ازآنجاکه کمتر از  76/4

توان فرضیه صفر  % می71است؛ بنابراین با سطح اطمینان 

% 99آماری را رد کرد و فرضیه پژوهش با ضریب تأثیر 

تأیید می گردد. بنابراین اهداف نمایشگاهی توانسته به 

بر فعالیت های حین نمایشگاه تاثیر مستقیم % 99میزان 

و معنی داری داشته باشد. در واقع در صورت افزایش یک 

واحد بر اهداف نمایشگاهی، فعالیت های حین 

% خواهد داشت. این به آن 99نمایشگاهی تاثیری بالغ بر 

معناست که در صورت تعیین درست اهداف نمایشگاهی و 

ن نمایشگاهی، می توان تا انطباق آنها با فعالیت های حی

% بر فعالیت های حین نمایشگاهی اثربخشی را 99

 افزایش داد. 

بخش بعدی فعالیت های نمایشگاهی، فعالیت های 

حین نمایشگاه می باشد. این فعالیت ها از زمانی که درب 

های نمایشگاه به روی بازدیدکنندگان باز می شوند شروع 

دارد. در این مرحله و تا پایان مهلت نمایشگاه ادامه 

مدیران و پرسنل نمایشگاهی باید نهایت تلاش خود را 

جهت تحقق اهداف در نظر گرفته شده با توجه به برنامه 

ریزی های قبل از نمایشگاه پیاده کنند تا بهترین 

دستاورد حاصل شود. از جمله مهمترین فعالیت های 

حین نمایشگاهی می توان به معرفی محصولات و خدمات 

رکت، مذاکره و فروش، تحقیقات بازار، تبلیغات درون ش

فروشگاهی، بازاریابی تجربی و ایجاد سرگرمی ها اشاره 

کرد که البته تمام موارد ذکر شده به اهداف در نظر گرفته 

شده در ذهن مدیران نمایشگاهی وابسته است. در هیچ 
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پژوهشی تاثیر تمامی این متغییر ها به صورت یک طبقه 

رآیند حین نماشگاهی بررسی نشده است و به به نام ف

بررسی متغیر ها به صورت جداگانه پرداخته شده است. 

در پژوهشی که توسط کیرچکوک و کاستنر در سال 

انجام شد به بخش ارتباطات حین نمایشگاهی  9141

اشاره شد. ارتباطاتی که در نمایشگاه های تجاری شکل 

روه هدف مشخصی می گیرد اغلب بر تبادل تجربیات با گ

تمرکز دارد و به آن ها فرصت رویارویی با محصول و 

خدمات را می دهد. هم چنین به مخاطبان امکان لمس 

کردن برند و تجربه کردن آن همراه با درخواست مشوق 

های احساسی را می دهد.  بر این اساس با در نظر گرفتن 

 ماهیت کسب و کارها و نوع صنعتی که در آن قرار دارد و

هم چنین مخاطبان هدف، به کار بردن نمایشگاه های 

تجاری به عنوان یک تکنیک ارتباطی با این هدف اجرا 

می شود که میان شرکت ها و مخاطبان هدف یک ارتباط 

شخصی و مستقیم برقرار شود که درنهایت موجب ایجاد 

خاطرات ماندگار و منحصر به فرد می گردد. )کیرچکوک 

خی صاحب نظران از جمله . بر49(9141و کاستنر 

 41(4779. )اوگونرومبی،42(4770)فردپالمبو و همکاران،

معتقدند که از عوامل مهم شرکت در یک نمایشگاه یا 

برگزاری آن، برنامه ریزی صحیح و دقیق و تعیین اهداف 

روشن برای مراحل مختلف برگزاری است که برای 

 برگزارکنندگان و مشارکت کنندگان با توجه به اهداف

 برگزاری متفاوت خواهد بود. 

 پیشنهاد فرضیه دوم 

مدیران نمایشگاهی باید درک درست و شفافی از 

اهداف خود داشته باشند زیرا طبق  تحقیقات گینگلد  و 

جانسون  نشان می دهدند که تنها یک سوم تا یک دوم 

شرکت کنندگان برای شرکت کردن اهداف روشن و 

. این 41(4770جانسون )مکتوبی داشته اند. گینگلد  و 

شکاف با مکتوب کردن اهداف و برنامه ریزی اجرایی 

صحیح محقق می شود و مدبران نمایشگاهی در حین 

نمایشگاه به صورت مداوم باید فرآیندها را زیر نظر داشته 

 باشند تا از مسیر درست اهداف جدا نشوند.

