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Tutundurma Araci Olarak Fuarlar ve Isletmelerin Fuar Performansina Etki
Eden Faktorler*

Deniz ZEREN?, Tugba BUKULMEZ?

OZ: Fuarlar firmalarm mevcut iliskilerini gelistirme, yeni ticari iliskiler kurma, {iriinlerini tanitma, rekabet
ortami hakkinda bilgi toplama ve bilinirligini artirma imk&ni olan belirli bir zaman aralifinda
gerceklestirilen ticari etkinliklerdir. Buna karsilik fuarlar sik calisilan bir arastirma diizlemi degildir. Bu
calismanin amaci uluslararas: tutundurma karmasi elemam olarak bu fuarlarin 6nemini anlamak,
aciklamak ve fuar Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda gergeklestirilen firma faaliyetlerin fuar
performansina olan etkisinin ortaya koyabilmektir. Bu amagla e-posta anketleri yoluyla Adana Haci
Sabanci Organize Sanayi Bolgesi’nde faaliyet gosteren ve diizenli olarak fuarlara katildigini belirten 103
firmadan toplanan veriler regresyon analizine tabi tutulmustur. Bulgular fuar Oncesi, sirasinda ve
sonrasinda gergeklestirilen faaliyetlerin fuar performansi iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak
anlamli bir etkisinin oldugunu gostermektedir. Sonuglar isletmeler ve teori agisindan degerlendirilmistir.
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Trade Fairs as A Promotional Tool: Factors Affecting Companies’ Trade Fair Performance

ABSTRACT: Fairs are commercial activities, with the opportunity to improve the existing relationships
of firms, to establish new business relationships, to introduce special offers, to gather information about
the competitive environment and to increase awareness. Neverthless, trade fairs are not a common
research subject. The aim of this study is to understand and explain the importance of this subject of
interest as an international promotion mix and to show the effects of the activities performed in the fair
processes on the fair performance. For this purpose, the data collected from 103 companies which states
that they attend trade fair regularly by survey method. Regression analysis was used to analyze collected
data. Findings indicate that pre, process and post company’s trade fair performance. Results are then
evaluated through company and theoretical perspectives.
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GIRIS

Kiiresellesen diinya, firmalar1 stratejik hareket etmeye yonlendirmektedir. Uluslararasi rekabet ortaminda
varligini siirdiirebilmek icin firmalar hedef pazarlarda kurum imajimi gelistirecek, marka degerini
yiikseltecek, daha fazla potansiyel miisteri ¢ekecek ve rakiplerini geride birakmalarini saglayacak stratejik
faaliyetlerde bulunmaktadirlar. Uluslararasilasmak isteyen firmalar hedef iilkelerde pazarini genisletmek
amaciyla bir tutundurma faaliyeti olarak bilinen fuarlardan 6nemli bazi1 avantajlar elde edebilmektedirler.

Fuarlar, firmalarin mevcut iligkilerini gelistirme, yeni ticari iligskiler kurma, iriinlerini tanitma,
rekabet ortami hakkinda bilgi toplama ve bilinirligini artirma imkan saglayan ve belirli bir zaman
araliginda gergeklestirilen ticari etkinliklerdir. Ozellikle pazar gelistirme stratejileri acisindan dikkate
almmasi gereken fuarlar, firmalarin satisla iligskili performansini arttirir ve imaj gelistirmelerine katki
saglar. Fuarlar uluslararasi tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda potansiyel miisteri ve tedarik¢ilerle
iliski kurma ve gelistirme agisindan en yiiksek potansiyele sahiptir (Karafakioglu, 2019).

Fuar katilim karar1 alindiktan sonra firmalarin yiiriitmesi gereken bir¢ok siire¢ vardir. Bu siirecler
fuar 6ncesinde yiiriitiilen faaliyetleri, fuar esnasinda yiiriitiilen faaliyetleri ve fuar sonrasinda yiiriitiilen
faaliyetleri kapsamaktadir. Fuar 6ncesi faaliyetler; amaglar1 belirleme, fuar 6ncesi tutundurma faaliyetleri,
ekibin egitilmesi, hedef miisteri tespiti gibi faaliyetleri igerebilir (Blythe, 2000). Fuar esnasinda yapilan
faaliyetler; stand konumu, stand biiyiikliigii, ekibin yogunlugu, fuar esnasinda yapilan tutundurma gibi
caligmalaridir. (Seringhaus vd., 2001) Fuar sonrasi yapilan faaliyetler ise fuarlarda kurulan iletigiminin
stirdiiriilmesi ¢abalar1, fuarlarin fayda/maliyet analizinin yapilmasi, fuar yoluyla edinilen miisterilerin
takibini igerir (Stevens, 2005). Her bir siiregte yiiriitiilen faaliyetlerin fuar performansina etkisinin
anlagilabilmesi, firmalarin kaynaklarinin etkin kullanilmasindan, planlamalarin optimal olarak yapilarak
basarili stratejiler gelistirilebilmesine kadar pek ¢ok alanda katki saglayacaktir.

Bu c¢alismanin amaci, uluslararasi tutundurma karmasi elemani olarak fuarlarin 6nemini
aciklamak ve fuar siireclerinde yani fuar Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda gerceklestirilen firma
faaliyetlerinin fuar performansina olan etkisini ortaya koyabilmektir. Bu amagla oncelikle ulusal ve
uluslararas1 yazindan literatiir taramas1 yapilarak konunun kavramsal gercevesi cizilmistir. lgili yazina
dayandirilan arastirma modeli ve hipotezleri olusturulmus ve arastirmanin metodolojisine yonelik detayl
bilgiler verilmistir. Birincil veri toplama yontemlerinden anket ydntemiyle Adana Organize Sanayi
Bolgesi’nde faaliyet gosteren ve fuarlara katilimlarinin siireklilik arz ettigini belirten firmalardan toplanan
verilerin analizinden elde edilen bulgular sonug kisminda teori ve isletmeler agisindan yorumlanmustir.

1. Gecmisten Giiniimiize Fuarlar

Ticaretin smirlar 6tesine yayilma siireci 21. ylizyilda da hiz kesmeden devam etmektedir. Bu yayilmada
etkili baslica etkenler, lokal entegrasyon ile ticaret ve yatirim i¢in bariyerlerin azaltilmasi, ulagim, internet,
iletisim ve lojistik alanlarindaki degisim ve gelismeler, farkli pazarlardaki firmalarin ve endiistrilerin
birbirlerine bagimliliginin artirilmast ve teknolojideki gelismelerdir (Saglam, 2019). Uluslararasi pazarda
yuriitilen pazarlama, temel pazarlama ilkelerinin global anlamda uygulanmasidir (Taskin, 1992).
Hedeflenen uluslararasi pazarda misterinin istek ve ihtiyaglarina gore belirlenmis iiriin dogru fiyat,
giivenilir kanallar ve tutundurma aktiviteleri ile sunulmalidir. Etkili bir pazarlama i¢in uygun tutundurma
karmasi segilmelidir. Tutundurma karmasi elemanlari temelde reklam, kisisel satis yontemi, satis
gelistirme faaliyetleri, halkla iligkiler ¢abalar1 ve dogrudan pazarlama basliklarindan olugsmaktadir. Ancak
Ozel ihtiyaglar, Ozel stratejilerde uzmanlasmayi gerektirdiginden uluslararasi pazar ig¢in bu pazarin
ihtiyaclartyla uyumlu tutundurma karmasi stratejileri belirlemek gerekir. Bu nedenle geleneksel
tutundurma karmasi elemanlar1 arasinda sayilmasa da s6z konusu uluslararasi pazarlama oldugunda,
fuarlar en 6nemli tutundurma karmasi elemani olarak goriiliir (Karafakioglu, 2019).

