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Bu arastirma fuara katilma kararinda ve fuar marka imajinin olusumunda hangi fuar
marka unsurlarinin ne diizeyde bir etkiye sahip oldugunu ortaya ¢ikarmak i¢in gerceklestirilmistir.
Aragtirmanin yiritilebilmesi i¢in fuar iiriiniine has marka unsurlarinin neler oldugunun éncelikle
tespit edilmesi gerekmistir. Bu agidan arastirma igin sirali karma aragtirma ydntemi tercih
edilmistir. ilk olarak fuar marka unsurlarmin tespitine yonelik olarak 13 katilimcimin yer aldigt
nitel bir arastirma yiiriitiilmiistiir. Nitel aragtirmanin veri analizi i¢in igerik analizi tekniginden
yararlanilmistir. Nitel arastirmanin sonuglarima gore katilimcilar fuar markasini degerlendirirken
12 unsurdan etkilenmektedirler. Bu unsurlar; “Marka ad1”, “Logo”, “Slogan”, “Medya”, “Insan”,
“Destinasyon”, “Fuar merkezi”, “Organizator”, “Siireg”, “Siireklilik”, “Ziyaret¢i” ve “Katilimer”
seklindedir. Ikinci asamada nitel arastirma ile ortaya ¢ikarilan marka unsurlarinin &lgek olarak
kullanildig1 bir anket yardimiyla marka unsurlarinin fuar imaji algis1 ve fuar katilim kararini ne
diizeyde etkiledikleri 6l¢tilmiistiir. Nicel aragtirma yontemiyle toplanan verilerin incelenmesi igin
yapilan faktor analizi sonucu 12 marka unsurunun 7 boyutta toplandig1 goriilmustiir. Bu boyutlar;
“Hedef kitle”, “Insan”, “Organizasyonel basar1”, “Medya”, “Fuar merkezi”, “Destinasyon” ve
“Kurumsal gorsel kimlik” boyutlaridir. Arastirma sonuglarina gére marka unsurlarindan “Hedef
Kitle” boyutu imaj algis1 ve katilma kararin1 “Cok etkiler” goruniirken diger boyutlarin her birinin
“Etkiledigi” tespit edilmistir. Nicel arastirma sonuglari nitel arastirma ile paralellik gostermis ve

arastirmalarin birbirini destekledigi goriilmistiir.

Anahtar Kelimeler: is turizmi, Fuarcilik, Etkinlik pazarlamasi, Marka, Isletme.



ABSTRACT

EFFECT OF FACTORS AFFECTING BEING A TRADE SHOW BRAND ON
BRAND IMAGE AND PARTICIPATION DECISION: THE CASE OF
TOURISM TRADE SHOWS

Soner ARSLAN

AFYON KOCATEPE UNIVERSITY
INSTITUTE OF SOCIAL SCIENCES
DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION
October 2019

Advisor: Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

This research was conducted for presenting that which trade show brand factors have an
effect on a decision on trade show participation and formation of trade show brand image at which
level. It was principally required to determine what the brand factors being specific to the trade
show product are in order to conduct the research. From this aspect, the sequential mixed research
method was preferred for the research. Firstly, qualitative research in which there were 13
participants was conducted in order to determine the trade show brand factors. It was utilized
from the content analysis technique for the data analysis of qualitative research. According to the
results of the qualitative research, participants are affected by 12 factors while evaluating a trade
show brand. These factors are; “Brand name”, “Logo”, “Slogan”, ‘“Media”, “People”,
“Destination”, “Venue”, “Organizer”, “Process”, “Continuity”, “Visitor” and “Participant”. In the
second stage, it was measured by means of a questionnaire in which brand factors revealed in
qualitative research are used as a scale that at what level the brand factors affected the trade show
image perception and decision on trade show participation. As a result of factor analysis
performed for examining data collected by quantitative research method, it was seen that 12 brand
factors gathered under 7 dimensions. These dimensions are “Target Audience”, ‘“People”,
“Organizational success”, “Media”, “Venue”, “Destination” and “Corporate visual identity”.
According to the research results, while it seems that “Target Audience” dimension of brand
factors “greatly affects” the image perception and decision on participation, it was found that it
“affects” each one of other dimensions. It was found that the results of quantitative research

showed parallelism with the qualitative research and researches supported each other.

Key Words: Business tourism, Trade shows, Event marketing, Branding.
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GIRIS

Fuarcilik aktiviteleri tarih boyunca ticaretin gelismesiyle dogru orantili olarak
siirekli artmistir. Ulkelerin bir bir kiiresel ekonomiye acilmalarindan sonra diinya
ticaret sahnesi daha cetin ve rekabet dolu bir ortama doniismiistiir. Bu yiizden fuarcilik
gunimuizde daha 6nce olmadigi kadar ¢ok cazip hale gelmistir. Tiiketiciler daha ucuz
ve Kkaliteli riinlere ulagmak, tireticiler ise rekabetten dolay1 giderek daralan pazarlarini
genisletmek amaciyla fuarlara ragbet gostermeye devam etmektedirler. Bu yogun
ilgiyle giderek daha da biiyiik bir sektor haline gelen fuarcilik, tilkelerin 6nemli bir

gelir kaynag1 olmaktadir.

Zamanla anlagilmistir ki fuarlar diizenlendikleri iilkelerde sadece ekonomik bir
etki olusturmamaktadirlar. Her yil tiim diinyada en yeni ne varsa o ilk olarak fuarlar
aracilif ile sergilendigi i¢in fuarlarin diizenlendigi iilke insanlar1 agisindan ufuk agici

ve gelistirici nitelikleri de bulunmaktadir.

Gerek ekonomik gerekse sosyal etkilerinden dolay: diinya tizerindeki pek ¢ok
tilke fuarcilik pastasindan daha fazla pay almak i¢in biiyiik bir yaris igindedir. Fuarlar
da nihayetinde hizmet sektoriiniin altinda birer tirlindiirler. Tiim iirlinlerde oldugu gibi
fuar iiriiniinde de tiiketicilere {iriinii sevdirecek ve iiriinii satin almaya itecek birtakim
vasiflarin olmasi icap etmektedir. Bu vasiflara pazarlama literatiiriinde marka unsurlari
denilmektedir. Literatiir incelendiginde fuarlarin marka unsurlarinin neler oldugu
hakkinda simdiye kadar gerceklestirilmis biiyiik capli bir arastirma mevcut degildir.
Fuarcilikla ilgili yapilan ¢alismalarin ekseriyetle fuarlarda satis ve pazarlama ile
fuarlarin daha verimli gegmesi adina katilimcilar ekseninde yapilan ¢alismalar oldugu

gorulmektedir.

Fakat bu arasgtirmanin amaci “diinya fuarcilik sektoriinden {ilkemiz nasil daha
fazla pay alir?” sorusunun bizi gotirdiigii nokta olan fuar marka unsurlarinin
belirlenmesi olmustur. Bu amagla fuar marka unsurlarini tespite yonelik hem alan
yazin incelemeleri hem de nitel aragtirma yardimiyla fuar marka unsurlar1 ortaya
¢ikarilmaya ¢alisilmistir. Belirlenen marka unsurlari ise fuar katilimcilarina sorularak

test edilmis ve gecerlilikleri kanitlanmaya ¢aligilmistir.

Bu tezin amaglar1 dogrultusunda ilk olarak birinci béliimde fuar kavrami ve

fuarcilik sektoriintin gelisimi ile ilgili bilgiler verilmistir. Ayn1 zamanda birinci



bolimde uluslararasi alanda ve Tirkiye’de ¢alismalar yiiriiten 6nemli kamu ve sivil
toplum kuruluslar1 hakkinda bilgilendirme yapilmistir. Yine ayni boliimde fuarlar
cesitlerine gore smiflandirilmis ve her bir fuar tiirii agiklanmistir. Birinci boliimiin
sonlarina dogru fuarciligin organizasyon yapisi incelenmistir. Son olarak fuarciligin
Ooneminin kavranmasi agisindan fuarlarin ekonomik ve sosyal faydalari ile isletmelere

ve ziyaretcileri faydalar1 anlatilmaya ¢alisilmstir.

Tezin ikinci kisminda marka kavrami ve markayla iligkili kavramlara yer
verilmistir. Bu boliimde marka c¢esitleri hakkinda bilgi verilmis ve markanin
faydalarina deginilmistir. Bu bdliimiin sonunda ise fuar markalagmasi hakkinda
aciklamalarda bulunularak fuar marka unsurlarinin aragtirmacit varsaymmi ile

olusturulan modeline yer verilmistir.

Calismanin {igiincii boliimiinde verilerin toplanmasi ve analizi ile ilgili yapilan
tiim faaliyetler agiklanmigtir. Bu kapsamda karma arastirma tekniginden yararlanilmis
olup ilk olarak nitel bir arastirma gergeklestirilmistir. Nitel arastirmada veri toplama
yontemi olarak miilakat teknigi kullanilmistir. Elde edilen veriler icerik analizi
yontemi ile analiz edilmistir. Icerik analizinde R programlama dilinden ve R
paketlerinden biri olan RQDA paketinden yararlanilmustir. Igerik analizi sonucunda
ifadelerden yola ¢ikilarak temalar ve temalar1 olusturan kodlar kesfedilmistir. Daha
sonra nitel c¢alismadan elde edilen bulgular dogrultusunda nicel arastirma
gerceklestirilmistir. Nicel arastirma i¢in anket yontemi ile veri toplanilmis ve bu

veriler paket istatistik programi vasitasiyla analiz edilmistir.

Sonu¢ ve oOneriler kisminda ise nitel ve nicel arastirma bulgular1 birlikte
yorumlanmustir. Calismadan ¢ikarilan veriler 1s18inda fuar organizatérlerine marka
fuarlar olugturmalarina yardimci olmasi arzusu ile marka unsurlart hakkinda Onerilerde

bulunulmustur.



BIiRINCi BOLUM

FUAR TURIZMi VE FUARCILIK

1. FUARCILIK VE FUARCILIGIN GELiSiMi
1.1. FUAR KAVRAMI

Fuarlar bir aligveris, ticari anlasma yapma, yeni fikir bulup ekonomik deger
yaratma, sergilenen fdriinleri gelistirme yoluyla inovatif triinler tretme gibi
faaliyetlerin ortaya ¢iktig1 yerler olarak iktisat biliminin; yeni pazarlar bulma, marka
konumlandirma firsat1 sunma, pazarlama iletisim araci olmasi gibi sebeplerle isletme
biliminin; insan hareketi, ulasim, gidilen yerlerde ziyaret, gezme, eglenme, yeme-
icme, konaklama ve farkli kiiltiirlerle karsilagip tanima gibi etkileri sebebiyle de turizm

biliminin ortak ¢alisma alanini olusturmaktadir.

Boyle genis bir etki alanina sahip olan fuarcilik faaliyeti gerek turizmei gerek
ekonomist ya da isletmeci pek ¢ok yazar tarafindan ele alinmis ve her bir yazar
tarafindan bir tanim gelistirilmistir. Fuar kavrami pek ¢ok yazar tarafindan farkl farkls
tamimlanmigsa da genellikle hepsinin ortak olarak Uzerinden gegtikleri bazi hususlar
bulunmaktadir. Oncelikle fuar kelimesinin etimolojisine goz atarak nereden geldigine
deginilecek sonra baglica tanimlamalara yer verilip tanimlardaki ortak noktalar

incelenecektir.

“Fuar” kelimesinin etimolojik kokeni Latince bayram ya da tatil anlamina
gelen “feria” kelimesine dayanmaktadir. Daha sonra bu kelime dini festival anlamina
gelen “feriae” kelimesine donismiistlr (Barnhart, 1988:366). 12. yiizyilda ticari
amagli toplantilarin 6neminin artmasi, fuarlarin kiliselere yakin yerlerde kurulmasiyla

dini festivaller ve ticari fuarlar ayni isimle anilmaya baslanmistir (Walter, 2000:7).

“Feriae” kelimesinden Ingilizcedeki “fair” ve Fransizcadaki “foire” kelimeleri
dogmustur. Fuar kelimesinin dilimize Fransizca “foire” kelimesinden geldigi

bilinmektedir.

Fuarlarin tanimin1 yapan c¢esitli kaynaklar1 inceledigimizde kavram hakkinda

daha detayli bilgiye sahip olabiliriz.



APEX endustriyel terimler sozliigiine gore fuarlar, is gelistirmek amaciyla
belirli bir konuda (alanda) duzenlenen urin ve hizmetlerin sergilenme faaliyetidir

(www.conventionindustry.org).

Diger bir tanima gore fuarlar, belirli ve dnceden tespit edilmis bir zaman
zarfinda, mal ve hizmetlerin ticari amagla sergilendigi, saticilarla potansiyel alicilarin
kars1 karsiya geldigi ve yeni is imkanlariin yaratildig: fiziksel ortamlardir (Arpaci

vd., 1992:217).

Fuarlar, bir birey veya kurum tarafindan diizenlenen ve genellikle diizenli
araliklarla tekrarlanan, bir grup tedarik¢iyi aym1 zaman ve yerde, belirli bir pazar
boliimiindeki endiistriyel alicilara veya nihai tiiketicilere {irlin satmak veya sergilemek

amaciyla bir araya getiren 6zel etkinlikler olarak tanimlanabilmektedir (Park, 2001:9)

Fuarlar, firmalarin iriin ve hizmetlerini ziyaretgilere sunduklari, alict ile
saticilarin karsilastiklari ve birebir temas kurduklari etkinliklerdir (Goksel ve Sohodol,
2005:17).

Fuar kavraminin taniminda yeni kaynaklarin dikkate alinmas1 faydali olacaktir.
CUnkii gliniimiizde fuarcilik artik ilk ortaya ¢iktig1 haliyle degil, cok gelismis, kendine
ait terimleri olan, sadece satmaya yonelik degil gosteriye ve imaj olusturmaya yonelik,
kendi i¢ dinamikleri olan, biiyiik bir sektér halini almistir. Bu ag¢idan kavramin
iceriginin zamanla degistigi de muhakkaktir. Bundan sonra da ilerleyen yillarda gerek
teknolojik gelismelerin gerekse fuarcilik sektoriindeki rekabetlerle dogan farklilasma

ihtiyacinin fuar kavramini degistirecegi ongoriilebilir.
1.2. FUARCILIK TARIHI

Fuarcilik tarihine bakildiginda aslinda fuarciligin ilkel anlamda ticaretin
dogusuyla basladigin1 ve sonrasinda gelistigini sdylemek yanlis olmayacaktir. Eski
caglarda insanlar {riinlerini degis tokus etmek adma alicilarina ulastirmak ve
sergilemek ihtiyact duymuslardir. Pazarlama iletisim araglarinin  olmadigi
diisiiniildiiglinde tiriinlerinden haberdar etmek i¢in tek care alicilarin ayagina gitmekti
ve bu isi en verimli sekilde yapmanin yolu da mimkin olan en kalabalik (sehir
meydanlari) yerleri segmekti. Zamanla bu sergilere katilimlar artarak ve belirli zaman
dilimleri belirlenerek git gide organize olunmus ve bdylece fuarciligin temelleri

atilmistir. Sergiler biiyiiylip olgunlasirken bu durumdan istifade etmek isteyen yerel



yonetimler ya da dini otoriteler kontroli kendi ellerine alarak vergi geliri ve niifuz elde
etmek gibi gayelerle gelisi giizel yapilanmis faaliyetleri bir sistem dahilinde organize

etmeye baglamiglardir.

Bu baglik altinda oncelikle diinyada genel olarak fuarciligin gelisiminden ve
onemli olaylardan bahsedilecek ve 6ncii kurum/kuruluslar tanitilmaya calisilacaktir.
Ardindan iilkemizdeki fuarcilifin gelisiminden ve giiniimiizde geldigi noktadan

bahsedilerek fuarciligin tarihi incelenecektir.

1.2.1. Diinyada Fuarcihigin Gelisimi

Diinyada ilkel anlamda fuarcilik ticaretin gelismesiyle baslamistir. Bilim
insanlari, takasa dayali ticaretin paleolitik ¢agda, ¢akmaktaslarinin dogal
kaynaklarindan yiizlerce kilometre uzakta bulunmasiyla basladigini diigiinmektedirler.
Ama biiylik ¢apli ve diizenli olarak siirdiiriilen ticaretin dogusu neolitik ¢aga rastlar.
Bu dénemde kazibilimsel (arkeolojik) verilerle kanitlanan en 6nemli ticaret obsidiyen
ad1 verilen ve o c¢aglarda goriinimiiniin giizelliginden dolay1 degerli sayilmis bir
kayacin ticaretidir. Genellikle koyu renkli cam goriiniimiinde oldugu i¢in "dogal cam"
olarak da bilinen Obsidiyenin kullanim alan1 ¢akmaktasiyla aynidir. Bu degerli
madenin agir olmasina karsin ¢ikarildig1 bolgeden kilometrelerce uzakta bulunmasi ve
yine Hint okyanusu ve Akdeniz kékenli bazi deniz kabuklularindan yapilma takilarin
denizden uzak bolgelerde (Diyarbakir, Cayonii) bulunmasi ticaretin 0 donemlerde gok
yonlu ve gicli oldugunu gostermektedir (Tok, 2000:78-82). Ticaretteki bu gelismeye
paralel olarak daha o tarihlerde (MO 8500-5000) insanlarin tiriinlerini takas etmek icin

cesitli bolgelere tasidiklar ve sergiledikleri diistintilmektedir.

M.O. 18. yiizyilda Hindistan’mn Tyr kentinde, M.O. 9. yiizy1lda Mezopotamya
uygarliklarinda ve Anadolu’da Hitit uygarliginda fuarlarin baslangi¢ bigimi olan
panayirlar 6nemli bir sosyal etkinlik olarak diizenlenmekteydi (Uygur ve Gecgel,
2009:26). Panayirlara Hristiyanlik 6ncesi donemde Yunan sehir devletlerinde de
siklikla rastlanmaktadir. Tiirkiye ve Yunanistan’da kalintilarina rastlanan Agoralar,
Gymnasium’lar buralarda biiyiik senliklerin yapildigini ve ticaretin varligimi

gOstermektedir.



Diinya {izerinde kaynagina ulasilabilen en eski sergi Pers Krali Ahasuerus
(Xerxes I) tarafindan 180 giin boyunca kralliginin zenginligini yani giiciinii gostermek

icin diizenlenen sergidir. Bu sergiden Incil’de bahsedilmektedir (Sohodol, 2003:80).

Milattan sonraki yillarda Hiristiyanligin yayilmasiyla ve daha sonraki yillarda
Islamiyet’in dogusuyla diinyadaki insan hareketliligi artmistir. Dinlerini teblig igin
insanlar yeni yerler kesfetmis, ayni dine giren lilkeler arasinda ticaret hacmi biiytimiis
ve daha kullanish yollar olusturmak ve diger dinlere mensup insanlarin saldirilarindan
korunmak amaciyla kervansaraylar insa edilmistir. Bu etkilerle belirli bolgelerde

ticaret merkezleri olugsmaya baslamistir.

Tarih boyunca 6nemli fuar merkezi olmus bolgesel ve uluslararasi konuma
sahip ticaret merkezleri; Gnll Kral Yolu ve Uzerindeki Efes, Ninova, Babil, Persepolis,
Ipek Yolu iizerindeki Shansi, Buhara, Semerkant, Kefe, Baharat Yolu tizerindeki Cin,
Hindistan, Seylan, Korfez ve Dogu Akdeniz limanlaridir (Sohodol, 2003:81).

Tarihte giiniimiizdeki sekliyle bilinen ilk fuar Paris civarinda yer alan St. Denis
banliyosiinde Kral Dagobert tarafindan 629 tarihinde diizenlenen “Foire de Saint
Denis” fuaridir. Kral Dagobert, Aziz Denis’in tiirbesini yenilemek ve Kkiliseyi
blyitmek icin gelir getirici boyle bir organizasyonu duzenleme yetkisini rahiplere
vermistir (Goehring, 2012:3). Topluluk toplanti anlamina gelen Fuar kelimesi de o
yillarda diinya literatiiriine girmistir. Uzun yillar devam eden bu fuarin 710 yilinda
700’1 askin tiiccarin katilmiyla gergeklestigi bilinmektedir (www.ufinet.org;
Goehring, 2012:3).

Fuarciligin temeli Fransa kabul edilmekle birlikte, modern anlamda fuarciligin
baslangic1 1851°de Ingiltere’de diizenlenen fuar kabul edilmektedir. Giiniimiizdeki
sekliyle ilk biiyiik fuar 1851 yilinda Londra’da Hyde Park’ta gerceklestirilmistir.
Crystal Palace adi ile taninan bu sergiyle birgok lilke ilgilenmis ve sik araliklarla
fuarlar diizenlenmeye baslamistir. Bu fuarlar genellikle uluslararas1 nitelikte

gerceklestirilmistir (Stlun, 2012:1).

Fuarcilik tarihindeki 6nemli fuarlardan biri olan 1876 Diinya Fuari, Amerika
Birlesik Devletleri’nin ev sahipligi yaptig1 ilk fuardir. Fuarin diizenlenme amaci;
Amerika’nin  bagimsizliginin ve 4 Temmuz 1776’da ilanimin 100. yilinin

kutlanmasidir. Ayrica bu fuar ile Amerika’nin endiistri ve teknolojik gelismelerin tiim



diinyaya tanitilmas1 amagclanmistir. Ozellikle o dénemde teknoloji acisindan diger
tilkelerden ileri olan Almanya ile gizli bir ¢ekisme igeresinde olan Amerika bu durumu

kabullenmeyip kendi giiciinii tiim diinyaya gdstermek istemistir (Ozkelle, 2006:43).

Amerika kitasinda 1992 — 2002 yillar1 arasindaki tiim sektorlerde onemli
gelismeler yaganmistir. Gelismelere paralel olarak fuarcilik sektoriinde biiytik bir artis
goriilmiigtiir. Alman Fuar Endistrisi Birligi (AUMA — Association of the German
Trade Fair Industry) tarafindan yapilan arastirmaya gore diizenlenen fuar sayisi bu
yillarda daha Onceki yillara gore %71°lik artis gostermistir (Goksel ve Sohodol,
2005:31).

Asya kitasinda da Amerika’ya benzer bir durum s6z konusudur. Burada da
fuarcilik sektorii hizli bir yiikselis seyretmektedir. Bu kitada, Cin ile birlikte Uzakdogu
tilkeleri fuarcilik konusunda atilimlarda bulunmuslar, yeni pazarlarin olusmasini

saglamiglar ve buna bagli olarak da yeni fuarlarin diizenlenmesi olanakli hale gelmistir
(Kagar, 2013:14).

1990 sonrasinda Dogu Blokunun yikilmasi sonrasi kurulan yeni iilkeler ile
Dogu ve Bati Almanya’nin birlesmesinden dogan gelismeler Avrupa’da sanayi ve
ticaret hayatinin biiylime yonlii ivme kazanmasini saglamis ve bu gelisme ile birlikte
¢ok sayida yeni fuar diizenlenmeye baslamistir (Siiliin, 2006:68). Bu husustu Almanya
fuarciligin 6nemini cok 6nce kavramis ve hizla bu sektore yatirimlar yaparak belli bash

sehirlerini fuarcilik alaninda konumlandirmstir.



Sekil 1. 2011 yilinda kitalarin fuar alan: kapasiteleri

496 Alan
15,6 milyon m?
(48%)

389 Alan Q
7.9 milyon m? -
(24%) 184 Alan
°® o 6,6 milyon m

70 Al . (20%)

an v

1,3 milyon m? } ~
(4%) ¥ 33 Alan )
25 Alan BB Ay en
0,5 milyon m? (2%)
(2%)

Kaynak: UFI, “Global Exhibition Industry Statistics 2014”, Erisim:18.08.2019

Gunumuz dunya fuarcilik sektoriinii analiz edecek olursak, kitalararasi bazda
fuar alanlan istatistiklerine gore en ¢ok fuar alani sahibi kitanin Avrupa oldugunu
goriiyoruz. Sekil 1’e gore diinyanin toplam fuar alani yiiz 61¢iimiiniin %48’i Avrupa’da
bulunmaktadir. UFI tarafindan yapilan bu ¢alisma 5000 m?’den biiyiik fuar alanlarini
kapsamaktadir. Sekil 1°de gorecegimiz lizere Avrupa, Asya, Amerika kitasinin sergi-
fuar alan sayis1 toplami, diinya sergi-fuar alan sayisi toplaminin %92’sidir. Bu
istatistiklere gore Afrika, Orta Dogu, Giiney Amerika, Avusturalya bolgeleri fuar tesis

sayis1 ve kapasitesi agisindan ¢ok gerilerden gelmektedirler.

Istatistiksel veriler bize gdstermektedir ki; Diinya fuarcilik sektorii giderek
gelismekte ve yeni aktorler oncelikle bolgelerinde ve daha sonra da diinyada sz sahibi
olabilmek ve kendilerine fuarcilik pastasindan daha biiyiik paylar alabilmek igin
calismalarini biiytiik bir hizla stirdiirmektedirler. Bu konuda en istekli tilkenin Cin Halk
Cumbhuriyeti oldugunu gériiyoruz (UFI, 2014:7-31). 2006 yilindan 2011 yilina kadar
olan siirede Cin fuar yatirimlarin1 %48 oraninda artirmis ve 4,755,102m? fuar alanina
ulasmistir. Bu rakamla diinya siralamasinda Amerika Birlesik Devletleri’nin
arkasindan fuar alan1 m? bazinda 2. sirada yer almistir. ABD 6,712,342m? fuar alani

ile diinyada ilk sirada yer almaktadir. UFD’nin istatistiklerine gére 2006-2011 yillar



arasinda Cin’den sonra yatirimlarini en ¢ok artiran ikinci iilke Tiirkiye’dir. Trkiye bu
yillarda kapasitesini %25 artirarak 433,904m? alana ulasmis ve diinya ulke

siralamasinda 14. sirada yer almistir.

Sekil 2’de diinyanin 6nemli fuar {ilkelerinin 2006-2011 yillar1 arasinda
gerceklestirdikleri yeni fuar alani ingaatlari ve mevcut merkezleri yenileme veya
genisletme yoluyla kazanilan fuar alanlar1 goriilmektedir. Cin bahsedilen yillarda elde
ettigi yeni fuar alanlarinin biiyiik boliimiinii yeni yatirimlarla elde etmistir. Onu ABD
takip etmistir. Sekil 2’den de goriildiigl gibi Cin fuarcilik sektoriinii oSnemsemekte ve

onemli bir fuar destinasyonu olma yolunda ilerlemektedir.

Sekil 2. Ulkelerin 2006 ve 2011 yular: arasindaki kapal sergi alami yatirumlart
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Kaynak: UFI, “Global Exhibition Industry Statistics 2014”

Bilgi teknolojisindeki hizli ilerleme ve yasanan hizli kiiresellesme ve boylece
artan rekabet sonucu, fuar organizatoérleri, blylyen pazarda yer edinebilmek icin yeni
bolgelerde yeni ortaklara gitmislerdir ya da uluslararasi taninmis biiyiik bir fuar ayn
organizator ve ayni isimle bolgesel olarak da diizenlenmeye baslanmistir. Ozellikle de
Asya pazarinin agilmast ve giderek daha cazip hale gelmesi fuarciligi Diinyanin

Dogu’suna dogru kaydirmaya baslamistir (Kagar, 2013:14).



2018 yilinda diinyada yaklagik 32,000 fuar diizenlenmistir bu fuarlari 303
milyon ziyaret¢i ziyaret etmistir. Fuarlara 180 tlkeden ortalama 4,5 milyon katilimct
firma istirak etmistir. Fuarlarin dogrudan ve dolayli istihdama katkis1 3,2 milyon

kisidir. 2018 yilinda diizenlenen fuarlarda 325 milyar dolar satis hacmine ulagilmistir.

(UFI, 2019).

1.2.2. Tiirkiye’de Fuarcihigin Gelisimi

Anadolu’da panayir olarak bilinen ve kuruldugu boélge insanina hitap eden
sergilerin ¢ok eski tarihlerden beri diizenlendigi bilinmektedir. Dolayisiyla Tiirk insan1
bu tir sergilere, sunumlara ¢ok yabanci degildir. Kendi kiiltiirti iginde gergeklestirdigi
bu tiir deneyimler daha sonralar ¢esitli sanayi ve siyasal gelismelerin de etkisiyle
planl girisimler halinde kendini gostermistir. Tiirkiye nin planli fuarcilik girisimlerini
Osmanli donemi ve Cumhuriyet donemi olarak iki ayr1 donemde incelemek

gecirdigimiz tarihsel siirect anlamamizda bize 151k tutacaktir.

Osmanli imparatorlugunda fuarlara katilim Abdiilaziz dénemi (1861-76) ve
Abdulhamid dénemi (1876-1909) olarak iki énemli ddonem bulunmaktadir. Abdulaziz
donemi batililasma reformunun desteklendigi bir donemdir. Osmanl tarihinde bilinen
ilk uluslararas1 fuar “Sergi-i Umum-i Osmani” bu donemde organize edilmistir.
Istanbul’da 1863 yilinda diizenlenen fuarda Avrupa iilkelerine ait sanayi urtinleri ile
birlikte yerli ve yabanci toprak iiriinler sergilenmistir. imparatorluk déneminin ilk
biiyiik ve uluslararasi nitelikteki Istanbul Sergisi, Avrupa’daki benzerleri 6rnek
almarak diizenlenmistir. Fakat onlardan farkli olarak imparatorlugun cesitli
bolgelerinde dretilen mallarin  kalite, ¢esit ve fiyatlarin1 belirlemek, iiretimde
karsilasilan sikintilan tespit ederek ilgililerin dikkatini bunlar Gzerinde ¢ekmek, is
adami ve Ureticilerin bir araya gelerek tanigmalarin1 saglamak amacina yonelikti. Bu
donemde ayrica 1867°de Paris ve 1873’te Viyana olmak Uzere uluslararasi diinya
fuarlarma katilm ve Sultan Abdilaziz’in 1867 Paris dunya fuarin1 bizzat ziyaret
etmesi donemin Onemli fuarcilik olaylaridir (Durhan, 2002:11; Saliin, 2006:61;
Ozdemir, 2011:89). O yillarda bir Osmanli Sulataninin yerinde inceleme suretiyle

yaptig1 bu gezi fuarciliga duyulan ilginin bir gdstergesidir.
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Resim 1. Sergi-i umum-i Osmani icin insa edilen gegici fuar binasina iliskin resim

Kaynak: Wikipedia.org, http://tr.wikipedia.org/wiki/Dosya:Sergi-i_Umumi-

i_Osmani.jpg (Erisim:23.02.2014)

Abdiilhamid déneminde ise ¢ogunlukla Islami ideallere déniisiin yasandig1
ayn1 zamanda degisim ve reformun devamliliginin saglandig: bir siire¢ olmustur. Bu
donemde Osmanli imparatorlugu 1893 Chicago diinya fuarma ve 1900 Paris diinya
fuarma katilmistir. 1894 yilinda Istanbul’da benzer bir fuar diizenlemeye yonelik

planlar sehri tahrip eden biiyiik depremden kaynaklanan mali sorunlar nedeniyle

yapilamamistir (Ozkelle, 2006:145).

Osmanli imparatorlugundan yetkililer ve fuara katilan tiiccarlar gerek
diizenlenen gerekse istirak edilen fuarlardaki sergilerde ¢ogunlukla ¢ini, hali gibi
Osmanli motiflerinin kullanildig iiriinler sergilemislerdir. El sanatlarina ait Grunler ve
toprak isleri de sergilenen diger iirlinler arasindadir. Her fuarda hemen hemen ayni
tiriinlerin sergilenmesi fuara katilimin tamamen iktidar yonetiminde sekillenmesinin
gostergesidir. Bu nedenle Osmanli imparatorlugu’nun fuarlara katilimda gerek
sergilenen {lrilinler gerekse siyasi etkinin altinda bi¢gimlenen diisiince yapisinin belirli
kaliplar cergevesinde olugmasiyla fuarlara katilmda c¢ok fazla gelisim

gosteremedikleri gorilmektedir (Ozkelle, 2006:148).

“Sergi-i Umum-i Osmani” den sonra uzun bir siire Osmanli topraklari i¢inde
sergi gergeklestirilmemistir. Bu tarihten sonraki ilk sergi Il. Mesrutiyetin birinci yilin
kutlamak i¢in 23 Temmuz 1909°da Bursa’da diizenlenmis olan Bursa ulusal sergisidir
(Paker, 2009:35).
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Cumhuriyet donemine gelindiginde hemen Cumhuriyetin kurulus yillarinda
fuarciligin 6neminin anlasildig1 ve ¢alismalarin baslatildigini goriiyoruz. Bu donemin
ilk uluslararas1 fuar1 Izmir Fuaridir. izmir Enternasyonal Fuari’nin dogusu, 17 Subat
1923°te Atatiirk’{in talimat: ile izmir’de toplanan Iktisat Kongresi’nde agilan sergiye
kadar uzanir. Bu kongreye yurdun ¢esitli yorelerinden katilan ¢ift¢i, sanayici, tiiccar
ve esnaf gruplari tirlinlerini tanitmak amaciyla bir de sergi agmislardir. Sergi daha
sonra 9 Eylil yerli mallar haftas1 adi ile 9 Eyliil 1923 tarihinde iktisat kongresinden
bagimsiz olarak diizenlenmistir. Yerli mali haftas: sergilerinden yola ¢ikilarak, 1927
ve 1928 yillarinda Mithatpasa Sanat Enstitlisii'nde Dokuz Eyliil sergileri agilmistir.
Serginin adi, 1932 yilinda Dokuz Eyliil Panayiri olmus ve 1933 yilinda, bugiinkii
Kiiltiir Parkta (33.000 m2°lik bir alanda) izmir Fuar1 adiyla agilmistir (IZFAS; Aksu
vd, 2013:284; Doganay,1994:519-520).

Fuar, 1942 yilinda II. Diinya Savasi sebebiyle agilmamis, 1944-1946 yillart
arasinda ise, sadece Tiirk firmalarinin katilimi ile agilmistir. 1946 yilinda UFI’ye iiye
olarak kabul edilmis ve bu olay Tiirkiye’de fuarcilik sektdriinii baslatmustir. {zmir
Enternasyonal Fuari’nin UFI’ye {iye olmasiyla birlikte fuarcilik alanindaki ¢aligmalar
mesleki bir temele oturmus, bir uzmanlik alan1 haline gelmistir. 1947°de, yabanci iilke
firmalar1 da katilarak agilmaya basglanmis ve giderek dnem kazanmustir. Bugin
diinyanin sayili biiyiik fuarlar1 arasinda olup, her yilin 20 Agustos-20 Eylil tarihleri
arasinda bir ay acik kalmaktadir (Sultn, 2006:62; Acartirk, 2012:58;
Doganay,1994:519-520’den alint).

Cumbhuriyetin ilk yillarindaki fuarcilikla ilgili bir diger gelisme ise 1926 yilinda
Ticaret Bakanlig1 tarafindan sergi gezisi i¢in Karadeniz gemisi hazirlanmasidir. Bu
gemi sergisi Tiirkiye’de ilk yiizen sergi olmustur. Gemi Avrupa’nin birgok {inlii kiy1
kentine ugramis ve el sanatlart sanayi ve tarim iiriinlerini sergilemistir (Ktgukerman,

2002:15).

Tiirkiye’de 60’11 yillara gelindiginde, Ticaret Bakanliginin bolgesel fuarlarin
cogalmasi ve birer bdlgesel pazar haline gelmesi i¢in ¢aba gdsterdigi goriilmektedir.
Bunun sonucu olarak yedi yeni fuar acilmigtir. Bunlar sirasiyla Samsun, Bursa,
Trabzon, Balikesir, Erzurum, Kayseri ve Tatvan fuarlaridir. Daha sonralar1 bu fuarlara

Gaziantep, Mersin, Konya ve diger fuarlar eklenmistir (Aymankuy, 2013:207).
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1980 sonrasi Tiirkiye’ nin serbest piyasa ekonomisine gegisiyle birlikte gelisen
ithalat ihracat hareketleri fuarciligi da hareketlendirmistir. Tiirk sanayici ve is adamlari
trlinlerini tanitmak amaciyla 06zellikle Avrupa’daki fuarlara katilimlart hiz
kazanmistir. Ayrica bu donemden sonra yurt iginde diizenlenen fuar sayilarinda bir

artig yasanmigtir.

Ulkemizde fuarlara katitlm uzun bir siire birlikte katilm seklinde
gerceklestirilmis ve Hazine Dis Ticaret Miistesarligi, Thracati Gelistirme ve Etiit
Merkezi (IGEME) ve Ticaret ve Sanayi Odalari Birligi’nin organizatérliigii altinda
gergeklesmistir. 1985 yilindan itibaren yurt disi fuarlara katilimi organize etmeye
baslayan IGEME ve organizatdr isletmeler yurt disi fuarlara katilim islemini
gerceklestirmektedirler (Uygur ve Geggel, 2009:34). 2004 yilina kadar T.C. Sanayi ve
Ticaret Bakanlig1 yurtigi ve yurt dis1 fuarcilikla ilgilenen yetkili kurum olmustur. Daha
sonra 18.05.2004 tarihinde kabul edilen 5174 sayil1 Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
ile Odalar ve Borsalar Kanunu ile yurtici fuarlar konusunda T.C. Sanayi ve Ticaret
Bakanligi’nda bulunan yetkiler TOBB’a devredilmistir (Kacar, 2013:6).

Gilinlimiizde Tiirk fuarciligr istenilen seviyede olmasa da diinya fuarcilik
sektorindeki diger ilkelerle Kkarsilagtirildiginda ve bu alandaki atilimlarii
rakiplerinden yillarca sonra gergeklestirdigi diisiiniildiigiinde umut vaat eden bir grafik
sergiledigini gorebiliriz. Tirkiye fuarcilik sektori ile ilgili 2018 yilina ait veriler

kullanilmuastir.

2018 TOBB verileri analiz edildiginde Tiirkiye’deki en giincel fuarcilik
faaliyetleri hakkinda daha detayli bilgi sahibi olunacaktir. Tablo 1’de de goriildiigi
gibi tlkemizde 2018 yilinda 499 fuar diizenlenmis ve bunlarin 494’ ihtisas 5’1 ise
genel fuarlar olmustur. Duzenlenen 499 fuarin 129°u uluslararasi nitelikte, 370’1 ise
ulusal fuardir. Tiim bu fuarlar1 22 milyon 854bin kisi ziyaret etmistir. Bu ziyaretgilerin
714 bini yurt disindan gelen misafirlerdir.
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Tablo 1. Tiirkiye’de 2018 Yilinda Diizenlenen Fuar Sayilart

Dogrudan
2018 Y1l Toplam Fuar Toplam | Yabanci
) Duzenlenen Yabanci ) ) ) )
Turkiye Fuar Katilimcisi Ziyaretci | Ziyaretci
. Fuar Sayisi Katilmel
Istatistikleri Sayisi Sayisi Sayisi
Sayisi
Fuar Turlerine Gore
Ihtisas Fuarlar1 494 65.732 8.374|21.427.196| 697.848
Genel Fuarlar 5 976 471 1.426.941 16.312
Fuar Niteligine Gore
Ulusal Fuarlar 370 32.102 2.952|15.934.843| 197.748
Uluslararast 129 34.606 5.893| 6.919.294| 516.412
Fuarlar
Toplam 499 66.708 8.845|22.854.137| 714.160

Kaynak: TOBB, “2018 Fuar statistikleri”:

“https://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Documents/Istatistik/2018istatistik.xI
s”, Ersim:09.09.2019

2018 yilinda toplam 66 bin 708 katilimci firma fuarlarda temsil edilmistir.

Bunlardan 8 bin 845’1 dogrudan yabanci katilimcilardir.

Sekil 3’te de goriilecegi gibi Tiirkiye’de diizenlenen fuarlarin bahar aylarinda

daha yogun diizenlendigi goriilmektedir. Yazin oldukga diisen fuar sayilar1 sonbahar

da tekrar artis gosteren bir seyir izler. Tiim diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de yaz

aylarinin tatil olarak degerlendirilmesi, ziyaretcilerin bu aylarda fuarlara ragbet

etmemesi ve sirket calisanlarimin da tatil planlarim1 bu aylarda yapmalar1 fuar

sayilarindaki azligin genel sebepleridir.

14




Sekil 3. 2018 Yilinda Tiirkiye’de Diizenlenen Fuar Sayilarinin Aylara Gore Dagilimi
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Kaynak: TOBB, “2018 Fuar istatistikleri”:
“https://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Documents/Istatistik/2018istatisti
k.xls”, Ersim:09.09.2019

Tiirkiye’de diizenlenen fuarlarda liderligi Istanbul yapmaktadir. Gerek ulasim
kolaylig1 gerekse Tiirkiye’nin finans merkezi olmasi bu konuda avantaj saglamaktadir.
2018 yilinda Istanbul 201, Izmir 41, Ankara 34, Antalya 30, Bursa 29, Adana 15,
Konya 10 fuar diizenleyerek toplam fuarlarin 360’11 diizenleyen en aktif iller

olmustur. Artakalan diger 139 fuar 46 farkli ilde diizenlenmistir (TOBB, 2019a).

Tiirkiye’de son yillarda gerek yeni fuar alani yatirnmlari gerekse mevcut
alanlarin genisletilmesi veya yenilenmesi suretiyle ihtiyacit karsilamaya yonelik
girisimler ¢ogalmistir. Tablo 2°de de goriilecegi gibi fuar alanlar1 en ¢ok Istanbul’da
yogunlasmaktadir. Izmir, Bursa, Antalya ve Gaziantep’te fuar alanlar1 agisindan 6nde

gelen diger illerimizdir.
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Tablo 2. Tiirkiye’deki Fuar Merkezleri

1. Alanya Park (Antalya)

2. Alfa Altmpark Expo Center (Ankara)

3. Antalya Expo Center (Antalya)

4. Cam Piramit Sabanci1 Kongre ve Fuar
Merkezi (Antalya)

5. CNR Expo Center (istanbul)

6. Corlu Emlak Konutlari (Tekirdag)

7. Corum TSO Fuar ve Sergi Kompleksi
(Corum)

8. Denizli EGS Fuar Merkezi (Denizli)

9. Diyarbakir Fuar ve Kongre Merkezi
(Diyarbakir)

10. Feshane Uluslararast Fuar Kongre Saray1
(Istanbul)

11. Fethiye Karagulha Belediyesi Park alani
(Mugla)

12. Fethiye Sali Pazar1 Alan1 (Mugla)

13. Fulya Fuar & Kongre Merkezi (Istanbul)

14. Gaziantep M1 Aligveris Merkezi Fuar Alani
(Gaziantep)

15. Gaziantep Ortadogu Fuar Merkezi
(Gaziantep)

16. Gaziantep Uluslararasi Fuar Merkezi
(SEAP) (Gaziantep)

17. Gonen Belediyesi Pazar Alani (Balikesir)

18. Grand Cevahir Hotel ve Kongre Merkezi
(istanbul)

19. Hali¢ Kongre Merkezi (istanbul)

20. Harbiye Askeri Miizesi Kultlr Sitesi
(Istanbul)

21. Hask®dy Yiin Iplik Fabrikasi (istanbul)

22. Isparta Suleyman Demirel Kongre Ve Sergi
Sarayi (Isparta)

23. Istanbul Expo Center (Istanbul)

24, inegél Kiiltiirpark Uluslararas: Fuar
Merkezi (Bursa)

25. Izmir Kiiltiirpark Uluslararas1 Fuar Merkezi
(Izmir)

26. Karaevli Koyt A¢ik Alan (Tekirdag)

27.Kayseri DTM Fuar Merkezi (Kayseri)

28.Kocaeli B. Belediyesi Uluslararasi Fuar
Merkezi (Kocaeli)

29.KTO Tiiyap Konya Uluslararasi Fuar
Merkezi (Konya)

30. Litfi Kirdar - Rumeli Fuar ve Sergi Salonu
(Istanbul)

31. Mersin Yenisehir Belediyesi Fuar Merkezi
(Mersin)

32.Sincan 1. Organize Sanayi Bolgesi
(Ankara)

33. Tepekule Kongre ve Sergi Merkezi (Izmir)

34. Trabzon DTM Fuar Merkezi (Trabzon)

35. Tiiyap Adana Uluslararasi Fuar ve Kongre
Merkezi (Adana)

36. Tiiyap Bursa Uluslararasi Fuar ve Kongre
Merkezi (Bursa)

37. Tiiyap Diyarbakir Uluslararasi Fuar ve
Kongre Merkezi (Diyarbakir)

38. Tiiyap Istanbul Fuar ve Kongre Merkezi
(istanbul)

39. WOW Convention Center (Istanbul)

Kaynak: TFYD (Tiirkiye Fuar Yapimcilart Dernegi), “Fuar Merkezleri”,
http://tfyd.org.tr/fuar-alanlari, Erigsim: 22.10.2019

Tiirkiye’nin giincel fuar alan1 kapasitesi 602,030 m? olarak ifade edilmektedir

ve dlnya llke siralamasinda 12. sirada yer almaktadir (UFI, 2017:42). Fakat bu alanda

en basarili iilkelerden olan Almanya’nin sadece Hannover sehrinde bulunan fuar alam

463,275 m? (UFI, 2017:10) ile Tiirkiye’nin toplam alanina yakin bir alana sahiptir. Bu

veri bile Tiirkiye’nin bu alanda iddiali olabilmesi i¢in ne kadar yatirima ihtiyaci

oldugunu gostermektedir.
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Tablo 3. 200 bin metre kareden daha fazla kapali fuar alani olan iilkeler

1 ABD 326 6.850.426 19,7%
2 Cin 110 5.753.724 16,6%
3 Almanya 60 3.228.020 9,3%
4 italya 43 2.293.748 6,6%
5 Fransa 93 2.245.311 6,5%
6 ispanya 44 1.526.319 4,4%
7 Kanada 34 840.376 2,4%
8 Brezilya 31 788.011 2,3%
9 Rusya 28 768.276 2,2%
10 Hollanda 42 709.701 2,0%
11 Birlesik Krallik 31 648.121 1,9%
12 Tirkiye 20 602.030 1,7%
13 isvigre 13 495,798 1,4%
14 Meksika 34 480.088 1,4%
15 Polonya 19 473.341 1,4%
16 Belgika 19 455.462 1,3%
17 Japonya 12 365.575 1,1%
18 Hindistan 14 354.945 1,0%
19 Avusturya 11 327.854 0,9%
20 Guney Kore 10 301.774 0,9%
21 Tayland 7 236.943 0,7%
22 isveg 10 232.965 0,7%
23 Gliney Afrika 11 229.504 0,7%
24 Yunanistan 9 223.400 0,6%
25 Singapur 4 219.970 0,6%
26 BAE 3 215.491 0,6%
27 Danimarka 5 215.255 0,6%
28 Cek Cumhuriyeti 9 205.310 0.6%

Kaynak: UFI, 2017

Tablo 3’te 200 bin metrekareden daha fazla kapali fuar alanina sahip iilkeler
siralanmistir. Bu listede Tiirkiye’nin diinyadaki fuar alani paymin %1,7 oldugu

gorulmektedir.

Fuarcilik sektoriinde onemli bir diger unsur hi¢ siiphesiz organizatorlerdir.
Yurt i¢i fuar diizenlemede TOBB’a bagli olan bu isletmelerin kalitesi, niteligi ve
niceligi cogu zaman tlkedeki fuarciligin durumu hakkinda bizlere bilgi verebilir. Bu
hususta TOBB gerekli denetimleri saglamakta ve ilgili birimler arasinda bilgi
aligverisini diizenlemektedir. TOBB un EKkim 2019 tarihinde sagladig: giincel verilere
gore Tiirkiye’de bulunan fuar organizatori sayisi 248°dir. Bu saymin iller bazinda

dagilimi ise Sekil 4’te gosterilmistir.
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Sekil 4. Fuar Organizatérlerinin illere Gore Dagilimi 2019
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Kaynak: TOBB, “Fuar Diizenleyicileri”,  Erigim: 24.10.2019
https://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Documents/FUARLAR/duzenleyi

ciler.xlsx

Goriildiigii gibi fuar organizatorliigii yapan firmalarin %63,7°si istanbul’da
faaliyet gostermektedirler. I[stanbul’u %14,9 ile Ankara, %3,6 ile Izmir ve %2,4 ile
Antalya takip etmektedir. Adana ve Bursa’nin 5, Konya ve Gaziantep’in 3 ve Tekirdag
ile Van’in 2 ser firma fuar organizatorliigii yapmaktadir. Bunlarin disinda Adiyaman,
Afyonkarahisar, Batman, Canakkale, Giresun, Hatay, Isparta, Kayseri, Kocaeli,
Kiitahya, Malatya, Manisa, Mugla, Ordu, Samsun, Sivas, Trabzon ve Yozgat illerinde

I’er tane TOBB’a kayitli fuar organizatorii bulunmaktadir.

Istanbul’un ticaret merkezi olmasi, ulasimin kolaylig1, daha biiyiik ve modern
fuar alanlarina sahip olmasi ayrica fuarlarin bircogunun bu ilde gerceklesiyor olmasi

organizatdrlerin bu ilde kiimelenmesine sebep oldugu diisiiniilmektedir.

Tiirkiye, jeopolitik agidan oldukca stratejik bir konumda bulunmasina ve bu
ozelligin fuarcilik agisindan oldukca avantaj saglayici bir 6zellik olmasina ragmen
fuarcilik sektoriinde arzulanan yerde degildir. Burada fuar alanlarinin kapasite ve alt
yap1 olarak beklentilerin altinda olmasi, yerel yonetimlerin heniiz yeteri 6l¢tide bu
alana ilgi gostermemeleri, fuarcilik alaninda yetismis ve egitimli is giiciiniin olmamasi
ve fuarlarin yeterince iyi tanitilamamasi gibi sorunlar fuarciligin istenilen seviyede

olmamasinin sebepleri arasinda siralanabilir.
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2. FUARCILIKLA ILGILI ONEMLI KURUM VE KURULUSLAR

Bu baslik altinda fuarciligin gelismesine katki saglayan ve gelecegine yon
veren kurum ve kuruluslar tamitilarak islev ve sorumluluklarindan bahsedilecektir.
Oncelikle diinyadaki 6nemli &rgiitler hakkinda bilgiler sunulacak daha sonra

Tiirkiye’deki orgiitler ve yetki alanlarina deginilecektir.
2.1. DUNYADA FAALIYET GOSTEREN KURUM VE KURULUSLAR

Gelisimini surdirmeye devam ederek devasa bir ekonomi haline gelen fuar
endlstrisi kuresel capta 6nemli 6rgit, birlik ve derneklerle kontrol ve koordine
edilmeye calisilmaktadir. Bu orgiitler ve birlikler genel olarak standartlar olusturup
kaliteyi artirmaya, rapor ve istatistikler yayinlayarak sektore ve aragtirmacilara bilgi
sunmaya, fuarlarla ilgili veri tabanlar1 olusturmaya ve basarili fuarlar1 destekleyerek
tesvik etmeye ¢aligmaktadirlar. Asagida kiiresel ¢apta dnemli fuarcilik orgiitlerine yer
verilmigtir.

2.1.1. Kuresel Fuar Endustrisi Birligi- The Global Association of The

Exhibition Industry (UFI):

“Kiiresel Fuar Endistrisi Birligi” olarak Tiirkgeye ¢evirecegimiz UFI, fuar
organizatOrleri, cemiyetleri ve onlarin ortaklarini semsiyesi altinda toplayan fuar
endustrisindeki en buyuk birliktir (www.tuyap.com.tr). UFI, 15 Nisan 1925 tarihinde,
ftalya’nin Milan sehrinde Avrupa'min 6nde gelen 20 uluslararasi ticaret fuarlari,
tarafindan kurulmus bir birliktir. UFI’nin kurulusunda katkis1 olan 20 kurucu fuar su
sekildedir: Bordo, Briiksel, Budapeste, Koln, Danzig, Frankfurt / Main, Leipzig,
Ljubljana, Lvov, Lyon, Milan, Nizhny Novgorod, Padua, Paris, Prag, Reichenberg,
Utrecht, VValencia, Viyana ve Zagreb.

UFI kisaltmasi1 baslangigta birligin adinin Fransizca "Union des Foires
Internationales” olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayni dénemde birlik ingilizce olarak
"Union of International Fairs", ve Almanca olarak “Verband internationaler Messen"

yani “Uluslararas1 Fuarlar Birligi” olarak anilmaktaydi.

Daha sonra 20 Ekim 2003 tarihinde Misir’in Kahire kentinde yapilan Genel
Kurul tarafindan alinan kararla simdiki ad1 olan "The Global Association of the

Exhibition Industry” yani “Kiiresel Fuar Endiistrisi Birligi” olarak anilmasina karar
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verilmistir. UFI kisaltmasi ise kullanilmaya devam etmis ve giderek birligin adinin

yerini almistir.

UFTI'nin amaci, ilgili fuarlarin UFI standartlar1 ve kalite glivencesi ile katilime1
ve ziyaretcilerine hizmet vermelerini saglamaktir (tuyap.com.tr, 2014). Bu amacla UFI

asagidaki misyonlarla hareket etmektedir (ufi.org, 2014):

e UFI fuar endustrisi profesyonellerinin fikir ve deneyimlerini

aktarabilecekleri etkin bir ag platformu olarak rol oynar.

e UFI essiz bir pazarlama ve iletisim araci olarak gordiigii kiiresel ticaret

fuarlarini ve sergileri diinya genelinde tesvik etmektedir.

e UFI sergi sektoriiniin tim yonleriyle ilgili degerli g¢alismalar1 ve

arastirmalar1 UFI iiyelerine sunar.

Gunimizde UFI, 6 kitada 82 iilkede 231 sehirde bulunan; 340 Fuar
Organizatori, 82 Salon Sahibi Yonetici, 127 Fuar Organizatéri & Salon Sahibi
Yonetici, 51 Dernek ve 48 Fuar Endiistrisi Ortag1 olmak tizere 647 iyeyi temsil eden

blyuk bir orguttdr.
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Sekil 5. UFI’nin Yillara Gore Uye Sayilari
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Kaynak: www.ufi.org, (2014)

Sekil 5’te de goriilecegi lizere UFI iiyelerinin sayisi 2000’li yillarla birlikte
hizli bir artis sergilemistir. Bu durum o yillarda tiim diinyanin fuarciliga verdigi
Onemle ve fuarcilik alaninda pek ¢ok organizator, fuar alan1 ve orgiitiin kurulmasiyla
dogrudan iliskilidir. Ulkeler kalkinma politikalarina fuarcilig1 dahil etmisler gerek yurt
ici fuar organizasyonlarina ya da fuar alani insaatlarina verilen destek gerekse yurt
disindaki fuarlara katilimi tesvik konularina Ozen gdstermislerdir. Burada
kiiresellesmeyle birlikte gelismekte olan ya da az gelismis lilkelerinde fuarlara 6nem
vermesi ve onun tanitimdaki giliclinii kesfetmis olmalar1 fuarciligin  ivme

kazanmasinda onemli bir etkendir.

2.1.2. Uluslararas1 Sergiler BuUrosu- Bureau International des
Expositions (BIE):

Uluslararas1 Sergiler Biirosu, fuarcilik alaninda faaliyet gosteren diger 6nemli
bir organizasyondur. BIE, diinya ve uluslararas1 Expo’larin takvimlerini belirlemekle,
adaylar icin teklifte bulunmakla, adaylar arasindan se¢im yapmakla ve Expo’lari
organize etmekle yilikiimlii hiikiimetler arasi bir kurulustur. 22 Kasim 1928 de
Fransa’nin Paris kentinde uluslararasi bir sézlesme ile Expo organizatorlerinin ve
katilimcilarinin hak ve sorumluluklarini belirleme ve koruma adina kurulmustur.
BIE’nin temel rolii bu sézlesmenin uygulanmasimi saglamak ve denetlemektir

(www.bie-paris.org). Turkiye, Uluslararasi Sergiler Burosuna 10 Eylil 2004 tarihinde
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tiye olmustur. Ulkemizin BIE’ye iiyelik yiikiimliiliiklerinden dogan yillik aidat Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’na bagli Dis iliskiler ve AB Koordinasyon Dairesi Bagkanliginca
karsilanmaktadir. Bu Daire Baskanligi aynm1 zamanda BIE ile koordinasyonu
yurttmektedir (http://disiliskiler.kulturturizm.gov.tr). BIE’ye iiye toplam 168 devlet
vardir ve lyelik bagvurulari sadece devletler adina yapilabilmektedir. BIE’ye iiye

devletler Ek 3’te verilmistir.

2.1.3. Alman Fuar Endustrisi Birligi- Association of the German Trade
Fair Industry (AUMA)

Alman Fuar Endustrisi Birligi’nin orijinal adi “Association of the German
Trade Fair Industry”dir ve daha c¢ok kisaltmasi olan AUMA ile bilinmektedir.
AUMA’nin baglica gorevi yurtiginde ve yurtdisinda Alman ticaret fuarlarmi
guclendirmek ve desteklemektir. Bu amagla, AUMA fuarcilik sektoriindeki pazarda
seffaflig1 saglayarak, pazar ortaklar1 arasindaki is birligini destekleyerek, Uyeleri
arasinda bilgi ve tecriibe paylasimini saglayarak ve tiyeleri ile ortak projeler yiirtiterek

Alman ticaret fuarlarinin kalitesini tegvik etmektedir.

Diger yandan AUMA, 6zellikle kiicilik ve orta 6lgekli Alman sirketlerinin yurt

ici ve disindaki fuarlara katilimini saglayarak piyasa faaliyetlerini desteklemektedir.

Bununla birlikte AUMA, fuar endustrisinin merkezi 6rguti olarak, fuar
katilimcilarinin, ziyaretgilerinin ve organizatorlerinin ve hatta fuar sektorii
tedarikeilerinin ulusal ve uluslararasi diizeyde ¢ikarlarini temsil eden ve gii¢ birligi
sergiledikleri bir orgiit durumundadir. Icerde de bu farkli is gevreleri arasindaki

dengeyi saglayan aktif bir pozisyondadir.

Uyelik yelpazesine baktigimizda ise yukarida belirttigimiz gibi bir cat1 drgiit
durumu s6z konusudur. Cesitli is kollarina ait 6rgiitler ve dernekler ve hatta ticaret ve

sanayi odalar1 bu kurulusa iiyedirler. Toplamda bu sekilde 76 tiyesi bulunmaktadir.

2.1.4. Etkinlik Organizatorleri Birligi- Association of Exhibition
Organisers Ltd. (AEO)

Etkinlik Organizatorleri Birligi (AEO) ticari ya da tuketici temelli etkinlikler
duzenleyen, gelistiren ve yoneten sirketleri temsil eden ticari bir kurulus olarak faaliyet
gostermektedir. AEO iiyelerinin ¢ikarlarin1 korumak i¢in yine kendi iiyeleri arasindan
secilen bir temsilciler konseyi, uzman ¢alisma gruplar1 ve tam zamanli sekretarya

tarafindan yonetilmektedir.
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AEO’nun resmi sitesinde (Www.ae0.0rg.uk) yapilan agiklamada amaglarinin;
multi-milyar sterlin degerindeki etkinlik organizasyonu endiistrisinin sesi olmak,
etkinlik organizatorlerinin ortak ihtiyaglarini karsilamak ve basta tiyelerin olmak Uzere

tm sektorin menfaatlerini desteklemek oldugu bildirilmistir.

AEQ, tiyelerine kardes kuruluslar olarak tanimladigi ESSA (Event Supplier
and Services Association) ve AEV (Association of Event Venues) derneklerinin
tiyeleriyle birlikte calisma olanagi sunmaktadir. Birlik, saglik ve giivenlige uygunluk,
stirdiiriilebilirlik ve diger teknik ve ticari konularda {iyelerine {icretsiz danigmanlik
sunar.

2.1.5. Uluslararas1 Sergiler ve Etkinlikler Birligi- International

Association for Exposition Management (IAEM)

1928 yilinda kurulan Uluslararasi Sergiler ve Etkinlikler Birligi (IAEM)
yaklagik 1200 iiye kurulug ve 8500’{in iizerinde iiye temsilcisinden olusan bir birliktir.
IAEM’nin iiyelerinin yarisindan daha fazlas1 dogrudan etkinlik alici-satict kuruluslar
ve ticari fuar diizenleyen, yoneten ve planlayan kuruluslardan olusmaktadir. Uyelerin
geri kalan kismi1 daha c¢ok bu kuruluslara ve sektére hizmet ve iiriin saglayan
kuruluslardan olusmaktadir. IAEE farkl: sirket biiyiikliigt, farkli cografi alan ve farklhi
tlr Grinler sunmalar1 bakimindan yeni tiyeleri degerlendirmekte ve desteklemektedir.

Boylece iiye dagilimin1 daha dengeli hale getirmeyi arzulamaktadir.

IAEE’nin yonetiminde ve alinan kararlarda tiim aktif {iiyelerin sirket

blyiikliigli, hacmi ve sektorii ne olursa olsun bir oyu vardir.

IAEE iiyeleri mesleki gelisim, sektdre ait haber ve yayinlara erisim, sektorel
kaynaklara ve uzman kaynaklarina erisim, hizmet ortaklarindan indirimler, medya ya
da hiikiimete kars1 tiye ¢ikarlarin1 g6zetme ve liderlik gibi konularda destek gérmekte

ve bu gibi haklardan yararlanabilmektedirler.

IAEE’nin temel misyonu, alict ve saticilar1 bir araya getirerek essiz deger
yaratan Road Showlar, fuarlarin i¢ine dahil oldugu konferanslar ve 6zel sirket fuarlar
gibi etkinlikleri desteklemektir. Ayrica IAEE’nin amaci sektorde etkinlik planlayan,

organize eden ve hizmet sunan kisi ya da kuruluslara da ilkeleriyle yol gostermektir.

Birlik kuruldugu yildan bu yana iiyelerinin kalitesini ve karliligin1 artirmak i¢in

onlara egitimler vermis, birbirleri ile iliskilerini ve is birliklerini artirmaya ¢alismis ve
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onlara liderlik etmistir. Onem verdigi konularin basinda iiyelerine ve sektdre, en

guincel, en uygun ve yenilik¢i egitimleri sunma gayreti gelmektedir (www.iaee.com).
2.2.  TURKIYE’DE FAALIYET GOSTEREN KURUM VE KURULUSLAR

Tiirkiye’de Fuarcilik konusunda iki kurumun aktif olarak gorev aldigini ve bu
kurumlarin kanunlarla gorev ve sorumluluklariin belirlendigini goriiyoruz.
Bunlardan ilki Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) ve buna bagli Fuarlar
Miidiirliigii digeri ise Ekonomi Bakanligi Dis Ticaret Miistesarligina bagl Thracat
Genel Midiirliigiidiir. TOBB’a bagli Fuarlar Miidiirliigii yurt ici fuarlarla ilgilenirken
Thracat Genel Miidiirliigii yurtdisinda diizenlenen fuarlara iliskin gorev, yetki ve

sorumluluklarin belirlenmesine iliskin ¢alismalar yiiriitmektedir.

2.2.1. Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi Fuarlar Miidiirliigii (TOBB)

Halihazirda yurtiginde diizenlenecek fuarlar ile ilgili olarak 01.06.2004 tarihli
Resmi Gazetede yayimlanarak yiiriirliige giren 5174 sayili Tiirkiye Odalar ve Borsalar
Birligi ile Odalar ve Borsalar Kanununa dayanarak, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi

(TOBB) Fuarlar Miidiirliigii yetkilendirilmistir.

Fuarlar Miidiirliigii'miin amaci, tilkemiz fuarcilik sektoriiniin iilke ve sektor
genel menfaatlerine uygun bi¢imde gelistirilmesi, sektoriin kiiresel standartlara
ulagtirilmast ve bu kapsamda fuar etkinliklerinin uygun alanlarda bir program

dahilinde yetkin sirketler tarafindan diizenlenmesini saglamaktir (TOBB, 2014).

Fuarcilik sektoriinlin gelistirilmesi, kiiresel standartlara ulastirilmasi, fuar
etkinliklerinin uygun alanlarda, bir program dahilinde ve yetkin kisiler tarafindan
diizenlenmesini amaglayan Fuarlar Midiirliigii’niin gorevlerini su sekilde siralamak

mimkindur (TOBB, 2014):

e Yil igerisinde, diizenleyiciler tarafindan yurt iginde gerceklestirilmesi
planlanan fuarlara iligkin gerekli bilgilerin yer aldigi Fuar Takvimini
hazirlamak, ekleme, degisiklik ve iptal bagvurular ile fuar sirketlerinin yetki

belgesi bagvurularini degerlendirmek,

e Yurt iginde diizenlenen fuarlara iligskin, diizenleyiciler tarafindan hazirlanan
raporlart incelemek ve bu incelemeler sonucunda elde edilen verileri

raporlamak,
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¢ Birlik tarafindan verilen fuar yardimlarinin koordinasyonunu saglamak,

¢ Yurti¢inde ve yurtdisinda diizenlenmekte olan ulusal ve uluslararasi nitelikteki

fuarlar1 izlemek ve ilgililere duyurmak,

e Diinyada diizenlenen sergi ve fuarlar ile ilgili yayinlarin yabanci kaynaklardan

Turkceye cevrilerek yayimlanmasini saglamak,

e Ulkemiz fuarcilik sektdriiniin gelisimini ve iilke ekonomisine katkisini izlemek
ve bu kapsamda uygulanmasi gereken politikalar konusunda Ongoriilerde

bulunmak,

e Diinya fuarcilik sektorinde meydana gelen degisiklikleri ve gelismeleri

izlemek ve raporlamak.

2.2.2. Dis Ticaret Miistesarhgi

Di1s Ticaret Miistesarligi, dis ticaret politikalarinin tespitine yardimer olmak,
tespit olunan bu politikalar ¢ergevesinde ihracat, ihracati tesvik, ithalat, yurt disi
muteahhitlik hizmetleri ve iKili ve ¢ok tarafli ticari ve ekonomik iliskileri diizenlemek,
uygulamak, uygulamanin izlenmesi ve gelistirilmesini teminen 20/12/1994 tarihli ve
22147 sayili Resmi Gazetede yayimlanan 4059 sayili Kanun ile kurulmustur
(www.ekonomi.gov.tr, 2014).

Dis Ticaret Miistesarligmin (DTM) yurt dis1 fuarlarla ilgilenen birimi Thracat
Genel Miidiirliigii’diir. Thracat Genel Miidiirliigii’niin gérevleri su sekilde siralanabilir

(www.ekonomi.gov.tr, 2014);

1. Thracatin kalkinma planlari ve yillik programlardaki ilke, hedef ve politikalar
yoniinde iilke ekonomisi yararina diizenlenmesini, desteklenmesini ve

gelistirilmesini saglamak,

2. Kamu kurum ve kuruluslarina g¢esitli mevzuatla verilmis yetkilerin
kullannminda ihracata iliskin politikalarin uygulanmasina dair esaslar
diizenlemek, uygulamalarla ilgili kuruluslar arasinda koordinasyonu temin etmek

ve anilan kurumlarin ihracata iligskin yeni diizenlemeleri ile ilgili goriis bildirmek,

3. TIhracatin her asamasinda gozetim, denetim ve ydnlendirilmesine iliskin

onlemleri almak ve bu hususlarla ilgili diizenlemeler yapmak,
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4. Madde ve iilke bazinda gerekli tedbirleri almak, ihracatin madde ve iilke
bazinda gelistirilmesi imkanlarmi ve bu imkanlardan azami doviz gelirleri

saglama yollarin1 arastirmak ve énerilerde bulunmak,

5. TIhracat Rejim Karari da dahil olmak iizere ihracata dair mevzuati hazirlamak

ve uygulamak,

6. Ihracatin desteklenmesi ve yonlendirilmesi konularinda gerekli tedbirleri

hazirlamak, uygulamak, uygulamay1 takip etmek ve degerlendirmek,

7. TIhracata konu tarim iiriinlerini destekleme alim fiyatlarinin belirlenmesine
yonelik hazirliklar1  yapmak ve destekleme stoklarinin ihracat yoluyla
degerlendirilmesine iliskin esaslar1 tespit etmek, uygulamak ve uygulanmasini

saglamak,

8. Ihracata yonelik krediler ve diger devlet yardimlari ile ilgili olarak madde ve

tilke politikalarina iligkin esaslar1 belirlemek ve ilgili birim ve kuruluslara iletmek,

9. ihra¢ maddelerimize karsi uygulanan kisitlayici tedbirlerin  ortadan

kaldirilmasina veya iyilestirilmesine yonelik ¢alismalar yapmak,

10. Baghh muamele ve off-set gibi karsilikli ticaret uygulamalarinin usul ve

esaslarin1 belirlemek,

11. ihracat¢1 Birlikleri ve iist kuruluslarinin ¢alisma esaslarini diizenlemek ve

izlemek, calismalarina yardimei olmak,

12. Ulke ihracatinin gelistirilmesini teminen ihrag iiriinlerinin tanitimi amaciyla
yurt icinde ve yurt diginda konferans, seminer ve benzeri organizasyonlari

dizenlemek,

13. Yurt dis1 fuar ve sergi diizenlenmesine iliskin esaslar1 belirlemek ve

uygulamak,
14. Kiy1 ve sinir ticareti ile ilgili dizenlemeleri yapmak,

15. Kalkinma planlar1 ve yillik programlardaki ilke, hedef ve politikalar yoniinden
thracatin ve doviz kazandirict hizmetlerin ihracat ve ithalat politikalarinin

hedefleri de gozetilerek tesvik ve yonlendirilmesi konularinda 6ngdriilen ihracati

26



tesvik tedbirlerini hazirlamak, uygulamak, uygulamay1 takip etmek ve

degerlendirerek gerekli tedbirleri almak,

16. ihracat1 tesvik kararlari ve bu Kkararlara istinaden ¢ikarilan tebligler
cerevesinde ihracat projelerini degerlendirerek uygun gorilenleri "lhracat:
Tesvik Belgesi” ne baglamak, uygulamada ¢ikan ihtilaflarda ilgili kuruluslara
goriis vermek, ihracati tesvik belgesi sart ve niteliklerine aykiri davrananlara

gerekli mueyyideleri uygulamak,
17. Mistesarlikca verilecek diger gorevleri yerine getirmek.

DTM yurt igindeki uluslararasi 6zellikli ihtisas fuarlarin1 desteklemektedir. Bu
uluslararasi nitelikteki yurt i¢i ihtisas fuarlarinin dis diinyaya tanitiminin yapilmasi ve
s0z konusu fuarlara uluslararasi diizeyde katilimin artirilmasi amacina yonelik bir
destektir. Miistesarlik¢a belirlenecek kriterlere uygun yerli organizatorlerin fuar
oncesinde ve esnasinda gergeklestirecekleri tanitim ve promosyon faaliyetlerine iliskin
giderleri belli bir oranda Destekleme ve Fiyat Istikrar Fonu’ndan karsilanmaktadur.
Yurt dis1 tanitim faaliyetleri 25.000 ABD Dolarma kadar %50 oraninda, Onemli
alicilarin ulasgim giderleri 15.000 ABD Dolarina kadar %50 oraninda ve Fuarin
konusuyla ilgili seminer, konferans, panel ve 6diillii yarigma giderleri 5.000 ABD

Dolarina kadar %50 oraninda desteklenmektedir.

Miistesarlik¢a verilen bir diger destek ise yurt disinda gerceklestirilen fuar
katilimlarina verilen destektir. Yurt dis1 fuar organizasyonunu diizenlemek iizere
Miistesarlikca gorevlendirilen organizatore katilimci tarafindan 6denecek katilim
bedelinin %50’si katilimciya 6denmektedir. Destek tutari; Yurt dist fuarim genel
nitelikli Milli Katilim veya Tiirk Thra¢ Uriinleri Fuar1 olmasi halinde 10.000 ABD
Dolarina, Sektorel nitelikli Milli Katilim, Yabanci Katilmli Sektoérel Fuar veya
Sektorel Tiirk Thra¢ Uriinleri Fuar1 olmasi halinde ise 15.000 ABD Dolarina kadardir.

Sektorel nitelikli uluslararas1 fuarlara bireysel istirak gerceklestirilmesi
durumunda yine Miistesarlik tarafindan destek saglanmaktadir. Sektorel nitelikli
uluslararasi fuarlar i¢in, katilimcinin ddeyecegi standart donanimli stant kirasinin ve
nakliye harcamalarinin = %50’si, 15.000 ABD Dolar’’n1 asmamak iizere
desteklenmektedir. Diger yandan sektdrel nitelikli uluslararasi fuarlara bireysel istirak

gergeklestiren katilimcinin Sektorel Dis Ticaret Sirketi (SDS) olmasi durumunda, bos
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stant kirasinin tamami ve nakliye harcamalarimin %75’i, 15.000 ABD Dolari’ni

asmamak tizere, desteklenmektedir.

Bir diger destek ise organizator tarafindan yurt disinda fuar i¢in yapilan tanitim
faaliyetlerine yonelik harcamalarin desteklenmesidir. Bu destek %75 oraninda; yurt
dis1 fuarm genel nitelikli milli katilim veya Tiirk Thra¢ Uriinleri Fuar1 olmasi halinde
80.000 ABD Dolarina kadar olmakta. Sektorel nitelikli Milli Katilim, Yabanci
Katilimli Sektérel Fuar veya Sektorel Tiirk Thrag¢ Uriinleri Fuar1 olmas1 halinde ise en
fazla 120.000 ABD Dolaria kadar, olmaktadir. Sektérel Tiirk Thrag Uriinleri Fuarlar
ve sektorel nitelikli Milli Katilimlarda, Miistesarliga sunulacak tanitim projesine
verilecek 6n uygunluga istinaden, proje kapsaminda yapilacak harcamalar azami %75

oraninda 80.000 ABD Dolarina kadar, karsilanmaktadir.
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3. FUAR TURLERI

Fuarlarin ¢oklugu ve fuarlara duyulan ihtiyacin fazlaligi dolayisiyla
giiniimiizde farkli ¢esitlerde pek ¢ok fuar tiirii ortaya ¢ikmuistir. Bir zamanlar boélgesel
olarak diizenlenen bir fuar poptler hale gelerek ulusal nitelik kazanabilmektedir. Ya
da ulusal ¢aptaki bir fuara yabanci katilimcilar zamanla destek olarak uluslararasi
nitelik kazandirabilmektedirler. Diger yandan iletisimin gelismesi ve bilgi
teknolojilerinde kaydedilen asama sayesinde “sanal fuarlar” gibi kavramlar veya fuar
tiirleri ortaya ¢ikmistir. “Yiizer fuar” konsepti ise fuarlarin tasinip daha uzun siire ve
daha ¢ok kisiye ulasma fikrinden ortaya ¢ikmistir. Bu gibi yeni kavramlar veya fuar
tiirleri ilerleyen yillarda da gelismelere bagli olarak ortaya cikacaktir. Bu boliimde
gunumuizde en ¢ok kabul gérmiis ve uluslararasi literatiirlerde de kullanilan fuar tiirleri

tanitilacaktir.
3.1. HINTERLANDINA GORE FUARLAR

3.1.1. Yoresel Fuarlar

Yoresel toplumdaki katilimet ve ziyaretcilere hitap eden fuarlardir. Ancak ydre
disina kapali degillerdir. Genellikle sosyal bir etkinlige bagl olarak gerceklesirler. Bu
tiir fuarlarda katilimci sayis1 yeterli niteliktedir ama katilimcilar diger fuarlara nazaran
daha zayif isletmelerdir (Uygur ve Gecgel, 2009:44). Belli basli yoresel senliklerin
diizenlendigi tarihlerde ayn1 yorede senlik konusuyla alakali sergi ve fuarlara ¢okca

rastlanmaktadir.

3.1.2. Bolgesel Fuarlar

Bolgesel fuarlar, belirli bir cografi bolge esas alinarak diizenlenen ve o
bolgedeki ziyaretciler tarafindan ziyaret edilen etkinliklerdir. Bolgesel fuarlarin
isimleri belirlenirken bulundugu boélgenin ismi dikkate alinmaktadir. Bu fuarlar,
katilimc1 ve ziyaretciler agisindan degerlendirildiginde genellikle kiiciik oOlcekli
fuarlardir (Aksu vd, 2013:272). Bolgesel fuarlarin etkinlik alan1 ortalama 200 mil (320
km) olarak hesaplanmaktadir ve bu mesafeye kadar katilimcilari etkilemesi
beklenmektedir (Siskind, 2005:61). Ornegin Konya Tarim Fuar1, yogun olarak Konya

ve Bolgesi’ndeki katilimci ve ziyaretgilere hitap eden bolgesel bir fuardir.
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3.1.3. Ulusal Fuarlar

Ulusal fuarlar genellikle Glkelerin ticaret ve sanayi merkezlerine veya
yakinlarindaki fuar alanlarinda diizenlenmektedirler. Bu fuarlarin diizenlenis amaci
tilkede s6z konusu sektorde faaliyet gosteren tiim isletmelere ulagabilmektir. Bolgesel
fuarlara gore cok daha blyluk o6lceklidirler (Uygur ve Gecgel, 2009:44). Ulusal
nitelikte fuar diizenlenecek kapali alanlarin en az net iki bin, a¢ik alanlarin en az bes

bin metrekare alana, sahip olmasi1 gerekmektedir (TOBB, 2007:4).

3.1.4. Uluslararasi Fuarlar

Uluslararas1 fuarlar, katilimc1 ve ziyaretgi agisindan kiiresel bir boyut halini
almis organizasyonlardir. Bu fuarlar ulusal boyuttaki katilimci ve ziyaretgilere de
aciktirlar. Bu fuarlar kurulduklar1 bolge veya iilkede diger iilkeleri ve bu iilkelerin
isletmelerini agirlayan, onlarin iiriin ve teknolojilerini yerli isletme ve vatandaslarina

tanitan organizasyonlardir (Aymankuy, 2013:190; Uygur ve Geggel, 2009:44).

Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birliginin belirledigi standartlara gore bir fuarin
uluslararasi nitelikte olmasi ve “uluslararasi” unvaninin kullanilabilmesi i¢in, fuarin
ayni diizenleyici tarafindan, ayn1 isim ve konuda son yedi yil igerisinde en az ii¢ defa
diizenlenmis olmas1 gerekmektedir. Ayrica dogrudan veya dolayli (temsilcileri
kanaliyla) yabanci katilimci sayisinin tiim katilimei toplami icerisinde en az yuzde on
bese ulasmasi veya yabanci katilimciya tahsis edilen net metrekare stand alani
bliyiikliigliniin toplamin en az ylizde onuna ulasmis olmasi veya yabanci ziyaretci
sayisinin toplam ziyaret¢i sayisi igerisinde en az yiizde iki bucugu bulmasi
gerekmektedir (TOBB, 2007:3). Yine TOBB’un belirledigi standartlara gore
uluslararasi nitelikte fuar diizenlenecek kapali alanlarin en az net ii¢ bin metrekare,
acik alanlarin en az yedi bin metrekare alana sahip olmasi gerekmektedir (TOBB,

2007:4).
32. KAPSAMINA GORE FUARLAR

3.2.1. Genel Fuarlar
Her tiirlii tiiketim, tarim ve sanayi mallar1 sergilenebilmektedir. Bu fuarlar,
halka acik fuarlar olmakla birlikte, is ¢evrelerinden gelen ziyaretgileri de ¢ceker. Genel

fuarlar, ticaret amacinin yani sira her yas ve begeni grubundan tiiketicilerin ziyaretine
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acik olmalar1 bakimindan, tiikketim mallarinin ve tiiketicilere tanitilip benimsetilmesi

gereken yeni iirlinlerin sergilendigi yerlerdir (MEGEP, 2008:8).

3.2.2. Ihtisas Fuarlar

Ihtisas fuarlari, belirli bir {iriin veya hizmet grubu ya da sektorle dogrudan ilgili
ve sektore yonelik mal ve hizmet iireten katilimecilarin, teknolojik ve uygulamali bilgi
aligverisinin arttirtlmasi ve ticari is birligine yonelik bilgi degisimi ortaminin
yaratilmasi ile ihtiya¢ duyulan iiriin siparislerinin verilmesini amaglayan, en az yirmi
katilimcinin yer aldigi, siiresi on giinii gegmeyen etkinliklerdir (TOBB, 2007:3). Bu
fuarlarda sergilenecek triinler bilimsel bir yontemle belirlenir ve tanimlanir. Bunlar
disinda kalan triinlere izin verilmez. Bilimsel adlandirma, sergilenecek firiinlerin
teknik dzellikleri veya iiriin gruplari ile iligkilidir. Uretim alanlarina bagl olarak belirli
tirtinler icin diizenlenen ihtisas fuarlar oldugu gibi, belirli
miisteriler/teknikler/prosesler/konular i¢in de diizenlenen ihtisas fuarlar1 da vardir

(Torun vd., 2012:12).

Ihtisas fuarlarinin bir ¢esidi de Endiistri ihtisas fuarlaridir. Bu fuarlar belirli bir
endiistriye odaklanabilecegi gibi bir endistrideki 6zel bir is koluna da
odaklanabilmektedir. Boylece konuyla ilgisi olmayan kisilerin gelmedigi, uygun alict
ve saticilarin bulustugu, zamanin idareli kullanildig1 nispeten daha verimli fuarlardir

(Sohodol, 2003:109).

3.2.3. Tiiketici Fuarlari

Bu fuarlar daha ziyade tiketicinin ilgisini cekmeye yonelik olan ve tiketim
mallarmin sergilendigi fuarlardir. Ziyaretgilerinin ¢ogunlugunu fuarin diizenlendigi
bolge ve komsu merkezlerden gelen halkin olusturdugu fuarlardir. Bu tiir fuarlar
toplumun her kesimine agiktir. Bu nedenle belirli bir bolge ya da iilke genelinde
pazarlama ag1 bulunan {riinler ve sirketler i¢in satis gelistirme agisindan oldukga
yararlt olmaktadir (Makro, 2012:55). Ancak tiiketici fuarlar tiiketim faaliyetlerine
yonelik olduklarindan dagitim agin1 kurmamis firmalar agisindan ¢ok faydali

gorulmemektedirler (Sohodol, 2003:110).
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3.3. DIGER FUARLAR

3.3.1. Entegre Fuarlar

Temel alinan bir iiriinle ilgili diger tiim {iriin, mamul, yari-mamul, ekipman ve
hammadde gibi temel ve yan dallar1 kapsayacak sekilde entegre edilerek diizenlenen
organizasyonlardir. 2007 yilinda diizenlenmeye baslanan Et ve Et Uriinleri Fuar

MCEF, entegre fuarlara iyi bir 6rnek niteligi tasimaktadir (Acartiirk, 2013:7).

3.3.2. Solo Fuarlar

Bir iilkenin bireysel olarak bagka bir iilkede actig1 sergiler ve fuarlardir. Bu tiir
fuarlara ziyaret¢ilerin gelmesi, fuar1 diizenleyen iilkenin pazarlama ve tanitim
calismalarina baglidir. Fuar, tek bir iilke tarafindan diizenlendigi i¢in rekabet sz
konusu degildir. Tiirk ihrag Fuarlari, bu tarz fuarlara 6rnek olarak verilebilir (Ed.
Emeksiz, 2013:103). Fuari diizenleyen iilke veya organizator, promosyon ve tanitimi
tek basma Tlstlenerek fuara istenen diizeyde ziyaret¢i gelmesini saglamak
durumundadir. Fuara, hedeflenen ziyaretci grubunun gelmesi saglandig: takdirde, solo
fuarlarda, diger iilke ve firmalarin rekabeti olmadigi i¢in oldukga basarili saglamak

miimkiin olmaktadir (MEB, 2013:92).

3.3.3. EXPO

18. yy. da baslayan doniisiimler ve sanayi devriminin getirdigi degisimlerin bir
yansimasi seklinde yeni bir fuar tipi olarak dogan Diinya Fuarlari/EXPO’lar, 19.yy’in
ortalarinda ilk olarak giiclenen Ingiltere’nin ekonomik, teknolojik ve sinai gelismesini
sergileme, Uretim fazlast mallart i¢in pazar arama ve kendini diinyaya kanitlama
amaglart i¢in bir arag olarak ortaya c¢ikmiglardir (Altun, 2003:5). Sonrasinda ise
EXPO’lar tiim diinya tilkelerini bir araya getiren, kiiltiir ve liretimden kaynakli politik
giiclerin sergilendigi bir arena haline gelmistir. Expolar sadece diizenlendikleri
donemi yansitmakla kalmayip, gelecegin diinyasini sekillendiren organizasyonlar

olmalar1 bakimindan da oldukca énemli organizasyonlardir (Ozer ve Ozer, 2009:82).

EXPO’lar baslarda yeni teknolojilerin tanitilmasi amaciyla toplanmis fuarlar
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu durum 1935 yilinda Belgika’da yapilan fuara kadar
devam etmistir. Belgika’da yapilan bu fuarda ilk olarak Expo-Diinya Fuart kavrami

benimsenmistir. Bu siire¢ halen giiniimiizde de devam etmekte olup organizasyon
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sadece sergi kapsaminda degil, yapildigi donemin toplumsal sorunlarina dikkati

cekerek insanlar1 bilinglendirmeyi hedefler (Ozkelle, 2006:20).

EXPQ’lar diizenleyen ve koordine eden kurulus BIE (Bureau International des
Expositions) EXPO’lar1 2’ye ayirmaktadir. Bunlar Registered Exhibitions ve
Recognized Expositions olarak tanimlanmaktadir. “Registered Exhibitions™ evrensel
sergiler olarak bilinirler ve kategori agisindan en biiyiik ¢apl etkinliklerdir. Bu tir
etkinliklerde katilimcilar genellikle kendi pavyonlarini insa ederler. Bundan dolay:
asir1 savurgan ve ¢ok pahali Expolar olarak bilinirler. Siireleri alt1 hafta ile alt1 ay
arasinda degismektedir. “Recognized EXpositions” uluslararasi veya ihtisaslagsmis
sergiler olarak bilinirler ve bu Expo’lar kapsam ve yatirim bakimindan daha kiigik
genellikle de daha kisa etkinliklerdir. Bu tarz Expo’lar genellikle 3 hafta ile 3 ay
arasinda siirmektedir (Erten, 2008:36).

Expolarin kendilerine has birtakim 0Ozelliklerini su sekilde siralamak
mimkindiir (Ozkelle, 2006:121);

Expolar ev sahibi iilkenin kiiltiiriinii ve insanlik medeniyetine ne gibi katkilar1
oldugunu sergileyen fuarlar oldugu i¢in kar amaci giitmek oncelikli hedef degildir. Bu
yiizden ticari amaglar daha sonraki hedefler arasindadir. Ulke kendi reklamini ve

tanitimin diger toplumlara yapma firsatin1 Expolarda kullanmaktadir.

Expolar ticaret fuarlar1 gibi bir bolgede siirekli kurulan fuarlar degillerdir.
Expolar gecici olarak kurulur ve belirli bir takvim sonras1 Uluslararasi Sergiler Biirosu
(BIE) tarafindan oylarla belirlenen bir bagka {ilkede tekrar kurulurlar. Yukarida da
belirtildigi gibi fuar siireleri en az alt1 hafta en fazla alt1 ay olacak sekilde ayarlanir ve

cok genis capli bir hazirliktan sonra acgiliglar1 gerceklesir.

Diger fuarlardan farkli olarak tim Expolarda bir tema olmasi sarttir. Bu temalar
ile diizenledigi zamana ya da gelecege yonelik bir mesaj igerirler ve belirli konularda
duyarlilik veya farkindalik olusturmay1 hedeflerler. Ulkeler ve sehirler Expo’ya aday
olmadan dnce bir tema belirlerler. Expo’nun basarisinda tema ile diizenlenen fuarlarin
ortiismesi dnemli bir konudur. Oyle ki temalarm dogru segilmesi aday sehirlerin

Expo’yu kazanmalarinda 6nemli bir rol oynar.

Expolar yeni teknolojilerin tanmitildig1 ve sergilendigi yerlerdir. En bastan beri

en yeni ve hayati kolaylastiran teknolojiler Expolar sayesinde tiim diinyaya
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tamitilmistir. Ornegin 1876 Diinya Fuarinda tamitilan iriinler; Alexander Graham
Bell’in telefonu, Christopher Latham Sholes’un daktilosunu, Dikis Makinasi, Tarim
Makineleri’dir Ayrica Alexander Graham Bell 1878 Paris Expo’sunda fonograf adinda
ilk ses kay1t ve cogaltma cihazini diinyaya tanitmistir. George Washington Gale Ferris
1893 yilinda Sikago’da kurulan Diinya Fuarinda, tasarladigi Dénme dolab1 goriiciiye
cikarmistir. 1893 Sikago Diinya Fuarinda goriiciiye ¢ikan bir diger bulus Whitcomb
Judson tarafindan tasarlanan basit fakat islevsel bir iiriin olan fermuardir. 1970
Japonya Osaka kentinde kurulan Diinya Expo’sunda goriiciiye ¢ikan iiriinlerden birisi
ise degeri sonradan anlasilan kablosuz telefondur. Keza kablosuz telefonlar 1990’larin

basinda popiiler olmaya baslamistir (en-maktoob.news.yahoo.com).

Expolarla birlikte kentsel yenilenme ve gelisme de saglanmaktadir. Baska
hicbir fuar Expolar kadar kentin gelisimine katki saglamamaktadir. Expo’nun
kurulacagi kentin alt ve iist yap1 olanaklar1 gézden gegirilerek yenilenir, konaklama
tesislerinin kapasitesi gerekiyorsa artirilir, yeni gezi ve dinlenme alanlar1 olusturulur.
Expolar gelisime ve ilerlemeyi temsil ettikleri i¢in diizenlendikleri iilkenin tarihi ve
kiiltiirel yapistm1  koruyarak belirli bolgelerde yenilenmeyi gerekli kilan

organizasyonlardir.

Expolar dunya tlkelerini bir araya getiren dev etkinlikler oldugu i¢in iletisimi
saglayan bir baglanti noktast olma 06zelligi tasirlar. Bu sayede insanlarin farkli
kiiltiirleri tanimalarini onlara saygi duymalarin1 ve ¢esitli dostluklar kurarak diinya

barisina ulasmay1 amaglarlar.

Expolarin ortak 6zelliklerinden birisi de dogal ¢cevrenin korunmasi ve temiz bir
cevre olusturulmasina yonelik biling gelistirilmesidir. Bu diisiincenin geregi olarak
Expolarda doniisiimlii malzemelerin kullanilmasi, dogal ve c¢evreci yapilar

olusturulmasi esastir.

Son olarak Expolar1 diger fuarlardan ayiran en onemli 6zellikleri fuar
alanlarinin mimari yapilarinin 6zgiin ve nitelikli olmasidir. Expolar i¢in hazirlanan
fuar alanlarinda EXpo’nun ruhunu yasatir sekilde son teknolojiler, dogaya dost iiriinler
ve tasarruflu enerji kullanimi 6nemli unsurlardir. Sergilerin yapilacag: alanlar hicbir
Olcliye bagli kalinmadan Ozgiirce insa edilebileceginden bu etkinliklerde mimari

tasarmmlar da bir gdsteri unsuru olmaktadirlar. Ornegin iinlii Eiffel kulesi 1889 Paris
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Expo’sunun giris kapisinin kemeri olarak insa edilmisti. Bu Expo ile insanlarin ilgisini
¢eken yapi giiniimiizde en inlii turistik sembollerden birisi haline gelmistir (en-

maktoob.news.yahoo.com).

3.3.4. Sanal Fuarlar

Sanal fuarlar 1990’11 yillarin baslarinda internet kullaniminin yayginlagsmasiyla
ortaya ¢ikan bir fuar ¢esididir. Geleneksel fuarlarin ileride yok olacagi varsayimai sanal
fuarciligin temel ¢ikis noktasi olmustur. Bu fuar tiirii; geleneksel fuarlarin zaman
kisitini, alan problemini, organize etmenin zahmetini ve uzun mesafe seyahat
gerekliligini ortadan kaldirmis olma avantaji ile lanse edilmistir (Beier, 13). Etkili bir
pazarlama stratejisi ile sanal fuarlar kiiresel hedef kitleye ulasmada bir potansiyeldir.
Ciinkii yilin 365 giinii ve giinlin 24 saati durmaksizin agik olma 6zelligi ile kiiresel
misteriler tarafindan slrekli ziyaret edilebilmektedir (Edgar, 2002:73). Bilinen ilk
sanal fuar ‘“Productpilot” Frankfurt fuar merkezinin bir ¢alismas1 olarak
http://www.productpilot.com adresinden faaliyet gostermeye baslamistir. Gliniimiizde

hala bu adreste sanal fuarlar diizenlenmektedir.

3.3.5. Yuzen Fuarlar

Yiizen fuar; bir geminin sergilemeye uygun mekanlarini fuar alanina gevirerek;
nakliye, ulasim ve konaklama hizmetlerinin fuar mekani ile ayn1 platformda alinmasini
saglayan ve birden fazla iilkede arka arkaya fuar diizenlenmesine imkan taniyan farkli

bir sunum teknigidir (Adigiizel, 2009:17).

Yiizen fuarlarda genellikle gece seyahat edilmekte ve giindiiz katilime1 firma
temsilcilerinin yeni bir iilkede uyanmalar1 saglanmaktadir (Saricay, 2006:15). Bu
bakimdan Katilimc1 maliyetleri agisindan degerlendirildiginde karada duzenlenen
fuarlar i¢in olusan maliyetler ile aynm1 fuarlarin yiizen fuar sistemi ile diizenlenmis
olmasi arasinda ylizen fuarlarin lehine %40’lik bir maliyet avantaji olusmaktadir.
Karada 28 giinde ancak tamamlanabilecek bir fuar katilimin1 yiizen fuar ile 13 glinde
tamamlamak miimkiindiir. Ayrica klasik fuarlar ile yiizen fuarlar zaman ve maliyet
acisindan karsilastirildiklarinda, yiizen fuarlarin 6nemli avantajlar sundugu

goriilmektedir (Adigiizel, 2009:91).

Yiizen Fuarlarin avantajlarin1 inceleyecek olursak ilk olarak nakliye

avantajiin oldugunu goriiyoruz. Yurt dis1 fuarciliginin en 6nemli zorluklarindan biri
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sergilenecek triinlerin nakledilmesi ile ilgili yasanan sorunlardir. Sergilenecek 6zel
tiriinlerin zarar gormeden zamaninda nakledilmesi, lirtinlerin stantlara yerlestirilmesi,
sergi bitiminde drtnlerin sokulerek tekrar kendi Ulkesine nakledilmesi sureclerinde
tiriinler deforme olmakta bazen kullanilamayacak hale gelmektedirler. Yiizen fuar ile
tirtinler bir kez kendi iilkesinde stantlara yerlestirilmekte ayni kurulum ile birgok
iilkede sergi gerceklestirilmekte ve hicbir deformasyona ugramadan kendi iilkesine

geri donmektedir.

Ulasim avantaji; Yurt disinda fuara katilan bir firma temsilcisi ¢ogu zaman
saatler siiren aktarmali uguslar sonunda ilgili iilkeye ulastig1 goriilmektedir. Ugus
programina bagli olarak bazen fuardan ¢ok once bazen de fuar agilis giiniinden sonar
iilkeye ulastig1 goriilmektedir. Ozellikle ayn1 bolgede yer alan birden ¢ok iilkeye
ziyaret hedeflendiginde baglantili uguslarin gergeklestirilmesinde ¢ok daha biiylk
zorluklar yasanmaktadir. Yiizen fuar organizasyonunda ulasim gemi ile

saglandigindan tiim ulasim sorunlar1 kokten ¢ozilmektedir.

Konaklama Avantaji; Yurt disina ¢ikan insanlarin biiylik bir boliimii alismis
oldugu sosyal yasamin disinda bir yasamla karsilastiginda adapte olmakta giigliik
cekmektedir. En fazla yasanan zorluklardan biri de yeni bir yemek kiiltlirtine alisma
zorlugudur. Ayrica konaklama hizmetinin alindig1 mekanlarda yasanan giivenlik ve
hijyen problemleri seyahatlerin ¢ekilmez hale gelmesinde etkili olmaktadir. Yiizen
fuar ile, ifade edilen bu sorunlar gemiden alinan hizmetler ile ¢éziim bulmaktadir.
Gemi restoranlarinda alisilmig kiiltiiriin uzantis1 olan yiyecekler ile yeme-igme
ihtiyaglar1 giderilmekte, ayrica giivenlikli saga olan limanlarda bulunan gemilerde

huzurlu bir konaklama hizmeti alinmaktadir.

Glimriikleme Avantaji; Diinya genelinde bir¢ok tilkeye bir {iriinli sokabilmek
adina giimriiklerde yasanan sikintilar is adamlar tarafindan bilinmektedir. Bir malin
tilkeye girisi esnasinda ya agir biirokrasi ya da yasalara uygun olmayan talepler sergi
tirlinlerinin fuarlara yetistirilmesinde zorluklar ¢ikarmaktadir. Yiizen fuar ile yabanci
bir lilkede bulunuyor olunmasina ragmen teknik olarak {ilkeye girig yapilmadig1 igin
kendi iilke topraklarinda fuar yapma rahathig yasanmakta ve higbir glimriik

mevzuatina tabi olunmamaktadir.
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Kisa siirede daha fazla yerde sergileme imkani; Yurt disinda bir {ilkede fuara
katilan bir firma fuardan en az 2 giin once ilgili lilkeye ulagsmak ve stant hazirlilarini
tamamlamak zorundadir. Fuarlarin genellikle 4 giin siirdiigii ve 2 giinde sokiim
islemlerinin aldig1 degerlendirilirse toplam 8 giin bir fuar i¢in harcanan siire olarak
belirlenir. Yiizen fuarlarda nitelikli ziyaret¢i hedefi ile planli bir sergi siiresi
belirlendigi i¢in 2 giinliik sergileme stiresi esas alinir. Gece seyahat edildigi i¢in ulagim
adina zaman kaybi1 olusmaz ve kur sok ihtiyact olmadigindan fuar dncesi ve sonrasinda

vakit kaybedilmez (Adigiizel, 2009:17).

4. FUARCILIGIN ORGANiZASYON YAPISI

Fuarcilikta saglikli bir sekilde etkinligin silirebilmesi ve bagartya ulasilmasi igin
olmazsa olmaz taraflar vardir. Bunlar birbirlerine siki sikiya baglidir ve birinin
eksikligi tiim etkinligi etkiler. Asagida detayli sekilde aciklanacak olan Fuar
Organizatorleri, Fuar Katilimcilari, Fuar Ziyaretcileri ve Tedarikgiler fuarcilik
etkinliginin organizasyon yapisini olusturan en temel bilesenlerdir (Fenich, 2005:151).
Fuarcilikla ilgili diger olusumlar ve birimler ancak bu bes bilesenin varligiyla anlam
kazanirlar. Sekil 6’da fuarciliin organizasyon yapisini olusturan bilesenler yer

almaktadir.

Sekil 6. Fuarciligin Organizasyon Yapist

Ziyaretgiler Tedarikgiler

Fuar
e FUAr alanlari

Katilimcilar e
organizatoru

Kaynak: Fenich, 2005:151.

37



4.1. FUAR ORGANIZATORLERI

Fuar organizatorleri fuarcilik sektoriiniin bas aktorudirler. Onlar tim bu
organizasyonu diizenlemek ve yiiriitmek i¢in ilk adimi atan, eyleme gecen taraftir.
Organizatorler olmasa fuarlardan s6z etmek miimkiin degildir. Fuar organizatorleri
icin bir fuar olusturmak bir iiriinii olusturmak gibidir. Thtiyac1 tespit etmek, fuari
tasarlamak, logoyu olusturmak, slogan1 belirlemek ve potansiyel miisterilere teklifler
gotiirmek gibi fuar Oncesi pek cok zahmetli is onlar1 beklemektedir. Keza fuar
olustuktan sonra planlama, rezervasyon, tanitim ve satis gibi konular, fuar esnasinda,
koordinasyon, glvenlik, yiyecek icecek hizmetleri ve ek hizmetler onlarin

sorumlulugunda olan islerdir.

