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. كنـد كند كه شركت را از رقيبش متمايز ميخدمت، فروشنده يا گروهي از فروشندگان تعريف مي
شركت است بلكه متـرادف بـا    تنها ارايه كننده محصولات و خدماتبرند در نقش توسعه يافته، نه

برنـد شـامل عوامـل مشـهود يـا       ].42][21[خود شركت است؛ درواقع برند صورت شـركت اسـت  
 برنـد ]. 25[كند تر كرده و براي شركت ايجاد ارزش ميگيري را آساننامشهودي است كه تصميم

هدف  ].33[ دهد نشان را رقبا با زيتما و كرده فيتعر را محصول كه باشد فردهمنحصرب ينام ديبا
منظـور  هـاي برنـد بـه   ها درك، مديريت و برقراري ارتباط ميـان ارزش از ايجاد برند براي شركت

هاي برند برگرفتـه  زمانيكه ارزش. هدايت تصميمات و اقدامات مديريتي و رفتارهاي شركت است
د شد شركت را از شركت و فرهنگ آن باشد و هدايت كننده رفتار افراد باشد، مشتريان قادر خواهن

  .]43[اي فراتر از ماهيتي استراتژيك درك نمايند مجموعه

 ابعاد برند

برند داراي ابعادي مانند، شناخت يا آشنايي با نام شركت، تداعي برند، شهرت شـركت و وفـاداري   
  .پردازيماست كه در ادامه به توضيح اين عوامل مي

آشنايي مشتريان با شركت و محصولاتش را ميزان آگاهي و  :شناخت يا آشنايي با نام شركت
 .]41[كند شود، ارزيابي ميوسيله برند ايجاد ميكه به

عنوان برداشتي كلي در مورد شركت كه در ذهن افراد است، تداعي يا تصوير برند به: تداعي برند
 شـود شود و تصوير فوري ذهني است كـه در مـورد شـركت در مخاطـب ايجـاد مـي      تعريف مي

برند همچنين شامل محصولات، خدمات، سبك مديريت ارتباطات و عملكـرد جهـاني   ]. 41][40[
    ].18[نيز است 

عنـوان  همچنـين بـه  . شـود هاي كليدي شركت اطلاق ميبه ادراك ويژگي :شهرت شركت
هاي شـركت در بـرآوردن انتظـارات مشـتريان خـود      به توانايي) يا عدم اعتماد(اي از اعتماد  درجه

بازاريابان معتقدند، عنصر كليدي كه تأثير زيادي بـر تصـميمات خريـد مشـتريان      .شودتعريف مي
نفعانشـان  دارد، درك آنان از نقش شركت در اجتماع و چگونگي رفتار آنـان بـا سـهامداران و ذي   

  ].23[برند شركت عنصري اصلي از شهرت شركت است  ].41[است 
هـاي مشـتريان، ميـزان وفـاداري     زيابيگذار بر ارچهارمين بعد تأثير: تعهد شركت/وفاداري

عنوان حالت رواني ايجاد شده در ادراكات، عقايد و توان بهتعهد را مي. آنان به شركتي خاص است
تواند تمايلات يا اراده افراد را بـراي ايجـاد ارتبـاطي بلندمـدت     كه مي احساسات افراد تعريف كرد

وفاداري تأثير مثبت بر تصميمات خريـد مشـتريان   اين عقيده وجود دارد كه تعهد و . تحريك كند
 .]37[گيـرد  اي دائمي با شركت مورد توجه قرار مـي در اينجا نقش برند در ايجاد رابطه. ]41[دارد 
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 .]40[هاي شركت نيز مفيـد اسـت   تنها براي بازاريابان بلكه براي استراتژيستوفاداري به برند نه

   ].34[ي كردن آنهاست لازمه ايجاد وفاداري در مشتريان راض
در حالي كه هدف اوليـه از برندسـازي محصـولات افـزايش فـروش و       :ارزش افزوده برند

بـين  . منظور افزايش شهرت اسـت سودآوري است؛ هدف از برند شركت ايجاد سيستمي ارزشي به
چهار ]. 15[هاي برند و فرهنگ سازمان و فلسفه وجودي شركت ارتباطي نزديك وجود دارد ارزش

اي دارند و قـدرت و ارزش ويـژه برنـد را    بعد گفته شده در بالا بر ارزش افزوده برند تأثير گسترده
گيري نماينـد و در وقـت خـود    تر تصميمكند كه راحتبرند به مشتريان كمك مي .كنند ايجاد مي

ظـور  منبـه ( تسـلط بـر بـازار   : ها اغلب از ايجاد برند اهدافي ماننـد شركت ،]24[جويي كنند  صرفه
، افزايش وفاداري مشتريان و افزايش موانع ورود براي رقبا را دنبال )كاهش يا از بين بردن رقابت

  .]23[كنند مي

  برندسازي در بخش خدمات
هايي مثل نامشهود بودن، ناهمگني و تفكيك ناپذيري با كالاها متفاوت خدمات با توجه به ويژگي

قابل لمس نيست و مشتري پس از استفاده  نامشهودي به اين معني است كه خدمت. هستند
ناپذيري يعني خدمت با تعامل ميان ارايه كننده خدمت تفكيك. تواند در مورد آن اظهارنظر كند مي

