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Fuar organizasyonlari, isletmeler i¢cin dnemli pazarlama ve tanitim ortamlari olarak
degerlendirilmektedir. Fuara katilan firmalar, yeni iiriinleri test etme, potansiyel
miisterilere ulagsma ve teknolojik gelismeleri 6grenme gibi amaglariyla sektore dair
diizenlenen panel, seminer ve konferanslara katilim saglamaktadir. Ayrica, bdlgenin
imajin1 olumlu yonde etkileyerek potansiyel bir turizm destinasyonu olmasia imkan
vermektedir. Dolayisiyla, fuarlarin hem katilimer firmalara hem diizenlendigi bolgeye
hem de ilgili sektorde faaliyet gdsteren isletmelere faydasi oldukca 6nemlidir. Katilimci
firmalar, organizatorler i¢in birer miisteri konumundadir. Katilime1 firmalarin fuar
organizasyonlarindan elde ettigi deneyim ve fayda, fuara iligkin diisiincelerini etkileme
bakimindan 6nem arz etmektedir. Bu arastirmada, fuar katilimcilarinin fuar performansi,
hizmet algisi, algilanan deger ve davranigsal niyet arasindaki iligkilerin incelenmesi
amaglanmistir. Arastirma kapsaminda anket teknigi ile EMITT fuarindan veri
toplanmistir. Arastirmaya 2020 yili fuarinda stant acan 842 firma dahil edilmis ve 362
firmadan geri doniis alinmistir. Toplanan veriler, normal dagilim, gegerlik, giivenirlik,
aciklayict ve dogrulayici faktdr analizleri ile incelenmistir. Arastirmada kullanilan
degiskenler arasindaki iliskileri ortaya koyan hipotezler, arastirma modeli temelinde yol
analizi ile test edilmistir. Bulgulara gore, fuar performansinin algilanan degeri ve
davranigsal niyeti olumlu yonde etkiledigi saptanmigtir. Fuar hizmet algisinin da fuar
performansin etkiledigi ancak davranigsal niyeti etkilemedigi tespit edilmistir. Ayrica,
fuar performansimin davranigsal niyet lizerindeki etkisinde algilanan degerin aracilik
etkisine sahip oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Sozciikler: Fuar organizasyonlari, turizm fuarlari, katilimci firmalar, EMITT.
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ABSTRACT

EXAMINING THE RELATIONSHIP BETWEEN FAIR PERFORMANCE, SERVICE
PERCEPTION, PERCEIVED VALUE AND BEHAVIORAL INTENTION

Mehmet Tahir DURSUN
Department of Tourism Management

Anadolu University, Institute of Social Sciences, June 2021

Supervisor: Prof. Dr. Nazmi KOZAK

Fair organizations are considered as important marketing and promotional
environments for businesses. In the fairs organizations, companies participate in panels,
seminars and conferences organized for the sector in order to test new products, reach
potential customers and learn about technological developments. It also positively affects
the image of the region, allowing it to become a potential tourism destination. Therefore,
the benefits of the fairs to the participating companies, to the region where they are
organized and to the enterprises operating in the relevant sector are very important.
Participating companies are customers for organizers. The experience and benefit of the
exhibitors from the fair organizations is important in terms of affecting their opinions
about the fair. In this study, it was aimed to examine the relationships between fair
performance, service perception, perceived value and behavioural intention of the fair
participants. For research, data was collected by using a survey technique. 842 companies
that opened stands at the EMITT 2020 fair were included in the research and feedback
was received from 362 companies. The collected data were analysed with normal
distribution, validity, reliability, exploratory and confirmatory factor analyses. The
hypotheses that reveal the relationships between the variables used in the study were
tested by path analysis on the basis of the research model. According to the findings, it
was determined that fair performance positively affected perceived value and behavioural
intention. It has been determined that the perception of fair service also affects the fair
performance but not the behavioural intention. In addition, it has been revealed that
perceived value has a mediating effect on the effect of fair performance on behavioural
intention.

Keywords: Fair organizations, tourism fairs, exhibitors, EMITT.
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ONSOZ

Fuar alaniyla ilgili calisma arzum, akademik kariyerimden once bir donem
terciiman, finansman personeli ve operasyon gérevlisi olarak ¢alistigim Izmir Fuarcilik
A.S. isletmesine dayanmaktadir. O donemde lisans egitimimi yeni tamamlamis ve
akademik kariyer hayalimle ge¢ici bir is arayisina girmistim. Birka¢ turizm isletmesine
basvuru yapmama ragmen bir is bulamamis olmam beni {imitsizlige sevk etmisti.
Dolayistyla giinlerimi, hafif burukluk ve iimitsizlikle birlikte diisiinmeye ve rahatlamaya
caligmak i¢in yaptigim yliriiylislerle gecirmeye baslamistim. Genellikle, evden kiiltiir
parka kadar yiiriiyerek ve kiiltiir parkin i¢inde {i¢ tur daha atarak tamamlardim. O donem,
IZFAS bu kiiltiir parkin icinde eski bir binada fuar organizasyonlarini yiiriitmekteydi.
Yine bu yiiriiylislerimden birinde kendimi bu isletmede calisma hevesiyle kars1 karsiya
buldum. Derken kisa bir aragtirma sonrasinda fuarda gegici olarak istihdam edilmek {izere
eleman arandiginit 6grendim. Ancak fuara gelen uluslararasi katilimcilar ve delegeler
oldugu icin eleman tercihinde yabanci dil bilgisi en 6nemli sartti. Bu konuda sansh
oldugumu sdyleyebilirim ki, dogdugumdan beri iki dili ayn1 anda konusurum, ayrica, lise
egitimimi Almanca, iiniversite egitimimi de Ingilizce hazirlik okuyarak iki yabanc dilde
az da olsa konugma yetenegine sahiptim. Yabanci dile olan ilgim azalmamis, bu yiizden
iiniversitede iki y1l boyunca Ispanyolca dersleri aldim ve bunun iizerine ispanya’da bir
turizm isletmesinde {i¢ aylik bir staj siiresi ge¢irdim. Bu staj doneminde animator olarak
gbrev yaptim ve asir1 bir sosyal is olmasi sebebiyle her ii¢ dilde de konugma kabiliyetimi
gelistirme firsat1 yakaladim. Bunun, fuarlarda gorev almak i¢in iyi bir firsat oldugunu
diisiinerek, dzge¢misimi gegici personel olmak igin isletmeye ilettim. iki hafta sonra
aranarak konusma sinavina davet edildim. Basarili olunca, 2015 yilinda bir aylik olmak
iizere caligmaya basladim. Yaptigim is ise yabanci katilimeilarin fuar katilim {icretlerini
tahsil etmek ve gerekli durumlarda terciimanlik yaparak yardimci olmakti. isletmede
oldukga giizel bir ortam hissetmistim ve bu yiizden akademik kariyer disinda ikinci bir
alternatifi kafamda burada calisabilecegimi diislinerek planlamistim. Bir aylik is
stirecinde iki fuar organizasyonu deneyimlemis ve bir yilin sonunda yaklasik on fuarin
diizenlenmesiyle fuarcilik ile ilgili biitiin siiregleri gézlemleyerek 6grenme imkani
bulmustum. Artik karar vermis ve fuarcilik konusunda kendimi gelistirmeye
odaklanmigtim. Isletmenin gorev siiremi bir yil kadar uzatmasi da bu hevesimi

tetiklemisti. Ben de fuar sektdriiniin biiytikliiglinii kavramis ve mitkemmel bir pazar olma
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ozelligini farkli departmanlarda da g¢alisarak 6grenmistim. Bir yil sonunda isletmenin
bana verdigi kadrolu sorumlu pozisyonunu akademik kariyer igin geri ¢evirmek zorunda
kalmistim ancak akademisyen olma onuruna erismistim. BOylece artik akademik bir
ortamda fuarlarla ilgili calismalarimi yapabilecektim. Oncelikle, yiiksek lisans ve doktora
derecelerimi tamamlamak ve akademik bir siireci en detayli bir sekilde 6grendigimi
hissettikten sonra bu alanda aragtirmalara baslamay1 hedeflemistim. Fuar isletmesinde
caligirken bir yandan yiiksek lisansa bagladim. Dolayistyla yiiksek lisansimi1 Dokuz Eyliil
Universitesi’nde bitirdim. Buradaki hocalarima ne kadar tesekkiir etsem azdir. Aldigim
tiim derslerde en iyi egitimi aldigim1 hissettim ve beni her defasinda 6zlemle anacak bir
aniya sahip etti. Sonrasinda, doktora egitimi icin Anadolu Universitesi’ne, yani egitim
hayatimin en giizel yillarimi gegirdigim yere dondiim. Ayrica, egitim siirecinde farkli
tiniversitelerde egitim gérmeyi, farkli ortamlar ve farkli hocalarla ¢calismanin ¢ok iyi bir
deneyim oldugunu biliyordum.

Akademi oncesinde pek ¢ok fuarda gorev almam fuar endiistrisini sevmeme ve
kendimi gelistirme gerekliligine olan inancimi artirdi. Dolayisiyla, akademik
basamaklarin belki de en dnemli noktast olan doktora tezimi bu alanda yazmaya karar
verdim. Bdylece, doktora egitimini Anadolu Universitesi’nde aldim. Doktora tezimde de
gecmiste yasadigim ve turizm sektoriinde onemli bir yeri olan fuar organizasyonlari
iizerine bir arastirma yapmay1 amagladim. Bu amagcla hazirladigim tezin kapsami, EMITT
fuarina katilim saglayan ve stant acan katilimc1 firmalarin fuar organizasyonuna iligkin
goriislerini icermektedir. Tezimde, arastirma sonucunda elde ettigim deneyimler ve
bulgular baglaminda sektor temsilcileri ve profesyonellerine iliskin aciklayici bilgiler ve
Onerilere yer verdim. Bu tez ¢aligmasinin, hem turizm ve fuarcilik literatiiriine katki
saglamasi hem de gelecekteki calismalara yon verecek bir arastirma olmasini
beklemekteyim.

Akademik hayatimda tesekkiir edecegim o kadar ¢ok kisi var ki, onlarin adini ve
bana ogrettiklerini bu satirlara sigdirmak hi¢ miimkiin degil. Ancak, bazilar1 var ki,
s0ylemeden ge¢mek uykusuz kalmama sebep olabilir. Basta, doktora siirecimde tesvik
ettigi akademik arastirmalar ve paylastig1 tecriibelerle bana destek olan tez danismanim
Prof. Dr. Nazmi KOZAK’a, akademik kariyerimin ilk giiniinden beri hem aile hem de
akademik hayatimda destegini asla eksiltmeyen her zaman iyiye yonlendiren, bilime ve
akademisyenlige destegini en yogun hissettiZim hocam, Prof. Dr. Mehpare Tokay

ARGAN’a, bana meslegi 6zendiren ve lisans bitirme projemden beri destek olan, fikir,
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oneri ve elestirilerini paylasarak doktora tezime deger katan Dog. Dr. Cagil Hale OZEL
hocama tesekkiirlerimi tiim saygimla sunarim. Bilecik Universitesi'nde akademik
kariyerim boyunca bana destek veren, yonlendiren, boliim baskanim Dog. Dr. Nurdan
SEVIM basta olmak iizere tiim hocalarima ve calisma arkadaslarima tesekkiir ederim.
Tezime katki sunan ve fuarcilik sektoriine iliskin deneyimlerini paylasan EMITT fuari
yonetici ve calisanlarina ayrica tesekkiirlerimi sunarim. Tez kapsaminda, elestiri ve
oOnerileriyle jiiride yer alan, hayatta her konuda danisabilecegim degerli hocam ve yliksek
lisans tez damigmanim Dog. Dr. Engin Deniz ERIS’ e ve saygideger Prof. Dr. Oktay EMIR
hocama siikranlarimi1  belirtmek isterim. Pamukkale Universitesi’'ndeki calisma
arkadaslarima da desteklerinden ve katkilarindan dolay1 tesekkiir ederim.

Insan hayatta ne icin yasar diye kendime sordugumda, aklima gelen tek sey
istisnasiz “aile” oluyor. Insanlar dogar, aglar, giiler ve 6liirler. Yasam bundan ibaret olsa
da anne ve baba saygisi ile kardes sevgisinin aile kavramini olusturan temel unsurlar
olduguna inanirim. Sahsim adina o kadar mutluyum ki, beni ¢ok seven anne ve babamla
birlikte yedi kardesim var. Beni biiyliten diinya tatlis1 annem Nezihe ve canim babam Ali
DURSUN’a, biiylikten kiiciige tiim kardeslerim, Maruf, Ahmet, Zeynep, Giilsiin,
Abdullah, Muhammed ve Elif DURSUN’a, her birinin kiymeti ve ayr1 ayr1 degerini
belirterek tiim kalbimle sevdigim aileme tesekkiir ederim.

Son olarak, destegi, sabri, nesesi, giiliisii, arkadasligi ve hayatin1 benimle
paylasan, yardimini her zaman hissettigim esim Neslihan DURSUN’a tesekkiir ve minnet
duydugumu belirtirim. Bana babalig1 yasatan, hayat yalnizca onun i¢in yagamaya deger
dedigim biricik kizim, prensesim Esma’ya da tesekkiirlerimi sunarim.

Mehmet Tahir DURSUN
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11/06/2021

ETIiK iLKE VE KURALLARA UYGUNLUK BEYANNAMESI

Bu tezin bana ait, 6zgiin bir ¢alisma oldugunu; ¢calismamin hazirlik, veri toplama,
analiz ve bilgilerin sunumu olmak {izere tiim asamalarinda bilimsel etik ilke ve kurallara
uygun davrandigimi; bu ¢alisma kapsaminda elde edilen tiim veri ve bilgiler i¢in kaynak
gosterdigimi ve bu kaynaklara kaynakcada yer verdigimi; bu calismanin Anadolu
Universitesi tarafindan kullanilan “bilimsel intihal tespit programi’yla tarandigmi ve
hi¢bir sekilde “intihal icermedigini” beyan ederim. Herhangi bir zamanda, ¢alismamla
ilgili yaptigim bu beyana aykir1 bir durumun saptanmast durumunda, ortaya ¢ikacak tiim

ahlaki ve hukuki suglar1 kabul ettigimi bildiririm.

Mehmet Tahir DURSUN
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1. GIRIS

Kiicik ve biiyiik olgekli isletmeler, var oluslari geregi oncelikli olarak para
kazanmay1 amag edinirler. Uriin cesitliligi, iiretim sistemlerindeki degisim ve giincel
tilketim egilimleri igletmelerin kapsamli bir degisime yoneltmistir. Sanayi devrimleri
isletmeler i¢in yalnizca {iriin ve iiretim modellerinde yenilikler olusturmakla yetinmistir.
Ancak gilinlimiiz is endiistrilerinde para kazanmanin yani sira imaj, itibar ve tanitim gibi
unsurlarin da dikkate alma gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Dolayisiyla isletmeler, potansiyel
tilketicilere ulasmanin yollarmi1 arayarak siirekli degisen pazar yapilarmma ayak
uydurmaya c¢aligmiglardir. Bu anlamda, iireticiler, alicilara ulagsmak i¢in daha kolay ve
hizli erisilebilir pazarlara ihtiya¢ duymustur (Tekin, 2006, s.24). Bu sayede isletmeler
iriin ve hizmetlerini hem kisa yoldan tiiketicilere sunma hem de iirlinlerin daha fazla

tiiketim alanina dagitimini saglamay1 amaglamistir.

Endiistri donemlerinden bu yana zaman iginde pazarlama kavramu, iiretimin niine
gecerek isletmeler icin daha 6nemli bir is siireci halini almis ve tiiketici deneyimleri ile
tatmin arasinda dogrusal olarak hareket eden bir iliski ortaya ¢cikarmistir (Kotler, 2010, s.
16). Mal ve hizmetlerin pazarlanmasiyla ilgili olarak tutundurma kavrami, iirlinlerin
tanitim, reklam, On satig ve imaj gelistirme gibi faaliyetlerini icermektedir. Bu baglamda,
fuar organizasyonlari, tutundurma faaliyetlerinin biitiinctil bir sekilde tiiketici ve
iireticileri bir araya getiren ve karsilikli ig birliginin ger¢eklesmesini saglayan dnemli

pazarlar olarak nitelendirilebilir.

Fuar organizasyonlar1 ve fuarcilik faaliyetleri, pazarlama alan yazinda tutundurma
karmasi altinda yer alan bir unsur olarak ele alinmaktadir. Bu 6zellikleri ile fuarlar, belirli
bir sektdrde faaliyet gdsteren liretici, arac1 ve potansiyel tiiketicilerini bir araya getiren
tanitim etkinlikleridir. Isletmelere, yeni pazarlar kesfetme, rakipleri tanima, yeni teknoloji
ve tiikketim anlayiglar1 hakkina detayl bilgi edinme gibi getiriler saglamaktadir. Fuarlar,
yapisal olarak fuar organizatdrii, fuar alani, katilimei firmalar, ziyaretgiler ve tedarikgiler
seklinde bes bilesenden olusmaktadir (Fenich, 2005, s. 151). Ancak, fuarlarin basarisi
cogunlukla organizator ve katilimcilar arasindaki is birligi ile saglanmaktadir. Ayrica,
sergilenen iiriinlerin niteligi, katilimer firmalarin biiytikliigl, rekabet edebilirligi, stant,
tanitim ve satisa dayali uygulamalar ile organizatoriin sagladigi panel, sOylesi, konferans

gibi etkinlikler fuarin basarisini arttiran diger unsurlar arasinda yer almaktadir.



Katilimeilar organizator tarafindan verilen fuarcilik hizmetlerini satin aldiklari i¢in
ayni zamanda tiiketici konumunda yer almaktadir. Buna gore, katilimcilarin, fuar
organizatdrleri tarafindan sunulan hizmetlere yoOnelik memnuniyetleri hem fuarin
stirdiiriilebilirligine hem de daha fazla profesyonel sektor temsilcisinin katilimina katki
saglamaktadir. Fuarlar, diizenlendigi bolgeye ekonomik katkinin yani sira katilimeilarin
imaj gelistirme, pazarda yer edinme, teknolojik ve sanayi gelisimi takip etme gibi
avantajlar sunmasindan dolay1 tanitim faaliyetleri agisindan isletmelerin hem katilime1

hem de ziyaret¢i olarak yogun ilgisini cekmektedir.

Isletmeler igin satis faaliyetleri, sartlar ne olursa olsun alic1 ve saticilarin bir araya
geldigi mutlak bir pazar ortaminda gerceklesir. Bu ortamlara; panayir, pazaryeri, satis
bolgeleri ve ticari fuarlar gibi endiistriyel platformlar seklinde 6rnek verilebilir. Bu
platformlardan biri olan uluslararasi fuar organizasyonlari, sektdr profesyonellerinin de
bir araya geldigi mega etkinliklerdir (Roche, 2002, s. 5). Isletmelerin yeni bir iiriinii
tanitmas1 ve pazarda talep edilebilirligini test etmesi, sektor tedarikgileri ve nihai
tiiketicilerin ayn1 ¢atida bir araya geldigi fuarlarda gerceklesmektedir. Diinya genelinde
yeni buluslar, inovasyonlar, giincel ve gelistirilmis mal ve hizmet modelleri, endiistrilerin
en modern tanitim etkinlikleri olan fuarlarda sunulmaktadir. Fuar organizasyonlar: ile
isletmeler hem kiiresellesme imkani bulmakta hem de yogun rekabet ortamini analiz etme

firsat1 yakalamaktadir.

Fuarlar1 konu alan akademik arastirmalar genellikle fuar organizasyonuna yonelik
katilimet ve ziyaretgi tatminine odaklanirken, organizator tarafindan sunulan hizmetlerin
degerlendirildigi calismalarin eksikligi dikkat cekmektedir. Alan yazinda, ziyaretgi algisi,
ziyaret¢i tatmini, ziyaretgilerin ve katilimeilarin karsilikl etkilesimini igeren ¢aligmalara
oldukga yer verilmistir. Bu kapsamda, fuar performansi ile ilgi olarak organizasyonlarin
tasarim siirecindeki basarist (Singh, Shukla ve Kalafatis, 2017); iligkisel pazarlama
yaklasimu ile incelenmesi (Brown, Mohan ve Boyd, 2017); deneyimsel pazarlamaya olan
aracilik etkisi (Alias, 2020); fuara katilim motivasyonlari ile iligkisi (Menon ve Edward,
2017) ve hizmet kalitesi arasindaki iligkiyi (Kim ve Lee, 2010) inceleyen ¢aligmalarin da

oldugu anlasilmaktadir.

Fuar hizmetlerinin organizatorler tarafindan sunulmasi, katilimcilar1 adeta birer
miisteri konumuna getirmektedir. Bu yiizden, tiiketici olarak degerlendirilen

katilimcilarin fuar hizmetlerine yonelik organizatdrleri degerlendirmesi dnemli bir konu
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haline gelmektedir. Ilgili arastirmalar incelendiginde, fuar hizmetlerinin fuara katilim
motivasyonlari ile iligkisi (Barczyk, Glisan ve Lesch, 1989); hizmet kalitesi ile ziyaretci
tatminine etkisi (Munuera ve Ruiz, 1999); katilime1 firmalarin goriisii (Yuksel ve Voola,
2010) ve fuar deneyimi sonrasinda katilimec1 firmalarin davranigsal niyetleri (Sarmento
ve Farhangmehr, 2016) konularina odaklanildigi goriilmektedir. Bu ¢alismada fuar
hizmetleri, fuar performansi, algilanan deger ve davranigsal niyet EMITT fuan

katilimcilart 6zelinde incelenmektedir.

Tez arastirmasinin amaci, “katilimcilar fuar performansini nasil degerlendirmekte
ve fuar hizmetleri ile fuara iligkin algiladiklar1 deger, davranissal niyetlerini nasil
etkilemektedir?” sorunsali ¢ercevesinde katilimcilarin organizatdr hizmetleri, fuar igin
algiladiklar1 deger ve davranigsal niyetlerini belirlemektir. Bu amag¢ dogrultusunda tezde,
fuar performansi, fuar hizmet algisi, algilan deger ve davranigsal niyet degiskenlerini
inceleyen kuramsal model test edilmistir. Ek olarak, fuar katilimcilarin katilim amaci,

katilim sikliklarina iliskin farkliliklar ortaya ¢ikarilmistir.

Tezin ilk b6liimiinde, arastirmanin problemi, konusu, amaci ve 6nemini agiklamaya
yonelik basliklara yer verilmistir. Ikinci boliimde, fuar ve fuarcilik kavramlari agiklanarak
fuar tiirlerinin neler oldugu, fuarlarin turizm endistrisindeki yeri ve dnemine iligkin
bilgiler aciklanmistir. Ayn1 zamanda, fuarlarin tarihsel gelisimi ve uluslararasi olarak
diizenlenen en biiyiik fuarlar incelenerek fuar etkinliklerinin organizasyon yapisi ortaya
konmustur. Ugiincii boliimde, arastirma konusunu olusturan Dogru Akdeniz Uluslararasi
Turizm ve Seyahat Fuari (EMITT), kurulusu, diinden bugiine gelisimi ve turizm

endiistrisine olan katkilarma iligkin bilgilere yer verilmistir.

Arastirmada kullanilan fuar performansi, fuar hizmet algisi, algilanan deger ve
davranigsal niyet kavramlar1 daha 6nce yapilan akademik arastirmalar dogrultusunda
olusturulan alan yazin taramasi ile dordiincii boliimde ele alinmistir. Bu kavramlara
iligkin ilgili konuda ampirik arastirmalar incelenmis ve tez aragtirmasinin alan yazina
iliskin hangi boslugu dolduracagi ortaya ¢ikarilmistir. Besinci boliimde, arastirmanin
yontemi, modeli, hipotezleri, verilerin toplanmasi ve analizine iliskin bilgiler detayl
olarak agiklanmigtir. Altinct boliimde, aragtirma katilimcilarini olusturan 6rneklem
grubunun demografik ozellikleri, kullanilan Olceklerin  yapisal gecerlik  ve
giivenirliklerine yonelik aciklayici ve dogrulayici faktor analizleri, kuramsal modelin test
edilmesi ve gelistirilen hipotezlerin sonuglarina yer verilmistir. Verilerin analizi istatistik

3



programlarin yardimiyla gerceklestirilerek bulgulara ulasilmistir. Sonug¢ ve tartisma
kisminda aragtirmanin bulgular ile birlikte alana ve uygulamaya yonelik katkilar ortaya
konmustur. Elde edilen sonuglar dogrultusunda akademik aragtirmalara ve fuarcilik

sektoriine dayal1 oneriler sunulmustur.
1.1. Arastirmanin Problemi

Fuarlar tanitim ve pazarlama odakli islevleri agisindan stirekli de§isen ve gelisen
dinamik bir yapiya sahiptir. Uluslararasi diizenlenen fuarlar daha fazla katilimci ve
ziyaretci ¢eken, bolgenin, endiistrinin ve katilimei firmalarin iiriinlerini tiim diinya
pazarina agabilen etkinliklerdir. Fuarcilik endiistrisine iliskin yayinlanan rapora gore,
2018 yilinda sadece Avrupa iilkelerinde 273 ticari fuar diizenlenmistir. Bu fuarlara
yaklagik 2,6 milyon ziyaretci katilmis ve 40 bin katilimer firma stant agmistir (http-1).
2017 itibariyla diinyada 200 bin metrekarenin iizerinde fuar alanina sahip 28 iilke
bulunmakta ve Amerika, Cin, Almanya, Italya ve Fransa biiyiikliik bakimindan fuar
alanlarinin %60'n1 karsilamaktadir. Tiirkiye’nin ise 600 bin metrekare fuar alaniyla
diinya pazarinda %1,7 paya sahip oldugu agiklanmistir (Tungel vd., 2019). Ayrica, ulusal
ve uluslararasi fuarlarin yillik 53 milyar dolar civarinda iilkeye biiyiik ekonomik katki
sagladigir ifade edilmektedir. Bu anlamda, fuar organizasyonlari biiyiik o6l¢iide
destinasyonlarin ve iilkelerin ekonomik gostergelerine katki saglamaktadir (Herbig, Hara

ve Palumbo, 1997, s. 368).

Fuarlar, sektdrde mal ve hizmet iireten bir¢ok isletmeyi tek bir destinasyonda bir
araya getirmektedir. Dolayisiyla bu destinasyonda hizmet veren yiyecek-igecek, seyahat
acentesi, konaklama, eglence ve rekreasyon gibi pek cok turizm isletmesine, katilimcilar
ve ziyaretgiler tarafindan yapilan dolayli harcamalara zemin hazirlamaktadir. Ozellikle
isletmeden tliketiciye (B2C) ve isletmeden isletmeye (B2B) odakli ticari fuarlar,
diizenlendigi bolgeyi ve lilkeyi ziyaret eden turist sayisint ve harcama ortalamalarini
arttiric1 potansiyele sahiptir (Palumbo, 2008, s. 284). Fuarlarin basarisi, katilime1 firmalar
ve ziyaretgiler acisindan onemli oldugu gibi fuar1 diizenleyen organizatoriin sundugu
fuarcilik hizmetinin kalitesi agisindan da 6nem tasimaktadir. Uluslararasi fuarlarin belirli
bir zamana ve mekana dayali diizenlendigi sektore yonelik kiiresel rekabet ortami
olusmaktadir (Geigenmiiller ve Bettis-Outland, 2012, s. 430). Katilimcilar bu rekabet
ortaminda rakip firmalarin mal ve hizmetlerini tanima, farkli pazarlar hakkinda bilgi

toplama ve pazarlama stratejilerini karsilagtirma imkani bulmaktadir. Bununla beraber,
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katilmer firmalar, fuarlarda stant acarak tamitim ve pazarlama faaliyetlerini
sirdiirmektedir. Ancak, firmalar katilacaklar1 fuarlar1 tercih ederken etkili birtakim
unsurlara gore karar vermektedir. Fuarin diizenlendigi tarih, destinasyon, katilimer firma
sayisi ve organizatoriin sundugu hizmetler bu unsurlar arasinda sayilabilir. Sektor
profesyonelleri i¢in destinasyonun ¢ekiciligi, imaj1, fuar alaninin altyap1 ve tistyapr ile
tasima kapasitesi, katilime1 firma ve profesyonel ziyaret¢i sayisi diger dnemli unsurlar

olarak ifade edilebilir (Jin ve Weber, 2013, s. 97).

Fuar organizasyonlari, diizenlendigi sektor altinda faaliyet gosteren dolayli ve
dogrudan hizmet saglayan tiim isletmeleri tek bir ¢at1 altinda toplayarak is birligi ve
tanittim imkan1 saglamasi acgisindan 6zellikle katilimci firmalarin biiytikliiglini ve sayisal
coklugunu 6nemli kilmaktadir. Fuar organizasyonlarinin basaris1 6l¢iiliirken firmalar
arasinda yapilan ikili anlagmalar, ziyaret¢i sayis1 ve katilimcilarin her y1l periyodik olarak
fuara katilm sikligi, sunulan gelistirici ve giincel etkinlikler gibi kriterler

kullanilmaktadir.

Fuar performansima dayali son yillarda yapilan akademik g¢aligmalar, fuarlarin
basaris1 ve devamlilig1 i¢in organizatdriin sagladigi hizmetlerin igerigi ve kalitesi, fuar
esnasinda diizenlenen etkinlikler ve katilimer firmalar ile ziyaretcilerin tatmin ve tekrar
katilimlarina dikkat ¢ekmektedir (Ling-Yee, 2007; Gottlieb ve Bianchi, 2017; Lin, Jiang
ve Kerstetter, 2018; Rai ve Nayak, 2019). Bu ¢alismada da fuar organizasyonlarinda fuar
performansi, fuar katilimcilariin fuar etkinligine karsi algiladiklart deger, fuar hizmet
algis1 ve fuar sonrasi davranigsal niyetleri arasindaki iligkiler incelenmistir. Bu iligkilere

yonelik analizler sonucunda asagidaki sorulara cevap beklenmektedir.

e Katilimei firmalar fuar performansini nasil degerlendirmektedir?

e Katilimer firmalar fuar organizatorii tarafindan sunulan hizmetleri nasil
degerlendirmektedir?

e Katilimcilarinin fuara yonelik algiladiklar1 deger, davranigsal niyetlerini etkiler mi?

e Katilimer firmalarin performans ve hizmet kalitesine dayali degerlendirmeleri
davranigsal niyetlerini nasil etkiler?

e Fuar performansi ve fuar hizmet algilari, katilimer firmalarin hangi 6zelliklerine gore

farklilagsmaktadir?



1.2. Arastirmanin Konusu

Fuar organizasyonlari, gerek ulusal gerek uluslararasi baglamda tanitim ve
pazarlama faaliyetlerinin yiiriitiilmesi, mal ve hizmetlerin teshir edilmesi, giincel degisim
ve gelisimlerin sektor temsilcileri ile paylasilmasi ve is baglantilarinin saglanmasi gibi
amaglarla diizenlenmektedir (Aksu, Yilmaz ve Gilimiis, 2013, s. 271). Bu baglamda, fuar
organizasyonlari, alict ve saticinin bir araya geldigi ticari etkinlikler olarak kabul
edilmektedir (Shoham, 1992, s. 337; Kerin ve Cron, 1987, s. 88; Tafesse, Korneliussen
ve Skallerud, 2010, s. 316; Getz ve Page, 2016). Isletme, festival ve kiiltiir, eglence ve
spor olmak iizere dort kategoride toplanan etkinlikler i¢inde fuar organizasyonlari isletme

kategorisinin altinda yer almaktadir (Getz ve Page, 2016, s. 594).

Insanlarin antik gaglarda takas ydntemiyle birbirleri arasinda sagladiklari alisveris
ortamlari, zaman igerisinde biiyiik pazarlar da denilen fuar alanlarina doniismiistiir. Bu
alanlarda iiriinlerin solen ve dini festivaller ile sergilenmesi fuarciligin temellerini ortaya
koyan ilk etkinlikler oldugu sdylenebilir (Pehlivan, 1996). 11k fuar etkinligi, 629 yilinda
Paris sehrinde kurulan St. Denis fuar1 olarak bilinmektedir. Ancak, modern anlamda
fuarlarin ilki, 1851 yilinda Londra’da Crystal Palace adli 6zel fuar alam1 olarak
diizenlenen ve endiistriyel {irlinlerin tanitildig1 sergi kabul edilmektedir (Berber ve Kurt,
2016, s. 17). Prens Albert tarafindan diizenlenen bu serginin amagclar1 arasinda
Ingiltere’nin endiistriyel anlamda gelismisligini ortaya koymak ve genis capli,
uluslararasi bir organizasyonun Ingiltere igin iyi bir tanitim ve imaj getirecegi diisiincesi
yer almaktadir. Uluslararasi fuarlar pek ¢ok agidan yenidiinya diizeninin ortaya ¢ikmasini
saglayan oOnemli gostergelerdendir. Londra’da diizenlenen ilk uluslararast fuar
organizasyonu sayesinde Ingiltere, sanayi gelismisligini tiim uluslara kanitlama amacina
ulagsmistir. Bu fuarla birlikte {ilkeler arasinda barig, endiistriyel gelisim, refah ve ortak

iiretim ahlaki gibi unsurlar da ortaya ¢ikmistir (Sirin, 2017, s. 191).

21. Yiizyilda fuar organizasyonlari, sektorel ve teknolojik gelismeler ile birlikte
yenilenerek her yil periyodik olarak diizenlenen ve sektor gelisimine katki saglayan
etkinlikler olmustur. Bu kapsamda, Avrupa iilkelerinin fuarcilik endiistrisinde Oncii
oldugu sdylenebilir (Keles, 2018, s. 28). Almanya, Fransa ve Ingiltere basta olmak {izere
Avrupa iilkelerinde yilda 400-450 civarinda fuar diizenlemektedir. Bu say1 diinya
geneline kiyaslandiginda, yaklasik 120 {ilkede toplam 9 binin iizerinde tanitim ve satig

amagh fuar diizenlendigi anlagilmaktadir (Siiliin, 2004, s. 55). Almanya Ticari Fuar
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Endiistrisi Birligi tarafindan yapilan bir arastirmaya gore, Kuzey ve Giiney Amerika’da
1992-2002 yillarin arasindaki on yillik donemde diizenlenen fuar organizasyonlarinda
%71’lik bir artis gerceklesmistir (Goksel ve Sohodol, 2005, s. 31). Bu durum, 19. ve 20.
yiizyillarda fuarciligin biiyiik bir sektdr haline geldigini ve oOzellikle Amerika gibi

geligmis tilkelerin uluslararasi tanitimda fuarlara 6nem verdigini ortaya koymaktadir.

Tiirkiye’de fuarciligin baslangici ve gelisimi, 6zellikle yerel halka sosyallesme
imkan1 veren panayirlarla iliskilendirilmektedir (Ece, 1992, s. 2; Pehlivan, 1996, s. 12;
Aymankuy, 2013, s. 207). Panayir, yunanca “penegyris” kelimesinden tiiremis olup
belirli bir yer ve zamanda kurulan ve biitiin halkin toplanmas1 anlamina gelen pazarlar
olarak tanimlanmaktadir. Panayirlarin  bdlgesel diizeyde sosyal aktivitelerle
desteklenerek bir ¢esit pazar niteligi tagimasi, fuar adiyla daha genis bir ticari ve sosyal
aktivite haline doniigmesinde 6nem tasimaktadir. Tiirkiye’de bu anlamda kurulan ilk
panayir, Izmir Panayir’dir (Polat, 2008, s. 93). Bu panayirm Izmir ilinde kurulmasinin
sebebi liman sehri olmasiyla birlikte bir¢ok uluslararasi ticaretin Akdeniz ¢canagindaki en
biiyiik merkezi konumunda olmasidir. izmir Panayir1 ile baslayan fuarcilik, Behget Uz
tarafindan Izmir Enternasyonel Fuari adi altinda 1934 yilinda baslayarak her yil
diizenlenen bir uluslararasi etkinlik haline gelmistir (Cekig, 2009, s. 9). Tirkiye’de
fuarlarin  ekonomik ve Dbolgesel kalkinmaya katkist ve destinasyonlarin
pazarlanmasindaki  Oneminin anlagilmasiyla fuarciligin  profesyonel anlamda
gerceklestirilmesi i¢in 1976 yilinda Istanbul’da INTERTEKS, daha sonralar1 da TUYAP
ve CNR seklinde fuar kuruluslar1 ortaya ¢ikmistir (Aymankuy, 2013, s. 207). Tiirkiye’de
mega etkinlikler olarak uluslararasi diizenlenen 40 fuardan 10’u Istanbul’da
gerceklesmektedir (Acartiirk, 2012, s. 62). Istanbul, fuarcilik endiistrisinde hem
katilmcilarin hem de ziyaretgilerin fuar organizasyonlarinda yer almalar1 agisindan
merkezi bir fuar kenti konumundadir. istanbul hem iki kitay1 birbirine baglayan konumu
hem de Tiirkiye’nin uluslararasi ticaret anlaminda en gelismis illerinden biri olmasindan

dolay1 6nemli bir fuar destinasyonu olarak degerlendirilmektedir.

Tiirkiye’de Travel Turkey ve Dogu Akdeniz Uluslararasi turizm ve Seyahat Fuari
(EMITT) uluslararasi olarak diizenlenen 6nemli turizm fuarlaridir. Bu fuarlar, sektorde
faaliyet gOsteren turizm igletmeleri ve destinasyonun turizm imaj1 agisindan biiyiik 6neme
sahiptir. Travel Turkey turizm fuari her yil aralik ayinda Izmir’de diizenlenmekte olup tur

operatorii, seyahat acentalari, turizm destinasyonlar1 ve yerel yonetimlerin katilimiyla
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gerceklesmektedir. EMITT fuar1 bu fuara kiyasla ¢cok daha biiyiik ¢apli olup diinyada
diizenlenen en biiyiikk dort turizm fuar1 arasinda yer almaktadir. Uluslararasi bir fuar
olmast ve katilimcilarmin biiyiikk c¢ogunlugunun yurtdisindan gelen katilimer ve
ziyaretcilerden olugsmasiyla Tiirkiye i¢in en genis turizm fuari 6zelligini tasimaktadir.
Dolaysiyla, bu fuarin devamlilifi ve yenilenerek biiyiimesi dnem tagimaktadir. Fuar
katilimcilari, fuarlarin basarisinda rol iistlenen dinamik yap1 taslarindan biridir.
Katilimeilar, fuar organizasyonlarinda bir mal veya hizmeti ticari amagla satan veya
tanitimin1 yapan kisiler ve kuruluslar olarak tanimlanmaktadir (Black, 1986; Evers ve
Knight, 2008, s. 546; Lin, 2016). Fuar organizasyonlarinda katilimcilarin niteligi ve sayisi

fuarin biiylimesinde ve gelismesinde en etkili faktorler arasindadir.

Akademik aragtirmalar ve organizatdrler tarafindan her yil etkinlik sonrasinda
yayinlanan fuar sonug raporlari, fuar organizasyonlarinin 6nemini ortaya koymaktadir.
Fuarlar, satis gelistirme faaliyetlerinde miisterilerle yiiz yiize iletisim saglayan ve en
kolay ulasilabilen alanlar olarak kabul edilmektedir. Bir arastirmaya gore, fuar alaninda
her ziyaretcinin bir firma standinda 22 dakika harcadig1 ve bu ziyaretgilerin %85’ inin mal
veya hizmet alimina iligskin nihai kararini fuar esnasinda verdigi ortaya ¢ikmistir (Kotler,
1997). Ziyaretgilere yonelik yapilan baska bir calismada; ziyaretcilerin %57 sinin
katilimecilar ile yil igerisinde iletisim kurduklar1 ve fuar sonrasindaki bir yillik zaman

diliminde aktif olarak ticari iliskilerini siirdiirdiikleri saptanmistir (Siskind, 1997).

Bu calisma, uluslararasi fuarlara odaklanarak, Tiirkiye’de uluslararasi olarak
diizenlenen ve diinyanin en biiylik fuarlar1 arasinda yer alan EMITT fuar1 katilimer
firmalar1 6zelinde yapilmigtir. Aragtirma, fuar katilimcilarimin fuar performansi, fuar
hizmet algisi, algilanan deger ve davranigsal niyetleri arasindaki iliskileri konu

almaktadir.

1.3. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Fuar organizasyonlar1 satis ve tutundurma aktiviteleri ile tanitim ve pazarlama
stratejileri olarak iki ana konu tlizerinde yogunlasmaktadir. Fuarlara strateji odakli katilim
gosteren igletmeler daha c¢ok satis arttirma ile yeni mal ve hizmet tanitimi amacin
giitmektedir (Sharland ve Balogh, 1996, s. 60). Endiistrinin gelismesiyle iiriin sergileme,
satig gelistirme, satig arttirma ve yeni pazarlara agilma gibi amaglarla da katilim

gostermektedir. Panayirlar ve ticari pazarlar zaman icerisinde degisimi sonucu fuarcilik
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endiistrisi, sektor temsilcilerinin birbirleri ile iletisim ve etkilesim icerisinde yer aldigi,
yeni pazarlar hakkinda bilgi topladigi, diizenlendigi mekan itibari ile destinasyonun

imajina katki sagladig: biiyiik bir sektor halini almistir (Hansen, 1999, s. 1).

Fuarlar, alici ve saticilarin birbirleri arasinda is birligini sagladiklar1 ve yeni
anlasma firsatlarin1 yakalamak igin belirli bir etkinlik altinda bir araya gelerek,
iireticilerin, tirtinlerini sunduklari, genellikle ayn1 yer ve zamanda kurulan ve birkag¢ giin
devam eden, gecici pazar yerleri olarak ifade edilmektedir (Shimp, 1990, s. 544). Ticari
fuarlar, ticari pazarlar veya ticari sergiler gibi etkinlikler isimlerine gore degismekte olup
tiim bu olaylarin iglevi temel pazarlama ve fuarcilik etkinligine dayanmaktadir. Fuarlar,
ireticileri, tedarikgileri, dagiticilari, potansiyel miusterileri ve ilgili sektorde faaliyet
gosteren tiim hizmet saglayicilarii tek cat1 altinda bir araya getiren organizasyonlardir
(Alias ve Othman, 2018, s. 39). Ozellikle tanitim fuarlari, isletmeler agisindan giiclii ve
onemli bulunmaktadir. Bu fuarlarda katilimci firmalar stant ortaminda bir yandan
iriinlerini sergilerken diger yandan mevcut ve potansiyel miisterilerle yiliz yiize bir
ortamda iletisim kurmaktadirlar. Bir isletme temsilcisi, bir ayda ziyaret edebileceginden
daha fazla sayida miisteri ile fuarda agtig1 stant ortaminda yalnizca bir giinde goriisme,
satis veya anlagma yapma imkani yakalayabilmektedir (Stevens, 2005, s. 15). Boylelikle,
tanitim ve satisa yonelik amaglarini kisa siirede karsilayabilme ve sezon Oncesinde
pazardaki talebi yonetme firsati saglamaktadir. Ancak bu durum, fuarda sunulan hizmet
ve fuar performansina gore farklilasmaktadir. Fuarlar, performans acgisindan
degerlendirilirken, pek ¢ok basari kriteri dikkate alinmaktadir. Bu kriterler, stant i¢in
alinan destek miktari, ziyaretci sayisi, ziyaretcilerin memnuniyet diizeyleri, organizator
tarafindan sunulan hizmetlerin basarisi, fuar imaji, goriigiilen ziyaretci ve satin almaci
sayis1 seklinde siralanabilir (Seringhaus ve Rosson, 2000; Ulkii ve Ranjit, 2010; Song,
Xing ve Chathoth, 2015, s. 321).