Fuarlar belirli zaman araliklarinda ve belirli bir siire i¢in, birden fazla endiistrideki ¢ok sayida
firmanin iriinlerini sunduklar1 pazar etkinlikleridir (Kirchgeorg vd., 2010). Bir bagka tanima gore fuarlar
endistride belirli paydaslarin ticari ve sosyal degis tokusunu kolaylastiran, tekrar eden is aktiviteleridir
(Tafesse & Skallerud, 2015). Ayrica fuarlar firmalarim mevcut iligkilerini gelistirme, yeni ticari iliskiler
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kurma, mevcut iiriinlerini tanitma, rekabet ortami hakkinda bilgi toplama ve bilinirligini artirma imkani
olan belirli bir zaman araliginda gerceklestirilen ticari etkinlikler olarak da tanimlanabilir.

Fuarlar, reklamlar gibi satis aktivitelerinin tamamlayicisi olarak goriilmektedir. Mesela daha 6nce
ulagilamayan ve bilinmeyen potansiyel miisterilere ulagsmayi, triinlerle ilgili bilgi saglamayi, miisteri
sikayetlerini 6grenmeyi kapsar (Hutt & Speh, 1995). Fuarlar rekabet avantaj1 yaratirken, ¢alisanlara moral
destegi saglar. Fuarlari firmalar agisindan hem satin alma hem de satig yapma noktasi olarak
degerlendirmek dogru olacaktir (Robinson vd., 1967). Firmalarin fuar katilimlarindan saglayacaklar1 fayda
asagidaki gibi siralanabilir (Titiinciioglu, 2009);

e Kurumsal kimligin giiclendirilmesi
e  Prestijin arttirilmast
e Yiiz yiize iletisim firsatinin elde edilmesi ile, firmalar1 hakkinda miisterinin diislincelerini
ogrenme firsat1 elde etme
Mevcut iliskilerini iyilestirme ve yeni miisteriler bulma
Ziyaretci miisterilerine yonelik olarak iirlinlerini ve hizmetlerini dogrudan tanitma imkani
Is baglantilar1 kurma, yeni miisteri bulma
Pazar arastirmasi yapma imkani
Firmanin pazara sunacagi yeni iiriin, 6zellikleri, kalite standartlari, fiyatlandirilmasi ve dagitim
kosullari stratejileri olusturmasina katki saglama
Yeni gelistirilen tirtinlerin piyasaya siiriilebilirligini gérme
Satis karliligini arttirma
Rakip bilgileri toplayarak piyasadaki durumu analiz edebilme
Fuarlarin genis katilimc1 ag1 degerlendirildiginde yeni is ortakliklar1 firsatlari elde edebilme
Fuar katilimlarinin medyada haber yaptirilarak, tanitim yapma sansi
Fuar i¢in harcanan biitcenin ihracat yapma karsiliginda etkin bir sekilde doniisiiniin alinmas1
Ulke ekonomisine katkida bulunma
Satis ve karlilik artist

2. Teorik Altyap1

Fuar performans: firmalarin fuara katilim amaglarini olusturan satis, bilinirlik, imaj giiclendirme, bilgi
toplama vb. gibi beklentilerinin ger¢eklesmesi seklinde tanimlanabilir (Blythe, 2000). Daha 6nce yapilan
caligmalarda endiistriyel triin saticilart ve alicilar1 arasindaki iletisim karmasinda fuarlarin rolii
degerlendirilmistir (Smith vd.,2004). Calismalar, genel olarak, ii¢ asamali fuar siireci {izerine
yogunlasmistir Gopalakrishna & Lilien, 1995; Seringhaus & Rosson, 2001; Tanner, 2002). Bu asamalar
fuar 6ncesi, fuar esnasi ve fuar sonrasi faaliyetleri olarak adlandirilmistir. Bu gergeve kavramsal olarak
anlagilirhi@ arttirmig vekavram endiistri tarafindan da kullanilmustir (Tanner, 2002). Rosson ve Seringhaus
(1995) ziyaretci davranigi ve ziyaretci-katilimer etkilesimini arastirdiklari ¢alismalarinda bu ii¢ agamali
sire¢ modelini kullanmuslardir. Bu ¢alismanin sonucunda ziyaretgilerin ihtiyaglarinin her asamada
degismesi sebebiyle davramglarinin da bu li¢ asamada degistigi belirtilmistir (Rosson & Seringhaus,
1995).

Lee ve Kim (2008) fuar oncesi aktiviteleri amaglar1 belirleme, tutundurma ¢alismalar1 ve ekibin
egitilmesi olarak {i¢ temel sinifa ayirmistir. Li (2010) internet kullaniminin énemini vurgularken, Tafesse
ve Korneliussen direkt mail gonderiminin fuar oncesi yapilacak en etkin tutundurma caligmalarindan
oldugunu ileri sirmektedir (Tafesse & Korneliussen, 2013). Seringhaus & Rosson (2004)’un ¢aligsmasina
gore fuar esnasinda yapilan faaliyetler; uygun stand yeri ve biiylkliigini segmek, dogru kisileri fuarda
gorevli olarak tayin etmek ve egitim vermek gibi faaliyetlerdir ancak en 6nemli faaliyet ziyaretgilerin
ilgisini gcekmek ve ihtiya¢ duyulan bilgilerin saglanmasidir (Seringhaus & Rosson, 2004).

Fuar esnasinda yapilan faaliyetler Lee ve Kim (2008) tarafindan dort baslik altinda ele
alinmaktadir. Bunlar; (1) stand biiyiikliigii, (2) standin konumu, (3) fuar esnasinda yapilan tutundurma
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calismalart ve (4) standdaki goérevli yogunlugu fuar sonrasi yapilan faaliyetler kurulan iletisimin
stirdiiriilmesi, 6l¢iilmesi ve degerlendirilmesidir.