  .]35[شود طور همزمان توليد و مصرف ميو مصرف كننده آن خدمت به
و در نهايـت   تواند كنترل و ديـده شـود  همين علت برخلاف كالا خدمت قبل از توليد نميبه 

ها بايد توجه داشت سازي خدمات به اين ويژگيخدمت قابل ذخيره كردن نيست؛ بنابراين در برند
   .]39[كنند سازي خدمات ايجاد ميهايي را در برندها چالشو در واقع اين ويژگي

در بخش خدمات، برنـد بـه   . شودبرندسازي اساس بازاريابي خدمات محسوب مي 21در قرن 
. دهنـد در واقع اين نوع برند را تمام اعضاي شركت شكل مـي . بخشدفهوم و ماهيت ميشركت م
توانند بر مشكلات ناشي از نامشـهود بـودن خدماتشـان    هاي خدماتي با استفاده از برند ميشركت

اي از بدون داشتن برند ممكن است مشتريان تصور كنند خدمات ارايه شده مجموعـه . غلبه نمايند
مانند نامشهود بودن خدمت، نـاهمگن بـودن آن نيـز ايجـاد ريسـك      . استاندارد استهاي فعاليت

طور مستقيم بايـد  تواند توليد شود و قبل از ارايه به مشتري بررسي شود و بهكند، خدمات نمي مي
ارايه شود؛ بنابراين عملكرد رفتار و ارتباطات افراد ارايه كننده خـدمات تـأثير زيـادي بـر كيفيـت      

كننـده خـدمت عنصـري كليـدي در     انگيزش، شايستگي، تعهد و نگرش ارايـه . ]29[دارد خدمات 
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 بـا بايـد خـدمات را    بنابراين تا حد امكان]. 35[آيد چگونگي ادراك مشتري از برند به حساب مي
  . ي قابل مشاهده كردكيزيف عناصر از استفاده

 هابرندسازي در نمايشگاه

ه هويت و نماد شركت نقش يادآوري كننده و پاسخ دهنـده بـه   نمايشگاه با تأييد ذهنيات مربوط ب
هـا  در واقع نمايشگاه]. 20[ كنندسؤالات زيادي كه در اذهان هستند و نياز به پاسخ دارند، ايفا مي

در . ]26[اي خوب بر برند مؤثرند مهـم هسـتند   از اين جهت كه در ايجاد تصويري مثبت و تجربه
ها عوامل متفـاوتي بيـان   هاي نمايشگاهمؤثر بر برندسازي در سالن ادبيات موجود، در مورد عوامل

  : شودترين آنان اشاره مياند كه در ادامه به مهمشده
. ]19[برندسازي در بخش خدمات به ميزان زيادي به اعمال و رفتار كاركنان وابسته اسـت  : افراد

هاي خدماتي بايد بـر ارايـه صـحيح    سازماندليل تأثير رفتار كاركنان بر ادراك مشتري از برند، به
اي كـه در  با اين وجود مسـئله . خود بر اساس برند، توجه زيادي داشته باشند خدمات به مشتريان

اين زمينه وجود دارد اين است كه برندهاي خدماتي، درگير با تعاملات اجتماعي ميان كاركنـان و  
بودن فرآينـد برندسـازي در بخـش خـدمات     بيني مشتريان هستند و اين بر مشكل غيرقابل پيش

 . ]22[ميفزايد 
در واقع به دليل ناملموس بودن كيفيت خدمات، كيفيت آن به نحوه ارايه، برخورد افراد، مكان 

ايـن در برنـد   و موقعيت ارايه، معماري محل و سهولت دسترسي بـه خـدمت بسـتگي دارد؛ بنـابر    
قيده كارلسون كاركناني كه مستقيم با مشتريان در به ع]. 29[ خدمات بايد به اين نكات توجه كرد

گيري درك مشتريان از برند دارنـد؛ زيـرا   دهند، تأثير زيادي بر شكلارتباطند و به آنان خدمت مي
نمايند و در اين مقايسـه  مشتريان محصولات را مقايسه مي دليل شباهت محصولات و خدمات،به

ميمانه افراد درون غرفـه اسـت، شـايد بتـوان گفـت      آنچه متفاوت است برخورد، دانش و رفتار ص
در واقع اين افراد بايدآشنايي كامل با شـركت و  .هاي خود را در غرفه قرار دهدشركت بايد بهترين

هاي آموزشي لازم را طي كرده و توانايي پاسخگويي به مشتريان را محصولات داشته باشند، دوره
اي گشـاده پاسـخ   كنندگان گوش دهنـد و بـا چهـره   ههاي مراجعخوبي به صحبتداشته باشند، به

ظاهر افراد بسيار مهـم اسـت، بهتـر    . اگر غرفه وسيع است از تيم به جاي فرد استفاده شود. دهند
دليل آنكه المللي بههاي بينتسلط افراد به زبان. هاي يكدست استفاده نماينداست افراد از پوشش

ها بايد بازديدكننـدگان از غرفـه را   ؛ زيرا شركتاست همم اريبسقرار است محصولات را بفروشند، 
در مورد افراد سازمان برگزاركننـده نمايشـگاه، بايـد از افـراد      ].29[عنوان مشتري بالقوه ببينند به