Fuar performansi, organizatdr tarafindan sunulan hizmetlerle birleserek fuar
sonrasinda da faydasini siirdiirmektedir. Bununla birlikte, isletmelerin katildiklar1 fuar
zamaninda yaptiklari basarili is anlagsmalari, tiim y1l boyunca isletme performanslarini da
olumlu veya olumsuz etkilemektedir. Bir pazarlama ve tanitim faaliyeti olmalar1 ve satig
arttirarak ticari ig birligi saglamalar1 gibi katkilarinin yani sira fuar organizasyonlari,
diizenlendikleri bdlgelerin yerel ekonomilerine katki saglamalar1 sebebiyle de onemli

etkinlikler olarak degerlendirilmektedir (Demirci ve Arslaner, 2012). Fuarlarin basarili
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bir sekilde yiiriitilmesi ve fuara iliskin performansin degerlendirilmesinde katilimci
firmalarin ve ziyaretcilerin fuar esnasinda sunulan hizmet ve diizenlenen etkinlikler
hakkindaki goriisleri, fuarin siirekliligi agisindan 6nem tagimaktadir. Bu durum, fuarlarda
stant acan katilimci firma ve organizatorlerin fuar basarisini arttirmaya yoOnelik

caligmalar ylirlitmesini gerektirmektedir.

Fuarlarla ilgili yapilacak arastirmalarla, fuar performansi ve firmalarin fuara iliskin
goriislerini tespit edilerek daha nitelikli hizmet ve organizasyonlarin diizenlenmesi
saglanabilir. Bu arastirmada, Dogu Akdeniz Uluslararast Turizm ve Seyahat Fuari’nda
(EMITT) stant agan katilime1 firmalarin fuar performansi, fuar hizmetleri, algilanan deger
ve davranigsal niyetlerine odaklanmaktadir. Bu calisma, katilimcilar acgisindan fuar
performansinin degerlendirilmesi, hizmet algisi, algilanan deger ve katilimci firmalarin
davranigsal niyetleri arasindaki iliskiye yonelik bulgularla fuar organizatorlerine ve
potansiyel katilimcilara fuar katilimi1 hakkinda detayli bilgiler sunmay1 amaglamaktadir.
Ayrica, fuar organize eden yoneticiler ve yerel yonetimlerin fuar katilimcilarinin istek ve
beklentilerine daha iyi organize edilmis etkinliklerle cevap verebilmeleri i¢in yol gosterici

Oneriler sunmaktadir.

1.4. Arastirmanin Simirhhiklar

Aragtirma Istanbul’da diizenlenen Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat
Fuari’na (EMITT) katilimc1 firma olarak stant acan turizm isletmelerinden toplanan
verilerle sinirlidir. Turizm endiistrisine yonelik degerlendirilen bulgular, fuar
katilimcilarinin ¢alistiklart is alanlart ile sinirli tutulmustur. Arastirma verileri, turizm
isletmelerinin turizm fuarlarina yonelik performans, fuar hizmeti, algilanan deger ve
davranigsal niyetleri yalnizca 2020 yilinda diizenlenen fuar temelinde olusturulmustur.
Verilerin toplanmasinda tam sayim teknigi kullanilmis ve turizm is alanlarmin katilimci

firma sayist icerisindeki yilizdelerine yonelik drneklem hesaplamasi yapilmamuistir.

1.5. Arastirmada Kullanilan Kavramlar

Alan yazinda, bazi kavramlar birden fazla kelimeyle ifade edilebilmektedir. Ancak
bu durum, kavramsal ag¢iklamalar1 yaparken karmasaya yol agmakta ve arastirmalarda

anlamsal biitiinliigiin aksamasina neden olmaktadir. Dolayisiyla, bu tez calismasinda
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kullanilan baz1 kavramlara iliskin aciklamalara gerek duyulmustur. Arastirma
kapsaminda bu sorunlar1 engellemek amaciyla etkinlik i¢in “fuar”, isletmeler i¢in ise
“katilimer firma” sozciikleri kullanilmistir. Kavramlarin daha iyi anlasilmasi i¢in de fuar,
katilimci firma, organizator, ziyaretei, fuar performansi, fuar hizmetleri, algilanan deger

ve davranissal niyet kavramlar asagidaki tanimlarla agiklanmastir.

Fuar: Kisi veya kuruluslarca belirli bir alanda diizenlenen ve araliklarla
tekrarlanan, belirli bir zamanda alic1 ve saticilari, {irlin satmak ve sergilemek i¢in bir araya

getiren 6zel organizasyonlar (Park, 2001, s. 9).

Katihmer Firma: Fuar organizasyonlarinda bagli olduklari sektdr alaninda
diizenlenen fuarlarda, stant kiralayarak iirettikleri mal veya hizmetleri ziyaretci ve diger

sektdr paydaslariin bilgisine sunan kurumlar veya bireyler (Hansen, 2004, s. 3).

Ziyaretci: Fuarlara, sergilenen mal ve hizmetleri satin almak, siparis vermek veya

uiriinler hakkinda bilgi almak amaciyla katilanlar (Robbe, 2000, s. 135).

Organizator: Fuar faaliyetlerinde, fuarin pazarlama stratejisini, katilimci firmalari
ve sergilenecek iirlinler icin alanlarin tahsisi, fuar alanina iliskin ulasim ve seyahat

bilgileri dahil olmak iizere fuar siirecinden sorumlu kurulusglar (Lin ve Lin, 2013, s. 294).

Fuar Performansi: Katilimci firmalar, fuar siiresince yaptiklar: faaliyetler
kapsaminda satis, bilgi toplama, iligki ve imaj gelistirmelerine yonelik basarilar1 (Hansen,

1999, 5. 4).

Fuar Hizmetleri: Fuar diizenleyen kurulugsun katilimci ve ziyaretgilere yonelik
sundugu stant, kayit, panel, seminer, ulasim ve personel gibi destekleyici tiim hizmet

unsurlar1 (Chen ve Mo, 2012, s. 28).

Algilanan Deger: Fuarlara sunulan mal veya hizmetler ile ilgili katilimer ve
ziyaretcilerin algiladiklar1 yararlar1 ve deneyimleri degerlendirmeleri sonucu olusan

deger (Lapierre, 2000, s. 123).

Davramgsal Niyet: Mal veya hizmet sonrasinda birey ya da kurumlarin
deneyimleri sonucu tekrar satin alma ve potansiyel kullanicilara tavsiye etmeye yonelik

tutumlar1 (Warshaw ve Davis, 1985, s. 214) olarak tanimlanmaktadir.
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2. FUAR ve FUARCILIK ENDUSTRISI

Bu boliimde, tez calismasiin ana konusunu olusturan fuarlara iliskin bilgilere yer
verilmistir. Fuar ve fuarcilik kavramlari, fuarlarin hem organizatér hem de katilimcilar
acisindan iglevleri, fuarin yonetim siireci, fuar tiirleri, fuar endiistrisinin tarihsel gelisimi

ve diinya turizm fuarlar1 detayl olarak agiklanmistir.

2.1. Pazarlama Araci Olarak Fuarlar

Fuarlar, iriinlerini tanitma, profesyonel ziyaret¢i ve rakipler arasi anlagmalar
saglama, Uriin kalitesi, iirlin dizisi, marka potansiyeli gibi konularda ilk elden
bilgilendirme ve geri doniit alinabilen etkinliklerdir. Bu 6zelligiyle fuarlar, tiretilen mal
ve hizmetlerin pazarlanmasinda en etkili alanlar olarak degerlendirilebilir. Fuarlarda,
firmalar trettikleri iirlinleri test etme (Product), rakip isletmelerin fiyatlar1 ile iiriin
maliyetini ve potansiyel satis miktarin1 tahmin etme (Price), yeni tedarikgilerin,
distribiitorlerin ve bayiliklerin fuara katilimi ile genis dagitim alanin1 tespit etme (Place)
ve firmalar arasi kisisel goriismelerle iiretilen mal ve hizmetlere iliskin ilk agi1zdan tanitim
yapma (Promotion) imkanlariyla pazarlamanin temel faaliyetlerini igermektedir. Bu
anlamda, fuar organizasyonlarmin pazarlama faaliyetleri ile dogrudan iligkili oldugunu

s0ylemek miimkiindiir.

Farkli iilke ve bolgelerden gelen ziyaret¢i ve katilimcilarin mal ve hizmetleri
degerlendirmesi ve iirlin performansi, iiriin 6zellikleri ile iiretim siirecleri gibi bilgileri
elde etmesi, firmanin biitiinlesik pazarlama siireciyle ortiismektedir (Goksel ve Sohodol,
2005, s. 79). Fuar organizasyonlari araciligiyla, katilime1 ve ziyaretgiler (satici ve alicilar)
arasindaki aligveris daha kolay hale gelmektedir. Firmalar, fuarlarda iirlinlerin satig
hacmini belirleyerek mevcut fiyat politikasini gézden gegirme ve lirlinlerin pazarda yer

edinmesine yonelik tahminler saglamaktadir.

Fuar organizasyonlari, ilgili sektor alanindan is yapan ¢ok sayida potansiyel alicinin
bir araya geldigi yerlerdir. Fuarlara yiiksek katilim orani, taraflar arasinda iletisimi
saglayan ve rakipler arasinda karsilastirmalarin yapilabildigi ortamlar sunmaktadir. Fuar
katilimcilari, oncelikle mevcut ve potansiyel alicilar ile anlagsma yapmak i¢in reklam
caligmalarindan faydalanmaktadir. Fuar organizasyonlari; reklam, halkla iliskiler ve

kisisel satislarin ayni1 ortamda gerceklestirildigi ve anlik geri bildirimlerle satis siirecinin
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daha verimli yonetildigi etkinlikler olarak pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde onemli
role sahiptir. Ayrica, alic1 ve saticilar arasinda {iretici kontrollii ve kullanici odakli
danigmanlik hizmeti saglayan bir yapiya sahiptir (Grabher, Ibert ve Flohr, 2008, s. 255).
Her iki taraf i¢in fayda saglayan bu ortam, detayli bilgi ve etkili iletisim imkam

saglamaktadir. Boylece satis ve pazarlama stireci daha etkin bir sekilde yonetilmektedir.

Fuar katilimcilari, fuar organizasyonun dncesinde pek cok kitle iletisim ortaminda
fuar katilmi1 ve fuarda gergeklesecek olan {iriin sergileme, tanitim, satis ve dagitim gibi
faaliyetler hakkinda mevcut ve potansiyel alicilart bilgilendirmektedir (Biikiilmez, 2019,
s. 12). Bu kapsamda fuar organizasyonlari, nceden yapilmis pazarlama faaliyetlerinin
bir tamamlayicist olarak diisiiniilebilir. Fuar organizatorleri, fuar alanlarinda kurduklari
toplant1 salonlarinda alict ve saticilarin bir araya gelmesini ve anlagma yapmasini
saglamaktadir. Organizatoriin sagladigi bu hizmetler, katilimcilar agisindan basariy1
etkileyen Onemli unsurlardandir. Fuar organizasyonlarmin pazarlama 6gesi olmasi,
katilimci-ziyaret¢i arasinda iliski kurma, aligveris yapma ve bilgi edinme gibi

fonksiyonlarini igermesiyle ilgilidir (Ece, 1992, s. 28).

Diinya genelinde uluslararas1 diizeyde yapilan fuarlar, kiiclik ve biiyiik 6lcekli
firmalarin yan1 sira bir¢ok iilke destinasyonundan gelen katilimcilart da agirlamaktadir.
Fuar organizasyonlarinda iilkeler, ekonomi, kiiltiir, sanayi ve sanat alanlarinda gelismis
olduklarmi kanitlamak amaciyla sosyal ve Kkiiltiirel 0gelerin sergilenmesi, yeni tatil
noktalarinin tanitimi ve yeni teknolojiler hakkinda bilgilendirme gibi faaliyetlerde
bulunmaktadir. Yapilan faaliyetler hem fuarlarin uluslararasi pazar olmasi hem de
katilimecilar i¢in imaj gelistirme ortami sagladigini gostermektedir (Reeder, Brierty ve
Reeder, 1991; Ramirez-Pasillas, 2010, s. 156). Fuarlarin, pazarlama iletisimi
araglarindan biri olarak pazarlama faaliyetlerinin yliriitiildiigii en biiyiik etkinlikler
oldugu soylenebilir. Fuar katilimcilarina yonelik Almanya’da yapilan bir arastirmaya
gore, katilimcilarin kullandiklart pazarlama iletisim araglari igerisinde fuarlar, internet

sitesinden sonra ikinci sirada yer almaktadir (http-2).
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Tablo 1. 1. Pazarlama Iletisim Araglarinda Fuarin Yeri (http-2)

Araglar Yiizde %
Internet Siteleri 89
Fuarlar 83
Kisisel Satiglar 74
Dogrudan E-postalar 48
Dergi Reklamlari 42
Etkinlikler 37

Yukarida verilen bilgiler dogrultusunda, fuar organizasyonlarinin pazarlama
faaliyetleri kapsaminda degerlendirilebildigi anlagilmaktadir. Fuar katilimcilari, mevcut
ve potansiyel miisterileri i¢in tamitim yaparken, fuara katilan isletmelerin niteligi,
biiyiikligii, satis hacmi ve pazardaki pay1 gibi ozelliklerle desteklenmektedir. Fuari
diizenleyen organizatorler, fuar katilimcilar icin iyi bir pazarlama ortami hazirlayarak
tiiketici konumunda olan potansiyel katilimcilari da gelecekteki fuarlara ¢ekmektedir.
Bazi fuarlarin, uluslararasi diizeyde diizenlenmesi ve katilimcilar i¢in bu fuarda yer
almanin prestij ve imaj sagladig1 da bilinmektedir. Fuarlarin uluslararasi pazarlamayla
iliskisi, genellikle sektorle dogrudan ya da dolayl faaliyet veren katilimcilarin oldugu
Berlin, Londra, Istanbul, Madrid ve Moskova gibi mega kentlerde uluslararasi

diizenlenen diinya turizm fuarlariyla ger¢eklesmektedir.

2.2.  Katihmeilar icin Bir Uriin Olarak Fuar

Fuarlar, organizatorler tarafindan belirli bir zaman diliminde diizenlenerek
katilmcer firmalara, tiliketicilerle bir araya gelmeleri i¢in uygun sart ve ortamlari
saglandig1 alanlardir. Katilimer firmalar, iiretim siireclerinde olusturduklart mal ve
hizmetleri pazarlamak, sergilemek, satmak ve endiistriye tanitmak icin belirli platformlar
tercih ederler. Fuar organizasyonlari, bu amaglara ulasilmada en kapsamli sunulan
etkinliklerdir. Bu 6zelligiyle fuarlar, iiretici ve tiiketicileri bir araya getiren yapay pazarlar
olarak degerlendirilebilir (O’Harra, Palumbo ve Herbig, 1993, s. 235). Organizatorler, bu
ortami hazirlayarak katilimer firmalara stant alani ve fuarcilik hizmeti satarlar.
Katilimcilar fuarlara katilmayi tercih ederken, sektor ile ilgili olusu, diizenlenme zamant,
katilimer sayisi, katilimer profili, endiistrideki konumu ve prestiji, uluslararasi durumu,
organizatdrlerinin sundugu hizmetlerin ¢esitliligi, kapsami ve faydalar1 gibi unsurlar
dikkate alirlar. Bu anlamda fuarlar organizatorler tarafindan sunulan birer {iriin olarak

14



nitelendirilir. Fuarcilik hizmeti {iriin olarak degerlendirildiginde, bilgi, iletisim, medya,
fuar alani, stant hizmetleri, lojistik destek, giivenlik vb. tiim hizmetler fuarin iiriin
boyutunu yansitmaktadir (Masterman, 2014). Katilimcilar, tiim bu fuar hizmetlerinden
biitiinsel olarak faydalanmak {izere fuar organizatdrlerinin sagladigi hizmetleri tirliniin
tilketicisi konumunda satin alarak organizatorler i¢in birer miisteri konumunda yer

almaktadir.

Fuarlar, ulusal ve uluslararasi olmak iizere diizenlenen endiistriyel etkinlikler olarak
biitiinsel bir hizmet siirecini yansitmaktadir. Fuarlarin karmasik iirlin yapisi, katilimei ve
ziyaretcilere sunulan stant alanindaki somut iiriinlerden ziyade hizmet agirlikli bir
bilesenden olustugunu gostermektedir (Wagen, 2005; Argan ve Karagdz, 2015, s. 186).
Fuarlarda da siireg, ayni sekilde bir firmanin iirettigi mal ve hizmetler gibi iiretici
(organizator) ve alict (katilimci) arasindaki anlagsmaya bagli olarak gergeklesir. Bu
baglamda, fuarlar birer hizmet iiriinii olmasi nedeniyle, essizlik, depolanamazlik,
soyutluk, emek-yogunluk, dayaniksizlik, diisiikk diizeyde kontrol ve benzersizlik gibi
ozellikler tasimaktadir (Getz, 1997).

Katilimeilar, fuarlar1 bir pazarlama platformundan ziyade misterilerini ¢ekmek
icin, gorsel, dokunsal ve isitsel araglar1 sagladiklari bir kanal olarak degerlendirmektedir.
Dolayistyla, fuar organizasyonunda yer almak icin katlandiklar1 bir maliyet, gider ve
kullanim siireci olugsmaktadir (Chhabra, 2005, s. 66). Buna gore, fuar organizasyonlari
katilimet firmalar i¢in satin aldiklar1 veya kiralama bedeli verdikleri yer, sergileme alani,
kisa siireli ve gegici personel gibi unsurlarin biitiinii bir {iriinii olusturmaktadir. Bu
baglamda, fuar organizasyonu {irlin iken, katilimcilar tiiketici, organizatdrler de tiretici
durumuna girmektedir. Ornegin; bir {iriinii satin alirken tiiketicilere yonelik saglanan
indirim, promosyon, ek iirlin, hediye ve ¢ekilis gibi kampanyalar kullanilarak satin
almaya tesvik edici paketler sunulmaktadir. Ayni sekilde, organizatorler de yerli ve
yabanci yatirimcilari, iist diizey sirket ve {ilke yoneticilerini fuara ¢ekerek katilimcilarin
iiriin tanitimindan ziyade sektor hakkinda detayli bilgi elde etmelerine imkéan vermektedir
(Fang ve Ding, 2020). Boylece katilimcilar, fuar organizasyonundan prestij, imaj
gelistirme ve piyasa aragtirmasi gibi faydalar elde etmektedir. Ek olarak, fuar
organizasyonlarinda diizenlenen seminer, panel ve sektor trendlerine iliskin konferanslar
daha fazla katilimeciy1 fuara ¢ekerek daha fazla ziyaret¢inin ve sektdr temsilcisinin bir

araya gelmesini saglamaktadir.
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2.3. Fuar ve Fuarcilik Kavram

Fuar sozciigii etimolojik olarak Latin dilinde senlik, kutlama, sevinme anlamlarini
tastyan “feria” ve Fransizcadaki “foire” kelimelerinden tiiremistir (Florio 1994, s. 2609;
Sohodol 2003, s. 75; Aymankuy, 2013, s. 186; Akgura, 2009, s. 16). Tiirkce diline fuar
olarak ge¢mis ve “belli zamanlarda, belli yerlerde ticari mal sergilemek amaciyla agilan

biiyiik sergi” anlamina gelmektedir (TDK, 2020).

Fuar kavrami tanimlanirken, farkli sektor ve disiplinlerce farkli bakis agilartyla ele
alinmas1 sebebiyle alan yazinda tam anlamiyla net bir fuar tanimi bulunmamaktadir
(Memis, 2015, s. 4). Fuar sozciigii, Avrupa iilkelerindeki akademik kaynaklarda “trade
fairs” olarak ele alinirken Amerikan alan yazininda “trade show” veya “exposition”
sozciikleriyle karsilik bulmaktadir (Palumbo ve Herbig, 2002, s. 93). Ancak, bakis acilar
farkli olsa da genel itibariyle birbirlerine yakin anlamlari igermektedir. Bu ¢aligmada ise
Tiirk¢e dilinde ve endiistride kullanimi daha yaygin olan fuar sozciigli kullanilmigtir.
Buna karsin, alan yazindaki akademik kaynaklarda gecen fuara iliskin tanimlamalar
asagida verilmistir.

“alict ile saticillarin bir araya geldikleri gecici pazar ”(Kilkis, 1977, s. 8).

“sosyal,  siyasi  ve  ticari  aktivitelerin  aym  anda  bir  Dbiitiin  olarak

yapilmasina olanak saglayan diizenlemeler” (Christman, 1991, s. 188).

“lirtinlerin, sanat yapitlarinin vb. halkin gezip gormesini, tanimasini saglayacak bicimde toplu

olarak sergilenmesi” (Giilsoy, 1999, s. 184).

“bir sahis veya kurum tarafindan diizenlenen ve diizenli olarak tekrarlanan, bir grup tedarikgiyi

ayni zaman ve yerde, belirli bir pazar boliimiindeki endiistriyel alicilara veya nihai tiiketicilere

tiriin satmak veya sergilemek amacuyla bir araya getiren etkinlikler ”(Park, 2001, s. 9)

“ticaretle ilgili mal ya da hizmetlerin, teknolojik gelismelerin, bilgi ve yeniliklerin tanitimi, pazar

bulunabilmesi ve satin alinabilmesi, teknik isbirligi, gelecege yonelik ticari iliski kurulmasi ve

gelistirilmesi i¢in, belirli bir takvime bagli olarak, diizenli araliklarla, genellikle de ayni yerlerde

gerceklestirilen bir tanitim etkinligi” (Goksel ve Sohodol, 2005, s. 17).

“belli zamanlarda, belli yerlerde ve belli siire mal sergilemek, iiriin tamitmak ve ticaret

baglantilart kurmak amaciyla kurulan biiyiik pazarlar” (Cakict, 2013, 5. 181).

Genel olarak fuar tanimu, ticari sergiler, ticari fuarlar ya da mal ve hizmetlerin teshir

edildigi etkinlikler olarak ifade edilmektedir. Fuarlar, periyodik araliklarla diizenlenen ve

iireticilerin tirtinlerini sergiledikleri ve alicilarin da siparislerini gerceklestirdikleri ulusal

ya da uluslararasi etkinliklerdir (Gopalakrishna ve Williams, 1992, s. 210; Tek, 1999, s.

790; Kirchgeorg, Springer ve Kistner, 2010, s. 63). Akademik ¢alismalarda fuar kavrama,
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farkli bakis acilariyla degerlendirilmesine ragmen igerik ve anlam acgisindan
tanimlanirken benzer ifadeler kullanilmaktadir. Bu kapsamda fuarlar, bir sektor veya is
alani ile ilgili faaliyetlerde bulunan firmalarin belirli yer ve zamanda pazarlama ve tanitim
ile satis islemlerini yapmak {izere bir araya gelmesiyle gergeklesen etkinlikler oldugu

sOylenebilir.

Fuarlar, alic1 ve satic1 faydasina yonelik bagarili bir sekilde yiirtitiildiigli takdirde
bir firmanin genel pazarlama programiin ayrilmaz bir parcasi haline gelebilmektedir.
Fuar organizasyonlarina katilan firmalar, {riin sergileme, grafik gdsterimleri,
bilgilendirme toplantilari, misteri iliskileri, mal ve hizmet tanitimi araciligiyla mevcut ve
potansiyel misterileri i¢in firmaya yonelik olumlu imajin yaratilmas: konularinda fayda
saglamaktadir (Kerin ve Cron, 1987, s. 87). Firmalarin, fuar katilimina y6nelik amaclar
pazarlama ve tanitim odakli olmanin yani sira yeni teknolojilerle hizmet modellerinin
tanitimi, satig temsilcileri i¢in sektorel egitim siireci, kurumsal kimlik gelistirme, pazar

tanima ve deneyimleme seklinde farklilagsmaktadir (Cavanaugh, 1976, s. 101).

Fuarcilik, temel olarak endiistriyel bir pazarda arz ve talep unsurlarini tespit etmek
icin belirli bir yer ve zamanda isletmelerin mal ve hizmetlerini pazarlamasi, is birligi
saglamas1 ve bilgi toplamasi amaglariyla paydaslar1 bir araya getirmeye yonelik bir is
alanidir (Yiicel ve Ata, 2006, s. 508). Fuarcilik endiistrisi, isletmelerin sektér hakkinda
etkin, hizl1 ve dogrudan bilgi elde etme, {iriin ve isletme hakkinda imaj gelistirme, yerel
ve idari yonetimlerle sosyokiiltiirel ve politik iligkiler gelistirme gibi firsatlar da
saglamaktadir (Sarigay, 2011, s. 55). Ayrica, bdlgenin turizm potansiyelini ortaya

cikarmakta ve gelisimine katkida bulunmaktadir.

Fuar organizasyonlari, {iretici, satict ve alici taraflarin bir araya geldikleri ortak
platformlar olarak degerlendirilmektedir. Fuara katilan firmalar ve profesyonel sektor
temsilcileri, mevcut ve potansiyel misteriler ile anlagsmalar yapmak iizere birtakim

faydalar agsagidaki gibi siralanabilir (Stevens, 2005, s. 14-16).

e Fuarlar, katilimci firmalara miisterileri ile iletisim kurarak, yeni fikirler, pazar
hakkinda bilgi edinme ve karsilikli satig anlagmalar1 saglar.
e Fuarlar, katilmecilar icin aktif ve potansiyel alic1 olan profesyonel miisterilerle

karsilagma firsat1 sunar.
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e Katilmcer firmalar ve ziyaretgiler fuarlara katilarak yeni Urilinleri test etme
bilgilenme ve satis ya da anlagma yaparlar.

e Fuarlara diizenli olarak her y1l katilim satis hacmini ve pazar gelisimini arttirir.

e Ziyaretgiler fuarlarda imaj gelistirir ve katilimci firmalarin miisteri listesine girer.

e Ziyaretgiler, katilimc1 firmalarla kigisel satig imkan1 saglar.

e  Fuar katilimcilar1 yalniz profesyonel ziyaretgilerle degil hem rakipleri ile hem de
diger katilimci firmalar ile is birligi yapar.

e Fuar organizasyonlarinda sergilenen mal veya hizmetlerin uluslararasi pazar
potansiyelini hizlica test etme, farkli dagitim kanallar1 hakkinda bilgi edinme ve ulusal ya
da uluslararas1 rekabeti avantaja cevirmeye yonelik yOntemler hakkinda arastirma

yapmaya iligkin faydalar saglar (Smith, Hama ve Smith, 2003, s. 405).

Fuar endiistrisinde, organizatorler yalnizca ticari fuarlarin gergeklestigi zamanlarda
degil fuar Oncesi ve sonrasinda katilimcilara hizmet vermeye devam etmektedir.
Katilimcr firmalar igin fuarlar, nitelikli ziyaretciler ve potansiyel alicilara karsi tesvik
edici bir kaynaktir (Chen ve Mo, 2012, s. 28). Basaril1 iligkilerin ve is birliginin katilime1
firmalar ve ziyaretciler arasinda saglanmasi, fuarin diizenlendigi mekan, zaman, katilime1
firma profili ve ziyaret¢i sayisina bagli olmaktadir. Tiim bu 6zelliklerin ve hizmetlerin
tamamlanmas1 fuar1 diizenleyen organizator isletmenin yonetimindedir. Bu anlamda,
fuarciik endiistrisinin  basarisi, fuar organizatorlerinin sunduklart hizmetlerle

gelismektedir.

Fuarcilik, giliniimiiz endistrilerinde Onemli bir pazarlama arac1 olarak
goriilmektedir. Bir destinasyon olarak Tiirkiye, endiistrilesmenin batidan doguya
aktarildig1 bu donemde konumu bakimindan uluslararas: bir kdprii gorevi gormektedir
(Unsalds, 2007, s. 153). Ulusal ve uluslararasi olarak diizenlenen pek ¢ok etkinlige mekan
olan 6zellikle Istanbul, Izmir ve Antalya gibi gelismis kentlerde fuar merkezleri kurularak
yatirimlar yapilmaktadir. Bu merkezlere gerek sektoriin tamitimina gerek ticari
isletmelerin satis pazarlarina, gerek iilke ve destinasyon imajinin saglanmasina iligkin pek
cok fuar organizasyonu diizenlenmektedir. Diizenlenen bu fuarlar ile yerli ve yabanci
isletmelerle ortakliklar kurmak, endiistriyel teknolojileri ve gelisimleri takip etmek, farkli
is disiplinleriyle biitiinlesmis yeni iiretim ve hizmet sistemlerine zemin hazirlamak gibi

gelisimler elde edilmektedir (Evers ve Night, 2008, s. 555; Situma, 2012, s. 219).
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2.4. Fuarlarm Smmiflandirilmasi

Fuarlar, alan yazinda yer alan akademik arastirmalarda katilimer firmalarin is
alanlar1, diizenlenen cografya, katilimecilarin amaclari, sektorel farkliliklar ve cesitli
hizmet gruplar1 gibi ayrimlarla siniflandirilmistir (Banting ve Blenkhorn, 1974, s. 287,
Abag, 1975, s. 87; Kirchgeorg, 2005, s. 41; Wu, Lilien ve Dasgupta, 2008, s. 398; Bathelt,
Golfetto ve Rinallo, 2014, s. 40). Fuarlarin birtakim 6zelliklerine gére gruplandirilmasi,
diizenlendigi ilgili sektor ve is alani agisindan farkli etkilesim ve is ¢evresine sahip
olmalar1, katilimer profillerinin degiskenligi, nis pazara hitap eden spesifik fuarlarla ilgili
alandaki tiretici ve nihai tiiketicilerin katilim saglamasi gibi nedenlerle agiklanmaktadir
(Kijewski, Yoon ve Young, 1993, s. 293). ilk fuarlarin ve panayirlarin diizenlenmesinde
bir farklilik aranmadan ulusal ve uluslararasi diizeyde her tiirlii firmay1 kabul eden, belirli
bir sinir konulmayan diinya fuarlar1 diizenlenmekteydi. Ancak son yillarda fuarlar belirli
bir sektor icin diizenlenmekte ve temasi, konusu, diizenlenme bi¢imi agisindan farkl
iceriklerle desteklenmektedir. Bu tez ¢aligmasi kapsaminda, fuarlar, alan yazin 1s18inda
elde edilen bilgiler ve karsilastirmalar dogrultusunda asagidaki basliklar ile

siniflandirilmstir.

2.4.1. Genel fuarlar

Genel fuarlar, yatay fuarlar olarak da adlandirilmakta olan fuarladir (Aksu, Yilmaz
ve Glimiis, 2013, s. 271). Bu fuarlar, dayanikli ve dayaniksiz tiiketim mallari, tarim ve
zirai ile sanayi ve teknolojik iriinleri olusturan isletmelerin iiriin ve hizmetlerinin
sergilenmesi, araci firma ve nihai tiliketicilere sunulmasi amaglariyla diizenlenen genis
kapsamli fuarlardir (Cildir, 1989, s. 19). Genel fuarlarda, farkli endiistrilerden mal ve
hizmetlerle, dolayli ya da dogrudan gelisen sektorlerden katilimer firmalarin stant
actiklar1 fuarlar olarak degerlendirilebilir. Sergilenen iiriinlerin her ziyaret¢i grubunun
begenisine ac¢ik olmasi ve ihtiyaglara cevap verebilmesiyle basta diizenlendigi bolgenin
yerli halki olmak {izere profesyonel ve profesyonel olmayan tiim ziyaretcilerin ilgisine
cevap veren fuarlardir (Celep, 2008, s. 40). Genel fuarlara, Hamburg Fuar1 (Almanya) ve
Izmir Enternasyonal Fuar (Tiirkiye) 6rnek olarak verilebilir. Bu fuarlarda, yeme-i¢me,
kiiltiirel lezzetlerin tanitim1 ve satiginin yani sira farkli bolgelerden gelen ekiplerle konser,

sergi, eglence ve miizik gosterileri gibi etkinlikler diizenlenmektedir. Boylece genel
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fuarlar, ziyaretcilerin hem kiiltiirel hem de sosyal degerleri tanimalarma ve

deneyimlemelerine odaklanilmaktadir.

2.4.2. intisas fuarlar

Dikey fuarlar olarak da adlandirilan ihtisas fuarlari, belirli bir sektdr veya alanda
caligmalar yapan kurum ve kuruluslar tarafindan diizenlenen, mal, hizmet ve bilgi
paylasiminin gergeklestirildigi fuarlardir (Ilker vd., 2017, s. 102). Ihtisas fuarlarina
katilan firmalar ve sergileyecekleri tiriinler, bilimsel yontemlerle adlari, boyutlari, tiriin

gruplar1 ve teknik 6zellikleri ile belirlenerek gergeklestirilmektedir (Koyuncu, 2001, s.4)

Ihtisas fuarlarmi diger fuarlardan ayiran baslica unsur, tek bir sektdr ve sektdriin
olusturdugu alt alanlara ait mal veya hizmetlerin sergilenmesidir. Bu fuarlar, yalniz
profesyonel ziyaretgilere agik olup daha ¢ok ticari faaliyetler yliriitilmekte ve fuar icerigi
sektdr tartigmalari, yeni {irtin tanitimlari, pazar hakkinda seminer, sempozyum, atdlye
caligmasi vb. etkinliklerle desteklenmektedir. Siiresi bakimindan da genel fuarlara kiyasla
daha kisa tutulmaktadir (Toker, 2007, s. 423). Isletmeden miisteriye (B2C) esasina gore
organize edilmektedir. ihtisas fuarlarina, CEBIT- Bilisim Teknolojileri Fuari (Almanya),
Elektronik Fuar (Hong Kong), Thaifex Gida ve Yiyecek Fuari (Thailand), SATTE Yeni
Delhi- Turizm ve Seyahat Fuar1 (Hindistan) ve Cin’de iki yilda bir diizenlenen Canton
Fair fuar1 6rnek olarak verilebilir (http-3). Katilimc1 ve ziyaretgiler, ihtisas fuarlarina hem
ticari mal ve hizmetleri pazarlama hem de ayni1 pazarda faaliyet gosteren rakip isletmeler
ve sektor uzmanlariyla karsilasmak amaglariyla katilmaktadir (Jin ve Weber, 2008, s.

222).

2.4.3. Tiiketici fuarlar

Tiiketici fuarlari, ziyaret¢i profili acisindan diger fuarlardan ayrilmaktadir. Bu
fuarlar, yerli ve yabanci ziyaretcilerin yani sira tiim halka agik satigin yapildig1 perakende
fuarlar olarak degerlendirilmektedir. Sektor temsilcileri ve iiretici firmalarin mal ve
hizmetlerine iligskin bilgilerin verildigi, iiriin tanitim ve satisinin yapildigi tiiketici
fuarlaridir (Rittichainuwat ve Mair, 2012, s. 1236). Ticari fuarlarda ziyaretgiler, davetli

ya da profesyonel ziyaret¢i olarak agirlanirken, tiiketici fuarlarinda ziyaretcilerden belirli
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miktarda giris licreti alinmaktadir (Kay, 2007, s. 8). Baska bir farklilik ise, ticari fuarlara
anlik satis olmaksizin daha c¢ok bilgi toplama amaclh katilim saglanirken, tiiketici fuar
ziyaretcileri yeni trlinler denemek ve {lireticilerden aracisiz olarak indirimli mal veya

hizmet satin alma amaci giitmeleridir (Bello, 1992, s. 60).

Tiiketici fuarlarinda treticiler, nihai tiiketicilere ulagsmak i¢in sergi tezgahlar
acarak yerel ve 6zgiin olarak nitelendirilen yoresel marka mal ve hizmetleri satmak iizere
katilirlar. Bu fuarlar, kiiglik 6lgekli isletmelerin ve etkinlik sahibi yerel yonetimlerin
katilimiyla 1-10 giin araliginda siirmektedir. Tiiketici fuarlarina, Istanbul Kirtasiye Ofis
Fuar1 ve Ankara Sevgililer Glinli Hediyelik Esya ve El Sanatlar1 Fuar1 6rnek gosterilebilir
(Demirkap1, 2017, s. 30). Tiiketicilerin, bu fuarlara katilim motivasyonlar1 arasinda
yoresel trlinlerin cesitliligi, profesyonel destek, endiistriyel bilgi toplama ve gergek

zamanli deneyimleme imkani bulmalar1 yer almaktadir (http-4).

2.4.4. Entegre fuarlar

Entegre fuarlar, genellikle tek bir hammaddeye odaklanmis ve bu hammaddeden
elde edilen diger mamul, yar1 mamul ve ekipman gibi endiistriyel iirlinleri kapsayan
sergilerin agildig1 fuarlardir. Almanya’da diizenlenen Eurotier Hannover Et ve Et
Uriinleri Fuari, Japonya Health Industry Gida Fuari, izmir Olivetech Zeytincilik ve Tarim
Fuar1 entegre fuarlara 6rnektir (Tiitlinctioglu, 2009, s. 15; Aksu, Yilmaz ve Giimiis, 2013,
s. 273). Entegre fuar katilimcilari, tarimsal tiizel kisilik ve kuruluslar, cift¢iler, tarim ve
zirai birlikleri, giibre ve tohum bayileri, ciftcilerin {iriinlerini satin alan firmalar,
kooperatifler, tarim danigmanlar1 ve fuarin temasina yonelik ilgili bakanlik ve yerel
yonetimlerden olusmaktadir (Cukur ve Cukur, 2017, s. 93). Entegre fuarlar, tek bir iiriin
ile ilgili olarak o iiriiniin nihai tiiketiciye kadar siiren tiim araci ve iireticilerini bir araya
getiren profesyonel endiistri fuarlar1 olarak ifade edilebilir. Gerek yurticinde bolgesel
olarak yerel ¢apta gerek kiiresel paydaslarin ve sektdr profesyonellerinin katilimiyla yurt

disinda da diizenlenebilmektedir.
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2.4.5. Solo fuarlar

Solo fuarlar tek bir 6zellikle diger fuarlardan farklilasmaktadir. Bir iilkenin bagka
bir tilkede belirli bir alanda ulusal veya uluslararasi katilimcilarla diizenledigi tek tilke
fuarlaridir (Rodop, 1991, s. 73). Solo fuarlarda en temel sorun, fuara iligkin tanitim ve
organizasyon yonetiminin fuara ziyaret¢i ve katilimci bulmasi konusunda yasadigi
giicliiktiir. Ancak, fuara yeterli diizeyde katilimin saglanmas1 durumunda, bagka iilke ve
firmalarin rekabet ortaminda olmayisindan dolay1 olduk¢a basarili gegmektedir (Ayci,
2011, s. 55). Solo fuarlarda tek bir {iriin ve tema segilir ve baska bir tilkede yedi giinii

gecmeyecek sekilde planlanir (Cetinkaya ve Ilter, 2014, s. 420).

2.4.6. Expo fuarlar

Expo, uluslararasi sergi anlamini tagimaktadir (Celik ve Aslantag, 2018, s. 1056).
Expo fuarlar, diger fuar tiirlerinden diizenlenme siireleri ve sikliklar1 agisindan
farklilagmaktadir. Bes yilda bir ve en az {i¢ en fazla alt1 ay siireyle, farkli iilkelerin kendi
kiiltiirel degerlerini tanitmak, farkli disiplinler arasinda is birligi yapmak, imaj
gelistirmek, diinyadaki degisim ve gelisimler hakkinda toplumlar1 bilgilendirmek ve
egitmek amagclariyla diizenlenen uluslararas: organizasyonlar olarak tanimlanmaktadir
(Tatlihalat ve Demirpolat, 2019, s. 45). Diizenlendikleri iilkeler ve sehirler marka
destinasyon olma firsat1 yakalamakta ve turizm agisindan gelisme imkani1 bulmaktadir.
Bolgeye ekonomik, sosyal ve kiiltiirel gelisimlere yer verdiginden dolay: fuar alanlar
uluslararas1 bir komite tarafindan segimle belirlenmektedir. Tiirkiye’de ilk kez 2016
yilinda Antalya’da Expo fuar1 yapilmistir. Ulke genelinde yasanan terdr ve Rusya
iligkilerin olusturdugu krizlere ragmen fuara bes milyonun {izerinde yerli ve yabanci
ziyaret¢i katilim gostermistir. 112 hektarlik fuar alaninda Tirkiye'nin ilk Tarim ve
Biyolojik Cesitlilik Miizesi, 6.500 oturma kapasitesine sahip bir kongre merkezi, 5.000
ve 800 kisilik iki amfitiyatro, Expo Tower, “Children Island”, “Bilim ve Teknoloji” ve
“Cocuklar i¢in Teknoloji Merkezi” gibi oyun alanlarina yer verilmistir (Cetin, 2017, s.
47). Ek olarak Izmir, “Herkes i¢in Saglik/ Daha Iyi Bir Diinya i¢in Yeni Kollar” temasiyla
Expo 2020’ye ikinci kez aday gosterilmistir (Aksu, Yilmaz ve Glimiis, 2013, s. 279).
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2.4.7. Sanal fuarlar

Sanal fuarlar, bilgi ve teknoloji ¢aginin internet tabanli fuar merkezleri olarak ifade
edilmektedir. Sanal fuarlar ile miisteriler iireticilerle daha kolay ve hizli bir erisim
saglamaktadir. Kiiresel ¢apta da diizenlenebilen sanal fuarlar, lokasyon, para, zaman ve
personel kaynaklarin yetersizligi durumunda etkili bir kurtarici olarak tercih edilmektedir
(Burron ve Chapman, 2011). Sanal fuarlar, yaklasik 20 yildir yapilmasina karsin fiziksel
fuarlarin yerini tam olarak almig degildir. Gelecekte, Z kusaginin is yasaminda daha fazla
yer edinmesi ile sanal fuarlarin da artacagi diisliniilmektedir. Nitekim, sanal fuarlarda
hem f{irlinlerin {i¢ boyutlu modellerinin sergilenebilmesi hem de interaktif bir sekilde
goriismenin daha kolay ve hizli yapilmasi agisindan iyi bir deneyim saglamaktadir (Li ve

Buchthal, 2012).

