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OZET

Uluslararasi fuar organizasyonlari giiniimiiz  globallesen diinyasinda
uluslararast pazara ag¢ilmada onemli organizasyonlardir. Tiim sektorlerde
oldugu gibi turizm sektoriinde de turizm isletmeleri (konaklama isletmeleri,
seyahat acentalary, havayolu igletmeleri ve yiyecek icecek isletmeleri)
mevcut pazarlarini  korumak ve yeni pazarlara agilmak igin fuar
organizasyonlarmma katilmaktalar. Bu ¢alismada turizm igletmelerinin
uluslararast fuarlara katilim amaglart incelenmistir. Arastirmada 2017
Travel Turkey Izmir fuarina katilan turizm isletmeleri yoneticilerine anket
uygulamast yapilmigtir. 70 turizm igletmesinden toplanan veriler bir
istatistik veri analiz programi yardimiyla analiz edilmistir. Arastirma
sonuglarina gére turizm isletmelerinin uluslararasi fuarlara éncelikli katilim
amaglarimn Miisteri/Bayi Ag1 Genisletme ve Uriin ve Hizmet Tanitimi
oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak turizm igletmelerinin faaliyet alanlar
ile fuarlara katihm amaglart arasinda anlamh  farklhiliklar olmadig
sonucuna ulagilmistir.

ABSTRACT

International fair organizations are important organizations in opening up
the international market in today's globalizing world. As in all sectors,
tourism enterprises (accommodation enterprises, travel agencies, airline
companies and food and beverage enterprises) participate in fair
organizations to protect their existing markets and to open up new markets.

In this study, the purpose of tourism enterprises to participate in
international fairs was examined. In this research, a survey was applied to
the managers of tourism enterprises participating in the 2017 Travel Turkey
Izmir Fair. The data collected from 70 tourism enterprises were analyzed
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with the help of a statistical data analysis program. According to the results
of the research, it is seen that the priority objectives of tourism enterprises
to participate in international fairs are Customer / Dealer Network
Expansion and Product and Service Promotion. In addition, it has been
concluded that there are no significant differences between the fields of
activity of tourism enterprises and the purposes of participation in fairs

* .
Bu makale Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Uluslararast Ticaret ve Finansman Ana Bilim

Dalinda Dr. Ogr.Uyesi Omer Zafer GUVEN danismanhiginda Tugba Ceylan tarafindan yazilan ayni isimli tezden
tretilmistir.

1. GIRIS

Uluslararas: fuarlar hem iilkelerin hem de isletmelerin pazarlama ve ticaret faaliyetlerinde
olduk¢a 6nemli bir rol oynamaktadir. Uluslararasi fuarlara katilan isletmeler bu sayede iiriin
ve hizmetlerini daha genis kitlelere tanitma firsati yakalamak ve yeni is ortaklar1 ve yeni
pazarlar bulmaktadirlar.

Kendi iilkesi disinda uluslararasi alanda da faaliyet gostermek isteyen igletmeler i¢in fuarlar
genis kitlelere ve yeni pazarlara ulagsmanin en uygun yollarindan birisidir. Fuarlar bu amag
dogrultusunda diisiinen birgok isletmeyi ve bulunduklari sektére yon veren markalari bir
araya getirmektedir. Kiiciik-orta ve biiyilk capl isletmeler fuarlar sayesinde birbirlerini
tanimaktadirlar. Bunun bir sonucu olarak da uluslararasi pazarda rekabette diger igletmelere
gore avantaj yakalamaktadirlar.

Uluslararas: pazar girisi isletmeler acisindan kolaylastiran fuar organizasyonlar1 sayesinde
isletmeler, uluslararasi arenada {irlin ve hizmetlerinin tanitimini kolaylikla yapabilmekte ve
hem hedef miisteri kitlesine, hem de yurtdigindaki ilgili isletmelere iiriin ve hizmetlerini
ayrintili bir sekilde anlatma firsati bulmaktadirlar. Fuarlara katilan isletmeler {iriin ve
hizmetlerini dogrudan satis imkani yakalarken, ayni sekilde iiriin ve hizmetlerinin diger
tilkelerde satigini yapabilecek miisteri ve bayi agimni da saglayabilmektedirler. Uluslararast
fuarlar, katilimcr igletmelere bir yandan rakiplerinin analizini yapma imkani saglarken, diger
yandan {iriin ve hizmetleri ile ilgili inovatif gelismeleri ve yeni trendleri takip etme imkani da
saglamaktadir. Benzer sekilde bu fuarlar sayesinde katilimer isletmeler kurumsal itibar ve
marka itibar1 kazanma imkéan1 da bulmaktadirlar.

Giintimiizde giderek artan rekabet ortaminda isletmeler fuar organizasyonlarina daha sik
katilmakta ve rekabette rakiplerine avantaj saglamaya calismaktadirlar. Isletmelerin
pazarlama faaliyetleri igerisinde dnemli bir yer tutan ulusal ve uluslararasi fuarlar, isletmeler
acisindan bircok avantaj saglamaktadir. Bu agidan fuarlara katilan turizm isletmelerinin
fuarlara katilim amagclari, beklentileri ve fuar sonrasi kazanimlar1 incelenmesi gerekli bir
konudur. Bu arastirmada uluslararas1 fuarlara katilan turizm igletmelerinin fuarlara katilim
amaclar1 ve fuarlara bakis agilar1 incelenmis ve isletmelerin triin ve hizmet tanitimi,
dogrudan satig, miisteri agim genisletme, rakiplerin analizi, kurumsal itibar kazanma ve
yenilik takibi konularinda fuarlar1 degerlendirmeleri ele alinarak, bu degerlendirmelerin
analizi yapilmustir.
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2. FUARIN TANIMI VE TURLERI

Fuar “alic1 ile saticinin belirli bir isi yapmak icin bir araya geldikleri gecici bir pazar” olarak
tanimlanmistir (Toker,2007:423). TOBB’un 03 Kasim 2014 tarihli ve 94 sayili kararina
istinaden yurticinde fuar diizenlenmesine dair usul ve esaslarda fuari; “Standlar kurulmasi
yoluyla, ticarete konu olan mal ve hizmetlerin, bunlar ile ilgili teknolojik gelisme, bilgi ve
yeniliklerin tanitimini ve aktarimini amaglayan, ziyaretgi ve katilimci arasinda bilgi alisverisi,
isbirligi, pazar biiylitmeye ve gelecege yonelik ticari iliskilerin kurulmasi ve gelistirilmesi
icin bu esaslarda belirlenen niteliklere uygun alanlarda diizenlenen, konusunu olusturdugu
alanin, sektoriin ve toplumun menfaatlerini gozeten, diizenleyicisi, adi, tiirii, yeri, konusu,
tarihi ve siiresi 6nceden belirlenen etkinlikler” olarak tanimlanmstir (www.tobb.org.tr, 2018).

Fuarlar ulagilmasi hedeflenen kitlenin cografyasina gore ve diizenleme amacina gore iki
sekilde siniflandirilmaktadir.

Ulasilmas1 hedeflenen kitlenin cografyasina gore fuar tiirleri bolgesel, ulusal ve uluslararasi
olmak lizere tli¢ baslik altinda incelenebilir.

Bolgesel Fuarlar; Bir bolge igerisindeki organize edilen fuarlardir. Cok genis kitlelere hitap
etmese de tiim fonksiyonlartyla fuarlarin temel kurallarina uygun olarak diizenlenirler. Bu
fuarlar diizenlenirken genellikler fuar ismi igerisinde bolge ismi belirtilir. Ornegin, Orta
Anadolu Kayseri Fuari ve Karadeniz Samsun Fuari gibi (Aymankuy, 2006: 188).

