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öz 
Ticari fuarlar, satış tutundurma karma elemanları arasında yer alan ve di(ıer tutundurma çabalarını desteklemek ve 
kısa sürede sonuç a lmayı hedefleyen faaliyetler arasında yer almaktadır. Bu çalışmada, Türkiye'de turizm a lan ında 
düzenlenen en uzun süreli fuar olan Do(ıu Akdeniz U luslararası Turizm ve Seyahat Fuarı'na Türkiye'den katılan ku
rum ve kuruluşların fuara iştirak etme amaçlarını ortaya çıkarılmak amacıyla yürütülmüştür. Fuara Türkiye'den iy1i
rak eden bütün katıl ımcılar üzerinde yürütülmek üzere tasariananan araştırmada, veriler yazılı anket formları ile der
lenmiştir. Hazırlanan veri derleme aracı (anket). araştırmacı tarafından literatürdeki açıklamalardan yararlanı larak ge
liştiri lmiştir. Anket soru formları bütün standlara ayrı ayrı bırakı lmış ve bir süre sonra toplanmıştır. Uygulama son
rasında 1 1 1  katı l ımcının araştırmaya katılımı sa(ılanmıştır. Araştırmadan sonuç olarak, Do(ıu Akdeniz Uluslararası 
Turizm ve Seyahat Fuarı 'na katılan kurum ve kuruluşların  katılım a amaçlarının benzer çıkmış, yani katılma amaç
larında fark l ı laşmaya rastlanmamıştır. 

Anahtar sözcükler: Satış tutundurma, ticari fuarlar, katı l ım amaçları, turizm sektörü, Tü rkiye 

GIRIŞ 
Satış tutundurma, l iteratürde tutundurma çabalarını 
desteklemek üzere veya onların ikamesi olarak kul
lanılabilen, kısa sürel i  hemen sonuç almayı hedefle
yen faal iyetler olarak tanımlanmaktadır (Yükselen 
2003; Blythe 1 999)_ Tüketiciye yönelik satış tutundur
ma eylemlerinin amacı ,  potansiyel müşterileri satış 
noktalarına çekmek iken, aracılara ve satışgücüne 
yönelik eylemlerin amacı ise, her iki grubun perfor
manslarını yükseltmek için teşvik etmektir_ 

Yükselen (2003), genel olarak satış tutundurmanın 
amaçlarını şu şekilde sıralamaktadır: ( 1 )  Yeni müşte
rileri tanımak, onları çekmek, (2) yeni ürünleri sun
mak, (3) tutunmuş bir markanın kul lan ı lma sayısını  
artırmak, (4) eski müşterilerle daha çok kullanmala
rını özendirmek, (5) müşterileri ürün iyileştirmeleri 
hakkında eğitmek, (6) perakendeci mağazalara daha 
çok müşteri çekmek, (7) aracı ların stoklarını artır-
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malarını sağlamak, (8) rakipierin pazarlama çabala
rını karşılayıcı önlemler almak. 

Ticari fuarlar satış tutundurma karma elemanları ara
sında yer almaktadır (Tek 1 999; Odabaşı ve Oyman 
200 1 ;  Yükselen 2003). Literatürde ticari fuarların ara
c ılara yönelik satış tutundurma araçları arasında yer 
almasının (Mucuk 1 986; Rızaoğlu 2004) yanısıra mal 
ve hizmetlerinin tanıt ımı için öneml i  bir araç olarak 
da algılanmaktadır (Hansen 2002). Tanner (2002), 
ticari fuarların firmalarca az bir masrafla yeni pazar
lara girmenin bir aracı olarak d ikkate alındığı üze
rinde durmaktadır. 

Roger ve Cron ( 1 987), ticari fuarların firmaların ge
nel pazarlama programları ile uyumlu bir şekilde yü
rütüldüğü durumlarda öneml i  işlevleri yerine getir
diklerini i leri sürmektedir. Tek ( 1 999), ticari fuarla
rı bütün operasyonel araçlar içerisinde al ıcı  ve satı 
c ıları ticari bir ortam içerisinde bir araya getiren tek 
özgün tutundurma aracı olduğunu ileri sürmekte ve 
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ticari fuarlara katı lmanın amaçlarını genel olarak şu 
şekilde sıralamaktadır: ( 1 )  Belirl i  bir piyasaya ve 
mallara özel ilgisi olan izleyici kitlesine ulaşmak, 
(2) ürün ve/veya firmanın farkına vanlmasını sağla
mak ve yeni müşteri adaylarıyla tanışmak, (3) eski 
müşterilerle bağları sağlamlaştırmak, (4) pazar de
mostrasyonları yapabilmek, (5) müşterilerin gerek
sinimlerini belirlemek ve simule etmek, (6) rakipie
rin faaliyetleri hakkında bilgi toplamak, (7) yeni 
ürünleri tanıtmak, lanse etmek, (8) aracı ve distribü
törlerle anlaşmak, (9) firma imajını korumak ve ge
liştirmek, ( 1 0) servis ve müşteri sorunlarıyla uğraş
mak ve ( l l )  satış yapmak. 

Ticari turizm fuarlarına katılınada firmaları güdü
leyen faktörlerin neler olduğu konusu, Türkiye'de ol
duğu gibi dünya genel inde de üzerinde çok az çalış
ma yürütülmüş bir alanı teşkil etmektedir. Genel olarak 
yukarıda açıklanan ve ilerleyen bölümlerde daha ay
rıntı l ı  bir şekilde üzerinde durulacak ticari fuarlara 
katılma amaçlarının, turizm sektöründe faal iyet gös
teren kurum ve kuruluşlar tarafından nası l  algılandığı
nın ortaya çıkarı lması, bu çal ışmanın başl ıca qmacı
nı oluşturmaktadır. Çalışmanın uygulama alanı, 2004 
yıl ında altıncısı düzenlenen Türkiye'deki en uzun süre
li turizm fuarı olan Doğu Akdeniz Uluslararası Tu
rizm ve Seyahat Fuarı'nın katı l ımcılarıdır. 

TICARI FUARLAR 

Ticari fuarlar, yukarıda açıklandığı üzere, tüketici ve 
aracılarla doğrudan iletişim kurma olanağı sağlayan 
etkinl iklerdir (Lang 1 959; Al lwood ve Montgomery 
1 989; Seringhaus ve Rosson 1 998). Velarde ( 1 988), 
ticari fuarlara katı lan firmaların kendi aralarındaki 
i letişim olanaklarını artırmayı amaçladıklarını vur
gularken; Hasol (2002), ticari fuarları tüketicilerle 
i letişimin en üst düzeyde yaşandığı ortamlar olarak 
ele almaktadır. Öte yandan potansiyel tüketicilerin 
yeni bir ürünle i lgi l i  davranışlarını ölçmede ve test 
etmede önemli bir süreç olarak gören yazarlar da bu
lunmaktadır (Gapalakriskna ve Li l ien 1 995). Litera
türde genel kabul gören yaklaşıma göre ticari fuar
lar, işletmeler açısından hem yeni ürünlerini tanıtma 
ve hem de mevcut ürünleri hakkında tüketici ve ara
cıların soru ve sorunlarını dinleme ve yanıtlama ola
nağının sağlanması bakımından önemli  bir etkinlik
tir (Tek 1 999; Renard 2003; Blythe 2002). 