Tiirkiye’de sanal fuarlar, yalnizca kiiciik KOBI isletmelerince tercih edilmektedir.
Ozellikle bolgesel ticaret odalari, pamuk, deniz iiriinleri, zeytin ve zeytin teknolojileri
mobilya ve dekorasyon gibi is alanlarinda sanal fuarlari tercih etmektedir (Bilgen, 2019).
Fiziksel fuarlara gore, katalog, brosiir, reklam afigleri gibi masraflar konusunda
maliyetler diiserken, internet kesintisi, web tabanli problemler ve bilgisayar

donanimlarindaki eksiklikler gibi konularda sanal fuarlarin dezavantajlari bulunmaktadir.

2.4.8. Yiizen fuarlar

Yiizen fuarlar, ¢ogunlukla bir geminin belirli bir endiistri i¢in {irlinlerini
sergilemeye yonelik diizenlenmesini iceren kisa siireli etkinliklerdir. Bu fuarlarda
nakliye, konaklama ve ulagim hizmetleri ayn1 yerde oldugundan avantajlidir. Ayrica, kisa
siireli diizenlenmeleri ve belirli bir siire icerisinde birkag lilkeye ayni fuarin taginabilmesi
katilimc1 ve profesyonel ziyaretgilere kolaylik saglamaktadir (Adigiizel, 2009). Yiizen
fuarlarin diizenlendigi gemilerde seyahatler geceleri yapilir ve giindiizleri alici ve
katilimc1 firmalar arasinda goriismeler gergeklesir. Tarihte bilinen ilk yiizen fuar 1926
yilinda Atatiirk tarafindan Tiirkiye Cumhuriyeti’ni tanitmak amaciyla Karadeniz, Ege,
Akdeniz ve diger Avrupa iilkelerini ziyareti ile gerceklesmistir. Tanitim i¢in Karadeniz
adl1 bir gemi kullanilmis ve gemide halilar, Kiitahya cinileri, kiymetli taglar, yerli bez,
kilim ve islemeler, tekel iiriinleri ve bir Is bankasi subesi yer almistir (Kiigiikerman,

2002). Degisen tanitim ve pazarlama stratejilerine gore, yiizen fuarlarin sanal fuarlardan
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ayr1 bir platform olarak fiziksel ortamda gegeklestirilmesine imkan tanidigi i¢in gelecekte

sayica artarak daha fazla sektor birlikleri tarafindan tercih edilme potansiyeline sahiptir.

2.4.9. Hibrit fuarlar

2020 yilmin baglarinda ortaya ¢ikan Covid-19 salgini sebebiyle bircok toplu
etkinlik ertelenme ya da iptal olma durumuna maruz kalmistir. Y1l i¢inde tiim diinya
iilkeleri 6zellikle konser, festival, kongre ve fuar gibi etkinlikler i¢in tedbir almistir. Bu
tedbirler arasinda sosyal mesafe kurallari, salgini 6nleyici gerekli ortamlarin ve hijyen
sartlarinin saglanmasi gibi unsurlar da yer almaktadir (Cakir ve Barakazi, 2020). Baz1
etkinlikler dijital platformlar {izerinden sanal ortamlarda gergeklesmistir. Ancak, gerekli
kosullarin saglanmasi durumunda smirli katilimeir sayist ve etkinliklerle fiziksel
ortamlarda da gerceklestirilmeye devam etmistir. Fuar organizasyonlar1 da gerek sanal
olarak gerek fiziksel olarak birtakim 6nlemler dogrultusunda diizenlenmeye ¢alisilmistir.
Turistik toplu etkinlikler pandemi sartlarina uygun olarak 2020 yilinin {igiincii
ceyreginden itibaren farkli bir uygulamaya gitmis ve hem sanal hem de fiziksel olarak
gerceklestirilen yeni bir etkinlik modeli olarak Hibrit seklinde organize edilmistir. Bu
modele uygun olarak Avrupa’da ilk kez Agustos 2020°de Norve¢ Jazz festivali
yapilmistir. Bu festival, normal sartlarda 12 bin kisilik konser asaninda yapilirken ayni
mekanda bu kez 250 kisi kapasiteyle sinirlandirilmistir. Ancak, es zamanl olarak online
platformlarda diinya genelinde ¢ok sayida dinleyicilerin sanal ortamda katilimina imkan

tanimustir (http-5).

Tiirkiye de ilk hibrit fuar etkinligi ise, istanbul Oyuncak Fuar1 olarak ilan edilmistir.
Iki asamayla gerceklesmesi beklenen fuar ilk asamada sektdr profesyonellerini yalnizca
sanal ortamlarda bir araya getirmistir. Ikinci asamasin1 ise pandeminin seyrine gore, 18-
21 Mart 2021 tarihleri arasinda yapacagini agiklamistir. Ancak Kasim 2020°de vaka ve
vefat sayilarmin tekrar ylikselmesi ile alinan tedbirler sonucunda fuarin yiiz yiize

yapilamasi planlanan agamasi tarih belirtmeksizin ertelenmistir (http-6).

Fuar tiirlerine iligkin alan yazinda kullanilan baska bir siniflandirmaya gore,
bolgesel, ulusal ve uluslararasi fuarlar olarak ii¢ ayrim yapilmaktadir. Bolgesel fuarlar,
belirli bir cografi bolgede diizenlenen ve o bolgedeki ziyaretcilerin katildiklar

etkinliklerdir (Abag, 1975, s. 87). Kayseri Yap: fuari, izmir Tarim Fuari, Eskisehir
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Mobilya fuari gibi fuarlar bolgesel fuarlara 6rnektir. Ulusal fuarlar, tilkedeki tiim ticaret
ve sanayi, hizmet ve tarim igletmelerinin ilgisini cekmek amaciyla tilke capinda faaliyet
veren kurum ve kuruluslarin katilimiyla gerceklesen fuarlardir. Uluslararasi fuarlar ise,
birden fazla iilkenin katilimiyla gergeklestirilen ve her iilkenin kendi kiiltiirel sosyal,
ekonomik ve teknolojik iiriinlerini sergiledikleri fuarlardir (Aymankuy, 2013, s. 190).
ITB Berlin, EMITT istanbul, FITUR Madrid uluslararas: turizm fuarlar1 arasinda yer

almaktadir.

Fuarlarin uluslararasi olmasi, bdlgede ve ilgili sektorde faaliyet gosteren
isletmelerin bir araya gelmesi, is alani ile ilgili i¢ ve dis pazarin kiyaslanmasina imkan
vermektedir (Gliven ve Ceylan, 2019, s. 279). Ancak, fuarlarda birden fazla farkl is
kolunun es zamanli olarak ayni1 fuarda diizenlenmesi, uzmanlagsmanin 6niine gegmektedir.
Dolayistyla, fuarlarin saglik, turizm, sanayi, ticaret gibi tek bir 6zel tema ile planlanmasi
ilgili alanda katilimcilarin ve ziyaretcilerin uzmanlik elde etmelerine firsat tanimasi i¢in
ayr1 olarak diizenlenmesi daha uygun olmaktadir. Fuarlarin, sektor profesyonelleri, yerel
yonetim, akademik katilim, yerli ve yabanci ziyaret¢ilerle uzmanlik fuarlarina model

olmasi agisindan énemli oldugu sdylenebilir.

2.5. Fuar Organizasyonu Etkinlik Yonetim Siireci

Fuar organizasyonlarina katilim, sektor profesyonelleri ve katilimer firmalar igin
satig firsatlar1 yaratmaya, daha fazla misteri ¢ekmeye, pazarlama stratejisini
diizenlemeye, pazarlama arastirmasi yapmaya ve firmanin markasini tanitmaya yardimci
olmaktadir. Ticari fuarlar, yonetim ve planlama agisindan karmasik bir yapiya sahiptir.
Bu nedenle, fuar etkinliklerinin planlanmasi i¢in yeterli zaman ve ¢aba harcanmasi
onerilmektedir (Saget 2006, s. 49-54). Planlama, ulasilmak istenen hedefleri belirleme,
organizasyonun fonksiyonlarini diizenleyen stratejik bir etkinlik yonetim siirecini ifade
etmektedir (Petrova, 2014, s. 17). Fuar etkinliginin basarili bir sekilde planlanmasi,
organizasyonda istihdam edilen calisanlar i¢in gérev ve yetki paylasimlarini belirleme,
birimler arasi koordinasyonu etkili ve basarili bir sekilde yiirlitme imkani1 saglama,
gereksiz zaman ve efor tiiketimini ortadan kaldirarak verimli ¢alisma plani olusturma,
riskleri yonetme ve kaynaklar1 etkili kullanma gibi faydalar saglamaktadir (Mahajan,

2010, s. 201). Ozellikle organizasyonlarmn gergeklesme esnasinda karsilasabilecek
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potansiyel hizmet hatalarinin ve risklerin Onlenebilmesi icin fuar Oncesinde birim

yoneticileri ve takim ¢aligmalari ile planlama siireci yiiriitiillmektedir.

Fuar organizasyonunu iistlenen isletmelerin yaptiklari isler, hizmet iiretim siirecinin
ve hizmet yOnetiminin bir parcasi olarak goriilebilir (Kirchgeorg, 2005, s. 44). Fuar
organizatdrleri, katilimci firmalar, profesyonel ziyaretciler ve diger katilimcilar igin ortak
bir alan olusturarak is birligi icinde olmalarin1 saglar. Fuar organizasyonu, bir hizmet
siireci olup bu siire¢ icerisinde hizmet kaynaklari, hizmet {iretim siireci ve hizmet
ciktilarini igeren bir fuar yonetim sistemi ile agiklanmaktadir. Fuar organizasyonlarinda
temel faktorler, fuarlarin gerceklestirildigi alanlar, holler ve ¢evresindeki bir takim g¢ekici
ozelliklerdir. Bu 6zelliklerin yaninda, altyapi ve iist yap1 gelisimi, trafik baglantilari, otel
ve rekreasyon isletmeleri kapasitesi de 6nemli donanimsal faktorlerdir. igerik agisindan
degerlendirildiginde, organizasyonlar1 basarili kilan en énemli unsur fuar1 diizenleyen
organizatdriin calisanlar1 ve sunduklart hizmet kalitesi oldugu sdylenebilir. Ev sahibi
kentin kiiltiirii, fuar alanindaki atmosfer, katilimer firmalar ve ziyaretciler arasindaki is
birlikleri ve basarili iliskiler, fuarcilik hizmet kalitesini etkileyen diger 6zelliklerdir

(Wong vd., 2017; Chen ve Mo, 2012, s. 28).

Fuarlar, ticari ve endiistriyel is alanlarinin énemli unsurlaridir. Bu unsurlar, {i¢
kapsamda incelenebilir. Birincisi, fuarlara profesyonel katilime1 ve ziyaretcinin yant sira
medya mensubu kuruluslarda yer almaktadir (Browning ve Adams, 1988, s. 33). ikincisi,
tilketici fuarlarinda nihai tiiketicilere ¢ogunlukla yerel iiriinlerin satis1 ve tanitimi
yapilmaktadir. Bu fuarlara, halka yonelik diizenlenen eglence fuarlar1 da denilebilir.
Ucgiinciisii ise, fuarlar katilime1 ve ziyaretgilere ticari iliskilerle birlikte yeni teknolojiler,
yeni iretim ve hizmet modelleri ile endiistriyel gelisim hakkinda detayli bilgiler

sunmaktadir (Rittichainuwat ve Mair, 2012, s. 1237).

Fuar yonetim siirecinde, organizatorler hem katilimei firmalar hem de profesyonel
ziyaretciler i¢in aracilik roliinii iistlenmekte ve ikisi arasinda koordinasyonu saglamak
tizere kaliteli hizmet sunmay1 amaclamaktadir. Bagka bir deyisle, organizatoér fuar
etkinliklerinde ana yonetici olarak ikili rol oynamaktadir. Bir yandan katilimecilarin
fuardan basar1 elde etmeleri i¢in hizmet saglamakta diger yandan da profesyonel
ziyaretciler i¢in fuarin dogasini ve zenginligini saglayacak nitelikli katilimcilara ve fuar

hizmet kalitesini etkileyecek bir takim destekleyici (teknik geziler, sektor hakkinda
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egitim veren seminer ve grup olarak katilim saglanabilen spesifik ¢alisma atolyeleri vb.)

faaliyetler diizenlemektedir.

Fuar yonetim siireci, baz1 akademik ¢alismalarda fuar oncesi, fuar esnasi ve fuar
sonrasi seklinde {i¢ asamali olarak degerlendirilmektedir (Ling-Yee, 2007; Lee ve Kim,
2008; Cobanoglu ve Turaeva, 2014; Seilen, 2013; Dmitrieva, Gabinskaya ve
Chistyakova, 2018). Fuar etkinliklerinin organizatdr, katilime1 firmalar ve ziyaretcilerden
olusan ii¢lii bir sistem icerisinde siiregeldigi goriilmektedir. Fuar yonetim sistemini i¢eren
unsurlar ve etkileyen etmenleri anlasilir kilmak amaciyla siire¢ sistematik bir bicimde
fuar Oncesi, fuar sirasi1 ve fuar sonrasinda seklinde {i¢ asamali olarak katilimcilar

acisindan agiklanmaktadir (Dmitrieva, Gabinskaya ve Chistyakova, 2018).

Tablo 1. 2. Katilimcilar A¢isindan Fuar Yonetim Stireci (Dmitrieva vd., 2018)

Yapilanlar
Katilim hedeflerini tanimlama

Sektdre uygun fuari belirleme
Katilim tiirtini (katilimer veya ziyaretgi) belirleme
. . Stant alanini tasarlama
Fuar éncesi Stant i¢i aktiviteleri planlama
Afis, brosiir ve hediyelik egyalar1 hazirlama
Stant dis1 aktiviteleri planlama

Is planlamasi ve personelleri planlama

Stant diizeni ve koordinasyonu
Fuar esnasinda Stant i¢i aktiviteleri ger¢eklestirme

Tanitim ve satis anlagsmalarin1 yiiriitme

Alnan bilgileri ve kararlar1 analiz etme

Fuar sonrasinda < :
Fuar performansini degerlendirme

Fuar yonetim siirecinin, pazarlama ve tanitim faaliyetlerinde kullanilan bir diger
onemli unsur sponsorluktur (Danilov, 1988, s. 142). Fuar organizasyonlarinda, hem
diizenleyen kurulus hem de katilimer firmalar stant kiralama, stant diizeni ve dizayni,
reklam ve brosilir basimi gibi konularda destek i¢in sponsorluk almaktadirlar. Fuar
sponsorlugu, katilimer firmalarin fuar siiresince es zamanli gergeklesen eglence
programlari, mal ve hizmet tanitim gosterileri ve fuar organizasyonunu desteklemeleri ile
olusmaktadir (Aksoy, 2018, s. 1459). Biiyiik 6l¢ekli 6zel ve resmi kuruluglar endiistrideki
farkindaligi, iilke imaji ve ithalat-ihracat hacmini biiylitmek amaciyla fuarlar

desteklemektedir. Ayni sekilde, sektorde faaliyet gosteren isletmeler de marka
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stratejilerini fuar kapsaminda diizenlenen igerik ve etkinliklerle iliskilendirmektedir.
Sponsor olunacak fuarin basarisi, imaj1 ve biiyiikliigii ile katilimei firmalarin sayis1 fuar

sponsorluguna karar verirken etkili olmaktadir (Stone, 2009, s. 213).

2.6. Fuarlarin Turizm Endistrisindeki Yeri

Yerel ekonomileri canlandirmak ve iilke genelinde bolgeler arasi esitsizlikleri
ortadan kaldirmak amaciyla fuarlar, etkili ve satis arttirmak i¢in en verimli kaynaklardan
biri olarak goriilmektedir. Fuara katilan firmalar, ziyaretgiler, yerel yonetim ve
destekleyici sektor paydaslar ile Ozellikle uluslararasi delegeler hem diizenlenen
bolgenin imaji hem de turizmin gelisimine katkisi agisindan énemli bir yapiya sahiptir
(Felsenstein ve Fleischer, 2003, s. 388). Fuar siiresince fuardan katki saglayan ve
etkilesim i¢inde olan tiim paydaslar o bolgenin konaklama, seyahat, yiyecek-igecek ve
rekreasyon isletmelerinden mal veya hizmet satin almaktadir. Boylece, kentin ya da
bolgenin hem ekonomisine katkida bulunma hem de destinasyona potansiyel yerli ve

yabanci turist gelmesinin Oniinii agmaktadir.

Katilimer firmalar, yillik biitcelerinin iigte birini tanitma ve pazarlama faaliyetleri
icin ilgili sektore yonelik diizenlenen fuarlara ayirmaktadir. Bu biitce icerisinde, gidilen
destinasyondaki konaklama, yeme-i¢gme ve diger isletmelerde yapilacak olan harcamalar
yer almaktadir (Rittichainuwat ve Mair, 2012, s. 1236). Fuarlar, turistleri ve katilimci
firmalar1 turizm iirlinleri almaya tesvik etmek i¢cin hem kamu kurumlart hem de 6zel
girigimlerle 6nemli bir pazarlama araci olarak nitelendirilmektedir. Diinya genelinde
Expo, Olimpiyatlar ve Uluslararas: Fuarlar gibi mega etkinlikler i¢in destinasyon se¢imi
onemli olmakla birlikte bu se¢ime yonelik gelismis tlilke ve kentler, 6n planda olduklar1
ozelliklerle fuar organizasyonlarinin ev sahipligini elde etmeye caligmaktadir. Elde edilen
bu kazanim ile destinasyonlar, ticari ve sanayi biiylime diizeylerini, teknolojik, sosyal ve
kiiltiirel gelisimlerini uluslararasi diizeyde tanitma ve imaj gelistirme firsat1 bulmaktadir

(Edizel, 2014, s. 14).

Etkinlik organizasyonlarinda, turizm ve seyahat ayrilmaz bir bilesen olarak
goriilmektedir (Wu ve Zhang, 2013, s. 151). Etkinliklerin diizenlendigi bolgelere gelen
bireyler dogrudan ve dolayli olarak turizm hareketlerine katilm gercgeklestirmektedir.

Fuar, festival ve senlik gibi etkinlikler i¢in genellikle otel, restoran ve seyahat gibi turizm
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hareketlerini yeterli diizeyde barindiran gelismis kentler tercih edilmektedir. Bu kentlerde

diizenlenen etkinlikler, yerli ve yabanci turistler i¢in ¢ekicilik 6zelligi tasimaktadir.

Fuarlar, turizm degerlerinin tanitilmasi ve pazarlanmasi i¢in dnemli firsatlar sunan,
is amacgl seyahat eden ziyaretgileri destinasyonlara c¢eken, diizenlendigi bdlge icin
uluslararasi diizeyde tanitim saglayan, insanlarin etkilesimine katkida bulunan, i¢ ve dig
turizmi gelistirmeye yardimci olan etkinliklerdir (Emir ve Zencir, 2018, s. 1101). Turizm
endiistrisinde fuar organizasyonlari, hem diger iilkelerin turizm potansiyeli ve rekabet
edilebilirligi hakkinda bilgi saglama hem de iilkenin mevcut turizm politikalarint ve
pazarlama stratejilerini karsilastirarak gelistirme firsat1 elde etmektedir. Diinya turizm
fuarlar1 bu baglamda destinasyon imajin1 gelistirmekte ve bolgeye hem ekonomik canlilik
hem de sosyal fayda saglamasi bakimindan degerlidir. Ek olarak, fuarlarin {ilkenin
kamuya, kurumlara ve baglantili kuruluslara turizm kapasitelerini ve giiglii yonlerini

sunabilecegi bir yer oldugu sdylenebilir.

Uluslararas1 fuarlar, diizenlendikleri iilkeye ya da bolgeye ait bir kiiltiir dgesi
secerek organizasyon tanitiminda fuar temasit olarak kullanmaktadir (Esfidani,
Vahabzadeh ve Tajalli, 2012, s. 117). Belirlenen tema ile iilkenin turistik destinasyonlari
ve turizm cazibesi On plana ¢ikmaktadir. Ayrica fuar katilimeilari ve ziyaretgiler ev sahibi
destinasyona dogrudan ekonomik katki saglayan nitelikli turistler olarak goriilmektedir

(Jin, Bauer ve Weber, 2010, s. 553).

Fuarlar, katilimer sayisi, fuar alani, seminer, konferans ve gorsel agidan zengin stant
tasarimlariyla akilda kalmaktadir. Fuar etkinliginin sehir markalagmasina katkisi,
bliytkligii ve farkliligi ile iliskilendirilmektedir (Cuadrado-Roura ve Rubalcaba-
Bermejo, 1998, s. 135). Kiiresellesme amaciyla biiyiik sehirlerdeki altyapi, yasam kalitesi
ve sosyal imkanlar fuar etkinlikleri ile gelistirilmekte ve potansiyel turistlerin turizm
hareketlerine katilimina zemin hazirlamaktadir. Uluslararasi diinya fuarlarina ev sahipligi
yapan ve bu vesileyle teknik ve yapisal degisimlerle gelisen kentler diinya ¢apinda marka

kent olma firsat1 elde etmektedir (Kowalik, 2012, s. 630).

Fuar organizasyonlari, diizenlendigi bolgede turizm faaliyetlerini tesvik ettigi ve
turizm isletmelerinin sundugu mal veya hizmetlerin fuar katilimci ve ziyaretgileri
tarafindan satin alinmasina imkan saglamaktadir. Bu baglamda, fuar organizasyonlarinin

turizm endiistrisinde yer alan bir turizm tiirii olarak degerlendirilebilecegi ve dolayli
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olarak ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel etkinliklerle bir turist ¢ekim unsuru oldugu

anlagilmaktadir.

2.7. Fuar Endiistrisinin Tarihsel Gelisimi

Tarih, insanligin varligini siirdiiriirken biriktirdigi deneyimler sonucu olugmaktadir.
Bu deneyimler, insan yasamini degistiren ve gelistiren bir unsur olmasi1 durumunda tiim
diinyaya daha hizl1 bir sekilde yayilmaktadir. Buna karsin, insanligin gelisiminde yer alan
devrimler olusurken ilgili donemde meydana gelen 6nemli olaylar ile taninmaktadir
(Hartwell, 2017, s. 112). Ornegin, tekerlegin icadi, buhar giiciiniin bulunmasi, teknolojik
iiretim sistemlerinin ortaya ¢ikmasi gibi olaylar endiistri devrimlerinin ortaya ¢ikmasini
saglamistir. Ancak, 18. yiizyildan bu yana siirekli degisen ekonomik yapi, toprak ve insan
giiciine dayanan ekonomiden periyodik olarak paraya dayali ekonomiye ge¢mistir. Sanayi
devriminin getirdigi makinelesme ve hareketlilik, turizm olaylarimin da baglangici
olmustur (Kozak, Akoglan Kozak ve Kozak, 2017, s. 51). Insanlar kitleler halinde gerek
turistik gerek ekonomik gerek eglence amaciyla uluslararasi seyahatlere yonelmislerdir.
Ulusal diizeyde yapilan etkinlikler, farkli {ilke vatandaslarini agirlamaya baglamis ve
uluslararasi etkinlikler diizenlenerek kiiresel smirlarin ekonomik ve sanayi gelisimi
kapsamindaki dengesizligini ortadan kaldirmistir. Ozellikle sanayi devrimi sonrasinda
iilkeler kendi gelismisliklerini ortaya ¢ikarmak i¢in tanitim etkinlikleri olarak fuar
organizasyonlar1 diizenlemislerdir. Hobsbawn (1999) fuarlar1 Bat1 iilkelerinin endiistri
devrimi sonrasinda ekonomik gelisimlerini kutlamak icin diizenledikleri torenler olarak

tanimlamaktadir.

Diinyanin farkli boélgelerinde diizenlenen organizasyonlar arasinda yer alan
fuarlarin zaman i¢ine ililke imajina katkisi fark edilerek farkli alan ve sektore iliskin
profesyonel fuarlar yapilmaya baslanmistir. Ancak, tarih igerisinde diizenlenen fuarlar,
farkli adlarla anilmis ve kapsamlari bakimindan zamanla gelisim gostermistir. Ilk
caglarda insanlarin iiretim fazlasi iirlinlerini bagka iriinlerle takas etmek amaciyla
kurduklar1 pazarlara rastlanmaktadir (Memis, 2015, s. 10). Bu pazarlar, zaman igerisinde
geliserek daha biiyiik pazarlara ve eglence aktivitelerinin de yer aldifi panayirlara
evirilmistir. Panayirlar, yiizyillar boyunca insanlarin aligveris, ticaret, tanitim, eglence,

turizm ve rekreasyon ihtiyaglarimi karsiladiklari ortamlar olarak kullanilmistir. Bu
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anlamda, panayirlarda mallarin sergilenmesi, dini festivallerin yapilmasi, tiiccarlarin ve
halkin aligverisi gibi etkinlikler giiniimiiz fuarlarin ¢ikis noktasi olmustur. Panayirlarin
diizenlenme amacinin daha ¢ok ticari ve eglence olmasi o donemde ortaya c¢ikan
sergilerden farklilagsmaktadir. Panayirlar, kurulduklari bolgede glimriik vergisi saglamak,
ekonomik kalkinmay1 desteklemek, halkin refah seviyesini arttirmak ve diinyanin diger
iilkelerinde yapilan tretim teknikleri hakkinda bilgi sahibi olmak gibi avantajlar
saglamistir (Sen, 1996, s. 11). Sergiler ise cogunlukla tarim ve sanayi {riinlerin, giizel
sanatlara ait eserlerin ve el isi Orneklerin halka agik olarak gosterilmesi amaciyla
diizenlenmistir. Bu isleviyle sergiler, sanayi kalkinmanin ve kiiltiirel 6gelerin bir
gostergesi olmustur. Sergi ve panayirlarin giin gectik¢ce diinyanin bircok iilkesinde
diizenlenmis ve sektore 6zgii fuarlara dogru bir degisim ortaya koymustur. Fuarlar hem
iilkenin imaj1 i¢in tanittim hem de iiretilen {irlinlerin tiim diinyaya sergilenmesini iceren
biiylik etkinlikler olarak diizenlenmistir. Tarihte bu amagla diizenlenen ilk fuar, St. Denis
fuar1 olarak bilinmektedir. Kral Dagobert tarafindan 629 yilinda Paris’te diizenlenmis ve

sergi acan katilimei ile ziyaretgilerin yer aldigi ilk fuar olarak kabul edilmektedir.

13. Yiizyilda Anadolu Selguklularinin kervanlar i¢in ugrak yeri olarak Kayseri’nin
yaklasik 100 km dogusunda “Yabanlu Pazar1” kurulmustur. Bu pazar, Oren olarak anilan
bolgede her yil bahar aylarinda diinyanin farkli bolgelerinden gelen milletlerin
kervanlarini1 kirk giin siireyle dinlendirmek amaciyla kurulmustur (Siimer, 1985, s. 16).
Ayni donemde, Bulgaristan Uzuncaabad bdlgesinde kurulan Haskdy panayiri da fuarlarin
ilk 6rnekleri arasinda yer almaktadir (Sen, 1996, s. 13). Haskdy, 1361 tarihinde Osmanl
Devleti’nin Edirne’yi fethetmesi sonrasinda bdlgede kalan aziligin olusturdugu kiiciik
yerlesim yeridir. Bélgenin diiz ve genis bir arazi yapisma sahip olmasi ve Istanbul-
Belgrad yolu iizerinde islek bir konumda yer almasi panayirin kurulmasi i¢in gerekli
ortami sagladig1 diisiiniilmiistiir. Ik olarak ne zaman basladigina dair bilgi
bulunmamaktadir. Ancak, 1769 yilinda Osmanli devletinin Giimriik tutanaklarinda
panayira iliskin detayli bilgiler yer almaktadir. Sanayi devrimi sonrasinda Balkan
devletlerinden gelen sanayi mallar ile panay1r biiyiik bir pazar halini almistir (Arslanboga,

2015, 776).

Sanayi devriminden sonra meydana gelen geligmeler, fuar endiistrisi i¢in biiyiik bir
hareketlilige yon vermistir. Ingiltere, Almanya ve Amerika gibi iilkelerin gelismislik

diizeylerini kanitlamak i¢in tanitim yapmalar1 amaciyla fuarlar, uluslararasi olarak
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diizenlenmeye baglanmigtir. Bu fuarlar yapilari itibariyle giiniimiiz sartlarinda diizenlenen
modern ticari fuarlarla olduk¢a benzerlik gostermektedir. O donemde, diinya genelinde
fuarlar iki amagla kullanilmaktadir. Birincisi, ziyaretgiler i¢in hi¢ bilinmedik yenilik ve
buluslarin bu mekanlarda sergilenmesi, ikincisi, fuarlarin iilkeler i¢in tanitimlarini
yaptiklar1 prestijli ortamlar iceriyor olmasidir (Memis, 2015, s. 87). Tam olarak amaci
tanitim olan ilk diinya sergisi, 1851 yilinda Londra’da diizenlenmistir. Cesitli kaynaklarda
fuarin Prens Albert tarafindan ortaya ¢iktig1 belirtilmektedir. Oysa, devlet memuru olan
Sir Henry Cole daha 6nce 1849 yilinda Paris’te bir ulusal sergiyi gezer ve uluslararasi
diizenlenecek bir fuarin fikrini Prens’e iletir (Mattie, 2007, s. 12). Bunun sonucunda,
Prens Albert’in emriyle, cam ve demir konstriiksiyon kullanilarak Kristal Palas adiyla bir

fuar alan1 insa edilmistir (Resim-1).

Gorsel 2. 1. Kristal Palas- Londra Fuart 1851 (http-7)

Fuara 6zel yapilan alan, modern anlamda tasarlanan holleri andirmaktadir. Bu
fuara, Osmanli Devleti, Sultan Abdiilmecid yOnetiminde igerisinde tarim ve sanayi
iiriinlerinin bulundugu 200 sandik sergilenmek {izere gonderilmistir (Bey, 2008, s.13).
Osmanl’nin fuara katim amacmin devlet topraklarinin zenginligini ve bereketini
tanitmak oldugu bilinmektedir. Sergiden birkag ay sonra yayinlanan katalogda, sergilenen
3300 eserin 1300’1 sanayi iirlinti oldugu belirtilmektedir. Osmanli’nin Londra sergisiyle
pek ¢ok mansiyon 6diilii almast ve diinya genelinde taninmasi uluslararasi fuarlarin

onemini fark etmelerine zemin hazirlamistir (Bey, 2008, s. 63). Bu sebeple, 19. yiizyilda
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Osmanli Devleti bir¢ok diinya fuarinda sergiler acarak kiiltiirel, tarimsal ve sanatsal

iirlinleri diinya geneline tanitmistir.

Osmanli Devleti, diinya fuarlarina katilimi sonrasinda kendi topraklarinda da bir
uluslararas1 fuar diizenlemek i¢in 1861 yilinda caligmalara baglamistir. Bu girisim
baslamasinda daha oOnceki fuarlarin basarisi ve Avrupa {ilkelerinin sanayi ve
makinelesmedeki gelisimleri etkili olmustur. Osmanli’da 19. ylizyilla kadar ulusal
panayirlar tiim bolgelerde diizenlenmektedir. Ancak, 1863 yilinda yapilan Sergi-i Umumi
Osmani panayirlardan yeni fuarcilik anlayisina gecisi simgelemistir (Demir, 2018, s.
157). Sultanahmet Meydani’nda diizenlenen sergiye Avrupa iilkelerinin katilimi ile

uluslararasi nitelik kazanmistir (Resim-2).

Gorsel 2. 2. Sergi-i Umumi Osmani-Sultanahmet Meydan: 1863 (http-8)

Fuarcilik tarihinde, Londra ve Osmanli fuarlar1 biiyiikk bir endiistrinin temelini
hazirlamigtir. Sonraki yillarda, Amerika ve Avrupa iilkelerinde uluslararasi sergiler
siklikla yapilmistir (Akgura, 2009, s. 15). 1867-Paris Sergisi, 1873-Viyana Sergisi, 1876-
Philadelphia Sergisi, 1888-Koln Sergisi, 1889-Paris (100.Y1l) Sergisi, 1893-Chicago
Sergisi, 1897-Y1ldiz Sergisi, 1902-Torino Sergisi, 1903-Halep Sergisi ve 1904-Lousiana

Sergisi yapilan uluslararasi fuarlardan bazilaridir (Isikli, 2012).
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20. ylizyilda yapilan fuarlarda iilkelerin kendi iiretim teknikleriyle iiretilen iiriinleri
ile birlikte tarim ve sanayi gelismisliklerini 6zel tasarimlar iceren stantlar araciligiyla
diinyaya tanitmislardir. 1990 sonrasinda, yurti¢i ve yurtdist fuarlar hem {iriin baglaminda
cesitlenmis hem de ticaret ve sanayi fuarlarinin yani sira turizm fuarlari, ihtisas fuarlari,

tanitim fuarlar1 ve ticari fuarlar nitelik ve nicelik olarak artmaya devam etmistir.

Tiirkiye’de fuarcilik sektorli, Osmanli doneminde yapilan uluslararasi sergilerden
sonra Izmir iktisat Kongresi'nin faaliyetleriyle devam etmistir. 1922°de Izmir Alsancak
semtinde meydana gelen biiyiik yangin sonucu genis bir alan tahrip olmustur. Yangin
[zmir ilinin yaris1 kadar bir bdlgeyi yok etmistir (Demirdzii, 2017, s. 266). izmir’in tekrar
canlandirilmasi i¢in biiyiik bir atilim yapilmis ve tiim insanlar1 tekrar bir destinasyonda
bir araya getirmek ve Izmir’in eski gérkeminden kayip vermedigini kanitlamak {izere
ulusal bir panayir diizenlenmistir. 9 Eyliil Panayiri, ilk kez ulusal olarak yerli mallarinin
sergilenmesi ile gerceklesmistir. 1933, 1934 ve 1936 yillarinda “Arswlusal Izmir
Panayir1” olarak uluslararasi bir nitelik elde etmistir (Polat, 2008; Memis, 2015). Bu
gelismelerle birlikte Behget Uz ydnetiminde 1937 yilinda ilk uluslararasi olan “izmir
Enternasyonel Fuar1” diizenlenerek Tiirkiye’de fuar endiistrisi baglamistir. 1960 yillarda
Ticaret Bakanlig1 Izmir ili disinda Samsun, Antalya, Trabzon, Konya gibi illerde fuar
diizenleyerek tiim {ilkede fuarcilik kiiltlirlinlin yayilmasini saglamistir. Fuarlarin
diizenlendigi bolgede iki énemli katki saglamaktadir (Bennett, 1999, s. 51). 1lki fuar
alanlar1 altyap1 ve iist yap1 olanaklari ile diizenlenen bdlgede kalici yapilara yer vermesi
digeri ise, fuarlarin gerceklesme siirecinde bolgeye gelen yerli ve yabanci ziyaretgiler ile

katilimcilar i¢in turistik bir hareket saglamasi olarak ifade edilebilir.

2.8. Diinya Turizm Fuarlari

Fuarcilik endiistrisinden bircok iilke pay alarak yillarca devam eden fuarlar
diizenlemektedir. Her yil ayn1 donem ve belirli destinasyonlarda diizenlenen fuarlar
diinya genelinde binlerce ziyaret¢i agirlayarak bdlgenin gelisimine katki saglamaktadir.
Turizm sektoriine 6zel diizenlenen diinya fuarlari, biiyiik ¢capta organizasyonlarla ticari
olarak isletmeden isletmeye veya isletmeden tiiketiciye faaliyetler icermektedir. Modern
fuarlar 4-5 giinliik stire ile diizenlenmektedir. Bu siirenin ilk kismi isletmelerin ve sektor

profesyonellerinin anlagmalari ve is birligi yapmalar ile gergeklesirken diger kismi yerli
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ve yabanci ziyaretcilere yonelik tanitim ve pazarlama faaliyetleri ile gegmektedir. Diinya
genelinde yapilan turizm fuarlarinin yapildigi boélgeler fuarcilik ile marka haline
gelmektedir. Berlin (ITB), Londra (WTM), Madrid (FITUR) ve Tiirkiye’den Istanbul
(EMITT) fuar1 kapsaminda en biiyiik turizm fuarlaridir.

2.8.1. ITB (Uluslararasi Turizm Borsasi) Berlin

Almanya’nin Berlin kentinde diizenlenen Uluslararast Turizm Borsasi (ITB)
diinyanin en biiyiik turizm fuar1 olarak kabul edilmektedir (Kruczek, 2014, s. 37). Fuar
katilimcilar1 ¢ogunlukla otel isletmeleri, ulusal ve uluslararasi turist biirolari, seyahat
acentalar1 ve tur operatdrleri, turizm sistem saglayicilari, havayolu ve ara¢ kiralama
sirketlerinden olugmaktadir. ITB Berlin turizm fuar1 her yil belirli tarihlerde Messe Fuar

alaninda diizenlenmektedir.

Fuarin ortaya ¢ikisi, 1960°I1 yillarin dncesine dayanmaktadir. II. Diinya savasi
sonrasinda ikiye boliinen Almanya devletinde fuarin kuruldugu alan konum bakimindan
biliyiik bir 6nem arz etmistir. Almanya, giiney ve kuzey olarak ikiye boliinmiis ve
giineydekiler icin tatil ve seyahat imkani zorlagmistir. Fuarin iilkeye hem turistik agidan
hem de eski giicline kavugsmasi agisindan hiz kazandiracagi diisiiniilmiistiir (Peri ve
Davidovié, 2010, s. 33). Ik kurulma fikrine, politikac1 ve yerel ydnetim mensuplari karsi
cikarak dogru bir yatirim olmayacagini belirtmislerdir. Ulusal ve uluslararast basinda yer
alan haberlerde fuar etkinliginin basarisiz ve anlamsiz olacagi, donemin Berlin sartlarinda
bir turizm fuarinin miimkiin olmayacag1 yoniinde yazilarla da destek verilmistir. Ancak
tiim siipheci yaklasim ve olumsuz diislincelere ragmen, Prof. Dr. Manfred Busche
tarafindan 1966 yilinda 580 metrekarelik bir alanda bes farkli ilkeden dokuz katilimci ve
250 tiiccar ile fuar gergeklesmistir. Yaklasik 60 yil oncesine dayanan fuar, ilk kez
diizenlenmesine ragmen etkinlik ve seminerlerle ¢esitlenmistir. 25 farkli merkezli
katilimcinin yer aldig1 “Yeni kitalarda yeni tatil destinasyonlar1” baslikli seminer fuarin
basarisini katlamistir. Cok gegmeden gordiigii yiiksek ilgi yerli ve yabanci katilimcilarin
talebi iizerine 1968 yilinda ikincisi ile tekrarlanmistir. Fuardaki katilimci sayist ile birlikte
fuar alan1 da genisletilerek 4700 metrekarelik bir alanda 1250 ziyaret¢i agirlanmistir.
1967 yili disinda ilk diizenlendigi tarihten beri her y1l araliksiz olarak diinyadaki turizm

trendlerini tema alan fuar, diinyanin en biiyiik fuar1 olma 6zelligini korumaktadir.
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Fuar, 2020 yilinda diinya ¢apinda olusan kiiresel Covid-19 salgin1 sebebiyle iptal
edilmistir. Ancak, 2019 istatistiklerine gore fuara 180 farkli iilkeden 10 bin katilimc1 ve
180 bin ziyaret¢i katilmistir. Fuara es zamanli olarak yapilan kongreler, o yilin turizm
trendlerini ve gelecege dair Onerileri igermistir. 2019 yilinda yapilan dort ayr1 kongrede,
asir1 turizm, ¢evresel siirdiiriilebilirlik, tiiketici taleplerindeki degisim ve future mobility
(gelecegin ulastirma modelleri) konularina odaklanilmistir. Her yil tiim turizm fuarlarinda
oldugu gibi tema ve partner iilke secilmektedir. 2010 yilinda da ITB Berlin tarafindan
belirlenen “partnerland” Tiirkiye olmustur. Tiirkiye, ITB Berlin fuarina katilarak tatil
destinasyonlarini, paket tur ve gezi anlagsmalar1 yaparak, iilkenin turistik tanitim ve
pazarlamasini gergeklestirmektedir. Tiirkiye, 100’1 agkin, otel, acenta ve tur operatdriiyle
birlikte Turizm Bakanit Mehmet Nuri ERSOY katilarak Tiirkiye’nin golf turizm
merkezleri, termal turizm tesisleri, mavi yolculuklar ve bisiklet turizmi kapsamindaki
gelisim ve tanmitimlart yapmustir. Ayrica, bakanligin actifi Gobeklitepe’ye 6zel stant
turizm profesyonelleri tarafindan yogun ilgi gérmiistiir (http-9). ITB diger fuarlardan
farkli olarak gergeklestirildigi siire igerisinden tiim turizmci profesyonellerine Kariyer
Gelisim Merkezi, Geng Profesyoneller Giinii, Network ve Satin Almaci Zinciri seklinde

uygulamalar bulunmaktadir (Brzezinski ve Jasinski, 2014, s. 15).

Uluslararasi Turizm Borsas1 (ITB), diinyanin en biiyiik turizm fuar1 olma 6zelligini
korumakta ve kurucusu Dr. Busche’nin belirttigi gibi “sinirlar1 olmayan fuar” olarak her
yil bir onceki yildan daha c¢ok sayida etkinlik diizenleyerek kiiltiirel alisverise yon

vermektedir.

2.8.2. WTM (Diinya Seyahat Pazar1) Londra

WTM fuari, diinya turizm fuarlarindan en biiyiik ikinci fuar olarak 1980 yilindan
beri Londra’da diizenlenmektedir. Genellikle Kasim ayinda diizenlenen fuar 43 bin
metrekarelik bir alanda yer alan EXCEL fuar merkezinde ger¢eklesmektedir. Turizm
sektorii icin Avrupa turizmlerinden pay almak isteyen iilkeler WTM fuarina katilmay1
onemli gérmektedirler. Fuarin organizatorliiglinii Reed Travel Exhibition yiiriitmektedir.
Fuara, hem uluslararas: turistik destinasyonlar hem de diinya turizmine yon veren tur

operatorleri katilim gdstermektedir (Adenova, 2013, s. 184).

