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 ی ارزیابی عملکرد نمایشگاه تخصصی داخلی ها شاخص بندی یتاولو

 استان خراسان شمالی بر روند بازرگانی  داخلی
 

 کارشناسی ارشد، مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی، نیشابور، ایران.، ذوالفقاری مینا

 ایران.کارشناس ارشد، مدیریت بازرگانی، دانشگاه آزاد اسلامی، نیشابور، ، زادگان ملیکا عظیم

 عضو هیئت علمی دانشگاه پیام نور، نیشابور، ایران. )نویسنده مسئول(، نامقیمحمد قاسمی
 

 یارنقش بس تواند یشده، م یدتول یکالاها یمعرف یها از کانال یکیعنوان به المللی ینب های یشگاهنما -چکیده

 یها شاخص بندیشناسایی و رتبهبه  پژوهش حاضر داشته باشد. یرنفتیتوسعه صادرات غ ینددر فرآ یموثر

 یکبا استفاده از تکنی داخل یبر روند بازرگان یاستان خراسان شمال یداخل یتخصص یشگاهعملکرد نما یابیارز

AHP استان تولیدی موسسات و هاشرکت فروش مدیران مطالعه، مورد آماری جامعه. است شده پرداخته 

 یلیمراتب تحل سلسله ینداطلاعات پرسشنامه از فرا وتحلیل یهتجز. جهت بودند نفر 80 تعداد به خراسان شمالی

 محاسبه از پایایی برای و گردید حاصل محتوایی طریق به پرسشنامه ید روایی( استفاده گردAHP) یفاز

 نشان تحقیق نتایج. آمد دستهب 38/0 پرسشنامه برای آن نتیجه که آمد عمل به استفاده کرونباخ آلفای ضریب

در  231.0فروش محصولات با وزن نسبی  ازآن پسدر رتبه اول و  606.0با وزن نسبی  جذب مشتریان عامل داد

در رتبه  031.0با وزن نسبی  در رتبه سوم و نماد و شهرت 110.0رتبه دوم و افزایش اطلاعات با وزن نسبی 

 دارد.ی قرار داخل  یبر روند بازرگان یداخل یتخصص یشگاهعملکرد نما چهارم اهمیت

 پیشبرد ترفیع، نماد، تولیدی، هایشرکت تجاری، موفقیت بازرگانی، المللیبین نمایشگاه :کلیدی هایواژه

 فروش

 

 مقدمه
یکی از ابزار ترویج در بازاریابی صنعتی با گردهم آوردن فروشندگان و  عنوان بههای بازرگانی  یشگاهنما

ولی  مؤثری کالاها و خدمات، کشف و آشکارسازی عناصر بعد سهمکان، نمایش مستقیم و  یکخریداران در 
و برجسته نمودن نقاط  فروشیرغ...( مرتفع ساختن اهداف فروش و  / مهندسان، نظیر مدیران) یدخرمخفی 

کنند.  یمایفا  ها شرکت و خدمات کالاهاسزایی در بازاریابی ه، نقش بها شرکتضعف و قوت محصولات 
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های گوناگون و ابعاد مختلف تشکیل و برگزار  ینهزم در متعددیهای نمایشگاهدر گوشه و کنار جهان  ساله همه
بهره  یبنمایش کالاها و خدمات است کشور ما نیز از این رویداد  اول در درجهها  یشگاهنماشود اهداف این  یم

ین تر مهمشود.  یمبرگزار های مختلف تحت عناوین مختلف و در شهرهای بزرگ  یشگاهنما هرسالنیست و 
در اواخر تابستان و یا اوایل پاییز در محل دائمی  سال هرهای بازرگانی است که  یشگاهنماها  یشگاهنمااین 

لحاظ کسب درآمدهای برای کشور ما که اقتصاد آن همواره به شود. یمنمایشگاه در خراسان شمالی تشکیل 
 زانیم و برنامه گذشته دونفت در  متینفت وابسته بوده است و با توجه به نوسانات ق صادرات د ویارزی به تول

 یازارز موردن ینجهت تأم یرنفتیغ صادرات ینیگزیجا استیصدور آن برای کشور، س ییو توانا ینفت ریذخا
از هر  شیبکالاها به کشورها  گریو صدور د یواردات کالاهای دیبه تول قیرا تشو یداخل عیصنا یعنیکشور 
 کند کمک یرنفتیراستا هر آنچه بتواند به توسعه صادرات غ نیقرارگرفته است. در ا موردتوجه گرییزمان د

مهم برای رونق  ابزارهای از یکی. ردیو فعالان اقتصادی قرار گ زانیربرنامه ،گذاران یاستمدنظر س بایست یم
. با باشند یم ها یشگاهکالاها و خدمات، نما یابیبازار و غاتیمؤثر در تبل تیبه صادرات و انجام فعال دنیبخش

 ،یرنفتیدر توسعه صادرات غ ها یشگاهنما یناز مؤثرتر یو بازرگان اقتصادی توجه به نظرات کارشناسان
 تیمؤثر بر موفق عوامل یبه بررس قیتحق نیاست که ا المللی ین( بی)صادرات یتخصص های یشگاهنما برگزاری

 .پردازد یآن م
 یا هدف بدون و منسجم یا برنامه بدون صادرکنندگان وها  شرکت از بسیاری که گفت توان یم جرات به

 و مافوق یها ها و ارگان سازمان سوی از یشگاهنما در شرکت به اجباربه دنبال  صرفاً و معین و مشخص اهدافی
 جهت و برنامه بدون نیز یدکنندگانبازد از بسیاری کنند یم شرکت نمایشگاه در بازار، در حضور اعلام جهت یا

