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OZET

ULUSLARARASI PAZARLAMADA IHTISAS FUARLARI: MOBILYA SEKTORU
ACISINDAN FUARLARIN ROLU

Inci Nur DURAK

Uluslararasi Ticaret Anabilim Dal1
Alanya Alaaddin Keykubat Universitesi, Lisansiistii Egitim Enstitiisii,

Temmuz, 2024

Fuarlar, uluslararas1 pazarlama stratejilerinde kritik bir rol oynayan 6nemli bir
tutundurma aracidir. Kiiresellesme siirecinde uluslararasi fuarlar, firmalar agisindan
onem kazanmaktadir. Isletmelerin fuarlara katilim, fuarlarin avantaj ve dezavantajlarim
degerlendirmesinde onemli bir faktordiir. Bu nedenle, uluslararasi fuarlarin firmalar
tizerindeki etkilerini anlamak i¢in fuarlar ile katilimci firmalar arasindaki iliski dikkate
alimmalidir. Bu ¢alismada mobilya sektorii ele alinmis olup uluslararasi mobilya fuari
oncesinde, esnasinda ve sonrasinda yapilan ¢alismalarinin fuar performansina olan etkisi
incelenmistir. Bilgiler dogrultusunda calisma Istanbul'da diizenlenen “Uluslararasi
Istanbul Mobilya Fuari1 (IIFF2024)” isimli fuarm katilime1 firmalariyla online iizerinden
yapilan anket ¢aligmasinin nicel arastirma sonuglari ile iliskilendirilmistir. 289 katilimci
firma ile yapilan anket galismasi ile korelasyon ve regresyon analizi yapilmistir.
Degiskenler arasindaki iliskiyi ayrica gérmek amaciyla yapilan Pearson korelasyon
analizi sonucuna gore bagimsiz ve bagimli degiskenler arasinda orta diizeyde pozitif bir
iliski vardir ve istatiksel olarak anlamlidir. Regresyon analizi sonucuna gore uluslararasi
mobilya fuar1 6ncesi, esnasi ve sonrasi ¢aligmalarin fuar performansi tizerinde pozitif ve

anlaml bir etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Sozciikler: Fuarlar, Uluslararasi Pazarlama, Tutundurma Karmasi, Mobilya
Sektori



ABSTRACT

SPECIALIZED FAIRS IN INTERNATIONAL MARKETING: THE ROLE OF FAIRS
FOR THE FURNITURE SECTOR

INCI NUR DURAK
Department of International Trade
Alanya Alaaddin Keykubat University, Graduate Education Institute

Temmuz, 2024

Fairs are an important promotion tool that plays a critical role in international
marketing strategies. In the process of globalization, international fairs are gaining
importance for companies. The participation of business in fairs is an important factor in
evaluating the advantages and disadvantages of fairs. Therefore, in order to understand
the effects of international fairs on companies, the relationship between the fairs and the
exhibitors should be taken into account. This study focuses on the furniture sector and
examines the impact of the activities before, during and after the international furniture
fair on the fair performance. In line with the information, the study was associated with
the quantitative research results of the survey conducted online with the participating
companies of the fair named “International Istanbul Furniture Fair (1IFF2024)” held in
Istanbul. With the survey study with 289 exhibitors, correlation and regression analysis
were carried out. According to the result of Pearson correlation analysis, which was
conducted to see the relationship between the variables, there is a moderate positive
relationship between the independent and dependent variables and it is statistically
significant. According to the results of the regression analysis, it is concluded that the
studies before, during and after the international furniture fair have a positive and

significant effect on the fair performance.

Keywords: Fairs, International Marketing, Promotion Mix, Furniture Industry
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1. GIRIS

Ticaret, yillarca diinya tilkelerinin kiiresellesmesinde etkili olan 6nemli faktorlerden
biridir. Kiiresellesmenin bir sonucu olarak, firmalar kéarlarin1 maksimize etmek, pazar
payini elde tutmak ve rakiplerini geride birakmak amaciyla yeni pazar alanlar1 arayisina
girmektedirler. Boylelikle ticaret firmalar1 kiiresellesme siirecinde bolgesel rakiplerinin
yani sira uluslararas1 boyutta da rakip firmalarla rekabet etme silirecine dahil olurlar.
Uluslararas1 pazarlara yonelen firmalar hedef iilkede pazar pay1 elde edebilmek ve bu
pay1 genigletebilmek i¢in tutundurma faaliyetlerine ihtiya¢ duymaktadirlar. Dolayisiyla
firmalar, artan rekabet nedeniyle piyasa kosullarinda siirdiiriilebilirliklerini idame
ettirebilmek i¢in tutundurma faaliyetlerini benimsemek zorundadirlar. Bu baglamda
firmalar tutundurma araci olan fuarlara katilarak ticari faaliyetlerini, yurti¢i ve yurtdisi
hedeflerini gergeklestirebilmesinde dnemli avantajlar saglayabilir. Fuarlar, isletmelerin
genis miigteri kitlesine ve yeni pazar alanlarina ulasmasimi sagladigi i¢in uluslararasi
boyutta yer almak isteyen isletmeler i¢in 6nemli bir firsat haline gelmektedir.

Fuarlar, ilgili sektorlerin tirlinlerinin sergilendigi ve bircok katilimet ile ziyaretgiyi
bir araya getiren etkinliklerdir (Asna, 1993: 127). Fuarlar, alicilar ve saticilarin sinirlt bir
zaman dilimi i¢inde ¢esitli is anlagmalarin1 gergeklestirmelerine imkan saglayan ticari is
iligskilerinin olusturulmasinda 6nemli bir etkendir.

Uluslararasi fuarlarin katilimci isletmelere pek ¢ok avantaj sagladigi sdylenebilir.
Fuarlara katilim, uluslararasi pazarlama kapsaminda etkili bir ihracat stratejisi izlemenin
onemli bir yoludur. Dis ticaret isletmelerin bu fuarlardan avantaj saglayabilmesi ise
uluslararasi pazarlama kavramini ne derecede kavrayabildigiyle dogrudan iligkilidir. Bu
asamada fuarlar, firmalarin uluslararasi pazarlara giris stratejisini belirleyerek ilgili
alanda pazarlama arastirmasi yapmasi agisindan énemlidir. Bu durum firmalarin sadece
fuarlara katilmasiyla avantaj saglayabilecegi anlamima gelmemektedir. Firmalar, fuar
oncesi hedeflerini belirlemeli, belli bir biitce ayirarak 6n hazirliklarin1 tamamlamalidirlar.

Uluslararas1 mobilya fuarlarina katilan isletmelerin, fuar 6ncesinde, fuar sirasinda
ve fuar sonrasinda gerceklestirdikleri faaliyetleri kapsaminda fuar etkilerinin
degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu ¢alisma dort asamadan olugmaktadir. Birinci boliim
giris boliimii ikinci boliim uluslararas1 pazarlara giris yontemleri ele alinacak ve
uluslararasilagmak isteyen isletmelerin bu alanlara hangi yontemlerle girebilecegi
aciklanacaktir. Ugiincii boliimde uluslararas1 fuarlar, ihtisas fuarlar1 ve mobilyacilik

sektorii agisindan fuarlar incelenecek; ayrica isletmelerin fuar 6ncesi, fuar esnasi ve fuar
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sonrasi faaliyetleri degerlendirilecektir. Calismanm dérdiincii boliimiinde Istanbul'da
diizenlenen “2024 Uluslararasi Istanbul Mobilya Fuar1 (IIFF)’na katilan firmalarla
yapilan ankete dayali nicel aragtirmadan elde edilen bulgular yer alacaktir. Son béliimde

ise elde edilen bulgular dogrultusunda sonug kismina yer verilecektir.

2. LITERATUR
2.1. Uluslararasi1 Pazarlama

Uluslararasilagma, isletmelerin ulusal sinirlar1 disinda faaliyet gosterebilmesidir.
Bir isletme, dis pazarda yer almaya basladigi zaman uluslararasi nitelige sahip
olmaktadir. Isletmelerin dis pazarlara giris yontemleri farkli olsa da uluslararasilasma
niteligi degismemektedir. Literatiire bakildiginda ise isletmelerin ihracat agamasinda
bulunmas uluslararasilagma niteligindedir (Andersen, 1993;209; Uner & Karatepe, 1999:
186).

Uluslararas1 pazarlama, ulusal pazarlamanin iilke sinirlar1 digina agsmasi olarak
tanimlanabilmektir. Uluslararasilasma sisteminde pazarlama kismen veya tamamen dis
pazarlara aktarilmaktadir. Uluslararas1 pazarlama, sirketlerin dis pazar tiiketicilerine
¢Oziim odakli yaklasma, dogrusal anlamda gii¢lii bir iliski elde edebilme ve bunun yani
sira degerli sonuglara ulagabilme asamalaridir (Aksoy, 2013: 10). Uluslararasi ticaret ve
uluslararasi1 pazarlama kavramlar1 benzer anlamlara sahip gibi goriinse de aslinda bu
kavramlar tam olarak es anlamli degildir. Uluslararasi ticaret, mallarin ve sermayenin
uluslararas: alanlara akisi ile ilgilidir. Esas olan nokta ise ddemeler dengesi ile kaynak
transferlerinin yabanci dis pazar akisina yon veren parasal ve ticari sartlardir.
Dolayisiyla, uluslararasi ticaret genellikle makro diizeyde pazar perspektifini sunar.
Uluslararas1 pazarlama ise mikro diizeyde pazarlar ile ilgilidir ve bir isletmeyi esas
almaktadir. Bu baglamda uluslararas1 pazarlama bir iirlin veya hizmetin dis pazarlarda
nasil ve neden basarili oldugunun, pazarlama c¢abalarinin bu basar1 oranlarina ne derece

etki etmis oldugunu géstermektedir (Mucuk, 1994: 282).

2.2. Uluslararasi Pazara Ac¢ilma Nedenleri

Ulusal pazar biinyesinde yer alan bir isletme, pazar hedeflerine ulasabildigi
zaman, cazip fiyatlar olmadigi siirece yabanci dis pazarlart ¢ok fazla dikkate
almamaktadir. Isletmeler kiiltiirel, sosyal, dil, mevzuat farkliliklar1 ve rekabet gibi

faktorler dolayisiyla ulusal pazarlarda kalmayi tercih edebilmektedirler. Fakat bazi



faktorler yabanct dis pazarlari cazip kilmakta ve bdylelikle sirketleri dis pazarlara
¢ekmektedir (Yiikselen, 2013: 165).

Dunning (1973), isletmeler uluslararasi pazarlarda neden tiretim yapmak isterler?
sorusunu cevaplandirmaya c¢alismistir. Bunun nedeni ise “yabanci pazarlardaki, yiiksek
verimlilik avantaji, diisiik maliyet, ucuz iiretim girdileri, hizli pazar biiyiime orani ve
yiiksek ulagtirma maliyetlerinden (Arastirma Yaklasimi), firma degerini oldukca
artiracak ekonomik kosullardan (Sermaye Yaklasimi), ihracat yapan isletmelerin, alici
tilke pazarindaki hiikiimetin koymus oldugu ticaret engellerini asma isteginden (Ticaret
Yaklasimi), maliyet, pazar biiylikliigii ve yapisindan (Yer Teorisi) etkilenmektedir”
seklinde agiklamigtir (Dunning, 1973: 295-309).

Isletmelerin uluslararasi pazarlarda yer almasina neden olan faktdrler arasinda
isletme ici ve isletme dis1 faktdrler yer almaktadir. Isletme ici faktorler, isletme
yoneticilerin, karlilik payini artirma, satiglart artirma, biiylime ve risk alma istegidir.
Isletme dis1 faktorler ise ulusal pazardaki talebin azalmasi, lojistik agisindan avantajlar
rakip firmalarin uluslararasi pazarlara acilmasi ve bazi makro ekonomik gelismelerdir

(Sapmaztiirk, 2013: 4).
2.3. Uluslararasi Pazarlara Giris Stratejisinin Olusturulma Karari

Uluslararasi alanlarda yer almak isteyen isletmeler gesitli stratejileri benimsemek
durumundadirlar. Stratejilerin belirlenebilmesi, uygulanabilmesi ise olduk¢a karmagsik
kararlar1 barindirmaktadir. Artan rekabet kosullari ile pazar paylarinin artmasi nedeniyle
isletmelerin bu siirece uyum saglamasi gerekmektedir. Dolayisiyla sirketlerin bu durumda
var olan stratejileri yenileyebilmesi veya yeni stratejiler tiretebilmesi gerekmektedir. Bu
durum isletmelerin pazar konumlarini degerlendirebilmesi ve rekabetgi avantajlarini
gliclendirebilmesi acisindan Onemlidir. Firmalarin uluslararas1 pazarlarda yer
alabilmesinin en temel tasi, rekabet avantaji saglayabilecek dogru pazarlara giris
stratejisinin secilebilmesidir. Isletmelerin bu hususta iki énemli noktay1 ele almasi
gerekmektedir. ilki; isletme amaglar1, kaynaklari iken ikincisi; ticari iliskilerin kurulacag:
iilkenin ekonomik, hukuksal, ¢evresel, sosyal ve kiiltiirel 6zellikleridir (Mirze, 2018:
279). Giris stratejilerinin olusturulabilmesi i¢in iki kararin alinmasi gerekmektedir.
Bunlardan birincisi, pazar se¢im kararini etkileyecek olan hangi pazarlarda olunacag,
ikincisi ise pazara giris kararini etkileyecek olan bu pazarlara nasil girilebilecegidir

(Bradley, 2002: 243).



Uluslararasi1 pazarlara giris siirecinde dikkat edilmesi gereken bir¢ok degisken
bulunmaktadir ve bu degiskenler goz ardi edilmemelidir. Degiskelerin bazilar1 firma
dogrultusunda olup, karar mekanizmalar1 bu pazarlara giren isletmeler olurken; isletme
dis1 ve pazarina girilecegi llkeye bagli degiskenlerine herhangi bir miidahalede

bulunulamadig1 sdylenebilir.

2.4. Uluslararasi Pazarlama Cevresi

Isletmeler uluslararasi pazarlara girme kararmni aldiktan sonra yapmasi gereken ilk
islem uluslararasi pazar ¢evrelerini analiz etmek ve bu analizler sonrasinda segebilecegi
en uygun pazara girmek olacaktir. Dikkat edilmesi gereken uluslararasi pazarlama
cevreleri; kiiltiirel ve sosyal ¢evre, politik ve yasal ¢evre, ekonomik ve demografik ¢evre,

teknolojik gevre, cografi ¢cevre ve rekabet ¢evresidir (MEGEP, 2011: 20).
2.4.1. Kiiltiirel ve sosyal ¢evre

Bir toplumun yasam tarzini blinyesinde bulunduran kiiltiir olgusunun uluslararasi
pazarlama gevresinde etkisi oldukca dnemlidir. Isletmeler girecegi yabanci dis pazarlara
ait kiiltiir olgusunu iyi bir sekilde anlamali ve buna karsi hazirlikli olmalidir. Bu
dogrultuda kiiltiiriin toplumlarda diisiik ve yiiksek kiiltiir olarak siniflandirilmasiyla
birlikte iletisim ve pazarlhk yapma sekilleri iilkelerce farklilik gdsterdigi
sOylenebilmektedir (Keegan & Schlegelmilch, 2001: 103). Girilecek olan pazarin sosyo-
kiiltiirel benzerliklerinin fazla olmasi sunulacak iiriin ya da hizmetin kabul gérmesini
artirmasi nedeniyle ¢ok uluslu isletmelere avantaj saglamaktadir. Fakat sosyo-kiiltiirel
benzerliklerin olduk¢a farkli olmas1 neticesinde {irlin veya hizmetin ev sahibi {ilkenin
kiiltiirel yapisina gore degistirilmesi, uyum saglamasi gerekmektedir (Erbaslar, 2014:
327). Dolayisiyla ¢ok uluslu igletmeler girecegi yabanci dis pazarlara yatirimini
yapmadan once bazi unsurlari dikkate almalidir. Bu unsurlar:

e Din

e Gelenekler ve davranis sekilleri
e Degerler ve tutumlar

e Maddi kiiltiir

o Estetik

o Egitim

e Gelismislik seviyesi



2.4.2. Politik ve yasal ¢evre

Isletmelerin dis ticaret faaliyetlerini gerceklestirecegi ev sahibi iilkelere ait
uyulmasi zorunlu olan yasal ve diizenleyici kurallardir (Pearce & Robinson, 2015: 84).
Cok uluslu isletmelerin alacag1 pazarlama kararlar1 biiylik oranda politik ve yasal ¢evre
gelismelerinden etkilenmektedir. Politik ¢evre bilinyesinde gesitli organizasyonlar ile
toplum bireylerini sinirlayan kanunlar yer almaktadir (Kotler & Armstrong, 2012: 101).

Politik ve yasal mevzuatlarin ortaya ¢ikis nedenleri farkli sekillerde olmaktadir.
Bunlardan birincisi, haksiz rekabete kars1 sirketleri birbirinden korumak i¢in ¢ikarilan
yasalardir. ikincisi, haksiz ticari uygulamalarina kars tiiketicileri korumaktir. Ugiinciisii
Ise is diinyasinda etik olmayan, yasalara aykiri veya toplumun degerlerine uymayan is
uygulamalarina kisacas1 kisitlanamayan is davramisina karst toplum davranislarini

korumak amaciyla olusturulan devlet diizenlemeleridir (Kotler &Armstrong, 2018: 109).

2.4.3. Ekonomik ve demografik ¢evre

Uluslararasi pazarlama yontemini etkileyen faktorler dogrultusunda ekonomik ve
demografik ¢evre oldukca etkili ve dnemlidir. Niifus, pazarin olmazsa olmazi olan satin
alma birimiyle, satig imkanlari ile satin alma giicli ise ekonomik faktor, gelisme diizeyi
ve gelir ile dogrudan iliskilidir (Mucuk, 2001: 304). Dis pazarda bir {irlin veya hizmetin
satig miktarinin belirlenebilmesinde rol oynayan en 6nemli faktor miisteri sayisidir. Niifus
dagiliminda yas, cinsiyet, meslek gruplari, medeni durum gibi unsurlar 6n tahminlerde
kullanilmaktadir. S6z konusu unsurlar degisik Olgiilerde de olsa iiriin ya da hizmet
taleplerine etki etmektedir (Karafakioglu, 1997: 13).

Uluslararasi pazarlamaya yonelik ¢alisma yapan akademisyenler ile pazarlama
yoneticilerinin yaptiklari analizler dogrultusunda basarili faaliyetler i¢in dogru faaliyetler
gelistirmeye c¢alismaktadirlar. Ekonomik c¢evre faktoriiniin girilecek pazara gore
degiskenlik gosteriyor olmasi neticesinde hedef pazarlar i¢in farkli analizler ve ¢caligsmalar
yapilmasi gerektigini ortaya koymaktadir (Gegez vd., 2003: 1). Bu baglamda ekonomik
faktorler isletmelere dogru pazar segimiyle birlikte pazara giris yontemini ve bu pazarda

nasil faaliyette bulunacagini gosteren verileri icermektedir.
2.4.4. Teknolojik ¢evre

Bir iilkedeki teknolojik gelisme diizeyi, teknolojilerle iiretilen {iriin veya
hizmetlerin sektorler gercevesinde kullanim derecelerini, dis pazarlarin gelisme diizeyini
ve olasi talepleri yansittig1 i¢in dis pazar analizlerinde sik¢a kullanilan 6lgiitlerden biridir

(Karafakioglu, 1997: 14).