از افرادي كه تجربه كافي در اين زمينه دارند . ها استفاده شودمتخصص در ارايه خدمات در سالن
تـوان  طور خلاصه ميبه. ها شوند كه تجربه مديريتي كافي دارندسالناستفاده و كساني سرپرست 
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داران و برگزاركنندگان تصويري مطلوب از سـالن را در ذهـن   ها اعم از غرفهگفت، افراد در سالن

كننـد كـه بـر حضـور مجـدد آنهـا در نمايشـگاه در        بازديدكنندگان و شركت كنندگان تداعي مي
همين امر عاملي تأثيرگذار در برندسازي سالن نمايشگاهي خواهد . ردهاي آتي تأثير زيادي دا دوره
   ].6[بود 

در گذشته تأكيد چنـداني بـر زيبـايي و معمـاري مراكـز       :اهميت ظاهر ساختمان و كاركرد آن
هايي را دارند كه طـرح  شد، اما امروزه مشتريان و بازديدكنندگان انتظار ساختماننمايشگاهي نمي

اي از مصالح مختلف مثـل  هاي جديد مجموعهاشته باشد، با استفاده از طراحيتري دمعماري قوي
وجـود آمـده   چوب، شيشه و فولاد تلفيق شود، همچنين در جهت فضاهاي باز گرايش بيشتري به

پذيري است؛ رمز كار در چند منظور بـودن اسـت يعنـي    لازمه اصلي براي هر مركز انعطاف. است
ها و وسعت آنها قابل تغيير باشد، محـل بازديـد و عبـور و    عداد غرفهديوارها را طوري ساخت كه ت

اي طراحـي شـود كـه از ازدحـام و     مرور محل بازديد و عبور و مرور بازديدكنندگان بايد بـه گونـه  
شلوغي در محل نمايشگاه جلوگيري شود و حركـت و بازديـد بـراي مراجعـه كننـدگان راحـت و       

در اين زمينه وجود عواملي مانند موسيقي مناسب  هاچ و اسهمچنين به عقيده . ]2[مطلوب باشد 
به اين دليل اينكه غرفه نماينده شـركت اسـت   ]. 27[هاي مناسب نيز مؤثر است و تهويه يا رايحه

ها بسيار مهم بوده، چون در ذهن مشتريان تصـويري از شـركت   طرز چيدمان و دكوراسيون غرفه
  .سازدمي

هـاي مراكـز نمايشـگاهي گسـترش     هاي جديـد در سـالن  فناوري: هاي روزاستفاده از فناوري
كننـد كـه   هاي مديريت انرژي هوشمند اسـتفاده مـي  اند، مراكز نمايشگاهي مدرن از سيستم يافته

. دهـد ها را نيز كاهش ميبسياري از مشكلات گرمايشي و سرمايشي را از بين برده است و هزينه
تـر  منظـور انتقـال سـريع   و بـه ] 8[گسترش يافته است  گذاي در دستگاه تهويه مطبوع نيزسرمايه

تواننـد در دو شـهر   از اين طريق نـه تنهـا افـراد مـي    . شوداطلاعات از فيبرهاي نوري استفاده مي
كننـد قـادر   هـاي خـود كـار مـي    كه با رايانههمديگر را ببينند و با هم صحبت كنند بلكه هنگامي

اي نيـز بـه   ارتباطـات مـاهواره  ]. 10[را انتقـال دهنـد    هـا خواهند بود با استفاده از يك خـط داده 
] 14[دهد كه با ساير افراد در سرتاسر جهان تعامل داشـته باشـد   كنندگان اين امكان را مي شركت

شـود،  هاي روز جهت نمايش و تبليغ محصولات استفاده مياي از فناوريطور گستردههمچنين به
هـاي مختلـف   اي از فنـاوري طـور خلاقانـه  توانند بهميو مراكز نمايشگاهي فراخور موقعيت خود 

عنوان مثال در مركز نمايشگاهي سان ديگوغرفه داران نيـازي ندارنـد تـا بـراي     استفاده نمايند، به
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اين مركز پسـت صـوتي را در اختيـار    . خدمات تلفني اساسي با شركت تلفن محلي تماس بگيرند
 ].6[ها است دهي خودكار و ضبط پياماسخدهد كه شامل سرويس پشركت كنندگان قرار مي
هاي متعدد باعـث  هاي مناسب و رستورانوجود پاركينگ: هاي استانداردپاركينگ و رستوران

هاي اخيـر در زمينـه تـأثير    در بررسي. شودها ميو آمد در مراكز نمايشگاهي و سالنسهولت رفت
نمايشگاهي، نتايج نشان داده است كه اين هاي مراكز هاي استاندارد در سالنپاركينگ و رستوران

برابر افزايش داده اسـت   2/2ها را به ميزان المللي در سالنعوامل ميزان جذب بازديدكنندگان بين
ها انتخاب غذا به يك هات داگ و سـاندويچ سـرد محـدود    هاي سالندر بسياري از رستوران ].9[

ها رقابـت  ي شهر و برخي نيز با بهترين رستورانهابسياري از اين مراكز با بهترين هتل. شودنمي
هـاي مـواد خـوراكي و    در فضـاهاي بـاز مركـز نمايشـگاهي لـس آنجلـس، دكـه       ]. 16[كنند مي

