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摘要

國際商業展覽為企業重要的行銷通路及行銷溝通組合工具之一，國際商業展覽每年舉辦的場次、規模都在迅速增加之中，參展廠商(exhibitor)也都希望透過參與國際商業展覽，獲得實際的銷售績效或接近顧客、拓展市場能見度、提升形象等，唯對參加特定商業展所欲達成的目標及所需的規劃與執行，實值得予以深入地探討。因此，本研究透過台灣國際半導體展對參與的來賓發放問卷，以參觀者(attendee)對國際商業展覽中各項指標滿意度的觀點，來探討商展的功能並評量其績效。研究的結果顯示，對於商展績效重視程度透過「因素分析」的主成份萃取法，依其重要性抽取出訓練與激勵、資訊蒐集、銷售活動、問題解決及關係建立等五大因素，同時將原始題項的重要性與滿意程度進行成對樣本t檢定比較，顯示參觀者對獲得新產品資訊、獲得產業發展最新訊息等非銷售方面的指標較感失望。另外，「現場下訂單」指標的重要性程度低於滿意程度，足見許多到場參觀者並不重視商業展覽中現場下訂單的功能，印證參觀者對銷售因素的重視程度較低。本研究結果在實務上可提供參展廠商與主辦單位，瞭解顧客前往觀看國際商業展覽的目的與滿意程度，作為改進下次舉辦國際商業展覽的主要意見。在學術上也可以提供對此議題有興趣的學者專家作進一步研究的參考。

關鍵字：國際商業展覽，半導體產業，顧客滿意度，展覽績效。
Abstract

International trade show is one of the significant components of enterprises’ marketing and selling strategies. The number of shows and scales of international trade shows have been increased rapidly each year. Through joining international trade shows, the exhibitors hope to obtain actual sales performance or approach the customers, extend the market visibility, and promote their images. However, what deserve to be discussed thoroughly are the goals and necessary plans & implementations that the exhibitors desire to achieve when joining particular trade shows. Therefore, through distributing questionnaires to the guests who join International Semiconductor Trade Show of Taiwan, this study used the viewpoints of each index’s satisfaction provided from the attendees towards international trade show to discuss the functions of trade show and evaluate its performance. The study result showed that with regard to the significance of trade show’s performance, this study used principal component analysis of “factor analysis” to get five major factors, which were training & encouragement, information collecting, sales activity, problem solving, and relationship establishment according to the significance of performance. At the same time, pair t-test was carried out to compare the significance and satisfaction of original questions, the result showed that the attendees felt disappointed to the non-selling indices, such as obtaining information of new products or the latest information of industry’s development. In addition, the significance of “making an order on-site” is lower than satisfaction, showing that many attendees did not value the function of “making an order on-site” in the trade show; this proved that the attendees held comparatively low significance towards sales factor. This study result could practically provided major suggestions for the exhibitors and organizers to understand the purposes and satisfactions of the customers who went to international trade show, so that the exhibitors and organizers could improve their international trade show next time. Academically, this study could also provide further study reference for the scholars and specialists who were interested in this subject of debate.
Keyword: international trade show, semiconductor industry, customer satisfaction, trade show performance 

