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   مقدمه
هاي گوناگون و ابعاد مختلف تشكيل و  هاي متعددي در زمينهساله در گوشه و كنار جهان نمايشگاه همه

هايي با عناوين مختلف در و هر سال نمايشگاهبهره نيست  كشور ما نيز از اين رويداد بي. شود برگزار مي
ها نقش بسيار مهمي در بازاريابي دارند، زيرا امكان  امروزه نمايشگاه. شود شهرهاي بزرگ برگزار مي

  ).5(سازند  مقايسة سريع كالاهاي توليدشده در يك مكان را فراهم مي
گرفتن غرفه و با نمايش محصول  كننده با كند كه در آن شركتنمايشگاه نقش يك رسانه را ايفا مي

). 9(شود و بازديدكننده نيز حكم گيرندة اطلاعات را دارد  عنوان فرستنده وارد عمل مي خود، به
خصوص بازاريابي در حوزة  بازاريابي و به. اند ها عامل مهمي در بازاريابي محصولات توليدشده نمايشگاه

يابي، ترويج و روابط گذاري، مكان محصول، قيمت: شودورزش، از پنج عنصر يا آميختة زير تشكيل مي
طور كلي آميختة  به). 4( نامند عمومي كه مجموعة اين پنج عنصر را در اصطلاح آميختة بازاريابي مي

شدني است كه يك شركت آنها را براي ارائة پاسخي كه در بازار  اي از متغيرهاي كنترلبازاريابي مجموعه
  ). 7(كند هم تركيب مي هدف به آن نياز دارد، با

هايي كه يك شركت آنها را به بازار هدف پيشنهاد محصول عبارت است از كالاها، خدمات و ايده
در . گذاري يا قيمت عبارت است از پولي كه مشتريان براي كسب محصول بايد بپردازند قيمت. كندمي

هاي ترغيبي براي  از فعاليت ترويج عبارت است. واقع، قيمت بايد ارزش يك محصول را منعكس كند
عنصر مكان به محل . شود هاي تجاري و تبليغات استفاده مي به اين منظور از آگهي. خريد محصول

روابط عمومي با هدف ايجاد خوشنامي براي سازمان ). 1(دسترسي مشتري به محصول توجه دارد 
با جامعه و مخاطبان سازمان و  روابط عمومي پيوسته درگير ارتباط. گيرد ورزشي مورد توجه قرار مي

در زمينة اثر آميختة بازاريابي بر تحقق اهداف ). 6(هاي جمعي است ارائة اطلاعات به آنها و رسانه
شركت در نمايشگاه  ةسسه قبل از اتخاذ تصميم دربارؤهر مدريافت كه ) 1381(نمايشگاه، ايراني 

برداري از  و بهره تخصيص منابع با تعيين هدف،، چون بايد اهداف خود را مشخص كند ضرورتاً بازرگاني
پذير خواهد  و ارزيابي نتايج حاصل از نمايشگاه امكانگيرد  ميسادگي انجام  به عناصر آميختة بازاريابي

هاي تبليغاتي، افزايش نتايج اين تحقيق نشان داد كه حضور در نمايشگاه موجب كاهش هزينه). 2(د بو
يين تقاضاي بازار هدف، افزايش جذب امتيازات خاص بازرگاني و افزايش گذاري مشترك، تع جلب سرمايه

دربارة نمايشگاه لوازم خانگي و ) 1383(نتايج تحقيق پرورنده ). 2(شود  كنندگان مي قوة تشخيص مصرف
كننده، حضور در نمايشگاه را  كامپيوتري نيز نشان داد كه حدود نيمي از مديران مؤسسات شركت



  ...اين محصولات با تأكيد بر  المللي كالا و تجهيزات ورزشي در توسعة بازار نقش نمايشگاه بين

 

223

اند كه شركت  كنندگان عنوان كرده ازاريابي خود ندانسته و فقط درصد كمي از شركتترين روش ب عمده
هاي بازاريابي آنان را كاهش دهد و جايگزين ديگر هاي ديگر روش در نمايشگاه توانسته است هزينه

ديگر نتايج اين تحقيق نشان داد كه حضور در نمايشگاه تأثير بسزايي در . هاي بازاريابي شودروش
البته تأثير اين عامل در فروش داخلي مؤسسات . ايش فروش داخلي محصولات مؤسسات داشته استافز

 بازارهاي به كه رسيدن در تحقيق خود دريافت) 1388(نعيمي ). 4(كامپيوتري بيشتر ارزيابي شده است 

 نگاه و يبازارياب كارگيري راهبردهاي باز، به اقتصاد سوي به حركت مستلزم تجاري موفقيت و گسترده

استفاده از عنصر ترويج در . است مختلف بازارهاي در گوناگون مشتريان هاي خواسته و نيازها به مدبرانه
 اطلاعات افزايش جديد، مشتريان شركت، جذب محصولات فروش سهم افزايش نمايشگاه موجب