Fuar sonrasi genellikle tesekkiirler emaili gonderilir veya miisterinin fuar goriismesindeki
talebiyle ilgili 6zel bir mail gonderilebilir. Fuara 6zel bir teklif sunulduysa bu teklifin gecerliligi ile ilgili
tekrar iletisime gegilebilir. Bu asama potansiyel miisterilerin takip ile zamaninda miisteriye
doniistiiriilmesi agisindan firmalar i¢in ¢ok kritik bir asamadir. Tafesse ve Korneliussen (2013) de kisisel
satig, e-mail ve telefon gibi araglarin fuar sonrasinda kullanilmasinin firmalar agisindan en énemli iletigim
metodu oldugunu ileri stirmektedir.

Ilgili yazinda fuar performansim 6lgen birgok calisma yiiriitiilmiistiir (Gopalakrishna & Lilien,
1995; Seringhaus & Rosson, 2001; Tanner, 2002). Ancak bunlardan bir¢ogu yalnizca basar1 ve satig
performansini 6lgmeye odaklanmaktadir. Kerin ve Cron (1987) fuara katilan firmalar1 analiz ederek basari
gosterenler ve gdstermeyenler olarak ayirmustir.

Tafesse vd. (2010) fuar yoneticilerinin 6znel degerlendirmesinden saptanan kavramsal gostergeler
ve katilimcilarin  aktivite degerlendirmesinden saptanan nesnel gostergeler olmak tlizere fuar
performansinda iki farkli yaklasim tespit etmistir. Gopalakrishna ve Lilien (1995) stand trafigini goz
onlinde bulundurarak fuar performansina etki eden degiskenleri; ilgi ¢ekme verimliligi, baglanti
verimliligi ve degistirme verimliligi olarak ti¢ asamali Ol¢iim metodunu kullanarak degerlendirmistir.
Ancak bu degerlendirme daha ¢ok satig temelli yaklasima odaklanmistir (Blythe, 2000). Gopalakrishna vd.
(1995) ve Seringhaus ve Rosson (2004) da yalnizca satisla ilgili performans iizerine odaklanmistir. Ancak
fuarlara katilarak satigla ilgili elde edilen performanslarin yani sira satis disinda da performans elde
edildigi anlasilmistir (Bonoma, 1983; Kerin & Cron, 1987).

Fuar performans gostergelerinden satisla ilgili performans konusunda firmalar, stand1 ziyaret eden
potansiyel miisteri sayisi, bunlara oranlanan ortalama maliyetleri géz oniinde bulundurdugu kadar satis,
siparis hacmi ve gelirleri arttirmayr da goz Oniinde bulundurarak aktivitelerini planlamaktadirlar
(Gopalakrishna & Williams, 1992). Bilgi toplama performansi; miisteriler, rakipler, sektor trendleri,
fuarlarda tanitilan yeni iiriinler gibi biitlin aktiviteleri kapsamaktadir (Rosson ve Seringhaus, 1995; Blythe,
2000). Imaj gelistirme performans: firmanimn imajmi gelistirmek amaciyla fuarda gergeklestirdigi biitiin
aktiviteleri kapsamaktadir. liski gelistirme performansi; mevcut miisterilerle iliskileri gelistirme ve yeni
misterilerle iliski insa etmeyi kapsamaktadir (Tanner vd., 2001; Hansen, 2004; Li, 2010). Bu dort
performans gostergesine ek olarak motivasyon performansi (Hansen, 2004) tarafindan degerlendirmistir.
Bu performans hem miisteriler hem ¢alisanlar hem de sirket agisindan ticaret motivasyonunu yiikseltmeyi
ifade etmektedir.

Tanner ve Chonko (1995), fuar 6ncesi faaliyetler olmadan fuar esnasinda yiiriitiilen faaliyetlerin
performansimin da zayif olacagini belirtmektedir. Blythe (2000) yilinda 104 Ingiliz firma ile yiiriittiigii
calismasinda firmalarin ¢ogunun fuar amacglarini belirlemedigi ve aktivitelerini tasarlamadigl igin
performanslarinin degerlendirilemedigini belirtmistir. Tanner (2002), ayni biit¢eyi kullanan igletmelerde
fuar oncesi faaliyetler yiiriiten firmalarin performansinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur.
Seringhaus ve Rosson (2001) fuar 6ncesi ve esnasindaki faaliyetlerin fuar performansi iizerinde etkili
oldugu sonucuna ulagmistir. Caligmalarinda Lee ve Kim (2008), fuar esnasinda yapilan tutundurma
caligmalart imaj gelistirme ve bilgi toplama performansi iizerinde smirli etkiye sahip oldugunu
belirtmistir. Cobanoglu ve Turaeva (2014), fuar dncesi, esnasinda ve sonrasinda yiiriitiilen faaliyetlerin
sadece satisla ilgili performans ve bilgi toplama iizerinde etkili oldugunu belirtmistir.

Bu dogrultuda hipotezler su sekilde belirlenmistir:

H;: Fuar dncesi yapilan ¢calismalar fuar performans: lizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

H,: Fuar esnasinda yapilan ¢aligmalar fuar performansi iizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Hs: Fuar sonras1 yapilan ¢aligmalar fuar performansi tizerinde pozitif bir etkiye sahiptir.

Bu arastirmada, tanimlayici arastirma modeli kullanilmigtir. Tanimlayict arastirma modeli bir olgunun tam
olarak anlasilabilmesi amaci giider. Bunun i¢in de hakkinda bilgi toplanacak kavramin gergevesinin
diizgiin bir sekilde ¢izilip, tanimin dogru bir sekilde yapilabilmesi gerekir (Altunigik vd., 2007).
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Bu dogrultuda arastirma modeli asagidaki gibi belirlenmistir:

