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Ozet

Fuarlar igletmelerin mal ve hizmetlerini ziyaretgilere sunduklari, aracilar, alicilar ve saticilarin
birebir karsilastiklari ve yuz yuze iliskilerin kuruldugu 6nemli bir tutundurma bilesenidir. Bu
arastirmanin amaci, deniz turizm endustrisinde faaliyet gosteren isletmelerin fuar katihm amaglarini
tespit etmek ve bu amaglarin isletme performansi ile istatistiksel agidan anlaml bir iliskisinin bulunup
bulunmadigini belirlemektir. Arastirmada veri toplamada yuz ylze anket ydntemi kullaniimis ve
anketler 2012 Subat Ayinda istanbul TUYAP Fuar Merkezi'nde gergeklestirilen Boat Show Fuarr'na
katilan 101 igletmeye uygulanmistir. Analiz sonuglarina gére deniz turizm endustrisinde faaliyet
gOsteren isletmelerin fuarlara katihm amaglarina iliskin yedi faktér belirlenmis ve bu faktorler ile firma
performansina iliskin degiskenler arasinda istatistiksel agidan anlamli bir iliski bulunmustur.

Anahtar Kelimeler: Deniz turizmi, fuar, firma performansi

Abstract

Fairs are important promotional components of the enterprises where they present their goods
and services to the visitors; broker agents, buyers and sellers meet each other and establish relations
face to face. Objective of this research is to determine the participation purposes of the
establishments operating in marine tourism industry in the fairs and to decide whether these purposes
have any meaningful relations with operation performance in terms of statistics. Face to face survey
method has been used in data collection in the research, and the surveys have been applied to 101
enterprises participating in the Boat Show Fair held in Istanbul TUYAP Fair Center in February 2012.
According to the analysis results, seven factors have been identified regarding participation purposes
of establishments operating in the marine tourism sector, and a meaningful relation has been found
between these factors and the variables regarding company performance in terms of statistics.

Keywords: Company performance, fair, marine tourism
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1.Giris

Tutundurma, bir igsletmenin bir kurumun ya da bir kiginin kendisine veya urettigi mal veya hizmete
yonelik bilgileri hedef kitlelere, bireylere, arzulanan bigimde ulastiran birgok elamandan olusan bir
iletisim sirecidir (islamoglu, 2006). isletmelerin musterilerin istek, arzu ve ihtiyaglarina uygun Griini
planlayip gelistirmesi, fiyatlandirmasi, fiziksel dagitim ve aracilarla musteriye hazir bulundurmasi
yeterli degildir. Bunlara ek olarak uygun tutundurma bilesenlerini kullanmasi gereklidir. Tutundurma,
artn, fiyat, dagitim sorunlarinin ¢ézimine ek olan yapilan satis arttirici g¢abalardir (Akat, 2003;
Mucuk, 2006). Tutundurma, pazarlama stratejilerinin hareket noktasini olusturur ve kontrol edilebilen
bir degiskendir (Ozkale ve dig., 1991). Tutundurma, isletmelerin temel stratejilerinden biri olup, Griin
ve Urlin hatt, fiyat, dagitim kanallar ve fiziksel dagitim ile ilgili alinan kararlara baghidir (Mucuk, 1991).
Tutundurma faaliyetleri, kisilerin, isletmelerin, orgitlerin ve kurumlarin iletmek istedikleri bilgiyi
musteriler Gzerinde reaksiyon olusturacak ve istenilen tepkiyi almak Uzere yapilan ikna edici iletisim
bicimidir (Kincaid, 1990). ‘Gergekte bir isletmenin varligi, goérintist, tutum ve davraniglari onun
tutundurmasini etkiler. Bir igletmenin yaptiklari kadar yapmadiklari da tutundurmadir (Tek, 1999).

Tutundurma faaliyetlerinin amaci mevcut musgsterilere ve potansiyel alicilara pazarlama
bilesenleri konusunda bilgi vermek, belirli araliklarla hatirlatmak ve ikna etmektir. Ayrica pazarlama
bilesenleri ile ilgili olarak musterilerin dikkatini gcekmek, ilgilenmelerini saglamak, arzu ve istek
uyandirmak ve satin almaya yonelik harekete gecirmektir (Mc Carty ve Perrault,1993).

Tutundurma bilesenleri genel olarak doért bilesenden olusmaktadir. Bunlar; reklam, kisisel satis,
halkla iligkiler ve satis gelistirme (satis promosyonu)‘'dir (Tek,1999). Bunlara ilave olarak kulaktan
kulaga iletisim, internet, sosyal paylasim siteleri ve ticari fuar katihmlari ginimizde tutundurma
bilesenlerinin genisleyen eksenini olusturmaktadir. Bu bilesenlerden ticari fuar katihmlari, misterilerle
iletisimin en Ust dlizeyde kuruldugu ortamlar olarak tutundurma bilesenleri icinde 6nemli bir yere
sahiptir (Hasol, 2002’den akt. Kozak, 2004). Ticari fuar katilimlari isletmeler tarafindan; mevcut ve
potansiyel musterilere isletmenin Urinleri konusunda bilgi vermek, yeni musteri portféyl olusturmak,
musterilerin dikkatini gekmek, arzu ve istek uyandirmak, Grtini satmak, aracilarla igbirligi yapmak, hem
rakiplerin hem de mausterilerin gézinde isletme imajini gelistirmek veya tazelemek gibi amaclarla
gerceklestirilebilir.

Bu arastirmada; deniz turizm igletmelerinin ticari fuar katihmlarinin amaglari belirlenmeye, bu
amaglarin isletme performansi ile iligkisi ortaya konmaya calisiimistir. Bu amagla, dnce fuara kavrami,
fuarlara katilim amaglari agiklanmis, bulgular kisminda ise deniz turizm isletmelerinin fuar katilim
amaglari analiz edilmis ve bu amaglarin isletme performansi ile istatistiksel agidan anlamli bir iligkisinin
bulunup bulunmadigi belirlenmeye ¢alisiimistir.