هـاي  در اين مركز، انواع غذاهاي جذاب مطابق بـا ذائقـه  . هاي غذاهاي آماده وجود دارد پيشخوان
هـاي  بيل وسايل ارتباط جمعي، پايگـاه ، همچنين وجود امكاناتي از ق]6[خورد چشم ميمختلف به

  . توانند بسيار مفيد باشنداطلاعات، وسايل اياب و ذهاب و انبار نيز مي

. هـا دارد اي در جـذب بازديدكننـدگان و سـاير شـركت    العـاده امروزه تبليغات تأثير فوق :تبليغات
مطلـوب از آنهـا و   ها شـده و تصـويري   اي در هر نمايشگاه باعث شناساندن شركتتبليغات حرفه
هاي نمايشگاهي نيز نيازمند تبليغات وسـيع و مـرتبط بـا    سالن. دهدعموم نشان مينمايشگاه را به

 تخصصي و ايحرفه صورتبه كننده، مشاركت .خود هستند تا بتوانند به اهداف خود دست يابند
 خود مؤسسه يا شركت توانمندي اطلاعات، ارايه با و پردازدمي خود كالاي معرفي به تبليغات با
بيلبوردهاي متحرك، بيلبوردهاي مجازي  ، بنر، استند بنر،بروشور پوستر، كاتالوگ،استفاده از  با را

تبليغات مناسـب در   .رساندمي افراد اطلاع به هارسانه استفاده از يا بعديو استفاده از تبليغات سه
ها را به ميزان قابل توجهي بـالا  شركتها باعث ارايه تصويري مطلوب شده و ميزان فروش سالن
در تبليغات بايد به واقعيات پرداخته شود و از اغـراق در مـورد محصـولات و خـدمات     ]. 3[برد مي

رضـايتمندي  % 90هـاي نمايشـگاهي   نتـايج نشـان داده، تبليغـات در سـالن    . شركت اجتناب شود
 ارايه كنار درظور كسب سود بيشتر منافزايش هزينه به% 80مشتريان را افزايش داده و همين امر 

  ].1[ها به ارمغان آورده است براي شركت را مطلوب يريتصو

ها و نحوه عملكرد آنها گيري از ابزار تبليغات تأثير بسزايي در شناساندن سالنبهره :اطلاع رساني
ي از اين مـوارد  يك. اما در اين بين استفاده از برخي ابزارها پابرجا مانده است. براي مخاطبين دارد

اين بروشورها حاوي اطلاعـات نقشـه   . كاتالوگ و بروشورهاي تخصصي مربوط به هر سالن است
طور كلي ارايـه  كار رفته در هر سالن و بهها، تدابير امنيتي و ايمني بهها و خروجيها، وروديغرفه
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كت كننـدگان در  گيري مناسب براي شراين ابزار تصميم. اطلاعات كامل در مورد هر سالن است

در آلمان براي هـر  . سازدها را فراهم ميها را فراهم ساخته و زمينه شناخت بيشتر نمايشگاهسالن
ها كاتالوگي خاص طراحي و پيش از برگزاري نمايشگاه براي شركت كنندگان ارسال يك از سالن

بوده و همگي در  ها بر سر جذب شركت كنندگان بيشتر با هم در رقابتبسياري از سالن. شودمي
  ].17[اي كامل از خدمات به مشتريان خود سعي دارند ارايه مجموعه

اي بسـيار زيبـا و   هدف از طراحي مناسـب تنهـا ايجـاد غرفـه     :هاطراحي مناسب سالن وغرفه
هـاي آن بـه   اي براي نشان دادن كـالا و ويژگـي  برانگيز نيست؛ بلكه فراهم كردن زمينهتحسين

توجه عابران  -1: گونه اي كه اين طراحي بايد داراي خصوصيات زير باشدبهبازديدكنندگان است 
بـه خـود    -كننديعني طول مدتي كه اغلب از مقابل يك غرفه عبور مي -را ظرف دو تنا پنج ثانيه

علاقه آنان را به حد كافي برانگيزاند تا به داخل غرفه بيايند و با دقت كامـل آن را   -2. جلب كند
اي از كالاها انباشته نباشد كه بازديدكننده نتواند متوجه شود چه چيزهايي گونهبه -3. وارسي كنند

بندي و هاي مورد استفاده بايد با بستهكار رفته و سبكها، حروف بهرنگ -4. شودنمايش داده مي
پيامي كه طراح به ذهن ينـده القـا    – 5. طور كامل هماهنگي و سنخيت داشته باشدخود كالا، به

 . كند، نبايد غير قابل درك باشدمي

هاي كنفرانس و همايش نقش بسيار مهمي در تعامـل ميـان   سالن امروزه: هاي كنفرانسسالن
هايي كه مجهز به ايـن بخشـها باشـند، گزينـه اول بـراي برگـزاري       نمايشگاه. كنندافراد ايفا مي

 اقلام يهاشگاهينماهاي مجهز عنوان مثال در سالنبه. هاي تخصصي هستندبسياري از نمايشگاه
هاي مداربسته با استفاده از اتصال فيبر نوري به مشاركت كنندگان در تلويزيون ي،پزشك و ييدارو

گيرد و دهد تا شاهد يك عمل جراحي باشند كه در جايي از كشور صورت مينمايشگاه امكان مي
  ].11[شود با پزشك يا جراح مربوط درباره عمل جراحي بحث مي