FUAR ONCESI YAPILAN CALISMALAR

-Amaclari Belirleme
-Tutundurma Calizmalar H,
-Ekibin Egitilmesi

-Hedef Misteri Tespiti

FUAR ESNASINDAYAPILAN CALISMALAR H,

-Stand Konumu I —
-Tutundurma Calismalar

FUAR PERFORMANSI

Hz
FUAR SOMNRASI YAPILAN CALISMALAR
-Kurulan lletisiminin Sirdiirilmesi

-Fuar Fayda/Malivet Calizmasinin Yapilmasi

Sekil 1. Arastirma Modeli

3. Metodoloji

Arastirmanin anakiitlesini Adana Organize Sanayi Bolgesi’'nde faaliyet gosteren ve fuarlara katilimlar
stireklilik arz eden firmalar olusturmaktadir. Adana Hac1 Sabanci Organize Sanayi Bolgesi’nde faal olarak
faaliyet gosteren firma sayisi 384’tiir. Bu firmalar arasindan bir 6rnek se¢mek yerine fuar katilimlari
siireklilik arz edenlerle tamsayima ulagsmak amaglanmistir. Tamsayim, anakiitlenin tamamini olusturan
bireylere ulagmaktir (Ergin, 1991). Bu amagla 6ncelikle telefon ve e-posta yoluyla ulasilabilen firmalara
diizenli olarak fuarlara katilip katilmadiklar1 sorusu yoneltilmistir. 15 Mayis — 15 Temmuz 2019 tarihleri
arasinda gerceklestirilen veri toplama siirecinde Google forms aracilifiyla olusturulan anket formlar
Adana ilinde Organize Sanayi Bolgesi kapsaminda faaliyet gosteren ve diizenli olarak fuarlara
katildiklarini belirten 103 firmaya, ilgili birimlerine yonlendirilecek sekilde e-posta yoluyla ulastirilmigtir.
Anket formlarin firmada fuarlarla sorumlu olan kisilerin cevaplamasi yoniinde bilgi verilmis ve her donen
anket formu ilk olarak cevaplayicisinin uygunlugu agisindan kontrol edilmistir. Anket formlar1 daha sonra
ankette yer alan ifadelere ve sorulara verilen yamitlarin tam ve eksiksiz olup olmadigi agisindan
incelenmistir. Ik anket gonderiminden sonra, gerekli durumlarda takip e-postalar1 gonderilmistir. En
fazla 3 takip e-postasi gonderilerek doniislerin arttirilmasina ¢aligilmigtir. Toplam iki ay boyunca 103
firmanin tamamindan geri doniis saglanmigtir.

Verilerin toplanmasinda, tez ¢alismasinin arastirma amagclariyla uyumlu, birincil veri toplama
yontemlerinden “anket” yonteminden yararlanilmistir. Anket, elde edilmesi amaglanan bilgiye, kolay,
hizli, ucuz ve dogru bir sekilde ulasabilmeyi saglayan bir yontemdir (Bas, 2001). Arastirmada
gerceklestirilen literatiir taramasindan elde edilen bilgilerle ¢alisma amaglariyla uyumlu olarak gelistirilen
bir anket formu kullanilmistir. Anket formu yanitlayiciya hitaben yazilmis fuarlar ve ¢alismayla ilgili bir
on bilgi ile baslamaktadir. Firmalara telefon ve e-postayla ulasilarak da anketin amaci, cevaplayici
olabilmenin kosullar1 ve katilime1 yonergesiyle ilgili bilgi verilmistir. Anket formu 2 boliim ve 63 sorudan
olugsmaktadir. Birinci béliimde fuar 6ncesinde, fuar esnasinda, fuar sonrasinda yapilan ¢aligmalarla ve fuar
performansi ile ilgili ifadeler; ikinci boliimde ise firmalarla ilgili katilimcilar1 tamimlayici sorular yer
almaktadir. Anket formu olusturulurken ilk béliimde, Seringhaus ve Rosson (2001) tarafindan gelistirilen
fuar Oncesi caligmalar1 Olgeginden, Lee ve Kim (2008)’in fuar Oncesi yapilan c¢alismalar ve fuar
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performansi Olgeginden ve Tanner (2002) tarafindan gelisirilen fuar esnasinda yapilan caligsmalar
6lceginden faydalanilmistir. Bu 6lgeklerden ilki 26 tane ifade, ikincisi 7 tane ifade, ticilinciisii 3 tane, fuar
performansi 6l¢egi ise 17 ifadeden olugsmaktadir. Ayrica 10 ifade firmayla ilgili tanimlayici sorulardir.
Katilmer firmalarin = sorumlularimin  ilgili ifadelere katilma dereceleri 5°1li likert Olgegi ile
degerlendirmeleri istenmistir. Likert dlceginde, katilimcilarin 6lgiilmek istenen degiskenlere ait ifadelere
katilma dereceleri “5=tamamen katiliyorum”, “4=Katiltyorum”, “3=ne katiliyorum ne katilmiyorum”,
“2=katilmiyorum”, “l=hi¢ katilmiyorum” seklindedir.

Anket formu olusturulduktan sonra Adana ili disinda ve arastirma kapsaminda faaliyetler gdsteren
on firmaya ulasilmis ve yetkililerinden anket formunun anlasilabilirligi, kapsami gibi konularda
geribildirim alinmistir. Bu dogrultuda anket formunun herhangi bir degisiklik olmadan kullanilabilecegine
karar verilmistir. On testte elde edilen veriler, ana arastirmada elde edilen verilere dahil edilmemistir.

4 Verilerin Analizi

Verilerin analizine, elde edilen verilerin kontrolii ve gerekliyse ayiklanmasi siireci ile baglanmistir. Elde
edilen tiim anket verilerinin kullanilabilir oldugu gézlemlendiginden toplanan 103 kullanilabilir veri ile
verilerin analizine gec¢ilmistir. Verilerin analizinde SPSS 20.0 paket programi kullanilmistir. Caligmanin
bu kisminda arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenilirlik analizi, ¢aligmaya katilan firmalara iliskin
tanimlayici istatistikleri yer almaktadir. Ayrica degiskenler arasi baglantilarin arastirildigi hipotezlerin
regresyon analiziyle degerlendirilmesi ve bu degerlendirme sonucu elde edilen bulgulara da ¢alismanin bu
kisminda yer verilmektedir.

4.1. Giivenilirlik

Olgek giivenirligi, kullamilan &lgeklerin tutarli tahminler yapmada kullanilabilecegini gosterir (Hair vd.,
2010). Olgek giivenirliginde kabul gérmiis yontem Cronbach Alfa katsayisinin degerlendirilmesidir. Bu
deger sifir ile bir arasinda bir deger almaktadir ve bire yaklastik¢a giivenilirligin yiiksek oldugu seklinde
yorumlama yapilir. Kabul edilebilir giivenilirlik degeriyle ilgili farkli goriisler olsa da bazi ¢aligmalarda
0,60 veya 0,50’ye kadar kabul gorebilecegi belirtilmektedir (Altunisik vd., 2007).

Tablo 1. Guivenilirlik Analizi

Olgekler Ifade Sayisi Alfa Katsayis1
Fuar Oncesi Yapilan Calismalar 26 0,876
Fuar Esnasinda Yapilan Calismalar 7 0,667
Fuar Sonrasinda Yapilan Caligmalar 3 0,840
Fuar Performansina Hiskin 17 0,917

Bu c¢alismada kullanilan 53 ifadenin tamamui i¢in alfa katsaysimin degeri 0,931 olarak
hesaplanmistir. Fuar ncesi yapilan ¢alismalar i¢in kullanilan ifadelerin alfa katsayis1 degeri 0,876, fuar
esnasinda yapilan ¢alismalar i¢in kullanilan ifadelerin alfa katsayis1 degeri 0,667, fuar sonrasinda yapilan
caligmalar i¢in kullanilan ifadelerin alfa katsayisi degeri ise 0,84’tlir. Ayrica fuar performansina iligkin
kullanilan ifadelerin alfa katsayis1 degeri 0,917°dir. Buna gore anket ¢alismasia dahil edilen 6lgeklerin
giivenirliginin yiiksek oldugu sdylenebilmektedir.