Fuar Organizatorleri fuar katilimcilar1 basta olmak {lizere ziyaretciler ve
konuklar igin uygun yiyecek icecek servisini temin etmek durumundadirlar. Tiim
hizmet sektoriinde oldugu gibi fuar etkinliklerinde de olabilecek 6zel istek ve taleplere
hazirlikli olmak gerekir. Vejetaryenler, helal gida isteyenler veya seker hastalar1 gibi
cesitli gruplarin taleplerini karsilayabilmek organizatoriin sorumlulugundadir. Bunlara
hazirlikli olan ve bu detaylar1 diisiinen organizatorler katilimecr ve ziyaretci

memnuniyetini saglayarak, fuarin basarisini artiracaklardir.

Etkinliklerde yiyecek igecek servisinin memnuniyeti artirma konusundaki
islevselligini aragtiran Kim ve arkadaslar1 (2009) organizator firmanin yemeklerin
kalitesini, tazeligini, sunum seklini ve tadin1 kontrol etmesi gerekliligini
savunmaktadirlar. Saglik bilincinde ve bireysel farkliliklar gozetilerek hazirlanmig
yiyeceklerin rekabetci bir pazarda daha sonra diizenlenecek etkinlikler i¢in farklilagma
saglama ve mevcut katilimcilarimi  koruma acisindan  6nemli  oldugunu

vurgulamaktadirlar (Kim vd, 2009:228).
4.2. FUAR KATILIMCILARI

Fuar katilimcilari, organizatorler tarafindan diizenlenen fuarlara katilarak, mal
ya da hizmetlerini sergileyen, onlarin satisint ya da tanittminmi  yapan
organizasyonlardir. Katilimcilar; isletme, dernek, kamu kurulusu ya da sivil toplum

kuruluglar1 gibi ¢ok ¢esitli alanlardan olabilirler.
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Fuar katilimcilar1 fuarlara davet lizerine, sektorel yayinlari (dergi, internet vb.)
takip ederek veya fuarlara organize sekilde katilimer firma gétiiren acenteler sayesinde

haberdar olup katilmaktadirlar.

Katilimeilar, fuar organizatdriiniin planladigi salonlarda (hall) biitgelerinin
elverdigi oOlclide belli bir licret karsiliginda alan kiralayarak kurumlarinin ya da
tiriinlerinin tanitimin1 yaparlar. Gelen ziyaretgilerini kiraladiklar1 bu alana kurduklar
stantlarda ya da pavyonlarda agirlarlar ve tiim satig, tanittim ve sunumlarini burada

gerceklestirirler.

Katilimeilar organizatdr firmanin yonlendirmelerine uymak zorundadirlar.
Fuarin genel yapisina aykir1 hareket etmeleri fuardan ¢ikarilmalarina ya da bir sonraki

fuarlarda kara listeye alinmalarina neden olabilir.

Katilimcilarin ¢ok c¢esitli amaclar1 olabilmektedir. Bunlar fuarlarda satis
yapmak, igletmenin tanitimin1 yapmak, pazar arastirmasi yapmak, rakip isletme ya da
tilkeleri takip etmek, yeni baglantilar kurmak veya yeni ortakliklar gergeklestirmek
gibi cesitlendirilebilir.

Sekil 1. Sirketlerin Fuarlara Kanlim Amaclar

47% 50%
45%
40%
35%
30%
25%
20%
12,509 15%

10%

19,50%

5,50%
] S
T T T I O%
Sirketin tanitimi Yeni musteriler  Yeni Grin tanitimi Standart Grin Sektoru takip
bulmak gosterimi etmek

M Fuarlara katihm amaglari

Kaynak: Vysekalova vd. 2004:44
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Vysekalova ve arkadaslarinin isletmelerden olusan fuar katilimeilart {izerine
yaptig1 aragtirmada (Sekil 7) sirketlerin %47’si fuara katilim amaglarinin sirketlerini
tanitmak oldugunu ifade etmislerdir. Bunu %19,5 ile “Yeni miisteri bulma” amaci
izlemigtir. Sirketlerin daha sonra gelen amaglari arasinda sirasiyla, Yeni iiriin tanitima,
Standart Uriin gdsterimi ve sektori takip etme amaglar1 gelmektedir (Vysekalova vd.
2004:44).

4.3. FUAR ZIYARETCILERI

Ziyaretgiler, fuarlara sergilenen mal ve hizmetleri satin almak, siparis etmek
veya haklarinda bilgi almak i¢in katilan fuar izleyicileridirler. Ziyaretgiler fuarin
diizenlendigi bolgede kisa siireli konaklayarak, bolge ekonomisine katki saglarlar

(Robbe, 2000:135).

Ziyaretcileri de tipki fuarlarda oldugu gibi ticari fuar ziyaretcileri ve tiiketici
fuar ziyaretgileri olarak ikiye ayirabiliriz (Robbe, 2000:136). Ticari fuar ziyaretgileri
genellikle sehir disindan gelerek, isleri ile ilgili olan fuari1 ziyaret etmektedirler.
Giderleri ¢cogunlukla ¢alistiklar1 kurum tarafindan karsilanmaktadir. Fuara gelislerinin,
bir iirlinle ilgili bilgi almak veya rakipleri gozlemlemek gibi, 6zel amaglar1 olmaktadir
(Robbe, 2000:135). Ticari fuar ziyaretgileri, genellikle ziyaret edecekleri fuarin
programini edinip, katilacaklar1 aktiviteleri ve ziyaret edecekleri stantlari fuar
baslamadan belirlemektedirler. Baz1 ziyaretciler, katilimcilarin davetlisi olarak fuara
istirak etmektedirler ve konaklama masraflar1 genellikle kendilerini davet eden

katilime1 tarafindan karislanmaktadir.

Fuar ziyaretcilerini asagidaki gibi kategorize edebiliriz (Stevens, 2005:148;
Christman, 1991:30);

. Mevcut miisteriler

. Gegmis miisteriler

. Durumu riskli misteriler

. Bilinen potansiyel miisteriler

o Bilinmeyen potansiyel miisteriler

. Etkileyiciler (endiistri danigmanlar1 gibi)
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. Gazeteciler

. Potansiyel ¢alisanlar

. Is ortaklari

. Potansiyel is ortaklari

. Son kullanicilar

o Perakendeciler

o parti saticilar; orijinal ekipman Ureticileri (OEM) vb.
. Distributorler

J Saticilar

o Diger katilimeilar

44. FUAR ALANLARI

Fuar alanlari; fuarlarin  diizenlendigi, katilmcilar ile ziyaretgilerin
bulugmalarina olanak saglayan, gliniimiizde belirli standartlara kavusmus mekanlar

olarak tanimlayabiliriz.

Tiird, sekli ne olursa olsun ister toplant1 ister kongre isterse de fuar, etkinligin
basarist ya da basarisizliginda fuar alanlar1 kritik bir rol oynar (Crouch ve Ritchie,
1997:52). Bu sebeple fuar alanlar1 resmi kurumlar ve organizator firmalar tarafindan
yakindan takip edilerek herhangi bir sorun veya eksikle ilgili olarak uyar1 ve dnerilerde

bulunulur.

Gilintimiizde fuarcilik alaninda diizenleme yetkisi olan gerek yerel gerekse
uluslararast  kuruluslar  fuarlarin  daha giizel ortamlarda daha saglikli
gerceklestirilebilmeleri adina kimi standartlar gelistirmektedirler. Belirlenen
standartlarin gerek fuar alanlar1 gerekse organizator firmalar tarafindan saglanmalarini
beklemektedirler. Turkiye’de fuarcilik alaninda diizenlemeler getiren kurumlarin
basinda Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi (TOBB) gelmektedir. TOBB’un
kriterlerine gore fuar diizenlenecek alanlarin sahip olmasi gereken unsurlardan su

sekilde bahsetmek miimkiindiir (Aksu vd, 2013:299);
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e Ulusal nitelikte fuar diizenlenecek kapali alanlarin en az net 2.000 m?, agik

alanlarin ise en az 5.000 m? alana sahip olmast

e Uluslararasi nitelikte fuar diizenlenecek kapali alanlarin en az net 3.000 m2,

acik alanlarin en az 7.000 m? alana sahip olmasi
e Kapali1 fuar alanlarinda taban-tavan mesafesinin en az 4,5 m olmasi
e Ziyaretciler i¢in ayr1 giris, ¢ikis ve acil durum ¢ikiglarinin olmasi
e Sergilenen tiriinler i¢in yiikleme ve bosaltma kapilarinin olmasi

e Aydinlatma ve gerektiginde giic kullanimi i¢in yeterli kapasitede elektrik

donanimi ve temel islevler i¢in yeterli sayida jeneratoriin olmasi
e Kapali alanlar i¢in 1sitma ve havalandirma sistemlerinin olmasi
e {letisim igin gerekli arag-gere¢ ve altyapinin olmasi
e Fuar alaninda uygun sayida lavabo ve tuvaletlerin olmasi
e ihtiyac 6lciisiinde biife, kafeterya ve lokantanin olmasi

¢ Diizenleyici ve gorevlendirecegi personele ait danigsma, yonetim ve gozetim

blrolarmin olmasi
¢ Glivenlik ve ilk yardim hizmetleri igin gerekli iinitelerin olmasi
e Yeterli otopark alanlarinin olmasi
¢ VIP salonu, konuk agirlama yerleri, basin odasi ve seminer salonunun olmasi

Fuar alanlari; organizatorler, katilimci firmalar ve ziyaretciler i¢in oldukca

onemli bir unsurdur. Katilimcilarin ve ziyaretgilerin fuar alanini tercih etmeleri

fuarlarin gergeklesebilmelerinde olduk¢a Onemlidir. Bu yiizden fuar alanlarinin

kurulus yerleri se¢imi ¢ok dikkatli yapilmalidir. Basarili bir fuar gergeklestirebilmek

I¢in bir organizator firma fuar alanini asagidaki hususlari dikkate alarak belirlemelidir

(Fenich, 2005:153);

e Fuar alanimin biiytkligi
e Fuar alanindaki diizenlemeler, kurulum ve de montaj zamanlari

¢ Hizmet saglayicilarin ulagilabilirligi
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e Katilimcilarin tercihleri

e Ziyaretcilerin tercihleri

e Lojistik faktorler; havalimanina ulasim, sehir i¢i ulasim
e Maliyet

e Fuar alan1 ¢evresindeki konaklama olanaklari.
45. TEDARIKCILER

Organizator firmalar genellikle, islerini kolaylastirmak ve tiim teknik
detaylarin tek bir koldan ¢oziilmesini saglamak amaciyla, genel hizmet saglayan
tedarikci firmalarla anlagsmaktadirlar. Fuar i¢in anlastiklari tedarik¢i firma, fuar alani
ile ilgili tiim fiziksel uygulamalardan sorumlu olmaktadir. Hizmet yelpazeleri ¢ok
genis olup, temizlik, giivenlik, elektrik-su tesisatlari, yer dosemeleri, fuarin resmi
stantlari, hostes temini ve tiim diger detaylarla ilgilenmektedirler. Elbette tedarik¢i
firma, tiim isler i¢in gereken personeli biinyesinde c¢alistirmak durumunda degildir.
Organizatoriin anlagtif1 tedarik¢i firma, baska tedarikgilerle anlasma ve gegici

personel istihdam etme inisiyatifine sahip olmaktadir (Fenich, 2005:280).

Zaman zaman ¢esitli toplant1 etkinliklerinde organizator ile tedarik¢i arasinda
gri alanlar olsa da fuarcilik alaninda bagh basma tedarik¢i firmalardan s6z etmek
mimkunddr. Daha kiglk organizasyonlarda (konferans, kongre vb.) organizator firma
kendini tedarikci olarak addedebilir ve sunulacak bazi hizmetleri kendisi planlayip
organize edebilir. Daha ¢ok bagimsiz organizasyon firmalarinda goriilen bdyle
durumlarda organizator firma, konaklama, ulasim vb. hizmet firmalar ile goriistirken
organizator kimligi ile 6n plana ¢ikmakta, bu hizmeti onlardan alip satma asamasina
girdigi zaman ise potansiyel miisterilere gore tedarik¢i konumuna ge¢cmektedir. Bu
yiizden organizasyon firmalari duruma gore planlayici ve tedarikgi olarak kendilerini

tanimlayabilirler (Beaulieu ve Love, 2004:102).

Bu durumun disinda organizatér firma belirli bir komisyon karsiliginda ya da
herhangi bir karsilik beklemeden gelen katilime1 ve ziyaretcilerin ihtiya¢ duyduklar
hizmeti sunan tedarikgilerle dogrudan ¢alisabilir. Boylece is yiikiinii azaltma ve daha
kaliteli hizmet sunma sansini bulabilir. Burada amag¢ miisterilerin memnuniyeti ve

islerin aksamadan yiiriimesidir.
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Aslinda tedarikgiler Ustlendikleri sorumluluk ile tim organizasyonun
basarisinda biiylik bir paya sahiptirler. Organizator firmalar veya planlayicilar igin
tedarikg¢ilerin se¢iminin bu kadar 6nemli olmasinin temel sebebi onlarin temsil
gorevinden kaynaklanmaktadir. Ciinkii tedarik¢inin hizmeti organizatdr firmanin
hizmetidir aslinda. O'Brien ve Margaret’in (2002:57) bagimsiz toplanti
dizenleyicileri tizerine yaptigi arastirmada planlayicilarin tedarikg¢i segerken ¢ok
dikkatli davrandiklarini ¢iinkii tedarik¢inin sundugu hizmetin kalitesinin kendilerine

yanstyacaginin bilincinde olduklarini aktarmigtir.

Ayni ¢alismada arastirmacilar tedarikgilerin se¢iminde planlayicilarin bir dizi
kriter belirlediklerini, bunlarin baslica diiriistliik, 6rnek miisteri hizmetleri, Grtinin
kalitesi, sunum yetene§i ve zamaninda hizmet sunumu gibi kriterler oldugunu
aktarmislardir. Burada 6nemli olan nokta hizmet fiyatinin tedarikgilerden beklenen
kriterlerden ilk sirada olmamasidir (O’Brien ve Margaret 2002:57). Buda gosteriyor
Ki organizasyonu yapan firmalar kendileri yapmis gibi kaliteli bir hizmeti oncelikli

olarak tedarikgilerinden belemektedirler.
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S. FUARLARIN FAYDALARI
5.1. FUARLARIN EKONOMIK FAYDALARI

Fuarlar elbette dncelikle arz ve talebi bir araya getirmeleri ve ihracati artirici
islevleri ile en temel ekonomik faydayi saglarlar. Ancak bunun yaninda gesitli makro
ve mikro etkileri ile diizenlendigi bolge capinda ve iilke capinda hatta ve hatta kiiresel

capta ¢esitli ekonomik etkileri g6zlemlenmektedir.

Fuarlar sadece katilimci ve ziyaretcilere fayda saglamakla kalmaz bunun
yaninda ekonomik olarak, diizenlendikleri bolge havzasina da dnemli getirileri olur.
Bir fuarin ihtiya¢ duydugu pek cok malzeme, ara¢ gereg ve gida gibi iiriinler oncelikle
fuarin diizenlendigi bolgeden temin edilmeye c¢alisilir. Boylece bolge esnafi dogrudan
fuarlarin ekonomik katkisindan yararlanirlar. Ozellikle kiigiik ve orta dlgekli esnafin
desteklenmesi kazanilan gelirin dogrudan bolgede kalmasini ve bolge yasayanlarinin

refah diizeylerinin artmasini saglar.

Baz1 firmalar stantlarini, gorsel malzemelerini ya da hosteslik hizmetlerini
beraberlerinde getirmeyi tercih ederken bazilar1 masraf ve giicliigiinden dolay1 fuarin
bulundugu boélgedeki tedarik¢i firmalarla ¢aligmay: tercih etmektedirler. Boylece
fuarlar pek cok is kolunun gelismesine ve egitimli insanlarin is sahibi olmasina katki
saglar. Ornegin yabanci dil egitimi almis kisiler fuarlarda rehber veya terciiman olarak
gorev alabilir ya da stantlarda, gelen yabanci konuklarla iletisimi saglayabilirler.
Ayrica 6zellikle geng is giicii stant gorevlisi, lirlin mankeni vb. gibi ¢esitli gorevlerle
ek gelir saglamaktadirlar. Bir bolgede fuarlarin siirekli olmasi oradaki reklam ve
tanitim ajanslarina veya matbaacilik, tabelacilik gibi is kollarina, sanayi esnafina,
mimar ve tasarimcilara yeni kazanclar saglamaktadir. Reklam ajanslari ve matbaalar
fuarlar i¢in gerekli branda, bayrak, flama, gibi basili materyal ihtiyacini karsilarken,
mimar ve tasarimcilar stantlar1 tasarlamak ve yerlestirmek, sanayi firmalar1 bu

prefabrik ya da portatif stantlari iiretmek icin ¢calismaktadirlar.

Diger yandan fuarlar aslinda is turizmini ilgilendiren konulardan birisi oldugu
icin bu alana olan ekonomik katkisi, havayolu seyahatini artirmasi, konaklama
isletmelerinin daha ¢ok yatak satmasi, is turizmini hareketlendirmesi ve eglence
sektoriinii canlandirmasi seklinde kendini gostermektedir (McCoy ve Plessis;

2000:465). Fuarlarin turizme dolaylh olarak sagladigi bir bagka yarar ise yerel marka
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bilinirliligini arttirmasidir. Boylece bolgeyi tanitarak bolgeye ziyaret¢i sayisini
arttirma ve uluslararast sermayenin bdlgedeki yatirimini arttirma gibi yararlar

bulunmaktadir (Makro, 2012:57).

Makro agidan bakildiginda fuarlar sadece ticari firmalara degil yerel
yonetimlere ve ulusal ekonomiye de biiyiik ¢apl kar saglamaktadirlar. Bu sebeple
bir¢ok uluslararasi pazarda, hiikkiimetler fuar alanlarina fon saglamakta ya da yatirim
yapmaktadirlar. Fuarlar ihracati artiran 6nemli olaylardir. Bu yiizden hikiumetler
ithracat firmalarma fuarlara katilmalar1 icin comert mali destek yardimlarinda
bulunmaktadirlar (McCoy ve Plessis; 2000:465). Boylece fuarlara katilan firmalarin
iilke ihracatim1 gelistirmesini ve daha fazla doviz girdisi saglamayi hedeflerler.
Tiirkiye’de ise daha once onemli fuar kuruluslar1 arasinda konu edilen Ekonomi
Bakanlig1 Dis Ticaret Miistesarligi bu konuda ihracatci firmalara 6nemli mali destekler

saglamaktadir.

Fuar organizasyonlarinin isletmelere yaptiklar1 katkilarin yani sira, iilke ve
bolge ekonomilerine yaptiklar1  katkilar goriilmeye baslandik¢a, 6zellikle
sanayilesmekte olan bolgeler “ihtisas fuarlar1” diizenleme konusunda biiyiik bir yaris

igine girmislerdir (Kagar, 2013:4).
5.2.  FUARLARIN ISLETMELERE FAYDALARI

Cagimiz rekabet ¢ag1 ve artik ayni {iriinii lireten ayni yenilik ve farklilasma
stratejilerini gerceklestiren ayni hedef kitleye ulasmaya calisan ve ayni pazarlama
kanallarin1 kullanan isletme sayis1 takip edilemeyecek kadar g¢ogaldi. Isletmelerin
farklilagsma ¢abalar1 yasamlarini devam ettirme i¢gudulerinden kaynaklanmakta ve bu
amacgla olabildigince farkli pazarlama iletisim kanalim1 birden kullanmalar
gerektiginin farkindalar. Bunlardan en 6nemlisi tarihi daha 6nce de bahsedildigi gibi

cok eskilere dayanan ticari fuarlaridir.

Fuarlar daha 6nceleri sadece satis araci olarak goriilmekte ve miimkiin olduk¢a
cok 0rin satma ya da anlasma imzalama yerleri olarak degerlendirilmekteydi.
Fuarlarin biitlinlesik pazarlama iletisimi araclarinin yanindaki yerini almasi oldukca
yeni bir olaydir. Artik hem akademik ¢evreler hem de reel sektor, fuarlarin ve sundugu
firsatlarin 6nemini kavramis ve pazarlama planlarn i¢cinde hak ettigi yeri vermeye

baslamislardir (Pitta, Weisgal ve Lynagh, 2006:158).
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Fakat buna ragmen halen pek ¢ok firmanin fuarlara katilim kararini etkileyen
tek neden “rakiplerim fuarlara katiliyor bu ylizden bende katilmaliyim” seklinde bir
anlayistan kaynaklanmaktadir (Alles 1973:71).

Gunumuzde fuarlar, biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinin ¢ok énemli bir
parcasini olusturmakta ve diger iletisim ¢abalarinin etkinliginin artirilmasina yardimci
olmaktadir (Tek, 1997:789). Bununla birlikte i¢erdikleri tiim iletisim fonksiyonlarina
karsin fuarlar, uzun yillar bir satis tesvik araci olarak goriliip, reklam, kisisel satis,
tanitim gibi pazarlama iletisimi araclarindan ayri tutulmuslardir (Pitta, Weisgal ve

Lynagh, 2006:158).

Fuarlarin isletmeler icin baglica avantajlar1 kaliteli ve amaca uygun
ziyaretcileri ve potansiyel miisterileri kendilerine c¢ekip onlar1 etkileme firsati
yaratacak ortamlar sunmalaridir. Fuarlarda sirketlerle ziyaretciler yiiz yiize iletisim
kurma imkani bulurlar. Katilimcilarin kendilerini kisa siirede ve en etkili bigimde
tanitmalarina yardimei olur; miisterilerin, istek, beklenti, sikayet ve memnuniyetlerini
dogrudan Ogrenmelerine ve ilgili talebi kolaylikla yakalamalarina imkéan verir

(Kellezi, 2014:467; Kacar, 2013:38).

Ayni zamanda fuarlar ayni1 sektor i¢inde faaliyet gosteren pek ¢ok firmanin
yakindan takip edilmesini saglamalari; rakiplerin Urlin, teknoloji, dagitim, satis,
tutundurma ve tamitim faaliyetlerini Ogrenip onlarla ilgili yeni stratejiler
gelistirilmesini saglamalar1 agisindan 6nem arz etmektedirler. Bu nedenle isletmelerin
ulusal ya da uluslararasi diizeyde bu tiir olaylara katilim gittik¢e artmaktadir (O’Harra

ve Palumba, 1993:235; Kacar, 2013:3).

Fuar organizasyonlarinin yukarida anilan faydalar1 yaninda bir firmanin fuara
katilmasiyla elde edebilecegi faydalari oOzetleyerek asagidaki gibi siralamak

mUimkunddr (Titiinctioglu, 2009:18);

e Fuarlara katilmak, firmalarin kurumsal kimliginin saglamlasmasi i¢in

onemlidir.

e Fuarlara katilmak, firmalarin prestijini artirir.
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Fuarlar, katilime1 firmalarin, is yaptiklari miisteriler ile yiiz yiize iletisim
kurarak, onlarin firmalar1 hakkindaki diislincelerini 6grenmeleri icin

faydalidir.

Fuarlar, mevcut misteri iligkilerini gelistirme ve yeni miisteriler edinme

firsat1 sunar.

Fuarlar, firmalarin o sektdrle is yapan ve yapmak isteyen profesyonel

ziyaretgilere {iriin ve hizmetlerini dogrudan tanitmalarina yardimci olur.

Fuarlar, is baglantis1 kurulabilmesi i¢in uygun miisterilere ulasmanin en

etkili yontemlerinden biridir.
Fuarlar, pazar arastirmasi gerceklestirebilmek i¢in uygun bir ortamdir.

Fuarlar, piyasaya siiriilmek istenilen yeni iiriiniin; fiyatlandirilmasi, temel
ozellikleri, kalite standartlari, dagitimi, vb. gibi konularda fikir

gelistirilebilmesine yardimci olur.

Fuarlar, piyasaya yeni siriilmiis olan bir iriinlin kabul edilebilirlik

durumunu analiz edilebilmesine olanak saglar.

Fuarlar, firmalara, Grlinlerinin piyasadaki basarisini degerlendirme olanagi

verir.
Fuara katilim, satig ¢alismalarini destekler ve firma karliligini arttirir.

Fuarlar, rakipler hakkinda bilgi toplamak, onlarin iistiin ve zayif yonlerini

gbzlemlemek icin uygun platformlardir.

Ilgili sektdre ait pek cok isletmeyi bir araya getiren fuarlar, is

ortakliklarinin kurulmasina yardimer olur.

Fuar stantlarinda gorevlendirilen personelin durusu, kiyafetleri, miisteriye
yaklagimi ve iletisim bi¢imleri, kurum kimliginin dogru yansitilmasini

saglar.

Stant dekorasyonunda kullanilan malzemeler, firmanin gorsel kimliginin

pekismesini saglar.
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e  Fuarda kullanilan sunum teknikleri, kurum imajinin saglamlastirilmasini

saglar.

e Katilimcilar medyada haber olarak yer alip, tanitim yapma sansina

sahiptir.

e Fuarlar, ihracat imkanlarinin degerlendirilmesine ve onemli kazanimlar

elde edilmesine zemin hazirlar.
e Fuarlara ayrilan biitge, firmaya etkin bir tanitim olarak geri doner.

Gorildigii gibi fuarlarin isletmelere pek cok faydasi bulunmaktadir. Bu
faydalarin yaninda aslinda hem bilinen hem de g6z ardi edilen faydalarindan birisi olan
fuarlarin ag olusturma amacina deginmekte yarar vardir. Pek ¢ok firma fuarlara yeni
aglar olusturmak icin dahil olmaktadir. Bu konuyla ilgili Konopacki (1990) ve
Barreyre & Lentrein (1990) saha calismalarinda fuarlarin aslinda yeni aglar
olusturulmak i¢in tercih edildigini ortaya koymaktadir (Rosson ve Seringhaus,
1995:88). Konopacki, Amerika’daki biiyiik sirketlerin CEO’larinin ve baskanlarinin

fuarlara katilma niyetlerini arastirdig1 ¢alismasinda onlarin;
(1) rekabet degerlendirmek;
(2) miisteri ile etkilesim;
(3) pazari degerlendirmek ve

(4) fuara katilan personellerinin moralini yiikseltmek amaci giliderek fuarlara

katildiklarini bildirmistir.

Rosson ve Seringhaus, bu bulgularin ag olusturma konseptine, satis ve
promosyon yapma konseptinden daha yakin geldigini ifade etmektedir. Ayrica diger
calisma olan Barreyre ve Lentrein’nin ¢alismasinda Belgika ve Fransa firmalarinin
yaridan fazlasi fuarlara tedarikgileri etkilemek, bilgilendirmek ve ikna etmek igin
katildiklarin1 sdylemislerdir. Bu da gosteriyor ki firmalarin fuarlara katiliminda yatan
gercek niyet mevcut tedarik¢i/miisterilerle iliskilerini gelistirmek ve yeni

tedarik¢i/miisteriler arayip baglant1 baglatmaktir.
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5.3. FUARLARIN ZIYARETCILERE FAYDALARI

Fuarlarin bir diger misafirleri de ziyaretgilerdir. Cok az istisna olmakla birlikte
fuarlar genel olarak tim ziyaretgilere agik olarak diizenlenirler. Bazi ihtisas fuarlar
halka kapal1 sadece konunun uzmanlarina ve profesyonellerine agiktir. Buradaki amag
katilimei firmalarin dogrudan isleri ile ilgili bilgi alisverisinde bulunmasini saglamak
ve zaman kaybimnin Oniine gecmektir. Herkesin katilimina agik fuarlarda potansiyel
alic1 olmasa dahi ziyaretciler stantlara gidip soru sorabilmekte ve bilgi almak

isteyebilmektedirler.

Fuar Ziyaretcileri genel olarak fuarlar1 asagida belirtilen amaglar

dogrultusunda ziyaret etmektedirler (Armutlu, 2000:53):
e i1gili uzmanlik alanindaki pazar hakkinda genel bilgi sahibi olmak,
e Uriin segeneklerinin karsilagtirmasini yapmak,
e Yeni {irlin ve uygulamalar1 gérmek,
¢ Belirli ¢6zlim arayislarinda bulunmak,
e Teknolojik gelismeleri izlemek,

eis yapmakta oldugu kurumlarin sunus yontemlerini gdzlemek ve kurum

imajlarin1 gdzden gegirmek,
e [s iliskisi kurmak veya gelistirmek,
e Siparis i¢in se¢im yapmak,
e Konferans, seminer ve gosterileri izlemek,
e Gelecekte fuar katilimcisi olup olmamanin degerlendirmesini yapmak.

Bunlarin disinda fuar ziyaretgileri arasinda yerel halktan, bolge disindan veya
yurt disindan sadece hobi amaciyla gelen ziyaretgilerde olmaktadir. Diger yandan

insanlar eglence ve kiiltiirel amagl sekilde de fuarlar1 ziyaret etmektedirler.
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5.4. FUARLARIN SOSYO-KULTUREL FAYDALARI

Fuar organizasyonlar1 sadece diizenleyen ya da katilimec1 firmalar agisindan
degil yapildiklari sehir, bolge hatta tilkeler i¢in cezbedici firsatlar yaratmaktadir. Fuar
organizasyonlarinin, yore halkinin sosyal ve kiiltiirel gelisimlerine énemli katkilarda

bulundugu gézlenmistir (Makro, 2012:56).

Fuarlar, degisik yorelerden, tlilke ve kiiltiirlerden insanlar1 bir araya getirmesi
ve Kkiiltiirel paylasimlar gergeklestirilmesine yardimci olmasi bakimindan onem
kazanmaktadir. Fuar organizasyonlar1 diizenlendikleri alanlara ciddi anlamda bir
canlilik getirmektedir. Fuarin siiresi boyunca, fuar1 ziyaret etmek i¢in bagka sehir ve
iilkelerden gelen katilimci ve ziyaretciler sayesinde kisa stireli de olsa ticari bir
hareketlilik yasanmaktadir. Katilimci1 ve ziyaretgilerin konaklama, yeme, igme gibi
temel ihtiyaglarini fuarin diizenlendigi bolgede karsilanmasi zorunlulugu o bolgede
faaliyet gosteren bircok isletmenin gelirinin artmasina yardimci olmaktadir. Ayrica
bolge halki fuar donemi boyunca gerceklestirilen aktivitelere katilma sansini elde
etmekte, sosyal ve Kkiiltiirel aktivitelere katilabilmektedir (Goksel ve Sohodol,
2005:76).
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IKINCi BOLUM

MARKA KAVRAMI VE FUAR MARKA UNSURLARI

1. MARKA

Marka kavrami Uzerine ortak bir uzlasi olmasa bile genel olarak bakildiginda
yapilan tanimlarin bir¢ogunun birbirlerini kapsar ve paralel nitelikte oldugu

gorulmektedir.

Marka kavrami bir {ireticinin mallarim1 digerlerinden ayirt etmenin bir yolu
olarak yiiz yillarca kullanilmigtir. Dilimize marka olarak gevrilen kelimenin Ingilizcesi
“brand”dir. Bu kelime “yakmak” anlamma gelen eski Iskandinav kelimesi olan
“brandr” dan tiiremistir. Hala ¢itlik hayvanlari sahiplerinin hayvanlarini digerlerinden

ayirmak i¢in kullandiklar1 bir yontemdir (Keller, 2013:30).

Asagida markanin ¢esitli yazarlar tarafindan nasil tanimlandigina yer vererek

marka hakkinda genel bir fikir sahibi olabiliriz.

Amerikan Pazarlama Birligi markay1; “satilan mal ya da hizmeti diger
saticilarin hizmet veya mallarindan ayiran ad, terim, tasarim, simge veya diger tim
karakteristik ozellikler” seklinde tanimlamaktadir (Vranasevic ve Stances 2003: 812;
Keller, 2013: 30). Kavas'a gore marka, bir iiriin kategorisinde firmanin tiiketiciye ya
da miisteriye sundugu ve rakiplerinden farkli oldugunu yansitan her seydir (Kavas,
2004:19).

Marka kavraminin temelinde farklilasma yer almaktadir. Marka kavrami
sayesinde isletmeler tirin ve hizmetlerini benzer ve rakip Urin ve hizmetlerden
farklilagtirilmasini saglamaktadirlar (Aaker ve Fournier 1995; Aaker vd, 2004; Aaker
ve Joachimsthaler, 2000).

Altunisik ve arkadaslar1 (2017:318) markay1, bir isletme ile {iriinlerini
rakiplerinden ayirt etmeye yarayan bir isim, sembol, renk, sekil ya da bunlarin
birlesimi olarak tanimlarken, Mucuk (2010:146) markay1, diger iirlin ve firmalardan
ayiran imalatg1 veya saticilarin iirlinii tanitan, onu diger firmalarin iirlinlerinden
ayirmaya yarayan terim, isim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimi olarak

tanimlamistir.
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Kaya (2010: 59) markayi, bir isletmenin mal ve hizmetlerini bagka bir
isletmenin mal ve hizmetlerinden ayirt edilmesini saglayan, kisi adlarindan,
sozclklerden, harflerden veya sayilardan olusan her tiirli isaret olarak

tanimlamaktadir.

Diger yandan Erdil ve Uzun (2010:173) markanin, daha 6n planda olup
iirlinden daha 6nemli ve degerli olmaya basladigina ve iirtin somut bir anlam tagirken,
marka olan tiriiniin tasidigi bu somut anlamla beraber imaj, prestij ve statl gibi soyut

ve sembolik anlamlar1 da ifade ettigine vurgu yapilmaktadir.

Gortildiigii gibi yazarlarin ve kuruluglarin yaptigi marka taniminda ortak olarak
tizerinde durulan kavram genel olarak farklilagsmadir. Marka bir iirlinii, bir kisiyi, bir
sirketi, bir destinasyonu, bir kurumu diger benzerlerinden ayirmay1 sagladig: gibi bir
etkinligi de diger benzer etkinliklerden ayirmay1 saglayan en 6nemli unsurdur. Marka
ayirt edici bir unsur olmakla birlikte; giiven saglayan, marka sahibine siirdiiriilebilir
bir rekabet imkani veren, fiyat rekabetinde avantajlar saglayan bir unsur olarak da

onemli bir isleve sahiptir (Aaker ve Keller, 1990).

Genel olarak bakildiginda markanin amaci {irlinlin ve hizmetin ayirt
edilmesidir. Alicilarin iiriinii diger mal ve hizmetlerden kolaylikla ayirt edip birbirine
karistirmamasini saglamaktir. Ancak marka bir isim, logo veya sembol olmanin yanm
sira firmanin mal ve hizmetleriyle ilgili miisterilere hissettirilmesi amaglanan duygular
ve tiiketicilere sagladig1 ayricaliklarin bir biitiinii olarak goriilmelidir. Yani tanimlar
incelendiginde markanin; {irliniin taninmasina yarayan ayni zamanda tiiketicilerin bu
markalar1 tercih ettiklerinde elde edecekleri faydalara odaklanan tiketicinin

zihnindeki algilarin toplami seklinde ifade edilebilir.

Marka kavrami tiim sektorlerde oldugu gibi fuarcilik sektdriinde de dnemli bir
ayirt edici faktor olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Daha onceleri bir sehirde ya da tilkede
yapilan herhangi bir ihtisas fuar1 o yerlesim yerinin adiyla anmilirken, herhangi bir
markalasma cabasi O6nemli olarak goriilmiiyordu. Rekabetin artmasi, bir sehirde
ylizlerce organizator firmanin ve birkag tane fuar merkezinin ortaya ¢ikmasi ile artik
fuarlarin birbirinden ayirt edilmeleri i¢in kendilerine 6zgli isim ve diger marka
ozelliklerinin bulunmasi kaginilmaz oldu. Diger yandan fuarcilik sektorii kiiresel ¢apta

yarigin en bariz oldugu sektdrlerin baginda gelmektedir. Bu alanda faaliyet gosteren
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isletmelerin rakipleri hem ulusal hem de uluslararas: arenada yer almaktadir. Fuar
diizenleyen organizasyon firmalari her yil yapilan binlerce fuar arasinda fark edilir

olmak istiyorlarsa odaklanacaklari ilk konu dogru bir markalagma stratejisi olmalidir.

Burada da bilinmesi gereken 6nemli unsur fuarcilik sektoriinde markalagmay1
saglayan degiskenlerin neler oldugunu dogru bir sekilde tespit etmektir. Markalagma,
uriine sadece bir isim vermekten 6te stratejik bir planlama siirecini igine almasi
gereken bilingli bir eylemdir. Bu nedenle bu kisimda basta marka kavraminin ne
oldugu, markalasmanin nasil gergeklestigi ve fuarlarda markalasmay1 etkileyen

faktorlerin neler olduguna deginilecektir.

Bir marka tiiketici zihinde ne kadar az yer kaplarsa rakiplere firsat verilmis
olacaktir ve marka daha az 0zgiin olacaktir. Bu yiizden markalar tiiketicileri i¢in
“gercek bir marka” haline gelmek istiyorlarsa onlarin zihninde ayricalikli hale
gelmelidirler (Knapp, 2000:7). Dolayisiyla isletmelerin markalasarak temelde
yapmaya calistiklar1 sey, rakiplerin tiketicilerin zihinlerine girmelerini en aza

indirecek bir imge yaratmak ve onu muhafaza etmektir.

Marka olmanin biitiin bu avantajlarina ragmen bunu saglamak diisiinildigi
kadar kolay bir i degildir. Hem basarili bir marka inga etmek hem de bunu surdtrmek
oldukca yogun bir ¢aba ve strateji gerektirmektedir. Bu konuda pazarlama bilimi,
psikoloji ve sosyoloji gibi bazi davranis bilimlerinden, sinir bilimlerinden (néro
pazarlama) ve davranigsal finans gibi alanlarindan da destek almaktadir. Asagida
marka ile ilgili kavramlara yer verilerek bu konuya derinlemesine bir bakis
saglanacaktir. Boylece tiiketicilerin bireysel ve kitlesel olarak markaya karsi

sergiledikleri tutum ve davranislarin kaynagi bir nebze de olsun anlasilabilecektir.

1.1.  MARKA ILE iLGILI KAVRAMLAR

Markalagma siirecini dogru anlayabilmek icin marka ile ilgili kavramlar
bilmekte yarar vardir. Marka gerek isletmeler tarafindan sunulan gerekse tiiketiciler
tarafindan algilanan pek ¢ok bilesene ve kavrama sahip bir olgudur. Bunlarin tamami

markalagma stirecinde kullanilarak en dogru marka stratejisi olusturulmaya caligilir.

Asagida marka ile ilgili literatiirde yer alan dnemli kavramlara yer verilmistir.
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1.1.1. Marka Denkligi

Marka ile ilgili agiklanacak ilk kavram marka denkligi kavramidir. Bu kavram
kendi i¢cinde; marka farkindaligi, marka ¢agrisimi, marka bagliligi, algilanan kalite gibi
yine marka ile ilgili olan diger kavramlar ihtiva ettigi icin alt basliklar olarak o

kavramlara da yer verilecektir.

Marka denkligi daha sonra agiklanacak olan kavramlardan olan marka degeri
ile siirekli karistirilan bir kavram oldugundan burada ikisi arasindaki ayrimi ortaya

koymakta yarar vardir.

Marka degeri, sirketin sahip oldugu bina, makine, fabrika gibi bilangodaki aktif
degerleri dikkate alindiginda, markanin baska bir sirkete satilacagi fiyati ifade
etmektedir yani marka degeri daha ¢ok finansal temelli bir kavramdir (Erdil ve Uzun,
2010:169; Okonkwo, 2007:121). Fakat marka denkligi, tiikketicilerin algisal taraflariyla
ilgilenmektedir. Tiiketicilerin ilgilendigi; markanin kalitesi, itibari, yarattig
cagrisimlar ve markanin imaj1 gibi kavramlar marka denkligini olusturan unsurlardir
(Erdil ve Uzun, 2010:170; Okonkwo, 2007: 121). Bu ag¢idan bakildiginda marka
denkligini bir markanin devamli olarak ragbet gérmesine neden olan tiim farklilastirici

unsurlarin  toplam1 seklinde nitelendirmekte yanlis olmayacaktir (Okonkwo,

2007:121).

Marka denkligi, kisaca iiriin ya da hizmetin tiiketici tarafindan algilanan pozitif
veya negatif degerlere etki eden, markanin ismine ve semboliine bagli olan varliklar
olarak ifade edilmektedir. Marka ismiyle iireticiler ile tiiketicilere getirdigi biiytlik bir
deger olarak ifade edilebilmekte ve pazarlama literatiiriin de soyut marka 6zellikleriyle

ifade edilmektedir (Aziz ve Yasin, 2010:181).

Marka denkligi Knapp’a gore; markanin hizmet ve {iriin kalitesi dahil olmak
tizere algilanis bigimi, miisteri sadakati, finansal performansi, memnuniyet ve markaya
duyulan sayginin biitiiniidiir. Her sey tiiketici, miisteri, ¢alisanlar ve hissedarlarin bir

marka icin hissettikleri ile ilgilidir (Knapp, 2000:3).

Marka denkliginin; miisteri memnuniyeti, lirlinler ve bunlara bagli olarak elde
edilen kazang, firma ve c¢alisanlarin performansini pozitif yonde etkilemektedir.

(Karacan, 2006:22). Marka denkliginde basariya ulasmis firmalar, bu kavrami

55



uygulayamayan firmalara nispeten {iriin ve hizmetlerinde daha yiiksek fiyat politikasi

uygulayabilirler.

Marka denkligi, iiriin ve hizmetin tiiketici tarafindan kaliteli ve giivenilir olarak
bilinmesini saglamakta ve bu algi da markanin rakiplerine kars1 piyasada daha guclu
olmasina etki etmektedir. Marka denkliginin 6l¢timii, miisterinin hangi marka i¢in ne
kadar 6deme yapabilecegini gdsteren bir boyuttur. Marka denkliginin yiiksek olmasi
isletmelere pek cok yonden rekabet avantaji saglar. Giiglii ve giiven saglamis bir
marka, miisterinin marka farkindaliginin ve sadakatinin derecesini yiikseltir. Marka
denkliginin altinda yatan temel varlik, miisteri denkligidir. Yani markanin olusturdugu

miisteri iligkilerinin degeridir (Kotler ve Armstrong, 2008:292).

Marka denkligi konusunda en ¢ok kabul goren modellerden birisi Aaker’in

olusturdugu marka denkligi modelidir.

Aaker’e (1995:207) gore marka denkligi bilesenleri asagidaki gibi bes ana

baslik altinda tanimlanabilir.
- Marka Farkindalig1
- Marka Baglilig1
- Marka Cagrigimi
- Algilanan Kalite
-Diger marka varliklari
Bu bilesenlere marka degeri kavrami aciklandiktan sonra yer verilecektir.

1.1.2. Marka Degeri

Marka degeri marka denkligi konusunda da bahsedildigi gibi firmanin satilmasi
ya da sirket evliliklerinde glindeme gelen bir konudur. Piyasada ise uzmanlar sirketleri
rakipleri ile ilgili kiyaslamak i¢in marka degerini kullanabilmektedirler. Sirketlerin
satis1 s6z konusu oldugunda aktif toplaminin degeri tizerindeki fiyat iste bu markanin
itibarinin degeridir. Cilinkii miisterilerin markaya atfettikleri bir deger vardir ve bu
deger satis sirasinda goz oniinde bulundurulur (Erdil ve Uzun, 2010:169).

Tabii ki marka degeri marka denkliginden de etkilenmektedir. Cilinkii markay1

satin alan diger isletme onun miisteriler goziindeki onemini de dikkate alacaktir. Bu
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ylizden marka degeri; markanin tiiketiciler géziindeki degerinden, markanin pazar
paymndan, marka imajindan ve sagladig1 karhiliktan etkilenmektedir (Islamoglu ve

Firat, 2011:14).

1.1.3. Marka Farkindahg

Aktepe ve Bas (2008: 84)’a gore marka farkindaliginin, tiikketicinin hafizasinda
markanin rakipleriyle karsilastirildiginda aldig yer olarak ifade etmektedir. Bu ag¢idan
bakildiginda markanin belli bir yere gelmesi ve olusmasi, tiiketiciler agisindan
farkindalik olugturarak miimkiin olmaktadir. Marka farkindalii, bir markanin
tiketicinin zihnindeki varliginin giiciinii ifade etmektedir (Aaker, 1996:10). Marka
farkindaligi, bir markayr tanimadan, hatirlamaya, tercihler sirasinda ilk basta
gelmesinden, tiiketicilerin zihinlerinde uyandirdiklari ¢esitli hatirlama yontemlerine

gore Olculmektedir (Aaker, 2009:24).

Marka farkindaligi kavrami incelendiginde karsimiza marka tanima ve marka
hatirlama eylemleri ve bu eylemlerin etkinligi ¢ikmaktadir. Marka tanima tiiketicilerin
marka ile ilgili ipucu verildiginde o markaya daha 6nce maruz kaldiklarin1 dogrulama
yetenegi olarak tanimlanabilir. Yani miisteri bir magazaya gidip marka ile
karsilastiginda onu daha Once maruz kaldigi markalardan biri olarak taniyip
tantyamayacagi ile ilgilidir. Tamiyorsa marka tamima var demektir ve marka
farkindaligi s6z konusudur. Marka hatirlama ise tiiketicilerin iiriin kategorisi,
kategorinin karsiladig1 ihtiyaglar veya isaret olarak bir satin alma veya kullanim

durumu verildiginde markay1 hafizasindan geri ¢agirma yetenegidir (Keller, 2013:73).

Tiketiciler tarafindan tercih edilirlikleri diisiik olan markalar genellikle
bilinmeyen ve marka farkindaligi az olan markalardir (Avcilar, 2008:14). Etkili
iletisim araclarinin yerinde ve diizenli kullanilmasi tiiketicilerde marka farkindalig

olusturmak i¢in iyi bir yéntemdir.

1.1.4. Marka Iimaj

Giliniimiizde tiiketiciler satin aldiklar1 mal ile ilgili sorunlar1 en aza indirmek,
daha fazla tatmin elde etmek ve markanin kendilerine sagladigi statii gibi gesitli
guduler ile marka tercihi yapabilmektedirler. Tiimiiyle siibjektif bir degerlendirmenin
sonucu ortaya c¢ikan bu tercih durumu markanin algilanan nitelikleri ile iliskilidir

(Bulduklu, 2015:203). Marka cagrisimi, tiiketicilerin yasam bigimlerinin, kisilik
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ozelliklerinin, farkindaliklarinin, tutum ve davranislarinin etkisiyle sekillenmekte
olup, tlketicilerin bu gibi 6zelliklerinin incelenmesi ve toplumsal degerlere, kiiltiire,
ahlaki tutumlara, insan ve toplum psikolojisine gére markaya yiiklenecek cagrisimlar

belirlenmelidir (Altay, 2009:24).

Marka imaji, tiiketicilerin sosyolojik ve psikolojik ihtiyaclarmin karsilandig
markanin soyut dzellikleri ile ilgili diisiincelerden olusan bir kavramdir. Imaj tiim bu
soyut diisiincelerin biitliniidiir. Tiiketiciler marka imajini; dogrudan kendi deneyimleri
ile ya da reklam, referanslar, halkla iligkiler kaynakli haberler yoluyla dolayl1 olarak
olusturabilirler (Tosun, 2010:88). Bu resmin olusmasinda marka bilinirligi, markanin
kalitesine duyulan giiven ve markaya yonelik tutum etkili olmaktadir (Cavusoglu,

2011:17).

Marka imaj1 olustururken iletisim ve medya dnemli rol oynamaktadir. Dogru
bilesenler kullanarak olusturulacak duygular ile tiiketicilerin ilgili {irline yonelme
karar1 vermesi saglanabilir. Bu acidan bakildiginda marka imaj1 iiretici degil tiiketici
yonlii bir kavramdir. Yani tiiketicilerin o markada ne bulduklar ile ilgilidir. Elbette
firmalarin ¢abalar1 ile bu imaj gii¢lendirilir. Bu sayede firmalar marka degerini
artirmay1 arzulamaktadirlar. Ayrica marka imajimin olumlu olmasi firmalarin daha

yiiksek fiyat talep edebilecekleri durumlar yaratir (Bulduklu, 2015:214-215).

1.1.5. Marka Sadakati

Marka sadakati miisterinin satin alama kararii etkileyen 6nemli bir faktorddr.
Tiiketiciler riskten kaginmak, kendileri ile uyumlu olmak ve satin almadan dogacak
tatmini yasamak gibi nedenlerle ihtiyaglarimi gidermede surekli olarak bir markay1
tercih etmeleri marka baglilig1 ya da sadakati olarak tanimlanabilir. Marka sadakati ve
marka imaji yakindan incelendiginde aralarinda art1 yonli kuvvetli bir iligki oldugu
gorulir. Bu a¢idan marka sadakati marka degerinin ¢ekirdegini olusturur (Severi ve
Ling, 2013:127; Islamoglu ve Firat, 2011:20).

Marka sadakatinin davranigsal ve tutumsal olmak tizere iki boyutu vardir. Bu
boyutlar araciligi ile tiiketicileri durumsal etkilere ve marka degistirmelerine neden
olabilecek pazarlama faaliyetlerine direnmeye tesvik eden duygu marka bagliligi

olarak tanimlanabilir (Krystallis ve Chrysochou, 2014:141).
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Davranigsal yaklasim bagliligin davraniglarla ilgili oldugunu savunur. Bu
yaklagima gore baglilik tiketicilerin bir markay1 zaman iginde istikrarli sekilde tercih
etmeleri ile sonuglanan olumlu bir tepkidir. Davranigsal marka sadakati iyi
incelenmesi gereken ve bagliliga sebep olan unsurlarin ortaya ¢ikarilmasi gereken bir
yaklagimdir. Yalnizca davranigsal bir baglilik soz konusudur deyip nedenler
aragtirllmazsa zamanla tiiketicilerin davranisina sebep olan seyler ihmal edilebilir ya
da onlan hig¢ etkilemeyen bagka alanlarda pazarlama cabalarina girisilebilir. Bu gibi
durumlar zamanla miisteri kaybina veya gereksiz pazarlama maliyetlerine sebep
olacaktir (Erdil ve Uzun, 2010:180).

Tutumsal yaklagim ise daha ¢ok duygularla ilgilidir. Tutumsal yaklasimda
marka sadakatinin sonucunda mutlaka satin alma davranis1 olmasi beklenmemektedir.
Bunun yaninda markaya karsi siireklilik gosteren olumlu duygular da marka
sadakatinin isaretidir. Bu durumda kisiler markay1 kendileri satin alip kullanmasa bile
markaya kars1 duygusal bag hissederek ya da o markay1 ¢evresine tavsiye ederek

tutumsal sadakatlerini gosterebilirler (Tosun, 2010:144).

Ancak genel goriis marka bagliliginin hem tutumsal hem de davranissal
yaklagimin bir birlesimi oldugu yoniindedir. Bu konuda yapilan arastirma sonuglarina
gore tutumlar bir stire sonra, uygun sartlarda davranisa doniisme egilimindedir (Tosun,
2010:144; Erdil ve Uzun, 2010:180). Bu da baghligi davranislarin ve tutumlarin

birlikte olusturdugu savinm giiclendirmektedir.

1.1.6. Algilanan Kalite

Tiketiciler bir markaya kars1 ¢ok fazla tutuma sahip olabilirler, ancak en
Oonemlisi algilanan kalite, misteri degeri ve miisteri memnuniyeti ile ilgilidir.
Algilanan kalite, tuketicilerin bir Grin veya hizmetin genel kalitesini ya da
Ustiinliigiinii alternatiflerle kiyaslayarak ve hedeflenen amacina gore algilamasidir.
Yillar boyu devam eden siirekli iiriin iyilestirmeleri tiiketici beklentilerinin artmasina
neden oldugu i¢in tatmin edici diizeyde algilanan bir kaliteye ulagmak zorlagmistir
(Keller, 2013:187). Fakat firmalar yine de tiiketicilerin géziindeki kalite algilarini en

yuksek seviyeye cikararak bazi avantajlar elde etmek arzusundadirlar.

Tuketici goziinde olusan kalite algis1 kolay degismemektedir. Eger tiiketici bir

markanin kalitesiz olduguna inanirsa o markanin daha iyi olmasini1 beklemez ve bu
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inancini degistirmek icin pek ¢aba harcamaz. Bu yiizden kalitesiz olarak algilanan
markanin bu algry1 yikmasi oldukga zordur (islamoglu ve Firat, 2011:69). Durumun
farkinda olan firmalar markalarin1 her tiirlii tehlikeden korumaya calisirlar. Bazi
olumsuzluklarda firma veya marka imajmi korumak ve tiiketicilerin goziindeki
olumsuz algiy1 olumluya ¢evirmek i¢in gergeklestirilen halkla iligkiler faaliyetlerinin

temelinde de bu yatar.

Diger yandan markanin algilanan kalitesinin tiiketiciler arasinda iyi bir
konumda olmas1 ¢esitli avantajlar saglar. Eger bir markanin kalite algisi iyi ise
tilketiciler goziinde diger iriinlerinin de iyi olma olasilig1 artacaktir. Bu sekilde
firmalar algilanan kaliteyi diger iirlinlere de yayarak basar1 sanslarini artirabilirler
(Erdil ve Uzun, 2010:233). Bu konu literatiirde semsiye marka veya cati marka

kavramlar1 altinda siklikla tartisilmaktadir.

1.1.7. Marka Vaadi

Pazarlama yoneticileri bir markay1 konumlandirirken marka igin bir misyon ve
markanin ne olmasi gerektigine dair bir vizyon olusturmalidir. Marka, alicilara siirekli
olarak belirli bir dizi 6zellik, avantaj, hizmet ve deneyim sunma soziinii vermistir.
Marka vaadi basit ve diiriist olmalidir. Ornegin kimi oteller temiz odalar, diisiik fiyatlar
ve iyi hizmet sunarken pahali mobilyalar veya biiyiik banyolar vaat etmemektedir.
Buna karsilik, kimi oteller ise luks odalar ve gercekten unutulmaz bir deneyim sunar
ancak diislk fiyatlar vaat etmezler (Kotler ve Armstrong, 2008:232). Bu yiizden
markalarin tam olarak ne vadettiklerini 6ncelikle kendilerinin belirlemesi gerekir.
Daha sonra bu vaatleri karsiliginda ne talep edecekleri de belirlenebilir. Bu aslinda bir
anlamda markanin kendini konumlandirmasidir. Marka miisteri géziinde nerede olmak
ve onlara ne sunmak istiyorsa Oncelikle bunu calisanlarina dogru bir sekilde
anlatabilmelidir. Bu durumda firmalar i¢ marka insasina ©Gnem vermeleri
gerekmektedir. Calisanlarin marka vaadini anlamalarina bu konuda hevesli olmalarina
yardimci olmak i¢in siirekli firma i¢i egitimler ve tesviklerle ¢alisanlar hatta bayiler
bilinglendirilmelidir (Kotler ve Armstrong, 2008:239).

Marka ad1 marka vaadini iletmek i¢in en uygun yollardan biridir. Bir tiiketici
markay1 oncelikle adi ile tanir. Dolayisiyla marka adi marka vaadini iletme, ima etme
veya destekleme Ozelliklerine sahip olmalidir. Marka adi yalnizca yapilan is ve

sunulan drlnlerle ilgili ipucu veriyorsa marka adi ile iletilemeyen bir hikayeyi
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anlatmak i¢in pazarlamaya zaman, ¢aba ve para yatirmak gerekecektir (Chiaravalle ve
Schenck, 2007:106).

Marka adi marka vaadini sunmada onemli olmakla birlikte bunu her isletme
basaramaz. Ciinkii marka adi o kadar ustaca belirlenmelidir ki vaadi de igerebilsin.
Diger yandan markalarin vaatleri zaman igerisinde degisebilir veya degismesi
gerekebilir. Bu yuzden burada bu a¢1g1 giderecek baska bir yontem, baska bir marka
unsuru devreye girer; Slogan.

Slogan, tiiketicilere iiriin, marka ve pazar konumunu hizli bir sekilde bildiren,
akilda kalic1 bir ciimledir. Bazi pazarlamacilar, slogan1 kimliklerinin 6nemli bir
pargasi haline getirirken, bazilar1 hi¢ slogan olusturmazlar. Slogan, adlari veya logolari
sirketin konumunu veya kisiligini agik¢a belirtmeyen sirketler ve gorsel unsurlar
kullanimina elverisli olmayan iletisim kanallari tercih edildiginde 6zellikle yararlidir
(Chiaravalle ve Schenck, 2007:35). Ornegin radyo reklamlar1 markalarin logo veya
simgelerinin goriilmedigi mecralardir. Buralarda etkili bir slogan tiiketicilere marka

ile ¢esitli veriler gonderebilir ki bunlardan en 6nemlisi marka vaadidir.

1.1.8. Marka Kisiligi

Marka kisiligini, bir markay1 rakiplerinden insana has 6zellikler acisindan
farkli kilan nitelikler biitiinii olarak tanimlamak miimkiindiir. Tiketiciler marka
sayesinde kimlik ihtiyaclarmi karsilar ve kendilerini ifade etme olanagi bulurlar
(Tosun, 2010:68). Ayrica marka kisiligi tiiketici ile marka arasinda giiclii bir bag
olusturabilir. Bu bag genellikle marka kisiliginin tiiketicide kuvvetli duygusal

cagrigimlar olusturmasi ile miimkiindiir (Erdil ve Uzun, 2010:82).

Tiiketicilerin bir markaya atfettigi insan 6zellikleri veya vasiflar farkli yollarla
Olciilebilir. Belki de en basit ve en dogrudan yol, derinlemesine agik u¢lu sorular sorup
samimi cevaplar vermektir. Ornegin; marka bir insan olarak canlanirsa, nasil olurdu?
Ne yapardi1? Nerede yasardi? Ne giyerdi? Bir partiye giderse kiminle konusur (ve ne
hakkinda konusurdu)? gibi sorulara verilen cevaplar o markay: bir kisilik olarak
gbziimiizde canlandiracaktir. Tiiketicilerin bakis acilarini yakalamak i¢in uygulanacak
bir diger teknik ise “resim siralama” teknigidir. Bu durumda pazarlamacilar markanin
tilkketicilerine cesitli fotograflar veya bir y1gin dergi vererek oradan birlestirecekleri
resimlerle marka profilini olusturmalarini isteyebilirler (Keller, 2013:333). Ortaya

cikacak resim tiiketicilerin goziindeki markanin bir yansimasi olacaktir.
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Son yillarda markay1 temsil eden iinlii bir karaktere sahip olmanin neden bu
kadar yayginlagtigi aslinda marka kisiliginin O6nemini gosteriyor. Anlik kisilik
yaratmanin en kolay yolu, ger¢ek veya sembolik olsun, markaya bir s6zcli veya maskot
atamaktir (Kapferer, 2012:159). Bu durumda marka kisiligi daha kolay bir yolla

tiketicilere aktarilabilmektedir.

Marka kisiligi insana ait pek ¢ok kisilik tiirtinden etkilenebilir; arkadas canlisi,
sofistike, prestijli, giiclii, cagdas, geleneksel, klasik, stilistik, arsiz, muhafazakar vb.
gibi. Fakat Aaker (1997) marka Kkisiligi ve ozellikleri ile ilgili yaptig1 ¢aligmada
tiiketicilerin markalar1 bes ayri kisilik boyutunda algiladiklarini kesfetmistir bunlar:
Samimi, Heyecanli, Yetkin, Sofistike ve Saglam. Aaker bu 5 temel kisilik boyutu
altinda alt boyutlara da ulasmistir. Ornegin Samimi kisilik boyutu altinda; yerli, diiriist,
gercek, neseli gibi nitelikler yer alirken, Heyecanli kisilik boyutu altinda; cesur, canli,
yaratici, giincel gibi nitelikler yer almaktadir. Yetkin kisilik boyutu altinda; emniyetli,
sorumlu, giivenilir, verimli gibi kisilik o6zellikleri yer almaktadir. Diger yandan
Sofistike kisilik boyutu goz alici, iddiali, biiyiileyici, romantik gibi alt kisilik
boyutlarin1 icermektedir. Son olarak Sert kisilik 6zelligi zorlu, giicli, disa doniik,
saglam gibi alt kisilik 6zellikleri ile ilgilidir (Aaker1997:351-353). Tiim bu kisilik
boyutlar tiiketicilerin markalar1 algilama sekli olabildigi gibi bazen de markalar

kendilerini o sekilde konumlandirarak tiiketicileri etkilemek isterler.

1.1.9. Marka Kimligi

Alicilar, bir saticinin markalagsma faaliyetlerini gerceklestirmesine stirekli
maruz kalmalar1 sonucu marka kimligi anlayisin1 formiile ederler. Bu nedenle marka
kimligi, bir alicinin marka veya hizmetle ve arkasindaki sirketle iliskilendirdigi imaj
ve fikirlerin bir boliimiinii veya sistemini temsil eder. Baska bir deyisle, marka kimligi

¢ogu insanin marka dedigi seyi olusturur (Moon ve Millison, 2000:57).

Marka kimligi marka imaji ile sik sik karistirilan bir kavramdir. Bu kavramlar
birbiriyle iligkili fakat ayr1 kavramlardir. Marka kimligi, bir markanin nesnel
gercekligi iken marka imaj1 tiiketicilerin zihninde bulunur. Bu, tuketicilerin 6znel
goriislerinden elde edilen marka imajinin, pazarlamacilar tarafindan iletilen objektif
pazarlama uyaranlarinin yorumlanmasi oldugu anlamma gelir. Bu nedenle,

pazarlamacilarin nihai hedefi, marka imaj1 ile marka kimligi arasinda bir uyum
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olusturmak, yani tiiketicilere markanin dogru bir imajimi elde etmek icin gerekli

bilgileri saglamaktir (Pickton ve Broderick, 2005:662).

Marka kimligi tiim marka 6geleri kiimesi tarafindan olusturulur ve marka
farkindalig1 ile marka imajina katki saglarlar. Marka kimliginin tutarlilifi, marka
unsurlarinm tutarlilk derecesine baghdir (Keller, 2013:167). Ornegin fuarcilik
sektoriinde markalagmak isteyen bir organizatdr fuarini yenilik¢i olarak tanimlamigsa
bu fuarin logosu yaratici, modern veya gelecekle ilgili temalar1 yansitmalidir. Ya da
bir fuar nostaljik iiriinler, antikalar alaninda insanlar1 bulusturmak istiyorsa o fuarin
logosunda ge¢misi animsatacak bir gorsel ya da sloganinda gegmisi animsatacak bir
anlam olmalidir. Bu sayede marka unsurlar1 arzulanan marka kimligini iletmede etkin

rol oynayabilmektedir.

Cavusoglu’na gore (2011:12) marka kimligi yaratilirken sorulmasi gereken
bazi 6nemli sorular vardir. Markanin kim oldugu, markanin ne yapiyor oldugu,
markanin neden var oldugu ve bu marka olmazsa tiiketicilerin neler kaybedecegi gibi
sorularin dncelikle sorulmasi ve i¢lerinin doldurulmasi gerekmektedir. Ayrica marka
kimligi olusturulurken markanin vizyonu, misyonu, degerleri, alani, tarzi, dili ve belki
de en Onemlisi markanin miisteri tabaninin netlestirilmesi gerekmektedir. Boylece
marka miisterilerin onu anlayabilmesi i¢in tabiri caizse ete kemige

burtndirilebilecektir.

Sonu¢ olarak marka kimligi tipki insanlarda oldugu gibi urunlerin de sahip
oldugu ve onu tanimlayan bir unsurdur. Boylece marka kendisini kullananlarla ortak
bir paydada bulusabilmekte ve kendi kimligi ile tiiketicilerine de kimlik

kazandirabilmektedir.

1.1.10. Marka Konumlandirmasi

Konumlandirma, hedef pazarin zihninde ayr1 bir yer isgal etmek i¢in sirketin
teklifini ve imajimi tasarlama eylemidir. Amag, firmanin potansiyel faydasini en {ist
seviyeye c¢ikarmak igin tiiketicilerin kafasinda marka olusturmaktir (Kotler, Keller,
Brady, Goodman ve Hansen, 2009:361). Diger bir tanima goére; konumlandirma
potansiyel tiikketicilerin bir markaya iiriin hattina veya bir firmaya iliskin algilamalarini

istenilen yonde etkileyebilecek sekilde pazarlama karmasi elemanlarinin
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gelistirilmesini igerir. Kisaca konumlandirma islevsel olarak tiiketicilerin zihninde

istenilen algty1 olusturmay1 hedefler (Erdil ve Uzun, 2010:46).

Konumlandirmada rakip markalar dikkate alinarak hedeflenen pazar boliimii
icin anlamli, gegerli ve gerekli bir yarar sunulmasi ile tiiketiciler géziinde olumlu bir
imaj olusturulur. Bu sayede o pazar bolimiine veya tiiketici grubuna yonelik
beklentiler karsilanmis olacaktir. Bu amagla iirliniin nitelikleri, fiyat1 veya kalitesi,
rakiplere karsi pozisyon alma, kiiltiirel olarak bir anlam ifade etme gibi c¢esitli
yaklagimlar kullanilabilir. Diger yandan konumlandirma sayesinde markanin hedef
almadig1 miisteriler i¢in {iriiniin onlarin ihtiya¢ ve beklentilerine karsilik vermeyecegi
de anlatilmis olur. Bu sayede hedef alinan miisteriler ile digerleri ayristirilmis olur ki

bu da mevcut miisterilere deger katmaktadir (Cavusoglu, 2011:17).

Marka konumlandirmanin basariya ulagsmasi i¢in Oncelikle Pazar
boliimlendirme isleminin dogru yapilmasi, hedef kitlenin dogru secilmesi ve secilen
kitleye uygun mesajlarin yeterli siirede verilmis olmasi gerekmektedir (Altunisik vd.,
2017:271). Marka konumlandirma kisa siireli bir ¢aba olmaktan ziyade uzun soluklu
stratejik bir faaliyettir. Konumlandirmada tiiketicilerin algilarini degistirmek ve
markay1 farkli bir konuma ulastirmak gibi temel amaglarla hareket edilir. Kimi zaman
bu duruma kisa siirelerde ulasilsa bile rakiplerin de o konuma ulasip markay1 gecmesi
olasilik dahilindedir. Bu yilizden konumlandirma sayesinde siirekli imaj yaratilarak

miisteri tatmini saglanmis olur (Erdil ve Uzun, 2010:48).

Konumlandirma yapabilmek i¢in bazi pazarlama araglar1 kullanilabilir bunlar;
iirlin nitelikleri, marka, ambalaj, fiyat, tiiketici 6zellikleri, liriiniin kullanim alanlari,
imaj, rakip tirlinler, dagitim yontemi, algilanan deger vb. veya tiiketici zihninde {iriin
icin yer edindirme araglart; ilk olma, bir 6zellige sahip olma, lider olma, iyi bir gegmise
sahip olma gibi (Altunisik vd., 2017:238). Bu araglar markay1 tiiketici gozilinde

rakiplerinden farkli bir yere koyacaktir.

Ozet olarak marka konumlandirmanin 6zii, markanin siirdiiriilebilir bir rekabet
avantajina veya tiiketicilere belirli bir markay1 satin almak i¢in zorlayici bir sebep

veren "benzersiz satig teklifi" ne sahip olmasidir (Keller, 1993:6).
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1.2. MARKA CESITLERI

Bu bolumde Tiirkiye Cumhuriyeti’nde tez yazilirken hala yiiriirliikte olan 27-
06-1995 tarih ve 556 Sayili Markalarin Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde
Kararname dikkate alinarak marka gesitleri belirlenmistir. Kararnamede markanin;
ticaret markalar1, hizmet markalari, garanti markalar1 ve ortak markalar1 seklinde

ayrildig1 goriilmektedir. Asagida bu dort marka c¢esidi kisaca agiklanmistir.

1.2.1. Ticaret Markalar:

Ticaret markalari, bir isletmenin imalatin1 veya ticaretini yaptig1 mallari, bagka
isletmelerin mallarindan ayirt etmeye yarayan isaretlerdir (Cavusoglu, 2011:11).
Ticaret markalari sayesinde iireticiye ait miilkiyetin yasal olarak korunmasi saglanarak

marka ismine iliskin kisisel haklarin kazanilmasina olanak verilmektedir (Aktuglu,

2009:21).

1.2.2. Hizmet Markalari
Hizmet markalar1 bir isletmenin hizmetlerini diger isletmelerin hizmetlerinden
yirt etmeye yarayan isarettir (Islamoglu ve Firat, 2011:23). Tipki mallarda oldugu gibi

hizmetlerde diger hizmetlerden ayrismak i¢in markay1 kullanmaktadirlar.

Tiiketiciler hizmet satin alirken neyle karsilasacagini ¢ogunlukla kestiremezler.
Hizmetleri 6nceden deneyimlemek s6z konusu olmadigindan bu durum tiiketiciler i¢in
her zaman bir risk anlamina gelir. Bu yiizden hizmetlerde giivene dayanan imaj
oldukca énemlidir. Marka ise hizmetin soyut yapisini somutlastirma agisindan olduk¢a
etkilidir (Tosun, 2010:21).

1.2.3. Garanti Markalar

Marka sahibinin kontrolii altinda, bir¢ok isletmenin ortak 6zelliklerini, {iretim
usullerini, cografi menselerini ve kalitesini garanti etmeye yarayan isaretlere garanti
marka denir (Cavusoglu, 2011:11). Garanti markalari, mal ya da hizmetlerin kim
tarafindan iretilip satildigin1 gostermemektedir, sadece mal ya da hizmetlerin belli

ozellik ve niteliklere sahip oldugunu gostermektedir (Aydinol, 2010:28).

1.2.4. Ortak Markalar
Ortak markalar, tiretim, ticaret ya da hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan isarettir ve gruptaki isletmelerin mal ve hizmetlerini diger

isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirmaya yarar (Gemci vd., 2009:109). Ortak

65



markalarin; ayirt etme, mal veya hizmetin menseini gosterme, garanti etme, reklam,
mutlak hak, koruma gibi ekonomik ve hukuki fonksiyonlar1 bulunmaktadir

(Cavusoglu, 2011:11).
1.3. MARKA YONETIMI

Gliniimiiziin rekabet ortaminda benzer {irlini iireten firmalarin fazlalig
markalasmay1 zorunlu hale getirirken bu markalarin islevlerini yerine getirebilmesi
bilin¢li olarak yonetilmelerini gerekli kilmistir. Eger bir marka etkili bir sekilde
yonetilmezse hedef pazarin zihninde markanin istemedigi bir algi olusabilir.
Tiiketicilerin markay1 firmalarin arzuladigi sekilde algilamasini saglamak marka
yonetimi ile mimkunddr. Diger agidan firmalar iiriinleri ile artik sadece bolgesel capta
degil kiiresel anlamda rekabet etmektedirler. Rekabet edilen iilkeler veya cografyalar
ayr1 ayri kiiltiir, gelenek, gérenek, algi1 ve anlayisa sahiptirler. Bu anlamda da firmalar
rekabet ettikleri yerlerde markalarini oranin sartlarina gére yonetmek durumunda
kalmaktadirlar. Bu agidan firmalar, markanin faaliyetleri ile kiiltiirel uyumu
saglamakla gorevlendirilen bolgesel marka sorumlulari ile birlikte ¢alismak zorunda

kalmaktadir.

Marka yoOnetimi konusunda oOnde gelen konulardan birisi isletmenin
benimsedigi felsefedir. Isletmenin kendini nasil tanimladigi; varolus sebebi ve
amagclar1 (misyon) ile gelecekte olmak istedigi yer ve konum (vizyon) dncelikli olarak
belirlenmelidir. Ciinkii isletme ne olmak istiyorsa markanin da o olmasi gerekir. Marka
ve isletme arasinda davranis agisindan bir kopukluk olmasi miisteri zihnini karistiracak
ve markanin ikna ediciligi ortadan kalkacaktir (Islamoglu ve Firat, 2011:33).
Dolayisiyla marka yonetiminde isletmenin pazarlama yonetimi uygulamalar1 dikkate
alimmalidir. Bu agidan bakildiginda pazarlama karmasi elemanlari olarak bilinen; Grin,
fiyat, dagitim ve tutundurma elamanlari -ki bunlara hizmet pazarlama karmasi
elemanlar1 olarak; insan, fiziksel kanit ve siire¢ te eklenmistir- marka yonetiminde
dikkate alinan unsurlardir. Ciinkii firmalarin pazarlama karmasi kararlar1 dogrudan
tiiketicilerin algilarini etkilemekte ve marka ile ilgili baz1 yargilara sahip olmalarina

neden olmaktadir (Aktuglu, 2009:55).

Marka yonetiminin temel islevlerine bakildiginda; bir markanin ayristirma

veya birlestirme yoluyla yeni bir kategori belirlemesi, hedef kitle tarafindan nasil
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algilanmasinin istenildigine dair karar1 kapsayan konumlandirmanin yapilmasi, bu
karara iligkin algilamanin gergeklestirilmesi i¢in gerekli kimligin tasarlanmasi, bu
tasarimin hedef kitleye ulasmasini saglayacak marka iletisimi caligmalarinin
planlanmas1 ve uygulamasi daha sonra ise marka denkliginin ger¢eklesme boyutunun
belirlenip denkligin dolayisiyla da degerin artmasina yonelik ¢aligmalarin yapilmasi

olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Tosun, 2010:24).
1.4. MARKA STRATEJILERI

Marka stratejisi bir kuruma ait tiim tiriinlerin marka denkliginin ve degerinin
maksimize olmast i¢in kullanilacak marka 6gelerinin siiflandirilmasidir (Tosun,
2010:169). Strateji sayesinde marka i¢in isletme tarafindan kararlastirilmis hedeflere
ulasilmas1 amaglanir. Marka stratejisi marka konumlandirma, marka misyonu, marka
deger Ongoriisii, marka vaadi ve marka mimarisi iizerine insa edilir (Kotler ve

Pfoertsch, 2011:201).

Marka stratejileri tek bir liriin ve markaya sahip iriinler i¢in kisa siirede
olusturulabilirken, birden ¢ok {iriin pazarlayan firmalarda bazi kararlarin alinmasi

oncelik tasir (Aktuglu, 2009:117). Asagida baz1 marka stratejilerinden bahsedilmistir.

1.4.1. Hat Genisletme

Uriin hatt1 genislemesi bir iiriin hattindaki (ayni1 kategorideki) tiim iiriinlerin bir
marka altinda toplanmasidir. Aile markasi stratejisi olarak da adlandirilir (Giilgubuk,
2009:194). Bu strateji var olan markaya ait basariin diger iiriinlere de genisletilmek
amacii tasimaktadir. Hat genisletme stratejisinde iirlin miktarinda, tasariminda,
igeriginde, degisiklik yapilarak markanin farkli bir sekilde tiiketici tarafindan tercih
edilmesi amaglanmistir (Yice, 2010:20).

Hattin olas1 genisletilmesi, sadece perakendecilerin indirimleri ve
paketlemeyle baglantili marjinal maliyetleri i¢erecektir. Reklam verilmesi gerekmez.
Kazanilabilecek marjinal tiiketici sayisiyla karsilagtirllmalidir. Goriildiigii gibi, hat
marka stratejisi bircok avantaj sunar; markanin satis giiclinii giiglendirir ve giiglii bir
marka imaj1 yaratir, her bir hat genisletmesi i¢in dagitimi kolaylastirir ve lansman

maliyetlerini diigiirtir (Kapferer, 2012:319).
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1.4.2. Marka Genisletme

Marka genisletme karar1 bir kurulus igin stratejik olarak onemlidir. Bir
genisletme, isletmenin sahip oldugu en 6énemli varliktan yararlanmanin bir yolu olsa
da s6z konusu varligin degerini diisiirme riski vardir. Yanlis genisletme, degistirilmesi
maliyetli hatta imkansiz olabilecek zarar verici ¢cagrisimlar yaratabilir. Ayrica, karar
genellikle onemli bir stratejik biiylime baskisini igerir. Kararin yanlis olmasi

durumunda, zaman ve kaynaklar kaybedilir ve diger pazar firsatlar1 kagirilabilir (Aaker

ve Keller, 1990:28).

Marka genislemesi ise bir kurulus veya isletmenin tiim iirlinlerinin bir marka
altinda toplanmasidir. Genisletilen marka yeni bir kategorideki tirtinlere verilebilecegi
gibi yeni bir sektordeki iriinlere de verilebilir. Cati markasi veya semsiye marka

stratejisi olarak da adlandirilir (Giilgubuk, 2009:194).

Cekirdek markanin hem uzak hem de yakinindaki genisletilmis marka, daha
fazla karlhilik nedeniyle ¢ekirdek marka i¢in faydali olarak kabul edilir. Genel olarak,
taninmis markanin reklam maliyeti ve satis promosyonlari gibi diisiik maliyet ve
tanmitim harcamalar1 gerektirdigi varsayilmaktadir. Bununla birlikte, genisletilmis

marka basarisi belirsizdir (Hussain ve Rashid, 2016:25).

1.4.3. Yeni Marka

Yeni marka firmanin yeni bir iirlin i¢in mevcut markalar1 yeterli gérmeyip yeni
markalar kullanmasi1 olarak agiklanabilir. Yeni bir iirtinii farklilastirmak ic¢in bu
stratejiden faydalanilmaktadir. Bu strateji, mevcut bir {iriin kategorisinde yeni iirliniin
tiretilmesi  seklinde olabilecegi gibi, yeni bir {iriin kategorisinde de

uygulanabilmektedir (Ytce, 2010:21).

Yeni marka stratejisi ile isletme, ¢ok farkli 6zelliklere ve ihtiyaca sahip
tiikketicilerin istek ve ihtiyaclarimi karsilamaktadir. Ayrica bu strateji sayesinde
herhangi bir marka basarisiz oldugunda bu durumdan isletmenin diger markalar
etkilenmez. Herhangi bir memnuniyetsizlik durumunda isletmenin markasini terk eden
miisteri ¢cok yliksek ihtimalle isletmenin diger markalarina miisteri olabilecektir. Fakat
unutulmamasi gereken bir konu ise yeni marka stratejisinin igletmeye ¢esitli mali
yiikler (stok maliyeti, tasarim maliyeti, tescil maliyeti vb.) getirecegidir (Islamoglu ve

Firat, 2011:132).
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1.4.4. Coklu Marka Kullaninm

Coklu marka stratejisi, markalagma siireci boyunca, bir saticinin aym iiriin
kategorisinde farkli markalarin gelismesi ve yeni satin alma amaclarina hitap etmesi
icin ayni {irlin kategorisinde ek markalar sunmasi i¢in bir asama saglamay1
amaclamaktadir. Bu strateji sayesinde distribiitoriin daha fazla raf alan1 baglanir ve

yan markalar sayesinde ana markanin adi, imaj1 korunmus olur (Ladipo, Olufayo ve

Omoera, 2012:33).

Cok markali bir politika, yeni rakiplerin pazara girmesini engelleyebilir.
Perakendecilere, pazarin her sektorii i¢in bir marka adi ile eksiksiz bir iiriin yelpazesi
sunarak gii¢lii bir giris engeli yaratabilir. Diger yandan ana marka imajin1 korumak

i¢in ¢ok markali bir politika gereklidir (Kapferer, 2012:351).

1.45. Yeniden Konumlandirma

Bir markanin baslangigta iyi bir konum olusturmasina ragmen sonradan pazara
rakiplerin girmesi ya da tiiketici tercihlerinde meydana gelebilecek degisiklikler
markanin yeniden konumlandirilmasina neden olabilir. Iste gerceklestirilen bu

degisime yeniden konumlandirma denilmektedir (YUce, 2010:23).

Konumlandirma, insanlarin zihinlerinde bir pencere bulmak ve daha sonra bu
pencereyi acmak icin yapilan c¢aligmalardir ve bu calismada, dogru zaman ve
kosullarda gerceklestirilen iletisimin katkis1 biiyiiktiir. Konumlandirma tiiketicinin
zihninde olusur ve basarili bir konumlandirma igin tiiketicinin zihnine bir ayirici

ozelligi kullanarak ilk giren olabilmek 6nemlidir (Tosun, 2010:33).
15. MARKANIN FAYDALARI

Gunumuzde pek ¢ok isletmenin arzularindan biri olan {iriinlerinin markalagmis
olmasi kolay bir siire¢ olamamakla birlikte sagladiklar1 avantajlar agisindan katlanilan
kllfete degecek bir durumdur. Bir {irliniin marka olmas1 sadece o iriiniin degerini

artirmakla kalmamakta, tiiketiciye ve arac1 kuruma da ¢esitli avantajlar saglamaktadir.

Asagida markanin {ireticiye, tiiketiciye ve araci kuruma sagladig1 faydalardan

bahsedilerek marka ile ilgili genel kavramlar boliimii sonlandirilacaktir.
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1.5.1. Ureticiler Aqsindan Faydalar
Marka kullanmanin esas amaglarindan biri iirlinii diger benzerlerinden ayirt
etmektir. Markalagma ¢aligmalari iiriinii niteleyen ve tamamlayan unsurlar1 hukuki

acidan koruyarak ireticilere avantaj saglamaktadir (Uztug, 2008:16).

Artik giinlimiizde iireticiler i¢in memnun olmus miisteriler yeterli degildir. Bir
miisteri memnun olsa bile hi¢bir sebep olmadan bagka bir markay1 denemeyi segebilir.
Diizgiin bir sekilde tasarlanan ve uygulanan bir markalagsma c¢abasinin asil faydasi,
miisteri  sadakatini ve bagliligmi yaratmast ve muhafaza etmesidir
(www.raitechuniversity.in). Basarili bir marka sahibi, piyasaya yeni siiriilmiis tirtinlere
ve rekabetci ihlallere kars1 giliclii bir savunma saglar. Bu durumda rakip isletme ¢esitli
risvetler vererek firmanin sadik miisterilerini etkilemek zorunda kalacaktir. Fakat
miisteriler rekabetgi markaya sadik kalmayacaklar ve verilen riigvetler veya
sozlesmeler sona erdikten sonra orijinal markaya geri doneceklerdir (Pickton ve

Broderick, 2005:253).

Taninmis markalar perakendeciler {lizerinde daha fazla ilgi ve giivene yol
acarak dagitim kanalina daha kolay erisim saglar. Bu durum iireticinin perakendeci
tizerindeki giictinii arttirmaktadir (Pelsmacker vd., 2010:72). Markalasma ayni
zamanda marka biiylimesi i¢in degil, marka genislemesi i¢in bir sigrama tahtasi sunar.
Bir kurum tarafindan Urlin gesitlendirilmesi veya iiriin genisletilmesi, ¢ogunlukla
mevcut bir markanin pozitif birliktelikle kullanilmasiyla gelistirilecektir. Daha dnceki
bir marka iligkisi, orijinal iirlinden kazanilan pozitif iligkilerin marka adiyla yeni iiriine
aktarilmas1 yoluyla miisterileri giivence altina alacaktir (Pickton ve Broderick,
2005:253). Boylece yeni bir Grin kategorisinde Uretici mevcut marka guclinden

yararlanacaktir.

1.5.2. Tiiketiciler Acisindan Faydalar

Marka tiiketicilere kalite ve memnuniyet garantisi vermesi agisindan dnemlidir.
Tiiketicinin bildigi ve glivendigi markalar genellikle o kategoride kiyaslama yapmasini
saglarlar. Boylece tiiketicinin firiinleri bulmasina, tanimlamasina ve Kkalitesini
degerlendirmesine yardimci olur. Bu, tiiketicinin tutum ve beklentileri gelistirmesini
kolaylastirir. Markalagma, bir markanin sabit bir kalite seviyesi vaat etmesinin bir
sonucu olarak, gerekli karar verme siiresini ve algilanan satin alma riskini azalttig1 i¢in

aligverisi daha verimli kilar (Pelsmacker vd., 2010:71).
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Marka onu kullanan tiiketiciye sagladigi imaj acisindan da 6nem tasir. Bir
markay1 kullanan tiiketici o markanin sagladig1 imaji kullanarak prestij elde edebilir.
Ote yandan marka, satis sonrasi hizmet kolaylig1 sunarak tiiketicilerin yiiklerini
hafifletir (Altunisik vd., 2017:320).

1.5.3. Aracilar Acgisindan Faydalar

Gucli markalarin magazanin imajin1 gelistirme ve miisterileri magazaya
cekme potansiyellerinin olmasi aracilar i¢in dnemi arz etmektedir. Glgll markalar
aracilara genellikle diisiik satis maliyetleri ve daha yiiksek stok doniisii sunarlar.
Ayrica aracilar, markanin reklam, satis promosyonu ve magaza i¢i iletisim yoluyla

gerceklestirdigi pazarlama desteginden yararlanirlar (Pelsmacker vd., 2010:71).

Aracilar triin satin alirken tutarli iriin kalitesi, zamaninda teslimat ve
kredileme gibi konularda iireticilere baghdirlar. Bu yilizden ¢ok iyi bilinen markalar
aracilarin ihtiyacglarini karsilama garantisi verdigi igin tercih sebebi olmaktadirlar

(Odabast ve Oyman, 2003:361).

Ayrica aracilar kendi markalarma da sahip olabilirler. Boyle bir durumda
marka aracilarin treticilere olan baghliklarini azaltacaktir. Diger yandan kendi
markasina sahip olan araci isletme farkli bir imaj olusturma sansi elde edecektir. Fason
liretim yaptirma yoluyla aracilar kendi markali iirtinlerini diisiik fiyatlarla piyasaya arz

edebilirler (Altunisik vd., 2017:319).
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2. FUAR MARKA UNSURLARI

Bir 6nceki boliim olan “Marka Kavrami” konusunda da deginildigi tizere
glinlimiizde artik markalagma tiim iirlinlerde yani hem mallarda hem de hizmetlerde
oldukga 6nemli bir pazarlama araci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Markalagmanin hem
Uretici hem tiiketici i¢in faydalarina uzun uzun deginildigi i¢in bu béliimde bu konuya
yer verilmeyecektir. Zira markalagsmanin yararlart hem mallarda hem de hizmetlerde
benzerlik gosterir. Munuera ve Ruiz'e gore (1999), katilimcilarin amaglar1 ve belirli
bir fuar1 segcme nedenleri hakkinda bilgi sahibi olmak fuar organizatédrleri i¢in ¢ok
onemlidir. Ciinkii bu sayede katilimcilar etkileyecek fuarlar diizenleme imkanina
sahip olabileceklerdir. Bu agidan fuar organizatérleri de tirtinleri olan fuarlart marka
haline getirerck markalagsmanin sagladigi avantajlardan faydalanmak istemektedirler.
Bu yiizden bazen bilingli bazen ise rakipleri taklit etme yolu ile markalagsmay1 saglayan

marka unsurlarin1 kullanagelmektedirler.

Fakat ginlimizde marka olmanin avantajlarinin farkinda olmayan isletmeler
tarafindan markaya ve marka unsurlarina gereken 6nemin verilmemesi, diger bir
deyisle tstiin korti, gelisi gilizel veya rakiplerden geri kalmayalim mantig1 ile yapilan
markalagma ¢abalari isletmeler i¢in hayati sorunlara yol agabilmektedir. Zira artan
rekabet ortaminda her seyin taklit edilebilir oldugu, mal ve hizmetlerin kalitesinin
neredeyse ayni oldugu gercegi isletmeler icin fark yaratilacak alanin marka
cergevesinde olacagimi gostermektedir. Morgan ve Pritchard, gelecekte turizm
endustrisindeki tiiketiciler igin verilecek savasin fiyat lizerinden degil de kalpler ve
zihinler lizerinden yapilacagini vurgulayarak markalasmanin 6nemine dikkat cekmek
istemiglerdir (Morgan ve Pritchard, 2006:297). Burada marka degerini olusturan

marka unsurlarina biiyiik gorevler diigmektedir.

Bu yuzden iizerinde duracagimiz konu fuarlarda markalagsmay1 saglayan marka
unsurlarinin neler oldugudur. Alan yazin incelendiginde fuarlarda markalasmay1
etkileyen unsurlarin neler olduguna dair net bir tanim veya kistasa rastlanmamaktadir.
Fuarlarda markalasma konusunda yapilan ¢aligmalar genellikle fuara katilan katilimci
firmalar agisindan ele alinmis ve incelenmistir (Blythe, 2002; Hansen, 2004; Kijewski,
Yoon, ve Young, 1993; Shoham, 1992; Tanner, 2002). Yapilan alan yazin

arastirmasinda yogun olarak; fuarlarin katilimci firmalar tarafindan neden tercih
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edildigi ve beklentileri (Godar ve O’Connor, 2001; Kozak, 2005; Li, 2007),
ziyaretgilerin amag ve beklentileri (Borghini, Golfetto ve Rinallo, 2006; Munuera &
Ruiz, 1999), fuarlarda katilimci firma ve ziyaretgi etkilesimi (Li, 2006; Rosson ve
Seringhaus, 1995) ve fuar alanindaki hizmetlerin katilanlar tarafindan

degerlendirilmesi (Breiter & Milman, 2006) gibi konularda oldugu goriilmektedir.

Gorildigi gibi fuarcilik alanindaki bilimsel ¢alismalarin en ¢ok katilimet
firmalarin etrafinda ve onlarin pazarlama faaliyetleri ekseninde dondiigii, 6te yandan
katilimce1 ve ziyaretgilerin beklenti ve memnuniyet arastirmalarinin sik¢a yapildigi

gbze carpmaktadir.

Fakat fuar organizatdrlerine yol gosterecek bigimde; basarili, tekrar tekrar satin
alinan, yogun tercih nedeni ile hem ¢ok katilimciya ve ziyaret¢iye ulasan hem de
yiiksek fiyatlarla satilarak yiiksek karlar elde edebilen boylece devamlilifini garanti
altina alan bir fuarin nasil olmas1 gerektigi, bunu saglayan énemli unsurlarin neler
oldugu, organizasyonlarda markalasmanin 6neminin ne oldugu konusunda butuncul

bir ¢calismaya rastlanmamaktadir.

Bu calismanin da c¢ikis noktasi, yukaridaki sorulara yanit verecek olan yani
Ozetle markalagmis bir fuar1 nelerin marka yaptig1 ve bu marka unsurlarinin hangisinin
fuar se¢iminde ne kadar etkili oldugu iizerinedir. Bu agidan burada markalasma
konusundaki pazarlama literatirii incelenip fuarlara has ozellikler dikkate alinarak
fuarlar i¢in marka unsurlarinin bir modeli olusturulmaya calisilmistir. Asagida yer

verilen “Fuar Markasi Olusturma Siireci” boliimiinde bu modelden bahsedilecektir.
2.1. FUAR MARKASI OLUSTURMA SURECI

Fuar markas1 olusturma denildiginde aslinda normal mallarda oldugu gibi bir
markalagma siirecinden bahsetmek miimkiindiir. Literatiirde fuar markalagsmasiyla
ilgili herhangi bir bilimsel ¢alismaya rastlanilmadigindan burada turizm sektoriinde en
cok islenilen markalasma konularindan biri olan destinasyon markalagsmasindan yola

cikilarak bazi ¢ikarimlarda bulunmak yol gosterici olmasi agisindan 6nemlidir.

Boo ve digerleri (2009) turistlerin destinasyonlar1 tipki mallar1 algiladiklar
gibi algilamalarindan bahsetmektedirler. Onlara gore destinasyon niteliklerini hem
biligsel hem de duyussal siireclerle degerlendirmektedirler. Tipki destinasyonlarda

oldugu gibi fuar organizasyonlarinda da katilimcilarin hem duyussal hem de bilissel
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degerlendirmeleri devreye girmekte ve tipki tek bir mal gibi fuarlar da bir triin olarak

algilanmaktadir.

Kisacas1 fuar markasi olusturma siireci diger mal ve hizmetlerin markalagma
streci ile benzerlik gosterir. Her markada oldugu gibi fuarlarda da marka
olusturulurken bazi temel sorular sorularak hareket edilmelidir. Sorulacak sorularin en
basinda ise “Marka olmak istiyor muyum?” sorusu gelmelidir. Clink{i markalama uzun
bir stireyi kapsayan zahmetli bir siirectir ve bununla birlikte markanin tutundurulmasi
yani siirekliliginin korunmasi1 agisindan da isletmeleri mali agidan zora

sokabilmektedir (Torlak vd., 2006:154).

Uriiniine markalama karar1 alan isletmelerin izleyecegi yol ise bu markay1
nereden/nasil saglayacagina; yani kendi markasini olusturma ya da lisansli bir markay1
satin alma veya kiralama yolunu segme gibi bir takim kritik kararlar vermesi seklinde
devam eder (Maharshi Dayanand University, 2004:230). Lisanslama sirecinde
isletmelere hazir olarak gelen markalar, lisansi alan taraf adina markalasmak icin
katlanilan yiiklii maliyet ve ¢abadan kurtulmak anlamina gelmektedir. Sadece, lisans
veren ana sirketin kural ve sozlesme sartlarina uymasi gerekmektedir. Lisans veren
firma marka ile ilgili tim sureci ana merkezden yuritmekte ve lisans sahiplerinden

bunun karsiliginda belli bir bedel alabilmektedir.

Diger yandan yeni bir marka olusturuluyorsa burada marka unsurlarinin dogru
bir sekilde se¢ilmesinde biiyiik 6nem vardir. Firmalar bu siirecte marka unsurlarini
masaya yatirip hangilerini se¢eceklerine karar vermelidirler. Unutulmamalidir ki gucli
markalarin ¢gogu birden ¢ok marka unsurunu bir arada kullanirlar (Kotler ve Keller,
2012:250). Bu agidan bundan sonraki boliimde fuar markasini olusturan unsurlarin

neler oldugu tartisilacak ve bu konu ile ilgili literatiir olusturulmaya ¢aligilacaktir.
2.2. FUAR MARKASININ UNSURLARI

Marka unsurlart marka degeri yaratabilmek icin kullanilan en Onemli
araclardir. Bu ylizden giiclii marka degeri yaratmak isteyen sirketler marka unsurlarin

dogru bir sekilde belirlemek zorundadirlar (Kotler ve Keller, 2012:250).

Sasserath ve meslektaslar1 (2005), fuarlarin; etkinlik, organizator ve fuar
merkezi olarak {i¢ ayr1 bilesenden olusan bir fuar markasiyla markalastirilmasini

onermislerdir. Bu kapsamda arastirmalarini ilerleten ve gelistiren Jin ve meslektaslar
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(Jin vd, 2012a; Jin vd, 2012b; Jin ve Weber, 2013) fuar markalasmasinda Saserath ve
arkadaslarinda oldugu gibi fuara katilim kararini etkileyen ve fuarla birlikte diisiiniilen
unsurlardan olan fuar organizatorii, fuar merkezi ve etkinligin kendisine ilave olarak
fuarin diizenlendigi destinasyonun da fuara katilimi etkiledigi dolayisiyla markay1

olusturan unsurlardan biri oldugunu kabul etmektedirler.

Fuar markasinda yukarida ag¢iklanan unsurlardan farkli olarak daha baska bazi
unsurlarin olabilecegi ve bunlarinda katilimcilar1 diizenlenen fuarlara ¢ekebilecegi
akla gelmektedir. Bu kapsamda agagida literatiirden de yararlanarak fuarlarin marka
unsurlari olabilecek bazi bilesenleri ortaya ¢ikarmak ve son olarak bunlari daha derli

toplu sekilde fuar markasi unsurlari olarak sunmak amaglanmaktadir.

Fuar markasi olusturulurken genel marka olusturma siirecinde izlenen yollari
dikkate almakta yarar vardir. Genel kabul gormiis marka unsurlari;; Marka ismi,
URL’si, Logo ve Sembol, karakter, slogan, cingil ve ambalaj olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Keller, 2013:147; Torlak vd., 2006:154). Fuarlarda da diger Urlnlerde
kullanilan marka unsurlarinin ¢ogunlugu kullanilirken (marka adi, marka slogani,
sembol-logo, renk vb.) bir kismi ise kullanilmamakta (ambalaj vb.) onlarin yerine fuar
iriiniine has bir takim 6zel unsurlar devreye girmektedir. Bu unsurlar daha ¢ok
hizmetin 6zelliginden kaynaklanan unsurlardir (insan, giivenlik, ulasim, hizmetler
vb.). Fakat fuar alaninin 6zellikleri veya fuar organizatorii ile iliskiler gibi bazi
unsurlar ise sadece ve sadece fuar markalarina has unsurlar olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

Fuar markasi unsurlarii belirlerken oncelikle genel marka unsurlariin neler
oldugunun incelenmesinde fayda vardir. Kotler ve Keller genel olarak marka
unsurlarini; marka isimleri, URL'ler, logolar, semboller, karakterler, temsilciler
(sozcii), sloganlar, cingillar, paketler ve tabelalar seklinde siralamaktadir (Kotler ve
Keller, 2012:249). En genel anlamda marka unsurlari; isim, logo ve slogan olarak
gorulmekle birlikte verilen hizmetin tiirii ve 6zelligine gore her sektdriin kendine has
marka unsurlari olabilmektedir. Ornegin Buhus’a gére destinasyon marka imaji; isim,
logo ve slogana ek olarak dernek ya da birliklerin faaliyetleri ile mensei iilkenin
imajindan da etkilenmektedir (Buhus, 2012:65). Dolayisiyla bu c¢alismada da fuar

markalarini etkileyen unsurlarin neler oldugunu ortaya koyulmaya ¢alisilmaktadir.
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Asagida alan yazindan yola ¢ikarak fuar organizasyonunun 6zellikleri ve bir
Uriin olarak hizmetin farkliliklar1 da dikkate alinip, fuarlar i¢in kullanilabilecek marka
unsurlar1 Sekil 8’de ki gibi modellenmistir.

Sekil 8. Fuar markasim olusturan marka unsurlari

Destinasyon

Fuar
Markasi

Goriildiigii gibi  fuar marka wunsurlart oldukga genis bir yelpazeye
yayilmaktadir. Bunun belki de en temel sebebi fuarlarin hizmet sektdriinde faaliyet
gosteriyor olmalaridir. Hizmet sektoriinde tliketici bes duyu organiyla algilanamayan
bazi ihtiyaglarinin da tatmin edilmesini arzulamaktadir. Ayni zamanda hizmet
sektoriinde dagitim kanali tersinden isledigi icin tiiketici hizmetin tretildigi yere
gitmek zorunda kalacaktir. Bu durum tiiketicinin {izerinde bir baski olusturmakta ve
alacagi hizmetin kalitesi konusunda soyut unsurlar1 da dikkate alarak emin olmak
istemektedir. Iste bu soyut ve somut unsurlar aslinda o {iriiniin marka degerini

olusturacak unsurlar olarak bir araya gelmektedirler.

Sekil 9°da fuar markasini olusturan unsurlarin somutluk soyutluk derecelerine

gore siniflandirilmasinin temsili bir gosterimi bulunmaktadir.
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Buna gore 5 duyu organiyla algilanabilen logo, slogan, marka ismi, medya
unsurlar (film, miizik, gorsel, baski vb.) ve fuar merkezi somut fuar marka unsurlari
olarak siniflandirilabilir. Bununla birlikte diger marka unsurlar1 olan insan, organizator
ve destinasyon ise duyu organlariyla goriiliip, duyulu, koklanip ve hissedilip algilana
bilen, bunun yani sira birazda soyut olarak onlarin verdigi haz, mutluluk, giiven, dost
canlilik, profesyonel izlenim verme, iyi hissettirme gibi soyut yonleriyle algilanan
unsurlardir. Tamamen soyut olarak algilanan fuar marka unsuru ise sirectir. Sirec
insanlar tarafindan i¢inde bulunulan zaman zarfinda insanlarin nasil hissettigi ile ilgili
bir olgudur. Sireci elle tutup gozle géremeyiz ama o kendisini zaman ve mekanda is
akis1 olarak hissettirecektir. Aslinda siire¢ tiim diger unsurlar biitiinleyen bir kavram

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Sekil 9. Fuar marka unsurlarinin soyutluk-somutluk diizeyi

Soyut Unsurlar Somut Unsurlar

<€ >

Sireg Personel Logo
Organizator Slogan

Destinasyon Marka ismi

Medya

Fuar Merkezi

Asagida fuar marka unsurlar1 hakkinda detayl bilgiler verilerek sirasiyla her
biri anlatilmaya ¢alisilacaktir. Boylece neden fuar marka unsuru olarak secildikleri

hakkinda bilgi sahibi olunacaktir.