 موضوع با رابطه در نیز کشور بازرگانی علمی ادبیات. روند یم مکان این به تفریح اوقات گذراندن
 موجود خارجی منابع است نگرفته صورت چندانی کار زمینه این در و است فقیر بسیار بازرگانی های یشگاهنما
 کتاب دو حداکثر یا یک تاکنون باشند یشمار م انگشت و محدود بسیار زمینه این در نیز کشور یها کتابخانه در
 یژهو به کشور در ها یشگاهنما برگزاری هنگام بهساله  اگرچه همه است آمده در تحریر رشته به زمینه این در

 در نیز سمینارهایی و رسند یم چاپ به کشور نشریات و مجلات در متعددی مقالات تهران، المللی ینب نمایشگاه
ذکرشده  مطالب به توجه با و آن اهمیت به توجه با مقوله این و نیستند کافی اما شود یم برگزار رابطه همین

 (.1831نماید )قاسمی و ذوالفقاری،  یم طلب را یتر گسترده بس اهتمام و عنایت
 که محلی و دادن جای جلوه و دادن نمایش محل است، آمده معین فرهنگ دربراساس آنچه  نمایشگاه

 یفتعر گذارند، نمایش به را باستانی آثار یا ها کارخانه مصنوعات و کشاورزی محصولات بازرگانی، یها متاع
 (.5 جلد ،1811 معین،) است شده
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 است؛ نیز توزیع نظام و بهبود تقویت اصلاح، بالا، موارد بر علاوه المللی، ینب های یشگاهنما اصلی ی یفهوظ
 ها، یشگاه. نمادانند یم نهایی ی کننده مصرف به دسترسی مستقیم برایصرفاً  را نمایشگاه برپایی برخیچراکه 

تولیدات  انگیزانند، یبرم را مردم ی علاقه که هستند صنعتی یا علمی، هنری،از آثار  ای یافته سازمان های یشنما
 دهند. یم گسترش را تجارت و را افزایش

 برده کار بهامروزه در کشورهای پیشرفته نمایشگاه بیشتر برای رونق مبادلات و تسهیل ارتباطات تجاری 
به تقویت و بهبود نظام توزیع نیز  اصلاح بر موارد بالا، علاوه المللی، ینبهای  یشگاهنمایفه اصلی وظ شود. یم

 ها، یشگاهنما دانند. یم کننده مصرفبه  برای دسترسی مستقیم صرفاًچراکه برخی برپایی نمایشگاه را  است.
انگیزند تولیدات را  یبرمی مردم را  علاقهی یا صنعتی هستند که علم ای از آثار هنری، یافته سازمانهای  یشنما

بلیت دهند ) یمهای مولد را نشان  یتفعالیا پیشرفت یا انجام متنوعی از  دهند، یمرا گسترش  و تجارتافزایش 
 (2، 1821، )مهرسا .(1332، 1یاگونرومب :1335

بهتر از منابع ملی، پیشرفت فنی، کاهش بیکاری،  ها را استفاده یشگاهنمابعضی از اهداف ملی صادرات و 
دیگری نمایش  نظران صاحب دانند. یم ی ارزیدرآمدهای مرزهای ملی و افزایش سو آنگسترش بازار به 

 های یدهاییر بازاریابی و آزمون تغ بازار اخذ سفارش و فروش کالا، توسعه های جدید، یشرفتپمحصولات و 
 (2008 ،2یانواال ؛1335 ین،رابلیت و .)ها مطرح کنند یشگاهنمابرخی از اهداف  عنوان بهرا  جدید

 است: شده اعلامالمللی رسماً به شرح زیر  ینبهای  یشگاهنماما اهداف برگزاری  در کشور
توسعه مبادلات اقتصادی و مقایسه  منظور بهاطلاعات فنی و بازرگانی و گسترش مبادلات تجاری  تبادل .1

 رشد کیفی اقتصادی و رقابت سالم. منظور بهی خارجی ها فرآوردهمصنوعات داخلی با 
 های صنعتی و فناورانه. یدهپدیجاد زمینه مساعد برای معرفی آخرین ا .2
 المللی. ینبهای ملی و  یهمکاری مختلف اقتصادی از طریق ها بخشیجاد تسهیلات لازم در جهت رشد ا .8
گونه  ینایرنفتی جهت رشد و توسعه صادرات غیجاد زمینه مساعد برای نمایش کالاهای صادراتی ا .1

 کالاها.
 .ها آنیان یدکنندگان ایرانی با کالا و فناوری خارجی و انتخاب اصلح از مبازدیی آشنا .6
ی ها بخشگذاری خارجی از طریق مشارکت فعال  یهسرماهای جلب  یاستسنمایشگاهی  انعکاس .5

 اقتصادی در نمایشگاه.

                                                             
1. Blythe, 1996; Ogunrombi, 1997 

2. Blythe & Rayner, 1996; Ulyanova, 2003 
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ی مختلف اقتصادی بین جمهوری ها بخشگذاری مشترک در  یهسرمای ها پروژهیجاد جو مناسب جهت ا .2
 اسلامی ایران و سایر ملل.