 و مؤسسه براي شهرت و نماد يا ايجاد جديد محصولات و مشتريان رقبا، مورد در كنندگان شركت
مركز تحقيقات صنعت ). 7(شود  حاصل مي زيادي دستاوردهاي اندك هايهزينه با كه است شركت

 ).10(ترين راه براي ارائة محصولات هستند  ها مقرون به صرفهنتايج نشان داد كه نمايشگاه 1999نمايشگاهي 
تر عمل  اي اران باتجربه حرفهد ، نشان دادند كه در بازاريابي نمايشگاه، غرفه)2006( دنيس و همكاران

آورند  دست مي داران موفقيت به سازي ارتباطات، بيش از ساير غرفه كنند و با استفاده از روند يكپارچه مي
، در تحقيقي به بررسي رابطة بين افزايش آگاهي از بازار محصول و افزايش )2009( جني ماري .)12(

ا بر ترويج محصول متمركز است، بلكه به توسعة نام تجاري تقاضا پرداخت و نشان داد كه تبليغات نه تنه
، نيز در تحقيق خود در )2011( در اين راستا، نانايا و همكاران). 15(شركت در بازار هدف معطوف است 

هاي ارتباطات بازاريابي و عملكرد فروش در شركت كشور غنا به مطالعة روابط موجود بين فعاليت
 مناسب و تطبيق هايروش و هاسياست ها با در نظر گرفتن دادند كه شركت وودافون پرداختند و نشان

 براي بازاريابي، اقدام ترين مهم. خواهند كرد موفقيت خود را تضمين عملاً ارتباطي هايتركيب تمام
 به سازگار پيام يك ارائة منظور به بازاريابي هاي فعاليت ساير بازاريابي با و ادغام عناصر موفق ارتباطات
  ).16(است  كنندگان مصرف

هاي ورزشي بايد اهداف برگزاركننده، توليدكننده و بازديدكننده مورد توجه در برگزاري نمايشگاه
دار را در فضاي  هاي غرفهبرگزاركنندة نمايشگاه يك واسطة تلويحي است تا گرايش. قرار گيرد

ده را در فضاي نمايشگاهي به آميزة هاي بازديدكنننمايشگاهي به بازديدكننده ابلاغ كند و گرايش
خدمات و اطلاعات مورد نياز   اند تا كالاها، عبارتي به كساني كه آماده داران يا به صحيحي از غرفه

هاي  داران با توجه به سياستگذاري از طرفي، غرفه). 13(بازديدكننده را به نمايش بگذارند، انتقال دهد 
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فروش بيشتر و افزايش سهم : د كه اهم آنها عبارت است ازكنن شركت يك يا چند هدف را دنبال مي
هاي جديد، افزايش انعقاد قراردادهاي خارجي و داخلي،  بازار، شناخت رقباي تجاري، شناخت فناوري

در ) 2004( هانسن). 13(افزايش اطلاعات عمومي در مورد محصولات ورزشي و معرفي برند محصولات 
المللي  هاي بينداران نمايشگاه جه و عملكرد مبتني بر رفتار غرفهپژوهش خود عملكرد مبتني بر نتي

آوري اطلاعات، ايجاد  منظور آنها از عملكرد مبتني بر رفتار سه عمل جمع. بازرگاني اروپا را بررسي كردند
رابطه و ساخت نماد بود و منظور از عملكرد مبتني بر نتيجه يا عمل مرتبط با فروش، ميزان افزايش 

داران بيشترين  دهد كه غرفه نتايج اين تحقيق نشان مي. داران بعد از حضور در نمايشگاه بود رفهفروش غ
هاي مشاركت ارزيابي  هاي مبتني بر رفتار، ايجاد رابطه، ساخت نماد و روشعملكرد خود را در فعاليت

  ).15(ده است هاي ديگر برآورد شكردند و عملكرد براساس نتيجه در مقياس مربوط كمتر از فعاليت
رفتند، اما اكنون  تا چندي پيش بازديدكنندگان براي اطلاع از كالاهاي جديد به نمايشگاه مي

ها در مقايسه با ديگران كنندگان بازديد از نمايشگاه را روشي براي ارزيابي عملكرد شركت شركت
ا يا چگونگي استفاده از كند، نمايش كاربرده آنچه مردم را به بازديد از نمايشگاه جذب مي. دانند مي

ة دربار، در پژوهشي تطبيقي )1392(نوروزي، ابونبي، خيري و اميرخانلو ). 17(خدمات و كالاهاست 
از  در حدود دوسوم بازديدكنندگان و ايران نشان دادند كه هاي آلمانبازديدكنندگان از نمايشگاهتركيب  

