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Tiirkiye'de Ticari Turizm Fuarlarina Katilma Amaclari
Uzerine Bir Arastirma
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Ticari fuarlar, satig tutundurma karma elemanlar: arasinda yer alan ve diger tutundurma gabalarini desteklemek ve
kisa siirede sonug almayi hedefleyen faaliyetler arasinda yer almaktadir. Bu galigmada, Tirkiye'de turizm alaninda
dizenlenen en uzun sireli fuar olan Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuari’‘na Tirkiye'den katilan ku-
rum ve kuruluglarin fuara istirak etme amaglarini ortaya gikarilmak amaciyla yiriitilmisgtir. Fuara Turkiye'den iyti-
rak eden bitin katiimcilar Gzerinde yirGtilmek Gizere tasarlananan arastirmada, veriler yazilt anket formlari ile der-
lenmigtir. Hazirlanan veri derleme araci (anket), aragtirmaci tarafindan literatirdeki agiklamalardan yararlanilarak ge-
ligtirilmigtir. Anket soru formlari biitiin standlara ayri ayrn birakilmis ve bir sire sonra toplanmigtir. Uygulama son-
rasinda 111 katiimcinin aragtirmaya katihmi saglanmigtir. Aragtirmadan sonug olarak, Dogu Akdeniz Uluslararasi
Turizm ve Seyahat Fuari'na katilan kurum ve kuruluslarin katihm a amaglarinin benzer ¢ikmig, yani katlma amag-

larinda farklilagmaya rastlanmamigtir.
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GIRIS

Satig tutundurma, literatiirde tutundurma c¢abalarin
desteklemek iizere veya onlarin ikamesi olarak kul-
lanilabilen, kisa siireli hemen sonug almayi hedefle-
yen faaliyetler olarak tanimlanmaktadir (Yiikselen
2003; Blythe 1999). Tiiketiciye yonelik satig tutundur-
ma eylemlerinin amaci, potansiyel miisterileri satig
noktalarina ¢cekmek iken, aracilara ve satisgiiciine
yonelik eylemlerin amaci ise, her iki grubun perfor-
manslarini yiikseltmek i¢in tegvik etmektir.

Yiikselen (2003), genel olarak satig tutundurmanin
amaglarim su sekilde siralamaktadir: (1) Yeni miiste-
rileri tanimak, onlar1 ¢cekmek, (2) yeni iiriinleri sun-
mak, (3) tutunmusg bir markanin kullanilma sayisini
artirmak, (4) eski miisterilerle daha ¢ok kullanmala-
rin1 6zendirmek, (5) miisterileri iiriin iyilestirmeleri
hakkinda egitmek, (6) perakendeci magazalara daha
cok miisteri cekmek, (7) aracilarin stoklarini artir-
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malarini saglamak, (8) rakiplerin pazarlama gabala-
rint karsilayici onlemler almak.

Ticari fuarlar sati tutundurma karma elemanlari ara-
sinda yer almaktadir (Tek 1999; Odabasi ve Oyman
2001; Yiikselen 2003). Literatiirde ticari fuarlarin ara-
cilara yonelik satig tutundurma araglar1 arasinda yer
almasimin (Mucuk 1986; Rizaoglu 2004) yanisira mal
ve hizmetlerinin tanitimi i¢in dnemli bir arag olarak
da algilanmaktadir (Hansen 2002). Tanner (2002),
ticari fuarlarin firmalarca az bir masrafla yeni pazar-
lara girmenin bir araci olarak dikkate alindig iize-
rinde durmaktadir.

Roger ve Cron (1987), ticari fuarlarin firmalarin ge-
nel pazarlama programlari ile uyumlu bir sekilde yii-
riitiildiigi durumlarda onemli iglevleri yerine getir-
diklerini ileri siirmektedir. Tek (1999), ticari fuarla-
r1 biitiin operasyonel araglar igerisinde alici ve sati-
cilari ticari bir ortam igerisinde bir araya getiren tek
Ozgiin tutundurma araci oldugunu ileri siirmekte ve
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ticari fuarlara katilmanin amaglarini genel olarak su
sekilde siralamaktadir: (1) Belirli bir piyasaya ve
mallara 6zel ilgisi olan izleyici kitlesine ulagmak,
(2) tiriin ve/veya firmanin farkina varilmasini sagla-
mak ve yeni miisteri adaylariyla tanismak, (3) eski
miisterilerle baglar1 saglamlagtirmak, (4) pazar de-
mostrasyonlar1 yapabilmek, (5) miisterilerin gerek-
sinimlerini belirlemek ve simule etmek, (6) rakiple-
rin faaliyetleri hakkinda bilgi toplamak, (7) yeni
lirtinleri tanmitmak, lanse etmek, (8) araci ve distribii-
torlerle anlasmak, (9) firma imajin1 korumak ve ge-
listirmek, (10) servis ve miisteri sorunlariyla ugras-
mak ve (11) satis yapmak.

Ticari turizm fuarlarina katilmada firmalar giidii-
leyen faktorlerin neler oldugu konusu, Tiirkiye’de ol-
dugu gibi diinya genelinde de iizerinde ¢ok az ¢alis-
ma yliriitiilmiis bir alani tegkil etmektedir. Genel olarak
yukarida agiklanan ve ilerleyen boliimlerde daha ay-
rintili bir sekilde iizerinde durulacak ticari fuarlara
katilma amaglarinin, turizm sektoriinde faaliyet gos-
teren kurum ve kuruluglar tarafindan nasil algilandigi-
nin ortaya ¢ikarilmasi, bu ¢alismanin baglica amaci-
ni olusturmaktadir. Calismanin uygulama alani, 2004
yilinda altincisi diizenlenen Tiirkiye’deki en uzun siire-
li turizm fuar olan Dogu Akdeniz Uluslararasi Tu-
rizm ve Seyahat Fuari’nin katihmcilaridir.

TICARI FUARLAR

Ticari fuarlar, yukarida agiklandigi iizere, tiiketici ve
aracilarla dogrudan iletigim kurma olanagi saglayan
etkinliklerdir (Lang 1959; Allwood ve Montgomery
1989; Seringhaus ve Rosson 1998). Velarde (1988),
ticari fuarlara katilan firmalarin kendi aralarindaki
iletisim olanaklarini artirmayr amagladiklarini vur-
gularken; Hasol (2002), ticari fuarlar tiiketicilerle
iletisimin en iist diizeyde yasandig1 ortamlar olarak
ele almaktadir. Ote yandan potansiyel tiiketicilerin
yeni bir driinle ilgili davraniglarim 6lgmede ve test
etmede 6nemli bir siire¢ olarak goren yazarlar da bu-
lunmaktadir (Gapalakriskna ve Lilien 1995). Litera-
tiirde genel kabul goren yaklasima gore ticari fuar-
lar, isletmeler agisindan hem yeni iiriinlerini tanmitma
ve hem de mevcut iiriinleri hakkinda tiiketici ve ara-
cilarin soru ve sorunlarini dinleme ve yanitlama ola-
naginin saglanmasi bakimindan 6nemli bir etkinlik-
tir (Tek 1999; Renard 2003; Blythe 2002).

