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Yiiksek Lisans Tez Ozii

ULUSLARARASI FUARLARIN KATILIMCI iISLETMELERE ETKILERI:
MARMOMACC TAS TASARIMI VE TEKNOLOJISi FUARI KATILIMCI
ISLETMELERI UZERINE BiR ARASTIRMA

Avsar BAS
Isletme Ana Bilim Dah
Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Temmuz 2014

Damgman: Ogr. Gor. Dr. M. Gokhan TURAN

Uluslararasi pazarlama karmasi 6gelerinden biri olan tutundurma kavrami, isletmelerin
tizerinde durmasi gereken onemli bir kavramdir. Bir tutundurma aract olan fuarlar,
isletmelerin uluslararasilasmalar1 ve hedef pazar se¢ciminde belirleyicidir. Kiiresellesme
ile birlikte uluslararasi fuarlar 6zellikle son yillarda 6nemli bir yere sahiptir. Uluslararasi
fuarlarin isletmeler agisindan etkilerini inceleyebilmek ic¢in fuarlarin  katilimci
isletmelerle iliskilendirilmesi gerekmektedir. Bu tiir bir iligskilendirme, uluslararasi
isletmelerin katilim gosterdikleri uluslararasi1 fuarlarin avantaj ve dezavantajlarini
inceleyebilmesini saglamaktadir. Bu calismada, uluslararas1 fuarlarin, katilimer
isletmeler tizerine etkileri literatiirdeki kavramlar ve analizlerden yararlanilarak
incelenmis ve uluslararasi fuarlarin isletmeler agisindan yarattigi etkiler analiz edilmistir.
Verilen teorik bilgi, Italyanin Verona kentindeki ‘Marmomacc Tas Tasarimi ve
Teknolojisi Fuar1 (Marmomacc Stone Design and Technology Fair)’ isimli uluslararasi
mermer/dogaltas fuarinda yapilan nicel arastirma sonuclari ile iligkilendirilmis ve
uluslararasi fuarlarin katilimcr isletmeler agisindan 6nemli etkileri oldugu sonucuna

varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararas1 Pazarlama, Tutundurma, Uluslararasi Fuarlar



Abstract

THE EFFECTS OF INTERNATIONAL FAIRS ON EXHIBITOR COMPANIES:
A RESEARCH ON THE EXHIBITORS OF MARMOMACC STONE DESIGN
AND TECHNOLOGY FAIR

Avsar BAS
Department of Business Administration
Anadolu University, Graduate School of Social Sciences, July 2014

Advisor: Dr. M. Gokhan TURAN

As a component of international marketing mix, promotion is a significant notion that
companies should focus on. International fairs as a promotion tool identify to
internationalize and choose a target market. Recently, fairs are so important as a result of
globalization. International fairs ought to be related with exhibitor companies in order to
analyze the effects of international fairs for exhibititors. This relation helps to identify
advantages and disadvantages of international fairs. In this research, it has been studied
the effects of international fairs on exhibitors with the notions in literature. Theoretical
knowledge has been related with the quantitative research results in ‘Marmomacc Stone
Design and Technology Fair’ in Verona/ltaly and also it has been resulted that

international fairs have significant results for exhibitor companies.

Key Words: International Marketing, Promotion, International Fairs
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Giris
Kiiresellesme ile birlikte, teknolojik gelismeler ve iletisim alanindaki ilerlemeler son
yillarda oldukg¢a hiz kazanmistir. Bu gelismelere kayitsiz kalmak hem toplumlar, hem de
stirekli olarak biiyiimeyi hedefleyen isletmeler i¢in imkansiz hale gelmistir.
Kiiresellesmenin bir sonucu olarak, diinya artik tek bir pazar olarak goriilmekte ve buna
bagli olarak da rekabet artmaktadir. Artan rekabet karsisinda giiclii kalmak ve

ilerleyebilmek i¢in bir¢ok isletme uluslararasi pazarlama faaliyetlerine agirlik vermek

zorunda kalmaktadirlar.

Degisen pazarlama anlayisi ile, isletmeler iiriin ve hizmetlerini siirekli olarak revize
etmek, musterilerin ihtiya¢ ve taleplerini her zaman dikkate almak zorundadirlar. Sayist
giderek artan isletmeler, hemen hemen ayn1 amaglar icin pazarda varligini

stirdiirmektedirler.

Musterilerin ihtiyag ve taleplerini daha iyi anlamak i¢in miisterilerle ortak bir platformda
bulusmak, onlarla fikir aligverisinde bulunmak ve rakipleri iyi analiz etmek
gerekmektedir. Bunun i¢in de en uygun ortam uluslararasi fuarlardir. Fuarlar, pazarlama
karmasi elemanlarindan tutundurma ogesinin bir bilesenidir. Uluslararas1 fuarlara
katilmak, isletmelerin uluslararasilasma adina yapilabilecek en etkili yontemdir.
Isletmeler uluslararasi fuarlara katilarak, rakipler hakkinda daha detayli bilgi edinerek,
trendleri ve gelismeleri takip ederek ve yeni miisterilerle tanisarak satiglarini arttirmay1

hedeflemektedirler.

Uluslararas1 fuarlara katilmanin, katilimcr igletmeler i¢in avantajlar1 ve dezavantajlar
vardir; fakat uluslararast fuarlar genel olarak isletmeler icin pek ¢ok avantaj
saglamaktadir. Uluslararas1 fuarlardan avantaj elde edebilmek i¢in 6nce uluslararasi
pazarlama kavrami iyi anlagilmalidir. Uluslararasi pazarlamanin kapsamlarindan biri olan
thracatin etkili bir sekilde yapilabilmesi de wuluslararasi fuarlara katilim ile
gerceklesmektedir. Ayrica, uluslararast pazarlara giris stratejilerini belirlemek ve

pazarlama aragtirmasi yapmak i¢in de fuarlar olduk¢a 6nemlidir.

Fuarlar hakkinda genel bilgi edinmek, fuarlarin tiirlerini ve istatistiki verilerini 6grenmek
onemli oldugu gibi; katilim i¢in en uygun ve dogru fuari bulmak da ¢ok 6nemlidir.

Uluslararasi fuarlara katilm i¢in pek c¢ok faktér goz oniinde bulundurulmalidir. Bu



faktorlerden bazilar1 da; uluslararas1 fuarlarda kiltir ve devlet tarafindan saglanan

tesviklerdir.

Bu baglamda, uluslararasi pazarlamada uluslararasi fuarlarin katilime1 igletmelere
sagladig1 etkilerin incelenmesi ve tespit edilmesi gerekmektedir. Uluslararas1 fuarlar
hakkinda dogru sonuglarin elde edilememesi pek ¢ok isletme agisindan dezavantaj da
saglayabilmektedir. Bunu onlemek i¢in dogru arastirmalar yaparak, isletmeler i¢in

aydinlatici sonuglar sunmak gerekmektedir.

Bu c¢alismada; uluslararasi pazarlamada uluslararasi fuarlarin katilimer isletmelere
sagladigi etkilerin incelenmis ve tespit edilmistir. Calisma ti¢ boliimden olusmaktadir.
Birinci béliimde, tutundurma 6gelerinden biri olan fuar ve uluslararasi pazarlama ile ilgili
temel kavramlar ele alinmustir. Ikinci boliimde ise, uluslararasi pazarlamada uluslararasi
fuarlarin etkileri, fuarlarin fonksiyonlar1 ve 6nemi tizerinde durulmus ve uluslararasi
fuarlarin tilke ekonomisine katkilarindan bahsedilmistir. Calismanin {i¢tincii boliimiinde
ise, birinci ve ikinci boliimde verilen teorik bilgi, yillardir diizenli olarak Italya’nin
Verona kentindeki ‘Marmomacc Stone Design and Technology Fair’ isimli uluslararasi

mermer/dogaltas fuarinda yapilan nicel arastirma ile desteklenmistir.



Birinci Boliim

Fuar ve Uluslararasi Pazarlama ile ilgili Temel Kavramlar

1. Uluslararasi Pazarlama

Pazarlama kavramu ile ilgili ortaya atilmis bir¢ok tanim bulunmaktadir. Bu tanimlarin
cesitliligine ragmen temelde pazarlama, bireyler ve orgiitler arasinda yasanan degisim
iliskisini ifade etmektedir (Baker, 1995°ten aktaran Erdogan, 2013, s. 4). Amerikan
Pazarlama Birligi (AMA-American Marketing Association) pazarlamayi, “bireylerin ve
orgiitlerin amaglarina uygun degisimi saglamak {izere mallarin, hizmetlerin ve fikirlerin
olusturulmasini; fiyatlandirilmasini; dagitimini ve tutundurma g¢abalarini planlama ve
uygulama siirecidir” olarak tanimlamustir.! Pazarlamaya olan bakis acisinda yasanan
degisimler sonucu pazarlamanin iliski boyutunun 6n plana ¢ikmasi ve tiiketici
hiikiimranliginin kabul edilmesiyle birlikte pazarlama, “Paydaslarina deger yaratan
degisim iliskileri aglarmi olusturmayi, slirdiirmeyi, gelistirmeyi ve gerektiginde
sonlandirmayt amaglayan uygulamali sentez bir sosyal bilim” olarak tanimlanmistir

(Erdogan, 2009: 47).

Uluslararasi pazarlama ise ulusal pazarlamanin kismen veya tamamen iilke sinirlar1 disina
tasinmasidir. Ulke smirlart disindaki tiiketicilere deger tastyan ¢oziimler sunma, onlarla
guclii iliskiler gelistirmeler ve karsiliginda isletme i¢in deger tasiyan sonuglar elde etme

stirecine uluslararasi pazarlama denilmektedir (Aksoy, 2013: 10).

Uluslararas1 pazarlama, ulusal pazarlama gibi, planlama, tutundurma, dagitim,
fiyatlandirma ve triinlerin, hizmetin ve bilginin arac1 ve nihai tiiketiciye ulagmasi

unsurlarini kapsar (Albaum vd., 2002: 4).

Uluslararas1 pazarlama kisaca, bireysel ya da orgiitsel amaglara ulasmaya saglayacak
degisiklikleri yapmak i¢in, ulusal smirlar disinda pazarlama faaliyetlerine iliskin

planlama yapma ve harekete ge¢me siirecidir (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 4).

! https://www.ama.org/AboutAMA/Pages/Definition-of-Marketing.aspx




Kapsamli bir tanima gore ise uluslararasi pazarlama, “miisterilerin istek ve ihtiyag¢larinin
belirlenmesi, isletmeye pazarlama {istiinligli saglayacak iirlin ve hizmetlerin saglanmasi,
tirtin ve hizmetler hakkinda bilgi verilmesi ve bir ya da daha fazla sayida dis pazara giris
yolu aracilig1 ile uluslararasi alanda degisimin yapilmas1” anlamina gelmektedir (Bradley,

2002: 12).

Uluslararas1 pazarlamanin 6nemi her gecen giin daha fazla artmaktadir. Uluslararasi
pazarlarda basar1 saglamak kolay bir is degildir. Bu alanda basar1 elde etmek, her seyden
once isletmenin uluslararasi pazarlara uyum saglamasina baghdir. D1 pazarlarin farkli
ozelliklere sahip olmasi, oOzellikle bu pazarlarin farkliliklarini dikkate almayan

deneyimsiz igletmeler i¢in ciddi sorunlar yaratmaktadir (Turan, 2014: 14).

Uluslararasi pazarlama en basit haliyle yurt disindaki tek bir tilkeye sadece satis yapilmasi
ile baslayan ve en ileri sekliyle diinyay1 tek bir pazar kabul ederek diinya genelinde ¢cok
cesitli pazarlama fonksiyonlariyla (pazar arastirmast, liriin gelistirme ve imalati, dagitim
kanallar1 kurma, marka gelistirme vb.) faaliyet gostermeye kadar uzanan ve bu iki ug

arasinda kalan diger asamalar1 da kapsayan ¢ok genis bir kavramdir (Aksoy, 2013: 11).

Uluslararasi pazarlamanin kapsami1 ve gelisim yonii asagidaki sekilde agiklanmistir.

Uluslararas: Pazarlama

Gelisim Yonii

Thracat

(Exporting) Ihracat Cokuluslu Kiiresel
Pazarlamasi Pazarlama Pazarlama
(Export (Multinational (Global
Marketing) Marketing) Marketing)

Sekil 1: Uluslararasi Pazarlamanin Kapsami ve Geligim Yonii

Kaynak: Aksoy, 2013: 11.



1.1.Uluslararasi Ticaret

Uluslararasi ticaret, iilkeler arasindaki mal ve hizmet akimlariyla ilgilenmekte; ithalat,
ihracat, mallarin tilkeler itibariyle karsilastirmali fiyatlar, iretim ve tiikketim gibi konular1

ele almaktadir (Aksoy, 2013: 5).

1.2.Isletmelerin Uluslararasi Pazarlamaya Katilma Dereceleri

1.2.1. ihracat

Ihracat, bir iilkenin iirettigi mallar1 baska bir iilkeye veya iilkelere satmasi olarak

tanimlanmistir?.

Thracat ayrica, bir iilkenin bulundugu yerden, iiriinlerin ya da hizmetlerin yurtdisinda

ikamet eden miisterilere satilmasi olarak da tanimlanir (Cavusgil vd., 2008: 5).

Thracat yapmak, yeni dis pazarlara girmenin en hizli yollarindan biridir. Baz1 isletmeler
icin ise ihracat yapmak, ayn1 zamanda uluslararasi pazarlara a¢ilmanin en ¢ok basari

getiren yollarindan biridir (Bradley, 2002: 268).

1.2.2. Thracat pazarlamasi

Bu asamada, isletme drettigi {riinlerin kendi ulusal sinirlari disinda da talep
gorebileceginin farkina vararak faaliyet gosterdigi fiziksel alan1 genisletmektedir. Thracat
pazarlamasinda odaklanilan konu diger pazardaki nihai tiikketicinin degil, is iliskisinin
kuruldugu aracit kurumun talepleridir. Ihracatci isletmeler, ihracat yaptiklar iilkeleri
kendi tilkelerinin bir uzantisi gibi gorerek, yerel pazarlari i¢in tasarlanmus iirtinleri aynen
veya kisitl uyarlamalarla pazarlarlar (McAucley, 2001°den aktaran, Altinbasak Farina,
2013, s. 7). Uzerinde durulan esas konu, iilkelerin farkli kanunlarma uygun olarak ihracat
faaliyetlerinin yapilmasidir. Dogal olarak bir o6grenme siirecini igeren ihracat

pazarlamasi, isletmelerin iligski i¢inde bulunduklar1 dis pazarlari tanimalar1 ve tecriibe

2

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5329650a92¢c137.312653
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kazanmalar1 neticesinde uluslararasi pazarlamaya doniisebilir (Altinbasak Farina, 2013:

8).

1.2.3. Cokuluslu pazarlama

Cokuluslu pazarlama, ¢okuluslu sirketlerin diinyanin farkli tilkelerinde yiiriittiikleri ¢esitli
pazarlama faaliyetlerini esglidiimleyip, biitiinlestirmelerine dayanan ve Orgiitlenme
boyutunun 6ne ¢iktigir bir kavramdir. Cokuluslu pazarlamada isletmeler hem yurt ici
sektorlerde hem de kiiresel sektorlerde faaliyet gosterirler. Uriinler, faaliyette bulunulan
iilkelerin zevk ve tercihlerine gore tasarlanmakta, iilkelerarasi farkliliklar icin {irtinde
gerekli uyarlamalar yapilmakta, dagitim ulusal dagitim kanallar1 kullanilarak yapilmakta
ve tutundurma faaliyetleri ile ulusal hassasiyetleri dikkate alan bir ulusal iirtin imaj1

yaratilmaya calisilmaktadir (Aksoy, 2013: 14).

1.2.4. Kiiresel pazarlama

Kiiresel pazarlama kavrami, kiiresellesme ile birlikte diinyadaki kiiresel tirtinlere olan 1lgi
ve talep sonucunda ortaya ¢ikmis bir kavramdir. Isletmelerin kiiresel pazarlara olan
egilimi de, bu talep ve ihtiyaglar ile belirginlesmistir. Bu baglamda, kiiresel pazarlama

kavramini iyi bilmek gereklidir.

Kiiresel pazarlama, diinyadaki kiiresellesme (globalization) adi verilen gelismelere
paralel olarak ortaya c¢ikmis bir kavramdir. Kiiresellesme, diinya {izerinde teknolojik
gelismeler sonucunda artan iletisim, gelisen tasimacilik ve biiyliyen turizmin de etkisiyle
insanlar arasindaki goriis, fikir, {irtin ve kiiltiirel 6gelerin paylasilarak uluslararasi bir
biitinlesmeye dogru yonelmeyi ifade eden olguya verilen isimdir. Kiiresellesme
sonucunda diinyanin en uzak koselerinde yasayan insanlar bile diger tilkelerde oldugunu
gordiikleri, duyduklari seylere ve yeni teknolojilere sahip olmay1 arzu etmektedirler. Bu
gelismenin sonucunda ortaya ¢ikan ve benzer isteklerden olusan dev kiiresel pazar,
isletmelere yeni firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlarin farkina varan igletmelere kiiresel
isletmeler denilmektedir (Aksoy, 2013: 14). Kiiresel isletme, birden fazla tilkede faaliyet
gosteren, yerel isletmelerde bulunmayan arastirma-gelistirme, iiretim, pazarlama ve

finansal maliyet avantajlarindan ve bilinirlikten yararlanan isletmelere verilen addir.



Kiiresel sirketler diinyay1 tek bir pazar olarak goriir. Ulusal sinirlarin 6nemini azaltir ve

kiiresel markalar1 gelistirir. (Kotler ve Armstrong, 2012: 577).

2. Uluslararasilasma

2.1. Uluslararasilagsma Siireci

Cagimizin en 6nemli 6zelliklerinden biri gelisen uluslararasi iliskiler ve uluslararasi
ticaretin sonucu olarak isletmelerin pazarlama faaliyetlerini tilke sinirlarinin ¢ok Gtesine
tasimis olmalaridir. Diinya tizerindeki ilkelerin gerek olgek ekonomilerinden
faydalanarak basta triin gelistirme olmak {izere maliyetlerini diistirmek, gerekse
ekonomik kalkinma seviyelerini yiikseltmek ya da sosyal gelismelerini hizlandirmak
amactyla wulusal smirlart asan ticarete giderek daha fazla ©nem verdikleri
gozlemlenmektedir. Ulkeler arasindaki ticaret cok uzun siireden beri var olmasina
karsilik, 6zellikle Ikinci Diinya Savasi’ndan itibaren diinya ihracatinin diinya iiretiminden
daha hizli arttig1 belirtilmektedir (Karafakioglu, 2000: 6). Belki de isletmeler agisindan
en biiyiik degisiklik kiiresel pazarlarin varligi, yeni firsatlarin degerlendirilmesi ve yerel

rakipleri gozardi edip kiiresel rakipleri benimsemeleridir (Keegan ve Green, 2003: 48).

Dis pazar bilgisi, basarili bir uluslararasi isletme ve pazarlama faaliyetleri i¢in gereklidir.
Isletmeler, dis pazar bilgilerini deneyimlerine gore edinirler (Kwon ve Hu, 1993’ten
aktaran Andersen, 2008). Ozellikle bir pazarda genis bir bilgi sahibi olmak, daha giiclii
pazar sorumluluklarina neden olur. Bu sorumluluklar da, yerel pazarda agresif ya da
uyumlu olmayr gerektirir. Boylece uluslararasilagsma siirecine karsi, uluslararasi
pazarlama Olctimlerinde farklilik beklenebilir (Douglas and Craig, 1989’ten aktaran
Kwon ve Hu, 2008).

Isletmelerin uluslararasi pazarlara acilmasinin en 6nemli yollarindan biri ihracattir. Bu
sebeple ihracat, ,isletmeleri uluslararasilagsmaya yonlendiren en etkili ara¢ olarak kabul
edilebilir. Asagida verilen tablolarda isletmeleri uluslararasilasmaya yonlendiren
thracatin iilke gruplarima gore rakamsal verileri, yillik bazda ve toplam ic¢indeki pay1

olarak verilmistir.



Tablo 1. Ulke Gruplarina Gore Yillik Thracat

Ulke Grubu 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004
151
812 152 134 113 102 132 107 85 73 63167
TOPLAM 239 461737 906869 883219 142613 027196 271750 534 676 476 408 153
- Y] 63
A-AVRUPA BIRLIGI 033 59 62 52 47 63 60754 48 41 36698
(AB 28) 830 398377 589257 934452 228119 719097 022 148628 532953 919
B-TURKIYE 2
SERBEST 412 2294 2544 2083 1957 3008 2942 2967 2973 2563
BOLGELERI 931 934 721 788 066 061 876 219 224 637
86
o 365 90 69 58 52 65 43574 34 28 23904
C-DIGER ULKELER 477 768426 772890 864980 957428 300038 852 418829 970 231 597
14
1-Diger Avrupa (AB 216 14 12 11 11 15 10487 7747 5687 4389
Harig) 109 166917 734548 124225 103289 349 405 161 790 313 349
10
042 9443 6700 7025 7415 580 4029 3096 2544 2203
2-Kuzey Afrika 964 604 805 168 776 262 683 665 398 356
4
104 3913 3633 2257 2738 3212 1946 1469 1086 764
3-Diger Afrika 697 246 016 898 866 341 661 127 849 791
6
576 6662 5459 4242 3578 4801 4540 5439 5275 5206
4-Kuzey Amerika 698 554 299 435 829 535 601 399 698 705
1
5-Orta Amerika ve 004 769 626 597 621 828 548 548 410 333
Karayipler 192 630 293 975 826 687 835 451 753 715
2
127 2191 1840 1237 677 901 513 340 273 192
6-Giney Amerika 389 084 351 356 599 401 719 598 783 754
35
7-Yakin ve Orta 585 42 27 23 19 25 15081 11 10 7921
Dogu 315 451153 934772 294873 192808 430395 322 315751 184230 284
12
020 10 10 8580 6705 7074 5227 3941 3028 2544
8-Diger Asya 472 574649 199 361 833 544 123 250 556 878 121
9-Avustralya ve Yeni 538 490 480 402 361 435 342 327 270 264
Zelanda 476 339 755 591 640 326 812 020 794 495
10-Diger Ulke ve 149 105 163 101 561 1416 856 192 207 84
Bolgeler 166 250 690 627 251 562 809 474 536 026
D-SEGILMi$ ULKE
GRUPLARI
68
) 673 66 67 57 52 66 61662 52 45 41858
1-OECD Ulkeleri 699 289740 113921 394215 243683 407376 675 114370 846867 309
1
661 2601 1887 2416 4335 3261 1327 1189 820 666
2-EFTA Ulkeleri 951 134 252 381 560 728 977 267 849 588
20
3-Karadeniz 373 18 17 14 12 20 16784 11 8619 6778
Ekonomik Igbirlii 307 791305 767964 456173 272591 867 277 102 583697 516 995
11
4-Ekonomik Isbirligi 901 16 9291 7617 5948 6247 4700 3340 2669 2206
Teskilati 005 563295 735 077 111 706 072 996 869 321
16
5-Bagimsiz Devietier 929 15 13 10 7957 12 9442 6584 4784 3761
Toplulugu 183 074703 376636 288272 492 940382 254 567 950 920
6
6-Turk 910 5840 5039 3921 3399 3749 2874 1981 1409 1194
Cumhuriyetleri 421 703 884 072 485 451 467 603 257 307
49
7-Islam Isbirligi 386 55 37 32 28 32 20310 15 13 10214
Teskilati 085 218487 325434 469556 626586 596965 574 007499 061019 345

Kaynak: www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?istab_id=1547




Tablo 2. Ulke Gruplarina Gére Yillik Ihracat, Toplam I¢indeki Payr (%)

Pay (%)
Ulke Grubu 2013 2012 2011 2010 2009 2008 2007 2006 2005 2004
TOPLAM 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0 100,0
A-AVRUPA BIRLIGI
(AB 28) 41,5 39,0 46,4 46,5 46,2 48,3 56,6 56,3 56,5 58,1
B-TURKIYE
SERBEST
BOLGELERI 1,6 1,5 1,9 1,8 1,9 2,3 2,7 3,5 4,0 4.1
C-DIGER ULKELER 56,9 59,5 51,7 51,7 51,8 49,5 40,6 40,2 39,4 37,8
1-Diger Avrupa (AB
Haric) 9,4 9,3 9,4 9,8 10,9 11,6 9,8 9,1 7,7 6,9
2-Kuzey Afrika 6,6 6,2 5,0 6,2 7.3 4.4 3,8 3,6 3,5 3,5
3-Diger Afrika 2,7 2,6 2,7 2,0 2,7 2,4 1,8 1,7 1,5 1,2
4-Kuzey Amerika 4,3 4,4 4,0 3,7 3,5 3,6 4,2 6,4 7.2 8,2
5-Orta Amerika ve
Karayipler 0,7 0,5 0,5 0,5 0,6 0,6 0,5 0,6 0,6 0,5
6-Guney Amerika 1,4 1,4 1,4 1,1 0,7 0,7 0,5 0,4 0,4 0,3
7-Yakin ve Orta
Dogu 23,4 27,8 20,7 20,5 18,8 19,3 14,1 13,2 13,9 12,5
8-Diger Asya 7,9 6,9 7,6 7,5 6,6 54 4,9 4,6 4,1 4,0
9-Avustralya ve Yeni
Zelanda 0,4 0,3 0,4 0,4 0,4 0,3 0,3 0,4 0,4 0,4
10-Diger Ulke ve
Bolgeler 0,1 0,1 0,1 0,1 0,5 1,1 0,8 0,2 0,3 0,1
D-SECILMiS ULKE
GRUPLARI
1-OECD Ulkeleri 45,2 43,5 49,7 50,4 51,1 50,3 57,5 60,9 62,4 66,3
2-EFTA Ulkeleri 1,1 1,7 1,4 2,1 4,2 2,5 1,2 1,4 1,1 1,1
3-Karadeniz
Ekonomik isbirligi 13,4 12,3 13,2 12,7 12,0 15,8 15,6 13,5 11,7 10,7
4-Ekonomik Isbirligi
Teskilati 7,8 10,9 6,9 6,7 5,8 47 4,4 3,9 3,6 3,5
5-Bagimsiz Devletler
Toplulugu 11,2 9,9 9,9 9,0 7,8 9,8 8,8 7,7 6,5 6,0
6-Turk
Cumbhuriyetleri 4,6 3,8 3,7 34 3,3 2,8 2,7 2,3 1,9 1,9
7-Islam Isbirligi
Teskilati 32,5 36,2 27,7 28,5 28,0 24,7 18,9 17,5 17,8 16,2

Kaynak: www.tuik.gov.tr/PrelstatistikTablo.do?istab_id=1547

Isletmelerin uluslararasi pazarlara agilma amaglarma farkli baglilk diizeyleri

gostermeleri ile uluslararasi nitelikteki pazarlama faaliyetlerine farkli diizeylerde dahil

olmalari; her biri uluslararasi pazarlamaya farkli bakis acilar1 gerektiren farkl evrelerde

bulunmalarimi getirmektedir. Belli bir siire sadece yurt i¢i pazarla ilgilenmis olan

isletmelerin ihracat pazarlamasina yonelmeleri genellikle uluslararasilagmanin baslangi¢

asamasi olarak dikkati cekmektedir. Bu noktada, uluslararasilasma evrelerini ele almadan

once, firmalar1 uluslararasilagsmaya yonlendiren etkenleri degerlendirmekte fayda vardir

(Burnaz vd., 2008: 38).



2.2. Uluslararasilasmaya Yonlendiren Etkenler

Kiiresel varliklarini ve pazar paylarini genisletmek isteyen c¢okuluslu isletmeler,
karliliklarini arttirmak ve mevcut pazarlardaki doygunlukla ilgili sorunlarin tistesinden
gelmek i¢in stirekli firsat kollamaktadirlar (Vrontis vd., 2009: 479). Kiiresel
endiistrilerdeki artan rekabet de, isletmelerin yeni uluslararasi pazarlarda faaliyet

gostermesine neden olmaktadir (Chen, 2011: 397).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlama faaliyetlerinde etkili olan yonlendirici ve sinirlayici
bir¢ok etkenden soz edilebilir. Aslinda, son elli y1li kapsayan ekonomik gelismeler diinya
ticareti lizerinde bir yandan kisitlayici, diger yandan tetikleyici unsurlarin karsilikli
etkilesimi sonucunda sekillenmistir. Glintimiize gelindiginde, kiiresel pazarlama
faaliyetlerinin diinya iizerinde gittik¢ce artan 6neme sahip olmasi, uluslararasilagsmaya
yonlendiren etkenlerin, simirlayict etkilere gore ¢ok daha fazla hiz kazanmasindan

kaynaklanmaktadir (Burnaz vd., 2008: 39).

Isletmelerin uluslararas1 pazarlara agilarak, pazar paylarmi ve dolayisiyla karlarimi
arttirmalari, uluslararasi pazarlara agilmanin 6nemli bir nedeni ve avantaji olarak
goriilmekle birlikte, uluslararasi pazarlara agilmada etken olan baska faktorler de
bulunmaktadir (Turan, 2014: 17). Bu faktérleri soyle siralayabiliriz (Tenekecioglu, 2011:
4):

Karsilastirmal iistiinliiklerden yararlanmak: Isletmelerin dis pazarlarda daha fazla gelir
elde etmelerinin nedeni karsilagtirmali tstiinliikler avantaji fikrini benimsemeleridir.
Bunun anlami, nisbi tstiinliige sahip olduklar1 mal ya da hizmetleri, daha az basarili

olduklari tirtin ya da hizmetlerle degistirmeleridir.

Rekabet edebilmek veya rekabetten kaginmak: Uluslararasi pazarlara girmek yurticindeki

asir1 rekabetten korunmanin etkili bir yolu olmaktadir.

Vergi avantajlart elde etmek: Bazi ilkeler uluslararasi ticareti tesvik etmek igin
isletmelere vergi avantaji1 saglar. Vergi iadesi uygulamakla uluslararasi pazarlarda elde

edilen gelire daha diisiik oranli vergi alinmis olur.

Uriiniin pazarda kalma siiresini uzatmak: 1¢ pazarda énemini kaybeden mal ve hizmetler

ihracatla yeni dis pazarlarda alic1 bulabilir.
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Karlart korumak veya arttirmak: Karsilastirmali tistiinliigii kullanan, rekabeti karsilayan,
ihracatta vergi iadesi alan ve modas1 ge¢mis mal ve hizmetlerin yasam siiresini uzatabilen
isletmeler i¢ pazarda faaliyet gosteren diger isletmelere goére karlarimi daha da
arttirabilirler. Isletmelerin uluslararasi pazarlara iliskin tutumlarmi agiklarken iilke
ekonomisinin ve isletmenin i¢inde bulundugu sektoriin konumunu ve yapisini dikkate
almak gerekir. Istikrarl bir ekonomik yap1 ve sektor bazinda saglanan olumlu gelismeler

isletmeyi bir anda uluslararas1 pazarlama kararlar1 ve 6nemli avantajlarla kars1 karsiya

birakabilmektedir.

Bu faktorler Albaum vd. (2002: 48) tarafindan proaktif ve reaktif unsurlar olarak ayrilmig
ve agagidaki tabloda agiklanmustir.

Tablo 3: Uluslararasi Pazarlara Yonelmede Etken Olan Proaktif ve Reaktif Unsurlar

Icsel Digsal
Proaktif e Yonetsel istek e Yabanci Pazar firsarlar
e Pazarlama avantajlari e Vergi avantajlar

e Olgek ekonomileri

o Tek tirtin/teknoloji
ustiinligi
Reaktif e Risk ¢esitliligi e Beklenmeyen siparisler
e Mevsimsel tirtinlerin e Kiiciik yerel Pazar
satigini uzatma e Doymus ya da daralan
e Kaynaklarin fazlalig yerel Pazar

Kaynak: Albaum vd., 2002: 48.

2.3.Uluslararasi Pazarlama Yonelimleri

2.3.1. Kendine odakh (etnosentrik) yonelim:

Bu yaklagim, hizli yayilma saglama ve adaptasyon maliyetleri tagimamasi agisindan

avantaj saglarken; merkezi bir yonetim anlayisina sahip olmasi ve miisteri gereksinimleri
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ve piyasa dinamiklerinin farkli tilke pazarlarinda degisiklik gosterecegi gercegini goz ardi

etme acisindan dezavantaj olusturmaktadir (Altinbasak, 2013: 20).

2.3.2. Cok odakl (polisentrik) yonelim:

Bu yonelim, kendine odakli yonelimin aksine her iilkenin farkli oldugunu ve her birinde
farkli pazarlama stratejilerinin uygulanmasi gerektigini savunur. Farkliliklar iizerine
odaklanmas1 ve her pazarda tiiketici ihtiyacglarima basar1 ile yaklasmasi avantaj
saglamaktadir. Ancak, benzerlikler {izerinde durmadig1 i¢in cogu zaman kaginilabilecek

maliyet tekrarlarina yol agmasi dezavantaj olusturmaktadir (Altinbasak, 2013: 20).

2.3.3. Bolge odakl (regiosentrik) yonelim:

Bu yonelimde isletmeler, diinyanin ilgili bolgesini asil pazari olarak goriir ve bolge
icindeki iilkeler arasindaki sinirlar1 dikkate almaz. Tim politikalarin1 ve yiirtitecegi

faaliyetleri bu bolgeye gore diizenler (Aksoy, 2013: 9).

2.3.4. Diinya odakl (geosentrik) yonelim:

Bu yaklagimda, tiim diinya tek bir pazar olarak degerlendirilir ve iilke sinirlar fazla
onemsenmez. Ayrica, standart lirlin hatlar1 ve fiyatlar olusturulur; pazarlama elemanlar1

herhangi bir tilkeden olabilir ve kiiresel dagitim kanallar1 kullanilir (Aksoy, 2013: 10).

