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Extended Abstract  
Abstract  
The present study was conducted to provide an event marketing model in 

industrial markets. In this regard, first, the literature of the research was 

reviewed and the original model was developed by extracting the variables 

affecting the event marketing. Then, necessary corrections were made by a 

survey of industry and university experts, and in the last stage, the final model 

was tested at the first Iranian national steel festival and exhibition, which was 

attended by companies with diverse specialists from all over the country. This 

research is practical in terms of purpose and descriptive-survey based on the 

method. The statistical population is some of industry and university experts (in 

designing phase), and at the testing stage of the model is 395 participants in the 

first Iranian national steel festival. LISREL and SPSS software were used to 

analyze the data. The results show that the information exchange and event 

involvement are the most important event-driven, the image and lasting 

experience of the event are the most important dimensions, and increasing the 

loyalty and improve the quality of relationships are the most important 

achievements of event marketing in industrial markets. Finally, according to the 

results of the expert evaluation and data analysis, academic and practical 

suggestions are presented. 

Introduction 
 This research has provided a good model for event marketing in industrial 

markets, given the necessity of using the event marketing and previous 
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research. In this model, fitness between brand and event, information exchange, 

and engaging in the event as Prerequisites, event image and lasting event 

experience as  dimensions, and loyalty and quality of relationships have been 

studied as the main results of event marketing in industrial markets. 

Case study  
The present study was conducted to designing an event marketing model in  

industrial markets and this model was tested on the participants of the first 

National Steel Festival of Iran. 

Materials and Methods  
This research is practical in terms of purpose and descriptive-survey based on 

the method. The statistical population is some of industry and university experts 

(in designing phase), and at the testing stage of the model is 395 participants in 

the first Iranian national steel festival. For data analysis, LISREL software  for 

confirmatory factor analysis and SPSS software were used for descriptive 

statistics. 

Discussion and Results  
The results of the research are specified in two parts of the results of descriptive 

statistics and inferential statistics, with comparing findings with other research, 

discussion and proposals.This model is only the primary framework composed 

of dimensions and event marketing results, and includes some variables 

affecting event marketing in industrial markets.Therefore, more variables can be 

placed in framework. 

Conclusion 
In this study, information exchange and involvement in the event as 

Prerequisites, image and lasting experience of the event as the dimensions, and 

loyalty (re-participation decision and word of mouth) and quality of 

relationshipas Were approved as the results of event marketing. 

 Keywords: Event Marketing, Experiential Marketing, industrial Marketing, 

Loyalty, Quality of Relationship 
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 چکیده
کنندگان هستند هایی برای ایجاد روابط احساسی ارزشمند با مشتریان و مصرفریابان اغلب به دنبال فرصتبازا

ی بازارهای صنعتی، کیفیت رابطه کنند. از طرفی با مطالعههایی را فراهم که رویدادها می توانند چنین فرصت

زارها ذکر شده است. در نتیجه استفاده از میان خریدار و تامین کننده از مهمترین عوامل موفقیت در  این با

محور با توجه به ویژگی های آن )تجربی،تعاملی،هدفمند و مرتبط بودن( در مقایسه با تبلیغات بازاریابی رویداد

انبوه، کاملا معقول به نظر میرسد.  پژوهش حاضر با هدف ارائه مدل بازاریابی رویداد محور در بازارهای صنعتی 

است. در این راستا ابتدا ادبیات تحقیق مورد تحلیل قرار گرفته و با استخراج متغیرهای موثر بر انجام گردیده 

بازاریابی رویداد محور، مدل اولیه تدوین گردید. سپس با  نظرسنجی از خبرگان  صنعت و دانشگاه اصلاحات لازم 

هایی با لی فولاد ایران که شرکتانجام گرفت و در مرحله آخر، مدل نهایی در اولین جشنواره و نمایشگاه م

های مختلف از سراسر کشور در آن حضور داشتند، مورد تست قرار گرفت. این پژوهش از نظر هدف تخصص

پیمایشی میباشد. جامعه آماری در مرحله خبره سنجی از بین خبرگان  -کاربردی و بر اساس روش،  توصیفی

کنندگان در اولین جشنواره ملی فولاد ایران نفر از شرکت 593صنعت و دانشگاه و در مرحله تست مدل تعداد 

افزار لیزرل و برای ها، در قسمت استنباطی، جهت تحلیل عاملی تأییدی از نرمباشند. به منظور تحلیل دادهمی

دهند تبادل اطلاعات، و درگیر شدن افزار اس پی اس اس استفاده شده است. نتایج نشان میآمار توصیفی  از نرم

در رویداد از مهمترین پیشایندها، تصویر و تجربه ماندگار رویداد از مهمترین ابعاد، و افزایش وفاداری )تصمیم بر 

شرکت مجدد و تبلیغ شفاهی( و بهبود کیفیت روابط از مهمترین دستاوردهای بازاریابی رویداد محور در بازارهای 

ها، پیشنهادات پژوهشی و کاربردی ارائه جی و تحلیل دادهسنباشد. در پایان، با توجه به نتایج خبره صنعتی می

 گردیده است.

 بازاریابی رویداد محور بازاریابی تجربی، بازاریابی صنعتی، وفاداری، کیفیت روابط واژه های کلیدی:

 

 

 ،ده یزدیعلیزا ؛میثم ،شفیعی رودپشتی ؛محمد ،مهدیه نجف آبادی ؛محمدحسین ،یاراحمدزهی ؛ابوالفضل ،خسروی استناد:

 . 261-292(، 66)11. های مدیریت عمومیپژوهش، مدل بازاریابی رویداد محور دربازارهای صنعتی (.1443) . زهره
 

  14/14/1442تاریخ پذیرش:        44/49/1442تاریخ ویرایش:                   49/41/1441تاریخ دریافت: 

 DOI: 10.22111/JMR.2024.40006.5614 علمی پژوهشی                    نوع مقاله: 

 نویسندگان ©دانشگاه سیستان و بلوچستان         حق مؤلف  ناشر:

mailto:khosravi_a@ut.ac.ir


 

 

 

 

 

 
 7135، زمستان  66ماره ، ش71سال ، یعموم تیریمد هایپژوهش

 

 

270 

 مقدمه

ها در عصر حاضر، با توجه به توسعه جوامع انسانی و رقابت موجود، وظیفه شرکت     

ها باید مزایای کالای خود به تنها به تولید کالای مناسب محدود نمی شود. شرکت

نشان داده و نیز در ذهن آنها، جایگاه مناسبی برای محصول خود ایجاد کنند.  مشتریان

 &Kotler) بدین منظور آنها باید از آمیخته ترفیع به شیوه ای استادانه استفاده کنند

Armstrong, 1990.) 

محور است که زیر مجموعه بازاریابی تجربی یکی از ابزار ترفیع، بازاریابی رویداد     

رویدادها به طور مستقیم بر مردم اثر می گذارند و از ابزارهای . (Schmitt,1999)باشدمی

مختلفی به منظور ایجاد تجربیات منحصر به فرد استفاده می کنند. رویدادها می توانند 

احساساتی خلق کنند که مردم را به تعامل با برند یا خرید از یک شرکت به خصوص 

 .(Kiyarasi, 2019)سوق دهند 

-بازاریابی رویداد محور، با توجه به ماهیت تجربی رویدادها و درگیر نمودن شرکت     

آورد که ارتباط زنده کنندگان، یک تجربه تعامل حسی چندگانه با مخاطب به وجود می

محور، بازاریابی بدیع و بازاریابی رویداد .(Getz, 2007) کندپذیر میبا برند را امکان

مت یا محصول از طریق رویدادهای تبلیغاتی است که معمولاً نوآورانه یک برند، خد

کنندگان آن می باشد شامل تعامل مستقیم بین سازندگان و صاحبان یک برند با مصرف

(Ghosh, 2020این نوع بازاریابی شامل پلتفرم .) های متعدد رویداد است که توسط

د؛ مانند شونمیمتخصصین بازاریابی جهت رسیدن به اهداف مختلف بکار برده 

مستقیم، انحصاری و غیرانحصاری. بنابراین بازاریابی رویداد رویدادهای مستقیم و غیر

-ها وقتی در محیط بکار گرفته شده بررسی میمحور، انواع مختلفی دارد و این تفاوت

 ,Crowther) شوند، آشکارترند. به عنوان مثال محیط بازاریابی، مصرفی یا صنعتی است

2010.)  

