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OZET

KONAKLAMA iSLETMELER iNiN KURUMSAL iLETiSiM YONET iMi
CERCEVESINDE TiCARI FUARLARA KATILIMINAYONEL iK BiR MODEL
ONERISi

Bu tez calmasinda konaklama sletmelerinin  kurumsal ilegim ydnetimi
cercevesinde turizm fuarlarina katilimina yonelikod®l Onerisi gedtiriimesi
amaclanmgtir. Arastirmanin ¢cakma evrenini 05-08 Aralik 2013 tarihleri arasindavit
Turkey fuarina ve 30 Ocak-QRubat 2014 tarihleri arasinda EMITT fuarina kati4t0
konaklama gletmesi olgturmuwstur. Arsgtirmada veriler ardirmaci tarafindan fuar
esnasinda ylz ylze anket uygulamasi ve katilimalegd tekngi ile toplanmstir.
Arastirma kapsaminda 302 konaklamgleimesinden kullanilabilir anket formu elde
edilmistir. 373 konaklamasletmesinden ise gozlem formu aragyla veri toplanmytir.
Anketlerden elde edilen veriler Gzerinde Mann - Wy U ve sirali (ordinal) lojistik
regresyon analizleri gercekteilmistir. Diger taraftan gozlem verileri de analize tabi
tutulmwtur. Bulgulara goére, konaklamasletmelerinin kurumsal ilegim davrang
gostermesi tzerindeki en 6nemli faktorun fuaralkatgekli oldugu tespit edilmgtir. Fuara
tekil (individual) olarak katilim gdstereletmelerin, fuara katilim sdrecinde kurumsal
iletisim davranglarini daha bgarili bir sekilde sergiledikleri tespit edilrgtir. Ayrica stantta
gorev alan personelin ic kaynaklardan temin edilimasi da kurumsal ilgim
davranglar1 Uzerinde etkili bir bgka faktor olarak belirlenmgiir. Elde edilen bulgular
Isiginda bir model Onerisi kurgulangar. Model, fuar 6ncesi, fuar esnasi ve fuar sanras
olmak Uzere u¢ bdlimden ghaktadir. Model, sletmelerin fuar dncesi, fuar esnasi ve
fuar sonrasi faaliyetlerini ve bu sireci kurumslatigim anlaysl cercevesinde nasil

yonetmeleri gerekgini anlatmaktadir.

Anahtar Sozcukler: Ticari Fuarlar, Turizm Fuarlari, Kurumsdletisim Yonetimi,

Konaklamalsletmeleri, Model Onerisi.



ABSTRACT

A MODEL PROPOSAL FOR ACCOMMODATION ESTABLISHMENT'S TRADE
FAIRS PARTICIPATION WITH IN THE FRAMEWORK OF CORPOR ATE
COMMUNICATION MANAGEMENT

In this thesis it was aimed to develop a modelalmrommodation establishment’s
trade fairs participation within the framework adrporate communication management.
Population of the research consists of the 410ranuadation establishments participated
Travel Turkey (between™8" December 2013) and EMITT (between30anuary -2
Februray 2014). Data was collected by the researfdwe to face implementation of
questionnaire and participant observation. In ikklfresearch, 302 completed and valid
questionnaires gained from hotel establishmentsl &lso, during the observations, 373
observation forms were filled in by the researche data collected by questionnaire was
analyzed through Mann-Whitney U Test and Ordinajittic Regression. Findings of the
study indicate that participation type to the trddies is the most important factor that
affects performing corporate communication behavioof the accommodation
establishment. It was also found that accommodatstablishments participated to the
trade fairs individually perform corporate commuation behaviours more successfully.
Also it was identified that employing the staff wivere involved working in the corporate
stand from internal sources was another significattor effecting accommodation
establishment’s corporate communication behaviodr. model was developed
accommodation establishments in the light of timelifigs of the research. The model is
consists of three main stages as; pre-show, duhegshow and post- show. The model
tries to explain how the accommodation establishseshould manage their activities
within the framework of corporate communication mgement; before the show during

the show and after the show.

Key Words: Trade Shows, Travel Fairs, Corporate CommunicatManagement,

Accommodation Establishments, Model Proposal.
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GIRIS

Fuarlar, cok eski donemlerde tiiccarlarin kenditikieti veya satmak amaciyla
baska bir yerden aldiklari drtnleri sergileyerek satisunduklari alanlar olarak
kullaniimaya bglanmstir. Diger bir ifadeyle, fuarlar o zamanlar sadece ssgapmak
amacityla yararlanilan mekanlar olarak kullangkmi Fuarlarin giinimuzde yerine getgdi
islevleri yerine getirmesi ise ¢ok uzun yillar ajpm 1950'li yillardan sonra dinya
genelinde yganan refah ortamina $la olarak sirketlerin ve urettikleri Grlinlerin sayisi
hizla arty gostermeye Wtamistir. Bu gelsme kletmeler arasi rekabetin giderek
yogunlasmasina neden olmngtur. Bu nedenle bu donemdsletmeler rakiplerinden
farklilasarak paydslariyla daha etkili ile§im kurabilecekleri ve onlarin istek ve
beklentilerini takip edebilecekleri gifli ortamlara ihtiyac duymglardir. isletmeler bu
donemlerde fuarlari bir can simidi olarak gogmirte ulgamadg mdsterilerinin,
tedarikgilerinin, dgitim ag1 Uyelerinin ay&ina fuarlar vasitasiyla giderek aralarindakiiba
gelistirmistir. Ancak o yillarda dahisletmelerin temel kaygisinin dretim yapmak, Uretilen

mal ve hizmetleri tiiketicilere uararak saini gerceklgtirmek oldigu ifade edilebilir.

Gunumuzde 0Ozellikle internet, iln ve ulgim teknolojisinde yganan gekmeler
bir yandan gletmelere kiresel pazarlara acilma firsati tanirldger taraftan yine bu
gelismeler gletmelerin yillarca cagarak irya ettikleri imaj ve itibarlarinin zedelenmesini
daha kolay hale getirtir. Bu durum, §letmelerin tim i¢c ve dipaydalariyla kurmuy
olduklari iletsimi bir disiplin altinda ve entegre bgekilde ele almasi gerekigini ortaya
cikarmstir. Isletmelerin dg paydalariyla etkilgime gectgi dnemli alanlardan biri olan
fuarlarin, kurumsal ile§im anlays! cercevesinde ele alinmasinin temelinde yatanrunsu
gereklilik olmustur. Bu anlaya gore, gletmeler fuar alaninda sadecgeimenin Uretgi
ardnleri tanitmak ve satmak amaciylagidleayni zamanda payslariyla daha etkili bir
iletisim kurmak ve var olan ilefimini gelistirmek amaciyla bulunmaktadisletmeler bu
amaci gercekktirmek icin fuarlarda stand konumunu, tipini veaamini ve stantta yer
verilecek kurumsal kimlik gelerini dg@ru sekilde tespit etmeye camaktadir. Ayrica
stantta gorev alacak stand personeli ve yonetidighrlemek de sirec icerisinde énemli
bir yer tutmaktadir. Clnkigletmeler fuar alaninda ilgtmi, dizayn ettikleri stantlariyla ve
stantta gorev verdikleri personel arggyla kurmaktadir.

Konaklama gletmeleri turizm fuarlarina, tiketicilerin istek vbeklentilerini,

tedarikcilerinin Urettii yeni Griin ve hizmetleri takip edebilmek, seyahetntalariyla yeni
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anlgmalar imzalamak ve var olan @antilarini geltirmek, turizm endustrisindeki
gelismeleri ve gilimleri yakindan izlemek,sietmeye yeni personel paurularini sglamak
vb. amaclarla katilim gostermektedir. gbr taraftan konaklamagsletmelerinin ortaya
koyduklari seyin “hizmet” olmasi ve sletmeye gelen misafirin bu hizmeti tiketerek
ihtiyacini kasilamasi, bu gletmelerin fuar alaninda gir isletmelere gére daha dikkatli
davranmasini gerekli kilmaktadir. Bu nedenle fuieatallim strecinin planh bigekilde
yuratilmesi gerekmektedir. Aksi takdirdesletmenin, her bir payden nezdinde
olusturdusu imajin ve yillarca emek harcayaraksanettgi itibarin olasi bir hatayla

bozulmasi igten bile gdir.

Tez calgmasi ile konaklamasletmelerinin kurumsal ile§im yonetimi ¢ergcevesinde
turizm fuarlarina katilimina yonelik model o6nerigelistiriimesi amaglanngtir. Ug
bolimden olgan calgmanin birinci bdluminde, a@rmanin cercevesi cizilmeye
calsilmis ve bu kapsamda atamanin konusu, amaci, 6nemi, yontemi, evren ve
orneklemi, varsayim ve sinirliliklari, veri toplameknik ve araglari ve veri analiz

yontemlerine yer verilngtir.

Calismanin ikinci béliminde, camaya ilgskin kavramsal cerceve cizilmeye
calsiilmis ve bu kapsamda fuarlar, turizm fuarlari, kurumibatisim yonetimi, kurum
kimligi, kurumsal imaj ve kurumsal itibar gibi temel kamlara ve bunun yani sira
konaklama gletmelerinin turizm fuarlarina katiimina yonelikazin taramasina yer

verilmistir.

Calismanin alan agtirmasi ile ilgili sonuclarinin yer algh son bélimde, konaklama
isletmelerinin kurumsal ilegim y6netimi ¢cergcevesinde turizm fuarlarina katihanyonelik
model onerisinde yer alan unsurlar belirlenmeyesigaistir. Bu amagla nitel ve nicel
argtirma yontemleri bir arada kullanilarak toplanamilee analiz edilmg ve elde edilen

bulgular ve yazina dayanarak model gellmi stir.



BOLUM |

ARASTIRMANIN TASARIMI

1. Arastirmanin Konusu

Kurumsal iletsim, kurumlarin ilski icinde oldigu tim paydslarla olumlu bir iligki
yaratmak icin, icsel ve gial iletsim stratejilerini etkili ve etkin bicimde kullanmay
calistigl, bilincli ve sistematik olarak yurutgi bir sdrectir (Van Riel 1995: 26).
Cornelissen (2004: 23) ise kurumsal gehi, orgutlerin tum paydgdari nezdinde olumlu
itibar yaratmak ve var olan itibarlarini korumak aryla ve kurum amaclarina uygun
olacak sekilde her tarll iletimin koordine edildii bir yonetim fonksiyonu olarak
tanimlamaktadir. Kurumsal ilgim sidrecinde kurum, ileim stratejilerini  dgru
belirleyerek, kurum kimfini bu dgrultuda gelstirir ve paydalarla iletisimini bu
stratejiler Uzerinden gercekteir. Kurumlara gore dgisiklik gostermekle birlikte
kurumsal iletsim; halkla iligkiler, yatirrmci ilgkileri, calisanlarla ilgkiler, yerel
topluluklarla iliskiler, medya ilgkileri, hikiimet/devlet ile ikkiler, calsanlari yetstirme ve
gelistirme, pazarlama ileimi, yonetim iletsimi gibi disiplinleri kapsamaktadir (Goodman
2000: 69).

Daha onceleri, paydkrla kurulan ilegim genel olarak “halkla ifkiler” adi altinda
degerlendirilmekteydi. Ancak kurum ici ve kurumsdpaydalarin taleplerinin son yillarda
yasanan gekmelere bgh olarak arty gostermesiyle beraber, geleneksel halklgkilkr
yaklasiminin paydglarin beklentilerini kagilamada yetersiz kalgh soylenebilir (Uztg
2012: 4). Yaanan bu gejmelere bgli olarak, kurumun hem i¢ payglarina hem de di
paydalarina donuk olarak surdurgi iletisim faaliyetlerini tek bir merkezden ve stratejik
bir baks acisiyla ele alma gerekliinin ortaya c¢ikmasi sonucu “kurumsal igatn”
kavrami “halkla ilgkiler” kavraminin yerini alngtir. Halkla iligskiler ise yukarida da

bahsedildi gibi kurumsal iletgim yonetiminin alt disiplinlerinden biri haline gelstir.

Payda, organizasyonun orgutsel amaclarinin gerggikienesini etkileyen ya da bu
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amagclarin gercekjériimesinden etkilenen ki ya da gruptur (Freeman 1984: 25). Pgyda
siniflandinimasi farkh yazarlar tarafindan farkjekillerde yapilmaktadir. Clarkson
kurumun paydgdarini birincil ve ikincil paydalar olarak siniflandirngi ve birincil
paydalar icerisinde; hissedarlar,slétmeye yatirnm yapanlar, mériler, calsanlar,
hikumetler ve tedarikcilerden yer verirken medyacegtli ¢ikar gruplarini ise ikincil
paydalari olarak tanimlangtir (Ertugrul 2008: 207). Ulgen ve Mirze (2010: 463) benzer
bir siniflandirma yapmgi ve birincil paydalar arasinda calanlara, pay sahiplerine,
misterilere, tedarikcilere, kredi gkmyanlara ve tiketicilere yer vergtir. Diger taraftan
siniflandirmada ikincil paygéari ise rakipler, hikimet, maliye, yerel yonetuoliger resmi
makamlar, sivil toplum kurukliari, sendikalar, birlikler, toplumsal ¢ikar gruplézerinden
ele almgtir. Donaldson ve Lorsch cainalarinda payddari U¢ sinifa ayirarak; finansal
piyasadaki payddar, Uriin piyasasindaki paydar ve organizasyonel paydar seklinde
incelemglerdir  (Ertusrul  2008: 208). Kurumsal ileiim baslaminda yapilan
tanimlamalarda ise genellikle pagta kurum ici ve kurum @i paydalar olarak ikiye
ayrilmaktadir. Kurum ici paydgéar arasinda cafanlar, yoneticiler, yonetim kurulu ve
hissedarlar yer almaktadir. Kurungyidpaydalar arasinda ise ngieriler, tedarikgiler, finans
kuruluslari, rakipler, yerel topluluklar, aktivist gruplar sendikalar ve resmi
kurum/kurulglar yer almaktadir (Uz§12012: 32).

Gecmite isletmeler sadece g¢ihedef Kkitlesiyle ileim kurmasi gerekgini
disiUnmstir. Bu yluzden kendisine ve Urgttiirinlere ilgkin bilgi vermek Uzere reklam
kampanyalari dizenlemekle yetigerdir. Ancak glinimuzde rekabet ve teknolojik
yenilikler bata olmak tizere yanan gelimeler bu anlay desistirmistir. Isletmeler bu
surecte kendilerini dgu bir sekilde anlatmasi gereken kitlenin sadecg ghydalardan
olusmadgl, ayni zamanda i¢ paygari ile de siki bir ilgki ve iletisim kurma zorunlulgu
oldugunun farkina varmlar; kendilerini daha iyi anlatabilmek icin farklrayslara
yonelmglerdir. Bu araya paralel olaraksletmelerin iletsim c¢abalarinin profesyonel bir
sekilde ele alinmasi gereklinin ortaya cikmasi ile orgutin gkide bulundgu tim
kesimlerle ilgili iletsim alanlari birsemsiye altinda toplangtir. Her biri ayri uzmanhk
isteyen iletsim alanlarl, hem birbiriyle etkigmleri nedeniyle hem de tim ilgiin
cabalarinin  6rgutin  bitininin amacina smlsindaki  kritik 6nemi  gepe
batinletiriimesi gerekliligi dogmustur (Uztyz 2012: 33). Bu bglamda gunimuizde
kurumsal iletsimin isletmelerde uzun vadeli bir ilgtin stratejisi olarak ele alingini
soylemek muamkundar (Koktark, Yalcin ve Cobgho 2008: 58). Kurumsal ilefim
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surecinin gletmelerde bu denli 6nemle ele alinmasinin altyatan neden, bu faaliyetlerin
dogrudan §letmenin kurumsal imajina etki edecek olmasidkietmelere ait kurumsal
imaj iyi bir sekilde irsa etmenin, dgerli bir itibar olusturma sirecinin bir@masi (Ozgur
2012: 169) oldgu da g6z 6nitinde bulundurulglinda bu sirecin ne kadar hayati 6Gnem

tasidigl bir kez daha anggmaktadir.

Gray ve Balmer (1998: 695) kurumsal imaji, kurunpaydalarinin zihninde olgan
fotograf olarak tanimlamstir. Kurumsal imaj ve itibar kavramlari arasind&akla ilgili
olarak bir kurumun bir¢cok imajinin olabilegiai, ama sadece bir tane itibari olabilgice
ve bu itibarin da kurumun cok g#i sosyal paydgarina yonelik tim imajlarinin net
degerlendiriimesi oldgunu belirtmektedirimaj ve itibar arasinda bir fark vardimaj,
gecici ve itibara gére daha ylizeyselitibar ise, imaja gore daha kapsamlidir ve surekli v
guvenilir olmakla da ilgilidir. Kurumsal itibar, ganlarin kurumla ilgili kafalarinda

bulunan birgok imaji birlgirir, kurumun statiisiine ve prestijingitar (Ozgir 2012: 169).

Kurumlar, kurum ici payddar ile iletisime ge¢cmek icin farkli, kurum gl paydalar
ile iletisime gecmek icin farkli ilefim ortam ve araclari kullanmaktadirlar. Kurum igine
donuk surddrdlen kurumsal ilgitin faaliyetlerinde ygun olarak kullanilan ortam ve
araclarisunlardir (Ozgiir 2012: 83-87):

* Toplantilar,

» Calisanlar ve ailelerine yonelik etkinlikler,
» Kurulus yayinlari,

* Kurum gazetesi ve dergisi,

* Kitap,

* Mektup,

* Brosdr,

e Duyuru panosu ve afi

+ Internet temelli araglar,

+ Intranet,

e Extranet,



» Sosyal paylsm gslari.

Diger taraftan kurumlar gihedef kitleleri ile iletyim kurarkensu araclari ygun
olarak kullanmaktadirlar (Ozgiir 2012: 87-101):

» Organizasyon faaliyetleri,

» Toplantilar,

* Fuarlar,

» Sergiler,

» Festivaller,

* Yarismalar,

» Torenler,

» Gazete ve dergiler,

 Kitle iletisim araclari,

« Internet ve sosyal pagian aslari.

Kurumlarin dikkat etmesi gereken noktalarigibhda, hedef kitleye istenen mesaji en
kisa, basit ve en dik maliyetli sekilde verecgi iletisim ortam ve araglarini segmesi
gelmektedir. Ayrica secilen ilgtm ortam ve aracinin hedef kitleye mesajigmao bir
sekilde aktaracak bir kanal vazifesi gormesi ve ddaanemlisi kurum tarafindan tahmin

edilen ve beklenen etkiyi hedef kitle Gizerindenayacak bir kanal olmasi ¢cok 6nemlidir.

Fuar so6zcgl, Latince festival, bayram anlamina gelen “Fersdzcigliinden
turetilmistir. Feria, genellikle manastir ya da kilise yakmhda kurulan dini festivallere
verilen isimdir. Benzer bir anlami Almancada fuariakasiligi olarak kullanilan “Messe”
kelimesi de tamaktadir. Latince ibadette kullanilan “Missa” keésinden tlrergiir
(Caglar ve Ozcomert 2002: 12; Tutlingiio 2009: 62).

Fuarlarin taringesi eski Misir'a kadar dayanmakté@aslar ve Ozcomert 2002: 12).
Diger bir ifadeyle, fuarlar ticaretin ortaya giidan beri varfiini surdirmektedir.
Fuarlarin kokeninin bu kadar eskiye dayanmasingmea, ilk kez duzenli olarak
dizenlenen fuar 13. ylzyilda Frankfurt Kitap Fudmustur. Gercek anlamda ilk modern
ticari fuar ise 1851 yilinddngiltere'nin bsgkenti Londra’da iga edilen “Kristal Saray
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(Crystal Palace)” fuar alaninda kurulan ve yediséyesince acik kalan “Dunya Fuarl”
olmustur (Palumbo ve Herbig 2002: 95-96). Bugunki anlanfdar endustrisi ise son
haline, gecitimiz 30-40 yil icerisinde gercelderdigi atilimlarla ulgmistir. GiUnumuzde,
Avrupa, fuar alani buyUkgil, dizenlenen fuar sayisi, katilimci ve ziyaretgyilari
acllarindan dunyanin gir bolgeleriyle kiyaslanginda ileridedir (Calar ve Ozcoémert
2002: 13)

Park (2001: 9) tarafindan yapilan ticari fuar tamda fuarlarin belli araliklara,
genellikle yihn ayni zaman diliminde ve benzernédada dizenlenen etkinliklerden
olustuguna ve bunun yani sira belli bir pazar bolumuneekitstriyel alicilarlasietmeleri
ve nihai tuketicileri bir araya getiren bir fonkety Gstlenen 6zel etkinlikler olguna vurgu
yapilmstir. Daha 6z bir tanimla fuar, belirli ve 6ncedesgit edilmg bir zaman zarfinda,
mal ve hizmetlerin ticari amacla sergilegidisaticilarla potansiyel alicilarin kakariya

geldigi ve yeni § imkanlarinin yaratild fiziksel ortamdir (Arpaci vd. 1992: 217)

Gunumuzde ticari fuarlar sletmeler tarafindan kurumsal ilgth yonetimi
baglaminda, sadece nihai tiketicilerlegdeayni zamanda tedarikcileriyle vgbirligine
girdikleri diger orgutlerle ilegim kurduklari énemli ve etkili alanlardan birisi avhk
kullaniimaktadir. Ayrica fuarlar diizenlendiklgghir veya ulkeye ekonomik ve teknolojik
katki s&ladigl kadar, o yerin turizmine ve sosyo-kultirel yapasida onemli katki
saglamaktadir (Saricay 2010: 6). gar taraftan ticari fuarlarin gunumuizde katilimci

isletmeler acisindan bircoklevi oldugu sdylenebilir. Bunlar arasinda (Suliin 2006: 29-30)
* Yeni ve sadik mgteriler kazanmak,
* Mevcut miterilerle b&lantilar guclendirmek,
* Yeni Urln ya da hizmetler yaratmak,
* Geng Urdn ve hizmet yelpazesini sergilemek ve tanitmak,
e Sats islemini hizlandirmak,
* Firma ve Urdn imajini tanitmak ve guclendirmek,
» Halkla iliskileri guiclendirmek,
* Medya ilgisi olyturmak,

* Mevcut ve potansiyel nyterilerin beklentileri hakkinda daha fazla fikirhslai



olmak,
» Mausterilerin Grtin ve hizmet yelpazesi hakkindaki gtetini aninda grenmek,
» Potansiyel mgteri veritabani olgturmak ve gesietmek,

» Pazarin rekabet ortami hakkinda sarma yapmak, pazar potansiyelini

deserlendirmek,
* Buluslari ve yeni teknolojileri takip etmek,
+ Isletmenin pazardaki vagini stirdirmek,
* Muhtemelsube ve distribtérlerle katasmak,
« Isbirlikleri ve ortak yatirimlar kurmak,
» Vasifli yeni personel bulmak yer almaktadir.

Ticari ihtisas fuarlarinin; uluslararass urizmini arttirdiklari, fuar organizasyonu
duzenleyensirket ve ajanslarin ihtisas fuari dizenlerken,sgahida bulunduklari sektorleri
derinlemesine tanima ve dahasdra organizasyonlar dizenleme imkani bulduklar
soylenilebilir. Yine bu fuarlar sayesindsletmelerin rakiplerini daha yakindan tanima ve

izleme imkani bulduklarini belirtmek mimkianduar ($ay 2010: 11).

Katilimci isletmelerin fuarlardan beklenen faydayi glsgabilmek icin streci,
stratejik bir baky acisiyla ve kurumsal ilgim perspektifinde ele almalari gereiti
soylenebilir. Bu slrec¢ icerisinde yapilmasi gereKaaliyetler fuar 6ncesi planlama
asamasindan Bayarak, fuar katihm kararinin verilmesi vegdo fuarlarin secilmesi ile
devam eder (Celep 2008: 46-51).g6x taraftan fuara katilma amaclarinin iyi kakilde
ortaya koyulmasi ve hangi urlnlerin sergilerggai@ 6nceden karargairiimasi fuarin
amaclarina ukanasi acisindan c¢ok o©onemlidir. Ayrica fuar sonrasingapilacak
degerlendirme sirecinin ¢ok 6nemli olglw sGylenebilir. Clnkisletme yapmy oldugu bu
degerlendirme sonrasinda ne kadasdvdl oldusunu Olcebilecek ve bunun yani sira ayni

fuara tekrar katilip katilmama kararani ngttecektir.

Turizm fuarlarinin tarihsel gelm sdreci incelenginde a&irlikli olarak 1960l
yillardan sonra duzenlenmeyeslaadiklari sdylenebilir. Bunlar arasinda ginimubdé
dinyanin en buyudk turizm fuarlari olma 6zghi tasiyan ITB (International Tourism
Bourse) 1966’da Berlin’de, Briksel Turizm Fuari 59€ Briiksel'de, WTM (World Travel
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Market) 1980’'de Londra’da, FITUR (Feria Internatbme Tourismo) 1981'de Madrid’te
dizenlenmeye Banmstir (Uygur ve Geggel 2009: 37). Turkiye'de ise Ektmarcilik
tarafindan 1999 yilindan itibaren dizenlenmeysglaban ve gunimizde hala devam
etmekte olan EMITT (East Mediterranean Internatioh@vel & Tourism Exhibition-
Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuari)Kiy@nin en biyuk turizm fuan
olma 0zellgini tasimaktadir.

Gunumuzde turizm tanitim faaliyetleri icerisinde&kleendan sonra en ¢ok kaynak
aktarilan yontem olarak fuarlara katilimsbgekmektedir (Uygur ve Gecgel 2009: 15).
Diger bir ifadeyle Turkiye Cumhuriyeti Kiltir ve Tunz Bakanlgr'nin tanitim igin
ayirms oldugu butcenin buyudk bir kismi reklam faaliyetleriylelite yurtici ve yurtdsl
fuarlara katilm icin harcanmaktadir. Tanitma GeMldurligt tarafindan aciklanan
bilgiler 1siginda, Turkiye’nin 2013 yilinda 52 llkede 7 buyuk)21Kamu-Ozel sektor
ishbirligi cercevesinde ve 25 yurtditemsilciligi aracilgiyla toplam 134 turizm ihtisas

fuarina stirak etmesi planlanngiir (www.tanitma.gov.tr).

Turizm fuarlari tlke tanitiminda olgu kadar turizm gletmelerinin kendilerini
tanitmalari, farkli gletmelerle b@lantilar kurmalari, rakiplerinin pazarlama strdegjni
takip edebilmeleri, yenisgoren adaylar ile ylz-ylize g@rieler yapabilmeleri, stratejik
isbirligine gidilebilecek gletmelerin belirlenmesi vb. nedenlerden dolay! Bdpir 6nem
tasimaktadir. Bu yuzden turizmgletmelerinin, turizm fuarlarina katilma karari alma
asamasindan itibaren, katilim sirecinin planlanmiasra stirak edilmesi ve fuar sonrasi
gerekli dgerlendirmelerin yapilmasi dahil butinsamalari hassasiyetle ele almasi

gerekmektedir.

Bu tez camasinda turizm enddustrisinin en onengeterinden biri olan konaklama
isletmelerinin turizm fuarlarina katilimlarina skin bir model onerisi gedtiriimeye
calisiimaktadirlar. Konaklamasletmeleri yillik cirolarinin énemli bir kismini hekdasik
pazarlama araclarini kullanarak hem de sosyal melyayenilik¢i pazarlama araclarini
kullanarak kendilerini dgru bir sekilde tanitmaya ve payglariyla etkili ve etkin bir
iletisim kurmaya cabmaktadir. Bu bglamda, turizm fuarlarinin konaklamaletmeleri
kurumsal iletsim yonetimi bglaminda ve stratejik bir bakacisiyla ele alinmasi zaruridir.
Aksi takdirde gercekigirilen katihm sirecinde yapilan harcamalarin hepssuna

katlanilan maliyetler olaraksletmenin kagisina cikabilir. Bu noktada bir konaklama
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isletmesinin gagidaki sorulari cevaplamasi gereklidir:

« Fuara katilim amaci ne olacaktir?

Katilmasi dgundlen fuarlar hangi kriterlere gore belirlenmetidi
* Fuar 6ncesi tanitim camalari arasinda neler yer almahdir?

» Stand dizayni nasil olmalidir?

» Fuar alaninda yer tercihi neye gore yapilmalidir?

* Fuarda tanitim igin hangi materyaller kullanilacgkt

* Fuarda gorev alacak personel kimlerderymlalidir?

* Fuar esnasinda neler yapilmalidir?

» Calismalar icin ne kadar butce ayriimalidir?

» Fuar sonrasi yurutulecek gahalar neler olmalidir?

* Fuar sonrasi @gerlendirmeler nasil yapiimalidir?

Konaklama gletmelerinin bu sorulara gou cevaplar verebilmesi igin sureci iyi bir
sekilde planlamasi, yuritmesi ve gelendirilmesi gerekmektedir. Her ne kadar bu sirec
isletmeler acisindan birgok kritere dha olarak farklilik goOsterebilse de surecin
yonetilmesine igkin genel bir cerceve cizilebilir, Bu PpEmda argtirmanin ana
problemini “Bir konaklama sletmesi kurumsal ilegim yOnetimi cercevesinde turizm
fuarina katilim karari alma sirasinda, surecin fiimesinde ve fuar sonrasi gerlendirme

asamasinda nasil bir yol izlemelidirgéklinde olgturmak mumkandar.

2. Arastirmanin Amaci

Dikey fuarlar, ulusal ve yabaci pazarlarda ayniUstride faaliyet gosteren, benzer
uriin yelpazesine ve kategorisine sahgfetinelerin bir araya geldikleri etkinliklerdir
(Palumbo, O’Hara ve Herbig 1998: 2). Dolayisiylanter kimeler icinde yer alan
isletmeler, bir araya geldikleri fuarlar vasitasiysunduklari Griin ve hizmetleri
gelistirmenin yani sira aralarinda @antiyr korumakta ve galirmektedir (Reid,
DeMartino ve Zyglidopoulos 2005: 531Jsletmeler bu nedenlerden dolayi her yil
pazarlama, halkla gkiler ve/veya kurumsal ileim departmani butcelerinden dnemli bir

kismini ticari fuarlara katilmak icin ayirmaktagB8eringhaus ve Rosson 2001: 878). Bu



11

surecin plansiz ve programsiz kekilde yuratilmesigletme agisindan ciddi zaman ve
para kayiplarina neden olabilir. Bu kayiplarinsgianamasi iginsletmeler bu sireci,
orgutsel yapida yeri ve gorevleri dnceden belirlanotan kiilerin dnderlginde, planh ve

bilincli bir sekilde yuratmelidir.

Tez calsmasinda konaklamaletmelerinin kurumsal ilegim yonetimi ¢ergcevesinde
turizm fuarlarina katilimina yoénelik bir model orsemgelistiriimeye calsiimasinin bir dizi
amac! bulunmaktadir. Alan yazin taramasi yaputdia, ticari fuarlara igkin farkl
sekillerde ele alinmyi calsmalara rastlanmgiir. Ancak yazinda yapilan cginalar
incelendginde konaklama sletmeleri ve turizm fuarlar 6zelinde yapignaz sayida
calisma tespit edilmsitir. Bu calsmalarda ise @rlikli olarak turizm fuarlarina katilan
katilimcilarin ve ziyaretcilerin motivasyonlari wedinmeye cakilmistir. Bu ba&lamda ilk
olarak calymada konaklamaslietmelerinin kurumsal ilegim yonetimi b&laminda turizm
fuarlarina katilim strecinin yonetimineskin yazindaki argtirma bglugunun (research

gap) doldurulmasi amaclanmaktadir.

Tez calgmasi sonucunda elde edilen verilgginda ortaya konulan model 6nerisi ile
konaklama gletmelerinin etkili kurumsal ileg§im yonetimi icin turizm fuarlarina katilim
sureclerine igkin bir yol haritasi cizilmeye c¢alimistir. Buradan hareketle, tez
calismasinin turizm fuarlarina katilim gosteren konaldagtetmelerine katki sgamasi

beklenmektedir.

3.  Arastirmanin Onemi

Ticari fuarlarina ilgkin yapilan cakmalar incelediinde bu cakmalarda hakim bir
baks acisinin mevcut oldim soylenebilir. Bahsi gecen cahalarda ticari fuarlar
“tutundurma karmasi’nin bir parcasi olarak ele rabikta ve genellikle fuarlarin etkilgi
degerlendiriimekte (Pizam 1985; Kerin ve Cron 1987;p@lakrishna vd. 1995; Sharland
ve Balogh 1996; Dekimpe vd. 1997; Hansen 2004 tigrdopalakrishna ve Smith 2004)
ve katilmci ve ziyaretcilerin motivasyonlari bmmeye caklilmaktadir (Kozak 2005;
Milner 2009; Yuksel ve Voola 2010; Lee, Yeung vewad&d 2010; Rittichainuwat ve Mair
2012). Bu bglamdasu ana kadar yapilmicalsmalarda fuara katilim strecinin nasil
yonetilmesi gerekgi, bu sirecin bgarili olabilmesi icin gletmelerin nasil bir érgitlenme

yapisi altinda fuara katilmalari gergksorularinin cevaplari yer almamaktadir.

Isletmeler kendilerini tanitmak ve drtnlerini sergiek vb. amaclar icin ticari
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fuarlara katilmakta ve bunun icin harcanan parayonil dolarlarla ifade edilmektedir
(Kerin ve Cron 1987: 87; Gopalakrishna vd. 1995). Poorani (1996: 78) ticari fuarlara
katilim butcesiningletmelerin pazarlama butcesinin en biyik lc¢ kaleenbiri old@gunu
vurgulamaktadir. Bu liamda tez ¢cagmasinin yazina yapagakuramsal katkilarin yani
sira uygulamaya donik katkilarinin da olacgadsinamaz bir gercektiisletmelerin
fuarlara katilim sirecinin yonetimine skin bir model Onerisi gejtirmek, iletmelerin
ayirms olduklan kaynaklari daha @&kl kullanmalari konusundasletmelere yardimci
olacaktir. Boylecesletmelerin bu sireci daha etkin yoneterek, zamasika ve parasal

kayiplari minimize etmesi 6ngorilmektedir.

4.  Arastirmanin Varsayimlari ve Sinirliliklari

Arastirmanin c¢eitli varsayimlari bulunmaktadir. Asarma cercevesinde Turkiye'de
duzenli olarak gercekien EMITT ve Travel Turkey fuarlarina katilim gosterkonaklama
isletmelerinden veri toplanmtir. Bu fuarlardan toplanan veriler ile tim konakka

isletmelerinin turizm fuarlarina katilim strecleri i fuar temelinde genellenstir.

Turizm fuarlarinin katilimci profilleri incelenginde farkl tir ve 6lcge sahip bircok
konaklama gletmesinin fuarlara katilm gostegdianlassilmaktadir. Geltirilen modelde
isletmenin kurumsal ilegim yonetimi anlayina sahip olup olmagina bakilmg olup
isletmelerin turd ve buyuklukleri goz ardi ediktn.

Arastirmada veri yapisini §amlastirmak adina anket ve gozlem teknikleri yoluyla
veri toplama glemi gerceklgtirilmistir. isletmelerin fuar davraslari ise (a) fuar 6ncesi,
(b) fuar sirasi ve (c ) fuar sonrasi olarak sinalaktadir. Ancak gozlem tekgiiile sadece
fuar sirasina i$kin veri toplanmgtir. Fuar oncesi ve fuar sonrasingkin veriler ise
isletmelerin stand yoneticilerinden anket formu yargla toplanmgtir. Bu ba&lamda
argtirmaya ait bgka bir varsayim “sosyal Wenirlik etkisi” temelinde ortaya
cikabilmektedir. Sosyal enirlik etkisi, bireylerin kendilerini kgenilen ya da istenilen
Ozelliklere sahip olarak gostermgilemleri olarak aciklanabilir (Bluyukoztiurk 2005a33).
Baska bir ifadeyle, stand yOneticilegletmelerinin fuar dncesi ve fuar sonrasi durumkarin
iliskin dogru bilgi aktarmayabilirler. Bu noktada atemada, stand yoneticileri tarafindan

verilen cevaplarin dgu olarak varsayilgani séylemek mimkunddr.

Yapilan alan argirmasinin bir dizi sinirhginin bulundgu soylenebilir. Bu
sinirhliklarin bginda zaman ve maliyet kisiti nedeniyle sadece Z&EzbHnu Oncesinde
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gerceklgen turizm fuarlarina katilim gosteregletmelerden veri toplanmasi gelmektedir.
Bu anlamda agiirmada zaman ve maliyet tasarrufiglamak amaciyla boylamsal veri

yerine kesitsel veri toplangli séylenebilir.

Arastirmada her ne kadar yontemsitemesine bgvurularak anket ve godzlem
teknikleri aracilgl ile veri toplansa da veri yapisinin guclendirishamaciyla dier veri
toplama tekniklerine agairmada yer verilmemesi atamanin bir bgka kisiti olarak
karsimiza cikmaktadir. Aggirmada argtirma modeline uygun olarak gk veri toplama

tekniklerinden yararlanamamanin nedeni ise yinearave maliyet kisitidir.

5. Arastirmanin Yoéntemi

Bilimsel bilgi, pozitivist /akilci dinya gosii ile ortaya ¢ikmy ve tek gercgn, tek
dogrunun aranmasi ilkesine dayastm (Ucak 2000: 256; Yildirnm v8imsek 2006: 25).
Pozitivizm nesnelfii (Neuman 2010: 121) ve indirgemeyi (reductionisbi) anlamda
kutsamgtir (Yildirnm ve Simsek 2006: 26). Buna I3a olarak bilim baligini tagiyan her
entelektiel etkinlik bu kurala uymak zorundadir réFi 2006: 41). Pozitivist/akilci
paradigmaya alternatif olarak yukselmeyeslégan paradigmanin kodkenleri yakila
yirminci ytzyihin balarina dayanir. Bu yikselen paradigma, pozitiviziesiy akilcililik
Otesi, yapisalci Otesi, kapitalist 6tesi, gorglil&ulbtesi ve yorumlayici paradigma vb.
isimlerle anilmakta ve pozitivizm/akilci paradignmanaksine evrende tek ganun
olmadgini savunmaktadir. Bu kuramin savunuculari ve @rcérasinda Thomas Samuel
Kuhn, Karl Raimund Popper, Albert Einstein, Werkigisenberg yer almaktadir (Yildirim
ve Simsek 2006: 27; Kumbefdu 2008: 18-31). Oher taraftan bu yeni paradigma;
nesnellik yerine goreliie, genellemeler yapmak yerine bir olguyu daha njaaaya
beraberinde nicel yontemleri gglrirken; pozitivist 6tesi gorglise amacina ve yapisina
uygun olarak nitel yontemlerin alnasina zemin hazirlagtr (Ucak 2000: 256-257).
Ancak bu sirecte sosyal bilimler alaninda ggati aratirmacilar ilk dnce kendilerini fen
bilimlerinin pozitivist/akilci paradigmasi i¢cindeulmuglar, bilimsel olmasi i¢in sosyal ve
insana ait geleri tipki fen bilimciler gibi “b&mli” ve “bagimsiz” deiskenler olarak
nitelendirmglerdir (Yildinm ve Simsek 2006: 30). Daha sonralari ise sosyal bilim
arggtirmacilari kendilerine 6zgu cgina yontemleri gegtirmisler; insani ve sosyal olaylari

araggtirirken daha derinlemesine sonuclar ortaya koyngaysmislardir.
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Nitel argtirma; gozlem, gorime ve dokiman analizi gibi nitel veri toplama
yontemlerinin kullanildii, algilarin ve olaylarin dgal ortamda gercekci ve buttncdl bir
bicimde ortaya konmasina yonelik, nitel bir sirecidendigi arstirma olarak
tanimlanmaktadir (Yildirnrm v8imsek 2006: 39). Saban vd. (2010: 127) nitektaraay!,
belli olgu veya olaylari kendi gial ortamlari icerisinde ¢ok yonli ve uzun siurehrak
derinlemesine incelemefeklinde tanimlamaktadir. Asarmanin nitel ya da nicel olup
olmayacg@ina karar vermeden ©nce ‘neyin’ gralacginin detayll bir bicimde
disinulmesi ve buna Igh olarak da ‘nasil’ ardirilacazina karar verilmesi gerekmektedir.
Cunku nitel ve nicel paradigmalar sosyal diunyayklfavarsayimlarla yakkamaktadir
(Ekiz 2004: 416). Bu amda nicel argirma yontemlerinin agtirma sorulariyla, nitel
aragtirma yontemlerinin agtirma sorular birbirlerinden farklidir. Nicel gtama, “ne
miktarda, ne kadar, ne kadar sik, ne kadar yaygpnilarina cevap ararken; nitel girama
“nigin, nasil, nesekilde” sorularini yanitlamaya cginaktadir §imsek 2012: 36). Nitel
argtirmanin temel 6zelli, argtirilan olgunun olabildiince ayrintili ve derinlemesine
ortaya cikarilmasini mumkin kilan veri glurma tekniklerine yer vermesidir
(Kimbet@lu 2008: 38). Bu bglamda nitel yontemlerin, halihazirda bilinen olguta
ardinda yatanlari anlamak ve olguya yeni bir balgisi kazandirmak igin kullanifgni
sdylemek mumkundur (Strauss ve Corbin, 1990'daaraktDuran 2009: 53).

Gundmiuzde, sosyal bilimler alanindaki snanalarin blyuk bélumu gosinelere ve
anketlere dayanmaktadir. Katilimcilarin tutumlarwe: tepkilerini dlgmek Gzere yapilan
anket ve gorgime ile sosyal bir ortama yabanci olarak giriimekte®u yontemler
kapsaminda katilimcilar yalnizca glabilinenler ve katilmak isteyenler ile sinirhdBu
yontemlerin yalniz kana kullaniimalari ise aggrma sonuclarinin guvenigi ve
gecerliligi ile ilgili supheler uyandirmaktadir (Webb vd. 1966: 1). Bu adat
argtirmalarda bazi hatalarin ortaya ¢ikmasi kacinitimagecerlilgi ve givenirlgi tehdit
eden bu hatalar katilimcilardan kaynaklanan hatafagirmacidan kaynaklanan hatalar ve
orneklemden kaynaklanan hatalar olmak Uzere Uctgrele alinabilmektedir. (Uygun ve
Kasimglu 2010: 18). Arstirmacinin bu noktada yapmasi gereken ise, bu dratal
minimize etmesi hatta mimkinse tamamen ortadanrkedidir. Bunun yollarindan ilki
argtirmada farkl argtirma yontemlerinin bir arada kullanilmasindan gektadir.
Boylece farkli yontemlerin zayifliklarini ve kigtini ortadan kaldirmak mumkin
olabilecektir. Bir olgu ya da olay! farkli acilard@6zlemleyerek onun gercekihi daha

gecerli ve guvenilir birsekilde ortaya koyma cabasina “nirengi” veya sitteme”
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denilmektedir. Nirenginin farkli tdrleri olmakla rhkte aratirmalarda birden fazla
argtirma yonteminin (nicel ve nitel yontemlerin) birada kullaniimasina “yontem
nirengisi” veya “yontem ggtlemesi” adi verilmektedir (Neuman 2010: 222). &ayede,
argtirma yontemlerinin ve elde edilen verilerin kigrtl bgka bir veri ya da yontem ile
desteklenerek dahag@eli sonuclar elde edilmeye canaktadir. Hatalara yonelik alinacak
Oonlemlerden birisi de Ortik oOlcimlere sharmaktir. Gergeklgirilen ortik 6lgcimleme
sayesinde agirmada veri toplama aracinin ve ginanacinin katihimci tarafindan fark
edilmeyecek ve daha @&l bir veri matrisi elde edilmesi mimkin olacakfWebb vd.
1966: 1). Dger bir ifadeyle, argirma yonteminin tepkisefli azaltilmg olacaktir. Ctinku
ortuk olcimlemede incelenen katihmcilar incelefehikin farkinda dgildirler ve
toplumsal davraslarinin veya eylemlerinin kanitlarini “gal” olarak sunarlar (Neuman
2010: 463). GoOzlem yontemi tepkisiz (mudahalesiz) yontem olarak karmiza
ctkmaktadir ve katimcinin “d@l” davranglari herhangi bir bozulmayagtamaksizin
argtirmaci tarafindan tespit edilebilmektedir. Buglaanda anket ve gosine gibi

tekniklerin 6rtik 6lciimleri gdayan tekniklerle desteklenmesi cok 6nemlidir.

Tez calsmasinda asgdirma sorusunun yanitlanabilmesi icin nitel yonternrile nicel
yontemlerin bir arada kullaniimasi gergktgorilmektedir. Argtirmanin ana probleminin
“Bir konaklama gletmesi kurumsal ilegim yonetimi cercevesinde turizm fuarina katilim
karari alma sirasinda, surecin yonetiimesinde ae $onrasi deerlendirme yapilmasinda
nasil bir yol izlemelidir?” sorusu olgu disiundldigiinde, bu soruyu nitel ve nicel
argtirma yontemlerinin bir arada kullaniimasiyla odagikarmanin midmkin olgu

dUstindimektedir.

Nakip (2006: 29), kegfsel argtirmalarin, genellikle hakkinda ¢ok az bilgi bulana
olay, madde veya birey ulzerinde yapildi belirtmektedir. Argtirma kapsaminda
belirlenen konu Uzerinde daha 6nce yapilan herhlaingirgtirma olmamasi, agarmaya

ayrica kaifsel bir argtirma nitelgi kazandirmaktadir.

6. Arastirmanin Evreni ve Orneklemi

Erkus (2009: 48) argirma yontem ve duzegeolusturulduktan sonra, agarmaci
tarafindan yanitlanmasi gereken sorunun kimleritidercalgilacaginin, diger bir ifade ile
kimlerden veri toplanaganin belirlenmesi gerelgini ifade etmektedir. Kavramsal olarak
evren (ana kutle), benzer o6zelliklerisigan bireylerin ya da gelerin olgturdugu bir
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batindur §imsek 2012: 110). Cger bir tanimla evren, lzerinde giiama yapilabilecek
veya genelleme yapilacak tim bireylerin (birimlg¢rislusturduzu gruba verilen addir
(Erkus 2009: 91).

Genel anlamda iki tir evren bulunmaktadir. Bunlarild olan genel evren soyut bir
kavramdir; tanimlanmasi kolay fakat g¢ilemasi gu¢ hatta gm zaman olanaksiz bir
buttindur.ikinci evren tirii olan ¢aima evreni ise somuttur ve bu yoni ilesulzbilen bir
evrendir. Cama evreni, ardirmacinin ya dgrudan gozleyerek ya da seciftir 6rnek
kiime Uzerinde yapilan gozlemlerden yararlanarakikinda gorg bildirebilecesi evrendir
(Karasar 2011: 110).

Bu calgsmada argtirmanin genel evrenini Tirkiye'de faaliyet gostengdusal ve
uluslararasi tim konaklamaslatmeleri olgturmaktadir. T.C. Kdaltir ve Turizm
Bakanlgi'nin yayinlamy oldugu verilere gore Turkiye'de 2012 yili itibariyle “fimm
Isletme Belgesi’ne sahip 2.870; “Turizm Yatirim Bedijae sahip ise 960 konaklama tesisi
olmak  Uzere toplam 3830 adet konaklamasletmesi  bulunmaktadir
(www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr). Agirmanin ¢cama evrenini ise ayni veri kimesinden

turizm fuarlarina katilan konaklamgdatmeleri olgturmaktadir.

Turkiye'de dizenlenen en 6nemli turizm fuarlarisaxda EMITT ve Travel Turkey
fuarlan yer almaktadir. Asirmada cakma evreni Turkiye'de faaliyet gosterip, 05-08
Aralik 2013 tarihleri arasinda Travel Turkey ve G0ak-2Subat 2014 tarihleri arasinda
EMITT fuarina katillan konaklamaslétmelerinden olgmaktadir. 05-08 Aralik 2013
tarihleri arasinda dizenlenen Travel Turkey fuatomam 778 katilimcistirak etmi ve
katihmcilarin -~ %21'i (166 katihmci) konaklama slatmelerinden  olgmustur
(www.travelturkey-expo.com). 30 OcakS2ibat 2014 tarihleri arasinda EMITT fuarina ise
toplam 1089 katilimci kurum ve kurglistirak etmgtir. Bu kurum ve kurulgiar katilimci
profili temelinde analiz edil@ginde, oteller ve tatil kdyleri %22,4 (yakl&a 244 katihmci)
ile ilk sirada yer almaktadir (www.emittistanbuhap Bahsi gecen iki fuara toplam 410
konaklama gletmesinin katildil tespit edilmgtir. Diger bir ifadeyle calma evreninin

toplam 410 konaklamaletmesinden olgtugu ifade edilebilir.

Orneklem, evren iginden belirli Olgltlere gore &&ti ve evreni temsil etme
yeterligine sahip oldgu varsayilan bir alt gruptuSimsek 2012: 110-111). Yamane (2001:
6-7) 6rneklemenin avantajlarigu sekilde siralamaktadir:
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Bilgiye 6érneklemden ukmanin, evrenden uimadan daha ucuz olmasi,
Bilginin 6rneklemden evrene gore daha ¢abuk topksim
Orneklemden evrene nazaran daha detayli verileplamabilmesi,

Bagska sekilde ulgilmasi mimkin olmayan verilerin 6rnekleme ile elde

edilebilmesi.

Arastirmalarda ne tir bir drnekleme tefgmin kullanilacg bazi kagullara bglidir.

Bu kosullar arasindaunlar yer almaktadir (Erku2009: 93):

Bulgularin genellenip genellenemeygice

Arastirma problemi,

Evrenin nitelgi,

Bagiml degiskenin diger desiskenlere gore dgésme durumu,
Arastirmada kullanilan d@skenlerin 6lgme diizeyi, sayisi ve nifgli

Arastirmacinin zaman, emek ve ekonomik sinirhliklari.

Arastirmada gozlem ve anket teknikleri kullanilarak ivesplanmgtir. Gozlem

teknigi ile Travel Turkey ve EMITT fuarlarinastirak eden konaklamagletmelerinden

bizzat fuara katilim gosterilerek fuar alanindai weplanmstir. Gozlem tekrgi ile veri

toplanirken cama evreninin tamamina glimaya calgilmistir. Bircok aratirmada bu

mumkuin olmamakla beraber bu gramada veri toplanacak katilimcilarin ortak bisrada

4-5 gun sdreyle bulunmalari ana kitlenin tamamilaama imkanini sunmgur. Ancak

buna rgmen zaman kisitindan dolayi toplam 373 konaklahetmesinden gozlem tekii

ile veri toplanabilmgtir. Diger bir ifadeyle fuarlara katilagletmelerin %91’'inden gézlem

teknigi ile veri toplanmgtir. GOzlem verilerinin %30’u (112) Travel Turke%70'i ise
(261) EMITT fuarindan toplanrtir.