壹、前言
又要辦展覽囉！參展企業又得支付一筆不算少的行銷費用，展覽前還要預先籌劃行銷推廣活動，動員企業眾多人力資源與成本。然而這樣的展覽到底能吸引多少買主與顧客前來參與？達到企業預期的投資效益？參觀者是否都能滿足他們的期望水準、不虛此行呢？如何評估一場商業展成功與否？後續的促銷推廣效益又如何量化檢討？「若我們今年不參加，那競爭對手又會如何思考？」這些思考重點常伴隨著每次商業展之舉辦，令企業界傷透腦筋。而各項商業展活動之熱烈舉行，商業展績效促進已成為企業界備感關注的重要議題，不過國內這類議題之研究，則多屬企業內部的管理研究，其結果甚少公開發表，研究文獻相當有限。因此，本研究乃針對在台灣舉辦的國內、國際商業展覽中，參展企業之績效及效益予以評估，避免資源虛擲，造成企業、參觀者雙方無謂之浪費。
商業展在國際行銷上是重要的一環，隨著國內高科技產業之蓬勃發展，目前在我國舉辦之國際大型B2B商業展也有如雨後春筍般熱絡之勢，如台北國際電腦展(Computex Taipei)、台北國際半導體展(Semitech Taipei)、台灣國際半導體展(Semicon Taiwan)及台灣奈米科技展(Taiwan Nano Tech)等等。分析這些大型商業展，有我國主辦也有國外單位主辦，參觀者主要是國內外知名專家及國際買主，旨在透過專業人士參觀、交流平台，促進產業上、中及下游之交流，於商業展良好氣氛中提升企業之能見度，以促成商機及交易進行，進而帶動產業之景氣與發展。根據美國展覽產業研究中心(CEIR)之統計，商業展已成為美國行銷支出金額的次高比例，佔行銷總預算之14%，僅次於直接銷售金額(Sind, 1996)。而且自從1995年美國專業商業展舉辦以來，美國商業展參觀人數由該年的3,430萬人，到1999年增加為3,950萬人，每年增加近千億美元的營收，巨幅的成長，使得商業展成為商場行銷溝通組合重要的一環(Smith, Hama and Smith, 2003)。我們由商業展所佔行銷支出比例的擴增、參訪人數規模增加及對參展企業營收的貢獻成長，了解商業展在行銷活動的重要性日增，已使得管理者在決定挑選適當場次、參加哪些商業展及如何評估商業展成功與否等，在作相關決策時面臨了相當大的壓力。
商業展對於現代的企業而言是產品與服務的重要銷售管道，美國商業展覽局(the Trade Show Bureau )在1994年曾經做過統計，當年度在美國與加拿大商業展展出其服務與產品的公司共有130萬家，所吸引的顧客總數更高達8,500萬人，足可想見商業展在美加地區公司的行銷活動中占有重要地位。在歐洲，商業展在公司的行銷策略中所扮演的角色比起美國可以說是有過之而無不及，學者Herbig在1997年指出，在美國前一百大商業展平均所吸引的參觀人數是22,000人，而歐洲的前一百大商業展所吸引的人數卻高達77,000人；另一位學者Sandler(1994)則指出，美國公司投資在商業展的預算占商業行銷預算的10%，而歐洲的公司往往投資超過20%商業行銷預算在商業展上，足可顯示不論是在美國或是在歐洲，在商業展上推銷公司的產品及服務已經成為行銷策略不可或缺的重要環節。

雖然從實務的角度觀察，商業展覽對許多以企業型顧客為主的企業扮演很重要的促銷角色，可說是主要的行銷通路之一，但是國內研究商業展覽績效的研究，多為企業內部活動調查，要取得公開資料有其困難，甚少有研究指出究竟商業展覽在整體企業行銷當中扮演什麼樣的角色，而從事行銷研究的學者也往往忽略了商業展在整體行銷當中的重要性，換言之，有關於商業展所發揮功能的相關研究，應該在學術上投入資源加以研究。
尤其台灣的高科技產業多屬於企業型顧客，也經常積極參與各項國際性的展覽活動，並希望透過在台灣舉辦的各項商業展覽活動，以低成本管道接觸到過去未接觸的全球市場及全新顧客。因此對於專業商業展覽之績效與評價更形重要，本研究以台灣國際半導體展(Semicon Taiwan)為例進行調查，半導體產業為我國最具競爭力的產業之一，因此相當具代表性。希望透過對台灣國際半導體展的調查，探討商業展覽對企業實質績效的幫助為何。
貳、文獻探討

一、商業展覽研究現況

第一個有關商業展覽的績效研究是由Kerin and Cron(1987)所進行的研究，他將商業展覽區分為以銷售為目的的活動和非以銷售為目的的活動，其中非以銷售為目的的活動所指的是推廣活動、參與主題論壇與蒐集競爭廠商的資訊行為等，但實務上在運作難以區別兩種活動，因此在進行研究時應同時關注商業展覽中銷售與非銷售類型的活動(Hansen,1996)。
商業展的績效評估目前在理論、經驗或實務上都得出相當的成果，而這些研究都顯示「績效」是公司商業展行為模式的中心架構，這些研究提示我們在公司規劃商業展的參展活動時應再次思考一些重要的問題，像是：我們應該參加的是哪一類型的商業展？我們該花費多少預算在這些活動上？在活動開始前我們應該設立什麼目標？攤位規模(booth size)和人員的時間我們應該要怎麼分配？我們不難想見，要回答這些問題往往仰賴於實際規劃參展活動者的個人判斷，甚至於取決於公司參與商業展的經驗，也因此想要明確定義商業展的績效及建立明確的評估標準是不容易的。
    多數研究商業展覽的文獻都關注在商業展覽績效的議題上，這樣的結果並不令人感到意外，多數的公司及經營者都希望他們在商業展覽的投資能對產品及服務的銷售產生促進的效果，依此實務目的，研究商業展覽的學者很自然的便著重在績效評估的研究上。雖然有關於商業展覽的文獻多數著重在績效評估上，但從文獻的分析上我們卻可以發現，對於該如何衡量商業展覽的績效卻少有一致的看法，有許多學者對於商業展覽的績效各自做出了不同的評論(Kerin and Cron, 1987; Hansen, 1996; Seringhaus and Rosson, 1998; Shoham, 1999)。