Ulusal Fuarlar; genellikle diger iilkelere de agik olmakla birlikte, tiim iilke vatandaslarim
hedef kitle olarak belirleyen fuarlardir. Ulusal fuarlar genellikle fuarin yapildig: yerin ismini

alirlar ve iilke genelinde geleneksel, sosyal ve ekonomik birer faaliyet 6zelligi tasirlar
(Aymankuy, 2006: 188).

Uluslararast Fuarlar, Uluslararasi fuarlar yapi olarak globallesmis bir 6zellik tasir ve ulusal
boyutta katilimc1 ve ziyaretgilere agik olmakla birlikte, uluslararasi boyutta da katilimer ve
ziyaret¢i almaktadir. Uluslararast fuarlarin, katilimeilarin beklentilerini karsilamasi igin
uluslararasi boyuttaki sirketlerinde bu fuarlara katilmas1 gerekmektedir. Hem ulusal hem de
uluslararasi piyasadaki isletmeleri bir araya getiren bu fuarlar, igletmelerin global olarak
rakiplerini incelemesini ve yeni pazarlar ve hedef kitleler kazanmasimi saglamaktadir
(Aymankuy, 2006: 188-189).

Diizenleme amacina gore fuarlar ise Genel Fuarlar, Ticari Thtisas Fuarlari, Entegre Fuarlar ve
Tiiketici Fuarlari olmak tizere 5 baslik altinda ele alinmaktadir.

Genel Fuarlar; belirli bir sektdrii veya iriin grubunu esas almaksizin, g¢esitli mal ve
hizmetlerin beraber sergilendigi ve bunlarin ticari tanitimmin yapildigi, i¢inde sosyal ve
kiiltiirel etkinliklerin de bulunabilecegi, en az elli katilimecinin yer aldigy, siiresi on bes giinii
ge¢meyen etkinliklerdir. Genel fuarlarda belli bir iiriin ya da hizmet yoktur. Tiim sektorler
ayni fuarda yer alabilmektedir. Ayn1 fuarda kitaplardan, mobilya iirlinlerine kadar pek ¢ok
iiriin  goriilebilmektedir. Bu tip fuarlara verilebilecek en iyi orneklerden birisini Izmir
Enternasyonal fuaridir. Bu fuarlar her yastan insana agik olmalarindan dolay1 ¢ok fazla
Ziyaretgiye ev sahipligi yaparlar (Kagar, 2013: 16).

Ticari Ihtisas Fuarlar; yalmzca diizenlendigi konuda iiretilen mallarin sergilenmesine izin
veren, genis halk kitlelerinden ziyade isadamlarim ytiz yiize getiren daha dar kapsamli
fuarlardir. Gida Thtisas Fuari, Sanayi Ihtisas Fuari gibi (https://www.muhasebeturk.org/
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nedir/ihtisas-fuari-nedir-ne-demek 2018). Isletmeler hem tanitim hem de pazarlama
aktivitelerini bu fuarlar sayesinde es zamanli olarak ylriitebilmektedirler. Ticari ihtisas
fuarlari, belirlenmis bir zaman ve mekan igerisinde iiretici isletmeler ile tiiketicileri bir araya
getiren bir pazar niteligindedir. Bu fuarlarin belirli bir tema igerisinde kurulmus olmasi
isletmeleri dogrudan hedef kitlelerine ulastirmakta ve isletmelere kendilerini tanitma,
iirlinlerini pazarlama imkani saglamaktadir. Thtisas fuarlari, fuarin organize edildigi sektor
noktasinda, ayni sektorde faaliyet gdsteren bir ¢ok isletmeyi de bir araya getirmektedir.
Boylece bu isletmeler arasinda bilgi aligverislerinin yapilmasi, gelecege yonelik
tahminlemelerin yapilmasi ve isletmeler arasinda ikili anlagmalarin yapilmasini da
saglamaktadir. Benzer sekilde aynmi sektorde faaliyet gostermek isteyen katilimcilarda bu
fuarlara katilmakta ve isletmeler bu katilimcilara kendi iirlin ve hizmetlerini tanitma ve
pazarlama firsatt yakalamaktadirlar  (https://www.marmarafuar.com.tr/fuarlarin-onemi/,
2018).

Entegre Fuarlar; ana bir tiriinle ilgili diger tiriin, mamul, yar1 mamul, ekipman ve hammadde
gibi temel ve yan dallar1 kapsayacak sekilde entegre edilerek diizenlenen etkinliklerdir.
Ornegin, Danimarka’da diizenlenen siitiiliik ve siit iiriinleri fuar;, yeme teknolojisi, siit
verimi artig Ornekleri gibi konularda tiim yan dallar1 da kapsadigindan entegre fuarlara
ornektir (Aksu vd., 2013: 273).

Tiiketici Fuarlari; toplumun her kesimine agik seklinde olan hem de tiiketim mallarmin
sergilendigi fuarlar halinde ortaya ¢ikmaktadir (Tuerxun, 2017:3). Katilimet ve ziyaretgilerin
genellikle fuarin diizenlendigi merkezde ya da yakin komsu merkezlerden gelen halkin
olusturdugu fuarlardir. Tiketici fuarlarinin, toplumdan her kesimine agik olmasi, hem
merkez hem de komsu iilkelerden ziyaretgilere ulagilabilmesini saglayarak fuarin verimliligini
arttirmaktadir. Katilimeilarin daha ¢ok fayda saglayabilmeleri i¢in, bu fuarlara triinlerini
satan perakendecilerle birlikte katilim gostermeleri dnemlidir (Acartiirk, 2013: 6).

3. ULUSLARARASI PAZARLAR ACISINDAN FUARLARIN ONEMI

Gilinimiizde miisterilerle kurulacak olan yakin iliskiler, ulusal ve uluslararasi pazarda basari
icin 6nemli bir unsur haline gelmistir. Bu agidan bakildiginda fuar organizasyonlari, miisteri
ile dogrudan iletisim kurulabilmesini ve satis yapilabilmesini saglayan onemli bir satig
geligtirme aracidir.

Fuar organizasyonlari etkin bir iletisim ve satis kanali olmalarinin yani sira, isletmelerin iiriin
ve fiyat politikalarin1 da etkilerler ve gelisen teknoloji ve uygulamalarla birlikte degisim
gosterirler. Fuar organizasyonlari iki amaca hizmet etmektedir: Bunlardan birincisi, isletmeler
acisindan hem firiinlerini miisterilerine tanitmalarint hem de ticari anlagmalar yapmalarini
saglayan bir pazarlama aracidir. Ikinci ise, ortaya cikardigi sicak ortam ile satislarin ve
profesyonel aglarin gelismesine yardime1 olur. Isletmenin ve isletmenin sundugu iiriinlerinin
tanitimina ilave olarak, neredeyse higbir pazarlama araci fuarlar kadar miisteri ile yiiz yiize
iletisim kurma 6zelligine sahip degildir (Cengiz ve Yiicel, 2017: 74).

