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OZET

TUTUNDURMA ARACI OLARAK FUARLAR:
ISLETMELERIN FUAR PERFORMANSINA ETKi EDEN FAKTORLER

Tugba BUKULMEZ

Yiiksek Lisans Tezi, isletme Ana Bilim Dah
Damisman: Dog. Dr. Deniz ZEREN
Agustos 2019, 72 sayfa

Her alaninda hizli degisimlere tanik oldugumuz giliniimiiz diinyasinda sosyal
hayat kadar ekonomik hayat da bi¢cim degistirmis ve degistirmeye devam etmektedir.
Kiresellesen diinyada kiiltiirler arasi etkilesim ve iilkeler aras1 diyalog yoluyla is yapis
bigimlerinden ticaret anlayisina kadar hayatin her alaninda bu degisimlerin etkisi
stirmektedir. Teknoloji, ulasim ve iletisimin kolaylasip hizlanmasiyla pazarlama
anlayisinin degismesine neden olmustur. Artik diinya tizerindeki ticari faaliyet i¢inde
bulunanlar birbirine ¢ok yakin ozellikler gostermektedir. Alternatiflerin  bolca
bulunabildigi boyle bir ortamda firmalar, bir adim 6ne ¢ikabilmek icin bu kiiresel
entegrasyona tam anlamiyla adapte olmalidirlar.

Pazarlama karmasini olusturan liriin, fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetlerini
lokal ihtiyaclara gore belirlemek firmalarin uluslararas: diizlemde yapacagi en biiyiik
hata olacaktir. Uluslararasilagmak isteyen firmalar hedefledikleri tilkeleri, bu tilkelerde
yasayan insanlarin ihtiyag ve tiiketim anlayislarini ¢ok iyi analiz etmeleri gerekir. Bu
ithtiyaglara yonelik hazirlanan pazarlama karmasi ile stratejisini olusturan firmalar hedef
iilkelerde is birligi yapacak firmalar bulma arayismna girerler. Iste bu noktada bir
tutundurma faaliyeti olarak bilinen fuarlar firmalarin en 6nemli faaliyetlerinden biri
haline gelmektedir.  Ulasilmak istenen kitlenin bulunacagi ortami saglayacak dogru
fuar segildikten sonra fuar organizasyonunun eksiksiz yapilmasi bu siirecteki ilk
adimlardandir. Fuar siirecinde ve sonrasinda fuarin faydasi oOlglimlenmeli, firmaya
getirisi ve maliyeti kiyaslanarak takip edilmelidir. Boylece firmalarin stratejileri
dogrultusunda kendileri acisindan anlamli fuarlara katilim gostermeleri miimkiin

olabilmektedir.



Bu ¢alismanin amaci uluslararasi tutundurma karmasi elemani olarak fuarlarin
Oonemini agiklamak ve fuar siireclerinde yani fuar dncesinde, sirasinda ve sonrasinda
gergeklestirilen firma faaliyetlerin fuar performansina olan etkisinin ortaya
koyabilmektir. Bu amagla anket yontemiyle 103 firmadan toplanan veriler regresyon
analizine tabi tutulmustur. Bulgular fuar 6ncesi, sirasinda ve sonrasinda gergeklestirilen
faaliyetlerin fuar performansi iizerinde pozitif yonde ve istatistiksel olarak anlamli bir

etkisinin oldugunu gostermektedir.

Anahtar kelimeler: Fuarlar, uluslararasi pazarlama, tutundurma, fuar performansi
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ABSTRACT
TRADE FAIRS AS A PROMOTIONAL TOOL:
FACTORS AFFECTING COMPANIES’ TRADE FAIR PERFORMANCE

Tugba BUKULMEZ

Master Thesis, Department of Business Administration
Supervisor: Assoc. Prof. Deniz ZEREN
August 2019, 72 pages

In today's world where we witness rapid changes in every field, economic life as
well as social life has changed and continues to change. In a globalized world, the
impact of these changes continues in all spheres of life, from the way of doing business
through intercultural interaction and cross-country dialogue to the understanding of
trade.

Biggest mistake that companies make internationally is determining the product,
price, distribution and promotion activities according to local needs. Companies that
want to be internationalized need to analyze their target countries needs and
consumption understanding of the people living in these countries very well. Companies
that set the srategy according to the local needs go into search to find partner for
cooperation. At this point trade fairs known as promotional tool is the most important
activities for companies.

Companies’ first step is making organization perfect after choosing the correct
trade fair that ensure the meeting with target customer. The benefits of the fair should
be measured during and after the fair, and the cost and return to the company should be
compared. Thus, it is possible for companies to participate in fairs that are meaningful
to them in line with their strategies.

The aim of this study is to explain the importance of fairs as an international
promotion mix and to show the effects of the activities performed in the fair processes
on the fair performance. For this purpose, the data collected from 103 companies which
states that they attend trade fair regularly by survey method. Regression analysis was
used to analyze collected data. Findings indicate that pre, process and post company’s
trade fair performance.

Keywords: Trade Fair, International Marketing, Promotion, Trade Fair Performance
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BOLUM I

GIRIS

Firmalarin belirli bir pazardaki stratejisi pazarlama karmasini olusturan iiriin,
fiyat, dagitim ve tutundurma faaliyetleri ¢ergevesinde  sekillenmektedir.
Uluslararasilasmak isteyen firmalar hedefledikleri iilkeleri, bu {ilkelerde yasayan
insanlarin ihtiyag ve tiiketim anlayislarini ¢ok iyi analiz etmelidirler. Bu ihtiyaglara
yonelik hazirlanan pazarlama karmasi ile stratejisini olusturan firmalar hedef iilkelerde
daha basarili siire¢ yiiriitebilmektedirler. Bu noktada bir tutundurma faaliyeti olarak
bilinen fuarlar firmalarmn en Onemli uluslararasilasma faaliyetlerinden biri haline
gelebilmektedir.

Uretici-tedarik¢i-miisteri ag1 arasinda sagladiklar1 baglant1 agisindan uluslararasi
pazarda faaliyet gostermeyi amaglayan firmalar agisindan fuarlarin 6nemi biiyiiktiir.
Fuarlar, ticaret ve sanayi diinyasinin bulusma merkezleridir. Bu sebeple fuarlar ticaret
aginda alict ve satici taraflart biraraya getirerek ¢ok kisa siirede etkin bir iligki tesis
edilmesini saglayarak biitiin paydaslara katki saglamaktadir.

Fuar katilim maliyetleri yliksek olsa da uzun vadede sagladig: getiri bakimindan
uluslararasi pazarda kullanilabilecek diger pazarlama faaliyetlerine kiyasla getirisi daha
yiiksektir. Ornegin, 50 pazarlama sorumlusunun ortalama 3-4 giinliik bir fuarda
harcayacagi ulasim, konaklama gibi giderler, baska illerdeki sirketlere tek tek ulasarak
ayr1 bir seyahat organize etme maliyetinin altinda kalmaktadir. Fuarlar potansiyel
miisterilere, belirli bir alanda zamandan tasarruf saglayarak, optimum emekle ve
maliyetle ulagsma firsati sunmaktadir (Arslan, 2014). Avantajlar ve dezavantajlar
kiyaslandiginda, genelde fuarlara katimin firmaya Onemli katkilar sagladig
goriilmektedir. Fuar katiliminda en 6nemli konu organizasyonun eksiksiz planlanmasi
ve ylriitlilmesidir.

Ulasilmak istenen kitlenin bulunacagi dogru fuar segildikten sonra fuar
organizasyonu eksiksiz yapilmalidir. Fuar 6ncesi, esnasinda ve sonrasinda yapilacak
faaliyetler iyi kurgulanmalidir. Fuar sonrasi fuarin faydasi dl¢limlenmeli, firmaya
getirisi ve maliyeti kiyaslanarak takip edilmelidir.

Anlatilanlar 1s18inda bu ¢aligmanin amaci uluslararasi tutundurma karmasi
eleman1 olarak fuarlarin 6nemini acgiklamak ve fuar siireglerinde yani fuar oncesinde,

sirasinda ve sonrasinda gerceklestirilen firma faaliyetlerin fuar performansina olan



etkisinin ortaya koyabilmektir. Bu amagla ¢aligmanin ilk boliimii olan giris boliimiinde
calisgmanin aragtirma problemi, arastirmanin amaci, 6nemi ve smirliliklarina yer
verilmektedir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde uluslararas1 pazarlama, pazarlama karmasi
elemanlari, uluslararas: tutundurma karmasi iginde fuarlarin yeri ve 6nemi, fuar tiirleri,
fuar performans Ol¢limii, fuar Oncesi, sonrast ve esnasinda yapilan ¢aligmalar yer
almaktadir.

Arastirmaninin tgiincii boliimii olan uygulama boliimiinde fuar performansi ile
ilgili saha aragtirmasinin yontemine, modeline, hipotezlerine yer verilmistir.

Aragtirmanin  son bolimii olan sonu¢ bolimiinde ise calismanin analiz ve

bulgularina yer verilmistir.

1.1. Arastirma Problemi

Ulkelerin iiretiminin gii¢lii olmas1 kadar bu iiretimin yiiksek teknolojiye dayanan
ve ¢ikt1 olarak yiiksek katma degerli iiriinler sunmasi ekonomik gelisme ve refah
acisindan énemlidir. Ancak ekonomi yalmzca iiretme kabiliyeti ile gelisemez. Uretilen
iriinler yurt icinde olusan talebi karsilamaya yetiyor ve yine talep fazlas {iriin var ise bu
noktada yeni pazarlar bulmak kaginilmaz sonugctur. ihracat hem firmalara hem de iilkeye
doviz kazandirici bir faaliyet olmasi sebebiyle kritik dnem tagimaktadir.

Ihracatta basarili olabilmek icin 6n kosul dogru hedef pazarlar1 belirlemektir.
Netice itibariyle isletmeler de kit kaynaklari etkin ve dogru dagitmasi gereken kar amaci
giiden organizasyonlardir. Bu sebeple hedef pazar segmek hem maddi hem de manevi
giicii belirli bir noktaya kanalize etme acisindan yararli olmaktadir. Hedef iilke
belirlendikten sonra pazar pay: arttirilmak istenen iiriin tamitilmaktadir. Uriin kalitesi
gelistirilmeli, lokal ihtiyaglara goére modifiye edilmektedir. Marka bilinirligini arttirmak
icin tutundurma ¢alismalari igerisine giren firmalar yurt dis1 hedef pazarlarda 6zellikle
karar alicilara ulasmak amaciyla uluslararasi fuarlara katilim gostermektedirler.

Arastirmanin temel problemi fuar etkinliinin nasil arttirilabilecegidir. Fuar
performansi kavrami iizerinde yogunlasilarak performansa etki eden faktdrlerin ortaya
konulmasi amaglanmaktadir. Fuar siireci ii¢ asamali olarak incelenmistir. Fuar 6ncesi,
fuar esnas1 ve fuar sonrasinda gergeklestirilen faaliyetlerin fuar performansini nasil

etkileyecegi iizerinde durulmustur.



Uluslararas1 pazarda faaliyet gosteren ve fuarlara katilan firmalarin fuar
performanslarinin degerlendirilebilme amaciyla uyumlu olarak asagidaki arastirma

sorularinin cevaplanmasi s6z konusu olacaktir;

A1. Fuar 6ncesi ne tlir tutundurma ¢aligsmalari yapilmalidir?

A2. Hedef miisteri nasil tespit edilir?

A3. Fuar ekibinin egitiminde dikkat edilmesi gereken noktalar nelerdir?

A4. Stand yeri se¢imi ve tasariminda dikkat edilmesi gereken hususlar nelerdir?
AS5. Fuar standinin biiyiikliigiine gore ekip yogunlugu nasil olmalidir?

A6. Fuar sonrasi takip ve 6l¢lim ¢alismalarinda nasil bir yol izlenmelidir?

1.2. Arastirmanin Amaci ve Kapsam

Arastirmanin amaci uluslararasi tutundurma karmasi elemani olarak fuarlarin
Oonemini acgiklamak ve fuar siireclerinde yani fuar 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda
gerceklestirilen firma faaliyetlerin fuar performansina olan etkisinin ortaya
koyabilmektir. Fuara katilan firmalarin siireglerin yonetiminde etkin bir metod
izlemedikleri goriilmiistiir. Firmalara nicel bir calisma ile fuar performansini arttiran
faktorlerin anlatilmasi, tutundurma karmasi genelinde fuarlar 6zelinde performans
ol¢timii ve gelistirilmesi konusunda yol gosterici olacaktir. Boylece ¢esitli sektorlerden
firmalarin harcadilar1 ¢abanin iizerinde fayda saglamalarina katkida bulunulabilmesi
miimkiin olacaktir.

Uluslararas1 tutundurma karmasinda olduk¢a 6nemli bir yeri olan fuarlarla ilgili
kisith sayida yayin bulunan yerli yazina katki saglamak da bir diger arastirma amaci
olarak siralanabilir. Fuar katilimcilarimin beklentilerine yonelik belirlenen fuar
performansini etkileyen faktorleri ortaya koymak c¢alismanin amaglar1 arasindadir.

Bu aragtirmada, fuar performansi belirleyicileri ve sonuglar i¢in daha dnce Lee
ve Kim (2008) tarafindan gelistirilen kavramsal model esas alinarak ¢alisma amacina
uygun olarak adapte edilmistir. Arastirmada yararlanilacak olan degiskenlerin kapsami
bu cercevede kurgulanmistir. Arastirmanin kapsamini Adana Organize Sanayi

Bolgesi’nde faaliyet gosteren ve fuarlara katilan firmalar olusturmaktadir.



1.3. Arastirmanin Onemi

Pazarlama karmasinin dort temel unsurundan biri olan tutundurma calismalari
kapsaminda fuarlar firmalarin pazar gelistirmeleri agisindan dikkate alinmasi gereken
bir faaliyettir. Fuarlar firmalarin satigla iliskili performansina, imaj gelistirme
performansi, iligki gelistirme performansina ve bilgi toplama performansina hizmet
etmesi agisindan 6nem arz etmektedir.

Ulusal fuarlar yurt i¢i ticaretin, uluslararasi fuarlar ise, ihracat ve ithalat yoluyla
firmalarin uluslararas1 faaliyetlerini siirdiirmelerine yardimer olmaktadir. Boylece
fuarlar iilkeler igin gelir kaynagi olan ihracatin artmasinda Onemli araglardan biri
olmustur (Alkibay & Songiir, 2002).

Tiirkiye’nin ihracat hedeflerine ulasmasi ve cari agigin kapatilmasi noktasinda
da fuar katilimlar1 hem firmalar hem de devlet tarafindan onemsenmekte, tesviklerle
desteklenmektedir.

Fuar ortam1 diger pazarlama faaliyetlerinin saglayamadig1 gerceklik duygusunu
da yaratmaktadir. Katilimer firmalarin olusturmak istedigi imaj ile birlikte, kisisel
iletisim firsat1 karsilikli etkilesimin olugmasi acisindan 6nemlidir. Firmalarin yalnizca
satig amaciyla fuarlara katilimi1 yerini imaj gelistirme ve pazar hakkinda bilgi toplamaya
birakmistir. Yani sektordeki biitiin oyuncularin etkilesimini saglamasi agisindan fuarlar
biiyiikk 6nem arz etmektedir (Aytekin, 2017). Ayrica fuar aninda satis gerceklesmese
dahi miisteriyle olan iligki gelistirme performansina katkida bulunmaktadir. Kurulan iyi
iligkiler fuar sonrasi basarili bir sekilde siirdiiriildiigli takdirde satisa doniisme firsati
olusmaktadir.

Sozii edilen tiim katkilar1 dolayisiyla Ozellikle uluslararasi pazarda faaliyet
gosteren firmalar icin fuarlar en Onemli tutundurma karmasi elemanmi olarak
goriilmektedir. Bu noktada fuarlarin performansiin 6lgiilebilmesi, fuar performansina
katki saglayabilecek faaliyetlerin anlasilabilmesi fuar performansinin arttirilmasi
yoluyla isletme verimliligine katki saglayacaktir. Neticede Ol¢iilemeyenin
karsilastirilabilmesi de miimkiin olmayacaktir. Stiregte kullanilan stratejilerin dogrulugu
da bu yolla anlagilabilir. Firmalarin fuar harcamalarinin yaratacag: fayday: arttiracaktir.
Ayrica ilgili alana ampirik katki saglamak aragtirmanin bir diger Onemini ortaya

koymaktadir.



1.4. Smirhhiklar

Her ¢alismada oldugu gibi bu calismada da c¢esitli sinirliliklar bulunmaktadir.
Zaman ve maliyet ise pek ¢ok calisma da oldugu gibi bu calismanin da 6nemli
kisitlarindandir. Bu Onemli kisitlara bagli olarak c¢alismanin temel kisit1 anket
calismasmin Tiirkiye genelinde fuarlara katilan firmalara uygulanamamis olmasidir.
Tam sayim ¢ogu calisma i¢in ulasilmasi gii¢ bir hedeftir.

Adana ilinde Organize Sanayi Bolgesi’nde kayitli toplam firma sayis1 384 tiir
(AOSB, 2019). Calismayla bolgeye kayith biitiin firmalara mail ve telefon yoluyla
ulasilmig, fuarlara diizenli olarak katilip katilmadiklari sorulmustur. Diizenli olarak
fuarlara katildiklarin1 belirten firmalara e-posta yoluyla anket formlart ulagtirilmistir.
Gerekli olan durumlarda ti¢ takip maili ile hatirlatma yapilmistir.

Bu calisma amaciyla belirlenen ve kapsamina dahil edilen degiskenlerle bu
degiskenleri 6lgmek i¢in gelistirilen dlgekler, bu dlgekler araciligiyla toplanan bilgilerle
sinirlandirilmistir. Gelecek caligmalar farkli degiskenler veya olgekler kullarak farkli

bakis agilari tasiyan sonuglara ulasabilirler.



BOLUM II

BiR ULUSLARARASI TUTUNDURMA ARACI OLARAK FUARLAR

2.1. Uluslararasi Pazarlama

Ticaretin siirlar 6tesine yayilma siireci 21. ylizyilda da hiz kesmeden devam
etmektedir. Bu yayilmada etkili baglica etkenler, lokal entegrasyon ile ticaret ve yatirim
igin bariyerlerin azaltilmasi, ulasim, internet, iletisim ve lojistik alanlarindaki degisim
ve gelismeler, farkli pazarlardaki firmalarin ve endiistrilerin birbirlerine bagimliliginin
artirtlmasi ve teknolojideki gelismelerdir (Saglam, 2019).

Firmalar1 uluslararasi pazarlara agilmanin ilk agamasi olan ihracata yonlendiren
faktorler asagidaki gibi siralanabilir (Saglam, 2019);

1. Hedef pazardan gelen iiriin talebi,

2. Yurt i¢i talepten fazla tiretimin gergeklesmesi,

3. Yerel ekonomideki durgunluklar ile talebin azalmasi,
4. Stoklu tiretimin yapilmasi.

Her iilke ticari iliski igerisinde oldugu pazarlarla iligkilerini gelistirdikge bu
pazarlara olan bagimlilik diizeyi de artmaktadir. Diinyanin her yerindeki yerli iireticiler,
ithalat1 pazarlarinda tehdit olarak goriirler. Bu bagimlilik “Global (Kiiresel) Koy”,
“Uzay gemisi yerylizii” ve “diinya ekonomisi” gibi ifadelerle literatiirde yer almaktadir.
Bu anlamda bir firma hem kendi yerel pazarinda hem de uluslararasi pazarlarda
basarisiyla dl¢iilmektedir (Tek, 1997).

Uluslararas1  pazarlama temel pazarlama ilkelerinin global anlamda
uygulanmasidir (Taskin, 1992). Global {iriin tiiketicilerin beklentilerini karsilamaya
yonelik olarak her pazarda farkli sekilde tasarlanan iiriindiir. Uluslararas1 pazarlama
yirlitmekte olan firmalarda iki temel egilim go6zlenmektedir. Birincisi pazar
farklilasmasina gitmeden, her pazardan ortak beklentilere sahip tiiketici kitlesine
ulagsmay1 hedefler iken; ikinci yaklasim pazarlara gore stratejisini farklilastirmay: esas
almaktadir (Otay, 2001) Bu stratejiler pazarlama karmasinin iiriin, fiyat, dagitim ve

tutundurma elemanlar tizerinden kurgulanmaktadir.