36



2019 yilinda 40. kez diizenlenen WTM fuar ii¢ milyar pound degerinde is hacmi
olusturmustur. WTM fuarina {i¢ giin boyunca 182 farkli lilkeden 3665 firma stant agmis
ve 50.000°den fazla ziyaret¢i katilmistir. Havayollari, otelleri, seyahat acentalar1 ve tur
operatorleri ile restoranlar en fazla sayida katilim gosteren turizm is alanlaridir. Fuar
kapsaminda macera turizmi, liiks turizm, miizik turizmi ve LGBT turizmine yonelik

seminerler fuarin en dikkat ¢ekici unsurlari arasinda yer almistir (http-10).

2.8.3. FITUR (Uluslararasi Turizm Fuar1) Madrid

FITUR- Uluslararasi Turizm Fuar1 ispanya’nin Madrid kentinde 1980 yilindan beri
diizenlenmektedir. Fuar, 6zellikle Ispanya ve Latin iilkeleri igin 6énemli goriilmekte ve
ozellikle Ispanyolca konusulan iilkelerin katilim gésterdigi en biiyiik fuar olmaktadir.
Ispanya’daki destinasyonlara tatil arayisinda olan ve &ncelikli olarak Ispanya’ya
yapilacak turistik faaliyetleri yiirliten seyahat acentalar1 fuara katilmaktadir (Fayos-Sola,
Marin ve Meffert 1994, s. 15). Ayrica, Ispanya en cok turist ¢eken ve en fazla turizm
geliri saglayan iilkeler arasinda ilk siralarda yer almaktadir. Bu nedenle, seyahat
acentalar1 ve tur operatdrleri fuara katilarak Ispanya turizminden pay almayi
hedeflemektedir. FITUR, diger turizm fuarlarindan bir yoniiyle farklilasmaktadir. 2015
yilinda fuara yeni bir konsept olarak “FITUR Shopping” baslikl1 bir alan kurulmustur. Bu
alanda, turizm sektdriiniin trendleri ve aligveris turizminin gelecegine yonelik igerikler
sergilenmektedir. Ik kez 2015 yilinda yapilan oturumda tiiketici profilleri, alisveris
destinasyonlar1, moda ve aliskanliklar ile ticari merkezler tamtilmistir. Ispanya Turizm
Birligi, fuarda aligveris turizminin biiylik bir potansiyel tasidigini ve ozelikle iilkeyi
ziyaret eden Cinli turistlerin en fazla aligveris yapan turist grubu oldugunu belirtmektedir

(Peng, 2015, s. 262).

FITUR 2020 22-26 Ocak tarihlerinde gerceklesmistir. Fuara, 165 farkli iilkeden 150
bin ziyaretci katilmistir. 11 bin turizm profesyoneli ve 912 katilimci stant agmistir. Diinya
genelinde yerel yonetimlerden 193 bakanlik ve turizm ofisi ile birlikte 5334 medya

mensubu katilmistir (http-11).
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3. EMITT FUARI

Dogu Akdeniz Uluslararast Turizm ve Seyahat Fuari, yeme-igme, konaklama,
rekreasyon ve eglence isletmelerinin yani sira yerel ve idari yonetimler, ulusal ve
uluslararas1 katilimcilariyla birgok turizm sektor uygulayicilarinin bir araya gelerek
tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunduklari bir etkinliktir (Sengel, Zengin ve
Sengel, 2018, s. 8). Almanya, Ingiltere ve Rusya gibi iilkelerde diizenlenen biiyiik turizm
fuarlarina es degerde kabul edilen bu etkinlik, her y1l ocak ayinda Istanbul’daki TUYAP
Fuar Merkezi’'nde diizenlenmektedir. Voyager adiyla kurulan fuar, ilk iki yilinda ulusal
sonraki yillarda ise uluslararasi olarak diizenlenmistir (Kozak, 2001, s. 82). 1997 yilinda
Voyager-Uluslararasi Istanbul Tatil ve Eglence Fuar ile fuarcilik hizmetlerine baslayan
Ekin Fuarcilik sirketi, aldig1 destekle fuarin adin1 Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve
Seyahat Fuar1 (EMITT) olarak degistirmis ve giinlimiizde diinyanin en biiyiik dort turizm
fuar1 arasinda yer alan bir uluslararasi turizm fuar1 basarisina ulagmigtir. 2013 yilinda
Ekin Fuarcilik haklarini ingiltere kokenli ITE Fuarcilik firmasina devretmis ve fuarmn
organizatdrliigiinii yine ayn1 ekiple devam ettirmistir. 2020 yilinda fuar yonetimi tekrar

degismis ve yine Ingiltere kokenli HY VE Group tarafindan diizenlenmistir.

Her yil turizm bakant ve turizm sektdr temsilcileri, fuar agilisim
gerceklestirmektedir. Fuar dort giin siirmektedir. Ilk iki giin profesyonel turizmcilere
diger iki gilinde ise yerli ve yabanc ziyaretcilere agilmaktadir (Kozak ve Kayar, 2008, s.
135). 1lk kez diizenlenmesinden bu yana ziyaretci sayisi, fuar alani, salon sayisi, ikili
anlasma sayisi1 gibi istatistikler stirekli artig gostererek biiyiliyen bir turizm fuar1 6zelligine
sahip olmustur. 2020 verilerine gore, 103 iilkeden 44.321 ziyaretci ve 23 iilkeden 200
davetli tur operatdrii, 842 katilime1 firma fuara katilim gostermistir. Fuarda farkli konular
iceren 10 oturumda 45 turizm uzmani tarafindan sektore yonelik degerlendirmeler
yapilmistir. En ¢ok katilim saglanan etkinlikler, “Turizm’de Made in Turkey”, “VR:

Zone” ve “Dijital Satig Kanallarinin Performans Artirim1” olmustur.

Fuar siiresince, etkinlik programinda es zamanl olarak paneller ger¢eklestirilmekte
ve bu panellerde sektdre dair bircok konu kapsamli olarak sektor temsilcileri tarafindan
ele alinmaktadir. Yapilan elestiriler ve turizmin gelisimine dair 6neriler tur operatorleri,
seyahat acentalari, yeme-igme, konaklama, rekreasyon gibi turizm isletmelerin

yoneticileri ile paylagilmaktadir. Ek olarak, her yil farkli bir turizm pazar1 o {ilkenin
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turizm temsilcisi tarafindan Tiirk turizmi i¢in mercek altina alinmaktadir. 2020 yilinda

dijital platformlar ve Gobeklitepe tarihi ve turistik destinasyon olarak 6n plana ¢ikmaistir.

Dogu Akdeniz Uluslararas: Turizm ve Seyahat Fuar1 (EMITT), Tiirkiye ve diger
diinya {ilkeleri i¢in turizm destinasyonu olarak en gozde fuarlardan biri konumundadir.
Siirekli gelisen ve yenilenen turizm politikalar1 ile sadece kitle turizminin degil sosyal ve
kiiltiirel turizm gelisimi i¢in de ortaya ¢ikan firsatlara taniklik eden bir fuar etkinligidir.
EMITT fuar1 katilimcilari, her yil yaptiklar1 anlagsmalarla kendi {ilkelerinde hem
Tiirkiye’yi tanitma hem de Tiirk turizmi i¢in potansiyel turist katilimcis1 olusturmaya

imkan vermektedir.

3.1.Fuarin Ortaya Cikisi

Tiirkiye’de fuarcilik, 1863 yilinda diizenlenen fuarla basglamistir. Ancak bu fuar
ozel bir sektore hitap etmekten ziyade iilkenin gelismisligini ortaya ¢ikarmak amaciyla
organize edilmistir (Akcura, 2009). Bunun temelinde yatan asil neden yine tanitim olarak
nitelendirilebilir. Ozellikle, 1900°1ii yillarda fuar endiistrisine diinya iilkeleri daha ¢ok
onem vermis ve llkenin tanitiminda O6nemli katkilar sagladiginin farkina varmigstir.
Osmanli ve Cumhuriyet doneminde de diinyanin farkli destinasyonlarinda diinya fuarlar
olarak bir¢ok sergi diizenlenmeye devam etmistir. Bu sergilerde, her iilke i¢in ayr1 bir
alan verilir ve bu alanda kiiltiir, gastronomi, gelenek ve goreneklerin islendigi temalar ile
alanlar tasarlanirdi. Uluslararas sergi ve fuarlarin sayica artmasiyla diinya tilkeleri hem
bolgesel hem de tek bir sektore yonelik fuarlar diizenlemeye basladilar. 198011 yillara
kadar fuar etkinlikleri sektorel bazda bolgesel ve uluslararasi diizenlenmeye devam
etmigtir. Ancak, 1984 yili ozellikle Tiirkiye turizmi i¢in 6nemli bir doniim noktasi
olmustur. Bu yilda ¢ikan Turizm tesvik Kanunu ile iilkenin kiy1 bolgeleri kitle turizmine
yonelik bliylik atilimlar gergeklestirmistir (Toker, 2007). Bu atilimlar sonucu otel,
pansiyon, butik otel ve tatil koyleri gibi konaklama tesislerinde artis yaganmistir. Tam da
bu donemde turizm igletmelerinin tanitimina yonelik yayincilik yapan kuruluslar ortaya
cikmigtir. Turizm tesisleri tanitim ve reklam ihtiyaglarini turizm odakli dergi ve

gazetelerde yer alarak gidermislerdir.

Yapilan yatirimlar sonucu turizm endiistrisini olugturan hem konaklama isletmeleri

hem de seyahat acentasi ve tur operatorleri sektdrde yogun bir sekilde faaliyet
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gostermistir. Kitle turizmi olarak ifade edilen baslica turizm tiirlerinden deniz kum giines
turizmi i¢in otel isletmeleri ve seyahat acentalarinin bir araya gelmesi ve bu goériisme
sonucu anlagmalar yapmalar1 gerekliligi ortaya ¢ikmistir. Boylece turizm sektorii, daha
da biiyiiyecek ve i¢ turizm oraninda artis saglanacaktir. Fuar etkinlikleri bu amaci
gerceklestirmek icin kagmilmaz bir firsat niteligi tasimaktadir. Ancak, o donemde
Tiirkiye’de turizm sektoriine iligkin diizenlenen bir fuar yoktur. Dolayistyla isletmeler
tanitim faaliyetleri i¢in Avrupa ve Uzakdogu lilkelerinde diizenlenen diinya turizm
fuarlarinm1 tercih etmektedir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren turizm isletmeleri ve devlet
idareleri {ilke tanitimi i¢in bu fuarlar tercih etmislerdir. Fuarlardan 6ncesinde ise turizm
isletmeleri, turizm ve tatil destinasyonlari, turistik sit alanlar1 ve gastronomik kiiltiir
unsurlarinin tanitimi ve pazarlanmasi ig¢in gorsel araglar kullanilmaktadir. Yurti¢i ve
yurtdisinda turizm sektorii dergiler, gazeteler ve tamitim brosiirleri ile tiiketicilere
sunulmaktadir. Bu kapsamda ilgili yillarda, turizm isletmelerinin tanitim faaliyetleri tek
turizm dergisi olarak TURSAB tarafindan yiiriitiilmiistiir. Bu kurum altinda yer alan iki
bine yakin seyahat acentesinin (telefon, adresi acenta grubu, diizenledigi turlar vb.)
bilgileri TURSAB dergisinde tanitilmaya baslanmistir. 1989 yilina kadar bu tanitimlar
hem yurt i¢cinde hem de uluslararas1 diizenlenen turizm ve seyahat fuarlarinda devam
etmistir. 1989 yilinda 6zellikle turizm isletmelerinin tanitim ve reklamlarini igeren
HOTEL GUIDE dergisi ¢ikmistir (Dursun, 2020). Bu dergi, seyahat acenteleri, tur
operatorleri, konaklama, eglence isletmeleri ve turizm destinasyonlarindaki yerel
yonetimlerin pazarlama faaliyetlerini aktaran bir katalog Ozelligi tagimistir. Bu
faaliyetlerin de yetersiz kaldig1 turizm istatistiklerinin diger ilkeler ile kiyaslanmasi
sonucu nitelikli bir turizm fuarmin Tiirkiye’de yapilmasi fikrini ortaya atmistir. Ancak bu
fikir, ilkenin yogun turizm potansiyelinden dolayr bir gereklilik halini almigtir.
Dolayistyla, daha onceleri dergi kataloglarinda turizm isletmelerini tanitan ve gorsel
verilerle tatil destinasyonlarini pazarlayan bir kurulusg olarak Ekin Yazim Merkezi turizm

sektorii i¢in bir fuar diizenlemeye karar vermistir.

Tiirkiye’de turizm sektoriiniin ve turizm isletmelerinin sayica arttigi donemde
tanitim faaliyetlerini siirdiiren bir yaymci olan Halim Bulutoglu, turizm fuar1 fikrini
iistlenmis ve ilk olarak 1997 yilinda EMITT fuarin1 Voyager adiyla organize etmistir.
Halim Bulutoglu, bu fikrin ortaya ¢ikisini su sekilde aktarmaktadir (Bulutoglu, 2011, s.
806):
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“Yaymncilik ve fuar iliskisi bizim igin cazip bir iliskiydi. Yani yurtdisinda da REED gibi su
anda en biiyiik fuarcilik sirketlerinin ge¢misinin yayinculik oldugunu zaten gozlemekteydik.
Hotel Guide nedeniyle onun tamitimi ve dagitimi icin ¢ok sayida yurtdist fuara katiliyor
idik. Berlin’e bizim gidisimiz 1984 'ten itibaren baslamistir TURSAB Turizm Dergisi nin
nedeniyle. Bizim arkadaglarimiz sektoriin nabzim tutabilmek, diinya da ne olup bitiyor
bunlari izleyebilmek igin zaten o tarihten itibaren ITB gibi, Londra gibi onemli fuarlara
gitmekteydiler. O fuarlara da gittikce goriiyorduk ki fuarcilik 6nemli bir is ve Tiirkiye 'de
neden olmasin sorusu hep kafamizda dolasmaktaydi, fuarciik gsirketlerinin yayincilik
gecmislerinin de oldugunu bildigimiz i¢in, fuar kurma fikrini gerceklestirmek istedik.”

Fuarin diizenlenme karari neticesinde 1997 yilinda Turizm fuari, Istanbul
Tepebasi’nda diizenlenmistir. 11k kez diizenlenen fuara, sekiz farkli iilkeden 163 katilimci
firma stant acmustir. Fuar etkinliginin acihisinda, Istiklal Caddesi’'nden Taksim
Meydani’na kadar asc¢i, garson, animatdr gibi turizm calisanlari kortej yiiriiyiisii
yapmustir. Ayrica fuar organizasyonunda Eregli komandolarinin Marmara otel tepesinden
inmesi biiyiik bir s6len halini almistir. Boylece ilk fuar, ulusal turizm endiistrisinde biiyiik
yanki1 uyandirmis ve tanitimlarin bu fuar organizasyonunda yapilabilme diistincesi 6nem
kazanmigtir. 1997 ve 1998 yillarinda Tepebasi’nda diizenlenen fuar, artan katilimci ve
ziyaretci talebinden dolayr daha biiylik bir alana ihtiyag duymustur. Dolayisiyla, 1999
yilinda hem isim degisikligine giderek uluslararasi bir 6zellik kazanmis hem de Istanbul
Fuar Merkezi’ne taginarak daha biiyiik bir alanda turizm sektor profesyonellerini bir araya
getirme firsat1 elde etmistir. Sonraki yillarda Dogu Akdeniz Uluslararast Turizm ve
Seyahat Fuar1 (EMITT) adiyla katilimci sayisi, lilke sayist diizenlendigi salon sayis1 ve
fuar alan1 gibi 6zellikler bakimindan fiziksel olarak biiylimiistiir. Boylece, zaman iginde

diinyanin en biiylik dort turizm fuar1 arasinda yer almay1 basarmistir (http-12).

3.2.Fuar lliskin Sayisal Bilgiler

Dogu Akdeniz Uluslararas1 Turizm ve Seyahat Fuar1 1997 yilindan bu yana her y1l
periyodik olarak diizenlenmistir. Turizm sektoriine 6zgii bir fuar olmasiyla pek ¢ok alt
sektorden profesyonel ziyaretcileri de bir araya getiren bir etkinlik 6zelligi tasimaktadir.
Fuar organizasyonunun y1l bazinda degisimlerini ve gelisimini ortaya koyan, iilke say1si,
fuarda stant alani kiralayarak mal ve hizmetlerini sergileyen katilimci sayisi, sektor

profesyonelleri ve turizm isletmeleri temsilcilerinden olusan profesyonel ziyaretci
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sayilarini gosteren tablo agsagida verilmistir. Ek olarak, fuar alanina iligkin kullanilan alan

ve salon sayisi bilgileri de paylasilmistir (Aksoy ve Tuzcu, 2015).

Tablo 3. 1. Fuara lliskin Sayisal Bilgiler (Fuar Kataloglar1, 2000-2020)

Yil Ulke Katilmc1 Ziyaretci Salon Alan (bin m?)
1997 8 163 - 2 2,5
1998 15 181 - 2 2,7
1999 32 261 8.550 4 7
2000 33 533 13.230 4 7
2001 25 280 5.750 5 7,1
2002 29 409 14.200 5 7,2
2003 25 520 16.900 6 9,2
2004 34 721 22.887 7 11,6
2005 41 1.194 26.200 7 12,5
2006 50 1.500 28.300 8 20,3
2007 55 1.860 34.467 9 25
2008 45 3.120 39.400 11 45
2009 50 3.200 42.500 11 45
2010 52 3650 48.000 8 44,8
2011 50 3000 52.800 10 45
2012 60 3900 57.000 11 70
2013 65 4200 58.920 11 70
2014 71 4500 63.230 11 70
2015 70 4500 64.350 11 70
2016 70 882 56.124 9 50
2017 80 685 46.670 8 45
2018 85 1.065 54.364 10 60
2019 94 1.201 57.470 10 60
2020 103 842 44.321 4 30

Fuarin gelisimini ortaya koyan sayisal veriler incelendiginde, 6zellikle katilimci
sayisindaki artis goze carpan degisimler arasinda yer almaktadir. Katilimer sayisi, 2000
yilinda ii¢ katina 2005 yilinda ise yedi katina ¢ikmistir. Bu durum, daha fazla turizm
isletmelerinin veya turizm sektoriinde dolayli ya da dogrudan faaliyet gdsteren yerel
yonetim, kiiltiir ve sosyal odakli ¢aligsmalar yiiriiten kurumlarin fuar organizasyonunda

yer alarak tanitim faaliyetlerini siirdiirmesini agiklamaktadir.

Tiirkiye, 6zellikle 2016 yilindan sonra bir takim terdr olaylarina maruz kalmas,
olaylarin getirisi de turizm sektoriinii olumsuz yonde etkilemistir. Bu durum, fuarin ulusal
ve uluslararast katilimci sayisinin diisiisiine sebep olmustur. Fuarin 2016 yilina kadar

stirekli artis1 ve fiziksel biiyiimesi bunu kanitlamaktadir. Dolayisiyla, 2015 y1li sonrasinda
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Istanbul’da yasanan patlama ve 2016 yilindaki darbe girisimi bir yandan iilkenin tiim
turizm istatistiklerine olumsuz yonde yansimis, diger yandan fuarcilik sektoriinii

etkilemisgtir.

2018 yilinda turizm sektorii, tekrar toparlanma siireci yasamistir. Boylece, ulusal
ve uluslararasi turizm isletmeleri diinya turizm fuarlar1 arasinda yer alan EMITT fuarina
katilim gostermeye devam etmistir. Ancak, 2019 sonlarinda ortaya ¢ikan ve etkisini 2020
yilinda tiim diinyada hemen hemen her sektérde devam ettiren korona viriis salgin
sebebiyle fuar organizasyonu tekrar diisiise ge¢mistir. Bu durum hem salon sayisinda hem

stant acilan alan oraninda hem de katilimci firma sayisinda azalmaya neden olmustur.

3.3.Fuar Kapsaminda Diizenlenen Etkinlikler

1997 yilindan bu yana diizenlenen fuarda, katilimci ve ziyaretgiler i¢in farkli
¢ekicilikler olusturmak amactyla fuar kapsaminda pek cok etkinlik diizenlenmistir. Tlk
yilinda Eregli Komando gésterisi, turizm sektdr ¢aliganlarinin yaptigi Istiklal Caddesi
yirliylist, Kiiba yerel kiiltliriine 6zgii geleneksel dans gosterisi gibi sosyal ve kiiltiirel

faaliyetler gerceklesmistir.

1998 yilinda, Voyager: 2. Uluslararasi istanbul Tatil ve Eglence Fuari’nda, turizm
sektorii kapsaminda bilim, sanat ve spor alanlarinda ¢aligmalar yapan oncii isimlerin yer
aldig1 toplam 13 panel toplantis1 diizenlenmistir. Fuar siiresince, profesyonel ziyaret¢i ve
katilmecilarin izledigi oturumlar i¢ turizm, turizm ve ekoloji, spor turizmi, turizm
endiistrisinde verimlilik ve kar, kongre turizmi ve turizm tesviklerinin yapilandirilmasi
konularina odaklanmistir (Kozak, 1998). Ek olarak, fuar organizatorleri ile birlikte
Profesyonel Turizm Yazarlari, Gazetecileri ve Editorleri Dernegi (TUYED), yedi farkl

alanda verilmek iizere bir 6diil toreni diizenlemistir.

2000’11 yillarda diizenlenen fuarlarda, fuarin tam anlamiyla profesyonellestigi ve
endiistriye yon veren, gelecek turizm trendlerinin tartisildig: bir etkinlik oldugu ortaya
cikmaktadir. Turizm trendlerinin, fuarda tanitimlarinin yapildigi ve konuya iligkin
seminer ve panellerin diizenlendigi anlagilmaktadir. 2000 yilinin 6nemli etkinlikleri
arasinda turlink sisteminin tanitimi yer almaktadir. Bu sistem, seyahat acentalar1 ile
turizm operatorlerinin bir araya gelerek anlasma ve sozlesmelerini ¢evrimi¢i olarak

yiiriitebilecekleri bir nitelik tasimaktadir. Isletme, sistemin 15 Mart 2001 tarihinde
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faaliyete gegecegini duyurarak sistem tanitimini, fuar araciligiyla stant alaninda
gerceklestirmigtir. Yapilan tanitimla, ilk etapta Tirkiye’nin farkli turizm bdlgelerine tur
satan 120 seyahat acentesi sisteme kayit yaptirmistir. 2001 EMITT Fuari’nda yilin
konusu e-seyahat olarak belirlenmistir. Bu konuya iligskin, Amadeus Miidiirii Cenk Cevik
ve ETS yonetiminden Emre Soner gibi turizm profesyonelleri “Tiirkiye’de ve Diinyada
E-Seyahat Pazar1” baslikli bir oturum gerc¢eklestirmistir. Bunun yani sira o dénemde, bir
ilk yasanmis ve EMITT Fuarina ilk kez turizm egitimi veren bir kurum katilmistir.
Anadolu Universitesi Turizm ve Otel Isletmeciligi Yiiksekokulu'ndan &gretim iiyeleri,
bes farkli turizm bolim ve programi icin tanitimlar yapmustir. 2002 yilinda fuar
organizasyonunda yerli turistlerin ilgisini ¢ekecek promosyonlara iliskin biiylik bir
pazarlama stratejisi uygulanmistir. Fuar organizatdrii, kurum yonetiminde animasyon,
folklor ve miizik gosterileri diizenlemistir. Ayrica, turizm igletmelerinin sponsorlugunda
tatil ve tur paketleri indirim ve cekilislerle ziyaretcilere sunulmustur. Ik kez fuar
kapsaminda “Tatil Indirim Giinleri” diizenlenmis, seyahat acentas1 ve tur operatorleri
diizenledikleri turlarin bir kismina ylizdelik olarak indirimler uygulamistir. Fuar
kapsaminda, 15 farkli iilkeden yaklasik 200 profesyonel ag¢inin katildigi bir yemek
yarigmasi ve es zamanli olarak diizenlenen HOTEQ-Otel ve Lokanta Ekipmanlar1 fuari

olmak {izere iki dnemli uluslararasi etkinlik 2004 yilinda organize edilmistir.

2005-2010 yillart arasinda fuar kapsaminda etkinlikler otel, seyahat acentasi, tur
operatorii, turistik destinasyonlarin 6zel gosterileri, ziyaretgilere yoOnelik tanitim ve
pazarlama kampanyalar1 seklinde devam etmistir. 2010-2015 yillar1 arasinda ise goze
carpan en Onemli etkinlikler uluslararasi olarak diinyanin farkli tlkelerinin Tiirk
turizminden pay almak amaciyla seyahat acentas1 ve tur operatorlerine iilke
temsilcilerinin verdikleri seminerler olmustur. Bu kapsamda her yil bir iilke segilerek
iilkenin turizm ¢esitleri, potansiyel turizm destinasyonlari, ziyaret¢i ve turist profilleri
mercek altina alinmis ve yil boyu yapilacak turizm faaliyetleri i¢in gegerli pazarlama

stratejilerine yer verilmistir.

Yirmi yili agkin bir gegmisiyle EMITT fuari her yil farkli etkinliklerle profesyonel
ve profesyonel olmayan ziyaretciler i¢cin kapilarini agmis ve turizm endiistrisinin
gelisimine katki saglamistir. Fuar organizasyonlar1 genellikle profesyonel ticari fuarlar
olarak diizenlenmektedir. Ancak, EMITT diinyanin en biiyiik turizm fuarlar1 arasinda yer

almasi ve uluslararas1 bir fuar olmasi nedeniyle fuar siiresince pek c¢ok kiiltiir, turizm ve
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gastronomi etkinligi diizenlemektedir. Bu etkinlikler, gerek profesyonel turizm sektor
temsilcileri i¢in gerek genel ziyaretgiler i¢in ilgi odagi olmakta ve genis katilim
gormektedir. Ozellikle son yillarda, fuar organizatdrii tarafindan bu etkinliklere fuar
alaninda ayr1 bir boliim ve program ayrilmasi, fuar organizasyonunun biitiiniine ziyaretgi
ve katilimci sayist bakimindan katki saglanmaktadir. 2019-2020 yillar1 arasinda
diizenlenen etkinlikler profesyonel ziyaretgi ve profesyonel olmayan ziyaretgi etkinlikleri

olmak iizere iki baglikta incelenmektedir.

3.3.1. Profesyonel ziyaretci etkinlikleri

Fuar etkinlikleri, stant acan katilimei firmalar i¢in dolayli bir katki olarak
degerlendirilmektedir. Bu nedenle, katilimc1 firmalar stantlara, ziyaretci ve potansiyel
satin alim yapacak profesyonel ziyaretcilerin ilgisini ¢ekmek icin farkli stant
tasarimlarina yer vermektedir. Fuar organizatorleri de hem katilimcilart hem profesyonel
ziyaretcileri hem de profesyonel olmayan ziyaretcileri tatmin etmek amaciyla
katilmcilarin pazarlama ve tanitim faaliyetlerini siirdiirebilecekleri etkinliklere yer
vermektedir. Bu etkinlikler, turizm endiistrisinde potansiyel teknolojik gelismeler, turizm
trendlerinin degerlendirilmesi, turizm sektoriiniin gelecegine dair tahminler, yeni
uygulamalarin sektdrde faaliyet gosteren isletmeler acisindan degerlendirilmesi gibi
konularin tartisildig1 endiistriyel toplantilardan olugmaktadir. EMITT fuar organizatorleri
de fuar kapsaminda 6zel etkinliklere yer vererek katilimci ve ziyaretgilerin ilgisini
cekecek uygulamalar1 yonetmektedir. Turizm profesyonelleri i¢in son yillarda farkli
iilkelerin turistlerini Tiirkiye’ye ¢ekmek ve turizm pazarindan pay almak i¢in seyahat
acentalarma yonelik kapsamli etkinlikler diizenlenmistir. Asagidaki tabloda, 2019 ve
2020 yillarinda EMITT fuar1 organizasyonunda gerceklestirilen etkinliklerin konu
basliklarina yer verilmistir (http-12, 2019-2020).

45



Tablo 3. 2. EMITT Profesyonel Fuar Etkinlikleri

Yil Etkinlikler
Fikir Onderleri Gelecegin Turizmini Ag¢ikliyor

Turizm Hi¢ Bu Kadar Dijital Olmamusti!
Asya Pazarini1 Nasil Etkilersiniz: Cin Mercek Altinda
Gelecege Yolculuk: Dijital Acentalar 5 Sene Sonra Nerede Olacaklar?

Turizmin Gelecegi Onlarin Elinde! Y Kusagiyla Dogru Iletisim Kurmay1 Ogrenin

2019 Parlayan Yildiz: Gastronomi

Bilet Aldiran Fenomenlerle Hikaye Anlatma Sanati

Tiirkiye ve italya Arasinda Turizm Gelisimi

Igerik Pazarlamastyla Ziyaretgileri Arttirmak

Turizmde Kusaklar Bulugmast

Baskanlar Forumu: Fikir Onderleri 2020 Turizm Ongériilerini Acikliyor

Turizmde “Made in Turkey”

Turizme Damga Vuran Global ve Yerel Trendler

Dijital Satis Kanallarinizin Performansini Artirin

Destinasyon Pazarlamasinin Matematigi (Edward Dramberger)
2020 Odak Pazar: Okyanus Asir1 Rotalarin Sundugu Firsatlart Kesfedin!
Belediyelerin Destinasyon Stratejileri

Sektoriin Katalizorleri Yeni Tatlar Pesinde

Influencerlar Gegici Bir Heves mi, Etkili Bir C6ziim mii?

Tarihin Sifir Noktas1 Gobeklitepe ile Turizmi Doniistiirmek Miimkiin mii?
Sahnede VR Keyfi ve VR Sohbetleri

2019 yili EMITT fuarinda gergeklesen etkinlikler incelendiginde, ¢ogunlukla
teknolojik gelisimlerin turizm sektdriindeki yansimalarina odaklanildig: anlagilmaktadir.
Bu baglamda, dijital turizm, dijital acentalar, Y kusag ile turizmin gelecegi, EMITT 4.0
ve sosyal medya igeriklerini yoneten sosyal medya fenomenlerinin turizm endiistrisine
bakis agilarinin incelendigi etkinlikler diizenlenmistir. Bunun yani sira, Cin ve Italya
iilkelerinden Tiirkiye’ye turist cekmek i¢in izlenecek potansiyel tanitim stratejileri turizm
uzmanlarinca, atdlye calismasi, tanittim sunumlari ve seminer gibi etkinliklerle
yiiriitiilmiistiir. Bu etkinliklerle, profesyonel fuar katilimcilar1 ve turizm profesyonelleri,
sektordeki gelismeleri 6grenmekte ve gelecege yonelik pazarlama ve satis politikalarini
belirlemektedir. 2019 yilinda goze carpan bir diger etkinlik ise Turizm endiistrisinin
yaklagik 60 yillik gegmisine sahip, sektdrde bir sekilde etkin rol almis, gerek akademik
arastirmalarla egitim kurumlarinda c¢alisan kisilerin gerek iilke yonetiminde yer almis ve
turizm politikalariyla turizme yon vermis kisileri bir araya geldigi Kusaklar Bulusmasi
etkinligidir. Bir diger etkinlik de son yillarda biiyiik gelisim gostermis ve sektérde dnemli

bir yer tutan gastronomi konulu etkinliktir (Dursun, 2019). Bu etkinligin 6nemi, 6zellikle
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Glineydogu Anadolu Bolgesi’nde Onemli bir turizm tiirli olarak degerlendirilmesine
dayanmaktadir. 2018 yilinda Gobeklitepe’nin turizm sit alanlarina dahil edilmesiyle
bolgede hem kiiltlir hem de gastronomi turizm tiirleri yogun ilgi gérmiistiir. Bu konularda,

panel ve seminerler diizenlenmis ve fuar etkinlikleri arasinda yer almistir.

2020 y1l1 etkinliklerinde hem turizm trendleri hem de sektoriin 2020 yilina yonelik
ongoriileri tartigilmistir. Bu kapsamda, eski yillarda gorev yapan turizm bakanlari, turizm
endiistrisinde yer alan seyahat acentalari, turistik sit ve tarihi alanlari, eglence ve
rekreasyon isletmeleri ve konaklama isletmeleri i¢in gelecege dair degerlendirmelerini
sunmustur. 2020 yili fuarinda ek olarak, turizm destinasyonlar1 yerel ydnetimlerinin
turizm sektoriine dair politikalar1 ve tanitim stratejileri degerlendirilmistir. Bu kapsamda
bolgede faaliyet gosteren seyahat acentalar1 ve konaklama isletmeleri bolge yonetimleri
ile bir araya gelerek ortak noktalara deginme firsatt bulmustur. Gastronomi ve Dijital
turizm trendleri 2020 yilinda da fuar etkinlikleri igeriklerinde yer almistir. Profesyonel
ziyaretgilerin kendi turizm isletmelerinde kullanmalari ve turizm hizmet siirecinde
ozellikle gorsel odakli tasarimlara yer vermeleri amaciyla fuarin pek ¢ok alaninda VR
(Arttirilmis Gergeklik) deneyim platformlar: kurulmustur. Bu etkinlikte hem katilimcilar
hem de ziyaretgiler arttirilmis gerceklik teknolojisi deneyimini yasayarak turizm
endiistrisinin yeme i¢cme isletmeleri, ulagtirma, miize ve 6ren yerleri ile otel isletmelerinin

reklam ve tanitim uygulamalarinda nasil kullanilabilecegine dair bilgiler elde etmistir.

Fuar organizasyonlarinda diizenlenen etkinlikler, fuar1 daha ilgi ¢ekici ve sektore
fayda saglamak amaciyla planlanmaktadir. Nitekim, bu etkinliklerle fuara daha fazla
katilmcr ve profesyonel ziyaret¢i katilmaktadir. Son olarak, fuarlar yeni trend ve
teknolojilerinin ilk kez tanitildig1 ve diinya tilkelerinin bilgisine sunuldugu alanlar olarak
goriilebilir. Dolayisiyla, bu etkinliklerle tiim sektorler alandaki gelisim ve degisimler
hakkinda bilgi edinerek sonraki siirecte isletmelerinde daha nitelikle tanitim ve pazarlama

stratejileri gelistirebilmektedir.

3.3.2. Profesyonel olmayan ziyaretci etkinlikleri

Ziyaretgilere yonelik yapilan fuar etkinlikleri, kiiltiir ve turizm bolgelerinin tanitim
gosterileri, yerel yoOnetimlerin folklor tamitimlari veya gastronomi temelli atdlye

caligmalar ile turistik destinasyonlarimin kiiltiirel degerlerini yansitan tanitimlarini
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icermektedir. EMITT fuar1 organizatorleri, fuara katilan yerli ve yabanci firmalarin
kiiltiirel tanitimlarini igeren gesitli etkinlikler diizenlemektedir. Fuar alaninda, ayri bir
kisimda tasarlanmig bir sahne platformunda ger¢eklesmesinin yani sira baz1 katilimeilar
bu gosterilere kendi stantlarinda da yer verebilmektedir. 2020 yilinda diizenlenen sahne

etkinliklerine iliskin bilgiler asagidaki tabloda yer almaktadir (http-12, 2020).

Tablo 3. 3. Ziyaret¢i Sahne Etkinlikleri

Yil Etkinlikler Diizenleyen Kurum
Zonguldak Madenci Korosu Konseri T.C. Zonguldak Valiligi
Geleneksel Endonezya Dansi Endonezya Cumhuriyeti
Mogolistan Folk Miizik Konseri A Star Mongolia LLC
Semiramis Night Folklor Ekibi Gosterisi Aljazeera Istanbul Tour
SAHNE Canli Bulgar Folk Miizigi ve Dans Performans Bulgaristan Cumhuriyeti
Etkinlikleri Pamukeu Bengisi Balikesir Belediyesi

Tiirk Sosyal Medya ve Seyahat Influencer'lart ile  Endonezya Cumhuriyeti
Sohbet: Endonezya'y1 Kesfetmek

Geleneksel Endonezya Dansi Endonezya Cumhuriyeti
Artvin Halk Oyunlar1 Artvin Turizm Miidiirligi
Bartin Yoresi Halk Oyunlar1 Gosterisi Bartin Belediyesi

Tabloda yer alan bilgiler dogrultusunda, fuarda partner iilkelerden Endonezya ve
Bulgaristan miizik ve dans gosterileri sergilemistir. Uluslararasi katilimcilarla diizenlenen
bu etkinlikler konser, halk oyunlar1 ve dans gosterilerinden olusmaktadir. Ayrica Ulusal
turizm destinasyonlarindan Artvin, Balikesir, Bartin ve Zonguldak illeri yoresel kiyafetler
ile Ozgiin dans gosterilerini sergilemistir. Bu etkinlikler, fuar alaninda daha ¢ok

ziyaretcilere yonelik olup ayr1 bir sahnede gergeklesmistir.

Fuar organizatorii, stant agan katilimci firmalarin da belirli siireler arasinda kendi
stant alanlarinda yoresel tanitimlara imkan vermektedir. Bu kapsamda, asagidaki
etkinlikler katilimci firmalar tarafindan stant alanlarinda organize edilerek fuar siiresince

ziyaretgilerin ilgisine sunulmustur (http-12, 2019).
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Tablo 3. 4. Ziyaretci Stant Etkinlikleri

Yil Etkinlikler Diizenleyen Kurum
Endonezya Tanitim Kampanyasi Endonezya Cumhuriyeti
Keman Trio Fethiye Belediyesi
Giinliik Geleneksel Bulgar Zanaat1 Gosterimi ~ Bulgaristan Cumhuriyeti
Bulgar Yerli Uriinleri Tadim Etkinligi Bulgaristan Cumhuriyeti
Hatay’in Meshur Kiinefe Tatlis1 Ikrami Hatay Biiyiiksehir Belediyesi
STANT Diinyaca tinlii ortagag doviis sanatlar1 ustalar1 Via Marina Yapim ve Yonetim

Etkinlikleri  kostiim gosterisi

Demre Belediyesi Hediye Cekilisi Demre Belediyesi
Italya'min Toskana Bolgesi’nde Konaklama Luxury Italy

Cekilisi

Tatil Cekilisi HIS Travel- Paketle.com
3 Cifte italya Tatili Hediye Moonlight Travel

Stant gosterileri, farkli turistik destinasyonlarin otantik kiiltlir ve degerlerinin bir
sOlen havastyla sergilendigi deneyimler olarak degerlendirilebilir (Steven, 2005).
Fuarlarda, profesyonel katilimcilar arasinda yer alan turizm potansiyeline sahip bolgenin
valilikler, kaymakamliklar, belediye temsilcikleri, il ve ilge turizm miidiirliikleri gibi
yerel yonetim kurumlan kiiltlirel ve turistik degerlerini tanitmak amaciyla ydresel

gosterilerini sergilemektedir.

Kiiltiirel deger disinda turizm hizmet saglayicilart arasinda yer alan orta ve biiyilik
Olcekli tur operatorii, seyahat acentas: gibi igletmeler de fuar ziyaretgilerine reklam ve
promosyon kampanyalar yiiriiterek ¢ekilis, hediye c¢ekleri, indirim kartlar1 ve iicretsiz
tatil kuponlar1 dagitmaktadir. Bu iglemler, daha ¢ok fuarin yogun saatlerinde kalabaligin
daha fazla oldugu siireler kapsaminda yapilarak ilgi uyandirma ve potansiyel satis

yapilabilecek miisterileri cekmek i¢in organize edilmektedir.

2020 yili EMITT fuarinda Hatay, Fethiye ve Demre turistik bolgelerinin bazi
kiiltiirel ve gastronomi degerlerini tanitma etkinliklerine ev sahipligi yapmistir. Hatay
Belediyesi yonetiminde organize edilen gastronomi etkinliginde yorenin mutfak
degerlerinden olan Kiinefe tatlis1 ikrami yapilmistir. Fethiye Belediyesi kendi bilinyesinde
olusturdugu miizik grubu ile keman resitali organize etmistir. Demre belediyesi de turistik

bir bolge olmasiyla tatil paketi hediye cekilisi diizenlemistir. HIS Travel, Luxury Italy ve

49



Moonlight Travel seyahat acentalar1 konaklama isletmelerinde tatil ¢ekilisi yapmistir. Ek
olarak, Via Marina Yapim ve Yonetim sirketi, doviis ustalarinin kostiim gosterilerini

olusturan bir sunum gerceklestirmistir.
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4. ALAN YAZIN TARAMASI

Bu boliimde, aragtirma kapsaminda fuar performansi, fuar hizmet algisi, algilanan
deger ve davranigsal niyet kavramlarina iligkin alan yazin taramasi yapilmistir. Bu
kavramlarin tanimi, kapsami ve arastirma baglaminda nasil ele alindigi, alan yazindaki
bilgiler dogrultusunda agiklanmistir. Ayrica, alan yazinda kavramlart konu alan akademik

aragtirmalar 6nemli sonuglariyla degerlendirilmistir.

4.1.Fuar Performansi

Fuar performansi i¢in alan yazinda tek bir tanima rastlamak miimkiin degildir. Buna
ragmen, bazi aragtirmalarda, bir fuar organizasyonu 6zelinde degerlendirilen unsurlar,
fuar performansi1 kavramimi agiklamaya yonelik kullanilmistir. Fuar performansini
belirleyen satisla ilgili ve satigla ilgili olmayan aktiviteler (Kerin ve Cron, 1987);
ziyaretcilerin katilimer firmalardan memnuniyet diizeyleri ve bu memnuniyetin satislara
yansimasi (Dekimpe vd., 1997); katilimci firmalarin fuar sonrasinda imaj, satig, yeni
trendlere iliskin bilgi toplama ve yeni iirlinleri test etme imkanlar1 fuar performansin
belirleyen unsurlar olarak ele alinmistir. Buna goére fuar performansi, bir fuar
organizasyonunda katilimec1 firmalarin fuar siliresi ve sonrasi isletmeye sagladigi

faydalarin derecesi olarak tanimlanabilir.