، تغییرات مهمی در ارتباطات بازاریابی و کسب و کار 21های نخستین قرن در دهه     

ها صرف ها رخ داد. در حالی که در تبلیغات سنتی هنوز بیشترین درصد هزینهرسانه

شود، سهم نسبی این نوع  تبلیغات رو به کاهش بوده و درآمدهای ای میتبلیغات رسانه

لذا مدیران بازاریابی و  (.Vranica ,2009) هش یافته استها به شدت کاتبلیغاتی رسانه

های مبتنی بر متقاعد های جمعی با استفاده از مدلتبلیغات ارزیابی جدیدی از رسانه

مند به جایگزین نمودن اند. آنها به شدت علاقهکنندگان آغاز کردهکردن مصرف

اثیر نام تجاری بر مصرف پلتفرمهای ارتباطی جدید و مکانی برای افزایش ارتباط و ت

  (.Zarantonello & Schmitt, 2013) باشندکنندگان می
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های بازاریابی و فراوانی نامهای تجاری موجود وضعیتی را ایجاد همچنین آشفتگی     

 & Smilansky, 2009; Smith) نموده است که توجه اندکی از سمت مشتری وجود دارد

Hannover, 2016.). لب توجه مشتری کار واقعا دشواری است؛ چه در این شرایط ج

ها به دنبال برسد به ایجاد آگاهی و وفاداری نسبت به یک برند خاص. بنابراین شرکت

راهی برای ارتباط با مشتریان از طریق فعالیت های بازاریابی ای که مشتری محوریت 

 .(.Newman, 2015) اصلی را دارد، هستند

دت مانند افزایش فروش و تبلیغ شفاهی و آگاهی از برند معلاوه بر اهداف کوتاه     

(Gupta, 2003) توان به اهداف بلندمدتی همچون تغییر در نگرش که اثرگذار بر می

  (.Sneath et al., 2005) باشد، اشاره کردارزش ویژه برند و در نهایت افزایش درآمد می

وجه به ماهیت بازارهای صنعتی ضرورت انجام تحقیق زمانی ملموس تر است که با ت     

و محصولات و مخاطبین آنها، امکان استفاده از ابزارهای دیگر تبلیغات مانند تبلیغات 

هزینه بر تلویزیونی و... تاثیر و کاربرد کمتری دارد. همچنین شرکت های نوپا و کوچک،  

اد محور به دلیل هزینه کم و ارتباط با مشتریان هدف، از طرفداران بازاریابی روید

 هستند.

محور و به خصوص در با توجه به کمبود تحقیقات داخلی در حوزه بازاریابی رویداد     

بازارهای صنعتی، این تحقیق به دنبال ارائه مدلی برای بازاریابی رویداد محور در 

بازارهای صنعتی برآمد. بدین منظور ابتدا  با  مرور ادبیات، عوامل تاثیرگذار و تاثیر پذیر 

از بازاریابی رویداد محور شناسایی شد. سپس با نظرخواهی از خبرگان، مدل نهایی آماده 

گردید و مبنای پژوهش قرار گرفت. در این مدل سه متغیر تناسب برند و رویداد، تبادل 

اطلاعات، و درگیر شدن در رویداد به عنوان پیشایندها، تصویر رویداد و تجربه ماندگار 

محور و دو متغیر وفاداری و کیفیت روابط به عنوان عاد بازاریابی رویدادرویداد به عنوان اب

محور در بازارهای صنعتی مورد مطالعه قرار گرفتند. در نتایج اصلی بازاریابی رویداد

نهایت این مدل در اولین جشنواره ملی فولاد ایران مورد تست قرار گرفت. انجمن فولاد 

ود روابط میان تامین کنندگان و فولادسازان اعلام کرد. ایران هدف از این رویداد را بهب

های های تولید کننده فولاد نیازهای خود را اعلام کرده و شرکتدر این نمایشگاه شرکت

های خود را به نمایش گذاشتند. در همین راستا، محقق تصمیم کننده نیز تواناییتامین

ابعاد و نتایج بازاریابی رویداد محور در  گرفت تا به ارائه مدلی کاربردی شامل پیشایندها،

 بازارهای صنعتی بپردازد.

 



 

 

 

 

 

 
 7135، زمستان  66ماره ، ش71سال ، یعموم تیریمد هایپژوهش

 

 

272 

 مبانی نظری و پیشینه پژوهش

ارتباط که توجه رو به رشدی را به خود جلب کرده است، بازاریابی  هاییکی از روش     

 ,Miller & Washington 2012; Schmitt, Rogers & Vrotsos)باشد  رویداد محور می

خلاف یک طرفه، از راه دور و وسیع بودن تبلیغات انبوه و حتی اغلب بر (.2003

های دیجیتال، رویدادها فرصت تعامل مستقیم و بدون واسطه با علامت تجاری را رسانه

کنند. در واقع متخصصین برگزاری رویداد گاها برای تاکید بر برای مشتریان فراهم می

ز علامت تجاری، از بازاریابی رویداد محور به روابط مستقیم ناشی از یک تجربه ماندگار ا

کنند. علاوه بر این، متخصصین رویداد بیشتر از اینکه به عنوان بازاریابی تجربی یاد می

متقاعد کردن و تغییر نگرش به عنوان نتایج رویداد اشاره کنند، بر ارزش ویژه برند 

ازد تاکید دارند.این در عمیق و ارزشمند که رویداد از طریق یک تجربه ماندگار می س

 Zarantonello) ای انبوه چنین  قدرتی را نخواهد داشتحالی است که تبلیغات رسانه

& Schmitt, 2013.)  

(، بازاریابی رویداد محور یک ارتباط تعاملی با 2446بر اساس تعریف ولفیل و ولن )     

ط واقعی سه بعدی  که ارزشهای  نام تجاری از طریق برگزاری رویدادها  به عنوان محی

کنندگان به طور فعال در یک سطح رفتاری که منجر به وصل شدن  در آن  مصرف

(، بازاریابی 2446شوند. کاتلر و کلر )شود، درگیر میاحساس آنها به نام تجاری می

رویدادمحور را ترویج و بازاریابی یک رویداد خاص همچون کنفرانس، سمینار، نمایش، 

های شرکتی و رویدادهایی از این قبیل تعریف ، اجرای هنری، نمایشنمایشگاه تجاری

های سنتی در (، بازاریابی رویدادمحور را از جمله گرایش2413اند. اشمیث )کرده

کند که مبتنی بر تجربه مشتری است و به دنبال تحت تاثیر بازاریابی معرفی می

معتقد است تجربه، اغلب بر  باشد. ویقراردادن افراد از جهت عقلایی و احساسی می

های آنان تاثیر احساسات، عواطف، شناخت، رفتار و روابط افراد و همچنین ارزش

(، بازارایابی رویدادمحور را ارائه تاییدهای مضاعف 2445گذارد. اسنت و همکارانش )می

کند، که هدف آن جلب مشارکت مخاطبان برای برای شرکت در یک رویداد معرفی می

رویداد و درگیری آنان به صورت فعالانه با برندها و شخصیت برندهای رویداد  شرکت در

 کند.معرفی می

دهنده محیط بازار به طور کننده و ارتقاءبازاریابی رویداد محور به عنوان یک فعال    

گیری در حال ظهور است، که در مقابل ابزارهای ارتباطی بازاریابی سنتی قرار چشم

ها، ها به دلیل افزایش استفاده سنتی نامناسب از رسانهکست شرکتدارد. افزایش ش

وری، فرصتی را برای بازاریابی رویدادمحور فراهم نموده ها و کاهش بهرهافزایش هزینه
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دهد تا با از میان برداشتن تبلیغات است. بازاریابی رویدادمحور به سازمان اجازه می