2. Fuar Kavramy, isletmelerin Fuar Katilim Amaglari ve isletme Performansi ile iliskisi

Fuarlar, isletmelerin mal ve hizmetlerini ziyaretcilere sunduklari, alici ile saticilarin birebir yliz yize
karsilastiklari ve temas kurduklari etkinliklerdir. Bu bakimdan fuarlar, tutundurma bilesenlerinin iginde
yer alan ve ziyaretgilerle yuz yuze iligkilerin kuruldugu énemli bir tutundurma bilesenidir (Okay, 2000).
Ayrica, fuar diginda hemen hemen hi¢ bir pazarlama araci igletme ve Urlnlerinin tanitimi yaninda,
misteri ile bizzat ilgilenebilmesi olanagini da sunma yeteneginde degildir. Ornegin, 6zet sunusa sahip
bir gazete-dergi reklami, bir tanitici yazi, bir brosir veya Uriin katalogunun aksine, ihtisas fuarlarinda
uriiniin kendisi dikkatlerin toplandigi nokta olabilmektedir. Bir fuar ortaminda mal ve hizmetlerin
tanitimi ile birlikte uygulamasi da son kullaniciya gosterilebilmekte, Griine iligkin birtakim 6zel ve teknik
bilgiler dogrudan uzman kisilerce verilebilmektedir (Celep, 2008). Bu baglamda, fuarlar, alicilarla satici
isletmeleri ylz ylze getirmek ve Urlini en kolay, en ¢ekici bicimde aliciya tanitmak suretiyle, ticari
iliskilerin kurulmasi ve gelistiriimesinde buyuk rol oynamaktadir (Asna, 1993).

Diger bir tanima gore, fuarlar periyodik olarak ve belirlenmis bir sire igin organize edilen, gesitli
urdnlerin katihmci igletmeler tarafindan sergilendigi ve profesyonel alicilar tarafindan ziyaret edilen,
ticaret gelistirme ortamlaridir. Fuarlarin olusabilmesi igin katilimci, ziyaret¢i ve alan unsurlarinin bir
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arada saglanmasi ve tim bu bilesenleri koordine eden ve fuarin organizasyonunu gerceklestiren bir
organizatérin bulunmasi gerekmektedir. Bu bilesenlerden herhangi birinin eksikligi durumunda fuar
organizasyonu gerceklestirilemez (Toker, 2007).

Bir bagka tanima gore ise, fuarlar, isletmelerin hem mevcut ve potansiyel alicilara, aracilara
ulasmasinda hem de pazara ve rakiplere iligkin bilgi toplanmasinda dnemli bir rol oynayan ortamlardir.
Bu nedenle isletmelerin ulusal ya da uluslararasi diizeyde bu tir olaylara katilimi gittikge artmaktadir.
Bu tur olaylar kimi igletmeler i¢in ciddi maliyet unsuru olarak gorilse de, isletmelerin tanitiminda, imaj
olusturuimasinda 6nemli paya sahip tutundurma bilesenleridir (Odabasi ve Oyman, 2002). Ayrica
fuarlar, ekonomik, sosyal ve politik faaliyetlerin birlestirilip butlnlestiriimesini saglamaya calisan
organizasyonlardir (Goksel ve Sohodol, 2005). Tiketici ya da tiketici niteliginde olmayan Kisilerin
ilgisini cekmek, Uretimi ve ticareti gelistirmek veya uretim teknolojilerindeki son gelismeleri gérmek ve
gostermek igin diizenlenirler (istanbul Ticaret Odasi Yayinlari, 1977). Son yillarda deniz turizm
isletmeleri tarafindan olduk¢ca ragbet goéren hem ulusal hem de uluslararasi igletmelerin ve
ziyaretgilerin katildigi Boat Show Fuari gerek yat imalatgilarinin gerekse yat alim-satim isletmelerinin
milyon dolar degerindeki yatlarini sergiledikleri, yerli ve yabanci alicilarin ilgisini gekmeye calistiklar
blyulk bir organizasyondur.

Fuarlar, acente ve dagitim kanalindaki aracilarla direkt iliski kuruimasini da saglarlar. Ozellikle
uluslararasi pazara yeni giren igletmeler; temsilci, acente veya dagitimci kullanmak zorunda olan
isletmeler, fuarlara katilarak bu kurum ve kuruluslarla iletisime gegme ve portfoy olusturma olanagi
bulabilirler (O’'Harra ve dig., 1993). Bu baglamda, fuarlar bir pazarlama karmasi elemani olan ‘dagitim’
acisindan da biylk 6neme sahiptir. ClUnki isletmelerin dagitim politikalarinin desteklenmesi ve
dagitim alanlarinin genigletiimesi konusunda da destek vermektedir. Fuarda katilimci firmalar, yeni
bayiler ve distribtorlerle bir araya gelip yeni baglantilar kurabilme olanagi elde edebilirler (Goksel ve
Sohodol, 2005). Ozellikle Boat Show fuari yat limani igletmeleri igin yeni hedef pazar olan
distribUtorlerle iliski kurmalarinda dnemli etkiye sahiptir. Ayrica, fuarlar, isletmelere farklh tekniklerle
ulasiimaya calisilan bilginin ¢ok daha kolay elde edilmesi ve dogru gézlem yapabilme sansi tanimalar
nedeniyle, Urln, tutundurma ve dagitim kararlari Gizerinde oldugu gibi, fiyatlama stratejileri Gizerinde de
yogun bir etkiye sahiptir (Celep, 2008).

Diger iletisim araglarina oranla fuarlarinin avantaji, fuarlarin s6zu edilen bir¢ok islevi ayni anda
gerceklestirebilme niteligidir. Bu islevlerin yani sira fuarlar katilan firmalara daha fazla potansiyel
musteriye ulasma olanadi da saglayacak, ayrica var olan musteri Gzerinde de olumlu bir imaj etkisi
birakacaktir (Celep, 2008). Bonoma isletmelerin fuarlara katilma amaglarini, satis amagcl ve satis digi
amagli olmak Uzere iki sekilde siniflandirmistir. Bonoma’ya goére satis amaglari arasinda beklentilerin
belirlenmesi, anahtar karar verilerine ulasmak, mal, hizmet ve personel hakkinda gergekleri 6grenmek,
mal ve hizmetleri satmak ve yapilan gérismelerle mevcut sorunlara deginmek bulunmaktadir. Satis
digi amagclar arasinda ise isletmenin imajini yukseltmek, mevcut ve hedef pazarlar ile rakipler
hakkinda bilgi toplamak, ¢alisanlarin moralini arttirmak ve Uriind test etmek bulunmaktadir (Bonoma,
1983).

ingiltere’de gercgeklestiriimis ve iki farkh fuarda uygulanmis bir arastirmada fuara katilan
isletmelere katilma nedenleri sorulmus ve verilen cevaplara gére en dnemli amactan baglamak Uzere
sirastyla; yeni musterilerle tanismak, yeni Ordn tanitimi, satis siparisi almak, isletmenin imajini
glclendirmek, mevcut ve hedef pazar arastirmasi, yeni aracilarla tanismak, rekabetle basa
cikabilmek, rekabet ile ilgili bilgi toplamak, mevcut aracilarla bulusmak, fuarlara katiimayanlar
karsisinda ustiin duruma gecmek ve calisanlarin moralini arttirmak cevaplarina ulasiimistir (Blythe,
1999).

