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OZET

FUARLARIN ULUSLARARASI PAZARLAR ACISINDAN ONEMI:
TURIZM iISLETMELERI UZERINE BiR ARASTIRMA

CEYLAN, Tugba
Yiiksek Lisans Tezi, Uluslararasi Ticaret ve Finansman Ana Bilim Dah
Tez Damsmam: Dr. Ogr. Uyesi Omer Zafer GUVEN
Mayis, 2019, 90 sayfa

Uluslararas1  fuar organizasyonlar1 giiniimiiz  globallesen diinyasinda
uluslararasi pazara agilmada onemli organizasyonlardir. Tiim sektorlerde oldugu gibi
turizm sektoriinde de turizm isletmeleri (konaklama isletmeleri, seyahat acentalari,
havayolu isletmeleri ve yiyecek icecek isletmeleri) mevcut pazarlarini korumak ve yeni
pazarlara agilmak i¢in fuar organizasyonlarina katilmaktalar. Bu c¢alismada turizm
isletmelerinin uluslararas1 fuarlara katilim amaclarn incelenmistir. Arastirmada 2017
Travel Turkey Izmir fuarina katilan turizm isletmeleri yoneticilerine anket uygulamasi
yapilmistir. 70 turizm isletmesinden toplanan veriler bir istatistik veri analiz programi
yardimiyla analiz edilmistir. Arastirma sonuglarina gore 7 hipotezden 2 tanesi kabul
edilmig, 5 tanesi reddedilmistir. Turizm igletmelerinin fuarlara katilim sayisi ile
dogrudan satis ve yenilik takibi faktorii arasinda ve devlet tesviki kullanmalari ile

dogrudan satis faktorii arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmustir.

Anahtar Kelimeler: Uluslararasi Pazar, Fuarcilik, Turizm, Turizm Isletmeleri
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ABSTRACT

THE IMPORTANCE OF FAIRS IN TERMS OF INTERNATIONAL
MARKETS: A RESEARCH ON TOURISM ENTERPRISES

CEYLAN, Tugba
M. Sc. Thesis, Deparment of International Trade and Finance
Advisor: Assistant Profesor Dr. Omer Zafer GUVEN
May, 2019, 90 pages

International trade show organizations are important organizations in the
globalization world to open up to the international market. As in all sectors, tourism
enterprises (accommodation establishments, travel agencies, airline companies and food
and beverage companies) in the tourism sector participate in fair organizations to protect
their existing markets and to open up new markets. In this study, the purpose of the
participation of tourism enterprises in international fairs is examined. In the study, a
survey was applied to the managers of tourism enterprises participating in the 2017
Travel Turkey Izmir fair. The data collected from 70 tourism enterprises were analyzed
with the help of a statistical data analysis program. According to the results, 2 of 7
hypotheses were accepted and 5 of them were rejected. Significant differences were
observed between the number of participation of tourism enterprises in trade fairs and
direct sales and innovation follow-up factor and the use of government incentives and

direct sales factor.

Keywords: International Market, Trade Fairs, Tourism, Tourism Enterprises
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TEZ METNI



GIRIS
Uluslararas1 fuarlar hem {ilkelerin hem de isletmelerin pazarlama ve ticaret
faaliyetlerinde olduk¢a ©Onemli bir rol oynamaktadir. Uluslararas1 fuarlara katilan
isletmeler bu sayede {iriin ve hizmetlerini daha genis kitlelere tamitma firsati
yakalamaktadirlar. Benzer sekilde, bu fuarlara katilan isletmeler yeni is ortaklar1 ve yeni

pazarlar olusturmaktadirlar.

Kendi {ilkesi disinda uluslararasi alanda faaliyet gostermek isteyen isletmeleri
icin fuarlar genis kitlelere ve yeni pazarlara ulasmanin en kolay yoludur. Fuarlar bu
ama¢ dogrultusunda diistinen bir¢ok isletmeyi ve bulunduklari sektére yon veren
markalar1 bir araya getirmektedir. Kiigiik-orta ve biiyiik ¢apli isletmeler bu sekilde
fuarlar sayesinde birbirlerini tanimaktadirlar. Bunun bir sonucu olarak da uluslararasi

pazarda rekabette diger isletmelere gore avantaj yakalamaktadirlar.

Uluslararas1  pazar girisi  isletmeler acisindan  kolaylastiran  fuar
organizasyonlar1 sayesinde isletmeler uluslararasi arenada {irlin ve hizmetlerinin
tanitimini kolaylikla yapabilmekte ve hem hedef miisteri kitlesine, hem de yurtdisindaki
ilgili isletmelere iirlin ve hizmetlerini ayrintili bir sekilde anlatma firsatt bulmaktadirlar.
Fuarlara katilan isletmeler {irlin ve hizmetlerini dogrudan satis imkan1 yakalarken, ayni
sekilde iiriin ve hizmetlerinin diger iilkelerde satisini yapabilecek miisteri ve bayi agin

da saglayabilmektedirler.

Uluslararasi1 fuarlar, katilimc1 sirketler rakiplerinin analizini yapma imkani
saglarken, {irlin ve hizmetleri ile ilgili diger isletmelerde inovatif gelismeleri, yeni
trendleri yakalama imkani saglamaktadir. Benzer sekilde bu fuarlar sayesinde katilimei

isletmeler kurumsal itibar ve marka itibar1 kazanma imkan1 da bulmaktadirlar.

Bu arastirmada uluslararasi fuarlara katilan turizm isletmelerinin fuarlardan
sagladiklar1 faydalar, fuarlara katilim amaglar1 ve fuarlara bakis agilar1 incelenmistir.
Isletmelerin iiriin ve hizmet tanitimi1, dogrudan satis, miisteri agin1 genisletme, rakiplerin
analizi, kurumsal itibar kazanma ve yenilik takibi konularinda fuarlar1 degerlendirmeleri

ele alinmis ve bu degerlendirmelerin analizi yapilmustir.



BiRINCIi BOLUM

ULUSLARARASI PAZAR VE ULUSLARARASI PAZARA GIRiS



1.1. ULUSLARARASI PAZARA GIRIS

Uluslararast pazarlama hem iilkelerin ekonomik kalkinmalart hem de
isletmelerin kendi basarilar1 agisindan son yillarda 6nem kazanmaya baslayan 6nemli
bir kavramdir. 1990’1 yillarin sonlarina dogru emek-sermaye hareketliligindeki artis,
cok uluslu isletmelerin sayisindaki artig, internet gibi iletisim araglarin isletmeler
tarafindan kullaniminin yayginlagmas: iilkeler ve isletmeler arasindaki iiriin ve hizmet
hareketliligini kolaylasgtirmistir. Uluslararas1 pazarda ortaya c¢ikan bu gelismeler
beraberinde pazarda ortaya ¢ikan firsatlar1 ve isletmeler arasindaki rekabeti meydana
getirmistir. Buna bagli olarak, artan rekabetle basa c¢ikmak ve pazardaki firsatlart
yakalayabilmek i¢in isletmeler uluslararasi pazarlama stratejilerini siirekli ve etkin bir

sekilde gelistirmislerdir (Ozkan Tektas, 2010: 152).

Uluslararas1 pazara giris karar1 stratejik bir karar olmasi dolayisiyla birgok
faktor g6z oOniinde bulundurularak ele alinmalidir. Bu strateji isletmelerin sahip
olduklar1 yeteneklerden ve alict {ilkelerin yerel Ozelliklerinden etkilenmektedir.
Isletmelerin farkli pazarlara farkli yontemlerle giris yapmalarnin sebebi de alici
iilkelerdeki bu farkliliklardir. Isletmeler uluslararasi pazarda sermayelerini maksimum
kullanirken, bu kullanimdan da maksimum diizeyde performans beklemektedirler

(Ozgen ve Ozseven, 2012: 2).

Uluslararasi pazara giris i¢in bir¢ok isletme ihracat yontemini benimsemektedir
ve kiiciik capli isletmeler i¢in bu durum daha da 6ne ¢ikmaktadir. Ozellikle kiigiik
isletmeler i¢in uygun goriilme sebebi az taahhiit ve kaynak tahsisinin yaninda, riskin en
alt diizeyde olmasidir. Thracat ve giimriik kurallar1 gercevesinde uygulanan bu strateji

uluslararasi Pazar agisindan isletmeler i¢in en az riskli olan yontemdir (Sert, 2008: 15).

Isletmeleri uluslararas1 pazara yonlendiren bir¢ok neden vardir. Bu nedenleri su

sekilde siralayabiliriz (Aksu, 1993: 19):

e ¢ pazardaki talebin giderek azalmasi,

e Isletmelerde ortaya ¢ikan atil kapasitenin arttirilarak ihracat yoluyla satis ve kar
arttirma istegi,

e Ic Pazar rekabetinden kurtularak riski azaltma istegi,

e ¢ pazarda 6mriinii tamamlamak iizere olan iiriin ve hizmetlerin émriinii uzatma

istegi,



e Dis pazardaki vergi ve tegviklerden yararlanma istegi,

e Isletmelerin politik etkinliklerini arttirma istegi,

e Dis pazardaki daha giiclii rakiplerin {iriin ve hizmetlerini 6grenerek, i¢ pazarda
daha giiclii hale gelme istegi,

e Baz dis iilkelerde doviz girdigi saglamak amaciyla saglanan vergi indirimi,

tesvik vb. olanaklardan faydalanma istegi.

1.1.1. Uluslararasi1 Pazarlama Cevresi

Uluslararas1 pazarlama g¢evresi teknolojik ¢evre, cografi ve demografik cevre,
rekabet ¢evre, politik ve yasal ¢evre, ekonomik ¢evre ve kiiltiirel ve sosyal ¢evreden

olusmaktadir. Bu boliimde bu kavramlarla ilgili bilgi verilecektir.

1.1.1.1. Teknolojik Cevre

Son yillarda hem iilkelerin hem de isletmelerin arastirma ve gelistirme cabalar1
sonucu teknolojik gelismelere biiyilk 6nem verilmekte ve bu yonde harcamalari
yaptiklar1 bilinmektedir. Artan rekabetin bir sonucu olarak, isletmeler ortaya koyduklar
yeni teknolojiler ve yeni iiriinlerle piyasada tutunabilmekte ve bu sayede yeni taleplerin
olusmasii saglamaktadirlar (Altunisik vd., 2004: 49). Teknolojide ortaya ¢ikan hizli
gelisim kiiresel anlamda iilkeleri birbirlerine yakin hale getirmis ve tiiketicileri
birbirinden ayiran mekan ve zaman kavramimi da ortadan kaldirmistir. Bu sayede
herhangi bir isletme, sermaye yatirimi yapmadan baska bir isletmeyle pazara girebilme
sans1 yakalamaktadir. Benzer sekilde, bir isletme teknolojik olarak daha geride olan bir
iilkede bir isletmeyle anlasma yapip diisiikk kalitede iiretim elde edecegine, o iilkeye

dogrudan ya da dolayli ihracat yolunu segebilmektedir (Gegez, 2003: 268-269).

Teknoloji, pazarlamay: ii¢ sekilde etkileyebilmektedir (Torlak ve Ozmen,
2013: 26):

e Bash basina yeni bir endiistri ya da teknoloji yaratarak (Ornegin, cep
telefonlarinin ortaya ¢ikist)
e Mevcut bir endiistriyi degistirerek ya da ortadan kadirarark (Ornegin,

Daktilolarin islevini bilgisayarlarin ortaya ¢ikisiyla kaybetmesi)



e Yeni teknolojiyle dogrudan ilgisi bulunmayan pazar ya da sektorleri bu
teknolojiye entegre etmek (Ornegin ev hanimlarinin mikro dalga firinmn icadiyla

birlikte yeni bir Pazar olusturmasi).

1.1.1.2. Cografi ve Demografik Cevre

Karafakioglu'na (1997: 24) gére cografi yapinin dikkate alinmasi, tiiketicilerin
talep edecekleri mal ve hizmetlerin 6zelliklerinin belirlenmesinde en 6nemli unsurdur.
Uluslararas1 pazarda talep edilen iirlin ve hizmetlerin nitelikleri ve miktarlari, tagima,
ambalajlama ve depolamalari; bolgenin 1sisi, nem orani, topografyasi ve benzeri

ozelliklerine gore diizenlenmelidir.

Ulke niifuslarmin cografi dagilimi her toplumda farklilik gosterdigi gibi, bazen
ayni iilke icerisinde farkli bolgelerde farkli niifus yapist da olabilir. Bununla birlikte bu
cografi dagilim ayni1 toplum igerisinde yillar igerisinde de degisebilir. Bu degisimler ve
farkliliklar yeni pazar firsatlarnn dogurmakla birlikte, yoneticilerin de bu demografik
degisimleri giinden giine takip etmesi pazarda kendilerine yeni firsatlar doguracaktir.
Yas, cinsiyet, niifusun miktari, cografi vb. dagilimlar mal ve hizmetlerin talep
edilmesiyle dogrudan iliskilidir ve bu 6zelliklerin yine yoneticiler tarafindan siklikla

takip edilmelidir.

Pazarlama yoneticileri, Pazar boliimlendirme yaparlarken pazarin demografik
ozellikleri konusunda dogru bilgiye sahip olmali ve bu yonde kararlar almalidir.
Ornegin, niifus artis egilimi gdsteren bir bdlge orta vadede pazarin biiyiime gosterdigine
bir isarettir. Benzer sekilde bolgedeki niifus oraninin geng niifustan olusmasi, bolgeye
pazarlanacak iiriin ve hizmetlerin genclere yonelik olmasini gerektirir. Bununla ilgili
Tiurkiye’den bir oOrnek verecek olursak, Tiirkiye’de bebek dogum orani Avrupa
ilkelerine gore oldukca yiiksek. Bu durum oyuncak, bebek arabasi, cocuk bezi ve
biberon gibi bebek iirlinlerinin pazarlanmasina olanak saglarken, bebek hastaliklarina
yonelik saglik hizmetlerinin artmasiyla da baska bir firsat doguracaktir (Torlak ve
Ozmen, 2013: 25).



1.1.1.3. Rekabet Cevre

Isletmeler faaliyetlerini siirdiirdiikleri pazarlarda kendi iiriin ve hizmetleri ile
benzer iriin ve hizmetleri tireten diger isletmelerle rekabet etmektedirler. Bu rakip
isletmeler halihazirdaki rakipler olmakla birlikte, muhtemel rakipleri de olabilir. Mevcut
rakip isletmeler piyasada bulunan, iriin ve hizmet tretimi yapan isletmelerdir.
Muhtemel rakip isletmeler ise heniiz pazara iiriin ve hizmet sunmamis fakat uzun, orta
ve kisa vadede pazara girme potansiyeli olan isletmelerdir. Bu nedenlerden dolay1
isletmeler siirekli olarak mevcut ve muhtemel rakiplerini incelemek ve analiz etmek
durumundadirlar. Rekabet ortaminda tiim isletmelerden beklenen, piyasanin talep ettigi
ve bu talebin etik kurallara uygun bir sekilde sunulmasidir. Isletmeler tiiketicilerin talep
ettigi iiriin ve hizmetleri pazardaki rakiplerinden daha 6nce fark etmeli ve bu beklentiler
dogrultusunda sunmalidir. Dolayisiyla da isletmeler hem tiiketicilerin ihtiya¢ ve
beklentilerini dogru bir sekilde analiz etmeli hem de pazardaki rakiplerinin stratejilerini

yakindan izleyerek gerekli faaliyetleri yiiriitmelidir (Torlak ve Ozmen, 2013: 23).

1.1.1.4. Politik ve Yasal Cevre

Ulkeler arasindaki ticari ve yasal iliskilerin gelismesiyle birlikte, her iilkenin
yasal diizenlemeleri de zaman icerisinde degismekte ve gelismektedir. Ozellikle politik
istikrarin daha az oldugu ve yonetim anlayisinin yerlesmedigi {iilke pazarlarinda
isletmelerin pazara giris noktasinda daha titiz davranmasi gerekmektedir (Altunisik vd.,
2004: 50). Her tlkenin kendine has bir politik ve yasal ¢evresi bulunmaktadir ve
iilkelere ait bu unsurlar uluslararasi pazarlama faaliyetlerinde ¢ok ©Onemli bir role
sahiptir. Bir iilkede hiikiimetin yabancilara ve tiiketicilere kars1 tutumu ile kamu ve 6zel
sektore karst olan tutumu sadece kendi iilke sinirlarint degil, uluslararasi1 anlamda da
pazarlamay1 etkilemektedir. Bazi iilke hiikiimetleri yabanci yatirimcilar1 kendi
iilkelerine ¢ekmek i¢in c¢aba ve tegvikler saglarken, bazi hiikiimetler de bunu
zorlastirmaktadirlar. Giiniimiizde bu zorlastirmayr yapan hiikiimet sayis1 gittikge
azalmistir. Devlet biirokrasilerindeki yavas isleyise ragmen bir isletme dis satimda
bulunmak isterse oncelikli olarak asagidaki unsurlart dikkate almalidir (Karafakioglu,

1984 14):

o Ulkelerin dis politikalar1 (iilkenin yabanci yatirrmeiya karsi tutumu, istikrar ve

iilke menfaatlerini korumacilik)



e Ulkenin uluslararas1 dis satin alima karsi genel tutumu (ithalat, kambiyo
uygulamalari, tegvikler, kotalar vb.)
e Parasal uygulamalar (kur diizenlemeleri, devaliiasyon, vb.)

e Biirokrasi (dis yatirimeilara yardim vb.)

Bir isletme i¢in hem ulusal hem de uluslararas1 anlamda ticaret yaptig: iilkenin
politik istikrari, o pazara giriste en 6nemli unsurdur. Genellikle gelismekte olan ya da az
gelismis lilkelerde yasanan politik istikrarsizliklar isletmelerin pazarlama yontemlerini
ileriye doniik strateji ve tahminlemelerde en fazla ugrastiran konularin basinda
gelmektedir. Benzer sekilde bu istikrarsizliklar vergilere de yansiyacaktir. Yasal
diizenlemelerin yeterince gelismedigi ekonomilerde, isletmeler tarafindan vergiler de

giivenilmez unsur olarak kabul edilecektir (Altunisik, vd., 2004: 50-51).

1.1.1.5. Ekonomik Cevre

Bir ilkedeki ekonomik durumun durgunlugu, gelisimi ve yasanilan Kriz
durumlar1 tamamiyla ekonomik faktorlerle ilgilidir. Ulke ekonomisinin igerisinde
oldugu donem, tiiketicilerin satin alma aliskanliklarini, satin alma giiciinii ve
harcamalarinin yoniinii etkilemektedir. Tiiketicide ortaya ¢ikan bu degisim, isletmelerin
pazarlama ¢abalar1 tiizerinde dogrudan etkili olmakta ve pazarlama cabalart bu

degisimlere gore programlanmaktadir (Torlak ve Ozmen, 2013: 25).

Tiiketicilerin elde ettikleri gelirlerinden hangi iiriin ve hizmet i¢in ne kadar
para ayirabilecegi, elde ettigi gelir diizeyi, bu gelir igerisindeki harcama orani, iiriin ve
hizmetlerin fiyatlar1 gibi ekonomik faktorler, tiiketicilerin satin alma davraniglarini en
cok etkileyen faktorler olarak diisiiniilebilir. Ekonomik durum ile siki bir iligki
icerisinde olan bu faktorler, tiiketicilerin satin alma davraniglarini  dogrudan
etkilemektedir. Refah seviyesinin yiiksek oldugu dénemlerde tiiketicilerin harcanabilir
gelirleri de artmakta ve bu durum talebin de artmasina neden olmaktadir. Ayni sekilde
ekonomik durgunluk donemlerinde tiiketiciler tasarruf yapma egilimi igerisine girmekte
ve buna bagli olarak da hem harcamalari azalmakta hem de talebin diismesiyle birlikte
pazarin daralmasina sebep olmaktadir. Ekonomik faktorlerin sadece ekonominin
igerisinde bulundugu donemle ele almak c¢ok genis bir perspektiften bakma anlamina

gelmemektedir. Kisi basina diisen gelir ve satin alma giicli, harcama yapisi, gelir



dagilim1 gibi konular1 da kapsayan makro bir ¢evre faktoriidiir. Bu agidan asagidaki

kavramlarin da iizerinde durmak 6nemli olacaktir (Torlak ve Ozmen, 2013: 25):

Kisi basmma diisen gelir: Bir iilkede yasayan vatandaslarin zenginlik
gostergesidir ve lilkenin milli gelirinin kisi basina diisen miktar1 anlamina gelir.
Kisi basina diisen gelir, ayn1 zamanda bireylerin satin alma giiciinii de dogrudan
belirleyen bir unsurdur. Bir iilkede kisi basina gelir gostergeleri, orta vadede
bireylerin hem satin alma giliciinin hem de pazarlama agisindan talebin
artacagini ifade etmektedir.

Gelir dagilim: Bir iilkede, belirli bir donem itibari ile yaratilan milli gelirin,
bireyler, bireylerden olusan gruplar ve iiretim faktorleri arasindaki dagilimini
ifade eder. Az gelismis ilkelerde Ozellikle kiiciik kesimler gelirin bilyiik
boliimiine sahip olmakta ve bu durumda gelir dagiliminda adaletsizlikleri ortaya
¢ikarmaktadir. Bu tiir durumlarin oldugu iilkelerde pazarlama agisindan gelir
dagilimmi ve kisi basimna diisen geliri ele almak yoneticilere karar verme
stirecinde 6nemli hatalar ortaya ¢ikarabilmektedir.

Harcama yapisi: Kisi ya da aile gelirlerinin gida, giyim, barinma, eglenme ve
gelisim gibi farkli ihtiyaclar1 arasindaki dagilimini gosterir. Bireylerin ya da
ailelerin gelirleri arttikca, gida harcamalarinda oransal olarak azalmalar
goriiliirken, ev esyalari, giyim, eglenme gibi harcamalarda ise artiglar

gorilmektedir.

Pazarlamacilar agisindan, pazarda meydana gelen ekonomik degisimler hem

firsatlari hem de tehditleri beraberinde getirmektedir. Tiirkiye agisindan bakildiginda,

enflasyonun tek haneli rakamlara diismesi neticesinde tiiketicilerin satin alma giiciinde

degisimler ortaya ¢cikmistir. Enflasyonun diismesiyle birlikte kisi basina diisen gelir

artmis ve pazardaki satin alma giicii de buna bagl olarak artmistir. Bu degisimle birlikte

ozellikle yabanci yatirimeilarin Tiirkiye’ye olan ilgisi artmis ve Tirkiye yatirimcilar i¢in

cazip bir pazar haline gelmistir (Torlak ve Ozmen, 2013: 25-26).

1.1.1.6. Kiiltiirel ve Sosyal Cevre

Pazarlama yonetimlerinin makro c¢evrede dikkate almasi gerekli konulardan

birisi de sosyo-kiiltiirel faktorlerdir. Sosyo-kiiltiirel faktorler yerel, ulusal ve uluslararasi



pazari kusatan ve kisilerin ve kurumlarin satin alma tercihlerinde etkin rol oynayan bir
unsurdur. Diinya globallesmesine ragmen, sosyo kiiltiirel agidan bireyleri ve kiiltiirleri
farkli sekilde etkilemektedir. Bu etki incelenirken kiiltiirlerin yasam tarzi ve yasam
bicimleri, tiikketim kaliplari, aile yapist ve calisma hayatinda kadin gibi konularda
detayli bir sekilde ele alinarak pazarlama faaliyetlerinde stratejiler belirlenmelidir

(Altunisik, vd., 2004: 36).

Stirekli degisim gosteren pazar kosullarinda, degisen ¢evresel sartlar1 tanimak
ve bu sartlar1 dikkate alarak pazarlama stratejileri gelistirmek gerekmektedir. Bu
bakimdan, makro ¢evre unsurlari: demografik, teknolojik, ekonomik, sosyo-kiiltiirel,
yasal/politik, dogal etmenler ve kamuoyu; mikro ¢evre unsurlari ise kaynaklar, yonetim
destegi, hizmet sunumu, deneyim, oncelikli konular ve sosyal projelere destek veren
isletmeler seklinde degerlendirilir. Mesela, sigaraya kars1 hazirlanmis olan bir program,;
bireylerin neden sigaraya basladigini ve igmeye devam ettigini, birakmada neden
basarisiz olduklarini aragtirmaya baslamalidir. Buradan elde edilecek veriler ile sosyal
ve kiiltiirel ¢evre etkiler de goz ardi edilmeden degerlendirilmelidir (Varinli ve Cati,

2008: 460).

1.1.2. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri

Bu boliimde uluslararast pazara giris yontemleri anlatilacaktir. S6zlesmeli Girig
Yéntemi, Thracat Giris Yontemi ve Uluslararast Yatirim Yontemi olarak ii¢ boliim

halinde ele alinmistir.

