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ÖZ 

Fuar lar, satış tutundurma karma elemanlar ı  içerisinele a l ıcı ve satıcıları ticari bir ortam içerisinele b i raya getiren tek öz­
gün tutundurma aracıdır .  Bu çal ışmada, Türkiye'de son beş yı ld ır  d üzenli  olarak gerçekleştir i len Doğu Akdeniz U lus­
lararası Turizm ve Seyahat Fua r la r ı 'na katı lan turizmle i lg i l i  kurum ve kuruluşların ürün a lg ı lamalar ına yönel i k  de()i· 
şimleri  ortaya çıkarmak ıı macıyla yürütülen incelemenin sonuçları yer a lmaktad ı r. Çal ışmacia veri aracı o larak fua r  
kata loglar ında k<ıt ı l ımcı lar la i lg i l i  yer a lan açıklamalardan yararlan ı lmıştır. Inceleme yöntemi olarak içerik ana l izin­
den yarar lan ı lmıştır .  Katı l ımcıların ortak ürün alg ı lamaları olarak  " mekansal tan ımlama",  " ü rü n/hizmet çeşit leri ve 
farklı laştı rma",  "kapasite tan ımlama" i le " işgücü hizmet kalitesi tan ımlama "  özel l i kleri baz a l ınmıştır. Ürün özell ik­
lerinin y ı l lar, faal iyet gösteri len i l ler, çal ışma a lan ları, çal ışma alt  a lan ları  ve çal ışma dal ları it ibariyle de()işimleri ana­
l iz  edi lm işti r .  Incelemeden sonuç olarak, katı l ı mcı kurum ve kuruluşlarca ürün özel l ik lerine i l işk in a lg ı l amalar ın ge­
nel  olarak farkl ı l ı k  gösterdi()i anlaşı lm ıştır. 
Anahtar sözcükler: Pazarlııma, satış tutundurma karma elemanları, ürün özellikleri, ticari fuarlar, fuar kataloğu, Tüıkiye. 

GiRiŞ 
Ticari fuarlar satış tutundurma karına e leınanları ara­
sı nda yer a l ı r  ( Tck 1 999; Odabaşı  ve Oynıan 200 1 ;  
Yükselen 2003). Tek ( 1 99 1 ), sa t ı �  tu tundurma çaba­
larını "k iş isel sat ı� ,  hal kla i l i�k i ler ve rek lam d ışında­
k i .  t üket i c i  ve kat ı l ı mcı ların satın almasını  harekete 
gcç i ımeyc ve arac ı ların etk in l iğ in i  art ırınaya ve özen­
dirmeyc yönel i k  sürekl i l i k  göstermeyen, kısa dönem­
de sat ı n  a l nıayı  teşv i k  ed i c i ,  kend i ne özg ü t ut u nd u r­
ma ve sa t ı ş  çabaları", o larak t a n ı m lamaktad ı r. Sat ış 
tut undurma karına eleman l arı , tüket ic i lerle i let işim k ur­
ma ve firmal arın ba�anl ı  b ir  pazarlama etk in l iği i ç i n ­
de o lmal arı iç i n  ortaya ç ı k m ı ş  uygu l :.ıın:ılard ı r  (Fi l l  
1 995; Coulson-Thomas 1 985) .  

Turizm sektöründe hede f  k i t leyi  o l uş turan t ü ket i ­
c i lere ulaşma konusunda çeş i t l i  araçlar k u l l a n ı l ır. 
Diğer pek çok sektöre karş ı l ı k  t u r izmde dağı t ı m  ka­
nal l arı tersine i ş leyen b ir  içeriğe sah i p t i r. Bu al anda­
k i  dağ ı t ı m  kanal ları ; doğrudan ve dolay l ı  olmak ü ze-

re i k i ye ayrı lması n ın yan ıs ıra; dolayl ı dağı t ı m  kanal­
lar ı  da kend i arasmda çeş i t l i l i k  göstermek ted ir. Tu­
r izm sektöründe t üket ic i lere arac ıs ız  u l aşınanı n yön­
temleri ,  d iğer pek çok sekıörde ol duğu g ib i  mektup, 
e-posta,  i nternet, bas ı n  bü l tenler i ,  reklam, k i ş i sel  sa­
t ış ve t icari  fuarlar şek l i nde s ı ra l anmaktad ı r. 

Fuarlar, bütü n sat ı ş  tu tu ndurma araç l arı  i çeri  i ı ıde 
a l ıc ı  ve sat ıc ı ları t icari bir ortam içeris inde b iraya ge­
t i ren tek özgün tu tundurm a  arac ıd ır  (Jasın i n  1 99�; 

Tek 1 999). Ticari fuarlar, tüket ic i  ve aracı l arl a doğru­
dan ü s t  düzeyde i le t i ş i m  k u rımı ol anağı veren etkin­
l i k lerdir  (Velarde J 988; A l l wood ve Montgoınery 1 989: 

Hasol 2002). Karş ı l ı k l ı  etk i leş i m i n  eşi t l i k  iç inde o luş­
tuğu varsayı lan bu tan ı t ım yöne l i m i nde d iğer tan ı t ı m  
v e  i le t i ş i m  yöntem ler inde y e r  al  maya n veya eksik 
yer a l an üç boyu t l u l u k ,  yüzyüze i l e t i ş i ın i n  yamsıra 
k ısa b i r  süre iç ind e  hedef k i t l e  i l e  yaşamın yoğun i le­
t i ş i m  fuar kat ı l ı m ı y l a  önem l i  bir ayrıcal ı k  yanıtnı ak­
t:.ıd ı r  (Gapalak.rishna ve L i l ien 1 995) .  
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Özel l i kleri i t ibariyle çok öneml i  b ir  satış tutundur­
ma karına e lemanı olmasına karş ı l ı k  t i cari fuarların 
pazarlama l i teratüründe yeterl i ö lçüde yer a lmad ığı 
anlaş ı l ınaktad ır (Monye 2000 : 1 1 8 ).  U lusal pazarla­
ma l i teratüründe ise t icari fuarlanı yöne l ik  çal ışma­
ların yok denecek kadar az olduğu saptanm ışt ır. 

Bu çal ı şmanın hazırlanınas ındaki başl ıca amaç, 
Türkiye' de tur izm iş letmelerin in  turist ik ürünlerin 
özel l i klerine yönel ik yaklaşımlarını ortaya çıkarmak­
tad ır. Ticari fuar katalogtarın ın  veri kaynağı o larak 
e le al ı nmasını n  gerekçesi ise,  katı l ımcı katalogları­
nın esas i t ibariyle sahip oldukları önemden kaynak­
lanınaktadu·. Sektör içi ve dışından yapılacak bi lgi ta­
leplerin in karş ı lanmasında, gelecek iç in  olduğu ka­
dar, geçmiş dönemler için de bilgi bankası konumun­
da olmaları ,  fuar kataloglarında yer a lan b i lg i lerin 
önemin i  arr ı rmaktad ır  (A I Ies 1 973 :  1 5 ).  

TiCARi FUARLAR 

Ticari fuarlar, yukarıda açıklandığı üzere, tüket ic i  ve 
aracı lada doğrudan i le t iş im kurma olanağı sağlayan 
etkinl iklerd i r  ( Lang l 959; A l lwood ve Montgoınery 
l 989). Velarde ( 1 988)  t icari fuarları i lg i l i  sektörde 
faal iyet gösteren fi rmaların kendi ara larındaki i le t i ­
ş im  olanaklarını  art ı rmayı aınaçlad ığıru vurgu lar­
ken; 1-Jasol (2002) i se t icari fuarları tüketici lerle i le­
t iş itnin en üst düzeyde yaşandığı  ortamlar olarak ele 
a lmakrad ı r. Öte yandan potans iyel t üketici lerin yeni 
bir ürünle i lg i l i  davran ış ların ı  ölçınede ve test etme­
de öneml i  bir süreç olarak gören yazarlar da bulun­
maktad ır  (Gapalakriskna ve L i l ien l 995). Li teratür­
de gene l kabul gören yaklaşıma göre t icari fuarlar, 
iş letmeler aç ıs ından hem yeni ürün lerin i  tanıtma ve 
hem de mevcut ürünleri hakk ında tüketici ve arac ı­
Iann soru ve sorunlarını  d in leme ve yan ıt lama olana­
ğının sağlanınası bakımından öneml idir (Tek 1 999). 

Ticari fuarlar; bi.r işletmenin veya kuruluşun ınal ve 
hizmetlerinin,  hedeflenmiş  bel irl i bir zaman ara l ı ­
ğında sergi lendiği, sat ıcı tarla aracı ların karşı karşıya 
gelerek bilgi a l ı şverişinde bulundukları ortamlar ( Ünal 
1 994), olarak tan ım layan yazarların yanısı ra ,  27 .06. 
2002 tarih ve 24092A say ı l ı  Resmi Gazete 'de ya­
yı mlanan "Y urt İçeris i nde Düzenlenmesine Dair Yö­
ııetmel ik"in 5. Maddesinde fuarlar; " t icarete konu ınal 
ve hizmetler ile tarım ve sanayi ürünlerine i l işkin tek­
noloj i k  gel i şmelerin, b i lg i lerin ve yen i l ikterin tanı­
t ım  amac ıyla sergi lendiği ,  yurt içi ve u l uslararası  dü­
zeyde b i lg i  al ışveri ş i ,  tekn ik işbir l iğ i ,  geleceğe yö­
nel ik t icari i l i şk i  kurul ması ve ge l i ş t ir i lmesi  olanak­
ların ın  sağland ığ ı ,  . . .  fuar organizasyonlarında dü­
zenlenen, tarih ve süre leri önceden bel i rlenen orga­
nizasyon l ar" şek 1 inde tan ım lanmaktad ır .  

1 60 • Anato l i a :  Tur izm Araşt ı rmalar ı  Derg is i  

Ge l i şimi  
Ticari fuarların tarihçesi incelendiğinde, geçmişini es­
k i  Mısır'a kadar götüren yazarlar bulunmaktadır (Çağ­
lar ve Özcömert 2002: 1 2 ).  Orta Çağ Avrupası ' nda 
düzenl i  olarak r icaret amacıyla gerçekleşt ir i len top­
l an ınalara rastlannıaktad ır. Bununla  bir l ikte K üçü­
kerınan (2002),  t icari fuarların esas i t ibariyle En­
düstri Devrim i 'n in  sonuçlarından b i ri o lduğunu i leri 
sürnıekte ve Endüstri Devrimi  'n in  t icari fuarlara içe­
rik ve kapsam kazandı rd ığ ın ı  vurgu lamaktadır. 