Uluslararasi bir fuar organizasyonunda katilimer firma olarak stant agmak, yiiksek
bir maliyet dogurmaktadir. Bu yiizden, katilimcilar fuardan elde ettikleri performansin
yiiksek olmasini arzulamaktadir. Dolayisiyla, katilimer firmalar ve organizatorler igin
fuarin degerlendirilmesi, satis ve anlasma sayilariyla fuar performansinin dlgiilmesi,
nitelikli ve dogru kararlarin alinmasi ve rekabet ortaminda olumlu imajin yaratiimasi
acisindan 6nem tagimaktadir (Barros vd., 2015, s. 317; Alberca-Oliver vd., 2015, s. 129).
Ancak, fuar performansinin 6l¢iimii i¢in tek bir kriterden veya belirli bir kriter listesinden
s0z etmenin miimkiin olmadigini ifade eden calismalarda, (Rice ve Almossawi, 2002;
Smith, Hama ve Smith, 2003; Lee ve Kim, 2008) fuar performansinin iki kapsamda ele
alinmasi gerektigi belirtilmektedir. Bunlar, satis ile ilgili (selling) ve satisla ilgili olmayan
(non-selling) aktiviteler olarak acgiklanmaktadir. Satis ile ilgili, fuarda tanitilan iiriinler,
fuardaki mevcut satis miktari, yeni irilinlerin test edilmesi, nihai karar verici olan

tilketicilere erisim sayisi, yeni miisteri edinimi gibi 6l¢iitleri igermektedir (Shoham,
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1992). Satis ile ilgili olmayanlar ise, ayn1 pazardaki rakipleri tanima, pazar hakkinda
detayl1 bilgi edinme, endiistrideki degisimleri tespit etme, ¢calisanlar ve satig elemanlarina
yonelik gelisimleri takip etme ve isletme cevresini olusturan rakipler, miisteriler,

tedarikgiler, aracilar ile pazar igerisindeki imajin olusturulmasidir (Shoham,1999, s. 44).

Fuar katilimcilar1 ve organizatorler arasindaki iliskiler lizerine yapilan bilimsel
arastirmalarin sayis1 olduk¢a azdir. Ozellikle ulusal alan yazinda lisansiistii tezler
incelendiginde, doktora diizeyinde fuar performansina yonelik c¢aligmaya
rastlanmamaktadir. Yapilan ¢aligmalar ya kiigiik 6rneklem gruplari ile ya da daha az
katilm saglanan yerel fuar organizasyonlar1 ile yapilmistir. Fuar performansi
kapsaminda, Acartiirk, (2013) Istanbul’da diizenlenen Officeexpo fuar1 katilimcilarinimn
fuar siiresince yaptiklar1 harcamalarin fuar sonrasinda elde ettikleri satis ve anlasma
sayilar1 kapsaminda finansal performanslarma etkilerini aragtirmistir. Arastirma
sonucuna gore katilimecilarin fuar siiresince planladiklari satis miktarina ulastiklarini
belirtmislerdir. Turaeva (2014) tarafindan yapilan tez ¢caligmasinda fuar organizasyonuna
yonelik performansi arastirmis ve katilimer firmalarin fuar 6ncesi, esnasi ve sonrasinda
yapilan faaliyetler en fazla satig gelistirme ve ilgi toplama performansi iizerinde etkili
oldugu ortaya cikmistir. Aytekin (2017) ise, IF Wedding 2017 Izmir fuar1 katilimcilar:
iizerinde iliskisel pazarlama perspektifinden fuarlara katilmanin performansa etkisini
incelemistir. Bulgulara gore, stant konumu, fuar sonrasi takip ve iligki gelistirme unsurlari
fuar performansini etkileyen en 6nemli dlgiitler olarak ortaya ¢ikmistir. Lisansiistii tezlere
gore, fuar performansi kavraminin katilimci firmalar 6rneklemi 6zelinde yapildig:
goriilmektedir. Arastirma yontem ve teknikleri agisindan bakildiginda ise nicel arastirma
yontemlerinden anket tekniginin kullanildig1 anlagilmaktadir. Fuar performans: kavrama,
ilgili tezlerin arastirma kisimlarinda ¢ogunlukla fuar siirecinin fuar sonrasinda elde edilen
sattis miktar1 ile iliskilendigi ortaya cikmistir. Ancak, fuar katilimcilarinin, fuar
organizasyonlarindan yalnizca satis ve tanitim odakli olmaktan ziyade, sektor ve pazar
hakkinda bilgi toplama, yeni iirlinler ve hizmetlerle karsilagsma, ikili anlagmalar yaparak
pazar1 genisletme gibi faydalar1 da saglamaktadir (Hansen, 2004; Alberca-Oliver vd.,
2015, s. 128). Bunun yam sira fuar katilimeilarinin, organizatdrler icin birer miisteri
olduklar1 unutulmamalidir. Bu amagla, fuar katilimeilarinin fuar organizasyonundan satin
aldiklart hizmet, performans ve tatmini gibi kavramlar fuar organizasyonlarinin

stirdiiriilebilirligi ve devamliligi agisindan 6nem tasimaktadir.
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Fuar performansim1 konu alan aragtirmalara bakildiginda, katilimer firmalarin
endiistri hakkinda sahip olduklart bilgi diizeyi (Li, 2007), {iriin yeniligi ve tanitim
stratejileri (Chiou, Hsieh ve Shen, 2007), rakiplerle kiyaslama ve degerlendirme (Tafesse,
Korneliussen ve Skallerud, 2010; Li vd., 2011), fuarin diizenlendigi destinasyonun
gelismisligi, fuar performansi agisindan 6nem tasimaktadir (Jin, Weber ve Bauer, 2012).
Uluslararas: fuarlar ile ilgili yapilmig arastirmalarda iki ana tema on plana ¢ikmaktadir.
Birincisi, fuarlarin satis ve tutundurma ile hizmet kalitesi konularindaki durumu, digeri
ise katilmec1 ve ziyaretcilerin bakis agilariin tespitine yonelik arastirmalar oldugu
anlasilmaktadir (Hultsman, 2001; Han ve Verma, 2014, s. 240; Sarmento ve Simoes,

2018).

Fuar katilimcilari, fuar siiresince yaptiklari anlagmalarin yani sira yeni iiriinler, yeni
pazarlar kesfetme, rakipleri tanima, imaj gelistirme ve marka tanitimi konularinda da
fuardan fayda saglamayi1 hedeflemektedir. Fuar performansinin 6l¢iimii katilimcilar
acisindan degerlendirildiginde, 6n satislar, pazar ve rakipler hakkinda bilgi toplama,
potansiyel tiiketici ve tedarikgilerle iligki kurma veya anlagsma saglama, imaj olusturma,
personel ve firma markasi i¢in motivasyon saglama gibi kriterlerle saglanmaktadir
(Hansen, 2004). Bu aragtirmada da fuar katilimcilarinin fuara yonelik performanslarinin

ol¢timil i¢in ilgili kriterleri niteleyen faktorler kullanilmigtir.

4.2.Fuar Hizmet Algis1

Fuar organizatori, fuara iliskin pazarlama stratejisini belirleyen, fuar alanina ulagim
ve seyahat bilgilerini, stant, terciiman, temizlik vb. personel tedariki ve web sitesi
hizmetleri ile katilime1 firmalara fuarcilik hizmeti sunan isletmelerdir (Lin ve Lin, 2013,
s. 294). Organizatorler, katilimci firmalari fuar temasi ile belirleyerek onlara fuar alaninda
stant kiralamalarin1 saglamaktadir Fuara katilan firmalar, stant tasarimlarini ya
organizatrler ya da disardan sagladiklar1 hizmet ile ziyaretgilerin ilgisini ¢ekecek
bicimde diizenlemektedir. Fuar organizatori, ziyaret¢i ve katilimeilari bir araya getirerek

hem fuar imajin1 hem de sundugu hizmetlerdeki tatmin diizeyini arttirmaktadir.

Fuar1 diizenleyen organizatorler, fuar katilimcilarina sunduklart hizmetler
bakimindan yalnizca fuar siiresinde degil fuar 6ncesi planlama, koordinasyon ve iletisim

ile birlikte fuar sonrasinda da tekrar katilim siirecini yonetmektedir (Uygur ve Geggel,
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2009, s. 147). Ayrica, fuar katilimcilar igin fuar alaninda is birligi yapabilecekleri bir
profesyonel ziyaretci kitlesini fuara ¢ekmekle ylikiimliidiirler (Smith, Hama ve Smith,
2003, s. 405). Fuar siiresince etkili bir pazarlama faaliyeti yonetmeleri, potansiyel
miisterilerine yeni lrlinler ve teknolojiler hakkinda bilgi saglama, sektor gelecegi
hakkinda oneriler gelistirme ve olast anlagmalarla yillik satis hacimlerini gelistirmektedir
(Morrow, 2002). Katilimcilar ve profesyonel ziyaretciler, fuar diizenleyen organizator

icin bir sonraki fuarlara da katilacak potansiyel miisteriler olarak degerlendirilmektedir.

Fuar endistrisinde destinasyon imaji 6nemli bir etkendir. Fuarlarin hangi
destinasyonda hangi organizatorce diizenlendigi katilimc1 ve profesyonel ziyaretgilerin
katilim kararini etkilemektedir. Fuar organizasyonlarinin son yillarda gosterdigi artis ve
yogun rekabet ortamindan dolayi, katilimci firmalar fuara ¢ekmek icin organizatorler
farkli ve ¢esitli hizmetler sunmaktadir (Huang, 2016, s. 87). Fuar alani, kiiresel iligkilerin
yogunluk gosterdigi ve uluslararasi trafigin hizli oldugu kentlerde diizenlenmektedir.
Fuar organizatorii, fuar siiresince katilimcilar1 sektdr yoneticileri ve turizm uzmanlarinin
yer aldig1 seminer, panel, workshop ¢aligsmasi gibi igeriklerle desteklemektedir. Katilimci
ve ziyaretcilerin fuar sonrasinda fuara yonelik geri bildirimlerini alarak daha nitelikli bir
organizasyon hizmeti diizenlemek i¢in firsat saglamaktadir. Ayrica, fuar performansini
arttirmak i¢in organizatdrler katilimei ve ziyaretgileri is alanlarina iligkin oturumlarda bir
araya getirerek daha yakin ticari iliskiler kurmalarina imkan yaratmaktadir (Wagner,

2012, 5. 261).

Fuar hizmetlerine iliskin yapilan aragtirmalara bakildiginda, katilimcilarin fuara
iliskin algiladiklar1 degere, hizmet tatminine ve davranig niyetlerine etki ettigini
gostermektedir. Dickson ve Faria (1985) yaptiklar1 arastirmada, nitelikli bir fuarda
organizatdriin sagladig1 ziyaret¢i ve katilimer sayisi, stantlarin konumu, hol aralarindaki
gecisler, ziyaretci trafiginin yonetimi, akreditasyon ve lojistik destek hizmetleri katilime1
tatminini arttirmaktadir. Ancak fuar hizmetleri, kendi igerisinde farkli departman ve
konulara ayrildigindan bu hizmetlere yonelik alan yazinda yer alan 6l¢eklerde katilimeilar
bakis agisiyla farklilik gostermektedir. Jung (2005) fuar organizasyonlarinda hizmet
kalitesini etkileyen faktdrleri, stant yonetimi, igerik, kayit, erisim, stand konumu ve stant
cekiciligi olarak belirlemistir. Yiao (2006) katilimcilarin fuara katilim kararlarinda
organize eden kurulusun sundugu stant konumu, ek hizmetler (terciiman, host, hostes,

temizlik ve teknik destek), fuar dncesi hizmetler, fuar performansi ve fuara yonelik genel
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tatmin seklinde bes faktor ile 6l¢miistiir. Chen ve Mo (2012) arastirmalarinda 2011
seyahat fuarinda organizator tarafindan verilen fuar hizmetleri algisin1 6lgmek i¢in fuar
katilimcilarina altt faktorlii bir dlgek uygulamustir. Olgekte yer alan faktdrler, stant
yonetimi, kayit islemleri, igerik, ¢ekicilik, stant diizen ve islevi ile fuar alanina erisim
kolayligidir. Fuar katilimcilar1 i¢in organizatoriin sundugu hizmetlerde en Onemli
faktorler icerik (fuarda diizenlenen seminer, panel, eglence ve gosteri aktiviteler) ve stant
diizeni ve islevi (standin fuar alaninda bulundugu konum, geg¢is siklig1 ve trafigi yogun

oldugu bolgede olmasi) olarak tespit edilmistir.

Katilimeilarin organizasyonlara iligkin degerlendirmelerini konu alan ¢alismalara
bakildiginda, fuar alani, ziyaret¢i profili, fuar temasi ile diizenlene seminer panel vb.
etkinlikler gibi konulara daha fazla odaklanildig1 ve fuar organizatorlerinin sunduklar
hizmetleri degerlendiren arastirmalarin sinirlt oldugu anlagilmaktadir. Bu arastirmada da

fuar organizatorlerinin katilimer firmalara sundugu hizmetlere odaklanilmistir.

4.3.Algilanan Deger

Isletmeler, rakiplerinden farkli pazarlama stratejilerini uygulayarak hem mevcut
miisterilerine hem de potansiyel miisterilerine daha yiliksek deger sunmaya ve boylece
miigteri sadakatini elde etmeye calismaktadir. Tiketiciler de, en yiiksek deger elde
ettikleri isletmelerin mal veya hizmetlerini satin almay1 tercih etmektedir (Yiikselen,
2008, s. 35). Isletmelerin sundugu mal veya hizmetler hakkinda tiiketicilerin algiladiklart
bakis agis1 “algilanan degeri” ifade etmektedir (Zeithaml, 1988; Sweeney ve Soutar,
2001; Chen ve Dubinsky, 2003; Jensen ve Hansen, 2006). Algilanan deger ile hem
tiiketiciler hem de isletmeler dikkat cekmektedir (Dodds, 1991; Yang, Gu ve Cen, 2011,
s. 30). Buna gore, algilanan deger, miisteri ve isletme arasinda uzun siireli iligkilerin
temelini olusturmakta ve isletmelerin sunduklari mal ve hizmetlere olan miisteri
bagliligini arttirmaktadir (Woodruff, 1997; Parasuraman ve Grewal, 2000). Tiiketiciler,
kendi bilgi, ulasim ve gelir durumlarina gore en yliksek degeri sunan isletmeyi ya da mal
ve hizmetleri tercih etmektedir (Kéroglu ve Avceikurt, 2009, s. 238; Kog, 2016, s. 372).
Bu durum, tiiketicilerin satin aldiklari {irtin ve hizmetlerden beklentilerine uygun olup
olmadigini, satin alma sonrasi tatmin olup olmadiklar1 ve satin alma sonrasindaki tavsiye

etme ya da daha fazla 6deme yapma kararlarini etkiledigini ortaya koymaktadir.
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Algilanan deger, tliketici davraniginin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilmektedir
(Zeithaml, Parasuraman ve Berry, 1985). Fuar organizasyonlarinda tiiketici olarak yer
alan katilimcilar fuar organizatdrlerinin sundugu hizmetleri deneyimleyerek fuara iligkin
bir deger elde etmektedir. Bu degeri algilamalari; fuarin niteligi ve kalitesi, organizasyon
yonetimi, fuar etkinlikleri, ek hizmetler, fuarin imaji, anlagsma ve satis olanaklari, konum
ve ulasim gibi 6zelliklere gore farklilasmaktadir (Nayak, 2019, s. 128). Dolayisiyla fuar
katilmecilari, fuara iligkin, hizmet, yOnetim, satisa veya tanitma dayali deneyimleri
sonucunda fuari nasil degerlendirildikleri ortaya ¢ikmaktadir. Fuarlara katilim, katilime1
firmalara hem ekonomik hem de sosyal ve pazarlama konularinda katkilar
kazandirmaktadir. Ekonomik katkilar, ticari iligkilerinden dogan satis anlagsmalarini
icermektedir (Lee ve Palakurthi, 2013). Sosyal ve pazarlamaya iliskin katkilar ise, imaj
gelistirme, prestij kazanma ve isletme itibarin1 yiikseltme reklam ve promosyonlar
aracilifiyla tanitim faaliyetlerini slirdiirme seklinde degerlendirilebilir. Ek olarak, fuar
alanlarinda hem katilimcilar hem de ziyaretgiler sektére yonelik yeni teknolojileri
ogrenme, piyasa hakkinda bilgi toplama ve yeni {iriinleri deneyimleyerek test etme imkani
saglamaktadir. Bu deneyimler, birer tanitim etkinligi olmalarinin yani sira katilimcilara

ayr1 bir deger kazandirmaktadir (Korstanje,2009, s. 200).

Kavramin kapsamina iligkin algilanan deger, tiiketilen mal veya hizmet 6ncesinde
elde etilen deneyime iliskim {i¢ unsura ayrilmaktadir. Bunlar; iirlin olarak fuar
organizasyonunun kullanilabilirligini ifade eden fonksiyonel deger (Kim, Kang ve Cho,
2013), katilimci firmalarin imaj ve itibarina kazanimlarimi agiklayan sosyal deger
(Karjaluoto vd., 2012), fuar katilimma iligskin eglence, zevk ve heyecani ifade eden
duygusal deger (Turel, Serenko ve Bontis, 2007) olarak nitelendirilmektedir. Ancak farkli
arastirmalarda, algilanan degerin arastirma modelinde ii¢ boyut yerine tek bir boyut
olarak da dlgiilebildigi goriilmektedir (Caruana, Money ve Berthon, 2000; Wang, Lu ve
Xia, 2012; Wu, Cheng ve Ai, 2016).

Alan yazinda algilanan deger kavraminin konu edildigi ¢aligsmalar incelendiginde,
ulusal ve uluslararasi fuar katilimcilarina yonelik arastirmalarin az sayida oldugu
anlasilmaktadir. Wu, Cheng ve Ai, (2016) 596 fuar katilimcist ile yaptiklari ¢caligmada
fuar hizmet kalitesi, algilanan deger, duygu, tatmin ve davramigsal niyet arasindaki
iligkileri incelemisglerdir. Aragtirma bulgularina gore, fuar organizatorlerinin yonetim ve

hizmet tasarim stratejilerine yonelik hizmet kalitesi, algilanan degeri, tatmini ve
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davranigsal niyeti etkilemektedir. Alan yazinda daha ¢ok spor miisabakalari, kongre ve
toplanti, festival ve senlik gibi etkinliklere ziyaret¢i ve katilimer olarak katilan bireyler
iizerindeki arastirmalarin oldugu goriilmektedir. Ornegin, Deng ve Pierskalla (2011)
tarafindan Washington’da diizenlenen 2008 Ulusal Kiraz Cicegi Festivali’ne katilan 1237
ziyaretci lizerinde yapilan aragtirmada festivale siklikla katilim gdsteren ziyaretcilerin
genel tatmini, festivale iliskin algilanan degeri etkiledigi ortaya ¢ikmistir. Susyarini vd.
(2014) Bali’de kongre etkinligine katilan 100 kisi ile yaptiklar1 ¢aligmada algilanan
degerin davranigsal niyet lizerinde etkili oldugunu saptanmistir. Ayrica, algilanan deger
ile davranigsal niyet arasinda genel tatminin aracilik etkisi oldugu tespit edilmistir. Zhang,
Wang ve Dong, (2018), ticari fuar katilimcilariin tatmin faktorlerini belirlemek amaciyla
yaptiklar1 ¢aligmada, algilanan degerin fuar katilimei tatmininde 6nemli faktorlerden biri
oldugu saptanmistir. Benzer bir ¢alismada, Fang, Zhou ve Liu’a gore (2016), Sangay
bilim fuar1 katilimcilarinin fuar deneyimine iliskin aldiklar1 deger, tatmin ve satig sonrasi

kararlarina etki etmektedir.

Alan yazinda yer alan arastirmalara goére algilanan deger, fuar ve festival
katilimcilar ile ziyaret¢ilerinin deneyimlerine, organizatorlerin sagladigi hizmetlere ve
etkinliklere yonelik oldugu anlagilmaktadir (Morgan 2008). Algilanan deger kavraminin,
ozellikle tatmin ve davranigsal niyet calismalarinda 6nemli bir degisken oldugu ve
ampirik aragtirmalarin 6l¢iim modellerinde yer aldig1 goriilmektedir. Bu tez ¢calismasinda
da fuar katilimcilarinin fuara iliskin algiladiklar1 deger 6nemli bir degisken olarak
arastirma modeline dahil edilmistir. Nitekim, fuar performansi ve fuar hizmetlerine iligkin
fuar katilimcilariin deneyimleri fuara iligkin algiladiklar1 degeri olusturmaktadir. Bu
amagla algilanan degerin hem dogrudan davranigsal niyete hem de diger degiskenler

arasindaki aracilik etkisi incelenmistir.

4.4.Davramssal Niyet

Davranigsal niyet, tiiketicilerin yakin gelecekte isletmenin sundugu iiriinleri
yeniden satin alma ve isletme hakkinda potansiyel tiiketicilere tavsiyelerde bulunma
olasiligini temsil etmektedir (Hutchinson vd., 2011, s. 467). Tiiketiciler, karar alma siireci
sonunda igletme ve triinleri hakkinda bir degerlendirmede bulunarak farkli bir zamanda

yine ayni mal veya hizmetleri satin alip almayacaklarini irdelemektedir. Bu siirec,

57



tilketiciler icin yol gdsterici ve yonlendirici olmasiyla satis sonrast davranislarini
etkilemektedir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2002, s. 10). Tekrar satin alma ve tavsiye
etme karari, davranigsal niyet kavraminin 6nemli iki gostergesini olusturmaktadir (Jung,
2005). Davranissal niyet, ekonomik ve sosyal davranigsal niyet seklinde iki grupta
incelenmektedir (Smith, Hama ve Smith, 2003, s. 407). Tiiketicilerin satin aldiklar1 iiriin
icin daha fazla 6deme yapmaya egilimli olmalari, {irlin ve hizmet bagliliklar1 gibi unsurlar
ekonomik davranigsal niyeti (Wang ve Hazen, 2016, s. 467), mevcut ve potansiyel
tiiketiciler arasindaki iletisim ve agizdan agiza pazarlama sonucunda olusan etkilesimleri

ise sosyal davranigsal niyeti ifade etmektedir.

Fuar organizasyonlar1 kapsaminda davranigsal niyet konusu, etkinlik tiiketicileri
olarak katilimer ve ziyaretgilerin gelecekte fuara tekrar katilmalari, potansiyel ziyaretgi
ve katilimcilara tavsiye etmeleri ve fuar organizatorlerinin sagladigi hizmetler hakkinda
olumlu fikir belirtmeleri seklinde agiklanabilir (Jin, Lee ve Lee, 2013; Kim vd., 2018, s.
1033). Baska bir deyisle, fuar organizasyonlarinda davranigsal niyet ile ilgili olarak
katilmcilarin bir yil sonraki fuara tekrar katilimi ve ayni sektdrde yer alan diger
isletmeleri tesvik etmeleri fuar organizatdrlerinin ana amaglar1 arasinda yer almaktadir
(Lin, 2016). Ancak, fuar organizatorleri hizmetlerini tasarlarken ve fuar igeriklerini
dizayn ederken katilimcilarin ihtiyaglarina cevap verebilen ve onlar1 tatmin ederek
tavsiye etmelerine yardimci stratejiler izlemelidir (George, 2012). Katilimeilarin tatmin
olmadigi durumlarda, davranigsal niyet olumsuz sonuclanarak fuarin tekrar
diizenlenememe veya daha diisiik ziyaret¢i ve katilimci sayisiyla diizenlenme riski

olusabilmektedir.

Fuar ile ilgili yapilan ¢aligmalarda, fuar organizatdrlerine yonelik katilimcilarin
duyduklart memnuniyet ve hizmet kalitesi, davranigsal niyetlerini olumlu yonde etkileyen
onemli unsur olarak goriilmektedir (Jin ve Weber, 2013; Jung, 2005). Yapilan
arastirmalarda, katilimecilarin tatmin ve davranigsal niyetleri arasindaki iliskiler kendi
firma performanslar1 ile incelenmis, organizatdrler ve hizmetlerin dolayl etkisi
arastirilmamistir (Li, 2007; Tafesse, 2014; Isin vd., 2019). Kim vd., (2018) yaptiklari
calismada, uluslararasi fuar etkinliklerini ziyaret edenlerin motivasyon, deger,
destinasyon imaji1 ve etkinlik kalitesi algilarinin davranigsal niyetlerine etkisini
saptamistir. Jang, (2019) fuar Ozelliklerinin katilimecilar arasinda paylasilmasi ve

aktarilmasinin potansiyel katilimcilarin davranigsal niyetlerine etki ettigini ortaya
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koymustur. Bu ¢alismada da fuar katilimeilarinin fuar performansi, fuar hizmet algisi ve
fuar iligkin algiladiklar1 degerin, fuar sonrasinda tekrar katilma ve baskalarina tavsiye

etme niyetlerine etkisi incelenmistir.

4.5. Tigili Calismalar

Bu tez calismasi kapsaminda yukarida agiklanan fuar performansi, fuar hizmet
algisi, algilanan deger ve davranigsal niyet degiskenleri bir model araciligiyla test
edilmigtir. Bu baslikta, ilgili alan yazin incelemesi sonucunda, arastirma modelinde yer

alan kavramlarin kullanildig1 6nemli arastirmalar agiklanmaistir.

Smith, Hama ve Smith, (2003) Japonya’da diizenlenen bir fuarin 190 katilimcisiyla
bir arastirma yiiriitmiistiir. Bu aragtirmaya gore, fuar katilimcilari, fuarin diizenlendigi
bolge ve iilke farkini gozetmeksizin fuar performansina dayali olarak tekrar katilim
gostermektedir. Ozellikle fuarlarda tanitim ve yeni iiriinler hakkinda bilgi almak ana
amaglarm tasimaktadir. Uriin inovasyonu, fuar stratejisi ve iiriin performansina yénelik
yapilan bir ¢aligmada fuara organizasyonlar1 araciligiyla iirlinlerin tanittimi 6n plana
¢ikmustir (Chiou, Hsieh ve Shen, 2007, s. 34). Arastirma sonucunda, katilimcilarin fuar
siiresince sergiledikleri trlinlerdeki inovatif diizenlemeler ve stant ortaminin fuar
performansin etkiledigi tespit edilmistir. Fuar katilimeilarinin fuar organizasyonundan
elde ettikleri kazanimlar, satisla ilgili ve satisla ilgili olmayan faydalar olarak iki unsurda
incelenebilir. Ling Yee’ye (2007) gore, isletmenin sahip oldugu &zelliklerle kullandig:
pazarlama imkanlar satisla ilgili olmayan kazanimlarini daha ¢ok etkilemekte ve fuar

organizasyonuna iligkin performansi artirmaktadir.

Rinallo, Borghini ve Galfetto (2010), ticari fuar ziyaret¢ilerinin deneyimlerini
incelemeye yonelik bir arastirma yapmistir. Avrupa’nin farkli iilkelerinde diizenlenen 10
tekstil fuarin1 inceledigi c¢aligmada fuar katilmecilarinin deneyimsel pazarlama
tekniklerini kullanarak iiriin ve hizmetlerini tanitmasi, fuar performansinin artirdigin
tespit etmistir. Fuar katilimcilar1 ve ziyaretciler bu deneyimleri yasayarak fuara iliskin
hizmet kalitesinden memnun olmakta ve katilimcilar fuar sonrasi artan gelirleri ile
arzuladiklar1 performansi elde edebilmektedir. Boylece gelecekteki fuarlara tekrar

katilma karar1 almaktadir (Gottlieb, Brown ve Drennan, 2011).
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Algilanan deger ile ilgili yapilan arastirmalar, etkinligin kalitesi, fuar veya festival
deneyimine iliskin algilanan deger, destinasyon imaj1 ve tekrar katilma ya da tavsiye etme
gibi katilimct ve ziyaretgilerin davranigsal niyetlerini incelemektedir (Yang, Gu ve Chen,

2011; Jin, Lee ve Lee, 2013).

Fuar performansi, oOzellikle organizatorler tarafindan sunulan hizmetler
cercevesinde sekillenmektedir. Organizatorlerin yonetiminde yer alan profesyonel
ziyaretci, stant ve teknik hizmetler terciiman, mihmandar gibi personel hizmetleri gibi
unsurlar katilimeilarin fuardan ekonomik ve pazarlama faaliyetleri agisindan tatmin
olmalarma katki saglamaktadir. Fuar katilimcilarmin davramigsal niyetleri ile fuar
ozelliklerine yonelik yapilan bir c¢alismada (Lin, 2016), fuar katilimcilarinin,
organizatdrden ve ziyaretci profilinden tatmin olmasi bir sonraki fuara katilmalar1 ve

tavsiye etmelerine iligkin kararlarini etkiledigi saptanmustir.

Ampirik c¢aligmalarin  ¢ogunlukta oldugu alan yazin incelendiginde, fuar
katilmcilarinin  hizmet kalitesi, satis ve genel performans ile destinasyon imaji
algilarinin; memnuniyet ve davranigsal niyetlerine etkisi kapsaminda ele alindigi
goriilmektedir. Arastirma orneklem gruplarinin genel olarak etkinlik kapsaminda ele

alinan festivaller, spor ve oyun etkinlikleri ziyaret¢ilerine yonelik oldugu anlagilmaktadir.

Fuar katilimcilart fuarin genel basarisint etkileyen en belirgin unsurdur.
Katilimeilarin sektor ve is alanmi cgesitliligi fuarin talep edilebilirligini arttirmaktadir.
Fuarlarda stant kiralamak isteyen firmalar, oncelikle fuarn biiyiikliigii, katilim orani,
ziyaretci sayist ve ikili anlagma istatistiklerine gore katilim kararlarini belirlemektedir.
Fuar organizatoriiniin diizenledigi igerik ve etkinlikler, firmalar1 fuara katilmaya tesvik
etmektedir (Kim, 2007, s. 259). Fuarlarin ticari olmasinin yani sira imaj gelistirici ve
sektor hakkinda bilgilendirici olma 6zellikleri ile katilimer firmalar diizenlenen biiyiik
fuarlara daha c¢ok katilim gostermektedir. Bu yiizden, fuar etkinliklerinde temel faktor
katilimei firmalar kabul edilmektedir. Katilimer firmalarin fuar organizasyonlarina iliskin
goriislerinin alinmasi ve bulgularin incelenmesi etkinliklerin bagaris1 hakkinda detayli

bilgiler sunmaktadir.

Fuarlar ile ilgili yapilan akademik arastirmalar, ziyaretgiler iizerinde
yogunlagmaktadir. Ziyaretcilerin fuara katilma motivasyonlar1 (Mohsin ve Ryan, 1997,
Munuera ve Ruiz, 1999; Rittichainuwat ve Mair, 2012; Wong vd., 2014; Ivkov vd., 2015),

fuara iliskin memnuniyetleri (Skerlos ve Blythe, 2000; Lee, Yeung ve Dewald, 2010;
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Jung vd., 2015; Dursun ve Ozyilmaz, 2016) ve fuar etkinliklerine yonelik goriislerini
(Remeli vd., 2012) arastiran ¢aligmalarin sayis1 oldukea fazladir. Ancak fuar katilimcisi
olan firmalarin  organizatorii, hizmetleri ve fuar performansina yOnelik

degerlendirmelerini igeren ¢aligmalar az sayidadir (Kang ve Schrier, 2011, s. 66).

Aditya, (2019) Indonesia Future City 2017 fuar1 katilimeilar1 ve organizatorii
tiiketici-iiretici olarak degerlendirmis ve katilimcilarin fuar organizasyonundan tatmin
odakli beklentilerini aragtirmistir. Arastirma sonucuna gore, organizatorler tarafindan
sunulan stant hizmetleri, stantlarin gorsel nitelikleri, kayit islemleri, temizlik ve stant
personel temini unsurlar katilimcr tatminini etkileyen yiiksek derecede Onemli
beklentilerdir. Ayrica, fuar alani, konumu, fuarin diizenlendigi tarih ve etkinliklerin say1s1
ile cesitliligi diger beklentiler arasinda yer almaktadir. Proszowska (2017) katilime1
firmalarin fuar etkinliklerine 6nem verdigini ve fuarin biitiinlinii ya da organizatdrleri
degerlendirirken fuar kapsaminda diizenlenen etkinliklerin nitelik ve nicelik bakimindan
tatmin edici olmasina daha ¢ok dikkate aldiklarmi saptamistir. Dolayisiyla, fuarlarda
organizatorlerin gecmis diizenledikleri fuarlara iliskin itibar ve imajlari, nitelikli
profesyonel katilimcilarin tekrar katilmasina katki saglamaktadir (Berne, Garcia-Uceda

ve Mugica, 2012, s. 25).

Fuar katilimcilari, son yillarda sayilar1 artan fuar organizasyonlarinda yer almak
icin tercih yapma imkéani1 bulmaktadir. Fuarlar her ne kadar sektoriin gelisimine katki
saglayan en Onemli etkinlikler olsa da bazi fuarlar niteligi ve biylikligi gibi bazi
kriterlerden dolay1 daha ¢ok tercih edilmektedir. Shi, Weber ve Jin, (2020) yurtdisinda
farkli iilkelerde organize edilen fuarlarda stant acan 458 katilimci ile yaptigi ¢aligmada
fuar katilimecilariin fuari tercih etmedeki beklentilerini ortaya koymustur. Buna gore,
fuarda katilimci stantlarnin sayisi, satin almaci olarak nitelendirilen profesyonel
ziyaretgilerin sayis1 ve kalitesi, iiriin tanitim etkinliklerinin ¢esitliligi ve fuarin gecmis
yillardaki basaris1 en O6nemli beklentiler olarak tespit edilmistir. Fuar katilimcilari,
organizatdrleri tercih ederken ek olarak vize islemlerinde kolaylik, genel tatmini
saglayacak ek hizmetler, fuara katilmak amaciyla verilen devlet tesviklerine destek ve
stant kurulumundaki lojistik hizmetler organizatér performansini ortaya koyan onemli

unsurlar olarak belirtilmigtir.

Wang’in (2018) ¢alismasina gore, fuar katilimcilarinin deneyimleri sonucu fuara

iliskin hizmet kalitesi, fuar alanlari, ticari iligskiler ve fuarlarin basarili yonetimi fuardan
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tatmin olmalarinda en 6nemli faktorlerdir. Ancak, fuar organizatorii tarafindan sunulan
terciiman, temizlik ve personel gibi ek hizmetler, katilimc1 tatmininde etkili degildir.
Huang vd., (2020) 491 fuar katilimcist ile yaptig1 arastirmada fuarin marka ve imaji ile
fuar alanmin kalite ve biiyiikliigii katilimc1 firmalarin fuar degerlendirmelerinde en

onemli iki faktor oldugu tespit edilmistir.

Alan yazin incelmesi sonucunda fuar katilimcilarin tatmin, fuar se¢im kriterleri ve
fuarin geneline iliskin degerlendirmelerini igeren ¢aligmalarin oldugu goriilmektedir.
Yapilan ampirik arastirmalarda fuar etkinliklerinde organizator temelli bir yaklagimdan
ziyade katilimcilarin deneyimlerine iliskin degerlendirmelere odaklanilmistir. Fuar
organizasyonlarinda, organizasyon hizmetleri ve fuar performans algisinin incelendigi
caligmalarin sayisinin siirli oldugu kabul edilmektedir (Gottlieb, Brown and Drennan,
2011). Organizatorler, fuar etkinliklerinin bas karakteri olarak diislintildiigiinde fuarin
basarisi, siirdiiriilebilirligi ve uluslararasi ¢apta gegerliligi icin dnemli bir yapi tagi1 olarak
nitelendirilebilir. Bu nedenle, katilimc1 ve ziyaretgilerin  basarili  bir fuar
organizasyonunda yer alabilmeleri i¢in fuar1 diizenleyen organizatorlerin de verdikleri
hizmet, sagladiklar1 katilime1 ve ziyaret¢i hizmetleri agisindan nitelikli olmalar
gerekmektedir. Alan yazinda katilimcilara odaklanan aragtirmalara karsin, bu ¢aligmada,
organizatdrler i¢in miisteri konumunda olan katilimci firmalarin fuar performanst ve
organizatOr tarafindan sunulan hizmetlere iliskin degerlendirmeleri incelenmistir. Alan
yazindaki organizasyon ve diizenleyici isletmenin degerlendirilmesindeki eksiklik bu tez
caligmasi kapsaminda yiiriitiilen arastirmanin sonuglar ile giderilmesi hedeflenmektedir.

Ileride yapilacak daha detayli arastirmalara da 151k tutmasi beklenmektedir.

Katilimer firmalarin fuar performansi ve hizmet sonrasi fuara iliskin algiladiklar
deger, tekrar katilm ve tavsiye niyetleri irdelenmistir. Bu arastirma, fuara katilim
sonrasinda katilimer firmalarin gelecek fuarlara yonelik karar verme siireglerinde fuar

performansi ve organizatdr hizmetlerinin etkisini ortaya koymaktadir.
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5. YONTEM

Arastirmada, nicel aragtirma tasarimi kullanilmistir. Veri toplama tekniklerinden
anket tekniginden faydalanilmistir. Nicel arastirmalarda anket teknigi, cevaplayici
kisilerden bilgi toplamak amaciyla siklikla kullanilmaktadir. Anket teknigin tercih
edilmesinin sebepleri, sorulan sorulardan dolay1 bir bilgiye ulasilabilirligi ve arastirma
evreninin blyilikligii bakimindan hem c¢evrimi¢i hem de arastirma sahasinda veri
toplanmasin1 kolaylagtirmasidir (Bas, 2006). Buna gore, tez arastirmasinin verileri,
Istanbul TUYAP Fuar alaninda diizenlenen Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve

Seyahat Fuari’nda 2020 yilinda stant agarak katilim saglayan firmalardan elde edilmistir.

5.1.Evren ve Orneklemi

Arastirma evreni, arastirma bulgulardan elde edilen sonuclarin genellenerek
atfedildigi bir biitiin olarak tanimlanmaktadir. Orneklem ise biitiinii temsil eden ve
verilerin arastirma sinirliliklart ¢ergevesinde toplanan kesiti ifade etmektedir (Kozak,
2014, s. 111). Bu ¢alismada, arastirmanin evrenini EMITT Istanbul fuarinda katilimci
olarak stant acan firmalar olusturmaktadir. Orneklem biiyiikliigii, nicel arastirmalarda
giiven araligina gore degismektedir. Dolayisiyla, 6rneklem sayisi belirlenirken arastirma
evreninin billyiikliigii ve sonuclarin giivenilirlik diizeyleri dikkate alinmahidir (Kozak,
2014, s. 113; Biiytikoztiirk, 2011, s. 5) Orneklem belirlenirken, 6rneklemin evreni temsil
etmesi ve yeterli biiyiiklilkte olmasi 6nem tasimaktadir. Orneklem secilerek yapilan
aragtirmalar, zaman ve maliyet yoniinden kolaylik sagladigi gibi, biitiin evrenin
incelenmesiyle elde edilen sonuglar kadar gegerli, saglikli ve giivenilir olabilmektedir
(Ozdamar, 2003; Karasar, 2005, s. 116). Bu arastirmada, EMITT fuarinm 2020 yilinda
katilimer sayist lizerinden Orneklem hesaplamasi yapilmistir (Sekaran, 2003, s. 253;

Altunisik vd., 2005, s. 127; Kozak, 2014, s. 113).

Arastirmada, oncelikle evren biiylikliigi tespit edilmis ve drneklem hesaplamasina
iliskin degerler belirlenmistir. Orneklem sayisini1 belirlemede, biiyiikliigii belli bir evren
icin hazirlanmis olan 6rneklem saptama formiilii kullanilmigtir. Buna gore, arastirma
orneklemi i¢in 0,05 anlamlilik diizeyinde ve d= + 0,05 ornekleme hatast ile fuar
katilimcilarinin farkli yas, egitim durumu, is alani, isletmedeki pozisyonu, fuara katilim

sikligi, katilm amaci ve harcama miktar1 bakimindan evrenin heterojen oldugu
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diistintilerek 6rneklem biiyiikliigii asagidaki formiile gore hesaplanmigtir (Cochran, 1977;
Bartlett, Kotrlik ve Higgins, 2001, s. 47; Bastiirk ve Tastepe, 2013, s. 149). Formiilde yer
alan sembollere iliskin bilgiler, asagidaki tabloda agiklamalar ile birlikte verilmistir.
Orneklem hesaplamas icin formiildeki islemler sonucunda uygun érneklem sayisi 264

olarak tespit edilmistir.

-' 0s 100 t/d)?
Orneklem hesaplama formiili= n = (S(Zt /21)2
N
Tablo 5. 1. Orneklem Hesaplama Degerleri
n Orneklem alinacak birey say1st ?
N Evrendeki birey sayis1 842
s Standart sapma 0,5
t t degeri tablosunda % 5 anlamlilik (istenilen giiven aralig) 1,96
d Kabul edilebilir hata pay1 0,05
1,96
= J(==)1? 384,16
[= 05 (352)
n= = = 263,84
384,16 1,456
842

Orneklem say1sini belirlerken formiil disinda da bir takim belirleme yontemleri alan
yazinda farkli arastirmacilarla 6nerilmistir (Tavsancil, 2006; Creswell, 2013; Huck,
2012). Bu yontemlerden biri de olgekte yer alan madde sayisina gore Orneklem
belirlemedir. Nunnaly (1978) dl¢ekte yer alan maddenin 10 kati kadar veri toplanmasin;
onermektedir. Bu kargin, MacCallum vd. (2001) 6l¢ekteki madde sayisinin bes kati kadar
veri toplanmasini yeterli olarak goérmektedir. De Vellis (2014) ise, nicel arastirmalarda
orneklem miktarinin 200 (orta); 300 (iyi); 500 (¢ok iyi) ve daha fazlasinin miikkemmel
oldugunu belirtmektedir. Ancak tiim bu 6rneklem sayisi belirleme yontemleri evrenin
sonsuz ya da belirsiz oldugu durumlarda kullanilabilir. Bu ¢alismada ise evren sonlu
olarak kabul edilmis ve 2020 fuarina katilan 842 katilimeci firma arasindan veri
toplanmistir. Veri toplama siirecinde, fuar katilimcilariin olusturdugu evreni temsil
edecek orneklem se¢imi yapilmamistir. Aragtirma katilimcilarinin sonlu bir evrene ve her
bir katilimcinin esit olarak arastirmaya katilma hakkina sahip olmasi sebebiyle tam sayim

tizerinden veri toplanmustir.