 درصد 60ترين هدفي كه از سوي  مهم .دهند يها تشكيل مشركتگيران  تصميمهاي آلمان را  نمايشگاه
به قصد  درصد 34و كمتر از بوده ها  نوآوري به يافتندست  ،بيان شدهنمايشگاه بازرگاني بازديدكنندگان 

هاي مختلف از  نشان دادند كه در نمايشگاه) 2010( باير و دمباك). 8(اند تجارت از نمايشگاه بازديد كرده
كنندگان  كه در آن كالاها و محصولات به مدت معلوم در اختيار مصرف هاي ورزشي جمله نمايشگاه
نتيجة اين تحقيق نشان داد . شود گيرد، اولين هدف كه فروش محصولات است، تأمين مي نهايي قرار مي

همچنين . اي از كالاهاي مختلف در نمايشگاه بسيار خرسندند كنندگان از حضور مجموعه كه مصرف
توانند از مشورت با متخصصان براي انتخاب و خريد كالاها  راحتي مي نمايشگاه به اظهار داشتند كه در

ها را انتخاب كنند و نيز حضور در نمايشگاه براي آنها نه تنها  سود ببرند و از بين كالاهاي مختلف بهترين
 نتايج اين تحقيق نشان داد كه. با افزايش اطلاعات همراه است، بلكه نوعي سرگرمي نيز است

اند، زيرا امكان فروش فوري و  توليدكنندگان و فروشندگان نيز از حضور در نمايشگاه بسيار راضي
دهند؛ امكان  راحتي امور روابط عمومي خود را در نمايشگاه انجام مي كننده را دارند؛ به مستقيم به مصرف

هويت و آگاهي برند  صورت مستقيم فراهم است؛ آزمودن محصولات و ارائة بازخورد در همان محل و به
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شود و در نهايت امكان افزايش اطلاعات و آگاهي از نيازهاي  محصول آنها در نمايشگاه بهتر فراهم مي
  ).  11(هاي رقبا در نمايشگاه فراهم است  كننده و فعاليت مصرف

صر ترين ابزارهاي توسعه و تحقق اهداف بازاريابي در جهان معا ها از مهمنظر به اينكه نمايشگاه
ريزي و تداركات قبلي  شوند، اغلب توليدكنندگان و صادركنندگان در كشورهاي دنيا با برنامه محسوب مي

امروزه در كشورهاي پيشرفته . كنند از اين ابزار مؤثر براي پيشبرد اهداف فروش خود استفاده مي
ها، علاقة مردم نمايشگاه. درون كار مي ها بيشتر براي رونق مبادلات و تسهيل ارتباطات تجاري بهنمايشگاه
اما نتيجة تحقيق مارتيتز و ). 11(دهند  انگيزانند، توليدات را افزايش و تجارت را گسترش مي را بر مي

ها  تواند بر فروش نمايشگاه نشان داد كه برگزاري رويدادهاي بزرگ ورزشي در شهرها مي) 2007( سرا 
شوند، تحت  همزمان با رويدادهاي ورزشي برگزار ميهاي ورزشي كه  نمايشگاه. اثر منفي داشته باشد

 ).18(شوند  گيرند و با كاهش استقبال و افت ميزان فروش مواجه مي تأثير گرايش مردم به رويدادها قرار مي
المللي بازرگاني در توسعة  هاي بيندريافت كه نقش نمايشگاه) 1375(سرشت  در اين زمينه ايزدي

كنندگان در  نتايج تحقيق او نشان داد كه شركت. براي كشور است صادرات محصول موضوعي حياتي
هدف در نمايشگاه و كيفيت پايين بعضي كالاهاي  برنامه و بي هاي بازاريابي، حضور بي گيري از روش بهره
هاي  نشان داد كه نمايشگاه) 1997(   نتايج تحقيق استنديون). 3(شده در نمايشگاه ضعف دارند  ارائه

حضور  ،در واقع. شود شي تحت تأثير گردشگري ورزشي با رونق بسياري مواجه ميكالاهاي ورز
منظور  د و حتي گاه گردشگران بهشو گردشگران در نمايشگاه موجب افزايش فروش اقلام ورزشي مي

رساني و نيز اقدامات ترويجي در جذب  اطلاع شك بي، زمينهدر اين . كنند ديدار از نمايشگاه سفر مي
 .)19( در نتيجه رونق فروش در نمايشگاه، نقش مهمي دارد گردشگران و

، فروش كالا، تغيير  بازار، اخذ سفارش هاي جديد، توسعةنظران نمايش محصولات و پيشرفت صاحب
بنابراين ). 11، 18(كنند  ها بيان ميهاي جديد را برخي از اهداف نمايشگاهباورها، بازاريابي و آزمون ايده

برداري شوند، نقش مهم و مؤثري در رونق اقتصادي  درستي بهره ي بازرگاني با برنامةهااگر نمايشگاه
با توجه به اينكه . داخلي و خارجي كشور و كسب درآمد مناسب از منابع داخلي و خارجي خواهند داشت