Anket tekngi ile konaklama gletmelerinin stand yoneticilerinden veri toplagtm

Anket tekngi ile de ana kitlenin tamamina gillanaya calgiimistir. Ancak buna rgmen,

bazi stand yoOneticilerinin ankete katilmak istemiemeve zaman kisiti vb. faktorler

nedeniyle ana kutlenin tamamindan anket tgkite veri s&lanamamgtir. Fuarlara katilan

310 konaklama sletmesinden anket toplangtir. Toplanan anketlerin 8’inde eksik

gozelerin fazla olmasi nedeniyle, bu anketletedkendirmeye alinmamve degerlendirme
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toplam 302 anket Uzerinden gerceki@mistir. Anketlerin %30'u (91) Travel Turkey
fuarindan toplanmi olup, %701 (211) ise EMITT fuarina katilan konakia
isletmelerinden toplanmir. Diger taraftan EMITT fuar tarih itibariyle Travel Tkey
fuarindan sonra gercektesi icin, EMITT fuarinda veri toplamaslemi gerceklstirilirken
daha once Travel Turkey fuarina katilim gosterenvea toplanan gletmelerden veri
toplanmanmytir.

Go6zlem ve anket tekgi ile veri toplanirken tesadifi 6rnekleme yodntenmiden
olarak basit tesadufi (seckisiz) 6érnekleme yontenmagvuruldugu ifade edilebilir. Basit
tesadufi 6rnekleme yontemi, ilgili 6zellikler agidan birimler benzer ve sonlu, dgaa ve
birimlerine ulgilabilen evren oldgunda; evrenin tim birimleri listelendikten sonrayek
torba gerekse tesadiifi sayilar tablosu (Neuman:2829) yardimiyla yapilan ve evrendeki
her birimin 6rneklemeye girme olaginin &it ve birbirinden bgamsiz oldgu bir
orneklemedir (Erk§2009: 93).

7.  Veri Toplama Teknikleri ve Araclari

Arastirma, nitel ve nicel veri toplama teknikleri birragla kullanilarak
gerceklatirilmi stir. Arastirmada birden fazla veri toplama tegmin bir arada kullaniimasi
“6lgtim nirengi’sine bgvuruldusunu gostermektedir. Olglim nirengisi en ¢ok kullanil
nirengi taraddr. Bu suregte ayni olgunun birden ¢déuimia yapiimaktadir. @er bir
ifadeyle, bir seyi birden fazla bicimde oOlgcerek at@macilarin onun butin yoénlerini
gormesi olasifit artmaktadir (Neuman 2010: 222). Awmamada nitel veri toplama
tekniklerinden go6zleme ve nicel veri toplama tekaiiknden ise anket tekfine yer

verilmistir.

Anket, birincil kaynaklardan bilgi toplamak igin hidanan sistematik bir soru
formudur. Amaci ise agirmanin problemini ¢ézecek ve ele alinan hipotezést edecek
bilgileri sistematik bir bicimde toplamak ve saklakir (slamalu 2011: 117). Anket
teknigi, veri toplama teknikleri arasinda en yaygin vk elarak kullanilan tekniktir.
Teknigin diger bir 6zellgi ise esneklik ve ¢tlili ge sahip olmasidir. Anket telgmin bir
diger 6nemli 6zelli de verilerin daha ¢cabuk ve daha az maliyetle eltieebilmesidir (Bir
1999: 82). Bu avantajlarindan dolay! tez gahsinda anket tekfine yer verilmgtir.
Arastirmada anket tekpi ile konaklama gletmelerinin stant yodneticilerinden veri
toplanmstir.
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Batin bilimler, balangigcta gdzleme dayanmaktadir ve her turli veplaima
isleminin icinde de gb6zlem 6nemli bir yer tutmaktadiarasar 2011: 157). Goézlem,
herhangi bir soru yéneltme s6z konusu olmadan lasamesneleri ve olaylari sistematik
bir sekilde gbzleyerek not etme veltées etme sirecidir (Nakip 2006: 80). Bu teknin en
onemli Ozellgi arsgtirmaciya, veriye ilk elden wea olangl sglamasidir. Argtirmaci
herhangi bir ortamda ya da kurumda saln davraryi ayrintili olarak tanimlamak
istedginde bu teknie yonelmektedir (Yildinm veSimsek 2006: 169). Ayrica gozlem,
sozel olmayan davranhakkinda veri toplayan tekniklerin en dnemlisi¢lievencan ve
Cilingiroglu 2007: 3). Gozlem; ortamin gigemesine, argirmacinin katilimina ve
gozlemin suresine gore farkli siniflara ayrilabikteelir. Ortamin dgismesine gore gozlem
dogal gbzlem ve denetimli gézlem olarak ikiye ayrilrteakr. Argtirmacinin katihmina
gore ise gozlem katilmli ve katilimsiz gézlem dkmiezere farklilamaktadir. Son olarak
suresine gore gozlem, surekli ve aralikh olmakrézkiye ayrilmaktadir (Erkg2009: 114-
115). Gerek goOrimeler gerekse gozlem vyoluyla elde edilen verileagrintili ve
derinlemesine olmasi, gtama sonucunda wdan sonuclarin gecerlik ve glvengiine
ili skin 6nemli bir katki sunmaktadir (Yildirnm \88msek, 2006: 48). Tez ¢camasinda veri
¢esitlemesine gidilerek verilerin giveniligi ve gecerlilginin arttiriimasi dgtinulmektedir.
Bu nedenle akiirmada gozlem tekpi ile isletmelerin fuar alanini ve standi kullanim
sekilleri, stand personelleri, kurumsal kimlikgéerinin stantta sunulmasi vb. konular

hakkinda veri toplanrgiir.

Anket formu ve gozlem formu ajturma sirecinde 6ncelikli olarak yazin taramasi
gerceklatirilmistir. Yazin taramasinda, belirlenen girana problemine ikkin 6lgim
araglari icerisinde kullanabilecek ifadeler ve smrgaptanmaya callmistir. Bu ¢ergevede
yerli ve yabanci yazinda bircok gaha incelenmitir. incelenen cagmalar igerisinden
anket ve gozlem formunda yer almasi gereken ifadelesorular madde havuzuna atgmi
ve taslak formlar olgturulmustur. Olwturulan formlar 20 Haziran- 5 Temmuz 2013
tarihleri arasinda Turkiye'de faaliyet gosteren tdioar dizenleyicisirketlere e-posta
yoluyla gonderilmg ve geri dong alinmstir. Alinan geri bildirimler dgerlendirmeye
alinarak anket ve gozlem formu Uzerinde gerekdididikler yapiimistir. 15 Temmuz- 30
Temmuz 2013 tarihleri arasinda anket ve gozlem lmnCanakkale ilinde daha 6nce
turizm fuarlarina katilim gosteren konaklamgi@timelerinin yoneticilerine uygulanarak on

test yapilmgtir. On test sonucunda anket ve gézlem formunaeklnverilmistir.
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Hazirlanan anket formu iki bolimden emiaktadir. Birinci boélimde sietme
Ozelliklerini ortaya koymaya yonelik 13 adet kapagiu ifadenin yani sira 6 adet agik uclu
soru yer almaktadiikinci bolimde ise konaklamalétmelerinin fuar katilim éncesinde,
esnasinda ve sonrasinda kurumsalsilatiyonetimi ekseninde sergilegli davranglari
olcen 69 adet ifadeye yer verilgtir. ifadelerin 30 tanesi fuar 6ncesi, 25 tanesi fuaagisn
14 tanesi ise fuar sonrasletmelerin kurumsal ilegim davranglari 6lcemeye yonelik
olusturulmustur. ifadeler 5'li Likert tipi 6lcgge gore hazirlanmaiolup, 1= Hicbir Zaman, 2=
Cok Nadir, 3= Bazen, 4= Cok Sik, 5= Her Zamyaklinde dizayn edilmtir. Gelistirilen
anket formu Ek 1'de yer almaktadir.

Go6zlem formunda sletmenin fuar esnasindaki kurumsal #etie yonelik
davranglarini 6lcmeye yonelik 13 adet soruya yer vergini Fuar esnasindalétmelere
yonelik tespit edilen ger unsurlar ise gézlem formunda gdr gézlemler” bgligl altina

not edilmitir. Gelistirilen gozlem formu Ek 2'de yer almaktadir.

8. Arastirmanin Veri Analiz Yontemleri

Geri dongl salanan anket formlarindan elde edilen veriler Mibith7 ve SPSS
13.0 istatistik paket programlarindagagdendirilmistir. Elde edilen verilerin betimleyici
istatistikleri, olceklerin guvenirlikleri SPSS pakeprogrami ile analiz edilmgiir.
Degiskenler arasi ikkileri belirlemek Uzere ise sirali (ordinal) lojlstregresyon modeli
kullanilarak 3 farkli model okturulmus ve veriler Minitab 17 paket programinda analiz

edilmigtir.

Regresyon, ¢oziumlemesi bir @l desiskenin baka aciklayici dgiskenlere olan
bagimliligini, birincinin ortalama deerini, ikincinin bilinen ya da dg@smeyen dgerleri
cinsinden tahmin etme ya da kestirme amaciyla émektedir (Ozdemir 2010: 2). Lojistik
regresyon yontemi ise penli desisken Gzerinde aciklayici dgkenlerin etkileri olasilik
olarak hesaplanarak ©6nemli bulunan faktorlerin 1bkas olarak belirlenmesini
saglamaktadir (Ozdamar 2004: 589). Lojistik regresyoasimli desiskenin ikili, ¢l ve
coklu kategorilerde aciklayici gigkenlerle sebep-sonuggkisini inceleyen bir yontemdir
(Urlik 2007: 1).

Sirall lojistik regresyon kaml desiskenin sirali 6lcekli oldgu durumlarda
uygulanan bir yontemdir. Sirali dlcekli ganli desisken en az ¢ kategoride godzlenen
degerler icermelidir (Colak 2002: 11). per bir ifadeyle, siral lojistik regresyon ganli
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degiskenin Uc¢ veya daha fazla cevapli olmasi durumunydalanan bir yontemdir. Ayrica
cevaplar arasinda sirali birski de olmasi gerekmektedir gfmez 2011: 17). Eer ¢oklu
cevaplarin kategorileri siraliysa glgkenin da&ilimi sirali ¢coklu nominal dalim olarak
adlandinlir. Dgiskenin anket sorularinda katilimcilardan, busarmada da oldgu gibi
“hicbir zaman”, “cok nadir”, “bazen”, *“cok sik” véher zaman” seklinde yanitlar
isteniyor ise sOz konusu gigken sirali coklu dalima uygunluk gosterir (Yicel ve
Kandemir 2009: 2).

Bagimli desisken dizeyleri sirali oldiunda, yani kategorileri en glikten en
yukseze dgru siralanmy oldugunda, ¢ok yakin kategoriler arasindaki gercek ldealtam
olarak bilinemez. Bu noktadagsie aralikh olmayan sirali kategorilere sahip ghali
degsisken ile b@&msiz dgiskenler arasindaki gkinin belirlenmesi sirasinda, en uygun
regresyon yonteminin sirali lojistik regresyon y@mt oldygu séylenebilmektedir (Ayhan
2006: 21-22). Sirali lojistik regresyon analizintbegimsiz dgiskenlerin timinun sarekli
veya kategorik olmasina gkin herhangi birsart yoktur. Ancak yapilan agarmalarda,
surekli bgimsiz dgiskenlerin tercih edilmesi 6nerilmektedirsigicok 2003: 3). Dier
taraftan sirall lojistik regresyon modelinin en grievarsayimi ise amli degiskenin her

bir kategorisinin birbirine paralel olgu varsayimidir (Ayhan 2006: 21).

Nitel argtirmalarda elde edilen bilgilerin analizi, nicelagirmalardakiler kadar
kolay degildir (islam@lu 2011: 197). Bunun nedeni, nitel giramaya ait verilerin ggtlilik
gostermesinin yani sira veri analizi sirasindatyatga ve esnekfie ihtiyac duyulmasidir
(Yildinm ve Simsek 2008: 221). Tez camasinda gozlem tekgiiile elde edilen veriler
betimsel analize tabi tutulrgtur. Betimsel analize gore elde edilen veriler, aléinceden
belirlenen temalara gbre Ozetlenir ve yorumlania ®8r analizde amag, elde edilen
bulgulari dizenlenrgive yorumlanmy bir bicimde okuyucuya sunmaktir (Yildirnm ve
Simsek 2008: 224).



BOLUM II

TURIZM FUARLARI VE KURUMSAL ILETIiSIM YONET iMi

1. Fuarlar

Fuarlar bgik olarak genellikle pazarlama ve pazarlama gdieti kitaplarinda
kendilerine yer bulmglardir. Orngin, Smith (1999: 7) fuarlarin, reklam, sisel sats,
halkla iliskiler, sats tutundurma, dgrudan pazarlama, sponsorluk, dijital ifgt ile
birlikte isletmelerin pazarlama ilgtmi karmasi icerisinde énemli bir yer tugunu ifade
etmektedir. Dier taraftan birgok calmada fuarlar bir pazarlama faaliyeti olarak ele
alinmg (Celep 2008; Cekic 2009; Tutlingilo 2009), sal gelistirme Uzerindeki etkisi
incelenms (Koldas 2006), bitlnlgk pazarlama iletimi cercevesinde derlendirilmis
(Sohodol 2003) ve kisel satg, halkla iligkiler ve reklami blnyesinde barindgdifade
edilmistir (Koldas 2006: 17).

Fuarlar, §letmelerin d¢ paydalari ile etkilsime gectikleri ve iletim kurma cabasi
icerisinde olduklari birer alan olduklar gintldiginde konunun kurumsal ilgiin
yonetimi bglaminda ele alinmasi kaginiimazdir. Van Riel (1986} kurumsal iletimi,
isletmenin ilski icerisinde oldgu gruplarla arasinda olumlu gki olusturmak icin, tim
icsel ve d¢ysal iletsim sureclerini olabildiince etkili ve etkin bir bicimde ve bilincli olarak
kullaniimasiyla ortaya cikan bir yonetim araci alkartanimlamaktadir. Goczol ve
Scoubeau (2003: 62) ise kurumsal giati yonetsel iletyim, drgutsel ilegim ve pazarlama
iletisimi olarak tce ayirmaktadir. Ber bir ifadeyle her ne kadar birgok kaynakta fuarla
pazarlama ve pazarlama ikdtni basliklari altinda ele alinmi olsa da ayni zamanda
isletme tarafindan yonetilmesi gereken bir giati stirecini de ifade etmektedir. Bu nedenle
fuar konusuna sadece pazarlama eksenli biglzasiyla bakmak yaglolmasa bile eksik
olacaktir.isletmelerin fuar alaninda tek amaci satapmak olmayip, ayni zamanda fuar
katilimi sirasindasietmeyle etkilgime gecen tim paydari tGzerinde olumlu bir izlenim
birakmaktir. Bu olumlu izlenimsietmeye o an fuar alaninda yapgcaatstan cok daha

fazla dger kazandiracaktiisletmeler bu olumlu izlenimi yaratmak icin reklaninfieri
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cekmekte, gazetelere reklamlar vermekte ve halkléiskiler faaliyetleri
gerceklgtirmektedir. Fuar alanindasletmenin hem rakiplerinin hem de gdr tim
paydalarinin var oldgu distnuldigunde iyi bir iletsim stratejisiyle rakiplerini geride
birakmasi mamkundir. Ancak bunun icin gercekterdiclr cabaya ihtiya¢c vardir. Bu
nedenle tez calmasinda “fuar” daha onceki ¢ghalardan farkli olarak bir pazarlama
aracl olarak dal, isletmelerin kurumsal ilegim yonetimi bg&laminda tim payddari
Uzerinde olumlu bir imaj yaratarak itibarlarinagde katabilecekleri bir alan olarak ele

alinmaktadir.

1.1. Fuar Kavrami

Fuar sOzcfl, Latincede dini festival, seving anlamina geléeria” kelimesinden
turetilmistir (Florio 1994: 269; Cgkunkurt 2007: 42; Akcura 2009: 16). Fuar kelimesini
Almanca kagihgindaki “messe” so6z@il ise Latincedeki “missa” kelimesinden turetigmi
olup “kitle” anlamina gelmektedir (Uygur ve Gec¢g2009: 22). “Feria” ve “missa”
sozcukleri bir arada dunuldigiinde, kitlelerin bir araya gelni salamak amaciyla

dizenlenen organizasyonlar ofgduortaya ¢cikmaktadir (Sohodol 2003: 75).

Ingilizcede fuar kavrami “trade show, trade faiiy, faublic show, expositions, and
exhibitions” gibi ¢aitli terimlerle kagllanmaktadir (Lee, Yeung ve Dewald 2010: 196).
Fuar kavrami ABD kaynakli yayinlarda genellikledtie show ya da expositions” olarak
ele alinmakta; Avrupa kaynakli yayinlarda ise “@adairs” kavrami kendine yer
bulmaktadir (Palumbo ve Herbig 2002: 93).

Fuar kavramina gkin yazinda birgcok tanim bulunmaktadir. Fuatetmelerin bir
taraftan mevcut ve potansiyel alicilara ve araaildgmasinda, bir taraftan da hem pazara
hem de rakiplere gkin bilgi toplamasinda dnemli bir rol oynayan ptathlardir (Odabg
ve Oyman 2002: 389). Bka bir tanimla fuar, bisahis veya kurum tarafindan dtizenlenen
ve duzenli olarak tekrarlanan, bir grup tedarik@yni zaman ve yerde, belirli bir pazar
bolumundeki endustriyel alicilara veya nihai tugégre Urin satmak veya sergilemek
amaciyla bir araya getiren etkinlikler olarak talamaktadir (Park 2001: 9). Odaba
(2013: 159) ise fuarlari, ticaretle ilgili Grin ga hizmetlerin, teknolojik gelinelerin, bilgi
ve yeniliklerin tanitimi, pazar bulunabilmesi veisalinabilmesi, tekniksbirli gi, gelecge
yonelik ticari iliski kurulmasi ve gedtirilmesi igin, belirli bir takvime bal olarak, duzenli
araliklarla genellikle de ayni yerlerde gercgtitden bir tanitim etkinlgi olarak
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tanimlamaktadir.

01.06.2004 tarih ve 25479 saylll Resmi Gazeteagnjanan “Turkiye Odalar ve
Borsalar Birlgi ile Odalar ve Borsalar Kanunu’na gore utlkemizélegar dizenleme ve
yetki belgesi vermesiemleri Tirkiye Odalar ve Borsalar Bigli (TOBB) tarafindan
yurutilmektedir. Ulkemizde yurtici fuarlarin diizenmesinde yetkili kurum olan ve
yayinladgl “Yurt Iginde Fuar Dizenlenmesine Dair Usul ve Esaslarilkeniizde
dizenlenecek olan fuarlarin uymasi gereken kurabatirleyen TOBB'un fuar tanimi
sOyledir: “Fuar, stantlar kurulmasi yoluyla, ticagekonu mal ve hizmetlerin, bunlar ile
ilgili teknolojik gelisme, bilgi ve yeniliklerin tanitimini ve aktarimiamaclayan, ziyaretci
ve katilimci arasinda bilgi alierisi, isbirligi, pazar buylitmeye ve gelegeyonelik ticari
iliskilerin kurulmasi ve gedtiriimesi icin bu esaslarda belirlenen nitelikleteygun
alanlarda duzenlenen, konusunustlodusu alanin, sektdriin ve toplumun menfaatlerini
gOzeten, duzenleyicisi, adi, tard, yeri, konusujihtave slresi Onceden belirlenen

etkinlikleri ifade eder.”

Yukarida yer alan tanimlar gerlendirildiginde fuarlar, gletmelerin tedarik
zincirinde yer alan paydkari ile yilin genellikle ayni donemlerinde ve bklalanlarda bir
araya geldikleri ve ticaret hacmini ggirmek, yeni ge§melerden haberdar olmak, yeni
ariin ve hizmetlerini tanitmak, tiketici istek veklsntilerini takip etmek amaciyla katilim
gOsterdikleri etkinlikler olarak tanimlanabilir.

Yapilan fuar tanimlari incelenginde tanimlardasu noktalar tzerinde durulgu

ifade edilebilir:

Isletmelerin fuarlara katilma amaglart,
« Fuarlarin diizenli olarak tekrarlanan bir etkinliknasi,

* Fuarlarin benzer zaman diliminde ve genellikle aynar alanlarinda

diizenlenmesi,
+ Isletmenin kendisini tanitmasina imkan veren birmtkiolmasi.
» Pazarlama etkinti olmasi.

Fuar ve sergi s6zcukleri genellikle birbirleriykaristiriimaktadir. Fuarlar ve sergiler
birbirini hem kapsayan hem de farkli 6zellikleriyl@rbirinden ayrilan etkinliklerdir
(Emeksiz 2013: 97). Turk Dil Kurumu (TDK) so6gliinde “sergi” sozcgil, alicinin
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gormesi, secmesi icin dizilminesnelerin tumd ve bu nesnelerin segildyer olarak
tanimlanmaktadir (www.tdk.gov.tr). Dolayisiylagflarda amag, ticareti gglirmek, safg
amaclyla tghir etmek olmasina ks sergilerde her zaman satigelistirmek amaci
olmayabilir (TO 1977: 8). Ayrica sergilerin fuarlara kiyaslarakee kapsam bakimindan

daha kucuk capli faaliyetler olgu sdylenebilir (Cakici 2012: 181).

1.2. Fuarlarin Tarihgesi

Fuarlarin tehir etme glevi, insan topluluklarinin yergk hayata gecerek avclilik,
hayvancilik ve tarimla grastiklari donemlere kadar uzanmaktadir. Bu donemdaniar
ihtiyaclarini kagiladiktan sonra kalan Urlinleri takas ekonomisi @eeginde birbirleriyle
degistirme yoluna gitmitir. Uretimin giderek artmasi, ticaretin yaygigiiaas! ve yganan
diger gelsmelere bgh olarak insanlar kendilerinden c¢ok uzak alanlamgiercekigen
Uretimlerden de haberdar olgtur. Bu dénemlerde ortaya cikan tlccarlar farkkelérde
uretilen mallar kendi Ulkelerine giinak suretiyle uluslararasi ticaretin ilk adimlarin
atmstir. Taginan mallarin belirli alanlarda sergilenerek tugégrin bezenisine sunulmasi
ile fuar benzeri yapilarin ilk kez kuruldu séylenebilir. Yunan ve Roma medeniyetlerinde
kurulan ve “Agora” adi verilen car benzeri yapilar bunun en gizel 6rneklerindendir
(Pehlivan 1996: 6).

Tarihte ortaya cikan ilk kent yesienlerinde gercekigirilen arkeolojik kazilarda
gida mallar ve sanayi mallarinin ystlaldi gi depolar tespit edilngti. Bu depolarda
ayrica farkl tlkelerden getirildi anlssilan Iiks mallara da rastlanghr (Kayacikl 1995:
16'dan aktaran Sohodol 2003: 79).

Kiresel Sergi Endustrisi Bigi (UFI) fuar ve sergilerin tarihsel geimini dort
evrede ele alngtir. Birlik tarafindan bu evreler: Antik Donem, @r€a&, Endustri Devrimi

Donemi ve GUnumuz olarak siralagtm (www.ufi.org):

a. Antik Donem: Fuar ve sergilerin kdkeni Antik Misir, Yunan Uygar ve Roma
Imparatorlgu'nda tiiccarlarin yerel (reticilerle bir araya dd&ti pazar
yerlerine/ticaret alanlarina dayanmaktadir. Bu dide Romalilar farkl yerler
yerine kalici alanlarda fuarlar organize ederelatfendustrisi’nin dgmasinda

onemli bir rol oynamstir.

b. Orta Cag: Latincede dini festival anlamina gelen “feria” ikeésinden turetilen
fuar s6zcigl ilk defa bu donemde kullanilgtir. Ayrica bu dénemde Avrupa'nin
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farkli kentlerinde fuarlar dizenlengtir.

c. Endustri Devrimi: Bu donemde y@nan gelimelere bgli olarak yeni sal ve
dagitim kanallari gerekliiinin ortaya c¢ikmasi fuarcgi ciddi bir sekilde
etkilemistir. XVIII. ve XIX. ylzyilda fuarlar d@grudan satlarin yapildg alanlar
olmaktan cikmy ve geng Urin yelpazelerinin sergilergi ortamlara dgru
evrilmisgtir. Bunun yani sira XIX. yuzyllin sonlarinda XXuzyilin bglarinda
duzenlenen ulusal 6neme haiz bir¢cok fuar eleks#&]lik, makine muhendish

gibi spesifik bir tema tizerine organize editimi

d. Gunumiiz: ikinci Dinya Savg@indan sonra fuarcilik endustrisi ekonominin
liberallesmesi trendini takip etngiir. Bu donemde 0Ozel fuarlarin ve daha geni
kapsamli fuarlarin sayisi artgtir. XXI. ylzyllin baindan itibaren ise fuarcilik
endustrisinde faaliyet gosteregletmelerin sayisi surekli agtgostermgtir. Diger
taraftan fuar organizatorleri uluslararasgbiiliklerine girmek suretiyle

aktivitelerinin alanlarini uluslararasi olgekte géatmistir.

1.2.1Diunyada Fuarlarin Tarihsel Gelisimi

Fuarcilgin balangici olarak panayirlar kabul edilmektedir (Ayrkap 2010: 185).
Bununla beraber, dinya Uzerinde gercghkiten ilk panayira ilgkin kesin bir bilgi
bulunmamaktadir. Panayirlarla birlikte sergiler fdarlarin temelini olgturan etkinlikler
arasinda yer almaktadir. Dinya Uzerinde kgyma ulgilabilen ilk sergi ise Pers Kral
Ahasuerus (Xerxes ) MO V. yizyilda kralin zenginlgini yani glicini géstermek igin
dizenledii 180 gunluk bir sergidir (Sohodol 2003: 80).

Tarih boyunca (i biiyiik ticaret yolunun (Kral Yolpek Yolu, Baharat Yolu) gedii
tum sehirlerde, limanlarda pazarlar ve fuarlar kurugtow (Isikli ve Balkan 2007: 11). Bu
yollar Uzerinde seyahat eden ticcarlarin konaklaim@yaclarini kagillamak icin
kervansaray, han vb. konaklama yapilagairedilerek hem ticaretin hem de fuarlarin
gelismesine katki sunulmgtur. Romalilarla birlikte gefen karayollarinin  belirli
merkezlerde toplanmasi ve bunlarin su ve deniz ymdglantill olmasi da ticaret

merkezlerinin olgmasina katki sgamistir (Aymankuy 2010: 185).

Gunumuz modern fuarlarini andiran ilk fuar olan[Ztnis Fuarl Paris yakinlarinda
Kral Dagobert tarafindan 629 yilinda acgtm (Sulin 2006: 73). Bu fuar 710 yilinda
700'den fazla ticcarin katifg bir fuar haline gelmstir. 1165 yilinda acilan Leipzig
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Fuari'na (Almanya) kadar gecen siurede diizenlenarlafda sergilenen urlnler fuar
alaninda pgn olarak satiimgtir (www.ufi.org). Bu nedenle Leipzig Fuari pazarhgrinden
fuar alanlarina gegin bir modelini olgturmustur (Uygur ve Gecgel 2009: 27). Benzer
donemlerde Fransa'nin kuzeybatisinda Champagnedintieki dorgehri (Lagny, Bar-sur
Aube, Provins, Troyes) kapsayan ve Ocak ayindanniKayina kadar her biri ortalama 6
hafta kadar suren ve gon olarak kums ve deri drtnlerinin satilg  “Champagne
Fuarlar” duzenlenngtir (Emeksiz 2013: 98). Bizandmparatorlgu doneminde ise
Selanik'te St. Demetrius, Antakya ve Trabzon Fuedéazenlenmitir (ITO, 1977: 10).

Leipzig Fuari'nda fuarcilikta dgmeye balayan anlay, 1569 yilinda Almanya'nin
Nurnbergsehrinde dizenlenen fuarla iyice kabul gostid Nurnberg Fuari’'nda trinlerin
sergilenip satild fuar anlayg tamamen terk edilmive endustriyel Grlnlerin sergilergdi
anlays hakim olmaya bgdamistir (Alles 1989: 54). 1683 ve 1693 yillarinda Pares1761
yilindaingiltere'de endistriyel sergiler acikm (Uygur ve Geggel 2009: 27).

Sanayi Devrimi'nin yaragil sonuclardan biri de XIX. Yuzyilin ikinci yarisiadart
arda uluslararasi sergilerin aciimasidir. Bu serdgillkelerin bilim, sanayi, teknoloji ve
tarim alanindaki gelme ve yenilikleri tanitmak amaciyla hazirlagtm Dinya 6l¢ginde
artan Uretime pazar ve hammaddglamak da amaclar arasinda yer ghmi(Akgura
2009: 20). Ayrica bu surecte gedapsamli makineler ve fabrikalarin ortaya cikmiasiy
biyluk miktarlardaki benzer mallar pazara suridmé UGrinlerin kagylastirilacagl ve
boylece pazareffafliginin artacgl yerlere ihtiyac duyulmgiur. Bu talep ilk olarak,
1798'de Paris’'te “Exposition Publique des Proddigsl’ Industrie” desekil almtir. Paris
fuarinin, dreticilerin izolasyonunu kirma ve ekongimcanlandirmadaki barisi, bu

etkinliklerin hizla tim Avrupa’ya yayllmasina nede@mustur (Cagkunkurt 2007: 48).

1851'de Londra'da diizenlenen The Great Exhibitibthe Works of All Nations
(Butiin Uluslarin Uretimlerinin Blyiik Sergisi) ilkidya sergisi olarak kabul edilmektedir
(Akgura 2009: 20). Bu serginin amaingiliz isletmelerini uluslararasi pazarlara giri
konusunda tgik etmek olmgtur (Palumbo ve Herbig 2002: 95). Bu serginin addm
1853 New York, 1855 Paris ve 1862 Londra sergderdmstir (Akcura 2009: 20).

1851'de diuzenlenen “Londra Evrensel Sergisi” Hybek'ta iga edilen Kristal
Saray'da (Crystal Palace) 1 Mayis 1851 - 11 Ekifdl1@rihleri arasinda yaklk 6 ay
boyunca acik kalngtir. Sergiye Osmanlimparatorlgu'nun yani sira 28 llke katim
gostermgtir (Isikh 2012: 12).
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1855 Paris Evrensel Sergisi uglnciu evrensel sehgiakla beraber, Osmanli
Imparatorlgu'nun ktirak ettigi ikinci evrensel sergidir (Akgura 2009: 22). Sei@hamps-
Elysess'de 15 Mayis 1855-15 Kasim 1855 tarihledsiada dizenlenmive resmi
rakamlara gore sergiyi 5.162.33@ikziyaret etmgtir (Isikh 2012: 22).

1862 vyilinda tekrar Londra'da dizenlenen sergi eHyHark yerine South
Kessington'da organize edilgtit. Sergi, Osmanlimparatorigu'nun katildgl Gguncu
evrensel sergi olmakla beraber 1 Mayis 1862'deradi{ 1862'ye kadar acik kakrue
toplam 6.1 milyon ziyaretciyi@rlamistir (Isikli 2012: 26; Akgura 2009: 22).

1899 vyilinda FransiZhtilalinin yuzinct yihnin kutlanmasi nedeniyle rR4e
dizenlenen evrensel sergi kapsaminda Eiffel Kutgai edilmitir (Erdin ve Kokum 2006:
61). Sergi, 6 Mayis 1889- 31 Ekim 1889 tarihleasanda acik kalrgive sergiyi rekor bir
katilimla toplam 28.121.975kiziyaret etmgtir (www.wikipedia.org).

1.2.2Turkiye’'de Fuarlarin Tarihsel Geli simi

Turkiye'de cumhuriyet dénemi oncesinde Osmadniparatorlgu ve Selcuklular
doneminde fuarcilik adina 6nemli adimlar atgkmi X. ylzyilda Selcuklular tarafindan
Ipek Yolu Uzerinde tiiccarlarin konaklamalari icigairedilen kervansaraylarda, tiiccarlar
ticaretini yaptiklari mallari sergileme firsati buklardir (Cekic 2009: 9). er taraftan
Osmanli Imparatorigu doneminde de fuarcilik alaninda c¢ok oOnemli spediler
yasanmstir. Osmanliimparatorlgu, 1851 yilinda Londra'da, 1855 yilinda Paris'tel 862
yilinda ikinci kez Londra'da dizenlenen evrensalgile katilm gostermi ve bu
sergilerde bircok ddile layik gorulmtiir (Akcura 2009: 20-22;sikli 2012: 16-31). 1863
yilinda diizenlenen “Sergi-i Umumi-i Osmani” Osmarmparatorlgu tarafindan
gerceklatirilen ilk sergi olmytur (Akgura 2009: 26-313ikli 2012: 32-35).

Cumhuriyet tarihinde fuarcilik adina ilk adim 192Bndaistanbul Ticaret ve Sanayi
Odasiiktisat Komisyonu tarafindan atilgtr. Komisyon tarafindan bir rapor hazirlagmi
ve Istanbul'da bir panayirin kurulmasinin turizmin geli acisindan ¢ok énemli olgu
belirtiimistir. Bu rapora istinaden 1927 yilinda 83 gimcinin bir araya gelerek kurgu
Milli Sanayi Birligi Dernezi, ilki 1929 yilinda olmak tGzere 1939 yilina kadaaliksiz her
yil “Yerli Mallar Sergisi” dizenlemtir (Akgura 2009: 58-73).

Turkiye'de profesyonel anlamda fuarguh temeli ise 18ubat- 4 Mart 1923 tarihleri
arasindaizmir'de gerceklgen I.Tirkiye iktisat Kongresi sirasinda dizenlenen sergi ile
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atilmistir (Saricay 2010: 17). Kongre sirasinda Mustafankle ismet inonu veiktisat
Vekili Mahmut Esat Bozkurt serginin gerekgini farkl sekillerde ifade etngtir. Bunun
uzerine |. Turkiyelktisat Kongresi'nden 4 yil sonra 4 Eylil 1927idmir'de ilk “9 Eylil
Sergisi {zmir Fuart)” acilmgtir. ilk 9 Eylul Sergisi toplam 25 bin metrekare alanhiga
olan izmir Sanatlar Mektebi'nde (bugunkii Mithagpa Endistri Meslek Lisesi)
duzenlenmytir. Sergi 1928 yilinda da duzenlendikten sonra9l82iyuk Dunya Buhrani
nedeni ile 1933'e kadar diuzenlenmgmi 1933 yilinda “9 Eylul Sergisi” yerini “9 EylUl
Panayiri”’na birakngtir. 1934 yilinda doérdincisu duzenlenen 9 Eylul dyan ise
uluslararasi nitelikteki ilk fuar olmuve izmir Enternasyonal Fuari'nin ¢kangic noktasi
sayllmstir. 1922 yilindaizmir'de ¢ikan yangindan dolayr harabeye donen Y@ danra
“Kaltirpark” olarak adlandirilan alana yeni fuaaal insa edilms ve 1936 yilinda fuar
bugiin hala kullaniimakta olan bu alang@inenistir (Pehlivan, 1996: 14; Akcura 2009: 80-
91; Cekic 2009: 9; Saricay 2010: 17-18). 1937 giifuar izmir Enternasyonal Fuari” adi
kullanilarak donemin Ekonomi Bakani Celal Bayaatardan acilmgtir. 1948 yilinda ise
Izmir Enternasyonal fuari Kiresel Sergi EndustrisiliBi'ne (UFI) Uye olmgtur

(www.izfas.com.tr).

[zmir Enternasyonal Fuari, tlkemizin ilk ve tek detiearet fuari olma Gzeliini
surdirmekte ve dinyada sayili ggndulunmaktadir (www.izfas.com.tr). Bunun nedeni
guinimuizde artik genel fuarcilik anlgyn vyerini ihtisas fuarlarina birakmasindan
kaynaklanmaktadir. Bu nedenle ginimuiziair Enternasyonal Fuari'nin da dizengedi

Kaltarpark fuar alani yil icinde bircok ihtisas fuaa ev sahipfii yapmaktadir.

1.2.3Turizm Fuarlarinin Tarihsel Geli simi

Turizm endustrisinde faaliyet goOsteregleimeler arasinda seyahagleimeleri,
konaklama gletmeleri, ulatirma kletmeleri, yiyecek-icecek slietmeleri, rekreasyon
isletmeleri ve akveris isletmeleri yer almaktadir (Kozak, Kozak ve Kozak 20#6).
Turizmin karakterisgii geresi “uluslararasi” bir devinimi igcerisinde barindirsianedeniyle
bu alanda faaliyet gosteregietmelerin birbiri ile ilgski kurmasi gerekmnstir. Buna bl
olarak bu gletmelerin bir araya getiriimesi amaciyla dinyadurt bir tarafinda turizm

fuarlar aciimgtir ve acilmaya devam etmektedir.

Turizm fuarlarinin tarihsel galm streci incelenginde &irlikh olarak 1960l
yillardan sonra dizenlenmeyeslaaliklari sdylenebilir. Bunlar arasinda ginimuzeaéah
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dinyanin en buyudk turizm fuarlari olma 6zghi tasiyan ITB (International Tourism
Bourse) 1966'da Berlin’de, Briksel Turizm Fuari 59€ Briksel'de, WTM (World Travel
Market) 1980’de Londra’da, FITUR (Feria Internatbrle Tourismo) 1981'de Madrid'te
dizenlenmeye Bmistir (Uygur ve Gecgel 2009: 37). Turkiye'de ise EKtwmarcilik
tarafindan 1999 yilindan itibaren dizenlemeysgldman ve giunimizde hala devam
etmekte olan EMITT, Turkiye'nin en bayuk turizm fualma 6zellgini tasimaktadir.

Duzenlenen turizm fuarlarina sadece turizgtetineleri dgil ayni zamanda

destinasyonlar ulke, bélge, il ya da ilce bazindalikn gostermektedirler. Ginimuzde

dunyanin farkl boélge ve ulkelerinde dizenlenmeien turizm fuarlarina ikin bilgiler

Tablo 2.1'de verilnstir.

Tablo 2.1. Dinyadaki Turizm Fuarlarinin Diizenledikleri Ulkeler ve Sehirleri

Fuarin Adi Ulke Adi Sehir Adi
Utrech tTurizm Fuar Hollanda Utrecht
FITUR Turizm Fuari Ispanya Madrid

BIT Milano Turizm Fuari Italya Milano

ITB Berlin Turizm Fuari Almanya Berlin
MITT Moskova Rusya Moskova
Arabian Travel Market B.A.E. Dubai
World Travel Market Ingiltere Londra
Ferienmesse Wien -Viyana Turizm Fuari Avusturya aviig

Los Angeles Travel Adventure Show A.B.D. Los Aregel
London Boat Show Fuari Ingiltere Londra

Kish International Hotel Industry and Tourism Iran Tahran
CMT Stuttgart Turizm Fuari Almanya Stuttgart
Guney Asya Seyahat ve Turizm Fuari Hindistan Yabel
Matka Turizm Fuari Finlandiya Helsinki
Cenevre Turizm Fuari Isvicre Cenevre
Feriel Bellaturizm Fuari Danimarka Kopenhag
Liksemburg Turizm Fuari Luksemburg  Luksembur
New York Times Travel Show A.B.D. New York
Dusseldorf Yatcilik Fuari Almanya Dusseldorf
Dusseldorf Dak Fuari Almanya Dusseldorf
Satte Mumbai Hindistan Mumbai
Slovakya Turizm Fuari Slovakya Bratislava
Anvers Turizm Fuari Belcika Anvers
Luzern Turizm Fuar Isvicre Luzern
Dresden Turizm Fuari Almanya Dresden
Dublin Holiday World Show Irlanda Dublin
Bruksel Turizm Fuari Belcika Bruksel
Iran Tourism Hotel & Show Iran Mehed
Zurih Expo Turizm Fuari Isvicre Zurih
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pur

ITM Varsova Fuari Polonya Vaova
Reisezeit Hannover Turizm Fuari Almanya Hannover
Mulhouse Turizm vé&arap Fuari Fransa Mulhouse
Adventure Uluslararasi Turizm Seyahat ve Spor Fuar] Litvanya Vilnius
Hamburg Turizm Fuari Almanya Hamburg
Holiday World Turizm Fuari Cek Cum. Prag

Iran Hotel, Travel&Tourism Exhibition Iran Tahran

St. Gallen Turizm Fuari Isvicre St. Gallen
Balttour Turizm Fuari Letonya Riga
Toulouse Mahana Fuari Fransa Toulouse
Tek Dunya Seyahat Pazari (OTM) Hindistan Mumbai
Int. Tourist Exhibition Holiday&Spa Expo Bulgarista | Sofya
Mahana Lyon Fuari Fransa Lyon
Tourest Turizm Fuari Estonya Tallinn
Free Munih Fuar Almanya Minih
Uluslararasi Belgrad Turizm Fuari Sirbistan Belgrad
Basel Turizm Fuari Isvicre Basel

Ferie for Alle Turizm Fuari Danimarka Herning
BTL Lizbon Turizm Fuari Portekiz Lizbon
Utazas Turizm Fuari Macaristan Budsiee
GITF- Guanzhou Uluslararasi Turizm Fuari Cin Guaneh
Miami Sea Trade Fuari A.B.D. Miami
TTR Tourism Fair of Romania Romanya Blkre
Confex London Ingiltere Londra
Rheinland Pfalz Mainz Turizm Fuari Almanya Mainz
Intourmarket Uluslararasi Moskova Turizm Fuari Rusy Moskova
Paris Map Fuari Fransa Paris

Tour Goteborg Uluslararasi Seyahat ve Turizm Fuari | Isveg Goteborg
World Travel Market Latin Amerika Brezilya Sao Paul
Paris Golf Fuari Fransa Paris

The Gulf Incentive Business (GIBTM) B.A.E Abu Dabi
Ukrayna Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuari Ukaayn | Kiev

Matta Seyahat Fuari Malezya Kuala Lumj
Saraybosna Turizm Fuari Bosna-Hers&araybosna
Azerbeycan Uluslararasi Turizm ve Seyahat FuarTiEAl Azerbaycan Baku
ASTA IDE B.A.E Dubai

BMT Akdeniz Tur. Bor. Italya Napoli
COTTM-China Outbourd Travel Tourism Market Cin Reki
Moldova Uluslararasi Turizrihtisas Fuari Moldova Kinev
Shanghai World Expo Exhi&Conven.(IT&CM) Cin Sanghay
Kazakistan Uluslararasi Turizm Fuari (KITF) Kazakis Almati
Riyad Travel S.Arabistan Riyad
Uskiip Travel Market Makedonya| Uskiip
Biskek Uluslararasi Turizm Fuari Kirgizistan| skBek
SITC Barselona Turizm Fuari Ispanya Barcelona
GTT Gdansk Turizm Fuari Polonya Gdansk
Leisure Minsk Belarus Minsk
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Expo Georgia Turizm Fuari Gurcistan Tiflis
Uluslararasi Turizm ve Spor Fuari Turkmenistangkabat
Dunya Seyahat Fuari (WTF) Cin Sanghay
IMEX Frankfurt Almanya Franfkfurt
BITE Pekin Uluslararasi Turizm Fuari cin Pekin

ITE Hong Kong Turizm Fuari Cin Hon Kong
Kieler Woche Yatcilik Fuari Almanya Kiel

Persia Travel Market Festivali Iran Tahran

Kore Dunya Seyahat Fuari G. Kore Seul
International Tourism Exhibition Iran Siraz

El Sanatlari Fuari Kirgizistan Bskek

Asta The Trade Show Fuari A.B.D. Las Vegas
Jata DlUnya Seyahat Fuari Japonya Tokyo
Matta Seyahat Fuari Malezya Kuala Lumpur
Top Resa Fuari Fransa Paris

Leisure Moskova Turizm Fuari Rusya Moskova
IMEX America A.B.D. Las Vegas
ABAV Turizm Fuari Brezilya Sao Paulo
TTG Rimini Turizm Fuari Italya Rimini

Tour Salon Poznan Polonya Poznan
ITB Asya Singapur Singapur
Travel Market Ukraine Ukrayna Kiev
Taskent Uluslararasi Turizm Fuari Ozbekistan  sKemt

St. Petersburg Uluslararasi Seyahat ve Turizm Fuari | Rusya St. Petersburg
Tourbusiness Minsk Fuari Belarus Minsk
Hamburg Uluslararasi Bot Fuari Almanya Hamburg
Erfurt Karavan Fuari Almanya Erfurt
CITTM Cin Uluslararasi Turizm Fuari Cin Kunming
TTR Romanya Turizm Fuari Romanya Bikre
Leipzig Turizm ve Karavan Fuari Almanya Leipzig
Philoxenia Uluslararasi Turizm Fuari Yunanistan  aSi
EIBTM Turizm Fuari Ispanya Barselona
ILTM Cannes Fuari Fransa Cannes
Paris Denizcilik Fuan Fransa Paris

Alpe Adria Tourism And Leisure Show Slovenya Lyudotya
Endonezya Hac Ve Umre Fuari Endonezya Kuala Lumpur
Selangor Mattdslami Seyahat Fuari (Hac-Umre) Malezya Kuala Lumpur
Los Angeles Time Travel Show ABD Los Angeles
Bisiklet ve Yuruyi Fuari Hollanda Amsterdam
Destinations London Ingiltere Londra

The Travel and Vacation Show Kanada Ottawa
The Travel and Adventure Show ABD Washingtor
Uluslararasi Kirim Turizm Fuari Ukrayna Kirim

Cin Golf Show Cin Pekin

Sidney Seyahat Fuari Avustralya Sidney
Uluslararasi Turizm Forumu Ukrayna Kiev
Endonezya Astindo Seyahat Fuari Endonezya Jakarta
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Taskent Uluslararasi Tatil Fuari Ozbekistan| sKent
Arnavutluk Turizm Fuari Arnavutluk Uskiip
Expo Batum Gurcistan Batum
International Tourism and Travel Show Kanada Meaitr
Expovacaciones Turizm F. Ispanya Bilbao
11.0desa Uluslararasi Turizm Fuari Ukrayna Odesa
Lukavac Turizm Fuari - LIST Bosna Hersek Tuzla
Natas Seyahat Fuari Singapur Natas
50 Plus Beurs (50 ¥aJzeri Fuari) Hollanda Utrecht
Astana Leisure 2013 Kazakistan Astana
AARP (American Retire People) ABD

Uluslararasi Turizm Forum UTF Ukrayna Kiev

Kaynak: http://www.tanitma.gov.tr/TR,46531/2013-ve-2014-yilirtdisi-turizm-

fuarlari.html

1.3. Turkiye'de Fuarcili gin Durumu

Tam dunyada oldgu gibi Turkiye'de de fuarcilik sektért hizla getiektedir. Her ne
kadar yaanan teknolojik gejmeler sletmelerin farkli Glkelerdekisiortaklarina ulgmasini
kolaylastirmis olsa da fuarlar hala 6nemini korumaktadir. Bu msglgin gectikce fuarlara
katilan katilimci ve ziyaretci sayilari artmaktgletmeler fuarlar icin daha fazla kaynak
ayirmaktadir. Ulkemizde her gecen yil daha fazkr fillizenlemekte ise de 2008 yilinda
dunyay etkisi altina alan ekonomik kriz nedenigligzenlenen fuar sayisinda takip eden
yillarda digts yasandgl Tablo 2.2'den gdorulebilir. Fuarlarin ekonomikzkien bu denli ¢ok
etkilenmesinin nedeni ise kriz donemlerinde ticaratimlerinde yganan azalmalardan
kaynaklanmaktadir. Tuketicilerin daha az (rin taleleticesinde sietmeler Gretim
hacimlerini dgurmekte ya da ellerindeki Grtnleri pazarlamak idiaha az caba sarf
etmektedirler. Bu donemdgletmelerin pazarlama araclari arasinda fuarlardukatikinci

plana ataca soylenebilir.
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Tablo 2.2. 2008-2013 Yillari Arasinda Turkiye'de Gegeklestirilen Fuar Sayilari

Yil Fuar Sayisi
2008 431
2009 367
2010 369
2011 425
2012 409
2013 437

Kaynak: http://www.fuarplus.com/tr/ozel/41

2013 yilinda Turkiye genelinde toplam 437 fuaretilenmgtir (www.fuarplus.com)
Bu fuarlarin yalnizca 3'U (%0.6) genel fuar olup4'd3(%99.4) ihtisas fuarlarindan
olusmaktadir. Nitelgine gore dgerlendirildiginde Ulkemizde 2011 yilinda dizenlenen
fuarlarin  129'u  (%29.5) uluslararasi nitelikte, 808%70.5) ise ulusal Olcekte
gerceklgmistir. Bu noktadan hareketle gunimuzde genel fuaayanhin terk edildgi,
yerini ise ihtisas fuarlarinin algl kanitlanmaktadiihtisas fuarlarinin genel fuara nazaran
Onem kazanmasi zaman icerisinde fuarciliklaske@mecilikle ilgili yasanan dgisimlerden
kaynaklanmaktadir. Nitekim genel fuarlar ticaregelismekte oldgu dénemlerde tercih
edilmis ve belirlenen fuar alanina katilimci Ulkelerin @hana c¢iktgl tim Grinler
sergilenmek icin getirilmgtir. GUnumizde ise devletler sahneden cekilmirtnleri
sergilemek kapitalist sistemin aktori ve Urunleinmeticileri olan gletmelere dgmustdr.
Isletmelerin 6n plana cikil bir fuar diizeninde ise rakipler, tedarikgiler hser
paydalarla bir araya gelmek daha az vakit harcayagkgtmelerin amaclarina uaalarini

sglayacaktir.

Tarkiye’'de yurtici fuarlar konusunda yetkili kurumtrkiye Odalar ve Borsalar
Birligi (TOBB), yurtds! fuarlar konusunda yetkili kurum ise Pmicaret Mustgarligi
(DTM)'dir (Celep 2008: 95; Tutuncigu 2009: 21; Saricay 2010: 19). Yetkili kurum
olmasindan dolayr TOBB Ulke icinde diizenlenen ararliliskin detayl bir kayit tutmakta

ve her sene bu kayitlardarsigk istatistiki veriler cikarmaktadir.

Fuarlarin dizenlenmesi icin genellikle bahar mmevsiercih edilmektedir (Sulin
2006: 44; Saricay 2010: 30). Bahar mevsiminin keedilmesinin nedenleri arasinda iklim
kosullarinin bu ttr organizasyonlar icin daha uygumasindan kaynaklanmaktadir. Ancak

diger taraftan sektor ger mevsimsel 0Ozelliklerden etkilenen bir sektdr fs&rlarin
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dénemini belirlemede bu da énemli bir kriter olmakt. Orngin, Turkiye'de ve diinyada
turizm endustrisi buyuk olguide deniz turizmine dayaldugu icin turizm fuarlari

genellikle ks ve ilkbahara denk gelen aylarda dizenlenmekt@dlvlo 2.3'te Turkiye'de
2013 yilinda aylara gore dizenlenen fuarlara yetmistir. Fuarlarin 329'u (%75) bahar

aylarinda diizenlenirken 108'i (%25) yaz vedylarinda dizenlenstir.