Teknolojik buluslar, hayatin kolaylasmasini saglayabilecegi gibi tiiketicilerin
istek ve zevklerini, giinliik yasantilarini, satin alma davraniglarini biiyiikk oranda
etkilemektedir. Teknolojiye olan egilimin artmasiyla birlikte, teknolojiyi gelistiren
isletmeler diger isletmelere karsi Ustiinliik saglayabilmektedir. Dolayisiyla isletmeler,
miisterilerin kolay bir sekilde kabul edebilecegi teknolojik gelismeler dogrultusunda Kar,

rekabet iistlinliigli ve basar1 elde edebilmektedir (Gegez vd., 2003: 226).
2.4.5. Cografi ¢evre

Cografi ¢evre lilkelerin bulundugu cografi konumu neticesinde elde etmis oldugu
firsatlar (stratejik konum vb.) ile maruz kaldig1 bazi riskleri (politik istikrarsizlig yiiksek
olan komsu iilkeler vb.) kapsamaktadir. S6z konusu cografi ¢evre faktorii agisindan dis
pazarlarda yer alacak ve dis yatirnm yapacak isletmeler igin su unsurlar dikkate
alinmalidir: (Can, 2015: 292).

e Konum
e Topografi
e Iiklim ve Dogal Kaynaklar

Belirtilen faktorler, talep edilen iirlinlerin niteligini, miktarini, depolamasini,

tasima ve ambalajlanma seklini de oldukea etkilemektedir (Karafakioglu, 1997: 24).

2.4.6. Rekabet cevresi

Uluslararas1 pazarlarda rekabet kosullarinin incelenmesi isletmeler i¢in oldukca
onemlidir. Zira rekabet ortaminda yer alan rakip firmalarin sayis1 ve tiirii, rakip
isletmelerin pazar paylari, biiylime oranlari, gii¢lii-zayif yonleri ve fiyat kosullar
irdelenmesi gereken unsurlar arasindadir. Rekabet unsurlari incelenmesinin yani sira
rekabetin siddeti ile yerli ve yabanci isletmelerin karsilikli yarisinin analiz edilmesi
gereklidir (Ecer & Canitez, 2006: 53).

Rekabetci ortamda yer alan birden fazla isletme, faaliyet yontemlerini karsilikli
olarak yikici dzellikle yiiriitmeleri, kit kaynaklar i¢in farkli yontemlerle bu yarisa dahil
olmaktadirlar. Boylelikle isletme almis oldugu pazarlama kararlart ile uyguladig
stratejiler ve politikalar1 gergevesinde diger isletmeleri etkilemis olacaktir (Islamoglu,

2009: 53).



2.5. Uluslararasi Pazarlara Giris Yontemleri
2.5.1. Thracat

fhracat, firmalarin siir &tesi miisterilerinin istek ve ihtiyaclarmi tatmin
edebilmeyi, gelir elde edebilmek amaciyla isletme olanaklarinin planlama, uygulama ve
denetleme  siireglerini,  uluslararas1  pazarlarda  gerceklestirebilmesi  olarak
tanimlanmaktadir (Beseli, 1997: 36). Ihracat, uluslararasi pazarlara giris yontemleri
arasinda temel bir yontem olmasinin yani sira oldukca basit olmasiyla birlikte firmalar
tarafindan siklikla kullanilmaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda birtakim kaynaklarda
yabanci iilkelere girmek igin herhangi bir yonetim faaliyeti gerektirmedigi de
vurgulanmaktadir (Ozalp, 2001: 74). Ihracat her ne kadar basit bir ydntem olarak
bahsediliyor olsa da giimriikk kotalar1 ve ulasim maliyetleri nedenli sorunlardan
etkilenebilmektedir. Dolayisiyla firmalar ihracatin ulasim maliyetlerinden dolay1
dogrudan yabanci yatirim ile pazara girmeye yonelebilmektedir (Koparal, 2004: 77).
Ihracatin farkli kosullarda tercih edilme nedenleri sunlardir: (Bradley, 2002: 262)
e Firmanin kiiciik 6l¢ekli olmast,
e Sirketin dogrudan yatinm ya da ortak girisim igin gerekli kaynaklarinin
olmamasi,
e Istikrarsiz pazarlar ya da politik risklerden kaynakli esasl kaynak kullanimi
uygun olmamas.
Farkli bicimlerde degerlendirilen ihracat, dolayli ve dogrudan olarak iki sekilde
gruplandirilabilmektedir.

2.5.1.1. Dolayh ihracat

Ulke sinirlar1 iginde bulunan yerli iireticilerin iirettigi iiriin ve hizmetleri aracilara
veya bu iriin ve hizmetleri bir araya getiren imalatcilara satmasi neticesinde ihrag
edilmesiyle gerceklestirilmektedir (Koparal, 2004: 77). Ulke sinirlar icinde bulunan
yerel bir isletme subesine yapilan satis sonrasinda, subenin {iriin veya hizmeti iilke disina
gondermis olmasi da dolayli ihracat 6rnegi olarak gosterilebilmektedir (Griffin & Pustay,
2015: 365).

Isletmelerin yeterince deneyimli olmamasi nedeniyle araci ihracat kurumlarla
anlasma yapmasinin avantajlari, ihracat riskinin en aza indirgenmesi ve maddi yetkinlik
gerektirmemesidir. Dolayisiyla dolayli ihracat ilk defa dis pazara girmek isteyen

isletmeler acisindan siklikla tercih edilen bir yontem olmasinin yani sira isletmelerin dis
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pazarlar hakkinda tecriibe edinmesine imkan sagladigi sdylenebilmektedir. Dolayli
ihracat siirecinde; komisyoncular, ihracat birlikleri (beraberinde ¢alisan kooperatifler ve
sirketler), tacir/tiiccarlar, iiretici firma haricinde bagimsiz faaliyet gosteren dis ticaret

firmalar1 gibi araci ve kurumlar da yer almaktadir (Goksu & Cantez 1999: 17).
2.5.1.2. Dogrudan (dolaysiz) ihracat

Dogrudan ihracat, firmanin herhangi bir yurti¢i aract olmaksizin mal veya
hizmetlerini dogrudan hedef dis pazarlara ihra¢ etmesidir (Karafakioglu, 1997: 192).
Daha ¢ok biiyiik 6l¢ekli firmalar tarafindan tercih edilen bu yontemde ihracat firmalarinin
kaynak kullanimi daha fazladir. Dogrudan ihracat ayni zamanda firmanin nakliye ve
O6deme yontemlerinin belirlenebilmesi, gerekli islemlerin yiiriitiilebilmesi ¢er¢evesinde
bu durumlarin 6grenilmesini zorunlu kilmaktadir. Dolayisiyla dogrudan ihracat, dolayl
thracata oranla daha yiiksek maliyetle, donanimli bilgi edinilmesi kosuluyla yiiksek
riskleri goze almay1 gerektirmektedir. Bir diger olumsuz durum ise alici iilkenin giimriik
tarife oranlarinin artmasi veya belli bash trilinleri kendi yerinde {iiretilmesini zorunlu
kilmasidir. Muhtemel bir diger sorun ise iiriin talep fazlaliginin yerinde iiretim stratejisine
oranla nakliye masraflarini arttiracagi yoniindedir (Mutlu, 2002: 262-270).

Dogrudan ihracatin, dolayli ihracata gore is yiikii daha fazla olsa da dolayl
ihracatta ek maliyetlere katlanilmasi nedeniyle gider oranlari genellikle daha yiiksek
olmaktadir.

Dogrudan ihracatin igletmelere getirdigi avantajlar ise birden fazladir. Bunlar;
(MEGEP, 2011: 21)

e fhracati tiim asamalar1 kontrol edilebilir,

e Aracilarin olmamasi nedeniyle kar marj1 artmaktadir,

e Alict ile daha yakin iligski kurulabilmektedir.

Fakat ayn1 zamanda dogrudan ihracatta;

e Ihracat¢i risklere dogrudan maruz kalabilir,

o lhracat¢1 saglayacagn faydadan fazla zaman ve kaynak harcama

yukiimliiligi altindadir.
2.5.2. Sozlesmeye dayah giris yontemleri
2.5.2.1. Lisans anlasmalari

Onkvisit ve Shaw (2004) ile Jeannet ve Hennessey (2004)’e gore “Bir sirket
thracati etkisiz buldugu halde yurtdisinda yatirim yapmakta tereddiitlii oldugunda,
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lisanslama makul bir uzlagsma” olabilmektedir (Onkvisit & Shaw, 2004: 248). Lisanslama
ile yabanci sirketin teknik bilgilerini, smai miilkiyetini, mihendislik ve mimari
tasarimlarini ya da bunlardan herhangi birinin birlesimiyle yabanci pazarlarda kullanma
imkani olusmaktadir (Onkvisit & Shaw, 2004: 249). Lisans anlasmasi1 endiistriyel veya
ticari uzmanligin, belirlenen bir bedel dogrultusunda kiralanmasi veya satin alinmastyla
gerceklesmektedir. Bir baska deyisle, uluslararasi pazarlar1 hedefleyen bir isletmenin,
yurt disinda yer alan tireticiye, tiretim, satis izni vermesi veya yetkilendirmesi olarak ifade
edilebilir (Cengiz vd., 2007: 52). Patent, teknoloji ve know-how, ticari sirlar, marka, tiriin
ve slire¢ tanimlamalari, tiretim modelleri ve kullanim kilavuzlari, kalite kontrol siiregleri,
pazarlama bilgisi ve bolgesel haklar vb. unsurlar lisans alana devredilebilen gayri maddi
haklardir (Bradley, 2002: 273).

Lisans alan firma (lisansiye), almis oldugu lisans ¢ercevesinde sagladigi gelirin
bir kismini (royalty) lisans veren firmaya (lisansor) 6demekle yiikiimliidiir (Tek, 1999:
266). Lisans anlagmalarinda lisans veren firma kiigiik bir yatirim ile dis pazarda yerini
alir, ayn1 zamanda yetkin yerel firmanin pazar bilgisini ve yatirimini da elde etmis olur.
Lisans alan firma ise kii¢iik bir yatirnm karsiliginda yabanci teknolojiye kavusmaktadir
(Bradley, 2004: 88).

Lisans anlagmalarinin tercih edilme nedenleri genel olarak sunlardir: (Ozalp,
2012: 166)

e Daha az risk i¢cermesi ve pazara giris seklinin basit olmasi,

e Lisans veren firma, lisans alan yerel firmanin dagitim ve pazarlama
faaliyetlerini kullanarak genis kitlelere iirlinlerini tanitilmasini saglamasiyla
uriinlerin genis kitlelerce kullanilmasini saglamasi, Yerel ortalik veya
dogrudan yabanci yatirim ile pazara giris seklinde sorun olmasi halinde
firmalarin lisans anlagmalarina yonelebilmesi,

e Lisans alan firmanin pazar ve dagitim faaliyetleri dogrultusunda lisans
veren firmanin dig pazar faaliyetlerini daha kolay finanse edebiliyor olmasi.

Lisans anlagmalarinin getirdigi avantajlar: (Mutlu, 2008:108)

e Diisiik bir sermaye gerektirmesi,

e Zor piyasalara girebilme olanag: saglamasi,

e Kaynak tasarrufu,

e Riskin diisiik diizeyde olmast,



e Yabanci isletmelerin faaliyetinin veya girisinin yasak oldugu iilkelerde
lisans anlasmasi ile bu iilkelere girebilmesinin kolaylagmast,
e Hizmet ve kalitenin yerel piyasalarda artiriliyor olmasi.
Lisans anlagsmalariin getirdigi dezavantajlar: (Mutlu, 2008: 108)
e Pazar piyasasina aktif olarak girememesi,
e Lisansiye faaliyetlerinin kontroliiniin zorlagmast,
e Teknoloji, bilgi ve deneyimlerinin kolayca aktarilmasi,

e Anlasma seklinin zor olmasi.
2.5.2.2 Franchising

Franchising, liretim, pazarlama ve dagitim siireclerini tek bir siirece indirgeyerek,
giiniimiiz standartlarinda iilke mallarinin yine kendi kiiltiirleri dogrultusunda diinya
tilkelerine pazarlayabilme haline biirlinmiistir. Gilinlimiiz standartlarina goére bu
pazarlama ¢abasinin gelismesine katki saglayan medya, tiim diinyada ayni mal ve hizmet
ile tilkelerin birgogunda mal ve hizmete standart getirmenin yan1 sira bu standarda talep
eden yeni tiiketici tipi ortaya ¢ikmistir. Bu ¢ercevede “franchising”, tiiketim ile var olan,
stirekli rekabet halinde olan ve adin1 tilketmeden stirdiiriilebilirligini korumaya ¢alisan bu
sistem olarak agiklanmistir (Saban, 1997: 1).

En kisa tanimiyla franchising, “Sirketin (franchisor) bir diger sirkete (franchisee)
kendi (franchisor'un) mal ve hizmetlerini satma yetkisi vermesidir” (Curry, 2002: 235).
Franchising her ne kadar bir¢ok hukuk¢u ve uluslararasi kuruluslar tarafindan farkli
sekillerde tanimlanmis olsa da tanimlar temelde birbirlerinin aynisidir. Hukuki agidan
ortak bir ifadeyle franchising, isletme ¢ergevesinde ispatlanarak ortaya koyulan bir ismin,
marka destegi ve giivencesi dogrultusunda, is yapan ticari isletmenin mal ve hizmetlerin
dagitimi igin ticret karsiliginda franchisor ile yaptigi ticari iliskilerdir (Paksoy, 1992: 4).

Hizmet sektoriinde genel olarak goriilen franchising’in {i¢ unsuru mevcuttur:
(Mutlu, 2008).

e En az iki sirketin oldugu siirekli bir is iliskisi saglanmasi i¢in olusturulur,

e Her iki taraf ic¢in ylikiimliilikler ve sorumlularin belirlendigi s6zlesme
vardir. Bu anlagmada Franchisor (ayricalig1 veren), franchisee'e (ayricalig
alan) oranla daha biiyiik, yaptirim giicii olan bir isletmedir,

e Franchisee sozlesme dogrultusunda franchisor'un ismi ile faaliyete gecer.

Franchisor firma franchise alan firmaya ayni zamanda su destekleri de

saglamaktadir: (Roh & Yoon, 2009: 89).
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Merkezi satin alma: S6zlesmede genel olarak bununla alakali bir madde yer alir,
belirli iireticilerden ve tedarik¢ilerden satin almalar gergeklestirilir.

Iletisim: Franchisor, taraflarin iletisimi dogru olmasini  saglamaktadir.
Dolayisiyla gorevler ve stratejiler paylasilmaktadir. Franchisor firmasinda, franchise
alanlar ile iletisimin kurulmasi ve bu olumlu iligkilerin korunmasini saglayan “franchise
iliskileri personeli" bulunmaktadir

Is yardima: Franchisor firma, franchise alan firmalara yeni iiriin gelistirme, hedef
pazar analizi, Uriin iyilestirme be satis tahminleri ve analizi gibi bircok hizmet
sunmaktadir.

Franchisor agisindan avantajlar: (Kiigiik, 2011: 22; Velentzas & Broni, 2013:
766).

e Isletme pazar payin1 maliyetsiz ve daha hizli bir sekilde biiyiitebilir,

e Baska bolgelerde etkinliklerini daha rahat siirdiirebilir,

e Azsermaye ve isglicii ile biiyiik firmalarla rekabetini gii¢li kilabilmektedir,

e Dagitim agmin hizli bir sekilde genislemesiyle isletme adini ve iiniini
duyurabilir.

Franchisor agisindan dezavantajlar:

e Franchisee se¢ciminin zor olmasi, ayni zincir {izerindeki franchise alanlarinin
ayni standartlagmayi saglayamamasi ve dogru personel se¢iminin
yapilmamasi neticesinde markaya olumsuz etki etmesi (Kiigiik, 2011: 23),

e Franchisee isi 6grendikten sonra ayn1 yontemler ile franshisor firmaya rakip
olmasidir (Ulas, 2015: 5).

Franchisee agisindan avantajlari: (Cebeci, 2005: 9)

e Basaris1 kanitlanmis, bilinen bir marka ile kaliteye sahip olacak ve bilinen
markalara devamli miisteri ve is yapma olanagi saglayacak, satis yapmak
daha kolay olacaktir.

e Franchisor, franchisee'ye egitim, uzman personel, ticari ve mali konular
tizerinden destek verir, teknik bilgilerini kullanarak, teknik islevlere verip
bdylelikle franchisee'nin bagaris yiikselebilmektedir.

Franchisee agisindan dezavantajlari: (Sefer,1997: 128-129)

e Bagimsiz olamamasi

e Siirekli maliyet gerektirmesi

e Sozlesmeyi sona erdirmenin zor olmasi
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2.5.2.3. Sozlesmeli iiretim

Bir sirketin mal ve hizmet iiretimini farkli iilke pazarlarinda anlasarak
gergeklestirdigi, istenilen hedeflere ulagabilmek i¢in biinyesinde bulundurdugu varlik ve
yeteneklerini biitlinlestirmesiyle olusan, yazili anlasma cercevesinde bir uluslararasi is
birligidir (Mirze, 2018: 229). Uluslararasi pazarlara girmek isteyen bir isletme, girmek
istedigi pazarin yerel iretici isletmelere iriinlerinin tiretim faaliyetini sozlesme ile
yaptirmaktadir. Soézlesme c¢ogunlukla yerel iireticiye teknik yardimi ile teknoloji
transferini kapsamaktadir. Ornegin, Tayvan’daki Acer sirketi 1996 yilinda iiriinlerinden
bazilarin1 Apple ve bazi bilgisayar iireticileri i¢in liretmis ve bu alicilarin markasi adi
altinda tirtinleri satmistir (Albaum vd., 1998: 285).

Sozlesmeli iiretimde pazarlama faaliyeti, dis pazara girmek isteyen sirket
tarafindan yapilmaktadir. Pazarlama, liretim yapilan ayni iilkede veya bir diger yabanci
pazarlarda yapilabilmektedir (Ecer & Canitez, 2006: 79). Uretim sorumlulugunun yerel
isletmede olmasi neticesinde AR-GE, pazarlama, dagitim, satis ve servis siiregleri
uluslararasi sirketin agisindan kolaylasmaktadir (Hollensen, 2001: 264).

Sozlesmeli iiretimde iiretilen iiriiniin birim basina anlasma yapilsa da kalite
olduk¢a O6nemli bir unsurdur. Dolayisiyla iiretim yapan yerel iilkenin kalite standart
uygunluguna, finans ve is giicii yapisina olduk¢a dikkat edilmesi gerekir. Bu giris
stratejisi genellikle risk oranlari yiiksek ve istikrarsiz pazarlar i¢in daha uygundur
(Jeannet, 1992: 300). Sirketler, dogrudan yabanci yatirimin getirdigi biiyiik risklerden
kaginmak i¢in sozlesmeli iiretim yoluyla hedef pazar test ederek topladigi veriler
sayesinde pazara dair bilgili kararlar verebilirler (Cengiz vd., 2007:87). Riskli pazar
paylarinda var olmanin 6nemli avantajlart ise yatirnm maliyeti gerektirmemesi, marka
bilinirliginin artirmasi, pazar deneyimi edinilebilmesi, anlasmada belirlenen standartlar
dogrultusunda fiyat ve liretim sorunlar1 yiiklenilmemesidir. Yabanci pazarlarda, yerel
isletmenin pazar kanallarinin dogru bir sekilde kullanilmas: ise marka bilinirligi i¢in
oldukca oOnemlidir. Bunlarin yanm1 sira teknik bilginin yerel {iretici isletmeyle
paylasilmasiyla isletmenin kendisine potansiyel bir rakip yaratabilmesi biiyiik bir
dezavantajdir. Bir diger dezavantaj ise yerel iiretici firmanin karin ve teknoloji yeterliligin
yeterli gelmemesi nedeniyle iirlin kalitesi ile ilgili olusabilecek sorunlar sayilabilmektedir
(Akat, 2004: 159). Bu giris stratejisini genellikle fason imalati1 yapan igletmeler tercih
etmekte ve bu anlagmalarla ticari faaliyetlerini siirdiirdiikleri sdylenebilmektedir (Ecer &
Canitez, 2006: 79).
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2.5.2.4. Anahtar teslim projeler

Uluslararas1 isletmenin iiretim tesisini insa edip, personel egitimlerini
gerceklestirilmesi ve tesis projesinin tamamlamasi sonucunda kullanilabilecek hale
getirilmesi “Anahtar Teslim Projeleri” olarak tanimlanmaktadir. Bu yontem, sdzlesme
cercevesinde yer alan projelerin ¢ok yonlii ve biiylik olmasi niteligiyle diger
yontemlerden farklilik gostermektedir. Cogunlukla mega projelerin oldugu bu yontemde
yuklii yatirimlarin yapilmasi gerekmektedir. Finansal maliyetlerin yiliksek oranlarda
olmasi sebebiyle sayili isletmeler yer almaktadir (Cavusgil & Ghauri, 1990:28).