4.2. Arastirmaya fliskin Tanimlayic1 Bulgular

Anket caligmasina katilan firmalarin tanimlayici karakteristiklerine iligkin detaylara agagidaki tablolarda
yer verilmektedir.
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Tablo 2. Tanimlayici Istatistikler

Yillik Fuar Katilim Sayisi n %
Yilda 1-5 arasi fuara katilan firmalar 55 53,4
Yilda 6-10 aras1 fuara katilan firmalar 31 30,1
Yilda 11°den fazla fuara katilan firmalar 17 16,5
Toplam 103 100
Stand Biiyiikliigii n %
0-20 m? aras1 stand biiyiikliigii 55 53,4
21-50 m?aras1 stand biiyiikligi 31 30,1
51 m*den fazla stand bityiikligii 17 16,5
Toplam 103 100
Fuar Gorevlisi Sayisi n %
1-5 arasi 77 74,7
6-10 arasi 21 20,4
11°den fazla 5 49
Fuara Katilan Personelin Departmani n %
Pazarlama 28 27,2
Ihracat/Satis 69 67
Arge 6 5,8
Faaliyet Siiresi n %
1-5y1l 19 18,4
6-10 y1l 16 15,5
11-20 y1l 22 21,4
20’den fazla y1l 46 44,7
Calisan Sayisi n %
1-30 aras1 35 34
31-60 arast 15 14,6
61-120 arasi 13 12,6
121°den fazla 40 38,8
Satis Hacmi n %
1-10 milyon 29 28,2
11-50 milyon 32 31,1
51-100 milyon 15 14,6
100 milyondan fazla 27 26,2
Firmanin Faaliyetlerindekiihracat Payi n %
0%-30% 43 41,7
31%-50% 28 27,3
51%’den fazla 32 30,9
Cevaplayicinin Firmadaki Pozisyonu n %
Isletme Sahibi/Ortag: 18 17,5
Yonetici/Midiir 41 39,8
Sef 11 10,7
Uzman 33 32

Tablo 2’ye gore katilimci firmalarm 53,4%’l yilda 1-5 arasi; 30,1%’1 yilda 6-10 arasi; 16,5%’1 yilda
11°den fazla fuara katilmaktadir. Stand biiyiikliigii olarak 0-20 m? aras stanlarla fuarlara katilan firmalar
toplam katilimcilarin  53,4%’{in{i; 21-50 m® arasi stantlarla fuarlara katilanlar firmalar toplam
katilimeilarin 30,1%’ini ve 51 m*den fazla ile katilan firmalar toplam katilimcilarin 16,5%’lik kismini
olusturmaktadir. Fuarlara 1-5 aras1 gorevli ile katilan firmalar toplamin 74,7%’sini; 6-10 aras1 gorevli ile
katilanlar toplamin 20,4%’iinii; 10°dan fazla gorevli ile katilanlar 4,9% gibi kiiglik bir kismim
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olusturmaktadir. Fuarlara pazarlama elemanini gérevlendiren firmalar toplamin 27,2%’lik kismini; ihracat
ve satis elemanlarini gérevlendiren firmalar 67%’lik kismini olusturmaktadir. Geriye kalan 5,8%’lik kisim
ise fuarlarda arge veya bunlar diginda kalan diger birimlerden elemanlarin1 gérevlendirmektedir. Ankete
katilan firmalarin faaliyet gosterdikleri siire18,4%’1 igin 1-5 y1l arasi; 15,5%’1 igin 6-10 yil arast; 21,4%’1
icin 11-20 y1l; 44,7%’si i¢in ise 20 yildan fazladir.

Tablo 3. Firmalarin Sektdrel Dagilimlari

Sektorler n %
Ambalaj 1 1
Av Malzemeleri 1 1
Celik Sanayi 1 1
Demir Celik 1 1
Deniz Uriinleri 1 1
Enerji ve Tklimlendirme 2 2
Geri Doniisiim 2 19
Gida 43 41,8
Thracat 2 1,9
Insaat 3 2,9
Kirtasiye 1 1
Kimya 3 2,9
Kozmetik 1 1
Kuyumcu 1 1
Lojistik 2 1,9
Makina Sanayi 6 5,9
Mobilya 3 2,9
Otomotiv 3 2,9
Plastik 4 3,9
Savunma Sanayi 2 1,9
Sigorta 2 1,9
Su Petrol Dogalgaz 1 1
Tarim 6 5,8
Tekstil 5 49
Temizlik 3 2,9
Yem 3 2,9

Fuarlara katilan firmalarin ¢alisan sayilar incelendiginde katilimcilarin 34%’{ 1-30 arasi calisana
sahip, 14,6%’s1 31-60 arasi, 12,6%’s1 61-120 aras1 38,8%’1 ise 121’den fazla calisana sahip firmalardan
olusturmaktadir. Satig hacmi olarak 1-10 milyon arasi ciroya sahip firmalar toplam katilimci firmalarin
%28,2’sini; 11-50 milyon arasi ciroya sahip firmalar %31,1’ini; 51-100 milyon arasi ciroya sahip firmalar
%14,6’sin1  olugturmaktadir. Kalan 26,2%’lik kismmi 100 milyondan fazla ciroya sahip firmalar
olusturmaktadir. Thracatlarinin genel faaliyetleri icindeki paymin %0-30 oldugunu ifade eden firmalar
toplam Kkatilimcilarin %41,7’sini; %31-50 arasi paya sahip oldugunu ifade eden firmalar %27,3inti;
%50’den fazla paya sahip oldugunu ifade eden firmalar %30,9’unu olusturmaktadir. Cevaplayicilarin
firmadaki pozisyonlar1 Tablo 2’de incelenmistir. Tabloya gore cevaplayicilarin %17,5°1 isletme
sahibi/ortag1; %39,8%’1 yonetici/miidiir; %10,7’si sef; %32’si uzman olarak gérev yapmaktadir.

Tablo 3’e gore 26 farkli sektdrden cevaplayici ankete katilmistir. En yiiksek katilim oran1 %41,8 ile gida
sektoriinden olmustur. Gida sektoriinii, makine ve tarim sektorii izlemektedir.
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4.3. Regresyon Analizi

Bir bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken arasindaki iliskiyi 6lgmek icin regresyon analizi
kullanilmaktadir. Regresyon analizi hem tanimlayict hem de ¢ikarimsal istatistik saglayan bir tekniktir
(Hair ve dig., 2010). Regresyon analizinde, dagilimda yer alan degiskenlerin sayisi iki oldugunda “basit
regresyon”, ikiden fazla oldugunda “coklu regresyon” adi verilmektedir. Regresyon analizde bagimsiz
degisken “X” ile bagimli degisken “Y” ile gosterilir (Aziz, 1994). Bagimsiz degisken olan X degiskeni
belirli bir deger aldiginda, Y degiskeninin alacagi deger, yaklasik olarak tahmin edilebilir. Buna karsilik
bu degerin tam olarak bilinmesi miimkiin olmaz. Bu tahmin basit regresyon analizinde;

Y=b0 + b1(X1) +e
denklemi ile gosterilebilir.