2.2.1. Marka Ismi

Marka adi tiiketiciler tarafindan en ¢ok goriilen bilgi olarak algilanir, marka
bilinirligi ve iletisimi i¢in temel olusturur, marka bilinirligini artirmaya ve yeni bir
irlin igin istenen marka imajimn1 yaratmaya yardimct olabilir (Seimiene ve

Kamarauskaite, 2014:430)
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Aacker’e gore (1991:165) marka isimi belirlenirken yuzlerce ve hatta binlerce
secenek olmalidir. Daha sonra bu alternatifler arasindan; hatirda kalicilik, faydali
cagrisimlara sahip olma, zararli ve yanlis ¢agrisimlardan kaginma, logo ya da
semboller olugturmada kolaylik saglama ve yasal olarak koruma altina alinabilme gibi

birtakim Kriterlere gore eleme yapilmalidir.

Bu ylizden marka adi segmek ¢ok 6nemli bir asamadir. Marka adlar1 genellikle
bir iirliniin ana temasinmi veya kilit iligkilerini ¢ok kompakt ve ekonomik bir sekilde
yakalar. Ayrica marka isimleri ¢ok etkili bir kisa yol iletisim araci olabilmektedirler.
Marka adi miisterilerin zihninde tiriinle ¢ok yakindan iliskili oldugu i¢in degistirilmesi
zor bir unsurdur. Bu yiizden marka adlar1 belirlenmeden once sistematik sekilde iyi bir

arastirma yapilmasi gerekir (Keller, 2013:148).

Arastirma yaparken pek cok konu énemlidir fakat iic husus daha agirlikli bir
6neme sahiptir. Bunlardan ilki; marka adi marka imajimni iletmeli veya desteklemelidir.
Ikincisi; marka adi1 marka vaadine uygun olmali veya onu tasimalidir. Son olarak;
marka adi premium fiyatlandirma yoluyla, ruhsatlandirma yoluyla, hatta isletmedeki
hisselerin satis1 veya marka adinin tam olarak gelecekteki bir aliciya satilmasi yoluyla
hasat edilebilecek bir varlik olarak deger kazanma kabiliyetine sahip olmalidir

(Chiaravalle ve Schenck, 2007:104).

Bunlarla birlikte marka adina karar verme asamasinda dikkat edilecek en
onemli husus tescil edilebilir olmasidir. Telaffuzu, akilda kaliciligi, olumlu
cagrigimlari, sadeligi ve hatta yurt disina agilma niyeti olanlarda hedef iilkelerdeki
anlamlar1 gibi konulara dikkat edildikten sonra tescil edilip edilemedigi yasal tescil
kurumlarindan kontrol edilmelidir. Tirkiye’de bu konuyla ilgilenen kurum Tirk
Patent ve Marka Kurumudur. Bu kurumun web sayfasinda bulunan marka sorgulama
bolumiinden belirlenen marka adlarmin daha Onceden tescil edilip edilmedi

sorgulanabilir.

Butiin mal ve hizmetlerde oldugu gibi fuar hizmetinde de isim muhim bir
marka unsurudur. Ciinkii basta markay1 ayristirma ve farklilastirma islevi goriir. Daha
sonra farkindalik saglar ve miisterilerde agik ve ortiilii anlamlar uyandirarak marka

imaj1 olusturmaya olanak saglar.
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2.2.2. Logo-Amblem

Logo, markanin gorsel kimliginin 6nemli bir unsurudur. Bir dizi ¢aligma marka
bilinirligi ve tanima lizerinde logo grafik tasariminin 6nemini kanitlamistir. Logo
tasariminda tiiketicilerin marka kisilik algilamalar1 da etkilenir. Grohmann tarafindan
yapilan ¢alisma, logo tasarimi 6zellikleri ile marka kisilik boyutlar1 arasindaki iliskiyi
ortaya koymustur. Ornegin, marka logosu oldukca dogal, titiz, yuvarlak ve tutarli
oldugunda daha samimi olarak algilanmaktadir (Seimiene ve Kamarauskaite,
2014:430).

Kurum isaretlerinin olusturulmasmin pek ¢ok farkli yontemi vardir. Kimi
zaman sira dis1 kurum isaretlerine rastlansa da en yaygin kullanilan kurum isareti
olusturma teknikleri tipografi ve resimlerden yararlanmaktir (Okay, 2012:127). Belli
bir kaliba ya da forma uygun yazmak anlaminda da gelen tipografi, logo ya da
simgenin markanin adindan ya da harflerinden olusturulmast bi¢imidir. Diger bir

yontem ise resimlerden ve sekillerden yararlanilmasidir.

Gerek logoda gerekse markanin diger unsurlarinda kullanilan renkler de marka
kisiliginin algilanmasin etkileyen bir baska faktordiir. Renklerin anlami son yillarda
yogun bir sekilde incelenmektedir ve yapilan aragtirmalar, siyah rengin pahalilik ve
gug ile iliskili oldugunu, mavi rengin baglilik ve gliven ile ilgili oldugunu, kirmizinin
yuksek kalite ve sevgi ile ilgili oldugunu ve mutlulugun sar1 renkte oldugunu ortaya
koymustur. Birgok marka misterilerine daha fazla anlam ifade edebilmek igin
kendilerini birka¢ renkle birden iliskilendirmektedirler (Seimiene ve Kamarauskaite,
2014:430).

Logolar somut sekiller olabilecegi gibi soyut kavramlar da olabilmektedir.
Tipki marka isimleri gibi, soyut logolar olduk¢a ayirt edici olabilir ve bu nedenle
taninabilirler. Bununla birlikte, soyut logolar daha somut bir logoda mevcut olan dogal
anlamdan yoksun olabileceginden, tehlikelerden biri tiiketicilerin, logonun anlamim
aciklamak icin 6nemli bir pazarlama girisimi olmadan neyi temsil etmek istedigini
anlayamamasidir. Tiketiciler, soyut logolar1 sekillerine bagli olarak oldukga farkli

bicimde degerlendirebilirler (Keller, 2013:156).

Pek cok fuar markasi yine ayrisma ve fark edilme amaciyla logolardan

yararlanabilmektedir. Genellikle fuar marka adlarinin kisaltilmasi ile logolarin
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olusturulduguna sahit olunsa da bazi fuarlarda sekil ve resimlerle olusturulmus 6zel

logolar da kullanilmaktadir.

2.2.3. Slogan

Bir slogan satiri, konumlandirma ve marka kimligi bildirimlerini hizli bir
sekilde tiiketicilere aktarmak i¢in marka admna eslik eden kelime 6begidir. Slogan,
tiikketicilere markanin ve piyasadaki konumunun bir isaretini yalnizca birkag¢ akilda
kalic1 kelime ile sunmay1 amaglar (Chiaravalle ve Schenck, 2007:140). Her marka,
tiiketicide birtakim ¢agrisimlar uyandirir. Bu ¢agrisimlar, marka deneyiminden daha
¢ok marka kimliginin bir sonucudur. Cogu zaman marka cagrisimlarini tiiketici
bilingaltina birakmak yerine, markalar adlarina ekledikleri sloganlarla yonetmek
isterler. Tuketicinin marka konusundaki hislerini etkilemek amaciyla, markanin
duygusal ve islevsel getirilerini dramatize etmek icin iste bu sozciik dizisi ya da kisa
ibareler kullanilir (Knapp, 2000:14).

Sloganlar, marka hakkinda ag¢iklayici veya ikna edici bilgiler verirler. Sloganlar
giiclii bir markalagsma aracidir, ¢linkii marka isimleri gibi, marka degeri olusturmak
icin son derece verimli ve kestirme bir aragtir. Tiiketicilerin bir markanin anlamini- ne
oldugunu ve onu 6zel kilan seyi anlamalarina yardimci olmak i¢in yararli "kancalar"
veya "kulplar" olarak iglev gorebilirler. Bir pazarlama programinin amacini birkag kisa
kelime veya kelime Obeginde 6zetlemek ve aktarmak i¢in vazgecilmez bir aractir

(Keller, 2013:158).

Fuar organizatorleri fuarlarini marka haline getirmek i¢in sloganlardan diger
markalarda oldugu gibi yararlanmaktadirlar. Ornegin diinyanin en énemli Turizm fuar
Almanya’nin Baskenti Berlin’de dlzenlenen ve ITB olarak bilinen Internationale
Tourismus-Borse Berlin (Berlin Uluslararasi Turizm Borsasi) Fuarmin slogani “The
World's Leading Travel Trade Show” yani “Diinyanin Lider Seyahat Fuarlar1” olarak
belirlenmistir. Burada slogan bir marka unsuru olarak kullanilmis ve marka ¢agrisimi
olusturmay1 tiiketiciye birakmak yerine bilingli bir sekilde zihinlerinde olumlu

cagrisimlar yaratmak i¢in belirlenmistir. Bu sayede marka ismi desteklenmektedir.
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2.2.4. Medya

Giiclii marka olusturmada onemli silahlardan biri de medya arag¢laridir. Medya
araglar1 videolar, sesler ve basilt materyaller ile tiiketicileri etkileyip marka ile ilgili
cesitli yargilar olusturmaya yardimci olurlar. Burada fuar markalagmasi igin
kullanilabilecek temel medya araglar1 olan cingil, video ve billboardlara kisaca yer
verilecektir.

Bir markanin yirittiigii reklam kampanyalarinda akilda kaliciligini en fazla
koruyan araglardan biri reklam miizigidir. Marka kimliginin ve kisiliginin aktariminda,
markanin hatirlanabilirliginde ve kaliciliginda reklam miizigi etkili bir anahtardir
(Kose, 2018:311). Reklam verenlerin miizikten yararlanmalarinin ana nedenleri;
miizigin dikkat ¢ekebilecegine, bir ruh hali yaratabilecegine, rahatlama hissi verme
veya duygusal bir ton olusturabilme beceresine sahip olduguna duyulan inangtir.
Reklam verenler ayrica, miizigin mesaj kabuliinii kolaylastirdigina, marka mesaji
gonderebildigine, benzersiz bir satis noktasi sunduguna, belirli bir yasam tarzini isaret
edebildigine, bir marka kisiligi olusturmada kullanilabilecegine ve kiiltiirel degerleri
iletebildigine inanmaktadirlar (Pelsmacker vd., 2010:239).

Bir miizik bir reklamda biitiin arka planm1 s6zlii ya da sézsiiz kaplayabilecegi
gibi, ayn1 zamanda mesajin iletildigi ana boliim 6zelliginde de olabilir. Veya sadece
marka sOyleminin iletildigi cingil seklinde de gerceklesmesi miimkiindiir (Bat,
2010:802). Reklam miziklerinden biri olan cingillar sloganlarin miizik formatina
aktarilmis halidir.

Bir diger medya araci olan billboardlar agik hava reklamciliginda kullanilan
blyuk boyutlu afislerdir. Billboardlar en yaygin kullanilan a¢ik hava uygulamalaridir.
Billboardlar ile belli ebatlardaki panolar tizerinden reklam mesajlarinin hedef kitlelere
iletilmesi saglanir (Elden, 2013:254). Bu medya arac1 oOzellikle sehrin islek
caddelerinde uzun siireli olarak kullanilarak mesajin genis kitlelere ulagmasi
amaglanir.

Medya araglarindan bir digeri videolardir. Videolar fark edilmesi kolay ve ilgi
ceken medya araglarindan birisidir. GOriintii ve sesi birlikte sunmalar1 insanlarin onu
takip etmesini saglar. Videolarla ¢arpici, etkileyici ve ilgi uyandirici tanitimlar yapmak
mimkiindiir. Mesaj hem ses hem de goriintii olarak iletildiginden kaliciligin

saglanmasi daha yiiksek olabilmektedir.
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Bunlarin haricinde dergi, gazete ve diger basili reklam materyalleri de bir
medya araci olarak kullanilabilmektedir. Bu basili medya araclari, hedef kitleye
reklam mesajlarinin yazi, fotograf, resim, ¢izim vb. unsurlar araciligi ile tasindigi
reklam ortamlaridir (Elden, 2013:230). Kitle iletisim araci olarak kullanilan gazeteler
mesajin hizli ve anlik olarak verilmesini saglayan ancak hizli tiiketilen bir medya
aracidir. Dergiler ise mesajlarin hedef kitlelere gore farklilagtirilmasini saglayan ve

haftalik, aylik veya donemlik olarak sunulan daha uzun siireli medya aracglaridir.

2.2.5. Insan Unsuru

Hizmetlerin dogas1 geregi iiretildikleri anda tiiketilmeleri ve iiretilmelerinin
insana bagl oldugu gercegi hizmet markalarinda “insan” faktoriinii 6nemli bir marka
unsuru haline getirmektedir. Mallarin aksine hizmetlerde insan siirecin basindan
sonuna kadar tiriinle birliktedir ve bir biitlin olarak hareket eder. Bu durum da insan1
markanin ayrilmaz bir pargasi haline getirir. Fuarcilik hizmet endistrisi igerisinde yer
alan emek yogun bir istir. Bu a¢idan bakildiginda siirecin basindan sonuna kadar
fuarlarda katilimcilar ve ziyaretciler fuar ¢alisan ve yoneticileri ile temas halindedirler.
Insanlarin bu siiregteki bilgi, beceri, kabiliyet, sorun ¢dzme yetenegi ve organizasyonu
temsil etme seviyeleri dogrudan fuar markasinin imajina etki edecek Onemli
unsurlardir. Bu yiizde fuar markalar1 beseri sermayelerini bir marka unsuru olarak

goérmeli ve onlara gereken 6nemi vermelidirler.

Breiter ve Milman’a gore (2006) verilen hizmetler ve bu hizmetlerin kalitesi
ile fuar merkezinde hizmet sunan personel katilimcilarin belirli bir fuara yonelik
memnuniyetini ve davranigsal niyetlerini dogrudan etkilemede kritik bir rol

oynamaktadir.

2.2.6. Organizator Firma

Fuarlara has ikinci bir marka unsuru olarak “Organizatorler” ele alinabilir. Jin
ve digerlerinin 2012°de yaptiklar1 bir arastrmada bu kez katilimcilar ile
organizatOrlerin arasindaki iliskinin fuara katilim kararlar1 ve fuardan memnuniyet
durumlarinda etkili oldugu ortaya koyulmustur (Jin vd, 2012b). Organizatorle iyi
iligkilerin oldugu ve basarili organizasyona sahip fuarlarda, katilimcilar ile iliskilerin
daha uzun vadede ve siirdiiriilebilirligin daha fazla oldugu ¢alismanin sonucunda
deginilen 6nemli konulardan birisidir. Goriilitlyor ki organizator ile iliskilerin;

karsilikli giiven, kaliteli hizmet ve saghkli bir iletisim temeline dayanmasi fuar
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markasina bagliligi artirmaktadir. Bu agidan “Organizator” fuarlarda markalagma

stirecini etkileyen onemli bir marka unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

2.2.7. Destinasyon

Fuarlara has marka unsurlarindan biri “Destinasyon ¢ekiciligi”dir. Jin ve
digerlerinin 2012 yilinda Cin’de gerceklestirdigi ¢alismada 32 katilimciyla
derinlemesine goriisme ve 616 katilimciyla anket yoOntemi uygulayarak
gerceklestirdikleri calismada destinasyonun fuara katilimi etkileyen bir unsur oldugu
ortaya koyulmustur (Jin vd., 2012a). Buradan yola ¢ikarak destinasyonun
markalasmak isteyen fuar organizatorleri tarafindan ¢esitli acilardan dikkate alinmasi

gereken bir marka unsuru olarak gérmek yanlis olmayacaktir.

Jin ve digerlerinin gergeklestirdigi ¢alisma uzman endustriyel kiimelenmelere
sahip bolgelerin daha kolay bir sekilde fuar olugturma potansiyeline sahip oldugunu
ortaya koymustur (Jin vd, 2012a:1438). Dolayisiyla destinasyonun turistik
cekiciligiyle birlikte belli endiistrilerde uzman olmasi o endiistrileri ilgilendirecek

fuarlar1 daha kolay bir sekilde diizenleyebilmesi i¢in avantaj sunmaktadir.

Destinasyonda ayrica alt ve iist yapi1 olanaklarinin varligr ve yeterliligi o
yerdeki fuara katilmayr tesvik eden unsurlardan biridir. Destinasyonda tiim
ziyaretcileri ve katilimcilar agirlayacak yeteri kadar konaklama tesisinin olmasi veya
destinasyonun havaalanina yakinligi ve ulagim imkanlar1 gibi faktorler fuarin
diizenlendigi destinasyonun onemli oldugunu isaret etmektedir. Ayrica fuarin
diizenlendigi destinasyon, ilgili sektoriin {iretim birimlerine (maden, fabrikalar vb.)

yakinsa yine bir tercih sebebi olabilmektedir (Jin vd, 2012a:1434).

2.2.8. Fuar Alam

Daha 6nce bahsedilen iki ¢alismanin ardindan Jin ve Weber 2013 yilinda
yaptiklar1 calismada fuar alanlarinin katilmecilarin algilart tizerindeki etkilerini
arastirmislar ve sonug olarak fuar alanlarinin fuara katilim konusunda etkili oldugu
sonucuna ulagsmislardir. Fakat rekabetci fuarlar arasinda tesisler gittikge daha homojen
hale geldiginden, fuar marka yapisinda “farklilastirict” bir unsur olmaktan
uzaklastigin1 savunmaktadirlar (Jin ve Weber, 2013:100). Fakat tilkemiz gibi fuarcilik
alaninda gelismeye devam eden iilkelerde diizenlenen fuarlar hala yetersiz tesislerde

diizenlenebildiginden marka unsuru olma 6zeligini korumaktadir.
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Fuar alanlar1 tipki bir malin ambalaji gibi fuar hizmetinin ambalajidir.
Katilimcilar ve ziyaretgiler i¢in fuarin diizenlendigi fuar alani pek ¢ok agidan dnem
arz etmektedir. Rahat, konforlu, genis, temiz, giivenilir, ulasilmasi kolay,
yonlendirmeleri agik, park alani yeterli, aydinlik ve temiz bir havya sahip fuar alanlar
bu ozelliklere ve daha baska onemli vasiflara sahip olmayan fuar alanlarma tercih
edileceklerdir. Bu agidan fuar alanlarinin yeterliligi o fuarin markalasmasina katki

saglayacak onemli bir unsurdur.

2.2.9. Sdreg

Hizmetler belli bir siirecin i¢inde degerlendirilirler. Ciinkii hizmetler dogalar1
geregi es zamanhdirlar ve {retildikleri anda tiiketilmeleri gerekir. Bu sebeple ne tiir
hizmet aliniyor olursa olsun mutlaka basindan sonuna kadar gegen siire zarfinda
yasanan tim hadiseler olumlu ya da olumsuz sekilde hizmetten yararlanan bireyi
etkiyecektir. Fuarlar da birer hizmet drinudirler. Fuar organizasyonunun
baslamasindan bitimine kadar fuar katilimcilar1 ve ziyaretgiler fuar esnasinda yagsanan
tiim olaylardan etkileneceklerdir. Bu da dogal olarak fuar marka imaj1 ve satin alma
kararlarin1 etkileyecek bir durum olusturacaktir. Hizmet isinde oldugunun farkinda
olan bir organizatér gerek fuar alaninda gerekse de fuar disinda katilimei ve
ziyaretcilerine hosca ve sorunsuz vakit gecirtmesi gerektigini bilir. Fuar esnasinda
yasadiklar1 veya fuar yolculugunda, destinasyonda karsilagtigi olaylar katilimeilar
etkileyecegi i¢in organizatdrin mumkin oldukcga titiz davranarak slrecin iyi

gecirilmesi igin elinden gelen tlim gayreti gostermesi gerekir.
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UCUNCU BOLUM
FUAR MARKASI OLMAYI ETKILEYEN UNSURLARIN MARKA

IMAJINA VE KATILIM KARARINA ETKIiLERIi: TURIZM FUARLARI
ORNEGI

1. ARASTIRMANIN YONTEMI

Bu bolimde iki asamadan olusan c¢alismanin yontemi hakkinda bilgi
verilmektedir. Ik yontem fuar markas1 olmay: etkileyen unsurlarin tespitine yonelik
nitel bir arastirmaya aitken ikinci yontem bu marka unsurlarinin imaja ve katilim

kararina etkilerini 6lgmeye yonelik yiiriitiilen nicel ¢alismaya aittir.
1.1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtirmanin amaci, fuar hizmetine 6zgii marka unsurlarinin tespit
edilmesidir. Fuar marka unsurlarin1 belirlemek, markalasma yolundaki fuar
organizatorlerinin dnem vermeleri gereken konulara dikkat ¢ekerek para ve zaman gibi

iki onemli kaynagin dogru kullanilmasini saglayacaktir.

Bu ¢alismanin alt amaclarindan bir tanesi marka unsurlarinin katilim kararini
etkilemedeki 6nem derecelerini tespit etmektir. Katilimcilarin fuar katilim kararlarini
neyin daha ¢ok etkiledigini bilmek organizatorlere fuar hizmeti ile ilgili hangi alanlara
daha fazla egilmesi gerektigini gosterecek ve katilimci memnuniyetini yukariya

cekerek daha sonraki satin almalar1 garanti altina almalarini saglayacaktir.

Diger bir alt amag ise fuar marka unsurlarinin fuar imajina ne derecede katki
sagladigin belirlemektir. Bu sayede fuar hizmeti satin alan miisteriler ya da almayan
fakat potansiyel alici konumundaki tiim hedef kitle goziinde fuarin degerini
artirabilmek icin hangi unsurun ne derece 6nemli oldugunun farkina varilabilecektir.
Imaj tekrar satin almalarda ya da ilk kez satin almada katilime1 firmalarin kararini

etkileyen bir kavramdir.

Mevcut rekabet ortaminda fuarlar tiim diger driinler gibi kendilerini
rakiplerden farkli kilacak birtakim niteliklere sahip olmalidir. Bu nitelikler toplu

olarak degerlendirildiginde ayirt ediciligin yaninda tiiketici goziinde bir kalite algisi
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ve glven unsuru olarak karsilik bulmaktadir. Kaliteli ve giivenilen {iriin de tlketici

acisindan satin alinmaya daha yakin iiriin olmaktadir.
1.2.  ARASTIRMANIN ONEMI

Bu ¢alismanin 6nemi ulusal ve uluslararasi rekabetin boyutlar1 goriildiigiinde
daha da anlam kazanmaktadir. Tirkiye’de fuarlarin planlanmasindan ve
denetlenmesinden sorumlu kurum olan Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
(TOBB)’nin 2019 yili fuar plani icin paylastigi bilgilere gore Tiirkiye’de 471 fuar
organize edilecektir. Tablo 4’te de goriildiigii tizere Tiirkiye’deki 8 il 364 fuar ile bir
yilda diizenlenen fuarlarin %77°sine ev sahipligi yapmaktadir. Bu fuarlarin iller
nezdinde dagilimina bakildiginda ilk yedi ildeki rakamlar su sekildedir; 211’1 Istanbul,
43’1 Izmir, 28’1 Ankara, 23’{i Bursa, 20’si Antalya, 15’1 Adana, 12’si Konya ve 12’si

Erzurum’dadir.

Tablo 4. 10 ve iizeri Fuar Diizenleyen Iller 2019

Iller Fuar Sayilar
Istanbul 211
Izmir 43
Ankara 28
Bursa 23
Antalya 20
Adana 15
Konya 12
Erzurum 12
Toplam 364

Kaynak: TOBB, http://mobil.tobb.org.tr/HaberResimleri/8443-2.xls, Erigim: 25.07.2019

Gortildiigi gibi iller kendi arasinda fuar diizenleme acgisindan bir rekabet
halindedir. Diger yandan 2019 yilinda diizenlenecek fuarlar sektorel bazda
incelendiginde one c¢ikan sektorler su sekilde siralanmaktadir; 59 Tarim ve
Hayvancilik Fuari, 31 Insaat Malzemeleri ve Iklimlendirme Fuari, 26 Gida Fuari, 19
Mobilya Fuari, 19 Kitap ve Siireli Yaymlar fuaridir. Goriildiigii gibi organizatorler
sektorel bazda da bir rekabet icindedirler. Bu durum da agik¢a gdstermektedir ki

devamliliklarin1 saglamak ve uzun siire varliklarini korumak igin organizatorler
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fuarlarini marka haline getirmek durumundadirlar. Aksi takdirde tercih edilirligi diisiik

olan fuarin uzun siire hayatta kalmasi miimkiin gértinmemektedir.

Bu calismayr onemli kilan bir diger unsur da kiiresel anlamda yasanan
rekabettir. Ulkelerin daha fazla fuar geliri elde edebilmeleri, uluslararas: ¢apta marka
yaratma kabiliyetlerine baglidir. Ulkeler ayrica fuarlarm sosyal, kiiltiirel, teknolojik ve
bilimsel avantajlarindan da yaralanmak istemekte ve 6nemli fuarlarin kendi sinirlar

icinde yapilmasini arzulamaktadirlar.

Fuarcilik sektorunin kuresel ekonomiye dogrudan etkisinin 2018 yilinda 136,9
milyar Dolar, toplam etkisinin de 325 milyar Dolar oldugu hesaplanmistir. Bununla
birlikte 2018 yilinda fuarcilik sektdrii 1 milyon 314 bin dogrudan istthdam yaratirken
toplam istihdama etkisi 3 milyon 240 bin kisi olmustur (UFI, 2019:20). Bu kadar
yiiksek bir ekonomik etkiye sahip fuarcilik sektoriinde rekabet olduk¢a fazladir.
Kiiresel rekabetin varligi ilkemizde diizenlenecek fuarlarin tercih edilirliklerini zaruri
kilmaktadir. Kiiresel fuarcilik sektoriinden daha fazla pay almak ancak daha fazla
marka fuar olusturmak ile miimkiin olacaktir. Marka fuarlarin olusturulmasi ise marka

unsurlarin bilinmesine baghdir.

Daha 6nce fuar hizmetinin marka unsurlarinin detayli bir sekilde arastirilmamis
olmast bu caligmayr daha da 6nemli kilmaktadir. Fuar marka unsurlarinin genis
kapsaml1 bir calisma ile literatiire sokulmasi1 ve bagka arastirmacilar tarafindan da
gelistirilmesine imkan verilmesi katilimer odakli ve daha kaliteli fuarlarin

diizenlenmesini saglayacaktir.

Calisma ayn1 zamanda fuar organizatorii aday1 girisimcilere marka olmanin
Onemi hakkinda bilgi vererek markalasmada 6nem vermeleri gereken noktalarin neler
olduguna dikkatlerini gekecektir. Bu sayede basarili fuarlar diizenlemelerine katki

saglanmast amaglanmaktadir.
1.3. ARASTIRMANIN MODELI

Bu ¢aligma i¢in nitel ve nicel tekniklerin her ikisinin birlikte kullanildigi karma
aragtirma deseninden yararlanilmistir. Nitel ve nicel verilerin birlikte kullanilmasinin
pek ¢ok amaci olabilmektedir. Arastirmaci kendine uygun bir yol ¢izerek bu iki
metodu birlikte kullanabilir. Bu metotlardan kendi aralarinda bir desen olusturularak

farkli amaglara uygun ¢aligmalar yiiriitiilebilir.
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Creswell (2017:133) Nitel ve nicel verilerin su ¢ temel amacla birlikte
kullanilabilecegini sdylemektedir:

e Yakinsayan desen: Arastirma probleminin tam olarak anlagilmasin
saglamak icin nicel ve nitel verilerin birlestirilmesi ve iki veri
kaynaginin da karsilagtirilmasi amacini tagir.

e Acimlayici sirali desen: Bu ¢alisma nicel bir veri tabanini agiklamak
icin nitel takip caligmasi verilerini kullanarak veriyi daha ayrintili
diizeyde anlamak amaciyla yiiriitttrtliir.

e Kesfedici sirali desen: Ornekleme tam uygun Olgme araclar
tasarlamak icin oncelikle nitel olarak kesfetme (6r: miilakat yoluyla) ve
bu bilgiyi kullanarak genis bir 6rneklem ile test edilebilecek 6lgme
araci tasarlamak.

Bunula birlikte yine Creswell (2017:227) yukarida sayilan bu ii¢ temel
yaklagimin temel ilkeleri bilindiginde bu yaklasimlara eklenecek unsurlarla gelismis
stratejiler icin kullanilabileceklerini varsayar. Bu yontemler; i¢ ice karma yontemler,
dontistiiriicii karma yontemler ve ¢ok agsamali karma yontemlerdir.

Bu c¢alismada oncelikle nitel verilerin analiz edildigi daha sonra ise nitel
verilerden elde edilen bulgular ve sonuglarla nicel verilerin analiz edildigi “Kesfedici
Sirali Desen” yontemi kullanilmistir.

Nitel aragtirmalar bazen arastirma seyrini degistirdiginde, calismanin ¢ikis
noktasi ig¢in yeterli verinin olmamasi durumunda ihtiya¢ duyulan bir yontem
olmaktadir. Baslangicta arastirmaci, fuarlara katilmada sirketleri hangi marka
unsurlarinin  etkiledigini ortaya koymak i¢in yola c¢ikmistir. Calismanin
yiiriitiilebilmesi adma fuarlar icin marka unsurlarinin neler oldugunun bilinmesine
ihtiya¢ duyulmustur. Fakat literatlirde fuar marka unsurlarina dair net ve agiklayici bir
bilginin olmayis1 arastirmaci tarafindan ilk 6nce bunlarin kesfedilmesi gerekliligini

dogurmustur.
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Sekil 10. Tez Arastirma Modeli: Kesfedici Sirali Karma Yiontem

Nicel Veri
Toplama ve
Analizi: Fuar

Marka

Nitel Veri
Toplama ve
Analizi: Fuar Tasarim:
Marka Fuar Marka
Unsurlarinin Unsurlar
Belirlenmesi igin Olgegi
Mulakat
Yontemi

Unsurlarinin
Katilim Kararina
ve imaja Etkileri

konusunda
anket ¢alismasi

Karma yontem ile gesitli arastirmacilar tarafindan arastirma sorusunun veya
hipotezin gecerliligini etkileyebilecek duzeyde yoneltilecek elestirilerin en aza
indirilmesi amaclanir. Popper’in da ifade ettigi lizere teorinin bilimsel statiisiiniin
kriterinin yanliglanabilirligi, yalanlanabilirligi veya test edilebilirligi oldugu
sOylenebilir. Bu a¢idan hi¢bir yontem tamamiyla elestirileri elemine edemez ve
etmemelidir. Eger bu olursa hipotezin bilimsel statlisu zaten sorgulanacak ve arastirma
sahte bilime dontisecektir (Popper, 1963:37-39). Bu yiizden yapilan ¢alismada da
arastirmaci kafasindaki sorular1 cevaplayabilmek adina bilimsellikten uzaklagmamak
ve tarafsiz olarak verileri olusturmak icin iki asamali karma arastirma yontemine
basvurmustur. Ik asamada literatiirde tam karsilig1 olmayan fuar marka unsurlarini
olusturmak i¢in fuar katilimcilarinin verdigi bilgiye dayanarak fuar marka unsurlar
olusturulmus ikinci asamada ise bu veriler kullanilarak olusturulan 6lgek yardimiyla
fuar marka unsurlarinin katilim ve imaj agisindan ne denli etkili olduklar1 belirlenmeye
calistlmistir. ikinci calisma bir anlamda ilk galismanimn sonuglarinin test edilmesi
anlamina da gelmekte ve kontroliinii yapmaktadir.

Kesfedici arasgtirmalardaki en biiylik eksiklerden birisi arastirma sorularina
nadiren tatmin edici cevaplarin verilmesidir. Fakat cevaplar aragtirmaciya ipucu
verebilir ve arastirma yontemi ile analiz edilerek verilen cevaplar anlamli hale
dontstiiriilebilir (Babbie ve Benaquisto, 2002:79). Bu g¢alismada kesfedici
calismalarda karsilagilan bu tiir eksiklikleri gidermek igin arastirmaci birtakim
Onlemler almistir. Bunlardan ilki nitel aragtirma yontemleri konusunda ve miilakat
teknikleri konusunda ayri1 ayri egitimler almistir. Daha sonra olusturulacak miilakat

formu i¢in uzman goriisii alinmis ve pilot ¢alisma gergeklestirilmistir. Son olarak da
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milakat teknigi uygulanacak 6rneklemin konuyla dogrudan ilgili ve fikirlerini ifade
etme becerisi yiiksek kisiler arasindan se¢ilmesine 6zen gosterilmistir.

Calismanin yontemi kesfedici sirali karma yontem oldugu i¢in bu iki teknik
stirali ve birbirini izleyecek sekilde gerceklestirilmistir. Bu yiizden iki ¢aligmaya ait
bilgiler ayr1 ayr1 basliklar altinda bu boliimiin 3. ve 4. bagliklarinda detayli sekilde
anlatilmistir. Ik olarak 3. boliimde nitel ¢alisma deseninden ve bulgularindan
bahsedilmis daha sonra 4. boliimde nicel ¢calisma deseni ayrintili sekilde agiklanmis ve
bulgularina yer verilmistir. Calismanin Sonug boliimiinde ise iki calismaya ait bulgular

birlikte degerlendirilerek yorumlanmstir.
1.4.  ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Karma yontem c¢alismalarda nitel ve nicel aragtirma desenlerine gore ayri ayri
sinirliliklardan bahsetmek miimkiindiir. Bu ¢alismanin nitel aragtirma kismina ait
sinirliliklarindan  birisi  6rnekleme uygun bazi bireylerin miilakat sorularini
yanitlamaya uygun olmamalaridir. Cekingen, tedirgin yapidaki kisilik 6zellikleri ya da
iletisim becerilerinin yetersiz olmasi ve kendilerini ifade edememeleri miilakat
taleplerine olumlu cevap vermemelerine neden olmustur. Ote yandan 6zgiiven sahibi
ve iletisim becerileri glcli olan fakat yonetici ya da patron statiisiinde olmalarindan
dolay1 yogunluklarin1 gerekge gostererek goriismeye vakit ayiramayacagini belirten
katilimcilarla da miilakatlar gerceklestirilememistir. Bu yiizden hem vakit ayirabilen
hem de fikirlerini ifade edebilen fuar katilimcilar1 ile gorigme teknigi
gerceklestirilmistir. Nitel calismayla ilgili bir sinirhilik da sorularin yoneltilecegi
bireylerin faaliyet gosterdikleri sektorel dagilim ile ilgilidir. Her ne kadar ¢alisma igin
3 Ana sektorden (1.Tarim/Madencilik, 2.Sanayi, 3. Hizmetler) 6rneklem alinsa da alt
sektorlerden 6rneklem almak zaman ve maliyetler agisindan miimkiin olmamistir. O
yuzden alt sektorler; turizm (2), yayincilik (1), medikal (1), insaat (2), imalat (1),
madencilik (2), mimarlik (1), bilisim (1), organizasyon (1) ve enerji (1) sektorleri ile
sinirhi kalmastir.

Calismanin nicel aragtirma kismina ait baslica sinirliliklarindan birisi zaman
stnirliligidir. Nicel arastirma uygulama alani icin Tirkiye’de diizenlenen turizm

fuarlar se¢ilmistir. TOBB’un 2018 yil1 fuar takvimine gore “Turizm” konulu 12 fuar

gerceklestirilmistir (TOBB, 2018). Calisma 1 Ocak- 31 Mayis 2018 tarihleri arasinda
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gergeklestirilen fuarlarla sinirlandirilmistir. Bu tarihlerin se¢ilmesinde Tiirkiye nin en
fazla katilimciya sahip ve en ¢ok bilinen turizm fuarlarinin bu tarihlerde duzenleniyor
olmasidir. Bu tarihlerde toplam 6 turizm konulu fuar diizenlenmistir. Kiy1 Ege Turizm
Fuar1 ile ACE OF M.I.C.E. Kongre, Toplanti ve Etkinlik Fuari’nin tarihlerinin
cakismasindan dolay1 daha fazla bilinen ACE OF M.I.C.E. Kongre, Toplant1 ve
Etkinlik Fuari tercih edilmistir. Sonug olarak ¢alisma takviminde belirlenen tarihler

arasinda diizenlenen 6 fuardan 5 tanesinde anket uygulamasi yapilabilmistir.

Bir diger smurlilik ise anket uygulamasimnin sadece yerli veya Tiirkiye’de
faaliyet gosteren yabanci menseili firmalarin fuardan sorumlu personeline yonelik
olarak yapilmis olmasidir. Kesfedici bir calisma oldugundan dolay1 ilk asamada sadece
Olcegin nitel arastirma ile uyumlu olup olmadig1 arastirmaci tarafindan dncelik olarak
belirlenmistir. Ilerleyen c¢alismalarda farkli uluslarda bu unsurlarm ayri ayr test

edilmesi mumkinddr.

Ileride yapilacak benzer calismalar ile hem daha farkli sektorlerdeki kisiler ile
yapilacak goriismeler sayesinde marka unsurlar arastirilmaya devam edebilir hem de
daha fazla ve farkl sektdrde yapilacak anketler ile marka unsurlarinin katilim karar

ve marka imaj1 lizerindeki etkileri dl¢iilmeye calisilabilir.
1.5. ARASTIRMA SORULARI

Aragtirma karma yontem ile kurgulanmistir. Bu yilizden nitel ve nicel metotlar
birlikte kullanilmistir. Nitel aragtirma oncelikle gergeklestirilmis ve elde edilen
bulgular nicel arastirma yonteminde kullanilmigtir. Sirali ilerleyen arastirmada nitel ve
nicel yontemler i¢in arastirma sorusundan yararlanilmistir.

Arastirma sorularina nitel arastirma boliimiiniin basinda ve nicel arastirma

boliimiiniin basinda yer verilmistir.
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2. NITEL ARASTIRMA DESENI
2.1. NITEL ARASTIRMA SORUSU

Yapilan literatiir taramasinda fuar marka unsurlarina dair spesifik ve kapsamli
bir calismaya rastlanamadigi i¢in arastirma yon degistirmis ve nitel boyut eklenerek
oncelikle fuar tiketicilerinin goriislerinden yararlanarak fuar marka unsurlarinin
kesfedilmesi gerekmistir.

Bu kapsamda arastirma kesfedici bir ¢alisma oldugundan Nitel arastirma
yontemi i¢in olusturulan arastirma sorusu: “Fuar marka unsurlar1 nelerdir?” seklinde

belirlenmistir.
2.2.  NITEL ARASTIRMA ORNEKLEMI ve KATILIMCI PROFILI

Calismada nitel arastirma yaklasiminin 6rneklem belirleme yontemlerinden
olan olasiliga dayanmayan 6rneklem belirleme yontemi kabul edilmistir. Bu yontemin
tercih edilmesindeki amag arastirmanin daha derin yapilabilmesi i¢in yogun bilgi
saglayabilmesidir (Vogt vd., 2012). Nitel arastirmalarda kullanilan O6rnekleme
yontemleri ve kullanim amaglar1 Tablo 5’te verilmistir.

Tablo 5. Nitel arastirmalarda ornekleme yontemleri

Ornekleme Turi

Amag

Aykirt veya Anormal Durum
Orneklemesi

Tlgili olguya iliskin aligtlmadik bulgular1 6grenmek veya

olgunun sira disiligindan ders ¢ikarmak

Yogunluk Orneklemesi

Olgunun bilgi yiiklii durumlariin, yogun bir sekilde
fakat agiriliga kagmadan agiklanmak

Maksimum Cesitlilik Orneklemesi

Farkliliklar1 belirlemek i¢in genis ¢apli durumlari ve
onemli ortak ortintuleri belirlemek

Benzesik (Homojen) Orneklem

Odaklanmak, gesitliligi azaltmak, analizi basitlestirmek

ve grup goriismelerini kolaylagtirmak

Tipik Durum Orneklemesi

Tipik, siradan, normal veya ortalama durumlari
gostermek

Kritik Durum Orneklemesi

Mantikligenellemeler yapmak ve bilginin farkli
durumlara uygulanmasini saglamak

Kartopu veya Zincir Ornekleme

Kisiden kisiye, kisiden de durumlara ulasarak farkli
olgular1 agiklayabilmek

Olgiit (Kriter) Ornekleme

Belli dlgiitleri saglayan durumlari belirlemek

Kuram tabanli 6rnekleme

Kuram olusturmak veya kuramlarin dogrulanmasini
saglamak

Dogrulayici veya Yanlislayict Durum
Orneklemesi

Farklilik ve cesitlilikleri arastirmak, temel analizi
derinlestirmek
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Tabakali Amagli Orneklem Belirli alt gruplar1 belirleyerek karsilastirmalari ve
analizi kolaylagtirmak

Firsat¢1 veya Beliren 6rneklem Beklenmedik bir sekilde beliren durumlari avantajini
kullanmak

Amagl Rasgele Ornekleme Onyargiy1 azaltmak; inanirlik ve giivenirligi arttirmak

Siyasi veya Politik Durum Aragtirmaya dikkat cekmek veya hassas konulari

Orneklemesi aragtirmadan ¢ikarmak yoluyla olasi ilgiden kaginmak

Kolay ulasilabilir veya Elverisli Kolay olan1 segmek; bilgi ve giivenirlik pahasina zaman,

Orneklem para ve ¢abadan tasarruf saglamak

Hibrit veya Karma Orneklem Ucgenleme, esneklik; ¢esitli ilgi, coklu amag ve
ihtiyacglart karsilamak

Kaynak: Baltaci, 2018:246.

Arastirmact olasiliga dayanmayan 6rneklem tiirlerinden yargisal 6rneklem ve
kuram tabanli 6rneklem yontemlerini birlikte kullanarak 6rneklem belirleme yoluna
gitmistir.

Yargisal 6rneklem, arastirmacinin 6rneklem igin hangi birimlerin segilecegine
kendisinin karar verdigi orneklem tiirtidiir. Arastirmacinin uygun gordigii kiimeler,
gruplar, birimler aragtirmanin amacina da uygun olarak belirlenir (Kogak ve Arun,
2006:26). Bu caligmada fuar deneyimi ve tecriibesi daha g¢ok olan bireylerin
Orneklemeye dahil edilmesi, onlarin fuar marka unsurlarini daha saglikli analiz
edebilecekleri yargisindan kaynaklanmaktadir.

Kuram tabanl 6rneklem de arastirmaci olaylari, hayatin belli kesitlerini, zaman
dilimlerini veya insanlart 6nemli kuramsal kavramlarin potansiyel temsili Uzerine
ornekleme almaktadir (Y1ldiz, 2017:436). Burada amag nitel arastirmalarda belirli bir
kuramin gecerligini sinamak, smirlarmi belirlemek veya genellikle kuram
olusturmaktir (Baltaci, 2008:255). Bu acidan gerek yargisal gerekse kuram tabanh
ornekleme yontemlerinin tercihinde rol oynayan ana unsur arastirilan konunun
potansiyel temsilini 6rneklemin karsilamasinin beklenmesidir.

Kuramsal caligsmalarda ilerledik¢e arastirmacilar kavramsal kategorileri ve
cesitli ozelliklerini ifade eden bir¢ok veri olayina sahip olacaklardir. Kategoriler,
sonraki veri olaylariin bu kategoriyle ilgili yeni bir isimlendirme faaliyeti
olusturmadigi noktaya ulastiginda, gelistirilmesi tamamlanacaktir. Bu teorik
doygunluk noktasidir ve daha sonra incelenen veri olaylarinin, kategoriyi veya
Ozelliklerini iyilestirmedigi veya diger kategorilerle olan iliskisi hakkinda yeni bir

bilgi saglamadigi anlamina gelir (Locke, 2001:53).
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Nitel caligsmalarda yeterli 6rneklem sayist konusunda ¢ok farkli goriisler
mevcuttur. Bunlardan en c¢ok kabul goreni Guest ve arkadaslarinin (2006) veri
doygunlugu ve degiskenligini smadiklar1 “Kag¢ goriisme yeterlidir” baslikli
denemelerinde savunduklar1 goriistiir. Guest ve arkadaglar1 olasiliksiz 6rneklem
blyutkluklerini hesaplamak icin bir kuralin olmayisindan yola ¢ikarak buradaki yaygin
kuralin “doygunluk” kavramma dayandig1 fakat arastirmaya baslamadan 6nce bu
kavramin net bir fikir vermedigini One siirerler. Arastirmacilar iki Bati Afrika
ilkesinde kadinlarla altmig derinlemesine goriisme igeren bir aragtirmadan elde edilen
verileri kullanarak, tematik analiz slirecinde veri doygunlugu ve degiskenlik derecesini
sistematik olarak belgelemektedirler. Doygunlugu islevsel hale getiren ve goriismeler
icin olasilik dig1 6rneklem biiytkliikleriyle ilgili kanita dayali 6nerilerde bulunan bu
calismaya gore ilk on iki goriismede doygunlugun gerceklestigi sonucuna ulasilmigtir
(Guest vd. 2006:74).

Yukaridaki ¢alisma arastirmacilara tahmini bir yol haritasi ¢ikarsa da genel
kabul nitel arastirmalarda belli bir sayidan ziyade verilerin kalitesi ve yeterliligidir.
Islamoglu ve Almiagik’a gore (2014:212) nitel arastirmalarda &rneklemin nicelik
olarak temsilinden ziyade bir olguyu netlestirebilmesi ve derinlestirebiliyor olmasi
temel amagtir. Bu ylizden arastirmaci konuyu agiklama giiciine sahip 6rnegi bulmaya
odaklanir. Sonug olarak 6rnegin konuyla olan iligkisi daha 6nemlidir.

Genel kabullerden ve Guest ve arkadaslarinin (2006) calismasindan yola
cikilarak Orneklem biiyiikliigii planlanirken 10-15 kisi olarak tahminlenmis fakat
doygunluga ulasincaya kadar devam edilmesi kararlastirilmistir.

Calisma 11 kisiden sonra doygunluga ulasmis ve katilimcilar birbirini tekrar
etmeye baslamislardir. Aragtirmact 6nceden planlanan randevulari da dahil ederek 13
kisilik 6rneklem ile veri toplama asamasini sonlandirmistir. Bundan sonra baska bir
goriisme ayarlanmasina gerek duyulmamustir.

Nitel arastirma katilimcilart miimkiin oldukga farkli sektorlerden secilmeye
calisilmig bu sayede hem hizmet hem sanayi hem de tarim-madencilik sektdrlerinin
temsil edilmesi saglanmaya ¢alisilmistir. Bununla birlikte farkli sektorlerin farkli alt
kollarinin da ¢alismaya dahil edilmesine 6zen gosterilmistir.

Bu kapsamda 6rneklem alinan grup ile ilgili katilimci bilgileri Tablo 6’daki

gibidir.
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Tablo 6. Orneklem profili

Katihmc1 Kodu | Sektoru Cinsiyeti Goriisme siiresi
M1 Dogal Tas Kadn 62 dakika
M2 Sanayi Erkek 35 dakika
M3 Turizm Erkek 38 dakika
M4 Saglik Erkek 15 dakika
M5 Sanayi Erkek 67 dakika
M6 Bilisim Erkek 23 dakika
M7 Turizm Erkek 17 dakika
M8 Enerji Erkek 71 dakika
M9 Yayincilik Erkek 15 dakika
M10 Mimarlik Erkek 58 dakika
M11 Insaat Erkek 33 dakika
M12 Organizasyon Erkek 54 dakika
M13 Dogal Tas Erkek 80 dakika
Toplam 568 dakika

Tablodan da goriilecegi iizere toplam 13 kisiden olusan katilimci ile
goriismeler gergeklesmistir. Bu 13 kisi ile toplamda 568 dakika (9 saat 46 dakika)
goruUsiilmustiir. Katilimeilarin 12’°si erkek ve 1’1 kadindir. Katilimcilarin 2’si turizm,
2’si dogal tas ve 2’si de sanayi sektoriinde, 1’1 saglik, 1’1 bilisim, 1’1 enerji, 1’1
yayincilik, 1’1 mimarlik, 1’i insaat ve 1’i de organizasyon sektoriinde faaliyet

gostermektedir.
2.3. NITEL ARASTIRMA VERI TOPLAMA ARACI

Nitel aragtirma, gozlem, goriisme ve dokiiman analizi gibi nitel veri toplama
yontemlerinin kullanildig, algilarin ve olaylarin dogal ortamda gercekei ve biitiinciil
bir bigimde ortaya konmasina yonelik nitel bir siirecin izlendigi arastirma turidar
(Yildirim, 1999: 10). Bu arastirmada nitel arastirma tekniklerinden biri olan gériisme
tekniginden yararlanilmistir. Karasar (1999:166) katilanlarin  sayisina  gore
goriismeleri bireysel goriismeler ve grup goriismeleri olarak iki sinifa ayirmustir.

Bireysel goriismelerde arastirilan konuda uzman ya da o konuyu deneyimlemis
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bireylerle birebir 6zel goriismeler gergeklestirilir. Grup goriismelerinde ise arastirilan
konuda uzman olan ya da konuyu deneyimlemis 6 ila 8 kisi ile grup halinde goriisme
gerceklestirilmektedir (Creswell, 2017:190).

Ister bireysel isterse de grup goriismesi olsun veri toplanirken arastirmanin
amacia gore cesitli tekniklerden yararlanilabilmektedir. Bunlar; yapilandirilmamis
goriisme, yapilandirilmig goriisme ve yar1 yapilandirilmis goriigme teknikleridir
(Tarnukld, 2000:546).

Genis bir uygulama yelpazesine sahip goriisme yonteminin ¢ teknigi
asagidaki gibi tanimlanabilir (Walliman, 2011:99):

1. Yapilandirilmis goriisme, goriismeci tarafindan bir goriisme
cizelgesine gore okunan standartlastirilmis sorulari igeren tekniktir. Bu
teknikte cevaplar kapali formatta olabilir.

2. Yapilandirilmamis goriisme, genellikle soru rehberine dayanan fakat
goriisiilen kisinin tutumlar ile ilgili fikir edinebilmek adina goriigme
konusunun dagilmasina izin verecek sekilde goriismeciye segme hakki
birakan esnek bir formattir. Bu goriisme tiirlinde kapali formatta soru
yoktur.

3. Yan yapilandirilmig goriisme ise standart ve agik uglu sorulardan
olusan yapilandirilmis ve yapilandirilmamis boliimler iceren goriisme
teknigidir.

Bu ¢alismada veri toplama yontemi olarak bireysel goriisme tercih edilmistir.
Amag goriisiilen bireylerin diisiincelerini derinlemesine analiz edilerek fuar markasini
olusturan ortak unsurlara ulagsmaktir. Goriismeler i¢in veri toplama araci olarak yari
yapilandirilmis goriigme formundan yararlanilmistir. Yari yapilandirilmig goriisme
formu hazirlanirken literatiirde yer alan mevcut marka unsurlari incelenmis ve
bunlardan fuar Grinine uygun olabilecekler 6n secimle mdilakat formuna dahil
edilmistir. Marka unsurlar1 belirlenirken tiiketici temelli marka degeri kavramindan
yola cikilmis. Tiketici temelli marka degeri denildiginde iki model 6n plana
cikmaktadir. Bunlar Aeker (1991) ve Keller’in (1993) tuketici temelli marka degeri
modelleridir.

Aaker (1991: 11) tiiketici temelli marka degerini, bir markanin isim ve

sembolline bagli olarak iiriin ya da hizmet tarafindan firmaya ya da firmanin
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misterilerine saglanan degere eklemeler ya da ¢ikarmalar yapan bir dizi marka varligi
ve yikimliligi seklinde tanimlamistir. Aaker marka degeri modelini olusturan
unsurlar1 5 kategoriye ayirmis ve bu unsurlarin hem firma hem de tiiketici i¢in deger

yarattigini 6ne siirmiistiir. Aaker’in marka degeri modeli Sekil 11°deki gibidir.

Sekil 11. Aaker'in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Marka sadakati

Musteriye
saglanan deger

\ETHE
farkindaligi \
— Marka /

Algilanan kalite

Degeri

Marka Fi
gagrisimlari ,rmaya
saglanan deger

Diger tescilli
marka varliklari

Kaynak: Aaker, 1991:28

Keller (1993:8) ise tiiketici temelli marka degerini, marka bilgisinin,
tilketicinin markanin pazarlanmasina verdigi tepki iizerindeki ayrigtirma etkisi olarak
tanimlanmaktadir. Bu ayristirmayi, tiiketicinin bir markaya ait Griin veya hizmetin
pazarlamasina yonelik verdigi tepki ile ayni iriiniin farkli bir isimle veya isimsiz
olarak pazarlamasina verdigi tepkinin karsilastirilmasiyla belirlenecegini sdyler.

Kellerin tiiketici temelli marka degeri modelinde marka bilgisi kilit bir noktay1
olusturur (Sekil 12). Marka bilgisi, tiiketicilerin markay1 tanima veya hatirlama
yetenegi ile ilgili marka farkindaligi ve tiiketicilerin marka ile ilgili alg1 ve

cagrisimlarindan olusan marka imajindan olusur (Keller, 2013:548).
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Sekil 12. Keller'in Tiiketici Temelli Marka Degeri Modeli

Marka Hatirlama

Marka —_

Farkindahg

Marka Tanima

Marka Bilgisi ——]
Marka Cagrisim
Turleri
Marka Cagrisimlarimin
Tercih Edilebilirligi

Marka imaj

Marka Cagrisimlariin
Gucu

Marka Cagrisimlariin
Benzersizligi

Kaynak: Keller, 2013:548
Keller’e gore (2013:142) tiiketici temelli marka degeri, pazarlamacilara marka

farkindaligini artirmak; gugl, uygun ve benzersiz marka cagrisimlart olusturmayi
kolaylastirmak veya olumlu marka algis1 ve duygular meydana getirmek i¢in marka
unsurlarini belirlemelerini 6nermektedir.

Kellerin 6nerisinden hareketle, marka degeri olusturmak i¢in 6nce dogru marka
unsurlarinin belirlenmesinin gerekliligi anlasilacaktir. Diger yandan marka unsurlart
birbirinden farkli ve her iiriine gore cesitlilik gosteren olgulardir. Bir sektore gore
marka unsuru olan bir olgu baska bir sektérde karsilik bulamayabilir. Sektorln tiketici

istek ve beklentileri de marka unsurlarmin onem derecelerini belirlemektedir. Bu
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acidan igletmeler markalastiracaklart iiriiniin marka unsurlarini belirlemeli ve
aralarinda 6nem siralamasi yaparak bunlarin gelistirilmesini saglamalidir. Ciinkii tiim
kriterleri saglayan tek bir marka unsuru yoktur. Bu yiizden birden fazla marka unsuru
secilerek tiiketici temelli marka degeri desteklenmelidir (Keller, 2013:147).

Hangi tiiketici temelli marka degeri modeli referans alinirsa alinsin
pazarlamacilarin marka degeri bilesenlerini dolayisiyla da marka degerini etkileyecek
dogru marka unsuru bilesenlerini segmeleri gerekmektedir. Marka unsurlarinin marka

degerine etkisini gosteren sema Sekil 13’te verilmistir.

Sekil 13. Marka Unsurlarinin Tiiketici Temelli Marka Degerine Etkisi

Marka Degeri

Yukaridaki agiklamalar kapsaminda yar1 yapilandirilmis goriisme formu
aragtirmaci tarafindan iki boliim olarak olusturulmustur. ilk béliimde gériisme yapilan
kisiye ait demografik bilgiler, gorev aldig1 sirketin faaliyet alan1 ve fuar deneyimlerine
iliskin sorular sorulmustur. Ikinci béliimde ise literatiirde yer alan bilgiler 1s18inda fuar
marka unsurlarini ortaya ¢ikarmak i¢in yar1 yapilandirilmis sorular sorulmustur.

Gortisme formunda yer alan yar1 yapilandirilmig sorunun ilk 8’1 fuar marka
unsurlarinin dogrudan katilime1 tarafindan ortaya ¢ikarilmasini amacglayan genel
sorulardir. Buradan yeteri kadar sonu¢ alinmadigi durumlarda katilimcilarin detayli
bilgi vermesini saglamak ve goriismeyi derinlestirmek amaciyla literatiirde yer alan
marka unsurlart hakkinda da sorular yoneltilmistir. Bunlar destinasyon, fuar merkezi,
organizatOr firma, fuar siireci, isim, logo, slogan, medya araglar1 ve insan faktoriine

yonelik sorulardir.
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Bu kapsamda 5’1 demografik ve kapali u¢lu 17°si marka unsurlarini tespite
yonelik ve agik uglu toplam 22 sorudan olusan yar1 yapilandirilmis goriisme formu
(EK-1) hazirlanmistr.

Veri toplama araci olarak hazirlanan goriisme formu nitel arastirma konusunda
uzman 3 akademisyene gosterilerek fikirleri alinmis ve onerileri dogrultusunda sorular

ve ifadeler yeniden diizenlenmistir.
2.4. NITEL ARASTIRMA VERILERININ TOPLANMASI

Nitel aragtirma i¢in veriler hazirlanan goriisme formu araciligi ile yargisal
orneklem ve kuram tabanl 6rneklem teknikleri ile toplanmistir. Veri toplama islemi 1
Temmuz 2017 — 30 Kasim 2017 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir. Fuar deneyimi
olan bir fuar katilimcisindan baglayarak onun Onerdigi diger liyakatli kisilere
ulagilmigtir.  Gorligmeler  katilimcilarin - is  yerlerinde yiiz  yilize olarak
gergeklestirilmigtir.  GoOriisme esnasinda daha sonra analiz edilmek (zere
katilimcilardan izin alinarak ses kayd1 yapilmistir. Bununla birlikte aragtirmaci 6niinde
bulunan yar1 yapilandirilmig goriisme formuna analizde kullanmak iizere notlar
almistir. Gortisme baslamadan once katilimceilara ¢alismanin amaci hakkinda bilgiler
verilmis ve tamamiyla kendi goriislerini sunmalar1 istenerek arastirma iginde
kimliklerinin gizli tutulacagi garantisi verilmistir. Nitekim katilimcilar arastirmada
birtakim kodlarla ifade edilmistir.

Milakat yoluyla veri toplanirken Gray ve arkadaslarinin (2007:140) goriisme
teknigi ile ilgili degindikleri baz1 6nemli hususlara uyulmaya mimkin mertebe gayret
gosterilmistir. Dikkat edilen hususlari sdyle siralayabiliriz;

e Gorlisme basladiktan sonra, konuya ve konunun cevaplarina yonelik
olarak yargisiz bir tutum sergilenmistir.

e Bir dizi bag sallama ya da kisa sozlii tesvik ifadesiyle (“evet”, “hi-h1”),
konuyla ilgili ne olursa olsun, sunulan fikirleri duymak ve kaydetmek
icin istekli olundugu bildirilmistir.

e Bununla birlikte, katilimciyr hosa giden cevaplar vermesi igin
yanliglikla tesvik etme hususuna dikkat edilmistir.

e Duyulan sey hosa gitse de gitmese de konusmacilara ayni diizeyde

cesaret verilmistir.
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2.5. NITEL ARASTIRMA VERI ANALIZLERI

Yart yapilandirilmig goriisme formu ile sorulan sorulara verilen cevaplar ses
kayit cihazina kaydedilmistir. Ses kayitlar1 tek tek dinlenerek eksiksiz bir sekilde
Microsoft Office Word programi araciligr ile metin haline doniistiirilmistiir. Metin
haline getirilen goriismeler ¢ikti alinip defalarca okunarak altlar1 ¢izilmis ve dnemli
noktalar belirlenmistir. Goriismeler sirasinda alinan notlar ¢iktilar tizerinde ilgili
yerlere yerlestirilmistir.

Sonraki asamada paket program yardimiyla veri analizine gec¢ilmistir. Bu
calismada nitel veri analizinde R programlama dili kullanilmigtir. R programlama
yapabilmek i¢in gelismis bir ara ylze sahip RStudio programindan yararlanilmistir.

R programi son yillarda giderek artan bir sekilde veri bilimi denildiginde akla
gelen programlama dili olmaya baslamistir. R ile veri analizi, veri madenciligi ya da
yapay 0grenme calismalarinin yaninda diger programlama dillerindeki gibi bilgisayar
programlart da yazilabilmektedir (Arslan, 2017:2). Nitel arastirmalar yapan
arastirmacilarin biiyiik ve karmasik verileri manuel olarak islemeleri oldukga zordur.
Bu kapsamda piyasada satilan metin isleme programlarinin oldukca yiiksek
maliyetlerde olmasi arastirmacilart zorlamaktadir. R programi ise goniillillerden
olusan bir gelistirici ekip sayesinde agik kaynak kodlu ve (cretsiz bir program
olmasiyla dikkat ¢ekmektedir. Bununla birlikte R programlama dili veri isleme,
hesaplama ve grafik goriintileme konusunda genis olanaklar sunan bir yazilim
gelistirme ortamidir (Ozkan ve Ozkan, 2017:16).

R arastirmacilar tarafindan en ¢ok veri madenciligi amaciyla kullanilir. Yeni
ihtiyaglara gore uyarlanabilmesi ve farkli arastirmacilarin gelistirdikleri paketleri acik
olarak sunmalar1 ile esnek ve gelistirilebilir bir program oldugundan dolayr veri

madenciligi i¢in ¢ok elverislidir.

101



Sekil 14. Veri madenciligine iligkin alt alanlar

Y Gen analizi ‘ é \
Gorsel Web
madencilik madenciligi
I Metin ‘ VERI - ‘.‘ Sosyal ag
madenciligi MADENCILIGI | analizi

Kaynak: Altunkaynak, 2019:15

Altunkaynak (2019) sekil 14°te gosterildigi gibi veri madenciligine ait alt
alanlari; metin madenciligi, gorsel madencilik, gen analizi, web madenciligi ve
sosyal ag analizi seklinde siniflandirmistir.

Bu ¢alismada verilerin analizi i¢in kullanilan ve veri madenciligi calisma
alanlarindan biri olan metin madenciligi i¢in R programlama dili kullanilmas1 uygun

goriilmiistiir. Calismanin yiiriitiildiigii esnada en son giincel R siirtimii 3.6.0°d1r.
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Resim 2. Kullanilan R versiyonuna iliskin ekran goriintiisii

Console Terminal Jobs

C:/doktora tezi 2018/TezRproje/Tez R projesi/ =

R version 3.6.0 (2019-04-26) -- "Planting of a Tree"
Copyright (C) 2019 The R Foundation for Statistical Computing
Platform: x86_ 64-w64-mingw32/x64 (64-bit)

R is free software and comes with ABSOLUTELY NO WARRANTY.
You are welcome to redistribute it under certain conditions.
Type 'license()' or 'licence()' for distribution details.

R is a collaborative project with many contributors.
Type 'contributors()' for more information and
'citation()' on how to cite R or R packages in publications.

Type 'demo()' for some demos, 'help()' for on-line help, or
'help.start()' for an HTML browser interface to help.
Type 'q()' to quit R.

Verilerin R programinda kullanilabilmesi i¢in metin dosyasina ¢evrilme islemi
yapilmistir. Metin dosyasi haline getirilen veriler RStudio editérii araciligi ile R
programinin igine aktarilmig ve daha sonra RQDA, tm (Text Mining), SnowballC, gibi

paketler ile analize tabi tutulmustur.
2.6. DOGRULAMA (GECERLIK VE GUVENIRLIK)

Nitel arastirmalarda nicel arastirmalar kadar kesin gecerlik ve guvenirlik
yontemleri bulunmamaktadir. Nicel arastirmalarda gegerlik, giivenirlik ve gii¢ analizi
sayisal gostergelerle kanitlanmaktadir. Ancak nitel arastirmalarda bunu kanitlayacak
sayisal veriler olmadigi i¢in gegerlik, glvenirlik ve guc analizi yapmak ve drneklem
biiytikliigiine karar vermek zordur (Baskale, 2016:23). Nitel arastirmalarda gegerlilik
ve guvenilirlik kavramlar: iizerinde mutabik kalinan kesin kistaslar olmamakla birlikte
cogunlugun kabul ettigi ve uyguladigi bazi goriisler mevcuttur. Bu bolumde gecerlilik
ve glivenirligi etkileyen unsurlarin neler olduguna ve nitel ¢alismalardaki dogrulama
yontemlerine goz atilarak, mevcut arastirmada kullanilan dogrulama ydntemlerinden
bahsedilecektir.

Nitel aragtirmalarda gegerlik ve giivenilirligi etkileyen unsurlar; verilerin nasil

toplanildigina, se¢ilen drnekleme yonteminin sebep ve tekniklerinin neler olduguna,
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verilerin hangi araglarla toplanildigina, veri toplama araglarinin kontroliiniin yapilip
yapilmadigina ve ¢alisma kaynaginin ne olduguna dair bilgilerin verilmemesi veya
eksik verilmesiyle ilgilidir. Calismada kullanilan materyalin yedeklenmemesi ya da
verilerin kayit altina alinmamasi da nitel aragtirmalarda inandiriciligr etkileyen
hususlardir.

Diger yandan miilakat ile ilgili gegerliligi tehdit eden hususlar agsagidaki gibi
siralanabilir;

1. Olgek veya testin taraf tutan kisilere uygulanmasi.

2. Olgek veya testin 6n yargili olanlara uygulanmasi.

3. Olgek veya testin belirli bir goriise egilimli olanlara uygulanmast.

4. Olgek veya testin tercihi kesin olarak belirlemis olanlara uygulanmasi.

5. Olgek veya testin pilot arastirma yapilan kisilere tekrar uygulanmasi
(Sencan, 2009:589).

Literatiirde nitel arastirmalarin dogrulanmasi i¢in kullanilan teknik ve
yontemler icin fikir birligi bulunmamakta ve bu arastirmalarin nicel arastirmalarla bir
tutulmamasi gerektigi goriisti agir basmaktadir.

Agar, nitel aragtirmalarda gecerlilik ve giivenirlik kavramlariin yerine farkli
bir dilin kullanilmasim1 savunarak bu kavramlarin yerine inanmilirlik, temsilin
dogrulugu ve yazarin uzmanhigr gibi terimleri Onermistir (Agar, akt. Krefting,
1991:215).

Dedeoglu, nitel arastirmalarda arastirmanin kalitesinin artirilmast igin
kullanilacak belli bagh stratejileri su sekilde siralamistir; amagli 6rnekleme
(purposeful sampling), uzun siire sahada kalma (prolonged engagement), devamli
(persistent) gozlem, c¢esitleme (triangulation), akran sorgulamasi (peer debriefing),
olumsuz vaka analizi, referansal yeterlilik, tiye denetimi (member checking), detayli
tasvir (thick description) (2005:13).

Asagida nitel arastirmalarin inandiriciligt i¢in kullanilan yontemler Tablo 7°de
sunulmustur.  Bu arastirmada asagidaki Onerilen yontemler ile arastirmanin

inandiriciligl saglanmaya galisilmistir.
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Tablo 7. Nitel Arastirmalarin inandtrtctllgl I¢in Kullanilan Yontemler

Faktor Nitel versiyon Yontemler
I¢ gecerlik Inanmihrhk: Uzun siireli etkilesim
Sonuglar inandiric mi? Aragtirmaci Qnyargllarlnl azaltma
Katilimer teyidi
Ucgenleme
Dis gegerlik Aktarilabilirlik: Amagli 6rneklem
Sonuclar diser kisi ve durumlara Dahil etme/dislama kriterleri
¢ & 3 Ortamin ayrintili tanitimi
aktarilabilir mi? Katilimeilarin ayritili tanitimi
Guvenirlik Guvenilebilirlik: Denetleme yolu
Literatir
Calisma benzer kosullarda benzer Aragtirma yontemlerinin ayrintili tanitimi
katilimcilarla tekrarlandiginda | Uggenleme
. Baska bir aragtirmacinin siire¢ ve sonuglari
sonuglar benzer mi?
incelemesi
Obijektiflik Onaylanabilirlik: Aragtirmaci dnyargilarini azaltma
Onyargilar azaltilarak objektiflik Ucgenleme
artirildr m1?

Kaynak: Baskale, 2016:24.

Nitel arastirmada kullanilan yontemlerin cesitliligi oraninda arastirmanin
giivenirliligi ve gecerliligi artacaktir (Y1ldirim, 1999:13). Ucgenleme olarak bilinen bu
yontem ile inanilirlik saglanmaktadir. Bu arastirmanin karma bir aragtirma olmasi ve
birden fazla veri toplama ydnteminin bulunmasi arastirmanin metodolojik agidan
inamlirhigimt artiric1 bir etkendir. Bu ¢alismada nitel bulgular daha sonra nicel
arastirmayla smanmistir. Diger yandan nitel arastirma siirecinde goriismeler
gerceklestirilirken gerek goriisme esnasinda gerekse de goriigmeden sonra alinan
notlarin katilimciya aktarilmasi suretiyle katilimer teyidi alinmistir. Bu iki yontem ile
i¢ gecerlilik saglanmaktadir.

Nicel arastirmalarda dis gecerliligi saglamak i¢in 6rneklemin evreni temsil
ettigi ve arastirma sonuglarinin genellenebilir oldugunu gostermek yeterlidir. Nitel
calismalarda dis gecgerliligi saglamanin yolu arastirmanin aktardabilirligidir.
Aktarilabilirlik  bazi Nitel

arastirmalarda aktarilabilirligi saglamanmn en 6nemli yontemi orneklem segiminin

caligmalarda uygunluk olarak da ge¢mektedir.

nasil yapildig: ile ilgili ayrica katilimecilar ve cevreyle ilgili detayli bilgilerin
verilmesidir (Baskale, 2016:26). Bu calismanin “Orneklem ve Katilime1 Profili” isimli
bolumiinde 6rneklem ve katilimcilar ile ilgili detayli agiklamalar yapilarak benzer

calismalar yapacak arastirmacilara aktarilabilirligi saglanmaya ¢alisilmstir.

105



Diger yandan veri toplama yonteminde kullanilan goériisme formunun
literatlirden destek alarak ve alaninda uzman bireylerin goriisleri ve onayr alinarak
olusturulmasi da nitel calismada giivenilebilirligi artirmaktadir. Bu durum da
calismanin giivenirligini artirmaktadir.

Nitel arastirmalarda gecerlik ve giivenilirligi etkileyen 6nemli sorunlardan bir
tanesi de az sayidaki olgulardan hareket ederek genelleme yapmaktir. Bu nedenle salt
nitel verilere dayali arastirmalarin belirli 6zel durumlarla ilgili olmalar1 halinde
basarili olabilecekleri sdylenebilir (Islamoglu ve Alniagik, 2014:221). Bu kapsamda
yeterli 6rneklem biiytikliigiine ve veri doygunluguna ulasilarak olgu sayist ag¢isindan
gecerlilik saglanmistir. Ayrica arastirma salt nitel verilerle degil nicel verilerle de
desteklenerek olgunlastirtlmistir. Bununla birlikte arastirilan konu olan marka
unsurlar1 konusunda genelleme yapilmamis, sadece fuar iirlinii bazinda 6zellestirilme
yapilarak bu alanda bir kuram ortaya atilmistir.

Son olarak nitel arastirmalarda inanilirhi@1 saglamanin yollarindan biri de
onaylanabilirliktir. Nicel ¢alismalarda beklenen objektifligin nitel arastirmalardaki
karsiligi onaylanabilirliktir. Bu yontem sonraki kisilerin de yapabilmesi i¢in
stireglerin/aktivitelerin kaydedilmesini igerir (Bagkale, 2016:25).  Calismanin
onaylanabilirligi i¢in ¢aligma siiresince toplanan veriler ses kaydi ile kayit altina
alimmust1. Istenildigi takdirde diger arastirmacilarla paylasiimak ya da ilerde benzer
calismalarda karsilastirma yapabilmek adina veriler ham sekilde saklanmaktadir. Bu
sekilde calismanin objektif bakis acisiyla yapildigr kanitlanmaya g¢aligilmakta ve

arastirmanin inandiriciligina katki saglanilmaktadir.
2.7. NITEL ARASTIRMANIN BULGULARI

Bu boliimde nitel arastirma sorusunu cevaplamak i¢in yapilan veri analizi
sonucunda elde edilen bulgular paylasilmistir. Arastirmanin nitel kismi kesfedici bir
calismadir ve arastirma sorusu “Fuar marka unsurlar1 nelerdir?” seklinde
belirlenmistir. Bu soruya cevap bulabilmek icin ise derinlemesine goriisme
tekniginden yararlanilmistir. Fuar marka unsurlar ile iligkili olabilecegi diisiincesi ve
ileride nicel verilerle karsilagtirilmasi acisindan Oncelikle katilimcilara sorulan
“fuarlara katilma sebepleri” analiz edilmistir. Daha sonra ise “Fuar marka unsurlari”na
iliskin igerik analizi yapilmistir. Oncesinde asagida katilimcilara ait bilgiler analiz

edilerek bulgular kismina baglanmstir.
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2.7.1. Katihmcilara Ait Bilgiler

Arastirmanin esas konusu olan “Fuar marka unsurlar1” analiz edilmeden 6nce
katilimcilarla ilgili bilgilerin verilmesinde yarar goriilmektedir. Nitel aragtirmaya dahil
olan katilimcilarin demografik ozellikleri ve bilgileri Tablo 8’de verilmistir.
Katilimcilarin kimliklerinin gizli tutulmasi adina isimleri yerine “Miilakat” anlamina
gelen “M” harfi ve yaninda sira numarasi ile kodlanmiglardir. Bulgular ve sonuglar

kisminda katilimcilardan bu kodlar ile bahsedilecektir.

Tablo 8. Nitel arastirma katilimcularina ait bilgiler

Katihmci Cinsivet Sektor Firmadaki Yillik Fuar
Kodu y Pozisyonu Katihm Sayisi
1 M1 Kadin Tarim/Madencilik Patron 4-6 fuar
M2 Erkek Sanayi Patron 1-3 fuar
M3 Erkek Hizmet Orta Kademe 4-6 fuar
Yonetici
4 M4 Erkek Hizmet Orta Kademe 10 ve Uzeri
Yonetici
5 M5 Erkek Sanayi Patron 1-3 fuar
6 M6 Erkek Hizmet Ust Diizey Yonetici 10 ve lzeri
7 M7 Erkek Hizmet Orta Diizey Yonetici 7-9 fuar
8 M8 Erkek Hizmet Patron 10 ve Uzeri
9 M9 Erkek Sanayi Patron 1-3 fuar
10 M10 Erkek Tarim/Madencilik Patron 4-6 fuar
11 M11 Erkek Sanayi Patron 1-3 fuar
12 M12 Erkek Hizmet Patron 10 ve Uzeri
13 M13 Erkek | Tarmm/Madencilik | Ust Diizey Yonetici 7-9 fuar

Katilimcilarin 12°si erkek 1’1 kadindir. Kadin igverenlerin sayisinin az olmasi
ayrica yonetici ve ¢alisan olarak da fuar planlana ve se¢im igleriyle daha ¢ok erkeklerin
ilgilenmesi erkek katilimcilarin sayisinin fazla olmasinin sebepleri olarak goriilebilir.

Katilimeilarm 6’s1 hizmet sektdriinde faaliyet gostermektedir. ikinci sirada 4
adet ile Sanayi sektoriinde faaliyet gosteren katilimcilar vardir. Son olarak
katilimcilarin 3’1 Tarim ve Madencilik sektoriinde faaliyet gostermektedirler.

Firmadaki pozisyonlar1 agisindan incelendiginde katilimcilarin 8’1 patron
konumunda iken, 3’i fuarlardan sorumlu orta diizey yonetici, 2’si ise mudur, midur
yardimeist gibi Uist diizey yoneticilerden olusmaktadir. Fuar katilim karalar1 alinirken
genellikle secimlerde patron ve firma ortaklarinin biiyiik rol oynamasi érneklemde de

goriisiilen karar mercileri olarak onlarin cogunlukta olmalarina neden olmustur.
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Son olarak katilimcilara yilda ortalama ka¢ fuara katildiklari sorulmus ve
verilen cevaplar kategorilendirilmistir. Katilimeilarin 4’4 yilda 1 ila 3 fuara
katildiklarini belirtirken yine 4’ yilda 10 ve Uzeri fuara katildigini ifade etmistir.
Ugiincii sirada 3 kisi ile yilda 4 ila 6 fuara katildigin1 belirten katilimeilar yer alirken
son olarak katilimcilarin 2°si yilda 7 ila 9 fuara katildigini bildirmistir. Fuara katilim
sayilar1 neredeyse dengeli bir dagil gostermistir.

Nitel arastirma katilimcilarinin bilgilerine bakildiginda sadece cinsiyet
haricinde genel olarak dengeli bir dagilim oldugunu ve farkli nitelikteki katilimcilarin

fikirleri ile ¢alismanin daha da anlamli hale geldigini sdyleyebiliriz.

2.7.2. Fuara Katilma Sebeplerine liskin Katihme1 Goriislerinin Analizi

Katilimcilara fuarlara katilma sebepleri “Bir fuara katilmadaki ana ve alt
amagclarmiz nelerdir?” seklinde dogrudan sorulmus ve cevaplart not edilmis ayrica
goriismelerinin igeriginde fuarlara katilma sebeplerine iliskin verdikleri mesajlar da
yine not edilerek R programi igerisinde yer alan RQDA Kkiitiiphanesi yardimiyla analiz
edilmistir. 13 katilimcinin her biri katilma sebepleri ile ilgili yorum yapmis ve
asagidaki Sekil 15°teki temalara ulagilmigtir.

Sekil 15. Fuar katilim sebeplerine ait tema (Plot) grafigi

Turizm*Turistik
Satis yapmak
Cevre baskist
Prestij-Imaj-Giiven
Ogrenmek Bilgilenmek
Yeni pazar/misteri bulmalk Fuar Kabl#h Sebepleri
Rakipleri’Pazart takip etmek
Yenilikleri gérmek/inovasyon
Firma Bilinwligi Tantim
Yeni tiriinf tanstmm
Ag ve {5birligi

108



Fuar katilim sebeplerine iliskin elde edilen temalar “summaryCodings()”
komutu ile R programi ekranina yazdirilmig ve temalara iliskin frekans sayilar1 ve

kodlama sayilar1 Tablo 9’da verilmistir.

Tablo 9. Fuar katilim sebeplerine iliskin frekans ve kodlama degerleri

Her bir kod
Her kodla icin
iliskili dosya kodlama

Fuara Katilma Sebepleri sayisl (frekans) sayisi
Firma Bilinirligi ve Tanitim 10 15
Ag ve Is birligi 8 11
Prestij-Imaj-Giiven 7 10
Satig yapmak 7 10
Yeni Pazar ve miisteri bulmak 5 7
Rakipleri ve Pazari takip etmek 4 4
Yeni iiriin tanitimi 4 4
Yenilikleri gérmek ve Inovasyon 3 3
Ogrenmek ve Bilgilenmek 3 3
Turizm/Turistik 3 3
Sosyal cevre etkisi 1 2

Tablo 9°dan da goriilecegi gibi katilimcilarin fuarlara katilmasinda 11 sebep
ortaya ¢ikarilmigtir. Bunlardan en 6nemlisi “Firma bilinirligi ve Tanitim” olurken
(n=10) bir katilimc: tarafindan ifade edilen “Sosyal ¢evre etkisi” farkli bir bakis agisi
getirmesi agisindan Onemli gorilmistiir.

TUm katilma sebepleri asagida ayr1 ayri ele alinarak yorumlanmustir.
2.7.2.1. Firma Bilinirligi ve Tanitim

Katilimecilardan biiytlik cogunlugu (n=10) fuara katilma sebeplerini firmalarinin
bilinirligini artirmak, firmalarini ve iiriinlerini tanitmak olarak ifade etmislerdir.
M1: “Birincisi her seyden once firma bilinirliligini artirmak ana hedefimiz”,
“...ikincisi tiriin tanitimi.”
M2: “...ana amacimiz kendimizi tanitmak, iiriinlerimizi tamitmak...”
M4: “.. fuara katilmadi ki amag¢ oncelikle Uriiniimiizii tanitmak ve iiriin

satitmini saglamak genellikle...”, “...yine aym sekilde Yani asil amacimiz tirtin satmak

urinumuazd, yeni iiriinlerimizi tanitmak...”
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M5: “...aymi zamanda kataloglarimizi dagitmak iginde bir mecra unsuru
oluyor...”, “..markamizin bilinirligini artirmak veya biraz once bahsettigim
bulundugu konumu en iyi sekilde temsil etmek...”

M7: “...nithayetinde herkes hizmetini pazarlamak ister, hizmeti pazarlamak da
en onemli amacimiz diyelim...”

M8: “...tamitim amaciyla katiliyoruz...”
M9:  “..bilinirlik seviyemizi arttirmak, katildigimiz sehrin veya bolgede

)

faaliyet gosterdigimizi biraz daha gostermek bu alanda...’

M10: “...ufak tefek kendi tanitimlarimizi yapabilmek...”, “...kendi iiriiniiniizii
tanmitmak...”

M11: “...ikincisi marka bilinirligini arttirmak...”

M13: “...yani ana amacimiz tasimizi tanitmak ¢tinkii biz tasimiz ve tirtintimiizii

tamittigimiz siirece bu isten para kazanabiliriz. Oncelikle tasi tanitmak, tasi tamittiktan
sonra satislar yaparak firmayi ayakta tutabilmek. Ciinkii dogal tasta alternatif ve
secenek ¢ok fazla. Sizdeki materyali insanlar bilmezse onun rengini ve onda ki dokuyu
bilmezlerse siz istediginiz kadar bende géyle bir iiriin var su paraya deseniz de
bilinmeyen bir tasin satilma sansi yok. Dolayistyla fuarin bizdeki ilk nedeni Grinunizi
tamitmak. Oncelikle insanlara tanitacaksiniz...”

Goriildiigii gibi katilimcilarin  ¢ogunlugu fuara katilmadaki amaclarinin
firmalarini, tirlinlerini tanitmak ve bu sekilde markalarini hedef pazarin 6grenmesini

saglamak olarak belirtmiglerdir.
2.7.2.2. Ag ve Is Birligi

Goriisme yapilan 13 kisiden 8’1 fuara katilma amaglarini is aglar1 kurmak, is
birlikleri gelistirmek veya mevcut olanlar1 giiclendirmek olarak ifade etmislerdir.

M1: “...orada is goriismelerimizi aliyoruz, yilumizt planilyyoruz, yeni ziyaretler
yvapiyoruz, diinyada trendler nereye gidiyor ne oluyor bunun takibini yapiyoruz. Simdi
o fuara neden baghyiz fuar sektore yon veren bir fuar bu anlamda ¢ok onemli diinyanin
her yerinden ziyaret¢i aliyor yani olmasi 6nemli herkes geliyor yani gelmek istiyor.”

M5:  “...tedarik¢ilerle bulusabiliyoruz. Yani bize Urin Uretebilecek yan
sanayimizi saglayacak kisilerle baglanti kurabiliyoruz.”

M6: “...ben fuar oncesi kontaga geciyorum burada da goriigiiyorum. Ama

buraya gelip de yiizde sekseni yiizde doksami bwrak fuar oncesi benimle temasa
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ge¢cmeyi, fuar esnasinda buraya gelip benle is yapmiyor. Benimle is yapabilecek adam
su karsimda bana bakiyor giinler boyu buraya gelmiyor. Boyle fuarcilik olmaz. Ben
buraya gelmeden Turkiye'deki 3000-4000 tane benim ilgilendigim otelci arkadaslara
diyorum ki biz EMITT'teyiz bekleriz...”

M7: “...hem farkl: kiiltiirden yeni insanlar taniyorsunuz farkli konseptteki
rakiplerimizden iilkemiz adina yeni seyler ogreniyoruz. Bu da bizi genelde mutlu
ediyor.”

M9: “...zabi, bu arada tali bayiler olusturmak. Yani ilcelerde veya ¢evre illerde
bayilikler olusturmak. Ana amaglarimizdan birer tanesi bunlar.”

M10: “...sektorde calistiginiz insanlart orda tekrar tekrar gormek ziyaret

>

etmek... ”; “...fuar saatleri disinda bir de aksam saatleri daha verimli oluyor orda

vediginiz yemekler, yaptiginiz goriismeler vs.”

M11: “...fuar firmas: fuardan birkag giin énce bize bu 1000 tane Arap is
adamimin adimi, soyadimi, Firma adini, adresini, mail adresini, cep telefonunu, sabit
telefonunu veriyor. Soyle diistindiim. Elimde 1000 tane isim, adres ve telefon var ve
hemen hemen hepsi hedef iilkelerimden. Bunlar: ben, bu bilgiyi satin almaya kalksam
ka¢ paraya alirim diye diistindiim ve hani bir fayda maliyet analizi yaptigim zaman
fuardan istedigim sonucu alamasam bile o listeyi ben mail ile WhatsApp yoluyla ya da
ziyaret etmek suretiyle irtibat kurabilirim. Dolayisiyla bu maliyeti deger diye
diigtindiigiim icin bu yil tekrar katilyyorum. Elimde bin tane Arap is adaminin bilgileri
olacak diye katilyyorum.”

M13: “...miisteri ziyaretleri falan vesaire o iilkedeki miisterileri de fuar
vasitasiyla ziyaret ettigimiz oluyor...”, “...mesela ornek veriyorum Dubai’ye
katiliyoruz iste Ortadogu’da ki biitiin miisterilerimizle orda bulusuyoruz. Bir nevi
miisterilerle bulustugumuz bir dort bes giinliik alti giinliik stire¢ olusuyor ama ¢ok
oncelikli belki tarihi hedeflerden birisi olabilir.”, “...bir sonra ki yil i¢in insanlar
zaten fuara giden miisteriler hemen hemen o portfdy Cin’e de gidiyor Italya’ya da
gidiyor Tiirkiye’ye de geliyor ve seni her fuarda goriiyor o devamliligi da ariyor.
Ornek veriyorum bizim Dubai’de 3. Senemizde kazandigimiz bir miisterimiz var bir
gidiyorsun adam ii¢ yildir geliyor her yil geliyor soruyor bir sonra ki yil sadece sen

’

geldin mi ona bakiyor..."

111



[fadelerden anlasildig1 iizere fuara katilmadaki ikinci en 6nemli amag orada ag
ve is birlikleri kurmak, tedarikgiler ve bayiler bulabilmektir. Katilimcilar fuarda satis
yapmasalar dahi orada goriismeler yapmak gelecege yonelik projeler tiretmek igin bile

fuarda olmak istiyorlar.
2.7.2.3. Prestij-Imaj-Giiven

Katilimcilarin 7 tanesi 10 farkli ifade ile fuara katilmalarinin aslinda firmanin
prestijini artirict bir unsur oldugunu belirtmektedir. Fuara katilarak rakiplere gz dagi
verdiklerini, onlara hala ayakta ve gii¢lii olduklarini gosterdiklerini ayrica miisterilere
de giiven verebildikleri bir ortam oldugunu ifade etmektedirler.

M1: “...sunun igin soyliiyorum bazi fuarlarin verimsiz olacagini hi¢ orada
olmamaniz gerektigini veya oraya maddi olarak hi¢ para harcamamaniz gerektigini
diistintiyorsunuz. Fakat orada olmug olmak igin ben de buradayim demek icin de
katildiginiz fuarlar oluyor hi¢hir getirisinin olmayacagin bildiginiz halde sirf prestij
amaglt katihm sagladiginiz fuarlar oluyor...”

MS5: “...bunu firmamiz bazinda degerlendirelim bir prestij yani sektordeki var
olan yerimizi daha iist siralara tasimak veya bulundugumuz konumu en iyi sekilde
temsil etmek...”; “...driin satisi olarak da adlandirabiliriz rakiplerimize géozdagt
vermek olarak da adlandirabiliriz bu da aslinda ana bashiklardan sayilabilir Yani biz
sektorde buradayiz biz bunlar: yapabiliriz Siz neleri yapabiliyorsunuz demektir... ”

M6: “...simdi imaj icin bulunuyoruz. Ben her sene soruyorum yani gelip
katilayim m1? hani degiyor mu artik? Obiir arkadaslarla da konusuyoruz. Katilalim
mi? katimayalim mu...”

MO: “...ikinci bir sebep soyle soyleyeyim fuarda tabii ki katildigimiz her sene
bizimle birlikte fuara katilan dostlarimiz ve miisterilerimiz olmasi. Bunlarla ayni
ortamla bulunmak gayet hos oluyor ¢iinkii biraz daha baglar: pekistiriyor. Buradaki
kurumlar veya iste ozel igletmeler veya fabrikalarin da orada bulunmast veya oraya
ziyarete gelmesi sizi de her sene orada gormeleri biraz daha ‘bizim Tiirkjen de burada’
seklinde bizi biraz daha pohpohluyor isin agik¢ast ve bu da hogsumuza gidiyor. Ya da
bizim aym gekilde ‘va Osman abimiz su holdeymis’ dememiz bize de sevk veriyor ve
bu sefer de karsi tarafi onure ediyorsunuz. Insaat sektoriinde c¢alishgimiz

miiteahhitlerin de orada olmast, hani biz dortteyiz siz de bestesiniz tarzinda gidip

gelmeler veya iste atiyorum yani miigteri miisteriyi getiriyor...”
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M10: “...halihazirdaki miisterilerinize iste bakin biz hala fuardayiz gii¢liiyiiz
gibi birazda itibar giclendirme, konumlandirma gibi bir amaciniz oluyor...”

“...ikincisi fuarda anlami ve amaci sadece yeni bir iiriin géstermek degil ayni
zamanda firmamn giiclii oldugunu ozellikle de uluslararasi arenada var olan
Tiirkiye 'de bir sekilde sizi bilen bilir, gelir gorir en fazla 3-5 saatlik yoldasinizdir.
Ama Kanada’dan Panama’dan Katar’dan herkes gelip te sizin hala orda olup
olmadigimizi bu isi yapip yapmadiginizi ayni bizim sektor i¢in taslara sahip olup
olmadiginizi, ayni rezervde devam edip etmediginizi pek ¢ok seyi bilemez. Fuarlar bu
konuda onemli bir kaynaktir. Oraya gidip biz hala buraday:z, bakin taslarimiz bunlar
biz variz bu iste mesaji veriyorsunuz...”

M11: “...bunu siirekli hale getirebilirseniz tiiketicinin yani miisterinin size
guvenini de arttirmis oluyorsunuz aymi firmayr birkag¢ defa fuarda gérdiigii zaman
firmanin ciddiyeti hususunda bir pozitif bakis ortaya ¢ikiyor...”

M13: “...bir sonra ki yil icin insanlar zaten fuara giden miisteriler hemen
hemen o portfoy Cin’e de gidiyor Italya’ya da gidiyor Tiirkiyeye de geliyor ve seni
her fuarda goriiyor o devamhiigr da ariyor. Ornek veriyorum bizim Dubai’de 3.
senemizde kazandigimiz bir miisterimiz var. Bir gidiyorsun adam ii¢ yildir geliyor her
yil geliyor soruyor bir sonra ki yil sadece sen geldin mi ona bakiyor...”

“...hi¢bir sey satmasa da burada bir bardak ¢ay icecegiz gengler mermerin
burada olmast gerekir dedigi fuarlar var oralara gidiyoruz. Markalasmis olan
fuarlara belirli bir marka degeri olan fuarlara mutlaka katilyyoruz.”

Ifadelerden de anlasilacag iizere firmalar sektdrdeki imajlarmi gozeterek
kendilerine herhangi bir getirisi olmasa dahi bazi fuarlara katildiklarin1 bunu da
prestijlerini korumak adina yaptiklarini ifade etmislerdir. Fuarlarda yer alarak
rakiplerine g6z dagi vermek, kendileri ile calisacaklara da giiven temin etmek

istemektedirler.
2.7.24. Satis Yapmak

Katilimcilardan 7 tanesi 10 ifade de satig yapmanin fuarlara katilmadaki 6nemli
unsurlardan biri oldugunu dile getirmistir. Fuarlarin kendilerine yeni miisteriler

sunarak satis firsati dogurmasinin kendileri i¢in 6nemli oldugunu vurgulamislardir.
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M4: “...fuara katilmadi ki amag¢ oncelikle itiriiniimiizii tanitmak ve fiiriin
satitmini saglamak genellikle... ”; “...yine ayni sekilde, yani asil amacimiz iiriin satmak
tirtintimiizii yeni tiriinlerimizi tanitmak...”

M5: “...Urdn satmak diyebiliriz aslinda. Ki bir¢ok firma bundan bahsetmiyor
olabilir ama fuarda tabii ki iiriin satiyoruz ama bunun da bir ticari karsiligi var. Biz
resmi kurumlarla calisiyoruz ziyarete gelen belediyeler, resmi kurum personeline bu
tiriinleri tamnip burada satis yapabiliyoruz...”

M6: “...fuar esnasinda buraya gelip benle is yapmiyor benimle is yapabilecek
adam...”; “...ben buraya gelmeden Turkiye'deki 3000-4000 tane benim ilgilendigim
otelci arkadaslara diyorum ki biz EMITT 'teyiz bekleriz...”

M7: “...nihayetinde herkes hizmetini pazarlamak ister, hizmeti pazarlamak da
en onemli amacimiz diyelim...”; “...simdi daha once katildigimiz fuarlar da giizel
kazammlar elde ettiysek ve bu kazanimlar dogrultusunda da miisteri potansiyelinin
devam edecegini diistiniiyorsak ongoriiyorsak. Bize gelen misafirlerimiz de
memnunsa. Neden tekrar katilmayayim ki? Sonuc¢ta bu fuarlarin amacit hem kendimize
bir seyler katmak hem de miisteri portfoyiimiizii genisletmek...”

M10: “..kendi iiriintiniizii yeni miisterilere sunabilmek...”; “...evet
destinasyon soyle su acidan etkiler bir Italya’da olmasiyla Hindistan'da olmast
arasinda tabii ki fark oluyor. Keske o fuar Italya’da olsa diyorsunuz. Ama onda da
soyle bir sey var sonugta biz mal satmak zorunda olan insanlariz. Fuarlar: begenseniz
de begenmeseniz de fuarin amaca ulasip ulasmamasi é6nemli. Benim ¢ektigim eziyet
stkinti sonugta satisa dontisiiyorsa ben buna diinden razi oluyorum...”

M11: “...dictinciisii tiiketici ile ortak bir ortamda bulusmak.”

M13: “...oncelikle tasi tanitmak, tas: tamttiktan sonra satislar yaparak firmayi
ayakta tutabilmek. Ciinkii dogal tasta alternatif ve segcenek ¢ok fazla. Sizdeki materyali
insanlar bilmezse onun rengini ve onda ki dokuyu bilmezlerse siz istediginiz kadar
bende séyle bir iiriin var su paraya deseniz de bilinmeyen bir tasin satilma sansi
yvok...”

Fuarlarda satig yapmak en dnemli amag¢ olmamakla birlikte firmalar fuarlarda
satts yapmayl ya da anlagmalar yapip daha sonra bunlar1 satisa g¢evirmeyi
Oonemsemektedirler. Katilimcilar fuara yaptiklari yatirnmin ve emegin karsiligini fuar

esnasinda ve fuar sonrasin yapacaklari satiglar ile karsilamay1 ummaktadirlar.
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2.7.2.5. Yeni Pazar ve Miisteri Bulmak

Fuara katilmanin 6nemli sebeplerinden birisi de yeni pazarlara agilmaktir.
Katilimcilar {riinlerini yeni pazarlara sunmadan once oradaki fuarlarda goriiciiye
cikararak iriine talebin ne diizeyde olacagini onceden gorebilme sansi bulurlar.
Gorlismeye katilan 5 katilimei fuara katilma amaglarinin yeni pazarlar ya da miisteriler
bulmak oldugunu ifade etmislerdir.

M1: “..veya iste miisteri kazanma diyebilirsiniz buna...”; “...orada ig
gortismelerimizi aliyoruz yilimizi planlyyoruz yeni ziyaretler yapryoruz...”

M7: “...simdi daha once katildigimiz fuarlarda giizel kazanimlar elde ettiysek
ve bu kazammlar dogrultusunda da miisteri potansiyelinin devam edecegini
diistintiyorsak, ongoriyorsak, bize gelen misafirlerimiz de memnunsa neden tekrar
katilmayayim ki? Sonugta bu fuarlarin amact hem kendimize bir seyler katmak hem de
miisteri portfoyiimiizii genigletmek...”

MO: “...birinci amacimiz ¢ok daha fazla miisteriye hizli bir yoldan ulasmak...”

M10: “...yeni bir pazarlar agabilmek... ”

M11: “...temel amacimiz tabii ki miisteri bulmak...”’; “...ii¢tinclisi tiiketici ile
ortak bir ortamda bulusmak...”

Fuarlarin 6nemli bir avantaji da daha Once firmanizdan ve iriinlerinizden
haberdar olmayan potansiyel tiiketicileri sizinle bulusturmasidir. Orada tiriinlerinizi
gorme veya deneme firsati bulan tiiketiciler gergek miisteriye doniisebilirler. Bu agidan
katilimcilar yeni pazarlar ve miisteriler bulmak amaciyla fuarlara katildiklarini

belirtmislerdir.
2.7.2.6. Rakipleri ve Pazar1 Takip Etmek

Fuarlar firmalarin sektorlerinde olup biteni kiiciik bir alanda goriip
deneyimleme imkani sunan ortamlardir. Rakip firmalarin konumlarindaki
degismeleri, kullandiklar1 teknik ve yontemleri ve trendleri gorme sans1 elde ederler.
Goriismeye katilan katilimcilardan dort tanesi katilma amacimi pazari kesfetmek ve
rakipleri takip etmek olarak ifade etmistir.

M1: “...ii¢iinciisii pazar kesfi...”

M5: “...su anda soyleyelim baskalarimin yaptig iiriinleri gorerek onlarin ne
durumda oldugunu ve takip etmemiz gerekiyorsa dikkate almamiz gerekiyorsa dikkate

almamizi veyahut nerede oldugumuzu bilmemizi sagliyor.”
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M7: “...zaten butin rakiplerimiz de, fark/: firmalar da orada oluyor. Biz de
bitiin birikimimizle beraber farkl firmalardan gérdiiklerimizi kendi birikimlerimizi
insanlarimiza sunmaya ¢alisiyoruz yani buna temel amacimiz diyelim...”

M13: “...bu da ne oluyor pazarin igerisinde size bir dinamizm katiyor. Cin’de
ve Verona’daki fuarlarda vatandasin bulunmasi hem kendi tiriiniiniizii tanitiyorsunuz,
bu arada sektorde neler oluyor neler bitiyor yeni teknoloji yeni gelisen ne var bu
noktada personelinde bilgi deneyimini arttirtyor. Oradan da bir etki olusuyor yani bu
da bizim icin etken midir? evet etkendir...”

Gortildiigii gibi, firmalarin fuara katilmadaki amaglarindan biri de pazarda olup
bitenleri; sektore yeni giren isletmeleri, sektérden ayrilan isletmeleri, sektorle ilgili
yeni teknik veya teknolojik gelismelerin olup olmadiginmi takip etmektir. Bu sayede

firmalar kendilerinin durumu ile pazar1 kiyaslamakta ve c¢esitli 6nlemler alabilme

sansina sahip olmaktadirlar.
2.71.2.7. Yeni Uriin Tanitimi

Katilimeilardan 4 tanesi fuara katilma amcalarint yeni {riinlerini tanitmak
seklinde ifade etmiglerdir. Bazi firmalar yeni {iriin olsa da olmasa da fuarlara katilirken
bazilar1 ise oOzellikle yeni iirlin ¢ikardiklarinda fuarlara katilmayr daha fazla
onemsemektedirler.

M2: “...ana amacimiz kendimizi tanmitmak, iiriinlerimizi tanitmak, birinci
amacimiz bu Ve yeni ¢ikan malzemelerimizi gostermek. Mesela bu yil igin. 2017'deki
Mayis’taki fuarda 1s1 yaliimli ve ses yalitmli camlar: tanittik standimizda bunlari
agwrlik verdik arti kis bahgesi dedigimiz o sistemi tamittik bayag etkili oldu...”

M5: “...ikincisi yeni tiriin tanitimi, yani iiretmis oldugumuz yeni iiriinii en
saglikl gosterebilecegimiz yer fuarlardir. Uriinii tanitabilecegimiz, Griniin ozellikleri
anlatabilecegimiz. Ciinkii bir¢ok ¢esit tiriin yapiyorsunuz bunlarin hepsini her dakika
bir alanda gostermek zor oluyor ama fuarda o an ki ziyaretci ve katilimei kitleye hizli
bir sekilde yeni tirtiniiniizii tanitabilirsiniz...”

M7: “...simdi turizm sektori ¢ok boyle degisken oldugundan dolayr her sene
degisik trendler, yeni modern ¢agda éyle deniyor “trendler” oluyor. Biz de bunlart
tabii ki de yeni miisterilerimize insanlarimiza tanitmak sunmak istiyoruz...”