 هاي نمايشگاهيمدل برندسازي سالن

اي تهيـه و در بـين   با توجه به بررسي ادبيات نظري پـژوهش و مطالعـات پژوهشـي، پرسشـنامه    
متغيرهـاي پـژوهش پـس از    . المللي تهران توزيع شـد كاربران خدمات نمايشگاهي نمايشگاه بين

سشـنامه دوبـاره در بـين    هاي آماري تأييد شده و براي تأييد بيشـتر برخـي از متغيرهـا، پر   بررسي
نتـايج ايـن    2نمـودار شـماره   . كاربران توزيع شده و در نهايت متغيرهاي مدل تأييـد شـده اسـت   

  .هاستبررسي
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  هاي نمايشگاهيمدل برندسازي سالن.  2نمودار

  شناسي پژوهشروش
كه اين پژوهش قصد توسعه دانش كاربردي در خصوص عوامل مؤثر بر از آنجايي ،هدف اساس بر

هـا،  بر اساس نحوه گردآوري داده .هاي نمايشگاهي را دارد، از نوع كاربردي استبرندسازي سالن
-آوري دادهها و تعيين رابطه، با جمعبر توصيف دادهوهاين پژوهش از نوع پيمايشي است؛ زيرا علا
بـراي شناسـايي   ]. 4[شـود  گيري از جامعه انجـام مـي  ها درباره يك يا چند صفت از طريق نمونه

 المللـي تهـران  متغيرها از مصاحبه با مديران، شركت كننـدگان و بازديدكننـدگان نمايشـگاه بـين    
 ـ. شنامه استفاده شـده اسـت  استفاده و براي گردآوري اطلاعات از پرس  پرسشـنامه  عي ـتوز از شيپ

 و پرسشنامه يطراح نهيزم در يكاف تجربه يدارا كه فن نامتخصص و اندااست يلهيوسهب هاسؤال
 يـك  پرسشـنامه،  هـاي سئوال پايايي سنجش منظوربه. شده است يبررس ،بودندنمايشگاهي  امور
 اني ـم در -شـه يهم= 5 هرگز،=  1 - ليكرت يا نهيگز 5 طيف با پرسشنامه 60 شامل اوليه نمونه

قلمرو موضوعي پژوهش شناسايي . ه استدش آزمون پيش يشگاهينما يهاسالن خدمات كاربران
قلمرو مكـاني، نمايشـگاه   . المللي استهاي بينهاي نمايشگاهعوامل تأثيرگذار بر برندسازي سالن

از آمار توصيفي و استنباطي اسـتفاده شـده   . است 1388المللي تهران و زمان پژوهش مهرماه بين

برندسازي 
هاي  سالن

 نمايشگاهي

 امكانات رفاهي تبليغات 
 افراد 

هاي همايش سالن هاغرفهوطراحي سالن
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والـيس و   -و آزمون كروسـكال  ويتني -منها از تحليل عاملي، آزمون است و جهت بررسي داده

گيري پـژوهش  نمونه. بندي عوامل مؤثر بر برندسازي از بتا استاندارد استفاده شده استبراي رتبه
  . اي انجام شده استرت طبقهبه صو

  نتايج تجزيه و تحليل آماري
 600نفر از كاربران خدمات نمايشگاهي توزيع كه از ايـن تعـداد    700پرسشنامه پژوهش در ميان 

كليـه  ). درصـد  85نرخ پاسخ دهـي  (پرسشنامه داراي اطلاعات كاملي براي تجزيه و تحليل بودند
 50حـدود  . المللي بودنـد هاي نمايشگاه بيندر سالن پاسخ دهندگان، كاربران خدمات نمايشگاهي

المللـي و باقيمانـده آن در ميـان كـاربران     پرسشنامه در ميان مديران و كارشناسان نمايشگاه بين
المللـي مختلـف در تهـران توزيـع شـده      نمايشگاه بين 10خدمات نمايشگاهي و شركت كنندگان 

. سـال بـود   34متوسط سن پاسـخ دهنـدگان   . ودتعداد مردان و زنان پاسخ دهنده مساوي ب. است
 دهندگان پاسخدرصد، ميزان  57) هزارتومان 300كمتر از (ميزان پاسخ دهندگان با كمترين درآمد

بيشــترين  بــا دهنــدگان پاســخدرصــد و ميــزان  33 )هزارتومــان 500- 300(د متوســطدرآمــ بــا
  .درصد بود 10 )هزارتومان 500بيش از (درآمد

  هاي نمايشگاهي برندسازي سالنگيري مدل اندازه
پژوهشـي اسـتفاده نشـده؛ بنـابراين در ابتـدا       -هـاي علمـي  به اين دليل كه اين مدل در پژوهش

  . متناسب بودن مدل براي سنجش متغيرها بررسي شده است
انـد  پيش از تحليل عاملي اكتشافي، به بررسي اينكه آيا متغيرها با هم همبسته :مرحله اكتشافي

سـطح خطـاي    Sphericityمطـابق بـا آزمـون    . و امكان تحليل عاملي وجود دارد، پرداخته شـد 
ي همبستگي ميان متغيرهاست و به كه نشان دهنده بوده) Sig.= 0.000(برابر با صفرمشاهده شده 