Fuarlarin etkinligini 6lgmek igin gesitli yollar mevcut olsa da etkin bir sekilde fuarlarin isletme
performansi Uzerindeki etkisini belirlemek zordur. Bunda isletmelerin fuara katiimadan Once yazili
amaglar belilememeleri de etkendir. Ayrica, fuar sonunda amaglara ulasilip ulasiimadiginin da
istatistiksel olarak analizi de gereklidir. Yapilan bir arastirmaya gore, firmalarin sadece % 46’si fuar
Oncesi amag belirlerken, sadece Ugte biri sayisal hedefler belirlemektedir (Herbig vd.,1997).
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Yuzlerce igsletmenin katildigi bir fuarda isletmeler amaglarini belirlememisse, etkin bir stand ya
da etkili bir tanitim duzenlememisse fuarda kaybolma riski ile kargi kargiya kalabilmeleri muhtemeldir.
lyi organize edilmemis fuarlarda tanitim ve satis elemanlarinin uzman kisilerden segilmemesi, kisileri
satis alanindan koparip karmasa ve buyuk kalabaligin bulundugu ortamlara tagimakta ve fuar katilimi
sonunda beklenen isletme performansini  disirebilmektedir. lyi planlanmamis ve amaglari
belirlenmemis bir fuar katihmi isletmeye basaridan ¢ok basarisizlik, imaj kaybi ve ek maliyet getirebilir
(TGtincloglu, 2009). Bunun aksine iyi planlanmis ve amaglari belirlenmis bir fuar katihmin isletmenin
pazar payl, karlilik gibi finansal performansilari ile misteri sadakati, isletme imaji, algilanan kalite gibi
finansal olmayan isletme performanslari izerinde anlamli bir etki olusturmasi muhtemeldir.

3. Arastirmanin Yontemi
3. 1. Arastirmanin Amaci ve Yarari

Bu arastirmanin amaci, deniz turizm isletmelerinin fuar katihm amagclarini tespit etmek ve bu
amaglarin isletme performansi ile istatistiksel agidan anlamh bir iliskisinin bulunup bulunmadigini
belirlemektir. Bu arastirma sonuglarinin, fuar organizasyonlarina katilma konusunda tereddit yasayan
veya katilmayi disiinen deniz turizm endistrisinde faaliyet gosteren isletmelere fikir verecegi, deniz
turizmi alaninda organizasyon yapan veya yapmayi distnen fuar organizatorlerine isik tutacagi ve
fuara katihm amagclari ile firma performansi arasindaki iliskiyi agiklamasi agisindan da literatlre katki
saglayacagi dusiundlmektedir.

3.2. Yontemi

Bu arastirmada, arastirmanin amaglarini gergeklestirmek (izere nicel arastirma yonteminden
yararlaniimis ve yiz ylze anket teknigi kullaniimistir. Anket dort bélimden olusmakta olup, birinci
boliim cevaplayicilarin  demografik 6zelliklerine iliskin sorulari  kapsamaktadir. ikinci bélimde
isletmelerin kurulus yili, katildiklari fuar sayilari ve galigsan sayisina yénelik sorulardan olugturmaktadir.
Uglincl balim isletmelerin fuar katihm amaglarinin belirlenmesine yonelik sorulari icermektedir. Bu
bdlimdeki sorular Kozak'in 2004 yilinda yaptidi calismasinda gelistirdigi 6lcekten esinlenilerek
olusturulmustur. Ankette Gglincii bélim sorularinda besli Likert Olgegi (1: Kesinlikle Katilmiyorum, 5:
Kesinlikle Katiliyorum) kullaniimistir. Anketin dérdinci boéliumia ise, isletme performanslarinin
belirlenmesine yénelik sorulardan olugsmaktadir. Bu bélimdeki sorular, Oztiiren (2008), Tan, Hanfield
ve Krause (1998), Tan, Kannan ve Hanfield (1998), You ve Donthu (2001), Bulut ve digerleri (2009),
Yilmaz, Alpkan ve Ergin (2005)'in yaptiklari ¢calismalarindan esinlenerek olusturulmustur. Bu bélim
sorularinda (1: Cok Dusuk, 2:Duslk, 3:Orta, 4:YUlksek ve 5:Cok Yuksek) besli aralikli dlgekten
yararlaniimistir.

Bu arastirma, 18-25 Subat 2012 tarihleri arasinda istanbul TUYAP Boat Show Fuari’ na katilan
isletmelere uygulanmistir. Arastirmanin bu fuarda gerceklestiriimesinin temel nedeni Boat Show
Fuarr’nin deniz turizm alaninda Turkiye'de gerceklestirilen en kapsamli deniz turizm fuari olmasidir.
Ayrica, Boat Show Fuari dinyanin karada gergeklestirilen en buylk ikinci fuari 6zelligine sahiptir.
Uluslararasi 6zellige sahip Boat Show Fuari'nin 2012 yilinda 12.’si gergeklestirilmistir.

3.3. Arastirma Probleminin Tanimi

Bu arastirmada asagidaki sorulara cevap aranmistir;

1- Deniz turizm isletmelerinin ihtisas fuarlarina katilma amaglari hangi faktérlerden olusmaktadir?

2- Bu faktorler ile rakiplere kiyasla algilanan firma performans degiskenleri arasinda istatistiksel
acidan anlamh ve dogru orantili bir iliski var midir?

3.4. Arastirmanin Modeli
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Belirtilen amaglar dogrultusunda yapilan bu arastirmayla, deniz turizm endistrisinde faaliyet gosteren
isletmelerinin fuar katihm amaglari ile rakiplere kiyasla algillanan firma performansi arasinda
istatistiksel agidan anlamli bir iligkisinin bulunup bulunmadigi belirlenmeye ¢alisiimistir.