Tablo 2.3. Turkiye'de Aylara Gore Dizenlenen Fuarla (2013)

Ay Fuar Sayisi
Ocak 24
Subat 28
Mart 71
Nisan 56
Mayis 45
Haziran 22
Temmuz

Agustos

Eylal 56
Ekim 43
Kasim 58
Aralik 21
Toplam 437

Kaynak: http://www.fuarplus.com/tr/ozel/41

Fuarlar genellikle altyapi olanaklari gatiis, yeterli konaklama kapasitesine sahip
olan, toplu taima sistemi gegmis, havayolu, karayolu, demiryolu ve denizyolu il@sun
imkanlarina sahigehirlerde dizenlenmektedir. Tablo 2.4'te Turkiye20a3 yili itibariyle
fuarlarin dizenlendi sehirlere yer verilmgtir. Turkiye'nin en fazla turist ¢eken iki
kentinden biri olanistanbul diizenlen fuarlarin yarisindan fazlasina3e sahipki
yapmstir. Bununla beraber tlkemizde dizenlenen ulusdarafuarlarin biyik bir kismi
(%72) Istanbul'da gercekdmektedir. Listede yer alagehirler incelendiinde sehirlerin
ortak Ozelliklerinin Turkiye'nin buyilgehirleri arasinda yer aliyor olmalari ve ticaret

hacimlerinin dger kentlere gore daha getis olmasi gelmektedir.
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Tablo 2.4. Turkiye'de Sehirlere Gore Duzenlenen Fuarlar (2013)

Sehir Fuar Sayisi Uluslararasi Fuar Sayisi
Istanbul 229 94

Izmir 34
Ankara 26
Bursa 24 6
Adana 17
Antalya 15 5
Gaziantep 13 3

=
N
N

Konya

Diyarbakir

Mersin

Mugla

Malatya

Kayseri

Denizli

Van

Kirklareli

Manisa

Afyonkarahisar

Isparta

Samsun
Tekirdaz
Balikesir

H'\’,\,wawh#—mmm@}:

Burdur

Canakkale 1

Edirne 1
1
1

Eskisehir
Kitahya
Toplam 437 129

Kaynak: http://www.fuarplus.com/tr/ozel/41

Ulkemizde birbirinden farkli bircok sektére yorneblarak fuar diizenlenmektedir.
Gecmite her ne kadar genel fuarlar 6n planda olsa daigimde sektorler temelinde

dizenlenen ihtisas fuarlari 6nem kazagtmi Turizm endustrisi bircok sektorden girdi
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aldig! icin diizenlenen bircok fuar, turizm sektérindaifget gosterensletmeleri dgrudan
ya da dolayli olarak ilgilendirmektedir. Tablo 2¢5'2013 yilinda tUlkemizde dizenlenen
fuarlarin konularina yer verilgtir. 2013 yilinda “Turizm” bgligl altinda 7, “Otel, otel
ekipmanlari, restoran, havuz, endustriyel temizblkim/onarim” bglig altinda da 7

olmak Uzere turizm sektoriint gradan ilgilendiren 14 adet fuar gercegtiglmi stir.

Tablo 2.5. Turkiye'de Konularina Gore Duzenlenen Far Sayilari (2013)

Konu Gruplarina Gore Fuarlar Fuar Sayisi
Tarim, Seracilik, Hayvancilik ve Teknolojileri 44
Egitim, Egitim Ekipmanlari ve Teknolojileri 36

Insaat Malzemeleri, Banyo, Mutfak, Seramik, Nalburiledavat, 28
Tesisat, Isitma, Soitma, Havalandirma, @algaz ve Sistemleri

Diger 26
Gida, Giddsleme,icecek, Teknoloji ve Endustrileri 20

Cevre, Geri Dongiim, Atik Yonetimi, Su Teknolojileri, Belediye, Kerit6
Mobilyalar

Elektrik, Elektronik, Aydinlatma, Otomasyon 15
Metal isleme, Kesme, Kaynak, Afkan, Dokim, Kalip, Yan Sanayiler 14
Tip, Tibbi Cihazlar, Laboratuar, PHekimligi, Eczacilik, Optik 12
Mobilya, Mobilya Yan Sanayi 11
Deri Teknolojileri, Deri Uriinleri, Deri Konfeksgn, Ayakkabi 10
Ev Tekstili, Hali 10

Otomobil, Ticari Arag, Motosiklet, Aksesuar, Ototivovan Sanayi, 10
Garaj Ekipmanlari, Akaryakistasyonlari

Pazarlama, Reklamcilik, Bayilik, Halkifskiler, Promosyon, Tasarinmi0
Insan Kaynaklari

Denizcilik, Yelkenli Ve Motorlu Deniz Araglari veusSporlari 9
Kitap, Sureli Yayin 9
Sanat 8
Tekstil, Konfeksiyon, Orgii, NakMakine ve Aksesuarlariplik 8
Guvenlik, Yangin 7
Hazir Giyim, Moda, Kumg Konfeksiyon Yan Sanayi 7
Otel, Otel Ekipmanlari, Restoran, Havuz, Endustiigmizlik,
Bakim/Onarim

Lojistik, Tasimacilik, Depolamaistifleme 7

Turizm 7
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Bilgisayar, Bilgi Teknolojileri, Telekomunikasyon 6
Ambalaj, Etiket

Bahce, Bahce Mobilyalari, Peyzaj, Cicekgilik, Hitkileri, Evcil
Hayvanlar

Bebek, CocuHhtiyaclari 5
Ev Elektrongi, Elektrikli Ev Esyalari, Dayanikli Tiketim Mallari 5
Kozmetik, Guzellik, Estetik, Kisel Bakim
Maden, Madencilik, Dgal Taslar, Mermer
Genel 5

Agac Endustrisi, Orman Urtnleri 4

Av, Silah, D@a Sporlari 4

Enerji 4

Is Ve Insaat Makineleri 4

Kimya, Kimya Sanayi, Kimyasal Urtinler 4

Unlu Mamuller ve Teknolojileri, Dondurma, Pas$akerleme, 4
Degirmen Makineleri

Gayrimenkul 3
Hediyelik Eya, El Sanatlari 3
Matbaa Makineleri, Kat ve Teknolojileri

Perakendecilik, Mgaza Ekipmanlari 3

Zicaciye, Porselen, Seramik

Altin, Micevherat, Saat
Balikcilik, Su Urunleri
Dogal Urtinler, Salikli Yasam

N N NN W

Kalite Kontrol ve Teknolojileri

Plastik, Kaucuk ve Endustrileri 2

Sivil Havacilik

Kirtasiye, Buro Malzemeleri

Savunma Sanayi ve Askeri Havacilik 1

Spor Malzemeleri 1

Kaynak: http://www.fuarplus.com/tr/ozel/41

Tarkiye'de 2013 yil itibariyle fuar dizenleme Kiebelgesine sahip firma sayisi
173'tir. Ulkemizde fuar diizenlemeysskiin yetki belgesi TOBB tarafindan verilmektedir.
Diger bir ifadeyle TOBB tarafindan yetkilendiriimegminicbir firma fuar organizasyonu
yapamamaktadir. TOBB yetkisini kullanarak 2007 ngdh yonetim kurulu karari ile
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“Yurticinde Fuar Duzenlenmesine Dair Usul ve Esédslaelirlemistir. Buna gore fuar

dizenleme yetki belgesi alabilmek icin firmalarahg olmasi gereken niteliklgunlardir

(www.tobb.org.tr):

Anonim veya limitedsirket seklinde kurulmy olmasi,

Ana sozlemelerinde minhasiran fuarcilik faaliyetinin ve lalfyetin tanitimi
amaclyla her tarli yayincilik, reklamcilik ve orgasyon gleriyle, fuar
konusuyla ilgili olmasi kaydiyla kongre, seminegngozyum ve benzeri
faaliyetlerde bulunacaklarinin belirtiimesi, bu Igetler dsinda kalan g

konularinin ana s6zjmelerinde yer almamasi,

En az iki yiz elli bin Tark Lirasi ddengisermayeye sahip olmasi ve bu

sermayeyi 6zvardi icinde koruyarsirketler olmasi.

Fuar duzenlenebilir alanlaraskin bilgilere de “Yurticinde Fuar Dizenlenmesine

Dair Usul ve Esaslar” da yer verilgtir. Buna gore bir alanda fuar diizenlenebilmesi wi

alanin taimasi gereken 6zellikler arasingdanlar yer almaktadir (www.tobb.org.tr):

Ulusal nitelikte fuar dizenlenecek kapali alanlaem az net iki bin, acik

alanlarin en az kéhin metrekare alana, sahip olmasi,

Uluslararasi nitelikte fuar dizenlenecek kapalnialan en az net ¢ bin

metrekare, acik alanlarin en az yedi bin metre&kmea sahip olmasi,
Kapall fuar alanlarinda taban-tavan mesafesiniazetdrt bucuk metre olmasi,

Ziyaretciler icin ayri gig-cikis ve acil durum cilglarinin, sergilenen urunler

icin yukleme-bgaltma kapilarinin,

Aydinlatma ve ger@nde gic kullanimi icin yeterli kapasitede elektrik

donaniminin ve temedlevler icin yeterli sayida jeneratoriin,

Kapall alanlar i¢in ¢adir durumda isitma ve havalandirma sistemlerinin,
Iletisim icin gerekli arac ve gereclerle yeterli ikt alt yapisinin,

Fuar alanina uygun sayida lavabo ve tuvaletlerin,

Ihtiyag olclisuinde bufe, kafeterya ve lokantanin,

Duzenleyici ve gorevlendirege personele ait dagma, yonetim, godzetim
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birolarinin,
» Guvenlik ve ilk yardim hizmetleri i¢in gerekli Gelerin,
» Yeterli otopark alaninin,

* VIP salonu, konuk @rlama yerleri, basin odasi, seminer salonu gibiey@

ve bayrak direklerinin bulunmasi zorunludur.

Tarkiye'de fuarcilik sektorii hizla ggin gostermektedir. Gun gectikge Ulkemizde
diizenlenen fuar sayisi artmakta, yeni fuar alamlemakta, fuarlara katilan katilmci ve
ziyaretci sayilar yikseligostermektedir. Ancak bunagraen tlkemizin Almanya, Fransa
ve Ingiltere gibi Avrupa ulkeleriyle fuarcilik alanindgarsabilir asamaya geldii
soylenemezizmir Ticaret Odasi Fuarcilik Masasi'nin hazirkaoidusu analiz raporunda
ulkemiz fuarcilgindaki sorunlagu sekilde 6zetlenebilir (Ceki¢c 2009: 13):

» Fuar alanlarinin yetersizii

» Fuar organizatdrleri arasindaki yikici rekabet,

* Fuarlar konusundaki bilingsizlik,

« Ozellikle yurtici olmak tizere, fuar katilimina yetelestek veriimemesi,
» Fiyat dengesizlikleri,

» Dernek sikintisi,

* Fuarcilga iliskin istatistik bilgi eksiklgi.

1.4. Fuar Turleri

Dunya genelinde ticaretin gginesine bgl olarak fuarlar, hem sayi itibariyle art
gostermg hem de cgtlenme gilimine girmistir. Dlnya fuarcilik tarihi incelendinde
onceleri kurulan fuarlar birbirinden farkh sek#@mle dretilen drtnleri bir araya
getirmekteydi. Bu donemlerde kurulan fuarlarda liagektorlerde dretilen GrUnlerin bir
arada sergilenmesinin en temel nedeni uluslarat@sret hacminin hentiz diik
seviyelerde olmasidiikinci Diinya Savg’ndan sonra yganan refah ortaminda liberal
politikalarin egemen olmasiylsletmelerin sayisi hizla artga bu sirecgte Uretim ve
tuketim hacmi de agtigtstererek birbirinden Bamsiz sektorler okmaya balamistir. Bu

gelismeye bl olarak sadece tek bir sektdre ait Griin ve hizeniet sergilendii fuarlar
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kurulmaya bglamistir.

Gunumuzde dunya genelinde farkli amaclarla gergeklen birgcok fuar turd
bulunmaktadir. Fuarlar, dinya genelinde genel klardc ana bgik altinda
siniflandinimaktadirlar. Hedef kitlelerine géreaflar; endustriyel fuarlar, tiketici fuarlari
ve konsolide fuarlar olmak Uzere Uge ayrilirkenggenen trin gruplarina gore ise genel
fuarlar (yatay fuarlar) ve ihtisas fuarlan (dikefparlar) olmak Uzere iki gruba
ayrilmaktadirlar. Son olarak ise fuarlar, fuarlagtiiledigi cografik alan dikkate alinarak,

bdlgesel, ulusal ve uluslararasi olarak siniflahdar (Coskunkurt 2007: 62).

1.4.1 Hedef Kitlelerine Gore Fuarlar

Hedef kitlelerine goére fuarlar, endustriyel fuaylaiiketici fuarlarn ve konsolide

fuarlar olmak Uzere ¢ klak altinda ele alinmaktadir.

1.4.1.1. Endustriyel Fuarlar

Endustriyel drtnlerin sergilenglive tanitildgl fuarlardir. Endustriyel trin, $iya
da kurumlarca bga Uranlerin dretimi igin alinan drtnlerdir. Endiygel Urinler arasinda
hammaddeler, tesislerslenmis madde ve parcalari yardimci araclar, malzemeler ve
endustriyel hizmetler yer almaktadir (Odgib2013: 129). Bu fuarlarin katilimcilari ve
ziyaretcileri arasinda ureticiler, toptancilar, gdegndeciler, acenteler, ve distribitorler yer
almaktadir.

1.4.1.2. Tuketici Fuarlari

Tuketicilerin Kkisel tuketimleri icin satin aldiklart Grlnlere tiioe Granleri
denmektedir. Nihai kullanici olan tiketicinin amdandi ihtiyacini kagilamaktir. Bu
artnler, alip satmak, kar amaci ile almak gibi aaragimaksizin satin alinirlar (Ergan
ve Erglu 2012: 107). Tuketici trtnlerinin nihai kullanema yonelik sergilengi fuarlara
ise tuketici fuarlari denmektedir. Tuketici fuarladogrudan tiiketiciye ulgarak satin alma
kararlarinin aninda sonuclagditrin yelpazesinin oldukca geroldugu, gerek katilimci
sayisi gerekse ziyaretci sayisi acilarindagerdifuarlarla kagilastirlamayacak sayilara
ulasan fuarlardir (Cglar ve Ozcoémert 2002: 16). Bu tur fuarlarda katdiiar tiiketim

aranun aretici firmalar olmakla birlikte, ziyard&r son kullanicilardir.
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1.4.1.3. Konsolide Fuarlar

Konsolide fuarlara birlgk fuarlar da denmektedir. Adindan da arkcas gibi,
konsolide fuarlar hem tuketiciye, hem de endustrajecilar ya da toptancilara aciktir.
Diger bir ifadeyle hedef kitlesine gore fuar turleemd endistriyel fuarla tiketici
fuarlarinin birlemesinden ortaya c¢ikmaktadir (&onkurt 2007: 65). Hem tuketicilere
hem de endustriyel ziyaretcilere acik olsalar dgaret gunlerine kisitlamalar getirilerek
fuar trafigi dizene sokulmaya caillimaktadir. Genellikle fuarin dizenlegdilk iki gin
fuar sadece profesyonellere aciktir. Boylece pyafiesller fuar alaninda kendi aralarinda
gorismeler yaparak ¢#li isbirliklerine gidebilmekte ve angmalar imzalayabilmektedir.
Genellikle son iki gun ise halka agiktir. Tuketeil kendilerine ayrilan 0zel zaman
dilimlerinde fuar alanini gezerek perakendevaliis yapabilmekte veya gelege donik

olarak algveris kararlarina dayanak aiturmaya cakmaktadir.

1.4.2 Sergilenen Uriin Gruplarina Goére Fuarlar

Sergilenen urin gruplarina gore fuarlar genel argfatay fuarlar) ve ihtisas fuarlari

(dikey fuarlar) olmak tzere iki gruba ayriimaktdaltr

1.4.2.1. Genel (Yatay) Fuarlar

TOBB tanimina gore genel fuarlar, belirli bir sektbveya urin grubunu esas
almadan, cgtli mal ve hizmetlerin birlikte sergilengi ve bunlarin ticari tanitiminin yani
sira gerekgiinde perakende satnin da yapilabildii, icinde sosyal ve kilturel etkinliklerin
de bulunabilecs, en az yetmy bes katilmcinin yer ald, suresi on beglini gecmeyen
etkinliklerdir (www.fuarlar.tobb.org.tr). Genel fdar bircok endistriden, cok cesitli Griin

ve hizmetlerin bir arada sergilegdfuar ttrudur (Gosztonyi 1997: 9).

Genel fuarlara, bircok sektort kapsadie binyesinde barindigdiicin yatay fuarlar
da denmektedir. Uretimsamalarinin sadece birinde uzmania isletmelerin veya bircok
sektoriin ortak ihtiyacini k@tayan sletmelerin katildg bu fuarlar, her yave beeni
grubuna acik olmalari dolayisiyla ¢ok sayida ziaye ev sahiplii yapan fuarlardir
(Celep 2008: 40). Bugiin hala diizenlenmekte ¢danir Enternasyonal Fuari ve Hamburg
Fuari bu fuar tiriine 6rnek olarak gosterilebilial(fmbo ve Herbig 2002: 95; Saricay
2010: 9).

Gunumuzde vyatay fuarlar gittikce ticari anlamda rime yitirmekte ve
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gerceklgtirilen fuarlar daha ¢cok panayir wenlik havasinda ge¢mektedir (Saricay 2010:
9). Bu fuar turindn 6énemini yitirmesinin nedenik®elerin zaman igerisinde guglenmesi
ve buna bgl olarak ihtisas (dikey/sektorel) fuarlarinin gacikmasidir. Qer taraftan
farkli sektorlerden katilimcilarin ayni fuarda bumalarinin hedef kitlelerine etkin bir

sekilde ulgmalarinin 6nidnde bir engel olmasidir.

1.4.2.2. ihtisas (Dikey/Sektorel) Fuarlari

TOBB tarafindan yapilan tanima gore ihtisas fuarlaelirli bir Grin veya hizmet
grubu ya da sektorle goudan ilgili ve sektére yonelik mal ve hizmet Ureteatilimcilarin,
teknolojik ve uygulamali bilgi ajverisinin arttirilmasi ve ticarisbirligine yonelik bilgi
degisimi ortaminin yaratiimasi ile ihtiyac duyulan Urlsiparglerinin  verilmesini
amaclayan, en az yirmi katihmcinin yer gldisiresi on gini ge¢cmeyen etkinliklerdir
(www.fuarlar.tobb.org.tr). Genel fuarlarin aksinietisas fuarlarinda, belli bir endustri
dalina ait belli bir Grin grubu sergilenmektediogkunkurt 2007: 63). Bu nedenle ihtisas
fuarlarinin ileri derecede uzmastais ve belirli bir sektore hitap eden fuarlar ofdu
soylenebilir (Kolda 2006: 26).

Intisas fuarlar tek bir sektore ait mal ya da hiteras sergilendikleri ve
tanitildiklar alanlar olmalarindan dolay! dikey yda sektorel fuarlar adiyla da
anilmaktadir. Dier taraftan bu tur fuarlarin isminde fuarin ait u@d sektore de yer
verilmektedir. Orngin “Travel Turkey” fuari bir ihtisas fuari olup ti@m sektorinin ggtli
paydalarini kapsady fuarin adinda kullanilan “Travel (Seyahat)” sdzaiden
anlagiimaktadir. EMITT fuari da ihtisas fuarlarina orngksterilebilir. EMITT fuarina,
turizm endustrisine dgudan veya dolayl olarak girdi @ayan her turli gletme, dernek,
birlik, ilce, il vb. katilarak kendi tanitimlariyapmaktadirlar.

Intisas fuarlarinin popdularitesinin giderek artmasimedenleri arasindau hususlar
yer almaktadir (Goksel ve Sohodol 2005: 44).

* Fuar isletmelerinin daha rantabl galia gergi duymalari,
« Ticari ihtisas fuarlarin uluslararasi is turizmamttirmasi,

« Ihtisas fuarlar sayesinde bolge veya tlkelerinliethduklari dalda 6ncelikle

kendi airliklarini koyabilecekleri bir igki yaratma istgi,

» Fuar organizasyonu duzenleygirket ve ajanslarin ihtisas fuari dizenlerken,



44

calismada bulunduklari sektori derinlemesine tanima ‘\ahad baarili

organizasyonlar diizenleme imkani bulmasi,

« Ihtisas fuarlari sayesinde fuar diizenlenen konugaaalgi duyan kimselerin
sektori toplu olarak bir arada inceleme firsatadasolmasi,

« Inhtisas fuarlan aracgiyla sektordeki rakipleri izlemenin daha kolay obna
gibi 6nemli nedenlerle ihtisas fuar@inin giinimuzdeki popularitesi giderek

artmaktadir.

1.4.3. Fuarlarin Etkiledi gi Cografik Alana Gore Fuarlar

Fuarlarin etkiledii cografik alan goére fuar turleri arasinda bdlgesel,saluve

uluslararasi fuarlar yer almaktadir.

1.4.3.1. Bolgesel Fuarlar

Belirli bir cografi boélge bazinda dizenlenen ve iginde bulunulaigdaeki
ziyaretciler tarafindan ziyaret edilen fuar tipidBu tur fuarlar genellikle katilimci ve
ziyaretciler dgerlendirildiginde kicuk 6lcekli fuarlardir (Cekic 2009: 14).

1.4.3.2. Ulusal Fuarlar

Ulusal fuarlar genelde sanayi ve ticaretin gali bolgelerde bulunan fuar
alanlarinda duzenlenmektedir. Fuar hangi alan Sgete dizenleniyorsa Ulke icinde o
alanda faaliyet gosteren tum kesimleresmlay! hedeflemektedir. Bolgesel fuarlara gore,
gerek katilimci sayisi gerek ziyaretci sayllarsandan daha biyuk 6lcekte olmaktadirlar.
(Caglar ve Ozcomert 2002: 14)

1.4.3.3. Uluslararasi Fuarlar

Bircok wlkenin katilimiyla gercekiérilen ve fuara katilan firmalarin kendi
ulkelerinin ekonomik, teknolojik, kiltirel-sosyalizkeylerini ve imkanlarini ortaya koyarak
uluslararasi bir tanitma stratejisi izlgdfuarlardir (Celep 2008: 44). Genellikle 6nceleri

bdlgesel veya ulusal olarak faaliyet gosteren &arartamanla uluslararassébilmektedir.

Turkiye’de bir fuarin uluslararasi nitelik kazanatesi ve uluslararasi unvanini
kullanabilmesi icin, fuarin ayni dizenleyici tarafan, ayni isim ve konuda son yedi yil

icerisinde en az u¢ defa dizenlegrolmasi; ayrica dgrudan veya dolayh (temsilcileri
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kanaliyla) yabanci katilimci sayisinin tum katihriaplami icerisinde en az ytzde oryde
ulasmasi veya yabanci katilimciya tahsis edilen netrekate stand alani blyukdiintin
toplamin en az yiuzde onuna grifas olmasi veya yabanci ziyaretci sayisinin toplam
Ziyaretci sayisl icerisinde en az yizde iki hiwcu bulmasi gerekmektedir

(www.tobb.org.tr).

1.5. Turizm Fuarlari

Dunya turizm endistrisi 1950’li yillardan gunumikadar ¢cok hizli bir buyime
gostermg ve 21. Yuzyilhn en buylk endustrilerinden biri ihal gelmitir. Birlesmis
Milletler Dunya Turizm Orgutirnin  (UNWTO) verileren gore uluslararasi turizm
hareketine katilarin sayisi 2013 yilinda 2012 sularanla % 5 argigostermg ve 1.087
milyar olarak gercekkamistir. Diger taraftan UNWTO uluslararasi turizm hareketlerine
katilanlarin sayisinin  2010-2020 vyillari arasindar hyil ortalama %3.8 buylime

gosterecgini tahmin etmektedir (www.unwto.org).

Turizm endustrisinde ganan bu yuksek ivmeli geineye bl olarak, endustri
icerisinde yer alan ve dolaylh olarak endustriyentet verengletmelerin sayisi da asti
gOstermgtir. Isletmelerin sayisinin artmasklétmeler arasi rekabeti de arttigmve
isletmeler kendilerini daha etkin bgekilde tanitabilmenin ve ifade edebilmenin yollarin
aramgtir. Bu noktada turizm fuarlari sahip ollu ¢eitli avantajlar sayesinde turizm
endustrisinde yer alansletmeler tarafindan aktif bigekilde kullanilan ortamlardan biri

haline gelmtir.

Fuar, ticaretle ilgili Grin ya da hizmetlerin, tekojik gelismelerin, bilgi ve
yeniliklerin tanitimi, pazar bulunabilmesi ve saalmabilmesi, tekniksi birligi, gelecge
yonelik ticari iliski kurulmasi ve gedtirilmesi igin, belirli bir takvime bal olarak, duzenli
araliklarla genellikle de ayni yerlerde gercelitden bir tanitim etkinlgidir (Odabal
duzenli araliklarla ve belirli bir ¢ati altinda laraya getiren etkinliklerdir. Diinyada deniz,
kum ve gunge dayali turizm anlayinin devam etmesi ve turist génderen ve kabul eden
Ulkelerin airlikh olarak kuzey yarim kirede bulunmasindan ridtiturizm fuarlar
genellikle kuzey yarim kore icin i ve ilkbahar aylarina denk gelen aylarda

gerceklgtiriimektedir.
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1.6. Dunyada Turizm Fuarlan

1960’ yillardan itibaren dinya genelinde turizoaflari dizenlenmeye damis ve
gin gectikce daha fazla 6nem kazanir hale gém{Uygur ve Gecgel 2009: 37).
Dunyanin farkh ulkelerinde 100’den fazla turizmafu dizenlenmekle birlikte, turist
gonderen ve kabul eden Ulkelerigiréikli olarak Avrupa kitasindaki tlkelerden gtoasi
bu ulkelerdeki turizm fuarlarini daha oOnemli kilnedhr. Ayrica Turkiye'ye turist
gonderen Ulkelerdegalikh olarak bu fuarlarin dizenlergli Glkelerden olmaktadir. Bu
nedenle cajmada bahsi gecen Ulkelerde dizenlenen fuarlaravgrdecektir. Bu fuarlar
arasinda, ITB Berlin Turizm Fuari, MITT Moskova Tam Fuari, Londra WTM Turizm
Fuari, Arabian Travel Market Dubai Turizm Fuari,dvid Fitur Turizm Fuari, BIT Milano

Turizm Fuari yer almaktadir.

1.6.11TB Berlin Turizm Fuari

ITB, 1966 yilindan beri Almanya'nin Berligehrinde dizenlenmektedir. 1966
yilinda be ulkeden katiimcinin yer algh fuarin alani sadece 580 m? yer kaplamaktaydi.
Gunumuzde ise 150.000 m? alanda hizmet veren R@t¥4 yilinda acik kaldl sire
icerisinde 114.000'i ticari ziyaretci olmak Uzempkam 174.000 ziyaretci ziyaret et
189 Ulkeden aralarinda tur operatérleri, seyahatafari, destinasyonlar, havayolu
isletmeleri ve otellerin bulundiw 11.000 gletmenin katildgl fuar, kiresel turizm
endustrisine yon veren kararlarin algdibir ortam haline donimdstir (www.itb-

berlin.de/en).

1.6.2MITT Moskova Turizm Fuari

Ik kez 1994 yilinda Rusya’nin Moskowhrinde diizenlenmeye giayan MITT
fuan 2014 yilinda kapilarini 21. kez ziyaretcieriacmgtir. MITT fuari bata Rusya ve
Dogu Avrupa ulkeleri olmak (zere dinyanin bircok b&ligden turizm gletmelerini
agirlamaktadir. Gunimizde fuarin giligl alan 55.000 m2 olmakla beraber, 2013 yilinda
fuara 198 ulkeden 1.800 katilmgtitak etmgtir. Diger taraftan ayni yil toplam 37.000
ziyaretci fuar alanini ziyaret etgtir (www.mitt.ru/en-GB).

1.6.3Londra WTM Turizm Fuari

Reed Travel Exhibitions (RTEj}irketi tarafindan her yilingiltere’nin bakenti
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Londra’da dizenlenen WTM, uluslararasi turizm psgteellerini bir araya getiren 6nemli
fuarlardan biridir. 2014 yilinda 35. kez dizenlen®TM’nin yarattgi ekonomik dger

yaklasik 2.2 milyar £ olarak o6lctlmektedir. 2013 yilindiaara 22.100’0 ticari ziyaretci
olmak Uzere 50.000’den fazla ziyaretci gedini Fuarda stant acaglétme sayisi ise 2013

yilinda 4.903 olarak gerceklmistir (www.wtmlondon.com).

1.6.4Madrid FITUR Turizm Fuari

2014 yilinda kapilarini 35. kez ziyaretcilerine kapni acan Madrid FITUR fuari,
tur operatorleri, seyahat acentalari, oteller rtibalikler, destinasyonlar, @tim kurumlari,
toplanti ve kongresirketleri bata olmak Uzere dinyanin birgok bdlgesinden turizm
endustrisi bilgenlerini fuarda girlamaktadir. 2014 yilinda fuara 165 tlkeden topfa083
katilimci ktirak etmitir. Fuarin ziyaretci sayisi bir 6nceki yila gére ®arts gostererek
toplam 217.780 olarak gercekieistir. Ticari ziyaretci sayisi ise bir 6nceki yillargt® 3
artarak 120.231 olngtur (www.ifema.es/fitur_06).

1.6.5BIT Milano Turizm Fuari

BIT Milano Turizm Fuari 1980 yilinda beri dunyaniarkli kesimlerinden turizm
profesyonelleriniitalya’nin ticaret, moda ve alieris baskenti Milano kentinde Ug¢ gun
suresince bukiurmaktadir. Medya tarafindan yakin olarak takipeedfuara 2014 yilinda
100 ulkeden 2.139 katilimcstirak etms, %44°G ticari ziyaret¢i olmak Uzere, toplam
ziyaretci sayisi ise 53.600 olarak gercehkdgtir (www.bit.fieramilano.it).

1.6.6 ATM Dubai Turizm Fuari

ATM Dubai Turizm Fuari Birlgik Arap Emirliklerinin (BAE) Dubai kentinde 1994
yilindan beri dizenlenmektedir. Fuar, Ortgwloun parlayan yildizi Dubar'yi dinyaya
tanitmanin yani sira, Orta B ve Afrika’'daki tlkelerin yenigbirlikleri yapmasina olanak
tanimaktadir. 2013 yilinda 22. 827 m? alanda to@an30 katilimcigletmeyi &irlamistir.
Fuari acik kaldil stire boyunca 16.078’i turizm profesyoneli olmaeiig, toplam 21.096

ziyaretci ziyaret etngtir (www.arabiantravelmarket.com).
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1.7. Turkiye'de Turizm Fuarlari

Ulkemizde turizm sektorii 1980'li yillardan itibarehizla gelfim gostemeye
baslamistir. Bu gelsmeye bl olarak tlkemizde bga blytlgehirler olmak Uzere bir¢ok
sehirde turizm endustrisi temsilcilerini bir arayatigen ihtisas fuarlari organize edilmeye
baslamistir. Bu fuarlar arasinda 1999 yilindan beri faaligésteren EMITT bga olmak
uzere,izmirde Travel Turkey, Mpla’da FETEX (Fethiye Turizm, Turizm Tedarikgileri
ve Yiyecekicecek Fuari), Ankara’da METEX Orta Bw Turizm Fuari, Bursa’da Uluda
Saglik Turizmi Fuari, Mersin’de Mersin Turizm ve SeyhFuari,istanbul'da Hac ve
Umre Turizm Fuari, Hac, Umre vimang Turizmi Fuari ve $a Turizmi ve Medikal
Uriinleri Fuarlar organize edilmektedir (TOBB 201Bu fuarlar arasinda EMITT ve
Travel Turkey dizenleme sayisi bakimindagederinin 6niine gecmektedir. g&r
taraftan EMITT ve Travel Turkey fuarlaristinda kalan fuarlar ya belli bir bolgeyi ya da
belli bir alternatif turizm c¢gdini ele alan daha dar kapsamli turizm fuarlariddu
baglamda tez kapsaminda Turkiye'de duzenlenen turigarldrindan EMITT ve Travel

Turkey fuarlari hakkinda bilgi verilecektir.

1.7.1EMITT istanbul Turizm Fuari

EMITT fuar ilk kez 1997 yilindaistanbul'da Tiyap'in Tepekéndaki Fuar
Merkezi'nde Voyager-Uluslararasi Turizm ve Tatildfuadiyla gercekigiriimistir. 1998
yilinda da Voyager adiyla gerce$tieilen fuar tcluncu yila girerken hizla buyugnue
Tlayap'in Beylikdizi’'ndeki alanda, EMITT adiyla Kancilarini ve ziyaretcilerini
agirlamaya bglamistir. 2014 yilinda 18. kez dizenlenen fuar, gintretzdhip oldgu
alan, katimci sayisi ve ziyaretci sayisi vb. ektdr degerlendirildiginde dinyanin en
blayuk 5. turizm organizasyonu olarak lanse edilméikt EMITT 2014 yilinda 71 tlkeden
toplam 4.500 uluslararasi katilimci, 63.230 prodesy ziyaretci olmak Uzere toplam

136.730 ziyaretciyi @rlamistir (www.emittistanbul.com).

1.7.2 Travel Turkey Izmir Fuari

Tarkiye'nin turizm alanindaki en dnemli turizm bginalarindan biri olan Travel
Turkey Fuari, 2008 yilindan beri TURSAB (Turkiye y@kat Acentalari Birfi),
uluslararas! fuar organizatorii Hannover-Messe taténal istanbul velZFAS (izmir

ortakligiyla izmir Uluslararasi Fuar alaninda gercetitémektedir. Fuar 2013 yilinda 47
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ulkeden 778 katiimci ve 25.915 ziyaretciyi bir yaagetirmgtir (www.travelturkey-

expo.com).

1.8. Isletmeler Agisindan Fuarlara Katiimin Onemi

Gunumuzde y@anan teknolojik gejmelere bgh olarak sletmelerin bglantilarini
internet Uzerinden kurabilecekleri, ayrica inteimepazarlama faaliyetlilerine 6nemli
katkisi olacg disunuld(ginden, yakin gecnte fuarlarin gelege tartisiimaya
baslanmstir. Ancak buna r@men diinya genelinde dizenlenen fuarlarin sayigannsira,
gerek fuar sergileme alanlarinda gerekse de ziyiasstyilarinda ari gozlenmektedir
(Shipley, Egan ve Wong 1993: 55; @ar ve Ozcomert 2002: 15-18). Bunagbeolarak
fuarlarin dneminin artarak devam gttsdylenebilir (Ponzurick 1996: 17). ABD’de fuar
harcamalari pazarlama harcamalar icerisinde rekdansonra yakkak %20 payla ikinci
sirada bulunmaktayken, Avrupa’da bu oran yakl&022-25 civarindadir (Gopalakrishna
vd. 1995: 75; Butler vd. 2007: 425).

Yapilan argtirmalar fuarlaringletmelere pozitif katki ggadigini géstermektedir. Bu
olumlu katkilar arasindasletmenin Gretmi oldugu UrGne olan ilginin artmasi fa
cekmektedir (Gopalakrishna vd. 1995: 75).

Fuarlar, gletmeler acisindan mevcut ve potansiyel stafileriyle iletisim
kurabilecekleri etkin bir aractir. Ber taraftan fuarlar sietmelere, miterileri ve
tedarikcileriyle toplantilar yapma ve ski gelistirme imkani sunmaktadir (Rice ve
Almossawi 2002: 150). Bunun yani sira fuarkdetmeler icin sadece sgtyapabilecekleri
bir alan olmayip, ayni zamanda piyasaya sunduldt@n ve hizmetleri test edebilecekleri,
misteri davranglarini argtirabilecekleri, yeni datim kanali Gyeleri bulabilecekleri ve
paydalariyla isbirli gi kurabilecekleri bir ortamdir (Palumbo ve Herbi@g02: 94).

Munuera ve Ruiz (1999: 18) fuarlarigietmeleri mevcut mgierileriyle bir araya
getiren, yeni méteriler bulmasina yardimci olan, yeni gdam kanali partnerleriyle
tansmalarini sglayan, kurumsal imajina katki sunan ve pazastamaasi yapma imkani
taniyan 6nemli platformlar olgwnu vurgulamaktadir. Geigenmduller ve Bettis-Outland
(2012: 429) ise fuarlarin dnemini vurgularken; faan katilimcilara yeni tedarikgilerle
bulusma, potansiyel partnerlerlesbirligine gitme, pazardaki yeni trendler ve yeni

drtnler/hizmetler hakkinda bilgi toplama imkani swasi Gzerinde durmaktadir.

Shoham (1999: 43) yapticalsmada fuarlarin etkili bir tanitim araci olmasinrtdo
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temel nedene dayandighr. Calsmada bu nedenlgbyle siralanmaktadir:

* Fuarlar yluz yluze ilefime olanak tanimaktadir ve karar vericileri sinlyir

zaman dilimi igerisinde belli bir alanda bir arayetirmektedir.
» Ziyaretciler fuara olumlu diiincelerle gelmektedir.
* Fuarlar tum payddar icin tarafsiz bir alan olarak gortlmektedir.
» Fuarlar farkl gletmelerin yoneticilerini bir araya getiren etkkiérdir.

Fuarlarin gletmelere her kesimden pagtla yliz ylze ile§im kurma imkani
tanimasi, mesajlarin hedef kitleye dahagrdove dgisime usramadan iletimesine
yardimci olmaktadir. Ayrica fuarlarda mevcut gteilerin sorunlari bire bir ele alinip
¢cbzim Onerileri getirilebilmektedir. Gunumizde tlikderin isletmelere ilgkin en cok
sikayette bulundgu unsurlarin bgnda sat sonrasi hizmet cercevesinde urtnle ilgili
yasadgl sorunu gletmeye aktaramamasi gelmektedir (Saridaldi ve n$e2009: 119).
Tuketiciler bu sorunlarisietmeyle paylgamadiklari zaman sorunlarini internet tzerinden
tum tuketicilerin ziyaret edip gorebilecekleri stk web sitelerinde paykabilmekte,
arkadalarina ve dger tuketicilere ygadiklari olumsuzluklar anlatabilmektedir (Kozak
2007: 147). Bu durum isgletmenin kurumsal imajina olumsuz bir etkide bulakta ve
isletmenin yeni miteriler kazanmasinin 6nunu kesmektedir. Bu nedieraidarda mevcut
misterilerle yagadiklari soruna igkin samimi bir sekilde iletsim kurmak ve ¢6zim
sunmak, gletmenin mevcut mgierisini elinde tutmasina ve yeni gbérileri
kaybetmemesine yardimci olacaktir.gBi taraftan fuarlar sadece mevcut steiilerin
sorunlarini gozmemekte, ayni zamanda potansiystaniiérin istek ve beklentilerini kayit
altina alma konusunda da 6nemli bir rol oynamakt&bn olarak, fuara katilan katilimci
ve ziyaretci sayllar goz onunde bulundur@doda, etkin ve etkili bir ilegim stratejisi
gelistirilerek disuk maliyetlerle tim paydéarla isletmenin vermek istegi mesajlarin
iletilebilecesi sdylenebilir.

Ziyaretciler fuarlara trn, teknik bilgi ve yenkifler edinmek ve yeni drin ve
tedarikcileri kagllastirmak amaciyla katilmaktadir (Shipley, Egan ve 9/a993: 55;
Shoham 1993: 43; Ling- Yee 2006: 166). Birshem deysle ziyaretciler fuarlara kendi
istekleriyle ve ihtiyaclarini karlamak amaciyla katihm gdstermektedirler. Buslaanda
fuarlar, reklam ve dgrudan pazarlama vb. pazarlama #eti araclarindan

farkhilasmaktadir. Clnkl ziyaretciler katilim amaclarini ggdestirmek icin bilingli ve
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istekli bir sekilde fuarlara katilmaktadirlar. Bu nedenle fuaraziyaretcilerle daha rahat
iletisim kurulabilecek ortamlar oldiw séylenebilir.

Tafesse ve Korneliussen (2012: 438) fuarlar Ikrdarikci ve tiketiciyi belli bir
yerde ve belli bir zaman arginda bir araya getiren triin ve hizmetlerin gsaainitimi icin
gecici bir pazar yaratan etkinlikler olarak tanimkktadir. Bu tanimdan hareketle
fuarlarda ev sahipiinin sadece sietmelerin stant alanlariyla sinirh olup, bu akm
isletme alanlarina oranla daha sicak ve samimi oglaottiigu séylenebilir. Bunun nedeni

ise fuarlarin tim katihmcilar icin ortak ve tanafgir alan olmasindan kaynaklanmaktadir.

Fuarlara katilim surecgletmelerde genellikle birden fazla departmarsioirii giyle
gerceklgmektedir. Isletmenin biyuklgiine ve bulundgu sektore gore dgsebilmekle
birlikte, genellikle fuara katilim sirecgletmelerin kurumsal ile§im departmani, halkla
ili skiler departmani veya satve pazarlama departmani tarafindan organize ekfigde.
Benzer sekilde fuara katilim butceleri de genellikle bu demanlarin butgelerinden
ayrilmaktadir (Tanner 2002: 236). Ayni zamandal&rarkatilim sirecinin etkili bigekilde
gerceklatirilebilmesi icin bahsi gecen departmanlarin kaoagyon icinde hareket
etmeleri gerekmektedir (Li vd. 2011: 430). Ross@n Seringhaus (1995: 82), ABD ve
Almanya’da duzenlenen fuarlarglé@tmeler adina katilan yoneticiler arasinda Usteglliz
yoneticilerin ve departman yoneticilerinin yaila olarak git oranlarda goérev aldini
tespit etmglerdir. Diger bir ifadeyle, gletmeleri temsil etmek ve fuara katilim sirecini
yonetmek Uzere fuar alanlarindgletmelerin farkli dizeylerde bircok ydneticisi
bulunmaktadir. Farkh bdlgelerden gelen bu yonleticbirbirleriyle iletsime gecerek yeni
baglantilar kurmakta, yeni Uriin ve hizmetleri takipnekte ve boylece sektdrel gghn
sirecinin dyinda kalmamaktadirlar. Ozelliklesletmelerin uluslararasi fuarlara katihm
gostermesi, sletmenin ve gletme yoneticilerinin kiresel bir bakiacisi kazanmasini
sgilamaktadir (Chiou, Hsieh ve Shen 2007: 31). Curkétrmeler, katildiklari fuarlarda
farkli bilgi kaynaklarindan birgok bilgi edinmekiedParasuraman 1981: 280). Ozellikle
kicuk ve orta buyukluktekisletmeler, bahsi gecen imkanlardan yararlanabilmgk i
reklam ve pazarlama atamasina ¢ok fazla bitce ayiramasa bile fuarlataiiicr veya

ziyaretci olarak katilim gostermeyi ihmal etmemekt¢Rice ve Almossawi 2002: 150).

Fuarcilgin 6nemini daha acik bigekilde ortaya koymak icin bir firmanin fuara
katilma faaliyetinden elde edeégeolumlu sonuclari gagidaki gibi siralayabiliriz (Celep,
2008: 93-94):
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Fuara katilim, gletmelerin kurumsal kimginin salamlasmasi icin dnemli bir

faaliyettir.
Fuara katihm,dletmelerin prestijinin artmasini Sar.

Fuarlar sayesinde, katilimgletmeler, is yaptiklari miderileri ile yiz yize
iletisim kurarak, onlarinsietmeleri hakkindaki diincelerini ilk kaynaktan
Ogrenebilir.

Fuarlar, mevcut myieri iliskilerini gelistirme firsati sunarak, ngteri iliskileri

departmanina destek verir.

Fuarlar, gletmelerin o sektérlesi yapan ve yapmak isteyen profesyonel

ziyaretgilere Urtin ve hizmetlerini gaidan tanitmalarina yardimci olur.

Fuarlar, § baglantisi kurulabilme sansi olan kaliteli ve amaca uygun

musterilere ulamanin en etkili ydntemlerinden biridir.

Fuarlar, pazar agarmasi gercekigirebilmek icin buayuk bir firsattir. Fuarlar,
piyasaya surtlmek istenilen yeni trunun; fiyatlanehasi, temel 6zellikleri,
kalite standartlari, datimi, vb. gibi konularda fikir gedtirilmesine yardimci

olur.

Fuarlar, yeni piyasaya surilgiiolan Grintin kabul edilebilirlik durumun

incelenmesine olanak Ear.

Fuarlar, gletmelere, Urdnlerinin piyasadaki daasini dgerlendirme sansi

verir.
Fuara katihm, saticalsmalarini destekleyerekletme karhlgini arttirir.

Fuarlar, rakiplerin yeni drtnleri, fiyatlama stidesi, teknolojileri, vb.

hakkinda bilgi toplanarak, rakipleri izlergansi verir.

Fuarlar, ceitli pazarlama ve tanitim aktiviteleriyle rakiplarimisterilerini

isletmeye ¢cekme yetisi kazandirir.

Isletmeler, fuar esnasindaki etkin veri toplama sgadlariyla potansiyel

musterilere ulamasanslarini arttirir.

Isletmeler, fuar sonrasi karili ve etkin veri takip cajmalari sayesinde

rakipleriyle aralarindaki farki agma sansini elderter.
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Fuarlar, ilgili sektore ait pek ¢cok isletmeyi fuglaninda bir araya getirerels, i

ortakliklarinin kurulmasina yardimci olur.

Fuar stantlarinda gorevli personelin tavirlari,fegleri, migteriye yaklama

ve iletisim bigimleri, kurum kimlginin dogru yansitiimasini $ar.

Stand dekorasyonunda kullanilan malzemeler, renldisler, brgurler, vb.
tanitim materyallerinin gérsel amaca uygun bir aragetirilmeleri gorsel

kimligin peksmesini sglar.

Fuarda kullanilan sunum teknikleri, gosterilggvlar ve dger aktiviteler

kurum imajinin sglamlastirilmasini sglar.

Isletmeler ilgi cekici tanitim aktivitelerinde bulunklari takdirde medyada
haber olarak yer alip, tanitim yapma sansina sahipt

Fuarlar, yeni temsilci ve bayiler bulunmasi yoluyasitim faaliyetlerinin

genkletiimesine yardimci olur.

Isletmelerin Fuara Katihm Amaglari

Isletmelerin fuarlara birbirinden farkli bircok katd amaci bulunmaktadir.

Isletmelerin fuarlara katiim motivasyonlarini bedimeye yonelik olarak bircok cgina
gerceklatirilmi stir (Carman 1968; Cavanaugh 1976; Bonoma 1983;rKesi Cron 1987;
Shipley, Egan ve Wong 1993; Hansen 1996; Blythe71%%rbig, O’'Hara ve Palumbo
1998; Blythe 1999; Smith, Hama ve Smith 2003; Blathe Schuldt 2008; Lee, Yeung ve
Dewald 2010). Cavanaugh (1976: 10d¢tmelerin fuara katiim amaclarini net bakilde

belirlemek icingu alti nokta Gzerinde durmasi gergkii belirtmektedir:

Isletmenin fuara hangi nedenle katgohin ve verecg mesajin netlgirilmesi,
Ulasiimasi istenen dncelikli hedeflerin ve hedef kitfebelirlenmesi,
Bolgesel, ulusal ve yerel fuarlarin avantajlariaspit edilmesi,

Fuara katilim sirasinda verimlilik ve etkinlik gitkriterleri g6z ©6ndnde

bulundurulmasi,
Rakiplerin fuara igkin yaklagimlarinin belirlenmesi,

Fuar sirasinda yapilacak her sabaina maliyetlerin ve bitcenin tespit
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edilmesi.

Fuara katilim amaclarsletmenin faaliyet gostergii sektore, buyuklgine, fuara
katihm icin ayirdgl butceye, Ust yonetimin fuarlaraskin baks acisina gore farkhlik
gosterebilmektedir. Bununla birlikte yazinda bircgézar tarafindansletmelerin fuara
katilma amaclarinin ele afgdig6zlemlenmektedir. Tablo 2.6’ da yazin taramasg
olarak farkli argtirmacilar tarafindan yapilan gahalarda ortaya konulan fuara katiima

amaclarina yer verilngiir.



Tablo 2.6.isletmelerin Fuarlara Katilim Amaglari
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Fuara Katilma Amaclari

Bathelt ve
Schuldt (2008)

Lee vd. (2010)

Cavanaugh

(1976)
Shipley vd.

(1993)
Blythe (1997)

Carman (1968)

Bonoma (1983)

Fowdar (2004)

Herbig vd.

(1998)
Smith vd.
(2001

Blythe (1999)

Hansen (1996)

Kerin ve Cron

(1987)

Fuarda yer almak

+

Potansiyel mgteri kitlesini belirleme ve fuar alaning
onlarla iletsime gegcmek

+

+

+

+

+

+

+

+

Mevcut migterilere hizmet etmek

Yeni Uriin ve hizmetleri piyasaya sirmek ve tanitmak

+

Uriin ve hizmet saft yapmak/satin almak veya sipali

almak

Yeni pazarlara girmek

Yeni anlgmalar yapmak

Tedarik zinciri Uyeleriyle etkilgme gecmek ve zincir
yeni Uyeler kazandirmak

D

Diger isletmeler ve ziyaretcilerle etkgen kurmak

Yeni Urlin, yeni gedme ve gletmelerle ilgili bilgi
toplamak

Pazar argirmasi yapmak

Satg elemanlarini @tmek

Kurumsal kimlgi tanitmak

Pazar hakkinda mini piyasa analizi yapmak

Siparsleri korumak

Kurumsal imaji geltirmek

Mevcut Urtnleri tanitmak

Rakiplerle ilgili bilgi toplamak
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Fuara katilmayarslietmeleri harekete gecirmek

Rakiplerle rekabeti surdirmek

+

+

+

Personelin/Sagielemanin moralini yukseltmek

+

Tasinmaz araglari tanitmak

++ |+ |+

Uruinlerle ilgili teknik problemlere ¢ozim aramak

Yeni fikir ve uygulamalari takip etmek

Personel bgvurusu almak

Isletmenin misyonunu gerceklirmek

Musteri ihtiyaclarini belirlemek

Endustri gilimleri hakkinda bilgi toplamak

Kilit karar vericilere ulamaya ¢caymak

Yeni Urtn ve hizmetleri test etmek/denemek

Mevcut drtnlerin yeni 6zelliklerinin belirlenmesi

Oncelikli olasiliklarin tespit edilmesi

Hedef kitleyle bulgmak

Yeni temaslar kurmak

Mevcut tedarikgilerle sorunlari tagtnak

Seminerlere ve 6zel etkinliklere katilmak

Mevcut tedarikgilerle yatirim gkilerine girmek

+

Isletme profilini gelitirme ve sglamlastirma
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Isletmeler fuarlara katilmanin yani sira belli neéedén 6tiri fuarlara katiimamayi
da dgunebilirler. Shipley, Egan ve Wong (1993: 58-59)nbu nedenlerinisbyle

siralamaktadir:
» Maliyetlerin yuksek olmasi,
* Fuarin yeterli sagitalebi dgurmamasi,
« Pazarlamdletisimi yontemlerinden memnun olunmasi,
» Cok az mgterinin katiliyor olmasi,
« Katilim i¢in uygun fuar olmamasi,

» Cok fazla rakibin katiliyor olmasi,

Fuara katilma diiincesinin hi¢ olgmams olmasi.

2. Kurumsal iletisim Yonetimi

Iletisim insanlgin var oldgu andan beri gercekien bir olgu olmasina kgn
kurumlarin paydgariyla kurduklari iletsimi sistematik birsekilde ele almalarinin tarihi
cok eskilere dayanmamaktadis. diinyasinda yanan gekmeler ve ortaya cikan yeni
ihtiyaclar, orgutsel bakia yeni konularin ele alinmasini ve yonetilmesieregtirmitir.
Orgltlerde ilegimi ilgilendiren bu yeni alanlar arasinda, kurumdakisim, kurumsal
kimlik, kurumsal imaj kurumsal itibar en ga gelmektedir (Sabuncgly ve Gimig 2008:
147).