Roger ve Cron ( 1 987), ticari fuarların tarihsel ola
rak uzun süre kişisel satış tutundurma çabalarının bi
rer uzantısı olarak algılandığını açıklarken; B lythe 
(2002) ticari fuarların esas itibariyle küçük ve orta 
ölçekli firmaların daha fazla katıldıklan etkinl ikler 
olarak tanımlamaktadır. 

Türkiye'de ticari fuarlar Sanayi ve Ticaret Bakan
lığı tarafından çıkarılan " Yurt İçerisinde Fuar Dü
zenlenmesine Dair Yönetmel ik ' in 5. maddesinde; 
"ticarete konu mal ve hizmetler ile tarım ve sanayi 
ürünlerine ilişkin teknolojik gelişmelerin, bilgilerin 
ve yenilik/erin tanıtımı amacıyla sergilendiği, yurti
çi ve uluslararası düzeyde bilgi alışverişi kurulması 
ve geliştirilmesi olanaklarının sağlandığı . . . . fuar or
ganizasyon/arında düzenlenen, tarih ve süreleri ön
ceden belirlenen organizasyonlar" şeklinde tanım
lanmaktadır. 

Gerek yukarıdaki açıklamalarda ve gerekse söz ko
nusu yönetmelikte ticari fuarlarla i lgi l i  olarak üze
rinde durulan başl ıca hususlar arasında " iletişim ku
rulmasına katkıda bulunma", "bilgilerin ve yenil ik
lerin tanıtımı", "sergileme" ve "bell i  sürelerde düzen
lenme" yer almaktadır. 

Ticari fuarların işlevleri l i teratürde şu başlıklar al
tında derlenmiştir: "Kimlik arama", "mevcut müşte
rilere hizmet sunmak" ,  "yeni veya yenilenen ürünle
ri tanıtmak", "büyüleyici toplu imaj sağlamak" ,  "ürün
leri test etmek" ,  "çalışanların genel moral düzeyini 
yükseltmek",  "rakiplerle bir araya gelmek" ve "satış 
yapmak" '(Haas 1 982; Bonoma 1 983;  Hutt ve Speh 
1 984; Dunn ve Baben 1 986; Ro ger ve Cron 1 987). 

TICARI FUARLARA KATILMA AMAÇLARI 
Ticari fuar kat ı l ımcılarını güdüleyen faktörlerin ne
ler olduğu konusunda ortaya atılmış çeşitl i görüşler 
ve araştırmalar bulunmaktadır. Gapalakrishna ve Li
I i len ( 1 995), firmaların potansiyel tüketicilerle kar
şılaşmak ve yeni ürünlerini test etmek üzere fuarla
ra katıldıklarını i leri sürerken, Jasmin ( 1 998) ticari 
fuarların kişisel satış için uygun bir ortam olduğunu 
vurgulamaktadır. Shimp (2000), yeni ürünlerin tanı
mı için ticari fuarların iyi bir ortam olduğu görüşü
nü, Monye (2000) de ticari fuarların müşterilerle i l işki 
kurma, satış yapma, sipariş alma, yeni müşterilerle 
karşı laşma ve yeni aracılarla i lişki kurmak amacıyla 
tercih edildiğini bel irtmektedir. Literatürde firmala
rın ticari fuarlara katı lmalarının dört ana amacı be
l irti lmektedir (Carman 1 968; Banting ve E lenkhem 
1975;  Canaveugh 1 976; Monye 2000). Bunlar; "sa
tış", "satış tutund urma", "araştırma" ve "stratejik ya
rarlar" yönelik amaçlardır. 

Satış 
Satışa yönel ik olan yararlar kendi içerisinde "tüketi
ci lerle karşıl ıklı i l işki kurma" , "doğrudan satış yap
ma", "sipariş alma" , "yeni müşterilerle karşı laşma" 
"yeni iş fırsatları e lde etmek" ve "yeni aracılarla kar
şı laşma" olmak üzere altıya ayrılmaktadır (Monye 
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2000). İlgil i  l iteratürde " satış"la i lgi l i  yararları bazı 
yazarlar satışa yönel ik "olma" veya "olmama" şek
l inde ikiye ayrılmaktadır (Bonoma 1 983; Kerin ve 
Cron 1 987; Monye 2000). Önceki açıklamalarda da 
bel irtildiği üzere "satışa yönel ik amaçlar", l i teratür
de hemen bütün yazarların üzerinde durdukları baş
l ıca güdülerdendir (Roger ve Cron 1 987). 

Ticari fuarlara katı lmanın amaçlarını beşe ayırarak 
inceleyen Hansen (2004 ), ortaya attığı beş kategori 
içerisinde i lk başta " satışa yönel ik  amaçları" belirt
mektedir. Hansen (2004) tarafından yürütülen bir 
araştırmada yeni ürünleri test etme, aracılarla i l işki 
kurmak, yeni ürüne/ürünlere karşı oluşan görüşü öğ
renmek ve yeni ürün oluşumu için bilgi elde etmenin 
satışa yönel ik amaçlar arasında yer aldığı tespit edil
miştir. Tanner (2002) hazırladığı bir çalışmada, tica
ri fuarlara katılma amaçları içerisinde satışa yönel ik 
amaçların anlaml ı  bir  farkl ılaşma ortaya koyduğunu 
tespit etmiştir. Söz konusu araştırmada yazar, satışa 
yönelik amaçlar içerisinde "anahtar konumdaki müş
terilerle karşılaşma", "yeni müşterileri tanıma", "si
pariş alma" vb. amaçların öncel ikl i  olduğunu ortaya 
koymaktadır. B lythe ( 1 996, 1 999, 2003), ticari fuar
lara kat ılmanın üç temel amacı olduğunu bildirmek
te ve bu amaçlar içerisinde yeni müşterilerle karşı
laşma, yeni ürünleri tanıtmanın  yanısıra ticari fuar
lara katı lmanın amaçları arasında satışa yönelik bir 
etkinlik o larak sipariş atmayı da beli rtmektedir. Ti
cari fuarlara katılma amaçları arasında satışa yönel ik 
etkinl iklerin de yer aldığını vurgulayan yazarlar ara
sında Carman 'da ( 1 986) yer almaktadır. 