Fuar organizasyonlar1 satis ekiplerinin ulasamadig1 miisteri kitlelerine ulasim saglamaktadir.
Ziyaretgilerin stantlarda ortalama 22 dakika kaldigi ve katilan ziyaretgilerin % 85'inin nihai
satin alma kararlarini fuarlar sayesinde aldiklar1 ortaya ¢ikmistir. Bireysel satig ziyaretlerine
gore fuar organizasyonlarma katilim maliyet acisindan daha uygundur ve etkin bir tanitim
acisindan da bireysel tanitimlardan sonra en dnemli ikinci tanitim aracidir. Alman Fuarcilik
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Sanayii Dernegi (AUMA), fuarlarin isletmelere ve ziyaretgilere sundugu firsatlart ve

sagladig: faydalar1 Tablo 1°de 6zetlemektedir:

Tablo 1. Fuarlarin Katihmei isletmelere ve Ziyaretcilere Sundugu Firsatlar

Katihmei isletmelere Sundugu Firsatlar

Ziyaretcilere Sundugu Firsatlar

>

V. VY V VYV V VYV V VY

YV V.V V V V VY

>
>
>

Pazardaki bosluklari 6grenmek ve veri
toplamak

Rekabeti analiz etme

Ihracat imkéanlarini arastirma
Sektoriin genel durumunu gérme
Basarili ortakliklar geligtirme
Sektorel faaliyetlere katilmak
Yeni trendleri tespit etme

Isletme ve isletmenin sundugu iiriinlerle
yani pazarlara girmek

Katilim diger faaliyetlerle birlestirmek
(etkinlikler, seminerler, sirket turlart)

Satig rakamlarini yiikseltmek

Kisisel veri tabaniin genisletilmesi
Miisteri portfoyiinii genisletmek
Markanin tanimirhigini arttirmak
Miisterilere reklamin etkisini arttirmak
Basin faaliyetlerini genisletmek

Bireysel miisteri istek ve ihtiyaglarin
belirlemek

Ticari iligkileri arttirmak
Tecriibeleri paylasim

Fiyatlandirma unsurlarini kesfetmek

>

Yeni iriin yelpazesini ve uygulama
sekillerini 6grenmek

Urin ~ ve  hizmetlerin

karsilastirmak

fiyatlarinm

Belirli triinleri aramak

Isletmelerin  {irinlerini  ve iiriin

yelpazesini aragtirmak

Mevcut iligkileri giiclendirmek ve yeni
ortaklar tanimak

Fuarla ilgili pazar1 aragtirmak

Ekonomik ortamt ve
beklentilerini degerlendirmek

isletme

Belirli {iriinlerin ve uygulamalarin teknik
6zellikleri hakkinda bilgi edinmek

Destekleyici programlara katilmak
Mevcut problemlere ¢oziim iiretmek

Konferanslara ve  Ozel

katilmak

gosterilere

Profesyonel ve kisisel egitim

Siparis vermek ve sdzlesmeler yapmak

Karsilastirilabilir ~ girketlerle — iletisim
kurmak
Ziyaretci olarak katilimcilarin

segeneklerini degerlendirmek

Kaynak: Cengiz ve Yiicel, 2017: 74
4. TURIZM ISLETMELERININ FUARLARA KATILIM AMACLARI

Isletmelerin fuara katihhm amaglar1 satis odakli amaglar ve satis odakli olmayan amaglar
olmak iizere ikiye ayrilmaktadir. Satis odakli amaglar igletmenin fuara katilim siirecini
pazarlama faaliyetlerinin bir pargasi olarak ele aldiginin bir gostergesidir. Diger taraftan satig
odakli olmayan amagclar ekseninde fuara istirak eden isletmelerin, siireci kurumsal iletigim
stirecinin bir alt 6gesi olarak degerlendirdigi ifade edilebilir. Bununla birlikte, fuara farkl
sekillerde katilim gosteren isletmelerin kendilerini tanitma, yeni tiretmis olduklar1 {iriin ve
hizmetler hakkinda bilgi vermek, yeni baglantilar kurmak, rakipler ve tedarik¢iler hakkinda
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Giizel, 2018: 540). Isletmelerin fuarlara katilim amagclar1 Tablo 2’de gosterilmektedir.

Tablo 2. Firmalarin Fuarlara Katihm Amaclar:

Dogrudan Satisla lgili Amaclar

Dogrudan Sansla ilgili Olmayan

# Muhtemel miisterilere {iriin ve
firmayla ilgil olarak gerekli
mesajlari vermek

# Potansivel miisterileri belirleyip
kaydini tutmak

# Sirketin faaliyet alanini ve {irliniin
pazar payiu gemsletmek

# Yeni acenteler ve distribiitorler
bulmak

Amaclar
Meveut » Iliskiyi devam ettirmek, # War olan imaji muhafaza etmek
Miisteriler giiglendirmek # Uriinleri tamitmak, denemek
» Ana milstertlere gerekli mesag # Rakip firmalar hakkinda bilgi
vermek toplamak ve pazar arastirmasi
# Yeni satis anlasmalar yapmak yapmak
¥ Sirket ve lirtinleri pazarda
tanitmak
Potansivel | » Muhtemel miisterilerle iletisim ve | » Iletisim kurmak
Miisteriler baglant: kurmak # Yeni ima) yaratmak
# Firmann iriinlerine olabilecek ¥ Bilgi toplamak
muhtemel talebi belirlemek ¥ Mubhtemel rakipler hakkinda

bilgi toplamak
¥ Degisen pazar kosullar
hakkinda bilgi toplamak

Kaynak: T.C. Milli Egitim Bakanlig1 (2018). Megep, Halkla Iliskiler ve Organizasyon Hizmetleri,
Katilimer Firma Fuar Oncesi Hazirliklari, .15

Titiinctioglu (2009: 17-20), isletmelerin fuarlar sayesindeki kazanimlarini asagidaki sekilde

Ozetlemistir.
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Fuarlara katilimla birlikte, igletmeler kurumsal kimliklerini gii¢clendirebilirler.
Isletmeler prestij saglamak amaciyla fuarlara katilabilirler.

Isletmeler miisterilerinin kendiler hakkindaki goriis ve diisiincelerini yiiz yiize iletisim
kurarak 6grenebilirler.

Isletmeler, fuarlar sayesinde yeni miisteri kazanirlar ve mevcut miisterileriyle de
iligkilerini gelistirirler.

Isletmeler iiriin ve hizmetlerini fuarlar sayesinde potansiyel miisterilerine dogrudan
tanitma firsat1 yakalarlar.

Fuarlara katilimla birlikte isletmeler yeni is baglantilar1 kurabilir ve yeni miisterilere
ulasabilirler.

Isletmeler Pazar arastirmalarini fuarlar vesilesiyle saglayabilirler.

Fuarlar, isletmelerin pazara sunacaklari yeni {rlinlerin kalite standartlari, teknik
ozellikleri, fiyatlandirilmasi ve dagitim kanallar1 gibi hususlar hakkinda yeni stratejiler
sunmasina yardime1 olur.
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+ lIsletmeler piyasaya siirdiikleri yeni fiiriinlerin kabul edilebilirlik durumunu fuarlar
sayesinde dgrenebilirler.

+  Isletmeler karliliklarini fuarlara katilarak arttirabilirler.

+ Isletmeler pazardaki gercek konumlarini 6grenmek igin fuarlara katilabilirler. Bu sayede
de rakiplerini de analiz ederek bilgi toplayabilirler.

+ Isletmeler, kendileri ile aym sektorde yer alan diger isletmelerle yeni is ortakliklari
kurma noktasinda fuarlardan faydalanabilirler.

*  Fuarlar sayesinde isletmeler medyada yer alir ve kendi iiriin ve hizmetlerini tanitma
firsat1 yakalar.