二、商業展覽通路績效之衡量

對於商業展覽的通路績效衡量，主要是由行銷控制文獻所發展(Anderson and Oliver, 1987: Jwaorski, 1988)，行銷控制系統是企業設立一個監測、指示、評估和偵測銷售績效的過程，而行銷控制一般分成結果基礎(outcome-based)和行為基礎(behavior-based)。在一個純粹結果基礎的控制系統，衡量通路績效的方式通常是去與當初預測銷售量進行評估比較，還包括銷售人員是否有達到預期績效。
(一)結果基礎的商業展覽通路績效衡量

    以結果基礎的衡量通路績效模式，主要是運用在銷售通路(Churchill et al., 1993)，商業展覽的績效通常也是採用結果基礎的衡量，例如Gopalakrishna and Williams(1992)的績效衡量採用參與商業展的顧客中計畫去購買的顧客比重；Williams et al.(1993)的績效衡量使用每攤位吸引顧客數目和每攤位與顧客接觸的數目作為績效衡量指標。目前從事於商業展績效評估的研究往往強調於可觀察性的指標，亦即是可以透過數字呈現的，除了上述指標外，商業展中產品的實際銷售額及實際被吸引至攤位上的人數比例等(Gopalakrishna and Lilien, 1995; Kerin and Cron, 1987)亦被使用。上述學者的研究同時指出要去調查參觀者參與商業展覽的興趣與意圖並不容易，因此只能採用結果基礎的衡量模式加以衡量。
(二)行為基礎的商業展覽通路績效衡量

    另一種以行為基礎來衡量商業展覽通路績效，早期Kerin and Cron(1987)的研究即首指出商業展覽的績效不能只單純運用銷售結果來衡量，因為商業展覽會場的銷售結果僅是短期的現象，然而商業展覽的目的還包括吸引潛在顧客的興趣與購買意圖，因此雖然在現場並不一定會有所接觸，但是長期而言卻有可能去促進銷售的績效，但長期促進銷售績效的前提是參觀者在參觀後能初步達到行為基礎的績效。
因此亦有學者站在行為基礎的角度提出衡量商業展覽通路績效的模式，Hansen(2004)指出商業展覽的行為績效應該分成五個構面，第一個是銷售相關活動(Sales-related activities)，包括所有展場上的銷售績效和參加完商業展覽後的銷售活動績效(Kerin and Cron, 1987; Shoham,1992)，此種績效就是指結果基礎的績效。第二個是資訊蒐集活動(Information-gathering activities)，主要的意涵為包括蒐集競爭者、顧客、產業趨勢和新產品發展資料的相關活動，調查市場研究和資訊蒐集被視為商業展覽的潛在目標(Belizzi and Lipps, 1984; Makens, 1988)。第三個是形象建立活動(Image-building activities)，主要的意涵在透過商業展覽建立公司形象，商業展覽的主要目標是希望產品能引起顧客的興趣(interest)與知曉(awareness)，進一步才會引發購買動機，因此建立公司形象和評價就極為重要(Belizzi and Lipps, 1984; Smith, 1998)，商業展覽在此可以作為如同廣告般的功能，Hansen(1996)發現較高的形象建立活動能促進和保持對顧客的利潤。第四個是關係促進活動(Relationship-building activities)，主要的意涵在保持和舊有顧客關係與建立新顧客關係的相關活動，Witt and Rao(1989)認為商業展的價值之一是促進買賣雙方的關係，Smith(1998)發現商業展的成功在建立關係方面，而Palmatier, Scheer and Steenkamp(2007)的研究結果指出關係促進活動能建立銷售人員與顧客之間的忠誠度連結，帶來較佳之銷售。第五個是激勵活動(Motivation activities)，即加強商業展覽中銷售人員和顧客間的互動行為，過去有關商業展覽的實際績效比較少提及這方面，但Hansen(1996)指出商業展覽的過程中有助於銷售人員和顧客間保持重要關係，Shoham(1992)及Witt and Rao(1989)指出商業展覽可以用來訓練和激勵銷售人員的銷售力，因為在商業展覽中有機會遇見許多來自各國的顧客，許多都是銷售人員之前未接觸過的顧客，可藉此機會訓練銷售員，促進銷售力。
三、影響商業展覽成功因素