Deniz Turizm Igletmelerinin Fuar Katihm _

Amaglari Firma Performansi

-Isletme ve Marka Imajini Gelistirmek -Pazar Payindaki Yillik Blyime

-Yeni Misterilerle/Araci Kurumlarla isbirligi -Mugteri Farkindalig

Yapmak ve Yeni/Mevcut Urlnleri Tanitmak -Isletme Imaji _ _

-Hedef Pazar Analizi -Rakiplere Kiyasla Maliyet Avantaji

-Yeni Pazarlar ve Yeni Anlagmalar Yapmak -Hizmetlerin Algilanan Kalitesi

-Rekabet Avantajini Yiikseltmek - Net Kar _

-isletme Karliigini Arttirmak - Yillik Toplam Gelir

- Yeni Fiyat Stratejileri Belirlemek - Su anki pazar payl o
-Musteriler Tarafindan Fiyat Memnuniyeti
-Yillik Blylme orani

3.5. Arastirmanin Hipotezleri
Arastirmanin amaglarini test etmek tzere olusturulan hipotezler:

H;: Deniz turizm igletmelerinin fuar katilim amaglari ile rakiplere kiyasla algilanan “pazar payindaki
yilhk buyime” dizeyine iliskin firma performansi arasinda istatistiksel agidan %95 guven araliginda
anlamli ve dogru orantil bir iligki vardir.

H,: Deniz turizm igletmelerinin fuar katilim amaglari ile rakiplere kiyasla algilanan “musteri farkindahgr”
diizeyine iligkin firma performansi arasinda istatistiksel agidan %95 gliven araliginda anlamli ve dogru
orantili bir iligki vardir.

Hs: Deniz turizm isletmelerinin fuar katihm amaclari ile rakiplere kiyasla algilanan “isletme imaji” na
iliskin firma performansi arasinda istatistiksel agidan %95 guven araliginda anlamli ve dogru orantili
bir iligki vardir.

H4: Deniz turizm isletmelerinin fuar katiim amaglar ile rakiplere kiyasla algilanan “hizmetlerin
algilanan kalitesi” dlzeyine iliskin firma performansi arasinda istatistiksel agidan %95 glven
araliginda anlamli ve dogru orantih bir iligki vardir.

Hs: Deniz turizm igletmelerinin fuar katilim amaclari ile rakiplere kiyasla algilanan “maliyet avantaji”
dizeyine iligkin firma performansi arasinda istatistiksel agidan %95 given aralidinda anlamli ve dogru
orantili bir iliski vardir.

Hs: Deniz turizm isletmelerinin fuar katiim amaglari ile rakiplere kiyasla algilanan “net kar” diizeyine
iliskin firma performansi arasinda istatistiksel agidan %95 given aralidinda anlamli ve dogru orantili
bir iligki vardir.

H: Deniz turizm igletmelerinin fuar katilim amaglari ile rakiplere kiyasla algilanan ‘yillik toplam gelir”
duzeyine iliskin firma performansi arasinda istatistiksel agidan %95 guiven araliginda anlamli ve dogru
orantil bir iliski vardir.

Hg: Deniz turizm isletmelerinin fuar katihm amaglari ile rakiplere kiyasla algilanan “su anki pazar pay!”
dizeyine iligkin firma performansi arasinda istatistiksel agidan %95 guven araliginda anlamli ve dogru
orantili bir iligki vardir.

Ho: Deniz turizm isletmelerinin fuar katihm amaglar ile rakiplere kiyasla algilanan “musteriler
tarafindan fiyat memnuniyeti” dizeyine iliskin firma performansi arasinda istatistiksel acidan %95
guven araliginda anlamli ve dogru orantili bir iligki vardir.
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Hio: Deniz turizm igletmelerinin fuar katiim amaclari ile rakiplere kiyasla algilanan “buyume orani”
dizeyine iligkin firma performansi arasinda istatistiksel agidan %95 guven araliginda anlamli ve dogru
orantili bir iliski vardir.

3.6. Ana Kiitle ve Orneklem

Orneklemin belirlenmesinde énce ana kiitle tanimlanmistir. Bu arastirmanin ana kiitlesini 2012 yilinda
BOAT SHOW Fuarrna katilan 268 isletme olusturmaktadir. Arastirmada tam sayim yapilmak istenmis,
ancak isletmelerin is yodunlugu, zaman ve maliyet kisitlari nedeniyle 101 igletmeye anket
uygulanmistir.

3.7. Veri Toplama Yontemi ve Analizi

Arastirmada veri toplamada yuz ylize anket yontemi kullaniimigtir. Veri toplama islemi 18-25 Subat
2012 tarihleri arasinda istanbul’da Beylikdizii TUYAP Fuar Merkezi'nde diizenlenen BOAT SHOW
Fuar’nda gergeklestiriimistir. Fuar Oncesinde hazirlanan anket formunda anlasiimasi gli¢ soru
bulunup bulunmadigin belirlemek tzere diizenli olarak fuarlara katildigi ve bu fuara da katilacagi tespit
edilen dokuz isletmeye 6n test uygulanmis ve anlasiimasi gl¢ sorular dizeltiimistir. Arastirma
surecinde toplanmis olan veriler SPSS 15.0 Paket Programi ile degerlendirmeye tabi tutulmustur.
Arastirma hipotezlerini test etmek lizere korelasyon analizinden yararlaniimistir.

4. Bulgular
4.1. Cevaplayicilarin Demografik Ozelliklerine ve isletmelere iligkin Bilgiler

Anketi cevaplayan 101 cevaplayicinin %58’ isletme mudurid, %26’i midur yardimcisi, % 16’si satis-
pazarlama sorumlusudur. Egitim dizeyi agisindan; %15’inin egitim duzeyi lise, %14’Gnun Onlisans,
%56’sInIn lisans ve %15’inin lisansustudir.

isletmelerin 6zellikleri incelendiginde, %55'inin calisan sayisi 1-10 arasinda, %15'inin 11-20
arasinda, %20’sinin 21-30 arasinda, %10’unun 50 ve Uzeridir. isletmelerin %51’nin kurulus yili 1- 10
yil, %211 11-20 yil, %151 21-30 yil, %7’si 31-40 yil ve %6'si da 41-50 yildan bu yana faaliyet
gostermektedir. isletmelerin %35'i yilda bir fuara, %49'u iki fuara, %10’u Ui fuara, %4’l doért fuara ve
%2'’si de yilda bes fuara katilmaktadir.