XVII .  yüzyıldan sonra fuarlar "eğlence" kavramı i le  
birl i kte anı lmaya başlanmış ve bazı örneklerde o ldu­
ğu gibi  "eğlence" boyutu  daha ağır  basmışt ır  (Çağlar 
ve Özcöınert 2002). 1 9. Yüzyı lda Endüstri Devri m i  'n in  
erkisiyle giderek yaygın laşan fuarların esas ge l i ş im i  
20. Yüzyıl i le birl ikte ortaya çıkmıştır ( İTO 1 977). G ü­
nümüzdeki anlamıyla fuar sektörü son hal ine, geçt i ­
ğ imiz 30-40 y ı l  içeris inde gerçekleşt ird iğ i  a t ı l ınılar­
l a  ulaşmışt ır (Çağlar ve Özcömert 2002 ) .  İç inde bu­
l unduğumuz dönemde t icari fuarların ve ziyaretç i ie­
rin sayıs ı  i le  i ş  hacimleri öneml i  boyutlara u laşmış­
t ı r. Örneğin 1 994 y ı l ında Avrupa'da 200 ülkede 1 1 00 
fuar düzenlenmiştir. İng i l tere 'de 1 99 1 - 1 996 yıl ları ara­
sında düzen lenen fuarların 670 civarında olduğu ve 
bu etkinl ik lere 1 O mi lyona yakın ziyaretçin in  geldi­
ği  hesaplanmaktadır ( Monye 2000). Öte yandan Al­
ınanya 'da düzenlenen fuarlar hem say ı ,  hem katı lan 
firma ve hem de z iyaretçi say ı ları bak ı mından d iğer 
ülkelerden i leri durumdadır (Çağlar ve Özcömert 2002). 

Türkiye'de ise ilk fuar 1 863 y ı l ında i stanbu l 'da dü­
zen lenen "Sergi- i  Umumi Osmani"dir  ( K üçükernıan 
2002). Bu sergiyi  izleyen uzun bir dönemde öneml i  
say ı labi lecek başka fuar düzenlenmez iken, 1 909 y ı­
l ı ndak i "Bursa Sergi s i " ,  27 837 k iş in in  z iyaret ett iği 
bir etkin l ik ol muştur. Cumhuriyet Dönemi' ndeki i l k  
fuar ise, " İ zmir ikt isat Kongresi Serg is i "d i r. Bu ser­
giye 1 44 üretici  kuru luş  ve g irişimci kat ı lm ışt ı r. İ k­
t i sat Kongresi  Sergis i ' n in  görd üğü i lg i  üzerine deva­
mı  n i te l iğinde olmak üzere l 92 7 ' de "9  Eylü l Sergi­
si" adıyla ,  sonraki y ı l l arda İzmir Enternasyonel Fu­
arı 'n ın  ilk örneği olacak fuar düzenlenmeye başlan­
mıştır .  1 934 y ı l ın da İ stanbu l 'da açı lan " İ ş  Bankas ı 
Serg is i " ,  Banka'n ın i lk on y ı l l ık faa l iyet döneminde­
ki  çalışmaları n ı n  sergi lendİğİ b i r  ortam ol muştur 
( Küçükerınan 2002).  İzleyen y ı l larda d üzenlenen fu­
arl ar arası nda 1 935 'de " Yerl i Mal lar Serg is i " ,  yine 
aynı y ı l  " İzmir Uluslararası 9 Eylül Panayırı " ,  1 936'da 
" İzmir Ars ıu l usal Fuarı " ,  l 949'da "Fet ihten B ugüne 
İ stanbu l "  serg is i  say ı labi l i r. Türk iye'deki  kapsanı l ı  
i l k  t icari fuarlar 1 980 ' 1 i  y ı l larla bir l ikte d üzenlenme­
ye başlanmışt ır. 1 990-2000 y ı l l an aras ı ,  Türk iye 'de 
fuar k iml iğin in o l uşumunun gerçekleşt iği  dönem ol-
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muştur ( Küçükerman 2002). içinde bu lunduğumuz 
dönemde Türk iye 'de yüzlerce fuar düzenlenmekte, 
binlerce firma kat ı lmakta ve yüzbin lerce kişi burala­
rı ziyaret etmektedir. 1 997 y ı l ında kurulan Türk iye 
Fuar Yapınıcı ları Derneği 'n in 4 1  üyesi bul unmaktadır. 

Amaçları 

Firmaların t icari fuarlara kat ı lma amaçları konusun­
da çok çeş i t l i  görüşler bu lunmaktadır. Önceki bö­
lümlerde de bel i rt i ld iğ i  üzere Gapalakrishna ve Li l i ­
len  ( 1 995), firmaların potansiye l  tüketici lerle karş ı ­
laşmak ve yeni ürünlerini test etmek üzere fuarlara 
kat ı ldıklarını i leri sürerken, Jasmin ( 1 998) t icari fu­
arların bşisel sat ış  iç in uygun bir ortam olduğunu 
vurgulamaktad ı r. Shimp (2000), yeni ürünlerin tanı­
m ı  için t icari fuarların iyi  b i r  ortam olduğu görüşün­
de iken, Monye (2000) de t icari fuarların m üşteriler 
i le  i l işki k urma, satış yapma, s ipariş a lma, yeni müş­
teri lerle karşı laşma ve yeni aracı lada i l işki  kuru lma­
sı  için terc ih edi ldiğini  bel i rtmektedir. 

Li terati.irde firmaların t icari fuarlara katı lmaların ın 
20'ye yakın gerekçesi bel i rt i lmektedir (Carman 1 968;  
Banting ve B lenkhern 1 975;  Canaveugh 1 976; Man­
ye 2000) .  Söz konu u gerekçelerin dört ana gruba 
ayrı lması ıııl i ıııkün görünmektedir. Bun lar; "satış",  
"satış tutundurma", "araştı rma" ve "stratej ik" yarar­
l ardır. İ lg i l i  l i teratlirde "sat ış" la  i lg i l i  amaçları bazı 
yazarlar satışa yönel ik "olma" veya "olmama" şekl in­
de ik iye ayırmaktad ı r  (Bonoma 1 983 ;  Ken ve Cron 
1 987; Monye 2000)). 

Satışa yöne l ik  olan amaçlar kendi içeris inde "rü­
ket ic i lerle karş ı l ık l ı  i l işki kurma", "doğrudan sat ış 
yapma", "sipariş alma", "yeni müşteri lerle karşılaşma" 
ve "yeni aracı larla karş ı laşma" olmak üzere beşe ay­
rılmaktadır (Monye 2000).  Satış tutundurmaya yö­
nel ik amaçlar ise; " i let iş im kana l ları n ı  gen işlermek" ,  
"mevcut ürün lere yönel ik  i lgiyi artırmak",  "yeni ürün­
leri tanı tmak" (Mi l ler 1 990), "marka imajı yaratmak" 
ve "pazarlama erk in l ikleri için teknik bilgi sağ la­
mak"tır. Araştı rmaya yönel ik amaçlar; " rakipler hak­
k ında bilgi sahibi o lmak " ,  "pazar hakkında bi lg i  der­
lemek" ,  "yeni ürünlerin pazardaki kabul düzeyini  
test  etmek" ve "yeni pazarlara gir iş i  test  etmek" şek­
l indedir (Monye 2000). Stratej ik  yararlar ise; " pa­
zardaki varl ığın tey it edi lmesini sağlamak" ,  " rakip­
lerinden ve sektörel gel i şmelerin gerisinde kalma­
mak" ,  " persone l in  mora l in i  yükse l tmek", " firmaların 
imajını artırmak" ve " t icaret için öze l bir  alan ge l i ş­
t i rmek"tir. 

Çağlar ve Özcömert (2002), yukarıda be l i rr i lenle­
re ek o larak; "yeni pazarlar bulmak", "pazar dene­
yimlerin i  paylaşmak" ,  "firmanı n  reklam ve halkla i l iş-

k i ler faaliyetlerini desteklemek" ,  "basın i le  i l işki kur­
mak" ve "mevcut ürün lerdeki yen i l ik leri tanıtmayı" 
da,  t icari fuarların amaçları arasında saymaktadır. Tek 
( 1 999) de bunlara; " bel i r l i  b i r  p iyasaya ve mal ve 
hizmetlere özel i lgisi olan izleyici k itlesine u laşmak", 
"eski müşterilerle i l işkiyi sağlamlaşt ırmak" ,  "müşte­
rilerin gereksin imlerini bel irlemek" ve "servis ve d i ­
ğer müşteri sorunlarıyla uğraşınayı "  eklemektedir. Ad u­
son ve Le iner' i n  ( 1 995) öne sürdüğü amaçlar; "yeni 
i ş  fırsatları ele geçirmek" ve "anahtar konumdaki tü­
ketici grupların ı  ağı rlamak"t ı r. 

Bun ların yanıs ıra daha çok u luslararası düzeyde dü­
zen lenen fuarlara özgü olan amaçlar arasında; "ü lke­
lerarası dış  t icaret  i l i şk i lerin in gel işt ir i lmesinde yeni 
olanaklar yaratmak" ,  " benzer ınal ve hizmetler le karşı­
la�ma olanağını kolaylaştırmak", " ihracatçı ların çeşit­
li ü lkelerde tems i lc i l ik ler ve acenteler tahsis etmele­
rini kolaylaş t ı rmak" ,  "ü lkeler aras ındaki sosyal ,  po­
litik, kü ltürel i l işki lerin gel iştiri lmesine olanaklar sağ­
l amak" ,  " ülkelerin turizm değerlerlerin i  tanıtmak" 
ve "dış t icareıle i lg i l i  kambiyo, gümrük gibi forma­
l i teler hakkında b i lgi ler sağlanmak" ( iTO 1 977) sa­
yı labi l i r. B u  amaçlara ek diğer bir amaç ise fuarların 
kentsel doku içerisinde hoş bir  rekreasyon alanı ya­
ratmakt ı r  (Aymankuy 2003) .  

S ın ıf landırı lması 

Ticari fuarların s ın ıfland ır ı lması konusunda l i tera­
türde çeş i t l i  yak laş ımlar bul unmaktadır. Çağlar ve 
Özcömert (2002) ,  t icari fuarları "u laşı lması hedefle­
nen k i t lenin coğrafyas ına göre" bölgese l ,  u lusal ve 
u luslararası ;  "fuarların düzenleni� amacına uygun ola­
rak" genel t icari, sektöre l ,  i htisas, kongre ve tüket ici  
fuarları o lmak üzere s ın ı fl andırmaktad ırlar. 

Ünal ( 1 995) ise 'genel " ,  " ihtisas" ,  "tüketici " ,  "solo" 
ve "tek firma" fuarları şekl inde bir s ınıflandırma yap­
mışt ır. İ stanbul  Ticaret Odas ı ' nca 1 977 y ı l ı nda yapı­
lan sınıflandırmaya göre ise t icari fuarlar "u l usa l" ,  
"uluslararas ı " ,  "yatak", "dikey" ve "dünya" ruarları şek­
linde bir ayınma tabi tu tu lmuştur ( iTO 1 977:  8 ) .  

27.06.2002 tarih ve  24092A sayı l ı  Resmi Gaze­
te'de yayımlanan " Yurt i çerisinde Düzen lenmesine 
Dair Yönetmel ik"te fuarlar "genel fuar" ,  " ihtisas fu­
arı " ,  " tüketici fuarı " ,  " tek ülke fuarı " ve "tek firma fu­
arı " �ek l inde s ını flandırı lmaktad ı r. 

