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OZET

Anahtar kelimeler:
Uluslararasi fuarlar,
Zihinsel mesafe,

Bu ¢alismanin amact yurt disi fuar katilimi ile uluslararast ticarette 6nemli
bir bariyeri yansitan zihinsel mesafe arasindaki iligkiyi irdelemektir.
Yazinda fuarlar ile zihinsel mesafeyi bagdastiran gérgiil bilgi ¢cok simirhdr.
Tiirkiye-Cin ticareti Halbuki diinyada popiilerligi siirmekte olan uluslararasi fuarlar, ozellikle
ziyaretgilerin ev sahibi iilkeye dair zihinsel mesafesini de azaltabilen bir

Makale Gelis Tarihi:  ofinjiktir. Bu dogrultuda olusturulan arastirma hipotezi, Tiirkiye'de fuar

19'03'202(_) . ziyaretinde bulunan 100 Cinli firma temsilcisinden yiiz yiize anket
ffggl 2T0a2|’(|)hl: yontemiyle toplanan veri setiyle sinanmistir. Analiz sonuglari, fuar katilimi

ile zihinsel mesafe arasinda anlamh bir iliski gostermese de; fuar haricinde
tilkeye yapilan ziyaretlerin zihinsel mesafeyi azalttigi yoniinde bulguya
rastlanmistir. Bu aragtirmanin teorik bir boslugu vurgulamasinin yant sira,
uluslararast pazarlama faaliyetlerinin planlanmasinda firma yoneticilerine
de katki saglayacag: diisiiniilmektedir.
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ABSTRACT
Keywords: The purpose of this study is to investigate the relationship between attending
International exhibitions abroad and psychic distance (PD), which reflects an important
exhibitions, barrier to international trade. The empirical knowledge regarding to the
Psychic distance, connection between exhibitions and PD is rather limited. Nevertheless,
Turkey-China trade international fairs, which are still popular worldwide, are organizations that

can diminish PD especially from the perspective of visitors against the host
country. Respectfully, a research hypothesis is developed and tested by
examining data collected from 100 Chinese firm representatives visiting
exhibitions in Turkey by face-to-face surveys. Although results do not show
significant relationship between international fair attendance and PD, it is
revealed that country visits apart from exhibitions decrease PD. The
research contributes to the relevant literature by pinpointing a theoretical
gap as well as has implications for business managers in terms of
international marketing planning.

1. GIRIS

Isletmelerin ticari simrlarin azaldig1 ve rekabetin karmasiklastig1 giiniimiiz is ¢evresine uyum
saglamalar1 gerekmektedir. Yaygmlig: artan faaliyetlerden biri; iiriin ve hizmetlerin yurt dist
pazarlarda daha genis miisteri kitlesine sunabilmek amaciyla yiiriitiilen uluslararasi ticarettir.
1990-2018 yillart arasinda diinyadaki yillik iiriin ve hizmet ihracat hacmi 4,3 trilyon ABD
Dolar1 seviyesinden -yaklagik altiya katlanarak- 25,1 trilyon ABD Dolarinin tizerine ¢ikmistir
(Diinya Bankasi, 2020). Diger yandan, yabanci bir pazarda is yapmak belirsizliklerin
fazlalastig1 bir siiregtir. Ortaya ¢ikan yeni risklerin ancak cesitli taraflarla iletisim kurarak ve
bilgi paylasarak azaldigi varsayilabilir. Bu calismada, yaygin bir ticari etkinlik olarak
uluslararas: fuarlar ile yabancilarla anlasabilme engellerini yansitan zihinsel mesafe kavrami
arasindaki iligki incelenecektir.

Ik caglardan bu yana tiiccarlarin uzak pazarlari tanimak ve onlarla is yapabilmek icin sik¢a
kullandig1 yontemlerden biri, alic1 ve saticty1 bir araya getiren pazar yerlerinde veya giincel
endiistriyel adiyla fuarlarda yer almaktir. Buralarda saticilar bir sergi alami agarak iiriin ve
hizmetlerini sergileyebilir veya diger saticilar1 ziyaret ederek yeniliklerden haberdar
olabilirler. Ote yandan alicilar da bu etkinliklerde ihtiyaglar1 olan veya ilgilerini ¢eken
uriinleri bizzat inceleyebilir ve bunlarin tedarik¢ileriyle bulusabilirler.

Fuarlar, isletmecilik yazininda gesitli yonlerden ele alinarak irdelenmistir. Arastirmalarin bir
boliimii sektdr olarak fuarcilifi, bunun gelisimini, katilimeci ve organizatorler arasindaki
iligkileri ve ekonomiye katkilarini incelemektedir (Pehlivan, 1996; Gregory ve Breiter, 2001;
Paker, 2009; Jin vd., 2012). Diger bir kisim ¢aligsmalar fuarlarin pazarlama ve satis geligtirme
gibi isletme fonksiyonlar1 {izerindeki etkilerini ve fuar performansinin arttirilmasi igin
yapilmas1 gerekenleri ele almaktadir (Giirel, 1998; Tanner, 2002; Sohodol, 2003; Hansen,
2004; Koldas, 2006; Li, 2010; ince, 2013; Sarmento vd., 2015; Aksoy, 2016; Aytekin, 2017;
Tuerxun, 2017). Ote yandan, 6zellikle Yerli yazinda yer bulan bazi galismalarda ise;
firmalarin fuarlara katilimmi tesvik eden devlet destekleri ve bu desteklerin etki ve
yeterlilikleri degerlendirilmektedir (Siiliin, 2006).

Zihinsel mesafe (psychic distance) Beckerman (1956)’min tarifinden sonra yazinda
uluslararasi ticareti zorlastiran etkenleri agiklamak iizere tartigilagelen bir kavramdir. Genel
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kabul goren bazi galigmalarda (6r. Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson ve
Vahlne, 1977; Evans ve Mavondo, 2002; Prime vd. 2009) zihinsel mesafe kavram 6lgiilebilir
hale getirilmeye calisilmistir. Bu cabanin gerekgesi; zihinsel mesafeyi olusturan taraflar
arasindaki farkliliklarin 6nce anlagilip, sonra yonetilmesini saglamaktir. Ciinkii bu farkliliklar
uluslararasi ticaretin oniinde engel olusturmakta; bunlarin denetiminin ise firmalara yeni
pazarlara giris kararlarinda fayda saglamasi beklenmektedir.

Ilgili yazin incelendiginde, fuarlar ile zihinsel mesafe arasindaki iliskiye dair bilgi ¢ok
siirlidir. Tiirkiye baglaminda zihinsel mesafe g¢esitli acilardan incelenmis (6r. Siimer, 2011;
Godekmerdan, 2012; Karakag, 2013; Arslan, 2016) fakat endiistriyel fuarlar ile irtibatini
kuran bagka esere rastlanilmamistir. Bu ¢aligmanin fuarlarin uluslararasi ticarette 6nemli bir
bariyeri yansitan zihinsel mesafe durumuna olasi etkilerini degerlendirmesi bakimindan
uygulamacilara da katki saglayacagi diistiniilmektedir.

Calismada oOncelikle fuarlar ile zihinsel mesafe olgulari tanimlanacak ve ilgili yazindan
ornekler verilecek; ardindan konu hakkinda yapilan saha aragtirmasi agiklanacak ve bulgular
degerlendirilecektir.

2. YAZIN INCELEMESI VE HiPOTEZ
2.1. Fuarlar

Fuarlar ticareti gelistirmek amaciyla alict ve saticiyl; baska bir ifadeyle arz ve talebi
bulusturan organizasyonlar olarak tamimlanabilir. Uriinlerin veya hizmetlerin, bilgilerin,
yeniliklerin ve teknolojik gelismelerin tanitilmasi, yeni pazar bulunabilmesi, gelecege yonelik
iligkilerin  kurulmasi, teknik is birligi saglanmasi ve bunlarin gelistirilmesi igin
gerceklestirilen bir etkinliktir (Sohodol, 2003: 76). Fuarlar ekonomik, ticari, politik ve
kiiltiirel platformlarin bulusma noktasidir ve bir tanitim misyonu tagimaktadir (Giirel, 1998:
1). Keza 2019 yilinda Tiirkiye’de diizenlenen 482 fuar ve bunlar1 ziyaret eden yaklagik 720
bini yabanci 25 milyonun iizerinde ziyaret¢inin bulunmasi, fuarlarin {ilke adina da énemli bir
ticari etkinlik oldugunu yansitmaktadir (TOBB, 2020).