 

 

اهداف نمایشگاهی تاثیر مستقیم و مثبتی بر : 3فرضیه 

 لیت های بعد از نمایشگاه می گذارد.فعا
به نتایج آماری، از آنجاکه آماره تی بالاتر از  باتوجه

 11/1است و یا سطح معنی داری ازآنجاکه کمتر از  76/4

توان فرضیه صفر  % می71است؛ بنابراین با سطح اطمینان 

% 72آماری را رد کرد و فرضیه پژوهش با ضریب تأثیر 

ین اهداف نمایشگاهی توانسته به تأیید می گردد. بنابرا

% بر فعالیت های بعد از نمایشگاه تاثیر مستقیم 72میزان 

و معنی داری داشته باشد. در واقع در صورت افزایش یک 

واحد بر اهداف نمایشگاهی، فعالیت های بعد از 

% خواهد داشت. این به آن 72نمایشگاهی تاثیری بالغ بر 

اهداف نمایشگاهی و معناست که در صورت تعیین درست 

انطباق آنها با فعالیت های بعد از نمایشگاهی، می توان تا 

% بر فعالیت های بعد از نمایشگاهی اثربخشی را 72

 افزایش داد. 

بعد از پایان زمان نمایشگاه فعالیت های بعد از 

نمایشگاه آغاز می شود. این فعالیت ها عمدتاً با هدف 

برای کمک به محاسبه جمع آوری و دسته بندی اطلاعات 

ی میزان بهره وری این حضور و برنامه ریزی برای بهبود 

عملکرد با استفاده از بازخوردهای دریافتی انجام می شود 

که شامل اقداماتی از جمله سازماندهی اطلاعات و 

بازخوردهای نمایشگاه، تحلیل اطلاعات نمایشگاه، سنجش 

ان می باشد. عملکرد نمایشگاه و بخش بندی بازدیدکنندگ

اگرچه نمایشگاه های تجاری به عنوان یک ابزار تاثیرگذار 

توسط بسیاری از شرکت های کوچک ومتوسط استفاده 

می شود اما اندازه گیری خروجی های آن کار ساده ای 

نیست. زمان زیادی طول خواهد کشید تا خریداران جدید 

د. محصولاتی را که در نمایشگاه ها دیده اند خریداری کنن

هم چنین غرفه داران با اهداف و دیدگاه های متفاوتی در 

نمایشگاه ها شرکت می کنند و راه های متنوعی برای 

اندازه گیری میزان موفقیت آنها وجود دارد. با این حال 

ارزیابی صحیح از نتایج عملکرد در نمایشگاه تجاری 

اهمیت فراوان دارد. بیشتر پژوهش هایی که انجام شده به 

 ه ی ارزیابی فعالیت های نمایشگاهی پرداخته اند.نحو

 پیشنهاد فرضیه سوم

یک مدیر نمایشگاهی در حین نمایشگاه اقداماتی را 

پیش بینی کند که بتواند با جمع آوری اطلاعاتی، در پس 
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از نمایشگاه نحوه ی حضور خود را ارزیابی کند و به 

. در بررسی ابعاد آن، نقاط قوت و ضعف این حضور بپردازد

این قسمت به دقت باید به سنجش میزان تحقق اهداف 

 در نمایشگاه پرداخت.

 

فعالیت های قبل از نمایشگاهی تاثیر مستقیم و : 4فرضیه 

 مثبتی بر عملکرد نمایشگاهی می گذارد.
به نتایج آماری، از آنجاکه آماره تی بالاتر از  باتوجه