M10: “...iiriin gaminiz yenileniyorsa bir sekilde yeni iirtinlerinizi tekrar tekrar

tanitmak icin gitmeniz gerekiyor...”
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Katilimeilardan bir kismu fuarlari yeni bir iiriiniin tanitim alani olarak daha
verimli bulmaktadir. Yukaridaki ifadelerden de goriildigi gibi katilimcilar yeni
triinlerini en hizli sekilde tiiketiciyle bulusturmanin yolunu fuarlar olarak

gormektedir. Yeni tirlinlerin fuarlarda daha fazla ilgi ¢ektigini diistinmektedirler.
2.7.2.8. Yenilikleri Gérmek/Inovasyon

Katilimcilardan bir kismi (n=3) fuara katilma amaclar1 olarak fuardaki yeni
veya farkli iirlinleri gormek ve onlardan ilham alarak yeni {irlinler tiretmek oldugunu
dile getirmistir.

M5: “...onun disinda soyle de soyleyebiliriz aslinda simdi sadece kendi
sektoriimiizde degil biz firma olarak belki bu sadece bizim sektérde bizim yaptigimiz
bir seydir illa oyun grubu yapan firma degil herhangi bir iiriin tireten firmadan bile
bir esinlenme alabiliyoruz. Ornek veriyorum belediye fuarlarina katildigimiz zaman
itfaiye araci goriiyoruz itfaiye aract seklinde oyun grubu tasarliyoruz. Ar-Ge'nizi
gelistiriyor...”

M7: “...batun rakiplerimiz de zaten fark/: firmalar da orada oluyor biz de
batiin birikimimizle beraber farkl: firmalardan gordiiklerimizi kendi iste dedigim gibi
birikimlerimizi insanlarimiza sunmaya ¢alisiyoruz yani buna temel amacimiz
diyelim.”

MI10: “...amacwniz daha ¢ok yeni taslart yeni firmalar: gormek...”

Fuarlar pek c¢ok firmanin yeni iirlinlerini ilk kez tanittiklar1 ortamlardir. Bu
firsat1 degerlendirmek isteyen ve o iirlinlerden ilham alarak kendi faaliyet alanina
adapte etmek isteyen firmalar bu amaglarla da fuarlara katilmay1 istediklerini dile

getirmiglerdir.
2.7.2.9. Ogrenmek ve Bilgilenmek

Fuarlara katilma amaglari bakimindan bazi firma yetkilileri kendilerinin ya da
calisanlarinin fuarlar sayesinde farkli bilgiler edindiklerine ve gerek sektorle ilgili
gerekse genel kiiltiir bakimindan bilgilendiklerine vurgu yapmislardir. Bu da fuarlarda
yer alama sebepleri arasinda 6grenmenin ve bilgilenmenin de dnemli bir yeri oldugunu
gostermektedir.

M1: “...diinyada trendler nereye gidiyor ne oluyor bunun takibini yapiyoruz

simdi o fuara neden bagliyiz fuar sektére yon veren bir fuar bu anlamda ¢ok onemli
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diinyanmin her yerinden ziyaret¢i aliyor, yani olmast énemli, herkes geliyor yani
gelmek istiyor...”

M7: “...hem farkh kiiltiirden yeni insanlar taniyorsunuz farkli konseptteki
rakiplerimizden fiilkemiz adina yeni seyler ogreniyoruz. Bu da bizi genelde mutlu
ediyor. Hem simdi ben Antalya bélgesinde gorev yapiyorum. Uluslararast oldugu igin
Antalya ¢ok kesimden insanlar geliyor bu sekilde farkli iilkelere giderek de
uluslararasi Turizm paywnda yani biz de bir seyler 6greniyoruz...”

M13: “...fuarlar ayriyeten ne katiyor bize? Oraya katilan bizim personelimizin
de pazar yakindan takip etmesini saglyyor ashinda fuarlara gitmemizin az énce ki
sordugunuz sebeplerden bir tanesi de o sayilabilir biz iste burada ki personelimizin
stirekli fuar katilimlarint degistiriyoruz yani arkadaslarin tamamwmin o pazara hakim
olmast noktasinda bir fuara birini yolladiysak éniimiizdeki sene 6biir arkadast obiir
fuara 6biir arkadast obiir fuara burada ki organizasyonu degistiriyoruz.”

Firma yetkilileri ve ¢aliganlar fuar amaciyla gittikleri iilkenin ekonomik sosyal
ve siyasi yapisini yerinde gozlemlemis oluyorlar. Ayrica orada bambagska kiltir ve
yasam tarzlarin1 gorerek ufuklari agilmis oluyor. Bu yilizden katilimcilar fuarlarin

kendilerine sektorle ya da hayatla ilgili pek ¢ok bilgi sagladigini dile getirmektedirler.
2.7.2.10. Turizm/Turistik

Katilimcilardan bir kismi (n=3) fuara katilma amaglarindan birinin de turistik
amag¢ oldugunu dile getirmistir. Katilimcilar fuarlarin turistik amag¢ tasidigini
belirterek bir yaniyla eglenmek ve kisa bir tatil gecirmek olarak degerlendirmislerdir.

M1: “...Verona orneginden bahsetmiyorum ben Verona'ya gittigimde
Venedik’e gitmeden dénmiyorum niye? trenle bir saat oraya gidiyorum orayi da
geziyorum ne biliyim orda kaliyorum orda yiyorum orda igiyorum oraya da para
kazandirtyorum...”

M4: “...genellikle Antalya'da diizenleniyor Antalya'da diizenlenmesinin nedeni
de hem bir tatil gibi hem de bir kafa dagitmak otelde birkag giin gecirmek...”

M10: “...fuar ashinda esasinda turizmdir. Bir agidan. Insanlar oraya sadece
oraya ticaret yapmaya gelmezler. Izmir’e gelirler, Izmir’e eglenmek icin gelirler ayni
zamanda gece sabaha kadar eglenirler, giindiiz fuara gelirler. O 4-5 gun cok

)

yvorulurlar ama keyif alirlar. Benim sektoriimde boyle, farkl sektérde farkl olabilir.’
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Katilimcilarin da ifade ettigi gibi bazen fuarlar ¢aliganlara is diginda bir aktivite
olarak 6dul olabilmekte, monotonlasan is temposundan bir nebze uzaklasmalarina
imkan vermektedir. Gidilen yerlerde fuar 6ncesi ve fuar sonrasi gecirilen birkag¢ giin
insanlar i¢in kisa bir tatil anlamina gelmektedir. Bu durum da fuarlara katilmay1 kimi

zaman tesvik etmektedir.
2.7.2.11. Sosyal Cevre Etkisi

Gorligmeler esnasinda katilimcilardan biri fuar katilim sebepleri arasinda
tamdigt ve saygt duydugu kisilerin baskisindan etkilenebildigini belirtmistir.
Aragtirmaci igin ilging bir fuar katilim nedeni olarak goriilen bu durum daha derin
incelemeye ihtiya¢ duymaktadir. Katilimc1 M2’nin bu konuda séyledikleri asagidaki
gibidir:

M2: “...cok fazla var ozellikle Konya'da soyle bir sey var, abiler vardir buraya
katilacaksin der o yiizden de katilabilirsin. Yani bunun bir¢ok sebebi olabilir.”

“...yani nedir yeni iiriin olur, kendimizi tekrar gosterelim olabilir, dedigim gibi
abiler ararlar buraya katilacaksin derler, burada olman gerekiyor derler, es dost
cevreden boyle bir sey gelebilir, Tiiyap'tan baski gelebilir veya bagl oldugunuz
dernekler organizasyon yapiyordur siz katilacaksiniz derler, bunun gibi sebepler...”

Fuarlara katilmada is yapilan kisiler, liye olunan sivil toplum kuruluslari,

organizatdre yakinlik vb. gibi faktorlerin ne denli etkili oldugu gelecekte bu konuya

ilgi duyan aragtirmacilar tarafindan tekrar ele alinabilir.

2.7.3. Fuar Marka Unsurlarina Iliskin Katihmc1 Gériislerinin Analizi

Arastirmanin bu bdliimiinde fuar marka unsurlarinin belirlenmesine yonelik
gerceklestirilen igerik analizine ve elde edilen bulgulara yer verilmistir. Analizler
RStudio programinin i¢ginde yer alan RQDA kiitiiphanesi yardimiyla
gerceklestirilmistir. Yapilan icerik analizinde toplam 12 tema (fuar marka unsuru) ve
bu temalarin iligkili oldugu 71 kod elde edilmistir (Tablo 10). Ortaya ¢ikan temalar
“Marka ad1”, “Logo”, “Slogan”, “Medya”, “Insan”, “Destinasyon”, “Fuar merkezi”,
“Organizator”, “Siire¢”, “Siireklilik”, “Ziyaret¢i”, “Katilimc1” seklinden olmustur.

Kamada ve Kawai’nin (1989) algoritmasi kullanilarak marka unsurlarina ait
tema ve kodlar i¢in yonlendirilmemis grafik ¢izilmistir (Resim 4). Yonlendirilmemis

grafik, yonlendirilmis grafigin her kenarin1 yonlendirilmemis bir kenara dontistiirerek

ve yinelenen kenarlar1 kaldirarak olusturulan grafiktir. Her kose ¢ifti arasinda bir yol
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varsa, yonlendirilmemis bir grafik baglanir (Tarjan, 1972:146). Bu algoritmanin
kullanilmasinin nedeni igerik analizine uygun dagitim yaptiginin gézlemlenmesi ve
verileri daha net dagitmasidir. Algoritmanin maksimum yineleme sayis1 4250 ve temas

noktalar1 gekim sabiti 200 alinarak hesaplanmistir (Resim 3).

Resim 3. Yonlendirilmemis dagilim grafigine iliskin Kamada-Kawai algoritma degerleri

r
Kamada-Kawai layout

Maximum number of iterations: 4250
Vertex attraction constant: 200

Set these as defaults |

oK Cancel

Fuar marka unsurlarina ait tema ve kodlar i¢in yonlendirilmemis dagilim
grafigi (Resim 4) incelendiginde “Organizator”, “Sire¢”, “Fuar merkezi” ve
“Destinasyon” temalarinin bir arada ve birbirleriyle yogun iligki i¢inde olduklari
goriilmektedir. Ayrica bu temalarin daha yogun kod igerdigi ve bu konular iizerinde
daha ¢ok duruldugu goriilmektedir. “Marka adi1” temasi da yine bu kiimelenmeye yakin
ve organizator ile baglantili oldugu goriilmektedir. “Logo” temasi tiim gruplardan ayri
bagimsiz bir sekilde uzam da yer alirken katilimer ve ziyaretgilerle ilgili temalarin

grafigin Ustlinde bir arada kiimelendigi goriilmektedir.
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Resim 4. Fuar marka unsurlarina ait tema ve kodlar icin yonlendirilmemis dagilim grafigi

Vegimiilik Ziyaretsi nitelii i
Katlmc: Farma Niteligi 11-Ziyarec Nielk 10-Smwekhilic —— Streklilic 12 Ziyarengi Nioelk
13-Katimc: Nitelik T e e
03-Stogan Slogan Ziyarek niceligi
14-Katilusic: Nicelik
Katlme: Farfha Nicelii
Web-Sosyal ngedya reklamlan
Miizike Jingle
Agik havargeklamlan
Maskot
04-Medm/Reklam
Reklame Tanstim Merkezin amtica uyguniugu
Videa Film Bk F Sigara igme alant
Organizat6tin bilinirligi 3 Dolasmskolayhé Iklimlendirme
Organizat&riin somun gozme becerisi Ses-Gmipi-(V enue) Ayéhnkk
Organizatériin ¥cari bakas agist Fuann segicilig Yonleadirme | Merkezinbiiyikliga
Organizatdriin wivenilir olmasi Etkirsikl Wifi-Jaternet —07- Fuﬂled:ca
) Orgamgzatonmign;m becerisi T Yeme icmehizm / Merkezm peyzaji
Ismin selsgrle ilgisi Organizatomin tecritbesi Yeniliicgilik vma Merkezifidokasyom
Ihisaslasma ——08-Orgnizator — Avaciap-Aeenteler —09-9ire Mintaei yapt
Fuar admsrbilinicia Eldmikakmmgokohnm
o dizayn 01-Ma#ka Adi Orgammmtsbas‘-ozvm Yerel yoo ' o dcsw ”mhsan -- Gﬁnmlik
. Orgamzawmz‘tglofesyonemg: Zaqn:\ama Teknifedestek
02-Bogo Ismin nef’olmas: Konaklama imkam
YénetsebPersonel
Geligmislik (Desmasyom&_ e a
Y op Nsariine Siyasi-Poitk fiskiler 0~ DSESYON Nfecyte (Destinasyona)
Destmasyomnﬁmstik olmasi ulagm
Desnfaiagmm rel lddlas i1k pazar ozelligi
I; etgc degcn
estinas eglence Yeme
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Fuar marka unsurlarina iliskin elde edilen temalar “summaryCodings()”
komutu ile R programi ekranina yazdirilmistir. Tablo 10’da fuar marka unsurlarina
iliskin kodlar ve bu kodlarin iligkili oldugu dosya sayis1 (frekans) ve kodlama sayisi
yer almaktadir. En ¢ok kodlanan ve dolayisiyla en ¢ok konusulan tema bilesenleri
ziyaretci niteligi, katilimei firma niteligi, ziyaret¢i niceligi, reklam, verimlilik seklinde
devam etmektedir. Diger yandan elektrik akiminin ¢ok olmasi, fuar merkezinin
peyzaji, sehrin marka degeri, teknik destek ve wifi-internet gibi unsurlar ise en az
frekans ve kodlama sayisina sahip olsalar da ilgi cekici unsurlar olarak dikkate
aliabilecek detaylardir.

Tablo 10. Fuar marka unsuru temalarinin kodlarina ait frekans ve kodlama sayilart

Her bir kod He.zr' kc.>o_lla

.. iliskili

Sira Fuar marka unsuru temalaria icin dosya

iliskin kodlar kodlama —

sayst (frekans)

1 Ziyaretci niteligi 30 11
2 Katilimer firma niteligi 25 10
3 Ziyaretgci niceligi 24 11
4  Reklam-Tanitim 20 9
5 Verimlilik 20 9
6 Destinasyonun turistik olmasi 19 7
7 Hizmet 17 10
8 Logo tasarimi 17 10
9  Organizatdriin profesyonelligi 17 8
10 Organizatdrin sorun ¢gdzme becerisi 17 5
11 Slogan 17 12
12 Hizmet personeli 15 10
13 Organizatorin tecribesi 15 9
14 Destinasyona ulagim 14 9
15 Isim dizaym 14 11
16 Ihtisaslasma 12 9
17 Organizatoriin ¢abasi-0zverisi 12 5
18 Yenilikgilik 12 5
19 Merkeze ulasim 11 7
20 Organizatdriin iletisim becerisi 11 7
21 Fuar adinin bilinirligi 10 8
22 Ismin sektérle ilgisi 10 8
23 Mimari yap1 10 8
24 Video-Film 10 9
25 Zamanlama 10 6
26 Etkinlikler 9 7
27 Destinasyonun gelismisligi 9 6
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28
29
30
31
32
33
34
35
36
37
38
39
40
41
42
43
44
45
46
47
48
49
50
51
52
53
54
55
56
57
58
59
60
61
62
63
64
65
66
67
68
69
70
71

Katilimei firma niceligi
Konaklama imkani
Merkezin biiyikligii

Yeme i¢me hizmetleri
Destinasyonun sektorel iddias1
Iklimlendirme

Mauzik-Jingle

Agikhava reklamlari
Merkezin lokasyonu
Temizlik

Iklim

Destinasyonun uzaklig
Organizatdriin giivenilir olmasi
Otopark

Guvenlik

Organizatdriin bilinirligi
Organizatdriin ticari bakis agis1
Yerel yonetimlerin destegi
Yonetsel personel
Aracilar-Acenteler

Aydinlik

Destinasyondaki eglence
Ferahlik

Ismin net olmasi
Destinasyonun lokasyonu
Merkezin amaca uygunlugu
Merkezde gurdilti

Sureklilik

Yeme igme tesisleri
Yonlendirme

Fuarn seciciligi

Sigara icme alam
Siyasi-Politik iliskiler
Vestiyer

Destinasyonun pazar 6zelligi
Dolasim kolaylig:

Maskot

Organizatorin adaleti
Web-sosyal medya reklamlart
Elektrik akiminin ¢ok olmast
Merkezin peyzaji

Sehrin marka degeri

Teknik destek

Wifi-internet
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Belirlenen temalar asagida tek tek agiklanmistir. Temalara iligkin kodlara ait
tablolara yer verilmistir. Temalarla ilgili yorum yapilirken en fazla katilimcinin

tizerinde durdugu ilk bes kod ve baz1 6nemli goriilen kodlara yer verilmistir.
2.7.3.1. Marka Ad1 Temasina iliskin Bulgular

Katilimcilara gore fuar marka unsurlarindan birisi fuarn adidir. Her fuar
aslinda bir iiriin olarak bir markay1 temsil etmektedir. Bu agidan her fuarin adi bir
anlamda marka adidir. Katilimcilarin ¢ogunlugu marka adinin 6nemli oldugu
konusunda fikir beyan etmislerdir. Marka adiyla ilgili; “Fuar adinim bilinirligi”, “Isim
dizayn1”, “Ismin net olmas1” ve “Ismin sektorle ilgilisi” basliklar1 altinda toplanan
konularda katilimecilarin tamami goriis bildirmistir. Goriisiilen 13 katilimcinin tamami
38 kodlamada marka adin1 degerlendirmislerdir. Tablo 11°de “Marka Ad1” temasina

iliskin kodlar ve bu kodlarin frekans ve kodlama sayilar1 verilmistir.

Tablo 11. "Marka Adi” Temasina Iliskin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Say1s1
1 Fuar adinin bilinirligi 8 10
2 Isim dizayn 11 14
3 Ismin net olmasi 3 4
4 Ismin sektorle ilgisi 8 10
"Marka Ad1" temasina iliskin goriis bildiren katilimei (n) ve 13 38
toplam kod sayis1

Katilimeilar isim olarak bilinen, adi duyulmus fuarlarin 6nemine vurgu
yapmiglar ve fuar adinin sektdrde veya genel olarak biliniyor olmasinin fuara
katilmalarinda olumlu bir etkiye sahip oldugunu dile getirmislerdir. GUglU bir marka
adma sahip fuarlarin kendilerinin prestijini de olumlu etkiledigi goriisii hakimdir.
“Fuar adimin bilinirligi” koduna iligkin katilimcilarin 8’1 goriis beyan etmistir.
Katilimcilarin goriisleri su sekildedir;

M1: “...her yerde senin bunu duyurman lazim iste dedigim gibi bilinirligini

duyurman lazim...’

M2: “...Fuar organizasyonunun bilinirligi, ismi yani tamamen. Mesela ornek

vereyim TUYAP...”
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M3: “...isim verebiliyor muyuz? yani simdi biz dedim ya EMITT fuart bizim
i¢in ¢ok onemli Ace of MICE fuari bizim i¢in ¢ok onemli yani bu fuarlara kKatilmak ¢ok
giizel katilimci olmak ¢ok giizel bir stant agmak ayri ayrt bir prestij yani standimiz
oluyor bizim az énce de bahsettigim Ace of MICE 'ta standimiz vard: bu seneki EMITT
Fuarinda da insallah standimiz tekrar olacak...”

MT7: “...adl duyulmus fuarlara katildiginiz da zaten prestij kazaniyorsunuz gibi
bir sey. Biiyiik otellerin oldugu fuarlar genelde prestijli fuarlar oluyor. Burada
rakiplerimizi taniyoruz, biliyoruz...”

M9: “...o fuar bir kere Tiirkiye'de eSer ki bu Ankara, Istanbul veya Izmir de
veya Konya’'da yapilacak bir fuarsa Kars'taki adamin da bunu bilmesi lazim,
Istanbul’daki adamin da bunu bilmesi lazim yani bilinirligi yiiksek olmast lazim...”

M9: “...bunun basinda markalasmis bir fuara katilmak prestij getirecek...”

MI10: “..isim su acgidan etkili yani Marmomac markadwr artik Coverings

markadwr hani hatta ¢ogu firma sunu web sitelerine yazar: “Her sene Coverings ’te su
stanttayiz”’, “Marmomac’ta su stanttayiz” bu arti bir seydir. O gsirketin itibarina bir
puan daha katar biraz daha deger katar... dolayisiyla evet yani isim 6nemli bizim
icin...”
MI1: “..ashnda sorunun bashginda da var bu. Marka fuar tabii ki bizim
prestijimizi de etkiler ¢iinkii ge¢cmise dair tecriibelerim sunu gosteriyor: iyi fuarin
ziyaret¢isi de iyi oluyor! iyi fuardan kastimiz tabi marka fuardan bahsediyorum. Ama
kétii fuarin ziyaretgi profili de kotii oluyor...”

MI13: “...markalasmis fuarlar elbette bize prestij katiyor. Ciinkii o marka
olmus fuarlarda o biiyiik fuarlarda bulunmak ve uzun yillardir oraya katilyyor olmak
hemen sizi bir adim éne geciriyor. Iste marka fuarlar dedigim sektorel Cin, Italya ve
Tiirkiye 'deki ii¢ tane fuara katilimci olmak durumundasiniz...”

Katilimeilarin 11°i marka adi temasi altinda “Isim dizayni” ile ilgili de goriis
belirtmislerdir. Goriisler asagidaki gibidir;

M1: “...sektorii kesinlikle yansitmasi gerektirdigini diistiniiyorum ¢ok uzun
olmamasi taraftaryim ben. Soyle ki markalagsma adina hani bu kismina bakarsak

kesinlikle kisa olmalr ve vurucu olmali akilda kalmali her dilde de kolayca soylenebilir

isim olmast gerekiyor...”
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M5: “...burada fuarin ismi onemli kent fuari hani bunlar is kolunun adinin
fuar: yapan firmanmin adindan daha énde olmas: lazim. Tarim fuart diyoruz Konya
tarim. TUyap biraz daha geride kalir, olmasi gereken bu. Bizim icin 6nemli olan bu.
Katilimct ve ziyaretci icin de disardan bakildiginda isminden fuarin ne oldugunu
anlamast lazim...”; “...kisaltmalart ¢ok dogru bulmuyorum séyle dogru bulmuyorum
kisaltmalar yerine dogru kelimeler bulmak gerekiyor. Mesela Konya kent 2017 tamam,
dogru kelime kent fuarlari 2017..."”

MO: “...sdoyle séyleyeyim kisaltma olmasa daha iyi olur. Abc fuar: demektense
insaat fuari demek bana daha cazip geliyor. Ya da yapt fuart demek ya da saglik fuari
va da saghk araglar fuart tarzinda demek bana daha sey... Ama bir yandan da sey
olarak koca harflerle yapi fuari yazmak biraz daha mantikl diye diistintiyorum...”

M11: “...ya simdi soyle size bir mail geldi ilk baktiginiz sey, ilk gordiigiiniiz
sey maile bakmazsiniz bile ilk gordiigiiniiz sey fuarin ismidir. Yani buradan maili
okumaya devam etme ya da etmeme karari alabilirsiniz. Dolayisiyla fuar ismi sektorii
mutlaka yansitmali bence. Ondan sonra aaa bizimle ilgiliymis deyip devam
edebilirsiniz. Yani diigtiniin iste insaatla alakali bir fuar yapiyorsunuz ama Turizmsel
bir isim koydugunuz zaman ben o maili okumadan silerim muhtemelen...”

M12: “...burada sunu anlyyoruz bir marka ismi ne kadar kisa olursa o kadar
akilda kalici olmasi lazim. Tabi kisa olmasi her zaman daha avantajdir. Ciinkii akilda
kalvyor olmasi gerekir. Mesela ii¢ harfli ya da dort harfli kelimelerin insan hafizasinda
daha kalict oldugunu agik¢asi biliyoruz hepimiz. Bu yiizden zor olmayacak iste
soylenisi daha rahat insanlarin birbirine aktarirken ismini telaffuz etmekte
zorlanmayacagi isimlerden olmasi gerekiyor...”

M13: “...kisa ve soylenmesi kolay isimler her zaman i¢in bir adim énde oluyor.
boyle atiyorum ¢ok uzun zor séylenilen fuar isimleri evet katilimcilar adina da
ziyaretgiler adina da... katilimimizi ¢ok etkilemez, sonlarda kalir sadece isminden
dolayr bir fuart elemeyiz. Ama marka degerinde etkilidir. Markalasacaksa o fuarin
ismi, logosu marka degerinde mutlaka etkilidir. Ismi upuzun olan bir fuar markalasma
noktasinda mutlaka bir etkisini goriir, olumsuz etkisini goriir. Iste logosu hafizada
kalmayan bir logo oldugunu diisiiniin iste ejderhalarin bilmem nelerin acayip

sekillerin oldugu bir logo fuar logosu veya o maskot dedigimiz fuari amimsatan ibare

diyeyim artik neyse o karman ¢orman bir ibarenin oldugu bir fuari kimse aklidan
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tutmaz ve markalasmaz bu fuar. Uzun zamanda sitkinti yasar belki markalasir da benim
simdi sordugunuz da aklima geldi ama ¢cok basit isimli séylenen daha Marble Izmir bu
kadar bitti Marble Izmir sektor var il var diizenlendigi yer var bu kadar..”

Marka adiyla ilgili 6zel bir beklentisi olmayan ve marka adinin kendilerini
etkilemedigini belirten katilimcilarin sayist 5°tir.

M3: “...hi¢ etkilemiyor...”

M4: “...fuarin ismi onemli degil onemli olan icerigi...”

M6: “...umurumda degil!”

M7: “...yani ozel bir beklentim yok ama onceki sorular da soyledim zaten.
Tanitim bu konuda ¢ok onemli medya olsun, billboardlar olsun...”

M10: “...agik¢ast ¢ok da anlamiyorsunuz bir seye abc fuart diye bir sey gelse
o da olur. Tiiketicinin tercihi tiiketici tarafindan bakmak lazim. Onun igin onemliyse
benim iginde onemli oluyor. Degilse benim i¢inde ¢ok fazla olmuyor...”

“Isim dizaym” kodu altinda gbriis bildiren katilimcilarm 6’s1 isim dizaynmnin
onemli oldugunu dile getirerek kendileri i¢in makul fuar isimlerinin nasil olabilecegi
ile 1ilgili Ornekler verirken, katilimcilardan 5’1 marka isminin dizaynm ile
ilgilenmediklerini ve kendileri igin ¢cok 6nemli olmadigini dile getirmislerdir.

Katilimeilarin 3°i “Ismin net olmast” kodu ile ilgili goriis bildirmislerdir.
Katilimcilar fuar marka isminin kisa, anlasilir ve sade olmasinin énemli oldugunu
diistinmektedirler. Bu konudaki goriisler asagidaki gibidir;

M1: “...cok uzun olmamasi taraftaryyim ben soyle ki markalasma adina hani
bu kismina bakarsak kesinlikle kisa olmall ve vurucu olmal akilda kalmalr her dilde
de kolayca soylenebilir isim olmas: gerekiyor ki diinyaya agilacaksak olmali diye
diistintiyorum... ", “...sadece Marble yani daha etkili bir slogan daha etkili bir isim ben
sektor adina diistinemiyorum ¢ok net her yil yapildigi zaman yanina roma rakami ile
yilt koyuyor Marble on sekiz Marble on dokuz Marble yirmi bes bu kadar kesinlikle
kisa net ve vurucu olmali sektorii miimkiinse bire bir yakalamalr...”

M2: “...bu da bir sey halkta veya vatandasta o yorede yasayan insanlarda
verecegi algilama fuart vatandas bunu gordiigiinde ne algilar ne oldugunu diisiiniir?

ama Yapr Fuar dediginizde yapi nedir binadw binada ne vardwr fayans, laminant

pencere, kapt vardir...”
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MO: “...fuar ismi net olmasi, yani neyin oldugu tutup bizim Konya fuarlarinda
birkag tane fuarin birlestirilip iste Konya mobilya insaat emlak tarzinda veya makine
elektrik fuart tarzinda birkag tane fuar birlestivip sadece tarim fuar: tek olarak
geciyor, tek bir ¢ati altinda olmasi biraz daha mantikli oluyor. Ama tabii tek bir ¢cati
altinda topladiginiz zaman sadece tarim makineleri gibi insanlarda bir algi olusacatk,
birlestirilerek yapilryor bir yandan dogru bir yandan yanlis...”

Katilimcilardan 8’i Marka adinin sektorle ilgili olmasi konusunda goriis
bildirmislerdir. Katilimcilardan bazilar1 sektorlerini animsatmayan fuar isimlerine ait
reklam veya maillere duyariz kalabileceklerini belirtmislerdir.

M1: Sektorii kesinlikle yansitmasi gerektirdigini diistiniiyorum ¢ok uzun
olmamasi taraftaryyim ben soyle ki markalasma adina hani bu kismina bakarsak
kesinlikle kisa olmali ve vurucu olmali akilda kalmalr her dilde de kolayca soylene
bilir isim olmasi gerekiyor ki diinyaya a¢ilacaksak olmali diye diisiiniiyorum mesela
Bursa blok fuari iste Bursa dogal tas ihtisas sanayi fuart ¢ok zor ama markalarindan
bahsederken Marmomac net Marble Izmir 'in markasidir...”

M1: “...sadece Marble yani daha etkili bir slogan daha etkili bir isim ben
sektor adina diistinemiyorum ¢ok net her yil yapildigi zaman yanina roma rakami ile
yilt koyuyor Marble on sekiz Marble on dokuz Marble yirmi bes bu kadar kesinlikle
kisa net ve vurucu olmalir sektorii miimkiinse bire bir yakalamalr...”

M11: “..ya simdi soyle size bir mail geldi ilk baktiginiz sey, ilk gordiigiiniiz
sey mailde bakmasiniz bile ilk gordiigiiniiz sey fuarin ismidir. Yani buradan maili
okumaya devam etme ya da etmeme karari alabilirsiniz. Dolayisiyla fuar ismi sektorii
mutlaka yansitmali bence. Ondan sonra “aaa bizimle ilgiliymis” deyip devam
edebilirsiniz. Yani diigiiniin iste insaatla alakali bir fuar yapryorsunuz ama Turizmsel
bir isim koydugunuz zaman ben o maili okumadan silerim muhtemelen...”

M13: “...cok basit isimli séylenen... Marble Izmir bu kadar bitti Marble Lzmir
sektor var il var diizenlendigi yer var bu kadar...”

M2: “...yapi fuar olmasi yeterli. Gayrimenkul ve yap: fuar: ibaresi gegmesi
yeterlidir ¢Unkl bizim sektoriimiiziin noktast orast...”

M2: “...bu da bir sey halk da veya vatandag da o yorede yasayan insanlar da

verecegi algilama fuari vatandas bunu gordiigiinde ne algilar ne oldugunu diisiiniir?
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ama Yapr Fuari dediginizde yap: nedir binadir binada ne vardir fayans laminant
pencere kapt vardir...”

M3: “...organizasyonu yapan fuarmm ismi bizim sektoriimiizle ilgili olup
olmadig bize ne kadar fayda getirecegi kesinlikle ¢cok onemli. Bir de hocam turizmle
alakali olmasi bizim icin onemli ismin bizimle alakali olmasi bize ne kadar etki
getirecegi bizim bundan ne kadar faydalanacagimiz kesinlikle onemli...”

M5: “...burada fuarin ismi énemli kent fuari hani bunlar is kolunun adinin
fuarin yapilan adimin daha énde olsa lazim tarim fuari diyoruz Konya tarim Tiiyap
biraz daha geride kalan Konya tarim katilimci ve ziyaret¢i i¢in de isminden fuarin ne
oldugunu anlamasi lazim...”

M8: “...Onemlidir dogru isim secilmeli, fuar isminin ge¢mesi daha etkili
olur...”

M9: “...soyle soyleyeyim kisaltma olmasa daha iyi olur. ABC FUARI
demektense insaat fuari demek bana daha cazip geliyor. Ya da yap: fuar: demek ya da
saglik fuart ya da saglik araglart fuar: tarzinda demek bana daha sey. Dediginiz gibi
bazi seylerin kisaltilmasi insanlara ¢ok anlamli gelmiyor. Bana anlamli gelmiyor. Ama
bir yandan da sey olarak koca harflerle yapi fuari yazmak biraz daha mantikli diye

diistintiyorum...”
2.7.3.2. Logo Temasima Iliskin Bulgular

Logo isletmelerin ve Urtinlerin genelinde gegerli marka unsurlarindan biridir.
Fuar nezdinde incelendiginde farkli bakis acilar1 ve goriisler mevcuttur. Logo ile ilgili
10 katilimc1 yorum yapmuistir. Yorum yapan katilimcilarin 6’s1 fuar markasinin logosu
olmasi gerektigi belirtmislerdir. Katilimcilarin 4’1 ise fuarin logosunun kendileri i¢in
onemli olmadig dile getirmislerdir. Tablo 12’de “Logo” temasina iligkin kodlar ve bu

kodlarin frekans ve kodlama sayilar1 verilmistir.
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Tablo 12. "Logo" Temasina Iliskin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Sayis1
1 Logo tasarimi 10 17
"Logo" temasina iliskin goriis bildiren katilimci 10 17
(n) ve toplam kod sayisi

Tablo 12 incelendiginde Logo temasi ile ilgili katilimcilarin 10’u goriis
bildirmislerdir. Katilimcilarin goriismelerinden toplamda 17 kodlama yapilarak logo
ile ilgili fikirlerine ulagilmistir.

M1: “...evet ben firmamda ¢alismamda da yani logo bence onemli bir sey ve
hep markalasma dogru gideceksek eger veya kendimizi bir marka olarak ilerde
koyacaksak eger sadece fuar igin degil her anlamda soyliiyorum o markayt
gordiigiimiiz de onu bilir hale gelebilmek ¢ok onemli...”

M1: “...ilk izlenim mevzusu var ya o bence 6nemli hig ismini duymadiginiz bir
fuar organizasyonuna baktiginizda illaki rengi de yazi karakteri de uzunlugu kisalig
isminin vuruculugu bunlarin hepsi bir biitiin olarak ilk intibada dikkati mi ¢eker
cekmemek gibi bir sey soz konusu olmaz ama logoya gére degerlendirme ben yapmam
Oyle sOyleyeyim...”

M3: “...s0yle 6zel bir beklentim yok tabii hani onu ifade etmesi igin bir logosu
olmasi gerekiyor ama iste farkl farkli simgeler olabiliyor bazi seyleri ifade edebiliyor
logosunun olmasi yeterli ama ozel bir beklentin var mi Bununla ilgili? agik¢ast yok.”

M7: “..yani bir logo olsa giizel olur diye diisiiniiyorum yani. Ciinkii logo
logonun kalitesi markayr temsil ediyor. O da olursa markamn kalitesi, insanlar
gordiigii zaman aaa marka giizel kalitesi var logoya ¢alisiimis gibi diisiinebiliyor
yani.”

MO: “...logo bilinirlik a¢isindan tabii ki... sadece logoyu goriip “aaa bunu a
firmasi yapiyor” deme seyini olusturuyor...”

M10: “...logo kurumsal kimligine verilen bir par¢asidir. Zaten herhangi bir
isletmenin logosu olup olmamasi beni etkiler her seyden once. Fuarin logosunun olup
olmamasi ¢ok etkiler. Ciinkii hakikaten insan katildigi seyde para verdigi
organizasyonda karsisinda para veriyorsunuz eger maksimum kurumsal bir firma
gormek istiyorsunuzdur. Ciinkii 6biir tiirlii psikolojik olarak yaptiginiz alisveris sizi

tatmin etmiyor. Hani amator bir firmaya bir sirii para vermis gibi oluyorsunuz.
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Logoda zaten girketin kurumsalligi noktasi bana gére en onemli faktorlerden birisidir.
Evet beni etkiler...”

M10: “...ben sahsen bakarim. Neden c¢iinkii ben bir tasarim firmasiyim ayni
zaman da bir proje firmasiyim. Bunlar benim i¢in 6nemli ama benimle ayni sektorde
hizmet verip de ocakgt olan bir blok ¢ikaran bir firmada vardir. Simdi onun i¢in 6nemli
olmayabilir. O biraz daha blok ¢ikarip satma derdindedir. Ben kendi firmamin
hedefleri noktasinda tasarimci projeci oldugum icin benim i¢in bu tip seyler
onemlidir.”

M13: “...markalasacaksa o fuarin ismi, logosu marka degerine mutlaka
etkilidir. ...iste logosunun hafizada kalmayan bir logo oldugunu diisiiniin iste
ejderhalarin bilmem nelerin acayip sekillerin oldugu bir logo fuar logosu veya 0
maskot dedigimiz fuar: amimsatan ibare diyeyim artik neyse o karman ¢orman bi
ibarenin oldugu bir fuari kimse aklinda tutmaz ve markalagmaz...”

Logo tasarimi konusunda sektorii yansitmasi goriisi katilimeilar tarafindan
tzerinde durulan konulardan birisidir.

M1: “...ben bir resim gérmek isterim ve onu gériince o bana o sektorii de
anlatsin isterim ama ayni seyi soyliiyorum bu benim tercihimdir bu benim logom bu
bir stitiin basi1 buna bakan bir insan tarihide gérecek benim mermer ile ilgili oldugumu
algilayacak simdi ben bunu béyle kullaniyorum belki eli yil sonra belki bunu
gordiigiinde suyu bilecek onu demek istiyorum ayni sey fuar icinde Marble’in sade
roma rakamin gordiigiim de bu Marble diyebilmeyim yani o hedefleri olmali...”

M12: “...bu benim goriisiim tabii Ki de bu yiizden aslinda bir fuar markasinin
logosunda bulunan isaretler semboller fuarin ne fuar: oldugunu fuarla alakalr neler
olabildigini anlatmasi dogru bir sekilde anlatmasi gerekir. Diiz bir yaziyla fuar: marka
haline getirebilirsiniz ama guzel semboller kullanarak olusturdugunuz bir logo
insanlarda evet bu fuar bu sektore hitap ediyor diyerek kendisini o fuarin igerisinde
bulmasina sebep olabilir.”

M13: “...tabi sektorle bir mutlaka baglantist olmasi lazim. Dogal tas sektoriinii
kalkip siz bir tibbt cihaz logosu yapamazsiniz. Mutlaka bir tasi, plakayi, mermeri
ammsatan bir geometrik sekli olmast lazim...”

M13: “...mobilya dediginiz zaman kahverengi giriyor illa ki yani bir agag

rengi bir mobilya fuarinda siz pembe pembe bir mobilya fuarinda pembenin agwrlikl
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Kullanildigr bir organizasyonda mutlaka insanlar biz nereye geldik derler. Orada
kahverengiyi ariyor gozler bizde de dogal tasta agirlikli olarak dogal tasin renkleri
iste kahverengi tonlart iste beyazin tonlari kahve tonlart agirlik dogal tas renklerini
Mutlaka insanlar orada zaten tasin iizerinde goriiyor benzer yapilarda da ona ¢ok zit
renkleri de gormemeliler diye diisiintiyorum, etken midir evet organizasyonda mutlaka
bir etkendir...”

Katilimcilar logoda sektore ait renklerin, sekil ve simgelerin olmasi gerektigini
diistinmektedirler. Baz1 katilimcilar (n=4) ise logo ile ilgili fikir yurutmeyerek
kendileri i¢in 6nemli olmadigini, logoya bakarak tercihlerini belirlemediklerini ve
kendileri iizerinde herhangi bir etkisinin olamayacagini ifade etmislerdir.

M3: “...elbette onemli noktalardan bir tanesi ama olmazsa olmaz logosu
bunun ¢ok kotiiymiis, hi¢ begenmedim bu fuara katilinmaz diye bir sey diigiinmezdim
herhalde.”

M4:  “..fuarin logosunun olup olmamasi bizi ¢ok ilgilendirmiyor
onemsemiyoruz...”

M8: “...6nemli degil etkilemez.”

M11: “...yani benim igin etkili degil ama ciddiyet a¢isindan evet etkili olabilir
kurumsallik ilkesi icin gereklidir siiphesiz...”

Logo ile ilgili goriis bildiren katilimcilardan 4’1 fuarin logosuna bakarak
katilip katilmama yo6niinde bir karar almadiklarini logonun kendileri {izerinde olumsuz

bir etkiye sahip olmayacagini dile getirmislerdir.
2.7.3.3. Slogan Temasina Iliskin Bulgular

Sloganlar markalarin akilda kalicilig1 saglamak, tiiketiciyi heyecanlandirip
harekete gecirmek i¢in kullandiklari bir marka unsurudur. Pek cok Uriinde slogana
rastlamak miimkiindiir. Hizmet sektoriinde yer alan fuarlarin bazilarinda -0zellikle
uluslararas1  nitelikteki fuarlarda- slogan gorilirken birgogundan slogan
gorulmemektedir. Ornegin diinyanin énde gelen turizm fuarlarindan olan ITB Berlin
turizm fuarinin slogani: “Diinya’nin Lider Seyahat Fuar1” iken Istanbul’da diizenlenen
EMITT turizm fuarinin herhangi bir slogan1 yoktur. Tablo 13°te “Slogan” temasina

iliskin kodlar ve bu kodlarin frekans ve kodlama sayilar1 verilmistir.
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Tablo 13. ""Slogan" Temasina Iliskin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Sayis1
1 Slogan 12 17
"Slogan" temasina iliskin goriis bildiren katilimei 12 17
(n) ve toplam kod sayisi

Slogan temasi ile ilgili yorum yapan katilimcilardan 3’i fuarlarda slogan olup
olmamasina dikkat ettigini dile getirmistir.

M1: “..bir kere hedefinizi belirleyen cimledir slogan nesiniz kimsiniz sizi
tammak i¢in ne yaparsiniz ne yapacaksiniz olayt ozetleyen sizi tanitan kelimedir...”,
“...yine ayni seyi soyleyecegim sizi ifade etmeli ger¢ekten fuarinizin ya da satacaginiz
seyi karsidaki insana yani onun beklentisini karsilayabileceginizi gostermeniz lazim
giiven vermeli ve a¢ik olmall net olmali 6nemli olan o...”

M12: “...simdi slogan bir fuarin marka olabilmesi acisindan da onemli
insanlarin o slogani duydugunda ne hissettigini agik¢ast o fuara katilmasi mi gerekir
katilmamast mi gerekir bunu agik¢asi kafasinda soru isareti kalmadan oraya katilmast
icin bir etkendir. Simdi bazi fuarlarin tabii ki de belirli sloganlart vardw su an da
hatirlayabildigim bir slogan yok. Ama bir sloganin fuar icin dogru se¢ilmis olmasi
gerekir insanlarin oradan ciddi anlamda ticari bir verim elde etmesi i¢in onlart oraya
katilmak zorundaymis hissine kapilmasina sebep olmalidir. Aynmi zamanda fuara
geldigi zaman alacagi verimi tek ciimleyle anlatiyor olmasi gerekir...”, “...fuarlara
bir marka olabilmesi adina ya simdi baktigimiz zaman firmalarin markalarinin olusan
firmalarin markalarimin bir slogani vardur bir¢ok ulusal markanin oldugu gibi. Fuarin
da marka olabilmesi ic¢in bir slogammin olmasi gerektigini diigiiniiyorum.”,
“...ac¢tk¢ast soyle dedigim gibi birka¢ tane marka fuardan bahsettik. Siz bu soruyu
sorarken ben hi¢ bu bahsettigim fuarlarin bir slogant var midir diye hig
diigtiinmemistim. Demek ki karsima hi¢ boyle bir sey gelmedi demek ki bu fuarlarin da
bir slogani yok. Bu slogan eksikligi var ama énemsiyorlar mi? onemsemiyorlar ama
olursa ¢ok sahane olur diye diisiiniiyorum.”

M13: “...slogant olmal ¢iinkii bu fuar organizasyonu sloganiyla logosuyla
fiziki sartlarvyla bir biitiin. O slogan olmadigi zaman bir yeri bir noktas eksik kaliyor

bir fuarmn. Iste her yil bir degisik sloganla ¢ikiyor fuarlar ¢ogu bizim sektoriin

fuarlarinda ona keza firmalarinda her birinin miisteriye vermek istedikleri bir ana fikir
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oluyor bizim sirket olarak da oyle diger tiim firmalarda da oluyor.”, *...slogan da
bunun en kisa yolu insanlara atiyorum bir diizyaziyla bir makaleyle bir uzun bir seyle
istediginizi zaman zaman veremiyorsunuz ¢ogu zaman veremezsiniz ama kisacik bir
sloganla bazen anlatmak istediginiz bir¢ok seyi dolayisiyla fuarda béyle bir yapi
aslinda canl bir yapi fuarda her yil degisen orada bir canli organizasyon var onun da
bir sloganmimin olmasi onemli midir? Evet bence onemlidir.”, “...evet giizel sloganlar
yav ne kadar giizel sloganlar bulmuslar diyorsun. Iste fuar alamna gittiginiz de
ylzlerce binlerce noktada goruyorsunuz. Bazen ¢ok kot bir slogan se¢misse veya
slogan yoksa az énce dedik ya hangar gibi binalar fabrika binalar: gibi aydinlatmanin
zayif oldugu binalar ne bir slogan var ne renkte bir uyum var zaten bunlar 1-0 maglup
bashyorsunuz  birtakim seylere. Bunlarin  tamamuun diizgiin ~ planlandig
organizasyonlarda basarida zaten geliyor.”

Slogan ile ilgili yorum yapan katilimcilarin 9’u sloganin kendilerini
etkilemedigini sdylemislerdir. Bununla birlikte onlar i¢in slogan ziyaretci gekmek igin
kullanilabilecek bir marka unsuru olabilir.

M2: “...ya fuar denince katilimcilar: su anlamda sey yapar, ziyaret¢i sayisina
gore gider. Ne kadar ziyaret¢i gelecegine bakar.”

M3: “...vok hi¢ etkilemez... agik¢ast slogan olmus mu olmamis mi bakalim
bunlarin slogant neymis diye hi¢ bakmiyoruz, hi¢ dikkat etmiyoruz.”

M4: “...slogan da aym sekilde ¢ok bir seyi yok...”

M6: “...slogant veya ismi beni ilgilendirmez. Yeni Fuar demeyin bana. Ben
hi¢cbir yeni fuara katilmam. Yeni bir fuar kurduk, actik diyorsaniz: ben size ne diyorum
fuarlar éliiyor...”

M7: “..slogandan yana oézel bir beklentim yok. Katilimcilar: daha ¢ok
etkileyecegini diisiintiyorum...”

M8: “...etkilemez onemli degil o da...”

MO: “...dikkat etmedim su ana kadar hig fuar sloganina denk gelmedim, dikkat
etmemigimdir. Varsa bile dikkat etmemisimdir. Cok boyle slogan: genellikle firmalar
kullaniyor ama tabii bu tarz organizasyon firmalarmin da olmasi olur mu tabii olabilir
de ama ¢ok sey yapmamak gerekir...”

M10: “...etkilemiyor. Birini hatirla deseniz hatirlamiyorum. Hepsinin ismini

)

hatirlarim ama mutlaka vardir slogani, hatirlamiyorum...’
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M11: “...beni ¢cok etkilemez.”

Katilimeilarin ¢ogunlugu katildiklar fuarlarda veya sektorlerinin 6nde gelen
fuarlarinda slogan olup olmadiginm1 animsamadiklarini, sloganin marka algilarini
etkilemedigini ve katilma kararlarini slogana gére vermediklerini ifade etmislerdir.
Katilimcilar slogan konusunda ziyaretgi merkezli diistinmektedirler. Slogan eger
ziyaretgileri etkiliyorsa onlar i¢in bir anlam ifade etmektedir. Eger olmamasi ziyaretci

i¢cin sorun olusturmuyorsa kendileri i¢in de olusturmamaktadir.
2.7.3.4. Medya Temasina Iliskin Bulgular

Medya, isletmeyi ya da iirlini tiiketicisine, tanitmak, bilgilendirmek veya
hatirlatmak i¢in kullanilan bir ara¢tir. Medya’nin kullanilis bi¢imi ve kalitesi $6z
konusu {riiniin marka algisint etkilemektedir. Fuarlar gesitli mecralarda medya
kanallarin1 kullanarak markalagsmalarina katki saglayacak reklam ve tanitim
faaliyetlerini yurutmektedirler. Katilimcilar “Medya” temasi altinda tanitim, agik hava
reklamlari, maskot, miizik, video ve sosyal medya gibi konularda goriislerini
bildirmislerdir. Tablo 14’te “Medya” temasina iliskin kodlar ve bu kodlarin frekans ve
kodlama sayilar1 verilmistir.

Tablo 14. "Medya" Temasina Iliskin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Sayis1

1 Tanitim 9 20

2 | video-Film 9 10

3 Muzik-Cingil 8 8

4 Acik hava reklamlar 4 7

5 Maskot 2 2

6 Sosyal medya/web 2 2
"Medya” temasina iligskin goriis bildiren katilime1 12 49

(n) ve toplam kod sayisi

“Tanitim” koduna iligkin katilimcilarin 9’u goriis bildirmistir. Katilimeilarin
cogu fuarlarin reklaminin iyi yapilmasinin gerektigini ve bunun katilim kararlarinda
etkili olacagini dile getirmislerdir.

M1: “..tarih vermek istemiyorum ama 2005°di diye hatirliyorum. Ik

basladiginda belki daha eskidir giderek kiigiildii giderek firma katilimlar: azaldi
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ziyaret¢isi azaldi Istanbul’da olmasina ragmen havaalamin karsisinda olmasina
ragmen zamaninin ¢ok iyi bir mevsimde olmasina ragmen olmadi neden olmad kiigiik
kaldilar tamtim yapmadilar. Istanbul gibi bir yerde havaalamina bir dakikalik
mesafede bir tane afiginin olmadigi fuar diizenlediler. Béyle bir seye ne katilimci goz
yumar ne ziyaretci goz yumar...”, “...havaalamindan indigimde o katalogu gérmek
isterim katilimci da olsam ziyaret¢i de olsam niye bir emek harcamisim gezmeye
geliyorum veya katilmaya geliyorum ama bundan hi¢ kimsenin haberdar olmamasi
benim camimi biraz sikar...”

M2: “...Haa bir de reklam, organizasyonu diizenleyen sirketin verecegi reklam
cok onemlidir. Ya bunu érneklersek mesela Ankara yapt fuarindan bana davetiye
geliyor, Istanbul'dan geliyor ama Konya'dan gelmiyor. Ihmal ediyorlar...”

M3: “...anlatamam size bu kadar kotu organizasyon anca olabilirdi yani
inanilmaz kotiiydii soyle soyleyeyim size sadece Antalya’ya 0zel yapilmug gibiydi.
Sadece Antalya'dan birkag tane hastane katilmis, otel olarak sadece Antalya otelleri
vardr ve diger sehirlerimizden de sadece kalkinma ajanslart vardi yani baktigimiz
zaman biz katildik ve kendinize sunu dedik bizim burada isimiz ne? nigin geldik?
zaman kaybettik gibi diigiindiik. Aslinda sorunuzun Cevabi da bunun i¢in de iyi reklam
calismast yapamamslar...”

M5: “...ben size fuari giinlerce anlatyyim unutabilirsiniz veya radyoda iki sefer
duydugunuz zaman ya da baska bir yerden duydugunuz zaman aklimizda kalir bu da
insanlarin bilinirligi, aklinda kalmas giizel bir sey énemli bir sey..."

M9: “..ya bir fuara misafir getirmede veya diger ticaret odalart veya
STK’lardan veya benzeri kuruluslardan sey getirme oranlart az once séyledigim gibi
bilinilirligi arttirmak gerektiriyor. Bilinilirlik ¢ogu zaman belki il¢edeki adam bizi
duymuyor yani Konya da biiyiik bir fuar yapiliyor ama Karapinar’daki sey haberi yok.
Bizim kendi ¢abalarimizla duyuruyoruz. Yani miisterilerimize faks ¢ekiyoruz mail
yoluyla Whatsapp yoluyla veya dijital ortamda haber gonderip biz haberdar ediyoruz
va fuar mi var diye adam bize soruyor...”

M11: “...ve fuarin reklamimin yapimas: yeterli olgiide reklaminin yapilmasi
cok onemlidir. Cunkl mikemmel bir organizasyon salon mukemmel, altyap: harika
her sey siiper ama ziyaret¢i gelmezse bununda bi anlami yok. O ilgili kitleye reklami

1

iyi yapmak lazim ve onlari salona getirebilmek, getirmeye tesvik edebilmek lazim...’
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M12: “...Bazi fuarlarin gergekten reklama c¢ok fazla ihtiyaci oldugunu
diigtiniiyorum. Bu konuda fuar sirketlerinin bazi dogrulari ve bazi yanhslar: da var.
Ornek veriyorum marka haline gelmis bir Konya tarim fuarimin reklammmin az
yapildigini agikgast biz goriiyoruz bunu da fuar sirketine bir¢ok defa soyledik..., ...tabi
bu fuar sirketlerinin bu noktada pazarlama departmanlarmmin iyi ¢alismasi gerekir.
Fuari bir marka haline getirmesi gerekir...”, “...reklam ¢alismasinin giizel yapilmuis
oldugu fuarin katilimcist olmayt agikgasi biitiin firmalar ister 6yle bir organizasyonda
bulunmak adina, bu yiizden reklam en onemli unsurlardan biri diyebilirim...”

M13: “...bu noktada tamitimi ¢ok iyi yapimis olmasi nihai tiiketicilere yani
katilimcilarin tamamina ulasiimis bir fuar tanitimi iki tarafinda elini giiclendirir. Hem
katilimct ideal bir ziyaret¢i sayisina ulasmis olur hem ziyaretgiler ihtiyaglart olan
firmalarin tamamini gérmiis olurlar...”

Fuar Grlnind marka yapan unsurlardan biri de onun yeterince ve uygun
araclarla tanitilmasidir. Tanitim konusu fuar organizatoriiniin 6nemli gorevlerinden
biri olarak gortilmektedir. Yeterince ziyaretci gekemeyen ve katilimcilarina verimli bir
fuar gegirtemeyen bir organizasyonun organizatorii basarisiz bulunmaktadir. Sikayet
konusu da yetersiz tanitim ve pazarlama ¢abalaridir.

“Video-Film” koduna iligkin katilimcilarm  9’u  goriis  bildirmistir.
Katilimcilarin gogu fuara ait video ve film gibi gorsellerin katilimci firmalar, destek
veren siyasiler ve ziyaretci sayist gibi konularda fuar hakkinda bilgiler verdigini ifade
ederek kendilerini etkileyebildigini ifade etmisglerdir.

M3: “...tabi tabi tabi etkiler bunlar zaten turizmle alakali benim ¢ok ilgimi
ceker ornek veriyorum bu eger farkl bir seyle tarimla ilgili bir seyse belki ben onu
duyuyorum radyoda televizyonda ama ilgimi ¢ekmiyor ama hedef kitlesine ¢ok etki
eder bu. Kendi sektoriimle ilgili olanlar kesinlikle ¢ok ilgimi ¢eker...”

M9: “...gorsel ister istemez, orda fuar alaminin bir drone ile ¢ekilmesi veya
fuar stantlarvin arasinda bir kamera kayitlar iste atiyorum kim geldi bakanlar geldi,
bakanlarin ziyaretlerinin gosterildigi bir video hazirlanmasi bu fuarlarin iyi kotii
biiyiikliigiinii bize yansitryor. Su yazidan ben fuarin ne kadar biiyiik oldugunu

anlayamiyorum...”, “...adam diyor ki mesela ‘U¢ bin metre kare’ yani ii¢ bin metre

kare su kadarlik bir alan diyorsun kendi kendine, ama bunu gorsel olarak fuarin
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biiyiikliigiinii, alti salonun biiyiikliigiinii disaridan ve icerden lanse ettigin zaman ha
diyor ki bu fuar iyi bir fuar. Buna katilmak gerekiyor...”

MI12: “..tabii ki de soyle artik dijital bir diinyada yagsiyoruz televizyon
reklamlarindan tutun radyoya sosyal medyaya ona ikame internet reklamlarina
billboard reklamlarina kadar yani ulasabildiginiz tiim mecralar bir fuarin marka
olabilmesi icin aslinda su ana kadar bahsettiklerimizden daha énemli konumda benim
goziimde en azindan bir reklamci olarak...”

M13: “...hepsi etkiler algida bunlar 6nemlidir. Tanitim videolarini seyrederim,
brogiirtiniin Kalitesine, brogiiriindeki basuminin kalitesine kadar bakarim...”, “...fuar
olacaksa Marka olacaksa veya firma bir marka olacaksa bunlara dikkat etmek
zorunda.

Gorildiigii gibi katilimcilar fuarlarin video ve filmlerinin fuar hakkinda bilgiler
icerdigini ve oradaki gorsellerden etkilendiklerini dile getirmislerdir. Videolarin
iceriklerinde kullanilan unsurlar (taninmis kisiler, siyasiler, kalabalik vb.) ve
gorsellerin kalitesi katilimcilar tarafindan dikkate alinmaktadir.

Katilimcilarin 8’1 “Miizik/Cingil”  konusunda goriis  bildirmislerdir.
Katilimecilarin  ¢ogunlugu fuara ait miizik ve cingil gibi unsurlarin kendilerini
etkileyecegini ve akilda kalicilig1 saglayacagini diisiinmektedirler.

M5: “...onlar 6nemli bilinirlik akilda kalicilik ve takip edilebilirlik a¢isindan
onlarda 6nemli...”

M7: “..trabii ki de etkiler. Medya zaten etkileyici bir organ ve dogru
kullanilmasi gerekiyor. Dogru kullanilinca hitap eden kitleye de ulagmall yani. Ama
ekstra ozel bir beklentim yok dedigim gibi.

M8: “...radyo tanitim olmasi lazim etkiler tanitim agisindan bizi, fuara katilim
daha fazla olur...”

MI12: “..tabii ki de soyle artik dijital bir diinyada yasiyoruz televizyon
reklamlarindan tutun radyoya sosyal medyaya ona ikame internet reklamlarina
billboard reklamlarina kadar yani ulasabildiginiz tiim mecralar bir fuarin marka
Olabilmesi icin aslinda su ana kadar bahsettiklerimizden daha onemli konumda benim
goziimde en azindan bir reklamci olarak...”

Bazi katilimcilar ise radyo cingillar1 ve fuara ait 6zel muziklerin Gzerlerinde

etkili olmadigini katildiklar1 fuarlarda bunlara rastlamadiklarini dile getirmislerdir.
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M4: “...tamitim videosu radyo gibi bir sey olmadigi i¢in zaten kapali bir fuart
oldugu icin ¢ok bir onemi yok bunlarn...”

MI10: “...bizim sektorlerde bu tip seyler olmaz. Acik¢ast buna ¢ok saglikl
cevap veremiyorum. Bir Marmomac Italya fuarinin ne cingilini duydum bu biraz daha
domestic fuarlarda belki Tiirkiye 'deki fuarlarda olur ama hangi diinyanin iilkesine
Italya reklam versin yani bu zaten pek olmaz uluslararas fuarlarda...”

MI11: “baskalarinda faydali olabilir ama beni o da etkilemiyor...”

Katilimcilardan bazilar fuarlara ait 6zel miizik tiirlerinin radyolarda ¢alinarak
ziyaretcileri etkileyebilecegini bu ylizden kendileri i¢in 6nemli oldugunu dile
getirirken bazi katilimcilar uluslararasi fuarlarda bunu ¢ok miimkiin olmadigini ve bu
yuzden de miizik cingil gibi medya unsurlarinin marka algilarini etkilemedigini dile
getirmislerdir.

Katilimcilar yaptiklart agiklamalar ile A¢tk hava reklamlarini 6nemsedikleri
yoniinde bir izlenim birakmisladir. Genellikle reklamlardan bahsederken agik hava
reklamciligiin kullanilmasi gerektigi konusuna vurgu yapilmaktadir.

M2: “...diisiiniin Konya fuarinda birinci giin billboardlarda reklam ¢ikiti,
oncesinde degil 1. Giin ¢ikti. Ilk giin acilis giiniinde ¢ikti...”

M7: “..ondan sonra simdi genelde fuarlarin yapilacagi sehirlerde de
billboardlara da bir seyler aswyor ama medyada bu konuda onemli. Medya
tamtimlarinda da belli oluyor yani fuari kalitesi... ", “...tanitim bu konuda ¢ok onemli
medya olsun, billboardlar olsun...”

M9: “...é6rnegin sunu yapabilir diyecegim fuarin agilisindan bir giin once bir
151k gosterisi tarzinda veya benzeri bir lansman tarzinda bir seyler gosterebilir ya da
sehrin dort bir kosesindeki duvarlarda billboardlarda ayni anda reklama ¢ikip ayni
reklam miizigiyle sey yapabilir. Bu insanlart ister istemez iste belediye kavsaginda
gordiigii reklami meramda da gérmesi bir aginalik olusturacaktir ha fuar algisini biraz
daha sey yapacaktir ama biz su ana kadar oyle bir organizator firma gormedik isin
actkgasi...”, “...isletme maliyetlerini diisiirmek igin, benim gériisiim, iste atiyorum
Konya'da bes yiiz tane billboard reklami yeri varsa bunun elli tanesine reklam verip
isi kapatma derdindeler. Yani her yerde yayin yaptik degil bes yiiziin ver iki yiiz elli

tanesine reklam...”
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M12: “...uniserayt belki sektor icerisinden bilenler ¢ok fazladir ama siz mesela
bilmiyor oldugunuzu soylediniz. Eger bu logoyu unisera logosunu sokakta ya da bir
arag tizerinde ya da billboard da ya da bir televizyon reklaminda gormiis olsa idiniz
orada kullanilan sembollerle bu bir seramik fuari deme sansina sahip olacaktiniz...”

Son olarak medya temasina ait kodlardan birisi olan “Maskot” ile ilgili sadece
2 katilimer goris bildirmistir. Kisileri etkileme konusunda ¢ok fazla bir etkiye sahip
olmadigin1 olursa da sade ve anlasilir unsurlarin kullanilmasi gerektigi ifade
etmislerdir.

M10. “...makine fuarlarinda ¢ok kullaniyorlar ozellikle a¢ik alanda yapilan
fuarlarda daha ¢ok goriiyorum, bunu ama kapali alanlarda olan fuarlarda ¢ok fazla
maskot gérmedim. Bizim de bdyle bir kiltlirimdz yok genelde etkilemez ac¢ikgast...”

M13: “...iste ejderhalarin bilmem nelerin acayip sekillerin oldugu bir logo
fuar logosu veya o maskot dedigimiz fuari amimsatan ibare diyeyim artik neyse o
karman ¢orman bi ibarenin oldugu bir fuar: Kimse aklidan tutmaz ve markalasmaz...”

Goriildigii gibi genel olarak medya unsurlar1 fuarin kalitesi hakkinda
katilimcilara izlenim vermektedir. Katilimcilar medya unsurlarindan en ¢ok video ve
acik hava reklamlarin1 6nemsemektedirler. Bu durum katilime1 ve ziyaretgileri fuardan
haberdar etmek ve katilimlarini tesvik etmekte rol oynadiklari i¢in 6nemlidir. Tanitim
ve reklamin ¢okg¢a yapildigi fuarlar kaliteli marka degeri yiiksek fuarlar olarak

gorilmektedir.
2.7.3.5. Insan Temasina liskin Bulgular

Yapilan analizler “Insan” temasmin fuar markalasmasinda 6nemli oldugunu
gostermistir. Katilimcilardan 12°si bu tema hakkinda goriislerini dile getirmistir.
Yapilan analiz sonucunda bu tema altinda alti kodun toplandigi tespit edilmistir.
Katilimcilar insan temasii genellikle fuar esnasinda hizmet aldiklar1 personel ve
alman hizmetin kalitesi ile birlikte diisinmektedirler. Tablo 15°te “Insan” temasina

iliskin kodlar ve bu kodlarin frekans ve kodlama sayilar1 verilmistir.
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Tablo 15. "insan" Temasina Iliskin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Sayis1
1 Hizmet ve teknik destek 10 17
2 Hizmet personeli 10 15
3 | Temizlik 5 7
4 | Givenlik 4 5
5 Ydnetsel personel 4 5
6 Aracilar 2 4
"Insan” temasna iliskin goriis bildiren katilimct 12 53
(n) ve toplam kod sayist

Katilimeilar “Insan” temasimi en ¢ok “Hizmet ve Teknik destek” ile birlikte
degerlendirmektedirler. insan unsurunun verdigi hizmetin kalitesi dogrudan fuarin
marka degerini artiran bir faktordiir. Katilimcilarin 10 tanesi ifadelerinde hizmet ve
teknik destek ile insan faktoriiniin 6nemli oldugunu vurgulamistir.

M1: “...eger saglam bir ekiple bir fuar organize ediliyorsa zaten katilmak
istiyorsunuz ayirt edici en biiyiik ozellik verdigi hizmet ama hizmet kalitesi nasil bir
hizmet kalitesi diyeyim size her sey var ulasimi servisi havaalanindan transferi
otel...”, “...tabi cok 6nemli terslenmemesi gerekiyor mesela su istiyorsunuz gelmiyor
elektrik tesisatinda aksakliklar organizasyoncuyu arryorsunuz personel gondermiyor
ve veya telefonlar ac¢ilmiyor en ¢ok mesela insani delirten sey odur bir muhatap
bulamiyorsunuz fuar sirasinda veya organizasyon sirasinda o ¢ok onemli yani her
daim bir muhatabiniz olmasi gerekiyor...”

M2: “...verdikleri hizmetler, ozellikle verdikleri hizmetler...”

M3: “...fuar zamanm her konuda teknik, sosyal her konuda katilimcilara ve
ziyaretgilere destek verilmesi gerekiyor...”

M5: “...yani sdyle soyleyeyim simdi gidiyorsunuz orda ki elektrikte bir sorun
¢kt fuarda arkadaglara séyliiyorsunuz bakariz demesi var bir de hemen ilgileniyorum
hangi salon diye sormasi var tamam bakariz deyip atwyor hangi salonda oldugunu
bilmiyor hangi firma oldugunu bilmiyor...”

M7: “...hizmet kalitesi, ferah olmasi, 1s1 ve 15181n giizel olmasit gerekiyor.

Calisanlarin ilgi alakasinin giizel olmasi gerekiyor...”
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M8: “...calisanlarda etkiliyor giivenligin iyi olmasi lazim anonslarin diizenli
olarak yapilmasi lazim. Stant isimleri acik a¢ik anlatilmasi lazim...”

MI10: “...en onemlisi benim i¢in dedigim gibi hizmet. Fuarin hizmet tarafi,
oncelikle seyi sabit varsayiyorum biitiin fuarlart ayni fuarda hedef kitlemizin geldigini
varsayryorum. Hani onlarin arasinda birinci se¢mek istersem oncelikle hizmet
tarafina bakarim...”

MI12: “...simdi séyle eger bir hizmeti diizgiin veriyorsaniz orasi her zaman
talep toplayan bir merkez haline gelebilir...”, “...yani bunu anlatabilmek a¢isindan
sovle bir ornek vermek isterim. Konya da yasadigim bir fuarda katilimci firmanin
elektrigi alamamast orada ki teknik bir arizayir yasamasi durumunda hizmeti
verememesi durumunda fuar sirketinin katilimci firma bu fuara katilmayacagini beyan
etmigti. Yani bu bazen etkili olabiliyor orada ki hizmet fuar ne kadar marka olursa
olsun fuar ne kadar verimli geg¢se bile bazen bu tarz aksakliklar bu tarz hizmet
eksiklikleri katilimci firmalar icin ciddi anlamda fuar adina negatif anlamlar
ylkleyebiliyor...”

M13: *“...organizasyonel bozukluklar olusuyor bazen iste gidiyorsunuz bir
fuarda e orada kurulum icin bir zaman harcamaniz gerekiyor iste standin kurulmasi
gerekiyor bakiyorsunuz iste orada bu malzemelerin diinyanin bir ucundan malzeme
gonderiyorsunuz senin malzemen bir baska holde geziyor gidiyorsun malzemeni
alryorsun oradan onlart uygun yerine montajlarini  yapabilecek elemanlar
bulamiyorsun zaman zaman bu tip organizasyonel bozukluklar oluyor bunlar tabi bizi
orada yoruyor...”

Katilimcilarin  insan temasi altinda yogun olarak {iizerinde durduklar
konulardan biri de “Hizmet personeli”dir. Katilimcilardan 10’u bu konuda goriis
bildirmistir.

M1: “...iletisim kanallarinin ¢ok agik ¢ok siki tutuluyor olmasi lazim deneyimli
bilgili personel olmasi gerekiyor isi kolaylastirsin nakliye efendime séyleyeyim
yerlesim plani, sevkiyatlarin malzeme sevkiyatlarimin yapimasit ¢ok onemli. Teknik
ekip elektrik su... organizasyonlarin yapimasi yani tam bir ekip isi yani fuar
organizasyonundaki kalite bence o...”7, “...terslenmemesi gerekiyor mesela su

istiyorsunuz gelmiyor elektrik tesisatinda aksakliklar organizasyoncuyu ariyorsunuz

personel gondermiyor ve veya telefonlar a¢ilmiyor en ¢ok mesela insani delirten sey

142



odur bir muhatap bulamiyorsunuz fuar sirasinda veya organizasyon siwrasinda o ¢ok
onemli yani her daim bir muhatabiniz olmasi gerekiyor ve kusura bakmayin zor ig
vapryorum 1000 tane insanla ugrasiyorsunuz ama giiler yiizlii nazik olmak
zorundasmniz...”

M2: “...kibar, terbiyeli, konusmasi diksiyonu diizgiin, neyi anlattiginizi anlayp
kendini ifade edebilecek kisiler olmali...”

M5: “...yani séyle séyleyeyim simdi gidiyorsunuz orda ki elektrik de bir sorun
¢tktr fuar arkadaslara séyliiyorsunuz bakariz demesi var bir de hemen ilgileniyorum
hangi salon diye sormasi var... temizlik¢i arkadaslarin gegerken kolay gelsin deyip
selam vermeleri bile insan iliskileri yoniinden iyidir fuar: da etkiler...”

M7: “...dedigim gibi c¢alisanlarda fuarin prestijini etkileyen bir unsur.
Calisanlarin ne kadar deneyimli ve saygili olmast insanlari etkiliyor. Clnku kaba saba
saygisiz insanlarin oldugu fuarlar genelde zaten basit yerler oluyor. Herkes bir amag
dogrultusunda bu fuarlarda yerlerini, gorevini alip yapiyorken, ¢alisanlardan da en
iyi sekilde gorevlerini yapmaSini bekliyor iste hizmet almayr bekliyorlar...”

Insan faktorii ile iliskili bir diger konu da “Temizlik tir. Hizmet sektdriinde
hizmetin 6zelliklerinden biri olan es zamanlilik ilkesi geregi hizmeti sunan ile hizmet
arasinda bir es zamanlilik vardir. Bu ylizden hizmet, hizmeti sunandan dogrudan
etkilenen bir kavramdir. Temizlik hizmeti dogrudan insan faktorii tarafindan
etkilenmektedir. “Fuar Merkezi” temasi ile iliskili olsa da dolayl olarak insan faktorii
de temizlikle iliskili bir temadir.

M1: “...temizlik onemli fuar alanlarinda toz toprak bizim sektdrimizde her
alanda oldugu icin veya sergilenen iiriinlerin ertesi giine hazir olabilmesi adina
temizlik hizmeti verilse ¢ok giizel olur yine tuvalet ortak kullanim alanlarinin siklig
coklugu ve temizligi bakimi benim i¢in 6nemli...”

G«

M2: “...ne bekliyoruz? Giivenlik, temizlik, bunun gibi seyler... ..onun
disinda sosyal alanlarin; kafeterya, lokanta gibi ¢ay, ocak bu tiir yerlerin biraz daha
sayisint arttirabilirler o tarz seyler olabilir. Temizlik bir de tabii ki...”

M3: “...girdiginiz zaman orada ¢alisan housekeepinge bakan arkadaslarin
genel alan temizliklerine ne kadar dikkat ettikleri oradaki yonlendirmeleri ne kadar
dogru oldugu, bunlarin hepsi ¢ok énemli kesinlikle olmazsa olmaz bence en énemli

1

par¢alarindan bir tanesi...’
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MI10: “...kurulduktan sonra ozellikle temizlik gida destegi bu foodcourtlarin
sayisumin fazlaligi ve niteligi bunlar ¢ok etkiliyor...

MI11: “...tuvaletlerin temizligi, sayisi gibi kriterler onemli...”, “...temizlik ona
keza onemli. Yine yasadik biz bu problemi ben katilimct oldugum bir fuarda tuvalete
girmemek icin bir seyler icmedigimi bilirim. Icmemekte direndigimi bilirim...”

Katilimcilarin dikkat ettikleri bir diger unsur ise “Giivenliktir. Yine dogrudan
insan temasina baglh bir kavram olan “glivenlik” fuar markasinmi etkileyen bir unsur

olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

M2: “...ne bekliyoruz? Giivenlik, temizlik, bunun gibi seyler...”, “...Ikincisi
giivenlik...”

MS: “...¢alisanlarda etkiliyor, giivenligin iyi olmast lazim...”

M10: “...siirekli gezen personeline bakarim giivenligine bakarim...”

M12: “...buna ilaveten bir tane daha érnek Izmir fuarina katildigimizda orada
ki guvenlik hizmetinin yeterli verilmemesi, yine tekrar teknik hizmetin vyeterli
verilmemesi firmalarin katilim noktasin da fuar katilimcisi olma noktasinda agik¢ast
tekrar tekrar diigiinmeye sevk ediyor...”

Katilimeilarin “Insan” temasi altinda degerlendirilebilecek iizerinde durduklar
bir diger konu “Yonetsel personel” konusudur. Ydnetsel personel olarak operasyon
miidiirleri ve pazarlama yoneticileri daha ¢ok on plana ¢ikmakta ve katilimcilar bu
kisilerden ilgi ve alaka beklediklerini ifade etmektedirler.

M9: “...haa satis personeline gelelim gecen sene artik kendimiz sey yaptik ne
Zaman geleceksiniz, sozlesmeyi nasil yapacagiz, yer nereden belirlenecek...bu konuda
bir ilgisizlik var. Bu da ister istemez sanki biz mal sahibiyiz de adamlar sey yapacak
gelecekler bizim gitmemiz lazim hani acaba kapinin oniine yatacagiz ya agabey bize
de yer verin de biz de katilalim tarzinda béyle bir seye doniiyor artik...”, “...hani bir
sene sonra gelip ‘agabey fuarda nereye yazacagiz demek degil’ ii¢ ay sonra ¢ik gel,
fuardan ii¢ ay sonra, alti ay sonra ¢ik gel veya dokuz ay sonra ¢ik gel ‘agabey ne
vaptin? Gegen seneki fuarin sana ne faydasi oldu?’ bir altyapi ¢alismasinda ne oldu
ne olmadi tarzinda beni bir sey yap des. Kendine de seyini yap, ne diyorlardi ona CRM
mi diyorlardi bir bilgi alma seyleri...”

M10: “...Onlarin ilgi alakalar: zaten her zaman maksimum diizeydedir. Clnku

onlar isin satig tarafinda oldugu igin hani bir sekilde sizi memnun etmek igin bir sorun
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¢oziilmese bile ¢oziilmiis gibi yapip size bir sekilde sunmaya gayret ederler. Ciinkii
dolayisiyla onlar sizden para alan taraf. Onemli olan burada onlarin k6pri vazifesini
gortip gérmedigi onlarin size karst iyidir bu insanlar zaten satis yapryor, siz ona para
veriyorsunuz. Her daim miisterisiniz. Sizinle asil fuar alamiyla olan irtibati
saglayamiyorsa oradaki komunikasyonu tesis edemiyorsa eger o zaman bir problem
karsiniza ¢ikiyor. Yoksa bu insanlar size her zaman iyiler...”

M11: “...yani nitelikli, yaptigi isi bilen yaptigi ise saygt duyan, Kendini iyi
anlatabilen giizel konusan giizel giyinen saygili temiz insanlar siiphesiz daha bagarili
ve etkili olurlar ...~

Katilimcilarin goriislerinden de anlasilacagi ilizere “insan” unsuru fuarlarin
markalasmasida ¢ok etkilidir. insan deyince pek ¢ok boyutu birden diisiinmek
gerekir. Fuarlar birer hizmet {iriinii oldugu i¢in 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda
stirekli insanin faktorii iiretimin ve sunumun ig¢indedir. Katilimcilarin en ¢ok
Onemsedikleri insan unsuru fuar esnasinda isleri kolaylastiracak hizmet personelidir.
Hizmet personelinin hal, tavir ve davranislarinin yaninda verdikleri hizmetin kalitesi
ve hiz1 da fuarin kalitesini etkilemektedir. Bununla birlikte yonetsel personel en ¢ok
aldiklar1 kararlar ve fuar dncesi ve sonrasinda katilimcilarla ilgilenmeleri, bilgi servis

etme ve hal hatir sorma gibi konularda fuarin kalitesini etkilemektedirler.
2.7.3.6. Siire¢ Temasina liskin Bulgular

Siireg, yani fuarin planlanmasindan uygulanmasina ve daha sonraki takibine
kadar gecirilen uzun siire dilimi de katilimcilarin oldukga dikkat ettikleri ve katilim
karar1 verirken etkilendikleri unsurdur. Katilimcilarin daha ¢ok siirecin uygulanma,
fuarin gergeklestirildigi zaman dilimini Onemsediklerini goriilmektedir. Fuar
stirecinde kendilerinin de iginde oldugu zaman diliminde yasadiklari hizmet ve hizmet
kalitesi personelin tavir ve davraniglari ile fuar esnasinda gerceklestirilen etkinliklerin
kalitesi katilimcilar i¢in fuarin marka imaji1 agisindan Onem arz etmektedir.
Katilimcilardan tamami (n=13) bu tema hakkinda gortislerini dile getirmistir. Yapilan
analiz sonucunda bu tema altinda 18 kodun toplandig: tespit edilmistir. Tablo 16°da

“Siire¢” temasina iliskin kodlar ve bu kodlarin frekans ve kodlama sayilar1 verilmistir.

145



Tablo 16. "Siire¢" Temasina Iliskin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Sayis1
L1 Hizmet ve Teknik destek 10 17
2.| Hizmet personeli 10 15
3. | Etkinlikler 7 9
4| Fuar merkezine ulagim 7 11
> Yeme-i¢gme hizmetleri 6 9
6.| zamanlama 6 10
7| Temizlik 5 7
8.] venilikgilik 5 12
9| Giivenlik 4 5
10] ses ve Giiriiltii 4 4
11 Yerel yonetimlerin destegi 4 5
12] pyarim seciciligi 3 3
13 ygnlendirme 3 4
14 Aracilar 2 4
15 Vestiyer 2 3
16| Elektrik akimi 1 1
17| Teknik destek 1 1
18] wifi-internet 1 1

e ve tplant o sayst 13 12

Katilimeilar “Siire¢” temasini en ¢ok “Hizmet ve Teknik destek” ile birlikte
degerlendirmektedirler. Verilen hizmet ve teknik destegin kalitesi siirecin de kalitesini
artirmaktadir. Katilimcilarin 10’u ifadelerinde hizmet ve teknik destegin siireci
etkiledigini vurgulanmaigstir.

MI1: “...eger saglam bir ekiple bir fuar organize ediliyorsa zaten katilmak
istiyorsunuz ayirt edici en biiyiik ozellik verdigi hizmet ama hizmet kalitesi nasil bir
hizmet kalitesi diyeyim size her sey var ulasimi servisi havaalanindan transferi

otel...”, “...tabi ¢cok dnemli terslenmemesi gerekiyor mesela su istiyorsunuz gelmiyor

elektrik tesisatinda aksakliklar organizasyoncuyu ariyorsunuz personel gondermiyor
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ve veya telefonlar ac¢ilmiyor en ¢ok mesela insam delirten sey odur bir muhatap
bulamiyorsunuz fuar swrasinda veya organizasyon swrasinda o ¢ok énemli yani her
daim bir muhatabiniz olmasi gerekiyor...”

M2: “.. .verdikleri hizmetler, ozellikle verdikleri hizmetler...”

M3: “...fuar zamani her konuda teknik sosyal her konuda katilimcilara ve
ziyaretgilere destek verilmesi gerekiyor...”

MS5: “...yani soyle soyleyeyim simdi gidiyorsunuz orda ki elektrik de bir sorun
¢kt fuarda arkadaglara soyliiyorsunuz bakariz demesi var bir de hemen ilgileniyorum
hangi salon diye sormasi var tamam bakariz deyip atiyor hangi salonda oldugunu
bilmiyor hangi firma oldugunu bilmiyor...”

M7: “...hizmet kalitesi, ferah olmasi, 1s1 ve 1518in giizel olmasi gerekiyor.
Calisanlarin ilgi alakasinin giizel olmasi gerekiyor...”

MS: “...¢calisanlarda etkiliyor giivenligin iyi olmasi lazim anonslarin diizenli
olarak yapimasi lazim. Stant isimleri a¢ik agik anlatiimasi lazim...”

MI10: “...en onemlisi benim igin dedigim gibi hizmet. Fuarin hizmet tarafi,
oncelikle seyi sabit varsayiyorum biitiin fuarlar: ayni fuarda hedef kitlemizin geldigini
varsayiyorum. Hani onlarin arasinda birinci se¢mek istersem oncelikle hizmet
tarafina bakarim...”

MI12: “..simdi soyle eger bir hizmeti diizgiin veriyorsaniz orast her zaman
talep toplayan bir merkez haline gelebilir...”, “...yani bunu anlatabilmek a¢isindan
soyle bir ornek vermek isterim. Konya da yasadigim bir fuarda katilimci firmanin
elektrigi alamamas: orada ki teknik bir arizayir yasamasi durumunda hizmeti
verememesi durumunda fuar sirketinin katilimci firma bu fuara katilmayacagini beyan
etmigti. Yani bu bazen etkili olabiliyor orada ki hizmet fuar ne kadar marka olursa
olsun fuar ne kadar verimli gegse bile bazen bu tarz aksakliklar bu tarz hizmet
eksiklikleri katilimci firmalar icin ciddi anlamda fuar adina negatif anlamlar
yiikleyebiliyor...”

M13: “...organizasyonel bozukluklar olusuyor bazen iste gidiyorsunuz bir
fuarda e orada kurulum icin bir zaman harcamaniz gerekiyor iste standin kurulmasi
gerekiyor bakiyorsunuz iste orada bu malzemelerin diinyanin bir ucundan malzeme

goénderiyorsunuz senin malzemen bir baska holde geziyor gidiyorsun malzemeni

alryorsun oradan onlart uygun yerine montajlarini  yapabilecek elemanlar
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bulamiyorsun zaman zaman bu tip organizasyonel bozukluklar oluyor bunlar tabi bizi
orada yoruyor. Hem bunlarla ugrasmak zorundayim bir de ertesi giin kalkacaksin
miisterilerle zaman gegireceksin o tip sitkintilar olusuyor.. Bazen orada ihtiyaciniz
olan bir ekipmami bulamadiginiz fuarlar oluyor atiyorum bir tane ¢ivi bulamadigin
fuar oluyor, keser bulamiyorsun gidiyorsun diinyanin bir ucundan bir sey ¢akacaksin
triinii teshir etmek i¢in bir ekipmana ihtiyacin var bulamadigin yerler noktalar
oluyor...”

Katilimeilarin  siire¢  temas: altinda yogun olarak {izerinde durduklar
konulardan biri de “Hizmet personeli”dir. Katilimcilardan %77’si bu konuda goriis
bildirmistir.

M1: “...iletisim kanallarimin ¢ok agik ¢ok stki tutuluyor olmasi lazzm deneyimli
bilgili personel olmasi gerekiyor isi kolaylastirsin nakliye efendime soyleyeyim
verlesim plani, sevkiyatlarin malzeme sevkiyatlarinin yapimast ¢ok onemli. Teknik
ekip elektrik su... organizasyonlarin yapilmasi yani tam bir ekip igi yani fuar
organizasyonundaki kalite bence o...”, “...terslenmemesi gerekiyor mesela su
istiyorsunuz gelmiyor elektrik tesisatinda aksakliklar organizasyoncuyu ariyorsunuz
personel gondermiyor ve veya telefonlar a¢ilmiyor en ¢ok mesela insani delirten sey
odur bir muhatap bulamiyorsunuz fuar sirasinda veya organizasyon swrasinda o ¢ok
onemli yani her daim bir muhatabiniz olmasi gerekiyor ve kusura bakmayin zor ig
vapiyorum 1000 tane insanla ugrasiwyorsunuz ama giiler yiizlii nazik olmak
zorundasmniz...”

MI10: “...siirekli gezen personeline bakarim giivenligine bakarim...”, “...giiler
yiizle hizmet etmeleri gerekiyor. Ya da derdinizi siz anlatamadiginiz zaman sabirla
dinleyip anlamaya gayret etmeleri gerekiyor. Bu tip 6zellikleri olan bu biraz toplumsal
bir sey, Amerika bu konuda cok sempatiktir, Italya ¢ok soguktur dinlemezler
ugrasmazilar. Amerika’dakiler zenciler falan c¢ok sempatiktir yardimci olurlar.
Ulkeden iilkeye, halktan halka degisiyor biraz. Daha dogrusu halkin yapisi genel
olarak o fuarin ¢alisanlart o halktan oldugu icin tamami, ondan da yapisi iyi kotii
isaret ediyor...”

M11: “...cok onemli ¢ok oénemli. Yani benim bizzat yasadigim ornek:

Konya'daki fuari diriltmeye c¢alisiyoruz Yapir Fuarimi diriltmeye ¢alistyoruz Bir

dostumuzda yillardan beri yazik bir siirii para verir ve fuara katiulir. Hani sehrin
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menfaatine bir sosyal sorumluluk projesi olarak diigiindiigii icin katilir ve
giivenlikgilerin o yillardir fuara katilan arkadasa saygisizlik ettigini ve o arkadagin
artik fuara katilmadigini biliyorum. Gorevlinin saygisizliigi giivenlik gérevlisinin
sayqgusizligindan dolay: katilmadigini biliyorum...”

M13: “...bu noktada evet insan faktorii onemlidir. Neticede biz de insaniz
karsimizda iletisim halinde oldugumuz insanlar kisiler var bu nokta da onlarin bir kere
ilk once organizasyona bakis agilart bu noktada ki egitimleri bize olan yaklasimlar
bu organizasyon icerisin de bize davetlerin de orada ki ziyaretlerimiz de gler yizleri
gelmesi gitmesi olaylara yaklasimlar: hepsi bir etkendir bunlarin. Atiyorum bazen
fuarlara gidiyorsunuz eleman bulamadiginiz fuar oluyor. Taslar: doseteceksiniz falan
e personelimiz yok diyor bir iilkede béyle personel bulunmama gibi bir sey yok
bunlarin énceden planlanmasi lazim...”

M?2: “...kibar, terbiyeli, konusmasi diksiyonu diizgiin, neyi anlattiginizi anlayip
kendini ifade edebilecek kisiler olmali...”

MS5: “...yani soyle soyleyeyim simdi gidiyorsunuz orda ki elektrik de bir sorun
¢tktr fuar arkadaslara séyliiyorsunuz bakariz demesi var bir de hemen ilgileniyorum
hangi salon diye sormasi var... temizlik¢i arkadaslarin gegerken kolay gelsin deyip
selam vermeleri bile insan iliskileri yoniinden iyidir fuar: da etkiler...”

M7: “..dedigim gibi c¢alisanlar da fuarin prestijini etkileyen bir unsur.
Calisanlarin ne kadar deneyimli ve saygili oldugu insanlart etkiliyor. Ciinkii kaba
saba saygisiz insanlarin oldugu fuarlar genelde zaten basit yerler oluyor. Herkes bir
amag dogrultusunda bu fuarlarda yerlerini, gérevini alip yapiyorken, ¢alisanlardan
da en iyi gekilde gérevierini yapmasini bekliyor, hizmet almay1 bekliyorlar...”

Katilimcilardan 7 tanesi siire¢ temasi altinda Etkinliklerin éneminden
bahsetmistir...

M1: “...bir kere sektordeki tiim bilesenleri bir araya getirdim kendim yine
mecburen ornegin biz Dogal tas tireticisi bir firmayiz ben fuara gittigim zaman dogal
tasla ilgili makineci ile gormek istiyorum dogal tash ilgili mimarlar da gérmek
istiyorum dogal tasl ilgili tasarimcilar da gormek istiyorum iste dogal tagla ilgili yeni
bir teknoloji gelistiyse yeni bir kimyasal bulundu ise bunu da gérmek istiyorum

gitmisken bunlari da gormek isteriz hepsini bir arada gérmek isterim arti sektériin

biraz yon verebilecek yon vermesi yon verir iyi fuarlar diye benim de yonlendirsin
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istiyorum bunun i¢cin de bu sektorle alakali ne varsa yeni eski gelistirilmis ben
oradayken onlarla tanigayim goriiselim isterim bir de egitim alant ¢ok mesela eksik
kalwyor fuarlarimizda yani sunumlar yapila bilir workshoplar yapila bilir eglenceli bir
hale getirile bilinir fuarlar sadece gittik elimizi boégriimiize koyduk degil 6grenciler
gelsin orada workshoplar yapsinlar matkaplar ¢alissin bilmem neler onlari duymayi
isterim...”

MI: “..Izmir fuart malum sektoriimiizde diinyanin en biiyiik iiciincii fuarin
yapworuz ¢ok basarililar ¢ok iyiler tanitimi ama bunun bir numarast Italya Verona
yine bizim sektoriimiiz igin konusuyorum Verona’'da fuarin oldugu bir hafta boyunca
tiim sehir fuart yasiyor sokaklarda goriiyorsunuz tasarimlar iste 6grencilerin yapmig
oldugu c¢calismalar onemli mimarlarin yapmis oldugu kullandigi dizaynlarin ozel
tirettikleri iiriinler vesaire orada aksamlar: fuar beste kapaniyor ama saat sekiz de
sehrin bilmem neresindeki kongre merkezinde bir sempozyum var bilmem nerede bir
firmanin vermis oldugu kokteyl var bir toplanti var bir 151k gosterisi var, var da var...
tamimiyle hani o seyi fuara gidildiginde stantlarin arasinda gezmiyorsunuz iste...”

M10: “...o konuya ¢ok girmedim ama mesela fuarlar ayni zamanda bir egitim
yeridir. Benim katildigim yurtdist fuarlarda fuar siiresine es zamanda orada
akademisyenler gelir, seminerler verirler. Paperlar yayinlarlar, ogrenciler gelir,
konusma yaparlar vs. o isin duayenleri gelir, anlatirlar dinlerler vs. boyle kiiltiirel bir
organizasyonundur bir yandan da tabi egitim organizasyonun bu igin fuar kismini 3-4
giinde bitirseler bile 1 sene boyunca mesela buradaki seyleri yayinlamaya devam
ederler sosyal medyada... ”

M10: “...ya ben suna bakarim mesela genel sektorel olarak sdyliyorum. Ben
bir tas satmak istiyorsam ve orada bulunan mimar béliimii iiniversite 6grencilere
yonelik olursa beni etkiler. Neden? Ciinkii orda bulunan 6grenci kitlesi benim hedef
kitlem ¢tinkii onlarin buraya gelecegini bilmek beni memnun eder...”

M2: “...aktivite ¢cok onemli mesela ben Istanbul fuarina gittigimde ilging bir
verle karsilastim canli miizik yani keman vardi iste ne bileyim viyolonsel dedikleri sey
vardi. Biraz durdum ve seyrettim. Bu ¢ok giizel...”

M3: “..insanlara etkinlik alant olusturuyorlar mesela bu sene katildigimiz

katilimct oldugumuz Ace of MICE da ¢ok giizeldi boyle sigara igmeye dahi gitseniz

orada bir DJ performanst vardi evet. Cuma giiniiydii dedik namazimizi kilalim Cuma
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giinii indik ¢ok iyi ayarlamislar Imam getirmisler biliyorsunuz cuma namazi Hoca
olmadan fetva olmadan kilinmaz her seyi diisiiniilmiistii. Ama kimi fuarinda
gidiyorsunuz bir sey yiyecek bulamiyorsunuz yani bir sey alayim diyorsunuz bir sey
alacak yer yok boyle kiigiik kiiciik stantlar belli seylerin icine sizi sikistirtyorlar
kaliplarin icerisine yani sizi mecbur bwrakiyorlar ondan da ¢ok oOnemli diye
diistintiyorum...”

M4: “Beklentimiz yani satig her zaman satis...”

M5: “...egitimler Seminerler bunlar iizerine daha ¢ok gidilebilir...”

M7: “...ben herkesin birbirine bir sey katabilecek ilginin yiiksek oldugu
uluslararasi gecerliligi olan portfoyii olan, pazar payt olan, sikici olmayan hizmet
ettigimiz amaca da tam boyle konsantre olabilecegimiz yeri giizel, aydinlik, ferah,
kaliteli bir fuarda yer almak isterim...”

Fuar merkezine ulasim konusunda katilmcilarin goriisleri asagidaki
sekildedir:

Mi1: “..Tercihim hangi yonde tabii ki sosyal olanaklar: ulasimi iste sosyal
alanlart iyi olan mekani tercih ediyorum ikinci tercihim de sektérle anlamda veri
toplaya bilecegim bir mekan olursa o da isime gelir...”

M1: “..yani konum olarak ulasimi énemli iste metroydu servisti vesaire
ulagimin saglanmasi ¢ok onemli aksam tistii ¢ikiglarda trafik vesaire ¢ok zorlaniyoruz.
Bina olarak birincisi sicak bir mekan istiyoruz ki orda rahat hareket edebilmek adina
gergin gezmemek i¢in mesela ben miizik ¢cok seven bir insanim hafif bir miizik olsa ¢ok
giizel olur diye diistiniiyorum ¢iinkii fuar alanlarinda ufak bir ugultu oluyor o anlamda
guzel olabilir tabi bunlar benim...”

M12: “...bu konuda ulagim ¢ok onemli insanlarin oraya nasil ulasacagini
ulasimla alakali seceneginin bol olup olmadigint bilmek ister...”

M13: “...fuar tanitimi bu noktada ¢ok énemli az énce bahsettigim fiziki sartlar
orada iste katilimcilara ve ziyaretgilere sunulan fiziki imkanlar. Atyyorum
kalmasindan otel rezervasyonundan oteldeki fiziki sartlarindan fuara ulasim noktasi
fuara yakinlik otelleriyle fuar arasinda ki mesafe bunlarin bir¢ogu etken Ornek
veriyorum iste ¢ok sicak bir cografyaya gidiyorsunuz otelde 20 km otede fuar alaniyla

otel arasinda 20 km mesafe var metro yok otobiisle gitmeye kalksan sicak 45 derece
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sicagin altinda yani insan ne ziyaretgi gitmek istiyor ne katilimci bir sonra ki sene
gitmek istiyor ¢ok basit bir seymis gibi goziikiiyor ama...”

M13: “...fuar alammin ilin igindeki pozisyonu, havaalanina yakinlhgr yol
baglantilari, bircok ayrinti vardir diye tahmin ediyorum. Iste fuar alanindan ¢iktiktan
sonra saatlerce trafik icerisinde gidemedigin noktalar olugsuyor bu bizim katilimcilarin
ve ziyaretcilerin higbirini yasamak istemedigi bir sonug. O fuar alani éyle bir alana
yapimal ki yol baglantisidir osudur busudur insanlarin oradan ¢iktiktan sonra o
sehrin turistik, arkeolojik noktalarina gidebilecegi baglantilarin ¢ok iyi olmasi
lazim...”

M2: “...Ne bekliyoruz? Giivenlik, temizlik, bunun gibi seyler... Soyle
soyleyeyim yapildigi yerdeki resmi, ornek olarak belediyelerle anlasip servis
imkanlarini fazlalastirabilirler. Bu tarz olabilir... hizmetleri... suresi ve saatleri...”,
“...dedigim gibi hep aymi noktadan gidiyorum, hep ayni seyleri soyliiyorum ama
dedigim gibi ulasim 1. ana sey. Ikincisi ben orada vakit gecirdigim zaman
yoruluyorum ¢ogu zaman, herkes yoruluyor, rahat¢a ¢ayimi ve maalesef sigarami
icebilecegim bir alan, yemek yiyebileceginiz, namaz kilabileceginiz alanlarin olmasa.
Fuar alanlarmin agirt giiriiltiilii olmas: zaten dogal bir sey. Insanlarin biraz
rahatlamak icin sessiz ortamlara ge¢mesi icin seylerin olmast yeterli...”

M6: “...beni etkiliyor ciinkii otelci gelip Beni ziyaret edemiyor. Izmit teki,
Bursa’daki otelciye diyorum ki standin yok EMITT'e gelecek misin? abi gelecegim de
ya Gok uzak, iste Istanbul'un disinda, nasil gelecesim simdi oraya diyor. Ben ona
diyorum ki iste simdi merkezde olsa 2 dakika da olsa gel goriiselim zaten benim
Bursa’ya gelmem imkansiz. Tamam abi diye gelip buray yiizlerce otelci var surf biz,
ben buradayim diye gelen...”

M7: “..simdi fuarlarin en biiyiik ozelligi bir kere ulasimin kolay olmasi
gerekiyor. Fuarlara katildigimiz zaman genelde biz en yakin otelleri tercih etmeye
calisiyoruz. Olmadigi zaman, uzakta oldugumuz zamanda ulagim bizim ¢ok biiyiik
problem oluyor. Yani en biiyiik 6zelliginin bir kere ulagimin kolay olmasi gerekiyor...”
M7: “...tabii ki de onemli. Daha onceden de benzer bir sey sordunuz zaten. En

biiyiik problem giiniimiizde trafik zaten ulagim, ulasimla nakliye, trafigin kolay oldugu

verlerde isteriz fuari...”
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M8: “...fuar alami merkezi ulasilabilir bir yerde olmasi bizim igin daha

avantajli...”

Katilimeilarin Yeme-I¢me hizmetleri ile ilgili goriisleri asagidaki gibidir.
M2: “...ikincisi ben orada vakit ge¢irdigim zaman yoruluyorum ¢ogu zaman,
herkes yoruluyor, rahatca ¢ayimi ve maalesef sigarami i¢ebilecegim bir alan, yemek

’

yiyebileceginiz, namaz kilabileceginiz alanlarin olmasi...”, “...onun disinda sosyal
alanlarin; kafeterya, lokanta gibi ¢ay, ocak bu tiir yerlerin biraz daha sayisini
arttirabilirler o tarz seyler olabilir. Temizlik bir de tabii ki...”

M3: “...ama kimi fuara gidiyorsunuz bir sey yiyecek bulamiyorsunuz yani bir
sey alayim diyorsunuz bir sey alacak yer yok boyle kiiciik kiigiik stantlar belli seylerin
icine sizi stkigtirtyorlar kaliplarin icerisine. Yani sizi mecbur birakiyorlar ondan da
cok onemli diye dugsziniiyorum...”

M5: “...ondan sonra yeme-i¢me bunlarin hepsi onemli. Servis agi, otel agi
bunlari tam anlamiyla saglayamamis olmast katilimcuyn, ziyaretgiyi bir nebze geri
plana attigi yani ziyaretginin degerli oldugunu géstermek gerekiyor yani fuarlarda
ziyaret¢inin degerli oldugunu gostermek gerekiyor...”, “...binamn i¢inde yeme-igme
boliimlerinin farkli farkli olmasi simdi bakiyorsunuz fuar binalarin da hep bir veya
ikidir yeme-i¢me saglayabilecegimiz yerler farkli farkli be bir¢ok olmasi gerekir
kiiciikten biiyiige kadar herkese hitap etmesi lazim nasil biz fuarda her kitleye hitap
edelim diye kendimiz igin soyleyelim G¢ bin nifuslu belediye ile G¢ milyon nifuslu
belediyeye hitap ediyorsak ayni sekil de o sistemlerin de yeme-igme konferans
salonlarinin da toplanti salonlar: da bu sekilde herkese hitap etmesi gerekir...”

M9: “...daha iyi olabilir, daha nezih olabilir ¢iinkii biz burada mesela o seyi
bulamiyoruz ve misafirimizi de gotiiremiyoruz. Ben Konya fuarinda Rixos un a¢tig
yveme i¢me seyine hi¢ misafirimi gotiirmedim isin agik¢asi. Yemege disariya
gotiirdiik...”