Bununla birlikte, diinya ticareti tizerinde etkili olan ve uluslararasi pazarlamay1 da
yakindan ilgilendiren cesitli uluslararasi kuruluslar bulunmaktadir. Bu kuruluslarin
bazilar1 global diizeyde faaliyet gosterirken bazilarmin etki ve faaliyetleri ise, bolgesel
diizeyde olmaktadir. Diinya Bankas1 (World Bank), Uluslararas1 Para Fonu (IMF), Diinya
Ticaret Orgiitii (WTO), NAFTA ve Avrupa Birligi gibi uluslararas: ticareti koruyan ve
destekleyen kurumlarin varligi {ilkeler arasindaki kiiresel biitlinlesmenin hizim

arttirmaktadir (Turan, 2014: 27).
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3. Uluslararasi1 Pazarlama Cevresi

Ulusal pazarlar ile karsilastirildiginda, uluslararasi pazarlamanin en énemli farki ¢evrenin
degisik olmasindan kaynaklanmaktadir. Rekabet kosullari, yasal sinirlar, devlet
kontrolleri, iklim, tiiketicilerin farkli 6zellikleri, ekonomik kosullar, teknolojik kisitlar,
altyapiya iliskin kaygilar, kiiltiir ve politik durumlar uluslararas1 pazarlama g¢evresinin

onemli ayirt edici yonlerine isaret etmektedir (Cerit, 2013: 25).

3.1. Ekonomik Cevre

Diinya ekonomisi artan bir sekilde biitiinlesip birlesmektedir ve yasam standartlarinin
giderek arttig1 hemen hemen higbir iilke diinyada gelisen ekonomik olaylardan bagimsiz
degildir. Ekonomik biiylimenin ve refahin gergeklesmesi ic¢in iilkelerin diinya
ekonomisinde yer almalar1 gerekmektedir. Fakat bu katilim, risksiz olmayacaktir. Bir
tilke disinda kalan olaylarin iilke ekonomisinin saglig1 agisindan zararh etkileri olabilir.
Ornegin, Asya’daki 1997 finansal krizi Tayland, Endonezya, Malezya ve Kore nin etkide
kalmasina sebep olmustur (Kotabe ve Helsen, 2008: 69).

Bu baglamda, sadece pazarlarin degil, ayn1 zamanda insanlarin da satinalma giicii
onemlidir. Ekonomik c¢evre tiiketicilerin satinalma giiciinii ve harcama sekillerini
etkileyen ekonomik faktorleri kapsar. Bu yiizden isletmeler, onemli trendlere ve
tiiketicilerin harcama sekillerine 6zellikle dikkat etmelidirler (Kotler ve Armstrong, 2012:

101).

Biiyliyen ekonomiler, uluslararasi ticaret ve yatirnmin dogasini sekillendirmeye
baslamistir. Uluslararasi ticaretteki gelisim, ulusal getirilerdeki artis1 geride birakmaistir.
Nakliye ve iletisim giderek hizlanmakta, ucuzlamakta ve ulasilabilir olmaktadir. Deger
katan faaliyetlerin niteligi, iiretimden hizmet ve bilgiye gecen gelismis llkelerde
degismektedir. Bu degisiklikler, telekomiinikasyon ve bilgisayarlardaki hizli ilerlemenin
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Gelismekte olan toplumlar bile, politik disiincelerine
bakilmaksizin, elektronik ticaretin ve telekomiinikasyonun Onemini anlamislar ve

altyapilarimi gelistirmeye ¢calismaktadirlar (Kotabe ve Helsen, 2008: 69).
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Toplumlar gelir seviyesindeki dagilim ve seviyelere gore degiskenlik gosterirler. Bazi
tilkelerin bir¢ok ¢esit irtiniin bulundugu endiistriyel ekonomileri vardir. Bu tilkeler kendi
tarimsal ve endistriyel iirtinlerini kullanir ve yeni pazar firsatlar1 sunarlar. Geligmekte
olan ekonomiler ise dogru ¢esit liriinler i¢in goze carpan pazarlama firsatlar1 sunabilirler

(Kotler ve Armstrong, 2012: 101).

Sermaye piyasalar1 bu gelismelere entegre olmustur ve bu da, kurlari, faiz oranlarini,
yatirimlari, issizligi ve diinyadaki gelismeleri etkilemektedir. Cokuluslu isletmeler,
olmak istedikleri ruh ve isimde kiiresel operasyonlarin1 gergeklestirmektedirler. Hatta
daha kiiciik isletmeler bile, ulusal sinirlar1 olmayan elektronik ticarete ayak uydurarak
cokuluslu sirketlerin biiyiimesiyle kademeli olarak ilerlemektedir. Ozetle, diinya kiiresel
bir kdy olmaktadir. Karl Marx 1848’de, diinyanin giderek kii¢iildiigiinii s6ylediginde,
gercekte ne kadar da kiigiik olacagini hayal bile edememisti (Kotabe ve Helsen, 2008:
09).

3.2. Politik ve Yasal Cevre

Diinyada yabanci sermaye hareketlerinin artmasi, bu siiregte sermaye yatirimlarinin
onemini arttirmigtir. Bazi tilkeler ulusal konumdan ¢ikarak uluslararasi boyutlara
gecmeye calisirken, bazi tilkeler ise yabanci sermaye yatirimlarini kendi iilkelerine
cekmeye calismaktadirlar. Diinyanin hizli serbest piyasa ekonomisine geg¢isi; teknoloji,
iletisim ve ulagimdaki gelismeler diinyay1 tek bir pazara dogru gotiirmektedir. Ekonomik
yonden iilke sinirlarmin kaldirilmas: ve koruyucu tedbirlerin alinmasi, uluslararasi

isletmelerin hizla biiytimeleri ve ¢ogalmalarini saglamistir (Uydaci, 2008: 165).

Pazarlama kararlar ¢ok giiclii bir sekilde politik ¢evredeki gelismelerden etkilenir. Politik
cevre; cesitli organizasyonlart ve toplumdaki bireyleri etkileyen ya da sinirlayan
kanunlar1, hitkiimet acentalarin1 ve baski gruplarini kapsar (Kotler ve Armstrong, 2012:
101). Uluslararas1 pazarlama faaliyetleri yiiriiten isletmeler de pazara hakim olan politik
ve yasal cevreden dogrudan etkilenirler. Isletmelerin is yapma bicimleri, ithalat, ihracat
prosediirleri veya ddeyecekleri vergi gibi konular bu alanla ele alinmaktadir (Yiinci,
2012: 10). Ayrica isletmelerin faaliyette bulunduklari uluslararasi pazar g¢evresinde

meydana gelen ve isletme yonetimince dogrudan kontrol edilemeyen politik ve yasal
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faktorler isletme faaliyetlerini gergeklestirmede ve basariya ulasabilmede onemli
etkenlerdir. Ev sahibi iilkelerin politik yapilari, ideolojileri, politik iktidarin ekonomik
politikalari, yasal mevzuatlar1 ve uluslararas1 hukuka uygunluklar1 gibi kavramlar politik
ve yasal ¢evre degerlendirmelerinde etkili olur (Uydaci, 2008: 166). Pazar1 yonetme
giictine sahip olan hiikiimet degisimleri de uygulanan politikalarin degismesine neden
olabilmekte ve bu ise dogrudan cokuluslu isletmeleri etkileyebilmektedir. Koruyucu
yasalar, vergiler, vergi kanallari, vergi muafiyetleri, siyasi irade, siyasi iradenin istikrar1
ve saglamligi, yabanci isletmelere karsi takinilan tutum, dis ticaret mevzuatlari gibi

konular politik ve yasal ¢ergeve icerisinde ele alinan konulardir (Yiincii, 2012: 11).

Her pazarlamacinin, var olmak istedigi tilkedeki politik ¢evreyi kabul etmesi gereklidir.
Yabanci isletmelerin yapacaklart islerin de politik olarak kabul edilebilir olmasi
gerekmektedir; kabul edilmezse bu politik hasarlara neden olmaktadir. Hiikiimet
tarafindan yaratilan bu hasar, yabanci isletmelerin politikada sik sik karsilastigi bir
stirekliligin belirsiz oldugu sorunudur. Hiikiimetler politik filozofilerini degistirdikge,

pazarlamaci isletmenin yapacagi isler istenmeyebilir (Cateora ve Graham, 2007: 179).

3.3.Cografik Cevre

Ulkelerin bulunduklar1 cografyadaki bir takim kosullar uluslararas1 pazarlamada etkisi
olan faktorler olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bu sebeple dis pazarlara ag¢ilmay1 planlayan bir
isletme, girmeyi disiindiigt iilkenin kosullar1 dogrultusunda iiriin ya da hizmetlerinin
ozelliklerinde baz1 diizenlemeler yapmak durumundadir. Dis pazardaki sicaklik derecesi,
nem orani gibi hava kosullar ilk bakista iiriinle ¢ok yakindan alakali gibi durmasa da
irliniin depolanmasindan ambalajlanmasina, {riinin kendi niteliklerinde birtakim
degisikliklere gidilmesine kadar pek ¢ok yeni kararm alinmasini gerektirebilir (Ozen,

2013:79).

Iklim, 1s1, nem, arazi ozellikleri gibi faktorler {iriin standardizasyonunu uluslararasi
pazarlamada zorlastirir. Bazi iirtinlerin dis hava kosullarindan etkilendigi durumlarda

daha dayanikli ambalajlarda taginmasi ve korunmasi gerekir (Tenekecioglu, 2011: 11).
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3.4.Teknolojik Cevre

Bir tilkedeki teknolojik gelisme diizeyi ve bu teknoloji ile tiretilen mal veya hizmetler ve
bunlarin sanayi, tarim, haberlesme, ulasim ve diger sektorlerdeki kullanim oranlari, dis
pazarin genel gelisme diizeyi ve muhtemel talebini gostermesi nedeni ile, dis pazar

analizlerindeki sik sik kullanilan 6l¢iitlerden bir digeridir (Karafakioglu, 2000: 14).

Bilgi teknolojilerindeki hizli gelismeler, kiiresel pazarlamayr ciddi bir sekilde
etkilemektedir. Kiiresel, miisterilere hizli ulasilabilir olmak sadece dagitim ve iletisim
kanallarin1 agmaz ve hedef pazar segmeyi, miisteriye 6zel olmay1 ve etkilesimde olmay1
kolaylastirmaz; fakat oncelikli olarak yeni is modellerinin artmasini saglar (Keegan ve

Schlegelmilch, 2001: 153).

Glintimiiz kosullarinda, teknolojinin degismesiyle birlikte isletmeler hedef pazarlarina
sunduklari tirlin ve hizmetleri revize etmeye ya da olusacak ihtiyaglara bagli olarak yeni

tirtin ve hizmetler sunmaya ¢alismak zorunda kalacaklardir.

3.5.Rekabet Cevresi

Bir rekabet¢i ortamin en temel 6zelligi, ayn1 amaglar i¢in yarisan ¢ok sayida isletmenin
faaliyet yontemlerini birbirine zarar verecek bi¢cimde yiiritmeleri, kit kaynaklar i¢in
degisik yontemlerle yarigmalaridir. Boyle bir ortamda her isletmenin aldig1 pazarlama
kararlar1, uyguladig1 stratejiler ve yiiriittugu politikalar 6teki isletmeleri etkileyecektir

(Islamoglu, 2009: 53).

3.6.Sosyo-Kiiltiirel Cevre

Bir toplumun zihnindeki programlanma olan kiiltiiriin, ulusal pazar ¢evresinde yaygin ve
degisken bir etkisi vardir. Kiiresel pazarlamacilar kiiltiiriin etkisini iyi anlamali ve buna
karsilik ya da bunu degistirmek i¢in hazirlikli olmalidir. Toplumlar yiiksek ya da diistik
kiiltiirli olmak tizere siniflandirilirlar; iletisim ve pazarlik yapma tarzlari tilkeden tilkeye
farklilik gosterir. Maslow’un hiyerarsisi, Hofstede’in tipolojisi ve kisisel referans kriteri
kiltiirel benzerlikler ve farkliliklar agisindan ipuglari saglayabilir (Keegan ve

Schlegelmilch, 2001: 103).
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Kiiresel pazarlama, diinyadaki kiiltiirel degisikligi etkilemekte 6nemli hatta 6ncii bir rol
oynamistir. Bu 6zellikle, gida i¢cin dogrudur; fakat her sektorii kapsar, 6zellikle de tiiketici
tirtinlerini kapsamaktadir. Kiiltiir, endistriyel tirtinlerin karakterini etkilemesine ragmen,
pazarlama agamalarinda daha Onemli bir faktordiir; 6zellikle de ticari durumlarda
onemlidir. Kiiresel pazarlamacilar, pazarlamada uzmanlik i¢in yerel gelenekleri ve
davraniglart bilen ve anlayan insanlara bagli kalmayr ogrenmislerdir (Keegan ve

Schlegelmilch, 2001: 103).

3.7.Demografik Cevre

Niifus dengelerindeki degisimlerin farkli pazarlarda tiiketici talebi ve tiiketici davranislar
tizerinde farkli ve onemli etkileri vardir. Ornegin, dogum ve 6liim oranlarmdaki
degisimler, etnik azinliklar, iilke i¢cinde yasanan gogler, ortalama aile biiyiikligii, egitim
diizeyi, issizlik orani, niifusun yas dagilimi ve gelir dagilimi, kirsal ve kentsel niifus orani
gibi degiskenler; pazarlamacilar1 ve belirleyecekleri stratejileri olumlu ya da olumsuz

olarak etkiler (Gegez, 2013: 29).

Demografik degiskenler bazi isletmeler i¢in firsat, bazilari i¢in ise tehdit olusturabilir.
Ornegin, bir isletme icin niifus artis1 firsat sayilirken, digeri icin tehdit olabilir. Ya da,
niifusun geng¢ olmasi ya da yash olmasi isletmeler agisindan farkli degerlendirilebilir.

Geng niifus i¢in pazara sunulacak tirtinler, yaslilar i¢in bir anlam ifade etmeyebilir.

4. Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi ve Pazara Giris Stratejileri

4.1. Uluslararasi Pazarlama Arastirmasi

Uluslararasi pazarlama arastirmasi, pazarlara giris stratejisi olusturmak i¢in sistematik bir
sekilde iilkelerin ekonomik, demografik, kiiltiirel, sosyolojik 6zellikleri, politik iklimleri
ve teknolojik cevreleri ile ilgili bilgi toplama, kaydetme ve analiz etmeleri anlamina gelir
(Cateora ve Graham, 2007: 214). Ayrica uluslararasi pazarlama arastirmast ile her tilkenin
pazar potansiyeli hesaplanarak iilke se¢imi karari, arastirma sonuglarina gore verilebilir.

Dis pazara agilacak olan isletme pazarlama arastirmasinin sagladigi bilgilerden yola
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cikarak, tilkede is yapmanin olumlu ve olumsuz yonlerini gorebilir; tilkenin genel is ve
rekabet ¢evresi hakkinda bilgi sahibi olur ve uygun pazarlama karmasinin nasil olmasi

gerektigine dair i¢gorii edinebilir (Yasin, 2014: 90).

4.2. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejileri

Isletmeler, faaliyetlerini istedikleri 6lciide gerceklestirebilmek igin stratejilere ihtiyag
duyarlar. Bu stratejiler isletmeler agisindan zor ve karmasik kararlardir. Kiiresellesmeyle
birlikte artan rekabet ve pazarlarin genislemesi gibi faktorler karsisinda uluslararasi
pazarlama faaliyetlerini silirdiiren isletmeler degisen kosullara ayak uydurmak
zorundadirlar. Bu baglamda, yeni stratejiler olusturulmali ya da mevcut stratejiler revize
edilmelidir. Isletmeler bu sekilde pazardaki konumlarin1 dogru bir sekilde analiz edebilir

ve rekabetci giiclerini arttirmaya yonelik adimlar atabilirler.

Yeni dis pazarlara girmek icin, ihracat yapmak ve farkli ihracat bigimlerini kullanmak;
pazarlama isbirligi anlagsmalar1 yapmak, lisans ve franchising vermek, ortak girisimler
yapmak gibi ¢esitli stratejik ortaklik kurmak; yurtdisinda dogrudan yatirim yapmak ve
girilecek pazarda dogrudan sirket satin almak gibi yollara bagvurulabilir. S6z edilen bu
dis pazarlara giris yollariin her biri, firmanin 6rgiitsel ve finansal kaynaklar1 a¢isindan
birtakim kosullarin saglanmasini gerektirmektedir. Uluslararasi pazarlara girmek aslinda,
hem yeni, hem de koklii pazarlarda rekabet giiciinii koruyabilmek bakimindan bir tercih

degil, bir zorunluluktur (Bradley, 2002: 248).

Isletmelerin kiiresel biiyiime cabalarmi uygulamalar1 igin c¢ok ¢esitli pazara giris
stratejileri vardir (Kotabe ve Helsen, 2008: 312). Uluslararas1 pazarlama faaliyetinde
bulunmak isteyen isletmeler ayn1 anda birden gok yonteme bagvurabilir. Uriin hattindaki
kigisel tirtinler, dis pazardan ayrismak icin farkli giris yollarina ihtiya¢ duyabilir. Hangi
giris modunun en iyisi oldugunu sdylenemez; bu sec¢imi etkileyen farkli kriterler ve
kosullar vardir. Yapilacak en iyi sey, bu kanalin tek olmasi ve tirlin, pazar ve lireticinin
bir arada oldugu gerekliliklerin oldugu durumun tek ve 6zel olmasini saglamaktir

(Albaum vd., 2002: 263).

Isletmenin stratejik avantajlari, isletmenin pazarlama aktiviteleri ya da stratejilerinin

onemine baglidir. Bu 6nem, i¢c pazardaki pazarlama aktivitelerinin genislemesinden
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cikarilir. Bu degisikliklerin yapilmasi degisime yonelik bir ihtiyacin olmasindan

kaynaklanmaktadir (Albaum vd., 2008).

4.3. Uluslararasi Pazarlamada Hedef Pazar Secimi

Uluslararas1 alanda boy gosteren bir isletme, icinde bulundugu pazarlarda basarili
olabilmek ve biiyliyebilmek amaciyla, bir yandan verimli ve etkili olmanin yollarini
aramali, diger taraftan ise rekabet avantajlar1 kazanmaya ¢aligmalidir. Bunun i¢in de,
isletmeler pazarlama arastirmalarina biiyiik 6nem verirler. Bu arastirmalar ile, farkl
tiketicilerin farkli ihtiya¢ ve taleplerini belirlenecegi gibi, pazar kosullar1 da analiz
edilerek, pazarin yapisi hakkinda ulasilan bilgiler neticesinde olasi pazar boéliimleri
belirlenmeye, mevcut bilinenler giincellenmeye ve en uygun hedef pazarlar tespit

edilmeye ¢alisilir (Akytiz, 2014: 136).

Pazardaki rekabet yogunlugu arttik¢a, pazarlama yoneticisinin isi de zorlagsmaktadir. Bu
tiir pazarlarda hem konumlandirma giigliigi bulunmakta; hem de tiiketicilerin {iriiniin
kalitesi, fiyati, 6deme kosullari, satis sonrasi hizmetler vb. bir¢ok konudaki beklentileri
yiiksek olmaktadir. Bu durum ise 6zellikle yeni ve kiiciik firmalarin bu tiir bir pazara
girigini son derece zorlagtirmaktadir. Boyle durumlarda kiigiik ve yeni firmalar, ya temel
aktorlerin faaliyet gostermedikleri daha kiigiik pazar boliimleri (bosluklar) bulmak, ya da
gelistirdikleri farkli pazarlama stratejileri ile pazarda yer edinmek zorundadirlar (Polat ve

Resit: 2006: 213).

Uluslararasi isletmeler hedef pazarimi1 segerken, isletmelerinin kaynaklarini, iiriin veya
hizmetlerin 6zelliklerini, iirlin veya hizmetlerinin hayat egrisindeki yerlerini, pazar

yapisin ve pazardaki rekabet durumu muhakkak dikkate almalidirlar (Akytiz, 2014: 136).

5. Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma Kararlar:

Tutundurma faaliyetleri isletmelerin iletisimlerinin tiimiinii kapsamaktadir ve son
donemde tutundurma karmasi kadar “biitiinlesik pazarlama iletisimi” faaliyetleri olarak

da adlandirilmaktadir (Aydin, 2014: 292).
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5.1.Kiiresel Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi

Tutundurma faaliyetleri isletmelerin tiimiinti kapsamaktadir ve son donemde tutundurma
karmasi kadar “biitiinlesik pazarlama iletisimi” faaliyetleri olarak da adlandirilmaktadir.
Biitiinlesik pazarlama iletisimi, kurum/marka ile iliskili yapilan tiim iletisimin
birbirleriyle uyumlu bir bi¢imde hazirlanmasi ve uygulanmasi yaklasimini igermektedir.
Bu kavramin 6ne ¢ikmasmin nedeni, tiiketicilerin pazarlama, halkla iligkiler, satis
Ozendirme gibi faaliyetleri kurum/marka ile ilgili farkli farkli birbirinden bagimsiz
faaliyetler olarak gormemesidir. Bu kavram ayrica, strateji gelistirmeye ve uygulamaya
yonelik olarak kullanilabilecek asagidaki sekilde yer alan yedi adimli model ile 6n plana

cikmustir.

Miisteri veri taban1 olusturma

-

Degerli miisterilerin saptanmasi

Temas/erisim noktalarinin se¢imi

Miisteri ve marka iliskisinin anlasilmasi

Mesaj iletisim seklinin planlanmasi

Marka performansinin 6l¢timii

Benzer ve degerli miisterilerin saptanmasi

Sekil 2. Kiiresel Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi Modeli

Kaynak: Schultz ve Kitchen, 2000’den aktaran Aydin, 2014, s. 294-295.
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Kiiresel biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminin bu sekilde takip edilmesi kurumlara
sadece bir iletisim arac1 degil tiim pazarlama faaliyetlerini yonlendirebilecek bir stratejik

bakis agis1 saglayabilecektir (Zvobgo ve Melemar, 2011°den aktaran Aydin, 2014, 5.296).

5.2.Uluslararasi Tutundurma Karmasi

Giiniimiizde rekabet kosullarinin gelismesine bagli olarak, degisen pazarlar ve iiretim,
tiiketicilerin ihtiyag, istek ve taleplerindeki degisiklik, tiiketiciler ile olan aradaki
mesafenin artmasi ile tutundurma kavrami daha da 6nem kazanmistir. Geleneksel
pazarlama karmasi olarak bilinen 4P -iirlin(product), price(fiyat), place(dagitim),
promotion(tutundurma)- nin 6gelerinden biri olan tutundurma, isletmeler ile tiiketiciler
arasindaki iletisime ve algiya baglidir. Isletmelerin hedeflerine ulasmasi ve gelismesi icin,
kaliteli ve iyi {irlin iretmenin yaninda, tiiketicileri tirtinlerinden haberdar etmek ve bunun
yaninda tiiketiciyi kendi mamullerine yonelmeleri konusunda ikna etmesi gerekmektedir.
Bu derece onemli olan uluslararasi pazarlarda tutundurma faaliyetleri reklam, kisisel
satig, satis promosyonlari, halkla iliskiler ve dogrudan pazarlama olarak alt1 ana baslik

altinda smiflandirilmaktadir (Cekig, 2009: 3).

5.2.1.Reklam

Reklam, tiiketicileri ikna etme, bilgilendirme ve hatirlatma amaglariyla yapilan ve
mesajlarin bedeli 6denerek ve kisisel olmayan bir bigimde iletildigi tanitim faaliyetleridir.
Reklam, yayginlig1 dolayisiyla en ¢ok bilinen ve tartisilan pazarlama aracidir. Genis bir
kitleyle iletisim kurmanin maliyet agisindan etkin bir yoludur. Reklam ayni zamanda bir
isletme ya da marka icin imaj ve sembolik anlam yaratmak icin kullanilabilir (Oztiirk,

2013: 192).

Reklam faaliyetlerini yerelden kiiresele tagimak isteyen isletmelerin uluslararasi reklam
kararlarin1 verirken alacaklar1 kararlar ve yasadiklar siire¢ asagidaki sekilde verilmistir

(Hollensen, 2011°den aktaran Aydin,2014, s. 299).
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Hedeflerin Belirlenmesi

[letisim Hedefleri ‘ Satis Hedefleri

J

Biitce Kararlari

Satigin oran1 yaklagimi Amag ve gorev yaklagimi

J

Iletisim Kararlart

Mesaj Sec¢imi (Standart/Adaptasyon) Mecra Se¢imi (Erisim, frekans, tip)

4

Ajans Se¢imi

Yerel veya uluslararasi ajans

<

Reklam Etkinligi Degerlendirme

Iletisim Etkinligi (Ontest-test, satis artis1, iletisim etkinligi)

Sekil 3: Uluslararasi Reklam Kararlart

Kaynak: Hollensen, 2011°den aktaran Aydin, 2014, s.590.

5.2.2.Kisisel satis

Kisisel satis, olas1t miisterileri bir seyler (iirtin, hizmet, fikir vb.) almaya ikna edebilmek
ve onlarin ihtiyaclarini karsilayabilmek icin bencilce davranmayarak, bilginin iletisimine

ve paylasilmasina verilen addir (Futrell, 2011: 7).

Kisisel satis ayrica, satici ile alict arasinda iki yonlii ve dogrudan iletisim saglayan pek
cok {iritin ve hizmetin pazarlanmasinda yararlanilan bir tutundurma aracidir. Bu kavram
sadece isletmeler i¢in degil, ulusal ekonomiler i¢in de istihdam yaratmasi agisindan ¢ok

onemlidir (Bahge, 2013: 11-13).
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Kisisel satisa bagvurmak icin gerekli olan amaglar sunlardir (Odabasi ve Oyman, 2006:

169).

e Isletmenin politikalar1 ya da iiriinleri hakkindaki karmasik bilgilerin aktarilmasi

e Belirgin misterilerin 6zgiin ihtiyag ve ilgilerine yonelik iletisim ya da iriin
tekniklerinin ayarlanmasi

e Miisterileri, isletmenin {irlinleri ya da hizmetlerinin rakiplerinkinden daha iyi

oldugu konusunda ikna etme

Kisisel satis, hem ulusal hem de uluslararasi1 tutundurma faaliyetleri agisindan nem
tasiyan araglardan birisidir. Kisisel satis, satis elemanlarinin hedef pazar ile direkt
iletisimine dayanmaktadir (Yurt ve Eren Erdogmus, 2013: 168). Kisisel satista yliz ylize
iletisim s6z konusudur. Bu nedenle, kisisel satis, reklam ve diger tutundurma araglarina

gore daha esnektir (Cabuk, 2012: 10).

5.2.3.Satis promosyonlari

Satig promosyonlari, bir {iriin ya da hizmeti satin alma ya da satis1 desteklemek i¢in kisa

donemli tesvikleri kapsar (Kotler ve Armstrong, 2012: 505).

Satis promosyonlarmin ekstra satin almaya tesvik edici bir etkisi vardir. Bu tesvik
promosyonlar i¢in genellikle bir anahtar faktordiir. Bu, kupon ya da fiyat indirimleri
olabilir, ya da bir yarigsmaya katilma firsat1 olabilir. Ayrica para iadesi ya da iskonto, veya

fazla tiriin vermeyi kapsayabilir (Belch ve Belch, 2004: 513).

Satis promosyonlarinin ¢esitleri markalar1 hatirlatmaktadir ve satin alma i¢in kiigiik ya da

bilingsizce etki yapan ustaca ikna ¢alismalar1 yapmaktadir (Lane vd., 2005: 410).

Buna ilave olarak reklam, bir tirlin ya da hizmeti satin almak i¢in sebepler sunarken, satis
promosyonlart hemen o anda almak i¢in sebepler sunar (Kotler ve Armstrong, 2012: 505).
Satis promosyonlart en 6nemlisi, reklama cevap vermeyen miisterileri motive ederek

satiglart arttirmayi amaglar (Belch ve Belch, 2004: 513).
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5.2.4.Halkla iliskiler

Halkla iligkiler ile ilgili pek ¢ok tanim bulunmaktadir; fakat en eskisi 1978’de Meksika’da
Halkla iliskiler Birlikleri’nin ve Halkla iliskiler 1. Diinya A¢ik Oturumu’nda, 1. Diinya
Kongresi’nde yapilmistir. O tanima gore; halkla iligkiler calismasi trendlerin analizi ile
sanat ve bilimdir; sonuglar1 tahmin edilir; organizasyondaki liderlere danisilir ve

organizasyonun ve halkin ilgisine gore planlanan programlar uygulanir (Newsom ve

Haynes, 2011: 4).

Halkla iligkiler, orgiitleri ve kamuoyu arasinda karsilikli yararl iligkiler kuran bir stratejik
iletisim siirecidir.’> Baska bir deyisle, halkla iliskiler, karsilikl iletisim kurma ve bunu
stirdiirme, anlama, kabul etme ve organizasyonla insanlar arasinda bir isbirligi
olusturmaya yardime1 olan ayirt edici bir yonetim fonksiyonudur. Bu fonksiyon, yonetim
sorunlarin1 kapsar; isletmeye bilgi verir ve insanlarin fikirlerine cevap verir. Halkin
ilgisine cevap verebilmek i¢in isletmenin sorumluluklarini tanimlar ve vurgular; isletmeyi
bir arada tutar ve degisimlerden etkin olarak istifade eder. Bunlara ek olarak, erken uyar1
sistemiyle trendleri tahmin eder; arastirma yapar ve etik iletisim tekniklerinin

kullanilmasini saglar (Wilcox vd., 2007: 5).

Uluslararas1 kurumlarin merkezlerinde ve faaliyet gosterdikleri iilkelerde biinyesinde
istthdam ettikleri veya disaridan aldiklar1 destek ile yirittiikleri halkla iligkiler
faaliyetleriyle cesitli paydaslara ve gruplara yonelik iletisim yaptiklarini goriilmektedir
(Aydin, 2014: 307). Bu gruplara yapilan halkla iliskiler faaliyetlerinin ¢esitli fonksiyon

ve amagclar1 vardir. Bunlarin en 6nemlileri sunlardir (Mucuk, 2012: 233) :

e Basmin dikkatini ¢ekerek kurum, marka ve triinlerle ilgili haber niteligi
tasiyabilecek materyal iireterek bunlar1 yayinlayabilmek amaciyla basinla iligkiler
gelistirmek

e Yasama ve ylriitme organlartyla olumlu iligkiler gelistirmek tizere lobicilik
faaliyetleri, paydaslarla iyi iliskiler gelistirerek kurum ig¢in rekabet avantaji
saglamak

e Kar amagsiz kurulus ve sivil toplum orgiitleriyle iyi iliskiler olusturarak destek

edinmektir.

3 http://www.prsa.org/AboutPRSA/PublicRelationsDefined/#.U4wwh | vR8
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5.2.5.Dogrudan pazarlama

Dogrudan pazarlama uygulamalari i¢in kullanilabilecek bir¢ok ara¢ vardir. Bu araglar
icerisinde 6nemli olanlar ve ¢ok kullanilanlar1 dogrudan posta, katalog gonderimi, mobil
pazarlama, c¢evrimi¢i (online) pazarlama, tele-pazarlama, e-mail ile pazarlama, viral
pazarlama, sosyal medya pazarlamasi olarak siralayabiliriz. Bu araclarin ortak 6zellikleri
daha kisisel, daha hizli, kisisellestirilmis ve ¢ift yonlii olmalaridir (Juon vd., 2012°den
aktaran Aydin, 2014, s. 3).

Ayrica, geleneksel pazarlama iletisimi yaklasimlarimin disinda kalan stratejiler ve
yontemlerin pazarlama biitcelerinden aldiklar1 pay her gecen giin artmakta, alternatif
mecralarin kullanimmin hizla yaygilastigi soylenebilir. Bu gelismeye paralel olarak
pazarlama hizmetleri sektoriinde birbirinden ¢ok farkli uzmanlik alanlar1 ve bu alanlarda
faaliyet gosteren sirketler dogmaktadir. Bu baglamda, diinyada oldugu gibi tilkemizde de
hizla gelisen bu sektorii temsil etmek iizere Eyliil 2005'te DPID (Dogrudan Pazarlama
Iletisimcileri Dernegi) kurulmustur. DPID dogrudan pazarlamayi, kitlesel iletisim
araglart disindaki mecralari kullanarak hedef kitle ile marka arasinda iliski kuran, baglilik
yaratan, satin almaya tesvik eden, interaktif, somut, davetkar, katilimec1 ve sonuglari

olgiilebilen pazarlama iletisimi faaliyetleri olarak tanimlamaktadir®.

6. Fuarlar

6.1.Fuar Tanim

Fuar sozciigii, Latince “bayram, dini téren” anlamina gelen FERIA kelimesinden,

Fransizca FOIRE yolu ile dilimize gegmistir (Aymankuy, 2006: 186).

Tirk Dil Kurumu (TDK) ‘na gore fuar, belirli zamanlarda, belirli yerlerde ticari mal
sergilemek amaciyla acilan biiyiik sergilere verilen addir.’ Fuar, belli zamanlarda, belli
yerlerde ve belli siire mal sergilemek, {iriin tanitmak ve ticaret baglantilar1 kurmak

amaciyla agilan biiyiik pazar olarak tanimlanmaktadir (Piiskiilliioglu, 2004: 510). AUMA

4 http://www.dpid.org.tr/About.aspx
5

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com gts&arama=gts&guid=TDK.GTS.5396c7c5d9ec06.143863
78
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(Association of the German Trade Fair Industry) ‘ya gore fuar, belirli bir siire araliginda
yapilan, ticari ziyaret¢ilerin hakimiyet gosterdigi, bir ya da birden ¢ok sektérde yer alan
ve ticari alicilara numunelerin verildigi ya da satiglarin yapildigi, ¢ok sayida isletmenin

tirtinlerini sergiledigi pazar aktiviteleridir.°

Uriinlerin ve hizmetlerin ticari fuarlar vasitasiyla pazarlanmasi, en az M.O. 1240 yilina
dayanan bir Avrupa gelenegidir. Satis giici maliyetlerinden sonra, ticari fuarlar
pazarlama biitgesi icerisinde en 6nemli maliyet araglarindan biri haline gelmistir. Fuarlar,
genellikle endiistriyel isletmeler ile alakali bir durum olmasina ragmen, fuarlarda bazi
tiketim triinleri de sergilenmektedir. Bilindigi tizere ticari fuar dreticilerin,
distribiitorlerin ve diger aracilarin iiriinlerini mevcut ve olas1 miisterilere, tedarikgilere,
diger isletme kuruluslarma ve kalabalia sergiledikleri ve sagladiklari hizmetleri
anlattiklar bir etkinliktir (Bonoma, 1983: 137). Onkvisit ve Shaw’a (2004: 429) gore ise,
fuarlar oldukea etkili olan satis promosyonlarindan biri olarak “denizasir1 tilkelerde {iriin

sergilemek” anlamina gelmektedir.