سـطح واقعـي   ) 804/0برابر با ( KMOمعيار . اين معني است كه امكان تحليل عاملي وجود دارد
از تكنيـك  . درستي انجام شـده اسـت  يابي بهدهد و در نتيجه عاملس مشترك را نشان ميواريان

Principal Axis Factoring  و چرخشVarimax سه عامل . سازي استفاده شدبراي استخراج
. انـد امكانات رفاهي از پنج عامل مدل اصـلي پـژوهش تأييـد شـده     و هاي همايشتبليغات، سالن

، 84/0اين مقدار براي متغير تبليغات برابر بـا  . ي از آلفاي كرونباخ استفاده شدمنظور روايي درون به
و متوسـط آلفـاي    96/0، متغير امكانـات رفـاهي برابـر بـا     81/0هاي همايش برابر با متغير سالن
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نتايج اين تحليل در جدول شـماره ا قابـل    .آمد دست به 87/0دست آمده براي متغيرها  كرونباخ به
  . مشاهده است

  

  تحليل عاملي چرخش يافته. 1جدول 

  متغيرها    
  
  رهايمتغ 

  امكانات رفاهيهاي همايشسالن تبليغات

هـــاي نمايشـــگاهي نيازهـــايآيـــا تبليغـــات در ســـالن
  110/0  228/0  *826/0 كند؟كنندگان را تأمين مي شركت

آيا پيـام تبليغـات متناسـب بـا مفهـوم نمايشـگاه صـورت 
  210/0  230/0  *762/0  پذيرد؟ مي

هـا اسـتفادهرهاي مناسب براي تبليغات در سـالناز ابزا ايآ 
  256/0  250/0  *704/0  شود؟مي

هـا صـورتتبليغات متناسب بـا بـازار هـدف در سـالن ايآ 
  242/0  281/0  *699/0  پذيرد؟ مي

هـايهمايش بر آشنايي كاربران با نـوآوريهاي آيا سالن 
  118/0  *812/0  246/0 روز جهان تأثير دارد؟

هاي همايش نيازهاي اطلاعاتي كاربران را تأمينسالن ايآ 
  196/0  *734/0  251/0  كند؟مي

اي بـراي دسـتيابي بـه بـازارهاي همايش زمينـهآيا سالن 
  226/0  *688/0  257/0 كند؟هدف جديدي را فراهم مي

هــايهــاي ســالنآيــا از امكانــات پاركينــگ و رســتوران 
  *892/0  191/0  261/0 نمايشگاهي راضي هستيد؟

هاي نمايشـگاهيآيا امكانات فني و تكنولوژيكي در سالن 
  *879/0  257/0  248/0 مناسب است؟

  574/20  441/22  494/28 كل واريانس تبيين شده%  
  .دهستندار بارهاي عاملي موارد ستاره* 
  

و از  Lisrelافـزار  بندي ساختاري از تحليل عاملي تأييدي در نـرم منظور مدلبه :مرحله تأييدي
دست نيامد كه بـراي رفـع    در مرحله اول مدل مناسبي به. ماتريس كوواريانس استفاده شده است

متغيرهـا در  اين ( دست آمد گر مدلي مناسب بهاشكال با ايجاد كوواريانس ميان متغيرهاي مشاهده
هـاي  با توجه به خروجي ليزرل، مدل از نظر شـاخص ). نشان داده شده است 2سمت چپ نمودار 

در وضعيت مناسـب و خـوبي    RMSEAدو بر درجه آزادي و مقدار -تناسب همچون نسبت كاي
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دو  -ي كوچكي مقدار كايدهندهاست كه نشان 3دو بر درجه آزادي زير  -است؛ زيرا نسبت كاي

ميزان اثرگذاري هر يك از متغيرهـا  . است 05/0تر از نيز كوچك RMSEAنين مقدارهمچ. است
 04/15تـا   53/10ها نيز از براي عامل t-valueميزان . بر روي برندسازي نيز بسيار مناسب است

در نتيجه برآوردها نشان داد، . متغير بوده كه نشان دهنده اعتبار همگرا ميان متغيرهاي مدل است
ها تأثير داشته و متغير مكنون برندسازي از اين ابعـاد مختلـف   مزبور در برندسازي سالنسه متغير 

  . تأثيرپذير است
دسـت آمـده از نتـايج     معنـاداري بـه   tهمچنين بر اساس ضريب بتا و ضريب  :بنديمرحله رتبه

). t =83/8، 81/0= بتـا (اثر تبليغات بر روي برندسازي بيشـتر از دو عامـل ديگـر اسـت     پژوهش؛ 
و  73/0ترتيب بـر روي برندسـازي برابـر بـا     هاي همايش و امكانات رفاهي بههمچنين اثر سالن

دست آمده از اين مرحلـه در نمـودار    نتايج كلي به. است 93/6و  23/7معناداري  tبا ضريب  71/0
  :زير نشان داده شده است

  
  

  )استانداردتخمين (برندسازي ساختاري  تمدلسازي معادلا نمايش. 3نمودار 

  بر برندسازي) هاي جمعيت شناختيويژگي(هاي فردياثر تفاوت
 ها راضي بودندها نشان داد، پاسخ دهندگان نسبت به خدمات نمايشگاهي ارايه شده در سالنيافته