+  Isletmeler fuarlarda ihracat firsatlarim yakalayarak énemli kazanimlar saglayabilirler.

+  Isletmelerin fuarlar icin ayirdiklar biitce, etkin bir tanitim olarak isletmeye geri doniis
saglar.

*  Fuarlar, iilke ekonomisine katki saglar. Buna bagli olarak da ekonomi canlanir ve
isletmelerin de satiglar1 ve karliliklari artabilir.

5. YONTEM
5.1. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci ulusal ve uluslararasi turizm fuarlarina katilan turizm isletmelerinin
fuarlara katilim amagclarimi belirlemek ve fuarlarin pazarlama faaliyetleri agisindan 6nemini
ortaya koymaktir. Bu amaca yonelik olarak literatiir incelemesine dayali {irlin ve hizmet
tanitim1, dogrudan satis, miisteri/bayi agin1 genisletme, rakip analizi, marka/kurumsal itibar
kazanma ve yeniliklerin takibi seklinde 6 temel katilim amaci belirlenmistir. Bu amag
dogrultusunda asagidaki arastirma sorularina cevap aranacaktir:

Aragtirma Sorusu 1: Turizm isletmeleri oncelikli olarak hangi amaglar1 gergeklestirmek igin
fuarlara katilim gostermektedir?

Aragtirma Sorusu 2: Fuarlara katilim amaglari turizm isletmelerinin tiirlerine gére anlamli bir
farklilik gostermekte midir?

5.2. Arastirmanin Onemi

Fuar organizasyonlar1 giiniimiizde isletmeler agisindan en &nemli pazarlama faaliyetlerinden
birisidir. Isletmeler miisterileri ve rakipleriyle dogrudan iletisime ge¢mekte ve yeni iiriin ve
hizmetleri de fuarlar sayesinde takip etmektedir. Sayist her gegen giin artan fuar
organizasyonlarimin katilimei isletmeler agisindan dnemi de git gide artmaktadir. Bu nedenle
isletmelerin fuarlara katilim amaglarinin ve katilim sonug¢larinin incelenmesi gerekmektedir.

5.3. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini 7-10 Aralik 2017 tarihleri arasinda Izmir’de diizenlenen Travel Turkey
Izmir fuarina katilan isletmeler olusturmaktadir. Fuara 36 iilke ile 54 ilden bin 284 katilimci
yer almistir ve fuar 44 bin 589 kisi tarafindan ziyaret edilmistir. Katilimecilarin 54’1 illerin
tanitim stand1 olmasi ve pazarlama faaliyetlerinin bulunmamasi dolayisiyla arastirma kapsami
disinda tutulmus, arastirmaya 230 katilimci igletme dahil edilmistir. Zaman kisitt ve
isletmelerin yogunlugu dolayisiyla 6rnekleme yontemine bagvurulmus ve kararsal drnekleme
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yontemi ile belirlenen 70 firma iizerinde arastirma gerceklestirilmistir. Orneklemin evrene
oran1 % 28°dir.

5.4. Verileri Toplama Yoéntemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmistir. Anketler isletme
calisanlarina ve yoneticilerine fuar sirasinda yiliz yiize goriisme yontemi ile toplanmistir.
Aragtirmada kullanilan anket formu iki boliimden olugmaktadir. Anket formunun ilk
boliimiinde isletme calisanlariin ve isletmelerin 6zelliklerini belirlemeye yonelik olarak
hazirlanan 11 soru bulunmaktadir. Anket formunun ikinci boliimii, isletmelerin fuarlara
katilim amaglarim belirlemeye yonelik 5°li Likert 6lgegine gore hazirlanan toplam 27 adet
onerme seklinde ifadeden olusmaktadir. Bu ifadelerden 5 adedi isletmelerin {iriin ve hizmet
tanitimlarina yonelik, 4 adedi dogrudan satiglarina yonelik, 4 adedi miisteri/bayi agini
genigletmeye yonelik, 5 adedi rakip analizine yonelik, 5 adedi marka/kurumsal itibar
kazanmaya yonelik ve 4 adedi de yenilik takibine yoneliktir. Olgekteki ifadelerin
hazirlanmasinda Coban (2014), Torun vd. (2012) ve Lee ve Kim (2008) calismalarindan
faydalanilmistir. Verilerin analizinde SPSS paket programi kullanilmistir.

6. BULGULAR VE YORUMLAR
6.1. isletmelerin Ozelliklerine iliskin Bulgular
Tablo 3. isletmelerin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Degiskenler Siklik (n) Yiizde Degeri (%)
Isletmenin Faaliyet Siiresi 1-5yil 22 31.40
6-10 yil 16 22.90
11-15 y1l 12 17.10
16 y1l ve iizeri 20 28.60
Toplam 70 100.00
Isletmenin Faaliyet Konusu Seyahat Acentast 30 42.90
Otel Isletmesi 29 41.40
Havayolu Isletmesi 3 4.30
Yiyecek-Igecek Isletmesi 8 11.40
Toplam 70 100.00
Stant Diizenleme Sorumlusu Isletmenin Kendisi 47 67.1
Organizasyon Sirketi 23 32.9
Toplam 70 100.00
Devlet Tesviki Kullanimi Evet 21 30.00
Hayir 34 48.60
Bilgim Yok 15 21.40
Toplam 70 100.00
Tes_\ll_k Kullaniminin ~ Katilima Evet 31 44.30
Etkisi
Hayir 21 30.00
Bilgim Yok 18 25.70
Toplam 70 100.00
Yilda Katilimi Gergeklestirilen 1 10 14.30
Fuar Sayisi
2 23 32.90
3 10 14.30
4 8 11.40
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5 ve iizeri 19 27.10
Toplam 70 100.00
Fuar Se¢imindeki Kriter Devlet Tesvikleri 8 11.40
Ulke 8 11.40
Fuarm Imaji 37 52.90
Fuar Ziyaretgi Sayist 15 21.40
Giivenilirlik 2 2.90
Toplam 70 100.00

Tablo 3°de katilimer turizm isletmelerinin 6zellikleri incelendiginde %31.4’tiniin 1-5 y1l arasi,
%28.6’s1mn1n 16 y1l ve iizeri, %22.9’unun 6-10 yil aras1 ve %17.1’inin 11-15 y1l arasi faaliyet
stiresinin bulundugu goriilmektedir. Katilimeilarin %42.9’unu seyahat acentalari, 41.4’tind
otel isletmeleri, 11.4linli yiyecek igecek isletmeleri ve %4.3’tinii havayolu isletmeleri
olusturmaktadir. Katilimcilarin %67.1°1 fuar stant diizenlemesi kendilerinin organize ettigini,
%32.9’u ise fuar stant diizenlemesi konusunda bir organizasyon sirketi ile anlastigini beyan
etmistir. Isletmelerin %48.6’sinin fuarlara katilmda devlet tesviki kullanmadigini, %30°u
devlet tesviki kullandigini, %?21.4’4 ise devlet tesviki konusunda bilgisinin olmadigini
belirtmislerdir. “Devlet tegvikleri fuarlara katiliminizi etkiliyor mu?” sorusuna %44.3’i evet
cevabini, %30°u hayir cevabini ve %25.7’sinin de bilgisinin olmadig1 cevabini vermislerdir.
Isletmelerin %32.9°u yilda 2 fuara, 27.1i en az 5 fuara, %14.3’ii yilda 1 fuara, %14.3’ii yilda
3 fuara ve %11.4ii yilda 4 fuara katilmaktadir. Isletmelerin fuar segimlerini etkileyen
unsurlar %52.9 ile fuarin imaji, %21.4 ile fuarin ziyaret¢i sayisi, %11.4 ile fuarin
diizenlendigi iilke ve saglanan devlet tegvikleri ve %2.9 ile fuarin giivenilirligi olarak ortaya
¢ikmaktadir.

