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 دهیچک

 یتجار تیموفق یو ارائه راهبردها انیداران و مشترغرفه دیاز د یورزش یهاشگاهینما یدستاوردها لیحاضر با هدف تحل پژوهش

بود که به صورت  یفیتوص قات،یو از نظر نوع تحق یپژوهش، از نظر هدف، کاربرد نیانجام شده است. روش ا یمحصولات ورزش

 یمحصولات ورزش یهاشرکت یهاو مسئولان غرفه یفروش و بازرگان رانیدمشامل  ژوهشپ نیا یآمار هانجام شد. جامع یشیمایپ

 یصادفت ریغ یریگافراد با روش نمونه نینفر از ا 013. تعداد باشدیدر شهر اصفهان م یورزش یهاشگاهیکننده در نما شرکت

ها با استفاده از داده یل کردند. گردآوریرا تكم هانامهپرسشطور کامل دار بهغرفه 023انتخاب شدند. در مجموع تعداد  یقضاوت

 یریکارگها با بهداده لیبدست آمد. تحل 88/3آن  ییایکرونباخ پا ی( بر اساس آلفا2091، و همكاران پوریعل) نامهپرسش

آموزش کارکنان  کهج پژوهش نشان داد یانجام شد. نتا Smart PLSو  SPSSافزار و با کمک نرم یمعادلات ساختار یسازمدل

و  روشغیر فشگاه بر اهداف ین نمایح یندهاین فرآیچنرود. همیشمار م به یشگاهینما یندهایرگذار بر فراین پارامتر تأثیترمهم

مؤثر و  همناسب در خصوص استفاد یراهكارها هن پژوهش ارائیدارد. دستاورد ا یم و معناداریر مستقی، تأثیشگاهیفروش نما

ه وکار است. با توجه بسبدر ک یشگاه محصولات ورزشیبه اهداف نما یابیر آن در دستیندها و تأثیمؤثر بر فرآنه از عوامل یبه

لاعات ن اطیها اها و سازمانشود که مسئولان شرکتیشنهاد میپ ،یورزش شگاهیبعد از نما یندهایاطلاعات بر فرآ یگردآور ریتأث

 .کنند یبندرا طبقه
 

 .یشگاهینما یندهایفرآ ،یمحصولات ورزش شگاهینما ،یابیبازار ،یاثربخش :یدیکل واژگان
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 مقدمه

جهان در شرایط متغیری از فرآیندها قرار دارد. در این بین 

ها به شدت متأثر از تغییرات شتابناک قرن حاضر قرار سازمان

ها نیازمندند به طور منظم دارند. بدین منظور سازمان

معنادار در های خود را به منظور ایفای نقش فرآیندها و روش

محیط مورد بازبینی و بررسی قرار دهند و فرآیندهای 

 ها وها، ارزشعملیاتی خود را به منظور دستیابی به رسالت

دهی کنند که علاوه بر حفظ و ها، طوری سازمانمطلوبیت

بقای خود در شرایط حاضر بتوانند پاسخگوی نیازهای 

 (. 1321 ،2)جانكوارت و همكاران محیطی باشند

ها، مسرور کردن مشتریان است زیرا هدف بسیاری از سازمان

مشتریانی که فقط خشنود باشند به راحتی و در صورت 

مواجه شدن با محصول یا خدمت بهتری، فروشنده خود را 

دهند. مشتریانی که از خرید یا گرفتن خدمات از تغییر می

 شوند؛ کمتر حاضرندیک فروشنده بسیار راضی و خشنود می

ئه دهنده خدمات و کالای را عوض کنند و کالا و خدمات ارا

مورد نیاز خود را از منبع دیگری دریافت نمایند. خشنودی 

زیاد و رضایت فراوان، نه فقط رجحان منطقی، بلكه یک نوع 

وابستگی عاطفی نسبت به نام تجاری کالا و خدمات ایجاد 

  (.1325 ،کند )محمودی و همكارانمی

، رشد یجهان یبه گسترده شدن بازارهاامروزه با توجه 

ت فروش و یروزافزون ارتباطات و رقابت در عصر اطلاعات، اهم

 هدیافته است. به عقیش یش افزایش از پیغات بیتبل

 ییسزار بیدر صادرات کشورها تأث یشگاه تجاریکارشناسان، نما

 یاهشگاهیا حضور در نمایبزرگ و موفق دن یوکارهادارد. کسب

و  یانرسجاد ارتباط، اطلاعیا یبرا ییرا فرصت طلا یالمللنیب

 (.1339، 1رچگورگی)ک دانندیشبرد فروش میپ

ا ر یشگاه تجاریکه استفاده از نما ییواحدها ،ن راستایدر هم

 یزیررند به برنامهیگیدر نظر م یک فن ارتباطی انعنوبه

از دارند که قبل، بعد و یخود ن یهاتیتمام فعال یبرا یقیدق

 ،(1321، 0و همكاران )وانگ ردیش را دربرگین نمایح

ن یچند یریگیپ یها براشگاهیها از نماشرکت ،نیچنهم

ن اهداف فراتر از ارتباطات و یکنند که ایهدف استفاده م

                                                           
2. Janquart & et al 
1. Kirchgeorg 

0. Wang & et al 
4. Jin & Weber 

 (. 1320، 4ن و وبریفروش هستند )ج

 یابه فض یعموم یبا توجه به رشد روزافزون ارتباطات و دسترس

 یک ابزار کاربردیعنوان به یروسیو یابیبازار، استفاده از یمجاز

 (. 2091 ،ییو رضا یشود )مدهوشیه میارتباطات توص

 یاجتماع یهااست که از شبكه یابزار ،یروسیو یابیبازار

زان فروش و یم شی، افزایاز نام تجار یش آگاهیافزا یبرا

 یكین ابزار یکند. ایاستفاده م یبه اهداف نام تجار یابیدست

غات است که یو تبل یاطلاع رسان یهاوهین شیدتریاز جد

ارتباطات مدنظر  یایامروزه با توجه به گسترده شدن دن

ن نرخ توایم یروسیو یابیقرارگرفته است. با استفاده از بازار

ش داد یشگاه افزایحضور خود را در نما هیبازگشت سرما

 (.1321، 5)فواد

شرکت در مواجهه با ندگان ینما هشرکت به مثاب کارکنان

 روابط یرو در رو به آنان، ضمن برقرار ییگومراجعان و پاسخ

درک  ترقیآنان را عم یازهایتوانند نیان، میمانه با مشتریصم

 یازهایو خدمات مناسب با نمحصولات  هکرده و با ارائ

 آنها د مطلوبیخر هدکنندگان، به خلق تجربیان و بازدیمشتر

  (.2094 ،و همكاران یریکمک کنند )است

اند ردهدا کیجه دست پین نتیارتباطات در بازار به ا یدر بررس

 دیشود، بایارتباط با بازار که به فروش منجر م یکه برا

، یدش توانمنین افزایت کرد. ایرا تقو یت منابع انسانیریمد

 8نایتیش فروش سازمان خواهد شد )میت موجب افزاینها در

 (.1324، و پتورا

طور خاص به یابیارتباطات بازار یهاکیتكن یاثربخش

در  کیاستراتژ یابیابزار بازار کیبه عنوان  یتجار شگاهینما

که  ندافتیدست  جهینت نیبه ا یالمللبین یرقابت در بازارها

قبل  یندهایآان آموزش کارکنان و فریر مثبت و معنادار میتأث

است که اکثر ن مفهوم ین بدی. ااردشگاه وجود دیاز نما

اند که انتخاب و استفاده از دهیجه رسین نتیداران به اغرفه

هد خوا یمناسب هجیتجربه معمولاً نت متخصص و با یروهاین

 (.1324 ،1یداشت )کلز

غات یلتب یهاتیفعال یرا برا یانهیزمشیپ یشگاهینما منابع

ه غرف هکند که به موجب آن، اندازیشگاه فراهم میقبل از نما

5. Fuad 
8. Mittinena 

1. Kellezi 



 59 یبر راهبردهای موفقیت تجاری محصولات ورزش یورزش شگاهیعوامل نما ریارائه مدل تأث

 