    亦有的研究討論影響商業展覽成功的相關因素，Tanner(2002)實證結果指出商業展覽成功的原因是因為具有規劃完整的流程、發展一個量化的衡量績效方法、透過展覽前的推廣活動邀集高層的管理者與潛在購買者與加入更多的銷售人員來參與展覽。
Smith, Hama and Smith(2001)研究將商業展覽的目標區分為銷售因素與非銷售因素，之後Smith, Hama and Smith(2003)進一步對日本廠商所主辦的商業展覽中將商業展覽成功的因素區分為與供應商互動、產品與趨勢、獲得購買訊息與員工教育訓練，而成功的指標則為與廠商未來互動的意圖，其中日本廠商在日本所舉辦的展覽中之所以增加與廠商互動的意圖其主要原因僅為能看見新的產品和趨勢，而日本廠商在美國所舉辦的商業展覽成功的因素則包括上述四個因素。
Dekimpe, François, Gopalakrishna and Van den Bulte(1997)則運用美國與英國商業展覽的次級資料來進行分析，使用的解釋變數有展覽前推廣活動、攤位規模、員工密度、廠商促銷、展覽種類(水平與垂直)與展覽規模，而依變項則為所有進入展覽的人中實際與攤位進行互動或索取資料的人數。研究結果顯示美國的商業展覽中所有變數皆會顯著影響商業展覽的績效，而在英國商業展覽中員工密度、廠商促銷與展覽規模則不會影響商業展覽的績效。以上結果也顯示不同國家的商業展覽中可能存在不同的成功因素。
四、小結
    依據上述文獻探討的結果可以發現商業展覽通路績效的研究依然寥寥無幾，過去研究透過可觀察性指標的建立，雖然對於績效的評估看似有明確的標準，卻沒有充分的證據可以證明這些評估的指標是否適切，換言之，觀察的層次是否能夠與理論的層次有一效的結論仍是有問題的。結果基礎與行為基礎的績效衡量方式並不相抵觸，且行為基礎的績效衡量比較接近商業展覽所能得到的效益，因此本研究以學者Smith等所提供績效衡量指標建構商業展覽績效衡量的量表，並以顧客滿意度的觀點作為依變項，衡量商業展覽通路績效指標是否能夠與顧客滿意度進行連結，此為本研究之主要假設。
參、研究設計
一、研究架構

本研究主要目的在探討展覽績效滿意程度對顧客整體滿意度是否有顯著影響，另探討商業展覽績效的重視程度與滿意程度是否有顯著差異。本研究架構如下圖1所示，

[image: image1]
圖1 研究架構

二、研究假設
    其中商業展覽績效重視程度、滿意程度係以Smith, Hama and Smith(2003)所發展的「量表」，其內容包括獲得新產品訊息、獲得產業發展最新訊息、看見產品的實際樣貌、獲得採購的資訊、發現新的供應商、公務或教育訓練課程、展覽的特殊議題(講座、研討會)、與在場的供應商或顧客討論問題、與在場的供應商或顧客建立關係、作為採購決策的考量、現場下訂單及加強對產業知識了解等十四項量表題項，並以Likert五點尺度對參觀者進行衡量。整體顧客滿意度也以Smith, Hama and Smith(2003)所發展的「量表」，其項目包括：我給予這展覽正面的評價、我認為這展覽對我們公司有幫助、花費時間來參加展覽是正確的事、未來若再舉辦類似展覽，仍會來參加，以及可以推荐其他人來參加該展覽等五個題項衡量。
H１：展覽績效滿意程度對顧客整體滿意度有顯著影響
H2：商業展覽績效的重視程度與滿意程度有顯著差異
三、抽樣與樣本特性分析