6.2.Fuarlarin Tarihsel Gelisimi

Fuarciligin baslangici olarak panayirlar kabul edilmektedir. Panayirlarmn M.O. 18. yy.’da
Hindistan’m Tyr kentinde, M.O. 9. yy.’da da Mezopotamya uygarliklarinda ve
Anadolu’da Hitit uygarliklarinda 6nemli sosyal ve ticari bir etkinlik oldugu bilinmektedir

(Kigtikoglu, 2003’ten aktaran Aymankuy, 2006, s.185).

Diinya genelinde ticaretin gelismesiyle birlikte panayirlar, sehir devletleri arasindaki
iliskilerin gelismesine neden olmustur. Oncelikle su ve daha sonra da Romalilar ile
gelisen karayollari, mal akisinin boyutunu gelistirdigi i¢in pazarlamanin 6nemi daha da
artmistir. Ozellikle karayolu yapiminda yollarin belirli merkezlerde toplanmasi ve
bunlarin su veya deniz yoluyla baglantili olmasi, belli ticaret merkezleri olusturmustur.
Bu merkezler zamanla yeryliziinde tiriin saglama ve dagitim merkezleri olmustur. Bu

merkezler daha ¢ok Italya, Fransa, Ispanya, Ingiltere gibi denizle baglantili sehirleri

SAUMA, 2007: 24 www.ufi.org
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bulunan tilkelerin liman yerlesim yerleri olarak ortaya ¢ikmislardir (Aymankuy, 2006:
185).

Hristiyan tiilkelerin stratejik konumlarindan kaynaklanan bir sonug¢ olarak, fuarlarda
onceleri dini etkinlik 6n planda iken, daha sonra ticari amaclar 6n plana ¢ikmuistir.
Teknolojinin ve ulagimin gelismesiyle birlikte bolgeler ve kitalar arasinda fuarcilik yeni

boyutlar kazanmastir.

Bu gelisim siireci, Birinci Diinya Savasi’na kadar stirmiistiir. Savas ve kriz donemlerinde
fuarcilikta bir duraklama meydana gelmistir. ikinci Diinya Savasi’na kadar siiren bu kisa
evrede, fuarcilikta ulusallik kavrami &n planda olmustur. Ikinci Diinya Savasi’ndan sonra
da birlestiricilik unsuru 6ne ¢ikmistir. Hiimanizm, katilimcilik ve birlestiricilik anlayisi
fuarciligin temel felsefesini olusturur. Bu felsefe, fuarciligin yeni boyutlarla ve yeni

anlayislarla giintimiize kadar gelmesini saglamistir (Aymankuy, 2006: 186).

Diinya’da fuarlarin durumunu ve gelisimini daha iyi anlayabilmek ig¢in istatistiki
verilerden yararlanilmasi1 gerekir. 2012 yili kiiresel verilerine gore; fuarlara diinya
capinda toplamda yilda yaklasik olarak 31 bin katilimci, 124 milyon m2 kiralanan fuar

alan1, 4,4 milyon katilimci isletme ve 260 milyon ziyaretci oldugu hesaplanmistir.”

UFI tarafindan diizenlenen fuarlarin istatistiki verilerine gore fuar sayilart ve kiralanan
alanlarin biiytikliigii tilkelere gore degiskenlik gostermektedir. Bu degiskenlik asagidaki

sekillerde kiiresel, bolgesel ve ulusal sonuglara uygun olarak gosterilmistir.

7 www.ufi.org/Medias/pdf/.../2012 exhibiton industry statistics b.pdf

27



Katilimer Sayisi

3 461

3299 3305
3216 3212 5 4g1

2949

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

01
(175
~

112 112
109 109 448

100

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Toplam Kiralanan Alan (i¢+dis milyon m2)

32,8

30,6 30,6

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012

Sekil 4. UFI Organizatorleri Tarafindan Diizenlenen Uluslararasi Fuarlarin Kiiresel

Sonuclar

Kaynak: http://www.ufi.org

Uluslararas1 fuarlara kiiresel anlamda katilan ziyaret¢i sayist yillar icinde degiskenlik

gostermistir. Elde edilen kiiresel sonuglara gore katilimer sayisi, 2006 yilinda en az iken,

2012 yilinda en fazla rakamlara ulasmistir. Toplam kiralanan alan ise, en fazla 2008

yilinda olmustur. Onu takiben, 2012’de de oldukga fazla alan kiralanmis; 2009°da ise bu

rakam oldukga diisiik olmustur.
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Sekil 5. UFI Organizatorleri Tarafindan Diizenlenen Uluslararast Fuarlarin Bolgesel

Sonuclar

Kaynak: http://www.ufi.org

2006 yilindan itibaren 2012 yilina kadar yapilan bolgesel aragtirmalarda; uluslararasi

fuarlarda katilimci sayisinin en yiiksek oldugu ve toplam kiralanan alan miktarinin en

fazla oldugu kita Orta ve Gliney Amerika olarak belirlenmistir. Buna ek olarak; ayn1 yillar

arasinda ortalama fuar biiytikliigii ise Asya/Pasifik, Avrupa ve Kuzey Amerika olarak

belirlenmistir.
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Katilimci Sayisi Toplam Kiralanan Alan

_ Germany 200 +1% 6,18 -4%
France 308 +27% 2,55 -1%

Italy 100 -20% 2,07 -19%
Russia (European part) 372 -2% 1,54 -4%
Spain 144 -8% 1.41 -47%
Turkey 107 +11% 1,27 +25%
ASIA | PACIFIC China 307 +28% 5,65 +64%
South Korea 85 -5% 0,52 +1%
Japan 57 -12% 0,40 -8%
India 55 +142% 0,29 +92%
Australia 40 -1% 0,24 +27%
Thailand 23 +1% 0,16 -6%
Singapore 21 +40% 0,12 +8%
_ UsSA 58 -5% 0,78 -12%
Brazil 81 +182% 0,98 +208%
_ Colombia 52 +164% 0,35 +99%
MIDDLE Iran 68 +21% 0,46 +34%
EAST UAE 40 +21% 0,32 +25%
Algeria 9 -36% 0,15 +22%
il South Africa 20 -2% 0,07 -9%

Sekil 6. UFI Organizatorleri Tarafindan Diizenlenen Uluslararast Fuarlarm Ulusal

Sonucglar

Kaynak: http://www.ufi.org

Uluslararas1 fuarlarin ulusal sonuglar1 degerlendirildiginde ise; Avrupa’da katilimci
sayisinin en fazla oldugu iilkeler Rusya basta olmak tizere, Fransa ve Almanya’dir.
Asya/Pasifik’te ise diizenlenen uluslararas: fuarlarin katilimer sayisi en yiiksek olan iilke
Cin’dir. Ayni sekilde; toplam kiralanan alan agisindan da Almanya ve Cin’deki rakamlar
diger tilkelere kiyasla olduke¢a yiiksektir. Bu konuda Almanya ve Cin’i takip eden iilkeler

Fransa ve Italya’dur.

6.3.Tiirkiye’de Fuarlarin Gelisimi

Ulkemizin 1920°1i yillarda sanayi ile tanismaya baslamasiyla birlikte panayir alanlarida
kiigiik caplt bolgesel sergiler kurulmaya baslamistir. 1940’11 yillara dogru sanayinin

gelismesine paralel olarak bu panayirlarin yerini daha genis kitlelere hitap eden fuarlar
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almistir. 80 yillik gelenegimiz izmir Enternasyonal Fuari, bu gegisin en dnemli tanig1 ve

aktoridiir.®

20 Agustos 1936 yilinda agilan ilk izmir Enternasyonel Fuari ile uluslararas: kimlige
kavusturulmus ve yerli yabanci kuruluslarda katilmistir. Izmir Enternasyonel Fuar1 1946
yilinda Uluslararas1 Fuarlar Birligi’ne (UFI) iiye olmustur. iste bu gelisme, Tiirkiye’de
fuarcilik sektoriinii baslatmistir.” UFI’ye yapilan iiyelikten sonra her yil bir ay siire ile
acik kalan Izmir Enternasyonal Fuari’na yabanci iilkelerden de firmalar katilmaya
baslamistir. Fuar, kisa siire sonra milyonlarca insan tarafindan ziyaret edilen dev bir

organizasyon haline dontigmiistiir.

20. yy’da diinya ol¢eginde fuarcilik alaninda yasanan ihtisaslasma siireci paralelinde,
tilkenin disa bagimliligini azaltmak ve sanayinin yatirimlar i¢inde paymi arttirmak i¢in
1980’lerde baslayan ¢alismalar ile fuarlarin 6nemi tekrar goz oniine gelmis ve 1990’11

yillarda etkin olarak kullanilmaya baslanmistir (Cekig, 2009: 9).

Giintimlizde fuarcilik alaniyla ilgili pek ¢ok calisma yiritiilmektedir ve diizenlenen
fuarlar ihtisas fuarlar1 niteligine biiriinmiistiir. [htisas fuarlar1 dogrudan sektorle ilgili alici
ve saticilari bir araya getirir. Bu nedenle diinya genelinde ihtisas fuarlaria verilen 6nem

bityiiktiir.

Fuarciligin Tirkiye’deki durumunu ve gelisimini daha iyi anlayabilmek i¢in giincel

istatistiki verileri incelemek gereklidir.

8http://www.izto.org.tr/portals/0/pusuladergisi/2012/10/fuarlarin%20tar%C4%B0hsel%20gel%C4%B0%
C5%9E%CA4%BO0M%C4%B0,%20%C4%B0zm%C4%BOr%E2%80%99%C4%B0Nn%20t%C3%9Crk%C4%B0ye%2
Ofuarcili%C4%9Eindak%C4%B0%20rol%C3%9C.pdf

9 http://www.marmarafuar.com.tr/?page=100
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Tablo 4. 2013 Yilinda Diizenlenen Fuarlarn Istatistiksel Rakamlart

DOGRU TN DOGRUDAN
TOPLAM DAN RA TAHSIS YABANCI
2013 YILI FUAR DUZENLE . YABANC | TOPLAM YABANCI EDILEN KAILIMCILARA
. - . | NEN FUAR I ZIYARETCi | ZIYARETCI TAHSIS EDILEN
iSTATISTIKLERI KATILIMC TOPLAM
SAYISI TS KATILIM SAYISI SAYISI S AT TOPLAM
cl (net / m2) STAND ALANI
SAYISI (net / m2)
TUM FUARLAR 407 60.520 9.053| 15.500.048 | 527.748 2.835.308 166.308
FUAR TURLERINE GORE
iHTiSAS
W 400 58.703 8.735| 13.554.279| 524.267 2.726.944 156.775
GENEL
T 7 1.817 318 1.945.769 3.481 108.364 9.533
FUAR NITELIGINE GORE
ULUSAL
I 281 23.568 3.339 8.436.459 | 156.824 1.130.188 57.668
ULUSLARARASI
—reT 126 36.952 5.714 7.063.589 | 370.924 1.705.120 108.640

Kaynak: http://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/Istatistikler.php

2013 yil1 verilerine gore, genel fuarlara kiyasla; ihtisas fuarlarinin ¢ok daha fazla sayida

diizenlendigi gorilmektedir. Buna bagli olarak; katilime1 sayisi, ziyaretci sayisi ve toplam

stand alanlar1 da ihtisas fuarlarinda oldukg¢a fazladir. Bunun yaninda, uluslararasi fuarlar,

ulusal fuarlara gore daha ¢ok sayida diizenlenmistir. Yine buna bagh olarak; katilimc1

sayisi, ziyaretci sayist ve toplam stand alanlar1 miktar1 uluslararasi fuarlarda ¢cok daha

fazladir. 2013 yilinda Tiirkiye’de toplamda 407 adet fuar diizenlenmistir. 60000 civarinda

katilimer sayisi, 16000 civarinda ziyaretci sayisi ve 3 milyon kadar da toplam stand alani

tahsis edildigi belirlenmistir.

32




Tablo 5. 2013 Yilinda Tiirkiye de diizenlenen Fuarlarin Iller Bazinda Dagilimi

FUARLARIN DUZENLENDIGi SEHIRLERE GORE

DOGRUDAN

o KATILIMCILARA YABANCI
oizenLenen | FUAR | vagancl | JOPiAM | vABANCI | Tassiseplien | g

FUAR SAYISI | KATILIMCISI | KATILIMCI SAYISI SAYISI STAND ALANI EDILEN

SAYISI SAYISI (net / m2) TOPLAM
STAND ALANI

(net / m2)
ADANA 14 810 38 979.350 2.803 45.421 1.025
AFYONKARAHISAR 4 298 6 34.104 1.312 22.094 223
ANKARA 24 2.165 401 413.718 9.334 140.667 5.968
ANTALYA 23 2.251 157 592.722 14.442 107.122 3.094
BURSA 22 2.196 56| 1.578.547 5.671 135.915 1.739
DiYARBAKIR 11 538 0 490.769 1.204 18.520 0
ESKISEHIR 1 156 0 121.813 3.591 6.573 0
GAZIANTEP 8 868 6 184.468 31.976 84.815 155
iSTANBUL 206 38.321 7.723 | 5.039.382 423.976 1.612.158 143.451
izmiR 27 6.289 637 | 2.574.435 17.134 246.431 10.082
KAYSERI 4 567 321.118 801 55.321 12
KIRKLARELI 118 0 53.000 0 25.168 0
KONYA 11 1.330 474.294 1.715 54.972 120
DIGER 49 4.613 23| 2.642.328 13.789 280.131 439
TOPLAM 407 60.520 9.053 | 15.500.048 | 527.748 2.835.308 166.308

Kaynak: http://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/Istatistikler.php

2013 yilinda Tiirkiye’de diizenlenen fuar sayist en c¢ok olan il Istanbul olarak

belirlenmistir. Istanbul’da diizenlenen 206 fuar, Tiirkiye’de toplamda diizenlenen

fuarlarin yaklasik yaris1 kadardir. Buna ek olarak; katilimci sayisi, ziyaret¢i sayisi ve

toplam tahsis edilen stand alanin da en ¢ok Istanbul ilinde gerceklestigi gozlemlenmistir.
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Sekil 7. 2013 Yilinda Tiirkiye 'de Diizenlenen Fuarlarin Aylar Bazinda Dagilimi

Kaynak: http://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/Istatistikler.php

2013 yilinda, Tirkiye’de en ¢ok Mart ayinda fuarlar diizenlenmistir. Bunu takiben;
Kasim, Eyliil, Ekim gibi sonbahar aylarinda ve Nisan, Mayis gibi ilkbahar aylarinda en

fazla sayida fuarlar diizenlenmistir.
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Tablo 6. 2013 Yilinda Tiirkiye 'de Diizenlenmis Fuarlarin Sektorel Dagilimi

FUARDA SERGILENEN URUN VE HiZMET GRUPLARINA GORE

BiLGiSAYAR, BiLGi
TEKNOLOVJILERI, 8 1.380 161 276.842 19.846
TELEKOMUNiKASYON

23.303

4.538

CEVRE, GERi DONUSUM,
ATIK YONETiMI, SU
TEKNOLOJILERI, 10 1.112 186 119.194 2.783
BELEDIYE, KENT
MOBILYALARI

38.542

3.540

DERi TEKNOLOJILERI,
DERi URUNLERI, DERi
KONFEKSIYON,
AYAKKABI

11 2.502 199 188.983 20.121

140.974

3.599

EGITIM, EGITIM
EKIPMANLARI VE 34 2.265| 1.629 605.092 4.476
TEKNOLOJILERI

31.342

20.097

ELEKTRIiK, ELEKTRONIK,
AYDINLATMA, 11 1.459 355 332.450 10.802
OTOMASYON

46.727

4.812

ENERIJi 7 578 138 80.089 18.207

24.295

2.972

GIDA, GIDA iSLEME,
iCECEK, TEKNOLOJi VE 19 2.879 206 439.647 16.734
ENDUSTRILERI

86.785

3.444

HAZIR GiYiM, MODA,
KUMAS, KONFEKSIYON 7 610 40 76.836 13.927
YAN SANAYii

37.345

1.347

ISITMA, SOGUTMA,
HAVALANDIRMA,
DOGALGAZ VE
SISTEMLERI, INSAAT
MALZEMELERI, BANYO,
MUTFAK, SERAMIK,
NALBURIYE, HIRDAVAT,
TESISAT

35 4.337 316 952.551 33.160

221.226

6.918

KiTAP, SURELI YAYIN 12 1.780 25 2.186.241 1.769

41.948

681

KOZMETIiK, GUZELLIK,

ESTETIK, KiSiSEL BAKIM 6 864 275 75.130 >.247

23.493

4.208

LOJISTiK, TASIMACILIK,

DEPOLAMA, iSTIFLEME, 5 410 115 158.733 6.129

15.060

1.413

MADEN, MADENCILIK,
DOGAL TASLAR, 6 1.812 138 93.095 7.288
MERMER

78.415

2.670
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METAL iSLEME, KESME,
KAYNAK, AKISKAN,
DOKUM, KALIP, YAN
SANAYILER

14

2.141

198

353.567

9.164

69.342

3.523

MOBILYA, MOBILYA YAN
SANAYii

11

1.935

91

592.189

25.138

172.552

2.092

OTOMOBIL, TiCARi
ARAC, MOTOSIKLET,
AKSESUAR, OTOMOTIV
YAN SANAYii, GARAJ
EKIPMANLARI,
AKARYAKIT
iSTASYONLARI

13

1.993

582

533.258

15.076

122.939

7.867

PAZARLAMA,
REKLAMCILIK, BAYiLiK,
HALKLA iLiSKIiLER,
PROMOSYON, TASARIM,
iNSAN KAYNAKLARI

10

1.096

64

115.136

6.234

34.114

1.935

TIP, TIBBi CIHAZLAR,
LABORATUVAR, Di$S
HEKiMLIiGi, ECZACILIK,
OPTIK

2.002

332

110.707

16.653

50.072

5.055

TARIM, SERACILIK,
HAYVANCILIK VE
TEKNOLOJILERI

49

6.944

3.268.136

35.539

464.815

6.700

DIGER

130

22.421

4.942.172

259.455

1.112.019

78.897

Kaynak: http://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/Istatistikler.php

2013 yilinda Tiirkiye’de en cok fuarlarin diizenlendigi sektorler tarim, seracilik ve

hayvancilik sektorii, 1sitma, sogutma, havalandirma, dogalgaz, insaat malzemeleri

sektorii ve egitim sektorii olarak belirlenmistir.

6.4.Fuar Tiirleri

Fuarlar, iki ana gruba ayrilmaktadirlar. Bunlardan ilki, cografi esasa ve hedeflenen kitleye

gore fuarlar; ikincisi ise, diizenlenis amacina gore fuarlardir.
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6.4.1.Cografi esasa ve hedeflenen Kkitleye gore fuarlar
Bu simiflandirmada, fuarin yapildigi ve hedefledigi kitle dikkate alinir.

6.4.1.1.Yerel fuarlar: Yerel diizeyde katilimci ve ziyaretgilerin agirlikli oldugu,
perakende ticaretin yogun yasandig1 ve ayn1 zamanda sosyal bir olay olma 6zelligi olan

fuarlardir.

6.4.1.2.Bolgesel fuarlar: Yerel fuarlara kiyasla daha biiylik olan ve genis bir
kitleye hitap eden fuarlardir. Ornegin; Mersin Fuari, Konya Motorshow Fuari, Bursa

Tarim Hayvancilik ve Fidancilik Fuar vb.

6.4.1.3.Ulusal fuarlar: Ulkede yasayan tiim iireticiler ile ziyaretcilere doniik
organize edilirler. Bu nedenle de, hedef kitle iilkenin her yerinden gelebilir. Bu fuarlara
yabancilarin da katildiklarina rastlanabilir. Bu fuarlara 6rnek olarak Istanbul Ambalaj

Fuari verilebilir.

6.4.1.4.Uluslararast fuarlar: Ulusal dizeyde katilimci1 ve ziyaretgilere agik
olmakla birlikte, diinyanin bir¢ok tilkesinden katilimci ve ziyaret¢inin gelmesiyle kiiresel
bir 6zellik tasirlar. Ornegin; Izmir Fuari, EMITT Turizm Fuari, Uluslararasi Istanbul

Plastik Endiistrisi Fuar1 vb. (Cakici, 2006: 183-184).

6.4.1.4.1. Expo organizasyonlari: “Diinya Sergisi” anlamima gelen Expo;
kiiltiir, tarih ve egitim olimpiyatlar1 olarak nitelendirilebilir, diinyanin en kapsamli ve
gorkemli evrensel organizasyonlarindandir. Expo’lar 3-5 yil gibi araliklarla
diizenlenmekte ve en ¢ok 6 ay boyunca devam etmektedir. “Expo” kelimesi, 19. yy’dan
beri ¢esitli biiyiik organizasyonlarda yer alan bir terimdir. Ilk uluslararas1 organizasyon
1851 yilinda Londra’da gerceklesmistir. Basarilarindan 6tiirii, diinyada 1889°da, Eyfel
Kulesi’nin olugmasini saglayan Paris Organizasyonlari’n1 da kapsayan c¢ok sayida

organizasyon diizenlenmistir (Beier ve Dambdock, 2006: 14).

Ticari fuarlarin iirtin ve hizmetlerin tanitildigi, satisinin yapildigi, teknolojik gelismelerin
sergilendigi, gelecek vizyonlarin yansitildigi bir iletisim platformu olmasinin yaninda,
kiiltiirel bir etkinliktir ve tlilkeler kiiltiirlerini, tarihlerini ve deneyimlerini ortaya koyarak
bu fuarda etkinlik gosterirler. Ulkelerin ulusal ve uluslararas1 ekonomilerinin gii¢lendigi

gibi, iilkeler arasi ticari ve kiiltiirel iliskileri de gelistirmektedir (Siiliin, 2004: 4).
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Uluslararas1 organizasyonlar, ¢esitli kisisel deneyimlerin yansitildigi uluslararasi
konular1 kapsar. Uluslararasi Expo’larin her bir tilkenin pavyonuna uygun temalar1 vardir.
Ornegin, Expo 2010°da Sangay/Cin ‘deki temada “lyi Sehir, Iyi Yasam” temas1 yer
almistir (Beier ve Dambock, 2006: 14).

6.4.2.Diizenlenis amacina gore fuarlar
Bu smiflandirmada, fuarlarin diizenlenme amaglari dikkate alinir.

6.4.2.1. Yatay fuarlar: Tarim, endiistri ve her tirlii tiikketim mallarinin birlikte ve
cesitleriyle (mamul, yar1 mamul ve hizmet) sergilendigi fuarlardir. Genellikle iiriin ve
hizmetin tanitilmas1 ve satis1 esasina gore diizenlenmektedir. Yatay fuarlar cografik

konumuna gore ikiye ayrilir.

6.4.2.1.1. Yerel yatay fuarlar: Katilimcilarin hem yonetim hem de diger
kademelere ait oldugu ve katilimcilarin birden ¢ok endiistri dali ve ihtisasta yer
almasindan dolay1 tedarik zincirindeki konumlar1 ve etkilerinin degisken oldugu
fuarlardir.

6.4.2.1.2. Uluslararasi yatay fuarlar: Katilimeilarin daha ¢ok iist ve orta diizey
yoneticilerden olustugu fuarlardir. Katilimcilarin karar verme, satin alma ve satin almay
etkilemede aktif rol oynayan, tedarikei, distribiitor se¢imi, biitge belirleme ve satin almay1

onaylama yetkilerinin bulundugu kisilerden olusmaktadir.

6.4.2.2. Dikey (ihtisas) fuarlar: Bu tip fuarlar, diizenlendigi konuda tiretilen tiriin
ya da hizmetlerin sergilenmesine izin verilen ve genellikle o sektorle ilgili hedef kitleler
tarafindan ziyaret edilen fuarlardir. Yiiksek teknolojilerin tanitilmasi, transferi ve
tiretilmesinde, ticari iliskilerin arttirilmasinda, pazar yapisi ve potansiyeli konusunda bilgi

akist saglanmasinda ortam hazirlar.

6.4.2.2.1. Yerel dikey fuarlar: Katilmcilarin biiyiik bir kismi yonetim
kademesine ait olmayan, daha ¢ok teknik ve {iretim departmanlariyla ilgili olan kisilerin

olusturdugu ve sirketlerin satin alma boliimlerinde etkili olan kisilerden olusur.
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6.4.2.2.2. Uluslararasi dikey fuarlar: Bu fuarlar, profesyonellere ve yonetici
kademesine ve teknik altyapiya sahip ¢alisanlara hitap eder. Katilimcilar genellikle satin

alma, tedarik ve iiretim siireclerinde 6nemli rollere sahiptirler.

Dikey fuarlar ayrica, biiyiik ihtisas fuarlar1 ve kiigiik ihtisas fuarlar1 olarak ikiye ayrilir.
Biiytik ihtisas fuarlar1 genellikle is adamlarina agiktir ve sektor ve pazar dilimi bazinda
gerceklestirilmektedir. Bu fuarlara katilan isletmelerin hem fuarin diizenlendigi tilkeden,
hem de diger tilkelerden ¢ok sayida ithalat¢ ile karsilagsma ve ticari baglant1 kurma sansi
vardir. Ayrica, pazara yeni girme gayretinde bulunan isletmeler agisindan acente veya
distribiitér bulma konusunda avantajlar saglamaktadirlar. Kiigiik ihtisas fuarlar ise,
kapsam olarak daha kigiiktiir. Genellikle perakendecilere yonelik olarak
diizenlenmektedir ve fonksiyonlar1 ag¢isindan biiyiik ihtisas fuarlar1 ile benzerlik

gostermektedirler (Bello ve Barczak, 1990: 51-54).

6.4.2.3. Tiiketici fuarlari: Toplumun her kesimine a¢ik olan ve tiiketim mallarinin
sergilendigi fuarlardir. Tiiketici fuarlari, dogrudan tiiketiciye ulasarak satin alma
kararinin aninda sonuglandigi, liriin yelpazesinin oldukg¢a genis oldugu, gerek katilimei
sayisi, gerekse ziyaretei sayilar agisindan diger fuarlarla karsilagtirllamayacak sayilara
ulasan fuarlardir. Ziyaretgilerinin ¢ogunlugunu fuarin diizenlendigi merkez ve komsu
merkezden gelen halk olusturdugundan dolayi belirli bir bolge ya da iilkede dagitim ag1
bulunan iiriinler ve sirketler icin bu fuarlar genel tanitim ve satis gelistirme acisindan

oldukea faydali olmaktadir (Cekig, 2009: 16).

6.4.2.4. Solo fuarlar: Bir iilkenin bir baska iilkede diizenledigi, sadece diizenleyen
iilkeye ait iiriin ve hizmetlerin sergilendigi fuarlardir. Tiirk Ihrag Uriinleri Sergileri tipik
solo fuarlardandir. lyi bir tanitimla gerceklesecek ciddi bir hedef kitle katilim1 bu tip
fuarlarin basarili olmasini saglar. Ciinkii solo fuarlarin en biiylik avantaji fuarda rakip

iilkelerin firmalarinin bulunmamasidir.'”

6.4.2.5.Sanal fuarlar: Sanal fuar web portalinda ziyaret edilebilen online fuardir.
Gergek bir fuarda oldugu gibi katilimeilarin e-mail adresleri, web sitelerine baglanti
linkleri, tanitim bilgileri, adres ve diger gerekli bilgilerin yer aldig1 sanal standlardan ve

bunlarin liste olarak bulundugu sektor sektor arama ve alfabetik arama modiillerinden

10 http://kutuphane.ifm.com.tr/Kitap-turk-fuarcilik-tarihi_4.html
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olusmaktadir. Stand sahipleri tarafindan istenilen bilgilerin girisi yapilarak kurulan bu
Standlarda fotograflarin yani sira hizmetler, {irtinlerin 6zellikleri, firma kartvizit bilgileri
ve firma tanitim katalogu ziyaretciler i¢in gerekli olabilecek ve sirket hakkinda detayli

bilgiler yer alabilmektedir.'!

11 http://sanalfuar.izto.org.tr/sanal-fuar-nedir
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ikinci Boliim

Uluslararasi Pazarlamada Uluslararasi Fuarlarin Etkileri

1. Uluslararasi Fuarlarin Temel Fonksiyonlar:

Uluslararas1 fuarlarin kendine has 6zellikleri oldugu gibi, kendine has hedefleri ve bu

hedefleri saglayan fonksiyonlar1 vardir.

Uluslararasi fuarlarin, serbest rekabet ortami igerisinde birincil ve ikincil olmak tizere iki

temel fonksiyonu vardir (Ece, 1992’den aktaran Aymankuy, 2006, s. 187).

1) Birincil fonksiyon, fuarlarin katilimcilar i¢in pazarlama 6gesi olmasidir.
2) Ikincil fonksiyon ise; fuarlar, katilimeilar igin is iliskisi kurma, aligveris yapma,

bilgilenme ve hosca vakit gecirme yerleridir.

Birincil olusumdaki katilimcilar; tiretimini, malin1 veya hizmetlerini fuar nedeniyle ve
ticari amacla satan veya tanitanlardir. Bu bakimdan katilimcilar, fuar olgusunun ayni
mekanda serbest rekabet kosullari altinda olusmasini saglayanlardir. Katilimcilar,
uluslararasi fuar yoluyla kendi pazar paylarii artirdigi, promosyonlarii gelistirdigi gibi,
fuarin yapildig1 kente de ekonomik ve sosyal yarar saglarlar. Bu nedenle uluslararasi
fuarlar, bulunduklar1 yere katma deger saglayan ve katilimcilarin mal ve {riinleriyle

hizmetlerini sergiledikleri bir pazarlama olayidir.

Katilimcilar, biitin pazarlama fonksiyonlarini sergiledikleri iirtinleri, mallar1 ve
hizmetleri muhatap olarak gordiikleri miisterileri olan ve uluslararasi fuara gelmesi

beklenen talepgiler ve ziyaretgilere sunmak icin yaparlar.

Ikincil hedef olarak goriilen talepgiler; uluslararasi fuarda yer alan katilimcilarla ticari
iliski kurmak, gelistirmek, islerine yeni boyutlar kazandirmak isteyen kisi ya da
isletmelerdir. Uluslararas1 fuarlar, bu fonksiyonuyla alictyla saticilarin serbest rekabet
ortaminda bulustuklart yerlerdir. Uluslararas1 fuarlarin asil amact bu ortami

olusturmaktir.
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Katilimcilar, tirtinlerinin ve firmalarinin promosyonlarini yapabilmek i¢in de uluslararasi
fuarlara katilirlar. Cogu kez bu amagla katilimlar da goriilmektedir. Ciinkii, uluslararasi
fuarlara bilgi edinmek, gérmek, tanimak, aligveris yapmak ve de hos¢a vakit gegirmek
amaciyla tiiketici veya kullanic1 sifatiyla ziyaretciler de gelmektedir (Toprak, 1998’ den
aktaran Aymankuy, 2006, s. 187).

1.1. Uluslararasi Fuar Organizasyonunun Amaclari

e Katilimcilarin, iirtin ve hizmetlerini saglikli bir ortamda tanitmalarini saglamak,
e Ziyaretci ve ziyaret¢ilerin iirtin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmelerini saglamak,
e Fuarin yapildig1 kentin veya iilkenin imajina katkida bulunmak,

e Kentsel doku igerisinde hos bir rekreasyon alani yaratmaktir (Aymankuy,2006: 191).

Uluslararasi fuarlara katilim amaglari, katilimcilar agisindan satis amacli ve satis amaci
olmayan etkinlikler olarak ikiye ayrilir. Satis amagh etkinlikler; onciiliikk ve arastirma
yapma, satis kapama ve yeni miisteriler bulma gibi amaglar tasimaktadir. Satis amaci
giitmeyen etkinlikler ise, mevcut miisterilerle goriisme, isletmenin imajini gelistirme,
genel pazar arastirmasi yapma, yeni distribiitorler ve aracilarla tanigma, yeni tirtinleri ve
calisanlar1 lanse etme gibi amaglar1 kapsamaktadir (Kerin ve Cron, 1987; Blythe, 2002;
ve Rittichainuwat ve Mair, 2012).

1.2.Uluslararasi Fuar Organizasyonunun Ozellikleri
Uluslararasi fuar organizasyonun 6zellikleri asagida belirtilmektedir.

Uluslararas: Fuar organizasyonunun belli bir yerde yapilmasi: Uluslararas: fuarlarin,
gelismis ve cografi oldugu kadar sektorel bazda de belli bir imaj1 olan bir kentlesme yapist
icinde olmasi1 6n kosuldur. Uluslararasi fuarlarin yapildigi yerlerin degistirilmemesi, yer

imajmin yerlesmesine neden olabilmektedir (Aymankuy, 2006: 191).

Bu sekilde, fuarin yapildigi sehrin ve iilkenin markalasmasini ve hafizalarda yer

edinmesini kolaylastirmay1 saglayabilir.
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Uluslararasi fuarlarin, kentlesme yapisi i¢cinde olmasi;

e Ulasim ag i¢inde olmasi, mal ve hizmetlerin tasinmasinda, nakliyesinde ve
uluslararasi fuarlara kisilerin turist kimliginde gelmelerinde biiyiik kolaylik saglar.

e Ziyaretci ve katilimcilarin fuar siiresince konaklamalarini daha elverisli kapasite ve
sartlarda miimkiin kilar.

e Uluslararas1 fuarlarin yapildigi yerin sahip oldugu fuarcilik imaji, daha cok

ziyaret¢inin fuarlara gelmesine neden olabilir (Aymankuy, 2006: 191).