2.2. Uluslararasi Pazarlama Karmasi

Pazarlama karmasmin ilk olarak 12 bilesenli olarak Neil Borden tarafindan
ortaya atildig1 ve bu bilesenlerin; {iriin planlama, iicretlendirme, markalandirma, dagitim
kanali, kisisel satig, reklam, tanitim, paketleme, gosteri, hizmet verme, insan giicii ve
analiz oldugu bilinmektedir (Oztiirk, 1998).

Pazarlama karmasi bilesenlerinin sadelesmesi sonucunda 1962 yilinda
gelistirilen pazarlama karmasi, pazarlamada kullanilan en 6nemli kavramlardan biri
olarak literatiirde yerini almistir. Pazarlama karmasinda yer alan dort elemani (iiriin,
yer, fiyat, tutundurma) ifade eden ingilizce soézciiklerin (product, place, price,
promotion) bas harflerinden yola ¢ikarak, pazarlama karmasi “4P” seklinde
sembollestirilmistir (Cemalcilar, 1987).

4P, iiriin odakl1 bir yaklasimi oldugu icin elestirilmistir. Ozellikle pazarlamaya
isletmenin yoOnetiminin bakis acis1 olarak ele alindigir igin elestiriler almaktadir.

Pazarlama karmasina dair elestiriler agagidaki sekilde 6zetlenebilir (Goi, 2009):

e Miisteri davraniglarinin géz oniinde bulundurulmamasi

e lcsel yonelimli olmasi

e Miisterileri edilgen olarak gérmesi

e Etkilesime miisaade etmemesi ve iligkileri yakalayamamasi

e Teorigin icerikten yoksun olmasi

e Yonetimin dikkatini odaklamaya yarayan basit bir arag olarak islev gérmesi

e Pazarlama etkinliklerinin kisisellestirilmesi i¢in herhangi bir ¢6ziim ortaya
koymamasi

e Hizmet pazarlamasinin etmenlerini g6z 6niinde bulundurulmamasi

e Uriinii tekil olarak ele almasi

e Onemli bir pazarlama odak alami olan iliski kurma ya da miisterilerin satin
aldiklar1 tecriibelerini yok saymasi

e Pazarlamacilarin temel etmen olmasi, miisteri odakli yonetim olamamasi

Aslinda pazarlama karmasmin &gelerinin, miisteri perspektifinden de ele
alinmas1 gerekir. Uriin miisteri i¢in ¢dziim, fiyat miisteri acisindan katlandigi tiim
maliyetler, dagitim misteriye saglanan kolaylik, tutundurma ise miiserilerle kurulan

iletisim haline getirilmelidir. Tanim bunun iizerinden yeniden degerlendirilmelidir.



Hedeflenen pazarda tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina gore belirlenmis iiriin dogru fiyat,
giivenilir kanallar ve tutundurma aktiviteleri ile sunulmalidir. Bu baglamda ¢alismanin
bu kisminda pazarlama karmasi elemanlar1 kendilerine has 6zellikleriyle ele alinmstir.
Pazarlama karmasi denine akillara gelen, geleneksel iiriin temelli pazarlama
(4P), yerini miisteri merkezli pazarlamanin formiilii olarak goriilen 4C’ye
birakmaktadir. Bu anlayisa gore séz konusu 4P elemanlarinin 4C’ye gore karsiliklari

asagidaki sekilde ifade edilebilir (Kotler, 1998);

> Uriin; miisteriye sunulan deger (customer value),
» Yer; miisteriye uygunluk, rahatlik (customer convenience),
» Fiyat; lirliniin miisteriye maliyeti (customer cost)

» Tamtim; miisteri ile olan iliski (customer communication)

2.2.1. Uriin

Uluslararas1 pazarlama karmasmi olusturan temel bilesen iiriindiir. Uriin
tiiketicinin istek ve gereksinimlerini karsilayacak temel faydanin adidir. Uriin kalite,
tasarim ve marka gibi dnemli 6geleri iceren ve firma tarafindan pazara sunulan nesnedir
(Kotler, 1997).

Pazara siiriilen iriinlerin nicel ve nitel olarak tiiketici ihtiyaglart ile uyusan
yeterlilikte olmasi1 gerekir. Ayrica iirlinlin gelistirilmesi siireclerinde miisteri beklenti ve

ithtiyaclar1 g6z 6niinde bulundurulmalidir.

2.2.2. Fiyat

Miisterilerin firmalar tarafindan arz edilen {irlin veya hizmeti satin almak i¢in
O0demeleri gereken paradir. Fiyat iirlinlin degerine uygun belirlenmelidir, aksi takdirde
alicilar rakip firmanin triinlerini tercih edeceklerdir (Kotler, 1997).

Uluslararas1 pazarlamada fiyatlandirma yapilirken dikkate alinan faktorler
dolayli ve direkt maliyetler, rekabet ortami, pazardaki talep ve hiikiimet politikalaridir
(Saritas, 2012).

Fiyat hem tarihsel, hem teknik hem de toplumsal a¢idan pazarlama karmasinin
cok mithim bir eleman: olmasimmin yani sira, 1950 ve 1960’11 yillarda fiyat dist

etmenlerin dneminin arttig1 gézlemlenmektedir. 1970’lerin ortalarina dogru ortaya c¢ikan



enerji krizinin sebep oldugu enflasyona kadar siirmiis ve fiyat yeniden ¢ok miihim bir

degisken haline gelmistir (Mucuk, 1982).

2.2.3. Dagitim

Dagitim kanali, iiriinleri iireticiden tiiketiciye ulastiran aracilardir. Ulkelerin
dagitim kanali yapisini etkileyen farkli faktorler oldugu igin uluslararasi dagitim kanali
olusturmak zordur. Dagitim karar1 alirken iiriiniin tiirii, pazarin yapisi, rekabet ortama,
iilkedeki tiiketim aligkanliklari, dagitim maliyetleri ve fiyata etkisi, dagitim kanallarinin
ilgili tilkedeki yapis1 gibi etkenler g6z 6niinde bulundurulmalidir (Elitok, 2015).

Dogru yer secimi hem miisteri hem de satict bakimidan degerlendirildiginde
zaman ve maliyet tasarrafu saglayan bir konudur. Gelisen  teknoloji  ile  kiiresel
pazarlara acilan firmalarin pazara giris kararlart ¢ok kritik bir karar olarak
degerlendirilmektedir. Cografi, yasal, ekonomik, finansal ve kiiltiirel engeller dagitim

kanalinin etkin yonetilmesini gerektirmektedir.

2.2.4. Tutundurma

Hedeflenen pazarda miisterinin istek ve ihtiyaglarima gore belirlenmis iiriin
dogru fiyat, gilivenilir kanallar ve tutundurma aktiviteleri ile sunulmalidir. Etkili bir
pazarlama i¢in uygun tutundurma karmasi se¢ilmelidir. Tutundurma karmasi elemanlari
temelde reklam, kisisel satis yontemi, satis gelistirme faaliyetleri, halkla iliskiler
cabalar1 ve dogrudan pazarlama basliklarindan olugmaktadir.

Ozel ihtiyaglar 6zel stratejilerde uzmanlasma gerektirir. Bu nedenle, nasil
gelisen teknolojiye bagli olarak sosyal mecralar i¢in ayri tutundurma karmalarinin
gelistirilmesi zorunlu hale geldiyse, uluslararasi pazarlamada fuarlar en 6nemli

tutundurma karmasi elemani olarak gortiliir (Karafakioglu, 2019).
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BOLUM Il

BiR ULUSLARASI TUTUNDURMA KARMASI ELEMANI OLARAK
FUARLAR

3.1. Fuarlar: Tanim ve Tarihgesi

Fuar kelimesi, Latince ‘“bayram, dini téren” anlamma gelen FERIA
kelimesinden, Fransizca FOIRE yolu ile Tiirk¢e’ye gegmistir (Aymankuy, 2006). Tiirk
Dil Kurumu‘na gore fuar, belirli zamanlarda, belirli yerlerde ticari mal sergilemek
amactyla agilan biiyiik sergilere verilen addir. Fuarlar, bir sergi tiirli olmakla birlikte
(Tutanak Dergisi, 2003) mal ve hizmetlerin ticari amagla sergilendigi, saticilar ile
potansiyel miisterilerin karsilasip ticari baglanti yaptiklari, 6nceden yer ve tarihi ile
katilimeilarin belirlendigi faaliyettir (Oztiirk, 2005).

Fuarlar belirli zaman araliklarinda ve belirli bir siire zarfinda bir veya birden
farkli endiistrideki cok sayida firmanin iirlinlerini sunduklar1 pazar etkinlikleridir
(Kirchgeorg, Springer, & Kastner, 2010) Bir baska tanima gore fuarlar endiistride belirli
paydaslarin ticari ve sosyal degis tokusunu kolaylastiran, tekrar eden is aktiviteleridir
(Tafesse, W. Skallerud, K., 2015).

Ayrica fuarlar firmalarin mevcut iliskilerini gelistirme, yeni ticari iliskiler
kurma, mevcut iirlinlerini tanitma, rekabet ortami1 hakkinda bilgi toplama ve bilinirligini
artirma imkani olan belirli bir zaman araliginda gergeklestirilen ticari etkinlikler olarak
da tanimlanabilir.

Fuarciligin baslangict olarak kabul edilen panayirlarin M.O. 18. yiizyilda
Hindistan’da ve M.O. 9. yiizyilda ise Mezopotamya uygarliklarinda ve Anadolu’da Hitit
uygarliklarinda 6nemli sosyal ve ticari faaliyetler oldugu bilinmektedir (Aymankuy,
2006).

Fuarlarla ilgili gegcmise bakildiginda; diinya sergisi olarak nitelendirilebilecek ilk
uluslararasi nitelikteki fuarm, 1851'de Londra'da yapildigi goriilmektedir (Aytekin,
2017). Ana sergi salonu haricinde farkli iilkelerin bagimsiz pavilyonlarinin sergilendigi
ilk diinya fuar1 1867 yilinda gerceklesen Paris Diinya Fuari’dir. Diinya fuarlarindan
bugiine kalan en 6nemli anitsal yapilardan biri Eiffel Kulesi’dir. Eiffel Kulesi, 1889
Paris Diinya Fuar1 i¢in inga edilmistir. 1893 Chicago Diinya Fuari, Kristof Kolomb’un
Yeni Diinya’y1 kesfinin 400. Y1ldoniimii i¢in diizenlendiginden Kolombiya Diinya Fuari

olarak da bilinmektedir. Fuar, Bati’da gerceklestirilen fuarlardan farkli olarak,
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uluslararas1 platformda Amerika’nin Avrupa’ya doniisim diinyasindaki etkin ve
biiyliyen giiclinii kanitlamak istemesi nedeniyle de dnemli olarak degerlendirilmektedir
(Ergliney & Pilehvarian, 2015).

18-19. yy.da Sanayi Devrimi’nin meydana getirdigi {retimdeki gelisme
dolayistyla, direkt satis amacli fuarlar yerine, erisilebilen biitiin iiriinlerden numunelerin
tamitildig1 fuarlar diizenlenmeye baslanmis ve bu fuarlara Ingilizce “Sample Fairs”,
Almanca “Mustermesse” denilmistir. Uluslararasi ziyaretgiler nedeni ile 18. yiizyilda
“Avrupa’nin pazaryeri” olarak anilan fuar alanlarina déviz biirolar1 agilmistir. 19. yy’in
ortalarinda ‘diinya fuar1’ adiyla kisa siirede kurulan sergi binalarinda fuarlar agilmigtir
(Aytekin, 2017).

Diinya Sergileri (EXPO), 19. Yiizyilldan beri organize edilen ve iilkeler
arasindaki iletisime, diyaloga ve barisa fayda saglamak amaciyla diizenlenen
uluslararasi etkinliklerdir. Bu sayede, iilkeler bir araya gelerek daha iyi bilgi paylagimi

ortami1 olugmasini desteklemektedirler (Aytekin, 2017).

Diinya fuar kuruluslari sunlardir (TFYD, 2017):

1. UFI-The Global Association of The Exhibition Industry (Uluslararas1 Fuarlar
Birligi)

2. BIE-Bureau International des Expositions (Uluslararasi Fuarlar Biirosu)

3. AUMA-Association of the German Trade Fair Industry (Alman Fuar Endiistrisi
Cemiyeti)

4. AEO-The Association of Exhibition ~ Organisers  Ltd. (IngilizFuar

Organizatorleri Cemiyeti)

5. IAEM-International Association for Exposition Management (Amerikan Fuar

Organizatorleri Cemiyeti)

3.2. Uluslararasi Tutundurma Karmasi icinde Fuarlarin Yeri ve Onemi

Fuarlara katilim pazar payimn arttirmak, dogru strateji olusturarak sektorde one
¢ikmak i¢in, firmalarin {irinlerini ve hizmetlerini tanitmada en 6nemli yontemlerden
biridir (Torun, Celik, & Bobat, 2012). Bu yontemin uluslararasi pazarlama karmasi

elemanlari ile iliskisi asagida aciklanmaistir;
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Uriin; fuarlara katilan firmalar, fuarlari bilgi toplama performansi neticesinde
rekabet ortamma hakim olarak, yeni ftriinleri kesfetme veya mevcut iriinlerinin
performansini  gelistirme imkanina sahip olmaktadirlar. Firmalar fuarlarda yeni
triinlerini sergilemekte, bunlarin pazara tanitilimasini amaglamaktadir. Bu noktada
fuarlar igerisinde {riin konusu degerlendirilirken hem kendi firmamizin iiriinlerini
tanitmak baglaminda hem de rakiplerin iiriinleri ile ilgili bilgi toplamak, numune almak
baglaminda 6nemlidir. Rakiplerle benchmarking calismasi firmalarin devamli olarak
yapmasi gereken iyilestirme faaliyetleridir ve firmaya bir ¢ok anlamda katki
saglamaktadir. Kiyaslama {irliniin performansinda bir diisiis var ise heniliz miisteri fark
etmeden ve sikayet olusmadan aksiyon alinmasina katkida bulunmaktadir.

Fiyat; fiyat belirlenirken, miisteri profilinin ve firma 6l¢eginin bilinmesi ile
bolgenin ve teslimat yerinin uzakligr dogrudan 6nem tasimakta olup isletmeler gerekli
bilgileri fuarlardaki goriismeler esnasinda elde edebilmektedirler. Bdylece fuarlar
pazara iliskin 6deme ve fiyat alternatiflerinin tespitine fayda saglamaktadir (Kanitz &
Neven, 2008). Ayrica fuarlara katilan firmalar rekabet ortami hakkinda bilgi toplarken
piyasadaki fiyatlardan haberdar olma firsat1 yakalarlar.

Dagitim; fuarlara katilim, dagitim aginin sekillendirilmesinde olduk¢a onemli
bir gorev Ustlenmektedir. Fuarlar, satis ekibinin yapilandirilmasi, giiclendirilmesi,
depolama ve tasimada isbirligi yapilacak ortaklarin arastirilmas: gibi konular1 yeniden
gozden gegirmek agisindan firmalara katki saglamaktadir.

Tutundurma; Kisisel satis, pazarlama iletisimi karmasinin tek basina en genis
kapsamli bilesenidir. Fuarlar, reklamlar gibi satig aktivitelerinin tamamlayicist olarak
goriilmektedir. Mesela daha Once ulagilamayan ve bilinmeyen satin alma karar
vericilerine ulagsmayi, tiriinlerle ilgili bilgi saglayamay1, miisteri sikayetlerini 6grenmeyi
kapsar (Hutt & Speh, 1995). Ayrica fuar oncesi ve fuar esnasinda firmalar gesitli
tutundurma faaliyetlerinde bulunurlar. Fuar 6ncesi fuar katilhimu ile ilgili reklam verme,
toplu mail gonderimi, fuar esnasinda promosyon dagitilmasi, standda ziyaretgilerin
ilgisini ¢ekecek aktiviteler diizenlenmesi tutundurma calismalarina Ornek olarak
verilebilir.

Ek olarak fuarlar rekabet amacinmi karsilar ve c¢alisanlara moral destegi saglar.
Fuarlar1 firmalar acisindan hem satin alma hem de satis noktasinda degerlendirmek
dogru olacaktir (Robinson, Charles, & Wind, 1967).

Firmalarin fuar katilimlarindan saglayacaklar1 fayda asagidaki sekilde ifade

edilebilir (Titlinctioglu, 2009);
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Kurumsal kimligin gili¢lendirilmesi

Prestijin arttirilmasi

Yiiz yiize iletisim firsatinin elde edilmesi ile, firmalar1 hakkinda miisterinin
diisiincelerini 6grenme firsat1 elde etme

Mevcut iligkilerini iyilestirme ve yeni miisteriler bulma

Ziyaret¢ci misterilerine yonelik olarak iirlinlerini ve hizmetlerini dogrudan
tanitma imkani

Is baglantilar1 kurma, yeni miisteri bulma

Pazar aragtirmasi yapma imkani

Firmanin pazara sunacagi yeni irlin, Ozellikleri, kalite standartlari,
fiyatlandirilmasi ve dagitim kosullari stratejileri olusturmasina katki saglama
Yeni gelistirilen {irlinlerin piyasaya siiriilebilirligini gérme

Satis karliligin1 arttirma

Rakip bilgileri toplayarak piyasadaki durumu analiz edebilme

Fuarlarin genis katilime1 ag1 degerlendirildiginde yeni is ortakliklar: firsatlari
elde edebilme

Fuar katilimlarinin medyada haber yaptirilarak, tanitim yapma sansi

Fuar icin harcanan biitcenin ihracat yapma karsiliginda etkin bir sekilde
doniisiiniin alinmasi

Ulke ekonomisine katkida bulunma

Satis ve karlilik artisi

Devletler de uluslararasi1 pazarlamada fuarlarin dis ticarete agilma noktasinda

onemli faaliyetler oldugunun farkinda olarak firmalara tesvikte bulunurlar. Oncelikli

olarak iilke menfaatlerine de katkida bulunmasi amaciyla hedef iilkeler belirlenerek

tesvikler diizenlenir. Hedef iilkelere ilave destek saglanir. Ticaret Bakanlig: tarafindan

fuar katilmlarina yonelik olarak 2018 ve 2019 yillarinda 20 puan ilave destek

saglanacak hedef iilkeler listesi agagidaki gibidir (Ticaret Bakanligi, 2019);

o~ w0 D

ABD
Avustralya

Azerbaycan

Bosna Hersek

Brezilya


http://www.ekonomi.gov.tr/portal/faces/oracle/webcenter/portalapp/pages/content/htmlViewer.jspx?contentId=UCM%23dDocName%3AEK-108356&amp;parentPage=ihracat&amp;contentTitle=2016%20ve%202017%20Y%C4%B1llar%C4%B1nda%2020%20Puan%20%C4%B0lave%20Destek%20Sa%C4%9Flanacak%20Hedef%20%C3%9Clkeler%20Listesi&amp;countryName
http://www.ekonomi.gov.tr/portal/faces/oracle/webcenter/portalapp/pages/content/htmlViewer.jspx?contentId=UCM%23dDocName%3AEK-108356&amp;parentPage=ihracat&amp;contentTitle=2016%20ve%202017%20Y%C4%B1llar%C4%B1nda%2020%20Puan%20%C4%B0lave%20Destek%20Sa%C4%9Flanacak%20Hedef%20%C3%9Clkeler%20Listesi&amp;countryName
http://www.ekonomi.gov.tr/portal/faces/oracle/webcenter/portalapp/pages/content/htmlViewer.jspx?contentId=UCM%23dDocName%3AEK-108356&amp;parentPage=ihracat&amp;contentTitle=2016%20ve%202017%20Y%C4%B1llar%C4%B1nda%2020%20Puan%20%C4%B0lave%20Destek%20Sa%C4%9Flanacak%20Hedef%20%C3%9Clkeler%20Listesi&amp;countryName
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11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.
21.
22.
23.
24.
25.
26.
27.
28.
29.
30.
31.
32.