جاد یک تصویر از طریق ارتباط با رویدادی خاص، نامناسب، یک مخاطب را با ارتقاء یا ای

  (. Seema Gupta, 2003) هدف قرار  دهد

های تشویقی، معرفی یک های مختلفی شامل برنامهتوانند  فرمرویدادها می     

کنندگان، رویدادهای ها، تست محصول توسط مصرفمحصول جدید، کنفرانس

های تفریحی، جشن ها، مراسم، نمایشگاهتبلیغاتی، نمایشگاه های خیابانی، مسابقات

 های بازرگانی و جذب بازدیدکنندگان از محصولات را دربرگیرندنیکوکاری، نمایشگاه

(Wood, 2009 .)  

-های دیگری از رویداد مانند رویدادهای خیابانی و حراجیعلاوه بر این، اخیراً شکل     

 & Brioschi) اندیافتهگسترش  "ارتباط غیرمتعارف"های مقطعی تحت عنوان 

Uslenghi, 2009 .) 

 به هر حال چگونگی ارزیابی اثربخشی بازاریابی رویداد محور هنوز نامشخص است     

(Gupta 2003; Martensen et al. 2007; Sneath, Finney & Close, 2005 .)  تحقیق

 ی داردهایدر این زمینه  به خصوص در مقایسه  اثربخشی آن با تبلیغات محدودیت

(Gupta, 2003.)  اخیراً محققین ارتباطات بازاریابیMARCOM   شروع به بررسی

بازاریابی رویداد محور که از نظر یک فرآیند متقاعد کننده و تاثیرگذار بر علامت تجاری 

  (. Martensen et al. 2007; Sneath, Finney & Close, 2005) اندنموده

ها کمک کند تا به اهداف تواند به شرکتاد محور میبه طور کلی بازاریابی روید     

شرکتی خود مانند افزایش آگاهی عمومی، بهبود تصویر شرکت و مشارکت جامعه و 

یابی و افزایش فروش و اهداف اهداف بازاریابی مانند ارتباط با بازارهای هدف، موقعیت

های ارتقاء کمپین ای شامل دیده شدن، تبلیغات و مقابله با تبلیغات منفی ورسانه

  (. Pope, 1998) تبلیغاتی و همچنین اهداف شخصی )منافع مدیریتی( برسند

به منظور طراحی مدل پژوهش، ابتدا ادبیات مربوط به بازاریابی رویداد محور مورد      

بررسی قرار گرفت و متغیرهای موجود در این حوزه استخراج گردید. در این مدل سه 

رویداد، تبادل اطلاعات، و درگیر شدن در رویداد به عنوان  عامل تناسب برند و

پیشایندها، دو عامل  تصویر رویداد و تجربه ماندگار رویداد به عنوان  ابعاد متغیر اصلی 

محور( و دو متغیر وفاداری و کیفیت روابط به عنوان نتایج اصلی )بازاریابی رویداد

ورد مطالعه قرار گرفتند که در ادامه به بازاریابی رویداد محور در بازارهای صنعتی م

 .شودتعریف این متغیر ها و ابعاد بر اساس مطالعات پیشین پژوهش پرداخته می
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 تناسب بین برند و رویداد

کنندگان به پیام رویداد و همچنین تناسب برند رویداد به میزان پاسخگویی شرکت     

باشد، مرتبط اف اصلی رویداد میفعال شدن روحیه عاطفی در طول رویداد که از اهد

کنندگان به این تصویر نام تجاری و رویداد یک ه شرکتاست. بنابراین، مهم است ک

 همخوانی حس کنند. این متغیر به همراه سوالات مربوطه از تحقیق مارتینز و همکاران

 شود که تناسب بین برند و رویداد( استخراج شده است. در این تحقیق بیان می2441)

 باشد. لازمه انتقال ارزش از رویداد به برند می

 درگیر شدن در رویداد

( درگیر شدن را یک ساختار فرضی که عجین شدن 2443)1ریل و وینبرگ     

های بعدی برای اختصاص خود به یک موضوع یا فعالیت شناختی مشتری و فعالیت

نی موفق است که تعداد یک رویداد تنها زما کنند.هد، تعریف میمشخص را انعکاس می

کنندگان زیادی داشته باشد. امروزه تقویم همه افراد به قدری پر شده است که شرکت

این  (.Ghosh, 2020) جلب کردن مردم برای شرکت در یک رویداد کاری دشوار است

( استخراج شده 2441) 2متغیر به همراه سوالات مربوطه از تحقیق مارتینز و همکاران

شدن در رویداد به عنوان یکی از پیشایندهای بازاریابی رویداد محور در  است که درگیر

( از درگیر شدن استفاده 1995) 3نظر گرفته است. در این تحقیق از تعریف زایکوسکی

شده است. بر اساس این تعریف درگیرشدن ارتباط درک شده توسط یک شخص بین 

 ن شخص می باشد. ها و منافع آموضوعات بر اساس نیازهای  ذاتی ارزش

 اطلاعاتتبادل 

تواند اعتماد آنها را جلب و دائمی نماید. بنابراین، تبادل اطلاعات با مشتریان می    

ها به طور مرتب اطلاعات مرتبط را با مشتریانشان در میان بگذارند، هرچه شرکت

ه (. این متغیر به همرا1994)4احتمال حفظ مشتریان بیشتر است کراسبی و همکاران

( که در یک نمایشگاه بازرگانی 2414)5 سوالات مربوطه از تحقیق سارمینتو و همکاران

B2B  .انجام شده، استخراج شده است 

 

 

                                                 

1 . Riel and Weinberg 
2 . Martensen et al 

3 . Zaichkowsky 
4.Crosby et al 
5.Sarmento et al 
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 تصویر رویداد

 1مفهوم تصویر رویداد از تصویر نام تجاری اقتباس شده است. کاستر و همکاران     

کنند. این انتقال مطرح میبرند را به عنوان یک مفهوم -( انتقال تصویر رویداد2449)

دهد که تصویر رویداد به تصویر نام تجاری حمایت کننده آن انتقال می زمانی رخ می

( و 2443)2 بنابراین، این بعد به همراه سوالات مربوطه از تحقیق درنگنر و همکاران یابد.

 ( استخراج شد.2416) 3حسین، آناندا 

 تجربه ماندگار رویداد

یداد محور به عنوان یک استراتژی ارتباطی جدید که مخاطبین هدف را بازاریابی رو     

 کند، بروز نموده است. کنندگان فعال در یک سطح رفتاری درگیر میبه عنوان شرکت

با در نظر گرفتن رویداد به عنوان یک تجربه، هر محیطی به یک حالت احساسی      

ای  دهند که لذت به درجهیح می(  توض2441) 4شود. کاوو و همکارانشخصی منجر می

رسد. اشاره دارد که یک شخص احساس خوب شادمانی یا رضایت در یک محیط می

کند یا در محیطی احساس جه ای است که شخص احساس هیجان میبرانگیختگی در

کند. این دو مورد )لذت و برانگیختگی( تاثیر مثبتی بر رفتار خرید فعال بودن می

 .(Donovan and Rossiter, 1982) داشت کننده خواهندمصرف

(  2413)5 بنابراین، این بعد به همراه سوالات مربوطه از تحقیق لوپز و ملینا     

استخراج شد. در این تحقیق انتقال تجربه رویداد به تجربه علامت تجاری مستقیم و 

 بدون واسطه بوده است. 