Roger ve Cron (1987), ticari fuarlarin tarihsel ola-
rakuzunsiire kigisel satig tutundurma ¢abalarinin bi-
rer uzantisi olarak algilandigini agiklarken; Blythe
(2002) ticari fuarlarin esas itibariyle kiigiik ve orta
Olgekli firmalarin daha fazla katildiklan etkinlikler
olarak tammlamaktadir.

Tiirkiye’de ticari fuarlar Sanayi ve Ticaret Bakan-
g1 tarafindan gikarilan "Yurt Icerisinde Fuar Dii-
zenlenmesine Dair Yonetmelik’in 5. maddesinde;
“ticarete konu mal ve hizmetler ile tarim ve sanayi
trinlerine iliskin teknolojik gelismelerin, bilgilerin
ve yeniliklerin tamtimi amaciyla sergilendigi, yurti-
¢i ve uluslararas: diizeyde bilgi aligverigi kurulmasi
ve gelistirilmesi olanaklarinin saglandii. . .. fuar or-
ganizasyonlarinda diizenlenen, tarih ve siireleri on-
ceden belirlenen organizasyonlar” seklinde tanim-
lanmaktadir.

Gerek yukaridaki agiklamalarda ve gerekse s6z ko-
nusu yonetmelikte ticari fuarlarla ilgili olarak iize-
rinde durulan baslica hususlar arasinda "iletisim ku-
rulmasina katkida bulunma", "bilgilerin ve yenilik-
lerin tanitim1”, "sergileme" ve "belli siirelerde diizen-
lenme" yer almaktadur.

Ticari fuarlarin iglevleri literatiirde su basliklar al-
tinda derlenmistir: "Kimlik arama"”, "mevcut miiste-
rilere hizmet sunmak", "yeni veya yenilenen iiriinle-
ri tanitmak", "biiyiileyici toplu imaj saglamak", "iiriin-
leri test etmek"”, "calisanlarin genel moral diizeyini
yiikseltmek", "rakiplerle bir araya gelmek" ve "satig
yapmak" ‘(Haas 1982; Bonoma 1983; Hutt ve Speh

1984; Dunn ve Baben 1986; Roger ve Cron 1987).
TICARI FUARLARA KATILMA AMACLARI

Ticari fuar katihhmcilarini giidiileyen faktorlerin ne-
ler oldugu konusunda ortaya atilmig ¢esitli goriisler
ve arastirmalar bulunmaktadir. Gapalakrishna ve Li-
lilen (1995), firmalarin potansiyel tiiketicilerle kar-
silagmak ve yeni iiriinlerini test etmek lizere fuarla-
ra katildiklarini ileri siirerken, Jasmin (1998) ticari
fuarlarin kisisel satig i¢in uygun bir ortam oldugunu
vurgulamaktadir. Shimp (2000), yeni iiriinlerin tani-
mu1 igin ticari fuarlarin iyi bir ortam oldugu goriisii-
nii, Monye (2000) de ticari fuarlarin miisterilerle iligki
kurma, satis yapma, siparis alma, yeni miisterilerle
karsilagsma ve yeni aracilarla iligki kurmak amaciyla
tercih edildigini belirtmektedir. Literatiirde firmala-
rin ticari fuarlara katilmalarinin dért ana amaci be-
lirtilmektedir (Carman 1968; Banting ve Blenkhern
1975; Canaveugh 1976; Monye 2000). Bunlar; "sa-
tis", "satig tutundurma”, "arastirma"” ve "stratejik ya-
rarlar” yonelik amaclardir.

Satis

Satisa yonelik olan yararlar kendi icerisinde "tiiketi-
cilerle kargihikl iliski kurma", "dogrudan satig yap-
ma", "siparis alma", "yeni miisterilerle karsilagma"
"yeni is firsatlari elde etmek" ve "yeni aracilarla kar-

stlasma" olmak iizere altiya ayrilmaktadir (Monye
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2000). Ilgili literatiirde "satig"la ilgili yararlar1 bazi
yazarlar satiga yonelik "olma" veya "olmama" sek-
linde ikiye ayrilmaktadir (Bonoma 1983; Kerin ve
Cron 1987; Monye 2000). Onceki aciklamalarda da
belirtildigi lizere "satiga yonelik amaglar", literatiir-
de hemen biitiin yazarlarin iizerinde durduklar bas-
lica giidiilerdendir (Roger ve Cron 1987).

Ticari fuarlara katilmanin amaglarini bege ayirarak
inceleyen Hansen (2004), ortaya attif1 bes kategori
icerisinde ilk basta "satisa yonelik amaglar1” belirt-
mektedir. Hansen (2004) tarafindan yiiriitiilen bir
aragtirmada yeni iiriinleri test etme, aracilarla iligki
kurmak, yeni iiriine/iiriinlere karg:1 olusan goriisii 68-
renmek ve yeni iirlin olusumu i¢in bilgi elde etmenin
satiga yonelik amaclar arasinda yer aldigi tespit edil-
migtir. Tanner (2002) hazirladigi bir ¢alismada, tica-
ri fuarlara katilma amaglari igerisinde satisa yonelik
amaglarin anlamli bir farklilasma ortaya koydugunu
tespit etmigtir. S6z konusu arastirmada yazar, satisa
yonelik amaglar icerisinde "anahtar konumdaki miis-
terilerle karsilasma”, "yeni miisterileri tanima", "si-
paris alma” vb. amaglarin oncelikli oldugunu ortaya
koymaktadir. Blythe (1996, 1999, 2003), ticari fuar-
lara katilmanin ii¢ temel amaci oldugunu bildirmek-
te ve bu amaglar icerisinde yeni miisterilerle karsi-
lagma, yeni iirlinleri tanitmanin yanisira ticari fuar-
lara katilmanin amaglar1 arasinda satigsa yonelik bir
etkinlik olarak siparig atmayi da belirtmektedir. Ti-
carifuarlara katilma amaglar arasinda satiga yonelik
etkinliklerin de yer aldigini vurgulayan yazarlar ara-
sinda Carman’da (1986) yer almaktadir.

Satis Tutundurma
Blythe (2002), satis tutundurmaya yonelik amaglar

arasinda "yeni iriinii/iiriinleri tanitmak", "6zel miig-
terilere ulasmak ve iliski kurmak", "mevcut iiriinlere
olan ilgiyi artirmak”1 sayarken; Miller (1990), "mevcut
tiriinlere ilgiyi artirmak", "yeni tiriinii/iirtinleri tanit-
mak" ve "marka imaj yaratmay:" belirtmektedir.
Carman (1986), "yeni bir iiriinii pazara sunmay1" da

eklemektedir.