Cezayir
Cin
Endonezya

Filistin

. Gliney Afrika
Giiney Kore (2019 yil1 igin)

Hirvatistan
Hindistan
Ingiltere
Iran
Ispanya
Japonya
Kamerun
Katar
Kenya
Kolombiya
Kuveyt
Malezya
Meksika (2019 yil1 i¢in)
Ozbekistan
Pakistan
Rusya
Senegal
Sirbistan
Umman
Urdiin

Venezuela
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3.3. Fuar Tiirleri

Iletisim ve ulasim agmnin gelismesi ile birlikte diinya ticaret hacmi giin gectikce
artmaktadir. Firmalar kendileri adina dogru fuar1 se¢mek icin fuar tiirlerine gére katilim
gerceklestirmektedirler. Fuarlar sunulan {iriinlere ve katilimci firmalarin profillerine

gore asagidaki gibi cesitli siniflara ayrilmistir.

3.3.1. Genel Fuarlar

Belirli bir sektorii veya iiriin grubunu esas almaksizin, ¢esitli mal ve hizmetlerin
beraber sergilendigi ve bunlarin ticari tanittmimin yapildigi, i¢inde sosyal ve kiiltiirel
etkinliklerin de bulunabilecegi, en az elli katilimcinin yer aldigi, siiresi on bes gilinii
gecmeyen etkinliklerdir (Aytekin, 2017). Genel fuarlarda iiriinler belirli bir kritere gore
siniflandirilmadan, her ¢esit iiriin her kitleden ziyaret¢i ile bulusmaktadir. Izmir

Enternasyonel fuar1 bu fuarlara 6rnek olarak verilebilir.

3.3.2. ihtisas Fuarlar

Belirli bir iiriin, hizmet grubu veya sektorle dogrudan ilgili ve sektore yonelik
mal ve hizmet treten katilimecilarin, teknolojik ve uygulamali bilgi aligveriginin
arttirllmasi ve ticari isbirligine yonelik bilgi degisimi ortaminin yaratilmasiyla birlikte
ihtiyac duyulan etkinliklerdir (TOBB, 2016). Bu fuarlar, yiiksek teknolojilerin
tanitilmasi, bu teknolojilerin etkilesiminde ve Tlretilmesinde, ticari faaliyetlerin
arttirllmasinda, pazar hakkinda bilgi akis1 saglayacak bir ortam yaratan fuarlardir.

Ihtisas fuarlarinin giinden giine artmasinin nedenleri su sekilde belirtilmektedir (Goksel
& Sohodol, 2005).

« Ihtisas fuarlarinmn uluslararasi is turizmine katkida bulunmasi,

*  Fuar organizatorii firmalarin ve ajanslarin, ¢calismada bulunduklari sektorii
detayli olarak tanima ve bu sayede, daha iyi organizasyonlar diizenleme
firsatina sahip olmalari,

+ Ihtisas fuarlar1 sayesinde fuarmn konusuna ilgi duyanlarin sektorii toplu
olarak bir arada inceleme firsatin1 yakalamasi,

* Firmalarin sektordeki rakipleri izlemesine olanak tanimasi olarak

gosterilmektedir.
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3.3.3. Tiiketici Fuarlari

Tiiketici fuarlar1 genellikle, tiiketicinin ilgisini ¢ekmeye yonelik olarak tiiketim
mallarmin sergilendigi fuarlardir (Akbay, 1997). Tiketici fuarlar1 toplumun her
kesimine agiktir. Fuarlarin diizenlendigi ve komsu iilkelerden ziyaret¢ilerin
ulasilabilmesini kolaylastirarak fuarin verimliligi arttirilmaya c¢alisilmaktadir. Bu tiir
fuarlara ozellikle perakende satis yapan firmalarin katilmasi, dogrudan satis yapma

imkan1 sunmasi agisindan da 6nemlidir (Acartiirk, 2013).

3.3.4. Entegre Fuarlar

Entegre fuarlar, ana {irtinle ilgili diger iiriin, mamul, yar1t mamul, ekipman ve
hammadde gibi tedarik siirecini kapsayacak sekilde entegre edilerek diizenlenen
fuarlardir. Ornegin, Danimarka’da diizenlenen siitgiiliik ve siit iiriinleri fuari, yeme
teknolojisi, siit verimi artis drnekleri gibi konularda biitiin yan dallar1 da kapsadigindan

entegre fuarlara 6rnektir (Aksu, Yilmaz, & Giimiis, 2013).

3.3.5. Solo Fuarlar

Bir iilkenin, bir bagka iilkede diizenledigi fuarlardir. Tiirkiye’nin gesitli iilkelerde
diizenledigi <*Tiirk Haftalar” ve “Tiirk ihra¢ Uriinleri Sergileri” solo fuarlara drnektir

(Aytekin, 2017).

3.3.6. Bolgesel Fuarlar

Belirli bir bolgede belirli bir kitle i¢in gerceklesen fuarlardir. Bu tiir fuarlar
katilime1  firmalar ve ziyaretciler acisindan degerlendirildiginde, kiigiikk Olgekli
sayilabilen fuarlardandir. Belli bir pazara yonelik etkili bir sekilde uygulandigi zaman

¢ok basarili sonuclar elde edilmektedir (Kagar, 2013).

3.3.7. Ulusal Fuarlar

Bir iilkede birden farkli sektore yonelik acilan fuarlardir. Genellikle iilkenin
ekonomik potansiyelini gostermesi bakimindan olduk¢a Onemli fuarlardir (Kagar,
2013). Hedef kitle iilkedeki katilimcilar ve ziyaretcilerdir. Ulusal fuarlar, fuarin
yapildig1 yerlerin adiyla adlandirilmaktadir (Aymankuy, 2006). Evlilik fuarlari, evlenme
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stirecinde olan kisilerin ¢ok farkli sektorlerden alisveris yapmasina olanak sagladigi i¢in

bu fuar tiirline 6rnek olarak verilebilir.

3.3.8. Prestijli Fuarlar

Tiirk Ticaret Kanunu hiikiimleri ¢er¢evesinde kurulmus ve ihracatgi birligine iiye
olan sirketlerin yurtdisinda diizenlenen fuarlara katilimi desteklenmektedir. Prestijli
fuarlara katillm ¢ok O©nemlidirTicaret Bakanligi, hedefledigi ihracat rakamlarina
ulasilabilmek i¢in bu fuarlara katilimi destekleyerek tesvik etmektedir. Ticaret
Bakanligi’nca her yil Tiirk ihracati agisindan 6nemli sayilan ve ilan edilen fuarlar,

“Prestijli Fuar” olarak adlandirilmaktadir (Tekbas, 2015).

3.3.9. Uluslararasi Fuarlar

Dubai Gulfood Manufacturing Gida Fuari ve Food Ingredient Europe Gida Fuari
en Onemli uluslararasi fuarlar 6rnek olarak verilebilir.

Olgek agisindan degerlendirildiginde bolgesel ve ulusal fuarlardan daha biiyiik
olan, katilimci ve ziyaretgi sayisi nispeten fazla olan fuarlar uluslararasi fuarlar olarak
tanimlanmaktadir. Bu tiir fuarlara c¢ok sayida iilkeden firmalar katilim saglarlar.
Ihracatc1 firmalarin hedef iilkelerde pazar paymi artirabilmesi agisindan uluslararasi
fuarlara katilmalar1 tavsiye edilmektedir. Bu fuarlar katilim Ticaret Bakanligi’nin
tesvikleri ile desteklenmektedir (Yilmaz & Ozken, 2013)

Milli katilim organizasyonlart ¢ogu zaman sivil toplum kuruluslarinin da
istlendigi bir goérevdir ve ana organizatorden satin alinan bolge yurt i¢indeki miisterilere
satilarak fuar organizasyonunu gerceklestirmektedir. Ticaret Bakanligi milli katilim
organizasyonlarina ek tesvikler vererek firmalarin dis pazarlara acilmasina destek
olmaktadir.

Yetkili yurt dis1 fuar organizatorleri asagidaki belirtilmistir (Ticaret Bakanligt,
2019)

Yurtdis1 Fuar Organizatérii Kurulus Unvani
Akdeniz Ihracatci Birlikleri Genel Sekreterligi
Ege Ihracatci Birlikleri Genel Sekreterligi
Expotim Uluslararasi Fuar Org. A.S.

a & W N oE

Istanbul Thracatc1 Birlikleri Genel Sekreterligi



10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
L
18.
19.
20.
21.
22.

Istanbul Maden ve Metaller ihracatc1 Birlikleri Genel Sekreterligi
Istanbul ~ Tekstii ve Konfeksiyon Ihracatgi  Birlikleri
Sekreterligi

Istanbul Ticaret Odas1

Globrand Uluslararasi Fuarcilik ve Organizasyon A.S.

Ladin Fuar Ve Kongre Organizasyon Hizmetleri A.S.

Meridyen Uluslararasi Fuarcilik San. ve Tic. Ltd. Sti.

Merkiir Uluslararas1 Fuarcilik Ltd.Sti.

Orta Anadolu Ihracatc Birlikleri Genel Sekreterligi

Selten Uluslararas: Fuar ve Aksesuarlar: Tic. Ltd. Sti

Senexpo Uluslararasi Fuarcilik A.S.

So Fuar Ltd. Sti.

TG Ekspo Uluslararasi Fuarcilik A.S.

Troy Fuar Hizmetleri Tic. Ltd. $ti.

Tiirkel Fuarcilik A.S.

Tiiyap Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

Ubm Rotaforte Uluslararas: Fuarcilik A.S.

Uludag Ihracate1 Birlikleri Genel Sekreterligi
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2019 y1l1 Ticaret Bakanlig1 tarafindan yayimlanan ve diinya genelinde

diizenlenen prestijli fuarlar Tablo 1’de verilmistir.

Tablo 1.

Prestijli Fuarlar

FUAR ADI ULKE SEKTOR
Pitti Imagine Uomo Italya Hazir Giyim, Aksesuarlar
Heimtextil Almanya Ev Tekstil Ve Aksesuarlari
Elj)zilrliOteX Hali Ve Yer Dogemeleri Almanya Hali Ve Yer Dosemeleri
Expo Riva Schuh Italya Ayakkabi

Mimarlik, Yapi, insaat
Bau 2019 Almanya Malzemeleri Ve Sistemleri
Imm Cologne 2019 - International :
Interiors Show Almaiig jJeilya
Ahr Expo International Air-
Conditioning, Heating, Abd fklimlendirme
Refrigerating Exposition
Maison & Objet 2019 Paris Ev Tekstili Ve Dekorasyon
Vicenzaoro Italya Miicevher Ve Degerli Taglar
Boot Diisseldorf - International Almanya Gemi, Gemi Aksesuarlart
Boat Show
World Of Concrete USA Abd Cimento
Namm Show - International Music Abd Miizik Alet Ve Teknolojisi
Market

Kirtasiye Geregleri, Okul
Paperworld Almanya Gereksinimleri, Ofis

Ihtiyaclar

. Biskiivi, Cikolata,

Ism 2019 -Uluslararasi Sekerleme 50500 Sekerleme Ve Atistirmalik
Ve Biskiivi Fuari o

Urlinler
Cevisama Ispanya Seramik
Arsz Health 2019-44 Uluslararasi Bae Medikal
Saglik Fuari
Munich Fabric Start Almanya Kumas Ve Aksesuarlari
Interplastica Rusya Plastik

Federasyonu

Spielwarenmesse Almanya Oyuncak

Dogaltas, Dogaltas

- Makineleri Ve

Stone Mart 2019 Hindistan Teknolojileri, Kesme Tas

Uriinleri

Kumaglar, Lifler, Fitness
Ispo Munich 2019 Almanya Malzemeleri, Dageilik

Ekipmanlari, Outdoor
Moda, Kayak Malzemeleri
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Magic (Tiim Alt Fuarlariyla

Tekstil, Hazirgiyim,

Birlikte). Abd Ayakkabi, Aksesuar
Entegre Ev Sistemleri Ve
Ise Integrated Systems Europe Hollanda Elektronigi
Fruit Logistica Uluslararasi Meyve, Almanva Yas Meyve Ve Sebze, ilgili
Sebze Ticaret Fuari Y Teknolojiler
Ambiente-International Frankfurter Almanva Mutfak Ve Ev Egyalari,
Messe 2019 Y Hediyelik Esya
Ir!dla Int'l Jewellery Show Hindistan Miicevherat
Signature
Micam Shoevent Italya Ayakkab1
Prodexpo 2019 Rusya Gida
Federasyonu
Aquatherm Moscow Rusya Iklimlendirme
Federasyonu
Premiere Vision Fransa Tekstil, Kumas, Moda,
Hazirgiyim
Budma Polonya Yapi1 Ve Insaat
E;(i):aCh 2019-World Organic Trade Almanya Organik Uriinler
Miami International Boat Show Abd Gemi Yat
2018
Gulfood 2019 24 Uluslararasi Gida Bae Gida Ve Icecek
Ve Igecek Fuari
Ellegleme Ve Depolama
Logimat 2019 Almanya Teknolojileri, Antrepo
Ekipmanlar1
The International Builders' Show . .
2019 (Ibs). Abd Insaat, Yapi
Deri, Deri Endiistrisi,
Lineapelle Italya Ayakkabi, Ayakkabi
Endiistrisi
Hong Kong International Jewellery Ci Degerli Maden Ve
Show 2019 n Miicevherat
International Home And Mut.fak .Ve--E M Esyalafl’..
Abd Hediyelik Uriinler, Kiigiik
Housewares Show (lhhs)..2019 .
Ev Aletleri
Foodex Japan 2019 Japonya Gida
Natural Products Expo West Abd Dogal Yiyecekler
Middle East Electricity Bae EIEK.mk’ Elektronik,
Aydinlatma
Expo Antad & Alimentaria Meksika qlqa’ Ig.e oek, Stipermaricet
Urtinleri
Xiamen Stone Fair 2018 Cin Dogaltag Ve Maden
Savunma Sanayi (Silah,
Iwa 2019 Almanya Miihimmat, Avcilik
Ekipmanlari).
Ish 2019 Almanya Iklimlendirme
Ids 2019 Almanya Dis Ve Discilik Uriinleri




Intertextile Shangai Spring Edition  Cin Moda, Hazir Giyim

Jec World Eransa Kompoz_l_t I\/I.alzemelerl Ve
Teknolojileri

Cosmoprof Italya Kozmetik

Internoraa Almanva Gastronomi Ve Endiistriyel

g Y Mutfakeilik

Ife London Ingiltere Gida

Seafood Expo/Seafood Processing Abd Su Uriinleri

North America).

Ciff China International Furniture . : .

Eair 2019 Cin Mobilya Ve Yan Sanayi

European Coatings Show 2019 Almanya Boya, Kaplama Ve Ingaat
Kimyasallari

Domotex Asia Cin Halicik

Beauty Dusseldorf Almanya Kozmetik
Enerji Uretimi, Dagitimi Ve

Energy 2019 Almanya Elektroteknik

Hannover Messe (Digital Factory,

Integrated Energy, Industrial .

Supply, Research&Technology, gpranya Sag)

Comvac, IAMD).

Aircraft Interiors Expo 2019 Almanya HavaC|I|_k_ Sqnayl Ve
Teknolojileri

Natural & Organic Products Europe Ingiltere Organik Uriinler
Insaat Malzemeleri Ve

Bauma 2019 Almanya Makineleri. Vb.
Dogaltaslar, Zemin

Coverings 2019 Abd Kaplamalari Ve
Teknolojiler

Salone Internationale Del Mobile Italya Mobilya Ve I¢ Dizayn

Beautyworld Middle East Bae Kozmetik

Proposte Italya Dosemelik Kumas, Perde

Seafood Processing Global- : . .

International Trade Fair Belcika Yiyecek Ve lgecek

22 Leshow Moskova Winter Rusya ile(rl’ K:rrkl’(‘?ﬁk]l;?blc}\i]eim

Fashion Trade Show Fuari Federasyonu sesudr, i1y 3 LIy,
Saraciye

. . Teknik Tekstil Uriinleri,

Techtextile Frankfurt Fuari Almanya Uretim Teknolojileri

Nra Show 2019 Abd Ev Ve Mutfak E_syalarl, Qtel
Ve Restoran Ekipmanlari
Bobinaj, Izolasyon,

Cwieme Berlin 2019 Almanya Transformator, Elektrikli
Uretim

Sweets & Snacks Expo 2019 Abd Se.kerleme’ Biskilvi Ve
Cikolata

PLMA's World Of Private Label Hollanda Ozel Tiketim Mallari, Gida,
Kozmetik Ve Paketleme

Chinaplas 2019 Cin Plastik Ve Kauguk Uriinleri
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Ligna 2019

Almanya

Orman Uriinleri Ve

Teknolojileri
Metalloobrabotka Rusya Metal Isleme
Federasyonu
Africa Health 2019 G.Afrika Medikal Malzemeler
Degerli Maden Ve
Jck Las Vegas Abd Miicevherat
Gemi, Gemi Insa, Deniz
o Motorlari, Deniz Giivenlik,
Nor-Shipping 2019 Norveg Navigasyon Ve Deniz
Teknolojileri
Automechanika Dubai 2019 B.A.E. Otomotiv Yan Sar_1ay| ve
Yedek Parca Fuari
Expo Riva Schuh Italya Ayakkabi
Tekstil Ve
Itma 2019 Textile Ispanya Konfeksiy
On Makinalari
June Hong Kong Jewellery And Cin Degerli Maden Ve
Gem Fair 2019 Miicevherat
Summer Fancy Food Show 2019 Abd Gida Ve Igecek
Aluminyum Ve Celik
Newcast 2019 Almanya Dékiim Uriinleri Ve
Makineleri
Thermprocess 2019 Almanya Isil Islem Teknigi
Gifa 2019 Almanya Isil Islem Teknigi
Metec 2019 Almanya Metaliirji
Rusya .
Army 2019 Federasyonu Savunma Sanayi
Rusya . .
Innoprom Federasyonu Sanayi Fuari
Munich Fabric Start Almanya Kumas Ve Aksesuarlari
Micam Shoevent Italya Ayakkabi
Gemi Inga, Liman
Neva 2019 Rusya Ekipmanlarr
Index Bae Mobilya, Tekstil, Tasarim

Kaynak: Ticaret Bakanligi, 2019/ Erisim Tarihi: 15.02.2019

3.4 Tiirkiye’de Fuarcihk

Tiirkiye ve Adana fuarlar ile ilgili istatistikler Tablo 2’de verilmistir (TOBB,

2019). Tabloya gore Tirkiye’de 2018 yilinda toplam 499 fuar diizenlenmistir. Bu

fuarlarin 15’1 Adana’da gerceklesmis olup; toplam standli firma katilimi Tiirkiye

genelinde 66.708; Adana’da 927°dir. Bu fuarlar yabanci katilimci1 ve ziyaretgileri de

agirlamaktadir.



Toplam Tirkiye =ziyaretci

1.084.541 dir.

sayisl

22.854.134;
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Adana ziyaret¢i sayisi

Tirkiye’de bu ziyaretgilerin 714.160°1, Adana’da ise 1.618’1 yabanci ziyaret¢idir.

Tablo 2. _
2018 Tiirkiye Fuar Istatistikleri
Tiirkiye Adana
Diizenlenen Fuar Sayisi 499 15
Toplam Fuar Katilimcis1 Sayisi 66.708 927
Yabanc Ulke Katilimei Sayisi 3.054 26
Dogrudan Yabanci Katilimel
8.845 0
Sayis1
Dolayh Yabanci Katilimer Sayisi 9.459 73
Toplam Ziyaretci Sayisi 22.854.137 1.084.541
Yabanci Ziyaretci Sayisi 714.160 1.618
Katilmcilara Tahsis Edilen
A 3.534.649 57.720
Toplam Stand Alam (Net /m°)
Dogrudan Yabanci
Katihmeilara Tahsis Edilen 173.548 0
Toplam Stand Alam (Net / m?)
Dolayli Yabanc1 Katihmcilara
Tahsis Edilen Toplam Stand 359.664 6.933

Alam (Net / m?)