6.2. Arastirma Olgeginin Giivenilirligi ve Gecerliligi

Aragtirmada Oncelikle kullanilan 6lgegin giivenilirlik ve gegerlilik analizleri yapilmistir.
Olgegin giivenilirlik ve gecerliligine iliskin hesaplanan degerler Tablo 4’te gdsterilmektedir.

Tablo 4. Arastirma Olceginin Giivenilirlik ve Uyusma Gecerliligi Sonuclari

Faktirler Maddeler Faktor | Cronbach CR AVE
Yiikleri a

Fuarlar isletmemizin iiriin ve
hizmetlerini tanitmaya yardimci 0.835
olmaktadir
Fuarlar {iriin ve hizmetlerimizi 0.730
iyilestirmede katki saglamaktadir )

Uriin ve Fuar sirasinda ziyaretgilerin iirlin ve 0.801 0.863 | 0.558

Hizmet hizmetlerle ilgili goriigleri 0.759
alinmaktadir
Fuara gelen ziyaretgilere iiriin ve
hizmetlerimizle ilgili kiigiik 0.664
hediyeler verilmektedir
Fuar sirasinda iiretilmesi planlanan
tirlin ve hizmetlerin sahip olmast 0.740
gereken ozellik, fayda ve standartlar '
hakkinda bilgiler toplamaktadir.
Fuarlar isletmemize dogrudan satis
L 0.701
imkani tanimaktadir
Fuarlar isletmemizin satiglarini 0.791
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Dogrudan
Satis

arttirmaktadir.

Fuarlar miisteri ve isletmelerle yiiz
yiize iletisim kurma imkan1
saglamaktadir

0.740

Fuarlar sayesinde araci igletmelere
olan bagliligimiz azalmaktadir

0.595

0.669

0.801

0.504

Miisteri/Bayi
Ag1
Genigletme

Fuarlar yeni miisteriler kazanmamizi
saglamaktadir

0.821

Fuarlar miisteri istek ve ihtiyaglarini
Ogrenmemizi saglar

0.901

Fuarlar yeni distribiitdr ya da acenta
bulmamiza yardimci olmaktadir

0.815

Fuarlar yeni pazarlara agilmamiza
firsat saglamaktadir

0.835

0.864

0.907

0.711

Rakip Analizi

Fuarlar rekabet avantaji saglar

0.746

Isletmemiz fuar esnasinda
tedarikgileri ziyaret ederek
tedarikgilerin sunmus oldugu yeni
iiriin ve hizmetleri takip etmektedir.

0.693

Isletmemiz fuar alaninda diizenlenen
konferanslara katilarak sektor
hakkinda giincel gelismeleri takip
etmektedir.

0.826

Isletmemiz fuar esnasinda rakip
isletmelerin kurumsal iletigim
stratejileri hakkinda bilgi
toplamaktadir.

0.679

Isletmemiz fuar oncesinde fuara
katilacak rakipleri hakkinda 6n
arastirma yapmaktadir

0.702

0.780

0.879

0.496

Marka/Kurums
al Itibar
Kazanma

Fuarlar isletmemizin imaj
yonetimini kolaylastirir

0.837

Isletmemiz fuar ziyaret eden 6nemli
sektor aktorleri ya da politik
aktorlerle goriigmeler
gerceklestirmekte ve bu aktorlerin
stantta agirlanmasi i¢in ¢aba
harcamaktadir.

0.696

Fuarlarda ziyaretgilere isletmemizin
imajina katki saglayacak hediyeler
verilmektedir.

0.762

Fuarlara katilim igletmenin vizyon
ve misyonuna katkida
bulunmaktadir.

0.800

Isletmemiz kurum kimligi ve kurum
imajin1 destekleyen stant tipini (Ara
koridor, kdse, yarimada, ada vb.)
se¢mektedir.

0.620

0.798

0.896

0.506

Fuarlar uluslararasi pazarda yeni
trendleri ve teknolojileri takip
etmemizi saglamaktadir

0.881
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Fuarlar isletmemizin yeni

Yenilik Takibi | triin/hizmet gelistirmesine katki 0.754 0.792 0.866 | 0.620
saglar
Fuarlara katilim ile miisterilerimizin
tirin ve hizmetlerle ilgili yenilik 0.829

beklentilerini karsilayabilmekteyiz.

Fuarlar inovatif sirket olma yolunda 0672

bize imkan saglamaktadir )
Genel Cronbach a: 0.947

Olgegin giivenilirliginin belirlenmesinde i¢ tutarlilik katsayisi’nin (Cronbach o) yani sira
bilesik giivenilirlik ve aciklanan ortalama varyans (AVE) degerlerine bakilmistir. Olgegin
Genel Cronbach o degeri 0.947 olarak hesaplanmistir. Faktorlerin Cronbach o degerlerine
bakildiginda, sadece dogrudan satis faktoriiniin Cronbach a degerinin 0.70 degerinden biraz
diisiik oldugu goriilmektedir. Ancak diger giivenilirlik degerleri belirlenen sinir degerlerinin
tizerinde oldugundan (CR> 0.70 ve AVE > 0.50) bu faktor 6lgekten ¢ikarilmamustir. Diger
faktorlerin ise Cronbach o degerlerinin 0,80 den biiyiik oldugu goriilmektedir. CR ve AVE
degerlerine bakildiginda ise rakip analizi faktdriinin AVE degerinin sinir degerinin biraz
altinda oldugu goriilmiistiir. Bu faktoriin diger giivenilirlik degerleri (Cronbach a ve CR)
belirlenen sinir degerlerinin iizerinde oldugundan, bu faktoriin de dlgekten ¢ikarilmamasina
karar verilmistir. Buna gore 6lgegin giivenilirlik kriterlerini karsiladigi sdylenebilir.

Olgegin gecerliligi ise yap1 gecerliligi (uyusma ve ayrisma gecerligi) yoniinden incelenmistir.
Uyusma gegerliligi i¢in 6ncelikle faktor yiiklerine bakilmistir. Her bir faktor yiikiiniin ideal
degerinin 0.70 veya iizeri deger olmasi ve en diisiik faktor yiikii degerinin ise 0,50 olmasi
gerekmektedir. (Hair vd. 2009). Faktor yiiklerinin yiiksek olmasi ve ait olduklari faktdre
anlamli bir sekilde yiikklenmis olmasi, 6l¢egin uyusma gecerliliginin yiiksek oldugunun
gostergesi olarak kabul edilmektedir. Tablo 4 incelendiginde, her bir gézlenen degiskene ait
faktor yiiklerinin 0,50 degerinden biiyiik olduklar: ve ait olduklar1 faktére anlamli bir sekilde
yiiklendikleri goriilmektedir. Uyusma gegerliligi i¢in ayrica AVE ve CR degerlerine de
bakilmistir. Uyusma gecerliligi icin AVE degerinin 0.50 degerinden yiiksek olmasi, ayni
zamanda CR degerinin ise AVE degerinden yiiksek olmasi gerekmektedir (Hair vd.,2009).
Fornell ve Larcker (1981) ise degiskenlere ait AVE degerlerinin 0.50 degerinin {istiinde
olmasinin uyugma gecerliliginin saglandigina dair ek kanit oldugunu ifade etmislerdir. Tablo
4’de goriildiigii tizere her bir faktoriin CR degeri AVE degerinden biiyiilk olmakla birlikte
rakip analizi faktoriiniin AVE degerinin esik deger olan 0.50 degerinin biraz altinda kaldig:
goriilmektedir. Daha once belirtildigi tlizere, 6teki giivenilirlik dl¢limleri yeterli diizeyde
oldugunda AVE degerinin 0.5 degerinden biraz diisikk olmasi kabul edilebilmektedir.
Dolayistyla 6lgegin uyusma gegerliligi yoniinden gerekli dl¢iitleri sagladig: goriilmektedir.