Oncelikli olarak fuarlar ticari mal, hizmet ve bunlara iliskin teknolojik gelismelerin ve
yeniliklerin tanitiminin  yapilmasini amagclar. Katilimeilar ve ziyaretgiler etkilesim
igerisindedirler. Fuarin konusuyla ilgili insanlar1 bir araya getirmesi sayesinde, ziyaretgi ve
katilimcilar arasinda bilgi aligverisi saglanir; is birligi kurulmasi ve gelistirilmesi i¢in gerekli
ortam yaratilir. Bunlara paralel olarak pazarin biiyiitiilmesi, satislarin arttirilmasi ve ticaretin
gelistirilmesi amaglanir. Fuarlarin adi, konusu, tiiri ve diizenleyicisi gibi tiim detaylar1
onceden bellidir. Fuarlar diizenli araliklarla senede bir-iki ya da iki senede bir olacak sekilde
belirli zamanlarda ve yerde organize edilir. Genellikle de ayni donemlerde ve yerlerde
tekrarlanirlar (Sohodol, 2003: 76; TOBB, 2015: 2).

Fuarlar diizenlenme amacina gore ikiye ayrilabilmektedir. Bunlardan ilki belirli bir sektor ya
da iirin grubu tizerine odaklanmayan, farkli mal ve hizmetlerin beraber sergilendigi genel
fuarlardir. Bu etkinliklerde cesitli sektdrlere ait iiriinler ve hizmetlerin tamitimi yapilir.
Hammadde, yari-mamul ve nihai tiiketim iiriinleri beraberce ayni organizasyonda sergilenir.
Cesitli sosyal ve kiiltiirel etkinlikleri igerebilir. Her yastan ve begeni grubundan ziyaretgilerin
ilgisini cekmek amaglanmaktadir ve umumi ziyarete aciktir (MEB, 2011).

Fuarlarin diger tiirii belirli bir iiriin veya hizmet grubu {izerine odaklanan ya da dogrudan bir
veya birkag sektor veya is kolu ile iligkili olarak diizenlenen ihtisas fuarlardir (TOBB, 2015;
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Erdemir, 2017). Bu etkinliklerde sektorle iligkili ireticiler ve tiiketiciler bir araya gelmektedir
(Giirel, 1998: 4). Ayrica, ihtisas fuarlar1 da kendi i¢inde endiistriyel ve tiiketici fuarlar1 olarak
ikiyi ayrilabilir. Endiistriyel fuarlarda hedef kitle kurumlar; tiiketici fuarlarinda potansiyel
miisteriler ve bireyler olabilir. Diger bir ifadeyle, etkinlik perakende satislar1 da kapsayabilir
(TOBB, 2015).

Fuarlar baslangigta mal ve hizmetlerin tanitimu i¢in diigiiniilmiis bir ¢6ziim olsa da, zamanla
pek ¢ok islev kazanmistir. Gliniimiizde fuarlarin sahip oldugu 6nem ancak onun islevleriyle
beraber agiklanabilir. Fuarlarin islevleri genel hatlariyla asagida derlenmistir (Giirel, 1998;
Hansen, 2004; Koldas, 2006; Siiliin, 2006; Cekig, 2009; Sarmento vd., 2015; Aytekin, 2017).

e Tanitim, pazarlama ve imaj olugturma iglevi: Giiniimiizde kiiresellesmeyle birlikte artan
rekabet kosullari, hizli gelisen ve degisen uygulamalar ve teknolojiler firmalar
uluslararasi alanda daha fazla boy gostermeye itmektedir. Firmalar miisterilerine daha
yakin olmak, sektorde taninirligini hep taze tutmak ister. Fuarlar, katilimci firmalara kendi
kurumsal tanitimlarint yapmanin yant sira iiriin ve hizmetlerini pazarlama imkéni sunar.

e Satig gelistirme iglevi: Fuarlarin ortaya ¢ikisindan itibaren, amaglarinin en basinda satig
gelistirmenin geldigini sOylenebilir. Katilimcilar, satiglarini artirmak {izere fuarlari
pazarlama planlarina dahil ederler. Fuarlar sayesinde potansiyel miisterilerini gergek
miisterileri haline getirebilirler ve yeni {irlinleri i¢in pazar arastirmasi yapabilirler.

o 1liski gelistirme islevi: Bu islev, alic1 ve saticilarin veya isbirlikgilerin yiiz yiize gelerek
iletisim kurabilmesi sayesinde gerceklesir. Fuarlar sayesinde bir araya gelmek, iliskilerin
kurulmasina ve ilerletilmesine katki yapar. Saticilarin miisteriyle iyi iliskilere sahip olmast
iiriinlerin tanitiminda ve satiginda 6nemli faydalar saglamaktadir.

o Talebi dogrudan anlama islevi: Fuar sirasinda miisteriler ile yiiz yiize iletisim kurmak
miisterinin talebinin kisa siirede ve en etkili sekilde anlagilmasini saglar. Bu sayede
gerekli tanitim ve pazarlama dogrudan yapilir ve satis daha hizli sekilde gergeklesebilir.

e isbirligi olusturma islevi: Fuarlar alict ve saticilari, iiretici ve tiiketicileri bir araya
getirdigi gibi o konuyla ilgili is yapmak isteyen kisi ve kurumlar1 da bulusturur. Bu kisi ve
kurumlar da fuarda yapacaklari goriismeler ile aralarinda ortakliklar veya yeni is
baglantilar1 insa edebilirler. Ureticiler distribiitor, bayi veya dogrudan saticilarla bulusarak
tirlinlerinin satis agin1 genisletip, farkli bolgeler icin dagitim kanallarini gelistirebilirler.

e Bilgi ve fikir paylasimi iglevi: Fuarlar sayesinde kisiler ve kurumlar karsilikli
goriismelerle tiriin, hizmet, sektor ve rakiplerinin gelisimi hakkinda da bilgi edinirler.

e Sektore yon verme islevi: Hem katilimcilar hem de ziyaretciler fuarlar sayesinde
sektordeki gelismelerden haberdar olur ve sergilenen yenilikleri gozlemler. Bu
paylasimlar hem tiretim ve hem de ticaret siireglerinde gelisimi hizlandirarak sektore yon
verebilir.

Fuarlar, ticari hayatinda 6nemli bir yer kaplamalar1 dolayisiyla, isletmecilik yazininda yapilan
pek ¢ok calismaya da konu olmustur. Bu caligmalar genel itibariyle; bir sektdr olarak
fuarcili@in gelisimini, firmalara ve genel ekonomiye olan katkilarin1 ve bu etkinliklere iligkin
kamu desteklerini ele almigtir. Boyle genis bir yazin icinde, fuarlarin 6zellikle ticari
faaliyetlerle iliskisine dair yapilmis bazi ¢alismalar asagida sunulmustur.

Gregory ve Breiter (2001) caligmalarinda ticaret fuarlarinin organize edilmesi ve
yonetilmesinde yeni teknolojilerin kullanilmasimin stratejik 6nemini vurgulamislardir.
Calismada, fuar organizatorlerinin katilimeilar ile etkilesim icinde kalmak i¢in giinden giine
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teknolojiden daha fazla faydalandiklari; 6zellikle internet kullaniminin fuarlarin etkisini ve
verimliligini artirmada merkezi bir 6neme sahip oldugu sonucuna ulagilmustir.

Tanner (2002) fuarlara katilan kii¢iik igletmelerin basarili olanlar1 ile basarisiz olanlarini
karsilagtirmis ve firmalara yol gostermesi amacryla basariya ulasanlarin neler yaptigini
aciklamigtir. Yazara gore etkin firmalar fuar katilimlarimin daha kullaniglt hale gelmesini
saglayacak bir uzmanla birlikte ¢alismaktadir. Fuar organizasyonunu yiiriitmede yetki ve
sorumluluk bir kisiye verilmistir. Daha az basarili olan firmalara da koordine edilmis bir
pazarlama iletisimi plani gelistirilmesini ve bu sayede basariya ulagsmak i¢in ihtiya¢ duyulan
uzman goriisii alinmasini tavsiye etmektedir.

Hansen (2004) fuar performansi 6l¢iimiine iliskin bir ¢aligma yapmustir. Ortaya koydugu
davranis temelli 6l¢iim boyutlarinda katilimer olunan fuarda bilgi toplama, iliski gelistirme,
imaj olusturma ve motivasyon aktiviteleri gibi islevlerin 6ne ¢iktigini gdstermistir.