Sekil 1’de Tiirkiye’de yapilan fuarlarin aylara gore dagilimi verilmistir

Verilere gore en ¢ok fuar diizenlenen ay Nisan ay1 olup; Ekim ay1 bunu takip

eden ikinci en ¢ok fuar diizenlenen aydir.
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Sekil 1. Aylara Gore Fuar Dagilimi

3.5. Fuar Performansi

Fuar performansi firmalarin fuara katilm amaglarini olusturan satig, bilinirlik,
imaj giiclendirme, bilgi toplama vb. gibi beklentilerinin gergeklesmesi seklinde
tanimlanabilir. Daha 6nce yapilan ¢alismalarda endiistriyel iirlin saticilar1 ve alicilari
arasindaki iletisim karmasinda fuarlarin rolii degerlendirilmistir (Smith, Gopalakrishna,
& Smith, 2004). Calismalar {i¢ asamali fuar siireci tizerine yogunlagsmistir. Bu asamalar
fuar Oncesi, fuar esnasinda ve fuar sonrasinda yapilan ¢alismalar olarak tanimlanmastir.
Bu cergeve kavramsal olarak anlasilir hale gelmis ve endiistri tarafindan kullanilmistir
(Tanner J. F., 2002). Bir baska ¢alismada da ziyaretgi davranisi ve ziyaretgi-katilimei
etkilesimi caligmasinda bu {li¢ asamali slire¢ modelini kullanmiglardir. Ve bu ¢alismanin
sonucunda ziyaretgilerin ihtiyaglarinin her asamada de8ismesi sebebiyle davraniglarinin
da bu tig siiregte degistigini gézlemlemislerdir (Rosson & Seringhaus, 1995).

Lee ve Kim (2008) fuar Oncesi aktiviteleri amaclar1 belirleme, tutundurma
calismalar1 ve ekibin egitilmesi olarak {i¢ temel sinifa ayirmistir. Li (2010) internet
kullaniminin 6nemini vurgularken, Tafesse ve Korneliussen direkt mail génderiminin
fuar 6ncesi yapilacak en etkin tutundurma c¢aligsmalarindan oldugunu ileri siirmektedir
(Tafesse; Korneliussen, 2013). Seringhaus & Rosson (2004)’un ¢alismasina gore fuar
esnasinda yapilan faaliyetler; uygun stand yeri ve biiyilikliigiinii se¢cmek, dogru kisileri

fuarda gorevli olarak tayin etmek ve egitim vermek gibi faaliyetlerdir ancak en 6nemli
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faaliyet ziyaretgilerin ilgisini ¢ekmek ve ihtiya¢ duyulan bilgilerin saglanmasidir
(Seringhaus & Rosson, 2004).

Fuar esnasinda yapilan faaliyetler dorde ayrilmistir; (1) stand biytkligi, (2)
standin konumu, (3) fuar esnasinda yapilan tutundurma caligmalar1 ve (4) standdaki
gorevli yogunlugu fuar sonrasi yapilan faaliyetler kurulan iletisimin siirdiiriilmesi,
performans dlgme ve degerlendirmedir (Lee & Kim, 2008).

Fuar sonrasi genellikle tesekkiirler emaili gonderilir veya miisterinin fuar
gorismesindeki talebiyle ilgili 6zel bir mail gonderilebilir. Fuara o6zel bir teklif
sunulduysa bu teklifin gegerliligi ile ilgili tekrar iletisime gecilebilir. Bu asama
potansiyel miisterilerin takip ile zamaninda miisteriye doniistiiriilmesi agisindan firmalar
icin ¢ok kritik bir asamadir. Tafesse ve Korneliussen (2013) de kisisel satis, e-mail ve
telefon gibi araclarin fuar sonrasinda kullanilmasinin firmalar agisindan en Onemli

iletisim metodu oldugunu ileri stirmektedir.

3.6. Fuar Performans Olciimii

Fuar performansini Glgen bir cok c¢alisma yiiriitiilmiistiir (Gopalakrishna &
Lilien, 1995; Seringhaus & Rosson, 2001; Tanner, 2002). Ancak bunlardan bir¢cogu
yalnizca bagar1 ve satis performansint 6lgmektedir. Kerin ve Cron (1987) fuara katilan
firmalar1 analiz ederek basari gosterenler ve gostermeyenler olarak ayirmistir. Fuar
performansinin biitiinii yalnizca bir kategoride degerlendirildigi i¢in bu ¢alisma kisithidir
(Lee & Kim, 2008).

Tafesse vd. (2010) fuar yoneticilerinin 6znel degerlendirmesinden saptanan
kavramsal gostergeler ve katilimcilarin aktivite degerlendirmesinden saptanan nesnel
gostergeler olmak {izere fuar performansinda iki farkli yaklagim tespit etmistir.
Gopalakrishna ve Lilien (1995) stand trafigini g6z Oniinde bulundurarak fuar
performansina etki eden degiskenleri; ilgi ¢ekme verimliligi, baglant1 verimliligi ve
degistirme verimliligi olarak {i¢ asamali 6l¢iim metodunu kullanarak degerlendirmistir.
Ancak bu degerlendirme daha cok satis temelli yaklasima odaklanmistir (Blythe, 2000).
Gopalakrishna vd. (1995) ve Seringhaus ve Rosson (2004) da yalnizca satigla ilgili
performans iizerine odaklanmistir. Ancak fuarlara katilarak satisla ilgili elde edilen
performanslarin yami sira satis disinda da performans elde edildigi anlagilmistir

(Bonoma, 1983; Kerin & Cron, 1987).
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Fuar performans gostergelerinden satigla ilgili performans konusunda firmalar,
stand1 ziyaret eden potansiyel miisteri sayisi, bunlara oranlanan ortalama maliyetleri goz
oniinde bulundurdugu kadar satis, siparis hacmi, ve gelirleri arttirmay1 da goz oniinde
bulundurarak aktivitelerini planlamaktadirlar (Gopalakrishna & Williams, 1992). Bilgi
toplama performansi; miisteriler, rakipler, sektor trendleri, fuarlarda tanitilan yeni
tirtinler gibi biitiin aktiviteleri kapsamaktadir (Rosson ve Seringhaus, 1995; Blythe,
2000). imaj gelistirme performansi firmanmn imajimn1 gelistirmek amaciyla fuarda
gerceklestirdigi biitiin aktiviteleri kapsamaktadir. Iliski gelistirme performansi; mevcut
miisterilerle iligkileri gelistirme ve yeni miisterilerle iligski inga etmeyi kapsamaktadir
(Tanner vd., 2001; Hansen, 2004; Li, 2006). Bu dort performans gostergesine ek olarak
motivasyon performansi (Hansen, 2004) tarafindan degerlendirmistir. Bu performans
hem miisteriler hem c¢alisanlar hem de sirket acisindan ticaret motivasyonunu

yiikseltmeyi ifade etmektedir.

3.7. Fuar Katilim Amaci

Gramann (1994) Ingiltere'de yiiriittiigii galismada firmalarin katilim amaglarini
yeni iriinler hakkinda bilgi edinmek, teknik bilgi almak olarak tespit etmistir (Smith,
Gopalakrishna, & Smith, 2004). Japonya'da yaptigi ¢alismasinda en 6nemli katilim
amaci1 Uriinler hakkinda bilgi edinmek olarak tespit ederken; ABD'de yaptigi
caligmada pazar hakkinda bilgi edinmek olarak bulmustur. (Berne & Garcia-Uceda,
2008)in Ispanya'da gergeklestirdigi calismasma gore firmalarm katilim amaglari;
uzmanlarla etkilesimde bulunmak, iriinleri degerlendirme, distribiitor aramak,
miisterileri degerlendirmek seklindedir. (Breiter & Milman, 2006)'in ABD'de yaptigi
caligmaya gore firmalarin en Onemli katilim amagclar1 is agmi genisletmek ve yeni
tirtinler hakkinda bilgi almaktir. Kozak&Kayak (2009)’1n Tiirkiye'de gerceklestirdigi
caligmaya gore katilimcilarin fuar se¢imini etkileyen en 6nemli faktorler mevcut ve yeni
driinleri ile ilgili bilgi almaktir. Bu ¢alismaya gore firmalar icin bilgi toplamak, satis

yapma amacindan 6nde gelmektedir.

3.8. Fuar Oncesi Yapilan Cahsmalar
3.8.1. Amaclar Belirleme

Uluslararas1 fuarlara katillmda firmalar cesitli fayda beklentileri igine

girmektedirler. Satis firmanin fuarda bulunmasinin temel sonucu olarak goriilmektedir
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ancak her zaman fuar esnasinda siparis alinamayabilir. Bir ¢ok firma fuarda elde ettigi
giiclii baglantilara fuar sonrasi satis yapma imkani1 bulmaktadir. Baz1 sektorlerde satis
dongiisii uzun ise satisa ¢evirme siireci de aylar hatta yillar alabilir. Bir ¢ok arastirmaci
fuarlarin satis amaci disinda pazarin test edilmesi, bolgedeki bayi ve distribiitorleri
belirlemek gibi amaglarin da oldugu hakkinda tartismaktadirlar. iki uluslararasi calisma
satig disindaki amaglarla ilgili benzer sonuglar ortaya ¢ikarmistir (Seringhaus & Rosson,
2001). Ilki (Reid, 1984) uluslararas1 fuarlara katilimin pazara giris karan ile ilgili
olumlu veya olumsuz ydnde faydal bir fikir sundugudur. Ikincisi pazara giris karar
Otesinde firmalarin yabanci pazar boliimlendirme c¢alismalarinda biiyiik 6nem tasidigini
ortaya ¢ikarmistir (Denis ve Depelteau 1985).

Calismamizin uygulama sorularinda da kulanilan (Blythe, 2000) caligmasina

gore uluslararasi fuarlara katilim amaglar1 asagida siralanmustir;

Yeni miisterilerle tanigsmaktir.

Mevcut miisterilerle iletisimi giiclendirmektir.
Yeni distribiitorlerle tanismaktir.

Mevcut distribiitorlerle iletisime gegmektir.
Yeni lriinleri tanitmaktir.

Mevcut iirlinleri tanitmaktir.

Siparis almaktir.

Pazar arastirmasi yapmaktir.

© 0 N o g bk~ wDhPE

Rekabet ortaminda varlig1 siirdiirmektir.
10. Sirket imajim giliglendirmektir.

11. Rekabet ortam1 hakkinda bilgi toplamaktir.

UFI tarafindan 2016 yilinda 30 iilkede 920 katilimci ile yapilan bir arastirma

fuar ziyaretgilerinin fuara katilim nedenlerini asagidaki gibi siralanmigtir (UFI, 2016).
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Yeni Urlin ve hizmetleri gérmek

Pazar trendlerini takip etmek

Fikir ve ilham almak

Network olusturmak

Yeni tedarik¢i bulmak

Yeni firsatlar ve is olanaklarini saptamak
Seminer/Konferans

Mevcut misteri ve tedarikgilerle goriismek
Belirli bir Griind almak ya da sunmak
Potansiyel is ortagi bulmak

Fuar katiimcisi olan bir firmayi gormek
Sirket imajini ylikseltmek

Siparis vermek veya tedarik¢iyle randevulagma
Sektore yeni girenleri takip etmek
Gelecekte stantli fuar katihmcisi olmak
Kariyer firsatlar icin katilmak

Ozel bir problemi ¢ézmek

Sekil 2. UFI - The Global Association of the Exhibition Industry, 2016

3.8.2. Fuar Oncesi Tutundurma Cahsmalan

Katilimcr firmalar hem fuara halihazirda katilim karar1 vermis miisterilerle hem
de heniiz gitme karar1 almamis potansiyel miisterilerle iletisim kurmaya calisirlar. Fuar
oncesi ve fuar esnasinda yapilan tutundurma c¢aligmalarinin ortak amaci stand trafigini
arttirmaktir ancak fuar oncesi yapilan ¢alismalar fuar esnasinda yapilan calismalardan
daha onemlidir. Bunun nedeni is adamlarinin seyahat planlarmi fuar Oncesinde
planlamalar1 ve bu asamada da fuar Oncesi yapilan tutundurma g¢alismalarinin etkili
olmasidir (Stevens, 2005). Siskind (2005)'in ¢alismasinda Fuar Sektorii Arastirmalari
Merkezi'nin yaptig1 c¢alismaya gore fuara katilanlarin 76%’s1 fuara goriismeleri
planlanmis sekilde bir ajanda ile gelmektedir. Bu sebeple fuar Oncesi yapilan
tutundurma caligmalar1 ile bu ziyaretgilerinin ajandalarma girmek firmalar i¢in ¢ok

onemlidir. Fuar oncesi yapilan ¢aligmalar firmanin yalnizca imajla ilgili performansi
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arttirmaz, aym1 zamanda satis performansini da etkiler. Fuar Oncesi tutundurma
caligmalar1 ziyaretcilerin standa ilgisini arttirir ve bu ziyaretlerin potansiyel satis
firsatina donmesine olanak saglar. Katilime1 firmalar marka bilinirligini ve kendi
firmalarina olan tercihi arttirir, mevcut ve potansiyel miisterileriyle ilgili daha ¢ok bilgi
toplar, daha fazla iletisim ile aralarindaki iliskiyi gelistirir ve sonucunda satisa doniisme
potansiyelini arttirir.

Fuar esnasinda yapilan tutundurma calismalar1 da ziyaretgilerin ilgisini ¢ekerek
imajla ilgili performansi ve bilgi toplama performansini etkilemektedir. Ancak bu
calismalar iliski gelistirme ve satis performansi gibi diger ticaret fuari performans
gostergeleri ile giiclii bir baglantiya sahip degildir. Cilinkii fuar esnasinda yapilan bir
tutundurma ¢alismasi ile hali hazirda programi belli olan bir ziyaret¢i ile iletisim
kurmak hi¢ kolay degildir. Bu sebeplerle fuar esnasinda yapilan tutundurma caligmalari
imaj gelistirme ve bilgi toplama performansi {izerinde sinirh etkiye sahiptir (Lee &
Kim, 2008).

Fuar oncesi tutundurma calismalar1 kapsaminda ziyaret¢i ilgisi ¢ekmek icin

asagida verilen faaliyetler gerceklestirilebilir;

Davet mektuplar1 gonderilir.

Telefonla veya faks ile iletisim kurulur.

Davet mektuplart ile birlikte iiriin katalogu gonderilir.
Tanitim materyalleri gonderilir.

Ucretsiz giris kart: génderilir.

Yerel saticilarla ve acentalarla iletisime gegilir.
Hediyeler gonderilir.

Reklam verilir.

© o N o g Bk~ wDhPE

Fuarda seminer verilir.

3.8.3. Ekibin Egitilmesi

Ekibin egitilmesi satisla ilgili performansa pozitif etki yaratmaktadir (Cobanoglu
& Turaeva, 2014). Miisterilerle etkili bir iletisim kurmak, iiriin ve hizmetleri dogru
tanitmak acisindan firma g¢aliganlarinin egitilmesi ¢ok 6nemlidir. Calisanlara hem iiriin
ve hizmetlerle ilgili hem de iletisim konusunda diizenli egitimler verilmelidir. Bu

sekilde egitim almamis bir personel fuara katilacaksa fuar 6ncesi mutlaka eksikliklerini
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giderecek bir egitim programi hazirlanmalidir. Calisana yapilan bu yatirimin firmanin
imajini1 yansitacagi unutulmamalidir.

Fuar Oncesi ekibin se¢cimi ve egitimi ile ilgili yapilabilecekler asagida

siralanmustir;
1. Fuar 6ncesi fuar ekibi se¢im kriterleri belirleriz.
2. Fuar oncesi fuar ekibine sistematik bir egitim veririz.
3. Fuar oncesi fuar ekibine ilgi uyandirak egitimler verilir.
4. Fuar ekibi uluslararasi fuar deneyimi olan kisilerden segilir.

3.8.4. Hedef Miisteri Tespiti

Literatiirde fuar performansi ile ilgili hedef miisterilerin tespiti konusuna
rastlanmamistir. Fuar Oncesi tutundurma c¢aligmalar1 kapsaminda fuarda goriisiilmesi
amagclanan firmalarin dikkati ¢cekilmeye ¢alisiimaktadir ancak hedef miisteri tespiti daha
spesifik bir amaca hizmet etmektedir. Fuarda goriisiilecek firma ile dogrudan iletisime
gecmeyi hedeflemektedir. Fuarin web sitesi, sosyal medya ve diger online platformlar
lizerinden fuara ziyaret¢i veya standli katilimer olabilecek firmalar belirleyerek, fuar
oncesinde randevu alinarak goriisme saglanabilir.

Miisteri tespiti fuarda zamanin etkin yonetilmesi agisindan da 6nemlidir. Oyle ki
fuar giinii her saat ve her giin ayn1 yogunlukla gegmemektedir. Bu sebeple gerek yeni
tanigilan miisterilerle gerekse mevcut miisterilerle yapilmasi planlanan goriismeler
yogunlugun az oldugu saatlere alinarak zaman etkin kullanilabilir. Boylece yeni
tanigilacak miisterilere daha fazla zaman kalmasi hedeflenmektedir. Bu sebeplerle hedef
miisteri tespitinin satiglara olan katkisi ile fuar performansini olumlu yonde etkilemesi

beklenmektedir.

3.9. Fuar Esnasinda Yapilan Calhsmalar
3.9.1. Stand Konumu

Stand konumunun se¢iminin fuar performansi ilizerinde c¢ok gii¢lii bir etkisi
olduguna dair bir cok caligmada giiclii bir fikir birligi vardir. Erken rezervasyon
yaptiran firmalara organizator tarafindan gilizel ve cok¢a segenek sunulmaktadir. Bazi
fuarlar devlet tarafindan desteklenir, bu sekilde toplu katilimlara ulusal katilim

denmektedir. Bu sayede firmalar fuar alanindan biiyiik ve gilizel bir konum se¢me
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imkanimna sahip olabilmektedir (Seringhaus & Rosson, 2001). Ulkemizde de Sanayi
Odalart ve Ihracat¢1 Birlikleri gibi sivil toplum kuruluslart da milli katilim
organizatorliigli yapmaktadirlar.

Yer secimi acisindan degerlendirildiginde bazi firmalar rakiplerle ayn1 bdlgede
bulunmak isterken, bazi firmalar rekabetten uzak bir lokasyon segmektedirler. Sektorde
bilinen bir firmaya yakin olmak, bu firmaya planli gelen miisterileri standa c¢ekebilir.
Ancak belirli bir sektorde faaliyet gdsteren firmalar fuar giris alanina uzak bir noktada
kiimelenmis ise firma bazen sektoriindeki firmalardan uzak ancak giris gibi trafigin
yogun oldugu, misterilerin dikkatlerinin heniiz dagilmadigi bir noktada yer almay1
tercih edebilirler.

Firmalar acisindan iiclincli bir segenek ise rakiplere yakin ancak birbirlerini
gormedikleri bir konumu segcmektir. Oyle ki bir miisteri alternatif tedarikci arayist
icinde ise, mevcut tedarik¢inin bu arayisini gérmesini istemeyebilir. Yani rakibiyle
karsilikli stand segen bir firmanin rakibinin miisterisi ile karsilasma olasilig1 yiiksektir.
Bu sebeple, sektoriin kendine 6zel baska bir dinamigi yok ise, potansiyel alicilar
tarafindan ziyaret planlanan rakiplere yakin ancak goriismelerin bu rakipler tarafindan

kolaylikla goriilmeyecegi stand yeri se¢imi tavsiye edilmektedir.