 شفاهی(وفاداری )تصمیم بر شرکت مجدد در رویداد و تبلیغ 

توان با انجام مکرر یک فعالیت، توصیه یک وفاداری یک فرد به یک موضوع می     

محصول یا خدمت به دیگران، نشان دادن مزایای محصول یا خدمت مورد نظر نسبت به 

تواند به دو بخش گیری وفاداری میاندازه  (Griffin, 2005)رقبا به دیگران،  بیان شود

شود. این دو دیدگاه اصلی یک گرایش مشابه به وفاداری رفتاری و نگرشی تقسیم 

شود که رفتار و نگرش شخصی طور که در تحقیق نشان داده میخواهند داشت همان

که به یک فعالیت تفریحی وفادار بوده است در سال بعد دو چندان شده است و 

-جربه کردهاحساس رضایتی که از رویداد از طریق تبلیغ شفاهی مثبت که دیگر افراد ت

                                                 
1. Ku ¨ster et al 
2. Drengner et al 
3. Hussein, Ananda 
4. Kao et al 
5. López & Molina 10- 
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این متغیر به همراه سوالات . (Alexandris et al., 2008)اند به دست آورده است 

 ( استخراج شده است. 2411) 1مربوطه از تحقیق رای و نایاک

 کیفیت روابط 

 ,Håkansson) باشدای میمدیریت فرآیند تعامل هسته اصلی بازاریابی رابطه     

باشد چرا که مطرح می B2Bازاریابی صنعتی و شرایط این فرآیند به ویژه در ب (. 1982

 مربوطه سوالات همراه به متغیر این کنند.فروشنده برقرار م-ها یک رابطه خریدارشرکت

 از پس تحقیق این در. است شده استخراج( 2414) 2همکاران و سارمینتو تحقیق از

 در رویداد ارکنندگانبرگز اهداف مهمترین از روابط بهبود خبرگان، با مصاحبه انجام

 . است شده عنوان صنعتی بازارهای

در ادامه برخی از مطالعات پیشین صورت گرفته در این حوزه به طور خلاصه آورده 

 شده است.

 خلاصه تحقیقات داخلی پیشین: 7شماره جدول

 

 
                                                 

1. Nayak 
2.Sarmento et al 
3. Crowther 

 نتایج پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر ردیف

1 

ی، یروزمعتمد

 کامبیز

(2412) 

ر نمایشگاه های بررسی تاثیر حضور د

 تخصصی بر تقویت ارزش ویژه برند شرکت

تاثیر شرکت در نمایشگاه های تخصصی بر چهار عامل وفاداری 

به برند، کیفیت درک شده از برند، آگاهی از برند و وابسته های 

 برند مثبت و معنادار بوده است.

2 

محمدی، 

سمیه 

(2449) 

بررسی تأثیر فعالیتهای حمایتی 

بر آگاهی و نگرش نسبت به  )اسپانسرشیب(

برند شرکت حامی در رویداد علمی و 

تخصصی )مورد کاوی: پنجمین کنفرانس 

 بینالمللی مدیریت پروژه

( فعالیتهای حمایتی در رویداد علمی و تخصصی اگرچه تأثیری 1

بر افزایش مؤلفهی بازیابی آگاهی از برند ندارد، امّا بر افزایش 

( 2ت کمی دارند، تأثیر دارد. شناخت برند شرکتهایی که شهر

فعالیتهای حمایتی تأثیری بر ارتقای نگرش شرکتکنندگان در 

( هیچ یک از عوامل موثر بر 3رویداد نسبت به برند حامی ندارد. 

آگاهی از حمایت شرکت )درگیری مخاطب با یک رویداد، تناسب 

بین شرکت حامی و رویداد، دیدگاه شرکتکنندگان در یک ویداد 

د مفهوم فعالیتهای حمایتی، نگرش شرکتکننده در مورد در مور

رویداد( تأثیر معناداری بر روی آگاهی از حمایت شرکت نداشتند. 

 ( آگاهی از حمایت شرکت، بر آگاهی از برند شرکت تأثیر دارد4

3 

سلیمانی، 

عباس 

(2412) 

بررسی میزان تأثیر حضور در نمایشگاههای 

کتهای استان بینالمللی بر افزایش صادرات شر

 سمنان

حضور در نمایشگاههای بینالمللی بر افزایش صادرات شرکتهای 

استان سمنان، در پیدا کردن بازارهای جدید و افزایش فروش 

 محصولات شرکتکنندگان مؤثر میباشد

4 
 کیارسی، آرزو

(2424)  

بازاریابی رویداد محور: یک روش احساسی 

 مرسوم برای تعامل با عموم
 یداد در تعامل و کیفیت روابط موثر است.بازاریابی رو

5 

هاشمی نژاد، 

 محمد؛

افندی زاده، 

(2424بیتا )  

بررسی رابطه بازاریابی رویداد با قصد خرید 

مصرف کنندگان از فروشگاه های زنجیره ای 

 شهر تهران بانقش میانجی نگرش برند

علاقمندی، خجالت با نگرش برند در بازاریابی رویداد رابطه 

ری دارد. علاقمندی، خجالت با قصد خرید مصرف کننده معنادا

 در بازاریابی رویداد رابطه معناداری دارد. 
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 خلاصه تحقیقات خارجی پیشین :2شماره جدول

 

های موجود تحقیقات کمی در خصوص بازاریابی رویداد محور در در نوشته     

بازارهای صنعتی صورت گرفته است. به خصوص در منابع فارسی مبانی نظری اندکی 

شده علاوه بر جمع  راجع به بازاریابی رویداد محور وجود دارد. لذا در این تحقیق سعی

آوری مبانی نظری و متغیرهای تاثیرگذار در بازاریابی رویداد محور، مدلی کاربردی در 

 بازارهای صنعتی ارائه شود. 

این پژوهش با جمع آوری عوامل تاثیرگذار و تاثیرپذیر از بازاریابی رویداد محور،      

دهد. همچنین این مدل ش میدرک ما را از چگونگی برگزاری و اثرگذاری رویداد افزای

 نتایج پژوهش عنوان پژوهش پژوهشگر ردیف

1 
 

Wohlfeil & 

Whelan (2005) 

کنندگان به مشارکت در تشویق مصرف

 یدادمحورهای بازاریابی رواستراتژی

سه بعد هدف، محتوا، و تعامل اجتماعی رویداد از 

طریق درگیر شدن در رویداد به شرکت در رویداد 

 منجر خواهد شد.

2 
Martensen et al. 

(2007) 

به کارگیری یک مدل برای اثربخشی بازاریابی 

 رویداد محور

تواند بر آگاهی نسبت به نام تجاری چگونه  رویداد  می

 میم خرید تاثیر بگذارد.و در نهایت تص

3 
Drengner et al. 

(2008) 

 

آیا غرق شدن در رویداد در بازاریابی رویداد 

 محور بر تصویر نام تجاری تاثیر دارد؟

غرق شدن در رویداد از طریق ایجاد احساسات مثبت 

تصویر خوبی برای رویداد ایجاد می کنند که در نهایت 

 د شد.منجر به بهبود تصویر نام تجاری خواه

4 
Crowther, 

Philip (2010) 

ارائه یک چهارچوب مفهومی برای بازاریابی 

 رویداد محور

در این تحقیق یک چهارچوب مفهومی برای بازاریابی 

 رویداد محور ارائه شده است.