本研究以「2007年台灣國際半導體展」的舉行，作為研究展覽滿意度與展覽績效之目的。問卷發放主要在問參與台灣國際半導體展的廠商相關人員，對於半導體展的各項滿意度與其對展覽的整體評價。因此發放對象是參與「2007年台灣國際半導體展」的參觀者，以在展覽會場有留下聯絡資料為發放對象。在參加展覽後一個星期以郵寄或EMAIL等方式寄發問卷，共計發放108份問卷，回收48份問卷，扣除9份無效問卷，有效問卷回收率為36%。就參加次數而言，33.3%的受訪者是第一次參加、17.9%的受訪者是第二次參加、15.4%的受訪者是第三次參加及33.3%的受訪者參加過四次以上。而在工作年資方面，1年以下年資僅有7.7%、2-5年年資取41.0%、6-10年年資有30.8%而10年以上年資則有20.5%。在職務別方面，有25.6%的受訪者是屬於銷售人員、25.6%的受訪者是協理級、2.6%受訪者是屬於總經理與46.2%的受訪者未揭示職務別。

肆、實證分析結果
一、因素與信度分析結果
(一)展覽績效滿意程度分析
    關於展覽滿意度的測量，主要以Smith, Hama and Smith(2003)所發展的「量表」為藍本，並依國內展覽實際情況進行修正。本研究採用「因素分析」的方法來建構影響展覽滿意度的構面。主要以主成分分析法(Principal Component Analysis)，採取特徵值(Eigenvalue)大於一的因素，然後以變異數最大法進行直交轉軸，之後再將各因素加以解釋及命名。因素分析的結果，計抽得2個因素，各因素的特徵值分別為5.461與4.734，其解釋變異量分別為39.006%與33.813%。Cronbach α值為0.951。依各因素題目的因素負荷量結果，將因素一命名為「吸收知識與購買」，旨代表代表參加展覽的人對於增進知識了解與購買活動的滿意程度。因素二命名為「商業往來」，旨代表參加展覽的人希望能透過展覽增加商業往來互動與建立關係。
表1 展覽績效滿意程度量表主成分分析結果
	量表題項
	主成份

	
	吸收知識與購買
	商業往來

	獲得新產品訊息
	0.867
	

	獲得產業發展最新訊息
	0.817
	

	看見產品的實際樣貌
	
	0.620

	獲得採購的資訊
	
	0.766

	發現新的供應商
	
	0.869

	公務或教育訓練課程
	0.774
	

	展覽的特殊議題(講座、研討會)
	0.871
	

	與在場的供應商或顧客討論問題
	0.675
	

	與在場的供應商或顧客建立關係
	
	0.720

	作為採購決策的考量
	0.674
	

	現場下訂單
	0.796
	

	加強對產業知識了解
	0.662
	

	了解個別公司的營運現況
	0.674
	

	對展覽主題的好奇
	
	0.818

	特徵值
	 5.461
	4.734

	解釋變異量（%）
	39.006%
	33.813%


(二)展覽績效重視程度分析
    對於展覽績效視程程度的測量，一樣以Smith, Hama and Smith(2003)所發展的「量表」為藍本，並依國內展覽實際情況進行修正。並採用「因素分析」的方法來建構影響展覽重視度的構面。主要以主成分分析法(Principal Component Analysis)，採取特徵值(Eigenvalue)大於一的因素，然後以變異數最大法進行直交轉軸，之後再將各因素加以解釋及命名。因素分析的結果，計抽得5個因素，各因素的特徵值分別為3.301、2.530、1.992、1.760與1.501。Cronbach α值為0.951。依各因素題目的因素負荷量結果，將因素一命名為「訓練與激勵」，旨代表參觀者對參加展覽能訓練個人專業知識的因素。因素二命名為「資訊蒐集」，代表參觀者對於能蒐集最新資訊程度。因素三命名為「銷售活動」，代表參觀者對於銷售活動的重視程度。因素四命名為「問題解決」，代表參觀者對於能解決問題的重視程度。因素五命名為「關係建立」，代表參觀者對於能建立關係的重視程度。
表2 展覽績效重視程度量表主成分析結果

	量表題項
	主成份

	
	訓練與激勵
	資訊蒐集
	銷售活動
	問題解決
	關係建立

	獲得新產品訊息
	.880
	
	
	
	

	獲得產業發展最新訊息
	.886
	
	
	
	

	看見產品的實際樣貌
	.671
	
	
	
	

	公務或教育訓練課程
	.702
	
	
	