Uluslararas: fuar organizasyonlarimin belli zaman ve siirelerde yapilmasi: Hemen
hemen her iriiniin ya da hizmetin, tiretim veya tiiketim agisindan maksimize oldugu
zamanlar vardir. Bu kosullara bagli olarak, pazarlama da uygun kesisme olaymin bir
enstriimani olarak kabul edilir. Dolayisiyla uluslararas: fuarlarin olusum zamanini
tirliniin, Gretimin ve talep yogunlugunun olabilecegi evreler belirleyecektir. Bu baglamda,
fuarlarin zamanini belirleyen baslica iki faktoriin oldugu sdylenebilir. Bunlardan biri,
liretime veya arza bagli olan katilimcilar, digeri ise tiiketiciye bagli olan ziyaretgilerdir

(Aymankuy, 2006: 191).

Uluslararasi fuarlarin hangi zamanda yapilacagi ve ne kadar siirecegi, fuarin yapilacagi
sektordeki degiskenlere de baglidir. Bunlar; sektorel verimlilik, mevsimsel faktorler,
fuarin yapilacagi iilkedeki tatil ya da bayram giinleri olabilir. Ayrica, fuarin
diizenlenecegi tilkedeki ekonomik ve siyasi faktorler, cografi 6zellikler, ulasim olanaklar

gibi pek cok faktor de bu fuarlarin yapilacagi zamani ve siireyi belirleyebilmektedir.

Uluslararas1 fuar i¢in saptanan zamanin her yil aym zaman dilimi civarinda
tekrarlanmasina 6zen gosterilir. Her zaman ayni takvim giiniinde olmasi zorunlu degildir.
En fazla bir haftalik opsiyon i¢inde olmas1 gereklidir. Ayrica, uluslararasi fuarlardaki bu
tekrarlama siiresi her yil olmayabilir. Ornegin, IFEX (International Flower Exhibition)

Londra’da her iki yilda bir yapilmaktadir (Aymankuy, 2006: 192).

Fuarlarin siiresi genellikle en az ii¢ giin, en fazla otuz giin olmaktadir. Fuar organizasyon
sirketleri, fuar tarihini saptayarak en az alt1 ay 6ncesinden fuarlarin tarih ve yerlerini ilan

etmektedirler. Uluslararasi fuarlar i¢in bu siire yaklasik bir yil olarak belirlenmektedir.
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Mal ve iiriinler ile hizmetlerin pazarlanmasi: Uluslararas1 fuarlarin asil amaci,
isletmelerin tirtinlerini ve hizmetlerini sergileyebilmeleri i¢in olanak saglamalaridir.
Isletmeler, iiriinlerini ve onlara ait hammaddeleri, {iretimde kullandiklar arac ve geregleri
ve ayrica, sunduklar1 hizmetleri fuarlarda sergileme olanagina sahip olmaktadirlar. Bunun
icin, en dogru fuara katilim gostererek, fuar1 isletme agisindan en verimli ara¢ olarak

gormeye ¢alismaktadirlar.

Uluslararasi fuarlar, isletmenin kendini en iyi ifade edebildigi ve {irlin ve hizmetlerin
sergilenmesi i¢in katildiklar1 alanlardir. Bu baglamda, fuarlarin en etkili pazarlama

araglarindan biri oldugu soylenebilir.

Bilgi ve kiiltiir aligverisinin saglanmast: lyi organize edilmis fuarlarda ve uluslararasi
fuarlarda, katilimcilar ve ziyaretgiler ayni cat1 altinda toplanmaktadirlar. Ayn1 ortamda
bulunan pek ¢ok profesyonel benzer ihtiyaglardan ve terimlerden bahsetmekte ve ortak
paydada bulusmaktadirlar. Buradaki amag, katilimcilar ve ziyaretgiler arasinda teknik

bilgi paylasimi, sektorel bilgi aktarimi ve ticari konular1 konusmaktir.

Katilimcilarla ziyaretgilerin iligkilerinin ortak noktalari, teknik ve ticari 6gretilerdir. Bu
sorunlar, boylesi genel karakterdeki toplantilarla saglanabildigi gibi katilimcilar,
potansiyel miisteri durumundaki ziyaretgileri, bilgilendirme yoluyla kazanmak icin 6zel
aydinlatic1 toplantilar, prezantasyon gosterileri yaparlar ve gerektiginde diger iletisim

tekniklerini de kullanirlar (Aymankuy, 2006: 192).

Fuar organizasyonlari ile insanlara eglenceli vakit gegirtebilmesi: Fuarlarda katilimci
isletmeler arasinda rekabet coktur; ¢linkii sektordeki 6nemli ve biiyiik isletmeler fuarlara
katilim gostermektedirler. Bu yiizden; her katilimci rakipleriyle bir yaris halindedir ve en
cok miisteriyi tanima ve satis yapma istegi icindedirler. Dolayisiyla, isletmeler bu
rekabet¢ci durumu kendi avantajlarina cevirebilmek icin trtinlerini en iyi sekilde
sergilemeye, yaptiklar1 reklamlar yoluyla diger isletmelerle aralarinda yaris yapmaya ve

ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmeye ¢aligmaktadirlar.

Ozellikle, uluslararas1 fuarlarda ve yurtdisinda diizenlenen fuarlarda bir¢ok etkinlik de

dizenlenmektedir. Acilis kokteylleri, hostes hizmetlerinin kullanilmasi, yiyecek-igecek
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ikramlar1 yapilmasi, numunelerin dagitilmasi, fuar c¢ikisi diizenlenen partiler vb.
etkinlikler miisteri gekmeye ¢alismak i¢in diizenlense de, ziyaretciler i¢in eglenceli birer

aktivite haline gelmektedir.

Bunlara ek olarak, bazi fuarlara is profesyonelleri disinda ziyaretcilerin alinmasi ile
Ogrenciler, ev hanmimlar1 ve diger sektor ¢alisanlar1 i¢cin de bos vakitlerini

degerlendirebilecekleri bir ortam saglanmaktadir.

1.2.1. Uluslararasi fuar organizasyonlarinda sunulan hizmetler

Fuar organizatorlerinin, uluslararasi fuara katilan katilimci ve ziyaretgilerin ihtiyaglarini
ve isteklerini g6z oniine alarak birtakim hizmetler sunmasi gerekmektedir. Bunlarin en

onemlileri arasinda (Aymankuy, 2006: 199);

e Kapali ve agik ara¢ otoparki,

e (esitli buyiikliikte toplant1 salonlari,

e Yiyecek ve icecek hizmeti (lokanta, kafeterya, fast-food restaurant),

e Basin mensuplari i¢in uygun ¢aligma alanlar1 (basin lobisi gibi),

e Giivenlik hizmeti,

e [lk yardim hizmeti,

e Ulasim olanaklarinin uygun olusu (havaalanlarina, otoyollara yakinlig1).

e Katilimcilar i¢in stand hizmetleri sayilabilir.

Bu ogeler arasinda en onemlisi stand hizmeti olarak sayilabilir. Stand hizmeti, fuar
organizasyon sirketleri tarafindan fuar organizasyonuna dahil edilmektedir. Standlar,
fuarda sergilenmesi planlanan iriin ve hizmetlerin begenilmesi i¢in ¢ok Onemli bir
faktordiir. Hem organizator isletme, hem katilimcilar, hem de ziyaretgiler fuarlardaki
standlarin  goze hos goriinmesini, biitlinliikk icinde olmasin1t ve begenilmesini
istemektedirler. Boylece, isletme ile ilgili olumlu bir imaj yaratmak ve satislarin artmast

saglanabilir.

Bunun yaninda; fuar organizasyon sirketleri, katilimer isletmelere elektrik, su, telefon,

fotokopi, fax, internet hizmeti gibi hizmetler de saglamaktadirlar.
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1.2.2. Uluslararasi fuar organizasyonlarinda stand yonetimi

Uluslararasi fuar organizasyonlarinda hazirlanan standlar, isletmeler a¢isindan 6nemli bir
pazarlama aracidir. Fuar ziyaretcilerini etkilemek, isletmenin imajimi gelistirmek, fuar
esnasinda ve sonrasinda potansiyel miisterilerden olumlu geri doniisler alabilmek ve
satiglar1 arttirmak gibi bircok sebep icin bir pazarlama aracidir. lyi hazirlanmis fuar
standlar1 ile katilimci isletmeler bircok avantaj elde edebilmektedirler. Bu sebeple

uluslararasi fuar standlar etkileyici, davetkar, hos goriiniimlii, sicak ve samimi olmalidir.

Gidilen uluslararast fuarda dogru ve etkili bir stand yonetimi gerekmektedir.
Glintimiizdeki uzmanlagmis dev fuarlarda, etkileyici stand ve teshir olanaklari
gelistirilmistir. Fuarlar ve standlar bir tasarim alani olmustur. Kisitli alanini en etkili

kullanan markalar, digerlerinden farklilasabilmektedir (Altinbasak vd., 2008: 483).

Tablo 7. En Cok Hatirda Kalan Stand Ozellikleri

1 Stand ebadi

Urtine olan ilgi

Uriinle gosteri (demo) yapilmasi

Basili materyal (brosiir, el kitabi vs.)

2
3
4 Stand rengi / dizayn1
5
6

Stand personeli

7 Firmanin sektorde lider konumda olmasi

Kaynak: Madran, 2005°ten aktaran DES Danigmanlik Powerful Exhibit Marketing, 2008, s. 483.

1.3. Uluslararasi Fuarlara Katilhm Karari

Uluslararasi pazarlamacilar i¢in en kritik kararlardan biri, hangi fuara katilacagina karar
verilmesidir. Isletmeler, fuara katilim karar1 vermisler ise, karar 6nce katilmak istenilen
fuarn tiirt, bicimi, yeri ve onun, katilimci ve ziyaret¢i agisindan kendine (isletmeye) ne
ol¢tide cevap verecegini arastirmasi gerekmektedir (Aymankuy, 2006: 193).

Cok maliyetli olan bu ziyaretlerin en etkin sekilde degerlendirilebilmesi i¢in dogru fuarda
yer almak gerekir. Tiirkiye’de tekstil, yedek parca, otomotiv, dogal tag / mermer gibi

sektorler i¢in fuarlar ¢cok 6nemlidir.
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Ihtisas fuarlarmna katilim karari, isletme icerisinde pazarlamaya iliskin tiim sorularin
yanitlanmasindan sonra alinabilir. Thtisas fuarlarina artik yalnizca satisin bir araci olarak
bakilmamalidir. Uluslararast fuarlar giiniimiizde, trtin bakimindan pazarlama
caligmalarinin tiim unsurlarini etkilemis ve yalnizca satin alma islemlerinin yapildig1 bir
yer olmaktan c¢ikarak gittikce biiyliyen bir bilgi ve iletisim platformu olma niteligi
yiiklenmislerdir. Fuar disinda hemen hemen higbir pazarlama araci isletmeye, isletme ve
tirtinlerinin tanitim1 yaninda, miisteri ile bizzat ilgilenebilmesi olanagi da sunma imkanina
sahip degildir. Uluslararasi fuar platformunda tirtintin tanitim1 yaninda, uygulamalar1 da
kullanicilara gosterilebilmekte, tirtinlere iliskin 6zel bilgiler dogrudan uzman kisilerce

verilebilmektedir. (Aymankuy, 2006: 193).

Buna ek olarak, uluslararasi fuarlar ticari dergilerde ve uluslararasi ticari fuarlar hakkinda
bilgi veren kamu kurumlarinda sik sik yer alir. Yurtdis1 fuarlar, bolgesel ve nis odakl
olanlara gore daha biiyiiktiir; bu yiizden uluslararasi gosteriler daha ¢esitli alict gruplarini

etkiler (Kotabe ve Helsen, 2008: 467).

1.3.1.Uluslararasi fuarlara katilm prosediirii

Uluslararasi fuara katilmaya karar verme siireci olumlu sonuglandiginda fuarlara katilim
prosediirii baslamaktadir. Fuara katilima karar verildikten sonra, organizator sirket ile
iletisime gecilmeli, istenen secenekler, saglanan imkanlar, teklifler ve katilim i¢in gerekli

goriilen islemlerin konusulmasi gerekmektedir.

1.3.1.1. Katilim formu

Uluslararasi fuara katilim karar1 verildikten sonra organizasyon sirketi ile temasa gecilip
islemlere baslamak gereklidir. Organizasyon sirketinin gonderecegi katilim formu,
katilimer isletme tarafindan incelenmeli ve yer almasi istenen hizmetler belirtilmelidir.

Katilim formlarinda;

e Standin agik ya da kapali alanda olma durumu,
e Stand biyiikligl ve stand ebatlari,

e Standin bulundugu pavyon ve bu pavyondaki konumu,
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e Sergilenecek iiriin ve hizmetlerin stand alan1 i¢indeki yerlesimi,

e Stand kiras1 ve 6deme kosullari,

e Stand ekipmanlar1 (mobilya, déseme, 1siklandirma vb.) se¢imi ve yerlesimi,
e Depolama ve paketleme hizmetleri,

e Stand temizligi ve giivenligi,

e Tasima ve sigorta,

o Elektrik, fotokopi, faks, internet gibi teknolojik imkanlar

e Hosteslik hizmeti gibi birgok bilginin yer almasi gerekmektedir.

1.3.1.2. Katilimci olma kogullari ve kayit islemleri

Uluslararasi fuara katilim karar1 verilip katilim formundaki bilgiler elde edildikten sonra
katilimc1 olma kosullar1 ve kayit islemlerini gergeklestirmek gerekmektedir. Ancak, bu
stirecleri miimkiin oldugu kadar hizli ve erken yapmak onemlidir; ¢iinkii bir isletmenin
istedigi stand, bir baska isletme tarafindan kiralanmis olabilir. Ozellikle uluslararasi
fuarlara katilimda stand se¢imini ve kayit islemlerini en az 7-8 ay 6nceden kesinlestirmek

gerekmektedir.

Stand kirasi, stand1 hazirlamaya baglama tarihi ve diger tiim hususlar belirlendikten sonra
organizatorler, katilimci isletmelere biitiin kosullar1 iceren ve katilim siirecinin

tamamlanmasi i¢in (Kongre Dergisi, 1999°dan aktaran Aymankuy, 2006, say1 17);

e Iptal islemleri,

e Sigorta,

e Katilimciya saglanan servisler,

e Katalog ve enformasyon kosullari,

e Konferans, panel, tartigma gibi toplantilarin katilim kosulu,

e Gelis, ayrilma ve konaklama hizmetleri,

e Fuar alani ic¢inde bulunacak servis hizmetleri gibi konularda ayrica bilgiler

verilmelidir.

Tiim bu bilgiler verildikten sonra, katilim formunun karsilikli imzalanmasi ve uluslararasi

fuara katilm dcretinin tiimi ya da bir kismiin 6denmesiyle kayit gergeklestirilmis
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olmaktadir. Organizatér firma ile yapilan anlasma sonucunda fuara katilmak icin

hazirliklar yapilmaya baslanmaktadir.

Uluslararasi fuara katilim karar1 verildikten ve kayit iglemleri yapildiktan sonra, fuara
davet edilecek ziyaretgiler ve Ozel miisteriler belirlenir. Bu da organizator sirket
tarafindan temin edilecek fuar davetiyeleri yollayarak ve ziyaretgilere yollanacak 6zel e-

mailler ile ger¢ceklesmektedir.

1.4.Uluslararas1 Fuar Organizasyonlarinda Biitceleme

Uluslararasi fuarlara katilimdan beklenen faydalarin gergeklesebilmesi ancak, saglikli bir
biitcelemenin yapilmasina ve fuara katilim karar1 veren isletmenin yeterli bir finansal
giice sahip olmasi ile miimkiindiir. Ozellikle uluslararasi fuarlara katilacak isletmelerin
modern isletmecilik anlayisinin da bir geregi olarak biit¢ce hazirlamalar1 gerekmektedir.
Boylece eldeki sinirli finansal imkanlarin hem daha verimli hem de amaca uygun
kullanim1 saglanmis olacak, hem de yapilacak isler i¢in biitgeden paylar ayrildigindan,

islerin ayrintis1 da planlanmis olacaktir (Aymankuy, 2006: 194).

Biitcelemede maliyet faktorleri asagidaki basliklar altinda toplanmaktadir (Toprak,
1998’den aktaran Aymankuy, 2006, s. 194):

e Organizatorlere 6denecek licretler

e Sergi i¢in yapilacak harcamalar

e Stand donaniminin maliyeti

e Reklam, halkla iliskiler ve satig promosyon maliyeti

e Personel giderleri

1.4.1. Organizator iicretleri

Organizator ticretleri ile fuar stand ticretleri ayn1 anlamda algilanmaktadir. Stand ticretleri
fuar alaninda istenen metrekareye ve fuar alanindaki konuma gére hesaplanmaktadir.
Organizator sirketler stand yapisin1 ve fuar alanindaki konumunu ve planim katilimet

isletmeye yollamaktadirlar. Katilimcilar da bu sekilde, istedikleri alan miktarina gore,

49



tirtinlerini konumlandirarak se¢cim yapmakta ve bunlar dahilinde de stand yani organizator

uicretlerini ddemektedirler.

1.4.2. Sergi harcamalar:

Sergi harcamalarindan kastedilen, uluslararas1 fuarda sergilenmesi planlanan {iriin ve

hizmetlerin nakliye, sigorta, giimriik ve personel giderleridir.

Ozellikle uluslararas1 ve yurtdisinda diizenlenen fuarlar icin nakliye bedeli oldukca
fazladir. Fuarin diizenlendigi tilkeye gonderilecek urtinler, 6zellikle agirlik¢a fazla olan
iiriinler i¢in (dogaltas/mermer, is makinalari, otomobil vb.) bu tutar ¢ok fazladir. Ornegin,
dogaltas ve mermer sektoriinde fuar iilkesine sergilenmek amaciyla gotiiriilen {irtinler,
fuar alaninda 6ylece birakilmaktadir. Ciinkii, doniis i¢in yapilacak nakliye masraflari,

tirtinlerin toplam bedelinden daha fazlaya mal olmaktadir.

Sigorta ve giimriik bedelleri i¢in de organizator firma ¢ogunlukla bir sigorta sirketi ve
mevzuata uygun olarak gimriikleme sirketi ile anlasmakta ve katilimcilara uygun

kosullarda bu teklifler sunulmaktadir.

Ozellikle sehir disinda ya da yurtdisinda diizenlenen uluslararas1 fuarlarda, personel
giderleri de onemli bir faktordiir. Personelin ulasim, otel, yeme-igme masraflari da

katilimci isletmeler i¢in g6z 6niinde bulundurulmasi gereken bir faktordiir.

1.4.3. Stand olusumunda kullanilacak malzemelerin maliyeti

Katilimc1 isletmeler, fuar alaninda belirledikleri alami kiralamakta ve bu alanda
sergilenecek {rtin ve hizmetlerin kendi istekleri dahilinde diizenlenmesini
saglamaktadirlar. Uluslararasi fuarlarda énemli olan, standlarin ilgi c¢ekici olmasi ve
miisterilerde ziyaret etme istegi uyandirmasidir. Bu sebeple, katilimci isletmelerin
tirtinlerinin maksimum ilgiyi gérmesi i¢in ¢cabalamasi ve bu anlamda aydinlatma, su, gaz,

biiro malzemeleri gibi ¢esitli malzemeler kullanmalar1 gerekmektedir.
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1.4.4. Reklam, halkla iliskiler ve satis promosyonu

Katilimer isletmelerin yapacagi birtakim harcamalara ek olarak; reklam, halkla iligkiler
ve satis promosyonlart da yer almaktadir. Isletmelerin uluslararasi fuar alanindaki
standlarina yapilacak ziyaretlerin sayisini arttirmak ve ilgi gérmek icin cesitli reklamlar
ve halkla iliskiler calismalar1 yapilmalidir. Uluslararasi fuar esnasinda dagitilacak katalog
ve kartvizitler igletmenin kimligini tanitmak adina énemli bir unsurdur. Ayrica fuarda
sergilenen triinlerin kiiciik numuneleri de tirtinler ve hizmetler hakkinda bilgi aktarimini

saglayan maliyet faktorleridir.

1.4.5. Personel maliyeti

Ozellikle sehir dis1 ve yurtdisinda diizenlenen uluslararasi fuarlar igin personel maliyetleri
onemlidir. Bunlar, personel icin ayrilacak konaklama, yeme-i¢gme, ulasim gibi
maliyetlerdir. Buna ek olarak, fuarda gecici olarak isttihdam edilen hosteslik hizmetleri de
personel maliyetleri altinda degerlendirilebilir. Hosteslerin, fuar standina gelen
ziyaretgileri giiler yiizle karsilamak, isletme ve sergilenen triinler hakkinda kisa bilgi

vermek, yiyecek-icecek ikrami yapmak gibi gorevleri vardir.

1.5. Uluslararasi fuar katilmcilarinin ve ziyaretgilerinin ézellikleri

Uluslararas1 fuarlarin 6neminin daha iyi anlagilmasi i¢in katilimcilarin ziyaretgilerin

ozellikleri dikkate alinmasi ve siniflandirilmasi gereklidir.

1.5.1. Uluslararasi fuar katihmcilarimin siniflandirilmasi
Uluslararas1 fuar katilimeilart asagidaki gibi siniflandirilabilirler (Beier ve Dambock,

2006: 47-49).
1.5.1.1. Sans odakli katitlimcilar

Bu gruptaki katilimcilar tamamen hedeflere ulasmaya odaklanmaktadirlar. Homojen
katilimec1 gruplarimin oldugu ve dogrudan satisin yaygin oldugu belirli bir konuya ait

ihtisas fuarlarina katilmay1 tercih etmektedirler. Hedefleri arasinda biitceyle uyumlu
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olarak belirli bir is hacmine ulasmak, dogrudan satis yapmak ve diger katilimcilarla

kiyaslandiginda onlara gore daha ¢ok basari elde etmek yer alir.
1.5.1.2. Tletisim ve iliski yonlii kattlimcilar

Bu gruptaki katilimeilar, iletisim hedeflerini uygulamayr amaglamaktadirlar. Bunlar,
bagska aktivitelerle desteklenen uluslararas: fuarlara katilmay1 tercih ederler ve fuarlarda
problem ¢ozme yeteneklerini sergilemeye ¢alismaktadirlar. Ayrica, protokol iletisimine
ve iligkilerine oncelik vermektedirler. Bu katilimcilar, miisteri iligkileri yonetiminin

onciileri ve etkin kullanicilar1 arasindadirlar.
1.5.1.3. Rekabet yonlii katlimcilar

Bu gruptaki katilimeilar, belirli amaglara nadiren odaklanmaktadirlar. Bunlar, heterojen
katilimc1 grubunda yer almayi ve yerel ve bolgesel ticari fuarlara katilmayi tercih
etmektedirler. Ayrica, rakiplerini yakindan takip ederek, onlarin taktiklerini ve 6zellikle
stand dizaynlarin1 uygulamaya calismaktadirlar. Onlara gore basari, ziyaretgi sayist ile

dogru orantilidir.
1.5.1.4. Karma (hibrid) katilimcilar

Bu gruptaki katilimcilar, siradisi amaglar belirlemez ve calisanlarin motivasyonunu
arttirmay1 hedeflemektedirler. Bilgilendirme unsurundan dolay1 uluslararasi fuarlara

katilmaya egilimleri vardir.
1.5.1.5. Hirsl yerel katilimcilar

Bu gruptaki katilimeilar, {riin politikalarina ve {riinlerinin ticaretini yapmaya
odaklanmaktadirlar. Bunlar, pozitif imaj yaratmaya c¢alismaktadirlar ve pazarlama
araclarinin etkinligini degerlendirmek ve bu etkinligi karsilastirma konusunda ¢ok

harslidirlar.

1.5.2. Uluslararasi fuar ziyaretgilerinin siniflandirilmasi

Uluslararas1 fuar ziyaretgileri asagidaki gibi siiflandirilabilirler (Beier ve Dambock,

2006: 27).
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1.5.2.1. Yogun fuar ziyaretgileri

Uluslararasi fuarlarin 6nemli bir bilgi kaynagi oldugunu diistinmekte ve 6zellikle mevcut
pazar gelismelerinde fuarlarin bilgi verme 6zelligine 6nem vermektedirler. Bu gruptaki
ziyaretciler, iletisime agiktirlar ve fuarlarin 6nemli bir iletisim aracit oldugunu disiintirler.
Bunlar, yilda ortalama 21 fuara katilirlar ve her ziyaret, detayl bir sekilde planlanmustir.

Ayrica katildiklari fuarlarda satin alma islemi gergeklestirmeye meyillidirler.
1.5.2.2. Ozel ilgisi olan fuar ziyaretcileri

Bu gruptaki ziyaret¢iler, uluslararasi fuarlara 6nceden hazirlik yaparak giderler ve
fuarlardaki tiriin ve hizmetleri etkin bir sekilde g6z 6niinde bulundururlar. Bu ziyaretciler

satin alma islemini fuar esnasinda gerceklestirmeyi tercih etmezler.
1.5.2.3. Gezgin ziyaretgiler

Bu gruptaki ziyaretciler, uluslararast fuarlar1 pazar1 gézlememek igin ziyaret ederler.
Bunlar, katilime1 isletmelerdeki personelle ¢cok az iletisime gegerler ve satin alma islemi

gergeklestirmezler.
1.5.2.4. Faydaci ziyaretciler

Bu gruptaki ziyaretgilerin herhangi bir satin alma veya pazari inceleme gibi belirli bir
amagclar1 yoktur. Bunlar oldukg¢a pasiftirler ve fuarlara nadiren katilim gosterirler (Beier

ve Dambock, 2006: 27).

2. Uluslararasi Pazarlamada Uluslararasi Fuarlarin Onemi

Uluslararasi ticaret fuarlari; katilimcilar, ziyaretgiler, uzmanlar ve gegici olarak bir araya
gelen gozlemciler tarafindan belirli bir iletisim ve bilgi saglayan organizasyonlardir
(Bathelt ve Schuldt,2004’ten aktaran Maskell, 2010). Uluslararas1 fuarlarin sadece
kurumsal miisterilere erisim ve yeni is olanaklar1 bulmanin diginda tiim isletmeler i¢in
gecerli olan bazi ek avantajlar1 da vardir; bunlar; sektordeki yeniliklerin ve egilimlerin
takibi, rakiplerinin pazarlama stratejilerinin ve yeni drilinlerinin gézlemlenmesi,

isletmenin yeni tirtinlerinin duyurulmasi / tanitilmasi olarak vurgulanabilir (Aydin, 2014:
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313). Ticari fuarlar, bircok uluslararasi B2B (business to business) pazarlamacilari i¢in

iletisim acisindan hayati 6nem tasimaktadir (Kotabe ve Helsen, 2008: 467).

Uluslararasi fuarlar, tirtinlerin alim1 ve satisi, anlagsmalarin imzalanmasi ve uluslararasi
dagitim ve acenta iligkilerini ayarlamak ic¢in kullanilir. Ticari fuarlar, prestij, insanlarin
goziindeki imaj ve yeni {irtin tanitim1 amaci tasiyan yalmiz kokla isletmeler i¢in degil;
ayn1 zamanda daha 6nceden triinlerini dogru kitleye ulastiramamis yeni isletmeler i¢in

de degerlidir (Albaum vd., 2002: 528).

Bazen bir hafta siiren bir fuar ve sergide bir yil i¢inde dahi gezip tanimanin miimkiin
olmayacagi sayida miisteri ile tanismak miimkiin olur (Karafakioglu, 2000: 253). Ayni1
zamanda bazen de fuarlara katilim sadece davetiye ile gergeklesir. Ornegin, Cin’de
ger¢eklesen Guangzhou Fuari i¢in; 6nceden iletisim kurulmasi ve ev sahibi iilkenin
dilinde tirtinlerin ¢evirisinin yapilmasi gibi ileri derecede hazirlik yapmak ¢ok énemli bir
durumdur (Albaum vd., 2002: 528). Bu, ayn1 zamanda ticari fuarlarda kiiltiir konusunu

da kapsamaktadir.

Uluslararasi ticari fuarlar, birgok isletme ve kurulus i¢in satis asamasinda énemli bir rol
oynar. Uluslararas1 fuarlarda satis bazi becerileri ve bilgiye gereksinim duymasina
ragmen, olmazsa olmaz bazi1 faktorler vardir. Bunlar, isim toplama, teshir tirtinleri,
fiyatlar ve promosyonlardir. Fuarlarda katilimcilarin isimlerini toplamak, potansiyel
alicilarin listesini olusturur. Uriinlerin teshiri sadece iiriin hakkinda bilgi vermez; ayni
zamanda ihracat¢1 isletmeye goriismekte oldugu potansiyel alicinin isteklerine ve
amaclarin1 6grenmeye dair bir firsat sunar. Fiyatlar ve promosyonlar ise bliyiik bir
kalabalik olusturmakla birlikte, bunu imkansiz hale de getirebilir (Albaum vd., 2002:
528).

Isletmeler agisindan uluslararasi fuarlarin 6nemi, isletmenin biiyiikliigiine ve bulundugu
tilkeye gore degiskenlik gosterir. Kiiciik ve orta dlgekli isletmeler icin fuarlarin tek bir
rolii vardir; ¢iinkii isletme calisanlar1 dis pazarlara gotiriiliir, pazar hakkinda bilgi
toplamasi saglanir ve pazardaki firsatlara yonelik bir girisim olusur (Browning ve Adams,
1988: 31-36). Isletmelerin iiriinlerini ve hizmetlerini sergilemeleri i¢in fuarlara katilimini
motive etmek adina bazi ¢aligmalar yapilmasina ragmen, arastirmacilar kii¢iik ve orta
Olcekli isletmelerin katilimini tesvik eden sebeplere gereken 6nemi vermemektedirler. Bu

sebeplerin ilki, katilmecilarin stirekli olarak, isletmenin biiyiikliigiine, deneyimine,
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menseine, iriin ve hizmetlerine ve hedef kitlelerine bagh olarak farkli amaglarmin
olmasidir. Ikincisi, katilimer isletmelerin uluslararasi fuarlar vasitasiyla satis ya da satis
dis1 aktiviteleri (bilgi toplama, imaj yaratma, iliski kurma ve motive etme) i¢in firsat
kollamalaridir. Ugiinciisii, algilanan maliyet ve fayda arasindaki analiz nesneldir; ¢iinkii
isletmeler fuar Oncesi tutundurma c¢alismalarini, fuar esnasindaki satislarini ve fuar
sonrast takip ile fuarlardan maksimum verimliligi almak istemeleridir. Son olarak ise, her
bir isletme tarafindan tahsis edilen kaynaklar (stand biiyiikliigii, konum, dizayn, dikkat
cekici teknikler ve stand personeli) basariy etkileyebilir. Bu yiizden, uluslararasi fuarlara
katilim1 gerceklestirip gerceklestirmemeye karar vermek i¢in bu faktorleri belirlemek ve

degerlendirmek faydali olabilir (Santos ve Silva, 2013: 690).

2.1. Uluslararasi Fuarlara Katihmin Avantajlar

Farkli iirtin ve uygulama segenekleri alicilar i¢in se¢cim kararini zorlastirmakta ve
seceneklerin tek bir platformda karsilastirilmasi uluslararasi fuar ortaminda miimkiin
olmaktadir. Teknolojik gelisme ile birlikte deneyimlerin ve sozlii iletisimlerin yeri is
diinyasinda giderek 6nem kazanirken, ulusal ve uluslararasi rekabete de basar1 stratejisi
olarak yakin misteri iligkileri en 6nemli arag¢ haline gelmistir. Bir¢ok pazarlama yontemi
potansiyel miisterilerine yerlerinde ulasma ilkesine dayanmaktadir. Ihtisas fuarlarinda ise
potansiyel misterilerin kendi istekleri ile tirtine yaklagmalar1 soru ve ihtiyaglarini bizzat
yetkililere sorma sans1 ortaya koymasi, uluslararasi fuarlari bir pazarlama araci olarak
goren isletmeler i¢in baska higbir pazarlama ve tanitma aracinin saglayamadigi bir

imkandir.'?

Bircok isletme ve ticaret odalari, iiriinlere talebi arttirmak amaciyla ticari gosteriler ve
toplantilar ~ diizenlemektedir. Isletmeler de, fiiriinlerini bu ticari gosterilerde
sergilemektedirler. Katilimci isletmeler bundan pek ¢ok fayda goriir; 6rnegin yeni satis
yollarina ulasir, misterilerle iletisim kurar ve miisterileri tirtinler hakkinda sesli ve gorsel
olarak bilgilendirirler. Ticari gosteriler (fuarlar) ayn1 zamanda, isletmelerin farkli bakis

acilarina ulagsmalarini da saglar (Kotler ve Armstrong, 2012: 511).

12 http://www.fuarplus.com/tr/basin_bulteni/pos/29
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Fuarlardan en 1yi sekilde fayda elde edilebilmesi i¢in fuar hazirlik siirecinin kontrolli ve
sorunsuz sekilde yiiriitilmesi gereklidir. Ozellikle uluslararas1 fuarlara katilim siirecinin
en Onemli unsurlarindan birisi zamaninda ve dogru planlama yapmaktir. Yerel fuarlara
nazaran daha Onceden rezervasyon yapilmasi, gerekli stant malzemesi ve {riinlerin
nakliye ve glmriik islemlerinin uzayabilecegini goze alarak gonderimlerin organize
edilmesi potansiyel problemlerin 6niine gecilmesini saglayacaktir. Uluslararasi fuarlara
basvurular genellikle bir y1l 6ncesinden baslamakta ¢ok popiiler ve itibarl fuarlarda yer

bulabilmek i¢in tig-dort y1l beklemeyi goze almak gerekmektedir (Aydin, 2014:313).

Ozellikle ilk kez istirak edilecek fuarlar igin (eger varsa) ilgili tilkede ¢alisilan dagitict
veya is ortaginin da hazirliklarin icerisine dahil edilmesi, onlarin yerel lojistik ve kiiltiir
hakkindaki bilgi birikiminden faydalanilarak hazirliklarin daha etkin yiiriitiilmesi
miimkiin olabilmektedir (Gillespie ve Hennesy, 2011°den aktaran Aydin, 2014, s. 313).