Anahtar teslim yontemini en ¢ok kullanan sektorler arasinda ilag, petrol
rafinerileri, kimya vb. gibi oldukca pahali ve karigik liretim siireclerini iceren sanayiler
yer almaktadir (Hill, 2001:435). Anahtar teslim projeleri bazen fast-food franchising
yonteminde de karsimiza ¢ikabilmektedir. Anahtar teslim yontemin oldugu projeler ayni
zamanda havaalani, liman, gii¢ santralleri, baraj ingas1 olarak sayilabilmektedir (Koparal,
2004: 87).

Dogrudan yabanci yatirimin yasak veya sinirli oldugu zamanlarda anahtar teslim
projeleri en ¢ok bagvurulan giris stratejisi oldugu goriilmektedir (Peng, 2016: 332). Petrol
ihracatgist iilkelerin birgogu kendi yatirimlarini yine kendi yapmak ya da yaptirmak
istemektedir. Fakat bunun gerceklestirilmesinde yeterli teknolojiye sahip olmadiklar1 i¢in
bu yontem kullanilarak yabanci isletmelerin teknoloji ve is giiciinden
faydalanmaktadirlar. Bu yontemin dogrudan yabanci yatirima gore daha az riskli olmast,
projenin bir biitliin olarak alic1 tarafindan satin alinmasi 6nemli avantajlar arasindadir

(Hill, 2001: 435).
2.5.2.5. Yonetim sozlesmesi

Yonetim sozlesmesi anlagmasina gore isletme biinyesindeki insan kaynaklarini,
dis pazardaki isletmeye transfer etmesiyle iicretini almaktadir. Dolayisiyla bu yontemde
yerli isletme, licreti veren yabanci isletmeye yonetim know-how't saglamaktadir.
Yonetim sozlesmesinde yerli isletme, maddi {irtinler yerine yonetim hizmetlerini ihrag
eder. Bu giris sekline gore verilebilecek en iyi 6rnek ise Hilton Oteller Zinciridir (Timur
& Ozmen, 2009: 231). Anlasma dahilinde belirlenen siirenin veya projenin bitmesiyle
transfer edilen personel kendi iilkesine geri donmektedir. Kisacasi bir isletmenin dis
pazarda yer alan isletmenin yonetim faaliyetlerini gerceklestirmesi anlamina gelen bu

anlasma diisiik oranlarda ticari ve politik riskler barindirir. Isletmeler bu anlasma ile
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belirli siireli zamanlarda ve kisitli miktarlarda gelir yaratabilmektedir (Arpaci vd, 1992:
298).

Yonetim sozlesmesinin ¢ogunlukla hizmet sektoriinde yogun bir sekilde
kullanildig1 gézlemlenmektedir. Giiniimiizde bir¢ok otelin, kendi sahipleri yerine daha
¢cok soOzlesme c¢ercevesinde baska bir otel yonetim firmasi tarafindan isletildigi
sOylenebilmektedir. Otel sahibi adina yonetim sozlesmeleriyle ¢alisan profesyonelleri
calistirmanin bir sekli kiralamadir (Coltman, 1979: 199). Otelcilik sektorii oldukg¢a yogun
bir sektordiir. Cogunlukla diisiik karliligin iyilestirilebilmesinde uzman bir yonetimin

rolii ise oldukg¢a 6nemlidir (Tarras, 1991: 107).

2.5.2.6. Montaj

Montaj yonteminde, esas lilkede iiretimi gerceklestirilen parca ve girdilerin dis
pazarlarda birlestirilerek nihai iriine doniistiiriilmesidir. Par¢a ve girdilerin, nihai
tiriinlerin tagima maliyetlerine oranla diigiik oldugu zaman bu yontem tercih edilmektedir.
Sanayilesmekte olan iilkeler bu yontem ile yurtici {iretimi artirarak igsizligi azaltmay1 ve
dolayisiyla parga ve girdiler i¢in giimriik tarife oranlarmi diisiikk tutarak yabanci
sermayeyi i¢ pazarinda iiretime yonlendirmeyi hedeflemektedirler (Karafakioglu, 1997:
205).

Motor ve ara¢ tretimi gerceklestiren sirketler bu yontemi daha ¢ok
kullanmaktadir. Ornek olarak, General Motors ara¢ parcalarmin iiretimi Ingiltere,
Amerika, Brezilya, Almanya ve Avusturya'da gergeklesmektedir (Hennessey & Jeannet,
1988: 283). Montaj iiretimin getirdigi avantajlar: az tasima maliyeti, diisiik giimriik
vergileri, isletmenin hedef yabanci dis pazarin ihtiyaglarina cevap verebilmesinin daha
hizli ve kolay olmasi, malzeme ve is¢ilere iligkin maliyet avantaji ve dogrudan yabanci
yatirim Oncesinde pazardaki risklere karsi tecriibe edinebilmesidir (Cengiz vd., 2003:
133-134). Dolayisiyla az maliyetli ulagim giderlerinin yani sira diisik giimrik
tarifelerinin oldugu yabanci pazarlar i¢in montaj oldukga karl bir giris stratejisidir.

Montaj yontemi ayni zamanda, ana isletmenin yabanci pazarda kendi tesisini
kurmasinin yani sira o pazarda yer alan yerel bir isletmeye lisans vermesiyle de
gerceklesebilmektedir. Boylelikle lisans vermesi sonucunda yabanci pazara dogrudan
yatirim yapma zorunlulugu kalkabilmektedir (Karafakioglu, 1997: 202).

Montaj yonteminin avantajlari ise sunlardir: (Baykal, 2018: 26)

¢ Diisiik tasima maliyetlerinin olmast,

e Diisiik giimriik tarifelerinin olmasi,
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e Isletmenin hedef pazardaki ihtiyaclara daha kolay uyum saglayabilmesi,

e Ulusal isletme imajinin olmasi nedeniyle dis pazarda olumlu etkiye sahip
olmak,

e Parcalarin, girdilerin ve isc¢ilik ticretlerinin ucuza temin edilebilmesiyle

yabanc1 pazarda maliyet avantajlarin olmasidir.
2.5.3. Yatirnma dayah giris yontemleri
2.5.3.1. Ortak girisim

Ortak girisim kisaca, yerel veya uluslararasi iliskiler dogrultusunda kurumsal
diizeyde ortaklik olarak tanimlanabilir. Bu agidan s6z konusu yontemin firmalarin
denizasir1 pazarlara girebilmesine alternatif yol sundugu soylenebilmektedir (Onkvisit &
Shaw, 2008: 252). Bu stratejinin amaci ana iilke isletmelerinin kaynaklariyla dis pazarda
bitiremeyecegi ya da tamamlayamayacagi isleri ev sahibi iilkenin yerel isletmesi ile
ortaklaga yapmasidir (Ulgen & Mirze, 2013: 366). Yerel firmanin dagitim aglarinda
giiclii, i¢ pazara ait bilgilere hakim olmasi ve tamami yabanci sermayeden olusan
yatirimlarin yerel pazarda yasaklaniyor olmasi ortak girisime yonelme nedenleri arasinda
yer almaktadir (Catorea, 1987: 72-79). Ortak girisim genel olarak, uluslararasi boyutlarda
yer alan firmalarin teknolojik istiinliigii, tiretim faaliyet boyutlarindaki deneyimleri,
uluslararasilagan marka bilinirligi ile yerel firmalarin dagitim aglar1 ve yerel pazar
bilgilerinin harmanlanmas1 sonucunda giiglii bir is birligini ortaya koymaktadir.
Uluslararasi pazarlara giriglerde ticari iligki kurulacak olan tilkenin ekonomik, hukuki ve
siyasi zorluklarin yerel firmanin i¢ pazara yonelik bilgileri dogrultusunda atlatilabilmesi
avantajini saglamaktadir (Deniz, 2002: 38).

Ortak yatirnmin getirdigi avantajlar pazarin kullanimi, kaynak kullanimi ve riskin
paylasimidir. Isletmelerin kaynak kullanimiyla elde ettigi avantajlar bir kaynaga ulasmak,
korumak ve yan iiriin kullaniminda karlilik saglamaktir. Pazar kullanimi ile saglayacag:
avantajlar ise Uriin dagitim kanallarinin genisletilmesi, hukuki ve vergiye iligskin
engellerinin asilmasi, pazarmn kiiltiirel bilgisinin elde edilmesi ve pazara girebilecek
muhtemel rakiplerin engellenmesi gibi faktorler siralanabilir. Riskin paylasiimasi
avantaji ise yatirim ve AR-GE maliyetlerinde riskin paylasiliyor olmasidir (Willie, 1988:
5). Ortak girisimin getirmis oldugu dezavantajlar ise kontrol ve koordinasyon
maliyetlerinin yiiksek olmasi, ortaklar arasinda olasi ¢atismalarinin yasanabilmesi ve
dinamik yapili bir ortagin ileride rakip olarak ortaya cikabilmesidir (Cengiz vd.,

2003:147).
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Basarili bir ortak girisimin saglanabilmesi icin asagidaki faktorlere dikkat
edilmelidir (Kotabe & Helsen, 1998: 258-259).
e Dogru yerel ortak se¢imi,
e Amagc ve hedeflerin en bagindan itibaren agikga belirtilmest,
o Ust yonetimlerin ortak girisime bagliligi,
e Ortak girisime kademeli bir yaklagimin olmasi,

e Kiiltiirel bosluklar var ise doldurulmasi.
2.5.3.2. Sirket birlesme ve satin almalar

Satin alma ve birlesme farkli yonlerden birbirlerinden ayrilan kavramlardir. Satin
alma; sirketin bir bagka sirketi kendi biinyesine dahil etmesi olarak ifade edilebilir.
Birlesme; iki ya da daha fazla sirketin 6l¢ek ekonomilerinden faydalanmak maksadiyla
imkanlarini birlestirmesi, ortaklik olusturmalari olarak agiklanabilir (Cengiz vd., 2007:
160).

Birlesmeyi ve satin almayi birbirinden ayiran temel 6zelliklerden birincisi;
birlesmelerde yeni bir sirketin dogusu gerceklesirken, satin almalarda meydana gelen
yeni bir sirket s6z konusu degildir. ikincisi; birlesmelerde birlesen taraf vardir, alic1 veya
alinan taraf bulunmamaktadir. Uciinciisii; birlesmelerde ortaya cikan yeni sirketin
yonetimi ortaktir. Birlesme ve satin alma faaliyetleri oranlarinin %97’sini satin alma
faaliyetleri olusturmaktadir (Aslan, 2001: 42).

Sirket satin alma iglemleri farkli sekillerde; yatay satin alma, dikey satin alma,
ortak merkezli satin alma ve sirketler toplulugu kurulmasi seklinde gerceklesmektedir.
Yatay satin alma; isletmenin ayni liriin hattina ve pazarina benzeyen isletmeyi satin
almasidir. Dikey satin alma; satin alinan isletmenin tedarikcisi ya da miisterisi olmasidir.
Ortak merkezli satin alma; satin alinan isletmenin ayni pazar fakat farkli bir teknolojiye
sahip olmas1 veya bunun tersi olan bir diger sekilde olan farkli pazar fakat aym
teknolojiye sahip olmasidir. Sirketler toplulugu ise dis pazarlara giren isletmenin satin
aldig1 sirketin farkli bir sektdrden olusan tesebbiistiir (Onkvisit & Shaw, 1993: 443).

Sirket birlesmeleri de yatay birlesme, dikey birlesme ve karma birlesme olarak
gruplandirilabilmektedir. Yatay birlesmeler ayn1 ama¢ dogrultusunda faaliyette bulunan
isletmeler arasinda pazar paymi ylikselterek rakiplerini geride birakmak amaciyla
yapilmaktadir. Dikey birlesmelerde {iriinlin iiretim asamasindan dagitim veya satis

asamasina kadar olan siireglerde farkli strateji uygulayan sirketlerin birlesmeleridir.
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Karma birlesmeler ise farkli faaliyet alanlarinda yer alan birbirinden farkl: {irlin iireten
isletmelerin birlesmesidir (Cengiz vd., 2003: 171-175).

Sirket satin alma ile dis pazara girmenin avantajlar1 sunlardir: (Bradley, 2002;
317)

o Sirket kapasite artirnmi yapmadan hizli bir sekilde pazar payi1 elde
edilebilmesi,

e Isletmeye, tedarikgileri, aracilar1 ve miisterilerin olusturdugu bir sistem ile
yerlesik diizen gercevesinde pazara girme imkani saglamast,

e Girilecek olan pazar potansiyele sahip ise sirket satin almak pahali olsa da
yeni bir tesise yatirim yapmaya gore daha hizli isledigi i¢in isletmelere daha
da cazip gelmesi.

Sirket bilesmeleri ile dig pazara girmenin avantajlari sunlardir: (Cengiz vd., 2003:
171-175)

e Pazara tek basina girmeyecegi icin deger yaratabilir,

e Pazar ihtiyaclarina daha rahat cevap verebilir,

e Maliyetlerini diisiirebilir,

e Rekabet avantaj1 saglanabilir.

Fakat ayn1 zamanda dezavantajlart:

e Kiiltlir catismasinin s6z konusu olabilmesi,

e Ortakligin benimsenmemesi neticesinde odagini kaybetmesi,

e Stratejik yon belirleyememe karmagikligi,

e Vergiler ve ticaret unvani ile ilgili gider artislari.
2.5.3.3. Dogrudan yatirnm

Isletmelerin yabanci dis pazarlara dogrudan yatirimi ya hedef pazar alaninda yeni
bir tesis agmasi, ya var olan bir isletmeyi satin almasi ya da yerel firma ile birlesmeye
gitmesi ile ger¢eklesmektedir (Altunigik vd., 2014: 267). Yabanci dis pazarlarda tiretim/
montaj isletmelerine dogrudan yatirim yapmak veya isletme kurmak oldukga risklidir. Bir
isletme daha 6nce yabanci pazarlara ihracat, lisans verme gibi yollar {izerinden girmis ve
ilgili alanda tecriibe kazanmis ise dogrudan iiretim isletmelerine yatirim yapabilir. Zira
ilgili pazar iizerinde tecriibe edinen isletmelerin yan1 sira dogru arastirmalar sonucunda
biiyiik bir pazar alan1 segen isletmelere de avantaj saglamaktadir (Kotler, 2000: 378).
Dogrudan yabanci yatirnrm dogrudan risklerle iliskilidir ve aym1 zamanda yOnetim

karmasiklig1 anlamina gelmektedir. Yiiksek riskli olmasi nedeniyle sirketler bu durumun
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telafi edilebilmesi i¢in biiyiikk pazarlara girmeyi istemektedirler (Chung & Enderwick
2001: 444). Bradley'e gore (2005: 270) dogrudan yabanci yatirimin belirleyici unsurlari
asagidaki gibidir.

e Girilecek iilkenin pazar biiytikligi,

e Girilecek pazarin yakinlhgi,

e Gegmis dogrudan yabanci yatirim deneyimleri.

Isletmeye saglayacag avantajlar: (Tiirk & Siingii, 2004)

e Girilecek olan pazarda is ve istihdam yaratmasi neticesinde isletme imaji
icin olumlu bir gelisme,

e Ucuz is giicii, dis iilke pazarinin yatirim tesvikleri ve tagima avantajlari
sayesinde tasarruf saglayabilme,

e Yatirimlar cercevesinde denetimi elinde tutma ve bdylelikle iiretim ve
pazarlama politikalarini, uluslararas1 amaclarini uzun vade dogrultusunda
hizmet gelistirebilmesi.

Dogrudan yatirimin getirdigi dezavantajlar arasinda en Onemlisi diger giris
yontemlerine oranla daha fazla riske maruz kalinabilmektedir. Bu riskler, pazara iliskin
olmasinin yani sira politik ya da yasal kaynakli da olabilmektedir (Ecer & Canitez, 2006:
81).

3. BUTUNLESIK PAZARLAMA ILETiSiMi VE TUTUNDURMA
KARMASI

Tutundurma veya giiniimiizde daha sik kullanilan bir diger adiyla “pazarlama
iletisimi”nin baslica unsurlar1 arasinda “kisisel satis”, “halkla iliskiler”, “reklam”, “satis
gelistirme” ve “dogrudan pazarlama” kavramlar1 yer almaktadir. Ekonomik rasyonelligin
gerekliligi neticesinde pazarlama yonetimi bu unsurlar1 birbiriyle iligkili bir biitiin sekilde
ele almalidir. Boylelikle giinden giine 6nem kazanan “biitiinlesmis/biitiinlesik pazarlama
iletisimi karmas1" kavrami karsimiza c¢ikmaktadir (Mucuk, 2007: 171). BPI kavramu
halkla iliskiler, reklam, satis tutundurma vb. iletisim islevlerinin bir biitiin olarak ele
alinmasidir. Dolayisiyla sirketler, satis ve kar amacina degil, mevcut veya potansiyel
miisterilere odaklanarak, hedefi ve mesajlar1 bir biitlin halinde, miisterilerle biitiinsel bir
yapiya dayali iletisim kurulmasi igin “Biitiinlesik Pazarlama Iletisimini” (BPI) ele

almalidir (Schultz vd., 1993: 55-58). BPi kavraminda nemli bir nokta ise hem pazarlama
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karmasi elemanlarinin hem de tutundurma karmasi elamanlarinin bir sinerji

yaratabilmesidir (Odabasi, 1995:49; akt. Mucuk, 2007: 178).

Mamul | Mamulin iletigim etkisi

kMamgL Fiyat | Fiyati iletisim etkisi Bitinlesik
igletmeler ‘ p_azqugma
fajanslar Dagitim | Dagtimin iletigim etkisi iletigimi
Tutundurma| | ReKiam |
Basitiestirilmig | Satig gelitirme
pazarlama Kigisel satig Hedef kitieler
karmas Halkla iligkiler
Dogrudan pazarlama
Basitlestirilmis
tutundurma karmasi

Sekil 3.1 Pazarlama Karmasimin Tiim Degiskenlerinin letisim Etkileri
(Picton & Broderick, 2001: 91’den Akt. Mucuk, 2007: 179)

Sekil 3.1’de  pazarlama karmasi elemanlarinin  iletisim  etkilerinin
biitiinlestirilmesi gosterilmektedir. Goriildiigli lizere, pazarlama karmasi elemanlarinin
hepsi iletisim etkileri olusturma potansiyeli olan unsurlar olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Pazarlama karmasi uygulamalari arasinda en yaygin ve genis kapsamli ¢aligsmalari
tutundurma faaliyetleri olusturmaktadir. Iletisim kavrami, tutundurma cabalariyla
yakindan iligkilidir ve tutundurma stratejisi, iletisim siireciyle siki bir baglanti i¢indedir.
Etkin bir tutundurma, 6ncelikle etkili bir iletisim gerektirir; yalnizca bilgi vermek tek
basina yeterli degildir. Fiyat, dagitim ve iriin gibi pazarlama karmasi unsurlar
ilgilendiren kararlar alindiktan sonra, verilecek mesajlarla ilgili uygulamalar baslar.
Ancak, bu mesajlarin degistirilmesi genellikle cok zordur ve rakipler tarafindan kolayca
taklit edilebilir. Bu yiizden pazarlama yoneticileri kisa ve orta vadeli kararlar1 alirken
tutundurma faaliyetlerine odaklanarak rekabet avantaji elde etmeyi hedeflemektedirler
(Odabas1 & Oyman, 2007: 81).