Kerin ve Cron (1987), bir ticari fuara katilan 274
firma iizerinde gergeklestirdikleri arastirmada "yeni
liriinii/tirtinleri tanitma” ve "marka imaji yaratma"nin
oncelikli amaglar arasinda yer aldigini ortaya ¢ikar-
muslardir. Blythe (1999), gerceklestirdigi bir baska
calismasinda ticari fuarlara katilma amaglari arasin-
da "yeni miisterilerle kargilasma" ve "yeni iiriinii/iiriin-
leri pazara tanitma” amaglarini 6ne ¢iktigini belirle-
migtir. Tanner (2002), ABD’de 766 firma iizerinde
yiiriittiigli arastirmada, ticari fuarlara katilma amag-
lar1 arasinda satig tutundurma kapsaminda degerlen-
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dirilen konulari su sekilde tespit etmistir: "Yeni mal
ve hizmetleri tanitma”, "yeni pazarlara girme", "miis-
teri yeni liriinlerle ilgili olarak egitme", "halkla ilis-
kiler faaliyeti yiiriitme" ve "mevcut iiriinlerdeki ye-

nilikleri tanitma".

Arastirma
Aragtirmaya yonelik yararlar; "rakipler hakkinda bilgi

sahibi olmak", "pazar hakkinda bilgi derlemek”, "yeni
lirtinlerin pazardaki kabul diizeyini test etmek" ve
"yeni pazarlara girisi test etmek"” seklindedir (Mon-
ye 2000). Blythe (2002), ticari fuarlara katilma amag-
lar1 arasinda "genel olarak pazar aragtirmasi” ile "ra-
kipler hakkinda bilgi toplama"ya yer vermekte ve
gerceklestirdigi arastirmada bu iki amacin yer aldi-
gin1 belirtmektedir. Kerin ve Cron (1987) da, "yeni
lirtinlerin pazardaki kabul diizeyini test etmek” ve
"rakipler hakkinda bilgi elde etmeyi"nin, yiiriittigii
bir arastirmanin bulgularina dayal olarak ileri siir-
mektedir.

Stratejik Yararlar

Stratejik yararlar ise; "pazardaki varligin teyit edil-
mesini saglamak", "rakiplerinden ve sektorel gelis-
melerin gerisinde kalmamak", "personelin moralini
yiikseltmek", "firmalarin imajin1 artirmak” ve "tica-
ret i¢in Ozel bir alan gelistirmek"tir. Tek (1999), "be-
lirli bir piyasaya ve mal ve hizmetlere 6zel ilgisi olan
izleyici kitlesine ulagmak", "eski miisterilerle iligki-
yi saglamlagtirmak”, "miisterilerin gereksinimlerini
belirlemek" ve "servis ve diger miisteri sorunlariyla

ugragsmay1”, bu kapsamda belirtmektedir.

Literatiirde "miisterilerle iligki kurma", "miisteri-
lerle iletisim kanallarini genigletme", pazardaki var-

ligin teyid edilmesini saglama”, "rakiplerden geri kal-
mama", "sektorel gelismeleri izleme", "firmanin ima-
jin1yiikseltme", "ticaret igin 6zel bir alan gelistirme"
ve "rakip igletmelerin iiriinleriyle karsilagtirma ola-
nagini kolaylastirma", stratejik yararlar arasinda sa-

yilmaktadir (Monye 2000).

DOGU AKDENIZ TURIZM VE SEYAHAT FUARI
(EMITT)

Kisa adi EMITT (East Mediterranean International
Travel and Tourism Exhibition) olan Dogu Akdeniz
Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuar ilk kez 1999
yihnda TUYAP Beylikdiizii Uluslararasi Fuar ve
Kongre Merkezi’nde diizenlenmistir. Ekin Fuarcihk
ve Tanitim tarafindan organize edilen fuarin dénem-
ler arasinda degisen "resmi ortaklar1” olmustur. S6z
konusu ortaklar genellikle turizm sektoriiniin igeri-
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sinde faaliyet gosteren mesleki dernek, birlik ve fir-
malardir. Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Se-
yahat Fuar’’nin 1999 yilindan itibaren diizenlenme-
sine her yil devam edilmig, 2004 yilina kadar gegen
donemde bes fuar gerceklestirilmistir.

EMITT 1999, 20 Subat 1999; EMITT 2000, 17-20
Subat 2000; EMITT 2001, 23-27 Mayis; EMITT
2002 4-7 Nisan; ve bu yi1l da 26-29 Subat 2004 tarih-
leri arasinda TUYAP Beylikdiizii Uluslararasi Fuar
ve Kongre Merkezi’nde gergeklestirilmistir.

YONTEM
Amag

Tiirkiye’de turizm sektoriinde faaliyet gosteren ku-
rum ve kuruluglari ticari fuarlara katilmaya giidiile-
yen amaglarin neler oldugunu ortaya ¢ikarmak ama-
ciyla gergeklestirilen bu ¢alisma, tamimlayici igerik-
te bir aragtirmadir. Onceki béliimlerde agiklandig
lizere gerek Tiirkiye ve gerekse diinya turizm litera-
tiirtinde turizm igletmelerinin ticari fuarlara katilma
amaglarini ortaya koymayi amaglayan ¢ok az sayida
calismaya rastlanmistir. Ilgili literatiire uygulamali
bir aragtirma bulgulari ile katkida bulunmanin yani-
sira, bu aragtirmanin diger bir amaci da, turizm ala-
ninda fuar diizenleyen firmalarin yararlanabilecegi
birtakim verileri ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirmanin Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm
ve Seyahat Fuari’na katilan firmalar iizerinde yiirii-
tiilmesinin gerekgesi ise, s6z konusu fuarin Tiirki-
ye’de diizenlenen en kapsaml1 ve diizenli gergekles-
tirilen fuar etkinligi olmasindan kaynaklanmaktadir.

Anakiitle ve Ornekleme

Yiiriitiilen bu aragtirmanin anakiitlesini 2004 yilinda
kisa adi EMITT olan Dogu Akdeniz Uluslararasi
Turizm ve Seyahat Fuari’na katilan kurum ve kuru-
luslar olusturmaktadir. S6z konusu fuar ile eszaman-
I olarak yine TUYAP Beylikdiizii Uluslararasi Fuar
ve Kongre Merkezi’nde diizenlenen HOTEQ (17.
Otel ve Lokanta Ekipmanlari Fuari) katilimcilar: bu
calismanin kapsami diginda tutulmustur. EMITT,
fuar alaninin iki ayr1 salonunda gergeklestirilirken,
HOTEQ fuarinin salonlar1 diger boliimlerde yer al-
digindan, arastirmanin yiiriitiilmesinde herhangi bir
sorunla karsilasilmamstir.

Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fu-
arr’na 406 adet kurum/kurulus katilimci olarak isti-
rak etmis iken, s6z konusu katilimcilarin bir bolii-
miiniin ayni stand1 paylagmalar1 ve bir kisminin da
Tiirkiye digindan gelen katilimcilar olmasi dolayi-
styla arastirma 263 stand bazinda yiiriitiilmiistiir. Do-

layisiyla arastirmanin anakiitlesini 263 stand olustur-
mustur. Arastirmada tamsayim yapildigindan, yani
fuardaki biitiin standlar aragtirma kapsamina alindi-
ginda, dmeklemeye gidilmemistir.

Veri Toplama Araci

Aragtirmada veri derleme araci olarak, arastirmaci ta-
rafindan literatiirdeki agiklamalar dogrultusunda ge-
ligtirilen ve 30 6nermeden meydana gelen bir sirali
Olgek kullanilmistir. Gelistirilen 30 énerme, "kesin-
likle 6nemli amag¢", "6nemli amag”, "ne 6nemli ne de
onemsiz amag", "onemsiz amag", "kesinlikle 6nem-
siz amag" seklindeki besli kategorilerden olusan si-
ral1 dlgek ile Slgililmiigtiir

Anket sorularinda yer alan 30 dlgek; "satiga yone-
lik amaglar”, "satig tutundurmaya yonelik amaglar",
"aragtirmaya yonelik amaglar” ve "stratejik yararla-
ra yonelik amaglar” olmak iizere dort ayri1 katilma
amacindan olugsmaktadir.

Satisa yonelik amaglarla ilgili degiskenler; "dogru-
dan satig yapmak", "siparis almak", "yeni miisterilerle
kargilasmak", "yeni aracilarla karsilasmak", "yeni
pazarlar bulmak" ve yeni is firsatlar1 elde etmek" sek-
linde yer alan 6nermelerden olusurken; satis tutun-
durmaya yonelik amaclar “mevcut iiriinlere olan ilgi-
yi artirmak", "yeri iiriinti/tirtinleri tanitmak", "marka
imaj1 yaratmak", "reklam ve halkla iligkiler faaliyet-
leri desteklemek", "basin ile iligki kurmak", "mevcut
tirtinlerdeki yenilikleri tanitmak" ve "6zel miisterile-
re ulagmak ve onlarla iligki kurmak" i¢erigindeki oner-
melerden olusturmustur. Arastirmaya yonelik amag-
lar olarak, "pazar etkinlikleri i¢in teknik bilgi sagla-
mak", "rakipler hakkinda bilgi sahibi olmak", "pazar
hakkinda bilgi derlemek”, "yeni liriinlerin pazardaki
kabul diizeyini test etmek"”, "yeni pazarlara girisi test
etmek"”, "pazar deneyimlerini paylasmak", "miisteri-
lerin gereksinimlerini belirlemek” ve "miisterilerin
sorunlarini 6grenmek/¢c6zmek" seklindeki dnermeler
soru cetvelinde yer almistir. Stratejik yararlara yonelik
amagclar "miisterilerle karsilikli iligki kurmak",
"miisterilerle iletisim kanallarini genigletmek", "pa-
zardaki varhgin teyid edilmesini saglamak", "rakip-
lerden geri kalmamak", "sektorel gelismeleri izle-
mek/geri kalmamak", "personelin moralini yiikselt-
mek", "firmanin/kurumun imajim yiikseltmek", "ti-
caret icin Ozel bir alan gelistirmek"” ve "rakip islet-
melerin irlinleriyle karsilagtirma yapma olanagini ko-

laylagtirmak” konulu 6nermelerden meydana gelmistir.
Tanimlayic1 degiskenlerle ilgili olarak ise, katilim-

cilarin "faaliyet alanm”, "¢aligma alan1”, "kurulug yi-
11" ve "son li¢ yilda istirak edilen fuarlara iligkin so-

rulara anket soru kagidinda yer verilmistir.
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Uygulama ve Kisitlar

Arastirmanin uygulamasi, Dogu Akdeniz Uluslara-
rasi Turizm ve Seyahat Fuari’nin diizenlendigi tarih-
ler olan, 26-29 Subat 2004 arasinda gergeklestiril-
mistir. Cogaltilan anket soru formu, fuarda yer alan
Tiirkiye’den katilan biitiin standlara birer adet olmak
lizere ayr1 ayr dagitilmig ve anket soru formunun
doldurulmas: igin verilen siire sonucunda standlar
ayr1 ayr ziyaret edilerek, formlar toplanmistir. An-
cak, onemli sayida standta soru formlari ikiser, tiger
ve hatta dorder kez dagitilmasina karsilik, 263 stand
arasindan ancak 111 katihmecinin aragtirmaya katili-
mi1 saglanabilmisgtir.

Esas itibariyle deneklerin (katilimcilarin) dort giin-
liik fuar siiresi boyunca birarada bulundugu bir or-
tamda aragtirma yiirlitmenin, postayla anket, e-posta
veya internet ortamindaki anket uygulamalarina go-
re onemli avantajlar1 bulunmaktadir. Bunlar arasin-
da ilk belirtilmesi gereken avantaj, aragtirmacinin Tiir-
kiyeli katilimlara ait standlari tek tek ziyaret edebil-
me olanaginin olmasi ve arastirma ile ilgili agikla-
malarda bulunabilmesidir.

Biitiin bu avantajlara ragmen, aragtirmanin yiirii-
tiilmesinde birtakim kisitlarla karsilasiimistir. Belir-
tilmesi gereken ilk kisit, standlarda ilgili kurum ve
kurulusun yetkili ve/veya istigal alaninda konuya va-
kif kisilere ulasmadaki zorluktur. Gériilen odur ki,
standlarda genellikle gorevlendirilen host veya hos-
tesleri bulunmakta, ilgili ve/veya yetkili kimseler
standlarinda ¢ok az zaman gegirmektedirler. Diger
bir kisit ise, gorevlilerin soru cetvellerini kaybetme-
leridir. Gergekten de, yukarida da belirtildigi lizere,
pek cok standta birden fazla sayida anket soru kagi-
di birakilmak durumunda kalinmigtir.

Hipotezler

Calismada, Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Se-
yahat Fuari’na istirak eden yerli katilimcilarin katil-
ma amaglarini test etmeye yonelik 28 hipotez gelis-
tirilmistir. Hipotezler, sonuglarinin yer aldigi Tablo
3’de gozlendigi lizere, ticari fuarlara katilma amag-
lar1 ile ilgili olarak kuramsal agiklamalari1 yapilan
"aragtirma", "satig tutundurma"”, "stratejik amag" ve
"satig” ile "katilimcinin ¢alisma alan1", "katilimcinin
konumu", "kurulus yili", "daha dnce istirak edilen fu-
ar sayisi”, "faaliyetlerin siirdiiriildiigi il", "fuarda ki-
ralanan standin biiyiikliigii" ve "fuarin tercih edilen

diizenlenme zamani" arasinda kurulmustur.