Aymankuy (2003 ) ' un doktora tez çalı�masında yap­
tığı sın ı fland ırmaya göre ise fuarlar; "bulundukları ye­
re ve hitap ettiği ki t leye göre" yörese l ,  bölgese l ,  u lu ­
sal ve uluslararası, " içerik ve  kapsamlarına göre", "glo­
bal sınıflandırma" tarımsal, endüstriyel ve karma, "öz­
gün sınıflandırma" ürün yapısına göre ve ü retici lerin 
oluşumuna göre ol mak üzere s ınıfland ır ı lmaktad ır .  
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A l les ( 1 973), t i cari fuarların " t i cari" ve " t üketici "  
fuarlan şek l i nde i ki ye ayrıl d ı ğ ı n ı  bel i rt irken;  Monye 
(2000) fuarlan " tüket ic i  odak l ı "  ve " se ktöre l "  olmak 
üzere i k iye ayı rmaktaci ı r. Fi l l  ( I  995) tarafından ger­
çekleşt ir i len s ı n ı flandu-ınada fuarlar; "genel t i cari " ,  
"genel mü�teri odakl ı " ,  "öze l "  olmak üzere ayrı lmak­
tad ır.  Ad uson ve Le iner' i n  ( 1 995) sın ı fland ı rmas ın a  
göre fuarlar "halka yöne l i k " ,  " t icari " v e  "öze l "  o l ­
mak üzere üçe ayrı l maktad ı r. 

Fuar Kata loglar ı  ve içer iği  

Genel olarak katal oglar l iteratürele firmaların ürün ve 
h i zmetleri i le  i lgi l i  o larak top l u  b i lg i  veren,  tan ı t ı c ı  
rek l am malzemeleri  o larak e le  a l ınmaktad ı r  (Gön ü l  
v e  S h i  1 998;  Ti kveş 2003).  K ata logların hazı rl an ma­
s ındaki  amaç l ar arası nda t üket ic iye doğrudan h i tap 
etmek ve p iyasaya sürülen yeni ürün ve h izmetlerin 
tan ı t ı m ı n ı  gerçekleşt i rmek yer a l maktad ı r. 

Ticari fuarlarda ise kataloglar, kat ı l ımcı larl a i l g i l i  
bi lgi leri içeren yay ı n l ard ı r  ( A i lcs 1 973) .  Ticari fuar­
larda hazı rl anan kataloglar,  z iyaretçi ve kat ı l ı m c ı  fir­
malar iç in  yaln ı zca b i r  reh ber deği l ,  aynı zamanda 
fuara kat ı l an firmalar hak k ı nda öne m l i  b i r  referans 
kaynağı olarak da kabul  ed i l mektedir (Al les 1 973). 
Fuar karalogtarı n ın sah i p  olduğu referans kaynağı 
özel l i ğ i ,  fuar dönemi i ç i n  olduğu kadar gelecek dö­
nemlerde sektör ve fi rmatarla i l g i l i  b i lg i  gereks in im­
ler in in  karş ı lanması bak ı m ından önem l i  d iğer b i r  iş­
levin i  ort:.ıya ç ı karmaktad ı r. B az ı  d üzenleyic i  firma­
ların hazı rlad ık lar ı  fuar katalogları n ı  devlet dairele­
r ine, t icari organ i zasyonlara, t icaret odaları na,  bas ı ­
na, yabancı tems i l c i l i k lere ve kütü phanelere dağ ı t ı l ­
mas ı n ı  sağlad ık l arı b i l i n mekted i r. 

27.06.2000 tari h ve 24092 say ı l ı  Res m i  Gazete'de 
yay ı nı lanan Sanayi ve Ticaret Bakan l ı ğı  tara fı nd:.ın 
hazırlanan "Yurr iç i nde Fuar Düzenlenmesine Dai r  
Yönetmel i k " i n  23 .  maddesi nde fuar kataloğu i le i l ­
g i l i  aç ı klama şu �eki ldedir:  " i ht i sas fuarlarında, fu­
arın aç ı lmasından önce veya fuar süresince kat ı l ım­
c ı lara ve i l gi l i lere dağ ı t ı l mak üzere b i r  katalog haz ır­
l an ı r. B u  katalogta; kat ı l ı mcı lar, bun lar ın  ürett i kleri  
ınal ve h izmetler,  kat ı l ı mcı  fi rmaların k i m l i k  b i l g i le­
ri i l e  düzen leyici  tara fından gc:re k l i  görülecek d iğer 
b i l g i ler yer  a l ı r. K atalogları n haz ırlanmas ı nda Türk­
çe yanı nda yaygın en az bir yabancı dı! k u l lan ı l ı r. "  

Fuar kataloglan, kar ı l ımedara ve z iyaretç i te re yö­
nel i k  ol mak üzere i kiye ayrı l maktadı r. A ncak uygu­
lamada her iki  gruba yöne l i k  katalog ları n b irleşti r i l ­
d iğ i ne s ı kça olarak rast lannıaktadı r. Katalogların da­
ğ ı l ı m ı  konusunda i k i  ayrı uyg u lanıaya gözlenmekte­
d i r. B un l ardan i lk i nde ve en yayg ı n  olan uygu lama­
da kataloglar fuarın i l k  gi.ini.i clağ ı t ı l maktad ı r. İ k inci  
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u ygulam;· ise ,  kata logların fuarın di.i zen lenıne tari­
h inden b i rkaç ay öncesinden hazırl anarak kat ı l ı mcı­
lara u l aşt ı r ı l maktad ı r. B u  ti.ir  b i r  uygul amaya g id i l ­
mes i n i n  baş l ı ca nedeni  ise, kat ı l ımcı  firmal arı n [u ­
arı n d iğer kat ı l ımcı ları n ı  tespit  etmelerine ve görüş­
me takv i m ler in i  önceden hazırl ama ları na olanak 
sağlanmasıd ır  ( A l i e n  l 973).  

Bir yönüyle başka b i r  t utunduıına karma e le ın :ı n ı  
o lan "duyurum" içeriğinde iş lev leri  o l an fuar kata­
l oglarında yer alan kat ı l ımcı  b i l g i ler i  aras ı nda fark­
l ı l ı k  o lab i l mekted ir .  Hazırlanan karaioğun gen i � l iğ i ­
ne ve  amacı na göre, katı l ımcı  fi rmalar hakk ı ndaki 
b i l g i ler dar veya gen i ş  kapsam l ı  o lab i l me kted i r. Dar 
kapsaml ı  o larak da hazı rlansa b ir  fuar kataloğunda 
" fuar i le i l g i l i  genel  b i l g i ler",  "kat ı l ı m c ı l ar ı n  l i stes i " ,  
"rek lam lar" i le kat ı l ımcı  tanıt ı m  b i l g i l eri o larak " fi r­
ma ad ı "  " l ogosu " ,  " faal iyet alan ı " ,  " stand no" , i le t i ­
şim b i l g i ler i  o larak; "posta adres i",  "tel",  "faks", ''e­
posta" b i l g i leri  genel l i k l e  yer a l maktad ı r. 

"Genel b i l g i ler" in yan ı s ı ra, "kat ı l ı m c ı ların üre t t i k­
leri  mal  ve h i zmetler",  " yen i ürünler",  "stand görev­
l i s i n i n  adı-soyad ı "  ve " stand görevl i s i n i n  b i ld iğ i  ya­
bancı  d i l l er", " fi rmanın görüşmey i terc i h  et t iğ i  diğer 
kat ı l ı mc ı ları n faal i yet a lanl a rı ve n ite l i kleri " i le kap­
sam l ı  hazırlanan kataloglarda kat ı l ı mcı lar i ç i n  gen iş­
l iğ i  b i r  sayfaya kadar yükselen tan ıt ı m  yaz ı l arına yer 
ver i len  bölümler b u l u nmaktad ı r. K at ı l ı mcı  tan ı t ı m  
yaz ı l arı n ı n ,  u l uslararası fuarlarda u l usal  d i l i n  yan ı 
s ı ra yayg ı n  olan b i r  veya daha fazl a  d i lde h az ırlan­
masımı i l işk i n  örnekler de b u l u nmaktad ı r. 

Fuar kat ı l ımcı  ve z i yaretç i leri n i n  diğer k at ı l ı mc ı lar 
hakkında gene l l i kle ,  ya herhangibir  bi lgiye ya da çok 
az b i l giye sah i p  o ldukları göz önünde tu tulduğunda, 
katalogların bu bilgi eksik l iğ in i  g iderecek şek i lde ha­
zırlan maları gerekt iği  aç ı k t ı r. H i tap et t i k leri k i t l e  gö­
zönüne a l ınarak, kataloglarda aniaL ım ı n  yalın,  hata­
sız ve k ısa cümlelerle i fade ed i l mesi gerektiği  üze­
rinde durul maktad ı r  (Ai les 1 973) .  B u  böl ü ın l c  i l g i l i  
son b i r  aç ık lama ol arak, uyg u l amada fuar katalogla­
r ı nda yer alan yazı ların u zu n l u k ları  aras ında homo­
jen l i k o lmad ığ ı d ı r. A ncak, Türk iye 'de fuar d üzenle­
yen fi rmaları n tan ı t ı c ı  yazı gen i ş l i ğ i  i le i lg i l i  o l arak 
250 sözcük üzerinde yoğun laşt ı k ları  be l i rt i l me l i d ir .  

D O G U  A K D E N IZ U LU S LARARASI TUR IZM VE 
SEYAHAT FUARI (EMITT) 

K ı sa adı E M l TT (East Mediterranean J nr e rnat ional  
Travel and Tourism Exhibit ion) olan Doğu Akden iz 
U l us lararası Turizm ve Seyahat Fuarı i lk  kez 1 999 
y ı l ında TÜ Y A P  B c:y l i kclüzü U l uslararası  Fuar ve 
Kongre Merkez i ' nde cli.izen lenın i�t ir .  Ekin Fuarc ı l ık 
ve Tan ı t ım tarafı ndan organize ed i len fuarın dönem-
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ler arasında değişen " resmi ortakları" o lmuştur. Söz 
konusu ortaklar, genel l i  k le turizm sektörünün içeri­
s inde faa liyet gösteren mesleki dernek, birl i k  ve fir­
malardan oluşmuştur. Doğu Akdeniz U luslararası 
Turizm ve Seyahat Fuarı ' n ın  1 999 y ı l ından i t ibaren 
düzenlenınesine her y ı l  devam edi l m iş ,  2003 y ı l ın a  
kadar geçen dönemde beş fuar gt> •·.,:ek leşt ir i l m işt ir. 
Düzen lenen beş fuara bu dönem içerisinde 1 674 ku­
rum ve kuru luşun iş t i rak ettiği tespi t  ed i lmişt i r. Ka­
t ı lımcı lann ı n  y ı l lara ve çalışma alanlarına göre dağı­
lımı Tablo 1 'de yer a lmaktadır. 1 999-2003 yı l ları ara­
s ında Doğu A kdeniz U l uslarara:ı Turizm ve Seyahat 
Fuarı 'n ı  58  669 turi zm profesyonel i ,  250 258 d iğer 
ziyaretçi ler olmak ü zere toplanı 308 927 kiş i  z iyaret 

