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BIR PAZARLAMA ARACI OLARAK ULUSLARARASI TURIZM
FUARLARI: KONAKLAMA ISLETMELERI ICIN ONEMIi

Demirkap1, Kiibranur
Yiiksek Lisans, Turizm Isletmeciligi
Tez Yoneticisi: Yrd. Dog. Dr. Kaplan Ugurlu

Eyliil 2017

Turizm sektoriiyle ilgili degerlerin tanitilmasini  ve uluslararasi
etkilesimin  ger¢eklesmesini  saglayan uluslararast turizm fuarlar;
katilimcilar ile potansiyel miisterilerin bir araya gelmesini saglamaktadir.
Miisteri ve isletmenin yliz ylize iletisiminin giderek zorlastigi giiniimiiz
kosullarinda fuarlarin 6nemi hizla artmaktadir. Bu arastirmada, uluslararasi
turizm fuarlarina katilan konaklama isletmelerinin bu durumu etkin bir
pazarlama araci olarak kullanmasi sonucu isletmelere saglayacagi avantajlar
dogrultusunda Oneminin ortaya konulmasi amaclanmistir. Bu calismada
pazarlama, konaklama isletmeleri ve fuar kavramlar literatiir taramasi
yapilarak incelenmis ve EMITT ile Travel Turkey fuarlarinda yapilan
anketler ile 423 isletmeden elde edilen veriler {izerinde analiz yapilmistir.
Sorulan sorulara faktdr analizi uygulayarak iki faktdrde toplandigi tespit
edilmistir. Birinci faktorii olusturan sorulardan bir Olgek olusturulmus,
miisteri iliskileri olarak; ikinci faktorii olusturan sorulardan da bir olgek
olusturulmus, iiriin gelistirme ve rekabet olarak isimlendirilmistir. Ankete
katilan kisilerin gorevleri ve isletmelerin fuarlara katilma sikliklar1 ile her
iki faktor arasindaki ilisgki Mann Whitney U ve Kruskal Wallis analizleri ile
test edilmis olup, faktorler arasinda anlamlhi bir iliski oldugu tespit
edilmistir. Korelasyon analizi sonucuna gore ise iirlin gelistirme ve rekabet

ile miisteri iligkileri arasinda anlamli bir iligki oldugu ortaya ¢ikmistir.

Anahtar Kelimeler: Fuar, pazarlama, turizm, konaklama islemeleri.



ABSTRACT

INTERNATIONAL TOURISM FAIRS AS A MARKETING TOOL: THE
IMPORTANCE FOR ACCOMMODATION BUSINESSES

Demirkap1, Kiibranur
Master of Arts, Tourism Management
Thesis Advisor: Assistant Professor Kaplan Ugurlu

September 2017

International tourism fairs that promote the values related to the tourism
sector and enable international interaction to take place; the fair provides
participants with the opportunity to meet potential customers. In today's
conditions, where face-to-face communication of the customer and the
operator is increasingly difficult, thanks to this service offered by the fairs,
the importance is increasing rapidly. In this study, it was aimed to put
forward the importance of the advantages that the accommodation
businesses, participating in the international tourism fairs, will provide and
use this situation as an effective marketing tool. In this study, firstly the
concepts of marketing, accommodation business and fair were examined by
reviewing the literature and then analayses were conducted on the data
obtained from the 423 businesses through the questionnaires held at the
EMITT and Travel Turkey fairs in order to put forward the importance of
international tourism fairs for accommodation business. According to the
results of factor analysis, two associations were defined as customer
relationship scale, product development and competition scale. According to
the results of Mann Whitney U and Kruskal Wallis analysis, it was found a
meaningful relationship between the roles of the participant of the business
and the frequency of participating in the fairs and between the two factors.
According to the correlation analysis result, it is found that there is a
meaningful relationship between product development and competition and
customer relations.

Key words: Fair, marketing, tourism, accommodation businesses.



ONSOZ

Konaklama isletmeleri agisindan uluslararasi turizm fuarlarinin 6nemine
yonelik yaptigim tez ¢aligmamda yardimlarini esirgemeyen tez danismanim
Yrd. Dog. Dr. Kaplan UGURLU’ya, turizm egitimine ilk basladigim yer
olan meslek yiiksekokulundan itibaren bu yolda ilerleyebilmem igin
destegini hicbir zaman esirgemeyen Ogr. Gor. Dr. Giilsel CIFTCI’ye, her
zaman yanimda olan ve ¢alismam i¢in yaptigim anketlerde bana yardim
eden Rasit ESKIMEZ’e ve her zaman oldugu gibi tiim egitim hayatim

boyunca da destegini esirgemeyen kiymetli aileme sonsuz tesekkiirler.

Kiibranur Demirkap1

Eyliil, 2017
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GIRIS

Giinlimiizde isletmeler varliklarini siirdiirebilmek icin basta rekabet
olmak tizere degisen pazar kosullarina ayak uydurmak zorundadirlar.
Degisen pazar kosullarina uyum saglamada isletmeler her ne kadar iletisim
teknolojilerinden yararlansa da geleneksel yoOntemlerden vyiiz ylize
goriismeler ve kisisel satig ¢cabalar1 hala isletmelerin tutundurma stratejileri
icerisinde 6nemli bir yere sahiptir. Isletme dis1 yiiz yiize satislarin ve kisisel
goriigmelerin yapilabildigi fuarlar bu nedenle gilinlimiizde hala isletmeler

tarafindan uygulanan bir pazarlama yontemi olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Fuarlar sayesinde elde edilen potansiyel misterilerle yiiz yiize olma
avantaji, sektdriin son durumu hakkinda bilgi edinme, mevcut miisterileri
koruma gibi konular iizerinde duruldugunda konaklama isletmeleri i¢in de
turizm fuarlarinin 6nemli bir pazarlama araci oldugu anlasilmaktadir. Bu
nedenle yapilan bu arastirmada, fuarciligin bir pazarlama araci olarak
incelenmesi, ardindan etkin bir pazarlama araci olarak kullanildiginda
turizm fuarlarinin konaklama igletmeleri {izerindeki onemini agiklamak

amaclanmgtir.

Bu dogrultuda calismanin birinci boliimiinde pazarlama kavrami ve
tarih igindeki gelisimi agiklanmis, pazarlama anlayislarina deginilmis,
pazarlamanin 7P’si aciklanmis, iirin ve hizmetlerin pazarlamasinda
iletisimin O6nemine deginilmis ve konaklama isletmeleri hakkinda bilgiler

aciklanmaya caligilmistir.

Ikinci boliimde fuar kavramm tarihsel gelisimi, fuar tiirleri, cesitli
acilardan onemi, fuara katilama karar1 verirken, fuara katilmadan once, fuar
sirasinda ve sonrasinda yapilmasi gerekenler, fuar icin saglanan tesvikler,

stant yapis1 hakkinda bilgiler agiklanmaya calisilmistir.

Calismanin son boliimiinde ise turizm fuarlarinin konaklama isletmeleri
igin oneminin anlasilmasi saglamak adina Travel Turkey 2016 ve EMITT
2017 fuarlarina katilan firmalara yapilan anket ¢alismasinin sonuglarina yer

verilmistir.



1. BOLUM

GENEL KAVRAMLAR

1.1. Pazarlama

Insanlar zorunlu olan ihtiyaglarmi gideren iiriinleri sahsen iirettikleri
zamanlarda pazarlama heniiz yokken, bir iiriin {iretme iizerinde
uzmanlasarak ihtiyacindan fazlasini da degis tokus etmeye basladiklarinda
pazarlama kavrami da ortaya ¢ikmaya baslamistir. Is boliimii, uzmanlasma,
sanayi devrimi gibi gelismelerle pazarlama cabalari gelismis ve yeni
anlamlar kazanmistir (Kocabas, Elden ve Celebi, 2000: 11). Cemalcilar
(1999: 3) bu donemlere isaret ederek pazarlamanin ortaya c¢ikisini
“pazarlama kavrami bir devrim degil, bir evrim sonucu olarak ortaya
cikmistir” ifadesiyle anlatmaktadir.

Pazarlama baslarda ihtiya¢ kadar iiretim yapilmasindan zamanla fazla
iretip karsilikli degisimlere, daha sonra degisim yerine satis yapilmasina ve
zaman i¢inde degisen toplum yapisi, teknoloji ve talepler dogrultusunda
giiniimiiz pazarlamasina dontiserek siirekli bir gelisim igerisinde olmustur.
Pazarlama kavrami i¢in yapilan bazi tanimlamalar ise asagidaki gibidir.

Amerikan Pazarlama Birliginin yaptigi pazarlama tanima gore,
“Bireysel ve kurumsal amaglar1 tatmin edecek degisimleri saglamak iizere
uriin, hizmet ve fikirlerin sekillendirilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitim ve
tutundurulmasin1 planlama ve uygulama siireci” olarak ifade edilmektedir
(Kasike1, 2007: 20).

Kotler (2000: 8) pazarlamay1 “Pazarlama, fertlerin ve gruplarin, ihtiyag
hissettikleri ve arzu ettikleri ve bir degeri bulunan iriinii ve servisleri
yarattiklar,, sunduklart ve digerleriyle serbestce miibadele ettikleri
toplumsal bir iglem” olarak tanimlamaktadir.

Islamoglu (2009: 14) ise pazarlamanin tanimini su sekilde yapmistir;

Pazarlama, bireylerin ya da orgiitlerin amagclarina ulagmalar1 igin

gerekli degis-tokusu saglayict mallarin, hizmetlerin, fikirlerin ve

¢Oziimlerin yaratilmalarini, iretilmelerini, fiyatlandirilmalarini,



dagitilmalarmi ve tutundurulmalarimi gergeklestirecek eylemlerin yonetim

siire¢ ve sistemini ifade eder.

Yukaridaki ifadeleri igeren bir tanimda ise pazarlama; bir isletmede
veya bir kurulusta iiretilen mal ya da hizmetlerin, iiretim asamasindan
tikketiciye ulasma ve tliketim sonrasi asamaya kadar gecirmis oldugu
kademelerdeki tiim eylemleri kapsamaktadir (I¢6z, 2001: 2).

Pazarlama bireysel bir oyun degil, takim oyunudur. Pazarlama
departmaninin tek basina yapabilecegi bir is degil; reklam ajanslari, halkla
iliskiler sirketleri, satis ve tanmitim kanallari, organizasyon sirketleri,
arastirma sirketleri, medya sirketleri, i¢ miisteriler, dis miisteriler ve
rakiplerin de isin ic¢inde oldugu biiyik bir takim oyunu olarak
degerlendirilmektedir (Kasik¢1, 2007: 20). Ayn1 zamanda pazarlama geligim
siirecinde satis ile karistirilmistir. Oysa satisin Oncelikli hedefinde eldeki
iriin ve hizmet ile kar elde etmek vardir. Satis olarak goriilen bu goriis
zaman igerisinde degismis, onun yerine miisterinin ihtiya¢ ve beklentilerine
odaklanip miisteriyi tatmin ederek muhafaza etme gorlisii olusmustur
(Yurdakul, 2006: 8). Cagdas pazarlama anlayisinda pazarlama karmasi
7P’den (Uriin, Fiyat, Tutundurma, Dagitim, Insanlar, Siirecler ve Fiziksel
Kanitlar) olusmaktadir (Altunisik, 2009: 47). Ileride 1.1.2. Pazarlamada 7P

konusunda daha detayli olarak incelenecektir.

1.1.1. Pazarlamanin Gelisimi

Pazarlama, Sanayi Devrimiyle birlikte 19. Yiizyilin ortalarinda giderek
onem kazanmaya baslamistir. Ciinkii Sanayi Devriminde, buharli makinenin
icad1 ile biiyiik fabrikalar kurulmustur ve bu sayede tretim kitlesel boyuta
gecmistir. Uriinlerin Kitlesel olarak iiretilmesi ile iiriiniin ulasacag: tiiketici,
miisteri ve alic1 topluluklarina da kitlesel boyutta aktarilmasi da mecburi
hale gelmis ve isletmelerde zamanla daha ¢ok ve daha biiyiik pazarlara
gereksinim duymaya baglamiglardir (Tekin, 2006: 24). Artan ihtiyag ve
beklentileri karsilamak adina pazarlama kavrami gelisen bir seyir izlemistir.

Pazarlama, paranin olmadigi zamanlarda kurulan pazar ve panayir gibi
yerlerde gergeklesmekteydi. Kuramsal anlamda ise pazarlamanin yiiz yillik
bir gelenek oldugu bilinmekte ve zaman icerisinde yasanan gelismeler ile

pazarlama diisiincesi iiretim ve {iriin odakliliktan ¢ikarak, pazar ve miisteri

3



odakliligina dontsmistiir. Kuramsal olarak ortaya konan bu degisimin
aslinda bir dongii i¢inde degisim gosterdigini sOylemek de miimkiindiir
(Torlak ve Barca, 2009: 7). Pazarlama diisiincesinin gelisim siireci asagida

verilen agsamalarda incelenebilir.

1.1.1.1. Uretim Anlayist

Pazarlama anlayislarmin en eskisi iiretim anlayisidir. Uriin  ve
hizmetlerde kitligin yasandigi, ancak buna karsilik tiiketicilerin isteklerinin
yerine getirilmesinde eksiklerin bulundugu dénemin anlayisidir (islamoglu,
2008: 11). 1800’lerin sonlarinda daha g¢ok belirginlesen iiretim asamasiyla
isletmeler i¢in odak noktasi liretim olmustur. Talebin arza gore daha ¢ok
olmasindan dolayr miisteri edinmek gii¢ olsa da isletmeler i¢in bu konu
onemli olmadigindan, trtinlerin maliyetlerini diisiik tutup, biiyiik 6lgekli

(13

olarak Ttretilmesine caba gostermiglerdir. Bu donemdeki anlayis, “ne
iiretirsem onu satarim” seklinde ifade edilebilir. Ciinkii yoneticiler, “iyi bir
mal kendini satar” diislincesine sahiptir (Mucuk, 2009: 8).

1930’lu yillarda Henry Ford otomobil (Bugiin ABD’de Washington’da
miizede bulunan T Modeli siyah Edsel marka otomobil) tiretirken, iyi niyetli
olarak bir amaci vardi ve o da bir otomobil g¢esidi liretip sadece bunun
lizerinde ¢alisgarak hem iiriini miikemmel hale getirmek hem de
maliyetlerini azaltmak, boylece otomobili herkesin alabilmesini saglamakti.
Temel felsefesi ise “daha ¢ok sat, karli sat” idi. Ford’un herkesle

sakalasirken kullandig1 “Sunacagimiz otomobil hangi renk olursa olsun,

yeter ki siyah olsun” s6zii de 6zdeyis haline gelmistir (Tek, 2006: 96).

1.1.1.2. Uriin Anlayisi

Uriin anlayisinda hakim olan goriis, iiriin arz1 talepten fazla olabilir ve
tiikketici de ihtiya¢ duydugu iirlinii ¢esitlerinin arasindan istedigi gibi segerek
satin alabilir. Bundan dolay1 pazarlamacilar, tiiketicilerin sadece {iriiniin
kaliteli olmasiyla ilgilendigini ve paralarinin karsiligi olarak muhakkak en
kaliteli iiriinii satin alacagim diisiiniirler. (Tekin, 2006: 24). Uriin ve iiretim
anlayis1 birbirine benzerlik gosterse de bazi noktalarda birbirinden
ayrilmaktadir. Uriin anlayisinda tiiketiciler alacaklar1 {iriinden kaliteli

olmasi, performansinin yiiksek olmasi ve ¢esitli 6zelliklere sahip olmasi gibi



beklenti igerisinde olduklarindan isletmeler devamli olarak iiriinlerini
gelistirmeye calismaktadir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 17).

Bu donemin anlayisinda “iyi mal veya hizmet, baska bir ¢abaya gerek
olmaksizin, kendiliginden satilir” diye diistiniiliir. Oysa daha iyi bir {iriin
tiretmek her zaman onun satilacagi anlamina gelmez. Tiiketiciler sadece
kaliteye 6nem vermemekte onun haricinde {iriiniin fiyatinin ne kadar oldugu
ve 0deme kosullarinin nasil oldugu gibi farkli faktorlere de dikkat ederler.
Malin teknik kalitesinden daha Onemli olan tiiketicinin bu {irline dair
algilamis oldugu kalite ve gostermis oldugu degerdir. Tiiketiciler i¢in ¢ogu
zaman onemli olan Triiniin genel Ozellikleri, markasi, garanti siiresi,
satictnin  davraniglari, fiyati gibi iirlinlin disaridan gozlemlenebilen

ozellikleridir (Karafakioglu, 2009: 8).

1.1.1.3. Satis Anlayist

1920’11 yillardan itibaren tiiketicilerin farkl: iirlinlere yonelmesi isletme
yoneticilerinin dikkatini ¢ekmis ve verimli oldugu diisiiniilen {riinleri
tiikketicilere satmanin daha fazla kar saglayacag: diistiniilmiistiir. Bu sekilde
hedef satislarm arttirilmasma yonelik gelismeye baslamistir. Ureticiler
tiiketicileri, her tiirlii satis teknikleri kullanilarak satin almalar1 igin
O0zendirmeye c¢alismiglardir (Odabasi, 1995: 6). Satis yonlii anlayista
tikketicilerin uzun vadeli beklentileri dikkate alinmamaktadir. Satig
anlayisinin uzun sire boyunca devam etmesi her zaman miimkiin
olmamaktadir. Tiiketicilerin egitim seviyesi, kiiltiir diizeyi, davranislart ve
satin alma aligkanliklar1 ne kadar cok degisir ve gelisirse, pazarlama
anlayiglar1 da o kadar ¢ok gelisme gosterecektir (Kirtis, 2013: 20). Bu
asamadaki pazarlamacilar, pazarda miisterinin ¢ok olmasindan dolayzi,
“herkese bir kez satayim yeter” gorlisii benimsenmektedir (Tekin, 2006:
26).

Isletmeler satis anlayis1 doneminde talebin yetersizligi sorunu ile
karsilasmistir ve tanitma, satis giicliyle satiglar cogaltilmaya calisilmistir.
Verimli iiretmek temel ilke olarak benimsenmistir. Bu donemin anlayist
"verimli iret, reklam yap; satilir ve kar elde edilir” olarak ifade edilebilir.

Uretime dayali anlayis donemindeki kardan anlasilan iiretimin sagladig kar



olarak goriiliirken satisa dayali anlayista kardan anlasilan satisin saglamig

oldugu Kar olarak goriilmektedir (islamoglu, 2008: 11).

1.1.1.4. Pazarlama Anlayist

Tiiketicilerin bilinglenmesi, rekabetin iyice artmasi, teknolojik ve
toplumsal doniistimlerin hizlanmasiyla satis anlayisi ne talebi artirmaya, ne
de yeni talep yaratmaya yetmeyince bu durumu asmak i¢in yeni bir anlayis
gelisti ve buna da pazarlama anlayis1 dendi (Islamoglu, 2008: 11). 1980°li
yillarin ortalarinda kiiresellesme olgusu artmaya basladi ve rekabetinde
kiiresel bir boyut kazanmasiyla isletmeler pazara ve pazarlamaya bakista
artitk yeni bir yaklagimin olmasi gerektigini anlamaya basladilar. Sadece
isletmelerin farkinda olmasiyla degil, bunun yaninda tiiketicilerin de daha
bilinglenmesi bu arayislara katki saglamistir (Altunisik, Ozdemir ve Torlak,
2007: 10).

Isletmeler amaglarina ulasabilmek icin miisterilerin ihtiyac ve isteklerini
odaklanip onlar1 belirleyerek, daha sonra istekleri karsilayacak mal ve
hizmetleri ireterek rakiplerine karsi avantaj yakalayabileceklerinin farkina
varmiglardir. Bu ylizden dolay1 da liretici isletmeler, tiikketici yonlii ve pazar
odakli bir yapiya biiriinmiistiir. Pazarlama yaklagimini i¢in kisa donemli
performans hedef noktasi degildir. Misterilerin ihtiyag ve beklentilerinin
karsilanmasi ile uzun doénemli performans hedeflenmektedir (Sohodol,

2003: 15).

1.1.1.5. Sosyal Pazarlama Anlay:st

Pazarlama anlayisinda benimsenen diisiince dogrultusunda gergeklesen
uygulamalar sonucu toplumdaki gelismeler, yeni sorunlarin ortaya
ctkmasma neden olmustur. Isletmeler tiiketicilerin her gereksinimini
karsilamaya c¢alisip o dogrultuda iiretim yaparak onlart mutlu etmek
isterken, bu kez kit kaynaklarin bilingsizce tiiketilmesiyle hizla artan ¢evre
kirlenmesi sorunu ile karsilasilmistir (Olug, 2006: 71). Bu sorunlar1 ¢6zmek
icin, tiiketiciye kosulsuz kaliteli mal ve hizmet sunmaktan &teye gidilip
verilen Uriin ya da hizmetin bireye, topluma, llkeye, diinyaya zarari
olmayan bir yapida olmasina dikkat edilen sosyal pazarlama anlayisi ortaya
cikmustir (Kasike1, 2007: 28).



Toplumsal pazarlama kavraminda, pazarlama faaliyetlerinde sosyal ve
ahlaki diistinceler tizerinde durulmasi da istenmektedir (Kotler, 2000: 25).
Bu donemdeki pazarlama eylemlerinde goriilen en Onemli ozellik;
isletmelerin tiiketici haklar1 ve dogal g¢evre konularinda bilinglenmesiyle
duyarli davranmalaridir. Ornegin, doniisiimlii mesrubat kutularmin ve
siselerinin kullanilmasi, isletmelerin aritma tesisleri kurmalari, hava alanlar1
yapilirken ¢evreye verebilecegi zararlarin en az seviyede olmasi i¢in ¢aba

gostermeleri bunlardan bazilandir (I¢dz, 2001: 11).

1.1.1.6. Iliskisel Pazarlama Anlayist

Pazarlama diisiincesi 1990’ yillarda iliskisel pazarlama kavramina
dogru yonelmistir ve iliskisel pazarlamada miisterinin yasam boyu olan
degerine odaklanilmaktadir. Ornek olarak araba iireticisi, iirettigi bir arag ile
geng striiciilere yonelik bir model, ¢cocugu olan ailelere yonelik farkli bir
model, orta yash siiriiciilere yonelik ise farkli model ile ¢esitli Kitlelere
yonelebilir. Geng siiriiciilerin zaman gegtik¢e her asamadan gegecegi ve her
seferinde farkli kitlelere yonelik iiretilen bu araglar i¢in miisteri olacaklari
diistiniilmektedir (Bylthe, 2001: 5).

Pazarlama anlayisinda gerceklesen en Onemli degisimlerden biri
iligskisel pazarlama anlayisindaki degisimdir ve pazarlama kavrami degisim
stiregleri ile gelismistir. Fakat kiiresellesme ile pazar sartlar1 degismis,
rekabet artmistir ve bunlar tiiketicilerin daha da bilinglenmesine yardimci
olmaktadir (Altunmisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 19). Bu anlayista
tilkketiciler pazarin merkezini olusturdugundan, isletmeler tiiketicilerle olan
iletisimlerinde sert bir tavir yerine giiven ve 1iyi niyetli yaklasimlarda

bulunulmaktadir (Bulut, 2012: 17).