Tutundurma, bir isletmenin hedef pazarina odakli, alicilarla iletisim kurmaya,
onlar1 {irlin veya hizmetleri hakkinda bilgilendirmeye ve isletme lehine gerekli
degisiklikleri yapmaya yonelik mesajlarin iletilmesi i¢in kullanilan bir pazarlama
cabasidir. Alinacak kararlarda, uygun hedef pazarlarin belirlenebilmesi, alicilart iyi

belirleyerek onlarin satin alma giidiilerinin incelenmesi gerekmektedir. Bu incelemeler
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sonrasinda igletmeler tutundurma programini hazirlamaktadirlar (Emgin & Siingii, 2004:
34). Dolayisiyla tutundurma: (Hatiboglu, 1993: 128)

e Isletme icin, iiriinleri veya hizmetleri i¢in imaj olusturur,

e Yeni iirlin veya hizmetler olduguna dair bilgilendirme saglar,

e Satist devam eden {irlinlerin herkes tarafindan biliniyor olmasina imkan

saglar,

e Uriin veya hizmet satis yerleri hakkinda bilgi verir,

e Alicilarin akillarinda olan sorularina cevap verir,

e Alicilart daha pahali mallarin satigina yonlendirir,

e Satis sonrasi hizmet verir,

e Isletme rakiplerine gore daha iyi bir durumda olur.

3.1. Uluslararasi Pazarlamada Tutundurma Karmasi Elemanlar:
3.1.1. Reklam

Uretici ile tiiketici arasindaki iletisimi saglayan reklam, isletmenin iiriin veya
hizmetleri hakkinda bilgi vermesi sonucunda tiiketicileri satin  almaya
yonlendirebilmesidir. Bu agidan reklamlar bilgi verici, imaj yaratici ve satisa yonlendirici
olarak ele alinabilmektedir. Imaj yaratici reklam tiiketicilere iiriin ya da hizmetlerini
duyurarak markay1 benimsetmeye calisir. Ayni zamanda imaj yaratici veya bilgi verici
reklamlar satisa yonlendirici reklam etkisi de yaratmaktadir (Tuncer vd., 2022: 333).

Tiiketicileri bilgilendirmek, ikna etmek ve hatirlatmak i¢in yapilan reklam, tiim
bu fonksiyonlar dogrultusunda mesaj bedelinin 6denmesiyle gerceklesen tanitim
faaliyetleridir. Yaygin olmasi sebebiyle bilinirligi ¢ok fazla olan ve ayni zamanda
tartisilan bir pazarlama aracidir. Reklam, isletme veya marka imajinin sembolik
anlaminin olusturulmasi igin kullanilabilir. (Oztiirk, 2013: 192). Reklamin genis bir
kitleye hitap edebilmesi, tekrarlanabilmesi, anlamli ve etkili sunulabilmesi ve kisisel
olmamasindan kaynakli tek yonlii bir etkiye malik olmasi gibi 6zellikleri olmasi seklinde
siralanabilir. Isletmelerin en yaygin kullandig1 pazarlama araglarindan birisi olan reklam,
diger tutundurma faaliyetleri ile desteklendiginde etkisi daha fazla olabilmektedir
(Giirbiiz & Erdogan, 2007: 22).

Reklam mesaji, daha ¢ok iiriiniin niteli§ine gore belirlenmektedir. Uriin, dis
pazarlarda benzer istek ve ihtiyaglara sahip, ayni1 6zellikte hedef kitlelere sunuluyor ise

tek bir reklam mesaj1 kullanilabilir. Eger {irtin farkli istek ve ihtiyaclara sahip hedef
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kitlelere sunuluyor ise reklam mesajinin degistirilmesi gerekmektedir. Ayn1 zamanda
isletme farkli bir {irtinle farkli bir pazara giriyorsa bu durumda reklam mesajlarini farkli

olusturmak durumundadir (Tekin, 2006: 272-273).
3.1.2. Kisisel satis

Satis yapabilmek amaciyla bir veya birden fazla potansiyel alicilarla dogrudan

299

iletisimde olmak, goriismek ve sonuca varmak “kisisel satig”’in 6zellikleridir. Kisisel
satig, perakende satig, satis gezileri gibi farkli sekillerde olabilmektedir (Mucuk,
2007:181). Satis elemanlar kisisel satis siirecinde potansiyel alicilar1 arastirir ve tespit
eder, miisteri ihtiyaglarini ve davramiglarini belirlemesiyle miisterilerin satin alma
kararlarini destekleyerek secenekleri arasinda en uygun ve en iyi teklifi sunar (Yiikselen,
2013:376). Kisisel satig, bir diger biitiinlesik pazarlama iletisimi unsurlarina gére daha
maliyetlidir. Clinkii kisisel satista bireyler ile birebir iletisim kurulmaktadir. Sirketlerin
bu faaliyeti titiz bir sekilde gerceklestirmesi gerekmektedir. Zira miisteriye dogru yontem
ile dogru bir zamanda ulasilabilmesinde etkili ve hizli bir yol sunmaktadir (Tosun &
Zengin, 2016: 72).
Kisisel satisa su amaglar dogrultusunda bagvurulmasi gerekmektedir: (Odabasi &
Oyman, 2006: 168-169)
e Isletme politikalar1 veya iiriinleri ile ilgili karmasik bilgilerinin aktarilmasi,
e Miisterilerin ilgi ve ihtiyaglarina gore iletisim ya da triin tekniklerinin
belirlenmesi,
e Isletmenin iiriin veya hizmetlerinin rakip firmalardan daha iyi olduguna dair
miisterileri ikna etmektir.
Kisisel satigin 6zellikleri ise sunlardir; (Tuncer vd., 2022: 334)
e Yiiz yiize goriisme yapilmasi neticesinde dogrudan ve daha canli bir iligki
kurulabilmesi,
e Devamli alim satim ortaminin kurulabilmesi igin dostluk iliskilerinin
gelistirilmesi,
e Al iiriin ya da hizmeti almasa bile satis¢iy1 dinleme zorunda oldugu i¢in
bilgilerin aliciya ulastirilmasi, alicinin dinlemesi ve karsilik vermesi,
e Yiiz ylize bir goriisme olmasi nedeniyle saticinin alictya dair bilgileri
toplayabilmesi ve bdylelikle firma alicilarin istek ve ihtiyaglarim

ogrenmesi.
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3.1.3. Satis promosyonlari

Promosyon, satis gelistirme cabalarinin bir diger adidir ve farkli sekillerde
sergilenebilir. Uriin ya da hizmete ek deger katarak tiiketicilere yeni, iicretsiz bir iiriin
veya hizmet kazanma sansi, 6diil alma hakk: gibi ¢esitli secenekler sunar. Promosyon,
yeni miisteri kazanmak amaciyla yapilabilecegi gibi var olan miisterilerin bagliligini
artirmak i¢in de yapilabilmektedir (Sekerkaya, 2010: 19). Yaratic1 fikirler, tanitimlarin
farklilasmasina yardimci olabilir ve markanin algisimi gii¢lendirebilir. Promosyonlarin
hedef Kkitleler agisindan talep gormesi ise pazarlama amacinin elde edilmesini
saglayabilir.

Dolayisiyla isletmelerin yaratict fikirlere ve tamitimlara agirhk vermesi
gerekmektedir. Nitekim yaratic1 fikirler ayn1 zamanda {iriine de deger katmaktadir.
Rakipler fiyat indirimleri, ticretsiz tirtinleri ve hediyeler gibi promosyonlari kolayca taklit
edebildigi i¢in promosyonunu digerlerinden ayiran yenilikgi fikirler bulmak genellikle
zorlagmaktadir. Pazarlamacilar, promosyonun hedefe fazladan deger ve tesvik
kattigindan, yaniltici olmadigindan ve sirketin 6demeleri yerine getirebilme kabiliyeti
oldugundan emin olmalidir. Aksi halde kampanya istenilen sonucu vermeyebilir ve sirket
itibarina ve marka imajina zarar veren kotii tanitimlara maruz kalabilir (Kotler vd., 1999:
827).

Satis promosyonu, tiiketicilerin belirli liriin veya hizmetleri daha hizli veya daha
biiylik miktarlarda satin almasini amaclayan, cogunlukla kisa vadeli olan farkl tesviklerin
bir koleksiyonu olarak da ifade edilebilir. Kisa vadeli satis hedeflerine ulasmanin bir yolu
da satis promosyonudur. Buna ek olarak, satis promosyonu tutundurma karmasinin
onemli bilesenlerini desteklemeyi amaglar. Satis promosyonu, kisisel satistan sonra en
yiiksek maliyetli satis ¢abalarindan biri oldugu sdylenebilir (Giirbiiz & Erdogan,2007:
131).

Diger tutundurma unsurlari ile bir etkilesim halinde olan promosyon faaliyeti bu
unsurlart ikame edebilir veya destekleyebilir. Reklam ve halkla iliskilerde oldugu gibi
promosyon faaliyetleri de markalar1 veya fdrilinleri tek basina uzun vadede

giiclendiremeyecektir (Korkmaz vd. 2009: 485).
3.1.4. Halkla iliskiler

Birden fazla tanimi bulunan halkla iliskilerin en eski tanimi 1978 yilinda
Meksika’da Halkla iligkiler Birlikleri’nin 1. Diinya Ag¢ik Oturumunda yapilmistir. Bu
tanima gore halkla iligkiler, egilimleri analiz ederek sonuclar1 tahmin edebilme,
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organizasyon liderlerinin danismanligi c¢ergevesinde planli eylem programlarinin
uygulanabilme sanatidir (Newsom & Haynes, 2011: 3). "Halkla Iliskiler, 6zel veya kamu
kurulus ya da kurumun iligkili oldugu kimselerin, anlayis ve destegine sahip olabilmek
tizere yapmis olduklar1 yonetme gorevidir", seklinde tanimlanabilmektedir (Tortop, 1993:
3). Halkla iliskiler sirket veya kuruluslarin hedeflerine ulasabilmesine odaklanan
"stratejik" bir siiregtir. Temel amaci iletisimdir ve odak noktast ise iliski kurmaktir.
Halkla iligkiler, karsilikli memnuniyetin iki yonlii iletisimine dayanan saglam karakter ve
uygun performans ile kamuoyunu etkilemek i¢in planlanmis bir siirectir. Karakter ve
performans olmadan kalici bir etki yaratmak gegici veya imkansiz olabilecektir (Seitel,
2017: 34).

Reklamlara gore daha inandirici olan halkla iligkiler, reklamlar1 ya da satis¢ilar
sevmeyen potansiyel hedef alicilara da ulasmaktadir. Mesajlar genellikle satis odaklidir
ve ayni zamanda haber niteligi tasimaktadir (Kotler & Armstrong ,2000: 409). Halkla
iligskiler medya kullanimini bir bedel 6demeksizin “misafir” gibi kullanirken, reklam ise
“kiract” gibi bir bedel karsiliginda kullanmaktadir. Dolayisiyla birincisinde ev sahibinin,
ikincisinde ise 6nemli bir sekilde kiracinin kurallar1 gegerli olmaktadir (Hiirel, 2000: 15).
Halkla iliskiler, bir diger tutundurma karmasi elemanlariyla birlikte kullanildiginda etkili
ve ekonomik olabilmektedir (Kotler & Armstrong, 2000: 409).

Halkla iliskilerin kisaca amaglar1 ise ikna etmek, satis yapmak, egitmek ve
bilgilendirmektir. Bu amagclar1 saglayarak ayn1 zamanda ilgi ve istek uyandirir; {i¢iincii

kisi ve kurumlarin onayini elde ederek amaca ulastirir (Akdemir, 2012: 572).
3.1.5. Dogrudan pazarlama

Dogrudan pazarlama; {irlinlerin bagimsiz distribiitorler ile fabrikadan miisteriye
ulagtirilmasidir. Aracilarin olmamasi nedeniyle masraflar azalmaktadir. Dogrudan
pazarlama ile genel pazarlama karsilastirildiginda; genel pazarlama, {iriin veya hizmet
i¢in marka yaratarak pazar pay1 elde etmeyi amaglamaktadir. Ote yandan, dogrudan
pazarlamada ise iriinlerden ziyade miisteriye odaklanmak igin bir veri bankasini
kullanmaktadir (Bozkurt, 2004: 305).

Dogrudan pazarlama yoluyla, isletmeler mevcut ve potansiyel miisterileriyle daha
yakin iliskiler kurabilirler. Bu durum sirketlere, miisterilerini daha ¢ok tanima firsati
saglar. Dolayisiyla sirketler, miisterilerin farkli talep, ihtiya¢ ve tercihlerine etkin bir
sekilde yanit verebilir (Ecer & Canitez, 2006: 307). Dogrudan pazarlama mevcut ve

potansiyel alicilara ulagsmak i¢in dijital pazarlama, katalog pazarlama, interaktif TV,
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kiosk pazarlama, dogrudan posta gibi gesitli araglardan yararlanmaktadir (Kotler vd.,
2021: 495).

Dogrudan pazarlamada herhangi bir araci olmadan {iriin veya hizmet satisi
gergeklestirilmesi neticesinde geleneksel pazarlamadan farklilasir. Dogrudan pazarlama
faaliyetinde oncelik isletme imajini artirmak ya da farkindalik yaratmak degil, bir tepki
yaratabilmektedir. Tiiketicilere kisisellestirilmis medya, dogrudan postalama ve hatta
telefonla satis gibi hedefi net belirlenmis bir sekilde ulasmay1 ¢abalamaktadir (Odabasi
& Oyman, 2002: 310).

Dogrudan pazarlama i¢in kullanilabilecek medya araglar1 sunlardir; (Tuncer vd.,
2022: 338)

o Telefon

e Radyo ve televizyon

e Dogrudan posta ile gonderilebilecek brostirler, mektuplar, kataloglar farkli
ekler

e Dergiler, gazeteler veya bunlarin igerisine koyulan ekler

e Paket ve fatura icerisine koyulan ekler

e Fax cihazi, posterler, CD’ler ve video kasetler

e Elektronik aligveris aglari; internet, kisisel bilgisayar.
3.1.6. ilanlar

[lanlar her ne kadar reklama benziyor olsa da kisisel degildir. Ilanlarin reklamla
ortak 6zelligi ise iirlin ya da hizmetin miisterilerce satin alinmasini ikna edebilmektir.
Cogunlukla haber niteliginde olan ilanlar, radyo ve televizyon kanallarinda ya da haber
situnlarinda yer alabilmektedir. Bu tiir ilanlarin olumlu ya da olumsuz olabilmesi
neticesinde isletmelerin hakkinda olumlu haber ¢ikabilmesi i¢in pazarlamacilarin gerekli

zaman ve ¢abay1 harcamasi gerekmektedir (Tokol, 1994 :132).
3.1.7. Fuarlar

Sanayi ve ticari mallarin teshir edilmesinde ve satisinda etkili olan fuarlar, daha
cok “business to bussiness modeli” i¢indir. Fuarlar tipki dogrudan pazarlama yonteminde
oldugu gibi, ihtiyacin ortaya ¢ikmasinda, pazardaki iiriinler hakkinda ve tiiketicinin
tirtinleri 6grenebilmesi igin tiiketici karar siirecinin her asamasinda etkilidir. Fuarlar, yeni
satig noktasi olusturup satiglarini artirmak ve tiiketicilere yeni triinlerini tanitmak gibi

genel olarak iki nedenle yapilmaktadir. Dolayisiyla ¢ogunlukla toptancilara, sonra
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perakendecilere ve en sonra da tiiketicilere yonelik fuarlar diizenlenmektedir. Aslinda
fuar ortami hem tiiketicilerin satin alma karar asamalarinda yer alarak hizli degerlendirme
sonras1 karar alabilmesinde hem de iiriinlerin, etkileyici gorsel tanitimlar1 dolayisiyla

dikkat gekmesi agisindan 6nemli bir firsat saglamaktadir (Bozkurt, 2004: 203-204).

3.1.8. Internet ve online pazarlama

Internet, iiriin ve hizmetlerin yurt disinda pazarlanabilmesinde etkili bir rol
oynamasinin yani sira mal ve hizmetlerin pazarlanmasi goéreceli olarak ucuz bir
yontemdir. Uriin ve hizmetlerin yurt disina tanitilabilmesi i¢in web sayfasi iyi bir sekilde
hazirlamalidir. Sade tasarim ile siteye girigin kolaylastirilmast, Sitenin ziyaretcilerin web
sayfasinda gormek istediklerini dikkate alarak hazirlanmasi, soru cevap bolimii
olusturulmasi, e posta mesajlarina cevap verilecegine dair taahhiitlerin olmasi gibi ¢esitli
unsurlara dikkat edilmesi durumunda iyi bir web sitesi olusturulabilmektedir (MEGEP,

2011: 54-55).
3.1.9. Yurt dis1 ofis

Firmalar sergilenmeye wuygun {riinlerini tanitabilmeyi ve pazarlarda
stirdiirtilebilirligini saglayabilmeyi amaglamasi tizerine yurt diginda ofis ya da showroom
magazasi agmaktadirlar. Bu sayede miisterilerle yakin temas halinde olarak miisteri istek

ve ihtiyaclarinin anlagilmasi saglanmaktadir.

3.2. Fuar Tanimm

Fuar Latince kokenli bir sozciik olup festival, sdlen anlamina gelen “feria”
kokiinden tiiretilmistir (Goksel & Sohodol, 2005: 43). TDK’ye gore fuar kelimesi ise
“Belirli bir zaman igerisinde belirli yerlerde {iriinlerin tanitilmasi i¢in olusturulan biiyiik
sergi” olarak tanimlanmaktadir. Fuarlar, alic1 ve saticinin karsilikli olarak temas halinde
oldugu, iiriin ve hizmetlerini ziyaretcilere sundugu etkinlikler tiirtidiir. Dolayisiyla fuarlar
firmalarin iiriin ve hizmetini sunmasina imkan vermenin yani sira ziyaretgilerle yiiz yiize
iligki kurabilmesinde 6nemli bir iletisim araci haline gelmektedir (Okay, 2000; 202).
Fuarlar bir diger ifadeyle tanimlamak gerekirse isletmelerin pazar alanlarinda mevcut
veya olasi alicilara, aract isletmelere ulasabilmesinde ayni zamanda pazara ve rakip
isletmelere yonelik bilgi toplanmasinda olduk¢a dnemli platformlardir. Dolayisiyla ulusal

ve uluslararasi diizeyde olan fuarlara katilim artmaya devam etmektedir. Fuarlar her ne
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kadar bazi isletmeler i¢cin maliyet ylikiimliiliigii olarak algilansa da isletmelerin tanitimi
ve imaj1 i¢in avantaj yaratmaktadir (Odabas1 & Oyman, 2002: 389).

Fuar bilesenleri fuar diizenleyicileri, katilimcilar ve ziyaret¢ilerdir. Bunlarin yani
sira fuar alanin isletmecisi ile fuar1 gerceklestirecek olan isletmeci/katilimci
tesebbiislerde fuar bilesenleri olarak kabul edilebilmektedir.

Fuarlar1 gergeklestiren organizator firmalarin faaliyetleri dolayisiyla liretici ya da
dagitic1 firmalarin pazarlayacaklari {iriin veya hizmetin tanitabilmesi acgisindan oldukca
onemlidir. Isletmeler ayr1 ayr1 fuarlar diizenleyemezler, ¢iinkii fuar organizasyonu
uzmanlik gerektiren bir alandir. Bu nedenle, yalnizca profesyonel bir yaklagimla basarili
bir organizasyon gerceklestirilebilir (Tuerxun, 2017: 17).

Uriin veya hizmetin tanitilmasi, pazarlanmasi1 ve dagitim kanallarinm
kurulabilmesine imkan saglayan fuarlar cesitli gruplara ayrilmaktadir. Dolayisiyla
karisikligin ve hizmet kalitesinin artirilabilmesi igin gruplara ayirma gerekli

goriilmektedir (Goksel & Sohodol, 2005: 43).
3.3. Fuar Tiirleri

Hizmet alanlarinin ve firetim teknolojilerinin gelismesiyle birlikte iiriin ve
hizmetleri ¢esitlendirme firsatlar1 artmistir. {letisim araglarindaki bu gelismeyle ayni1 anda
farkli mekanlarda iriin tanitilmasina ve satig firsatlarinin yaratilabilmesine imkan
saglanmigtir. Uretim sistemlerinin ve pazarlama imkanlarinin gelismesiyle birlikte iiriin
tanitim1 i¢in en Onemli araglardan biri olan fuarlar geligmistir. Farkli iirlin ve hizmet
gruplarinin tanitilmasina ve pazarlanmasina olanak saglayan fuarlar gesitli gruplara

ayrilmaktadir (Akbay, 1997: 56).
3.3.1. Biiyiikliiklerine gore fuarlar
3.3.1.1.Yoresel fuarlar

Yoresel fuarlar, her ne kadar yerel katilimcilara hitap ediyor olsa da alanin digina
kapali bir fuar degildir. Genel olarak sosyal etkinliklerle iliskili olan bu fuarlarda
katilime1 sayisi kendi alaninda yeterli olmakla birlikte fakat diger fuarlara kiyasla oldukga
zay1f kalmaktadir (Uygur & Geggel, 2009: 44).