ميانگين و انحـراف اسـتاندارد متغيرهـاي مـدل را      2جدول ). 612/0=، واريانس 32/4=ميانگين (
 عي ـتوز در يچـولگ دليـل وجـود   به. متغيرها رابطه بالايي با برندسازي دارندتمامي . دهدنشان مي

ايـن در  . ها در زنان و مردان استفاده شـد در بررسي تفاوت ميانگين يتنيو -من آزمون از رهايمتغ
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تفـاوت  » دارد؟ تـأثير  جهـان  روز يهـا ينوآور با كاربران ييآشنا بر شيهما يهاسالن ايآ«سؤال 
و در زنــان ) 871/0= واريــانس (4ميــزان ميــانگين آن در مــردان برابــر بــا  معنــاداري بــود كــه

هـاي بيشـتر   ها تحت تأثير نـوآوري دهد زنان در سالنبود كه نشان مي) 769/0= واريانس (24/4
ها نيز از بر رضايتمندي از خدمات نمايشگاهي سالن كاربرانمنظور بررسي اثر درآمد به. قرار دارند

 كـاربران  ييآشـنا  بر شيهما يهاسالن ايآ«در مورد سؤال . اليس استفاده شدو-آزمون كروسكال
دهد بيشترين كاربران راضي از اين تفاوت بود كه نشان مي »دارد؟ تأثير جهان روز يهاينوآور با

طبقـه  . بودند 25/4با ميانگين )ماه در هزارتومان 500- 300(بخش مربوط به طبقه متوسط درآمد
= نيانگي ـم( و طبقه با درآمد بـالا كمتـر راضـي بودنـد    ) 12/4= ميانگين( راضيبا درآمدكم كاملاً

منظـور آزمـون رابطـه ميـان تفـاوت رضـايتمندي و سـن پاسـخ دهنـدگان، از آزمـون           به. )81/3
 25همين منظور پاسخ دهندگان به سه دسـته كمتـر از   به. واليس ديگري استفاده شد-كروسكال

 غـات يتبل امي ـپ اي ـآ«ها در مـورد سـؤال   تفاوت. سال تقسيم شدند40ازسال و بيشتر 40تا 25سال، 
تر پيـام  نتايج نشان داد،كاربران مسن. دست آمد به »؟رديپذيم صورت شگاهينما مفهوم با متناسب

تر و كه كاربران جواندر حالي )16/4= نيانگيم(دانستند تبليغات را متناسب با مفهوم نمايشگاه مي
 40-25، ميـانگين  83/3= سـال  25ميانگين كمتر از (اين مهم را قبول داشتند دسته مياني كمتر 

  ).75/3= سال

  ها و انحراف معيار متغيرهاميانگين. 2جدول 

  انحراف معيار ميانگين رهايمتغ
  612/0  32/4 ها راضي هستيد؟طور كلي، آيا از خدمات نمايشگاهي ارايه شده در سالنبه

     نمايشگاهيهاي تبليغات در سالن
  892/0  80/3 كند؟هاي نمايشگاهي نيازهاي شركت كنندگان را تأمين ميآيا تبليغات در سالن

  865/0  88/3 پذيرد؟آيا پيام تبليغات متناسب با مفهوم نمايشگاه صورت مي
  938/0  62/3 شود؟ها استفاده مياز ابزارهاي مناسب براي تبليغات در سالن ايآ
  880/0  67/3 پذيرد؟ها صورت ميمتناسب با بازار هدف در سالنتبليغات  ايآ

 يشگاهينما يهاسالن درامكانات رفاهي 
  738/0  30/4 هاي نمايشگاهي راضي هستيد؟هاي سالنآيا از امكانات پاركينگ و رستوران

  767/0  29/4 هاي نمايشگاهي مناسب است؟آيا امكانات فني و تكنولوژيكي در سالن
 يشگاهينما يهاسالن درافراد 

  784/0  08/4  شود؟هاي نمايشگاهي با تجربه در نمايشگاه استفاده ميآيا از افراد و پرسنل سالن
  801/0  05/4 ها اطلاعات كافي در زمينه خدمات دهي نمايشگاهي دارند؟آيا پرسنل سالن

     يشگاهينما يها سالن درهاي همايش سالن
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  834/0  11/4 هاي روز جهان تأثير دارد؟آشنايي كاربران با نوآوريهاي همايش برآيا سالن

  738/0  30/4 كند؟هاي همايش نيازهاي اطلاعاتي كاربران را تأمين ميسالن ايآ
 يشگاهينما يهاسالن درها ها و غرفهطراحي سالن
  756/0  30/4  كند؟يمتأمينراو شركت كنندگاندارانغرفهاهدافيخوببههايآيا طراحي سالن
  737/0  32/4  كند؟داران و شركت كنندگان را تأمين ميخوبي اهداف غرفهها بهآيا طراحي غرفه

  گيرينتيجه
طـور مثبـت و معنـادار تحـت تـأثير      دهـد، برندسـازي بـه   نتايج مدل معادلات ساختاري نشان مي

دهد، در اين نتايج نشان مي. گيردقرار ميهاي همايش و امكانات رفاهي متغيرهاي تبليغات، سالن
همچنـين از بـين عوامـل    . ايـم متغير، با سطوح بالاتري از برندسازي مواجـه  3سطوح بالاتر اين 