1.1.2. Pazarlamada 7P

Pazarlama karmasi, isletmenin hedef pazarinda yer alan amaglarina
ulagsmada kullanacagi pazarlama aletleri setidir  (Kotler, 2000: 15).
Pazarlama karmasi konusunda 6nemli olan nokta, karmaya yonelik alinan
biitiin kararlarin isletme amaglari, hedef kitleye yonelik g¢alismalar vb.

konularda secilen tercihlere bagli bir sonu¢ olmasidir.



Ornegin; bir isletme hizli biiyiimeyi istiyorsa, ydnetim ve fiyatlama
konusunda daha saldirgan olabilir ayn1 zamanda daha fazla {iriin g¢esidine,

dagitimina ve tutundurmasina da yatirim yapabilir (Doyle, 2008: 117).

Tablo 1: Isletme ve Tiiketici Penceresinden Bakisla Turizm Pazarlama

Karmasi
Uretici Yonlii Pazarlama Karmas1  Tiiketici Yonlii Pazarlama Karmasi
Uriin (Product) Deger (Customer Value)
Fiyat (Price) Miisteriye Maliyet (Cost to Customer)
Tutundurma (Promotion) fletisim (Communication)
Dagitim (Place) Kolaylik (Convenience)
Insanlar (People) Dikkate Alma (Consideration)
Stiregler (Proceses) Koordinasyon (Coordination)
Fiziksel Kanitlar (Physical Evidence) Teyit (Confirmation)

Kaynak: Altumsik, 2009: 47.

Geleneksel pazarlama karmasinda yer alan iriin, fiyat, dagitim ve
tutundurmadan olusan 4P (Product, Place, Promotion, Price)’ye hizmet
pazarlamasinda People (Hedef Kitle), Process (Siireg), Physical Evidence
(Fiziksel Kanit) eklenmesiyle birlikte 7P’li pazarlama karmasi meydana
gelmektedir. Konaklama sektoriinde de hizmet pazarlamasi faaliyetleriyle
tiiketici odakli pazarlama karmasi 6n plana ¢ikarilmaktadir (Goneng Giiler,
2009: 236). Hizmet pazarlamasi igin {retici ve tiketici bakis agisiyla
pazarlama karmasi Tablo 1°de yer almaktadir. Tabloda; iiriin yerine deger,
fiyat yerine miisteriye maliyet, tutundurma yerine iletisim, dagitim yerine
kolaylik, insanlar yerine dikkate alma, siirecler yerine koordinasyon ve

fiziksel kanitlar yerine teyit olarak karsilik buldugu gériilmektedir.

1.1.2.1. Uriin

Uriin, tiiketicilerin ihtiya¢ ve beklentilerini karsilamak amaci ile
sunulan; ambalaj, renk, yaps, fiyat, yedek parga, servis hizmeti vb. somut ve
soyut Ogelerin bir araya gelmesiyle olusan ayn1 zamanda degisimin de
saglanabildigi bir birim olarak tanimlanabilir (Tekin, 2006: 100).

Olug (2006: 133)’e gore iiriin ii¢ boyuttan olusmaktadir:

1) Uriin yararlari: Tiiketici gereksinimlerinin giderilmesi bakimindan,
iirtinden algilanan potansiyel tatminler demeti, bu 6z ya da ¢ekirdek olarak
ifade edilmektedir.



2) Uriin nitelikleri: Ozle beraber {iriinii olusturan bilesiklerdir, kalite,
stil, marka, ambalaj 6rnek olarak gosterilebilir.

3) Uriin destek sistemi: Pazarlama Oorgiitiiniin sagladig1 garantiler,
reklamlar, satig giicli, teslim ve 6deme kosullari, bakim onarim hizmetleri,
yedek parca temini gibi hizmetleri kapsamaktadir.

Yukaridaki {i¢ boyutta da ifade edildigi gibi iriin yararlari, {riin
nitelikleri ve iirlin destek sisteminin bir araya gelmesiyle iiriin ortaya
¢ikmaktadir. Fuarlar tizerinden ornek verilecek olursa; fuarlar katilimcilarin
sektorii daha yakindan takip etmesine olanak saglayarak {iriin
gelistirmelerine katki da bulunurken; ziyaretgiler agisindan benzer iiriinlerin
ayn1 ortamda sergileniyor olmasindan dolayr kiyas yapma ve bu kiyas

sonucu istedigi iirlinli segme imkanina sahip olmalarini saglar.

1.1.2.2. Fiyat

TDK Iiktisat terimleri sozliigiiniin yapmus oldugu fiyat tanimia gore; bir
birim driin, hizmet veya tretim faktoriiyle satin alinabilecek olan para
miktari, diger bir deyisle bir birim {iriin, hizmet ya da iiretim faktoriiniin
parasal degeri olarak ifade edilmektedir. Pazarlama karmasinin diger
elemanlar1 maliyet yaratirken fiyat unsuru bu konuda diger elemanlardan
ayrilir (Kotler, 2009: 127). Pazarlama yoneticileri sadece arz ve talebe gore
fiyat belirlememektedir (Odabast ve Oyman, 2014: 279). Fiyatlama
yapilirken isletmenin hedefledigi amaclar, maliyetler, dagitim kanallari,
iiriin niteligi, sektor yapisi, Uriiniin arz ve talebi, tliketicilerin sergiledigi
davraniglar ve yasal diizenlemeler g6z 6niinde bulundurulur (Tekin, 2006:
125). Isletmenin hedef pazarmin kimler oldugu, girdigi pazardaki rakiplerin
fiyat seviyeleri, isletmenin yaratmak istedigi imajda fiyat olusumunu
etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir.

Fuarlar fiyatlandirma agisindan incelendiginde, ziyaretcilerin fuardan
beklentilerinin daha uygun fiyatlar oldugu ve buna karsilik katilimcilarin da
fuar indirimi yaparak miisterilerini memnun etmeye ¢alistiklar ve bu sayede

satiglarini artirmalari i¢in fuarlar firsat olarak gordiikleri anlagilmaktadir.



1.1.2.3. Tutundurma

Tim isletmeler iriin ya da hizmetlerine yo6nelik mevcut olan
misterilerini ve hedef Kitlelerini bilgilendirmek, belirli iriin ya da
hizmetlere yonelmelerini saglamak icin onlari ikna etmeye yonelik cesitli
pazarlama iletisim araglarii kullanirlar. Pazarlama faaliyetlerinde temel
olarak isletmenin mevcut olan miisterilerini veya hedef kitleleriyle iletisim
kurmasin1 iistlenmis olan pazarlama karmas1 unsurudur (Oztiirk, 2004: 211).
Tutundurma karmasi kendi igerisinde; reklam, kisisel satis, halkla iligkiler,
satis gelistirme ve dogrudan pazarlama elemanlarindan olusmaktadir

(Kotler, 2009: 136);

1.1.2.3.1. Reklam

Kasik¢t (2007: 131) reklami, bir kurumun, toplulugun ya da bireyin
mallarini, fikirlerini {icreti belli bedelleri 6deyerek, se¢mis oldugu iletisim
platformu c¢ergevesinde tanitim yapmasi olarak tanimlamaktadir. Basit
mesajlar ile biiyiik kitlelere ulasmanin maliyetine kars1 faydasi yiiksektir ve
ayn1 zamanda markaya belli bir statii kazandirabilir (Kocabas, Elden ve
Celebi, 2000: 54). Fuarlar daha baslamadan yapilacak olan fuarla ilgili
yerini, tarihlerini belirten metrobiis, metro vb. ulasim araglarinda
bilgilendirmeler ve trafigin yogun oldugu yol kenarlarinda afigler ile reklam1
yapilmaktadir. Fuar zamam fuarm yapilacagi mekanin disindan baglayan
katilimc1 firmalarin standina davet eden ve stant konumlarinin bilgisinin
verildigi reklamlar, fuar esnasinda ise dagitilan g¢anta, karton valiz vb.
uriinler ile fuara gelen diger ziyaretcilerin isletmenin adinin yazili oldugu bu
tirtinleri gérmesi ile reklamin1 yapmakta ve standina bu sayede ziyaretcileri

cekmektedir.

1.1.2.3.2. Kisisel Sans

Tutundurma karma elemanlar1 icerisinde en eski ve yaygin olarak
kullanilandir. Pazarlama esnasinda isletme gorevlisi ile miisteriler arasinda
dogrudan ve sozli olarak kisisel satis gerceklestirilmeye caligilir (Odabasi,
1995: 48). Kisisel satista kisiler satacagi triinii tiiketiciye higbir araciya
gerek duymadan satarlar (Kasike¢1, 2007: 101).
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Fuarlar isletmelerin, isletme disinda yaptiklart bir kisisel satis
aktivitesidir. Katilimc1 firmalar ¢ogunlukla satis personeli ekibiyle fuarlara
katilmakta ve bu sayede fuarlar araciligiyla elde etmek istedikleri satiglara

ulagmay1 amaclamaktadirlar.

1.1.2.3.3. Halkla Iliskiler
Odabas1 (1995: 84) halkla iligkileri, kamuoyunun goriis ve diisiincelerini

etkilemek amagl bilginin kullanimi1 olarak tanimlamaktadir.

Fuarlar halkla iliskilerin kuvvetlendirilmesi admma Onemli bir firsat
olarak degerlendirilebilir. Katilimcilarin hem miisterilerinin hem de
potansiyel miisterilerinin ziyaret ettigi fuarlarda olusturulacak iyi bir intiba
ile isletmenin yapacagi halkla iliskiler calismalarma o6nemli bir katki

saglanabilir.

1.1.2.3.4. Sans Gelistirme

Bu karmada kisa siirede satis iizerinde etkili sonu¢ almak
amaglanmaktadir. Halkla iligkiler etkinliklerinde siireklilik ve wuzun
donemde sonu¢ almak varken satig gelistirmede sonu¢ aninda

goriilebilmektedir (Kasikc¢i, 2007: 58).

Satis gelistirme ¢aligmalarinin fuarda en ¢ok karsilasilan 6rnegi olarak,
katilimcilarin dagittigi kiiciik boy deneme {irtinler1 6n plana ¢ikmaktadir.
Buradaki amag¢ miisterinin {iriini denemesi ve memnun kalirsa fuar

sonrasinda da ayni iiriinii satin almasini saglamaktir.

1.1.2.3.5. Dogrudan Pazarlama

Isletmelerin katalog, posta, telefon, mail ve televizyon gibi cesitli
araclar ile {rlin ve hizmetlerini tiiketiciye dogrudan tanitmasi, satmasi
kisaca pazarlamasi1 s6z konusudur. Daha acik bir ifade ile dogrudan

pazarlamada aracilar yerine sadece araglar vardir (Tasoglu, 2009: 109).

Fuarda yer alan katilimcilar, fuara gelemeyen miisterilerine yeni ¢ikan
lirlin veya hizmetini tanitmak igin brosiir, katalog vb. yollayabilir ya da mail
ile Giriin veya hizmetini duyurabilir. Ayn1 zamanda fuardan sonra, standa

gelen ziyaretcilere de brostir, katalog, mail vb. génderilebilir.
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1.1.2.4. Dagitim

Uriinlerin ve hizmetlerin, tiiketicinin emrine hazir olabilmesi icin,
tagimanin, depolamanin ve ulagtirmanin Orgiitlenmis sistemleri dagitimin
konusunu olusturur. Etkin bir dagitim agmin yaratilmas: isletmeler
acisindan en 6nemli sorun olarak goriilmektedir (Olug, 2006: 289). Uretim,
irlinlerin tiiketicilere satilmasi amaciyla yapildigindan, dagitimin pazarlama
bilesiminde ne kadar ¢ok 6nemli oldugu anlagilmaktadir (Tekin, 2006: 164).

Dagitim kanalinda yer alan toptanci ve perakendeciler hem iireticilere
hem de tiiketicilere fayda saglamaktadir. Uriinlerin istenilen yer ve istenilen
zamanda hazir bulunmalarin1 saglayarak yer ve zaman faydasi saglanirken;
tirtinlerin elde edilmesini saglayarak da miilkiyet faydasi yaratilir (Odabasi
ve Oyman, 2014: 253). Somut iriinlerin dagitiminda yer alan toptancilarin
ve perakendecilerin yerini, turizm sektoriinde tur operatorleri ve seyahat
acenteleri almaktadir. Turistik {riinlerin treticiden tiiketiciye akisi ise
turizm {irinlerinde tersine seyir izlemektedir. Ornegin Antalya’da tatilini
gecirmek isteyen bir tatilcinin bu bolgeye giderek tatil satin almayi
gerceklestirmesi gibi. Fuarlar agisindan bakildiginda ise fuarlar, alici ve
saticilarin bulustugu erisilebilir noktalarda olmalidirlar. Boylece her iki
tarafa da zaman ve mekan faydasi saglayabilmektedirler. Bu nedenle fuarlar

merkezlerde ya da ulasim arterlerine (havaalani, metro vb.) yakin kurulurlar.

1.1.2.5. Insanlar

Rekabetin arttig1 pazarlarda basarili olabilmek icin isletmeler,
miisterileri kazanabilmek i¢in onlarin isteklerini yerine getirip miisteri
odakli olabilmelidir. Ancak, miisterilerin ihtiyag ve istekleri yerine
getirilmeden Once, isletmeler hedef kitlelerini belirlemeli, onlarin ihtiya¢ ve
isteklerini anlamali, bunun i¢in de tiiketicilerini dikkatle analiz etmelidir
(Kocabas, Elden ve Celebi, 2000: 50).

Fuarlara gelen ziyaretcilerde genellikle potansiyel miisterilerden
olusmaktadir ve isletmelerin hedef kitleleri ile bir arada olmasina olanak
saglamaktadir. Boyle bir firsati degerlendirmek isteyen katilimcilar fuara
katilirken stantta gorev alacak personellerinin, miisterileri memnun etmesi,

firmayr iyi tanitmasi, miisteriler lizerinde iyi bir izlenim birakmasini
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beklemektedirler. Buradan da pazarlama karmasinda yer alan insan

kavraminin 6nemi anlagilmaktadir.

1.1.2.6. Fiziksel Kanitlar

Fiziksel kanitlar iiriine ya da markaya ait fiziksel belirtilerdir. Bunlar
lirlinlin ambalaji, rengi ve sekli olarak degerlendirilmektedir (Kasik¢i, 2007:
185). Hizmet sektoriinde ise fiziksel kanitlar, hizmeti sunan isletme ile
miisterilerin bir arada olmasiyla hizmet aligverisinin gerceklestigi fiziksel
ortam ve bu aligveris sirasinda kullanilan her tiirlii ekipmanlardan
olusmaktadir (Otan, 2007: 19).

Fiziksel kanitlar kavrami fuarlar agisindan incelendiginde, benzer
tirtinlerin tanitildig1 bir ortamda firmalar {irtinlerinin rakiplerine gore farkli
olmasi ve dikkat ¢ekmesi i¢in hem renk, ambalaj lizerinde calismalarin
yapildigi, hem de standin dikkat ¢ekmesi icin ve ayirt edici olmasina
yonelik calismalarin yapildig1 goriilmektedir. Yapilan tiim bu caligmalar

fiziksel kanitlara 6rnek teskil etmektedir.

1.1.2.7. Siirec

Pazarlama karmasinda yer alan diger unsurlarin analiz edilmesi,
planlanmasi ve uyumlastirilmasi ile stire¢ kavrami olugsmaktadir (Kocabas,
Elden ve Celebi, 2000: 52). Pazarlama faaliyetlerinde gerceklestirilen
yiiriitme ve kontrol siire¢ yonetimi olarak degerlendirilebilir. Ornegin,
miisteri ihtiyaglarinin belirlenerek tatmin edilmesi, hizmetin talep edildigi
esnada sunumunun yapilmasi, kalite kontroliin ger¢eklesmesi, talep
kontrolleri ve hizmeti gerceklestiren personelin kontrol edilebilmesi siireg
yonetiminde saglanan faaliyetlerdir. Siireg, isletmenin faaliyetlerine
baslamadan Once piyasa arastirmasi sirasinda baslaylp isletme
fonksiyonlariin siirdiigii son asamaya kadar gecen zaman diliminin tiimiini
igeren faaliyetlerdir (Otan, 2007: 20).

Stireg kavrami fuarlar acisindan degerlendirildiginde, fuar Oncesi
yapilan tiim ¢aligma ve hazirliklardan baslayarak fuar esnasindaki zamana
kadar tim siirecleri kapsamaktadir. Katilimcilarin fuarlardan istedikleri

sonuclar1 alarak ayrilabilmeleri i¢in bu silirecin 1yi degerlendirilmesi
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gerekmektedir. Ciinkil istenilen sonuca ulasilmasi, planin da iyi olmasina ve
eksiksiz yerine getirilmesine baglidir.

Pazarlama karmasii olusturan elemanlardan, pazarin yapisina ve
Ozelliklerine uygun olarak bir karmanin gelistirilmesi gerekir. Yani bir
isletme birden ¢ok pazara girecekse ve girdigi her pazarin 6zellikleri de
birbirlerine gore farklilik gosteriyorsa, her bir pazar i¢in ayr1 pazarlama
karmas1 gelistirmek zorundadir. Ayni zamanda pazarlama karmasinin
elemanlar1 arasinda uyum saglanmali ve en iyi bi¢gimde iliskiler kurulmali,

bdylece elemanlar birbirini tamamlamalidir (Cemalcilar, 1999: 3).

1.1.3. Uriin ve Hizmetlerin Pazarlama ve Tutundurmasinda Iletisimin
Onemi

Iletisim, son yillarda sik¢a kullanilan bir kavram haline gelmistir ve
icerisinde bulundugumuz ¢ag “Iletisim Cag1” olarak ifade edilmektedir (Sii
Er6z, 2011: 86). Zillioglu (1993: 7) iletisimi, bilgi, duygu, diisiincelerin
biriktirilerek aktarilmasinin ve paylasiimasinin hem ortak olan hem de farkli
zaman ve mekanlarda gerceklestirilmesi olarak ifade etmektedir. Pazarlama
iletisimi de, bir kurulusun var olmasiyla iiriin ve hizmetlerinin iliskide
bulunmus oldugu ve bulunabilecegi tiim kesimlere neleri vadettigini, neleri
yerine getirebilecegini aktarmasin1 saglayabilecegi iletisim c¢abalarinin
tamamidir (Kocabas, Elden ve Celebi, 2000: 15). Pazarlama iletisiminde,
tutundurma, satis gelistirme kavramlarina gore daha fazlasini kapsayarak
iirtin ve isletmenin tiiketicilere sunumunu igeren siire¢ olarak goriilmektedir
(Odabasi, 1995: 24).

Bozkurt (2006: 16) biitlinlesik pazarlama iletisiminde, pazarlama
cabalar1 icinde yer alan reklam, halkla iligkiler, satis gelistirme ve kisisel
satig gibi farkli unsurlarin hedef kitleye tek bir mesaj ve imajla ulagilmasi
gerektigini belirtmektedir. Bu mesajlarin amacini Odabasi ve Oyman (2014:
61) tiiketicilerle kurulacak olan iletisimin uzun déonemli olmasi, marka imaji
olusturularak marka bagliliginin yaratilmasi olarak degerlendirmektedir.

Isletmelerin, mesajlarmni etkili bir bigimde tiiketicilere ulastirmalar1 ve
istedikleri sonuglar1 alabilmeleri i¢in, miisterilerin pazarlama iletisiminde
oynadigr aktif rolii gbz ardi etmemeleri, miisteriden gelen tepki ve geri

dontiglere yonelik her zaman olunana goére daha duyarli olmalar
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gerekmektedir (Tasoglu, 2009: 30). Pazarlamanin yerine getirilebilmesi
ancak iletigim siirecinin ger¢eklesmesi ile miimkiin olacaktir. 7P’den olusan
pazarlama kavraminin tiim unsurlar tek tek iletisim unsurudur ve isletmeler
bu unsurlar1 kullanarak hedef Kkitleleri tizerinde olumlu etkiler yaratmaya

calismaktadirlar.

1.2. Turizm Endiistrisi
Eralp (1983: 36) turizmi; “Stirekli kalisa doniismemek ve gelir saglayici
her hangi bir ugrasida bulunmamak kosulu ile bireyin yolculuk ve/veya

konaklamasindan dogan olay ve iliskilerin tiimii” olarak tanimlamaktadir.

Bir seyahat ya da konaklamanin turizm alant icinde sayilip
sayllmayacagimi ayirt etmek igin yerine getirilmesi gereken oOlgiitler ise

sunlardir (Kozak, Kozak ve Kozak, 2011: 3);

a) Seyahatin siirekli olarak ikamet edilen, c¢alisilan ve gilinlik
ithtiyaglarin giderildigi yerler disinda gergeklesmesi,

b) Konaklama sirasinda ¢ogunlukla turizm isletmelerinin {iretmis
oldugu mal ve hizmetlerin talep edilmesi ve konaklamanin gegici olmasi,

c) Seyahatin amacinin gelir olmamasi gerekmektedir.

Turizm tanimlarindan hareketle turizm endiistrisi; turistlerin, ikamet
edilen yerlerinden ayrilip, aym1 yere tekrar donene kadar gegirilen zaman
igerisindeki seyahatleri boyunca her tiirlii ihtiya¢ duyduklari ulasim, yeme-
icme, eglence ve diger ihtiyaglarin1 gideren alanlarin timii olarak ifade
edilebilir (MEGEP, 2007: 3).

Olali ve Korzay (1989)’in ¢aligmasinda turizm endiistrisinin sahip
oldugu koruyucu, uyarict ve siiriikleyici 6zelliklerinin, basarilan ¢ok yonli
fonksiyonlardan, ekonomiye olan katkilardan kaynaklandig: ifade edilmekte
ve turizm endistrisinin  Ozelliklerinden bazilar1  asagidaki  gibi

belirtilmektedir (Oztiirk, 2010: 4);

a) Turizm endistrisi, bir iktisadi faaliyet olarak yabancilarin
ziyaretlerinden dogan faydaya yonelir. Turizm endiistrisi hava, dag, iklim

gibi simdiye kadar yararlanilamayan wunsurlari, iktisadi mallara
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dontistirmektedir. Endiistri, tiriinii tiiketiciye gotirmeden, tiiketiciyi Giretim
yerine getirmektedir.

b) Turizm enddstrisi, tarim, sanayi gibi diger tiim endiistrilerden girdi
alan ve bu endiistrilere girdi veren bir endiistridir.

€) Turizm endiistrisi giderek, gelismekte olan iilke ekonomilerinde

odemeler dengesinin dnemli doviz kaynaklarindan biri haline gelmistir.

Turizmin iilke ekonomisi iizerinde; 0demeler dengesi iizerine, gelir
yaratici, altyap1 ve lstyapinin gelistirilmesini saglayan, istihdam yaratici,
bolgeleraras1 ekonomik dengesizligin ortadan kaldirilmasina yardimer ve
diger ekonomik sektorlere katki saglayan etkileri bulunmaktadir (Kozak,
Kozak ve Kozak, 2011: 74). Akdeniz Turistik Otelciler Birligi’nin yaptigi

arastirma sonuglarina gore turizmin yarattig1 etkilerden bazilart soyledir;

a) Turizmde 1 birim talep artisi, ekonomiyi 2 birim canlandirmaktadir.

b) Ekonomideki 1 birim canlanma, turizmde 1,3 birim canlanma
yaratmaktadir.

c) Turizm, ekonomide 54 sektorii dogrudan uyarmaktadir.

d) Turizm, irettiginin % 15’ini diger sektorlere girdi olarak
vermektedir.

e) Konaklama sektdriiniin ekonomiye yillik net katkisi 11 milyar Dolar

diizeyindedir.