Uzun bir siregletmelerin paydgariyla kurduklari iletsim “halkla iliskiler” basl g
altinda incelenmekteydi. Kurumun icindeki vgiddaki diger payda gruplari kurumlardan
daha fazla bilgi talep etmeye ¢myinca, geleneksel halklagkiler yaklagimi paydalarin
beklentilerini kagilamakta yetersiz kalmive bu dgisimle birlikte kurumsal ileimin
temelleri atilmgtir. Halkla iliskiler geleneksel olarak sahip oiglu konumunu, son 20 yil
icinde deistirmek, dongtirmek ve yeniden konumlandirmak zorunda kstimi(Uztug
2012: 4).

Kurumsal iletsim belirli 6zellikleriyle geleneksel anlamda halkleskilerden ayrilir
(Uztug 2012: 4):

* YOnetimin karar vermesamasina @i perspektif katmanin éneminden dolayi

kurumsal iletsim tepe yonetime kg olmalidir.
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 Etkili bir kurumsal iletsim genellikle paydglariyla cift yonli simetrik modele
dayah bir iletsim kurar. Halkla ilskiler uzmanlari ise genellikle kamuyu
bilgilendirmeye dayali, tek yonlu ilgtme bavururlar. Halkla ilskiler
acisindan da cift yonlu ilgtm ideal olarak gorilse de gergcek hayatta

uygulama alani ¢ok bulamagtr.
» Kurumsal ilet§im acgisindan stratejik planlama proaktif planlateagjdeserdir.

* Kurumsal iletsimin hedefindekiler payd#ar olarak tanimlanir. Paysglar,
kurumun faaliyetlerinden gili sekillerde etkilenen ve farkl beklentileri olan

bircok grubu kapsar.

2.1. Kurum ve lletisim Kavramlari

Kurumlar, insanlarin ihtiyaglari sonucunda ortayakan sosyal yapilardir.
Yeryuzindeki ilk kurumlar, insanlarin birtakim wiclarini kagilamak amaciyla verdikleri
cabalar sirasinda, bu ihtiyaclariniskaarinin yardimi olmaksizin kalayamayacgini
anlamasiyla ortaya cikgtir (Karako¢ 1989: 82). Kurum, belirli bir amaciergeklemesi
icin kisilerin, faaliyetlerin § boluma anlay icerisinde koordine edildi ve cevresiyle
etkilesim icerisinde bulundgu yapidir (ik 2000: 43). Dger bir ifadeyle kurum, toplumsal
davrangla anlam ve istikrar kazandiran, sosyal olarala iadilmg davrang orunttleri ve
kural sistemleridir (Tgct ve Erdemir 2013: 124). Kurumlarin varlik amaaisan
ihtiyaclarini kagilamak olmakla birlikte, ihtiyaclar kurumlari sosyalarak inga eden
insanlar tarafindan kafanmaktadir. GUnimuzde hayatimizin bir parcasn abdkul,
sendikalar, gletmeler, sivil toplum orguatleri, yerel yonetimldru amacla iga edilmg

kurumlardir.

Isletmeler, giinimiizde insan istek ve ihtiyaclarimegneye cajan 6nemli birer
kurum haline gelmngierdir. Tez kapsamindaletmeler ele aling igin kurum kavramindan
bu dgrultuda bahsedilmektedir.

Kurumlarin kendine 6zgu bu o6zelliklerigu sekilde siralamak muamkuindidr (Can
1999: 105):

« Uretim ve uretim girdisini sdayan destek yapilarinin yani sira, kuruma

kalicilik vermeye yonelik varlik koruma yapilarirda.

* Kurumlar, ayrintilanyla belirlenngirol iliskilerinden olymustur. Bu iligkiler
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icinde § bolimi sonucunda rolleglevsel olarak belirlenmgtir.

» Kurumlarda denetim ve yonetingdevlerinin kullanilg bicimini yansitan belirli

bir otorite yapisi vardir.

* Yine kurumlarda yotnetsel yapinin bir parcasi olaigk ice gecirilmg

duzenleyici mekanizmalarla uyumgsayici yapilari géormek mumkandar.

» Kurumlarda otorite yapisina destek veren sistermtasrni sglamak igin agik
bir ideoloji belirlenmesine gidilir.

Iletisim, Latincedeki ‘communis’ sozgiinden turetiimi ‘communication’
kelimesinden dilimize gecmi ve anlam olarak ortalgi, toplumsallamis olmayi,
birlikteligi anlatmaktadir (Gurgen, 1997: d)etisim, duygu, dgiince ve bilgilerin, alici
icin bir etki olusturacak bigcimde aktarimi ve bunu sonucunda timi eamnliklarin hayatin
akisi icinde birbiri ile etkilgiminin sgzlanmasidir (Altingik 2003: 5). Turk Dil Kurumu ise
iletisimi, duygu, digince ya da bilgilerin akla gelebilecek her tirllllgobaskalarina
aktariimasi, bildigim, haberleme olarak tanimlamaktadir (www.tdk.gov.tr). Gundohgiz
iletisim kavrami birgok farkli anlamda kullaniimaktadir.

Iletisim stirecinde yer alan temel elemanlar arasindayadaggonderici), alici, mesaj,
kanal, gurdlta, geri bildirim, kodlama ve kod acnpaaylailan anlam ve ortam yer
almaktadir (Sabuncgtu ve Gumig 2008: 13).iletisim surecinde yer alan unsurlar
arasindaki igki su sekilde gerceklgmektedir: Mesajin gondericisi olan kaynak bir kanal
kullanmak suretiyle ve alicinin anlay@ca sekilde mesaji  kodlayarak aliciya
gondermektedir. Alicl gelen mesaja ait kodu acag@kdericiye geri bildirim vermektedir.
Guraltd ise bu siurecin gakh bir sekilde olmasini engellenmektedir. Kaynak ve alici
arasinda mesaj glerisi salikli bir sekilde gerceklgtigi zaman taraflar arasinda anlam
paylaimi yasanmaktadir.

2.2. Kurumsal letisim Kavrami

Iletisim, 6rgiitu bir arada tutan bir yaprici gibidir. Orgutin farkl birimleri arasinda
ortak bir kultir ve vizyon yaratmaktadir. Ayni zamda Orgutiin payd&riyla da
etkilesimini sagglamaktadir (Cats-Baril ve Thompson 1997: 105). Béyle onemli bir
islev olmasina rgmen kurumsal ile§im kavraminin dgusu ve sletmelerin paydgariyla

surdurdukleri ilegimi batincul bir balg acisiyla ele almasi c¢ok eski tarihlere
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dayanmamaktadir.

Isletmeler kurulduklari andan itibaren payd@ayla etkilgime girmekte ve ilegim
kurmaktadirlar. Ancaksletmeler tarafindan kurulan bu ilgtni kurumsal iletsim olarak
degerlendirmek d@ru olmaz. Ciunkl kurumsal ilgim, iletisimin baariyla gerceklgmesi
ya da kurumsal hedeflerin yerine getirilmesi cabatdarak tanimlanmaktadir. Bea bir
deysle meydana gelen ilgtmin mutlaka kurumsal hedeflerle gantisi olmasi
gerekmektedir (Redmond 2000: 392).

Kurumsal iletsim, isletmeyi bir batiin olarak ele almakta vwdetmenin kendisini
anahtar icsel ve gBal paydgara nasil anlatmasi gerektilzerine odaklanmaktadir
(Cornelissen 2004: 20-21). Goodman (2000: 69) kgalnietsimin ginimuiz 6rgutleri
icin hayati bir lev ve orgutlerin paydgariyla kurmy olduklari etkili ve verimli iletsim
cabalarinin toplami oldwnu ifade etmektedir. Rer taraftan kurumsal ilgim uzun
vadeli uygulanan bir ilegimdir ve hedefi de imaj okturmak, korumak veya destirmektir
(Tokg6z 2012: 9).

Kuruma gore dgismekle birlikte kurumsal ilesim su fonksiyonlari binyesinde
barindirmaktadir (Doorley ve Garcia 2007: 245-24@jenti 2009: 16):

* Kimlik, imaj ve itibar,

» Calsanlarla ilgkiler,

» Halkla iligkiler,

* Medya iligkileri,

» Kurumsal reklamcilik,

* Toplumla iligkiler,

» Kriz iletigimi,

« Kamuiliskileri,

« Yatinmciiliskileri,

* Yillk raporlar ve dger basil yayinlar,
» Kurumsal hayirseverlik ve sosyal sorumluluk,

» Kurumsal kimlik materyalleri,
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 Isletme web sitesi,
* Pazarlama ilegimi,
* YOnetim iletgimi.

Kurumsal iletsim surecinde sietmenin paydgari ic ve dg paydalar olmak Ulzere
ikiye ayriimaktadir.isletme iceride pay sahipleri, ¢gdnlar, yoneticiler ve sendikalarla
iletisim kurmaktadirisletmenin iletsim kurdugu isletme dgi paydalar arasinda ise devlet,
misteriler, rakipler, medya, tedarikgiler, toplum y@maktadir (Torlak ve Dalyan 2012:
123). Isletme kurum iginde bicimsel (yukaridaagya, gagidan yukariya, yatay ve
capraz) ve bicimsel olmayan ilgth aglari aracilgiyla iletisim sirecini yénetmeye cair
(Altinisik 2003: 18-22)isletme ici kurumsal ilesim araclari arasinda duyuru panolari, el

kitapciklari, raporlar, mektuplar, gorsel wgtsel araclar, kurum ici dergi ve biiarler,

toplantilar, gérémeler ve etkinlikler bulunmaktadir (Akytrek 200%)8
Kurum ici iletisimin amaclarsoyle siralanabilir (Akyirek 2005: 86):
* Yonetim ve ¢cakanlar arasinda k@tikli giiven ortami olgturmak,

 Kurum icinde yukaridan saglya, aagidan yukariya ve yatay ilgtmi
gerceklgtirmek,

* Tum calsanlarin kuruma katkilarini en st duzeye cikartrwakis tatmini

sglamak,
» Calsanlara § givencesi vermek, bu konudakiskulari ortadan kaldirmak,
* Kurum iginde yaraticifii 6dullendireng ortami olgturmak,
* Kurumun baarisiyla cakanlarin beklentilerini batinggarmek,
* Tum calsanlarin kurumun gelegekonusunda iyimser olmasinigamak,
e Calisanlari kurumun bir parcasi durumunu getirmek.

Kurum dsinda kurumsal ilegim sirecini yonetmek daha zordur. Clnkiétmenin
kurum dsinda farkl beklentilere sahip bircok pagd#ulunmaktadirisletme en dgru
iletisim araclarini kullanarak bu beklentileri kdkamaya cakmaktadir.isletmenin kurum
disi kurumsal ilegim araclari arasinda medya biltenleri, medya kamigari, medyaya
yonelik toplanti ve davetler, lobicilik, kuruma ¥etne yonelik promosyon malzemeleri,
sponsorluk ve haslar, kurumsal kimlik materyalleriirket web siteleri, mgteriye yonelik
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dergiler, gorgmeler, fot@raf cekimleri, kongmalar, kongma yazimi ve suniar yer
almaktadir (Odalza 2013: 53).

Orguit binyesinde yer alan kurumsal §igti departmanlarinin goi, hem igsel hem
de dssal iletsimden sorumludur. Bu nedenle kurumsal gietle es anlamli olarak,
yazinda zaman zaman “toplam ijgn” ve “butlnleik iletisim” gibi kavramlar
kullaniimaktadir (Johansson 2007: 95).

2.3. Kurumsal Iletisimin Onemi

Kurumlarin kendi icinde ve ¢evreleriyle kurgnolduklari iletsim, bireysel iletsimle
paralel bir seyir izlemektedir.iletisim sirecinin g§letme tarafindan Batildig
distinuldigiinde; sgletmeler mesajin  gondericisi roline bdrindrken, efedkitlesi,
tedarikgileri, caganlar, pay sahipleri, rakipler ve toplum alici konundadir.isletmeler
kullanms olduklar c¢aitli kanallarla bahsi gecen paydariyla iletisim kurmaya
calismakta ve kendisi icin en uygun mesajl payaan anlayabilec@ bir sekilde iletmeyi
amaclamaktadir. Bu nedenle mesajidetmeler tarafindan payglarin anlayabilecekleri
sekilde kodlanmaktadir. Mesaj kod acngbemi salikli bir sekilde gerceklgtikten sonra

alici konumunda bulunan paydarafindangletmeye geri bildirim yapiimaktadir.

Kurumsal iletsimin kritik 6nemini anlayabilmek icin &rgutlerin  ahtar
paydalariyla iliskilerin yeniden tanimlanmasina neden olan c¢evredaisiklikleri
(kiresellame, ekonomik durgunluk ve ggen tiketici ihtiyaclari vb.) incelemek
gerekmektedir (Siano vd. 2011: 151). Balmer ve Gi®99: 172) ise kurumsal ilgiinin

onemini artiran ¢evresel gigimleri su sekilde siralamaktadir:
« Urlin ygam dongulerinin hizlanmasi,
e Serbestlgme,
+ Ozelletirme programlari,
» Kamu sektoériinde ve kar amaci gitmeyen sektorleidbetin artmasi,
* Hizmet sektdriinde rekabetin artmasi,
» Kiresellame ve serbest ticaret alanlarinin kurulmasi,
 Sirket birlesmeleri, satin almalar ve tasfiyeler,

* Yuksek nitelikli personel konusundaki dagaa,
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» Sosyal sorunlara ¢cézimler konusunda kamunun békileintartmasi,
« Orgutlerin icsel ve gsal konular arasindaki sinirlarin gokmesi.

Yasanan bu gejmeler gletmelerin paydgariyla iliskilerini daha iyi ydnetme
zorunlulygunu dagurmustur. isletmeler kurumsal ilegim surecini iyi yonettikleri takdirde
su hedefleri gercekigirebilecekleri sdylenebilir (Akylirek 2005: 9-10):

Finansal topluluk icinde kurumsal imaji ggimek.

Medyada kurumsal faaliyetlerin daha fazla yer aimasglamak.

Kurumsal sorunlarin ¢ahnlar tarafindan anddmasini sglamak.

Orgute etkisi olan kararlarda yasa yapicilari veetleyicileri etkilemek.
« Orgut tyelerinin 6rgutiin bir lyesi olmaktan gurugchalarini splamak.

Iletisim kurma #levi isletmeler acisindan hayati bir 6nem sitaaktadir.
Isletmelerinde tipki insanlar gibi ilgtm kurmadan ayakta kalmalari mumkungiiir.
Paydalar isletmede ysanan gelimeler, yeni Gretilen Grdnler, olasi yeni yatirimlar
duzenlenen etkinlikler hakkinda bilgilendiriimelidiAksi takdirde gletme paydslari
nezdinde mguiyetini yitirme riski ile kagl kariya kalabilir. Dger taraftan gunimizde
isletmeler arasi rekabetinsiddetlenmesi, sletmelerin rakiplerinden farklitanasi
gerekliligini dogurmustur. Isletmeler igin farklilamanin bircok yolu olmakla birlikte, bu
farkhliklarin paydalara iletilmesi gerekmektedir.

2.4. Kurumsal Iletisimin islevi ve Amaglari

Kurumsal iletsimin amaci, kurumun i¢c ve gipaydalariyla gerceklgtirdigi tim
iletisimin butunlEind korumak ve paydir nezdinde sletmeye ilgkin olumlu bir imaj
yaratmaktir (Banar 2012: 191). ga&ir bir ifadeyle, kurumsal ilafim sirecinde sletme,
ili skide oldwgu tim paydslar Gzerindeseffaf, gtvenilir, strekli ve gicla bir kurum algisi
yaratmaya, bu alglyr korumaya ve guclendirmeyesgaktadir (Karaky 2010: 27).
Isletmeler bunu bgarabilmek icin payddariyla kuracaklar iletimi bir plan dahilinde ele
almakta, hatta bu sire¢cg@ozamangletme igcerisinde okturulan bir departman tarafindan
koordine edilmektedir. Kurumsal ilgtmin amaclari maddeler halindgu sekilde
siralanabilir (Banar 2012: 195-196):

o Kurumsal politika ve kararlarinsgérenlere duyurulmasi ve anlatiimasi,
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kurumda dedikodu ve sdylentilerin 6ninu keser verukuisgdren
batinlgmesini kolaylatirir. Kurumun ¢ajma diizeni, uzun ve kisa dénemili
hedefleri, Ucret ve prim sistemi, 6dil-ceza sistgrilkselme olanaklari, sosyal
haklar vs. gibi konulara #kin bilgilendirme, kurumun sgorenlerce

taninmasini sgar.

Kurumun yilhik butcesi, gelirleri, faaliyetleri veprojeleri, kgorenlere
sendikalara, hissedarlara, gterilere, ilskide bulunulan cevrelere ve ileride
kurumda calkma olasilgl olabilecek potansiyel sgorenlere duyurulmasi

kurumun taninmasini ve kuruma guvernilaa

Kurumlarin birlgmesi veya bir kurumun ger kurumu kendi bunyesine

katmasi durumunda, yagilanlamalari, kiskancliklari, tedirginlikleri 6nler.

Kurumlarin yeni yonetim anlagtarini veya getirmeyi diiindiklere yeni
teknolojilere ilgkin, 6zellikle sgorenlere ve sendikaya yonelik tanitim ve
bilgilendirme yapilarak, insanlarig igivensizlikleri giderilmeye calilir ve
yeni teknolojilere uyumunu gemaya yonelik bilgiler verilir.

Kurumun g guvenligine iliskin bilgilerin surekli tekrarlanaraks-igorenlerin §
guvenlgine iliskin 6nlem almalarini ve yenisgdrenlerin bu bilgileri

o0grenmelerini sglar.

Kurumun ggorenlerine ilgkin kurum yayinlari aracgiyla sdrekli bilgi
verilerek, kurumda bir aile ortaminin ve kurumsatimlik ve dayagsmanin

yaratilmasinda, dostluk, gidik ve sevgi ilgkilerinin gelistirilmesini salar.

Kurumun caitli boltimleri, birimleri ve yoneticileri kurumsayayin organlari

aracilglyla tanitilarak, kurum tyelerinin kurumagKin bilgileri artirilir.

Hissedarlara ve hisse senedi piyasasina yonelialolkeurumun hisse senedi
hareketlerine ikkin bilgiler surekli bir sekilde duyurularak, hissedarlara ve
hissedar olmak isteyenlere yol gdsterilir.

Ucret artglari, primler, yilbai ikramiyeleri, tatil olanaklari, burslar, kurs ve
hizmet i¢i gitim olanaklari gibi g§gorenleri yakindan ilgilendiren konulara
iliskin bilgilerin verilmesini sglar. Bu sekilde kgorenlerin gudilenmeleri

sglanir.
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o Kurumlarin ds iliskileri, ihracati, uluslararasi aglaalari, yurtdgi birolari,
lisans anlgmalari vs. duyurularaksgoérenlerin kurumun Barilarina ilskin
konularda bilgilenmeleri g#anir. Diger yandan yurtdi burolarinda goérev
alma olanaklarinin ve daha iyi yerlere yikselyaaslarinin oldgu beklentisi

yaratihr.

* Kuruma iliskin bilgi duzeyleri yukseltilmyg isgorenler aracigiyla kurumun
toplumda tanitilmasi kolaya. Cunku iyi bir tanitimin ve halkla gkilerin,
kurumsal bahliklan ve memnuniyeti gedimis isgorenlerle
gerceklatiriimektedir.

o Kurumun faaliyet alanina gkin her tirli mevzuat, kurum Uyelerine

duyurularak, bu konudaki olasi hatalar dnlenmeysiga

* Kurumsal tutumlarin ydnlendiriimesinde vegdrenlerin 6rgltsel amaclar

dogrultusunda gudelenmelerinde de kurumsalgiletien 6nemli aragtir.

» Kurum gerek ggorenler arasinda gerekse gtaiiler, hissedarlar, ilgili kiler
ve tim i¢c ve di cevre agisindanslevsel bir geribildirimin gergine
inanmahdir. Cunkd kurumun verimii ve etkinligi, onu olgturan veya
etkileyen tim cevrelerin dincelerinin, beklentilerinin, 6nerileriningigl
altinda olgacaktir. Bu amacgla, bu ¢evrelerin ggetiini mektup, yazi, makale,
gOrisme vs. gibi ilegim ara¢ ve ortamlariyla kurum yonetimine duyurmalar

tesvik edilmelidir.

Kurumsal iletsim sayesinde sletmeler bircok faaliyeti gerceldgrebilmekte ve
islevleri yerine getirebilmektedir. Kurumsal ilgtin, isletmelerde yerine getirgi dort
islevi bulunmaktadir (Akytrek 2005: 9):

* Kurum i¢i ve kurum dy faaliyetleri desteklemek (DlUzenlensevi),

« Kurum ve Uriin yonetimine kimlik ofturmak (kna etmeglevi),

* Kurum ici ve kurum du hedef kitleye bilgi vermek (Bilgiyi vermalevi),

« lyi bir kurum vatandg olarak bireyleri sosyaligirmek (Butiinlgtirme islevi).

Isletmeler kurumsal ilegim siireciyle birlikte gercekigirmis olduklar kurum ici ve
kurum dgi faaliyetlerin tim paydgar nezdinde destek gormesingkanaktadir. Boylece,

dizenlemesievi isletmelerin toplum nezdinde kabul gérmesini vesraget kazanmasini
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salamaktadir.

Isletmelerin bilinmesi, taninmasi ve hatirlanmasn igiem kuruma hem Gretmi
olduklart Urdnlere ikkin kimlik olusturulmasi gerekmektedir. Kurumsal ikatn
cercevesinde gercekta&ilen faaliyetlerden biri desletmeye vegletmenin Uretrmy oldugu
artnlere ilskin kurumsal kimlik cagmalarini planlamak ve yidritmektir. Bu nedenle ikna
etme glevi, topluma gletmenin iyi bir payd@ oldugunu anlatmaya cagimakta ve

isletmenin Grdnlerini tiketmesi konusunda ikna etmgglemaktadir.

Kurumsal iletsimin en bilinir islevi belki de bilgi vermesievidir. Kurumsal iletim
cercevesinde kullanilan araclar sayesingetme, hem i¢c payd&rina hem de di
paydalarina gerekli bilgileri birinci elden sunmaktadigletme tarafindan payglara
sistematik bir bilgi akn salanmadgl takdirde, g$letme hakkinda ¢éli soylentilerin
ortaya cikmasi olasidir. Bu nedenlgdeimenin bu glevi etkin ve etkili bir sekilde

kullanmasi gerek#i sOylenebilir.

Kurumsal iletsimin son glevi butinlgtirme iglevidir. Bu islev sayesinde kurum ici
paydalar kurumun 6nemli birer parcasi haline getirilesyallemeleri ve buna G

olarak orgutsel vatanglak davrang! sergilemeleri sanmaktadir.

2.5. Kurumsal Iletisimde Kullanilan Arag ve Yontemler

Kurumsal iletsimde kullanilan ile§im ara¢c ve yontemleri yazinda bircokshia
altinda incelenmstir. Ancak yazindaki yaygin ayrimin (1) yazili, (&zla, (3) goérsel ve
isitsel, (4) elektronik kurumsal ilgiim araclariseklinde oldgu soylenebilir (Ulger 2003:
187-236; Aktan 2007: 29-37; Karak2010: 28-39; Uzts 2012: 109-110)isletmelerin
hangi kurumsal ilegim ara¢c ve yontemini kullanagaisletmenin buyuklgine, faaliyet
gosterdgi sektdre, Uretfii Urinun nitelgine ve mesaj verilecek payda kurum ici ya da
disi olmasina gore ggsmektedir. Bu nedenle yazinda bazi kaynaklarda kealntetisim
arac ve yontemleri kurum ici paydara ve kurum d¢i paydalara yonelik olmak Gzere iki
baslik altinda incelemtir (Giirgen 2009: 163-179; Ozgir 2012: 83-101).

2.5.1Yazih Iletisim Araclari

Yazili iletisim, yonetsel faaliyetlerin buyidk bir kismini meydametirir. Bazi
mesajlarin daha sonra kontrol edilmek ya da bitjhmek tzere, nispeten kalici olarak

dizenlenmeleri gerekir (Karaku2010: 28). Dger taraftan yazili ile§im araclarinin
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kullaniimasi, hedef kitlelere mesajlari daha ayimmicelenme firsati sunmaktadir. Yazili
iletisim aracglari sahip oldiu bu Ustunliklerden o6tart 6nemli birer it@tn aracidir
(Giurgen 2009: 164).

Yazili araglar arasinda yillik raporlar, kurum et@si, dergi, brair, bilten ve el
kitaplari, afg, poster, ilan (duyuru) panolari, dilek kutularijlten, yillik, s mektubu,
kartvizit ve dgrudan posta yer almaktadir (Bigakci 2000: 132-18@gr 2003: 225-236;
Aktan 2007: 30-34; Gurgen 2009: 165-166). Bahsiegegazili araclar,sietmenin bilgi
vermek istedii konu hakkinda i¢ ve gipaydalara bilgi aktarimi sglamaktadir. Bu
nedenle verilen mesaj iyi bgekilde planlanmalidir. Ayni zamanda bu tir baswckrda
isletmenin logosu ve kurumsal renkleri gibi kurum&ahlik 6gelerine yer verilmesi,

isletmenin paydgariyla buttincil olarak iletim kurmasini sglayacaktir.

Fuarlara katilim gostereletmeler dg hedef kitlelerine yonelik olarak c¢ikargni
olduklart basili ilegim araglarini stantlarinda bulundurmaktadir. Boglegbrigme
yapacak kadar vakti olmayan ancgketme hakkinda bilgi sahibi olmak isteyen birisi
stantta sergilenen basili kaynak vasitasgltme hakkinda bilgi edinebilir ve sonrasinda

isletmeyle iletsime gecehbilir.

2.5.2 Gorseldsitsel Tletisim Araclari

Gorsel ve ditsel iletisim aracglari, basili araglara gore bazi Ustinluidgimaktadir
(Gurgen 2009: 171). Kurumsal ilgin surecinde gorsel veiisel araclar kitle iletim
ortamlarinda kullanilaraksletmenin ¢cok daha genalana ulamasini sglayabilir. Diger
taraftan belirlenen hedef kitlenin bu mesaji alaek ve anlayabilmek icin okuryazar

olmasisart desildir.

Gorsel veditsel iletisim araglarinin sahip olgw avantaj ve dezavantajlar arasigda
hususlar yer almaktadir (Ozkanal 2012: 82):

» Gorsel-gitsel araclar dier iletisim araclarini 6zellikle de yazili araclari

destekleyici bir nitefie sahiptir.

* Bu araclar sayesinde hedef kitlelerle gercgkiten iletisim daha etkili ve

anlalilir bir bicimde gercekligr.
« lletisim kolaylastigindan zaman kaybi 6nlenir.

» Gorsel-gitsel araclarla aktarilan iletilerin sesli ve hagtkolmasi iletileri daha
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da ilgi ¢ekici hale getirir.

» Gorsel-gitsel araclarin yapim maliyeti fazla olglundan kurum/kurulglar icin

masrafli olabilir.
* Bu araclar tek bana kullanildginda yeterli ve etkili olmayabilir.

e Tek yonll bir iletsim s6z konusu oldiundan iletilerin etkili olup olmagi

denetlenemeyebilir.

Kitlesel iletsimde giderek yayginkan gorselqitsel iletisim tekniklerinden kurum
ici iletisimde de etkin bir yéntem olarak yararlaniimaktadon zamanlarda, kurum ici
iletisimde, sunum ve video kasetler, oryantasyon géinglerde sik¢ca kullaniimaktadir
(Aktan 2007: 37).

Gorsel vegitsel araclar dendinde ilk akla gelen radyo ve televizyonlardir (Baga
2000: 141). Ancak ginimuzde sunumlar, grafikletpgaflar, filmler, video ve kayitlar
bu cercevede sik¢a kullaniimaktadir (Tutar, Yiimaz Erdénmez 2003: 138). gar
taraftan gsletmenin kurumsal kimlik geleri de gorsel araglar olarak ggglendirilebilir.
Keza sletmeler logosuyla, kurum renkleriyle, personeldtetleriyle hedef kitlesine nasil

bir isletme oldgunu anlatmaya c¢ainaktadir.

Fuarlara katillansletmeler stand tasarimi, stantta sergilenen kurLmeskler ve
logo, stantta kullanilan materyaller sk olmak Uzere, hedef kitlesiyle ilgthe gecmek
icin bircok gorsel vesitsel iletisim araci kullanmaktadir. Bu araclar arasigdalar yer

almaktadir:
» Stantta yer verilen televizyon yardimiyigetmenin tanitimi,
+ Isletmeye ait fotgraflar,
* Muzik dinletisi,

* Fuar alaninda dizenlenen etkinlikler (halk oyunggisterisi vb.).

2.5.3S0zlulletisim Araclari

Kisilerarasi iletgimin en dgal yolu yiz yuze kurulan gkilerdir. Kitlelere ulgma
olana sinirh olsa da bire bir yapilan g@mrielerin kaynakla alici arasindaki mesaj
alisverisinde etkin iletsim sgladigl bilinmektedir (Bigakgl 2000: 138)isletmelerin

insanlar tarafindan ofturulan ve yine gletmelere hizmet eden bir sosyal yap! @adu
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distinuldgiinde ortaya sozlu ileimin ¢ikmasi kaginiimazdir.

Gorlsme ve toplantilar, konferans ve seminerler, telegfonigmeleri s6zIu ilegim
araclari arasinda en yaygin olarak kullanilanlaral kagimiza ¢ikmaktadir (Aktan 2007:
34-37; Karakg 2010: 34-37). Bu araclar gerek i¢c pagldea yonelik olarak gereksesdi
paydalara yonelik olarak kullanilabilecek araclardir.

Fuar alaninda yapilan g@rieler, dizenlenen konferans ve toplantilara katilim
gostermek bu kapsamdagaelendirilebilir. Burada 6ne c¢ikan unsuleimeyi temsil eden
Kisi ya da ksiler isletme adina hedef kitle ile ilgimi sgslamaktadir. Bu nedenle stantta
gorev alacak personelin gl bir sekilde tayin edilmesi gerekmektedir. Stantta géakan
personelin yapilan gogihelerde, katilim gosterilen toplanti ve konferarddakletmeyi

temsil etmg olmanin verdii bilin¢cle hareket etmesi gerekmektedir.

2.5.4Elektronik Iletisim Araclari

Elektronik iletsim araglarinin kullanimi, bilgisayarin bulunmasi genrasinda
bilgisayarlar arasi iletimin kurulabilmesi ile mumkin olngtur. Bu ba&lamda
bilgisayarlar bilgiyi almakta, saklamakta, istemngidzaman glev gorir hale getirmekte ve

aglarda bilgiyi b&glh makineler arasinda hareket ettirmektedir. (Kage2010: 38).

Bilgisayar teknolojisine ek olarak internetin bonasi ve gejmesi tim § yaps
bicimlerini oldusu gibi kurumsal ile§im yonetimi ara¢ ve yontemlerini ciddekilde
etkilemistir. Bu sayede ortaya ¢ikan araclargiadi sartlar ve fiziksel uzakliklar giderek
bir engel olmaktan cikargihizli, gicli ve maliyetlerdeki duriict etkisi dolayisiyla lka
donduriict gegimeler yaatmstir (Yatkin 2003: 93; Ozgur 2012: 100). Bunun yama
elektronik iletsim araclarinin hedef kitleyle sletme arasinda etkgen yaratma,
Olcimlenebilme, az maliyetle buyik geri délei salama gibi Ustlnliklerinden 6tart
kullaniima siklginin arttglr séylenebilir (Uztg 2012: 110). Elektronik ilegim araclarinin
bir baska 6nemli 6zellgi binyesinde hem yazili hem de gorselgitsel iletisim araclarinin

Ozelliklerini barindirmasidir.

Gunumuzde yaygin olarak kullanilan elektronikigiet araclari arasinda intranet ve
extranet glari, elektronik posta, web sayfalari, bloglar, aamaber bultenleri, elektronik
dergiler ve sosyalgar yer almaktadir (Giirgen 2009: 167-173; Ozgur2000; Uzt
2012: 110). Bu ileim araglarinda verilecek mesajlar hedef kitleledzelliklerine gore
farkhi dil seceneklerinde ofturulabilir ve bu araclar Gzerinderslatmeye ilskin
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bilgilendirici yazilar, videolar paykalarak hedef kitleye istenen mesajlar verilebilir.

Gunumuzdesietmeler fuar alaninda stantlarda farkékillerde elektronik iletim
araclarindan yararlanmaktadiisletmeler stantlarinda elektronik ilgith araclarinasu

sekillerde yer vermektedir:
» Ziyaretcilerin taktgl elektronik gozliklerleslietmelerde sanal gezinti yapmasi,

» Stantlarda kiosklara yer verilmesi suretiyle ziyaiterin isletmeyi daha

yakindan tanimasinin @&anmasi,

» Kare kod uygulamasina stantta yer verilerek akdliefonlarda yer alan
uygulamalarin kullanilmasi suretiyleslatmenin  web sitesine ulBnin

sglanmasi.

2.6. Kurum Kimli gi

Farkinda olsalar da olmasalar da toplumda faaligésteren her kurumun
digerlerinden ayirt edilmelerini geayan birer kimlikleri vardir. Kurum kim@i kurumun
kurulusundan itibaren bdayan bir sirectir ve bu streg icerisinde yapher sey onun
kimli gini olusturmaktadir (Kocabay 2006: 37).

Kurumsal iletsim, pazarlama, stratejik yonetim, érgutsel dawaswsyal ve orgutsel
psikoloji yazinlarinda kurumsal kinge ait farkl tanimlamalar yapilmaktadir (Kim ve
Hatcher 2009: 116). Bununla birlikte yazinda kuramli gine iliskin kabul gormi birgok
tanim bulunmaktadir. Olins (1990: 108) kurumun kiltugu, ne yaptil ve nasil yapgiina
verilen cevabin kurum kimgini tanimladgini ifade etmektedir. Benzer hbiekilde Balmer
ve Gray (2000: 257) kurumsal kimgin, kurumun yapf is, sahip oldgu yapi, strateji,
deser ve inanclar, pazari, performansi, gegna iliskin bir dizi soruya verilen yanittan

ibaret oldgunu vurgulamaktadir.

Kurum kimligi, bir kurumun hatirlanabilir 6zelliklerinin ve ordigerlerinden ayiran
yeteneklerinin tasarlanmasi, yansitilmasi, kurursoimut kgili ginin ortaya konulmasidir.
Bu anlamda kimlik kavraminin kurumun farkli olmasine hatirlanabilir davragiar
sergilemesine de vurgu yagtisdylenebilir (Tuna ve Tuna 2007: 6). Bu 6zelldyssinde
kurumla iliskide olan tim payddar kurumla iletsime gectginde neyle kaglasacaini,
kimle is yapacgini tahmin edebilir (Banar 2012: 208).

Kurumsal kimlgin tarihsel gekim streci icerisinde gecirmioldugu asamalar,
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kimlik kavraminin tanimlanmasini gigtirmistir. Temel olarak kurumsal kinglin tarihsel
gelisimini dort ggamada incelemek mumkuindur (Akylrek 2005: 11). Banslara Tablo
2.7°'de yer verilmgtir. Tablo 2.7'de goruldgl Gzere dizayn donemine kadar kurum kil
denince akla daha coklétmenin sahip oldgu gorsel ve sembolik ifadeler gelmektedir.
Ancak 1970’li yillardan sonra @esen ve gelien sosyal ve ticari yamla birlikte artan
rekabet keullari, kurum kimlginin tanimini  ve kapsamini da ggeterek
farkhlastirmistir. Bu farklilagma dg@rultusunda kurum kimgi, organizasyonun kendisi
hakkinda aktargh mesajlarin butint olarak aciklanmayglaaistir. Yani hedef kitleler
icin Orgut tarafindan planlangi yonetilmg cabalar, gayretler butini olarak ifade
edilmistir (Kitchen ve Schultz 2001: 104).

Tablo 2.7.Kurumsal Kimli gin Tarihsel Gelisim Sireci

Geleneksel Marka Tekni gi | Dizayn Donemi | Stratejik Dénem
Donem Donemi
Doénemin Hakim | I. Dunya Iki dinya sav@ | Il. Dunya Saval | 1970'li yillardan
Oldugu Yillar Savarnin arasi sonrasindan gunumuze kadar
sonuna kadar 1970l yillara
kadar
Donemin Kimlik | Kurulusun Kurum Kurum Kurumsal
Anlayisi sahibinin kimliklerinin kimliklerinin kimli gin yalnizca
kurumun tim | sahip olduklart | agirlikli olarak dizayn ile
kimli gini markalar ile 6n | kurumsal gerceklemeyecg
bicimlendirmesi| plana ¢ikmasi dizayna i, kurum felsefesi,
dayanilarak kurumsal davrani
hazirlanmasi ve kurumsal
iletisimle bitdn
oldugunun
anlailimasi

Kaynak: Akylrek, Riveyde.Kurumsal fletisim Yonetimi Anadolu Universitesi Acik
Ogretim Fakultesi Yayinlari, Es§ehir 2005, 11.

Kimlik olusturma sireci genellikle kurumlarin bu konuda biolgemleri oldgunu
hissetmeleriyle bgamakta ve dort adimdan ghaaktadir. Bu adimlar (1) agrma ve
analiz, (2) taslak/tasarim gglrme, (3) tasarim uygulama ve (4) gercglitene olarak
siralanmaktadir (Peltegtu 2007: 560-561). Garbett (1988: 65) kurum kignli
olusturmanin uzun sureli ve zorlu bir siire¢ gildau belirtmekte ve kurumlarin bu sirecte

dikkat etmesi gerekenlegoyle siralamaktadir:

» Kurum kimligi olusturma sireci pazardakgletmelere/kurumlara g olarak

degismektedir. Kurumun riskleri ve olanaklarg@nmesi acisindan uzun sureli
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planlama 6nemlidir. Bu ytuzden kimlik planh ve $irair sekilde yapilmali ve
sadece d#@simlere ayak uydurmamalidir.

* Kurum i¢ ve d¢ paydalardan gelen istek ve beklentileri ele almal veiha
kullaniimasi gerekgini belirlemelidir. Batin katilimcilari da icine ad bir

planlama risk oranini azaltmaktadir.

o Kurum kimligi kurumun gugclikleri ve zayifliklarina kartedbirli olmalidir.
Karakterini, ozelliklerini, baky acisini dikkate almahdir. Bisletme sadece

s6zUnl tutabilege seyler icin s6z vermelidir.

Basarili kurumsal kimlik uygulamalariningletmelere sgladigi bircok avantaj
bulunmaktadir. Bu avantajlagdyle siralamak mumkidndir (Tuna ve Tuna 2007: 8;
Ermumcu 2008: 40):

» Kurumun, ilgililer nezdinde ve sosyal alanda savahilir olmasini sglar.

* Kurumun toplumsal, siyasi, ekonomik, sosyal ortadgi 6deyen gibi pek ¢ok

alanda olumlu dgerlendirilmesine yol acar.

» Davrang ve algilarin olgtlmesini, sosyal etldimlerin gozlemlenmesini

sgilar.
* Anlasilirhk, inandiricilik ve tematik bilgilerin hata@hmasina olanak tanir.
« Uriin ve hizmet faaliyetlerinin satni arttirir.

* Kurumsal algilamanin ve gorsel gorunumuin etkilerir@liciimesi olang

olusur.

* Personel, amaglari, talimatlari ve kurumun 6zedliki daha acik bigekilde

anlarlar. Boylece personelin motivasyon ve perfarsnartar.

* Personelin mevcut kuiltire daha fazla duyarlilik tgeesine ve uyum

sglamalarina olanak tanir.
» Kaliteli yoneticilerin kuruma kazandiriimasini kglastirir.

» Paydalar, kurumun rekabet Ustlrgt, yonetim gucl vesikapasitesinden daha

kolay haberdar olur.

» Paydalar tzerinde birakilan etki nedeniyle gucli bir lur markasi olgmasi
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kolaylasir.
» Tuketiciler, trtn kalitesi hakkinda daha kolay bgghibi olur.

» Yatinmcilar, kurumun finansal olarak guvergiti daha iyi kavrar.

Kurum kimligi denilince birgok insanin aklina gelen ilk olguyrdkmun logosu,
kullandigl renkler ve amblemi gibi gorsel unsurlar olmaktadu unsurlarin, kimfin
aciklanmasinda cok buyuk 6nemi vardir ama yetesdildir (Cicek 2006: 44). Kurum
kimligi kavramini aciklarken kurum kinginin olusturan @eler tek balarina kimligi ifade
etmekte yetersiz kalabilecekleri igin butunluk ggndeerlendiriimelidir (Turhangullari
2010: 6). Bu nedenle Okay (2008: 37), kurum kgmnin kolektif kimlik anlays! iginde
isletmenin kimlgini ifade ettgini belirterek, bu kimlgin kurum felsefesi, kurumsal

iletisim, kurumsal dizayn ve kurumsal davratigelerinden olgtugunu belirtmektedir.

2.7. Kurum Kimli gi Ogeleri

Kurum kimligine yonelik yapilan agairmalarda, kurum kimfine baks agisinin
disiplinler arasi bir yakkamla deerlendiriimesi gerekgine dikkat cekilmektedir. Bu
gorislerden hareketle, kurum kingini bir sistem buttnlgi icinde dgerlendirirken kurum
kimliginin yapisini olgturan @eler; kurum felsefesi, kurumsal dizayn, kurumsatigim
ve kurumsal davragiolarak dort ana Bakta toplanabilir (Turhangullari 2010: 14).
Downey (1986: 7) kurum kingini olusturan @eler ve kurum kimginin etkilesimde

oldugu kavramlar arasindakigkiyi Sekil 2.1'de goruldgu gibi aciklamgtir.
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Sekil 2.1. Kurum Kimli gi Ogeleri ve Kurum Kimli ginin Etkile simde Oldugu
Kavramlar Arasindaki 1liski

Kurum Kiultari

|

Kurum Kimligi

|

Kurum Felsefesi

v
v v v
Kurumsal Davrarl Kurumsal Dizayn Kurumsaliletisim
KurumImaij

Kaynak: Downey, M. Stephen. “The Relationship Between CorporatetuCel and
Corporate Identity”, Public Relations Quarterly|tC31, Sayi: 4, 1986, 7.

Isletmenin kurum kimiine, kurum kaltiri sekil vermektedir. Kurum Kkimfi
Ogelerinden biri olan kurum felsefesi isegdr kurum kimlgi 0geleri tzerinde belirleyici
olmaktadir.isletmenin kurum kimiini, belirleyici olan felsefesi dgrultusunda davrag)
dizayn ve ileyim araclariyla payddarina yansitmasi sonucundgletmenin her bir

paydainin zihninde gletmeye ilskin bir imaj olusmaktadir.

2.7.1 Kurum Felsefesi

Kurum felsefesi kurumsal kingin c¢ekirdeini olusturmaktadir. Kurumun
hedeflerinde, mikro ve makro ekonomiftevinde ve sosyal roliinde kendisini gekilde
anladgl olan kurum felsefesi, kurumun ghr, tutum ve normlarindan, amacindan ve
tarihinden olgmaktadir (Vural 2003: 180). Ber bir ifadeyle, gletmelerin sahip oldgu
deger, tutum, norm, amacg ve tarihi geghari kurum felsefelerinisekillendirmektedir.
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Kurumlar olgturduklari felsefeye gore hareket etmekte ve busefelyi
davranglarina, tasarimlarina ve ilginlerine yansitmaya ¢camaktadirlar (Okay ve Okay
2011: 507). Bu anlamda kurum felsefesinirgedikurumsal kimlik @elerinisekillendirdigi

soylenebilir.

Pek cok gletmenin yazili olmasa da birer kurum felsefesubataktadir (Uslu 2006:
47) Kurum felsefesinin yazili olmasi hem i¢ hem dsg paydalarin isletmenin
davranglarini anlama suirecini kolayarmaktadir. Aksi takdirde paydlar isletmenin
davranglarina, kendi zihinlerinde ofan imaj dgrultusunda anlam yukleyebilirler. Bu da
isletmenin vermek istedi mesajlarin farkl sekillerde anlailmasi durumunu ortaya

cikarabilir.

2.7.2 Kurumsal Davranis

Davrang, insanlarin veya hayvanlarin anlamli ve yorumldiralfaaliyetlerini
kapsamaktadir (Uslu 2006: 85). Tipki kurumlardaamar ve hayvanlar gibi gunlik
yasamda cgitli davranslar sergilemektedirlerisletmeler sosyal birer varlik olduklarindan
dolay! bu davragliisletmelerde cajan personel tarafindan yerine getirilmektedir. Anca
personel bu davras sergilerken kendi dgulari ekseninde dd, isletmenin kurum
kimligi ve felsefesi gcercevesinde hareket etmektedirb&lamda kurumsal davranibir
kurumun belli karar durumlarindaki tipik davrarntarz ve tepkileri olarak tanimlamak
mumkundur (Okay ve Okay 2011: 507).

Melewar (2003: 205) kurumsal davrginiplanlanan kurum kimgi yapisi ile
sekillenen ya da kendginden meydana gelen kurum faaliyetleri olarak tdamaktadir.
Okay (2008: 200) kurumlarin ekonomik, toplumsalyasi, bilgilendirme ve kalite
davranglari bata olmak lzere birgok davrarsergiledgini ifade etmektedir.

2.7.3Kurumsal Dizayn

Kurum kimliginin goérsel bir dille ifade edilebilmesi paydarinin kurumu, daha
kolay tanimasi, algilamasi ve hatirlamasina yardiohvaktadir. Kurumlar bu avantaja
sahip olabilmek icin kendini ¢cabuk ve etkili bircbnde ifade edebilen, carpici ve akilda
kalict, kurum kimlgini destekleyen gorsel bir kimlik ofturma arawina girmektedirler.
Gorsel kimlgin olusturulma sirecinde kurumsal dizayn kavramiskarza cikmaktadir
(Turhangullar 2010: 17).
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Bir kurumun adinin yazgibigiminden, kuruma ait her ara¢ ve gerecte hakiam o
renge kadar gegibir yelpazeyi (faturalar, bsarler, kurum gazeteleri, reklamlar, yillik
raporlari, antetli katlar, kartvizitler, kalem, takvim gibi hediye oldt secilen materyal)
iceren, kurumu gaistiran renk, yazi karakteri gibi kurum kirgini olusturan semboller,
kurumun imajini etkileyen boyutu ile kurumsal dimay unsurlari icinde yer almaktadir
(Ermumcu 2008: 35). Rer taraftangletmelerin geltirmis olduklari Griinler desletmeye
ait kurumsal dizayn anlaynin izlerini Gzerinde barindirmaktadir. Bu nedeigletme bir
kendi elinden cikan her tarli Granin pagtdayla kendi lehlerine ile§im kuraca

gercezini goz ardi etmemelidir.

2.7.4Kurumsal Tletisim

Kurumsal iletsim, kurumun gundelik faaliyetlerinin yurutilmesirsgzlamak,
kurumsal amaclari gercektemek amaciyla, kurumun i¢c vesdpaydalari arasinda, bilgi
ve diunce algverisi surecidir (Tutar ve Yilmaz 2002: 107). Uslu (20@8) kurumsal
iletisimi, kurumun amagclari dgultusunda gleyisini sgslamak i¢in, kurumu meydana
getiren ceitli bolim ya da gruplar veya kurumla cevresi andsy, sirekli bilgi ve diiince

alisverisine olanak sglayan toplumsal bir sirec olarak tanimlamaktadir.

Kurumsal iletsimi diger kurum kimlgi 6gelerinden ayiran 6nemli bir 6z
binyesinde kurumsal davrarnwe kurumsal dizayni barindirmasidir.gbi bir ifadeyle,
isletmelerin kurumsal davranwve dizaynlari kurumsal ileiim sirecinin bir parcasidir.
Ayrica isletmeler ic ve di paydalariyla kurduklari ilegim sirecinde kullandiklar
kanallar, iletsim tlr ve bicimleriyle, payddara sletmenin kurum kimii hakkinda bilgi

vermektedir.

2.8. Kurumlarin Kurumsal Kimlik Olu sturma Nedenleri

Kimlik olusturmak, hem gondereni, hem de aliciyl (hedef kigeyen iki yonll bir
surectir (Kokturk, Yalgin ve Cobaglu 2008: 43). Bu nedenlglétmeler, alici konumunda
bulunan i¢c ve di hedef kitleleriyle daha etkili bir ilefim sdrecini yonetebilmek igin,
kurum kimligi olusturma ihtiyact hissetrgierdir. Cunkt kurumsal kimlik ilegim
surecinde kar tarafa, o kurumun 6rgutsel yapisi, birimleri, yluruluslar ve bunlarin
merkezi yap! ve birbirleriyle gkileri hakkinda bilgi vermektedir (Pelteflu 2007: 560).

Dunyada adindan s6z ettiren ve bluyidk marka oldinbkurumlar, hedef kitleleri
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Uzerinde bluyuk bir olumlu etki birakan ve kurum kiderinin giict sayesinde varliklarini
en iyi sekilde yuratebilen kurumlardir. Barili bir kurum kimlgine sahip olan kurumlarin,
vizyonlarl ve misyonlari tam anlamiyla ortaya kokiaave tim hedef kitleler ile her an

paylasilir durumda olmaktadir (Uslu 2006: 40).

Isletmelerin kurumsal kimlik olgturma nedenleri arasinda pazarlarda ve toplumda
meydana gelen dsiklikler yatmaktadir (Okay ve Okay 2011: 504). Fgéarin
kiresellgmesiyle ve gletmelerin faaliyet gosterdikleri pazarlarda raknhnh baskisinin
giderek artmasiylasletmeler kendilerini rakiplerinden farklgarmak zorunda kalmtir.
Farklilssma ihtiyaci duyansletmeler rakiplerinden kolayca ayirt edilebilmeknigetisim
ve dizayn sureclerini yenilegyiakilda kalici ve hatirlanir bir kurumsal kimlilagatmaya

calismiglardir.

Toplumsal ygsamda meydana gelen ggmler de gletmeleri yakindan
etkilemektedir. isletmeler yaanan gekmelere bgli olarak yeni bir kurum kimfiine
ihtiyac duymakta ya da var olan kigihi degistirmeye calgmaktadir.isletmelerin kurum
kimligi stratejisi geltiriimesinin nedenlerinisu sekilde siralamak muimkdndar (Okay
2008: 68-71).

e Yeni Olisum / Yeniden Kurulg,

» Degisiklik,

+ Gorev Profilinin veya Urlin Patentinin Bigmesi,
* Kurumun Yeniden Yapilanmasi,

* Yonetimin D&ismesi,

« Isyerinin Tginmasi ve Yeniden Organizasyon,
* Kurumlarin Birlgmesi.

Peltek@lu (2007: 563-564) sletmeler acisindan kurumsal kigh giderek neden

daha fazla 6nem kazagehi soyle agiklamaktadir.

» Sirket evlilikleri, rekabet keullarinin deisimi, pazarda yganan radikal
degisiklikler,

» Rakip sayilarinin giderek artmasi,

» Kureselleme ile birlikte gelen ve farkl hedef kitlelerle ngiitilmesi gereken
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uyum sorunu,

« lyi olusturulmus kurumsal kimlgin motivasyona katkida bulunarak gahlarin
kendilerini kurumun bir ferdi olarak gérmeleriniggamasi ve Uretkenliklerinin

artmasina katkida bulunmasi,

* Dogru olwturulan bir kurumsal kimfiin dis hedef kitlelere yonelik given ve
iyi niyetin olusturulmasinda, nitelikli personelin kuruma c¢ekilmme itici gic

rolint Ustlenmesi.