Tab/u 1. EMJTr fuarları kat ı l ımcılarının y ı l lara göre sayıları 

Yıl 

1 999 

2000 

2001 

2002 

2003 

Top lam 

Çal ışma Alanı 

Dernek 
Kamu 
Kooperatif 
Oda  
Özel iş letme 
Vakıf 
Top lam 

Çal ışma Alt  Dal ı  

Baka nl ık  

B i l iş im 
Eğ itim 
G ıda  

Hed iyel ik 
i çecek 

i l  tur izm müdür lüğü 

Medya 

Turizm işletmec i l i ğ i  
Tu rizm ofisi 
Yayı nc ı l ı k  
Yere l  yönetimler  
D iğer  
B i l i nmeyen 
Toplanı 

n 

3 1 0  

5 1 4  

201 

303 

346 

1 674 

83 

1 82 

5 

1 6  

1 359 

29 

1 674 

1 2  

1 5  

1 3  

1 2  

8 

9 

7 

62 

1 27 1  

1 0  

1 7  

68 

1 45 

25 

1 674 

% 

1 8,5 

30,7 

1 2,0 

1 8, 1  

20,7 

1 00,0 

5,0 

1 0,9 

0,3 

1 ,0 

8 1 ,2 

1 ,7 

1 00,0 

0,7 

0,9 

0,8 

0,7 

0,5 

0,5 

0,4 

3,7 

75,9 

0,6 

1 ,0 

4,1 

8,7 

1 ,5 

1 00,0 

Tablo 2 .  1 999-2003 yıl ları arasında Doğu Akdeniz Uluslararası 
Turizm ve Seyahat Fuarları nı ziyaret edenler 

Ziyaretçi 1 999 2000 2001 2002 2003 

Turizm profesyone l i  8 589 13 230 5 750 14 200 1 6  900 

Ziyaretçi 32 3 1 1 39 455 33 592 65 400 79 500 

Top lanı 40 900 52 685 39 342 79 600 96 400 

etmişt ir  (Tablo 2) .  Doğu Akdeniz  U l us lararası Tu­
rizm ve Seyahat Fuar ı 'n ın  y ı l lar  i t ibariyle bazı genel 
bi lg i leri  şu şeki lded ir: 

EM/IT 1 999: Fuar, TÜYAP Beylikdüzü Fuar ve K ong­
re Merkez i ' nde 1 8-20 Ş ubat tarih leri aras ında dü­
zenlenmiştir .  Fuann resmi ortaklan Türk iye Seyahat 
Acentaları B irl iği (TÜRSAB), Türkiye Otelci ler B irl i ­
ğ i  (TÜ ROB), Turizm Bakanl ığ ı ,  Turizm Yatırımcı­
l arı Derneği (TYD) i le Türk Hava Yol ları i ken, fu­
arın organizasyonu Ekin Tanıt ım ve Fuarc ı l ık i le ITE 
Travel Exhibi t ion tarafından yerine getiri lmişt ir. 

EM/TT 2000: Doğu Akdeniz U luslarararası Turizm 
ve Seyahat Fuarı, 1 7-20 Ş ubat 2000 tarihleri aras ın­
da TÜYAP Beylikdüzü U l us lararası Fuar ve Kong­
re Merkezi ' nde düzenlenmişt ir. Ekin Tanı t ım ve Fu­
arc ı l ık  i le  ITE Travel Exhibit ion tarafından düzenle­
nen fuann resm i ortak ları Türk iye Seyahat Acente­
leri B irl iği ·Tü RSAB), Türkiye üreki ler B ir l iği (TÜ­
ROB), Turizm Yatu-ımcı ları Derneği (TYD), Türk 
Hava Yol ları ve Turizm Bakan l ığ ı 'd ır. 2000 y ı l ında 
fuarda 33 ü lkeden 5 1 4 kurum ve kuruluş katı l ımcı  
olarak yer a lmış  ve aynı  y ı l  fuarı 1 3  230'u  turizm 
profesyone l i  ve 39 455 ' i  de ziyaretçi o lmak üzere 
toplam 52 685 k iş i  ziyaret etmişt i r. 

EM !Tf 2001 : Fuar, 2 3-27 Mayıs tarih leri arasında, 
TÜY AB Tepebaşı İstanbul Sergi  Saray ı 'nda düzen­
lenmişti r. Ekin Tanı t ım ve Fuarc ı l ık t arafından orga­
n ize edi len fuarın resmi ortakları  aras ında Turizm 
Bakan l ığı ,  Türk Hava Yol lar ı ,  İ stanbul  B iiyükşeh ir  
B e lediyesi ,  B eyoğlu Belediyes i ,  Eminönü Belediye­
s i  ve Eminönü K aynıakaml ığ ı  yer a lmışt ır. Bu  y ı l  
Doğu Akdeniz Turizm ve  Seyahat Fuarı 'n ı  39 342 
kişi ziyaret etmiş, bu ziyaretçi terin 5 750's i  turizm 
profesyonel lerinden, 33 592 's i  ise d iğer ziyaretç i ler­
elen ol uşmu�tur. Fuarın kat ı l ımc ı  say ısı i se 25 li lke­
den 280 o larak gerçekleşmi�t ir. 

EM/TT 2002 : Doğu Akdeniz Ul uslararası Turizm ve 
Seyahat Fuarı 2002 y ı l ın da 4-7 isan tarihleri ara­
sında TÜYAP Beyli kdüzü U l us lararası Sergi ve Fu­
ar Merkezi ' nde düzenlenmi� r i r. Fuarın organ izasyo­
nu Ekin Tanı r ım ve Fuarc ı l ık  tarafından TÜYAP' ın  
işb irl iğinde yerine get ir i !  i rken , fuarın resmi  ona ğı  
Türk Hava Yolları i le  Turizm Bakanl ığ ı 'd ır. 2002 y ı -
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! ı nda fuara 22 ü lkeden 408 kurum ve kuru luş katı­
l ı mc ı  olarak iş t i rak ederken, fuarı 1 4  200 turizm pro­
fesyone l i  ve 65 400 z iyaretç i  o lmak üzere toplam 79 
600 kiş i  z iyaret etmişt ir. 

EM/IT 2003: Geçtiğ imiz  y ı l  3-6 isan 2003 tarihle­
rinde d üzenlenen fuarın organ izasyonu Ekin Tanı ­
t ı m  v e  Fuarc ı l ı k  tarafından yer ine getir i l irken, Tür­
kiye Otelc i ler B ir l iğ i  (TÜROB),  Turizm Yatırımcı­
l ar Derneği (TYD) resmi ortak olarak yer a lmışlar­
d ı r. 2003 y ı l ında fuann katı l ımcı  sayıs ı  24 ü lkeden 
520 olarak gerçekleşi J·ken,  fuara 1 6  900 turizm pro­
fesyonel i  ve 79 500 z iyaretçi o lmak üzere toplam 96 
400 k iş in in ziyaret ett iği bel i rlenm işt ir. 

YÖNTEM 

Doğu Akdeniz U l uslararası Turizm ve Seyahat Fu­
arı ' na kat ı lan kurum ve kuru luşların fuar katalogla­
r ında öne ç ıkard ıklan ürün öze l l iklerini  bel i rlemek 
amacıyla yürütü len çal ı şmada i zl enen yöntenı le  i le 
i lg i l i  açıklamalar şu şekilded ir. 

Veri Kaynağı ve Öze l l i k l eri 

Çalışmada veri kaynağı olarak Doğu Akdeniz Ulus lara­
rası Turizm ve Seyahat Fuar!arına kat ı lan firmaların fu­
ar kataloğunda yer alan tan ı t ıc ı  açıklamalarından ya­
rarlanı lm ışt ır. Doğu Akdeniz U l us lararası Turizm ve 
Seyahat Fuarların ın  hepsi iç in ayrı ayrı fuar katalo­
ğu hazırlanmışt ır . EMJTT fuarları için hazırlanan katı­
l ımcı katalogları, 20x28 cm. boyutlarında, 1 1 5  gr. kuşe 
kağıda renkl i  olarak bas ı lmış  clokümanlard ır. Katı­
l ımcı bi lgilerine yer veren katalogların hepsinde ortak 
olan bi lg il er arası nda kat ı l ı mc ı  firmalara i l i şk in rek­
lan: !:::r, organizasyonu gerçekleşt iren fi rmaların yö­
netic i lerin in  önsöz n ite l iği ncieki yazılan, kat ı l ımcı 
bi lgi lerine erişmek için içindekiler sayfası, organiza­
tör/ler, resmi ortak/lar ve sponsorlara ait bi lgi lerin yer 
aldığı bölümler, kat ı l ımcıların fuar salonlarındaki yer­
leşim düzenine i l i şk in krokiler, kaL i l ımcı  profi l leri 
ve son bölümde ürün indeksi bölümleri bulunmaktadır. 

" Kat ı l ımc ı/firma profi l i "  baş l ığ ın ı  taşıyan, kat ı l ım­
c ı  kurum ve kuruluşların açıklamalarına yer veren 
ve bu çal ışınanın veri kaynağın ı  oluşturan bölümde 
fuara katı lan kurum ve kuru l uşlarla i lg i l i  o larak sıra­
sıyla; "kat ı l ınıcının adı " ,  "stand num;u·ası" ,  "posta ad­
res i " ,  "telefon ve faks numarası " ,  (varsa) "e-posta ve 
web adresleri" i le k�t ı l ımcıyı  tanıtan b irer paragraf­
tan oluşan Türkçe ve Ingi l izce yazı yer almaktadır. Ba­
z ı  kat ı l ınıcı ların tanı t ım yazı larına yer veri l memiş 
iken,  kat ı l ımcı ların adı ,  adresi ve d iğer i let iş im bilgi­
lerinin genel l ikle eksiksiz hazırlandığı bel irlenmiştiL 

Çal ışmanın esas veri kaynağın ı oluşturan "kat ı l ım­
c ı  profi l leri " adı veri len tan ı t ıc ı  yazı lara i l işkin Türk-
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çe ve İngi l izce hazırlanmış  b i rer paragrafl ı k  yazı la­
rın uzunluklar ı  aras ında gene l !  i k le homojen l ik var­
d ı r. Bununla bir l ikte, bazı kat ı l ımcı lara ait tanı t ıc ı  
yaz ılar ın b i r  cümle, bazıların ın  ise biraz daha uzun 
olabi ld iği görülmüştür. Fuarı d üzen leyen Ekin Tanı­
t ım ve Fuarc ı l ık  yönetici ler inden al ı nan b i lg ilere gö­
re, kat ı l ımcı lardan fuar katalogl::ırında yer a l ınası 
için 60 sözcük  veya bir paragrafl ık tan ı t ım yazı ları­
n ı ,  Türkçe ve İngi l i zce hazırlayarak göndermeleri is­
tenmiştir. isteni len aç ıklamaların içeriği  i le i lgi l i ola­
rak i se kat ı l ımcı lara herhangi b ir  içerik yönlendir i l ­
mesinde bulunulmamış yaln ızca "kat ı l ımcıy ı  tanıtan 
bir metin  olması"  koşul u aranmıştır. Kat ı l ımcılara a i t  
açıklamalar gene l l ikle Türkçe ve İngi l izce olarak ayrı 
ayrı hazırlanmış i ken, bazı kat ı l ımc ı lara i l işkin açık­
lamaların yalnızca bir d i lde, Türkçe veya İ ng i l izce 
olabi ldiği  de gözlenmişt ir. 