Konaklama ve turizm ile ilgili olan sektorler diinya genelinde 6nemli bir
endiistri olarak kabul edilmektedir (Igoz, 2001: 24). Akdeniz Turistik
Otelciler Birligi’nin yaptig1 calisma sonuclar1 da incelendiginde turizmin

ekonomide yarattig1 etkilerin onemi anlagilmaktadir.

Insanlarin tatilleri sirasinda satin alma ihtiyaci duyduklari mal ve
hizmetler ¢ok cesitlidir. Gerek sunulan iirliniin 6zellikleri, gerekse triinler
icin ayrilan parasal boyutlarin farklilig1 turizm ticaretinin farkh alt sektorler
cevresinde Orgiitlenmesine sebep olmustur. Bu sektorler; konaklama,
ulagtirma, yeme i¢me, eglence, aligveris ve yan hizmetler olarak
smiflandirilabilir (Ahipasaoglu, 2002: 21). Turizm endiistrisinde yer alan
konaklama isletmeleri bu ¢alismada 1.3. Konaklama Isletmeleri konusunda

detayli olarak incelenecektir.
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1.2.1. Turizmin Endiistriyel Nitelikteki Ozellikleri

Mallar, fiziki bir iirline yonelik sahiplik ifade eden islemler sonucu satin
alinan ve sahip olan kisinin istedigi yer ve zamanda tiiketilen iriinlerdir.
Hizmetler ise sahiplik ifade etmeyen, ancak her hangi bir hizmete ulagsma ve
kullanma hakki veren islemler sonucu satin alinan ve ¢ogu zaman belirli
olan bir yer ve zamanda tiiketilmesi gereken {irtinlerdir. Bir hizmet sektorii
olan turizm pazarlamasi, mal pazarlamasina gore oldukca farklidir. Bu
farklar ise hizmetin; ayrilamaz, degisken, soyut, dayaniksiz, tamamlayici,
yiiksek sabit maliyetli, emek yogun ve talebin esnek olmasindan

kaynaklanmaktadir (Kurt, 2009: 22-23).

1.2.1.1. Ayrilamaz Olmast

Mallarin iiretimi esnasinda, iiretim ve tiiketimin birbirinden bagimsiz
olmasindan dolayi isletmeyle miisteri sadece malin satin alinmasi sirasinda
kars1 karsiya gelirler ve tretim genellikle miisteriler tarafindan goriilmez.
Hizmetlerin ise tiretildigi anda tiiketilmeleri gerektiginden, hizmetin iiretimi
ile satisi es zamanli olarak gerceklesmektedir. Bu nedenle isletmeyle
miisteri liretim ve sunumun tamami boyunca etkilesim halindedir ve miisteri

tiretim siirecinde de yer almaktadir (Sayim ve Aydin, 2011: 247).

1.2.1.2. Degisken Olmast

Hizmetler sunulduklari yere ve ortama bagli olarak degisiklikler
gostermektedir. Hizmetlerin kalitesi, ger¢eklesen hizmeti kimin sundugu ve
nerede sunulduguna bagh olarak degisiklik gosterebilmektedir. Hizmetler
tiretildigi anda tiiketilmesi durumu, kalite kontroliiniin standartlagsmasinin
zor olmasina neden olmaktadir. Ornegin, bir giin miisteri ok kaliteli hizmet
aldig1 yerden, ertesi giin mekan ve kisi ayn1 olmasina ragmen ayni kalitede
hizmet alamayabilir. Bu da hizmetlerden yararlanan miisterilerde hayal
kirikligina neden olabilir (I¢dz, 2001: 37).

1.2.1.3. Soyut Olmast

Hizmet sektorii soyuttur, yani hizmet satin alindiginda ve tiiketildiginde
direkt olarak goriilemez, tadilamaz, hissedilemez ve duyulamazlar. Turistler
yasamis olduklari tecriibeleri fotograflar, hediyelik esyalar veya faturalarla

canlandirirlar. Tiiketici bir mal alip begenmediginde bu mallarin paras1 geri
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Odenebilir veya bagka bir malla degistirilebilir, ama hizmet bir kere tiiketilir
ve iadesi miumkiin degildir. Bu nedenle insanlar karar verirken kendi

tecriibelerinden ve baskalarinin tecriibelerinden etkilenirler (Kurt, 2009: 22).

1.2.1.4. Dayaniksiz Olmast

Dayaniksiz olmasi, hizmetlerin stoklanamamasi, iadesinin olmamasi ve
yeniden satilamamasi anlamlarini ifade etmektedir. Hizmet isletmelerinin bu
ozelliklerinden dolay1 belirli bir zaman diliminde kullanilamayan kapasite,

daha sonra kullanilmak ve satilmak icin bekletilemez (Ozgiiven, 2008: 654).

1.2.1.5. Tamamlayict Olmasi

Sektorde cesitli isletmelerce iiretilen mal ve hizmetler bir biitiin olarak
paket halinde sunulur ve bu sebeple her isletme biiyiikk 6lgiide birbirine
bagimli durumdadir. Bir igletmedeki hizmetin aksiyor olmasi diger
isletmeleri de etkileyebilmektedir. Ornegin, bir organize turda ucgagin
vaktinde kalkmamasi otel isletmelerini de etkiler. Diger yandan bu paket
icinde yer alan isletmelerin uyum iginde c¢aligmalari, turistin yaptig
Ziyaretten ve seyahatinden tatmin olmus bir sekilde ayrilmasini saglar (I¢oz,
2001: 36).

1.2.1.6. Yiiksek Sabit Maliyetli Olmast

Ulasim (ugak, tren, gemi vb.) ve konaklama (otel vb.) gibi turizm
triinlerinin baslangigtaki temel unsurlarinin maliyeti olduk¢a yiiksektir. Bu
biiylik yatirimlarin ileride kar edilmesini saglamasi1 veya zarar edilmesine
neden olmasina dair herhangi bir garantisi bulunmamaktadir (Kurt, 2009:

23).

1.2.1.7.Emek Yogun olmast

Emek, ¢ogu hizmet organizasyonun etkinliini saglayan temel
kaynaktir. Emegin yogun olmasi Ozelligini tasiyan hizmette, kalite ve
performans da insana bagimlidir. Boyle organizasyonlarda eksiklikler varsa
bunlar ancak personellere verilecek egitim ile bilgi ve deneyimlerin
artirilmasi saglanarak giderilebilir. Hizmet, hizmeti ireten kisiyle tiiketecek

olan kisi arasinda yiiz yiize iliski ve yakiligi gerektirmektedir. Yani
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insanlar arasi iligkilerle alakalidir ve bu yiizden hizmet sektériinde insan

varlig1 kaginilmayacak bir zorunluluktur (Sayim ve Aydin, 2011: 247).

1.2.1.8. Talebin Esnek Olmast

Turistik igletmeler yapmis oldugu ¢ogu ¢aligmalarini mevsimlik olarak
yiiriitiirler. Sehir otelleri ve is turizmine yonelik bazi tesisler bu 6zelligin
disinda tutulmaktadir. Sezonluk ¢alisan isletmeler igin talebin istikrarsizligi
biiyiikk dezavantajdir. Bazi donemlerde miisteri sayisi en ist seviyeye
cikarken bazi donemlerde ¢ok az miisteri gelir ya da hi¢ miisteri yoktur. Bu
diizensiz misteri akisi doluluk oranlarinin aylara gore farkli olmasina neden
olur. Ornegin, yogun sezonda %80-90 olan doluluk, diisiik sezonda %30 ve
daha da altina iner (I¢6z, 2001: 38).

1.3. Konaklama Isletmeleri

M.O. 500 - M.S. 500 yilari arisinda seyahat eden insanlar igin
konaklama gereksinimlerini karsilamaya yonelik 6zellikle Ortagagda ticretli
olarak konaklama diisiincesinden hareketle gelisen hanlar, otelciligin 6nciisi
olarak goriilmektedir (Usta, 2009: 43). O zamanlar kullanilan araglarin
yapisal ozellikleri geregi belirli araliklarla molalar verilmesi gerekmekteydi
ve bu dinlenme siiresinde siiriicii ve yolcularin gecelemesi de yer
almaktaydi. Karayolu seyahatlerinin dogasinda olan bdyle duraklamalar,
belirli ihtiyaglari karsilayan tesislerin kurulmasini da beraberinde getirmistir
ve bdylece konaklama tesislerinin kurulmasi zorunlulugu ortaya ¢ikmugtir
(Eralp, 1983: 123). Tirkiye’de ise konaklama isletmelerinin ge¢misi
oldukga eskilere uzanir. Gliniimiizdeki ¢agdas konaklama isletmeleri kadar
olmasa da, Selguklular doneminde insa edilen kervansaraylar, Tiirkiye’deki
konaklama isletmelerinin ilk 6rnekleri olarak kabul edilmektedir (Kozak,
Kozak ve Kozak, 2011: 115).

Konaklama sektorii, insanlarin kendi yasadiklari yer disinda farkl
nedenler ile yapmis olduklar1 seyahatlerde gecici olarak konaklama, yeme-
icme, dinlenme ve rekreasyon ihtiyaglarini ticari amaglarla en uygun bir
ortamda karsilayan otel, motel, tatil koyii, kamping, pansiyon gibi

isletmelerin yer aldig1 bir sektordiir (Usta, 2009: 42). Diinyada oldugu gibi
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Tiirkiye’de de konaklama sektorii iki baglilik altinda toplanmaktadir
(Batman ve Demir, 2015: 108-109);

a) Yereli Kapsayan Belediye Belgeli Tesisler: Bu kapsama girecek
tesisleri belirleme ve denetimi belediyeler tarafindan yapilir.

b) Uluslararas: Kriterleri Iceren Turizm Belgeli Tesisler: Bu tesislerin
ise belirlenmesi ve denetimleri sadece bakanlik tarafindan yapilir.
Turizm belgeli tesisler kendi arasinda Turizm Yatirnm Belgeli Tesis
(Insaat asamasinda Tesvik Kanununun tesviklerinden yararlanmak
icin bakanliktan alman belge) ve Turizm Isletme Belgeli Tesis
(faaliyete baslamis Tesvik Kanununun tesviklerinden yararlanmak

icin bakanliktan alinan belge) olarak ikiye ayrilir.

Birinci dereceden turizm isletmeleri icerisinde bulunan, turistik mal ve
hizmetlerin tiretiminin yapildigi, varligini siirdiirebilmesi turizme bagh
olarak olusan ve gesitli durumlara gore sekillenebilen isletmelere konaklama
islemeleri denir (Usta, 2009: 42).

1.3.1. Konaklama Isletmelerinde Pazarlama

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren konaklama isletmeleri birer hizmet
isletmeleridir ve konaklama isletmelerince saglanan konaklama hizmetinin
kullanilmasi ile kendi varlig: tikenmez. Konaklama isletmelerinde odalar
satilmadigi zaman atil kapasite meydana gelir ve toplam satilabilecek olan

oda sayisindan da fazlasinin satmasi miimkiin degildir (Ugurlu, 2007: 198).

Konaklama isletmeleri birer ticari hizmet isletmesidir ve amaci da diger
ticari igletmelerde oldugu gibi kar elde edilmesidir. Konaklama
isletmelerinin kar elde ederek diger isletmelere karsi rekabet avantaji
saglanabilmesi i¢in Oncelikli olarak miisteri sadakatini saglanmasi
gerekmektedir (Geng, 2012: 47). Misterilere en uygun iriin ve hizmet
seceneklerini sunabilmek igin, basta pazarlama sorumlularinin olmak tizere
tiim yoneticilerin hedef miisterilerinin miisteri degeri algis1 ve deneyimi
tizerine de bilgi sahibi olmasi1 gerekmektedir. Konaklama isletmelerinde bu

deger, oda kalitesi, otel ortami, yemeklerin lezzet ve sunumu, eglence Vb.
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gibi unsurlarin birlesimi olarak ortaya ¢ikmakta ve algilanmasi kisiden

kisiye gore farklilik gostermektedir (Sanlidz, 2012: 73).

Uluslararas1 turizmin gelmis oldugu konum acisindan bakildiginda
turizmde pazarlamanin Onemini ortaya ¢ikaran pek ¢ok neden
bulunmaktadir. Ulusal ve uluslararasi diizeyde yasanan turizm sektoriindeki
rekabet kosullart artisi, turistik isletmelerin ¢agdas pazarlama anlayigina
hakim olmalarin1 ve bulunduklar1 pazarda daha etkili olabilmelerini gerekli
kilmaktadir. Sektordeki isletmeler kendi hizmetlerinin pazarlanmasinda
ayrica bir c¢aba igerisinde olmalar1 isletmelerinin varhigin1 devam

ettirebilmesi acisindan bir mechuriyet haline gelmistir (Icoz, 2001: 29-30).

1.3.2. Konaklama Isletmeleri Tiirleri

Bu c¢alisma igerisinde incelenecek olan konaklama tesisleri Kiiltiir ve
Turizm Bakanlig1 Teftis Kurulu Bagkanlig: tarafindan derlenen 05.03.2011
tarihinde yapilan degisiklik ile 27865 sayili Resmi Gazetede yayimlanan
Turizm  Tesislerinin ~ Belgelendirilmesine ve  Niteliklerine Iliskin

Yonetmeliginde yer alan tesisleri kapsamaktadir.

1.3.2.1. Otel

Turizm Tesislerinin  Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin
Yonetmelikte oteller, asli fonksiyonlar1 isletmeye gelecek miisterilerin
konaklama ihtiyaglarinin giderilmesi olan ve bunun yani sira yemek, spor ve
eglence vb. ihtiyaglarinin da giderilmesinde yardimci ve tamamlayici
birimleri de mevcut olabilen tesisler olarak ifade edilmektedir (19. Madde).
Bir otelin temel 6zellikleri asagidaki gibi belirtilmistir (Usta, 2009: 44);

a) Seyahat eden bireylerin gecici olarak barinma ve yeme-igme
ihtiyaglarinin karsilanmasi igin var olan isletmedir,

b) Kazanca yonelik bir isletme olmasinin yani sira toplanti, ziyafet,
toren vb. faaliyetlerin yapilabildigi sosyal niteligi olan bir isletmedir.

c) Miusterilerin maddi ihtiyaglariyla beraber manevi ihtiyaglarinin da

karsilandig1, hizmet boyutlu bir isletmedir.

Turizm  Tesislerinin ~ Belgelendirilmesine ve  Niteliklerine  Iliskin

Yonetmeligine gore Tirkiye’deki otel isletmeleri smiflandirilmas: bir
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yildizly, iki yildizl, ii¢ yildizli, dort yildizli ve bes yildizli oteller olarak
yapilmaktadir (19. Madde).

1.3.2.2. Motel

Turizm Tesislerinin  Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin
Yonetmelikte moteller, yerlesim merkezlerinin disinda yer alan, genellikle
karayollar1 gilizergahinda ya da yakin ¢evrelerinde bulunan, motorlu
araglarla yolculuk yapan kisilerin barinma, beslenme ve araglarinin da park
ihtiyaclariin karsilandigi en az on odast bulunan isletmeler olarak
tanimlanmaktadir (20. Madde). Ilk kez 1946 yilinda Amerika Birlesik
Devletleri’nde ortaya ¢ikmis ve otomobil endiistrisinin hizla gelismesiyle
karayollar1 sebekesi hizla yayilmistir ve kitalararasi boyut kazanmustir.
Boylece yolculuk esnasinda ara ara konaklamalar da zorunlu hale gelmistir.
Bunun sonucu olarak, ana arterler {izerinde ve kavsaklarinda geceleme igin
elverisli olan konaklama isletmeleri yapilmistir. Otomobil yolculugu
sebebiyle konaklama ihtiyaci olustugundan, bunu simgelemesi adina Motor
ve Hotel sozciiklerinden hareketle Motel kavrami ortaya ¢ikmistir (Eralp,
1983: 138-139). Motel isletmelerinde asagidaki oOzelliklerin bulunmasi
gerekmektedir (Usta, 2009: 45);

a) Isletmenin trafik giiriiltiisine uzak olan bir yerde olmasi ve
isletmenin goriilebilmesi i¢in yol, yon ve park yerlerinin gosterildigi
isaretlerin  aydmlatmasimnin  yeterli olacak sekilde yapilmasi
zorunludur.

b) Mevcut olan yatak sayisinin % 10’una denk gelecek oranda arag
park yeri olan ve 5 km mesafesinde akaryakit istasyonu olmayan
isletmelerde akaryakit hizmeti tesis tarafindan saglanmalidir.

C) 24 saat hizmet verebilen bir biifeye sahip olmalidir.

1.3.2.3. Tatil Koyii

Turizm Tesislerinin  Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin
Yonetmelikte tatil koyleri; dogal gilizelliklerin igerisinde bulunan, rahat bir
konaklama imkani sunan, beraberinde c¢esitli spor, eglence ve satis
hizmetlerini de barindiran, tiim cephelerinden en fazla ii¢ katli olarak

goriilen ve en az seksen odaya sahip olan tesisler olarak ifade edilmektedir
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(21. Madde). Tatil koylerinde, g¢evre diizenlemesi dogal varliklarin ve
yoresel degerlerin korunmasina da dikkat edilerek yapilir. Tatil koyiliniin
cevresinde giivenlik Onlemleri alinir, giriste kontrol tinitesiyle, isletme
biinyesinin sahip oldugu bir otopark diizenlenir (Batman ve Demir, 2015:
127-128).

1.3.2.4. Pansiyon

Turizm Tesislerinin  Belgelendirilmesine ve Niteliklerine liskin
Yonetmelikte pansiyonlar; basit yonetimli olan ve miisterilerin beslenme
ihtiyacinin tesis tarafindan karsilanabildigi veya kendi yemeklerini bizzat
hazirlama olanagi bulunan, en az bes odasi bulunan tesisler olarak
aciklanmaktadir (22. Madde). Usta (2009: 45) pansiyonlarin genel
ozelliklerini agsagida oldugu gibi ifade etmektedir;

a) Konaklamanin diginda kalan hizmetler verilmemektedir.
b) Ev ortamu gibidir, oda ve salonlar gosterisli degildir.

c) Isletme yonetim ve organizasyonu basit bir yapidadir.
d) Hizmetler isletme sahibi ya da ailesince saglanmaktadir.

e) Konaklama siiresi otellere kiyasla daha uzun olmaktadir.

1.3.2.5. Kamping

Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin
Yonetmelikte  kamping, karayollar1  giizergahlarinda veya yakin
cevrelerinde, dag, gol, deniz gibi dogal giizelligi sahip yerlerde bulunan ve
genelde konaklayanlarin geceleme, beslenme, dinlenme, eglence ve spor
ithtiyaglarimi kendi imkanlariyla karsiladiklari en az on iinitelik tesisler

olarak tanimlanmaktadir (23. Madde).

1.3.2.6. Apart Otel

Turizm Tesislerinin  Belgelendirilmesine ve Niteliklerine Iliskin
Yonetmelikte apart oteller; mesken olarak kullanilmaya elverisli olan
bagimsiz apartman ya da villa olarak insa edilmis ve ddsenmis,
konaklayanin kendi beslenme ihtiyacin1 karsilamasi i¢in gerekli olan
techizat ile donatilmis ve otel olarak isletilen tesisler seklinde

tanimlanmaktadir (24. Madde).
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1.3.2.7. Hostel

Turizm Tesislerinin  Belgelendirilmesine ve Niteliklerine iliskin
Yonetmelikte hosteller; genglik turizmine yanit verebilecek ve aymi
zamanda beslenme hizmetinin verildigi ya da konaklayanlarin kendi
yemeklerini hazirlayabilme olanaklarinin bulundugu en az on odasi: bulunan
tesisler olarak ifade edilmektedir (25. Madde). Avrupa’da yaygin olarak
kullanilan Hostel, Tiirkiye’de ¢ok az olup, yeni gelismektedir. Tiirkiye’de
Hostel tarzi konaklamaya alternatif olarak Kredi Yurtlar Kurumunun
yurtlart hem yerli hem de yabanci genglerin hizmetine sunulmaktadir

(Batman ve Demir, 2015: 132).
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2. BOLUM

BiR PAZARLAMA ARACI OLARAK TURIZM

FUARLARI

2.1. Fuar Kavrami

Anlami “bayram, dini téren” olan Latince FERIA kelimesi, Fransizca
FOIRE yolu ile dilimize FUAR olarak aktarilmistir (Aymankuy, 2013: 188).
Fuarlar alict ile saticilarin bir araya geldigi, tarihteki en eski alisveris
etkinliklerinden biri olarak goriiliir ve giinimiizde rekabet¢i piyasada gecerli
olan ve miisteriler ile yiiz yiize pazarlama imkani saglamasiyla en etkili
araglarindan biri olmustur (Saricay, 2010: 5).

Fuarlar, Sanayi Devrimiyle birlikte liretim olanaklarinin gelismesi ve
giderek artmasi sonucunda stoklarin birikmesi, pazar yetersizligi ve
igsizligin artmasiyla olusan bu sorunlara ¢oziim olarak ortaya cikmistir
(Bozkurt, 2001: 2). 21. yiizyil fuarlari, Sanayi Devrimi ve 19. yiizyilin
ilerlemeye olan inanci sonucunda olusan ama kokleri gok eskilere dayanan,
tiiccarlarin ve meraklilarinin ¢ok uzaklardan geldikleri Orta Cag fuarlarina
kadar uzanmaktadir. Geg¢miste fuarlar sadece zamanin bilgisinin ve
birikimlerin ortaya konuldugu degis-tokuslarla gerceklestirilen vitrinler
olarak degerlendirilmistir. Glinlimiizde ise fuarlar, diinyadaki gelismeleri
¢ok daha hizli ve tam olarak yansitan ayni zamanda paylagma olanagi da
saglayan olusumlardir (Korkmaz, 2006: 16).

Genel olarak tiiketici veya ziyaretcilerde ilgi uyandirarak iiretim ve
ticaretin gelismesini saglamak, iiretim teknolojilerindeki son geligsmeleri
paylasmak icin agilan sergiler, endiistri ¢agi ile beraber gelisme gosterip
ozellikle teknoloji alanindaki gelismeleri yansitmaya yonelmistir. Sergiler
icinde degerlendirilebilecek olan fuarlar, mutlaka satis gelistirme amaci
iginde olan sergiler seklinde ifade edilebilir (Sohodol, 2003: 75).

TDK’nin Giincel Tiirkge sozliikte yaptigr tanima gore fuar kavrami;
“Belli zamanlarda, belli yerlerde ticari mal sergilemek amaciyla agilan

bilyiik sergi” olarak ifade edilmektedir. lktisat Terimleri Sézliigiinde ise
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“Yurtigi ya da dis1 ticareti gelistirmek amaciyla diizenlenen ve yerli ve/veya
yabanci firmalarin mallarinin belli siireler i¢inde sergilendigi biiyiik ticari
merkez” olarak tanimlanmaktadir.

Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi Yonetim Kurulunun 03.11.2014
tarihli ve 94 sayili Kararina istinaden, 01.01.2015 tarihinde yiiriirliige giren
Yurt I¢inde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslara gore fuar tanimi ise
su sekildedir;

Stantlar kurulmasi yoluyla, ticarete konu mal ve hizmetlerin, bunlar ile
ilgili teknolojik gelisme, bilgi ve yeniliklerin tanitimini ve aktarimini
amaglayan, ziyaret¢i ve katilimci arasinda bilgi aligverisi, isbirligi, pazar
biiylitmeye ve gelecege yonelik ticari iliskilerin kurulmasi ve gelistirilmesi
icin bu esaslarda belirlenen niteliklere uygun alanlarda diizenlenen,
konusunu olusturdugu alanin, sektoriin ve toplumun menfaatlerini goézeten,
diizenleyicisi, adi, tiirli, yeri, konusu, tarihi ve siiresi 6nceden belirlenen
etkinliklerdir (TOBB, 4.Madde, j Fikrasi).

Iyi organize edilen fuarlar, birok kisiye ve hedef kitlelere ulasmada tek
yol olan reklam ile satisin bir arada olmasini saglayarak iriinlerin topluca
sergilenmesi i¢in bir firsat yaratir. Ayn1 zamanda sektorde c¢alisan
girisimciler arasinda iletisim olanagi saglamasi ve hedef alinan ziyaretgiler
yoniinden yol gosterici olmasiyla da onlar1 yonlendirici bir etkiye sahiptir
(Cildir, 1991: 17). Fuar aracilifiyla bir araya gelen isletmeler kurduklari
iletisimler araciligiyla satig, is birligi, yeni yatirimlar yapabilmekte,
isletmenin gelisimini saglayacak kararlar alabilmekte ayni zamanda
kendilerini tanitma sans1 da elde etmektedirler. Fuarlar giiniimiizde 6nemli
bir yere sahiptir, ancak bu hali uzun bir siire¢ sonucu olusan gelismeler ile

ortaya ¢ikmaistir.

2.1.1. Fuarlarin Tarihsel Geligimi

Insanlik tarihi boyunca milletler arasindaki ticari faaliyetler, hemen
hemen savaslar kadar onemli olmustur. Devletlerin birbirlerine karsi
istlinlik kurma c¢abasinda olduklar1 zamanlarda siire¢ gegici olarak
kesintiye ugrasa da anlagsma donemlerinde ticari faaliyetler kaldigi yerden
devam etmistir. Avrupali tliccarlar, iilkelerinde {tirettikleri iiriinleri, Cin’e

kadar uzanan ticari ipek Yolu iizerinde yer alan iilkelerin pazarlarinda
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satarak, karsiliginda aldiklar ipek, bakir, hali, glimiis, baharat, parfiim ve at
gibi cesitli mallart iilkelerine gotiirmiislerdir (Sahin, 2014: 11). Bu sekilde
gergeklestirilen takaslar ile ticari faaliyetler saglanmustir.

Panayirlar ise ilk olarak Mezopotamya’daki ilk uygarliklarla birlikte
goriilmistiir. O zamanin sartlarinda, genis ¢olleri asarak, mallar1 bir yerden
baska bir yere tasiyabilmek i¢in, sadece develerden yararlanilmaktaydi. Bu
yolculuklar bazen aylarca siirmekteydi. Tiiccarlar kentlerde kalabaligin
toplandig1 senlik ve bayram giinlerine giderek, burada mallarini takas etmek
ya da satmak icin degisik yorelerden gelen saticilarla cadirlar kurarak
tirtinlerini sergilerlerdi. Ayn1 zamanda panayirlarda biiylicii ve gdzbagcilar
da halki eglendirmek icin bu senliklere katilmaktaydilar (Bozkurt, 2004:
342).

Eski zamanlarda kurulan pazar ve panayirlar, mallarin sergilenmesi,
alict ve saticilart yiiz ylize bulusturmalari, aligverigsin yani sira bagka
etkinliklerinde gerceklesmesinden dolayr giiniimiizdeki fuarlarin  ¢ikis
noktalar1 ve ilk 6rnekleri olarak goriilmektedir. Bu ylizden fuarcilik tarihinin
ticaretin baslangicina kadar dayandigi ve o zamandan giiniimiize kadar hizla
geliserek bugiinkii halini aldigi soylenebilir (Coskunkurt, 2007: 47).
Giliniimiiz fuarcihiginin temeli ise Fransa olarak kabul edilmekte ve modern
anlamda fuarciligin baslangict olarak 1851 yilinda Londra Hyde Park’ta
gergeklestirilen “Crystal Palace” fuaridir ve bu fuari toplamda 6 milyon kisi
ziyaret etmistir (Adigiizel, 2009: 7).

Tiirkiye’de fuarcilik Selguklular Donemine kadar uzanmaktadir. 10.
yiizyilda Selguklular tarafindan Ipek Yolu {izerindeki zengin ticari mallari
ve tiliccarlar1 koruma amaglh yapilan kervansaraylar pazar yeri olarak ilk
fuarlarin temelini olusturur (Cekig, 2009: 9). 1863 yilinda diizenlenen
“Sergi-i Osman” ilk uluslararasi fuardir. Istanbul’da gerceklesen bu fuarda
Avrupa lilkelerine ait olan sanayi iiriinleriyle beraber yerli ve yabanci toprak
triinler yer almistir. 1920°li yillarda Tiirkiye’nin sanayi ile tanigmasiyla
beraber panayirlarda kiiciik c¢apli olan bdlgesel sergi alanlarma yer
verilmeye baslanmistir. 1940’11 yillara dogru gelindiginde ise sanayinin
gelismesiyle dogru orantili olarak panayirlar yerini daha genis kitlelere hitap
eden fuarlara birakmustir (Siiliin, 2006: 61).
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Ikinci Diinya Savasi zamaninda politikalarda olan degisikliklerden
dolayr Tiirkiye’de fuarlar bir siire etkinligini yitirmistir. 20.yy’da diinya
fuarcilik alaninda yasanan ihtisaslasma siireciyle, Tirkiye de disa
bagimliligin1 azaltmak ve sanayi yatirinmlarini artirmak i¢in 1980°li yillarda
baglayan c¢alismalarla fuarlarin 6nemi yeniden giindeme gelmis ve
1990’larda etkin bir sekilde diizenlenmeye baglanmigtir. Giiniimiizde
diinyadaki gibi Tiirkiye’de de fuarlar gelisimini stirdiiren dinamik bir sektor
haline gelmistir (Cekig, 2009: 9).

Eski zamanlarda mal takasi ve iilkeler arasi bilgilerin, haberlerin
alindig1 yer olan fuarlar bu agidan glinlimiizde amaglarin1 hala siirdiiriiyor
olsalar da kapsam, sekil ve teknoloji bakimindan oldukga biiyiik degisimler
gecirmislerdir (Sahiner ince, 2013: 35).

Tablo 2: 2016-2017 Yillarinda Diizenlenen Bazi Turizm Fuarlarinin
Ziyaret¢i Sayilari

2016 Yih
Ziyaretci Fuar Adi ve Yeri . S .Ylh
Ziyaretci Sayis1
Sayisi

. MITT - Moskova .
e bin Uluslararas1 Seyahat ve Turizm Fuari 23 bin

World Travel Market (WTM) Londra

51 bin (07-09.11.2017)
Fuari

56 bin EMITT - istanbul Turizm fuar 46 bin

69 bin BIT Milano Turizm Fuari 46 bin

180 bin ITB - Berlin Fuari 109 bin

232 bin II;L'I;SR - Ispanya Uluslararas1 Turizm 243 bin

Kaynak: Yazar tarafindan (www.tursab.org.tr) (emittistanbul.com) (www.ifema.es)

(www.mitt.ru) ve (bit.fieramilano.it) internet sayfalari incelenerek derlenmistir.

Tablo 2’de Rusya, ingiltere, Tiirkiye, Italya, Almanya ve Ispanya’da
gerceklesen turizm fuarlarinin ziyaret¢i sayilari karsilastirildiginda en fazla
ziyaretciyi Ispanya’mmn  aldigt  ve ardindan Almanya’nin  geldigi

goriilmektedir.

2.1.2. Fuar Tiirleri

Fuar tiirleri, iilkeler ve genel olarak diinyadaki i¢ ve dis ekonomik
iligkilerden kaynakli gelismelere gore var olmakta ve sekillenmektedir.
Daha once fuarlar sadece ‘“ulusal” ve “uluslararasi” olarak ikiye gruba

ayrilmaktaydi. Fakat giiniimiizde fuar tiirleri giderek cesitlenmistir. Fuarlar
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diinyada gergeklesen ekonomik ve sosyal gelismelerin sonucunda daha
farkli niteliklere sahip olan iiriin ve hizmetlerin taniim ve pazarlanmasinin
gerceklestirmesi igin farkli gruplarla ortaya ¢ikmustir (Sarigay, 2010: 9).
Ilgili literatiir incelendiginde fuarlarm farkli sekillerde gruplandirildig
gozlenmistir. Bu calisma i¢in ise bir gruplandirma yapilmadan tiim basliklar

incelenecektir.

2.1.2.1. Genel Ticaret Fuarlar

Genel ticaret fuarlari her yas ve begeni grubundan tiiketicilerin
ziyaretine agiktir ve bu fuarlarda tiikketim mallari, tliketicilere tamitilip
benimsetilmesi istenen yeni iiriin ve hizmetler sergilenmektedir ve amag
ticaretin gergeklesmesi olarak goriilmektedir (Sohodol, 2003: 104). Genel
ticaret fuarlarinda 6nemli olan konu hedef kitlenin standa ¢ekilmesidir ve bu
nedenle organizatorler bazi genel ticaret fuarlarinda belirli giinleri sadece
sektore yonelik tutmaktadir. Ziyaretci sayisi oldukga fazla olmakla beraber
bunlarin sadece ¢ok az bir boliimiinii gergek miisteriler oldugu genel ticaret
fuarlarinin fuar tiirleri i¢indeki payr giderek diismektedir (Ayci, 2014: 27).
Bu diisiis genel ticaret fuarlarina gelen genis ziyaretci profilinden dolay1
hedef kitleye net bir sekilde ulasamamaktan kaynaklanmaktadir. Genel

ticaret fuarlarma Izmir Enternasyonal Fuari 6rnek verilebilir.

2.1.2.2. Genel Ihtisas Fuarlart
Ihtisas fuarlari, gesitli derecelerde uzmanlasmis fuarlar olup genellikle

isadamlarina yoneliktir ve tiiketim, sanayi veya hizmet konusunda sektore
yonelik olarak diizenlenmektedir (Ayci, 2011: 55). Fakat bu ifade ile ihtisas
fuarlarinin halka tamamen kapali oldugu yargisina varimamalidir. Ciinkii
halka agik olan ihtisas fuarlar1 da diizenlenmektedir (Sohodol, 2003: 105).
Ihtisas fuarlar1 kendi icerisinde biiyiik ihtisas fuarlar1 ve kiiciik ihtisas
fuarlar1 olarak iki gruba ayrilmaktadir.

Biiyiik Thtisas Fuarlari: Biiyiik ihtisas fuarlari, ileri seviyede
uzmanlasmis fuarlardir. Belirli sektorlerde endiistriye yonelik olarak
diizenlenen bu fuarlarda ihtisaslasma orami tiim endiistri sektorlerine
kapsayabilecegi gibi endiistrinin sadece belli bir kismina yonelik de

olabilmektedir. Bu tiir fuar organizasyonlarinda iiriin ve hizmetlerin dogru
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secilmis olmasi onemlidir (Bozkurt, 2001: 10). Biiyiik ihtisas fuarlarina
Solarex Istanbul ile ismob Istanbul Mobilya Fuar1 6rnek verilebilir.

Kiiciik Thtisas Fuarlari: Bu smiflandirma ticari fuarlarin g¢ogunu
kapsami1 altina almaktadir. Biiyiik ihtisas fuarlarinda oldugu gibi kiigiik
ihtisas fuarlart da genellikle diizenlenen sektor ile ilgilenen hedef kitlelerin
ziyaretine agiktir. Bu fuarlar kii¢iik kapsamli olarak diizenlenmekle beraber,
diizenlenme sayisi agisindan bakildiginda oldukga ilgi géren fuarlar oldugu
anlagilmaktadir ve fonksiyonlar1 bakimindan biiylik ihtisas fuarlariyla
benzerlik gostermektedir (Kagar, 2013: 18). Kiigiik ihtisas fuarlarina Edirne
Gida, Tarim, Hayvancilik, Sanayi Fuari ile Antalya Dogalgaz ve

Iklimlendirme Teknolojileri Fuar1 6rnek verilebilir.

2.1.2.3. Tiiketici Fuarlar:

Tiiketici fuarlart modern fuarcilik anlayisiyla uyusmamaktadir. Fuardan
daha ¢ok bir pazar veya alisveris merkezini animsatmaktadir. Bu fuarlarda
genellikle anneler giinii, yilbasi, sevgililer glinii vb. tiiketim egiliminin artis
gosterdigi zamanlarda tekstil, kirtasiye, hediyelik esya vb. iiriinlerden olusan
stantlar kurularak ziyaretgilere {iriin satmak amaglanmaktadir. Tiiketici
fuarlarinda teknolojiyi takip etme, ileriye yonelik isbirlikleri kurma,
potansiyel miisterilerle iletisimde olma gibi durumlar s6z konusu olmayip
sadece stantlarda aligveris yapan insanlar goriilmektedir (Siiliin, 2006: 35).
Gelen ziyaretgilerinin ¢ogunlugunu fuarin gergeklestigi ¢evrede yasayanlar
ve komsu cevrelerden gelenler olusturdugu igin belirli bir bolge ya da
tilkede dagitim agina sahip olan isletmeler bu fuarlari satig ve tanitim
acisindan onemli bir firsat olarak degerlendirilmektedir (MEGEP, 2011a: 6).
Tiiketici fuarlarina Istanbul Kirtasiye Ofis Fuari ile Ankara Sevgililer Giinii

Hediyelik Esya ve El Sanatlar1 Fuar1 6rnek verilebilir.

2.1.2.4. Konsolide Fuarlart

Temel alinan bir iiriin agisindan 0 {irtinle ilgili diger tiim iiriin, mamul,
yari-mamul, hammadde ve ekipman gibi temel ve yan dallart birlestirip
konsolide edilerek organize edilen fuarlardir (Acartiirk, 2013: 7). Uretici ve
toptanci firmalarin katilimer olarak yer aldiklar1 konsolide fuarlara birlesik

fuarlar da denilmektedir. Konsolide fuarlar ziyaret saatlerine getirilen
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kisitlamalar ile belli saatlerde kamuya, belli saatlerde de endiistriyel
ziyaretgilere agilarak hem tiiketicilerin, hem endiistriyel alicilarin, hem de
toptancilarin ziyaret etmelerine olanak saglamaktadir. Fuarin halk ziyaretine
acik oldugu zamanlarda katilmecilar stantlarinda bir alan ayirip orada
perakende satis icin firsat yaratmis olurlar (Inceli, 2014: 54). Konsolide

fuarlara Istanbul’da diizenlenen Maktek Avrasya Fuar1 rnek verilebilir.

2.1.2.5. Yerel Fuarlar

Bu fuarlar genellikle yerel diizeyde katilimei ve ziyaretgilerin istirak
ettigi, perakende ticaretinde yogun olarak yasandigi ve ayni zamanda sosyal
bir faaliyet olma o6zelligi tasimaktadirlar (Bas, 2014: 37). Yerel fuarlara

Biga Gida, Tarim, Hayvancilik ve Teknolojileri Fuart 6rnek verilebilir.

2.1.2.6. Bolgesel Fuarlar

Belli bir bolgeyi kapsayan ve o bolgedeki ticari kitleyi hedef alarak
diizenlenen fuarlardir. Bolgesel fuarlar isminden de anlasilacagi gibi
bolgesel hedefler igerdiginden dolayr hem katilimci hem de ziyaretgi
bakimindan kiigiik Olgektedirler (Paker, 2009: 47). Bolgesel fuarlara

Liileburgaz Trakya Tarimtech Fuar1 6rnek verilebilir.

2.1.2.7. Ulusal Fuarlar

Bu fuarlar sadece diizenlendigi iilkedeki kuruluslarin katilmasi ile
gerceklestirilmekte ve bagka tilkelerin katilmasina izin verilmemektedir.
Genellikle tilkenin ekonomik potansiyelini ortaya c¢ikarmakta ve iilkedeki
farkli sektorlere yonelik olarak diizenlenebilmektedir (Cekig, 2009: 14).
Ulusal fuarlara Bursa Tarim Fuari ile Kayseri Mobilya Fuari o6rnek

verilebilir.

2.1.2.8. Uluslararasi Fuarlar

Uluslararast fuarlar bir¢ok iilkeden katilimcimnin yer almasiyla
gerceklestirilmektedir. Fuarda yer alan firmalarin kendi iilkelerinin sahip
oldugu teknolojik, ekonomik, kiiltiirel-sosyal diizeylerini ve imkanlarini
yansitmasiyla uluslararasi bir tanitim stratejisi izlenmektedir (Celep, 2008:
44).
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TOBB’un (6.Madde,1.Fikra) tanimma gore bir fuarin uluslararasi

nitelige sahip olabilmesi ve “uluslararasi” unvani alabilmesi i¢in;

a) Fuarm ayni veya benzer isim ya da konuda, aymi diizenleyici
tarafindan son bes sene igerisinde en az iki kez diizenlenmis
olmasi,

b) Dogrudan veya dolayli (temsilcileri araciligiyla) yabanci
katilimcilarin sayisinin, tiim katilimcilarin toplam sayisina gore
en az %15 olmasi,

c) Yabanci katilimciya ayrilan net metrekare stant alaninin,
fuardaki toplam stant alaninin en az %10’una sahip olmasi,

d) Yabanci ziyaret¢i sayisinin, toplam ziyaretgi sayisi igerisindeki

payinin en az %?2,5’e ulagsmis olmasi gerekmektedir.

Gorildiigii gibi bir fuarin uluslararasit fuar olarak tanimlanmasi igin
farkli kistaslar s6z konusudur. Ayni zamanda yabanci iilkelerden gelen
ziyaret¢i ve katilimcr sayilarmin toplam sayr igindeki oranlari dikkate
alinarak diizenlenen fuarin ithalat ya da ihracata yonelik uluslararasi bir fuar
olma durumu da belirlenmektedir (Caglar ve Ozcomert, 2002: 14).
Uluslararas: fuarlara EMITT Turizm Fuari, Istanbul Aymod Ayakkabi

Moda Fuar1 ve Istanbul Beauty Eurasia Fuar1 6rnek verilebilir.

2.1.2.9. EXpo Organizasyonlari

Expo kelimesi “Uluslararasi1 Sergi” anlamina gelmektedir. 3-5 yil gibi
zaman araliklariyla ve en fazla 6 ay sitiren Expo’larda diizenlenen iilkenin
tanitiminin yani sira katilimeilarin iiriin ve hizmetleri de tanitilmaktadir. Bu
organizasyonlar gelecek vizyonlarin yansitildigi ve teknolojik gelismelerin
sergilendigi bir iletisim platformu olarak degerlendirilebilir. Bir tilkenin
teknolojik ve ekonomik degerlerini tanitmakla birlikte yerel ve Kkiiltiirel
degerlerinin de tamtilmasimi saglamaktadir (MEGEP, 2011a: 8). Aym
zamanda tilkeler arasindaki kiiltiirel ve ticari iligkilerin gelismesine katki
saglamaktadir. Bu a¢idan, devletler evrensel olarak diizenlenen
organizasyonlara davet edilerek, uzmanlastiklar1 konularda fikir
paylasiminda bulunarak, bunun sonucu ortaya c¢ikarilan gelismelerin

sergilenmesi i¢in yillardir Expo adi altinda fuar organizasyonlari
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gerceklestirilmektedir (Adenova, 2013: 19). “Gelecek Nesiller igin Yesil Bir
Diinya” yaratmak amaciyla “Cicek ve Cocuk® temasiyla Expo 2016
Antalya’da gergeklestirilirken, Expo 2017 10 Haziran - 10 Eyliil tarihlerinde
Kazakistan’in baskenti Astana’da “Gelecek Enerjisi” konusu ile

gerceklestirilecektir.

2.1.2.10. Solo Fuarlar

Bir iilkenin bagka bir {ilkede tek basina diizenledigi fuarlar solo fuarlar
olarak nitelendirilmektedir (MEGEP, 2011a: 7). Bu fuarlarda hedef ziyaretgi
gruplarinin gelmesi saglanabilir ise, diger iilke ve firmalarla rekabet ortami
bulunmayacag: i¢in gayet olumlu bir sekilde sonucglanabilir (Ayci, 2011:
55). Solo fuara Bosna Hersek’te diizenlenen Tiirk Uriinleri Fuar1 6rnek

verilebilir.

2.1.2.11. Sanal Fuarlar

Firmalarin internet ortaminda bedelini 6demesi kosuluyla hizmet ve
tirlinlerini tanitabildikleri fuarlardir. Hizla gelisen teknolojiye firmalarda bu
yontem ile uyum saglamaktadirlar. Hizmet ve iriinlerini daha genis kitlelere
ulastirmay1 arzulayan isletmeler ziyaretci sayilart en ¢ok olan sitelere ilanlar
vermektedir. Sanal fuarlar farkli dil segenekleriyle hazirlanarak hedef kitle
sadece ulusal boyutta tutulmamaktadir (Sarigay, 2010: 13). Sanal fuarlara

Sanal Kitap Fuari ile Sanal Kariyer Fuar1 6rnek verilebilir.

2.1.3. Fuarin Onemi

Hedef kitleye dogrudan ulagsmanin giderek zorlastigi giinlimiiz
diinyasinda fuarlar; tanitim yapmak, piyasa hakkinda bilgi edinmek, yeni
miisteri kazanmayla beraber var olani korumak, ilkeler arasi ticari ve
kiiltirel iligkilerin gelismesini saglamak agisindan énemli bir yere sahiptir.
Fuarlarin 6nemi ele alindiginda farkli acilardan Onem arz ettigi
goriilmektedir. Bu sebeple konu kapsaminda fuarlarin farkli agilardan

Oonemine deginilecektir.

2.1.3.1. Katihmci Firmalar I¢in Onemi
Fuarlar, katilimcilara gerek kisa gerek uzun vadede birgok firsat

sagladigr i¢in firmalar acisindan tercih edilen bir pazarlama araci
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konumundadir. Katilimcilara, fuara gelen miisteriler ve potansiyel
misteriler ile yiiz ylize olarak iletisim kurma imkani saglayarak,
katilimcilarin firmalarini kisitlr siire zarfinda ve en etkili bicimde tanitmalari
icin imkan saglarken ayn1 zamanda miisterilerin, istek, beklenti, sikayet ve
memnuniyetlerini yiiz yiize 6grenmelerine yardimci olmak igin onemli bir
etkinliktir (Kagar, 2013: 38). Firmalarin biiyiikliigii ne olursa olsun, kendi
sektorlerini ilgilendiren fuarlarda yer almak onlara, bundan sonraki
calismalarinda yol gosterecek bilgileri elinde tutmak, satis yapmak veya
yeni kurulacak iliskiler gibi bir¢ok firsat sunmaktadir (Goksel ve Sohodol,
2005: 68).