ک علاقه و یش، تحریجذاب آن، مكان مناسب نما یو طراح

د که هستن یدکننده عواملیش تعداد بازدیزه و افزایجاد انگیا

 و برتی)گ ندریگیقرار م یشگاهیر منابع نمایتحت تأث

 (.1338، 2همكاران

 هن منابع به گونیتوانند از ایشگاه میبرگزارکنندگان نما

 هخدمات از جمله ارائ یبرخ یاستفاده کرده و برا یمؤثر

 داراندکنندگان و غرفهیبازد یژه برایو یرفاه یهاسیسرو

 (.2093 ،و همكاران یقیاستفاده کنند )حق

 یبرا اذعان دارد (1323، 1و کاستنر رنگریاسپ رچگورگ،یک)

 یسازدهایو پ یزیربه برنامه ازین ،یتجار شگاهیدر نما تیموفق

و بعد از اجرا  نیقبل، ح یهاتیفعال یمرحله به مرحله آن برا

 کیدر  ندهاآیفر نیداشت که ا جهتو دیاست و با شگاهینما

 .گردند كپارچهیشرکت  یارتباط یبیترک یاستراتژ

که بر  است یابیبازار یارتباط یاز ابزارها یكیفروش  شبردیپ

، گانیرا یهاا، نمونهیگذارد. هدایر میها تأثشرکت هژیارزش و

ت یع، به شدت اهمیترف یها در راهبردهامسابقهرقابت و 

 (.1320، 0و همكاران لیاند )بوافتهی

 یبرا مدتکوتاه یهاها و مشوقشبرد فروش شامل محرکیپ

ف یا خدمت بوده و طیا فروش محصول ید یق به خریتشو

 ختنیبرانگ یرا که در راستا یعیاز ابزار ترف یاگسترده

 بر شده است، در یبازار طراحتر عیتر و سریقو یهاواکنش

دکنندگان به یل بازدیتما فروش در یهارد. مشوقیگیم

. ددارن یار مهمیشگاه، نقش بسید هنگام حضور در نمایخر

 یایتواند شامل هدایم یشگاه تجاریک نمایها در ن مشوقیا

د در یف خریتخف یهاها، کوپن، تسترها، کاتالوگیغاتیتبل

برگزارکنندگان را  اهداف ره باشد.یها و غیکش، قرعهیآت

فروش  ریتوان شامل اهداف مرتبط با فروش و اهداف غیم

ان، یمشتر هبالقو ییدانست. اهداف فروش شامل شناسا

رندگان شرکت، فروش محصولات یگمیمهم به تصم یكردیرو

محصولات و  هق درباریانتشار حقا ،نیچنو خدمات و هم

 یریحفظ تصو وجاد یل افروش شام ریخدمات است. اهداف غ

ب، یرق یهااطلاعات در مورد شرکت یآوراز شرکت، جمع

                                                           
2. Gibbert & et al 
1. Kirchgeorg, Springer & Kastner 
0. Buil & et al 

4. Jen & Veber 
5. Hooley & et al 

 نیجها است )شرکت و تست کردن پروژه یهیش روحیافزا

 (.1321، 4و وبر

ع مربوط به مناب یهاتیان به قابلیارتباط با مشتر یبرقرار

از یشود. نیجاد میا یرقابت یایاشاره دارد که در آن مزا یانسان

د یاست که با یژگیها وتین قابلیآموزش و گسترش ابه 

اسب ج منیرد تا نتایمدنظر قرار گ یشگاهیران نمایتوسط مد

 یهاو مهارت یارتباط از دانش ضمن یحاصل شود. برقرار

 ید آن توسط رقبا کار آسانیرد و تقلیگینشأت م یفرد

 یهاتین قابلیعنوان ارزشمندترها بهتین قابلیست. این

 (. 1335، 5و همكاران یروند )هولیشمار م به سازمان

د، انجام شو یخوب ارتباط به یشگاه برقرارین نمایچنانچه ح

 یگذارهیسرما زگشتو با ید مشتریموجب بهبود قصد خر

  (.1334، 8و همكاران تیشود )اسمیشگاه میدر نما

دانش ضمنی نوعی از دانش است که انتقال آن از طریق 

ردد گها و تجربیاتی بر میها، ایدهمهارتنوشتن نیست و به 

اند که افراد در ذهن خود دارند ولی چون نوشته نشده

 (.1325 ،1توانند به طور واضح بیان گردند )چافنمی

های توانا را قادر به کاربرد دانش در دانش ضمنی، شرکت

سازد که در نتیجه منجر به بهبود های عملیاتی میفعالیت

شود میکارایی، خلق ارزش و عملكرد مالی بهتر 

 (.1331 ،8تسایولی)

ز فرد یآمتیاست که در عملكرد موفق یفرد یژگیک وی ،تیقابل

 هندریدارد و دربرگ ینقش مهم یج سازمانیبه نتا یابیو دست

 (. 1334، 9و همكاران یاست )ماس ییدانش، مهارت و توانا

ور طاست که به یرونیب -یدرون یهاتیها، قابلتین قابلیا

شده  یبندطبقه یسنت یرددر امتداد خطوط عملك یمؤثر

شود که با بهبود افراد یم یت منابع انسانیریاست و شامل مد

مرتبط  یآوردن اهداف سازماندستدرون سازمان به سمت به

ات و خدمل کالاها ید و تحویشامل تول یاتیت عملیریاست. مد

ان یمشتر یکه برا ییهایخام با خروج یهابوده و با انتقال داده

در  یقیطور عمن منابع بهیارتباط دارد. ا است،ارزش  یدارا

  (.1335و همكاران،  یشوند )هولیسازمان مستحكم م

8. Smith & et al 

1. Chugh 
8. Tsai 

9. Massey & et al 
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 یمربوط به گردآور یهاتیشگاه فعالیان زمان نمایبعد از پا

طور عمده با هدف ها بهتین فعالیشود. ایاطلاعات آغاز م

 هکمک به محاسب یاطلاعات برا یبندو دسته یآورجمع

بهبود عملكرد  یبرا یزیرن حضور و برنامهیا یورزان بهرهیم

شود و شامل یانجام م یافتیرد یبا استفاده از بازخوردها

 یاطلاعات و بازخوردها یدهاز جمله سازمان یاقدامات

شگاه، سنجش عملكرد ینمال اطلاعات یشگاه، تحلینما

دکنندگان است )وانگ و یبازد یبندشگاه و بخشینما

  (.1321همكاران، 

غرفه  طیدو عامل شرا اذعان دارند( 1321، 2و پارک میل ون،ی)

توسط برگزارکنندگان  هاتیاز فعال تیو حما شگاهینما

و عامل د نیمؤثر است. ا شگاهیغرفه نما تیفیبر ک شگاهینما

 ینیبشیکننده و پداران شرکتغرفه جیبر نتا یمثبت ریتأث

 اهشگیموفق نما تیریمد یبرا. آنان دارد ندهیرفتار آ جینتا

 اهشگیکنندگان در نمااز رفتار مصرف یقیدرک دق ،یتجار

وط مرب عاتکه اطلا دندیرس جهینت نیلازم است و به ا یتجار

از  دیبه بازد دکنندگانیبازد حیبه اندازه و مكان غرفه در ترج

قرار  ریغرفه اثر دارد و اهداف فروش شرکت را تحت تأث

 (.1323، 1و همكاران شنای)گوپالاکر دهدیم

ای را های اخیر صنعت ورزش دوران جدید و تازهدر دهه

نماید به طوری که ورزش به عنوان یک بخش میتجربه 

اقتصادی در تولید کالاها و خدمات ورزشی و توسعه اقتصاد 

به شمار  12ملی کشورها، یكی از درآمدزاترین صنایع در قرن 

 (.1325 ،)سلیمی و همكاران رودمی

های مختلف، باید اذعان نمود ورزش به عنوان ابزاری در حوزه

گذارد. امروزه ورزش در سلامت میا ای به جتأثیرات گسترده

 بخش و ایجادافراد، گذراندن اوقات فراغت سالم، با نشاط، لذت

روابط سالم در جامعه و پیشگیری از بسیاری از مفاسد 

اجتماعی و انحرافات اخلاقی و به خصوص در نسل جوان، نقش 

(. 1324 ،)سید جوادین و همكاران خود را متجلی ساخته است

ناصر و ارکان مختلف درگیر در امر ورزش به عنوان بنابراین ع

عوامل تأثیرگذار بر جامعه امروزی هستند چرا که روز به روز 

شود و از اهمیت زیادی نیاز به ورزش بیشتر احساس می

ا هبرخوردار است. از این رو است که امروزه بسیاری از شرکت

در  های سازمانورزشی را به عنوان یک سازمان و با ویژگی

                                                           
2. Yoon, Lim & Park 
1. Gopalachrisna & et al 

های گیرند در این راستا افرادی که بر انجام فعالیتنظر می

(. 1322 ،باشند )محمدکاظمی و امیدیمیورزشی اثرگذار 

در عصر گسترش روز افزون جهانی باید توجه داشت که 

ن گذاراپذیری یک موضوع مهم در بین سیاستشدن، رقابت

ترین زباشد در این میان یكی از بحث برانگیمیصنایع مختلف 

. (1328 ،پورشفیعی و همكارانصنایع، صنعت ورزش است )