2.9. Kurumsal imaj

Fransizca “image” sOzgunden Turk diline aynen alinmiolan ve imge ile ¢
anlamh olarak kullanilan imaj kelimesine (Tilv@003: 35) ilgkin farkl tanimlamalar
yapilmaktadir. En genel tanimiyla imaj, herhangiKkdi, kurum ya da durum hakkinda
gortslerin toplamidir (Peltekglu 2007: 565). Akylrek (2005: 31) imaji, gegge yaklagik

olarak gorsel sunumu olarak tanimlamaktadir.

Sosyal ygam icinde yer alan her birey, organizasyon ya darki imaj kavramina
blyuk ©6nem vermektedir. Cunkd sdicevrelerinde nasil algilandiklarini - bilmeleri,
kimliklerinin olusumunda ve gegliminde blyuk dnem tamaktadir (Turhangullar 2010:
33). Diger bir ifadeyle imaj kavrami sadece bireyler aglam dgil ayni zamanda

isletmeler acisindan da ele alinan bir kavramdir.

Bireylerin dg dunyayl algilamalari sirecinde inancglari, tutumlae deerleri
cercevesinde olturduklari davrargiar sonucu; sosyal cevrelerinde yer alan her tirli
nesne, kavram veya glum icin gelstirdikleri olumlu ya da olumsuz gunceler, imaj
kavramini ortaya c¢ikarmaktadir (Turhg&uobtari 2010: 33). Bir insan tangli bagka birini
zihninde canlandirirken onun kendisinde bigakttim etkilerden yararlanmaktadir.
Insanlarin giyim tarzi, davragari, kongma sekli, yasam felsefesi, djer insanlarla

ili skileri olusan imajlarinda belirleyici olmaktadir (Akmehmet B0Q.7).

Yasanan geklmelere bglh olarak kurumlar da tipki bireyler gibi paydar
tarafindan nasil algilandiklariyla ilgilenmeye slaanislar ve bu algilagia rekabet
astunligl yaratma cabasina gmislerdir (Sabuncuglu ve Gimig 2008: 167). Kurumsal
imaj en ¢ok bilinen imaj taradar. Kurumsal imajgdt kimligi etkilerinin ¢alsanlar, hedef

gruplari ve kamuoyu Uuzerindeki neticesidir ve ordiakkindaki dgince, 0Orgatin
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taninirligl, o6rgutiin prestiji ve o6rgutin ghrleriyle, rakipleriyle kagnlastirilabilirli gini
kapsamaktadir (Okay 2000: 245). Bu kapsamda kualmnsaj kavrami, paydéarin
belirli deneyimler sonucundaslétmeyle ilgili olarak edinmi olduklari olumlu veya
olumsuz izlenimler seklinde ifade edilebilir (Karakdse 2006: 45). Hewurdkmun
paydalarinin zihninde kurum hakkinda gdince, algi, inang, izlenim ve duygular batini
bulunmaktadir. Bu butinidn olumlu olmasi, kurumun bir imaja sahip olmasini
sgilamaktadir. Bu dgrultuda, kurumun her davrami her s6zi, kuruma dair her bir mesaj
s6z konusu bitingie etki etmektedir (Gumlive Oksuiz 2009a: 19). Bar bir ifadeyle,
kurum 1imaj, gorsel, stzel ve kurumsal davgkniilgili tim 06geleri icerisinde
barindirmaktadir. (Tuna ve Tuna 2007: 118). Ayrkeaumsal imaj, kurum kimgi,
kurumsal davragive kurumsal iletim arasinda sinerjinin yaratiimasini ve yonetilmesi
de aciklamaktadir (Peltefln 2007: 565).

Gunumuzde artan rekabetsktlarinda kurumlar, sadece Uriinleglevler, 6zellikler
ve kalite boyutlarinda gd, kurum kimlikleri dogrultusunda olgan kurumsal imajlari ile
de rekabet etmektedirler. Bilin¢li hedef kitle, ginigi ve olumlu bir imaja sahip
isletmelerin Grin ve hizmetlerini almayi tercih etrregkrler (Kokturk, Yalcin ve
Cobanglu 2008: 2). Cunkl gunimizde bir kurum varii ve gelgimini saglikli olarak
surdurebilmek i¢in toplumun onay ve desie sgslamak zorundadir. Bu onay ve destek
ise kurumun kendisinin, yonetiminin ve faaliyetten paydalar tarafindan nasil
algilandgina balidir. Kurumun olumlu olarak algilanmasi da faaligayle paydalarina
sgiladigl faydaya ve beklentilere kahk verebilmesine bzl olarak seyir izlemektedir
(Suceddinov 2008: 37).

Isletmelerin paydgari nezdinde birden fazla imaji olabilmektedir KB&n 2003: 8).
Cunku sletmeye ilskin imaj, her paydan zihninde farklisekillenebilir. Diger bir ifadeyle,
isletmenin  sergilemsi oldugu bir davrarga farkli paydsglar farkli anlamlar
yukleyebilmektekiler. Bu nedenlglétmenin paydgdarinin nezdinde farkli imajlara sahip
olmasi mumkundur. Bu noktadaletme tum paydgdarin zihninde olabildiince kendi

lehine bir imaj yaratmak icin ¢caba sarf etmelidir.

2.10. Kurumsal Imaj Cesitleri

Imaj kavraminin cok dasik sekilde kullanildgini gorilmektedir. Aagida imaj
¢ssitlerinden birkag tanesine yer verilgtir (Goksel ve Yurdakul 2002: 202; Aydede 2003:



80

54; Bakan 2004: 11-22; Uslu 2006: 107-109; Pel&k@007: 569-570; Stceddinov 2008:
41-42).

2.10.1. Aynaimaj

Kurumun kendi kendini gorme ve grlendirmesi olarak tanimlanabilmektedir
(Peltek@lu 2007: 569). Bu imaj turiinde, kurum mensuplaritek tek kurum imajini
bilmesi ve ona uygun davranmasi gerekmektedir (Eloks Yurdakul 2002: 202). Ayna
imaj ¢cggu zaman gigimciler icin yaniltici olabilmektedir. Clnki bu ifndirinde gletme
paydalari gézinde nasil gorangiini kendi dgerlendirir ve bu da hatalari gérmesini
engelleyebilir (Sticeddinov 2008: 41).

2.10.2. Mevcut imaj

Kurumunsu anda sahip oldiw imajdir (Uslu 2006: 108)isletmenin paydgarinin,
isletmeye ilskin kendi ygadiklari deneyimler ya da edindikleri bilgiye daganbir imaj
taridir (Goksel ve Yurdakul 2002: 202)sletmelerin o an sahip olduklarl imaj
oldugundan, surekli takip edilmeli ve olasi olumsuzlukigletme tarafindan bertaraf

edilmelidir.

2.10.3. Pozitif imaj

Iyi ve gucli profillere sahip markalarin, cevreyenggan ve sempati uyandiran
imajlardir (Peltekglu 2007: 570). Bu imaj, tungletmeler tarafindan ugdmaya calgilan

imaj taraddr.

2.10.4. Negatif imaj

Kurum icinde ve dunda sergilenen davrafara b&li olarak, paydglarin zihninde
yer eden olumsuzluklar neticesinde g@in imajdir (Bakan 2004: 14). Kurumsal
kimliklerini yenilemeyen ve gz ayak uyduramayanslétmeler zamanla paysglari

zihninde negatif imaja sahip olabilmektedirler.

2.10.5. istenenimaj

Kurumun ulamayi hedefledii imaj tiridir (Peltekgiu 2007: 570).1sletmenin
ulasmayi istedgi imajla sahip oldgu imaj arasinda farklilik olabilmektedir. Bu noksad
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isletmenin yapmasi gerekegey, mevcut imaj “pozitif’ ise var olan imaji korukia
“negatif’ ise duzeltici eylemlere paurmaktir.

2.10.6. Uriin imaj

Ozellikle piyasaya yeni girecek mallarin tanitimandtkin olan Griin imaj,
kamuoyunda pek fazla taninmayan bir kurumun daigrétrtinle alaninda oldukga iyi bir
imaj edinmesine katkida bulunmaktadir (Pelfgkc2007: 569). Uriin imajinin énemli bir
Ozelligi, en 6nemli payda grubu olan tiketiciyle sletme arasinda guven skisini
sazglamaya donik bir imaj olmasidiisletmenin Uret@i Uriin paydslar tarafindan kabul
goren, bilinen, taninan ve kaniksanmayan bir Urdlngunda gletmenin kurum imajinin

da pozitif olacg! ifade edilebilir.

2.10.7. Transfer imaiji

Genellikle luks tiketim drUnlerinin taningnimarkalarinin  bgka bir Orlne
transferiyle ortaya ¢ikmaktadir (Peltgho 2007: 570). Dier bir ifadeyle, gletme bilinen
bir Grtin grubuna ait olumlu imaji fea bir Griin gurubundan drine transfer etmektedir.
Bdylece var olan olumlu imaj kullanilarak yeni @n pazarda U0rinin kolayca

tutundurulmasi sganmaktadir.

2.10.8. Semsiyeimaj

Isletmenin tretmi oldugu tim Gruinlere ait bir Gst imajdir (Goksel ve Yukdb2002:
202). Holding ve benzeri yapilarda alt kurlérnn Gzerinde hissedilen tum faaliyet
alanlarini da etkileyen genel bir imaj taraduir (Bledglu 2007: 56).

2.10.9. Yabanciimaj

Yabancli imaj, dletmeyle dgrudan ilgkisi bulunmayan kilerin isletme iliskin sahip
oldugu imaji ifade etmektedir (Bakan 2004: 1&letmenin kendi hakkinda fikir sahibi
oldugu ayna imaj ile her zaman 6gtiieyebilir. isletme bu noktada bu imaji istenen diizeye

getirmeye caba sarf etmelidir.

2.11.Kurumsal Imajin isletmeler Agisindan Onemi

Kurum imaji, sletmenin paydg konumunda olan ngteriler, yatirimcilar, ¢aganlar,
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hikumet, toplum ve hissedarlar tGzerinde olumlu velamsuz etki yaratabilmektedir
(Schultz ve Kitchen 2004: 351ixletmeler bahsi gecen payttin ihtiyaglarini gidermek
Uzere faaliyet gostermektedir ve bu faaliyet smaaisletmenin sergilemsi oldugu tutum

ve davrarglar paydalarin zihninde gletmeye ilskin bir imaj yaratmaktadir.

Isletmelerin varlik nedeni olarak gorilen “tiiketicfleliriin ve marka seceneklerinin
karsilastirilmas) gamasinda kurum imaji yuksek olarak algigadsletmelerin tGrinlerini
daha olumlu olarak gerlendirmektedir. Ayrica satin alma sonrasistati tatmini, kurum
imaji yuksek olansietmelerde daha yiiksek olarak gerceklektedir (Kokturk, Yalcin ve
Cobanglu 2008: 97). Bu hdamda kurum imajinin, tiketicilerin kuruma ait irtnd
veya hizmeti satin almasi strecinde etkili @alsdylenebilir (Gegikli 2012: 23).

Kurum imajinin olumlu olmasi, sadece tiketicileazdinde dgil diger paydalar
nezdinde de onemgianaktadir. Orngin bir yatinmci kendisine yiiksek getiri g@ayacak
isletmelere yatinm yapmag#imindedir. Yuksek getiri sglayabilme potansiyeli olan
isletmeler arasindan secimi ise olumlu yargilardigi isletmeyi belirleyerek gercekerir.
Bu nedenle kurum imaji iyi olagletmelerin hedef kitlelerinde saygin, guvenilinliie is

yapilabilir, gelecek vaat eden gorintl cidiade edilebilir (Tikve 2003: 15).

Guclu bir imajin gletmelere sglayabilecgi katkilar su sekilde siralanabilir §imsek
1998: 358; Bolat 2006: 28):

+ Isletmenin uzun donem amaglari ile ilgili olarak ytioker arasinda bir

duyarlilik yaratir.
* Hedeflere ve bunlara uyiaak icin izlenecek yollara acgiklik kazandirir.
o Kurum ici ve ds! iletisimi guclendirir.

* Mausterilere, kurumun piyasadaki durumunu veedi kurumlar kapisindaki

konumunu dgerlendirebilme kolaygi saslar.
* Madisteri memnuniyetini ve tercihlerini olumlu yonde k.
* Madasteri bglil gini arttirir.

* Kuruma duyulan giveni arttirarak, sermaye bulmaukanda kolaylik s#ar

ve kurumsal itibari yukseltir.

» Kurum amaclari ve bu amaclara griaak icin kullanilacak stratejilerirgletme
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paydalar tarafindan ankalmasini kolaylatirir.
o Kurumun adinin ve yapisinin taninirlik dizeyintiamak ve surdirmek,

* Paydalarin kurumun kendisi, hizmetleri ve Urlnleri hak#aki tutumlarinda

bir dezisim yaratmak.

2.12. Kurumsal itibar ve Yonetimi

Itibar kelime anlami olarak sayginlik, guvenilir @nprestij sahibi olma gibi kisa
kavramlarla tanimlanmakla birlikte, genel olaralplton veya benzeri alt gruplarda, bir
kisi, kurum yadaseye gosterilen saygi ve duyulan given olarak ifediebilir (Ergencg
2010: 3). Fombrun ve Van Riel (1997: 5) itibariy arlik hakkinda toplum tarafindan

paylailan genel kanaat olarak tanimlamaktadir.

Itibar kavrami tipki imaj kavrami gibi giinliik gsanda insanlar tarafindan sikca
kullaniimaktadir. Bunun en temel nedeni bu kavramlansanlara atfedilen kavramlar
olmasidir. Yerylzinde yayan her insan itibarli bir yam strmek ve toplum tarafindan
kabullenmek ve saygl gormek istemektedirsafean gelimelere bgli olarak sletmeler
itibar sahibi olmanin ne kadar 6nemli ofdmun farkina varmgive bunun icin micadele
etmeye bgamistir. Isletmelerin itibar kazanarak toplum tarafindan kalgirmesi,
isletmenin  meruiyet kazanmasini ve faaliyetlerini sorunsuz devagttirmesini

sglamaktadir.

Kurumsal itibar, bir kurumun tim hedef kitlesinednglik rakipleriyle
kiyaslandginda, genel gorintistni eturan gecmy aksiyonlari ve gelecek gorunttsindn
algisal temsilidir (Fombrun 1996: 72). Cretu ve @eo(2007: 232) ise kurumsal itibari;
genel olarak payg&rin kurumun ne oldiu, kurumun sorumluluklarini nasil yerine
getirdigi, paydalarin beklentilerini nasil karadigi ve kurumun sosyal-politik cevreye
uyum s&lamaktaki butiin performansinaskin uzun dénemli dgerlendirmeleriseklinde
tanimlamaktadir. Kurumsal itibaragkin tanimlamalar incelenginde ¢ 6nemli noktanin

on plana ¢ik@l gorulmektedir (Barnett, Jermier ve Lafferty 20G8):
« itibar bir farkindalik durumudur.
« itibar bir dggerlendirmedir.

« {tibar bir degerdir.
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Gotsi ve Wilson (2001: 28) kurumsal itibar kavramiiliskin yapilan tanimlar
incelemi ve bu tanimlardan hareketle kurumsal itibagin 6zellikleri tagidigini ifade

etmistir:
o Kurumsal itibar dinamik bir kavramdir,
* Kurumsal itibarin olgturulmasi ve yonetilmesi zaman alicidir.

e Kurum imaji ile kurum itibari kavramlari arasinda yanl bir iliski vardir.
Kurum itibar buyuk o6lgtde insanlarin bir organigas hakkinda gunlik
olarak olyturduklari imajlara bgidir. Kurumsal imaj ise kurumun kurumsal

davrang, iletisim ve dizaynina gorgekillenmektedir.

o Kurumsal itibar, kurumun rakipleri arasinda hangradga algilandini

belirginlestirir.
« Isletmenin itibari ile §letme hissedarlarinin itibarlar birbirinden far&labilir.

Kurumlarin kisa dénemli, tutarlgh olmayan, kurumun bitinine dayanmayan ve
kurumdaki herkes tarafindan desteklenmeyen faddiyet itibar kazanmasi olanakh
degildir. itibar, kurumun uzun yillar siiren ve birbiriyle titacalismalarinin sonucu olarak
elde edilmektedir (Gumive Oksuiz 2009a: 11jsletme kisa vade de paydirin zihninde
kendisine ilgkin olusan olumsuz imaji d@stirmek icin eylemlere baurabilir ve de
basarili olabilir. Ancak kurumsal itibari sarsilan lgtetmenin kendisine gkin olusan 6n
yargly! kisa vade de kirmasi mumkurgitter. Clnku itibar paydglar tarafindansletmeye

ili skin olusan imajlarin toplamidir (Banar 2012: 209).

Gunumiuzde sietmelerin itibar iga etmeleri ve var olan itibarlarini korumalari
gecmig donemlere gore daha =zordur. Hiln teknolojisinde yganan gekmeler,
tuketicilerin bilgi ve beklentilerinin artmasi, pdglarin isletmeden Uretimden daha fazla
sey bekler hale gelmesi bu zoglun ana nedenleri olarak gdsterilebilir. Bu nedenle
isletmelerin ¢ok daha titiz hareket etmesi gereknuikteKurumsal itibar, kurumun
tumundn cabasi ile kazanilabilecek ve korunabileoekdeserdir. Bu bglamda, itibar
olusumu ve korunmasi surecindgletmenin tim bilgenlerinin birlikte hareket etmesi
gerekmektedir (Gumive Oksliz 2009b: 2144). Green (1996: 2&timenin itibarini riske

atabilecek gejimelerisu baliklar altinda siralamaktadir:

* Dogal afetler,
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» Hatali GrGin tasarimi,

+ Isletmenin Giretmi oldugu Uriine sabotaj,

* Bilgi sizdirma,

* Hukuki risk,

* Cevre sorunlari,

» Salik sorunlari,

e Endustri ilgkileri,

+ Isletmenin mali durumu,

* Medyadagletme aleyhine ¢ikan gerceksdhaberler,
» Yuksek profilli yoneticiler,

* Kamu uygulamalari.

2.13. Kurumsal itibar Yonetiminin Onemi

Soyut bir dger olan itibar, bir kurumun faaliyetleri, eylemletiriin ve hizmetleri
hakkinda beklentileri ve tepkileri, gelecek bekilent ve gecmgin yansimalarini
icermektedir (Banar 2012: 209). Gunuimuz dunyasartan, yikici rekabeti kaisinda
isletmeler, ayakta kalabilmek, ngté@rilerin goztnde farkli bir yerde olabilmek, relkab
avantaji sglamak i¢in birgok farkl strateji galirmektedir. Bu konuda son yillarin giderek
onemi artan konusu da kurumsal itibar yaratma wveubkorumanin yollarini bulmaktir
(Ergeng 2010: 11). Kuresedlme sireci sadecgletmeleri dgil, kamu yonetimini ve sivil
toplum orgatlerini de eski gkanliklarini terk etmeye zorlamaktadir. Bu yeni lgakmin
arkasinda “toplumun genikesimlerinin dest@ni alabilmek” yatmaktadir (Kadikegil
2010: 212).

Kurumsal itibar yonetiminin amaci, 6rgutin i¢c ve gaydalar nezdindeki itibariyla
ilgili algilamalari belirleyip planli birsekilde yoneterek, kurumun itibarini korumak ve
devamini sglamak olarak ifade edilebilir (Karakdse 2006: 9€yinki itibar kurumun
ticari performansini etkileme potansiyeline sahipiOksiiz 2008: 43). Bu nedenle
kurumsal itibarin kurumlar agisindan éneminin fada olan kurumlar, itibarin geadig

avantajlardan vyararlanabilmek amaciyla guc¢li kualmgibar kazanma yodninde
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calismalar gercekigirmektedir (Gimg ve Oksiiz 2009c: 2638).

Bir kurumun tim sosyal payslarinin herbirinin tek tek kafalarindaki imajlamntak
paydasindan ortaya cikan kurumsal itibarin, kuruekabetci avantaj giyacak stratejik
bir 6nem taidigl tespiti yapilabilir. Boylelikle, kurumla ilgili im sosyal paydéarda
mevcut bulunan ortak alginin stratejik olarak elemip deserlendiriimesi ve kurumun
itibarinin kurumun ¢ hedefleri d@rultusunda yonetilmesi gefie dogmaktadir (DoOrtok
2003: 55)

Iyi bir itibar, kurumlar birbirinden farklitirmakta ayni zamanda marka sadakati
sglamakta ve zor zamanlarda kurumun palafatarafindan daha fazla tolere edilmesini
kolaylastirmaktadir. Bu nedenle rekabetci piyasasUtiarinda itibarini iyi bir sekilde
yonetebilen orgltler daha etkili ve yeterli bir ygp kavgacaklardir. Bu sayede
yatinmcilart daha kolay cezbederek, gteii ve tedarikcileri rahathkla elde
tutabileceklerdir (Karakdse 2006: 90).

Isletmenin kurumsal itibarinin yilksek olmasinirskaabir 6nemli noktasi, Barili
isgorenleri §letmeye cekme ve elinde tutma potansiyeline sahipasidir. isgérenlerin
orgutsel bglihklarini arttiran bircok etmen bulunmakla bitig itibari yiksek bir
isletmede cadmak da ggorenlerin Orgite kar bashligini arttirabilir. Dper taraftan
isletmenin itibarinin yuksek olmasi, verimgii yiksek ve iyi gitimli isgorenlerin de
isletmeye ¢ekilmesine yardimci olmaktadir (Rose verii$en 2004: 201).

Olumlu kurumsal itibaringletmeye sgladigi avantajlar arasindsu hususlar yer
almaktadir (Fombrun ve Shanley1990: 233-234; Dayv001: 12-17):

« Isletmenin rakiplerine oranla urtinleri icin daha yeksiyatlar belirlemelerine

olanak tanir.

* Rakiplerine oranla daha kolay hisse senetlerininsaiacak yatirimcilari

kazanabililer, finansal piyasalarda guvenilirlikldaha yiksektir.
* Nitelikli insan kayngini isletmeye cekme potansiyeline sahiptir.
« Isgorenlerin § tatminlerinin artmasini géar.

 Isletmenin tuketicileriyle ikkilerini gelistirir ve dolayisiyla ticaret hacmini

artirir.

 Isletmeye dger katar.
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« Urlinlere ve hizmetlere der katar. Bu sayede riin ve hizmetlerin yiksek

fiyattan satilmasina imkan verir.
* Reklamlarin ve satigliciintin verimini arttirir.
* Yeni Uriin sunumunu destekler.

» Rakiplere kag1 guclu bir uyariglevi gorur.

2.14.Kurumsal Itibarin Kurumsal Kimlik ve Kurumsal Imaj ile Iliskisi

Kurumsal itibar, kurumsal kimlik ve kurumsal imk&gavramlari bircok kaynakta
birbiriyle karstirimaktadir. Bu kavramlar her ne kadar birbinhelen farkli kavramlar olsa
da aralarinda siki bir gki bulunmaktadir (Gimgive Oksiiz 2009a: 28).

Kurumsal kimlik, kurumun tarihgesinden, inan¢ velséfesinden, teknoloijisi,
kuruculari ve caganlarinin 6zelliklerinden, liderlerinin §li ginden, etik ve kultirel
degerlerinden ve stratejisinden ghaaktadir. Kurumsal kimlik, orgatin var glinun
merkezinde yer alir ve kurumsal kimlik programl&iyansitilir (Ind 1992: 19). Rer bir
ifadeyle kurumsal kimlik, bir kurumun kendini pagtiina tanitmak icin kullangdi
semboller olarak ifade edilebilir (Dowling 1994:5)2

Isletmeler kurum kiiltiirlerinden etkilenergkkillenen kurumsal kimliklerini ortaya
koyarak paydgari nezdinden olumlu bir imaj ¢gizmeye gahaktadirlar. Kurum kimfi
kurum imajinin olumlu olup olmayagemi belirleme strecinde 6nemli bir aktor olarak
karsimiza c¢ikmaktadir. Kurum, kurumsal kighin sekillendirdigi iletisim kanallarini
kullanarak paydgdarina ceitli mesajlar gbndermekte ve pawtlr aldiklari bu mesajlar
yorumlayarak kurumla ilgili ggtli algilara biarinmektedirler (Davies vd. 2003:)6Bu
baglamda kurumlarin kimliklerinin kurumlarin imajlarmbelirleyicisi oldgu sdylenebilir.
Kurumsal kimlik paydglara yansitildiinda, s6z konusu paygdarin zihinlerinde kuruma

ili skin imaj olusmaktadir (Guimgive Oksiiz 2009a: 33).

Isletmenin paydgarinin cok geni bir yelpazeye yayilgh disunildigiinde letme
tarafindan verilen mesajlarin tum paylda tarafindan ayrgekilde yorumlanmasi mimkin
degildir. Bu nedenle bazi payslar isletmeye ilskin olumlu algilara sahipken, bazilari ise

olumsuz yargi sahibi olabilmektedirler.

Gray ve Balmer’a (1998: 697) gore kurumsal irkajumun paydgarinin zihindeki

bir fotograf iken, kurumsal itibar ise paydarin kurum hakkindaki toplam
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degerlendirmelerinden ibarettir. Ber bir ifadeyle payddarin tek tek zihinlerinde okan
imajlar bir araya gelerek sletmenin toplam dgerlendirmesini yani itibarini

olusturmaktadir.

Kurumsal itibar ile kanlastinldiginda, kurumsal imaj daha az sabit olupgigime
daha yatkindir. B&a bir anlatimla, itibar; imaja gore daha uzun dini@lurken, imaj;
kurumsal dgisim ya da iletsim programi ile nispeten daha hizli bygekilde
degistirilebilmektedir. Kurumsal itibar daha uzun sirellazaniimakta ve kazanifl
takdirde kolay kolay dgsmemektedir. Kurumlarin sahip olgw imajlar ancak uzun

siirede giclu bir itibar kazanmasinglsanaktadir (Giimgive Oksiiz 2009a: 29-31).

Tablo 2.8'de kimlik, imaj ve itibar tanimlarinaryeerilmis ve bu kavramlarin hangi

sorularin cevabina kahk geldigi belirtilmistir.

Tablo 2.8. Kimlik, Imaj ve Itibar Tanimlari

Kavram | Tanim Soru

Kimlik Isletmenin niteliklerini  tanimlamalarindgrSiz kimsiniz?
olusmaktadir.

Imaj Kimli gin ve kurumun markasininPaydalariniz  sizin  ne
yansimasidir. Kurumun paydara nasil oldugunuzu dgindyor? Siz
gorandigu ile ilgilidir. onlara ne  oldgunuzu

soyluyorsunuz?

Itibar Kurumun dgisik paydalarin goziundeki Kurumun ne oldguna iligki
imajinin  kolektif  betimlemesidir. Uzupsoyledikleri ve yaptiklar
zamanda iga edilmekte, kimlik programinahakkinda tim payg&ri ne
performansina ve payglarin  kurumun| distiniyor?
davranglarini nasil algilagsna
dayanmaktadir.

Kaynak: Argenti, Paul A.; Bob Druckenmiller. “Reputationchthe Corporation Brand”.
Corporate Reputation Review, Cilt: 6, Say!: 4, 2088D.

3.  Ticari Fuarlara iliskin Yazin Taramasi

Yazinda ticari fuarlarla ilgili yapilmi bircok aratirma bulunmaktadir.
Gerceklgtirilen bu calsmalarda fuarlar genellikle pazarlamaslbg altinda ele alinngive
fuarlarin pazarlama ileiimi karmasinin bir elemani olg@u vurgulanmgtir (Pizam 1985;
Browning ve Adams 1988; Tanner 1994; Gopalakriskda 1995; Ponzurick 1996;
Sharland ve Balogh 1996; Blythe 1997; Dekimpe \@897t Shoham 1999; Smith ve Smith
1999; Palumbo ve Herbig 2002; Rice ve Almossawi2200anner ve Chonko 2002;



89

Hansen 2004; Wu, Lilien ve Dasgupta 2008). Buytaraalarda yapilan fuar tanimlarinda
ise daha c¢ok fuarin sgatyapma fonksiyonu Uzerinde durulguuarlarin ¢cok eski bir
pazarlama kurumu olgu ve pazarlama faaliyetlerini blnyesinde baringirdi
vurgulanmgtir (Florio 1994: 269; Gregory ve Breiter 2001:)65

Bu gorige gore fuarlar, Uriin ve hizmetlerin tutundurulmdaird@rudan sat ve
reklamin bir karmasidir. (Chiou, Hsieh ve Shen 2083). Diger bir ifadeyle fuarlar,
dogrudan sat ve reklamlari tamamlayici bir pazarlama #eti elemanidir (Smith,
Gopalakrishna ve Smith 2004: 63; Chiou, Hsieh venSRO07: 33). Pinar, Rogers ve
Baack (2002: 33) ise fuarlarin glodan pazarlama ve reklamlardan sonra tc¢incu 6nemli
pazarlama ileimi karmasi elamani olgnu ifade etmektedir. Ayni gégé paralel olarak
bircok yazar fuarlarin reklam, satiutundurma, kiisel sats ve halkla ilskiler dogrudan
sats gibi bircok pazarlama ilefim enstrimanini blnyesinde barindgrdi ifade
etmektedir (Dekimpe vd. 1997: 55; Rodriguez, Jinzewe Gazquez-Abad 2011: 1;
Geigenmiller ve Bettis-Outland 2012: 429). Tabl®’da Kuzey Amerika, Avrupa ve
Asya-Pasifik bolgesinde faaliyet gostereleimelerin  yoneticilerinin - gorlierine
dayanarak pazarlama ilgthi araclarinin karhliklarina yer verilgtir. (Rodriguez,
Jimenez ve Gazquez-Abad 2011: 3). Yapilanstaraada fuarlarin karlignin diger
pazarlama ilegimi araglarina gore daha yuksek aiduwbelirlenmitir.
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Tablo 2.9. Yoneticilerin Pazarlamailetisimi Araclarinin Karliik De gerlendirmeleri

Pazarlamailetisimi Araci Toplam | Kuzey Amerika | Avrupa | Asya-Pasifik
(%) (%) (%) (%)
Fuarlar 23 19 23 32
Yazili Reklamlar 10 9 7 17
Yazili Olmayan Reklamlar 7 7 5 10
Sats Tutundurma 9 8 11 10
Halkla Ili skiler 15 16 14 15
Elektronik Pazarlama 12 17 13 5
Dogrudan Pazarlama 13 16 14 7

Kaynak: Rodriguez, Maria Cortende; Juan-Antonio Mondejanehez; Juan-Carlos
Gazquez-Abad. “Evolution of Fair Business Perforogaras a Tool of Marketing in

Spain”, Review of Business Information Systemst: @b, Sayi: 5, 2011, 4.

Fuarlar dger pazarlama ileimi enstrimanlarindan farkli kilan en 6nemli 6Zelli
ise cift yonlu iletsime imkan vermesidir (Grénroos 2000: 6). Bu neddrteok isletme
ilgili departman butcelerinin kayda ger bir kismini fuarlara katilim icin ayirmaktadir.
Sashi ve Perretty (1992: 25Q)ttmelerin fuarlara katilmak icin ilgili departmaiitcesinin
%35’ten fazlasini ayirg@ini ifade etmektedir. Rodriguez, Jimenez ve Gazdileed (2011:
3) fuarlar dger pazarlama iletimi araclarindan farkli kilan 0zelliklerisdyle

siralamaktadir:

« Isletmenin kisa bir siire icerisinde cok bilyiik birsteii kitlesine ulamasini

sglamasi,

* Normal saty kosullarinda ulailamayacak mgierilere ve sgadamlarina ukama

imkani sglamasi,

* Ayni anda reklam, sattutundurma, kiisel satg, halkla iliskiler gibi pazarlama
iletisimi araclarinin  birlikte kullanilmasina imkan verive iletsimin

etkinliginin arttirilmasini sglamasi,
* Tum pazarlama karmasi elemanlarinin birlikte kulfaasi firsatini sunmasi.

Fuarlan gletmeler acisindan pazarlamaslpg altinda ele alarak sadece sate

tanitima katkisindan bahsetmek fuarlan tanimlamgel@rsiz kalmaktadir (Bahcgetepe
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2009: 14). Fuarlar ger araglardan 6nemli Olgude farkliliklar gosterneelkt Fuarlar
sadece Urun ve hizmetlerin tanitgdalanlar dgil, ayni zamanda endustrgiémlerinin
belirlendigi ve pazar hakkinda bilgi toplanan ortamlardir @ideian 2001: 29; Appleyard
2005: 11). Bunun yani sira, fuarlar sayesingdketmeler dger katilmcilarla bilgi
paylasiminda bulunmakta (Rodriguez, Jimenez ve GazquemdAR011: 2), kendilerine
yeni ortaklar bulmakta, kurumsal kimliklerini 6napla ¢ikarak kendilerini tanitmakta ve
kurumsal imajlarini gejtirmektedir. Bu bglamda fuarlarin sletmelerin paydgariyla
etkilesime gectikleri ortamlar oldiu distndldigtinde, fuarlara katilimin kurumsal ilgth
basligl altinda ele alinmasinin suirece daha gbiticerceveden bakmayi@ayaca ifade
edilebilir. Bu baks acisi fuarlaringletmenin kurumsal ile§im programina eklenmesinden
ziyade onun bir parcasi olarak dikkate alinmasurgwiamaktadir (Kerin ve Cron 1987:
88).

Rodriguez, Jimenez ve Gazquez-Abad (2011jmaliarinda, fuarlarin kurum imajini
gelistirdigi icin, fuarlan halkla ilgkilerin bir fonksiyonu olarak ele algtir. Diger bir
ifadeyle, sletmeler fuarlar sayesinde kisa vadede kurumsaljinmarttirma sansini
yakalamaktadir. Ayrica sletmeler fuarlara katilarak kurumsal imajlarina kkda
bulunmanin yani sira, ilgtm maliyetlerini minimize ederek payglariyla etkili iletisim
kurmaktadir. Clnkl fuarlarda paytirla etkilsime gecmenin maliyeti der araclara
oranla daha diilk gerceklemektedir (Shoham 1999: 43; Palumbo ve Herbig 2@R:
Lee, Yeung ve Dewald 2010: 196). Buglzanda fuarlarin ilegim boyutunun gletmeler
acisindan biyuk 6énemstdigl ifade edilebilir. Bu nedenle fuarlarin yillarcairkmsal
iletisim karmasi icerisindesletmeler acisindan 6nemli bir rol oynadisdylenebilir
(Kirchgeorg, Springer ve Kastner 2009: 68). Bu \gizduarlar bgtan sona dikkatli bir
sekilde yonetilmesi gereken bir faaliyetler dizisimdoliymaktadirisletmeler fuar alaninda
tum paydalarina verecekleri mesaji 6nceden belirlemeli, ts@dimaynini fuara katilim
amacina uygunekilde tasarlamali, stantta galcak yonetici ve personeli iyi bgekilde
secmelidir. Cunku sletmeler fuar esnasinda istedikleri mesaji, fuaateni ve gorsel
dizayniyla, stantta gérev alan personeliyle vgeditamamlayici ilegim araclariyla

paydalarina iletebilir (Cavanaugh 1976: 102).

3.1. Ticari Fuarlar Uzerine Gergeklestirilen Cali smalarin Egilimi

Ticari fuarlar Uzerine yapilan cainalar incelendiinde konunun iki farkli hakim

baks acisiyla ele alingl sdéylenebilir.ilk baks acisina sahip olan gtamacilar fuar
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katihmini bir “sure¢ yonetimi” olarak ele almaktadir (Ely 1994; Vanderleest 1994;
Gopalakrishna vd. 1995; Gopalakrishna ve Lilien 39Bosson ve Seringhaus, 1995;
Herbig, O'Hara ve Palumbo 1998; Tanner 2002; Tanee€Chonko 2002; Fowdar 2004;
Lee ve Kim 2008; Ling-Yee 2010; Tanford, MontgomeeyNelson 2012). Sire¢ yonetimi
sureclerin surekli ve dizenli olarak izlenmesinigadistiriimesini garanti altina almak igin
yapilan faaliyetler dizisidir (Bozkurt 2002: 7). 1®g¢ yoOnetiminin baskin olgiu
calismalarda fuara katilim strecindeki faaliyetler (@ 6ncesi, (2) fuar esnasi ve (3) fuar
sonrasi faaliyetler olarak siniflandirmakta ve bigrecte ele alinmasi gereken faaliyetleri
tek tek belirtmektedir. Bdylecesletmelerin fuar 6ncesinde, fuar sirasinda ve fuar
sonrasinda yapmasi gereken faaliyetler sttlenekte ve faaliyetler arasindaki gkiler
ortaya konulmaktadir. Tablo 2.10’ ddetmelerin fuar 6ncesi, fuar sirasi ve fuar sonetesi

almasi gereken faaliyetler siralagtm

Tablo 2.10. Fuar Oncesi, Fuar Sirasi ve Fuar Sonrafsletmelerin Iletisim Faaliyetleri

Fuar Oncesi Faaliyetler | Fuar Sirasindaki Faaliyetle | Fuar Sonrasi Faaliyetler

Kisisel davetler Kokteyl diizenlemek Poidan posta ile takip
etme

Endustri dergilerine Ozel migterilerle  algam | Detay durumur
reklam vermek yemesine ¢cikmak postalanmasi
Davet ettgimiz kisilere | Urtinlerin 6zel olarak gosterimiSats personelinin
Ucretsiz girg bileti temin| icin stantta alan yaratmak yakindan izlenmesi
etmek
E-posta yoluyla Mkisel| Fuar alaninda dizenleneiurum ici saty elemaninin
davette bulunmak konferans ve  seminerlerazlenmesi

katilmak
Fuar alaninda reklamStandi uygun sekilde
vermek hazirlamak
Kitle iletisim araglaring Musteriler ile fuar alani ginda
réportaj vermek vakit gecirmek
Fuarin dizenlendi

sehirde aclk hava
reklamlari vermek

Fuarin duzenlendi
sehirdeki yerel gazetelene
reklam vermek

Reklamlarda fuara vurg
yapmak.

[«

Davet edilen |kilere
gonderilen postalarda
kucuk hediyelik gyalar ve
cikartmalara yer vermek
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Kilit  alicilara  onlan
heyecanlandiracak
postalar gondermek

Standi ziyaret edeceklefe
ozel hediyeler/teklifler
verilecesini vaat etmek

Kaynak: Herbig, Paul; Bradley O'Hara; Frederick A. PalumBoade show: who, what,
why”, Marketing Intelligence & Planning, Cilt: 16ay:: 7, 1998, 432.

Ikinci baks acisina sahip agarmacilar ise fuar faaliyetlerirfisatis odakl ve sats
odakl olmayan faaliyetler” olmak Uzere ikiye ayirngir. Bonoma, yapmi oldugu
calismada gletmelerin fuarlarda gercelglirdikleri faaliyetleri satg odaklh ve sal odakl
olmayan faaliyetler olmak Uzere ikiye ayigtm. Bu faaliyetleri isesdyle siralamgtir
(1983: 75-83):

» Pazarlailgili yeni olasiliklarin belirlenmesi,

» Mevcut migterilere hizmet verilmesi,

« Isletme tarafindan cikarilan yeni veya getilmis riinlerin tanitiimasi,
* Kurumsal imajin arttiriimasi,

* Yeni Urunlerin test edilmesi,

» Kurumsal moralin arttiriimasi,

» Rekabetci bilgilerin toplanmasi,

* Fuar alaninda satyapiimasi.

Kerin ve Cron (1987) ise yaptiklari anamada bu bilgiyi teyit etrglerdir. Kerin ve
Cron (1987: 91) tarafindan gercefldglen bu calsmada sa$ odakh faaliyetlerin
icerisinde yeni Urlinleri tanitma, yeni trinlerittene ve fuar alaninda saylapmanin yer
aldigi belirlenmitir. Diger taraftan sagiodakli olmayan faaliyetler icerisinde ise pazarla
ilgili yeni olasiliklarin belirlenmesi, mevcut rgtiérilere hizmet verilmesi, kurumsal imajin

arttirlmasi ve rekabetci bilgi toplanmasi faaligahin yer aldgini saptanngtir.

Bu yaklgima gore sagiodakl faaliyetler mevcut myterilere hizmet verme ve yeni
musteriler bulma etrafindgekillenmektedir. Fuar alaninda mevcutgtaiilerin ygadiklari
problemlerin ¢cb6zime kagturulmasi, potansiyel mgteri kitlesinin tanimlanmasi ve Grin

ve hizmetler hakkinda bilgi verilmesi sabodakl faaliyetlerin temel bikenleridir. Bunun
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yani sira mevcut ve potansiyel sgterilere fuar alaninda satiyapilmasi, yeni
arin/hizmetlerin tanitilmasi ve bunlaraskiin fikirlerin alinmasi, yeni sagikanallarinin
bulunmasi gibi konular da sstiodakli faaliyetler kapsaminda gkrlendiriimektedir
(Shoham 1992: 339). Satodakll fuara katilansietmeler kurumsal kimlik veya imajdan

ziyade sat yapma amacini 6n plana ¢ikarmaktadirlar (Cavanagb: 101).

Satg odakli olmayan faaliyetler bilgi toplama, tedariklfskilerinin yonetimi ve
psikolojik faaliyetler (kurumsal moralin ve imajgelistiriimesi vb.) olmak Uzere ¢ alt
boyuttan olgmaktadir (Shoham 1999: 46). Satobdakhh olmayan faaliyetlerin alt
boyutlarini detaylandirdimizdasu faaliyetler kagimiza ¢ikmaktadir (Shoham 1992: 340):

* Yeni rakiplerin tanimlanmasi,

» Endustriyel dgisikliklerin takip edilmesi,

* Rekabet stratejilerinin belirlenmesi,

+ Isletme calganlarinin ve kanal tyelerinin moralinin arttirilmas

* Tum paydalar nezdindesietmenin sahip oldgu kurumsal imajin arttirilmasi,
» Gelismelerin takip edilerek yeni drtn fikirlerinin ggtirilmesi,

» Tedarikgi iliskilerinin yonetilmesi,

» Stratejik sbirlikleri sekil verilmesi.

3.2. Turizm Fuarlarina iliskin Yazin Taramasi

Turizm endustrisinin gostergioldugu gelsmeye paralel olarak endustride faaliyet
gosteren dletmelerin sayisi artmaya gdamistir. Bu gelsme, bir yandansletmeler arasi
rekabeti tetiklerken, der taraftan gletmelerin paydgariyla etkilgim sagilama ihtiyacini
da arttrmgtir. Bu gereksinim dier endustrilerde de kendine gostermekle birlikieizin
endustrisinin yapisi gege uluslararasi nitelik tamasindan dolayi turizm endustrisinde
daha belirgin bir sekilde kasimiza c¢ikmgtir. Ayirca, Eletmeler arasi rekabetin
yogunlasmasi gletmelerin rakiplerinden farklifgnasi zorunlulgunu dg@urmustur.
Yasanan bu gejmelere balh olarak konaklamasietmelerinin turizm fuarlarina katilim
gostermelerinin zorunlu hale getdifade edilebilir. Her ne kadar turizm fuarlarinrihi
yaklasik olarak elli yil kadar eskiye dayansa da turizrarfari Uzerine yapilan ¢cginalarin

sayisi bu sireye Bl olarak arty gostermengtir. Yazin taramasi sonucunda gilan
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calismalarin tamami son yillarda gercegtielmi s calsmalardan olgmakla beraber konuya
ili skin yazinin girhkh olarak yabanci agirmalardan olgtugu soylenebilir.

Turizm fuarlarin Gzerine yapilan ¢gahalar irdelendiinde calgmalarin katilimci ve
Ziyaretcinin “motivasyonu” konusuna #a bir seyir izledgi séylenebilir. Kozak (2005)
calismasinda EMITT fuarina katilim gdsteren katilimeramotivasyonlarini belirlemeye
calismistir. Calsmada katilimcilarin katihm amaclari arasinda ejitatyarar sglamak,
argtirma yapmak, tutundurma faaliyetlerine katki sukmse saty yapmak oldgu

belirlenmitir.

Milner (2009) tarafindan gercekteilen calsmada ITB fuarina katiim gdsteren
ziyaretcilerin davraglari ortaya konulmaya calimistir. Calsma sonucunda ziyaretgilerin
fuara 6n-hazirhk yaparak geldikleri ve ziyaret eglderi/6nem verdikleri stantlari 6nceden

belirledikleri tespit edilmytir.

Yuksel ve Voola (2010) yaptiklari ¢ginada uluslararasi turizm fuarlarina katilan
katilmcilarin motivasyonlarini ve uluslararasiizar fuarlarinda ulke tanitimindaki kilit

basari faktorlerini derinlemesine gdgine yontemi ile ortaya koymaya gathislardir.

Lee, Yeung ve Dewald (2010) gahalarinda Hong Kong'da gercejém fuarlara
katilan katilimcilarin motivasyonlarini belirlemeyglsmislardir. Calsma sonucunda
katihimcilarin (1) tiketici ve tedarikgileri ile higmak amaciyla, (2) sosyal etkinliklere
katilmis olmak amaciyla ve (3) yeni fantilar kurmak ve bdantilarn gelgtirmek

maksadiyla fuarlara katildiklari sonucunasoiglardir.

Rittichainuwat ve Mair (2012) ise turizm fuarlariziyaret eden ziyaretcilerin
motivasyonlarini belirlemeye catniglardir. Calsmada ziyaretciler iki gruba ayrilghardir.
ilk grupta satin alma kararini ngtiemek ve satin alma davrami gerceklgtirmek icin
turizm fuarlarini ziyaret eden ziyaretciler yerladn; ikinci grupta ise yeni turizm trendleri
hakkinda bilgi sahibi olmak ve fuar sirasinda fwdaninda dizenlenen seminerlere

katilmak amaciyla turizm fuarini ziyaret eden tieisyer almsgtir.



BOLUM IlI

BULGULAR VE YORUMLAR

1. Gozlem Teknigi Verilerinin Analizi ve Bulgularin Yorumlanmasi

Gozlem, belli bir kimse, yer, olay, nesne, duruesarta ait bilgi toplamak icin belirli
hedeflere yoneltilngi bir baks ve dinleystir (Karasar 2011: 196). Ber bir ifadeyle
gozlem, gbrme duyusu arag@iyla veri toplama tekgdir. Yapilacak gozlem iginsu
basamaklar izlenmelidir (Erkt2011: 122):

» GOzlem konusunun gergevesi belirlenmelidir.

* Belirlenen davraglarin ne zaman ve ne kadar sireyle gozlegiece

belirlenmelidir.
» GoOzlemin nasil yapilaga belirlenmelidir.
» Davrangin hangi ara¢ ya da araclarla gozlergebelirlenmelidir.
» GoOzlemin nasil kayit edilegebelirlenmelidir.

Gozlem ile elde edilen verileri daha ayrintilidhgketirmek, gézlenen ortamda gin
davranglari daha derinlemesine inceleyebilmek ve not almayarattgi sinirhliklar
ortadan kaldirmak icin g#li yontemlerle gézlemlerin kaydedilmesi mimkindGdzlem
sirasinda en yaygin kayit etme yontemi not alm&adinun yaninda gorinti kayit cihazlar
ve ses kayitlari da gbzleme dayalisaranalarda siklikla kullanilan araglardir. Cok yayg
olmamakla birlikte fotgraflar da go6zlenen ortamin kaydedilmesinde kul&milbir
yontemdir (Yildirrm veSimsek 2008: 182). Gozlem tekiinde not alma yontemleri
arasinda ciziktirilmg notlar, dgrudan gozlem notlari, analitik hatirlatma notlagigrkarim
notlari yer almaktadir (Neuman 2010: 574-578). sArmaci bir yandan alani
gozlemleyerek veri toplamakta, bir yandan togiadierileri kaydetmek amaciyla not
almakta, ses kaydetmekte, video kayit yapmakta fetgpgraf cekmektedir.
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Gozlem teknii ile veri toplamanin birgok Ustiin yani bulunmaktaBu guclt yonler
arasindgu hususlar yer almaktadir (Yildirnm gemsek 2008: 173):

* SoOzel olmayan davragharin kaydedilmesi,

» Verilerin birincil elden toplanmasi,

» Davranglarin dgal ortaminda gézlenmesi,

e Zamana yayilmgi (uzun sireli) analize imkan vermesi.

Her ne kadar gozlem telgmin bircok Ustlnlgld bulunsa da gozlem tekym bazi
zayifliklar da mevcuttur (Yildirnm v8imsek 2008: 174- 175):

» Gozlemlenen ortama gkin kontroliin zayif olmasi,

» Gozlemle elde edilen verilerin sayisatlalmasi gucligd,

» GoOzlem teknginde calgilan 6érneklemin dar kapsamli olmasi,
» GoOzlem alanina giigucligl yaganmasi.

Veri toplama tekniklerine ait bu tstinltkleri pgkimek, zayifliklari ise yok etmek
maksadiyla birden fazla veri toplama teknin bir arada kullanilmasi yoluna
gidilmektedir. GOzlem genelde bir veri toplama tgkmolarak bir argtirmaya 6ncil olmasi
icin yapilabildigi gibi baska veri toplama teknikleri ile birlikte ortak oldrada
yuratulebilmektedir (Bave Akturan 2008: 99).

Arastirma verileri gozlem tekgi yoluyla 05-08 Aralik 2013 tarihleri arasindamir
Enternasyonal Fuar alaninda gercgtiiden Travel Turkey ve 30 Ocak — Qubat 2014
tarihleri arasindaistanbul Beylikdiizii TUYAP fuar alaninda gercgkliden EMITT
fuarina katilim gosterilerek toplangtir. Niteligi itibariyle “katilimh g6zlem” turlerinden
“gozlemci olarak katihm” (Agafonoff 2006: 118) geklstirilerek veriler toplanmytir.
Veri toplama sirasinda dnceden hazirlanan gozlemudullaniims ve sletme stantlarina

ili skin fotograflar gekilmitir.

Gozlem teknii ile toplanan veriler incelenginde konaklamasletmelerinin turizm
fuarlarina farklisekillerde katilim gosterdikleri saptangtir. Konaklama gletmelerinin
fuara katilimsekilleri arasinda tekil katilm (individual boothg)emsiye katilim (joint

booths) yer almaktadir.

Tekil katilim, bir konaklamasietmesinin herhangi bigletmeye ya da 6rgite §a
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olmaksizin, fuara katilm dcreti kendisi tarafindadenecelgekilde fuar alaninda bir yer
kiralamasi ve Kkiralagh alanda tek bana stand acmasidir. Tekil katilim goOsteren

konaklamagletmelerine ilgkin fotograflar Ek 3'te yer almaktadir.

Semsiye katilim, tekil katilima gore daha kasmabir yapiya sahiptir.Semsiye
katiimda gletmeler bgka bir sletmenin altinda veya birlik, belde ya da destimasy
standinin altinda fuaragtirak etmektedirler. Konaklamaglétmelerinin sunmg oldugu
hizmetlerin dgitim sirecinde Ustlenmioldugu araci roliyle dnemli aktérlerden biri olan
seyahat acentalarinin agnolduklari standin bir boliminde, yagnolduklar anlama
cercevesinde konaklamgéatmesine yer vermesi en ¢ok gozlemlegemsiye katilimgekli
olmustur. Bir diger semsiye katilim modeli ise konaklamgetmesinin faaliyet gostermi
oldugu destinasyonun acgwoldugu stantta kendine yer edinmesidir. Son olarak kizma&
isletmeleri kurmy olduklari sivil toplum 6rgitleri ya da birliklerialtinda fuara katilim
gosterebilmektedir.Semsiye katilim go6sterensletmelerin fot@raflarina Ek 4’te yer

verilmistir.