Satış Tutundurma 
Blythe (2002), satış tutundurmaya yönelik amaçlar 
arasında "yeni ürünü/ürünleri tanıtmak" ,  "özel müş
terilere ulaşmak ve i l işki kurmak",  "mevcut ürünlere 
olan ilgiyi artırmak"ı sayarken; Miller ( 1990), "mevcut 
ürünlere i lgiyi artırmak", "yeni ürünü/ürünleri tanıt
mak" ve "marka imajı yaratmayı" belirtmektedir. 
Carman ( 1 986), "yeni bir ürünü pazara sunmayı" da 
eklemektedir. 

Kerin ve Cron ( 1 987), bir ticari fuara katıl an 274 

firma üzerinde gerçekleştirdikleri araştırmada "yeni 
ürünü/ürünleri tanıtma" ve "marka imajı yaratma"nın 
öncelikl i  amaçlar arasında yer aldığını ortaya çıkar
mışlardır. B lythe ( 1 999), gerçekleştirdiği bir başka 
çalışmasında ticari fuarlara katılma amaçları arasın
da "yeni müşterilerle karşılaşma" ve "yeni ürünü/ürün
leri pazara tanıtma" amaçlarını öne çıktığını bel irle
miştir. Tanner (2002), ABD'de 766 firma üzerinde 
yürüttüğü araştırmada, ticari fuarlara katılma amaç
ları arasında satış tutundurma kapsamında değerlen-
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dirilen konuları şu şekilde tespit etmiştir: "Yeni mal 
ve hizmetleri tanıtma", "yeni pazarlara girme", "müş
teri yeni ürünlerle i lgi l i  olarak eğitme", "halkla i l iş
kiler faa liyeti yürütme" ve "mevcut ürünlerdeki ye
ni l ikleri tanı tma" . 

Araştırma 
Araştırmaya yönelik yararlar; "rakipler hakkında bilgi 
sahibi olmak", "pazar hakkında bilgi derlemek", "yeni 
ürünlerin pazardaki kabul düzeyini test etmek" ve 
"yeni pazarlara girişi test etmek" şeklindedir (Mon
ye 2000). Blythe (2002), ticari fuarlara katılma amaç
ları arasında "genel olarak pazar araştırması" ile "ra
kipler hakkında bilgi toplama"ya yer vermekte ve 
gerçekleştirdiği araştırmada bu iki amacın yer aldı
ğını bel irtmektedir. Kerin ve Cron ( 1 987) da, "yeni 
ürünlerin pazardaki kabul düzeyini test etmek" ve 
"rakipler hakkında bilgi elde etmeyi"nin, yürüttüğü 
bir araştırmanın bulgularına dayalı olarak i leri sür
mektedir. 

Stratej ik Yararlar 

Stratejik yararlar ise; "pazardaki varlığın teyi t  edil
mesini sağlamak",  "rakiplerinden ve sektörel geliş
melerin gerisinde kalmamak" ,  "personel in moralini 
yükseltmek",  "firmaların imaj ını  artırmak" ve " tica
ret için özel bir alan gelişti rmek"tir. Tek ( 1 999), "be
lirli bir piyasaya ve mal ve hizmetlere özel ilgisi olan 
izleyici kitlesine ulaşmak",  "eski müşterilerle i l işki
yi  sağlamlaştırmak" ,  "müşterilerin gereksinimlerini 
belirlemek" ve "servis ve d iğer müşteri sorunlarıyla 
uğraşmayı", bu kapsamda belirtmektedir. 

Literatürde "müşterilerle i l işki kurma", "müşteri
lerle iletişim kanallarını genişletme" ,  pazardaki var
lığın teyid edilmesini sağlama", "rakiplerden geri kal
mama", "sektörel gelişmeleri izleme", "firmanın ima
jını yükseltme",  " ticaret iç in özel bir alan geliştirme" 
ve "rakip işletmelerin ürünleriyle karşılaştırma ola
nağını kolaylaştırma", stratejik yararlar arasında sa
yı lmaktadır (Monye 2000). 

DOGU AKDENIZ TURIZM VE SEYAHAT FUARI 
(EMITI) 
Kısa adı EMITT (East Mediterranean International 
Travel and Tourism Exhibition) olan Doğu Akdeniz 
Uluslararası Turizm ve Seyahat Fuarı ilk kez 1 999 

yı lında TÜYAP Beylikdüzü Uluslararası Fuar ve 
Kongre Merkezi 'nde düzenlenmiştir. Ekin Fuarcılık 
ve Tanıtım tarafından organize edilen fuarın dönem
ler arasında değişen "resmi ortakları" olmuştur. Söz 
konusu ortaklar genellikle turizm sektörünün içeri-
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sinde faal iyet gösteren mesleki demek, birlik ve fir
malardır. Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Se
yahat Puan'nın 1 999 y ı lından itibaren düzenlenme
sine her yıl devam edilmiş, 2004 yıl ına kadar geçen 
dönemde beş fuar gerçekleştirilmiştir. 

EMITT 1999, 20 Şubat 1 999; EMITT 2000, 1 7-20 
Şubat 2000; EMITT 200 1 ,  23-27 Mayıs; EMITT 
2002 4-7 N isan; ve bu y ı l  da 26-29 Şubat 2004 tarih
leri arasında TÜYAP Beylikdüzü Uluslararası Fuar 
ve Kongre Merkezi ' nde gerçekleştiri lmiştir. 

YÖNTEM 

Amaç 
Türkiye 'de turizm sektöründe faal iyet gösteren ku
rum ve kuru luşları ticari fuarlara katı lmaya güdüle
yen amaçların neler olduğunu ortaya çıkarmak ama
cıyla gerçekleştirilen bu çalışma, tanımlayıcı içerik
te bir araştırmadır. Önceki bölümlerde açıklandığı 
üzere gerek Türkiye ve gerekse dünya turizm l itera
türünde turizm işletmelerinin ticari fuarlara katı lma 
amaçlarını ortaya koymayı amaçlayan çok az sayıda 
çalışmaya rastlanmıştır. İ lg i l i  l i teratüre uygulamalı 
bir araştırma bulguları ile katkıda bulunmanın yanı
sıra, bu araştırmanın d iğer bir amacı da, turizm ala
nında fuar düzenleyen firmaların yararlanabi leceği 
birtakım verileri ortaya çıkarmaktır. 

Araştırmanın Doğu Akdeniz U luslararası Turizm 
ve Seyahat Fuarı ' na katıl an firmalar üzerinde yürü
tülmesinin gerekçesi ise, söz konusu fuarın Türki
ye'de düzenlenen en kapsaml ı  ve düzenl i  gerçekleş
tirilen fuar etkinl iği olmasından kaynaklanmaktadır. 