Fuara katilim saglayan firmalara, elektronik posta ve telefon goriismesi araciliiyla

ulasilarak veriler {ic asamayla toplanmustir. Ilk asamada; 842 katilimcinin olusturdugu
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evrendeki tim firmalara anket daveti gonderilmistir. Bu asama bir hafta sonrasinda
yapilan hatirlatma e-postastyla son bulmustur. Ikinci asamada, katilime firmalarin fuar
katalogunda yer alan profil bilgilerinde, fuar sorumlusu olarak atadiklar1 kisilere
elektronik posta ile gonderim yapilmistir. Bu agamada da bir hafta siireyle hatirlatma e-
postas1 atilmigtir. E-postalara cevap veren firmalar belirlenerek katilimci listesinden
¢ikarilmistir. Uglincii ve son asamada, kalan tiim firmalara telefon ile anket katilimlar
saglanmigtir. Arastirmaya katilmak istemeyen ve telefonlara cevap vermeyen firmalardan
veri elde edilememis ve bu siire¢ sonucunda 362 anket toplanabilmistir. Bu verilerle geri

doniis orant %42,98 olarak saptanmuistir.

5.2.Veri Toplama Araclari

Arastirmada, veri toplama aract olarak diizenlenen anket, dort boliimden
olusmaktadir. Ik béliimde katilimeilarin fuar performansim degerlendiren 23 ifadeden
olusan fuar performans 6lgegi (Hansen, 2004) yer almaktadir. Fuar performans 6l¢egi,
satig, bilgi toplama, iligki kurma, imaj olusturma ve motivasyon olmak iizere bes alt
boyuttan olugmaktadir. Ikinci béliimde, organizatér tarafindan sunulan fuarcilik
hizmetleri icin 21 ifadelik hizmet algis1 dlgegi (Chen ve Mo, 2012) kullanilmistir. Olgek
stant yonetimi, kayit islemleri, igerik, ¢ekicilik, stant diizen ve islevi ile erisim kolaylig
olarak alti boyutta hazirlanmistir. Ugiincii béliimde, katilimeilarin fuar siiresince
algiladiklar1 deger, katilim sonrasinda davranissal niyetlerini agiklayan tekrar katilma ve
tavsiye etme kararina iligkin ifadeler (Baker ve Crompton, 2000; Wu, Cheng ve Ai, 2016)
yer almaktadir. Son olarak, anketin dordiincii boliimiinde katilimci firmalarin demografik
ozelliklerine yonelik sorulara yer verilmistir. Veri toplama siireci sonunda olgekler
izerinde istatistiksel analizler yapilarak bulgular yorumlanmistir. Bulgular ile ulagilmasi
beklenen sonug, fuar performansi, fuar hizmet algisi, algilanan deger ve davranigsal niyet

arasindaki iliskinin ortaya konulmasidir.

5.3.Verilerin Analizi

Veri analizine baslamadan Once verilerin girisleri kontrol edilmis ve sonraki
asamada verilerin normal dagilip dagilmadig: incelenmistir. Istatistik programina veri

girisleri yapildiktan sonra eksik ve hatali veriler tespit edilmistir.
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Olgeklerin yap1 gegerliligi ve giivenilirliklerini test etmek amaciyla faktor analizi
yapilmustir. Faktor analizi, yap1 gegerliligini 6l¢gmek i¢in kullanilan en yaygin yontemdir
(Bliyiikoztiirk, 2002). Faktor analizi, agiklayici ve dogrulayict olmak {izere iki tiirliidiir.
Agiklayic1 faktor analizi, 6lgek ifadeleri baska bir dile gevrilirken ifadelerin hangi
faktorler altinda toplandigini belirlemeye yoneliktir. Dogrulayici faktor analizi ise 6l¢egin
daha 6nce kullanildig1 ¢alismadan bagka bir ¢aligmada kullanilmasi durumunda orijinal
faktor yapisia uyup uymadigini kontrol etmektedir (Kalayci, 2010). Bu calismada hem
aciklayict hem de dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Agiklayicr faktdr analizinde
KMO ve Barlett kiiresellik testleri incelenmistir. Bu degerler, 6l¢ek ifadelerinin faktorlere
ayrilmaya uygunlugunu ortaya koymaktadir. KMO degerinin 0,50 {izerinde olmasi1 ve
Barlett degerinin p<0,05 veya p<0,01 olmas1 gerekmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2013,
s. 53; Can, 2014, s. 296). Dogrulayic1 faktor analizinde de ayri olarak her bir 6lgek i¢in
Ol¢iim modeli dogrulanmak tizere test edilmistir (Giirbiiz, 2019). Arastirmada kullanilan
degiskenler arasindaki iligkilerin ve modelde belirtilen hipotezlerin test edilmesi amaciyla
model yol analizi ile test edilmistir. Ayrica, fuar katilimcilarinin demografik 6zellikleri
ile degiskenlere iliskin algilariin farklhiliklarim1  ortaya koymak icin istatistik

analizlerinden tek yonlii ANOVA, kiimeleme ve ¢oklu uyum analizleri kullanilmistir.

5.4.Kuramsal Model ve Hipotezler

Calismanin kuramsal modeli ve hipotezler 6l¢iim modelinde yer alan degiskenler
temel almarak gelistirilmistir. Ol¢iim modeli ile fuar katilimcilarinin fuar performanst,
fuar hizmet algisi, algilanan deger ve davranigsal niyetleri arasindaki nedensel iligkilerin
daha kapsamli anlasilmasi amaciyla olusturulan hipotezler kuramsal altyapiyla

aciklanmistir.

Fuar performansi, organizatorlerin sundugu hizmetlere karsi fuar katilimcilarinin
elde ettikleri yararlarin derecesini ifade etmektedir. Katilimcilar, fuar organizasyonunu
bir biitiin olarak ele almakta ve satigla ya da satisla ilgili olmayan faydalara iliskin bir
performans degerlendirmesi yapmaktadir (Mizrahi, Vigoda-Gadot ve Cohen, 2020). Fuar
performansinin temelinde, katilimci firmalarin fuar esnasinda yaptiklar1 anlasmalari
kapsayan ekonomik faktorlerle birlikte motivasyon, satis deneyimi, reklam, promosyon,

sektor yenilikleri hakkinda bilgi ve teknolojik gelisimlerin takibi seklinde stratejik
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faktorler yer almaktadir. Bu faktorler dogrultusunda fuar performansi ortaya ¢ikmaktadir
(Hansen, 2004). Fuar katilmecilarinin yasadiklart bu deneyim sonrasinda fuar
performansinin yiiksek olmasi, fuart hem kendi igletmesi i¢in hem de sektor i¢in faydal
ve degerli bulmaktadir (Sanchez vd., 2006). Lee (2020), fuar katilimcilarina yonelik
yaptig1 ¢aligmada, fuar katilimeilarinin fuara iliskin degerlendirmelerinin algilanan degeri
etkiledigini tespit etmistir. Hizmetlerin yani sira fuar organizasyonlarinin sagladigi,
temizlik, giivenlik, karsilama ve tercliman gibi personellerin bilgisel donanim ve
katilimcilara karst davraniglart da fuara iliskin algilanan degeri etkilemektedir (Lee,
2019). Buna gore, arastirma modelinde fuar performansinin algilanan degere etkisini

ortaya koyan asagidaki hipotez dnerilmistir.
H' = Fuar performansinin algilanan degere anlamli bir etkisi vardur.

Fuarlar, katilime1 firmalarin bakis agisiyla birer pazar olarak ifade edilebilir. Bu
pazarda, katilimci firmalar, yer kiralama, kendi faaliyet alanina ve isletme imajina gore
tasarlama ve potansiyel alicilart ¢ekmek igin profesyonel personel araciligiyla bir
sergileme ortami olusturmaktadir (Huang, 2016, s.75). Organizatorler, bu ortami
olusturan ve sektordeki bircok paydasi bir araya getiren fuarlari diizenlemektedir.
Boylece katilimcilara bir yandan hizmet saglarken diger yandan katilimci firmalara satiga
ve tanitima dayal firsatlar sunmaktadir. Bu firsatlar, katilimcilar yoniinden performansi
arttirmaktadir. Fuar organizasyonlarinda katilimcilar, birer tiiketici konumunda yer
almaktadir. Katilimeilar, kendi iirettikleri hizmetleri potansiyel alicilarina sunmak
amaciyla fuar organizasyonun olusturdugu hizmetleri (stant) satin almaktadir.
Organizatoriin sundugu alict ve saticiytr bulugsma ortaminin niteligi ve hizmet kalitesi,
katilimer firmanin fuardan daha yiiksek bir satig, tanitim ya da anlagsmalara dayal
performans elde etmesine imkan vermektedir (Yuksel ve Voola, 2010, s. 294). Bu
baglamda, fuar organizatorii tarafindan sunulan hizmetlerin fuar performansina etkisine

yonelik asagidaki hipotez olusturulmustur.
H? = Fuar performansinin fuar hizmet algisina anlamli bir etkisi vardur.

Fuar organizasyonlarinin, katilimei firmalar i¢in biitiinsel uyumu ve basaris1 fuar
performansini ifade etmektedir. Katilimcilar, fuarda yapilan anlagmalar, ticari is
birlikleri, tanitim ve pazarlama faaliyetleri gibi etkenler dogrultusunda fuar
performansinin belirlemektedir. Katilimer firmalarin fuardan verim almalari hem fuar

performansindan memnun kalmalarimi hem de daha sonra tekrar katilim karar
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vermelerini saglamaktadir. Akademik arastirmalar incelendiginde, Kang ve Schrier
(2011) fuar katilimcilarinin fuar organizasyon deneyiminden aldiklar1 performansin
davranigsal niyet lizerinde etkili oldugunu belirtmistir. Lin (2016) yaptig1 calismada,
fuara iligkin biitiinsel basariy1 niteleyen performansin, davranigsal niyet {izerinde pozitif
yonde anlamli bir etkiye sahip oldugunu saptamistir. Qi vd (2018), fuar katilimcilari
iizerine yaptiklar1 caligmada, fuara tekrar katilan firmalarin is birligi, tanitim ve bilgi
toplama gibi fuar performansina yonelik bilesenlerin katilim kararinda etkili olan 6nemli
unsurlardan oldugunu tespit etmislerdir. Katilimc1 firmalar, fuardan aldiklar1 verim ve
faydadan memnun olmakta ve dolayisiyla tekrar katilma karar1 vermektedir. Buna gore
fuar performansmin tekrar katilma ya da tavsiye etme niyetlerine etkisi oldugu

varsayilarak arastirmada asagidaki hipotez onerilmistir.
H? = Fuar performansinin davranmissal niyete anlamli bir etkisi vardur.

Fuar hizmetleri ve fuara dair algilanan deger, fuar katilimcilarimin aldiklar
hizmetten ve fuar organizasyonunun biitlinlinden memnun olduklarin1 gosteren
etkenlerdir (Munuera ve Ruiz, 1999). Algilanan deger, fuar organizasyonunun
gerceklesmesinden sonra elde ettikleri deneyimlerle ortaya ¢ikmaktadir. Hansen (2004)
fuar deneyimlerinin gelecek fuarlara katilim tercihlerinde etkili oldugunu belirtmektedir.
Liu vd.’ne (2020) gore fuar katilimeilarinin fuar hizmetlerine dair degerlendirmeleri fuara
iliskin algiladiklart degeri olumlu ya da olumsuz etkilemektedir. Olumlu olarak etkiledigi
durumlarda, katilimcilar ayni organizasyon altinda diizenlenen fuara tekrar katilmay1
planlamaktadir. Kang ve Schrier’in (2011) g¢aligsmasi, algilanan deger, fuara katilan
firmalarin daha fazla 6deme yaparak daha biiyiik stant kiraladiklarini ve tekrar katilma
karar1 verdiklerini ortaya koymaktadir. Wang ve Gao (2019) Cin’in Sangay kentinde
diizenlenen bir festivalde yaptiklari aragtirmaya gore, katilimeilarin organizasyona iligkin
algiladiklar1 deger, tekrar katilim ve tavsiye etme kararim etkilemektedir. Ilgili aligmalar

1s181nda arastirma modelinde test edilmek iizere asagidaki hipotez dnerilmistir.
H* = Algilanan degerin davramssal niyete anlamli bir etkisi vardir.

Fuar organizasyonlarinda fuarin diizenlendigi mekan ve organizasyonun
fonksiyonel yapisi, katilimcilar icin sektoriin giiciinii ifade eden bir baglantiya sahiptir.
Bu nedenle, fuarin niteligi ve sektorii temsil etme giicii ile birlikte iyi organize edilmis
bir fuar organizasyon konferans, panel ve seminer gibi etkinlikleriyle, stant alanlarinin

diizeni ve fuar lojistik destegi gibi fuarin altyapisini olusturan unsurlar fuar hizmetlerine
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iliskin degerlendirmelere dogrudan etki etmektedir (Nayak, 2019). Dolayisiyla, fuar
hizmetlerinin niteligi ve fuar katilimcilarini tatmin etmesi tekrar katilim konusunda
olumlu karar vermelerini saglamaktadir. Kim ve Kim (2019), Wando Deniz Uriinleri
Fuar1 (Gliney Kore) ziyaretcilerine iliskin yaptiklart calismada, fuar igerikleri, fuar
organizatOrlerinin hizmetleri ve personel davraniglarinin tekrar ziyaret etme ve tavsiye
etme niyetini etkiledigini belirtmistir. Hao-Chen (2016) yaptiklar1 c¢alismada, fuar
katilimcilarinin organizator hizmetlerini yeterli bulmalar1 durumunda ayni fuara tekrar
katilma kararint daha kolay verdiklerini belirtmistir. Bu kapsamda, fuar hizmetlerinin
davranigsal niyet iizerine etkisi oldugu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda asagidaki

hipotez onerilmistir.
H® = Fuar hizmetlerinin davramsgsal niyete anlamli bir etkisi vardir.

Algilanan deger, bir fuar organizasyonunda fuar katilimcilarinin elde ettigi
kazanimlara iligkin biitiinsel degerlendirmelerini ifade eden bir kavramdir. Fuar
organizasyonun basarili bir sekilde gerceklesmesi ve satigla ya da satisla ilgili olmayan
unsurlara gore olumlu sonuglar elde etmesi fuara karsi bir deger atfetmesiyle
sonuclanmaktadir. Bu durumda da fuara tekrar katilma veya tavsiye etme seklinde
davranigsal niyet gergeklesme olasilig1 ortaya c¢ikmaktadir. Algilanan degerin, alinan
hizmet sonrasi tatmin ve davranigsal niyete etkisini ortaya koyan bir¢ok arastirma
bulunmaktadir (Wang, Lu ve Xia, 2012; Susyarini vd., 2014; Wu, Cheng ve Ai, 2016).
Bunun yam sira algilanan degerin tatmin ya da davranigsal niyet iizerinde aracilik
(dolayl) etki tagidig1 calismalara da rastlamak miimkiindiir (Han ve Hwang, 2013; Chiu,
Lee ve Chen, 2014; Lee, 2020). Ornegin, Lee (2020) fuar katilimcilar ile yaptig
caligmada, algilana degerin hizmet kalitesi ile tatmin arasinda aracilik etkisi oldugunu
saptamistir. Algilanan deger, sunulan hizmetler ile davranigsal niyet arasinda 6nemli bir
etki tasimaktadir (Chien ve Chi, 2019). Akademik arastirmalar, algilanan degerin hem
dogrudan hem de dolayli olarak aracilik etkisine sahip oldugunu gostermektedir. Bu
caligmada ise fuar organizasyonu sonrasinda elde edilen fuar performansinin davranissal
niyet arasinda algilanan degerin aracilik etkisi incelenmigtir. Buna gore, arastirma

modelinde algilanan degerin aracilik etkisini igeren asagidaki hipotez olusturulmustur.

H® = Fuar performansimin davramssal niyet iizerinde algilanan degerin aracilik etkisi

vardir.
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Alan yazin incelemesinde, bir¢cok ¢alismada fuar performansi, fuar hizmet algisi,
algilanan deger ve davramigsal niyet degiskenlerine iliskin hipotezler test edildigi
goriilmektedir. Bu arastirmada da yukaridaki bilgiler dogrultusunda degiskenler
arasindaki iligkiler asagidaki model ile analiz edilmistir. Arastirma modeli, bes dogrudan

etki, bir de dolayl (aracilik) etkiyi iceren alt1 hipotezden olugmaktadir.

Algilanan
Deger

Fuar
Performansi

Davranigsal
Niyet

Fuar Hizmet
Algisi

Sekil 5. 1. Arastirma Modeli

H' = Fuar performansinin algilanan degere anlamli bir etkisi vardur.

H?= Fuar hizmet algisinin fuar performansina anlaml bir etkisi vardur.

H? = Fuar performansinin davranmissal niyete anlamli bir etkisi vardur.

H* = Algilanan degerin davramssal niyete anlamli bir etkisi vardir.

H® = Fuar hizmet algisimin davramissal niyete anlamli bir etkisi vardur.

H® = Fuar performansimin davramssal niyet iizerinde algilanan degerin aracilik etkisi

vardir.
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6. BULGULAR

Bu béliimde, tez kapsaminda fuar katilimcilarindan toplanan verilerden elde edilen
bulgular aciklanmistir. Aragtirma bulgularinda, veri toplama aracinin test uygulamasina
iligkin pilot calisma, aragtirma katilimecilarinin demografik 6zellikleri, dl¢eklere iliskin
faktor analizleri, neden sonug iligkilerinin kuruldugu hipotezlere iligkin istatistiksel analiz

testleri ve arastirma modeli analizlerine yonelik sonuglara yer verilmistir.

6.1.Pilot Calisma Verilerinin Analizi

Arastirmanin pilot calisma asamasinda, anket formunda yer alan olgekler 6n
caligmalara tabi tutulmustur. Bu kapsamda 6l¢ekler, arastirma evrenini temsil edebilecek
kiigiik bir katilimer iizerinde veri toplama araciyla test edilmistir. Pilot ¢aligma igin
hazirlanan maddelerin gegerliligi icin, daha Onceki calismalarin Glgekleri gbzden
gecirilmis ve anket tasarimi esnasinda (alaninda uzman beg akademisyen ve iki terciiman)
uzman goriisii alinmigtir. Uzman goriisli sonrasinda pilot ¢calisma icin anketin son hali

olusturulmustur.

Pilot ¢alismada, 30 Ocak-02 Subat 2020 tarihinde Istanbul’da diizenlenen EMITT
fuarindaki katilimer firmalardan toplam 92 veri elde edilmistir. Pilot ¢alisma verileri,
arastirmact ve katilimcilar arasinda yiiz yiize toplanmistir. Uygulama siirecinde, hedef
kitlenin ankette yer alan 6l¢ek ifadelerini anlama ve algilama diizeyleri ile 6l¢eklerin
aragtirma amacina uygunlugu dogrulanmistir. Bu dogrultuda, katilimcilarin anket

ifadelerini anlagilir ve uygun bulduklar ortaya konmustur.

Tablo 6. 1. Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilart

Olcek Basikhik Carpikhk Cronbach Alpha
Fuar Performansi [-,984; + 5,315] [- 1,651; - ,466] ,87
Fuar Hizmet Algisi [- 1297; + 2,440] [- 1,384; - ,346] ,92
Algilanan Deger [- 1,201; + 1,811] [- 1,017; - ,261] 17
Davranigsal Niyet [2,047; + 2,337] [- 1,360; - 1,192] ,80
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Sosyal bilimlerde dlgeklerin giivenilirlikleri i¢in en ¢ok kullanilan yontem, 6l¢ek
ifadelerinin i¢ tutarlilik katsayilariin tespiti ile yapilan Cronbach Alpha katsayisidir. Bu
sayimnin 0,70 veya iizerinde olmasi gerekmektedir (Nunnaly, 1979, s. 159). Ek olarak
verilerin analiz Oncesinde normal dagilimlarina bakmak icin basiklik ve c¢arpiklik
degerleri incelenmistir. Bu degerler basiklik i¢in -2 ve +2 arasinda; ¢arpiklik i¢in de -2
ve +7 arasinda yer almas1 gerekmektedir (Mardia, 1970, s. 522). Pilot ¢alisma kapsaminda

toplanan verilerin giivenilirlik katsayilar1 yukaridaki tabloda verilmistir.

Pilot ¢caligma sonuglarina gore, 6lgeklerin giivenilirlik katsayilar1 fuar performansi,
hizmet algisi, algilanan deger ve davranigsal niyet i¢in sirasiyla ,87- ,92 - ,77 ve ,80
seklindedir. Bu degerlerin 0,70’in iizerinde ¢ikmasi, Olgegin giivenirligini
kanitlamaktadir. Basiklik ve carpiklik degerinin + 1,96 arasinda olmasi, normallik
varsayimini saglamaktadir (Royston, 1992, s. 337; Tabachnick ve Fidell, 2007).
Normallik test sonucuna gore, verilerin normallik varsayimini sagladigi ve asir1 ¢arpiklik

ve asir1 basiklik problemlerinin olmadigi tespit edilmistir.

6.2. Ana Verilerin Analizi

Arastirmada kullanilan veri setinin analizi 6ncesi, veriler lizerinde kayip veri analizi
ve eksik veri atama iglemleri yapilmistir. Bu kapsamda, eksik verilere ortalama degerler
atilmig ve katilimecilarin veri girisi yaparken olasi hatalari ve yanliglari tespit etmek
amaciyla u¢ deger (outliers) kontrolleri saglanmistir (Kalayci, 2010). Veri temizleme
islemi tamamlandiktan sonra Olceklerin normal dagilim, gecerlilik ve giivenilirlik

degerleri analiz edilmistir.

6.2.1.Olceklerin normallik testleri

Nicel veriler ilizerinden yapilan arastirmalarda, istatistiksel olarak bir takim 6n
sartlar gerekmektedir. Bu sartlardan biri de analiz yapilacak veri setinde yer alan
degerlerin normal dagilim gdstermesi gerekliligidir. Normal dagilim, siirekli ve simetrik
bir yapiyla incelenmektedir (Kalayci, 2010, s. 55; Baykul ve Giizeller, 2014, s. 292).
Normal dagilim gdsteren veri setinin analize uygunlugu i¢in standart sapma; dlgekte yer
alan her bir ifadenin basiklik ve carpiklik degerleri uyumlu deger araliklarinda yer

almalidir. Bu degerlerin, alan yazinda basiklik degeri i¢in -2 ve +2 arasinda; ¢arpiklik
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degeri icin de -2 ve +7 arasinda yer almasi gerektigi belirtilmektedir (Mardia, 1970, s.
522; Hair vd., 2010).

Asagidaki tabloda, katilimcilarin fuar performansina dayali ifadelere verdikleri
degerlere gore analiz sonuclar1 yer almaktadir. Fuar performansi i¢in normallik degerleri
kapsaminda veri setinin standart sapma, ortalama, basiklik ve carpiklik degerleri
incelenmistir. Bu analiz sonucunda 6l¢ekte yer alan 23 ifadeye iliskin ortalama degerler
1 ile 5 arasinda 3,75 ile 4,20 arasinda degigsmektedir. Maddelerin standart sapma degerleri
ise, 0,73 ile 1,26 araligindadir. Basiklik ve ¢arpiklik degerlerine bakildiginda basiklik
(Kurtosis) i¢in -0,46 ile 4,31 arasinda; carpiklik (Skewness) icin ise -0,44 ile -1,87
arasinda degerlerden olustugu anlasilmaktadir. Bu degerlere gore, veri setinde fuar
performansini olusturan yanitlarin normal dagilim gosterdikleri sdylenebilir. Diger bir
deyisle, yliksek oranda u¢ degerlerin olmadig1 ve verilerin ¢an ortasinda yogunlastigi

ifade edilebilir.

Tablo 6. 2. Fuar Performans Olgegi Normallik Test Sonuglar:

Fuar Performans Olcegi Ort. S.D. Basikhk  Carpikhk
Fuar, yeni {iriinleri test etmek ig¢in iyi bir ortamdir. 3,98 0,92 1,72 -1,21
Fuarda farkli pazarlardan miisterilerle karsilagilir. 3,80 115 -0,03 -0,86
Fuarda yeni is birlikleri saglanir. 3,78 0,99 0,43 -0,88
Fuarda yeni iiriinlere yonelik tanitim yapilir. 3,88 0,90 0,65 -0,79
Fuarda yeni miisterilere satig/anlagsma yapilir. 4,10 0,93 2,40 -1,39
Fuarda rakiplerin fiyatlari, tirinleri ve stratejileri hakkinda 384 0,99 0,53 -0,81
bilgi toplanir.

Fuarda piyasa aragtirmasi yapilir. 4,01 0,89 0,68 -0.84
Fuarda rakipler, tedarikgiler ve miisteriler hakkinda bilgi 402 (.93 0.40 -0.85
toplanir. , ’
Fuar turizm pazari i¢in 6n aragtirma yapma imkani verir. 3,82 1,05 0,34 -0,84
Fuar standinda mevcut miisterilere de ulasilir. 3,91 1,01 0,79 -0,98
Fuarda mevcut miisterilerle 6zel anlasmalar: siirdiirme ve 45 0,73 431 -1,87
gelistirme firsat1 saglanir.

Fuarda misterilerin daha hizh ve etkili karar vermelerine 3 9g 1,16 0,18 -1,01
yardimcet1 olunur.

Fuar standinda miisterilerle anlasma yapmak i¢in 6zel 470 0,98 1,81 -1,40
alanlar tasarlanir.

Fuara katilmak misterilere en az rakipler kadar iyi 4,06 0,82 2,63 -1,20
oldugumuzu gosterir.

Fuara katilmak sirket imajin1 gelistirme avantaj1 verir. 4,09 0,76 1,82 -0,97
Fuar standinda turizm pazan hakkinda ziyaretgilerle 407 0,79 1,86 -0,98

iletisim kurulur.
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Tablo 6. 2. (Devam) Fuar Performans Olgegi Normallik Test Sonuglar

Fuara katilmak, miigterileri giiclii ve saglam bir sirket

oldugumuza ikna eder. 3,89 088 116 -0,88
Fuara .katllan firmalar, katilmayan rakiplere gore daha 4,00 0.77 138 081
avantajhdir.

Fua.ra katilmak, rakiplere kiyasla 6z degerlendirme imkani 4,00 0.85 1,10 -0.83
verir.

Fuar, ¢aliganlarimiza satiga yonelik egitim firsati verir. 3,75 1,06 -0,05 -0,62
Fuara katilmak, satis yapan calisanlarin motivasyonunu 381 1,10 0.08 0,82
arttirir.

Fuarda yapilan anlagmalar, satig personelini motive eder. 3,48 1,13 -0,45 -0,44
Fuarda miisterileri, hizmeti satin almalari i¢in motive etmek 3.68 126 -0.46 073

mimkiindir.

Arastirmada kullanilan fuar hizmet algisi1 6l¢egi 22 ifadeden olusmaktadir. Bu veri
icin de normal dagilimlarini kontrol etmek amaciyla ayni degerlere bakilmustir. Ifadelerin
ortalamalarina bakildiginda, en diisiik ortalamanin 3,00 ile “fuarda yeterli sayida katilimc1
vard1” ifadesinin oldugu goriilmektedir. Buna gore, arastirmaya katilan firmalarin
fuardaki katilimci sayisinin yeterli olmasi konusunda emin olmadiklar1 anlagilmaktadir.
En yiiksek ortalamaya sahip ifade ise 4,38 ortalamayla “Fuar stantlar1 ziyaret ve
goriigmeler icin iyi tasarlanmist.” ifadesinin oldugu tespit edilmistir. Bu durumda;
katilimer firmalarin stant diizen ve tasarimindan memnun oldugu sdylenebilir. Olgek
maddelerinin standart sapma degerleri 0,79-1,26 arasinda farklilagmaktadir. Basiklik ve
carpiklik degerlerinin ise sirastyla, -0,88 ile 3,16 ve -1,65 ile -0,10 araliklarinda yer aldig1
tespit edilmistir.

Tablo 6. 3. Fuar Hizmet Algis1 Olgegi Normallik Test Sonuglart

Fuar Performans Ol¢egi Ort. S.D. Basikhk Carpikhk
Fuara yonelik sunulan agiklamalar fuar siirecinin daha iyi

anlasilmasina yardimci oldu. 3.94 0.9 0.77 -0.87
Fuar1 diizenleyen firma personeli, bize kibar davrandi. 3,95 0,94 0,61 -0,83
Fuar personeli, fuarcilik hizmeti konusunda bilgiliydi. 3,57 1,17 -0,46 -0,52
Inte.rnet uzer1.nd§n on kayit yapilmasi, katilim stirecini daha 3.19 1,13 0,58 0,12
basit hale getirdi.

Fuara katilim prosediirii bizi zorlamadi. 4,30 0,90 2,69 -1,57
Katilim ofisinin yeri uygundu. 4,30 0,79 0,67 -1,00
Katilime1 kayd1 yapan personel bize kibar davrandi. 4,28 0,84 1,71 -1,26
Fuarda yeterli sayida katilimci vardi. 3,00 0,88 1,84 -1,13
Fuara katilim rehberi iyi hazirlanmisti. 3,91 0,83 0,60 -0,72
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Tablo 6. 3. (Devam) Fuar Hizmet Algist Olgegi Normallik Test Sonuglar

Fuara katilan firmalarin ¢aligma alani, turizm fuarina uygundu. 3,77 098 -0,20 -0,57
Fuardaki seminer, konferans ve panel gibi etkinlikler iyi organize
edilmisti.

TV, Internet ve gazetedeki tanitimlar fuara katilmamizi sagladu. 422 0,83 1,97 -1,24

Organizatoriin - hediyeleri (cantalar, not defterleri, bardaklar,
kalemler vb.) standimiza ziyaret¢i ¢gekmeye yardimer oldu.

3,67 0,99 0,90 -1,16

413 084 1,77 -1,12

Organizatoriin yaptig1 tanitim etkinlikleri, katilimeilan fuara ¢ekti. 3,90 0,94 -0,25 -0,64

Ucretsiz girisler ve davet mektuplari, profesyonel ziyaretgileri fuara 395 095 193 128

ekti.
;tant diizeni, koridordaki trafik akisiyla basa ¢ikmak i¢in yeterliydi. 4,11 0,91 1,20 -1,11
Fuarn stant haritasi, iyi tasarlanmisti. 429 0,89 2730 -1,47
Fuar stantlar1 ziyaret ve gorlismeler i¢in iyi tasarlanmust. 4,38 0,84 3,16 -1,65
Goriisme ve anlagma alanlar kullanim i¢in elverigliydi. 4,11 0,98 0,90 -1,12
Fuar alani, biiyiikliik ve kalite agisindan yeterliydi. 3,58 1,12 -0,31 -0,48
Fuar merkezinin yeri iyi bir konumdaydi. 3,05 1,23 -0,80 -0,10
Fuar siiresi uygundu. 3,09 1,26 -0,88 -0,14

Fuar katilimeilari i¢in fuarin ne ifade ettigi ve firma icin fuarin, fuara katilmanin ne
deger kattigina iliskin algilanan deger arastirma modelinde baska bir Olgek olarak
kullanilmistir.  Algilanan deger Olgegi ii¢ maddeden olusmustur. Bu maddelerin
ortalamalar1 sirasiyla 4,17; 4,25 ve 4,14 olarak bulunmustur. Bu sonuca gore fuar
katilimcilart EMITT fuarmi ve fuara katilmayi degerli bir durum olarak gérmekte ve
fuarin firmaya deger kattigina inanmaktadir. Standart sapma degerleri, 0,66; 0,66 ve 0,67
seklindedir. Basiklik degerlerinin -0,49/0,34 ve carpiklik degerlerinin -0,39/-0,49
arasinda olmasi algilanan deger 6lgegine iligkin verilerin normal dagilim gosterdiklerini

ortaya koymaktadir.

Tablo 6. 4. Algilanan Deger ve Davranissal Niyet Olgekleri Normallik Test Sonuglart

_AlgilananDegerOleegi ~ Ort. _S.D. _Basikhk _ Carpikhk
Bu fuar, zaman ve ¢aba harcamama degdi. 4,17 0,66 0,34 -0,49
Bu fuar, firmamiza iyi bir imaj ve itibar sagladi. 425 0,66 -0,49 -0,39
Genel olarak fuar, firmamiza iyi bir deger kazandird1. 4,14 0,67 0,26 -0,45

Davramgsal Niyet Olcegi

Gelecekte bu fuara tekrar katilmam gerekir. 4,24 0,71 0,94 -0,80

Turizm sektoriindeki diger isletmelere de fuara katilmalarim

. . 423 0,73 0,81 -0,81
tavsiye ederim.
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Anket formunda son olarak, fuar katilimcilarin tekrar katilma ve tavsiye etmeye
niyetlerinin incelendigi davranigsal niyet Olgegi yer almaktadir. Bu dlcekteki madde
ortalamalar1 4,24 ve 4,23 olarak tespit edilmistir. Standart sapma degerleri 1’in altinda
olup; basiklik ve ¢arpiklik degerlerine bakildiginda ise normal dagilim gosterdikleri tespit

edilmisgtir.

6.2.2. Gecerlilik

Gegerlilik kavrami, gilivenilirlikten farkli bir sonucu ortaya koysa da her iki
kavram birbiriyle oldukga iliskilidir. Bir olcek, yiiksek giivenilirlik degerine sahip
olabilir. Bunun yan1 sira gecerli bir dlgek, ayn1 zamanda giivenilirdir. Ancak bu yliksek
deger, gegerlilik i¢in yeterli degildir (Huck, 2012). Cilinkii gecerlilik, giivenilirlikte analiz
edilen dlgegin i¢ tutarliligindan ziyade ayni 6l¢egin farkli bir 6rneklem gurubunda da
kullanilabilir olmasini ortaya koymaktadir. Olgeklerin gegerliliklerini saptamak igin bu
arastirmada iki yontem kullanilmistir. Bunlarda ilki, i¢ gecerlilik i¢in 6l¢eklere son halini
vermek amaciyla alanda akademik arastirmalar yapan kisilerden uzman goriisii alinmast,
ikincisi ise Olgeklerin yapisal gecerliliklerini ortaya koyan maddeler arasi korelasyon
katsayilarina iliskin analizdir (Sencan, 2005 s. 739). Uzman goriisiiyle, orijinal dlgekler
Tiirkce diline ¢evrilmis ve dl¢ekte yer alan her bir madde fuar katilimcilarina uygulanmak

izere uzmanlar tarafindan dogrulanmistir.

Yapt gegerligini tespit etmek amaciyla arastirma kapsaminda, fuar
katilimcilarindan toplanan veriler ile maddeler arasi korelasyon analizi yapilmistir. Bu
analizde her bir dlgekte yer alan maddelerin birbirlerine olan korelasyon degerlerine
bakilmistir. Korelasyon analizi sonucunda iligski degerlerinin (0-1) arasinda yer almasi ve
tiim maddelere iliskin p<0,05 olarak ifade edilen anlamlilik derecesine sahip olmasi
gerekmektedir (Alpar, 2011 s. 283). Yapilan maddeler arasi1 korelasyon analizi sonucunda
fuar performansi 6l¢egi maddelerinin korelasyon katsayilar1 (0,10-0,55) aralifinda yer
almis ve anlamlilik derecesi 0,05°ten diisiik ¢ikmistir. Bu degerler; fuar hizmet algisi
olcegi icin (0,13-0,57/p=0,05); Algilanan deger 6lcegi i¢in; (0,52-0,69/p=0,05) ve son
olarak davranigsal niyet Ol¢eginde yer alan iki ifade arasindaki korelasyon katsayisi
(0,68/p<0,05) seklinde tespit edilmistir. Buna gore Olcek maddelerinin korelasyon

katsayilari, 6l¢eklerin gecerliliklerini kanitlayacak araliklarda yer aldigi goriilmiistiir.
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6.2.3. Giivenilirlik

Nicel veriler ile yiiriitiilen arastirmalarda veri toplama aracinda yer alan dl¢eklerin
giivenilirlikleri onem tagimaktadir. Gilivenilirlik, bir 6l¢me aracinin ayni kosullarda tekrar
uygulanmasi sonunda 6l¢iim degerlerinin esit ya da yakin araliklarda olmasini ifade
etmektedir (Carmines ve Zeller, 1982). Giivenilirligin test edilmesi i¢in birden fazla
yontem olmakla birlikte Cronbach Alpha yontemi en ¢ok kullanilan giivenilirlik analiz
yontemi olarak kabul edilmektedir (Huck, 2012; Baykul ve Giizeller, 2014; Biiyiikoztiirk,
2002).

Cronbach Alpha yonteminde Oncelikli olarak veri setinde yer alan dlgekler icin
maddelerin homojen bir yapiya sahip olup olmadigi saptanmaktadir. Bu durum, olgek
maddelerinin kendi varyanslarinin toplam varyansa orani ile elde edilir. 0-1 arasinda
gosterilen deger her bir 6lcek icin giivenilirlik, i¢ tutarlilik veya alfa katsayisi olarak ifade
edilir. Bu deger sosyal bilimler alanindaki arastirmalarda minimum 0,70 olarak kabul
edilmektedir. Buna iliskin, Tabachnick ve Fidell (2013), bu katsay1 i¢in; 0,40’tan kiigiik
ise Olcek giivenilir degil; 0,40-0,60 arasinda diisiik giivenilirlik; 0,60-0,80 arasinda
oldukga giivenilir; 0,80 ve {istliinde ise dl¢egin i¢ tutarliginin yiiksek giivenilir sagladigini

belirtmektedir.

Giivenilirlik kapsaminda bu c¢alismada kullanilan fuar performansi, fuar hizmet
algisi, algilanan deger ve davranigsal niyet 6l¢eklerinin i¢ tutarliliklarina iliskin Cronbach

Alpha katsayilar1 asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 6. 5. Olgeklerin Giivenilirlik Katsayilart

Alpha
Fuar Performans Olgegi 0,81
Fuar Hizmet Algis1 Olgegi 0,71
Algilanan Deger Olgegi 0,73
Davranigsal Niyet Olgegi 0,77

Tabloda yer alan bilgilere gore; en yiiksek alpha degeri Fuar Performansi dlgegi
icin 0,81 olarak hesaplanmistir. Giivenilirlik analizi sonucunda, Fuar Hizmet Algisi
Olceginin alpha degeri, 0,71; Algilanan Deger 6l¢eginin 0,73 ve Davranigsal Niyet
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Olceginin de 0,77 olarak bulunmustur. Bu degerlere gore; arastirmada kullanilan tiim
Olgeklerin giivenilirlik analizinde elde edilen alpha katsayilar1 0,70in lizerinde yer aldig1

goriilmekte ve dlgeklerin gilivenilirlikleri kanitlanmaktadir.

6.3.Aciklayic1 Faktor Analizi

Arastirmada, dlgek yapilariin gecerligini saptamak ve 6lgegi olusturan boyutlarla,
altinda yer alan maddelerin tespiti i¢in agiklayici faktor analizi yapilmistir. Agiklayict
faktor analizi (AFA) degiskenler arasi korelasyon matrisine dayanmaktadir. Bu analiz ile
Olcek ifadelerinin olusturdugu boyutlar kontrol edilmektedir (Hair vd., 2010; Can, 2014,
s. 294).

Nicel aragtirmalarda toplanan verilerin faktor analizine uygun olup olmadigini
kanitlamak i¢in Orneklem yeterliligini gosteren Kaiser Meyer Olkin (KMO) ve
korelasyon matrisindeki iligkilerin anlamli olup olmadigin1 ortaya koyan Barlett
Kiiresellik (Sphericity) testlerinin sonucglarina bakilmaktadir (Can, 2014). Veri setinin
aciklayici faktdr analizine uygun oldugunu sdylemek icin KMO degerinin 0,50°den
yiiksek ve Barlett Kiiresellik testi i¢in p degerinin 0,05’ten diisiik olmas1 gerekmektedir
(Bliyiikoztiirk, 2009, s.126).

Faktor analizi, fuar performansi, fuar hizmet algisi, algilanan deger ve davranigsal
niyet Olgeklerine uygulanmistir. Aciklayict faktér analizinde faktdr ¢ikarma
yontemlerinden en sik kullanilan Temel Bilesenler Analizi yontemi kullanilmigtir
(Kalayct, 2010). Faktorleri olustururken sonuglarin genellenebilir olmasimi gerektiren
varimax dik dondiirme yontemi kullanilmistir. Faktor analizi sonucunda faktor yiikleri,
aciklanan varyans degerleri, her bir faktor i¢in Cronbach Alpha i¢ tutarlilik katsayisi
tespit edilmis ve faktor yiik degeri 0,40’in altinda olan ifadeler faktdr analizinden
cikartlmistir (Hair vd., 2010; Huck, 2012; Tabachnick ve Fidel, 2013; Biiyiikoztiirk,
2012; Sencan, 2005).

6.3.1. Fuar performansi o6lcegi faktor analizi

Fuar performansi 6l¢egine iligkin yapilan Agiklayici Faktor analizi sonucuna gore

Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri 0,82 olarak saptanmistir. Barlett Kiiresellik Testi’nde
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ortaya ¢ikan p degeri 0,00 bulunmustur (p<0,05). Ek olarak; yaklagik ki-kare degeri
2558,828 ve df degeri 231 olarak saptanmistir. Bu bilgiler dogrultusunda, fuar

performansi dlgegine ait verilerin faktor analizine uygun oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 6. 6. Fuar Performans: Olcegi Faktor Analizi Sonuglar:

Fuar Performans (")lg:egi Faktor Yiikleri Oz deger Varyans Alpha
Satis
SATI1 0,760
SAT2 0,760
SAT3 0,794 4,31 14,35 0,84
SAT4 0,824
SATS 0,709
Bilgi Toplama
BT1 0,754
BT2 0,834
BT3 0.633 3,99 13,91 0,72
BT4 0,491
iliski Kurma
ILSK1 0,473
ILSK2 0,661
ILSK3 0.768 1,99 10,35 0,70
ILSK4 0,750
imaj Olusturma
IMJ1 0,709
IMJ2 0,671
IMJ3 0,701
IMJ4 0.660 1,27 9,77 0,80
IMJ5 0,737
IMJ6 0,699
Motivasyon
MTV2 0,742
MTV3 0,666 1,10 9,31 0,69
MTV4 0,728
Toplam 57,70

Faktor analizi sonucunda, fuar performans dl¢eginin satig, bilgi toplama, iliski
kurma, imaj olusturma ve motivasyon olmak iizere bes faktor altinda toplanmistir.
Faktorleri olusturan maddelerin faktor yiikleri incelendiginde, 0,40’ altinda yer alan
(MTV1) “Bu fuar, calisanlarimiza satisa yonelik egitim firsati verir.” maddesi faktor
yiikiiniin 0,14 olmasindan dolay1 analizden ¢ikarilmigtir. Faktor yapilarinin 6zdegerleri
1’den yiiksek ve her bir faktdriiniin i¢inde yer alan maddelere iliskin giivenilirlik degeri
0,70’ten yiiksek ¢cikmistir. Motivasyon faktoriiniin degeri 0,69 olarak tespit edilmis. Bu

deger 0,70’in altinda olmasina ragmen, 0,60 ile 0,80 arasinda yer aldigindan kabul
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edilebilir oldugu soylenebilir (Nunnally, 1979; Kalayct, 2010, s. 405). Fuar performansi
faktorleri 6l¢ek yapisina iligskin agiklanan varyans %57,70 olarak tespit edilmistir.