سي شود، برر هاي اخير در كشورمان برگزار مي المللي در سال هاي ورزشي در سطح ملي و بين نمايشگاه
هاي ورزشي تا چه حد در توسعة بازار محصولات ورزشي مؤثرند؟ و نيز  اين مسئله كه برگزاري نمايشگاه

ها تا چه حد اهداف توليدكنندگان ورزشي را  هايي از قبيل اينكه برگزاري اين نمايشگاه پاسخ به پرسش
هاي بازاريابي ورزشي  آميختهكند؟ و اينكه استفاده از  در مورد فروش و عقد قراردادهاي مالي تأمين مي
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هاي داخلي و خارجي  ها بر كسب هدف فروش مناسب و ارتباط تجاري با شركت تا چه حد در نمايشگاه
اند؟ موضوع مهمي است كه در اين پژوهش مورد توجه قرار گرفته است و از آنجا كه اين  تأثير داشته

ها اهميت  گيرد، پاسخ به اين پرسش انجام ميتحقيق براي اولين بار در حوزة محصولات ورزشي در ايران 
  .توانند از آن در عرضه و فروش محصولات خود بهره ببرند يابد و توليدكنندگان مي بيشتري مي

  

  روش تحقيق
ها به شكل ميداني  اين تحقيق از نظر راهبرد توصيفي و از نظر مسير اجرا پيمايشي است و داده

يق حاضر را توليدكنندگان تجهيزات و لوازم ورزشي كه در جامعة آماري تحق. آوري شده است جمع
نمونة  .دادشركت داشتند، تشكيل مي 1390المللي تجهيزات و لوازم ورزشي در آذرماه  نمايشگاه بين

 72شمار مورد توجه قرار گرفت و در مجموع  تحقيق معادل با جامعة تحقيق بود كه به شكل كل
  .گرفت بر ميتوليدكنندة داخلي و خارجي را در 

اين . اي با اقتباس از تحقيقات مشابه تنظيم شد آوري اطلاعات پژوهش، پرسشنامه منظور جمع به
). خيلي زياد -زياد - كم  -  خيلي كم( بوداي  ها، چهارگزينه مقياس پاسخ. سؤال بود 45پرسشنامه حاوي 

  . بوددهي  پاسخگويي به روش خودگزارش ةنحو
 براي. رشتة مديريت ورزشي، تأييد شدمتخصصان تعدادي از  ب نظركساز طريق روايي پرسشنامه 

ريب ض SPSSر افزا برونداد نرم براساس. تعيين پايايي پرسشنامه، از ضريب آلفاي كرونباخ استفاده شد
در اين تحقيق از  .دهندة پايايي مناسب پرسشنامه بود حاصل شد كه نشان 79/0پرسشنامه  براي آلفا

ها و از آمار استنباطي شامل ضريب همبستگي فراواني، درصد فراواني،ميانگينشامل  آمار توصيفي
  .وتحليل آماري استفاده شد براي تجزيه spssر افز از نرم همچنين. پيرسون وكندال استفاده شد

  

  هاي تحقيق نتايج و يافته
ها و مديران  تها، مديران شرك هاي توصيفي تحقيق نشان دادكه بيشترين افراد حاضر در غرفهيافته

ها حضور داشتند و عنوان نمايندة شركت در غرفه ها بودند كه به فروش، و بقيه، مديران بازاريابي شركت
  ). 1جدول (ها پاسخ دادند  به پرسش
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  هاي نمايشگاه به درصد فراواني هاي غرفه توصيف ويژگي .1جدول 
  فراواني  درصد فراواني 

  مسئول غرفه
  26  2/36 مدير شركت

  28  3/38 دير فروشم
  18  5/25 مدير بازاريابي

  محصولات
  1  5/0 پوشاك
  58  9/80 تجهيزات
  13  17 تركيبي

  48  66 سابقة حضور  سابقه
  24  34 عدم سابقة حضور

  41  4/57 سودآور  سودآوري
  31  6/42 عدم سودآوري

  63  2/87 تداوم شركت  تداوم شركت
  9  8/12 عدم شركت

  هدف از شركت

  9  8/12 ورزش كارانجذب
  33  7/44 جذب عموم مردم
  29  3/38 جذب باشگاه ها

  1  75/0 ارائة خدمات عمومي
  

را تجهيزات ورزشي تشكيل ) درصد 9/80(ها بر اين، بيشترين محصولات توليدي شركت علاوه
ندگان كن درصد شركت 4/57ها شركت داشتند و ها در ادوار قبلي نمايشگاهدرصد شركت 66. داد مي