Anakütle ve Örnekleme 

Yürütülen bu araştırmanın anakütlesini 2004 yı lında 
kısa adı EMITT olan Doğu Akdeniz Uluslararası 
Turizm ve Seyahat Fuarı 'na katı lan kurum ve kuru
luşlar oluşturmaktadır. Söz konusu fuar i le  eşzaman
lı olarak yine TÜYAP Bey l ikdüzü Uluslararası Fuar 
ve Kongre Merkezi ' nde düzenlenen HOTEQ ( 1 7. 
Otel ve Lokanta Ekipmanları Fuarı) kat ı l ımcıları bu 
çalışmanın kapsamı dışında tutulmuştur. EMITT, 
fuar alanının iki ayrı salonunda gerçekleştirilirken, 
HOTEQ fuarının salonları d iğer bölümlerde yer al
dığından, araştırmanın yürütülmesinde herhangi bir 
sorunla karşılaşılmamıştır. 

Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Seyahat Fu
arı 'na 406 adet kurum/kuruluş kat ı lımcı olarak işti
rak etmiş iken, söz konusu katı l ımcıların bir bölü
münün aynı standı paylaşmaları ve bir kısmının da 
Türkiye dışından gelen katı l ımcılar olması dolayı
sıyla araştırma 263 stand bazında yürütülmüştür. Do-

layısıyla araştırmanın anakütlesini 263 stand oluştur
muştur. Araştırmada tamsayım yapıldığından, yani 
fuardaki bütün standlar araştırma kapsamına alındı
ğında, örneklerneye gidilmemiştir. 

Veri Toplama Aracı 

Araştırmada veri derleme aracı olarak, araştırmacı ta
rafından l iteratürdeki açıklamalar doğrul tusunda ge
l iştirilen ve 30 önermeden meydana gelen bir sıralı 
ölçek kullanılmıştır. Geliştirilen 30 önerme, "kesin
l ikle önemli amaç", "öneml i  amaç", "ne önemli ne de 
önemsiz amaç",  "önemsiz amaç" ,  "kesinl ikle önem
siz amaç" şekl indeki beşl i  kategorilerden oluşan sı
ral ı  ölçek ile ölçülmüştür 

Anket sorularında yer alan 30 ölçek; "satışa yöne
lik amaçlar", "satış tutundurmaya yönel ik ama\'lar", 
"araştırmaya yönel ik amaçlar" ve "stratejik yararla
ra yönelik amaçlar" olmak üzere dört ayrı katı lma 
amacından oluşmaktadır. 

Satışa yönelik amaçlarla i lgil i  değişkenler; "doğru
dan satış yapmak", "sipariş almak", "yeni müşterilerle 
karşı laşmak", "yeni aracılarla karşı laşmak",  "yeni 
pazarlar bulmak" ve yeni iş fırsatları elde etmek" şek
l inde yer alan önermelerden oluşurken; satış tutun
durmaya yönelik amaçları "mevcut ürünlere olan i lgi
yi  artırmak", "yeri ürünü/ürünleri tanıtmak", "marka 
imajı  yaratmak",  "reklam ve halkla i l işkiler faal iyet
leri desteklemek" , "basın i le i l işki kurmak", "mevcut 
ürünlerdeki yenilikleri tanıtmak" ve "özel müşterile
re ulaşmak ve onlarla i l işki kurmak" içeriğindeki öner
melerden oluşturmuştur. Araştırmaya yönel ik amaç
lar olarak, "pazar etkinlikleri için teknik bilgi sağla
mak",  "rakipler hakkında bilgi sahibi olmak", "pazar 
hakkında bilgi derlemek", "yeni ürünlerin pazardaki 
kabul düzeyini test etmek",  "yeni pazarlara girişi  test 
etmek" ,  "pazar deneyimlerini paylaşmak", "müşteri
lerin gereksinimlerini belirlemek" ve "müşterilerin 
sorunlarını öğrenmek/çözmek" şeklindeki önermeler 
soru cetvelinde yer almıştır. Stratejik yarariara yönel ik 
amaçlar "müşterilerle karş ı l ık l ı  i l işki  kurmak" ,  
"müşterilerle iletişim kanall arını genişletmek", "pa
zardaki varlığın teyid edilmesini sağlamak" ,  "rakip
lerden geri kalmamak", " sektörel gelişmeleri izle
mek/geri kalmamak",  "personel in moralini yükselt
mek", "firmanın/kurumun imajını yükseltmek", "ti
caret için özel bir alan geliştirmek" ve "rakip işlet
melerin ürünleriyle karşılaştırma yapma olanağını ko
laylaştırmak" konulu önermelerden meydana gelmiştir. 

Tanımlayıcı değişkenlerle ilgi l i  olarak ise, katı l ım
cıların "faaliyet alanı" ,  "çalışma alanı" ,  "kuruluş yı
l ı "  ve "son üç yılda iştirak edilen fuarlar"a i l işkin so
rulara anket soru kağıdında yer verilmiştir. 
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Uygulama ve Kısıtlar 
Araştırmanın uygulaması ,  Doğu Akdeniz Uluslara
rası Turizm ve Seyahat Fuarı 'nın düzenlendiği tarih
ler olan, 26-29 Şubat 2004 arasında gerçekleştiril 
miştir. Çoğaltılan anket soru formu,  fuarda yer alan 
Türkiye 'den katı lan bütün standlara birer adet olmak 
üzere ayrı ayrı dağıtı lmış ve anket soru formunun 
daldurulması için verilen süre sonucunda standlar 
ayrı ayrı ziyaret edilerek, formlar toplanmıştır. An
cak, öneml i  sayıda standta soru formları ikişer, üçer 
ve hatta dörder kez dağıtı l ınasına karş ı l ık ,  263 stand 
arasından ancak l l l  kat ı l ımcının araştırmaya katı l ı
mı sağlanabilmiştir. 

Esas itibariyle denekierin (katı l ımcıların) dört gün
lük fuar süresi boyunca birarada bulunduğu bir or
tamda araştırma yürütmenin, postayla anket, e-posta 
veya internet ortaromdaki anket uygulamalarına gö
re önemli avantaj ları bulunmaktadır. B unlar arasın
da ilk bel irtilmesi gereken avantaj, araştırmacının Tür
kiyel i  katı l ırnlara aü standları tek tek ziyaret edebil 
me olanağının o lması ve araştırma i le i lgi l i  açıkla
malarda bulunabilmesidir. 

Bütün bu avantajiara rağmen, araştırmanın yürü
tülmesinde birtakım kısıt lada karşılaşı lmıştır. Be lir
tilmesi gereken ilk kısıt, standlarda i lgi l i  kurum ve 
kuruluşun yetki l i  ve/veya iştigal alanında konuya va
kıf kişilere ulaşmadaki zorluktur. Görülen odur ki ,  
standlarda genel l ikle görevlendirilen host veya hos
tesleri bulunmakta, i lgi l i  ve/veya yetki l i  kimseler 
standlarında çok az zaman geçirmektedirler. Diğer 
bir kısıt ise, görevl i lerin soru cetve l lerini kaybetme
leridir. Gerçekten de, yukarıda da bel irti ldiği üzere, 
pek çok standta birden fazl a  sayıda anket soru kağı
dı bırak ılmak durumunda kalınmıştır. 