5 
López & 

Molina (2013) 

انتقال از رویداد به علامت تجاری در خدمات 

 تفریح و سرگرمی

ماً به تجربه نام تجاری انتقال یافته تجربه رویداد مستقی

است و در نهایت منجر به  شخصیت و اعتبار نام 

 تجاری شده است.

6 
Sarmento et al. 

(2014) 

به کارگیری بازاریابی رابطه ای در نمایشگاه 

 : نقش بخش اجتماعی B2Bهای تجاری 

از تبادل اطلاعات به عنوان یک کاتالیزور در افزایش 

یان بازدیدکنندگان و برگزار کنندگان کیفیت روابط م

 یاد شده است. B2Bدر یک نمایشگاه بازرگانی 

1 

Hussein, 
Ananda 

 

(2016) 

چگونه آگاهی، کیفیت و تصویر رویداد بر قصد 

 شرکت مجدد بازدید کنندگان تاثیر دارد.

برگزارکنندگان رویداد، به منظور افزایش تصمیم به 

ساخت تصویر مثبت از شرکت مجدد در رویداد باید بر 

 رویداد تمرکز داشته باشند.

9 
Rai & Nayak 

(2017) 

نقش شخصیت رویداد و شادی نمایشگاه داران 

 در طرفداری

های شادی )لذت و شخصیت رویداد از طریق جنبه

 سعادت( بر طرفداری تاثیر گذار بوده است.

9 
Nasution & 
Rachmawan 

(2018) 

رگیر شدن تحلیل شخصیت نام تجاری در  د

 در رویداد و وفاداری

شخصیت نام تجاری از طریق ابعاد درگیرشدن در 

رویداد )جذب، ابراز وجود، محوریت شخص( بر وفاداری 

 تاثیر گذار بوده است.

14 
Ghosh 
(2020) 

 بازاریابی رویدادی

مفهوم سازی، هزینه یابی، بررسی، سفارشی سازی و 

ند که در انجام  قدم های اصلی ایجاد رویداد هست

 نهایت باعث ایجاد نگرش مثبت در مخاطب می شوند.

11 
Mainolfi & 

Marino 

(2020) 

باورهای نهایی، رضایت از رویداد و پذیرش 

محصول پس از بازدید در بازاریابی رویداد. 

 نتایج حاصل از یک تجربه گردشگری

رویدادها می تواند فرصتی بی نظیر برای تقویت توسعه 

تیجه وفاداری و دلبستگی به مقصد و گردشگری و در ن

 دارایی های آن باشد.
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های آتی در حوزه بازاریابی رویداد محور در تواند مبنای مناسبی برای پژوهشمی

 بازارهای صنعتی باشد. 

تواند مورد استفاده مدیران بازاریابی و روابط عمومی جهت نتایج این پژوهش می     

نعتی قرار گیرد. های موثر در برگزاری رویدادها در بازارهای صتوسعه استراتژی

کند که از نیاز واقعی مشتریان آگاه همچنین به صاحبان و کسب و کارها کمک می

 شوند.

 های پژوهشپرسش

مدل بازاریابی رویداد محور در » پرسش اصلی مطرح در این پژوهش آن است که: 

 «هایی است؟بازارهای صنعتی ایران شامل چه متغیرها، ابعاد، و شاخص

 ه عنوان پرسش های فرعی پژوهش مطرح شد:های ذیل بپرسش

. پیشایندها در بازاریابی رویداد محور در بازارهای صنعتی ایران چه متغیرهایی 1

 گیرد؟را در برمی

. نتایج در بازاریابی رویداد محور در بازارهای صنعتی ایران چه متغیرهایی را در 2

 برمیگیرد؟

 گیرد؟تی ایران چه ابعادی را در برمی. بازاریابی رویداد محور در بازارهای صنع3

 

  روش شناسی پژوهش

 این تحقیق با رویکرد مدل سازی معادلات ساختاری انجام شده است. همچنین     

بوده و به منظور گردآوری اطلاعات از دو روش « کاربردی»از نوع  روش پژوهش

 ای استفاده شده است.پیمایشی )میدانی( و کتابخانه

اری این پژوهش، در مرحله طراحی مدل خبرگان صنعت و دانشگاه، و در جامعه آم     

کنندگان از سراسر کشور حاضر در نخستین نفر از شرکت 395تست مدل، تعداد  مرحله

جشنواره و نمایشگاه ملی فولاد در ایران که همگی شاغل در بازارهای صنعتی در 

یابی، استراتژی، روابط عمومی و های مختلف از جمله خرید و تامین، فروش و بازاربخش

 395در این پژوهش به عنوان نمونه آماری،  فنی و مهندسی بوده اند، می باشند.

 گیری تصادفی سادهپرسشنامه تکمیل شده از جامعه دریافت شد و از روش نمونه

 استفاده شده است.

باشد. صنعتی میقلمرو موضوعی تحقیق، بازاریابی، ارتباطات بازاریابی و بازاریابی      

موضوع اصلی این پژوهش یافتن پیشایندها، ابعاد و نتایج بازاریابی رویداد محور در 

 بازارهای صنعتی است.
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 بندیطبقه و خلاصه آماری هایداده اطلاعات، استخراج از پس تحقیق ایندر     

 هایروش از همچنین. گرفت صورت فراوانی توزیع جداول تشکیل با کار این که گردید

 نمونه خصوصیات توصیفی، بخش در. است شده استفاده استنباطی و توصیفی آمار

 بخش در تحلیل. است شده ذکر تحقیق متغیرهای توصیفی هایمشخصه و آماری

  توصیفی آمار برای و لیزرل افزار نرم توسط تأییدی عاملی تحلیل منظور به استنباطی،

 .ستا شده انجام اس اس پی اس افزار نرم توسط
 

 مدل مفهومی پژوهش

 2متغیر و  9برای تشکیل مدل اولیه پژوهش، از مجموع متغیرهای استخراج شده،      

بعد به عنوان عوامل اثر بخش در بازاریابی رویداد محور در بازارهای صنعتی شناسایی 

 گردید. سپس نظرات کلیه خبرگان درباره این عوامل جمع آوری گردید. 

به مدل اولیه، نظرات خبرگان و چارچوب ذکر شده، مدل مفهومی در نهایت با توجه 

 تدوین گردید و مبنای پژوهش قرار گرفت. 2پژوهش به صورت شکل

 

 
 مدل مفهومی پژوهش :7شماره  شکل
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 های پژوهشیافته

های ی مورد پژوهش و آشنایی بیشتر با متغیرها، قبل از تحلیل دادهاخت جامعهجهت شن     

ها توصیف شود. بنابراین در این بخش وضعیت پاسخ دهندگان از آماری، لازم است این داده

لحاظ متغیرهای جنسیت، گروه سنی، تحصیلات، پست سازمانی، سابقه مدیریتی، واحد 

استفاده  SPSSقرار گرفت و از خروجی های نرم افزار  سازمانی و تخصص شرکت مورد بررسی

های جمعیتشناختی، در مورد نمونه آماری گردید. اطلاعات زیر خلاصه نتایج بخش ویژگی

 باشد:تحقیق می

 

 نتایج نمونه های آماری با توجه به ویژگی های جمعیت شناختی :5شماره جدول

 فراوانی کمتر پاسخدهندگان گانفراوانی بیشتر پاسخدهند شناختی ویژگیهای جمعیت

 متعلق به زنان 4/14 % متعلق به مردان 4/99 % جنسیت

 گروه سنی
سال  19متعلق به گروه سنی کمتر از  4 % سال 39تا  29متعلق به گروه سنی  5/39 %

 است.