INCELEME YÖNTEMI 

Kat ı l ı mcı  fi rmalara i l işk in yazılar aşağıda açıklandı­
ğı  biçi mde kategori lere ayrı larak s ın ıflandır ı lm ış  ve 
i ncelemeye hazır  değişkenler hal ine gel meleri sağ­
lanmışt ır .  Çal ışmada içerik çözümlemesinden yarar­
lan ı lm ış olsa da, elde edilen temaların say ılaşt ırı lnı a­
sı yoluna gidi lerek anal iz çal ışınası yürütülmüşüir. Böy­
lelikle 1 034 katı l ı nıcının ürün özel l ik leri tek l i  ve çok­
lu şek i l lerde ana l i ze elver iş l i  hale get i ri lm işt ir. 

Bu amaçla, öncel ikle fuar kat ı l ınıcı profi l lerinin yer 
aldığı  kataloglardaki açık lamalar, izleyen böl limde 
açıklandığı üzere, kategorilere ayrılmış ve ardından da 
her bir kategori kendi içerisinde sayı laştırılarak SPSS 
programına aktarı lmışt ır .  Ürün özel l iklerine yöne l ik  
o lan  kategorilere a i t  temaların söz konusu katı l ımcı 
açıklamalarında bulunması durumunda "evet" karş ı l ı ­
ğı o larak, i lg i l i  değişkene ait sütuna " 1 "  rakamı ya­
z ı lmış,  bul unmaması durumunda ise i lg i l i  sütun boş­
luğu boş bırak ı lmışıu·. 

Veri gir iş i  aşamas ının ard ından yürütülen anal iz  
iş leminde veriler önce l ikle tek cleği�kenl i  o larak ince­
lenmişt ir. H ipotezlerin sınanınası amacıyla,  ölçüm 
düzey in in  e lverdiği  testlerden k i-kare anal iz ine baş­
vurulmuştur. K i-kare ana l izi ile elde edi len değerin 
bağıntı  durumunun gücü ele Cra mer's  V testi i le or­
taya konulmuştur. H ipotezler 0,95 güvenir l ik düze­
y inde test ed i lmiş t i r. 

Hipotezler 

Çal ışmada Doğu Akdeniz U l uslararası Turizm ve 
Seyahat Fuarları kat ı l ımcı ların ın  ön p lana çıkard ık­
ları ürün öze l l iklerini  saptayabilmek amacıyla dört 
ana baş l ıkta 20 h ipotez gel i ş t iri lm işt i r. H i potezlerin 
o luşturulmasında, fuarlara kat ı lan kurum ve kuru-
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luş ların ürün özel l iklerinin farkl ı laşt ırmasmda etki i i 
olabi lecek değ i şkenler d ikkate a l ınmış t ı r. Göz önüne 
alınan değişkenler "fuarın düzenlenme yı l ı " ,  "çal ışma 
alan ı " ,  "faa l i yet gösteri le n  i l " ,  "çal ışma alt alanı" i le 
·'çalı�ma dal ı"d ır. H i potezler aşağıda yer almaktad ır: 

Mekansal rawmlama: 

H ı = Mekansal tan ı m lama içer i k l i  ürün öze l l ik leri 
i l e  y ı l lar arasında b i r  bağ ı n t ı  vard ır.  

H2 = Mekansal tan ı m lama içeri k l i  ürün öze l l i kleri 
i le faal iyet gösteri len çal ışma alanları 
arası nda bir bağınt ı  vardı r. 

H.ı = Mekansal tan ıml ama içe ri k l i  ürün öze l l i k leri 
i le faal iyet gösteri len i l ler arasmda b ir  
bağınt ı  vard ı r. 

H4 = Mekansal tamın iama içeri k l i  ürün öze l l i k leri 
i le çal ı şma alt  alanlar ı  aras ında b ir  bağmtı 
vardı r. 

H5 = Mekansal tan ı mlama içeri k l i  ürün özel l ikleri  
i le çal ışma dal ları arasında bir  bağınt ı  vard ı r. 

Ürü11 Çeşirleri ve Farklt!aşruma: 

H6 = Ürün/hizmet çeşit leri  ve fark l ı laşt ı ıma 
içeri k l i  ürün öze l l i k leri i le y ı l lar arası nda bir 
bağıntı  vard ı r. 

H7 = Ü rün/h izmet çeşit leri ve fark l ı laşt ı rnıa 
içeri k l i  ürün öze l l ikleri  i le faa l iyet gösteri len 
çal ışına alanları arası nda bir  bağınt ı  vard ı r. 

H8 = Ürün/h i zmet çeş i t leri  ve farkl ı laşt ı rına 
içerik l i  ürün öze l l ik ler i  ile faal iyet gösterilen 
i l ler aras ı nda bir bağ ın t ı  vard ı r. 

H9 = Ü rün/hizmet çeş i t leri ve fark l ı laşt ı rına 
içeri k l i ürün öze l l i k leri i le çal ışma al t  
alanl arı aras ı nda b ir  bağ ını  ı vard ı r. 

H ıo = Ü rün/h i zmet çeş i t leri ve fark l ı laşt ı rma 
i çerik l i  ürün öze l l i kleri i le çal ışma dal ları  
arası nda bir  bağınt ı  vard ı r. 

Kapasite Tal/lm/ama: 

H ı ı  = Kapasite tan ı m lama içeri k l i  ürün öze l l ik leri 
ile y ı l lar arasında bir  bağınt ı  vard ı r. 

H ı 2 = Kapasite tan ı mlama içerik l i  mesajlar i le 
faal iyet göster i len çal ı şımı alan l arı aras ında 
bir  bağınt ı  vard ı r. 

H ı3 = Kapasi te tan ı m lama içeri k l i  ü rün öze l l i k leri 
i le faal iyet gösteri len i l ler arası nda b i r  
bağ ı m ı  vard ır. 

H ı4 = Kapasi te  tan tmlama içeri k l i  ürün öze l l ikleri  
i le çal ışma a l t  alanları  aras ında bir  
bağınt ı  vard ı r. 

H ıs = Kapasite tan ı mlama içeri k l i  ürün öze l l i kleri 
i le çal ı şma dal ları aras ında bir bağınt ı  vard ı r. 

işoiicii Hizmet Kafiresi Tanı111/anıa: 

H ı6 = İşgücü h i zmet kal i tesi  tan ı m l am a  içer ikl i  
ürün öze l l ikleri  i le y ı l lar arasında b ir  bağınt ı  
vard ı r. 

H 17 = İ şgücü h i zmet kal i tes i tanı m lama içer ik l i  
ü rün öze l l ikler i  i le faal iyet gösteri len çal ı �ma 
alanları arasında b ir  bağınt ı  vard ı r. 

H 18 = İşgücü h i zmet kal i tesi  tanınılama i çerik l i  
ürün öze l l i k ler i  i l e  faal iyet gösteri len i l ler 
arası nda bir bağınt ı  vard ı r. 

H ı9 = İ şgücü h i zmet kal i tesi  tanı ın iama içerik l i  
ürün öze l l ikleri  i le çal ışımı a l t  alanları  
aras ında bir bağınt ı  vard ı r. 

H20 = İ şgücü h i zmet kal i tesi  tan ı m lama içerik l i  
ürün özel l ik leri i l e  çal ışma dallan arası nda 
b ir  bağ ı n t ı  vard ı r. 

Içer ik Anal izi 

B il indiği üzere sosyal b i l imlerde nice! ve n i te l  olmak 
üzere iki  tür araşt ı rm a  yöntem i nden söz edilebi l i r. 
içerik anal iz i ,  n i te l  araşt ı rma yöntemleri n i n  içeris in­
de en çok adı  geçen ve be l k i  de en çok ku l lanı lan 
anal izd i r. İçerik ana l i z inde temel  amaç, derlenen ve­
ri leri açık layabi lecek kavra m i ara ve i l işki lere ulaş­
makt ır  (Kassarj ian I 977) .  Bet i ınsel anal izde özeı le­
nen ve yorum lanan veri ler, içerik ana l i zinde daha 
derin bir i � leıne tabi tutulur ve betimseJ bir yakl aş ı nı­
la fark edi lemeyen kavram ve temalar b ir  anal iz  so­
nucu ortaya ç ıkarı l ı r  ( Y ı l d ır ı m  ve Ş imşek 2000). 

İçerik anal izi nde dar betiınleıneler hedef ol arak al ın­
maz; bunun yerine bet i ınsel  i ncelemeden e lde edi len 
göstergelerden hareket le, nedenlerin ve etkenierin 
keşfedi lmesi temel amaç haline dönüşür (Gökçe 200 l ) .  
içerik anal iz inde temelde yap ı lan, birbir ine benze­
yen veri leri bel irl i kavramlar ve temalar çerçevesin­
de bir  araya get i rmek ve bunları  başkalar ı n ı n  an iaya­
bileceği şek i lde organize ederek yorumlamakt ı r  ( Kas­
sarj ian 1 977) .  

İçerik anal iz i ,  genel olarak ele al ındığ ında tümeva­
rımcı bir araştı rmadır. Bu yöntemin uygulanınası aşa­
malarında birtak ı nı aşamalar bulu nmaktad ı r. Kav­
ramlar oluşturma, karegeri lere ayırma, bunları kod­
lama, anal iz  ve yonı nı lama en temel aşamaları oluş­
turmaktadı r. 

Uygulama alanlarına göre çeş i t l i  anal i z  biçim leri  
vard ı r. Bunlar arasında "yazar ana l i z i " .  " k i ş i l i k  yapı­
s ı  anal iz i " ,  "sözcük anal i z i " ,  " konu ana l i z i " ,  " tutum 
anal i z i " .  "güdü ana l i z i " ,  "s i ınge anal i z i "ve "haber­
yorum anal iz i "  bazı anal i zlerd i r. Bu çal ı şmada konu 
anal i z i  gerçekleşt iri lmiş t i r. 

Ci l t  1 4  • Sayı 2 • G ü z  2003 • 1 65 



Ticari Fuar  Kata loglarında Turizme Konu Olan Ürün lerle I lg i l i  Öne Ç ıkar ı lan Özel l ikler: Doğu Akdeniz U lus lararası Tu rizm ve Seyahat . .  

iNCELEME YAKLAŞlMI  

Araştı rınada fuar kataloglarında katı l ı mc ılar i le i l g i ­
l i  yer alan b i lg i lerden yo la  ç ık ı larak b ir  yaklaş ım ge­
l i şt ir i lmişt ir. Buna göre d ikkate al ınan tanımlayıcı de­
ğ i�kenler şunlardır :  

Yil: I3u değişken fuarın düzenlendiğ i  yı l  baz a l ına­
rak hazu·lanm ı şr ı r. Fuarların 1 999, 2000, 200 1 ,  2002 
ve 2003 y ı l larında düzenlendiği göz önüne al ındı­
ğında, yı l  değişken in in  beş ayrı  y ı l ı  kapsadığ ı  anla­
ş ı lacaktır. 