1.1.2.1. Sozlesmeli Giris Yontemi

Uluslararast pazara giris yontemlerinden birisi olan sdzlesmeli giris yontemi
Licensing (lisans anlagmalar1), Frenchising, Montaj, Yonetim Sozlesmesi ve Uretim
Sozlesmesi seklinde bes boliimden olusmaktadir. Bu boliimde bu bes boliim hakkinda

bilgi verilmistir.

1.1.2.1.1. Licensing

Lisans anlagsmalari (Licencing), iki isletme arasinda imzalanan bir sézlesme
olup, isletmelerin uluslararasi pazara agilmakta kullandiklar1 yontemlerden birisidir. Bu

iki isletmeden bir tanesi lisans veren (licensor) ve digeri lisans alan (license) isletmedir.
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Bu anlagsma cergevesinde lisans alan isletme, lisans veren isletmenin triinlerini
iiretebilmekte veya yine o isletmenin ismini, i§ siireclerini ve patent haklarini
kullanabilmektedir. Lisan alan isletme ise lisans veren isletmeye bunlarin karsiliginda

royalti (lisans bedeli) 6demektedir (Straub ve Attner, 1985: 566).

Lisans veren isletmeler, lisans alan isletmelerden sadece lisans bedeli
almamaktadir. Lisans bedeline ek olarak asagidaki kalemlerde de bedel almaktadirlar
(Terpstra ve Sarathy, 1991: 384):

e Miihendislik hizmetleri iicreti

o Ikili lisans haklari,

e Teknik yardim bedeli,

e Lisans alan isletmeye parga ve malzeme satimi,

e Teknoloji transferi ve saglanan haklar i¢in 6denen bedel,
e Teknolojik geri bildirim,

e Makine ve teghizat satimi.

Isletmeler agisindan lisans vermenin bir dizi sakincalari da bulunmaktadir.
Bunun o6ncelikli sakincasi; lisans veren isletmenin tiim tecriibe ve bilgisini lisans alan
isletme ile paylagsmasi neticesinde ileriki donemde lisans alan isletme rekabette olasi
rakip haline gelmektedir. Bir diger ortaya ¢ikan sakinca da lisans alan isletmenin
riinlerle 1ilgili bazi standartlar1 saglayamamasi dolayisiyla {iriinlerin uluslararasi

pazarda degerini kaybetmesidir (Cengiz ve Gegez, 2003: 56).

1.1.2.1.2. Franchising

Franchising, franchise verenle franchise alan arasinda gergeklesen ve franchise
verenin franchise alana kendisi adina belirli bir {icret veya satiglarin belirli bir yiizdesi
seklinde royalti ad1 verilen 6deme karsiliginda is yapma imkani verdigi karsilikli bir
anlagmadir. Franchising, uluslararas1 pazara giris stratejileri arasinda en hizli biiyiime
gOsteren pazara girig stratejisidir. Franchising’in hizli biiylimesine sebep olan baslica
nedenler asagidaki sekilde siralanabilir (https://www.frmtr.com/ekonomi-iktisat-
isletme-istatistik/758065-uluslararasi-pazarlara-giris-stratejileri-ve-makro-

pazarlama.html, 2018):
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e Hizmet sektoriiniin diinya ¢capinda 6nemini arttirarak, tiretim sektoriiniin 6niine
gegmesi,

o Kiiciik isletmeleri ve bireysel girisimcileri tesvik (6zellikle belirli bir sermayeye
sahip olan ancak is tecriibesi olmayan),

e Franchise veren isletmenin sahip oldugu basarili bir isin veya sistemin, franchise
alan isletmenin girisimcilik ruhu ile birlesmesi sonucu sinerji olusumu,

e Yabanci hiikiimetlerin tilkedeki geng ve istekli girisimei isgiiciinii tesvik ettigi

i¢in franchising sistemine sicak bakmasi.

Taninmig bir markanin ismini, markasini veya patentini kullanan bir firmanin
(Franchisee) basarili olma ihtimali her zaman daha yliksektir. Ayrica franchisee veren
isletmenin sundugu egitim ve danigmanlik hizmetleri ile birlikte uygulayacagi basarili
sistem, zamandan ve maliyetlerden de tasarruf saglayacaktir. Yeni bir is kurmak her
zaman daha maliyetli oldugu i¢in franchising almak daha uygun ve franchise alinan
markanin bilinirliginden dolayr reklam maliyetleri daha diisiik olacaktir. Yeni bir iirlin
veya hizmet gelistirmek i¢in yogun bir arge ¢alismalar1 yapmak gerekirken, franchisee
bu gibi maliyetlerden kendisini kurtarmis olur c¢ilinkii ana firma onun yerine bu
arastirmalar1 yapmaktadir. Franchise alan isletme, dagitim agindaki diger isletmelerle
bilgi paylastigindan dolayr karsilastigi problemleri kolayca asabilmektedir (Nickels &
McHugh., 2008: 146).

Franchising giris yOnteminin isletmelere sagladigi  birgok avantaj
bulunmaktadir. Bunlar (Riistemli, 2008: 48):

e Karsilastirmali olarak uluslararasi pazarlarda daha hizli genisleme,

e Daha az sermaye gideri,

e Franchise veren isletmenin, giinliik isletmecilik detaylariyla ugrasmasina gerek
kalmamaktadir,

e Politik risklerin azalmasi

e Franchise alan isletmenin yerel pazar hakkinda bilgi ve tecriibe sahibi olmasi
dolayisiyla yabanci bir pazarda calisma giiclikkleri (dagittm vb.) en aza

indirgenmis olur.

Franchising giris yonteminin igletmeler igin dezavantajlari ise sunlardir

(Riistemli, 2008: 48):
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e Franchise alan isletmenin ko6tii performans gdstermesi sonucu, franchise veren
isletmenin marka adina zarar verebilir.

e Franchise veren isletmenin faaliyetler tizerindeki yeterli derecede kontrol sahibi
olamamasi,

e Franchise veren igletmenin gelirinin kisitli olmasi,

o Uluslararasi pazarlarda franchise alacak girisimcileri bulma zorlugu.

e Ozellikle gelismekte olan iilkelerde basarili franchise faaliyetlerinin (iiriin ads,

marka, is yapma sekli vs.) taklit edilmesi.

1.1.2.1.3. Montaj

Montaj, uluslararasi pazarlara giris yOontemlerinden birisidir ve mallarin
tretiminin  saglandig1 ana iilkede iretilen pargalarin uluslararast pazarlarda
birlestirilerek nihai iriiniin elde edilmesi anlamina gelmektedir. Montaj yOntemi
genellikle parca ve girdilerin nakliye maliyetlerinin nihai iiriiniin tasima maliyetlerinden
diisiik oldugu sartlarda uygulanmaktadir. Gelismekte ve sanayilesmekte olan iilkeler
tarafindan genellikle tercih edilen bir yontemdir. Bu gibi {ilkeler, iilke igerisinde isgsizligi
azaltmak ve iretimi arttirmak amactyla ithal edilen mal ve hizmetlere daha diisiik
giimriik tarifesi uygulamaktadirlar. Bu sekilde de yabanci yatirimi kendi iilke pazarina
cekebilmekte ve i¢ pazarda iiretime tesvik etmektedirler (Karafakioglu, 1997: 205).
Montaj isleminin yapilacagi ililkedeki giimrik ve tasima maliyetleri, diger yabanci
devletlerin biirokratik harcamalarindan daha diisiik olmakla birlikte bazi mallarin
giimriik maliyetleri mamulii bitirmek igin gerekli pargalarin temin edilmesinden
yiiksektir. Bununla birlikte, mevcut yerde iiretim yapilmasiyla da bir maliyet tasarrufu
saglanir. Mamulii tamamlayacak bu maliyetler, 6l¢ek ekonomisi ve otomasyon
yollartyla azaltilir. Diger bir konu da, montaj yoluyla iiretimde, hem daha az
dalgalanmalarin yaganmasi hem de yogun iscilik olmasi dolayisiyla maliyet indirimine
imkan saglar. Yurt disinda montaj {iretimi, sube iiretimle faaliyet i¢in gerekli sermaye
yatirirmindan daha azim1 gerektirir. Yurt disinda montaj, uygun sartlar ve imkanlar

altinda faydali bir pazar unsuru haline gelebilir (Akat, 2001: 145).
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1.1.2.1.4. Yonetim Sozlesmesi

Uluslararast bir igletmenin yabanci bir isletme ile o isletmenin faaliyetinin
tamamini veya bir boliimiinii yonetmek tlizere karsilikli yaptiklar1 anlasmaya yonetim

anlasmasi denilmektedir.
YoOnetim sozlesmesinin sahip isletmelere sagladigi avantajlar:

e Mal ve hizmetlerin miilkiyet hakkinin elde tutulmasi,
e Uzmanlhigm yonetimsel ve teknik anlamda saglanmasi,
e Politik yonlendirme hakkinin sakli kalmast,

e Beceriyi ve yonetimi kapsayan teknolojilerin transfer edilebilmesi.
Yonetim s6zlesmesinin sahip isletmelere dezavantajlari:

e Isletmenin kontrolii kaybetmesi

e Borg¢larda ve harcamalarda sorumluluk alinmasi,

e Diger solesme tiirlerine gore daha maliyetli olmasi

e Sozlesmelerin  uzun siirmesi ve karmasik bir yapiya sahip olmasi
(https://www.udybelgesi.com/pazara_giris_sartlari_yonetim_sozlesmesi.asp,
2018).

Uluslararas1 bir isletmenin yabanci bir isletme ile o isletmenin faaliyetinin
tamamin1 veya bir kismim yonetmek iizere karsilikli anlasma yapmalaridir. Ornegin,
diinyaca tnlii bir ayakkabi markasi olan Nike’in, ayakkabilarinin tamamint ABD
disinda sozlesme yaptigi tireticilere iirettirmekte ve ABD’deki kendi genel merkezinde
sadece iriin gelistirme, tasarim ve pazarlama stratejileri konularinda caligmaktadirlar
(Tenekecioglu, 2008: 270).

1.1.2.1.5. Ortak Girisim

Ortak girisim (joint venture), uluslararasi pazarlara giriste kullanilan
yontemlerden birisidir ve bir firmanin, is yapmak amaciyla uluslararasi pazarda baska
yatirimcet/yatirimcilarla giiciinii birlestirerek, miilkiyet ve kontrol paylasimi ile ortaklik
kurmasidir (Cengiz vd., 2007: 139). Diger bir ifadeyle ortak girisim; iki ya da daha fazla
isletmenin, genellikle tiretim ve dagitim faaliyetlerini gerceklestirmek icin

olusturduklari, fakat higbir isletmenin bu ortak girisim iizerinde tam bir kontroliiniin
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olmadigi, ortak girisim yoOnetiminde s6z sahibi oldugu ortaklik big¢imi olarak

tanimlanabilir (Ecer ve Canitez, 2004: 79).

Ortak girisimin  isletmelere sagladigi  avantajlar1  asagidaki  sekilde

siralayabiliriz (Riistemli, 2008: 54-55):

Ortak girisimden saglanan kar, diger uluslararasi pazara giris yontemleriyle
(ihracat, lisans anlagmasi, franchising vb.) kiyaslandiginda daha fazladir,

Diger yoOntemlerle karsilastirildiginda, isletmelerin uluslararast pazarlama
faaliyeti lizerindeki kontrolii daha fazladir,

Yabanci hiikiimetin tam miilkiyetli yatirmmi engellemesi gibi durumlarda
uluslararasi pazarlara tam miilkiyetli yatirnrm yapmak isteyen isletme, alternatif
bir segenek olarak ortak girisim tercih edilebilir,

Isletmeler ortak girisim ydntemiyle degisik kaynaklara (finansal, insan) erisim
saglayabilir,

Ortak girisim yonteminde risk ortaklar arasinda paylasilir,

Ortak girisim yontemiyle isletme, uluslararasi pazari kiiltlirel olarak kendisine
uzak goriiyorsa yerel ortak sayesinde ve onun bilgi, deneyim ve iligkilerinden
faydalanarak bu siireci hizlandirabilir.

Cin gibi farkli ekonomik sistemlere sahip iilke pazarlarina giriste ortak girigim
tercih edilebilir. Bu gibi iilkelerde hiikiimet, yerel isletmelerin biiyiimeleri,
teknoloji ve yonetim deneyimine sahip olmalart i¢in ortak girisimleri tesvik
etmektedir,

Ozellikle devlet ihalelerinde yerel isletmelerin tercih edilmesi engelinin ortadan
kaldirilmast,

Yerel iiretimin daha ucuz olmasi ve ithal iirlinler i¢in vergi ve giimriik sorunu
dolayisiyla isletmelere fiyat konusunda rekabet avantaji saglama olanagi
vermektedir,

Uluslararas1 pazarda yiiksek prestije sahip olan bir isletmeyle yapilacak ortak
girisim, isletmenin bu pazarda daha kolay kabul edilmesine olanak saglar,

Ortak girisim yOntemi, firmanin yatirim portfoyiinii ¢esitlendirmesine olanak

saglar.
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Ortak girisim yonteminin isletmelere bazi dezavantajlar da saglamaktadir. Bu

dezavantajlar su sekilde siralayabiliriz (Riistemli, 2008: 54-55):

e Diger yontemlere gore daha riskli ve maliyetli yontemdir.

o Isletmelerin tam kontrolii saglayamamasi. Bu durumda isletmeler, Kilit
konumlara kendi elemanlarini yerlestirerek ortak girisimdeki kontroliinii
artirabilir,

e Esgiidiimli faaliyet zorluklari,

e Ortaklar arasindaki meydana gelebilecek olan muhtemel sorunlar ve ¢atigsmalar.
Mesela, ortaklar arasinda kazancin nasil kullanilacagi hususunda anlasmazliklar
cikabilir. Uluslararas: isletme bu kazanci diger uluslararasi pazarlara yatirim
yapmak amaciyla degerlendirmek isterken, yerel isletme bu kazancin yeniden
ortak girisimde degerlendirilmesini isteyebilir,

e Ortaklar arasindaki iletisim ve yonetim zorluklarinm ortaya ¢ikmasi. Ozellikle
farkli yonetim tarzlarina ve orgiit kiiltiirlerine sahip isletmeler arasinda bu gibi
zorluklar yasanabilir,

e Gizliligin ortadan kalkmas1 ve esnekligin kaybedilmesi,

e Yerel ortagin ileride uluslararasi isletmeye rakip olma ihtimali.

1.1.2.2. ihracat Giris Yontemi

Ihracat, mal ve hizmetlerin ulusal sinirlarn digina sevk edilmesidir. Diger bir
ifadeyle, potansiyel miisterilerin yabanci iilke pazarinda belirlenmesi, mal satiginin
saglanmas1 ve mallarin tiiketiciye ulastirilmasi siirecidir ve uluslararasi pazarlama
faaliyetlerinin eski ve en geleneksel yoludur (Ecer ve Canitez, 2004: 70). Uluslararasi
pazarlama siirecinin riski en az ve en kolay sekli olan ihracat, bir isletmenin mal ve
hizmetlerini gegerli olan ihracat ve giimriik kurallar1 ¢ercevesinde satilmasi olarak da
tamimlanabilir (Cengiz vd., 2007: 30).

1.1.2.2.1. Dolayh Ihracat

Dolayli ihracat, firmalarin mallarin1 yurtiginde bulunan aracit firmalar
vasitasiyla satigin1 yapmasidir. Dolayli ihracatta araci firmalarin sayis1 ve ¢esitliligi

fazladir. Uretici ve tiiketici arasinda dogrudan bir iliski kurulamamasindan dolay:
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dagitim sekli biraz daha uzundur. Uretici isletme ¢ogu zaman yurtdisinda satin alan
ve/veya kullanan1 bilmedigi icin, alicilarin mal veya hizmeti begenip begenmedigini
bilemez ve buna bagli olarak da tutundurma, fiyat ve diger pazarlama faaliyetlerinin de
kontrolii zorlagir. Bununla birlikte, isletme malinin yurti¢inde yer alan diger bir yerli
isletmeye sattig1 ve ekstra bir miisteri bulma cabasi igerisine girmediginden, ihracattan
kaynaklanan c¢esitli masraflardan ve formalitelerden kurtulmus olur (Karafakioglu,
1997: 192).

Yeterli sayida personel ve kaynagi olmayan fakat ihracat yapmak isteyen
isletmeler, komisyoncular, acenteler, dis ticaret sirketleri, yerel alim ofisleri araciligiyla
ihracat yapabilirler. Bu gibi araci isletmelerin degisik tilkelere ihracat konusunda gerekli
deneyimleri ve altyapilar1 bulunmaktadir. Dolayl: ihracatin igletmelere cesitli avantajlari

bulunmaktadir. Bu avantajlar:

e Bir isletme tim yogunlugunu fiiretime vererek, ihracatin teknik ve hukuki
yonlerini 6grenmeyle ugragsmamaktadir,

e Isletme, aracinin ihracat alanindaki tecriibelerinden yararlanmaktadr.
Dolayli ihracatin dezavantajlari ise:

e Yogun ve hirsh calisan bir araci, mal {lizerindeki kontroliiniizii kaybetmenize
sebep olabilir,
e Bazi aracilarin ihracat agisindan farkli amaglari olabilir. (http://www.dis

ticaretkursu. pro/pazara_giris_sekilleri.html, 2018).

1.1.2.2.2. Dogrudan fhracat

Thracatc1, dogrudan ihracat yonteminde higbir araci kullanmadan tiim ihracat
islemlerini kendisi yapar. Bu nedenle de dogrudan ihracat yonteminde ithalatgi
isletmelerin arastirilmasit ve bulunmasi, o6demelerin tahsil edilmesi dahil tim
sorumluluk ihracatciya aittir. Isletmeler dogrudan ihracat yapmak icin, sirket icerisinde
ayr1 bir ihracat departmanina sahip olmasi gerekmektedir. Dogrudan ihracatin gesitli

faydalar1 bulunmaktadir. Bunlar:

e Isletmeler ihracat siirecindeki tiim siirecleri kontrol altinda tutabilmektedir,

e Aracilar olmadig i¢in kar oranlarim arttirabilmektedirler,
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e Thracat yaptig1 isletmelerle daha yakin iliskiler kurabilmektedir.
Ancak diger taraftan, dogrudan ihracatta:

e Dogrudan ihracat yonteminde isletmeler basar1 saglamak i¢in daha fazla kaynak
ve zaman harcamak zorunda kalabilmekte,
e Bu yontemde, ihracat¢1 isletme risklere dogrudan maruz kalabilmektedir.

(http://www.disticaretkursu. pro/pazara_giris_sekilleri.html, 2018).

1.1.2.3. Uluslararasi Yatirim Yontemi

Uluslararast yatirnm yonteminde isletmeler Ortak Girisim ve Uluslararasi
Stratejik Birlesmeler ve Satin Alma yontemleriyle is ortakliklar1 olusturmaktadirlar. Bu

kisimda bu iki kavram tizerinde durulmustur.

1.1.2.3.1. Ortak Girisim

Barlas (2012: 188)’a gore ortak girisim “Yasal ve iktisadi agidan bagimsiz
birden fazla gergek veya tiizel kisinin, belirli bir isi ya da siireklilik arz eden bir
faaliyeti, bir ticari ortaklik kurarak veya bdyle bir ortaklik s6z konusu olmaksizin
gerceklestirmek ve kazang elde etmek amaciyla bir sdzlesme cercevesinde bir araya
gelmeleri ve o faaliyetin rizikolarini her biri miiteselsilen sorumluluk altina girerek

tistlenmeleridir” seklinde tanimlanmaktadir.

Kiiresel acgidan isletmelerin birbirlerine daha bagimli olma ¢abalar1 sonucunda
son 20 yilda uluslararasi ortak girisimlerin sayisinda 6nemli bir artis olmustur. Stratejik
bir isbirligi tiirii olan ortak girisimde, isletmeler birbirlerinden farkli olan yeterliliklerini
ve kaynaklarini ortaya koyarak bir birliktelik saglamaktadirlar. En az iki isletmenin
Ozkaynak ve kaynaklarini yar1 6zerk ve yasal olarak ayri bir varlikta birlestirmesi ile
ortak girisim olugsmaktadir. Uluslararasi ortak girisim faaliyetleri, gectigimiz on yilda en
biiylik degisimlerden biri olarak karsimiza ¢ikmakta ve ¢ok uluslu isletmeler i¢in pazara
giris siirecinde siklikla uygulanan bir yontemdir. Ortak girisme dayali faaliyetler gelisen
tilkelerde yerel ortaklar, 6zellikle de endiistri gruplarinda is stratejilerinin vazgegilmez
bir parcasi olarak karsimiza g¢ikmaktadir. Uluslararasi ortak girisimlerin sagladigi

yararlara ragmen basarisizlik oranlar1 da yiiksek olmustur ¢iinkii uluslararasi ortak
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girisimler kotii performans ve istikrarsizliktan olumsuz bir sekilde etkilenmektedirler

(Ozorhon ve Altun, 2017: 7846).

Sirketlerin ortak girisime yonelme nedenlerini asagidaki sekilde siralayabiliriz

(Diindar, 2006: 59):

Belirsizliklerden ortaya ¢ikacak riskleri azaltmak ve bilinmeyen yeni bir

pazarlara hizla giris saglamak,

Teknoloji, hammadde, sermaye, know-how edinmek ve satmak,

Cesitli yasalarin ve korumaci tedbirlerin bulundugu ulusal sinirlamalarla

ugrasmamak,

Yerli ve yabanci piyasalarda yer bulmak, faaliyet ger¢eklestirmek ve mevcut

pay1 hem elde tutmak hem de arttirmak,

Sabit maliyetleri ortak girisimde bulunulan isletme ile paylasarak azaltmak,
Pazardaki kiigiilmelere karsi yeni yatirim sahalarina yonelmek,
Beklenmeyen durumlarla basa ¢ikmak,

Yeni pazarlama anlayislarini ve yonetim tekniklerini 6grenmek,

Yeni iirtinler ortaya ¢ikarmak ve Ar-Ge maliyetlerini diisiirmek,

Rakip isletmelerle isbirligi saglayarak rekabete girmek,
Kaynaklarin ortak kullanimi1, mobilize edilmesi, birlestirilmesi ve biiyiitiilmesi,
Ihracat yapmak ve arttirmak, buna karsin ithalat1 azaltmak,

Kar ve satiglar1 ylikseltmek, dlgek ekonomilerinden faydalanmak,

Uluslararas1 yatirinmciya kars1 olumsuz tepkileri diistirmek,

Kiiltiirel engelleri asmak,

Mevcut durumda devam eden yerli projelere entegre olmak.

1.1.2.3.2. Uluslararasi Stratejik Birlesmeler ve Satin Alma

Isletmeler finansal riski azaltmak, sinerji yaratmak, uluslararasi pazarlara

acilmak, endiistri yada iiriin degisikligi yapmak, iyl bir yonetime sahip olmak, vergi

avantajlarindan yararlanmak gibi sebeplerle birlesme veya satin alma yoluna gidebilir.

Iki veya daha fazla sirketin birleserek birbirleriyle yeni bir ticaret sirketi kurmalar1 ya da

bir veya daha fazla sirketin mevcut bir sirkete katilmasi islemine “birlesme” denir. Bir

isletmenin bir diger isletmenin varliklarini kendi biinyesine katmasina satin alma olarak
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ifade edilmektedir. Satin alma durumunda, satin alan ve alinan isletmenin hukuki
niteligi ortadan kalkmamaktadir. Sirket birlesmeleri ve satin almalarda da aynmi sektorde
faaliyet gosteren isletmelerin birlesmesi yatay birlesme olarak ifade edilirken, satis ve
tiretim araligindaki birlesme dikey birlesme olmaktadir. Bunlarin disinda farkl
alanlarda faaliyet gosteren isletmelerin de birbirlerinin zayif birimlerini giiglendirme

amaciyla birlesmesi sz konusu olabilmektedir (Yalgin, 2016: 17).

Uluslararas1 birlesme ve satin alma yonteminin tercih edilme sebeplerini

asagidaki sekilde agiklayabiliriz (Diindar, 2006: 70):

e Isletmenin pazardaki payini yiikseltme,

e Isletmenin daha hizl biiyiimesine olanak saglama,

e Risklerin ¢esitlendirme yoluyla dagitilmasi,

e Olgek ekonomilerinden faydalanma,

e Cografi agidan genisleme,

e Uriin cesitliligini gelistirme ve genisletme

e Isletmenin borsadaki hisse senetlerinin degerini yiikseltme,

e Uzmanlik ve teknik destek alma,

e Donemsel ve mevsimsel dalgalanmalarin 6nlenmesi,

e Vergi avantajlarindan faydalanma,

e Isletme igerisinde sinerji saglama,

e Isletmenin dagitim kanallar1 ve arz iizerindeki etkisini yiikseltme,

e Isletmenin itibarin1 ve giiciinii arttirma,

e Kullanilmayan fonlarin ve alanlarin degerlendirilmesi,

e Uzman bir ekibe sahip olma,

e Ulusal ve uluslararast ¢evre iizerinde belirsizliklerin azaltilmas1 ve hakimiyet
saglanmast,

e Ilerde olabilecek satin almalara kars1 isletmeyi koruma,

e Tekellesme.