3.3.1.2. Bolgesel fuarlar

Bolgesel fuarlar, bir bolge icerisinde ¢ok genis kitlelere hitap etmeyen bir fuar

tirtiidiir. Fuarin temel kurallarina her sekilde uyulan bu fuar tiirlinde fuarin ismine
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bolgenin ismi eklenmektedir. Bu duruma 6rnek olarak “Orta Anadolu Kayseri Fuart ve

Karadeniz Samsun Fuar1” verilebilir (Aymankuy, 2006: 188).
3.3.1.3. Ulusal fuarlar

Ulusal fuarlar genel olarak iilkelerin sanayi ve ticaret merkezlerinde ya da
yakinlarinda yer alan fuar alanlarinda diizenlenir. Ulusal fuarin diizenlenme amaci
tilkenin ilgili sektdrlerine erigebilmektir. Bu fuarlar, katilimci sayis1 ve ziyaretci sayisina

gore bolgesel fuarlara oranla daha biiyiik 6l¢eklidir (Caglar & Ozcomert, 2002: 14).
3.3.1.4. Uluslararasi fuarlar

Global bir 6zellik tasiyan uluslararasi fuarlar hem ulusal hem de uluslararasi
boyutta katilimcilar1 ve ziyaretgileri agirlamaktadir. Ulusal ve uluslararasi piyasalardaki
isletmeleri agirlayan bu fuarlar isletmelere yeni pazarlar, potansiyel miisteriler ve global
rakipleri yakindan inceleyebilme gibi avantajlar saglamaktadir (Aymankuy, 2006: 188-
189).

Fuarmn uluslararasi fuar olarak sayilabilmesi i¢in farkli kriterlerden bahsediliyor
olsa da katilimcilarin en az %10’unun ya da ziyaretcilerin en az %35’inin yabanci
iilkelerden olugmasi beklenir. Yabanci iilke katilimecilar ile ziyaretgilerin sayilar1 ve
toplamdaki oranlarma gore uluslararasi fuarn ihracata ya da ithalata yonelik olup
olmadig1 belirlenebilmektedir (Caglar & Ozcomert, 2002: 14).

3.3.2. Kapsamina gore fuarlar
3.3.2.1. Genel (yatay) fuarlar

Yatay fuar olarak da adlandirilabilen bu fuarlar, dayanikli veya dayaniksiz tiiketim
maddelerinin, sanayi, mamul ve tarimsal iriinlerinin, gesitli liriiniin ya da hizmetin
sergilendigi fuarlardir (Giileg, 1999: 116). Uretim asamalarmin belirli bir boliimiinde
uzmanlasmis ya da sektorlerin benzer ihtiyaglarim karsilayan isletmelerin katilmasiyla
gerceklesmektedir. Bu fuarlar ¢ok sayida katilimeciyr ve ziyaretgiyi bilinyesinde
barindirmaktadir. Her yas ya da begeni gruplarina agik olmasi sebebiyle katilimcilar veya
ziyaretgiler agisindan simiflandirilabilmektedir. Farkli sektorlerden ziyaretcilerin katildigi

fuarlara, yatay ziyaretci fuarlar1 adi verilmesi bu duruma bir 6rnektir (Shoham, 1992:
336).
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3.3.2.2. ihtisas (dikey) fuarlarn

Dikey fuarlar, belirli bir is kolu veya endiistrinin ya da o is kolunun belirli bir
boliimii i¢in diizenlenmektedir (Goksel & Sohodol, 2005: 45). Ihtisas fuarlarina katilan
kitleler daha ¢ok o sektdrle dogrudan ilgilenen hedef kitlelerdir. Fuarlara katilim gosteren
ziyaretcilerin aymi1 sektoriin farkli asamasindan gelmesi sonucunda dikey(ihtisas)
ziyaret¢i fuarlar1 olarak adlandirilmaktadir (Shoham, 1992: 336). Ihtisas fuarlarinda ileri
teknolojili triinlerin iiretimi, tanittmi ve transferi ac¢isindan ticari faaliyetlerinin
ylriitiilebilmesi ve pazar alanlari i¢in gerekli bilgi akiglarinin saglanmasina imkan sunan
bu fuarlara olan egilimler farkli nedenlerden dolayi artmaktadir (Goksel & Sohodol,
2005: 45).

Ihtisas fuarlar1 esas konu veya alanlar iizerinde gerceklesiyor olmasinin yan1 sira
bu esas alanlar iizerinde de kendi icerisinde ihtisaslasmaya yatkin olabilmektedir. Bu
duruma verilebilecek Ornek ise ihtisas fuarlarina dahil olan moda fuarlarinin kendi
igerisinde kadin, erkek, ¢ocuk modasi olarak ayrilabiliyor olmasidir (Ermumcu, 1975:10).

Ihtisas fuarlar1 diizenlendigi konuya gore sadece o sektdre ait iiriin ve hizmetlerin
sergilenmesine imkan tanimaktadir. Ilgili sektdrle dogrudan ilgilenen Kkitlelerin
katilabilecegi ifadesi dogrultusunda bu fuarlarin halka tamamen kapali oldugu yoniinde
gibi bir genelleme yapilmamasi1 gerekmektedir. Zira halka acik gerceklesen ihtisas

fuarlar1 da olabilmektedir (Tuerxun, 2017: 22).
3.3.3. Diger fuarlar
3.3.3.1. Entegre fuarlar

Esas olan iiriinle alakali diger tiim {iriin, mamul, yar1 mamul, donanim ve ham
madde vb. ana veya yan dallar1 iceren entegreli bir sekilde diizlenen fuarlardir. Ornek

olarak pamuk ve pamuk iiriinleri ve 2007” den beri diizenlenen Et ve Et Uriinleri Fuari

MCF gosterilebilir (MEGEP, 2011a: 7).
3.3.3.2. Solo fuarlar

Solo fuarlarda rakip iilkeler ve firmalar yer almaz sadece tek bir iilkenin tanitimi
yapilmaktadir. Solo fuarlarda rekabet olmadig: i¢in pek ¢ok avantajlar saglamaktadir
(Goksel & Sohodol, 2005: 49). Pek cok iilkelerde, iilkemizin diizenledigi “Tiirk Ihrag

Uriinleri Sergileri” ve “Tiirk Haftalar” bu fuarlara 6rnek olarak gosterilebilir.
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3.3.3.3. Expo organizasyonlari

Uluslararas1 sergi anlamina gelen Expo organizasyonlari, 3-5 yil zaman
araliklartyla en ¢ok 6 ay siirmektedir. Bu organizasyon vasitasiyla hem diizenlenen
tilkenin hem de katilimcilarin iriin veya hizmetleri tanitilmaktadir. EXpo, tlkenin
teknolojik ve ekonomik degerlerini tanitilmasinin yani sira kiiltiirel ve yerel degerlerinin

de tanitilmasina imkan veren bir iletisim platformudur (MEGEP, 2011a: 8).
3.3.3.4. Sanal fuarlar

Sanal fuarlar sayesinde isletmeler ziyaretgisi fazla olan sitelere ilanlar vererek mal
ve hizmetlerini tanitma ve hedef kitlelere erisebilme imkani bulmaktadir. Sanal fuarlar,
geleneksel fuarlarin ulasamadig kitlelere ulasabilmektedir. Bu fuarlar, ziyaretcilerine 3
boyutlu bir ortamda kolaylikla iriinleri inceleyebilecegi ve miisteri temsilcilerine

erisebilecegi avantajlar sunmaktadir (Yilmaz & Ozken, 2013: 46).
3.3.3.5. Yiizen fuarlar

Yiizen fuarlar olarak adlandirilan bu fuarlarda fuar alanini, geminin sergilenmeye
uygun kisimlar1 olusturmaktadir. Ulagim, nakliye ve konaklama hizmeti fuar alani ile aynm
sistemde olan yiizen fuarlar, birden ¢ok iilkede pes pese diizenlenebilen bir sunum
organizasyonudur. Katilimci firmalar konaklama, ulasim ve yeme-igme ihtiyaglarini
gemi iizerinden karsilar, kendi topraklarinda bulunma konforu igerisinde fakat bunu yurt
disinda bir fuara katilarak gergeklestirmektedirler (Adigiizel, 2009: 17).

Yiizen fuarin Tiirkiye tarihindeki ilk 6rnegi 1926 yilindaki Karadeniz Vapurudur.
Asil amag Tiirkiye’ye ait sanat eserleri, esyalar1 ve tirlinleri limanlarda tanitarak Tiirkiye
Cumhuriyeti devleti varligin1 tiikketici piyasalarda hissettirmek olusmustur. Gemi
aracilifiyla Akdeniz, Avrupa ve Karadeniz limanlarinda tarim ve sanayi iirtinleri, dogal

kaynaklari, giizel sanatlar ve zanaat islerimiz sergilenmistir (Resmi Ceride, 1343/1925).
3.4. Fuarlarin Onemi

3.4.1. Katihmc firmalar agisindan 6nemi

Fuarlar, firmalara hem kisa hem de uzun vadede avantaj saglamasi sebebiyle
secilen bir pazarlama aracidir. Katilimci firmalarin, fuara gelen miisteriler ile yiiz yiize
iletisim halinde olmalarinin yani sira miisteri ihtiyaclarini, isteklerini, sikayetlerini ve

hatta memnuniyetlerinin 6grenilmesinde fuarlarin 6nemli katkis1 vardir.
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Katilimer igletmeler fuarlar ile yeni satis yollar1 bulabilecek, miisterilerle birebir
iletisim kurarak onlara {irlinii sesli ve gorsel olarak tanitma imkanina sahip olacaktir.
Boylelikle fuarlar, isletmelerin farkli bir bakis a¢is1 yakalamasini da saglayacaktir (Kotler
& Armstrong, 2012: 511). Firmalarin biiyiikliigii fark etmeksizin ilgili sektorlerine
yonelik fuarlara katilmasiyla birlikte avantajlar saglanmaktadir. Dahasi firmalar bir
sonraki ¢aligsmalarinda rehber bilgilere sahip olabilir, satis yapabilir ya da yeni iliskiler
kurabilecektir. (Goksel & Sohodol, 2005: 68).

3.4.2. Bir Kitle iletisim araci olarak fuarlarin 6nemi

Isletmeler siirdiiriilebilir bir hayat igin iiriin ve hizmetlerini miisteri gruplarina
tanitmak, satmak ve bdylelikle kar etmek zorundadirlar. Isletmeler {iriin tanitimini ve
satigin1 gergeklestirebilmek i¢in yurt i¢i ve yurt dist pazarlarda reklam, halkla iliskiler ve
tamitim calismalariyla yer almaya calismaktadir. Fuar organizasyonlar1 bu asamada
reklam, halkla iligkiler gibi iletisim unsurlarindan yararlanarak firma hakkinda bilgi
verme, tanitma ve imajini saglama agisindan 6nemli bir konumdadir (MEGEP, 2011b:

53).
3.4.3. Sosyo-kiiltiirel bakimdan fuarlarin 6nemi

Fuar organizasyonlar1 organizator ve katilimer firmalarin yani sira diizenlenecegi
sehir, bolge ve dahasi tilkeler agisindan da avantaj saglamaktadir. Fuar siiresince farkl
sehir veya tilkelerin, ziyaretgisi ve katilimcilar ticari hareketlilik olusarak ekonomiye
katki saglamaktadir. Ziyaret¢ci ve katilimcilarin temel ihtiyaglarinin karsilanmasi
nedeniyle bolgedeki isletmeler de boylelikle gelir saglamaktadir. Fuarlarin bolge halkina
bir diger yarari ise fuar siiresince yapilan kiiltiirel ve sosyal aktivitelere katilabiliyor

olmalaridir (MEGEP, 2011b: 54).
3.4.4. Pazarlama iletisimi acisindan fuarlarin 6nemi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi icerisinde yer alan farkli iletisim yontemleri her ne
kadar birbirlerine kiyasla {istiin ve zayif yonleri olsa da asil amag {iriinlerin, hizmetlerin
ve firmanin iyi bir sekilde tanitilmasi oldugu igin iletisim yOntemleri birbirlerini
destekleyecek bir sekilde kullanilmaktadir. Fuarlar bir diger iletisim c¢abalarinin
etkinligini artirmakta dolayisiyla BPI siirecinde oldukga énemli bir noktadadir (Goksel &
Sohodol, 2005: 77). Fuarlarin biitiinlesik pazarlama iletisimi siliresinde maliyet
avantajinin yani sira BPI’yi olusturan unsurlarma da cesitli etkileri vardir. Ciinkii fuarlar

yalnizca iirlin ve hizmetlerin tanitilmas1 gibi basit bir tanimlamadan ¢ikmis, bir iletisim
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kaynagi ayn1 zamanda bir enformasyon haline gelerek farkli bir anlam kazanmistir.
Fuarlar, katilimer firmalarin yeni distribiitor ve bayiler ile bir araya gelerek yeni
baglantilar kurmasina 6n ayak olmaktadir. Kendi igerisinde iletisim ¢alismasi olmasinin
yan1 sira pazarlama iletisimi elemanlari tizerinde etkili olan fuarlar, alinacak kararlarla
alakali bilgi toplanmasina, veriye ulasabilmesine yardim etmekte ve bunlara ek olarak

s0zii edilen unsurlarin tanitilmasina imkan sunmaktadir (Sohodol, 2003: 142).

3.5. Tutundurma Araci Olan Ticari Fuarlarin Diger Tutundurma Araglari ile
Tliskileri

Fuarlar, yiiksek diizeyde iletisim imkani saglayan onemli bir tanitim aracidir.
fletisim siireci, taraflar arasinda bilgi ve haberlerin degisimini kapsar ve fuarlar da bu
slirecin bir parcasidir. Tutundurma faaliyetlerinde fuarlar biiylik 6nem tasir ve medya ile
karsilastirildiginda, ¢ok yonlii 6zellikleriyle fuarlar daha avantajlidir (Kanitz & Neven,
2008: 13-14).

Pazarlama karmasi elemanlari ile yurtdisi fuar pazarlamasinin etkilesimi Kanitz

& Neven tarafindan sekil 3.2°deki gibi gosterilmistir.

Pazarlama Iletisimi Karmas1
Halkla iligkiler Satig tutundurmasi
Eigisel iletisim Pazar aragtirmasi

Reklam Kurumsal tasanm
. ) Fiyat ve Odeme
Url'in Karmasi Imkanlar Karmasi
_Uf'[in kalitesi ) Ticari Fuara Fi}'at_
Urin velpazesi Katil Kredi
Markas1 Indirim
Uriin tasarim Odeme

Hizmet

Dagitim Karmasi

Satig organizasyon

Dagitim kanallan
Depolama
Tasimacilik

Sekil 3.2 Pazarlama unsuru olarak ticari fuarlara katilim
(Neven & Kanitz, 2008: 10)

Uluslararasi fuarlara katilan firmalar biiyiik kitlelere ulasabildigi i¢in bu kitlelere
ulagsmasinda ayrica 6zel bir gaba gostermesine gerek kalmamaktadir. Fuarlar sahip oldugu
niteligi ve popiilerligi sayesinde reklam yapmay1 kolaylastirmakta, reklamin yapiminda
kullanilan araglari bir arada kullanabilmesini saglamaktadir (MEGEP, 2011d: 10-13).

Ticaret fuarina katilim diger pazarlama araglariyla beraber degerlendirilmelidir. Fuara
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katilimin amaci 6rnek olarak mevcut miisterilerle olan iliskileri gelistirmek icinse, yogun
bir kampanya kullanilarak miisterileri fuara ¢ekmek olmalidir. Fakat oncelik yeni
miisteriler ise reklam kampanyasinin daha genis bir kitleye hitap etmis olmasi

gerekmektedir (Kanitz & Neven, 2008: 12).

Katilimer firmalar brosiir dagitarak, dogrudan mektup yazarak, basina reklam
vererek, yabanci dillerde kataloglar basarak, fuar i¢inde veya disinda asilacak posterleri
hazirlayarak acilis giinli davetiyeleri hazirlayarak vb. konularda hazirliklar yaparak
bir¢ok halkla iligkiler yontemini kullanabilmektedir. Halkla iliskiler, katilimei firmalara
ulusal veya uluslararasi fuarlarda iyi bir firma imaji yaratilmasina 6n ayak olmaktadir.
Fuar mekanlari, firmalara satig blirosu konumunu saglamasinin yani sira ziyaretcilerin
firma hakkinda bilgi alabilmek i¢in goniillii olarak stantlar1 ziyaret etmelerine imkan
tanimaktadir. Dolayisiyla stant personelleri miisterilerle birebir iletisim igerisinde,
alicilarin karar verme siirecini hizlandirarak kisisel satig yapabilmektedir (MEGEP,
2011d: 10-13).

3.6. Tiirkiye’de Fuarcilik

Tiirkiye tarihindeki uluslararasi anlamda bilinen ilk fuar 1863 yilinda Istanbul’da
diizenlenen “Sergi-i Osman” olarak ge¢mektedir. Fuarda Avrupa iilkelerinin sanayi
tirtinleri, yerli ve yabanci toprak tiriinleri teshir edilmistir. 1867'de Paris'te ve 1873'te
Viyana'da diizenlenen uluslararasi diinya fuarlarina katilim, dénemin 6nemli fuarcilik
olaylarindandir. Ayrica, Sultan Abdiilaziz'in 1867 Paris Diinya Fuari'n1 ziyaret etmesi de
o dénem igin dikkat ¢ekicidir (Ozdemir, 2011: 89).

Tiirkiye’de fuarciligin temelini 10.yy’da Ipek Yolu iizerindeki Selguklular
tarafindan yapilan kervansaraylar, iirlin teshiri ve pazar yerleri olusturmaktadir.
Cumbhuriyet tarihinde 1923 yilinda yapilan Izmir Iktisat Kongresi ise bir genel fuar olan
[zmir Enternasyonal Fuarmin temelini olusturmaktadir. Bu tarih sonrasinda 1926 yilinda
Karadeniz Vapuru ile Tiirkiye tarithinde 6nemli ve uluslararasi nitelikte bir seyyar
sergicilik deneyimi ger¢eklesmistir.

1934 yilinda Bagbakan Ismet Inénii tarafindan acilan, uluslararasi ozellikte
yapilan ilk “Izmir Uluslararast1 9 Eyliil Panayiri” yabanci kuruluslarin katilimiyla
gerceklesmistir (Cavit, 1940: 9). 1936 yilinda fuar kurmak ve bu fuar alanin
giizellestirilmesi icin olusturulan Kiiltiirpark projesinin hayata gecirilmesiyle birlikte

[zmir Enternasyonal Fuari agilmistir (Yazman, 1941:16).1936 yilinda uluslararasi
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kimlige kavusturulmus olan Izmir Enternasyonal Fuari, 1942 yilinda hi¢ acilmamus,
Ikinci Diinya Savast nedeniyle 1947 yilma kadar sadece ulusal boyutta
diizenlenebilmistir. Izmir Enternasyonal Fuar1 1947 yilinda ise The Global Association
of the Exhibition Industry (UFI) iiyesi olmustur. Bdylelikle Tiirkiye’de fuarcilik sektorii
uluslararasi boyutta yer almaya baslamistir. UFI’ye {iye olunmasi neticesinde fuarcilik
alanindaki caligmalar mesleki temele dayanmis, dolayisiyla uzmanlik alani haline
ulasmistir” (Goksel & Sohodol, 2005: 33).