ANALIZ VE BULGULAR

Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fu-
art’na katillmecilari arasindan 111 katihmcidan elde

40 ® Anatolia: Turizm Arastirmalart Dergisi

edilen veriler SPSS for Windows 10 istatistik paket
programi yardimiyla hesaplanmis ve analiz edilmis-
tir. Degerlendirmede oncelikli olarak katilimcilarin
tanimlayici verileri incelenmis ve ikinci olarak ise
hazirlanan soru cetvelinin faktor yapisini ortaya ¢i-
karmak i¢in elde edilen veriler iizerinde faktor ana-
lizi uygulanmstir. Daha sonra faktor boyutlari ve ti-
cari fuarlara katilim nedenlerinin ¢esitli degiskenle-
re gore farklihk gosterip gostermedigini ortaya koy-
mak amaciyla tek yonli ANOV A analizine bagvu-
rulmustur. Ayrica, elde edilen yanitlarin ortalamala-
r1 ve standart sapmalar1 da hesaplanmistir.

Tanimlayici Bulgular

Tablo 1’de arastirmaya dahil olan katilimcilara ilis-
kin bulgular yer almaktadir. Tablo’daki ilk bulgu,
katilimlarin konumlari ile ilgilidir. Buna gore aras-
tirmaya dahil olan katilimcilarin %65,8’i 6zel kuru-
lug ve % 18,9’u ise kamu kurulusudur. Ote yandan
vakiflarin oram % 5,4 olarak ortaya ¢ikmustir.

Calisma alanlari incelendiginde, % 38,7’sinin ko-
naklama isletmesi, % 10,8’inin ise seyahat acentesi
oldugu ve katihmecilarin genel olarak turizm sektorii-
niin temel alt sektorlerinde faaliyet gostermekte ol-
duklarini ortaya ¢ikmaktadir. Fuara katilan il turizm
miidiirliiklerinin orani 5,4 ve yayincilik-fuarcilik ig-
letmeleri ise % 4,5 olarak belirlenmistir.

Faaliyetlerin siirdiiriildiigii yerlesim merkezleri iti-
bariyle elde edilen dagilhim, katilimcilarin % 36’s1-
nin Istanbul’da faaliyet gostermekte oldugunu gos-
termektedir. Antalya % 12,6, Trabzon % 4,5, Kasta-
monu % 3,6, Bursa % 2,7 seklinde tespit edilmistir.

Katilimer kurum ve kuruluglarin kurulus yillar: in-
celendiginde, % 10,8’inin 1980 oncesinde faaliyete
basladigi anlagilmaktadir. 1981-1990 arasinda kuru-
lanlar % 24,3, 1991-2000 arasinda ¢aligmaya basla-
yanlar % 40,5 ve 2001 sonrasinda kurulanlarin da %
8,1’dir. Bulgular, katilimcilarin énemli bir bolimii-
niin 1991-2000 déneminde kurulmus oldugunu gos-
termektedir ki bu sonug, katiimeilarin ¢ogunlugunun
turizm alanina yeni girmis kurum/kuruluslardan olus-
makta oldugunu gostermesi bakimindan, onemlidir.

Faktor Analizi

Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuari
katihmcilarindan toplanan veriler iizerine temel bi-
lesenler yontemi ile varimax doniigtiirmesine gore
faktor analizi uygulanarak olgegin boyutlar: ortaya
cikarilmaya c¢ahsilmigtir. Literatiirde ticari fuarlara
katilma amaglan genellikle dort ana faktore (satig,
arastirma, satig tutundurma ve satratejik yarar) daya-
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Tablo 1. Aragtirmaya yanit veren kauhmcilara ait tammlayici bilgiler Tablo 1. Aragtirmaya yanit veren katthmeilara ait tammlayia bilgiler (Devam)

Kurulug Yillars FaaliyetSiirdiiriilen Yerlegim Merkezleri

1980 6ncesi 12 108 Afyon 1 09
1981 -1990 27 23 Ankara 1 09
1991 - 2000 25 q0)5 Antalya 14 126
2001 ve sonrasi 9 8,1 Ardahan 2 18
Bilinmeyen 18 162 Artvin 1 09
Toplam m 100,0 Balikesir 2 1,8
Bodrum 2 1,8
Galigma Alam Bolu ) '8
Arag kiralama 1 09 Bursa 3 27
Biligim sektori 1 09 Dalyan 1 0,9
Deniz ulagimi igletmesi 2 1,8 Denizli 1 0,9
El sanatlari igletmesi 3 2,7  Eceabat 1 09
Havayolu igletmesi 2 1,8  Edirne 1 0.9
Hediyelik esya igletmesi 2 1,8  Elazi§ 1 0.9
Isitma 1 0,9 Erzurum 1 09
1 turizm miidirligi 6 54  Eskisehir 2 1,8
Karayolu isletmesi 1 0,9  Hakkari 1 0,9
Kaymakamlik 1 09 . Istanbul 4 36.9
Kilim iiretme isletmesi 1 09 lzmir 2 18
Konaklama igletmesi 43 38,7  Kastamonu 4 36
Kooperatif 2 18  Kusadasi 1 0,9
Medya 2 1,8  Kitahya 1 0,9
Seyahat acentesi 12 10,8  Malatya 1 09
Ticaret ve sanayi odasi 3 2,7 Mardin 1 0,9
Tur operatorii 2 1,8 Marmaris 1 09
Turizm meslek kurulugu 1 09 Mugla 2 1,8
Turzim eglence igletmesi 2 1,8 Nevsehir 2 1,8
Universite 2 1,8 Osmaniye 1 0,9
Valilik 1 0,9 Sinop 1 0,9
Yayincilik-fuarcilik igletmesi 5 45 Sivas 1 09
Yiyecek-Igecek iletmesi 1 0,9  Sanhurfa 1 09
Diger 14 12,6 Trabzon 5 45
_Toplam m 1000  Tirkiye 5 45
Istirak Edilen Fuar sayis van ! 03
Toplam m 100,0

1 6 54
) 1 108 Konumu n %
3 16 14,4 Belediye 1 0,9
4 13 11,7 Dernek 4 36
5 12 10,8 Kamu kurulugu 21 18,9
6 6 54  Kiraci 1 09
7 7 6.3 Kooperatif 1 09
8 5 45  Ozel kurulug 73 65,8
9 2 1,8 Ticaret odasi 2 1,8
10 ve daha fazla 8 72  Vakif 6 54
Bilinmeyen 24 216  Bilinmeyen 2 18
Toplam m 100,0 Toplam m 100,0

Cilt 15 @ Sayi 1 e Bahar 2004 e 41



Tiirkiye'de Ticari Turizm Fuarlarina Katilma Amaglari Uzerine Bir Aragtirma

It olarak agiklandigindan (Carman 1968; Banting ve
Blenkhern 1975; Canaveugh 1976; Monye 2000),
faktor analizinde gruplandirma dort faktore gore he-
saplanmistir. Elde edilen dort faktor i¢in yapilan ige-
rik analizi sonucunda diisiik faktor yiikiine (<,40) sa-
hip ve anlamli olmayan bes madde bir sonraki fak-
tor analizine dahil edilmemistir. Kalan 25 maddenin
faktor analizine tabi tutulmasi sonucunda yiikleme
degeri ,50 ve Ozdegeri 1’in iizerinde olan anlamh
dort faktor elde edilmistir. Keiser-Meyer-Olkin or-
nekleme yeterliligi 0,762 (p<,000), verilerin faktor
analizine uygun oldugunu gostermektedir.