3.9.2. Stand Biiyiikliigii

ABD'de CEIR tarafindan yapilan arastirmaya gore fuar standlarinin akilda kalic
olmasinin temel nedeninin standm biiyiikliigii oldugu tespit edilmistir. ikinci faktor
standin tasarimi ve rengidir (CEIR 1997). Stand biiyiikliigii, renk ve tasarim sirketin
uluslararas: fuarlar araciligi ile fiziksel sunumudur bu sebeple 'farkindalik yaratma' ve
'yeni satis' amaglar ile stand tasarimi yapilmaktadir.

Standin biiylikliigliniin artmas1 standa olan ilgiyi arttirmaktadir. Firmalarin
biiyiik standla katilim gosterdigi fuarlarda imajla ilgili elde edecegi performans da daha
yiiksektir. Ancak standa dikkati ¢ekilmis miisterilerle direkt iletisim bu asamada yoktur.
Standin  biiyiikliiglinden dogan ziyaret¢i ilgisi {rlin  gdsterimi, promosyon
materyallerinin etkin kullanilmasi ve aciklamalar ile iletisime doniistiiriilmesi, kurumsal
ve sirket imajini iyi yansitmalart gerekmektedir. Bu noktada yapilan ¢aligsmalar fuar
performans ciktilarindan bilgi toplama ve iliski gelistirme performansina da katki

saglamaktadir (Lee & Kim, 2008).
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3.9.3. Ekibin Yogunlugu

Fuarda standinda ekibin yogunlugu konusu kisisel tutundurma c¢aligmalari
kapsaminda degerlendirilmektedir. Ortalama satis personeli sayisi kurulan iletisimi
etkilemektedir. Yani standda gorevli personel sayisi ne kadar fazla ise dikkati ¢ekilmis
miisterileri karsilama oran1 artmaktadir. Ayrica ekip ne kadar kalabalik ise bir miisteriye
ayrilan zaman o derece artmaktadir ve miisteriyi ikna etmek i¢in daha g¢ok enerji
harcanabilmektedir. Bu da fuarin hem satisla ilgili performansini hem de iliski

gelistirme ve bilgi toplama performansini arttirmaktadir (Lee & Kim, 2008).

3.9.4. Fuar Esnasinda Tutundurma Calismalar:

Hem fuar 6ncesi hem de fuar esnasinda yapilan tutundurma galismalarinin ortak
amaci stand trafigini arttirmaktir. Fuar Oncesi yapilan tutundurma calismalarinin fuar
performansina fuarda yapilan tutundurma c¢alismalarindan daha cok etki ettigine
deginmistik.

Fuar Oncesi tutundurma calismalari misterileri planli bir sekilde standa
¢ekmektedir ancak bu fuar esnasinda tutundurma caligmalarinin hi¢ bir etkisi
olmayacagi anlamina gelmemektedir. Fuar alaninda goriiniir sekilde asil afis, dagitilan
kitapgiklara reklam vermek gibi ¢aligmalar yapilabilir. Standin {izerinde markanin,
logonun ve kurumsal kimlige ait 6gelerin dikkat ¢ekici bir bi¢imde sergilenmesi de fuar
esnasinda gergeklesen tutundurma ¢alismasina 6rnektir. Ayrica gerek standda gerek fuar
alan1 girisinde ziyaretcilere licretsiz brosiirler, promosyon iiriinleri, sektorel yayimnlar
dagitilabilir. Fuar alami girisinde {icretsiz giris kart1 temin edilebilir. Bu caligmalar
ziyaretci ile olan etkilesimi arttirarak firmayi ve iriinleri tanitma imkan1 sunmaktadir.
Fuar goriismeleri iki tarafi yilda bir kere karsi karsiya getirdigi i¢in fuar esnasinda
yapilacak tutundurma g¢alismalar1 miisterinin fuar deneyimini daha etkin kilmak {izerine

tasarlanmalidir.

3.10. Fuar Sonrasi Yapilan Cahsmalar

Fuar sonrasi aktivitelerin amaci fuarin etkisini daha uzun siirdiirmek ve standi
ziyaret eden potansiyel miisterilerle baglantilari sonuglandirmaktir (Stevens, 2005).

Firmalar fuara katilmadan 6nce yogun bir hazirlik siireci ge¢irmektedirler. Fuar
yeri se¢iminden baslayan siire¢; stand firmasmin Dbelirlenmesi ve tasarimin

hazirlanmasi, lojistik firmasinin bulunmasi ve operasyonun yapilmasi, catering, hostes
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ve elektrik baglantisinin saglanmasi gibi islerle takip edilmektedir ve tiim bu isler fuarin
maliyetini olusturmaktadir. Biitlin bu c¢abalar sonucunda fuar yetkilileri kisisel
performanslari ile fuar esnasinda da ¢alismalar siirdiirmektedir.

Firmanin fuar sonrasinda herhangi bir faaliyet gerceklestirmemis olmasi, fuar
Oncesi ve fuar esnasinda yapilan biitiin faaliyetleri etkisizlestirmekte, beklenen
performansi sansa birakmaktadir. Bu sebeple firmalar fuar sonrasi yapilmasi gereken
isleri biiyiik bir titizlikle takip etmeli, miisterilerle olan iliskiler gelistirilmelidir. Satisa
yonelik faaliyetlerin 6tesinde, fuarin fayda maliyet analizi ¢ikarilarak fuarin getirisi
hesaplanmalidir. Bu hesapta satislar fuar i¢in katlanilan maliyetleri amorti ediyor ve
firmaya kar sagliyor ise firma bir sonraki yil fuara katilim karari almaktadr. ilgili fuarin
firmaya getirisi yok ise; firma tekrar katilim gostermeme kararini bu veriler 1s1ginda
alabilmektedir. Ancak firmalar satig getirisi olmasa da imaj, bilgi toplama ve iligki
gelistirme performansini  basarili  buldugu fuarlara katillma devam etmek

istemektedirler.

3.10.1. Kurulan fletisiminin Siirdiiriilmesi

Fuar sonras1 takip, e-mail ile fuar ziyaretgilerine tesekkiir ederek veya fuarda
goriisiilen konularla ilgili bilgilendirme maili gondererek yapilabilmektedir. Fuardan
sonra miisteriye mail yoluyla, ziyaretlerinden dolay1 tesekkiir edilebilir, fuar goriismesi
sirasinda talep edilen konular hakkinda bilgilendirme yapilabilir, basinda ¢ikan sirket
haberleri veya fuarla ilgili bir haber veya makale paylasilabilir. Bunlarin yani sira
fuarda verilen 6zel fiyat teklifinin gegerlilik tarihi hatirlatma yolu ile goériisme satisa
cevrilebilmektedir. Yapilan tim bu aktiviteler, satisla, imajla, bilgi toplama ve iligki
gelistirme performanslar1 olan biitiin fuar performans ¢iktilarina olumlu yonde katki
saglayacaktir (John & Tanner, 2000).

Fuar ciktilar1 konusunda basarili firmalar fuar sonrasinda potansiyel satig
firsatlarin1 ve miisterileriyle olan iletisimi takip eden firmalardir. Yapilan ¢alismalarda
ozellikle kiiciik firmalarin fuara katilmdaki temel amacin satis oldugunu ortaya

koymustur (Tanner & Chonko, 1995).

3.10.2. Fuar Fayda/Maliyet Calismasimin Yapilmasi

Fuar sonrasi iletisimin siirdiiriilmesi kadar 6nemli bir diger faaliyet fuarin

performansinin  dl¢iilmesidir. Iletisimin siirdiiriilmesi miisteri ile olan miizakere
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stirecinin devami iken; performans 6l¢iimii sirketin kendi kaynaklarini1 kullanarak fuar
sonrast belirli araliklarda tekrar eden Olgiimlerin yapilmasidir. Bu 6l¢iimiin
yapilabilmesi i¢in iyi bir bilgi toplama mekanizmasi gelistirilmelidir. Bu performans
Olclimiiniin bilgi toplama mekanizmasi 6zellikle fayda maliyet analizi kisminda 6nem
arz etmektedir. Fayda-maliyet analizi sadece matematiksel olarak fuarin karliligin
ortaya koymaktadir, bu sebeple bu analizin sonucunun pozitif veya negatif ¢ikmasi
fuara katilm kararin1 dogrudan sekillendirmez. Bu analiz sonucu goéz Oniinde
bulundurularak diger performans gostergelerine gore nihai karar sekillenmektedir.

Maliyet hesaplanirken, fuar yeri kirasi, lojistik masraflar, stand yap1 ve tasarim
giderleri, ikramlik ve hostes maliyetleri, fuarda gorevli personelin tiim seyahat
masraflari, elektrik-internet gibi fuar idaresine Odenen {icretler temel maliyet
kalemlerini olusturmaktadir. Fuara ve firmanin faaliyetlerine gore bu kalemler
cesitlendirilebilir. Maliyetler hesaplandiktan sonra bu fuar i¢in devletten alinan tesvik
de hesaplanarak degerlendirmede g6z oniinde bulundurulmalidir.

Fuarin getirisinin hesaplanmasinda ise fuarda goriisilen mevcut miisteriler ve
yeni miisteriler, iliski gelistirme performansini; hem fuarda hem de fuar sonrasi
iletigimin siirdiiriilmesi ile yeni miisterilerden alinan siparisler ve mevcut miisterilerden
fuarda alinan siparisler satisla ilgili performansi1 gostermektedir. Fuardan rekabet ortami
ile ilgili elde edilen yeni firiin, fiyat, pazar bilgisi gibi tiim bilgiler bilgi toplama
performansina katki saglamaktadir.

Satisla ilgili performans, iliski gelistirme performans: ve bilgi toplama
performans:t disinda kalan imaj gelistirme performans: Olgiilebilirligi en zor olan
performans kriteridir. Belirli bir bolgede marka bilinirlik arastirmasi yapilarak nicel
veriye donistiiriilebilir ancak fuar katilimcilarinin diinyanin dort bir yanindan geldigi
diistintilerek uluslararas1 bir fuar sonrasi bdyle bir bilinirlik arastirmasi yapilmasi
miimkiin degildir. Ancak fuar sonrasi firmanin web sitesinin trafigi incelenerek bir
rapor ile hangi lilkeden ne kadar web sitesi ziyaret¢isi alindigi ortaya konulabilir.
Bununla dogrudan ilgili olarak web sitesi miisterinin hizlica iletisim kurabilecegi
formatta tasarlanir ise miisterilerden gelen taleplerin artmasi imaj gelistirme
performansinin ¢iktis1 olacaktir. Fuarda web sitesi trafigi arttirilabilir ise dolayli olarak
online aramalarda firmanin daha 6nde ¢ikmasina da katki saglayacaktir.

Firmalarda fuar performans Sl¢limiiniin zayif olmasinin nedeni bilgi toplama
sisteminin 1yi gelistirilmemis olmasidir. Ayrica firmalar fuar sonrasi satis dongiisiiniin

uzun slirmesi sebebiyle 6l¢iim yapilabilmesinin miimkiin olmadigini iddia etmektedirler
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(John & Tanner, 2000). Ancak iyi bir dl¢iim sistemi kuruldugu takdirde her fuarin
performans1 fuardan sonra yil igerisinde belirli araliklarda o6lgiilerek analizler

giincellenebilir.

3.11. Fuar Performansmin Degerlendirilmesi

Fuar i¢in yapilan c¢aligmalar fuar Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda yapilan
calismalar olmak {izere iic asamada incelenmistir. Bu iic asamanin fuar performansina

etkisi de dort kategoriye ayrilmistir. Bunlar;

e Satisla ilgili performans,
e Bilgi toplama performansi,
o Iliski gelistirme performansi,

e Imaj gelistirme performans:’dir.

3.11.1. Satisla Tlgili Performans

Satis performanst sonu¢ odakli ve nesnel bir degerlendirme aracidir. Bu
degerlendirmede satis hacmi, satis degeri veya kazanilan miisteri basina maliyet goz
ontinde bulundurulur (Hansen, 2004). Satin almaci fuar ziyaret¢i miktarina gore gegerli
olarak ulasilan potansiyel miisteri sayisinin gosterdigi potansiyel miisteri yaratma
etkinligi ticari fuarlarda satis performansi adina sonu¢ odakli bir faktdr olarak
saptanmigtir (Gopalakrishna & Williams, 1992).

Ayrica fuar esnasinda satis disinda, standin cekiciligi ile fuar sonrasi satis
ekibiyle iletisime gegen miisteri sayisi da fuarin satisla ilgili performansini ifade
etmektedir (Williams, Gopalakrishna, & Cox, 1993).

Satis faaliyeti mevcut miisteriye ve yeni miisteriye gergeklestirilebilir. Mevcut
miisterilere yoOnelik satis; sorunlarin ¢oziimii ve mevcut carilere siparis vermeyi
kapsamaktadir. Yeni miisterilere yonelik satis; yeni miisterileri, kurum kimliklerini
saptama ve bu yeni miisterilere iirlinlerin tanittmin1 icermektedir. Son olarak, mevcut ve
yeni misterilere yonelik satis faaliyetleri karar mercilerine erisim, yeni {iriinler
hakkinda bilgi vermek, fuarda gergeklesen satiglar, yeni {liriin 6nerilerini denemek, yeni
dagitim kanallar1 edinmek ve mevcut kanallarin yonetimini igermektedir (Shoham,

1999).
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3.11.2. Bilgi Toplama Performansi

Kerin ve Cron (1987) pazarlama uzmanlarinin, ticaret fuarlarini sirketlerin
yalnizca satis ¢cabalarinin basit bir uzantisindan daha ileride gordiiklerini saptamiglardir.
Rosson ve Seringhaus (1995) calismasina gore ticari fuarlara katilimin temel amaci;
fuar katilimcilar1 ve ziyaretgileri arasindaki bilgi kazancidir. Satislardan ayr1 olarak, fuar
katilimcilarinin ticaret fuarlarina diger katilma sebepleri rakiplerin {iriinleri (Blythe,
2000) ve son teknolojiler hakkinda bilgi sahibi olmaktir (Rice & Almossawi, 2002).

Alicilar igin ticari fuara katilmak ise firmalarin ilgili sektorlerine dair trendler ve
gelismeler iizerine pazar ve {iriin bilgisi edinmek adina bir ara¢ olarak tanimlanmistir
(Seringhaus ve Rosson, 1995). Buna ek olarak, ticari fuardaki bilgi aligverisi, isin hangi
kismmnin dis kaynaktan temin edilecegi veya sirkette tutulacagina karar verme
konusunda yardimci olarak firmalarin daha iyi ticari ortaklar bulmasma katkida

bulunmaktadir (Hansen, 1999; 2004).

3.11.3. iliski Gelistirme Performansi

Firmalarin mevcut misterileri ile olan iletisimini giiclendirmeyi, yeni
miisterilerle de iliski insa etmeyi ifade etmektedir. Fuarlar yiiz yiize iletisim imkani
sunarak iligkilerin gelismesine katkida bulunmaktadir. Miisterilerle  yliz  yiize
goriisme olanaklarina ek olarak, bir ticaret fuari, dogrudan ulasilmasi zor olan gercek
karar mercileriyle bir araya gelme olanagini da sunmaktadir (Kang & Schrier, 2011).

Rice (1992) Avrupa'da gerceklesen bir c¢ok uluslararasi ticaret fuarinda her
firmanin kendine ait konferans salonu, yeme, i¢me atigtirma alanlar1 gibi ayri
boliimlerin oldugunu, bu bdliimlerin ziyaretcilerin 1lgisini ¢ekerek uzun zaman

harcadiklarini bu yolla da etkilesimin arttigini ifade etmektedir (Hansen, 2004).

3.11.4. imaj Gelistirme Performansi

Imaj gelistirme performansi kavrami, ticaret fuarlarinda kurumsal imaj ve
itibarla ilgili yapilan biitiin aktiviteleri igermektedir. Fuarlar birincil amaci {riinlere ilgi
ve farkindalik olusturulma hedeflenen biiyiik organizasyonlardir. Fuarlarin diger amaci
ise kurumsal imaj ve itibar olusturmaktir. Fuarda imaja etki eden faktdrler; standin
biiyiikliigii, konumu, {irlinlerin sunus bicimi, profesyonel ekip, etkileyici tutundurma
caligmalar1 olarak siralanabilir. Imaj gelistirme performansi satislara dolayli yoldan

katki saglamaktadir ve imajin degisimini 6l¢gmek zordur. Ancak sektordeki algilar
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dogrudan ve dolayli olarak firmalarin bulunduklar1 ortamda ve is baglantilarina katki

sagladiginda kolaylikla fark edilebilir (Hansen, 2004).
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BOLUM IV

TUTUNDURMA ARACI OLARAK FUARLAR:
ISLETMELERIN FUAR PERFORMANSINA ETKi EDEN FAKTORLER

Calismanin bu boliime kadar olan kisminda ilgili yazin incelenmis ve ¢aligmanin
uygulama bolimii olan bu boliime yonelik altyapr hazirlanmistir. Bu kapsamda
uluslararas1 pazarlama karmasindaki yeri agisindan fuarlar detayli olarak incelenmis,
fuarlarin tanimi, 6nemi, c¢esitleri ilgili yazindan ikincil kaynaklardan elde edilen
bilgilere detayli bir sekilde yer verilerek kavramsal altyapr olusturulmustur. Onceki
boliimlerde fuar gerceklestirilmeden once, fuar siiresince ve fuar sonrasinda yiiriitiilen
firma faaliyetlerine yonelik ve firmalarin fuar performanslari tizerinde durulmustur. Bu
boliimde ise fuar Oncesi, fuar siiresince ve fuar sonrasinda yiiriitiilen firma
faaliyetlerinin fuar performansina etkisini belirlemek tizere tasarlanan, Adana ilinde
faaliyet gosteren ve fuarlara katilan firmalarla gergeklestirilen bir saha calismasina yer
verilmektedir.

Calismanin bu kisminda yapilan saha ¢aligmasindan elde edilen verilerin analizi
ile ortaya konan bulgular agiklanmaktadir. Bu bdliimde ayrica, arastimanin yontemine,
arastirma modeline ve arastirma hipotezlerine yer verilmektedir. Ayrica, arastirmanin
verilerinin toplanmasi siireci, kullanilan veri toplama yontemi, metodolojik siireci,
arastirma evreni, kullanilan analiz teknikleri, analiz sonuglarina gore ortaya konan
bulgularin  degerlendirilmesi ve yorumlanmasmna iliskin detayli bilgilere yer
verilmektedir. Anket siireciyle birlikte analiz tekniklerine de bu bdlimde yer

verilmektedir.

4.1. Arastirmanin Yontemi

Arastirma kapsaminda calismanin bu kisminda arastirma modeline, arastirmada
kullanilan veri toplama yontemine, anakiitle ve 6rnekleme siirecine ve anket formunun
hazirlanmasi ile anket formunda kullanilan olgeklere iliskin detayli bilgilere yer
verilmektedir.

Bu kapsamda arastirma anket yontemiyle toplanacak verilerin kantitatif
analizine dayanmaktadir. Aragtirma amaci dogrultusunda geneli uluslararasi yazina

dayanan tanimlayici, nicel bakis acisina sahip bir ¢alisma tasarlanmistir.
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4.1.1. Arastirmanin Modeli

Pazarlama aragtirmalarinda {i¢ tiir arastirma modelinin, kullanim amacina gore,
yogun olarak kullanildigi goriilmektedir. Bunlar kesifsel, tanimlayici ve neden-sonug
iligkisi arastiran modelleri kapsamaktadir. Kesifsel arastirmalar arastirmacinin ¢ok bilgi
sahibi olmadigi konular1 inceledigi ya da arastirma konusunun nispeten yeni oldugu
durumlarda yapilan aragtirma tiiriidiir (Gokge, 1999). Neden sonug iliskisi arastiran
modellerde zaman sirasi, ilinti ve akla yatkin eleminasyon ile bir olay1 meydana getiren
nedenler arastirilir (Islamoglu & Alniacik, 2016). Bu arastirmada, tanimlayici arastirma
modeli kullanilmistir. Tanimlayici arastirma modeli bir olgunun tam olarak
anlasilabilmesi amaci giider. Bunun i¢in de hakkinda bilgi toplanacak kavramin
cercevesinin diizgiin bir sekilde ¢izilip, tanimin dogru bir sekilde yapilabilmesi gerekir
(Altunisik, Coskun, & Bayraktaroglu, 2007).