Teknoloji, iletisim, tiiketicilerin 6zellikleri ve yasam stillerinde yasanan
hizli degisimlerden dolayi, halkla iliskiler g¢alismalarindan daha yogun
olarak yararlanilmaktadir (Dinger, 2009: 40). Ureticiler iiriin ve hizmetlerini
halka sunmasi, satmasi gerektigi i¢in iiriin ve hizmetlerini tanitmak, yurtigi
ve yurtdisinda kendine uygun pazar bulmak arayisindadir. Yeni pazarlarin
bulunmasi, var olanlarin korunmasi, sahip olunan ekonomik ve endiistriyel
potansiyelin tanitilmasi, i¢ ve dis turizmin canlanmasi, iilkeler arasinda
ozellikle politik ve ticari iligkilerin siirdiiriilebilirligi, modern teknolojinin
incelenebilmesi hedeflerine yonelik diizenlenen fuarlar bu nedenlerden
dolayr onemli bir halkla iligkiler faaliyeti olarak degerlendirilmektedir
(Cildir, 1991: 17).

2.1.3.2. Ziyaret¢iler icin Onemi

Tiiketiciler gereksinim duyduklari tiriin ya da hizmeti satin almadan
once olanaklar1 igerisinde piyasa arastirmasini yaparlar. Arastirmanin
ardindan almaya karar verdikleri iiriin ya da hizmeti iireten firmalarin
magazalarim1 gezip goézlemledikten sonra kalite, fiyat, kullanim ozellikleri
bakimindan benzer iriinlerle kiyaslama yaparlar. Yapilan bu arastirmalar
sonucunda kendileri i¢in en dogru olan firmadan ihtiyaglar1 olan iiriin ya da
hizmeti satin alirlar. Tiketiciler bir piyasa arastirmast Yyapmak
istediklerinde, farkli semtlerde bulunan magazalara giderek hem ulasim
zorluklar1 hem de zaman kaybina sebep olacaktir (MEGEP, 2011a: 12). Bu

acidan degerlendirildiginde, tiiketicilerin ilgilendikleri alanda diizenlenen
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bir fuara katilmalari ile hem iirlin ve hizmetler agisindan karsilagtirma
yapma imkanma sahip olmalarina hem de bunun ig¢in harcanilacak
zamandan tasarruf etmelerine fuarlar yardimci olacaktir.

Ziyaretginin fuara gelme amaglar1 arasinda; sektor hakkinda genel bilgi
sahibi olmak, iirlin segenekleri arasinda karsilastirma yapmak, yeni iiriin ve
uygulamalar1 gormek, teknolojik gelismeleri takip etmek, is yapilan
kuruluslarin sunus yontemleri hakkinda bilgi edinmek ve imajlarii tekrar
degerlendirmek, is iliskileri kurmak ya da gelistirmek gibi amagclar
siralanabilir (Yap1 Endiistri Merkezi, 2009: 18).

2.1.3.3. Kitle Iletisim Araci Olarak Onemi

Kiiresellesmenin etkileri ve artan rekabet kosullarindan dolayi,
isletmeler hem ulusal hem de uluslararasi1 ortamlarda varliklarini devam
ettirebilmek i¢in ¢cok daha fazla ¢aba harcamalarin1 gerektirmektedir (Kagar,
2013: 39). Rekabet ortaminda kendisi gibi pek c¢ok kaliteli iiriin iireten
firmalar arasindan siyrilip, tiriin ve hizmetini hedef kitlelere satabilmek i¢in
ilk olarak etkin bir tanitim gergeklestirerek ardindan yurti¢i ve yurtdis
pazarlara ulagmalar1 gerekmektedir (Adenova, 2013: 11).

Bu asamada fuar organizasyonlari, igletmeler tarafindan tanitim yapma,
reklam, halkla iligkiler, imaj vb. konularda bir kitle iletisim araci olarak
goriilmektedir (Kagar, 2013: 39).

2.1.3.4. Diizenlendigi Sehir ve Bolgeye Kazandirdiklart Acisindan Onemi

Fuar faaliyetleri sadece katilimei firma ya da tiiketici/alict agisindan
onemli olmayip, ayn1 zamanda diizenlendigi sehir, bolge ve iilke i¢in gok
olumlu etkiler yaratmaktadir (Adenova, 2013: 11). Fuar organizasyonlari
diizenlendigi  sektoriin  canlanmasina  O6nemli  derecede  katkida
bulunmaktadir. Fuar siiresi boyunca i¢ ve dis turizm hareketlenmektedir.
Ziyaretgilerin ve Katilimc1 barinma, beslenme gibi temel ihtiyaglarini fuarin
yapildig1 bolgeye yakin yerlerde gidermesi gerektigi igin, fuarin diizenledigi
bolgede faaliyet gostermekte olan pek ¢ok isletmenin kazancinin artmasina
olanak saglamaktadir. Ayni1 zamanda bolge halki da fuar zamani1 boyunca

gerceklestirilen aktivitelere katilma sansi yakalamaktadir (MEGEP, 2011a:
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13). Boylece fuarlar diizenlendigi sehre ve bolgeye hem kiiltiirel agidan hem

de ekonomik ag¢idan katki saglamaktadir.

2.2. Fuar Organizasyonu

Yiiz yiize iletisimin olduk¢a onemli bir role sahip oldugu giliniimiiz
kosullarinda, sosyal, ekonomik ve kiiltiirel boyutu oldukg¢a genis olan fuar
endiistrisinde yogun rekabetler yasanmaktadir. Bu nedenle fuarlar, sadece
iriin ve hizmet tanittminin yapildigi yerler olarak goriilmemekte, ilgili
sektorlin nabzinin attig1 yer olarak goriilmektedir. Ciinkii yeni {iriinler, var
olan miisteriler, potansiyel miisteriler ve rakipler fuarlar aracilifiyla bir

araya gelmektedir.

2.2.1. Fuar Organizasyonunun Amaclari

Teknolojide yasanan gelismeler ile beraber, deneyimlerin ve sozli
iletisimlerin is yasaminda giderek Onemi artarken, ulusal ve uluslararasi
boyutta basar1 elde etmede de yakin miisteri iliskileri 6nemli bir arag olarak
goriilmektedir (Yap1 Endiistri Merkezi, 2009: 10). Bu firsatlar1 saglayan,
alicilarla saticilar1 bir araya getiren fuar organizasyonlarina katilmakla
ulasilmak istenen hedefler sunlardir (Abag, 1975: 5-6);

a) Fuarlarinda katilimci veya ziyaret¢i olarak yer alinan iilkelerle
ekonomik  ve  politik iligkilerin  gelistirilmesi  ve
stirdiiriilebilirligi,

b) Fuarlarda ihracat mallarina yeni pazarlar bulunmasi, yeni
iiriinlerin tanitilmasi,

¢) Ihrag mallarmin kalite ve standardizasyon agisindan diger
iilkelerin iirlinleriyle rekabet edecek diizeye ¢ikarilmasi,

d) Fuarlarda kullanilan ¢agdas ve ileri teknolojinin gézlenmesi ve
kendi tirlinlerinde kullanilma fikri yaratmast,

e) Toplumlar arasinda kiiltir ve sanat yakinlasmasinin
olusturulmasi, halkla iligkilerin gelistirilmesi,

f) Ulkenin sahip oldugu turistik degerlerin dis iilkelere tanitiimasi,

dis turizmin gelistirilmesi gibi amaglar yer almaktadir.
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Fuarlar; firmanin pazardaki durumunu yeniden belirlemesi, rekabet
avantajinin  degerlendirilmesi, sektor hakkinda son gelismelerin takip
edilmesi, karsilikli yasanilan deneyim ve teknoloji aktarimi, ihtisas
faaliyetlerinin ~ gelistirilmesi, pazarda yonelmek istenilen alanlarin
belirlenmesi, yeni pazarlar yaratilmasi ve {irlinlerin genel tanitiminin

yapilmasi olanaklarini saglamaktadir (Yap: Endiistri Merkezi, 2009: 17).

2.2.2. Fuara Katilimda Dikkat Edilmesi Gereken Konular

Fuar sektoriiniin gelismesiyle fuarlara katilmak isteyen isletmelerin
beklentilerini karsilayabilmeleri igin dikkat etmesi gereken konularda
cesitlenmektedir. Bozkurt (2004: 346)’a gore fuarlarin secilmesi konusunda
dikkat edilmesi gereken hususlardan bazilari sunlardir;

a) Uriinlerin pazara uygun olmasi,

b) Uriin fiyatlarmin pazara uygun olmast,

¢) Uriin kalitesinin pazara uygun olmast,

d) Pazar talebinin karsilanabilmesinin degerlendirilmesi,

e) Pazarin sorunlarina karst hazirlikli  olunup olunmadigi
degerlendirilmesi,

f) Fuara etkin katilim yolunun belirlenmesi gerekmektedir.

Isletmelerin fuarlara katilirken bu hususlar1 dikkate alipp ona gére
hazirlanarak katilmalari, fuardan oOnceki beklentilerinin gerceklesme

ihtimalinin artmasini saglayacaktir.

2.2.3. Fuarlara Katilim Karar

Ilgili sektor alaninda diizenlenen bir fuara katilacak olan isletmelerin,
oncelikle bu fuara katilacak olmanin isletmelerine katki saglayacagina
inaniyor olmalar1 gerekmektedir. Caglar ve Ozcomert (2002: 13) bunun

daha iyi anlasilmasi i¢in sorulmasinda fayda olan sorular1 belirlemistir;

a) Firmanin genel olarak pazarlama hedefleri nelerdir?

b) Firmanin bu hedeflere ulagsmasinda bir fuara katilmanmn olumlu
katkis1 neler olabilir?

€) Firmanin {iriin ve hizmetlerine mevcut miisterilerinin disinda

ihtiyaci olan kimseler var midir?
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d) Potansiyel miisterilere ulasmak i¢in fuara katilmak disinda daha

az maliyetli bagka bir yontem var midir?

Bu sorulara verilecek olan cevaplar dogrultusunda eger firmaya yarar
saglayacagl disiiniiliiyorsa, firma i¢in hangi fuarin daha faydali olacag
sorusu iizerinden sektore yonelik diizenlenen fuarlar hakkinda arastirma
yapilip uygun fuarin secilmesine gecilmelidir.

Firma i¢in uygun fuarin segilmesinin ardindan planlama asamasina
gecilmelidir. Planlama i¢in yapilmast gereken asamalar su sekilde

siralanabilir (Pickton ve Broderick, 2001: 680):

1) Ik olarak ulagilmak istenilen hedefler belirlenmelidir.

2) Hangi fuar ya da fuarlara katilim gosterilecegi se¢ilmelidir.

3) Fuar gerekli olan istihdam personel plani yapilmalidir.

4) Tutundurma faaliyetleri igin fuarda dagitilacak olan hediyelik
esyalar belirlenmelidir.

5) Stant diizeni ve igerigine karar verilmelidir.

6) Fuar sonrasi yapilacaklar planlanmalidir.

7) Fuarda kullanilacak olan malzemeler ile ilgili ulastirma konusu
belirlenmelidir.

8) Fuarin sonuglar1 degerlendirilmeli ve takip edilmelidir.

Fuardan istenilen sonuglarin alinmasi i¢in bu planlamanin yapilmasi
gerekmektedir. Yapilan planlamaya uyulmasiyla fuar 6ncesi beklentilerin

yerine getirilmesi saglanmis olacaktir.

2.2.4. Fuarlara Kattlim Maliyeti

Fuara katilacak olan firmalarin, daha katilma karar1 verme asamasinda
bir fayda-maliyet analizi yapmalari gerekmektedir. Bu analizin faydalari
dikkate alinirken ilk diistiniilmesi gereken konu fuarin cografi ve hedef kitle
bakimindan kapsamidir. Bunun ardindan iiriin ve pazar uyumu gibi konulara
dikkat etmek gerekecektir (Cakici, 2012: 189). Fuara katilim i¢in yapilan
hazirliklar esnasinda kapsamli bir biitge caligmasi yapilmalidir. Fuara ilk kez
katilim s6z konusu ise biit¢e hazirlamada zorlanilmasi dogaldir. Bu yiizden
fuar biit¢esinin hesaplanabilmesi i¢in ayrintili bir sekilde tiim fuar gider

kalemleri iizerinde calismak gerekecektir (Yapt Endiistri Merkezi, 2009:
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22). Fuarlara katilim maliyetleri temel maliyetler, stant tasarimi, montaj ve
dekorasyon maliyetleri, nakliye ve sigortalama maliyetleri, reklam, halkla
iliskiler ve satis kampanya maliyetleri, personel maliyetleri seklinde alt

basliklarda incelenecektir.

2.2.4.1. Temel Maliyetler

Bir ihtisas fuarlarina katilim bedeli/standin kirasi tutulacak olan standin
metrekaresi iizerinden hesaplanir. Ortaya ¢ikan ticret metrekareler ayni olsa
da stant tiplerine gore farklilik gosterebilir. Bununla beraber katilim igin en
kiigik stant boyutu fuar diizenleyicisi tarafindan belirlenir ve en kiigiik
Olgekten baslayarak, firmalar sergileme gereksinimlerine gore stant alanini
biiyiitme hakkima sahiptir. Talep edilecek standin metrekaresiyle birim
katilim bedeli ¢arpilarak fuar diizenleyicisine 6denecek olan stant kirasi
hesaplanmaktadir (Yap:1 Endiistri Merkezi, 2009: 24). Bir fuara katilmak
icin bir standa sahip olmak gerektiginden, temel maliyet olarak da stant i¢in

Odenen tcret yer almaktadir.

2.2.4.2. Stant Tasarimi, Montaj ve Dekorasyon Maliyetleri

Fuar organizatorlerinin anlasmali oldugu kuruluslardan standart yapida
hazir stant insa ve dekorasyonu hizmeti alinabilecegi gibi bagimsiz bir
tageron firmadan da bu hizmet alinarak firmanin istegi dogrultunda ya da bu
konu hakkinda uzmanlik sahibi kisilerce bir stant tasarlanabilir. Stant
montaj1 i¢in ¢ogunlukla fuarin diizenlendigi iilkedeki taseron firmalarla
calisilir ve genellikle katilim temasi firma tarafindan belirlenmek iizere
standin tasarim ve montajini da sdz konusu firmalar gerceklestirir (Caglar ve
Ozcomert, 2002: 13). Stant tasarimi igin harcanacak olan maliyet standin
biiyiikliigiine ve kullanilacak olan malzemelere gore degisiklik

gosterecektir.

2.2.4.3. Nakliye ve Sigortalama Maliyetleri

Katilimcr firmanin fuar alaninda sergileyecegi iiriinlerin fuar alanina
tasinmas1 ve fuar bittiginde firmaya geri getirilmesini kapsayan tasima,
paketleme gibi islemleri iceren giderler nakliye giderlerini olusturmaktadir
(Sohodol, 2003: 377). Nakliye giderleriyle beraber ilgili iilke glimriiklerinde
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yapilacak islemler, tanitim {irlinlerinin sigortalanmasi i¢in harcanacak

maliyetlerde yer almaktadir.

2.2.4.4. Reklam, Halkla Iliskiler ve Satis Kampanya Maliyetleri
Fuarlara katilacak olan firmalar yapilacak tanitim ¢alismalarinda gesitli

maliyetlerle karsilasmaktadirlar. Bu maliyetlerin arasinda; standin dikkat
¢ekmesi i¢in yapilacak reklam ve ilanlar, ziyaretgilere dagitilmasi igin
brostirler, stantta kullanilacak tiim gorsel malzemeler, davetiye ve cesitli
amaglar i¢in hazirlanacak duyurularin génderimi ve ayrica fuar siiresi iginde

ziyaret¢i ve konuklar igin yapilacak tiim ikramlar siralanabilir (Celep, 2008:
77).

2.2.4.5. Personel Maliyetleri

Biitge ¢alismasinin son asamasinda, fuar i¢in gorevlendirilecek olan
personellerin hazirlik ve organizasyon asamalarindaki isgiicii maliyetlerine
dikkat etmek gerekir. Personellere verilecek iicretlerinin haricinde fuar igin
yapilacak olan ulasim, konaklama, giinliik gereksinmeler ve stantta yardimci
olmasi igin istihdam edilecek gegici ek personelin iicreti fuar katiliminin

genel personel maliyetlerini olusturacaktir (Adenova, 2013: 55).

2.2.5. Fuarlara Katthm I¢in Saglanan Tesvikler

Fuar ve organizasyonlar, isletmelerin iirin ve hizmetlerini
sergilemelerini saglamasi agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Fuarlarda
yapilan tanitim ve pazarlama faaliyetleri sadece yurtiginde degil yurtdisinda
da karsilik bulmaktadir (kosgeb.gov.tr).

Fuarlara katilan isletmeler olumlu geri doniisler aldik¢a sektdriin
onemini daha iyi anlamakta ve miimkiin oldugunca ilgili alana yonelik
diizenlenen fuarlara katilmaya caligmaktadirlar. Firmalarin fuara katilim
maliyetlerinin daha hesapli olmasi adina baz1 tesvikler uygulanmaktadir.
Bunlardan biri de KOSGEB’in (Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri
Gelistirme ve Destekleme Idaresi Baskanligi) uyguladig tesviktir.
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Tablo 3: Genel Destek Programi Destekleri

Destek Orani (%)

2., 3., 4. 5. ve 6.
Bolgeler Bolgeler

Genel Destek Destek Ust
Program Destekleri | Limiti (TL) | 1.Bolge

Yurt I¢i Fuar

o 45.000
Destegi
- — 50% 60% 70%
Yurt ]?.151 Is Gezisi 20.000
Destegi

Kaynak: http://www.kosgeb.gov.tr/site/tr/genel/detay/1230/genel-destek-programi

19.06.2012 tarihli ve 28328 sayili Resmi Gazetede yayinlanan
Yatirimlarda Devlet Yardimlart Hakkinda Bakanlar Kurulu Kararindaki
destek kapsaminda program siiresince isletme basina tist limit 30.000 TL dir
ve Tablo 3’de goriildiigii gibi destek oranm1 1. ve 2. Bolgelerdeki iller icin
%50, diger iller i¢in ise % 60 olarak saglanmaktadir (kosgeb.gov.tr). Fuar
icin saglanan destekler yurt i¢i ve yurt dist olarak iki baslik altinda

incelenecektir.

2.2.5.1. Yurt i¢i Fuar Destegi
Yurt i¢inde diizenlenen fuarlar1 kapsayan destekleri kapsamaktadir. Bu
konuda KOSGEB, Ekonomi Bakanligi ve Ticaret Odalarinin sagladig

destekler incelenecektir.

2.2.5.1.1. KOSGEB Fuar Destegi

15.06.2010 tarih ve 27612 sayili Resmi Gazetede yayimlanarak
yiiriirliige giren Kiigiik ve Orta Olgekli Isletmeleri Gelistirme ve Destekleme
Idaresi Baskanligi (KOSGEB) Destek Programlar Yonetmeligi kapsaminda
2010/02 Sayil1 ve 2011/03 Sayili KOSGEB Icra Komitesi kararlari ile kabul
edilerek uygulamaya konulan Genel Destek Programinin 13. Maddesine
istinaden hazirlan Genel Destek Programi Uygulama Esaslari geregince
KOSGEB tarafindan destek kapsamina almman ve katilim saglanacak
fuarlarda, Fuar Organizator Kurulusundan temin edilen; bos alan i¢in kira,
stant ve dekorasyonu, fuar katilimc1 katalogu, hostes, genel tanitim, genel
giivenlik, genel temizlik ile gerekli olabilecek diger hizmet giderlerini
kapsamaktadir (8.1. Madde, Fikra 1). Destekten yararlanmak isteyen
firmalarin, fuar baglama tarihinden en gec¢ 3 is giinii 6ncesine kadar bagvuru

yapmasi gerekmektedir (8.1. Madde, Fikra 5). Uygulama Birimi, bagvuruyu
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inceledikten sonra fuarin baslama tarihinden en ge¢ 2 is giinii Once
elektronik ortam {izerinden onaylar. Isletme icin ayrilan alan, elektronik
ortamda KOSGEB destegi kapsamina alinan toplam fuar alanindan diisiiliir
(8.1. Madde, Fikra 6). Isletmenin KOSGEB destegi ile fuara katilimi
kesinlesir. Program siiresince destegin list limiti 45.000TL degerindedir

(8.1. Madde, Fikra 9).

2.25.1.2. Ekonomi Bakanhg Fuar Destegi
16.08.2014 tarihli ve 29090 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Sektorel

Nitelikli Uluslararast Yurt I¢i Fuarlarin Desteklenmesine Iliskin 2014/4
sayilh Karar ile, sektorel nitelikte uluslararasi yurt i¢i fuarlar ile dis
tanitiminin  saglanmasi ve uluslararasit diizeyde katilimin artirilmasi igin
organizatdrlerin yapacaklart harcamalar ile katilimcilarin yapacaklari
harcamalar belirli kurallar cergevesinde Destekleme ve Fiyat Istikrar
Fonu’ndan karsilanmasi1 amaglanmaktadir (1. Madde). Bu kararlar arasinda;
destekten wuluslararasi yurt igi fuarlar1 diizenleyen organizatorlerin ve
katilimeilarin yararlanacagr (2. Madde), uluslararasi yurt i¢i fuarlarda;
katilimcilar tarafindan yer kirasi ve stant i¢in 6denen fatura tutarinin % 50’si
destek kapsaminda katilimciya Odenecegi (6/A Madde, Fikra 1) ve
Katilimciya fuar bazinda Odenecek destek tutarmin  30.000TL’yi
gecemeyecegi yer almaktadir (6/A Madde, Fikra 2).

2.2.5.1.3. Ticaret Odalart Fuar Destegi
Fuar destegi kapsaminda ticaret odalarmin da yaptigi farkli destek
calismalart mevcuttur. Bunlardan Tablo 4’de yer alan Antalya, Aydin, Izmir

ve Kayseri Ticaret Odalar1 detayl1 inceleme icin 6rnek olarak secilmistir.
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Tablo 4: Bazi Ticaret Odalarmnin Fuar Destegi Ile ilgili Yaptig1 Calismalar

Meslek Komitesi Baskani’nin bilgisi dahilinde meslek grubu
iiyelerine duyuru yapilir ve katilim talepleri alimir. Uyelerin
fuara gidis — doniis ugak bileti bedelinin 300TL’ye kadar olan
kismi Oda tarafindan karsilanir. Organizasyonun
diizenlenebilmesi i¢in en az 10 katilimcinin bagvuru yapmasi
gerekir.

Antalya

Oda tiyelerinin stant agarak katilacaklar1 fuarlarda uygulanacak
olan katilim destegi;

Yurti¢inde gerceklesen fuarlara stant acarak katilan iiyelere yil
icerisinde tek fuar destegi taahhiidi ile 1.000TL, iki ayr1 fuar
destegi icin ise fuar basina S00TL nakdi destek olarak Yonetim
Kurulunca belirlenmistir.