 پلم، متعلق به افراد دارای تحصیلات زیردی4% متعلق به افراد دارای تحصیلات لیسانس 41% تحصیلات

 پست سازمانی
، متعلق به افراد دارای پست سازمانی %5/61

 کارشناس

، متعلق به افراد دارای دارای پست %9/5

 سازمانی مدیر ارشد

 سابقه مدیریتی
تا  2، متعلق به افراد دارای سابقه مدیریتی %9/41

 سال 5

، متعلق به افراد دارای سابقه مدیریتی %2/11

 سال 14بالای 

 ، متعلق به افراد از واحد استراتژی6/6% ، متعلق به افراد از واحد فروش و بازاریابی5/23% واحد سازمانی

 تخصص شرکت
، متعلق به افراد از شرکت های متخصص %9/25

 در زمینه تامین کننده قطعات

، متعلق به افراد از شرکت های %9/11

 متخصص در زمینه برق

 

 
 

 هاتحلیل استنباطی یافته

 تأییدی                             تحلیل عاملی

های در این تحقیق تحلیل عاملی تاییدی با استفاده از تحلیل مسیر، برای عامل     

است. این تحلیل توسط مدل معادلات شده در مرحله طراحی مدل صورت گرفتهشناخته

حقیق هر در این تساختاری و با استفاده از نرم افزار آماری لیزرل  انجام شده است. 

 کدام از متغیر های زیر معرف این شاخص ها می باشند:
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 معرفی نماد متغیرهای به کار رفته در پژوهش :1شماره جدول

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 مدل تخمین استاندارد متغیرهای مستقل :2شماره شکل

 

 در این پژوهش دو مدل اندازه گیری وجود دارد:

 (Xمدل اندازه گیری متغیرهای مستقل )-1

 (Yمدل اندازه گیری متغیرهای وابسته )-2

 مدل(:  xغیرمستقل )تحلیل عاملی تاییدی مت

 مدل(: Yحلیل عاملی تاییدی متغیرهای وابسته )ت

 

 متغیر نماد

Fit تناسب برند و رویداد 

Iex تبادل اطلاعات 

Env درگیر شدن در رویداد 

Img تصویر رویداد 

Exp تجربه ماندگار رویداد 

Rev یدادشرکت مجدد در رو 

Wom تبلیغ شفاهی 

Trst اعتماد 

Sat رضایت 

Com تعهد 



 

 

 

 

 

 
 7135، زمستان  66ماره ، ش71سال ، یعموم تیریمد هایپژوهش

 

 

282 

 

 

 

 

 

 

 
 
 
 

 

 مدل تخمین استاندارد متغیرهای وابسته 5شماره شکل

 
 بررسی وضعیت متغیرهای تحقیق

ی آماری به بررسی وضعیت در این بخش با استفاده از میانگین یک جامعه     

به عنوان  3تایی لیکرت، عدد 5به انتخاب طیف پردازیم. با توجه متغیرهای تحقیق می

 گردد:ها به صورت زیر طراحی میعدد میانه انتخاب شده و فرض

 ( H0: µ≤3) باشدوضعیت متغیرهای تحقیق مناسب نمی فرض صفر:

 ( H1:µ>3) باشدوضعیت متغیر های تحقیق مناسب می فرض مقابل صفر:

باشد. یعنی برای این متغیرها می 3بیشتر از  میانگین تمام متغیرها، 4با توجه به جدول 

دهد متغیرها در وضعیت گیرد و نشان میفرض مقابل صفر مورد پذیرش قرار می

 مناسبی قرار دارند.
 . وضعیت متغیرهای تحقیق3 شماره جدول

 
 

 

 

 

 

 

 

 میانگین تعداد متغیرها

 3300/3 395 تناسب برند و رویداد

 4475/3 395 تبادل اطلاعات

 3088/3 395 در رویداد درگیر شدن

 7536/3 395 تصویر رویداد

 4773/3 395 تجربه ماندگار رویداد

 4565/3 395 شرکت مجدد در رویداد

 4546/3 395 تبلیغ شفاهی

 5470/3 395 اعتماد

 8716/3 395 رضایت

 7050/3 395 تعهد
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 یرهای مدل:ای برای بررسی وضعیت موجود متغاستیودنت تک نمونه-آزمون تی 

H0: µ≤3 باشد.: شاخص مورد نظر در وضعیت مطلوبی نمی 

H1:µ>3.شاخص مورد نظر در وضعیت مطلوبی می باشد : 

-باشد فرض صفر را نتیجه می 45/4داری بزرگتر از مقدار خطا اگر مقدار سطح معنی

باشد فرض  45/4داری کوچکتر از مقدار خطا گیریم و در صورتی که مقدار سطح معنی

 96/1گیریم. )در صورتی که مقدار آماره تی بزرگتر  از مقدار جدول یک را نتیجه می

 شود(.یمباشد فرضیه تایید 

 وضعیت تی استیودنت متغیرهای تحقیق :6شماره جدول

 
 
 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 وضعیت میانگین تایید متغیر آماره تی مقدار معناداری متغیر

 مناسب H1 540/13 000/0 تناسب برند و رویداد

 مناسب H1 964/11 000/0 طلاعاتتبادل ا

 مناسب H1 568/14 000/0 درگیر شدن در رویداد

 مناسب H1 265/10 000/0 تصویر رویداد

 مناسب H1 455/12 000/0 تجربه ماندگار رویداد

 مناسب H1 344/5 000/0 شرکت مجدد

 مناسب H1 787/7 000/0 تبلیغ شفاهی

 مناسب H1 767/10 000/0 اعتماد

 مناسب H1 955/9 000/0 رضایت

 مناسب H1 934/6 000/0 تعهد
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توان گفت متغیرهایی با با توجه به وضعیت متغیرهای ارائه شده در جدول می     

 شوند.متغیرهایی هستند که در پدیده مورد نظر موثر تلقی می 3میانگین بیشتر از 
 

 تحلیل مسیر        
دهد. با توجه به لت تخمین استاندارد را نشان  میگیری در حامدل اندازه 5شکل 

باشد و میزان می 43/2برابر  549خروجی لیزرل مقدار خی دو به درجه آزادی 

RMSEA  456/4 دارای برازش خوبی است پس مدل 49/4کوچکتر از  باشد یعنیمی

 3ز دهد مقدار کای دو به درجه آزادی کوچکتر انشان می 1ور که جدول همان است. 

می باشد، دیگر  49/4و کوچکتر از  456/4برابر  RMSEAباشد، همچنین مقدار می

مدل برازش  بنابراین باشد؛می 9/4یا بیشتر از مقدار  9/4ها همگی نزدیک به شاخص

باشد. حال با استفاده از مقدار آماره تی و ضریب دهد و مورد تایید میخوبی را نشان می

 .پردازیممتغیرهای مستقل  بر روی متغیرهای وابسته میاستاندارد به بررسی اثر 

 

 : شاخص های مدل1شماره جدول
 

 

 

 

 

 
. 

 
 
 

 

 

 

 

 

 

 

 مقدار شاخص ها

 48/1031 مجذورکای

 508 درجه آزادی

 03/2 مجذور کای به درجه آزادی

RMSEA 056/0 

GFI 92/0 

AGFI 90/0 

NFI 94/0 

NNFI 93/0 

CFI 91/0 

IFI 94/0 
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 تحلیل مسیر :1مارهش شکل

 

 گیری و ارائه پیشنهادهابحث و نتیجه

در این پژوهش، تبادل اطلاعات و درگیرشدن در رویداد به عنوان پیشایندهای      

بازاریابی رویداد محور، تصویر و تجربه ماندگار رویداد به  عنوان ابعاد بازاریابی رویداد 

دد و تبلیغ شفاهی(  و کیفیت روابط محور، و دو متغیر وفاداری ) تصمیم بر شرکت مج

 به عنوان نتایج بازاریابی رویداد محور تایید شدند.