Ayrica, sadece bir kerelik ya da kisa siireli satislar pesinde olan bir isletme yapilan
harcamalar1 dogru bulmayabilir; fakat uzun stireli iligkiler pesinde olan bir isletme
yapilan yatirimlar son derece degerli bulur. Uluslararasi fuarlara katilimla ilgili goriisler

asagida verilmektedir (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 402) :

1.Baz1 tirtinleri dogas1 geregi potansiyel miisterilere (onlar1 degerlendirmek ve bir seyler
yaptiklarint gérmek i¢in) sans vermeden pazarlamak zordur. Uluslararasi ticari fuarlar

miikemmel bir tanitim, destekleme ve yeni iriinleri gésterme firsat1 sunar. '3

2.Fuayedeki goriiniim iyi niyeti ve iletisimde periyodik kibarlik yapmay1 gerektirir.
Belirli iiriinleri sergilemenin etkisinden de o&te, bircok isletme “isletme bayragini

o5

dalgalandirarak” rekabete karsi giiclii bir vurgu yapar. Bu goriiniim ayni zamanda,

isletmenin satis personeli ve distribiitdrlerine moral artis1 saglar.

3.Arac1 bulmak, ticari bir fuara katilmak i¢in en 1yi nedenlerden biri olabilir. Uluslararasi
fuar, isletmeyi 6zellikle yeni pazarda temsil etmek ve siparis almak i¢in uygun maliyetli

bir yontemdir.

4.0Ozellikle Cin’de, kamu yetkilileri ve karar mekanizmasi olan kisilerle iletisim kurmak

i¢in fuarlara katilim en iyi yontemdir. Ornegin, yilda iki kez ve Guangzhou’da diizenlenen

13 http://www.3gsmworld.congress.com/
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Cin Ihracat Mallar1 Fuari’na katilmak ev sahibi iilke tarafindan katilim beklenen

uluslararasi bir fuardir.

5. Uluslararas1 ticari fuarlar, pazar arastirmasi yapmak ve rakipler hakkinda bilgi
toplamak icin ¢ok ©nemli bir firsat sunar. Ihracat¢i, aym anda hem rakipleri
gozlemleyebilir hem de alict tepkilerini 6lgebilir. Uluslararas: fuarlar, kampanyalar
hakkinda verimlilikle ilgili degerlendirilebilir bilgiyi saptamanin en masrafsiz yontemini

saglar.

2.2. Uluslararasi Fuarlara Katimin Dezavantajlar

Uluslararas1 fuarlara katihm ile gerceklesebilecek birtakim dezavantajlar da
olabilmektedir. Bunlardan ilki, maliyetler ile fuar sonrasindaki geri doniisler ve alinan
siparisler arasinda orantisiz bir denge olma ihtimalidir. Fuar i¢in yapilan harcamalar
arasinda, fuara 6zel tiretimler ya da tirtinler olabilir; nakliye ve giimriik bedelleri olabilir;
yurtdisinda diizenlenen fuarlarda nakliye bedeli iirtin bedelini asabilir ve bu durumda
tiriinler standda birakilabilir ve bu da ekstra bir maliyettir. Ikincisi, fuar icin harcanan
zaman en az birkag giin olacagi i¢in, o siire i¢erisinde miisteri ziyaretleri yapilabilir ya da
baska yontemlerle potansiyel miisteriler takip edilebilir. O dénem diizenlenen fuara
katilimet sayis1 az olabilir. Bunda gesitli faktorler rol oynar. Ornegin, insaat sektoriinde
bahar ve yaz aylar1 yogun oldugu icin kis doneminde insaat fuar1 diizenlenmesi dogru
olmayabilir. Bu gibi mevsimsel faktorler, diinyada var olan savaslar ya da ekonomik
durumlar da katilimci sayisini oldukga etkileyen faktorler olarak goriiliir. Ugiinciisii,
rakiplerin karsisinda sergilenen iirtinler ya da bahsi gegen fiyatlar gizli kalmayabilir ve
drtinler birtakim kopyalanmalara sebep olabilir. Bir isletmenin sergiledigi tirtinler, diger
isletmeler tarafindan taklit edilebilir. Bu da taklit edilen isletme i¢in olumsuz bir durum
yaratir. Ayrica iriinlerin fiyatlar1 da rakiplerin belirledigi fiyatlara gore farklilik
gosterebilir; bu da miisterilerin goziinde olumsuz bir etki yaratabilir. Dordiincii olarak da,
diizenlenen fuarin genel katilima acik olup olmadigidir. Boylece fuar, ¢ok kalabalik
olabilmekte ve ziyaretgi sayisinda artis goézlemlenebilmektedir. Bu durumda
ziyaretgilerin bir¢ogu gezi amagli, miisteri potansiyeline sahip olmayan kisiler olabilir.
Boylece asil amaci o sektorle ve iirtinlerle ilgili bilgi almak isteyen olas1 miisterilerin

kaybina sebep olabilir. Bunu 6nlemek i¢in de, stand alaninda kurumsal miisterilere
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yonelik bir boliim veya toplanti salonu tahsis edilebilir ve goérismeler bu kurumsallikta

yapilabilir.

Diger yandan, uluslararasi ticari fuarlara katilmamanin sebepleri asagida verilmektedir

(Czinkota ve Ronkainen, 2007: 402) :

1.Maliyetlerin yiiksek olmasi uluslararas: ticari fuarlara katilmamanin bir sebebidir.
Ihracatg1, harcamalar1 distribiitorler ve temsilcilerle paylasarak maliyetleri diisiirebilir.
Ayrica, fuarlar vasitasiyla satis kapamanin maliyetlerinin, temsilciler tarafindan

kapanmis satislardan daha az maliyetli oldugu varsayilmaktadir.

2.Katilim i¢in uygun fuarin se¢ilmesinde yasanan zorluk da bir diger faktordiir. Bu kritik
bir karardir; ¢iinkii bir¢ok isletme kit kaynaklardan dolay1 kendi yabanci distribiitorlerinin

fuar onerilerine bagl kalmaktadirlar.

3.Birgok boliimii olan daha biyiik ihracatgilar i¢in koordinasyon problemi
yaganabilmektedir. Ayn1 sirket adi altinda bir¢ok bolim ayni fuara katilmaya ihtiyag
duyabilir. Benzer bir sekilde, eger biitiinlesik bir katilima ihtiya¢ varsa distribiitorler ve
acentalar arasinda koordinasyon gerekmektedir; bu da biitiinlesmis bir planlamay1

gerektirir.
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Tablo 8. Uluslararas: Fuarlara Katilimin Avantajlari ve Dezavantajlart

Avantajlar1

Dezavantajlari

Potansiyel miisterilere ulagmak
Uzun siireli ve yakin misteri
iliskileri saglamak

Talebi arttirmak

Yeni satis yollarina ulasmak
Ziyaretciler ile bilgi aligverisinde
bulunmak

Pazar arastirmasi yaparak, rakipler
hakkinda bilgi toplamak

Kontrollii fuar hazirlik siireci ile
olasi

olusabilecek problemleri

Onlemek

Yiiksek maliyetler/diisiik siparisler
Fuar ziyaretcilerinin / katilimeilarin
sayisinin az olmasi

Fiyat konusunda rekabet

Yanlis fuar se¢imi

Koordinasyon problemi yasanmasi

2.3.Uluslararasi Fuarlarda Kiiltiir

Deneyimsiz fuar katilimcilarinin karsilastiklari en 6nemli zorluklardan birisi, iilkelerin

calisma tarzi farkliliklaridir. Uluslararasi fuarin yapildigi iilkenin is yapma gelenekleri ve

kiiltiirlerini 6grenmek 6nemli bir baslangictir. Avrupa fuarlari uzun yillardir siirdiigii i¢in,

oldukea sofistike ve gelismistir.

e Uluslararasi fuarlarda sik sik yapilan kartvizit degisimi, Uzakdogulu kiiltiirler i¢in ¢ok

onemlidir. Uzakdogulu is adamlar kartvizitlerin rasgele kullanilmasini istemezler.

Beklenen, kartvizitin iki elle kibarca alinmasi ve saygiyla okunmasidir.

e Japonlar standda akici Japonca konusabilen gorevlilerin olmasindan ¢ok etkilenirler.

Ayrica Japonlar ilk isimleriyle hitap edilmeyi tercih etmezler ve eger firmanin bagkani

ile konusuluyorsa “Baskan” diye hitap etmekte fayda vardir.

e Latin Amerikalilar brosiirleri ciddiye alirlar. Asya Pasifik’te brostirler teknik sorulara

yanit vermelidir. Avrupali alicilar kalite ve hizmetler konusunda da bilgi gérmek

isterler.
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e Latin Amerika’da ve Asya Pasifik’te demolar1 kadin hostesler yapar.

e Asya Pasifik’teki iilkelerde, kadin ve erkeklerin egilerek selam verme sekilleri
farklidir.

e Avrupa’da hediye olarak promosyon {iriinleri yeterlidir. Cin’de hediye dikkatli
verilmelidir, ¢linkii ¢calisanlarin 6nemli kismi1 devlet gorevlisidir. Asyalilar hediyeye
olumlu bakar ancak bunlarin zevkli olmas1 6nemlidir (DES Danismanlik Powerful

Exhibit Marketing, 2005’ten aktaran Madran, 2008, s. 483).

Ayn1 zamanda, konukseverlik, uluslararasi fuarlarda bir diger 6nemli faktordiir. Ornegin,
Almanya’daki fuarlarda isletmeler en kiigiik standa bile sahip olsa gelen ziyaretcilere
sandalye ve portakal suyu ikram eder. Daha biiylik standlarda ise mutfak vardir ve ¢esitli
yiyecekler ikram edilir. ABD’de ise, ticari fuar organizasyonlar1 tamamen is odakli

olmaya meyillidir (Kotabe ve Helsen, 2008: 467).

2.4.Uluslararasi Fuarlarda Tesvik

Ihracata yonelik devlet yardimlari, KOBI (kiigiik ve orta biiyiikliikteki isletmeler)
niteligindeki isletmeler basta olmak {izere ihracat¢i firmalarin ihracata yonelik
faaliyetlerini gerek iiretim, gerekse pazarlama asamalarinda destekleyerek, uluslararasi
pazarlarda karsilagtiklart sorunlarin giderilmesine yardimeci olmak ve rekabet giicii

kazanmalarina olanak saglamak amaciyla uygulanmaktadir (Oktay, 2011: 169).

Son yillarda artan uluslararas1 fuar sayisi sebebiyle bu fuarlari takip etmek isteyen
isletmelerin fuarlara katilimi artan bir maddi ve manevi yiik olusturmaktadir. Bu yiikii
hafifletebilmek adina uluslararasi fuarlarla ilgili ¢ogu iilkede devlet veya ilgili ticari
dernek olusumlar1 sayesinde farkli destekler bulmak miimkiin olabilmektedir (Aydin,
2014: 313). Bu destekler, gonderilen esyanin tasima {icretlerinin, teshir yerlerinin
kiralariin kismen veya devletce ddenmesi, tutundurma araglarinin diisiik bir fiyatla
saglanmasi, teknik yardim gibi degisik sekiller alabilmektedir (Karafakioglu, 2000: 254).
Ornegin, yurtdisinda diizenlenen uluslararas: fuarlara iilkemizden katilimin arttiriimasi
amactyla, tiretici firmalar, tiretici isletmelerin tirtinlerinin tutundurulmasindan sorumlu

pazarlama aracilar1 ve Dis Ticaret Miistesarligi’ndan gerekli izinleri alarak milli diizeyde
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fuar katilmi organize eden organizatorler Ihracatgi  birlikleri tarafindan

desteklenmektedir (Aydin, 2014: 313).

Her bir sektor ve fuar icin degisiklik gosteren bu destekler genellikle fuar stand kiras,
ilgili malzemelerin nakliyesi ve fuar katilimcilarinin ulagim masraflarinin belirli bir
kismin1 karsilamak yoniinde sekillenmektedir. Devlet destegi ile ilgili Yurt Disinda
Gergeklestirilen Fuar Katilimlarmin Desteklenmesine Iliskin 2009/5 no’lu Teblig
hakkinda 2012 yilinda baz1 degisiklikler yapilmis ve giincel mevzuat Yurt Disinda
Gergeklestirilen Fuar Katilimlarmin Desteklenmesine Iliskin Teblig (Teblig No: 2012/5)
olarak 06.10.2012 tarih ve 28433 sayili Resmi Gazete’de yayimlanarak yiirirliige

girmigtir.'

Devlet desteklerinden faydalanilabilmesi ve hedef pazarlarda biiyiik fuarlarin tespit
edilebilmesi i¢in Ekonomi Bakanligi tarafindan belirlenen ve duyurulan Bakanligin web
sayfas1 icerisinde yer alan prestijli fuarlar boliimii ihracatci isletmelere yol gosterir

nitelikte olmalidir."

2.5.Fuar Sehirleri ve Organizasyonlari

Gelisen ticari iliskilerle birlikte, diinyada olusan globallesme olgusu, ister istemez tiim
iilkeleri etkisi altina almaktadir. Fuarlar mal ve hizmet iiretimi ile satis fonksiyonu
arasindaki kopriiyti olusturmak i¢in yapilmaktadir. Bir pazarlama olgusu (araci) haline
gelen fuarcilik, diinyadaki gelismesine paralel olarak, tilkemizde de gelismeye devam
etmektedir. Bu alanda 1970’11 yillarda baslayan atilimlar, giinlimiizde biiytlik bir sektorii
olusturmaktadir. Ulkemizde Antalya, Izmir ozellikle Istanbul bu sektdrde basi
cekmektedir. Istanbul’un gerek biiyiikliigii, gerekse dinamik ve modern yapisi ile
fuarcilik sektoriine ev sahipligi yapmaya uzun yillar devam etmistir (Aymankuy, 2006:
207).

Ulkemizde kurulan ve etkinligi uluslararasi boyutta devam eden fuar organizasyon

sirketlerinden baslicalar;; TUYAP (Tiim Yapim A.S.), CNR Uluslararas1 Fuarcilik ve

14 http://www.immib.org.tr/tr/ihracat-devlet-yardimlari-fuar-destekleri-fuar-destekleri.html
15 http://www.ekonomi.gov.tr/index.cfm?sayfa=1C02F7ED-CF49-354B-DE2ESAD386060184
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Ticaret A.S., INTERTEX Uluslararas1 Fuarcilik A.S. ve IZFAS A.S. (Izmir Fuarcilik

Hizmetleri Kiiltiir ve Sanat Isleri)’dir.

Diinya’da fuarcilik sektoriine olduk¢a onem veren iilkeler arasinda yer alan Cin’in,
gelismis {iretim olanaklar1 ve diisiik maliyetleriyle 6zellikle uluslararas1 fuarlarin
diizenlenmesi konusunda oldukga basarili oldugu sdylenebilir. Cin’de Pekin, Guangzhou,
Tianjin, Sanghay ve Senzhen 6nemli fuar kentleridir. Amerika Birlesik Devletleri’nde,
yillardir siiregelen koklii fuar organizasyonlar1 diizenlenmektedir. Bunlar, 6zellikle New
York, Las Vegas, Orlando gibi 6nemli kentlerde diizenlenmektedir. Avrupa’da ise
ozellikle Almanya’nin Hannover kenti, diizenlenen uluslararasi fuarlari ile bilinmektedir.
Ayrica Italya’nin sergilemeye, gorsellige ve tasarima verdigi énem sayesinde fuarcilik
gelismis bir sektordiir. Milano ve Verona dnemli fuar kentleri arasinda yer almaktadir.
Ayrica, Japonya, Hong Kong, Singapur, Paris, Diisseldorf, Frankfurt, Birmingham,

Londra diinyanin en 6nemli fuar merkezleridir.

3. Uluslararas: Fuarlarin Uluslararasi Pazarlama Karmasi Elemanlar ile liskisi

Uluslararasi1 fuarlarin 6nemini ve uluslararas1 pazarlama igerisindeki yerini daha iyi

anlayabilmek i¢in pazarlama karmasi elemanlariyla iligkisini incelemek gereklidir.

Uriin / Hizmet: Uluslararas1 fuarlarda sergilenen ve tamitimi yapilan unsurdur.
Uluslararas1 fuarlarda, tirtin ya da hizmete yonelik ozellikler, ¢esitlilik, kalite gibi
ozellikler sergilenir. Ziyaretgiler acisindan tirlinleri diger markalarla kiyaslama, servis,
garanti gibi ek unsurlar1 da inceleme olanagi saglar. Uluslararas1 fuarlar vasitasiyla,
ziyaretgilerle birebir ilgilenebilme ve yliz ylize iletisim olanagi da saglanir. Ayni
zamanda, Urlinlerin verdigi mesaj ve ziyaret¢ilerin o mesaji nasil algiladiklar1 da fuar
alanina yapilan ziyaret esnasinda gozlemlenebilecek detaylardir. Isletmeler yeni iiriin
tanitma, ya da mevcut iriiniin tanittmini daha etkili yapma agisindan da avantajlar
sagladig1 bilinmektedir. Boylece, tanitimi yapilan iirin ya da trilinlerin pazarda var

olabilme sans1 da bu sekilde 6l¢iilebilir.

Fiyat: Uluslararas1 fuarlar, tirtinlerin tanmitiminin yapilmasit disinda fiyatlandirma

acisindan da onemlidir. Miisteri talep ve ihtiya¢larina gore tirtinlerin fiyatlandirmasini
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yapabilir, ya da fiyat konusunda degisiklige gidebilirler. Ayrica, uluslararasi fuarlar
vasitastyla rakiplerin fiyatlandirma politikalar1 hakkinda da bilgi edinilebilir; pazardaki
gelismeler takip edilebilir. Bu sekilde, fiyatlandirma ile isletmenin konumu belirlenebilir

ve uluslararasi fuarlar fiyatlandirma agisindan isletmeler i¢in yardime1 bir unsur olabilir.

Dagitim: Uluslararasi fuarlar, bazi pazar boliimleri i¢in dogrudan dagitim kanali gérevi
gormektedir. Fuarin yapilacagi yerin se¢cimi ve konumlandirilmasi da bir dagitim unsuru
olarak ele almabilir. Buna ek olarak, uluslararasi fuarlarda distribiitorler ile yapilan
gorismeler de dagitim kanallar1 acisindan ek bir fayda saglayabilir. Bu sekilde, yeni
pazarlara acilmak ve anlagsmalar yapmak i¢in ideal ortam saglanacaktir. Uluslararasi
fuarlar vasitasiyla dagitim kanallarinin tespiti ve bu alanlarin genisletilmesi miimkiin

olabilir.

Tutundurma: Uluslararast fuarlar, en o6nemli tutundurma faaliyetlerinin basinda
gelmektedir. Hedef iilkelerdeki kurumsal aracilarin belirlenmesi, ana dagitict bulunmast,
potansiyel ortaklik arayislar1 i¢in etkin bir ara¢ olan uluslararasi fuarlar 6zellikle
kurumsal pazarda faaliyet gosteren isletmelerin siklikla kullandiklari tutundurma
ara¢larindan birisidir. Bu sebeple, diizenlenen uluslararasi fuarlarin, isletmeler agisindan

etkileri sayllamayacak kadar ¢oktur (Aydin, 2014: 312).

4. Uluslararasi Fuarlarin Tutundurma Bileseni Icindeki Yeri

Uluslararas1 pazarlamada en sik ve en etkin kullanilan tutundurma yontemlerinden birisi
fuarlardir. Fuarlar ¢esitli uzak cografyalardaki iilkelerin alict ve saticilarmin bir araya
gelmesini, {irlin ve hizmetlerin teshir edilebilmesini, yeniliklerin takip edilmesini ve
potansiyel miisterilerle tanisma imkani saglar (Czinkota ve Ronkainen, 2007: 402).
Gilintimiizde, 120°den fazla tilkede 10000’in tizerinde yerel ve uluslararasi fuar ve benzeri

etkinlik gerceklestirilmektedir.'¢

Bir tutundurma faaliyeti olarak uluslararasi fuarlar, dis ticaretin gelismesini etkileyen en

eski uygulamalardan biri olmakla birlikte; dis iilkelerdeki fuarlarda ihra¢ mallarinin

16 http://www.expodatabase.com/aussteller/
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sergilenmesidir. Bu gibi fuarlarda mallarin sergilenmesi, isleyisi ve fiziki 6zellikleri
hakkinda bilgilerin verilmesi ihracatin gergeklestirilmesinde en etkili olaylardan birisidir

(Tenekecioglu, 2011: 126).

Uluslararasi fuarlar tutundurma faaliyetleri (reklam, kisisel satis, promosyonlar, halkla
iliskiler, dogrudan pazarlama) ve pazarlama karmasi elemanlarinin katkilar1 ile basariya
ulagir. Uluslararas: fuarlar, biitiinlesik pazarlama iletisimini olusturan tiim elemanlar
tizerinde de cesitli yonlerden etkili olmaktadir. Ciinkii fuarlar glinlimiizde birtakim {iriin
ve hizmetlerin tanitildig1 basit bir kavram olmaktan ¢ikmais; farkl: bir anlam kazanmas, bir
enformasyon ve iletisim kaynagi haline gelmistir. Uluslararas1 Fuarlara katilim her ne
kadar etkili olsa da, tutundurma araglar ile desteklenmedigi ve isletmenin stratejik
pazarlama konseptiyle biitiinlesmedigi takdirde verimsiz sonuglar elde edilebilir (Cekic,

2009: 18).

Ticari fuarlar, yeni bir tutundurma araci degildir ve uluslararasi fuarlar yillardir tim
diinyada gelismekte olan bir faaliyettir. 1925 yilinda, Milano/Italya’da uluslararas
enddistri birligi kurulmustur ve 2003 yilinda 540 tiyesiyle Kiiresel Fuar Endiistrisi Birligi
(UFI) adin1 almistar. !’

Uluslararas1 fuarlarda sergilenen tirtin ve hizmetler hakkinda bilgi verilmesi, talebin
arttirtlmaya calisilmasi, hatirlatma, ikna etme, deger katma gibi amagclar ile tiiketicinin
hafizasinda yer almak ve algilamay1 arttirmak gibi amaclarin olmasi reklam ile ortak
ozelligidir. Uluslararas1 fuarlarda, reklami onceden yapilmis olan {irtinlerin teshiri,
uygulamasinin gosterimi, ziyaret¢ilerden direkt olarak geri doniis alinmasi da
miimkiindiir. Ayrica, isletmelerin reklam kampanyalari sayesinde hedef kitleye ulagsmasi

ve boylece satis hedeflerini arttirmasi da kolaylasacaktir.

Kisisel satig, potansiyel miisterilere satis yapmak ve onlarla iletisim kurabilmek icin
yapilan sozlii satis ¢abasi oldugundan dolayi, fuarlarda da sikca kullanilan bir yontemdir.
Uluslararas1 fuarlar vasitasiyla ziyaretgilerle yapilacak goriismeler, kartvizit alisverisi,
misterinin ihtiya¢ ve taleplerini daha net anlamak acisindan onemlidir. Fuarlar, kisisel
satis dogrultusunda potansiyel miisterilerle iletisim kurabilmeyi hedefler. Kurulacak

iletisim sayesinde de kisisel satis 6n plana ¢ikar ve miisteri iligkileri yonetimi daha kolay

7 www.ufi.org
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saglanabilir. Fuarlarin basarisindaki ana faktorlerden biri kisisel satisin ne kadar basarili

oldugu ile ilgilidir.

Uluslararas1 fuarlarda katilimi arttirmak ve isletme imajini giiclendirmek icin halkla
iliskiler de on planda tutulmahdir. Isletmelerin yapacagi duyurular, roportajlar,
konferanslar gibi etkinliklerle katilim arttirilabilir. Ayrica, organizatdr kurulus da bu

sekilde halkla iliskiler araglarini kullanarak katilimer sayisini arttirmay1 hedefleyebilir.

Dogrudan pazarlama yontemlerini kullanmak da, uluslararas1 fuara gelecek ziyaretci
sayisini arttirabilir ve misteri profilini giiclendirebilir. Potansiyel miisterilere ya da
mevcut miisterilere gonderilecek e-postalar ya da telefon gortismeleri ile katilimci

sayisinda artis gézlenmesi miimkiindiir.

Uluslararas1 fuarlarda uygulanan promosyonlar, miisterilere verilen esantiyon ve
numuneler, davetiye ve fuar giris biletleri gonderilmesi ile fuarlara daha ¢ok katilimeinin

ziyareti ve daha aktif bir fuar organizasyonu gerceklesebilir.

Uluslararas1 fuarlarda organizator kurulus ile katilimcilarin beklentileri hemen hemen
aynidir. Daha kaliteli ziyaret¢ilerin gelmesi ve basarili bir fuar gerceklesmesi adina
organizator kurulus da brosiir, kitapgik, fuar takvimi ve haritasi, el ilanlari, fuara ticretsiz
giris kampanyalar1 gibi satis gelistirici araclar ile hem fuarin tanitimina, hem de katilimet
isletmelerin basarisina destek olmalidir. Fuar 6ncesi, esnasinda ve sonrasinda promosyon
imkanlarni1 etkili bir sekilde kullanmak ve miimkiinse sponsorluk imkanlarin1 da

degerlendirmenin basariy1 arttiracag diistiniilmektedir (Cekig, 2009: 19).

Buna ek olarak; tutundurma amaclari, finansal hedefleri kapsayabilir; ayrica fuar
oncesinde yollanan mailler, ticari dergilerdeki reklamlar ya da internet sitesinde yer alan
bilgilerle etkileyiciligi arttirilabilir. Isletmenin katildig: alam ziyaretler eden ziyaretgileri
etkilemek icin yarigmalar diizenlenmesi ve hediyeler dagitilmasi etkili yontemlerdir.
Onemli ziyaretgiler ve sik sik ziyarette bulunan miisteriler icin tesekkiirde bulunmak ve
uluslararasi fuarlarda onlara konukseverlik gostermek ¢ok onemlidir (Lamons, 1999: 9-

10).

Kisacasi; uluslararas: ticari fuarlar, kiiclik ve orta Olcekli isletmelerin uluslararasi
tutundurma stratejisi icinde onemli bir role sahiptir. Ihracatin ilk asamalarinda, ticari

fuarlar dis pazarlar ve sektordeki rekabet i¢in hatir1 sayilir bir firsat yaratir. Fuar boyunca
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ziyaretgilerle pek ¢ok iletisim kurulur ve bu iletisim gelistirilmesi fuardan sonra devam

eder (Santos ve Silvia: 2013: 691).

5. Uluslararasi Fuarlarin Ulke Ekonomisine Katkilar:

Uluslararasi fuarlarin bir tilkenin ekonomisindeki yeri, o tilkenin milli geliri i¢indeki yeri
ile ortaya konabilmektedir. Milli gelirin i¢inde uluslararasi ticaret dolayisiyla yaratilan
katma deger ne kadar yiiksekse o iilke o kadar disa agik bir {ilke olarak nitelendirilir. Yani
bir iilkenin disa aciklik derecesi hakkinda o tilkenin uluslararasi fuarlardan elde ettigi

milli gelir icindeki payindan fikir edinilebilir (Polat, 2013: 111).

Uluslararas1 fuarlar ve bunun bir getirisi olarak yapilan ihracatin iilke ekonomisine

katkilar1 yadsinamaz bir gergek olarak diistintilmektedir.

Uluslararasi fuarlara katilim gostererek ihracat pazarlamasi yapan isletmelerin basarisini
Olemek i¢in farkli ol¢iitler verilmektedir. Bunlar; uluslararasi fuarlara katilim sonunda
elde edilebilecek ihracat karliligi, ihracat yogunlugu ve ihracat biiylimesidir. Bunlar
haricinde kullanilan 6lgiitler; siirekli ve biiyiik miktarlarda ihracat yapmak, girilmesi zor
bir pazara ilk kez girmeyi basarmak, ilgili sektorde igletme basina ortalama ihracat
miktarinin tizerinde bir ihracati gergeklestirmek ve yapilan ihracat miktarinda rekor

kirmak gibi 6lgiitlerdir (Aksoy, 2013: 13).

Gliniimiizde de fuar organizasyonlar1 diizenlendikleri alanlara ciddi anlamda bir canlilik
getirmektedir. Fuar donemi boyunca, fuar1 ziyaret etmek icin baska sehir ve iilkelerden
gelen katilimc1 ve ziyaretgiler sayesinde kisa siireli de olsa ticari bir hareketlilik
yasanmakta ve ekonomilere ciddi katkilar saglamaktadir. Bu baglamda, katilimer ve
ziyareteilerin konaklama, yeme, icme gibi temel ihtiyag¢larini fuarin diizenlendigi bolgede
karsilama zorunlulugu o bolgede faaliyet gosteren bir¢ok isletmenin gelirlerinin

artmasina yardimci olmaktadir. '8

Ayrica, fuarlarin sadece turistik talebin degil, ayn1 zamanda tarimsal ve endiistriyel

tirtinlerin talepleri i¢in de hizlandirici ve artiric1 6zelligi bulunmaktadir. Fuarlardan, diger

18 http://www.marmarafuar.com.tr/?page=101
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sektorler icin de yararlar saglayabilmesi, onun turizm sektoriiyle birlikte olmasini zorunlu

kilmaktadir (Aymankuy, 2006: 214).

Buna ilave olarak; diinyanin pek ¢cok bolgesinde ekonomik krizler yaganmasina ve buna
bagl olarak da bircok sektoriin biiyiik gerilemeler yasanmasina ragmen AUMA’’nin
2003-2004 donemi icin yaptirdig1 bir arastirma, fuarcilik konusunda, gelecek i¢in umut
15181 sagmaktadir. S6z konusu arastirma, Ekim 2002’ de Emnid Institute tarafindan 500
Alman fuar katilimecisi1 lizerinde yapilmis ve katilimcilara oniimiizdeki 2 yil i¢in
beklentileri sorulmustur. Alman fuar katilimcilarin ortalama olarak yillik fuar
biit¢elerinin 299.000 Euro olarak tespit edilmesi ve bu biitgenin gegmis yillara gore %3
fazla olmasi cesaret verici bir bulgu olarak degerlendirilmistir. Bu biitce degeri firmalarin
diger tanitim mecralar1 i¢in degerlerle kiyaslaninca da fuar biitgelerine verilen énem
ortaya ¢ikmaktadir. Diger mecralara (yazili ve gorsel medya vb.) ayrilan biitcede bu
oranda bir artis gozlenmemektedir.!” Bu da kuskusuz iilke ekonomisinin gelismesine

onemli derecede katkida bulunmaktadir.

5.1. Uluslararasi Fuarlarim Turizm Sektoriindeki Yeri

Fuarlar konaklama isletmeciligi icin de ek veya tamamlayict hizmetler olarak
gorlilmektedir. Konaklama isletmeleri fuarlar i¢in organizatorlere ortam veya platform
hazirlamaktadirlar. Konaklama isletmelerinin hizmetler sunabilmesi i¢in talep eden bir

organizatore veya konaklayan bir miisteriye ihtiyaci vardir (Aymankuy, 2006: 215).

Uluslararasi fuarlar, fuarin diizenlendigi sehre bir imaj katmanin yaninda, o sehre gelecek

yerli ve yabanci turist sayisinin da artmasina sebep olmaktadir.

Fuarcilik pazarlama agisindan ticari, sinai veya tarimsal {riinlere de bagh oldugu icin
hedef kitleleri belirlidir ya da siirlandirilmigtir. Dolayisiyla, fuar organizatorleri destek
hizmet olarak turistik ¢ekicilikleri ve olaylar1 organizasyonlara katarak hizmetlerinin
zenginlesmesini saglarlar. Fuarlar islevsel olarak birbirinden ayrilmayacak sekilde hem

temel hem de destek hizmetleri birlikte vermektedir. Bu ¢ift yonlii yap1 ve etkilesim

1% http://www.marmarafuar.com.tr/?page=101
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nedeniyle de fuarlar hem iirtin hem de turizm pazarlamasinin ortak enstriimanlaridir

(Aymankuy, 2006: 216).
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Uciincii Boliim

Uluslararasi Fuarlarin Katihma isletmelere Sagladigi Etkiler, italya’da

Diizenlenen Uluslararasi Bir Fuarda Yapilan inceleme

1. Yontem

1.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanin amaci, uluslararasi fuarlarin katilimer isletmelere etkilerinin incelenmesi,
ne tlir yararlar saglayacagi ve dogaltag/mermer sektoriindeki teknolojik gelismelere bagh

olarak diizenlenen uluslararasi bir fuarda arastirma yapilmasidir.

1.2. Arastirmanin Modeli

Aragtirma tarama modelli olarak tasarlanmistir. Fuarlarin 6nemini belirlemek tizere fuara

katilanlar tizerinden tarama yapilmstir.

1.3. Evren ve Orneklem

Aragtirmanin evrenini mermer ve dogaltas sektoriinde faaliyet gosteren ve Italya’nin
Verona kentinde 2013 yilinda diizenlenen Marmomacc Tas Tasarimi ve Teknolojisi
Fuari’na katilim gosteren isletmeler olusturmaktadir. Bu fuar, 2013 yilinda 48. si yapilan
ve her yil hemen hemen ayni tarihlerde diizenlenen, sektdrde ¢ok 6nemli bir yere sahip
olan uluslararasi bir fuar 6zelligi tasimaktadir. 2013 yilinda, yaklasik 74 bin metrekare
alan tizerinde, 56 iilkeden, 1425 katilimct sayisi ile gergeklesmistir. S6z konusu ana

kitleyi temsil edecek drneklem biiytikliigiiniin belirlenmesinde;
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n=Nt2pq/d2 (N-1)+ t2pq (Salant ve Dillman, 1994: 55)

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n : Ornekleme alinacak birey sayisi

p : Incelenen olayin goriiliis sikhigi (gerceklesme olasilig)

q : Incelenen olayin goriilmeyis sikligi (gerceklesmeme olasiligi)

t : Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger

d : Olaymn goriiliis sikligina gore kabul edilen + drnekleme hatasidir(Salant ve Dillman,
1994).

formiilii kullanilarak homojen bir yapida olmayan bu evren i¢in % 95 giiven araliginda,

+ % 5 ornekleme hatasi ile gerekli 6rneklem biiyiikliigii n = 260 olarak hesaplanmuistir.