Bu dogrultuda aragtirma modeli asagidaki gibi belirlenmistir:

FUAR ONCESIi YAPILAN
CALISMALAR

-Amaglar1 Belirleme

-Tutundurma Caligmalari
-Ekibin Egitilmesi H1
-Hedef Miisteri Tespiti

FUAR ESNASINDA YAPILAN

CALISMALAR H2 FUAR
-Stand Konumu PERFORMANSI

-Tutundurma Caligmalari

FUAR SONRASI YAPILAN
CALISMALAR

-Kurulan Iletisiminin Siirdiiriilmesi

H3

-Fuar Fayda/Maliyet Caligmasinin Yapilmasi

Sekil 3. Tezin arastirma modeli: fuar siireglerinde yapilan c¢alismalarin fuar

performansina etkisi
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Buna gore fuar Oncesi yapilan caligmalar amaglari belirleme, tutundurma
calismalar1 ve ekibin egitilmesi alt basliklarindan olugmaktadir. Fuar esnasinda yapilan
calismalar stand konumu, m? olarak biiyiikliigii, ekibin yogunlugu ve tutundurma
caligmalarindan olusur. Fuar sonrasi yapilan ¢alismalar ise kurulan iletisimin
stirdiiriilmesi ve fuar fayda/maliyet ¢alismasinin yapilmasi igerir. Fuar performans
gostergeleri; satigla iligkili performans, imaj gelistirme performansi, iligki gelistirme

performansi ve bilgi toplama performansidir.

4.2. Arastirmanin Hipotezleri

Fuar organizasyonu ve sonraki siireglerde gerceklestirilen faaliyetlerin
etkinligini Olgerek, hangi faaliyetlerin performansa ne Olciide etki ettigini ortaya
koyarak firmalarin enerjilerini  dogru kanalize edebilmelerini saglayabilmek
miimkiindiir.

Fuarlarin performansma etki eden cesitli faktdrler oldugu daha once ilgili
yazinda ortaya konmustur. Firmalarin fuarlarla ilgili faaliyetlerinin fuar performansina
etkisi onceki caligmalarda da mevcuttur. Tanner ve Chonko (1995), fuar Oncesi
faaliyetler olmadan fuar esansinda yliriitiilen firma faaliyetlerinin zayif performansi
oldugunu belirtmektedir.  Blythe (2000) yilinda 104 Ingiliz firma ile yiiriittigii
calismasinda firmalarin ¢ogunun fuar amaclarini belirlemedigi ve aktivitelerini
tasarlamadig1 icin performanslarmin degerlendirilemedigini belirtmistir. Tanner Jr.
(2002), aynmi biitceyi kullanan isletmelerde fuar oncesi faaliyetler yiiriiten firmalarin
performansinin daha yiiksek oldugunu ortaya koymustur. Seringhaus ve Rosson (2001)
fuar oncesi ve esnasindaki faaliyetlerin fuar performansi iizerinde etkili oldugu
sonucuna ulagmistir. Calismalarinda Lee ve Kim (2008), fuar esnasinda yapilan
tutundurma ¢aligmalar1 imaj gelistirme ve bilgi toplama performansi iizerinde sinirh
etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Cobanoglu ve Turaeva (2014), fuar 6ncesi, esnasinda
ve sonrasinda yiriitiilen faaliyetlerin sadece satisla ilgili performans ve bilgi toplama
tizerinde etkili oldugunu belirtmistir.

Bu dogrultuda hipotezler su sekilde belirlenmistir:
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Hi: Fuar oncesi yapilan ¢aligmalar fuar performans: iizerinde pozitif bir etkiye
sahiptir.

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

Has: Fuar sonrasi yapilan calismalar fuar performansi {izerinde pozitif bir etkiye

sahiptir.

4.3. Anakiitle ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Arastirmanin anakiitlesini Tirkiye’de faaliyet gosteren, ihracat faalyetlerinde
bulunan ve fuarlara katilan firmalar olusturmaktadir. Calisma evrenini Adana ilinde
organize sanayi bolgesinde faaliyet gosteren ve diizenli olarak fuarlara katilan firmalar
olugturmaktadir. Adana Organize Sanayi Bolgesi’nde faaliyet gosteren firmalarin
bolgenin resmi sitesinde yayinlanan sayisi 384°tiir. Firmalar arasindan bir 6rnek segmek
yerine tamsayima ulagmak amaglanmistir. Tamsayim, anakiitlenin tamamini olusturan
bireylere ulagmaya denilir (Ergin, 1991). Bu amagla oncelikle telefon ve e-posta yoluyla
ulasilabilen firmalara diizenli olarak fuarlara katilip katilmadiklar1 sorusu yoneltilmis.
Diizenli olarak fuarlara katildiklarini belirten 103 firmaya 6nceden yapilandirilmis anket
formu e-posta yoluyla ulastirilmis ve gerekli oldugu durumlarda diizenli olarak ii¢ kez

hatirlatma yapilmstir.

4.4. Verilerin Toplanmasi

Bu kisimda aragtirma kapsaminda birincil verilerin toplanmasinda kullanilan

yontem, siire¢ ve araclara iliskin detaylara yer verilmistir.

4.4.1. Veri Toplama Yoéntemi

Verilerin toplanmasinda, tez ¢alismasinin arastirma amaglariyla uyumlu, birincil
veri toplama yontemlerinden “anket” yonteminden yararlanilmistir. Anket , elde
edilmesi amagclanan bilgiye, kolay, hizli, ucuz ve dogru bir sekilde ulasabilmeyi
saglayan bir yontemdir (Bas, 2001). Anket uygulamasi katilimcilara e-posta yoluyla
ulastirtlmistir. Konunun kapsami daha 6nceden firmalara ulasilarak agiklandigindan
anketlerin firmada fuarlarla ilgililenen kisilerce doldurulmasi saglanmistir. Anket

formalar1 toplandikca konuyla ilgili bilgiye sahip olanlarca yanitlandig teyit edilmis ve
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anket formunun kullanilabilirligi incelenmistir. Boylece toplanan tiim anket verilerinin
kullanilabilir olmasi miimkiin olmustur.

Arastirma 15 Mayis - 15 Temmuz 2019 tarihleri arasinda telefon ve e-posta ile
gerceklestirilmistir. Firma yetkililerinin zamanlama ag¢isindan uygunluklarina gore daha
istekli cevaplayabilecekleri e-postayla anket yontemi aragtirma amaglarina uygunlugu

acisindan tercih edilmistir.

4.4.2. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada gerceklestirilen literatlir taramasindan elde edilen bilgilerle ¢calisma
amglartyla uyumlu olarak gelistirilen bir anket formu kullanilmistir. Arastirma
amaglartyla uyumlu olarak hazirlanan s6z konusu anket formuna ekler kisminda yer
verilmistir. Anket formu yanitlayictya hitaben yazilmig bir 6n bilgi ile baslamaktadir.
Firmalara telefon ve e-postayla ulasilarak da anketin amaci, cevaplayict olabilmenin
sartlar1 ve katilime1 yonergesiyle ilgili bilgi verilmistir.

Onceden yapilandirilmis anket formu 2 béliim ve 63 sorudan olusmaktadir.
Birinci boliimde fuar 6ncesinde, fuar esnasinda, fuar sonrasinda yapilan ¢alismalarla ve
fuar performansi ile ilgili ifadeler; ikinci boliimde ise firmalarla ilgili tanimlayici sorular
yer almaktadir.

Anket formu olusturulurken ilk bolimde, Seringhaus ve Rosson (2001)
tarafindan gelistirilen fuar Oncesi ¢alismalar1 dlgeginden, Lee ve Kim (2008)’in fuar
Oncesi yapilan caligsmalar ve fuar performansi dl¢ceginden ve Tanner (2002) tarafindan
geligirilen fuar esnasinda yapilan ¢aligsmalar 6l¢eginden faydalanilmistir. Bu dlgeklerden
ilki 26 tane ifade, ikincisi 7 tane ifade, tiglinciisii 3 tane, fuar performansi 6lgegi ise 17
ifadeden olugmaktadir. Ayrica 10 ifade firmayla ilgili tanimlayici1 sorulardir. Katilimci
firmalarin sorumlularinin ilgili ifadelere katilma dereceleri 5°li likert Olcegi ile
degerlendirmeleri istenmistir. Likert Olgeginde, katilimcilarin 6l¢iilmek istenen
degiskenlere ait ifadelere katilma dereceleri 1 “tamamen katiliyorum”, 2 “katiliyorum”,
3 “ne katilhyorum ne katilmiyorum”, 4 “katilmiyorum”, 5 “hi¢ katilmiyorum”
seklindedir.

Anket formu olusturulduktan sonra Adana ili disinda ve arastirma kapsaminda
faaliyetler gosteren on firmaya ulasilmis ve Yyetkililerinden anket formunun

anlasilabilirligi, kapsami gibi konularda geribildirim alinmistir. Bu dogrultuda anket
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formunun herhangi bir degisiklik olmadan kullanilabilecegine karar verilmistir. On

testte elde edilen veriler ana aragtirmada elde edilen verilere dahil edilmemistir.

4.4.3. Veri Toplama Siireci

15 Mayis — 15 Temmuz 2019 tarihleri arasinda gergeklestirilen veri toplama
stirecinde Google forms araciligiyla olusturulan anket formlar1 Adana ilinde Organize
Sanayi Bolgesi kapsaminda faaliyet gosteren, ihracat faaliyetlerinde bulunan ve diizenli
olarak fuarlara katildiklarini belirten firmalarin ilgili birimlerine y6nlendirilmek iizere
e-posta yoluyla ulastirilmistir. Adana Organize Sanayi Bdlgesinin resmi internet
sitesinde toplam 384 firmanin faaliyet gosterdigi belirtilmektedir. Bu firmalardan e-
posta ve telefon yoluyla ulasilabilenlere, arastirma amaglar1 ve kapsami agiklandiktan
sonra, dlizenli olarak fuarlara katilip katilmadiklar1 sorulmustur. Diizenli olarak fuarlara
katildiklarim1 belirten 103 firmaya e-posta yoluyla 6nceden yapilandirilmis anket
formlar1 ulastirilmistir. Anket formlarimi firmada fuarlarla sorumlu olan kisilerin
cevaplamasi yoniinde bilgi verilmis ve her donen anket formu ilk olarak
cevaplayicisinin uygunlugu, ikinci olarak da verilerin tam ve eksiksiz yanitlanmis olup
olmamas: acisindan kontrol edilmistir. Ilk anket génderiminden sonra, gerekli
durumlarda takip e-postalari gonderilmistir. En fazla 3 takip e-postasi gonderilerek
doniislerin arttirilmasina ¢alisgilmistir. Toplam iki ay boyunca 103 adet geri doniis

saglanmistir. Anketlerin tamami kullanilabilir veriler saglamistir.

4.5. Verilerin Analizi

Verilerin analizine verilerin ayiklanmasi siireci ile baglanmistir. Elde edilen tiim
anket verilerinin kullanilabilir oldugu gézlemlendiginden verilerin analizine gecilmistir.
Verilerin analizinde SPSS 20.0 paket programi kullanilmistir. Calismanin bu kisminda
arastirmada kullanilan 6lgeklerin giivenilirlik analizi, calismaya katilan firmalara iliskin
tanimlayict istatistikleri yer almaktadir. Ayrica degiskenler arasi baglantilarin
arastirlldigr hipotezlerin regresyon analiziyle degerlendirilmesi ve bu degerlendirme
sonucu elde edilen bulgulara da ¢alismanin bu kisminda yer verilmektedir.
4.5.1.Giivenilirlik

Olgek  giivenirligi, kullamlan &lgeklerin  tutarli  tahinler  yapmada
kullanilabilecegini gosterir (Hair ve dig., 2010). Olgek giivenirliginde kabul gormiis

yontem giivenilirlik katsayisinin degerlendirilmesidir. Sosyal bilimlerde genel kabul
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gormiis Cronbach Alfa degeri 6lgek giivenilirligini degerlendirmede kullanilir. Alfa

degeri sifir ile bir arasinda bir deger almaktadir. Bu degerin sosyal bilimler i¢in kabul

edilebilir alt smir1 0,70°dir (Hair, 2010). Baz1 ¢alismalarda 0,60 veya 0,50’ye kadar

kabul gorebilecegi belirtilmektedir (Altunisik vd, 2007).

Tablo 3.

Giivenilirlik Analizi

ifadeler

Alfa Katsayisi

© © N o gk~ wbd PP

N RN NN N RNNDNR R R R R B P B B
o U B WNRPFP O © 0N O Ul A W N P O

Fuar Oncesi Yapilan Cahsmalar

Yeni miisterilerle tanigsmaktir.

Mevcut miisterilerle iletisimi giiclendirmektir.
Yeni distribiitorlerle tanismaktir.

Mevcut distribiitorlerle iletisime gegmektir.
Yeni {iriinleri tanitmaktir.

Mevcut iirlinleri tanitmaktir.

Siparis almaktir.

Pazar arastirmasi yapmaktir.

Rekabet ortaminda varlig1 stirdiirmektir.

. Sirket imajimi gliclendirmektir.

. Rekabet ortami1 hakkinda bilgi toplamaktir.

. Davet mektuplar1 gonderilir.

. Telefonla veya faks ile iletisim kurulur.

. Davet mektuplar ile birlikte {iriin katalogu gonderilir.
. Tanitim materyalleri gonderilir.

. Ucretsiz giris kart1 génderilir.

. Yerel saticilarla ve acentalarla iletisime gegilir.

. Hediyeler gonderilir.

. Reklam verilir.

. Fuarda seminer verilir.

. Fuar oncesi fuar ekibi se¢im kriterleri belirlenir.

. Fuar oncesi fuar ekibine sistematik bir egitim verilir.

. Fuar 6ncesi fuar ekibine ilgi uyandirak egitimler verilir.

. Fuar ekibi uluslararasi fuar deneyimi olan kisilerden segilir.

. Fuara gitmeden katilimcilara iligskin bilgi edinmeye ¢aligilir.

. Internet siteleri ve sosyal aglardan katilim bildiren ziyaretgilere

iliskin bilgi edinilir ve iletigsime gegilir.

0,876

217.
28.
29.
30.

Fuar Esnasinda Yapilan Calismalar
Rakiplerden uzak bir yerdedir.

flgi gekmektedir.

Ziyaretgiler tarafindan tercih edilir.
Satislara katki saglar.

0,667
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3L
32.
33.

Haberlerde yer almistir.

Isletme ismi logolar1, bayraklari standa yer alir.

Ziyaretgiler i¢in iicretsiz brosiirler, promosyon iiriinleri, sektorel
yayinlar, ticretsiz giris davetiyeleri gibi {riinler standda
bulundurulur.

34.

35.

36.

Fuar Sonrasinda Yapilan Calismalar

Fuarlar giinlik isimizin bir pargasidir. Fuarda tanisilan
potansiyel miisterilerle iletisim kurulur, takibi siirdiiriiliir.
Fayda/maliyet dengesine bakilarak performansin niceliksel
olarak Olciim metodlar1 gelistirilir, gelecek donem katilim
karalar verilir.

Fuar katilim maliyetleri i¢in tesviklerden faydalanilir.

0,84

37.
38.
39.
40.
41,
42,
43,
44,
45,
46.
47
48.
49.
50.
51.
52.
53.

Fuar Performansina Iliskin
Yeni miisterilerle szlesme yapilmistir.
Yeni miisterilerle glivenli satis firsatlar1 elde edilmistir.
Mevcut miisterilerle giivenli satis firsatlar elde edilmistir.
Potansiyel yeni miisteriler kesfedilmistir.
Mevcut miisterilerle s6zlesme yapilmistir.
Yeni miisterilerle iligki insa edilmistir.
Yeni distribiitorler bulunmustur.
Gelecekteki satislar arttirmasi beklenmektedir.
Marka bilinirligini arttirmistir.
Marka imajin1 gelistirmistir.
Kurumsal imaj1 gelistirmistir.
Kurumsal imaj1 gii¢clendirmistir.
Rakip bilgileri toplanmaistir.
Pazar bilgileri elde edilmisir.
Onemli karar alicilarla iletisim kurulmustur.
Mevcut miisterilerle iliskiler gelistirilmistir.
Temel(¢ekirdek) miisterilerle iletisim gelistirilmistir.

0,917

Bu ¢alismada kullanilan ifadelerin tamami (N=53) icin alfa katsaysinin degeri

0,931 olarak hesaplanmistir. Fuar oncesi yapilan c¢aligmalar i¢in kullanilan ifadelerin

alfa katsayis1 degeri 0,876, fuar esnasinda yapilan calismalar i¢in kullanilan ifadelerin

alfa katsayis1 degeri 0,667, fuar sonrasinda yapilan ¢alismalar i¢in kullanilan ifadelerin

alfa katsayis1 degeri ise 0,84 diir.

Ayrica fuar performansina iligkin kullanilan ifadelerin alfa katsayis1 degeri

0,917°dir. Buna gore anket c¢aligmasia dahil edilen olgeklerin giivenirliginin yiiksek

oldugu soylenebilmektedir.
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4.5.2. Arastirmaya iliskin Tamimlayici Bulgular

Anket calismasina katilan firmalarin tanimlayici karakteristiklerine iliskin

detaylara asagidaki tablolarda yer verilmektedir.

Tablo 4.
Yillik Fuar Katilim Sayist
Yillik Fuar Katilim Sayis1 n %
Yilda 1-5 arasi fuara katilan firmalar 55 53,4
Yilda 6-10 aras1 fuara katilan firmalar 31 30,1
Yilda 11°den fazla fuara katilan firmalar 17 16,5
Toplam 103 100

Tablo 4’e gore katilimer firmalarin 53,4%’1 yilda 1-5 arasi; 30,1%’i yilda 6-10
arasi; 16,5%’1 yilda 11°den fazla fuara katilmaktadir.

Tablo 5. Stand Biiyiikliigii

Stand Biiytikliigii n %
0-20 m? aras1 stand biyiikligii 55 53,4
21-50 m? aras stand biiyiikliigii 31 30,1
51 m*’den fazla stand biyikligi 17 16,5
Toplam 103 100

Tablo 5’¢ gore fuarlara stand biiyiikligii olarak 0-20 m2 arasi katilan firmalar
toplam katilimeilarin 53,4%’linii; 21-50 m2 arast katilanlar 30,1%’ini ve 51 m2’den

fazla ile katilan firmalar 16,5%’lik kismini olusturmaktadir.
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Tablo 6.
Fuara Katilan Gérevli Sayisi

Fuar Gorevlisi Sayisi n %
1-5 arasi 77 14,7
6-10 arasi 21 20,4
11°den fazla 5 4,9
Toplam 103 100

Tablo 6’ya gore fuarlara 1-5 arast gorevli ile katilan firmalar toplamin
74,7%’sini; 6-10 aras1 gorevli ile katilanlar toplamin 20,4%’tinii; 10°dan fazla gorevli

ile katilanlar 4,9% gibi kii¢iik bir kismini olusturmaktadir.

Tablo 7.

Personellerin Departmani

Departmanlar n %
Pazarlama 28 27,2
Ihracat/Satis 69 67
Diger Arge 6 5,8
Toplam 103 100

Tablo 7’ye gore fuarlara pazarlama elemanini gorevlendiren firmalar toplamin
27,2%’lik kismini; ihracat ve satis elemanlarini gérevlendiren firmalar 67%’lik kismini
olusturmaktadir. Geriye kalan 5,8%’lik kisim ise Arge ve diger birimlerden

elemanlarini gorevlendirmektedir.
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Tablo 8.