 یهاشگاهی( نشان دادند که در نما1323، 0ر و دمباکیبا)

که در آن کالاها و  یورزش یهاشگاهیمختلف از جمله نما

 ییکنندگان نهاار مصرفیمحصولات به مدت معلوم در اخت

 نیتأم ست،ن هدف که فروش محصولات ایرد، اولیگیقرار م

ز کنندگان اق نشان داد که مصرفین تحقیا هجیشود. نتیم

ار یشگاه بسینما مختلف در یاز کالاها یاحضور مجموعه

توانند از یم یبه راحت یورزش یهاشگاهیخرسندند. در نما

 د کالاها سود ببرندیانتخاب و خر یمشورت با متخصصان برا

ز یکنند و نها را انتخاب نیبهتر ف،مختل ین کالاهایو از ب

 ش اطلاعات همراهیتنها با افزانه آنها یشگاه برایحضور در نما

وان عن به هاشگاهینماز است. ین یسرگرم یاست، بلكه نوع

 یاو ارتباطات، تنها واسطه یابیخته بازاریاز آم یدیمؤلفه کل

آورد یم به سمت شرکت میطور مستقداران را بهیاست که خر

 به ییگوشكل گرفته و امكان پاسختا ارتباطات رودررو 

چ ید. هیشرکت فراهم آ یبرا یان احتمالیسؤالات مشتر

ا گذارد تا بیار شرکت نمیاخت درن امكان را یا یگرید هواسط

 (.1330، 4ابد )کاکسیاز اهداف دست  یاریک اقدام به بسی

 راتیید تغیشد هک دوریاز  یاتجربه یورزش یهاشگاهینما

ه شگایهمانند نما یل ارتباط جمعیوساک از ی چیهستند. ه

توان علاوه بر جذب یندارند. در آن م یکارکرد چند بعد

، از یان فعلید و بهبود مناسبات با مشتریجد انیمشتر

اطلاع حاصل کرد و ضمن تماس  آنهارات در رفتار ییتغ

 ییهانهیاز در زمیداران بالقوه، اطلاعات مورد نیم با خریمستق

قه کار با آن، خدمات پس از یا طریت کالا، روش یفیچون ک

 گذاشت. آنهاار یره را در اختیغ فروش و

در  یمتعدد یهاشگاهیهمه ساله در گوشه و کنار جهان نما

شود. یل و برگزار میگوناگون و ابعاد مختلف تشك یهانهیزم

ست و هر سال یبهره نیداد بین رویز از ایکشور ما ن

بزرگ برگزار  ین مختلف در شهرهایوبا عنا ییهاشگاهینما

0. Beier & Dambok 
4. Cox 
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 یابیدر بازار یار مهمیها نقش بسشگاهینما ،شود. امروزهیم

ک یشده در  دیتول یع کالاهایسر هسیرا امكان مقایدارند، ز

ا فیک رسانه را ایشگاه نقش یسازند. نمایمكان را فراهم م

ش یکننده با گرفتن غرفه و با نماکند که در آن شرکتیم

شود و یعنوان فرستنده وارد عمل مخود، بهمحصول 

ها شگاهی. نماداطلاعات را دار هرندیز حكم گیدکننده نیبازد

اند. در د شدهیمحصولات تول یابیدر بازار یعامل مهم

د اهداف برگزارکننده، یبا یورزش یهاشگاهینما یبرگزار

 هکنندرد. برگزاریدکننده مورد توجه قرار گیدکننده و بازدیتول

ار را دغرفه یهاشیاست تا گرا یحیتلو هک واسطیشگاه ینما

 یهاشیدکننده ابلاغ کند و گرایبه بازد یشگاهینما یدر فضا

از  یحیصح هزیبه آم یشگاهینما یدکننده را در فضایبازد

اند تا کالاها، که آماده یبه کسان یا به عبارتیداران غرفه

ش یرا به نمادکننده یاز بازدیخدمات و اطلاعات مورد ن

ش یها و افزاشگاهیت نمایموفق یبگذارند، انتقال دهد. از طرف

وابسته به  آنهار مطلوب از یتصو هیها و ارافروش شرکت

 یوجود دارد، عوامل یشگاهینما یهااست که در سالن یعوامل

ها، سالن یون داخلیساختمان، دکوراس یمانند معمار

دارن ها، طرز برخورد غرفهغرفه یها، طرز طراحدمان غرفهیچ

نكه یبا توجه به ا یره. از طرفیو غ یشگاهیو پرسنل نما

 یهادر سال یالمللنیو ب یدر سطح مل یورزش یهاشگاهینما

کننده شرکت یشود و واحدهایر در کشورمان برگزار میاخ

و  نیدارند که قبل، ح ازین یقیدق یزیربه برنامه شگاهیدر نما

ها از شرکت ،نیچنو هم ردیگیرا در بر م شیبعد از نما

د که کننین هدف استفاده میچند یریگیپ یبرا هاشگاهینما

 یابیدست زین اهداف فراتر از ارتباطات و فروش هستند و نیا

 ،ن راستایاست. در ا یعوامل متعدد ین اهداف در گرویبه ا

ر چگونه ب یورزش شگاهیعوامل نما»پرسش که  نیپاسخ به ا

موضوع « است؟ رگذاریتأث یوررزش شگاهینما یندهاآیفر

پژوهش مورد توجه قرار گرفته است  نیاست که در ا یمهم

 یهاشگاهینما هدر حوز یکم اریو از آنجاکه مطالعات بس

خواهد داشت  تیانجام گرفته است، پاسخ به آن اهم یورزش

بازار، ائتلاف با  هآن در توسع جیاز نتا یورزش یهاو شرکت

 واهندمحصولات خود بهره خ شتریا و بهبود و فروش بشرک

خ پاس سؤال نیتا به ا میپژوهش درصدد آن هست نیدر ا برد.

 شگاهینما یندهاآیبر فر یورزش شگاهیکه عوامل نما میده

 است؟ رگذاریچگونه تأث یورزش

 شناسیروش

تحقیق حاضر به لحاظ هدف از نوع تحقیقات کاربردی است 

پردازد کاربردی در یک زمینه خاص می زیرا به توسعه دانش

ها، پژوهشی توصیفی است دادهگردآوری و از نظر چگونگی 

و از نظر ماهیت از انواع تحقیقات همبستگی است، زیرا هدف 

این پژوهش کشف رابطه میان متغیرها است که به صورت 

 پژوهش شامل یآمار هجامعپیمایشی انجام خواهد شد. 

های های شرکتانی و مسئولان غرفهمدیران فروش و بازرگ

های ورزشی کننده در نمایشگاهمحصولات ورزشی شرکت

منظور انتخاب نمونه از روش بهشهر اصفهان است. 