Yani, arastirmanin Orneklemini kolayda 6rnekleme yoluyla ulagilan 260 isletme ve
bunlara yapilan anketler olusturmaktadir. Anketler Tiirk¢e ve Ingilizce olarak hazirlanmis
ve isletme yetkilileriyle ylizyiize olarak yapilmistir. Bu ¢ergevede anket sorular1 260
firmaya uygulanmis ve 248 kullanilabilir anket formu elde edilmistir. Anketlerin yapilma
stiresi fuarin diizenlendigi tarihleri igermektedir ve 4 tam giin siirmiistiir. Sonu¢ olarak
aragtirma bulgularinin % 95 giiven araliginda, + % 5 oOrnekleme hatasi ile

genellenebilecegi soylenebilir.

1.4. Veri Toplama Araclar

Arastirmada anket kullanilmistir. Anket tanimlayic1 6zellikler ile birlikte fuarlara yonelik
onem olgeginden olusmaktadir. Olgek arastirmaci tarafindan ilgili literatiir taranarak
olusturulmustur. Olgek i¢in giivenirlik gecerlilik ¢alismasi1 yapilmistir. Fuarlara yonelik
onem oOl¢egindeki 14 maddenin giivenirligini hesaplamak icin i¢ tutarlilik katsayisi olan
“Cronbach Alpha” hesaplanmustir. Olgegin genel giivenirligi alpha=0.868 olarak cok
yiikksek  bulunmustur.  Olgegin  yap1  gegerliliginin  ortaya koymak igin
aciklayici(agimlayici) faktor analizi yontemi uygulanmistir. Yapilan Barlett testi
sonucunda (p=0.000<0.05) faktor analizine alinan degiskenler arasinda iligkinin oldugu
tespit edilmistir. Yapilan test sonucunda (KMO=0.805>0,60) 6rnek biiytikliigiiniin faktor

analizi uygulanmasi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Faktor analizi uygulamasinda
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varimax yontemi segilerek faktorler arasindaki iligkinin yapisinin ayni kalmasi
saglanmistir. Faktor analizi sonucunda degiskenler toplam aciklanan varyansi %60.447
olan 3 faktor altinda toplanmistir. Giivenirligine iliskin bulunan alpha ve agiklanan
varyans degerine gore Fuarlara yonelik 6nem o6lgeginin gegerli ve giivenilir bir arag

oldugu anlagilmistir. Olgege ait olusan faktor yapisi asagida goriilmektedir.

Tablo 9. Fuarlara Yonelik Onem Olgegi Faktor Yapisi

Faktor | Aciklanan | Cronbach's

Boyut Madde Yiikii | Varyans Alpha

Yeni Miisteriler Kazandirir. 0,791

Uluslararas1 Pazarlardaki
Yeni Trendleri Ve

Teknolojiyi Takip Etmeyi 0,715
Saglar.
Mﬁsterller(}en Geri Bildirim 0.668
Almay Saglar.
(Ozdeger=5.394) Satiglar1 Arttirir. 0,638 23,691 0,851
Isletme Ile Miisteriler 0.613

Arasindaki Baglilig1 Arttirir.

Miisterilerin Ihtiyaglarin1 Ve
Taleplerini Daha lyi 0,601
Ogrenmeyi Saglar

Yiizyiize iletisimin

Avantajin1 Saglar. 0,598

Imaj Yonetimini Kolaylastirir | 0,724

Isletmenin Yeni iiriin
Gelistirme Konusunda Fikir 0,703
Edinmesini Saglar.
18,674 0,711

(Ozdeger=1.965) Miisterilerin Sorunlarina Ve
Sikayetlerine Anlik Yanit 0,658
Verebilmeyi Saglar.

Rekabet Avantaji Ve Rakip 0,430
Isletmelerin Faaliyetleri
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Hakkinda Bilgi Edinmeyi
Saglar.

Isletmenin Web Sitesinin
Daha Cok Ziyaret Edilmesini | 0,855
Saglar

Stand Tasarimlar1 Hakkinda

Bilgi Edinmeyi Ve Sonraki 18,082 0,702

(Ozdeger=1.103) Fuarlar I¢in Karar Vermeyi 0,730
Saglar.
Pazarlama Giderlerinin 0.621

Azalmasimi Saglar.

Toplam Varyans %60.447

Fuarlara yonelik 6nem 6lceginin faktor analizi degerlendirilmesinde 6zdegeri birden
bliytik faktorlerin ele alinmasina, degiskenlerin faktor icerisindeki agirligimi gosteren
faktor yiiklerinin yiiksek olmasina, ayni degisken i¢in faktor yiiklerinin birbirine yakin
olmamasina dikkat edilmistir. Olgege ait faktéorler isimlendirilemediginden dolay1 6lgegin

genel puani arastirmada kullanilmistir.

1.5.  Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for
Windows 21.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayici istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmigtir.
Niceliksel verilerin karsilastirilmasinda iki grup arasindaki farki t-testi, ikiden fazla grup
durumunda parametrelerin gruplararasi karsilastirmalarinda Tek yonlii (One way) Anova
testi ve farkliliga neden olan grubun tespitinde Scheffe testi kullanilmistir. Elde edilen

bulgular %95 giiven araliginda, %5 anlamlilik diizeyinde degerlendirilmistir.
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2. Bulgular ve Yorumlar

Bu boliimde, aragtirma probleminin ¢6ziimii i¢in, arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin
Olcekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadir.

Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar yapilmistir.

2.1. Tamimlayic1 Ozelliklere iliskin Bulgular

Tablo 10. Tammlayic Ozellikler

Tablolar Gruplar Frekans(n) Yiizde
(Y0)
1 Kez 41 16,5
2 Kez 74 29,8
) 3kez 41 16,5
Isletmenizin Uluslararasi Fuarlara Yillik
Katilma Siklig1 4 Kez 44 17,7
5 Kez Ve Daha 43 194
Fazla
Toplam 248 100,0
Ulke 133 53,6
Ziyaretci Sayisi 70 28,2
Tesvikler 21 8,5
Uluslararasi Fuarlar1 Segerken Kriterleriniz
Bilinirlilik 20 8,1
Giivenirlik 4 1,6
Toplam 248 100,0
. _ Evet 192 77,4
Fuarlarda Standiniza Gelen Ziyaret¢i Sayisi
Ile Fuar Sonras1 Aldiginiz Geri Déniis Hayir 56 22,6
Sayisinin Tatminligi
Toplam 248 100,0
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Evet 198 79,8
Karar Veren Kisilerin Fuara Katilimlar Hayir 50 20,2
Toplam 248 100,0
Onemsiz 22 8,9
Az Onemli 74 29,8
Ne Onemli Ne - 8.6
Uluslararasi Fuarlara Katiliminizda Onemsiz ’
Faydalanacaginiz Tesviklerin Onemi _
Onemli 59 23,8
Cok Onemli 22 8,9
Toplam 248 100,0
Evet 116 46,8
Tesvikler Fuar Sec¢imizi Etkisi Hayir 132 53,2
Toplam 248 100,0
Isletmenin
Kendisi 136 >4.8
Isletmenizin Fuar Stand Tasarimlarindan Disardan Bir
Sorumlu Olan Kisi 3 112 452
Sirket
Toplam 248 100,0
Evet 93 37,5
Fuarlarda Terctiman Ve Hosteslik Hizmetinin Hayir 155 62.5
Kullanilmas1
Toplam 248 100,0
Uluslararas: 169 68,1
tiretici Isletme
Uluslararqm 65 262
. _ o Ihracat¢i [sletme
Isletmenin Sahiplik Tiiri
Araci Isletme 9 3,6
Diger 5 2,0
Toplam 248 100,0
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Isletme Sahibi 55 22,2
Genel Midiir 62 25,0
Isletmedeki Goreviniz Saflszp?zarlama 74 29,8
Midiirii
Satis Gorevlisi 57 23,0
Toplam 248 100,0
20-29 Yas 65 26,2
30-39 Yas 85 34,3
Yas 40-49 Yas 57 23,0
50 Ve iizeri 41 16,5
Toplam 248 100,0
Kadin 112 452
Cinsiyet Erkek 136 54,8
Toplam 248 100,0
Tiirkiye 72 29,0
Uyruk Diger 176 71,0
Toplam 248 100,0
[kogretim 22 8,9
Lise 47 19,0
On Lisans 31 12,5
Egitim Durumu
Lisans 106 42,7
Lisansiistii 42 16,9
Toplam 248 100,0

Fuar katilimeilariin isletmenizin uluslararas: fuarlara yillik katilma siklig1 degiskenine
gore 41'1 (%16,5) 1 kez, 74't (%29,8) 2 kez, 41'i (%16,5) 3kez, 444 (%17,7) 4 kez, 48'i
(%19,4) 5 kez ve daha fazla olarak dagilmaktadir.
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Fuar katilimcilarinin uluslararasi fuarlar segerken ki kriterleriniz degiskenine gore 133'i
(%53,6) Ulke, 70" (%28,2) Ziyaret¢i sayisi, 211 (%8,5) Tesvikler, 20'si (%8,1)
Bilinirlilik, 4'd (%1,6) Giivenirlik olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin fuarlarda standiniza gelen ziyaretci sayisi ile fuar sonrasi aldiginiz
geri doniis sayisinin tatminligi degiskenine gore 192'si (%77,4) Evet, 56's1 (%22,6) Hayir
olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin karar veren kisilerin fuara katilimlar1 degiskenine gore 198'1 (%79,8)

Evet, 50'si (%20,2) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarmin uluslararas1 fuarlara katiliminizda faydalanacaginiz tesviklerin
onemi degiskenine gore 22'si (%8,9) Onemsiz, 74" (%29,8) Az Onemli, 71'i (%28,6) Ne
Onemli Ne Onemsiz, 59'u (%23,8) Onemli, 22'si (%8,9) Cok Onemli olarak
dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin tesvikler fuar se¢imizi etkisi degiskenine gore 116's1 (%46,8) Evet,

132's1 (%53,2) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilmcilarinin isletmenizin fuar stand tasarimlarindan sorumlu olan kisi
degiskenine gore 136's1 (%54,8) Isletmenin kendisi, 112'si (%45,2) Disaridan bir sirket

olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin fuarlarda terciiman ve hosteslik hizmetinin kullanilmasi degiskenine

gore 93'li (%37,5) Evet, 155'1 (%62,5) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilariin isletmenin sahiplik tiirti degiskenine gore 169'u (%68,1)
Uluslararasi tiretici isletme, 65'1 (%26,2) Uluslararasi ihracatci isletme, 9'u (%3,6) Araci

isletme, 5'1 (%2,0) Diger olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin isletmedeki géreviniz degiskenine gore 55' (%22,2) Isletme sahibi,
62's1 (%25,0) Genel miidiir, 74't (%29,8) Satis-Pazarlama miidiirti, 57'si (%23,0) Satis

Gorevlisi olarak dagilmaktadir.
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Fuar katilimcilarinin yas degiskenine gore 65'1 (%26,2) 20-29 yas, 85'1 (%34,3) 30-39
yas, 57's1 (%23,0) 40-49 yas, 41'1 (%16,5) 50 ve iizeri olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin cinsiyet degiskenine gore 112'si (%45,2) Kadin, 136's1 (%54,8)
Erkek olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimeilariin uyruk degiskenine gore 72'si (%29,0) Tiirkiye, 176's1 (%71,0) Diger

olarak dagilmaktadir.

Fuar katihmecilarinin egitim durumu degiskenine gére 22'si (%8,9) Ilkogretim, 47'si
(%19,0) Lise, 31'i (%12,5) On Lisans, 106's1 (%42,7) Lisans, 42'si (%16,9) Lisansiistii

olarak dagilmaktadir.

Tablolar |Gruplar |Frekans(n) |Yiizde (%)
Evet 168 67,7
Satis Hayir 80 32,3
Toplam 248 100,0
Evet 168 67,7
Pazarlama (Hayir 80 32,3
Toplam 248 100,0
Evet 64 25,8
Prestij Hayir 184 74,2
Toplam 248 100,0
Evet 68 27,4
Gtivenirlik [Hayir 180 72,6
Toplam 248 100,0
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Fuar katilimeilariin satis degiskenine gore 168'1 (%67,7) Evet, 80'1 (%32,3) Hayir olarak
dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin pazarlama degiskenine gore 168'1 (%67,7) Evet, 80'1 (%32,3) Hayir

olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin prestij degiskenine gore 64't (%25,8) Evet, 1841 (%74,2) Hayir

olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin giivenirlik degiskenine gore 68'1 (%27,4) Evet, 180'1 (%72,6) Hayir
olarak dagilmaktadir.

Tablolar |Gruplar |[Frekans(n) |Yiizde (%)
Evet 224 90,3
Avrupa  [Hayir 24 9,7
Toplam 248 100,0
Evet 136 54,8
Asya Hayir 112 45,2
Toplam 248 100,0
Evet 152 61,3
Amerika [Hayir 96 38,7
Toplam 248 100,0
Evet 116 46,8
Afrika Hayir 132 53,2
Toplam 248 100,0
Evet 132 53,2
Orta Dogu |Hayir 116 46,8
Toplam 248 100,0
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Fuar katilimcilarinin Avrupa degiskenine gore 224'4 (%90,3) Evet, 240 (%9,7) Hayir

olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin Asya degiskenine gore 136's1 (%54,8) Evet, 112'si (%45,2) Hayir

olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin Amerika degiskenine gore 152'si (%61,3) Evet, 96's1 (%38,7) Hayir

olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin Afrika degiskenine gore 116's1 (%46,8) Evet, 132'si (%53,2) Hayir

olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin orta dogu degiskenine gore 132'si (9%53,2) Evet, 116's1 (%46,8)

Hayir olarak dagilmaktadir.

Tablolar Gruplar |Frekans(n) |Yiizde (%)
Evet 196 79,0
Isletme Sahibi Hayir 52 21,0
Toplam 248 100,0
Evet 84 33,9
Yo6netim Kurulu Hayir 164 66,1
Toplam 248 100,0
Evet 76 30,6
Ihracat- Pazarlama Béliimii [Hayir 172 69,4
Toplam 248 100,0
Evet 44 17,7
Genel Miidiir Hayir 204 82,3
Toplam 248 100,0
Disaridan Bir Sirket Evet 16 6,5
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Hayir 232 93,5
Toplam 248 100,0
Evet 4 1,6
Diger Hayir 244 98,4
Toplam 248 100,0

Fuar katilimcilarinin igletme sahibi degiskenine gore 196's1 (%79,0) Evet, 52'si (%21,0)
Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin yonetim kurulu degiskenine gore 84'1 (%33,9) Evet, 164" (%66,1)
Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin ihracat- pazarlama bolimi degiskenine gore 76's1 (%30,6) Evet,

172's1 (%69,4) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin genel mudiir degiskenine gore 44'i (%17,7) Evet, 204" (%82,3)
Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarmin digsaridan bir sirket degiskenine gore 16's1 (%6,5) Evet, 232'si
(%93,5) Hay1r olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin diger degiskenine gore 4'ii (%1,6) Evet, 244'i (%98,4) Hayir olarak
dagilmaktadir.

Tablolar |Gruplar |Frekans(n) [Yiizde (%)
Evet 228 91,9
Ingilizce |Hayir 20 8,1
Toplam 248 100,0
) Evet 76 30,6
Ispanyolca
Hayir 172 69,4
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Toplam 248 100,0
Evet 100 40,3
[talyanca |Hayir 148 59,7
Toplam 248 100,0
Evet 60 242
Almanca [Hayir 188 75,8
Toplam 248 100,0
Evet 12 4,8
Rusca Hayir 236 95,2
Toplam 248 100,0
Evet 40 16,1
Cince Hayir 208 83,9
Toplam 248 100,0
Evet 8 32
Diger Hayir 240 96,8
Toplam 248 100,0

Fuar katilimcilarinin Ingilizce degiskenine gore 228' (%91,9) Evet, 20'si (%8,1) Hayir

olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarmin Ispanyolca degiskenine gére 76's1 (%30,6) Evet, 172'si (%69,4)
Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin Italyanca degiskenine gére 100'i (%40,3) Evet, 148'i (%59,7) Hay1r
olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin Almanca degiskenine gore 60'1 (%24,2) Evet, 188'1i (%75,8) Hayir
olarak dagilmaktadir.
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Fuar katilimcilarinin Rusca degiskenine gore 12'si (%4,8) Evet, 236's1 (%95,2) Hayir
olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin Cince degiskenine gore 401 (%16,1) Evet, 208" (%83,9) Hayir

olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin Diger degiskenine gore 8'1 (%3,2) Evet, 240" (%96,8) Hayir olarak
dagilmaktadir.
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2.2.Fuarlarin Onemine iliskin Bulgular

Tablo 11. Fuarlarin Onemine Yonelik Tutum

N Ort Ss Min. | Max.
Fuarlarin Onemine Y6nelik Tutum 248 | 3,857 | 0,514 | 2,070 | 5,000

Arastirmaya katilan fuar katilmecilarinin “fuarlarin 6nemine yonelik tutum” diizeyi

yiiksek (3,857 £ 0,514); olarak saptanmustir.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarmin fuarlarin 6nemine yonelik tutum ile ilgili

ifadelere verdigi cevaplarin dagilimlar: Tablo x’te goriilmektedir.

Tablo 12. Fuar Katilimcilarimin Fuarlarin Onemine Yonelik Tutum Ile Ilgili Ifadelere

Verdigi Cevaplarin Dagilimlart

Katihlyorum
Katilmiyorum
Katihlyorum
Katihyorum

Katilmiyorum
Ne

Ne

= | Kesinlikle

Ort | Ss

= | Kesinlikle
Katilmiyorum

X
=

%

-

e
=
)

%

S

o

Uluslararas1 Pazarlardaki
Yeni Trendleri Ve
Teknolojiyi Takip Etmeyi
Saglar.

N
—
(@)
N
—
(@)
[\
(e
o0
—

156 (62,9 | 64 (25,814,097 (0,736

Miisterilerden Geri Bildirim

3 4 11,6 (12148 | 8 3,2 {124 50,0100 40,3 |4,226 (0,852
Almay1 Saglar.

Yeni Miisteriler Kazandirir. | 0 (0,0 (12(4,8 | 24 | 9,7 {92 (37,1120 |48,4 14,290 (0,832

Miisterilerin Sorunlarina Ve
Sikayetlerine Anlik Yanit 4 1,6 |40|16,1| 80 |32,3 |88 |35,5]36 (14,5|3,4520,980
Verebilmeyi Saglar.

Miisterilerin Ihtiyaglarin1 Ve
Taleplerini Daha Iyi 4 11,6 (8 (3,2 | 44 |17,7 |128|51,6| 64 |25,8|3,968 0,844
Ogrenmeyi Saglar

Yiizyiize iletisimin

. g 4 11,610 (0,0 16 | 6,5 |100(40,3[128|51,6(4,403 0,752
Avantajin1 Saglar.
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Imaj Y netimini 010,0[8 (3.2 56 |22.6(128(51.6]56 [22,6(3.936 0,761
Kolaylastirir

Isletme ile Miisteriler

Avasindaki Bagltl Arttrir 0100[4]1,6| 36 |145 [128(51,6|80 32,3 (4,145 0,716

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarmin fuarlarin 6nemine yonelik tutum ile ilgili

ifadelere verdigi cevaplar incelendiginde;

“Uluslararast Pazarlardaki Yeni Trendleri Ve Teknolojiyi Takip Etmeyi Saglar.”
ifadesine fuar katilimcilarinin , %1,6's1 (n=4) kesinlikle katilmiyorum, %1,6's1 (n=4)
katilmiyorum, %8,1'i (n=20) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %62,9'u (n=156)
katiliyorum,  %25,8'1  (n=64) kesinlikle katiliyorum yanitini  vermistir. Fuar
katilimcilarinin “uluslararas1 pazarlardaki yeni trendleri ve teknolojiyi takip etmeyi

saglar.” ifadesine yiiksek (4,097 + 0,736) diizeyde katildiklar1 saptanmistir.

“Miisterilerden Geri Bildirim Almayr Saglar.” ifadesine fuar katilimcilarinin , %1,6's1
(n=4) kesinlikle katilmiyorum, %4,8'1 (n=12) katilmiyorum, %3,2'si (n=8) ne katiliyorum
ne katilmiyorum, %50,0"1 (n=124) katiliyorum, %40,3'i (n=100) kesinlikle katiliyorum
yanitint vermistir. Fuar katilimeilarmin “miisterilerden geri bildirim almay1 saglar.”

ifadesine ¢ok yiiksek (4,226 + 0,852) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Yeni Miisteriler Kazandwrir.” ifadesine fuar katilimcilarmmm , %4.,8'1 (n=12)
katilmiyorum, %09,7'st (n=24) ne katillyorum ne katilmiyorum, %37,1'1 (n=92)
katiliyorum, %48,4'i  (n=120) kesinlikle katiliyorum yanitini  vermistir. Fuar

3

katilimcilarinin “yeni miisteriler kazandirir.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,290 + 0,832)

diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Miisterilerin Sorunlarina ve Sikayetlerine Anlik Yanit Verebilmeyi Saglar.” ifadesine
fuar katilimcilarmin , %1,6'st (n=4) kesinlikle katilmiyorum, %16,1'1 (n=40)
katilmiyorum, %32,3'4i (n=80) ne katillyorum ne katilmiyorum, %35,5'1 (n=88)

katiliyorum, %14,5't (n=36) kesinlikle katiliyorum yanitin1  vermistir. Fuar
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katilimeilarinin “miisterilerin sorunlaria ve sikayetlerine anlik yanit verebilmeyi saglar.”

ifadesine yiiksek (3,452 + 0,980) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Miisterilerin Ihtivaclarini Ve Taleplerini Daha Iyi Ogrenmeyi Saglar” ifadesine fuar
katilimcilarinin , %1,6's1 (n=4) kesinlikle katilmiyorum, %3,2'si (n=8) katilmiyorum,
%17,7's1 (n=44) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %51,6's1 (n=128) katiliyorum, %25,8'1
(n=64) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Fuar katilimcilarinin “miisterilerin
ithtiyaclarini ve taleplerini daha iyi 6grenmeyi saglar” ifadesine yiiksek (3,968 + 0,844)
diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Yiizyiize Iletisimin Avantajimi Saglar.” ifadesine fuar katilimcilarmin , %1,6's1 (n=4)
kesinlikle katilmiyorum, %6,5'i (n=16) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %40,3'i (n=100)
katiliyorum, %51,6'st  (n=128) kesinlikle katiliyorum yanitin1  vermistir. Fuar
katilimcilarinin “yiizyiize iletisimin avantajini saglar.” ifadesine ¢ok yiiksek (4,403 +

0,752) diizeyde katildiklar1 saptanmastir.

“Imaj Yonetimini Kolaylastirir” ifadesine fuar katilmcilarmm , %3,2'si (n=8)
katilmiyorum, %22,6's1 (n=56) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %51,6's1 (n=128)
katiliyorum, %22,6's1  (n=56) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Fuar
katilimcilarinin “imaj yonetimini kolaylastirir” ifadesine ytiksek (3,936 + 0,761) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.

“ Isletme Ile Miisteriler Arasindaki Baghligi Arttirir.” ifadesine fuar katilimcilarmin |
%1,6's1 (n=4) katilmiyorum, %14,5'1 (n=36) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %51,6's1
(n=128) katiltyorum, %32,3'd (n=80) kesinlikle katiliyorum yanitin1 vermistir. Fuar
katilimcilarinin “isletme ile miisteriler arasindaki bagliligi arttirir.” ifadesine yiiksek

(4,145 £ 0,716) duzeyde katildiklar1 saptanmuistir.

“Satiglart  Arttirwr.”  ifadesine fuar katilmecilarinin , %3,2'si  (n=8) kesinlikle
katilmiyorum, %35,5't (n=88) ne katiliyorum ne katilmiyorum, %40,34 (n=100)
katiliyorum, %21,01 (n=52) kesinlikle katiliyorum yanitini  vermistir. Fuar
katilimcilarinin “satiglart arttirir.” ifadesine yiiksek (3,758 + 0,894) diizeyde katildiklar1

saptanmistir.
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“Pazarlama Giderlerinin Azalmasini Saglar.” ifadesine fuar katilimcilarinin , %6,5"
(n=16) kesinlikle katilmiyorum, %274t (n=68) katilmiyorum, %40,3'i (n=100) ne
katiliyorum ne katilmiyorum, %21,0'1 (n=52) katiliyorum, %4,8'1 (n=12) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. Fuar katilimcilariin “pazarlama giderlerinin azalmasini

saglar.” ifadesine orta (2,903 + 0,964) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Isletmenin Yeni Uriin Gelistirme Konusunda Fikir Edinmesini Saglar.” ifadesine fuar
katilimcilarinin , %1,6's1 (n=4) katilmiyorum, %21,01 (n=52) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %56,5'1 (n=140) katiliyorum, %21,0'1 (n=52) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Fuar katilimeilarinin “isletmenin yeni {irtin gelistirme konusunda fikir

edinmesini saglar.” ifadesine yiiksek (3,968 = 0,696) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.

“Rekabet Avantaji ve Rakip Isletmelerin Faaliyetleri Hakkinda Bilgi Edinmeyi Saglar.”
ifadesine fuar katilimcilarinin , %3,2'si (n=8) kesinlikle katilmiyorum, %3,2'si (n=8)
katilmiyorum, %24,2'si (n=60) ne katillyorum ne katilmiyorum, %58,1'1 (n=144)
katiliyorum, %11,3'a  (n=28) kesinlikle katiltyorum yamitin1 = vermistir. Fuar
katilimcilarinin “rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi

edinmeyi saglar.” ifadesine yiiksek (3,710 + 0,832) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Isletmenin Web Sitesinin Daha Cok Ziyaret Edilmesini Saglar” ifadesine fuar
katilimcilarinin , %21,01 (n=52) katilmiyorum, %32,3'0 (n=80) ne katiliyorum ne
katilmiyorum, %35,5't (n=88) katiliyorum, %11,3'i (n=28) kesinlikle katiliyorum
yanitin1 vermistir. Fuar katilimcilarinin “isletmenin web sitesinin daha cok ziyaret

edilmesini saglar” ifadesine orta (3,371 £ 0,939) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

“Stand Tasarimlar: Hakkinda Bilgi Edinmeyi ve Sonraki Fuarlar Icin Karar Vermeyi
Saglar.” ifadesine fuar katilimcilarinin , %11,3'i (n=28) katilmiyorum, %27,4't (n=68)
ne katiliyorum ne katilmiyorum, %33,9'u (n=84) katiliyorum, %27,4'ti (n=68) kesinlikle
katiliyorum yanitin1 vermistir. Fuar katilimcilarinin “stand tasarimlar1 hakkinda bilgi
edinmeyi ve sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar.” ifadesine yiiksek (3,774 + 0,976)

diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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2.2.1. Fuara gelen ziyaretcilerin fuar sonrasi geri doniis oranlar ile iliskisi

Fuara gelen ziyaretgilerin, fuar sonrast geri doniis oranlari ile iligkisine dair veriler

asagidaki tabloda verilmektedir.

Tablo 13. Fuarlarin Onemine Yonelik Tutumlarin Fuarlarda Standa Gelen Ziyaretci

Sayist ile Fuar Sonrasit Alinan Geri Doéniis Sayisimin Tatmin Olma Durumuna Gore

Ortalamalari
Grup| N [ Ort | Ss T P | %
Uluslararas1 Pazarlardaki Yeni Trendleri ve Evet (19214,02110,779] 774
. . S 0,002
Teknolojiyi Takip Etmeyi Saglar. Hayir | 56 4,357 |0,483 3,061 226
Evet [1921(4,177]0,904 | 77,4
Misterilerden Geri Bildirim Almay1 Saglar. 1.673 0,096
Hayir | 56 (4,393 (0,623 | > 22,6
Evet |1921(4,271(0,837| _ 77,4
Yeni Misteriler Kazandirir. 0.682 0,496
Hayir | 56 [4,357(0,819 > 22,6
Miisterilerin Sorunlarina ve Sikayetlerine Anlik Evet |192/3,375/0,995|  _ 774
) oo 0,022
Yanit Verebllmeyl Saglar. Haylr 56 13.71410.889 2,298 2.6
Miisterilerin Ihtiyaglarmi ve Taleplerini Daha Evet 119213,927/0,871) 0.160 774
Iyl Ogrenmeyl Saglar Haylr 56 4’107 0,731 1,408 ’ 22,6
) Evet [192(4,323]0,799| 77,4
Yiizyiize lletisimin Avantajin1 Saglar. 3171 0,000
Hayir | 56 [4,67910,471 |~ 22.6
‘ Evet |1923,885(0,750( 77,4
Imaj Yonetimini Kolaylastirir 1.930 0,055
Hayir | 56 [4,10710,779 | 22,6
Isletme ile Miisteriler Arasindaki Baglilig Evet 119214,167/0,719 0.875 |0.382 774
Arttirir. Hayir |56 [4,071/0710] | [22.6
Evet [1923,771(0,874 77,4
Satiglar1 Arttirir. 0,416 (0,678
Hayir | 56 (3,714 (0,967 22,6
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Evet [1922,979]0,981 77,4

Pazarlama Giderlerinin Azalmasini Saglar. 2,317 10,021
Hayir | 56 {2,643 10,862 22,6
isletmenin Yeni Uriin Gelistirme Konusunda ~ [EVet [192(3,88510,736] 0.000 774
Fikir Edinmesini Saglar. Haylr 56 14.25010.437 3,527 ’ 2.6
Rekabet Avantaji ve Rakip Isletmelerin Evet (19213,66710,876] 0.077 774
Faaliyetleri Hakkinda Bilgi Edinmeyi Saglar. Hayir | 56 |3,857 [0,645 L5117 72 6
Isletmenin Web Sitesinin Daha Cok Ziyaret Evet 119213,406 10,944 1.096 [0.274 774
Edilmesini Saglar Hayir |56 [3,25010919] | 2.6
Stand Tasarimlar1 Hakkinda Bilgi Edinmeyi Ve Evet |19213,79210,981 0.521 10.603 774
Sonraki Fuarlar I¢in Karar Vermeyi Saglar. Hayir | 56 |3,714 0,967 ’ ’ 72 6
) Evet |1923,832(0,536| 77,4

Fuarlarin Onemine Ydnelik Tutum 1440 0,151
Hayir | 56 (3,944 (0,421 | 22,6

Tablo 13°te fuarlara gelen ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrasi aliman geri doniis sayisinin
tatminkarhigi Ol¢tilmeye calisilmistir. Bu kapsamda, katilimcilarin  uluslararasi
pazarlardaki yeni trendleri ve teknolojiyi takip etme firsatin1 yakalamasi; miisterilerden
geri bildirim almay1 saglamasi; yeni miisteriler kazanilmasi; miisterilerin sorunlaria ve
sikayetlerine anlik yanit verilebilmesi ve miisterilerin ihtiya¢larinin ve taleplerinin daha
1yi 6grenilmesini saglayabilmektedir. Ayrica, ylizyiize iletisimin avantajinin saglanmast;
imaj yonetiminin kolaylasmasi; isletme ile miisteriler arasindaki bagliligin ve satislarin
arttirilmasini saglayabilir. Bunun yaninda; pazarlama giderlerinin azalmasi, isletmenin
yeni irlin gelistirme konusunda fikir edinilmesi, rekabet avantaji ve rakip isletmelerin
faaliyetleri hakkinda bilgi edinilmesi seklinde yorumlanabilir. Son olarak; isletmenin web
sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesi, stand tasarimlar1 hakkinda bilgi edinilmesi ve sonraki
fuarlar icin karar verilmesi de miimkiin olabilir. Bu degiskenler araciligi ile, katilimcilarin
%77,4’1 fuara gelen ziyaretgiler ile fuar sonrasi aliman geri doniis sayisi arasindaki

iliskinin tatminkar oldugu sodylenebilir.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin uluslararas1 pazarlardaki yeni trendleri ve

teknolojiyi takip etmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarmin fuarlarda standiniza gelen
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ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrasi aldiginiz geri doniis sayisinin tatminligi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=-
3,061; p=0,002<0,05). Hayir’in uluslararas1 pazarlardaki yeni trendleri ve teknolojiyi
takip etmeyi saglar. Puanlar1 (x=4,357), Evet’in uluslararasi pazarlardaki yeni trendleri

ve teknolojiyi takip etmeyi saglar. Puanlarindan (x=4,021) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin misterilerden geri bildirim almay1 saglar.
Puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda standiniza gelen ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrasi
aldiginiz geri dontis sayisinin tatminligi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=-1,673; p=0,096>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin  yeni misteriler kazandirir. Puanlari
ortalamalarinin fuarlarda standiniza gelen ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrasi aldiginiz geri
donis sayisinin tatminligi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=-0,682; p=0,496>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik
yanit verebilmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda standiniza gelen ziyaretgi
say1st ile fuar sonrasi aldiginiz geri doniis sayisinin tatminligi degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur(t=-2,298;
p=0,022<0,05). Hayir’in misterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik yanit verebilmeyi
saglar. Puanlar1 (x=3,714), Evet’in miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik yanit

verebilmeyi saglar. Puanlarindan (x=3,375) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin miisterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini daha iyi
O6grenmeyi saglar puanlari ortalamalarinin fuarlarda standiniza gelen ziyaretci sayisi ile
fuar sonrasi aldiginiz geri doniis sayisinin tatminligi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=-1,408; p=0,160>0,05).
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Aragtirmaya katilan fuar katilimcilariin yiizyiize iletisimin avantajini saglar. Puanlar
ortalamalarinin fuarlarda standiniza gelen ziyaretci sayisi ile fuar sonrasi aldiginiz geri
doniis sayisinin tatminligi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=-3,171; p=0,000<0,05). Hayir’in ylizyiize
iletisimin avantajin1 saglar. Puanlar1 (x=4,679), Evet’in yiizyiize iletisimin avantajini

saglar. Puanlarindan (x=4,323) yiliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarimin 1maj yonetimini kolaylastirir puanlar
ortalamalarinin fuarlarda standiniza gelen ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrasi aldigimiz geri
doniis sayisinin tatminligi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=-1,930; p=0,055>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletme ile miisteriler arasindaki bagliligi arttirir.
Puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda standiniza gelen ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrasi
aldiginiz geri dontis sayisiin tatminligi degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir(t=0,875; p=0,382>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilmecilarinin satiglart arttirir. Puanlart ortalamalarinin
fuarlarda standiniza gelen ziyaretci sayisi ile fuar sonrasi aldiginiz geri doniis sayisinin
tatminligi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amactyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir(t=0,416; p=0,678>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin pazarlama giderlerinin azalmasini saglar.
Puanlart ortalamalarimin fuarlarda standiniza gelen ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrasi
aldigimiz geri doniis sayisinin tatminligi degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=2,317; p=0,021<0,05). Evet’in
pazarlama giderlerinin azalmasini saglar. Puanlan (x=2,979), Hayir’in pazarlama

giderlerinin azalmasini saglar. Puanlarindan (x=2,643) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletmenin yeni iirtin gelistirme konusunda fikir
edinmesini saglar. Puanlar1 ortalamalariin fuarlarda standiniza gelen ziyaret¢i sayisi ile
fuar sonrasi aldiginiz geri doniis sayisinin tatminligi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli bulunmustur(t=-3,527; p=0,000<0,05).
Hayir’mn isletmenin yeni iirlin gelistirme konusunda fikir edinmesini saglar. Puanlari
(x=4,250), Evet’in isletmenin yeni {iriin gelistirme konusunda fikir edinmesini saglar.