1.1.3. Uluslararasi1 Pazarlamada Hedef Pazar Secimi

Uluslararasi pazarda girisimde bulunacak isletmeler, ¢esitli {ilkelerin listesini

olusturduktan sonra, bu iilkeleri bir derecelendirme ve On degerlendirmeye almak
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durumundadir. Bu degerlendirme sirasinda pazarin biiylikliigli, pazarin gelismesi,
maliyetler ve Kkar, rekabet durumu, risk diizeyi ve yatinm istiinden beklenen gelir
tahmini vb. ¢esitli 6l¢iitler kullanmaktadirlar. Tim bu 6l¢iitlerin kullanilmasi isletmenin
uluslararas1 pazara girme sekline gore farklilik gosterecektir. Uluslararasi pazarlama
aragtirmalar1 sayesinde tahminlemelerin biiyiik bir boliimii saglanabilmekle birlikte, bu
tahminlemelerin giivenirligi ve gegerliligi; calisan {cretlerine ve vergilere, doviz
kurlarindaki dalgalanmalara 6nemli oranda bagimlidir. Kotalar, giimriik uygulamalar

ve sinirlamalar da satiglar etkileyen 6nemli faktorlerdendir (Akat, 2001: 18).

Pazarin boliimlere ayrilmasi islemi yapildiktan sonra isletmenin pazarlama
karmasini olusturacagi pazar boliimiine “hedef pazar” denir (Dibb vd., 2001: 228).
Hedef Pazar; isletmeler pazar boliimlendirme ¢aligsmalarindan sonra hangi pazara hangi
yontemlerle gireceklerini karar verirler yani bu firmanin hitap etmek istedigi veya
firmanm kendine ¢ekmek istedigi grup/gruplardir. Isletme ilk once pazar
boliimlendirmeli {riiniinii veya mali iyi bir sekilde tanimali kime hitap edecegini
kararlagtirmali ve sonrasinda pazarlama karmalarin1 olusturmalidirlar. Hedef pazarin
belirlenmesi sonucunda rakipler daha iyi taninmal1 ve pazardaki karlilik hesaplanmalidir
(https://medium.com/@KittbookTr/hedef-pazar-se%C3%A7i%CC%87mi%CC%87-
strateji%CC%871eri%CC%87-c020f7469847, 2018).

Hedef Pazar1 Se¢iminde isletmelerin dikkat etmesi gerekli unsurlar sunlardir
(https://medium.com/@KittbookTr/hedef-pazar-se%C3%A7i%CC%87mi%CC%87-
strateji%CC%871eri%CC%87-c020f7469847, 2018):

e Isletmenin sahip oldugu kaynaklar
e Mal ve hizmetlerin 6zellikleri

e Uriiniin yasam egrisindeki konumu
e Pazar yapisi,

e Rekabet durumu.

Hedef pazar se¢iminde ti¢ temel strateji uygulanmaktadir. Bu stratejiler asagida

aciklanmistir (Cop, vd., 2012: 39-40);

Farkhlastirilmams (Tiim Pazar) Stratejisi: Tim pazar stratejisi olarak da
bilinen farklilastirilmamis pazarlama stratejisi ile tiiketicilerin ortak ihtiyag ve

isteklerini belirleyerek genis kitlelere ulasilmak istenmektedir. Isletmeler bu strateji ile
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tim pazari tek bir boliim olarak disiinlir ve pazardaki biitiin boliimler arasindaki
farklihklar1 6nemsemez. Isletme bu sayede diisiik biitceler ve fiyatlarla miimkiin

oldugunca biiyiik Pazar pay1 elde etmeye ¢alisir ve {iriinlerini bu yonde gelistirir.

Turizm talebinin homojen yapisi nedeniyle farklilagtirllmamis pazarlama
stratejisinin kullanilmasi oldukg¢a zordur. Mesela, bir otel isletmesinin hedef pazarinda
yer alan miisterilerin Ozellikleri demografik, sosyo kiiltiirel oOzelliklerine, gelis
amaclarina ve otel isletmesinin sundugu imkanlara gore farklilik gostermektedir. Bu
sebeple de hedef pazarin bir biitiin olarak diistintildiigii bu stratejide tek bir {irlin ve

pazarlama karmasi ile pazardaki tiim miisterileri memnun etmek zor olacaktir.

Sekil 1.1: Farklilastirilmamis Pazarlama Stratejisi

PAZARLAMA TUM

LPLETME > KARMASI » PAZAR

Farkhlastirnlmis Pazarlama (Cok Pazar) Stratejisi: Farklilagtirilmig
pazarlama stratejisinde pazarlama karmasi unsurlar1 her boliimde yer alan tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarina gore hazirlanmaktadir. Homojen olmayan pazar, kiiciik homojen
pazar boliimlerine ayrilarak, her pazar boliimiine farkli pazarlama karmasi
uygulanmaktadir. Bu sekilde, birka¢ pazar boliimiinde o pazar boliimlerine yonelik

dagitim, fiyatlandirma ve iletisim kanallari ile hizmet etme olanag1 saglamaktadir.
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Sekil 1.2: Farklilagtirilmis Pazarlama Stratejisi

Pazarlama Baliim — 1

Karmasi - 1 \ Bélim — 2
Hedef Pazar — 1

ISLETME Pazarlama Baliim — 3
I Karmas:1 - 2 I Hedef Pazar — 2

Pazarlama L
Karmasi - 3 Boliim — 3

Boliim — 4
\ /' Hedef Pazar — 3

Yogunlastirilmus Pazarlama (Tek Pazar) Stratejisi: Yogunlastirilmig
pazarlama stratejisi; isletmelerin tiim pazar igin belirledigi boliimlerden sadece birini
sectigi ve tiim pazarlama ¢abalarini tek bir pazarlama karmasi ile bu boliimde yiirtittigi
hedef pazar secimi stratejisidir. Isletmeler acisindan smirli kaynaklarin bulundugu
durumlarda, biiyiik bir pazarin az bdliimiine hitap etmektense kiigiik bir pazarin biiyiik
bir boliimiine sahip olma yolunu izlemektedir. Bu stratejide amaglanan verimli bir
sekilde maliyetleri kontrol etmekle beraber pazarin az sayida boliimiine hitap ederek
pazarda giiclii bir konuma gegmektir. Ornegin, sadece is seyahatlerinde bulunan kisilere
ulagsmak i¢in ortaya ¢ikarilacak bir 6zel dizayn {iriin belirli bir pazar boliimiinii gekmede

basaril1 olacaktir.
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Sekil 1.3: Yogunlastirilmis Pazarlama Stratejisi

Bolim — 1
Bolim — 2
. PAZARLAMA Bolim — 3
BLEIME | —» | gaRMASI | —* | HEDEF PAZAR
Bolim — 4
Bolim — 5

Dar Dilimli Pazarlama (Nis Pazarlama) Stratejisi: Nis pazarlama, pazari
giderek daha kiigiik pazarlama bdliimlerine ayirarak, bosluklarin oldugu bolimleri
belirler ve bu bosluklari1 yeni {iriin ve hizmetlerle doldurur. Miisterilerin baz1 istek ve
ihtiyaglar1 yeni ortaya ¢ikmasi sebebiyle ve biiyiik isletmelerinde bu istek ve ihtiyaglar
pazara girmeye deger bulmamasi nedeniyle karsilanamamaktadir. Bu nedenler
dolayisiyla da pazarda bosluklar meydana gelir. iste bu bosluklara nis pazar denir ve
daha oOnce hicbir isletmenin fark etmedigi ya da fark edilse bile girmeye deger

bulunmadig1 pazarlar olduklarindan baslangicta pazarda rekabet yoktur.

Nis pazarlamada diizenli olarak veri saglamak ve bunlar1 analiz etmek
gerekliligi olmasi dolayisiyla isletmenin pazara yakin olmasi ¢ok dnemlidir. Nis pazarda
esas olan {irlin ve hizmet farklilastirilmasidir. Bu pazarlama tiiriinde; miisteriyle yakin
iliskiler kurmak, rakip isletme sayisinin az olmasi ve kar oranlarinin yiiksek olmasi gibi
avantajlar1 bulunmaktadir. Nis pazarlamanin en biiyiik dezavantaj1 ise pazarin kiigiilme
ve rakip isletme sayisinin artma riskidir. Bu gibi durumlar ortaya ¢ikarsa, isletmeler tek
nis stratejisi yerine fazla nis stratejisi uygulanmalidir (http://danismend.com/

kategori/altkategori/hedef-pazar-secim-stratejileri/, 2018).
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1.1.4. Uluslararasi Tutundurma Karmasi

Isletmeler hedeflerine ulasabilmek icin tutundurma faaliyetlerini tiiketicilerin
istek ve ihtiyaglarina uygun olarak irettikleri mal veya hizmetlerle
saglayabilmektedirler. Isletmeler mevcut durumlarini ve devamliliklarini sadece bu
yolla saglayabilecek ve rekabet bir adim one gegeceklerdir. Isletmeler belirtilen
hedeflere ulagsmak i¢in uygulayacaklar1 tutundurma faaliyetleri asagida belirtilmistir
(Unlii ve Tolon, 2012: 274):

e Halihazirdaki miisterilerinin isletmenin markasinin, mal ve hizmetlerinin
farkindalhigin1 gelistirmek,

e Yeni mal ve hizmetler konusunda potansiyel miisterilerin farkindaligini
arttirmak,

e Hedef pazarin farkli béliimlerinde hedeflere uygunlugu saglamak,

e Satislan yiikseltmek,

e Rckabette dikkat cekmektir.

Sekil 1.4: Pazarlama Karmasinin 4P’si

Uriin Tutundurma
Cesitlilik Kisisel Satig
Kalite Reklam
Dizayn-Tasarm Satis Tutundurma
Ozellikler Halkla iligkiler
Marka Ismi Dogrudan

Ambalaj Servis pazarlama

Hedef Kitle ve
Konumlandirma
Yer
Fiyat
Dagrtim Kanallar
I?Is‘te Fiyat Satig Noktasi Yeri
Indirimler Tagima
Odeme Siireci Tedarik Zinciri
Kuponlar Yanetimi
KrediDénemleri Stoklar-Depolama

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2006: 50.
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Jobber (2004), tutundurma karmasi elemanlarinin genel 6zelliklerini asagidaki

sekilde belirtmektedir (Yiiriik Kayapinar, 2017: 113-114):
Reklam

e Genis Kitlelere hizla yayildig: i¢in hizli farkindalik yaratmaktadir,

e Mesajin siirekliligi etki yaratmaktadir,

e Markanin yeni pazarda duyulmasina olanak saglar ve isletmeleri destekler,
e Kisisel ve esnek degildir,

e Hemen siparis alinmasini imkan tanimaz ve Satig1 kapatamaz.

Kisisel satis

e Daha interaktif bir siirectir. Sorular ve itirazlar aninda cevaplanabilmektedir,
e Satisa ait sunumlar miisteriye daha kolaylikla iletilebilir,

e Karmagik satig sunumlarina olanak saglar,

e Miisteriyle devamli iligki ortami yaratir,

e Satis1 kapatma olanag saglar,

e Yurtdisinda yapilacak olan satis goriismeleri daha maliyetlidir.

Dogrudan pazarlama

e Uygulamalar rakip isletmelerden saklanabilir,

e Miisteri geribildirimleri daha diisiiktiir,

e Sunulan bir firsata hedef miisteriler cevap vermede daha isteklidir,
e Sonuglar daha kisa siirede elde edilebilir (6zellikle dis pazarda),

e Yanlis programlanmig aktiviteler rahatsizlik yaratabilir.

Satis gelistirme

e Yiiksek satig hedefi tesvikler sayesinde kisa siirede elde edilebilir,
e Etkileri daha kisa siirelidir,

e Kaullanilan tesvikler marka imajina zarar verebilir,

Duyurum

e Mesajin iigiincii sahislardan gelmesi dolayisiyla giivenilirligi yiiksektir,

e Okunurlugu, teknik yayinlara ve reklamlara gore daha yiiksektir,
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e Icerik ve yayinlanmada kontrol mekanizmasi diisiiktiir.

1.1.4.1. Reklam

Reklam, belirli bir mal, hizmet veya fikrin kisisel olmayan yontemlerle
isletmece cesitli medya araglari kullanilarak bir bedel karsiliginda hedef kitleye
sunulmasi ve bu hedef kitleni ikna edilmesidir. En yaygin tanitim araglarindan birisi
olan reklam, isletmelerinin mal ve hizmetlerinin tanitiminda da onemli bir gérev
stlenir. Turizm reklamciligi, turizm faaliyetlerini gelistirmek ve turistik mal ve
hizmetlerin satisin1 yilikseltmek amaciyla ticari reklamciligin ara¢ ve yontemlerini
kullanan ¢abalarin tiimiidiir. Turizm reklamlar1 iki farkli sekilde yiirtitiillmektedir; ulusal
turizm Orgiitleri tarafindan ve bireysel turizm isletmeleri tarafindan. Ulusal turizm
orgiitleri tarafindan yiiriitiilen turizm reklamlar ile bir iilkenin veya bir bolgenin turizm
degerleri ve tarihi ve turistik yerleri potansiyel turistlere tanitimi yapilmakta ve
turistlerin bu destinasyonlar1 ziyaret etmeleri gerekliligi amaglanmaktadir. Verilen bu
reklamlar  sayesinde tiiketicinin  hizmetin  sunuldugu destinasyona gelmesi
saglanmaktadir. Turizm isletmeleri iSe hazirladiklar1 reklamlar ile potansiyel turistleri
kendi sunduklart mal ve hizmetleri tanitmaktadirlar. Bu sekilde potansiyel turistleri
satin almaya ikna etmeye c¢alismaktadirlar. Turizm isletmeleri, reklamlarini dergi,
gazete gibi yazili medya araglariyla; internet, sinema, televizyon gibi gorsel medya
araclariyla ve telefon, radyo, levha ve panolar gibi araglarla da miisterilerine
ulagtirabilmektedirler. Televizyon ve internet siteleri 6zellikle maliyetlerinin yiiksek
olmasinin yami sira, tiiketicilere diger iletisim araglarina gore daha hizli ve etkin

ulagsmasi bakimindan avantaj olusturmaktadir (Yildiz, vd., 2013: 4).
Reklamlarin isletmelere sagladig bir¢ok fayda bulunmaktadir. Bu faydalar:

e Piyasaya yeni ¢ikan bir markanin, mal ve hizmetin genis kitlelere daha kisa bir
zamanda ulagmasini saglar,

e Reklami yapilan mal ve hizmetin marka degerini yiikseltir,

e Kaliteli mal ve hizmet algis1 olusturur,

e Mal ve hizmetin uzmanlar tarafindan olusturuldugu algisi yaratir,

e Potansiyel miisterileri dogru mal ve hizmeti se¢gmeye sevk eder,
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e Potansiyel miisterilerin ihtiyaglar1 ortaya c¢iktigi anda, reklam sayesinde
zihinlerine yerlesen mal ve hizmetlerin tercihini saglar,

e Reklamlar hedeflenen kitlelere ulasmasini saglamak amaciyla yalnizca erkekleri,
kadinlari, ¢ocuklari, gengleri, aileyi ve yaslilar1 kapsayabilir.

e Isletmenin gelirlerinde ve marka degerinde kisa zamanda artiga neden olur,

e Reklamlar sayesinde iiretim ve istihdam artar, iilke ekonomisine ¢ok biiyiik

maddi girdi saglanir.

Reklamlarin isletmelere zarar sagladigt durumlarda s6z konusudur. Bu

durumlar;

e Abartili reklamlar miisteriyi yaniltici etkiler dogurabilir.

e Reklamlar i¢in ayrilan biitge, mal ve hizmetlerin degeri tizerine eklenerek fiyat
yiikselmesine neden olur,

e Kotii psikolojik etki yaratan ve sinir bozucu reklamlar, miisterilerin bagka mal
ve hizmetler yonlenmesine neden olabilir,

e Verilen reklam dogru hedef kitleye ulasmazsa beklenen sonuglar alinamayabilir,

e Ayni reklamin uzun siire yaymlanmasi misteriler iizerinde olumsuz etki
yaratabilir (http://www.bilgimanya.com/reklamlarin-yararlari-ve-zararlari-
nelerdir/, 2018).

1.1.4.2. Kisisel Satis

Kisisel satig, mal ve hizmetlerin satisin1 saglamak amaciyla, gerek yiiz yiize
goriisme saglayarak, gerekse telefon, internet vb. iletisim araglari vasitasiyla iliski
kurularak hedef tiiketici kitlesine ve potansiyel miisterilere yonelik pazarlama ve satis
kurallarina uyularak gerceklestirilen faaliyetlerin tiimiidiir. Kisisel satis yontemine
genellikle mal ve hizmetin satin alma miktarlarinin yiiksek oldugu, mal ve hizmetlerin
periyodik olmayan araliklarla alindiginda ya da mal ve hizmetlerin hem gosterilmesi
hem de 6zelliklerinin agiklanmas1 gerektiginde basvurulmaktadir (inal, vd., 2010: 289-
290).

Turizm isletmelerinin mal ve hizmetlerinin, paket turlarinin satiglarin1 yapmak
amaciyla iyi iliskiler ekseninde turistik tiiketicilerle yiiz yiize iliskiler kurmasi sonucu

ortaya ¢ikan faaliyetlerin tiimii kisisel satis cabalaridir. Yiiz yiize satis ¢cabalari sirasinda
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miisterilerle samimi bir ambiyans yaratilmasi, tiiketicinin giliveninin kazanilmasi,
isletmenin, mal ve hizmetlerin daha kolay benimsenmesini saglayacaktir. Buna ek
olarak kisisel satist gercgeklestirecek olan personelin kullanacagi uygun jest ve
mimiklerle beden dilinin kullanilmas1 da, karsidaki kisinin etki altina alinarak,
kendisine daha kolay satis yapilabilmesini saglayacaktir. Kisisel satis faaliyetleri, turizm
isletmelerinde doluluk oranlarinin arttirilmasi, isletmenin marka degerine katki
saglamas1 ve isletme calisanlart arasinda ekip ruhunun olusturulmasi agisindan da
onemli bir tutundurma aracidir. Yine, miisterilerin sorularini aninda yanitlayabilme ve
problemi yerinde ¢dzme, kisisel satis faaliyetlerinin 6nemli faydalarindandir (inal vd.,

2010: 289-290).

Kisisel satisin isletmelere sagladigi avantajlar bulunmaktadir. Bu avantajlar

(Korekoglu, 2012: 34-35);

o Kisisel satis, satis temsilcisi ile miisteri arasinda yiiz yiize iletisim imkani saglar.
Bu vyolla satis temsilcisi miisterinin itirazlarina veya kafasinda olusan
problemlere aninda cevap verme olanagi bulur, bu da isletmenin tanitimi ve
imaj1 acisindan 6nemli bir unsurdur,

e Isletmelerin pazar arastirmalari sonucu belirledigi hedef kitlelere kisisel satis
temsilcilerini dogrudan yonlendirerek hedeflenmis miisteriler ile iletisime
gecmesini saglar ve bu sayede pazar arastirma maliyetlerinin bosa gitmemesini
saglamis olur,

e Satis temsilcisi miisteri ile dogrudan yiiz yiize iletisime gectigi icin satisi
tamamlama veya siparis alma konusunda diger yontemlere gore daha kesin ve
hizli bir ¢6ziim saglar. Satis temsilcisi, miisterinin her tiirlii problemini, istek ve
thtiyacini o anda karsilar ve miisteri memnuniyetini saglar,

e Miisteri memnuniyetini saglama yoniinde yapilan tiim faaliyetlere dnemli bir
kaynak olusturur. Yiiz yiize goriismeler neticesinde miisterilerin aklindaki eksik
bilgiler tamamlanir, istek ve ihtiyaglar1 karsilanir, yasadiklar1 ¢ok daha kolay
saptanir ve firma buna gore yeni pazarlama faaliyetlerinde bulunabilir.

e Satig temsilcilerinin misteriler ile giiler yiizli bir sekilde dogrudan temas
kurmasi, miisterinin dikkatini ¢ekmek ve miisteriyi 6zel hissettirmek icin yararl

bir yontemdir. Bu da miisterileri {irinleri satin alinmasi noktasinda tesvik eder.
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Kisisel Satigsin Dezavantajlari ise (Korekoglu, 2012: 34-35);

e Kisisel satis teknigi diger tekniklere gore daha yiiksek maliyetlidir. Isletmenin
verecegi bir reklam ile ayn1 anda milyonlarca kisiye ulasilabilirken kisisel satis
teknigi ile aynm1 anda sadece belirli sayida kisiye ulasabilirsiniz. Bu duruma ek
olarak satis temsilcilerine verilen egitimler de isletmelere ek maliyetler
yiiklemektedir,

o Kisisel satis temsilcileri miisterilere eksik yada yanlig bilgi verme, isletmenin
imajimn1 zedeleyecek konugmalar yapma seklinde hatalar yapabilir. Yapilacak
olan bu hatalar igletmenin mal ve hizmetlerini satamama ve marka imajinin da
bozulmasina neden olabilir. Boyle bir durumu diizeltmek de isletmelere daha
yiiksek maliyetler getirecektir,

e Miisterilerin bir kism1 kisisel satis ¢cabalarin1 kap1 kapi1 dolasip satis yapmaya
calismak gibi diistinebilir ve bu durum isletmeyi gii¢siizliik algisina sokabilir.
Ayrica, satig temsilcisinin satig1 hemen yapma istegi miisteri tizerinde soyut bir
baski olusturacak ve miisterileri rahatsiz edecektir. Bunun 6niine ge¢mek igin
satis ekibinin ¢ok 1yi egitimli olmas1 gerekmektedir.

e Bazi miisteriler benzer durumlarda yasadiklar1 olumsuz deneyimler nedeniyle
satig temsilcileri ile gorlismek istemeyip {riinii almayr reddetmekte ve
kendilerini yiiz ylize iletisime kapamaktadirlar,

e Satis temsilciligi bir meslek olarak kii¢iik goriildiigiinden, satis temsilcilerinin
motivasyonlarint ylikseltmek i¢in diizenli takim egitimleri ve organizasyonlar

diizenlenmesi gerekmektedir.

1.1.4.3. Satis Promosyonlar1

Satis promosyonlari, miisterilerin mal ve hizmetleri satin almaya tesvik etmek
ve satin alma giidilerini harekete gegirmek amaciyla kullanilmaktadir. Satis
promosyonlarinin  kisa siireligine ve gecici olarak yapilmast hem pazarlama
literatiirtinde kisitli bir yere sahip olmasin1 hem de kisisel satis, reklam, halkla iligkiler
disinda kalan iletisim ¢alismalar1 olmasi nedeniyle kapsami ve uygulamalari, degisiklik
gostermektedir. Diger tutundurma faaliyetlerinin etkileri uzun siirelidir. Satis
promosyonlar1 giliniimiizde bir¢ok isletme tarafindan yogun bir bi¢imde kullanilmaya

baglanmistir. Bu kapsamda, vitrin diizenlemeleri, sergileme, gosteri, yarisma
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diizenleme, fiyat indirimleri, satis temsilcilerine prim verme gibi c¢abalar, satis

promosyonlari araglari arasinda yer almaktadir (inal, vd., 2010: 290).

Turizm isletmeleri, mal ve hizmetlerine yonelik gergeklestirecekleri
tutundurma faaliyetlerini bir biitiin olarak diisiinmeli ve bu kapsamda uygulamalidirlar.
Tutundurma araglarini bir biitiin olarak ve birbirlerini destekleyici bi¢imde kullanmanin
getirecegi basari, yalnizca birini kullanan isletmelerin basarisina gore nazaran daha
yiiksek olacaktir. Tutundurma araglarmin uygulanmasi siirecinde yalnizca birine
odaklanilmasi ya da ayr1 ayr yiritilmesi tiketiciler {izerinde istenilen etkiyi
yaratmayabilir. isletmelerde tutundurma faaliyetlerini organize eden birimler, koordineli

bir sekilde calisarak, sinerji etkisi ortaya ¢ikartmalidirlar (Inal, vd., 2010: 290).