 ریزان.قات علمی و فناورانه جدید جهت استفاده صاحبان صنایع و برنامهیجاد امکانات دسترسی به تحقیا .1
المللی بر  ینبهای تجاری  یشگاهنماآثار برپایی ) .و تحکیم روابط سیاسی و اقتصادی با سایر ملل بسط .3

 یرنفتی ایران(.غتوسعه صادرات 
 

 پیشینه پژوهش
مشخص  طور بهی مختلف تحقیقات و مطالعاتی صورت گرفته اما ها بخشعام در  طور بهها  یشگاهنمادر مورد 

های بازرگانی در موفقیت تجاری تاکنون مطالعات جامعی صورت نگرفته است. اهم  یشگاهنمادرباره اثر 
بررسی نقش نمایشگاه  تحت عنوان . در تحقیقیهستمطالعات صورت گرفته در ایران و جهان به شرح زیر 

های بازرگانی و انواع  یشگاهنمای ایرانی با بررسی ها شرکت هران در بازاریابی محصولاتالمللی بازرگانی ت ینب
المللی بازرگانی تهران و جایگاه آن در بازاریابی نوین، نقش آن در توسعه  ینبنمایشگاه  خصوص بهآن و 

ی عملی جهت ها راهی حیاتی برای کشور مورد ارزیابی قرارگرفته و ا مسئله عنوان بهیرنفتی غصادرات 
 (1826سرشت، است. )ایزدی شده ارائهی هر چه بیشتر از این ابزار ترویج بردار بهره

تجاری و تولیدی  مؤسساتو  ها شرکتها از دیدگاه  یشگاهنمااثربخشی مشارکت در عنوان ی با ا در مطالعه
است.  گرفته قراری بررس موردها و عناصر آمیخته بازاریابی  یشگاهنمادر فرآیند آمیخته بازاریابی، ارتباط 

ضرورتاً  نمایشگاه بازرگانی یکهر موسسه قبل از اتخاذ تصمیم درباره شرکت در نتایج این تحقیق  براساس
از  یا مجموعه واقدام مجزا یا انفرادی نیست  یکمشخص کردن هدف، ، باید اهداف خود را مشخص کند

وقتی هدف مشخص شد تخصیص منابع رو  ینا از، جام گیرداست که باید برای رسیدن به مقصود ان هایی یتفعال
 (.1811د )ایرانی، خواهد بو یرپذ و ارزیابی نتایج حاصل از نمایشگاه امکانگیرد  یانجام م یسادگ به

های تخصصی در پیشبرد  یشگاهنمایر تأثمیزان عنوان  بایزی ر برنامهیق دیگری در سازمان مدیریت و در تحق
ی خراسان خانگ لوازمیی که در نمایشگاه تخصصی کامپیوتر و ها شرکت مدیران به بررسیفروش از دیدگاه 

کامپیوتری  مؤسساتدرصد مدیران  2/11دهد  یماست. نتایج این تحقیق نشان  شده پرداخته، اند نمودهشرکت 
د ندانسته و ین روش بازاریابی خوتر عمدهی شرکت در نمایشگاه را خانگ لوازم مؤسساتدرصد مدیران  2/10 و

که شرکت در نمایشگاه  اند کردهی عنوان خانگ لوازمدرصد مدیران  6/2درصد مدیران کامپیوتری و  2/1فقط 
 .ی بازاریابی گرددها روشی بازاریابی آنان را بکاهد و جایگزین دیگر ها روشهای دیگر  ینههزتوانسته است 

سزایی در افزایش فروش یر بهتأثشگاه توانسته دیگر نتایج این تحقیق مشخص نموده است که حضور در نمای
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کامپیوتری بیشتر  مؤسساتداخلی  فروش دریر این عامل تأثداشته باشد. البته  مؤسساتداخلی محصولات 
 (.1818شده است )پرورنده،  یابیارز

پاریس و  در دارانالمللی بازرگانی: ساختار، استراتژی و عملکرد غرفه ینبهای  یشگاهنما تحقیقی با عنوان در
داران است عملکرد مبتنی بر نتیجه و عملکرد مبتنی بر رفتار غرفه شده انجام 1کلن که توسط هانسن و سولبرگ

شده است. هدف از این تحقیق شناسایی اختلاف  یبررسالمللی بازرگانی پاریس و کلن  ینبهای  یشگاهنما
. در این تحقیق نمودندکت در نمایشگاه کسب احتمالی در نتایج عملکردی است که غرفه داران از طریق شر

شود و منظور از  یمی اطلاعات، ایجاد رابطه و ساخت نماد آور جمععمل  سهعملکرد مبتنی بر رفتار شامل 
داران بعد از حضور در نمایشگاه عملکرد مبتنی بر نتیجه یا عمل مرتبط با فروش، میزان افزایش فروش غرفه

المللی غذایی پاریس و کلن اختلاف معنادار را در خصوص  ینبهای  یشگاهنماداران در . تحلیل غرفههست
 هیچ اختلاف معناداری مشاهده ها آنهای عملکرد بین  یابیارزشاما در ؛ ساختار و استراتژی نشان داده است

های مبتنی بر رفتار،  یتفعالداران بیشترین عملکرد خود را در دهد که غرفه یمنشده است. نتایج این تحقیق نشان 
ی مشارکت ارزیابی نمودند و عملکرد براساس نتیجه در مقیاس مربوطه ها روشایجاد رابطه، ساخت نماد و 

 (.1331، 8های دیگر برآورد شده است. )هانسن و سولبرگ یتفعالکمتر از 

در  ها شرکتبازاریابی ی ها برنامهامریکا و کانادا را در  های یشگاهنمامرکز تحقیقات صنعت نمایشگاهی، 
نمایشگاه را کننده  مشارکتی ها شرکتحاکی است  آمده دست بهکه نتایج  داد قراری بررس مورد 1333سال 

 بر آنکنند. علاوه  یمخود تلقی  بالقوهفرصت انحصاری جهت ارتباط متقابل با مشتریان فعلی و  عنوان به
اند و مدیریت نیروی فروش از  ارتقا یافته 8شرکتی به جایگاه های بازاریابی  ینههزدر  6ها از جایگاه  یشگاهنما