Faktorlerin giivenirlilik katsayilari Cronbach Alp-
ha ile hesaplanmis ve elde edilen degerler Tablo 3’te
yer almaktadir. Hesaplanan katsayilar ,7712 ile
,8323 arasinda ortaya ¢ikmis olup, degerler dlgegin
i¢c tutarhliginin varhgim agiklamaktadir. Her bir
maddedeki giivenirlik katsayilarini diigiiren madde-
lerin ¢ikarilmasi yontemiyle faktor giivenirlik katsa-
yilar1 hesaplanmistir (Tablo 2).

Tablo 2. Olgegin faktor degerleri

BULGULAR

Oncelikle hemen vurgulanmalidir ki, hesaplanan tek
yonlii ANOVA testi sonuglari, bir hipotez harig tii-
miiniin %95 giiven araliginda desteklenmedigini or-
taya koymaktadir (Tablo 2). S6z konusu bulgu, Tiir-
kiye’de ticari fuarlara katilan turizm alaninda faali-
yet gosteren kurum ve kuruluglarin katilma amacla-
rinda heniiz bir farklilagmanin olmadigini ortaya ¢i-
karmas!: bakimindan, onemli bir bulgudur. Tablo
2’te yer verilen hipotez sonuglar arasinda yalnizca
bir sonraki yil Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm
ve Seyahat Fuari’nin diizenlenme zamam ile katil-
mada stratejik yarar amacini giiden katilimcilar ara-
sinda istatistiksel olarak % 95 giiven araliginda an-
lamh bir farkliligin varligi tespit edilmistir.

Elde edilen bu sonucun degerlendirmesine ge¢me-
den once, hesaplanan ortalama degerlerin ortaya ¢i-
kardigi bulgular iizerinde durulmasinda yarar bulun-
maktadir (Tablo 4). Onceki agiklamalarda belirtildi-
i lizere hazirlanan 6l¢ekte yamitlar 1= kesinlikle 6nem-

Amaglar

Satig Stratejik yarar Satig tutundurma Aragtirma

Yeni misterilerle karsilagma

Yeni aracilarla kargilagma

Miigterilerle kargilikl iligki kurma

Miisterilerle iletigim kanallari genigletmek
Pazardaki varligin teyid edilmesini saglamak
Rakiplerden geri kalmamak

Sektorel geligmeleri izlemek/geri kalmamak
Personelin moralini yiikseltmek

Firmanin/kurumun imajini yiikseltmek

Ticaret igin dzel bir alan geligtirmek

Rakip igletmelerin drinleriyle kargilagtirma olanagint kolaylagtirmak
Mevcut iriinlere ilgiyi artirmak

Yeni driinii/trtnleri tanitmak

Marka imaji yaratmak

Reklam ve hakla iligkiler faaliyetlerini desteklemek
Basin ile iligki kurmak

Mevcut iriinlerdeki yenilikleri tanitmak

Ozel miisterilere ulagmak ve iliski kurmak
Pazarlama etkinlikleri igin teknik bilgi saglamak
Rakipler hakkinda bilgi sahibi olmak

Yeni iirtinlerin pazardaki kabul diizeyini test etmek
Yeni pazarlara girigi test etmek

Pazar deneyimlerini paylagmak

Miisterilerin gereksinimierini belirlemek
Miisterilerin sorunlarini dgrenmek/gdzmek

0,763
0,730
0,868
0,824
0,631
0,708
0,679
0.712
0,666
0,740
0,657
0,506
0,57
0,567
0.7
0,722
0,792
0,595
0,766
0,797
0,608
0,609
0,535
0.792
0,657

Cronbach Alpha Degerleri

0.8323

0.8042 0.7263 0.7712
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li amag, 2= 6nemli amag, 3= ne 6nemli ne de dnem-
siz amag, 4= 6nemsiz amag ve 5= kesinlikle dnem-
siz amag olmak lizere sirali amag kategorilerinde 6l-
clilmiistii.

Oncelikle belirtilmelidir ki, biitiin katitlimcilar igin
fuara istirak etmenin, ya "¢ok onemli" veya "6nem-
li" oldugu tespit edilmistir. Onemin kendi igerisin-
deki ayirimi incelendiginde, aralarinda 6nemli fark-
liliklar olmamakla birlikte, "yeni miisterilerle karsilas-
ma" (1,39), "yeni aracilarla karsilasma" (1,46) gibi sa-
tig amaclarin yamsira, "miisterilerle karsihikli iliski
kurma" (1,42) ve "ticaret i¢in 6zel bir alan gelistir-
mek" (1,44) gibi stratejik yararlar, Dogu Akdeniz
Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuari’na istirak eden-
lerin baslica katilma amaglarini olusturmaktadir. Bu
"cok onemli" amaglarin yanisira, aralarindaki ¢ok faz-
la farklilik olmasa da, katilimcilar tarafindan "6nem-
1i" olarak algilanan amaglar arasinda sunlar on plana
cikmaktadir: "Dogrudan satig yapmak" (2,24), "sipa-
rig almak" (1,98) ve "yeni pazarlar bulmak" (1,91).
"Cok onemli” goriilmeyen "satis" amaglari, katilim-
cilarin fuardan satig beklentisi igerisinde olmadikla-
rini agik bir sekilde ortaya koymaktadir. "Arastir-
ma'ya yonelik amaglari arasinda yer alan "rakipler
hakkinda bilgi sahibi olmak” (2,23), neredeyse bii-
tiin katilimcilar i¢in notr bir konuma ulasabilecek bir
amag olmasi bakimindan dikkati ¢cekmektedir. Yine
"aragtirmaya yonelik amaclar1 arasinda yer alan
"yeni pazarlara girisi test etmek" de (1,90), goreceli
olarak daha az 6nemsenen bir ama¢ konumundadir.
Stratejik yararlar arasindaki "personelin moralini
yiikseltmek" (2,36) ve "rakiplerden geri kalmamak
(2,16), elde edilen biitiin degerler igerisinde en az
"6nemsenen” ama¢ konumundadirlar. "Rakip isletme-
lerin {riinleriyle karsilasuirma olanagini kolaylastir-
mak" (2,13) da katilimcilar tarafindan daha az 6nem-
senen bir amag olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunlarin
yaninda "6nemli" amaglara daha yakin olanlar da su
sekilde ortaya ¢ikmistir: "Pazarlama etkinlikleri igin
teknik bilgi saglamak" (1,84), "pazar hakkinda bilgi
saglamak” (1,74), "basin ile iligki kurmak" (1,99) ve
"miisterilerin gereksinimlerini belirlemek" (1,83).