 2/87هاي آنها شده و ها سبب سودآوري براي شركتمعتقد بودند كه حضور در ادوار قبلي نمايشگاه
ها از كنندگان براي شركت در نمايشگاه بعدي تمايل داشتند و بيشترين هدف شركت درصد شركت

  ). 1جدول (ها بوده است حضور در نمايشگاه جذب صاحبان باشگاه
  :دهد در زير را نشان مي شده نتايج كسب 2جدول  

ها رابطة گذاري متناسب با نياز مشتري و افزايش فروش محصولات ورزشي در نمايشگاه قيمتبين 
تر  گذاري محصول در نمايشگاه با نياز مشتري متناسب مثبت و معنادار وجود دارد؛ يعني هرچه قيمت

ن و افزايش فروش محصولات ورزشي همچنين بين تعيين عنصر مكا. يابد باشد، ميزان فروش افزايش مي
پس هرچه مكان عرضه و دسترسي به محصول براي . ها رابطة مثبت و معنادار وجود دارددر نمايشگاه

توليد بين بر موارد مذكور،  علاوه. يابد مشتري با سهولت بيشتر همراه باشد، ميزان فروش آن افزايش مي
ها رابطة مثبت فروش محصولات ورزشي در نمايشگاهمحصولات جديد متناسب با نياز مشتري و افزايش 
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به اين ترتيب هرچه محصولات توليدشده متناسب با نياز مشتري باشد، ميزان . و معنادار وجود دارد
المللي  بين بازرگاني هاينمايشگاه در حضور كه است آن بيانگر موضوع اين .يابد فروش آن افزايش مي

محصولات جديد خود را كه تلاش شده است متناسب با نياز مشتريان كنندگان،  شود تا توليد موجب مي
باشد، به آنها معرفي كنند و همين موضوع به شناخت بيشتر مشتريان از محصولات جديد و در نتيجه 

رساني مستمر با مشتريان هدف و افزايش  ارتباط و اطلاعبين . انجامد كنندگان مي افزايش فروش توليد
 هاينمايشگاه در حضور رو ازاين. ها رابطة معنادار وجود نداردي در نمايشگاهفروش محصولات ورزش

رساني در اين حوزه آنچنان كه بايد  المللي كالا و تجهيزات ورزشي و ارتباط و اطلاع بين بازرگاني
ه هاي ديگري براي ارتباط با مشتريان استفادثمربخش نبوده است و در اين راستا احتمالاً بايد از روش

هاي ترويجي با هدف ترغيب مشتري به خريد با افزايش استفاده از روشدر نهايت اينكه بين . كنند
ميزان فروش رابطة مثبت و معنادار وجود دارد؛ يعني اقدامات تبليغي و ترويجي موجب افزايش فروش 

  .شود محصولات ورزشي در نمايشگاه مي

  بازاريابي ورزشي با ميزان فروش ةعناصر آميخت ةرابط .2 جدول
  سطح معناداري  ضريب همبستگي تعداد نمونه عنصر

  017/0  347/0 47 فروش*گذاريقيمت
  004/0  413/0 47 فروش*مكان

  047/0  292/0 47 فروش*محصول
  137/0  22/0 47 فروش*رسانياطلاع

 01/0 73/0 47 فروش*فنون ترويجي و ترغيب

 
  : دهد نتايج زير را نشان مي 3شده در جدول  و ضرايب معناداري گزارش مقدار ضرايب همبستگي

گذاري متناسب با نياز مشتري و افزايش انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي رابطة مثبت  بين قيمت
و معنادار وجود دارد؛ يعني تناسب قيمت محصولات ورزشي با نياز مشتريان در نمايشگاه موجب افزايش 

هاي توزيع با سهولت دسترسي و افزايش  همچنين، بين تعيين مكان. شود ادهاي تجاري ميانعقاد قرارد
انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي رابطة مثبت و معنادار وجود دارد؛ يعني سهولت در دسترسي و ارائة 

ولات بر اين، بين توليد محص علاوه. شود محصولات ورزشي موجب افزايش انعقاد قراردادهاي تجاري مي
. جديد متناسب با نياز مشتري و افزايش انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي رابطة معنادار وجود ندارد

المللي با محصولات جديد متناسب با نياز مشتري به  بين بازرگاني هاينمايشگاه در رو حضور ازاين
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رساني مستمر  تباط و اطلاعهمچنين، بين ار. افزايش انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي نينجاميده است
 اين بيانگر موضوع اين. با افزايش انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي رابطة مثبت و معنادار وجود دارد

رساني مستمر سبب افزايش انعقاد  المللي و ارتباط و اطلاع بين بازرگاني هايدر نمايشگاه حضور كه است
فاده از عنصر ترويج با افزايش ميزان انعقاد قراردادهاي بين است. قراردادهاي داخلي و خارجي شده است