Ulkemizde yurtici fuarlar ile ilgili yetkiler Sanayi ve Ticaret Bakanligi’ndan,
18.05.2004 yilinda kabul edilen 5174 say1li Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi ile Odalar
ve Borsalar Kanuna dayanarak Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’ne devredilmistir.
TOBB yurtici fuar organizasyonunda koordinasyonu saglar, ulusal ve uluslararasi fuarlar
takip eder ve ilgililere duyurur. TOBB gerekli kontrolleri yaparak ilgili birimler
arasindaki bilgi alisverisini saglamaktadir. TOBB ilgili yila gére fuarlara ait istatistiksel
verileri boylece her yil sunmaktadir (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, t.y.). Yurtdisi
fuarlar ile ilgili yetkili kurum ise Ticaret Bakanligidir.

Fuarlar i¢in uygun bir alan olmasi ve s6z konusu alanin fuar alani olarak
secilebilmesi i¢in de bazi 6zelliklere sahip olmasi gerekmektedir. Diizenlenebilecek fuar
alanlarma dair bilgiler ise Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi TOBB Y 6netim Kurulunun
4 Ocak 2005 tarihli ve 1088 sayili Kararina istinaden, 25.02.2005 tarihinde yliriirliige
giren Yurti¢inde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar *da su sekilde yer almaktadir:
(Madde 8, Fikra 2)

a) Ulusal nitelikte fuarlar i¢in kapali alanlarin en az net 3000 metrekare, agik

alanlarinin en az 5000 metrekare alan,

b) Uluslararasi nitelikte fuarlar i¢in kapali alanlar en az net 5000 metrekare, agik

alanlarin ise en az 7000 metrekare alan,

C) Kapal1 fuar alanlarinda taban-tavan mesafesinin en az 4,30 metre olmasi,

d) Ziyaretgilere ayrilan bir giris-¢ikis, acil durum ¢ikislari ve sergilenen iirlinler
i¢in ylikleme-bosaltma kapilari,

e) Aydinlatma ve gii¢ kullanimi i¢in yeterli kapasitede elektrik donanimi ve
temel iglevler icin yeterli sayida jenerator,

f) Kapali alanlar i¢in ¢alisir durumda 1sitma ve havalandirma sistemlerinin,

g) lletisim igin gerekli arac ve gereclerle yeterli iletisim alt yapi,

h) Fuar alanina uygun sayida lavabo ve tuvaletler,

i) Ihtiyac 6lciisiinde ibadet alan, biife, kafeterya ve lokanta,
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J) Diizenleyici ve gorevlendirecegi personele ait danisma, yonetim, gézetim

biirolar,

k) Giivenlik ve ilk yardim hizmetleri igin gerekli tiniteler,

I) Yeterli otopark alan,

m) VIP salonu, konuk agirlama yerleri, basin odasi, seminer salonu gibi yerlerin

ve bayrak direkleri,

n) (Ek Fikra: YKK — 13.05.2023) Uluslararasi nitelikteki fuarlarda ambulans,
0) (Ek Fikra: YKK — 13.05.2023) Uluslararas1 nitelikteki fuarlarda ziyaretgi

sistemleri, bulundurulmasi zorunlu kilinmistir.

giriglerinin sayilabilmesine imkén taniyan turnike vb. kapi sisteminin

bulunmasi ziyaret¢i girislerinin sayilabilmesini saglayan turnike vb. kapi

Tablo 3.1 2022 yilinda diizenlenen fuarlarmn istatistiksel rakamlari (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi,

ty.)
M2 YILI FUAR ISTATISTIKLER]
DOGRUDAN DOLAYLI
YABANCI YABANCI
S i :
: | TOPLAM | YABANCI | DOGRUDAN| DOLAYLL | riop | yypyney |KATILIMCILARL |y iy oo | KAILIMCILARS
DEZENLENEN|  FUAR (IKE | YABANCI | YABANCI ZIYARETC! | ZIYARETCH TARSIS EDILEN AT SREEN | ARSI RN
FUAR SAVIST | KATILIMCIST | KATILIMCT| KATILIMCT | KATILIMCT TOPLAMSTAND | ;
| savst | savist | savmn | sawms | OVBE | SAYEL | Naeimy | TOTLAM ke
! LT STAND ALANI | STAND ALANI
et/ m2) (oot m2)
TOMFUARLAR | 413 | %3 297% T A | 19880296 | s 34389 151901 W11
[ FUAR TURLERINE GORE
| | |
_ﬂm 07 5584 2567 5349 ‘ th % I?'l‘l%. BE61 3399123 \ 151 831 76107
HG:‘E‘\E 6 ® 8 | Heww | 647 D6 | [ %
TOPLAM | 4 56306 297 SMY | 78IS | 1858196 | WS 3431309 151801 L1
; FUAR NITELIGINE GORE |
;&m 26 647 LI 1614 B5% | Banss | senan LES4545 ‘ 54,106 75637
uﬁ}‘m‘m‘m b 1943 13 TS| 6 | S49N6 ww [ ew |9 W54%
TOPLAM i %2306 297 49 | 86 | 198816 | s4s W | 138 LIS

TOBB tarafindan yayinlanan 2022 verilerine gore toplamda 413 fuar diizenlenmis

olup, bunlarin 407’sini ihtisas fuarlar1 6’sin1 ise genel fuarlar olusturmaktadir. 413 fuarin

286’s1 ulusal fuarlar, 127’si ise uluslararas1 fuarlardir. Genel fuarlara oranla ihtisas

fuarlarin daha fazla gerceklestigi sdylenebilmektedir. Ayrica katilimci sayilarinin,

ziyaretci sayilarinin ve katilimcilara tahsis edilen toplam stant alaninin ihtisas fuarlarinda

yine ¢ok daha fazla oldugu goriilmektedir. Ulusal fuarin, uluslararasi fuarlara oranla

diizenlenme sayis1 daha fazla olsa da toplam katilimei sayisinin uluslararas: fuarda ¢ok

daha fazla oldugu sdylenilebilmektedir. Tablo 3.1°de goriildiigi iizere 56.300 civarinda
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katilime sayisi, yaklasik 19.000 ziyaretci sayist ve yaklasik 3,5 milyon kadar toplam stant

alani tahsis edilmistir.

3.7. Tiirkiye’de Fuar Organizasyon Kuruluslari

Tiirkiye Cumhuriyeti Ticaret Bakanligi tarafindan yetkilendirilmis 24 organizator
mevcuttur. Yurt dist fuar organizatorlerinden bazilart su sekildedir; (T.C. Ticaret
Bakanligi, 2024)

e Akdeniz Ihracat¢1 Birlikleri Genel Sekterligi

e Discover Events Fuar ve Organizasyon Ltd. Sti.

e Ege Ihracatc1 Birlikleri Genel Sekreterligi

e Expotim Uluslararas1 Fuar Org. A.S.

e Giineydogu Anadolu ihracatg1 Birlikleri Genel Sekreterligi

e HIS Fuarcilik Hizmetleri Ltd. Sti.

e Istanbul Ihracat¢1 Birlikleri Genel Sekreterligi

e Istanbul Maden ve Metaller Thracatc1 Birlikleri Genel Sekreterligi

e Istanbul Ticaret Odas1

e Troy Fuar Hizmetleri Tic. Ltd. Sti.

e Tiirkel Fuarcilik A.S.

e Tiiyap Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

e Uludag Ihracatg1 Birlileri Genel Sekreterligi

Yurt i¢i fuar diizenlenmesine yonelik yetki belgesini ise TOBB vermektedir.

TOBB, yetki belgesi sahibi fuar diizenleyicilerinin sayisint 322 olarak agiklamistir. 5174
sayili Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi ile Odalar ve Borsalar Kanununa gore
“Yurticinde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar’a gore fuar diizenleme yetki
belgesi alabilmek i¢in firmada olmasi gereken nitelikler belirtilmistir ( Tirkiye Odalar ve

Borsalar Birligi, tobb.org.tr).

3.8. Tiirkiye’de Fuarcilik Sektorii Sorunlari

Uluslararas1 Fuar Yapicilar1 Dernegi tarafindan yayinlanan Tiirkiye Fuarcilik
Sektorii Raporuna gore Tiirkiye’de fuarcilik sektorii sorunlart asagidaki gibi 6zetlenebilir:

(UFYD, 2019: 10-12)
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3.8.1. Aym alan icin sik sik fuar diizenlenmesi

Tiirkiye fuarcilik sektdriinde ayni alan i¢in sik sik fuar diizenlenmesi sektoriin en
biiyiik sorunlardan biridir. Fuar tarihlerinin yakin mekanlarda ve tarihlerde yapiliyor
olmasi sorunu daha da tetiklemektedir. Bu durum ayni zamanda katilime1 firmalarin,
hedef ve mevcut ziyaret¢i kitlesinin boliinmesine neden olmaktadir. Ayni konuda
diizenlenen fuarlarin hepsine katilmanin olumsuz getirileri ise ekonomik zorlanmalar ya

da verimsiz fuarlarla karsilagsmalardir.
3.8.2. Fuar organizatorleri arasindaki rekabet

TOBB tarafindan yayinlanan listelere gore fuar merkezlerinin énemli bir kismi1
fuar organizatorliigii yapan sirketlerce isletilmektedir. Ozel sirketler biinyelerinde yer
alan organizasyon sirketiyle fuar alanlarinda 6nceligi kendi organizasyonlarina verir
kalan alanlar1 ise alan sahibi olmayan bir diger organizatorlere ayirmaktadir. Bu durum

haksiz rekabeti ortaya ¢ikarmaktadir.
3.8.3. Tlgili fuarlara ait sektordeki mesleki birliklerin tutumlar

Organizatdrler, diizenlemis oldugu fuarlarin kabul edilebilirligini, katilimer ve
ziyaret¢i sayisint ve artirabilmeyi gerceklestirebilmek icin ilgili alandaki mesleki
birliklerle ve STK’lar ile is birligi igerisindedir. Fakat bu birliklerin bazi durumlarda
aldig1 karar ve tutumlar1 nedeniyle fuarcilik sektoriiniin ilerlemesini 6nleyebilmektedir.
Bu durumlardan bazilari; birligin belirledigi fuarlara katilinmasi istenerek {iyelere baski
kurmak, organizatdrlerden makul olmayan isteklerde bulunmak ve bunlarin
gerceklestirilmemesi durumunda tiyelerini farkli organizator ve fuarlara yonlendirerek

fuarlarin yapilmasini zorlastirmaktir.
3.8.4. Fuar alanlarimin yetersizligi

Tiirkiye’nin mevcut ve giincel fuar alan1 711,752 m2 olarak ifade edilmektedir ve
diinya siralamalarinda ise 10. sirada yer almaktadir. Tiirkiye nin bu rakamlarla mevcut
kiiresel mekan alan1 %1,7 iken mevcut bolgesel mekanmn alani ise %4,5'tir (UFI,
2023:13). Tirkiye’de fuar alanlarindan iki tanesi 100.000 m2 ve iizerindedir. Orta
biiyiikliikte (20.000-100.000 m2) kapali fuar alani ise 7 tanedir (UFI, 2023: 37).
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Tablo 3.2 5000 m?’den biiyiik fuar alanlar
(Tirkiye Fuar Yapimcilar1 Dernegi, t.y.)

FUAR ALANLARI M FUAR ALANLARI M2
Tiiyap Fuar ve Kongre Merkezi | 120.000 | Malatya Mismis Park Fuar Merkezi 12.000
Istanbul Fuar Merkezi (IFM) 100.000 | Tuyap Samsun Fuar Merkezi 10.200
Tzmir Expo Center Gaziemir 75126 | Dr-Kadir Topbas Kiltiir ve Sanat 10.000

Merkezi
Egi‘; Zlfonya Uluslararast Fuar | g6 60 | Eskigehir Ticaret Odasi Fuar Merkezi | 10.000
Antalya Expo Center 40.000 | ATO Kongre ve Fuar Merkezi 10.000
Tiyap Bursa Uluslararast Fuar 40.000 | Egs Kongre ve Fuar Merkezi 10.000
Merkezi
Ga21ant§p Sanayi Odasi1 Fuar 29.000 ALZ Dlyarbakl.r Mezapotamya Kongre 10.000
Merkezi ve Fuar Merkezi
Erzurum Rec_ep Tayyip Erdogan 25.000 | Hali¢ Kongre Merkezi 10.000
Fuar Merkezi
Kiiltiir park Fuar Alant 23.750 | Anfa Altmpark Fuar Merkezi 9.000
Sanliurfa Fuar Merkezi 18.600 | Liifti Kirdar Kongre ve Fuar Merkezi 7.500
Kayseri Diinya Fuar Merkezi 18.000 | Kahramanmaras Fuar Merkezi 7.000
Van Expo Fuar Merkezi 15.000 Cam Py.ramld Sabanci Kongre ve Fuar 6.500
Merkezi
Istanbul Kongre Merkezi 14.576 | Kiitahya Belediyesi Fuar Merkezi 6.000
Tiiyap Adana Ulus_lararam Fuar 13.500 Kocaell_BeIed|yeS| Kongre ve Fuar 5000
ve Kongre Merkezi Merkezi

Tablo 3.2°de Tiirkiye Fuar Yapimcilar1 Dernegi’ne gore Tiirkiye’deki fuar alanlari
belirtilmistir. Bu alanda en basarili iilkelerden olan Almanya’nin Hannover (392,453 m2)
ve Frankfurt/Main (372,073 m2) schirlerinde bulunan fuar alanlart (UFI, 2023:26)
Tiirkiye’nin toplam fuar alanin1 gegmektedir. Bu veriye bakildiginda bile Tiirkiye’de her
ne kadar yillara oranla fuar sayisi1 artiyor olsa da hem fuar alani yetersizligi i¢in hem de

fuar katilimini artirmak i¢in gergek bir yatirimin gerekliligini gézler oniine sermektedir.

3.9. Tiirkiye’de Mobilyacilik Sektorii

Mobilya giinliik yagsamin neredeyse her alaninda yer alan, insan hayatin1 olduk¢a
kolaylagtiran ve hatta gelecek yillar boyunca siirdiiriilebilirligini koruyacak olan bir
sektordiir. Mobilya, talep edilen ve ihtiya¢ duyulmaya devam eden ayn1 zamanda gelisen
teknolojiler sayesinde degisime acik bir haldedir.

Ulkemizde mobilyacilik sektérii TOBB biinyesinde kurulmustur. Sektor
Tiirkiye’de ilk kez 9. Kalkinma Plani’nda ‘Agac Uriinleri ve Mobilya Sektérii® baslig
altinda yer almistir. 10. Kalkinma Planinda sektore ait ‘Mobilya Sektorii” adli bir rapor
yazilmistir. 2006 yilina kadar agag isleri sektoriiniin altinda yer alan mobilya sektorii, ana

sektor olarak TOBB tarafindan tanimlanmistir (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi, 2017).
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Cogunlukla geleneksel yontemlerle ¢alisan atolye tarzi, kiigiik 6lgekli isletmelerin
yer aldig1 Tiirk mobilya endiistrisinde son zamanlarda orta ve bilyiik 6l¢ekli isletmeler
sayica artarak yerini almaya baslamistir. Mobilyaya olan talep, agirlikli olarak konut
ingaatlariyla ve gelir artislartyla ayn1 dogrultuda artmaktadir. Tiiketim mallar1 arasinda
yer alan mobilyanin talep esnekligi yiiksek olmasiyla talep ve kapasite kullaniminda
ekonomik dalgalanmalar yasanmaktadir. I¢ pazardaki talebin azalmasi sebebiyle kapasite
kullanim1 da artirnlamamaktadir. Dolayisiyla mobilya sektoriiniin tam kapasite
calisgamamasindaki nedenler i¢ ve dis talep yetersizligi seklinde ifade edilebilir (T.C.
Ticaret Bakanlig1, 2021: 4). Bu baglamda Tiirkiye mobilya sektoriinde diinya pazarlarina
farkli yollarla agilmaktadir. Bu yontemlerden birisi de ihracattir. Yurtdiginda yer alan
miisterilere modern pazarlama teknikleri kullanilmasi neticesinde yiiksek miktarli
satiglara ulagilmaktadir (T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2020).

Tiirkiye’de mobilya sektorii genellikle ya pazarin ya da orman iirlinlerinin yogun
oldugu bolgelerde yer almaktadir. Onemli mobilya iiretim bolgeleri Istanbul, Bursa
(Inegol), Kayseri, Ankara, [zmir ve Adana olarak siralanmaktadir. Istanbul’da mobilya
sektdriine ait en dnemli iki merkez Ikitelli Organize Sanayi bdlgesindeki Masko (778

magaza) ile Umraniye’deki mobilya sanayi sitesi Modoko (350 magaza)’dur.

2023/ 1. Ve Il. CEYREK SONUNDA iLLERIN TURKIYE MOBILYA iHRACATINDAKi
PAYLARI

® Istanbul W Bursa ® Kayseri W Ankara ® lzmir ® Gaziantep B Kocaeli ® Hatay ® Adana M Antalya m Diger lller

Bursa
11%

| Kayseri § .
9%

Gaziantep
4%

istanbul i
4l 4 i Hatay
Diger iller Adana 3%
11% .

M Antalya

Y%

Sekil 3.3 iller bazinda mobilya ihracati
(BTSO, 2023: 4)

Sekil 3.3’ de 2023 yilinin birinci ¢eyreginde mobilya ihracatinin biiytik bir payimi
Istanbul olusturmustur. Istanbul %40°1a ilk sirada yer alirken, Bursa %11’le ikinci sirada,
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Kayseri %9’la iciincii sirada, Ankara %8‘le dordiincii sirada, Izmir %7 ile besinci sirada
yer almaktadir. Diger liretici illere oranla Bursa’nin gerceklestirdigi oran Tiirkiye’nin

mobilya ihracatinda énemli bir konumdadir.

3.10. Tiirkiye Mobilya Sektorii Thracat ve ithalat

Tiirkiye’nin, diinya mobilya ihracat payr 2022 yilinda %1,65 olarak
gerceklesmistir. Mobilya sektoriiniin ilerlemesi ise ihracatin gelismesiyle iliskilidir.
2020 yil1 pandeminin ticarete olumsuz etkileri dnemli 6l¢iide hissedilmis olsa da 2020
yili mobilya ihracatini bir 6nceki seneye gore yaklasik %1°lik bir artis gosterebilmistir.
2021 y1li mobilya ihracat deger artis1 bir 6nceki yila gore %23 iken 2023 yilinin bir 6nceki
yila gore deger artis1 %10 oraninda gergeklesmistir (ITC Trade Map, t.y.).

01.01.1989 tarihinde yiiriirliige giren, Armonize Sistem temel alinarak olusturulan
Giimriik Tarife Istatistik Pozisyonlarina (GTIP) goére, mobilya sektdrii gruplara

ayrilmistir. GTIP 94 numarali mobilya sektoriine ait alt iiriinler tablo 3.3’ de yer

almaktadir.
Tablo 3.3 Mobilya sektérii gruplandirilmasi1 GTIP kodu — Uriin tanimi
(T.C. Ticaret Bakanhgi, 2021: 2)
9401 Oturmaya mahsus mobilyalar, bunlarin aksam ve pargalari
9402 Tipta, cerrahide, dis hekimliginde ve veterinerlikte kullanilan mobilyalar,
bunlarin aksam ve pargalar1
9403 Diger mobilyalar, bunlarin aksam ve pargalar1
9404 Somyalar, yatak takimi esyasi ve benzeri esya

Tablo 3.4 Tiirkiye’nin iiriinler bazinda mobilya ihracati (Deger: bin dolar)
(ITC Trade Map, t.y.)