1.1.4.4. HalKla iliskiler

Halkla iligkiler; isletmelerin belirlemis olduklar1 hedef kitle ile isletmelerin
arasinda iletisimi saglayan, bu iletisimin siirdiirtilmesine yardim eden, karsilikli anlayis,
isbirligi ve kabul gorme siireclerini diizenleyen, isletme yonetimini kamuoyu hakkinda
diizenli olarak bilgilendiren ve duyarli olmasin1 saglayan, kamuoyu ve miisterilerin
egilimlerini erken saptanmasina yardimci olarak bir nevi erken uyari sistemi gibi
calisarak yonetimin degisimlere ayak uydurmasini saglayan ve bu siirecleri saglikli ve
etik ilkelere uygun olarak yapan bir isletme fonksiyonudur. Halkla iligkiler
fonksiyonunun 6ziinde igletmeler ile isletmelerin faaliyet icerisinde olduklar1 topluluk
arasinda arabuluculuk yapmak bulunmaktadir ve bu durum her iki taraf agisindan da
bilgi aligverisini gerektirir. Bu bilgi aligverisi sayesinde isletme igerisindeki aksakliklar

Ogrenilirken, bilgi verme ile de sorunlarin ¢éziimlenmesi saglanmaktadir (Koksal ve

Ozdemir, 2013: 329).

Isletmeler acisindan halkla iliskiler uygulamalarmin amagclarni su sekilde

siralayabiliriz (Okay, 2001: 91):

e Isletme personeli ile iletisim kurmak,

e Yazil ve gorsel medyanin isletme hakkinda bilgi almasini saglamak,
e Giincel bir sekilde hissedarlarina bilgilendirme yapmak,

e Isletmenin hedef kitlesi ile ilgili veri toplamak,

e Kurum imajmi ve kimligini giiclendirmek,
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e Isletmeye statii kazandirmak
e (Cevrimici satis kanallarini ¢esitlendirmek ve gelistirmek,
e Uluslararasi pazarlar hakkinda bilgi toplamak ve ulagmak,

e Internette gezinen tiim kitlelere ulagmak.

Halkla iligkiler turizm sektoriinde de 6nemli bir yer tutmaktadir. Bu faaliyetler
turistlerin tatillerini yaptiklar1 destinasyonun turistik unsurlarmin tanitilmasi ve turistik
tesisler hakkinda bilgi verilmesi konularinda turistlere bilgi verme siirecidir. Turizm
sektoriinde halkla iligkilerin temel amaci, oncelikle iilke ve bolge hakkinda pozitif bir
imaj olusturarak, bolgedeki turizm igletmelerine karsi turistlerin sempatisini ve giivenini

kazanarak, olusan olumlu havayr devam ettirmektir (Avcikurt, 1995: 43).

1.1.4.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, isletmelerin hedefledikleri bireysel miisterileriyle
dogrudan iletisim kurma, miisterilerinden hizli yanitlar alma ve miisteri iliskilerini kalici
hale gelecek sekilde gelistirmektir. Dogrudan Pazarlama Birliginin tanimina gore ise
“dogrudan pazarlama; herhangi bir yerde 0l¢iilebilen bir cevabi (tepkiyi), ya da ticari
islemi gergeklestirmek igin, bir veya daha fazla reklam aracinmi kullanan interaktif
pazarlama sistemidir”. Dogrudan pazarlama miisterileri ve potansiyel miisterileri ile bire
bir temasa geger ve kitlesel hareket etmez. Bu fonksiyonda miisteriler ile bire bir temasa
gecilmesi siireci herhangi bir yerde gerceklesebilir (ofis, ev, vb), interaktif ve dlgiilebilir
bir siirectir. Dogrudan pazarlama araglarina bakildiginda, sosyal medyanin geleneksel
dogrudan pazarlama araclarindan farkli oldugu goriilmektedir. Dogrudan pazarlama

araglarini su sekilde siralayabiliriz (Koksal, 2012: 10-11);

e Dogrudan posta yolu ile pazarlama

e E-Mail

e Tele pazarlama

e Internette pazarlama

e Katalog yardimiyla pazarlama

e Dogrudan cevaph TV pazarlamasi (800°lii hatlar gibi)

e Yz ylze satig
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e Otomatik satis makinalar1 da oldugu disiiniiliirse hi¢ birisi sosyal medya

pazarlamasi ile dogrudan iliskili degildir



IKiNCi BOLUM

FUAR KAVRAMI
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2.1. FUARLAR

Bu boliimde fuar tanimi, fuarlarin tiirleri, Diinyada ve Tirkiye’de fuarlarin
tarihsel gelisimi, fuarlarin pazarlama faaliyetlerindeki yeri, isletmelerin fuarlara katilma

amagclar1 ve Tiirkiye’de fuarlara saglanan devlet tesvikleri anlatilacaktir.

2.1.1. Fuarmm Tanim

Toker (2007: 423), fuar1 “alict ile saticinin belirli bir isi yapmak igin bir araya
geldikleri gecici bir pazar” olarak tanimlanmigtir. TOBB’un 03 Kasim 2014 tarihli ve
94 sayili kararina istinaden yurti¢inde fuar diizenlenmesine dair usul ve esaslarda fuari;
“Standlar kurulmasi1 yoluyla, ticarete konu olan mal ve hizmetlerin, bunlar ile ilgili
teknolojik gelisme, bilgi ve yeniliklerin tanitimini ve aktarimini amaclayan, ziyaret¢i ve
katilimer arasinda bilgi aligverisi, isbirligi, pazar biiylitmeye ve gelecege yonelik ticari
iligkilerin kurulmasi ve gelistirilmesi i¢in bu esaslarda belirlenen niteliklere uygun
alanlarda diizenlenen, konusunu olusturdugu alanin, sektoriin ve toplumun menfaatlerini
gozeten, diizenleyicisi, adi, tiiri, yeri, konusu, tarihi ve siiresi 6nceden belirlenen

etkinlikler” olarak tanimlanmustir (www.tobb.org.tr, 2018).

2.1.2. Fuar Tiirleri

Fuarlar ulasilmasi hedeflenen kitlenin cografyasina gore ve diizenleme amacina
gore iki sekilde siiflandirilmaktadir. Bu boliimde bu iki simiflandirmaya gore fuar

tiirleri incelenmistir.

2.1.2.1. Ulasiimasi1 Hedeflenen Kitlenin Cografyasina Gore Fuarlar

Ulasilmasi hedeflenen kitlenin cografyasina gore fuar tiirleri bolgesel, ulusal ve

uluslararasi olmak lizere ii¢ boliimden olugmaktadir.

2.1.2.1.1. Bolgesel Fuarlar

Bir bolge igerisindeki organize edilen fuarlardir. Cok genis kitlelere hitap
etmese de tiim fonksiyonlariyla fuarlarin temel kurallarina uygun olarak diizenlenirler.
Bu fuarlar diizenlenirken genellikler fuar ismi igerisinde bdlge ismi belirtilir. Ornegin,

Orta Anadolu Kayseri Fuar1 ve Karadeniz Samsun Fuar1 gibi (Aymankuy, 2006: 188).
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2.1.2.1.2. Ulusal Fuarlar

Ulusal fuarlar genellikle diger iilkelere de agik olmakla birlikte, tiim iilke
vatandaslarin1 hedef kitle olarak belirleyen fuarlardir. Ulusal fuarlar genellikle fuarin
yapildig1 yerin ismini alirlar ve iilke genelinde geleneksel, sosyal ve ekonomik birer

faaliyet 6zelligi tagirlar (Aymankuy, 2006: 188).

2.1.2.1.3. Uluslararasi Fuarlar

Uluslararasi fuarlar yap1 olarak globallesmis bir 6zellik tasir ve ulusal boyutta
katilimc1 ve ziyaretgilere acik olmakla birlikte, uluslararast boyutta da katilimecir ve
ziyaretci almaktadir. Uluslararasi fuarlarin, katilimcilarin beklentilerini karsilamasi igin
uluslararasi boyuttaki sirketlerinde bu fuarlara katilmas1 gerekmektedir. Uluslararasi bir
fuarda i¢ piyasa rakiplerinin yogun katildig1 bir ortamda isletmelerin global pazardaki
rakiplerini de analiz etmesi zor olacaktir. Hem ulusal hem de uluslararasi piyasadaki
isletmeleri bir araya getiren bu fuarlar, isletmelerin global olarak rakiplerini

incelemesine ve yeni pazarlar ve hedef kitleler kazanmasini saglamaktadir (Aymankuy,
2006: 188-189).

2.1.2.2. Diizenlenme Amacina Gore Fuarlar

Diizenleme amacina gore fuarlar dort boliimde incelenmektedir. Bunlar Genel
Fuarlar, Ticari Ihtisas Fuarlari, Entegre Fuarlar ve Tiiketici Fuarlaridir. Bu béliimde

diizenleme amacina gore fuar cesitleri anlatilmigtir.

2.1.2.2.1. Genel Fuarlar

Genel fuar, en az elli katilimci isletmenin yer aldigi, toplam siiresi on bes giinii
asmayan, kongre organizasyonu icgerisinde sosyal ve kiiltlirel aktivitelerin de yer aldig,
belirli iiriin grubunu ya da sektorii esas almaksizin, ¢esitli tirtin ve hizmetlerin birlikte
sergilendigi ve bu iiriin ve hizmetlerin ticari taniiminin yapildig: etkinliklerdir. Tarim,
endiistri ve her tiirlii tiikketim mallarinin birlikte ve cesitleriyle (mamul, yar1 mamul ve
hizmet) sunuldugu fuar etkinlikleridir. Genel fuar organizasyonlarinda belirli bir {iriin
ya da hizmet bulunmamaktadir ve tiim sektorler bu fuarlarda bulunabilmektedirler.
Genel fuarlarda kitaplardan, turizme, mobilya iriinlerine kadar birgok {iriin

sergilenebilmektedir. Izmir Enternasyonal Fuari, genel fuarlara verilebilecek en iyi
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orneklerden birisidir. izmir fuari, her yastan tiiketicilere agik olmasindan dolayr gok
fazla ziyaretgiye ev sahipligi yapmaktadir. Diger taraftan, ziyaret¢i sayisinin bu kadar
¢ok olmasi bir takim problemleri de ortaya ¢ikarmaktadir; ziyaretgilerin ¢ok az kisminin
isletmenin faaliyet gosterdigi sektorle ilgili olmasi, fuarin verimliligini azaltmaktadir.
Kisacasi, hedef tiiketici kitlesine ulagsmak zorlagsmaktadir. Bu nedenler dolayisiyla da

genel fuarlarin sayisinin her gegen giin azalmasina sebep olmaktadir (Kagar, 2013: 16).

2.1.2.2.2. Ticari ihtisas Fuarlar

Yalnizca diizenlendigi konuda iiretilen mallarin sergilenmesine izin veren,
genis halk kitlelerinden ziyade isadamlarimi yiiz yiize getiren daha dar kapsamli
fuarlardir. Gida Ihtisas Fuar1, Sanayi Ihtisas Fuari gibi (https://www.muhasebeturk.org/
nedir/ihtisas-fuari-nedir-ne-demek 2018). Gliniimiizde yasanan hizli degisim ve gelisim
igerisinde miisterilerinin zihninde farkli bir konuma ve degere sahip isletmeler mevcut
durumlarim1 koruyabilmekte, ilerleyebilmekte ve gelismektedirler. Boyle bir Pazar
ortaminda isletmeler agisindan ticari ihtisas fuarlarina katilim olduk¢a Onemlidir.
Isletmeler hem tanitim hem de pazarlama aktivitelerini bu fuarlar sayesinde es zamanl

olarak yiirtitebilmektedirler.

Ticari ihtisas fuarlari, belirlenmis bir zaman ve mekan igerisinde {iretici
isletmeler ile tiiketicileri bir araya getiren pazar niteligindedir. Bu fuarlarin belirli bir
tema icerisinde de kurulmus olmasi isletmeleri dogrudan hedef kitlelerine ulastirmakta
ve isletmelere kendilerini tanitma, {rlinlerini pazarlama imkam1 saglamaktadir.
Isletmeler bu zamansal ve mekansal mesafe nedeniyle genellikle pazar analizleri,
tiketici istek ve ihtiyaclarim1 belirleyen pazarlama arastirmalari, reklamlarin
etkinliklerini 6lgtimleme arastirmalari gibi yontemlerle gerceklestirmekte ve miisteriyle
gercek anlamda fiziksel bir iliski kuramamaktadir. Ihtisas fuarlari, giiniimiizde
isletmelerin en biiyilk sorunlarindan birisi olan mesafe konusunu da ortadan
kaldirmaktadir. Yine bu fuarlar sayesinde katilimci isletmeler, halihazirda galismakta
olduklar1 miisterileri ile yiiz ylize temasa ge¢mekte, isletmelerin iiriin ve hizmetleri
hakkinda birinci kaynaktan bilgi almakta ve isletmelerinin tanitimini aracilar ya da kitle

iletisim arac1 girmeden dogrudan kendileri yapmaktadirlar.

Fuar sirasinda hem mevcut miisterilere hem de potansiyel miisterilere

gosterilen misafirperverlik, yliz ylize yapilan toplantilar, ulasimlarinin saglanmasi gibi
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durumlar mevcut iligkilerin saglamlastirilmasin1 ve gelistirilmesini saglamaktadir. Bu
fuarlar sayesinde mevcut iligkilerin giliglenmesi yani sira yeni yiizlerle de tanismak
noktasinda 6nem arz etmektedir. Ayni sekilde yiliksek ilgi diizeyine sahip ziyaretgileri

de stantlara ¢ekmeye yardimci olmaktadir.

Ihtisas fuarlari, fuarin organize edildigi sektér noktasinda, ayni sektdrde
faaliyet gosteren bir ¢ok isletmeyi de bir araya getirmektedir. Boylece bu isletmeler
arasinda bilgi aligverislerinin yapilmasi, gelecege yonelik tahminlemelerin yapilmasi ve
isletmeler arasinda ikili anlagmalarin yapilmasini da saglamaktadir. Benzer sekilde ayni
sektorde faaliyet gostermek isteyen katilimcilarda bu fuarlara katilmakta ve igletmeler
bu katilmcilara kendi {irlin ve hizmetlerini tamitma ve pazarlama firsati

yakalamaktadirlar (https://www.marmarafuar.com.tr/fuarlarin-onemi/, 2018).

2.1.2.2.3. Entegre Fuarlar

Entegre fuarlar, fuar i¢in belirlenmis olan ana bir iiriine bagh olarak diger {iriin,
mamul, yar1 mamul, ekipman ve hammadde gibi temel ve yan dallardaki iiriinlerin de
entegre edilerek diizenlendigi fuar etkinlikleridir. Entegre fuarlara 6rnek verecek
olursak, Danimarka’da her yil diizenlenen siit ve siit iriinleri fuarina, yeme-igme
teknolojileri, siit verimliligini arttirmaya yonelik uygulamalar gibi tiim yan dallart da

entegre edilerek fuar organizasyonu yapilmaktadir (Aksu vd., 2013: 273).

2.1.2.2.4. Tiketici Fuarlar

Ozellikle tiiketim mallarinin sergilendigi ve toplumun her kesimine agik olan
fuarlardir. Katilime1 ve ziyaretgilerin genellikle fuarin diizenlendigi merkezde ya da
yakin komgu merkezlerden gelen halkin olusturdugu fuarlardir. Tiketici fuarlar ise
toplumun her kesimine agik seklinde olan hem de tiiketim mallarinin sergilendigi fuarlar
halinde ortaya ¢ikmaktadir (Tuerxun, 2017: 3). Tiiketici fuarlarina hem ev sahibi iilke
vatandaslarinin, hem de komsu ilke vatandaglarinin katilmasi, toplumun tiim
kesimlerine hitap etmesi dolayisiyla verimliligi daha fazla olan fuarlardir. Katilimci
isletmelerin bu fuarlara iirlin ve hizmetlerini satan perakendecileri ile birlikte katilmalar1

daha ¢ok fayda saglayabilmeleri i¢in 6nemlidir (Acartiirk, 2013: 6).
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2.1.3. Diinya’da Fuarlarin Tarihsel Gelisimi

Diinya genelinde diizenlenen ilk fuarlar 19. Yiizyilin ikinci yarisinda
gergeklestirilmeye baslanmis ve Batinin kiiresel kapitalizminde “genisletilmis tek
diinya” diisiincesiyle olusturulmustur. Bu fuarlar batinin ilerlemesinin basarili
sonuclarinin somut olarak sunuldugu evrensel sergiler olarak dikkat ¢ekmektedir. Yine
bu fuarlar sayesinde geleneksel olarak zaman-mekan algis1 degismis ve fuara katilanlar
iletisimsel icatlardan (televizyon, telefon, telgraf) haberdar olmuslardir. Gegici olarak
diizenlenen bu fuarlarin hizli insaas1 gerektiginden sanayi devrimi sonrasi bulunan yeni
insaat tekniklerinin denemesine de Onciiliilk etmistir. Fuarlarin ¢ok sayida uluslararasi
katilmciyr agirlamast ve o donemin popiiler yayinlarinda yer almasi nedeniyle

“gecicilik” temasinin da 6tesine gegmistir (Ergiiney ve Kara Pilehvarian, 2015: 227).

Kral Dagobert tarafindan Paris’e yakin bir yerde 629 yilinda kurulan “Foire de
Saint Denis” tarihte bilinen ilk fuardir. Yazili kaynaklarin “Foire de Saint Denis”i
fuarciligin baslangici olarak gostermesi sebebiyle, diinya fuarcilik tarihinde Fransa’nin
ayr1 bir yeri bulunmaktadir. Fuarciligin baslangic noktas1 Fransa olarak bilinse de,
fuarcihgin modern anlamda baslangict 1851 yilinda Ingiltere’nin Londra kentinde
gergeklestirilen Hyde Park’tir. Hyde Park fuari giinlimiiz seklinde diizenlenen ilk
fuardir. 11. yiizyilda Almanya’nin Diisseldorf kenti fuarcilik merkezi olmus ve “fuar”
ile birlikte “fuar kenti” kavrami da ortaya ¢ikmistir Giiniimiizde, Diisseldorf ile birlikte;
Hannover, Kéln, Miinih, Paris, Lyon, Londra, Ziirih, Milano, Stockholm, Istanbul gibi
kentler “fuar kenti” olarak anilmakta ve fuarcilik merkezleri olarak kabul edilmektedir.
Sanayi devrimi ile birlikte, 18. ve 19. yiizyillarda, fuarlar sadece mallarin sergilendigi

alanlar olarak yer almig ve mallarin satildig1 alanlar olmamustir.

Fuarin asil amaci mallarin her birinden birer numune getirerek yapilacak
aligverisin baglamasini saglamakti. Daha oncesinde ayni triinlerden fazlasiyla getirip
satmak asil amacken, bu yonde bir de8isim olmustur. Fuarcilikta ortaya ¢ikan bu

degisim sonrasi fuarlara Sample Fairs (6rnek ya da model fuarlar1) denilmekteydi.

Iletisim alaninda yasanan hizli gelismelere ragmen, fuarlar isletmelerin mal ve
hizmetlerini satma ve pazarlama noktasinda glinimiizde de en dinamik ve efektif

unsurlarindan biri olarak gelismeye devam etmektedir. Yiiz yiize iletisimde bes duyu
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oraninin kisiler acgisindan tam kapasite olarak kullanilma imkani saglayan tek unsur

halen fuarlardir (http://www.izto.org.tr, 2019).

2.1.4. Tiirkiye’de Fuarlarin Tarihsel Gelisimi

Fuar faaliyetleri Osmanli Donemi’nde iki sekilde ele alinabilir: Klasik
donemde ticarete bagli olarak kurulan panayirlar ve Tanzimat’tan sonra kalkinmanin
Onciisii olarak sanayi fuarlari seklinde adlandirabilecegimiz sergiler. Osmanl
Devleti’nde ticaret politikasini, ticaretin devlet eliyle diizenlenmesi, buna bagli olarak
alman kararlar ve bu kararlarin uygulanmasim olusturur. I¢ ticaret politikas
incelendiginde, ticari faaliyetlerde tekelci yapilarin olusmamasina, iiretici ve tiiketiciyi
zarara ugratacak faaliyetlerin engellenmesine 6zen gosterilmis ve genellikle ticaret
serbesti benimsenmistir. Dis ticaret, Ipek ve Baharat yollar1 {izerinde olunmasi
dolayisiyla siirekli desteklenmistir. Osmanli Devleti’nde ig ticarette faaliyetlerinde hafta
pazarlari, panayirlar ve biiyiik ticaret sehirleri olmak {izere lic yap1 bulunmaktaydi.
Hafta pazarlari, katilanlarin ayni1 giin igerisinde istirak edebildikleri, kiiciik sehirlerde ve
biiyiik kdylerde kurulan yerlerdi. Ticaretin yogun oldugu sehirlerde organizasyonu iyi
olan bir esnaf irettigi mallarn ticaret hanlarinda, bedestenlerde ve pazarlarda
satabilmekteydi. Panayirlar; hafta pazarlarindan biraz daha farkli bir yapiya sahipti.
Senede bir veya birkag kez kurulur, belirli yerlerde organize edilir, genellikle bir hafta
ile bir buguk ay arasinda degisen siirelere sahip olur ve ¢ok genis bir bolgenin mallarini
bir araya getirirdi. Osmanli devleti, panayirlarda giivenligi saglamak ve tiiccarlarin hem
giivenligini hem de ulagimlarini saglamak amaciyla derbentler gorevlendirirdi. Osmanli
Devleti doneminde kurulan panayirlar ekonomik, ticari ve sosyal fuarlar olmak iizere ii¢

gruba ayrilmaktaydi ancak fuarlarin biiyiik boliimii ekonomik agirlikliydi (Can,2014).

Ticaret Bakanligi 1963 yilindan sonra Ozellikle bolgesel kalkinma ve her
bolgenin bir bolgesel pazar haline gelmesi i¢in bolgesel fuarlara 6nem vermistir. Bu
sebeple de Samsun, Bursa, Trabzon, Balikesir, Erzurum, Kayseri ve Tatvan olmak {izere
yedi ilde yeni bolgesel fuarlari agmistir. Bunlara ilave olarak daha sonra Gaziantep,
Mersin, Konya ve diger fuarlar eklenmistir. Ticaret Bakanlii tarafindan acilan bu
fuarlar Ozellikle denize kiyisi olan, tarimsal faaliyetlerin yogun oldugu, Sanayi ve
ticaretin gelismekte oldugu, sosyo-kiiltiirel yapisinin 6n planda oldugu ve niifus

yogunlugunun bulundugu merkezlerde segilmistir. Bu fuarlarin agildigr illerin
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giinimiizdeki durumunu inceledigimiz zaman Samsun, Bursa, Erzurum, Kayseri,
Gaziantep, Mersin, Trabzon, Balikesir ve Konya’nin sanayi ve ticaret anlaminda
gelismis ve bliyiiksehir kapsamindaki illerden oldugu goriilmektedir (Acartiirk, 2012:
58).

Giiniimiizde fuarlar bu alanda uzmanlasmis firmalar (6rnegin, TUYAP Tiim
Fuarcilik Yapim A.S.) tarafindan organize edilmektedir ve her yil aym tarihlere rast
gelecek sekilde fuar tarihi belirlerler. Diizenlenen bu fuarin siiresi 7-30 giin arasinda
degisebilir. Tarih belirlendikten sonra organizasyondan sorumlu firmalar, ulusal
fuarlarda 6 ay, uluslararasi fuarlarda ise en az 1 yil 6ncesinden ¢alismalari baslatirlar.

Fuarlar bir 6nceki yilin ayni doneminde ayni yerde birka¢ hafta siire ile organize

edilirler (Demirci ve Arslaner,2012:65).

2.1.5. Tiirkiye’de ve Diinya’da Turizm Fuarlari

Tiirkiye’de bakanlik, 6zel sektor ve her ikisinin ortakliginda turizm fuarlarina
katilim saglanmaktadir. Tablo 1’de Kiiltiir ve Turizm Bakanliginda istirak edilen turizm
fuarlar1 yer almaktadir. Bakanligimizca 2018 yilinda dogrudan 6 turizm fuarina katilim

saglanmuistir (https://www.tursab.org.tr, 2018).