 یبنام. شد استفاده یاز نوع قضاوت یرتصادفیغی ریگنمونه

ف یهر فرد در غرفه، وظا یشگاهیحضور نما هقضاوت، تجرب

ت در یپژوهش، مراتب مسئول یهابا شاخص مرتبط همحول

نكه یا با توجه به رندگان شرکت بود.یگمیشگاه و تصمینما

 ،بود یابیشگاه قبلاً قابل دستیفعال در نما یهاشرکت یاسام

عنوان نفر به 5تا  0از  یصورت قضاوتاز هر غرفه به

ان یاز م و شد یدرخواست همكار نامهپرسش هدهندپاسخ

و  یران فروش و بازرگانیمد شامل ینفر 533 یآمار هجامع

 نیاز ب ،تیدر نها .انتخاب شد نمونه 013ها، مسئولان غرفه

دار غرفه 023ع شد، یداران توزن غرفهیکه ب ییهانامهپرسش

و از گکردند. افراد پاسخ لیها را تكمنامهپرسشطور کامل به

 ییها بودند که آشناران شرکتیشگاه و مدینما همسئولان غرف

 .ها استت دادهیفی، ضامن کیشگاه تجارینما هتجرب با نهاآ

و  پوریعل) یسؤال 41 نامهپرسشها از داده یآورجمع یبرا

 نیسؤالات ا یطور کل( استفاده شد. به2091، همكاران

است و هر بخش  دهیگرد میبخش تقس 21در  نامهپرسش

( قیتحق یرهای)متغ هایژگیاز و یكی یریگاندازه یبرا

 ،یروسیو یابیعبارتند از بازار قیتحق یرهایاستفاده شد. متغ

 رکنانکا ،یشگاهیارتباط، منابع نما یبرقرار یهاتیقابل

 ،یتیریمد یهاتیفروش، قابل یهامشوق ،یشگاهینما

 و بعد از نیقبل، ح یندهایفرآ ،یابیاطلاعات بازار یگردآور

 .فروش ریو اهداف فروش و غ شگاهینما یبرگزار
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 نامهپرسشهای : بررسی پایایی مؤلفه1جدول 

 هاتعداد گویه آلفای کرونباخ مؤلفه ردیف

 0 88/3 بازاریابی ویروسی 2

 4 90/3 قابلیت برقراری ارتباط 1

 0 88/3 منابع نمایشگاه 0

 4 93/3 آموزش کارکنان 4

 0 80/3 های فروشمشوق 5

 8 90/3 قابلیت مدیریتی 8

 0 81/3 گردآوری اطلاعات بازاریابی 1

 0 88/3 فرآیندهای قبل از نمایشگاه 8

 0 84/3 فرآیندهای حین نمایشگاه 9

 0 88/3 های بعد از نمایشگاهفعالیت 23

 0 19/3 اهداف فروش نمایشگاه 22

 4 88/3 فروش نمایشگاه اهداف غیر 21
 

متخصصان،  یها از سونامهپرسش ینشانگرها ن،یعلاوه بر ا

 یهانظران داخل و خارج کشور که به پژوهشران و صاحبیمد

 یبررس یبرا. قرار گرفته است دییاند، مورد تأمرتبط پرداخته

 یآلفا. دیکرونباخ استفاده گرد یاز آزمون آلفا نامهپرسش ییایپا

 آزمون را منعكس کیسؤالات  نیب یدرون یکرونباخ همبستگ

 قیتحق یآمار هنفر از جامع 03منظور تعداد  نیا ی. براکندیم

 آنها نیمربوطه ب یهانامهپرسشساده انتخاب و  یطور تصادفبه

قرار گرفت و  یابیدست آمده مورد ارزبه یهاشد و داده عیتوز

ین میانگ نكهیشد. با توجه به اکرونباخ محاسبه  یمقدار آلفا

 یهااز مؤلفه کیهر  یکرونباخ برا یآلفا بیمقدار ضر

یی ایپا نیدست آمده است، بنابرابه 88/3 از شتریب نامهپرسش

قرار داشته  رشیدر حد قابل پذ نامهپرسشموجود در  یهامؤلفه

 ییروا یبررس یبرا کند.یم دییرا تأ یشنهادیو مدل پ

 ییهمگرا ییو روا یل عاملی، تحلییمحتوا ییاز روا نامهپرسش

شده از  یطراح یهان راستا، پرسشیاستفاده شد. در ا پژوهش

 ،نیچند. همیرس یابید خبرگان بازاریینظر اعتبار محتوا به تأ

، یدییتأ یل عاملیصورت تحل، بهنامهپرسش یآزمون اعتبار عامل

ر یها با متغهیاز گوک ین هر یوجود ارتباط ب نان ازیاطم یبرا

 یبار عامل ،ج حاصلیمربوط به خود انجام شد. با توجه به نتا

 ییروا هدهندکه نشاناست  0/3شتر از یپژوهش ب یهاهیگو

صورت اطلاعات به یروش گردآور است. نامهپرسش یبالا

زم ا شدن به تعداد لایمذکور پس از مه نامهپرسشبود.  یشیمایپ

 یتمام یآورع قرار گرفت. پس از جمعیشد و آماده توز ریتكث

 یل آماریه و تحلیها استخراج و جهت تجزها، دادهنامهپرسش

آمار توصیفی و آمار استنباطی  هها در دو حوزدادهد. یآماده گرد

 انی، به ببخش توصیفیدر مورد تجزیه و تحلیل قرار گرفت. 

 و تیبا توجه به نوع فعال یآمار همشخصات نمون یفیتوص

، هااهشگینما ریدر سا آنها، تعداد دفعات مشارکت آنها کاروبکس

ند و هست غرفهی شرکت بر رو هندینما ایآ نكهیو ا شرکت هانداز

 یج آمار استنباطیدر بخش نتا مالک آن پرداخته خواهد شد. ای

)تحلیل  یمعادلات ساختار یسازبا توجه به استفاده از مدل

 هلیبه وس آزمون یهاهیفرض ،عامل تأییدی و تحلیل مسیر(

 .شد انجام Smart PLS و SPSS 23 یآمار هایافزارنرم
 

 هایافته

شناختی در پژوهش حاضر بر اساس اطلاعات جمعیت

دهنده به نفر پاسخ 023 نیدهنده آن است که از بنشان

درصد  51نفر معادل  251 ت،یجنس تیاز نظر وضع نامهپرسش

 تیاز نظر وضع اند.درصد زن بوده 48نفر معادل  245مرد و 

و  پلمیمدرک د یدرصد دارا 1/20نفر معادل  43، یلیتحص

، یمدرک کاردان یدرصد دارا 9/21نفر معادل  54، پلمیدریز

 نفر 11، یمدرک کارشناس یدرصد دارا 1/43نفر معادل  210

نفر  20ارشد و یرک کارشناسمد یدرصد دارا 8/10معادل 

 اند.بوده یمدرک دکتر یدرصد دارا 0/4معادل 
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 ویول-یت ریضرائب مدل پژوهش با استفاده از مقاد یمعنادار ی: بررس1شکل 

 

 
 اثر بیپژوهش با استفاده از ضر ی: مدل مفهوم2 شکل
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 هامؤلفه: جدول برازش 2جدول 

 گیرینتیجه مدل مقدار استاندارد مقدار هاشاخص

AVIF 10/2 در حالت ایده آل 0/0کمتر از 

 برازش مدل مناسب است

GOF 02/3 15/3 مقدار مناسب بیشتر از 

SPR  2 2حالت ایده آل 

RSCR  2 2حالت ایده آل 

SSR 2 1/3 بیش از 

NLBCDR 2 1/3 بیش از 

 

( مدل وضعیت مناسب و ایده آلی دارد 1با توجه به جدول )

 یهمگرا برا ییروا شاخصلذا برازش مدل معنادار است. 