Hipotezler 
Çalışmada, Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Se
yahat Fuarı 'na iştirak eden yerli kat ı l ımcıların katı l
ma amaçlarını test etmeye yönelik 28 hi  potez geliş
tiri lmiştir. Hipotezler, sonuçlarının yer aldığı Tablo 
3 'de gözlendiği üzere, ticari fuarlara katılma amaç
Iarı ile i lgi l i  olarak kuramsal açıklamaları yapılan 
"araştırma", "satış tutundurma", "stratejik amaç" ve 
"satış" ile "katı l ımcının çalışma alanı" ,  "katı l ımcırun 
konumu", "kuruluş yıl ı" ,  "daha önce iştirak edilen fu
ar sayısı " ,  "faaliyetlerin sürdürüldüğü i l " ,  "fuarda ki
ralanan standın büyüklüğü" ve "fuarın tercih edilen 
düzenlenme zamanı"  arasında kurulmuştur. 

ANALIZ VE BULGULAR 
Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Seyahat Fu
arı 'na katı l ımcıları arasından l l l  katılımcıdan elde 
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edilen veriler SPSS for Windows 10 istatistik paket 
programı yardımıyla hesaplanmış ve anali z  edilmiş
tir. Değerlendirmede önce likl i  olarak kat ı l ımcıların 
tanımlayıcı verileri incelenmiş ve ikinci olarak ise 
hazırlanan soru cetvelin in faktör yapısını ortaya çı
karmak için elde edilen veriler üzerinde faktör ana
l izi  uygulanmıştır. Daha sonra faktör boyutları ve ti
cari fuarlara katı l ım nedenlerinin çeşit l i  değişkenle
re göre farkl ı l ık gösterip göstermediğini ortaya koy
mak amacıyla tek yönlü ANOV A analizine başvu
rulmuştur. Ayrıca, elde edilen yanıtların ortalamala
rı ve standart sapmaları da hesaplanmıştır. 

Tanımlayıcı Bulgular 

Tablo 1 'de araştırmaya dahi l  olan katı l ımcılara i l iş
kin bulgular yer almaktadır. Tablo'daki ilk bulgu, 
katı l ımların konumları i le  i lgi l idir. Buna göre araş
tırmaya dahi l  olan katıl ımcıların %65 ,8 ' i  özel kuru
luş ve % 1 8,9'u ise kamu kuruluşudur. Öte yandan 
vakıfların oranı % 5 ,4 olarak .ortaya çıkmıştır. 

Çalışma alanları incelendiğinde, % 38,7'sinin ko
naklama işletmesi, % 1 0,8 ' inin ise seyahat acentesi 
olduğu ve katı l ımcıların genel olarak turizm sektörü
nün temel alt sektörlerinde faaliyet göstermekte ol
duklannı ortaya çıkmaktadır. Fuara katılan i l  turizm 
müdürlüklerinin oranı 5,4 ve yayıncı l ık-fuarcıl ık iş
letmeleri ise % 4,5 olarak bel irlenmiştir. 

Faal iyetlerin sürdürüldüğü yerleşim merkezleri iti
bariyle elde edilen dağıl ım, kat ı l ımcıların % 36'sı
nın İstanbul 'da faal iyet göstermekte olduğunu gös
termektedir. Antalya % 1 2,6, Trabzon % 4,5 , Kasta
monu % 3 ,6, Bursa % 2,7 şekl inde tespit edilmiştir. 

Katı l ımcı kurum ve kuruluşların kuruluş yı l ları in
celendiğinde, % 1 0,8 ' inin ı 980 öncesinde faal iyete 
başladığı anlaşılmaktadır. ı 98 ı - 1 990 arasında kuru
lanlar % 24,3, 1 99 1 -2000 arasında çal ışmaya başla
yanlar % 40,5 ve 200 ı sonrasında kurulan ların da % 
8, 1 'dir. Bulgular, katı l ımcıların öneml i  bir bölümü
nün 1 99 ı -2000 döneminde kurulmuş o lduğunu gös
termektedir ki bu sonuç, katılımcı ların çoğunluğunun 
turizm alanına yeni girmiş kurum/kuruluşlardan oluş
makta olduğunu göstermesi bakımından, önemlidir. 

Faktör Anal izi 
Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Seyahat Fuarı 
kat ı l ımcılanndan toplanan veriler üzerine temel bi
leşenler yöntemi ile varimax dönüştürmesine göre 
faktör analizi uygulanarak ölçeğin boyutları ortaya 
çıkarılmaya çalışı lmıştır. Literatürde ticari fuarlara 
katı lma amaçları gene l likle dört ana faktöre (satış, 
araştırma, satış tutundurma ve satratej ik yarar) daya-
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Tablo / .  Araştırmaya yanıt veren katılımcılara a i t  tanımlayıcı bilgiler Tablo 1. Ara�tırmaya yanıt veren katılımcılara ait tanımlayıcı bilgiler (Devam) 