داخلي و خارجي رابطة مثبت و معنادار وجود دارد؛ يعني اقدامات تبليغي و ترويجي موجب افزايش 
كننده  انعقاد قراردادهاي مختلف تجاري بين توليدكنندگان داخلي و خارجي محصولات ورزشي شركت

  .شود در نمايشگاه مي
  

  بازاريابي ورزشي با انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي  ةبين عناصر آميخت ةابطر .3جدول 
  سطح معناداري  ضريب همبستگي  تعداد نمونه  عنصر

  028/0  32/0 47 انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي*قيمت
  01/0  374/0 47 انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي* مكان

  177/0  2/0 47 خارجيانعقاد قراردادهاي داخلي و* محصول
افزايش انعقاد*رسانيارتباط و اطلاع

 قراردادهاي داخلي و خارجي
47 48/0 03/0 

  038/0  303/0 47 انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي* ترويج

  گيري بحث و نتيجه
تواند در افزايش روش و  نتايج تحقيق حاضر نشان داد كه استفادة مناسب از عناصر بازاريابي مي

  .هاي تجاري توليدكنندگان در نمايشگاه اثر مثبت داشته باشد برداري هرهب
گذاري متناسب با نياز مشتري سبب افزايش فروش محصولات  آماري قيمت هاي يافته به توجه با

 نمايشگاه گذاري مناسب در كه قيمت است اين بيانگر موضوع اين. شود ها ميورزشي در نمايشگاه

 جديد محصولات همچنين و قبلي محصولات خريد به تشويق بازديدكنندگان باعثالمللي بين بازرگاني

رو نتايج اين تحقيق با نتايج  ازاين .است شركت محصولات خريد افزايش كه نتيجة آن شودمي شركت
، زيرا ايشان نيز دريافتند كه استفاده از عناصر آميختة )7(، همخواني دارد )1388(نعيمي  پژوهش

گذاري مناسب در  قيمت. شود ها در نمايشگاه ميخصوص قيمت موجب افزايش فروش شركت بهبازاريابي 
هاي اقتصادي مواجه است، موضوع بسيار مهمي است كه نيازمند  شرايطي كه كشورمان با تحريم
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تواند  هاي تجاري صورت گيرد، مي ها با توجه به محدوديت كارشناسي دقيق است و چنانچه تعيين قيمت
آماري  هاييافته به باتوجه. ش و انعقاد قرارداد با مشتريان داخلي و خارجي نقش مهمي ايفا كنددر فرو

ها هاي توزيع با سهولت دسترسي سبب افزايش فروش محصولات ورزشي در نمايشگاهتعيين مكان
 ا درر فرصت اين المللي بين بازرگاني هاينمايشگاه در حضور دهد كه موضوع نشان مي اين. گردد مي

الوصول سبب افزايش فروش  هاي توزيع سهلدهد كه با تعيين مكان مي قرار كنندگان اختيار شركت
صنعت  تحقيقات نتيجة اين تحقيق با نتايج پژوهش مركز. ها شوندمحصولات ورزشي در نمايشگاه

س براي ها مكاني مناسب و قابل دستراز آن نظر كه نمايشگاه) 1999( كانادا و آمريكا نمايشگاهي
در واقع . ، همخواني دارد)9(شود  ها ميمشتريان است كه اين امر موجب افزايش فروش شركت

بازديدكنندگان از نمايشگاه امكان دسترسي به محصولات مختلف و مقايسة آنها با يكديگر را دارند، در 
عبارت ديگر،  به. خرندتوانند محصول مطبوع خود را انتخاب كنند و در نهايت آن را ب راحتي مي نتيجه به

تبديل   چنانچه كالاي مورد نظر از مطلوبيت و كيفيت مناسب برخوردار باشد، بازديدكننده به مشتري
هاي ورزشي با ارائة محصولات مختلف در يك  خواهد شد و اين مزيتي است كه توسط آن نمايشگاه

  .  كنند مكان، مشتري را قادر به مقايسه و خريد مي
محصولات جديد متناسب با نياز مشتري با افزايش فروش محصولات ورزشي در همچنين توليد 

المللي  بين بازرگاني هاينمايشگاه در حضور كه دهد نشان مي اين موضوع. ها همراه استنمايشگاه
كنندگان، محصولات جديد خود را كه تلاش شده است متناسب با نياز مشتريان  شود توليد موجب مي

نها معرفي كنند و همين امر شناخت بيشتر مشتريان از محصولات جديد و در نتيجه توليد شود، به آ
 نشان داد ، كه)1383(تحقيق با نتايج پژوهش پرورنده  اين نتايج. شود افزايش فروش را موجب مي

، همخواني و )4(دارد  مؤسسات محصولات داخلي فروش افزايش در بسزايي تأثير نمايشگاه در حضور
نيز همخواني دارد؛ زيرا در تحقيق ) 1388(نتيجة اين تحقيق با نتايج پژوهش نعيمي . دمشابهت دار