Isletmelerin tekil katilim gostermelerinin her ne kadyliksek maliyetli oldgu
distnulse de standin bir butinlik icinde gidwe kurumsal kimlik gelerinin (kurumsal
renkler, logo, slogan vb.) daha rahat bakilde sergilendii gozlemlenmgtir. Yapilan
argtirmalar da fuarlara tekil katilimigemsiye katilima goére kurumsal imaj yaratma
surecinde daha yuksek performangladgini gostermektedir (Skallerud 2010: 259)gén
bir ifadeyle, gletmelerin fuara tekil katihm gostererek ziyarkdgh ve dger paydalarin
zihninde daha iyi bir imaj cizdi ifade edilebilir (Skallerud 2010: 264). Bu @amda
konaklamasgletmelerinin turizm fuarlarina tekil katilm gosteeleri, fuara katilim sirecini
kurumsal iletsim sdrecinin bir parcasi olarak ele aldiklarinir Igiostergesi olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Tekil katihmda gletmeler stand alaninin ve tipinin belirleyicisirkonundadir. Oysa,
semsiye katilimdasletmeler, anlgmalar gerg sadece acenta, birlik veya destinasyon
yoneticilerinin kendilerine gdsterdikleri stand &tani kullanabilmektedirler. @er taraftan
semsiye katilimda stand alanin belirlenme sirece yighetme dg1 aktorler tarafindan
gerceklatiriimektedir. Bu nedenlgemsiye katilim gosterelétmelerin standlarda kendi
gorsellerine, sloganlarina, kurumsal renklerine yeremedikleri gozlemlentir. Tekil
katiimda ise gletmeler stand alaninin tek hakimi olduklarindataglp stand tasarimi ve

dizaynini kendi istekleri dipultusunda gercek$tirebilmekte ve bdéylece stand alani
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icerisinde kurumsal kimlik gelerine yer verebilmektedirler. Bea bir ifadeyle,semsiye

katilim surecindesletmenin fuaragemsiyesi altinda katilim gdstegraldugu acenta, birlik

ve destinasyonun; tekil katilimda isgetmenin kendi kurumsal kimlik @leri 6n plana

citkmaktadir. Buradan hareketlgetmelerin tekil katilim gostererek kurumsal imaja

yonetme surecinde dahashali olabilecekleri sdylenebilir.

Katihm sekilleri tanitim materyalleri Bdaminda dgerlendirildiginde, tekil katilim

gosteren konaklamglétmelerinin daha zengin bir yelpazeyldetmeyi temsil ettikleri

ifade edilebilir. ilgili fuarlara tekil katihm gosterensletmelerin sergilensi olduklari

yaratici tanitim materyallerinin bazilagegida siralannstir:

Termal turizm kapsaminda hizmet veren bir otel,likkaginda yer alan bir

tarihi cgmenin benzerine stantta yer vegtii

Baska bir isletme kendi binyesindeki SPA hizmetlerini 6n plapkarmak
istemg ve fuar alanina otelde ¢gdn bir masoz ile birlikte masaj kofiu

getirmistir.

Kis turizmine yonelik faaliyet gosteren bigletme stantta kapal bir bolum
olusturmus ve bolim icerisinde kizak ceken geyik figurineyddaekipmanlara

ve yapay kara yer verstir.

Bir baska isletmenin ise standi resepsiyon ve laleklinde dizayn et

g0Ozlemlenmytir.

Bir diger isletmenin otelin simgesi ve “tatil asistani” hiznméti bir parcasi

olan melek kiyafetli kadinlara statta yer vgrajozlemlenmgtir.

Son olarak bir dletme stant dizayninin tamaminda otelde kullanilan
malzemelere yer vergtir. Boyle bir durumda standi ziyaret edensiki
isletmeyi ziyaret etni hissine kapilabilmektedir. Blea bir deysle isletmenin
fuara katihm surecini yaratict bigekilde yoneterek hizmet endustrisinde
tuketicinin Gretilen hizmeti tiketmesi icinslétmeye gitmesisartini fuara
katihm cercevesinde ortadan kaldgdsoylenebilir. Ayricagletme gunimizde
teknolojinin gelsmesine bgll olarak ortaya cikan 360° sanal turlarla
isletmenin adim adim gezilebilmesine alternatif dtageeleneksel bir ¢ozim

getirmistir.
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Semsiye katilim surecindesletmelerin logolarina stand ile butugike olmayacak
sekilde yer verilmg ve genellikle tanitim araci olarak biolerden ve afierden
yararlaniimgtir. Bu da kurumsal kim@i parcalayici bir faktor olarak kamiza

ctkmaktadir

Konaklama gletmelerinin acentalarin altinda fuarlarastirak etmelerinde
gozlemlenen bir b&a husus, sietmelerin stantlarinda acenta personeli veya acent
tarafindan fuarin duzenlergibdlgeden s@lanan personelin yer algli gozlemlenmiytir.
Personelin kiyafetlerinin ise acenta tarafindan irleeen kiyafetlerden okugu
soylenebilir. Bu noktadsgletmelerin paydgar nezdindeki imaj ve itibarinigletmeyi cok
lyi tanimayan birine emanet edigifade edilebilir. Dger taraftan personel kiyafetlerinin
kurumsal kimlik @esinin bir parcasi oldw disundldigiinde, bu stantlarda gorev alan
personelin acentanin kurumsal renklerini bunyesirmgindiran kiyafetleri  tadig

gozlemlenmytir.

Yazinda birgok yazarletmelerin fuara katilim amaclarini sabdakli amaclar ve
sats odakli olmayan amaclar olmak Uzere ikiye aystmi(Bonoma 1983; Kerin ve Cron
1987). Sak odakli amaclarsietmenin fuara katilim sirecini pazarlama faalgetiin bir
parcas! olarak ele algnin bir gostergesidir. @er taraftan sagiodakli olmayan amaclar
ekseninde fuarastirak eden gletmelerin, sireci kurumsal ilgtm strecinin bir alt gesi
olarak dgerlendirdgi ifade edilebilir.

Fuara farkh sekillerde katilim gosteren sletmelerin ortak amaclari olgu
soylenebilir. sletmeler, kendilerini tanitmanin yani sira, yenetiris olduklari Griin ve
hizmetler hakkinda bilgi vermek, yeni@antilar kurmak, rakipler ve tedarikgciler hakkinda
bilgi toplamak, gelimeleri takip etmek vb. amaclarla fuarlara katilnaaktlar. Elde edilen
gozlem bulgularindan hareketle fuara tekil katillenistirak eden gletmelerin ise temel
amaclarinin salt satiodakh amaclar olmagh gozlemlenmgtir. Bu isletmeler ylksek
maliyetleri g6z dnlune alarak fuara katilmakta gletmeye ait kurumsal kimlik gelerini
bagimsiz olarak sergileyerek payta zihninde olumlu bir imaj yaratmaya gahaktadir.
Diger taraftansemsiye katilim gostererslétmeler maliyetleri dgiik tutmaya cadarak
cesitli birlik, destinasyon ya da acenta altinda fud@@iimakta ve dletmenin tretny

oldugu hizmetlerin sagini gerceklgtirmeye ve yeni bglantilar kurmaya ¢ajmaktadir.

Ozet olarak gozleme dayall bulgulgmbaliklar altinda toplamak mimkundiir:
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» Konaklama gletmeleri turizm fuarlarina tekil vgemsiye katilim olmak tzere

iki farkli sekilde katilm gostermektedir.

» Tekil katiim gosteren konaklamgletmeleri stantlarindagarlikh olarak kendi

isletme personellerine yer vermektedir.

* Semsiye katilim gdsteren konaklamgleimelerinin stantlarinda genellikle

disaridan sglanan bir personel bulunmaktadir.

» Tekil katihm gosteren konaklamgletmelerinin kurumsal ilegim cabalari 6n
plana ¢cikmaktadir. Bu nedenle tekil katilim gdstekonaklamasletmelerinin
oncelikli amaglarinin satodakli olmayan amaglar olgu ifade edilebilir.

* Semsiye katilim gosteren konaklamgetmeleri pazarlama eksenli bir bgki
acisiyla fuarda kendilerine yer edinmektedirlernBan dolayigemsiye katilhim
gosteren konaklamalétmelerinin sat odakll amaclari 6n planda tutarak fuara

katihm gosterdikleri ifade edilebilir.

2. Anket Teknigi Verilerinin Analizi ve Bulgularinin Yorumlanmasi

Anket, bilgi verecek olanlarin goudan okuyup yanitlayacaklari bir soru listesidir.
Anket bir argtirmacinin dgiskenlerin iliskileri hakkinda bilgi toplamak icin kullangh bir
bilgi toplama aracidir (Yuce@al993: 443). Dgiskenlere ilgkin bilgi toplamak Uzere
kullanilacak bir anket formu, hazir olgceklerden aranilarak veya yeni bir 6lgek
gelistirilerek argtirma surecinde kullanilabilir. Olgek ggirme siirecinde genellikle dort

asamadan bahsetmek mumkuindigkil 3.1'de bu gamalara yer verilngtir.

Sekil 3.1. Olcek Gelgtirme Sureci

4. ASAMA 3. ASAMA 2. ASAMA 1. ASAMA

Problemi Tanimlama | | Madde Yazma |, Uzman Gorél | » OnUygulama

e Amac ve Soru e Taslak Form Alma » Ankete Son
belirleme Olusturma e Form Olyturma Seklini Verme

Kaynak: Sener Buyukdzturk. “Anket Gadiirme”, Turk Egitim Bilimleri Dergisi, Cilt: 3,
Say!: 2, 2005b, 135.

Olgek gelitirme sirasinda izlenmesi gereken adimlar dahantlyrolarak soyledir



(Erkus 2011: 188-189):
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« llgili degiskene ilskin olgek gelitirme gerekcesinin ele alinmasi ve varsa ilgili

calismalarin incelenmesi,

« llgili degiskenin kuramlar ve gorgil camalar siginda tanimlanmasi,

* Madde yazilmagamasi,

« On deneme uygulamasi,

» Deneme uygulamasi ve madde analizi,

» Guvenirlik ve gecerlilik testlerinin uygulanmasi,

+ Olgek puanlarinin derlendirilmesi ve gikarimlar.

Bu argtirma kapsaminda, veri toplama amaciyla anket fogeligtirilirken yukarida

bahsi gecen dlcek gelirme sireclerine dikkat edilmive fuar alaninda bulunan stand

yoneticilerinden gletmenin fuar éncesi, esnasi ve sonrasl kurumsgimh davranglarina

yonelik veri toplanmytir.

2.1. Arastirmaya Katilan Isletmelerin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Anket formunda aruirmaya katilansietmelerin 6zelliklerini belirlemeye yonelik 18

adet soru yoneltilngtir. Arastirma kapsamindaki konaklamgetmelerinin 6zelliklerine

ili skin bulgularin frekans ve yuzde glamlari Tablo 3.1’ de verilmektedir.

Tablo 3.1.isletmelerin Ozelliklerine iliskin Frekans ve Yiizde Analizi Sonuglari

Isletme Tipi F Yizde isletme Turd F Yiizde
Zincir Otel 112 37,1 Sehir Oteli 88 29,2
Bagimsiz Otel 190 62,9 Sayfiye Oteli 14 48
Kaplica Oteli 26 8,6
Mulkiyet Tar0 F Yizde Tatil Koyl 10 3,3
Dogrudan Yatirim 284 94 Rer 33 10,9
Lisans Anlamasi 3 1
Yonetim Sozlemesi 10 3,3
Franchising 1 0,3 Katilm Sekli F Yizde
Ortak Girgim 3 1 Tekil 118 39,1
Diger 1 0,3 Semsiye 184 60,9
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Yildiz Sayisi F Yizde Faaliyet Suresi F Yizde
3Yildiz 17 5,6 <10yl 105 34,8
4 Yildiz 88 29,1 11-20 yil 154 50,9
5Yildiz 164 54,3 >21 43 14,2
Diger 33 10,9

Departman F Yuzde
Bolge F Yiizde Kurumsaliletisim 68 22,5
Marmara 56 18,5 HalklHiskiler 4 1,3
Akdeniz 127 42 Sative Pazarlama 2172 70,2
Ege 92 30,5 Ber 18 6
ic Anadolu 18 6
Diger 9 3 Alan F Yuzde

<10 m2 186 61,6
Personel Sayisi F Yuzde 11-25 m? 89 29,4
1-3 232 76,8 >26 m? 27 8,9
4-6 66 21,8
>7 4 1,3 Personel Kaynai F Yizde

Isletme Personel 125 41,4
Yonetici Sayisi F Yuzde Disaridan Personel 177 58,6
1 217 71,9
2 69 22,8 Fuarlara Katilim Siresi F Yizde
>3 16 5,2 1-2yl 154 51

3-4 yil 78 25,8
Uluslararas! Fuar Sayisi F Yuzde 5-6 yil 45 14,9
1-2 149 49,3 7-10 yil 14 4,6
3-4 113 37,4 >11yl 11 3,6
>5 40 13,2

Fuarlara Hazirlik Suresi F Ylzde
Ulusal Fuar Sayisi F Yuzde 1-3 ay 273 90,4
1-2 177 | 58,6 4-6 ay 26 8,6
3-4 99 32,7 7-9 ay 3 1
>5 26 8,6

Bitce Payi F Yuzde
Butce F Yizde % 1-5 258 85,4
Kurumsaliletisim 72 23,8 % 6-10 39 12,9
HalklaTliskiler 3 1 % 11-15 4 1,3
Sats ve Pazarlama 203 67,2 % 16-30 | 0,3
Diger 24 7.9
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Elde edilen bulgulara gotre, ankete katilan komaklasletmelerinin % 62,9'u
bagimsiz konaklama sletmelerinden, % 37,1'i zincir konaklamaslatmelerinden
olusmaktadir. Dger taraftan fuarlara katillagletmelerin %48’i sayfiye (resort), %29,2’si
sehir, %8,6’s1 kaplica oteliyken, %3,3'U tatil kdyiird

Isletmeler katihm sekilleri itibariyle incelendiinde %39,1’inin tekil katilim,
%60,9'unun ise semsiye katilim gostergi belirlenmgtir. Tekil katihm gosteren
isletmelerin buydk ¢gunlugunun bu katihmseklini EMITT fuarinda tercih etgi tespit
edilmistir. EMITT fuarinin Travel Turkey fuarina gore, g&rdlcek itibariyle daha biyuk
olmasindan, gerekse turizm endustrisinde daha ért@myere sahip olmasindan o6turu

konaklamagletmelerinin bu karari verdikleri sdylenebilir.

Mulkiyet durumlarn acisindan fuara katilan konakda kletmelerinin  buyuk
cogunlugunun (%94) dgrudan yatirim ile kuruldgu gortlmektedir. Uluslararasi zincir
otel isletmelerinin fuarlara ¢ok fazla gaet etmemelerinin bu yapiy! ortaya cikatifade
edilebilir.

Ankete katilan konaklamalétmelerinin blyik ¢gunlugu 4 ve 5 yildizli otellerden
olusmaktadir. isletmelerin %54,3'0 5 yildizh iken, %29,1'i 4 yild tesislerdir. Blyuk
Olcekli konaklama sletmelerinin fuarlara katihm géstermesi butcelaridaha buyik
olmasi ve fuarlara daha rahat kaynak ayirabilmel@sindan angaabilir bir durumdur.

Isletmeler faaliyet siireleri acisindan incelgmiile %50,9'unun 11-20 yil arasl,
%34,8'inin 10 yiIl ve daha az suredir faaliyet gédi@ anlssilmaktadir. Fuara katilim
gosteren gletmelerin 42'si Akdeniz bdlgesinde, %30,5'1 Egelde#sinde, %18,5'i ise
Marmara boélgesinde faaliyet gostermektedir. Turkigki konaklama dletmelerinin
bdlgesel dallimi incelendginde fuarlara katihmin bu @dima paralel bir sekilde

gerceklatigi ifade edilebilir.

Isletmelerin  %70,2’sinin  fuara katiimlarini sative pazarlama departmani,
%22,5'inin ise kurumsal ileim departmani organize etmektedir. Benzgakilde
isletmelerin %67,2'sinin butcesi satve pazarlama departmani tarafindan, %23,8'inin ise
kurumsal ilet§im departmani tarafindan kdanmaktadir.isletmelerin biyik ¢gunlugu
(%85,4) kaynak aktardiklar departman butcesinin@tdi fuarlar icin ayirmaktadir. Bu
sonug, ulkemizdeki konaklamglatmeleri tarafindan kurumsal ilgitin departmaninin
oneminin henliz yeterince agiliadigini gostermektedir. Konaklamasletmeleri bu

farkindalga sahip olmadiklari icin kurumsal ilgth departmanina fonksiyonel 6rgut
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yapilarinda yeterince yer vermemektedirgi taraftan turizm fuarlarina tekil katilm
gosteren ve kurumsal ilgim davranglarini ygzun bir sekilde sergiledikleri tespit edilen
isletmelerin 6nemli bir kisminin fuara katihmini isate pazarlama departmani organize

etmekte ve fuarlara katilimin butcesi yine bu depanin butcesinden ayriimaktadir.

Fuara katilansletmelerin %76,8'i 1 ile 3 personele stantta yerirken, %21,8 4 ile
6 personele stantta yer vermektedir. Stantta g@tem yonetici sayisi isesletmelerin
blyuk bir kisminda (%71,9) 1 olarak tespit edilini Isletmelerin % 41,4’ stanttaletme
personeline, %58,6’sI ise fuarin gercakil® bolgeden istihdam edilen gecici personele
gorev vermektedir. Gozlem sonuglarina paralekékilde stantta kendi personeline gorev
veren gletmelerin tekil katilim gosteren konaklametmeleri oldgu tespit edilmitir.

Fuara katilansletmelerin %51’i 1-2 yildir fuarlara katilmakta, %8’i 3 ile 4 yildir
fuarlara katiimaktadiisletmelerin biyik bir ¢gunlugu (%90,4) fuara hazirliklarini 1 ile 3
ay oncesinde B&atmaktadir.

Isletmelere son iki yil icerisinde katihm gosterdikl ulusal ve uluslararasi fuar
sayisi sorulmgtur. Isletmelerin %49,3't son iki yil icinde 1 ile 2, %37 3 ile 4
uluslararasi fuara katihm gostegherdir. Diger taraftan dletmelerin %58,6’s1 son iki yil
icinde 1 ile 2, %32,7'si ise 3 ile 4 ulusal fuaratikm gostermilerdir. isletmelere son iki
yil icinde katilm goOstermgi olduklari fuarlar soruldgunda en fazla katilim gdsterilen
fuarin 300 gletmenin katihmi ile EMITT fuari oldgu tespit edilmgtir. Travel Turkey
fuarina ise toplam 145letme son iki yil icinde katilim gostegini beyan etmitir. Bu
fuarlan sirasiyla 62sietmenin katihimi ile ITB Berlin Turizm Borsasi, 48letmenin
katilimi ile MITT Moskova Fuari, 4%letmenin katilimiyla WTM Londra Dinya Turizm
Fuari takip etmektedir.

2.2. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Guvenirlik Analizi ve Betimleyici
Istatistigi
Arastirmada, konaklamasletmelerinin kurumsal ilegim yonetimi cergevesinde
turizm fuarlarina katihmina yonelik bir model orsergelistirmek amaclanmtir. Bu
amacla veri toplamak icin hazirlanan anket iki Inddién olgmaktadir. Birinci bolimde
fuarlara katilan konaklamglétmelerinin 6zelliklerini belirleyen sorular yetnaaktadir.
ikinci bolimde ise konaklamalétmelerinin “fuar éncesi, fuar esnasi ve fuar ssma”

yonelik kurumsal iletim yodnetimi anlayl cercevesinde sergilemeleri gereken fuar
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davranglarini olgen ifadelere yer verilgtir. ikinci bélumde yer alan ifadeler 5'li Likert
tipi 6lgcege gore hazirlanmgiolup, “1= Hi¢bir Zaman, 2= Cok Nadir, 3= Bazen, @sk Sik,

5=Her Zaman” olacalsekilde dizayn edilmtir. Anketin ikinci boliminde toplam 69
ifadeye yer verilmi olmakla beraber, bu ifadelerin 30’u fuar 6nceSij fuar esnasi, 14°U

ise fuar sonrassletme davraniarini 6lgen ifadelerden g§maktadir.

Arastirmada nicel veri analizine 6ncelikle olgekleriivgnilirliklerin aratirilmasiyla
baslanmstir. Buna goére; konaklamalétmelerinin kurumsal ilegim yonetimi bglaminda
fuar oncesi sergilemesi gereken dawlkam belirlemeye yonelik okturulan 6lcgin
glvenilirligi arastirilmis ve 0,947 olarak hesaplargtr. Olgekte yer alan tim ifadelerin
ortalamasi (Grand Mean) 3,50 olarak hesaplsinmOlgekte minimum ortalama 2,40 ile
FO 30 ‘isletmemiz fuara katihm icin teiklerden yararlanmaktadir” ifadesinde,
maksimum ortama ise 4,24 ile FO Isletmemiz fuarlara katihm oncesinde hedef kitle
analizi yapmaktadir” ifadesinde elde editii Olcekte yer alan ifadelerin ortalamalarinin
birbirine sit olup olmadiklari Hotelling T2 secepieile degerlendirilmis ve anlaml
bulunmustur (Hotelling T2=3053,18; F=95,49; p=0,000ifadelerin jletmeler tarafindan
ayni yaklaim ile algilandg ve toplum tarafindan benzer sonuclar veresgekilde
hazirlandgini gostermektedir. Olgekte yer alan ifadelerdeusbiitin korelasyonlara
bakilmg ve negatif korelasyona sahip herhangi bir ifadegglanmansgtir. Dolayisiyla
Olcekte cikartildiinda guvenilirlgi yikselten herhangi bir ifade yoktur. Konaklama
isletmelerinin fuar 6ncesi etkili kurumsal ilgth yonetimi icin sergiledii davranglari
belirlemeye yonelik 6lgan givenilirlik analizi sonuclari ve bazi betimleyistatistikleri

Tablo 3.2'de verilmitir.

Tablo 3.2. Fuar Oncesi Kurumsaliletisim Davranislari Olgegi Giivenilirlik Sonuglari

... | Silindiginde
ifade ifadeler Ort. Sitdn'qa Egrrglz:)letgr? Cronbach's
No P y Alpha

FO 1 4,24\ ,832 424 947

Isletmemiz fuarlara katilim o6ncesinde he
kitle analizi yapmaktadir.

Isletmemiz fuara katilim 6ncesinde pazard
FO 2 |konumuna i§kin  bir  deserlendirme| 4,11| ,770 ,496 ,947
yapmaktadir.

Isletmemiz fuara katihm o6ncesinde strate
FO 3 | paydalarini belirlemeye donuk bir cama| 3,56| 1,054 ,561 ,946
yapmaktadir.

Isletmemiz fuara katilmi kurumsal ilgitnin
bir parcasi olarak ele almaktadir.
Isletmemiz fuar Oncesinde fuara katil
amagclarini detayli olarak belirlemektedir.

FO 4 3,60| ,959 , 736 ,945

FO5 4,18 ,700 418 ,947
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FO 6

Isletmemiz fuara katihm siirecini stratejik |
baks acisiyla ele almaktadir.

3,63

1,145

, 770

944

FO 7

Isletmemiz fuara katilim kararlarirgétmenin
uzun vadeli amagclari ile gkilendirmektedir.

3,85

1,073

,634

,945

FO 8

Isletmemiz fuar sonrasinda elde etm
amagcladit  sonuclart  fuar  Oncesing
belirlemektedir.

4,11

137

,215

,949

FO9

Isletmemiz fuara katilim kararlarirgétmenin
vizyon ve misyonu ile ifikilendirmektedir.

3,98

927

,578

,946

FO 10

Fuarlara katihm sletmenin vizyon ve
misyonuna katkida bulunmaktadir.

3,84

1,020

,652

,945

FO 11

Isletmemiz fuara katihm amagclarini stan
gorev alan personel ile paytaaktadir.

4,14

,880

462

,947

FO 12

Isletmemiz fuara katihm oncesinde gegt
yillarda fuara katilan firma ve ziyaret
bilgilerini incelemektedir.

3,82

,993

,506

947

FO 13

Isletmemiz fuara katim oncesinde fuar
ilgili organizator firma tarafindan tutulg
istatistikleri incelemektedir.

3,49

,950

,624

,946

FO 14

Isletmemiz fuarin katimci ve ziyaretci yap
itibariyle isletmeye uygun olup olmagina
ili skin bir dezerlendirme yapmaktadir.

4,00

,885

,548

,946

FO 15

Isletmemiz fuara katilim dncesing
organizator firmadan fuar yegien planini
temin etmekte ve stant konumungieimeye
en uygun olacakekilde belirlemektedir.

3,42

1,238

, 761

944

FO 16

Isletmemiz  stant secenekleri  arasir
degerlendirme yapmakta valétmenin kurum
kimligi ve kurum imajini destekleyen stg
tipini (Ara koridor, ke, yarimada, ada vb
se¢cmektedir.

3,39

1,426

723

,945

FO 17

Isletmemiz fuar oncesi fuarin diizenlegd
kentteki basin yayin kurwlar ile irtibata
gecmektedir.

2,51

1,096

,430

947

FO 18

Isletmemiz fuara katiim 6ncesi gazete, dg
vb. medya kurulglari ile bolgedeki sekt§
temsilcilerine davetiye gondermektedir.

2,55

,938

446

947

FO 19

Isletmemiz katilim gosterilen fuara 6z
olarak tanitim materyalleri hazirlamaktadir.

3,59

1,174

, 787

944

FO 20

Isletmemiz katilim gosterilen fuara 6z
olarak iletgim stratejileri gektirmektedir.

3,68

1,085

,692

,945

FO 21

Isletmemiz stantta gorev alacak persg
ihtiyacini potansiyel ziyaret¢i sayisl, stg
alani ve firmanin fuardaki etkinlikleri dikkal
alarak belirlemektedir.

3,86

1,112

,666

,945

FO 22

Isletmemiz stantta gorev alacak persof
fuara yonelik on gitimden gegirmgtir.

3,71

1,162

,629

,945

FO 23

Isletmemiz stant personelinin fuar alanin
zamani naslil kullanagma iliskin bir zaman
cetveli hazirlamaktadir.

2,78

1,183

,611

,946

FO 24

Isletmemiz stant personelineskin olarak bir
gorev cizelgesi okturmaktadir.

2,52

,997

,552

,946

FO 25

Isletmemiz ziyaretci profilleri (Aktif, pasi
vb.) hakkinda stant goérevlilerine bilgi verer

goreviilerin fuarda daha etkin cghasini

3,16

1,269

, 759

944
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sagzlamaktadir.

Isletmemiz fuara katihm oncesi fuaraskin
bltceyi detayli bigekilde hazirlamaktadir.
Isletmemiz fuara katihm o©ncesinde fua
duzenlendi ilde faaliyet gOsterer
FO 27 | tedarikcilerden (Seyahat acenteld 2,83| 1,032 ,658 ,945
endustriyel mutfak dreticilerigarap firmalari
vb.) randevu almaktadir.

Isletmemiz fuar o6ncesinde fuara katilag
rakipleri hakkinda 6n agarma yapmaktadir.
Isletmemiz fuara katiim sirecindeswékler
hakkinda argtirma yapmaktadir.

Isletmemiz fuara katihm icin teiklerden
yararlanmaktadir.

FO 26 3,64| 1,161 , 713 ,945

FO 28 3,22 1,112 , 715 ,945

FO 29 3,12 ,987 ,440 947

FO 30 2,40| ,833 479 ,947

Konaklama gletmelerinin kurumsal ilegim yonetimi b&laminda fuar esnasinda
sergilemesi gereken davrglari belirlemeye yonelik okiurulan 6lcgin gavenilirligi
0,936 olarak hesaplangtir. Olcekte yer alan tim ifadelerin ortalamasi 03,3olarak
hesaplanngtir. Olgcekte minimum ortalama 2,09 ile FE 13slétmemiz fuar fuar
programinda cekgi dizenlemekte ve hediye g@amaktadir” ifadesinde, maksimum
ortalama ise 4,34 ile FE 21listetmemiz fuar siresince ziyaret edilen katilimaerar
kartvizitlerini toplamaktadir” ifadesinde elde ediktir. Olcekte yer alan ifadelerin
ortalamalarinin birbirinesé olup olmadiklari Hotelling T2 secegidle deserlendirilmis ve
anlamh bulunmstur (Hotelling T2=3262,048; F=125,53; p=0,0001). aFuesnasi
isletmelerin kurumsal ile§im davranglarini 6lgmeye yonelik hazirlanan anketin de
isletmeler tarafindan benzeekilde algilandil ve toplum tarafindan benzer sonuclar
verecek sekilde hazirlands tespit edilmgtir. Olcekte yer alan ifadelerde soru biitin
korelasyonlara bakilmive negatif korelasyona sahip herhangi bir ifadeyglanmanstir.
Diger bir ifadeyle, 6lcekte cikartilginda guvenilirlgi yukselten herhangi bir ifade yer
almamaktadir. Konaklama slétmelerinin  fuar esnasi kurumsal ifgth  yonetimi
baglaminda sergile@ davranglan belirlemeye yonelik olggn guvenilirlik analizi
sonugclari ve bazi betimleyici istatistiklerine Ta3.3'te yer verilmgtir.
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Tablo 3.3. Fuar Esnasi Kurumsaliletisim Davranislari Olgegi Giivenilirlik Sonuglari

. ... | Silindiginde
lfade ifadeler or, | Std: | Sorubutun Cront;gach's
No Sapma| korelasyon
Alpha
FE 1 Stant ici alanlarsietmeye ilskin olumlu imaj 3.41| 1.403 741 931
yaratacalgekilde tasarlanmaktadir.
Isletmemizin  kurum  kimiini  yansitan
FE 2 | materyallere  (Logo, kurumsal renkl¢ 3,37 1,359 ,821 ,930
gorseller vb.) stantta yer verilmektedir.
Stantta gorev alan personelin kilik kiyaf
FE 3 |isletmemizin imajini destekleyecq 3,49| 1,331 ,828 ,930
niteliktedir.
Isletmemiz stantta gerekli taniti
FE 4 | materyallerine (TV, ses sitemi, gorseller v| 3,41| 1,267 ,790 931
yer vermektedir.
FE 5 Isletrpemiz .fqar alaninda gosteri, .mini kon 212| 808 207 938
ve diger aktivitelere yer vermektedir.
Isletmemiz  ziyaretcilerin  stantta uygt
FE6 kosullarda &irlanaca& ortam yaratmaktadir. 383 1,045 734 ,932
FE 7 Isletmemiz_ stantta zi_yaret(;ilere yete 411| 959 520 935
derecede bilgi vermektedir.
Isletmemiz ziyaretcilere stantta ikramlar
FE 8 | (Mesrubat, kuru pasta, yoresel yiyecekler v} 3,92 1,071 ,674 ,933
bulunmaktadir.
FE 9 Is_letmer_niz fuar alaninda ka_tlllmcnara 282| 1415 604 934
ziyaretcilere kokteyl vermektedir.
Isletmemiz standa gelen ziyaretcilere Kkiig
FE 10 | hediyelik @yalar (sletmenin logosunur 3,35| 1,315 ,637 ,933
bulund@u anahtarlik, rozet vb.) vermektedit
Isletmemiz ziyaretcilerden fuar esnasir
FE 11 | gelen istek ve beklentileri kayit altiq 3,75 1,117 ,610 ,933
almaktadir.
Isletmemiz  fuarda  sergilenen tanit
FE 12 | materyallerini engelli ziyaretcileril 2,85| 1,208 ,570 ,934
yararlanabilecg@ sekilde tasarlamaktadir.
Isletmemiz  fuar  programinda  cekil
FE13 dizenlemekte ve hediye glamaktadir. 2,091,910 347 937
FE 14 Isletmemizfuaralanlmvziyareteden basir 236| 084 335 937
mensuplarini stanttggelamaktadir.
Isletmemiz fuarla ilgili tim harcamala|
FE 15 | (Sergi, tanitim, personel harcamalarn  3,87| 1,033 ,686 ,933
kayit altina almaktadir.
Isletmemiz fuar esnasinda tedarikcileri ziya
FE 16 | ederek tedarikcilerin sunmwldugu yeni trin| 3,76| 1,102 ,641 ,933
ve hizmetleri takip etmektedir.
Isletmemiz fuar esnasinda tedarikcile
FE 17 géfijsmeler gergeklﬁirme_ktg ve yen 366| 1,201 694 932
gglantilar ve anlgmalar icin 6n hazirlik
yapmaktadir.
Isletmemiz fuar esnasinda rakigletmelerin
FE 18 | kurumsal iletsim stratejileri hakkinda bilgl 3,40| 1,082 ,661 ,933
toplamaktadir.
FE 19 i_sletmemiz fuar es__nas_lnda rakisie'tmeleri_n 313| 1,278 740 931
fiyatlama  stratejileri hakkinda  bilg
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toplamaktadir.
Isletmemiz standi ziyaret eden ziyaretcilg
FE 20 | ve katilimcilarin kayitlarini diizenli bjekilde | 4,01| 1,118 , 351 ,937
tutmaktadir.

Isletmemiz fuar siiresince ziyaret edil

FE21 katilimcilarin kartvizitleri toplamaktadir. 4341 940 ,356 937
Isletmemiz  fuar esnasinda, Uretilmg
FE 22 planlanan hizmetlerin sahip olmasi gere 3.93| 1,070 711 932

Ozellik, fayda ve standartlar hakkinda bilgi
toplamaktadir.

Isletmemiz  fuar alaninda  dizenlen
FE 23 | konferanslara katilarak sektor hakkin 2,73| 1,069 441 ,936
guncel gemeleri takip etmektedir.
Isletmemiz fuari ziyaret eden 6nemli sek
aktorleri ya da politik aktorlerle gogtheler
gerceklgtirmekte ve bu aktorlerin stant
agirlanmasi igin caba harcamaktadir.
Isletmemiz katiimci ve ziyaretgilerin stan
FE 25 [iliskin  algilarini  dlgmek icin  ankg 2,27| 1,018 373 ,936
yapmaktadir.

FE 24 2,62| 1,090 421 ,936

Konaklama gletmelerinin kurumsal ile§im ydnetimi cercevesinde fuar sonrasi
sergilemesi gereken davrglari belirlemeye yonelik okiurulan 6lcgin gavenilirligi
0,914 olarak hesaplangtir. Olcekte yer alan tim ifadelerin ortalamasi 82 4olarak
hesaplanngtir. Olcekte minimum ortalama 2,90 ile FS 1Blétmemiz fuarda standi
ziyaret eden onemli sektor ya da politik aktorleegekkir yazisi gondermektedir ”
ifadesinde, maksimum ortama ise 4,08 ile FS Ifetmemiz fuar sonrasinda fuar igin
belirlenen biltceyi gozden gecirmektedir’ ifadesinelde edilmgtir. Olgekte yer alan
ifadelerin ortalamalarinin birbirine sie olup olmadiklart Hotelling T? secegie ile
degerlendirilmis ve anlamli bulunmgiur (Hotelling T2=524,296; F=38,72; p=0,0001). Fuar
oncesi ve esnasgléetme davraiarini dlgcen olceklerde olgw gibi, fuar sonrasisietme
davanglarini dlcen olcgin de kletmeler tarafindan aymgekilde algilandii ve toplum
tarafindan benzer sonuclar veregekilde hazirlangy ifade edilebilir. Olgekte yer alan
ifadelerde soru bitin korelasyonlara bakglwe negatif korelasyona sahip herhangi bir
ifadeye rastlanmargtir. Olgekten cikartildginda givenilirlgi yikselten herhangi bir ifade
bulunmamaktadir. Konaklamasletmelerinin fuar sonrasi kurumsal ikgtn yonetimi
cercevesinde sergiledi davranglar belirlemeye yonelik oOlggn guvenilirlik analizi
sonugclari ve bazi betimleyici istatistikleri Taldal'te verilmitir.
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Tablo 3.4. Fuar Sonrasi Kurumsaliletisim Davranislari Olgegi Giivenilirlik Sonugclari

. ... | Silindiginde
lfade ifadeler ort, | Std- | Sorubutin "y s
No Sapma| korelasyon
Alpha
FS 1 |Isletmemiz basin mensuplarinin fuar esnas
veya sonrasindgletme ve gletmenin starjdln 297| 1,226 637 908

ili skin haber yapmasi icin  guas
gOstermektedir.
FS 2 |Iisletmemiz fuar sonuclarini élgmeye don
degerlendirme kriterleri acik bir sekilde | 3,26| 1,157 , 723 ,905
belirlemektedir.
FS 3 | Fuar sonrasinda stant yoneticisi tarafin

5 . 3,23| 1,252 , 761 ,903
degerlendirme raporu yazilmaktadir.
FS 4 Isletmem_lz fuar sonrasinda stantta gorev 3 381 1,024 564 911
personelin performansini gierlendirmektedir.
FS5 |Isletmemiz fuar sonrasinda fuarda kullani 3.46| 1,202 826 901

standi ve gorselleri gerlendirmektedir.

FS 6 |isletmemiz fuar sonrasinda fuarlarla ilg
kurumsal ile§im  stratejilerini  gdzden 3,39| 1,255 ,815 ,901
gecirmektedir.

FS 7 |Isletmemiz fuar sonrasinda fuar siiresi

tutulan ziyaretci ve katilimci kayitlarini tasy 3,71| 1,164 ,693 ,906
etmektedir.

FS 8 Is_letmermz fu_ar _s_onrasmda stan_dl ziyaret € 3.88| 1,055 607 909
ziyaretcilerle iletsime ge¢cmektedir.

FS9 |isletmemiz fuar sonrasinda, fuarda glaati
kurdugu tedarikgilerle ile§imi strdirmektedir. 368] 1,150 ,698 ,906

FS 10 Is_l_etme_ml_; fuar son_rasmda fuar icin belirlen 4.08| 1,070 473 914
bitceyi g6zden gecirmektedir.

FS 11 _Isletmgm|z fuar sonrasinda fuara skin 345| 016 208 921
istatistikler hazirlamaktadir.

FS 12 | Isletmemiz fuar sonrasindaglétme hakkinda 2.99| 1,213 610 909

basinda yer alan haberleri takip etmektedir.
FS 13 | Isletmemiz fuarda standi ziyaret eden 6ne
sektor ya da politik aktorlere siekkir yazis) 2,90| 1,247 ,564 ,911
goéndermektedir.

FS 14 | isletmemiz fuar sonrasinda organizator fir
ile iletisimini strdirmektedir.

3,91 1,013 ,540 911

2.3. Siral Lojistik Regresyon Analizi Sonuglari

Sirall lojistik regresyon analizinde kurulan mddele bg&mli desisken olarak
konaklama gletmelerinin “fuar 6ncesi, fuar esnasi ve fuar asrir kurumsal iletime
yonelik davrarglari belirlenmgtir.  Bagimh  desiskenlerin  sirall  yapisindan dolayi
argtirmada Sirali Lojit Modele dayali olan Ordinal Istik Regresyon Analizi
(OLOGREG) kullaniimgtir. Bagimli desiskenlerin Uzerinde Ramsiz dgiskenlerin
etkilerinin olup olmadii incelenmg ve Tablo 3.5, Tablo 3.6, Tablo 3.7 elde edghmi TUm
modellerde paralellik ggdanmg olup, paralellik varsayimi gercektaistir. Yapilandirilan

modellerin uygunlgunu belirlemek icin uygulanan Pearson Ki-Kare modggunluk testi
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sonuglarl (Pearson ve Deviance) anlamh bulunwel her modele ait istatistikler ilgili
tablolarda (Tablo 3.5-3.7) verilgtir.

Sirall lojistik regresyonda @ekenler modele konulmadan dnce her bir dlgekteki
sorulara verilen yanitlar (puan) toplagmsoru sayisina bolunrgtiir. Boylelikle her bir
birime ait ortalama puan geri elde edilmy ve modele baimsiz dgisken olarak dahil
edilmisti. Bagimh degisken olarak ortalama puanlar 5 kategori olacgékilde
Olcimlendirilmitir. Bunun icin 1-1,7999=1 (Hicbir Zaman); 1,80529= 2 (Cok Nadir);
2,60- 3,339=3 (Bazen); 3,40- 4,199=4 (Cok Sik)042000= 5 (Her Zaman) kategorileri

olusturulmustur.

Arastirmada toplam 3 model kurulrgtur. Minitab paket programinda en fazla dokuz
bagimsiz dgiskenin bg&ml desisken Uzerindeki etkileri incelenebilginden dolayi,
kurulan modellerde taml desiskenler Uzerinde etkisi olma olagh yiksek olan

bagimsiz dgiskenler modele dahil edilrtir.

Kurulan ilk modelde konaklamaslétmelerinin “fuar dncesi kurumsal iletisim
davranislarinin”  incelenmesi sirasinda @esiz  dgisken olarak, konaklama
isletmelerinin fuara katiliigekli (tekil-semsiye), yildiz sayisi, faaliyet siresi, kiraladrkl
stand alani, stantta ¢ggdn personel sayisi, yonetici sayisi, stanttgaalpersonelin hangi
kaynaktan temin edildi ve fuara hazirlik sureleri modele dahil edgtmi Model 1'e
ili skin sonuclar Tablo 3.5'te verilrtir.



Lojistik Regresyon Sonuglari

Tablo 3.5. Model 1: Fuar Oncesi Kurumsaliletisim Davranislarina iliskin Sirali
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Degisken Olciim N
Fuar Oncesi Cok Nadir 16

Bazen 138

Cok Sik 91

Her Zaman 57

Toplam 302

Odds

Predictor Katsay| St. Sapma Z P Orani
Const(1) -12,0367 1,61403 -7,46 0,00Dp
Const(2) -7,62766 1,53060 -4,98 0,00Dp
Const(3) -3,46792 1,21135 -2,86 0,004
Katilim Sekli 3,94913 0,698581 5,65 0,000 51,89
Yildiz Sayisi -0,129021 0,152234 -0,85 0,397 0,88
Faaliyet Siresi 0,0045136 0,0129329 0,35 0,737 1,00
Stand Alani -0,0105808 0,0229773  -0,46 0,645 0,99
Personel Sayisi -0,308330 0,187588 -1,64 0,100 0,73
Yonetici Sayisi 0,0846754 0,187588 0,35 0,730 1,09
Personel Kaynai 1,60078 0,473718 3,38 0,001 4,96
Fuara Hazirlik Suresi -0,130568 0,449995 -0,29 0,772 0,88
Goodness-of-Fit Tests
Metot Ki-Kare DF P
Pearson 1506,29 699 0,000
Deviance 339,62 699 1,000
Log-likelihood = -214,055
Test that all slopes are zeroG = 290,458; DF = 9; P-Value = 0,000
Pairs SayI Yiizde Ozet Olglimler
Concordant 26629 88,2 Somers’D 0,77
Discordant 3399 11,3 Goodman-Kruskal Gamma 0,77
Ties 159 0,5 Kendall's Tau-a 5D,
Total 30187 100,0

Bagimli degiskenin “i sletmelerin fuar 6ncesi kurumsal iletsim davranislarn”
oldugu modelde, sletmelerin fuara katilimsekilleri 0,0001; personeli hangi kaynaktan
temin ettikleri ise 0,001 dizeyinde anlamli bulugtou Diger ba&imsiz dgiskenlerin
modele katkisi ise anlamli bulunmatm Buna gore, konaklamalétmelerinin fuara tekil
katiim gostermesi fuar ©Oncesglatme davraniarinin kurumsal ileiim yonetimi
cercevesinde olma olagini 51,89 kat arttirmaktadir (p=0,0001). gbr taraftan fuar
alaninda stantta gorev alan personejiatine personeli olmasi dglétmenin fuar dncesi
davranglarinin kurumsal iletim ¢ergevesinde surdurilmesini 4,96 kat arttirnasibgina
sahip oldgu tespit edilmgtir (p=0,001).
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Model 2'de konaklama sietmelerinin “fuar esnasinda sergilens olduklari
kurumsal iletisim davranislar” basimh degisken olarak alinngtir. Diger taraftan
bagimsiz dgisken olarak ise Model 1'deki gibi konaklamgetmelerinin fuara katilim
sekli, yildiz sayisi, faaliyet suresi, kiraladiklatand alani, stantta ¢gan personel sayisi,
yonetici sayisi, stantta ¢gdn personelin hangi kaynaktan temin edildie fuara hazirlik

sureleri modele dahil edilgtir. Model 2'nin sonuglarina Tablo 3.6’da yer varitir.

Tablo 3.6. Model 2: Fuar Esnasi Kurumsalletisim Davranislarina liskin Sirali

Lojistik Regresyon Sonuclari

Degisken Olgum N

Hichir
Fuar Esnasi Zaman 3

Cok Nadir 44

Bazen 122

Cok Sik 98

Her Zaman 35

Toplam 302

Odds

Predictor KatsayI St. Sapma z P Orani
Const(1) -16,4937 1,74304 -9,46 0,000
Const(2) -13,3169 1,64162 -8,11 0,000
Const(3) -9,08139 1,48731 -6,11 0,000
Const(4) -4,35114 1,18789 -3,66 0,000
Katihm Sekii 4,51970 0,686989 6,58 0,000 91,81
Yildiz Sayisi -0,171525 0,158953 -1,08 0,281 0,84
Faaliyet Siresi 0,0046142 0,0130569 0,35 0,724 1,00
Stand Alani -0,0003904 | 0,0206978 -0,02 0,985 1,00
Personel Sayisi -0,297818 0,191998 -1,55 0,121 0,74
YOnetici Sayisi 0,0934215 0,244997 0,38 0,703 1,10
Personel Kaynai 1,55704 0,469583 3,32 0,001 4,74
Fuara Hazirhk Siresi -0,252060 0,421778 -0,6( 0,550 0,78
Goodness-of-Fit Tests
Metot Ki-Kare DF P
Pearson 1520,48 682 0,000
Deviance 333,17 682 1,000
Log-likelihood = -214,360
Test that all slopes are zeroG = 289,848; DF = 8; P-Value = 0,000
Pairs Say! Yizde  Ozet Olgiimler
Concordant 26675 88,4 Somers’ D 0,77
Discordant 3308 11,0 Goodman-Kruskal Gamma 0,78
Ties 204 0,7 Kendall's Tau-a ,50
Total 30187 100,0
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Bagimh degiskenin konaklamasletmeleri tarafindarifuar esnasinda sergilenen
kurumsal iletisim davranislarn” oldusu modelde, dletmelerin fuara katilimsekilleri
0,0001; personeli hangi kaynaktan temin ettiklese i 0,001 dizeyinde anlamh
bulunmutur. Diger b&imsiz dgiskenlerin modele katkisi ise Model 1'deki gibi anlam
bulunmamgtir. Buna goére, konaklamaletmelerinin fuara tekil katilm géstermesi fuar
esnasl! sletme davraiarinin kurumsal ileim ydnetimi bglaminda olma olasgini
91,81 kat arttirmaktadir (p=0,0001). Ayrica fuaarahda stantta gorev alan personelin
isletme personeli olmasi dagletmenin fuar esnasi davraglarinin kurumsal iletim
cercevesinde sdrdurdlmesini 4,74 kat arttirma bfasa sahip oldgu saptannstir
(p=0,001).

Kurulan tG¢iinct modelde konaklanggetmelerinin“fuar sonrasi kurumsal ileti sim
davranislari” bagimh degisken olarak kabul edilngiir. Modele b&msiz dgisken olarak
ise Model 1 ve Model 2'deki gibi, konaklamgletmelerinin fuara katilingekli, yildiz
sayisl, faaliyet suresi, kiraladiklarl stand alatantta catan personel ve yonetici sayisl,
stantta calan personelin hangi kaynaktan temin edildie fuara hazirlik streleri dahil

edilmistir. Model 3’ ait sonuclara Tablo 3.7'de yer veriktir.
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Tablo 3.7. Model 3: Fuar Sonrasi Kurumsaliletisim Davranislarina fliskin Sirali

Lojistik Regresyon Sonuglari

Degisken Olcim N
Fuar Sonrasi Hichir Zaman | 1

Cok Nadir 46

Bazen 112

Cok Sik 57

Her Zaman 86

Toplam 302

Odds

Predictor Katsay! St. Sapma Y4 P Orani
Const(1) -12,7618 1,56077 -8,1§ 0,000
Const(2) -8,62334 1,20331 -7,17 0,000
Const(3) -5,70209 1,16047 -491 0,000
Const(4) -3,49646 1,05621 -3,31 0,001
Katihhm Sekii 4,01904 0,527941 7,61 0,000 55,65
Yildiz Sayisi -0,0614017 0,145256 -0,42 0,693 0,94
Faaliyet Siresi -0,0086918 0,0127966 -0,68 0,497 0,99
Stand Alani 0,0058935 0,0218752 0,27 0,788 1,01
Personel Sayisi -0,298725 0,186053 -1,6] 0,108 0,74
YOnetici Sayisi 0,0186851 0,257188 0,07 0,942 1,02
Personel Kayngi 0,0454885 0,402732 0,11 0,910 1,05
Fuara Hazirhk Siresi 0,0665535 0,377203 0,18 0,860 1,07
Goodness-of-Fit Tests
Metot Ki-Kare DF P
Pearson 864,760 912 0,867
Deviance 464,080 912 1,000
Log-likelihood = -278,157
Test that all slopes are zeroG = 256,550; DF = 8; P-Value = 0,000
Pairs Say! Yizde  Ozet Olgiimler
Concordant 26745 81,2 Somers’D 0,63
Discordant 5969 18,1 Goodman-Kruskal Gamma 0,64
Ties 235 0,7 Kendall's Tau-a 0,4
Total 32949 100,0

Bagimli degiskenin “fuar sonrasinda sergilenen kurumsal iletsim davranislari”
oldugu modelde, ilk iki modelden farkli olarak sadegletmelerin fuara katilingekilleri
anlamh bulunmstur (p=0,0001). Model 3'te der bamsiz dgiskenlerle birlikte
personelin hangi kaynaktan temin ediidide anlaml bulunmargtir. Buna gore,
konaklamasgletmelerinin fuara tekil katilim géstermesi fuansas! gletme davraniarinin
kurumsal iletsim yonetimi bglaminda olma olasgini 55,65 kat arttirma olasiina
sahiptir (p=0,0001).

Kurulan U¢ modelde de, konaklamgletmelerinin turizm fuarlarina tekil olarak

katilmasinin kurumsal ilefim yonetimi cercevesinde davrglar sergileme olasgini
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arttirdgl sonucuna ukalmistir. Bu sonug¢ gozlem tekgii ile elde edilen bulgulari
dogrulamaktadir. Konaklamgletmelerinin fuara tekil olarak katilim gostermelestireci
tek bgina yonetmelerini sgayacaktir. Dger taraftan busietmeler stantta kendi kurumsal
kimlik 6gelerine daha rahat yer vererek kurumsal imajlakaikida bulunabileceklerdir.
Ayrica Model 1 ve Model 2'de personelin hangi kagtaa temin edildiinin etkili oldugu
saptanmytir. Diger bir ifadeyle, konaklamaletmelerinin fuar 6ncesi ve fuar esnasinda
kurumsal iletsim yonetimi b&laminda davragisergileme olasginin, stantta gérev alan
personelingletme personeli olmasi durumunda grtedylenebilir. Personel seciminin fuar
sonras! kurumsal ileim davranglar Uzerinde etkisinin anlamli ¢ikmamasi ise fuar
sonrasindagrlikl olarak dgerlendirme faaliyetlerine yer verilglive bu stirecin yonetim

kademesi tarafindan yaratiimesiyle acgiklanabilir.