4.2. Deniz Turizm isletmelerinin Fuar Katilim Amaglari
Deniz turizm isletmelerinin fuara katilim amaglarini belirlemek (izere 2012 yili Subat ayinda Istanbul

Tlyap Boat Show Fuar’'na katilan 101 igsletmeye 23 degisken sorulmus ve asagidaki sonuglar elde
edilmistir.
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Tablo 1. Deniz Turizm isletmelerinin Fuar Katiim Amaglarina iliskin Tanimlayici istatistikler

Fuar Katilim Amaclarini Belirlemeye Ydnelik Degiskenler Cevaplayici | Ortalama Std.
Sayisi Sapma
Yeni Mal/Hizmetleri Tanitmak 101 4,3663 , 714462
Yeni Musteriler Kazanmak 101 4,2871 , 77893
Isletme Karhligini Arttirmak 101 4,2871 1,05201
Ozel Musterilere Ulasmak ve Iliski Kurmak 101 4,2376 ,88486
Marka imaji Olusturmak 101 4,1980 ,89465
Rakiplerin Géziinde isletme imajini Arttirmak 101 4,1980 ,92758
Potansiyel Miisterilerin Géziinde isletme imajini Arttirmak 101 4,1980 ,99015
Isletmenin Sektordeki Varligini Ortaya Koymak 101 4,1584 ,89143
Yeni Is Firsatlari Elde Etmek _ _ 101 4,1485 ,85307
Mevcut Misterilerin Goziinde Isletme Imajini Arttirmak 101 4,0990 1,03446
Yeni Araci Kurumlarla igbirligi Yapmak 101 4,0891 ,94973
Yeni s Firsatlarini Gérmek 101 4,0198 ,70683
Uriinlerimizde Yenilik Yapmak 101 4,0099 ,92190
Basin lligkilerini Gelistirmek 101 4,0000 ,98995
Musteri Portfoyl Olusturmak 101 3,9901 ,98484
Yeni Pazarlara Girmek 101 3,9802 ,92715
Yeni Anlagmalar Imzalamak 101 3,9604 ,93724
Tanitim, Reklam, Halkla lligkiler Faaliyetlerini Desteklemek 101 3,9505 ,98363
Mevcut Uriinlere ilgiyi Arttirmak/Tanitmak 101 3,9505 ,95264
Rakiplerin Mal/Hizmetleriyle Karsilastirma Yapmak 101 3,9406 , 97798
Rakiplerden Geri Kalmamak 101 3,8420 ,8914
Talep Dalgalanmalarini Gérmek 101 3,7822 1,12786
Yeni Fiyat Stratejileri Belirlemek 101 3,5941 1,03129

Tablo 1 incelendiginde, anketi cevaplayan 101 deniz turizm isletmesinin en énemli fuar katihm
amacinin verilen cevaplarin ortalamalarindan 4,36 ortalama ile ‘yeni mal/hizmetleri tanitmak’ oldugu
gorilmektedir. ikinci amacin ‘yeni misteriler kazanmak’ ve ‘isletme karliligini arttirmak’, oldugu
gorulirken Uglncld amacin ise ‘0zel musterilere ulasmak ve iliski kurmak’ oldugu anlasiimaktadir. Bu
sonuglara goére, deniz turizm isletmelerinin fuar katihm amaglarinin yeni trln, yeni musteri ve karlihk
odakli oldugu soéylenebilir.

Anket uygulanan 101 igletmeye yoneltilen 23 degiskeni daha az sayida degisken altinda
toplamak ve isletmelerin fuar katiim amagclarina yonelik faktorleri belirlemek amaciyla faktér analizi
uygulanmigtir. Faktor analizi temel olarak degiskenler arasindaki iliskileri esas alarak onlari anlamli bir
sekilde gruplamayi ve veri indirgemesi yapmayl saglayan ¢ok degiskenli bir istatistik analizdir
(Kurtulus, 2010). Bu baglamda, 23 degiskene uygulanan faktér analizinden elde edilen sonuglar Tablo
2'dedir.
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Tablo 2. Deniz Turizm i§letmt_alerinin Fuar Katihm Amacglarina Yonelik Faktorlerin
Belirlenmesine lligkin Yapilan Faktor Analizi Sonuglari

Degiskenler Faktor | Degiskenler Faktor

Faktor 1:Isletme ve Marka Imajini Faktor 3: Pazar Analizi

Geligtirmek

Mevcut Miisterilerin Géziinde Isletme Imajini ,789 | Uriinlerimizde Yenilik Yapmak ,844

Arttirmak

Rakiplerin Géziinde Isletme imajini ,766 | Yeni Is Firsatlarini Gérmek ,515

Arttirmak

Potansiyel Miisterilerin Géziinde Isletme ,747 | Yeni is Firsatlar Elde Etmek ,500

imajini Arttirmak

Tanitim, Reklam, Halkla lliskiler ,724 | Talep Dalgalanmalarini Gormek 420

Faaliyetlerini Desteklemek

isletmenin Sektérdeki Varligini Ortaya ,618 | Faktor 4:Yeni Pazarlara Girmek ve Yeni Anlagmalar

Koymak Yapmak

Basin lligkilerini Gelistirmek ,564 | Yeni Pazarlara Girmek ,700

Marka imaji Olusturmak ,505 | Yeni Anlasmalar imzalamak ,624

Faktor 2:Yeni Miisterilerle ve Araci Kurumlarla Faktor 5:Rekabet Avantajini Giiglendirmek

isbirligi Yapmak ve Yeni/Mevcut Uriinleri Tanitmak

Yeni Musteriler Kazanmak ,770 | Rakiplerin Mal/Hizmetleriyle Karsilastirma ,870
Yapmak

Musteri Portféyu Olusturmak ,682 | Rakiplerden Geri Kalmamak ,523

Yeni Araci Kurumlarla Isbirligi Yapmak ,668 | Faktor 6:lsletme Karlihgini Arttirmak

Ozel Miisterilere Ulagmak ve iliski Kurmak ,633 | Isletme Karliigini Arttirmak | 777

Yeni Mal/Hizmetleri Tanitmak ,497 | Faktor 7: Yeni Fiyat Stratejileri Belirlemek

Mevcut Uriinlere ilgiyi Arttirmak/Tanitmak 488 | Yeni Fiyat Stratejileri Belirlemek | 807

Faktor analizi sonucunda, KMO degeri %79,9 (0,799)’ dur. KMO degerinin 0,50’den bliyiik olmasi veri setinin

faktér analizi icin uygun oldugunu gdéstermektedir. Barlett testi sonucuna goére Sig. degerinin anlaml

¢tkmasi da degiskenler arasinda korelasyon oldugunu ve veri setinin faktor analizi igin uygun oldugunu

gostermektedir (Kalayci ve digerleri, 2005).Fuar katiim amaglarinin élgiilmesine yénelik 23 degisken

glivenirlilik analizine tabi tutulmus ve Cronbach’s Alpha katsayisi 0,8722 olarak bulunmustur.