 11/1است و یا سطح معنی داری ازآنجاکه کمتر از  76/4

توان فرضیه صفر  % می71است؛ بنابراین با سطح اطمینان 

% 41آماری را رد کرد و فرضیه پژوهش با ضریب تأثیر 

تأیید می گردد. بنابراین فعالیت های قبل از نمایشگاه 

% بر فعالیت های عملکرد نمایشگاه 41سته به میزان توان

تاثیر مستقیم و معنی داری داشته باشد. در واقع در 

صورت افزایش یک واحد بر فعالیت های قبل از 

% 41نمایشگاهی، عملکرد نمایشگاهی تاثیری بالغ بر 

خواهد داشت. این به آن معناست که در صورت برنامه 

ز نمایشگاهی، می توان تا ریزی درست فعالیت های قبل ا

% بر عملکرد نمایشگاهی اثربخشی را افزایش داد. در 41

انجام شد  4777پژوهشی که توسط جیم بیلیث در سال 

متغیر های انتظار قبل از نمایشگاه بررسی شده و نتایج 

آن نشان داده که بین انتظار بازدید کنندگان در قبل از 

ه ی مثبت وجود نمایشگاه و دستیابی به عملکرد رابط

دانند  دارد. از سوی دیگر با مشتریانی که دقیقاً می

خواهند در کدام نمایش تجاری شرکت کنند هم  می

های پیش از  شوند. هدف مشترک فعالیت رو می روبه

نمایش و در حین نمایش افزایش ترافیک غرفه است، اما 

های  تر از فعالیت های تبلیغاتی پیش از نمایش مهم فعالیت

حین نمایش است. علت آن است که خریداران تجاری  در

ریزی  های تجاری خود را از پیش برنامه عموماً برنامه

کنند و برای این کار از اطلاعات پیش از نمایش  می

(. همانطور که در فرضیه 9111کنند)استیون،  استفاده می

ی شماره یک هم گفته شد فعالیت های قبل از نمایشگاه 

رنامه ریزی و پیش بینی هستند. اگر این بیشتر از جنس ب

برنامه ریزی ها و پیش بینی ها به درستی مکتوب شوند و 

بتواند تمامی اهداف ذهن مدیران را تحقق بخشد در آن 

صورت موجب عملکرد مثبت می شود. برای اشاره به تاثیر 

فعالیت های قبل از شروع نمایشگاه بر عملکرد، باید به 

نی، برنامه ریزی، ارتباطات بازاریابی، بخش های منابع انسا

و کنترل اشاره کنیم در قسمت منابع انسانی، مدیر 

نمایشگاهی باید تیم این پروژه را از قبل انتخاب و با 

آموزش صحیح آنها حس تعهد را هم ایجاد کنیم. در 

بخش برنامه ریزی باید جهت تحقق اهداف، بودجه بندی 

راحی فعالیت مناسب، طراحی دکور و همینطور ط

بپردازیم. در بخش ارتباطات بازاریابی ما باید به انتخاب 

رسانه، پیش نمایش فعالیت ها، دعوت از مشتریان، رسانه 

ها و شرکاء بپردازیم. قسمت دیگر فعالیت های قبل از 

نمایشگاه که بر عملکرد تاثیر گزار هستند فرآیند کنترل 

و بازدید از  است که شامل تحلیل موقعیت، بنچمارک رقبا

نمایشگاه قبل از برگزاری است. این ابعاد اشاره شده بخش 

کوچکی از اقداماتی است که اگر پیش بینی شود بر 

عملکرد تاثیر مثبت و مناسبی به جای میگذارد. بر اساس 

مرکز نمایش تحقیقات  9111سال  46نظر سیسکایند

کنندگان  درصد از شرکت 96دهد که  صنعتی گزارش می

آیند و  ی مشخص می نمایش با یک دستور جلسهدر یک 

اند با چه کسی و در کدام غرفه  از پیش تصمیم گرفته

دیدار کنند. هدف یک تبلیغ پیش از نمایش، اطمینان از 

ی بازدیدکنندگان است چون در  حضور در دستور جلسه

کنند.  دهندگان با یکدیگر رقابت می هنگام نمایش نیز ارائه

بلیغات در حین نمایش کسانی است از سوی دیگر هدف ت

اند و تاثیر کمی بر جذب  که در نمایش شرکت کرده

ی از پیش تعیین شده  افرادی دارد که یک دستور جلسه

 دارند.

 پیشنهاد فرضیه چهارم

مدیران نمایشگاهی باید به طور کامل و جامع برنامه 

های قبل از نمایشگاه را طبقه بندی و اجرایی و از تمام 

منابع در دسترس برای دستیابی به عملکرد استفاده 

 کنند. 