ین تر صرفه مقرون بهها  یشگاهنماید این است که مؤهای تحقیق  نزول داشته است. همچنین یافته 6به  2جایگاه 
 (.2ص ، 2002دوکیت، راه برای ارائه محصولات هستند )

علل موفقیت نمایشگاه از دیدگاه بازاریابی به بررسی علل عنوان در تحقیق خود با  2دکورکس سایتکس 
که موفق به دریافت جایزه بازاریابی یوفی شده است  نورنبرگ 8یباز اسبابالمللی  ینبموفقیت نمایشگاه 

که اثری مثبت  است برشمرده بازاریابی های یتشروع زودهنگام فعالپرداخته و علل موفقیت این نمایشگاه را 
 (.2008، کس یتسا) ه استکنندگان داشت مشارکت تنوع پیش از موعد و یها نام روی ثبت

                                                             
1. Hunsen & Solburg 

2. Decorex Saitex 

3. International Spielwarenmess 
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بر طبق یکی از تحقیقات صورت گرفته توسط یوما آلمان، بزرگترین انجمن صنعت نمایشگاهی اروپا، با 
ین بر اها  از آن %28 دار آلمانی،غرفه 600از نمونه  1بی تو بی ارتباطات دربازرگانی  های یشگاهنماعنوان نقش 

اهمیت  %22 ی در تجارت بی تو بی ایفا خواهند نمود،مهمبسیار  نقشبازرگانی  های یشگاهکه نماتصور بودند 
 (.2002)یوما، اهمیت ثابت خواهد ماند  بر این باور بودند که این %66و را رو به کاهش  ها آن

 ،است شده انجامتوسط یوما  که آلمان های یشگاهبازدیدکنندگان از نماترکیب  ه درباردر مطالعه دیگری  
 ینتر مهم دهند. یمتشکیل  ها گیران شرکتتصمیمرا  در حدود دوسوم بازدیدکنندگان گردید که مشخص

و بوده  ها ینوآور به یافتندست است  شده یانبنمایشگاه بازرگانی بازدیدکنندگان  %50هدفی که از سوی 
 %82طور میانگین  این است که بهتحقیق  . نتیجه دیگراند هکرداز نمایشگاه بازدید  قصد تجارت به %81کمتر از 

 موارد %82در بر آن،  علاوه .آمده بودند نمایشگاهبرای اولین بار به ( 888.0)بیش از از بازدیدکنندگان 
از طریق  %20  از طریق همکاران و روسا یا آشنایان، %26دار، از طریق دعوت توسط غرفه بازدیدکنندگان

 ی منتشره درها از طریق مقالات و گزارشمابقی ها و  از طریق تبلیغات رسانه %13  قبلی، های یشگاهنماآشنایی با 
 .اند کردهها بازدید  یشگاهنمااز ها  روزنامه

مشترک بسیاری در این تحقیقات است که  وجود عواملمرور مبانی نظری و پیشینه تحقیق حاکی از 
داران باشد. المللی بازرگانی بر موفقیت تجاری غرفه ینبهای  یشگاهنماثرات تواند مبنای مناسبی برای بررسی ا یم

ها را  یشگاهنماآمیز در  یتموفقکننده بر حضور  یینتعمهم  عوامل از نتایج این تحقیقات و مرور ادبیات تحقیق،
آن  جدید، شهرت شرکت و نماد محصولات توان شامل: افزایش میزان فروش محصولات، جذب مشتریان یم

 شمار آورد.و مجموعه اطلاعات بازاریابی در مورد رقبا، مشتریان و محصولات جدید به
بخش مرتبط و مهم دارد که باید با تعامل  دونمایشگاه  هر ها اثر دارند. یشگاهنماعوامل متعددی بر موفقیت 

  ی هستند:بررس قابلین عوامل در قالب مدل زیر ا و همکاری یکدیگر موجب موفق شدن نمایشگاه شوند.

                                                             
1. Business to Business 
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 یتخصص یها شگاهینما یبرگزار بر مؤثر عوامل یالگو-1شکل 

 طراحی غرفهاستفاده از افراد متخصص در 
 
 

 تعداد دفعات حضور در نمایشگاه

 
 نامه برای آنانتماس با مشتریان و ارسال دعوت

 
 شرکتتأسیس سابقه 

 

 بعد از اتمام نمایشگاه با مشتریان هاشرکتتماس 

 

 ارسال نامه به پست الکترونیکی مشتریان احتمالی قبل از 
 برگزاری نمایشگاه

 یدکنندگان غرفهبازدی و ثبت اطلاعات آورجمع

استفاده از روابط عمومی و انتشار اخبار خوشایند  
 درباره نمایشگاه

 حضور در نمایشگاهیزی قبلی برای ربرنامه زمانمدت 

 محل برگزاری نمایشگاه و مسیرهای دسترسی به هاراه

 ی عمومیهامکانها و سایتی در وبرساناطلاعتبلیغ و 

 فروش و تبلیغاتی فشرده لوح اهدای

 ی و اهدای جایزهکشقرعه

 

عوامل ناشی 

از برگزاری 

 یهایشگاهنما

 تخصصی

 افزایش فروش

 کنندگانشرکت

 جذب مشتریان جدید

 افزایش اطلاعات

 کنندگانشرکت

برای  ایجاد نماد و شهرت

 کنندگانشرکت
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 ازپیش در تعامل با یکدیگرند، یشبمعادلات و مبادلات اقتصادی  که الملل ینبدر نظام کنونی اقتصاد 