	

	加強對產業知識了解
	.636
	
	
	
	

	獲得採購的資訊
	
	.799
	
	
	

	發現新的供應商
	
	.865
	
	
	

	對展覽主題的好奇
	
	.792
	
	
	

	作為採購決策的考量
	
	
	.537
	
	

	現場下訂單
	
	
	.614
	
	

	了解個別公司的營運現況
	
	
	.883
	
	

	展覽的特殊議題(講座、研討會)
	
	
	
	.755
	

	與在場的供應商或顧客討論問題
	
	
	
	.780
	

	與在場的供應商或顧客建立關係
	
	
	
	
	.869

	特徵值
	3.301
	2.530
	1.992
	1.760
	1.501

	解釋變異量
	23.579%
	18.068%
	14.228%
	12.571%
	10.719%


(三)顧客整體滿意度分析
    關於顧客整體滿意度的測量，主要經過訪談，確認參展廠商預期參展後會增加的績效所制訂的量表，共包括五個題目。本量表一樣採用「因素分析」的方法來建構影響展覽績效的構面。主要以主成分分析法(Principal Component Analysis)，採取特徵值(Eigenvalue)大於一的因素。因素分析結果成功萃取出一個因素，因素的特徵值為3.724，其解釋變異量累計為74.478%。Cronbach α值為0.9147。因此將它命名為「展覽績效」。

表3  顧客整體滿意度主成份分析摘要

	量表題項
	因素負荷量

	我給予這展覽正面的評價
	0.830

	我認為這展覽對我們公司有幫助
	0.832

	花費時間來參加展覽是正確的事
	0.893

	未來若再舉辦類似展覽，仍會來參加
	0.902

	可以推荐其他人來參加該展覽
	0.854

	特徵值
	3.724

	解釋變異量（%）
	74.478%


二、展覽績效各衡量指標重要性程度與滿意程度之比較
    在比較展覽績效各衡量指標，本研究將原始題項的重要性與績效滿意度程度進行成對樣本t檢定，比較在重要性與滿意度之間是否存在顯著落差。分析的結果如表4所示，在14項衡量指標中有8項指標存在顯著差異，其中「獲得新產品訊息」、「獲得產業發展最新訊息」、「看見產品的實際樣貌」、「加強對產業知識了解」、「發現新的供應商」、「與在場的供應商或顧客討論問題」及「與在場的供應商或顧客討論問題」等題項皆為重視程度高於滿意程度，顯示參觀者對這些指標感到較失望，而這些題項均並非為有關銷售的實際指標，皆為非銷售方面的指標，顯示本研究抽樣的此次商業展覽在非商業因素上難以滿足參觀者。另外，「現場下訂單」指標的重要性程度則低於滿意程度，顯示許多到場參觀者並不重視商業展覽現場下訂單的功能，可以現行企業採購作業流程簡便，不待在參訪現場直接下訂單來解釋，也顯示參觀者對銷售因素的重視程度較低。因此，此次2007年半導體展的舉辦可以看出在非銷售功能的目標上，無論各參展單位應力求揭示更豐富之產品資訊與最新趨勢，進一步增加參觀者的興趣。
表4 比較展覽績效各題項重要性與滿意程度平均值
	 
	 重要性
平均值
	滿意度
平均值
	T值
	顯著性 
(P值)