Modeldeki degiskenlerin katsayilar1 (beta katsayilar1) korelasyon katsayisina benzer olarak
yorumlanir. Katsayisi pozitif olan degiskenin bagimli degisken iizerinde ayn1 yonde, katsayisi negatif olan
degiskenin bagimli degisken iizerinde ters yonde etkisi vardir (Ozgiir Giiler ve dig., 2017). Standart
regresyon katsayilar1 birimsiz (degiskenlerin oOl¢iildigii 6lgme biriminden bagimsiz) oldugundan bazi
durumlarda yorumlama kolaylig1 saglar (Parilt1 & Bolganbayev, 2019).

4.3.1. Fuar Oncesi Faaliyetlerin Fuar Performansi1 Uzerindeki Etkilerinin Test Edilmesi

Bagimli degisken olan fuar performansi ile bagimsiz degisken olan fuar 6ncesi yapilan faaliyetler arasinda
basit regresyon analizi tablosuyla etki diizeyi hakkinda bilgi verilmektedir. Firmalarin fuar Oncesi
faaliyetlerinin fuar performansina etkisini ortaya koymak iizere gelistirilen H; hipotezinin test edilmesinde
basit regresyon analizi kullanilmistir. Buna gore, bagimli degisken fuar performansi, bagimsiz degisken
ise fuar 6ncesi firma faaliyetleridir.

Tablo 4. Model Ozeti

Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahmini Std
Katsayisi (1°) Determinasyon Hatasi
Katsayisi
1 ,521° 0,272 0,264 0,4671

a. Tahmin Ediciler: (Sabit), fuar oncesi faaliyetler

Tablo 5. Varyans Analizi

Model Kareler Serbestlik Ortalamanin F p
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 8,221 1 8,221 37,68 ,000°
Kalanlar 22,037 101 0,218
Toplam 30,258 102

a. Bagimli Degisken: fuar performansi
b. Tahmin ediciler: (Sabit), fuar oncesi faaliyetler

Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,521 oldugu goriilmektedir. Tablo 4 ile ilk
asamada fuar Oncesi yapilan ¢aligmalarin fuar performansi {izerinde etkisi oldugunun sdylenebilecegi
goriilmektedir.

Anova Tablosu modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmede kullanilmaktadir.
Varyans Tablosunda (Tablo 5) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarina gére F degeri 37,68 ve p degeri
0,000’dir. Anlamlilik p<0,05 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 6. Katsayilar

Model Standardize Edilmemis Standardize T P
Katsayilar Edilmig
B Standart Hata ~ Beta katsayilari
1 (Sabit) 1,467 0,451 3,254 0,002
Fuar oncesi 0,667 0,109 0,521 6,138 0
faaliyetler

a. Bagimli Degisken: Fuar performansi

Fuar 6ncesi yapilan faaliyetlerin fuar performansi iizerindeki etkisini gosteren standardize yiikler
ve anlamlilik diizeyleri Tablo 6’da gosterilmektedir. Buna gore 0,05 anlamlilik diizeyinde firmalarin
fuarlar Oncesi yiiriittiigii faaliyetlerin fuarlarin performansi iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin
oldugu saptanmistir. Fuar Oncesi faaliyetler degiskeninin katsayisi 0,667, sabitin degeri 1,467 dir. Buna
gore Y=0,667X+1,467°dir. B katsayisinin pozitif bir deger almasi bagimsiz degiskenle bagimli degisken
arasinda pozitif yonlii ve dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen bu
bulgular 1s181nda H; hipotezinin desteklendigi sdylenebilmektedir.

4.3.2. Fuar Sirasinda Yiiriitiilen Faaliyetlerin Fuar Performansina Etkisinin Test Edilmesi

Bu kisimda bagimli degisken olan fuar performans: ile bagimsiz degisken fuar esnasinda yapilan
faaliyetler arasinda basit regresyon analizi tablosuyla etki diizeyi hakkinda bilgi verilmektedir. Firmalarin
fuar esnasindaki faaliyetlerinin fuar performansina etkisini ortaya koymak tizere gelistirilen H, hipotezinin
test edilmesinde basit regresyon analizi kullanilmistir. Buna gore, bagimli degisken fuar performansi,
bagimsiz degigken ise fuar esnasindaki firma faaliyetleridir.

Tablo 7. Model Ozeti

Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahmini Std
Katsayist (%) Determinasyon Hatasi
Katsayisi
1 ,415° 0,172 0,164 0,49806

a. Tahmin Ediciler: (Sabit), fuar esnasinda faaliyetler
Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,415 oldugu goriilmektedir. Tablo 7 ile ilk
asamada fuar esnasinda yapilan calismalarin fuar performansi iizerinde etkisi oldugunun sdylenebilecegi

gorlilmektedir.

Tablo 8.Varyans Analizi

Model Kareler Serbestlik Ortalamanin F P
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 5,204 1 5,204 20,98 ,000°
Kalanlar 25,054 101 0,248
Toplam 30,258 102

a. Bagimli Degisken: fuar performansi
b. Tahmin ediciler: (Sabit), fuar esnasinda faaliyetler

Anova Tablosu modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmede kullanilmaktadir.

Anova Tablosunda (Tablo 8) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarina gore F degeri 20,98 ve p degeri
0,000’dir. Anlamlilik p<0,05 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 9. Katsayilar

Model Standardize Edilmemis Standardize t p
Katsayilar Edilmig
B Standart Hata ~ Beta katsayilari
1 (Sabit) 2,172 0,45 4,831 0
Fuar esnasi 0,504 0,11 0.415 4,58 0
faaliyetleri

a. Bagimli Degisken: Fuar performansi

Fuar esnasinda yiiriitiilen faaliyetlerin fuar performansi iizerindeki etkisini gosteren standardize
yiikkler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 9’da gosterilmektedir. Buna gore 0,05 anlamlilik diizeyinde
firmalarin fuarlar esnasinda yiiriittiigii faaliyetlerin fuarlarin performansi tizerinde pozitif yonlii ve anlaml
bir etkisinin oldugu saptanmistir. Fuar esnasinda gerceklestirilen faaliyetlerin degiskeninin katsayisi
0,504, sabitin degeri 2,172’dir. Buna gore Y=0,504X+2,172’dir. B katsayisinin pozitif bir deger almasi
bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda pozitif yonlii ve dogrusal bir iliski oldugunu
gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen bu bulgular 1s18inda H, hipotezinin desteklendigi
sOylenebilmektedir.