6.3.2. Fuar hizmet algis1 6lcegi faktor analizi

Aciklayici faktor analizi, fuar hizmet algis1 dlgegine uygulamis KMO ve Barlett
kiiresellik degerlerine bakilmistir. Bu kapsamda, KMO degerinin 0,74 ve Barlett
kiiresellik testinin anlamli ¢iktig1 goriilmektedir (p<0,05).

Tablo 6. 7. Fuar Hizmet Algis1 Olgegi Faktor Analizi Sonuglart

Fuar Hizmet Algisi Olgegi Faktor Yiikleri Oz defer  Varyans Alpha
Stant Yonetimi
SY1 0,838
SY2 0,788 3,79 13,11 0,69
SY3 0,645
Kayit islemleri
KYT2 0,785
KYT3 0,847 2,64 11,85 0,79
KYT4 0,871
icerik
ICR1 0,816
ICR2 0,828
ICR3 0.776 2,51 10,83 0,82
ICR4 0,729
Tanitim
TNT1 0,625
TNT2 0,599
INT3 0760 2,18 10,42 0,70
TNT4 0,756
Stant Diizeni
SDZ1 0.752
SDZ2 0,843
SDZ3 0.820 1,37 10,08 0,78
SDZ4 0,709
Erisim
ERS1 0,828
ERS2 0,903 1,16 8,78 0,81
ERS3 0,860
Toplam 65,07

Fuar hizmet algis1 6l¢geginde yer alana ifadeler alt1 faktor altinda toplanmistir. Buna
gore, SY1, SY2 ve SY3 maddeleri stant yonetimi, KYT2, KYT3 ve KYT4 maddeleri
kayit islemleri, ICR1, ICR2, ICR3 ve ICR4 maddeleri Igerik faktdrii altinda, TNTI,
TNT2, TNT3 ve TNT4 maddeleri tanittim, SDZ1, SDZ2, SDZ3 ve SDZ4 stant diizeni ile
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son olarak ERS1, ERS2 ve ERS3 maddeleri erisim faktorii altinda toplanmistir. Faktor
yiikleri analizden ¢ikarilan KYT1 “Internet iizerinden 6n kayit yapilmasi, katilim siirecini
daha basit hale getirdi.” (0,32) maddesi disinda 0,40’1n {lizerinde ¢ikmustir. Faktorlerin
ozdegerleri 1°den biiyiik ve &lgegin agiklana varyansi %65,07 bulunmustur. Olgek
faktorlerinin giivenilirlik analizi sonucu i¢ tutarlilik katsayilarina bakildiginda, tiim

faktorler i¢in 0,70’in lizerinde oldugu dogrulanmastir.

6.3.3. Algilanan deger olcegi faktor analizi

Arastirma modelinde, tek faktorlii 6lgek olarak yer alan Algilanan Deger 6l¢egi i¢in
faktor analizi sonucunda KMO degeri 0,69 ve Barlett Kiiresellik testi sonucu anlamli

cikmistir (p<0,05).

Tablo 6. 8. Algilanan Deger Olgegi Faktor Analizi Sonuglart

AD 1 0,89
AD 2 0,86 2,19 73,11 0,78
AD3 0,80

Toplam 73,11

Algilanan deger 6l¢egi icin li¢ ifade tek faktor altinda toplanmustir. Faktor yiikleri
AD1, AD2 ve AD3 maddeleri i¢in sirastyla 0,89, 0,86 ve 0,80 olarak bulunmus ve tim
maddelerin faktor yiik degeri 0,40’tan yiiksek ¢cikmistir. Olgege iliskin agiklanan varyans
%73,11; Cronbach Alpha analizine gore i¢ tutarlilik katsayisi da 0,78 olarak saptanmaigtir.

6.3.4. Davramgsal niyet dl¢egi faktor analizi

Aciklayici faktor analizi, son olarak arastirma modelinde yer alan davranigsal niyet
Olcegi i¢in de uygulanmigtir. Buna gore, KMO degeri 0,50 ve Barlett Kiiresellik testi
sonucu anlamli ¢ikmistir. Davranigsal niyet Olcegi iki ifadeden olusmakta ve her bir
ifadenin faktor analizine gore faktor yiikii 0,91 bulunmustur. Faktore iliskin 6zdegeri
I’den yliksek ve Olgegin alpha katsayisi 0,77 ile 0,70’ten yiiksek ¢ikmistir. Ayrica,

Olcegin agiklanan varyans orani %84,2 oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6. 9. Davranissal Niyet Olcegi Faktor Analizi Sonuglar:

Davramgsal Niyet Olcegi Faktor Yiikleri Oz deger Varyans Alpha
DN 0.91 1,68 84,22 0,77
DN 2 0.91

Toplam 84,22

Genel olarak, agiklayici faktor analizi sonucunda 6lgek yapilarinin uygun oldugu,
aragtirma kapsaminda yapilan anket sorularinin giivenilir ve gegerli oldugu sonucuna
varilmistir. Bu kapsamda, fuar performansi, fuar hizmet algisi, algilanan deger ve

davranigsal niyet Ol¢eklerinin gegerligi aciklayici faktor analiziyle dogrulanmistir.

6.4.Dogrulayici Faktor Analizi

Dogrulayici faktor analizinde, agiklayici faktor analizi sonrasinda fuar performansi,
fuar hizmet algis1 ve algilanan deger dlgekleri altinda yer alan ifadelerin dogru faktorler
altinda toplanip toplanmama durumu incelenmistir. Dogrulayicit faktoér analizinde
gozlenen degiskenlerin (madde) gizil degiskenleri (faktor) agiklamalari beklenir. Bu
kapsamda 6l¢lim modelinde standart hatalar, faktor ytikleri ve dl¢lim modelinin uyum
degerlerinden faydalanarak modelin dogrulugu test edilmektedir. Olgiim modelinin bu

kriterleri saglamasi durumunda modelin test edilmesine gecilmektedir (Simsek, 2007).

Model uyum degerleri; siir degerler, kabul edilebilir degerler ve miikemmel
degerler olarak belirlenen araliklar asagidaki tabloda belirtilmistir (Hair vd., 2010).
Tabloda yer alan bilgilere gore; modelin genel uygunlugunu tespit etmek amaciyla
kullanilan %2 / sd degeri; evrenin kovaryans matrisi ile parametrelerin ne derece uygun
oldugunu saptayan RMSEA degeri, ger¢ek ile 6l¢iim modeli arasindaki oransal uyumu
ifade eden iyilik uyum indeksi GFI; GFI istatistiginin serbestlik derecesinden arindirilmig
hali olan AGFI; o6l¢iilen degiskenlerin iligkili olmadigi model uygunlugu i¢in NFI;
orneklem biiytikliigiinii dahil ederek uygunlugu 6lcen CFI degerleri 6l¢lim modelinin

dogrulugunu ortaya koyan istatistik degerleridir (Yaslioglu, 2017, s. 81).

Uyum indeksleri i¢in alan yazinda pek ¢ok arastirmaci farkli goriisler belirtmistir.

%2 / sd degerinin besin altinda yer almas1 (Marsh ve Hocevar, 1988), RMSEA degerinin

0,08’in altinda yer almas1 (Hair vd., 2010) ve GFI ile AGFI degerlerinin sinir degerler
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kapsaminda 90’nin altinda yer almasi durumunda da kabul edilebilir sinir deger araligina

sahip olabilecegi belirtilmistir.

Tablo 6. 10. Ol¢iim Modeli Uyum Deger Araliklar: (Marsh ve Hocevar, 1988; Hair vd., 2010)

indeks Miikemmel Uyum Kabul Edilebilir Sinir Degerler
P <0,05 <0,05 <0,05
%/ sd <3 <5 <5
RMSEA <0,05 <0,08 <0,08
SRMR <0,05 <0,10 <0,10
NFI 0,95< 0,90< 0,90<
GFI 0,95< 0,90< 0,85<
AGFI 0,90< 0,85< 0,80<
CFI 0,95< 0,90< 0,90<

6.4.1. Fuar performansi 6l¢iim modeli

Fuar performansina iliskin yapilan dogrulayict faktér analizinde 22 madde
(gbzlenen degisken) ve bes faktorden (gizil degisken) olusan dlgek yapist 6l¢lim modeline
gore test edilmistir. Buna gore, O0lciim modelindeki degerler incelenmis ve yapinin

dogrulandigi sonucuna varilmistir.

Asagidaki sekilde belirtilen 6l¢iim modeli, dogrulayic1 faktér analizi ile test
edilmistir. Buna gore; uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, ¢2 / sd degeri, 1,94; RMSEA
degeri, 0,05; NFI degeri, 0,86; CFI degeri, 0,93; GFI degeri, 0,92 ve AGFI degeri, 0,90
seklinde tespit edilmistir.

Fuar performansi 6l¢egine iligkin test edilen Slglim modeli uyum indeksleri
degerlerine bakildiginda, modelin dogrulandig1 anlasilmaktadir. Model uyumunun
iyilestirilmesi amaciyla 6l¢lim modelinde hatalar arasinda iki tane modifikasyon Onerisi
gerceklestirilmistir. Bu modifikasyonlar, imaj olusturma faktorii altinda yer alan IMJ2 ile
IMJ3 olmak iizere el7-e18 ve IMJI ile IMJ4 olmak {izere el6-e19 hatalar1 arasinda
kovaryanslar ¢izilerek giderilmistir. Ayrica, dogrulayici analiz sonucunda sekilde de

goriildiigii gibi, faktor yiikleri 0,50 nin tizerinde ¢ikmustir.
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Tablo 6. 11. Fuar Performans: Olgiim Modeline Iliskin Analiz Sonuglar

=
S 5 3 § 3 ; :
S R T -
S ~ 3 < &, =
A
SATI1 0,68 1
SAT2 0,75 1,36 0,11 12,31 0,01
Satis SAT3 0,72 1,13 0,09 12,00 0,01 0,87 0,59
SAT4 0,80 1,13 0,08 12,92 0,01
SATS 0,64 0,94 0,08 10,78 0,01
BTI 0,62 1
iloi BT2 0,63 0,90 0,10 9,08 0,01
?:)lgiama BT3 0,63 0,94 0,10 9,07 0,01 0.77 0,53
BT4 0,63 1,06 0,11 9,01 0,01
ILSK1 0,60 1
liski ILSK2 0,59 0,71 0,08 8,36 0,01 076 051
Kurma ILSK3 0,57 1,09 0,13 8,20 0,01 ’ ’
ILSK4 0,69 1,09 0,12 9,10 0,01
MJ1 0,66 1
MJ2 0,53 0,74 0,08 8,95 0,01
imai IMJ3 0,61 0,88 0,09 8,98 0,01
glll:;turma MJ4 0,73 1,17 0,11 9,86 0,01 0.82 0,56
IMJ5 0,64 0,89 0,09 9,25 0,01
IMJ6 0,57 0,88 0,10 8,59 0,01
MTV2 0,56 1
Motivasyon ~ MTV3 0,72 1,32 0,15 8,73 0,01 0,75 0,50
MTV4 0,67 1,36 0,16 8,50 0,01

*CR= (std. faktor yiikleri toplami)? / (std. faktor yiikleri toplami)? + ( std. hatalar toplamr)
** AVE= (std. faktor yiiklerinin kareleri toplamu) / (std. faktdr yiiklerinin kareleri toplami) + (std. hatalar toplamu)

Fuar performansi 6l¢iim modelinde yer alan iligkilerin analiz sonuglar1 yukaridaki
tabloda verilmistir. Tabloda goriildiigii iizere, maddelere iliskin faktor yiiklerinin 0,50°nin
iizerinde oldugu, kritik oranlarin (t-degeri) 1,96’dan yiiksek ve her bir gézlenen degisken
icin degerlerin istatistiksel olarak anlamli ¢iktig1 goriilmektedir (p<0,05). Faktor
yapisinda 6l¢ek maddelerinin standart hata degerleri 0,08 ile 0,16 arasinda degismektedir.
Ayrica, 6l¢iim modelinin yap1 gecerliginin saglanmasi i¢in dlgek yapilarin CR ve AVE
degerleri 6nerilen formiillere gére hesaplanmistir (Celik ve Yilmaz, 2013, s. 152). Buna
gore, 0lclim modelinde yer alan yapilara ait birlesme gecerligi (CR) degerlerinin 0,70’in
iizerinde ve AVE degerlerinin ise, 0,50 olan smirmi gecerek yapimin dogrulugu

saglanmaktadir (Huck, 2012).
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6.4.2. Fuar hizmet algis1 6l¢ciim modeli

Fuar hizmet algis1 6l¢iim modeli, 21 madde ile toplam alt1 faktor olarak dogrulayici
faktor analizine tabi tutulmustur. Test edilen 6l¢iim modelinde istatistik programinin
onerdigi modifikasyon indisleri dikkate alinarak uyum degerlerinin iyilestirilmesi ve
6l¢iim modelinin dogrulanmasi amaciyla stant diizeni faktorii altinda yer alan SDZ3 ile
SDZ4 maddelerinin hatalar1 olan el17-e18 arasinda kovaryans cizilmistir. Sonrasinda

ol¢tim modeli tekrar test edilerek uyum iyiligi degerleri tespit edilmistir.

Sekil 6. 2. Fuar Hizmet Algist Olgegi Dogrulayict Faktor Analizi Modeli
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Fuar hizmet algis1 6lgegi 6l¢lim modelinin istatistik programinda test edilmesiyle,
uyum degerlerinden x2 / sd degeri, 1,29; RMSEA degeri, 0,02; NFI degeri, 0,92; CFI
degeri, 0,98; GFI degeri, 0,95, AGFI degeri, 0,93 ve TLI degeri 0,98 oldugu saptanmastir.
Ayrica, gozlenen degiskenlerin gizil degiskenler altindaki faktor yiikleri 0,40’1n tizerinde

cikmistir. Bu degerlerin 0,48 ile 0,92 deger araliginda yer aldig1 gozlenmektedir.

Tablo 6. 12. Fuar Performans: Olgiim Modeline Iliskin Analiz Sonuglar:

=
S S 3 5 5 s :
3 = 3 < X =
%]
SY1 0.65 1
f{tg::ﬁmi SY2 0,74 1,11 0,13 808  001* 080 057
SY3 052 097 013 741  001*
KYT2 0,60 i
Kayit KYT3 0,76 1,10 0,09  1LI8  001* 087 0,69
Islemleri ’ ) )
KYT4 091 142 013 1090  001*
ICRI 0.79 i
. ICR2 082 099 006 1525  0,01*
Tgerik ICR3 067 095 007 1257 oorx 086 062
ICR4 068 098 007 128 001
INTI 051 i
TNT2 064 136 018 728  001*
Tamitim TNT3 0.73 176 023 761  o001x %78 03l
INT4 059 144 020 705  0,01*
SDZI 0,68 i
Stant SDZ2 089 125 01l 1063  001*
Diizeni SDZ3 063 08 008 1053 oo1x 086 06
SDzZ4 052 074 009 805  001*
ERST 070 i
Erisim ERS2 091 143 010 1316  001* 089 074
ERS3 076 122 009 13,18  0,01*

Olgiim modeli analiz sonuglar1 incelendiginde, uyum indekslerinin kabul edilebilir
degerler arasinda yer aldig1 goriilmiistiir. Bunun yani sira, yapinin gegerligini saglayan
faktor yiikii, standart hata, t-degerleri ve anlamlilik diizeylerine bakilmistir (p<0,01). Fuar
hizmet algis1 6l¢lim modelinin standart faktor yiikleri 0,50’den; t-degerleri de 1,96’dan
yiiksek ¢ikmustir. Standart hata degerleri incelendiginde, 0,06 ile 0,23 araliginda degisim
gosterdigi anlagilmaktadir. Yapi gecerligini saglayan CR degerleri, 0,78 ile 0,89 arasinda
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0,70’ten yliksek ve AVE degerlerinin 0,51 ile 0,74 arasinda 0,50’den yiiksek ¢iktig

goriilmektedir. Buna gore, 6l¢lim modelinin yapilar arasinda dogrulandig: saptanmuistir.

6.5.Yapisal Esitlik Modellemesi

Arastirma modelinde olusturulan hipotezler, yapisal model ile analizler
gerceklestirilmistir. Yapisal esitlik modeli, gézlenen (i¢sel) ve gizil (digsal) degiskenler
arasindaki iliskileri ortaya koyan bir yapisal model olarak tanimlanmaktadir ve temel
amaci, kuramsal dayanakla olusturulmus hipotezlerin (degiskenler arasi iligkilerin)
toplanan veri ile uyumlu olup olmadigini test etmektir (Giirbiiz, 2019, s. 17). Bu
caligmada da arastirma modelindeki hipotezler test etmek amaciyla yapisal esitlik modeli
kullanilmistir. Hipotezlere yonelik degiskenler arasindaki iliskiler i¢in modelde
maksimum olabilirlik tahmin ydntemine gore ortaya cikan yol katsayr degerlerine

bakilmistir.

Onerilen hipotezlere iliskin 6l¢iim modelindeki yapilarin analizine gegmeden dnce
gizil degisken yapilari arasindaki iligkiler korelasyon katsayilar araciligryla sunulmustur.
Fuar performansi, fuar hizmet algisi, algilana deger ve davranissal niyet gizil degiskenleri
arasindaki yapisal iliski katsayilar1 asagidaki tabloda verilmistir. iki degisken arasindaki
korelasyon katsay1 degerlerinin (Pearson) -1 ile +1 arasinda degismekte oldugu ve bu
degerin 0,25’ten kiiclik olmast ¢ok zayif iligski, 0,50°den kiiciik olmasi zayif iliski,
0,70’ten kiiclik olmasi orta iliski daha fazla olmasi ise yiiksek iligki oldugunu

gostermektedir (Secer, 2015, 5.47).

Tablo 6. 13. Degiskenler Arasi Korelasyon Katsayilart

FP FHA AD DN
Fuar Performansi 1
Fuar Hizmet Algisi 0,599%*%* 1
Algilanan Deger 0,517** 0,606** 1
Davranigsal Niyet 0,272%* 0,440** 0,665** 1

p<0,01

Tabloda goriildiigii tizere; fuar performansi, fuar hizmet algisi, algilanan deger ve
davranigsal niyet degiskenleri arasinda anlamli iligkiler saptanmistir (p<0,05). Fuar

performansi ile fuar hizmet algisi (0,559-orta diizey); algilanan deger (0,517-orta diizey)
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ve davranigsal niyet arasinda (0,272-zayif diizey) diizeylerinde anlaml iligkiler oldugu
goriilmektedir. Fuar hizmet algis1 ile algilanan deger (0,606-orta diizey) ve davranissal
niyet (0,440-zayif diizey) arasinda anlamli iligki katsayilarina sahip oldugu saptanmustir.
Algilanan deger ile davranigsal niyet arasinda ise (0,665) orta diizeyde anlamli bir iligki

oldugu sonucuna varilmstir.

Arastirma modelinde degiskenler arasindaki iligkileri ortaya koyan hipotezler yol
analiz ile test edilmistir. Yol analizi sonucunda ortaya ¢ikan degerler asagidaki sekilde
sunulmustur. Yapisal modelin sonuglari i¢in Oncelikle uyum indeksi degerlerine
bakilmistir. Uyum iyiligi degerlerinden en iyi sonucu elde etmek i¢in modelde yer alan
hatalar arasinda kovaryanslar cizilmistir. Istatistik analiz programimnin &nerileri
dogrultusunda toplam dort kovaryans diizeltmesi yapilmistir. Buna gore, fuar performansi
yapisinin “satis” ve “bilgi toplama” ile “imaj olusturma” ve “motivasyon”; fuar hizmet
algis1 yapisinin da “stant yonetimi” ve “kayit islemleri” ile “stant diizeni” ve “erigim”

faktorlerinin hatalar1 arasinda kovaryanslar modele eklenmistir.

Sekil 6. 3. Yapisal Esitlik Modellemesi
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Onerilen modelin hatalar aras1 kovaryanslari sonrasinda uyum iyiligi indekslerine
bakilmigtir. Uyum 1yiligi indekslerinden y2 / sd degeri, 3,06; RMSEA degeri, 0,07; NFI
degeri, 0,92; CFI degeri, 0,94; GFI degeri, 0,91 ve AGFI degeri, 0,87 oldugu ve uyum
kriterlerinin karsilandigi saptanmistir. Yapisal modele ait degiskenlerin iligkilerine
yonelik yol analizleri bulgulariyla hipotez sonuclart incelenmistir. Hipotezlerin
dogrulanip dogrulanmadigina iliskin standardize tahmin degerleri (maksimum olabilirlik
tahmin yontemi yol katsayis1); standart hata, t degerleri ve anlamlilik diizeyleri agagidaki

tabloda verilmistir.

Tablo 6. 14. Yapisal Modele Iliskin Hipotez Sonuglar

8 g 5 5
s 5§ * 92 g
s S S = 2 g
Y N N < =7 n
H! Fuar Performansi-> Algilanan Deger 0,761 1,56 10,62 0,01 \
H? Fuar Hizmet Algisi> Fuar Performansi 0,824 1,13 10,06 0,01 \
B3 Fuar Performansi> Davranigsal Niyet 0,526 1,01 7,70 0,01 \
H* Algilanan Deger-> Davranigsal Niyet 0,991 1,03 8,14 0,01 v
H’ Fuar Hizmet Algisi> Davranigsal Niyet 0,252 0,48 243 0,15 -

Hipotez sonuglarna iliskin bilgilerin yer aldigi tablo incelendiginde, fuar
performansini algilanan deger iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
goriilmektedir (Yol Katsayisi=0,797; p<0,01). Buna gore, arastirma modelinde sunulan
“H! = Fuar performansimin algilanan degere etkisi vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
Hipoteze iligskin yol analizi sonucunda standardize edilmis yol katsayist iki degisken
arasindaki etkinin giiclinii gdstermektedir. Bu baglamda, fuar performansinin algilanan
degeri %76 oraninda agikladig1 saptanmustir. iliskiye dair t degeri 10,62 bulunmustur
(t>1,96). Fuar hizmet algisinin fuar performansina etkisini ortaya koyan “H* = Fuar
hizmet algisimin fuar performansina etkisi vardwr.” hipotezi degiskenler arasindaki
iliskiyi anlamli olarak kabul edilmistir (Yol Katsayisi=0,826; p<0,01). Yol katsayisi
incelendiginde fuar hizmet algisinin fuar performansin1 %82 oraninda acgikladig: tespit

edilmigtir. Fuar performansinin davranigsal niyet tizerindeki etkisini inceleyen “H3 =
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Fuar performansmmin davramigsal niyete etkisi vardwr.” hipotezinin anlamli ve pozitif
oldugu sonucuna ulasilmistir (Yol Katsayisi=0,525; p<0,01). Fuar performansinin
davranigsal niyeti %53 acikladig1 ve t degeri 7,70 olarak saptanmistir. Algilanan deger ve
davranigsal niyet arasindaki iliskiyi ifade eden “H* = Algilanan degerin davranissal niyet
etkisi vardwr.” hipotezi analiz sonucuna gore degisken arasindaki etki pozitif yonli ve
anlamli ¢ikmistir (Yol Katsayist =0,991; p<0,01). Buna gore algilanan degerin davranissal
niyet iizerinde etkili oldugu sonucuna varilmistir. Ek olarak hipoteze iligkin t degeri 8,14
bulunmugtur (t>1,96). Aragtirma modelinde yer alan diger hipotezler arasinda anlaml
iligki tespit edilmemistir. Sonug olarak, fuar performansinin algilanan deger ve fuar
hizmet algis1 lizerinde anlamli ve pozitif yonlii bir etkiye sahip oldugu, algilana degerin
davranigsal niyet {lizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkiye sahip oldugu ortaya
cikmistir. Ancak, fuar hizmet algisinin davranigsal niyet lizerindeki etkisini inceleyen
“H° = Fuar hizmet algisimin davramssal niyete etkisi vardwr.” hipotezi anlaml

bulunmadigindan reddedilmistir (p<<0,01).

Arastirma modelinde fuar performansi ve davranigsal niyet iligkisinde algilanan
degerin aracilik etkisi varsayilmistir. Bu baglamda, algilanan degerin kismi ya da tam
aracilik etkisine sahip olup olmadigi SPSS programi araciligiyla analiz edilmistir.
Yapilan analiz, Baron ve Kenny’nin (1986) 6nerdigi dort kosulu saglanmasi yontemiyle
gerceklestirilmigtir. Buna gore, ilk kosulda, bagimsiz degiskenin bagimli degisken

tizerinde anlamli bir etkiye sahip olmasi1 beklenmektedir.

Tablo 6. 15. Aracilik Etkisi Analiz Sonug¢lar

Kosul Model S katsayisi P Sonu¢
FP > DN 0,52 0,00%* v
: AD > DN 0,73 0,00%* v
; FP > AD = DN 0,18 0,03%%* v
FP > AD 0,87 0,00%* v

(**p<0,05)

Arastirma modelinde, fuar performansi bagimsiz, davranigsal niyet bagiml
degisken kabul edilerek regresyon analizi yapilmustir. Ik kosul, fuar performansinin

davranigsal niyet lizerinde pozitif ve anlamli bir etki ile saglanmistir (£=0,52; p<0,05).
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Ikinci kosulda araci degisken kabul edilen algilanan degerin bagimli degiskene,
davranigsal niyete etkisi incelenmis ve anlamli pozitif bir etkiye sahip oldugu tespit
edilmistir (#=0,73; p<0,05). Ugiincii kosulda, bagimsiz degisken olan fuar performansi
da analize dahil edilmis ve etki biiytikliigiindeki degisim incelenmistir. Buna gore, fuar
performansi degiskeninin regresyon katsayisinda azalma oldugu sonucuna varilmistir
(#=0,18; p<0,05). Regresyon katsayisindaki azalma, istatistiksel olarak anlamli
bulundugu durumda araci degiskenin kismi aracilik, anlamsiz bulundugunda ise tam
aracilik etkisine sahip oldugu kabul etmektedir. Ancak, son kosulun da anlamli ¢ikmasi
durumunda bu durum kesin olarak saglanmaktadir. Dordiincii kosulda, bagimsiz
degiskenin araci1 degisken iizerindeki etkisi incelenmektedir. Bu kosulda fuar
performansinin algilanan deger iizerindeki etkisine bakilmis ve istatistiksel olarak anlaml
pozitif bir etki ortaya ¢ikmistir. Bunun sonucunda, fuar performansi ve davranigsal niyet
arasinda algilanan degerin aracilik etkisine iliskin 6nerilen “H® = Fuar performansinin
davranissal niyet iizerinde algilanan degerin araculik etkisi vardir.” hipotezi kabul

edilmistir.
6.6. Demografik Ozellikler ve Farklihk Analizleri

Arastirma modelinde yer alan hipotezler disinda katilimcilarin is alani, fuara katilim
sikhig1 ve katihm amagclarma iliskin hipotezler de gelistirilmistir. Orneklemin fuar
performansi, fuar hizmet algisi, algilanan deger ve davranigsal niyetlerine yonelik
belirtilen 6zelliklere gore farkliliklarini test etmek amaciyla farklilik analizleri
yapilmistir. Bu analizler Oncesinde aragtirma katilimcilarinin demografik o6zellikleri

incelenmistir.

6.6.1. Katilmcilarin demografik ozellikleri

Arastirmaya katilan fuar katilmecilarinin yasi, egitim durumlari, EMITT fuarina
katilim sikliklari, fuara katilm amaglari, hizmet verdikleri is alanit ve isletmedeki
pozisyonlartyla ilgili demografik ozelliklerine gore dagilimlari ortaya cikarilmistir.
Arastirma anketine cevap veren fuar katilimeilarinin demografik 6zelliklerinin yer aldigi
tablo incelendiginde, en fazla sayida katilimcinin, 36-45 yas grubunda yer aldig
goriilmektedir. Bu grupta yer alanlar toplam katilimcilarin %40,4’tinii (146 Kisi)
olusturmaktadir. Orneklem grubunu olusturan katilimecilarin  e@itim  durumlari

incelendiginde, en fazla iiniversite mezunlari oldugu tespit edilmistir.
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Tablo 6. 16. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

N Y%

Daha Once Hig 34 9,4

1 Kez 17 4.7
EMITT Katihm Sikhg: 2 Kez 68 18,8
3 Kez 64 17,7
4 Kez ve lizeri 179 494

18-25 5 1,4

26-35 120 33,1
Katilmcilarin Yas1 36-45 146 40.4
46-55 71 19,6

[kdgretim 1 0,3
. Lise 52 14,4
Egitim Durumu Universite 238 65.7
Lisansiistii 71 19,6
Isletme Sahibi 133 36,7
Isletmedeki Pozisyon Yonetici 163 45,0
Caligan 66 18,3

1 59 17,1
Katihm Saglanan Fuar 2 134 38,8
Sayisi 3 74 21,4
(Yilda) 4 28 8,1
5 ve Uzeri 50 14,5
Konaklama 53 14,6
Yiyecek ve Igecek 46 12,7
Seyahat 113 30,7

Ulagim 31 8,6

is Alam Bilisim ve Yazilim 5 1.4
Organizasyon 12 33
Kamu Kurum ve Kurulusu 66 18,2

Otel Ekipmanlar 21 5,8

Eglence Hizmetleri 11 3,0
1000 TL — 10000 TL 129 35,6
10001 TL —20000 TL 61 16,9

20001 TL — 30000 TL 15 4,1

Harcanan Para 30001 TL ve Daha Fazla 27 75
Destekli 37 10,2
Belirtmeyen 92 25,4

Is Baglantilar1 Kurmak 91 25,1

Yeni Alici Bulmak 88 243

Katiim Amaci Yeni Pazarlar Kesfetmek 62 17,1
Tanitim Yapmak 93 31,1

Prestij Saglamak 28 7,7
Anlagma yapmayan 40 11,0
Belirtmeyen 53 14,6

1-10 146 40,3
Anlasma Sayisi 11-20 7 19,9
21-30 30 8,2

31-40 21 5,8
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Egitim durumlarina gére, On lisans veya Lisans mezunu olanlar 238 kisi (%65,7);
Lisansiistii mezunu olanlar 71 (%19,6); Lise mezunu olanlarin ise 52 kisi (%14,4) oldugu
tespit edilmistir. Calistiklar1 isletmedeki is pozisyonlarina gore en fazla yonetici (163
Kisi- %45) pozisyonunda olan katilimcilarin oldugu gériilmektedir. ikinci sirada isletme
sahipleri, 133 kisi (%36,7) ve onlar1 isletmenin herhangi bir departmaninda goérev yapan

calisanlar (66 Kisi- %18,3) takip etmektedir.

Katilimer kisilerin 6zellikleri disinda firmalarin da 6zellikleri anket formunda
cevaplayicilara sorulmustur. Bu kapsamda, cevap verenlerin %49,4’ti EMITT fuarina
daha dnce 4 ve lizeri kez katilmistir. 3 kez katilanlar 64 Kisi (%17,7); 2 kez katilanlar 68
Kisi (%18,8) ve 1 Kez katilanlar 17 Kisi (%4,7)’dir. EMITT fuarmma daha 6nce hig
katilmayanlarin sayisi1 ise 34 (%9,4) olarak saptanmistir. Katilimcilara ayrica bagka
fuarlara katilip katilmadiklar1 sorulmustur. Buna gore, 134 Kisi (%38,8) yilda ortalama
olarak 2 fuara katildiklarini belirtmistir. Yilda ortalama 3 fuara katilanlarin sayis1 74
(%21,4); 1 fuara katilanlarin sayis1 59 (%17,1) ve 4 ya da daha fazla fuara katilanlarin
sayist 28 (%38,1) seklindedir.

EMITT fuar1 organizatorleri tarafindan katilimci firmalar belirli bir kategoriye
gore siiflandirilmaktadir. Bu siiflandirmaya gore katilimeilara hangi is alanlarinda mal
ve hizmet sagladiklar1 sorulmustur. Buna gore; en c¢oktan en aza dogru, fuar
katilimcilarinin ig alanlari; Seyahat (Seyahat Acentasi ve Tur Operatorii) %30,7 (111
Firma; Kamu Kurum ve Kurulusu %18,2 (66 Firma); Konaklama Isletmesi %14,6 (53
Firma); Ulasim %38,6 (31); Otel Ekipmanlar1 %5,8 (21); Organizasyon firmas1 %3,3 (12);
Eglence Isletmeleri %3,0 (11) ve son olarak Bilisim ve Yazilim alaninda 5 firma (%1,4)
olarak siralanmaktadir. Katilimcilara ek olarak EMITT fuarina katilim amaglarinin ne
oldugu sorulmustur. Bu soruya cevap verenlerin %31,1°1 (93) tanitim yapmak; %25,1’i
(91) yeni is baglantilar1 kurmak; %24,3’i (88) stant alaninda tanitilan mal veya hizmetler
yeni alicilar bulmak; %17,1°1 (62) hizmet verdikleri mevcut turizm bolgeleri disinda yeni
pazarlar kesfetmek ve %7,7’si (28) prestij saglamak amaciyla EMITT fuarina
katildiklarini belirtmislerdir.

Fuara katilan katilimci firmalarin stant kiralama, konaklama, ulasim, personel,
yeme i¢me gibi unsurlar i¢in yaptiklar1 toplam bir harcama miktar1 sorulmustur. Bu tiir
giderler i¢in baz1 firmalar destek alirken digerleri 1000 TL ile 40000 TL arasinda degisen
harcamalar yapmistir. Katilimc1 firmalarin %25,4’ (92 katilimc1) harcama yaptiklar
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para tutarini belirtmemistir. Destek alarak katilim saglayanlar toplam katilimcilarin
%10,2’sini (37 katilimc1) olusturmaktadir. Bunlarin disinda, 1000 TL-10000 TL arasinda
harcama yapanlar %35,7 (129 katilimci) ile en fazla sayidadir. 10001 TL-20000 TL
arasinda harcama yapanlar %16,9 (61 katilimci); 20001 TL-30000 TL arasinda harcama
yapanlar %4,1 (15 katilime1); 30001 TL ve daha fazla harcama yapanlar %7,5 oranla 27

katilimct oldugu tespit edilmistir.

Katilimer firmalarin  fuardan edindikleri faydalar arasinda sektoriin  diger
iiyeleriyle yaptiklart tanitim ve ticari anlagmalardir. Buna gore fuar katilan firmalardan
fuar esnasinda yaptiklar1 anlasma sayilarimi belirtmeleri istenmistir. Tanitim amagh
katilan firmalar anlagma yapmadiklarini belirtmistir. Ayrica yaptig1 anlasma sayisini
belirtmeyen katilime1 sayis1 %14,6 (53 katilime1) ¢ikmistir. 1-10 arasinda anlagma yapan
firmalar %40,3 (146 katilimci) oranla en yiiksek sayidadir. 11-20 arasinda anlasma
yapanlar %19,9 (72 katilimci); 21-30 arasinda anlagma yapanlar %8,2 (30 katilime1) ve
31-40 arasinda anlagma yapanlar %5,8 (21 katilime1) oldugu saptanmustir.

6.6.2. ANOVA

Fuar katilimcilarinin, fuar performans algilarinin is alanlarina gore farkliliklar
incelenmistir. Is alan1 degiskeni ikiden fazla grup sayisina sahip oldugu igin gruplar arasi
farkliliklar tespit etmek amaciyla ANOVA testi yonteminden yararlanilmistir. Asagidaki

tablolarda yapilan analiz sonuglar1 verilmistir.

Tablo 6. 17. Fuar Performansina Iliskin ANOVA Testi Sonuclar

_ KathmSkhf  KathmAmaa ____isAlam
Fuar Performansi F p F p F p
Satis 3,156 0,01* 1,108 0,35 1,755 0,07
Bilgi Toplama 0,985 0,41 0,582 0,71 0,539 0,84
Iliski Kurma 1,927 0,10 0,499 0,77 1,246 0,26
Imaj Olusturma 0,598 0,66 0,771 0,57 1,661 0,09
Motivasyon 2,208 0,06 2,004 0,77 1,542 0,13

(p<0,05)
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ANOVA testi sonucunda, fuar performansi 6l¢eginin alt boyutlari ile katilimcilarin
fuara katilm amaci ve katilimci firmalarin faaliyet gosterdigi is alanlarina goére bir
farklilik ¢itkmamigtir. Fuar performansi, alt boyutlarindan satis boyutunun katilimeilarin
fuara katilim sikliklara gore bir farklilik saptanmistir (p=0,01/F=3,156). Satis boyutu
ile katilim sikliklarinin farkliliklarmi tespit etmek amaciyla kullanilan Tukey testi
sonucunda fuara 4 kez ve 2 kez katilan katilimcilar arasinda farklilik oldugu tespit
edilmigtir (p=0,04/p<0,05). 2 kez katilanlarin 4 kez katilanlardan daha fazla satis

performansina odaklandiklar1 sylenebilir (mean difference-0,302).

Tablo 6. 18. Fuar Hizmet Algisina Iliskin ANOVA Testi Sonuglar

Katihm Sikligi Katihm Amaai is Alam

Fuar Hizmet Algis1 F P F p F p

Stant Yonetimi 4,672 0,01* 1,660 0,14 1,176 0,30
Kayit Islemleri 1,625 0,16 1,367 0,23 1,161 0,10
Igerik 2,029 0,09 1,623 0,15 0,679 0,72
Tamitim 1,488 0,20 2,071 0,06 0,618 0,78
Stant Diizeni 0,516 0,72 1,258 0,28 0,694 0,71
Erisim 1,114 0,35 1,422 0,21 0,813 0,60

(p<0,05)

Fuar hizmet algisi ile katilimcilarin fuara katilim sikligi arasinda ANOVA testi
sonucuna gore anlamli farklilik saptanmistir (p=0,01/F=4,672). Tabloda goriildiigi gibi;
fuar hizmet algis1 faktorlerinden stant yonetimi faktoriintin katilim sikligina anlamli bir
farklilik icerdigi anlagilmaktadir. Katilim sikliklarma gor farklilasmay: ortaya koyan
Tukey testi sonucunda; fuara 3 kez ve hi¢ katilmayanlar (p=0,00/p<0,05) ile 3 kez ve 2
kez katilanlar arasinda anlamli farklilik bulunmustur (p=0,02/p<0,05). Buna gore, fuara
hi¢ katilmayanlarin 3 kez katilanlara gére (mean difference-0,670); 3 kez katilanlarin da
2 kez katilanlara gore (mean difference-0,396) stant yonetimini daha fazla dnemsedikleri
goriilmiistiir. Fuar hizmet algisinin fuara katilim amaci ile katilimcilarin faaliyet

gosterdigi is alanlarina gore bir farklilik tespit edilmemistir.
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Tablo 6. 19. Algilanan Deger ve Davranissal Niyet ANOVA Testi Sonuglart

Katihm Sikligi Katihm Amaai is Alam
F P F P F P
Algilanan Deger 4,270 0,00% 1,039 0,39 4,350 0,00%
Davranigsal Niyet 3,215 0,01* 1,434 0,21 4,261 0,00*

(p<0,05)

ANOVA testinde, algilanan deger ve davranigsal niyet faktorlerinin fuara katilim
siklig1, katilim amaci ve faaliyet gosterilen i alanlarina gore farkliliklar test edilmistir.
Algilanan degerin hem katilim siklig1 hem de faaliyet gosterilen is alanina gore farklilik
tasidig1 saptanmistir. Fuara daha 6nce hig katilmayan ve 2 kez katilanlar (p=0,00/p<0,05)
(mean difference-0,301) ile 4 kez ve 2 kez katilanlar (mean difference-0,261) arasinda
anlamli farklilik bulunmustur (p=0,00/p<0,05). Algilana deger ve is alami arasindaki
farklilik testi incelendiginde, konaklama (0,684), yiyecek ve icecek (0,820), seyahat
(0,747), kamu kurum ve kurulus (0,669), otel ekipmanlart (0,582), ulasim (0,780) ve
organizasyon is alanlar1 arasinda farklilik saptanmistir (p=0,00/p<0,05). Buna karsin,

bilisim-yazilim ve eglence isletmeleri arasinda bir fark bulunmamastir.

Davranigsal niyet ile demografik Ozellikler arasindaki farklar iliskin yapilan
analizde katilim siklig1 ve is alanina yonelik farklilik tespit edilmis ancak katilim amacina
yonelik bir farklilik ¢itkmamistir. Tukey testi sonucuna gore, davranigsal niyet, fuara 4
kez ve 3 kez katilanlar arasinda farklilik gostermektedir (p=0,00/p<0,05). Is alanlarma
gore sonuglar incelendiginde; ulasim ve bilisim-yazilim firmalar1 arasinda (1,030)
anlamli farklilik ¢ikmistir(p=0,00/p<0,05). Ek olarak, Organizasyon ile seyahat (0,739),
kamu kurum (p=0,05) ve kurulus (0,610), otel ekipmanlar1 (0,899), ulasim (0,935)
alanlar1 arasinda farklilik c¢ikmistir. Ancak, organizasyon alaninda faaliyet gosteren
katilmecilar ile yiyecek-igecek, bilisim-yazilim ve eglence isletmeleri arasinda farklilik

tespit edilmemistir.

6.6.3. Kiimeleme analizi

Coklu uyum analizine gegmeden Once, aragtirmada kullanilan fuar performansi ve
fuar hizmet algis1 degiskenleri i¢in kiimeleme analizi yapilmistir. Yapilan bu analiz ile

fuar katilimcilarinin fuara iligskin performans ve hizmet algis1 degerlendirmeleri diisiik,
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orta ve yliksek olmak iizere li¢ diizeyde incelenmistir. Asagidaki tabloda, katilimcilarin

fuar performansi ve fuar hizmet algis1 diizeylerine iligkin bilgiler verilmistir.

Tablo 6. 20. Kiimeleme Analizi Sonuglart

Diizeyler N %
Diistik 88 243
Fuar Performansi Orta 107 29,6
Yiiksek 167 46,1
Diistik 58 16,0
Fuar Hizmet Algis1 Orta 131 36,2
Yiiksek 171 47,8

Kiimeleme analizi sonucuna goére fuar performansi degerlendirmesi li¢ gruba
ayrilarak, katilimcilarin %24,3°i (88 katilimer) diisiik; %29,6’s1 (107 katilimei) orta
%46,1°1 (146 katilime1) yiiksek diizeyde olduklari saptanmigtir. Fuar hizmet algisinda ise
katilime1 diizeyleri, diisik grup i¢in %16 (58 katilimet); orta diizey i¢in %36,2 (131

katilimci) ve yiiksek diizey i¢in de %47,8 (171 katilimci) oldugu sonucuna varilmaistir.