Tablo 3 ve Tablo 4’den elde edilen bulgular toplu
olarak degerlendirildiginde, yukarida da belirtildigi
lizere, heniiz Tiirkiye’de ticari turizm fuarlarina ka-
tilan kurum ve kuruluslarin amag farklilagmalarinda
kesin bir belirginlesme olmadigi ortaya ¢ikmaktadir.
Gerek tek yonlii ANOVA testi sonuglari ve gerekse
ortalamalarla ilgili hesaplamalardan elde edilen bul-
gular, bu goriisii desteklemektedir.

Bununla birlikte aralar1 ¢ok kalin ¢izgilerle ayril-
mamis olsa da, fuarlara katilma amacglar1 arasinda bir
farklilasmanin izlerine rastlamak miimkiin goriinmek-

tedir. SOyle ki, oncelikli olarak ticari fuara katilma
amaglan arasinda "satis" amacina iligkin giidii en
diisiik diizeyde elde edilmistir. Bunun nedenleri ola-
rak, Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat
Fuarr’nda satig yapma veya satisa yonelik beklenti-
lerle fuara katilma giidiisiiniin yeterli yogunlukta ol-
madigindan sz edilebilir. Elbette ki "satis" kavramin-
dan dogrudan satig yapmak ve siparig almak beklen-
tilerinin anlagilmasi gerekmektedir. Bununla birlik-
te, "yeni miisterilerle karsilagsma", "yeni aracilarla kar-
stlasma”, "yeni pazarlar bulma" ve "yeni is firsatla-
r1 elde etme" gibi amagclar, Dogu Akdeniz Uluslara-
rasi Turizm Fuari’nin diizenlenmesinin baglica amacg-
lar1 arasinda oldugunu, fuarin tamtim etkinlikleri ile
ilgili metinlerden anlasilmaktadir. Demek oluyor ki,
s6z konusu fuarin diizenlenme amaglari arasinda sa-
tisa doniik amaclar yer aliyor olsa bile katilimcilarin
heniiz bu amaci yeterince algilayamamis oldugunu
belirtmek miimkiin goriinmektedir.

Ote yandan fuara katilma amaglari igerisinde kati-
limcilar tarafindan en 6nemli amaglar arasinda gorii-
len "stratejik amaglar” arasinda yer alan "miisteriler-
le karsilikl iligki kurma", "miisterilerle iletigim ka-
nallarim genisletme", pazardaki varhigin teyid edil-
mesini saglama", sektorel gelismeleri izlemek", fir-
manin/kurumun imajini yiikseltme" ve "ticaret igin
ozel bir alan gelistirme", diger amaglardan kesin ¢iz-
gilerle olmasa bile, ayrilmaktadir.

"Arastirma"ya doniik amaclarda belirgin farklilas-
malar gozlenmez iken, "satis tutundurma” kapsaminda
incelenen bazi amaglarla farklilagsmalar oldugu goz-
lenmektedir. "Mevcut iiriinlere olan ilgiyi artirmak”,
"yeni Uriinii/iiriinleri tamtmak"”, "marka imaj yarat-
mak" ve "0zel miisterilere ulagmak ve iliski kurmak"
amaglari, "¢cok dnemli"ye yakin ortalamalarda hesap-
lanmustir.

SONUG

Ticari fuarlara katilma amaglar literatiirde dort ana
baslikta toplanmistir. Bunlar satig, arastirma, satig
gelistirme ve stratejik yarardir. Bu ¢aligmada ticari
turizm fuarlarina katilmada giidiilenen amaglarin ne-
ler oldugu arastiilmigtir. Arastirmanin uygulamasi
bu yil altincisi diizenlenen Dogu Akdeniz Uluslara-
rast Turizm ve Seyahat Fuari’na katilan kurum ve
kuruluglar tizerinde gergeklestirilmigtir.

S6z konusu fuara katilan 111 kurum ve kurulug iize-
rinde anket teknigi ile uygulanan arastirma sonucun-
da katlma amaglari iizerinde aralari kesin ¢izgilerle
belirginlesen farklilasmalara rastlanmamistir. Yurt-
disindaki arastirmalarda agik bir sekilde belirginle-
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Tablo 3. Hesaplanan tek yonli ANOVA degerleri ve hipotezlerin sonuglan

Galigma alam F Anlamlilik Hipotez

Hy: Katiimeilarinin galigma alanlari aragtirmaya doniik katima amacinda farklilik yaratmaktadir 2,137 0,128 Desteklenmedi
Hy: Katilimcilarninin galigma alanlari satig tutundurmaya doniik katiima amacinda farklilk yaratmaktadir 0,188 0,829 Desteklenmedi
Hy: Katihmeilarinin galigma alanlari stratejik yarara doniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 0.713 0.495 Desteklenmedi
Hy: Katihmeilarinin galigma alanlari satiga doniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 0,621 0541 Desteklenmedi

Katilimcinin konumu

Hg: Katiimeilarinin konumlari aragtirmaya doniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 0,796 0,501 Desteklenmedi
Hg: Katiimcilarinin konumlari satig tutundurmaya doniik katima amacinda farklilik yaratmaktadir 0,087 0,967 Desteklenmedi
Hy: Katiimeilarinin konumlar stratejik yarara doniik katiima amacinda farklilk yaratmaktadir 0,658 0,582 Desteklenmedi
Hg: Katshmeslarinin konumlart satiga dénilk katima amacinda farklilik yaratmaktadir 0,128 0,943 Desteklenmedi
Kurulugyih

Hg: Katiimcilarinin kurulug yillari aragtirmaya donilk katilma amacinda farklilik yaratmaktadir 1,633 0,115 Desteklenmedi
Hyo: Katiimeilarinin kurulug yillari satig tutundurmaya doniik katima amacinda farklilik yaratmaktadir 0,656 0,841 Desteklenmedi
Hyy: Katiimeilarinin kurulug yillar stratejik yarara doniik katiima amacinda farkhlik yaratmaktadir 1,109 0,397 Desteklenmedi
Hy,: Katihimeilarinin kurulug yillart satiga déniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 1,393 0,208 Desteklenmedi

Istirak edilen fuar sayisi

Hyz: Katiimeilarinin istirak ettikleri fuar sayisi aragtirmaya donilk katiima amacinda farkliik yaratmaktadir 0575 0,866 Desteklenmedi
Hy4: Katiimeilarinin igtirak ettikleri fuar sayist satig tutundurmaya doniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 0,622 0.828 Desteklenmedi
Hyg: Katlimeilarinin istirak ettikleri fuar sayisi stratejik yarara doniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 0,845 0,619 Desteklenmedi
Hyg: Katiimeilarinin istirak ettikleri fuar sayisi satiga doniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 1924 0,060 Desteklenmedi