4.3.3. Fuar Sonrasi Faaliyetlerin Fuar Performansi Uzerindeki Etkilerinin Test Edilmesi

Bu kisimda bagimli degisken olan fuar performansi ile bagimsiz degisken fuar sonrasi faaliyetler arasinda
basit regresyon analizi tablosuyla etki diizeyi hakkinda bilgi verilmektedir. Firmalarin fuar sonrasindaki
faaliyetlerinin fuar performansina etkisini ortaya koymak iizere gelistirilen H; hipotezinin test edilmesinde
basit regresyon analizi kullanilmistir. Buna gore, bagimli degisken fuar performansi, bagimsiz degisken
ise fuar sonrasindaki firma faaliyetleridir.

Tablo 10. Fuar Sonrasi Faaliyetler= Fuar Performansi

Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahmini Std
Katsayisi (%) Determinasyon Hatasi
Katsayisi
1 ,459° 0,211 0,203 0,48627

a. Tahmin Ediciler: (Sabit), fuar sonrast faaliyetler

Tablo 11. Varyans Analizi

Model Kareler Serbestlik Ortalamanin F p
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 6,376 1 6,376 26,966 ,000b
Kalanlar 23,882 101 0,236
Toplam 30,258 102

a. Bagimli Degisken: fuar performansi
b. Tahmin ediciler: (Sabit), fuar sonras: faaliyetler

Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,459 oldugu goriilmektedir. Tablo 10 ile ilk
asamada fuar sonrasi yapilan ¢aligmalarin fuar performansi tizerinde etkisi oldugunun sdylenebilecegi
goriilmektedir.

Anova Tablosu modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmede kullanilmaktadir.
Anova Tablosunda (Tablo 11) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarina gore F degeri 26,966 ve p degeri
0,000’dir. Anlamlilik p<0,05 oldugu i¢in regresyon modelinin anlamli oldugu séylenebilmektedir.
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Tablo 12. Katsayilar

Model Standardize Edilmemis Standardize T P
Katsayilar Edilmig
B Standart Hata Beta katsayilari
1 (Sabit) 2,381 0,357 6,663 0
Fuar sonrast 0,415 0,08 0,459 5193 0
faaliyetler

a. Bagimli Degisken: Fuar performansi

Fuar sonrasinda yiiriitiilen faaliyetlerin fuar performansi iizerindeki etkisini gdsteren standardize
yiikkler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 12’de gosterilmektedir. Buna goére 0,05 anlamlilik diizeyinde
firmalarin fuar sonrasi yliriittiigli faaliyetlerin fuarlarin performansi {izerinde pozitif yonlii ve anlamli bir
etkisinin oldugu saptanmistir. Fuar sonrasi faaliyetler degiskeninin katsayist 0,415; sabitin degeri
2,381°dir. Buna gore Y=0,415X+2,381°dir. P katsayisinin pozitif bir deger almas1 bagimsiz degiskenle
bagimli degisken arasinda pozitif yonlii ve dogrusal bir iligki oldugunu gostermektedir. Analiz sonucunda
elde edilen bu bulgular 1s181inda H; hipotezinin desteklendigi s6ylenebilmektedir. Buna gore fuar sonrasi
yapilan ¢aligmalarin fuar performansi lizerinde pozitif bir etkiye sahip oldugu séylenebilmektedir.

5. Sonug¢

Bu ¢alismanin amaci uluslararasi tutundurma karmasi elemani olarak fuarlarin 6nemini agiklamak ve fuar
sireglerinde yani fuar Oncesinde, sirasinda ve sonrasinda gerceklestirilen firma faaliyetlerin fuar
performansina olan etkisinin ortaya koyabilmektir. Bu amagla yapilandirilan ¢alismanin kapsamini Adana
bolgesinde faaliyet gosteren ve fuarlara katilan firmalar olusturmaktadir. 30 farkli sektorden cevaplayici
ankete katilmistir. En yiiksek katilim orani 34% ile gida sektoriinden olmustur. Katilimer firmalarin
50’den fazlasi yilda 1-5 arasi fuara katilim gosterdiklerini belirtmislerdir. Firmalar1 fuarlarda en gok temsil
eden yetkililer ihracat/satis departmanlarinda gorev almaktadir. On milyondan fazla satig hacmine sahip
firmalar toplam katilimeilarin 71,8%’ini olusturmaktadir. Ayrica firmalarin yalnizca 30,9%’unun toplam
satiglar icerisindeki ihracat payr 51%’den fazladir. Ilgili yazim1 destekler bicimde fuar &ncesinde,
esnasinda ve sonrasinda yapilan caligmalarin fuar performansi iizerinde pozitif yonlii ve istatistiksel olarak
anlaml bir etkisi oldugunu gostermektedir (Blythe, 2000; Seringhaus ve Rosson, 2001; Tanner, 2002; Lee
ve Kim, 2008; Cobanoglu ve Turaeva, 2014).

Fuar 6ncesi tutundurma faaliyetleri, ekibin egitilmesi ve etkin bir fuar yonetimi igin gorisiilecek
miisterilerin Onceden belirlenmesi ve zamanin etkin kullanilmasi agisindan randevu verilmesi gibi
faaliyetleri kapsamaktadir. Yapilan ¢alismada regresyon analizi sonucunda fuar 6ncesi faaliyetlerin fuar
performansina pozitif yonde etkisi oldugu ortaya konmustur. Detayli planlama, dogru kisilerin, optimum
sayida fuarda gorev almak i¢in gorevlendirilmesi, fuar amaglarinin agik ve dogru bir yaklagimla dnceden
belirlenebilmesi fuar performansinin artmasina neden olacaktir. Bu kapsamda Onceleri hi¢ 6nem
gormeyen sonralari yeni yeni Onemli oldugu fark edilen fuar Oncesi firma faaliyetlerinin fuar
performansimi arttirarak firmalarin basarisina katki saglayabilecegi goriilmektedir. Basarili fuar katilimlar
daha sonraki katilimlar acisindan da katilimm tesvik edebilecektir. Ayrica iyi planlanmig bir fuar siireci fuar
esnasinda gergeklestirilecek faaliyetlerinde daha kolay ve basarili gegirilmesine katki saglayabilecektir.