Çulışma ala11 1 :  Burada kastedi len h usus, fuara kat ı ­
lan kurum ve kuru l uş lar ın  iştigal alanları i l e  çal ışma 
konumlarının be l i rlenmesidir. B urada bel irlenen "ça­
l ışma alanları" şunlard ır :  " Demek" ,  "kamu kurumu",  
"kooperatif', "t icaret, sanayi veya mesleki oda", "özel 
teşebbüs" ve "vakıf" t ı r. 

Ça!tşma alr alwu:  B urada "alan" i le bel irt i t mek iste­
n ilen, "alt sektör"dür. B ir önceki değ işkene göre ça­
l ı şma alan ın ın  daha somut laşt ırı lması  amaçlanmış­
t ı r. Bu  değişken i le elde edilen çal ı�ma alt alanları 
"konaklama i şletmeci l iği " .  " seyahat i ş letmec i l iğ i " .  
"u laşt ı rma i şletmec i l iğ i " ,  y iyecek-içecek i şletmeci l i ­
ğ i " ,  "rekreasyon/animasyon" ,  "pazarlama/dan ışman­
l ık/organizasyon",  "araba kiralama", "yayınc ı l ık", "b i ­
l i ş im",  "d iğer alan lar'dan oluşmaktad ır. 

Ça!tşnw da!t: Çal ışma dal ları değişkeni kapsamına 
kat ı l ınıc ı ların spefis ifik çal ışma alanları g irmekted ir.  
Bunlar arasında "acente",  "otel ,  "tat i l  köyü", "an i mas­
yon" vb. girmektedi r. 

İl: Bu değişken i le de kat ı l ımcının  faal iyet leri n i  sür­
dürdüğü il baz a l ınmışt ı r. 

Üriin Ö:ellikleri: B u  aşamada kat ı l ımc ılara ai t  tanı­
t ım yazı ları yard ım ıyla ön plana çıkarı lan ü rün özel­
l ikleri içerik anal iz i  tekn iğ inden yararlanı larak i nce­
lenmişt ir. B u  konuda be l i rlenen alt kategori ler "me­
kansal tan ımlama ile i l g i l i  özel l i k ler" ,  " ürün/h izmet 
çeşi t leri ve farki ı l  aşı ın na i l e  i l g i !  i öze l l i k ler", " i şgü­
cü kal i te tan ım lama i le  i l g i l i  öze l l ik ler" ve "kapasite 
tanımlama i le  i l g i l i  öze l l i k ler"cli r. 

Mekansal Ta111mlallla ile İlgili Özellikler: Bu ka­
tegoride inceleme konusu olan kat ı l ımcın ın f:ı.al i ­
yeı ler in i  sürdürdüğü coğrafi mekanın tan ı m lan­
ma veya ıan ımlanmama durumu, aranı lan değ iş­
kenler o lmuştur. B ir başka anlat ımla  k:ı.t ı l ı nıc ı la­
rın, faal iyetlerin i  sürdürdüğü mekanl arı ; tesi s  de­
niz kenarındadır" ,  "orıııan kenarınclacl ır" ,  " �eh i r  
mcrkezinded ir" ,  " . . .  kadar alan üzerinde kurulu-
dur", " . . . .  göl li kenarında . . .  " ,  İ stanbul ' un merke-
z inde . . .  " .  "havaalanına 20 kın uzakl ıkta" ,  ist an-
bul ' un kü l tür  ve t icaret merkezi Taksiın 'de . . .  " ,  
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"deniz ve çam ormanlannın kucakla�tığı. . .  " ,  "çam 
ormanı içeris inde 68 dönüm arazide . . . " ,  "geniş 
bahçeler içerisinde yer alan . . .  " ,  i stanbul ' un mer-
kezi olan tarihi yar ımadada . . .  " şek l indek i tan ı m-
lamalar ı  bu kategori içerisinde değerlend i ri lm i ş­
t ir .  B u  değişken i le ölçülmek is ten i le n husus,  ka­
t ı l ımcı firmalarda mekansal konumun bir ürün özel­
l i ğ i  olarak ön plana ç ıkarı l ın a  d urumudur. 

Ürün Çeşitleri v e  Farklt!aşrm'Jia ile İlgili Özel­
likler: Sunulan h izmetlerin ve çeşit lerin in  ran ı ın­
lanmas ı ve  fark l ı  yönlerinin bel irt i lmes i  i le i l g i l i  
öze l l ikler bu kategori içer is inele değerlendi ri l ­
m iş t i r. Bu  kapsamda aran ı lan açık laınalardan ba­
z ı ları şu şeki ldedir: "tenis konu " ,  "su sporları 
merkezi " ,  "but iğ i " ,  "otopark ı " ,  "çocuk ku lübü ve 
bahçesi . . .  " ,  "mini buzdolabı " ,  "satal i t  televizyon", 
"telefon",  " saç kurutma maki nesi . . .  " ,  "oto k i rala­
ma h izmeti vermektedir" ,  c idd i  ve geniş araç fi­
losu", " i k i  adet özel p laj " ,  "24 saat oda serv is i " ,  
" in ternet bağ lant ıs ı " ,  " ik i  ayrı özel restoranda 
Türk mutfağı. . .  " , yurt iç i ,  yurtdış ı  turlar, incom ing, 
kongre-sem iner, bay i toplantı ları . . .  " ,  u l us lararası 
an i ınasyon".  Kat ı l ımc ı  fi rmalarda üret i len ürün­
lerin çeşit leri i l e  sah ip  oldukları fark l ı l ı k ların bi­
rer ürün öze l l iğ i  olarak ön plana ç ıkarı lma duru­
mu,  bu parametre i le  u laş ı lınak isten i len amaçt ır. 

Kapasite Tanun/ama ile İlgili Ö:C'IIikler: Kat ı ­
l ı mcı ların ürün,  h izmet veya sah i p  oldukları te­
s islerin kapas itelerinin tan ım landığ ı  öze l l i k ler bu 
kategori kapsaımnda değerlendiri lm i şt ir .  Bu kap­
samda "tes is büyük lüğü" ,  "geniş l ik , "  " şube sayı­
sı", "araç sayıs ı " ,  " tes i s  say ıs ı "  vb. değişkenler 
dikkate a l ınmışt ı r. Değerlend i ri len mesajlardan 
bazı ları şunlard ı r: "520 yatak kapasitel i " ,  "58 de­
lüx oda",  " 1 4 sat ış  acentesi . . .  ", "beş lüks oto­
büs . . .  " ,  1 1  su i t  oda", " 200 k i � i l i k  resroran" ,  " 1 6-
34 metre uzun luk larında ıekne ler" , "25 adet ah­
şap gulet le . . .  " ,  "5 toplantı salonu" ,  "restoran 1 00 
k i ş i l i kt i r" ,  "kahvalt ı  salonunun kapas itesi  200 . . .  " ,  
" 30  k i ş i l i k  özel toplantı salonu" ,  " 1  50 hektarl ık 
yeşi l  bir alana kuru lmuş olan kul üpte. b in ic i l i k ­
ten gol fe kadar. . . " .  B urada kapas i telerin turizm 
i ş le tmeler inde ürün öze l l i ğ i  o larak ön p lana 
ç ıkarı lma durumu ölçüklemket ir. 
işgiicii f-liz111et Kalitesi ile İlgili Özellikler: Katı­
l ımc ı ların ist ihdam ett ik leri işgücünün h izmet 
kal i tesi i l e  i l g i l i  o larak ön plana çıkard ıklan özel­
l ik ler bu kategori çerçevesinde değerlend ir i lmiş­
t i r. Bu kapsaında 'Türk konukseverl iğ i" ,  "nitel i k l i 
persone l " ,  "yetenek l i  kadro" ,  " kal i te l i  h izmet" g i ­
b i  mesajlar i şgücü kal i tes i  tanınılama kapsanı ın-
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Tablo 3. Turizm alanındak i kar ı l ııncıların yı l  ve ıeıııel çal ı �ıııa 
alanları i t ibariyle d�ğ i ş i ın i  

Y ı l lar  

1 999 

2000 

200 1 

2002 

2003 

B il inmeyen 
Toplam 

Çal ışma Alanı 

Dernek 
Kamu 
Kooperatif 
Oda  
Özel i şletme 
Vakıf 
Top lam 

Çalışına Alt  Alanı  

Konak lama işletmeci l iğ i  

Seyahat acentec i l i ğ i  
U l aştı rma iş letmec i l iğ i  
Yiyecek- içecek işletmec i l i ğ i  
Rekreasyon/a n iıııasyon 
P azarl a  ıııa/d a n ış ıııa n l ı k/ 
Organizasyon 

Arab a  k ira l ama  
Yayı nc ı l ı k  
B i l işi nı 
D iğer  a l an l a r  

Top lanı 

n 

1 93 

32 1 

1 1 7 

1 62 

240 

1 034 

7 ı  

34 

5 

909 

ı 4  

1 034 

354 

2 1 9  

47 

70 

37 

29 

39 

32 

30 

1 77 

1 034 

% 

1 8.7 

3 1 ,0 

1 1 .3 

1 5.7 

23,2 

O, ı 
1 00,0 

6,9 

3,3 

0,5 

0, 1  

87,9 

1 .4 

1 00,0 

34,2 

2 1 ,2 

4,5 

6,8 

3,6 

2,8 

3,8 

3 , ı  

2,9 

ı 7, 1  

1 00,0 

dak i kategoriye dahi l  ed i l m işt i r. İ şgücü hizmet 
k a l i tes i  tanı m l ama kapsa m ı na a l man d i ğer mesaj­
lar arası nda �unlar say ı labi l i r: " En i y i  hizmet. . .  " ,  
"güleryüzl ü hizme t " ,  " m üşteri oda k l ı h i zmet. . .  " ,  
" tur izm i n  n e  o lduğunu b i l  i yoruz" , " tecrübe! i per­
sonel" , " profesyonel çal ışan lar . . .  ", " uzman kad­
ro" .  B u  değişken ile ele, h i zmet k a l i tes i ni n  turizm 
sektöründe ürün öze l l iğ i  o larak a lg ı lanına duru­
ın u i ncelenmektedir. 

BULGULAR 

Ön plana ç ı k:.ırı lan  üri.i n öze l l i k leri  i le i l g i l i  b u l g u la ­
ra geçmeden önce, i nceleme konusu o lan kurum ve 
k u ru l u ., lar ın ranımlan ııııı smı  içeren bazı bu lgu ları n 
üzerinde duru l mas ı  yerinde o l acakt ı r. 