Tablo 2.1: Kiiltir ve Turizm Bakanligmca 2018 Yilinda istirak Edilecek Turizm

Fuarlar
NO | FUARIN ADI ULKE ADI SEHIR ADI FUAR TARIHI
1 | UTRECHT TURIZM FUARI HOLLANDA UTRECHT 09-14 Ocak 2018
2 | FITUR TURIZM FUARI ISPANYA MADRID 17-21 Ocak 2018
3 | ITB BERLIN TURIZM FUARI | ALMANYA BERLIN 07-11 Mart 2018
4 | MITT MOSKOVA RUSYA MOSKOVA 13-15 Mart 2018
ARABIAN TRAVEL . .
5 | MARKET (ATM) B.AE. DUBAI 22-25 Nisan 2018
WORLD TRAVEL MARKET | i\ .: 06-08 Kasim
® | (WTM) LONDRA FUARI INGILTERE LONDRA 2018

Kamu ve 6zel sektor igbirligi ¢ercevesinde 2018 yilinda diinya genelinde 68
turizm fuarina katilim saglanmaktadir. Bu fuarlara iliskin liste Tablo 2’de verilmistir

(https://www.tursab.org.tr, 2018).
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Tablo 2.2: Kamu / Ozel Sektor Isbirligi Cergevesinde 2018 Yilinda Istirak Edilecek

Turizm Fuarlan

NO | FUARIN ADI ULKE ADI SEHIR ADI FUAR TARIHI

1 | LONDON BOAT SHOW INGILTERE LONDRA 10-14 Ocak 2018

2 | FERIENMESSE WIEN AVUSTURYA | VIYANA 11-14 Ocak 2018

3 | CMT STUTTGART ALMANYA STUTTGART 13-21 Ocak 2018
ONEWORLD TRAVEL | oo

4 | MARKET (OTM) HINDISTAN MUMBAI 18-20 Ocak 2018
MATKA  ULUSLARARASI

5 |TURIZM VE SEYAHAT | FINLANDIYA | HELSINKI 18-21 Ocak 2018
FUARI

6 | BOOT DUSSELDORF ALMANYA DUSSELDORF | 20-28 Ocak 2018

7 | ITF SLOVAKIA TOUR SLOVAKYA BRATISLAVA 25-28 Ocak 2018

8 (FFEEF;'EC’)\')MESSE ZURIH Y isvicRE ZURIH 25-28 Ocak 2018

9 gHE(\SVV\\/( ORKTIMES TRAVEL | A g p. NEW YORK 26-28 Ocak 2018

10 | HOLIDAY WORLD SHOW | ip; ANDA DUBLIN 26-28 Ocak 2018
DUBLIN
ADVENTUR

11 | ULUSLARARASI TURIZM | LITVANYA VILNIUS 26-28 Ocak 2018
VE SEYAHAT FUARI

12 | SATTE YENI DELHi HINDISTAN Y.DELHI 31 Ocak - 02

Subat 2018

13 | DESTINATION LONDON INGILTERE LONDRA 01-04 Subat 2018

14 | BRUKSEL TURIZM FUARI | BELCIKA BRUKSEL 01-04 Subat 2018
BALTTOUR

15 | ULUSLARARASI TURiZM | LETONYA RIGA 02-04 Subat 2018
VE SEYAHAT FUARI
IMTM 24. INTERNATIONAL

16 | MEDITERRANEAN iSRAIL TELAVIV 06-07 Subat 2018
TOURISM MARKET

17 | REISEN HAMBURG ALMANYA HAMBURG 07-11 Subat 2018
TOUREST ULUSLARARASI

18 | TURIZM VE SEYAHAT | ESTONYA TALLIN 09-11 Subat 2018
FUARI

19 EEJTARI MILANO  TURIZM | jra1 vy A MILANO 11-13 Subat 2018
INT. TOURIST EXHIBITION :

20 | Ol IDAY & SPA EXPO BULGARISTAN | SOFYA 14-16 Subat 2018

21 | HOLIDAY WORLD 2018 CEKYA PRAG 15-18 Subat 2018

22 | f.re.e MUNCHEN ALMANYA MUNIH 21-25 Subat 2018
TTR ROMANYA

23 | ULUSLARARASI TURIZM | ROMANYA BUKRES 22-25 Subat 2018
FUARI
ITFA BELGRAD

24 | ULUSLARARASI TURIZM | SIRBISTAN BELGRAD 22-25 Subat 2018
FUARI

25 | FERIE FOR ALLE DANIMARKA | HERNING 23-25 Subat 2018
TAHRAN OTELCILIK VE
YAN EKiPMANLARI | ;

26 | cbvAHAT VE  TURizy | IRAN TAHRAN Subat 2018
FUARI

27 | UTAZAS 2018 MACARISTAN | BUDAPESTE 01-04 Mart 2018
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Yilinda Istirak

NO | FUARIN ADI | ULKE ADI SEHIR ADI FUAR TARIHI
28 EEJ%%ET ve  YURUYUS | o1 LANDA UTRECHT 02-04 Mart 2018
SEA  TRADE  CRUISE FORT
29 | 2loBAL ABD. | AUDERDALE | 05-08 Mart 2018
30 | PARIS GOLF FUARI FRANSA PARIS 10-12 Mart 2018
31 'Z'ngg)URMARKET (T™M) | rusyA MOSKOVA 10-12 Mart 2018
32 | MAP PARIS FUARI FRANSA PARIS 15-18 Mart 2018
BMT AKDENIZ TURIZM | - :
33 | oRsas] ITALYA NAPOLI 23-25 Mart 2018
UITT UKRAYNA U.ARASI .
34 | TUR. ve SEY FUARI UKRAYNA KIEV 28-30 Mart 2018
TOURISM LEISURE
HOTELS INTERNATIONAL / 0 Mart - OL
35 |23 MOLDOVA | MOLDOVA KIiSINEV Nisan 2018
ULUSLARARASI TURiZM
FUARI
XI'AN  SILK _ ROAD
36 | INTERNATIONAL TOURISM | CIN XI'AN SN(?sar?AZaOrtm - o
EXPO (XSRITE 2018)
COTTM CHINA OUTBOUND
37 | TRAVEL AND TOURISM | CIN PEKIN Mart 2018
MARKET
GUANGZHOU
38 | INTERNATIONAL TOURISM | CIN GUANGZHOU Mart 2018
FAIR (GITF 2018)
WORLD TRAVEL MARKET : 03-05  Nisan
39 | | ATIN AMERIKA BREZILYA SAO PAULO 2018
AZERBEYCAN ULUS.TUR. ) 05-07  Nisan
40 | e SEY F. (AITH) AZERBEYCAN | BAKU 2018
41 | RIYADH TRAVEL FAIR S.ARABISTAN | RiYAD ;8'1183 Nisan
42 | EXPO GEORGIA GURCISTAN | TiFLIS ;(2)'1184 Nisan
WORLD TRAVEL MARKET | GUNEY 1820 Nisan
43 | (WTM) AFRIKA FUARI AFRIKA CAPE TOWN 2018
44 | LEISURE MINSK BELARUS MINSK Nisan 2018
45 | USKUP TURIZM FUARI MAKEDONYA | USKUP Nisan 2018
KAZAKISTAN  U.ARASI : :
% | TURFUARI (KITF) KAZAKISTAN | ALMATI Nisan 2018
47 | IMEX FRANKFURT ALMANYA FRANKFURT ég-llz; Mayss
48 | ITB CHINA CIN SANGAY Mayis 2018
49 | BATUMI EXPO GURCISTAN BATUM Mayis 2018
HONG KONG ITE & MICE | ., .
50 | S018 SEVANAT FUAR] CiN HONG KONG Haziran 2018
KOREA WORLD TRAVEL .
51 | FAIR.KOTEA G.KORE SEUL Haziran 2018
50 PLUS BEURS (50 YAS )
52 | UzER] FUARD) HOLLANDA UTRECHT Eyliil 2018
53 | TOP RESA FUARI FRANSA PARIS Eylil 2018
54 | TOURISM EXPO JAPAN JAPONYA TOKYO Eyliil 2018
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Yilinda Istirak

NO | FUARIN ADI ULKE ADI SEHIR ADI FUAR TARIiHI
FAS ULUSLARARAGSI

55 | TURIZM VE SEYAHAT | FAS KAZABLANKA | Eylil 2018
FUARI

56 | SENIORMASSAN ISVEC STOCKHOLM 02-04 Ekim 2018
TASKENT ULUSLARARASI | - : .

57 | TURIZM FUARI OZBEKISTAN | TASKENT 05-07 Ekim 2018

58 | FIT LATIN AMERIKA ARJANTIN BUENOS AIRES | 28-31 Ekim 2018
TTG INCONTRI | . . .

59 | oMINI TURIZM FUART iITALYA RIMINi Ekim 2018

60 | IMEX AMERICA ABD. LAS VEGAS Ekim 2018
25.  UITM  UKRAYNA . .

61 | UL USLAR. TUR. FUARI UKRAYNA KIEV Ekim 2018

62 | CIS TRAVEL MARKET 2018 | RUSYA ST.PETERSBURG | Ekim 2018
PHILOXENIA 1618 Kesm

63 | ULUSLARARASI TURIZM | YUNANISTAN | SELANIK as

2018

FUARI

64 | TT WARSAW 2018 POLONYA VARSOVA 33'1284 Kasim
IBTM WORLD KONGRE VE | -

65 | iNSENTIF FUARI ISPANYA BARSELONA Kasim 2018
CHINA  INTERNATIONAL

66 | TRAVEL MARKET (CITM | CIN SANGAY Kasim 2018
2018)

67 | ILTM CANNES FUARI FRANSA CANNES Aralik 2018

68 | PARIS DENIZCILIK FUARI | FRANSA PARIS Aralik 2018

2018 yilinda iilkemizde diizenlenen turizm fuarlari Tablo 3’te verilmistir

(www.tobb.org.tr Erisim Tarihi:29.08.2018).
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Tablo 2.3: Tiirkiye’de 2018 Yilinda Diizenlenen Turizm Fuarlar

No Fuar Adi Sehir Fuar Konusu Fuar Tiirii Tarihi
1 EMITT 2018 22.Dogu | Istanbul | Turizm Uluslararasi 25-28.01.2018
Akdeniz Uluslararasi Ihtisas Fuar1
Turizm ve Seyahat Fuari
2 Kiy1 Ege Turizm Fuari Aydin Turizm Thtisas Fuar1 21-24.02.2018
3 Marex 19.Turistik | Mugla Turistik  Isletmeler | Thtisas Fuar1 14-17.03.2018
Isletmeler Donanimi, Donanimi, Tekstil,
Tekstil, Dekorasyon, Servis Servis Ekipmanlar1
Ekipmanlar1 ve  Gida ve Gida
Ihtisas Fuar1
4 3.Uluslararast Ankara | Ankara | Turizm Uluslararasi 22-25.03.2018
Turizm Fuari Ihtisas Fuar1
5 BODEX 2018 "3.Turistik | Mugla Turistik  Isletmeler | Thtisas Fuar1 28-31.03.2018
Isletmeler Donanimi, Donanimi, Tekstil,
Tekstil, Dekorasyon ve Servis Ekipmanlar1
Gida Ihtisas Fuar1" ve Gida
6 9.Van Turizm ve Seyahat | Van Turizm Ihtisas Fuar1 27-30.09.2018
Fuari
7 Butur / Turizm Fuar1 Bursa Turizm Saglik | Ihtisas Fuari 18-21.10.2018
Turizmi ve Diger
Turizm Cesitleri
8 Travel  Turkey  Izmir | Izmir Turizm  Fuar ve | ihtisas Fuar1 | 6-9.12.2018
"12.Turizm Fuar ve Konferansi
Konferans1"

2.1.6. Fuarlarin Pazarlama Faaliyetlerindeki Yeri

Isletmelerin iiriinlerini ve uygulama siireglerini cok cesitli hale getirmesi,
tiikketicilerin satin alma karar siireclerini daha komplike bir yapiya biirlindiirmiistiir ve
bu durum tiim bu siireglerin karsilanmasinin tek bir yerde birlesmesi gerekliligini ortaya
cikarmistir. Miisterilerle kurulacak olan yakin iliskiler, ulusal ve uluslararas1 pazarda
basar1 i¢in Onemli bir unsur haline gelmistir. Bu acilardan bakildigi zaman fuar
organizasyonlari, bireysel satisin  gerceklestirilmesi i¢in  dogrudan iletisim
kurulmasinda, basin yoluyla halkla iligkilerin ve tutundurma faaliyetlerinin (reklam vb.)

bir arada kullanilmasini saglayan 6nemli bir satig gelistirme aracidir.

Fuar organizasyonlar1 etkin bir iletisim ve satig kanali olmalarmin yani sira,
isletmelerin {irtin ve fiyat politikalarmi da etkilerler ve gelisen teknoloji ve
uygulamalarla birlikte degisim gosterirler. Isletmeler, katildiklar1 fuarlarda iletisim,
reklamcilik, fiyatlandirma, satis ve dagitim kanallar1 gibi bir¢cok unsuru kullanabilir ve
diger isletmelere ve miisterilerine iistlendikleri rolii anlatabilirler. Fuar organizasyonlari
iki amaca hizmet etmektedir: birincisi, isletmeler agisindan bir pazarlama aracidir ve

hem iiriinlerini miisterilerine tanitmakta hem de ticari anlasmalar yapmaktadirlar. ikinci
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amaci ise, ortaya ¢ikardigi sicak ortam ile satiglarin ve profesyonel aglarin gelismesine
yardimci olur. Isletmenin ve isletmenin sundugu {iriinlerinin tanitimina ilave olarak,

neredeyse hicbir pazarlama araci miisteri ile yiiz yiize iletisim kurma 06zelligine sahip

degildir (Cengiz ve Yiicel, 2017: 74).

Fuar organizasyonlari incelendiginde goriilmektedir ki, fuarlar satig ekiplerinin
ulasamadig1 miisteri kitlelerine ulagim saglamakta, ziyaretgilerin standlarda ortalama 22
dakika kaldigi ve katilan ziyaretgilerin % 85'inin nihai satin alma kararlarim fuarlar
sayesinde aldiklari ortaya c¢ikmistir. Bireysel satis ziyaretlerine gore fuar
organizasyonlarina katilim maliyet acisindan daha uygundur ve etkin bir tanitim
acisindan da bireysel tanitimlardan sonra en 6nemli ikinci tanittim aracidir. Alman
Fuarcilik Sanayii Dernegi (AUMA), fuarlarin isletmelere ve ziyaretgilere sundugu

firsatlart ve sagladigi faydalar1 asagidaki sekilde Ozetlemektedir (Cengiz ve Yiicel,

2017: 74):

Tablo 2.4: Fuarlarin Katilimet Isletmelere ve Ziyaretcilere Sundugu Firsatlar

Katihme Isletmelere Sundugu Firsatlar

Ziyaretcilere Sundugu Firsatlar

» Pazardaki bosluklar1 Ogrenmek ve veri
toplamak

Rekabeti analiz etme

Thracat imkanlarini arastirma

Sektoriin genel durumunu gorme

Basarili ortakliklar gelistirme

Sektorel faaliyetlere katilmak

Yeni trendleri tespit etme

Isletme ve isletmenin sundugu iiriinlerle yeni
pazarlara girmek

» Katilmi diger faaliyetlerle
(etkinlikler, seminerler, sirket turlarr)
Satig rakamlarimni yiikseltmek
Kisisel veri tabaninin genigletilmesi
Miisteri portfoyiinii genisletmek
Markanin taninirligini arttirmak
Miisterilere reklamin etkisini arttirmak
Basin faaliyetlerini genisletmek
Bireysel —miisteri istek ve
belirlemek

» Ticari iligkileri arttirmak

» Tecriibeleri paylasim

» Fiyatlandirma unsurlarmi kesfetmek

VVVYVYVVY

birlestirmek

VVVVYVVY

ihtiyaglarini

» Yeni trin yelpazesini ve uygulama sekillerini
Ogrenmek

> Uriin ve hizmetlerin fiyatlarim karsilastirmak

» Belirli iiriinleri aramak

> Isletmelerin iiriinlerini ve iiriin yelpazesini
arastirmak

» Mevcut iliskileri giiclendirmek ve yeni ortaklar
tanimak

» Fuarla ilgili pazar1 arastirmak

» Ekonomik ortami ve isletme beklentilerini
degerlendirmek

» Belirli iriinlerin  ve uygulamalarin
ozellikleri hakkinda bilgi edinmek

» Destekleyici programlara katilmak

» Mevcut problemlere ¢6ziim tiretmek

» Konferanslara ve 6zel gosterilere katilmak
» Profesyonel ve kisisel egitim

» Siparis vermek ve s6zlesmeler yapmak

» Karsilastirilabilir sirketlerle iletisim kurmak

» Ziyaret¢i olarak katilimcilarin  se¢eneklerini
degerlendirmek

teknik

Kaynak: Cengiz ve Yiicel, 2017: 75.
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2.1.7. isletmelerin Fuarlara Katilma Amaclar

Giiniimiizde rekabet tiim pazarlarda olduk¢a yogun bir sekilde yasanmakta ve
iiretime dayali liderlik anlayisindan gelen gii¢, yerini tanitim ve pazarlama ¢abalarinin
basarisinin  getirdigi liderlik giicline birakmistir. Kiiresellesme siirecinde yasanan
teknolojik gelismelerle, oOzellikle iletisim alanindaki teknolojik gelismelerle,
isletmelerin yarattig1 en kaliteli, hizl1 ve diisiik maliyetli bir tiretim sistemi, kisa zaman
icerisinde diger isletmeler i¢in de uygulanmasi gerekli bir standart haline gelmektedir.
Bu durum da iirlin ve hizmet kalitesi ag¢isindan isletmeler arasindaki farkliliklar giderek
azaltmaktadir. Isletmelerin fuarlar sayesindeki kazammlarim1 asagidaki sekilde

Ozetleyebiliriz (Titlinctioglu, 2009: 17-20);

e Fuarlara katilimla birlikte, isletmeler kurumsal kimliklerini giiclendirebilirler.

e Isletmeler prestij saglamak amacryla fuarlara katilabilirler.

e Isletmeler miisterilerinin kendiler hakkindaki goriis ve diisiincelerini yiiz yiize
iletisim kurarak 6grenebilirler.

e Isletmeler, fuarlar sayesinde yeni miisteri kazanirlar ve mevcut miisterileriyle de
iligkilerini gelistirirler.

o Isletmeler iiriin ve hizmetlerini fuarlar sayesinde potansiyel miisterilerine
dogrudan tanitma firsat1 yakalarlar.

e Fuarlara katilmla birlikte isletmeler yeni is baglantilar1 kurabilir ve yeni
miisterilere ulasabilirler.

e Isletmeler Pazar arastirmalarini fuarlar vesilesiyle saglayabilirler.

e Fuarlar, isletmelerin pazara sunacaklari yeni tiriinlerin kalite standartlari, teknik
ozellikleri, fiyatlandirilmasi ve dagitim kanallar1 gibi hususlar hakkinda yeni
stratejiler sunmasina yardimect olur.

e Isletmeler piyasaya siirdiikleri yeni iiriinlerin kabul edilebilirlik durumunu
fuarlar sayesinde 6grenebilirler.

e Isletmeler karliliklarini fuarlara katilarak arttirabilirler.

e Isletmeler pazardaki ger¢ek konumlarini $grenmek icin fuarlara katilabilirler. Bu
sayede de rakiplerini de analiz ederek bilgi toplayabilirler.

o Isletmeler, kendileri ile aym sektdérde yer alan diger isletmelerle yeni is

ortakliklar1 kurma noktasinda fuarlardan faydalanabilirler.
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e Fuarlar sayesinde isletmeler medyada yer alir ve kendi {iriin ve hizmetlerini
tanitma firsati yakalar.

o Isletmeler fuarlarda ihracat firsatlarim1 Yyakalayarak onemli kazammlar
saglayabilirler.

e Isletmelerin fuarlar igin ayirdiklar: biitce, etkin bir tanitim olarak isletmeye geri
doniis saglar.

e Fuarlar, lilke ekonomisine katki saglar. Buna bagli olarak da ekonomi canlanir

ve isletmelerin de satislar1 ve karliliklar: artabilir.

Isletmelerin fuarlara katilma amagclarma yonelik olarak literatiirde bir¢ok
calisma yer almaktadir. Turizm isletmelerinin fuar organizasyonlarmma katilma
amaglarina yonelik yapilan caligmalar incelendiginde; Demirkap1 (2017), konaklama
isletmelerinin bir pazarlama araci olarak uluslararasi fuarlara katilimini incelemis ve
iriin gelistirme ve rekabet ile miisteri iliskileri arasinda anlamli bir iliski oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Cetin (2017) calismasinda Expo 2016 Antalya fuarina katilanlarin
destinasyon imaj algilarin1 Olgmiistiir. Arastirma sonuglarina goére Expo 2016'nin
Antalya'nin destinasyon imajma olumlu katkis1 oldugu sonucuna ulasilmistir. Inceli
(2014:210) c¢alismasinda seyahat acentalarinda kongre-fuar organizasyonlarinin
pazarlanmasindaki siirecin yeri ve onemini arastirmistir. Seyahat acentalarinin kongre
secimlerinde en O6nemli kriterin kongre mekani se¢iminde katilimer sayisinin dikkate
alinmas1 ve gidis amaglarinin tamamiyla is seyahati noktasinda oldugunu ortaya
koymustur. Coban (2014), konaklama isletmelerinin kurumsal iletisim yOnetimi
cercevesinde ticari fuarlara katilimina yonelik bir arastirma yapmistir. Arastirmayi
Travel Turkey fuarma ve EMITT fuarina katilan 410 konaklama isletmeleri iizerine
yapmistir. Arastirma sonuglarina gore konaklama isgletmelerinin fuara tekil olarak
katilim gOstermesinin fuar dncesi, fuar esnasi ve fuar sonrasi kurumsal iletisim yonetimi

anlayis1 cercevesinde davranig sergileme olasiligini arttirdigi tespit edilmistir.

Turizm alani disinda yapilan ¢alismalar incelendiginde; Aytekin (2017), IF
Wedding Fashion Izmir 2017 - 11. Uluslararas1 Gelinlik, Damatlik ve Abiye Giyim
Fuarr’ndaki katilmer firmalara yapmis oldugu c¢alismada iligkisel pazarlama
perspektifinden ihtisas fuarlarina katilimin, firmalarin fuar performanslarina olan
etkilerini incelemistir. Arastirma sonuglarina gore fuar sonrasi takibin ve 6lgmenin satis

ve iligki gelistirme performansi {iizerindeki etkisinin oldugunu ortaya koymustur.
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Tuerxun (2017), uluslararasi fuarlarin dis ticaretteki Onemi arastirmig ve Ozellikle
Cin’den gelen 53 katilimer ve 75 ziyaretcinin katilma sonucu degerlendirilip, iki iilke
arasinda diizenlenen fuarlarin Tiirkiye-Cin arasindaki dis ticarette ve ekonomik
iligkilerini daha da biiylimesinde ¢ok onemli etkisi oldugu belirlemistir. Aksu (2016)
calismasinda Kiiresel bir iletisim platformu olarak fuarlari incelemistir. Arastirma
sonuclarina gore uluslararast fuarlar, katilan isletmelere kiiresel iletisim firsati
vermekte, gelecege yonelik varsayimlari olusturmalarin1 saglamakta, tek bir Pazar
olusumunu desteklemekte ve 6n plana ¢ikmak i¢in marka, kurum kimligini yansitmaya
olanak saglamaktadir. Aksoy (2016: 76), tekstil sektoriinde fuar organizasyonlarinin
ihracatina etkisini arastirmis ve fuar organizasyonlar1 basarisiz gecse bile isletmelerin
katilimlarin1  stirdiirdiikleri, yillik planlamalar1 cergevesinde ihracat getirisinden
memnun kaldiklarini, diizenli alict veya sabit acentalar bularak ihracatlarini
arttirdiklarini ortaya koymustur. Bas (2014: 122-123) calismasinda uluslararasi fuarlarin
katilimci igletmelere etkilerini incelemis ve Marmomacc Tas Tasarimi ve Teknolojisi
Fuar1 katilimer igletmeleri iizerine bir aragtirma yapmistir. Arastirma sonuglarina gore
uluslararas1 fuarlarin tanmitim, marka imajim gelistirmek gibi sonuglarin yani sira
satiglar1 arttirmak ve kiiresellesen diinyada uluslararasilasma anlaminda 6nemli
ilerlemeler kaydetmek gibi faydalar sagladigi belirlenmistir. Turaeva (2014),
KOBI’lerin fuar éncesi, fuar siras1 ve fuar sonrasi firma aktivitelerinin fuar performans
Ol¢iimiine olan etkilerini incelemistir. Calismanin sonucu olarak Tirk firmalar igin
fuara katilmalar1 sonuncunda firmalarin satis ve bilgi toplama amacinin daha 6ncelikli
oldugunu ortaya koymustur. Acartiirk (2013) g¢alismasinda fuar organizasyonlarinin
katilimer firmalarin finansal performanslarina etkilerini incelemistir. Katilimer firmalar
sadece satig, sergileme ve tanmitim tlizerinde durmamakta, hem yeni misteriler
edinebilmek, hem de mevcut miisterisi ile bir araya gelip miisteri sadakatini arttirmak
icin fuarlar1 tercih etmekte olduklarm ortaya koymustur. Sahiner Ince (2013)
KOBI’lerin fuarlara katilim amaclarinin; marka bilinirligini artirmak, marka algisin
giiclendirmek, pazarda varligin1 duyurmak/hatirlatmak, dnemsetmek, iiriin ve hizmetleri
konusunda miisteri hedef kitlesini bilgilendirmek, pozitif alg1 yaratabilmek ve bunlarin

sonucunda da “satin alma” ya hazirlamak oldugunu ortaya koymustur.