دنبال افزایش سهم به هرروز ها شرکت ی تجاری در حال افزایش است.ها عرصهی فعال در ها شرکتیت اهم

 کنند. یمیفیت و کمیت بهتری ارائه ک باخود در بازارهای تجاری هستند و پیوسته کالاها و خدمات خود را 

 کنند که باید در جهت شناخت، یمشناسنامه عمل  یکتصویر یا  یکهمانند  ها شرکتتجاری برای  علائم

نادی و شود )با سایرین اهتمام  رقابت قابلادی متمایز و نم صورت بهیفیت و ارائه آن ک یت،جذاب

 (.20101همکاران،

 

 ها داده لیوتحل هیتجزروش 

-طوریه. بگردد یآمده از مدل استاندارد تحلیل سلسله مراتبی استفاده م دست اطلاعات به لیوتحل هیجهت تجز

 .گردد یعوامل مشخص م نیاز ایک  ها این تکنیک وزن نسبی و همچنین رتبه هر که با استفاده از روش

 (1سطح ) یاصلمحاسبه وزن عوامل 

ای مطابق با فرمت پرسشنامه  یک از عوامل اصلی پرسشنامه وزن( نسبی هراهمیت )، برای محاسبه 2در گام 

FAHP  ماتریس  یکدو( برای کسب نظرات کارشناسان تهیه و توزیع شد. این پرسشنامه شامل  دوبه)مقایسه

عامل  1دارای  1مقایسه وجود دارد. با توجه به اینکه سطح  بنابراین به تعداداست؛ برای مقایسه زوجی عوامل 

6برابر با:  سؤالاتبودند تعداد مقایسات و یا 
2

)14(4

2

)1(





nn نرخ  ها پس از تکمیل پرسشنامه

پرسشنامه مورد  26 سرانجام جداگانه مورد بررسی قرار گرفت. صورت بهناسازگاری هریک خبرگان 

میانگین هندسی( با یکدیگر تلفیق افراد )نظرات  EXCEL افزار نرمقرار گرفت و با استفاده از  لیوتحل هیتجز

های مقایسات زوجی افراد و سپس تلفیق  ای جهت اخذ ماتریس دارای امکانات گسترده افزار نرمگردید. این 

عناصر  تک تکماتریس واحد است که از طریق میانگین هندسی  یکهای افراد گوناگون و تبدیل به  ماتریس

 آید. می دستبههای افراد  ماتریس

 براساسی و فرعی نسبت به یکدیگر ی خبرگان مقایسه زوجی عوامل اصلنظرسنجاست برای  به ذکرلازم 

 است. شده استفادهها  ( در ماتریس8مقیاس فازی در جدول )فصل 

 

                                                             
1. Nadi et al. 2010 
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 یاصل عوامل یبرا خبرگان یفیتلف یزوج ساتیمقا سیماتر -1جدول   
 




m

j

j

jiM
1

 
  D C B A وزن

(3.77,4.69,5.66) (0.294) (1.17,1.67,2.17) (1.28,1.63,2.00) (0.32,0.39,0.49) (1,1,1) A 

(5.30,6.50,7.75) (0.505) (0.76,1.11,1.47) (1.50,1.83,2.17) (1,1,1) (2.04,2.56,3.12) B 

(2.96,3.45,4.27) (0.110) (1.00,1.30,1.83) (1,1,1) (0.46,0.54,0.66) (0.50,0.61,0.78) C 

(2.68,3.25,4.16) (0.091) (1,1,1) (0.54,0.76,1.00) (0.68,0.90,1.31) (0.46,0.59,0.85) D 

 

 نمودار وزنی عوامل اصلی

 
 

در  606.0با وزن نسبی  دهد که جذب مشتریان نشان می شده محاسبهعوامل اصلی  1جدول نتایج تحلیل 

در رتبه دوم و افزایش اطلاعات با وزن نسبی  231.0فروش محصولات با وزن نسبی  آن از پسرتبه اول و 

 در رتبه چهارم اهمیت قرار دارد. 031.0با وزن نسبی  در رتبه سوم و نماد و شهرت 110.0

 

 کنندگان شرکتمحاسبه وزن عامل افزایش فروش 

 

 کنندگان شرکت فروش شیافزا ریمتغ معیارهای زیر یبرا یزوج ساتیمقا سیماتر -2جدول 
 A3 A2 A1 A وزن رتبه

1 (0.379) (0.80,1.17,1.56) (0.93,1.17,1.44) (1,1,1) A1 

2 (0.358) (1.02,1.33,1.89) (1,1,1) (0.69,0.85,1.07) A2 

3 (0.262) (1,1,1) (0.52,0.75,0.98) (0.64,0.85,1.25) A3 
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 کنندگان شرکتنمودار وزنی عوامل افزایش فروش 

 
 

با وزن نسبی  در نمایشگاهتعداد دفعات حضور عامل دهد که  نشان می شده محاسبه 2جدول نتایج تحلیل 

در  861.0با وزن نسبی  آنان ینامه برا تماس با مشتریان و ارسال دعوتعامل  آن از پسدر رتبه اول و  823.0

 در رتبه سوم اهمیت قرار دارد. 252.0با وزن نسبی سابقه تأسیس شرکت رتبه دوم و عامل 

 

 محاسبه وزن عامل جذب مشتریان
 انیمشتر جذب عامل ریمتغ یارهایرمعیغ یبرا یزوج ساتیمقا سیماتر -8جدول 