Li (2010) ortaya koydugu calisma ile internet kullaniminin fuar performansina etkisini
katihmeilar agisindan ele almustir. Internet kullamminin fuardan once, fuar sirasinda ve
fuardan sonra olmak iizere tiim asamalarda giiclii bir etkisi oldugunu savunmustur. Firmalar
internet sitelerinde katilimer olacaklar1 fuara iliskin bilgileri yayinlayarak fuar oncesi
tanitimlarini kolaylastirmakta; fuar sirasinda ve sonrasinda da internet baglantilar araciligiyla
misterilerine hizmet saglayabilmekte ve onlarin taleplerini takip edebilmektedir.

Jin vd. (2012)’in ¢aligmasinda ise katilimcilar ile organizatorler arasindaki iligki ele alinmig
ve ikisi arasindaki iligkinin su dort temelde degerlendirilebilecegi 6ne siiriilmiistiir: (1) Servis
kalitesi ve iliski memnuniyeti, (2) giiven ve etkili taahhiit, (3) iletisim, (4) hesaplanabilir
mutabakat. Yazarlara gore bahsedilen dort boyutta dogru ilerleme saglanabildigi durumda
katilimci ile organizatdr arasindaki iliskinin kalitesi de dogru orantili olarak artmaktadir.

Sarmento vd. (2015) iligkisel pazarlama perspektifinden ticari fuarlar1 degerlendirmistir.
Yazarlara gore uluslararasi ticari fuarlar bireylerin sosyallesme davraniglarini, firmalar
arasindaki bagliligi ve giliveni yaratmak konusunda faydalidir ve bu sayede iliskilerinin
kalitesini arttirir.

Tiirkiye baglaminda fuarlari irdeleyen calismalara da sikca rastlanmaktadir.

Pehlivan (1996) fuarlarin kuruluslar i¢in ne kadar énemli oldugunu vurgulamus, Tirkiye ve
Avrupa’daki fuarciligr karsilagtirmigtir. Ote yanda, bu denli 6nemli olan fuarlarin Tiirkiye’de
etkin sekilde kullanilamadig1 yoniinde elestirel bir ¢calisma ortaya koymustur.

Giirel (1998) iletisim ve teknolojideki yeniliklerle iliskili olarak gelismesini siirdiiren
fuarlarda katilimcilarin basarili olabilmesi ve fayda/maliyet oranini yiikseltebilmesi i¢in fuar
sonrasindaki ¢aligmalarina dnem vermesi gerektigini vurgulamistir. Yazara gore fuarlarin
katilimcilara fayda saglayabilmesi, fuar sirasinda kurulan iletisim ortaminin fuardan sonra da
stirdiirilmesiyle miimkiin olmaktadir.

Sohodol (2003) calismasinda hem organizatorler hem de katilimcilarin fuarlara hazirhik
asamasinda stratejik bir planlama yapmasi gerektigini savunmustur. S6z konusu bu stratejik
planlamanin yapilmast durumunda hem katilimci hem de organizatdr firma ¢ok olumlu
sonuglar elde edebilmektedir.

Siiliin (2006) ise fuarlar1 ihracati gelistirmenin en dnemli yontemlerden biri olarak ifade
etmigtir. Tirkiye’deki firmalarin fuarlara katiliminin yetersiz oldugunu, bunu sebebinin ise
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fuarlarin profesyonel bir temele oturtulamamasi ve firmalarin fuarlara katildiklarinda elde
edecekleri faydalar konusunda yeterli bilince sahip olmamasi olarak gérmektedir. Calismanin
temelinde iilke ekonomisine dnemli katkisi olan fuar organizasyonlarina yonelik kamusal
tesviklerin daha ¢ok yaygmlastirilmast ve etkinliginin arttirilmast  gerektigi  6ne
stiriilmektedir.

Koldas (2006) fuarlarin satig gelistirme etkisini ele almis; ¢alismasi kapsaminda uyguladigi
anket ile katilime1 firmalarn fuarlart {irtin tamtimi1 konusunda katalog ve brostirlerden sonra
ticilincli sirada onemli gordiigiinii; satig gelistirme konusunda da fiyat indiriminden sonra
ikinci sirada 6nemli buldugunu ortaya koymustur.

Paker (2009) oncelikle Tirkiye’deki fuarcilik sektoriinii ele alarak diinyadaki diger fuar
iilkeleriyle kiyaslamig ve bdylelikle Tirkiye’nin fuarcilik konusunda diinyadaki yerini
aciklamigtir. Son yillarda iilkelerin ekonomilerine 6nemli katkilar saglayan fuarcilik
sektoriinde Tirkiye’nin ozellikle bolgesel rakipleri olan Rusya ve Birlesik Arap
Emirlikleri’nden geride kaldigin1 ifade etmis ve dogru devlet politikalar1 ile bunun
asilabilecegini savunmustur. Calismasinda diizenleyicilerin, fuar satigini gelistirmek i¢in i¢ ve
dis kaynaklari etkin sekilde kullanmasi gerektigini vurgulamaktadir. Dis kaynak olarak
kastedilen dernekler, odalar, birlikler, kitle iletisim araglari, sektorel dergiler, oda veya
fuarlarm satigim1 destekleyen kurumlardir. I¢ kaynaklarlar ise; organizatdr firmanin kendi
gelistirdigi satis gelistirme araglar1 veya faaliyetleridir. E-posta, faks, satig personelinin
yaptigi yiiz yiize gorlismeler ve fuar faaliyetlerini destekleyici tesviklerin ¢ikartilmasi,
bunlardan bazilaridir.

Ince (2013) kiiciik ve orta boy isletmelerin (KOBI) ihtisas fuarlarma yaklasimim ele almistir.
Gelisen diinya pazarinda KOBI’lerin de biiyiimesi, yeni pazarlarda calisabilmesi i¢in dogru
pazarlama stratejileriyle etkili faaliyetlerde bulunmasi gerektigi vurgulanmigtir. Yapilan
aragtirma sonucunda KOBI’lerin pazarlama faaliyetlerini cogunlukla kendi sektorleriyle ilgili
fuarlara, sektorel dergilere, kisisel baglantilara ve miisteri kitlesine yonelik organizasyonlara
dayandirmakta oldugu sonucuna varilmstir.

Aksoy (2016) fuarlarin Tiirkiye ihracati lizerine etkisini agiklarken, aragtirmasinin sonucunda
elde ettigi verilere gore siyasi ve ekonomik kosullarin iilkedeki fuarlart 6nemli 6lgiide
etkiledigini ortaya koymustur.

Aytekin (2017) firmalarin ihtisas fuarlarina yonelmesinin daha faydali olacagini, bu fuarlar
sayesinde sektordeki insanlarin daha fazla etkilesim icinde olacaklarini ifade etmistir. Ona
gore fuarlar iligkisel pazarlama yonteminin en etkili bigimde kullanilacag: yerlerden biridir.

Son olarak Tuerxun (2017) uluslararasi fuarlarin dig ticaretteki dnemine igaret etmis; buna
ornek olarak Cin ve Tirkiye iliskilerini incelemistir. Bu {ilkelerde diizenlenen fuarlarin
iilkelerin iliskisini etkileyip etkilemedigi {izerinde durarak, olumlu yonde sonuglara
ulagmustir.

2.2. Zihinsel Mesafe

Oncelikle belirtmek gerekir ki yabanci yazinda “psychic distance” olarak gegen kavram bu
caligmada zihinsel mesafe olarak terciime edilmistir. Tirk¢e yazinda “psychic” kavrami
psikolojik veya algisal gibi farkli terimlerle de ifade edilmektedir (Siimer, 2011;
Godekmerdan, 2012; Karakas, 2013; Arslan, 2016). Ayrica baz1 ¢alismalarda ulusal mesafe
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ya da kiiltiirel mesafe kavramlar1 da zihinsel mesafenin tiirleri olarak yer almaktadir (Ayas,
2017; Yacouba, 2017).