 افزايش ايشان نشان داده شد كه استفاده از عناصر آميختة بازاريابي مثل توليد محصولات جديد موجب

نمايش و ارائة محصولات جديد فرصتي است كه ). 7(شركت خواهد شد  محصولات فروش سهم
اين امر در شرايط بحران . مند شوند هاي ورزشي از آن بهره توانند با حضور در نمايشگاه ان ميتوليدكنندگ

كننده در اين شرايط در پي محصولات جديد متناسب با  اقتصادي اهميت بيشتري دارد، چون مصرف
ل كرده و توان مالي و نيازهاي خود است و توليدكنندگاني كه با توجه به اين امر اقدام به توليد محصو

  .كنند، فروش بهتري خواهند داشت آن را در نمايشگاه عرضه مي
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رساني مستمر با مشتريان هدف موجب افزايش فروش  از ديگر نتايج تحقيق اينكه ارتباط و اطلاع
 هاينمايشگاه در حضور كند كه بيان مي موضوع اين. ها نشده استمحصولات ورزشي در نمايشگاه

رساني در اين حوزه آنچنان كه بايد  الا و تجهيزات ورزشي و ارتباط و اطلاعالمللي ك بين بازرگاني
هاي ديگري براي ارتباط با مشتريان استفاده ثمربخش نبوده است و در اين راستا احتمالاً بايد از روش

، )2011(هاي مختلف از جمله تحقيق شركت وودافون در كشور غنا نتيجة اين تحقيق با پژوهش. كرد
، )17(هاي ارتباطات بازاريابي و عملكرد فروش پرداخت مطالعة روابط موجود بين فعاليت كه به

دهد آنها با در  انجام داد كه نشان مي بازاريابي دقيقي از راهبردهاي بررسي اين شركت. همخواني ندارد
ود را موفقيت خ عملاً ارتباطي هايتركيب تمام مناسب و تطبيق هايروش و هاسياست نظر گرفتن

در مطالعة ). 16(، همخواني ندارد )2009(همچنين با نتيجة تحقيق جني ماري . شده يافتند تضمين
هاي ارتباطات و ارتقاي راهبرد هاي جديد و فروشجانبه، رسانه اخير، اين شركت بر تبليغات همه

شد كه حضور در نيز بر اين امر تأكيد ) 2010(در تحقيق بي ير و دمباك . بازاريابي تأكيد كردند
رساني و روابط  هاي اطلاع شود و فعاليت ها مي نمايشگاه موجب برقراري ارتباط بين مردم و شركت
اما نتيجة تحقيق حاضر نشان داد كه اقدامات . عمومي در نمايشگاه با اثربخشي بيشتري همراه است

لات ورزشي نشده است رساني چندان اثربخش نبوده و موجب افزايش فروش در نمايشگاه محصو اطلاع
رساني و روابط  به همين سبب لازم است مديران برگزاري نمايشگاه توجه بيشتري به امر اطلاع). 11(

هاي نمايشگاه و محصولات آن مطلع سازند و در نهايت با  عمومي داشته باشند تا جامعه را از ويژگي
 . ر نهايت خريد محصولات توسط آنها شوندهاي ترغيبي و ترويجي موجب حضور آنها در نمايشگاه و د فعاليت

هاي ترويجي با هدف ترغيب مشتري به هاي اين تحقيق اين بود كه استفاده از روشاز ديگر يافته
حضور  كه دهد نشان مي موضوع اين. خريد با افزايش انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي همراه است

هاي ترويجي موجب افزايش المللي و استفادة آنها از روش بين بازرگاني هاينمايشگاه در كنندگان توليد
 ،)2004( نتيجة اين تحقيق با نتايج پژوهش هانسن. انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي شده است

بر  ).15(نمايشگاه اثبات شده است  در حضور از بعد داران غرفه فروش افزايش تحقيق اين در .همخواني دارد
المللي را يك فرصت طلايي براي  هاي بينگ و موفق دنيا، حضور در نمايشگاههاي بزراين اساس شركت

دانند و در واقع انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي يكي  رساني و پيشبرد فروش مي ايجاد ارتباط، اطلاع
  . هاي افزايش فروش استاز راه
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با افزايش انعقاد  گذاري متناسب با نياز مشتري از طرفي نتايج تحقيق نشان داد كه قيمت
 بازرگاني هاياين موضوع يكي از اهداف مهم برگزاري نمايشگاه. قراردادهاي داخلي و خارجي همراه است

بر توسعة مبادلات اقتصادي و افزايش صادرات، سبب رشد اقتصادي كيفي و  المللي است كه علاوه بين
كند حضور در  ، كه بيان مي)1381( نتيجة اين تحقيق با نتيجة پژوهش ايراني. شود رقابت سالم مي