UCUNCU BOLUM

FUARLARIN ULUSLARARASI PAZARLAR ACISINDAN ONEMi: TURIZM
ISLETMELERI UZERINE BIR ARASTIRMA
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3.1. ARASTIRMANIN PROBLEMIi

Giiniimiizde giderek artan rekabet ortaminda isletmeler fuar organizasyonlarina
daha sik katilmakta ve rekabette rakiplerine avantaj saglamaya calismaktadirlar.
Isletmelerin pazarlama faaliyetleri icerisinde dnemli bir yer tutan ulusal ve uluslararasi
fuarlar, isletmeler agisindan birgok avantaj saglamaktadir. Bu a¢idan fuarlara katilan
turizm isletmelerinin fuarlara katilim amaglari, beklentileri ve fuar sonras1 kazanimlari
stirekli incelenmesi gerekli bir konudur. Turizm isletmelerinin uluslararasi pazara giriste
fuarlar1 ne derece onemli gordiikleri, ne oranda faydalandiklari ve fuarlar sonrasi
kazanimlari bu arastirmanin Oncelikli inceleme konularidir. Bu dogrultuda yapilan

degerlendirmeler ileriki boliimlerde verilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Fuar organizasyonlar1 giiniimiizde isletmeler agisindan en 6nemli pazarlama
faaliyetlerinden birisidir. Isletmeler miisterileri ve rakipleriyle dogrudan iletisime
geemekte ve yeni iirlin ve hizmetleri de fuarlar sayesinde takip etmektedir. Arastirmada
turizm isletmelerinin fuarlara katilim amaglar1 ve fuarlarin pazarlama faaliyetlerindeki
yeri incelenmistir. Sayis1 her gegen giin artan fuar organizasyonlarinin katilimci
isletmeler agisindan 6nemi de git gide artmaktadir. Bu nedenle de isletmelerin fuarlara
katillm amaglarinin  incelenmesi ve katilm ¢iktilarinin ~ siirekli  incelenmesi

gerekmektedir.

3.3. ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirmanin amaci ulusal ve uluslararasi turizm fuarina katilan turizm
isletmelerinin fuarlara katilim amaglarini belirlemek ve fuarlarin pazarlama faaliyetleri
acisindan Onemini ortaya koymaktir. Bu amag¢ dogrultusunda aragtirmada fuarcilikla
ilgili tanimlamalar ve pazarlama faaliyetlerindeki yeri literatiirden faydalanarak
anlatilmistir. Daha sonra turizm isletmelerinin fuarlara katilim amaclar1 ve fuarlardan
beklentileri degerlendirilmistir. Bu amac¢ dogrultusunda asagidaki sorularin cevabi

aranacaktir:

Aragtirma Sorusu 1: Turizm isletmelerinin faaliyet siireleri ile fuarlara katilim

amagclari arasinda anlamh farkliliklar var midir?
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Aragtirma Sorusu 2: Turizm igletmelerinin faaliyet konusu ile fuarlara katilim

amagclar1 arasinda anlamli farkliliklar var midir?

Aragtirma Sorusu 3: Turizm isletmelerinin katildiklar1 fuar sayisi ile fuarlara

katilim amaglar arasinda anlamli farkliliklar var midir?

Arastirma Sorusu 4: Turizm isletmelerinin fuar sec¢imlerindeki kriterler ile

fuarlara katilim amaclar1 arasinda anlamli farkliliklar var midir?

Arastirma Sorusu 5: Turizm isletmelerinin devlet tesviki kullanmasi ile fuarlara

katilim amaglari arasinda anlaml farkliliklar var midir?

Aragtirma Sorusu 6: Turizm isletmelerinin tesvik kullaniminin fuar se¢imlerini

etkilemesi ile fuarlara katilim amaglar arasinda anlamli farkliliklar var midir?

Aragtirma Sorusu 7: Turizm igletmelerinin fuar stand diizenleme sorumlulugu

ile fuarlara katilim amaglar1 arasinda anlamli farkliliklar var midir?

3.4. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirmanin  modeli, evreni, veri toplama yOntemi, varsayimlart ve

simirliliklar, gegerliligi ve giivenirligi ile verilerin analizi bu boliimde anlatilmigtir.

3.4.1. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Arastirma evrenini 7-10 Aralik 2017 tarihleri arasinda izmir’de diizenlenen
Travel Turkey Izmir fuarina katilan isletmeler olusturmaktadir. Fuara 36 iilke ile 54
ilden bin 284 katilimei yer almistir ve fuar 44 bin 589 kisi tarafindan ziyaret edilmistir.
Katilmeilarin - 54’4 illerin  tamitim standi olmasi ve pazarlama faaliyetlerinin
bulunmamasi dolayisiyla arastirmanin evrenini 230 katilimci isletme olusturmaktadir.
Fuara katilan 230 isletmeden 70 tanesi (%28) ile goriisiilerek anket uygulanmistir.
Zaman kisiti ve isletmelerin yogunlugu dolayisiyla diger isletmelerden anket

toplanamamustir.

3.4.2. Verileri Toplama Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak ekonomik olmasi ve aragtirmacilara kisa

stirede ¢ok bilgiye ulasma imkani vermesi sebebiyle anket kullanilmistir. Anketler
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isletme ¢alisanlarina ve yoneticilerine fuar sirasinda yiiz ylize goriisme yontemi ile

toplanmustir.

Anket formu iki boliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde
isletme calisanlarinin ve isletmelerin demografik Ozelliklerini belirlemeye yonelik
olarak hazirlanan 11 soru bulunmaktadir. Anket formunun ikinci boliimii, isletmelerin
fuarlara katilim amagclarini belirlemeye yonelik 5°1i Likert 6l¢egine gdre hazirlanan
toplam 27 soru ve 6 bdliimden olusmaktadir. Olgek sorulart Coban (2014), Torun vd.
(2012) ve Lee ve Kim (2008) 6l¢eklerinden esinlenerek hazirlanmistir. Anket formunun
ikinci boliimi, isletmelerin iiriin ve hizmet tanitimlarina yonelik 5 sorudan, ikinci
boliimii dogrudan satiglarina yonelik 4 sorudan, iiclincii bolimi miisteri/bayi aginm
genisletmeye yonelik 4 sorudan, dordiincii bolimii rakip analizine yonelik 5 sorudan,
besinci boliimii marka/kurumsal itibar kazanmaya yonelik 5 sorudan ve altinci boliim de

yenilik takibine yonelik 4 sorudan olusmaktadir.

3.4.3. Arastirmamin Varsayimlari ve Simirhliklar:

Bu caligmanin kuramsal cercevesi ulasilabilen yerli ve yabanci literatiirle,
arastirma boliimii ise 7-10 Aralik 2017 tarihleri arasinda Izmir’de diizenlenen Travel
Turkey Izmir fuarma katilan isletmelerle smirli tutulmustur. Arastirmanin iki temel
varsayimi bulunmaktadir. Birinci temel varsayim; 70 6rneklem sayisinin evreni temsil
edecek yeterlilikte oldugudur. Ikincisi ise, arastirmaya katilan isletmeler tarafindan

anket formunu diiriistge ve tarafsizca cevapladiklar1 varsayilmistir.

3.4.4. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler sosyal bilimler i¢in gelistirilmis olan SPSS 21.0
paket programi ile analiz edilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen veriler,
arastirmanin amaclar1 dogrultusunda analiz edilmistir. Arastirmaya katilan isletmelerin
ve isletme yoOneticilerinin demografik 6zelliklerine iliskin veriler, frekans degerleriyle
analiz edilmistir. Arastirma degiskenleri arasinda fark olup olmadigini belirlemek i¢in t-

testi ve anova analizi uygulanmistir.
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3.5. ARASTIRMA BULGULARI

3.5.1. Demografik Bulgular

Katilimcilarin demografik o6zelliklerine yonelik veriler asagida Tablo 3.1 ve

Tablo 3.2°de verilmistir:

Tablo 3.1: isletme Yé&neticilerinin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Siklik (n) Yiizde Degeri (%)
Erkek 30 42,90
Cinsiyet Kadin 40 57,10
Toplam 70 100,00
18-29 yas 22 31,40
30-39 yas 28 40,00
Yas 40-49 yas 12 17,10
50 yas ve iizeri 8 11,40
Toplam 70 100,00
[Ikdgretim - -
Lise 6 8,60
Egitim ('j.nlisans 21 30,00
Lisans 36 51,40
Lisans iistii 7 10,00
Toplam 70 100,00
Isletme Sahibi 3 4,30
Genel Mudiir 7 10,00
Miidiir Yardimeisi 12 17,10
. e Satis/Pazarlama Miidiirii 20 28,60
Isletmedeki Gorevi Satig Gorevlisi 26 37,10
Resepsiyonist 1 1,40
Operasyon Miidiirii 1 1,40
Toplam 70 100,00

Aragtirmaya katilan isletme yoneticilerinin %42,9’unu erkekler, %57,1’ini
kadinlar olusturmaktadir. Katilimeilarin %40°lik kismint 30-39 yas, %31,4’lnii 18-29
yas, %17,1’lik kismin1 40-49 yas ve 11,4’liik kismin1 da 50 yas ve {izeri katilimcilar
olusturmaktadir. Katilimeilarin egitim seviyeleri incelendiginde %351,40°1ik kismini
lisans mezunlari, %30’luk kismini Onlisans mezunlar, %10’luk kismini lisansiistii
mezunlart ve %8,6’lik kismini lise mezunlar1 olusturmaktadir. Katilimcilar arasinda
ilkdgretim mezunu bulunmamaktadir. Arastirmaya katilanlarin isletmedeki gorevleri
incelendigi zaman; %37,10’unu satis gorevlileri, %28,60’1n1 satis/pazarlama miidiirleri,
%17,10’unumiidiir yardimcilari, %10’unu genel midiirler, %4,3’iinii isletme sahipleri

ve %1,4’linii resepsiyonist ve operasyon miidiirii olusturmaktadir.
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Tablo 3.2: Isletmelerin Ozellikleri

Degigkenler Siklik (n) Yiizde Degeri (%)
Isletmenin Faaliyet Siiresi 1-5y1l 22 31,40
6-10 y1l 16 22,90
11-15 yil 12 17,10
16 yil ve {izeri 20 28,60
Toplam 70 100,00
Isletmenin Faaliyet Konusu Seyahat Acentasi 30 42,90
Otel Isletmesi 29 41,40
Havayolu Isletmesi 3 4,30
Yiyecek-Icecek Isletmesi 8 11,40
Toplam 70 100,00
Stand Diizenleme Sorumlusu Isletmenin Kendisi 47 67,1
Organizasyon Sirketi 23 32,9
Toplam 70 100,00
Devlet Tesviki Kullanimi Evet 21 30,00
Hayir 34 48,60
Bilgim Yok 15 21,40
Toplam 70 100,00
Tegvik Kullaniminin Katilima Etkisi | Evet 31 44,30
Hayir 21 30,00
Bilgim Yok 18 25,70
Toplam 70 100,00
Yilda Katililan Fuar Sayisi 1 10 14,30
2 23 32,90
3 10 14,30
4 8 11,40
5 ve lizeri 19 27,10
Toplam 70 100,00
Fuar Se¢imindeki Kriter Devlet Tegvikleri 8 11,40
Ulke 8 11,40
Fuarm Imaj: 37 52,90
Fuar Ziyaretci Sayisi 15 21,40
Giivenilirlik 2 2,90
Toplam 70 100,00

Tablo 3.2’de isletmelerin demografik 6zellikleri incelendiginde %31,4’liniin 1-
5 yil arasi, %28,6’simin 16 yil ve tlizeri, %22,9’unun 6-10 y1l arast ve %17,1’inin 11-15
yil aras1 faaliyet sliresinin bulundugu goériilmektedir. Katilimcilarin %42,9’unu seyahat
acentalar1, 41,4’linii otel isletmeleri, 11,4’ linli yiyecek icecek isletmeleri ve %4,3’linii
havayolu isletmeleri olusturmaktadir. Katilimcilara “fuar stand diizenlemesi konusunda
kim sorumludur?” seklinde sorulan soruya %67,1°1 isletmenin kendisinin organize
ettigini ve %32,9’unun da organizasyon sirketi ile anlastifi cevabi verilmistir.
Isletmelerin  %48,6’sinin  devlet tesviki kullanmadigi, %30’unun devlet tesviki

kullandigi ve %21,4’tiniin de devlet tesviki konusunda bilgisinin olmadigini
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belirtmislerdir. “Devlet tegvikleri fuarlara katiliminiz1 etkiliyor mu?” sorusuna %44,3’1
evet cevabini, %30’u hayir cevabini ve %25,7’sinin de bilgisinin olmadig1 cevabini
vermislerdir. Isletmelerin %32.,9’u yilda 2 fuara, 27,1°i en az 5 fuara, %14,3ii yilda 1
fuara, %14,3’ii yilda 3 fuara ve %11,4’{i yilda 4 fuara katilmaktadir. Isletmelerin fuar
secimlerini etkileyen unsurlar %52,9 ile fuarin imaji, %21,4 ile fuarin ziyaretgi sayisi,
%11,4 ile fuarin diizenlendigi iilke ve saglanan devlet tesvikleri ve %2,9 ile fuarin

giivenilirligi olarak ortaya ¢ikmaktadir.

3.5.2. Olgegin Gecerliligi ve Giivenilirligi

Giivenilirlik, bir 6lgme araci ile benzer kosullarda tekrarlanan 6l¢iimlerden elde
edilen olgiim degerlerinin kararhiliginin bir gostergesidir (Kozak, 2014:146). Igsel
tutarliligin 6l¢limiinde en yaygin kullanilan yontem Cronbach's Alfa olarak da bilinen
alfa katsayisidir. Alfa degeri O ile 1 arasinda degerler alir ve bu deger 1'e yaklastikca
giivenilirlik artmaktadir. Cronbach's Alfa degeri 0,70 ve lizerinde olan 6l¢lim araglarinin
i¢sel tutarliliga sahip oldugu ve giivenilir oldugu kabul edilir ancak bazi arastirmacilar
bu degerin 0,50’e kadar makul oldugunu belirtmektedir (Bayram, 2004: 128). Bu amag
dogrultusunda Cronbach's Alfa degerini belirlemek amaciyla her bir faktor igin

gecerlilik ve giivenilirlik testi yapilmis ve asagidaki tabloda verilmistir.
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Tablo 3.3: Olgiim Modeline liskin Sonuglar

Faktorler Parametre Tahminleri | Cronbach Alfa CR AVE
(Faktor Yiikleri) Degeri

Uriin ve Hizmet | Hizl 0,835 0,801 0,863 0,558
Tanitimi Hiz2 0,730
Hiz3 0,759
Hiz4 0,664
Hiz5 0,740

Dogrudan Satig Satig1 0,701 0,669 0,801 0,504
Satig2 0,791
Satig3 0,740
Satig4 0,595

Miisteri/Bayi Ag1 | Bayil 0,821 0,864 0,907 0,711
Genisletme Bayi2 0,901
Bayi3 0,815
Bayi4 0,835

Rakip Analizi Rakipl 0,746 0,780 0,879 0,496
Rakip2 0,693
Rakip3 0,826
Rakip4 0,679
Rakip5 0,702

Marka/Kurumsal Markal 0,837 0,798 0,896 0,506
[tibar Kazanma Marka?2 0,696
Marka3 0,762
Marka4 0,800
Marka5 0,620

Yenilik Takibi Yenilikl 0,881 0,792 0,866 0,620
Yenilik2 0,754
Yenilik3 0,829
Yenilik4 0,672

Carpiklik ve basiklik katsayilarinin kendi standart hatalarma bdoliinmesi ile
hesaplanan c¢arpiklik ve basiklik indekslerinin +2 smnirlart iginde 0’a yakin olmasi
normal dagilimin varhigna kanit olarak degerlendirilmektedir (Tabachnick ve Fidell,
2013; Demir vd., 2016: 133). Carpiklik ve basiklik degerlerinin %5 giiven araligi igin
istatistik deger araliginin +2.58, %]1 giiven aralif1 icin de istatistik deger araliginin
+1.96 olmasi beklenir (Liu vd., 2005). Bu baglamda her bir 6l¢ek maddesinin ¢arpiklik
ve basiklik degerlerine %5 giliven araligi icin bakilmis ve ¢arpiklik degerlerinin +2,168
ile -1,926 simirlar igerisinde degerler aldigi, basiklik degerlerinin de +1,268 ile -0,974
siirlart igerisinde yer aldigi ve dolayisiyla da olgegin ¢ok degiskenli normallik

varsayimini karsiladigi goriilmiistiir.

Yakisak gecerlilik degiskenlere iligkin ifadelerin  birbirleriyle ve
olusturduklar1 faktor ile iliskili olduklarini ifade etmektedir. Iraksak gegerlilik ise
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degiskenlere iligkin ifadelerin ait olduklar1 faktér disindaki faktorlerle kendi
bulunduklar1 faktérden daha az iliskili olmas1 gerektigidir. Yakinsak gecerlilik i¢in,
Olcege iliskin tiim CR degerlerinin AVE degerlerinden biiyiik olmas1 ve AVE degerinin
de 0,5’ten biiyiikk olmasi beklenmektedir. AVE degeri “Ortalama Agiklanan Varyans
(Average Variance Extracted)’mn kisaltmasi olup, faktore iliskin ifadelerin
kovaryanslarinin (yiiklerinin) karelerinin toplaminin ifade sayisina boliinmesi ile elde
edilmektedir. Her bir faktor yapisi igin ayr1 ayri degerlendirme yapilir (Yaslioglu, 2017:
82). Bu baglamda her bir faktoriin AVE degerlerine bakilmis olup, “rakip analizi”
faktoriinde sinir deger alirken (0,496), diger faktorlerde de 0,5 degerinin {izerinde yer
aldign gozlemlenmistir. Ayrica her faktoriin CR degerlerinin de AVE degerlerinden

yiiksek olmas1 6l¢lim modelinin giivenilirligi sagladigi anlamina gelmektedir.

Ol¢iim modelinin gegerliligi, uyusma ve ayrisma gecerlilikleri yoniinden de
incelenmistir. Faktor analizi sonucunda her bir 6lgek sorusunun sorunsuz bir sekilde
faktorlere yiliklenmesi ve 0,60 degerinden yiiksek deger almasi Olgegin uyusma
gecerliligini sagladigin1 gostermektedir. Bununla birlikte ayrisma gegerliligi yapilan
analiz neticesinde ortiik degiskenler arasindaki korelasyon iliskisinin anlamli oldugu ve

korelasyon degerlerinin 0,85 degerini agsmadig1 goriilmiistiir.

Tablo 3.4: Korelasyon Analizi Sonuglari

Uriinve | Dogrudan | Miisteri/Bayi | Rakip Marka/Kurumsal |  Yenilik
Hizmet Satis Ag1 Analizi itibar Kazanma Takibi
Genigletme
. 1
Urlin ve Hizmet
0,504* 1
Dogrudan Satig
Ag1 Genisletme
. . 0,221 0,287** 0,443 1
Rakip Analizi
Marka/Kurumsal 0,401 0,303* 0,591 0,314 1
itibar Kazanma
. . 0,392* 0,511 0,198 0,278* 0,476** 1
Yenilik Takibi

* p<0,05, ** p<0,01
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Tablo 3.5: Isletmelerin Uriin ve Hizmet Tanitimi Faktorii Degerlendirmeleri

Uriin ve Kesinlikle Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Hizmet Katilmiyorum Katiliyorum
Tanitimi = - = " m
Sorulart Sikk | Yuzde | gy | Yizde bg g | Yizde bg g | YUzde gy | Yizde
Degeri Degeri Degeri Degeri Degeri
W e | O e | O e | © e | O] e

Fuarlar
isletmemizin
iriin ve 4 57 1 1,4 5 7,1 26 37,1 34 48,6
hizmetlerini
tanitmaya
yardimct
olmaktadir

Fuarlar {iriin ve
hizmetlerimizi 1 14 5 7,1 11 15,7 34 48,6 19 27,1
iyilestirmede
katki
saglamaktadir

Fuar sirasinda
ziyaretcilerin 1 1,4 4 5,7 11 15,7 33 47,1 21 30,0
uriin ve
hizmetlerle
ilgili gortisleri
alinmaktadir

Fuara gelen
ziyaretgilere 4 5,7 1 1,4 13 18,6 23 32,9 29 41,4
iiriin ve
hizmetlerimizle
ilgili kiigtik
hediyeler
verilmektedir

Fuar sirasinda
iretilmesi
planlanan {irtin 4 5,7 5 7,1 12 17,1 20 28,6 29 41,4
ve hizmetlerin
sahip olmasi
gereken
ozellik, fayda
ve standartlar
hakkinda
bilgiler
toplamaktadir.

Tablo 3.5 incelendigi zaman isletme yoneticilerinin %48,6’s1 (34) “Fuarlar
isletmemizin lirlin ve hizmetlerini tanitmaya yardimeci olmaktadir” sorusuna kesinlikle
katilryorum cevabini en yiiksek oranda vermistir. isletme yoneticileri “Fuarlar {iriin ve
hizmetlerimizi iyilestirmede katki saglamaktadir” sorusunda %48,6 (34) ile katiliyorum
cevabini vermislerdir. Isletme ydneticilerinin %47,1°i (33) “Fuar sirasinda ziyaretgilerin

irlin ve hizmetlerle ilgili goriisleri alinmaktadir” sorusuna katiliyorum cevabi vermistir.
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“Fuara gelen ziyaretgilere {irlin ve hizmetlerimizle ilgili kiiclik hediyeler verilmektedir”
ve “Fuar sirasinda iretilmesi planlanan {irlin ve hizmetlerin sahip olmasi gereken
ozellik, fayda ve standartlar hakkinda bilgiler toplamaktadir” sorusuna yoneticiler

%41,4 (29) ile en yiiksek cevabi vermislerdir.

Tablo 3.6: isletmelerin Dogrudan Satig Faktérii Degerlendirmeleri

Dogrudan Satis
Sorulari

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiltyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

sikiik | YU2de | gy | YOzde g | Yizde gy | YTZde | gy | Yizde
Degeri Degeri Degeri Degeri Degeri

W Lo | O e | O e | O w | @] w

Fuarlar
isletmemize 6 8,6 5 7,1 17
dogrudan satig
imkani
tanimaktadir

24,3 27 38,6 15 21,4

Fuarlar
isletmemizin 3 4,3 3 4.3 13
satiglarmi

arttirmaktadir.

18,6 30 42,9 21 30,0

Fuarlar miigteri
ve isletmelerle 3 4,3 3 43 10
yuz yuze
iletisim kurma
imkan
saglamaktadir

14,3 23 32,9 31 44,3

Fuarlar 6 8,6 13
sayesinde araci
isletmelere
olan
bagliligimiz
azalmaktadir

18,6 11 15,7 26 37,1 14 20,0

Tablo 3.6’da isletme yoneticilerine dogrudan satis imkanlarina yonelik sorulan
sorular degerlendirilmistir. Yoneticilerin %38,6’s1 (27) “Fuarlar isletmemize dogrudan
sattg imkan1 tanimaktadir” sorusuna katiltyorum cevabi vermistir. “Fuarlar igletmemizin
satiglarim1 arttirmaktadir.” Sorusuna %42,9’u (30) katiliyorum cevabini en yiiksek
oranda vermistir. Yoneticiler “Fuarlar misteri ve isletmelerle yiiz yiize iletisim kurma
imkan1 saglamaktadir” sorusuna %44,3 (31) ile en yliksek oranda kesinlikle katiliyorum
cevabt vermislerdir. “Fuarlar sayesinde araci

isletmelere olan baghligimiz

azalmaktadir” sorusuna %37,1 (26) ile katiliyorum cevab1 verilmistir.