Zihinsel mesafe, ilgili yazinda oldukca yaygin irdelenen ve tanimi konusunda gesitli bakis
acilarinin bulundugu bir kavramdir (Dow, 2000). Terim olarak ilk kez Beckerman’in (1956:
38) caligmasinda kullanildigi bilinmekte ve dis ticarette kisiler arasi iletisimdeki giigliikleri
yansitan bir kavram olarak ifade edilmektedir. Daha formel bir tanima gore; zihinsel mesafe
bir piyasadan gelen veya piyasaya giden bilgi akisim1 engelleyen unsurlarin toplamidir
(Johanson ve Vahlne, 1977: 24). Bu bilgi akis1 iki yonliidiir: (1) yabanci pazardaki bilginin
firmaya aktarilmasi ve (2) iiriin bilgisinin firmadan pazara aktarilmasi (Child vd., 2002). Bu
bilgi akigini aksatan zihinsel mesafe, uluslararasi isletmecilikte neden bazi firmalarin bagarilt
digerlerinin ise basarisiz oldugunun aciklanmasinda potansiyel giice sahiptir (Magnusson ve
Boyle, 2009: 79). Isletmelerin ana iilkesi ile hedef iilke arasindaki zihinsel mesafe yakin
oldugunda stratejilerini daha kolay planlayip uygulayabiliyorken; zihinsel mesafenin uzak
kabul edildigi pazarlar i¢in faaliyetlerin kararlastirilmasi ve sonuglarini hesaplamasi nispeten
zordur.

Gegmisten giiniimiize zihinsel mesafe kavrami uluslararasi pazar secimi ve pazarlama
stratejileri ile iliskilendirilmis ve bunlar tizerindeki etkisi tartisilmistir. Ciinkii bu konularda
dogru karar verebilmek ve gbze alinacak riski minimize edebilmek icin pazar hakkinda
miimkiin oldugunca fazla bilgi edinilmesi gerekmektedir. Brewer (2007: 44-45) zihinsel
mesafe ve bilgi arasindaki iliskiyi su sekilde agiklamistir: Yeni bir pazara girerken bir
firmanin yoneticileri, bilgi edinmenin kolay oldugu pazarlara yonelirler ve bilgi edinmesi zor
olan pazarlardan kaginirlar. En azindan uluslararasilasma siireglerinin baslarindayken bu
boyledir. i1k yurt dis1 faaliyetlerin planlanmasinda diisiik zihinsel mesafeli pazarlarin secilme
ihtimali daha yiiksektir.

Zihinsel mesafe genelde ¢ok boyutlu bir kavram olarak ele alinmaktadir. Kavrami
olusturdugu diisiiniilen baglica unsurlar asagida derlenmistir (Dow ve Karunaratna, 2006;
Sousa ve Bradley, 2008; Hakanson ve Ambos, 2010; Godekmerdan, 2012).

o Cografya: Cografi mesafe zihinsel mesafe kavramini olusturan faktérlerden biridir ve olgu
iizerinde baskin bir etkisi vardir. iki iilke arasindaki cografi mesafe ne kadar fazla ise; bu
tilkeler arasinda algilanan zihinsel mesafenin de o kadar biiyiik oldugu kabul edilir. Ancak
bu durumun istisnalar1 da s6z konusudur. Buna ABD ve Kiiba 6rnek olarak verilebilir.
Cografi olarak birbirlerine olduk¢a yakin olmalarina ragmen, siyasi sebeplerden o&tiirii bu
iki tilke arasindaki zihinsel mesafe fazladir.

e Saat dilimi: Saat dilimi boylam bakiminda cografi mesafe ile degiskenlik gosterir.
Ornegin aralarinda 12 saat fark olan New York ve Pekin sehirlerindeki toplumlar giinii
ayni anda yasamazlar. Mevcut teknolojilere ragmen anlik iletisim kurmakta zorlanirlar.
Sehirlerden birinde giindiiz iken digerinde gecedir, birinde mesai saatiyken diger sehirde
mesai bitmistir. Saat dilimindeki farklilik iilkeler arasinda bilgi akigini zorlastirdigindan
zihinsel mesafeyi yaratan boyutlardan biri haline gelmektedir.

e Dil: Zihinsel mesafeyi etkileyen temel unsurlardan birinin dil oldugunu kabul edilebilir.
Toplumlarin konustugu dilin farkli olmasi onlarin birbirleriyle anlagmasimi ve bilgi
aligverisini zorlastirir.

e Kiiltiir: Yazindaki bazi calismalarda kiiltiirel mesafe ile zihinsel mesafe kavramlarini
birbirinin alternatifi gibi kullanmig olmasina ragmen kiiltiirel mesafe zihinsel mesafenin
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bilesenlerinden yalmizca biridir. Toplumlarin yasayis bigimlerindeki farkliliklar onlarin
birbirlerini yabanci algilamasina sebep olur. Farkliliklar arttik¢a zihinsel mesafe olumsuz
yonde etkilenir.

e Din: Zihinsel mesafeyi olusturan bir diger unsur dindir. Dini degerleri ve pratikleri
birbirine benzeyen toplumlar arasindaki zihinsel mesafe daha azken, bunlar farklilastik¢a
zihinsel mesafenin de fazla oldugu gézlemlenebilir.

e Toplumsal degerler: Her toplumun kendine 6zgii degerleri vardir. Buna 6rnek olarak
ulusal mars, bayrak veya ortak tarihi gegmis verilebilir. Farkli toplumlar ayn1 degerleri
tasimadiklar1 igin birbirlerine karst1 mesafe hissederler. Bu da zihinsel mesafenin
boyutlarindan biri olarak kabul edilmektedir.

e Politik ve yasal sistem: Politik ve yasal sistemler iilkeden iilkeye farklilik gosterir. Bu
farkliliklar arttikca bireyin yabanci bir sisteme ayak uydurmasi hatta onu anlayip
O0grenmesi hem zordur hem de zaman alir. Bu siiregte birey ortama yabancilagabilir ve
boylece zihinsel mesafe olumlu bir yon almayabilir.

e Ekonomi: Ulkelerin iktisadi yapilarindaki farkliliklar is yapma aliskanliklarma kolayca
yansimaktadir. Toplumdaki kurumlarin isleyisi ve hatta refah seviyesindeki ayrisma
insanlarin birbirine uyumunu zorlastirir ve zihinsel mesafe algisini da artirirlar.

o Egitim seviyesi: Egitim seviyesi hem is hem de sosyal iletisim agisindan i¢in dnemlidir.
Toplumlarin egitim seviyesi birbirinden ne kadar farkliysa zihinsel mesafelerinin de o
derece olumsuz etkilenmis olmasi beklenir.

flgili yazinda zihinsel mesafe uluslararast ticaret ile yakindan iliskilendirilerek farkli isimlerle
anilmis ve farkli boyutlarla 6l¢iilmeye ¢alisilmistir. Aragtirmalarda siklikla, genel kabul goren
birkag temel ¢alisma (Beckerman, 1956; Johanson ve Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson ve
Vahlne, 1977; Kogut ve Singh, 1988; Evans ve Mavondo, 2002; Prime vd. 2009) tizerine insa
edilerek anlamli dlgekler gelistirmek amaglanmistir. Bu ¢abanin dnemli sebeplerinden biri
zihinsel mesafeyi olusturan farkliliklarin yonetilebilmesini, kontrol edilmesini veya takip
edilmesini kolaylagtirmaktir. Ciinkii bu farkliliklar uluslararasi ticaretin dniinde engel veya
zorluk olarak goriilmektedir ve bunun Olgiilebilmesi, firmalara girecekleri yeni pazarlar
hakkinda vermeleri gereken kararlar konusunda fayda saglayacaktir.

Dow (2000), ¢aligmasinda zihinsel mesafenin ihracat pazarina giris kararlar1 tizerindeki
etkisini agiklamaya galismistir. Yazara gore pazara giris konusunda alinan ilk karar
sonrasinda zihinsel mesafenin etkisi biiyiik olgiide azalir ama yine de 6nemli bir yol gésterici
olarak kalir.

Brouthers ve Brouthers (2001), ¢alismalarinda ulusal kiiltiirdeki farkliliklarinin firmalarin
pazara giris tercihlerini nasil etkiledigini tartismis; Orta ve Dogu Avrupa’ya yatirim yapan
firmalar iizerine bir aragtirma yapmislardir. Calisma sonucuna gore kiiltiirel mesafe giris
yontemlerini yakindan ilgilendirmektedir. Kiiltiirel mesafenin yiiksek oldugu pazarlarda
yatirim riski de yiiksek olacagindan firmalar isbirlik¢i giris yontemlerini secerken, kiiltiirel
mesafenin diisiik oldugu pazarlarda dogrudan yatirimi tercih etmektedirler.