 B3 B2 B1 B وزن رتبه

2 (0.311) (0.89,1.22,1.83) (0.43,0.67,0.94) (1,1,1) B1 

1 (0.488) (1.17,1.67,2.17) (1,1,1) (1.06,1.49,2.32) B2 

3 (0.201) (1,1,1) (0.46,0.59,0.85) (0.54,0.81,1.12) B3 

 

 مشتریاننمودار وزنی عامل جذب 

 
 

0.262 

0.358 

0.379 

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35 0.4

A3

A2

A1

0.201 

0.311 
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با وزن  غرفه یاستفاده از افراد متخصص در طراحدهد که عامل  نشان می شده محاسبه 8جدول نتایج تحلیل 

با وزن نسبی  ها بعد از اتمام نمایشگاه با مشتریان تماس شرکتعامل  آن از پسدر رتبه اول و  111.0نسبی 

 با وزن قبل از برگزاری نمایشگاه یمشتریان احتمال یارسال نامه به پست الکترونیکدر رتبه دوم و عامل  811.0

 در رتبه سوم اهمیت قرار دارد. 201.0نسبی 

 

 کنندگان شرکتمحاسبه وزن عامل افزایش اطلاعات 
 

 کنندگان شرکت اطلاعات شیافزا ریمتغ زیرمعیارهای یبرا یزوج ساتیمقا سیماتر -1جدول 
 C4 C3 C2 C1 C وزن رتبه

4 (0.175) (0.36,0.43,0.56) (0.72,0.93,1.17) (1.04,1.24,1.47) (1,1,1) C1 
2 (0.280) (0.93,1.28,1.63) (1.00,1.50,2.00) (1,1,1) (0.68,0.80,0.96) C2 
3 (0.250) (1.50,1.50,1.83) (1,1,1) (0.50,0.66,1.00) (0.85,1.07,1.38) C3 
1 (0.295) (1,1,1) (0.54,0.66,0.66) (0.61,0.78,1.07) (1.78,2.32,2.77) C4 

 

 کنندگان شرکتنمودار وزنی عامل افزایش اطلاعات 

 
 

 یبه محل برگزار یدسترس یرهایها و مس راهدهد که عامل  نشان می شده محاسبه 1جدول نتایج تحلیل 

و انتشار اخبار خوشایند  یاستفاده از روابط عمومعامل  آن از پسدر رتبه اول و  236.0یشگاه با وزن نسبی نما

قبلی برای حضور در  یزیر مدت زمان برنامهدر رتبه دوم و عامل  210.0با وزن نسبی  یشگاهدرباره نما

با وزن نسبی  غرفه دکنندگانیو ثبت اطلاعات بازد یآور جمعدر رتبه سوم و  260.0با وزن نسبی  نمایشگاه،

 در رتبه چهارم اهمیت قرار دارد. 126.0
 

 

0.175 

0.25 

0.28 

0.295 

0 0.05 0.1 0.15 0.2 0.25 0.3 0.35

C1

C3

C2

C4



 

 9316ماه  بهمنچهل و دو،شماره                                                                های مدیریت و حسابداریماهنامه پژوهش

51 

 

 کنندگان شرکتمحاسبه وزن عامل نماد و شهرت برای 

 

 کنندگان شرکتزیرمعیارهای متغیر نماد و شهرت برای  ماتریس مقایسات زوجی برای -6 جدول

 D3 D2 D1 D وزن رتبه

3 (0.071) (0.71,0.91,1.13) (0.52,0.56,0.60) (1,1,1) D1 
1 (0.496) (0.61,0.80,1.00) (1,1,1) (1.66,1.78,1.92) D2 
2 (0.433) (1,1,1) (1.00,1.25,1.63) (0.88,1.09,1.40) D3 

 

 کنندگان شرکت ینماد و شهرت برا نمودار وزنی عوامل اصلی

 
 

با وزن نسبی  و اهدای جایزه یکش قرعهدهد که عامل  نشان می شده محاسبه -6 -1جدول نتایج تحلیل 

در رتبه دوم و  188.0با وزن نسبی  فروش و تبلیغاتی فشرده لوح عامل اهدای آن از پسدر رتبه اول و  135.0

در رتبه سوم اهمیت قرار 0210با وزن نسبی  یعموم یها ها و مکانسایتدر وب یرسان تبلیغ و اطلاع عامل نو

 دارد.
 

 نهایی عوامل: وزن گام چهارم:

عوامل اصلی( خود ) سرگروهوزن محلی عناصر در وزن  ضرب حاصلوزن نهایی عوامل هر گروه برابر است با 

آن  در استان خراسان شمالی ی تخصصیها شگاهینماو نهایت رتبه هر یک از عناصر شناسایی ارزیابی عملکرد 

 آمده است. 5-1نتایج این گام در جدول  که گردد یممشخص 

 606.0جذب مشتریان جدید با وزن عامل  دهد که عامل شده نشان می محاسبه 2 نتایج تحلیل جدول

آن عامل  از های تخصصی در استان خراسان دارا است و بعد بیشترین نقش را در ارزیابی عملکرد نمایشگاه
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نهایت  و در 110.0کنندگان با وزن  ، عامل افزایش اطلاعات شرکت231.0کنندگان با وزن  افزایش شرکت

 در مرتبه چهارم اهمیت قرار دارد. 031.0عامل ایجاد نماد و شهرت با وزن 

 

 FAHP یمراتبروش تحلیل سلسله  اساس بر ی تخصصیها شگاهینمابندی ارزیابی عملکرد  رتبه 5 جدول

 عوامل اصلی اصلی عواملوزن  فرعی عوامل فرعی عواملمحلی  وزن وزن نهایی اولویت(رتبه )