Sirall lojistik regresyonda ger ba&imsiz dgiskenlerin b&imli degiskenler tGzerinde
etkisinin bulunmamasinin nedenlerinin gidu s6ylenebilir. Orngin, fuarlara katilan
konaklama gletmelerinin yildiz sayisinin arttikggletmelerin fuar 6ncesi, fuar esnasi ve
fuar sonrasi kurumsal ilgim cercevesinde davragnisergileme olasginin artmasi
beklenmektedir. Ancak bircok 4 ve 5 yildizli korekla gletmesinin katillimsekli olarak
baska bir acentanin altinda fuaratiiak ederek semsiye katilim gdstermesi, sureci
pazarlama ekseninde ele @du gostermektedir. Bu nedenle yildiz sayisi ilesiid
degsiskenler arasinda anlamh gki tespit edilmemgtir. Diger taraftan benzesgekilde
isletmelerin faaliyet sireleri uzun olsa bile katilgekli olarak semsiye katilimi tercih

ettikleri zaman fuara gkin kurumsal ile§im davrangi sergileme olasiliklari azalmaktadir.

2.4. Arastirmaya iliskin Farkhihk Testi Sonuglari

Turizm fuarlarina katilan konaklamglatmelerinin kurumsal ilegim yodnetimi
cercevesindeki fuar oncesi, fuar esnasi ve fuarasorkurumsal ile§im davranglari
isletmelerin ceitli Ozelliklerine goére degisip desismedisi ortalamalar vektérinin
karsilastirilmasi ile argtirlimistir. Bunun igin her bir Olcekteki sorulara verilganitlar
(puan) toplanngive soru sayisina bolungtur. Boylelikle her bir dlgge ait ortalama puan
(skor) deeri belirlenmitir. Ortalama puanlar minimum 1 maksimum 5 olagakilde
Olcimlendirilmitir. Ortalama puanlarin farkhliklarl agarilmadan 6énce puanlarin gam
sekli incelenmgtir. Ortalama puan serilerinin basiklik ve cargddaicilerine bakildiinda
sifirdan farkli asimetrik seriler olgu, dailiminin normal olmady gerek Kolmogorov-

Smirnov gerekse Shapiro-Wilk istatistiklerine goréelirlenmitir.  Dolayisiyla
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ortalamalarin katlastirlmasinda parametrik testler yerine parametrifnayan testlere
basvurulmustur. Normallik testine ifkine sonuglar Tablo 3.8'de verilgtir.

Tablo 3.8.Isletmelerin Fuar Davranislarina Ait Normallik Testi

Std. Kolmogorov-Smirnov Shapiro-Wilk
Boyutlar Ortalama Sapma Basiklik | Carpiklik Tstatistik | sd b | istatistik | sd P
Fuar 6ncesi| 3,4968 | ,65286 , 146 -1,288 , 139 302 | ,000 ,936 302 | ,000
Fuar esnasi| 3,3034 | ,71574 ,053 -1,076 114 302 | ,000 ,954 302 | ,000
Fuar sonrasi| 3,4816 | ,78663 ,044 -1,275 134 302 | ,000 ,943 302 | ,000

Arastirmaya ait veri setinin asimetrik bir yapiya sahgmasindan o6tird
ortalamalarin karlastiriimasinda non-parametrik testler arasinda yan alann-Whitney
U testinden yararlanilgtir. Mann-Whitney U testiyle, gozlem tekinyle elde edilen
bulgular ve sirali lojistik regresyon analizi sireda kurulan modellerde anlamli ¢ikan
degiskenler sinanmaya cailimistir. Bu nedenle konaklamalétmelerinin fuara katilim

sekilleri ve stant personelinin temin kaymaa dayali farkhliklar argiriimistir.

Oncelikle konaklamasgletmelerinin fuarlara katilingekline gore fuar oncesi, fuar
esnasl, fuar sonrasi davrarpuanlari arasinda fark olup olmgdiistatistiksel agidan
arastiniimis ve anlamli farkhliklar bulunmyiur. Bu farkhliklara gore; fuarlara tekil olarak
katilan konaklamagietmelerinin fuar 6ncesinde, esnasinda ve sonrastadimsal iletim
yonetimi ba&laminda sergilemi oldugsu davrarng puanlari, fuarlarasemsiye katilim
gosteren konaklamaleétmelerininkinden daha yuksek olarak bulugtmu Bu sonug, hem
gozlem bulgularini hem de sirali lojistik regresyonalizi bulgularini dgrular niteliktedir.
Katim sekline bali olarak elde edilen farkllik testi sonuclarinablo 3.9'da yer

verilmistir.

Tablo 3.9. Konaklamaisletmelerinin Fuarlara Katilim Sekline Gére Fuar

Davranislari Farklilik Testi Sonuclari

Boyutlar Katihm sekli N Ortalama | Std. Sapma z P
Tekil 118 4,1718 27058
Fuar oncesi : ' -13,707| ,000
! Semsiye 184 3,0639 ,41487
Tekil 118 4,0569 ,26287
Fuar esnas -14,220| ,000
. Semsiye 184 2,8202 44446
Fuar Sonras Tekil 118 4,2809 ,26705 134771 000
Semsiye 184 2,9689 ,54407 ’ ’

Konaklama gletmelerinin fuarda goérev verdikleri stand persoriel kayna ile

isletmelerin fuar davrasliari puanlari arasinda fark olup olmgdhner t¢ boyut icin Mann-
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Whitney U Testi ile argiriimis istatistiksel acidan anlaml farkhliklar bulungtwr. Bu
farklhliklara gore; stand personelini kendi i¢cselykaklarindan temin edeglatmelerin
puanlari, stand personelinisdridan sglayan sletmelerin puanlarindan hem fuar dncesi,
hem fuar esnasi hem de fuar sonrasinda daha yilkdekmutur. Elde edilen bulgu
gozlem teknii ve sirah lojistik regresyon analizinde elde edil bulgular dgrular
niteliktedir. Konaklama sletmelerinin stand personelinin kaymaa gore elde edilen

farkllik testi sonuclarina Tablo 3.10°da yer veritir.

Tablo 3.10. Konaklamaisletmelerinin Stand Personelinin Kaynaina Gére Fuar

Davranislari Farklilik Testi Sonugclari

Boyutlar Personel kayra N Ortalama | Std. Sapma 4 P

. _| Isletme personeli| 182 3,8533 ,54648

E -11,446 ,000
Har oneest 5 saridan 120 | 2,9561 36701
Isletme personeli| 182 3,7020 ,56730

F -11,987 ,000
Har esnast i p saridan 120 | 2,6990 44151

Fuar sonrasi Isletme personeli| 182 3,8391 , 73191 19,069 000
Disaridan 120 2,9393 ,50826

Farklilik testi sonuclari genel olarak gézlem igkre elde edilen bulgulari ve sirali
lojistik regresyon analizinde kurulan modellerdeaga cikan sonuclar teyit etmektedir.
Buradan hareketle konaklamgetmelerinin fuara katilim streclerinde kurumsaitigim
davrangl sergilemesi tUzerinde rol oynayan en 6nemli ikgiglkenin, sletmelerin fuara
tekil olarak katilmalari ve stantta gorev verileargpneli kendi i¢ kaynaklarindan temin

etmeleri oldgu sonucuna ukamistir.

3. Konaklama isletmelerinin Kurumsal iletisim Yonetimi Cercevesinde Ticari

Fuarlara Katilimina Yonelik Bir Model Onerisi

Konaklama gletmeleri turizm fuarlarina katilmak igin ciddi lggler harcamaktadir.
Eger surec iyi birsekilde planlanmaz ve yuritilmez ise harcanan eneettiger kaynaklar
bosa gitmk olacaktir. Strecin iyi planlanmamasinin ve yuni&mesinin yarataga bir
baska sorun, gletmenin kurumsal imaj ve itibarinin risk altinargesidir. Bu sorun belki
kisa vadede parasal olarak olgtlemez ancak ortzwe vadedesietmenin ciddi kayiplar
yasamasina neden olabilir. Bu nedenden dolayi konaklgl@tmelerinin turizm fuarlarina
katilim sureci gefigtzel birsekilde ele alinamayacak kadar dnemyan bir konu olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.
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Konaklama gletmelerinin turizm fuarlarina kurumsal ilgth yonetimi b&laminda
katilmina yonelik daha 6nce bir model dnerisi gelimemis olmakla beraber, yazinda
genel olaraksletmelerin fuarlara katilm sireclerini yonetmeyinglik olarak modelleme
calismalarina ¢cok nadir olsa da rastlagnm Gelistirilecek modelde, alan ag@rmasinda
toplanacak birincil verilerin yani sira, yazindehdabnce yapilmgicalsmalarin ve model
Onerilerinin katkisinin yiksek olagadistintlmektedir. Bu nedenle alanda yapgmlan

bazi model cagmalarindan genel hatlariyla bahsedilmesi gerekndekte

3.1. isletmelerin Fuarlara Katilimina Yonelik Gelistirilen Modeller

Isletmelerin fuara katilim surecleri yazinda genalrak fuar 6ncesi, fuar esnasi ve
fuar sonrasi olmak Uzere ele aligtm (Ely 1994; Vanderleest 1994; Herbig, O’'Hara ve
Palumbo 1998; Tanner 2002; Tanner ve Chonko 200%id&r 2004; Fu, Yang ve Qi
2007; Lee ve Kim 2008; Ling-Yee 2010). Tanner (20021) sletmelerin fuara katilmina
ili skin stirecine yonelik model gelirmistir. Sekil 3.2'de yer verilen modeldglétmelerin
fuarlara katilimi bir surec olarak ele aligtm Ilk olarak kletmelerin fuara katihm
amaclarina yer verilngiir. Buna gore gletmeler fuarlara tutundurma ve saylapmak
amacliyla katilim gostermektediigletmeler fuara katilim karari vermenin akabinder fua
icin hazirhk yapmaya B#&gamaktadirlar. Bu samada gletmelerin posta ve telefon yoluyla
ilgili paydaglarla etkilsime gectgine yer verilmgtir. Modele goregletmeler fuara katilim
gOsterdiklerinde ise sunumlar, gOsteriler ve basoplantilari yapmak, yagmalar
dizenlemek ve hediyeler glamak suretiyle Urettikleri Grlinlerin tanitiminiprmaktadirlar.
Fuar sonrasi sure¢ ise fuarda palaida kurulan iletyimin surddrdlmesi ve fuar
performansinin dgerlendiriimesinden okmaktadir. isletmelerin fuara ikkin yapms
olduklan deerlendirme ise fuarinsletme acisindan ne kadarsbali gectgi algisinin

olusmasini splamaktadir.
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Sekil 3.2.1sletmelerin Fuardaki Basari Algisina Yonelik Model Onerisi

Fuara Katilim Fuar Oncesi Fuar Esnasi Fuar Sonrasi
Amaglari Faaliyetler Faaliyetler Faaliyetler
Tutundurma — Posta Urlin tanitimi Takip etmek

l

Sats Yapmak —» Telefon - Basin toplantisr®Degerlendirme—> Basari Algisi
Sunum

Yarisma/Hediye

Kaynak: Tanner, Jeff F. “Leveling the Playing Field: Fastdnfluencing Trade Show
Success for Small Companies”. Industrial Marketitghagement, Cilt: 31, Sayi: 3, 2002,
231.

Tanner (2002) tarafindan ggirilen model incelendiinde, modelin pazarlama
anlaysl cercevesinde odturuldusu, fuara katilm amaclarinin pazarlama eksenli danac
olmasindan anf@imaktadir. Dger taraftan model sadece o gine kadar gergeikn
calismalardan ortaya cikan ikincil verilerin derlenmgsnucunda kurulmgur. Bu nedenle
modelin birtakim sinirhliklarinin oldiu ifade edilebilir. Ancak buna ganen yazinda
turizm fuarlari alaninda getirilen ilk model olmasi agisindan dnengitaaktadir. Nitekim
Fu, Yang ve Qi (2007) gercektedikleri calismada Tanner (2002) tarafindan
gerceklatirilen calsmaya atifta bulunarak daha getis bir model ortaya koymlardir.
Sekil 3.3'te yer verilen modelde katilim amaclarazyna dayandirilarak satodakli ve

sats odakli olmayan amaclar olmak tzere ikiye ayrghmi
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Sekil 3.3. Fuarlara Etkili Katilim Sireci Modeli

Fuar Fuar Oncesi Faaliyetler Fuar Esnasi Fuar Sonrasi Degerlendirme
Amaclari Faaliyetler Faaliyetler
Fuar Secimi Egitim Tutundurma
Satg Odakl Veri Analizi/| Amaclar Posta Tanitim Posta Cekigiiti Etkinligi
Istatistikleriinceleme
Satg  Odakli | Organizatorlerle Iletisim Becerileri | Telefon Gogime Telefon Gorgmeleri
Olmayan fletisime Gegme
Basin Toplantisi Ziyaretci Kabull Potansiyel
_ _ Alicilar/Musteriler
Uriin Ozellikleri Faks Sunum ile Temasin Etkinfi
GOrgu kurallan Yasma/Hediye Fuar Sonrasi Sgdr Tanitimin Gelire
Donlsumu Etkinligi
Bilgi&iletisim

T:>

— A — —

—

Kaynak: Fu, Huifen; Gongfu Yang; Yongling Qi. “Factors Affting Trade Show Effectiveness for Chinese Smadl Bledium-sized

Exporters”, International Management Review, GJtSayi: 3, 2007, 94.
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Modelde tipki Tanner (2002) tarafindan geilen modelde oldgu gibi fuar
oncesi, fuar esnasi ve fuar sonrasi faaliyetlere wexilmistir. Fuar oOncesi sietme
faaliyetleri detaylandirlarak fuar secimi, persimegitimi, tutundurma faaliyetlerinden
olusmaktadir. Modele goresletmeler fuar secimi sirasinda fuaraskin verileri analiz
etmeli ve fuar yapisi itibariylgletme icin uygun ise, organizatorlerle ikgtne gecmelidir.
Stand gorevlilerine verilecelggimin isletmenin fuara katilma amaclari, ikgtn becerileri,
arin ozellikleri ve gorgu kurallarini kapsamasiaygigi ifade edilmektedir. Modele gore,
isletme fuar 6ncesinde paydiariyla posta, telefon ve faks yoluyla ikgthe gecmektedir.
Fuar esnasinda gerceftidlen faaliyetler arasinda gosteriler, sunumlae \basin
toplantilari yapmak, yaqmalar diizenlemek ve hediyegianak yer almaktadir. Modelde
fuar sonrasi faaliyetler ikisamaya ayrilmgtir. Buna gore ilk gama takibin yapilmasi ve
iletisimin surdurdlmesinden odmakta, ikinci aamada ise dgrlendirmeler yapiimaktadir.
Fuar sonrasi kurulan ilgimin sdrddrtlmesi igin telefon goégineleri ve posta kanali
kullanilmakta ve bunun yani sira ziyaretgiler fsamnrasindasletmede girlanmaktadir.
Son olarak gletmenin sdOrdirmgl oldugu fuar faaliyetleri dort fakli  boyutta

deserlendirmeye tabi tutulmaktadir.

3.2. Modelin Kurgulanmasi

Konaklama gletmelerinin kurumsal ilefim y6netimi ¢gergevesinde turizm fuarlarina
katiimina yonelik model Onerisi ggirmek amaciyla gercelgerilen tez calgmasinda
modelin kurgulanabilmesi icinsletmelerin fuarlara katilimina yonelik yazin taranmea
gidilmistir. Yazinda yapilan calmalar incelendiinde kletmelerin fuarlara katihm
surecinin yaygin olarak pazarlamaslbga altinda ele alingg ve sdrecin “ilegim”
boyutunun gz ardi edilgii tespit edilmstir. Bu ¢alsmalarda gletmelerin fuarlara, tretmi
olduklart Grin ve hizmetleri tanitmak ve satmak amyla katilim gosterdikleri ifade
edilmektedir. Dger bir ifadeyle bu baki acisina goresietmelerin fuara katilmasinin
ardinda “say odakli amagclar” yer almaktadir. Ote yandan, oklellison yillarda yapilan
calismalarda gletmelerin fuarlara salt satiodakh amaclarini gercekbrmek icin
katiimadiklari dile getirilmektedir (Bonoma 1983gHkn ve Kron 1987; Shipley, Egan ve
Wong 1993; Herbig, O’'Hara ve Palumbo 1998; Hansd&©4) Bu cakmalarda
isletmelerin fuarlara katilarak satodakli olmayan amaclar da gercekienek icin ¢caba
gosterdgi Uzerinde durulmaktadir. Sgtodakli olmayan amaclar arasinda fuarda, pazarla

ilgili yeni olasiliklarin belirlenmesi, mevcut rgtirilere hizmet verilmesi, kurumsal imajin
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arttinlmasi ve rekabetci bilgi toplanmasi (Kerie ron 1987: 91) vb. hususlar yer
almaktadir.

Yazinda dikkat cekici bir B#a husus, sietmelerin fuara katiliminin bir sirec
yonetimi anlayl cercevesinde surdurilmesi Uzerinde fikir BirBaglanms olmasidir. Bu
anlays cercevesinde yapilan gahalarda gletmelerin fuara katihm sureci; fuar dncesi,
fuar esnasi ve fuar sonrasi olmak tzere U¢ evrellsmaktadir (Ely 1994; Vanderleest
1994; Herbig, O’Hara ve Palumbo 1998; Tanner 20G&ner ve Chonko 2002; Fowdar
2004; Fu, Yang ve Qi 2007; Lee ve Kim 2008; LingeY2010). Bununla beraber,
calismalar detayl olarak incelengnde, sletmelerin bu evrelerde atmasi gereken adimlar
ve surdurmesi gereken faaliyetlerin birbirinderkfduk gosterdgi gorilmektedir.

Yazin taramasinda elde edilen bilgilegddendirildiginde, tez calimasi kapsaminda
gelistirilecek modelin, yazinda yer afgigibi fuar 6ncesi, fuar esnasi ve fuar sonrasia&lm
Uzere U¢ evreden almasi gerekfii sonucuna ulglmistir. Ancak tez ¢cagmasi konaklama
isletmelerinin turizm fuarlarina katihmini ele gichdan dolayi, bu evrelerde modele 6zgu
faaliyetlere yer verilmesi gerefti sonucu kayimiza cikmaktadir. [Zer taraftan tez
calsmasinda, fuarlara katihm sdreci “kurumsal et yonetimi” kapsaminda
degerlendiriimektedir. Bu nedenle fuara katilan komaké sletmelerinin 6ncelikli
amagclarinin “sagl odakh olmayan” amaglar cercevesingekillenmesi gerek$i ifade
edilebilir. Yazin taramasi sonucunda modelin “féacesi, fuar esnasi ve fuar sonrasi”
olmak Uzere U¢ evreden efnasi ve fuara katilma amaclarinin “satidakli olmayan

amaclar” cercevesindekillenmesi gerekgi sonucuna ukalmistir.

Tez calgmasinda modelin kurgulanabilmesi amaciyla EMITT Mavel Turkey
fuarlarina katillan konaklamasletmelerinden anket ve katilimci go6zlem teknikleri
yardimiyla veri toplanmtir. Elde edilen veriler analize tabi tutugllnda konaklama
isletmelerinin kurumsal ilegim yonetimi b&laminda turizm fuarlarina katihm sirecinde
iki faktortin dnemli rol oynagh tespit edilmgtir. Bu faktdrlerden ilki ve daha énemli olani
isletmelerin fuara katihmgeklidir. Buna gore, fuara tekil katilim gosterennk&lama
isletmelerinin  kurumsal ilegim yonetimi anlaywl cercevesinde davranisergileme
olasilginin daha yuksek olgw belirlenmgtir. Tekil katilhm gosteren konaklama
isletmeleri stant konumu ve dizayninin yegane beficisi olmalarindan 6turd,
isletmelerin  kurumsal kimlik gelerine stantta daha rahat yer verebilmektedirler.

Konaklama gletmelerinin kurumsal ileg§im yonetimi cercevesinde turizm fuarlarina



125

katiim sirecinde rol oynayan ikinci faktor ise rata gorev alan personelin i¢sel
kaynaklardan temin edilmiolmasidir. Stant gorevlisinin i¢ kaynaklardan teredilmi
olmasi gletmenin stantta paydariyla daha etkili bir iletim kurmasini sglayacaktir.
Cunku ic kaynaktan temin edilen personelsaddan sglanan gecici personele gore
isletme hakkinda daha fazla ve derinlemesine billgitsair. isletmenin vizyonu, misyonu,
fuara katilma amaclarini i¢csejtemistir. Bu nedenle fuar alaninda tim payldan istek
ve beklentilerini kayilama potansiyeli daridan sglanan gecici personele goére daha
yuksektir. Stantta gorev alan personeligletmenin kendi personeli olmasinigletmeye
sunmy oldugu diger bir avantaj ise fuar esnasinda personel kiyafeth stantla ve
isletmenin kurumsal kimlik geleriyle batunleik bir géruntt sergilemesidir.

Sekil 3.4’de tez capmasi kapsaminda ggirilen modele yer verilngtir. Konaklama
isletmelerinin kurumsal ilefim yonetimi b&laminda turizm fuarlarina katilmalarina
yonelik gelstirilen modelde oncelikli olaraksletmenin amaclarina yer verilgtr. Bu
amagclar “sat odakli olmayan” amagclardiisletmelerin sat odakli olmayan amaclara
oncelik vermesi fuara katilimini  kurumsal if@th  anlaysl  cercevesinde
gerceklgtirmesinin bir gergidir. Ancak bu, §letmelerin sadece satodakli olmayan
amagclari gercekigirmek icin fuara katildi anlamina gelmemektediisletmeler ayni
zamanda uretrgioldugu yeni drtin ve hizmetleri fuar alaninda tanitalubr saty yapmaya
calisabilir. Buna rgmen onceliin sats odakli olmayan amaclara verilmesi gerekmektedir.

Konaklama gletmelerinin fuara katilma amaclarini satidakli olmayan amaclar
ekseninde belirledikten sonra fuara katiligekline karar vermeleri gerekmektedir.
Isletmelerin fuara tekil katihmi her ne kadar ilkkinga maliyeti yiiksek bir katilingekli
olarak dgerlendirilse de kurumsal ilgtm yonetimi ¢ercevesinde tercih edilmesi gereken
katilim sekli olarak kagimiza ¢ikmaktadir. Konaklamgletmeleri, tekil katihm gdstererek

fuara katilm sirecini Bandan sonuna kadar kendi kontrolleri altinda tuéaiaklerdir.

Konaklama gletmeleri turizm fuarlarina katilingekline karar verdikten sonra
uygulama sirecine ge¢mektedirler. Bu sure¢ fuaesginéuar esnasi ve fuar sonrasi olmak
Uzere ¢ evreden aimaktadir.isletmeler bu stireci karili bir sekilde yonetebilmek icin
yonetim sdrecini izlemeleri gerekmektedir. Yonetisureci “planlama, orgutleme,
yoneltme, koordinasyon, denetim” faaliyetlerinirgeklestirilerek yerine getirilmesi ve bu
faaliyetlerin birbirini izlemesinden ojmaktadir (Urper ve Besler 2013: 5).
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Fuar Oncesi Faaliyetler: Konaklama gletmelerinin fuar oncesinde yapmalari
gereken faaliyetlerden almaktadir. Fuar ©Oncesi faaliyetler sirasinda yonetim
fonksiyonlarindan planlama ve 6rgiitleme fonksiyénuplana ¢cikmaktadiisletmeler fuar
oncesinde fuara yonelik olarak planlama yapmaktataatta cafacak personeli ve stand
yoneticisini belirleyerek; fuar, fuara katilan zgeci profilleri, tanitilacak trin ve
hizmetler vb. konular hakkinda bilgi vererek ogitienden gecgirmektedir. Planlama, bir
isin ¢ikis noktasi ve yonetim fonksiyonlarin ilkidir. gér bir i elde edilen veriler
dogrultusunda iyi birsekilde planlanmazsa aimn basarili olma ihtimali cok dgiktdr.
Ayrica stantta ¢cajan gorevlilerin ve yoOneticilerin gou sekilde belirlenmesi ve iyi bir
egitimden gegirilmesi fuar esnasindasaall olmada kilit Gnem tamaktadir. Bu nedenle
bu evrede atilan adimlarin gam olmasi fuar esnasindaki shayl olumlu ydnde
etkileyecek ve fuar sonrasi g@lendirmeyi ve takibi kolayktiracaktir. Bu evredeki
faaliyetler, anket tekgi ile toplanan verilerden elde edilen bulgular ocesinde
belirlenmitir. Modelde yer verilen fuar dncesgletme faaliyetleri arasindaunlar yer

almaktadir:
» Hedef kitle analizi yapilmasi ve pazar konumunugediendiriimesi,
* Fuar hakkinda bilgi toplanmasi,
» Fuara katilma karari alinmasi,
» Fuar bitcesinin okiurulmasi,
* Fuar amaclarinin belirlenmesi,
» Stand personelinin i¢sel kaynaklardan belirlenmesi,

* Personelin 6n @timden geciriimesi ve katihm amacinin personelle
paylailmasi,
* Paydalarla iletisime gecilmesi,

» Stant konumul/ tipi/tasarimina karar verilmesi.

Fuar Esnasi Faaliyetler: Fuarin baladigl tarihten bitg tarihine kadar gecen sure
icerisinde gletmenin ele alaga faaliyetleri kapsamaktadirisletmelerin bu evrede
gerceklatirdigi faaliyetlerin d@grudan o an fuarda yer alan tim pagda tarafindan

gbzlemlendsi dusunuldiglinde Ug¢ evre igerisinde ayri bir 6neme sahip @idifade
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edilebilir. Diger bir ifadeyle gletmelerin kendilerini, kurumsal kimliklerini, Gtétleri Grin

ve hizmetleri goructye c¢ikardiklari ve kurumsal jma itibarlarina olumlu katki sunmaya
calistiklari evre olarak nitelendirilebilidsletmeler fuar esnasi faaliyetleri yerine getirirken
yonetim fonksiyonlarindan yoneltme ve koordinasydnuevrede devreye sokmaktadir.
Koordinasyon fonksiyonu her ne kadagetli evrelerde kullaniliyor olsa da bu evrede daha
fazla kullaniimaktadir. [er taraftan fuar esnasinda surdurilen faaliyetlertieya cikan
aksakliklara ilgkin geribildirim verilmekte ve bdylece ortaya cikaonrunlar gideriimeye
calisiimaktadir. Bu evreye ait faaliyetlerin belirlensnsirasinda anket telgmin yani sira
gozlem teknginden yararlanilngtir. Modelde yer verilen fuar esnasletme faaliyetleri
asagida siralanngtir:

» Stantta kurumsal kimlikgelerine yer verilmesi,

» Stand i¢i alanlarin olumlu imaj yaratacgdkilde diizenlenmesi,

» Stantta tanitim materyallerine yer verilmesi,

» Stand personelinin kiyafetinin kurumsal kimlik égrghden izler barindirmasi,
» Ziyaretci/katihmcilara bilgi verilmesi ve bilgi ptanmasi,

* Yeni urtn ve hizmetlerin takip edilmesi,

» Paydalarla etkilggimin surdurilmesi,

* Fuar harcamalarinin kayit altina alinmasi.

Fuar Sonrasi Faaliyetler: Fuar sona erdikten sonrasteyan ve fuara ifkin
degerlendirmelerin  yapilgn evreyi ifade etmektedir.Bu evrede fuar esnasinda
gerceklgtirilen faaliyetler takip edilmekte ve derlendirmeye tabi tutulmaktadir.
Isletmelerin fuar sonrasinda gaxlendirme yapmamasi bir énceki fuarda yapoiduklar
hatalar1 tekrar yapmalarina neden olabilecektirgeDitaraftan fuar esnasinda kurulan
baglantilarin surdurtlmesi ve takip edilmesi bu evrggeceklgtiriimektedir. Bu ylzden
bu evrede her ne kadar sadece evralerinin gerceklgtirildigi duUstnllse de
basarinin/baarisizlgin ortaya konulmasinda énemli bir evre @dwsdylenebilir. Yonetim
fonksiyonlarindan dgerlendirme/kontrol fonksiyonuna bu evrede yer veektedir. Bu
evreye ait faaliyetlerinin belirlenmesinde anketknigiyle elden edilen verilerden
yararlaniimgtir. Modelde yer verilen fuar esnasletme faaliyetleri arasindgunlar yer

almaktadir:
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» Butcenin gbzden gegcirilmesi,

» Degerlendirme ¢cabmalarinin gergekigiriimesi,

» Kurumsal iletgim stratejilerinin gézden gecirilmesi,

* Fuara ilgkin bilgi Gretilmesi,

» Paydalarla olan etkilgimin dezerlendiriimesi,

e Ziyaretci ve katilimcilarla fuar sonrasi ikgthe gecilmesi.

Konaklama gletmelerinin etkili kurumsal ile§im yonetimi igin turizm fuarlarina
katiimina yonelik gedtirilen modelde izlenen sire¢ sonrasindgdetineler kurumsal
iletisim performansina ugmaktadirlar. Isletmeler fuar Oncesi faaliyetler sirasinda
belirlemis olduklari performansa we ulasmadgini kontrol etmekte ve ger istedikleri
sonucglara ulgamadilarsa sorunun hangi evreden kaynakfandi tespit etmek

durumundadirlar. Bdylece bir sonraki fuar katilimirexinde benzer hatalar

tekrarlanmayacak valetmeler istenen performansa ulacaklardir.
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SONUC VE ONERILER

Turizm fuarlar turizm endustrisinin farkli bienlerini uzun siredir bir araya
getirmektedir. Turizm endustrisini aliwran bircok kurum ya da kuruwu fuarlarda bir
araya gelerek kendilerini tanitmakta, satyapmakta ve sbirligi icin zemin
hazirlamaktadirlar. Endustrinin 6nemli #alerinden biri olan konaklamaletmeleri de

turizm fuarlarina ciddi bitceler harcayarak katigostermektedirler.

Kurumsal iletsim, kurumun payddariyla kurd@gu ve surdird@i iletisimin
sistematik ve bilingli olarak ele alinmasi gergkti isaret etmektedir. Gunumuzde
isletmelerin paydglariyla kurduklari ilesimin sgslhikh bir sekilde yuratilmesisietmenin
imaj ve itibarl acisindan cok 6nemlidir. Bu nedeklenaklama gletmelerinin turizm
fuarlarina katihmini kurumsal ilgtm yonetimi kapsaminda ele almasleimenin imaj ve
itibarinin korunmasi ve arttirilmasi igin zaruridkonaklama gletmeleri fuar alaninda
potansiyel ve mevcut ngteriler, seyahat acentalari, tedarikciler, hikuteatsilcileri, sivil
toplum Orgut yoneticileri bda olmak Uzere bircok glpaydaiyla etkilesime gecmektedir.
Bu paydalarin zihninde gletmeye ilskin iyi bir izlenim birakilmasi, uzun vadede
isletmenin fuar alaninda yapaga satstan c¢ok daha yuksek gelirlerigsletmeye
kazandiracaktir.

Yapilan tez cadmasinda konaklamasletmelerinin kurumsal ile§im ydnetimi
cercevesinde turizm fuarlarina katilimi incelepime model Onerisi gediirilmistir. Bu
amacla cabmada, 2014 sezonu oncesi EMITT ve Travel Turkeyrldmma katilan
konaklama gletmelerinden katilimci gozlem telnive anket tekrdi kullanarak veri
toplanmstir. GoOzlem tekriiyle elde edilen veriler dgerlendirildiginde, konaklama
isletmelerinin kurumsal ilegim yonetimi kapsaminda turizm fuarlarina katilimietki
eden iki faktérin oldgu tespit edilmgtir. Buna gore, konaklamalétmelerinin fuara tekil
katiim gostermesinin ve stantta gorev alan peilgongsel kaynaklardan secilgi
olmasinin konaklamasletmelerinin  kurumsal ilegim anlaysi bglaminda hareket
etmesini 6nemli dlctude etkilegi belirlenmitir. Elde edilen anket verilerine énce sirali
lojistik regresyon, sonrasinda ise Mann-Whitney talai uygulanmgtir. Sirali lojistik
regresyon analizleri sonucunda kurulan modellekad@aklama gletmelerinin fuara tekil
olarak katihm go6stermesinin fuar 6ncesi, fuar esne fuar sonrasi kurumsal ikgitn
yonetimi anlayl cercevesinde davransergileme olasgini arttirdgl tespit edilmgtir.

Personelin i¢csel kaynaklardan temin edgrolmasinin dasietmelerin fuar dncesinde ve
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fuar esnasinda kurumsal ikgtn yonetimi anlawina donuk hareket etme olagihi
arttirdigl belirlenmitir. Farklilik testi sonuglarinda da fuara tekituak katilm gosteren ve
stand personelini icsel kaynaklardan temin edgbstmelerinin fuar dncesi, fuar esnasi ve
fuar sonrasi kurumsal ilgime yonelik puanlarinin yiksek olgu sonucuna ukamistir.
Elde edilen bulgulardan hareketle konaklarglatinelerinin kurumsal ilegim ydnetimi
cercevesinde turizm fuarlarina katiimina yonelid®al 6nerisi geftirilmi stir.

Arastirma bulgularindan hareketle, konaklargletmelerinin fuara katilan payslar
nezdinde olgturdusu olumlu imaj ve itibari korumak ya da arttirmakinic fuarlara
kurumsal iletsim yonetimi anlawi ekseninde katilmasi gerekitsGylenebilir. Bu anlayga
paralel olarak konaklamalétmeleri, fuara katilim amaclarini éncelikli oleraatis odakl
olmayan” amaclar cercevesinde dizayn etmeli veafuekil olarak katilim gostermelidir.
Diger taraftan, konaklamaletmeleri fuara katilim sirasinda gerceakitecesi faaliyetleri
katiim Oncesinde gbzden gecirmelidir. Bu faaligatli fuar 6ncesi, fuar esnasi ve fuar
sonras! olarak ele alinmasi, katihm sirecinin dafdematik ve planli birsekilde

yurattilmesine yardimci olacaktir.

Konaklama gletmeleri hem stantlariyla hem de stantta gorevn apersonel
aracllglyla paydalar tzerinde gletme lehine etki yaratmaya gahaktadir. Bu nedenle

personelin kiyafetinin titizlikle secilmesi gerekkbedir.

Konaklama gletmelerinin turizm fuarlarina kurumsal ilgth yonetimi b&laminda
katilim sirecini daha arili yonetebilmeleri icirsu hususlarin dikkate alinmasinin yararli

olaca! disunulmektedir:

* Fuara katilim éncesinde hedef kitle analizi yaplima fuara katilim karari bu

dogrultuda alinmahdir.

* Fuara katilm amacinin sadece tanitim ves satpmak dgil, ayni zamanda
paydalar nezdindesletmeye ilgkin olumlu bir algi yaratmak oldiw gézden
kaciriimamalidir. Zira bu alginin aiiwrulmasi sletmeye, fuar alaninda yapgni
oldugu saty ve kurmy oldugu balantinin ¢ok daha Uzerinde getiri

sgilayacaktir.

» Fuar alaninda payslarla etkili bir sekilde iletsime gecilmelidir. Bu ile§im



132

gerceklatirilirken tek amac gdletmeye miéteri, tedarik¢ci ya da araci
kazandirmak dgl, ayni zamanda bu paygdarin olumlu izlenimlerini

kazandirmak oldgu unutulmamalidir.

+ Isletmeye ilgkin olumlu imaj ve itibar olsturmak icin stand alanindglétmeye
iliskin uygun kurumsal kimlik gelerine yer verilmelidir. Stantta yer alan
anitim materyallerinin katilm goésterilen fuara kedef kitleye uygun olup

olmadgi katilim dncesinde belirlenmelidir.

» Stand personeli,sletme personeli arasindan titizlikle secilmeli vendta
giyecesi kiyafet isletmenin kurumsal kimlik gelerinden izler barindirmalidir.
Fuar oncesindesletmenin fuara katihm amaglari ve fuar esnasindeeldi

olabilecek bilgiler stand personeliyle paylenalidir.

» Ziyaretcilerin ve katilimcilaringletme standi ve personelinin gorintisine

bakarak dgerlendirmelerde bulunagag6z ardi edilmemelidir.

» Konaklama gletmelerinin standinin,sletmenin butik bir gorintisi oldu
distunulerek hareket edilmelidir. Clnkt 6zellikle stamiyaret eden potansiyel
musteriler igsletme standina bakarakslatme hakkinda dgrlendirme
yapmaktadir.

* Konaklama gletmesi i¢in simge haline gelmive goruldiginde akla o
isletmeyi c&ristiran materyallere stand alaninda yer verilmelidir.

Bu argtirmada konaklama sletmelerinin turizm fuarlarina kurumsal ilgt
yonetimi cercevesinde katilmlarina yonelik modeheisi gelgtirilmistir.  Ancak
gelistirilen model hentiz dnerisamasindadir. Dolayisiyla modelin etkin akilde calgip
calismadgl, ancak turizm fuarlarina katilim gosteren konalda sletmeleri modeli
uyguladiktan sonra o6lcimlenebilecektir.gbi taraftan gletmelerin bu model sayesinde
basarlya ulglp ulamadgini anlayabilmek icin, fuar sonrasinda performamsia

Olcimune yonelik ayri bir ¢gima yapilmasi gerekmektedir.

Daha sonra gercekfgrilecek argtirmalarda ele alinacak bir §f&@ konu, konaklama
isletmelerin turizm fuarlarina katimina yonelik kuwnsal iletsim stratejilerinin,
paydalarin argtirmaya dahil edilerek @gerlendiriimesidir. Dger bir ifadeyle bdyle bir

calsmada veri, sadece konaklamaleimelerinden d&l ayni zamanda sletmenin
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paydalarindan da toplanarak cgtha gercekigirilebilir. Boylece paydglarin isletmelere

ili skin izlenimlerinde yorumlarin 6tesine gegcilebilir.

Gelecek argtirmalar icin baka bir 6neri, benzer bir agrmanin fuara katilhm
gosteren destinasyonlar bazinda gergtkinesidir. Destinasyonlarin fuarlara katilimi
icin bircok kurum ya da kuruluisbirligi yaparak bir araya gelmektedir. Dolayisiyla bu
sure¢ bgh basina yonetilmesi gereken bir surectir. Her bir kurya da kurulgun
sorumluluklar belirlenerek, bu sirecin kimin éridgnde yuratilmesi gereldine iliskin

bir calsma gerceklgtirilebilir.



134

KAYNAKCA

Agafonoff, Nick. “Adapting Ethnographic Research thteds to Ad Hoc Commercial
Market Research”, Qualitative Market Research: Aterhational Journal, Cilt: 9,
Sayi: 2, 2006, 115-125.

Akcura, Gokhan.Turkiye Sergicilik ve Fuarcilik TarihiTarih Vakfi ve Tuyap Yayini,
Istanbul, 2009.

Akmehmet, Duygu. Kurumsdtibar Y6netimi ve Bir Uygulama, (Yayinlanmagr¥iiksek
Lisans Tezi), 2006, Marmara Universitesi Sosyainfligr Enstitiisiijstanbul.

Aktan, Ercan. Kurumsadletisim Sirecinde Liderin Rolii, (Yayinlanmagnyiiksek Lisans

Tezi), 2007, Selcuk Universitesi Sosyal Bilimlersftiisti, Konya.

Akyiirek, Riiveyde.Kurumsal fletisim Yonetimi Anadolu Universitesi Acik gretim
Fakultesi Yayinlari, Eskehir 2005.

Alles, Alfred. Exhibitions: A Key To Effective MarketinGassell, Southampton, 1989.

Altinisik, Ulun. Kurumsaliletisim Degisen Yonu ve Bir Uygulama, (Yayinlanmami
Yuksek Lisans Tezi), 2003, Yildiz Teknik UniversitéSosyal Bilimler Enstitlisu,
Istanbul.

Appleyard, John. How to Exhibit a Trade Fairs, HoimvBooks, Oxford, 2005.
Argenti, Paul ACorporate communicatiodcGraw-Hill, Singapur 2009.

Argenti, Paul A.; Bob Druckenmiller. “Reputationdathe Corporate Brand”, Corporate
Reputation Review, Cilt: 6, Say!: 4, 2004, 368-374.

Arpaci, Tamer; Ayhan ¥ar; Ering Boge; Mithat UnePazarlama Gazi Kitabevi, Ankara
1992.

Aydede, CeydaHalkla fliskiler Kampanyalar; Bilge Yayinevi,istanbul 2003.
Ayhan, Sevgi. Sirali Lojistik Regresyon Analiziyléirkiye’deki Hengirelerin Is Birakma

Niyetini Etkileyen Faktorlerin Belirlenmesi, (Yayanmamg Yiksek Lisans Tezi),
2006, Osmangazi Universitesi, Egkiir.

Aymankuy, Yusuf.Kongre Turizmi ve Fuar OrganizasyonlaiDetay Yayincilik, Ankara
2010.



135

Bahcetepe, Tulayekonomik ve Kultirel Geimin Vazgecilmez Araci: Fuarlara Katilim
Rehberj Istanbul Ticaret Odasi Yayinlaistanbul 2009.

Bakan, Omer. Kurumsainaj Olusumunu Etkileen Faktorletletisim Faktorlerinin Roliini
Belirlemeye Yonelik Amprik Bir Cagma, (Yayinlanmangi Doktora Tezi), 2004,

Selcuk Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, Kany

Balmer, John M.T.; Edmund R. Gray. “Corporate Idgrdand Corporate Communications:
Creating a Competitive Advantage”, Corporate Comications: An International
Journal, Cilt: 4, Sayi: 4, 1999, 171-177.

Balmer, John M.T.; Edmund R. Gray. “Corporate Idgrdand Corporate Communications:
Creating a Competitive Advantage”, Industrial andn@nercial Training, Cilt: 32,
Sayi: 7, 2000, 256 — 262.

Banar, Secil FHalkla fliskiler ve letisim, Anadolu Universitesi Agik gretim Fakiiltesi
Yayinlari, Esksehir 2012.

Barnett, Michale L.; John M. Jermier; Barbara Affedy, “Corporate Reputation: The
Definitonal Landscape”, Corporate Reputation Reyi@ilt: 9, Say!: 1, 2006, 26-38.

Bas, Turker; Ulun Akturan. Nitel Argtirma Yontemleri, Seckin Yayincilik, Ankara 2008.

Bathelt, Harald; Nina Schuldt. “Between Luminairasd Meat Grinders: International
Trade Fairs as Temporary Clusters”, Regional Sgjdmlt: 42, Sayi. 6, 2008, 853—
868.

Bicakel,ilker. fletisim ve Halkla/liskiler, Mediacat Yayinlari, Ankara 2000.

Bir, Ali Atif. Sosyal Bilimlerde Argiirma YoéntemleriAnadolu Universitesi Agik gretim
Fakultesi Yayinlari, Eskehir 1999.

Blythe, Jim. “Does Size Matter? Objectives and Mees at UK Trade Exhibitions”,
Journal of Marketing Communications, Cilt: 3, Say11997, 51-59.

Blythe, Jim. “Learning by Doing - Frequency of Eliting at UK Trade Exhibitions”,
Journal of Marketing Communications, Cilt: 5, Sa§;11999, 207-221.

Bolat, Inci Oya. Konaklamaisletmelerinde isgérenlerden Yansiyan Kurumséiajin
Analizi ve Bir Uygulama, (Yayinlanmami Doktora Tezi), 2006, Balikesir

Universitesi Sosyal Bilimler Enstittist, Balikesir.



136

Bonoma, Thomas V. “Get More Out of Your Trade Shbwarvard Business Review,
Cilt: 61, Sayi: 1, 1983, 75-83.

Bozkurt, RidvanSiireclyilestirme, Milli Prodiiktivite Merkezi Yayinlari, Ankara 2002

Browning, John M.; Ronald J. Adams. “Trade Shows:Efective Promotional Tool for
the Small Industrial Business”, Journal of SmalkiBess Management, Cilt: Ekim,
1988, 31-36.

Butler, Colin; Yahia Bassiouni; Mohamed EI-Adly; Wwoad Widjaja. “Revamping the
Value Chain in Exhibition Facilities: The Case olulai Exhibition Industry”,
International Journal of Contemporary Hospitalityadhgement, Cilt: 25, Sayi:
11/12, 2007, 419-436.

Blyukozturk,Sener.Sosyal Bilimler icin Veri Analizi El KitabiPegem Akademi, Ankara
2005a.

Blyukozturk,Sener. “Anket Gektirme”, Turk Egitim Bilimleri Dergisi, Cilt: 3, Say!: 2,
2005b, 133-151.

Can, Halil Organizasyon ve Yo6netjf8iyasal Kitabevi, Ankara 1999.

Carman, James M. “Evaluation of Trade Show Exlohgl, California Management
Review Cilt:11, Sayi: 2, 1968, 35-44.

Cats-Baril, William L.; Ronald L. Thompsomformation Technology and Management
McGraw-Hill, Irwin 1997.

Cavanaugh, Suzette. “Setting Objectives and Evalydthe Effectiveness of Trade Show
Exhibits”, Journal of Marketing, Cilt: 40, Sayi: 1976, 100-103.

Celep, Deniz Senem. Pazarlaigande Fuarcifgin Yeri, isletmelerin Fuarcilik Faaliyetine
Bakis! ile Ilgili Bir Uygulama, (YayinlanmangiYiiksek Lisans Tezi), 2008, Marmara

Universitesi Sosyal Bilimler Enstittisigtanbul.

Chiou, Jyh-Shen; Chia-Hung Hsieh; Chung-Chi Shdéfroduct Innovativeness, Trade
Show Strategy and Trade Show Performance: The ©&s€aiwanese Global
Information Technology Firms”, Journal of Global Mating, Cilt: 20, Say1:2/3,
2007, 31-42.

Cornelissen, Joeorporate Communications: Theory and PractiSAGE, Londra 2004.



137

Cretu, Anca C.; Roderick Brodie. “The Influence Bfand Image and Company
Reputation Where Manufacturers Market to Small BirrA Customer Value
Perspective”, Industrial Marketing Management JayrnCilt: 36, Sayi: 2, 2007,
230-240.

Caglar, Mistak; Mert OzcomertUluslararasi Fuarlara Katilim Rehberistanbul Ticaret
Odasi Yayinlarijstanbul 2002.

Cakici, Celil. Toplanti Yonetimi Kongre, Konferans, Seminer verRdeganizasyonlar,
Detay Yayincilik, Ankara 2012.

Cekic, Mustafa. Pazarlama Faaliyetléginde Fuarlar -Endustri Kur@larinin Fuarlara
Yonelik Tutumlari ve Madencilik Sektdriinde Uygulagn{@ayinlanmamy Yiksek
Lisans Tezi), 2009, Anadolu Universitesi SosyalBi&r Enstitiist, Eskehir.

Cicek, CengizKurumsal Kimlik Neden GerekliATSO Antalya Ticaret ve Sanayi Odasi
Yayinlari, Antalya 2006.

Colak, Ert@grul. Kosullu ve Sinirlandinlmy Lojistik Regresyon Yontemlerinin
Karsilastirllmasi ve Bir Uygulama, (Yayinlanmagn¥iksek Lisans Tezi), 2002,

Osmangazi Universitesi, Eskhir.

Coskunkurt, Elif Yurdakul. Fuar Organizasyon ve Yomnatideki iletisim Stratejileri,
(Yayinlanmamy Yiiksek Lisans Tezi), 2007, Marmara Universitessy&l Bilimler
Enstitiist fstanbul.

Davies, Gary; Rosa Chun; Rui Da Silva; Stuart Rogeorporate Reputation and
CompetitivenessRoutledge, New York 2003.

Dekimpe, Marnik G.; Pierre Francois; Srinath Gokashna; Gary L. Lilien; Christophe
Van den Bulte. “Generalizing About Trade Show Hifemess: A Cross-
NationaiComparison”, Journal of Marketing, Cilt:,&ay: 4, 1997, 55-64.

Doorley, John; Helio Fred GarciReputation Management: The Key to Successful Public

Relations and Corporate Communicatidiaylor & Francis, ABD 2007.

Dowling, Grahame RCorporate Reputations Strategies for Developing Toeporate

Brand,Longman Cheshire, Londra, 1994.



138

Dowling, Grahame RCreating Corporate Reputations: Identity, Image d&wetformance

Oxfor University Press, Londra, 2001.

Downey, M. Stephen. “The Relationship Between CorporatetuCel and Corporate
Identity”, Public Relations Quarterly, Cilt: 31,\8a 4, 1986, 7-14.

Dortok, Zeynep Arin.i¢ iletisimin Kurumsal itibar ile Etkilsimine Yonetsel Bali
(Yuksek Lisans Tezi), 2003jstanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitusi,

Istanbul.

Duran, Erol. Sardurdlebilir Turizm Kapsaminda Taopkal ve Kiltirel Kimlgin
Korunmasi: Gokceada Orgie (Yayinlanmamy Doktora Tezi), 2009, Dokuz Eyliil

Universitesi izmir.

Egilmez, Gokhan. @retmenlerinis Tatminine Etki Eden Faktorlerin Lojistik Regresyan
Belirlenmesi ve Sivadli Merkezindeki Milli Egitim Okullarinda Bir Uygulama,
(Yayinlanmamyg Yiiksek Lisans Tezi), 2011, Cumhuriyet UniversiteSosyal

Bilimler Enstitlisi, Sivas.

Ekiz, Durmy. “Egitim Dunyasinin Nitel Arstirma Paradigmasiylincelenmesi: Dgal ya
da Yapay”, Turk Eitim Bilimleri Dergisi, Cilt:2, Sayi:4, 2004, 415%39.

Ely, Todd. “How to Use Trade Show Economic Develepth, Economic Development
Review, Cilt: 12, Sayi: 4, 1994, 88-91.

Emeksiz, Murat.Kongre ve Etkinlik YonetimiAnadolu Universitesi Aclk gretim
Fakultesi Yayinlari, Eskehir 2013.

Erdin, H. Evren; Oya Kokum. “Diuinya Fuari Olarak EXRu izmir‘de Distun(dir)mek”,
Planlama, Sayi: 3, 2006, 59-66.

Erdozan, Zafer; Elif Erglu. Pazarlama Yo6netimiAnadolu Universitesi Agik gretim
Fakultesi Yayinlari, Eskehir 2012.

Ergeng, Emre. Kurumsaltibar Yonetiminde Liderfiin Rolii Uzerine Bir Argtirma,
(Yayinlanmamy Yuksek Lisans Tezi), 2010, Marmara Universitessygo Bilimler

Enstitlistijstanbul.

Erkus, Adnan. Davranis Bilimleri icin Bilimsel Argtirma Sidreci Seckin Yayincilik,
Ankara 2009.



139

Erkus, Adnan. Davranis Bilimleri igin Bilimsel Argtirma Sdreci Seckin Yayincilik,
Ankara 2011.