Evans ve Mavondo (2002) caligmalarinda zihinsel mesafeyi algilanan mesafe ve bu algiyi
yaratan faktorler ile agiklayarak daha islevsel bir kullanim sunmaya ¢alismiglardir. Zihinsel
mesafeyi iki pazar arasindaki mesafe bigiminde tanimlamislardir. Mesafe kavrami bu pazarlar
arasindaki kiiltiirel ve isle ilgili farkliliklarin sonuglar1 olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ozetle
zihinsel mesafeyi; is mesafesi ve kiiltiirel mesafe olmak iizere iki boyutla agiklamislardir.
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Child vd. (2002) Hong Kong firmalar1 iizerinde yaptig1 incelemeler temelinde zihinsel mesafe
ve uluslararasilasma iligkisini ele almislardir. Uluslararasilagmayla iligkisi a¢isindan mesafe
faktorlerini; mesafe yaratan, mesafeyi azaltan ve mesafeyi kopriileyen faktdrler olarak iig
grupta siniflandirmis ve analitik bir ¢cer¢ceve olusturmuglardir.

Ellis (2008) calismasinda, zihinsel mesafesinin hedef pazarin boyutu ve firmalar agisindan
pazara giriste Oncelik sirasi arasindaki iliskiyi hafifletip hafifletmedigine cevap aramustir.
Bulgulara gore her firma en biilyiik pazara girmek ister ancak pazarlar arasindaki farkliliklar,
belirsizlikler ve riskler artikga yoneticiler bilyiik pazar yerine kiiclik ve daha asina olduklar
pazarlar1 segmeye yonelmektedirler.

Prime vd. (2009) Fransiz iiretici firmalarin ihracat yoneticileri ile goriismeler yapmis ve
bunlardan toplanan verilerle zihinsel mesafenin cesitli boyutlarin1 ortaya koymuslardir.
Boyutlar makro ¢evredeki, is c¢evresindeki ve bireylerin davraniglarindaki farkliliklari
icermistir. Temellendirilmis bir zihinsel mesafe teorisi olusturmasi agisindan yol gosterici bir
caligmadir.

Sousa ve Lengler (2009) caligmalarinda Brezilyali firmalarin ihracat girisimlerinde pazarlama
stratejisi ve zihinsel mesafe arasindaki iliskiyi ele almislardir. Calismada, uluslararasi pazara
uyum saglayabilme derecesinin ydneticilerin yabancit pazara karsi algiladigi zihinsel
mesafeden etkilendigi sonucuna varilmistir. Ayrica, beklentilere aykiri olarak zihinsel
mesafenin firmanin ihracat performansina olumlu yoénde bir etkisi oldugu ortaya konulmustur.

Hakanson ve Ambos (2010) ¢aligmalariyla diinyanin en biiyiik 25 ekonomisini cografi, siyasi
ve ekonomik faktor boyutlarinda internet temelli bir anket ¢alismasindan topladiklari verilerle
karsilagtirmus ve iilkeler arasi zihinsel mesafeleri sayisallagtirmiglardir.

Hakanson ve Dow (2012) iilkeler arasi mesafelerin kiiresellesme iizerindeki roliinii ele
almiglardir. Burada cografi mesafe ile zihinsel mesafenin uluslararasi ticaret iizerine etkisi
karsilagtirtlmistir. 1962 ile 2008 yillart arasimi kapsayan verilerle ulagtiklar1 bulgu, zihinsel
mesafenin ticarete etkisinin azaldigi yoniindedir. Yazarlara gore cografi mesafenin etkisi
iilkeler arasindaki ticarette benzesik olan iiriinler i¢in artmisg, fakat farklilik gosteren iiriinler
icin nispeten azalmustir.

Virvilaite ve Seinauskiene (2015) uluslararasi ticaret tecriibesine sahip olmanin, ihracat
performansina ek olarak, zihinsel mesafenin olumsuz etkisini hafifletecegini savunmusglardir.

Ojala (2015) mesafe kavramini cografi mesafe, kiiltiirel mesafe ve zihinsel mesafe olarak ii¢
boyuta ayirmistir. Buna gore mesafenin uluslararasi ticarete etkisi bu {i¢ boyutta
incelenmelidir.

Dinner vd. (2019) pazarlama krizleri siireglerinde zihinsel mesafenin ¢ok uluslu sirketlerin
performansina etkisini ele almislar; 6zellikle istiraklerin ¢ok yakin ve ¢ok uzak iilkelerde
bulundugu hallerde krizlerin zarar verdigini ortaya koymusladir.

Tirkiye baglaminda zihinsel mesafenin ele alindigi ¢alismalarin sayisi oldukga sinirlidir.
Konu ile ilgili calismalar s6z konusu kavrami genellikle psikolojik mesafe veya algisal
mesafe olarak ifade etmektedirler.

Stimer (2011) tarafindan yapilan ¢aligmada uluslararasi pazarlamada psikolojik mesafe ile
iriin stratejisi arasindaki iliski ele alinmigtir. Calismada, psikolojik mesafenin iiriin strateji
kararlar1 lizerinde etkili oldugu varsayilmistir. Tiirkiye’de seker ve ¢ikolatalr diriinler olarak
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simirlandirilmis gida alt grubunda faaliyet gosteren ihracatcilar ile yapilan anket caligmasi ile
toplanan veriler, psikolojik mesafe arttik¢a iriin adaptasyonunun arttig1 ve standardizasyonun
diistiigli sonucunu vermistir. Diger bir ifadeyle, iirlin stratejisi kararlar1 ile psikolojik mesafe
arasinda anlaml bir iligki oldugu ortaya konmustur.

Godekmerdan (2012), uluslararasilasma siirecinde psikolojik mesafenin roliinii belirlemeyi
amaglamistir. Psikolojik mesafeyi farkli birgcok boyut temelinde ele almis ve ihracat
miktarlar1 lizerinde baz1 boyutlarin etkisi oldugunu gostermistir.

Karakas (2013) s6z konusu kavrami algisal mesafe olarak ifade etmistir. Algisal mesafenin
Tirkiye’deki biiyiik igletmelerin uluslararasilasma siiregleri tizerine etkili olup olmadigini
aragtirmigtir. Calisma kapsaminda yapilan anket sonuglarina gore Almanya ile Tiirkiye
arasindaki algisal mesafenin yiiksek oldugu saptanmistir. Buna ragmen Almanya’nin en
onemli yabanci pazarlardan biri olmasi, algisal mesafenin Tiirk yoneticilerinin hedef pazar
secimi kararlarinda pek de etkili olmadigina igaret etmektedir.

Arslan (2016) tarafindan ortaya konulan ¢alismada ise psikolojik mesafenin fiyatlandirma
kararlar1 iizerine etkisi incelenmistir. Calismada, Tiirk otomotiv sektoriindeki liiks segment
ara¢ markalar1 drneklem olarak alinmis; psikolojik mesafe ile fiyat diizeyi arasinda anlamli
iligskiye rastlanmigtir.

Yukarida aktarilan ilgili ¢alismalarin bir kismu fuarlarin ticarette bilgi aligverisindeki roliinii
vurgularken diger bir kismi da zihinsel mesafenin uluslararasilasma siirecindeki etkilerine
isaret etmektedir. Ote yandan, yazinda bu iki olgu arasindaki iliskiyi irdeleyen ampirik bir
¢aligmaya rastlanmamistir. Oysa uluslararasi fuar katilimi, zihinsel mesafeyi degistirebilecek
bir eylemdir. Ciinkii fuar planlamasi, ziyaret edilecek iilke ve organizasyona dair hazirlik
yapilmasint icermektedir. Ayrica sektorel istihbarat toplanmasi, fuar sirasinda ve sonrasinda
yeni kaynaklarla bilgi paylasiminin siirdiiriilmesi de 6nemlidir. Kurulan iletisim kanallar1 ve
genigleyen bilgi dagarcigl sayesinde, Ozellikle ev sahibi iilkeye karst zihinsel mesafenin
kismen de olsa azalmasi olagandir. Bu mantiksal baglantiya dayanarak, ¢alismanin hipotezi
asagidaki sekilde olusturulmustur.