Aydin

Tesvik almak i¢in bagvuru yapan iiyeler i¢inde en diisiik bedelle
fuara katilan firmanin organizatdre 6dedigi m? birim fiyati, o
fuar icin hesaplanacak tesvike esas kabul edilmek iizere, m?
Izmir | birim fiyat1 300 TL’yi gegmemek kosuluyla stant dekorasyonu
olmaksizin 12 m?’ye kadar stant bedelinin tamami bagvuru
yapan firmaya odenir. Ayni firma bir yil iginde yalnizca bir
yurtici fuar i¢in tesvikten yararlanabilir.

Oda tiyelerinin katilim gergeklestirecegi fuarlarda uygulanacak
olan Yurti¢i Fuar Destegi kapsaminda, toplam ulasim bedelinin
%50’si  bagvuru yapan firmaya Odenecektir.  Sirket
Kayseri |temsilcisi/Sahis firmasinin temsilcisi olarak 1 kisi destek
kapsamindadir. Her iiye bu destekten yilda iki defa faydalanir.
Destek kapsaminda alinacak biletlerin ekonomik sinif olmasi
gerekmektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan (www.atso.org.tr, www.kayserito.org.tr, www.izto.org.tr,

www.ayto.org.tr) Ticaret Odalarinin internet sayfalari incelenerek derlenmistir.

2.2.5.2. Yurt Dist Is Gezisi Destegi

Bakanlar Kurulu’nun 27.12.1994 tarih ve 22168 sayili Resmi Gazetede
yayimlanan 94/6401 sayili Ihracata Yénelik Devlet Yardimlarma iliskin
kararina dayanilarak hazirlanan Para Kredi ve Koordinasyon Kurulu’nun
23.03.2001 tarihli ve 24351 sayili Resmi Gazetede yayimlanan 2001/4 sayil
Yurt Disinda Milli veya Bireysel Diizeyde Gergeklestirilen Fuar
Katilimlarinin Desteklenmesine iliskin Tebligi ile yurt disinda diizenlenen
fuarlara katilimin arttirilmasi i¢in gerekli destek saglanmaktadir. Yurt disi is
gezisi destegi konusunda KOSGEB ve Ekonomi Bakanliginin yapmis

oldugu ¢alismalar incelenecektir.

2.2.5.2.1. KOSGEB Yurt Dugt Is Gezisi Destegi
15.06.2010 tarth ve 27612 sayili yonetmelik geregi isletmelerin,

uluslararasi isbirliklerinin saglanmasi ya da arttirilmasi, yeni teknoloji ve
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sektorel gelismelerin takip edilmesi amaciyla organize edilen Yurt Disi Is
Gezisi programlarina katilmalarina destek verilmektedir (8.2. Madde, Fikra
1). Bu destek; KOSGEB Birimleri veya Meslek Kuruluslar1 tarafindan
diizenlenen Yurt Dis1 Is Gezisi Programlarinda isletme temsilcilerinin
konaklama giderlerini, gidis-doniis ulasim giderlerini, terciime ve rehberlik
hizmetleri, fuar giris ticretleri, toplanti-organizasyon giderleri hizmetlerinin
timiinii kapsamaktadir (8.2. Madde, Fikra 2). Her bir yurt dis1 is gezisi i¢in
isletme basina saglanacak azami destek miktar1 (8.2. Madde, Fikra 3);

a) Kuzey Amerika, Giiney Amerika ve Avustralya kitasi ile Asya
Pasifik Ulkeleri (Bagimsiz Samoa Devleti, Brunei Darussalam,
Cook Adalari, Dogu Timor, Endonezya, Fiji Cumbhuriyeti,
Filipinler, Giliney Kore, Japonya, Kambogya, Kiribati, Kuzey
Kore, Laos, Malezya, Marshall Adalari, Myanmar, Nauru,
Singapur, Solomon Adalar1, Palau, Papua Yeni Gine, Tayland)
i¢cin 5.000TL,

b) Cin Halk Cumhuriyeti dahil diger iilkeler i¢in 3.000TL’dir.

Destekten yararlanmak isteyen firmalar, yurt disi is gezisi programi baslama
tarihinden en geg 2 is giinii oncesine kadar bagvuru yapmasi gerekmektedir
(8.2. Madde, Fikra 8). Program siiresince destegin en st limiti
20.000TL"dir (8.2. Madde, Fikra 10).

2.2.5.2.2. Ekonomi Bakanhg Yurt Disi Is Gezisi Destegi

Ekonomi Bakanligi, {riin ticaretine iliskin wuluslararas1 fuarlara
firmalarin katilimlar1 ve organizatorlerin tanitim giderleri, 30.12.2009 tarihli
ve 27448 sayili Resmi Gazetede yayimlanan Yurt Disinda Gergeklestirilen
Fuar Katilimlarinin  Desteklenmesine  Iliskin ~ Teblig  kapsaminda
desteklenmektedir. Bu cer¢evede, Bakanlikca belirlenip aciklanan sektorel
nitelikteki uluslararasi fuarlara firmalarin bireysel katilimi, bunun haricinde
yetkilendirilen organizatorlerce diizenlenen fuarlara milli katihm ve ilgili
sektorde onde gelen onemli fuarlara katilim belirli kalemlerde ve degisen
tutarlarda desteklenmektedir (ekonomi.gov.try). Ekonomi Bakanliginin
acikladigr 20 puan ek destek saglanacak olan iilkelerin 2010 yilindan
itibaren degisimi Tablo 5’de yer almaktadir.
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Tablo 5: 2010-2017 Yillar1 Arasinda ilave 20 Puan Destek Saglanan Hedef
Ulkeler Listesi

Ekonomi Bakanhginca Ek Destek Saglanan Ulkeler

2010-2011-

20125 2013° 2014-2015° 2016-2017°
1. AB.D. 1. AB.D. 1. AB.D. 1. AB.D.
E‘rﬁiﬁiﬁi“ap 2. Angola 2. Brezilya 2. Brezilya
3. Brezilya 3. Brezilya 3. Cin Halk C. 3. Cin
éu%ﬁul;li?/lgti 4. Cin Halk C. | 4. Endonezya 4. Endonezya
5. Endonezya 5. Endonezya | 5. Etiyopya 5. Etiyopya
gu(r}nfzjer}i,y;ti‘nka 6. Etiyopya 6. Giiney Afrika | 6. Gliney Afrika
7. Gliney Kore 7. Gana 7. Hindistan 7. Hindistan
8. Hindistan 8. Hindistan 8. Japonya 8. Japonya
9. Kanada 9. Japonya 9. Malezya 9. Kazakistan
10. Vietnam 10. Malezya 10. Meksika 10. Kenya
11. Nijerya 11. Meksika 11. Nijerya 11. Meksika
12. Meksika 12. Nijerya 12. Peru 12. Nijerya
13. Polonya 13. Polonya 13. Polonya 13. Peru
14. Malezya 14. Singapur 14. Tanzanya 14. Polonya
15. Sili 15. Tanzanya | 15. Tayland 15. Tayland
Kaynak: Yazar tarafindan Ekonomi  Bakanlhigi internet sayfasindan

(www.ekonomi.gov.try, ;) derlenmistir.

Ulkeler arasi anlasma, stratejiler, karsihikli iilkelerin etkilenmesini
saglayan her tiirli gelismeler siralamalarin yillara gore degisiklik
gostermesine neden olmaktadir. Tablo 5’e bakildiginda, A.B.D. hep 1.
sirada yer alirken, Brezilya hep ilk 3’te olmus ve son 4 senedir Cin 3. sirada

yer almistir.

2.2.6. Fuar Oncesi Tanitun Faaliyetleri

Fuar yerlesim planlar1 fuar idaresince belirlendikten ve firmanin
koordinatlar1 firmaya ulasinca mevcut miisteriler basta olmak iizere
potansiyel miisterilere fuar katiliminin stant koordinatlari ile birlikte
iletilmesi miisterilerin haberdar olmasin1 saglayacaktir. Mevcut miisterilere
ve temas halinde olunan firmalara sadece katilimin duyurulmasi yeterli

olurken, ilk defa baglanti kurulacak firmalara tanitict bir brosiirle birlikte
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katilimin duyuruldugu bir yazinin iletilmesi daha yararli olacaktir (Caglar ve
Ozcomert, 2002: 43).

Fuarlara katilmadaki hedeflere ulasilmasi i¢in, farkli tanittim yontemi ve
tekniklerine ihtiya¢ duyulmaktadir. Katilim amacglari mutlaka tanitim
teknikleri ile desteklenmelidir (Sohodol, 2003: 358). Fuara gelecek
ziyaretgiler Kiigiikte olsa bir hediye alacagindan haberdarsa ziyaretini ona
gore planlayacaktir. Bir¢ok islevi olan hediyeler tercih edilirse ve bunlarin
bir pargasi1 davetiye ile beraber gonderilip, diger kismi ise stantta verilerek
ziyaret etme ihtimali arttirilabilir. Ayrica bir ¢ekilise katilmak igin
gonderilen kuponlar da ziyaretcilerin ilgisini ¢ekmede yardimci olabilir.
Ancak bu faaliyetler sadece dikkat ¢ekmek i¢in yapilmamali, etkinligin

sergilenen triinle iligkili olmasina 6nem verilmelidir (MEGEP, 2011b: 36).

2.2.7. Fuar Siiresince Yapilacak Islemler

Fuar basladig1 andan itibaren katilimcilarin sadece fuara odaklanmasi ve
olabildigince  beklentilerini  karsilayacak  performansla  ¢alismalari
gerekmektedir. Bu konuda yapilmasi gereken hususlar bulunmaktadir.

Fuar siiresince yapilacak bazi islemler (MEGEP, 2011c):

1) Stant Yo6netimi
2) Fuar Alaninda Bir Uriinii Ziyaretciye Tanitma Yollart
3) Rekabet Avantaj Yaratabilecek Bilgilerin Toplanmasi

Katilimcilarin  fuar boyunca stant yoOnetiminde organize olmalari
gerekmektedir. Ciinkii yogunlugun yasandigi bir ortamda yonetim kontrollii
bir sekilde saglanmazsa stantta aksilikler yasanmasi olasi bir durum
olacaktir. Standa gelen ziyaret¢i potansiyel miisteri oldugundan {iriini
olabildigince a¢ik ve anlasilir bir sekilde ziyaret¢ciye anlatmak
gerekmektedir. Fuarin en onemli avantajlarindan biri de rakiplere yakinlik
olarak goriilebilir. Cilinkdi fuar sayesinde rakiplerin yeni ¢ikardig: iiriinleri,
yaptiklar1 gelismeleri takip etmek miimkiin olacaktir. Bu dogrultuda fuar
sonrast rakip firmalarin durumu g6z Oniine alinarak firma yapmasi gereken

calismalar tasarlayabilecektir.
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2.2.8. Fuar Sonrast Yapacak Islemler

Fuar 6ncesi yapilan hazirliklar ve fuar sirasinda yapilan ¢alismalardan
sonra fuarin bitmesiyle fuar sonrasi yapilacak islemlere dikkat etmek
gerekecektir.

Fuar sonrasi yapilacak bazi islemler (MEGEP, 2011a: 28);

a) Genel degerlendirme toplantisi yapilmali ve ardindan rapor

hazirlanmalidir. Bu raporda yer alacak sorular:

1) Diizenlenen fuar firma ve iiriinlere uygun muydu?

2) Fuarin galisma saatleri diizenli miydi?

3) Firmanin sergilemis oldugu triinler ilgi uyandirdi m1?

4) Firma rakip firmalar arasinda fark edildi mi?

5) Stant ilgi ¢ekti mi?

6) Hostesler yeterince ilgili ve konu hakkinda bilgililer miydi?
b) Anket formlari dogrultusunda standa gelen ziyaretci bilgilerinin

degerlendirilmesi yapilmalidir.

Fuar sonrasi yapilacak olan bu islemler sonucunda yapilan fuar
degerlendirilmis olup gelecek fuarlar iginde ¢ikarimlarda bulunmak ve ona

gore dnlemler alip hazirliklar yapmak miimkiin olacaktir.

2.2.9. Fuar Diizenlenebilir Alanlar

Fuarlarin diizenlenmesi i¢in uygun bir alan olmalidir. Bu alanin fuar
alan1 olarak tercih edilebilesi i¢cinde sahip olmasi gereken 6zellikler vardir.

TOBB Yonetim Kurulunca belirlenmis  Yurt Icinde Fuar
Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslara gore bazi kurallar sunlardir (Madde
7, Fikra 2);

a) Ulusal nitelikte bir fuarda kapali alanlarin en az net 2000, agik
alanlarin en az 5000 metrekare olmasi,

b) Uluslararasi nitelikte fuarda kapali alanlarin en az net 3000
metrekare, agik alanlarin en az 7000 metrekare olmasi,

c) Kapali fuar alanlarinda taban-tavan yiiksekliginin en az 4,5
metre olmasi,

d) Ziyaret¢iler i¢in ayrilan bir giris-gikis, acil durum ¢ikislar1 ve

sergilenen Uriinler i¢in ylikleme-bosaltma kapilari,
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e) Aydnlatma igin yeterli kapasitede elektrik donanimi ve temel
islevler icin yeterli sayida jenerator,

f) Fuar alanina uygun sayida lavabo ve tuvaletler,

g) Givenlik ve ilk yardim hizmetleri i¢in gerekli tiniteler,

h) Yeterli otopark alani,

1) VIP salonu, konuk agirlama yerleri, basin odasi, seminer salonu

gibi yerlerin ve bayrak direklerinin bulunmasi zorunludur.

Tim bu kurallar fuar ortaminin daha kullanisli olmasi, hem
ziyaretcilerin hem de katilimcilarin memnun kalmasini saglayacak sekilde
diizenlenmesi, ulasimin daha elverisli olmasi ve fuar ortaminin daha

giivenilir olmasini saglamak adina olusturulmustur.

Tablo 6: En Biiyiik Turizm Fuarlart

Fuarin ITB FITUR WTM BIT MITT EMITT
Adv/ Yeri Berlin | Madrid | London | Milan | Moscow | Istanbul
Fuarmn

Kurulus 1966 1981 1980 1980 1993 1997
Yih

Metrekare

Olarak 160.000 | 100.000 | 42.000 | 60.000 | 44.000 52.000
Alan
Salon
Sayisi
Toplam
Katihmel 10.923 | 13.100 | 10.316 | 10.132| 4.700 3.112
Firma
Kaynak: Emitt Turizm Istatistikleri, 2000 — 2016.

40 12 8 9 5 11

Fuar diizenlenen alanlar karsilagtirarak farkliliklarin daha anlasilir olmasini
saglamak adina Tablo 6’da en biiylik turizm fuarlar1 hakkinda bilgiler
verilmistir. Bu alanlar metrekare ve salon sayisi acisindan farkliliklar
gostermektedir. Ornegin; 1997°de kurulan EMITT 52.000m*de, 11

salonuyla her yil misafirlerini Istanbul’da agirlamaktadir.

2.3. Stantlar

Fuar alanindaki stant firmay1 yansitacak aynasi konumundadir. Bu
yiizden stant tasarimu, tiriinlerin sergileme sekli ve stantta verilecek her tiirli
mesaj firma hakkinda bir izlenim olusturacaktir. Yillarin emegi ile

olusturulmus bir isletmenin imaji belki de 15-20 metrekarelik bir alana

48



sigdirilmaya ve smurlt fuar siliresince orada gorevli birkag gorevli ile
aktarilmaya ¢alisilacaktir (Caglar ve Ozcomert, 2002: 43).

Stant faaliyetlerinin aksamadan yiiriitiilmesi, stant yonetimi goérevini
iistlenen firma temsilcisi tarafindan saglanir. Stant yoneticisi gérevinde olan
kisi bir takim niteliklere sahip olmali ve farkli yapida kisilerle iletisim
kurabilme yetenegi olmasi gerekmektedir. Sahip olunmasi gereken diger
nitelikler; ihtisas fuarlar1 deneyimi, karar verme yetkisi ve yetenegi, liderlik
ve yonlendirme yetenegi, organizasyon becerisi, sorumluluk duygusu,
kendine giliven duygusu, anlatim yetenegi, Kolay uzlasabilme yetenegi,
temel teknik ve ticari bilgi, animsama yetenegi ve yaraticiliga sahip
olmalidir (Yap: Endiistri Merkezi, 2009: 52).

2.3.1. Stant Yapisi

Fuara katilan firmalarin stant biiyiikliigii ne olursa olsun fuar boyunca
kendileri i¢in kullanish olacak bir sekilde stant yapisina sahip olmalar1 daha
rahat bir fuar ortaminda bulunmalarina yardimci olacaktir. Stantta kolaylik
saglamasi i¢in yer almasi gereken bolimlerden bazilart asagida yer
almaktadir.

Depo: Fuar boyunca dagitilacak olan brosiirlerin ve kataloglarin,
tanitim amacgh verilecek olan malzemelerin, firma yetkililerinin
kartvizitlerinin konulacagi ve ayni zamanda stantta gorevli kisilerinde
cantalarin1 birakacaklar1 alana ihtiya¢ duyulmaktadir. Birakilan esyalar fuar
siiresince orada kalacagindan daha giivenlikli olmasi i¢in bu alanin
kilitlenebilir olmasi da 6nemlidir. Kiigiik stantlarda 6n bankonun altinda
kilitli bir dolap bu islevi goriirken daha biiyiik stantlarda bunun i¢in ayr1 bir
oda ayrilabilmektedir.

Portmanto: Stantta gorevli firma personelinin ve host/hosteslerin fuar
alanma gelirken yaninda getirdikleri egyalarin1 birakabilecekleri yer
olmalidir. Boylece standin hem daginik gériinmemesi saglanir hem de giin
icinde yogunlukta esyalarin kaybolmasi gibi sorunlarla karsilasilmaz. Kii¢iik
stantlarda portmantoya mutfakta yer ayrilabilirken daha biiyiik stantlarda
depoyla bir ya da ayr1 bir boliim olarak bulunmaktadir.

Mutfak: Fuarda standi ziyaret edecek konuklar igin ikram yapilmasi

planlaniyorsa mutfak i¢in boliim ayrilmasi gerekecektir. Cay, kahve,
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sandvi¢, kurabiye, kuruyemis vb. i¢in ayrilan bilitceye gore ikramlar
¢esitlenmektedir.

Goriisme Odasi: Gelen ziyaretgilerle yapilacak gorlismeler i¢in stant
bliytikliigline gore oda ayrilmasi, kiiclik ise stantta masa ve sandalyelerle ile
bu ortamin saglanmasi gerekecektir. Stantta ufak dahi olsa bu alanlara yer
ayrilmasi standin daha kullanighh olmasini saglayacaktir. Aksi takdirde
gorselligin 6n planda oldugu fuar ortaminda gbze hos gelmeyecek stant

ortaminin olusmasina neden olabilecektir.

2.3.2. Stant Cesitleri

Fuarlarda konumu itibariyle ¢esitli stant segenekleri bulunmaktadir. Bu
calismada Sekil 1°de goriildiigli gibi; ada, yarimada, kose, L, sira ve iki
cepheli stant seklinde incelenecektir.

Ada Stant: Adindan anlasilacag1 gibi dort tarafinda da stant olmayan,
her cephesi agik olan stantlardir.

Yarimada Stant: Orta boliimde yer alan stantlarin sonuncusunun tek
bir taraftan kapali ve ii¢ taraftan agik olmasi ile olusan stantlardir.

Kose Stant: Salonun orta bolimlerindeki stantlarin kdse kisminda yer
alan ve iki yan1 kapal, iki yan1 acik olan stantlardir.

L Stant: Koridorun sonunda yer alan iki yani kapali, iki yan1 agik olan
stantlardir.

Sira Stant: Genellikle koridorlarda yol boyunca kurulan sadece tek
cephesi acik olan ve ii¢ tarafi kapali olan stantlardir.

iki Cepheli Stant: iki yan1 kapali, iki yani acik olan stantlardr.
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1 Ada Stant

2 Yarimada Stant

% Kise Stant

i L Stant

HIMH Sira Stant

iki Cepheli Stant

B

[Hl

Her stant yapisinin kendince avantajli yanlari bulunmaktadir. Firma

Sekil 1: Stant Cesitleri

fuara ilk kez katiliyorsa fuar1 gozlemlemek ona gore gelecek fuarlar igin
dogru konumu tercih etmek adina ya da ilk kez katilmasa bile kii¢iik bir
stand1 yeterli goriiyorsa sira standi tercih etmesi daha uygun olabilecektir.
Her iki koridorun sonunun L standa ¢ikmasiyla onunda bu sekilde ilgi
cekme avantaji bulunmaktadir. Yarimada stantlar {i¢ cepheye baktigindan
ziyaretcilerin li¢ farklt agidan dikkatlerini ¢ekebilecekken, iki cepheli
stantlarda iki koridordan da girisin olmasi avantajina sahip olmaktadir. Kose
stantlar iki cepheyi gormeyi saglarken, firmalar daha biiyiikk bir stant
istiyorlarsa her cepheden goriilebilme avantajiyla ada standi tercih
etmektedirler. Stant c¢esidi hangisi olursa olsun her birinin ayr1 avantaji
mevcuttur. Ayn1  zamanda stantlar tercthe gore iki katli olarak

tasarlanabilmekte ve boylece yerden tasarruf edilmektedir.

2.3.3. Stant Personeli

Stantta gorev alacak kisilere fuar baslamadan Once firmanin fuara
katilma amaglar1 ve beklentileri agikga anlatilir ve personelin sorumluluklar
da detayli bir sekilde tanimlanirsa stantta saglikli bir c¢alisma diizeni
saglanmis olacaktir. Gorevlilerin tamami stant c¢aligmalarina kendilerini
hazir olarak gdérmeli ve islerin sorunsuz bir sekilde yiiriitiilmesinde

kendilerinin de bir pay1 oldugunu fark etmelilerdir. Gorevli personele firma
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tarafindan fuar Oncesi verilmesi gereken bazi bilgiler soyle siralanabilir
(Yap1 Endiistri Merkezi, 2009: 50);

a) Firma hakkinda bilgi,

b) Stantta yer alan iiriinlerin tanitimi,

¢) Uriinlerin uygulamalar,

d) Fiyatlar ve satis kosullart,

e) Firmanin/iiriiniin satis kanallari,

f) Rakip firmalarin iiretim olanaklar1 ve rekabetin boyutlari
g) Hedef kitleyi agirlikli olarak kimlerin olusturdugu,

h) Mevcut ve 6nde gelen miisteriler hakkinda bilgi,

i) Fuarm ziyaretgi profilini tahmini kimlerin olusturacagi,
J) Misteri goriismelerinin diizeni ve

k) Stant diizeni ve fuar boyunca sorumlulugunda olacak gorevler

hakkinda bilgi verilmelidir.

Standa gelen ziyaretgilerin stanttan memnun ayrilabilmesi igin stanttaki
tiim caligsanlarin firma ve iirlinler hakkinda bilgi sahibi olmasi ve bdylece

ziyaret¢inin almak istedigi bilgileri eksiksiz aktarabilmesi gerekmektedir.