M10: “...ozellikle temizlik gida destegi bu foodcourtlarin sayisumin fazlaligi ve
niteligi bunlar ¢ok etkiliyor ¢iinkii fuara katilimcilar: ve fuara katilimct bizim igin en
onemli kriter...”, “...ondan sonra o foodcourt béliimiine bakarim. Yemek ve gida kismi
cok onemli en biiyiik sorunlarindan biri. Hindistana gittiginizde ne yiyeceksiniz, (in’

’

e gittiniz ne yiyeceksiniz. Yiyecek bir sey bulamiyorsunuz. Hakikaten eziyet oluyor...’
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MI1: “..yiyecek icecek noktalar: ¢cok 6nemli...”

Katilimcilarin Zamanlama koduna iligkin goriisleri asagidaki gibidir.

M1: “...Italya’ya gidiyoruz Italya’ya gitmeyi cok istiyoruz ¢iinkii yakin yer cok
giizel Hindistan’a gidiyoruz ¢ok yol gidecegiz subatta fuar var kimse gitmek istemiyor.
Kosullar ¢ok kétii gidiyorsunuz yapilan fuarin yapildigi bolge Mumbai’de yapilsin
eminin gitmek isteyecegiz ama Bengaluru’'da yapilyyor kimse gitmek istemiyor.
Jaipur ‘da yapiliyor haywr ben gitmem deniliyor kim gidecek? Birinin gitmesi lazim... ",
“...yani Hindistan’a yazin gitmek istemiyoruz subatta oldugu icin ¢ok iyi 6biir tiirlii
asiwrt derecede sicaktan...”

M3: “...oncelikle organizasyon yapilacak zamanmim ¢ok iyi ayarlanmasi
gerekiyor dogru lokasyonda olmasi gerekiyor. Yani insanlarin aym anda oraya
ulasabilmesi gerekiyor oraya ucak olmasi gerekiyor iste o otobiislerin gitmesi
gerekiyor iste dogru zamandan kastim mevsimin ona gére olmasi gerekiyor insanlarin
hangi sektorde ise o sektiriin en sakin oldugu doneme denk gelmesi gerekiyor. Bunlar
¢ok onemli iste bunlar sagladiginiz zaman bu altyapiy sagladiniz zamaninda giizel
bir fuar yapabiliyorsunuz...”

M5: “...size bir ikinci bir 6rnek veriyorum Ege veya Akdeniz bolgelerinde kent
fuarlarimi yazin yapabilirsin iz niye diyeceksiniz onlarda yaz donemimde ¢alisma
vasagi var bircok turistik bolgede onlarda kil déneminde calisir yani ben size
ihalelerden ornek veriyim paralel oldugu icin bakiyorum Anadolu bolgesi veya bir¢ok
yerin ihaleleri ikinci tigiincii dordiincii ayda ¢ikip yazin iglem yapip tarim bélgesindeki
ihalelerin hepsini soylemiyorum agwlikla sekizinci dokuzuncu ayda yapilir ihale
vapilir iiriinii teslim alma siireci kisa yayilir niye orda kis ¢ocuk oyun grubunun
montajint yapabilirsiniz burada yapamazsiniz...”, “...mevsim olarak degil daha ¢ok
sezon diyelim ona drnek veriyorum tarim fuarini siz temmuz ayinda yapamazsiniz
Haziran. temmuz, Agustos, Eyliil, Ekim de yapamazsin zaten tarumin hareketli oldugu
donemdir bana bir ornek veriyorum traktor lazim ise benim bunu iigtincii veya
dordiincii ayda almam gerekir tarim fuart icin soyliiyorum bunu kendi Fuarim igin
soyliiyorum bizim fuarlarimizda olmasi gereken tarih ikici ay ile besinci ay arasidwr
niye diyeceksiniz yaz sezonu daha hareketli gecer daha dogrusu hava kosullarindan

dolayr ¢aligabilirliginiz saha da montaj oldugu icin iiriinlerin daha rahat hareket

edebileceginiz mevsimdir o yiizden sezondan once yani hareketli sezondan once sizin
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ihtiya¢ sahibinin de bunun baglatisini yapmasi gerekiyor sizin de ona gore kendinizi
ayarlamaniz gerekiyor sezon iginde yeni tiriin ¢ikartamaz misiniz kis donemimde yeni
urdnuniz ¢ikar onu tanmitirsiniz....”"

MT7: “...tabii ki siirecin verimli gegmesini isteriz. Hedeflere ulasmay: bekleriz.
Fuar zamani bir sehirde fuar yapilacaksa o sehirde baska bi etkinligin olmamasini
genelde isteriz. Ciinkii baska bir etkinlik oldugu zaman insanlarin dikkati fuara degil
de o farkli etkinliklere yonelebiliyor. Biz de bundan genelde korkuyoruz...”

M8: “...bu fuar siireleri genellikle 10 giin oluyor 10 giin olmas: iyidir fuar
olmadig1 donemde de baska 1 etkinligi olmasi ziyaret¢i sayisini etkiliyor...”

M13: “..burada ki markalasmaya etki eden faktorler mesela benim
gordiiklerim bir kere fuarin zamani ¢cok énemli, zamansal olarak insanlarin en uygun
zamaminda o fuara gelebilecegini ¢ok iyi etiit etmigler. Dunya Uzerindeki bdtin
fuarlart incelemisler en uygun zamani bulmuslar. Yani insanlarin biz bu fuara
katilmayalim ~diyecegi bir zaman degil. Fuarin diizenlendigi tarih. Ornek
veriyorum... ”, “cok etkiliyor neden etkiliyor, yani hatta ilk yil onu hatasim bir giinle
mi yaptilar. Ulkelerden bir tanesindeki dini bayramlardan bir tanesinin son giiniine
denk geldi, diistiniin orada bir giin fuarin son giinii yabanct ziyaretgi gitti adamlar
ayrildilar iste o yiizden o fuart 6yle bir zamaninit denk getireceksin ki hi¢bir iilkedeki
hi¢bir insanin benimde suyum var diyecegi bir zamana denk gelmeyecek...”, “...simdi
birde bizim genel olarak donemsel olarak bizim dogal tas sektoriinde verimli
calistigimiz bir donem var mart ayiyla kasim ayr insaat ve yan kollarinin yogun
calistigr donem dolayisiyla fuarin bu iki tarihin ya basinda ya sonunda olmast en
mantikli olan yani sezonun basinda o sezona ait olan ihtiyaglar belli oluyor o yila ait
olan talep belli bu talebi karsilayabilecegin zamansal olarak sezonun basina mutlaka
bir fuara katilarak yani iireticiye ulagman lazim dolayisiyla mart basinda ki fuarlar
Izmir ve Samen Cin’deki fuar martta diizenleniyor biri martin bagt biri martin sonu o
fuarlar nisana mayisa kaysa sikinti olur o iki fuar icin ¢iinkii artik nisan ayinda herkes
alacagini aliyor satacagini satiyor artik o ¢ark dénmeye basliyor dolayisiyla en uygun
zaman o Verona sezonun sonunda bir sonra ki sezonun hazirliklarinin yapildig
doneme denk geliyor dolayistyla zamanlamanin ¢ok etkisi var ozellikle bizim dogal tas
icin atryorum bir baska fuar icin zaman ¢ok sey olmayabilir adam bir makine fuaridir

’

yvilin hangi zamant yapsa o makine fuarina ziyaretgi gelebilir...’
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2.7.3.7. Destinasyon Temasina iliskin Bulgular

Yapilan analizler sonucunda “Destinasyon” temasi1 altinda yaklasik 15 kod
toplanmustir. Destinasyon unsuru fuarlarin markalasmasinda 6nemli bir faktor olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimeilarin tamami (n=13) bu tema hakkinda goriislerini
dile getirmistir. Tablo 17°de “Destinasyon” temasina iliskin kodlar ve bu kodlarin

frekans ve kodlama sayilar1 verilmistir.

Tablo 17. "Destinasyon" Temasina Iligkin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Sayis1
1 Ulagim 9 14
2 Turistik cekicilikler 7 19
3 Konaklama imkanlari 7 9
4 Gelismislik 6 9
5 Zamanlama 6 10
6 Sektdrel iddiasi 4 8
7 Iklim 4 6
8 Mesafe 4 6
9 Yerel yonetimlerin destegi 4 5

10 | Eglence 3 4

11 Lokasyon 3 4

12 Yeme-icme tesisleri 3 4

13 Pazar 6zelligi 2 2

14 | Siyasi-Politik iligkiler 2 3

15 Sehrin marka degeri 1 1

"Destinasyon” temasina iligkin goriis 13 104
bildiren katilime1 (n) ve toplam kod sayisi

Katilimeilar fuarin diizenlendigi destinasyonun ulagim imkanlarinin fuara
katilmada etkili oldugu goriistindedirler. Ulasim imkanlarinin ¢ok olmasi ve ¢esitli
olmasi o destinasyonda diizenlenen fuar1 bir adim 6ne ¢ikararak rekabet lstiinligl
saglamaktadir. “Ulasim” koduna iligkin bulgular asagidaki gibidir.

M1: “...Italya Verona’da fuar oluyor fuarda sektor anlaminda hichir seyiniz
yok fuara katilimcilarin haricinde Italya’min Carrara dedigimiz bil béolgesi var. Ocak
bolgesi tiim mermer iiretiminin yapildig1 bélge mesela orda bu fuar diizenlense iki
bilesen bir arada belki daha fazla tercih sebebi olabilir ama ¢ok daglk bir arazi
oldugu igin zor sartlar oldugu i¢in hani havaalam yok aksam gezecek gérecek bir
yeriniz yok. Ulasim anlaminda stkintili bir bélge o yiizden tercih etmemisler Veronayi

)

oturtmuglar Carrara’da yapiliyor ama ben gidiyor muyum hayiwr gitmiyorum...’
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M2: “...ulasimi kolay en basta ulagimi kolay niifus yogunlugunun fazla oldugu
yerler. Yani ziyaret¢i gelebilecek, ulasabilecek, rahatlikla gelebilecek olan yerler...”

M5: “...Bilecik i 6rnek alalim Bilecik 'teki bir fuar ile Bursa daki fuar arasinda

daglar kadar fark var. Bir ulasim yiiziinden Bursa daha cazip gelir...”, “...ulagimin
kolay olacagt yerler havaalani, tren istasyonu, yol giizergahi, ana yollarin..., ...ulasim
diye bilirim...”

M7: “...tabii ki de énemli. Daha 6nceden de benzer bir sey sordunuz zaten. En
biiyiik problem giiniimiizde trafik zaten ulasim, ulasimla nakliye, trafigin kolay oldugu
verlerde isteriz fuart...”

M9: “...lokasyon acisindan ozellikle ucak veya iste aragla gelindiginde bes
saati bana gore ge¢meyecek bir yerde olmasit ara¢ yoluyla tabii bu sey ama tabii
ucakla bir saatte Tiirkiye 'nin her tarafina gidebiliyoruz ama eger aracgla gideceksek
bes saati gecmeyecek bir lokasyonda bulunmasi bizim igin énemli...”

MI10: “...havalimanlar: ¢ok onemli gitmek gelmek ulasim ¢ok onemli neyle
gidiyorsunuz neyle geliyorsunuz kaca gidiyorsunuz kaca geliyorsunuz. Bunlar ¢ok
onemli. Italya o konuda hakikaten cok iyidir. Pegasus tan tutun bir siirii firma var.
Cok uygun fiyatlari...”

MI1: “...artt su da onemli lojistik imkanlar ve altyapimin da saglam olmasi
lazim. Yani siz burada miikemmel bir fuar organize edebilirsiniz. Yiizbinlerce katilimci
gelebilir. Eger konaklayabilecekleri Otel, ine bilecekleri hava alani, yeterli ucus
sayisi, iste bizim ki gibi dandirikten kisin ugak inmeyen bir Havaalaniniz varsa
cortlarsiniz. O nedenler restorani, oteli, hediyelik¢isi, bilmemnesi falan bunlarin hepsi
komplike olarak diistiniilmeli...”

M12: “...bu bir ozelligiydi tabi bu bir baslhigiydr onun disin da fuarin merkezi
va da yapilacagr konum iste stratejik bolgesi ¢ok onemli ¢iinkii ulagimin fazla olmasi
gerekiyor insanlarin katilabilir olmast gerekiyor ulasim maliyetlerinin diisiik olmasi
gerekiyor sonucta sadece ziyaret¢i acisindan diistinmiiyoruz bunu katiimcilar oraya
ciddi anlamda bir nakliye iicreti édiiyorlar simdi Tiirkiye 'nin bir ucunda ki diger
ucuna fuara katilacagi zaman ikinci kez diistiniir der ki ben buraya ne kadar nakliye
ticreti verecegim bu makinalar: getirebilmek acgisindan ve ciddi bir nakliye iicreti

odiiyor firmalar devasa makineler getiriyorlar belki sadece bir tane tirla bir tane

makinasint gotiirebiliyor belki on on bes tane tira ihtiyact olabiliyor. Aslinda fuara
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katilmak istiyor firma ama sirf bu naklive durumu ya da ulagim sikintist fuara
katilmasina engel olabiliyor. Bu yiizden ulagimin olmasi gerekiyor katilimci icin de
ziyaretgi i¢inde...”

M13: “...hemen Gemlik liman dibinde Istanbul ¢ok yakin havaalan: vesaire
ulasimda ¢ok sikinti yok... Konaklamada sitkinti yagamiyorsunuz iste bizim Afyonda
diizenlendi geg¢mis donemde makine fuari dediler su dediler bu dediler tutmuyor
insanlar ¢iinkii Ankara’dan 3 saat 4 saat yol yapmuyor adam, gitmiyor...”

Ifadelerden de anlagilacag: iizere destinasyona ulasim imkanlar1 fuara
katilmada en 6nemli unsurlarin baginda gelmektedir. Ulagim imkani kisithi olan yerlere
insanlar gitmek istememektedirler. Ulasim konusunda ¢ok fazla ulasim araci segenegi
ile ucuza seyahat on plana c¢ikmaktadir. Ozellikle Uriinlerini uzak mesafelerdeki
fuarlara gotiiren katilimcilar fuarin daha yakinda olmasini hem maliyet hem de zaman
acisindan arzu etmektedir.

Katilimeilar fuarin diizenlendigi destinasyonun “turistik cekiciliklerinin”
fuara katilmada motivasyon unsuru oldugunu ve fuari destekleyen nitelikler oldugunu
ifade etmektedirler. Katilimcilarin ¢ogunlugu kiyaslama yapma sansi oldugunda
benzer fuarlar arasinda turistik ¢ekiciligi olan fuara katilma egilimde olduklarini dile
getirmektedir.

M1: “...Italya’ya gidiyoruz Italyaya gitmeyi cok istiyoruz ciinkii yakin yer ¢cok
guzel...”, “...deniz, kum, giines benim i¢in onemli degil ama dikkat eden ¢ok firmam
var Izmir’e gelmelerinin sebepleri simdi dért giin fuar var ama bir haftaligina
geliyorlar...”, “...Lzmir’i konusalim dort giinliik geliyor ama bir haftalik gidis doniis
alyor tatilini ayarliyor adam. Gelmisken Foga’ya gidiyor Cesme’ye gidiyor tatil
yapiyor denize giriyor vesaire ii¢ giinde Izmir’de fuara katiliyor doniiyor mesela ¢ok
ciddi anlamda bélgenin ekonomisine katkisi oluyor. Ne biliyim Verona drneginden
bahsetmiyorum ben Verona’ya gittigimde Venedik ‘e gitmeden donmiiyorum niye
trenle bir saat oraya gidiyorum orayt da geziyorum ne biliyim orda kaliyorum orda
yiyorum orda igiyorum oraya da para kazandiriyorum...”, “...sehir olarak ¢ok gizel
bir yerde onun haricinde yine gok guzel hava ¢ok guizel tam ziyaret edilebilir yerdir... ”

MO: “...eger sehirde konaklama yapacaksak yani birkag¢ giin kalacaksak tabii

>

Ki... deniz kenart bana daha mantikly geliyor...”, “...o yorenin veya bolgenin kilttrel

’

seyi biraz benim i¢in 6nemli. Bunlart da gormek isterim tabii ki... Fuar sonrasinda...’
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MI10: “...sehrin de giizel bir sehir olmasi ¢ok onemli. Ciinkii aksamlar
miisterilerimiz geliyor bir yerlere gidiyorsunuz, yiyorsunuz, i¢iyorsunuz bu buyik bir
avantaj. Mesela Verona’da bu konuda giizel. Bologna’da o kadar hayat yok Verona’da
var. Amerika’da zaten giizeli var. Las Vegas'ta Surfaces fuari oluyor. Doniisiimlii
olarak Sikago’'da Atlanta’da Miami’de Coverings fuart oluyor. 3 sehirde ¢ok guzel.
Buralar hep bu avantaj saghyor. Size bir de uzun slre gidiyorsunuz psikolojinizin
giizel olmast acisindan énemli etkenler. Bir de her seyden once fuarin yapildigi yer
hep soruyorlar neden Izmir’de yapiliyor. Fuarin yapildigi yer giizel olmazsa fuarin
katithimcist ziyaretgileri gelmiyor...”

MI1: “...evet turizm ile fuar organizasyonunu desteklemek ziyaret¢i agisindan
faydali olabilir. Yani iste Konya'da bir fuar organize ediyorsaniz sadece fuarin
reklamint yapmak yerine Catalhoyiik’iin Mevlana'nin insanlar: cezbedecek bagska
argiimanlariniz varsa bunu da dahil etmekte fayda var...”

MI12: “...katthimci firmalarin fuarlara ticari baktigi kadarvyla ayni zaman da
turistik baktiklarint da goériiyoruz. Simdi tabi Konya da yapilan fuarlardan bunu
soyliiyoruz ama yurt digindan katilimcilar: da olabiliyor ziyaretcileri de olabiliyor ve
Tiirkiye ‘ve bir fuar icin gelecekse hem ticari hem turistik gelmek istiyor...”, “...ama
bu fuar Antalya gibi bir bolgede olmus olsa katilimct firmalarin soyle bir diisiincesi
olabilir gittigimiz zaman fuara katildigimiz zaman ayni zamanda da yurt disinda da
Tiirkiye de de Tiirkiye nin giizel bir turistik ilinde aym zamanda da tatilimizi
vapabiliriz diyerek katilimct olabiliyorlar. Dedigim gibi bu da bash basina bir 6l¢iit
degil ama etkileyen faktorlerden bir tanesi...”

MI13: “..insanlarin oradan c¢iktiktan sonra o sehrin turistik, arkeolojik
noktalarina gidebilecegi baglantilarin ¢ok iyi olmast lazim. Adam ne yapacak? Adam
fuara katilacak, ondan sonra sehri gezecek, para bwrakacak. Bunlar éyle hepsinin
planlanmus bizlere birakilmadan énceden ¢oziilmiis olmasi gerek. Bunlarin hepsinin
coziildiigii fuarlar ¢ok iyi fuarlar oluyor zaten...”, “...0 cografya da ki turizm
potansiyeli o iilkenin bize kiiltiirel yapisinda ki yakinlik bir tercih sebebi midir? evet
tercih sebebidir...”

Insanlar fuara esas olarak turizm amaciyla katilmamakla beraber verilen

ifadelerden anlasiliyor ki gidilen yerdeki turistik cekicilikler o fuar1 digerlerinden
farklilagtirarak 6n plana ¢ikarabilmektedir. Katilimcilar es diizeydeki iki fuardan daha
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fazla turistik ¢ekicilige sahip olani tercih edeceklerini ifade etmektedirler. Ozellikle
uzak mesafelerdeki fuarlarda bu biraz daha ©6n plana g¢ikmaktadir. Ayni fuar
markasinin farkli sehirlerde diizenleniyor olmasina katilimcilar turistik agidan olumlu
bakmaktadir.

Fuarlarim diizenlendigi destinasyonlarin  “Konaklama imkanlart” fuar
markasin1 etkileyen unsular arasinda yer aliyor. Katilimecilardan 7’°si konaklama
imkanlarinin 6neminden bahsederek bu durumun fuar katilimlarinda 6nemli bir unsur
oldugunu dile getirmektedirler.

M3.: “...kesinlikle gcok 6nemli, 6rnek veriyorum az once bahsettigimiz herhangi
bir fuarin bir tanesi Kars'ta da olabilir evet olabilir... simdi bazi fuarlar oluyor
katilimct sayist 300-400 bini bulabiliyor simdi Kars ilimizi inceledigimiz zaman yani
bunlarin 300-400 bin katilimcilar atiyorum 30-40 bininin her giin orada konakladig
digerlerinin giiniibirlik gelip gittigini varsayarsak bu kadar potansiyeli var mi? bu
kadar tesisi var mi? diye sormak lazim ve o yiizden de dogru zaman dogru lokasyon
burada karsimiza ¢ikiyor. Her sehrimizde maalesef altyapimizdan dolayr bunun
yapimasi: miimkiin olmuyor...”

M5: “...tabi saglayamamis olmast ondan sonra yeme-i¢cme bunlarin hepsi
onemli servis agi, otel agi bunlari tam anlamiyla saglayamamis olmast katilimciyt
ziyaret¢iyi bir nebze geri plana attigi yani ziyaretginin degerli oldugunu gostermek
gerekiyor yani fuarlarda ziyaret¢inin degerli oldugunu gostermek gerekiyor...”

M7: “..ondan sonra konaklama sikintimizin olmayacagi kendi temel
ihtiyaglarimizi rahat rahat karsilayabilecegimiz uygun yerlerde olmali...”

MO:  “..bilinilir olmasi lazim. Bunu sagladiktan sonra gelen misafiri
agirlayacak, konaklatacak yerlerin olmasi lazim...”

MI10: “...bir kere yeteri kadar oteli olmasi gerekiyor. Ciinkii az otel demek ¢ok
pahali otel demek oluyor. Bir de konfor diisiikliigii demek. Otel sayisi ¢cok onemli adi
otel olur, motel olur, pansiyon olur neyse yani bu ¢ok énemli...”

M10: “...kiigiik bir yerde yapiliyorsa, orda daha az otel olacaktir. Otel esittir
az katilimci demektir, az katilimct az insana hitap edeceginiz anlamina gelir. Bunlarin
hepsi birbirini tetikleyen faktorler...”

M11: “...arti su da onemli lojistik imkanlar ve altyapimin da saglam olmasi

lazim. Yani siz burada mukemmel bir fuar organize edebilirsiniz. Yiizbinlerce katilimci
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gelebilir. Eger konaklayabilecekleri Otel, ine bilecekleri hava alani, yeterli ugus sayist,
iste bizim ki gibi dandirikten kisin u¢ak inmeyen bir havaalaniniz varsa cortlarsiniz...”

M13: “...fiziki sartlar orada iste katilimcilara ve ziyaretcilere sunulan fiziki
imkanlar. Atryorum kalmasindan otel rezervasyonundan oteldeki fiziki sartlarindan
fuara ulasim noktasi fuara yakinlik otelleriyle fuar arasinda ki mesafe bunlarin
bir¢ogu etken ornek veriyorum iste ¢ok sicak bir cografyaya gidiyorsunuz otelde 20
km otede fuar alaniyla otel arasinda 20 km mesafe var metro yok otobiisle gitmeye
kalksan sicak 45 derece sicagin altinda yani ne ziyaret¢i gitmek istiyor ne katilimci...”,
“...otel, konaklama... bunlarin tamam etkendir, onemlidir...”

Bir fuarin diizenlendigi destinasyondaki konaklama imkanlarinin insanlarin o
fuar1 satin almasinda 6nemli bir etken oldugu goriiliiyor. Katilimcilar iyi konaklama
sartlarinin fuar hakkindaki goriislerini de etkiledigini diistinmektedirler. Bu agidan bir
destinasyonda yeterli sayida ve konforda otel olmasi katilime1 ve ziyaret¢i sayisini
artiran bir etken. Bununla birlikte otellerin fuar alanina yakin yerlerde kiimelenmeleri
de olduk¢a 6nem arz ediyor. Fuara gidip gelmede sicaklik, soguk veya trafik gibi
olumsuz sartlara ne kadar az maruz kalinirsa fuardan memnun kalma durumu o kadar
yuksek olabiliyor.

Katilimcilardan  6’s1 destinasyonun  “gelismislik”  duzeyinin  fuara
katilmalarinda etkili olabilecegini dile getirmektedirler. Gelismislik sehrin kultird,
fiziki sartlar1 ve orada zaman gecirebilecek olanaklarim  varligir ile
iligkilendirilmektedir. Bununla birlikte sehrin gelismisligi ile ticaret hacminin yiiksek
olmasi da akillara gelmektedir.

M1: “..fuarm bulundugu sartlar, fiziki sartlari, Kentin fiziki sartlart ¢ok
onemli...”

M2: “...soyle diisiiniin fuardasiniz 3 giin, 4 giin boyunca veya 5 giin boyunca
aksam fuar bittikten sonra -yabanci bir yerden bahsetmis olalim- ¢ikip gezmek
istersiniz gormek istersiniz alisveris yapmak istersiniz veya yemek yemek istersiniz.
Gelismemiy bir yerde bunlarin ¢cogunu yapamazsiniz ama gelismis bir yerde rahatlikla
yapabilirsiniz... ”

M3: “...her sehrimizde maalesef altyapimizdan dolayr bunun yapilmasi

mumkin olmuyor...”
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M7: “...ondan sonra konaklama sikintumizin olmayacagr kendi temel
ihtiyaglarimizi rahat rahat karsilayabilecegimiz uygun yerlerde olmali...”

M8: “...biiyiiksehirlerdeki kapsamli fuarlara katilmayr amaglariz...”

MI13: “..yani hammadde tesislerine en yakin noktada mesafe, sehrin
olanaklari... Amerika fuart mesela. Bizim sadece oradaki kosullarin iyi oldugundan
dolayi tercih ettigimiz bir fuar... Tabii ki para kazanmak, mal satmak bizim i¢cin 6nemli,
bunlar é6nemli bunlari da yaptigimiz igin obiirii de iyi olur dedigimiz bir fuar...”

Goriildiigii gibi katilimcilar fuarlarin daha ¢ok gelismis kentlerde olmasi
gerektigini  diistinmektedirler. Gelismis destinasyonlardaki fuarlara katilmanin
getirisinin de yliksek olacagini diistinmektedirler.

Destinasyon temasi altinda katilimcilarin belirttikleri kodlardan biri de
“Zamanlama” kodudur. Destinasyondan bahsederken katilimcilar  fuarin
zamanlamasimnin  6nemli oldugunu dile getirmislerdir. 13 katilmcinin  6’s1
zamanlamanin fuarlarla ilgili fikirlerini etkiledigini ifade etmektedirler. Fuar
tercihlerinin de destinasyonun o zamanki durumundan (hava sartlari, tatil, bayram,
sektoriin yogunlugu, vs.) etkilendigini sdylemislerdir.

M1: “...Jtalya’ya gidiyoruz Italya ya gitmeyi cok istiyoruz ciinkii yakin yer ¢ok
giizel Hindistan a gidiyoruz ¢ok yol gidecegiz subatta fuar var kimse gitmek istemiyor
kosullar ¢ok KOtU ... Aynen yani Hindistan’a yazin gitmek istemiyoruz subatta oldugu
icin ¢ok iyi 6biir tiirlii asirt derecede sicak...”

M3: “...oncelikle organizasyon yapilacak zamanmim ¢ok iyi ayarlanmasi
gerekiyor dogru lokasyonda olmasi gerekiyor.... iste dogru zamandan kastim
mevsimin ona gére olmasi gerekiyor insanlarin hangi sektérde ise o sektoriin en sakin
oldugu doneme denk gelmesi gerekiyor. Bunlar ¢ok énemli iste bunlar: sagladiginiz
zaman bu altyapiyi sagladiniz zamaninda giizel bir fuar yapabiliyorsunuz...”

M5: “...size ikinci bir 6rnek veriyorum Ege veya Akdeniz bolgelerinde kent
fuarlarint yazin yapabilirsiniz. Niye diyeceksiniz onlarda yaz déneminde calisma
yasagr var bircok turistik bolgede. onlar kis doneminde c¢alisir yani ben size
ihalelerden drnek veriyim paralel oldugu igin. Bakiyorum Anadolu bolgesi veya birgok

verin ihaleleri ikinci tigiincii dordiincii ayda ¢ikip yazin iglem yapip tarim bélgesindeki

ihalelerin hepsini séylemiyorum agiwrlikla sekizinci dokuzuncu ayda yapilir ihale,
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trtinii teslim alma stireci kisa yayilir niye orda kis ¢ocuk oyun grubunun montajint
vapabilirsiniz burada yapamazsiniz...”

M5: “...mevsim olarak degil daha ¢ok sezon diyelim ona ornek veriyorum
tarim fuarini siz temmuz ayinda yapamazsiniz. Haziran, Temmuz, Agustos, Eylul, EKim
de yapamazsin zaten tarimin hareketli oldugu donemdir. Ornek veriyorum traktor
lazim ise benim bunu iigiincii veya dordiincii ayda almam gerekir. Tarim fuart igin
soyluyorum bunu kendi fuarim icin séyliiyorum bizim fuarlarimizda olmasi gereken
tarih ikici ay ile beginci ay aras:dir niye diyeceksiniz yaz sezonu daha hareketli geger
daha dogrusu hava kosullarindan dolayr ¢calisabilirliginiz saha da montaj oldugu igin
tiriinlerin daha rahat hareket edebileceginiz mevsimdir. O yiuzden sezondan dnce yani
hareketli sezondan o©nce sizin ihtiya¢ sahibinin de bunun baglantisini yapmasi
gerekiyor. Sizin de ona gore kendinizi ayarlamaniz gerekiyor...”

M7: “...tabii ki siirecin verimli gegmesini isteriz. Hedeflere ulasmayi bekleriz.
Fuar zamam bir sehirde fuar yapilacaksa o sehirde baska bir etkinligin olmamasini
genelde isteriz. Ciinkii baska bir etkinlik oldugu zaman insanlarin dikkati fuara degil
de o farkl: etkinliklere yonelebiliyor. Biz de bundan genelde korkuyoruz...”

M8: “...bu fuar siireleri genellikle 10 giin oluyor 10 giin olmasi iyidir fuar
olmadigr donemde de baska bir etkinligin olmasi ziyaret¢i sayisint etkiliyor...”

MI13: “...evet, ama iste burada ki markalasmaya etki eden faktorler mesela
benim gordiiklerim bir kere fuarin zamani ¢ok onemli, zamansal olarak insanlarin en
uygun zamaninda o fuara gelebilecegini ¢ok iyi etiit etmigler. Diinya tizerinde ki biitiin
fuarlart incelemigler en uygun zamami bulmuslar. Yani insanlarin biz bu fuara
katilmayalim diyecegi bir zaman degil. Fuarin diizenlendigi tarih...”, “...¢ok etkiliyor
neden etkiliyor, Ulkelerden bir tanesinde ki dini bayramlardan bir tanesinin son
giintine denk geldi, diisiiniin orada bir giin fuarin son giinii yabanci ziyaretgi gitti
adamlar ayrildilar. Iste o yiizden o fuari dyle bir zamana denk getireceksin ki hicbir
tilkede ki hi¢bir insanin benim de suyum var diyecegi bir zamana denk gelmeyecek...”

“...simdi birde bizim genel olarak donemsel olarak bizim dogal tas sektoriinde verimli
calistigimiz bir donem var Mart ayiyla Kasim ayi insaat ve yan kollarimin yogun
calistigi donem dolayisiyla fuarin bu iki tarihin ya basinda ya sonunda olmasi en

mantikli olan yani sezonun basinda o sezona ait olan ihtiyaglar belli oluyor o yila ait

olan talep belli bu talebi karsilayabilecegin zamansal olarak sezonun basina mutlaka
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bir fuara katilarak yani iireticiye ulagsman lazim dolayisiyla mart basinda ki fuarlar
Tzmir ve Samen Cin’deki fuar Martta diizenleniyor biri Martin basi biri Martin sonu o
fuarlar Nisana Mayisa kaysa sikinti olur o iki fuar i¢in ¢iinkii artik Nisan ayinda herkes
alacagini alyyor satacagim satiyor artik o ¢ark dénmeye bagliyor. Dolayisiyla en
uygun zaman 0. Verona sezonun sonunda bir sonraki sezonun hazirliklarinin yapildig
doneme denk geliyor dolayistyla zamanlamanin ¢ok etkisi var ozellikle bizim dogal tas
icin atiyorum bir baska fuar igcin zaman ¢ok sey olmayabilir adam bir makine fuaridir
yilin hangi zamani yapsa o makine fuarina ziyaretgi gelebilir...”

Gorildiugi gibi fuarin zamanlamasinin iyi yapilmasi tercih edilirligini, katilma
istegini artiran bir etkendir. lyi organize edilmis bir fuarin yanlis bir tarihte
diizenlenmesi katilimcilarin ifadelerine goére onu marka olmaktan uzaklagtiracaktir. Bu
ylzden yerel ya da ulusal capta bir fuar marka haline getirilmek isteniyorsa
zamanlamasina dikkat edilmesi gerekiyor. Sektdriin yogun ve durgun oldugu tarihler,
destinasyondaki 6nemli etkinliklerin, bayram ve resmi tatillerin tarihlerinin dikkate
alinmas1 fuarin basarisini artirici bir unsur olacaktir. Ayrica diizenlenen fuarin konusu
olan sektdrde 0nemli pazar ya da uUretici olan tlkelerin de resmi ve dini tatillerin

tarihlerinin 6nemsenmesi gerekliligi analizler sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.

2.7.3.8. Fuar Merkezi Temasina iliskin Bulgular

Yapilan analizler “Fuar Merkezinin” fuar markalasmasinda 6nemli bir yeri
oldugunu gostermistir. 13 katilimcilarin tamami (%100) Fuar merkezinin c¢esitli
konulardaki 6nemi tizerinde goriis bildirmislerdir. Yapilan analiz sonucunda bu tema
altinda cesitli 6nem diizeyine sahip 21 kodun toplandig tespit edilmistir. Fuar merkezi
hizmet tiriiniiniin gergeklestigi yer oldugundan bazi kodlar siire¢ temasi ile ortak olarak
paylasilmaktadir. Tablo 18’de “Fuar Merkezi” temasina iligskin kodlar ve bu kodlarin

frekans ve kodlama sayilar1 verilmistir.
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Tablo 18: ""Fuar Merkezi"” Temasina Iliskin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Sayis1
1. Hizmet ve teknik destek 10 17

o | Mimari yapi 8 10

~

Lokasyon 7

[E=Y
[E=Y

Ulasim

iklimlendirme

Yeme i¢me hizmetleri

Blyukluk

Temizlik

Guvenlik

©|® N |0~ W

10 Ses-Girulti

11/ Amaca uygunluk

12 Ferahlik

13| Isiklandirma

14 OtOpark

15 Yonlendirme

16| Dolasim kolayligi

17| Sigara igme alani

Nl N N W W w w w H» b O0of O o o N

1g Vestiyer

R W w N R o BB B O N o] © ©

19 Elektrik akimi 1

20| Peyzaj 1

e

21 Wifi-Internet 1

"Fuar merkezi” temasina iliskin goriis bildiren
13 120
katilimci (n) ve toplam kod sayis1

Katilimcilar en ¢ok (n=10) fuar merkezinde sunulan hizmetler ve destekler ve
bunlarin kalitesi konusunda goriis bildirmislerdir. Bu ag¢idan bu kod siire¢ temasi ile
de ortiismektedir. Yani siirecin basarili gegmesi fuar merkezinde sunulan hizmetlerin

kaliteli olmasi ile de ilgilidir. Ayrica hizmet ve teknik destek ve bunlarin kalitesi daha
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once “Insan” temasinda da tartisilan bir koddur. Gériildiigii gibi Hizmet ve Teknik
destek Fuar merkezi, Siire¢ ve Insan temalarim ortaklasa etkileyen énemli bir koddur.

M1: “...tabi ¢ok onemli terslenmemesi gerekiyor mesela su istiyorsunuz
gelmiyor elektrik tesisatinda aksakliklar organizasyoncuyu ariyorsunuz personel
gondermiyor ve veya telefonlar acilmiyor en ¢ok mesela insant delirten sey odur bir
muhatap bulamiyorsunuz fuar sirasinda veya organizasyon sirasinda o ¢ok onemli

’

yani her daim bir muhatabiniz olmast gerekiyor...’

M2: “...verdikleri hizmetler, ozellikle verdikleri hizmetler...”
M3: “...fuar zamanit her konuda teknik sosyal her konuda katilimcilara ve
ziyaretcilere destek verilmesi gerekiyor... ”, “...iste o giivenlik bariyerinden gecerken

dahi oradaki insanlarin size nasil yaklastiklar: basindan sonuna kadar iste girdiginiz
zaman orada ¢alisan housekeeping’e bakan arkadaslarin genel alan temizliklerine ne
kadar dikkat ettikleri oradaki Yonlendirmeleri ne kadar dogru oldugu, bunlarin hepsi
cok Onemli kesinlikle olmazsa olmaz bence en énemli par¢alarindan bir tanesi...”

M5: “...yani séyle séyleyeyim simdi gidiyorsunuz orda ki elektrik de bir sorun
¢kt arkadagslara soyliiyorsunuz bakariz demesi var bir de hemen ilgileniyorum hangi
salon diye sormasi var. “Tamam bakariz” deyip atiyor. Hangi salonda oldugunu
tavirlart biraz énce dedigim gibi organizasyonu diizenleyen hazirlayan arkadaglarin
gunde bir defa iki defa gelip hal hatir sormast birakin onu temizlik¢i arkadagslarin
gecerken kolay gelsin deyip selam vermeleri bile insan iligkileri yoniinden iyidir fuart
da etkiler...”

M7 “...fuarda yapilan ikramlardan, ne bileyim ¢alisanlarin kalitesinden...

)«

belli oluyor yani fuar: Kalitesi.”, “...hizmet kalitesi, ferah olmasi, 1s1 ve 15181n giizel
olmasi gerekiyor. Calisanlarin ilgi alakasimin giizel olmasi gerekiyor...”

M8: “...¢calisanlar da etkiliyor giivenligin iyi olmast lazim, anonslarin diizenli
olarak yapiimasi lazim, stant isimlerinin acik a¢ik anlatilmasi lazim...”

MI10: “...en énemlisi benim icin dedigim gibi hizmet. Fuarin hizmet tarafi
oncelikle seyi sabit varsayryorum. Biitiin fuarlar: ayni fuarda hedef kitlemizin geldigini
varsayiyorum. Hani onlarin arasinda birini se¢mek istersem oncelikle hizmet tarafina
bakarim temizligine bakarim siirekli gezen personeline bakarim giivenligine bakarim

’

dedigim gibi o visitor o ziyaret¢i kismina girmiyorum onlari tamam varsayryorum...’
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M12: “...tabi yani simdi soyle eger bir hizmeti diizgiin veriyorsaniz orasi her
zaman talep toplayan bir merkez haline gelebilir. Dediginiz gibi bu bir puzzle pagasi
gibidir bu puzzlelarin tamamlanmasiyla bir marka olabilir...”, *“...yani bunu
anlatabilmek acisindan soyle bir 6rnek vermek isterim. Konya’'da yasadigim bir
fuarda katilimct firmanin elektrigi alamamasi oradaki teknik bir arizayr yasamast
durumunda hizmeti verememesi durumunda fuar sirketinin katilimci firma bu fuara
katilmayacagini beyan etmisti. Yani bu bazen etkili olabiliyor. orada ki hizmet fuar ne
kadar marka olursa olsun fuar ne kadar verimli ge¢se bile bazen bu tarz aksakliklar
bu tarz hizmet eksiklikleri katilimct firmalar igin ciddi anlamda fuar adina negatif
anlamlar yiikleyebiliyor...”

M13: “...organizasyonel bozukluklar olusuyor bazen iste gidiyorsunuz bir
fuarda e orada kurulum icin bir zaman harcamaniz gerekiyor iste standin kurulmast
gerekiyor bakiyorsunuz iste orada bu malzemelerin diinyanin bir ucundan malzeme
gonderiyorsunuz senin malzemen bir baska holde geziyor gidiyorsun malzemeni
alryorsun oradan onlart uygun yerine montajlarini  yapabilecek elemanlar
bulamiyorsun zaman zaman bu tip organizasyonel bozukluklar oluyor bunlar tabi bizi
orada yoruyor... Bazen orada ihtiyaciniz olan bir ekipmani bulamadiginiz fuarlar
oluyor atiyorum bir tane ¢ivi bulamadigin fuar oluyor keser bulamuyorsun gidiyorsun
diinyamin bir ucundan bir sey ¢akacaksin iiriinii teshir etmek i¢cin bir ekipmana
ihtiyacin var bulamadigin yerler noktalar oluyor... ”, ““...bu noktada evet insan faktor(
onemlidir. Neticede biz de insaniz karsimizda iletisim halinde oldugumuz insanlar
kisiler var bu nokta da onlarin bir kere ilk 6nce organizasyona bakis agilart bu
noktada ki egitimleri bize olan yaklasimlart bu organizasyon igerisinde bize
davetlerinde orada ki ziyaretlerimiz de guler ylzleri gelmesi gitmesi olaylara
vaklagimlart hepsi bir etkendir bunlarin. Atiyorum bazen fuarlara gidiyorsunuz
eleman bulamadiginiz fuar oluyor. Taslar: doseteceksiniz falan e personelimiz yok
diyor bir iilkede boyle personel bulunmama gibi bir sey yok bunlarin oénceden
planlanmasi lazim. Veya bakiyorsunuz iste bir problemle karsilastiginiz zaman ¢oziim
bulamayan bulmak istemeyen, yetkililerin olmadigit durumlarla karsilasabiliyor
muyuz?  evet  karsiuasabiliyoruz.  Memnuniyetsizlik  getiriyor  sonugta,
memnuniyetsizlikte ¢ok kisa vadede olmasa da uzun vadede basarisiziiga dogru

gidiyor...”
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Katilimcilardan 8’i Fuar merkezi temasi altinda Mimari yapt ile ilgili
goriislerini aktarmigtir. Fuarlarda mimari yapi bazi katilimeilar igin 6nemli bulunurken
baz1 katilimcilar mimari yapinin nasil oldugu ile ilgilenmediklerini dile getirmislerdir.
Fuar merkezlerinin mimari yapisint dnemseyen goriisler su sekildedir;

M1: “..benim i¢in onemli ¢adir altinda sakwr sakir sularin aktigr bir yerin
altinda yine ayni sekilde konusuyorum iilkeyi temsil eden o memleketi temsil eden ya
da o sektorii temsil eden icerde gorselligi olsun disarida yapr mimarisiydi onuydu
bunuydu bence lazim...”

MS5: Muhakkak rahatlik icin oda bir albenisi oldugu icin bina liiksse icindeki
tefrisat diyelim biz ona o da lUks olacak... iilke insani olarak da rahatimiza diiskiiniiz
havamizi atmak i¢in biz o binada giriyoruz demek i¢in gideriz iilke insani olarak
bdyleyiz bu bizim iginde gecerli... ”

MG6: “...nasil anlatayim buradaki tuvaletlerinden tutunda restoran hizmetine
kadar, bar hizmetine kadar artik modern bir fuar alani degil burasi...”

M10: “...fuar binalarinda séyle bir konumlandirma olmali mesela fuar
alanlari yerler dagitilirken bu sorun her zaman yasanir. O fuarin giiclii firmalart en
iyi yerleri alir en iyi lokasyonlara getirilir. Diger ufak firmalar daha béyle arka ve
cevre... Once gelen ziyaretginin 2-3 giinliik bir siiresi vardir. O 2-3 gunlik stirenin
birka¢ giinii en iyi firmalarla gegirilir. Zamani kalirsa eger gitmeyecekse diger
firmalari gezmeye ¢alisir. Mesela Italyan fuart bunlara glzel bir 6rnektir 12-13 tane
hol vardir, bunun birkag holii sanatsal trinlerdir. 3, 4, 5, 6 Italyan firmalar: sonra
Tiirk firmalarina sira gelir. Sonra Cin’li firmalarina sira gelir. Boyle bir¢ok hosumuza
gitmeyen seyler var. Mesela Amerika derken Orlando’daki firma alani benim igin
dortdortlik fuar alamdir. Ciinkii devasa birkag tane futbol sahasi biiyiikliigiindedir.
Sadece ortada bir tane direk var. Geri kalant bombostur. Tiiketici girdigi zaman once
bu holii geziyim bu holii geziyim demez. Girdigi anda biitiin alana bir anda hakim olur
ve ¢ok adaletsizlik yapmazlar bu anlamda biraz daha adillerdir. Sizin yaniniza ¢ok
gelisken Italyan firmasi gelmeyedebilir, geledebilir. Ama Italya’da kesinlikle gelmez.
Kural vardir. Tiirk pavillionlart  vardiwr, Polonya’nin  pavilionlart  vardur.
Ispanyol’larin pavillionlar: vardir. Bu sekilde katilirsaniz ¢ok risk almazsiniz. Yani
swrf sizin taslarimizi gormek igin direk Tiirk pavillionuna gelirler. Orda tiim firmalari

gezerler. Ama bu siiriiden ayrilirsaniz ve kendi basiniza bireysel bir stant agmak
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isterseniz eger tabi pek ¢ok riskle karsi karsrya kalirsiniz. Sizi 6yle bir yere verirler ki
hakikaten tiiketicinin en son gelecegi yer olur. Italya’da Verona’'da ‘da fuar o kadar
biiyiiktiir ki hakkiyla geziyim derseniz 4 giin de zor gezersiniz. Ama tiiketicinin zamani
belli birkag giinde gezer, 1 2 giinde eglenip dyle gitmek ister her zaman. Orda sizin
lokasyonunuzun ¢ok spot bir yerde olmasi lazim ya da lokasyonun buna miisaade
etmemesi lazim ¢ok fazla ayristiran ya da ételeyen bir dizayn ve tasarimli olmamast
gerekiyor...”

M11: “...simdi kotii fuar: 6rnek vereyim mesela hangi iilkeydi, yanilmiyorsam
Kirgizistan'da miydi galiba Bir fuara katildim bir kere spor salonundan bozma
cadirdan bozma falan filan yerlerde fuar yapiimamasi lazim. Devletin de bu konuda
bizim uyarmast ve fuar destegini vermemesi lazim ashinda...”, “...daha profesyonel
salonlar ve daha profesyonel organizasyonlara ihtiyag oldugu kanaatindeyim. Ya da
oyle fuarlara katilmak gerektigi kanaatindeyim...”

M13: “...tabii ki mimarisi iyi olan fuarlari tercih ederiz, niye tercih ederiz
¢linkii mimarisi iyi olan fuarlar: ziyaretcide tercih ediyor bu noktada insanlarin ya
buraya gidelim diyebilecegi bir giizellikte olmali bu merkez. Hem bizim i¢in hem
ziyaretgiler i¢cin ne kadar ¢ok ziyaretgi benim igin de o kadar basarim demek. Evet bu
fuar alaninin hem bizim i¢in hem miisteri i¢in etkilidir. Tertemiz, ferah, giizel renklere
boyanmug yani gittiginiz zaman sizin de atiyorum zevk aldiginiz bir ortamda miisteride
oradan memnun olacaktir. Dolayisiyla bir sonraki sene bir daha gitmek
isteyeceksinizdir. Tercih sebebi midir? Bizim igin tercih sebebidir...”

Baz1 katilimcilar i¢in ise fuar merkezinin mimari yapisi tercihlerinde ya da
algilarinda ¢ok etkili bir yere sahip degildir. Bu hususta yorum yapan katilimcilarin
goriisleri ise su sekildedir;

M2: “...onu tercih etmekte ki nokta sudur hani ben kendimi sergileyecegim.
Nerede sergileyebilirim veya daha ¢ok nerede gosterebilirime bakarim yani yapisina

’

cok bakacagimi diigiinmiiyorum...’
M4: “...yok bir onemi yok biz sadece satisimiza bakiyoruz...”
Goriildiigl gibi fuar merkezi ile ilgili yorum yapan katilimcilarin ¢ogunlugu
fuar merkezinin mimari yapisinin ¢esitli agilardan énemli oldugunu ve fuar ile ilgili
algilarini etkiledigini dile getirmislerdir. Katilimcilar daha modern ve konforlu fuar

merkezlerini cazip bulduklarini dile getirirken ayn1 zamanda fuar merkezinin adil bir
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dagilim1 yapabilecek yapida tasarlanmasinin 6nemli oldugunu sdylemektedirler.
Katilimcilar ayrica fuarlarin gelisi giizel yerlerde ya da ¢adirlarda degil de sadece bu
amacla yapilmis merkezlerde gerceklestirilmesinin 6nemli oldugunu diger tiirli
fuarlara tekrar katilmak istemediklerini dile getirmislerdir.

Katilimeilardan 7’si  fuar merkezi ile ilgili konusurken merkezin
“Lokasyonundan” bahsetmislerdir.

M1: “..Italya’da Verona’'da fuar oluyor fuarda sektér anlaminda higbir
seyiniz yok fuara katilimcilarin haricinde. Italya’mn Carrara dedigimiz bir bolgesi
var, ocak bolgesi. Tiim mermer iiretiminin yapildigi bélge mesela orda bu fuar
diizenlense iki bilesen bir arada belki daha fazla tercih sebebi olabilir ama ¢ok daglik
bir arazi oldugu icin zor sartlar oldugu i¢in hani havaalani yok aksam gezecek gorecek
bir yeriniz yok. Ulasim anlaminda sikintili bir bélge o yiizden tercih etmemisler
Verona'yt oturtmuglar. Carrara’da da yapiliyyor ama ben gidiyor muyum haywr
gitmiyorum...”

M6: “...beni etkiliyor clnkii otelci gelip beni ziyaret edemiyor. Izmit teki,
Bursa’daki otelciye diyorum ki standin yok EMITT'e gelecek misin? abi gelecegim de
ya Gok uzak, iste Istanbul'un disinda, nasil gelecegim simdi oraya diyor...”

M7: “..ben herkesin birbirine bir sey katabilecek ilginin yiiksek oldugu
uluslararasi gecgerliligi olan portféyii olan, pazar payr olan, sikict olmayan hizmet
ettigimiz amaca da tam boyle konsantre olabilecegimiz yeri giizel, aydinlik, ferah,
kaliteli bir fuarda yer almak isterim... ”

M8: “...onemli, fuar alaninin merkezi, ulasilabilir bir yerde olmasi bizim icin
daha avantajli...”

MI10: “...lokasyon onemli ¢evresindeki fizibiliteler ¢cok onemli sehre yakin
olmasi onemli...”

MI11: “..ikincisi en basta ulasim onemli yani kolay ulasabileceginiz bir yerde
olmali...”

MI13: “..fuar alammin ilin icindeki pozisyonu, havaalamina yakinligi yol
baglantilar... Iste fuar alamindan c¢iktiktan sonra saatlerce trafik icerisinde
gidemedigin noktalar olusuyor bu bizim katilimcilarin ve ziyaretgilerin hi¢birinin

yasamak istemedigi bir sonug. O fuar alani oyle bir alana yapilmali ki yol baglantisidir
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osudur busudur insanlarin oradan ¢iktiktan sonra o gehrin turistik, arkeolojik
noktalarina gidebilecegi baglantilarin ¢ok iyi olmasi lazim...”

Goriildigi gibi “Lokasyon” hakkinda konusan katilimcilarin timii fuar
merkezinin lokasyonunun kendileri i¢in 6nemli oldugunu ve kararlarinda etkili
oldugunu ifade etmislerdir. Katilimcilar fuar merkezinin, ¢esitli ulasim araglar ile
kolayca ulasilabilir, merkezi, sehre yakin, otellere yakin yerlerde olmasi gerektigini
diisiinmektedirler. Boyle fuar merkezlerinin onlara daha cazip geldigini ifade
etmektedirler.

Fuar merkezi temasi ile ilgili konusan katilimcilardan 7’si fuar merkezine
“ulagtm” ile ilgili gorislerini dile getirmislerdir. Katilimcilara gore ulagim fuar
merkezi icin 6nemli faktorlerden biridir.

M1: “...tercihim hangi yonde? tabii ki sosyal olanaklari, ulasimi iste sosyal
alanlart iyi olan mekani tercih ediyorum...”, “...yani konum olarak ulasimi énemli,
iste metroydu, servisti, vesaire. Ulasimin saglanmasi ¢ok onemli. Aksam iistii
¢tkislarda trafik vesaire ¢ok zorlaniyoruz...”

M2: “...soyle séyleyeyim yapildigi yerdeki resmi, drnek olarak belediyelerle
anlasip servis imkanlarini fazlalastirabilirler. Bu tarz olabilir... hizmetleri... stiresi ve
saatleri... ”

M6: “...beni etkiliyor clnkii otelci gelip beni ziyaret edemiyor. Izmit teki,
Bursa’daki otelciye diyorum ki standin yok EMITT'e gelecek misin? abi gelecegim de
ya Gok uzak, iste Istanbul'un disinda, nasil gelecegim simdi oraya diyor...”

M7: “..simdi fuarlarin en biiyiik ozelligi bir kere ulasimin kolay olmasi
gerekiyor. Fuarlara katildigimiz zaman genelde biz en yakin otelleri tercih etmeye
calisiyoruz. Olmadigi zaman, uzakta oldugumuz zamanda ulagim bizim ¢ok biiyiik
problem oluyor. Yani en biiyiik 6zelliginin bir kere ulasimin kolay olmasi gerekiyor...”

M8: “...fuar alani, Merkezi ulasilabilir bir yerde olmast bizim i¢in daha
avantajli...”

M12: “...bu konuda ulagim ¢ok onemli insanlarin oraya nasil ulasacagini
ulasimla alakali seceneginin bol olup olmadigini bilmek ister...”

M13: “...kalmasindan otel rezervasyonundan oteldeki fiziki sartlarindan fuara
ulasim noktasi, fuara yakinlik, otelleriyle fuar arasindaki mesafe bunlarin bir¢ogu

P2 Ts

etken...”, “...fuar alamindan ¢iktiktan sonra saatlerce trafik icerisinde gidemedigin
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noktalar olusuyor bu bizim katilimcilarin ve ziyaretgilerin hi¢hbirini yasamak
istemedigi bir sonug. O fuar alani oyle bir alana yapilmali ki yol baglantisidir osudur
busudur insanlarin oradan ¢iktiktan sonra o sehrin turistik, arkeolojik noktalarina
gidebilecegi baglantilarin ¢ok iyi olmasi lazim...”

Gortislerden de anlasilacagi tlizere fuar merkezine ulagim fuar merkezi temasi
ile ilgili 6nemli bir unsurdur. Katilimcilar fuar merkezine ulasimin kolay olmasini ve
ulagim ¢esitliliginin fazla olmasini 6nemsemektedirler. Sehrin disinda, ulasimin giic
oldugu fuar merkezlerinde diizenlenen fuarlar katilimcilarin tercih etmek istemedigi
fuarlardir.

Fuar merkezi temasi ile ilgili agiklanacak son unsur Iklimlendirme unsurudur.
Katilimcilardan 6’s1 iklimlendirme ile ilgili yorum yaparak fuar merkezlerinde
iklimlendirmenin kendileri i¢in 6nemli oldugunu sdylemektedirler.

M1: “...bina olarak birincisi sicak bir mekan istiyoruz ki orda rahat hareket
edebilmek adina gergin gezmemek igin..."”

M5: “...fuar salonu da ¢ok 6énemli burada. CUnki biz ge¢miste hatirliyorum
katildigimiz fuarlar hani ¢adirdan yapma farlar bile katildik Bu da ister istemez
ziyaret¢i ve katilmayacagim olumsuz etkiler daha genis hol ve isitma ve sogutmasi
Yani havalandirmasini ¢ok iyi olmasi gerekir...”

M7: “...hizmet kalitesi, ferah olmasi, 1s1 ve 1s18in giizel olmast gerekiyor...”

M9: “...icerinin havalandirmasi sicaklik soguk bile yani soguk oldugu zaman
miisteri ya iki dakika bir tur atalim ¢ikalim sicak oldugu zaman da aymi sekilde hemen
¢tkalim burasi yaniyor duramayacagiz daha fazla, bunaltiyor. Bu sefer bes salon varsa
adam iki salon gezip hemen ayriliyor. Isletmenin yani fuar organizasyonu yapan
firmalarda binalarin yalitimi havalandirma kosullar: iklimlendirme diyelim, ¢ok sey
olmast lazim ki rahat olmast lazim ki insanlar fuarda gezerken bogulup sikilip sey
vapmasinlar. Cok ¢cabuk ayrilmasinlar...”

MI10: ...dedigim gibi diger tiim degiskenler sabit esit kabul edersek evet
etkilidir. Ciinkii Dubai’de 50-55 derece sicaklik. Iceri girdiginiz anda cok ciddi bir
klima sisteminin ¢alisiyor olmasi benim i¢in ¢ok onemlidir. Moskova’'dan igeri
girdiginizden soguk bir havadan zamaninda 1sinmaniz ¢ok énemlidir...”

M13: “...hava sartlarinin ¢ok sicak oldugu, havalandirmanin uygun olmadigi

”»

fuarlar oldu...”, “...fuar alaninda bakiyorsun yiizlerce binlerce insanin ayni anda
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ziyaret ettigi bir hol. Bakiyorsun havalandirma ¢ok kotii. Fuarin bir tanesinde sikinti
yasamigtim...”

Katilimcilar fuar merkezinin soguk havalarda iyi 1sitilmis, sicak havalarda ise
iyl sogutulmus olmasmin kaliteli bir fuar gecirmeleri i¢in 6nemli oldugunu dile
getirmektedirler. Katilimcilardan bir kismi iklimlendirme ile ilgili gegmiste sorunlar
yasadigin1 da aktararak iklimlendirmenin Onemine vurgu yapmaktadirlar. Bazi
katilimeilar iklimlendirmenin iyi olmamasinin ziyaret¢i davranislar1 {izerinde de
olumsuz etkiye sebep oldugunu dile getirmislerdir.

Goriildigt gibi katilimcilar igin fuar merkezi, diizenlenen fuarin kalitesini
etkileyen bir unsurdur. Yukarida agiklanan kodlarin haricinde fuar merkezinde kaliteyi
ve basariy1 etkileyen; yeme icme faaliyetlerinden, fuar alaninin ¢evre peyzajina, ses
ve gurdltu unsurundan, otoparklara ve dolasim kolayligina kadar pek ¢ok etken soz

konusudur.

2.7.3.9. Organizatdr Temasina Iliskin Bulgular

Yapilan analizler “Organizator” temasmin fuar markalasmasinda Onemli
oldugunu gostermistir. 13 katilimcidan 12°si bu tema hakkinda gorislerini dile
getirmistir. Yapilan analiz sonucunda bu tema altinda 14 kodun toplandigi tespit
edilmistir. Katilimcilar organizatoriin ve dolayisiyla diizenledigi fuarlarin belli
alanlarda ihtisaslagsmasin1 6nemsemektedirler. Ayrica biiylik meblaglar harcayarak ve
zaman ayirarak katildiklar1 fuarlarda tatsiz siirprizlerle karsilasmak istemedikleri i¢in
yillardir fuar diizenleyen organizatdrlerin diizenledigi fuarlari tercih etmektedirler.
Tablo 19°da “Organizatdr” temasina iliskin kodlar ve bu kodlarin frekans ve kodlama

sayilar1 verilmistir.
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Tablo 19.”Organizator" Temasina Iliskin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Sayis1
1.| Tecrlbe 9 15
2. | Ihtisaslasma 9 12
3. | Profesyonellik 8 17
4. Fuar adinin bilinirligi 8 10
5. | Iletisim becerisi 7 11
6. | Guvenilirlik 6 6
7.| Tanmmnmushk 5 5
8. | Ozveri 5 12
9. | Sorun ¢dzme becerisi 5 17
10| Yenilikgilik 5 12
11| Yerel yonetimlerin destegi 4 5
12| Ticari bakis agis1 3 5
13| Aracilar 2 4
14| Adalet 2 2

T 12 133

Goriisiilen katilimeilardan 9’u  organizator ile ilgili konusurken onun
tecribesine dikkat ettiklerini dile getirmislerdir. Baz1 6ne ¢ikan goriisle asagidaki
gibidir.

M1: “..simdi fuar organizasyonu bash basina zaten katilimciyr birebir
etkileyen unsur organizator firmalarin ve firmann birincisi kadrosu yani alaninda
vetigmis deneyimli egitimli efendime soyleyeyim problem ¢ozmeye odakli personelinin
olmasi gerekiyor c¢iinkii daha fuara gitmeden katilmadan, yani katilim asamasindan
Sfuarin son giinii ptlinizi pirtimizi toplayana kadar orada devasa bir ig var devasa bir
organizasyon var ve bu organizasyondan burnu kanamadan ¢ikmak ¢ok keyifli oluyor
gergekten...”, “..ben o fuart yapan organizatoriin diger yaptigi organizasyonlar
dahil hani kendi sektoriimii gectim, hangi fuarlari yaptigimi bile takip ediyorum

’

neredeyse oyle soyleyeyim...’
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M2: “...organizatoriin tecriibesi olmali, ciddi anlamda bir ge¢cmisi olmali, bu
isi becerebilecek kapasitesinin oldugunu gérmemiz gerekiyor...”

M3: “...yani séyle soyleyeyim zaten Yani bu isi yillardir yapan bu iste iyi olan
kurumsal fuarcilar organizasyon firmalari zaten bu isi ¢ok iyi yapiyorlar. Her seyi
diigtiniiyorlar yani size su da olsa ya Bunu da yapsinlar gibi bir pay birakmuyorlar.
Clinkii ¢ok fazla tecriibe ediyorlar yani her sene farkli bir sey 6greniyorlar her sene
farkl: bir sey tecriibe ediyorlar ve bir sonraki sene de bunlarin hepsini hizmet olarak
katilimcilara ziyaretgilere yansitiyorlar...”

M7: Her sektorde ve her zaman oldugu gibi kétii niyetli insanlar gruplar
organizatorler kisiler etrafimizda var. Bu yiizden herkese tabii ki de givenmemek
lazim genelde adi duyulan daha onceden bu isi yapmis memnun kalinmig
organizatorleri genelde tercih ediyoruz fuarlar Hadi gidelim tarzinda hi¢bir otel
hareket etmiyor Tabii ki de oteller kendi yaptigi faaliyetler tanitmak isterler ama bu
konuda da giiven ¢ok onemli yani giivene dayaniyor Bazi seyler o yiizden genel olarak
yvani biiyiik firmalarin  katildigi  biiyiik otelleri katildigi ve adi sani bilinen
organizatorler tarafindan kurulan fuarlara gidiyoruz.

MI10: *“...boyle ta buralardan baglayip sizin malimizin ta buralardan
toplanmasi en az 3 hafta once 1 ay once buradan konteynmira yiiklenip oraya
ulastirilmasi... bu tiir gseylere sirket ekibi yoneticileri ve gittiginiz zaman standiniz
orda hazir olmasi o stant ekibinizin hicbir sorunla karsilasmamuis olmasi ta buralardan
baslayan bir siire¢ bu iyi bir fuar organizasyonu...”, ““...organizator firmanin ézellikle
villardwr bu isi yapiyor olmasi ¢ok 6nemlidir. Ciinkii biz nasil her fuara katildigimizda
yeni bir tecriibe ediniyorsak organizatorde kendi adina tecriibe ediniyor. O yizden
tecriibesiz bir firmayla c¢alismak istemem...”, “...dolayistyla ne kadar dertle
ugrasirlarsa o kadar ¢ok 1 sene sonra o dertleri gormeyecegim demektir. Firmanin
tecriibesi benim icin onemlidir...”

MI1: “..Ikincisi siirekliligine biz ¢ok dikkat ederiz. Yani ¢ogunlukla ilk kez
diizenlenen fuarlara ¢ok dahil olmuyoruz. Cok riskli oldugunu diigiiniiyoruz. Yani bi
10 yili devirmis fuarlar bizim nezdimizde biraz daha itibarli fuarlar oluyor...”,
“...daha once ne yapmis ne etmis nereleri yapmis burayi kag sefer yapmis? Baska

fuarlar yapiyor mu yapmiyor mu kesinlikle ¢ok onemli. Zaten organizatér firma

aslinda kilit nokta...”

175



M12: “.. Tirkiye'de bu isi tek elin de bulunduran biiyiik bir firma var
Tiiyap tan bahsediyoruz. Tabi bunun yam sira CNR ayni sekilde fuar sirketi ama
Tiiyap bu isi yillardwr yaptigu igin yurt disinda da fuarlar diizenledigi icin Tiirkiye 'de
bu isi profesyonel yaptigi icin Tiirkiye 'de bir marka haline gelmis a¢ik¢asi ve yaptigi
fuarlar da bir marka olma aday1 o yiizden katilimci bir firma fuari kimin diizenledigine
illa ki dikkat ediyor...”

Katilimcilar fuar organizatoriiniin tecriibeli olmasinin kendileri i¢in 6nemli
oldugunu dile getirmektedirler. Organizatoriin yillardir bu isi yapiyor olmasi ya da
baska basarili referanslarinin olmasi katilimeilar igin riskleri azaltan bir faktordar.
Yeni fuarlara temkinli yaklastiklarini soyleyen katilimeilar, katildiklar1 fuarlarda
acemilikten kaynaklanan eksiklikleri ve aksilikleri yasamak istemiyorlar. Bu agidan
basgka alanlarda devam eden fuarlar1 olan organizatorlerin yeni bir fuar1 marka haline
getirmesi daha kolay goriinmektedir.

Katilimcilarin 9’u organizator temasi altinda ihtisaslagsmaya dair goriislerini
bildirmistir. Katilimcilar organizatorlerin belli alanlarda uzmanlasarak o alanlarda
daha iyi hizmet vermelerinin énemine deginmislerdir. Ihtisaslasmayla ilgili &ne gikan
bazi goriisler su sekildedir.

M1: “..birincisi kesinlikle ihtisas fuarlart diyorum yani hangi alanda ig
vapiyorsaniz hangi alanda ilerliyorsaniz onun fuarmmin olmasi lazim sektériimiiz
mermer mesela yapi, dogal tas, efendime séyleyeyim mimari, insaat birgok konuda
fuar gergeklestiriliyor ama segiyoruz neyi se¢iyoruz sadece bize dzel bizi ilgilendiren
fuart se¢iyoruz. Sebebi de su ziyaretci kitlesinin dogrudan iletisime ge¢mek istedigimiz
dogrudan temas kurmak istedigimiz kisim oldugu icin onlari segiyoruz...”

M2: “bizim sektor itibariyle tamamen insaattir. Insaat disinda bir fuara
girmemizin higbir anlami yok, sektér anlaminda...”

Mb5: “...kent fuart ve Yapi fuari bizim katildigumiz fuarlar...”

M7 “Ne tiir fuara katilmak isteriz? Turizm fuarlarina katilmak isteriz...”

M7: “..hizmet ettigimiz amaca da tam béyle konsantre olabilecegimiz...
kaliteli bir fuarda yer almak isterim...”

M8: “...biz genellikle kitap fuarlarina katilyyoruz...”

MO: “...bizim tabii ki alanimiz insaat grubunun tamamlayici unsurlarindan bir

tanesi oldugu icin insaat ile ilgili bir fuara katilmak...”
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MI10: “...benim igin sektorel olmasi biraz daha onemli. Bir yap: fuarinda
ihtisas fuarlari, bir yapi fuarindansa mermer fuarina katilmayi tercih ederim her
zaman...”

MI11: “..bir kere oncelikle hedef pazarimizda yer almali en ¢ok dikkat ettim
konu bu...”, “..ben ¢ok iiriin grubunun oldugu fuarlara da ashnda ¢ok sicak
bakmuvyorum. Biraz daha ihtisas fuarlart olmasi dogru kitle ile bulusma agisindan
fayda saghyor...”

M13: “...bu noktada incelenmesi gereken blok fuari da mesela bu y1l iigtinciisii
Bursa’da diizenleniyor. Sadece bloklarin sergilendigi. Izmir’de ebatli iiriinler
sergileniyor. Sadece blogun sergilendigi diinyada ki tek fuar bir noktadan yakaladilar
mesela ilk geldiklerinde ben ¢ok memnun olmustum... Bu sene o ilk yilki ziyaret¢i
sayisini 4’e 5’e katladi diisiiniin yani 3. senesinde fuar oniimiizdeki sene blok fuart
dediniz mi belki iki ii¢ yil icerisinde Bursa’da ki blok fuarini bilmeyen kalmaz. Neden?
¢linkii bir noktadan yakaladi. Alternatifi olmayan tek fuar, blok fuari...”

Goriildugii gibi katilimeilar i¢in 6ncelikli tercih kendi sektorlerindeki bir fuar.
Organizatorden diizenlenecek fuara bagka herhangi bir sektoriin dahil edilerek fuarin
biiylitiilmesini istemiyorlar. Hatta artik biiyiiyen sektorler ve diizenlenen fuar sayisinin
artmasi ile birlikte daha nis olan alanlara hizmet edecek ihtisaslagmaya gidilmesini
oénemsiyorlar.

Katilimeilardan 8’1 organizatoriin profesyonelligine dikkat ettigini ve fuara
katilmada organizatoriin profesyonelliginin kendileri i¢in 6nemli bir etken oldugunu
dile getirmislerdir. “Profesyonellik” koduna iligkin bazi1 6nemli goriisler asagidaki
gibidir:

M1: “..iletisim kanallarimin ¢ok acik ¢ok siki tutuluyor olmasi lazim.
Deneyimli bilgili personel olmasi gerekiyor ... Isi kolaylastirsin... yani tam bir ekip isi
fuar organizasyonundaki kalite bence o... 7, “...hele katilimci oldugunuzda ¢ok miihim
¢linkii biz elimize bez alip kendimiz alanimizi temizledigimiz fuarlar var...”, “...bin
bir zorlukla bin bir para harcayarak bir iilkeye gelmissiniz kamyonun tistiinde iKi tane
tas ve nereye koyacaginizi bilemiyorsunuz ve iki giin bekliyorsunuz orada. BOyle bir

sey kabul edilemez, edilmemeli. Bir fuar organizasyonu bunu yapmamali sen bana

bugtin getir demig misin ben de getirmisim bu artik senin sorumlulugun...”
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M2: “...bu isi becerebilecek kapasitesinin oldugunu gormemiz gerekiyor.
Dedigim gibi profesyonel olmali...”, *“..diisiiniin Konya fuarinda birinci giin
billboardlarda reklam ¢ikti, oncesinde degil birinci giin ¢ikti...”

M3: “...¢lnki cok fazla tecrlbe ediyorlar. Yani her sene farkhi bir sey
ogreniyorlar her sene farkl bir sey tecriibe ediyorlar ve bir sonraki sene de bunlarin
hepsini hizmet olarak katilimcilara ziyaretcilere yansitiyorlar. O anlamda as/inda
sorunun cevabi sU. ger¢ekten profesyonel olan insanlarla ¢alismak ¢ok onemli bizim
icin...”

M8: “...organizasyon profesyonel olmali isleri olumlu etkiler...”

M9: “...orada organizattrlerin bana gore dikkat etmesi gerekecek. Dedigim
gibi organizasyon semast hazirlanmirken ne kadar bir ziyaret¢i hedefleniyor ve
yurtdisindan veya yurt igindeki diger kurumlarla irtibatlasip ne kadar is adamini veya
bu sektorle ilgili katilacak insanlari bir araya toplayabiliyor...”, “...bilgi konusunda
va fuar yaklasiyor kimse ziyarete gelmiyor, biz artik satis¢yyr biz aryyoruz ya ne
yapryorsunuz...”’

M12: *“..bu isi yillardir yaptigi icin, yurt disinda da fuarlar diizenledigi icin
Tiirkiye’de bu isi profesyonel yaptigi icin Tiirkive de bir marka haline gelmis
actkcasi...”

M13: “...fuar alanlarinin tabi kisitli olmasi, alan kisith katilimcer sayisi fazla e
herkes talep ediyor bir¢cok talibi olunca mecburen o alani bélmek zorunda kaliyor .
Ama markalasan ve biiyiiyen fuarlarda bunun bir sekilde énceden planlanmasi lazim
ornek veriyorum marka degeri artan bir bursa blok fuarinda bu sene iigiincii senesi
ver kalmadi

M13: “...onlarin goyle bir liiksii olmamall olamaz: “yani biz iste bunu mesela
maddiyatimiz bu kadardi, gérmedik, yetmedi, bitmedi, zaman yetmedi” yani bunlar
firmalar icin sey degildir bence. Ben bakarim yani benim gibi bir¢ok firmada
bakwordur...”

Yapilan yorumlardan da anlagilacag:i gibi katilimcilar organizatdrden daha
profesyonel davranmasini istemektedirler. Isini iyi yapan, en kii¢iik detaylar: bile
diisiinen ve mazeretlerle isi gegistirmektense ¢Oziim iireten organizatorler katilinan

fuarin markalagmasina katki saglamaktadir. Katilimcilar, Profesyonel organizatorlerin
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diizenledigi fuarlara daha istekli katilip o fuardan memnun olurken, aksi durumlarda
fuarlardan sikayet¢i olmakta hatta parasini verdigi fuarlar1 dahi terk edebilmektedirler.

Tipkr “Marka adi1” temasinda oldugu gibi “Organizatér” temasinin altinda da
“Fuar adimin bilinirligi” Kodu yer almaktadir. Arastirmaciya gore fuar adi
organizator ile birka¢ konuda iligkilidir. Bunlardan birisi baz1 organizatoriin fuarlar
isimlendirirken kendi ismini de kullaniyor olmasidir. Bu durumda katilimeilar fuar
adin1 organizator adi ile birlikte anmaktadirlar.

M2: “...Fuar organizasyonunun bilinirligi, ismi yani tamamen. Mesela ornek
vereyim TUYAP...”

Diger yandan organizator, fuar adinin bilinirligi ile ilgili ¢abalarda bulunan
unsur olarak one ¢ikmaktadir. Fuar ancak organizatoriin basarili tanitim faaliyetleri ile
adin1 duyurup markalasabilir. Bu hususta katilimcilarin goriisleri su sekildedir:

M1: “...her yerde senin bunu duyurman lazim iste dedigim gibi bilinirligini
duyurman lazim...”

MT7: “...adi duyulmus fuarlara katildiginiz da zaten prestij kazaniyorsunuz gibi
bir sey...”

M9: “...o fuar bir kere Tiirkiye'de eger ki bu Ankara, Istanbul veya Izmir de
veya Konya’'da yapilacak bir fuarsa Kars'taki adamin da bunu bilmesi lazim,
Istanbul’daki adamin da bunu bilmesi lazim yani bilinirligi yiiksek olmasi lazim...”

M10: “...isim su a¢idan etkili yani Marmomac markadwr artik Coverings
markadir hani hatta ¢ogu firma sunu web sitelerine yazar: “Her sene Coverings de su
stanttayiz”’, “Marmomac da su stanttayiz” bu arti bir seydir. O sirketin itibarina bir
puan daha katar biraz daha deger katar...”

Goriildiigti gibi fuar adinin bilinirligi organizatdr ile iliskili bir kavramdir.
Katilimcilar fuar adini organizatorle birlikte degerlendirmektedirler. Bazisi fuar
adinda gegen organizator firmanin adini fuarla 6zdeslestirmektedir. Cogu katilimciya
gbre ise organizator firmanin ¢abalart fuar adinin bilinirligini etkiledigi igin
organizatdrler fuar markalagmasinda 6nemli bir unsur olabilmektedir.

Katilimcilardan 7’si organizatoriin iletisim becerisinin kaliteli bir fuar igin
onemli bir etken oldugunu dile getirmistir. Asagida iletisim becerisi ile ilgili 6ne ¢ikan
bazi katilimc1 goriisleri yer almaktadir.

’

M1: “...iletisim kanallarinin ¢ok agik ¢ok siki tutuluyor olmasi lazim...’
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M2: “..mesela Ankara yap: fuarindan bana davetiye geliyor, Istanbul'dan
geliyor ama Konya'dan gelmiyor. Ihmal ediyorlar. Konya da ozellikle 6yle oluyor...”,
“...en kotii ihtimalle bir defa ziyaret etmelerine beklerim yonetim olarak. Nasil gidiyor
Ne yapiyorsunuz bir sikintiniz var mi? gibi sormalarini beklerim...”

M3: “...daha sonrasinda da bizim iilkemizde neredeyse hi¢ olmayan fuar
sonrasinda insanlari istatistik olarak beslemeleri gerekiyor. Yani insanlar bu fuara
katilmis ama Karsiliginda ne almig? ne alabiliriz? Bunu ne katilimct bilebilir ne
ziyaret¢i verebilir bunu da insanlara sunmalari gerekir...”

MS5: “...fuar bittikten sonra beklentimiz olur yani soyle beklentimiz olur
beklenti sizinle alakali bir sey fuar bittikten sonra fuart yapan firmayi illaki bizi ziyaret
etmesi bekleriz...”

M9: “firma ismi sOylemeyeyim de buradaki fuarlardan ben hi¢ boyle bir mail
almadim. Ama diger yurt disindaki fuarlardan veya yurt icindeki diger organizator
firmalardan devamli surada fuarimiz var, katitlimci seyi tarzinda bir diinya mail
alryyorum. Bizim katildigimiz fuar bize ilgi gostermiyor ama katilmadigimiz fuarct
arkadaslar bize ilgi gosteriyor oyle soyleyeyim ben...”, “...bilgi konusunda ya fuar
vaklasiyor kimse ziyarete gelmiyor, biz artik satis¢iyt biz ariyoruz ya ne yapryorsunuz
hi¢ biz bu sene ne yapacagiz diye...”, “...hani bir sene sonra gelip ‘agabey fuarda
nereye yazacagiz demek degil’ ii¢ ay sonra ¢ik gel, fuardan ii¢ ay sonra, alti ay sonra
¢tk gel veya dokuz ay sonra ¢ik gel ‘agabey ne yaptin? Gegen seneki fuarin sana ne
faydast oldu?’ bir altyapt ¢calismasinda ne oldu ne olmad: tarzinda beni bir sey yap
des. Kendine de seyini yap, ne diyorlardi ona CRM mi diyorlardi bir bilgi alma
seyleri...”

M12: “..bir fuarin dedigimiz gibi marka olabilmesi i¢in bu fuari diizenleyen
sirketin katilimci firmalara ve ziyaretgilere birtakim hizmetleri sunmasi gerekiyor. Bu
somut verdigi hizmetlerin disinda da aymi zamanda da yaptigi anketler iste fuar
siiresinde yaptig1 anketler, goriismeler, ziyaret¢i kitlesinin kimler oldugu,
ziyaretgilerden alinan kartvizitler ve doneler bunlarin fuar sonunda katilimcrya teslim
etmesi...”

Katilimcilarin ifadelerinde de anlasilacagi lizere organizatdrden kendileri ile

ilgilenmesini ve iletisime ge¢mesini isteyen bir fuar katilimcisi s6z konusudur.

Katilimcilar organizatoriin bilgi ve istatistik paylasmasini talep etmektedir. Ayrica
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samimi bir sekilde gelip fuar ile ilgili durumun nasil gittigini sormasini sadece para
almak adina iletisim kurmamasi gerektigini dile getirmislerdir. Kisacas1 organizatoriin

kendileri ile iyi bir iletisim kurmasin1 6nemsemektedirler.

2.7.3.10. Siireklilik Temasina iliskin Bulgular

Bazi ziyaretciler fuarin devamliliginin katilimlarinda etkili oldugunu dile
getirmigledir. Yapilan analizler sonucunda “Siireklilik” temasinin fuarin énemli bir
unsur olduguna karar verilmistir. Siireklilik temasina ait kod ve frekanslar Tablo 20°de
verilmistir.

Tablo 20. "Siireklilik" Temasina Iliskin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Sayis1
1.| Sareklilik 2 4
"Siireklilik” temasina iligskin goriis bildiren 2 4
katilimei (n) ve toplam kod sayist

Katilimeilardan 2’si konugmalarinin 2 farkli yerinde fuarmm devamliliginin
onemli bir unsur oldugunu ve siirekliligi olan fuarlarin daha prestijli fuarlar oldugunu
dile getirmislerdir.

M1: “...o fuarda isek eger diinyadaki tiim alicilar ve saticilar tarafindan kabul
gOérmesi Ve benimsenmis olmasi ve siirekli istikrarli olmasi bizler icin énemli o zaman
biz de gidiyoruz biz de katilyyoruz...”, “...fuarlar anlaminda markay: etkileyen sey
birincisi stirdiiriilebilirligi benim i¢in en énemli olam o, en dikkat edilmesi gereken
konu oldugunu diistintiyorum. Organizasyonun iyi olmast ikinci segenegin ikinci
maddesi olabilir bu, istikrar benim bir fuardan bekledigim, istikrar...”

M11: “...ikincisi siirekliligine biz ¢ok dikkat ederiz. Yani ¢ogunlukla ilk kez
diizenlenen fuarlara ¢ok dahil olmuyoruz. Cok riskli oldugunu diistintiyoruz. Yani bir
10 yu devirmis fuarlar bizim nezdimizde biraz daha itibarli fuarlar oluyor...”,
“...ikincisi bu fuar kag yudwr diizenleniyormus bu énemli. Gegen yil katilan firmalar
kimlermis? bu yil katilan firmalar kimlermig?”

Gorildiigii gibi katilimeilar fuarlarin markalagmasi igin siirekli diizenleniyor
olmasmin o6nemli oldugunu dile getirmislerdir. Fuarlarin ara ara diizenlenmesi

katilimcilarin giivenini sarsan bir etken olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Katilimcilar

stirekliligi bir prestij unsuru olarak degerlendirmektedirler.

181



2.7.3.11. Ziyaretci Temasina iliskin Bulgular

Ziyaretci unsuru fuarlarin markalagsmasinda 6nemli bir faktor olarak karsimiza
¢ikmaktadir. 13 Kkatilimcidan 11°i bu tema hakkinda goriislerini dile getirmistir.
Yapilan analizler sonucunda “Ziyaretgi” temasi altinda 3 kod bulunmustur. Bunlar
“Ziyaretcilerin niteligi”, “Ziyaretcilerin niceligi” ve onlarin sagladigi “verimlilik™ tir.
Tablo 21°de “Ziyaret¢i” temasina iliskin kodlar ve bu kodlarin frekans ve kodlama
sayilar1 verilmigtir.

Tablo 21. "Ziyaretci” Temasina Iliskin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Sayis1
1.| Nitelik 11 30
2. | Nicelik 11 24
3. | Verimlilik 9 20
"Ziyaret¢i” temasina iliskin goriis bildiren 11 74
katilimei (n) ve toplam kod sayis1

Fuar ziyaretgilerinin niteligi ile ilgili 11 katilimcr goriis bildirmistir.
Katilimcilar fuara katilan ziyaretgilerin nitelikli olmalarinin is hacmi agisindan 6nemli
oldugunu dile getirmektedirler. Alim ekiplerinin getirilmesinin ziyaret¢i niteligini
artiran bir unsur oldugunu ve is yapmak ic¢in gelen ziyaretcilerin oldugu fuarlara,
gezmek ve esantiyon toplamak igin gelenlerin olugu fuarlardan daha fazla 6nem
verdiklerini dile getiren katilimcilar niteliksiz ziyaretgilerin kendilerini yordugunu ve
koti hissettirdigini dile getirmektedirler.

M1: “...fuar sektore yon veren bir fuar bu anlamda ¢ok énemli diinyanin her
yerinden ziyaret¢i aliyor olmast onemli. Herkes geliyor yani gelmek istiyor...”,
“...senden bekledigim benim potansiyel miisterilerimi potansiyel bilesenlerimi daha
dogrusu buraya getirmeni bekliyorum ben, ki cazibe merkezi haline getir. Bir sektorle
ilgili konu mevzu bahis oldugu zaman buraya gitmek lazim mutlaka diye bir
akademisyen de diistinmeli bir mimar da diisiinmeli bir tasarimct da diisiinmeli bir
tiretici de bir evine evye alacak adam da diigiinmeli diye diistiniiyorum. Halkin iste ne
biliyim nihai tiiketicinin de gelmesi gerekiyor o da gelsin o da gezsin o da bir baksin...”

M3: “...bizi fuara katilmaya iten en Onemli etkenlerden bir tanesi dogru

katilimcilarin orada olmasi. Eger biz o fuarda dogru kisilerin dogru sirketlerin
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olduguna inanmirsak o fuara katilmayr uygun goririz. Fuarlarda ana amag su; az 6nce
de belirttigim gibi dogru katilimci ve gergek hedef Kitle. Bunlarin ikisinin ayni anda
birlesmesi gerekir. Bunlardan biri eksik oldugu zaman aslinda fuar olmamus oluyor.
Yani dogru sirketler ve o sirketleri ziyaret edecek gergek kitleler. Bunlar aynmi anda
oldugu zaman ¢ok zevkli oluyor. Fuarlar amacina ulasmis oluyor ama bunlardan
herhangi bir tanesi eksik oldugu zaman bize gore o fuar istenilen hedefe ulagmuyor.
Eger her sektoriin kendi alaninda onciileri var bu fuarda da o sektorle ilgili gercekten
onderlik edebilecek dnderi olan sirketlerin olmasi olmazsa olmaz. Bunlar kesinlikle

’

olmast gerekiyor dogru katilimcidan kastim da bu...”, “...kaliteli fuarda dogru
katilimct gergek kitle bunlarin Hepsini ayni anda toplayan harmanlayan fuar dogru
fuar. ...az Once de bahsettigim gibi Qercek kitle ile dogru katilimcilart aymi anda
bulusturamamislar ¢ok vasatti, ¢ok kotiydii...”, “...bazen organizasyonlarda
stkintilar olabiliyor ve ozellikle son giinlerinde yani fuari hi¢ alakasi olmayan hatta
biz onu 6grendik onlara diyorlar ki fuar faresi, ¢antacilar onlar inanilmaz rahatsiz
ediyorlar oradaki atmosferi c¢ok fazla bozduklarina inantyorum. Yani bu tlr
organizasyonlarda daha dikkat edilmesi gerekir...”

M4.: “..fuara katiimamizdaki alici kesimin eczane kanalr gibi nitelikli satici
olmasi bize prestij saglyor...”

MS: “...simdi ornek verelim nitelikli ziyaret¢i dedigimiz mesela biz nerelerle
calisiyoruz? resmi kurumlarla. Fuarda sovle bir organizasyon varsa iste resmi
kurumlarla alakali ornek veriyorum satin alma egitimi veriliyorsa fuarlarda
muhasebeyle ilgili bir egitim veriliyorsa Bununla birlikte o kisileri zaten kurumlarin o
personelini fuart ¢ekmis oluyorsun. Bu bizim i¢in nitelikli ziyaretciler ama onun
disinda hani fuar varmig bir dolasalim ne var ne yok diyen vatandaslar bizim igin
aslinda tam nitelik saglamamaktadur. Bizim isimizle alakali resmi kurum personelinin
bulundugu veya Qercgekten bu ise ilgi duyan bu isle baglantili kigilerin oldugu
ziyaretciler bizim icin daha iyidir... ”, “...nitelikli ziyaret¢i ve fuarin her sene kendini
yani fuar organizasyonu yapan firmanin o fuart her sene daha iyi tanitmasi Ve
yeniliyor olabilmesi... ”, “...tabii burada en biiyiik unsur da sey fuar organizasyonu
yapan firmanin bize saglayacag katkilar. Nitelikli ziyaret¢ci en basta gelen unsur. En
basta soyledigim gibi yani elli bin ziyaretcidense bes bin nitelikli ziyaret¢i her zaman

i¢in biitiin firmalar: daha ¢ok cezbeder...”, “...tabi burada aslhinda ziyaretci kendini
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degerli hisseder ise bir sonra ki sene o fuara bir daha katilmak ister oda katilimciya
fayda saglar yani nitelikli ziyaret¢i gergekten kendine bir seyler katabiliyor ise
fuarlarda ashinda ziyaret¢i sayisi ziyaret¢i niteliklini ile katilim niteliklini bir birine
paralel gider ne kadar dogru katilimciniz varsa o kadar ziyaretginiz ne kadar dogru
ziyaret¢iniz varsa o kadar dogru katilimciniz olur. Bu isin fuarlarda esas unsuru
budur...”

M7: “...zaten fuarin kalitesi gelen firmalardan ve ziyaretgilerden belli oluyor.
Gelen ziyaretgilerin sormus oldugu sorulardan, beklentilerinden...”, “...ben herkesin
birbirine bir sey katabilecegi, ilginin yiiksek oldugu uluslararasi gegerliligi olan
portfoyii olan, pazar payi olan, stkici olmayan hizmet ettigimiz amaca da tam béoyle
konsantre olabilecegimiz yeri giizel, aydinlik, ferah, kaliteli bir fuarda yer almak
isterim...”

M8.: “...daha ¢ok ilgi gorecegimiz bir kitleye sahip olmasi avantajdir. Yerel
yonetimlerde destegi esirgememelidir...”

MO:  “..ozellikle para kazandigimiz noktalarda bir sonraki fuar: iple
cekiyoruz. Ama tabii donemsel olarak degiskenlik gosterebiliyor. Para
kazanmadigimiz donemlerde bu sefer ikinci yil ya da ikinci iigiincii sefere
katilacagimiz fuara biraz daha tedirgin yaklasiyoruz. En onemlisi geri doniisiiniin
giizel olmast bizim igin. Yani gercekten ihtiya¢ sahipleriyle bulusup iiriinlerinin
satilmast veya lansmanlarimin yapumast bunlar bizi daha fazla etkileyen unsurlar
arasinda...”

MI10: “...gelen kisilerin niteligi ¢ok 6nemli gercekten alict olup olmadigi...”,
“...katilacagim fuarin en énemli kriteri benim igin katilimcilardir. Fuara gelen kisiler
sonucta siz sesinizi, derdinizi birine anlatmak igin o fuara katiliyyorsunuz. Ciddi
masrafta ediyorsunuz. Benim i¢in onemli olan katilimci profilidir. En onemli olan konu
katilimct profilinin benim tiriiniimle uyustugunu hissettigim fuara katilirom...”

MI1: “..ziyaret¢i sayist omemli, ziyaret¢i profili onemli...”, *“...ancak
ziyaret¢i sayisi ve ziyaretgi profili 6nem arz ediyor. Yani ilgili kigiler mi geliyor? Bizim
Arzu ettigimiz kisiler mi geliyor? Bunu ozellikle goz oniinde bulundurmaya
calistyoruz...”, “...oncelikle sinek avladik bir, ikincisi ziyaret¢i profili, kalitesi son
derece diisiiktii. Yani gelenler de ¢ok hedef kitlemizde yer alan insanlar degildi.

Ozellikle bizim muhatabimiz nihai tiiketici degil. Bizden iiriinii alip da nihai tiiketiciye
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sunan kigiler. Ama ¢ok nihai tiiketici vardi. Hani o ¢antaci ifadesi var ya, promosyon
toplamaya gelenler. Onlardan ¢ok¢a vardi ve ¢ok kiigiik rakamlar: konustuk ¢ok kiigiik
rakamlara vadeler yapilir mi yapilmaz mi bunu konustuk...”, “...ama daha ciddi
fuarlarda daha ciddi bir kitle, daha ciddi alici daha biiyiik hacimli, montanli alicilarla
muhatap olabiliyorsunuz. Ve hakikaten gittiginizde degiyor. Yani bu isin en biiyiik
maliyeti zaman ondan sonra da para. Fuarin onceki hazirligi var, fuar stiresi var,
volculuklar var yorucu, standin kurulmast basl bagina problem falan. Bu eziyete Ve
bu masrafi ettiginize degmeyen ¢ok organizasyon olabiliyor ne yazik ki. Daha
profesyonel salonlar ve daha profesyonel organizasyonlara ihtiya¢ oldugu
kanaatindeyim. Ya da oyle fuarlara katilmak gerektigi kanaatindeyim...”

MI12: “..sirketler fuarlara, katilimci olarak bir fuara girecek ise tabii ki de
kendi ¢ikarlarini gézetmek zorundadir. Oncelikle fuarin bir merkezini kontrol etmek
ister oranin katilimcilarini ne kadar donanimli katilimcilarin gelecegini bilmek ister
ziyaretci kitlesinin ne kadar verimli olacagini bilmek ister ayni zamanda sayisinin ne
kadar ¢ok olabilecegini bilmek ister...”

M13: “...fuarlarda aman aman bizim i¢in ¢cok devasa miisteri sayilari olmuyor
benim iste en kalabalik fuarlarimda Cin, Izmir, Verona biiyiik fuarlar bunlar oralarda
yvaptigim gorvisme sayisi 300 ila 400 arasinda geziyor. Bu 400 tane miisteriden 20 tane
veni miisteri yakaladim mi bu basari. Her fuardan 20 yeni miisteri 3 fuardan 60
miisteri 9 fuardan 100 tane yeni miisteri ¢cok ciddi rakamlar oluguyor. Bazilarindan iKi
yveni miisterimiz olusuyor 2 yeni miisteride bize ekonomik rakamlara vurdugun zaman
firmaya bir katki saglyor...”, “...bazen bir tane miisterinin yapmis oldugu bir
sipariste fuar masrafini ekonomik olarak kazandigin fuarlar olusuyor...”

Katilimcilar gelen ziyaret¢inin 6nemli oldugunu ve bu durumun fuara prestij
kazandirdigin1 dile getirmislerdir. Fuarlarin saticilar1 gercek kitleyle bulusturmasi
beklenmektedir. Bunlar gercekten fuara aligveris yapmaya gelen ya da tiriinleri merak
eden bilingli ve merakli kitle olmalidir. Katilimcilar, fuara gelen kisi sayisinin ¢ok
olmasindansa, az ama alim ya da anlagsmalar yapma amaciyla gelenlerin oldugu
fuarlar1 daha fazla 6nemsemektedirler. Katilimcilar sadece gezmeye ya da esantiyon
toplamaya gelen ziyaretcileri gercek ziyaretci olarak gormemekte ve o tir

ziyaretgilerin sayisinin kendileri i¢in pek bir 6nemi olmadigini ifade etmektedirler. Bu
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tir ziyaretcilerle ilgilenmek zaman aldigi i¢in ger¢ek misteriye ayrilacak siireyi
azalttig1 i¢in zarar bile verdigi diistiniilmektedir.

Katilimcilar ¢ok fazla ziyaret¢inin bir fuara katilmasinin insanlarim1 dikkatini
cekecegini diisiinmektedir. Ziyaretgi “Niceliginin” fazla olmasi fuarin duyurulmasi
ve reklaminin yapilmasinin bir gostergesi olarak da degerlendirilmektedir. Bu konuda
toplam 11 katilimc1 goriis bildirmistir.

M1: “...sektore yon veren bir fuar bu anlamda ¢ok énemli diinyanin her
yerinden ziyaret¢i aliyor olmasi énemli. Herkes geliyor yani gelmek istiyor...”,
“...bizim de beklentilerimiz o yonde o fuarda isek eger diinyadaki tiim alicilar ve
saticilar tarafindan kabul gérmesi Ve benimsenmis olmasi...”, “...senden bekledigim
benim potansiyel miisterilerimi potansiyel bilesenlerimi daha dogrusu buraya
getirmeni bekliyorum ben, ki cazibe merkezi haline getir. Bir sektorle ilgili konu mevzu
bahis oldugu zaman buraya gitmek lazim mutlaka diye bir akademisyen de diisiinmeli
bir mimar da diisvinmeli bir tasarimci da diistinmeli bir iiretici de bir evine evye alacak
adam da diigiinmeli diye diistiniiyvorum. Halkin iste ne biliyim nihai tiiketicinin de
gelmesi gerekiyor o da gelsin o da gezsin o da bir baksin...”, *...bir emek harcamisim
gezmeye geliyorum veya katilmaya geliyorum ama bundan hi¢ kimsenin haberdar
olmamasi benim canimi biraz sikar...”

M2: “...ikincisi de gelecek ziyaret¢i sayisi...”, “...3 yil dnce. Ziyaret¢i sayisi
cok diisiiktii.”, “...ya fuar denince katilimcilari su anlamda sey yapar, ziyaretci
sayisina gore gider. Ne kadar ziyaret¢i gelecegine bakar...”

M4: “...kaliteli bir fuar fazla katilimin, fazla katilimct olan ve fazla firmanin
da katildi yani alici ve saticimin ¢ok katildigi bir fuardir...”

M8: “...yurti¢i kapsamli fuarlara katilmak prestij kazandwrir...”, *...daha ¢ok

1

ilgi gorecegimiz bir kitleye sahip olmast avantajdir...”, “...radyo tanitimi olmasi
lazim tamitim agisindan bizi etkiler, fuara katilim daha fazla olur...”

M9. “...ikincisi de onemli, tabii ki fuar: ziyaret edecek insanlarin sayisi bizim
icin daha ise yariyor. Katilimci sayisi tabii daha fazla cesit olmasi agisindan,
insanlarin daha fazla iiriin veya lansman gormesi agisindan onemli. Ama tabii ki
bunun yaninda ¢ok katilimcr az misafir ok etki etmeyecektir... ”

M10: “...her seyden énce fuara gelen kisi sayisi ¢cok onemli...”
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MI11: “..ziyaret¢i sayisi onemli, ziyaretgi profili onemli...”, “...ancak
ziyaret¢i sayisi ve ziyaretgi profili 6nem arz ediyor. Yani ilgili kisiler mi geliyor? Bizim
Arzu ettigimiz kigiler mi geliyor? Bunu ozellikle géz oniinde bulundurmaya

I T

calisiyoruz...”, “...arti yine onceki yillarin ziyaretgi sayilart ve ziyaretgilerin meslek
gruplarina gore dagilimlarini goz oniinde bulunduruyoruz...”, “...fuar firmasi
fuardan birkac giin 6nce bize bu bin tane Arap is adaminin adini, soyadini, firma adinz,
adresini, mail adresini, cep telefonunu, sabit telefonunu veriyor. Soyle diistindiim.
Elimde bin tane isim, adres ve telefon var ve hemen hemen hepsi hedef Glkelerimden.
Bunlari ben, bu bilgiyi satin almaya kalksam kag paraya alirim diye diigiindiim ve hani
bir fayda maliyet analizi yaptigim zaman fuardan istedigim sonucu alamasam bile o
listeyi ben mail ile Whatsapp yoluyla ya da ziyaret etmek suretiyle sey yapabilirim
irtibat kurabilirim. Dolayistyla bu maliyeti deger diye diigiindiigiim icin bu yil tekrar
katiliyorum. Elimde bin tane Arap is adaminin bilgileri olacak diye katiliyorum...”
MI12: “...katthimci olarak bir fuara girecek ise tabii ki de kendi ¢ikarlarin
gozetmek zorundadir. Oncelikle fuarin bir merkezini kontrol etmek ister, oranin
katilimcilarini, ne kadar donanmimli katilimcilarin gelecegini bilmek ister. Ziyaretci
kitlesinin ne kadar verimli olacagini bilmek ister. Ayni zamanda sayisinin ne kadar

1

¢ok olabilecegini bilmek ister...”, “...ziyaret¢i kitlesinin yogun olmasi katilimcilarinin

kaliteli katilimcilardan, donanmimli firmalardan olusturulmasi Konya Tarimi bir marka
haline getirmistir...”

MI13: “...katitlimct sayisimin yiiksek olmast benim ilk baktigim sey oluyor. Ne
kadar cok fuara gelen ziyaret¢i varsa benim o pazardaki ulasabilecegim kitle o kadar
fazla ve biiyiik demektir...”

Katilimeilarin yaptigr agiklamalardan da anlagilacagi tizere nitelik kadar
nicelige de dikkat ettikleri goriilmektedir. Ziyaretcilerin say1 olarak fazla olmasi o
fuarin reklaminin 1yi yapildigin1 gosteren bir unsur olmakla birlikte fazla ziyaretei
demek daha fazla potansiyel miisteri anlamina da gelmektedir. Firmalar fuar sonrasini
da diistinerek fuarda kuracaklar1 networkler ve iliskileri onemsemektedirler. Bu agidan
fuar ne kadar ¢ok potansiyel miisteriyi ¢ekerse katilimcilarin o fuara katilma istegi o
derece artmaktadir.

Katilimcilar fuar ziyaretgileri ile ilgili degerlendirme yaparken ziyaretci

sayisinin ve niteliginin dogrudan “Verimlilik” olarak kendilerine yansiyacagini, boyle
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fuarlarda daha iyi is yapilabilecegini bu yiizden de bu tir fuarlarda yer alma
isteklerinin daha fazla olacagini ifade etmislerdir.