Hipotez: Uluslararasi fuar katilimi ile zihinsel mesafe negatif yonlii iliskilidir.
3. ARASTIRMA

Bu c¢alismada, endiistriyel alanda yaygin sekilde gergeklesen yurt dis1 fuar ziyaretleri ile
uluslararas ticaretin bariyerlerinden biri olan zihinsel mesafe arasindaki iliskiyi anlamak
adina kesitsel bir arastirma tasarlanmistir ve detaylart asagidaki boliimlerde agiklanmistir.

3.1. Arastirma Modeli

Aragtirmanin bagimsiz degiskeni olan uluslararas1 fuar katilimi (bundan sonra kisaca fuar
katilimi olarak anilacaktir), yabanci katilimcilarin daha once Tiirkiye’de ziyaret ettigi fuar
say1s1 ile operasyonalize edilmistir. Bagimli degisken olan zihinsel mesafenin nasil 6l¢tildigi
sonraki kisimda agiklanmigtir. Kontrol degiskenleri ise sirastyla; katilimeilarin (1) Tiirkiye’de
is yaptig1 bir firmanin olup olmamasi, (2) Tiirkiye’de kac yildir is yaptig1 ve (3) Tiirkiye’yi
fuarlar disinda ziyaret sikligidir. Bu kontrol degiskenlerinin se¢ilmesinin sebebi, Tiirkiye ile
fuar harici gergeklesen temaslarin da {ilke hakkindaki bilgi diizeyini artirdig1 varsayimidir. Bu
degiskenlerin modele eklenmesiyle bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskinin daha
gercekei hesaplanacag diigiiniilmiistiir. Arastirma modeli Sekil 1°de sunulmustur.
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Fuar Katihm
o Tiirkiye’de ziyaret edilen fuar sayis1

— Zihinsel Mesafe

A

Kontrol degiskenleri
o Tiirkiye’de is ortagmin bulunmasi
o Tiirkiye’de is yapma siiresi
o Tiirkiye’yi fuar dis1 ziyaret siklig1

Sekil 1. Arastirma modeli
3.2. Veri Toplama Araci

Veri toplama araci, iki boliimden olusan ve fuarlara katilan yabancilara uygulayabilmek adina
Ingilizce hazirlanan bir anket formudur.

Ik béliimde katilimeilar1 tanimaya yénelik alti adet kapali uclu soru bulunmaktadir. Bu
sorular aragtirmacilar tarafindan gelistirilmistir. Sorular sunlardir:

Tiirkiye’de miisteriniz ya da tedarik¢iniz var mi?

Tirkiye’deki miisterilerle veya tedarikgilerle kag¢ yildir ticaret yapiyorsunuz?
Tiirkiye’yi yilda ortalama kag kez ziyaret ediyorsunuz?

Tiirkiye’de kag defa fuarlarda bulundunuz?

Kag yabanct iilke ile ticaret yapiyorsunuz?

Firmanizin mensei hangi {ilkedir?

RN S

Anket formunun ikinci béliimiinde, Zihinsel Mesafe Olcegini belirleyebilmek icin éncelikle
Prime vd.’nin (2009) ¢aligmasindan uyarlanan taslak soru formu ile 23-27 Nisan 2019
tarihinde diizenlenen 25. Evteks 2019 fuari ziyaret edilmis ve fuarda bulunan yabanci
katilimcilarla goriismeler yapilmistir. Bu pilot calismadaki gozlemlerin ardindan anket
formuna son sekli verilmistir. Uyarlanmis 6l¢ekteki boyutlar; makro ¢evre, kiiltiirel gevre ve
is ¢evresi olarak isimlendirilmistir. Birinci boyutta Tiirkiye’ye dair ekonomik kosullar, politik
sistem, yasal sitem, egitim seviyesi, teknolojik altyap1 ve iklim sartlar1 hakkinda ifadeler
vardir. Tkinci boyut Tiirkiye’deki dil, iletisim sekli ve insanlarmn sahip oldugu degerler ve
adetler hakkinda ifadeler icermektedir. Uciincii boyutta ise; Tiirkiye’de is insanlar1 ile iligkiler
gelistirme, isbirlik¢ilik, miizakere stilleri, gilivenilirlik, zaman yonetimi ve dig ticaret
prosediirlerine dair ifadeler bulunmaktadir.

Anket formundaki soru ifadelerinde 6’1 semantik farklilik o6lcegi kullanilmistir.
Katilimcilarin belirtilen konular hakkinda “ne diizeyde bilginiz var?” sorusuna 0 ile 5
arasinda cevap vermesi beklenmistir. 0 (sifir) "Hi¢”, 5 (bes) ise “Cok iyi” anlamina
gelmektedir.

3.3. Orneklem ve Verilerin Toplanmasi

Anketi gergeklestirmek icin Istanbul’da diizenlenen toplam 6 fuar, kolayda ornekleme
yontemiyle segilerek ziyaret edilmistir. Bu fuarlar agagida listelenmistir.
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61. Uluslararas1 Ayakkabi Yan Sanayi Fuari: 2-5 Mayis 2019, CNR EXPO Istanbul.

7. Exposhoes Istanbul: 14-17 Mayis 2019, Pullman Istanbul Hotel and Convention Center.
5. Cin Uriinleri Fuar1: 23-25 Mayis 2019, istanbul Fuar Merkezi.

25. Uluslararasi Enetji ve Cevre Fuari: 28-30 Mayis 2019, Istanbul Fuar Merkezi.

9. Tavukculuk ve Teknolojileri Uluslararas1 Thtisas Fuart: 13-15 Haziran 2019, Istanbul
Fuar Merkezi.

e 42. Yap1 Fuari Istanbul: 18-22 Haziran 2019, TUYAP Fuar ve Kongre Merkezi Istanbul.
Saha arastirmasinda hem iilke degiskenini sabitlemek hem de 6nemli bir pazari yansitmak
amaciyla iradi olarak anketin sadece Cinli temsilcilerle yapilmasina karar verilmistir.

Yiiz yiize anket yontemiyle toplanan 112 formun 12’si kullanilamaz olarak degerlendirilmis
ve sonucta analiz edilecek veri seti 100 gozlemi kapsamustir.

3.4. Analiz ve Bulgular

Tirkiye’de fuar katilim1 veya ziyareti amactyla bulunan Cinli firma temsilcilerinden olusan
100 kisilik 6rneklem grubuna iligkin tanimlayici bilgiler Tablo 1’de sunulmustur.

Tablo 1. Orneklem 6zellikleri

Tarkiye ile ticaret yapryor mu? N=100
Evet 67
Hayir 33
Tiarkiye ile kag yildir ticaret yapryor?
0 33
1-5 aras1 15
6-10 arasi 17
11 ve Gzeni 5
Tarkiye'ye yilda kag kez geliyor?
1'den az 45
1 11
2 10
3 ve azen 4
Tuarkiye'de daha once kac foar ziyaret etti?
0 36
1 16
2 13
3 ve Gzen 5

Arastirmaya katilan firmalarin %67’sinin Tiirkiye’de bir miisterisi veya tedarikgisi
bulunmaktadir. Firmalarin %5°1 Tiirkiye ile en az 11 yildir ticaret yapmaktadir. %17’sinin 6-
10 y1l arasi, %45’inin de 1-5 yil arast Tirkiye ile i3 yapma tecriibesi bulunmaktadir.
Tirkiye’ye yilda ortalama en az 3 kez gelenlerin orani %4; 2 kez gelenlerin %10; 1 kez
gelenlerin %41 ve daha nadir gelenlerin oran1 da %45°tir. Tiirkiye’de daha once fuara
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katilimlar1 ise; %35 oraninda en az 3 kez; %131 2 kez; %46°s1 1 kez katilmistir ve kalan
%36’s1 ise daha once hi¢ katilmamistir.

Katilimeilarin Tirkiye ile is yapma durumuna bakildiginda, ¢ogunlugun en fazla 5 yillik
tecriibesi oldugu ve Tiirkiye ziyaretlerinin de nadiren yapildig1 anlasilmaktadir.

Zihinsel mesafe 6lgeginin giivenilirligi, igsel tutarlilik 6l¢iisii olarak kullanilan Cronbach’in
alfa katsayisiyla degerlendirilmistir (Sencan, 2005). Deger 0.957 olarak hesaplanmistir ve
genel kabul géren alt limit olan 0.70’in tizerindedir.

Olgekteki degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri Tablo 2°de sunulmustur.