Puanlarindan (x=3,885) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda standiniza gelen
ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrasi aldiginiz geri doniis sayisinin tatminligi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli

bulunmamistir(t=-1,511; p=0,077>0,05).

Aragtirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret
edilmesini saglar puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda standiniza gelen ziyaret¢i sayisi ile
fuar sonrasi aldiginiz geri doniis sayisinin tatminligi degiskenine gére anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,096; p=0,274>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin stand tasarimlari hakkinda bilgi edinmeyi ve
sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda standiniza
gelen ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrast aldiginiz geri doniis sayisinin tatminligi degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli

bulunmamistir(t=0,521; p=0,603>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin fuarlarin 6nemine yonelik tutum puanlar
ortalamalarinin fuarlarda standiniza gelen ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrasi aldiginiz geri
doniis sayisinin tatminligi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (t=-1,440; p=0,151>0,05).
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2.2.2. Fuara katilma karar1 veren Kisilerin fuarlarin 6nemine gore tutumlarinin iliskisi

Fuara katilma karar1 veren kisilerin fuarlarin 6nemine gére tutumlarinin iliskisi asagida

verilmektedir.

Tablo 14. Fuarlarin Onemine Yonelik Tutumlarin Karar Veren Kisiler Yoniinden Fuara

Katilimlarina Gore Ortalamalart

Grup| N [ Ort | Ss t P | %
Uluslararasi Pazarlardaki Yeni Trendleri Ve Evet 119814,1310,749 9.8
o : o 1,475 (0,118
Teknolojiyi Takip Etmeyi Saglar. Hayir | 50 |3,960 |0,669 202
Evet [19814,19710,922| 79,8
Misterilerden Geri Bildirim Almay1 Saglar. 1.061 0,131
Hayir | 50 [4,340(0,479 | 20,2
Evet (198 (4,404 10,805 79,8
Yeni Misteriler Kazandirir. 4,441 10,000
Hayir | 50 |3,840(0,792 20,2
Miisterilerin Sorunlarina Ve Sikayetlerine Evet 198 3,404 10,997 0.129 79,8
Anlik Yanit Verebilmeyi Saglar. Hayir | 50 |3,640 0,898 1,525 |7 202
Miisterilerin Ihtiyaglarini Ve Taleplerini Daha Evet |1983,93910,9101 0.139 7.8
Iyl Ogrenmeyl Saglar Haylr 50 4,080 0,488 1,053 ’ 20’2
_ Evet |198(4,354(0,765| 79,8
Yiizyiize Iletisimin Avantajin1 Saglar. 7085 0,038
Hayir | 50 (4,600 (0,670 (< 20,2
‘ Evet [19813,9500,725 79,8
Imaj Yonetimini Kolaylastirir 0,576 10,565
Hayir | 50 {3,880]0,895 20,2
Isletme ile Miisteriler Arasindaki Baglilig Evet |1984,18710,727 1.833 10,054 7.8
Arttirir. Hayir |50 3,9800.654| | |02
Evet [19813,75310,904| 79,8
Satiglar1 Arttirir. 0.194 0,847
Hayir | 50 [3,780(0,864 > 20,2
Pazarlama Giderlerinin Azalmasini1 Saglar. Evet [19812,929(1,025]0,847 (0,282 (79,8
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Hayir | 50 {2,800(0,670 20,2
Isletmenin Yeni iiriin Gelistirme Konusunda Evet 119813,93910,710| 798
Fikir Edi ini Sagl 1,278 0,203
1Kir Edimesint Saglar. Hayir | 50 [4,080(0,634 | 20,2
Rekabet Avantaji Ve Rakip Isletmelerin Evet 119813,667/0,878| 0.044 .8
Faaliyetleri Hakkinda Bilgi Edinmeyi Saglar. Hayir | 50 |3,880 (0,594 1,625 | 202
Isletmenin Web Sitesinin Daha Cok Ziyaret Evet 1198 3,4040,883 1.104 0,345 9.8
Edilmesini Saglar Hayir |50 3240[1,135| | |02
Stand Tasarimlar1 Hakkinda Bilgi Edinmeyi Ve Evet (19813,75310,979] _ 7.8
Sonraki Fuarlar I¢in K i Sagl 0,695 |48
onraki Fuarlar I¢in Karar Vermeyi Saglar. Hayir | 50 |3,8600,969 |0 202
) Evet [1983,858(0,544 79,8
Fuarlarin Onemine Yonelik Tutum 0,044 (0,956
Hayir | 50 [3,85410,371 20,2

Tablo 14’te fuarlarin 6nemine yonelik tutumun, fuara katilim karari veren kisiler ile
iligkisi 6l¢iilmeye calisilmistir. Bu kapsamda, katilimeilarin uluslararasi pazarlardaki yeni
trendleri ve teknolojiyi takip etme firsatin1 yakalamasi; miisterilerden geri bildirim almay1
saglamasi; yeni miisteriler kazanilmasi; misterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik
yanit verilebilmesi ve miisterilerin ihtiyaclarinin ve taleplerinin daha iyi 6grenilmesini
saglayabilmektedir. Ayrica, yiizyiize iletisimin avantajinin saglanmasi; imaj yonetiminin
kolaylagsmast; isletme ile misteriler arasindaki baghligin ve satislarin arttirilmasini
saglayabilir. Bunun yaninda; pazarlama giderlerinin azalmasi, isletmenin yeni {iriin
gelistirme konusunda fikir edinilmesi, rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinilmesi seklinde yorumlanabilir. Son olarak; isletmenin web sitesinin
daha ¢ok ziyaret edilmesi, stand tasarimlar1 hakkinda bilgi edinilmesi ve sonraki fuarlar
icin karar verilmesi de miimkiin olabilir. Bu degiskenler aracilig: ile, katilimcilarin
%79,8’1 fuarlarin 6nemine yonelik tutumun, fuara katilim karar1 veren kisiler ile iliskili

oldugunu ifade etmistir.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin uluslararasi pazarlardaki yeni trendleri ve
teknolojiyi takip etmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarimin karar veren kisilerin fuara

katilimlar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
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amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir(t=1,475; p=0,118>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin misterilerden geri bildirim almay1 saglar.
Puanlari ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara katilimlar1 degiskenine goére anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmamistir(t=-1,061;

p=0,131>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin  yeni miisteriler kazandirir. Puanlar
ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara katilimlar1 degiskenine goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=4,441;
p=0,000<0,05). Evet’in yeni misteriler kazandirir. Puanlar1 (x=4,404), Hayir’in yeni

miisteriler kazandirir. Puanlarindan (x=3,840) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik
yanit verebilmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara katilimlari
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamistir(t=-1,525; p=0,129>0,05).

Aragstirmaya katilan fuar katilimcilarinin miisterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini daha 1yi
O0grenmeyi saglar puanlar1 ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara katilimlar
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamistir (t=-1,053; p=0,139>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin yiizyiize iletisimin avantajini saglar. Puanlar
ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara katilimlar1 degiskenine goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur(t=-2,085;
p=0,038<0,05). Hayir’in ylizyiize iletisimin avantajini saglar. Puanlar1 (x=4,600), Evet’in

yiizytize iletisimin avantajini saglar. Puanlarindan (x=4,354) yiiksek bulunmustur.
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Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin imaj yonetimini kolaylastirir puanlari
ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara katilimlar1 degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmamistir (t=0,576;

p=0,565>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin igletme ile miisteriler arasindaki baglilig arttirir.
Puanlar1 ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara katilimlar1 degiskenine gore anlamli
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,833;

p=0,054>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin satiglart arttirir. Puanlari ortalamalarinin karar
veren kisilerin fuara katilimlar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-0,194; p=0,847>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin pazarlama giderlerinin azalmasii saglar.
Puanlar1 ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara katilimlar1 degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmamistir (t=0,847,

p=0,282>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin igletmenin yeni tirtin gelistirme konusunda fikir
edinmesini saglar. Puanlar1 ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara katilimlari
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamastir (t=-1,278; p=0,203>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara
katilimlar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmustur (t=-1,625; p=0,044<0,05). Hayir’in rekabet avantaji ve rakip
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isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlar1 (x=3,880), Evet’in
rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi edinmeyi saglar.

Puanlarindan (x=3,667) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarimin isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret
edilmesini saglar puanlar1 ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara katilimlar
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamaistir (t=1,104; p=0,345>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin stand tasarimlari hakkinda bilgi edinmeyi ve
sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlari ortalamalarinin karar veren kisilerin
fuara katilimlar1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamuistir (t=-0,695; p=0,488>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin fuarlarin 6nemine yonelik tutum puanlari
ortalamalarinin karar veren kisilerin fuara katilimlar1 degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup

ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,044;

p=0,956>0,05).

2.2.3. Tesviklerin fuar secimine olan etkisi

Tesviklerin fuar se¢imine olan etkisine dair iliski asagida verilmektedir.
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Tablo 15. Fuarlarm Onemine Yonelik Tutumlarin, Tesvikler Yoniinden Fuar Seciminin

Etkisine Gore Ortalamalari

Grup| N | Ort | Ss t P | %
Uluslararas1 Pazarlardaki Yeni Trendleri Ve Evet 111614,05210,822) 0.367 46,7
Evet |116 (4,276 (0,640 46,7
Miisterilerden Geri Bildirim Almay1 Saglar. 0,867 10,374
Hayir |132 (4,182 {1,002 53,3
Evet |1161(4,397(0,812 46,7
Yeni Misteriler Kazandirir. 1,894 10,059
Hayir [132 (4,197 0,842 53,3
Miisterilerin Sorunlarina Ve Sikayetlerine Evet 11163,5860,970 46,7
: oo 2,040 (0,042
Anlik Yanit Verebllmeyl Saglar. Haylr 132 13.333(0.978 533
Miisterilerin ihtiyaglarini Ve Taleplerini Daha Evet |1164,05210,903 1.473 l0.142 46,7
lyi Ogrenmeyi Saglar Hayrr [132[3,894]0,784] | [533
. Evet |116 (4,414 (0,895 46,7
Yiizytize Iletisimin Avantajini Saglar. 0,207 10,840
Hayir |132 (4,394 10,602 53,3
‘ Evet |1163,948 (0,883 46,7
Imaj Yonetimini Kolaylastirir 0,248 (0,808
Hayir 132 {3,924 10,638 53,3
Isletme Ile Miisteriler Arasindaki Baglilig Evet 11164,2590,736 5359 0.020 46,7
Arttirir. Hayir 132 4,04610.686| | [533
Evet |1163,8450,929 46,7
Satislar1 Arttirir. 1,436 10,152
Hayir |132 {3,682 (0,859 53,3
Evet |1163,103 (0,908 46,7
Pazarlama Giderlerinin Azalmasini Saglar. 3,119 (0,002
Hayir [132(2,72710,981 53,3
Isletmenin Yeni iiriin Gelistirme Konusunda Evet 11164,0690,642 2162 l0.032 46,7
Fikir Edlnmesnll Saglar. Haylr 132 3,879 0,731 ’ ’ 53,3
Evet |1163,862 (0,684 (2,738 (0,006 |46,7
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Rekabet Avantaji Ve Rakip Isletmelerin 53,3
Faaliyetleri Hakkinda Bilgi Edinmeyi Saglar. Hayr|13213,57610,926
Isletmenin Web Sitesinin Daha Cok Ziyaret Evet 11163,638 0,869 4.346 10.000 46,7
Edilmesini Saglar. Hayir |132[3,136]0,939| | [53.3
Stand Tasarimlar1 Hakkinda Bilgi Edinmeyi Ve Evet 111613,948 10,800 2665 10.007 46,7
Sonraki Fuarlar I¢in Karar Vermeyi Saglar. Hayir [132 3,621 1,088 ’ ’ 533
) Evet |11613,961 (0,484 46,7
Fuarlarim Onemine Yo6nelik Tutum 3,022 {0,003
Hayir {132 {3,766 0,523 53,3

Tablo 15°te fuarlarin 6nemine yonelik tutumun, tesvikler yoniinden fuar se¢imine etkileri
Olciilmeye calisilmistir. Bu kapsamda, katilimcilarin uluslararasi pazarlardaki yeni
trendleri ve teknolojiyi takip etme firsatin1 yakalamasi; miisterilerden geri bildirim almay1
saglamasi; yeni miisteriler kazanilmasi; misterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik
yanit verilebilmesi ve miisterilerin ihtiyaclarinin ve taleplerinin daha iyi 6grenilmesini
saglayabilmektedir. Ayrica, ylizylize iletisimin avantajinin saglanmasi; imaj yonetiminin
kolaylagmasi; isletme ile misteriler arasindaki baghligin ve satislarin arttirilmasini
saglayabilir. Bunun yaninda; pazarlama giderlerinin azalmasi, isletmenin yeni {riin
gelistirme konusunda fikir edinilmesi, rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinilmesi seklinde yorumlanabilir. Son olarak; isletmenin web sitesinin
daha ¢ok ziyaret edilmesi, stand tasarimlar1 hakkinda bilgi edinilmesi ve sonraki fuarlar
icin karar verilmesi de miimkiin olabilir. Bu degiskenler aracilig1 ile, katilimcilarin
%46,7’s1 fuarlarin 6nemine yonelik tutumun, tesvikler acisindan fuar se¢imine etkisi

oldugunu ifade etmislerdir.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin uluslararasi pazarlardaki yeni trendleri ve
teknolojiyi takip etmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin tesvikler fuar se¢imizi etkisi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmamaistir (t=-0,904; p=0,367>0,05).
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Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin miisterilerden geri bildirim almay1 saglar.
Puanlar1 ortalamalarinin tesvikler fuar sec¢imizi etkisi degiskenine goére anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,867;

p=0,374>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin yeni misteriler kazandirir. Puanlar
ortalamalarinin tegvikler fuar se¢imizi etkisi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,894; p=0,059>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik
yanit verebilmeyi saglar. Puanlari ortalamalarinin tesvikler fuar se¢imizi etkisi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli
bulunmustur(t=2,040; p=0,042<0,05). Evet’in miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine
anlik yanit verebilmeyi saglar. Puanlar1 (x=3,586), Hayir’in musterilerin sorunlarina ve

sikayetlerine anlik yanit verebilmeyi saglar. Puanlarindan (x=3,333) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarmin misterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini daha iyi
O0grenmeyi saglar puanlari ortalamalarinin tesvikler fuar se¢imizi etkisi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir

(t=1,473; p=0,142>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin yiizyiize iletisimin avantajimi saglar. Puanlari
ortalamalarinin tesvikler fuar se¢imizi etkisi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,207; p=0,840>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin imaj yoOnetimini kolaylastirir puanlar
ortalamalarinin tegvikler fuar se¢imizi etkisi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,248; p=0,808>0,05).
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Aragstirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletme ile miisteriler arasindaki bagliligi arttirir.
Puanlar1 ortalamalarinin tesvikler fuar se¢imizi etkisi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur (t=2,359;
p=0,020<0,05). Evet’in isletme ile miisteriler arasindaki baghiligi arttirir. Puanlan
(x=4,259), Hayir’imn isletme ile miisteriler arasindaki bagliligi arttirir. Puanlarindan

(x=4,046) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin satiglar1 arttirir. Puanlart ortalamalarinin
tesvikler fuar secimizi etkisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,436; p=0,152>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin pazarlama giderlerinin azalmasini saglar.
Puanlar1 ortalamalarinin tegvikler fuar secimizi etkisi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur(t=3,119;
p=0,002<0,05). Evet’in pazarlama giderlerinin azalmasini saglar. Puanlar1 (x=3,103),
Hayir’in pazarlama giderlerinin azalmasini saglar. Puanlarindan (x=2,727) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin igletmenin yeni tirtin gelistirme konusunda fikir
edinmesini saglar. Puanlari ortalamalarinin tesvikler fuar se¢imizi etkisi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli
bulunmustur(t=2,162; p=0,032<0,05). Evet’in isletmenin yeni {iriin gelistirme konusunda
fikir edinmesini saglar. Puanlar1 (x=4,069), Hayir’in isletmenin yeni tirtin gelistirme

konusunda fikir edinmesini saglar. Puanlarindan (x=3,879) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin tesvikler fuar se¢imizi etkisi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmustur(t=2,738; p=0,006<0,05). Evet’in rekabet avantaji ve rakip isletmelerin
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faaliyetleri hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlar1 (x=3,862), Hayir’in rekabet avantaji
ve rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlarindan (x=3,576)

yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarimin isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret
edilmesini saglar puanlar1 ortalamalarinin tesvikler fuar se¢imizi etkisi degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur
(t=4,346; p=0,000<0,05). Evet’in isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesini
saglar puanlar1 (x=3,638), Hayir’in isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesini

saglar puanlarindan (x=3,136) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan fuar katilimcilarinin stand tasarimlari hakkinda bilgi edinmeyi ve
sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlari ortalamalarinin tesvikler fuar se¢imizi
etkisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur(t=2,665; p=0,007<0,05). Evet’in stand tasarimlar1 hakkinda bilgi edinmeyi
ve sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlari (x=3,948), Hayir’1n stand tasarimlari
hakkinda bilgi edinmeyi ve sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlarindan

(x=3,621) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin fuarlarin 6nemine yonelik tutum puanlar
ortalamalarinin tesvikler fuar se¢imizi etkisi degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=3,022; p=0,003<0,05). Evet’in
fuarlarin 6nemine yonelik tutum puanlari (x=3,961), Hayir’in fuarlarin 6nemine yonelik

tutum puanlarindan (x=3,766) yiiksek bulunmustur.

2.2.4. isletmenin stand tasarimlarindan sorumlu olanlarin incelenmesi

Isletmenin stand tasarimlarindan sorumlu olanlarin incelenmesine dair iliski asagida

verilmektedir.
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Tablo 16. Fuarlarin Onemine Yonelik Tutumlarm Isletmenin Fuar Stand

Tasarmimlarindan Sorumlu Olanlara Gore Ortalamalart

Grup N | Ort | Ss t P | %
Isletmenin 54,8
Uluslararas1 Pazarlardaki Yeni Kendisi 136 14,059 10,686 i
Trendleri Ve Teknolojiyi Takip Etmeyi 0.895 0,372
Saglar. D'1§ar1dan Bir 112 4,143 0,793 ’ 45,2
Sirket
Eletg?e.mn 136 (4,177 [0,957 548
Misterilerden Geri Bildirim Almay1 endist "~ o316
Saglar. : 1,005 |~
D.1§ar1dan Bir 112 |4.286 [0.703 45,2
Sirket
Igletmenin 1, 314 478 |0,807 .8
Kendisi
Yeni Miisteriler Kazandirir. 4,031 {0,000
D'1§ar1dan Bir 112 |4.063 |0.809 45,2
Sirket
Isletmenin 54,8
Miisterilerin Sorunlarina Ve Kendisi 13613,588 11,029
Sikayetlerine Anlik Yanit Verebilmeyi 2,442 10,015
Saglar. Dhlsarldan Bir 112 3,286 0,895 45,2
Sirket
_ Eletg.le.mn 136 (4,088 [0,821 24,8
Miisterilerin Ihtiyaglarini1 Ve endist
Taleplerini Daha Iyi Ogrenmeyi Saglar 2,50510,013
D.1§ar1dan Bir 112]3.821 [0.851 45,2
Sirket
Isletmenin 3 1y 14910.653 4.8
) Kendisi
Yiizytize lletisimin Avantajin1 Saglar. 1,046 (0,297
D.1§ar1dan Bir 1124348 0,856 45,2
Sirket
Igletmenin 1, 314 11510,761 8
' Kendisi
Imaj Yonetimini Kolaylastirir 4,300 {0,000
D.1§ar1dan Bir 11237140703 45,2
Sirket
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_ . Eletg?e.nm 136 4,088 |0,745 54,8
Isletme Ile Miisteriler Arasindaki endist -
Baglilig1 Arttirir 1,381 0.168
Dhlsarldan Bir 112 4.2140,677 ’ 45,2
Sirket
Isletmenin 3013 ¢4 10,995 >4.8
Kendisi
Satiglart Arttirir. 1,272 10,205
Disandan Bir |, 15 67910 750 45,2
Sirket
Ele‘zg;:fm 136 [3,147 [1,000 54,8
Is’zgalliama Giderlerinin Azalmasini 4.560 0,000
Disandan Bir |, 1 1> 607 |0,831 15,2
Sirket
_ Eletg?e.mn 136 3,985 (0,740 >4.8
Isletmenin Yeni iriin Gelistirme cendist
Konusunda Fikir Edinmesini Saglar 0,437 10,663
Disandan Bir |, 515 946 10,642 45,2
Sirket
Isletmenin 54,8
Rekabet Avantaji Ve Rakip Kendisi 13613,77910,908
Isletmelerin Faaliyetleri Hakkinda Bilgi 1,457 10,146
Edinmeyi Saglar. Disaridan Bir 112 3.625 l0.724 45,2
Sirket ’ ’
_ Eletg.le.mn 136(3,507 0,878 348
Isletmenin Web Sitesinin Daha Cok cndist 5 543 [0.011
Ziyaret Edilmesini Saglar - ’ ’
Disandan Bir |, 15 5050 988 45,2
Sirket
Isletmenin 54,8
Stand Tasarimlar1 Hakkinda Bilgi Kendisi 136/3,647 11,000 )
Edinmeyi Ve Sonraki Fuarlar igin 2979 0,023
Karar Vermeyi Saglar. Disaridan Bir 11213.9290.9271" 45,2
Sirket ’ ’
Igletmenin 1, 3015 974]0,588 o8
) Kendisi
Fuarlarin Onemine Yonelik Tutum 2,273 10,019
Disandan Bir |, 15 77616 394 45,2
Sirket
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Tablo 16’da fuarlarin 6nemine yonelik tutumun, isletmenin fuar stand tasarimlarindan
sorumlu kisilerle olan iliskisi ol¢tilmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda, katilimcilarin
uluslararas1 pazarlardaki yeni trendleri ve teknolojiyi takip etme firsatin1 yakalamasi;
misterilerden geri bildirim almay1 saglamasi; yeni misteriler kazanilmasi; miisterilerin
sorunlarina ve sikayetlerine anlik yanit verilebilmesi ve miisterilerin ihtiyaclarinin ve
taleplerinin daha 1yi o6grenilmesini saglayabilmektedir. Ayrica, ylizyiize iletisimin
avantajinin saglanmasi; imaj yonetiminin kolaylagsmasi; igletme ile miisteriler arasindaki
bagliligin ve satislarin arttirllmasini saglayabilir. Bunun yaninda; pazarlama giderlerinin
azalmasi, igletmenin yeni iiriin gelistirme konusunda fikir edinilmesi, rekabet avantaji ve
rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi edinilmesi seklinde yorumlanabilir. Son
olarak; isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesi, stand tasarimlar1 hakkinda
bilgi edinilmesi ve sonraki fuarlar i¢in karar verilmesi de miimkiin olabilir. Bu
degiskenler araciligi ile, katilmecilarin %54,8’1i fuarlarin 6nemine yonelik tutumun,
isletmenin fuar stand tasarimlarindan sorumlu kisilerle olan iligkisi oldugunu ifade

etmislerdir.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin uluslararasi pazarlardaki yeni trendleri ve
teknolojiyi takip etmeyi saglar. Puanlari ortalamalarmin isletmenizin fuar stand
tasarimlarindan sorumlu olan kisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-0,895; p=0,372>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin miisterilerden geri bildirim almay1 saglar.
Puanlar1 ortalamalarmin isletmenizin fuar stand tasarimlarindan sorumlu olan kisi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamuistir (t=-1,005; p=0,316>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarmin  yeni miisteriler kazandirir. Puanlar
ortalamalarinin isletmenizin fuar stand tasarimlarindan sorumlu olan kisi degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli

bulunmustur(t=4,031; p=0,000<0,05). Isletmenin kendisine yeni miisteriler kazandirir.
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Puanlan (x=4,478), disaridan bir sirketin yeni miisteriler kazandirir. Puanlarindan

(x=4,063) yiiksek bulunmustur.

Aragtirmaya katilan fuar katilimcilarinin misterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik
yanit verebilmeyi saglar. Puanlari ortalamalarinin isletmenizin fuar stand tasarimlarindan
sorumlu olan kisi degiskenine gore anlamli bir farklilik go6sterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=2,442; p=0,015<0,05). isletmenin kendisine,
miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik yanit verebilmeyi saglar. Puanlar
(x=3,588), disaridan bir sirketin miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik yanit

verebilmeyi saglar. Puanlarindan (x=3,286) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilariin misterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini daha iyi
O6grenmeyi saglar puanlari ortalamalarinin isletmenizin fuar stand tasarimlarindan
sorumlu olan kisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=2,505; p=0,013<0,05). isletmenin kendisini
miisterilerin ihtiyaglarmi ve taleplerini daha iyi 6grenmeyi saglar puanlart (x=4,088),
disaridan bir sirketin miisterilerin ihtiya¢larin1 ve taleplerini daha iyi 6grenmeyi saglar

puanlarindan (x=3,821) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin ylizyiize iletisimin avantajini saglar. Puanlar
ortalamalarinin isletmenizin fuar stand tasarimlarindan sorumlu olan kisi degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamaistir

(t=1,046; p=0,297>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin imaj yonetimini kolaylastirir puanlar
ortalamalarinin isletmenizin fuar stand tasarimlarindan sorumlu olan kisi degiskenine
gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli
bulunmustur(t=4,300; p=0,000<0,05). Isletmenin kendisini imaj yonetimini kolaylastirir
puanlart (x=4,118), disaridan bir sirketin imaj yonetimini kolaylastirir puanlarindan

(x=3,714) yiiksek bulunmustur.
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Aragtirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletme ile miisteriler arasindaki baglilig1 arttirir.
Puanlar1 ortalamalarmin isletmenizin fuar stand tasarimlarindan sorumlu olan kisi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamustir (t=-1,381; p=0,168>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilmecilarinin satiglart arttirir. Puanlart ortalamalarinin
isletmenizin fuar stand tasarimlarindan sorumlu olan kisi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,272;

p=0,205>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin pazarlama giderlerinin azalmasini saglar.
Puanlar1 ortalamalarinin isletmenizin fuar stand tasarimlarindan sorumlu olan kisi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml
bulunmustur (t=4,560; p=0,000<0,05). Isletmenin kendisinin pazarlama giderlerinin
azalmasini saglar. Puanlar (x=3,147), disaridan bir sirketin pazarlama giderlerinin

azalmasini saglar. Puanlarindan (x=2,607) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin igletmenin yeni iirtin gelistirme konusunda fikir
edinmesini saglar. Puanlar1 ortalamalarinin igletmenizin fuar stand tasarimlarindan
sorumlu olan kisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,437; p=0,663>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlari ortalamalarinin isletmenizin fuar stand
tasarimlarindan sorumlu olan kisi degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,457; p=0,146>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletmenin web sitesinin daha c¢ok ziyaret

edilmesini saglar puanlari ortalamalarinin isletmenizin fuar stand tasarimlarindan
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sorumlu olan kisi degiskenine gore anlamli bir farklilhik go6sterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=2,548; p=0,011<0,05). isletmenin kendisini
isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesini saglar puanlar1 (x=3,507), disaridan
bir sirketin isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesini saglar puanlarindan

(x=3,205) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin stand tasarimlari hakkinda bilgi edinmeyi ve
sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin isletmenizin fuar stand
tasarimlarindan sorumlu olan kisi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar
arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmustur (t=-2,279; p=0,023<0,05).
Disaridan Bir Sirketin stand tasarimlar1 hakkinda bilgi edinmeyi ve sonraki fuarlar i¢in
karar vermeyi saglar. Puanlar1 (x=3,929), isletmenin kendisini stand tasarimlari hakkinda
bilgi edinmeyi ve sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlarindan (x=3,647)

yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin fuarlarin 6nemine yonelik tutum puanlari
ortalamalarinin isletmenizin fuar stand tasarimlarindan sorumlu olan kisi degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli bulunmustur
(t=2,273; p=0,019<0,05). Isletmenin kendisinin fuarlarin 6nemine y6nelik tutum puanlari
(x=3,924), disaridan bir sirketin fuarlarin 6nemine yonelik tutum puanlarindan (x=3,776)

yiiksek bulunmustur.

2.2.5. Fuarlarin terciiman ve hosteslik hizmetinin kullanilmasi yoniinden incelenmesi

Fuarlarin terciiman ve hosteslik yoniinden incelenmesine dair iliski agagida

verilmektedir.
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Tablo 17. Fuarlarin Onemine Yonelik Tutumlarin Fuarlarda Terciiman ve Hosteslik

Hizmetinin Kullanilmasina Gore Ortalamalart

Grup| N [ Ort | Ss t P | %
Uluslararasi Pazarlardaki Yeni Trendleri Ve Evet |93 14,086/0,830| _ 0.859 37,5
TekHOIOlel Taklp Etmeyl Saglar Haylr 155 4’103 0,676 0,178 ’ 62,5
Evet |93 [4,280 (1,067 37,5
Miisterilerden Geri Bildirim Almay1 Saglar. 0,769 10,489
Hayir |155 4,194 (0,694 62,5
Evet |93 |4,011(0,891| 37,5
Yeni Miisteriler Kazandirir. 4936 0,000
Hayir [155 4,458 10,749 | ™ 62,5
Miisterilerin Sorunlarina Ve Sikayetlerine Evet |93 13,41910,936| _ 0.639 37,5
Anlik Yanit Verebilmeyi Saglar. Hayir |155 |3,471 | 1,008 0,401 |7 62.5
Miisterilerin ihtiyaglarini Ve Taleplerini Daha Evet 93 13,69910,953] _ 0.000 37,5
Iyi Ogrenmeyi Saglar Hayr [155 4,129 0,727 4,004 | 62.5
. Evet |93 4,12910,947| 37,5
Yiizytize Iletisimin Avantajini Saglar. 4628 0,000
Hayir {155 (4,568 (0,547 | ™ 62,5
‘ Evet |93 |3,656(0,634| 37,5
Imaj Yonetimini Kolaylastirir 4667 0,000
Hayir {155 (4,103 10,783 | ™ 62,5
Isletme Ile Miisteriler Arasindaki Baglilig Evet 193 14,04310,690| 0.078 37,5
Arttirir. Hayir (155 4,207]0,727| 5747 |7 625
Evet |93 |3,398 (1,012 _ 37,5
Satislar1 Arttirir. 5163 0,000
Hayir [155 (3,974 10,738 |~ 62,5
Evet |93 |2,527|0,973| 37,5
Pazarlama Giderlerinin Azalmasini Saglar. 4085 0,000
Hayir {155 3,129(0,888 | ™ 62,5
Isletmenin Yeni iiriin Gelistirme Konusunda Evet 193 3,86010,685) 0.059 37,5
Fikir Edinmesini Saglar. Haylr 155 14.032 10.697 1,894 ’ 62.5
Evet |93 [3,527(0,880 0,009 (37,5
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Rekabet Avantaji Ve Rakip Isletmelerin - 62,5
Faaliyetleri Hakkinda Bilgi Edinmeyi Saglar. Hayir|15513,81910,785 2,713

Isletmenin Web Sitesinin Daha Cok Ziyaret Evet |93 13,22610.979| 0.059 37,5
Edilmesini Saglar Hayir |155 |3,458 0,906 1,895 | 62.5
Stand Tasarimlar1 Hakkinda Bilgi Edinmeyi Ve Evet |93 13,645)1,007) 37,5

. . o 0,107
Sonraki Fuarlar I¢in Karar Vermeyi Saglar. Hayir |155 |3,852 0,952 1,618 625
) Evet |93 |3,679]0,506| 37,5

Fuarlarim Onemine Yo6nelik Tutum 4336 0,000
Hayir {155 (3,964 0,489 | ™ 62,5

Tablo 17°de fuarlarin Onemine yonelik tutumun, fuarlarda terctiman ve hosteslik
hizmetinin kullanilmasi ile iligkisi 6l¢tilmeye ¢alisilmistir. Bu kapsamda, katilimcilarin
uluslararas1 pazarlardaki yeni trendleri ve teknolojiyi takip etme firsatini yakalamast;
miisterilerden geri bildirim almay1 saglamasi; yeni miisteriler kazanilmasi; miisterilerin
sorunlaria ve sikayetlerine anlik yanit verilebilmesi ve miisterilerin ihtiya¢larinin ve
taleplerinin daha iyi Ogrenilmesini saglayabilmektedir. Ayrica, yiizyiize iletisimin
avantajinin saglanmasi; imaj yonetiminin kolaylasmasi; isletme ile miisteriler arasindaki
bagliligin ve satiglarin arttirilmasini saglayabilir. Bunun yaninda; pazarlama giderlerinin
azalmasi, isletmenin yeni {iriin gelistirme konusunda fikir edinilmesi, rekabet avantaji ve
rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi edinilmesi seklinde yorumlanabilir. Son
olarak; isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesi, stand tasarimlar1 hakkinda
bilgi edinilmesi ve sonraki fuarlar i¢cin karar verilmesi de miimkiin olabilir. Bu
degiskenler araciligr ile, katilimcilarin %37,5’1 fuarlarin 6nemine yonelik tutumun,
fuarlarda terciiman ve hosteslik hizmetinin kullanilmas: ile iligkisi oldugunu ifade

etmislerdir.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin uluslararasi1 pazarlardaki yeni trendleri ve
teknolojiyi takip etmeyi saglar. Puanlari ortalamalarinin fuarlarda terctiman ve hosteslik
hizmetinin kullanilmasi degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel acidan anlamli bulunmamustir (t=-0,178; p=0,859>0,05).
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Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin miisterilerden geri bildirim almay1 saglar.
Puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda terciiman ve hosteslik hizmetinin kullanilmasi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamastir (t=0,769; p=0,489>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarmin yeni misteriler kazandirir. Puanlarn
ortalamalarinin fuarlarda terciiman ve hosteslik hizmetinin kullanilmas1 degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=-
4,236; p=0,000<0,05). Hayir’in yeni miisteriler kazandirir. Puanlar1 (x=4,458), Evet’in

yeni miisteriler kazandirir. Puanlarindan (x=4,011) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik
yanit verebilmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda terciiman ve hosteslik
hizmetinin kullanilmas1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (t=-0,401; p=0,689>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilariin misterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini daha iyi
O0grenmeyi saglar puanlari ortalamalarinin fuarlarda terciiman ve hosteslik hizmetinin
kullanilmasi1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan
anlamli bulunmustur (t=-4,004; p=0,000<0,05). Hayir’in misterilerin ihtiyag¢larin1 ve
taleplerini daha 1iyi ©6grenmeyi saglar puanlart (x=4,129), Evet’in miisterilerin
ithtiyaclarim1 ve taleplerini daha iyi 6grenmeyi saglar puanlarindan (x=3,699) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin yiizyiize iletisimin avantajini saglar. Puanlari
ortalamalarinin fuarlarda terciiman ve hosteslik hizmetinin kullanilmas1 degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-

4,628; p=0,000<0,05). Hayir’in yiizylize iletisimin avantajini saglar. Puanlar1 (x=4,568),
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Evet’in yiizylize iletisimin avantajim saglar. Puanlarindan (x=4,129) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin imaj yoOnetimini kolaylastirir puanlar
ortalamalarinin fuarlarda terctiman ve hosteslik hizmetinin kullanilmas1 degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-
4,667; p=0,000<0,05). Hayir’in imaj yonetimini kolaylastirir puanlar1 (x=4,103), Evet’in

imaj yonetimini kolaylastirir puanlarindan (x=3,656) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletme ile miisteriler arasindaki baglilig: arttirir.
Puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda terciiman ve hosteslik hizmetinin kullanilmasi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamustir (t=-1,747; p=0,078>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin satiglart arttirir. Puanlart ortalamalariin
fuarlarda terciiman ve hosteslik hizmetinin kullanilmasi degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmustur (t=-5,163;
p=0,000<0,05). Hayir’in satiglart arttirir. Puanlar (x=3,974), Evet’in satislar1 arttirir.
Puanlarindan (x=3,398) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin pazarlama giderlerinin azalmasini saglar.
Puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda terciiman ve hosteslik hizmetinin kullanilmasi
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark istatistiksel a¢idan anlamli
bulunmustur (t=-4,985; p=0,000<0,05). Hayir’in pazarlama giderlerinin azalmasin
saglar. Puanlart (x=3,129), Evet’in pazarlama giderlerinin azalmasini saglar.