Deniz turizm isletmelerinin fuarlara katilim amaclarini belirlemek tzere yapilan faktér analizinde
anketi cevaplayan isletmelerin fuarlara katilim amaclari toplam % 66,8 varyansla yedi faktorle
aciklanmigtir. Tablo 2'ye goére bu faktorler; ‘isletme ve marka imajini gelistirmek’, ‘yeni
musterilerle/araci kurumlarla isbirligi yapmak ve yeni/mevcut Urdnleri tanitmak’, ‘pazar analizi’, ‘yeni
pazarlara girmek ve yeni anlasmalar yapmak’, ‘rekabet avantajini gucglendirmek’, ‘isletme karliligini
arttirmak’ ve ‘yeni fiyat stratejileri belirlemek’ olarak adlandiriimistir.

4.3. Deniz Turizm igletmelerinin Firma Performanslarina iliskin Degiskenlerin incelenmesi
Anketi cevaplayan isletmelere rakiplere kiyasla firma performanslarini 1: Gok Dusuk, 2:Dusuk, 3:Orta,

4:Yuksek ve 5:Cok Yuksek olacak sekilde cevaplandirmalari istenmis ve Tablo 2'deki sonuglar elde
edilmigtir.
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Tablo 3. Anketi Cevaplayan Deniz Turizm igletmelerinin Rakiplere Kiyasla Firma Performanslari

©

2 = 5 5 3

Anketi Cevaplayan isletmelerin a > £ L S 2 E 3

Rakiplere Kiyasla Firma x a © 2 o3 = o

Performanslari (&) = 3

O c

f1 % [ f] % [ f] % | f] % | f[| % g
Pazar Payindaki Yillik Buyime 1 1 19 1 18,8 | 21| 20,8 |29 | 28,7 | 31| 30,7 | 3,693 | 1,129
Musteri Farkindaligi 0 0 18178 | 13| 12,9 | 36 | 356 | 34 | 33,7 | 3,851 | 1,080
isletme imaiji 0 0 |29 |287|18| 178 |12 |11,9 |42 |41,6 | 3,663 | 1,282
Hizmetlerimizin Algilanan Kalitesi 0 0 9 89 (22]218 |37 |36,6 |33 |32,7| 3,930 | ,9513
Rakiplere Kiyasla Maliyet Avantaji | 22 | 21,8 | 13 | 129 | 24 | 23,8 | 9 8,9 |33 |32,7 | 3,178 | 1,545
Net Kar 10| 99 | 22|21,8|19|188 | 10| 9,9 | 40 | 39,6 | 3,475 | 1,446
Yilhk Toplam Gelir 6 59 (20198 |24 |238|13|129 |38 | 37,6 | 3,564 | 1,329
Su Anki Pazar Payi 16 | 158 | 14| 139 | 19| 188 | 14 | 13,9 | 38 | 37,6 | 3,435 | 1,499
Musteriler Tarafindan Fiyat 10 | 9,9 9 8,9 7 6,9 |19 | 18,8 | 56 | 55,4 | 4,009 | 1,374

Memnuniyeti

Biyime Oranimiz 16 | 15,8 | 17 | 16,8 | 13 | 12,9 | 24 | 23,8 | 31 | 30,7 | 3,366 | 1,467

Anketi cevaplayan isletmelerin isletme performanslarini belirlemek amaciyla kullanilan 10 degisken giivenirlilik
analizine tabi
tutulmug ve Croanbach'’s Alpha katsayisi 0,6761 olarak bulunmustur.

Tablo 3’e goére, anketi cevaplayan 101 isletmenin yaklasik %20’si pazar payindaki yillik bliyime
oraninin rakiplere kiyasla dusuk dizeyde oldugunu dusunirken, diger %20’si ise orta dizeyde
oldugunu dustunmektedir. Masteri farkindaligina iliskin performans degiskenini ise isletmelerin blyuk
bir bélimi (%70) yuksek duzey seklinde degerlendirmistir. Ayrica, isletmelerin rakiplere kiyasla
isletme imajina iliskin performans degiskenini degerlendirme duzeyine bakildiginda; 101 isletmenin
yaklasik Ugte birinin dislk duzeyde, yarisinin ise yuksek dizeyde dederlendirdigi anlagiimaktadir.

isletmelerin % 10'u hizmetlerinin algilanan kalitesini rakiplere kiyasla disiik oldugunu
distnirken, énemli bir bolimu (%70) ylksek oldugunu distnmektedir. Tablo 3’e goére maliyet
avantajina iligkin performans degiskeni ise 6nemli sayilacak bir bolim tarafindan (%35) rakiplere
kiyasla disuk duzey olarak degerlendirilirken ayni bicimde rakiplere kiyasla net kara iliskin performans
degiskenin de o©Onemli bir bolim tarafindan (yaklasik % 32) dusuk olarak degerlendirildigi
gorulmektedir. Bunun yani sira, yine Tablo 3’e gdre, rakiplere kiyasla yillik toplam gelire iliskin
performans degiskeni, isletmelerin yaklasik dortte biri tarafindan dusuk, diger dortte biri tarafindan orta
olarak degerlendirirken yarisi tarafindan da yiksek olarak dederlendirdigi anlasiimaktadir.

Anketi cevaplayan isletmelerin su anki pazar paylarina iligkin olarak yaklasik tgte birinin disik
dizeyde ve yarisinin ise rakiplere kiyasla yliksek dizeyde olduklarina dair bir degerlendirme yaptiklari
gorilmektedir. Musteriler tarafindan fiyat memnuniyetine iliskin performans degiskeni ise isletmelerin
blylk bir bélimu tarafindan (%73) ylksek olarak degerlendirilirken, biylime orani da buyuk bir bolim
tarafindan (%33) rakiplere kiyasla dustk olarak degerlendirilmistir.