گذاري مشترك و در واقع  ها و ارائة محصولات با قيمتي مناسب موجب افزايش جلب سرمايهنمايشگاه
  .، مطابقت و همخواني دارد)2(شود  افزايش انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي مي

ت دسترسي با افزايش انعقاد هاي توزيع با سهول ها نشان داد كه تعيين مكان بر اين يافته علاوه
المللي با تعيين  بين بازرگاني هاينمايشگاه در حضور قراردادهاي داخلي و خارجي همراه است؛ يعني

. هاي دسترسي آسان به محصولات موجب افزايش انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي شده است مكان
، مشابهت و همخواني دارد )2003(يشگاه نتيجة اين تحقيق با نتيجة پژوهش انجمن برگزاركنندگان نما

ها مؤلفة كليدي آميزة بازاريابي و ارتباطات هستند، به اين صورت كه خريداران كند نمايشگاهكه بيان مي
آورند تا كالاها مورد بررسي، مقايسه، خريد  و فروشندگان را از سراسر دنيا در مكاني مناسب گرد هم مي

  ).  10(شود  م موجب افزايش انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي ميو ارتقا قرار گيرند كه سرانجا
هاي اين تحقيق اينكه توليد محصولات جديد متناسب با نياز مشتري موجب افزايش از ديگر يافته

سرشت  نتيجة اين تحقيق با نتيجة پژوهش ايزدي. انعقاد قراردادهاي داخلي و خارجي نشده است
گيري از كنندگان ضعف در بهره شده براي شركت هاي عنوانز جمله ضعفدارد ا ، كه بيان مي)1375(

شده در  هدف در نمايشگاه و كيفيت پايين بعضي كالاهاي ارائه برنامه و بي هاي بازاريابي، حضور بيروش
و ) 1388(همچنين نتيجة اين تحقيق با نتيجة پژوهش نعيمي . ، همخواني دارد)3(نمايشگاه است 

اي مساعد براي معرفي آخرين المللي زمينه هاي بين، كه براساس آن، شركت در نمايشگاه)1381(ايراني 
كند تا بتوانند كالاهاي توليدي مناسبي  كنندگان ايجاد مي هاي صنعتي و تكنولوژيكي براي توليد پديده

  ).    2، 7(براي ارائه به مشتريان عرضه كنند همخواني دارد 
ناپذيري  المللي براي توليدكنندگان كالاهاي ورزشي فرصت اجتناب هاي بين شركت در نمايشگاه

ها موجب  دهد، حضور توليدكنندگان در اين نمايشگاه طوركه نتايج اين تحقيق نشان مي است، زيرا همان
. شود افزايش فروش و نيز انعقاد قراردادهاي همكاري و فروش با ساير توليدكنندگان داخلي و خارجي مي

كند؛ بلكه  در نمايشگاه در كسب منافع مالي و معنوي براي توليدكننده كفايت نمي اما فقط شركت
هاي  برداري صحيح از آميخته منظور بهره ريزي راهبردي مناسب و دقيق به توليدكنندگان با برنامه
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قيمت رساني و ارتباط با مشتريان بالقوه و تعيين  بازاريابي بايد تلاش كنند تا بستر مناسبي براي اطلاع
هاي تبليغي و ترغيبي مؤثر براي ايجاد تصوير مناسب از محصول در ذهن مشتريان و نيز  مناسب و روش

يابي و تعيين جايگاه مناسب براي محصول در مقايسه با محصولات رقبا و تعيين قيمت مناسب  موقعيت
حصولات اقدامات سازي م ريزي براي دسترسي آسان مشتريان به محصولات مورد نظر و كيفي و برنامه

يابي مناسبي براي محصول همراه  در ضمن چنانچه حضور در نمايشگاه با موقعيت. جدي انجام دهند
داران به مشتريان فراهم شود، امكان انعقاد قراردادهاي  باشد و امكان ارائة اطلاعات كافي از طرف غرفه

ريزي راهبردي و حضور  به برنامه رو ضرورت توجه ازاين .شود پرمنفعت براي توليدكنندگان فراهم مي
تواند پر از فايده باشد، مشروط به اينكه  كنندگان داخلي مي المللي براي توليد هاي بين مؤثر در نمايشگاه
هاي بازاريابي بوده و نمايندگان توليدكنندگان، خود  برداري مؤثر از آميخته شده تابع بهره محصولات ارائه

مند به محصول را  شده داشته باشند تا بتوانند مشتريان علاقه ت ارائهاطلاعات كافي در خصوص محصولا
براي ادامة ارتباط و همكاري يا حتي خريد محصول ترغيب كنند و به اين ترتيب فروش محصولات 

  .پذير شود ورزشي ايراني نه تنها در داخل مرزهاي كشور، بلكه در ساير كشورهاي جهان امكان
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