Kuruluş Yılları Faaliyet Sürdürülen Yerleşim Merkezleri 

ı 980 öncesi ı 2  ı o,8 
Afyon 0,9 

ı 98ı - ı 990 27 24,3 
Ankara ı 0,9 

ı 99ı - 2000 45 40,5 
Antalya ı 4  ı 2,6 

200ı ve sonrası 9 8,ı 
Ardahan  2 1 .8 

Bilinmeyen ı 8  ı 6,2 
Artvin 0,9 

Toplam ı ı ı  ıoo.o 
Balıkesir 2 ı ,8  

Bodrum 2 ı ,8  
Çalışma Alanı Bolu 2 ı ,8 

Araç kiralama 0,9 Bursa 3 2.7 

Bilişim sektörü ı 0,9 Dalyan 0,9 

Deniz ulaşımı işletmesi 2 ı .8 Denizli 0,9 

El sanatları işletmesi 3 2,7 Eceabat 0,9 

Havayolu işletmesi 2 ı ,8 Edirne 0,9 

H ediyelik eşya işletmesi 2 ı ,8 El azı� 0,9 

Isıtma 0,9 Erzurum 0,9 

lı turizm müdürlü�ü 6 5.4 Eskişehir 2 ı ,8 

Karayolu işletmesi 0,9 Hakkari 0,9 

Kaymakamlık 0,9 Istanbul 4ı 36,9 

Kilim üretme işletmesi 0,9 lzmir 2 ı ,8 

Konaklama işletmesi 43 38,7 Kastamonu 4 3,6 

Kocperatil 2 ı ,8 Kuşadası 0,9 

Medya 2 ı ,8  Kütahya 0,9 

Seyahat acentesi ı2 ı o,8 Malatya 0,9 

Ticaret ve sanayi odası 3 2.7 Mardin 0,9 

Tur operatörü 2 ı ,8 Marmaris ı 0,9 

Turizm meslek kuruluşu ı 0,9 Mug la 2 ı ,8  

Turzim e�lence işletmesi 2 ı ,8 Nevşehir 2 ı ,8  

Üniversite 2 ı ,8 Osma niye 0,9 

Valilik 0,9 Sinop 0,9 

Yayıncıl ık-fuarcıl ık işletmesi 4,5 Sivas 0,9 

Yiyecek- Içecek işletmesi 0,9 Şanl ıurfa ı 0,9 

Di�er ı 4  ı 2,6 Trabzon 5 4,5 

. Toplam ı 1 1  ıoo.o Türkiye 5 4,5 

Iştirak Edilen Fuar sayısı 
Van 0,9 

Toplam ı 1 1  ı oo.o 

ı 6 5.4 

ı 2  
Konumu n % 

2 ıo,8 

3 ı 6  ı 4,4 Belediye 0,9 

4 ı 3  1 1 .7 Dernek 4 3,6 

5 ı 2  ı o,8 Kamu kuruluşu 2ı ı 8,9 

6 6 5.4 Kiracı 0,9 

7 7 6,3 Kocperatil 0,9 

8 5 4,5 Özel kuruluş 73 65,8 

9 2 1 ,8  Ticaret odası 2 1 ,8  

1 0  ve daha fazla 8 7,2 Vakıf 6 5.4 

Bilinmeyen 24 2 ı ,6 Bilinmeyen 2 ı ,8 

Toplam 1 1 1  1 00,0 Toplam 1 1 1  1 00,0 
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lı olarak açıklandığından (Carrnan 1 968; Banting ve 
E lenkhem 1 975; Canaveugh 1 976; Monye 2000), 
faktör analizinde gruplandırma dört faktöre göre he
saplanmıştır. Elde edilen dört faktör için yapılan içe
rik analizi sonucunda düşük faktör yüküne ( <,40) sa
hip ve anlaml ı  olmayan beş madde bir sonraki fak
tör analizine dahil edilmemiştir. Kalan 25 maddenin 
faktör analizine tabi tutulması sonucunda yükleme 
değeri ,50 ve özdeğeri 1 ' in üzerinde olan anlaml ı  
dört faktör elde edilmiştir. Keiser-Meyer-Olkin ör
nekleme yeterl i l iği 0,762 (p<,OOO), verilerin faktör 
analizine uygun olduğunu göstermektedir. 

Faktörlerin güveniri i l ik katsayı ları Cronbach Alp
ha ile hesaplanmış ve elde edilen değerler Tablo 3 ' te 
yer almaktadır. Hesaplanan katsayılar ,77 1 2  i le  
,8323 arasında ortaya çıkmış olup, değerler ölçeğin 
iç tutarl ılığının varl ığını açıklamaktadır. Her bir 
maddedeki güvenirlik katsayı larını düşüren madde
lerin çıkarılması yöntemiyle faktör güvenirlik katsa
y ıları hesaplanmıştır (Tablo 2).  

Tablo 2. Ölçeği n faktör değerleri 

Amaçlar 

Yeni müşterilerle karşılaşma 
Yeni aracılarla karşılaşma 
Müşterilerle karşılıklı ilişki kurma 
Müşterilerle iletişim kanal ları genişletmek 
Pazardaki varlı�ın teyid edilmesini sağlamak 
Rakiplerden geri kalmamak 
Sektörel gelişmeleri izlemek/geri kalmamak 
Personelin moral ini  yükseltmek 
Firmanın/kurumun imajını yükseltmek 
Ticaret için özel bir alan gel iştirmek 
Rakip işletmelerin ürün leriyle karşı laştırma olanağını  kolaylaştırmak 
Mevcut ürünlere ilgiyi artırmak 
Yeni ürünü/ürünleri tanıtmak 
Marka imajı yaratmak 
Reklam ve hakla  ilişkiler faa liyetlerini desteklemek 
Basın ile ilişki kurmak 
Mevcut ürünlerdeki yenilikleri tanıtmak 
Özel müşterilere ulaşmak ve ilişki kurmak 
Pazarlama etkinlikleri iç in teknik bi lgi sağlamak 
Rakipler hakkında bilgi sahib i  olmak 
Yeni ürünlerin pazardaki  kabul düzeyini test etmek 
Yeni pazarlara girişi test etmek 
Pazar deneyimlerini paylaşmak 
Müşterilerin gereksinimlerini belirlemek 
Müşterilerin sorunlarını öğrenmek/çözmek 

Cronba ch Alpha De�erleri 
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BULGULAR 
Öncelikle hemen vurgulanmalıdır ki, hesaplanan tek 
yönlü ANOV A testi sonuçları, bir hipotez hariç tü
münün %95 güven ara lığında desteklenmediğini or
taya koymaktadır (Tablo 2) .  Söz konusu bulgu, Tür
kiye 'de ticari fuarlara katı lan turizm alanında faali
yet gösteren kurum ve kuruluşların katılma amaçla
rında henüz bir farkl ı laşmanm olmadığını ortaya çı
karması bakımından, öneml i  bir bulgudur. Tablo 
2 ' te yer verilen hipotez sonuçları arasında yalnızca 
bir sonraki yıl Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm 
ve Seyahat Fuarı 'nın düzenleome zamanı ile kat ı i 
mada stratejik yarar amacını güden katıl ımcılar ara
sında istatistiksel olarak % 95 güven aralığında an
lamlı bir farkl ı l ığın varlığı tespit edi lmiştir. 

Elde edilen bu sonucun değerlendirmesine geçme
den önce, hesaplanan ortalama değerlerin ortaya çı
kardığı bulgular üzerinde durulmasında yarar bulun
maktadır (Tablo 4). Önceki açıklamalarda belirti ldi
ği üzere hazırlanan ölçekte yanıtlar 1= kesinlikle önem-

Satış Stratejik yarar Satış tutundurma Araştırma 

0.763 

0,730 

0,868 

0,824 

0,631 

0,708 

0,679 

0,71 2  

0,666 

0,740 

0,657 

0,506 

0,571 

0,567 

0,771 

0,722 

0.792 

0,595 

0,766 

0,797 

0,608 

0,609 

0,535 

0,792 

0,657 

0.8323 0.8042 0.7263 0.77 1 2  
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li amaç, 2= önemli amaç, 3= ne önemli ne de önem
siz amaç, 4= önemsiz amaç ve 5= kesinlikle önem
siz amaç olmak üzere sıralı amaç kategorilerinde öl
çülmüştü. 