Firmalarin Sektorel Dagilimlar

Sektorler n %
Ambalaj 1 1
Av Malzemeleri 1 1
Celik Sanayi 1 1
Demir Celik 1 1
Deniz Uriinleri 1 1
Enerji 1 1
Geri Doniistiim 2 1,9
Gida 43 41,8
[hracat 2 19
Iklimlendirme 1 1
Insaat 3 29
Kirtasiye 1 1
Kimya 3 2,9
Kozmetik 1 1
Kuyumcu 1 1
Lojistik 2 1,9
Makina Sanayi 6 59
Mobilya 3 2,9
Otomotiv 3 2,9
Plastik 4 3,9
Savunma Sanayi 2 1,9
Sigorta 2 1,9
Su Petrol Dogalgaz 1 1
Tarim 6 5,8
Tekstil 5 4,9
Temizlik 3 2,9
Yem 3 2,9
Total 103 100

Tablo 8’¢ gore 27 farkli sektorden cevaplayici ankete katilmistir. En yiiksek
katilim orani1 41,8% ile gida sektdriinden olmustur. Daha sonra makine ve tarim sektorii

gelmektedir.
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Tablo 9.

Faaliyet Siiresi

Faaliyet Siiresi n %
1-5yil 19 18,4
6-10 yil 16 15,5
11-20 y1l 22 21,4
20’den fazla y1l 46 447
Toplam 103 100

Tablo 9’a gore ankete katilan firmalarin 18,4%’i 1-5 yil arasi; 15,5%’1 6-10 y1l
arast; 21,4%’4 11-20 yil arasi siiredir faaliyet gosteren firmalardan olusmaktadir.

44,7%’s1 1se 20’den fazla yildir faaliyet gosteren firmalardir.

Tablo 10.

Caligan Sayist

Calisan Sayist n %
1-30 aras1 35 34
31-60 arasi1 15 14,6
61-120 arasi 13 12,6
121’den fazla 40 38,8
Toplam 103 100

Tablo 10’a gore fuarlara katilan firmalarin ¢alisan sayilar1 incelendiginde
katilimcilarin 34%’linii; 1-30 arasi ¢alisana sahip, 14,6%’sin1; 31-60 arasi, 12,6%’sin;,

61-120 arasi; 38,8%’ini ise 121’°den fazla ¢alisana sahip firmalar olusturmaktadir.

Tablo 11.

Satis Hacmi

Satis Hacmi n %
1-10 milyon 29 28,2
11-50 milyon 32 31,1
51-100 milyon 15 14,6
100 milyondan fazla 27 26,2

Toplam 103 100




o1

Tablo 11°e gore satis hacmi olarak 1-10 milyon arasi ciroya sahip firmalar
toplam katilimci firmalarin 28,2%’sini; 11-50 milyon arasi ciroya sahip firmalar
31,1%’ini; 51-100 milyon arasi ciroya sahip firmalar 14,6%’sin1 olusturmaktadir. Kalan

26,2%’lik kismin1 100 milyondan fazla ciroya sahip firmalar olusturmaktadir.

Tablo 12.

Ihracat Pay

Ihracat Pay1 n %
0%-30% 43 41,7
31%-50% 28 27,3
51%’den fazla 32 30,9
Toplam 103 100

Tablo 12’ye firmalarin toplam cirosu igerisinde ihracat paylar1 incelenmistir.
0-30% paya sahip oldugunu ifade eden firmalar toplam katilimcilarin 41,7%’sini; 31-
50% aras1 paya sahip oldugunu ifade eden firmalar 27,3%’linli; 50%’den fazla paya

sahip oldugunu ifade eden firmalar 30,9%’unu olusturmaktadir.

Tablo 13.

Cevaplayict Pozisyonu

Pozisyon n %
Isletme Sahibi/ Ortagi 18 17,5
Y onetici/Miidiir 41 39,8
Sef 11 10,7
Uzman 33 32
Toplam 103 100

Cevaplayicilarin  pozisyonlart Tablo 13’te incelenmistir. Tabloya gore
cevaplayicilarin 17,5%’1 igletme sahibi/ortagi; 39,8%’i yonetici/miidiir; 10,7%’si sef;

32%’s1 uzman olarak gorev yapmaktadir.

4.5.3. Regresyon Analizi

Bir bagimsiz degisken ile bir bagimli degisken arasindaki iliskiyi 6lgmek igin

regresyon analizi kullanilmaktadir. Bilimsel arastirmalar degiskenler arasindaki neden-
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sonug iliskilerini kurmay1 hedeflediklerinde bu iliskiyi aciklayabilecek istatistiksel
analiz teknigi “regresyon analizi”’dir. Hem tanimlayict hem de ¢ikarimsal istatistik
saglayan bir tekniktir. Bagimsiz degiskenler, dis etken olmadan kendiliginden olusan
degiskenlerdir. Bu durumda “sonug” olarak goriinen olaylar bagimli degisken olarak
ifade edilir. Bagimsiz degiskende meydana gelecek bir birimlik degisikligin, bagimli
degiskende ne oranda bir artis veya azalisa sebep olacagi regresyon katsayisi ile ifade
edilmektedir.

Regresyon analizinde, dagilimda yer alan degiskenlerin sayisi iki oldugunda
“basit regresyon”, ikiden fazla oldugunda “¢oklu regresyon” adi verilmektedir. Bu tez
calismasinda basit regresyon analizi kullanilmistir. Analizde bagimsiz degisken “X” ile
bagimli degisken “Y” ile gosterilir (Aziz, 1994). Bagimsiz degisken olan X degiskeni
belirli bir deger aldiginda, Y degiskeninin alacagi deger, yaklasik olarak tahmin
edilebilir. Buna karsilik bu degerin tam olarak bilinmesi miimkiin olmaz. Bu tahmin

basit regresyon analizinde;

Y=b0 + bl(X1) +e

denklemi ile gosterilmektedir. Regresyon modelinin anlamliligini 6lgmek amaciyla
ANOVA (F) testi yapilir. Modelin istatistiksel olarak anlamli olmasi, elde edilen
regresyon fonksiyonunun hem bagimsiz degiskenin bagimli degisken iizerindeki etkisini
aciklayabilme, hem de regresyon fonksiyonu araciligiyla tahmin yapabilme agisindan
istatistiksel olarak uygun oldugu anlamina gelir. Regresyon analizinde, bagimsiz
degiskeninin, bagiml degiskendeki degiskenli a¢iklama ylizdesi diizeltilmis belirleme
(diizeltilmis R-kare) katsayisi ile ifade edilir. Diizeltilmis R-kare degerinin yiiksek
olmast modelin istatistiksel agidan 6neminin de yiiksek olmasi anlamina gelmektedir.
Bu 6zelliginden dolay1 diizeltilmis R-kare katsayisi farkli bagimsiz degiskenlere sahip
modeller arasinda karsilastirma yapmak amaciyla da kullanilir.

Modeldeki degiskenlerin katsayilar1 (beta katsayilar1) korelasyon katsayisina
benzer olarak yorumlanir. Katsayisi pozitif olan degiskenin bagimli degisken {izerinde
ayn1 yonde, katsayis1 negatif olan degiskenin bagimli degisken iizerinde ters yonde
etkisi vardir. Regresyon modelinde hesaplanan standart regresyon katsayilari,
degiskenler standart normal degiskene donistiiriildiigiinde elde edilen regresyon

katsayilarini ifade eder. Standart regresyon katsayilar1 birimsiz (degiskenlerin 6l¢tildiigi
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6lgme biriminden bagimsiz) oldugundan bazi durumlarda yorumlama kolaylig1 saglar
(Parilt1 & Bolganbayev, 2019).
4.5.4. Hipotez Testleri ve Sonuclari

Calismanin bu kisminda hiptezlerin test edilmesi ve hipotezlerin test edilmesi

sonucu elde edilen bulgulara iliskin degerlendirmelere yer verilmektedir.

45.4.1. Fuar Oncesi Faaliyetlerin Fuar Performans1 Uzerindeki Etkilerinin Test
Edilmesi

Bu kisimda bagimli degisken olan fuar performansi ile bagimsiz degisken olan
fuar Oncesi yapilan faaliyetler arasinda basit regresyon analizi tablosuyla etki diizeyi
hakkinda bilgi verilmektedir. Firmalarin fuar dncesi faaliyetlerinin fuar performansina
etkisini ortaya koymak tizere gelistirilen H; hipotezinin test edilmesinde basit regresyon
analizi kullanilmistir. Buna gore, bagimli degisken fuar performansi, bagimsiz degisken

ise fuar Oncesi firma faaliyetleridir.

Tablo 14.
Model Ozeti
Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahmini Std
Katsayisi () Determinasyon Hatas1
Katsayisi
1 ,521° 0,272 0,264 0,4671

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

Tablo 15.
Varyans Analizi
Anova®
Model Kareler Serbestlik  Ortalamanin F p
Toplami Derecesi Karesi
Regresyon 8,221 1 8,221 37,68 ,000°
Kalanlar 22,037 101 0,218

Toplam 30,258 102

a. Bagimli Degisken: fuar performansi

b. Tahmin ediciler: (Sabit), fuar 6ncesi faaliyetler
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Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,521 oldugu goriilmektedir.

Tablo 14 ile ilk asamada fuar dncesi yapilan caligmalarin fuar performansi iizerinde
etkisi oldugunun soylenebilecegi goriilmektedir.

Anova Tablosu modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmede

kullanilmaktadir. ANOVA Tablosunda (Tablo 15) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarina

gore F degeri 37,68 ve p degeri 0,000°dir. Anlamlilik p<0,05 oldugu i¢in regresyon

modelinin anlamli oldugu séylenebilmektedir.

Tablo 16.
Katsayilar
Model Standardize Edilmemis Standardize T p
Katsayilar Edilmis
B Standart Beta katsayilari
Hata

1 (Sabit) 1,467 0,451 3,254 0,002
Fuar 6ncesi 0.667 0.109 0,521 6.138 0

faaliyetler

a. Bagimli Degisken: Fuar performansi

Fuar Oncesi yapilan faaliyetlerin fuar performansi iizerindeki etkisini gosteren
standardize yiikler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 16’da gosterilmektedir. Buna gore 0,05
anlamlilik diizeyinde firmalarin fuarlar Oncesi yiiriittiigli faaliyetlerin fuarlarin
performansi iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Fuar
oncesi faaliyetler degiskeninin katsayisi 0,667, sabitin degeri 1,467°dir. Buna gore
Y=0,667X+1,467"dir. B katsayisinin pozitif bir deger almasi bagimsiz degiskenle
bagimli degisken arasinda pozitif yonlii ve dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir.
Analiz sonucunda elde edilen bu bulgular 1s18inda H; hipotezinin desteklendigi

sOylenebilmektedir.

4.5.4.2 Fuar Sirasinda Yiiriitiilen Faaliyetlerin Fuar Performansina Etkisinin Test
Edilmesi

Bu kisimda bagimli degisken olan fuar performansi ile bagimsiz degisken fuar
esnasinda yapilan faaliyetler arasinda basit regresyon analizi tablosuyla etki diizeyi

hakkinda bilgi verilmektedir. Firmalarin fuar esnasindaki faaliyetlerinin fuar
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performansina etkisini ortaya koymak iizere gelistirilen H, hipotezinin test edilmesinde
basit regresyon analizi kullanilmistir. Buna gore, bagimli degisken fuar performansi,

bagimsiz degisken ise fuar esnasindaki firma faaliyetleridir.

Tablo 17.
Model Ozeti
Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahmini Std
Katsayisi () Determinasyon Hatasi
Katsayisi
1 415° 0,172 0,164 0,49806

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

Tablo 18.
Varyans Analizi
Anova®
Model Kareler Serbestlik  Ortalamanin F P
Toplami1 Derecesi Karesi
Regresyon 5,204 1 5,204 20,98 ,000°
Kalanlar 25,054 101 0,248

Toplam 30,258 102

a. Bagimli Degisken: fuar performansi

b. Tahmin ediciler: (Sabit), fuar esnasinda faaliyetler

Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,415 oldugu goriilmektedir.

Tablo 17 ile ilk asamada fuar esnasinda yapilan ¢alismalarin fuar performans: iizerinde
etkisi oldugunun soylenebilecegi goriilmektedir.

Anova Tablosu modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmede

kullanilmaktadir. Anova Tablosunda (Tablo 18) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarina

gore F degeri 20,98 ve p degeri 0,000’dir. Anlamlilik p<0,05 oldugu i¢in regresyon

modelinin anlamli oldugu séylenebilmektedir.
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Tablo 19.

Katsayilar

Model Standardize Edilmemis Standardize t p
Katsayilar Edilmis
B Standart Beta katsayilari
Hata

1 (Sabit) 2,172 0,45 4,831 0
Fuar esnasi 0.504 0.11 0,415 458 0

faaliyetleri

a. Bagimli Degisken: Fuar performansi

Fuar esnasinda yiiriitiilen faaliyetlerin fuar performansi {izerindeki etkisini
gosteren standardize yiikler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 19°da gosterilmektedir. Buna
gore 0,05 anlamlilik diizeyinde firmalarin fuarlar esnasinda yiiriittiigii faaliyetlerin
fuarlarin performansi iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu
saptanmigtir. Fuar esnasinda gerceklestirilen faaliyetlerin degiskeninin katsayisi1 0,504,
sabitin degeri 2,172’dir. Buna gbére Y=0,504X+2,172’dir. B katsayisinin pozitif bir
deger almasi bagimsiz degiskenle bagimli degisken arasinda pozitif yonlii ve dogrusal
bir iligki oldugunu gostermektedir. Analiz sonucunda elde edilen bu bulgular 1s18inda

H> hipotezinin desteklendigi sdylenebilmektedir.

4.5.4.3. Fuar Sonras1 Faaliyetlerin Fuar Performansi Uzerindeki Etkilerinin Test
Edilmesi

Bu kisimda bagimli degisken olan fuar performansi ile bagimsiz degisken fuar
sonrasi faaliyetler arasinda basit regresyon analizi tablosuyla etki diizeyi hakkinda bilgi
verilmektedir. Firmalarin fuar sonrasindaki faaliyetlerinin fuar performansina etkisini
ortaya koymak tiizere gelistirilen H3 hipotezinin test edilmesinde basit regresyon analizi
kullanilmistir. Buna gore, bagimli degisken fuar performansi, bagimsiz degisken ise

fuar sonrasindaki firma faaliyetleridir.
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Tablo 20.
Fuar Sonras: Faaliyetler 2Fuar Performansi
Model R Determinasyon Diizeltilmis Tahmini Std
Katsayis1 (r”) ~ Determinasyon Hatasi
Katsayisi
1 ,459° 0,211 0,203 0,48627
a. Tahmin Ediciler: (Sabit), fuar sonrasi faaliyetler
Tablo 21.
Varyans Analizi
Anova®
Model Kareler Serbestlik ~ Ortalamanin F p
Toplami1 Derecesi Karesi
Regresyon 6,376 1 6,376 26,966 ,000°
Kalanlar 23,882 101 0,236

Toplam 30,258 102

a. Bagimli Degisken: fuar performansi

b. Tahmin ediciler: (Sabit), fuar sonrasi faaliyetler

Analiz sonuglarina gore korelasyon katsayisinin 0,459 oldugu goriilmektedir.

Tablo 20 ile ilk asamada fuar sonrasi yapilan ¢alismalarin fuar performansi tizerinde

etkisi oldugunun sdylenebilecegi goriilmektedir.

Anova Tablosu modelin bir biitiin olarak anlamli olup olmadigini test etmede

kullanilmaktadir. Anova Tablosunda (Tablo 21) goriilebilecegi gibi analiz sonuglarina

gore F degeri 26,966 ve p degeri 0,000°dir. Anlamlilik p<0,05 oldugu i¢in regresyon

modelinin anlamli oldugu sdylenebilmektedir.
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Tablo 22.

Katsayilar

Model Standardize Edilmemis Standardize T p
Katsayilar Edilmis
B Standart Hata  Beta katsayilari
1 (Sabit) 2,381 0,357 6,663 0
Fuar sonrasi 0’415 0,08 0,459 5’193 0
faaliyetler

a. Bagimli Degisken: Fuar performansi

Fuar sonrasinda yiiriitiilen faaliyetlerin fuar performansi tizerindeki etkisini

gosteren standardize yiikler ve anlamlilik diizeyleri Tablo 22°de gosterilmektedir. Buna

gore 0,05 anlamlilik diizeyinde firmalarin fuar sonrasi yiiriittiigii faaliyetlerin fuarlarin

performansi iizerinde pozitif yonlii ve anlamli bir etkisinin oldugu saptanmistir. Fuar

sonrast faaliyetler degiskeninin katsayis1 0,415; sabitin degeri 2,381’dir. Buna gore

Y=0,415X+2,381°dir. P katsayisinin pozitif bir deger almasi bagimsiz degiskenle

bagimli degisken arasinda pozitif yonlii ve dogrusal bir iliski oldugunu gostermektedir.

Analiz sonucunda elde edilen bu bulgular 1s183inda Hjz hipotezinin desteklendigi

sOylenebilmektedir.

Tablo 23.

Arastirma Hipotezlerinin Sonuglarinin Ozeti

Arastirma Hipotezleri Sonu¢

Hi: Fuar oncesi yapilan calismalar fuar performansini  Desteklenmistir.
olumlu yonde etkiler.

H,:  Fuar esnasinda yapilan caligmalar fuar Desteklenmistir.
performansini olumlu yonde etkiler.

Hs: Fuar sonrasi yapilan caligmalar fuar performansini Desteklenmistir.

olumlu yonde etkiler.
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BOLUM V

SONUC

Kiiresellesen diinya, firmalar1 stratejik hareket etmeye yonlendirmektedir.
Uluslararas: rekabet ortaminda varligini siirdiirebilmek igin firmalar hedef pazarlarda
kurum imajin1 gelistirecek, marka degerini yiikseltecek, daha fazla potansiyel miisteri
cekecek ve rakiplerini geride birakmalarini saglayacak stratejik faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Uluslararasilagmak isteyen firmalar hedef iilkelerde pazarim
genisletmek amaciyla bir tutundurma faaliyeti olarak bilinen fuarlar araciligiyla
amaclarina ulagsmaya calismaktadir.

Fuarlar firmalarin mevcut iligkilerini gelistirme, yeni ticari iliskiler kurma,
tirtinlerini tanitma, rekabet ortami hakkinda bilgi toplama ve bilinirligini artirma imkani
olan belirli bir zaman araliginda gerceklestirilen ticari etkinliklerdir. Pazarlama
karmasinin dort temel unsurundan biri olan tutundurma g¢alismalar1 kapsaminda fuarlar
firmalarin pazar gelistirmeleri agisindan dikkate alinmasi gereken bir faaliyettir. Fuarlar
firmalarin satisla iliskili performans, imaj gelistirme performansi, iligki gelistirme
performansi ve bilgi toplama performansina hizmet etmesi acisindan Onem arz
etmektedir.

Dogru fuar1 segmek kadar fuar katilimi sonrasi fayda maliyet analizini yapmak
da kit kaynaklar1 etkili kullanmak agisindan 6nem arz etmektedir. Fuar katilim
kararindan sonra firmalarin yliriitmesi gereken bir ¢ok siire¢ vardir. Bu siiregler fuar
oncesi, fuar esnas1 ve fuar sonrasi olarak iice ayrilabilmektedir. Fuar oncesi faaliyetler;
amaclar belirleme, fuar 6ncesi tutundurma faaliyetleri, ekibin egitilmesi, hedef miisteri
tespitinden olugmaktadir. Fuar esnasinda yapilan faaliyetler; stand konumu, stand
blytikligl, ekibin yogunlugu, fuar esnasinda yapilan tutundurma c¢alismalaridir. Fuar
sonrast yapilan faaliyetler ise; kurulan iletisiminin siirdiiriilmesi, fuar fayda/maliyet
caligmasinin yapilmasi, cariye doniisen miisterilerin takibi olarak siralanabilir.