 هدهندهمگرا نشان ییروا دهد،یدر مدل را نشان م رهایمتغ

هان با ر پنیهر متغ هانس به اشتراک گذاشته شدین واریانگیم

زان یار مین معیتر، اان سادهیبه خود است. به ب سؤال مختص

ن یدهد؛ هرچه ایهر بعد با سؤال خود را نشان م یهمبستگ

شتر یز بین یریگشتر باشد، برازش مدل اندازهیب یهمبستگ

را در نظر  4/3 یهمگرا، مقدار بحران ییروا شاخص یاست. برا

 4/3ار  شتریهمگرا ب ییروا معنا که شاخص نیگرفت، به ا

 ،اساس نیا دهد. بریقابل قبول را نشان م یهمگرا ییروا

 ها دارد.دست آمده نشان از برازش خوب مدل با دادههب جیتان

 رهایتغم یمرکب برا ییایپا ایمرکب  نانیاطم تیقابل شاخص

 .دهدیدر مدل را نشان م

 

 میمستق یرهایمس یو معنادار ریمس بیجدول ضر :3 جدول

 سطح معناداری داریمقدار معنی ضریب مسیر مسیر

 309/3 334/3 شگاهیقبل از نما یندهایآفر<-یروسیو یابیبازار

35/3 

 349/0 555/3 شگاهیقبل از نما یندهایآفر<-آموزش کارکنان

 191/2 190/3 شگاهیقبل از نما یندهایآفر<-یشگاهیمنابع نما

 811/3 -390/3 شگاهین نمایح یندهایآفر<-یشگاهیمنابع نما

 885/3 311/3 شگاهین نمایح یندهایآفر<-فروش یهامشوق

 248/1 158/3 شگاهین نمایح یندهایآفر<-ارتباط یبرقرار یهاتیقابل

 435/3 358/3 شگاهین نمایح یندهایآفر<-یتیریمد یهاتیقابل

 808/2 155/3 شگاهیبعد از نما یندهایآفر<-یتیریمد یهاتیقابل

 188/3 221/3 شگاهین نمایح یندهایآفر<-اطلاعات یگردآور

 181/1 083/3 شگاهیبعد از نما یندهایرآف<-اطلاعات یگردآور

 099/0 529/3 شگاهین نمایح یندهایآفر<-شگاهیقبل از نما یندهایآفر

 218/1 183/3 شگاهیبعد از نما یندهایآفر<-شگاهین نمایح یندهایآفر

 419/1 880/3 اهداف فروش<-شگاهین نمایح یندهایآفر

 990/1 052/3 غیر فروشاهداف <-شگاهین نمایح یندهایآفر

 891/4 538/3 غیر فروشاهداف <- شگاهیبعد از نما یندهایآفر

 

ثر بودن ؤدهنده م( نشان0اثر برآورد شده در جدول ) بیضرا

 بیاست. در ستون اول مقدار ضر یگریلفه بر دؤنبودن هر م ای

و  ی، سطح معناداریمقدار معنادار بیاثر استاندارد و به ترت

گزارش شده است.  هیفرض جهیو نت ریتفس ،تینها در
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-یبا توجه به مقدار ت شودیطورکه در جدول مشاهده مهمان

)سطح  ویول-ی( و پ98/2از  شتریب ی)مقدار معنادار ویول

رد  ای دأییت %95 نانی( در سطح اطم35/3کمتر از  یمعنادار

 ،عنوان مثال که بهیطور. بهردیگیمورد قضاوت قرار م جینتا

ا مقدار ب شگاهیقبل از نما یندهاآیر آموزش کارکنان بر فریتأث

 555/3 زین ریمس بیاست و مقدار ضر تمعنادار و مثب 349/0

ن معنا که اگر آموزش کارکنان به یآمده است؛ به ادست هب

قبل از  یندهایزان فرایابد، میش یک واحد افزایزان یم

 یدوم(. ول هیفرض دأیی)ت ابدییم شیافزا 555/3 زین شگاهینما

اول کمتر  هیدر فرض یعنوان مثال مقدار معناداراز آنجاکه به

 .نشده است دأییت هیفرض نیشده است ا 98/2از مقدار 

 

 ( در مدلنییتع بیچندگانه )ضر یهمبستگ بیمجذور ضر :4جدول 

 (R2ضریب تعیین ) متغیر وابسته

 811/3 شگاهینما قبل از یندهایآفر

 182/3 شگاهینما نیح یندهایآفر

 122/3 شگاهینما بعد از یهاتیفعال

 488/3 شگاهینما اهداف فروش

 854/3 شگاهینما فروش ریاهداف غ

 

 بیچندگانه )ضر یهمبستگ بی( مجذور ضر4جدول )

وابسته در مدل را نشان  یرهایمتغ یبرا R2 ای( نییتع

متصل کردن بخش  یاست که برا یاریمع R2. دهدیم

 یمعادلات ساختار یسازمدل یو بخش ساختار یریگاندازه

زا نر برویاست که هر متغ یریتأث هدهندرود و نشانیکار مبه

زا درون یرهایمتغ R2ر یدهد. مقادیزا نشان مدرون ریبر متغ

ند. دار یکنندگینیبشیدر مدل پژوهش تا چه اندازه قدرت پ

مدل  یزادرون یرهایمتغ یفقط برا R2ان ذکر است یشا

، 00/3، 29/3( سه رقم 2998 ،نیچا) گردد.یمحاسبه م

 یمتوسط و قو ،فیر ضعیمقاد یهاب ملاکیرا به ترت 81/3

R2 از  هانكه تمام مقدار مؤلفهیکند. با توجه به ایم یمعرف

ش ار مذکور، برازیجه گرفت معیتوان نتیاست م شتریب 00/3

 کند.ید مییتأ یمدل را به خوب

 

 (زریگ-استون بی)ضری اعتبار افزونگ یوارس اریمع یبررس :5جدول 

 گیرینتیجه (Q2) زریگ-استونضریب  نام متغیر

 ی مدل مناسبنیبشیقدرت پ 459/3 شگاهینما قبل از یندهایآفر

 ی مدل مناسبنیبشیقدرت پ 151/3 شگاهینما نیح یندهایآفر

 ی مدل مناسبنیبشیقدرت پ 055/3 شگاهینما بعد از یهاتیفعال

 ی مدل مناسبنیبشیقدرت پ 010/3 شگاهینما اهداف فروش

 ی مدل مناسبنیبشیقدرت پ 011/3 شگاهینما فروش ریاهداف غ

 

مدل را  ینیبشیقدرت پ 2زریگ-استون اری( مع5جدول )

که برازش بخش  ییهامدل ،اساسنیبرا .کندیمشخص م

 ینیبشیپ تیقابل دیدارند، با یقبول قابل یساختار

مدل را داشته  یزادورن یهامربوط به سازه یهاشاخص

                                                           
2. Stone-Geisser Criterion 

، درباره 1و رضازاده به نقل از هنسلر و همكاران یباشند. داور

زا ، سه درون یامدل در مورد سازه ینیبشیشدت قدرت پ

، خوب فیضع ینیبشیرا قدرت پ 05/3و  25/3، 31/3مقدار 

 اند.نموده نییتع یو قو

1. Henseler & et al. 
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 گیریبحث و نتیجه

 و بازاریابی ویروسی نیب ریمس بیضر جیاساس نتا بر

توان یم. است 334/3برابر با  فرآیندهای قبل از نمایشگاه

فرآیندهای قبل از نمایشگاه بر  بازاریابی ویروسیگفت 

صنعت  یشگاهیران نمایمد دارد.ن یمعنادار ریتأث ورزشی

 قبل یروسیدهان به دهان و و یابیاستفاده از بازار به ورزش

جه ین نتیو ا دعوت از افراد اعتقاد نداشتند یشگاه برایاز نما

 (1323، یهو و دمپس) ،(1325، و همكاران هادسون)توسط 

این موضوع نشانگر شد.  دییتأ (2091، پور و همكارانعلی)و 

ه آنچنان که باید این است که بازاریابی ویروسی در این حوز

مثمرثمر واقع نشده است و در این راستا احتمالاً باید از 

های دیگری جهت ارتباط با مشتریان استفاده نمایند. روش

های مختلفی مانند تبلیغات تجاری، تشویق باید از قالب آنها

های بازاریابی و شناساندن تأخریداران به خرید، اعزام هی

نمایند تا موفقیت خویش را تضمین کالاهای خویش استفاده 

 نمایند.