Puanlarindan (x=2,527) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletmenin yeni iiriin gelistirme konusunda fikir
edinmesini saglar. Puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda terctiman ve hosteslik hizmetinin

kullanilmasi1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
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amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamistir (t=-1,894; p=0,059>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilariin rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda terciiman ve hosteslik
hizmetinin kullanilmas1 degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (t=-2,713; p=0,009<0,05). Hayir’in rekabet
avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlari
(x=3,819), Evet’in rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi

edinmeyi saglar. Puanlarindan (x=3,527) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret
edilmesini saglar puanlar1 ortalamalarinin fuarlarda terctiman ve hosteslik hizmetinin
kullanilmast degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek
amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan

anlamli bulunmamaistir (t=-1,895; p=0,059>0,05).

Aragtirmaya katilan fuar katilimcilarinin stand tasarimlar1 hakkinda bilgi edinmeyi ve
sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlari ortalamalarinin fuarlarda terciiman ve
hosteslik hizmetinin kullanilmas1 degiskenine goére anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-1,618; p=0,107>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin fuarlarin 6nemine yoénelik tutum puanlari
ortalamalarinin fuarlarda terctiman ve hosteslik hizmetinin kullanilmas1 degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-
4,386; p=0,000<0,05). Hayir’in fuarlarin énemine yonelik tutum puanlar1 (x=3,964),

Evet’in fuarlarin 6nemine yonelik tutum puanlarindan (x=3,679) yiiksek bulunmustur.
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2.2.6. Fuarlarin 6neminin cinsiyet yoniinden incelenmesi

Fuarlarin 6neminin cinsiyet yoniinden incelenmesine dair iliski asagida verilmektedir.

Tablo 18. Fuarlarin Onemine Yonelik Tutumlarin Cinsiyete Gore Ortalamalart

Grup | N | Ort | Ss T P | %
Uluslararas1 Pazarlardaki Yeni Trendleri Ve Kadmn|11214,10710,676 0.201 lo.841 45,1
Tekn01031y1 Taklp Etmeyl Saglar Erkek 1136 4,088 0,784 ’ ’ 54’9
Kadin (112 (4,250 (0,833 45,1
Misterilerden Geri Bildirim Almay1 Saglar. 0,405 0,686
Erkek (136 (4,206 (0,870 54,9
Kadin |112 (4,429 (0,681 45,1
Yeni Miisteriler Kazandirir. 2,397 10,014
Erkek {136 (4,177 0,926 54,9
Miisterilerin Sorunlarina Ve Sikayetlerine Kadm 112 3,464 10,986 45,1
. oo 0,184 (0,854
Anlik Yanit Verebilmeyi Saglar. Erkek 1136 13.441 10.980 54.9
Miisterilerin Ihtiyaclarim Ve Taleplerini Daha Kadin 11214,071 0,846 1764 10.079 45,1
lyi Ogrenmeyi Saglar Erkek [136[3,882[0,835| | [54.9
‘ Kadin (112 (4,571 (0,565 45,1
Yiizytiize Iletisimin Avantajini1 Saglar. 3,258 (0,001
Erkek (136 (4,265 |0,854 54,9
_ Kadn [112(3,85710,837| 45,1
Imaj Yonetimini Kolaylastirir 1.475 0,149
Erkek |136 {4,000 [0,689 | > 54,9
Isletme ile Miisteriler Arasindaki Baglilig Kadin|11214,286 10,703 45,1
A 2,844 10,005
rear. Erkek [136 (4,029 [0,709 54,9
Kadin [1123,750(0,954| 45,1
Satiglar1 Arttirir. 0.129 0,898
Erkek |136 (3,765 (0,845 [*> 54,9
Kadm [112]2,857]0,919| 45,1
Pazarlama Giderlerinin Azalmasini1 Saglar. 0.682 0,496
Erkek {136 (2,941 [1,002 |~ 54,9
Kadin {112 ]3,857]0,696 0,023 45,1
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Isletmenin Yeni iiriin Gelistirme Konusunda - 54,9
Fikir Edinmesini Saglar. Erkek 1136 14.05910,686 | ¢q
Rekabet Avantaji Ve Rakip Isletmelerin Kadmn|1123,679 0,808 | _ 0.594 43,1
Faaliyetleri Hakkinda Bilgi Edinmeyi Saglar. [z 311363 735 [0.854 | 0533 ’ 549
Isletmenin Web Sitesinin Daha Cok Ziyaret Kadin 11213,393 10,943 0.332 10.740 45,1
Edilmesini Saglar Erkek [136[3,353[0,939| |  [54.9
Stand Tasarimlar1 Hakkinda Bilgi Edinmeyi Kadmn|11213,60710,943 | _ 0.014 43,1
Ve Sonraki Fuarlar I¢in Karar Vermeyi Saglar. Erkek 1136 13.912 10,985 | 2471 ’ 549
) Kadin {112 3,870 (0,551 45,1
Fuarlarin Onemine Yonelik Tutum 0,354 10,723
Erkek {136 (3,847 0,482 54,9

Tablo 18’de fuarlarin 6nemine yonelik tutumun, cinsiyet ile iligkisi Ol¢iilmeye
calistimistir. Bu kapsamda, katilimcilarin uluslararasi pazarlardaki yeni trendleri ve
teknolojiyi takip etme firsatin1 yakalamasi; miisterilerden geri bildirim almayi1 saglamasi;
yeni miisteriler kazanilmasi; misterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik yanit
verilebilmesi ve miisterilerin ihtiyaglarinin ve taleplerinin daha iyi Ogrenilmesini
saglayabilmektedir. Ayrica, yiizyiize iletisimin avantajinin saglanmasi; imaj yonetiminin
kolaylasmast; isletme ile miisteriler arasindaki bagliligin ve satislarin arttirtlmasini
saglayabilir. Bunun yaninda; pazarlama giderlerinin azalmasi, isletmenin yeni {iriin
gelistirme konusunda fikir edinilmesi, rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinilmesi seklinde yorumlanabilir. Son olarak; isletmenin web sitesinin
daha ¢ok ziyaret edilmesi, stand tasarimlar1 hakkinda bilgi edinilmesi ve sonraki fuarlar
icin karar verilmesi de miimkiin olabilir. Bu degiskenler araciligr ile, katilimcilarin
%45,1°1 fuarlarin 6nemine yonelik tutumun, cinsiyet ile iligskisi oldugunu ifade

etmislerdir.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin uluslararasi1 pazarlardaki yeni trendleri ve
teknolojiyi takip etmeyi saglar. Puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir

(t=0,201; p=0,841>0,05).
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Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin miisterilerden geri bildirim almay1 saglar.
Puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,405; p=0,686>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin  yeni miisteriler kazandirir. Puanlar
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=2,397; p=0,014<0,05). Kadinin yeni miisteriler
kazandirir. Puanlart (x=4,429), erkegin yeni misteriler kazandirir. Puanlarindan

(x=4,177) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimeilarinin miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik
yanit verebilmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalariin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir
farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmamistir (t=0,184;

p=0,854>0,05).

Aragstirmaya katilan fuar katilimcilarinin miisterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini daha 1yi
O0grenmeyi saglar puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,764; p=0,079>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin ylizytize iletisimin avantajini saglar. Puanlari
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark
istatistiksel acidan anlamli bulunmustur (t=3,258; p=0,001<0,05). Kadinin yiizyiize
iletisimin avantajin1 saglar. Puanlar1 (x=4,571), erkegin yiizyiize iletisimin avantajini

saglar. Puanlarindan (x=4,265) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin imaj yoOnetimini kolaylastirir puanlar
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlaml bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-1,475; p=0,149>0,05).
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Aragtirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletme ile miisteriler arasindaki bagliligi arttirir.
Puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=2,844; p=0,005<0,05).
Kadmin isletme ile miisteriler arasindaki bagliligi arttirir. Puanlar1 (x=4,286), erkegin
isletme ile miisteriler arasindaki baghligi arttirir. Puanlarindan (x=4,029) yiiksek

bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin satiglari arttirir. Puanlari ortalamalariin cinsiyet
degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel acidan anlamli

bulunmamastir (t=-0,129; p=0,898>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin pazarlama giderlerinin azalmasini saglar.
Puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-0,682; p=0,496>0,05).

Aragtirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletmenin yeni {irtin gelistirme konusunda fikir
edinmesini saglar. Puanlari ortalamalarinin cinsiyet degiskenine goére anlaml bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur (t=-2,289; p=0,023<0,05).
Erkegin isletmenin yeni iriin gelistirme konusunda fikir edinmesini saglar. Puanlari
(x=4,059), kadinin isletmenin yeni iiriin gelistirme konusunda fikir edinmesini saglar.

Puanlarindan (x=3,857) yliksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilariin rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir

(t=-0,533; p=0,594>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarimin isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret

edilmesini saglar puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik
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gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,332; p=0,740>0,05).

Aragtirmaya katilan fuar katilimcilarinin stand tasarimlari hakkinda bilgi edinmeyi ve
sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin cinsiyet degiskenine
gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=-
2,471; p=0,014<0,05). Erkegin stand tasarimlar1 hakkinda bilgi edinmeyi ve sonraki
fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlar1 (x=3,912), kadinin stand tasarimlar1 hakkinda
bilgi edinmeyi ve sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlarindan (x=3,607)

yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin fuarlarin 6nemine yonelik tutum puanlar
ortalamalarinin cinsiyet degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,354; p=0,723>0,05).

2.2.7. Fuarlarin 6neminin uyruklar yoniinden incelenmesi

Fuarlarin 6neminin uyruklar yoniinden incelenmesine dair veriler asagida verilmektedir.

Tablo 19. Fuarlarin Onemine Yonelik Tutumlarin Uyruklara Gore Ortalamalart

Grup [N | Ort | Ss t P | %
Uluslararasi Pazarlardaki Yeni Trendleri Ve Turkiye| 72 |4,11110,742 0.196 10.845 29
TeknOlOlel Taklp Etmeyl Saglar Dlger 176 4,091 0’735 ’ ’ 71
Turkiye | 72 14,389 (0,595 29
Misterilerden Geri Bildirim Almay1 Saglar. 1,938 10,054
Diger [1761(4,1590,931 71
Turkiye | 72 |4,444 10,603 29
Yeni Miisteriler Kazandirir. 1,875 10,028
Diger |1761(4,227 (0,904 71
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Miisterilerin Sorunlarina Ve Sikayetlerine Tarkiye | 72 13,722 0,809 7819 0.002 29
Anlik Yant Verebilmeyi Saglar. Diger 176 13.341 [1.024 ’ ’ 71
Miisterilerin Ihtiyacglarmi1 Ve Taleplerini Tarkiye | 72 14,22210,537 3.091 |0.000 29
Daha Iyl Ogrenmeyi Saglar Diger 176 3,864 05922 ’ ’ 71
' Turkiye | 72 (4,556 (0,603 29

Yiizytize Iletisimin Avantajini Saglar. 2,054 10,041
Diger [176(4,34110,798 71
‘ Turkiye | 72 4,056 (0,918 29

Imaj Yonetimini Kolaylastirir 1,595 10,112
Diger [1763,886(0,683 71
Isletme ile Miisteriler Arasindaki Baglilig Tarkiye| 72 14,056 0,785 | 0.208 29
Arttirr. Diger |176 |4,182]0,685 | 1201 | 7 [ 71
Turkiye | 72 {3,77810,716 29

Satiglar1 Arttirir. 0,222 {0,803
Diger [17613,750]0,959 71
Turkiye | 72 {3,056 (0,785 29

Pazarlama Giderlerinin Azalmasini Saglar. 1,596 (0,112
Diger [176]2,841(1,024 71
Isletmenin Yeni iiriin Gelistirme Konusunda Tarkiye | 72 14,111 0,571 5088 10.022 29
Fikir Edinmesini Saglar. Diger 176 13.909 (0.735 ’ ’ 71
Rekabet Avantaji Ve Rakip Isletmelerin Tarkiye | 72 13,889 10,662 2185 0.015 29
Faaliyetleri Hakkinda Bilgi Edinmeyi Saglar. Diger 176 3,636 0,884 ’ ’ 71
Isletmenin Web Sitesinin Daha Cok Ziyaret Tarkiye | 72 13,389 10,897 0.192 l0.34% 29
Edilmesini Saglar Diger [176]3,364[0958| | |71
Stand Tasarimlar1 Hakkinda Bilgi Edinmeyi |Tiirkiye | 72 (3,611 [0,958 29

Ve Sonraki Fuarlar i¢in Karar Vermeyi 1.689 0,092
Saglar. Diger |[176(3,84110,978|" 71
) Turkiye | 72 {3,956 0,436 29

Fuarlarin Onemine Yonelik Tutum 1,957 10,051
Diger [17613,817|0,538 71
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Tablo 19°da fuarlarin 6nemine yonelik tutumun, uyruk ile iligkisi 6l¢tilmeye calisiimistir.
Bu kapsamda, katilimcilarin uluslararasi pazarlardaki yeni trendleri ve teknolojiyi takip
etme firsatin1 yakalamasi; miisterilerden geri bildirim almay1 saglamasi; yeni miisteriler
kazanilmasi; misterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik yanit verilebilmesi ve
miisterilerin ihtiyaglarmin ve taleplerinin daha iyi 6grenilmesini saglayabilmektedir.
Ayrica, ylizylize iletisimin avantajinin saglanmasi; imaj yonetiminin kolaylagmasi;
isletme ile miisteriler arasindaki bagliligin ve satislarin arttirilmasini saglayabilir. Bunun
yaninda; pazarlama giderlerinin azalmasi, isletmenin yeni tirtin gelistirme konusunda fikir
edinilmesi, rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda bilgi edinilmesi
seklinde yorumlanabilir. Son olarak; isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret edilmesi,
stand tasarimlar1 hakkinda bilgi edinilmesi ve sonraki fuarlar i¢in karar verilmesi de
miimkiin olabilir. Bu degiskenler aracilig1 ile, katilimcilarin %29’u fuarlarin 6nemine

yonelik tutumun, uyruk ile iliskisi oldugunu ifade etmislerdir.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin uluslararasi pazarlardaki yeni trendleri ve
teknolojiyi takip etmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin uyruk degiskenine gére anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=0,196;

p=0,845>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin misterilerden geri bildirim almay1 saglar.
Puanlar1 ortalamalarimin uyruk degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamastir (t=1,938; p=0,054>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilmecilarina yeni misteriler kazandirir. Puanlari
ortalamalarinin uyruk degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=1,875; p=0,028<0,05). Tiirkiye’ye yeni
misteriler kazandirir. Puanlart (x=4,444), digerlerine yeni miisteriler kazandirir.

Puanlarindan (x=4,227) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik

yanit verebilmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalariin uyruk degiskenine gore anlamli bir
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farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ac¢idan anlamli bulunmustur (t=2,819;
p=0,002<0,05). Tiirkiye i¢cin miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine anlik yanit
verebilmeyi saglar. Puanlar (x=3,722), digerin miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine

anlik yanit verebilmeyi saglar. Puanlarindan (x=3,341) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilariin misterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini daha iyi
O0grenmeyi saglar puanlar1 ortalamalarinin uyruk degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=3,091; p=0,000<0,05).
Tiirkiye’de misterilerin ihtiyaclarini ve taleplerini daha iyi 6grenmeyi saglar puanlari
(x=4,222), digerlerinin misterilerin ihtiyag¢larini ve taleplerini daha iyi 6grenmeyi saglar

puanlarindan (x=3,864) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin yiizyiize iletisimin avantajini saglar. Puanlar
ortalamalarinin uyruk degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark
istatistiksel agidan anlamli bulunmustur (t=2,054; p=0,041<0,05). Tirkiye’de ylizylize
iletisimin avantajini saglar. Puanlar1 (x=4,556), digerlerinde yiizyiize iletisimin avantajini

saglar. Puanlarindan (x=4,341) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin imaj yoOnetimini kolaylastirir puanlar
ortalamalarinin uyruk degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,595; p=0,112>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimeilariin isletme ile miisteriler arasindaki bagliligi arttirir.
Puanlar1 ortalamalarinin uyruk degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=-1,261; p=0,208>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin satiglar arttirir. Puanlari ortalamalarinin uyruk

degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla
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yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlaml

bulunmamastir (t=0,222; p=0,803>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin pazarlama giderlerinin azalmasini saglar.
Puanlar1 ortalamalarinin uyruk degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip
gostermedigini  belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir (t=1,596; p=0,112>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletmenin yeni {iriin gelistirme konusunda fikir
edinmesini saglar. Puanlar1 ortalamalarinin uyruk degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmustur(t=2,088; p=0,022<0,05).
Tiirkiye’de isletmenin yeni iiriin gelistirme konusunda fikir edinmesini saglar. Puanlari
(x=4,111), digerlerinde isletmenin yeni iriin gelistirme konusunda fikir edinmesini

saglar. Puanlarindan (x=3,909) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilariin rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri
hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin uyruk degiskenine gore anlaml
bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup
ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel ag¢idan anlamli bulunmustur (t=2,185;
p=0,015<0,05). Turkiye’de rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda
bilgi edinmeyi saglar. Puanlar1 (x=3,889), digerin rekabet avantaj1 ve rakip isletmelerin

faaliyetleri hakkinda bilgi edinmeyi saglar. Puanlarindan (x=3,636) yiiksek bulunmustur.

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret
edilmesini saglar puanlari ortalamalarinin uyruk degiskenine gore anlamli bir farklilik
gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari

arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamustir (t=0,192; p=0,848>0,05).

Arastirmaya katilan fuar katilimeilariin stand tasarimlari hakkinda bilgi edinmeyi ve
sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar. Puanlar1 ortalamalarinin uyruk degiskenine gore
anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla yapilan t-testi
sonucunda grup ortalamalar1 arasindaki fark istatistiksel agidan anlamli bulunmamistir

(t=-1,689; p=0,092>0,05).
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Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin fuarlarin 6nemine yonelik tutum puanlari
ortalamalarinin uyruk degiskenine gore anlamli bir farklilik gosterip gostermedigini
belirlemek amaciyla yapilan t-testi sonucunda grup ortalamalari arasindaki fark

istatistiksel acidan anlamli bulunmamistir (t=1,957; p=0,051>0,05).

3.Sonu¢

Uluslararasi pazarlarda artan rekabet ile, isletmeler uluslararasilagsma adina daha ¢ok ¢aba
sarfetmek zorundadirlar. Uriinlerin ikamesinin ve rakiplerin sayisindaki arts, isletmeleri
stirekli olarak yeni iiriin gelistirmeye ve rakiplerinden farklilasmaya zorlamaktadir.
Uluslararasilasma siireci i¢in ¢ok biiylik bir 6neme sahip olan uluslararasi fuarlar,
katilimci isletmeler i¢in biiyiik bir firsattir. Uluslararasi fuarlara katilmanin her ne kadar
maliyet vb. acilardan zorluklar1 olsa da; bu fuarlar isletmelerin gelecegini belirler

niteliktedir.

Isletmelerin pazardaki mevcut durumlarini korumalari ya da gelistirmesi agisindan diger
pazarlama ve pazarlama iletisimi ¢alismalarinin yaninda fuarlardan da yararlanmasi
gerekliligi artik tiim otoriteler tarafindan kabul edilen bir gercektir ve 6zellikle ihtisas
fuarlar1 oniimiizdeki yillarda da isletmelerin yiirittiigli en 6nemli pazarlama iletisimi

faaliyetlerinden biri olmayi siirdiirecektir.

Uluslararasi pazarlama ve uluslararasi fuarlar hakkinda verilen teorik bilginin disinda,
uzun zamandir ve her yil diizenli olarak yapilan Italya’nmin Verona kentindeki
Marmomacc Tas Tasarimi ve Teknolojisi Fuari’nda yapilan anket sonuglari, uluslararasi
fuarlarin  glinimiizdeki konumunu ve katilimcr isletmelere sagladigi etkileri

gostermektedir.

Bu calismada uluslararasi pazarlama kavrami iginde uluslararasi fuarlarin katilimer
isletmelere sagladigi etkiler incelenmistir. Arastirma sonuglarmma bakildiginda,
uluslararasi fuarlara katilim gosteren isletmelerin bu fuarlara katilimin isletme i¢in bir¢ok
avantaj sagladig1 konusunda hemfikir oldugu ortaya ¢ikmistir. Elde edilen sonuglara gore;

uluslararasi fuarlarin tanitim, marka imaji gelistirmek gibi sonuglarin yani sira satislari
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arttirmak ve kiiresellesen diinyada uluslararasilasma anlaminda 6nemli ilerlemeler

kaydetmek gibi faydalar elde ettigi belirlenmistir.

Uluslararasi fuarlarin 6nemine yonelik tutum ile ilgili verilen ifadelere gore; uluslararasi
fuarlarin pazarlama giderlerinin azalmasinmi sagladig:r distincesi dogru degildir. Ancak
buna ragmen, uluslararasi fuarlarin bir¢ok katilimci tarafindan pazardaki yeni trendleri ve
teknolojiyi takip etme konusunda kolaylik sagladig diisiiniilmektedir. Ayrica, bu tipteki
organizasyonlarin ¢ok sayidaki isletmeyi bir araya getirmesi; bu sayede de isletmelere
“rakiplerini izleme” sans1 vermesidir. Ihtisas fuarlarinda isletmeler, sektordeki
rakiplerinin bir¢oguyla ayni alanda hatta yan yana ya da karsi karsiya olan fuar
standardina da sahip olmakta, onlar1 yakindan gozlemleme firsatt bulmaktadir. Bu sayede
de rakiplerin ulastiklart mevcut durumu goérme rakip isletmelerin miisterileri ile
kurduklar iligkileri, onlara davranis bigimlerini ve is yapma yontemlerini takip edebilme
gibi sektorle ilgili bilgi toplama agisindan son derece Onemli c¢alismalari

yuriitebilmektedir.

Bunun disinda, uluslararas1 fuarlar yeni musteriler kazandirarak, miisterilerden geri
bildirim almay1 saglamaktadir. Bu fuarlar ile, musterilerin sorunlarina ve sikayetlerine
anlik cevap verilebilmekte ve onlarin ihtiya¢ ve talepleri daha iyi anlasilabilmektedir.
Uluslararasi fuarlar ayrica, ylizyiize iletisim saglayarak imaj yonetimini kolaylastirmakta
ve isletme ile miisteriler arasinda bagliligr arttirmaktadir. Bu fuarlar, satiglar1 arttirdig:
gibi, isletmenin yeni {irlin gelistirmesi konusunda fikir edinmesini de saglamaktadir. Bu
da, rekabet avantaji saglayarak ve rakiplerin faaliyetleri hakkinda bilgi toplayarak
ger¢eklesmektedir. Tiim bunlara ek olarak; uluslararasi fuarlar stand tasarimi1 konusunda
katilimci isletmelere bir sonraki yil i¢in fikir vermeyi ve de isletmenin web sitesinin daha

cok ziyaret edilerek daha iyi taninmasini saglamaktadir.

Uluslararasi fuarlara katilmanin, katilimer isletmeler agisindan sagladigi faydalar goz ardi
edilmemelidir. Fuarlara katillmin bazi dezavantajlar1 olmasma ragmen, sagladigi
avantajlar isletmelerin kiiresel piyasalarda var olma ve uluslararasilasma faaliyetleri
acisindan son derece onemlidir. Gerek isletmenin kendi kimligi ve elde ettigi kazang
acisindan, gerekse iilke ekonomisine sagladig1 getiriler agisindan uluslararasi fuarlar
isletmeler agisindan katilinmasi gereken bir tutundurma faaliyetidir. Hatta bu durum

zorunluluk haline de gelmektedir.
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Sonug olarak; uluslararasi fuarlara katilim i¢in, isletme igerisindeki profesyoneller, devlet
tarafindan saglanan destekleri ve fuarlarin avantajlarini ve teknolojik gelismeleri de goz
onlinde bulundurarak harekete gecmeli ve isletmeyi daha ileri tagimak icin gayret
gostermelidir. Uluslararasi fuarlarin etkinligi hem uygulamacilar hem de arastirmacilar

acisindan daha farkl kriterlere gore incelenebilir.

Bu baglamda, bundan sonra yapilacak olan arastirmalarda daha farkli sektorler
incelenebilir ve bu ¢alisma farkli sektorlerde yapilacak arastirmalara fayda saglayabilir.
Ayrica bu ¢alisma, ileride yapilacak olan aragtirmalara katilimci isletmeler agisindan yeni
fikirler edinilmesine, kiyaslamalar yapilmasina ve oOneriler saglanmasina yardimeci

olabilir.
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Ek 1. Anket Formu

Anket Sahibi Avsar Bas

Uluslararasi Pazarlamada Uluslararasi Fuarlarin Onemi

Sayin Yonetici,

igin tesekkiir ederiz.

lgilerinize sunulan bu aragtirmanin amaci, uluslararasi alanda faaliyet gosteren igletmelerin katilmis oldugu uluslararas fuarlarin
Bneminin belirlenmesi ve isletme ve cahiganlar agisindan fuarlann yararlarina iligkin algilamalarin ortaya gikaniimasidir. Anket; siz
degerli yoneticilerin uluslararasi pazarlamada fuarlanin yararlarina iligkin algilanini ve isletmenizin fuarlara katihm diizeyini ortaya
clkarmaya yonelik olusturulmus sorulan kapsamakiadir. Son bollimde ise, size ve isletmenize iliskin sorular yer almakiadir. Ankette
yer alan sorulara vereceginiz yanitlar gizli tutulacak ve toplu olarak degerlendirileceklir. Gostereceginiz ilgi ve ayiracaginiz zaman

Avsar Bag
avsarbas@gmail.com

Sorular

Ne Katil Kesinlikl

Uluslararasi fuarlar; K::T::::zm Katiimiyorum N:Ka;m':::umm Hatiliyorum Ka::::':“
51: Uluslararas: pazarlardaki yeni trendleri ve 5 o o o &
teknolojiyi takip etmeyi saglar.
$2: Musterilerden geri bildirim almay saglar e @ e 2 2
S3: Yeni musteriler kazandirir. ° = © @ °
S4: Musterilerin ;orunlarlna ve sikayetlerine o & o o -
anhk yamt verebilmeyi sadlar.
'_35: Mugtelnlerin ihtiyaclarini ve taleplerini daha iyi & & o . o
dgrenmeyi sadlar. .
S6: Yizyiize iletisimin avantajini saglar. @ 2 < 2] -
S7: imaj yénetimini kolaylastirir, e 2 e e 2
S8: Isletme ile misteriler arasindaki badlihg arttinr. & @ ? 2 i
$9: Satilan arttinir. e b © &
510: Pazarlama giderlerinin azalmasini sadlar. b = 8 @
511: |§Ietme!11r| yeni Urun gelistirme konusunda o o - & o
fikir edinmesini saglar.
S$12: Rekabet avantaji ve rakip isletmelerin o o o o &
faaliyetleri hakkinda bilgl edinmeyi safjlar.
51.3: Ish_atfnemn web sitesinin daha gok ziyaret - - 5 o o
edilmesini sadlar.
S14: S?and tas?r_:mlan hakkmda. bilgi edinmeyi ve & o o o o
sonraki fuarlar igin karar vermeyi saglar.

Satis Pazarlama [ Prest_ij_f__.'

Guvenirlik

515: Isletmeniz igin fuarlara katiima amaciniz nedir? (Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz.)

S16: [gletmenizin uluslarasi fuarlara yillik katiima sikiigi nedir?
1 kez

2 kezl ) 3kez [ 4 kez

5 kez ve daha fazlal_J

Amerika

$17: Hangi yabanci pazarlar daha gok isletme ilgi alamniza giriyor? (Birden fazla
Avrupa ﬂ Asya[:]

Afrika

Orta Dogu

%enegi isaretleyebilirsiniz.}

Ulke
Ziyaretci sayisi

Tesgvikler
Bilinirlilik
Glivenirlik

S18: Uluslarasi fuarlan secerken kriterleriniz nelerdir?

Evet (] Hayir(J

S19: Fuarlarda standiniza gelen ziyaretci sayisi ile fuar sonrasi aldiginiz geri dénis sayis sizi tatmin ediyor mu?

Igletme sahibi

Yénetim kurulu

Ihracat- Pazarlama bélimii
Genel midir

Disaridan bir sirket

Diger e

520: [sletmenizde fuarlara katiimda karar verici kimdir? (Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz)
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S21: Karar veren kigi fuara katiliyor mu?
Evet D Haylr_D_

S22: Uluslararasi fuarlara katiminizda faydalanacaginiz tesvikler ne kadar énemlidir?
1 (Onemsiz)

2 (Az Onemli)

3 (Ne Onemli Ne Onemsiz) @

4 (Onemli)

5 (Cok Onemli)

523: Tesvikler fuar segimizi etkiliyor mu?

Evet Haer

S24: [sletmenizin fuar stand tasanmlarindan kim sorumludur?
Isletmenin kendisi 8

Disandan bir girket

Diger

S25: Fuarlarda terctiman ve hosteslik hizmeti kullaniyor musunuz?
Evet () Hayir[ )

$26: Isletmenin sahiplik tOrl nedir?
Uluslaras: uretici isletme

Uluslaras ihracatg! isletme

Araci igletme O
DIGer :iiiiscisnsviiss

$27: Isletmedeki goreviniz nedir?
Isletme sahibi

Genel midir

Satig-Pazarlama midiri

Satig Gorevlisi

Diger...

S528: Yasiniz
20-29

30-39

40-49

50-59

60 ve lzen

00000 | |Do000

$29: Cinsiyetiniz
Kadin (] Erkek [ ]

$§30: Uyrugunuz

531: Egitim Durumunuz
lIkogretim

Lise

On Lisans

Lisans

Lisansiisti

0000

S32: Bildiginiz yabanc diller nelerdir?
Ingilizce

Ispanyolca

Italyanca

Almanca

Rusga

Cince

Difier....couuuine

000000

|Ara§hrma sonuglarinin tarafiniza ulagtinimasini isterseniz liitfen e-posta adresinizi belirtiniz:
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Ek 2. Fotograflar

MAERMOMmALCL

48™ International Trade Fair for Stone Design and Technology
P}

25'28 SEPTEMBER 2013 |TALY - Verona
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