Bu calismanin amaci uluslararasi: tutundurma karmasi elemani olarak fuarlarin
onemini aciklamak ve fuar siire¢lerinde yani fuar 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda
gerceklestirilen firma faaliyetlerin fuar performansina olan etkisinin ortaya
koyabilmektir. Bu amagcla yapilandirilan caligmanmn kapsamini Adana bolgesinde
faaliyet gosteren ve fuarlara katilan firmalar olusturmaktadir. 30 farkli sektérden

cevaplayict ankete katilmistir. En yiliksek katilim oram1 34% ile gida sektoriinden
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olmustur. Katilimei firmalarin 50°den fazlasi yilda 1-5 arasi fuara katilim gosterdiklerini
belirtmiglerdir. Firmalar1 fuarlarda en ¢ok temsil eden yetkilile ihracat/satis
departmanlarinda gérev almaktadir. On milyondan fazla satis hacmine sahip firmalar
toplam katilimcilarin =~ 71,8%’ini  olusturmaktadir. Ayrica firmalarin  yalnizca
30,9%’unun toplam satislar i¢erisindeki ihracat pay1 51%’den fazladir.

Fuar dncesi tutundurma faaliyetleri, ekibin egitilmesi ve etkin bir fuar yonetimi
icin gorisiilecek miisterilerin 6nceden belirlenmesi ve zamanin etkin kullanilmasi
acisindan randevu verilmesi  gibi faaliyetleri kapsamaktadir. Yapilan calismada
regresyon analizi sonucunda fuar oncesi faaliyetlerin fuar performansina pozitif yonde
etkisi oldugu ortaya konmustur. Detayli planlama, dogru kisilerin, optimum sayida
fuarda gorev almak icin gorevlendirilmesi, fuar amaglarmin agik ve dogru bir
yaklagimla dnceden belirlenebilmesi fuar performansinin artmasina neden olacaktir. Bu
kapsamda onceleri hic 6nem gérmeyen sonralart yeni yeni 6nemli oldugu fark edilen
fuar Oncesi firma faaliyetlerinin fuar performansini arttirarak firmalarin basarisina katki
saglayabilecegi goriilmektedir. Basarili fuar katilimlar1 daha sonraki katilimlar
acisindan da katilimi tesvik edebilecektir. Ayrica iyi planlanmis bir fuar siireci fuar
esnasinda gerceklestirilecek faaliyetlerinde daha kolay ve basarili gegirilmesine katki
saglayabilecektir.

Fuar esnasinda standin konumu ve biiyiikliigli miisterilerin yogun ilgisini
olusturmak baglaminda ¢ok dnemlidir. Bu ilgiyi karsilayacak yeterli sayida yetkilinin
olmasi gerekmektedir. Fuar esnasinda yapilan tutundurma c¢alismalar1 da midsterileri
hem daha uzun siire standda tutmak agisindan hem de akilda kalic1 bir bag kurmak
acisindan onem arz etmektedir. Ayrica ekibin yogunlugu ve fuar sirasinda tutundurma
faaliyetleri de fuar esnasinda yiiriitiilen faaliyetler arasinda sayilabilir. Esasen fuarlarin
performansinin fuar esnasinda gosterilen performansa bagli olduguna yonelik yerlesik
bir inang ve ilgili yazinda da genis kabul bulunmaktadir. Bununla beraber bu ¢alisma
fuar Oncesi ve sonrasi faaliyetlerin de fuar esansindaki ¢aba gibi fuar performansi
tizerinde etkili oldugunu gostermektedir.

Fuar sonrasi faaliyetler kurulan iliskilerin siirdiiriilebilmesi ve fuar fayda maliyet
Ol¢timiiniin yapilmas1 gibi faaliyetleri igermektedir. Fuar sonrasi fuarda kurulan
iletisimin stirdiiriilmesi firmanin misteriye kendini hatirlatmasi agisindan, fuar
fayda/maliyet c¢aligmasimin yapilmast firmanin verimsiz fuarlar1 elimine etmesi
dolayisiyla kaynaklart dogru kullanmasi agisindan 6nemlidir. Ek olarak cariye doniisen

miisterilerle yani en az bir kere satis yapilmis firmalarla olan iletisim diizenli olarak
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saglanmali, bir fuarin getirdigi satisin uzun yillar muhafaza edilmesi gerekmektedir.
Fuar sonras1 takip, fuar sonrasinda gergeklestirilen onemli bir faaliyettir. Fuar
sonrasinda potansiyel miisterilerin fiili miisterilere doniistiiriilmesinde onemli bir rol
oynamaktadir. Potansiyel miisterilerle gériismek, tedarik¢i baglantilar1 saglamak fuarlar
cok yonlii potansiyellere sahip hale getirmektedir. Miisteri iligkileri yOnetimi
sistemlerinin etkin kullanimiyla ilk adim atilan baglantilarin uzun siireli iliskilere
dontstiirilmesi, gelistirilmesi ve devamliligimin saglanmasi miimkiin olabilir.
Sonrasinda bu iliskiler karsilikli ihtiyaglarin ortaya ¢ikmasiyla kendine has miisteri veya
tedarik¢i Ozelinde deger yaratmaya da imkan verebilecektir. Fayda/maliyet
Ol¢iimlerinin yapilabilmesi firmanin somut olarak fuardan sagladigi faydayr ve
katlandig1 maddi, manevi maliyetleri anlamasina bdylece sonraki donemlerdeki fayday:
da arttirmasina yardimci olacaktir.

Arastirmanin sonuglari genel olarak degerlendirildiginde, arastirma amacina
ulastiZimiz, tim hipotezlerimizin desteklenmis oldugu goriilmektedir. Bu c¢alisma
fuarlara katilan isletmelerle gerceklestirilmistir. Bu sebeple bu firmalarin fuarlarla ilgili
farkindalik oram1 diger isletmelere oranla daha yiiksektir. Anketin fuar katilim
kararindan itibaren hangi siireglerden geg¢mesi gerektigini bilen firma yetkilileri
tarafindan cevaplanmas1 saglandigindan arastirmaya katki saglamistir. Isletmeler
normal sartlar igerinde bir yil i¢inde ulagabilecekleri kadar ¢ok firmaya fuarlarda bir kag
giin i¢inde ulasabildiklerinden fuarlarin 6zellikle uluslararasi faaliyetler gosteren ve
farkli {ilkelerden alicilarin ilgisini ¢ekmeye calisan firmalara katkisi tartisiimazdir.
Ancak firmalar da kit kaynalariyla varliklarini siirdiirme ¢abasinda olduklarindan
fuarlardan miimkiin olan en diisiik maliyetlerle en yiiksek fayday1 saglamaya ¢aligmalari
beklenen bir durumdur.

Fuar performans: iizerinde firma faaliyetlerinin etkilerinin anlagilabilmesi bu
anlamda 6nemli bir bulgudur. Neticede fuarlarla ilgili firma faaliyetleri firmalarca
kontrol edilebilen degiskenlerdir. Bu nedenle isletmelerin performansi arttirabilmek
adina yapabilecekleri kendi faaliyetlerindeki yaraticilik ve ¢abayla siirlidir. Bu siiregte
fuar esnasinda kurulan iletisimin énemli oldugu asikardir. Ancak tiim faaliyetleri fuar
esnasimna birakmak fuar Oncesinde gelistirilebilecek pek c¢ok potansiyel iliskiyi
baslamadan yok saymak, fuar esnasinda gergeklestirilebilecek pek c¢ok aktiviteyi
giiclestirebilecektir. Bu nedenle isletmelerle ilgili her iste oldugu gibi fuarlarin
oncesinde gergeklestirilecek faaliyetlerin oneminin kavranmasi da fuar performansi

tizerinde anlamli bir etki yaratacaktir. Ayrica fuar siiresince temelleri atilan yeni
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baglantilarin fuar sonrasinda takibinin de fuar performans: iizerinde etkili olacag:
goriilmustlir. Baglantilar elde edildikten sonra iligkilerin giiclendirilmesi, zaman iginde
karsilikli kazan-kazan iliskisinin gelistirilmesine 6n ayak olarak, kurumsal dostluk ve
isbirligi iligkilerinin de kurulmasina imkan verecektir. Boylece fuar sayesinde tanigilan
miisterilerle siirdiiriilebilir ve karl iliskiler tesis edilebilmesi miimkiin olacaktir.

Her aragtirmada oldugu gibi bu calismada da cesitli kisitlar bulunmaktadir. Bu
arastirmada fuarlar gibi geleneksel tutundurma karmasi i¢inde adi sik anilmayan ancak
uluslararasi pazarlama karmasindaki tutundurma alt karmasi i¢inde kendisine daha genis
yer bulan bu nedenle tiim firmalarin ilgi alanina girmeyen bir konunun se¢ilmis olmasi
veri toplama agsamasinda gesitli sikintilara neden olmustur. Bunlarin basinda ¢alisilabilir
firma sayisinin sinirlanmasi gelmektedir. Firmalardan veri toplamak tiiketicilerden veri
toplamaya kiyasla cesitli yonlerden kisitlar yaratmaktadir. Bunlarin basinda
ulagilabilirlik ve calismaya katilmaya goniilliillik gelmektedir. Firmalarla siirecler
tiketicilere kiyasla daha resmi baglantilar kurularak yiiriitiilmelidir. Ayrica tiiketiciler
kendi deneyimleri hakkinda degerlendirmeler yaptiklarindan daha rahat, firma
yetkilileri firmalar1 admna degerlendirmeler yaptiklar1 igin daha temkinlidirler.
Aragtirmanin bir diger kisit1 Tiirkiye genelindeki firmalar1 temsil etmemesinden
kaynaklanmaktadir. Gelecek ¢alismalar tiim Tiirkiye’yi yansitacak veriler elde edilerek
daha farkli sonuglar elde ederek genellenebilirligi arttirilabilir. Arastirma kapsami
dahilinde kavramsal modeliyle sinirlidir. Gelecek ¢alismalar daha farkli degiskenleri
modele dahil ederek daha farkli sonuglar elde edilebilir ve ilgili yazina ampirik katkilar

yapmayi siirdiirebilirler.
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Fuar Performansi Olciimii Anketi

Degerli cevaplayict;

Bu anket sonucunda elde edilecek veriler, Cukurova Universitesi Sosyal

Bilimler Enstitiisiinde yiiriitiilmekte olan bir Yiiksek Lisans Tezinde kullanilacaktir

Ankete vereceginiz cevaplar sadece akademik amaglarla kullanilacak ve gizli

tutulacaktir Sorularda yanlis veya dogru cevap yoktur, bu nedenle size en dogru gelen

cevaplart se¢gmeniz 6nemle rica olunur Gosterdiginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin

tesekkiir ederiz...

Dog Dr Deniz ZEREN Tugba Biikiilmez
. £ 5

1.BOLUM »E 5|25 Elok

XE 2|22 8lx¢3

c > o — _g = c =

2= = | EE| E| g E

Liitfen, asagidaki sorularda size en uygun gelecegini N § E AV Y E

2 N N

diisiindiigliniiz segenegi isaretleyiniz. 2 %
A. Fuara Katilma Amacimiz;

1. Yeni miisterilerle tanismaktir. 5 4 3 2 1
2. Mevcut miisterilerle iletisimi gliclendirmektir. 5 4 3 2 1
3. Yeni distribiitorlerle tanismaktir. 5 4 3 2 1
4. Mevcut distribiitorlerle iletisime gegmektir. 5 4 3 2 1
5. Yeni iirinleri tanitmaktir. 5 4 3 2 1
6. Mevcut iiriinleri tanitmaktir. 5 4 3 2 1
7. Siparig almaktir. 5 4 3 2 1
8. Pazar arastirmasi yapmaktir. 5 4 3 2 1
9. Rekabet ortaminda varlig: siirdiirmektir. 5 4 3 2 1
10. Sirket imajimi giliglendirmektir. 5 4 3 2 1
11. Rekabet ortam1 hakkinda bilgi toplamaktir. 5 4 3 2 1
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B. Fuar Oncesi Tutundurma Calismalar1 Kapsaminda Ziyaretci Ilgisi Cekmek Igin;

12.

Davet mektuplar1 gonderilir.

5

4

3

2

13.

Telefonla veya faks ile iletisim kurulur.

14,

Davet mektuplart ile birlikte iiriin katalogu gonderilir.

15.

Tanitim materyalleri gonderilir.

16.

Ucretsiz giris kart1 gonderilir.

17.

Yerel saticilarla ve acentalarla iletisime gecilir.

18.

Hediyeler gonderilir.

19.

Reklam verilir.

20.

Fuarda seminer verilir.

ol o1 o1 o1 o1 o1 o1 o1

I I L L L L L )

W Wl W W W w w w

N N N N N N NN

R e e T e Y =

C. Fuar Oncesi Ekibin Secimi ve Egitimi ile ilgili;

21.

Fuar 6ncesi fuar ekibi se¢im kriterleri belirlenir.

22.

Fuar oncesi fuar ekibine sistematik bir egitim verilir.

23.

Fuar 6ncesi fuar ekibine ilgi uyandirak egitimler verilir.

24.

Fuar ekibi uluslararas1 fuar deneyimi olan kisilerden

secilir

ol o1 o1 o1

B 0 B I

Wl Wl w w

N N NN

I I

D. Fuar Oncesi Hedef Miisteri Tespiti

25.

Fuara gitmeden katilimcilara iliskin bilgi edinmeye

calisilir.

26.

Internet siteleri ve sosyal aglardan katilim bildiren

ziyaretgilere iliskin bilgi edinilir ve iletisime gecilir.

E. Fuar Esnasinda Standin Konumu;

217.

Rakiplerden uzak bir yerdedir.

28.

Ilgi cekmektedir.

29.

Ziyaretgiler tarafindan tercih edilir.

30.

Satislara katki saglar.

ol o1 o1 O

I

W W w w

Nl N N DN

A I

F. Fuar Esnasinda Tutundurma Caligsmalar1

Kapsaminda;

31

Haberlerde yer almistir

32.

Isletme ismi logolar1, bayraklari standa yer alir.

33.

Ziyaretgiler icin iicretsiz brosiirler, promosyon iiriinleri,
sektorel yaynlar, tlicretsiz giris davetiyeleri gibi iiriinler

standda bulundurulur.
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G. Fuar Sonrasi;

34.

Fuarlar giinliik isimizin bir parcasidir Fuarda tanisilan

potansiyel miisterilerle iletisim  kurulur, takibi

surdirilir.

35.

Fayda/maliyet dengesine bakilarak performansin

niceliksel olarak ol¢iim metodlar1 gelistirilir, gelecek

donem katilim karalar1 verilir.

36.

Fuar katilim maliyetleri i¢in tesviklerden faydalanilir.

H. Fuar sayesinde;

37.

Yeni miisterilerle s6zlesme yapilmuistir.

38.

Yeni miisterilerle glivenli satig firsatlar1 elde edilmistir.

39.

Mevcut miisterilerle giivenli satis firsatlar1 elde

edilmistir.

o

40.

Potansiyel yeni miisteriler kesfedilmistir.

41.

Mevcut miisterilerle sozlesme yapilmistir.

42,

Yeni miisterilerle iliski insa edilmistir.

43.

Yeni distribiitorler bulunmustur.

44,

Gelecekteki satislari arttirmast beklenmektedir.

45,

Marka bilinirligini arttirmistir.

46.

Marka imajin1 gelistirmistir.

47.

Kurumsal imaj1 gelistirmistir.

48.

Kurumsal imaj1 gii¢lendirmistir.

49,

Rakip bilgileri toplanmaistir.

50.

Pazar bilgileri elde edilmisir.

51.

Onemli karar alicilarla iletisim kurulmustur.

52.

Mevcut miisterilerle iliskiler gelistirilmistir.

53.

Temel(¢ekirdek)..misterilerle iletisim gelistirilmistir.
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2 BOLUM

1. Son 3 yilda katildiginiz fuar sayisi;
().1-5
()..6-10
()..11-20
( )..20’den fazla

2. Fuarlarda fuar standinin ortalama m2 olarak biiyikligi;

4. Fuarda gorevli personelin sirketteki pozisyonu;

( )..Ihracat/Satis
( )..Pazarlama

()..Arge
( )..Diger

5. Isletmenizin faaliyet gosterdigi sektor;

Fuar standinda gorev alan ortalama sirket personeli sayisi

6. Sektordeki faaliyet siiresi;

().1-5yl
()..6-10 y1l
()..11-20 y1l

( )..20 yildan fazla

7. Isletmede Calisan Toplam Kisi Sayist;

()..1-30

( )..30-60

( )..60-120

( )..120’den fazla
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8. Yillik ortalama satig hacmi ne kadardir?
( )..1- 10 Milyon TL
( )..11-50 Milyon TL
( )-.51-100 Milyon TL
( )..100 Milyon TL ve tizeri

9. Isletmenin toplam satislar icerisindeki ihracat pay1 ortalama yiizde kagtir?

%

10. Anketi Cevaplayanin Isletmedeki Pozisyonu;

Anketimiz burada bitmistir. Katilminiz icin tesekKkiirler...
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OZGECMIS
KIiSISEL BIiLGILER

Ad1 Soyada: Tugba BUKULMEZ
Dogum Tarihi: 17.01.1993

Adres: Cukurova/Adana

Telefon: 05388982876

Email: tugbabukulmez@hotmail.com

EGITIM BILGILERI

2016- Cukurova Universitesi Isletme Anabilim Dal1 Yiiksek Lisans

(Pazarlama)
2011-2016 Y1ldiz Teknik Universitesi {IBF / Isletme (3.20/4)
2007-2011 M.Ozoncel Anadolu Lisesi (Sayisal) (76/100)

IS DENEYIMLERI

2012-2015 British Side Cambridge Yetkili Sinav Merkezi, Supervisor
British Side Cambridge Yetkili Sinav Merkezi, Ofis Asistani (Yar1
Zamanl)

2015-2016  Yildiz Teknik Universitesi, [IBF Dekanligi Fahri Ogrenci Asistanlig1

2017-2018 Sunar Misir, Pazarlama Uzman Yardimcisi
2019-.. Sunar Misir, Pazarlama Uzmani
BECERILER

Ingilizce (Upper Intermediate; YOKDIL 76,2 YDS;72)
Microsoft Office; Word, Excel, Powerpoint — Prezi

SERTIiFiKA PROGRAMLARI
2016(2ay) Girisimcilik Akademisi (YTU SEM)
2017(3ay) Management&Business Academy (CUKUROVA GIAD)
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EGITIMLER

2017 Dis Ticaret Istihbarat: Egitimi; Adana Sanayi Odasi

2017 Trademap Pazar Arastirmasi Egitimi; Adana Sanayi Odasi
2017 [SO9001; Sunar Misir Ent. Tes. San. Tic. A.S

2018 Ihracat Satis Kampi; Adana Ticaret Odasi
SEMINERLER

2018 Engelliler Ile Iletisim Semineri; Adana Kent Konseyi (24 Kasim)
FUARLAR

2017 Dubai Gulfood Manufacturing Fuari

2017 Frankfurt Food Ingredients Gida Bilesenleri Fuari

2018 Istanbul Worldfood Fuari

2018 Istanbul CNR Expo Fuar1

2019 Izmir Ibatech Pastacilik Fuari

MEVCUT iS SORUMLULUKLARI

2017-..

-Fuar Organizasyonu ve Hedef Odakli Tanitim Stratejisi

-Pazar Arastirmasi ve Raporlama

(Rakip, fiyat, sektor, vergiler, serbest ticaret anlagmalari)

-Reklam ve Tanitim Calismalar1 (Toplu mailing kampanyalari
diizenleme, etkinlik&organizasyon diizenlenmesi, katalog ve brosiir
gibi basili materyallerin hazirlanmasi ve dagitiminin organize
edilmesi, uluslararas: dergi reklamlar1 planlamasi, uluslararasi
veritabanlari ile firma reklami, promosyon planlama, sosyal medya
icerik olusturma ve yonetme)

-Miisteri Memnuniyetinin Olgiilmesi ve Takip Edilmesi

-Sektorel Geligmeler Raporu

-Marka (Marka tescilleri, rakiplerin tescil ve patent bagvurulari, ambala;j
tasarim c¢alismalarinin yiiriitiilmesi)

-Potansiyel Miisteri Bulma (Fuar katilimlari, online veritabanlarinin

arastirilmasi ve arastirma raporlarinin incelenmesi)