Uyusma gecerliliginden sonra 6lgek ayrigsma gegerliligi yoniinden incelenmistir.
Ayrisma gegerliliginin saglanabilmesi i¢in bir yapiy1 dlgen dlgekle, farkli yapilart 6lgmek icin
kullanilan dl¢ekler arasinda zay1f bir iliskinin yani diisiik korelasyonun olmas1 gerekmektedir
(Altunisik vd., 2010:122). Fornell ve Larcker (1981:46) ise ayrisma gecerliliginden
bahsedilebilmesi i¢in her bir yapiya ait hesaplanan AVE degerinin, her bir yapimin diger
yapilarla olan korelasyonlarmin karesinden bilyiik olmasi gerektigini ifade etmislerdir.
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Tablo 5. Arastirma Olceginin Ayrisma Gecerliligi Analizi Sonuclan

Faktorl Faktor 2 Korelasyon | Korelasyon | Faktorl
Karesi AVE
Uriin ve Hizmet Dogrudan Satis 0.504 0.254
Miisteri/Bayi Ag1 Genisletme 0.327 0.107 0.558
Rakip Analizi 0,221 0.049
Marka/Kurumsal Itibar Kazanma 0,401 0.160
Yenilik Takibi 0.392 0.153
Dogrudan Satig Miisteri/Bayi Ag1 Genisletme 0.158 0.024
Rakip Analizi 0.287 0.082 0.504
Marka/Kurumsal Itibar Kazanma 0.303 0.092
Yenilik Takibi 0.511 0.261
Miisteri/Bayi Ag1 Rakip Analizi 0.443 0.196
Genisletme Marka/Kurumsal tibar Kazanma 0.591 0.349 0.711
Yenilik Takibi 0.198 0.039
Rakip Analizi Marka/Kurumsal Itibar Kazanma 0.314 0.098 0.496
Yenilik Takibi 0.278 0.077
Marka/Kurumsal Itibar | Yenilik Takibi 0.476 0.226 0.506
Kazanma

Tablo 5’e gore, faktorler arasindaki korelasyonlarin tiimiiniin pozitif ve anlamlidir. Faktorler
arasinda orta ve disiik diizeyde bir korelasyon bulunmaktadir. Ayrica higbir korelasyon
degerinin 0.85 degerinden yiiksek olmadigi diger bir ifade ile ¢oklu dogrusallik baglantisi
sorununun olmadigr anlasilmaktadir. Buna ek olarak biitin faktér yapilarma yonelik
hesaplanmis olan AVE degerlerinin, o faktdr yapilarinin diger faktdr yapilart ile arasindaki
korelasyonlarinin karesinden daha biiyiik bir degere sahip oldugu goriilmekte ve Slgegin
ayrisma gegerliligine sahip oldugu anlasilmaktadir.

Olgegin giivenilirlik ve gecerlilik analizlerinin yapilmasindan sonra, arastirma sorularmin
cevaplanmasina yonelik analizler gerceklestirilmistir. Turizm isletmelerinin fuarlara katilim
amagclarinin belirlenmesine yonelik yapilan analizlerin sonucu Tablo 6’ da gosterilmektedir.

Tablo 6. Turizm isletmelerinin Fuarlara Katihm Amaclari

Katilim Maddeler Mad ss. Faktor
Amagclari de Ort.
(Faktorler) Ort.
Fuarlar isletmemizin iirlin ve hizmetlerini tanitmaya 421 1.048
yardimci olmaktadir
Fuarlar {iriin ve hizmetlerimizi iyilestirmede katki 3.93 | 0.922 4.018
B saglamaktadir
Uriin ve Fuar sirasinda ziyaretgilerin iiriin ve hizmetlerle 3.99 | 0.909
Hizmet ilgili goriisleri alinmaktadir
Tanitim Fuara gelen ziyaretgilere iiriin ve hizmetlerimizle 4.03 1.090
ilgili kiiciik hediyeler verilmektedir
Fuar sirasinda iiretilmesi planlanan iiriin ve 3.93 1.183
hizmetlerin sahip olmasi gereken 6zellik, fayda ve
standartlar hakkinda bilgiler toplamaktadir.
Fuarlar isletmemize dogrudan satig imkani 3.57 1.162
tanimaktadir 3.722
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Dogrudan Fuarlar isletmemizin satiglarini arttirmaktadir. 3.90 1.024

Satig Fuarlar miisteri ve igletmelerle yiiz yiize iletisim 4.09 1.073
kurma imkani saglamaktadir
Fuarlar sayesinde araci isletmelere olan bagliligimiz | 3.41 1.245

azalmaktadir
Fuarlar yeni miisteriler kazanmamizi saglamaktadir 4.10 1.083
Fuarlar miisteri istek ve ihtiyaglarini 6grenmemizi 4.01 1.009 4.042
Miisteri/Bayi | saglar
Ag Fuarlar yeni distribiitor ya da acenta bulmamiza 3.87 1.020
Genisletme | yardime1 olmaktadir
Fuarlar yeni pazarlara agilmamiza firsat 4.19 0.997
saglamaktadir
Fuarlar rekabet avantaji saglar 3.77 1.010
Isletmemiz fuar esnasinda tedarikgileri ziyaret 4.26 0.928
ederek tedarikgilerin sunmus oldugu yeni {iriin ve 3.69

hizmetleri takip etmektedir.
Rakip Analizi 1$letmemiz fuar alaninda diizenlenen konferanslara 3.57 1.174
katilarak sektor hakkinda giincel gelismeleri takip
etmektedir.

Isletmemiz fuar esnasinda rakip isletmelerin 3.45 1.234
kurumsal iletisim stratejileri hakkinda bilgi
toplamaktadir.

Isletmemiz fuar 6ncesinde fuara katilacak rakipleri 3.43 1.325
hakkinda 6n aragtirma yapmaktadir

Fuarlar igletmemizin imaj yonetimini kolaylastirir 4.06 1.006
Isletmemiz fuar ziyaret eden onemli sektor aktorleri | 4.00 0.978
ya da politik aktorlerle goriigmeler 3.98

gerceklestirmekte ve bu aktorlerin stantta
Marka/Kurum | agirlanmasi igin ¢aba harcamaktadir.

sal tibar Fuarlarda ziyaretgilere isletmemizin imajina katki 393 | 1.231
Kazanma saglayacak hediyeler verilmektedir.
Fuarlara katilim igletmenin vizyon ve misyonuna 3.91 1.004
katkida bulunmaktadir.
Isletmemiz kurum kimligi ve kurum imajin1 4.00 1.090

destekleyen stant tipini (Ara koridor, kose,
yarimada, ada vb.) segmektedir.