Öncelikle belirti lmelidir ki ,  bütün katıl ımcılar iç in 
fuara iştirak etmenin, ya "çok önemli"  veya "önem
li" olduğu tespit edilmiştir. Önemin kendi içerisin
deki ayırımı incelendiğinde, aralarında önemli fark
l ı l ıklar olmamakla birlikte, "yeni müşterileri e karşılaş
ma" ( l  ,39), "yeni aracı lar la karşılaşma" ( l  ,46) gibi sa
tış amaçların yanısıra, "müşterilerle karşı l ıklı i lişki 
kurma" ( 1  ,42) ve "ticaret için özel bir alan geliştir
mek" ( 1 ,44) gibi stratejik  yararlar, Doğu Akdeniz 
Uluslararası Turizm ve Seyahat Fuarı 'na iştirak eden
lerin başlıca katılma amaçlarını oluşturmaktadır. Bu 
"çok önemli" amaçların yanısıra, aralarındaki çok faz
la farklılık olmasa da, katı l ımcılar tarafından "önem
li" olarak algılanan amaçlar arasında şunlar ön plana 
çıkmaktadır: "Doğrudan satış yapmak" (2,24), "sipa
riş almak" ( 1 ,98) ve "yeni pazarlar bulmak" ( 1 ,9 1 ). 
"Çok önemli" görülmeyen "satış" amaçları, katılım
cıların fuardan satış beklentisi içerisinde olmadıkla
nnı açık bir şekilde ortaya koymaktadır. "Araştır
ma"ya yönelik amaçlan arasında yer alan "rakipler 
hakkında bilgi sahibi olmak" (2,23), neredeyse bü
tün katı l ımcılar için nötr bir konuma ulaşabilecek bir 
amaç olması bakımından dikkati çekmektedir. Yine 
"araştırma"ya yönel ik  amaçları arasında yer alan 
"yeni pazarlara girişi test etmek" de ( 1 ,90), göreceli 
olarak daha az önemserren bir amaç konumundadır. 
Stratej ik yararlar arasındaki "personelin moralini 
yükseltmek" (2,36) ve "rakiplerden geri kalmamak 
(2, 1 6), elde edilen bütün değerler içerisinde en az 
"önemsenen" amaç konumundadırlar. "Rakip işletme
lerin ürünleriyle karşılaştırma olanağını kolaylaştır
mak" (2, 1 3) da katılımcılar tarafından daha az önem
seneo bir amaç olarak ortaya çıkmaktadır. Bunların 
yanında "önemli" amaçlara daha yakın olanlar da şu 
şekilde ortaya çıkmıştır: "Pazarlama etkinlikleri için 
teknik bilgi sağlamak" ( 1 ,84), "pazar hakkında bilgi 
sağlamak" ( 1 ,74), "basın i le i l işki kurmak" ( 1 ,99) ve 
"müşterilerin gereksinimlerini bel irlemek" ( 1  ,83). 

Tablo 3 ve Tablo 4 'den e lde edilen bulgular toplu 
olarak değerlendirildiğinde, yukarıda da bel irtildiği 
üzere, henüz Türkiye'de ticari turizm fuarlarına ka
tılan kurum ve kuruluşların amaç farkl ılaşmalarında 
kesin bir belirginleşme olmadığı ortaya çıkmaktadır. 
Gerek tek yönlü ANOV A testi sonuçları ve gerekse 
ortalamalarla i lgi l i  hesaplamalardan elde edilen bul
gular, bu görüşü desteklemektedir. 

Bununla birlikte araları çok kalın çizgilerle ayrıl
mamış olsa da, fuarlara katılma amaçları arasında bir 
farklılaşmanın izlerine rastlamak mümkün görünmek-

tedir. Şöyle ki, öncelikl i  olarak ticari fuara katılma 
amaçlan arasında "satış" amacına i lişkin güdü en 
düşük düzeyde elde edilmiştir. Bunun nedenleri ola
rak, Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Seyahat 
Fuarı ' nda satış yapma veya satışa yönelik beklenti
lerle fuara katılma güdüsünün yeterli yoğunlukta ol
madığından söz edilebilir. Elbette ki "satış" kavramın
dan doğrudan satış yapmak ve sipariş almak beklen
tilerinin anlaşılması gerekmektedir. Bununla birlik
te, "yeni müşterilerle karşılaşma", "yeni aracıtarla kar
şılaşma", "yeni pazarlar bulma" ve "yeni iş fırsatla
rı elde etme" gibi amaçlar, Doğu Akdeniz Uluslara
rası Turizm Fuarı 'nın düzenlenmesinin başlıca amaç
lan arasında olduğunu, fuarın tanıtım etkinlikleri ile 
ilgili metinlerden anlaşılmaktadır. Demek oluyor ki,  
söz konusu fuarın düzenlenme amaçları arasında sa
tışa dönük amaçlar yer alıyor olsa bile katılımcıların 
henüz bu amacı yeterince algı layamamış olduğunu 
belirtmek mümkün görünmektedir. 

Öte yandan fuara katılma amaçları içerisinde katı
l ımcılar tarafından en öneml i  amaçlar arasında görü
len "stratejik amaçlar" arasında yer alan "müşteriler
le karş ı l ıklı i l işki kurma", "müşterilerle i letişim ka
nallarını genişletme", pazardaki varlığın teyid edil
mesini sağlama", sektörel gelişmeleri izlemek", fir
manın/kurumun imajını yükseltme" ve "ticaret için 
özel bir alan geliştirme", d iğer amaçlardan kesin çiz
gilerle olmasa bile, ayrılmaktadır. 

"Araştırma"ya dönük amaclarda bel irgin farkl ı laş
malar gözlenmez iken, "satış tutundurma" kapsamında 
incelenen bazı amaçlarla farklı laşmalar olduğu göz
lenmektedir. "Mevcut ürünlere olan ilgiyi artırmak" ,  
"yeni ürünü/ürünleri tanıtmak",  "marka imajı yarat
mak" ve "özel müşterilere ulaşmak ve i l işki kurmak" 
amaçları, "çok önemli"ye yakın ortalamalarda hesap
lanmıştır. 

SONUÇ 

Ticari fuarlara katılma amaçları l i teratürde dört ana 
başlıkta toplanmıştır. Bunlar satış, araştırma, satış 
geliştirme ve stratejik yarardır. Bu çalışmada ticari 
turizm fuarlarına katıl ınada güdülenen amaçların ne
ler olduğu araştırılmıştır. Araştırmanın uygulaması 
bu yıl altıncısı düzenlenen Doğu Akdeniz Uluslara
rası Turizm ve Seyahat Fuarı 'na katılan kurum ve 
kuruluşlar üzerinde gerçekleştirilmiştir. 