8 01111 01823 A1 

01231 
افزایش فروش 

 کنندگان شرکت
1 01106 01861 A2 

5 01022 01252 A3 

2 01162 01811 B1 
01606 

 جذب مشتریان 

 جدید
1 01215 01111 B2 

6 01101 01201 B3 

12 01013 01126 C1 

01110 
افزایش اطلاعات 

 کنندگان شرکت

10 01080 01210 C2 

11 01026 01260 C3 
3 01082 01236 C4 

18 01005 01021 D1 
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 گیری بحث و نتیجه

ی در افزایش فروش و قدرت رقابتی مؤثرها ابزار  یشگاهنما، شده انجامبراساس نتایج حاصل از تحقیقات 

علاوه  برگزار شددر چین  2001المللی بازرگانی که سال  ینب. در پنجمین نمایشگاه اند شده شناخته ها شرکت

میلیون دلار نیز منعقد شد  181میلیارد و  12های بسیار پیشرفته قراردادهای تجاری به ارزش  یفناوربر نمایش 

بود.  2008درصد بیش از نمایشگاه بازرگانی سال  62/6ارزش قراردادهای تجاری این دوره از نمایشگاه چین 

صصی خراسان در پیشبرد های تخ یشگاهنمایر تأثبررسی میزان  ۀیندرزم شده انجامکه در تحقیق  گونه همان

ی خانگ لوازم مؤسسات% مدیران 82کامپیوتری و  مؤسسات% مدیران 16فروش از دیدگاه مدیران بیان شد، 

 .اند دانسته مؤثرخود  مؤسساتافزایش فروش داخلی محصولات  را درحضور در نمایشگاه 
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 هاینمایشگاه ین اساس، حضور درا برکند.  یمرا تائید  اشاره موردنتایج این تحقیق نیز نتایج مطالعات 

در نمایشگاه را به  کنندگان شرکتفروش محصولات  % افزایش16متوسط  طور بهخراسان  المللی بازرگانی ینب

 رسد. یمنظر به توجه قابلهمراه داشته است که با توجه به اهمیت فروش و سودآوری در بازار رقابتی امروز 

، ایجاد تجربه مثبت مشتریان با دستیابی به خریداران ناشناخته، کنندگان مصرفرویارویی مستقیم با 

گانۀ بازدیدکنندگان و روابط جیری حواس پنکارگ به، ارائه و معرفی کامل محصولات، ها غرفه کارکنان

دانست. نتایج دیگر این تحقیق حاکی  مؤثردر این افزایش فروش  توان یمعواملی است که  ازجمله...  عمومی و

ی تماس با چگونگ ی حضور در نمایشگاه،ها دورهاز آن است که افزایش میزان فروش رابطه مستقیمی با تعداد 

برای آنان قبل از شروع نمایشگاه، ادامه ارتباط با مشتریانی که در طول نمایشگاه با  نامه دعوتمشتریان و ارسال 

از میزان تحقق اهداف شرکت در نمایشگاه بعد از برگزاری  ها آنو ارزیابی  اند شدهمحصولات شرکت آشنا 

 آن دارد.

ی جدیدالتاسیس را برای حضور در ها شرکتیژه و بهی اروپایی ها شرکتتحقیقات یوما در اروپا اشتیاق 

، شرکای جدید و های بازرگانی برای یافتن مشتری یشگاهنما ها آن نظر ازهای بازرگانی نشان داد.  یشگاهنما

فرضیه دوم این تحقیق که به بررسی جذب مشتریان  وجودآن باحیاتی است،  ها آنکارکنان متخصص و جذب 

 .جدید از طریق شرکت در نمایشگاه پرداخته است مورد تائید قرار گرفت و با نتایج تحقیقات یوما همسو است

 ها آناما جذب مشتریان تازه و ایجاد تمایل در اگرچه در بازاریابی، حفظ مشتریان قدیمی حائز اهمیت است 

ها و باید با استفاده از مکانیزم کنندگان شرکترسد  یمنظر رو به ینا ازبرای خرید کالا اهمیتی بسیار دارد، 

هایی که  یتفعالبرخی از  . در این تحقیق وجود رابطه بینبردارندابزارهای تشویقی در این مسیر گام 

ید تائدهند با جذب مشتریان جدید مورد  یمیزی و انجام ر برنامهی تولیدی جهت حضور در نمایشگاه ها شرکت

 قرار گرفت که اهم آن به شرح زیر است:

و ارسال نامه به پست الکترونیکی آنان قبل از  نامه دعوت، تماس با مشتریان، ارسال شرکتتأسیس سابقه 

یدکنندگان غرفه، استفاده از بازدی و ثبت اطلاعات آور جمع برگزاری نمایشگاه، آموزش کارکنان غرفه،

روابط عمومی و انتشار اخبار خوشایند درباره شرکت در حین برگزاری نمایشگاه، استفاده از افراد متخصص در 

آشنا شدند و ارزیابی میزان تحقق  ها آنبا مشتریانی که در طول نمایشگاه با  ها شرکتطراحی غرفه، تماس 

یر نمایشگاه را تأثتوانند  یمی تولیدی با انجام این اقدامات ها شرکترو  ینا ازن از حضور در نمایشگاه. اهدافشا

 مشتریان جدید افزایش دهند. برجذب
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با مشتریانی  ها شرکت، تماس ها آنبرای  نامه دعوتدر مطالعه حاضر، ضرورت تماس با مشتریان و ارسال 

 یینتعید قرار گرفت و اهمیت ارزیابی میزان تحقق اهداف تائشدند مورد آشنا  ها آنکه در طول نمایشگاه با 