ر با براب فرآیندهای قبل از نمایشگاهو  آموزش کارکنان نیب

فرآیندهای قبل بر  آموزش کارکنان ،جهیدر نت. است 555/3

 مفهوم نید بدیین تأیارد. امثبت د ریتأث از نمایشگاه ورزشی

خاب انتاند که دهیجه رسین نتیداران به ااست که اکثر غرفه

 هجیتجربه معمولاً نت با متخصص و یروهایو استفاده از ن

 ،یزیکل)ه توسط مطالعات ین فرضیخواهد داشت. ا یمناسب

 ،و همكاران پوریعل)و  (2988، و همكاران شیلود)، (1324

که  معتقد بودند یشگاهید شد. مسئولان نماییز تأی( ن2091

پرداخته شود  از کارکنانیمورد ن یهاد به آموزش مهارتیبا

ز قبل ا شگاه آماده کنند.ینما یبرگزار یو آنها را از قبل برا

هی ای توجیهر نمایشگاهی، مسئولان نمایشگاهی باید جلسه

با کارکنان خود داشته باشند؛ هر کسی که در غرفه کار 

 کند باید در این جلسه شرکت نماید.می

 شگاهیانم از برگزاریقبل  یندهایو فرآ منابع نمایشگاهی نیب

بر منابع نمایشگاهی  جه،یاست. در نت 190/3برابر با 

 دارد.ن ریتأث یورزش شگاهینما و حین برگزاری قبل یندهایفرآ

منابع  انیاز وجود رابطه م یتینوع حما چیفوق ه یهاافتهی

فرآیندهای قبل و حین برگزاری نمایشگاه و  یشگاهینما

این یافته پژوهش با نتایج مطالعه  ارائه نخواهد کرد.ورزشی 

 ،جهین نتیاز اخوانی ندارد. ( هم2091 ،پور و همكارانعلی)

معتقد  یشگاهیران نمایشود که مدین مفهوم برداشت میا

شگاه ینما و یا حین برگزاریهستند چنانچه منابع قبل 

 ید برگزارنیآفر تأثیری بر روندابند، یص یشده و تخص یبررس

 ،گیبرت و همكاران)که، نخواهد داشت. در حالی نمایشگاه

 یرارا ب یانهیزمشیپ یشگاهینابع نما( معتقدند که م1338

به  کند کهیشگاه فراهم میغات قبل از نمایتبل یهاتیفعال

آن، مكان مناسب  جذاب یغرفه و طراح هموجب آن، انداز

ش تعداد یزه و افزایجاد انگیک علاقه و ایش، تحرینما

 یشگاهیر منابع نمایهستند که تحت تأث یدکننده عواملیبازد

. بنابراین، به مدیران نمایشگاهی پیشنهاد رندیگیقرار م

 یمؤثر استفاده کرده و برا ایهگونن منابع بهیاز اگردد می

 یژه برایو یرفاه یهاسیسرو هخدمات از جمله ارائ یبرخ

ف یخفت یهاتیبل داران، در نظر گرفتندکنندگان و غرفهیبازد

 .ره استفاده کنندیو غ

فروش و  یهامشوق نیب ریمس بیضر جیبراساس نتا

است.  311/3برابر با  شگاهینما یبرگزار حین یندهایفرآ

 نیح یندهایفروش بر فرآ یهامشوق اذعان نمود توانیم

این  .ندارد یمثبت و معنادار ریتأث یورزش شگاهینما یبرگزار

(، 1330 ،وهامایو کازو یمونیت)های یافته با نتایج پژوهش

همخوانی ندارد. در توجیه این  (2091، و همكاران پوریعل)

با  دیبا یشگاهیمسئولان نماتوان مطرح کرد که یافته می

ها گکاتالو یسازبه آماده یعیترف یابیبازار استفاده از اصول

 تیاقدام کنند و نها یخود قبل از برگزار یو بروشورها

 هیت در تهیرا در ذهن مخاطبان خلق کنند. خلاق یارذرگیتأث

از  یقو یر ذهنیتصو وجود آمدنفروش به به یهامشوق

تر شود. بهیدکنندگان منجر میشرکت و برند آن در ذهن بازد

شبرد فروش در نظر گرفته یپ یکه برا ییابزارها است

شرکت ارائه  که در یشوند با اصل محصول و خدمتیم

د، باش یکه همراه با نوآوریند و در صورتشود، مرتبط باشیم

 خود به همراه خواهد داشت. را با یمناسب یبازده

 اهشگینما یبرگزار حین یندهایفروش و فرآ یهامشوق نیب

اط ارتب یبرقرار یهاتیگفت قابل توانیاست. م 158/3برابر با 

بت و مث ریتأث یورزش شگاهینما یبرگزار نیح یندهایبر فرآ

 ،(2991، مپ و همكارانیدک) یهاپژوهش دارد. یمعنادار

در تبین این  د کرد.ییز تأیج را نین نتایاو  (1331، تیبل)

که ارتباطات خوب و یدر صورتتوان عنوان نمود که یافته می

ه دکنندگان را بیتوان بازدیشود، م با مراجعان برقرار یمناسب

 کرد.ل یان وفادار تبدیان را به مشتریان و مشتریمشتر
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 ح در خصوصیطور صحد بهیشرکت با یشگاهینما کارکنان