Fuar esnasinda standin konumu ve biiyiikliigii miisterilerin yogun ilgisini olusturmak baglaminda
cok Onemlidir. Bu ilgiyi karsilayacak yeterli sayida yetkilinin olmas1 gerekmektedir. Fuar esnasinda
yapilan tutundurma ¢aligsmalar1 da miisterileri hem daha uzun siire standda tutmak agisindan hem de akilda
kalici bir bag kurmak acisindan Onem arz etmektedir. Ayrica ekibin yogunlugu ve fuar sirasinda
tutundurma faaliyetleri de fuar esnasinda yliriitiilen faaliyetler arasinda sayilabilir. Esasen fuarlarin
performansinin fuar esnasinda gosterilen performansa baglh olduguna yonelik yerlesik bir inang ve ilgili
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yazinda da genis kabul bulunmaktadir. Bununla beraber bu calisma fuar 6ncesi ve sonrasi faaliyetlerin de
fuar esansindaki ¢aba gibi fuar performansi tizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Fuar sonras1 faaliyetler kurulan iliskilerin siirdiiriilebilmesi ve fuar fayda maliyet 6l¢iimiiniin
yapilmasi gibi faaliyetleri igermektedir. Fuar sonrasi fuarda kurulan iletigimin siirdiiriilmesi firmanin
miisteriye kendini hatirlatmasi agisindan, fuar fayda/maliyet ¢alismasinin yapilmasi firmanin verimsiz
fuarlan elimine etmesi dolayisiyla kaynaklar1 dogru kullanmasi agisindan onemlidir. Ek olarak cariye
doniisen miisterilerle yani en az bir kere satis yapilmig firmalarla olan iletisim diizenli olarak saglanmal,
bir fuarin getirdigi satisin uzun yillar muhafaza edilmesi gerekmektedir. Fuar sonrasi takip, fuar
sonrasinda gerceklestirilen 6nemli bir faaliyettir. Fuar sonrasinda potansiyel miisterilerin fiili miisterilere
doniistiirilmesinde 6nemli bir rol oynamaktadir. Potansiyel miisterilerle goriismek, tedarikgi baglantilart
saglamak fuarlar1 cok yonli potansiyellere sahip hale getirmektedir. Miisteri iligkileri yonetimi
sistemlerinin etkin kullanimiyla ilk adim atilan baglantilarin uzun siireli iliskilere doniistiiriilmesi,
gelistirilmesi ve devamliliginin saglanmasi miimkiin olabilir. Sonrasinda bu iligkiler karsilikli ihtiyaglarin
ortaya ¢ikmasiyla kendine has miisteri veya tedarik¢i 6zelinde deger yaratmaya da imkan verebilecektir.
Fayda/maliyet 6l¢iimlerinin yapilabilmesi firmanin somut olarak fuardan sagladigi faydayr ve katlandigi
maddi, manevi maliyetleri anlamasina bdylece sonraki donemlerdeki faydayi da arttirmasina yardimeci
olacaktir.

Arastirmanin sonuglart genel olarak degerlendirildiginde, arastirma amaclarina ulasildigi, tiim
hipotezlerimizin desteklenmis oldugu goriilmektedir. Bu calisma fuarlara katilan isletmelerle
gercgeklestirilmistir. Bu sebeple bu firmalarin fuarlarla ilgili farkindalik orani diger isletmelere oranla daha
yiiksektir. Anketin fuar katilim kararindan itibaren hangi siireclerden ge¢mesi gerektigini bilen firma
yetkilileri tarafindan cevaplanmasi saglandigindan arastirmaya katki saglamistir. Isletmeler normal sartlar
igerinde bir y1l i¢inde ulasabilecekleri kadar ¢ok firmaya fuarlarda bir kag giin iginde ulasabildiklerinden
fuarlarin 6zellikle uluslararasi faaliyetler gosteren ve farkli iilkelerden alicilarin ilgisini ¢ekmeye g¢alisan
firmalara katkist tartisilmazdir. Ancak firmalar da kit kaynalariyla varliklarimi siirdiirme cabasinda
olduklarindan fuarlardan miimkiin olan en diisiik maliyetlerle en yiiksek fayday:1 saglamaya calismalari
beklenen bir durumdur.

Fuar performansi iizerinde firma faaliyetlerinin etkilerinin anlasilabilmesi bu anlamda 6nemli bir
bulgudur. Neticede fuarlarla ilgili firma faaliyetleri firmalarca kontrol edilebilen degiskenlerdir. Bu
nedenle igletmelerin performansi arttirabilmek adina yapabilecekleri kendi faaliyetlerindeki yaraticilik ve
cabayla sinirhidir. Bu siiregte fuar esnasinda kurulan iletisimin 6nemli oldugu asikardir. Ancak tiim
faaliyetleri fuar esnasina birakmak fuar 6ncesinde gelistirilebilecek pek ¢ok potansiyel iligkiyi baslamadan
yok saymak, fuar esnasinda gerceklestirilebilecek pek cok aktiviteyi giiglestirebilecektir. Bu nedenle
isletmelerle ilgili her iste oldugu gibi fuarlarin Oncesinde gergeklestirilecek faaliyetlerin Gneminin
kavranmas1 da fuar performansi {izerinde anlamh bir etki yaratacaktir. Ayrica fuar siiresince temelleri
atilan yeni baglantilarin fuar sonrasinda takibinin de fuar performansi {izerinde etkili olacag: goriilmiistiir.
Baglantilar elde edildikten sonra iligkilerin gii¢clendirilmesi, zaman iginde karsilikli kazan-kazan iligkisinin
gelistirilmesine On ayak olarak, kurumsal dostluk ve isbirligi iligkilerinin de kurulmasma imkan
verecektir. Boylece fuar sayesinde tanisilan miisterilerle siirdiiriilebilir ve karli iliskiler tesis edilebilmesi
miimkiin olacaktir.

Her arastirmada oldugu gibi bu ¢alismada da ¢esitli kisitlar bulunmaktadir. Bu arastirmada fuarlar
gibi geleneksel tutundurma karmasi i¢inde adi sik anilmayan ancak uluslararasi pazarlama karmasindaki
tutundurma alt karmasi i¢inde kendisine daha genis yer bulan bu nedenle tiim firmalarin ilgi alanina
girmeyen bir konunun secilmis olmasi veri toplama asamasinda gesitli sikintilara neden olmustur.
Bunlarin basinda calisilabilir firma sayisinin simirlanmast gelmektedir. Firmalardan veri toplamak
tiketicilerden veri toplamaya kiyasla cesitli yonlerden kisitlar yaratmaktadir. Bunlarim basinda
ulagilabilirlik ve ¢aligmaya katilmaya goniilliililk gelmektedir. Firmalarla siirecler tiiketicilere kiyasla daha
resmi baglantilar kurularak yiriitilmelidir. Ayrica tiiketiciler kendi deneyimleri hakkinda
degerlendirmeler yaptiklarindan daha rahat, firma yetkilileri firmalar1 adina degerlendirmeler yaptiklar
icin daha temkinlidirler. Aragtirmanin bir diger kisit1 Tiirkiye genelindeki firmalar1 temsil etmemesinden
kaynaklanmaktadir. Gelecek calismalar tim Tirkiye’yi yansitacak veriler elde edilerek daha farkli
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sonuclar elde ederek genellenebilirligi arttirilabilir. Arastirma kapsami dahilinde kavramsal modeliyle
sinirhidir. Gelecek calismalar daha farkli degiskenleri modele dahil ederek daha farkli sonuclar elde
edilebilir ve ilgili yazina ampirik katkilar yapmay: siirdiirebilirler.
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