Yenilik Fuarlar uluslararasi pazarda yeni trendleri ve 391 | 1.032
Takibi teknolojileri takip etmemizi saglamaktadir 3.79
Fuarlar isletmemizin yeni {irlin/hizmet 3.79 1.102
geligtirmesine katki saglar
Fuarlara katilim ile miisterilerimizin iiriin ve 3.83 1.063
hizmetlerle ilgili yenilik beklentilerini
karsilayabilmekteyiz.

Fuarlar inovatif sirket olma yolunda bize imkan 3.64 | 1.204
saglamaktadir

Isletmelerin fuarlara katihm amaglari incelendiginde, en yiiksek ortalamaya (4.042) sahip
olan faktoriin “Miisteri ve bayi agin1 genisletme” faktorii oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla
igletmelerin fuarlara katilimdaki dncelikli amacinin miisteri ve bayi agini genisletmek oldugu
goriilmektedir. Bu faktor igerisinde isletmelerin en fazla katildiklart ifadenin “Fuarlar yeni
miisteriler kazanmamizi saglamaktadir” (ort:4.10) ifadesi oldugu goriilmektedir. isletmelerin
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fuarlara katilimdaki ikinci oncelikli amacinin ise Uriin ve Hizmet Tamtimi faktorii oldugu
goriilmektedir. Bu faktdr icerisinde isletmelerin en fazla katildiklari ifadenin “Fuarlar
isletmemizin iirtin ve hizmetlerini tanitmaya yardimci olmaktadir” (ort:4.21) ifadesi oldugu
anlasiimaktadir. Bu faktorleri sirasi ile Marka/Kurumsal Itibar Kazanma (ort:3.98), Yenilik
Takibi (ort:3.79), Dogrudan Satis (ort:3.72) ve Amaglan takip etmektedir. Rakip Analizi
amaci ise isletmelerin fuarlara katilim amagclari arasinda en son sirada yer almaktadir
(ort:3.69). Bu noktadan hareketle, ¢alismanin basinda ortaya konulan ilk arastirma sorusu
cevaplanmig olmaktadir.

Turizm isletmelerinin faaliyet alanlar1 (seyahat acentasi, konaklama igletmesi, havayolu
isletmesi, yiyecek-icecek isletmesi) ile fuarlara katilim amaglar1 arasinda bir farklilik olup
olmadiginin ortaya konulmasi amaciyla farklilik analizi yapilmistir. Farklilik analizinde hangi
testin kullanilacagina karar vermek icin ise verilerin basiklik ve carpiklik degerlerine
bakilarak normal dagilima uygun olup olmadigi arastirilmistir. Carpiklik ve basiklik
katsayilarinin kendi standart hatalarina boliinmesi ile hesaplanan c¢arpiklik ve basiklik
indekslerinin +2 smurlari iginde 0’a yakin olmasi normal dagilimin varligina kanit olarak
degerlendirilmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013; Demir vd., 2016: 133). Bu baglamda her
bir faktoriin basiklik ve garpiklik degerleri incelenmis ve ¢arpiklik degerlerinin +1.198 ile -
1.926 smurlar igerisinde degerler aldigi, basiklik degerlerinin de +1.268 ile -0.974 sinirlari
icerisinde yer aldigi gorilmiistir. Dolayisiyla da olgegin ¢ok degiskenli normallik
varsayimini karsiladigindan parametrik testlerden tek yonlit ANOVA testinin uygulanmasina
karar verilmistir.

Tablo 7. Turizm isletmelerinin Faaliyet Alanlari ile Fuarlara Katthm Amagclarna Yénelik

ANOVA Testi
Kareler Kareler | Serbestlik Kareler F Anlamhilik
Toplam Toplam Derecesi | ortalamasi
Uriin ve Hizmet Grup Igi 6.771 14 0.484 0.471 0.939
Tanitimt Gruplar Arast 56.500 55 1.027
Toplam 63.271 69
Dogrudan Satig Grup Ici 15.382 14 1.099 1.262 0.261
Gruplar Arast 47.889 55 0.871
Toplam 63.271 69
Miisteri/Bayi Grup I¢i 12.297 11 1.118 1.272 0.264
Ag1 Genisletme Gruplar Arast 50.975 58 0.879
Toplam 63.271 69
Rakip Analizi Grup Ici 16.166 16 1.010 1.137 0.348
Gruplar Arast 47.106 53 0.889
Toplam 63.271 69
Marka/Kurumsal Grup I¢i 9.976 14 0.713 0.735 0.730
Itibar Kazanma Gruplar Arast 53.296 55 0.969
Toplam 63.271 69
Yenilik Takibi Grup Ici 7.589 13 0.584 0.587 0.854
Gruplar Arast 55.682 56 0.994
Toplam 63.271 69

Yapilan ANOVA testi sonuglarina gore turizm isletmelerinin faaliyet alanlar1 ile fuarlara
katilim amaglar1 arasinda anlamli bir farkliligin olmadig1 goériilmektedir (tiim boyutlar i¢in
p>0.001). Bu noktadan hareketle, caliymanin basinda ortaya konulan ikinci arastirma sorusu
da cevaplanmis bulunmaktadir. Diger bir ifade ile fuarlara katilim amaclar1 konaklama
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isletmeleri, seyahat acentasi, havayolu isletmeleri ve yiyecek isletmelerine gore
farklilagmamaktadir.

7. SONUC VE ONERILER
Calismada elde edilen sonuglari agagidaki sekilde 6zetlemek miimkiindiir:

Isletmelerin %48.6’smin fuarlara katihmda tesvik kullanmadigini, %30°u tesvik kullandigin,
%21.4°1i ise tesvikler konusunda bilgisinin olmadigini belirtmislerdir. lter ve Cetinkaya
(2014) tarafindan117 KOBI iizerinde yapilan ¢alismada; KOBI’lerin % 19.7’sinin ticari
fuarlara katilimda fuar katilim tegviki alabileceklerini bilmedikleri, %34.2’sinin ise ticari
fuarlara katilim desteginden kimlerin yararlanabilecegi konusunda bilgi sahibi olmadiklari
sonucu bulunmustur. Bu arastirmanin sonucu, sdz konusu arastirmayi destekler niteliktedir.

Fuarlara katilim hem c¢aba hem de finansman yoniinden oldukc¢a maliyetli bir faaliyettir.
Ozellikle kiigiik ve orta olgekli firmalar, birka¢ giinliik bir organizasyon icin biiyiik
maliyetlerin altina girmeyi ¢ogunlukla istememektedirler. Kald1 ki, bunu isteseler dahi pek
cok firma bu bedeli yalmzca 6z kaynaklariyla karsilama giiciine sahip degildir (ilter ve
Cetinkaya, 2014). Ozellikle KOBI’lere cesitli kuruluslar tarafindan fuar tesvikleri de dahil
olmak lizere gesitli destekler verilmektedir. Fuar tesviki veren kuruluslar arasinda Dis Ticaret
Miistesarlig1, Kiiciik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanlig
(KOSGEB) gibi kuruluslar bulunmaktadir. Bunun yani sira Izmir Ticaret Odas1 (IZTO) 1997
yilindan itibaren, her y1l yayinladig1 “Tesvik Verilecek Fuarlarin Listesi”ndeki fuarlarda stant
acan ve aidat borcu olmayan iiyelerine fuar tesvikleri vermektedir. IZTO, Tiirkiye Odalar ve
Borsalar Birligi’ne bagli oda ve borsalar igerisinde fuar tesviki veren tek kurulus olmaktadir.
Travel Turkey Izmir Fuari hem KOSGEB hem de Izmir Ticaret Odasi tarafindan
desteklenmektedir. KOSGEB, KOBI‘lere en fazla 50 metre kareye kadar metre kare basina
100 TL, izmir Ticaret Odas1 ise iiyelerine 40 metre kareye kadar %60 oraninda tegvik imkani
sunmaktadir. Bu tegviklerden yararlanma imkanlarinin ve kimlerin yararlanabileceginin
isletmeler tarafindan bilinmesi fuarlara katilimi artirabilece@i gibi isletmelerin fuarlara
katilimda karsilastiklart finansman sikintilarinin da azaltilmasina da yardimci olacaktir.