Faaliyet siirdiiriilen il

Hy7: Katiimeslarinin faaliyetlerini siirdirdikleri iller aragtirmaya donilk katima amacinda farklilik yaratmaktadir 1,560 0,124 Desteklenmedi
Hyg: Katilimeilarinin faaliyetlerini siirdiirdiikleriiller satis tutundurmaya doniik katilma amacinda farklilik yaratmaktadir 0,481 0,951 Desteklenmedi
Hyq: Katihmcilarinin faaliyetlerini siirdiirdikleri iller stratejik yarara donilk katiima amacinda farkhiik yaratmaktadir 0,336 0,222 Desteklenmedi
Hyg: Katihmcilarinin faaliyetlerini sirdiirdiikleri iller satiga doniik katilma amacinda farklilik yaratmaktadir 0,953 0,523 Desteklenmedi

Fuarda kiralanan stant alaninin biyiik ligii

Hyy: Katihmeilarinin kirala diklari standlarin biiyikligi iller aragtrmaya donilk katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 1,450 0,177 Desteklenmedi
Hy7: Katihmeilarinin kiraladiklari standlarin satig tutundurmaya doniik katima amacinda farklilik yaratmaktadir 0,852 0,643 Desteklenmedi
Hy3: Katilimeilarinin kiraladiklari standlarin stratejik yarara doniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 1,060 0,436 Desteklenmedi
Hy4. Katilimcilarinin kiraladiklari standlarin satiga doniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 1,188 0,330 Desteklenmedi

Diizenlenme zamanina iligkin goriig

Hys: Katiimeilarinin diizenlenme zamanina iligkin goriisleri aragtirmaya doniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 0,925 0,340 Desteklenmedi
Hyg. Katiimcilarinin diizenlenme zamanina iliskin gdriisleri satig tutundurmaya déniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 1,263 0,266 Desteklenmedi
Hy7: Katiimeilarinin diizenlenme zamanina iligkin gériigleri stratejik yarara doniik katilma amacinda farkllik yaratmaktadir 9,500 0,003 Desteklendi
H,g: Katilimcilarinin diizenlenme zamanina iligkin goriigleri satisa doniik katiima amacinda farklilik yaratmaktadir 0,029 0,866 Desteklenmedi

sen ticari fuarlara katilma amaclarina iligkin farkli-
lagmalar Tiirkiye’de benzer ¢ikmamustir.

Sunu hemen belirtmek gerekmektedir ki, gercgek-
lestirilen aragtirmada elde edilen bulgular, turizm ala-
ninda faaliyet gosteren kurum ve kuruluslarca ticari
turizm fuarlarina katilmak "6nemli" olarak algilanan
bir etkinliktir. Onemli goriilen bu etkinlikte fuara
katilma giidiilerinin farkhilasmasinda ise aralar be-
lirgin ¢izgilerle ayrilan bir farklilasmaya rastlanma-
mustir. Bunun nedenleri iizerinde durmak gerekirse,
oncelikle dikkate alinmasi gereken husus, arastirma
kapsamina alinan katihmcilar igerisinde kamu ku-
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rumlari, yerel yonetimler ile sivil toplum kurulusu
gibi, faaliyet alani ticari amaglar disinda olanlarin
var oldugudur. Bu tiir katihmcilarin satig, sati tu-
tundurma ve arastirma gibi amagclarinin olmasi, ge-
nellikle beklenen bir durum degildir.

Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fu-
ar1 katilimcilarini giidiileyen amaglar arasinda yapi-
lan incelemede "yeni miisterilerle karsilasma" ve
"yeni aracilarla karsilasma" gibi satisa doniik amag-
lar ile "miisterilerle karsilikli iligki kurma" ve "miis-
terilerle iletisim kanallarini genigletmek" ve "ticaret
icin Ozel bir alan gelistirmek” gibi stratejik yararlar,



Nazmi Kozak

Tablo 4. Ticari turizm fuarlarina kathmin algilanmasi

Amaglar n ort. St. Sap.
Dogrudan satig yapmak 93 2,24 1,14
Siparig almak 83 1,98 0,96
Yeni miigterilerle kargilagma 98 1,39 0,55
Yeni aracilarla kargilagma 95 1,46 0,65
Miisterilerle kargilikli iligki kurma 97 1,42 0,56
Misterilerle iletigim kanallari genisietmek 98 1.46 0,64
Mevcut iriinlere ilgiyi artirmak 90 1,62 0,73
Yeni drlinii/trinleri tanitmak 88 1,58 0,78
Marka imaji yaratmak 92 149 0,67
Pazarlama etkinlikleriigin teknik bilgi saglamak 89 1,84 0,74
Rakipler hakkinda bilgi sahibi olmak 9 2,23 0,96
Pazar hakkinda bilgi derlemek 91 1,74 0,66
Yeni iriinlerin pazardaki kabul diizeyini test etmek 86 2,03 0,80
Yeni pazarlara girigi test etmek 87 1,90 0,82
Pazardaki varligin teyid edilmesini saglamak 88 1,67 0,80
Rakiplerden geri kalmamak 88 2,16 1
Sektorel geligmeleri izlemek/geri kalmamak 90 1,59 0,63
Personelin moralini yiikseltmek 84 2,36 1,05
Firmanin/kurumun imajini yiikseltmek 96 1,55 0,79
Ticaret igin 6zel bir alan geligtirmek 89 1.44 0,64
Yeni pazarlar bulmak 90 1,91 0,76
Pazar deneyimlerini paylagmak 92 1,70 0,74
Reklam ve hakla iligkiler faaliyetlerini desteklemek 88 1,99 1,04
Basin ile iligki kurmak 82 1,80 0,82
Mevcut iiriinlerdeki yenilikleri tanitmak 88 1,80 0,83
Miisterilerin gereksinimlerini belirlemek 86 1,83 0,81
Miisterilerin sorunlarini 6§renmek/gézmek 84 1,76 0,70
Rakip igletmelerin driinleriyle kargilagtirma olanagini kolaylagtirmak 87 2,13 0,95
Yeni ig firsatlan elde etmek 89 1,75 0,82
Ozel miisterilere ulagmak ve iligki kurmak 96 1,57 0,69

diger amagclara gore daha "gok ©nemli amag"tirlar.
"Marka imaji yaratmak" gibi satig tutundurmaya yo-
nelik amaglar da goz oniine alindiginda, kafilimcila-
rin miisterilerle karsilasmak, iletisim kurmak, yeni
miisterilerle karsilasmak ve iligki kurmak gibi, daha
cok iletim kurma agirlikli amaglarin 6n planda tutul-
dugu anlagilmaktadir.
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