	獲得新產品訊息
	4.2564
	3.4615
	5.379
	.001**

	獲得產業發展最新訊息
	4.2308
	3.4615
	5.161
	.001**

	看見產品的實際樣貌
	4.2564
	3.4872
	5.932
	.001**

	公務或教育訓練課程
	3.5385
	3.2308
	2.022
	.050

	加強對產業知識了解
	4.0769
	3.5128
	3.289
	.002**

	獲得採購的資訊
	3.7949
	3.5385
	1.957
	.058

	發現新的供應商
	4.0256
	3.5641
	2.894
	.006**

	對展覽主題的好奇
	3.6410
	3.4359
	1.843
	.073

	作為採購決策的考量
	3.4872
	3.2564
	1.462
	.152

	現場下訂單
	2.5897
	3.1026
	-4.234
	.001**

	了解個別公司的營運現況
	3.5897
	3.3590
	1.652
	.107

	展覽的特殊議題(講座、研討會)
	3.4103
	3.2564
	.902
	.373

	與在場的供應商或顧客討論問題
	3.8462
	3.5641
	2.056
	.047*

	與在場的供應商或顧客建立關係
	4.0513
	3.6923
	2.567
	.014*


三、展覽績效滿意度對顧客整體滿意度之影響
    為驗證參觀者對展覽績效的滿意度是否會影響顧客整體滿意度，本研究進一步以複迴歸(Multiple Regression Analysis)進行分析。將展覽滿意度之「吸收知識與購買」與「商業往來」兩個變項視為自變數，「顧客整體滿意度」視為依變項，藉以探討展覽滿意度所有變項對於展覽績效構面之預測能力。整體迴歸模式達顯著水準(p<0.001)，表示本迴歸之所有自變項可用以解釋應變項。而R平方達0.733，調整過後之R平方亦高達0.537，顯示該迴歸模式兩個自變項對展覽績效解釋能力高。
迴歸分析結果如下表5所示，分析兩個自變數各別對應變數的結果。其中「吸收知識與購買」因素對「顧客整體滿意度」，達極顯著水準(P值<0.001)，而且其中用於表達相關性的β係數高達0.487，表示合作因素解釋展覽績效的能力相當高，有顯著正面的影響。而「商業往來」因素對「顧客整體滿意度」的影響也達顯著水準(P值<0.05) 而且其中用於表達相關性的β係數為0.242，表示「商業往來」解釋「顧客滿意度」的能力也不錯，有顯著正面的影響。

表5  迴歸分析結果  

	預測變數
	β係數
	t值
	P值
	F檢定
	顯著性

	常數項
	3.815
	45.940
	0.001**
	20.886
	0.001**

	吸收知識與購買
	0.487
	5.787
	0.001**
	
	

	商業往來
	0.242
	2.871
	0.007*
	
	


        註：*P<0.05  **P<0.01  
伍、結論與建議
    許多企業為創造整合行銷溝通會特別參與商業展覽，主因是希望能夠藉此促進銷售。這些公司透過商業展刺激銷售主要透過兩個方式：第一，透過商業展覽的管道，他們得以更接近他們的顧客。第二：透過更低成本的方式獲得更高的績效(Tanner 2002)。
    本研究結果清楚的指出會參加商業展的滿意結果主要可以歸納為2個因素，分別為「吸收知識與購買」與「商業往來」，吸收知識與購買來自於參加商業展能獲得的最新產業趨勢與直接進行問題討論，有助於產業知識的增進。而商業往來乃是基於參加商業展所能獲得買賣雙方關係的互動。參加商業展覽的重視程度可分為「訓練與激勵」、「資訊獲得」、「銷售活動」、「問題解決」與「關係建立」這些因素與過去學術所提到的因素相去不遠，顯示一般參觀者在參與商業展時所重視的獲得是非常多元化，目的可能均大不相同，廠商在設計商業展覽時應同時包括多元需求。
    而進行重視程度與滿意程度的比較分析時，我們可以發現此次半導體商業展中，在多個衡量指標中，特別在非關銷售的衡量指標，參觀者的滿意程度不及重視程度，其餘銷售類指標則無此現象，因此就實務方面而言，未來在舉辦類似的展覽時應該注意到參觀者重視的程度上，均以非銷售指標為主，應致力在提供較新的資訊，同時提供現場解答的機會以加深參觀者的印象，進一步引發合作興趣。

    另外，本研究從顧客整體滿意度的觀點來檢視參觀者若對展覽績效衡量指標感到滿意是否會提昇下次再來參觀的意願。結果顯示無論是吸收知識與購買的滿意度或者是商業往來因素的滿意度均能有效增強顧客整體滿意度，加深回饋參觀者對此展覽的正面口碑與下次再來參觀的意願，因此顯示本研究所選取的衡量指標確實可作為未來在舉辦商業展覽時衡量整體展覽績效之指標，在實務上能加以利用。
    本研究所建立的理論模型與實證研究，實有助於發展商業展覽通路績效相關研究，並彌補理論與實務執行上的落差。唯本研究係針對台灣國際半導體展(Semicon Taiwan)商業展覽為樣本蒐集對象，由於每個商業展均有其特定目標與功能，難以此來類推其它商業展的實務績效，因此無法過度推論到其它商業展績效。不過半導體產業在台灣產業所占的地位極為重要，半導體產值對台灣整體產業發展具有重要貢獻與影響，同時半導體產業為國際科技發展的重要領域，本研究有其特別的意義。
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