6.6.4. Coklu uyum analizi

Kiimeleme analizi sonrasi, fuar katilimecilarinin demografik 6zellikleri ile fuar
performansi ve fuar hizmet algis1 diizeyleri arasindaki iligkileri ortaya koymak amaciyla
coklu uyum analizi yapilmistir. Uyum analizi tlirlerinden biri olan ¢oklu uyum analizi,
veri matrisinde kategorik degiskenlerin yer aldig1 diizeyleri iki boyutlu diizlemde nokta
olarak gosteren ve aralarindaki mesafelere gore yakinlik iligkilerini agiklayan bilgiler
sunan bir analiz teknigidir (Devillers ve Karcher, 1991). Bu analizde, fuar katilimcilarinin
fuar performansi ve fuar hizmet algisi diizeyleri, fuara katilmak i¢in harcadiklar1 para
miktari, faaliyet gosterdikleri ig alani, fuara katilim amaclart ve fuara katilim sikliklarina
yonelik uyumlar iki ayr1 analizde incelenmistir. Fuar performans diizeylerine iliskin ¢oklu

uyum analizi sonuclar1 agagidaki sekilde sunulmustur (Sekil-6,4).
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Sekil 6. 4. Fuar Performanst ile Demografik Ozellikler Coklu Uyum Analizi

Fuar katilimcilarinin fuar performansi ve demografik 6zellikler arasindaki iliskileri
ortaya koymak i¢in yapilan ¢coklu uyum analizi sonuglar iki boyutta agiklanmstir. i1k
boyut, varyansin %30,8’ini (inerital= 0,31) ve ikinci boyut varyansin %30’unu
aciklamistir (inerita2= 0,31). Buna gore toplama agiklanan varyans orani %60,8 olarak

tespit edilmistir.

Analiz sonuglari, fuar katilimeilariin performans diizeylerine gore incelendiginde,
diistik diizeyde yer alan katilimcilarin, otel ekipmanlar1 eglence hizmetleri ve konaklama
isletmeleri; yiyecek-icecek isletmelerinin ise yiiksek diizeyde fuar performansina sahip
oldugu ortaya ¢ikmistir. Seyahat ve ulagim igletmelerinin fuar performans diizeyi, orta
olarak bulunmustur. Fuar performans diizeyi katilimer firmalarin yaptiklar1 anlasma
sayisina gore, 1-10 arasinda diisiik; 31-40 arasinda anlagsma yapanlarin ise yiiksek
cikmigtir. 1000-10000 TL harcama yapan katilimcilar orta diizey fuar performansina
sahip ve daha once en az 3 kez fuara katilan firmalar oldugu anlasilmaktadir. Katilim
amacina gore, fuara yeni alicilar bulmak ve yeni pazarlar kesfetmek amaciyla katilanlarin

fuar performans diizeyleri diisiik; is baglantilar1 kurmak amaciyla katilanlarin orta ve
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tanitim yapmak amaciyla katilanlarin ise yiiksek oldugu bulunmustur. Katilimcilarin
pozisyonlarina yonelik performans diizeyleri incelendiginde ise, ¢alisan ve yoneticilerin
diistik, isletme sahiplerinin ise yiliksek performans algisina sahip olduklar1 tespit

edilmistir (Sekil-6.5).
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Sekil 6. 5. Fuar Hizmet Algist ile Demografik Ozellikler Coklu Uyum Analizi

Fuar katilimcilarimin, fuar hizmet algisi ve demografik Ozellikler arasindaki
iligkileri ortaya koymak i¢in yapilan c¢oklu uyum analizi sonuglar1 iki boyutta
aciklanmistir. Tk boyut, varyansin %34,8’ini (inerital= 0,35) ve ikinci boyut varyansin
%33’sini agiklamistir (inerita2= 0,33). Buna gore toplama agiklanan varyans %67,8
olarak tespit edilmistir. Fuar katilimecilarinin, fuar hizmet algi diizeyleri ile faaliyet
gosterdikleri is alanina yonelik uyum sonuglari incelendiginde, seyahat ve ulasim

isletmelerinin alg1 diizeyleri yiiksek, bilisim-yazilim, otel ekipmanlar1 ve eglence

100



hizmetleri isletmelerinin diislik ¢citkmistir. Yiyecek ve igecek isletmelerinin ise fuar hizmet
alg1 diizeyi orta olarak bulunmustur. Harcadiklar1 para miktarina gére sonuglar, 20001-
30000 TL ve 1000-10000 TL arasinda harcama yapanlar yiiksek, 30001 ve daha fazla
harcama yapanlar orta diizeyde fuar hizmet algisina sahip oldugunu gostermektedir.
Katilim sikliklarina gore bu diizey, 3 kez katilanlar i¢in yiiksek, 4 kez katilanlar i¢in orta
ve | kez katilanlar i¢in diisiik oldugu saptanmistir. Katilimcilarin isletme biinyesinde
calistiklar1 pozisyona gore, ¢alisanlarin diisiik, yoneticilerin orta isletme sahiplerinin ise
yiiksek diizeyde fuar hizmet algisina sahip oldugu anlasilmaktadir. Fuara katilim
amaclarina gore, is baglantilar1 kurmak ve tanitim yapmak amaciyla fuara katilanlarin
yiiksek; ancak yeni alicilar bulmak ve yeni pazarlar kesfetmek amaciyla katilanlar ise
diistik diizeyde fuar hizmet algisina sahiptir. Ayrica, yaptiklari anlagma sayisina gore 1-
10 arasinda anlagma yapanlarin fuar hizmet alg1 diizeyi diisiik, 31-40 aras1 anlagma

yapanlarin fuar hizmet algi diizeyi orta olarak saptanmaistir.
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7. SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Bu boliimde, tez arastirmasmin bulgu, sonu¢ ve c¢ikarimlari, alan yazindaki
akademik arastirmalar dogrultusunda tartisilmistir. Ayrica, gelecekte bu konu ile ilgili
caligma yapacak aragtirmacilara, fuar endiistrisinde faaliyet gdsteren organizatdrler ile
fuar organizasyonlarina katilimci firma ve ziyaret¢i olarak katilim saglayan sektor
temsilcileri olan uygulamacilara 6neriler sunulmustur. Arastirma sonuglari ve dnerilerin

alan yazina ve uygulamaya katki sunmasi amaglanmaistir.

7.1. Sonug¢ ve Tartisma

Fuarlar, ylizyillardir birgok farkli konseptle diizenlenen ve insanligin gelisimini,
modern bir sekilde ortaya koyan organizasyonlar olarak degerlendirilmektedir. Panayr,
pazar, meydan, carsi, kervansaray ve sergi gibi kii¢iik organizasyonlarin modern ¢agda
ulastig1 nokta, ulusal ve uluslararasi isletmelerin, destinasyonlarin, bolge ve iilkelerin bir
araya gelerek teknolojik, sosyal, ekonomik, kiiltiirel ve turistik potansiyellerini
sergiledikleri mega fuarlara kadar ulastig1 goriilmektedir. Fuarlarin bu denli gelismesi,
oncelikli olarak ¢ok genis bir pazar1 kapsamasi ve diinyadaki bir¢ok gelismenin tanitildig:
uluslararasi ¢apl etkinlikler olmalarina dayandigi sdylenebilir. Diinyanin bir¢ok yerinden
satict ve alicilar1 ayni ¢at1 altinda toplayan bu etkinliklerin yonetimi, siirdiiriilmesi ve
devamlilig1 6nem arz etmektedir. Dolayistyla, fuarlarin basarili bir sekilde diizenlenmesi
hem diizenleyen firmaya hem de katilimci firmalarin niteligine ve performansina gore
belirlenmektedir. Fuar katilimcilarinin fuar hizmetlerinden ve fuar performansindan
tatmin olmast hem fuara iliskin deger algilarin1 hem de tekrar katilma ya da bagkalarina
tavsiye etme kararlarini olumlu yonde etkiledigi bilinmektedir. Bu arastirmada, EMITT
fuar1 katilimcilarinin fuar performansi, fuar hizmet algisi, algilanan deger ve davranissal
niyetleri arasindaki iliskilere odaklanilmistir. Bu baglamda, 2020 fuarina katilimer firma
olarak stant acan igletmelerden toplanan veriler analiz edilerek degiskenler arasindaki

iligkiler aragtirma modeli dogrultusunda gelistirilen hipotezlerle test edilmistir.

Arastirmada, her bir degisken i¢in alan yazinda yer alan ¢alismalarda kullanilan
Olgekler kullanilmistir. Sonrasinda, ilgili dlgeklerin Agiklayict ve Dogrulayict faktor

analiziyle yapisal gecerlilikleri ortaya konulmustur. Buna gore, bu arastirmada gegerlilik
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ve gilivenirlikleri dogrulanmis olan 6lgekler ileride fuar organizasyonlar1 ve katilimcilart

ile ilgili yapilacak arastirmalarda kullanilabilir.

Fuar performansi, alan yazindaki akademik arastirmalara gore fuar esnasinda
yapilan ikili anlagmalar, satis tutarlari, potansiyel alict sayist ve elde edilen imaj gibi
kriterler dogrultusunda ortaya ¢ikmaktadir (Barros vd., 2015; Alberca-Oliver vd., 2015;
Shi, Weber ve Jin, 2020; Lin, Jiang ve Kerstetter, 2018). Ancak, fuar performansinin
Ol¢iimii icin tek bir kriterden veya belirli bir kriter listesinden s6z etmenin miimkiin
olmadigini ifade eden ¢aligmalar (Rice ve Almossawi, 2002; Smith, Hama ve Smith,
2003; Lee ve Kim, 2008) fuar performansini satisla ilgili ve satisla ilgili olmayan kriterler
olarak iki boyutta incelemistir. Fuar organizasyonlarinda tanitim ve satis disinda imaj
gelistirme, bilgi toplama ve anlagma yapma gibi unsurlar1 da barindiran kapsamli bir
olgek, Hansen (2004) tarafindan fuar organizasyonlarinda katilimer odakli performans
Ol¢limiinii ortaya koymak amaciyla gelistirilmistir. Bu arastirmada da fuar performans
Ol¢iimii icin Hansen’in (2004) 23 ifadeden olusan 6l¢egi kullanilmigtir. Fuar performansi
Olgegine iligkin toplanan veriler aciklayic1 ve dogrulayict faktdr analizleri ile
incelenmistir. Analiz sonucunda, “satis, bilgi toplama, iliski kurma, imaj olusturma ve

motivasyon” olmak iizere bes boyutlu bir yap1 ortaya ¢ikmustir.

Fuar hizmetleri, fuar organizasyonlarinda organizatorlerin katilimci firmalara stant,
destek personeli, temizlik, gilivenlik, lojistik ve nitelikli ziyaret¢i profili saglama
unsurlarin1 iceren hizmetler olarak agiklanabilir. Katilimci firmalarin bu unsurlar
dogrultusunda fuar organizasyonunu ve organizatdriinii degerlendirmeleri i¢in Chen ve
Mo’nun (2013) calismasindan yararlanilarak fuar hizmet algis1 6lgegi kullanilmistir.
Yapisal gegerligini ortaya koymak amaciyla yapilan faktor analizleri sonucunda 6lgek,
“stant yonetimi, kayit islemleri, icerik, tanitim, stant diizeni ve erisim” seklinde alti
boyutla aciklanmistir. Arastirmada, Ol¢ek yapilari dogrulandiktan sonra arastirma

modelindeki iligkiler yol analizi araciliiyla analiz edilmistir.

Arastirma modelinde 6nerilen, fuar performansinin algilanan degere etkisini ortaya
koyan (H1) hipotezi test edilmis ve elde edilen sonuca gore, fuar performansinin algilanan
deger lizerinde pozitif yonde anlamli bir etkiye sahip oldugu saptanmistir. Alinan
hizmetlere iliskin performansin incelendigi ¢aligmalarda, (Huang, 2016; Meleddu vd.,
2019; Lee, 2020; Meeprom ve Silanoi, 2020) performansin, algilanan degeri etkiledigi
goriilmiistiir. Ancak, alan yazinda fuar organizasyonlarina odaklanan performans igerikli
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caligmalarin sayisi oldukca sinirlidir. Bu ¢alismada, EMITT fuar1 6zelinde elde edilen
performansin  algilanan degeri etkilemesi, hizmet endiistrileri disinda fuar
organizasyonlar1 baglaminda etkinliklerde de dogrulandigi sonucuna varilmistir. Fuar
organizasyonlarinda  katilimci  firmalarin  aldiklar1  performans, ilgili  fuar
organizasyonunu daha degerli kilmaktadir. Fuar organizatdrlerinin fuar katilimcilarina,
performans arttirict satig yarigmalari, tanitim atolyeleri, ziyaret¢i promosyonlari, gosteri
ve panel etkinlikleri i¢eren unsurlar saglayabilecekleri ortamlar sunmalari, mevcut ve

potansiyel katilimcilar i¢in fuar organizasyonunun degerini daha da fazla artiracaktir.

Arastirma modelinde onerilen (H2) hipotezi sonucuna gore, fuar organizatorii
tarafindan sunulan hizmetlerin davranigsal niyeti etkilemedigi ortaya ¢ikmistir. Alan
yazinda fuar ile ilgili yapilan arastirmalarda bu etki, pozitif olarak sonuclanmis ve
davranigsal niyeti etkiledigi yoniinde bulgular elde edilmistir (Lee, Lee ve Joo, 2015; Hu
vd., 2016; Huang, 2016; Lee vd., 2014). Ancak bu ¢aligmada, fuar katilmcilarinin fuar
hizmetlerini 6nemli bulmadig1 sonucuna ulagilmistir. Bu durum, fuara katilan firmalarin
fuar organizatdrlerinin sundugu hizmetleri fuara tekrar katilma ya da tavsiye etme
kararlarni alirken dikkat etmediklerini gostermektedir. EMITT fuarina uzun yillardir
katilan firmalarin sayist incelendiginde, fuara 243 firmanin daha Once en az ii¢ kez
katildig1 goriilmektedir. Son bes yilda EMITT fuarini diizenleyen organizatorlerin iki kez
degismesi katilan firmalarin kararina etki etmemistir. Bu da fuar hizmetlerinin

davranigsal niyet {izerinde etkili olmamas1 sonucunu desteklemektedir.

Arastirmada, fuar performansinin davranissal niyet lizerinde pozitif yonde anlamli
bir etkiye sahip oldugu (H3) hipotezi tespit edilerek dogrulanmistir. Alan yazinda fuar
performansinin katilimci tatmini, tavsiye etme karari ve tekrar katilma kararina etkisi
oldugunu ortaya koyan arastirmalar mevcuttur (Jung, 2005; Jin ve Weber, 2013; Lin,
2016). Bu hipotezde ortaya ¢ikan sonug da ilgili arastirmalarin sonuclariyla benzerlik
gostermektedir. Fuardan yiliksek performans alan katilimcilarin bir sonraki fuara
katilimlar1 hem fuarin biiylimesi hem de fuar imajinin artmasina olumlu katkilar
sunmaktadir. Boylece, fuarlara daha fazla katilimci ¢ekmek i¢in fuar performansini
arttiracak hizmetler organizatorlerce planlanabilir. Organizatorlerin sunacagi hizmetler
daha nitelikli katilimcilar1 fuara g¢ekecegi gibi baskalarina tavsiye etmelerini de
saglayabilir. Diger yandan, EMITT fuarn katilimecilarimin  katilim  sikliklar

degerlendirildiginde, daha 6nce en az iki kez katilanlarin sayisinin oldukga yiiksek olmasi
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(303 katilimer) katilimeilarin fuara tekrar katilma niyetinde olduklarimi géstermektedir.
Bu durum, fuar1 degerlendiren katilimcilarin fuara iligskin davranissal niyetlerini etkiledigi

sonucunu desteklemektedir.

Arastirma bulgularina gore, algilanan degerin davranigsal niyete etkisini ortaya
koyan (H4) hipotezi test edilmis ve kabul edilmistir. Fuar katilimcilarinin EMITT fuarina
iliskin algiladiklar1 deger, tekrar katilim ya da tavsiye etme kararlarina etki etmektedir.
Fuar katilmcilar1 fuar organizasyonlarini, lojistik destek, reklam, tanitim ve stant
kiralama gibi maddi; zaman, enerji tiiketimi, ziyaretci sayisi, fuar performansi gibi maddi
olmayan hizmetler sonucunda algiladiklar1 fayda ile degerlendirmektedir. Bu
degerlendirme ile ayn1 fuara iliskin gelecek kararlarini sekillendirmektedir. Yu ve Fang
(2009)’a gore, tiiketici agisindan algilanan deger, davranigsal niyetlerin yordayicisidir.
Ayrica, Gilbert vd., (2004) algilanan degerin tekrar katilim durumuna tatmin araciligiyla
etki ettigini ifade etmektedir. Alan yazinda, ¢ok sayida calismada algilanan degerin
davranigsal niyeti etkiledigi sonucuna varilmistir (Kang ve Schrier, 2011; Wang vd.,
2012; Siu vd., 2012; Wang ve Gao, 2019). Bu sonuglara gore, pazarlama alan yazininda
tiketici odakli algilanan degerin davramigsal niyeti etkileme durumu, fuar

organizasyonlari tiiketicileri i¢in de gecerli oldugunu ortaya koymaktadir.

Arastirmada elde edilen bir diger hipotez sonucu (H5), fuar hizmetleri ve fuar
performanst iligkisini ortaya koymaktadir. Buna gore, fuar hizmet algisi, fuar
performansini pozitif yonde anlamli olarak etkilemektedir. Fuar performansinin yiiksek
olmasini saglayan etkenler arasinda, fuarin 6zellikleri ve fuar organizasyonunun kalitesi
onem tagimaktadir. Yapilan aragtirmalarda fuar hizmetlerinin, katilimcilarin fuardan daha
fazla verim almasina etki ettigi sonucuna ulasilmistir (Situma, 2012; Shi, Smith ve Zhang,
2012; Lee, Lee ve Joo, 2015; Shi, Weber ve Kim, 2017). Bu g¢aligmalara paralellik
gdsteren arastirma bulgusu, beklenen bir sonug olarak degerlendirilmistir. Ornegin; Cho
ve Lim (2020) yaptiklar1 arastirmada, fuar organizatdrlerinin sundugu stant hizmetleri ve
stant tasarimlar1 fuar katilimcilariin daha fazla ziyaretci gektigini tespit etmistir. Fuar
hizmetlerinin ¢esitliligi ve kalitesinin fuar katilimcilarin beklentilerini karsilamasi daha
biiyiik ve kapsamli fuar organizasyonlarinin ger¢eklesmesine olanak taniyabilir. Lin,
Jiang ve Kerstetter (2018) yaptiklar1 ¢caligmada fuar organizatoriiniin ve hizmetlerinin,
fuar performansina etkisinin goz ardi edildigini ifade etmistir. Ayrica, Berne ve Garcia-

Uceda (2008), fuar performansini en fazla etkileyen fuar hizmetlerinin tespit edilmesi,
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organizatdrlerin planlama ve stratejilerine yon verebilecegini belirtmistir. Bu ¢aligmada

literatiirde yer alan bu eksikligin giderilmesine yonelik bulgular elde edilmistir.

Arastirma modelinde son olarak, algilanan degerin aracilik etkisini ortaya koyan
(H6) hipotezi test edilmistir. Bunun i¢in, Baron ve Kenny (1986) tarafindan ortaya atilan
dort asamal1 analiz uygulanmigtir. Analiz sonucunda, fuar performansinin davranissal
niyete etkisinde algilanan degerin aracilik etkisine sahip oldugu ortaya c¢ikmustir.
Profesyonel tanitim ve ticari fuar organizasyonlar ile festival etkinlikleri kapsaminda
yapilan arastirmalarda algilanan deger; tatmin, satis odakli fayda, performans, deneyim
ve davranigsal niyet arasinda yordayici degisken olarak incelenmistir (Yuksel ve Voola,
2010; Kim, Duncan ve Chung, 2015; Rivera, Semrad ve Croes, 2015; Asan, Kaptangil
ve Kinay, 2020; Armbrecht, 2021). Ornegin; Lee (2012) fuar ziyaretgileri ile yaptig
caligmada, ziyaretcilerin Oncelikle fuardan tatmin olduklar1 sonrasinda tekrar katilma
veya tavsiye etme niyeti gelistirdiklerini tespit etmistir. He vd., (2020) 7. Chengdu Tarim
Fuarma katilan profesyonel ziyaretgileriyle yaptiklar1 ¢aligmada, fuar organizasyonu
genelinde algilanan faydanin, algilanan degeri etkiledigi ve algilanan degerin de genel
tatmin ve davranigsal niyet lizerinde etkili oldugunu tespit etmistir. Bu arastirma
sonucunda da fuar performansinin bir deger olusturdugu ortaya c¢ikmustir. Firmalar
algiladiklar1 bu deger ile fuara tekrar katilim gostermektedir. Fuar performansinin diisiik
olmasi, fuar katilimeilar1 agisindan fuara iliskin degeri diislirecegi gibi tekrar katilim ya
da tavsiye etmeye yonelik gelecekteki niyetlerini de olumsuz yonde etkileyecegi

sOylenebilir.

Arastirmaya dahil edilen fuar katilimcilariin demografik 6zelliklerine iliskin de
bazi analizler gerceklestirilmistir. Elde edilen sonuglara gore, katilimci firmalarin
belirttikleri; is baglantilar1 kurmak (91 Katilimei) ve yeni alicilar bulmak (88 Katilime1)
amaglari, firmalarin daha ¢ok ticari amag giittiiklerini agiklamaktadir. Buna karsin, 93
katilimer fuara tanitim yapmak amaciyla katildigini ifade etmistir. Bu ylizden, EMITT

fuarinin hem ticari hem de tanitim odakli bir etkinlik oldugu sdylenebilir.

Katilimeilarin fuara iliskin degerlendirmelerini ortaya koyan performans algilari ii¢
kiimede incelenerek katilimcilarin amag, is alani, katilim sikligi ve anlagma sayisi
ozellikleri ile kiyaslanmistir. Elde edilen bulgular, seyahat ve ulasim is alanlarinda
faaliyet gosteren ve daha Once en az ii¢ kez katilan isletmelerin yiiksek performans
aldiklarmi gostermistir. Diger yandan, organizasyon ve eglence isletmelerinin diigiik
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performans elde ettikleri tespit edilmistir. Buna gore, fuar performansinin, ayni fuara
katilim siklig1 ve is alani ile iliskili oldugu ve fuar performansinin is alanlarina ve katilim
sikligina gore farklilastigi sOylenebilir. Arastirmada, performans degerlendirmesi i¢in her
firmanin esdeger oldugu varsayilmistir. Ancak, fuar alaninda firma stantlarinin konumu,
stant alaninin biiylikliigl, firmalarin sundugu igerikler ve uygulamalar dahil edildiginde
fuar performansinin degerlendirilmesi konusunda farkli sonuclar ortaya ¢ikabilecegi 6n

goriilmektedir.

Arastirmada, fuar hizmetlerine yonelik yapilan uyum analizi sonucunda, fuara
katilm i¢in en az para harcayan firmalarin yiiksek hizmet algisina sahip olduklari
saptanmigtir. Buna gore, fuar organizasyonlarinda harcanan para miktar: arttik¢a hizmet
algisinin diistiigli sOylenebilir. Bu durum, katilimer firmalarin kiraladiklar: alanlar ve
stant hizmetleri ile iligkili olabilir. Ciinkii, fuar hizmet algis1 yiliksek olan seyahat
isletmeleri, fuar alaninda bireysel stant yerine iiye olduklart gruplarla birlikte tek bir
alanda tanitim ve satis faaliyetlerini yiiriitmiislerdir. Yiiksek hizmet algisi, stant alaninda
konum, kalabalik, stant alaninin biylikligli ve fuar organizatoriiniin sundugu
hizmetlerden daha fazla faydalanmalarindan kaynaklandig: diisiiniilebilir. Nitekim, diger
firmalar, fuar hizmetlerinden ziyade kendi stant tasarim ve igeriklerini sergilemislerdir.
Bu anlamda fuar organizatdriiniin, 6zellikle fuar esnasinda sunduklart hizmetlere daha az

bagimli olduklar1 sdylenebilir.

Bu tez calismasi, fuar performansinin ve fuar hizmet algisinin davranigsal niyet
izerinde etkili olmasi, algilanan degerin de fuar performansi ile davranigsal niyet arasinda
aracilik etkisi gostermesi, fuar organizasyonlarinda stant kiralayan katilimci firmalarin
goriiglerini detayli olarak ortaya ¢ikarmistir. Arastirmada dnerilen modelin, alan yazinda
daha once incelenmemis olmasi, ¢alismanin 6zgiinliigiinii ve akademik aragtirmalara
katkisini ortaya koymaktadir. Fuar katilimcilarinin fuara iliskin goriislerini tespit etmek,
fuar organizatorleri, fuar ziyaretgileri ve potansiyel fuar katilimcilart ig¢in O6nem
tasimaktadir. Bu ¢alismada elde edilen sonuglar, yeni fuarlarin diizenlenmesine 6nemli
ipuclart ve daha basarili fuarlarin diizenlenmesine yon verme potansiyeli tasimaktadir.
Fuar organizatorleri, basarili diinya fuarlar1 diizenlemek ve uluslararasi firmalarla

ziyaretgileri bulusturmak i¢in bu ¢alismanin 6nerilerini dikkate alabilirler.
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7.2. Oneriler

Tez kapsaminda yapilan aragtirmanin bulgular1 dogrultusunda birtakim oneriler
gelistirilmistir. Bu oneriler, akademik kapsamda hazirlanacak bilimsel ¢aligsmalar i¢in ilk
olarak “‘arastirmacilara” ve fuarcilik sektoriinde faaliyet gosteren organizatorler ile
fuarlarda stant kiralayarak katilim saglayan firmalaricin “uygulamacilara” yonelik

oneriler seklinde iki baslikta sunulmustur.

7.2.1. Arastirmacilara oneriler

Arastirmada fuar katilimcilarindan veri toplanmis olup, fuar diizenleyicisi, yerli ve
yabanci ziyaretci ile profesyonel temsilciler dahil edilmemistir. Ileride yapilacak
aragtirmalarda organizatdr ve ziyaretgilerden toplanacak veriler bu arastirmanin
bulgularina ve sonuglarina katki saglayacaktir. Arastirmada kullanilan veriler, Tiirkiye’de
uzun siiredir diizenlenen EMITT fuar1 katilmecilarindan toplanmigtir.  Farkli
destinasyonlarda diizenlenen diger turizm fuarlarindan toplanacak veriler arastirmaya

zenginlik katarak, arastirmanin sonuglariyla karsilastirma firsati sunacaktir.

Arastirmada fuar performans Olgegi genel olarak degerlendirilmis olup, alt
boyutlarina iliskin yorumlama yapilmamistir. Fuar performansini ifade eden satig, bilgi
toplama, iligki kurma, imaj olusturma ve motivasyon alt boyutlarinin her birinin algilanan
degere ve davranissal niyete etkisi incelenerek, hangi degiskenin daha etkili oldugu ortaya
cikarilabilir. Arastirmada, fuar performansimin davranigsal niyet iizerinde algilanan
degerin aracilik etkisi incelenmistir. Arastirma modeline deneyim kalitesi, fuar imaji, fuar
markast gibi farkli degiskenler de dahil edilerek aracilik veya diizenleyici etkileri

incelenebilir.

Arastirmada, nicel bir arastirma tasarimi yiriitilerek istatistiki bulgular
dogrultusunda yorumlama yapilmistir. Fuar katilimcilar1 ve organizatorlerle yapilacak
goriismeler ile sonrasinda daha detayli bilgiler toplanacagi gibi, bu arastirmanin
sonuglarina katki saglama, fuar performanst ve hizmet algisi 6l¢eklerine yeni boyutlar
ekleme veya modele dahil edilmesi gereken baska bir degisken olup olmadigina dair

katkilar saglayabilir.

EMITT fuar1 katilimcilar1  {izerinde yapilan bu arastirmada, fuar

katilimcilarinin faaliyet alanlarina gore bir 6rneklem sinir1 konulmadan tiim firmalar
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arastirmaya dahil edilmistir. Gelecekteki arastirmalarda, her bir faaliyet alan1 i¢in farkli
orneklem gruplariyla veriler toplanabilir. Ornegin; sadece kamu kuruluslarinin veya
seyahat acentalarinin verecegi cevaplar farkli sonuglar dogurabilir. Arastirma, Tiirkiye’de
diizenlenen bir fuarda gerceklestirilmistir. Farkli {ilkelerin yabanci katilimer sayisinin
fazla oldugu fuarlarda arastirmanin tekrar edilmesi kiiltiirel ve bolgesel farkliliklara

odakl1 yeni sonuglar elde edilmesine imkan verecektir.

Arastirmada kullanilan, fuar performansi ve fuar hizmet algis1 degiskenleri, fuar
alani ile ilgili standin konumu, metrekare acisindan biiyiikliigii ve konumdaki kalabaligi
gibi farkli degiskenlerle karsilastirilabilir. Boylece, elde edilen sonuglar fuar
organizatdrlerine, is alanlarina gore fuarlarin tekrar diizenlenmesi ve birbirine benzer
alanda faaliyet gosteren firmalarin farkli bir fuarda {iriin sergilemesine yonelik fikir

verebilir.

7.2.2. Uygulamacilara oneriler

Fuarlar, diizenlendigi bolgeler agisindan fuarcilik sektdriinde dnemli bir pazar yeri
olarak nitelendirildiginden dolay1, son yillarda diizenlenen fuar sayilarinda biiytik bir artig
ve fuar organizasyonlar1 arasinda rekabet ortami olusmustur. Bu nedenle, etkinlik
organizatdrleri fuarin adi, itibari, potansiyel pazar hakimiyeti, yeri ve siiresi ile temasi
gibi tanitim odakli niteliklere odaklanarak mega fuarlar arasinda yer almak i¢in farkli
pazarlama stratejileri yiiriitmelidir. Ozellikle pandemi olaylarmin zorunlu kildig
dijitallesme, fuar organizasyonlarma da yansiyarak sanal, dijital veya hibrit fuarlarin

yapilmasina 6n ayak olmalidir.

Fuar organizasyonlarinda tiim siirecler, organizatorler tarafindan yonetildigi igin
fuar Oncesi, sirasi ve sonrasinda bu organizatorlere 6nemli gorevler diismektedir. Basarili
bir fuar i¢in organizatdrlerin 6nemli bir gorevi, sektdrde bilinen, is giicli saglayan ve
sektdre yon verme potansiyeline sahip firmalarin fuarda yer almasini saglamaktir.
Boylece hem uluslararasi boyutta fuarin duyulmasi hem de yabanci ziyaretgi (potansiyel

alic1) sayisinin artmasi saglanabilir.

Fuarlarin tanitim ve pazarlanmasinda, fuara katilan firma sayisi, fuar alaninin
niteligi, biiylikliigli ve ziyaret¢i sayist onemlidir. Organizatorler, fuar alanmi iyi bir
sekilde tasarlamalidir. Katilimcilar, hizmet kalitesi agisindan stant alanini ve stantlarinin
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konumsal olarak fuar alanindaki 6neminin farkindadir. Dolayisiyla, sektorde ayni
alanlarda faaliyet gosteren firmalarin farkli bir salonda ayni alanda yer almalar1 fuar
performansini arttirabilir. Ornegin; ulasim alaninda faaliyet gdsteren, seyahat acentalari
ve tur operatorleri fuar alaninin farkli bir salonunda bir araya gelebilir. Ayni sekilde,
otelciler, restorancilar veya eglence hizmeti sunan isletmeler farkli salonlarda tiriinlerini
sergileyebilir. Boylece, fuar ziyaretc¢ileri, hedef kitlesine daha hakim bir sekilde fuari
dolasabilirler. Bu durum hem katilimc1 firmalara hem de ziyaretcilere daha verimli bir ig

ortami saglayabilir.

Fuar organizatorlerinin sundugu hizmetler, fuar katilimcilarinin gelecekte tekrar
fuara katilma ve diger firmalara tavsiye etme durumlarina etki ettigi ortaya ¢ikmistir. Bu
durum, organizatorlerin fuarin devamliligi agisindan katilimer ihtiyag ve beklentilerini
belirleyerek yeni fuarlarda daha iyi hizmet politikalar1 ve fuar stratejileri gelistirmesi

gerektigini vurgulamaktadir.

Turizm fuarlarinda organizatorler tarafindan yapilan etkinlikler ve fuar igerikleri
hem profesyonel ziyaretgiler hem de sektdr temsilcileri icin Onemli arz etmektedir.
Dolayistyla, organizatorler planlama yaparken farkli pazarlar hakkinda bilgi saglayan
atolye calismalarina, uzman goriislerine ve sektore dair diizenlenen seminerlere agirlik

vermeleri Onerilmektedir.
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Sayin Katilimei,

Ilginize sunulan bu anket formu EMITT Fuari’na katilan katilime1 firmalarin fuar performansi, deneyim kalitesi, algilanan

deger, davranigsal niyet ve daha fazla 6deme istegine iligkin bazi1 bilgilerin elde edilmesi amaciyla uygulanmaktadir. Anket

formunda yer alan sorulara samimi sekilde vereceginiz yanitlar, verilerin en dogru sekilde derlenmesi agisindan 6nem arz

etmektedir. Elde edilecek veriler sakli tutulacak sadece arastirma kapsaminda kullanilacak ve toplu olarak

degerlendirilecektir.
Gostereceginiz ilgi ve ayirdigimiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Mehmet Tahir DURSUN- Prof. Dr. Nazmi KOZAK

(mehmettahirdursun@gmail.com)
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4.Fuarda yeni iiriinlere yonelik tanitim yapilir. ORIV EESORIGRES))
5.Fuarda yeni miisterilerle satig/anlagma yapilir. @ 1@ |3 | @]6)
6.Fuarda rakiplerin fiyatlari, tirinleri ve stratejileri hakkinda bilgi toplanir. ORI EBISOBRIGS®)
7.Fuarda piyasa aragtirmasi yapilir. ORIVEIORION®)
8.Fuarda rakipler, tedarik¢iler ve miisteriler hakkinda bilgi toplanir. ORIV EESORIGRES))
9.Fuar turizm pazari igin 0n aragtirma yapma imkani verir. @ 1@ |3 | @]6)
10.Fuar standinda mevcut miisterilere ulagilir. ORIV EESORIGRES))
11.Fuarda mevcut miisterilerle 6zel anlagmalari siirdiirme ve gelistirme firsat1 saglanir. @ 1@ |3 | @]6)
12.Fuarda miisterilerin daha hizli ve etkili karar vermelerine yardimci olunur. ORIV EESORIGRES))
13.Fuar stand1 miisterilerle anlagsma yapabilecek sekilde tasarlanir. M 12 |3 |@]6
14.Fuara katilmak miisterilere en az rakipler kadar iyi oldugumuzu gdsterir. UOERIVEIORIOI®)
15.Fuara katilmak sirket imajin1 gelistirme avantaji verir. ORIVEIORION®)
16.Fuar standinda turizm pazar1 hakkinda ziyaretcilerle daha iyi iletisim kurulur. ORIV EESORIGRES))
17.Fuara katilmak, miisterileri giiclii ve saglam bir sirket oldugumuza ikna eder. M 12 |3 |@]6
18.Fuara katilan firmalar, katilmayan rakiplere gore daha avantajlidir. D 1@ B3 @6
19.Fuara katilmak, rakiplere kiyasla 6z degerlendirme imkani verir. @ 12 |3 | @]6
20.Fuar, ¢alisanlarimiza satiga yonelik egitim firsat1 verir. D 1@ |3 @6
21.Fuara katilmak, satis yapan ¢alisanlarin motivasyonu arttirir. M 12 |3 |@]6
22 .Fuarda yapilan anlagmalar, satig personellerini motive eder. ORIV EIORIOI®)
23.Fuarda miisterileri, hizmet satin almalari i¢in motive etmek miimkiindiir. M 12 |3 |@]6
FUAR HIZMETLERI
24 Fuar personelinin agiklamasi fuar siirecinin daha iyi anlagilmasina yardimci oldu. @ 1@ |3 | @]6)
25.Fuar diizenleyen firma personeli katilimcilara iyi davrandi. ORIV EESORIGRES))
26.Fuar personeli fuarcilik hizmeti konusunda bilgiliydi. @ 1@ |3 |@®]6
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27.Internet iizerinden n kayit yapilmasi, katilim siirecini daha basit ve kolay hale getirdi. | (1) | (2) | (3) | (4) | (5)
28.Fuara katilim prosediirii kolay ve hizliydi. ORI EIORIONS)
29.Katilim ofisinin yeri uygundu. ORI EIORIONS®)
30.Katilime1 kayd1 yapan personeller katilimcilara iyi davrandi. ORI EIORIONS®)
31.Fuarda yeterli sayida katilimc1 vardi. ORI ERIORIONS)
32.Fuara katilim rehberi iyi hazirlanmisti. ORI EIORIONS®)
33.Fuara katilan firmalarin ¢aligma alani, turizm fuarina uygundu. ORIV ERIORIONS)
34.Fuardaki seminer, konferans ve panel gibi etkinlikler iyi organize edilmisti. ORI EIORIONS®)
35.TV, Internet ve gazetedeki tanitimlar firmalarin fuara katilmasini sagladi. ORI EIORIONS®)
36.0rganizatoriin hediyeleri (¢antalar, not defterleri, bardaklar, kalemler vb.) stantta | (1) | (2) | 3) | (4) | (5)
ziyaretci ¢cekmeye yardimci oldu.
37.0rganizatorlin yaptig1 tanitim etkinlikleri, katilimcilan fuara gekti. ORI EIORIONS®)
38.Ucretsiz girisler ve davet mektuplar1 profesyonel ziyaretgileri fuara gekti. ORI EIORIONS)
39.Stant diizeni, koridordaki trafik akisiyla basa ¢ikmak icin yeterliydi. M 1@ B3 |@]6
40.Fuarin stant haritasi, iyi tasarlanmigti. ORI EIORIONNS)
41.Fuar stantlan ziyaret ve gorligmeler i¢in iyi tasarlanmist. ORI EBISOBRIGS®)
42.Goriisme ve anlagsma alanlar1 kullanim i¢in elverigliydi. ORI EIORIONS®)
43.Fuar alani, biiyiikliik ve kalite agisindan yeterliydi. M1 |3 | @6
44 Fuar merkezinin yeri iyi bir konumdaydi. M@ |G | @6
45 Fuar siiresi uygundu. ORIYRIORIOIS)
ALGILANAN DEGER
46.Bu fuar, katilmak i¢in zaman ve ¢aba harcamama degdi. M (@ |3 | @6
47 Bu fuar, katilimcilara iyi bir imaj ve itibar sagladi. ORI EBISOBRIGS®)
48.Genel olarak fuar, katilimcilara iyi bir deger kazandirdu. ORI EIORIONS)
DAVRANISSAL NIYET
49.Gelecekte bu fuara tekrar katilmak gerekir. ORI EIORIONS®)
50.Turizm sektoriindeki diger isletmelere de fuara katilmalar tavsiye edilir. M@ |G | @6
Asagidaki sorulari size en uygun olan secenegi isaretleyerek (X) veya yazarak cevaplandirmiz.
51. Daha once kac¢ kez turizm fuarina katildimz?
() Hic katilmadim () 1 kez katildim ()2 kez katildim ()3 kez katildim ()4 kez ve iizeri
52. Yasimz: ....................
53. En son hangi okuldan mezun oldunuz?

( ) llkokul () Ortaokul () Lise mezunu

() Universite (6n lisans ve lisans) () Yiiksek lisans/doktora
54, isletmedeki pozisyonunuz?
() Isletme Sahibi () Yonetici () Calisan () Diger (Liitfen belirtiniz..........c.ccevvuvvevnennnn. )

55. Yilda ortalama kac¢ fuara katilirsiniz? Liitfen Belirtiniz :.................................
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57. is alammiz?
() Konaklama
() Yiyecek ve icecek

() Seyahat (Seyahat acentas1 & tur operatorii)

() Ulasim (Karayolu, denizyolu, havayolu ulagtirma firmalar1)

() Bilisim ve Yazilim

() Organizasyon (diigiin, 6zel giin ve senlik diizenleyici firma)

() Kamu Kurum ve Kurulusu (Belediye, Bakanlik ve STK)

() Otel Ekipmanlar1

() Eglence Hizmetleri (aquapark, rafting, tekne turu ve safari gibi etkinlik diizenleyici firma)
() Diger (Liitfen Belirtiniz. ...................oouuieiiii e )

58. lisletmenizin bu fuara katthm amaclar1 arasinda en onemli olam isaretleyiniz? (NOT: Birden fazla secenek
isaretleyebilirsiniz)

() Yeni is baglantilar1 kurmak () Yeni alict bulmak () Yeni pazarlar kesfetmek () Tanitim amagli katilim
() Prestij amagh katilim () Diger (Liitfen Belivtiniz. ..................c.cooiiiuiiiiie et )

137




EK-2: ETIK KURUL KARARI

Elﬂi__l-l'l'l'l"l'-ﬂ'l 13,18, 1938 irnumna:m-n | Tarih: 03. 11. bibd ]
ANADOLU UMIVERSITES
SOSYAL VE BESERT BILIMLER BILIMSEL ARASTIRMA VE YAYIN ETICH KURUI

KARAR BELGESI

CALIFMANIN TURU: | noaictora Tex Calymas
KOvMLE Sosyal Blrmler
BASLIK: Fuar Perfarmans,, Hemet Ags, Alplanan Deger ve Davranigsal Miyer Arasincaki ligkinin
Incelenmica
PROM/TEL Praf. D, Kazmi KOZAK
YURUTRCUS(E
TEL YAZAKL Mehmet Tahir DURSUMN
ALT KOMISYON )
GRS
KARAR: Cdamlu
Prof.Dr, Emel SIKLAR
[Rupian-lke v idvnd Bl Fak )
Prof.Dr. ¥ Volkan YUZER Prof.Dv.Esra CEYHAMN
(Agkan Yardunce-Apikageetom fok | [ Egvrirm Faw |
Frof, Hayri ESMER Prof.Cw. M. Erkan OyOMEE
(Gl sd.-larrb Faik ) ikt we ddari Bl Fak)
Pral Dv. Hinclam DEVEC] Prof.Ohr. Oty Cem ADIGOZEL
[Editien Fal | { Egatirm Fak )

138