Söz konusu fuara katılan l l l  kurum ve kuruluş üze
rinde anket tekniği ile uygulanan araştırma sonucun
da katılma amaçları üzerinde araları kesin çizgilerle 
belirginleşen farkl ılaşmalara rastlanmamıştır. Yurt
d ışındaki araştırmalarda açık bir şekilde belirginle-
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Tablo 3. Hesaplanan tek yönlü ANOYA değerleri ve hipotezlerin sonuçları 

Çalışma alanı 

H 1 :  Katılımcılarının çalışma alanları araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
Hı: Katılımcılarının çalışma alanları satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
Hi Katılımcılarının çalışma alanları stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H4: Katılımcılarının çalışma alanları satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Katılımcının konumu 

H5: Katılımcılarının konumları araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H6: Katılımcılarının konumları satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
Hi Katılımcılarının konumları stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H8: Katılımcılarının konumları satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Kuruluş yılı 

H9: Katılımcılarının kuruluş yılları araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H10: Katılımcılarının kuruluş yılları satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H11 :  Katılımcılarının kuruluş yılları stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H12: Katılımcılarının kuruluş yılları satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Iştirak edilen fuar sayısı 

H13: Katılımcılarının iştirak ettikleri fuar sayısı araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H14: Katıl ımcılarının iştirak ettikleri fuar sayısı satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H15: Katılımcılarının iştirak ettikleri fuar sayısı stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H16: Katılımcılarının iştirak ettikleri fuar sayısı satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Faaliyet sürdürülen il 

Hı i Katılımcılarının faaliyetlerini sürdürdükleri iller araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmakta dır 
H18: Katılımcılarının faaliyetlerini sürdürdükleri i l ler satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H19: Katılımcılarının faaliyetlerini sürdürdükleri iller stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H20: Katılımcılarının faaliyetlerini sürdürdükleri iller satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Fuarda kiralanan stant alanının büyüklüğü 

H21: Katılımcılarının kirala dıkları standların büyüklüQü il ler araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H2ı: Katılımcılarının kirala dıkları standların satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
Hzi Katıl ımcılarının kirala dıkları standların stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 
H24: Katılımcılarının kiraladıkları standların satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

Düzenleome zamanına ilişkin görüş 

H25: Katılımcılarının düzenleome zamanına ilişkin görüşleri araştırmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 

2,137 

0,188 

0.7 13 

0,621 

0.796 

0,087 

0,658 

0,128 

1 ,633 

0,656 

1 , 109 

1,393 

0,575 

0,622 

0,845 

1,924 

1,560 

0,481 

0,336 

0,953 

1 ,450 

0,852 

1 ,060 

1 , 188 

0,925 

Hzs: Katılımcılarının düzenleome zamanına ilişkin görüşleri satış tutundurmaya dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 1,263 

Hzi Katılımcılarının düzenleome zamanına ilişkin görüşleri stratejik yarara dönük katılma amacında farklılık yaratmaktadır 9,500 

H28: Katılımcılarının düzenleome zamanına ilişkin görüşleri satışa dönük katılma amacında farklılık yaratmakta dır 0,029 

Anlamlılık 

0,128 

0,829 

0,495 

0,541 

0,501 

0,967 

0,582 

0,943 

0,1 1 5  

0,841 

0,397 

0,208 

0,866 

0,828 

0,619 

0,060 

0,1 24 

0,951 

0,222 

0,523 

0,177 

0,643 

0,436 

0,330 

0,340 

0,266 

0,003 

0,866 

Hipotez 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenme di 
Desteklenme di 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 

Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 
Desteklenmedi 

Desteklenme di 
Desteklenme di 

Desteklendi 
Desteklenmedi 

şen ticari fuarlara katı lma amaçlarına i l işkin farklı
laşmalar Türkiye 'de benzer çıkmamıştır. 

Şunu hemen belirtmek gerekmektedir ki, gerçek
leştirilen araştırmada elde edilen bulgular, turizm ala
nında faal iyet gösteren kurum ve kuruluşlarca ticari 
turizm fuarlarına katı lmak "önemli" olarak algılanan 
bir etkinliktir. Öneml i  görülen bu etkinlikte fuara 
katılma güdülerinin farkl ı laşmasında ise aralan be
l irgin çizgi lerle ayrılan bir farkl ılaşmaya rastlanma
mıştır. Bunun nedenleri üzerinde durmak gerekirse, 
öncel ikle d ikkate al ınması gereken husus, araştırma 
kapsamına al ınan katı l ımcılar içerisinde kamu ku-

rumları, yerel yönetimler i le sivi l  toplum kuruluşu 
g ibi, faal iyet alan ı  ticari amaçlar dışında olanların 
var olduğudur. Bu tür katı l ımcıların satış, satış tu
tundurma ve araştırma gibi amaçlarının olması, ge
nell ikle beklenen bir durum değildir. 
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Doğu Akdeniz Uluslararası Turizm ve Seyahat Pu
an katı l ımcılarını güdüleyen amaçlar arasında yapı
lan incelemede "yeni müşteri lerle karşılaşma" ve 
"yeni aracı lada karşı laşma" gibi satışa dönük amaç
lar ile "müşterilerle karşı l ıkl ı  i l işki kurma" ve "müş
terilerle i letişim kanallarını genişletmek" ve "ticaret 
için özel bir alan geliştirmek" gibi stratej ik yararlar, 
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Tablo 4. Ticari turizm fuarlarına katılımın algılanması 

Amaçlar 

Dogrudan satış yapmak 
Sipar iş almak 
Yeni müşterilerle karşılaşma 
Yeni aracılarla karşılaşma 
Müşterilerle karşılıklı ilişki kurma 
Müşterilerle iletişim kanalları geni,şıetmek 
Mevcut ürünlere ilgiyi artırmak 
Yeni ürünü/ürünleri tanıtmak 
Marka imajı yaratmak 
Pazarlama etkinlikleri için teknik bilgi saglamak 
Rakipler hakkında bi lgi  sahibi  o lmak 
Pazar hakkında bilgi deriemek 
Yeni ürünlerin pazardaki kabul  düzeyini test etmek 
Yeni pazarlara girişi test etmek 
Pazardaki varilg ın  teyid edilmesini sa�lamak 
Rakiplerden geri kalmamak 
Sektörel gelişmeleri izlemek/geri kalmamak 
Personelin moral in i  yükseltmek 
Firmanın/kurumun imajını yükseltmek 
Ticaret için özel bir a lan  geliştirmek 
Yeni pazarlar bulmak 
Pazar deneyimlerini paylaşmak 
Reklam ve h akla ilişkiler faa liyetlerini desteklemek 
Basın ile ilişki kurmak 
Mevcut ürünlerdeki yenilikleri tanıtmak 
M üşterilerin gereksinimlerini belirlemek 
Müşterilerin sorunlarını  ögrenmek/çözmek 
Rakip işletmelerin ürünleriyle karşı laştırma olana�ını kolaylaştırmak 
Yeni iş fırsatları elde etmek 
Özel müşterilere ulaşmak ve ilişki kurmak 

diğer amaçlara göre daha "çok önemli  amaç"tular. 
"Marka imajı yaratmak" gibi satış tutundurmaya yö
nelik amaçlar da göz önüne alındığında, katılımcıla
rın müşterilerle karşı laşmak, i letişim kurmak, yeni 
müşterilerle karşı laşmak ve i l işki kurmak gibi, daha 
çok i letim kurma ağırlıkl ı  amaçların ön planda tutul
duğu anlaşılmaktadır. 
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