Tablo 4. Kar ı l ı ıncıları ıı  i l iere göre dağ ı l ı ı ı ı ı 

i l ler n % 

Adana 6 0,6 

Ad ıyaman  2 0,2 

Afyon 6 0,6 

Ağrı 8 0,8 

Ankara 33 3,2 

Antakya o, ı 

Antalya 1 1 7  1 ı .3 

Gaz iantep 3 0,3 

Artvin 3 0,3 

Ayd ı n  24 2,3 

Ba l ı kesir 24 2,3 

Bi lec ik  0 , 1  

B it l is 4 0,4 

Bo lu  7 0) 

Bursa 1 7  ı .6 

Çanakka le 20 1 ,9 

Den izl i  1 4  ı .4 

Diyarbak ır  1 o. ı 

Edirne 3 0,3 

E laz ığ 0,1  

I spa rta o . ı  

I stanbu l  531 5 1 ,4 

l zııı i r  36 3,5 

Karabük 1 3  1 ,3 

Kars 0,1  

Kastamonu 1 0  ı .o 

Kayseri 3 0,3 

Kırklarel i  ı o. ı 

Kocae l i  2 0.2 

Konya ı 0, 1 

Kütahya 2 0,2 

Malatya 2 0,2 

Mersin 4 0,4 

Muğla  7 3  7 , 1  

Nevşeh i r  1 7  ı ,6 

Ordu 3 0.3 

Rize 4 0,4 

Sanısun 4 0,4 

Sinop ı o. ı 
Sivas 2 0,2 

Tokat ı 0 , 1  

Trabzon 7 0.7 

Şan l ı u rfa 5 0,5 

Van o. ı 
Ya lova 2 0,2 

Bi l i nmeyen ı 2  ı .2 

Toplam 1 034 1 00,0 

Tanımlayıcı Bu lgu lar  
Tablo 3 ve Tablo 4 ,  inceleme kapsaınındaki  k u r u m  v e  
k u nı l uş l::mı i l i�k i n  baz ı genel bu lgu la rı i<;erınckıed i r. 
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Tablo 5. Ön plana ç ıkarılan ürün öze l l ik lerinin y ı l lar i t ibariyle değişimi 

Bölgeler Mekansal 
Tanımlama 

1 999 98 

2000 221  

2001 86 

2002 1 33 

2003 1 63 

Bölgeler 

Marmara Bö lges i  428 

Ege Bölges i  1 1 1  

Akden iz  Bö lges i  67 

I ç  Anadolu Bö lgesi 41  

Karadeniz Bö lges i  281  

Doğu  ve Güneydoğu Anadolu Bölges i  26 

Çal ışına Alt Alanları 

Konakl ama  iş letmec il i ğ i  350 

Seyahat acentec i l i ğ i  1 92 

Ulaştı rma işletmec i l i ğ i  1 5  

Yiyecek- içecek  iş letmec i l i ğ i  2 2  

Re kreasyon/a n ima s yon 1 4  

P aza  r la ına/d an ışma n l ı  k/ 
Organ izasyon 1 0  

Araba k i ra l ama 1 1  

Yayınc ı l ı k  1 1  

Bi l iş im 1 0  

D iğer a lan la r  66 

Toplam 701  

Ta blo 3 'de, inceleme kapsamına a l ınan 1 034 ku­
rum ve kuruluşun y ı l lar i t ibariyle EM ITT fuarlarına 
kat ı lmalarına i l işkin veri ler yer a lmaktadır. 

Aynı tablodaki ik inci  veri ise, katı l ımc ı ların çal ış­
ma alanianna göre dağ ı l ı mıd ır. Çal ı şına a l t  a lanları­
n ın  dağı l ı m  ı da, Tablo  3 ' te yer alan veri ler arasında­
d ı r. inceleme kapsamı na giren kurum ve kuru luş la­
rın faal iyet gösterdik leri i l iere göre dağ ı l ıml arı ise 
Tablo 4 'deki g i b i d ir .  

Tablo S 'de. Doğu Akdeniz U lus lararası Turizm ve 
Seyahat Fuarl arına kat ı lan kurum kuru l uşların ön 
plana ç ıkard ık ları ürün öze l l iklerinin y ı l lar, bölgeler 
ve çai ı şına alanlarına göre dağ ı l ım ları yer a lmakta­
dır. Söz konusu tabioyu o luşturan veri ler üzerinde 
yüri.iti.i len anal izler yard ımıy la  araştı rmada o luşturu­
lan h ipotezler test ed i l m iştir. 

1 68 • Anato l i a :  Tur izm Araşt ı rmalar ı  Dergisi  

Ürün/Hizmet Kapasite Işgücü/Hizmet 
Çeşitleri ve Tanımlama Kal itesi 

Farkl t iaştırma Tanımlama 

92 1 03 24 

2 1 0  2 1 1 47 

73 7 2  1 9  

1 1 0 1 21 27 

1 1 8 1 51 25 

376 404 1 02 

89 1 02 1 6  

62 63 1 2  

30 38 7 

23 28 3 

23 23 2 

305 337 51  

1 68 1 82 56 

1 3  1 4  5 

1 9  2 1  8 

9 1 0  4 

9 8 2 

1 1  1 2  5 

1 0  1 0  2 

9 1 0  2 

50 54 7 

603 658 1 42 

Mekansal Tan ımlama 

Doğu Akdeniz U l us lararası Turizm ve Seyahat Fu­
arları katı l ımc ı lar ın ın heps in in  genel  o larak "mekan­
sal tanımlama" konusundaki ürün özel l ikleriyle ilgi l i  ku­
rulan bütün hipotezler "destck lenmiş", dolayısıyla "me­
kansal tanımlama" i le i lgi l i  olan özel l iklerin y ı l lar, sek­
törler, faal iyet gösterilen i l ler, çal ı şma alanları , çal ışma 
alt alanları ve çal ışma dal ları arasında bir "bağıntının 
var olduğu" saptanmıştır (Tablo 6). Öte yandan uygu­
lanan Cramer's V test in in sonuçları , ortaya çıka rı lan 
bağınt ın ın çok güçlü o lmadığın ı  göstermekted ir. 

U l aş ı l an bulgular, fuarlam kat ı lan kurum ve kuru­
l uşları n.fuara kat ı l ına  gerekçelerini o luş t uran "üri.in­
leri " in mekansal konumları nı b ir  turist ik ürün öze l l i ­
ği o larak ön  plana ç ıkarına yönünde bi l i nç l i  b i r  dav­
ran ış içeri sinde olduklarını ortaya koymaktad ır. 
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Tablo 6. Uygulanan testierin sonuçları 

Mekansal Tanımlama Ki-kare 

Yı l  42,678 

Çal ışma a lan ı  28,608 

li 7 1 ,443 

Çal ışma alt a l an ı  87,530 

Çal ışma da l ı  80, 1 3 1  

Ürün/Hizmet Çeşitleri ve  Farkl ı laştırıııa 

Yı l 3 1 ,6 1 5  

Çal ışma a l a n ı  45,276 

l i  78,230 

Ça l ışma a lt a l a n ı ı 05,069 

Ça l ışma da l ı  87,530 

Kapasite Tanımlama 

Yıl 1 8,308 

Ça l ı şma a l an ı  20, 1 26 

l i  44,565 

Çal ışma alt a l an ı  90,553 

Ça l ışma da l ı  1 05,069 

Işgücü Hizmet kal itesi  Tanınılama 

Yı l 4,520 

Çal ışma a l an ı  2 1 .4 1 4  

lı 90,553 

Çal ışma a lan ı  80, 1 3 1  

Ça l ı şma  da l ı  76,023 

Ürün/Hizmet Çeşit leri ve Fark l ı laştı rma 
Ürün çeşit leri ve fark l ı laşt ırın a  da, kat ı l ı nıcı kurum 
ve kuru luşl ar tarafından önenıl i  bir ürün öze l l i  u i o la-. .  "" 
rak algılandığ ı  ortaya ç ı km ıştır .  U rün/h izmet çeşit le-
ri ve fark l ı l aş t ı rmayı ön planda tutan öze l l ik lerle i l ­
g i l i  bağın t ın ın  varl ığı yön lü  h ipotezler "desteklen­
miş"t ir. Ancak var olan "bağınt ı "n ın  güçlü olmadığı 
anlaş ı lmaktad ır  (Tablo 6). 

Sunulan mal ve h izmetlerin çeşit l i l iğ i  ve farkl ı l ığ ı­
n ın ön planda tutulması ,  turizm sektöründe faal iyet gös­
teren firmaların ürün çeş i t !  il i ği ve fark l ı l ığ ın ı  b i l inç­
l i  o larak önemsenmekte olduklarını  ve bununla i lg i ­
l i  öze l l i klere fuar kataloglarıncla yer verel ik leri sonu­
cunu ortaya ç ıkmaktad ı r. 

Kapasite Tanım lama 
Fuarlara kaLi lan kurum ve kurulu� larca ön plana ç ıka­
rılan ürün öze l l ik lerinelen biri olan kapasite tanı mla­
ma i le önceki bölümlerele açıkJandığ ı  üzere genel 
olarak tesis in fiziksel durumu anla� ı l nıakıacl ır .  Bu-

p Bağıntı durumu Craıııer's V 

0,000 Bağ ı ntı va r  0,203 

0,000 Bağ ı ntı var 0, 1 66 

0,007 Bağ ı ntı var  0,263 

0,000 Bağı ntı var  0,291 

0,002 Bağ ı ntı var  0,278 

0,000 Bağı ntı var  0, 1 7 5  

0,000 Bağ ı ntı var  0 , 144 

0,002 Bağ ı ntı var  0,275 

0,000 Bağ ı ntı var  0,291 

0,000 Bağ ı ntı var  0,271 

0,001 Bağ ı ntı var  0 , 1 33 

0,00 1 Bağ ı ntı var  0 , 1 40 

0,002 Bağ ı ntı va r  0,208 

0,000 Bağ ı ntı var  0,296 

0,000 Bağ ı ntı va r  0,3 1 9  

0,066 Bağ ı ntı yok 0,066 

0,00 1 Bağ ı ntı var  0 , 1 44 

o 490 Bağ ı ntı yok 0,296 

0,0[12 Bağ ı ntı var  0,278 

0,005 Bağ ı ntı var  0,271 

nunla i lg i l i  o larak o l ı.;şturulan h ipotezlerin heps i ka­
bul edulınuş; yani y ı l lar, çal ışına alanları,  çal ı�ma al t  
alanları .  faal iyet göster i lcı ;  i l ler i l e  çal ışma dal ları 
arasında bağıntının olduğu sonucuna ulaş ı lmıştır. Elele 
edilen bağıntının gücü,  önceki ürün özel l iklerinde ol­
duğu gibi düşük çıkın ışt ır  (Tablo 6;. 

işgücü H izmet Kal itesi Tanımlama 

İşgücü h izmet kal i te tan ım lama, h izmet kal i tes in in 
kat ı l ımcı larca bir ürün öze l l iğ i  fark l ı l ığı o larak a lg ı ­
lanmasın ı  göstermesi bakımından öneml id ir. Çünkü, 
öncek i  üç ürün öze l l iğ i ,  genel o larak · 'rurizm i şletme 
belge l i ' '  tesisler için aranı lan ko�u l ları içermekted ir. 
Ancak, iç inde bulunduğumuz dönemde henüz h i z­
met kal i tes i  i le  i lg i l i  kriterler turizm iş letme belgel i  
tesis ler iç in bir  ölçüt değ i ld i r. O nedenle i şgücü h iz­
met kal i tes i  tan ı m lama i le i lg i l i  ürün öze l l iğ in in  al­
g ı lanmasına yöne l ik  bulgu lar öneml i ol maktadır. 