 های تحقیق را با توجه به سوالات پژوهش به اختصار بیان می کنیم:در ادامه یافته     

مدل بازاریابی رویداد محور در بازارهای صنعتی ایران شامل  پرسش اصلی این پژوهش:

 هایی است؟، و شاخصچه متغیرها، ابعاد

پیشایندها در بازاریابی رویداد محور در بازارهای صنعتی ایران چه  سوال فرعی اول:

 گیرد؟هایی را در برمیمتغیر

 تناسب برند و رویداد متغیر اول:

 عدم اثبات رابطه بین و ابعاد تصویر و تجربه رویداد از جهات زیر قابل بحث است:  بحث:

کننده آن رویداد بود رویداد غیرمستقیم که شرکت حمایتدر یک این متغیر از تحقیقی 

استخراج شده است. در مدل پژوهش که در مورد رویدادهای مستقیمی است که خود 

 کند، این متغیر جایی نخواهد داشت.شرکت برگزار می

 که ممکن است این متغیر بر ابعاد دیگر بازاریابی رویداد محور که در این تحقیقدوم این

 ذکر نشده است تاثیر داشته باشد.
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در تحقیقات گذشته، اثر تناسب برند و رویداد بر تصویر و  مقایسه با تحقیقات پیشین:

( اثر این 2441تجربه رویداد تست نگردیده است. تنها در تحقیق مارتینز و همکاران )

 متغیر بر احساسات نسبت به رویداد سنجیده شده که مثبت بوده است.

در منابع موجود با در نظر گرفتن تمام فرم های شرکت در رویداد  ت کاربردی:پیشنهادا

و یا حمایت از رویداد، از بازاریابی رویداد محور  بیشتر استفاده تبلیغاتی شده و نتایج 

آن بر روی مواردی همچون ارزش ویژه برند و یا قصد خرید بررسی شده است. در 

صورتی بیشترین ارزش از  رویداد به برند  چنین شرایطی، طبق تعاریف موجود، در

شود که  بیشترین تناسب بین برند و رویداد وجود داشته باشد.در حالی که منتقل می

در این تحقیق بازاریابی رویداد محور در بازارهای صنعتی که خود شرکت یا صنعت 

فیت برگزارکننده رویداد می باشد بررسی شده است و نتایجی همچون وفاداری و کی

توان این گونه بحث نمود که شکلی رابطه مورد بررسی قرار گرفته است. با این حال  می

کند باید متناسب با برند باشد. به عنوان مثال صنعت از رویداد که شرکت انتخاب می

رود، در اولین جشنواره ملی فولاد ایران، فولاد که یکی از صنایع مهم کشور به شمار می

های مختلف رویداد شامل ای تخصصی نمود که در آن از فرمهی جشنواراقدام به برگزار

ها بهره گرفت که به دلیل تخصصی بودن های تخصصی، و کنفرانسنمایشگاه، کارگاه

 کنندگان مواجه شد.همه موارد با استقبال خوب شرکت

  تبادل اطلاعات متغیر دوم:

مدت تعریف و بر امل کوتاهدر این تحقیق تبادل اطلاعات به عنوان یک  تع بحث:

ای آن تاکید شد. در این تحقیق تاثیر تبادل اطلاعات بر تصویر رویداد های رابطهجنبه

های دیگر بازاریابی رویدادمحور که در مثبت ارزیابی نشده است که ممکن است بر جنبه

تجربه این تحقیق ذکر نشده، تاثیر داشته است. از طرفی تاثیر مثبت تبادل اطلاعات بر 

دهنده اهمیت این مورد در طراحی و برگزاری رویداد در بازارهای  ماندگار رویداد نشان

 صنعتی می باشد.

در تحقیقات گذشته اثر مستقیم تبادل اطلاعات بر تصویر و  مقایسه با تحقیقات پیشین:

تجربه رویداد تست نگردیده است. تاثیر مستقیم این متغیر در تحقیق کنون و پریالت 

(  بر اعتماد و رضایت، و در تحقیق گودمن و دیون 1994( و مورگان و هانت )1999)

(، اثر 2414( نشان داده شده است. همچنین در تحقیق سارمینتو و همکاران )2441)

تبادل اطلاعات بر بهبودکیفیت رابطه به همراه سه بعد آن یعنی: اعتماد، رضایت، و 

 ه است.تعهد، در یک نمایشگاه تجاری تایید شد

تواند اعتماد آنها را جلب و دائمی تبادل اطلاعات با مشتریان می پیشنهادات کاربردی:

شان در میان بگذارند ها اطلاعات مرتبط را با مشتریاننماید بنابراین هرچه شرکت
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ساز و کارهایی که بینیاحتمال تداوم رابطه بین آنها بیشتر خواهد شد. بنابراین پیش

برگزاری رویدادهای صنعتی بتوانند به راحتی تبادل اطلاعات داشته  ها در طولشرکت

 باشند در افزایش کارایی رویداد و رسیدن به نتایج مطلوب تاثیر بسزایی خواهد داشت.

 درگیر شدن در رویداد متغیر سوم:

از آنجایی که بازاریابی رویداد محور تماس حضوری با مخاطبین هدف می باشد،  بحث: 

اهمیت دوچندانی دارد. بر اساس مبانی  مه رابطه با این گروه مشتریان حفظ و ادا

نظری، درگیر نمودن مخاطبین در رویداد نه تنها به بروز رفتار هایی همچون تعهد و 

شود، بلکه در شرکت مجدد در رویداد اثر خواهد داشت. این رویکرد طرفداری منجر می

-وان یک استراتژی کشش توجه می شود، مهمبه بازاریابی رویداد محور به عن وقتی که 

 تر به نظر می رسد.

در تحقیقات گذشته تاثیر مستقیم درگیر شدن در رویداد  مقایسه با تحقیقات پیشین:

( 2441بر تصویر و تجربه رویداد بررسی نشده است. در تحقیق مارتینز و همکاران )

داد بر نگرش نسبت به تاثیر درگیرشدن در رویداد از طریق احساسات نسبت به روی

 رویداد به اثبات رسیده است.

( درگیر شدن در رویداد از طریق احساسات مثبت 2449در تحقیق درنگنر و همکاران ) 

 بر تصویر رویداد به اثبات رسیده است.

درگیر -2درگیرشدن شرطی -1دو نوع درگیرشدن وجود دارد.  پیشنهادات کاربردی:

 شدن با آمادگی قبلی

اول برگزارکنندگان رویداد و مدیران بازاریابی باید شرایط رویداد را طوری در مورد  

های کنندگان با توجه به نیازها و منافع متفاوت، جذب برنامهفراهم کنند به شرکت

 رویداد شوند.

-های مختلف رویداد، باعث میرسانی قبلی و توضیح کامل از فرمدر مورد دوم، اطلاع 

با شناخت و آگاهی از آنچه قرار است در رویداد اتفاق بیفتد، کنندگان شود تا شرکت

 حضور یابند.