Tablo 2. Degiskenlerin ortalama ve standart sapma degerleri

Degiskenler Ortalama  Standart
(N=100) Sapma
Ekonomik kosullar 2,71 1,274
Politik sistem 2,28 1,326
Yasal sistem 1,92 1,376
Egitim seviyesi 1,97 1,329
Teknolojik altyap1 2,34 1,343
Iklim 2,95 1,431
Dil 1,02 1,326
Tletisim sekli 2,34 1,372
Insanlarin sahip oldugu degerler ve adetler 2,21 1,445
Is insanlar ile iligkiler gelistirme 2,71 1,388
Isbirlikgilik 2,60 1,378
Miizakere stilleri 2,46 1,424
Giivenilirlik 2,51 1,345
Zaman yonetimi 2,33 1,311
Dis ticaret prosediirleri 2,88 1,335

ifadelerin degiskenler hakkindaki bilgi diizeyini 6lgen 0-5 arasi semantik farklilk dlgegi
icerdigi hatirlanacak olursa; katilimcilarin Tiirkiye hakkinda orta seviyede (degerlerin tiimii
3’lin altinda) bilgi sahibi oldugu gézlemlenmistir.

Olgek igin faktor analizine gegmeden dnce KMO ve Bartlett testleri yapilmistir. KMO diizeyi
0.926; Barlett ki-kare istatistigi p < 0.01 olarak hesaplanmustir. Bu degerler ile 6lgek faktor
analizine uygun bulunmustur (Yong ve Pearce, 2013).

Olgek igin temel eksen faktdr analizi (varimax dondiirme yontemi) uygulanmistir. Analiz
sonucunda, faktor yiikleri 0.40 ve iizeri olan degiskenler dikkate alindiginda (Sencan, 2005),
2 faktorlii bir yap1 ortaya ¢ikmistir. Faktor yiikii diisiik oldugu igin “dil” degiskeni 6lgekten
cikarilmistir Tespit edilen bu faktorler toplam varyansin %69 unu agiklamaktadir. Buna gore
ortaya cikan iki faktor boyutu asagida aciklanmaktadir.
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Faktor 1: Degiskenlerden ekonomik kosullar, politik sistem, yasal sitem, teknolojik altyapi,
egitim seviyesi ve iklim olmak {izere altisinin olusturdugu faktor “Dis Cevre Mesafesi” olarak
isimlendirilmistir.

Faktor 2: Giivenilirlik, igbirlik¢ilik, is insanlart ile iligkiler gelistirme, zaman yonetimi, ihracat
ve ithalat prosediirleri, miizakere stilleri, iletisim sekli ve insanlarin sahip oldugu degerler ve
adetler olmak iizere sekiz degiskenin olusturdugu faktor “Is Kiiltiirii Mesafesi” olarak
isimlendirilmistir.

Bu iki boyutlu yapiy1 olusturan degiskenlerin faktor yiikleri Tablo 3’te sunulmustur.
Tablo 3. Faktor yiikleri

Degiskenler Faktorler
1 2

Ekonomik kosullar 0,805 0,341
Politik sistem 0,763 0,296
Yasal sistem 0,755 0,369
Teknolojik altyap1 0,66 0,362
Egitim seviyesi 0,651 0,476
Iklim 0,583 0,385
Giivenilirlik 0,263 0,820
Isbirlikgilik 0,375 0,815
Is insanlar ile iliskiler gelistirme 0,433 0,758
Zaman yonetimi 0,394 0,725
Dis ticaret prosediirleri 0,381 0,715
Miizakere stilleri 0,461 0,71
Iletisim sekli 0,571 0,662
Insanlarm sahip oldugu degerler ve adetler 0,529 0,659

“D1s Cevre Mesafesi” ve “Is Kiiltiirii Mesafesi” degiskenleri, faktor yapisinda ortaya ¢ikan
maddelerin aritmetik ortalamasiyla hesaplanmistir. Verilerin  tiimii  aralikli  &lgek
olmadigindan, tablo parametrik olmayan analiz yontemi Spearman’in siralama korelasyon
katsayis1 (rho) ile hazirlanmistir. Degiskenler arasi korelasyonlar Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 4. Degiskenler Arasi1 Korelasyonlar

Degigkenler 1 2 3 4 5 6
1. Tarkiye’de 13 ortagimin bulunmasi 1

2. Turkiye ile is yapma siresi ,720" 1

3. Tirkiye’yi ziyaret skl 378" 397" 1

4. Tiukiyede ziyaret ettigi fuar sayis 305" 307" 621" 1

5. Dis Cevre Mesafesi 2060 279" 289" 207" 1

6. Iy Kaltiirs Mesafesi 283" 317" 337" 215" so4” 1

902 p <0,05; ** p <0,01
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Burada hatirlatilmas:1 gereken bir nokta, mesafe degiskenlerindeki yiiksek degerlerin
katilimcinin bilgi diizeyinin arttigini gostermesidir. Diger bir deyigle, mesafe degiskeninin
degeri azaldikga zihinsel mesafe artmaktadir.

Regresyon analizinde, veriler parametrik olmadigindan, ordinal regresyon yontemi
kullanilmistir (Norusis, 2012).

Regresyon analizinin ilk agamasinda, bagimli degisken olarak “Dig Cevre Mesafesi”;
bagimsiz degisken olarak “Tiirkiye’de ziyaret edilen fuar sayisi” ve kontrol degiskenleri
olarak ise; “Tiirkiye’de is ortaginin bulunmas1”, “Tiirkiye ile is yapma siiresi” ve “Tiirkiye’yi
ziyaret sikligi” modele dahil edilmistir. Bulgular 5, 6, 7, 8 ve 9 numarali tablolarda
sunulmustur.

Tablo 5. Model uygunlugu

Model -2 LogLikelihood  Ki-kare df Sig.
Intercept Only 507,653
Final 490,946 16,707 4 0,002

Tablo 6. Uygunluk

Ki-kare df Sig.
Pearson 1149,251 1246 0,976
Deviance 420,895 1246 1

Tablo 7. Psodo R-kare

Psiodo R-kare

Cox and Snell 0,154
Nagelkerke 0,154
McFadden 0,027

Tablo 8. Parametre kestirimleri

95%
Giiven arahg
Standart Lower Upper
Degisken Tahmin  Hata  Wald  df Sig. Bound Bound
Tiirkiye ile is yapma siiresi 0,063 0,051 1,53 1 0,216  -0,037 0,162
Tiirkiye’yi ziyaret sikligi 0,775 0,263 8,69 1 0,003 0,260 1,291
Tiirkiye’de ziyaret ettigi fuar sayist -0,105 0,274 0,148 1 0,700 -0,642 0,431

Tiirkiye’de is ortagi olmayanlarin sayisi -0,142 0,455 0,097 1 0,755 -1,033 0,749
Tiirkiye’de is ortagi olanlarin sayisi 0*

Tablo 9. Paralel cizgiler testi

Model -2 LogLikelihood  Ki-kare df Sig. 903
Null Hypothesis 490,946
General 381,383 109,563" 96 0,163
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Yukaridaki bulgular 15181nda arastirmanin bagimsiz degiskeni olan “Tiirkiye’de ziyaret edilen
fuar sayis1” ile “Dis Cevre Mesafesi” arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki
saptanmamustir. Ote yandan, “Tiirkiye’yi ziyaret siklig1” kontrol degiskeni ile “Dis Cevre
Mesafesi” arasinda istatistiki olarak anlamli bir iligki tespit edilmistir. Diger kontrol
degiskenleri olan “Tiirkiye’de is ortagmin bulunmasi” ve “Tiirkiye ile i yapma siiresi” ile
bagimli degisken arasinda belirgin bir iligki gbzlenmemistir.