4.4. Deniz Turizm isletmelerinin Fuar Katihm Amaglarina lligkin Faktorler ile Rakiplere Kiyasla
Algilanan Firma Performanslari Arasindaki lligkinin Incelenmesi

Faktor analizinde elde edilmis ve adlandiriimis anketi cevaplayan 101 deniz turizm isletmesinin fuar
katilim amaglarina iligkin faktorler ile rakiplere kiyasla firma performansi arasinda istatistiksel agidan
anlamli bir iligki bulunup bulunmadigini ve arastirma hipotezlerini test etmek Uzere Pearson
Korelasyon Analizi yapilmis ve asagidaki sonuglar elde edilmistir.
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E A - o~ 1) < n © ~
i Korelasyon 5 S 5 5 5 5 5
o = = Z Z = = =
~ w (e [ [ (e u. u.
Pazar Payindaki Pearson Korelasyon ,059 AT (*%) ,095 ,007 247(%) -,002 -,048
Yillik Biydme Anlamlilik (2-y6nld) | 558 000 345 1945 013 1984 634
Musteri Pearson Korelasyon | ,674(**) | ,202(*) -,066 ,125 ,003 -,046 -,095
Farkindalg Anlamiilik (2-y6nld) | ,000 043 511 213 978 646 344
isletme imaj Pearson Korelasyon | ,565(**) | ,225(*) -,109 ,043 -,051 ,044 ,105
Anlamhilik (2-y6nli) ,000 ,024 276 673 612 ,660 ,295
Hizmetlerimizin Pearson Korelasyon | ,590(**) | ,223(*) -,047 112 , 105 -,119 -,148
Algilanan Kalitesi  “Apjamink (2-yénit) | 000 025 640 266 296 235 139
Rakiplere Kiyasla | Pearson Korelasyon ,030 ,036 ,065 -111 ,620(**) , 173 ,109
Maliyet Avantajl  “Aqiamiik (2-yénid) | 766 722 515 267 ,000 084 280
Net Kar Pearson Korelasyon -,024 ,145 ,007 -,060 JA496(%%) | ,298(**) ,082
Anlamhlik (2-y6nli) ,810 ,148 ,945 ,5650 ,000 ,003 417
Yillik Toplam Gelir | Pearson Korelasyon ,019 ,106 ,030 -,033 A92(%%) | ,248(%) ,113
Anlamhilik (2-y6nlQ) ,853 ,290 , 769 741 ,000 ,012 ,260
Su Anki Pazar Pearson Korelasyon ,009 AT8(*Y) | ,459(**) -,025 ,149 ,007 -,221(%)
Payi Anlamlilik (2-yénlii) ,931 ,000 ,000 ,804 137 942 ,027
Musteriler Pearson Korelasyon ,070 -,080 -,058 - -,131 ,156 ,611(**)
Tarafindan Fiyat 277(*%)
Memnuniyeti Anlamlilik (2-y6nlii) ,488 ,428 ,562 ,005 ,191 ,119 ,000
Blyime Oranimiz | Pearson Korelasyon ,055 172 S71(*%) | ,494(*%) ,155 ,088 -,053
Anlamlilik (2-yonli) ,583 ,085 ,000 ,000 ,122 ,380 ,596

Tablo 4 incelendiginde, rakiplere kiyasla algilanan ‘pazar payindaki yillik buyime’ dizeyine
iliskin firma performansi ile deniz turizm isletmelerinin fuar katilim amaclarini belirleyen faktorleri tespit
etmeye ydnelik yapilan faktdr analizinde elde edilmis ve adlandiriimis ‘yeni musterilerle ve araci
kurumlarla isbirligi yapmak ve yeni/mevcut Urlinleri tanitmak’ ve ‘rekabet avantajini giglendirmek’
faktorleri arasinda dogru orantili ve istatistiksel agidan anlamli bir iligkinin oldugu goérilmektedir. Bu
durumda, H; hipotezi ‘faktdr 2’ ve faktor 5’ icin kabul, diger faktorler icin red edilir.

Anketi cevaplayan isletmelerin rakiplere kiyasla algilanan ‘musteri farkindahgr’, ‘isletme imajr’ ve
‘hizmetlerin algilanan kalitesi’'ne iliskin firma performanslar ile faktér analizinde elde edilmis ve
adlandiriimis ‘isletme ve marka imajini gelistirmek’ faktért ile ‘yeni musterilerle ve araci kurumlarla
isbirligi yapmak ve yeni/mevcut Urlnleri tanitmak’ faktéri arasinda istatistiksel agidan anlamli ve dogru
orantil bir iligki bulunmaktadir. Bu durumda, H,, Hs ve H, hipotezleri ‘faktér 1’ ve faktor 2’ igin kabul,
diger faktorler icin red edilir. Bununla birlikte, Tablo 4’deki sonuglara goére; rakiplere kiyasla algilanan
‘maliyet avantajina’ iliskin firma performansi ile faktér analizinde elde edilmis ve adlandiriimig
faktorlerden ‘rekabet avantajini guglendirmek’ faktérii arasinda anlamli ve dogru orantili bir iligkinin
oldugu gorulmektedir. Hs hipotezi faktor 5 igin kabul edilir.

Anketi cevaplayan isletmelerin rakiplere kiyasla algilanan ‘net kar ve ‘yillik toplam gelir
diizeyine iligkin firma performansi ile faktér analizinde elde edilmis ve adlandiriimis ‘rekabet avantajini
guclendirmek’ ve ‘igsletme karlihdini arttirmak’ faktorleri arasinda istatistiksel agidan anlamli ve dogru
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orantili bir iliski bulunmaktadir. Bu durumda, He ve H- hipotezleri ‘faktor 5’ ve faktér 6’ icin kabul, diger
faktorler icin red edilir.

Anketi cevaplayan isletmelerin rakiplere kiyasla algilanan ‘su anki pazar payl’ dizeyine iliskin
firma performansi ile faktér analizinde elde edilmis ve adlandiriimis ‘yeni musterilerle ve araci
kurumlarla isbirligi yapmak ve yeni/mevcut Urlinleri tanitmak ve ‘pazar analizi’ faktorleri arasinda
istatistiksel agidan anlamh ve dogru orantili bir iliski bulunurken, ‘yeni fiyat stratejileri belirlemek’
faktorli arasinda ise anlamh ancak ters orantili bir iligkinin oldugu goérilmektedir. Bu durumda, Hg
hipotezi faktor 2 ve 3 igin kabul, digerleri igin red edilir.