B u  değişkente i lg i l i  hesaplanan k i-kare testin in  so­
nuçları ,  "çalışma a lanı", '·çal ışma alt alanı" ile "çal ı�-
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'ft1/;/o 7. l l i poıez sonuçları n ı n ıoplu gösterimi 

Mekansal Tanınılama 

H 1  = Mekansal  tan ımlama i çer ikl i  ürün özell ikle ı i i le  yı l lar a ras ında b i r  b a ğ ı nt ı  v a rd ı r. Desteklendi  

Destek lend i  

Desteklendi 

Desteklendi 

Deste klen d i  

H2 = Mekansal  t a n ı ın iama i ç e rik l i  ü r ü n  özel l ik leri i lc  faa l iyet gösteri len Ç ö l ışma a la n l a rı a ra sında b i r  b a ğ ıntı vardır .  

H3 = Mekansal  tan ıın iama i ç e rik l i  l i  rün özel l ik leri i le faa l iyet göster i len i l ler  a ra sında  bir  b a ğıntı  vard ı r. 

H4 = Mekansal  tan ınılama i çerikl i  ürün özel l ik leri  i l e  ç a l ışma a lt a l anları a ra sında b i r  bağ ı ntı vardır .  

H5 = Mekansal tanımlama i ç e ri kl i  ürün özel l ik leri i le  ça l ışma d a l l a rı a ras ında b i r  b a ğ ıntı vard ır. 

Ürün/Hizmet Çeşitleri ve Fark l l laştırma 

H6 = Ürün/hizmet ç e ş itleri ve farkl ı laştırnıa içer ik l i  üriin özel l ik ler i  i le  y ı l lar  a ra sında bir bağ ıntı  v a rd ı r. D e steklendı  

H7 = Ürün/hizmet ç e şitleri ve fark l ı laştırma içer ik l i  ürün özel l ik leri i le  l a  a l iyet göster i len ça l ışma a la n lar ı  a ras ında  b i r  b a ğ ıntı v a rd ı r. .  Desteklendi  

H8 = Ürün/hizmet çeşit ler i  ve fa rkl ı la ştı rnıa i çerikl i  l i  rün özel l ik leri i le  faa l iyet gösteri len i l ler  a ras ında  bir  bağ ınt ı  vardır .  Deste klendı  

H9 = Ürii n/hiznıet ç eşitlerı ve f a rkl ı la ştırnıa içer ik l i  ürün özel l ik leri i le  ç a l ışma a lt a l a n l a rı a ra sında  bir  b a ğ ıntı vardır .  Desteklendi  

H 10 = Ü rün/hizmet çeşitleri ve fa rkl ı la şı ırma i ç e rik l i  i irün öze l l ik ler i  i le  ç a l ışma d a l l a rı a ras ında bir  b a ğ ınt ı  v a rd ır. Destek lendi  

Kapnsite Tanınılama 

H 1 1  = K a p a site ta nııni a m a  i ç e ri k l i  ürün özel l ik leri ile y ı l lar  a rasında bir b a ğ ı ntı vardır. Destek lendi  

Deste klend i  

Destek lend i  

Destek lend i  

Desteklendi  

H 17  = Kapasite tanımlama içer ik l i  mesaj lar  i le  faa liyet gösteri len ç a lış ına alanlar ı  a ra sında b ir  bağ ı ntı vard ı r .  

H 13 = Ka pasite t a n ı m l a m a  içer ik l i  ürün  özel l ik leri  i lc faa l iyet gösteri len i l ler  a ras ında b i r  b a ğ ı ntı vard ı r. 

H 1 4  = Kap;ısite tonımiama i çer ik l i  üriin özel l ik leri  i le  çal ışma a l t  a la n ları aras ında bir  b a ğıntı vardır .  

H 1 5  = K n p asite tan ımlama içerik l i  ürün özel l iklerı  i le  ç a lışına d a l l a rı a ras ında b i r  b a ğ ıntı vard ır. 

lşgücii H iznıet Kaietisi Taıııııılanıa 

H16  = Işgücü h ızmet k a l itesi t n ııı ınlaıııa içeri k l i  üriiıı özel l ik leri i le yıl lar a ras ında bir  b a ğ ıntı vard ı r. Desteklenme d i  

Destek lend i  

Desteklenmeel i  

D esteklendi  

Destekle n d i  

H 1 1= lşgii c ii lıizıııet ka l itesi tan ı ın ları ıa  i çe rikl i  iirüıı özel l ik leri i le  faa liyet gösteri len ç a lışma a lan lar ı  a ras ında  b i r  b a ğ ıntı v a rd ı r. 

H 1 8  = lşy ü c ü  hizmet k� l itesi  tan ımlama i ç e rik l i  ür[in özel l ik leri  i le  f a a l iyet gösteri len i l ler  a ra sında b i r  b a ğ ı ntı  vard ı r. 

H 19= Işgü c ii hizmet kal i tesi  tan ınıl a m a  i çer ik l i  ürün özel l ik leri i le  ça l ışma a l t  a la nl a rı a ras ında b i r  b a ğ ıntı vard ı r. 

H20 = I şgücü hizmet kal itesi  tan ı ın iama i ç e rik l i  ii rün özel l ik leri i le  ç a l ışma d a llar ı  a ras ında  b i r  b a ğ ıntı vard ır. 

ma dal ı ' '  i le i l g i l i  h i potezler dcstek lc ıı i rken , '·desıekle­
n irkeıı ' ·y ı l " ve ' ' i l "  pa rame t re le ri nde ''desıek len ıne­
d ij ; i" ı ı i  ortaya koymaktad ı r (Tablo 6). 13 i r  başka aç ı k­
l:ı ına i le ,  fuarlara btı lan k u rum ve k u ru ın larca işgü­
c ü  h i zmet kal i tes i n i n  ön p l ana ç ı ka rı l ınas ı na i l işk i n  
bağ ınt ı lar "yı l" lar ve " i r'ler i t i bariy le anlam l ı  değ i ld i r. 

SONUÇ VE DEGERlENDiAME 

Ticari fuarl ar. i l g i l i  a l anda/a l an la rda faa l i yet  göste­
ren k u rum ve ku ru l u ş l ar ın  kat ı ld ık l a rı kısa süre l i et­
k i n l i k l e rd i r. Kat ı l ı m c ı l a rı n ı n  önce k i  bö l ü m le rde 
aç ı k land ığ ı üzere çeş i t l i  amaçlarla fuarl :.ıra işt irak e l ­
L ik leri  b i l i n mekted i r. 

Tü rk iye ' de 1 999 y ı l ı ndan bu yana her y ı l d ü ze n l i  
o l arak gerçe k l c� t i r i len Doğu Akden i z U l us l arara s ı  
Turizm ve Seyahat Fuarı . u l usal  fi rrn a b rı n  yan ı s ı ra 
u l us ! :  rarası kat ı l ı mc ı l ar ın  da işt i rak e t t i ğ i ,  önem l i  b i r  
fua r  etk i n l i ğ i d i r. Söz konusu fuara k at ı l an k urum v e  
kuru lu�  lar,  pazarlama etki n l i k ler ini  u l usal boyutun ya­
nı s ı ra u l uslararas ı boyur ta  da gcrçek leşı i rebi l m e  o l a-

1 70 "' Anato l i eı .  Tu r iz :11 A raşt ı rm a l a r ı  Dergisi  

ııağ ı na sahip o l maktad ı rlar. Bu yön üyle  Doğu A kde­
n i z  U l us lararası Tu rizm ve Seyahat Fuarı , u l usal  ka­
l ı l ı ı ııc ı la rı n  d iğer ü l ke l erde k i turizm i � l e t m e leri  i l e  
karş ı l aşmaları bak ı m ı ndan ayrı bir  önem i vard ı r. 

Bu çal ışmanın amac ı ,  Doğu A kden i z U l us l ararası  
Turizm ve Seyahat Fuarl arına k a t ı l a n  t u rizm a ları ı n­
da faa l i yet gösteren ve/veya bu a lan la  i lg i l i  o lan ku­
rum ve kuru l u ş ların fuar l anı k a t ı l ın a  gerekçelerin i  o l uş­
turan ürünlerinin öze l l ik ler inde ön p l an a  çakard ı k l arı 
özel l i k ler in i  ince l eıne k t i r. İ ncemede veri a racı o la­
rak söz konusu fuarl anı k a t ı l an kurum ve ku ru l uş la­
rı ta n ı l mak üzere hazı r lanan fuar  kata l og l arı ndan ya­
rari an tl ın ışt ı  r. 

içeri k anal iz i  yön t e m i y le yapı lan değerlend i rme l e r 
son ucunda, Türk i ye 'de t u rizm alan ı nda raaliyet gös­
teren ve/veya t u rizm sek törüne yöne l i k he rhang i b i r  
ürünü (örneği n  dest in asyon) tanıt ınayı amaçlayan k u­
rum ve kuru luşların  "mekansal ıan ı ın laına", ' ·ürün/lı i z­
ınet çeş i t leri ve fark l ı laşt ı rnıa" ve ·'kapasite ta ıı ıın lama"yı 
b i rer ürün özel l iği olara k gördükleri an la� ı l ma ktad ı r . 
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B i r  başka açıklama i le ,  fuarlara kat ı lan kurum ve 
kunılu�lar tarafından b i r  tesis in veya i ş letmenin fa­
al iyet gösterdiğ i  mekan, sunduğu ürün/h izmetlerin 
çeş i t l i l iğ i  ve farkl ı  yönleri i le kapas i teler i  b irer ürün 
özel l iği olarak ön planda tutu lmakta olduğu anlaş ı l ­
maktad ır. Bu açıklama doğru l tusunda katı l ımcı larm 
fuarlara ürün özel l ik lerin i  z iyaretç i lere ve d iğer fir­
malara tan ıtmak amacıyla kat ı ld ık ları söylenebi l i r. 

Öte yandan, işgücü h izmet kal i te tan ımlama i le  i l ­
g i l i  "yı l" ve  "faal iyet gösteri len i l "  değişkenlerinde 
bir fark l ı laşma gözlenmemekted i r. Yani ,  i şgücünün 
bir ürün kal i te gösterges i  olması i le  i lg i l i  görüşün he­
nüz genel olarak oluşmadığı ortaya çıkmaktadı r. An­
cak çal ı şına alanlar ı  ve dal larında işgücü h izmet ka­
l ites i tan ım lama değ işkeni ü rün öze l l iğ i  o larak algı­
lannıaktad ı r. 

Bu  açık lamalar doğrul tusunda Türk iye " de turizm­
le i lg i l i  k urum ve kuruluşlarca ürün/h izmet çeş it len­
d i ıme, mekansal konum ve kapas i ten in  büyükl üğü 
veya küçükl üğünUn pazarlama faa l iyetleri kapsa­
ını nda d ikkare al ı nan, ön planda tutulan b irer öze l l i k  
olarak ortaya ç ıkmaktadı r. i şgücü h izmet kal i tesi 
i se, yaln ızca çal ışma alan ları ve dal larında ön plan­
da tutulduğu saptan m ı ş t ı r. 
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