M1: “..ikili gériismeler tarzinda goriismeler ayarlanabilir. Fuarlarin ana
hedefi kar, miisteri odakl gittigimiz icin bizim i¢in, fuardaki katilimct igin satis onemli.
O yiizden miigteri ile bizi bulusturmast birinci beklentimiz. Bunun i¢in de dedigim gibi
ikili goriismeler ayarlanabilir, farkl iilkelerden heyetler getirilebilir. Alim heyetleri
diizenlene bilir, o onemli. Atiyorum iste uzak dogudan yirmi kisilik ekip oranin ticaret
odasti ile iliskiye gecilip bizim béyle bir fuarimiz var boyle bir iiretici kitlemiz var sizin
tiiketicileriniz de bu konuyla ilgilenen insanlar getirip agirlayp burada ki potansiyel
firmalarimizla bulugturmak istiyoruz, bu yapilabilir...”, “...ashnda doniisiimiin
olmasint bekliyoruz. Bir fuara emek harcamigsiniz, yatirim yapmissiniz oradan bir
firma ile birlikte geri donerseniz yani kazang olarak soyliiyorum bu sizin igin arti
yaziyor. Bir fuardan beklentim sudur: harcadigim emegin vesairenin bana bir
dontistimiin olmasini bekliyorum...”

M3: “...Kaliteli bir fuar direk meyvesini topladiginiz fuar. Yani katiliyorsunuz,
gidiyorsunuz, bulunuyorsunuz déner dénmez hemen etkisini goriyorsunuz. Kaliteli
fuar bize gore boyle bir sey. Cok vardir, fuarlara geliyoruz, yeni insanlarla tanisiyoruz
maillesiyoruz ve hemen ¢alismaya basliyoruz. En kaliteli, en iyi fuarlar bizim i¢in bu
fuarlar...”

M7: “..tabii ki strecin verimli gec¢mesini isteriz. Hedeflere ulasmay:
bekleriz...”

M8: “...fuarmn iyi olmasi durumunda tekrar katilyyoruz...”

MO: “..fuar acgisindan baktigimizda katildigimiz fuarlardaki tabii ki geri
doniisler bizim icin ¢ok onemli...”, “...ozellikle para kazandigimiz noktalarda bir
sonraki fuart iple ¢ekiyoruz. Ama tabii donemsel olarak degiskenlik géosterebiliyor.
Para kazanmadigimiz donemlerde bu sefer ikinci yil ya da ikinci iiciincii sefere
katilacagimiz fuara biraz daha tedirgin yaklasiyoruz. En onemlisi geri doniisiiniin
giizel olmast bizim i¢in. Yani gercekten ihtiya¢ sahipleriyle bulusup iiriinlerinin
satilmast veya lansmanlarimin yapimast bunlar bizi daha fazla etkileyen unsurlar
arasinda...”

M10: “..yani soyle benim icin onemli olan su, bir milyon kigi gelmis ben on

kisiyle iletisim kurmugum ya da bin kisi gelmis yiiz kisiyle iletisim kurmusum. Hangisi
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onemli benim i¢in? Dolayisiyla benim igin bana geri doniis onemli hani oranin
istatistiksel rakamlar: degil. Bana geri doniigii olabiliyorsa oraya az kisi gelmis, az
katilim olmus ¢ok onemli degil. Ciinkii az katilimdan ¢ok bir kitleye ulagabilmisim ben
derdimi anlatmisim. Ben buna bakarim...”

MI11: “...aslinda ¢ok basit, fuarin basarili olmasi bizi tekrar tekrar katilmaya
iten tek sebeptir...”, “...amaca ulasmasi onemli hem de organizasyonun,
organizatoriin basarili bir organizasyon yapmasi énemli. Bu iki 6zellik gergeklesirse
eger tekrar katilabiliyoruz...”, “...ama daha ciddi fuarlarda daha ciddi bir kitle, daha
ciddi alict daha biiyiik hacimli, montanli alicilarla muhatap olabiliyorsunuz. Ve
hakikaten gittiginizde degiyor. Yani bu isin en biiyiik maliyeti zaman ondan sonra da
para...”

MI12: “..katilimci olarak bir fuara girecek ise tabii ki de kendi ¢ikarlarini
gozetmek zorundadir. Oncelikle fuarin bir merkezini kontrol etmek ister, oranmin
katilimcilarini, ne kadar donammli katilimcilarin gelecegini bilmek ister. Ziyaret¢i
kitlesinin ne kadar verimli olacagint bilmek ister. Ayni zamanda sayisinin ne kadar
¢ok olabilecegini bilmek ister...”, “...markalagmis bir fuara katilim, alacagi verimden
dolayr bazi giderleri ¢ok fazla onemsetmiyor firmalara ya da ziyaretcilere. Fakat
alacagr verimden emin degilse alacagi verimden daha dogrusu zarar goérecegini
diisiiniiyor ise o fuara katilmamay tercih ediyor. Isterse yakininda bir fuar olsun...”,
“...yani simdi buna benzer fuarlar vardir sadece reklamla iyi yapilmis bir reklamla
marka haline gelmis fuarlar vardw. Tabi verimliligi de burada goz ardi etmemek
gerekir...”

MI13: “..ilk fuara katilmada az once bahsettigim gibi hedef pazardir,
tagimizdir vesairedir. Bunlarin hepsini gozeterek bir fuara katiliyoruz. Fuarda belirli
bir zaman gegiriyoruz bu zaman zarfinda ki yaptigimiz isleri doniiste check ediyoruz
biz bu fuarda oncelikli hedef olarak ne hedeflemistik ka¢ miisteriye ulastik tasimizi
tanmittik mi ne kadar tamittik. Ondan sonra geri doniislerimize bakiyoruz bu noktada
geri doniigler bize bir sonra ki yiuin sinyalini veriyorsa mutlaka bir sonra ki yilini
deniyoruz. Hatta tigiincii yilinda deniyoruz bir fuarin ¢iinkii fuar isi ¢ok kisa vadede
doniis saglayacak bir yapi degil, bizim i¢in oyle degil. Cok yeni, biitiin diinyanin
hayretle karsilayacag bir iiriin bulmadiysaniz, bu aradan sonra haldwr haldir satmaya

baslamayacaksaniz, yani bir inovasyon, degisik bir sey bulamaduysaniz bizde doniisler
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mutlaka vakit alir, zaman alir...”, “...bazen bir tane miisterinin yapmis oldugu bir
sipariste fuar masrafini ekonomik olarak kazandigin fuarlar olusuyor...”, “.artik
sadece isin fiyata ve aradaki ticarete kaldigi fuarlarda ve iiriin gruplarinda zaten eliniz
kuvvetli, e uygun kullanici ve miisteriye de ulastiysaniz e tabi orada ister istemez
ticaret hacmi iyi rakamlara ulasiyor. Dolayisiyla bazi fuarlart seviyoruz. Bunlar da
hep ¢ok para kazandigimiz fuarlar oluyor...”, “...fuarlarda aman aman bizim i¢in ¢ok
devasa miisteri sayilar: olmuyor benim iste en kalabalik fuarlarinda Cin Izmir Verona
blyuk fuarlar bunlar oralarda yaptigim goriisme sayisit 300 ila 400 arasinda geziyor
bu 400 tane miisteriden 20 tane yeni miisteri yakaladim mi bu basart , her fuardan 20
veni miisteri 3 fuardan 60 miisteri 9 fuardan 100 tane yeni miisteri ¢cok ciddi rakamlar
olusuyor bazilarindan iki yeni miisterimiz olusuyor 2 yeni miisteride bize ekonomik

EE T

rakamlara vurdugun zaman firmaya bir katki saglyyor...”, “...cok para kazandigimiz
bir satis yaptigimiz en ideal fuardir...”

Yukaridaki goriisler incelendiginde katilimcilar ziyaretgileri degerlendirirken
fuarin verimli ge¢mesindeki etkilerine deginmislerdir. Nitelik ve nicelik olarak
istenilen seviyede olan ziyaret¢ilerin ayni zamanda is potansiyeline doniismesi ve
sicak satig ve anlagmalar olarak firmaya katki saglamasi beklenmektedir. Bu agidan
Ozellikle fuarin katilimciyr uygun ziyaret¢i ile bulusturuyor olmasi verimlilik
acisindan dnemlidir. Ozetle katilimcilar nitelikli yani fuarla ilgisi olan ve satin alma
potansiyeline sahip; is yapma amaciyla hareket etmek kosulu ile say1 olarak fazla ve

sonug olarak satisin ya da anlagmalarin gerceklestigi verimli fuarlari marka fuar olarak

gormekte ve bu tir fuarlara tekrar tekrar katilmak istediklerini dile getirmektedirler.

2.7.3.12. Katilime1 Temasina Iliskin Bulgular

Katilimci unsuru fuarlarin markalasmasinda 6nemli bir faktor olarak karsimiza
cikmaktadir. 13 katilimcidan 11’1 bu tema hakkinda goriislerini dile getirmistir.
Yapilan analizler sonucunda “Katilimer” temasi altinda 3 kod bulunmustur. Bunlar
“Katilimcimin niteligi”, “katilimeinin niceligi” ve onlarin sagladigi “verimlilik™ tir.
Tablo 22’de “Katilimc1” temasina iliskin kodlar ve bu kodlarin frekans ve kodlama

sayilar1 verilmistir.
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Tablo 22. "Katilimc1" Temasina Iliskin Kodlar

No Kod Frekans (n) Kodlama Sayis1
1.| Nitelik 10 25
2. | Nicelik 8 9
3.| Verimlilik 9 20
"Katilime1” temasina iliskin goriis bildiren 11 54
katilimci (n) ve toplam kod sayis1

Fuar kattlimclarmmin niteligi ile ilgili 10 katilmecr goriis bildirmistir.
Katilimcilar fuara katilan firmalarin nitelikli olmalarinin fuar marka imajin1 olumlu
etkileyecegini ve kendilerinin de o fuarda yer almak isteyeceklerini dile getirmislerdir.
Asagida katilimcr niteligine yonelik 6nemli goriislere yer verilmistir.

M1: “...o firma varsa bende orda olmaliyim denen ortamlar veya fuarlar
vardir veya sunlar sunlar varsa atryorum sektoriin ileri gidenleri iyi is yapanlar: var
ise etkilenirsiniz bundan onlar varsa demek ki burada bir pazar var, burada bir sey
var ben oraya gitmeliyim diye veya bazi fuarlarin katilimc listesine bakarsiniz yine
sektor olarak diyorum sadece saticilar gidiyor iiretici hi¢ firma katilmiyor demek ki
benim isim yok burada hi¢ bosuna ugragmayayim. Kesinlikle katilimcuyn etkiler...”

M2: “...bir noktast daha var: katilacak firmalar. Ulusal ve uluslararasi
firmalarin da katilmasi gerekiyor. Marka olan firmalarin katilmasi da zaten markayt
arturir...”, “...mesela sag tarafimda benim standimin sag tarafinda ahsap masa,
mutfak masast yapan bir yer vardi beni etkilemedi. Benimle bir alakast yoktu. Ama sol
tarafta laminant isi yapan bizim sektorden bir abimizin yeri vardi. Orayi ziyaret
edenler beni de ziyaret ettiler. Bu anlamda etkiledi... ”, “...rakibim olsun. Ciinkii ayni
sektordeyiz. Cilinkii bunda bu var acaba onda da bu var mi? buna benzer bir sey var
mi? meraki da uwyandiriyor...”

M3: “..bizi fuara katilmaya iten en onemli etkenlerden bir tanesi dogru
katihmcilarin orada olmasi. Eger biz o fuarda dogru kisilerin dogru sirketlerin
olduguna inanmirsak o fuara katilmayr uygun goriiriiz. Fuarlarda ana amag su, az once
de belirttigim gibi dogru katilimci ve gercek hedef kitle. Bunlarin ikisinin ayni anda
birlesmesi gerekir. Bunlardan biri eksik oldugu zaman aslinda fuar olmamis oluyor.
Yani dogru sirketler ve o sirketleri ziyaret edecek gercek kitleler. Bunlar ayni anda

oldugu zaman c¢cok zevkli oluyor. Fuarlar amacina ulasmis oluyor ama bunlardan
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herhangi bir tanesi eksik oldugu zaman bize gore o fuar istenilen hedefe ulagmuyor.
Eger her sektoriin kendi alaninda onciileri var bu fuarda da o sektorle ilgili gercekten
onderlik edebilecek onderi olan sirketlerin olmasi olmazsa olmaz. Bunlar kesinlikle
olmasi gerekiyor dogru katilimcidan kastim da bu...”, “...biz bu sene Ace of MICE
Sfuarina katildik. Katilimci degil hatta orada bir standimiz da oldu. Neden daha onceki
villardan biliyoruz az énce bahsettigimiz bizim gibi Tiirkiye'de bu ise onderlik eden
oteller bizim gibi kurumsal gercekten hizmet vermek isteyen oteller orada...”

M5: “...ben katilacagim fuarlarda kimlerin veya ne kadar firmalarin, Hangi
firmalarin o fuarda olduguna bakarim...”, “..diger katilimct firmalarin
personellerinin veya kisilerinin karakterlerinin hareketlerinin tavirlarimin diizgiin
olmasi gerekiyor. Serseri tarzinda halleri hareketleri olanlarla aym seyde olmak
istemezsin. Ben sunu yaptigimi biliyorum: bir daha bu firmay: yanimda gormeyecegim
dedigimi de biliyorum. Ben bu firmayr yanmimda istemiyorum ya bu firmanin yeri
degistir ya da benim yerimi degistir dedigimi de biliyorum...”

M7: “...adr duyulmus fuarlara katildiginizda zaten prestij kazantyorsunuz gibi
bir sey. Biiyiik otellerin oldugu fuarlar genelde prestijli fuarlar oluyor. Burada
rakiplerimizi tantyoruz, biliyoruz...”, “...zaten fuarin kalitesi gelen firmalardan ve
ziyaretcilerden belli oluyor... ”, “...hadi gidelim tarzinda hi¢chbir otel hareket etmiyor.
Tabii ki de oteller kendi yaptig1 faaliyetleri tanitmak isterler ama bu konuda da giiven
¢ok onemli yani giivene dayaniyor bazi seyler o yiizden genel olarak yani biiyiik
firmalarin katildig1 biiyiik otellerin katildigi ve adi sami bilinen organizatorler
tarafindan kurulan fuarlara gidiyoruz...”

MO: “...ama bir de miizik agiyorlar bir keresinde uyardim ondan sonra bir kez
uyardim bir daha yapmadilar. Simdi miisteriyle konusuyorum yan standim oldugu igin
ses de bize geliyor konusmalar béliintiyor, miizige ara vermesi bekleniyor en son
dayanamadim kalktim gittim abi biraz kisin, anlamiyorum hani konustugumu...”

M10: “...su acidan etkiler mesela itibarli firmalarin gittigi mesela 15-20 tane
saysam ¢ok itibarli hakikaten biiyiik firma vardir. Mesela bir fuarda onlarin yaninda
vakinda arkasinda karsisinda bir yer edinebiliyorsaniz bu ¢ok etkilidir. Sirf o yer icin
belli ekstra para bile édemeye razi olabilirsiniz. Ciinkii o firmalar her zaman 20-30
yildir oraya gidiyordur her zaman sabit miisterileri vardir. Sirf o firmayi ziyarete gelen

Tiirk standini degil Tiirk pavillionunu degil mesela A firmasini ziyarete sirf birisi gider
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bir siri miisteri gelir. Orada kokteyller verirler, yemek verirler vs. sizde onun
vakininda karsisinda bir yerde yer aldiysaniz mutlaka sizin tiriiniiniizde bir sekilde
dikkat ¢ekecektir, gorecektir. Tabi fiziksel olarak sizin yakininizda olmasi bu kitlenin
her zaman size avantaj saglar. Ama hi¢ duyulmamus bir firma yaninmizdaysa agik¢asi
ben onu tercih etmem, istemem...”

MI1: “..diger katilimcilarin profili onemli...”, “...katilimci sayisina ¢ok
takilmam ben. Sadece katilimcilarin hangi firmalar oldugu ve ayni fuara daha énce
katilip katilmadigint arastirrim. Referans almadan ¢ok kolay kolay fuara katilmam
zaten...”, “...ikincisi bu fuar kag¢ yildir diizenleniyormus bu énemli. Gegen yil katilan
firmalar kimlermis? bu yil katilan firmalar kimlermig? bir parantez agayim en biiyiik
hile su hemen hemen biitiin fuar firmalarinda goriiyoruz bunu. Bir yerlesim plani
geliyor elimize yerlesim planina baktiginiz zaman sektoriiniiziin devlerinin o fuarda
yer aldigini goriiyorsun. Eger taniyorsaniz ve onlarla diyalog kurup da “boyle boyle
bir fuara girivormussunuz”’ diye sorarsaniz o fuari tamimadiklarini ve daha once hig
katilmadiklarini, bu yil da katilmak gibi bir diistincelerinin olmadigint bir sézlesme
imzalamadiklarint duyuyorsunuz...

M12: “...yani sirketler fuarlara katilimct olarak bir fuara girecek ise tabii ki
de kendi ¢ikarlarini gozetmek zorundadir oncelikle fuarin bir merkezini kontrol etmek
ister oranmin katilimcilarimi ne kadar donammli katilimcilarin gelecegini bilmek
ister...”, “...ikincisi Konya 'min tarim sehri olmasi Tiirkiye a¢isindan séyliiyorum bunu
ziyaret¢i kitlesinin yogun olmast katilimcilarinin kaliteli katilimcilardan donanimli
firmalardan olusturulmasi Konya tarumi bir marka haline getirmistir...”

M13: “...genellikle evet bizim i¢in bir etken oluyor. Katilimcilar ilk baktigimiz
etkenlerden hatta bizim, sektorel olarak. Ciinkii katilimc: listesine herkes bakiyor
ornek veriyorum x bir iilkede bir fuar diizenleniyor katilimcisi 50 civarinda katilimci
var Tiirkiye'den bu 50 katilimcimin kimler oldugu bizim icin dénemli. Eger bu 50
katilimcy iist segment eger bizim segmentimizde degilse alt segmenttedir. Adam
atryorum iste atolyecidir. Firmalarin boyle daha diisiik kapasiteli firmalarin oldugu
fuarlarda biz fazla yer almayiz. Neden? orada ki ticarette o hacim de déntiyor oraya
ona yakin miisteriler geliyor ama sektoriin lideri oldugu firmalarin oldugu fuarda

bizde ayni klasmanda oldugumuz icin o fuarlar: daha fazla tercih ediyoruz. ...katilimci

listesine bir bakiyorsun biitiin biiyiikler var orada. G20 zirvesi gibi gelismis 20 tane
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ulkeden 1 tanesine ben bu zirveye ilk 20 arasinda yer almayacagim ben Pakistan’da

)

vakit gecirecegim deme sanst olmadig gibi orada bulunmak gerekiyor...”, “...evet
faktorlerden en onemlisi ¢iinkii benim ontime ilk kroki geldiginde benim ilk baktigim
sey o oldu bu fuara kimler gidiyor? Seye de sordugum soru o oluyor kimlerle yaptin
sozlesmeyi hemen ilk katilimcilara bakiyorum. O ilk katilimcilar bir fikir veriyor zaten.
Mesela Fas’ta bir fuar var daha énceden ¢alismasini yapmis bes tane firma tercih
etmisse ben bircok noktay: eleyip altinci olarak hemen katilryorum oraya...”

Katilimeilarin goriislerinden anlasildigi tizere katilimet firmalarin niteligi yani
sektoriin 6nde gelen firmalar1 olmalari, markalasmis ve taninmis firmalar olmalari,
satin alma giiclerinin olmasi gibi 6zellikler diger firmalarin fuara katilma kararlarinda
ve o fuari kaliteli bir fuar olarak degerlendirmelerinde etkili olmaktadir.

Fuar katilmecilarinin  “niceligi” ile ilgili 8 katilimci goriis bildirmistir.
Katilimcilar fuara katilan firmalarin sayisal olarak ¢cok olmasinin 6nemli oldugunu bu
sayede cesitliligin artacagini dile getirmislerdir. Katilimcilar sayisal olarak fazla
firmanin katilmasinin ayni zamanda ziyaret¢i talebinde de artisa neden olacagi
goriisiindedirler. Bu durumun da fuarm imajina olumlu katkilar sunacagi
distiniilmektedir.

M2:  “..biiyiik fuar... yani oray tercih etmemin sebebi de katilimci sayisinin
daha fazla olacagim diigiindiigiim igin...”

M4 “.. kaliteli bir fuar fazla katilimin, fazla katilimci olan ve fazla firmanin da
katildy yani alici ve saticimin ¢ok katildigi bir fuardir...”

M6. “...ne oluyor? birka¢ tane biiyiik kaliyor. Yani benim su ana kadar
katildigim. Dubai'yi bile bu sene sadece katilimci mi stant alayim mi? 15 yildiwr
katildigim Dubai bile, orast da buradan da kotii oldu. Oradaki artik stantlar 10 degil
50 degil 300 metre kareye biiyiidii. Bir sirketin aldigi stant. Koca salonda iste en fazla
10 tane firma var. Iste Emirets'i orada Jumeirah hotles orada, hepsi ¢alistigim,
tamidigim. Yeniler nerede? c¢iinkii biiyiiklerin parasi var bol bol sa¢iyorlar. Kiigiikler
de oraya giremiyor ¢iinkii pahali falan filan iste aralarda bir yerlerde kalwyorlar. Ya
bu boyle olmaz. Tekrar ediyorum her fuar ne kadar para verirse versin bir stant
biiyiikliigii... EMITT'te pek bir sorun yok. Hani daha 6yle ¢cok Guney Afrika haric,
Ol¢li. Ama Dubai'de mesela 1, 2, 3, 4... 10 tane stant olan yeri diisiiniin orast bir

tanesini ait, suna ait. Bu sefer rakam, katilimct sayilari azaliyor. Yeni miisteri dedik
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ya, hani yeni bir sey bulabilme, yenilerin isi zor. Ciinkii pahalilasiyor. Odiiyorlar,
biyukler 6duyor. Kiiciigiin girmesi zor! kiiciiklere girme sanst vereceksiniz. kiigiiklere
bedavaya vereceksiniz...”

M. “...ikisi de onemli, tabii ki fuar: ziyaret edecek insanlarin sayisi bizim igin
daha ise yariyor. Katilimct sayisi tabii daha fazla ¢esit olmast agisindan, insanlarin
daha fazla iiriin veya lansman gérmesi agisindan onemli...”

Goriildigii gibi katilimcilarin ¢ogunlugu katilimer firmalarin da bir fuarda
sayisal olarak ¢ok olmasi gerektigini dile getirmektedirler. Katilimei sayis1 ¢ok olan
fuarlara daha ¢ok katilmak istediklerini, orada daha fazla miisteri bulabileceklerini
veya ¢ok katilimcinin oldugu fuarlara daha fazla ziyaretei geldigi icin kendilerinin de
bu miisterilere ulasabileceklerini diisiinmektedirler. Bu agidan katilimci sayisinin
fazlalig1 katilma kararinda etkili bir diger unsurdur.

Katilimeilar, fuara katilmadaki Onemli unsurlardan birinin “verimlilik”
oldugunu dile getirmislerdir. Onlara gore verimlilik, ziyaretgilerin nitelik ve nicelikleri
gibi katilimcilarin da nitelik ve niceliklerine baglh bir olgudur. Katilimcilar fuar tercihi
yaparken veya daha sonra tekrar fuara katilirken fuara katilan firmalardan sagladiklari
kazanglar1 goz o6niinde bulundurarak hareket etmektedirler. Katilimcilarin verimlilikle
ilgili goriislerine asagida yer verilmistir.

M1: “..ikili goriismeler tarzinda goriismeler ayarlanabilir. Fuarlarin ana
hedefi kar, miisteri odakl gittigimiz i¢in bizim igin, fuardaki katilimct igin satiy onemli.
O yiizden miisteri ile bizi bulugturmasi birinci beklentimiz. Bunun i¢in de dedigim gibi
ikili goriismeler ayarlanabilir...”, “...aslinda doniisiimiin olmasini bekliyoruz bir
fuara emek harcamisgsiniz oradan yatirim yapmissiniz oradan bir firma ile birlikte geri
donerseniz yani kazang olarak soyliiyorum bu sizin i¢in arti yaziyor bir fuardan
beklentim sudur harcadigim emegin vesairenin bana bir doniisiimiin olmasini
bekliyorum...”

M9: “...en énemlisi geri doniisiintin giizel olmast bizim icin. Yani gercekten
ihtiyag sahipleriyle bulusup tiriinlerinin satilmasi veya lansmanlarimin yapilmasi
bunlar bizi daha fazla etkileyen unsurlar arasinda...”

MI10: “...yani soyle benim igin 6nemli olan su, bir milyon kisi gelmis ben on
kisiyle iletisim kurmugum ya da bin kisi gelmis yiiz kigiyle iletisim kurmusum. Hangisi

onemli benim i¢in? Dolayisiyla benim igin bana geri doniis onemli hani oranin
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istatistiksel rakamlar: degil. Bana geri doniisii olabiliyorsa oraya az kisi gelmis, az
katilim olmus ¢ok onemli degil. Ciinkii az katilimdan ¢ok bir kitleye ulagabilmisim ben
derdimi anlatmisim. Ben buna bakarim...”

M12: “...yani sirketler katilimci olarak bir fuara girecek ise tabii ki de kendi
ctkarlarim gozetmek zorundadir. Oncelikle fuarin bir merkezini kontrol etmek ister

oramn katilimcilarint ne kadar donanmimli katilimcilarin gelecegini bilmek ister...”,

M13: “...bazen bir tane miisterinin yapmis oldugu bir sipariste fuar masrafini
ekonomik olarak kazandigin fuarlar olusuyor...”, “...artik sadece isi fiyata ve arada

ki ticarete kaldig fuarlarda ve tiriin gruplarinda zaten kuvvetli eliniz kuvvetli e uygun
kullanict ve miisteriye de ulastiysaniz e tabi orada ister istemez ticaret hacmi iyi
rakamlara ulasiyor dolayisiyla bazi fuarlart seviyoruz bunlarda hep ¢ok para
kazandigimiz fuarlar oluyor...”

Katilimeilar gerek ziyaretci gerekse katilimci temasi altinda verimlilige 6nem
verdiklerini dile getirmislerdir. Verimlilik iki temanin da ortak unsuru olarak
karsimiza ¢ikmaktadir. Fuarlarda katilimcilar diger katilimcilarla veya ziyaretgilerle
ticaret yapabilmektedir. Bu agidan verimliligin iki marka unsurundan da etkilenmesi
kaginilmazdir. Sonu¢ olarak katilimcilar is yapabilecekleri ve kendilerine is
getirebilecek diger katilimci firmalardan etkilenmekte ve markalasmis, sektor lideri
olan diger katilimcilarin oldugu fuarlar1 6ncelikli olarak tercih etmektedirler.

Bu boliimde nitel ¢alisma analiz edilerek katilimci goriislerine gore fuar marka
unsurlart ortaya ¢ikarilmistir. Cikan sonuglarla asagidaki nicel arastirma deseni

kurgulanmustir.
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3. NiCEL ARASTIRMA DESENI
3.1. NICEL ARASTIRMA SORULARI

Calismanin nicel kisminda fuar marka unsurlarinin, fuara katilim karar1 ve fuar
imaj algis1 Uzerindeki etkilerini belirleyebilmek ana amaglardandir. Bu sayede hangi
marka unsurunun markalagsmada daha etkili hangisinin daha az etkiye sahip oldugu
belirlenerek; satin alma, marka sadakati ve olumlu marka imaji yaratma gibi
markalama konularinda fuar organizatorlerinin dikkat etmeleri gereken noktalar
belirlenebilecektir. Boylece Ulkemizde marka fuarlarm sayisinin artmasina katki
saglanmasi arzulanmaktadir.

Bu amacla arastirma icin iki temel arastirma sorusu belirlenmis ve bu arastirma
sorularinin altinda her birinde 7 olmak Uzere toplam 14 alt arastirma sorusuna cevap
aranmigstir. Arastirma sorularindan ilki fuar marka unsurlarinin imaj algist Uzerinde
etkisi olup olmadigini, varsa ne kadar etkiye sahip oldugunu 6lgmeye yonelik olarak
belirlenmistir. Alt arastirma sorulari ise nitel arastirmada ortaya ¢ikarilan fuar marka
unsurlariin faktor analizi sonucunda olusturulan boyutlariyla ilgilidir.

S1: Fuar marka unsurlarinin marka imaj1 tizerinde etkisi var midir?

S1a: Destinasyonun marka imaj1 algis1 tizerinde etkisi var midir?

S1b: Fuar merkezinin marka imaj1 algist izerinde etkisi var midir?

Sic: Organizasyonel basarinin marka imaji algisi iizerinde etkisi var midir?

S1qa: Kurumsal gorsel kimlik unsurlariin marka imaj1 algisi iizerinde etkisi var
midir?

Ste: Medya kullaniminin marka imaj1 algisi tizerinde etkisi var midir?

Sit: Insan unsurunun marka imaji algisi iizerinde etkisi var midir?

Si1g: Hedef kitlenin marka imaj1 algisi iizerinde etkisi var midir?

Ikinci arastirma sorusu ise fuar marka unsurlarinin katihm karar {izerinde
etkisi olup olmadigini, varsa bu etkinin ne diizeyde oldugunu 6l¢meye yonelik olarak
belirlenen bir sorudur. Bu arastirma sorusunun da altinda nitel arastirma ile belirlenen
ve faktor analizi ile 7 boyutta toplanan marka unsurlar tek tek incelenmistir.

So: Fuar marka unsurlarinin katilim karar1 tizerinde etkisi var midir?

S2a: Destinasyonun katilim karar1 {izerinde etkisi var midir?

Son: Fuar merkezinin katilim karari tizerinde etkisi var midir?

Sac: Organizasyonel basarinin katilim karari iizerinde etkisi var midir?
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Sad: Kurumsal gorsel kimlik unsurlarinin katilim karar1 {izerinde etkisi var
midir?

Sze: Medya kullaniminin katilim karari tizerinde etkisi var midir?

Sof: Insan unsurunun katilim karari iizerinde etkisi var midir?

Sag: Hedef kitlenin katilim karar1 {izerinde etkisi var midir?
3.2. EVREN VE ORNEKLEM

Aragtirmanin evrenini 2018 yilinin ilk ¢eyreginde Tiirkiye’de gergeklestirilen
“Turizm” konu koduna sahip fuarlara katilan fuar katilimcilar: olusturmaktadir. Anket
bu firmalari temsilen fuarlara katilmis olan yetkililere uygulanmistir. Orneklem
belirlemek icin Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin (TOBB) bir hizmeti olan ve
Tiurkiye’de  gerceklestirilen  tim  fuarlarin  resmi  olarak  yayinlandigi
“Turkiye Fuar Rehberi”  (fuarrehberi.org.tr) sitesindeki ~ veri  tabanindan
yararlanilmistir. Sitede yer alan fuarlar arasinda 2018 yilinin Ocak ve Nisan aylarinda
Tirkiye’de gerceklestirilen Turizm fuarlar1 6rneklemin alindigi fuarlar olmustur.
Tablo 23’te Tiirkiye’de 2018 yilinin ilk ¢eyreginde gerceklestirilen turizm konu

koduna sahip tiim fuarlarin listesi verilmistir.

Tablo 23. Tiirkiye’de 2018 yili ilk ¢eyreginde dUizenlenen turizm konulu fuarlar

NO | BASLAMA BITIS FUARIN ADI KONUSU KONU
KODU

13 25.01.2018 28.01.2018 | EMITT 2018 Turizm 48
22.Dogu Akdeniz
Uluslararast Turizm
ve Seyahat Fuan

40 21.02.2018 23.02.2018 | ACE OF M.I.C.E. Kongre, Toplanti ve | 48
Kongre, Toplant1 ve | Etkinlik
Etkinlik Fuari

42 21.02.2018 24.02.2018 | Kiy1 Ege Turizm Turizm 48
Fuan

78 07.03.2018 10.03.2018 | FETEX 2018 Fethiye Turizm, 48
8.Fethiye Turizm, Turizm
Turizm Tedarikgileri ve
Tedarikgileri ve Yiyecek, Icecek
Yiyecek Icecek
Fuar

113 22.03.2018 25.03.2018 | 3.Uluslararasi Turizm 48
Ankara Turizm
Fuan

141 | 05.04.2018 08.04.2018 | Hestourex "Diinya | Diinya Saglik Spor | 48
Saglik Spor Turizmi Kongresi
Turizmi Kongresi ve Fuari
ve Fuar"
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Yukarida belirlenen fuarlardan “Kiy1 Ege Turizm Fuar1” haricindeki tim
fuarlardan 6rneklem alinmigtir. Bahsi gegen fuarin “ACE OF M.I.C.E.” fuan ile
cakismasi ayrica organizasyon firmasinin fuarm olup olmayacagi ile ilgili net bir bilgi
saglamamasi dolayistyla bu fuar yerine “ACE OF M.I.C.E.” fuar1 anket uygulamasi

icin tercih edilmistir.

Orneklem segiminde organizatorlerden alinan fuar katilimer listeleri

kullanilarak gerceklestirilen basit tesadiifi rneklem metodundan yararlanilmistir.

Olcekte toplam 25 ifade yer almaktadir. Pituch ve Stevens (2016:121)’m her
bagimsiz degisken i¢in ortalama 15 denek o6nerisi goz 6niine alindiginda ulasilmasi
gereken minimum 6rneklem sayis1 25x15=375 olmaktadir. Ayrica Tabachnik ve Fidell
(2007:123)’in N>50+8M (N: orneklem, M: bagimsiz degisken sayisi) minimum

orneklem biiytikliigi kriterlerine gore 50+8x25= 250 olarak belirlenmektedir.

Tablo 24. Fuarlara gire evren ve orneklem sayilar

Fuarm adi Katbmer Orneklem
sayisi

EMITT 2018 22.Dogu Akdeniz Uluslararas1 Turizm ve 1065 290

Seyahat Fuari

ACE OF M.I.C.E. Kongre, Toplant1 ve Etkinlik Fuari 169 88

FETEX 2018 8.Fethiye Turizm, Turizm Tedarikgileri ve 65 29

Yiyecek Icecek Fuari

3.Uluslararas1 Ankara Turizm Fuari 220 60

Hestourex "Diinya Saglik Spor Turizmi Kongresi ve Fuar1" 137 56

TOPLAM 1656 523

Tablo 24’ten de goriilecegi lizere 5 turizm fuarina gelen toplam katilimer sayisi
1656 olup bunlarin dagilimi EMITT 1065, Ace Of MICE 169, FETEX 65, Ankara
Turizm Fuar1 220 ve Hestourex 137 seklinde olmustur. Bu 5 fuarda gergeklestirilen
anket c¢aligmasi ile toplamda 523 6rnekleme ait kullanilabilir anket ¢aligmaya dahil
edilmistir. Gelisi glizel dolduruldugu tespit edilen veya biiyiik cogunlugu bos birakilan
anketler ¢alisma disinda tutulmustur.

Bu haliyle caligmada katilimci/ifade orani (523/25) yaklasik olarak 21°dir.
Oran 15’in iizerinde oldugundan dolayr minimum Orneklem oraninin saglandig

gorulmektedir.
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3.3.  VERI TOPLAMA ARACI

Arastirmanin nicel kisminda veri toplama araci olarak anket formu
kullanilmistir (EK-2). Anket formu iki boliimden olusmaktadir. i1k béliim fuara katilan
firma temsilcisinin kisisel ve firma bilgilerini girebilecegi demografik bilgilerin yer
aldig1 boliimdiir. Bu boliimde 13 soru sorularak ankete katilan kisi ve firma ile ilgili
bilgiler elde edilmistir. ikinci boliim ise 25 sorudan olusan; marka unsurlarinin,
katilimcilarin marka imaj1 algisint ve marka satin alma karalarimi ne diizeyde
etkiledigini 6lgen bir dlgegin yer aldign boliimdiir. Olgekte yer alan sorular
arastirmanin nitel kisminda katilimcilardan elde edilen bilgiler neticesinde arastirmaci
tarafindan olusturulmustur.

Arastirmada kullanilan anket formu 10-25 Ocak 2018 tarihleri arasinda 97
kisiye pilot ¢calisma amaciyla uygulanmistir. Hem ¢alismaya katilanlarin sorulari
anlayip anlamadiklar1 sorularak hem de alaninda uzman 5 akademisyene anket formu
inceletilerek gorisleri alinmistir. Yapilan pilot ¢alisma sonucu Cronbach Alfa 0,913
olarak bulunmustur. Elde edilen guvenilirlik rakamlarmin yiiksek ¢ikmasi ve
uzmanlarin onayinin alinmasindan dolay1 herhangi bir maddenin ¢ikarilmasina ya da

diizeltilmesine gerek duyulmamastir.
3.4. VERILERIN TOPLANMASI ve ANALIZI

Verilerin toplanmasinda kullanilan anket hem matbu form olarak hem de
online form olarak iki sekilde hazirlanmistir. Olusturulan iki versiyon da fuarlarda
yiiz yiize olarak katilimcilara uygulanmistir. Ayrica fuarda vakti olmadigini belirten
ama kartvizit ve iletisim bilgilerini veren fuar katilimcilarina da anket dijital yollarla
gonderilmis ve geri doniisler saglanmustir.

Verilerin toplanmast i¢in belirlenen zaman araligi Ocak-Nisan 2018 tarihleri
arasidir. Bu kapsamda belirlenen tarihlerde diizenlenen 6 fuardan 5’inde anketler yiiz
yiuze ve online olarak uygulanmustir. 25 Ocak 2018’de EMITT fuart ile baslayan veri
toplama stireci 8 Nisan 2018’de Hestourex fuari ile sona ermistir.

Aragstirma kapsaminda toplanan veriler SPSS 22 for Windows paket programi
yardimiyla analiz edilmistir.

Arastirmada Faktor analizi, "t" testi ve ANOVA (Tek Yonlii Varyans Analizi)

analizlerinden yararlanilmistir. Elde edilen sonuglar, tablolastirilarak bulgular
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boliimiinde yorumlanmigtir. Arastirmada tiim bulgular p=0.05 anlamlilik diizeyinde

Smanmigtir.
3.5.  OLCEGIN GECERLILIK VE GUVENILIRLIGI

Olgek gegerliligi, bir Slgme aracinin dlgiilmek istenen 6zelligi dogru bir sekilde
Olcebilme derecesidir. Klasik 6l¢iim kuraminda dort temel gegerlilik tiirti vardir.
Bunlar; goriiniis gecerliligi, kapsam gegerliligi, kriter gegerliligi ve yap1 gecerliligidir.
(Islamoglu ve Almiacik, 2014:152). Arastirmanin Slgek gegerliligi icin dnce goriiniis
gecerliligi daha sonra kapsam gecerliligi ve son olarak ise yapr gecerliligi
incelenmistir. Calismada kullanilan 6lgek, arastirma kapsaminda olusturuldugundan
kriter gegerliligi i¢in uygun bir Ol¢ek degildir. Bu gegerlilik tiirii 6lgek farkh
caligmalarda kullanildigt zaman veya benzer Olcekler gelistirildigi zaman
Olcuimlenebilecektir.

Gortiniis gecerliligi bir dlgegin arastirilan yapiyr olglip 6lgmedigine iliskin
olarak arastirmacinin kendisinin ve konuda uzman olan olmayan bireylerin
goriislerinin alinmasiyla belirlenir (Camur, 2012:342). Bu kapsamda 6lgek, alaninda
uzman 5 akademisyen ve fuar sektoriinde tecriibeli 2 uzman tarafindan incelenmis ve
goriinilis gecerliligi agisindan uygun bulunmustur.

Kapsam gecerliligi gelistirilen testin incelenen konularin tiim 6nemli ve alt
konularini igerip icermedigi ile ilgilidir. Kapsam gecerliligini “uzman goriislerine”
basvurarak saptamak ¢ok etkili bir yaklagimdir (Alpar, 2010:319). Calismanin 6lgegi
alaninda uzman 5 akademisyen tarafindan kapsam gegerliligi ¢cercevesinde incelenmis
ve maddelerin gerekliligi, yararlilig1 ve yeterliligi agisindan uygun bulunmustur.

Son olarak 6lgegin yap1 gecerliligi incelenmistir. Bu amacla agiklayici faktor
analizi yontemi kullanilmigtir. Hesaplamada Varimax yontemi kullanilarak benzer
ifadelerin ayni1 faktorler altinda toplanmasi amaglanmistir. Hem fuar imaj algis1 dlgegi
hem de fuara katilma karar1 6lgegine ait Barlett testi sonuglarina gére (p=0,000<0,05)
faktor analizine tabi tutulan ifadeler arasinda iliski s6z konusudur. Kaiser-Meyer-
Olkin 6rneklem uygunluk (KMO) testine gore katilim karar1 6l¢egine ait KMO=0,870,
fuar imaj algisi1 6lgegine ait KMO=0,885 olarak belirlenmis ve bu degerlerin 0,60’tan
biiyiik olmas1 6rnek biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugunu gostermistir.

Faktor analizinde madde yiik degerlerine ve iki faktor arasindaki yiik degeri

farkina bakarak maddelerin uygunlugu kontrol edilmistir. Bu acidan incelendiginde
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12. madde olan “Fuar esnasinda gergeklestirilen etkinlikler” ifadesinin faktorler arasi
yiik degeri farki iki 6lgekte de 0,10’dan diisiik oldugu i¢i bu madde binisik ve karmasik
bir madde olarak kabul edilmis ve Olg¢eklerden ¢ikarilmistir. Onun haricinde
maddelerin yiik degerleri genel olarak 0,45’in iizerinde oldugu i¢in maddelerde
herhangi bir ¢ikarma iglemi yapilmamuistir.

Bu diizeltme isleminden sonra tekrar analiz edilen verilerin faktor analizi

sonuglar1 Tablo 25’teki gibidir.

Tablo 25. Fuar marka unsurlarina ait KMO ve Bartlett test sonuclart

KMO ve Bartlett Testi Katilim .
Imaj algis1
kararn
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi ,865 ,880
Bartlett Kiresellik Testi Yaklasik Ki-Kare 5802,679 6114,618
s.d. 276 276
p ,000 ,000

Olceklerin faktor analizi sonucunda fuara katilma kararmda Orneklem
uygunluk degeri KMO=0,865 ve imaj algist KMO=0,880 gibi tekrar ylksek birer
deger ¢ikmistir. Bu degerlerin 0,60’tan biiyiik olmas1 yine 6rnek biiytikliigiiniin faktor
analizi i¢in yeterli oldugunu gostermistir.

Faktor analizi sonucunda, ifadeler, toplam agiklanan varyansi katilim karari
Olgeginde %70,2 imaj algis1 Olgeginde %71,4 olan 7 faktor altinda toplanmustir.
[fadeler kavramsal anlamlilik agisindan incelendiginde tutarlilik s6z konusudur.

Anket doldurulurken kimi zaman unutkanlik kimi zaman bilgi yetersizligi ve
kimi zaman ise kasith olarak veriler katilimeci tarafindan anket formuna
girilmemektedir. Yapilan ¢calismada da bazi anketlerde girilmeyen veriler mevcuttur.
Olgeklerdeki bu kayip veriler analiz edilerek gerekli islemler asagida ifade edildigi
gibi yapilmistir.

Imaj algis1 dlgeginde yapilan kayip veri analizi ile organizasyonel basari
boyutuna ait 7. 8. 9. 10. 11. maddeler ile personel boyutuna ait 18. 19. 20. maddelerde
ayrica katilm karar1 6lgeginde personel boyutuna ait 18. 19. 20. maddelerde EM
anlamlilik diizeyi 0,05’in altinda oldugu i¢in verilerin rasssal olarak dagilmadigina

karar verilmis olup kayip verileri iceren anketler analizden ¢ikarilmistir.
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Diger boyutlara ait maddelerdeki kayip verilerin rassal olarak dagildig: tespit
edilmis (p>0,05) ve bu kayip verilere serinin ortalamasi yontemi ile veri atamasi
yapilmistir.

Nihayetinde s6z konusu anketlerin ¢ikarilmasiyla analize dahil edilecek anket
sayisinin 504 olmasina karar verilmistir.

Asagidaki tablolarda Imaj algis1 (Tablo 26) ve katilm karari (Tablo 27)
6l¢eklerinin faktor analizi sonuglarina ait veriler yer almaktadir.

Imaj kanaati 6lgeginin genel ortalamasi 4,03 olarak gergeklesmistir. Olgegin
boyutlar1 incelendiginde en yliksek ortalama 4,37 ile Hedef kitle boyutu olurken en
diisiik ortalama 3,55 ile Kurumsal Gorsel Kimlik boyutuna aittir. Agiklanan varyans
tiim boyutlar i¢in %71,4 olarak ger¢eklesmistir. A¢iklanan varyansda en yiiksek deger
%32,5 ile Hedef kitle boyutuna aitken en diisiik varyans %4,3 ile medya boyutuna

aittir.
Tablo 26. Fuar marka unsurlarina ait imaj kanaati dlceginin faktor analizi
Imaj Kanaati Olgegi
Analiz sonuglart
Boyutlar Ifadeler Fakior Var
ao yans | Cronbach
Yiikleri Ortalama Ozdeger % Alfa
1. Fuarin hangi sehirde
vapildigi 778 | 3,843
Destinasyon | 2 Fuann diizenlendigi sehrin | = g1 | 3054 | 361 | 1243 | 5179 725
turistik ozelligi
3. Diizenlendigi sehirle 724 3727
Ozdeslesmis olmasi ’ '
4. Fl.lar. alanimin fiziki ve 781 4144
F kezi [l imkanian 397 | 1417 | 5903 835
uar merkezi 5. Fuar alaninin mimarisi , 794 3,715 ! ! ! !
6. Fuar alaninin biytikliigi ,730 4,042
7: Fuar otganlzator firmasimnin 601 3,825
kim oldugu
8. Organizatorin tecriibesi ,830 4,115
Organizasyonel | 9. Organlzatorgn.bllgl&ven 774 | 4175 | 417 2233 9,304 834
basari paylasim becerisi
19.Fu_ar boyunca surecin yi 752 4333
yonetilmesi
11.Fuarin devamlilig ,538 4,395
Kurumsal 13.Fuarin ismi ,786 3,785
gorsel kimlik 14.Fuarin logosu 879 | 3,412 | 3,55 1,925 8,021 ,873
15.Fuarin slogani ,830 3,466
e e
Medya ) 417 | 1032 | 4299 805
17.0rganizatdriin medya
,815 | 4,195
kullanimi
18.Fuarin personel kalitesi
; (Giivenlik, temizlik vb.) || 4l iir | 1ass | 6100 -
nsan 19.Personelin profesyonelligi ,791 4,200 ' ' ' '
20.Personelin yaklagimi ,824 4,139
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21.Sektorde 6nde gelen
markalarin katlhm? 636 4,413
i 22 Katilimcilarin kalitesi 776 4,337
Hedef kitle 23.Katilimeilarin ¢oklugu 784 4,276 4,37 7,817 32,512 815
24.Ziyaretci profili ,697 4,417
25.Ziyaretci sayisi ,662 4,398

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %88,0 Bartlett's Kiiresellik Testi igin Ki-Kare: 6114,61;
s.d.: 276; p<0,001; Genel ortalama: 4,03; Olgegin tamamu igin Alpha:0,902;

Tepki kategorileri: 1= Hig etkilemez, ...... 5= Cok etkiler

Katilim karar1 8lgeginin genel ortalamasi 4,05 olarak gerceklesmistir. Olgegin

boyutlari incelendiginde en yiiksek ortalama 4,37 ile yine Hedef kitle boyutuna ait
olurken en diisiik ortalama 3,56 ile Kurumsal Gorsel Kimlik boyutuna aittir. A¢iklanan
varyans tim boyutlar igin %70,2 olarak gerceklesmistir. Ag¢iklanan varyans da en
yiiksek deger %31,3 ile Organizasyonel basar1 boyutuna aitken en diisiik varyans %4,3
ile medya boyutuna aittir.

Tablo 27. Fuar marka unsurlarina ait katilim karari élgeginin faktor analizi

Katilim Karar1 Olgegi
Analiz sonuglari
Boyutlar ifadeler Fakior Var
L yans | Cronbach
Yiikleri Ortalama | Ozdeger % Alfa
1. Fuarin hangi sehirde yapildig: ,785 |3,82
2. Fuarim diizenlendigi sehrin turistik 779 1325
Destinasyon | 6zelligi ' ' 3,60] 1,282 5,342 ,690
3. Diizenlendigi sehirle 6zdeslesmis 725 |373
olmasi
fl. Fuar alaninin fiziki ve teknik 745 417
F ezi [mman 402| 1436 | 5982 | 814
uar merkezi 5. Fuar alaninin mimarisi ,7185 13,76 ! ’ !
6. Fuar alanimin biyikliigi 749 14,11
7. Fl{ar organizator firmasinin kim 647 | 384
oldugu
8. Organizatoriin tecrilbesi ,803 14,18
Organizasyonel | 9. Orga.mzatorun bilgi&veri paylasim 776 |a23la20| 7501 | 31252 811
basari becerisi
19.Fu_ar boyunca surecin iyi 712 a3
yonetilmesi
11.Fuarim devamliligi 523 14,39
K | 13 Fuarin ismi ,796 3,77
aumsal e Fvann logosu 878 |3,40]356| 1,938 | 8076 868
Gorsel Kimlik
15.Fuarin slogani ,843 3,51
16.Cekici medya ve tanitim 773 la1s
Medya materyallerine sahip olmasi ' ' 4,181 1,038 4,326 ,820
17.0rganizatoriin medya kullanimi 787 14,21
18.1~?ua}rln personel kalitesi (Giivenlik, 811 |4.19
I temizlik vb.) 4,221 1,472 6,131 858
fisan 19.Personelin profesyonelligi 811 14,25] " ' ! '
20.Personelin yaklasimi ,819 14,21
1illt.lsherlritlbrde onde gelen markalarin 685 |443
Hedef kitle I Katlmoilann kalitesi 793 |a34] 37| 2185 [ 9104 | 810
23.Katilimeilarin ¢oklugu J77 14,29
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24.Ziyaretci profili 644 14,41
25.Ziyaretgi sayisi ,609 4,39

Faktor ¢ikarma metodu: Temel bilesenler analizi; Dondiirme metodu: Varimax
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi: %86,5 Bartlett's Kiiresellik Testi icin Ki-Kare: 5802,67;
5.d.:276; p<0,001; Genel ortalama:4,05; Olgegin tamamn i¢in Alpha:0,897;

Tepki kategorileri: 1= Hig etkilemez, ...... 5= Cok etkiler

Arastirmanin giivenirlik analizinde Alfa Modelinden (Cronbach's Alpha
Coefficient) yararlanilmistir. Alfa katsayisi, toplam puanlar iizerine kurulu likert tipi
bir 6l¢egin giivenirliginin hesaplanmasinda siklikla kullanilir (Alpar, 2010:349). Alfa
katsayisina bagli olarak 6lgegin giivenirligi agagidaki gibi degerlendirilmektedir:

0,00 < a < 0,40 Olgek giivenilir degil,

0,40 < o < 0,60 Olgegin giivenirligi diisiik,

0,60 < a < 0,80 Olgek giivenilir,

0,80 < o < 1,00 Olgek yiiksek derecede giivenilir (Kalayci, 2006: 405).

Yapilan analiz sonucunda arastirmada kullanilan 6l¢ege iliskin giivenirlik
duizeyini belirleyen Cronbach Alpha katsayisi imaj algisi 6lgegi i¢in 0,902 ve katilim
karar1 dlgegi igin 0,897 olarak bulunmustur. Olgeklere iliskin bulunan bu katsayilar
sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen aragtirmalar i¢in yiiksek diizeyde giivenilir bir
sonuc olarak kabul edilmektedir.

Glivenirligine iliskin bulunan Cronbach Alpha katsayis1 ve agiklanan varyans
degerine gore fuar marka unsurlart oOlgeklerinin gecerli ve gulvenilir olduklar
sOylenebilir.

Son olarak soru kagidinda yer alan 24 ifadenin olusturdugu boyutlarin
normallik testini yapmak icin carpiklik (skewness) ve basiklik (kurtosis) degerleri
incelenmistir. Bu testler ile ifadelerin basiklik ve ¢arpiklik degerleri saptanmustir.
Basiklik ve carpiklik degerlerinin kabul edilebilir degerler olan -3 ile +3 degerleri
arasinda yer aldig1r goriilmektedir (Shao, akt. Yilmazel, 2018:131). Dolayisiyla,

basiklik ve ¢arpiklik degerleri verinin normal dagilimini desteklemektedirler.
3.6. NICEL ARASTIRMANIN BULGULARI

3.6.1. Demografik Bulgular

Katilimcilara ait sosyo-demografik 6zellikler Tablo 28’de sunulmustur. Tablo
incelendiginde katilimeilarin %81 erkektir, %41°1 29 ve alt1 yastadir, kendini personel
olarak tanimlayan katilimecilarin orani %28,4 iken isletme sahibi ve yonetici

pozisyonunda olanlarin orani %70,4’tir. Katilimcilar fuar tercihi agisindan
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incelendiginde %69,2’si fuar tercihini sadece marka olanlardan yana yaparken, %2’si
marka olmayan fuarlari tercih ettiklerini dile getirmistir. Katilmak i¢in marka olsun

olmasin her tiirlii fuari tercih edebilecegini sdyleyenlerin orani ise %28,8dir.

Tablo 28. Kattlimcilarin demografik dzelliklerine gore dagilimi

Demografik degisken Gruplar f %
Cinsiyet Kadmn 96 19,0
Erkek 408 81,0
29 ve alt1 206 40,9
30-39 181 35,9
Yas 40-49 80 15,9
50-59 29 5,8

60 ve Ustu 8 1,6
Sahip 100 19,8
Ust diizey yonetici 117 23,2
Gorevi Orta diizey yonetici 112 22,2
Alt diizey yonetici 26 5,2
Personel 143 28,4

Diger 6 1,2
Marka Olan Fuarlar 349 69,2
Fuar Tercihi Her Tur Fuar 145 28,8
Marka Olmayan Fuarlar 10 2,0

Katilimeilarin temsil ettikleri firmalara ait betimleyici 6zellikler Tablo 29°da
verilmistir. Buna gore isletmelerin %93’ 6zel sektorde faaliyet gostermektedirler.
Faaliyet siirelerine bakildiginda 21-49 yil arasi faaliyet gosteren isletmelerin orani en
fazla olup %32,3’tiir. Yeni kurulmus olan igletmeler (0-2 yil) fuarm masrafli bir
tanitim kanali olmasi veya baska sebeplerle %6 gibi oldukca az oranda 6rneklemde
yer almaktadirlar. 50 ve {izeri yildir faaliyette bulunan isletmelerin orani ise %11,5
olarak gerceklesmistir. Calisan sayisi olarak bakildiginda %38 oranla,10 ila 49
calisana sahip isletmeler cogunluktadir. En az oran %10,7 ile 100 ila 249 ¢alisani olan
isletmelerdir. Calisan sayilar1 incelendiginde Kiiciik ve orta 6lgekli isletme olarak
tanimlayacagimiz isletmelerin oran1 %50 civarinda olmasi dikkat ¢ekicidir. Bununla
birlikte mikro isletme sinifina giren isletmelerin orani da %25 ile dikkat ¢ekmektedir.
Isletmelerin cogunlugu %32,1 oranla Marmara bdlgesinde faaliyet yiiriitmektedir.
Dogu Anadolu boélgesinden hi¢ isletmenin olmamasi1 dikkat cekicidir. Katilimci
firmalar incelendiginde 6rnekleme dahil olan isletmeler arasinda en diisiik oran %2 ile
Karadeniz bdlgesinde faaliyet yiirliten isletmeler olmustur. Faaliyet alanina
baktigimizda konaklama isletmeleri %42,7 ile en yiiksek orana sahiptir. En diisiik oran
ise %?2 ile hobi ve eglence alaninda faaliyette bulunan isletmelerin olmustur. Ankete

katilan isletmelerin %68,8’1 y1llik ortalama 1 ila 5 arasinda fuara katilan isletmelerdir.
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En diisiik oran %1,4 ile 16-20 arsinda fuara katilan isletmelerindir. Isletmelerin
mengeine bakildiginda nerdeyse dengeli bir dagilimin oldugu sdylenebilir.

Uluslararasi isletmelerin oran %50,8 ile ulusal isletmelerin ¢ok az iistiindedir.

Tablo 29. Katilimcdarin firmalarina ait betimleyici ozellikler

Betimleyici degisken Gruplar f %
Ozel Sektor 467 92,7

Kurulus tiirii Kamu Kurumu 29 5,8
Sivil Toplum Kurulusu 8 1,6

0-2 yil 31 6,2

3-5yil 63 12,5

Faaliyet siiresi 6-10 vil 80 159
11-20 y1l 109 21,6

21-49 yil 163 32,3

50 yil ve lizeri 58 11,5

0-9 130 25,8

10-49 191 37,9

Calisan sayis1 50-99 69 13,7
100-249 54 10,7

250 ve Uzeri 60 11,9

Marmara 162 32,1

Ege 102 20,2

Akdeniz 98 19,4

Firma merkezi I¢ Anadolu 104 20,6
Gilineydogu Anadolu 13 2,6

Karadeniz 10 2,0

Yurt Dist 15 3,0

Basim&Yayin 24 4,8

Danismanlik ve Organizasyon 14 2,8

Ekipman Tedarikgisi 24 4,8

Gida Tedarikgisi 31 6,2

Hobi&Eglence 10 2,0

Faaliyet alan1 Kamu&Sivil Toplum 37 7,3
Konaklama isletmesi 215 42,7

Seyahat& Tagimacilik 78 15,5

Teknoloji&Bilisim 19 3,8

Yiyecek&icecek isletmesi 32 6,3

Diger Hizmetler 20 4,0

1-5 347 68,8

6-10 101 20,0

Yillik ortalama fuar 11-15 20 4,0
16-20 7 1,4

21 ve daha fazla 29 5,8

isletme mensei Ulusal Isletme 248 49,2
Uluslararasi Igletme 256 50,8
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3.6.2. Betimleyici Istatistikler

Bu boéliimde marka unsurlarinin fuar marka imaji1 ve fuar katilim kararina
etkisini 6lgmek icin kullanilan Olceklere iliskin ortalamalar, standart sapmalar ve
frekans sayilar1 ile ilgili sonuglar gosterilmektedir. Olgeklere iliskin betimleyici

istatistikler asagidaki tablolarda sunulmustur.

Analizleri yorumlamadan o6nce Olgek seceneklerine ait  simirlarin
belirlenmesinde yarar vardir. Olcekte kullanilan 5°1i likert sonuglart 5,00 -1,00 = 4,00
puanlik bir genislige dagilmistir. Bu genislik bese boliinerek Fuar imaj1 algisi ve Fuar
katilim karar1 6lgekleri araliklar1 belirlenmistir. Buna gore aralik degeri 4/5= 0,80°dir.
Araliklar ise; 1,00-1,79 puan araligi, “Hig¢ etkilemez”, 1,80-2,59 “Etkilemez”, 2,60-
3,39 “Az etkiler”, 3,40-4,19 “Etkiler” ve 4,20-5,00 aras1 “Cok etkiler” olarak
degerlendirilmektedir. Olgek ortalamalarmin 2,60 puanin altinda olmasi marka
unsurunun fuar imaji ile ilgili olusturacag: alginin veya katilma kararma etkisinin
diisiik, 2,60 ve lizeri puanlarda olmasi ise etkinin yiiksek oldugunu ifade etmektedir.

Tablo 30. Olgeklere iliskin betimleyici istatistikler

Olgekler N Ortalama Standart

Sapma
Fuar imaj1 algist 504 4,04 o1
Fuar katilim karar1 504 4,06 ,56

Tablo 30°da goriilecegi tizere fuar imaj1 algis1 6lgeginin ortalamasi 4,04, Fuar
katilim karar1 6l¢eginin ortalamasi 4,06 olarak belirlemistir. Fuar imaj1 algisinin 5°1i
likert puan aralik degerine gore (x=3,40 - 4,19: Etkiler) oldukea yiiksek bir deger
aldig1 ve marka unsurlarinin fuar imajin1 genel olarak etkiledigi sonucuna
ulagilmigtir. Benzer sekilde fuar katilim kararinin 5°1i likert puan aralik degerine gore
(x=3,40 - 4,19: Etkiler) oldukga yiiksek bir deger aldig1 ve marka unsurlarinin fuar

katilim karar1 iizerinde genel olarak etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Tablo 31°de Imaj algis1 dlgeginin marka unsuru boyutlarina iliskin betimleyici
istatistiklere yer verilmistir. Buna gore destinasyon boyutunun ortalamasi 3,61, fuar
merkezi boyutunun ortalamasi 3,95, organizasyonel basar1 boyutunun ortalamasi 4,15,
kurumsal gorsel kimlik boyutunun ortalamasi 3,56, medya boyutunun ortalamasi 4,17,
insan boyutunun ortalamasi 4,17 ve hedef kitle boyutunun ortalamasi 4,37 olarak

belirlenmistir.
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Tablo 31. fmaj algist dlceginin boyutlarina iliskin betimleyici istatistikler

Boyutlar N Ortalama | Standart Sapma
Hedef Kitle 504 4,37 0,70
Insan 504 4,17 0,83
Medya 504 4,17 0,95
Organizasyonel basari 504 4,15 0,75
Fuar merkezi 504 3,95 0,96
Destinasyon 504 3,61 1,02
Kurumsal gorsel kimlik 504 3.56 1,02

Tablo 31 incelendiginde; destinasyon unsurunun, fuar merkezi unsurunun,
organizasyonel bagar1 unsurunun, kurumsal gorsel kimlik unsurunun, medya
unsurunun ve insan unsurunun 5°1i likert puan aralik degerine gore (x=3,40 — 4,19:
Etkiler) oldukga yiiksek bir deger aldiklar1 ve fuar imajimi genel olarak etkiledigi
gorilmektedir.

Burada hedef kitle unsuru digerlerinden ayrilmaktadir. 5°li likert puan aralik
degerine gore (x=4,20 —5,00: Cok etkiler) hedef kitle unsuru 4,36 ortalamasi ile marka
imajini ¢cok daha fazla etkilemektedir.

Tablo 32°de katilim karar1 oOlgeginin marka unsuru boyutlarina iligskin
betimleyici istatistiklere yer verilmistir. Buna gore destinasyon boyutunun ortalamasi
3,60, fuar merkezi boyutunun ortalamasi 4,01, Organizasyonel basar1 boyutunun
ortalamasi 4,20, kurumsal gorsel kimlik boyutunun ortalamasi 3,56, medya boyutunun
ortalamasi 4,18, insan boyutunun ortalamasi 4,22 ve hedef kitle boyutunun ortalamasi

4,37 olarak belirlenmistir.

Tablo 32. Kattlim karari élgeginin boyutlarina iligkin betimleyici istatistikler

Boyutlar N Ortalama | Standart Sapma
Hedef Kitle 504 4,37 0,68
Insan 504 422 0,80
Organizasyonel basari 504 4,20 0,69
Medya 504 4,18 0,95
Fuar merkezi 504 4,01 0,90
Destinasyon 504 3,60 0,98
Kurumsal gorsel kimlik 504 356 113

Tablo 32 incelendiginde; destinasyon unsurunun, fuar merkezi unsurunun,

kurumsal gorsel kimlik unsurunun ve medya unsurunun ve 5°li likert puan aralik
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degerine gore (x=3,40 — 4,19: Etkiler) yiiksek bir deger aldiklar1 ve fuar katilim
kararin1 genel olarak etkiledikleri goriilmektedir.

Burada, hedef kitle unsuru, organizasyonel basari unsuru ve insan unsuru
digerlerinden ayrilmaktadir. 5°li likert puan aralik degerine gore (x=4,20-5,00: Cok
etkiler) hedef kitle unsuru 4,37 ortalamas: ile fuar katilim kararimi ¢ok daha fazla
etkilemektedir.

Tablo 33’te Imaj algis1 dlgegi ifadelerinin betimleyici istatistiklerine ait analiz
sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 33. fmaj algist 6lceginin ifadelerine iliskin betimleyici istatistikler

Ifadeler N | Ortalama Sstzgtrjsgt
24.Ziyaretci profili 504 | 4,42 0,89
21.Sektorde onde gelen markalarin katilimi 504 441 0,90
11.Fuarin devamliligi 504 | 4,40 0,84
25.Z1iyaretci sayist 504 | 4,40 0,91
22 Katilimcilarin kalitesi 504 4,34 0,95
10.Fuar boyunca sirecin iyi yonetilmesi 504 | 4,33 0,83
23.Katilimcilarin ¢oklugu 504 | 4,28 0,94
17.0rganizatoriin medya kullanimi 504 | 4,20 1,01
19.Personelin profesyonelligi 504 | 4,20 0,93
9. Organizatoriin bilgi&veri paylasim becerisi 504 | 4,18 0,92
18.Fuarin personel kalitesi (Giivenlik, temizlik vb.) 504 | 4,18 0,95
16.Cekici medya ve tanitim materyallerine sahip olmasi| 504 | 4,15 1,07
4. Fuar alaninin fiziki ve teknik imkanlari 504 414 1,05
20.Personelin yaklasimi 504 414 0,97
8. Organizatorin tecriibesi 504 | 4,12 1,00
6. Fuar alaninin biiyiikligi 504 | 4,04 1,04
1. Fuarin hangi sehirde yapildigi 504 | 3,84 1,20
7. Fuar organizator firmasinin kim oldugu 504 3,83 1,19
13.Fuarin ismi 504 3,79 1,21
3. Diizenlendigi sehirle 6zdeslesmis olmasi 504 | 3,73 1,23
5. Fuar alanmin mimarisi 504 3,72 1,22
15.Fuarin slogani 504 3,47 1,34
14.Fuarin logosu 504 | 3,41 1,34
2. Fuarin diizenlendigi sehrin turistik 6zelligi 504 3,25 1,37

Tablo 33 incelendiginde en yiiksek ortalama sirasiyla; 24. madde olan
“Ziyaret¢i profili” (x=4,42), 21. madde olan “Sektorde dnde gelen markalarin katilim1”
(x=4,41), 25. madde olan “Ziyaret¢i sayisi (X=4,40), 11. madde olan “Fuarin
devamlilig1” (X=4,40), 22. madde olan “Katilimcilarin kalitesi” (x=4,34), 10. madde
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olan “Fuar boyunca siirecin iyi yonetilmesi” (X=4,33), 23. madde olan “Katilimcilarin
coklugu” (X=4,28) ve 19. madde olan “Personelin profesyonelligi” (Xx=4,2) 5°1i likert
puan aralik degerine gore (x=4,20 — 5,00: Cok etkiler) fuar imaj algisin1 ¢ok etkiledigi
belirtilen ifadeler olmustur.

[fadeler arasinda fuar imaj algis1 dlgegi ortalamasi en diisiik olanlar ise
sirastyla; 2. madde olan “Fuarin diizenlendigi sehrin turistik 6zelligi” (x=3,25), 14.
madde olan “Fuarin logosu” (x=3,41), 15. madde olan “Fuarin slogan1” (X=3,47)
olarak tespit edilmistir.

Asagida yer alan Tablo 34’te fuar katilim karar1 Olgegine ait ifadelerin
betimleyici istatistikleri yer almaktadir.

Tablo 34. Fuar katilim karari élgeginin ifadelerine iliskin betimleyici istatistikler

Ifadeler N | Ortalama Sstgz(rj,?;t

21.Sektorde onde gelen markalarin katilimi 504| 4,43 0,87
24.Ziyaretci profili 504 4,41 0,86
25.7Ziyaretci sayisi 504 44 0,91
11.Fuarin devamliligi 504| 4,39 0,8
10.Fuar boyunca sirecin iyi yonetilmesi 504| 4,36 0,77
22 Katilimcilarin kalitesi 504| 4,34 0,95
23.Katilimcilarin ¢oklugu 504 4,29 0,94
19.Personelin profesyonelligi 5041 4,25 0,87
9. Organizatoriin bilgi&veri paylasim becerisi 504| 4,23 0,86
17.0rganizatoriin medya kullanimi 504] 4,21 1

20.Personelin yaklasimi 504 4,21 0,89
18.Fuarin personel kalitesi (Glivenlik, temizlik vb.) 5041 4,19 0,95
8. Organizatorin tecriibesi 504| 4,18 0,94
4. Fuar alaninmin fiziki ve teknik imkanlari 504| 4,17 0,99
16.Cekici medya ve tanitim materyallerine sahip olmas1 | 504 | 4,15 1,07
6. Fuar alaninin bliytikligi 504 4,11 1,01
7. Fuar organizator firmasimin kim oldugu 5041 3,84 1,16
1. Fuarin hangi sehirde yapildigi 504 3,82 1,16
13.Fuarin ismi 504 3,77 1,21
5. Fuar alaninin mimarisi 504] 3,76 1,16
3. Diizenlendigi sehirle 6zdeslesmis olmasi 5041 3,73 1,21
15.Fuarin slogani 504| 3,51 1,29
14.Fuarin logosu 504 34 1,3
2. Fuarin diizenlendigi sehrin turistik 6zelligi 504] 3,25 1,36
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Tablo 34 incelendiginde en yiiksek ortalama sirasiyla; 21. madde olan
“Sektorde onde gelen markalarin katilim1” (Xx=4,43), 24. madde olan “Ziyaretci profili”
(x=4,41), 25. madde olan “Ziyaret¢i sayis1i” (X=4,40), 11. madde olan “Fuarin
devamlilig1” (x=4,39), 10. madde olan “Fuar boyunca siirecin iyi yoOnetilmesi”
(x=4,36), 22. madde olan “Katilimcilarin kalitesi” (x=4,34), 23. madde olan
“Katilimeilarin  ¢oklugu” (x=4,29), 19. madde olan “Personelin profesyonelligi”
(x=4,25), 9. madde olan “Organizatoriin bilgi&veri paylasim becerisi” (x=4,23), 20.
madde olan “Personelin yaklagimi” (x=4,21) ve son olarak 17. madde olan
“Organizatoriin medya kullanim1” (x=4,21) 5’li likert puan aralik degerine gore
(x=4,20-5,00: Cok etkiler) fuar katilim kararmmi ¢ok etkiledigi belirtilen ifadeler
olmustur.

Fuar katilim karar1 6l¢eginde yer alan ifadeler arasinda ortalamasi en diigiik
olan 3 ifade ise sirasiyla; 2. madde olan “Fuarin diizenlendigi sehrin turistik 6zelligi”
(x=3,252), 14. madde olan “Fuarin logosu” (X=3,4), 15. madde olan “Fuarin slogani”
(x= 3,509) olarak tespit edilmistir.

Goriildiigi gibi fuarin diizenlendigi sehrin turistik 6zelligi 5°li likert puan
aralik degerine bakilarak katilimcilara gore fuara katilim kararini az etkiyen (x=2,60 —
3,39: Az etkiler) bir durumdur. Fuarin logosu ve slogani da yine 5°li likert puan aralik
degerine (x=3,40 - 4,19: Etkiler) gore fuar kararini etkiledigi ifade edilen en diisiik

puanli diger ifadelerdir.

3.6.3. Fuar Marka Unsurlarinin Analizi

Bu boliimde fuar marka unsurlar1 Fuar imaj algisi ve Far katilim karar1 6l¢ekleri
acisindan bagimsiz degiskenlerle analiz edilerek degiskenler arasinda farklilik olup
olmadig: test edilmistir.

Tablo 35°te marka unsurlarmin etkisinin cinsiyete gore farklilik gdosterip
gostermedigini analiz etmek icin yapilan bagimsiz gruplar icin t testi sonuglart yer

almaktadir.
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Tablo 35. Fuar Marka unsurlarinin cinsiyete gore t testi sonuglart

Grup N X SS t sd p
Kadin 96 4,02 AT
Fuar imaj algisi -302 502 762"
Erkek 408 4,04 ,52
Kadin 96 4,03 ,56
Fuar katilim karar1 -484 502 628"
Erkek 408 4,06 ,56

*p>0,05

Tablo 35°teki analiz sonuglar dikkate alindiginda fuar marka unsurlari; fuar
imaj algist (p=,762) ve fuar katilim kararin1 (p=,628) etkileme bakimindan cinsiyete
gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Her iki 6lgek (Fuar marka imaj algis1 ve Fuar katilim karar1) i¢in de marka
unsurlart boyut (Destinasyon, Fuar merkezi, Organizasyonel basari, Kurumsal gorsel
kimlik, Medya, Insan, Hedef kitle) bazinda cinsiyete gore tek tek test edilmis fakat
herhangi bir anlamli farklilik goriillmemistir.

Tablo 36’da Fuar marka unsurlarindan etkilenme dlzeylerinin isletme
mengeine gore farklilik gdsterip gostermedigini analiz etmek i¢in yapilan bagimsiz

gruplar igin t testi sonuglar1 yer almaktadir.

Tablo 36. Fuar Marka Unsurlarinin Isletme Menseine Gire t Testi Sonuclart

Grup N X SS t sd p
Ulusal 248 3,99 53 .
Fuar imaj algisi -1,919 502 ,056
Uluslararasi 256 4,08 48
Ulusal 248 4,04 ,60
Fuar katilim karar1 -,679 502 ,498"
Uluslararasi 256 4,08 53

*p>0,05

Tablo 36’daki analiz sonuglar1 dikkate alindiginda fuar marka unsurlari; fuar
imaj algist (p=,056) ve fuar katilim kararimi (p=,498) etkileme bakimindan isletme
menseine gore anlamli bir farklilik gostermemektedir.

Isletme menseinin marka unsurlar1 agisindan her iki 6lgek igin tek tek test
edilmesi sonucunda sadece Fuar imaj algis1 Olgegindeki destinasyon unsurunda

anlamli bir farklilik goriilmiis ve Tablo 37°deki gibi tablolastirilmistir.
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Tablo 37. Fuar imaj Algisi Olgegine Ait Destinasyon Boyutunun isletme Menseine Gore t

Testi Sonuclart

Grup N X SS t sd p
Ulusal 3,51 1,07 .
Fuar imaj algis1 -2,16 490,26 ,031
Uluslararas1 256 3,71 ,95

*p<0,05

Ulusal ve uluslararast alanda faaliyet gosteren isletmelerin Destinasyon
unsurundan etkilenme diizeylerinin karsilastirilmasi igin yapilan t testi sonrasinda
isletme menseine gore anlamli (p=,031) bir farklilik bulunmustur. Buna gore
Uluslararasi isletmeler (X=3,71) ulusal isletmelere (x=3,51) gore destinasyonun fuar
imaj algisin1 daha fazla etkiledigini diisiinmektedirler.

Fuar marka unsurlarindan etkilenme diizeylerinde katilimcilarin yaslarina bagh
bir farklilik olup olmadigi ANOVA testi ile incelenmistir. Belirlenen yas araliklar1 29
ve alt, 30-39, 40-49, 50-59 ve 60 ve istii seklindedir. Cikan sonuglar Tablo 38’de
sunulmustur. ANOVA testine ait ortalamalar Ek 4’te sunulmustur.

Tablo 38. Olcekler Bazinda Yasa Bagh Farkliliklart Gosteren ANOVA Testi Sonuclart

Varyansin Kareler Kareler
kaynagi Toplami S Ortalamasi F :
Gruplar arast .56 4 14 54 71
Fuar imaj algist Grup ici 129,52 499 ,26
Toplam 130,08 503
Gruplar arast 1,47 4 37 1,16 33
Fuar katilim karart .
Grup igi 158,22 499 ,32
Toplam 159,69 503

Tablo 38 incelendiginde marka unsurlarmin etkisinin her iki Olgekte de
katilimcilarin yaslarina gore bir farklilik olusturmadigi goriilmektedir.

Fuar marka unsurlarinin etkisinin katilimcilarin yaslarma bagl bir farklilik
gosterip gostermedigi Fuar imaj algisi 6lgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 39’da sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar Ek 5°te sunulmustur.
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Tablo 39. Fuar imaj Algisi Ol¢egindeki Boyutlarda Yasa Bagh Farkhiliklar: Gésteren
ANOVA Testi Sonuclart

Varyansin Kareler sd Kareler E b
Fuar Marka Boyutlar1 kaynagi Toplami Ortalamasi
Destinasyon Gruplar arasi 4,28 4 1,07 1,04 ,39
Grup igi 514,17 499 1,03
Toplam 518,46 503
Fuar merkezi Gruplar arasi 411 4 1,03 1,13 34
Grup igi 455,45 499 91
Toplam 459,56 503
Organizasyonel basari Gruplar arast 520 4 13 23 92
Grup igci 285,78 499 57
Toplam 286,29 503
Kurumsal gorsel Gruplar arasi 2,93 4 73 71 ,59
kimlik Grup ici 516,80 499 1,04
Toplam 519,73 503
Medya Gruplar aras 4.47 4 1,12 1,23 ,30
Grup igi 451,75 499 91
Toplam 456,22 503
insan Gruplar arast 45 4 11 ,16 ,96
Grup igi 348,86 499 ,70
Toplam 349,31 503
. Gruplar arasi 1,29 4 32 ,66 ,62
Hedef kitle Grup ici 242,17 499 49
Toplam 243,46 503

Tablo 39 incelendiginde marka unsurlarinin

Olcegindeki tiim boyutlarda katilimcilarin yaslarina gore anlamhi bir farklilik

olusturmadigi goriilmektedir.

Fuar marka unsurlariin etkisinin katilimcilarin yaslarina bagl bir farklilik
gosterip gostermedigi Fuar katilim karar1 6lgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi
ile incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 40’da sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar Ek 6’da sunulmustur.
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Tablo 40. Fuar Katilim Karari Olcegindeki Boyutlarda Yasa Bagh Farklilklar Gésteren
ANOVA Testi Sonuclart

Varyansin Kareler sd Kareler o
Fuar Marka Boyutlari kaynagi Toplamu Ortalamast
Destinasyon Gruplar arast 5,62 4 1,40 1,47 21
Grup ici 477,31 499 ,96
Toplam 482,93 503
. Gruplar arast 41 4 ,10 13 97
Fuar merkezi Grup ici 411,10 499 82
Toplam 411,51 503
Organizasyonel bagari Gruplar arast 2,61 4 65 1,36 25
Grup igi 238,96 499 ,48
Toplam 241,57 503
Kurumsal gorsel Gruplar arasi 3,42 4 ,85 ,67 ,61
kimlik Grup ici 635,89 499 1,27
Toplam 639,31 503
Medya Gruplar arasi 4,54 4 1,13 1,25 29
Grup igi 452,99 499 91
Toplam 457,52 503
insan Gruplar arasi ,88 4 22 34 ,85
Grup igci 318,38 499 ,64
Toplam 319,26 503
. Gruplar arasi 1,86 4 AT ,99 41
Hedef kitle Grup ici 23403 499 47
Toplam 235,89 503

Tablo 40 incelendiginde marka unsurlarinin etkisinin Fuar katilim karar
Olcegindeki tiim boyutlarda katilimcilarin yaslarima gore anlamli bir farklilik

olusturmadigi goriilmektedir.

Fuar marka unsurlarindan etkilenme diizeylerinde kurulusun tiiriine baglh bir
farklilik olup olmadig1 dlgekler bazinda ANOVA testi ile incelenmistir. Degiskenler
Ozel Sektor, Kamu Kurumu ve Sivil Toplum Kurulusu seklinde belirlenmistir. Cikan

sonuclar Tablo 41°de sunulmustur. ANOVA testine ait ortalamalar Ek 7’de

sunulmustur.
Tablo 41. Olgekler Bazinda Kurulus Tiiriine Bagh Farkhiliklart Gosteren ANOVA Testi
Sonuclari
Varyansin Kareler Kareler
kaynagi Toplami Ortalamasi P
Gruplar arast ,29 2 ,15 57 57
Fuar imaj algisi Grup ici 129,78 501 ,26
Toplam 130,08 503
Gruplar arasi .35 2 ,18 55 ,58
Fuar katilim karar1 GI;up ici 159 34 501 32
Toplam 159,69 503

Tablo 41 incelendiginde marka unsurlarinin etkisinin her iki 6l¢ekte de kurulus

tiiriine gore bir farklilik olusturmadig1 goriilmektedir.
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Fuar marka unsurlarinin etkisinin kurulus tiiriine bagl bir farklilik gosterip
gostermedigi Fuar imaj algist Olgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuclar Tablo 42’de sunulmustur. ANOVA testine ait
ortalamalar Ek 8’de sunulmustur.

Tablo 42. Fuar Imaj Algisi Olgegindeki Boyutlarda Kurulus Tiiriine Bagh Farkliliklar:
Gosteren ANOVA Testi Sonuclart
Varyansin Kareler Kareler

Fuar Marka Boyutlari kaynagi Toplamu Sd Ortalamast F P
Destinasyon Gruplar arast ,040 2 ,02 ,02 ,981
Grup igi 518,42 501 1,04
Toplam 518,46 503
Fuar merkezi Gruplar arast 2,19 2 1,09 1,20 ,303
Grup igi 457,38 501 91
Toplam 459,56 503
Organizasyonel basart Gruplar arast 1,69 2 ,85 1,49 ,226
Grup igi 284,60 501 57
Toplam 286,29 503
Kurumsal gorsel kimlik| Gruplar arast 2,47 2 2,73 266 071
Grup igi 514,26 501 1,03
Toplam 519,73 503
Medya Gruplar arasi 24 2 12 13 ,879
Grup igi 455,98 501 91
Toplam 456,22 503
insan Gruplar arast 4,27 2 2,14 3,10 ,046
Grup igi 345,03 501 ,69
Toplam 349,31 503
. Gruplar arasi 154 2 7 1,59 ,204
Hedef kitle Grup ici 24192 501 48
Toplam 243,46 503

Tablo 42 incelendiginde Fuar imaj algis1 6lgegindeki boyutlardan sadece insan
boyutunda (p=,046) anlaml1 bir farklilik s6z konusudur.

Istatistiksel agidan anlaml1 farkliliga sebep olan grup veya gruplarin hangileri
oldugunu tespit etmek i¢in Post-Hoc testlerinden yararlanilmistir. Gruplarin
varyanslari esit fakat orneklemleri esit olmadigi igin ve drneklemler arasindaki fark
biiyiik oldugu i¢in (Kayri, 2009:56; Islamoglu ve Alniacik, 2014:319) Hochberg’s
GT?2 testinin daha dogru sonug verecegi diisiiniilmiis ve bu test uygulanmistir. Post-

Hoc test sonuglar1 Tablo 43°te verilmistir.
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Tablo 43. Fuar imaj Algist Olgegine Ait Marka Unsurlarindan Insan Boyutunun Kurulus
Tiirii Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklilasagini Belirlemek

Uzere Yapilan Hochberg Testi Sonuclart

Ortalama Farki sh 0

Gruplar (i) Gruplar (j) (Xi-Xj)

Ozel Sektor Kamu Kurumu -,240 ,159 ,344
x=4,15 Sivil Toplum Kurulusu -,599 ,296 124
Kamu Kurumu Ozel Sektor ,240 ,159 ,344
x= 4,39 Sivil Toplum Kurulusu -,359 ,331 ,625
Sivil Toplum Kurulusu Ozel Sektor ,599 ,296 124
x=4,75 Kamu Kurumu ,359 331 ,625

ANOVA testinde anlamli ¢ikan insan boyutu i¢in yapilan Post-Hoc Hochberg

testi Tablo 43’ten incelendiginde gruplar arasinda bir anlamlilik goérilmemistir.

Dolayistyla marka unsuru olarak insan boyutu Fuar marka imaji1 6l¢eginde kurulus

tirlerine gore farklilik gdstermemektedir.

Fuar marka unsurlarinin etkisinin kurulus tiirtine bagh bir farklilik gosterip

gostermedigi Fuar katilim karar1 olgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile

incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 44’te sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar Ek 9’da sunulmustur.

Tablo 44. Fuar Kattlim Karari Olcegindeki Boyutlarda Kurulus Tiiriine Bagl
Farklhiliklart Gosteren ANOVA Testi Sonuclar

Varyansin Kareler Kareler
Fuar Marka Boyutlar kaynagi Toplami Sd Ortalamasi P
Destinasyon Gruplar arast ,49 2 24 25 776
Grup igi 482,44 501 ,96
Toplam 482,93 503
Fuar merkezi Gruplar arast 1,81 2 91 1,11 ,331
Grup igi 409,70 501 ,82
Toplam 411,51 503
Organizasyonel basar: Gruplar arast 2,61 2 1,30 2,73 ,066
Grup igi 238,96 501 ,48
Toplam 241,57 503
Kurumsal gorsel Gruplar arast 4,99 2 2,50 1,97 ,140
kimlik Grup ici 634,31 501 1,27
Toplam 639,31 503
Gruplar arast A7 2 24 ,26 73
Medya Grup ici 457,05 501 91
Toplam 457,52 503
insan Gruplar arast 3,20 2 1,60 2,54 ,080
Grup ici 316,06 501 ,63
Toplam 319,26 503
. Gruplar arast 1,56 2 78 1,67 ,190
Hedef kitle Grup ici 23433 501 47
Toplam 235,89 503
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Tablo 44 incelendiginde marka unsurlarinin etkisinin Fuar katilim karari
Olcegindeki tiim boyutlarda kurulus tiirlerine gore anlamli bir farklilik olusturmadigi
gorulmektedir.

Fuar marka unsurlarinin etkileme diizeyinde kisilerin is pozisyonuna bagl bir
farklilik olup olmadig1 dlgekler bazinda ANOVA testi ile incelenmistir. Is pozisyonu
i¢in degiskenler; Sahip, Ust diizey yonetici, Orta diizey yonetici, Alt diizey yonetici,
Personel ve Diger seklinde belirlenmistir. Cikan sonuglar Tablo 45°te sunulmustur.
ANOVA testine ait ortalamalar Ek 10’da sunulmustur.

Tablo 45. Olgekler Bazinda Is Pozisyonuna Bagh Farkhiliklart Gosteren ANOVA Testi

Sonuclar
Varyansin Kareler Kareler
kaynagi Toplamu Ortalamast P
Gruplar arasi ,29 2 ,15 57 ,567
Fuar imaj algist Grup ici 129,78 501 ,26
Toplam 130,08 503
Gruplar arast 35 2 ,18 55 576
Fuar katilim karari .
Grup igi 159,34 501 ,32
Toplam 159,69 503

Tablo 45 incelendiginde marka unsurlarinin etkisinin her iki dlgekte de is

pozisyonuna gore bir farklilik olusturmadig1 goriilmektedir.

Fuar marka unsurlariin etkisinin is pozisyonuna bagh bir farklilik gosterip
gostermedigi Fuar imaj algist Olcegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 46’da sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar Ek 11°de sunulmustur.
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Tablo 46. Fuar Imaj Algist Olcegindeki Boyutlarda Is Pozisyonuna Bagh Farkliliklar:
Gosteren ANOVA Testi Sonuclart

Varyansin Kareler Kareler

Fuar Marka Boyutlan kaynagi Toplamu Sd Ortalamast P
. Gruplar arast 1,84 5 37 .35 ,880
Destinasyon Grup ici 516,62 498 1,04
Toplam 518,46 503
) Gruplar arast 6,28 5 1,26 1,38 231
Fuar merkezi Grup ii 45329 498 o1
Toplam 459,56 503
) Gruplar arast 5,35 5 1,07 1,90 ,093
Organizasyonel bagari Grup ii 280.94 498 56
Toplam 286,29 503
) _ .| Gruplar arasi 5,18 5 1,04 1,00 ,415
Kurumsal gorsel kimlik Grup ici 514,55 498 1,03
Toplam 519,73 503
Gruplar arast 4,05 5 81 ,89 ,485
Medya Grup ii 45217 498 o1
Toplam 456,22 503
. Gruplar arast 2,76 5 .55 79 ,555
Insan Grup ici 34655 498 70
Toplam 349,31 503
] Gruplar arast 8,04 5 1,61 3,40 ,005
Hedef kitle Grup ici 23542 498 47
Toplam 243,46 503

Tablo 46 incelendiginde Fuar imaj algis1 6l¢egindeki boyutlardan sadece Hedef
kitle boyutunda (p=,005) is pozisyonuna bagli anlamli bir farklilik s6z konusudur.
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Tablo 47. Fuar Imaj Algisi Olgcegine Ait Marka Unsurlarindan Hedef Kitle Boyutunun Iy
Pozisyonu Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklilasagini Belirlemek

Uzere Yapilan Hochberg Testi Sonuclart
Ortalama Farki

Gruplar (i) Gruplar (j) (&%) Sh p
Ust diizey yonetici -,090 ,094 ,998
Sahip Orta EiUzey }./dne_ti_ci ,169 ,095 ,688
2= 444 Alt dlizey yonetici -,022 ,151 1,000
' Personel 173 ,090 ,562
Diger ,607 ,289 423
Sahip ,090 ,094 ,998
Ost diizey yonetici Orta qUzey dee_ti_ci ,258 ,091 ,067
<= 453 Alt dlizey yonetici ,068 ,149 1,000
' Personel 263" ,086 ,033
Diger ,697 ,288 ,212
Sahip -,169 ,095 ,688
. s Ust diizey yonetici -,258 ,091 ,067
)_(O:rti gLYJzey yonetici Alt dlizey yonetici -,190 ,159 ,967
’ Personel ,005 ,087 1,000
Diger 438 ,288 871
Sahip ,022 ,151 1,000
Alt diizey yonetici Ust dulgey yépetic_;i _ -,068 ,149 1,000
<= 446 Orta diizey yonetici ,190 ,150 ,967
' Personel ,195 147 ,952
Diger ,628 311 ,490
Sahip -,173 ,090 ,562
Personel Ust diizey ybnetigi - -,263" ,086 ,033
2= 427 Orta diizey yonetici -,005 ,087 1,000
’ Alt dlizey yonetici -,195 147 ,952
Diger A34 ,287 ,876
Sahip -,607 ,289 423
Diger Ust dUgey yépetit_:i _ -,697 288 212
2=383 Orta QUzey yone_tl_(:l -,438 ,288 871
’ Alt dlizey yonetici -,628 311 ,490
Personel -,434 ,287 ,876

Fuar imaj algist 6lgegine ait marka unsurlarindan Hedef kitle alt boyut
puanlarinin is pozisyonu degiskeni agisindan hangi alt gruplarda farklilastigini tespit
etmek icin gerceklestirilen tek yonlli Varyans analizi sonrasi yapilan post-hoc
Hochberg testi sonucunda Ust diizey yoneticiler ile Personel arasinda Ust diizey
yoneticiler tarafina istatistiksel agidan anlamli (p<,05) bir farklilik belirlenmistir. Bu
durum Ust diizey yoneticilerin Personele gore hedef kitleyi daha fazla marka unsuru
olarak algiladigini gostermektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel agidan anlaml
farklilik bulunmamistir (p>,05).

Fuar marka unsurlarinin etkisinin ig pozisyonuna bagl bir farklilik gosterip

gostermedigi Fuar katilim karar 6lgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
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incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 48’de sunulmustur. ANOVA testine ait
ortalamalar Ek 12’de sunulmustur.

Tablo 48. Fuar Katilim Karar: Olcegindeki Boyutlarda Is Pozisyonuna Bagh Farkliliklart Gésteren
ANOVA Testi Sonuclart

Varyansin Kareler Kareler

Fuar Marka Boyutlan kaynagi Toplamu Sd Ortalamast F P
Gruplar arasi 4,83 5 97 1,01 413
Destinasyon Grupici 47810 498 96
Toplam 482,93 503
Gruplar arast 5,22 5 1,04 1,28 271
Fuar merkezi Grup ici 406,29 498 82
Toplam 411,51 503
Gruplar arast 8,10 5 1,62 3,46 ,004*
Organizasyonel bagari Grup ii 23346 498 47
Toplam 241,57 503
Gruplar arasi 7,43 5 1,49 1,17 ,322
Kurumsal gorsel kimlik Grup ici 631,88 498 1.27
Toplam 639,31 503
Gruplar arast 5,22 5 1,04 1,15 ,333
Medya Grup ici 452,30 498 91
Toplam 457,52 503
. Gruplar arasi 1,64 5 33 51 , 766
Insan Grup ici 31762 498 64
Toplam 319,26 503
Gruplar arasi 5,86 5 1,17 2,54 ,028*
Hedef kitle Grup ici 230,03 498 46
Toplam 235,89 503
“p<,05

Tablo 48 incelendiginde Fuar katilim karar1 Olgegindeki boyutlardan
Organizasyonel basar1 boyutu (p=,004) ve Hedef kitle boyutunda (p=,028) is
pozisyonuna bagli anlamli bir farklilik s6z konusudur.

Bu farkliligin is pozisyonu agisindan hangi alt gruplarda farklilastigini tespit
etmek ic¢in post-hoc Hochberg testi uygulanmis ve Tablo 49 ile Tablo 50°de sonuglar
paylasilmistir.
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Tablo 49. Fuar Katilim Karar: Olcegine Ait Marka Unsurlarindan Organizasyonel Basart
Boyutunun Is Pozisyonu Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda
Farkhilastgin Belirlemek Uzere Yapilan Hochberg Testi Sonuclart

Boyut Gruplar (i) Gruplar (j) Ortala_m?,Farkl Sh p
(xi-xj)
Ust diizey yonetici -,190 ,093 470
. Orta diizey yonetici ,052 ,094 1,000
iiawl Alt diizey yonetici -,025 151 1,000
Personel ,157 ,089 ,702
Diger 112 ,288 1,000
Sahip ,190 ,093 470
N ... Ortaduzey yonetici 242 ,091 ,110
Ust df_(z_ei’ Yonetel At diizey yonetici 165 148 990
o Personel 348" 085 001
Diger ,303 ,287 ,994
Sahip -,052 ,094 1,000
) . Ust duzey yonetici -,242 ,091 ,110
Orta d;_zez’ i’g”et'c' Alt dilzey yonetici -077 149 1,000
o Personel 106 086 976
Organizasyonel Diger ,061 ,287 1,000
Basari Sahip 025 151 1,000
) ... Ustdiizey yonetici -,165 ,148 ,990
Alt df_f:e%j”e“c' Orta diizey yonetici 077 149 1,000
Personel ,182 ,146 971
Diger 137 310 1,000
Sahip -,157 ,089 ,702
Ust diizey yonetici -,348" ,085 ,001
Personel . e
%= 4.05 Orta duizey yonetici -,106 ,086 ,976
Alt diizey yonetici -,182 ,146 971
Diger -,045 ,285 1,000
Sahip -112 ,288 1,000
. Ust diizey yonetici -,303 ,287 ,994
).(E‘ffo Orta diizey yonetici -.061 287 1,000
Alt duizey yonetici -,137 ,310 1,000
Personel ,045 ,285 1,000

Tablo 49 incelendiginde Fuar katilim karar1 6lgegine ait marka unsurlarindan
Organizasyonel basari alt boyut puanlarinin is pozisyonu degiskeni agisindan hangi alt
gruplarda farklilagtigini tespit etmek icin gerceklestirilen tek yonlii Varyans analizi
sonras1 yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda Ust diizey yoneticiler ile Personel
arasinda Ust diizey yoneticiler tarafina istatistiksel agidan anlamli (p<,05) bir farklilik
belirlenmistir. Bu durum fuara katilma karar1 alirken Ust diizey yoneticilerin Personele
gore Organizasyonel basartyt daha fazla marka unsuru olarak algiladigim
gostermektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel agidan anlamli farklilik

bulunmamastir (p>,05).
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Tablo 50. Fuar Katillim Karart Olgegine Ait Marka Unsurlarindan Hedef Kitle Boyutunun
Is Pozisyonu Degiskenine Gére Hangi Gruplar Arasinda Farklilastigini
Belirlemek Uzere Yapilan Hochberg Testi Sonuclar

Boyut Gruplar (i) Gruplar (j) ortala_r_n'f‘,Farkl Sh p
(Xi-%j)
Ust diizey yonetici -,112 ,093 ,078
. Orta diizey yonetici ,088 ,094 ,998
)_(iaZfEl Alt diizey yonetici -,066 150 1,000
Personel ,146 ,089 787
Diger 411 286 912
Sahip 112 ,093 978
N ... Ortaduzey yonetici ,200 ,090 ,331
Ust df_(z_ei’ YOnetel At diizey yonetici 046 147 1,000
o Personel 250" 085 035
Diger ,523 ,284 ,641
Sahip -,088 ,094 998
) . Ust duzey yonetici -,200 ,090 ,331
Orta d;_zez’ é’;”et'c' Alt dilzey yonetici 154 148 995
o Personel 059 086 1,000
. Diger 323 285 988
Hedef Kitle Sahip 066 150 1,000
) ... Ustdiizey yonetici -,046 ,147 1,000
Alt df_f:ei’ﬁ%”e“c' Orta diizey yonetici 154 148 995
Personel ,213 ,145 ,899
Diger AT7 ,308 855
Sahip -,146 ,089 787
Ust diizey yonetici -,259" ,085 ,035
;i’sfg%' Orta diizey yonetici -,059 086 1,000
' Alt diizey y6netici -,213 145 ,899
Diger 264 283 998
Sahip -411 286 912
. Ust diizey yonetici -,523 284 641
)_(E‘fi’ego Orta diizey yonetici -323 285 088
Alt duizey yonetici - 477 ,308 ,855
Personel -,264 ,283 ,998

Tablo 50 incelendiginde Fuar katilim karar1 6lgegine ait marka unsurlarindan
Hedef kitle alt boyut puanlarinin is pozisyonu degiskeni agisindan hangi alt gruplarda
farklilagtigini tespit etmek icin gerceklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi
yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda Ust diizey yoneticiler ile Personel arasinda
Ust duizey yoneticiler tarafina istatistiksel agidan anlamli (p<,05) bir farklilik
belirlenmistir. Bu durum fuara katilma karar1 alirken Ust diizey yoneticilerin Personele
gore Hedef kitleyi daha fazla marka unsuru olarak algiladigini1 gostermektedir. Diger
alt gruplar arasinda istatiksel agidan anlamli farklilik bulunmamaistir (p>,05).

Fuar marka unsurlarindan etkilenme diizeylerinde kurulusun faaliyet siiresine

bagl bir farklilik olup olmadig1 6l¢ekler bazinda ANOVA testi ile incelenmistir.
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Faaliyet siiresi degiskenine ait araliklar 0-2 yil, 3-5 yil, 6-10 y1l, 11-20 yil, 21-49 y1l
ve 50 yil ve iizeri olarak belirlenmistir. Cikan sonuglar Tablo 51°de sunulmustur.

ANOVA testine ait ortalamalar Ek 13’te sunulmustur.
Tablo 51. Ol¢ekler Bazinda Faaliyet Siiresine Bagh Farkliliklari Gosteren ANOVA Testi Sonuclart

Varyansin Kareler sd Kareler £
kaynagi Toplamu Ortalamast P
Gruplar arast 1,77 5 35 1,37 ,233
Fuar imaj algisi Grup ici 128,31 498 ,258
Toplam 130,08 503
Gruplar arast 1,14 5 23 72 ,610
Fuar katilim karar1
Grup ici 158,55 498 32
Toplam 159,69 503

Tablo 51 incelendiginde marka unsurlarinin etkisinin her iki 6l¢ekte de faaliyet

stiresine gore bir farklilik olusturmadig: gortilmektedir.

Fuar marka unsurlarimin etkisinin faaliyet stiresine bagl bir farklilik gosterip
gostermedigi Fuar imaj algis1 Olcegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuclar Tablo 52’de sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar Ek 14’te sunulmustur.
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Tablo 52. Fuar Imaj Algist Olgegindeki Boyutlarda Faaliyet Siiresine Bagl Farkhilklari Gosteren
ANOVA Testi Sonuclart

Fuar Marka Boyutlar Vl?;}}/ﬁz;n TKo Egg renr1 Sd OE:lrzfrlr?;m p
) Gruplar arast 14,05 5 2,81 2,77 ,017"
Destinasyon Grup ici 50441 498 1,01
Toplam 518,46 503
. Gruplar arast 6,25 5 1,25 1,37 ,233
Fuar merkezi Grup ici 453,31 498 91
Toplam 459,56 503
) Gruplar arasi 1,15 5 23 ,40 ,847
Organizasyonel bagari Grup ici 28514 498 57
Toplam 286,29 503
) . .| Gruplar aras1 3,64 5 73 ,70 ,621
Kurumsal gorsel kimlik Grup ici 516,08 498 1,04
Toplam 519,73 503
Gruplar arast 1,54 5 31 34 ,890
Medya Grup ici 45468 498 o1
Toplam 456,22 503
. Gruplar arast 3,71 5 74 1,07 ,376
Insan Grup ici 34559 498 69
Toplam 349,31 503
) Gruplar arast 3,10 5 ,62 1,29 ,268
Hedef kitle Grup ici 24035 498 48
Toplam 243,46 503
“p<,05

Tablo 52 incelendiginde Fuar imaj algis1 6lgegindeki boyutlardan sadece
Destinasyon boyutunda (p=,017) faaliyet siiresine bagli anlamli bir farklilik soz

konusudur.