عوامل  عنوان به ها غرفهی و ثبت اطلاعات بازدیدکنندگان از آور جمعشده از حضور در نمایشگاه، همچنین 

 نشان داده شد. ها شرکتمهم برای تکمیل اطلاعات 

داران رابطه بین نام تجاری و میزان فروش خود را به میزان بالایی ارزیابی در این مطالعه، غالب غرفه

ی نمایشگاه به دلیل از برگزاری بعد ها ماهرا در  ها شرکتتوان بخشی از افزایش فروش  یمنمودند، بنابراین 

 )نماد و مسئلهاین  است که ذکر قابلشهرت( ناشی از حضور در نمایشگاه محسوب کرد. اعتبار )کسب 

ی حضور در نمایشگاه دارد. با توجه به نقش مهم نماد کالا و شهرت ها دورهشهرت( رابطه مستقیمی با تعداد 

 ها شرکتسزایی بر فروش هیر بتأثتواند  یم، حضور مستمر در نمایشگاه با ایجاد نماد و شهرت فروش درشرکت 

هستند ه به دنبال جذب مشتریان جدید یس کتأسی تازه ها شرکتبرای  خصوص بهداشته باشد. شهرت و اعتبار 

 اهمیت است. حائز

مورد تائید قرار  کنندگان شرکتیر حضور در نمایشگاه بر موفقیت تجاری تأث یت با توضیحات بالا،نها در

گرفت. منظور از موفقیت تجاری در این تحقیق تمام یا حداقل یکی از موارد؛ افزایش سهم فروش محصولات 

رقبا، مشتریان و محصولات جدید  در مورد کنندگان شرکتدید، افزایش اطلاعات شرکت، جذب مشتریان ج

ها  یشگاهنماگونه نتیجه گرفت که  یناتوان  یم مجموع در. استیا ایجاد نماد و شهرت برای شرکت یا موسسه 

یک  بازرگانی های یشگاهرکت در نماکلیدی آمیزه بازاریابی و ارتباطات هستند و ش مؤلفهابزار قدرتمند و 

 .است ها شرکتبرای و پیشبرد فروش  یرسان فرصت طلائی جهت ایجاد ارتباط، اطلاع

 

 منابع:

 و مؤسسات هاشرکت دیدگاه از هانمایشگاه در مشارکت اثربخشی بررسی ؛(1811) داریوش ایرانی، .1

 .تهران ارشد، دانشگاه کارشناسی نامهپایان بازاریابی، آمیخته فرآیند در تولیدی و تجاری

-المللی بازرگانی تهران در بازاریابی محصولات شرکت؛ نقش نمایشگاه بین(1826سرشت، داود )ایزدی .2

 .نامه کارشناسی ارشد، دانشگاه امام صادقهای ایرانی، پایان

نامه های تخصصی در پیشبرد فروش از دیدگاه مدیران، پایان؛ میزان تأثیر نمایشگاه(1818رورنده )پ .8

 .ریزیشد، سازمان مدیریت و برنامهکارشناسی ار



 

 9316ماه  بهمنچهل و دو،شماره                                                                های مدیریت و حسابداریماهنامه پژوهش

51 

 

، بررسی و ارزیابی چگونگی عملکرد نمایشگاه تخصصی استان (1831)محمد و مینا ذوالفقاری،  ،قاسمی .1

المللی مدیریت، فرهنگ و بازرگانی داخلی استان، کنفرانس بین خراسان شمالی و تاثیر آن بر روند

 پژوه،توسعه اقتصادی، مشهد، موسسه تحقیقاتی رایمند 

5. http://www.civilica.com/Paper-MCED01-MCED01_373.html 
 .یرکبیر: انتشارات امتهران ین،( فرهنگ مع1811) محمد ین،مع .5

 .یرانمرکز توسعه صادرات ا صادرات تهران: یابیبازار (1821) یمینمهرسا، س .2

رابطه، ارزش علامت یابی معادلات ساختاری روابط انجام مدل(؛ 1813نادی، م.ع. و قهرمانی، ن. ) .1

المللی ارگ طلایی: مورد کننده در بین خریداران محصولات شرکت بینتجاری و صلاحیت تامین

 18،شماره  6نامه مدیریت صنعتی، سال پژوهش هفت کشور، فصل
9. Blythe Jim(1996) The evaluation of non-selling activities at British trade 

exhibitions: an exploratory study, Marketing Intelligence & Planning, Volume 

14, Number 5, p. 20-24. 

10. Blythe Jim(1999) Visitor and exhibitor expectations and  outcomes at trade 
exhibitions, Marketing Intelligence & Planning, Volume 17, Number 2, p. 100-

110 
11. Dukate, Daglas (2002); "Exhibition Industry", Journal of Center for Exhibition 

Industry Research, December. 
12. Hunsen and Solberg (1998); International Trade Show (structure, strategy & 

performance exhibitor). 
13. Ogunrombi, Samuel Adewale(1997) Exhibitions in university Libraries, Library 

Review, Vol. 46 No. 6, p. 428-433. 

14. Saitex Decorex, (2003); Reasons of Exhibitions Success in the Marketing. 

Successful Show (2002); Trade Show Research. 
15. The 15 reason to participate in fair, Trade Show Research, (2001). "The role of 

trade fairs in B2B communication", (2002); AUMA magazine. "Training of booth 

exhibitor", (2003); Trade Show Advisor, January. 
16. Ulyanova Dmitriya(2003) Exhibition Mistakes, Sekret Firmy, No. 12 (28), July . 
17. Ulyanova Dmitriya(2003) Exhibition Mistakes, Sekret Firmy, No. 12 (28), July 

 

  


	مقدمه42
	42