Tablo 3.7: Isletmelerin Miisteri/Bayi Agin1 Genisletme Faktdrii Degerlendirmeleri

Miisteri/Bayi
A1

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Genisletme

Yiizde Yiizde Yiizde Yiizde Yiizde
Sorular1

Siklik « .| Siklik - .| Siklik - .| Siklik - .| Sikhk -
") Degeri n) Degeri n) Degeri ) Degeri ) Degeri
(%) (%) (%) (%) (%)

Fuarlar yeni
misteriler 3 43 4 57 10
kazanmamiz1

saglamaktadir

14,3 25 35,7 28 40,0

Fuarlar miisteri
istek ve 2 2,9 3 3,4 11
ihtiyaglarmi
O6grenmemizi
saglar

15,7 24 34,3 30 42,9

Fuarlar yeni
distribiitor ya 3 43 3 43 14
da acenta
bulmamiza
yardimci
olmaktadir

20,0 30 42,9 20 28,6

Fuarlar yeni
pazarlara 2 2,9 5 7,1 2 2,9 30
agilmamiza
firsat
saglamaktadir

42,9 31 44,3

Tablo 3.7 incelendigi zaman isletme yoneticilerinin %401 (28) “Fuarlar yeni
miisteriler kazanmamizi saglamaktadir” sorusuna kesinlikle katiliyorum, %42,9°u (30)
“Fuarlar misteri istek ve ihtiyaglarim1 Ogrenmemizi saglar” sorusuna kesinlikle
katiliyorum, %42,9’u (30) “Fuarlar yeni distribiitor ya da acenta bulmamiza yardimeci
olmaktadir” sorusuna katiliyorum ve %44,3° i (31) “Fuarlar yeni pazarlara agilmamiza

firsat saglamaktadir” sorusuna kesinlikle katiliyorum cevabi vermislerdir.

Isletme yoneticilerinin toplamda 87,2’si (61) “Fuarlar yeni pazarlara
acilmamiza firsat saglamaktadir” sorusuna hem katiliyorum hem de kesinlikle
katiliyorum cevabi vererek en yiiksek oranda olumlu goriis bildirdigi soru olarak
cevaplamislardir. Bu da gostermektedir ki turizm isletmeleri fuar katihmini yeni

pazarlara acilmada 6nemli bir firsat olarak gérmektedirler.



Tablo 3.8: Isletmelerin Rakip Analizi Faktorii Degerlendirmeleri

61

Rakip Analizi
Sorular1

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

siknk | Yizde
") Degeri
(%)

Siklik | Yuzde
n) Degeri
(%)

Siknk | Yizde
n) Degeri
(%)

Siklik | Yuzde
n) Degeri
(%)

Sikiik | Yuzde
") Degeri
(%)

Fuarlar rekabet
avantaji saglar

2 2,9

6 8,6

15 21,4

30 42,9

17 24,3

Isletmemiz
fuar esnasinda
tedarikgileri
ziyaret ederek
tedarikgilerin
sunmus oldugu
yeni iiriin ve
hizmetleri
takip
etmektedir.

2 2,9

2 2,9

5 7,1

28 40,0

33 47,1

Isletmemiz

fuar alaninda
diizenlenen
konferanslara
katilarak sektor
hakkinda
giincel
gelismeleri
takip
etmektedir.

10 14,3

15 21,4

24 34,3

17 24,3

Isletmemiz
fuar esnasinda
rakip
isletmelerin
kurumsal
iletigim
stratejileri
hakkinda bilgi
toplamaktadir.

10 14,3

12 17,1

28 40,0

13 18,6

Isletmemiz
fuar 6ncesinde
fuara katilacak
rakipleri
hakkinda 6n
arastirma
yapmaktadir.

8 11,4

10 14,3

14 20,0

20 28,6

18 25,7

Tablo 3.8 incelendigi zaman isletme yoneticilerinin %42,9’u (30) “Fuarlar
rekabet avantaji saglar” sorusuna katilryorum, %47,1°i (33) “Isletmemiz fuar esnasinda
tedarik¢ileri ziyaret ederek tedarik¢ilerin sunmus oldugu yeni iirlin ve hizmetleri takip
etmektedir.” sorusuna kesinlikle katiltyorum, %34,3’ii (24) “Isletmemiz fuar alaninda
diizenlenen konferanslara katilarak sektor hakkinda giincel

gelismeleri  takip
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etmektedir.” sorusuna katiliyorum, %40’1 (28) “Isletmemiz fuar esnasinda rakip
isletmelerin kurumsal iletisim stratejileri hakkinda bilgi toplamaktadir.” sorusuna
katiliyorum ve %28,6’s1 (20) “Isletmemiz fuar &ncesinde fuara katilacak rakipleri

hakkinda 6n aragtirma yapmaktadir.” Sorusuna katiliyorum cevabi vermislerdir.

Tablo 3.9: isletmelerin Marka/Kurumsal Itibar Kazanma Faktorii Degerlendirmeleri

Marka/Kurumsal Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle
Itibar Kazanma Katilmiyorum Katiliyorum
Sorulari Yiizde Yiizde Yiizde Yiizde Yiizde
Siklik ~ .| Sikhk ~ .| Sikhk ~ .| Sikhk ~ .| Sikhk -
Degeri Degeri Degeri Degeri Degeri
(n) %) (n) %) (n) %) (n) %) (n) %)
Fuarlar
isletmemizin 3 4,3 2 2,9 9 12,9 30 42,9 26 37,1
imaj yonetimini
kolaylastirir

Isletmemiz fuar
ziyaret eden
onemli sektor 3 4,3 3 4,3 6 8,6 37 52,9 21 30,0
aktorleri ya da
politik aktdrlerle
goriigmeler
gerceklestirmekte
ve bu aktorlerin
stantta
agirlanmasi ig¢in
¢aba
harcamaktadir.

Fuarlarda
ziyaretgilere
isletmemizin 7 10,0 3 4,3 4 5,7 30 42,9 26 37,1
imajma katk1
saglayacak
hediyeler
verilmektedir.

Fuarlara katilim
isletmenin 2 2,9 4 57 14 20,0 28 40,0 22 314
vizyon ve
misyonuna
katkida
bulunmaktadir.

Isletmemiz
kurum kimligi ve
kurum imajini 3 4,3 5 7,1 8 11,4 27 38,6 27 38,6
destekleyen stant
tipini (Ara
koridor, kose,
yarimada, ada
vb.) segmektedir.
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Tablo 3.9’da isletme yoneticilerine fuarlara katilimda marka/kurumsal itibar
kazanmaya yonelik degerlendirmeleri verilmistir. Buna gore, yoneticilerin %42,9°u (30)
“Fuarlar isletmemizin imaj yonetimini kolaylastirir” sorusuna katiliyorum cevabi
vermistir. “Isletmemiz fuar1 ziyaret eden 6nemli sektdr aktdrleri ya da politik aktdrlerle
gorigsmeler gergeklestirmekte ve bu aktorlerin stantta agirlanmasi igin ¢aba
harcamaktadir.” sorusuna %57,9 (37) ile katihyorum cevabi en yiiksek oranda
verilmistir. Yoneticiler “Fuarlarda ziyaretgilere isletmemizin imajina katki saglayacak
hediyeler verilmektedir.” sorusuna %42,9 (30) ile katiliyorum cevabi vermislerdir.
“Fuarlara katilim igletmenin vizyon ve misyonuna katkida bulunmaktadir.” sorusuna ise
%40 (28) ile en yliksek oranda katiliyorum cevabi vermislerdir. Yoneticilerin 27 ser
tanesi (%38,6) “Isletmemiz kurum kimligi ve kurum imajim destekleyen stant tipini
(Ara koridor, kose, yarimada, ada vb.) segmektedir” sorusuna hem katiliyorum hem de

kesinlikle katiltyorum cevabi vermislerdir.

Tablo 3.10: Isletmelerin Yenilik Takibi Faktorii Degerlendirmeleri

Yenilik Takibi Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Kesinlikle

Sorular1 Katilmiyorum Katiliyorum
Siklik | YU g | YOS gy | YOS gy | YURIS gy | Yiizde
n) Degeri ) Degeri ") Degeri n) Degeri M) Degeri

(%) (%) (%) (%) (%)

Fuarlar uluslararasi 2 29 6 8,6 10 14,3 30 429 22 31,4

pazarda yeni

trendleri ve

teknolojileri takip

etmemizi

saglamaktadir

Fuarlar isletmemizin 2 29 9 12,9 12 17,1 26 37,1 21 30,0
yeni triin/hizmet
gelistirmesine katki
saglar

Fuarlara katilim ile 2 29 6 8,6 16 22,9 24 34,3 22 31,4
miisterilerimizin
irin ve hizmetlerle
ilgili yenilik
beklentilerini
karsilayabilmekteyiz.

Fuarlar inovatif 5 7,1 8 11,4 13 18,6 25 35,7 19 27,1
sirket olma yolunda
bize imkan
saglamaktadir
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Tablo 3.10°da goriildiigii lizere isletme yoneticilerinin %42,9’u (30) “Fuarlar
uluslararas1 pazarda yeni trendleri ve teknolojileri takip etmemizi saglamaktadir”
sorusuna, %37,1’i (26) “Fuarlar isletmemizin yeni {iriin/hizmet gelistirmesine katki
saglar” sorusuna, %34,3’0 (24) “Fuarlara katilim ile miisterilerimizin {irlin ve
hizmetlerle ilgili yenilik beklentilerini karsilayabilmekteyiz.” sorusuna ve %35,7’si (25)
“Fuarlar inovatif sirket olma yolunda bize imkan saglamaktadir” sorusuna katilryorum

cevab1 vermislerdir.

Tablo 3.11: Isletmelerin Fuarlara Katilim Amaglarin1 Genel Degerlendirmeleri

Olgek Sorulari (Srg‘hk Ortalama | Std.Sapma
Fuarlar igletmemizin iiriin ve hizmetlerini tanitmaya yardimci 70 4,21 1,048
olmaktadir

Fuarlar iiriin ve hizmetlerimizi iyilestirmede katki saglamaktadir 70 3,93 0,922
Fuar sirasinda ziyaretgilerin iirin ve hizmetlerle ilgili gortsleri 70 3,99 0,909
alimmaktadir

Fuara gelen ziyaretgilere irliin ve hizmetlerimizle ilgili kiigiik 70 4,03 1,090
hediyeler verilmektedir

Fuar sirasinda {iretilmesi planlanan {iriin ve hizmetlerin sahip olmasi 70 3,93 1,183
gereken 6zellik, fayda ve standartlar hakkinda bilgiler toplamaktadir.

Fuarlar isletmemize dogrudan satig imkani tanimaktadir 70 3,57 1,162
Fuarlar igsletmemizin satiglarimi arttirmaktadir. 70 3.90 1,024
Fuarlar miisteri ve isletmelerle yiiz yiize iletisim kurma imkani 70 4,09 1,073
saglamaktadir

Fuarlar sayesinde araci igletmelere olan bagliligimiz azalmaktadir 70 3,41 1,245
Fuarlar yeni miisteriler kazanmamizi saglamaktadir 0 4,01 1,083
Fuarlar misteri istek ve ihtiyaglarini 6grenmemizi saglar 70 4,10 1,009
Fuarlar yeni distribiitor ya da acenta bulmamiza yardimci olmaktadir 70 3,87 1,020
Fuarlar yeni pazarlara agilmamiza firsat saglamaktadir 70 4,19 0,997
Fuarlar rekabet avantaji saglar 70 3,77 1,010
Isletmemiz fuar esnasinda tedarikgileri ziyaret ederek tedarikgilerin 70 4,26 0,928
sunmus oldugu yeni {irlin ve hizmetleri takip etmektedir.

Isletmemiz fuar alaninda diizenlenen konferanslara katilarak sektor 70 3,57 1,174
hakkinda giincel gelismeleri takip etmektedir.

Isletmemiz fuar esnasinda rakip isletmelerin kurumsal iletisim 70 3,43 1,234
stratejileri hakkinda bilgi toplamaktadir.

isletmemiz fuar Oncesinde fuara katilacak rakipleri hakkinda on 70 3,43 1,325
arastirma yapmaktadir.

Fuarlar igletmemizin imaj yonetimini kolaylastirir 70 4,06 1,006
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Tablo 3.11: (devam) Isletmelerin Fuarlara Katilim Amagclarim Genel Degerlendirmeleri

Olgek Sorular1 (Snl;dlk Ortalama | Std.Sapma
Isletmemiz fuar1 ziyaret eden onemli sektor aktorleri ya da politik 70 4,00 0,978
aktorlerle goriismeler gerceklestirmekte ve bu aktorlerin stantta

agirlanmasi igin ¢aba harcamaktadir.

Fuarlarda ziyaretgilere isletmemizin imajmma katki saglayacak 70 3,93 1,231
hediyeler verilmektedir.

Fuarlara katilm igletmenin vizyon ve misyonuna katkida 70 3,91 1,004
bulunmaktadir.

Isletmemiz kurum kimligi ve kurum imajin1 destekleyen stant tipini 70 4,00 1,090
(Ara koridor, kdse, yarimada, ada vb.) segmektedir.

Fuarlar uluslararast pazarda yeni trendleri ve teknolojileri takip 70 3,91 1,032
etmemizi saglamaktadir

Fuarlar isletmemizin yeni tirin/hizmet gelistirmesine katki saglar 70 3.79 1,102
Fuarlara katilim ile misterilerimizin {iriin ve hizmetlerle ilgili yenilik 70 3,83 1,063
beklentilerini karsilayabilmekteyiz.

Fuarlar inovatif sirket olma yolunda bize imkan saglamaktadir 70 3,64 1,204

Tablo 3.11°de isletme yoneticilerinin 6lgek sorularina verdikleri cevaplarin
ortalamalar1 verilmistir. Tabloya gore isletme yoneticilerinin {iriin ve hizmet tanitimiyla
ilgili en yiiksek ortalama ile cevapladiklar1 soru (Ort:4,26) “Isletmemiz fuar esnasinda
tedarikgileri ziyaret ederek tedarikgilerin sunmus oldugu yeni {irlin ve hizmetleri takip
etmektedir.” sorusudur. Ikinci en yiiksek ortalama 4,21 ile “Fuarlar isletmemizin {iriin
ve hizmetlerini tamitmaya yardimci olmaktadir”. Bu soruyu 4,19 ortalama ile “Fuarlar

yeni pazarlara acilmamiza firsat saglamaktadir” sorusu takip etmistir.

Tabloda en diisiik ortalama ile verilen cevaplar ise 3,41 ortalama ile “Fuarlar
sayesinde aract isletmelere olan bagliligimiz azalmaktadir”, 3,43 ortalamalar ile
“Isletmemiz fuar esnasinda rakip isletmelerin kurumsal iletisim stratejileri hakkinda
bilgi toplamaktadir” ve “Isletmemiz fuar oncesinde fuara katilacak rakipleri hakkinda

On arastirma yapmaktadir.” Sorularidir.
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3.5.3. Arastirma Sorularinin Test Edilmesi

Bu béliimde aragtirma kapsaminda sorulan yedi soru test edilecektir.

Tablo 3.12: Isletmelerin Faaliyet Y1l ile Fuarlara Katilim Amagclar1 Arasindaki Iligkiye
Yonelik ANOVA Testi Sonuglari

Grup N Ort. Std.Sapma f df p

1-5y1l 22 3,7091 1,04513 1,832 3 0,150
Uriin ve Hizmet 6-10 yil 16 4,1875 0,55842
11-15wl 12 4,0833 0,56862
16 y1l ve iizeri 20 4,1800 0,58364

1-5yil 22 3,5568 1,04349 0,908 3 0,442
< 6-10 y1l 16 3,7344 0,70986
Dogrudan Satis 11-15 yil 12 | 3,7292 0,61661
16 y1l ve iizeri 20 3,9625 0,61918

1-5wil 22 3,9091 1,00459 0,420 3 0,739
Miisteri/Bayi Ag1 6-10 y1l 16 4,1094 1,15459
Genigletme 11-15 yil 12 3,9583 0,58225
16 y1l ve iizeri 20 4,1875 0,55533

1-5yil 22 3,4182 0,95998 1,513 3 0,219
. .. 6-10 yil 16 3,6500 0,99733
Rakip Analizi 11-15 yil 12 | 39000 | 0,65227
16 yil ve iizeri 20 3,9000 0,54095

1-5yil 22 3,8273 1,05161 0,854 3 0,469
Marka/Kurumsal 6-10 y1l 16 3,8625 0,89060
[tibar Kazanma 11-15yil 12 4,1167 0,35633
16 yil ve iizeri 20 4,1600 0,50513

1-5yil 22 3,5909 1,13532 0,986 3 0,405
. - 6-10 y1l 16 3,7031 0,91842
Yenilik Takibi 11-15 yil 12 | 40417 | 043736
16 yil ve iizeri 20 3,9375 0,60630

Isletmelerin faaliyet yillar1 ile fuarlara katihm amaclarina yonelik yapilan
Anova testi sonucu Tablo 3.12°de verilmistir. Analiz sonuglarina goére isletmelerin
faaliyet yili ile fuarlara katilim amaclar1 arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmamustir.

Analiz sonucunda Arastirma Sorusu 1 reddedilmistir.
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Tablo 3.13: Isletmelerin Faaliyet Konusu ile Fuarlara Katillm Amaglar1 Arasindaki
lliskiye Yonelik ANOVA Testi Sonugclar

Grup N Ort. Std.Sapma f df p
Seyahat Acentasi 30 4,0333 0,61270 0,619 3 0,605
Otel Isletmesi 29 | 3,9034 0,98070
Uriin ve Hizmet Havayolu Isletmesi 3 4,3333 0,50332
Yiyecek kzecek 8 4,2500 0,43753
Isletmesi
Seyahat Acentasi 30 3,8500 0,81102 1,242 3 0,302
Otel Isletmesi 29 | 3,5345 0,81483
Dogrudan Satis Havayolu Isletmesi 3 4,0000 0,43301
Yiyecek Igecek 8 4,0000 0,68139
Isletmesi
Seyahat Acentast 30 | 4,0750 0,93806 1,494 | 3 0,224
. . Otel Isletmesi 29 | 3,8448 0,88240
ggﬁf;iﬁzyl Ag Havayolu fsletmesi 3 | 45833 | 0,14434
Yiyecek Icecek 8 4,4375 0,39528
Isletmesi
Seyahat Acentasi 30 3,6667 0,86516 0,358 3 0,784
Otel Isletmesi 29 | 3,6345 0,84864
Rakip Analizi Havayolu Isletmesi 3 | 3,7333 0,94516
Yiyecek Igecek 8 3,9750 0,67135
Isletmesi
Seyahat Acentasi 30 3,9467 0,83531 0,870 3 0,461
Otel Isletmesi 29 | 3,8828 0,84264
i\"ng::ag;‘;ﬂmza' Havayolu [sletmesi 3 | 43333 | 0,41633
Yiyecek Icecek 8 4,3250 0,35355
Isletmesi
Seyahat Acentasi 30 3,8500 0,86003 0,336 3 0,799
Otel Isletmesi 29 | 3,6810 0,99080
Yenilik Takibi Havayolu Isletmesi 3 4,0833 0,38188
Yiyecek I¢ecek 8 | 3,8750 0,37796
Isletmesi

Isletmelerin faaliyet konusu ile fuarlara katilim amaglarina yonelik yapilan
Anova testi sonucu Tablo 3.13’de verilmistir. Analiz sonuglarina goére isletmelerin
faaliyet konusu ile fuarlara katilim amaclari arasinda anlamli farkliliklar ortaya

¢ikmamistir. Analiz sonucunda Arastirma Sorusu 2 reddedilmistir.



68

Tablo 3.14: Isletmelerin Fuarlara Katilim Sayisi ile Fuarlara Katilim Amaglari
Arasindaki Iligskiye Yonelik ANOVA Testi Sonuglari

Grup N Ort. Std.Sapma f df p

1 10 | 43000 0,56765 2411 | 4 | 0058
2 23 | 36435 1,11021
Uriin ve Hizmet 3 10 4,2800 0,25298
4 8 | 4,0000 0,44078
5 ve tzeri 19 | 41895 0,44459

1 10 | 41750 0,45720 2889 | 4 | 0029
2 23 | 3.3370 0,09889
Dogrudan Satig 3 10 3,9250 0,70760
4 8 | 4,0000 0,46291
5 ve tzeri 10 | 3.8026 0,63234

1 10 | 43000 0,57494 1719 | 4 | 0157
o 2 23 | 36848 1,25955
g?ff;lﬁiy‘ ARl 3 10 | 41750 0,50069
4 8 | 44062 0,42125
5 ve lizeri 19 | 41184 0,54879

1 10 | 38800 0,60516 2150 | 4 | 0085
2 23 | 3.3565 1,08369
Rakip Analizi 3 10 | 41200 0,60516
4 8 | 35000 0,47809
5 vo ;i) 19 | 38526 0,66614

1 10 | 41000 0,45461 1563 | 4 | 019%
2 23 | 3.6522 1,21239
%:gﬁﬁummsal Itibar =3 10 | 41600 0,45019
4 8 | 42250 0,42003
5 ve lizeri 19 4,1158 0,32874

1 10 | 4,0500 0,55025 3211 | 4 | 0018
2 23 | 33043 1,17975
Yenilik Takibi 3 10 | 41500 0,51640
4 8 | 40312 0,61872
5 ve lizeri 19 | 3,9605 0,48062

Isletmelerin fuarlara katilim sayisi ile fuarlara katilim amaclar1 arasindaki
iligskiye yonelik yapilan Anova testi sonucu Tablo 3.14’te verilmistir. Analiz sonuglarina
gore isletmelerin fuarlara katilim sayisi ile fuarlara katilim amaglarindan dogrudan satis
(p=>0,029) ve yenilik takibi (p>0,018) faktorlerinde anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigi

goriilmiistiir. Analiz sonucunda Arastirma Sorusu 3 kabul edilmistir.




69

Tablo 3.15: Isletmelerin Fuar Secimindeki Kriterleri ile Fuarlara Katilim Amaglar
Arasindaki Iligkiye Yonelik ANOVA Testi Sonuglari

Grup N Ort. Std.Sapma f df p
Devlgt . 8 4,3000 0,40000 0,483 4 0,748
Tegvikleri
Ulke 8 3,9500 0,55291
Uriin ve Hizmet Fuarm Imaj1 37 4,0378 0,80807
Ziyaretgi 15 | 13,8400 0,95678
Sayisi
Giivenilirlik 2 4,1000 0,14142
Devlgt . 8 42188 038816 1,040 4 0,393
Tegvikleri
Ulke 8 3,5000 0,68139
Dogrudan Satis Fuarin imaj1 37 3,7568 0,80253
Ziyaretgi 15 | 13,6000 0,97193
Sayis1
Giivenilirlik 2 3,6250 0,53033
DeVI(?t . 8 4.3750 0,29881 0,647 4 0,631
Tegvikleri
. e Ulke 8 3,6875 1,16305
Musteri/Bayi Ag: Fuarm fmaji | 37 | 4,0676 0,89297
Genisletme 7 i
tyaretel 15 | 4,0167 0,88372
Sayis1
Giivenilirlik 2 3,8750 0,17678
Devlgt _ 8 3.6750 0,60415 0,572 4 0,684
Tegvikleri
Ulke 8 3,3750 1,14362
Rakip Analizi Fuarim Imaji 37 3,7838 0,79914
Ziyaretci 15 | 35867 0,89592
Sayisi
Giivenilirlik 2 4,1000 0,14142
Devlet 8 | 43000 0,35456 0534 | 4 | 07l
Tegvikleri
.. Ulke 8 3,7250 1,08463
Marka/Kurumsal Itibar =g o5 on 37 | 3,9568 0,78759
Kazanma Zivaroici
yarety 15 | 4,0000 0,85189
Sayisi
Giivenilirlik 2 4,0000 0,21542
Devlet 8 | 41875 0,69114 0.779 | 4 | 0543
Tegvikleri
Ulke 8 3,5000 1,00000
Yenilik Takibi Fuarmm 1maj1 37 3,7973 0,81402
Ziyaretgi 15 | 3,6833 1,01536
Sayisi
Giivenilirlik 2 4,1250 0,17678

Isletmelerin fuar secimlerindeki kriterleri ile fuarlara katillm amaclarina
yonelik yapilan Anova testi sonucu Tablo 3.15°te verilmistir. Analiz sonuglarina gore
isletmelerin fuar secimlerindeki kriterleri ile fuarlara katilim amaclar1 arasinda anlamli

farkliliklar ortaya ¢ikmamustir. Analiz sonucunda Arastirma Sorusu 4 reddedilmistir.
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Tablo 3.16: Isletmelerin Devlet Tesviki Kullanmalari ile Fuarlara Katilm Amaglari
Arasindaki Iligkiye Yonelik ANOVA Testi Sonuglari

Grup N Ort. Std.Sapma f df p

Evet 21 4,2095 0,54581 1,062 2 0,351
Uriin ve Hizmet Hayir 34 | 3,9706 0,76931

Bilgim Yok 15 3,8533 1,00133

Evet 21 4,0357 0,63387 3,318 2 0,042
Dogrudan Satig Hayir 34 3,7279 0,67803

Bilgim Yok 15 3,3667 1,08507
Miisteri/Bayi A1 Evet 21 4,3690 0,41547 2,763 2 0,070
Genisletme H_ayl_r 34 3,9853 0,89811

Bilgim Yok 15 3,7167 1,12546

Evet 21 3,7619 0,69748 0,224 2 0,800
Rakip Analizi Hayir 34 3,7000 0,83594

Bilgim Yok 15 3,5733 1,01662
Marka/Kurumsal Evet 21 4,2286 0,61737 1,511 2 0,228
[tibar Kazanma Hjay1_r 34 3,8706 0,81036

Bilgim Yok 15 3,8800 0,91901

Evet 21 3,9167 0,73456 0,332 2 0,718
Yenilik Takibi Hayir 34 3,7206 0,91030

Bilgim Yok 15 3,7833 0,93954

Isletmelerin fuarlara katilm sayis1 ile fuarlara katilm amaclar1 arasindaki
iliskiye yonelik yapilan Anova testi sonucu Tablo 3.16’da verilmistir. Analiz
sonuclarina gore isletmelerin fuarlara katilim sayisi ile fuarlara katilim amaclarimdan
dogrudan satis (p=0,042) faktoriinde anlamli farkliliklarin ortaya ¢iktigi goriilmiistiir.