Bu farkliligin faaliyet siiresi degiskenine goére hangi alt gruplar arasinda
olustugunu belirlemek Uzere post-hoc Games-Howell testi uygulanmis ve Tablo 53’te
sonuclar paylasilmistir. Games-Howell testinin uygulanmasinin nedeni Destinasyon
boyutu i¢in varyans homojenliginin saglanmamis olmasi (p=,030) ve Orneklemler

sayilarinin dengesiz olmasidir (Islamoglu ve Alniagik, 2014:319).
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Tablo 53. Fuar Imaj Algist Olgegine Ait Marka Unsurlarindan Destinasyon Boyutunun Faaliyet
Siiresi Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklilasugini Belirlemek Uzere
Yapilan Games-Howell Testi Sonuclar:

Ortalama Farki

Boyut Gruplar (i) Gruplar (j) (%-%) Sh p

3-5yil -,181 ,234 ,970

6-10 y1l ,116 ,238 ,996

2':23% v 11-20 yil -280 218 793

21-49 yil 121 ,218 ,993

50 yil ve iizeri -117 ,233 ,996

0-2 yil 181 234 970

6-10 yil 297 173 522

35yl 11-20 yil -,098 144 984
x= 3,75 ! ' ’

21-49 y1l ,302 ,144 ,299

50 yil ve tizeri ,065 ,166 ,999

0-2 yil -,116 ,238 ,996

3-5yil -,297 173 522

M 11-20 yil 395 i51 101

Destinasyon 21-49 y1l ,005 ,152 1,000

50 yil ve iizeri -,232 172 157

0-2 yil ,280 ,218 ,793

3-5 yil 098 144 084

e el 395 151101

21-49 yil ,400 118 010

50 y1l ve tizeri ,163 ,143 ,866

0-2 yil -121 ,218 ,993

3-5yil -,302 ,144 ,299

i“s‘,%‘l 6-10 yil 005 152 1,000

11-20 y1l -,400 ,118 ,010

50 yil ve iizeri -,237 144 567

0-2 yil 117 233 996

50 yil ve iizeri 3-5 vl -,065 ,166 ,999

X= 3,69 6-10 yll ,233 ,172 ,757

11-20 yil -,163 ,143 ,866

21-49 yil ,237 ,144 ,567

Tablo 53 incelendiginde Fuar imaj algist 6l¢egine ait marka unsurlarindan
Destinasyon alt boyut puanlarinin faaliyet siiresi degiskeni agisindan hangi alt
gruplarda farklilagtigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen tek yonlii Varyans analizi
sonras1 yapilan post-hoc Games-Howell testi sonucunda 11 ila 20 yildir faaliyette
bulunan isletmeler ile 21 ila 49 yildir faaliyette bulunan isletmeler arasinda 11 ila 20
yildir faaliyette bulunan isletmeler tarafina istatistiksel agidan anlamli (p<,05) bir
farklilik belirlenmistir. Bu durum fuar imaj algis1 olarak 11 ila 20 yildir faaliyette

bulunan igletmelerin 21 ila 49 yildir faaliyette bulunan isletmelere gére Destinasyonu
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daha fazla marka unsuru olarak algiladigin1 gostermektedir. Diger alt gruplar arasinda
istatiksel agidan anlamli farklilik bulunmamuistir (p>,05).

Fuar marka unsurlarinin etkisinin faaliyet siiresine bagl bir farklilik gosterip
gostermedigi Fuar katilim karar1 olgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 54’te sunulmustur. ANOVA testine ait
ortalamalar Ek 15°te sunulmustur.

Tablo 54. Fuar Kathm Karart Olgcegindeki Boyutlarda Faaliyet Siiresine Bagh Farkhliklart
Gosteren ANOVA Testi Sonuclart

Fuar Marka Boyutlart V;gz:;n ,{,(0 ?&I r(ilrl Sd Olr<t:{§rlr(1§a:51 F p
Gruplar arasi 5,38 5 1,08 1,12 347
Destinasyon Grupici 47755 498 96
Toplam 482,93 503
Gruplar arast 3,64 5 73 ,89 487
Fuar merkezi Grup ici 407,87 498 82
Toplam 411,51 503
Gruplar arast 1,04 5 21 43 ,828
Organizasyonel bagari Grup ii 24053 498 48
Toplam 241,57 503
Gruplar arasi 7,46 5 1,49 1,17 ,320
Kurumsal gorsel kimlik Grup ici 631,85 498 127
Toplam 639,31 503
Gruplar arast 74 5 ,15 ,16 ,976
Medya Grup ici 456,78 498 92
Toplam 457,52 503
. Gruplar arasi 7,02 5 1,40 2,24 ,049"
Insan Grup ici 312,23 498 63
Toplam 319,26 503
Gruplar arasi 4,82 5 ,96 2,08 ,067
Hedef kitle Grup ici 231,07 498 46
Toplam 235,89 503
“p<,05

Tablo 54 incelendiginde Fuar katilim karar1 6l¢egindeki boyutlardan sadece
Insan boyutunda (p=,049) faaliyet siiresine bagl anlamli bir farklilik s6z konusudur.

Bu farkliligin faaliyet siiresi degiskenine goére hangi alt gruplar arasinda
olustugunu belirlemek {izere post-hoc Hochberg testi uygulanmig fakat alt gruplar

arsinda anlamli bir farkliliga rastlanmamuistir (Tablo 55).
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Tablo 55. Fuar Kattlim Karar Olgegine Ait Marka Unsurlarindan insan Boyutunun Faaliyet Siiresi

Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farkhlasugim Belirlemek Uzere Yapilan
Hochberg Testi Sonuclar

Boyut Gruplar (i) Gruplar (j) Ortala_m? Farki Sh p
(Xi-X;)

3-5yil -,100 174 1,000

6-10 yil 223 168 951

o2 4y§ y 11-20 yil 185 161 986

21-49 yil 199 155 964

50 yil ve iizeri -,024 ,176 1,000

0-2 yil 100 174 1,000

6-10 yil 324 133 209

35yl 11-20 yil 285 125 295
x= 4,44 ’ ’ ’

21-49 yil 299 117 154

50 yil ve tizeri ,077 144 1,000

0-2 yil -223 168 951

3-5yil -,324 133 209

e 11-20 yil 038 417 1,000

21-49 y1l -,024 108 1,000

insan 50 yil ve iizeri -,247 ,137 ,666

0-2 yil -,185 161 986

3-5yil -,285 125 295

ii’i%‘l 6-10 yil 038 117 1,000

21-49 yil 014 098 1,000

50 y1l ve tizeri -,209 ,129 ,809

0-2 yil -,199 155 964

3-5yil -,299 117 154

i‘j?lg‘l 6-10 il 024 108 1,000

11-20 y1l -014 ,098 1,000

50 yil ve iizeri -,223 121 ,641

0-2 yil 024 176 1,000

35yl -,077 144 1,000

2 Zl“:ge zeri 610yl 247 137 666

11-20 y1l 209 129 809

21-49 yil 223 121 641

Fuar marka unsurlarindan etkilenme diizeylerinde personel sayisina bagli bir

farklilik olup olmadigi 6lgekler bazinda ANOVA testi ile incelenmistir. Calisan sayisi
degiskeninin araliklart; 0-9 kisi, 10-49 kisi, 50-99 kisi, 100-249 kisi ve 250 ve iizeri

kisi olarak belirlenmistir. Cikan sonuglar Tablo 56’da sunulmustur. ANOVA testine

ait ortalamalar Ek 16’da sunulmustur.
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Tablo 56. Ol¢ekler Bazinda Personel Sayisina Bagh Farklihklar: Gosteren ANOVA Testi Sonuclar

Varyansin Kareler Kareler
kaynagi Toplamu Ortalamast P
Gruplar arast ,83 4 21 ,80 524
Fuar imaj algisi Grup ici 129,24 499 ,26
Toplam 130,08 503
Gruplar arast ,30 4 ,08 24 ,916
Fuar katilim karar1
Grup igi 159,39 499 32
Toplam 159,69 503

Tablo 56 incelendiginde marka unsurlarinin etkisinin her iki Ol¢ekte de

personel sayisina gore bir farklilik olusturmadigr goriilmektedir (p>,05).

Fuar marka unsurlariin etkisinin personel sayisina bagh bir farklilik gosterip
gostermedigi Fuar imaj algis1 Ol¢egindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 57’de sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar Ek 17°de sunulmustur.
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Tablo 57. Fuar Imaj Algist Olgegindeki Boyutlarda Personel Sayisina Bagl Farkhiliklart Gosteren
ANOVA Testi Sonuclart

Gruplar arast 3,02 4 ,76 73 571
Destinasyon Grup ici 515,43 499 1,03
Toplam 518,46 503
Gruplar arast 2,92 4 73 ,80 527
Fuar merkezi Grup ici 456,64 499 91
Toplam 459,56 503
Gruplar arast 1,52 4 ,38 ,66 ,616
Organizasyonel basar1 Grup ici 284,78 499 57
Toplam 286,29 503
Gruplar arast 5,28 4 1,32 1,28 277
Kurumsal gorsel kimlik| ~ Grup ici 514,45 499 1,03
Toplam 519,73 503
Gruplar arast 3,03 4 ,76 ,83 ,503
Medya Grup ici 453,19 499 ,91
Toplam 456,22 503
Gruplar arast 41 4 ,10 14 ,965
Insan Grup ici 348,90 499 ,70
Toplam 349,31 503
Gruplar arast 1,41 4 ,35 73 574
Hedef kitle Grup ici 242,05 499 48
Toplam 243,46 503

Tablo 57 incelendiginde marka unsurlarinin etkisinin Fuar imaj algisi
Olcegindeki tim boyutlarda personel sayisina gore anlamli bir farklilik olusturmadigi

gorilmektedir (p>,05).

Fuar marka unsurlarinin etkisinin personel sayisina bagh bir farklilik gdsterip
gostermedigi Fuar katilim karar1 olgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 58’de sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar Ek 18’de sunulmustur.
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Tablo 58. Fuar Katilim Karar: Olgegindeki Boyutlarda Personel Sayisina Bagh Farkhiliklart

Gosteren ANOVA Testi Sonuglar

Gruplar arast 3,74 4 ,93 97 422
Destinasyon Grup ii 47919 499 96
Toplam 482,93 503
Gruplar arast .50 4 12 15 ,962
Fuar merkezi Grup ici 411,02 499 82
Toplam 411,51 503
Gruplar arast 1,23 4 31 ,64 ,634
Organizasyonel bagart Grup ici 240,33 499 48
Toplam 241,57 503
Gruplar arast 5,94 4 1,48 1,17 323
Kurumsal gorsel kimlik Grup ici 633,37 499 127
Toplam 639,31 503
Gruplar arast 1,98 4 49 54 ,705
Medya Grup ici 45554 499 o1
Toplam 457,52 503
. Gruplar arast 43 4 A1 17 ,955
Insan Grup ii 31883 499 64
Toplam 319,26 503
Gruplar arast 1,32 4 ,33 ,70 ,590
Hedef kitle Grup ici 23457 499 47
Toplam 235,89 503

Tablo 58 incelendiginde marka unsurlarinin etkisinin Fuar katilim karar
Olcegindeki tiim boyutlarda personel sayisina gore anlamli bir farklilik olusturmadigi

gorilmektedir (p>,05).

Fuar marka unsurlarindan etkilenme diizeylerinde Kurulus merkezine bagl bir
farklilik olup olmadig1 Olgekler bazinda ANOVA testi ile incelenmistir. Kurulus
merkezi degiskeni i¢in Tiirkiye’nin bolgeleri bazinda bir boliimlendirme yapilmistir.
Arastirmaya katilanlarin dagilimlar1 Marmara, Ege, Akdeniz, i¢ Anadolu, Giineydogu

Anadolu, Karadeniz, Yurt Dis1 olarak belirlenmistir. Cikan sonuglar Tablo 59°da

sunulmustur. ANOVA testine ait ortalamalar ise Ek 19°da sunulmustur.

232



Tablo 59. Olgekler Bazinda Kurulus Merkezine Bagh Farkliliklari Gosteren ANOVA Testi

Sonuclari
Varyansin Kareler Kareler
kaynagi Toplamu Ortalamast P
Gruplar arast 2,00 6 33 1,30 257
Fuar imaj algisi Grup ici 128,07 497 ,26
Toplam 130,08 503
Gruplar arast 1,60 6 27 ,84 ,539
Fuar katilim karari
Grup igi 158,09 497 ,32
Toplam 159,69 503

Tablo 59 incelendiginde marka unsurlarinin etkisinin her iki 6l¢ekte de kurulus

merkezine gore bir farklilik olusturmadigr goriilmektedir (p>,05).

Fuar marka unsurlarinin etkisinin kurulus merkezine bagh bir farklilik gosterip
gostermedigi Fuar imaj algis1 Olgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 60’da sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar ise Ek 20’de sunulmustur.
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Tablo 60. Fuar imaj Algisi Olgegindeki Boyutlarda Kurulus Merkezine Baglh Farkhiliklar:
Gosteren ANOVA Testi Sonuglar

Gruplar arast 6,72 6 1,12 1,09 ,369
Destinasyon Grupigi 51174 497 1,03
Toplam 518,46 503
Gruplar arast 9,45 6 1,57 1,74 ,110
Fuar merkezi Grup ici 450,11 497 91
Toplam 459,56 503
Gruplar arast 3,67 6 ,61 1,08 ,376
Organizasyonel bagart Grup ici 282,62 497 57
Toplam 286,29 503
Gruplar arast 6,28 6 1,05 1,01 415
Kurumsal gorsel kimlik Grup ici 513,45 497 1,03
Toplam 519,73 503
Gruplar arast 4,90 6 ,82 ,90 ,496
Medya Grup ici 451,32 497 91
Toplam 456,22 503
. Gruplar arast 1,16 6 ,19 ,28 ,948
Insan Grup ici 34814 497 70
Toplam 349,31 503
Gruplar arast 97 6 ,16 ,33 921
Hedef kitle Grup ici 2249 497 49
Toplam 243,46 503

Tablo 60 incelendiginde marka unsurlarinin etkisinin Fuar imaj algist
6lcegindeki tiim boyutlarda Kurulus merkezine gore anlamli bir farklilik olusturmadigi

gorilmektedir (p>,05).

Fuar marka unsurlarinin etkisinin Kurulus merkezine bagli bir farklilik gosterip
gostermedigi Fuar katilim karar1 olgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 61’de sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar ise Ek 21’°de sunulmustur.
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Tablo 61. Fuar Katilim Karar: Ol¢egindeki Boyutlarda Kurulus Merkezine Bagh Farkliliklar:
Gosteren ANOVA Testi Sonuglar

Gruplar arast 5,55 6 ,93 ,96 ,449
Destinasyon Grupigi 477,38 497 96
Toplam 482,93 503
Gruplar arast 6,77 6 1,13 1,38 ,219
Fuar merkezi Grup ici 404,75 497 81
Toplam 411,51 503
Gruplar arast 3,47 6 ,58 1,21 ,301
Organizasyonel bagart Grup ici 238.10 497 48
Toplam 241,57 503
Gruplar arast 3,53 6 ,59 ,46 ,838
Kurumsal gorsel kimlik Grup ici 635,78 497 1.28
Toplam 639,31 503
Gruplar arast 3,99 6 ,66 73 ,626
Medya Grup ii 45353 497 o1
Toplam 457,52 503
. Gruplar arast 1,21 6 ,20 32 ,929
Insan Grup ici 318,04 497 64
Toplam 319,26 503
Gruplar arast 3,35 6 ,56 1,19 ,309
Hedef kitle Grup ici 23254 497 47
Toplam 235,89 503

Tablo 61 incelendiginde marka unsurlarimin etkisinin Fuar katilim karari
6lcegindeki tlim boyutlarda Kurulug merkezine gore anlamli bir farklilik olusturmadigi

gorilmektedir (p>,05).

Fuar marka unsurlarindan etkilenme diizeylerinde Faaliyet alanina bagl bir
farklilik olup olmadigr 6lgekler bazinda ANOVA testi ile incelenmistir. Faaliyet
alanlar1 acik uglu olarak sorulmus ve verilen cevaplara gore su sekilde
gruplandirilmistir; Basim&Yaym, Danismanlik ve Organizasyon, Ekipman
Tedarikgisi, Gida Tedarikgisi, Hobi&Eglence, Kamu&Sivil Toplum, Konaklama
isletmesi, Seyahat&Tasimacilik, Teknoloji&Bilisim, Yiyecek&Icecek isletmesi ve
Diger Hizmetler. Cikan sonuglar Tablo 62’de sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar ise Ek 22’de sunulmustur.
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Tablo 62. Ol¢ekler Bazinda Faaliyet Alamina Bagh Farkhiliklart Gisteren ANOVA Testi Sonuclart

Varyansin Kareler Kareler
kaynagi Toplamu Ortalamast P
Gruplar arast 7,04 10 ,70 2,82 ,002"
Fuar imaj algisi Grup ici 123,04 493 .25
Toplam 130,08 503
Gruplar arasi 7,93 10 79 2,58 ,005"
Fuar katilim karar1
Grup igi 151,76 493 31
Toplam 159,69 503

“p<,01

Tablo 62 incelendiginde Fuar imaj algist ve Fuar katilim karar1 6l¢eklerinde
faaliyet alanlaria bagli anlamli bir farklilik s6z konusudur (p<,01).

Bu farkliligin Fuar imaj algis1 6l¢egi i¢in hangi alt gruplar arasinda olustugunu
belirlemek (zere post-hoc Hochberg testi uygulanmistir. Farkliligin Teknoloji &
Bilisim alaninda faaliyet gosteren isletmeler ile Kamu & Sivil Toplum, Konaklama,
Seyahat & Tagimacilik, Yiyecek & Igecek ve Diger Hizmet alanlarinda faaliyet
gosteren isletmeler arasinda oldugu tespit edilmis ve sonuclar asagidaki gibi
tablolagtirilmisgtir (Tablo 63).

Tablo 63. Fuar Imaj Algist Olgeginin Faaliyet Alam Degiskenine Gére Hangi Gruplar Arasinda
Farkllastigini Belirlemek Uzere Yapilan Hochberg Testi Sonuclart
Gruplar (i) Gruplar (j) Ortala_m? Farla Sh p
(Xi-Xj)
Basim & Yaym ,355 ,153 ,683
Danigmanlik ve

: ,507 176 ,201

Organizasyon
Ekipman Tedarikgisi ,363 ,153 ,629
N Gida Tedarikgisi 429 , 146 ,166
E?E;ﬂlop & Hobi & Eglence 231 195 1,000
%= 4,46 Kamu & Sivil Toplum 515" , 141 ,016
Konaklama isletmesi 415" 120 ,031
Seyahat & Tagimacilik 473" ,128 ,013
.Ylyecek.& Icecek 495 145 036

isletmesi

Diger Hizmetler ,763" ,160 ,000

Tablo 63 incelendiginde Fuar imaj algis1 Olgcegine ait marka unsurlarinin
puanlarinin faaliyet alan1 degiskeni acisindan hangi alt gruplarda farklilastigini tespit
etmek i¢in gerceklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi yapilan post-hoc
Hochberg testi sonucunda Teknoloji & Bilisim isletmeleri ile Kamu & Sivil Toplum,
Konaklama, Seyahat & Tasimacilik, Yiyecek & Icecek ve Diger Hizmet alanlarinda

faaliyet gosteren isletmeler arasinda Teknoloji & Bilisim isletmeleri tarafina
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istatistiksel agidan anlamli (p<,05 ve p<,01) farkliliklar belirlenmistir. Bu durum
gostermektedir ki fuar marka imaji olusturmada fuar marka unsurlari Teknoloji &
Bilisim isletmelerini Kamu & Sivil Toplum, Konaklama, Seyahat & Tasimacilik,
Yiyecek & Igecek ve Diger Hizmet alanlarinda faaliyette bulunan isletmelerden daha
fazla etkilemektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel a¢idan anlamli farklilik

bulunmamastir (p>,05).

Ayrica Fuar katilim karar1 6lgegi i¢in farkliligin hangi alt gruplar arasinda
olustugunu belirlemek iizere yine post-hoc Hochberg testi uygulanmistir. Farkliligin
Teknoloji & Bilisim alaninda faaliyet gosteren isletmeler ile Kamu & Sivil Toplum,
Seyahat & Tasimacilik, Yiyecek & Icecek ve Diger Hizmet alanlarinda faaliyet
gosteren isletmeler arasinda oldugu tespit edilmis ve sonuglar asagidaki gibi

tablolastirilmistir (Tablo 64).

Tablo 64. Fuar Kattim Karart Olgeginin Faaliyet Alam Degiskenine Gore Hangi Gruplar
Arasinda Farklhlastgin Belirlemek Uzere Yapilan Hochberg Testi Sonuclari

Gruplar (i) Gruplar (j) Ortal%m? Farka Sh p
(Xi-Xj)
Basim & Yayin ,384 , 170 741
Danigmanlik ve Organizasyon ,596 ,195 124
Ekipman Tedarikgisi ,433 ,170 ,461
Teknoloji & Gida Tedarikgisi ,514 ,162 ,082
Biligim Hobi & Eglence ,237 ,217 1,000
x= 4,52 Kamu & Sivil Toplum ,558" 157 022
Konaklama isletmesi 432 , 133 ,065
Seyahat & Tasimacilik ,540" 142 ,009
Yiyecek &lgecek isletmesi 579" , 161 ,019
Diger Hizmetler 730" ,178 ,003

Tablo 64 incelendiginde Fuar katilim karar1 6l¢egine ait marka unsurlarinin
puanlarinin faaliyet alan1 degiskeni acisindan hangi alt gruplarda farklilastigini tespit
etmek i¢in gerceklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi yapilan post-hoc
Hochberg testi sonucunda Teknoloji & Bilisim isletmeleri ile Kamu & Sivil Toplum,
Seyahat & Tasimacilik, Yiyecek & Igecek ve Diger Hizmet alanlarinda faaliyet
gosteren isletmeler arasinda Teknoloji & Bilisim isletmeleri tarafina istatistiksel
acidan anlaml (p<,05 ve p<,01) farkliliklar saptanmistir. Bu durum gostermektedir ki
fuar katilim karar1 vermede fuar marka unsurlari Teknoloji & Bilisim isletmelerini

Kamu & Sivil Toplum, Seyahat & Tasimacilik, Yiyecek & Icecek ve Diger Hizmet
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alanlarinda faaliyette bulunan isletmelerden daha fazla etkilemektedir. Diger alt
gruplar arasinda istatiksel agidan anlamli farklilik bulunmamuistir (p>,05).

Fuar marka unsurlarinin etkisinin Isletmelerin faaliyet alanlarina bagh bir
farklilik gosterip gostermedigi Fuar imaj algis1 6lgegindeki boyutlar bazinda ANOVA
testi ile incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 65°de sunulmustur. ANOVA testine ait
ortalamalar ise Ek 23’te sunulmustur.

Tablo 65. Fuar imaj Algist Olcegindeki Boyutlarda Faaliyet Alanina Baglh Farkliliklart Gisteren
ANOVA Testi Sonucglart

Varyansin Kareler Kareler
Fuar Marka Boyutlan kgnagl Toplamu Sd Ortalamast F P
. Gruplar arast 11,88 10 1,19 1,16 ,318
Destinasyon Grup ici 506,58 493 1,03
Toplam 518,46 503
) Gruplar aras: 23,74 10 2,37 2,68 ,003"
Fuar merkezi Grup ici 43582 493 88
Toplam 459,56 503
) Gruplar arast 9,98 10 1,00 1,78 ,061
Organizasyonel bagari Grup ici 27631 493 56
Toplam 286,29 503
) .| Gruplar arasi 28,07 10 2,81 2,81 ,002"
Kurumsal gérsel kimlik Grup ici 491,66 493 1,00
Toplam 519,73 503
Gruplar arasi 15,13 10 1,51 1,69 ,080
Medya .
Grup igi 441,09 493 ,89
Toplam 456,22 503
. Gruplar arast 11,71 10 1,17 1,71 ,076
Insan Grup ii 337,60 493 68
Toplam 349,31 503
] Gruplar arast 7,98 10 ,80 1,67 ,085
Hedef kitle Grup igi 23548 493 48
Toplam 243,46 503
“p<,01

Tablo 65 incelendiginde Fuar imaj algis1 6lgegindeki boyutlardan Fuar merkezi
(p=,003) ve Kurumsal gorsel kimlik (p=,002) boyutlarinda faaliyet alanina bagl
anlamli bir farklilik s6z konusudur.

Bu farkliligin faaliyet alan1 degiskenine goére hangi alt gruplar arasinda
olustugunu belirlemek tizere Fuar merkezi boyutu i¢in post-hoc Games-Howell testi
ve Kurumsal gorsel kimlik boyutu igin post-hoc Hochberg testi uygulanmistir. Cikan

sonuclar Tablo 66 ve Tablo 67°de sunulmustur.
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Tablo 66. Fuar imaj Algisi Olgegine Ait Marka Unsurlarindan Fuar Merkezi Boyutunun Faaliyet
Alani Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklilasagini Belirlemek Uzere
Yapilan Games-Howell Testi Sonuclar:

Ortalama Farka

Gruplar (i) Gruplar (j) (&%) Sh p
Basim & Yayin ,535 ,182 , 148
Damsr_nanhk ve 734 279 295
Organizasyon ' ' '
Ekipman Tedarikgisi ,257 172 ,912

B Gida Tedarikgisi ,392 ,225 ,808

gfl'f:i‘r’r'lo” & Hobi & Eglence 254 187 946

%= 4,52 Kamu & Sivil Toplum ,803 214 ,017
Konaklama isletmesi ,600" ,141 ,008
Seyahat & Tasimacilik ,600" ,168 ,029
Yiyecek & Igecek 377 185 623
isletmesi
Diger Hizmetler 1,254" ,350 ,045

Tablo 66 incelendiginde Fuar imaj algis1 6l¢egine ait marka unsurlarindan Fuar
merkezi alt boyut puanlarinin faaliyet alan1 degiskeni agisindan hangi alt gruplarda
farklilagtigini tespit etmek i¢in gerceklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi
yapilan post-hoc Games-Howell testi sonucunda Teknoloji & Bilisim alaninda
faaliyette bulunan isletmeler ile Kamu & Sivil Toplum, Konaklama igletmesi, Seyahat
& Tasimacilik ve Diger grubuna giren hizmet isletmeleri arasinda Teknoloji & Bilisim
alaninda faaliyette bulunan isletmeler tarafina istatistiksel agidan anlamh (p<,05 ve
p<,01) farkliliklar saptanmistir. Bu durum fuar imaj algisi olarak Teknoloji & Bilisim
alaninda faaliyette bulunan isletmelerin Kamu & Sivil Toplum, Konaklama igletmesi,
Seyahat & Tasimacilik ve Diger grubuna giren hizmet isletmelere gore Fuar merkezini
daha fazla marka unsuru olarak algiladigin1 gostermektedir. Diger alt gruplar arasinda

istatiksel agidan anlamli farklilik bulunmamistir (p>,05).
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Tablo 67. Fuar Imaj Algisi Olcegine Ait Marka Unsurlarindan Kurumsal Gorsel Kimlik
Boyutunun Faaliyet Alani Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farkllastigint
Belirlemek Uzere Yapilan Hochberg Testi Sonuclari

Ortalama Farka

Gruplar (i) Gruplar (j) (&%) Sh p
Basim & Yayimn 1,18960" ,30666 ,007
Danigmanlik ve 89728 35174 452
Organizasyon
Ekipman Tedarikgisi ,50705 ,30666 ,996
B Gida Tedarikgisi , 71132 ,29096 ,554
gfl':;‘r’r'lol' & Hobi & Eglence 18760 39015 1,000
%= 4.35 Kamu & Sivil Toplum 1,06371" ,28185 ,010
Konaklama igletmesi , 74838 ,23901 ,096
Seyahat & Tasimacilik ,89447" ,25549 ,027
Yiyecek & Igecek 1,02094" 28923 025
isletmesi
Diger Hizmetler ,98760 ,31993 ,110

Tablo 67 incelendiginde Fuar imaj algis1 6l¢egine ait marka unsurlarindan
Kurumsal Gorsel Kimlik alt boyut puanlarinin faaliyet alan1 degiskeni agisindan hangi
alt gruplarda farklilastigini tespit etmek igin gergeklestirilen tek yonlii varyans analizi
sonras1 yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda Teknoloji & Bilisim alaninda
faaliyette bulunan isletmeler ile Basim & Yayim, Kamu & Sivil Toplum, Seyahat &
Tasimacilik, Yiyecek & Igecek ve Diger grubuna giren hizmet isletmeleri arasinda
Teknoloji & Bilisim alaninda faaliyette bulunan isletmeler tarafina istatistiksel agidan
anlaml (p<,05 ve p<,01) farkliliklar saptanmistir. Bu durum fuar imaj algis1 olarak
Teknoloji & Bilisim alaninda faaliyette bulunan isletmelerin Basim & Yayin, Kamu
& Sivil Toplum, Seyahat & Tasimacilik, Yiyecek & Icecek ve Diger grubuna giren
hizmet isletmelere gére Kurumsal Gorsel Kimligi daha fazla marka unsuru olarak
algiladigin1 gostermektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel ag¢idan anlamh

farklilik bulunmamstir (p>,05).

Fuar marka unsurlarinin etkisinin Isletmelerin faaliyet alanlarina bagl bir
farklilik gosterip gostermedigi Fuar katilim karar1 Glgegindeki boyutlar bazinda
ANOVA testi ile incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 68’de sunulmustur. ANOVA

testine ait ortalamalar ise Ek 24’te sunulmustur.
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Tablo 68. Fuar Katitlim Karari Olgegindeki Boyutlarda Faaliyet Alanina Bagh Farkhiliklar:t Gosteren
ANOVA Testi Sonuclart

Fuar Marka Boyutlar Vf;;ﬁggn TKO a;lzl renr1 Sd OE:lr:rlr?;m F p
Gruplar arast 5,00 10 ,50 52 ,879
Destinasyon Grup ii 47793 493 97
Toplam 482,93 503
Gruplar arasi 19,68 10 1,97 2,48 007"
Fuar merkezi Grupici 301,84 493 79
Toplam 411,51 503
Gruplar arast 11,09 10 1,11 2,37 ,010"
Organizasyonel basar1 Grup ici 230,48 493 47
Toplam 241,57 503
Gruplar arast 21,94 10 2,19 1,75 ,067
Kurumsal gorsel kimlik Grup ici 617,37 493 1.25
Toplam 639,31 503
Gruplar arasi 17,35 10 1,73 1,94 ,038"
Medya Grup ici 44017 493 89
Toplam 457,52 503
. Gruplar arasi 12,20 10 1,22 1,96 ,036”
Insan Grup ii 307,05 493 62
Toplam 319,26 503
Gruplar arast 9,44 10 ,94 2,06 ,026"
Hedef kitle Grup ici 22645 493 46
Toplam 235,89 503

“p<,05 7p<,01

Tablo 68 incelendiginde Fuar katilim karar1 6lgegindeki boyutlardan Fuar
merkezi (p=,007), Organizasyonel basar1 (p=,010), Medya (p=,038), Insan (p=,036)
ve Hedef kitle (p=,026) boyutlarinda faaliyet alanina bagli anlamli bir farklilik s6z
konusudur.

Bu farkliligin faaliyet alani degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda
olustugunu belirlemek {izere Fuar merkezi, Medya, Insan ve Hedef kitle boyutlari igin
post-hoc Hochberg testi, Organizasyonel basar1 boyutu i¢in post-hoc Games-Howell
testi uygulanmistir. Cikan sonuglar Tablo 69, Tablo 70 ve Tablo 71’de sunulmustur.
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Tablo 69. Fuar Kathm Karari Olgegine Ait Marka Unsurlarindan Fuar Merkezi Boyutunun
Faaliyet Alami Degiskenine Gére Hangi Gruplar Arasinda Farkllastgin Belirlemek
Uzere Yapilan Hochberg Testi Sonuclari

Ortalama Farki

Gruplar (i) Gruplar (j) (%-%) Sh p
Basim & Yayin -, 755 270 ,253
Damsr_nanhk ve - 802 311 423
Organizasyon
Ekipman Tedarikgisi -,822 ,270 ,125
Gida Tedarikgisi -, 759 ,256 ,158

Diger Hizmetler Hobi & Eglence -1,017 ,345 ,169

x= 3,32 Kamu & Sivil Toplum -,485 247 ,937
Konaklama isletmesi -,698" ,208 ,047
Seyahat & Tasimacilik -,759" 223 ,040
Teknoloji & Biligim -1,245" ,286 ,001
Yiyecek & Igecek - 566 254 761
isletmesi

Tablo 69 incelendiginde Fuar katilim karar1 dlgegine ait marka unsurlarindan
Fuar merkezi alt boyut puanlarmin faaliyet alani degiskeni agisindan hangi alt
gruplarda farklilagtigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen tek yonlii Varyans analizi
sonrasi yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda Diger Hizmetler alaninda faaliyette
bulunan isletmeler ile Konaklama, Seyahat & Tasimacilik ve Teknoloji & Bilisim
isletmeleri arasinda Diger Hizmetler alaninda faaliyette bulunan isletmeler aleyhine
istatistiksel olarak p<,05 ve p<,01 diizeylerinde anlamli farkliliklar saptanmistir. Bu
durum Diger Hizmetler alaninda faaliyette bulunan isletmelerin Konaklama, Seyahat
& Tasimacilik ve Teknoloji & Bilisim igletmelerine gore Fuar merkezini fuar katilim
karar1 agisindan daha az marka unsuru olarak algiladigini gostermektedir. Diger alt

gruplar arasinda istatiksel acidan anlamli farklilik bulunmamaistir (p>,05).

Tablo 70. Fuar Katihm Karart Olcegine Ait Marka Unsurlarindan Organizasyonel Bagsart
Boyutunun Faaliyet Alani Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklhilastigini
Belirlemek Uzere Yapilan Games-Howell Testi Sonuclart

Gruplar (i) Gruplar (j) Ortala_mf‘ Farki Sh p
(Xi-X;)
Basim & Yayin ,239 147 ,859
Danigmanlik ve Organizasyon ,585 ,265 527
Ekipman Tedarikgisi 417 ,184 475
. Gida Tedarikgisi 423 ,141 ,130
g‘fﬁ;ﬂ"“ & Hobi & Eglence 062 175 1,000
%= 4.64 Kamu & Sivil Toplum 663" 171 ,012
Konaklama isletmesi ,401 121 ,081
Seyahat & Tasimacilik 557" ,134 ,008
Yiyecek & Icecek isletmesi ,536 ,191 ,188
Diger Hizmetler ,684" ,198 ,049
*p<,05 **p<,01
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Tablo 70 incelendiginde Fuar katilim karar1 6l¢egine ait marka unsurlarindan
Organizasyonel basar1 alt boyut puanlarinin faaliyet alani1 degiskeni agisindan hangi
alt gruplarda farklilastigini tespit etmek ic¢in gergeklestirilen tek yonlii Varyans analizi
sonrasi yapilan post-hoc Games-Howell testi sonucunda Teknoloji & Bilisim alaninda
faaliyette bulunan isletmeler ile Kamu & Sivil Toplum, Seyahat & Tasimacilik ve
Diger grubuna giren hizmet isletmeleri arasinda Teknoloji & Bilisim alaninda
faaliyette bulunan isletmeler tarafina istatistiksel agidan anlamli (p<,05 ve p<,01)
farkliliklar saptanmistir. Bu durum fuar katilim karar1 olarak Teknoloji & Bilisim
alaninda faaliyette bulunan igletmelerin Kamu & Sivil Toplum, Seyahat & Tasimacilik
ve Diger grubuna giren hizmet isletmelerine gore Organizasyonel basariy1 daha fazla
marka unsuru olarak algiladigini gostermektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel
acidan anlamli farklilik bulunmamistir (p>,05).

Tek yonlii Varyans analizi (ANOVA) sonucu Fuar katilim karar1 dlgegine ait
Medya boyutunda faaliyet alan1 degiskenine gore anlamli farklilik tespit edilmisti
ancak yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda gruplar arasi anlamli bir farklilik
tespit edilmemistir.

Tablo 71. Fuar Katthm Karar: Olgegine Ait Marka Unsurlarindan Insan Boyutunun Faaliyet Alam
Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklilagtigini Belirlemek Uzere Yapilan
Hochberg Testi Sonuclart

Ortalama Farki

Gruplar (i) Gruplar (j) (%-%) Sh p
Basim & Yaym ,261 242 1,000
Danigsmanlik ve Organizasyon ,505 278 ,979
Ekipman Tedarikgisi 511 ,242 ,856
. Gida Tedarikgisi ,569 ,230 526
gflf:i‘r’r'lol' & Hobi & Eglence 286 308 1,000
%= 4,72 Kamu & Sivil Toplum ,242 ,223 1,000
Konaklama igletmesi 541 ,189 212
Seyahat & Tasimacilik 677" ,202 ,046
Yiyecek & Icecek isletmesi ,490 ,229 ,830
Diger Hizmetler ,603 ,253 ,614

Tablo 71 incelendiginde Fuar katilim karar1 6lgegine ait marka unsurlarindan
Insan alt boyut puanlarinin faaliyet alam1 degiskeni agisindan hangi alt gruplarda
farklilagtigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi
yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda Teknoloji & Bilisim alaninda faaliyette
bulunan isletmeler ile Seyahat & Tasimacilik isletmeleri arasinda Teknoloji & Bilisim
alaninda faaliyette bulunan isletmeler tarafina istatistiksel agidan anlamli (p<,05) bir

farklilik belirlenmistir. Bu durum fuar katilim kararinda Teknoloji & Bilisim alaninda

243



faaliyette bulunan isletmelerin Seyahat & Tasimacilik isletmelerine gore Insan
boyutunu daha fazla marka unsuru olarak algiladigini gostermektedir. Diger alt gruplar

arasinda istatiksel agidan anlamli farklilik bulunmamustir (p>,05).

Tek yonlii Varyans analizi (ANOVA) sonucu Fuar katilim karar1 dlgegine ait
Hedef kitle boyutunda faaliyet alan1 degiskenine gore anlamli farklilik tespit edilmisti
ancak yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda gruplar arasi anlamli bir farklilik
tespit edilmemistir.

Fuar marka unsurlarindan etkilenme diizeylerinde Yillikk Fuar Katilim
Sayilarma bagli bir farklilik olup olmadigi Olgekler bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Yillik olarak fuara katilim sayilari degiskenine ait araliklar; 1-5 kez, 6-
10 kez, 11-15 kez, 16-20 kez ve 21 ve daha fazla kez seklinde belirlenmistir. Cikan
sonuclar Tablo 72’de sunulmustur. ANOVA testine ait ortalamalar ise Ek 25°te

sunulmustur.

Tablo 72. Oicekler Bazinda Yillik Fuar Katilm Saydarina Bagh Farkliliklart Gosteren ANOVA
Testi Sonuclart

Varyansin Kareler Kareler

5 Sd F
kaynagi Toplami1 Ortalamasi P
Gruplar arasi 1,14 4 28 1,10 354
Fuar imaj algis Grup igi 128,94 499 26
Toplam 130,08 503
Gruplar arasi 2,67 4 67 2,12 077
Fuar katilim karari
Grup ici 157,02 499 31
Toplam 159,69 503

Tablo 72 incelendiginde marka unsurlarinin etkisinin her iki dlgekte de fuar

katilim sayilarina gore bir farklilik olusturmadigi goriilmektedir (p>,05).

Fuar marka unsurlarinin etkisinin fuar katilim sayilarina bagl bir farklilik
gosterip gostermedigi Fuar imaj algisi 6lgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 73’de sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar ise Ek 26’da sunulmustur.
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Tablo 73. Fuar imaj Algisi Olgegindeki Boyutlarda Fuar Kathm Sayiarina Bagh Farkhiklar:
Gosteren ANOVA Testi Sonuglar

Varyansin Kareler Kareler
Fuar Marka Boyutlan kaynagi Toplamu Sd Ortalamast P
Destinasyon Gruplar arast 7,00 4 1,75 1,71 ,147
Grup igi 511,45 499 1,02
Toplam 518,46 503
Fuar merkezi Gruplar aras 2,71 4 ,68 74 ,564
Grup igi 456,85 499 ,92
Toplam 459,56 503
Organizasyonel basari Gruplar arast 2,73 4 ,68 1,20 ,309
Grup igi 283,56 499 57
Toplam 286,29 503
Kurumsal gorsel kimlik| Oreplararast 1,75 4 44 A2 793
Grup igi 517,98 499 1,04
Toplam 519,73 503
Gruplar arast 7 4 ,19 21 ,932
Medya Grup ici 455,44 499 91
Toplam 456,22 503
insan Gruplar arast 3,12 4 ,78 1,12 344
Grup ici 346,19 499 69
Toplam 349,31 503
. Gruplar arast 2,81 4 ,70 1,46 214
Hedef kitle Grup ici 200,65 499 48
Toplam 243,46 503

Tablo 73 incelendiginde marka unsurlarmin etkisinin Fuar imaj algisi
6l¢egindeki tiim boyutlarda yillik fuar katilim sayilarina gore anlamli bir farklilik

olusturmadigi goriilmektedir (p>,05).

Fuar marka unsurlarinin etkisinin fuar katilim sayilarma bagl bir farklilik
gosterip gostermedigi Fuar katilim karar1 6lgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi
ile incelenmistir. Cikan sonuc¢lar Tablo 74’te sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar ise Ek 27’°de sunulmustur.

245



Tablo 74. Fuar Katiim Karart Olgegindeki Boyutlarda Fuar Kattlim Sayilarina Bagh Farkhiliklart
Gosteren ANOVA Testi Sonuglar

Varyansin Kareler Kareler
Fuar Marka Boyutlan kaynagi Toplamu Sd Ortalamast P
Gruplar arasi 20,11 4 5,03 5,42 ,000"
Destinasyon Grup ici 462,82 499 ,93
Toplam 482,93 503
Gruplar arasi 1,86 4 46 .56 ,688
Fuar merkezi Grup ici 409,66 499 82
Toplam 411,51 503
Gruplar arast 2,52 4 ,63 1,31 ,264
Organizasyonel basar1 Grup ici 239,05 499 48
Toplam 241,57 503
Gruplar arast 3,37 4 ,84 ,66 ,619
Kurumsal gorsel kimlik| ~ Grup ici 635,93 499 1,27
Toplam 639,31 503
Gruplar arast 1,12 4 ,28 31 874
Medya Grup igi 456,40 499 91
Toplam 457,52 503
Gruplar arast 1,58 4 ,40 ,62 ,647
Insan Grup ici 317,67 499 ,64
Toplam 319,26 503
Gruplar arast 3,92 4 ,98 2,11 ,078
Hedef kitle Grup ici 231,97 499 ,46
Toplam 235,89 503
“p<,01

Tablo 74 incelendiginde Fuar katilim karar1 Olgegindeki boyutlardan
Destinasyon (p=,000) boyutunda fuar katilim sayilarina bagli anlamli bir farklilik s6z
konusudur.

Bu farkliligin fuar katilim sayilar1 degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda
olustugunu belirlemek {izere Destinasyon boyutu igin post-hoc Hochberg testi

uygulanmistir. Cikan sonuglar Tablo 75°te sunulmustur.
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Tablo 75. Fuar Katiim Karart Olgcegine Ait Marka Unsurlarindan Destinasyon Boyutunun Fuar
Katilim Sayilar1 Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklilastigint Belirlemek
Uzere Yapilan Hochberg Testi Sonuclart
Ortalama Farki

Gruplar (i) Gruplar (j) (%-%) Sh p

6-10 ,077 ,109 ,999

1-5 11-15 ,452 221 ,346

X= 3,69 16-20 ,590 ,368 ,683

21 ve daha fazla 157" ,186 ,001

1-5 -,077 ,109 ,999

6-10 11-15 375 ,236 ,692

X= 3,61 16-20 514 ,376 ,849

21 ve daha fazla ,681" ,203 ,008

1-5 -,452 221 ,346

11-15 6-10 -,375 ,236 ,692

X= 3,23 16-20 ,138 ,423 1,000

21 ve daha fazla ,305 ,280 ,960

1-5 -,590 ,368 ,683

16-20 6-10 -,514 ,376 ,849

x= 3,10 11-15 -,138 ,423 1,000

21 ve daha fazla 167 ,406 1,000

1-5 - 757" ,186 ,001

21 ]l’;zldaaha 6-10 681" 203 008

_ 11-15 -,305 ,280 ,960
X= 2,93

16-20 -,167 ,406 1,000

Tablo 75 incelendiginde Fuar katilim karar1 dlgegine ait marka unsurlarindan
Destinasyon alt boyut puanlarinin Fuar katilim sayilar1 degiskeni agisindan hangi alt
gruplarda farklhilagtigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen tek yonlii Varyans analizi
sonrasi yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda 21 ve daha fazla siredir faaliyette
olan isletmeler ile 1-5 yil ve 6-10 yildir faaliyette olan isletmeler arasinda 21 ve daha
fazla siiredir faaliyette olan isletmeler aleyhine istatistiksel olarak p<,01 diizeyinde
anlamli farkliliklar saptanmistir. Bu durum fuar katilim kararinda 21 ve daha fazla
stiredir faaliyette olan isletmelerin 1-5 y1l ve 6-10 yildir faaliyette olan isletmelere gore
Destinasyon boyutunu daha az marka unsuru olarak algiladigini gostermektedir. Diger

alt gruplar arasinda istatiksel agidan anlamli farklilik bulunmamaistir (p>,05).

Fuar marka unsurlarindan etkilenme diizeylerinde Fuar tercihlerine bagh bir
farklilik olup olmadigi oOlgekler bazinda ANOVA testi ile incelenmistir. Fuar
tercihlerini belirlemek i¢in katilimcilara “Marka olan fuarlar 6zellikle tercih ederim”,
“Marka olsun olmasin her fuara katilirim” ve “Marka olmayan fuar1 6zellikle tercih
ederim” seg¢enekleri sunulmustur. Cikan sonuglar Tablo 76’da gosterilmistir. ANOVA

testine ait ortalamalar ise Ek 28’de sunulmustur.
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Tablo 76. Ol¢ekler Bazinda Fuar Tercihine Bagh Farkhliklari Gosteren ANOVA Testi Sonuclart

Varyansin Kareler sd Kareler
kaynagi Toplamu Ortalamast P
Gruplar arast 2,64 2 1,32 5,19 ,006”
Fuar imaj algisi Grup ici 127,43 501 .25
Toplam 130,08 503
Gruplar arasi 5,53 2 2,77 8,99 ,000"
Fuar katilim karar1
Grup igi 154,16 501 31
Toplam 159,69 503

*p<,01

Tablo 76 incelendiginde Fuar imaj algis1 ve Fuar katilim karar1 0l¢eklerinde

Fuar tercihine bagli anlamli bir farklilik s6z konusudur (p<,01).

Bu farkliligin Fuar imaj algis1 6l¢egi i¢in hangi alt gruplar arasinda olustugunu

belirlemek lzere post-hoc Games-Howell testi uygulanmistir. Sonuclar Tablo 77°deki

gibidir.

Tablo 77. Fuar Imaj Algist 0lceginin"Fuar Tercihi Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda
Farkllagtigint Belirlemek Uzere Yapilan Games-Howell Testi Sonuclart

Ortalama Farki

Gruplar (i) Gruplar (j) (&%) Sh p

Marka Olan Fuarlar Her Tir Fuar ,156" ,049 ,005
x= 4,08 Marka Olmayan Fuarlar -,082 ,109 137
Her Tir Fuar Marka Olan Fuarlar -,156 ,049 ,005
x= 3,92 Marka Olmayan Fuarlar -,238 ,113 ,131
Marka Olmayan Fuarlar _Marka Olan Fuarlar ,082 ,109 737
x=4,16 Her Tur Fuar ,238 ,113 ,131

Tablo 77 incelendiginde Fuar imaj algis1 dlgegine ait

marka unsurlarinin

puanlarinin fuar tercihi degiskeni acisindan hangi alt gruplarda farklilastigini tespit

etmek i¢in gerceklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi yapilan post-hoc Games-

Howell testi sonucunda Marka olan fuarlar tercih edenler ile Marka olsun olmasin her

tir fuari tercih edenler arasinda Marka olan fuarlari tercih edenler tarafina istatistiksel

acidan anlamli (p<,01) bir farklilik belirlenmistir Bu durum gostermektedir ki fuar

marka imaji olugturmada fuar marka unsurlar1 Marka olan fuarlar tercih edenleri

Marka olsun olmasin her tiir fuari tercih edenlerden daha fazla etkilemektedir. Diger

alt gruplar arasinda istatiksel agidan anlamli farklilik bulunmamistir (p>,05).

Farkliligin Fuar katilim karar1 6l¢egi i¢in hangi alt gruplar arasinda olustugunu

belirlemek Uzere ise post-hoc Hochberg testi uygulanmistir. Sonuglar Tablo 78’deki

gibidir.
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Tablo 78. Fuar Katilim Karart Olceginin Fuar Tercihi Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda
Farkllagtigint Belirlemek Uzere Yapilan Hochberg Testi Sonuclart

Ortalama Farki

Gruplar (i) Gruplar (j) _ - Sh p
(Xi-Xj)

Marka Olan Fuarlar Her Tir Fuar 232" ,055 ,000
x=4,13 Marka Olmayan Fuarlar ,073 ,178 ,968
Her Tar Fuar Marka Olan Fuarlar -,232" ,055 ,000
x= 3,90 Marka Olmayan Fuarlar -,159 ,181 ,761
Marka Olmayan Fuarlar Marka Olan Fuarlar -,073 ,178 ,968
x= 4,05 Her Tir Fuar ,159 ,181 ,761

Tablo 78 incelendiginde Fuar katilim karar1 6l¢egine ait marka unsurlarinin
puanlarinin fuar tercihi degiskeni acgisindan hangi alt gruplarda farklilastigini tespit
etmek igin gergeklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi yapilan post-hoc
Hochberg testi sonucunda Marka olan fuarlari tercih edenler ile Marka olsun olmasin
her tiir fuar1 tercih edenler arasinda Marka olan fuarlar1 tercih edenler tarafina
istatistiksel agidan anlamli (p<,01) bir farklilik belirlenmigtir. Bu durum
gostermektedir ki fuar katilim karar1 verirken fuar marka unsurlart Marka olan fuarlar
tercth edenleri Marka olsun olmasin her tiir fuar1 tercih edenlerden daha fazla
etkilemektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel ac¢idan anlamli farklilik

bulunmamastir (p>,05).

Fuar marka unsurlarinin etkisinin fuar tercihine bagl bir farklilik gdsterip
gostermedigi Fuar imaj algis1 Olcegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuclar Tablo 79’da sunulmustur. ANOVA testine ait

ortalamalar ise Ek 29’da sunulmustur.
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Tablo 79. Fuar imaj Algisi Olgegindeki Boyutlarda Fuar Tercihine Bagh Farkhiltklari Gésteren
ANOVA Testi Sonuclart

Varyansin Kareler Kareler
Fuar Marka Boyutlan kaynagi Toplamu Sd Ortalamast P
Gruplar aras1 6,43 2 3,21 3,15 ,044"
Destinasyon Grup ici 512,03 501 1,02
Toplam 518,46 503
Gruplar arasi 5,23 2 2,62 2,88 ,057
Fuar merkezi Grup ici 454,33 501 91
Toplam 459,56 503
Gruplar arasi 6,67 2 3,34 598 003"
Organizasyonel basar1 Grup ici 279,62 501 ,56
Toplam 286,29 503
Gruplar arast 1,41 2 ,70 ,68 ,507
Kurumsal gorsel kimlik|  Grup igi 518,32 501 1,03
Toplam 519,73 503
Gruplar arast ,20 2 ,10 A1 ,897
Medya Grup igi 456,02 501 91
Toplam 456,22 503
Gruplar arast 3,66 2 1,83 2,65 ,072
Insan Grup ici 345,65 501 ,69
Toplam 349,31 503
Gruplar arasi 5,39 2 2,69 5,67 ,004™
Hedef kitle Grup ici 238,07 501 47
Toplam 243,46 503
“p<,05 7p<,01

Tablo 79 incelendiginde Fuar imaj algis1 6l¢egindeki boyutlardan Destinasyon

(p=,044), Organizasyonel basar1 (p=,003) ve Hedef kitle (p=,004) boyutlarinda Fuar

tercihine bagl anlamli farkliliklar s6z konusudur.

Bu farkliligin fuar tercihi degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda

olustugunu belirlemek {izere Destinasyon, Organizasyonel basari ve Hedef kitle

boyutlar1 i¢in post-hoc Hochberg testi uygulanmistir. Cikan sonuglar Tablo 80, Tablo

81 ve Tablo 82’de sunulmustur.

Tablo 80. Fuar imaj Algisi Olcegine Ait Marka Unsurlarindan Destinasyon Boyutunun Fuar
Tercihi Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklilagtigini Belirlemek Uzere

Yapilan Hochberg Testi Sonuclar

Ortalama Farki

Gruplar (i) Gruplar (j) (&%) Sh p

Marka Olan Fuarlar Her Tir Fuar -,022 ,100 ,995
x= 3,59 Marka Olmayan Fuarlar -,813" 324 ,037
Her Tir Fuar Marka Olan Fuarlar ,022 ,100 ,995
x= 3,61 Marka Olmayan Fuarlar -, 791 ,331 ,050
Marka Olmayan Fuarlar Marka Olan Fuarlar 813" ,324 ,037
x= 4,40 Her Tir Fuar 791 ,331 ,050

Tablo 80 incelendiginde Fuar imaj algis1 dlgegine ait marka unsurlarindan

Destinasyon alt boyut puanlarinin Fuar tercihi degiskeni acisindan hangi alt gruplarda

farklilagtigini tespit etmek icin gerceklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi
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yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda Marka olan fuarlar1 tercih etme ile Marka
olmayan fuarlar1 tercih etme arasinda Marka olmayan fuarlar tercih etme tarafina
istatistiksel agidan anlamli (p<,05) bir farklilik belirlenmistir. Bu durum fuar imaj
algis1 olusturmada Marka olmayan fuarlar1 tercih edenlerin Marka olan fuarlar: tercih
edenlere gore Destinasyon boyutunu daha fazla marka unsuru olarak algiladigini
gostermektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel agidan anlamhi farklilik

bulunmamastir (p>,05).

Tablo 81. Fuar Imaj Algisi Olgegine Ait Marka Unsurlarindan Organizasyonel Basar Boyutunun
Fuar Tercihi Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklilagtigini Belirlemek Uzere
Yapiulan Hochberg Testi Sonuclart

Ortalama Farki

Gruplar (i) Gruplar (j) (&%) Sh p

Marka Olan Fuarlar Her Tir Fuar ,239" ,074 ,004
x= 4,22 Marka Olmayan Fuarlar -,221 ,240 134
Her Tir Fuar Marka Olan Fuarlar -,239" ,074 ,004
x= 3,98 Marka Olmayan Fuarlar -,460 244 ,170
Marka Olmayan Fuarlar _Marka Olan Fuarlar 221 ,240 734
X= 4,44 Her Tur Fuar ,460 244 ,170

Tablo 81 incelendiginde Fuar imaj algis1 6lgegine ait marka unsurlarindan
Organizasyonel basari alt boyut puanlarinin Fuar tercihi degiskeni agisindan hangi alt
gruplarda farklilagtigini tespit etmek icin gerceklestirilen tek yonlii Varyans analizi
sonrasi yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda Marka olan fuarlari tercih etme ile
Marka olsun olmasin her tiir fuari tercih etme arasinda Marka olan fuarlari tercih etme
tarafina istatistiksel agidan anlamli (p<,01) bir farklilik belirlenmistir. Bu durum fuar
imaj algis1 olusturmada Marka olan fuarlar tercih edenlerin Marka olsun olmasin her
tiir fuart tercih edenlere gore Destinasyon boyutunu daha fazla marka unsuru olarak
algiladigin1 gostermektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel agidan anlamhi

farklilik bulunmamastir (p>,05).

Tablo 82. Fuar Imaj Algisi Olcegine Ait Marka Unsurlarindan Hedef Kitle Boyutunun Fuar Tercihi
Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farkllastigimi Belirlemek Uzere Yapilan
Hochberg Testi Sonuclar:

Ortalama Farki

Gruplar (i) Gruplar (j) (%-5) Sh p

Marka Olan Fuarlar Her Tir Fuar ,229* ,068 ,003
X= 4,44 Marka Olmayan Fuarlar ,116 221 ,935
Her Tir Fuar Marka Olan Fuarlar -,229* ,068 ,003
x=4,21 Marka Olmayan Fuarlar -,113 ,225 ,944
Marka Olmayan Fuarlar _Marka Olan Fuarlar -,116 221 ,935
X=4,32 Her Tur Fuar ,113 ,225 ,944
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Tablo 82 incelendiginde Fuar imaj algis1 dlgegine ait marka unsurlarindan
Hedef kitle alt boyut puanlarinin Fuar tercihi degiskeni agisindan hangi alt gruplarda
farklilastigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi
yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda Marka olan fuarlar1 tercih etme ile Marka
olsun olmasin her tiir fuari tercih etme arasinda Marka olan fuarlar1 tercih etme tarafina
istatistiksel agidan anlamli (p<,01) bir farklilik belirlenmistir. Bu durum fuar imaj
algis1 olusturmada Marka olan fuarlar1 tercih edenlerin Marka olsun olmasin her tiir
fuart tercih edenlere gore Hedef kitle boyutunu daha fazla marka unsuru olarak
algiladigin1 gostermektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel ag¢idan anlamli
farklilik bulunmamastir (p>,05).

Fuar marka unsurlarinin etkisinin fuar tercihine bagh bir farklilik gdsterip
gostermedigi Fuar katilim karar1 olgegindeki boyutlar bazinda ANOVA testi ile
incelenmistir. Cikan sonuglar Tablo 83’te sunulmustur. ANOVA testine ait
ortalamalar ise Ek 30’da sunulmustur.

Tablo 83. Fuar Katiim Karari Olgegindeki Boyutlarda Fuar Tercihine Bagh Farkhiliklart Gosteren
ANOVA Testi Sonuclart

Varyansin Kareler Kareler
Fuar Marka Boyutlan kaynagi Toplami Ortalamasi P
Gruplar arast 3,98 2 1,99 2,08 126
Destinasyon Grup ici 478,95 501 ,96
Toplam 482,93 503
Gruplar arast 13,57 2 6,79 8,54 ,000%*
Fuar merkezi Grup ici 397,94 501 79
Toplam 411,51 503
Gruplar arast 16,15 2 8,07 17,95 ,000**
Organizasyonel basar1 Grup ici 225,41 501 45
Toplam 241,57 503
Gruplar arast 1,38 2 ,69 54 ,582
Kurumsal gorsel kimlik Grup ici 637,93 501 1,27
Toplam 639,31 503
Gruplar arasi ,086 2 ,04 ,05 ,954
Medya Grup igi 457,44 501 ,91
Toplam 457,52 503
Gruplar arasi 5,09 2 2,54 4,06 ,018*
Insan Grup ici 314,17 501 ,63
Toplam 319,26 503
Gruplar arast 3,89 2 1,95 4,20 ,015*
Hedef kitle Grup ici 232,00 501 ,46
Toplam 235,89 503
"p<,05 7p<,01
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Tablo 83 incelendiginde Fuar katilim karari dlgegindeki boyutlardan Fuar
merkezi (p=,000), Organizasyonel basar1 (p=,000), Insan (p=,018) ve Hedef kitle
(p=,015) boyutlarinda Fuar tercihine bagli anlamli farkliliklar s6z konusudur.

Bu farkliligin fuar tercihi degiskenine gore hangi alt gruplar arasinda
olustugunu belirlemek {izere Fuar merkezi, Organizasyonel basar1 ve Insan boyutlari
icin post-hoc Games-Howell testi ve Hedef kitle boyutu icin post-hoc Hochberg testi
uygulanmistir. Cikan sonuglar Tablo 84, Tablo 85, Tablo 86 ve Tablo 87°de sirasiyla

sunulmustur.

Tablo 84. Fuar Katiim Karart Olgegine Ait Marka Unsurlarindan Fuar Merkezi Boyutunun Fuar
Tercihi Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklhlasagini Belirlemek Uzere
Yapilan Games-Howell Testi Sonuclari

Ortalama Farki sh

Gruplar (i) Gruplar (j) (%) p

Marka Olan Fuarlar Her Tur Fuar ,364" ,099 ,001
x=4,12 Marka Olmayan Fuarlar ,088 ,229 ,923
Her Tur Fuar Marka Olan Fuarlar -,364" ,099 ,001
x= 3,76 Marka Olmayan Fuarlar -,276 ,241 ,507
Marka Olmayan Fuarlar Marka Olan Fuarlar -,088 ,229 ,923
x= 4,03 Her Tur Fuar ,276 241 ,507

Tablo 84 incelendiginde Fuar katilim karar1 6lgegine ait marka unsurlarindan
Fuar merkezi boyutu puanlarinin Fuar tercihi degiskeni acisindan hangi alt gruplarda
farklilagtigini tespit etmek icin gerceklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi
yapilan post-hoc Games-Howell testi sonucunda Marka olan fuarlar1 tercih edenler ile
Marka olsun olmasin her tiir fuar1 tercih edenler arasinda Marka olan fuarlar1 tercih
edenler tarafina istatistiksel agidan anlamli (p<,01) bir farklilik belirlenmistir. Bu
durum gostermektedir ki fuar katilim karar1 almada Marka olan fuarlari tercih edenler
fuar merkezinden Marka olsun olmasin her tiir fuari tercih edenlere gore daha fazla
etkilemektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel ag¢idan anlamli farklilik

bulunmamastir (p>,05).

Tablo 85. Fuar Kathm Karart Olcegine Ait Marka Unsurlarindan Organizasyonel Bagsart
Boyutunun Fuar Tercihi Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklilastigini
Belirlemek Uzere Yapilan Games-Howell Testi Sonuclart

Ortalama Farki sh

Gruplar (i) Gruplar (j) (&%) p

Marka Olan Fuarlar Her Tiir Fuar 397" 074 ,000
x= 4,32 Marka Olmayan Fuarlar ,096 ,114 ,685
Her Tir Fuar Marka Olan Fuarlar -,397" ,074 ,000
x= 3,92 Marka Olmayan Fuarlar -,301 ,128 ,076
Marka Olmayan Fuarlar Marka Olan Fuarlar -,096 114 ,685
x= 4,22 Her Tir Fuar ,301 ,128 ,076
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Tablo 85 incelendiginde Fuar katilim karar1 6lgegine ait marka unsurlarindan
Organizasyonel basar1 boyutu puanlarinin Fuar tercihi degiskeni agisindan hangi alt
gruplarda farklilagtigini tespit etmek i¢in gergeklestirilen tek yonlii Varyans analizi
sonras1 yapilan post-hoc Games-Howell testi sonucunda Marka olan fuarlari tercih
edenler ile Marka olsun olmasin her tiir fuart tercih edenler arasinda Marka olan
fuarlar1 tercih edenler tarafina istatistiksel acidan anlamli (p<,01) bir farklilik
belirlenmistir. Bu durum gostermektedir ki fuar katilim karar1 almada Marka olan
fuarlar tercih edenler Organizasyonel bagaridan Marka olsun olmasin her tiir fuari
tercih edenlere gore daha fazla etkilenmektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel

acidan anlamli farklilik bulunmamistir (p>,05).

Tablo 86. Fuar Katihm Karari Olgegine Ait Marka Unsurlarindan Insan Boyutunun Fuar Tercihi
Degiskenine Gire Hangi Gruplar Arasinda Farkhlasngimi Belirlemek Uzere Yapuan
Games-Howell Testi Sonuclart

Ortalama Farki

Gruplar (i) Gruplar (j) (&%) Sh p

Marka Olan Fuarlar Her Tar Fuar 218" ,081 ,021
x= 4,29 Marka Olmayan Fuarlar ,220 ,117 ,186
Her Tar Fuar Marka Olan Fuarlar -,218" ,081 ,021
x= 4,07 Marka Olmayan Fuarlar ,002 ,129 1,000
Marka Olmayan Fuarlar Marka Olan Fuarlar -,220 ,117 ,186
x= 4,07 Her Tur Fuar -,002 ,129 1,000

Tablo 86 incelendiginde Fuar katilim karar1 6lgegine ait marka unsurlarindan
Insan boyutu puanlarmin Fuar tercihi degiskeni agisindan hangi alt gruplarda
farklilagtigini tespit etmek icin gerceklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi
yapilan post-hoc Games-Howell testi sonucunda Marka olan fuarlari tercih edenler ile
Marka olsun olmasin her tiir fuar1 tercih edenler arasinda Marka olan fuarlar tercih
edenler tarafina istatistiksel agidan anlamli (p<,05) bir farklilik belirlenmistir. Bu
durum gdstermektedir Ki fuar katilim karar1 alirken Marka olan fuarlar1 tercih edenler
Insan unsurundan Marka olsun olmasin her tiir fuari tercih edenlere gore daha fazla
etkilenmektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel agidan anlamli farklilik

bulunmamastir (p>,05).
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Tablo 87. Fuar Katiim Karart Olgcegine Ait Marka Unsurlarindan Hedef Kitle Boyutunun Fuar
Tercihi Degiskenine Gore Hangi Gruplar Arasinda Farklhlasagini Belirlemek Uzere
Yapilan Hochberg Testi Sonuclar

Ortalama Farki

Gruplar (i) Gruplar (j) (&%) Sh p

Marka Olan Fuarlar Her Tur Fuar ,193" ,067 ,012
x= 4,43 Marka Olmayan Fuarlar ,133 ,218 ,905
Her Tir Fuar Marka Olan Fuarlar -,193" ,067 ,012
x=4,24 Marka Olmayan Fuarlar -,061 222 ,990
Marka Olmayan Fuarlar Marka Olan Fuarlar -,133 ,218 ,905
x= 4,30 Her Tir Fuar ,061 222 ,990

Tablo 87 incelendiginde Fuar katilim karar1 6lgegine ait marka unsurlarindan

Hedef kitle boyutu puanlarmin Fuar tercihi degiskeni agisindan hangi alt gruplarda

farklilagtigini tespit etmek icin gercgeklestirilen tek yonlii Varyans analizi sonrasi

yapilan post-hoc Hochberg testi sonucunda Marka olan fuarlari tercih edenler ile

Marka olsun olmasin her tiir fuar1 tercih edenler arasinda Marka olan fuarlar: tercih

edenler tarafina istatistiksel agidan anlamli (p<,05) bir farklilik belirlenmistir. Bu

durum gostermektedir ki fuar katilim karar1 alirken Marka olan fuarlari tercih edenler

Hedef kitle unsurundan Marka olsun olmasin her tiir fuari tercih edenlere gore daha

fazla etkilenmektedir. Diger alt gruplar arasinda istatiksel agidan anlamli farklilik

bulunmamastir (p>,05).
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SONUC VE ONERILER

Bu aragtirmanin amacit marka bir fuar olusturmak igin gereken marka
unsurlarini tespit etmek ve bu unsurlarin fuar imajina ve fuara katilma kararina ne
diizeyde etki ettiklerini belirlemektir. Bu hususta fuarlarin markalagsmasiyla ilgili
literatiir taramas1 yapilmig ancak fuar marka unsurlarinin neler olduguna dair detayli
bir caligmaya rastlanmamistir. Fuar marka unsurlart ile ilgili mevcut literatiirde
doyurucu bilginin olmamasi bir 6lgme araci gelistirmenin oniindeki en biyuk engel
olmustur. Arastirmaci, aragtirmanin oniindeki bu engeli agsmak i¢in nitel arastirma
yonteminden yararlanmis ve arastirma i¢in gerekli veriyi bu teknik sayesinde elde
etmistir. Gortisme katilimcilarinin verdikleri agik ve ortiik bilgiler icerik analizi ile
desifre edilmis ve fuar marka unsurlar1 arastirmaci tarafindan tespit edilmistir. Elde
edilen marka unsurlar1 yardimziyla bir 6lgek gelistirilmistir. Gegerliligi ve gilivenilirligi
saglanan Olgek bir anket yardimiyla ¢esitli turizm temal1 fuarlarda uygulanmis ve 523
kullanilabilir anket formu elde edilmistir. Nicel arastirmayla elde edilen veriler Nitel
caligmayi test etmek ve aragtirma amacim gergeklestirebilmek i¢in kullanilmistir. Bu
yoniiyle caligma sirali karma desenli bir aragtirmadir.

Arastirmanin ilk asamasi olan fuar marka unsurlarmin belirlenmesi veri
madenciligi yontemlerinden olan metin madenciligi ve igerik analizi yontemleri ile
gerceklestirilmistir. Verilerin toplanmasinda yar1 yapilandirilmis goriisme formu
kullanilmig ve goriismeler ses kayit cihazi ile kayit altina alimmustir. 13 deneyimli fuar
katihimcisiyla toplamda 568 dakikalik goriisme gerceklestirilmistir. Bu goriismeler
RQDA veri analiz programi ile analiz edilerek 71 kod ve bu kodlarin olusturdugu 12
tema bulunmustur. Bulunan 12 tema fuar markasini olusturan unsurlar olarak kabul
edilmistir. Bu unsurlar; “Marka adi1”, “Logo”, “Slogan”, “Medya”, “Insan”,
“Destinasyon”, “Fuar merkezi”, “Organizator”, “Stire¢”, “Siireklilik”, “Ziyaret¢i”,
“Katilimc1” seklinden olmustur.

Nitel arastirmadan elde edilen bulgular fuar marka unsurlarindan bir kisminin
genel kabul gérmiis ve tiim hizmet ve mallar icin ortak olabilecek marka unsurlar
oldugunu gostermektedir. Bu unsurlar; “Marka adi1”, “Logo”, “Slogan” ve “Medya”
gibi bir marka ile ilgili imaj ve satin alma niyeti olusturan unsurlardir. Bununla birlikte
bazilar1 ise hizmet markalarina has birtakim unsurlardir ki bunlar da hizmet

isletmelerinin marka degerlerini etkileyebilecek; “Insan” ve “Siire¢” gibi genel olarak
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hizmet markasi unsurlaridir. Ote yandan arastirmada bazi marka unsurlarmin sadece
fuar markalarina has unsurlar oldugu tespit edilmistir. Bunlar ise; “Destinasyon”,
“Fuar merkezi”, “Organizator”, “Streklilik”, “Ziyaret¢i” ve “Katilimc1” unsurlaridir.

Yukarida ortaya ¢ikarilan tiim unsurlarin her birinin ayri ayri, ¢esitli diizeylerde
fuar markasimi etkiledigi tespit edilmistir. Ortaya ¢ikarilan bu unsurlarin dogru
kullanim1 fuar markasmin marka degerini artirirken yanlis kullanimi ise marka
degerini diistirebilmektedir. Bu yilizden bu unsurlar fuar marka unsurlar1 olarak kabul
edilmistir.

Asagida, kesfedilen her bir marka unsuru ile ilgili hem nitel hem de nicel
calismadan elde edilen sonuglar tek tek yorumlanmis ve gesitli ¢ikarimlara yer
verilmistir.

KURUMSAL GORSEL KIMLIK UNSURU

Nitel caligmada marka adi, slogan ve logo unsurlart ayr1 ayr1 degerlendirilmis
ve oOnemleri hakkinda katilimcilar yorumlarda bulunmuslardir. Yapilan nicel
caligmada faktor analizi sonuglarina gore ankete katilanlarca bu ii¢ unsurun tek bir
boyut olarak algilandig: tespit edilmistir. Aragtirmaci bu boyutu “Kurumsal Gorsel
Kimlik Unsuru” olarak adlandirmistir. Asagida bu marka unsurlar ile ilgili bulgular
tek tek aciklanmistir.

Marka Adi

Nitel arastirmadan elde edilen sonuclara gore marka adi 6nemli bir “fuar marka
unsurudur”. Katilimcilar marka adinin yaygin olarak duyurulmasinin ve sektorde
biliniyor olmasimnin 6neminden bahsetmislerdir. Katilimcilar adi genis kitlelerce
duyulmus olan fuarlara katilma konusunda daha istekli olmaktadirlar. Bunun igin
organizatdriin fuarin adini sektdriin tiim paydaslar1 duyacak sekilde miimkiin oldukca
sik tekrarlarla duyurmasi gerekmektedir. Arastirma kapsaminda gortilmiistiir ki fuarin
duyurulmasi konusunda organizatorler ¢ogunlukla yetersiz kalmaktadir. Incelenen
bazi fuarlarin sosyal medya hesaplar1 sadece fuar tarihlerinde aktiftir ve diger
zamanlarda fuarla ilgili ne sosyal medya ne de geleneksel medyada aktif olarak
tanitim, haber ya da paylasim yapilmaktadir. Katilimcilarin dile getirmeye calistiklari
da budur. Organizatérden miimkiin mertebe fuar adin1 duyurmasi ve fuar adinin

bilinirligini ve akilda kaliciligini artirmasini istemektedirler. Boyle fuarlarin imajinin
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daha yiiksek oldugunu, katilma konusunda da kendilerine prestij kazandiracagindan
dolay1 tesvik ettigini dile getirmislerdir.

Marka adiin dizayni da katilimcilarin 6nemsedikleri konulardan biridir.
Katilimeilar Fuar adinin kisa ama sektorii yansitacak kelimelerden olugsmasinin marka
olmasinda etkili olabilecegini dile getirmektedirler. Yine katilimcilar fuar isminin net
ve anlagilir olmasinin markalasmada etkili oldugunu diisiinmektedirler. Netlikten kasit
sektorii net olarak yansitmasidir. Insaat sektorii ile ilgili bir fuar diizenlenecekse adinin
“Yap1 Fuar1” olmasi, Mermer ve dogal tas sektoriinde ise fuar adinin “Marble” gibi net
ve anlagilir olmasi kastedilmektedir. Bir diger lizerinde durulmasi gereken nokta ise
fuar marka ismi olusturulurken diizenlendigi sehir, bolge gibi tamimlayici bir
kelimenin sektordeki fuarlar1 ayirt etmeye yaradigi boylece markalasmada etkili
oldugu diisiiniilmektedir.

Aragstirmada 1iyi bir fuar marka adi; sektorle ilgili, kisa, net ve anlasilir ayrica
diizenlendigi sehri de gagristiran veya sehrin adini da ihtiva eden bir isim olarak
karsimiza ¢ikmaktadir.

Yapilan nicel aragtirma da marka adinin fuar markasinin imaj1 ve satin alinmasi
acisindan 6nemini gostermistir. “Marka ad1 fuar imaj1 hakkindaki kanaatinizi etkiler
mi?” Sorusuna verilen cevaplarin ortalamasi X=3,79 olarak ger¢eklesmistir. Yani
katilimcilar fuar marka adinin fuarm imaji ile ilgili algilarin1 etkileyecegini
sOylemislerdir. Yine “Marka adi fuara katilma kararinizi etkiler mi?” sorusuna verilen
cevaplarin ortalamasi X=3,77 olarak gergeklesmistir. Katilimcilar fuar marka adinin
katilim kararlarinda da etkili oldugunu dile getirmislerdir.

Logo

Fuarin logosu katilimcilar tarafindan ayirt edici bir unsur olarak goriildiigii icin
Oonemli bulunmaktadir. Ayrica logo kurumsalligi cagristirmaktadir. Katilimcilar
bagarili bir logo ile fuar organizatorinin ileriye donuk hedefleri oldugu izlenimi
almaktadirlar. Katilimcilar logonun 6zellikle ilk izlenimde onemli bir etkiye sahip
oldugunu dile getirmislerdir. Bu durum sektdre yeni girecek organizatorlerin ya da
zaten sektorde faaliyet goOsteren ancak daha Once calismadigi bir pazarda fuar
planlayan bir organizatorin logoya dikkat etmesi gerektigini gostermektedir.

Katilimcilar yiiksek fiyatlar 6deyerek dahil olduklar1 fuarlarin daha 6zenli ve kaliteli
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diizenlenmesi gerektigini diistinmektedirler. Bunlarin baginda da ilk karsilastiklar:
unsurlardan biri olan logo gelmektedir.

Logo tasarimi da katilimcilar tarafindan onemsenmektedir. Gelisi gilizel ve
anlamsiz sekillerdense ilgili sektorii ¢agristiran fuar logolar1 daha fazla dikkatlerini
cekmektedir. Logoda yaziyla birlikte sekil ya da resim olmasi gerektigini diisiinen
katilimeilar bu sekil ya da resimlerin fuarin ne hakkinda oldugunu animsatacak tiirden
olmas1 gerektigini dile getirmislerdir. Ayrica logoda kullanilan renklerin de kendileri
icin dnemli oldugunu dile getirerek sektdre has renkler varsa onu gérmek istediklerini
sOylemislerdir. Yani agag, ahsap, mobilya vb. konularinda diizenlenen bir fuarin
logosunun kahverengi ve tonlarinda olmasi katilimcilar1 ¢agrisim olarak daha fazla
tatmin etmektedir.

Nicel arastirmanin sonuglar1 incelendiginde katilimcilar fuar logosunun marka
imaj1 ve katilm kararlarinda etkili oldugunu dile getirmislerdir. Nitel bulgulari
destekler nitelikte katilimcilara sorulan “Fuarmn logosu fuarin imaji hakkindaki
kanaatinizi etkiler mi?” sorusuna verilen cevaplarin genel ortalamas1 X=3,41 olarak
gerceklesmistir. Katilimcilarin fuarin imajr ile ilgili olumlu algilarinin olusmasinda
logo etkili bir marka unsurudur. Ote yandan “Fuarin logosu fuara katilma kararimizi
etkiler mi?” sorusuna verilen cevaplarin ortalamas1 X=3,40 olarak gergeklesmis ve
katilim kararinda da yine logonun etkili bir fuar marka unsuru oldugu ortaya ¢ikmuistir.

Goriildiigi gibi nitel ve nicel veriler incelendiginde fuarin logosu katilimeilarin
fuar markasi ile ilgili disiincelerini etkilemektedir. Logonun ¢6ziinlrlik ve ¢izim
teknigi agisindan kaliteli, iizerinde c¢alisilmis, 6zenle ve dikkatle secilen sembolleri
sektorlii cagristirir tiirden olan ve yine secilen renklerin de sektdrii hatirlatacak
olmasina dikkat edilmelidir.

Slogan

Genel marka unsurlarindan biri olan slogan nitel arastirmada bazi katilimcilar
icin 6nemli bulunurken ¢ogu katilimer i¢in dnemli bir unsur olarak goériilmemistir.
Cogunluk katildiklar1 fuarlarin sloganimi hatirlamamaktadir. Arastirmaci bu durumu
pek ¢ok fuarin sloganinin olmamasina baglamaktadir. Yapilan incelemelerde
gercekten carpici ve tescilli slogan kullanan fuar sayisi oldukga azdir. Bu tiir fuarlar

ise kurumsallagsmis ve genellikle uluslararasi fuarlardir.
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Nitel arastirmada fuar sloganini 6nemli bulan katilimcilar onun iddiali ve
guven veren sozciikler igermesi gerektigini, vizyonunu ya da vaatlerini igermesi
gerektigini dile getirmislerdir. Slogan fuara katilmaya isteklendirecek tlirden
olmalidir. Katilimeilar slogani kurumsal gorsel kimligin bir pargast olarak gérmekte
ve marka adi1 ve logosu gibi fuarin sloganinin da olmazsa olmaz bir unsur oldugunu
dile getirmektedirler.

Nitel arastirmada fuar slogani ile ilgili olumsuz goriis bildiren katilimcilar
bunun sebepleri hakkinda agiklayict bir bilgi vermemisler sadece kendileri tizerinde
etkisi olmadigini sdylemekle yetinmiglerdir.

Diger taraftan yapilan nicel arastirmada anketlere verilen yanitlar
incelendiginde katilimcilar fuar sloganinin fuar imaj algilar1 ve fuar karilim kararlar
tizerinde etkili oldugunu belirtmislerdir. Katilimcilara yoneltilen “Fuarin slogani
fuarin imaj1 hakkindaki kanaatinizi etkiler mi?”” sorusuna x=3,47 genel ortalama puani
ile etkiler seklinde yanit vermislerdir. Fuar katilim kararlari ile ilgili sorulan “Fuarin
slogani1 fuara katilma kararimizi etkiler mi?” sorusuna ise Xx=3,51 genel ortalama puani
ile yine “etkiler” seklinde yanit vermislerdir.

Faktor analizi ile “Kurumsal gorsel kimlik” boyutu altinda toplanan Fuar
marka adi, fuar logosu ve fuar slogani1 gibi marka unsurlar1 genel olarak fuar imaj1 ve
dolayisiyla katilim karari tizerinde etkilidirler.

MEDYA UNSURU

Medyanin etkin bir sekilde kullanimi katilimcilar tarafindan beklenen bir
durumdur. Bu konuda oldukca duyarli olduklar1 goriilen katilimcilar organizator
firmadan medya araglarini ¢esitlendirerek stirekli ziyaret¢i ¢gekmek i¢in ¢abalamasini
beklemektedirler. Katilimeilar fuarlara belli bir zaman ve biit¢e ayirarak katilmakta ve
bunun da karsiligini gérmek istemektedirler. Bunu en somut sekilde gordiikleri alan
ise medyadir. Organizatoriin medya araglarini yeterince kullanmamasi, reklam
yapmamasi, tanitim filmi ve afislerle goriiniirliikk saglamamasi fuarin imajini olumsuz
etkilemekte ve katilimeilarin katilma isteklerini azaltmaktadir.

Katilimcilar, baz1 fuar organizatorlerinin fuar alanini satmaya odaklandigin
fakat ziyaretciler icin yeterince ¢abalamadigini disiinmektedirler. Fuar alanina

ziyaretci ¢ekecek en 6nemli etkenin medya ve reklam oldugunu, bunu yapamayan
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organizatdrlerin fuarlarinin cansiz ve ticaret yapilmadan sonladigini belirtmektedirler.
Katilimcilar boyle fuarlara gelecekte katilma konusunda temkinli davranmaktadirlar.

Medya olarak kullanilan videolarla ilgili katilimcilar; kaliteli gorsellerin
kullanildigy, fuar alaninin biiyiikliiglinii yansitan, katilimei ve ziyaretgilerle ilgili fikir
verebilecek, destekleyen yerel yonetim ve siyasilerin yer aldigi goriintiilerin oldugu
videolar1 tercih etmektedirler.

Medya araglar1 arasinda en ¢ok lizerinde durulan mecra acik hava (billboard)
reklamlaridir. Katilimeilar en fazla ziyaret¢iyi fuarin diizenlendigi sehirden bekledigi
i¢in sehir halkinin fuardan haberdar olmasini istemektedirler. Bunun igin onlara gére
sehir i¢indeki onemli merkezlerde yer alan acik hava reklam alanlarina afislerin
asilmasi 6nemlidir.

Katilimeilar ulusal veya bolgesel fuarlarda radyo reklamlari ve cingillar ile
farkindalik yaratilabilecegini ancak uluslararasi fuarlarda bunun miimkiin olmadigin
kendilerini etkilemeyecegini sdylemislerdir.

Nicel arastirmada medya ile ilgili bulgular katilimcilarin hem fuar imaji
hakkindaki kanaatlerini hem de fuara katilma kararlarini etkiledigini gostermektedir.
Katilimcilara medya kullanim1 ve kalitesi ile ilgili yoneltilen sorularla fuar imaji
hakkindaki kanaatlerini medyanin etkileyip etkilemedigi sorulmus sorulara verilen
cevaplarin ortalamasi Xx=4,17 olarak bulunmustur. Bu da medyanin katilimcilarin
goziinde fuarn imajini etkiledigini gostermektedir. Medyanin fuar katilim kararlarina
etkisini belirlemek {izere sorulan sorulara verilen yanitlarin ortalamasi ise x=4,18
olarak tespit edilmis ve yine medyanin fuara katilim kararini etkiledigi belirlenmistir.

Gortildiigii gibi hem nitel hem de nicel arastirma bulgular1 bir fuarin marka
olmasi i¢in medya unsurunu dikkatli ve etkin kullanmasi gerektigini gostermektedir.
Medya unsuru katilimcilarin fuarla ilgili fikir sahibi olmasini ziyaretgilerin de fuardan
haberdar olup satin alma i¢in fuar1 ziyaret etmelerini saglayan 6nemli bir aragtir. Fuar
medya araclarindan videolar brostirlerden ve e-posta bilgilendirme mesajlarindan daha
etkilidir ve fuar hakkinda hizli ve gercekei veriler sunar. Bir diger dnemli unsur ise
acik hava reklamlarinin ve yerel medyanin etkin bir sekilde kullanilarak yerel halkin
fuar1 ziyaret etmelerinin saglanmasidir. Bu durum katilimcilar1 daha fazla mutlu

etmekte ve fuarin imaj1 ile ilgili olumlu bir tutum gelistirmelerine sebep olmaktadir.
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INSAN UNSURU

Hizmetin dogasinda olmazsa olmaz unsurlardan birisi insandir. insan hizmet
iirlintiyle birlikte anilir ve onun bir pargasidir. Dolayisiyla o iirliniin marka degerine de
etki etmektedir. Fuar1 bir iiriin olarak diisinecek olursak onun tiim siireglerinde ve
Ozellikle de uygulanma, sunulma asamasinda insan faktorii devreye girmektedir.
Fuarin basarili veya basarisiz gegmesi insan unsurunun bilgi, beceri, davranis ve
yaklasimina baglidir.

Nitel arastirmada katilimcilar insan unsurunun fuarm imaji ile ilgili
diisiincelerini  etkiledigini hatta bazi durumlarda fuara katilimlarimi bile
etkileyebildigini dile getirmislerdir.

Fuar Oncesi organizator firma tarafindan gonderilen satis personellerinin
yaklagimi, bilgi, tecrilbe ve ikna kabiliyetleri katilimcilara fuarla ilgili ve
organizasyonla ilgili fikir verebilmektedir. Burada basarili gegen goriismeler fuarin
imajina ve katilma kararina etki etmektedir.

Fuar sirasinda ise gilivenlik, teknik hizmetler, temizlik hizmetleri, otopark
hizmetleri, vestiyer hizmetleri ve servis hizmetleri gibi pek ¢ok alanda katilimcilar
insan unsuru ile yiiz yiize gelmekte ve onlardan ¢esitli geri doniisler alarak fuarla ilgili
bazi yargilara ulasmaktadirlar. Bu hizmet alanlarinda olumlu deneyimler yasayan
katilimcilar kendilerini iyi hissetmekte ve fuarin imaj1 ve tekrar satin alma konularinda
olumlu diisiinmekte iken bu alanlarda olumsuz deneyimler yasayanlar ise bu
olumsuzluklar1 fuarin geneline yansitmakta ve fuarin imaji ve tekrar katilma
konusunda olumsuz diistinmektedirler.

Insan faktdriiniin marka unsuru oldugu konusunda nicel arastirma verileri nitel
aragtirmay1 desteklemektedir. Nicel arastirmada insan boyutu ile ilgili bulgular
katilimcilarin hem fuar imaj1 hakkindaki kanaatlerini hem de fuara katilma kararlarini
etkiledigini gostermektedir. Katilimcilara personelin kalitesi, profesyonelligi ve
yaklagimlar1 ile ilgili yoneltilen sorularla insan faktoriiniin fuar imaji1 hakkindaki
kanaatlerini etkileyip etkilemedigi sorulmus, aliman cevaplarin ortalamasi x=4,17
olarak bulunmustur. Bu durum insan unsurunun katilimcilarin géziinde fuarin imajini
etkiledigini gostermektedir. Insan unsurunun fuar katilm kararlarma etkisini

belirlemek iizere sorulan sorulara verilen yanitlarin ortalamasi ise X=4,22 olarak tespit
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edilmis ve insan unsurunun fuara katilim kararinda da etkili bir faktor oldugu
belirlenmistir.

Bu hususta fuar organizatorii katilimer ve ziyaretgilerle yiiz yiize iletisimde
olan, ya da sahada gezen personeli ¢catigma yOnetimi, stres yonetimi, iletisim ve beden
dili ve misteri sikayetlerini ¢dzme gibi konularda egiterek dogabilecek
olumsuzluklarin 6niine ge¢cmelidir. Ayrica personel teknik konularda da egitilerek
yaptiklar1 isleri en dogru sekilde yapmalar1 saglanmali ve aksakliklara sebebiyet
verilmemelidir. Zira katilimcilar sorun iireten degil sorun Ozen personel ile
kargilagsmak istemekte ve bu tiir insanlarin c¢alistigi fuarlar1 daha basarili
bulmaktadirlar.

DESTINASYON UNSURU

Destinasyon yani fuarin diizenlendigi yer katilimcilar tarafindan iki boyutlu
algilanmaktadir. Bunlardan birisi fuarin diizenlendigi sehir ya da bolge digeri fuarin
diizenlendigi iilkedir. Bunlar katilinacak fuarlar iizerinde 6nemli etkilere sahiptir.
Fuarin diizenledigi iilke ekonomik, politik ve giivenlik konularinda ele alinmakta
ayrica pazar olup olmadigi gibi konular 6nem arz etmektedir. Bir fuarin diizenlendigi
tilkede i¢ karigiklik ve giivenlik zafiyeti varsa bu dogrudan fuarmm da imajini
etkilemekte ve katilim gerceklesmemektedir. Bu durum fuar organizatorleri igin
makro Olgekte bir sorun olsa da markalasmak isteyen bir fuarin organizator iilke
sartlarinin dnemini goz ard1 etmemelidir.

Bu konularda herhangi bir sorun yoksa destinasyonun daha c¢ok bdlgesel
ozellikleri giindeme gelmektedir. Nitel calismadan elde edilen bulgulara gore
katilimcilar ~ destinasyonun ulagilabilir  olmasin1  arzulamaktadirlar.  Ulasim
imkanlarinin gerek destinasyona gerekse destinasyon i¢i gelismis olmasi ve farkli
ulagim araglar1 ile c¢esitlenmis olmasi katilimecilarin goziinde o destinasyonda
diizenlenen fuar1 daha cazip kilmaktadir. Bir diger husus ise fuarin diizenlendigi
destinasyonun turistik ¢ekiciliklere sahip olmasidir. Katilimcilar fuar i¢in uzun
mesafeler kat edebildiklerini ve fuar oncesi, fuar esnasi ve fuar sonrasi olmak iizere
uzun bir zaman o destinasyonda vakit gegcirdikleri i¢in oranin turistik olarak da cazip

olmas1 gerektigini dile getirmiglerdir.
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Katilimcilar destinasyonun gelismis bir yer olmasini, yeme igme ve eglence
gibi orada her tiirlii ihtiyaglarini karsilayabilmeyi ve konaklama imkanlarinin iyi
olmasini arzulamaktadirlar.

Katilimecilara gore bir diger onemli unsur ise destinasyonun iklimidir. Yani bir
fuarin yazin ¢ok sicak bir yerde kisin ise ¢ok soguk bir yerde yapilmasi katilim
isteklerini azaltabilmektedir. Ornegin yaz aylarinda Hindistan’1n sicak bir bolgesinde
diizenlenen fuara katilmak istemezken daha iliman bir sehrinde yapilan fuara
katilmaya goniilli olabilmektedirler. Bu durum fuarin verimli ge¢mesini de
etkilemektedir. Cunkl olumsuz iklime sahip destinasyonlarda duizenlenen fuarlar
cazip olmadigi i¢in katilimer ve ziyaretci kalitesi ve sayisi etkilenebilmektedir.

Bununla birlikte fuarin diizenlendigi destinasyon eger sektorel olarak fuar
temasinda iddiali ise veya pazar 6zelligi varsa katilimcilar o fuarlart daha prestijli
bulduklarini sdylemektedirler.

Destinasyonu ilgilendiren konulardan birisi de zamanlamadir. Organizatorler
fuarin diizenlenecegi destinasyonu zaman agisindan dikkatle incelemelidirler. Ulkenin
ya da sehrin resmi tatil zamanlari; dini ve milli bayramlar1 dikkate alinarak fuarlar
planlanmalidir. Bu durum fuara katilim ve ziyareti etkileyen dolayisiyla fuar imajina
zarar veren konulardir.

Fuarlar eger yerel yoOnetimlerin destegini alabiliyorsa sehrin fuarla
biitiinlesmesi saglanabilmektedir. O ylizden sehrin ¢esitli yerlerinde diizenlenen
etkinliklere izin verilmesi ve ulasim kolaylig1 saglanmasi, fuara katilimeci ve
ziyaretgilerin fuara transferi, fuar zamani yollarin daha fazla denetlenip trafigin fuar
giizergahlarinda rahatlatilmas1 bir konfor alan1 yaratacak ve etkinligin cileye
doniismesini engelleyecektir. Bu durum da dogal olarak katilimc1 goziinde fuar imajimi
etkilemektedir.

Nicel ¢alisamadan elde edilen bulgular, destinasyonun bir fuarin imajini ve o
fuara katilim kararimi etkiledigini ortaya koymustur. Katilimcilara destinasyon
boyutunun fuar imaj1 hakkindaki kanaatlerini etkileyip etkilemedigi soruldugunda
sorulara verilen yanitlarin ortalamasi X=3,61 olarak bulunmustur. Bu istatistiksel veri
gostermektedir ki destinasyon boyutu katilimcilar nezdinde fuarin imajim

etkilemektedir. Ayni sekilde fuar katilim kararlarina etkisi incelendiginde ise sorulara
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verilen yanitlarin ortalamasi X=3,60 olarak tespit edilmistir. Destinasyon unsuru fuara

katilim kararinda da etkili bir faktordiir ve marka degerini etkileyebilmektedir.

Nitel ve nicel veriler 15181inda marka olmasi istenilen bir fuarin diizenlenecegi

destinasyonun 6nemli oldugu sdylenebilir. Bu hususta organizatorlere destinasyon

secimi igin oneriler su sekilde siralanabilir;

Oncelikle ulasim kolay olmali ve ulasim ¢esitliligi bulunmali. Yani
destinasyona kara, hava, demir yollar1 ve deniz yollarindan birkagc1 ile
gitmek miimkiin olmali.

Destinasyona giden ulasim firmalarmn sayis1 fazla olmali. Ozellikle
hava yolu ile gitmek zorunda olan fuar katilimcilar1 i¢in bu durum 6nem
arz etmektedir. Yogunluktan ve gecikmeden dolay1 ucus bulamama
riski olmamalidir.

Fuarin diizenlendigi destinasyon tarihi ve/veya dogal cekiciliklere
sahip olmalidir. Katilimeilar fuar Oncesi veya sonrasinda is ile
eglenceyi birlestirmek istemektedirler.

Fuarin diizenlenecegi destinasyonun alt ve {ist yap1 olanaklar yeterli
diizeyde olmalidir. Katilimcilar basta konaklama olmak Uzere, yeme
icme, fuar alanina ulasim ve eglence gibi olanaklarin yeterli diizeyde
olmasini arzulamaktadirlar.

Fuara katilimin ve ziyaretin iist diizeyde olmasi i¢in destinasyonun
onemli tarihlerinin neler oldugu bilinmelidir. Fuar diizenlendiginde
sehrin ya da bolgenin bos olmasi insanlarin tatilde olmasi fuar imaji
acgisindan sorun teskil edecektir.

Destinasyonla ilgili bir diger 6nemli husus ise iklimdir. Destinasyonun
iklimi fuar diizenlendigi tarihlerde elverisli olmalidir. Asir1 soguk ya da
asir1 sicak hava sartlar1 katilimi etkileyecektir. Katilan firmalarin ise is
yapmalari etkileyebilecegi gibi Urlnleri i¢in de zararli olabilecektir.
Bu olumsuz deneyim de fuar imaj1 ve tekrar satin almada 6énemli bir
dezavantaj olusturabilir.

Fuar organizatorii katilimcilarin ve ziyaretgilerin fuar deneyimini en iyi
hale getirmek i¢in yerel yonetimlerle koordineli ¢aligmalidir. Yerel

yonetimlerin destegi fuar tarihlerinde sehrin daha giivenli, daha aktif ve
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trafik sorunlarinin daha az oldugu bir yer haline getirebilir. Katilimcilar
ve ziyaret¢iler fuar alanina yerel yonetimlerin de destegi ile taginabilir.
Bu durumlar da fuar imajina olumlu yansiyacak, fuar tercih edilir bir
fuar haline gelecektir.

FUAR MERKEZI UNSURU

Yapilan arastirma neticesinde fuar merkezinin de katilimcilarin imaj algilarini
ve katilim kararlarin1 etkileyen bir marka unsuru oldugu ortaya c¢ikmustir. Fuar
merkeziyle ilgili goriis bildiren tiim katilimcilar toplamda 21 alt boyutla fuar
merkezinin Onemine dikkat cekmisler ve ideal bir fuar merkezinden neler
beklediklerini aktarmiglardir.

Bu kapsamda bir fuar merkezinde en 6nemli konu hizmet ve teknik destektir.
Katilimcilar marka olmak isteyen bir fuarin diizenlendigi fuar merkezinde kurulum
asamasindan fuar esnasina ve fuar sonrasindaki sokme asamasina kadar her konuda
yeterli personel ve ekipmanla destek beklemektedirler. Bu, islerinin hizla ve sorunsuz
sekilde bitirilmesi ve f{iriinlerini kusursuz sekilde sunmalarina olanak vermesi
agisindan énemlidir.

Mimari acidan estetikle ilgili fuar merkezinden 6zel beklentileri olmamakla
birlikte islevsellik agisindan birtakim beklentileri oldugu goriilmektedir. Fuar mimarisi
oncelikle kolay gezmeye imkan verecek sekilde dizayn edilmelidir. Bircok holden
olusan fuarlarda ziyaretgilerin tiim hollere esit dagilmast saglanmalidir. Bunun i¢in
birkag cepheye girisler konulabilir. Bununla birlikte tek ve biiyiik bir ¢ati1 altindaki bir
fuar merkezi katilimcilar tarafindan ideal bir fuar merkezi olarak goriilmektedir. Bu
sekilde adaletli bir fuar gecirilebilecegi diisiiniilmektedir. Fuar alaninin biiyiik olmasi
da katilmcilart etkilemektedir. Biiylik alanlarda daha rahat calisabileceklerini ve
tiriinlerini  sergileyebileceklerini ~ diisiinmektedirler. Ayrica katilimcilara gore
blyukluk daha fazla katilimei ve ziyaret¢i anlamina da gelmektedir.

Fuar dizenlemek icin secilecek fuar merkezinin lokasyonu da katilimcilar
tarafindan 6nemsenmektedir. Tiirkiye’deki egilim genellikle sehir digina yapilmasi
yoniinde olurken Avrupa’da genellikle merkezi konumda bulunmaktadirlar. Bu durum
fuarciligin 6neminin iilkemizde yeni yeni kavranmasi ve merkezlerde bu biiyiikliikte
alanlarin kalmamasi olabilirken, ¢esitli yerlesim ve imar politikalar1 da olabilmektedir.

Katilimcilar fuar merkezinin sehir disinda olmasini fuar siiresince yasayacaklari
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ulagim sikintisindan ve fuar bitiminde fuar merkezi ¢cevresinde yeme-igme ve eglence
merkezilerinin olmamasindan dolay: tercih etmemektedirler.

Fuarlar pek ¢ok insanin ayni1 anda bulundugu kalabalik etkinlikler oldugu i¢in
fuar merkezinden beklenen ©6nemli konular arasinda iyi bir iklimlendirmenin
saglantyor olmasi da gelmektedir. Havalandirma ve iklimlendirme kosullar
ziyaretcilerin fuar merkezinde daha uzun vakit gecirmesini ve satis potansiyeli
artirmaktadir. Ayrica kisin sicak yazin serin olan fuar merkezleri katilimcilarin daha
rahat ¢caligmalarini saglamakta ve verimliligi etkilemektedir.