. نندیبب دکنندگان آموزشیارتباط با بازد یبرقرار هنحو

را یاست که کارکنان به اصول مذاکره مسلط شوند. ز یضرور

وع ق شریبه اهداف از طر یابیدست شگاه،ینما ین برگزاریح

موارد  یشود. در برخیح محقق میصح یارابطه

ن برخورد با شرکت در خصوص یدر نخست دکنندگانیبازد

داشت،  خواهند یشرکت برداشت ذهن یهایژگیو و ییتوانا

د در برخوردها و جذب یبا یشگاهیل کارکنان نماین دلیبه هم

ط را در نظر گرفته و در کمال یشرا مخاطبان به غرفه کاملاً

 مثبت در ذهن یر ذهنیجاد تصویدر ا یاحترام سع

 دکنندگان داشته باشند.یبازد

 نیح یندهایو فرآ یتیریمد یهاتیقابل نیب ریمس بیضر

 بیضر چنین،هماست.  358/3برابر با  شگاهینما یبرگزار

 یگزاربر بعد از یندهایو فرآ یتیریمد یهاتیقابل نیب ریمس

گفت  توانیم جه،یاست. در نت 155/3برابر با  شگاهینما

 یبرگزار و بعد از نیح یندهایبر فرآ یتیریمد یهاتیقابل

های عدم تأثیر قابلیت دارد.نمثبت  ریتأث یورزش شگاهینما

پور و علی)مدیریتی بر فرآیندهای بعد از نمایشگاه با مطالعه 

 خوانی دارد.( هم2091، همكاران

 یبرگزار نیح یندهایو فرآ یابیاطلاعات بازار یگردآور نیب

 ریمس بیضر سوی دیگر،از است.  221/3برابر با  شگاهینما

 یزاربرگ بعد از یندهایو فرآ یابیاطلاعات بازار یگردآور نیب

 یهاتیگفت قابل توانیاست. م 083/3برابر با  شگاهینما

 ریتأث یورزش شگاهینما یبرگزار نیح یندهایبر فرآ یتیریمد

؛ اما، بر فرآیندهای بعد از نمایشگاه تأثیر مثبت و داردنمثبت 

در صنعت  یشگاهینما دارانو غرفه رانیمد .معناداری دارد

 اعتقادی نداشتهشگاه را ین نمایاطلاعات ح ی، گردآورورزش

مؤثر  هاشگاهیند بعد از نمایآن فریو در خصوص انجام ا

 هداران قسمت عمدرسد که غرفهی. به نظر مانددانسته

 یابیشگاه ثمربخش ارزینمابعد از اطلاعات را  یگردآور

 د بهیز بایشگاه نینما بعد ازاطلاعات  یورکنند. گردآیم

شده و از قبل  یدهسامان یزیربرنامه کیصورت 

مدن آ دیموجب پد ،تیرد که درنهایشده، صورت پذینیبشیپ

 .ان بالقوه شودیاز اطلاعات مشتر یقو یک بانک اطلاعاتی

شگاه یقبل از نما یندهایفرآ نیب ریمس بیضر جیبراساس نتا

 221/3برابر با  شگاهینما یبرگزار نیح یندهایو فرآ یورزش

ن یح یندهایبر فرآ یشگاه ورزشیقبل از نما یندهایاست فرآ

است. بنابر این یافته، مسئولان و  ر مثبتیشگاه تأثینما

ریزی درست، توجه به استفاده داران نمایشگاهی، برنامهغرفه

آوری اطلاعات قبل از های نمایشگاهی و نحوه جمعاز فناوری

ایشگاه )فرآیندهای قبل از نمایشگاه( را بر آگاهی نم

غات درون یتبلبازدیدکنندگان از فعالیت نمایشگاهی و تأثیر 

 خود یشگاهیهدف نما به یابیدر دست یشگاهینما

 اند. در تبین اینمؤثر دانسته )فرآیندهای حین نمایشگاه(،

 ین ابزارهایترها از مهمشگاهینما توان گفت کهیافته می

محسوب  در جهان معاصر یابیتوسعه و تحقق اهداف بازار

 یدکنندگان و صادرکنندگان در کشورهایشوند، اغلب تولیم

 ین ابزار مؤثر برایاز ا یو تدارکات قبل یزیرا با برنامهیدن

امروزه در  کنند.یشبرد اهداف فروش خود استفاده میپ

لات و درونق مبا یشتر برایها بشگاهینما شرفتهیپ یکشورها

 هها، علاقهشگایروند. نمایکار مبه یل ارتباطات تجاریتسه

ش و تجارت را یدات را افزایزانند، تولیانگیرا بر م مردم

(. بنابراین، اجرای 1323)بیر و دامبوک،  دهندیگسترش م

ردد گمناسب فرآیندهای قبل از برگزاری نمایشگاه موجب می

نحو احسن اجرا و به که فرآیندهای حین برگزاری نمایشگاه

نتیجه، عملكرد مناسبی از شرکت در  نهایی گردد و در

 داران به نمایش گذاشته شود.نمایشگاه توسط غرفه

 و یشگاه ورزشیقبل از نما یندهایفرآ نیب ریمس بیضر

. باشدیم 183/3برابر با  شگاهینما یبرگزار نیح یندهایفرآ

 یشگاه ورزشینما حین یندهایگفت فرآ توانیم جه،یدر تت

یافته  ا اینر مثبت دارد. لذیشگاه تأثینما بعد از یندهایبر فرآ

 ،گیبرت و همكاران)( و 2091، پور و همكارانعلی)با پژوهش 

توان گفت که خوانی دارد. در تبین این یافته می( هم1338

 و بعد از آن یشگاهین نمایح یندهایآداران فرطبق نظر غرفه

عد از ب یشگاهینما نیح یهاتیفعالو  گر هستندیكدیمكمل 

 شوند.یم یشگاه بررسینما

هداف به ا یابیو دست یشگاه ورزشینما حین یندهایفرآ نیب

گفت  توانیم جه،یاست. در تت 880/3فروش برابر با 

به اهداف  یابیبر دست یشگاه ورزشینما نیح یندهایفرآ

 نیب ریمس بیضرهمچنین، ر مثبت دارد. یفروش تأث

 یرغبه اهداف  یابیو دست یشگاه ورزشینما حین یندهایفرآ

. در باشدیمثبت م یاست که مقدار 052/3فروش برابر با 

به  یابیبر دست یشگاه ورزشینما نیح یندهایفرآ جه،نتی

این یافته با  ر مثبت دارد.یتأث نیز فروش غیراهداف 
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( و 1338، ییلینگ)(، 1334، هانسن)های پژوهش

معناست  نیامر بد نیاخوانی دارد. ( هم1323، گاپالاکریشنا)

 فروش و غیر به اهداف فروش دنیاز ملزومات رس یكیکه 

 نیا یهاافتهی. بنابر باشدیم فرآیندهای حین نمایشگاه

نظر باشد، بهیفوق م هیفرض دأییپژوهش که در جهت ت

ریزی و مدیریت غرفه که همان برنامه تیرسد تقویم

به  یابیبه دست منجرباشند، می شگاهینما فرآیندهای حین

علت  به شرکت خواهد شد. کی غیر فروشو  اهداف فروش

که هرچه  افتیتوان دریم ریمثبت بودن رابطه دو متغ

ریزی و مدیریت برنامهچون هم یموارد یسازمان بر رو

تمال کند با اح دیکدر حین برگزاری نمایشگاه تأ صحیح غرفه

 ییخود در برپا غیر فروشو به اهداف فروش  یشتریب

 .افتیدست خواهد  شگاهینما

و  یشگاه ورزشینما حین یندهایفرآ نیب ریمس بیضر

. باشدیم 538/3به اهداف فروش برابر با  یابیدست

 به اهداف یابیبر دست یشگاه ورزشیبعد از نما یندهایفرآ

 . این یافته با پژوهشدارد یر مثبت و معناداریتأث غیر فروش

( 2094، کشكر و همكاران)( و 2085، ناظمی و میرزاده)

در صنعت  یشگاهیداران نماران و غرفهیمدخوانی دارد. هم

د خود به عنوان یک فعالیت بعد از رسنجش به عملكورزش، 

نسبت به سنجش و نمایشگاه مهم و مؤثر قلمداد کرده 

ریزی عملكرد خود بعد از نمایشگاه اقدام کرده و به برنامه

فرآیندهای بعد  .پردازندیابی به اهداف خود میت دستجه

ای مساعد برای دسترسی گردد زمینهازنمایشگاه سبب می

کنندگان ایجاد شود تا از نقاط ضعف ارزیابی محصول شرکت

و قوت خدمت ارائه شده مطلع شده و در آینده در بهبود 

اه، نمایشگکار برند. یكی از دلایل حضور در محصولات خود به

باشد، فرآیندهای بعد از نمایشگاه شناخت رقبای تجاری می

شود شرکت بتواند بعد از برگزاری نمایشگاه با موجب می

ری گیها تصمیمشناخت رقبا برای ائتلاف با دیگر شرکت

چنین، با اطلاعات فراوانی که از بازارهای جدید نمایند. هم

توسعه بازار خود بهره جهت  آنهاتوانند از نمایند میکسب می

 خود دست یابند. غیر فروشنتیجه، به اهداف  برند و در

پژوهش حاضر به منظور توان اذعان نمود می یبه طور کل

داران غرفه دیاز د یورزش یهاشگاهینما یدستاوردها لیتحل

محصولات  یتجار تیموفق یو ارائه راهبردها انیو مشتر

ت شرک اصفهاناستان  یالمللنیشگاه بیکه در نما یورزش

 هب ورزشصنعت  یشگاهیران نمایمد کرده بودند، انجام شد.