 

فعالیت های حین نمایشگاهی تاثیر مستقیم و : 5فرضیه 

 مثبتی بر عملکرد نمایشگاهی می گذارد.
ماری، از آنجاکه آماره تی بالاتر از به نتایج آ باتوجه

 11/1است و یا سطح معنی داری ازآنجاکه کمتر از  76/4

توان فرضیه صفر  % می71است؛ بنابراین با سطح اطمینان 
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% 97آماری را رد کرد و فرضیه پژوهش با ضریب تأثیر 

تأیید می گردد. بنابراین فعالیت های حین نمایشگاه 

فعالیت های عملکرد نمایشگاه % بر 97توانسته به میزان 

تاثیر مستقیم و معنی داری داشته باشد. در واقع در 

صورت افزایش یک واحد بر فعالیت های حین 

% 97نمایشگاهی، عملکرد نمایشگاهی تاثیری بالغ بر 

خواهد داشت. این به آن معناست که در صورت برنامه 

ریزی درست فعالیت های حین نمایشگاهی، می توان تا 

 % بر عملکرد نمایشگاهی اثربخشی را افزایش داد.97

فرآیندهای حین نمایشگاهی چند بخش مهم را شامل 

می شود که تاثیرات بسیار مهمی بر عملکرد از خود باقی 

می گذارند. از جمله فروش پرسنل، نگهداری، چیدمان 

صحیح و حضور فعال آنها که در بخش منابع انسانی حین 

توجه قرار گیرد. این فعالیت ها نمایشگاهی باید مورد 

تاثیر بسیاری در عملکرد خواهمد داشت. از دیگر برنامه 

ها، برنامه ریزی های بازاریابی، ترفیعات، دعوت از رسانه 

ها، انتشار اخبار و کاتالوگ ها هستند که در قالب برنامه 

ریزی های حین نمایشگاهی به صورت مداوم باید مورد 

نمایشگاهی قرار گیرند. البته در توجه مدیران و پرسنل 

حین نمایشگاه باید فعالیت هایی مثل جمع آوری داده 

های جمعیت شناختی و ملاقات کنندگان نیز صورت  

گیرد. طی این بخش شرکت توانایی جمع آوری اطلاعات 

بسیار مفید از سطح بازار، جایگاه شرکت و رقبا، نحوه ی 

ز بازدید کنندگان را برخورد پرسنل و هر آنچه که بتواند ا

کسب کند پیدا خواهد کرد. این اطلاعات به عنوان 

معیاری برای ارزیابی عملکرد نیز کاربرد دارد که در 

فرضیه ی بعدی به آن اشاره خواهیم کرد. هرچه مساحت 

ی غرفه بیشتر باشد تعداد مشتریانی که نسبت به  و اندازه

تر جذب شود. تعداد بیش شوند هم بیشتر می آن جذب می

های ممکن  شوندگان به معنی بیشتر شدن تعداد فرصت

تر شدن  برای تصویرسازی بهتر و در نتیجه مستحکم

ارتباطات است. آشکارا برای یک تعداد مشخص از 

بازدیدکنندگان جذب شده به سمت غرفه، تعداد 

توانند باعث ایجاد  تری از کارمندان درون غرفه می بیش

( 4779شوند.دکیمپ سال )ارتباطات بهتر و موثرتر 

گزارش داده که چگالی کارمندان درون غرفه که به 

دهندگان به مساحت غرفه تاثیر  صورت نسبت تعداد ارائه

 مثبتی بر روی بالارفتن کارایی دارد. 

 پیشنهادات فرضیه ی پنجم

مدیران نمایشگاهی باید فعالیت های حین نمایشگاه 

ند، به گونه ای که هر را به افرد آموزش دیده از قبل بسپار

فرد شناخت کاملی از وظایف محوله داشته باشد و بتواند 

آن ها را به خوبی در راستای دستیابی به عملکرد مناسب 

 پیاده سازی کند.
 