Katilimeilarin %67.1°1 fuar stand diizenlemesi kendilerinin organize ettigini, %32.9°u ise fuar
stand diizenlemesi konusunda bir organizasyon sirketi ile anlastigini beyan etmistir. Coban ve
Giizel (2018) tarafindan yapilan ¢aligmada turizm igletmelerinin % 41.4’iniin fuarlardaki
stantlarda kendi isletme personeline, %58.6’simin ise fuarin gergeklestigi bolgeden istihdam
edilen gegici personele gorev verdigi sonucu bulunmustur. Yazarlar, isletmelerin fuara tekil
katilim gostermeleri ve stant personelini i¢ kaynaklardan temin etmeleri gerektigini, bu
nedenle isletmelerin; standin konumunu, stant dizaynini, standin genel goriintiisiinii, stantta
gorev alan personel ve personelin kiyafetini titizlikle se¢gmelerinin 6nemli oldugunu ifade
etmiglerdir.

Isletmelerin fuar se¢imlerini etkileyen unsurlarin basinda %52.9 ile fuarin imaj1 gelmektedir.
Bu unsuru %21.4 ile fuarin ziyaretci sayisi, %11.4 ile fuarn diizenlendigi iilke ve saglanan
devlet tesvikleri ve %2.9 ile fuarin giivenilirligi takip etmektedir. Fuarin gecmis basarilari,
bilinirligi, biiylikliigii, zamanlamasi, ulagim imkanlari, katilimcilar1 tarafindan kabul diizeyi
gibi konular isletmelerin fuar se¢iminde Onemli faktorler olarak 6n plana ¢ikmaktadir.
Dallmeyer (2005), isletmelerin satis, pazarlama, marka veya diger amaglarina yonelik en
uygun fuart se¢mesinin fuarin basarisi i¢in onemli bir adim oldugunu, fuarin sektdrdeki
onemi ve sektor olarak isletmeye uygunlugu, rakiplerin fuara katilim durumu, ziyaretcilerin
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demografik yapilari, fuar organizatdriiniin tecriibesinin fuar se¢iminde 6ne ¢ikan diger baslica
unsurlar oldugunu belirtmistir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonug, turizm igletmelerinin fuarlara 6ncelikli olarak
miisteri-bayi agin1 genisletmek ve iiriin ve hizmetlerinin tanitimini yapmak amaci ile katilim
gosterdikleri sonucudur. Torun vd. (2012) tarafindan yapilan calismada isletmelerin
kendilerini ve firiinlerini tanitmak ve miisteri agin1 genisleterek pazar payini artirmak
amaciyla fuarlara katildigi sonucu bulunmustur. ilter ve Cetinkaya (2014), yaptiklari
aragtirmada firmalarin fuarlara katilmanin kendilerine “Yeni {iriinlerin tanitimini saglamasi”,
“Kurum imajimin gelisimine katki saglamasi” ve “Potansiyel miisterilere ulagmay1 saglamasi”
“Ilgili kitlelere tamtim mesajlar1 iletilmesini saglamas1” konularinda en yiiksek diizeyde
avantajlar saglayacagina inandiklar1 sonucunu bulmuslardir. Ayci (2011), yurt dis1 fuara
katilan KOBI’lerin fuara katihm amagclarina ulasma durumunu arastirdigi calismada, en
yliksek amaca ulasma oraninin sektdrdeki yenilikleri takip etmek, mal/hizmet tanitimini
yapmak, bilgi ve gorgii arttirmak, rakipler hakkinda bilgi toplamak, isletmenin imajini
giiclendirmek ve potansiyel alici bulmak konularinda oldugu sonucuna ulagmistir.

Arastirmada elde edilen bir diger sonug ise, turizm isletmelerinin faaliyet alanlari ile fuarlara
katilim amaglar1 arasindan bir farkliligin olmadigi sonucudur. Turizm hizmetleri yapisi itibari
ile bilesik bir hizmet niteligindedir. Uretilen turistik {iriin, ister miinferit, ister paket
olarak pazarlansin, birlesik tiriin olma ( farkli triinlerin birlesimi ) 6zelligi gosterir. Bu
nedenle turizm sektdriinde faaliyet gosteren tiim isletmeler turizm hizmetlerinin
niteligi geregi birbirleriyle uyumlu olma, yakin bir isbirligi ve karsilikli yardimlagma iginde
bulunma zorunlulugu duyarlar. Bu noktada fuarlara katilim, turizm sektoriinde faaliyet
gosteren isletmelere oldukca dnemli avantajlar sunmakta ve hem pazarlama hem de tanitim
aktivitelerini bir arada yiirlitmelerine olanak saglamaktadir. Fuar organizasyonlari ¢ok
sayidaki firmay: bir araya getirerek ortak amaglarin gergeklestirilmesi konusunda firmalarin
birbirleri ile is birligi yapmalarina imkan tanimaktadir.

Fuarlar mal ve hizmet iireticilerinin ve tiiketicilerinin belli bir zaman dilimi igerisinde ve
belirli mekanda bir araya geldigi bir pazar olma niteligi tasimaktadirlar. Ozellikle ihtisas
fuarlar1, katilimer igletmelerin hem satis hem de tanitim agisindan 6nemli kazamimlar elde
etme imkani sunarlar. Ayni zamanda fuarlar, hedef kitleye firma ve isletmenin pazarlama
bilesimi hakkinda bilgi verme, taniimi saglama ve imaji giliclendirme konusunda &nemli
katkilar sunarlar. Giinlimiizde fuar organizasyonlari reklam, halkla iligkiler gibi cagdas
pazarlama iletisim tekniklerinden birisi haline gelmistir. Bu faydalarina ragmen gerek
karmagik katilim siiregleri ve finansman giicliikleri ve gerekse isletmelerin fuarlara katilimin
kendilerine saglayacagi faydalari hakkinda yeterince ikna olmamalar1 nedeni ile fuarlara
katilimda isletmeler isteksiz davranabilmektedir. Fuarlara katilim karart verilirken
isletmelerin katilim amaglarini iyi belirlemesi, fuarin hangi alici kitlesine hitap ettigi
konusunda degerlendirme yapmasi, hedef pazarlarina ulasma ve onlara dogrudan iiriin satma
sansint bulabilecekleri hedef pazarina iligkin katilimci ve ziyaretgi potansiyelinin yiiksek
oldugu fuarlan tercih etmeleri dogru olacaktir. Ayrica fuarin konusu, formati, imaji, fuar
organizatdriiniin deneyimi ve itibar1 gibi faktorler de goz oniinde bulundurulmalidir. Bunun
yani sira katilmayi disiindiikleri fuarlarin tegvik kapsaminda olup olmadiginin arastirilmasi
ve tesvik ve destek kapsaminda yer alan fuarlarin tercih edilmesi, fuara katilimin finansmani
konusunda isletmelere yardimci olabilecektir.
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