2.3.4. Stant Tasarimi

Iyi tasarlanmig bir stant miisterinin ilgisini ¢ekmede bir avantaj olarak
goriilebilir. Firmanin tanitmak istedigi liriin ya da hizmet stantta kolayca
algilanabilecek bir sekilde sunulmalidir. Amag¢ iriin ya da hizmeti iyi
sunmak, iyi algilanmasini ve akilda kalmasini saglamak olmalidir. Stant
tasarim gerektirdiginden bir mimarlik {rliniidiir ve ilgi uyandirmasi
gerektigi icin estetigi de olmak zorundadir. Goze gonle hitap etmesini
saglamak i¢in standin sahip olmasi gereken 6zelliklerden bazilari; etkileyici,
gercekei, davetkar, miitevazi, goriilmeye deger olmasidir (MEGEP, 2011b:
3-4). Fuarlarda hemen hemen her firmada benzer irinler tanitildigindan
diger firmalardan ayrilmasini, dikkat c¢ekmesini, ilgi uyandirmasini

saglayacak stant tasarimlarinin yapilmas: gerekmektedir.

2.3.5. Stantta Karsilama ve Agirlama Malzemeleri
Fuar sirasinda standa gelen ziyaretgileri agirlamak ve stanttan ayrilirken

memnun kalmasini saglamak adina bazi hizmetler verilmelidir.
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Agirlama hizmetleri iginde bulunmasi gerekenlerden bazilart sunlardir

(MEGEP, 2011b: 37);

a)
b)

c)

d)

9)

Ziyaretcilere hafif yiyecek ve i¢ecekler ikram edilmesi,

Standa gelen ziyaretgilere firmanin hazirladigt  {iriin
numunelerinden hediye edilmesi,

Standa gelen =ziyaretgilere firmayr temsil edecek nitelikte
hazirlanms kiigiik hediyelik esyalar verilmesi,

Ziyaretcilerin dinlenmesini saglayacak alanlarin olugturulmasi,
Firma yoneticilerinin 6zellikle davet ettigi onemli miisterilerin
konaklama giderlerinin karsilanmasi,

Is baglantis1 yapilan ziyaretcilere dzel davetler verilerek, yemek,
kokteyl gibi organizasyonlarin gergeklestirilmesi,

Basin mensuplarinin stantta agirlanmasi ve boylece tanitimin da

yapilmasi gibi maddeler siralanabilir.

Tiirk milleti genel olarak misafirperver kimlige sahip bir millet oldugu

icin fuar ortaminda da firmalarin bu kimlige yakisir bir agirlamada

bulunmast

potansiyel —miisterilerin  mevcut miisteriye donilismesini

saglayacak bir yaklagim sergilenmesine yardimci olacaktir.
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3. BOLUM

ULUSLARARSI TURIZM FUARLARININ KONAKLAMA

ISLETMELERI iCIN ONEMI

3.1. Arastirmanin Amaci

Fuarlar aracilifiyla isletmelerin uygulayacagi pazarlama stratejileri
dogrultusunda katilimcilar kendilerini tanitma, hedef kitlelerini arttirma
imkan1 elde ederler. Bu amagla ¢alismada oncelikle pazarlama kavrami
izerinde durulmus ve bir pazarlama araci olarak fuarlardan detaylica
bahsedilmistir. Bu arastirmanin amaci, diizenlenen uluslararasi turizm
fuarlarina katilan konaklama isletmelerinin tanimlayici 6zellikleri hakkinda
bilgi edinmek, fuarlarin sagladigi faydalari degerlendirmek ve konaklama

isletmelerinin fuarlara bakis agisin1 incelemektir.

3.2. Evren ve Orneklem

Arastirmanin evrenini 26.01.2017 - 29.01.2017 tarihlerinde diizenlenen
EMITT (Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuari) ve
08.12.2016 - 11.12.2016 tarihlerinde diizenlenen Izmir Travel Turkey
Turizm Fuar ve Kongresine katilim gosteren isletmeler olusturmaktadir.
Diinyanin en biiyiik bes turizm fuarindan biri olan EMITT Turizm Fuan
2017 yilinda 21. kez 70.000m? alan tizerinde, 70 iilkeden, 882 katilimci ve
46.670 ziyaret¢i sayist ile gerceklesmistir. Izmir Travel Turkey Turizm

2 alan

Fuar ve Kongresi ise 2016 yilinda 10. kez diizenlenen, 13.463m
tizerinde, 38 flilkeden 1179 katilimci sayisi, 77 iilkeden 38.587 ziyaretci

sayist ile gerceklesmistir.

Arastirmanin  O6rneklemini kolayda ornekleme yoluyla ulasilan 423
isletme ve bunlara yapilan anketler olusturmaktadir. Anketler isletme
yetkilileriyle yiiz yiize olarak yapilmistir. Bu ¢ercevede anket sorular1 430
isletmeye uygulanmis ve 423 kullanilabilir anket formu elde edilmistir.

Anketlerin yapilma siiresi fuarlarin diizenlendigi tarihleri igermektedir.
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3.3. Veri Toplama Araclari

Arastirmada anket kullamilmistir. Anket tamimlayic1 ozellikler ile
birlikte fuarlara yonelik 6nem Olceginden olusmaktadir. Anket sorulari
Avsar Bas’in 2014 yilinda yazdigi “Uluslararast Fuarlarin Katilimer
Isletmelere Etkileri: Marmomacc Tas Tasarimi ve Teknolojisi Fuari
Katilimer Iletmeleri Uzerine Bir Arastirma” isimli yiiksek lisans tezinde

kullandig1 6l¢ekten olusturulmustur.

3.4. Verilerin Istatistiksel Analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social
Sciences) for Windows 21.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Anket
sonuglarinda normal dagilim olmamasindan dolay1 iki grup arasindaki farki
Mann Whitney U, ikiden fazla gruplarin karsilastirilmasinda ise Kruskal
Wallis testi ve iki degisken arasindaki dogrusal iliskiyi test etmek amaciyla

Korelasyon Analizi kullanilmistir.

3.5. Bulgular ve Yorumlar
Bu boéliimde, arastirmaya katilan fuar katilimeilarindan dlgekler yoluyla
elde edilen verilerin analizi sonucunda olusan bulgular yer almaktadir. Elde

edilen bulgulara yonelik olarak agiklama ve yorumlar yapilmistir.
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3.5.1. Tammlayici Ozelliklere Iligkin Bulgular

Tablo 7: Tanimlayic1 Ozelliklerin Yiizde Frekans Dagilimi

Gruplar | Frekans(n) Y(l(l,/i()le
Isletme
Sahibi 42 99
Genel
Miidiir 112 26.5
Isletmedeki Géreviniz Satis-
Pazarlama 152 35.9
Miidiirii
Satig
Gorevlisi %0 213
Diger 27 6.4
20-29 83 19.6
Yasiniz 30-39 203 48
40-49 114 27
50-59 20 4.7
60 ve iizeri 3 0.7
Cinsiyetiniz Kadin 177 41.8
Erkek 246 58.2
[kdgretim 6 1.4
Lise 66 15.6
Egitiminiz Onlisans 56 13.2
Lisans 262 61.9
Lisansiistii 33 7.8
1 kez 132 31.2
2 kez 161 38.1
Isletmenin uluslararasi fuarlara |3 kez 54 12.8
yillik katilma sikligi 4 kez 17 4
5 kez ve
daha fazla > 139
Tesviklerin fuar se¢imini Evet 367 86.8
etkilemesi Hayir 56 13.2
Fuarlarda standa gelen Evet 346 81.8
ziyaretgi sayisi ile fuar sonrasi
alian geri doniis sayisinin 77 18.2
tatmini Hayir
Isletmenin
Isletmeninin fuar stant Kendisi 195 46.1
tasarimlarindan sorumlu olan D}sar}dan 298 53.9
Bir Sirket
Fuarlarda terciiman ve Evet 268 63.4
hosteslik hizmeti kullanim1 Hayir 155 36.6
Toplam 423 100
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Fuar katilmcilarinin igletmedeki goreviniz degiskenine gore 42’si
(%9,9) Isletme Sahibi, 112’si (%26,5) Genel Miidiir, 152’si (%35,9) Satis-
Pazarlama Miidiirt, 90’1 (%21,3) Satis Gorevlisi, 27°si (%6,4) Diger olarak
dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin yas degiskenine gore 83’1 (%19,6) 20-29, 203’1
(%48) 30-39, 114’1 (%27) 40-49, 20’si (%4,7), 3’1 (0,7) 60 ve lizeri olarak
dagilmaktadir.

Fuar katilimecilariin cinsiyet degiskenine gorel77°si (%41,8) Kadin,

246’s1 (%58,2) Erkek olarak dagilmaktadir.

Fuar katihmeilarinin egitim degiskenine gore 6’s1 (%1,42) Ilkogretim,
66’s1 (%15,6) Lise, 56’s1 (%13,2) Onlisans, 262’si (%61,9) Lisans, 33’ii
(%7,8) Lisansiistii olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin isletmenin uluslararasi fuarlara yillik katilma
sikligi degiskenine gore 132°si (%31,2) 1 kez, 161’1 (%38,1) 2 kez, 54’
(%12,8) 3 kez, 17’si (%4) 4 kez, 59’u (%13,9) 5 kez ve daha fazla olarak
dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin tesviklerin fuar se¢imlerini etkilemesi degiskenine

gore 367°s1 (%86,8) Evet, 56’s1 (13,2) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin fuarlarda gelen ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrasi
alman geri doniis degiskenine gore 346°s1 (%81,8) Evet, 77°si (%18,2)
Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin igletmenin fuar stant tasarimlarindan sorumlu olan
degiskenine gére 195’1 (%46,1) Isletmenin kendisi, 228’1 (%53,9) Disaridan
bir sirket olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin fuarlarda tercliman ve hosteslik hizmeti kullanimi
degiskenine gore 268’1 (%63,4) Evet, 155’1 (%36,6) Hayir olarak
dagilmaktadir.

Fuar katilmecilarinin yas, egitim ve gorev tanimlarina bakildiginda

fuarlara satis ve pazarlama profesyoneli bir ekibin katildigi, tesvik

programlarinin da fuarlara katilimda 6nemli bir yer tuttugu anlasilmaktadir.
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Fuarlara gelen ziyaretcilerin fuar sonrasi geri doniis oraninin yiiksek
olmasiyla (%81.8) firmalar ve ziyaretgiler arasindaki iliskilerin fuarlar

sayesinde gelistigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 8: Bilinen Yabanci Dillerin Yiizde Frekans Dagilimi

Gruplar | Frekans(n) | Yiizde (%)
Co Evet 414 97.9
Ingilizce
Hayir 9 2.1
173 40.9
Rusca Evet
Hayir 250 59.1
. Evet 20 4.7
Ispanyolca
Hayir 403 95.3
138 32.6
Almanca Evej
Haylr 285 67.4
; Evet 12 2.8
Italyanca
Hayir 411 97.2
Bunlarin diginda herhangi bir | Evet 19 4.5
dil Hayir 404 95.5
Toplam 423 100

Fuar katilmcilarinin bilinen yabanci dillerden Ingilizce degiskenine

gore 414’1 (%97,9) Evet, 9’u (%2,1) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin bilinen yabanci dillerden Rusca degiskenine gore

173’1 (%40,9) Evet, 250°si (%59,1) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin bilinen yabanci dillerden Almanca degiskenine

gore 138’1 (%32,6) Evet, 285’1 (%67,4) Hay1r olarak dagilmaktadir.

Fuar katilmcilarmin bilinen yabanci dillerden italyanca degiskenine

gore 12°si (%2,8) Evet, 411’1 (%97,2) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin bilinen yabanci dillerden bunlarin disinda herhangi
bir dil degiskenine gore 19’u (%4,5) Evet, 404’1 (%95,5) Hayir olarak
dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin bildigi yabanci dillere bakildiginda evrensel dil

olarak kabul edilen Ingilizcenin hemen hemen her katilimci (%97.9)

tarafindan bilindigi goriilmektedir. 2016 yilinda Tiirkiye’yi en ¢ok ziyaret
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eden iilkeler siralamasinda ilk sirada yer alan Almanya’nin (3.890.074 turist

sayis1) bu sene de konusulan dil yiizdesine bakildiginda 6nemini devam

ettirdigi goriilmektedir.

Tablo 9: Isletmelerin Fuarlara Katilma Amacia Gére Yiizde Frekans

Dagilimi
Gruplar |Frekans(n) |Yiizde (%)
Evet 211 49.9
Satis
Hayir 212 50.1
Evet 320 75.7
Pazarlama
Hayir 103 24.3
b Evet 254 60
Prestij
Hayn‘ 169 40
Evet 76 18
Giivenilirlik
uveniirii Hay1r 347 82
Toplam 423 100

Fuar katilimcilarinin fuarlara katilim amacinin Satis olmasi degiskenine

gore 21171 (%49,9) Evet, 212’si (%50,1) Hay1r olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin fuarlara katilim amacinin Pazarlama

degiskenine gore 320°si (%75,7) Evet,

dagilmaktadir.

Fuar katilmecilarinin  fuarlara katilm amacinin  Prestij

degiskenine gore 254’0 (%60) Evet,

dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin fuarlara katillm amacinin Guvenilirlik

347’si (%82) Hayir

degiskenine goére 76’s1
dagilmaktadir.

(%18) Evet,

103’1 (%24,3) Hayir

169’u  (%40) Hayir

olmasi

olarak

olmasi

olarak

olmasi

olarak

Fuar katilimcilarinin fuarda yer alma amacina bakildiginda pazarlama

amactyla fuarda yer aldiklar1 anlasilmaktadir. Prestijinde %60 oraniyla en az

pazarlama kadar 6nemli oldugu goriilmektedir.
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Tablo 10: Isletmelerin ilgi Alanina Giren Pazarlara Gore Yiizde Frekans

Dagilimi
Gruplar | Frekans(n) |Yiizde (%)
Evet 365 86.3
Avrupa
Hayir 58 13.7
Asva Evet 253 59.8
Y Hay1r 170 40.2
109 25.8
Amerika Evet
Hayn' 314 74.2
53 125
Afrika Evet
Hayir 370 87.5
Evet 114 27
Orta dog
°9] Hayir 309 73
Toplam 423 100

Fuar katilimcilarinin Avrupa pazarinin ilgi alanina girmesi degiskenine

gore 365’1 (%86,3) Evet, 58’1 (%13,7) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin Asya pazarinin ilgi alanina girmesi degiskenine

gore 253’1 (%59,8) Evet, 170’1 (%40,2) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin Amerika pazarinin ilgi alanina girmesi degiskenine

gore 109u (%25,8) Evet, 314’1 (%74,2) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilmcilarinin Afrika pazarmin ilgi alanina girmesi degiskenine

gore 53’1 (%12,5) Evet, 370’1 (%87,5) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin  Orta dogu pazarmin ilgi alanma girmesi
degiskenine gore 114’4 (%27) Evet, 309’u (%73) Hayir olarak
dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin ilgi alanina giren pazarlara bakildiginda Avrupa ilk
sirada yer almakta ve Rusya’dan dolayr (TURSAB verilerine gore
Tirkiye’ye 2016 yilinda gelen toplam turist sayisi 25.352.213 ve bunun
icerisinde Rusya’dan gelen 866.256 kisi bulunmaktadir.) Asya ikinci dnemli

pazar olarak dnemini korumaktadir.
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Tablo 11: Isletmelerin Uluslararasi Fuarlar1 Secerken Dikkate Aldig
Kriterlere Yonelik Yiizde Frekans Dagilimi

Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
- Evet 167 39.5
Ulke Hayir 256 60.5
Zivaretei S Evet 245 57.9
1yaretcl Sayisi Hayir 178 121
. Evet 137 32.4
Tesvikler Hayr 286 676
T Evet 264 62.4
Bilinirlik Hayir 159 37.6
et Evet 116 27.4
Giivenilirlik Hayr 307 796
Toplam 423 100

Fuar katilmcilarinin uluslararas1 fuarlari segerken Ulke degiskenine

gore 167°si (%39,5) Evet, 256°s1 (%60,5) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarimin uluslararas: fuarlar1 secerken Ziyaret¢i Sayisi
degiskenine gore 245’1 (%57,9) Evet, 178’1 (%42,1) Hayir olarak
dagilmaktadir.

Fuar katilimcilariin  uluslararast  fuarlar1  segerken  Tesvikler
degiskenine gore 137’si (%32,4) Evet, 286’st (%67,6) Hayir olarak
dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin uluslararasi fuarlar1 segerken Bilinirlik degiskenine

gore 264’1 (%62,4) Evet, 159°u (%37,6) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin uluslararas1 fuarlar1 segerken degiskenine gore

116’s1 (%27,4) Evet, 307’s1 (%72,6) Hayir olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilar1 katilacaklar1 fuarlar1 segerlerken fuarlarin ziyaretci

sayilarina ve fuarlarini bilinirligine dikkat ederek segtikleri goriillmektedir.

61



Tablo 12: Isletmelerin Fuarlara Katilmasinda Karar Verici Olan Kisilere

Gore Yiizde Frekans Dagilimi

Gruplar | Frekans(n) | Yiizde (%)
. 165 39
igletmenin Sahibi Evet
Hayir 258 61
Evet 129 30.5
Yonetim Kurul
onetm Hayir 294 69.5
. 125 29.6
Ihracat Pazarlama Bolimii Evet
Hayir 298 70.4
109 25.8
Genel Miidiir Evet
Hayir 314 74.2
Karar veren kisi/kisilerin fuara | Evet 396 93.6
katilma durumu Hayir 27 6.4
Toplam 423 100

Fuar katilimcilarinin igletmenin fuarlara katilmasinda karar verici olan
Isletmenin Sahibi degiskenine gore 165’1 (%39) Evet, 258’1 (%61) Hayir
olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin isletmenin fuarlara katilmasinda karar verici olan

Yonetim Kurulu degiskenine gore 129°u (%30,5) Evet, 294’1 (%69,5) Hayir

olarak dagilmaktadir.
Fuar katilimcilarinin isletmenin fuarlara katilmasinda karar verici olan

Thracat/Pazarlama Boliimii degiskenine gore 125’1 (%29,6) Evet, 298’i
(%70,4) Hay1r olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin isletmenin fuarlara katilmasinda karar verici olan
Genel Midiir degiskenine gore 109°u (%25,8) Evet, 314’1 (%74,2) Hayir
olarak dagilmaktadir.

Fuar katilimcilarinin Karar veren kisi/kisilerin fuara katilma durumu
degiskenine gore 396’s1 (%93,6) Evet, 27’si (%6,4) Hayir olarak
dagilmaktadir.
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Isletmelerde fuarlara katilimda karar verici olan ve &n plana ¢ikan bir
yetkilinin olmadig1 goriilmekte ve bu da isletmelerde fuarlarla ilgili farkli
gorevdeki kisilere yetki verildigi sonucunu ortaya ¢ikarmaktadir. Ancak
burada 6nemli olan nokta; fuara katilma kararini verenlerin %93.6’s1 fuara

isletmeyi temsilen bizzat katilarak gorev almistir.

3.5.2. Fuarlarin Onemine Iligkin Bulgular
Tablo 13: Faktor Dagilimi

Turizm Fuarlari Faktorler
Faktor 1: Miisteri iliskileri olcegi F1 F2
Miisterilerden geri bildirim almayi saglar. 715
Yeni miisteriler kazandirir. 648
Miisterilerin sorunlarina ve sikayetlerine 203
anlik yanit verebilmeyi saglar. '
Miisterilerin ihtiyaglarini ve taleplerini daha 605
iyi 6grenmeyi saglar. '
Isletme ile miisteriler arasindaki baglig
.620
arttirir.
Faktor 2: Uriin gelistirme ve rekabet
olcegi
Pazarlama giderlerinin azalmasini saglar. 472
Isletmenin yeni iiriin gelistirme konusunda
L . 773
fikir edinmesini saglar.
Rekabet avantaj1 ve rakip isletmelerin 673
faaliyetleri hakkinda bilgi edinmeyi saglar. '
Isletmenin web sitesinin daha ¢ok ziyaret
. C 728
edilmesini saglar.
Stant tasarimlar1 hakkinda bilgi edinmeyi ve
. . . .638
sonraki fuarlar i¢in karar vermeyi saglar.
Tablo 14: Giivenilirlik Sonuglari
Faktor | Faktor | KMO | KMO | Varyans | Sivenilirik
No | Isimleri | test Agiklama Cronbach N
P|a¢ Alfa
1 Faktor 1 35.598 715 5
2 | Faktor2 | -849 | .000 | 12876 707 5
48.474 10
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Turizm fuarlan1 ile ilgili sorular 2 faktérde toplanmis olup toplam
varyans agiklanma orani %48 olarak saptanmistir. Ayrica isimlendirilen her
bir Olgegin giivenilirlikleri yukarida verilmis olup en disigi %71
giivenilirdir. Olgek giivenilirliginin iyi oldugu acik¢a goriilmektedir. Burada
Faktor analizi yapabilmek i¢in KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) degeri .849
olarak saptanmistir. Faktor analizi i¢in uygun oldugu sdylenebilir. Ayrica
asagidaki hipotezden de KMO’nun p degeri 0 oldugundan %95 anlamlilik

diizeyinde Faktor analizi i¢in uygundur sonucuna ulasilabilir (p<0.05).
Ho : Faktor analizi i¢in uygun degildir.
H; : Faktor analizi i¢in uygundur.

Tek Orneklem Kolmogorov-Smirnov Test

Uriin
geligtirm
Miisteri eve
Iliskileri | Rekabet
N 423 423
Ortalama 21.6761 | 21.0284
Standart Sapma 2.35208 | 2.74408
Ip .000 .000

Ho: Normal dagilima uyar.
Hi: Normal dagilima uymaz.

P degerleri 0 oldugundan dolay1 %95 giiven diizeyinde her iki 6l¢ek de
normal dagilmamaktadir(p<0.05). Ho hipotezi reddedilmektedir.

P degeri 0.05 ten kiigiik ise Hp reddedilir.

P degeri 0.05 ten biiyiik ise Ho kabul edilir.
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Tablo 15: Miisteri Iliskileri Olcegi Icin Kruskal Wallis ve Mann Whitney U

Sonuglart
Miisteri Iliskileri
Sira| Degisken | Test Gruplar |[Ortalama| p Yorum
Isletme
Sahibi 22.7619
Genel Miidur | 21.7589
; . Satig-
Isletrfledekl Krusk_al Pazarlama 212632 |.009 Fark Var
Gorev Wallis . e p<0.05
1 Miidiiri
Satis
Gorevlisi 21.8222
Diger 21.4815
Kruskal 20-29 21.9157 Fark Yok
u
2 Yas Wallis 30-39 21.3793 |.125 0>0.05
40-49 21.8684
Mann Kadin 21.7288
3 - . Fark Yok
Cinsiyet | Whitne .693
y U )| Erkek | 216382 p>0.05
Kruskal Lise 21.8636 Fark Yok
. . ruska r— ark Yo
4 Egitim Wallis On_hsans 21.8393 |.655 0>0.05
Lisans 21.5229
Mann Evet 21.4028
. Fark Yok
5 Satis Amact Whlljney Haf® 91.9481 .070 0>0.05
Mann Evet 21.6313
; Fark Yok
6 Pazarlama Whlljney Hayir 91 8155 270 0>0.05
Mann Evet 21.6299
.. ; Fark Yok
7 | Prest] Whij”ey Hayir | 217456 | %] p>0.05
Mann Evet 21.5789
e . Fark Yok
8 Giivenilirlik Whgney Hayir 91,6974 624 0>0.05
1 21.6364
| Kruskal 2 21.6522 .
Katilma ruska Fark Var
O | Sikhg | wallis 3 21.0926 .09 " o5
4 22.8235
Svelzeri | 22.0339

Yorum 1: Miisteri iliskileri, fuara katilan isletme personelinin gérevine
gore farklilik gostermektedir. Bunlar arasindan en yiiksek olani igletme
sahipleridir. Yani isletme sahipleri bu tarz fuarlarin miisterilerle isletme
arasindaki iligkiyi giliglendirdigine diger gorevli personellerden daha fazla

inanmaktadirlar.
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Yorum 2: Miisteri iligkileri, fuara katilan isletme personelinin yasina

gore farklilik gostermemektedir.