Regresyon analizinin ikinci asamasinda, bagiml degisken olarak “Is Kiiltiirii Mesafesi”;
bagimsiz degisken olarak “Tiirkiye’de ziyaret edilen fuar sayis1”; kontrol degiskenleri olarak
da yine “Tiirkiye’de is ortaginin bulunmasi”, “Tirkiye ile i yapma siiresi” ve “Tiirkiye’yi
ziyaret siklig1” modelde kullanilmistir. Bulgular 10, 11, 12, 13 ve 14 numarali tablolarda

sunulmustur.
Tablo 10. Model uygunlugu
Model -2 LogL.ikelihood Ki-kare df Sig.
Intercept Only 557,21
Final 540,268 16,942 4 0,002
Tablo 11. Uygunluk
Ki-kare df Sig.
Pearson 1583,552 1696 0,975
Deviance 463,285 1696 1
Tablo 12. Psédo R-kare
Psiodo R-kare
Cox and Snell 0,156
Nagelkerke 0,156
McFadden 0,025
Tablo 13. Parametre kestirimleri
95% Giiven
Standart Lower Upper
Degisken Tahmin Hata Wald df Sig. Bound Bound
Tiirkiye ile is yapma siiresi 0,066 0,051 1,696 1 0,193 -0,033 0,166
Tiirkiye’yi ziyaret sikhig1 0,604 0,259 5,444 1 0,020 0,097 1,112
Tiirkiye’de ziyaret ettigi fuar sayist -0,194 0,274 0,5 1 0,479 -0,73 0,343
Tiirkiye’de is ortag1 olmayanlarin sayist -0,474 0,456 1,077 1 0,299 -1,368 0,421
Tiirkiye’de is ortag olanlarin sayisi 0? 0
Tablo 14. Paralel ¢izgiler testi
904 Model -2 LogL.ikelihood Ki-kare df Sig.
Null Hypothesis 540,268

General 196,238 344,030° 132 0,000
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Bu bulgulara gore “Tiirkiye’de ziyaret edilen fuar sayis1” bagimsiz degiskeni ile “Is Kiiltiirii
Mesafesi” arasinda istatistiki olarak anlamli bir iliski saptanmamustir. Diger yandan,
“Tiirkiye’yi ziyaret siklig1” kontrol degiskeni ile “Is Kiiltiirii Mesafesi” arasinda istatistiki
olarak anlamli bir iliski tespit edilmistir. Oteki kontrol degiskenleri olan “Tiirkiye’de is
ortagiin bulunmas1” ve “Tiirkiye ile i yapma siiresi” ile bagimli degisken arasinda belirgin
bir iliski gézlenmemistir.

Regresyon analizleri sonucuna gére fuar ziyareti sayist ne “Dis Cevre Mesafesi” ile ne de “Is
Kiiltiirih Mesafesi” ile istatistiki olarak anlamli bir iligki gdstermektedir. Dolayisiyla, fuar
katilimi ile zihinsel mesafe arasinda negatif yonli bir iliski oldugunu 6ne siiren arastirma
hipotezi desteklenmemistir. Caligma sonucunda ortaya ¢ikan bir bulgu ise; arastirmaya
katilanlarin “Tiirkiye’yi ziyaret siklig1” ile zihinsel mesafeleri arasinda negatif yonde belirgin

bir iligki oldugu; diger bir ifadeyle Tiirkiye hakkindaki bilgi diizeylerinin arttigidur.
4. DEGERLENDIRME VE SONUC

Bu calismada uluslararasi ticaret agisindan iki 6nemli olgu arasindaki iliski tespit edilmeye
calistlmistir. Giincel fuar istatistikleri Tiirkiye’de diizenlenen fuarlarin ve 6zellikle yabanci
katilimer sayilarinin artisini gostermektedir (TOBB, 2020). Bu yoniiyle fuarlarin, ticari
ortamdaki roliiniin stirdiigi disiiniilebilir. Diger taraftan da mesafenin, firmalarin
uluslararasilasma kararlarindaki etkisi, yazinda halen popiiler bir arastirma alanidir. Mesafe
tiirlerinden biri olan zihinsel mesafe ise; kavramsallastirilmasi ve 6l¢iilmesi nispeten zor da
olsa, ¢cok boyutlu bir kavram olarak irdelenmeye deger bulunan bir olgudur. Ancak, ilgili
yazinda teorik ve pratik degeri kabul edilen bu iki konunun iligkisini ele alan ¢aligmalara
rastlanmamaktadir.

Bu arastirmada fuar katilimi ve zihinsel mesafe baglantis1 incelenmekle beraber, bir yoniiyle
de Tiirkiye-Cin ticari iliskilerinden bir kesit sunulmaktadir. Cin, 2018 yilinda 4,6 trilyon ABD
Dolarinin iizerindeki dis ticaret hacmiyle, diinyada lider konumdadir (DTO, 2020). Tiirkiye
ile Cin arasindaki dig ticaret hacmi de 2019 yilinda 20 milyar ABD Dolarimin {izerinde
gergeklesmistir ve bu bakimdan Tirkiye’nin en biiyiikk Uglincii ticari ortagidir (Ticaret
Bakanligi, 2020). Dolayisiyla, aragtirmanin baglaminin da anlamli oldugu sdylenebilir.

Tiirkiye ile Cin arasindaki zihinsel mesafenin nispeten uzak oldugu daha &nce yapilan cesitli
¢aligmalarda ortaya konmustur (Hakanson ve Ambos, 2010; Stimer, 2011; Hofstede Insights,
2019). Keza bu arastirmaya katilanlarin da, yazindaki bulgularla ortiisen sekilde, Tiirkiye’yi
ziyaret etmis olmalarma ragmen, iilke hakkindaki bilgi diizeylerinin vasat oldugu
gozlemlenmistir. Arastirmaya katilanlarin Tiirkiye hakkinda en az bilgiye sahip olduklari
konu “Dil” degiskenidir. Cografi mesafe, dil ailesi ve kullanilan alfabe dikkate alindiginda,
Cinlilerin Tiirk¢eye asina olmamasi sasirtict degildir. Diger yandan, firma temsilcilerinin en
cok bilgi sahibi olduklar1 konular; “iklim”, “Dis ticaret prosediirleri” ve “Ekonomik kosullar”
degiskenleridir. Yabanci ziyaretgilerin, kisa siireli de olsa gidecekleri iilkenin hava durumuna
g0z atmalar1 olagandir. Elbette, firma temsilcilerinin is yapmaya niyetli olduklar1 tilkenin
iktisadi sartlar1 ve uluslararasi ticaret uygulamalar1 hakkinda bilgi edinmeleri de dogaldir.

Arastirmada yalin bir mantiksal baglantiyla olusturulan “uluslararasi fuar katilim ile zihinsel
mesafe negatif yonli iliskilidir” hipotezi; fuar ziyaretlerinin ne dis ¢evre ne de is kiiltiirii
mesafelerini etkiledigi bulgusu dolayisiyla desteklenmemistir. Buna gerekge olarak
sunulabilecek bir yorum; Cinli firmalarin genel mesai anlayisi, dil bariyeri ve baska
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milletlerden insanlarla da yapilan temaslardan otiirii, fuar saatleri icinde veya disinda yerel
cevreyle zengin bir iletisim kanali kuramamis olma ihtimalidir.

Bulgulara gore aralarinda negatif yonlii iligki olan iki degisken ise; iilkeye fuar disi yapilan
ziyaret siklig1 ile zihinsel mesafedir. Keza bu beklenen bir durumdur, ¢iinkii fuar harici
yapilan ziyaretler lilke ve sektor hakkinda, yerli ig ortaklari kanaliyla ger¢eklesen bilgi akisini
yansitmaktadir. Zaten bu yilizden, fuar dis1 ziyaretler arastirma modelinde kontrol degiskeni
olarak bulunmaktadir.

Elbette calismanin yontem bakimindan bazi kisitlart mevcuttur. Basta, kolayda 6rnekleme
yoluyla segilen alt1 fuarda bulunan tek bir iilkenin temsilcilerinden kesitsel veri toplanmustir.
Ayrica sahadaki zaman darligindan ve kullanilan yabanci dilden otlirli anket formlarinin
olabildigince sadelestirilmesi gerekmistir. Bunlarla birlikte, elde edilen verinin ¢ogu
parametrik degildir ve istatistiki analiz yontemleri de buna gore seg¢ilmistir. Bu kisitlar
aragtirma bulgularimin genellenebilirligini zorlastirsa da, kullanilan model ve dlgeklerin igsel
tutarliliginin, sonuglari kendi kapsaminda giiclii kildig1 varsayilabilir.

Teorik a¢idan, bu ¢aligma uluslararasi ticarette 6nemli bir bariyer olarak kabul edilen zihinsel
mesafenin zamanla nasil degisebilecegini irdeleyen aragtirmalara 6rnek teskil edebilir. Diger
yandan ¢alisma, yoOneticilere yabanci iilkelere ziyaret planlama siirecinde, eger amag¢ hedef
tilkeden bilgi akigi saglamak ise, fuar katilimi ile miisteri ziyareti arasindaki tercihte yon
gosterebilecektir.
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