Oturmaya mahsus
9401 mobilyalar, bunlarin aksam | 1.294.052 | 1.162.942 | 1.462.201 | 1.623.956 | 1.693.387
ve parcalari
Tipta, cerrahide, dis
hekimliginde ve
9402 veterinerlikte kullanilan 62.739 113.502 94.040 115.680 93.814
mobilyalar, bunlarin aksam
ve parcalari
Diger mobilyalar, bunlarin
aksam ve pargalar1

9403 1.762.848 | 1.751.199 | 2.210.538 | 2.472.474 | 2.378.848
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’ 9404 ‘ Somyalar, yatak Faklml
esyasi ve benzeri esya

’296.185‘ 398.940 ’ 459.731 ’ 420.107 ‘ 373,363 ‘

2023 yilinda en c¢ok ihrag ettigimiz baslica iiriin gruplari arasinda; diger

mobilyalar, bunlarin aksam ve parcalar1 ve oturmaya mahsus mobilyalarin aksam ve

parcalari, cerrahi alaninda kullanilan mobilyalar, bunlarin aksam ve parcalari, diger

mobilyalar, bunlarin aksam ve parcalar1 baslica yer almaktadir.

Tablo 3.5’e gore Tiirkiye’nin ihra¢ etmis oldugu tiriin grubu 94 Mobilya (yatak

takimlari, silteler, yatak destekleri, minderler ve benzeri doldurulmus mobilya) iizerinde

ilk 15 tlke yer almaktadir.

Tablo 3.5 Mobilya ihracat1 yaptigimiz iilkeler (Deger: bin dolar)
(ITC Trade Map, t.y.)

Diinya 3.868.865 3.897.049 4,788.354 5.260.727 5.145.542
Almanya 360.716 366.227 450.582 504.821 526.406
Irak 532.23 508.351 555.319 540.772 505.367
Amerika
Birlesik 195.882 276.292 331.793 297.371 280.026
Devletleri
Fransa 180.785 177.123 233.02 237.298 249.91
Birlesik Krallik 142.899 154.34 207.256 214.879 210.128
Romanya 92.843 116.163 132.75 178.61 196.879
Suudi Arabistan 212.568 198.355 6.058 41.515 177.192
Libya Devleti 207.345 146.651 202.472 179.494 176.281
Israil 125.156 144.215 217.325 229.988 166.304
Hollanda 95.853 105.672 142.917 169.765 161.349
Birlegik Arap 83.2 79.83 116.878 116.377 109.722
Emirlikleri
Fas 53.274 56.9 82.278 94.129 95.57
Cek. . 68.269 64.539 78.649 89.773 94.905
Cumbhuriyeti
italya 71.206 76.113 95.061 96.213 94.47
Macaristan 56.992 77.309 88.288 109.04 93.531

Ulkeler bazinda incelendiginde 2019 yilindan 2022 yilma kadar mobilya

ihracatinda en biiyiik pazarimiz Irak iken 2023 yilinda Almanya olmustur. 2023 yilinda

diger onemli pazarlarimiz ise sirasiyla Irak, ABD, Fransa, Birlesik Krallik, Romanya,
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Suudi Arabistan olmustur. 2023 yilinda diinya pazarindaki ihracat orani bir dnceki yila
gore %2,18’lik azalis gostermistir.

Tiirkiye’nin mobilya ihracatinda iyi bir diizeye gelememis olmasi nedenleri
arasinda yakin cevre iilkelerin siyasi sorunlari, pandemi, modern ve tasarim odakli
tiretimin kullanamiyor olmasi sayilabilmektedir. Ayni zamanda finansman sorunlart,
baslica orta ve kiigiik 6l¢ekli firmalarin dis pazarlara dair bilgisinin yetersiz olmasi diger
problemler arasinda yer almaktadir (T.C. Ticaret Bakanligi, 2021: 7).

Tablo 3.6’ya gore Tiirkiye’nin 2019 yilindan 2023 yilina kadar en ¢ok ithal ettigi

iiriin grubu oturmaya mahsus mobilyalar, bunlarin aksam ve parcalaridir.

Tablo 3.6 Tiirkiye nin iiriinler bazinda mobilya ithalati (Deger: bin dolar)
(ITC Trade Map, t.y.)

Oturmaya mahsus
9401 mobilyalar, bunlarin aksam
ve parcalari
Tipta, cerrahide, dis
hekimliginde ve
9402 veterinerlikte kullanilan
mobilyalar, bunlarin aksam
ve pargalari
Diger mobilyalar, bunlarin
aksam ve parcalari
Somyalar, yatak takimi
esyasi ve benzeri esya

349.388 320.069 343.125 381.332 421.608

20.410 19.442 27.416 20.391 15.522

9403 149.374 125.148 153.140 207.639 257.483

9404 34.794 34.061 38.913 41.669 50.137

2021-2022 yillar1 arasinda mobilya ithalat deger artis1 yaklagik olarak %14 olarak
gerceklesmistir. 2022-2023 yillar1 arasinda mobilya ithalat deger artis1 yaklasik olarak
%17.81 olarak gergekleserek artmistir. Tablo 3.7°ye gore 2019 yilindan beri en ¢ok
mobilya ithalati yaptigimiz iilke Cin olmustur. Mobilya ithalatimizda 6ne ¢ikan diger
iilkeler arasinda, italya, Almanya, Polonya, ABD, Fransa ve Romanya yer almaktadir.

Tablo 3.7 Mobilya ithalat1 yaptigimiz {ilkeler (Deger: bin dolar)
(ITC Trade Map, t.y.)

Diinya 758.159 720.772 796.706 906.033 1.067.405
Cin 180.139 197.668 224.082 246.52 285.022
Italya 83.529 73.803 102.521 100.036 135.841
Almanya 88.067 68.294 76.503 90.493 103.602
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Polonya 56.633 64.352 59.925 77.100 93.993
Amerika
Birlesik 41.620 21.271 25.923 39.747 47.108
Devletleri
Fransa 27.702 18.339 16.428 23.742 32.167
Romanya 25.630 27.116 27.598 27.489 32.000
Ispanya 20.467 13.104 17.406 12.773 25.900
Cek
. 9.808 8.898 12.022 21.248 24.029
Cumbhuriyeti
Isveg 5.534 15.459 6.644 12.129 22.182
Litvanya 11.686 9.324 10.845 21.162 20.935
Slovakya 7.080 10.141 10.169 15.581 20.545
Birlesik Krallik 22.023 14,572 10.647 21.369 17.995
Bulgaristan 23.808 18.991 19.059 16.409 16.748
Hindistan 9.460 9.682 12.147 13.799 15.961

3.11. Mobilyacilik Sektorii Acisindan Fuarlar

Tirkiye’nin 1980’1 yillardan itibaren mobilya sektoriinde diinya pazarlarina
acilma ¢abasi dig pazarlarda etkili bir aktor olmaya ¢alistigini gostermektedir. Bu yillarda
oncelikle Ortadogu {ilkeleri ile pazar alanlar1 gelistirilmis sonrasinda ise Rusya, Tiirki
Cumbhuriyetleri ve AB ihracatta Onemli pazar alanlari haline gelmistir. Mobilya
sektorlinlin gelisimi ise mobilya ihracatiyla iligkilidir. 1995°ten 2000 y1lina kadar mobilya
dis ticaret hacmi 2,5 kat biiylime gostermesiyle bu gelisim baslamistir (Cindik vd., 2003:
20). Mobilyacilik sektoriiniin dis pazarlarda siirekli gelisim gostererek biiylimesi,
uluslararas1 fuarlara katillmin &nemini ortaya ¢ikarmistir. Bu fuarlara CNR IMOB
Uluslararas1 Istanbul Mobilya Fuari (2019) ve Inegél-MODEF Uluslararas1 Mobilya ve
Dekorasyon Fuar1 (2020) 6rnek olarak gosterilebilir. Bu fuarlara katilim sayisinin fazla
olmast bu durumu gozler oniine sermektedir (T.C. Sanayi ve Teknoloji Bakanligi, 2020:
16).

24-29 Ocak 2023 tarihinde ikincisi gergeklesmis olan Uluslararasi Istanbul
Mobilya Fuari (IIFF) 6 giinde tam 156 iilkeden 167.500 ziyaretgiye ev sahipligi yapmuistir.
Fuar, Mobilya Dernekleri Federasyonu (MOSFED) destegi ve MOS Fuarcilik, Tiiyap
Tim Fuarcilik is birligiyle organize edilmistir. Avrupa’daki en biiyiik bulusma noktasi

olarak tanimlanan fuar, Tiiyap Fuar ve Kongre Merkezi ile Istanbul Fuar Merkezi'nde
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(IFM) aynm1 anda gerceklesmistir. 25 binden fazla yabanci ziyaret etmesinin yani sira
yaklasik 6 milyar dolarlik is birligine de imza atilmustir (istanbul Mobilya Fuari, 2023).
IIFF 2024, ocak ayinda tigiinciisii diizenlenen uluslararasi fuardir. Mobilya fuari,
Tiiyap Fuar ve Kongre Merkezi ile Istanbul Fuar Merkezi'nde es zamanli olarak
gerceklestirilmistir. 250.000 m2'lik sergi alaninda gergeklesen bu fuara toplamda 868
firma katilmistir. Fuar1 ziyaret eden uluslararasi ziyaret¢i sayist 25.364 sektor
profesyonelini, toplam ziyaretci sayisi ise 144.196 sektor profesyonelini kapsamaktadir.
Fuar sonrasi yapilan ankete gore, katilimci memnuniyet oran1 %89, yeniden katilmay1
planlayanlarin oran1t %93 ve fuar1 is ¢evresine tavsiye edenlerin orani ise %91 olarak
belirlenmistir. Fuar katilimcilariin fuar ziyaret etme nedenleri su sekildedir: (Istanbul
Mobilya Fuari, 2024)
Yenilikleri gormek: %81
Yeni tedarikgilere ulagmak: %82
Uriin uzmanlari ile konusma firsati: %77
Mevcut tedarikgiler ile goriigmek: %93
Yeni is fikirleri edinmek: %75
Sektoriin 6nde gelenleri ile goriismek: %72
Bayi, temsilci, is ortagi, distribiitor bulmak: %78
Siparis vermek: %83
Tiirkiye mobilya sektoriinde yillara gore diizenlenen fuar sayis1 asagidaki tablo
3.8’de gosterilmistir.

Tablo 3.8 Yillara gore fuarlarda sergilenen mobilya iiriin ve hizmet grubunun dagilimi
(Turkiye Odalar ve Borsalar Birligi, t.y.)

Vallara Dogrudan : Dolayh
Géce L Katilimoslara Yabanct Yabanc:
Mobilya, | Dizentenan A ‘tul\_;ancn Dogrudan | Dolayls Toptam | Yat Tahsis Katiluncilars | l\mllxnhn
Mobilya | Fuar Sayes | Kattlimcass Utks Vabancs | Yebmncs Ziyaretql | Ziyaretgl Edilen Tehsis Tahais
- - g Katilmers | Katilimes | Katthanes | &0 425 Toplam Edilen Edilen
Yan Sayisy 2 Sayim Sayis
Rt ' Saya Sayst Sayis f Stant Alam( Toplam ' Toplam
Sekttrn net’ m2) Stant Alama | Stant Alam
(net'm2) | (net'm2)
2018 13 1 981 47 91 124 616017 | 85163 208.086 2.096 2618 ‘
2019 14 2223 36 119 85 564376 | 58284 20635386 2398 2418 ‘
2020 7 1.439 24 54 20 288696 | 50579 149246 1.461 1.3%0 }
2021 6 1.240 31 22 33 220162 | 29219 114,428 921 1585 |
2022 14 2436 S1 58 148 479669 | 42301 278.155 1277 7.521 ‘

Tablo 3.8’¢ bakildiginda mobilya sektoriine yonelik diizenlenen fuar sayisinda
2020-2021 yillarinda diislis yaganmugtir. 2022 y1li toplam fuar katilimer sayisi ile yabanci
iilke katilimci ve toplam ziyaretgi sayilarinda bir Onceki yila istinaden bir artis

yasanmistir. 2020 ve 2021 yillarinda kiiresel bir sorun olan Korona viriisiiniin
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yayillmasiyla yasaklarin yasanmasi, diizenlenen fuar sayisinin bu yillarda daha az

diizenlenme sebeplerinden biri oldugu sdylenebilir.

3.12. Fuarlara Katilacak Olan Firmalarin Fuar Hazirhg1 Planlamasi

Fuar plani, fuara katilma nedenlerinin, fuar stratejilerinin, hedeflenen amaglari
elde edebilmek icin izlenmesi gereken direktiflerin ve fuar sonrasinda hedeflenen
sonuglarin yer aldigi bir belgedir. Fuar planinda bir katilimci olarak istenilen fuara
hazirlik icin detayli bilgilerin yer almasi gerekmektedir. Plan yedi ana unsuru
icermektedir. Bunlar: (Goksel & Sohodol, 2005: 92)

e Gecgmis yillarin performans raporlari,

e Fuar ziyaretci istatistikleri,

e Fuara katilim amaclari,

e [letisim ve haberlesme araclari,

e iletisim mesajin1 destekleyen grafikler

e Fuarda yapilacak olan iiriin, gosteri tanitim ve sunumlari,
e Fuar i¢cin hazirlanmis tanitim planlari,

e Tahmini biit¢e planlamasi.

Katilimc1 firmalar stantta diizenlenecek etkinlikleri ve stant personelinin sirket
amaglart dogrultusunda ¢aligsmasini saglayabilmek i¢in Stant yonetimini etkili ve eksiksiz
bir sekilde yerine getirmelidir. Standi ziyaret eden ziyaretgilere yonelik anket ve ziyaretgi
takip formu olusturularak ziyaret¢i kayitlar1 tutulmalidir. Uriin sunumlarina dikkat
edilmeli, rakiplerini iyi gozlemleyebilmeli ve rekabette avantaj saglayabilecek bilgileri
toplayabilmelidir. Son olarak katilimci firmalar fuar siiresince standa gelen ziyaretgileri
Iyi bir sekilde agirlayarak miisteri iliskilerini de gelistirebilmelidir (MEGEP, 2011e: 68-
69).

3.13. Fuar Oncesi Yapilan Calismalar

3.13.1. Amaglar belirleme

Firmalarin genel olarak ihtisas fuarlarina katilim amaglar1 arasinda siparis alma,
potansiyel yeni miisteriler elde etme, hedeflenen satisa ulasma yer almaktadir. Bu fuarlara
katilim amacini net bir sekilde belirlemis olan firmalar basarty1 elde edebilmektedir.

Fuara katiliminin temeli genellikle satiglarla iliskilendirilse de her zaman fuar

sirecinde siparis almak miimkiin olmayabilir. Bir¢ok firma, fuarlar araciligiyla sagladig:
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gii¢lii baglantilar1 kullanarak, fuar sonrasinda satis yapma firsat: elde eder. Ozellikle satis
dongiisii uzun olan sektorlerde, satisa doniistiirme siireci aylar1 asabilir. Bir¢ok
arastirmaci, fuarlarin sadece satis hedefine yonelik olmadigini, ayn1 zamanda pazarin test
edilmesi, bolgedeki potansiyel bayi ve distribiitorlerin belirlenmesi gibi amaglara da

hizmet ettigi konusunda goriis birligi i¢indedir (Seringhaus & Rosson, 2001).
3.13.2. Fuar oncesi tutundurma ¢alismalari

Fuar 6ncesi tanitim icin fuar idaresince belirlenen fuar yerlesim planlarinin ve
firma koordinatlar1 firmalara bildirilmesiyle, tanitim siireci firmalar i¢in baslamaktadir.
Yerlesim koordinatlart mevcut ve potansiyel miisterilere stant koordinatlariyla beraber
iletilerek miisterilere haber verilir. Fuara katilim haberinin mevcut miisterilere
duyurulmasi yeterli iken yeni baglant1 kurulacak firmalar i¢in tanitic1 brostirle katilimin
yapilacagma dair yazi iletilmesi ise daha yararli olabilmektedir (Caglar & Ozcomert,
2002: 43).

Stant trafiginin artirilabilmesine yonelik fuar dncesi tutundurma calismalarinin
yapilmasi olduk¢a onemlidir. Fuar ziyaretcilerinin, kii¢iik hediyeler alacagini bilmesi
durumunda stant ziyaretini buna gore planliyor olmasi muhtemeldir. Fuar1 daha ¢ekici
hale getirebilmek i¢in davetle birlikte bir kisim hediyeler gonderilmesi ve bir diger
kisminin ise stantlarda ziyaret¢iye sunulmasi ziyaret ihtimalini de artirabilmektedir. Yine
ziyaretgilerin dikkatini ¢ekebilmek i¢in kuponlar kullanilarak c¢ekilise katilimi tesvik
edilebilirler. Fakat tiim bu faaliyetlerin sunulan {iriinle uyumlu olmasina dikkat ediliyor

olmasi gereklidir (MEGEP, 2011c: 36).
3.13.3. Ekibin egitilmesi

Fuar Oncesinde stant gorevlilerine yonelik personele verilecek egitimlerde,
firmanin kurumsal kimligi, tirtinlerin etkili tanitimi, iirlin uygulamalar, fiyatlandirma ve
satig kosullari, rakip firmalarin iiretim kapasiteleri ve rekabetin genel boyutlar1 gibi
konularda bilgilendirilmelidir. Ayrica, hedef kitle belirleme, fuarin ziyaretci profili,
onemli miisteriler ve ilgi ¢ekecek potansiyel miisteri segmentleri, miisteri goriigmelerinin
diizeni, stant diizenlemeleri ve gorev dagilimlar ile ilgili detayli egitimler sunulmalidir
(Goksel & Sohodol, 2005: 161). Stant gorevlisi olan bu ekibin egitilmesinin, satisla ilgili
performansa pozitif etkisi olabilmektedir (Cobanoglu & Turaeva, 2014: 770).
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3.13.4. Hedef Miisteri Tespiti

Fuara katilim saglayacak isletmenin, fuar baglamadan 4-6 hafta 6nce belirlenmis
potansiyel miisterilere duyuru yapmasi ve isletme standinin konumunu ve sergilenecek
tirtinleri belirterek davetler gondermesi, ziyaret¢i sayisinin artmasini saglar. Firmanin
Oonemli uluslararasi fuarlara katiliyor olmasi, potansiyel miisteriler {izerinde isletmenin
imajim giiclendirme etkisine sahiptir (Caglar & Ozcomert, 2002: 75).

Firma fuara katilim karar1 alirken, 6nceki yillara ait istatistikleri kullanarak hedef
kitlenin hangi fuarlara daha fazla ilgi gosterdigini belirlemelidir. Firmalar,
katilabilecekleri fuarlarin ge¢mis yillara ait ziyaretci profili istatistiklerini inceleyerek,
belirlenen hedef gruplara daha etkili bir sekilde ulasabilecekleri fuari segmeli ve bu
dogrultuda kararlarin1 sekillendirmelidir. Fuarin ziyaret¢i sayisinin yiiksek olmasi,
otomatik olarak o fuarm firmaya uygun oldugu anlamma gelmez. Onemli olan, firmanin
hedef kitlesinin yogun oldugu fuara katilarak hedef miisteri grubuna etkili bir sekilde
ulagabilmesidir. Katilimer firma, iiriin ve hizmetlerini hangi sektor dallarina ulagtirmak
istedigini belirlemelidir. Firma, detayli bir sekilde yatay ziyaretcilere mi odaklaniyor
yoksa daha 6zel ve sinirh dikey ziyaret¢i gruplarina mi hitap etmek istiyor, bu konuda bir
strateji belirlemelidir. Yatay ziyaretcilerin yer aldig1 fuarlar, yeni pazarlari kesfetmek
veya yeni bir Uriiniin kullanim taleplerini test etmek icin degerlendirilebilir. Dikey

ziyaretgilerin yer aldig1 fuarlar ise 6zel hedef gruplarina ulagsmak i¢in daha uygun olabilir

(MEGEP, 2012: 14-15).

3.14. Fuar Esnasinda Yapilan Calismalar
3.14.1. Stant konumu

Stant konumu, fuar esnasinda yapilan ayni zamanda kisisel olmayan tanitim
faaliyetleri olarak karsimiza ¢ikmaktadir. S6z konusu stant konumu hedef Kkitlelere
firmalarin goriiniirliigiinii ve bilinirligini saglamasimin yani sira bu kitlelerin stant
ziyaretini gergeklestirebilmesini saglayacaktir. Dolayisiyla stant konumunun bilgi
toplama ve imaj olusturma performansina olumlu etkileri yansiyacaktir (Lee & Kim,
2008: 789).