Katilimecilarin fuar merkezinden bir diger beklentisi ise yeme-igme imkanlarin
coklugu ve cesitliligidir. Katilimeilar kendileri ve personelleri igin pratik ve ucuz
yemekler sunacak birimlerin yaninda is goriismesi yapabilecekleri liikks mekanlar da
beklemektedirler.

Fuarlardaki en biiyiik sorunlardan bazilar giiriiltii ve yogun elektrik akimindan
kaynaklanan yorgunluk hissidir. Yaliimin ve akustigin iyi1 yapilmasi ve statik
elektrigin bir sekilde noétralize edilmesi fuarin konforunu artiracak Onlemler
olabilecektir.

Katilimecilarin fuar merkezi ile ilgili tizerinde durduklari diger 6nemli hususular
temizlik, ferahlik ve isiklandirmadir. Katilimcilar genel kullanim alanlarinin ve
hollerin temiz olmasini beklemektedirler. Ayrica iyi derecede 1siklandirilmis fuar
merkezlerini tercih edeceklerini dile getirmislerdir. Katilimeilar fuar merkezinin
yiiksek tavanli ve 1s1iklandirma ve havalandirma ile insana ferahlik hissi uyandirmasi
gerektigini diisiinmektedirler.

Nicel calisamadan elde edilen bulgular, Fuar merkezinin de fuarin imajini ve o
fuara katilim kararini etkiledigini ortaya koymaktadir. Katilimcilara fuar merkezinin
fuar imaj1 hakkindaki kanaatlerini etkileyip etkilemedigi ile ilgili sorular sorulmus,
sorulara verilen yanitlarin ortalamasi X=3,95 olarak bulunmustur. Bu istatistiksel veri
gostermektedir ki Fuar merkezi katilimcilar agisindan fuarin imajini etkilemektedir.
Aym sekilde fuar merkezinin fuara katilim kararlarina etkisi incelendiginde ise
sorulara verilen yanitlarin ortalamasi Xx=4,01 olarak tespit edilmistir. Fuar merkezi
fuara katilim kararinda da etkili bir unsurdur ve fuar marka degerini

etkileyebilmektedir.
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ORGANIZASYONEL BASARI UNSURU

Nitel aragtirma verilerine gore katilimcilarin fuar imajina yonelik algilarini ve
katilma kararlarinmi etkileyen unsurlardan organizator, siireklilik ve siire¢ unsurlarinin
yapilan nicel aragtirma ile tek bir boyutta toplandig1 goriilmiistiir. Bu {i¢ boyutun
Organizasyonel basari ile ilgili olmasindan dolay1 aragtirmaci tarafindan bu boyuta
“Organizasyonel Bagart Unsur” adi verilmistir. Asagida bu unsurlarla ilgili elde
edilen sonuclar ve dnerilere yer verilmektedir.

Organizator

Bir organizasyon sirketi hem fuarin organizatorii hem de marka unsuru
olabilmektedir. Katilimcilar fuar organizatoriinii dikkate alarak onun diizenledigi
fuarlarda yer almak isteyebilir. Nitel arastirma verileri gostermektedir ki Fuar
organizatdriiniin kim oldugu fuar tercihinde dikkate alinan bir konudur. Bunu bir
bakima semsiye marka olgusuna benzetebiliriz. Organizatér, fuar markasini
destekleyebilmekte ve fuar marka degerini artirabilmektedir. Katilimeilar katilacaklar
fuarda organizatoriin kim olduguna, daha Onceki islerinin neler odluguna dikkat
ettiklerini dile getirmislerdir.

Nitel arastirma verilerine gore organizatdr firmanin tecriibesi fuar imajin1 ve
katilim kararin1 etkileyen en onemli konudur. Katilimcilar daha once deneyimi
olmayan tecriibesiz bir organizatdriin diizenleyecegi fuarda yer almak istemediklerini
dile getirmislerdir. Bu ifadeler de gostermektedir ki organizator, fuar marka imaji
olusturmada ve fuar satin alma kararinda etkili bir unsurdur.

Fuar katilimcilar1 organizatoriin tecriibesinin yaninda profesyonellige de
dikkat etmektedirler. Organizatoriin tecriibesi profesyonellesmesine katki saglasa da
bu iki unsurun her zaman ayni1 anda var olmas1 gerekmez. Bazen uzun yillardir faaliyet
gosteren fuar organizatori isini profesyonelce yapmayabilir. Bu yiizden organizatoriin
profesyonel olmasi detaylara dikkat ederek isini 1yi yapmasi kural ve kaidelere uymasi
anlamma gelmektedir. Katilimcilar da bir organizatérden isini profesyonelce
yapmasinit beklemektedirler. Boyle bir organizatoriin diizenledigi fuarda siirprizlerle
karsilagsmayacaklarini bilirler.

Organizatorden beklenilen bir diger konu ise adil ve giivenilir olmasidir.
Verilen soOzlerin tutulmasi ve her firmanin haklarim1 esit derecede savunmasi

beklenmektedir. Katilimeilar yerlesim yerleri ve fiyat konusunda organizatoriin dirust
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olmasi gerektigini dile getirmektedirler. Ayrica katilimeilar hakkinda gergekei bilgiler
vererek olmayan katilimcry1 sanki fuarda yer alacakmis gibi gosterip diger firmalari
etkilemek katilimcilar tarafindan dogru bulunmamaktadir.

Organizatorle ilgili 6nemli konulardan biri de yenilik¢i olmasi ve yeni seyler
deneyerek fuara ilginin artarak slirmesini saglamasidir. Fuarda at6lye caligsmalari,
seminerler, akademik faaliyetler gibi etkinlikler yaparak fuari cazibe merkezi haline
getirmesi beklenmektedir.

Tiim bunlarin yaninda organizator firmanin iyi bir iletisim becerisine sahip
olmasi ve gerek fuar oncesi gerek fuar esnasinda ve gerekse fuar sonrasi ¢esitli bilgi
ve veri paylasimlarint katilimcilara ulagtirmasit beklenmektedir. Katilimcilar
organizatoriin sadece fuar yaklastiginda degil fuar sonrasinda da kendileri ile iletisim
kurmalarini ve geri dontisler almasi1 gerektigi diistinmektedirler.

Yukarida sayillan ve bulgular kisminda verilen tiim ozellikler fuar
organizatoriinli tercih edilir ve basarili bir organizator haline getirecek ve boyle
niteliklere sahip bir organizatoriin diizenledigi fuarlar da markalasma yolunda 6nemli
bir avantaj elde edeceklerdir.

Nicel arastirma sonuglari incelendiginde Organizatdr unsurunun sureg ve
siireklilik unsurlar1 ile birlikte bir boyut altinda toplandig1r goriilmektedir. Bu {i¢
unsurun olusturdugu yeni boyuta “Organizasyonel basar1” boyutu ad1 verilmistir. Buna
gore nicel ¢aligma gostermektedir ki organizasyonel basari Katilimeilarin fuar imaji ile
ilgili kanaatlerini ve fuara katilma kararin1 etkilemektedir. Organizasyonel basarinin
katilimcilarin fuar imaji hakkindaki kanaatlerini etkileyip etkilemedigi ile ilgili
sorulara katilimcilarin verdigi cevaplarin ortalamasi x=4,15 olarak bulunmustur. Yani
katilimcilar fuarin imaj1 ile ilgili kanaat olustururken organizasyonel basaridan
etkilenmektedirler. Ote yandan fuar katilm kararlarini ne derece etkiledigi
incelendiginde ise organizasyonel basari boyutu ile ilgili ifadelerin ortalamasinin
x=4,20 olarak bulundugu goriilmektedir. Yani organizasyonel basar1 katilimcilarin
fuara katilma kararlarinda da etkili bir unsurdur.

Buradan yapilacak ¢ikarim organizatoriin fuar markasinin dnemli bir bileseni
oldugudur. Katilimcilar satin almadan 6nce fuar organizatoriiniin kim olduguna daha
onceki islerine bakarak karar verirken, satin aldiklar1 bir fuar i¢in ise organizatoriin

kendileri ile kurdugu iligkilere bakarak tekrar satin alip almama kararlar
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verebilmektedirler. Katilimeilarin yakindiklari 6nemli konulardan biri fuar sayisinin

ve organizator firmanin azligindan dolayr organizatorler ne yaparsa yapsin bazen o

fuara katilmak mecburiyetinde kaldiklar1 konusudur. Katilimeilar eger gerekli rekabet

ortami olusur ve muadil fuarlar ortaya ¢ikarsa organizatorlerin yukarida sayilan

vasiflarina fuar se¢iminde daha da dikkat edilebilecegi konusunda fikir beyan

etmislerdir. Bu da demek oluyor ki fuar sayis1 arttikca organizatoriin marka unsuru

olma niteligi artacak ve giderek daha fazla ayirt edici bir unsur haline gelecektir.

Bir fuarin imajina ve satin alma kararina etki ederek fuar marka degerine katki

saglayan iyi bir organizatdr firmanin 6zellikleri 6zetle asagidaki gibi siralanabilir:

Organizator firma daha 6nce basarili islere imza atmis olmalidir.

Iyi bir ilisim becerisi olmali ve fuar oncesinde oldugu gibi fuar
sonrasinda da katilimecilar1  hatirlamalidir.  Fuarla ilgili  fikir
aligverigsinde bulunup onlardan gelecek oneri ve sikayetleri dinlemeli,
problemlerin ¢oziimii ile ilgilenecegini hissettirmelidir.

Fuar sonrasinda diiriist ve ger¢ek¢i bilgi paylasiminda bulunmali fuarin
katilimer sayisi, ziyaretgi sayisi, gelen alim heyetleri gibi istatistiki
bilgileri katilimeilarla fuar sonrasinda paylasmalidir.

Stant kurulum ve sokiim asamalarinda katilimcilarin yaninda oldugunu
hissettirmeli ve sorunlarina ¢éziimler sunmalidir.

Katilimci firmalar arasinda adaletli davranmali, kayirma yapmamali ve
gerek fiyat bilgisi gerekse yer ve alan bilgisi konularinda bilgilendirme
yaparken diiriist olmalidir.

Y Onetim biinyesinde ve hizmet alanlarinda ¢alisan kadrolu ya da ekstra
personellerin  egitimlerine Onem vererek profesyonellesmelerini
saglamalidir. Bu sekilde organizasyonun sorun ¢dzme becerisini ve i
yapma kapasitesini artirarak katilimcilarin memnuniyet seviyesini
yukariya ¢ekebilecektir.

Stirekli yeni seyler deneyerek fuarlarin monoton ve duragan yapisini
degistirmeli etkinligi daha dinamik ve cazibe merkezi olacak sekilde
kurgulamalidir.

Yerel yonetimlerle iyi iligkiler kurarak fuar zamanlarinda sehirdeki

etkinliklerin sayilarmi artirmaya c¢alismali, trafik sorunlarinin
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rahatlatilmasi i¢in ¢oziimler onermeli ve giivenligi saglamada is birligi
yapmalidir.

e Fuarin sadece kendisinin kazanacagi bir yer degil de katilan
firmalarinda kazangla donecegi yerler olmasi i¢in &zveri ile
caligmalidir. Bunun i¢in karindan fedakarlik yaparak daha fazla aliciy
fuara ¢ekmeye g¢alismalidir. Katilimcilarla alim heyetlerinin uygun

ortamlarda bulugsmasini saglamanin plan ve programini yapmalidir.

Sureklilik

Nitel arastirma sonuglart  gostermistir ki katilimcilara gore fuar
organizasyonlarindaki en Onemli konulardan biri de istikrardir. Fuarin siirekli
belirlenen periyotlarla ve belirlenen tarihlerde yapiliyor olmasi fuarin giivenilirligi
acisindan 6nemli goriilmektedir. Katilimeilar yillik olarak planlanan bir fuarin bir stire
sonra iki yilda bire uzatilmasini veya yilin subat ayinda yapilacagi duyurulan fuarin
nisan ayina ertelenmesi gibi konular istikrarsizlik olarak degerlendirmektedirler. Bu
durumun fuar imaji ile ilgili olumsuz bir alg1 olusturacagini ve bu tarz fuarlarin satin
alma kararlarin1 etkileyebilecegini dile getirmislerdir. Katilimcilar bu yiizden
katilmay1 planladiklar1 fuarlarin ge¢mislerine baktiklarini ve siireklilik arz edip
etmedigini incelediklerini sdylemislerdir.

Katilimcilarin stireklilik ile ilgili sdyledikleri bir diger konu ise uzun yillardir
yapilip yapilmadigidir. Katilimcilar yeni diizenlenecek fuarlara genellikle temkinli
yaklagtiklarin1 ifade etmislerdir. Bu tir fuarlarin ¢esitli riskler tasidigini
diistinmektedirler. Bu ylizden uzun yillardir diizenlenen fuarlar1 daha prestijli olarak
gordiikleri ortaya ¢ikmistir.

Gorildigl gibi “Siireklilik” unsuru fuar imajini ve katilim kararini etkileyen
Oonemli bir marka unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu hususta organizatér firmalar amatoérce davranmadan sakin bir sekilde
islerini projelendirmelidirler. Zaman yonetimini dogru yapmadan ve gercgekci bir
planla hareket etmeden girisilecek fuar organizasyonu islerin yetistirilememesine ve
katilimcilarin goziinde imaj kaybina neden olacaktir. Fuar planlarini bir y1l dnceden
yapan katilimer firmalar i¢in fuarin bir giin bile sarkmasi ¢esitli sorunlara yol

acabilecegi i¢in firmalar o fuarlara katilmaktan vaz gecebilmektedirler.
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Sureg

Sure¢, fuar markalasmasindaki 6nemli unsurlardan bir digerdir. Sirec,
katilimcilara ulasilmasindan baglayarak fuar esnasina ve fuar sonrasindaki iligkilere
dek uzanan bir zaman dilimini kapsar. Tiim bu zaman diliminde katilimcilarin yagadigi
deneyim ve tecriibeler siirecin kalitesini etkiler ve nihayetinde katildiklar1 fuardan
aldiklar1 tatmine doniisiir. Siire¢ aslinda oldukga teferruath ve anlasilmasi zor bir fuar
marka unsurudur. Tamamiyla soyut olan siire¢ kavrami organizatorle iliskilerden,
yapilan yolculuga, destinasyonun kisilerde olusturdugu duygulardan, fuar esnasinda
yasanan aksakliklara kadar pek c¢ok konudan etkilenebilir. Siirecin katilimcilar
nezdinde iyi gegirilmesi i¢in organizatdre diisen en bliyiikk gorev fuar esnasinda
gegcirilen zamani en iyi hale getirmek olmalidir. Onun disinda hava sartlarinin bozmasi,
katilimcilarin konakladiklar1 yerle olan sikintilar1 veya fuar esnasinda destinasyonda
meydana gelebilecek herhangi bir kot haber organizatérin kontroliinde olamayacak
ama nihayetinde sureci etkileyecek hadiselerdir.

Bu calismada daha ¢ok organizatoriin kontroliinde olan ve fuar markasina
etkisi daha muhtemel olan fuar siireci ile ilgili konular incelenmistir. Bu hususta
katilimeilarin siiregle ilgili ¢esitli beklenti i¢inde olduklar1 goriilmektedir.

Yapilan nitel arastirmada siire¢ temasini olusturan boyutlarin birkag tema ile
kesistigi goriilmektedir. Bu temalar; insan, fuar merkezi, destinasyon ve organizator
olarak 6n plana ¢ikmaktadir. Onun haricinde siire¢ yukarida da bahsedildigi iizere her
konudan ya da temadan etkilenen ¢ok boyutlu bir kavramdir.

Nitel calismada katilmeilar igin siireci etkiledigi ifade edilen en Onemli
konular fuar esnasinda aldiklar1 hizmetin kalitesi ve hizmet personelinin yaklagimidir.
Fuar esnasinda sorunlar1 hizli bir sekilde ¢oziilen katilimcilar daha mutlu hissedip fuar
ile ilgili daha pozitif duygular beslemekte bu da fuar marka degerine olumlu
yansimaktadir. Personelin soruna yaklasimi, yardimci olma istegini gostermesi, giiler
yliz ve nezaketi katilimcilarin siireci 1iyi gecirmesini saglayan en Onemli
unsurlardandir.

Katilimcilar fuar esnasinda diizenlenecek etkinlikler ile kisisel ve mesleki

anlamda bilgilerini gelistirip yeni seyler 6grenmek ve hosga vakit gegirmek
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istemektedirler. Fuar esnasinda gercgeklestirilecek her tiirlii etkinlik siirecin kaliteli
geemesine destek olacaktir.

Diger yandan fuara ulasimin sikintisiz olmasi, fuar alaninda yeterince yeme-
igme iinitesinin bulunmasi, ibadetlerini gerceklestirebilme imkanlari, sigara igcme
odalarinin yeterli ve kaliteli olmasi, temizligin yeterli diizeyde olmasi, giiriiltii
diizeyinin kontrol altinda tutulmasi, giivenlik imkanlarinin {ist seviyelerde olmasi ile
hirsizlik ve taskinliklarin oniine geg¢ilmesi, park alaninin yeterli olmasi vb. gibi pek
cok konuda katilimcilarn siireci sorunsuz ve mutlu gecirmeleri fuardan da memnun
kalmalarin1 saglamaktadir. Bu durumda fuari kaliteli bir fuar olarak degerlendirirken
bunlardan bir veya birkaginda 6nemli sorunlar yasayan katilimcilar o fuarla ilgili
olumsuz diisiincelere kapilip tekrar satin alma konusunda ¢ekimser davranmaktadirlar.

Goriildiigii gibi siire¢ bir marka unsuru olarak fuar imajina ve katilim kararina
etki eden 6nemli bir 6gedir.

Yapilan nicel arastirmada yukarida sayilan “Organizatér”, “Siireklilik” ve
“Siire¢” unsurlar1 yapilan faktor analizinde tek bir boyutta toplanarak “Organizasyonel
basar1” adinda yeni bir boyutu olusturmuslardir.

HEDEF KITLE UNSURU

Nitel aragtirmada ziyaretci ve katilimcilar arastirmaya katilanlar tarafindan ayri
ayri ele almarak onemleri hakkinda konusulmustur. Bu iki unsur nitel arastirmada
marka unsuru olarak tespit edilmistir. Ancak nicel arastirma veri analizinde yapilan
faktor analizi sonucunda ziyaret¢i ve katilimcilarin tek bir boyutta toplandiklari
goriilmiistiir. Arastirmaci bu yeni boyuta “Hedef Kitle Unsuru” olarak yeni bir isim
vermistir. Asagida bu iki unsura ait bulgular detayl1 sekilde yorumlanarak onerilerde
bulunulmustur.

Ziyaretci

Ziyaretgiler bir fuar1 olusturan en Onemli Ogelerdendir. Yapilan tiim
organizasyonun amaci katilimeilari ziyaretgilerle bulusturma ugrunadir. Ziyaretginin
olmamas1 fuarlarda ticari faaliyetlerin donmeyecegi anlamina gelir ki bu durum
fuarlarin 6ziine aykiridir. Nitekim literatiir kisminda da deginildigi iizere fuarlar bir
pazar yeridir ve alici ile saticiy1 bulusturmasi beklenir.

Bu kadar 6énemli olan ziyaret¢i 6gesi ayn1 zamanda yapilan nitel arastirma

sonuclarina gore bir marka unsuru olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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Nitel arastirma bulgularina gore katilimcilar hem fuarin imaj1 ile ilgili kanaat
olustururken hem de katilma karar1 alirken ziyaretcilerin nitelik ve niceliklerinden
etkilenmektedirler. Ayrica katilimcilar ziyaretgilerin nitelik ve niceliklerinin fuarin
verimliligi ile ilgili onemli 6zellikler oldugunu diistinmektedirler.

Katilimcilara gore nitelikli ziyaret¢i dogrudan tiriinlerle ilgilenen ve satin alma
niyetinde olan ziyaretcilerdir. Fuara gercekten urunleri incelemek ve bilgi almak igin
gelen makul sartlarda da satin alma ya da anlagsma imzalama niyetinde olan kisiler
katilimcilarla daha iyi iletisim kurarak fuarm verimli gegmesini saglamaktadirlar. Ote
yandan fuardaki tirtinlerle hicbir ilgisi olmayan sadece etkinligi merak ederek gelen ve
esantiyon toplama arzusunda olan ziyaretgiler ise katilimcilar1t mesgul ederek onlar
yormakta ve potansiyel miisterilere zaman ayirmalarina engel olmaktadirlar. Bu
durum ise fuarin verimliligini diisiirmektedir.

Arastirma sonuglar1 incelendiginde katilimeilar sektorle ilgili gesitli meslek
gruplarindan pek ¢ok ziyaretciyi fuarda gormek istemektedirler. Ornegin bir dogal tas
fuarinda sadece iiretici ve araci firmalar degil miihendisler, mimarlar, tasarimcilar,
sanatgilar, akademisyenler ve 6grenciler gibi bu konuda ¢alismalar yapan tiim kesimin
o fuari ziyaret etmesi ve fuara deger katmasi1 beklenmektedir.

Nitel arastirma sonucu gostermistir ki katilimeilar ziyaretcilerin niceliginden
cok niteligine odaklanmaktadirlar ve bunu oranlayarak (50 bin kisilik kalabalik yerine
is yapmak isteyen 5 bin nitelikli kisi gelsin vb.) defalarca vurgulamiglardir. Fakat
konusmalardan ¢ikan sonuglardan biri de ¢ok fazla ziyaret¢inin fuarin popiilaritesini
artiracagl diisiincesidir. Yani katilmecilar fazla ziyaret¢i ¢eken fuarlari prestijli
bulmaktadirlar. Nicelik olarak fazla olan ziyaretci sayisi fuarm ilgi ¢ektiginin bir
gostergesi olarak diisiiniilmektedir. Ayrica katilimcilar fazla ziyaret edilen fuarlarin
tanitiminin iyi yapildigin1 diistinmektedirler. Az ziyaret edilen fuarlarda organizator
yeterince caligmamakla ve tanitim yapmamakla suclanmaktadir. Kalabalik ziyaretci
sayisina ulagmayan fuar ilgili gormedigi diistincesi ile tercih edilmemektedir.

Katilimeilar nitelikli ziyaret¢i ¢ekmenin fuar organizatdriiniin sorumlulugu
oldugunu diistinmektedirler. Bu hususta fuar organizatdrleri gesitli promosyonlar ve
ikramlarla satin alma potansiyeli yiiksek alim heyetlerini ¢esitli tilkelerden fuara
getirerek ziyaret¢i niteliini artirmaya ¢alismaktadirlar. Bu durum katilimcilarin o

fuar1 tercih etmesini saglayan 6nemli nedenler arasindadir. Hatta baz1 katilimcilar o

274



fuara davet edilen alim heyetlerinin sadece iletisim bilgilerini bile elde etmek ugruna
fuarda yer almayi istemektedirler.

Yukarida bahsedilen konular ziyaretgilerin, katilimcilar nezdinde fuarin
imajin1 ve katilim kararin1 etkileyen Onemli bir marka unsuru oldugunu
gostermektedir.

Katilimci

Nitel arastirma sonuglarmma gore katilimcilar fuar imaji ile ilgili kanaat
olustururken ve fuara katilma kararlar1 verirken kendileri gibi katilimer olan diger
firmalardan etkilenmektedirler.

Katilimcilarla yapilan goriismeler sonucunda tipki ziyaretcilerde oldugu gibi
katilimc1 firmalarin da nitelik ve nicelikleri fuarla ilgili fikir olusturmada 6nemli iki
ozelliktir. Katilimcilarin biiylik ¢ogunlugu fuarda yer alan diger firmalarin kimler
olduguna ve sektoriin 6nde gelen firmalari ise ya da kendilerinin rakipleri ise o fuara
katilamaya istekli olacaklarini ifade etmislerdir. Sektorde agirligi olmayan, kiiciik
capli veya kendilerine rakip olmayan firmalarin yer aldigi fuarlart ise tercih
etmeyeceklerini dile getirmislerdir. Kendilerinden daha biiyiik firmalarin ya da pazar
liderlerinin katildig1 fuarlarda onlarin yaninda yer almak igin daha yiiksek bedeller
O0demeyi dahi kabul edeceklerini ifade eden katilimcilar o tiir fuarlarda is yapabilme
ihtimallerini daha yiiksek gormektedirler.

Katilimcilar arasinda, markalagsmis firmalarin bir fuara katilmasi o fuarin
marka degerini artiracagi goriisii hakimdir. Marka olan firmalarin stantlarinin daha
fazla ziyaret edildigini diislinen katilimcilar marka firmalar sayesinde fuarin ziyaretci
sayisinda artis olacagini diisiinmektedirler.

Diger yandan fuar katilimcilarinin niceligi de 6nemli goriilmektedir. Goriisiilen
katilimcilar diger fuar katilimceilarinin sayisinin ¢ok olmasinin ziyaret¢i cekmek adina
onemli oldugunu diisiinmektedirler. Yani ne kadar ¢ok katilimci firma varsa onlarin
miisterilerinin ziyaret etmesi sonucu o kadar cok ziyaret¢i olacaktir. Boylece diger
firmalarin miisterilerinin kendi stantlarini1 da ziyaret edecegini diislinen katilimcilar
katilimci firmalarin niceligini 6nemsemektedirler.

Nicel aragtirma sonuglar1 incelendiginde “Katilime1” ve “Ziyaretci” boyutlar
yapilan faktor analizi sonucunda “Hedef kitle” adinda yeni bir boyut altinda

birlesmislerdir. Fuarin hedef kitlesi olan bu unsurlarla ilgili sorulan sorulara verilen
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yanitlar katilimcilarin fuar imaji1 ile ilgili kanaatlerini ve fuara katilma kararini
etkilediklerini gostermektedir. Hedef kitlenin katilimcilarin fuar imaji hakkindaki
kanaatlerini etkileyip etkilemedigi ile ilgili sorulara katilimcilarin verdigi cevaplarin
ortalamas1 X=4,37 olarak bulunmustur. Yani katilimcilar fuarin imaju ile ilgili kanaat
olustururken Hedef kitleden c¢ok etkilenmektedirler. Ote yandan fuar katilim
kararlarin1 ne derece etkiledigi incelendiginde ise Hedef Kitle boyutu ile ilgili
ifadelerin ortalamasinin X=4,37 olarak bulundugu goriilmektedir. Yani Hedef Kitle
katilimcilarin fuara katilma kararlarinda da ¢ok etkili bir unsurdur.

Organizatorler marka fuar olustururken ziyaretci ve katilimeilarin kalitesine ve
sayisina dikkat etmesi gerekmektedir. Nicelik olarak ¢okluk katilimcilarin géziinde iyi
hazirlanilmis bir fuar olarak algilanmakta ve fuarin prestijini yiikseltmektedir. Nitelik
olarak tistiinliik ise katilimci firmalarin satig ve anlagmalar yapmalarini sagladigr igin
oldukga 6nemlidir.

Nitel ¢alismada katilimcilarin en ¢ok iizerinde durduklart ve en c¢ok
onemsedikleri konu ziyaret¢i ve katilimcilar olurken nicel calismada da en yiiksek
ortalamaya sahip boyut hedef kitle boyutu olmus ve katilimcilar1 “Cok etkileyen” tek
boyut olmustur.

Organizatorler 6zellikle bazi fuarlarin (B2C) reklamlarini iyi planlayarak ¢ok
fazla ziyaret¢i ve katilimciya ulagmalidirlar. Ayrica fuarin diizenlendigi sektorde yer
alan tim paydaslar fuara cekilerek cesitlilik saglanmali ve fuar sadece ticaretin degil
bilgi aligverisinin de bir ¢ekim merkezi haline getirilmelidir. Sektrde 6nde gelen

Goriildiigii gibi gerek nitel calisma ile kesfedilen 12 unsur (Marka adi, Logo,
Slogan, Medya, Insan, Destinasyon, Fuar merkezi, Organizator, Streg, Sureklilik,
Ziyaret¢i ve Katilimci) ve gerekse nicel ¢alisma ile yeni boyutlarda toplanan (Hedef
kitle, Insan, Medya, Organizasyonel basar1, Fuar merkezi, Destinasyon ve Kurumsal
gorsel kimlik) 7 unsur katilimcilarin fuar imaj1 ile ilgili kanaatlerini etkiledigi ve
katilim kararlar1 tizerinde onemli etkilere sebep olduklari i¢in fuar marka unsurlar
olarak nitelendirilmislerdir.

Sekil 16°da tiiketici temelli marka degerini olusturan bilesenleri etkileyen fuar

marka unsurlar1 gésterilmistir.
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Sekil 16. Fuar marka degerini etkileyen marka unsurlart

-_

Bundan sonra yapilacak yeni aragtirmalarla fuar marka unsurlarinin
gelistirilmesi temenni edilmektedir. Daha genis ¢apli miilakatlar ve daha farkli sektor
fuarlarinda uygulanacak anketler sayesinde fuar marka unsurlarinin katilimcilar
Uzerindeki etkileri tekrar tekrar sianabilir. Konunun daha da gelistirilmesi igin
Ziyaretgiler agisindan fuar marka unsurlarini incelemekte fayda goriilmektedir.
Gergeklesecek farkliliklar bilimsel ilerleme ve yenilikleri kesfetme agisindan 6nem arz

edecektir.
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11.

12.

13.

14.

15.

EK 1: YARI YAPILANDIRILMIS MULAKAT FORMU

Fuar Organizasyonlarinda Markalasmay1 Etkileyen Faktorlerin Analizi (Belirlenmesi)
Milakat Soru Formu

Bir fuara katilmadaki ana ve alt amaglariniz nelerdir?

Sizi katilmaya itecek, isteklendirecek fuar nasil bir fuardir?

Ne tiir bir fuara katilmak o fuarda yer almak istersiniz?

Bir fuara tekrar tekrar katilmanizda etki eden faktorler, unsurlar, durumlar nelerdir?

Ne tiir bir fuara katilirsaniz size prestij kazandiracagini diisiiniirstintiz?

Sizce kaliteli bir fuar nasil bir fuardir? O fuar1 digerlerinden ayiran 6zellikleri nelerdir?

Bir katilimc olarak idealinizdeki fuar nasil olmalidir? Neler beklersiniz bir fuarda?

Katildigimiz fuarlardan memnuniyet diizeyiniz nasildi? Sizi memnun eden yonleri ve memnun etmeyen

yoénleri nelerdi?

Bir fuarin diizenlendigi Yerlesim yeri sizin i¢in 6nemli midir? O yerden- il- ilge- bolge-llkeden ne

beklersiniz?

Bir fuarin diizenlendigi fuar merkezi/binast sizin katiliminizda énemli mi? O yerden ne

beklersiniz?
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16.

17.

18.

19.

20.

21.

22.

Bir fuar diizenleyen organizatdr firmanin kim oldugu sizin i¢in 6nemli mi? O organizatérden ne

gibi beklentileriniz olur?

Fuar diizenlenirken siiregten beklentiniz nedir? Fuar zamani nelerin olmasini ya da olmamasini

istersiniz?

Fuarin ismi 6nemli midir? Ne tiir isimler sizi etkiler? Katilmak istersiniz?

Bir fuarm logosunun olup olmamast siz etkiler mi? Logo nasil olmalidir? Ozel beklentileriniz var

mudir?

Bir fuarm sloganinin olup olmamast siz etkiler mi? slogan nasil olmalidir? Ozel beklentileriniz

var midir?

Bir fuarin tanitim videosu- radyo cingili vb. medya araglar1 olup olmamasi siz etkiler mi? medya

nasil olmalidir? Ozel beklentileriniz var midir?

Fuarda g¢alisan insanlar-gorevliler (temizlik, giivenlik vb.), katilime1 firmanin ¢alisanlari,
organizator firma caliganlari (satig, pazarlama ve organizasyon) fuara bakisinizi etkiler mi? Ne

gibi beklentileriniz olur?
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EK 2: ANKET FORMU

FUAR MARKA UNSURLARINININ ANALIZi
Sayin katihmel,
Bu calisma fuarlarda markalasmay: etkileyen faktorleri analiz etmek amaciyla hazirlanmistir. Vereceginiz
yanitlar yalnizca bilimsel analizlerde kullanilacak ve gizli tutulacaktir. Caligmanin sonuglarini sizinle paylagmamizi
istiyorsaniz liitfen ankete kartvizit iligtirin ya da asagidaki iletisim adreslerinden bizimle irtibat kurun.
Degerli bilgilerinizi paylastiginiz i¢in simdiden tesekkiir ederiz.
Soner ARSLAN
arslansoner@gmail.com

1. Boliim: Genel Bilgi Sorular:
1. Cinsiyetiniz: Kadin ( ) Erkek ()
2. Yasmiz: ...............

3.  Kurulusunuzun tiirii nedir?

Ozel Sektor/Sirket ()  Kamu Kurumu ( ) Oda-Birlik-Dernek-STK ( )

4. Kurulusunuzdaki pozisyonunuz (goreviniz) nedir?

Sahip () Ust Diizey Yonetici () Orta Kademe Yonetici ()

Alt Kademe Yonetici () Personel ( ) Diger
Kurulusunuz kac yildir faaliyet gosteriyor? ..............

© © N o v

Kac ¢calisanimiz bulunuyor? ..............
Kurulusunuzun merkezi neresidir? ........................o
Kurulusunuzun faaliyet alani nedir? .........................

Yilda ortalama kac¢ fuara katihrsimiz? ..................

10. Son iki yilda kurum Yurticinde (isimlerini yazimz) Yurtdisinda (isimlerini yazimz)
olarak kac¢ fuara katildimiz?

11. Fuar tercihi yaparken;

(
(
(

) Marka olan fuarlar1 6zellikle tercih ederim
) Marka olsun olmasin her fuara katilirim
) Marka olmayan fuarlar1 6zellikle tercih ederim

12. Eger bir isletme iseniz isletmenizin tiirii nedir?

(
(

) Ulusal Isletme /Sadece kendi iilkesinde faaliyet gdsteren
) Uluslararasi isletme/Birden fazla iilkede faaliyet gdsteren

13. Asagida belirtilen fuarlara katilim amagclar1 size ne kadar uyuyor? Liitfen her

lukla

uymuyor
lukla

Hig
uymuyor

Cogun
Kismen
uyuyor
ogun
uyuyor

biri i¢in derecelendirme yapiniz: (1: Hi¢ uymuyor / 5: Tamamen uyuyor olacak

Tamamen
uyuyor

sekilde)

=
N
w
~|C

(6]

Satis yapmak

Miisteri ile ilgilenmek

Isletmenin/Kurumun bilinirligini artirmak

Yeni iirlin tanitimi yapmak

Satig veya anlagmalar1 sonuglandirmak

Ag/is birligi olusturmak

Sektorii Takip etmek

Rakipleri izlemek

Firmanin prestiji i¢in

Personel i¢in motivasyon saglamak

RIRIOIXNAP®NE

Diger: ..oovviiiiiiiiiii

Arka Sayfaya Geciniz >
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I1. Bolim:

Sayn katilime1, asagida yer alan ifadelerin “Fuarin imajiyla
ilgili kanaatinizi” ve “Fuara katilma kararmiz1” etkileme

derecesini 1 ve 5 arasinda uygun bir rakamla degerlendiriniz:
(1: Hig etkilemez <->  5: Cok etkiler) derece yonini ifade eder.

Her bir soruyu iki siitiin i¢in de degerlendiriniz.

Fuarin imaji
hakkindaki
kanaatimizi

Fuara katilma
kararimizi

Fuarin hangi sehirde yapildigi

Fuarin diizenlendigi sehrin turistik 6zelligi

Diizenlendigi sehirle 6zdeslesmis olmasi

Fuar alaninin fiziki ve teknik imkanlar1

Fuar alaninin mimarisi

Fuar alanmin biiytikligi

Fuar organizatdr firmasinin kim oldugu

Organizatdrin tecriibesi

© ¥ N o g M W N =

Organizatoriin bilgi&veri paylasim becerisi

[N
o

. Fuar boyunca siirecin iyi yonetilmesi

[EEN
[N

. Fuarmm devamlilig1

[EEN
N

. Fuar esnasinda gergeklestirilen etkinlikler

[EY
w

. Fuarin ismi

[N
o

. Fuarin logosu

[EY
[Sa}

. Fuarm slogani

[EEN
(3]

. Cekici medya ve tanitim materyallerine sahip olmasi

-
~

. Organizatoriin medya kullanimi1

-
oo

. Fuarin personel kalitesi (Gilivenlik, temizlik)

-
©

. Personelin profesyonelligi

N
o

. Personelin yaklagimi1

N
s

. Sektorde onde gelen markalarin katilimi

N
N

. Katilimcilarin kalitesi

N
w

. Katilimeilarin ¢oklugu

N
S

. Ziyaretci profili

N
(é)]

. Ziyaretci say1s1

e EaE a Ea Ea E E  Ea Ea E E a Ea E a E E Ea E  E a E E a Hi(;
N N N R N NN R N NN N N N NN N NN N N N NN COk az

W W W W W W w W w w w W w w W w w w w w wl w w w w Azetkiler
B I SN B S S B~ (R~ B - B S S S I N B~ (R S B S B 0 B S B S B S B S B N N I S S I 0 I~ I - Etkller

| of o a| o] g o o o] af o o ;o] af o o o] af o ;| ;o] g ol ;| o; COk etkiler
I e e e R I e R e e T Hig

N N N R N NN R N NN N N NN N NN N N N NN COk az

Wl W W W W W W W w W w w w w w w w w w w w w w w W Azetkiler

B = = B S I S B e e N L B L L T T S O O S R 0 O R ) R S (Y = B I S I Etk”er
o1l o o1l o o o1l o o1 o o o1l o1 o o1l o o1 o ol o1l o1 o o1l o1 o o Coketk”er
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EK 3:

BIE’ye iiye devletlerin listesi

oo~ wdE

10.
11.
12.
13.
14.
15.
16.
17.
18.
19.
20.

21.
22.
23.

24.
25.
26.
27.

28.
29.
30.
31.
32.
33.
34.
35.
36.
37.
38.
39.

40.

41.

AFGANISTAN
ARNAVUTLUK
CEZAYIR
ANDORRA
ANGOLA
ANTIGUA VE
BARBUDA
ARJANTIN
ERMENISTAN
AVUSTRALYA
AVUSTURYA
AZERBAYCAN
BAHAMALAR
BAHREYN
BANGLADES
BARBADOS
BEYAZ RUSYA
BELCIKA
BELIZE

BENIN

BOSNA
HERSEK
BREZILYA
BULGARISTAN
BURKINA
FASO
BURUNDI
KAMBOCYA
KAMERUN
ORTA AFRIKA
CUMHURIYETI
CAD

SILI

CIN
KOLOMBIYA
KOMOROS
KONGO
COSTA-RICA
FILDIiSI SAHILI
HIRVATISTAN
KUBA

KIBRIS

CEK
CUMHURIYETI
KORE
DEMOKRATIK
HALK CUM.
KONGO
DEMOKRATIK
CUM.

42.
43.
44,
45.

46.
47.
48.
49.

50.
51.
52.
53.
54.
55.
56.
57.
58.
. GANA
60.

61.
62.
63.
64.
65.
66.
67.
68.
69.
70.
71.
72.
73.
74.
75.
76.
77.
78.
79.

80.
. KIRIBATI
82.
83.

84.
85.

DANIMARKA
CiBUTI
DOMINIK
DOMINIK
CUMHURIYETI
EKVADOR
MISIR

EL SALVADOR
EKVATOR
GINESI
ERITRE
ESTONYA

FLJI
FINLANDIYA
FRANSA
GABON
GAMBIYA
GURCISTAN
ALMANYA

BUYUK
BRITANYA
YUNANISTAN
GRENADA
GUATEMALA
GINE
GUINEE-BiSSAU
GUYANA
HAITI
HONDURAS
MACARISTAN
[ZLANDA
ENDONEZYA
IRAN

[SRAIL
ITALYA
JAPONYA
URDUN
KAZAKISTAN
KENYA
LESOTHO
KRALLIGI
KIRGHIZISTAN

KUVEYT

LAO HALKLARI
DEM. CUM.
LUBNAN
LIBERYA

86. LIBYA
87. LITVANYA
88. MADAGASKAR
89. MALEZYA
90. MALDIiVLER
91. MALI
92. MALTA
93. MARSHALL
ADALARI
94. MORITANYA
95. MAURITIUS
96. MEKSIKA
97. MONACO
98. MOGOLISTAN
99. KARADAG
100. FAS
101. MOZAMBIK
102. NAMIBYA
103. NAURU
104. NEPAL
105. HOLLANDA
106. YENI
ZELANDA
107. NIKARAGUA
108. NIJER
109. NIJERYA
110. NORVEC
111. UMMAN
112. PAKISTAN
113. PALAU
114. PANAMA
115. PARAGUAY
116. PERU
117. FILIPINLER
118. POLONYA
119. PORTEKIizZ
120. KATAR
121. KORE CUM.
122. MALAVI
CUM.
123. ROMANYA
124. RUSYA
125. RUANDA
126. ST.KITTS VE
NEVIS
127. ST.LUCIA
128. ST. VINCENT
VE
GRENADINLER
129. SAMOA
130. SAN
MARINO

131.

132.
133.
134.
135.
136.
137.
138.

139.
140.
141.
142.
143.
144.
145.
146.
147.
148.
149.

150.
151.
152.
153.
154.
155.
156.
157.
158.
159.
160.
161.

162.

163.
164.
165.
166.
167.
168.

SUUDI
ARABISTAN
SENEGAL
SIRBISTAN
SEYSELLER
SIERRA LEONE
SLOVAKYA
SLOVENYA
SOLOMON
ADALARI
SOMALI
GUNEY AFRIKA
GUNEY SUDAN
ISPANYA

SRi LANKA
SUDAN
SURINAM
SVAZILAND
ISVEC

ISVICRE
SURIYE ARAP
CUMHURIYETI
TACIKISTAN
TAYLAND
DOGU TIMOR
TOGO

TONGA
TUNUS

HINDI
TURKMENISTAN
TUVALU
UGANDA
UKRAYNA
BIRLESIK ARAP
EMIRLIKLERI
TANZANYA
BIRLESIK
CUMHURIYETI
URUGUAY
OZBEKISTAN
VANUATU
VENEZUELA
VIETNAM
YEMEN

Kaynak: http://www.bie-paris.org/site/en/home/member-states, Erisim:19.08.2014
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EK 4: Ol¢ekler Bazinda Yasa Bagh Farkhhklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayici

Degerleri

N X SS Sh
29 ve alt1 206 4,04 0,48 0,03
30-39 181 4,03 0,52 0,04
. . 40-49 80 3,99 0,55 0,06
Fuar Imaj Algis1 Olgegi

50-59 29 4,12 0,52 0,10
60 ve Ustl 8 4,16 0,63 0,22
Toplam 504 4,04 0,51 0,02
29 ve alt1 206 4,03 0,56 0,04
30-39 181 4,09 0,55 0,04
. 40-49 80 4,00 0,61 0,07

Fuar Katilim Karar1 Olgegi
50-59 29 4,17 0,54 0,10
60 ve Ustl 8 4,31 0,48 0,17
Toplam 504 4,06 0,56 0,03
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EK 5: Fuar Imaj Algis1 Olcegindeki Boyutlarda Yasa Bagh Farklihklar: Gosteren
ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh
29 ve alt1 206 3,60 1,01 0,07
30-39 181 3,60 1,03 0,08
Destinasyon 40-49 80 3,53 1,05 0,12
50-59 29 3,78 0,98 0,18
60 ve Ustl 8 4,21 0,35 0,13
Toplam 504 3,61 1,02 0,05
29 ve alt1 206 4,05 0,84 0,06
30-39 181 3,92 1,02 0,08
Fuar merkezi 40-49 80 3,79 1,05 0,12
50-59 29 3,95 1,03 0,19
60 ve Ustl 8 3,88 0,85 0,30
Toplam 504 3,95 0,96 0,04
29 ve alt1 206 4,17 0,70 0,05
30-39 181 4,15 0,81 0,06
Organizasyonel basari 40-49 80 414 0,76 0,08
50-59 29 4,17 0,77 0,14
60 ve Ustl 8 3,93 0,87 0,31
Toplam 504 4,15 0,75 0,03
29 ve alt1 206 3,62 1,01 0,07
30-39 181 3,50 1,00 0,07
Kurumsal gorsel kimlik 2042 80 3,53 1,02 0,11
50-59 29 3,49 1,14 0,21
60 ve Ustl 8 3,98 1,00 0,35
Toplam 504 3,56 1,02 0,05
29 ve alt1 206 4,10 0,93 0,06
30-39 181 4,20 0,94 0,07
Medya 40-49 80 4,17 1,05 0,12
50-59 29 4,43 0,90 0,17
60 ve Gstl 8 4,56 0,68 0,24
Toplam 504 4,17 0,95 0,04
29 ve alt1 206 4,18 0,84 0,06
30-39 181 4,15 0,86 0,06
insan 40-49 80 4,16 0,83 0,09
50-59 29 4,28 0,66 0,12
60 ve Ustl 8 4,25 0,81 0,29
Toplam 504 4,17 0,83 0,04
29 ve alt1 206 4,34 0,68 0,05
30-39 181 4,38 0,70 0,05
. 40-49 80 4,34 0,77 0,09
Hedef kitle 50-59 29 4,55 0,58 011
60 ve Gstl 8 4,45 0,73 0,26
Toplam 504 4,37 0,70 0,03
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EK 6: Fuar Katihm Karan Olcegindeki Boyutlarda Yasa Bagh Farkhiliklar
Gosteren ANOVA Testi Tammmlayici Degerleri

N X SS Sh
29 ve alt1 206 3,62 1,01 0,07
30-39 181 3,58 0,96 0,07
Destinasyon 40-49 80 3,46 1,02 0,11
50-59 29 3,82 0,86 0,16
60 ve Usti 8 4,17 0,44 0,15
Toplam 504 3,60 0,98 0,04
29 ve alt1 206 4,00 0,86 0,06
30-39 181 4,02 1,00 0,07
Fuar merkezi 40-49 80 3,99 0,88 0,10
50-59 29 4,11 0,80 0,15
60 ve Ustii 8 4,08 0,66 0,23
Toplam 504 4,01 0,90 0,04
29 ve alt1 206 4,13 0,68 0,05
30-39 181 4,28 0,69 0,05
Organizasyonel bagari 40-49 80 4,15 0,71 0,08
50-59 29 4,32 0,73 0,14
60 ve Ustl 8 4,25 0,84 0,30
Toplam 504 4,20 0,69 0,03
29 ve alt1 206 3,59 1,09 0,08
30-39 181 3,54 1,13 0,08
Kurumsal gorsel kimlik 2042 80 3,48 118 0,13
50-59 29 3,51 1,31 0,24
60 ve Ustl 8 4,12 0,96 0,34
Toplam 504 3,56 1,13 0,05
29 ve alt1 206 4,10 0,93 0,06
30-39 181 4,23 0,94 0,07
Medya 40-49 80 4,13 1,05 0,12
50-59 29 4,40 0,95 0,18
60 ve Ustii 8 4,56 0,68 0,24
Toplam 504 4,18 0,95 0,04
29 ve alt1 206 4,20 0,79 0,06
30-39 181 4,26 0,81 0,06
insan 40-49 80 4,15 0,84 0,09
50-59 29 4,24 0,68 0,13
60 ve Ustii 8 4,38 0,65 0,23
Toplam 504 4,22 0,80 0,04
29 ve alt1 206 4,32 0,68 0,05
30-39 181 4,42 0,68 0,05
. 40-49 80 4,34 0,75 0,08
Hedef kitle 50-59 29 4,52 0,61 0,11
60 ve Ustii 8 4,55 0,53 0,19
Toplam 504 4,37 0,68 0,03
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EK 7: Olcekler Bazinda Kurulus Tiiriine Bagh Farklihklar1 Gosteren ANOVA

Testi Tanmimlayic1 Degerleri

N X SS Sh

Ozel Sektor 467 4,04 0,51 0,02

Fuar T.maj Algist  Kamu Kurumu 29 3,95 0,46 0,09
Olgegi Sivil Toplum Kurulusu 8 3,95 0,45 0,16
Toplam 504 4,04 0,51 0,02

Ozel Sektér 467 4,07 0,56 0,03

Fuar Katilim Kamu Kurumu 29 3,98 0,67 0,12
Karar1 Olgegi  Sivil Toplum Kurulusu 8 3,93 0,54 0,19
Toplam 504 4,06 0,56 0,03
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Farkhiliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

EK 8: Fuar Imaj Algis1 Olcegindeki Boyutlarda Kurulus Tiiriine Bagh

N X SS Sh

Ozel Sektdr 467 3,61 1,02 0,05

Destinasyon Kgmu Kurumu 29 3,62 0,97 0,18
Sivil Toplum Kurulusu 8 3,54 0,96 0,34

Toplam 504 3,61 1,02 0,05

Ozel Sektor 467 3,97 0,95 0,04

Fuar merkezi Kamu Kurumu 29 3,72 1,12 0,21
Sivil Toplum Kurulusu 8 3,71 0,82 0,29

Toplam 504 3,95 0,96 0,04

Ozel Sektor 467 4,17 0,74 0,03

Organizasyonel basari K.ar.nu Kurumu 29 4,08 0,89 0.17
Sivil Toplum Kurulusu 8 3,78 0,82 0,29

Toplam 504 4,15 0,75 0,03

Ozel Sektor 467 3,58 1,02 0,05

Kurumsal gérsel kimlik Kgmu Kurumu 29 3,43 0,95 0.18
Sivil Toplum Kurulusu 8 2,79 1,08 0,38

Toplam 504 3,56 1,02 0,05

Ozel Sektér 467 4,17 0,96 0,04

Medya Kgrpu Kurumu 29 412 0,94 0,17
Sivil Toplum Kurulusu 8 4,31 0,88 0,31

Toplam 504 4,17 0,95 0,04

Ozel Sektér 467 4,15 0,84 0,04

insan Kgmu Kurumu 29 4,39 0,76 0,14
Sivil Toplum Kurulusu 8 4,75 0,39 0,14

Toplam 504 4,17 0,83 0,04

Ozel Sektér 467 4,38 0,69 0,03

. Kamu Kurumu 29 4,18 0,75 0,14

Hedef kitle Sivil Toplum Kurulugu 8 4,60 0,55 0,19
Toplam 504 4,37 0,70 0,03
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EK 9: Fuar Katihm Karar Ol¢egindeki Boyutlarda Kurulus Tiiriine Bagh

Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh

Ozel Sektér 467 3,60 0,98 0,05

Destinasyon quu Kurumu 29 3,69 0,99 0,18
Sivil Toplum Kurulusu 8 3,42 1,15 0,41

Toplam 504 3,60 0,98 0,04

Ozel Sektor 467 4,03 0,89 0,04

Fuar merkezi K_amu Kurumu 29 3,80 1,13 0,21
Sivil Toplum Kurulusu 8 3,79 0,87 0,31

Toplam 504 4,01 0,90 0,04

Ozel Sektor 467 4,22 0,68 0,03

Organizasyonel Kamu Kurumu 29 4,05 0,80 0,15
basar1 Sivil Toplum Kurulusu 8 3,73 0,74 0,26
Toplam 504 4,20 0,69 0,03

Ozel Sektor 467 3,58 1,12 0,05

Kurumsal gorsel Kamu Kurumu 29 3,49 1,13 0,21
kimlik Sivil Toplum Kurulusu 8 2,79 1,40 0,50
Toplam 504 3,56 1,13 0,05

Ozel Sektér 467 4,18 0,95 0,04

Medya Kamu Kurumu 29 4,10 1,05 0,19
Sivil Toplum Kurulusu 8 4,38 0,92 0,32

Toplam 504 4,18 0,95 0,04

Ozel Sektoér 467 4,20 0,80 0,04

insan quu Kurumu 29 4,41 0,77 0,14
Sivil Toplum Kurulusu 8 471 0,38 0,13

Toplam 504 4,22 0,80 0,04

Ozel Sektoér 467 4,38 0,68 0,03

. Kamu Kurumu 29 417 0,75 0,14

Hedef kitle Sivil Toplum Kurulugu 8 4,55 0,52 0,18
Toplam 504 4,37 0,68 0,03
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EK 10: Olgekler Bazinda is Pozisyonuna Bagh Farklihklar1 Gosteren ANOVA

Testi Tamimlayici Degerleri

N X SS Sh
Sahip 100 4,03 0,54 0,05
Ust diizey yonetici 117 4,17 0,48 0,04
Orta diizey yonetici 112 4,02 0,57 0,05
Fuar Imaj Algis1 Olgegi Alt diizey yonetici 26 3,95 0,48 0,09
Personel 143 3,97 0,45 0,04
Diger 6 3,75 0,39 0,16
Toplam 504 4,04 0,51 0,02
Sahip 100 4,09 0,58 0,06
Ust diizey yonetici 117 4,16 0,52 0,05
Orta diizey yonetici 112 4,00 0,64 0,06
Fuar Katilim Karar1 Olgegi Alt diizey yonetici 26 4,07 0,55 0,11
Personel 143 4,01 0,51 0,04
Diger 6 3,76 0,74 0,30
Toplam 504 4,06 0,56 0,03
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EK 11: Fuar Imaj Algis1 Olcegindeki Boyutlarda Is Pozisyonuna Bagh
Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh
Sahip 100 3,59 1,02 0,10
Ust diizey yonetici 117 3,63 1,01 0,09
Orta diizey yonetici 112 3,66 1,06 0,10
Destinasyon Alt diizey yonetici 26 3,45 1,19 0,23
Personel 143 3,58 0,96 0,08
Diger 6 3,94 0,65 0,26
Toplam 504 3,61 1,02 0,05
Sahip 100 3,88 1,02 0,10
Ust diizey yonetici 117 4,10 0,82 0,08
Orta diizey yonetici 112 3,96 1,09 0,10
Fuar merkezi Alt diizey yonetici 26 3,73 1,13 0,22
Personel 143 3,94 0,86 0,07
Diger 6 3,39 0,80 0,33
Toplam 504 3,95 0,96 0,04
Sahip 100 4,15 0,77 0,08
Ust diizey yonetici 117 4,30 0,69 0,06
Orta diizey ydnetici 112 4,19 0,81 0,08
Organizasyonel basari Alt diizey yonetici 26 4,05 0,86 0,17
Personel 143 4,05 0,70 0,06
Diger 6 3,75 1,02 0,42
Toplam 504 4,15 0,75 0,03
Sahip 100 3,52 1,18 0,12
Ust diizey yonetici 117 3,72 1,06 0,10
Orta diizey yonetici 112 3,58 0,94 0,09
Kurumsal gérsel kimlik Alt diizey yonetici 26 3,40 0,99 0,19
Personel 143 3,49 0,92 0,08
Diger 6 3,23 0,95 0,39
Toplam 504 3,56 1,02 0,05
Sahip 100 4,14 1,02 0,10
Ust diizey yonetici 117 4,32 0,95 0,09
Orta diizey ydnetici 112 4,10 1,04 0,10
Medya Alt diizey yonetici 26 4,15 1,04 0,20
Personel 143 4,14 0,81 0,07
Diger 6 3,83 0,93 0,38
Toplam 504 4,17 0,95 0,04
Sahip 100 4,18 0,80 0,08
Ust diizey yonetici 117 4,29 0,84 0,08
Orta diizey yonetici 112 4,09 0,96 0,09
Insan Alt diizey yonetici 26 4,06 0,77 0,15
Personel 143 4,16 0,75 0,06
Diger 6 4,22 0,86 0,35
Toplam 504 4,17 0,83 0,04
Sahip 100 4,44 0,71 0,07
Ust diizey yonetici 117 4,53 0,58 0,05
Orta diizey ydnetici 112 4,27 0,79 0,07
Hedef kitle Alt diizey yonetici 26 4,46 0,62 0,12
Personel 143 4,27 0,66 0,06
Diger 6 3,83 0,84 0,34
Toplam 504 4,37 0,70 0,03
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EK 12: Fuar Katihm Karar Olcegindeki Boyutlarda is Pozisyonuna Bagh
Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh
Sahip 100 3,63 0,92 0,09
Ust diizey yonetici 117 3,54 1,06 0,10
Orta diizey yonetici 112 3,48 1,08 0,10
Destinasyon Alt diizey yonetici 26 3,59 1,15 0,23
Personel 143 3,73 0,84 0,07
Diger 6 3,50 0,69 0,28
Toplam 504 3,60 0,98 0,04
Sahip 100 4,10 0,79 0,08
Ust diizey yonetici 117 4,15 0,83 0,08
Orta diizey yonetici 112 3,93 1,04 0,10
Fuar merkezi Alt diizey yonetici 26 3,85 1,06 0,21
Personel 143 3,94 0,89 0,07
Diger 6 4,00 0,84 0,34
Toplam 504 4,01 0,90 0,04
Sahip 100 4,21 0,70 0,07
Ust diizey yonetici 117 4,40 0,58 0,05
Orta diizey yonetici 112 4,16 0,78 0,07
Organizasyonel basari Alt diizey yonetici 26 4,24 0,57 0,11
Personel 143 4,05 0,69 0,06
Diger 6 4,10 0,65 0,27
Toplam 504 4,20 0,69 0,03
Sahip 100 3,64 1,21 0,12
Ust diizey yonetici 117 3,54 1,31 0,12
Orta diizey yonetici 112 3,48 1,10 0,10
Kurumsal gérsel kimlik Alt diizey yonetici 26 3,61 0,94 0,18
Personel 143 3,62 0,93 0,08
Diger 6 2,61 1,42 0,58
Toplam 504 3,56 1,13 0,05
Sahip 100 4,12 1,03 0,10
Ust diizey yonetici 117 4,32 0,91 0,08
Orta diizey ydnetici 112 4,14 1,05 0,10
Medya Alt diizey yonetici 26 4,21 1,04 0,20
Personel 143 4,15 0,82 0,07
Diger 6 3,58 1,20 0,49
Toplam 504 4,18 0,95 0,04
Sahip 100 4,20 0,79 0,08
Ust diizey yonetici 117 4,32 0,79 0,07
Orta diizey yonetici 112 4,21 0,87 0,08
insan Alt diizey yonetici 26 414 0,78 0,15
Personel 143 4,17 0,75 0,06
Diger 6 4,11 1,07 0,44
Toplam 504 4,22 0,80 0,04
Sahip 100 4,41 0,72 0,07
Ust diizey yonetici 117 4,52 0,57 0,05
Orta diizey ydnetici 112 4,32 0,78 0,07
Hedef kitle Alt diizey yonetici 26 4,48 0,60 0,12
Personel 143 4,26 0,66 0,06
Diger 6 4,00 0,84 0,34
Toplam 504 4,37 0,68 0,03
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EK 13: Olgekler Bazinda Faaliyet Siiresine Bagh Farkliiklar1 Gosteren ANOVA

Testi Tamimlayici Degerleri

N % Ss sh
02 yil 3l 3,98 0,48 0,09
3-5 yil 63 411 0,39 0,05
. 6-10 yil 80 3,97 0,53 0,06
Fuar imaj Algiss ) o yil 109 4,05 0,49 0,05
Olgegi 21-49 yil 163 4,00 0,55 0,04
50 yil ve iizeri 58 4,15 0,50 0,07
Toplam 504 4,04 0,51 0,02
0-2 yil 3l 4,05 0,56 0,10
3-5yil 63 4,10 0,49 0,06
6-10 yil 80 4,00 0,62 0,07
Fuar thlﬂ“?. Karart 41 50 v 109 4,09 0,59 0,06
cegt 21-49 yil 163 4,02 0,56 0,04
50 yil ve tizeri 58 4,15 0,52 0,07
Toplam 504 4,06 0,56 0,03
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EK 14: Fuar Imaj Algis1 Olcegindeki Boyutlarda Faaliyet Siiresine Bagh
Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS
0-2 y1l 31 3,57 1,12
3-S5yl 63 3,75 0,94
6-10 y1l 80 3,45 1,13
Destinasyon 11-20 y1l 109 3,85 0,87
21-49 yil 163 3,45 1,07
50 yil ve tizeri 58 3,69 0,89
Toplam 504 3,61 1,02
0-2 y1l 31 3,64 1,01
3-5y1l 63 4,08 0,72
6-10 y1l 80 3,92 0,86
Fuar merkezi 11-20 y1l 109 3,89 1,05
21-49 yil 163 3,95 0,99
50 yil ve lizeri 58 4,12 0,98
Toplam 504 3,95 0,96
0-2 y1l 31 4,13 0,72
3-S5yl 63 4,26 0,66
6-10 y1l 80 4,16 0,68
Organizasyonel basar1 11-20 yil 109 4,12 0,78
21-49 yil 163 4,12 0,81
50 yil ve lizeri 58 4,20 0,79
Toplam 504 4,15 0,75
0-2 y1l 31 3,32 1,04
3-5y1l 63 3,54 0,97
6-10 y1l 80 3,52 0,99
Kurumsal gérsel kimlik ~ 11-20 yil 109 3,52 1,00
21-49 yil 163 3,61 1,05
50 yil ve iizeri 58 3,70 1,01
Toplam 504 3,56 1,02
0-2 y1l 31 4,32 0,92
3-5yil 63 4,13 0,87
6-10 y1l 80 4,09 0,93
Medya 11-20 y1l 109 4,21 0,96
21-49 yil 163 4,17 1,01
50 yil ve lizeri 58 4,19 0,93
Toplam 504 4,17 0,95
0-2 y1l 31 4,23 0,75
3-5y1l 63 4,34 0,66
6-10 y1l 80 4,10 0,94
[nsan 11-20 y1l 109 412 0,92
21-49 yil 163 4,13 0,77
50 yil ve iizeri 58 4,29 0,87
Toplam 504 4,17 0,83
0-2 y1l 31 4,40 0,69
3-5yil 63 4,40 0,72
6-10 y1l 80 4,27 0,88
Hedef kitle 11-20 y1l 109 4,39 0,68
21-49 yil 163 4,32 0,64
50 y1l ve tizeri 58 4,54 0,53
Toplam 504 4,37 0,70
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EK 15: Fuar Katihm Karar1 Olcegindeki Boyutlarda Faaliyet Siiresine Bagh

Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh
0-2 y1l 31 3,67 1,01 0,18
3-5y1l 63 3,74 0,83 0,10
6-10 yil 80 3,50 1,04 0,12
Destinasyon 11-20 y1l 109 3,69 1,03 0,10
21-49 yil 163 3,49 0,96 0,08
50 yil ve iizeri 58 3,68 0,97 0,13
Toplam 504 3,60 0,98 0,04
0-2 yil 31 3,85 0,91 0,16
3-5y1l 63 4,03 0,89 0,11
6-10 yil 80 3,87 0,96 0,11
Fuar merkezi 11-20 y1l 109 4,07 0,97 0,09
21-49 yil 163 4,03 0,88 0,07
50 y1l ve Uzeri 58 4,13 0,79 0,10
Toplam 504 4,01 0,90 0,04
0-2 yil 31 4,22 0,75 0,13
3-5y1l 63 4,14 0,67 0,08
6-10 y1l 80 4,22 0,71 0,08
Organizasyonel basari 11-20 y1l 109 4,19 0,67 0,06
21-49 yil 163 4,18 0,72 0,06
50 y1l ve tizeri 58 4,31 0,64 0,08
Toplam 504 4,20 0,69 0,03
0-2 y1l 31 3,18 1,20 0,21
3-5y1l 63 3,48 1,19 0,15
6-10 yil 80 3,68 1,03 0,12
Kurumsal gorsel kimlik ~ 11-20 y1l 109 3,64 1,09 0,10
21-49 yil 163 3,60 1,12 0,09
50 y1l ve tizeri 58 3,45 1,22 0,16
Toplam 504 3,56 1,13 0,05
0-2 yil 31 4,26 0,86 0,15
3-5y1l 63 4,18 0,89 0,11
6-10 y1l 80 4,14 0,90 0,10
Medya 11-20 y1l 109 4,20 0,93 0,09
21-49 yil 163 4,14 1,04 0,08
50 y1l ve tizeri 58 4,23 0,97 0,13
Toplam 504 4,18 0,95 0,04
0-2 yil 31 4,34 0,72 0,13
3-5y1l 63 4,44 0,58 0,07
6-10 yil 80 4,12 0,92 0,10
insan 11-20 y1l 109 4,16 0,87 0,08
21-49 y1l 163 4,15 0,76 0,06
50 y1l ve tizeri 58 4,37 0,77 0,10
Toplam 504 4,22 0,80 0,04
0-2 yil 31 4,49 0,55 0,10
3-5y1l 63 4,46 0,68 0,09
6-10 y1l 80 4,24 0,87 0,10
Hedef kitle 11-20 y1l 109 4,41 0,68 0,06
21-49 yil 163 4,30 0,64 0,05
50 yil ve iizeri 58 4,53 0,54 0,07
Toplam 504 4,37 0,68 0,03
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EK 16: Olgekler Bazinda Personel Sayisina Bagh Farkliiklar1 Gosteren ANOVA

Testi Tamimlayici Degerleri

N X SS Sh
0-9 130 3,97 0,46 0,04
10-49 191 4,07 0,47 0,03
L a L 50-99 69 4,06 0,61 0,07
Fuar Imaj Algist Oleegi 100-249 54 4,05 0,54 0,07
250 ve Uzeri 60 4,04 0,57 0,07
Toplam 504 4,04 0,51 0,02
0-9 130 4,02 0,58 0,05
10-49 191 4,08 0,54 0,04
L. 50-99 69 4,07 0,63 0,08
Fuar Katilim Karar1 Olgegi 100-249 54 4,06 0,57 0,08
250 ve Uzeri 60 4,05 0,52 0,07
Toplam 504 4,06 0,56 0,03
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EK 17: Fuar Imaj Algis1 Olcegindeki Boyutlarda Personel Sayisina Bagh
Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh

0-9 130 3,66 0,94 0,08

10-49 191 3,60 0,95 0,07

Destinasyon 50-99 69 3,62 1,11 0,13
100-249 54 3,71 1,11 0,15

250 ve Uzeri 60 3,42 1,19 0,15

Toplam 504 3,61 1,02 0,05

0-9 130 3,86 0,89 0,08

10-49 191 4,04 0,86 0,06

Fuar merkezi 50-99 69 3,91 0,97 0,12
100-249 54 3,88 1,16 0,16

250 ve Uzeri 60 3,96 1,14 0,15

Toplam 504 3,95 0,96 0,04

0-9 130 4,07 0,77 0,07

10-49 191 4,19 0,67 0,05

Organizasyonel basari 50-99 69 4,18 0,89 0,11
100-249 54 4,14 0,74 0,10

250 ve lzeri 60 4,23 0,84 0,11

Toplam 504 4,15 0,75 0,03

0-9 130 3,42 1,05 0,09

10-49 191 3,66 1,02 0,07

Kurumsal gorsel kimlik 50-99 69 3,53 1,05 0,13
100-249 54 3,66 0,79 0,11

250 ve Uzeri 60 3,51 1,06 0,14

Toplam 504 3,56 1,02 0,05

0-9 130 4,06 1,01 0,09

10-49 191 4,20 0,94 0,07

Medya 50-99 69 4,31 0,87 0,10
100-249 54 4,17 1,07 0,15

250 ve Uzeri 60 4,16 0,82 0,11

Toplam 504 4,17 0,95 0,04

0-9 130 4,16 0,78 0,07

10-49 191 4,16 0,80 0,06

insan 50-99 69 4,19 0,92 0,11
100-249 54 4,14 0,95 0,13

250 ve Uzeri 60 4,24 0,87 0,11

Toplam 504 4,17 0,83 0,04

0-9 130 4,29 0,69 0,06

10-49 191 4,37 0,70 0,05

. 50-99 69 4,45 0,68 0,08

Hedef kitle 100-249 54 4,40 0,83 0,11
250 ve Uzeri 60 4,41 0,58 0,07

Toplam 504 4,37 0,70 0,03
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EK 18: Fuar Katihm Karar1 Ol¢egindeki Boyutlarda Personel Sayisina Bagh
Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh

0-9 130 3,67 0,97 0,09

10-49 191 3,64 0,88 0,06

Destinasyon 50-99 69 3,61 1,00 0,12
100-249 54 3,46 1,14 0,16

250 ve uzeri 60 3,44 1,11 0,14

Toplam 504 3,60 0,98 0,04

0-9 130 4,01 0,81 0,07

10-49 191 4,04 0,89 0,06

Fuar merkezi 50-99 69 3,98 0,96 0,12
100-249 54 3,95 1,11 0,15

250 ve Uzeri 60 4,06 0,90 0,12

Toplam 504 4,01 0,90 0,04

0-9 130 4,14 0,75 0,07

10-49 191 4,21 0,64 0,05

Organizasyonel bagari 50-99 69 4,19 0,77 0,09
100-249 54 4,30 0,65 0,09

250 ve Uzeri 60 4,24 0,67 0,09

Toplam 504 4,20 0,69 0,03

0-9 130 3,51 1,21 0,11

10-49 191 3,70 1,08 0,08

Kurumsal gorsel kimlik 50-99 69 3,49 114 0,14
100-249 54 3,45 1,16 0,16

250 ve Uzeri 60 3,43 1,02 0,13

Toplam 504 3,56 1,13 0,05

0-9 130 4,09 0,98 0,09

10-49 191 4,19 0,96 0,07

Medya 50-99 69 4,29 0,90 0,11
100-249 54 4,20 1,04 0,14

250 ve Uzeri 60 417 0,85 0,11

Toplam 504 4,18 0,95 0,04

0-9 130 4,22 0,78 0,07

10-49 191 4,20 0,74 0,05

insan 50-99 69 4,20 0,89 0,11
100-249 54 4,28 0,83 0,11

250 ve Uzeri 60 4,26 0,88 0,11

Toplam 504 4,22 0,80 0,04

0-9 130 4,30 0,68 0,06

10-49 191 4,38 0,68 0,05

. 50-99 69 4,45 0,66 0,08

Hedef kitle 100-249 54 4,40 0,80 0,11
250 ve Uzeri 60 4,42 0,61 0,08

Toplam 504 4,37 0,68 0,03
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EK 19: Olcekler Bazinda Kurulus Merkezine Bagh Farkhhiklar: Gosteren ANOVA

Testi Tamimlayici Degerleri

N X SS Sh
Marmara 162 4,04 0,50 0,04
Ege 102 4,05 0,55 0,05
Akdeniz 98 4,05 0,53 0,05
Fuar Imaj Algisi ¢ Anadolu 104 4,08 0,46 0,05
Olgegi Gilineydogu Anadolu 13 3,86 0,50 0,14
Karadeniz 10 3,72 0,49 0,16
Yurt Dis1 15 3,88 0,44 0,11
Toplam 504 4,04 0,51 0,02
Marmara 162 4,06 0,57 0,04
Ege 102 4,01 0,61 0,06
Akdeniz 98 4,10 0,54 0,05
Fuar Katilm Karar1  I¢ Anadolu 104 412 0,52 0,05
Olcegi Giineydogu Anadolu 13 4,06 0,66 0,18
Karadeniz 10 3,87 0,48 0,15
Yurt Dig1 15 3,89 0,57 0,15
Toplam 504 4,06 0,56 0,03
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EK 20: Fuar Imaj Algis1 Olgegindeki Boyutlarda Kurulus Merkezine Bagh
Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh

Marmara 162 3,71 0,94 0,07

Ege 102 3,54 1,08 0,11

Akdeniz 98 3,59 1,09 0,11

Destinasyon I¢ Anadolu 104 3,67 0,93 0,09
Giineydogu Anadolu 13 3,28 1,29 0,36

Karadeniz 10 3,22 0,74 0,23

Yurt Dis1 15 3,31 1,25 0,32

Toplam 504 3,61 1,02 0,05

Marmara 162 3,98 0,92 0,07

Ege 102 4,02 0,91 0,09

Akdeniz 98 3,88 1,07 0,11

Fuar merkezi I¢ Anadolu 104 4,05 0,83 0,08
Gilineydogu Anadolu 13 3,77 1,32 0,37

Karadeniz 10 3,22 1,36 0,43

Yurt Dis1 15 3,63 0,92 0,24

Toplam 504 3,95 0,96 0,04

Marmara 162 4,15 0,72 0,06

Ege 102 4,18 0,74 0,07

Akdeniz 98 4,15 0,82 0,08

Organizasyonel basart I¢ Anadolu 104 4,23 0,66 0,06
Giineydogu Anadolu 13 3,83 1,33 0,37

Karadeniz 10 3,74 0,79 0,25

Yurt Dig1 15 4,16 0,76 0,20

Toplam 504 4,15 0,75 0,03

Marmara 162 3,52 1,02 0,08

Ege 102 3,58 1,04 0,10

Akdeniz 98 3,61 0,98 0,10

Kurumsal gérsel kimlik I¢ Anadolu 104 3,65 1,06 0,10
Giineydogu Anadolu 13 3,46 0,82 0,23

Karadeniz 10 2,87 1,09 0,34

Yurt Dis1 15 3,49 0,88 0,23

Toplam 504 3,56 1,02 0,05

Marmara 162 4,06 1,04 0,08

Ege 102 4,21 0,88 0,09

Akdeniz 98 4,25 0,92 0,09

Medya I¢ Anadolu 104 4,28 0,89 0,09
Gilineydogu Anadolu 13 4,19 1,13 0,31

Karadeniz 10 4,00 0,78 0,25

Yurt Dist 15 3,93 1,02 0,26

Toplam 504 4,17 0,95 0,04

Marmara 162 4,20 0,85 0,07

Ege 102 4,20 0,79 0,08

Akdeniz 98 4,16 0,83 0,08

insan i¢ Anadolu 104 4,13 0,86 0,08
Giineydogu Anadolu 13 4,00 0,97 0,27

Karadeniz 10 4,33 0,80 0,25

Yurt Dis1 15 4,09 0,90 0,23

Toplam 504 4,17 0,83 0,04

Marmara 162 4,35 0,65 0,05

Ege 102 4,39 0,63 0,06

Akdeniz 98 4,43 0,76 0,08

. I¢ Anadolu 104 4,35 0,80 0,08

Hedef kitle Giineydogu Anadolu 13 4,31 0,84 0,23
Karadeniz 10 4,32 0,59 0,19

Yurt Dig1 15 4,20 0,43 0,11

Toplam 504 4,37 0,70 0,03
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EK 21: Fuar Katihm Karar Olcegindeki Boyutlarda Kurulus Merkezine Bagh
Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh

Marmara 162 3,60 0,93 0,07

Ege 102 3,48 1,02 0,10

Akdeniz 98 3,69 0,99 0,10

Destinasyon I¢ Anadolu 104 3,66 0,99 0,10
Gilineydogu Anadolu 13 3,36 1,12 0,31

Karadeniz 10 3,30 0,71 0,22

Yurt Dis1 15 3,88 1,15 0,30

Toplam 504 3,60 0,98 0,04

Marmara 162 4,01 0,84 0,07

Ege 102 3,88 1,06 0,11

Akdeniz 98 4,03 0,92 0,09

Fuar merkezi I¢ Anadolu 104 4,19 0,79 0,08
Gilineydogu Anadolu 13 4,05 1,10 0,30

Karadeniz 10 3,80 0,69 0,22

Yurt Dig1 15 3,76 0,98 0,25

Toplam 504 4,01 0,90 0,04

Marmara 162 4,21 0,68 0,05

Ege 102 4,13 0,72 0,07

Akdeniz 98 4,17 0,74 0,08

Organizasyonel basar: I¢ Anadolu 104 4,33 0,65 0,06
Giineydogu Anadolu 13 4,22 0,68 0,19

Karadeniz 10 4,18 0,46 0,14

Yurt Dis1 15 3,92 0,75 0,19

Toplam 504 4,20 0,69 0,03

Marmara 162 3,55 1,09 0,09

Ege 102 3,52 1,14 0,11

Akdeniz 98 3,60 1,19 0,12

Kurumsal gorsel kimlik I¢ Anadolu 104 3,65 1,13 0,11
Giineydogu Anadolu 13 3,54 1,34 0,37

Karadeniz 10 3,10 0,98 0,31

Yurt Dis1 15 3,46 1,02 0,26

Toplam 504 3,56 1,13 0,05

Marmara 162 4,11 1,00 0,08

Ege 102 4,19 0,90 0,09

Akdeniz 98 4,27 0,92 0,09

Medya I¢ Anadolu 104 4,24 0,94 0,09
Gilineydogu Anadolu 13 4,27 1,11 0,31

Karadeniz 10 3,95 0,80 0,25

Yurt Dis1 15 3,87 1,08 0,28

Toplam 504 4,18 0,95 0,04

Marmara 162 4,27 0,78 0,06

Ege 102 4,18 0,80 0,08

Akdeniz 98 4,24 0,78 0,08

insan iq Anadolu 104 4,17 0,83 0,08
Giineydogu Anadolu 13 4,21 0,78 0,22

Karadeniz 10 4,30 0,81 0,26

Yurt Dis1 15 4,07 0,94 0,24

Toplam 504 4,22 0,80 0,04

Marmara 162 4,36 0,65 0,05

Ege 102 4,40 0,62 0,06

Akdeniz 98 4,47 0,69 0,07

. I¢ Anadolu 104 4,33 0,79 0,08

Hedef kitle Giineydogu Anadolu 13 4,49 0,68 0,19
Karadeniz 10 4,10 0,64 0,20

Yurt Dis1 15 4,09 0,55 0,14

Toplam 504 4,37 0,68 0,03
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EK 22: Olcekler Bazinda Faaliyet Alanina Bagh Farkhliklar1 Gosteren ANOVA

Testi Tanmimlayic1 Degerleri

N X SS Sh

Basim&Yayin 24 4,11 0,33 0,07
Danigmanlik ve Organizasyon 14 3,96 0,40 0,11

Ekipman Tedarikgisi 24 4,10 0,43 0,09

Gida Tedarikgisi 31 4,03 0,43 0,08
Hobi&Eglence 10 4,23 0,45 0,14

Fuar Imaj Algist Olcegi Kamu&Sivil Toplum 37 3,95 0,45 0,07
Konaklama igletmesi 215 4,05 0,53 0,04

Seyahat& Tagimacilik 78 3,99 0,51 0,06
Teknoloji&Bilisim 19 4,46 0,43 0,10
Yiyecek&Igecek isletmesi 32 3,97 0,60 0,11

Diger Hizmetler 20 3,70 0,53 0,12

Toplam 504 4,04 0,51 0,02

Basim& Yayin 24 4,14 0,42 0,09
Danigmanlik ve Organizasyon 14 3,93 0,58 0,15

Ekipman Tedarikgisi 24 4,09 0,48 0,10

Gida Tedarikgisi 31 4,01 0,50 0,09
Hobi&Eglence 10 4,29 0,60 0,19

.. Kamu&Sivil Toplum 37 3,97 0,64 0,10
Fuar Katilm Karan Oleegi o 4 lama isletmesi 215 4,09 0,56 0,04
Seyahat& Tagimacilik 78 3,99 0,51 0,06
Teknoloji&Biligim 19 4,52 0,44 0,10
Yiyecek&k;ecek isletmesi 32 3,95 0,74 0,13

Diger Hizmetler 20 3,80 0,52 0,12

Toplam 504 4,06 0,56 0,03
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EK 23: Fuar imaj Algis1 Ol¢egindeki Boyutlarda Faaliyet Alanina Bagh

Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh
Basim&Yayin 24 3,92 0,86 0,18
Danigmanlik ve Organizasyon 14 3,74 0,81 0,22
Ekipman Tedarikgisi 24 3,76 0,89 0,18
Gida Tedarikgisi 31 3,74 0,72 0,13
Hobi&Eglence 10 3,77 0,80 0,25
Destinasyon Kamu&Sivil Toplum 37 3,60 0,95 0,16
Konaklama igletmesi 215 3,55 1,09 0,07
Seyahat& Tagimacilik 78 3,66 0,95 0,11
Teknoloji&Bilisim 19 3,73 1,02 0,23
Yiyecek&Igecek isletmesi 32 3,60 1,10 0,19
Diger Hizmetler 20 3,03 1,19 0,27
Toplam 504 3,61 1,02 0,05
Basim&Yayin 24 3,99 0,65 0,13
Danigmanlik ve Organizasyon 14 3,79 0,93 0,25
Ekipman Tedarikgisi 24 4,26 0,57 0,12
Gida Tedarikgisi 31 4,13 1,04 0,19
Hobi&Eglence 10 4,27 0,44 0,14
Fuar merkezi Kamu&Sivil Toplum 37 3,72 1,05 0,17
Konaklama igletmesi 215 3,92 0,95 0,06
Seyahat& Tagimacilik 78 3,92 0,98 0,11
Teknoloji&Bilisim 19 4,52 0,55 0,13
Yiyecek&Igecek isletmesi 32 4,14 0,77 0,14
Diger Hizmetler 20 3,27 1,46 0,33
Toplam 504 3,95 0,96 0,04
Basim& Yayin 24 4,40 0,50 0,10
Danigmanlik ve Organizasyon 14 4,01 0,77 0,20
Ekipman Tedarikgisi 24 4,22 0,79 0,16
Gida Tedarikgisi 31 4,16 0,70 0,13
Hobi&Eglence 10 4,18 0,67 0,21
Organizasyonel basart Kamu&Sivil Toplum 37 3,98 0,87 0,14
Konaklama igletmesi 215 417 0,76 0,05
Seyahat& Tagimacilik 78 4,06 0,78 0,09
Teknoloji&Biligim 19 4,65 0,48 0,11
Yiyecek&Igecek isletmesi 32 4,19 0,72 0,13
Diger Hizmetler 20 3,88 0,83 0,18
Toplam 504 4,15 0,75 0,03
Basim&Yaym 24 3,16 0,97 0,20
Danigmanlik ve Organizasyon 14 3,46 0,84 0,22
Ekipman Tedarikgisi 24 3,85 0,87 0,18
Gida Tedarikgisi 31 3,64 0,87 0,16
Hobi&Eglence 10 4,17 0,69 0,22
Kurumsal gorsel kimlik Kamu&Sivil Toplum 37 3,29 1,00 0,16
Konaklama isletmesi 215 3,61 1,01 0,07
Seyahat& Tagimacilik 78 3,46 1,05 0,12
Teknoloji&Biligim 19 4,35 0,84 0,19
Yiyecek&Igecek isletmesi 32 3,33 1,15 0,20
Diger Hizmetler 20 3,37 1,10 0,25
Toplam 504 3,56 1,02 0,05

318




EK 23’lin devamu...

Basim&Yayin 24 4,33 0,97 0,20

Danismanlik ve Organizasyon 14 4,15 0,85 0,23

Ekipman Tedarikgisi 24 3,88 1,14 0,23

Gida Tedarikgisi 31 3,89 1,09 0,19

Hobi&Eglence 10 4,60 0,66 0,21

Medya Kamu&Sivil Toplum 37 4,16 0,92 0,15
Konaklama igletmesi 215 4,26 0,91 0,06

Seyahat&Tagimacilik 78 412 1,00 0,11

Teknoloji&Bilisim 19 4,55 0,69 0,16

Yiyecek&Icecek isletmesi 32 3,92 1,03 0,18

Diger Hizmetler 20 3,90 0,88 0,20

Toplam 504 4,17 0,95 0,04

Basim&Yaym 24 4,44 0,61 0,12

Danigmanlik ve Organizasyon 14 4,29 0,58 0,16

Ekipman Tedarikgisi 24 4,10 0,73 0,15

Gida Tedarikgisi 31 4,06 0,85 0,15

Hobi&Eglence 10 4,43 0,80 0,25

insan Kamu&Sivil Toplum 37 4,47 0,71 0,12
Konaklama igletmesi 215 4,12 0,89 0,06

Seyahat& Tagimacilik 78 4,03 0,84 0,10

Teknoloji&Biligim 19 4,58 0,71 0,16

Yiyecek&Icecek isletmesi 32 411 0,91 0,16

Diger Hizmetler 20 417 0,64 0,14

Toplam 504 4,17 0,83 0,04

Basim&Yayin 24 4,28 0,53 0,11

Damigmanlik ve Organizasyon 14 4,16 0,73 0,20

Ekipman Tedarikgisi 24 4,33 0,76 0,15

Gida Tedarikgisi 31 4,30 0,62 0,11

Hobi&Eglence 10 4,32 0,76 0,24

. Kamu&Sivil Toplum 37 4,27 0,73 0,12
Hedef kitle Konaklama igletmesi 215 4,44 0,69 0,05
Seyahat& Tagimacilik 78 441 0,61 0,07

Teknoloji&Biligim 19 4,66 0,49 0,11

Yiyecek&igecek isletmesi 32 4,17 0,90 0,16

Diger Hizmetler 20 4,03 0,86 0,19

Toplam 504 4,37 0,70 0,03
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EK 24: Fuar Katihm Karar1 Olcegindeki Boyutlarda Faaliyet Alanina Bagh
Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh
Basim& Yayimn 24 3,75 0,97 0,20
Danigmanlik ve Organizasyon 14 3,55 0,92 0,25
Ekipman Tedarikgisi 24 3,82 0,97 0,20
Gida Tedarikgisi 31 3,56 0,76 0,14
Hobi&Eglence 10 3,40 1,45 0,46
Destinasyon Kamu&Sivil Toplum 37 3,63 1,02 0,17
Konaklama igletmesi 215 3,60 1,00 0,07
Seyahat& Tasimacilik 78 3,50 0,94 0,11
Teknoloji&Bilisim 19 3,89 0,77 0,18
Yiyecek&Igecek isletmesi 32 3,50 1,09 0,19
Diger Hizmetler 20 3,53 1,05 0,23
Toplam 504 3,60 0,98 0,04
Basim&Yayin 24 4,07 0,85 0,17
Danismanlik ve Organizasyon 14 4,12 0,70 0,19
Ekipman Tedarikgisi 24 4,14 0,68 0,14
Gida Tedarikgisi 31 4,08 0,97 0,17
Hobi&Eglence 10 4,33 0,57 0,18
Fuar merkezi Kamu&sSivil Toplum 37 3,80 1,06 0,17
Konaklama igletmesi 215 4,01 0,90 0,06
Seyahat& Tagimacilik 78 4,08 0,84 0,09
Teknoloji&Bilisim 19 4,56 0,62 0,14
Yiyecek&Igecek isletmesi 32 3,88 0,84 0,15
Diger Hizmetler 20 3,32 1,30 0,29
Toplam 504 4,01 0,90 0,04
Basim& Yayimn 24 4,40 0,46 0,09
Danigmanlik ve Organizasyon 14 4,06 0,90 0,24
Ekipman Tedarikgisi 24 4,23 0,72 0,15
Gida Tedarikgisi 31 4,22 0,47 0,09
Hobi&Eglence 10 4,58 0,43 0,13
Organizasyonel basart Kamu&Sivil Toplum 37 3,98 0,79 0,13
Konaklama igletmesi 215 4,24 0,69 0,05
Seyahat& Tagimacilik 78 4,09 0,65 0,07
Teknoloji&Bilisim 19 4,64 0,49 0,11
Yiyecek&Igecek isletmesi 32 411 0,88 0,16
Diger Hizmetler 20 3,96 0,73 0,16
Toplam 504 4,20 0,69 0,03
Basim&Yaymn 24 3,42 1,04 0,21
Danismanlik ve Organizasyon 14 3,31 0,80 0,21
Ekipman Tedarikgisi 24 3,81 0,80 0,16
Gida Tedarikgisi 31 3,47 1,01 0,18
Hobi&Eglence 10 4,23 1,22 0,39
Kurumsal gorsel kimlik Kamu&Sivil Toplum 37 3,34 1,21 0,20
Konaklama isletmesi 215 3,59 1,18 0,08
Seyahat& Tagimacilik 78 3,46 1,09 0,12
Teknoloji&Bilisim 19 4,29 0,93 0,21
Yiyecek&Igecek isletmesi 32 3,34 1,23 0,22
Diger Hizmetler 20 3,53 0,99 0,22
Toplam 504 3,56 1,13 0,05
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EK 24’in devamu...

Basim&Yayin 24 4,25 0,91 0,19

Danismanlik ve Organizasyon 14 4,01 0,86 0,23

Ekipman Tedarikgisi 24 3,83 1,15 0,23

Gida Tedarikgisi 31 3,87 1,05 0,19

Hobi&Eglence 10 4,60 0,66 0,21

Medya Kamu&sSivil Toplum 37 4,16 1,01 0,17
Konaklama igletmesi 215 4,27 0,92 0,06

Seyahat& Tagimacilik 78 4,10 0,98 0,11

Teknoloji&Bilisim 19 4,66 0,58 0,13

Yiyecek&icecek isletmesi 32 4,09 1,00 0,18

Diger Hizmetler 20 3,85 0,88 0,20

Toplam 504 4,18 0,95 0,04

Basim&Yaymn 24 4,46 0,53 0,11

Danismanlik ve Organizasyon 14 4,21 0,59 0,16

Ekipman Tedarikgisi 24 4,21 0,62 0,13

Gida Tedarikgisi 31 4,15 0,74 0,13

Hobi&Eglence 10 4,43 0,80 0,25

insan Kamu&Sivil Toplum 37 4,48 0,71 0,12
Konaklama isletmesi 215 4,18 0,84 0,06

Seyahat& Tagimacilik 78 4,04 0,85 0,10

Teknoloji&Bilisim 19 4,72 0,60 0,14

Yiyecek&Igecek isletmesi 32 4,23 0,85 0,15

Diger Hizmetler 20 4,12 0,70 0,16

Toplam 504 4,22 0,80 0,04

Basim&Yayin 24 4,36 0,54 0,11

Danigmanlik ve Organizasyon 14 4,09 0,78 0,21

Ekipman Tedarikgisi 24 4,30 0,69 0,14

Gida Tedarikgisi 31 4,33 0,59 0,11

Hobi&Eglence 10 4,32 0,76 0,24

. Kamu&Sivil Toplum 37 4,25 0,72 0,12
Hedef kitle Konaklama igletmesi 215 4,46 0,66 0,05
Seyahat& Tagimacilik 78 4,36 0,62 0,07

Teknoloji&Bilisim 19 4,74 0,47 0,11

Yiyecek&igecek isletmesi 32 4,23 0,88 0,16

Diger Hizmetler 20 4,02 0,88 0,20

Toplam 504 4,37 0,68 0,03
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EK 25: Olgekler Bazinda Yillik Fuar Katihm Sayilarina Bagh Farkhiiklar
Gosteren ANOVA Testi Tammmlayici Degerleri

N X SS Sh
1-5 347 4,05 0,48 0,03
6-10 101 4,07 0,52 0,05
L . 11-15 20 3,88 0,66 0,15
Fuar Imaj Algis1 Olgegi 16-20 7 390 062 023
21 ve daha fazla 29 3,92 0,63 0,12
Toplam 504 4,04 0,51 0,02
1-5 347 4,10 0,53 0,03
6-10 101 4,04 0,56 0,06
. 11-15 20 3,88 0,69 0,15
Fuar Katilim Karar1 Olgegi 16-20 7 3,8 0,52 0,20
21 ve daha fazla 29 3,83 0,82 0,15
Toplam 504 4,06 0,56 0,03

322



EK 26: Fuar Imaj Algis1 Ol¢egindeki Boyutlarda Fuar Katiim Sayilarina Bagh
Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh

1-5 347 3,64 0,98 0,05

6-10 101 3,62 1,08 0,11

Destinasyon 11-15 20 3,15 0,85 0,19
16-20 7 3,95 0,89 0,34

21 ve daha fazla 29 3,38 1,28 0,24

Toplam 504 3,61 1,02 0,05

1-5 347 3,96 0,92 0,05

6-10 101 4,00 1,00 0,10

Fuar merkezi 11-15 20 3,92 0,97 0,22
16-20 7 3,38 1,45 0,55

21 ve daha fazla 29 3,87 1,04 0,19

Toplam 504 3,95 0,96 0,04

1-5 347 4,15 0,72 0,04

6-10 101 4,23 0,78 0,08

Organizasyonel basari 11-15 20 414 0,88 0,20
16-20 7 3,63 1,12 0,42

21 ve daha fazla 29 4,06 0,85 0,16

Toplam 504 4,15 0,75 0,03

1-5 347 3,58 1,01 0,05

6-10 101 3,55 1,02 0,10

Kurumsal gorsel kimlik 11-15 20 3,40 118 0,26
16-20 7 3,16 1,07 0,40

21 ve daha fazla 29 3,58 0,97 0,18

Toplam 504 3,56 1,02 0,05

1-5 347 4,17 0,94 0,05

6-10 101 4,18 0,93 0,09

Medya 11-15 20 4,18 0,90 0,20
16-20 7 4,43 0,61 0,23

21 ve daha fazla 29 4,07 1,24 0,23

Toplam 504 4,17 0,95 0,04

1-5 347 4,16 0,80 0,04

6-10 101 4,30 0,79 0,08

insan 11-15 20 4,08 0,96 0,21
16-20 7 4,24 0,71 0,27

21 ve daha fazla 29 3,98 1,24 0,23

Toplam 504 4,17 0,83 0,04

1-5 347 4,41 0,65 0,03

6-10 101 4,32 0,76 0,08

. 11-15 20 4,08 0,78 0,17

Hedef kitle 16-20 7 4,46 0,38 0,14
21 ve daha fazla 29 4,25 0,95 0,18

Toplam 504 4,37 0,70 0,03
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EK 27: Fuar Katihm Karar1 Olcegindeki Boyutlarda Fuar Katiim Sayilarina
Bagh Farkhiliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tammmlayici Degerleri

N X SS Sh

1-5 347 3,69 0,94 0,05

6-10 101 3,61 0,93 0,09

Destinasyon 11-15 20 3,23 0,99 0,22
16-20 7 3,10 1,27 0,48

21 ve daha fazla 29 2,93 1,20 0,22

Toplam 504 3,60 0,98 0,04

1-5 347 4,03 0,88 0,05

6-10 101 4,05 0,90 0,09

Fuar merkezi 11-15 20 3,92 0,99 0,22
16-20 7 3,76 1,01 0,38

21 ve daha fazla 29 3,83 1,18 0,22

Toplam 504 4,01 0,90 0,04

1-5 347 4,23 0,65 0,03

6-10 101 4,19 0,70 0,07

Organizasyonel bagari 11-15 20 4,13 0,89 0,20
16-20 7 4,09 0,67 0,25

21 ve daha fazla 29 3,94 0,98 0,18

Toplam 504 4,20 0,69 0,03

1-5 347 3,61 1,11 0,06

6-10 101 3,45 1,17 0,12

Kurumsal gorsel kimlik ~ +X22 20 3,32 121 0,27
16-20 7 3,52 0,96 0,36

21 ve daha fazla 29 3,49 1,19 0,22

Toplam 504 3,56 1,13 0,05

1-5 347 4,18 0,94 0,05

6-10 101 4,17 0,95 0,09

Medya 11-15 20 4,28 0,96 0,21
16-20 7 4,43 0,61 0,23

21 ve daha fazla 29 4,05 1,21 0,22

Toplam 504 4,18 0,95 0,04

1-5 347 4,23 0,74 0,04

6-10 101 4,26 0,82 0,08

insan 11-15 20 4,12 0,96 0,22
16-20 7 4,29 0,71 0,27

21 ve daha fazla 29 4,02 1,19 0,22

Toplam 504 4,22 0,80 0,04

1-5 347 4,42 0,63 0,03

6-10 101 4,31 0,77 0,08

. 11-15 20 4,03 0,72 0,16

Hedef kitle 16-20 7 4,43 0,42 0,16
21 ve daha fazla 29 4,27 0,95 0,18

Toplam 504 4,37 0,68 0,03
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EK 28: Olgekler Bazinda Fuar Tercihine Bagh Farkhliklar1 Gésteren ANOVA

Testi Tamimlayici Degerleri

N X SS Sh
Marka Olan Fuarlar 349 4,08 0,51 0,03
Fuar 1maj Algist Her Tur Fuar 145 3,92 0,49 0,04
Olgegi Marka Olmayan Fuarlar 10 4,16 0,33 0,11
Toplam 504 4,04 0,51 0,02
Marka Olan Fuarlar 349 4,13 0,53 0,03
Fuar Katilim Karar1 Her Tir Fuar 145 3,89 0,62 0,05
Olgegi Marka Olmayan Fuarlar 10 4,05 0,47 0,15
Toplam 504 4,06 0,56 0,03
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EK 29: Fuar Imaj Algis1 Ol¢egindeki Boyutlarda Fuar Tercihine Bagh
Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh

Marka Olan Fuarlar 349 3,59 1,05 0,06

Destinasyon Her Tir Fuar 145 3,61 0,94 0,08
Marka Olmayan Fuarlar 10 4,40 0,62 0,20

Toplam 504 3,61 1,02 0,05

Marka Olan Fuarlar 349 4,01 0,97 0,05

Fuar merkezi Her Tur Fuar 145 3,80 0,92 0,08
Marka Olmayan Fuarlar 10 4,19 0,69 0,22

Toplam 504 3,95 0,96 0,04

Marka Olan Fuarlar 349 4,22 0,75 0,04

Organizasyonel basar: Her Tur Fuar 145 3,98 0,76 0,06
Marka Olmayan Fuarlar 10 4,44 0,51 0,16

Toplam 504 4,15 0,75 0,03

Marka Olan Fuarlar 349 3,60 1,02 0,05

Kurumsal gorsel kimlik Her Tur Fuar 145 3,49 1,01 0,08
Marka Olmayan Fuarlar 10 3,40 1,06 0,34

Toplam 504 3,56 1,02 0,05

Marka Olan Fuarlar 349 4,17 0,97 0,05

Medya Her Tir Fuar 145 4,19 0,91 0,08
Marka Olmayan Fuarlar 10 4,05 1,21 0,38

Toplam 504 4,17 0,95 0,04

Marka Olan Fuarlar 349 4,23 0,83 0,04

insan Her Tir Fuar 145 4,05 0,84 0,07
Marka Olmayan Fuarlar 10 3,97 0,48 0,15

Toplam 504 4,17 0,83 0,04

Marka Olan Fuarlar 349 4,44 0,66 0,04

. Her Tir Fuar 145 4,21 0,77 0,06

Hedef kitle Marka Olmayan Fuarlar 10 4,32 0,61 0,19
Toplam 504 4,37 0,70 0,03
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EK 30: Fuar Katihm Karar1 Olcegindeki Boyutlarda Fuar Tercihine Bagh
Farkhliklar1 Gosteren ANOVA Testi Tanimlayic1 Degerleri

N X SS Sh

Marka Olan Fuarlar 349 3,65 0,96 0,05

Destinasyon Her Tir Fuar 145 3,46 1,03 0,09
Marka Olmayan Fuarlar 10 3,77 0,92 0,29

Toplam 504 3,60 0,98 0,04

Marka Olan Fuarlar 349 4,12 0,81 0,04

Fuar merkezi Her Tur Fuar 145 3,76 1,07 0,09
Marka Olmayan Fuarlar 10 4,03 0,71 0,22

Toplam 504 4,01 0,90 0,04

Marka Olan Fuarlar 349 4,32 0,62 0,03

Organizasyonel basart Her Tur Fuar 145 3,92 0,80 0,07
Marka Olmayan Fuarlar 10 4,22 0,35 0,11

Toplam 504 4,20 0,69 0,03

Marka Olan Fuarlar 349 3,59 1,13 0,06

Kurumsal gorsel kimlik Her Tur Fuar 145 3,48 1,14 0,09
Marka Olmayan Fuarlar 10 3,63 1,02 0,32

Toplam 504 3,56 1,13 0,05

Marka Olan Fuarlar 349 4,17 0,96 0,05

Medya Her Tir Fuar 145 4,19 0,93 0,08
Marka Olmayan Fuarlar 10 4,10 1,07 0,34

Toplam 504 4,18 0,95 0,04

Marka Olan Fuarlar 349 4,29 0,78 0,04

fnsan Her Tir Fuar 145 4,07 0,84 0,07
Marka Olmayan Fuarlar 10 4,07 0,34 0,11

Toplam 504 4,22 0,80 0,04

Marka Olan Fuarlar 349 4,43 0,65 0,03

. Her Tir Fuar 145 4,24 0,75 0,06

Hedef kitle Marka Olmayan Fuarlar 10 4,30 0,65 0,20
Toplam 504 4,37 0,68 0,03
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