Ermumcu, Huseyin. Kurumsal Kingin Algilanmasinda Gorseflin Etkisi Dumlupinar
Universitesi Orngi, (Yayinlanmamy Yiksek Lisans Tezi), 2008, Dumlupinar

Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Kiitahya.

Ertugrul, Fatmanur. “PaydaTeorisi velsletmelerin Paydgari ile iliskilerinin Yonetimi”,
Erciyes Universitesiktisadi veidari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayi: 31, Temmuz-
Aralik 2008, 199-223.

Firat, Necla. “Pozitivist YaklEamin Egitim Yonetimi Alanina Yansimasi, Alana Getigdi
Katki ve Sinirhliklar’”, Dokuz Eylil UniversitesBuca Egitim Fakiltesi Dergisi,
Cilt:2, Sayi: 20, 2006, 40-51.

Florio, Massimo. “Fair Trades by Trade Fairs: Imf@ation Providing Institutions Under
Monopolistic Competition”, Small Business EconomiC#t:6, Sayi: 4, 1994, 267—
281.

Fombrun, J. CharlesReputation: Realizing Value From The Corporate Imadarvard

Business School Press, Boston 1996.

Fombrun, J. Charles; Cees Van Riel. “The Reputatibandscape”, Corporate Reputation
Review, Cilt: 1, Sayi: 1-2, 1997, 5-13.

Fombrun J. Charles; Mark Shanley. “What's in a nanReputation Building and
Corporate Strategy”, Academy of Management Jou@it, 33, Sayi: 2,1990, 233-
258.

Fowdar, Rooma R. R. “Industrial Trade Shows: A $twud Related Activities”, Indian
Institute of Management Bangalore Management Rev@iv 16, Sayi: 3, 2004, 44-
55.

Freeman, R. Edwar&trategic Management: A Stakeholder Approaitman, ABD 1984.
Fu, Huifen; Gongfu Yang; Yongling Qi. “Factors Affing Trade Show Effectiveness for

Chinese Smal and Medium-sized Exporters”, Inteomati Management Review,
Cilt: 3, Sayr: 3, 2007, 84-96.



140

Garbett, Thomaddow to Build a Corporations ldentity and Projecs iimage Lexington
Books, New York 1988.

Gegikli, FatmaKurum/maji, Fenomen Yayincilik, Erzurum 2012,

Geigenmdller, Anja; Harriette Bettis-Outland. “Bdarequity in B2B services and
consequences for the trade show industry”, JounfaBusiness & Industrial
Marketing, Cilt: 27, Sayi: 6, 2012, 428 — 435.

Goczol, Joseph; Chantal Scoubeau. “Corporate Conwation and Strategy in the Field
of Projects”, Corporate Communications: An Inteioradl Journal, Cilt: 8 Sayi: 1,
2003, 60 — 66.

Goodman, Miriam B. “Corporate Communication: The &ioan Picture”, Corporate

Communications: An International Journal, CiltS&yi: 2, 2000, 69-74.

Gopalakrishna, Srinath; Gary L. Lilien. “A Threea§é Model of Industrial Trade Show
Performance”, Marketing Science, Cilt: 14, Sayi1995, 22-42.

Gopalakrishna, Srinath; Gary L. Lilien; Jerome an K. Sequeira. “Do Trade Shows Pay
Off?”, Journal of Marketing, Cilt: 59, Sayi: Temmu£95, 75-83.

Gosztonyi, Andras. Industrial Trade Shows: TheirleRand Spatial Dimension in
Industrial Restructuring, (Yayinlanmagnyiksek Lisans Tezi), 1997, University of
Waterloo, Kanada.

Gotsi, Manto; Alan M.Wilson. “Corporate Reputatiddeeking a Definition”, Corporate

Communications: An International Journal, Cilt: Sayi: 1, 2001, 24-30.

Goksel, A. Bilent; Cisil SohodolStratejik Fuar YdnetimiMedicat Yayinlari,istanbul
2005.

Goksel, A. Bulent; Nilay B. YurdakulTemel Halkla fliskiler Bilgileri, izmir Ege

Universitesiiletisim Fakultesi Yayini, 2002.

Gray, Edmund R.; John M. T. Balmer. “Managing Cogbe Image and Corporate
Reputation”, Long Range Planning, Cilt: 31, Sayi1898, 695—-702.

Green, Peter Sheldogirket Uniinii Korumanin YollarMilliyet Yayinlari, 1996istanbul.

Gregory Susan; Deborah Breiter. “Trade Show Marsdgelournal of Convention &
Exhibition Management, Cilt: 3, Sayi: 3, 2001, 63-7



141

Gronroos, Christian. “Creating a Relationship Dgale: Communication, Interaction and
Value”, The Marketing Review, Cilt: 1, Say:: 1, 20%-14.

Gumis, Murat; Burcu OkstizTurizm Isletmelerinde Kurumsaltibar Yonetimj Nobel
Yayincilik, Ankara 2009a.

Gumis, Murat; Burcu Oksuiz.Itibar Sirecinde Kilit Rol: Kurumsal Sosyal Sorutaki
fletisimi”, Journal of Yasar University, Cilt: 4, Sayi4,12009b, 2129-2150

Gumis, Murat; Burcu Oksliz. “Caanlarin Kurumsaitibar Stirecine Katilimlarindigsel
Iletisimin Rol(”, Journal of Yasar University, Cilt: 4a8: 16, 2009c, 2637-2660.

Gurgen, HalukHalkla fliskiler, Anadolu Universitesi Acik @retim Fakultesi Yayinlari,
Eskisehir 2009.

Gurgen, HalukOrgiitlerdelletisim Kalitesi Der Yayinlari istanbul 1997.

Hansen, Kare. “Measuring Performance at Trade Shdeaale Development and
Validation”, Journal of Business Research, Cilt; Sd@yi: 1, 2004, 1-13.

Hansen, Kare. “The Dual Motives of Participants laernational Trade Shows: An
Empirical Investigation of Exhibitors and Visitor§Vith Selling Motives”,
International Marketing Review, Cilt: 13, Say1:1896, 39-54.

Herbig, Paul; Bradley O'Hara, Frederick A. Palumtidade Show: Who, What, Why”,
Marketing Intelligence & Planning, Cilt: 16, Say\:1998, 425 — 435.

Hultsman, Wendy. “From the Eyes of an Exhibitoduthal of Convention & Exhibition
Management, Cilt: 3, Sayi: 3, 2001, 27-44.

Ind, Nicholas.The Corporate Image: Strategies for Effective Imdign Programmes

Kogan Page, Londra 1992.

Isigicok, Erkan. “Bebeklerin Dgum Agirliklarini ve Boylarini Etkileyen Faktorlerin
Lojistik Regresyon Analiziile Arastirlmasi”, V1. Ulusal Ekonometri vestatistik
Sempozyumu Bildiri KitabiGazi Universitesiiktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi
Ekonometri Bolumu, 1-11, Ankara 2003.

Isik, Metin. /letisimden Kitle/letisimine, Mikro Yayinevi, Konya 2000.

Iskli, Aytac. Turkiye Fuar Albimi Osmanli Donenistanbul Fuar Merkezi Yayinlari,
Istanbul 2012.



142

Istkli, Aytac; Mumin Balkan.Tirk Fuarcilik Tarihj istanbul Fuar Merkezi Yayinlari,
Istanbul 2007.

Islamalu, Ahmet Hamdi Sosyal Bilimlerde Argirma YontemlegiBeta Yayinlaristanbul
2011.

ITO. Uluslararasi Fuarlar ve Tirkiyd TO Yayinlari,istanbul 1977.

Johansson, Catrin. “Research on Organizational Qamuvation”, Nordicom Review, Cilt:
28, Say!: 1, 2007, 93-110.

Kadibaegil, Salim.itibar Yonetimj Medicat Yayinlarijstanbul 2010.

Karakog, Nihat. “Orguseliletisim ve Orgiitsel Zaman Arasindalkiiskiler”, Anadolu
Universitesiiletisim Bilimleri Fakiiltesi Kurgu Dergisi, Sayi: 6, 19881-90.

Karakose, Turgut. gitim Orgutlerindekiic ve Ds Paydalarin Kurumsalitibara iliskin
Algilamalari, (Yayinlanmamgi Doktora Tezi), 2006, Firat Universitesi Sosyal

Bilimler Enstittist, Elaz.

Karaku;, Caren. Kurumsaliletisim Yonetiminde Halklailiskiler Ajanslarinin Yeri,
(Yayinlanmamy Yuksek Lisans Tezi), 2010, Marmara Universitess\go Bilimler

Enstittist Istanbul.
Karasar, NiyaziBilimsel Argtirma YontemleriNobel Yayinlari, Ankara 2011.

Kerin, Roger; William Cron. “Assessing Trade Shdwnctions and Performance: An
Exploratory Study”, Journal of Marketing, Cilt: 5%ayi: Temmuz, 1987, 87-94.

Kim, Jai; Caroline Hatcher. “Monitoring and Regudgt Corporate Identities Using the
Balanced Scorecard”, Journal of Communication Mansnt, Cilt: 13, Sayi: 2,
2009, 116-135.

Kirchgeorg, Manfred; Christiane Springer; Evelynskier. “Objectives for Successfully
Participating in Trade Shows”, Journal of Busin&stdustrial Marketing, Cilt: 25,
Sayi: 1, 2009, 63 — 72.

Kitchen, J. Philip; Don E. SchultzRasing The Corporate Umbrella: Corporate
Communication in the 21st CentuRalgrave, New York 2001.



143

Kocabay, Ozlem. Kurum Kimgi Olusturma Surecindeis Bankasi Kurumsal
Reklamlarininincelenmesi: 1924-1932, (Yayinlanmandilksek Lisans Tezi), 2006,

Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiist, Anka

Koldas, Ahmet Nafiz. Ticari Fuarlarin SatiGelistirme Etkisi ve Bir Uygulama,
(Yayinlanmamy Yilksek Lisans Tezi), 2006, Gazi Universitesi SosBdimler
Enstitisl, Ankara.

Kozak, Metin. “Turizm Sektérinde Tuketicileri§ikayetlerini Bildirme Egilimleri”,
Yonetim ve Ekonomi Dergisi, Cilt: 14, Sayi: 1, 200B87-151.

Kozak, Nazmi. “The Expectations of Exhibitors inufiem, Hospitality and the Travel
Industry”, Journal of Convention & Event Tourismit@, Sayi: 3-4, 2005, 99-116.

Kozak, Nazmi; Meryem Akglan Kozak; Metin Kozak.Genel Turizm flkeler ve

Kavramlar, Detay Yayincilik, Ankara 2011.

Kokturk, Mehtap; Muige Yalgin; Emine Cobaife. Kurum /maji Oliumu ve Olgimi
Beta Basim Yayimistanbul 2008.

Kimbet@lu, Belkis.Sosyolojide ve Antropolojide Niteliksel Yontem xastyma, Baglam
Yayincilik, Ankara 2008.

Lee, Chang Hyun; Sang Yong Kim. “Differential Effecof Determinants on Multi
Dimensions of Trade Show Performance: By Three &tagf Pre-Show, At-Show,
and Post-Show Activities”, Industrial Marketing Mmgement, Cilt: 37, Sayi: 7,
2008, 784—-796.

Lee, Jae Myong; Sylvester Yeung; Ben Dewald. “Arplératory Study Examining the
Determinants of Attendance Motivations as Percebvgdittendees at Hong Kong
Exhibitions”, Journal of Convention & Event Touris@ilt: 11, Sayi: 3, 2010, 195-
208.

Li, Po-Chien; Kenneth R. Evans; Yen-Chun Chen; @sarM. Wood. “Resource
Commitment Behaviour afndustrial Exhibitors: An Exploratory Study”, Joured
Business & Industrial Marketing, Cilt: 26, SayiZ)11, 430 — 442.

Ling-yee, Li. “Antecedents and Effect of Internehdlementation for Trade Shows”,
Journal of Business & Industrial Marketing, Cilg,Sayi: 4, 2010, 272 — 283.



144

Ling-yee, Li. “Relationship Learning at Trade Shows Antecedents and Consequences”,
Industrial Marketing Management, Cilt: 35, Say12006, 166 — 177.

Melewar, Ted C. “Determinants of the Corporate tdgnConstruct: A Review of the

Literature”, Journal of Marketing Communicationsit:®, Sayi: 4, 2003, 195-220.

Milner, Laura. “Consumer Behaviour at an Industfiedvel Show”, Tourism Review, Cilt:
64, Say!i: 4, 2009, 4 — 11.

Munuera, Jose L.; Salvador Ruiz. “Trade Fairs asi&ess: A Look at Visitors’ Objectives
in Spain”, Journal of Business Research, Cilt:S&ly1: 1, 1999, 17-24.

Nakip, Mahir. Pazarlama Aratirmalari Teknikler (SPSS Destekli) Uygulamal&eckin
Yayincilik, Ankara, 2006.

Neuman, William.Toplumsal Aratirma Yo&ntemleri/Nitel ve Nicel Yaklanlar | (Cev:
Sedef Ozge)ayin Odasijstanbul 2010.

Odabal, Yavuz. Pazarlama /letisimi, Anadolu Universitesi Agik @retim Fakltesi
Yayinlari, Esksehir 2013.

Odabal, Yavuz; Mine OymanPazarlamalletisimi Y6netimj MediaCat Yayinlarijstanbul
2002.

Okay, Aydemir. Mediacat Yazarlarindan Her Yonuyle Pazarlaniatisimi, MediaCat
Yayinlari, Ankara 2000.

Okay, Ayla.Kurum Kimligi, MediaCat Yayinlarijstanbul 2008.

Okay, Ayla; Aydemir Okay.Halkla fliskiler Kavram, Strateji ve UygulamalariDer
Yayinlari,Istanbul 2011.

Olins, Wally. Corporate Identity Making Business Strategy Visibllerough Design
Harvard Business School Press, ABD 1990.

Oksuiz, Burcu. Kurumsaitibar ve Insan KaynaklariYdénetimiliskisinin incelenmesi,
(Yayimlanmamy Yiksek Lisans Tezi), 2008, Dokuz Eylil Universite3osyal

Bilimler Enstitlisi izmir.

Ozdamar, KazimPaket Programlar ile/statistiksel Veri AnaliziKaan Kitabevi, Eskehir
2004.



145

Ozdemir, Handan. Lojistik Regresyoile Kredi Skorlama ve Bir Uygulama,
(Yayimlanmamy Yiiksek Lisans Tezi), 2010, Yildiz Teknik Univeesi Fen

Bilimler Enstitlisi istanbul.

Ozgiir, Aydin Z.Halkla fliskiler, Anadolu Universitesi Acik §retim Fakiiltesi Yayinlart,
Eskisehir 2012.

Ozkanal, BerrinHalkla fliskiler Uygulama TeknikleriAnadolu Universitesi Agik gretim
Fakultesi Yayinlari, Eskehir 2012.

Palumbo, Fred; Brad O’Hara; Paul Herbig. “DiffereacBetween International and
Domestic Trade Show Exhibitors”, Academy of MarkgtiStudies Journal, Cilt: 2,
Sayl: 2,1998, 1-14.

Palumbo, Fred; Paul A. Herbig. “Trade Shows andrsFaiJournal of Promotion
Management, Cilt: 8, Sayi: 1, 2002, 93-108.

Parasuraman, Arumugam. “The Relative Importancelndiustrial Promotion Tools”,
Industrial Marketing Management, Cilt: 10, Say11981, 277-281.

Park, Hyunsoo. Differentiating Educational NeedsNurth American and Non-North
American Tradeshow Exhibitors, (Yayinlanmamyiksek Lisans Tezi), 2001,

University of Nevada, William F. Harrah Collegetddtel Administration, Nevada.

Pehlivan, A. Cgdem. Fuarcilik; Tarkiye ve Avrupa Fuargiha Kagilastirmali Bir Baks,
(Yayinlanmamy Yiiksek Lisans Tezi), 199dstanbul Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitisu [stanbul.
Peltekalu, Filiz Balta.Halkla fliskiler Nedir? Beta Yayinlarijstanbul 2007.

Pinar, Musa; Jerry D. Rogers; Donald Baack. “An rBxmtion of Trade Show
Participation in a Developing Country: An Explongt&tudy in Turkey”, Journal of
Euromarketing, Cilt: 11, Sayi: 3, 2002, 33-52.

Pizam, Abraham. “Evaluating the Effectiveness cdviel Trade Shows and Other Tourism
Sales-Promotion Techniques”, Journal of Traveldesh, Cilt: 29, Sayi: 1, 1985, 3-
8.

Ponzurick, Thomas G. “International Buyers PersipecToward Trade Shows and Other
Promotional Methods”, Journal of Marketing Theagd Practice, Cilt: 4, Sayi: 1,
1996, 9-19.



146

Poorani, Ali A. “Trade-show Management: Budgetingd aPlanning for a Successful
Event”, The Cornell Hotel & Restaurant AdministastiQuarterly, Cilt: 37, Sayi: 4,
1996, 77-84.

Redmond, Mark.Communication: Theories and Applicationshe Houghton Mifflin

Companies, Boston 2000.

Reid, McHardy David; Richard DeMartino; Stelios Hggpoulos. “The
Internationalization Journey of a High-Tech Clustefrhunderbird International
Business Review, Cilt: 47, Sayi: 5, 2005, 529-554,

Rice, Gillian; Mohammed Almossawi. “A study of Ekitor Firms at An Arabian Gulf
Trade Show: Goals, Selection Criteria and PerceReblems”, Journal of Global
Marketing, Cilt: 15, Sayi: 3/4, 2002, 149-172.

Rittichainuwat, Bongkosh; Judith Mair. “An Explooay Study of Attendee Perceptions of
Green Meetings”, Journal of Convention & Event Tsuow, Cilt: 13, Sayi: 3, 2012,
147-158.

Rodriguez, Maria Cortende; Juan-Antonio Mondejarehez; Juan-Carlos Gazquez-Abad,
“Evolution of Fair Business Performance as a TddWlarketing in Spain”, Review

of Business Information Systems, Cilt: 15, Say2®11, 1-9.

Rose, Caspar; Steen Thomsen. “The Impact of Capétaputation Performance: Some
Danish Evidence”, European Management Journal, Z2ltSayi: 2, 2004, 201-210.

Rosson, Philip J.; F.H. Rolf Seringhaus. “VisitardaExhibitor Interaction at Industrial
Trade Fairs”, Journal of Business Research CiltSz81: 1, 1995, 81-90.

Saban, Ahmet; Nazli Kogbeker Eid; Aslihan Sabaral@stin Alan; Sileyman Owu;
fhami Ege; Siileyman ArslagtaDerya Cinar; Perihan Tung. gBimbilim Alaninda
Nitel Arastirma Metodolojisi ile Gercekigirilen Makalelerin Analiz Edilmesi”,
Selguk Universitesi Ahmet Kejeglu Egitim Fakultesi Dergisi, Sayl 30, 2010, 125-
140.

Sabuncuglu, Zeyyat; Murat Gimgi Orgitlerde/letisim, Arikan Yayincilik Istanbul 2008.

Sakman, Nalan Fatma. Kurumsadtibarin Onemi ve Dgskenleri incelemesi,
(Yayinlanmamy Yiksek Lisans Tezi), 2003stanbul Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitlistijstanbul.



147

Saricay, Sakir. Kiicik ve Orta Boyisletmelere (KOB) Yonelik Fuar Tevikleri ve
Fuarlarin Turkiye Ekonomisine Katkisi, (Yayinlanmamiiksek Lisans Tezi), 2010,

Dokuz Eylul Universitesi Sosyal Bilimler Enstittidamir.

Saridaldi, Evrim; Serafettin  Sevim. “Mgteri Sikayet Yonetimi Performansinin
Degerlendiriimesi: TCDD 3. Bdlge Mdidurfiiinde Bir Uygulama”. Balikesir
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti Dergisi, €112, Sayi: 22, 2009, 110-126.

Sashi, C. M.; Jim Perretty. “Do Trade ShowShowsvile® Values?” Industrial Marketing
Management, Cilt: 21, Sayi: 3, 1992, 249-255.

Schultz, Don E.; Philip J. Kitchen “Managing the &lges in Corporate Branding and
Communication: Closing and Re-opening the Corpordtaebrella”’, Corporate
Reputation Review, Cilt: 6, Say!: 4, 2004, 347-366.

Seringhaus, F. H. Rolf; Philip J. Rosson. “Firm Esipnce and International Trade Fairs”,
Journal of Marketing Management, Cilt:17, Sayi:, 2801, 877-901.

Sevencan, Funda; Nesrin Cilingdta. "Saglik Alanindaki Aragtirmalarda Kullanilan
Niteliksel Veri Toplama Yontemleri”, Toplum Hekingii Bulteni, Cilt: 26, Sayi: 1,
2007, 1-6.

Sharland, Alex; Peter Balogh. “The Value of NonggllActivities at International Trade
Shows”, Industrial Marketing Management, Cilt: 3ayi: 1, 1996, 59-66.

Shipley, David; Colin Egan; Kwai Sun Wong. “Dimemss of Trade Show Exhibiting
Management”. Journal of Marketing Management, QiltSayi: 1, 1993, 55-63.

Shoham, Aviv. “Performance in Trade Shows and Bibiis”, Journal of Global
Marketing, Cilt: 12, Say: 3, 1999, 41-57

Shoham, Aviv. “Selecting and Evaluating Trade Shbdwéndustrial Marketing
Management, Cilt: 21, Sayi: 4, 1992, 335-341.

Siano, Alfonso; Agostino Vollero; Maria Giovanna r@etto; Mario Siglioccolo.
“Corporate communication management. A frameworkedaon decisionmaking
with reference to communication resources”, Jouohdlarketing Communications,
Cilt: 19, Sayr: 3, 2011, 151-167.



148

Skallerud, Kare. “Structure, Strategy and Perforceaof Exhibitors at Individual Booths
versus Joint Booths”, Journal of Business & Indaktarketing, Cilt: 25, Sayi: 4,
2010, 259-267.

Smith, Paul RusselMarketing Communications: An Integrated Approaklogan Page,
Londra 1999.

Smith, Timothy M.; Kazuyo Hama; Paul M. Smith. “TRé&ect of Successful Trade Show
Attendance on Future Show Interest: Exploring JaparAttendee Perspectives of
Domestic and Offshore International Events”, Jourof Business & Industrial
Marketing, Cilt: 18, Sayi: 4, 2003: 403 — 418.

Smith, Timothy M.; Paul M. Smith. “Distributor anehd-user Trade Show Attendance
Objectives: An Opportunity for Adaptive Selling”pfest Products Journal, Cilt: 49,
Sayl: 1, 1999, 23-29.

Smith, Timothy M.; Srinath Gopalakrishna; Paul Nhigh. “The Complementary Effect of
Trade Shows on Personal Selling”, Internationalrdaluof Research in Marketing,
Cilt: 21, Sayi: 1, 2004, 61-76.

Sohodol Cisil. Bitlinlgk Pazarlamdletisimi Surecinde Ticarihtisas Fuarlarinin Onemi;
Fuar Katilim ve Organizasyonun Stratejik Planlamg8ayinlanmamy Yuksek
Lisans Tezi), 2003, Ege Universitesi Sosyal BiéinEnstitiisujzmir.

Suiceddinov,Semseddin. Kurumsal Kimlik, Kurumsaimaj Oluturma Sureci ve Bir
Arastirma, (YayinlanmangiYiksek Lisans Tezi), 2008, Yildiz Teknik Univeesi
Sosyal Bilimler Enstitlisiistanbul.

Sulin, Wur. Ihracatin Gelitiriimesinde Fuar, Sergi ve Panayirlara Yonelik Mal
Tesviklerin Etkinligi (1990 — 2005 Donemi Analizi), (Yayinlanmauksek Lisans
Tezi), 2006, Dokuz Eylul Universitesi Sosyal Bilan Enstitlistijzmir.

Simsek, Ali. Sosyal Bilimlerde Argirma YontemlegiAnadolu Universitesi Acik gretim
Fakultesi Yayinlari, Eskehir 2012.

Simsek, Serif. Yonetim ve Organizasyp@unay Ofset, Konya 1998.

Tafesse, Wondwesen; Tor Korneliussen. “ldentifyiR@ctors Affecting Consumers
Purchase Incidence at Retail Trade Shows”, JounhdRetailing and Consumer
Services, Cilt: 19, Sayi: 4, 2012, 438-444.



149

Tanford, Sarah; Rhonda Montgomery; Kathleen B. odlels“Factors that Influence
Attendance, Satisfaction, and Loyalty for Convemip Journal of Convention &
Event Tourism, Cilt: 13, Sayi: 4, 2012, 290-318.

Tanner, John F. “Adaptive Selling at Trade Showsrnal of Personal Selling and Sales
Management, Cilt: 14, Sayi: 2, 1994, 15-23.

Tanner, John F. “Leveling the Playing Field: Fastmfluencing Trade Show Success for
Small Companies”. Industrial Marketing Managem@itt: 31, Sayi: 3, 2002, 229—
239.

Tanner, John F.; Lawrence B. Chonko. “Using Trabev®& Throughout the Product Life
Cycle”, Journal of Promotion Management, Cilt: 8yS5 1, 2002, 109-125.

Tascl, Deniz; Erkan Erdemifrgiit Kuram) Anadolu Universitesi Acik gretim Fakiiltesi
Yayinlari, Esksehir 2013.

Tikves, Ozkan. Halkla liskiler ve Reklamcilik: Temel Bilgiler- Uygulama)aBeta
Yayinlari,Istanbul 2003.

TOBB. Turkiye Fuar Rehberi 2013 OBB Yayinlari, Ankara 2013.

Tokgdz, Nuray.Halkla fliskiler Yonetimi,Anadolu Universitesi Acik @retim Fakiiltesi
Yayinlari, Esksehir 2012.

Torlak, Omer; Figen Dalyardsletmelerde Sosyal Sorumluluk ve Efdadolu Universitesi
Acik Ogretim Fakultesi Yayinlari, Esjehir 2012.

Tuna, Muharrem; Ayen Akbg Tuna.Kurumsal Kimlik Y6netimiDetay Yayincilik, Ankara
2007.

Turhangullari, Memduh. Kurum Kimginin Kurumsal imaja Etkisi: Antalya Trafik
DenetlemeSubesi Uzerine Bir Arglirma, (Yayinlanmangi Yilksek Lisans Tezi),
2010, Akdeniz Universitesi Sosyal Bilimler Enssitij Antalya.

Tutar, Hasan; Kemal Yilmageneliletisim, Nobel Yayincilik, Ankara 2002.

Tutar, Hasan; Kemal Yilmaz; Cumhur ErdonmeZenel ve Tekniklletisim, Nobel
Yayincilik, Ankara 2003.



150

Tutlncuglu, Ipek. Uluslararasi Pazarlamada Bir Tutundurma Am@farak Fuar ve
Sergilere Katihmin By TicaretSirketleri Agisindan Onemi, (Yayinlanmagr¥iiksek

Lisans Tezi), 2009, Dokuz Eylul Universitesi SosBdimler Enstittisi lzmir.

Ucak, Nazan O. “Sosyal Bilimler ve KituphanecilikkAinda Nitel Aratirma Yontemleri
Kullanimi”, Bilgi Dunyasi, Cilt: 1, Sayi: 2, 200@55-279.

Uslu, Pelin. Kurumsal Kimlik Olgturmada Halklailiskilerin Onemi ‘Ozdilek’ Orngi,
(Yayinlanmamy Yiksek Lisans Tezi), 2006, Kocaeli Universitesissal Bilimler

Enstitisi, Kocaeli.

Uygun, Ramazan; Murat Kasigla, “Bilimsel Arastirmalarda Ortiilti Olgtimler”, Yénetim
Bilimleri Dergisi, Cilt: 8, Sayi: 1, 2010, 13-25.

Uygur, Selma; Dilek GecgeBir Pazarlama Araci Olarak Turizm Fuarlari ve Fuar

Yonetimj Bars Platin Yayinevi, Ankara 2009.

Uztug, Ferruh.Kurumsal/letisim, Anadolu Universitesi Acik gretim Fakiiltesi Yayinlari,
Eskisehir 2012.

Ulgen, Hayri; Kadir S. Mirzelsletmelerde Stratejik YonetjrBeta Basim Yayimistanbul
2010.

Ulger, Billur. Isletmelerdeletisim ve Halkla/liskiler, Der Yayinlari istanbul 2003.

Urper, Yilmaz; Senem Besldgletme Fonksiyonlari, Anadolu Universitesi Acikg@tim
Fakultesi Yayinlari, Eskehir 2012.

Urlik, Ersan.istatistiksel Uygulamalarda Lojistik Regresyon Amali(Yayimlanmanmy

Yuksek Lisans Tezi), 2007, Marmara Universitesi Bdimler Enstittisi Istanbul.
Van Riel, Cees B. MPrinciples of Corporate Managemefrentice-Hall, Londra 1995.

Vanderleest, Henry W. “Planning for Internationalfade Show Participation: A
Practitioner’s Perspective”, Advanced Journal ofniigement, Cilt: 59, Sayi: 4,
1994, 39-44.

Vural, Beril Akinci.Kurum Kultiirii ve Orglitseletisim, iletisim Yayinlari, istanbul 2003.

Webb, Eugene J.; Donald T. Campbell; Richard D.wsatz, R.; Lee Sechrest.
Unobtrusive Measures: Nonreactive Research in ti@abSciencedRand McNally,
Chicago 1966.



151

Wu, Jianan; Gary L. Lilien; Aniruddha Dasgupta, “Exploratory Study of Trade Show
Formation and Diversity”, Journal of Business-tosBiess Marketing, Cilt: 15, Sayi:
4, 2008, 379-424.

Yamane, TaroTemel Ornekleme Yontemleri (Cev: Alptekin Esineratir Yayinlari,
Istanbul 2001.

Yatkin, AhmetHalkla fli skiler vefletisim, Nobel Yayincilik, Ankara 2003.

Yildirnm, Ali; Hasan Simsek. Sosyal Bilimlerde Nitel Ardirma Yontemleri Seckin
Yayincilik, Ankara 2006.

Yildirnm, Ali; Hasan Simsek. Sosyal Bilimlerde Nitel Ardirma Yontemleri Seckin
Yayincilik, Ankara 2008.

Yuceda, Arfe. “Anket Gelitiriimesi ve Uygulanmasi”, Ankara Universitesigim

Bilimleri Fakiltesi Dergisi, Cilt: 26, Sayi: 2, 199443-454.

Yucel K., Nilay; Agen S. Kandemir. “Sglik Calisanlarinin Kurum Memnuniyetlerinin
Ordinal Regresyon Analizile Olgllmesi: Balikesir Devlet Hastanesi Ogiie 10.
Ekonometri vestatistik Sempozyumu Bildiriler KitgbErzurum 27-29 Mayis 2009,
Erzurum Atatirk Universitesilktisadi ve Idari Bilimler Fakiltesi Ekonometri
B6lumu, 1-10, Erzurum 2009.

Yuksel, Ulki; Ranjit Voola. “Travel Trade Shows: [@aratory Study of Exhibitors'
Perceptions”, Journal of Business & Industrial Mankg, Cilt: 25, Sayi: 4, 2010,
293 — 300.
Internet Kaynaklari
http://en.wikipedia.org/wiki/Exposition_Universelle1889) (Ergim Tarihi: 10.01.2014).
http://mkt.unwto.org/en/barometer (km Tarihi 10.01.2014)

http://www.emittistanbul.com/emitt-hakkinda-2/katitistatistikleri/ ~ (Ersim  Tarihi:
01.03.2014)

http://www.fuarplus.com/tr/ozel/41 (Emm Tarihi: 15.01.2014).
http://www.izfas.com.tr/tr/kurumsal/tanitim/ (krin Tarihi: 10.01.2014).

http://www.ktbyatirimisletmeler.gov.tr/TR,9859/tesstatistikleri.html  (Egim  Tarihi:



152

10.01.2014)

http://www.tanitma.gov.tr/TR,46531/2013-ve-2014yiirtdisi-turizm-fuarlari.html
(Erisim Tarihi: 15.01.2014).

http://www.tanitma.gov.tr/TR,46531/2013-yili-yurgiiturizm-fuarlari.html (Egim Tarihi:
20.01.2013)

http://www.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&a@rgts&guid=TDK.GTS.53a4a0c9c
b8d92.40679608 (Kfim Tarihi: 05.01.2014).

http://mwww.tdk.gov.tr/index.php?option=com_gts&a@gts&guid=TDK.GTS.53a5d1bd
b30578.15184340 (Kiim Tarihi: 01.02.2014).

http://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalaré&flarMevzuat.php  (Egim  Tarihi:
15.01.2014).

http://www.travelturkey-expo.com/katilimci_listelsiml| (Erisim Tarihi: 01.01.2014)

http://www.ufi.org/Public/Default.aspx?Clef SITESN&=142&Clef _SITESMAPS=151
&Clef_SITESMAPS=152#1.1 (Kim Tarihi: 05.01.2014).

www.arabiantravelmarket.com (ki Tarihi: 30.01.2014)
www.bit.fieramilano.it (Ergim Tarihi: 30.01.2014)
www.emittistanbul.com (Egim Tarihi: 30.01.2014)
www.ifema.es/fitur_06 (Egim Tarihi: 30.01.2014)
www.itb-berlin.de/en (Esim Tarihi: 30.01.2014)
www.mitt.ru/en-GB (Egim Tarihi: 30.01.2014)
www.travelturkey-expo.com (Eiim Tarihi: 30.01.2014)

www.wtmlondon.com (Egim Tarihi: 30.01.2014)



153

EKLER
EK-1

Sayin Katilimcl,
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi Sosyal BilimEnstitiisii Turizmisletmeciligi Anabilim Dal’'nda doktora tezi
kapsaminda hazirlanmakta olan bugmab, konaklamasietmelerinin turizm fuarlarina katilimina ydnelik imodel 6nerisi
gelistirmek amaciyla yapilmaktadir. Bu anket argcilie toplanan veriler bu kapsamdagddendirmeye tabi tutulacaktir.
Verecginiz yanitlar sadece bilimsel amach kullanilacakipo kesinlikle herhangi bir ki, kurum ya da kuruly ile
paylsiimayacaktir. Gosterdiniz ilgiye simdiden tgekkir eder, saygilarimi sunarim.
Ars. Gor. Omer COBAN
Canakkale Onsekiz Mart Universitesi
Turizm Fakdltesi
Konaklamaisletmeciligi Bolumii
E-posta: omercoban@comu.edu.tr
1. isletmenizin tipi?

() Zincir konaklamdsletmesi ( ) Baimsiz Konaklamdsletmesi
2. Isletmenizin sahiplik (miilkiyet) durumu?
( )Dogrudan Yatirim () Lisans Agtaasi ( )Yobnetim Sozlmesi ( )Franchising
( )Ortak Girgim ( )Oger (Lutfen belirtiniz)......
3. Isletmenizin tiri?
( )Sehir Oteli ( Js/Kongre Oteli ( ) Sayfiye Oteli )(Kaplica-Kir Oteli
() Tatil Koyt () Ber (Latfen belirtiniz)..............
4. fsletmenizin yildiz sayisi?
()1Yidiz ()2Yidiz X3 Yildiz ()4 wyldiz X5 Yildiz

( )Diger(Lutfen Belirtiniz)......................
5. Isletmenizin faaliyet gosterdgi bolge?

()Marmara () Akdeniz ( ) Ege( )ic Anadolu () Ber (Latfen Belirtiniz).....................

6. Isletmenizin faaliyet stiresi:.....................

7. Isletmenin fuara katihm sekli? ( ) Semsiye () Tekil

8. Isletmenizde fuarlara katilimi organize eden departma? (Birden fazla secenekaretleyebilirsiniz)
( )Kurumsalletisim Departmani ( )HalKikskiler Departmani ( )Sa@Pazarlama Departmani
( )Dger (Lutfen Belirtiniz)..........cooovieveinnvennn.

9. Standin kapladgi alan? ...............cccoeveieie s m2

12.Stantta gorev verilen personel hangi kaynaktan tenm edilmektedir?
( )Fuarin gercekigigi bélgeden istihdam edilen gecici personel i§l§tme personeli
() Deer(Lutfen Belirtiniz) .....................

13.isletmeniz kag yildir fuarlara katilim gostermektedir?

()1-2wl ()3-4 il ( )5-6 yil ()Z0 wil ( )10 yil ve daha fazla
14 isletmeniz fuar hazirliklarina ne kadar siire énce bglamaktadir?
()1-3ay ( )4-6 ay ()7-9 ay ()10-12ay  Diger (Lutfen Belirtiniz).............c.ccveneee.

15.Son iki yil icerisinde sletmenizin katilmis oldugu uluslararasi turizm fuarlarinin sayisi?........................
16.Son iki yil icinde isletmenizin katilmis oldugu ulusal turizm fuarlarinin sayisi?................cooe.
17.Son iki yil icinde isletmenizin katilmis oldugu ulusal ve uluslararasiturizm fuarlari hangileridir?
( )ITB BERLN TURIiZM BOR. ( )WTM LONDRA DUNYAT. F. ( YMADRD FITUR
( )MITT MOSKOVA ( JATM ARABIAN TRAVEL DUBAI ( )BITMILANO
( JEMITT ISTANBUL ( )TRAVEL TURKEYIZMIR ( )Dger (Lutfen Belirtiniz)............
18.Isletmenizde fuar katilimina iliskin harcamalar hangi departmanin bitcesinden yapilnaktadir?
( )Kurumsaliletisim Departmani ( )Halkdiskiler Departmani ( )Sa#Pazarlama Departmani
(. )Diger (Lutfen Belirtiniz)..........coocooveiieveiienanns
19. Isletmeniz ilgili departman bitgesinin ne kadarlik kismini fuarlara katihm icin harcamaktadir?
( )%1-5 ( )%6-10 ( )%11-15 ( )%16-30 ( )%31-50 ( )%51-75 ( )%75+




20.Fuarlara katiliminizla ilgili a sagida siralanan ifadeleri gerceklgtirme sikliginizi belirtiniz .
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Latfen her ifadeyi okuyunuz ve ifadeleri gerceklgtirme sikliginizi “1: Hicbir Zaman, 2:
Cok Nadir, 3: Bazen, 4: Cok Sik, 5: Her Zaman” segeeklerinden birini “X” yardimiyla
isaretleyerek belirtiniz.

1

Isletmemiz fuarlara katiim 6ncesintedef kitle analizi yapmaktadir.

N

Isletmemiz fuara katilim o©ncesindpazardaki _konumuna iliskin bir deserlendirme
yapmaktadir.

Isletmemiz fuara katilim 6ncesinddratejik_paydaslarini belirlemeye doniik bir cama
yapmaktadir.

Isletmemiz fuara katilimkurumsal iletisimin bir parcasi olarak ele almaktadir.

Isletmemiz fuar éncesindeara katihm amaclarini detayli olarak belirlemektedir.

o0~ W

Isletmemiz fuara katihm sirecistratejik bir baki s acisyla ele almaktadir.

Isletmemiz fuara katilm kararlarini slétmenin uzun__vadeli _amaclai ile
ili skilendirmektedir.

Isletmemiz fuar sonrasinda elde etmeyi amaglegbnuclari fuar 6ncesinde belirlemektedi

Isletmemiz fuara katihm kararlaringlétmeninvizyon ve misyont ile ili skilendirmektedir.

= ©|m|~

Fuarlara katilimsletmeninvizyon ve misyonuna katkida bulunmaktadi.

Isletmemiz fuaraatilim amaclarini stantta gorev alapersone ile paylamaktadir.

12

Isletmemiz fuara katihm oOncesinde gegmyillarda fuara katilanfirma ve ziyaretci
bilgileri ni incelemektedir.

13

Isletmemiz fuara katihm oncesinde fuar ile ilgiliganizator firma tarafindan tutulg
istatistikler i incelemektedir.

n

14

Isletmemizfuarin katihmci ve ziyaretci yapisi itibariyisletmeye uygun olup olmadgina
ili skin bir dezerlendirme yapmaktadir.

15

Isletmemiz fuara katiim oncesinde organizator firavaduar_yerlesim planini temin
etmekte vestant konumunu isletmeye en uygun olacakkilde belirlemektedir.

16

Isletmemiz stant secenekleri arasindgedendirme yapmakta veléetmenin kurum kimggi
ve kurum imajini destekleyestant tipini (Ara koridor, k&e, yarimada, ada vb
secmektedir.

~—

17

Stant ici alanlar isletmeye ilgkin olumlu imaj yaratacakekilde tasarlanmaktadir.

18

Isletmemizin kurum kimli gini_yansitan materyallere (Logo, kurumsal renkler, gorsell
vb.) stantta yer verilmektedir.

[1%)
=

19

Stantta gorev alapersonelin kilik kiyafeti isletmemizin imajini destekleyecek niteliktedin,

20

Isletmemiz stantta gereklianitim materyallerine (TV, ses sitemi, gorseller vb.)
vermektedir.

21

Isletmemiz fuar alanindadsteri, mini konser ve dger aktiviteler e yer vermektedir.

22

Isletmemiz ziyaretgilerin stantta uygunskiardaagirlanacagi ortam yaratmaktadir.

23

Isletmemiz stanttaiyaretcilere yeterli derecedbilgi vermektedir.

24

Isletmemiz ziyaretcilere stantiram larda (Marubat, kuru pasta, yoresel yiyecekler v
bulunmaktadir.

25

Isletmemiz fuar alaninda katimcilara ve ziyareteileokteyl vermektedir.

26

Isletmemiz standa gelen ziyaretcilekgiciik hediyelik_esyalar (isletmenin logosunur
bulundigu anahtarlik, rozet vb.) vermektedir.

1

27

Isletmemiz ziyaretcilerden fuar esnasinda géséak ve beklentileri kayit altina almaktadir

28

Isletmemiz fuarda sergilenen tanitim materyallegingelli ziyaretcilerin yararlanabilegé
sekilde tasarlamaktadir.

29

Isletmemiz fuar programindgekilis diizenlemekte ve hediye datmaktadir.

30

Isletmemiz fuar 6ncesi fuarin dizenlegidkentteki basin yayin kuruluslari ile irtibat a
gecmektedir.

31

Isletmemiz fuara katihm 6ncegiazete, dergi vb. medya kurulslari ile bolgedeki sektor
temsilcilerine davetiye gondermektedir.

32

Isletmemiz fuar alanini ziyaret edbasin mensuplarini santta agirlamaktadir.

33

Isletmemiz basin mensuplarinin fuar esnasinda veymasmda sietme ve §letmenin
standina i§kin haber yapmasi icin gras gostermektedir.

34

Isletmemiz katilim gosterilefuara 6zgii olarak tanitim materyalleri hazirlamaktadir.

35

Isletmemiz katilim gosterilefuara 6zqgii olarak iletisim stratejileri gelistirmektedir.

36

Isletmemiz stantta gorev alacpkrsonel ihtiyacni potansiyel ziyaretci sayisi, stant alani
firmanin fuardaki etkinlikleri dikkate alarak béémektedir.

ve

37

Isletmemiz stantta gorev alacpkrsonel fuara yonelikon ggitimden gecirmitir.




155

38

Isletmemiz stant personelinin fuar alaninda zamasil allanacgina iliskin bir zaman
cetveli hazirlamaktadir.

39

Isletmemiz stant personelineskin olarak birgorev cizelges olusturmaktadir.

40

Isletmemiz ziyaretci profilleri  (Aktif, pasif vb.) hakkinda stant gérevlilerineldi vererek
gorevlilerin fuarda daha etkin ¢ghasini sglamaktadir.

41

Isletmemiz fuara katilim éncesi fuaraskin biitceyi detayli birsekilde hazirlamaktadir.

42

Isletmemiz fuarla ilgilitim_harcamalari (Sergi, tanitim, personel harcamalari vb.) kayit

altina almaktadir.

43

Isletmemiz fuara katiim o6ncesinde fuarin dizenlgndilde faaliyet gosterer
tedarikcilerden (Seyahat acenteleri, endistriyel mutfak Uretigilgarap firmalari vb.)
randevu almaktadir.

I

44

Isletmemiz fuar esnasinda tedarikcileri ziyaret eklemlarikcilerin sunmg oldusu yeni
uriin ve hizmetleri takip etmektedir.

45

Isletmemiz fuar esnasinda tedarikgileg@riismeler gerceklgtirmekte veyeni baglantilar
ve anlsgmalar icin 6n hazirlik yapmaktadir.

46

Isletmemiz fuar 6ncesinde fuara katilacakipleri hakkinda 6n arastirma yapmaktadir.

47

Isletmemiz fuar esnasindakip isletmelerin kurumsal iletisim stratejileri hakkinda bilgi
toplamaktadir.

48

Isletmemiz fuar esnasindaakip isletmelerin fiyatlama stratejileri hakkinda bilgi
toplamaktadir.

49

Isletmemiz standi ziyaret edeziyaretcilerin_ve katihmcilarin_kayitlari ni duzenli bir
sekilde tutmaktadir.

50

Isletmemiz fuar siiresince ziyaret edilatilimcilarin kartvizitleri  toplamaktadir.

51

Isletmemiz fuara katilim surecindesvikler hakkinda arastirma yapmaktadir.

52

Isletmemiz fuara katilim icitesviklerden yararlanmaktadir.

53

Isletmemiz fuar esnasinda, lretiimesi planlah@metlerin sahip olmasi gerekebezellik,
fayda ve standartlar hakkinda bilgiler toplamaktadir.

54

Isletmemiz fuar alaninda diizenlendwnferanslara katilarak sektér hakkinda giing
gelismeleri takip etmektedir.

el

55

Isletmemiz fuar ziyaret eden onerskktor aktorleri ya da politik aktorler le gorismeler
gerceklgtirmekte ve bu aktorlerin stanttgidanmasi igin ¢aba harcamaktadir.

56

Isletmemiz katiimci ve ziyaretcilerin standa skin algilarini  6lgmek icin anket
yapmaktadir.

57

Isletmemiz fuar sonuclarini 6lgmeye donilegerlendirme kriterleri acik bir sekilde
belirlemektedir.

58

Fuar sonrasinda stant yoneticisi tarafindegerlendirme raporu yazilmaktadir.

59

Isletmemiz  fuar sonrasinda stantta gérev  alapersonelin __ performansin
deserlendirmektedir.

60

Isletmemiz fuar sonrasinda fuarda kullanigandi ve gorseleri degerlendirmektedir.

61

Isletmemiz fuar sonrasinda fuarlarla ilgikurumsal iletisim _stratejilerini gézden
gecirmektedir.

62

Isletmemiz fuar sonrasinda fuar suresince tutaigaretci ve katimci kayitlarini_tasnif
etmektedir.

63

Isletmemiz fuar sonrasinda standi ziyaret exigaretcilerle iletisime gecmektedir.

64

Isletmemiz fuar sonrasinda, fuardastamti kurdgu tedarikcilerle ileti simi stirdirmektedir.

65

Isletmemiz fuar sonrasinda fuar icin belirlerigiiceyi g6zden gecirmektedir.

66

Isletmemiz fuar sonrasindaara ili skin istatistik ler hazirlamaktadir.

67

Isletmemiz fuar sonrasindalétme hakkinddasinde yer alanhaberleri takip etmektedir.

68

Isletmemiz fuarda standi ziyaret eden 6nesalitér ya da politik aktorlere tesekkiir yazisi
gondermektedir.

69

Isletmemiz fuar sonrasindaganizator firma ile ileti simini strdiirmektedir.
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EK-2

Go6zlem Formu

Bu gozlemin amaci; konaklamaldtmelerinin kurumsal iletim ydnetimi cercevesinde turizm fuarlarina

katilimina yoénelik bir model 6nerisi ggirmek amaciyla veri toplamaktir. Gozlem tekinile konaklama

isletmelerinin fuar esnasinda sergilentlduklari tutum ve davraglar sistematik birsekilde gbtzlenecek ve

isletmelerin fuar alaninda kullangmolduklar! tanitim materyalleri ve fuar davrgar kayit altina alinacaktir.

Arastirma Sorulari

1. Isletmenin stant turu?

( )Ara koridor Stant ( )eé Stant ( )Yarimada Stant ( )/stant
2. Stanttagletmenin vizyon, misyon ifadelerine yer verinmidir? ( )Evet ( )Hayir
3. Stanttagletmenin sloganina yer verilgmidir? ( )Evet ( )Hayir

4. Isletmenin logosuna ve gir kurumsal kimlik gelerine (kurumsal renkler, gorseller vb.) stante y

verilmis midir? ( )Evet ( )Hayir

5. Isletmenin tanitim materyalleri fuara 6zgu olarakhvazirlanmgtir? ( )Evet ( )Hayir

6. Stantta gorev alan personelig gorinigt (kilik, kiyafet, aksesuar vb.) kurumsal kimligaberinden izler

10.

11.

12.

13.

14.

barindirmakta midir? ( )Evet ( )Hayir
. Stant ici tasarim (oturma alani vb.) konuklgnriamak icin uygun mudur?
( )Evet ( )Hayir
Isletmenin standinda tanitim materyallerinden harigieyer verilmgtir?
()TV ( )Ses Sistemi ( )Bilgisayar/internet  ( )Dier ................
Isletme fuar alaninda gosteri, mini konser vb. etkiete yer vermekte midir?
( )Evet ( )Hayir
Isletme fuar programinda cekilve hediye dgitimi gibi aktivitelere yer vermekte midir?
( )Evet ( )Hayir
Isletme stantta @rladigi konuklara ikramda (ngeubat, kuru pasta, yoresel yiyecekler vb.) buluntaak
midir? ( )Evet ( )Hayir
Isletme standa gelen konuklara kicuk hediyejikatar vermekte midir?
( )Evet ( )Hayir

Isletmenin fuarda sergilegli tanitim materyalleri engelli ziyaretcilerin yal@mabilecgi sekilde
tasarlanny midir? ( )Evet ( )Hayir

Isletmenin fuara katihmina gkin diger g6zlemler:
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Veri Toplama

Veri toplama §lemi 05-08 Aralik 2013 tarihlerindizmir Enternasyonal Fuar Alani’'nda diizenlenecek Gavel

Turkey Turizm Fuarr'na ve 30 Ocak - §2bat 2014 tarihleri arasindstanbul Beylikdiizii Tiyap Fuar Alan'nda

dizenlenecek olan EMITT (East Mediterranean Intéwnal Travel & Tourism Exhibition) fuarina katilm

gosterilerek gercekiérilecektir. Hazirlanan gozlem formunun yani ss@s kayit cihazi ve fogoaf makinesi

kullanilarak alana i¢kin bilgiler toplanacaktir. Veri toplama sirasingdgarida yer alan kapali uclu sorularin yani

sirasu desiskenlere 6zellikle dikkat edilecektir:

1.

2.

Isletme standinin bulung@u konum ve standin genel dizayni
Isletme standinda yer alan kurumsal kimlgeterinin yeterlilgi
Isletme standinda yer verilen tanitim materyallerigigtme tanitimina uygungu ve yeterlilgi

Stantta gorev alan stant yoneticisi ve personelisiandi ziyaret eden katilimci ve ziyaretcilerlano

iletisimleri

. Isletmenin stant ginda fuar alanini nasil kullargli
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EK-3

IL KATILIM GOSTEREN KONAKLAMA

ISLETMELER 1

TURIZM FUARLARINA TEK
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GREEN Park
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EK-4

TURIZM FUARLARINA SEMSIYE KATILIM GOSTEREN KONAKLAMA  ISLETMELER i

2 “‘

EMIN EFENDI

EONAKLARI
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