Analiz sonucunda Arastirma Sorusu 5 kabul edilmistir.
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Tablo 3.17: Isletmelerin Tesvik Kullanminin Segimlerini Etkilemesi ile Fuarlara

Katilim Amaglar1 Arasindaki iliskiye Yonelik ANOVA Testi Sonuglart

Grup N Ort. Std.Sapma f df p

Evet 31 3,9806 0,75605 1,141 2 0,869
Uriin ve Hizmet Hayir 21 | 4,0000 0,85557

Bilgim Yok 18 4,1000 0,72029

Evet 31 3,8226 0,75331 1,136 2 0,327
Dogrudan Satig Hayir 21 3,8333 0,76784

Bilgim Yok 18 3,5000 0,88700
Miisteri/Bayi A Evet 31 3,9597 0,98763 0,856 2 0,429
Genisletme H_ayl_r 21 4,2500 0,70711

Bilgim Yok 18 3,9444 0,81148

Evet 31 3,7032 0,90314 0,553 2 0,578
Rakip Analizi Hayir 21 3,5524 0,72362

Bilgim Yok 18 3,8333 0,83525
Marka/Kurumsal Evet 31 3,8323 0,91374 1,010 2 0,370
[tibar Kazanma Hjay1_r 21 4,0667 0,71368

Bilgim Yok 18 4,1333 0,61739

Evet 31 3,7581 0,90711 0,194 2 0,824
Yenilik Takibi Hayir 21 3,7500 0,79057

Bilgim Yok 18 3,9028 0,89171

Isletmelerin tesvik kullaniminin secimlerini etkilemesi ile fuarlara katilim
amaclart arasindaki iliskiye yonelik yapilan Anova testi sonucu Tablo 3.17°de
verilmistir. Analiz sonuglarina gore isletmelerin tesvik kullaniminin se¢imlerini
etkilemesi ile fuarlara katilim amaglari1 arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmamustir.

Analiz sonucunda Arastirma Sorusu 6 reddedilmistir.




72

Tablo 3.18: Isletmelerin Fuar Stand Diizenleme Sorumlulugu ile Fuarlara Katilim

Amaclar Arasindaki Iliskiye Yonelik T-Testi Testi Sonuglar

Grup N Ort. Std.Sapma f df p

Isletmenin 47 4,0511 0,77288 0,155 68 0,695
Uriin ve Hizmet Kendls.l

Organizasyon 23 3,9478 0,77276

Sirketi

Isletmenin 47 3,7340 0,72308 1,526 68 0,221
Dogrudan Satis Kendls.l

Organizasyon 23 3,7609 0,94291

Sirketi

Isletmenin 47 4,0585 0,83927 0,583 68 0,448
Miisteri/Bayi Ag1 | Kendisi
Genisletme Organizasyon 23 4,0109 0,93687

Sirketi

Isletmenin 47 3,6681 0,87703 1,118 68 0,294
Rakip Analizi Kend|§|

Organizasyon 23 3,7391 0,74207

Sirketi

Isletmenin 47 3,9617 0,77979 0,654 68 0,422
Marka/Kurumsal Kendisi
[tibar Kazanma Organizasyon 23 4,0174 0,82443

Sirketi

Isletmenin 47 3,8032 0,85169 0,245 68 0,622

- - Kendisi

Yenilik TakiBi Organizasyon | 23 | 3,7717 0,89479

Sirketi

Isletmelerin stand diizenleme sorumlulugu ile fuarlara katilim amaglarina
yonelik yapilan T-testi sonucu Tablo 3.18°de verilmistir. Analiz sonuglarina gore
isletmelerin stand diizenleme sorumlulugu ile fuarlara katilim amaclari arasinda anlamli

farkliliklar ortaya ¢cikmamustir. Analiz sonucunda Arastirma Sorusu 7 reddedilmistir.
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Arastirma Sorusu Boyut Kabul / Ret
1: Turizm isletmelerinin faaliyet yili ile fuarlara | Uriin ve Hizmet Ret
katillm amaglar1 arasinda anlamli farkliliklar | Dogrudan Satig Ret
vardir. Miisteri/Bayi Ag1 Genigletme Ret
Rakip Analizi Ret
Marka/Kurumsal Itibar Kazanma Ret
Yenilik Takibi Ret
2. Turizm isletmelerinin faaliyet konusu ile | Uriin ve Hizmet Ret
fuarlara katilm amaglar1 arasmmda anlamli | Dogrudan Satis Ret
farkliliklar vardir. Miisteri/Bayi Ag1 Genigletme Ret
Rakip Analizi Ret
Marka/Kurumsal Itibar Kazanma Ret
Yenilik Takibi Ret
3: Turizm isletmelerinin katildiklar1 fuar saysi ile | Uriin ve Hizmet Ret
fuarlara katilm amaglar1 arasmmda anlamli | Dogrudan Satis Kabul
farkliliklar vardir. Miisteri/Bayi Ag1 Genigletme Ret
Rakip Analizi Ret
Marka/Kurumsal Itibar Kazanma Ret
Yenilik Takibi Kabul
4: Turizm isletmelerinin fuar secimlerindeki | Uriin ve Hizmet Ret
kriterler ile fuarlara katilim amaclar1 arasinda | Dogrudan Satis Ret
anlamli farkliliklar vardir. Miisteri/Bayi Ag1 Genigletme Ret
Rakip Analizi Ret
Marka/Kurumsal itibar Kazanma Ret
Yenilik Takibi Ret
5: Turizm isletmelerinin devlet tesviki kullanmas1 | Uriin ve Hizmet Ret
ile fuarlara katilim amaglar1 arasinda anlamli | Dogrudan Satis Kabul
farkliliklar vardir. Miisteri/Bayi Ag1 Genigletme Ret
Rakip Analizi Ret
Marka/Kurumsal Itibar Kazanma Ret
Yenilik Takibi Ret
6: Turizm isletmelerinin tesvik kullaniminm foar | Uriin ve Hizmet Ret
se¢imlerini  etkilemesi 1ile fuarlara katilim | Dogrudan Satig Ret
amaglar1 arasinda anlamli farkhiliklar vardir. Miisteri/Bayi Ag1 Genisletme Ret
Rakip Analizi Ret
Marka/Kurumsal Itibar Kazanma Ret
Yenilik Takibi Ret
7: Turizm isletmelerinin fuar stand diizenleme | Uriin ve Hizmet Ret
sorumlulugu ile fuarlara katilim amaglar1 | Dogrudan Satig Ret
arasinda anlamli farkliliklar vardir. Miisteri/Bayi Ag1 Genisletme Ret
Rakip Analizi Ret
Marka/Kurumsal Itibar Kazanma Ret
Yenilik Takibi Ret
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SONUC VE ONERILER

Giiniimiiz diinyasinda uluslararasi pazara agilmada fuarlarin katkisi oldukga
onemlidir. Isletmeler fuar organizasyonlar1 sayesinde iiriin ve hizmetlerinin tanittmini
yapabilmekte, miisterilerine dogrudan satis imkam saglayabilmekte, isletmelerinin
misteri ve bayi agin1 genisletebilmekte, kendileriyle ayni1 sektérde bulunan rakip
isletmeleri analiz edebilmekte, marka ve kurumsal itibar kazanma konusunda imkanlar

bulabilmekte ve iiriin ve hizmetleriyle ilgili yenilikleri takip edebilmekteler.

Turizm fuarlar1 turizm sektorii igerisinde yer alan turizm isletmelerini
(konaklama, ulagim, yeme-igme, seyahat acentasi vb) bir araya getirmektedir. Bir¢ok
kurum ve kurulug bu fuarlar sayesinde bir araya gelmekte ve kendilerini tanitma ve yeni
isbirlikleri saglama noktasinda kendilerini ifade etmektedirler. Bu fuarlara turizm
isletmeleri belirli biit¢eler hazirlayarak ve devlet tesviklerinden de yararlanarak katilim

saglamaktadirlar.

Yapilan tez calismasinda turizm isletmelerinin uluslararas: fuarlara katilim
amaglari veriler 15181nda incelenmistir. Bu amacla, ¢alismada 2017 Travel Turkey Izmir
Fuari’na katilan turizm isletmelerinden anket teknigi ile veri toplanmistir. Katilimei
isletmelerin anket sorulara isletmelerin verdikleri cevaplar incelendiginde {iriin ve
hizmet tanitim1 faktorii konusunda en yiiksek ortalamanin “fuarlar isletmemizin iiriin ve
hizmetlerini tanitmaya yardimci olmaktadir” cevabinin (%48,6), dogrudan satis
faktoriinde “fuarlar miisteri ve isletmelerle yliz yiize iletisim kurma imkéani
saglamaktadir” cevabinin (%44,3), miisteri ve bayi ag1 genisletme faktoriinde “fuarlar
yeni pazarlara acgilmamiza firsat saglamaktadir” cevabi (%44,3), rakip analizi
faktoriinde “isletmemiz fuar esnasinda tedarikgileri ziyaret ederek tedarikgilerin sunmus
oldugu yeni iiriin ve hizmetleri takip etmektedir” cevabi (%47,1), marka/kurumsal itibar
kazanma faktoriinde “isletmemiz kurum kimligi ve kurum imajimni destekleyen stand
tipini segcmektedir” cevabi (%38,6) ve yenilik faktoriinde “fuarlar uluslararas1 pazarda
yeni trendleri ve teknolojileri takip etmemizi saglamaktadir” cevabi (%42,9) en yiiksek

degeri almistir.

Turizm isletmelerinin Olgek sorularna verdikleri cevaplarin frekans analizi
sonuglarini inceledigimiz zaman, “isletmemiz fuar esnasinda tedarik¢ileri ziyaret ederek

tedarikgilerin sunmus oldugu yeni iiriin ve hizmetleri takip etmektedir” sorusuna en
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yiiksek ortalama (4,26) ile cevap verdikleri goriilmiistiir. Bu soruyu 4,21 ortalama ile
“fuarlar isletmemizin iirlin ve hizmetlerini tanitmaya yardimci olmaktadir” ve 4,19
ortalama ile “fuarlar yeni pazarlara agilmamiza firsat saglamaktadir” cevabi takip
etmektedir. Isletmelerin verdikleri cevaplar incelendiginde en diisiik ortalamanm 3,41
ile “fuarlar sayesinde araci isletmelere olan bagliligimiz azalmaktadir” cevabi ilk sirada
bulunmaktadir. Bu cevab1 3,43 ortalamalar ile “isletmemiz fuar esnasinda rakip
isletmelerin kurumsal iletisim stratejileri hakkinda bilgi toplamaktadir” ve “ isletmemiz
fuar oncesinde fuara katilacak rakipleri hakkinda 6n arastirma yapmaktadir” cevaplari
takip etmektedir. Bu sonuglar Torun vd. (2012) ve Cukur ve Cukur (2017)

calismalariyla da benzerlikler gostermektedir.

Aragtirma sonucunda turizm igletmelerinin faaliyet siireleri (Arastirma Sorusu
1), faaliyet konusu (Arastirma Sorusu 2), fuarlari segmedeki Oncelikli kriterleri
(Arastirma Sorusu 4), tesviklerin fuar se¢imini etkileme (Arastirma Sorusu 6) ve
isletmenin fuar stand diizenleme sorumlulugu (Arastirma Sorusu 7) faktorleri ile
isletmelerin fuarlara katilim amaglar arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmamistir ve
bu hipotezler reddedilmistir. Bu sonuglar gdstermektedir ki isletmelerin birgok
demografik 6zelliklerinin fuarlara katilim amaglari {izerinde farklilik géstermemekte ve
demografik 6zellikleri ne olursa olsun satig, yeni miisteri kazanma, pazari takip etme vb.

ortak amaglar ¢ergevesinde katildiklarini ortaya koymuslardir.

Arastirmanin bir diger 6nemli sonucu da isletmelerin yil igerisinde katildiklar
fuar sayisi ile fuarlara katilim amaglar1 arasinda anlaml farkliliklarin (Arastirma Sorusu
3) ortaya ¢ikmasidir. Bu farklilik dogrudan satis ve yenilik takibi faktorlerinde ortaya
cikmustir. Bu sonuglar gostermektedir ki isletmeler daha fazla fuara katilarak hem satig
rakamlarim1 arttirmak istemekte hem de alanlariyla ilgili daha fazla yenilik takip
etmektedirler. Buradan ¢ikarilmasi gereken bir diger sonug¢ da isletmelerin dogrudan
satts yaparak misterilerle aralarindaki aracilari1 ortadan kaldirmaya gayret

gostermeleridir.

Arastirmaya katilan isletmelerin devlet tesviki kullanmalari ile dogrudan satis
faktorii arasinda anlamli farkliliklar ortaya ¢ikmistir. Devlet tesviki kullanarak fuara
katilan igletmeler iirlin ve hizmetlerini miisterilerine dogrudan ulastirma gayreti

icerisindedirler. Bu yolla Arastirma Sorusu 3’te ortaya ¢ikan benzer sonug
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goriilmektedir. Turizm isletmeleri aracilart ortadan kaldirarak miisterilerine direk
ulagma cabasi igerisindedirler. Bu yolla hem aracilar ortadan kalkacak hem de aracilara

Odedikleri kar paymni1 kendilerine dondiireceklerdir.

Arastirma sonuglari itibariyle literatiire turizm isletmeleri ve fuarcilik agisindan
bircok katki saglayacaktir. Turizm isletmeleri fuarlar yardimiyla dogrudan satis ve
yeniliklerin takip edilmesi konularinda bir¢ok ¢ikarimlar saglamaktadir. Bu ¢ikarimlar
ileriki yillarda yapilacak caligmalara da yol gosterecektir. Turizm alaninda ileride
yapilacak caligmalarda bu faktorler donem donem tekrar inceleme konusu olacaktir.
Akademisyenler fuar organizasyonlarinin turizm isletmelerine katkilarini ortaya ¢ikan

yeni pazarlama stratejileri ve teknolojiler 1s181nda siirekli analiz etmelidirler.

Fuar organizasyonlariin turizm isletmelerine katkilar1 diislintildiigiinde tim
kamu kurumlarn ve oOzellikle de Kiiltiir ve Turizm Bakanligi tarafindan daha fazla
tesvikler saglanmali ve fuarlara katilmayr diisiinen turizm isletmeleri katilimlar
konusunda motive edilmelidir. Ozellikle iiriin ve hizmetlerini yurt disina da pazarlamak

isteyen turizm isletmelerine devlet tesvikleri arttirilmalidir.



EKLER



78

Ek 1. Anket Formu

Sayin Yonetici,

Bu aragtirma, Dumlupmar Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Uluslararast Ticaret ve
Finansman Ana Bilim Dalinda hazirlanmakta olan “Uluslararast Pazara Giriste Fuarlarin
Onemi: Turizm Isletmeleri Uzerine Bir Arastirma” konulu yiiksek lisans tez calismasina aittir.
Turizm isletmelerinin uluslararas1 pazara giriste fuarlar1 algilamalarma yonelik sorular
sorulmaktadir. Ankete verilecek yanitlarda isletme bilgileri gizli tutulacaktir ve toplu olarak
degerlendirilecektir. Gostereceginiz ilgi ve ayirdiginiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Tugba CEYLAN Yrd.Dog.Dr.Omer Zafer GUVEN
tugba.ceylan4343@gmail.com Dumlupinar Universitesi
omerzafer.guven@dpu.edu.tr

Cinsiyet : Erkek Kadin

Yas : 1820 Q 3030 OO0 soveizri O

Egitim :

Hkégretim O Lise O On lisans O Lisans O Lisansiisti O
Isletmedeki Goreviniz:

Isletme sahibi O Genel Midiir O Satis/Pazarlama midiiri O
Satig Gorevlisi O Diger:....cocovveviiiinnnnt.

Isletmenizin Faaliyet Yih: 1-5y1l O 6-10 y1l O 11-15 y1l O 16 y1l ve iizeri O
Isletmenizin Faaliyet Konusu:

Seyahat Acentast () Otelcilik O Havayolu isletmesi O Yiyecek-igecek O
isletmenizin fuar stant diizenlemesinden kim sorumludur?

Isletmenin Kendisi O Disaridan organizasyon sirketi O

Fuarlara katihmda devlet tesviki kullaniyor musunuz?

Evet O Hayir O Bilgim yok O

Tesvikler fuar seciminizi etkiliyor mu?

Evet O Hayir O Bilgim yok O

Yilda kag¢ fuara katihyorsunuz?

10 20 30 40O 5veiizeri )

Fuarlan se¢medeki oncelikli kriteriniz nedir?

Devlet tesvikleri O Ulke O Fuarin imaj1 O

Ziyaretgi sayisi O Giivenilirlik O
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Kesinlikle Katilmivorum
Katilmivorum
Kararsizim
Katihivorum

URUN VE HIZMET TANITIMI

1 | Fuarlar isletmemizin {iriin ve hizmetlerini tanitmaya yardimc1 olmaktadir 1/ 2| 3| 4|5

2 | Fuarlar iiriin ve hizmetlerimizi iyilestirmede katki saglamaktadir 1/ 2| 3| 4|5

3 | Fuar sirasinda ziyaretgilerin tiriin ve hizmetlerle ilgili goriisleri ainmaktadir 1/ 2| 3| 4|5

4 Fua}ra gelen _ziyaretc;ilere iiriin ve hizmetlerimizle ilgili kii¢iik hediyeler 1l 213l 4l 5
verilmektedir

5 | Fuar sirasinda tiretilmesi planlanan iiriin ve hizmetlerin sahip olmasi gereken 1l 213l 4l 5

ozellik, fayda ve standartlar hakkinda bilgiler toplamaktadir.

DOGRUDAN SATIS

Fuarlar isletmemize dogrudan satig imkani tanimaktadir

Fuarlar isletmemizin satiglarini arttirmaktadir.

Fuarlar miisteri ve isletmelerle yliz yiize iletisim kurma imkani1 saglamaktadir
Fuarlar sayesinde araci igletmelere olan bagliligimiz azalmaktadir

MUSTERI/BAYi AGINI GENiSLETME

BN
R R
N N[N [N
wlw|w|w
EEEED
[CRIGREE RS

Fuarlar yeni miisteriler kazanmamizi saglamaktadir

Fuarlar miisteri istek ve ihtiyaclarini 6grenmemizi saglar

Fuarlar yeni distribiitor ya da acenta bulmamiza yardimci olmaktadir
Fuarlar yeni pazarlara agilmamiza firsat saglamaktadir

AWIN| -
R,
NN NN
wWiw lw|lw
IR ED
vio|n|n

1 | Fuarlar rekabet avantaji saglar 1/ 2| 3| 4|5
2 | Isletmemiz fuar esnasinda tedarikgileri ziyaret ederek tedarikgilerin sunmus
oldugu yeni iirlin ve hizmetleri takip etmektedir. 11213 45
3 | Isletmemiz fuar alaninda diizenlenen konferanslara katilarak sektor hakkinda
.. . . . . 1/ 23|45
giincel gelismeleri takip etmektedir.
4 | Isletmemiz fuar esnasinda rakip isletmelerin kurumsal iletisim stratejileri 1l 21 3l 4l 5
hakkinda bilgi toplamaktadir.
5 | Isletmemiz fuar dncesinde fuara katilacak rakipleri hakkinda &n arastirma 1121 3] 4l 5
yapmaktadir.
1 | Fuarlar igletmemizin imaj yonetimini kolaylagtirir 1/ 2| 3| 4|5
2 | Isletmemiz fuari ziyaret eden 6nemli sektdr aktorleri ya da politik aktorlerle
goriismeler gergeklestirmekte ve bu aktorlerin stantta agirlanmasi i¢in ¢aba 1/ 2/3/4|5
harcamaktadir.

3 | Fuarlarda ziyaretgilere isletmemizin imajina katk: saglayacak hediyeler 1/ 2/3/4|5
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verilmektedir.

Fuarlara katilim isletmenin vizyon ve misyonuna katkida bulunmaktadir.

Isletmemiz kurum kimligi ve kurum imajim destekleyen stant tipini (Ara koridor,
kose, yarimada, ada vb.) se¢gmektedir.

YENILIK TAKIiBi

Fuarlar uluslararas1 pazarda yeni trendleri ve teknolojileri takip etmemizi
saglamaktadir

Fuarlar isletmemizin yeni tiriin/hizmet gelistirmesine katki saglar

Fuarlara katilim ile miisterilerimizin iiriin ve hizmetlerle ilgili yenilik
beklentilerini karsilayabilmekteyiz.

Fuarlar inovatif sirket olma yolunda bize imkan saglamaktadir

N| N (NN

wi w wl w
B (B H
v o0 || »n




Ek 2. Ol¢ek Sorularimin Ortalamalar:

Descriptive Statistics

N Minimum | Maximum Mean Std. Deviation

Hizmetl 70 1 5 4,21 1,048
Hizmet2 70 1 5 3,93 ,922
Hizmet3 70 1 5 3,99 ,909
Hizmet4 70 1 5 4,03 1,090]
Hizmet5 70 1 5 3,93 1,183
Satis1 70 1 5 3,57 1,162
Satis2 70 1 5 3,90 1,024
Satis3 70 1 5 4,09 1,073
Satis4 70 1 5 3,41 1,245
Agl 70 1 5 4,01 1,083
Ag2 70 1 5 4,10 1,009
AQ3 70 1 5 3,87 1,020}
Ag4 70 1 5 4,19 ,997
Rakipl 70 1 5 3,77 1,010
Rakip2 70 1 5 4,26 ,928
Rakip3 70 1 5 3,57 1,174
Rakip4 70 1 5 3,43 1,234
Rakip5 70 1 5 3,43 1,325
Markal 70 1 5 4,06 1,006
Marka2 70 1 5 4,00 ,978
Marka3 70 1 5 3,93 1,231
Marka4 70 1 5 391 1,004
Marka5 70 1 5 4,00 1,090}
Yenilikl 70 1 5 3,91 1,032
Yenilik2 70 1 5 3,79 1,102
Yenilik3 70 1 5 3,83 1,063
Yenilik4 70 1 5 3,64 1,204
Valid N (listwise) 70
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-E-
Entegre fuar, 37
-F-
Franchising, vii, 10, 11
Fuar, viii, ix, x, 34, 36, 39, 44, 45, 50,
54,58, 64, 69, 72, 76, 79, 82, 83, 84,
87
-H-
Halkla iliskiler, 30, 31
-
Thracat, vii, 3, 9, 15, 16, 17, 18, 45, 87
K-
Kisisel satis, 25, 27, 28, 29

-L-

Licensing, vii, 9
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-M-
Montaj, vii, 9, 12

-O-

Ortak girigim, 13, 14, 15
Otel, 54, 67, 83

-R-
Reklam, vii, 25, 26

-T-

Tesvik, x, 54, 71

Ticari ihtisas fuarlari, 36

Turizm, 3, 4, v, viil, ix, 21, 26, 27, 30,
31,40,41, 42,43, 44, 47,50, 51, 73,
74,76, 78, 84

Tutundurma, vii, 24, 30, 84, 85, 87, 88

Tiiketici fuarlari, 37

-U-
Ulusal fuar, 35
Uluslararasi fuar, v, 1, 35

Uluslararas: Pazar, 3, 4, v, vii, 4, 9, 19,
78, 82, 83, 84, 85, 86, 87, 88