گاه شیقبل از نما یروسیدهان به دهان و و یابیاستفاده از بازار

ران و مسئولان یمد. دعوت از افراد اعتقاد نداشتند یبرا

 یرساناطلاع ید داشتند که براین موضوع تأکیشگاه بر اینما

م یان را به دو دسته تقسیبهتر است مشتر شگاه،ینما هدربار

 ییناآش هستند که با شرکت یانینخست مشتر هکرد. دست

اند ا قبلاً از محصولات و خدمات شرکت استفاده کردهیداشته 

در سازمان موجود است.  آنهاآدرس از  مثل تلفن و یو اطلاعات

 نهاآ ان بهتر است ازین دسته از مشتریزه در ایجاد انگیا یبرا

وابط بخش ر یتر دعوت شود، مثل تماس تلفنمیطور مستقهب

نامه به همراه کاتالوگ و دعوت ا ارسالیشرکت  یعموم

ش یکه قرار است به نما یاز غرفه و محصولات یاطلاعات

ا هنوز از یهستند که  یانیدوم مشتر هشود. دست گذاشته

ا یندارند،  ییمحصولات شرکت استفاده نكرده و با آن آشنا

 یغاتیاز تبل آنها یرقبا هستند که بهتر است برا یمشتر

 یاهزهیخود جلب کند و انگ را به آنهااستفاده شود که توجه 

 ش دهد. یافزا آنهاد را در یخر

د به آموزش یکه با معتقد بودند یشگاهیمسئولان نما

از کارکنان پرداخته شود و آنها را از قبل یمورد ن یهامهارت

شگاه آماده کنند. استفاده از ینما یبرگزار یبرا

ران یشگاه، به مدیقبل از نما یشیدکنندگان آزمایبازد

 یرااز آن ب یخوبتوانند بهیشود که میه میتوص یشگاهینما

بل از ق یندهایآفر تر،یکارکنان و به طور کل ییتوانا یابیارز

نمایشگاه داران شگاه استفاده کنند. طبق نظر غرفهینما

 نیحو قبل  یندهایبر فرا یشگاهیامنابع نمورزشی، 

 یراکه ب ییابزارها ندارد. بهتر است یر چندانیشگاه تأثینما

شوند با اصل محصول و یشبرد فروش در نظر گرفته میپ

شود، مرتبط باشند و در یشرکت ارائه م که در یخدمت

د خو را با یمناسب یباشد، بازده یکه همراه با نوآوریصورت

که ارتباطات یدر صورتن رو ی. از اداشتبه همراه خواهد 

توان یشود، م با مراجعان برقرار یخوب و مناسب

ان یان را به مشتریان و مشتریدکنندگان را به مشتریبازد

طور هد بیشرکت با یشگاهینما کارکنان ل کرد.یوفادار تبد

 دکنندگانیارتباط با بازد یبرقرار هح در خصوص نحویصح

است که کارکنان به اصول مذاکره  ینند. ضروریبب آموزش

ه ب یابیدست شگاه،ینما ین برگزاریرا حیمسلط شوند. ز

شود. در یح محقق میصح یاق شروع رابطهیاهداف از طر
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ر ن برخورد با شرکت دیدر نخست دکنندگانیموارد بازد یبرخ

 خواهند یشرکت برداشت ذهن یهایژگیو و ییخصوص توانا

دها د در برخوریبا یشگاهیکارکنان نما ،لین دلیبه هم ؛داشت

ط را در نظر گرفته و در یشرا و جذب مخاطبان به غرفه کاملاً

 مثبت در ذهن یر ذهنیجاد تصویدر ا یکمال احترام سع

 یتیریدم یهاتیقابل شیبا افزا دکنندگان داشته باشند.یبازد

 زانیاحتمال م یمنابع انسان تیریمد تیتقو قیاز طر

 ،نیبنابرا. خواهد شد شتریهداف فروش ببه ا یابیدست

 تیریچون مدهم یدر ابعاد یتیریمد یهاتیقابل شیافزا

 منجر به یاتیعمل تیریمد و یمنابع انسان تیریمد ،یمال

در  شگاهیران نمایمد به اهداف فروش خواهد شد. یابیدست

بعد از اطلاعات  ی، گردآورصنعت محصولات ورزشی

ین حند یآن فریو در خصوص انجام اشگاه را مؤثر دانسته ینما

ه رسد کینداشتند. به نظر م یاعتقاد هاشگاهینما برگزاری

بعد از اطلاعات را  یگردآور هغرفه داران قسمت عمد

ان زمان یکنند. بعد از پایم یابیشگاه ثمربخش ارزینما

 اطلاعات آغاز یمربوط به گردآور یهاتیشگاه فعالینما

و  یآورطور عمده با هدف جمعبهها تین فعالیشود. ایم

 یورزان بهرهیم همحاسب کمک به یاطلاعات برا یبنددسته

بهبود عملكرد با استفاده از  یبرا یزیرن حضور و برنامهیا

از جمله  یشود و شامل اقداماتیانجام م یافتیدر یبازخوردها

ل یتحل شگاه،ینما یاطلاعات و بازخوردها یدهسازمان

 یدبنشگاه و بخشیشگاه، سنجش عملكرد نمایاطلاعات نما

 .دکنندگان استیبازد

توسعه و تحقق  ین ابزارهایترها از مهمشگاهینما از آنجا که

شوند، اغلب یدر جهان معاصر محسوب م یابیاهداف بازار

ا با یدن یدکنندگان و صادرکنندگان در کشورهایتول

برد شیپ یبران ابزار مؤثر یاز ا یو تدارکات قبل یزیربرنامه

 مناسب یاجرا ن،یبنابرا .کنندیاهداف فروش خود استفاده م

که  گرددیموجب م شگاهینما یقبل از برگزار یندهایفرآ

 یینحو احسن اجرا و نهابه شگاهینما یبرگزار نیح یندهایفرآ

 شگاهیاز شرکت در نما یعملكرد مناسب جه،یگردد و درنت

 یندهایآفر گذاشته شود. شیداران به نماتوسط غرفه

 م به فروش منجر شوند ویطور مستقتوانند بهیم یشگاهینما

ن اهداف شرکت کردن در یتراز مهم یكی هدف فروش که

ن یح یندهایآن فریچنشگاه است را محقق کنند. همینما

 روشغیر فشرکت به اهداف  یابیتوانند در دستیشگاه مینما

با شرکا و بهبود محصولات  بازار، ائتلاف هخود از جمله توسع

 ودشیموجب م شگاهیبعد از نما یندهایز مؤثر باشند. فرآین

 یرابا شناخت رقبا ب شگاهینما یشرکت بتواند بعد از برگزار

با  ن،یچن. همندینما یریگمیها تصمشرکت گریائتلاف با د

 ندینمایکسب م دیجد یکه از بازارها یاطلاعات فراوان

 جه،ینت جهت توسعه بازار خود بهره برند و در آنهااز  وانندتیم

 .ابندیخود دست  غیر فروشبه اهداف 

با توجه تأثیرگذاری آموزش کارکنان بر فرآیندهای قبل از 

ور در که قصد حض ییهابه شرکت توانیم نیبنابرانمایشگاه، 

با برگزاری  کرد شنهادیدارند، پ ورزشی یهاشگاهینما

های آموزشی و آشناکردن کامل کارکنان با شرکت و دوره

ا توجه ب کنند. دیخود تأک یمنابع پرسنل تیبر تقومحصولات 

ن یح یندهایارتباط بر فرآ یبرقرار یهاتیر قابلیتأثبه 

به مسئولان نمایشگاهی پیشنهاد  شد. رفتهیشگاه پذینما

ها غرفهخدمات در  ئهمتخصص در ارا از افرادشود حتماً می

 دنه دارنین زمیدر ا یکه تجربه کاف یاستفاده شود. از افراد

 یتیریها شوند که تجربه مدغرفهسرپرست  یاستفاده و کسان

خود  یهانید بهتریشرکت با توان گفتهد بیشا. دارند یکاف

غرفه  افرادگردد چنین پیشنهاد میهم را در غرفه قرار دهد.

از  به دلیل مهم بودن ظاهر افراد در ارتباط با مشتری،

 با توجه به ند.یاستفاده نماو شكیل دست کی یهاپوشش

تأثیر گردآوری اطلاعات بر فرآیندهای بعد از نمایشگاه 

 هاناها و سازمشود که مسئولان شرکتیشنهاد میپورزشی، 

ه که ب یکنند و در صورت یبندن اطلاعات را طبقهیا

ا ر آنهامجهز هستند،  یت ارتباط با مشتریریمد یافزارهانرم

ن ینو ین ابزارهایا یاین نرم افزارها وارد کرده و از مزایدر ا

 ت استفاده را ببرند.یشرکت نها یهایزیرر برنامهیدر سا
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Abstract 
 
The purpose of this study was to analyze the achievements of sport exhibitions from the 

standpoint of exhibitors and customers and to present strategies for commercial success of 

sporting products. The method of this study is applied in terms of purpose, and in terms of 

research type, a descriptive survey is carried out. The statistical population of this study includes 

sales and marketing managers and exhibitors of sporting goods companies participating in 

Isfahan Sport Exhibitions. 320 exhibitors were selected by judgmental sampling. A final total 

of 310 exhibitors completed the questionnaires. Data were collected using questionnaire of 

Alipour et al (2017) Cronbach's alpha reliability was 0.86. Data analysis using structural 

equation modeling with Smart PLS and SPSS software. The results of this research showed that 

“staff training” was 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 no 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 sports products exhibition 

goals in the business. Given the impact of information gathering on post-exhibition sports 

processes, it is suggested that corporate and organization officials categorize this information. 
 

Key Words: Effectiveness, Marketing, Sports products exhibition, Exhibition Process. 
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