Yorum 3: Misteri iliskileri, fuara katilan isletme personelinin

cinsiyetine gore farklilik gostermemektedir.

Yorum 4: Miisteri iligkileri, fuara katilan igletme personelinin egitimine

gore farklilik gostermemektedir.

Yorum 5: Miisteri iliskileri, fuara katilan isletme satis amacinda olup

olmamasina gore farklilik géstermemektedir.

Yorum 6: Miisteri iligkileri, fuara katilan isletmenin pazarlama

amacinda olup olmamasina gore farklilik gostermemektedir.

Yorum 7: Miisteri iliskileri, fuara katilan isletmenin prestij amacinda

olup olmamasina gore farklilik géstermemektedir.

Yorum 8: Miisteri iliskileri, fuara katilan isletmenin givenilirlik

amacinda olup olmamasina gore farklilik gostermemektedir.

Yorum 9: Miisteri iliskileri, fuara katilan isletmenin katilim sikligina
gore farklilik gostermektedir. 4. kez ve fzeri katilanlarin miisteri

iliskilerinin daha yiiksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 16: Uriin Gelistirme ve Rekabet Olgegi i¢in Kruskal Wallis ve Mann
Whitney U Sonuglari

Uriin Gelistirme ve Rekabet
Sira| Degisken Test Gruplar |Ortalama| p | Yorum
Isletme
Sahibi 22.1190
Genel
Miidiir 21.4554
Isletmedeki | Kruskal Satis- 001 Fark Var
1 Gorev Wallis | Pazarlama | 20.5921 |- p<0.05
Miidiirt
Satig
Gorevlisi | 20-82%2
Diger 20.7037
20-29 20.9759
2 | Yas m‘;:‘li' 30-39 | 20.6995 |.006 Faﬁg\ggk
40-49 | 21.6667 P>
Mann Kadin 21.0452
3 by 4 Fark Yok
gbet WhS”ey Erkek | 21.0163 | %] p>0.05
Lise 21.2273
4 | Egitim *f,'\r/‘;:‘lz' Onlisans | 204643 | .195 Fa%\ggk
Lisans | 21.0420 p=5.
Mann Evet 20.9242
; Fark Yok
5 Satis Amaci WhSney Hayir 911321 236 0>0.05
Mann Evet 20.9719
. Fark Yok
6 Pazarlama WhSney Hayir 91,2039 117 0>0.05
Mann Evet 20.9843
. . Fark Yok
7 | Presty Whﬁ”ey Hayir | 21.0947 | 9%2| p>0.05
Mann Evet 21.2237
T . Fark Yok
8 Giivenilirlik WhSney Hayir 90.9856 .765 0>0.05
1 20.8864
2 20.
Katilma | Kruskal 0.9938 Fark Var
O | Sikhig | Wallis 3 205741 |.0011 "4 05
4 22.5294 '
S5vetizeri | 21.4237

Yorum 1: Uriin gelistirme ve rekabet, fuara katilan isletme personelinin
gorevine gore farklilik gostermektedir. Bunlarin arasinda en yiiksek olani
Yani bu tarz fuarlarin {riin

isletme sahipleridir. isletme sahipleri
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gelistirmeye katkisinin oldugunu diger gorevli personellerden daha fazla

inanmaktadirlar.

Yorum 2: Uriin gelistirme ve rekabet, fuara katilan isletme personelinin

yasina gore farklilik gostermemektedir.

Yorum 3: Uriin gelistirme ve rekabet, fuara katilan isletme personelinin

cinsiyetine gore farklilik géstermemektedir.

Yorum 4: Uriin gelistirme ve rekabet, fuara katilan isletme personelinin

egitimine gore farklilik gdstermemektedir.

Yorum 5: Uriin gelistirme ve rekabet, fuara katilan isletme satis

amacinda olup olmamasina gore farklilik gostermemektedir.

Yorum 6: Uriin gelistirme ve rekabet, fuara katilan isletmenin

pazarlama amacinda olup olmamasina gore farklilik gostermemektedir.

Yorum 7: Uriin gelistirme ve rekabet, fuara katilan isletmenin prestij

amacinda olup olmamasina gore farklilik gostermemektedir.

Yorum 8: Uriin gelistirme ve rekabet, fuara katilan isletmenin

giivenilirlik amacinda olup olmamasina gore farklilik gostermemektedir.

Yorum 9: Uriin gelistirme ve rekabet, fuara katilan isletmenin katilim
sikligina gore farklilik gostermektedir. 4.kez ve iizeri katilanlarin iirlin

gelistirme ve rekabet diizeylerinin daha yliksek oldugu sdylenebilir.
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Tablo 17: Miisteri Iliskileri ile Uriin Gelistirme ve Rekabet Arasindaki

Korelasyon Analizi

Spearman Rho - Korelasyon

Uriin
Gelistirme
Musteri ve
iligkileri rekabet
Musteri  Korelasyon Katsayisi 1.000 561"
iligkileri
p .000
N 423 423
Uriin Korelasyon Katsayisi 561" 1.000
gelistirm
e ve p .000
rekabet
423 423

Ho: Degiskenler arasinda iliski yoktur.

Hi: Degiskenler arasinda iliski vardir.

Yukaridan da anlasilacagi iizere p degeri 0 olarak bulundugundan dolay1
degiskenler arasinda korelasyon oldugu sdylenebilir(p<0.05). Bu iligki

pozitif yonde %56’dir. Yani iiriin gelistirme ve rekabet arttikca miisteri

iligkilerinin de artacag: sdylenebilir.
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SONUC

Pazarlama kavrami ilk olarak takas ile baslayip sonra ihtiya¢ fazlasini
satmaya, daha sonra da fazla iiretip satmaya donilismiis ve zaman icerisinde
pazarlama kavraminin hizla gelismesine olanak saglamistir. Pazarlama
anlayisinda yasanan bu gelismelerde iletisimin yayilmasi, yasanan yogun

rekabet, teknolojide yasanan gelismelerin vb. etkisi bulunmaktadir.

Gliniimiizde pazarlama anlayisinda yiiz yiize iletisimin saglanmasi
oldukca zor bir durum olarak goriilmektedir. Segenegin c¢ok olmasi ve
internetten aligverigin artmasi gibi gelismeler bu sonucu beraberinde
getirmektedir. Durum bu sekilde olunca isletmelerin hedef kitlesi ile
kuracag yiiz yiize iletisime verdigi onemde artmaktadir. Isletmelerin {iriin
ve hizmetlerini ilgili sektoriin hedef kitlesine tanitma ve satis yapma firsati
buldugu fuar sektorii, sagladigi bu avantajlardan dolay1 pazarlama araci

olarak dnemli bir yere sahip olmaktadir.

Fuarlar belli tarih araliklarinda ve genellikle ayni yerlerde belli bir
sektorliin paydaglarini (liretici, satici, araci, alict vb.) bir araya getiren
organizasyonlardir. Uretici ve saticinin asil amaci iiriinlerini tanitmak ve
satmaktir. Mevcut misterilerini elde tutmak, potansiyel miisterilere
ulasabilmek, miisterilerinin istek ve sikayetleri ile ilgilenmek gibi diger
onemli amagclar1 da vardir. Fuarlar, isletmelere bu amaglarina ulasabilmek

i¢in 6nemli firsatlar sunar.
Sundugu firsatlar agisindan fuarlar degerlendirilecek olursa;

a) Isletmelerin iiriin ve hizmetlerini tanitma imkanu,
b) Markalarini giiglendirme firsati,

€) Yeni miisteriler kazanilmasi,

d) Mevcut miisterilerinin devamliliginin saglanmasi,
e) Sektor hakkinda son durumlarin 6grenilmesi,

f) Rakipler hakkinda bilgi edinmek,

g) Satis yapmak,
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h) Miisterilerle yapilan yiiz yiize iletisim ile hedef kitlenin
beklentisinin 6grenilmesi gibi pek ¢ok konu da isletmelere firsat

saglamaktadir.

Artan rekabet ile satin alinmak istenen iiriin ve hizmetlerde segenegin
¢ok olmas: tiiketicilerinde zorluk yasamasina, dogru karar1 vermek i¢in uzun
siiren arastirmalar yapmalarina ve bu konuda ¢ok fazla vakit harcamalarina
neden olabilmektedir. ilgili sektorde diizenlenen fuara gelen ziyaretgiler
sektorle ilgili almak istedikleri bilgiyi, isletmeler arasinda kiyas yapma
avantajini, bunun sonucunda ¢ok fazla zaman harcamadan almak istedikleri

urin ve hizmete karar verme imkanini elde edebilmektedirler.

Fuarlarin diizenlendigi sehir ve bolgede kisa siireli de olsa ekonomik
anlamda bir canlilik yasanmaktadir. Katilimcilarin konakladig1 otellerden,
ziyaretcilerin fuar disinda dolasip aligveris yaptiklart mekanlara, hem
katilimc1 hem ziyaretgilerin yemek yedigi restoranlardan fuar alanina
gelmek icin yaptiklart ulasim harcamalarina kadar bir¢ok alanda harcamalar
yapilmakta ve oradaki isletmelerin kazan¢ saglamast miimkiin olmaktadir.
Fuarlar aracilig1 ile isletmeler kendilerini tanitma, reklam yapma imkanina

da sahip olmaktadir.

Isletmeler fuarlar araciligi ile birgok imkana sahip olabilmektedirler.
Ancak bunlara ulagsmak igin fuar oncesi, fuar esnasi ve fuar sonrasinda
isletmelerin dikkat etmesi gereken hususlar bulunmaktadir. Oncelikle
isletmelerin iirlin ve hizmetini tanitmasi i¢in dogru fuarin sec¢ilmesi ve
secilen fuar i¢in hazirliklarin yapilmasi gerekmektedir. Stant se¢imi, tanitimi
yapilacak iirlinlerin belirlenmesi, katalog ve brosiirlerin hazirlanmasi, fuarda
yer alacak personeller i¢in egitim verilmesi, hedef kitleye fuarda yer
alinacaginin duyurulmasi, konaklanacak yerin ayarlanmasi ve ulagimin nasil
olacagmin belirlenmesi vb. gibi hazirliklarin yapilmas: ile fuar Oncesi

yapilmasi gereken hazirliklar tamamlanmis olacaktir.

Fuar esnasinda yapilmas: gerekenler arasinda; gelen ziyaretcilerle
ilgilenilmesi, stanttan memnun bir sekilde ayrilmalarinin saglanmasi, iiriin
ve hizmetlerin dogru bir sekilde ziyaretgilere tanitilmasi, sektorde yasanan

gelismelerin takip edilmesi ve fuar sonrasi tekrar irtibat kurulmasi igin
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potansiyel miisterilerin iletisim bilgilerinin alinmasi gibi hususlar yer
almaktadir. Fuar sonrasinda ise isletmelerin fuarla ilgili bir degerlendirme
yapmalar1 gerekmektedir. Bu degerlendirme sonucuna gore fuarda yapilan
caligmalardan hareketle bir sonraki fuarin daha iyi gegmesi i¢in ¢ikarimlar
yapilmasi, diizeltilmesi gereken durumlarin belirlenmesi ve mevcut olanin
tizerinde gelistirebilecek ¢alismalarin  yapilmast igletmelerin  fuarlar

araciligiyla elde ettikleri kazanimlarin artmasini saglayacaktir.

Gorselligin 6n planda oldugu fuar organizasyonlarinda miisterilerin
ilgisini ¢ekmesi agisindan stant ile ilgili ¢alismalarda katilimcilarin 6nem
verdigi konular arasinda yer almaktadir. Stantlar1 hazir olarak satin almak ya
da kiralamak tercih edilecegi gibi isletmelerin istegine gore de
tasarlanabilmektedir. Standin gorsel olmasinin yan sira kullanislt olmas: da
onemlidir. Stant girisinde karsilama yapilabilecek alan, ziyaretcilerin
agirlanacagr masa ve sandalyelerin oldugu ortam, sunum hazirliklarinin
yapilacagi mutfak ve ¢anta, mont, brosiir vb. esyalarin birakilacag: bir oda
ya da stant kiiciikse bunun i¢in ayrilan bir boliim olmas1 standin kullanimi

acisindan yasanacak sorunlarin 6niine gecilmesini saglayacaktir.

Fuarlarda yer alan katilimcilar, stant, konaklama, ulagim ve tanitim
calismalar1 gibi konularda masraf yaptiklart i¢cin Ekonomi Bakanligi,
KOSGEB ve Ticaret Odalar1 bu konuda isletmelere yardimci olabilmek
adina fuarlara katilmalar1 i¢in tesvikler uygulamaktadir. Yapilan bu tesvikler
kapsadigi konu ve biitce acisindan birbirinden farklilik gostermektedir.
Ancak hepsinde ortak amac¢ isletmelerin yiikiinii azaltarak, {iriin ve
hizmetlerin tanitilmasi, isletmenin biiyiimesi, daha ¢ok kazanmasi ve bu
kazancin tekrar lilkeye donecek olmasi firsatina yardimci olmak olarak

degerlendirilebilir.

Uluslararas1 turizm fuarlariin bir pazarlama araci olarak konaklama
isletmeleri i¢in 6neminin incelendigi bu ¢alisma, EMITT ve Travel Turkey
fuarlarinda yapilan anket sonuglari uluslararast fuarlarin konaklama

isletmelerine sagladigi etkileri gostermektedir.

Arastirma sonuglarina bakildiginda, uluslararasi turizm fuarlarina

katilan konaklama isletmeleri bu fuarlar1 pazarlama ve prestij agisindan
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kendilerine bir firsat olarak gérmektedir. Uriin ve hizmetlerini tanitma
imkani, markalarin1 hedef kitleye tanitma ve onlar {izerinde olusturulacak
itibarn onemli oldugu anlasiimaktadir. Uriin ve hizmetlerini tanitirken
kendilerine hedef kitle olarak gordiikleri ilgili pazarlarin Avrupa, Asya ve

Orta dogu oldugu ortaya ¢ikmustir.

Fuarlara katilan isletmeler icin dogru fuart se¢mek Onemlidir.
Calismadan elde edilen sonuglara bakildiginda isletmelerin fuar tercihlerini,
fuara gelen ziyaret¢i sayis1 ve fuarin bilinirligine gore yaptiklar
anlagilmaktadir. Bu fuarlara katilim kararinda 6n plana ¢ikan kisi ya da
kisiler olmadig1 goriilmekle birlikte karar veren kisilerin fuarda yer aldigi

ortaya ¢ikmaistir.

Fuarlarin pazarlama i¢in bir firsat olarak goriilmesiyle iligkili olarak,
calismaya katilanlar arasinda en c¢ok satis pazarlama miidiirlerinin yer
almasi isletmelerin fuarlarda pazarlama amaci igerisinde olduklar1 sonucunu

pekistirmektedir.

Isletmelerin bir yil igerisinde fuarlara katilma sikliginda en yiiksek olan
degerin iki kez oldugu ve tesviklerin fuar se¢imini etkiledigi sonucu
goriilmektedir. Fuarlarda standa gelen ziyaret¢i sayisi ile fuar sonrasi alinan
geri doniis sayisinin tatmin edici oldugu da calisma sonuclarina gore
belirlenmistir. Isletmelerin katildig1 bir fuar sonrasi aldig1 geri doniislerden
tatmin olmasi iizerine sektdrde diizenlenen bagka bir fuara katilma istegi

olustugu sonucuna varilmaktadir.

Fuarlardan en biiyiik beklenti igerisinde olanlar genellikle isletme
sahipleri olmaktadir. Faktor analizine gore isletme sahiplerinin, fuarlarin
miisterilerle isletme arasindaki iliskiyi gli¢lendirdigine ve iiriin gelistirmeye

katkis1 olduguna inanmalar1 da bu goriisii dogrular niteliktedir.

Isletmeler arasinda fuarlara yilda 4 kez ve daha fazla katilanlarin,
miisteri iligkilerinin daha gii¢lii oldugu ve ayni zamanda iiriin gelistirme ve
rekabet diizeylerinin daha yiiksek oldugu anlasilmaktadir. Isletmenin
katildig1 fuardan ve sonrasinda aldigi geri doniislerden memnun kalirsa
tekrar katilma istegi olacagi sonucuyla iliskili olarak 4 kez ve daha fazla
katilanlarin miisteri iligkilerinin daha giiclii olmasi ve iirlin gelistirme
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diizeylerinin daha yiiksek olmasi bu sonuclarin birbirini dogrulamasini

saglamaktadir.

Sonu¢ olarak; uluslararasi turizm fuarlarina katilacak konaklama
isletmeleri saglanan tesvikler dogrultusunda diizenlenen fuarlar arasinda
ziyaret¢i sayis1 ve bilinirligi fazla olanlar1 dikkate alarak karar vermeli ve
fuara katilma karar1 veren kisi ya da kisilerin fuarda yer almasma 6zen
gosterilmelidir. Fuar sonrasi alinan geri doniislerin tatmin etme diizeyine
gore sektorde diizenlenen baska fuarlara katilma durumu degerlendirilmeli
ve isletmenin gelismesi ic¢in fuarlardan olabildigince faydalanmaya

calismalidur.

Bu c¢alisma, sadece uluslararasi turizm fuarlarinin konaklama isletmeleri
icin 6nemini incelemektedir. Ayrica elde edilen veriler sadece EMITT ve
Travel Turkey fuarlarinda yer alan katilimcilardan olugsmaktadir. Bu sebeple
arastirma sonuglar1 bu kisit géz 6niinde bulundurularak, tim konaklama
isletmeleri i¢in ortak bir sonu¢ oldugu belirtilmemektedir. Bundan sonra
yapilacak olan arastirmalar ile turizm sektorii i¢in yurtdisi fuarlarinda
calisma yapilabilir, farkli sektorler incelenebilir, farkll bir sektdrle turizm
arasinda karsilastirma yapilabilir ve bu ¢alisma yapilacak olan arastirmalara

yardimci olabilir.
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EK

Anket Formu

Pazarlama Araci Olarak Uluslararasi Turizm Fuarlarinin Onemi

Saym Yonetici,

llgilerinize sunulan bu aragtwmanin amaci, uluslararas: turizm fuarlarnin konaklama isletmeleri agisindan
o6neminin belirlenmesidir. Ankette yer alan sorulara vereceginiz yanitlar gizli tutulacak ve toplu olarak
degerlendirilecektir. Gostereceginiz ilgi ve aywracagmiz zaman igin tesekkiir ederiz.

Kiibranur Demirkap1 — Kirklareli Universitesi Turizm Isletmeciligi Yiiksek Lisans
Sorular

Kesinlikle
Katiliyorum
Katiliyorum

Uluslararasi fuarlar;

Kesinlikle
Katilmiyorum

Ne Katiliyorum|
Ne
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Uluslararas1 pazarlardaki yeni trendleri ve teknolojiyi takip
etmeyi saglar.

Miisterilerden geri bildirim almay1 saglar.

Yeni miigteriler kazandirir.

Miisterilerin sorunlarma ve sikayetlerine anlik yanit
verebilmeyi saglar.

Miisterilerin ihtiyaglarmni ve taleplerini daha iyi 6grenmeyi
saglar.

Yiiz yiize iletigimin avantajini saglar.

imaj yonetimini kolaylagtirir.
Isletme ile miisteriler arasindaki baghg arttirir.

Satislar arttirir.
Pazarlama giderlerinin azalmasmi saglar.

Isletmenin yeni iiriin gelistirme konusunda fikir edinmesini
saglar.

Rekabet avantaji ve rakip isletmelerin faaliyetleri hakkinda
bilgi edinmeyi saglar.

Isletmenin web sitesinin daha cok ziyaret edilmesini saglar.

Stant tasarimlan hakkinda bilgi edinmeyi ve sonraki fuarlar
i¢in karar vermeyi saglar.

Isletmeniz igin fuarlara katilma amacmiz nedir? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)

Satis [ ) Pazarlama ( ) Prestij () Giivenirlik ( )

Hangi yabanci pazarlar daha ¢ok isletme ilgi alaniniza giriyor? (Birden fazla segenegi isaretleyebilirsiniz.)
Avrupa [ ] Asya [ ] Amerika [ ) Afrika () Orta Dogu [ )
Isletmenizin uluslararasi fuarlara yilik katilma siklig1 nedir?

lkez [ ) 2kez [ ) 3kez [ ) 4kez [ ) 5kezve dahafazla [ )
Uluslararas1 fuarlar segerken kriterleriniz nelerdir?

Ulke [ ) Ziyaretci Sayis1 [ ) Tesvikler [ )

Bilinirlik [ ) Giivenirlik [

Uluslararasi fuarlara katilminizda faydalanacagmniz tesvikler ne kadar 6nemlidir?
Cok Onemli [ ) Onemli ! ! Ne OnemliNe Onemsiz { )] AzOnemli { ) Onemsiz ( )

Tesvikler fuar se¢iminizi etkiliyor mu?
Evet () Hayr [ )

Fuarlarda standmiza gelen ziyaret¢i sayis1ile fuar sonras1 aldigmiz geri doniis sayis1 sizi tatmin ediyor mu?
Evet [ ) Hayir ()
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Isletmenizde fuarlara katihmda karar verici kimdir? (Birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)

Isletme Sahibi ( ) YonetimKurulu [ )
[hracat-Pazarlama Bolimii ( ) Genel Miidiir ()
Disaridan bir sirket DS et

Karar veren kisi fuara katiltyor mu?
Evet [ ) Hayr [ )

Isletmenizin fuar stant tasarmlarmdan kim sorumludur?
Isletmenin kendisi [ ) Disandan bir girket [ DIZET. oot

Fuarlarda terciman ve hosteslik hizmeti kullantyor musunuz?
Evet [ ) Hayir ()

Tsletmedeki goreviniz nedir?
Isletme Sahibi |

Genel Miidiir | !
Satis-Pazarlama Miidiiri ()
Satis Gorevlisi ()

) o) PP

Yasiniz
2029 () 30-39 () 4049 | ) 5059 () 60 ve fizeri [ )

Cinsiyetiniz
Kadm () Erkek ()

Egitim Durumunuz
ilkégretim [ ) Lise [ ) OnLisan () Lisans { ) Lisansisti ( )

Bildiginiz yabanci diller
Ingilizce () Rusca | ) ispanyolca () Almanca ! ’ italyanca[ ) Cince [ )
L= PP PPP PR PPPPPPPPI

Degerli vaktinizi ayirdiginiz i¢in tegekkiir ederim. Arastirma sonuglarmin tarafiniza ulagtiriimasmni
isterseniz liitfen e-posta adresinizi belirtiniz:
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