Anketi cevaplayan isletmelerin rakiplere kiyasla algilanan ‘mdisgteriler tarafindan fiyat
memnuniyeti’ diizeyine iliskin firma performansi ile faktdr analizinde elde edilmis ve adlandiriimis ‘yeni
fiyat stratejileri belirlemek’ faktori arasinda istatistiksel agidan anlamli ve dogru orantili bir iligki
bulunurken, ‘yeni pazarlara girmek ve yeni anlasmalar yapmak’ faktorl arasinda ise anlamli ancak
ters orantil bir iliskinin oldugu gorilmektedir. Bu durumda, Hg hipotezi faktor 7 igin kabul, digerleri igin
red edilir.

Anketi cevaplayan igletmelerin rakiplere kiyasla algilanan ‘bliyiime orani’ diizeyine iligkin firma
performansi ile faktér analizinde elde edilmis ve adlandiriimis ‘pazar analizi’ ile ‘yeni pazarlara girmek
ve yeni anlagsmalar yapmak’ faktorleri arasinda istatistiksel agidan anlaml ve dogru orantili bir iligki
bulunmaktadir. Bu durumda, Hy, hipotezi faktér 3 ve 4 icin kabul, digerleri icin red edilir.

5. Sonug

Fuarlar igletmelerin 6zellikle birebir ve ylz yize iletisim kurabildigi yeni ve mevcut Urtnlerini
sergileyebildigi bir tutundurma bilesenidir. Ancak énemli olan katiliyor olmak i¢in katilmaktan ziyade
fuar organizasyonunun ve katlanilan maliyetin istenilen amaci ve performansi saglayip
saglayamadigidir. Bu arastirmada deniz turizm endustrisinde faaliyet gosteren igletmelerin fuarlara
katilim amaglari ve bu amaclarin igletme performansi ile anlamh bir iligkinin bulunup bulunmadigi
belirlenmeye calisiimistir. Arastirmada deniz turizm endustrisinde faaliyet gosteren isletmelerin daha
cok isletme ve marka imajini gelistirmek, yeni musteri ve aracilarla iliski kurmak, yeni ve mevcut
drtnlerini tanitmak, pazar analizi yapmak, rekabet avantajini guglendirmek ve yeni fiyat stratejileri
belirlemek amaciyla fuarlara katildiklari gérilmektedir. Bu sonuglardan deniz turizm isletmelerinin
daha ¢ok yenilik odakli olarak yeni musterilerle, aracilarla karsilasmak ve yeni GUrlnlerinin tanitimini
yapmak/satmak ve bunlara bagh olarak isletme karliigini arttirmak amacinda olduklari
anlagilimaktadir. Bu sonuglar ingiltere’de iki ayri fuar (zerine yapilmig arastirma (Blythe,1999)
sonuglariyla yeni masteri, yeni trin tanitimi degiskenleri agisindan benzerlik gosterirken, isletmelerin
karhliklarini arttirmak ve yeni fiyat stratejileri belirlemeye iliskin faktérler yoninden farklilik gésterdigi
gorilmektedir. Ayrica, Kozak’in 2004 yilinda EMITT fuar katilimcilari Gzerine yaptidi1 arastirmada elde
ettigi yeni Uriin tanitimi, rekabeti giclendirme, yeni musteri ve aracilarla iligskiler kurma degiskenleri
acisindan benzerlik gdsterirken, satis beklentisine ydnelik olarak arastirmamizda elde edilen igletme
karliligini arttirmak, yeni fiyat stratejileri belirlemek gibi faktérler agisindan da farklihk gdstermektedir.
Bu baglamda, literatiirde yapilan arastirmalardan elde edilen sonuglardan farkli olarak bu arastirmada
deniz turizm endustrisinde faaliyet gdsteren igletmelerin fuar katiimlarindan énemli beklentilerinden
birinin satis amaclh oldugu gériimektedir. Genellikle ziyaretgileri yiksek gelir dizeyindeki 6zel
musterilerden olusan ve milyon dolarlar degerindeki yatlarin satisa sunuldugu ve bir¢ok satisin burada
gerceklestigi Boat Show Fuarrnin bu agidan farkli bir yoniiniin oldugu sdylenebilir.

Deniz turizm igletmelerinin fuar katihm amagclarinin firma performansi ile istatistiksel agidan
anlamh bir iligkisinin bulunup bulunmadigini belirlemek Uzere yapilan analizlerde de, faktdr analizinde
elde edilmis faktorler ile rakiplere kiyasla algilanan ‘pazar payindaki yilik biyidme oranr, ‘net kar’,
‘toplam gelir’ ve * blylime orani’ gibi finansal 6zellikteki performans degiskenleri arasinda istatistiksel
acidan anlamh ve dogru orantili bir iligkinin ortaya ¢ikmasi da bu farklihgi dogrular niteliktedir. Bu
baglamda, deniz turizm endistrisinde faaliyet gdsteren isletmelere yonelik fuar duzenleyen,
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dizenlemeyi distinen fuar organizatérlerine; bu alanda faaliyet gdsteren isletmelerin katilim amaglari
icerisinde drin tanitimi, pazar analizi, rekabet avantajini giglendirme ve isletme/marka imajini
gelistirme gibi finansal olmayan amaglarinin yani sira igsletme karliigini arttirma, yeni fiyat stratejileri
belirleme gibi finansal amaglarin da yer aldigini gézéniinde bulundurmalari énerilir. Ornegin bdyle bir
fuarin tutundurma faaliyetlerinde hedef kitlenin, denizcilie ve teknecilige ilgisi olan gelir diizeyi yiksek
alicilarin olmasi gerektigi de unutulmamalidir. Glnkl fuara katilan igletmelerin beklentisini olugturan
ziyaretci grubunun bu kitle oldugu sdylenebilir. Ayrica, bu tir fuarlara katilma konusunda tereddiit
yasayan deniz turizm igletmelerine de bu tir fuarlara katiimalari 6nerilir. Zira elde edilen sonuglar,
katilim amagclarinin firma performansi ile istatistiksel agidan anlamh ve dogru orantili bir iliskisinin
oldugunu gdéstermektedir.
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