نتایج در بازاریابی رویداد محور در بازارهای صنعتی ایران چه سوال فرعی دوم: 

 گیرد؟هایی را در برمیمتغیر

 کنندگان وفاداری شرکت متغیر چهارم:

مورد بررسی قرار گرفته اند. لذا در این تحقیق تنها دو بعد تصویر و تجربه رویداد  بحث:

بررسی تاثیر متغیرهای پژوهش بر ابعاد دیگر بازاریابی رویداد محور حائز اهمیت 

 باشد.می



 

 

 

 

 

 
 7135، زمستان  66ماره ، ش71سال ، یعموم تیریمد هایپژوهش

 

 

288 

در تحقیقات قبلی تاثیر مستقیم تصویر و تجربه برند بر  مقایسه با تحقیقات پیشین:

ق تصمیم بر شرکت مجدد در رویداد و تبلیغ شفاهی بررسی نشده است. در تحقی

( اثر تصویر رویداد بر شرکت مجدد در رویداد مثبت ارزیابی شده 2416حسین، آناندا )

های شادی ( اثر شخصیت رویداد از طریق جنبه2411است. در تحقیق رای و نایاک )

)لذت و سعادت(  بر شرکت مجدد در رویداد و تبلیغ شفاهی به اثبات رسیده است. در 

( نیز تاثیر شخصیت نام تجاری از طریق درگیر 2419تحقیق  ناسوشن و راچماوان )

 شدن در رویداد بر شرکت مجدد در رویداد و تبلیغ شفاهی مثبت ارزیابی شده است.

بر اساس یافته های پژوهش تصویر و تجربه روی داد بر شرکت  پیشنهادات کاربردی:

رویداد به مجدد و تبلیغات شفاهی تاثیر مثبت داشته است. در حوزه نام تجاری، تصویر 

عنوان یک عامل مهم تعیین کننده شرکت مجدد حضار، مشخص شده است. از آنجایی 

که رویدادها محل ملاقات نام تجاری و مشتریان هدف می باشد و از طرفی در بازارهای 

-تواند تنها مواجهه نام تجاری و شرکتهای حاضر باشد، لذا شرکتصنعتی این دیدار می

زاریابی خود را در این فرصت محدود به نمایش بگذارند. لذا ها باید حداکثر تلاش با

های بازاریابی باید در آموزش طراحان و برگزارکنندگان و آشنایی آنها با استراتژی

 دستور کار مدیران بازاریابی و روابط عمومی قرار گیرد.

 کنندگان کیفیت رابطه با شرکت متغیر پنجم:

ای برای ارزیابی و ان رویدادهای تجاری باید برنامهکنندگان و برگزارکنندگشرکت بحث:

خواهند به دست بیاورند و تحلیل روابط خود داشته باشند. همچنین اهدافی که می

 هایی که  باید انجام دهند، باید مشخص شود. فعالیت

در تحقیقات گذشته تاثیر مستقیم تصویر و تجربه رویداد  مقایسه با تحقیقات پیشین:

(، 2414رابطه و ابعاد آن بررسی نشده است.در تحقیق سارمینتو و همکاران )بر کیفیت 

تاثیر تبادل اطلاعات بر  بهبودکیفیت رابطه به همراه سه بعد آن یعنی: اعتماد، رضایت 

 و تعهد، در یک نمایشگاه تجاری تایید شده است.

-و شدن شرکترویدادها در بازارهای صنعتی، بیشتر محل رو به ر پیشنهادات کاربردی:

این تعاملات ممکن است توسط  باشد.ها با یکدیگر از طریق نمایندگان آنها می

هایی نظیر سمینارها و رویدادهای اجتماعی تسهیل شوند. به برگزارکنندگان با برنامه

های تخصصی عنوان مثال، در جشنواره مورد تحقیق کارگاه های آموزشی و پنل

ه فولاد و فراخوان برای رفع آنها توسط شرکت ها،از های حوزهایی نظیر چالشهمایش

کنندگان و برگزارکنندگان هایی است که باعث افزایش ارتباط بین شرکتجمله مثال

 بوده است. 
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کنندگان باید از قبل برنامه رویداد، جلسات، برای افزایش بهره بردن از روابط، شرکت

رده تا بتوانند حداکثر استفاده را از ها و محل دقیق برگزاری آنها را تهیه کسخنرانی

حضور در چنین رویدادهایی داشته باشند. علاوه بر این، هرچه جو تعاملات صمیمی تر 

ها قادر خواهند بود نیازهای واقعی مشتریان خود را بهتر بشناسند که باشد، شرکت

 منجر به حفظ و ادامه رابطه با مشتریان خواهد شد )افزایش تعهد(.

ندگان رویداد نقش اساسی در همکاری ارتباط شرکت کنندگان دارند. برگزارکن

مسئولیت اصلی برگزارکنندگان، ترویج نمایشگاه با تأکید بر فواید ارتباطی که دارد و 

 ایجاد شرایطی که این فواید به وقوع بپیوندد، است.

 های آتیپیشنهادهایی برای پژوهش

های زیر جهت و تجربه حاصل شده، پیشنهادبا توجه به نتایج این پژوهش، محدودیتها 

 گردد:های آتی ارائه میاستفاده در پژوهش

های دیگر رویداد به جز نمایشگاه مانند کنفرانس، انجام این پژوهش در پلتفرم -1

  .…جشنهای خیریه و 

 انجام پژوهش در بازارهای صنعتی با محوریت صنایع غیر فولاد -2

 ازاریابی رویداد محور با انجام تحقیق کیفیشناسایی متغیرهای تاثیرگذار بر ب -3

 های بازاریابی رویدادمحور در بازارهای صنعتیها و چالشفرصت -4

 

 منابع فارسی

(. روش پژوهش با رویکردی به پایاننامهنویسی. تهران: مرکز تحقیقات علمی 1393خاکی، غلامرضا. )

 کشور با همکاری کانون فرهنگی انتشاراتی درایت.

 . تهران: آگه.روشهای تحقیق در علوم رفتاری(. 1393بازرگان، عباس؛ حجازی، الهه. ) سرمد، زهره؛

(. روشهای تحقیق در مدیریت، ترجمه: محمد صائبی و محمود شیرازی. تهران: 1396سکاران، اوما. )

 .ریزی پژوهش مدیریت و برنامهمؤسسه عالی آموزش و 

رجمه محمد صابئی و محمود شیرازی. تهران: مرکز (. روش تحقیق در مدیریت، ت1394سکاران، اوما. )

 آموزش مدیریت دولتی ریاست جمهوری، چاپ نهم.

بررسی میزان تأثیر حضور در نمایشگاههای بینالمللی بر افزایش صادرات "(. 1391سلیمانی، عباس. )

، پایاننامهی کارشناسی ارشد رشته ی مدیریت بازرگانی گرایش "شرکت های استان سمنان

 ریابی، دانشگاه شهید باهنر کرمان، دانشکدهی مدیریت، اقتصاد، بخش مدیریت.بازا

(. بازاریابی رویداد محور: یک روش احساسی مرسوم برای تعامل با عموم، 1399کیارسی، آرزو. )

 چهارمین کنفرانس ملی اقتصاد، مدیریت و حسابداری، اهواز.

مایتی )اسپانسرشیب( بر آگاهی و نگرش نسبت های حبررسی تأثیر فعالیت"(. 1399محمدی، سمیه. ) 

المللی به برند شرکت حامی در رویداد علمی و تخصصی )مورد کاوی: پنجمین کنفرانس بین
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نامه کارشناسی ارشد رشته مدیریت بازرگانی گرایش بازاریابی، دانشگاه الزهرا، ، پایان"مدیریت پروژه

 دانشکده علوم اجتماعی و اقتصادی.

-(. بررسی رابطه بازاریابی رویداد با قصد خرید مصرف1399سیدمحمد؛ افندی زاده، بیتا. ) هاشمی نژاد،

ششمین همایش ملی  ای شهر تهران بانقش میانجی نگرش برند،های زنجیرهکنندگان از فروشگاه

 های نوین در حوزه علوم انسانی، اقتصاد و حسابداری ایران، تهران پژوهش
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