فعالیت های بعد از نمایشگاهی تاثیر مستقیم و : 6فرضیه 

 مثبتی بر عملکرد نمایشگاهی می گذارد.
نجاکه آماره تی بالاتر از به نتایج آماری، از آ باتوجه 

 11/1است و یا سطح معنی داری ازآنجاکه کمتر از  76/4

توان فرضیه صفر  % می71است؛ بنابراین با سطح اطمینان 

% 72آماری را رد کرد و فرضیه پژوهش با ضریب تأثیر  

تأیید می گردد. بنابراین فعالیت های بعد از نمایشگاه 

های عملکرد نمایشگاه  % بر فعالیت11توانسته به میزان 

تاثیر مستقیم و معنی داری داشته باشد. در واقع در 

صورت افزایش یک واحد بر فعالیت های بعد از 

% 11نمایشگاهی، عملکرد نمایشگاهی تاثیری بالغ بر 

خواهد داشت. این به آن معناست که در صورت برنامه 

ریزی درست فعالیت های بعد از نمایشگاهی، می توان تا 

 % بر عملکرد نمایشگاهی اثربخشی را افزایش داد. 11

فرآیندهای بعد از نمایشگاهی یکی از اصلی ترین و 

شاید مهم ترین فعالیت هایی است که در آن مسئولین 

نمایشگاه بیشتر به ارزیابی و جمع آوری اطلاعات و ... 

مشغول هستند. در این بخش مدیران از پرسنل خود 

بازخورد نمایشگاه را کسب می کنند و همینطور از بازدید 

کنندگان بازخورد مربوط به پرسنل را  کنندگان و مراجعه

کسب کنند و در صورت رضایت پاداش آن ها را در نظر 

بگیرند. همچنین آنها باید تجارب این حضور را طبقه 

بندی و دسته بندی کنند و در حضور بعدی از آن 

استفاده کنند. همچنین ارسال پیام تشکر به بازدید 

جمله فعالیت کنندگان و قرعه کشی در میان آن ها از 

های مهم تاثیر گذار بر عملکرد بعد از نمایشگاه به حساب 

( نشان داد که غرفه داران موفق تر 9119می آیند. تانر )

احتمال بیشتری برای پیگیری مشتریان و چشم اندازها 

( نیز گزارش داد 9119یی)-پس از نمایشگاه دارند. لینگ
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اهداف که تلاش های پیگیری به طور مثبت با نیل به 

نمایشگاه تجاری در ارتباط است. همچنین شواهد تجربی 

دیگری گزارش شده که بهره وری و سود فروش کل 

زمانی بیشتر خواهد بود که برگزاری نمایشگاه تجاری در 

کنار سطح بهینه ای از تلاش پیگیری پس از نمایشگاه به 

کار گرفته شود. بنابراین، فعالیت های پیگیری پس از 

اثر فعالیت های پیش و حین نمایشگاه را بر  نمایشگاه

عملکرد تصویرسازی ذهنی، فروش، جمع آوری اطلاعات 

 و بهبود روابط نمایشگاه های تجاری تقویت می کند.

 پیشنهاد فرضیه ششم

در این بخش مدیران باید حضور خود را با استفاده از 

داده های بدست آمده تحلیل کنند و یک ارزیابی 

 ارائه دهند. صحیحی از خود

 

 

 پاسخ به پرسش اصلی پژوهش

 مناسبب  پرسش اصلی پژوهش عبارت است از: مـدل 

ــه داران   عملکــرد نمایشــگاه هــای تجــاری در ســطح غرف

 چیست؟

عملکرد غرفه داران در نمایشگاه های تجاری براساس 

چــه معیارهــایی ســنجیده مــی شــود و چــه عــواملی بــر  

 عملکردشان تاثیر می گذارد؟

پژوهش که از مطالعه پیشینه پژوهش و مطابق نتایج 

جمع آوری داده های کمی و کیفی حاصل شده است به 

این نتیجه رسیده ایم که مدل زیر می تواند پاسخ کامل و 

 جامعی به سوال اصلی پژوهش باشد.

طبق این مدل و فرضیه های اشاره شده اهداف 

نمایشگاهی بر هر سه مرحله از فرآیند قبل، حین و بعد از 

مایشگاه تاثیر گذار هستند و هر کدام از این فرآیند ها ن

 بر عملکرد نمایشگاه های تجاری تاثیر گذار هستند. 
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