اين بـدان معناسـت كـه ايـن عامـل تـأثير       . متغير تبليغات رتبه اول را در برندسازي دارد گانه سه
تبليغـات نقـش بسـيار مهمـي در جـذب      . بيشتري نسبت به دو عامـل ديگـر بـر برندسـازي دارد    

]. 44[هـا دارد  اي بـراي حضـور در نمايشـگاه   واحدهاي صنعتي و انگيزش بازديدكننـدگان حرفـه  
كننـدگان اعـم از   خوبي نيازهـاي شـركت  خوبي طراحي شده باشد؛ بهغات بهدرواقع زماني كه تبلي
كننده را تأمين و همين امـر باعـث معرفـي    واحدهاي صنعتي شركت/ دارانبازديدكنندگان و غرفه

. وجـود خواهـد آورد  بهتر شركت كنندگان شده و زمينه حضور دوبـاره ايشـان در نمايشـگاه را بـه    
در نمايشگاه مانند بيلبوردهاي متحرك، بيلبوردهاي مجازي و استفاده از استفاده از ابزارهاي نوين 

صـورت يـك   ها و طراحي يكپارچـه بـه  تبليغات سه بعدي و همخواني آن با طراحي مناسب سالن
واحدهاي صنعتي، دسترسي بـه  / دارانكننده نيازهاي بازديدكنندگان و غرفهبسته اطلاعاتي تأمين

 و فيبرهـاي نـوري، سـهولت دسترسـي بـه      wirelessهي ماننـد  هـاي روز نمايشـگا  تكنولوژي
هـاي بهداشـتي؛   فضاهاي نمايشگاهي مانند رستوران و مراكز خدمات دهـي عمـومي و سـرويس   

هـا  ارسال بسته. همراه خواهد داشتاي براي حضور بازديدكنندگان در نمايشگاه را بههمگي زمينه
ها و تأكيد بر مزاياي شـركت در  ه به اين گروههاي تخصصي پيش از برگزاري نمايشگاو كاتالوگ

/ دارانتواند زمينه حضور اين بازديدكنندگان و غرفـه ها و ارايه تخفيفات مختلف مياين نمايشگاه
داران بايـد قبـل و   واحدهاي صنعتي، در نمايشگاه را فراهم آورد؛ بنابراين برگزاركنندگان و غرفـه 

ايـن امـر   . ترده براي جذب اين بازديدكنندگان روي آورنـد حين برگزاري نمايشگاه به تبليغات گس
هـاي  دهـد؛ متغيـر سـالن   نتايج اين پژوهش نشـان مـي  . دنبال خواهد داشتبرندسازي آنان را به

هاي چنـدمنظوره،  استفاده از سالن. همايش در نمايشگاه عامل كليدي ديگري در برندسازي است
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را بهبود دهد و دسترسي آنان را براي معرفي بهتر متحرك كه حضور بازديدكنندگان در نمايشگاه 
-يافته ضمن در. از طريق ارايه آخرين اطلاعات به بازديدكنندگان تسهيل بخشد بسيار مهم است

عنوان عامل كليدي سوم در برندسـازي اثـر   دهد، متغير امكانات رفاهي بهنشان مي پژوهشهاي 
 پاركينـگ،  قبيـل  از واحـدهاي صـنعتي  / دارانغرفـه بازديدكننـدگان و   نيازهـاي  دباي. زيادي دارد

. داد قـرار  توجـه  مـورد  بسـيار  را غيـره  و ايمني و بهداشتي مراكز تفريحي، مراكز رفاهي، امكانات
 بازديدكننـدگان  بـراي  VIP رفـاهي  خـدمات  ارايـه  به اقدام توانند مي نمايشگاه، برگزاركنندگان

 هـا، هتل و مراكز اين براي تخفيف، هايبليط از و نمودهواحدهاي صنعتي / داراناي و غرفهحرفه
دهد، كاربران نسبت به اين خدمات در نتايج نشان ميهمچنين  .كنند استفاده غيره و ها رستوران

در . انـد ها چندان راضـي نبـوده  هاي تبليغات در سالناما نسبت به برخي ويژگي. اندها راضيسالن
اين خدمات بالاست، اما در برخي موارد مانند اسـتفاده از  ضمن اگرچه رضايتمندي كلي نسبت به 

طـور كلـي نتـايج تحليـل عـاملي      بـه . ابزارهاي مناسب براي تبليغات، بايد تجديد نظر انجام شود
هاي نمايشگاه رتبـه  دهد، عامل تبليغات در سالناكتشافي و تأييدي و مدل نهايي ليزرل نشان مي

هاي نمايشگاه مكانات رفاهي رتبه سوم را در برندسازي سالنهاي همايش رتبه دوم و ااول، سالن
هـا  اي، زنان نسبت به مردان از خـدمات در سـالن  در بررسي مربوط به اثر متغيرهاي زمينه. دارند
در بررسي اثر درآمد نيز مشخص شد، افراد با درآمد بالاتر از اين خدمات كمتر راضـي  . ترندراضي
تر از خدمات ارايه شـده  تر نسبت به افراد جواندهد، افراد مسننشان ميدر نهايت، نتايج . اندبوده

  . اندتر بودهها راضيدر سالن
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