Stant konumunu belirlerken dikkat edilmesi gereken en 6nemli nokta, standin
yogun ziyaret¢i trafigi olan bir bolgede bulunmasi, yakin ¢evresindeki diger katilimcilar
ve fuar alaniin fiziksel 6zellikleridir. Firmalarin bu faktorleri titizlikle degerlendirerek

kendi pazarlama hedeflerine en uygun stant alanini segmeleri gerekmektedir. Clinki fuar
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katiliminin amacina ulasabilmesi, yalnizca ziyaretgilere etkili bir sekilde ulasilarak

miimkiin olacaktir (MEGEP, 2012: 24).
3.14.2. Stant biiyiikliigii

Stant boyutundaki artis, daha fazla ziyaretgiyi cezbetmek i¢in kritik bir faktordiir;
dogru kabin konumu ise firmalarin ziyaretgiler agisindan goriiniirliglinii artirarak

taninirligini etkileyebilmektedir.
3.14.3. Ekibin yogunlugu

Stant personeli yogunlugunun, fuarlar ve kisisel promosyon etkinlikleri
kapsaminda rolii vardir. Clinkii stant satig temsilcilerinin ortalama sayisi, potansiyel
miisterilerle kurulan iletisim ve doniigiim olasiligi izerinde belirleyici bir etkiye sahiptir.
Stant personelinin daha fazla olmasi, genellikle daha fazla satis ile iletisim verimliligini
etkileyecektir (Gopalakrishna & Llilien, 1995; Li, 2007; Lee & Kim, 2008: 787).

3.14.4. Fuar esnasinda tutundurma calismalari

Fuar sirasinda gergeklestirilen tutundurma g¢alismalari, ziyaretgilerin dikkatini
cekerek bilgi toplama performansi ile imajla ilgili performansini etkileyebilir. Fakat, bu
calismalarin satis performanst ile iligki gelistirme gibi diger ticaret performans
gostergeleriyle giiglii bir baglantis1 yoktur. Ciinkii fuar sirasinda yapilan bir tutundurma
caligmasiyla zaten belirlenmis olan bir programa sahip bir ziyaretciyle iletisim kurmak
zor olabilmektedir. Bu nedenle, fuar sirasinda yapilan tutundurma c¢aligmalarinin bilgi
toplama ile imaj gelistirme performansi tizerinde sinirl bir etkisi oldugu soylenebilir (Lee
& Kim, 2008: 789). Fuar etkinlikleri sirasinda miisterileri standa ¢ekmek i¢in genellikle
numune dagitimi, promosyon Uriinleri ve Uriin gosterimleri gibi ydntemler
kullanilmaktadir. Boylelikle ziyaretcilerin iirtinlere iligkin daha fazla bilgi edinilmesi
saglanacaktir (Gopalakrishna & Llilien, 1995; Li, 2007; Lee & Kim, 2008: 787).

Fuar esnasinda gergeklestirilen tutundurma caligsmalarinin higbir etkisi olmadigt
anlamina gelmemektedir. Fuar alanina, gorsel agidan dikkat ¢ekici afiglerin asilmasi,
stantta marka, logo Ogelerinin etkileyici bir sekilde sergilenmesi de tutundurma
calismalar1 arasindadir. Fuar esnasinda tutundurma faaliyetleri, ziyaret¢ilerin fuar sonrasi
fuar deneyimini etkili kilmasi ve akilda kaliciligini canli tutmasi agisindan etkili bir

sekilde ayarlanmalidir.
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3.15. Fuar Sonrasi Faaliyetler
3.15.1. Kurulan iletisiminin siirdiiriilmesi

Fuar esnasinda baglanti kurulan firmalar ile iliskinin fuar sonrasinda da
stirdiiriilebilmesi ve bu iligskiyi olabildigince sicak tutmak uzun vadede elde edilebilecek
bir avantaj yaratmaktadir (Bozkurt, 2004:348). Fuar sonras1 takip, fuar sirasinda bulunan
personelin ilgili kisi ile gerceklestirdigi ¢esitli faaliyetleri icerir. Bu faaliyetler, fuar
Oncesi ve fuar sirasindaki etkinliklerin, fuarlarin imaj olusturmasini, satig odakli olmasini,
bilgi toplama siireglerini ve iliski performansini giiclendirmesine katkida bulunur. Bu
faaliyetler arasinda, kisisel bir e-posta ile tesekkiir notunun iletilmesi, fuar esnasinda talep
edilen ek bilgileri iceren 6zel bir mektup hazirlanmasi, basinda ¢ikan haberlerin veya
fuarla ilgili diger makalelerin yeniden basiminin saglanmasi, fuara 6zel teklifin son
tarihini hatirlatma ve fuar sirasinda olusturulan satis potansiyelinin gergek satislara

dontistiiriillmesi bulunmaktadir (Lee & Kim, 2008:787).

Takip islemi, ticaret fuar1 standinin hedef kitlesi ve davet edilen ancak gelmeyen
gruplara bagli olarak degisir. Katilimc1 firmalar, mevcut veya potansiyel miisterilerin
fuara katilmamasi durumunda fuar programa, yenilikler ve yeni gelismeler hakkinda bilgi

gondermeli ve telefon veya mektup yoluyla takip etmelidir (Kanitz & Neven, 2008: 95).
3.15.2. Fuar fayda/maliyet caliymasinin yapilmasi

Fuar sonrasi yapilmasi gereken nemli bir diger ¢alisma ise fuar performansinin
olgiimii ve degerlendirilmesidir. Olgme ve degerlendirme ise o6zel bir bilgi
gerektirmesinin yani sira sonuglarinin gelecek fuar performansinin gii¢clendirilebilmesi
acisindan ilgili yoneticilerle paylagilmasi gerekmektedir (Kijewski vd., 1993; akt. Lee &
Kim, 2008:790).

Fuar performans oOl¢iimii ile yapilan yatirnmlarin getirilerinin  goriilmesi,
pazarlama stratejilerinin dogru bir sekilde belirlenmesi, uygun fuarin secilmesini, takim
performansimin gelistirilmesi ve hedeflere ulagsmak i¢in motivasyon olusturulmasi
saglanmaktadir (Kessler, 2010: 5).

Fuar performansinin dlglimi, satis ve iligki gelistirme performanslarinin sadece
nicel olarak oOl¢iilebildigi durumlarda, genellikle nicel ydntemlerin kullanilmasin
gerektirir. Olgiimiin iliski gelistirme performans ile satisla ilgili performansi iizerinde ise

olumlu bir etkisi vardir (Lee & Kim, 2008: 790).
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3.16. Fuar Performansi

Fuar performansi kavrami, yapilan bircok ¢aligmalar neticesinde farkli
boyutlardan olusabildigi sdylenebilen bir kavramdir. Bu boyutlar arasinda satisla iliskili

performans, iliski gelistirme performansi, bilgi toplama performansi ve imaj gelistirme

performansi yer almaktadir.

3.16.1. Satisla iliskili performans

Satis performansi genellikle sonug¢ odaklidir. Bu 6l¢ek faktorleri satis hacmi, satis
degerinin yani sira standi ziyaret eden ziyaret¢ilerin sayisi, potansiyel miisteri sayisi,
kazanilan miisteri bagina maliyet olabilir (Hansen, 2004).

Satig faaliyetleri mevcut misteriye yonelik, yeni miisteriye yonelik veya her
ikisine yonelik olarak ayrilabilir. Mevcut miisteriler i¢in satis faaliyetleri sorunlara ¢6ziim
bulma ve giincel carilere siparis vermeye yoneliktir. Yeni miisteriler i¢in satis faaliyetleri
ise yeni misterilerin kimligini tespit ederek bu miisterilere iriinlerini tanitmaya
yoneliktir. Mevcut ve yeni miisterilere yonelik satis faaliyetleri igin karar mercilerine
erigim, yeni lriine iligskin bilgi paylagsmayi, fuardaki satislari, 6nerilen yeni triinleri
denemeyi, yeni dagitim kanallar1 bulmay1 ve mevcut kanallar1 yonetmeyi igerir (Shoham,
1999).

3.16.2. iliski gelistirme performansi

Katilimeilarin ticari fuarlarda var olan miisteriler ile iliskilerini stirdiirmeye ve
gelistirmeye (Tanner vd., 2001) yeni miisterilerle iliski kurabilmeye yonelmesidir
(Tanner & Chonko, 1995).

3.16.3. Bilgi toplama performansi

Sektor trendlerin, rakiplerin, sergilenecek yeni iriinlerin, rakiplerin (Blythe,
2000) yeni teknolojik gelismelerin (Rice & Almossawi, 2002) ve olast ortakliklarin
hakkinda bilgilerin toplanma siirecini igermektedir (Hansen, 2004). Ticari fuarlara
katilmanin alicilar agisindan tanima ise ilgili sektorlerine yonelik trendler ve gelismelere

gore pazar ve iiriin bilgisi edinebilmesi a¢isindan bir arac¢tir (Rosson & Seringhaus, 1995).
3.16.4. imaj gelistirme performansi

Imaj gelistirme performansi, ticari fuarlarda itibar ve kurumsal imajla alakali olan
tim faaliyetleri kapsamaktadir. Fuarlarda oncelikli olarak {irtinlere olan ilginin ve
farkindaligin olusturulmasi amaglanir. Bunun yani sira itibar ve kurumsal imajda bir diger
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amacidir. Standin konumu, biiytikligi, tiriiniin tanitilma sekli, ekibin profesyonelligi ve
etkili tutundurma calismalar1 gibi faktorler imaj1 etkilemektedir. Satiglara dogrudan etki
etmeyen imaj gelistirme performanslarinin degisimini 6l¢gmek kolay degildir (Hansen,
2004).
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4. YONTEM VE BULGULAR

4.1. Arastirmanin Amaci ve Kapsami

Bu c¢aligmanin amaci, uluslararasi pazarlamada tutundurma karmasi elemani olan
ihtisas fuarlarin Oneminden bahsetmeyi ve uluslararasi mobilya fuar1 Oncesinde,
esnasinda ve sonrasinda yapilan firma ¢alismalarinin fuar performansina olan etkisinin

incelenmesidir.

4.2. Arastirmanin Yontemi

Uluslararast mobilya fuar1 oncesinde, esnasinda ve sonrasinda yapilan firma
calismalarinin fuar performansina olan etkisinin incelenmesini amaglayan bu calisma
anket verilerin kantitatif analizine dayanan, tanimlayici arastirma modeliyle
gerceklestirilmistir. Tanimlayict arastirma modeli, bir problemin durumlarini,
degiskenlerini ve bu degiskenler arasindaki iligkilerini tanimlamak i¢in kullanilan bir

arastirma yontemidir (Kurtulus, 1996: 30).
4.2.1. Anketin olusturulmasi

Bu arastirmada anket kullanilmistir. Anket sorulart ise Tugba Biikiilmez *in 2019
yilinda yazdig1 “Tutundurma Araci Olarak Fuarlar: isletmelerin Fuar Performansina Etki
Eden Faktorler” adli yiiksek lisans tezinde kullanmis oldugu 6l¢ekten alinmistir.

Iki boliimden olusan anket formunun birinci béliimiinde (Kesinlikle
Katiliyorum/5’den Kesinlikle Katilmiyorum/1’e dogru) 5°1i Likert 6l¢egi yer almaktadir.
Birinci boliimde, fuar 6ncesinde, fuar esnasinda, fuar sonrasinda yapilan calismalara
yonelik ifadeler ile fuar performans sonuglarina yonelik ifadeler yer alirken ikinci
boliimde ise aralarinda agik uglu sorularinda bulundugu firmalara yonelik tanimlayici

sorular yer almaktadir.
4.2.2. Evren ve orneklemin belirlenmesi

Arastirmanin evrenini Tiirkiye’de mobilya sektoriinde faaliyet goOsteren ve
Istanbul'da Tiiyap Fuarcilik A.S. ve Mos Fuarcihik A.S. tarafindan 2024 yilinda
diizenlenen Uluslararas1 Istanbul Mobilya Fuar1 (IIFF)’na katilan katilimci isletmeler
olusturmaktadir

Katilimer Ulkeler: ABD, Azerbaycan, Belgika, Birlesik Krallik, Ispanya, Italya,

Liibnan, Makedonya, Malezya, Moldova, Ozbekistan, Rusya, Tayland’dir.
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13 iilke katilimcistyla birlikte toplamda 343 katilimc1 Tiiyap Fuar ve Kongre
Merkezi'nde, 525 katilimcei ise Istanbul Fuar Merkezi'nde yer almistir. Istanbul Mobilya
Fuari resmi internet sitesinde toplam 868 firmanin bu fuara katildig belirtilmektedir.

Ana Kkitleyi temsil edecek Orneklem biiyiikliigiiniin belirlenmesinde hedef
kitledeki birey sayis1 bilindigi i¢in;

n=Nt2pq/d2(N-1) + t2pq (Salant & Dillman, 1994: 55)

N: Hedef kitledeki birey sayisi

n: Ornekleme alinacak birey sayisi

p: Incelenen olayin goriiliis sikligi (gerceklesme olasiligi)

0: Incelenen olayin goriilmeyis sikligi (gerceklesmeme olasiligi)

t: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gére bulunan teorik deger

d: Olayin goriiliis sikligina gore kabul edilen drnekleme hatasidir

formiil kullanilarak %95 giiven araliginda, + % 5 ornekleme hatasi ile p: 0,5 ve
q: 0,5 olasiliginda gerekli 6rneklem biiyiikligi n = 267 dir.

Tiirkiye’de faaliyet gosteren katilimcei firmalara online {izerinden Google forms
araciligiyla olusturulan Tiirk¢e anket formlar1 WhatsApp, LinkedIn ve e-posta yoluyla

gonderilmistir.
4.2.3. Veri toplama siireci

23 Ocak — 28 Ocak 2024 tarihlerinde gerceklestirilen “Uluslararas1 Istanbul
Mobilya Fuar1 (ITFF) sonrasinda 1 Subat — 1 Nisan tarihleri aras1 veri toplama siireci
gergeklestirilmistir.

Anket formlarin1 firmada mobilya fuarina katilan veya fuar hakkinda bilgi sahibi
olan kisilerin cevaplamasi yoniinde bilgi verilmis ve cevaplanan her anket formunun tam
ve eksiksiz yanitlanmis olup olmadig1 kontrol edilmistir. Ik anket génderiminden sonra,
gerekli durumlarda kisilerin uygunluguna goére telefon aramalart yapilmig miisait
olmayan katilimcilara bu defa takip e-postasi iletilmistir. Miisait olmayan ya da yanit
alinamayan katilimcilara toplamda iki takip e-postast gonderilerek doniislerin artirilmasi
caligilmistir.

iki ay boyunca 300 adet geri déniisten 11 katilimci ankete katilmayi kabul
etmiyorum segenegini isaretlemistir. Toplamda 289 anket yanitlarinin tamami

kullanilabilir verilerden olugsmaktadir.
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4.3. Arastirmanmin Modeli ve Hipotezi

Fuar performansi alaninda gergeklestirilen akademik c¢aligsmalar incelendiginde;
fuar Oncesi yapilan calismalar, fuar esnasinda yapilan c¢alismalar ve fuar sonrasinda
yapilan calismalar olmak Ttizere bagimsiz degiskenler ve alt degiskenlerin fuar
performansina olan etkilerinin incelendigi c¢esitli ¢alismalar yapilmistir. Bu ¢alisma
kapsaminda hipotezlerin test edilmesi i¢in olusturulan model Lee ve Kim (2008) ile
Biikiilmez (2019) calismalarina dayandirilarak olusturulmustur. Bu model bagimli ve

bagimsiz degiskenler olarak ikiye ayrilmaktadir.

Fuar Oncesi Yapilan Cahsmalar:

e Amaglan Belirleme

¢ Tutundurma Caligmalarn
* Ekibin Egitilmesi

s  Hedef Miigteri Tespiti

H1
Fuar Esnasmda Yapilan
Cahsmalar:
N H2 Fuar Performansi
* Stand Konumu » e Satisla Iligkili Performans
e Tutundurma Caligmalarn o fliski Geligtirme Performans
e  Bilgi Toplama Performansi
®  Imaj Geligtirme Performans

Fuar Sonras:1 Yapilan
Cahsmalar:

s Takip
o Olciim

Sekil 4.1 Tezin Arastirma Modeli: Uluslararas1 Mobilya Fuar Oncesinde, Fuar Esnasinda ve Fuar

Sonrasinda yapilan ¢alismalarin Fuar Performansina Etkisi
(Lee & Kim, 2008:786; Biikiilmez 2019:40)

Firmalar, fuar performansini artirmak amaciyla fuar 6ncesi, sirasi ve sonrasinda
tim stirecleri etkili bir sekilde yonetmelidir. Bu siire¢lerde calismalarin etkinligini
Olcerek hangi asamada daha etkili sonuglar elde ettiklerini belirlemelidirler. Literatiirde,
fuar performansimni hangi fuar caligmalarinin etkiledigine dair ¢esitli arastirmalar

yapilmustir.

Dekimpe vd., (1997) ¢alismasinda fuar dncesi tanitim degiskeninin stant ¢ekiciligi

etkinligi tizerinde olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulasmistir.
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Blythe (2000) iki fuar sonucu 106 firma katilimcisiyla yaptigi ¢alismasinda
firmalarin gercek¢i olmayan fuar hedefleri nedeniyle fuar faaliyetlerinden maksimum
fayday1 elde edemedigini gézlemlemistir. Katilimcilarin fuarlart iligki kurma firsati
olarak gbérmek yerine bir satis araci olarak gormeleri bu durumu pekistirdigini ifade
etmistir.

Ling-Yee (2007) calismasinda, fuar esnasindaki ¢alismalarin ve fuar sonrasi takip
degiskeninin, fuar performansi lizerinde etkili oldugu sonucuna ulagmustir.

Lee ve Kim (2008) calismasinda, fuar hedeflerinin 6lgiilmesi, fuar performansi
bilesenlerinden ticari fuarlarin satisla iligkili performans ve iliski gelistirme performansi
tizerinde Onemli bir etkisi oldugunu goézlemlemistir. Ayrica fuar Oncesi tanitim
degiskeninin imaj olusturma, bilgi toplama ve iliski gelistirme performansi iizerinde
olumlu bir etkisi oldugu sonucuna ulagsmistir.

Cobanoglu ve Turaeva (2014), 5'li likert 6l¢egi kullandig1 ¢alismasinda Fuar
Oncesi, esnasi ve sonrasi yapilan calismalarin yalnizca satisla ilgili performans ve bilgi
toplama tizerinde etkili oldugunu gozlemlemistir. Fuar hedeflerinin belirlenmesi, stant
personeli egitimi ve stant konumunun, fuar performansi bilesenlerinden satislarla iliskili
performanst pozitif yonde etkiledigi oldugunu gozlemlemistir. Fuar hedeflerinin
belirlenmesi, stant personeli egitimi, iki yonli iletisim ve fuar sonrasi takibin bilgi
toplama performansi ile pozitif bir iligkisi oldugu sonucuna ulagmustir.

Biikiilmez (2019) 5'li Likert 61¢egi kullandig1 ¢alismasinda fuar 6ncesi, fuar esnasi
ve fuar sonrasi yapilan c¢aligmalarin her birinin fuar performansini olumlu yonde
etkiledigi sonucuna ulagmistir.

Buna gore, arastirma modelinde fuar 6ncesi, esnasi ve sonrasi ¢alismalarin fuar
performansina etkisini agiklayan asagidaki hipotezler dnerilmistir.

H1: Mobilya fuar: 6ncesi yapilan ¢alismalar, fuar performansini pozitif yonde
anlaml1 bir sekilde etkilemektedir.

H2: Mobilya fuar1 esnasinda yapilan ¢alismalar, fuar performansini pozitif yonde
anlamli bir sekilde etkilemektedir.

H3: Mobilya fuar: sonrasi yapilan ¢alismalar, fuar performansimi pozitif yonde

anlamli bir sekilde etkilemektedir.

4.4 Verilerin Istatistiksel Analizi

SPSS (Statistical Package for Social Sciences) for Windows 27.0.1 programi
kullanilarak veriler analiz edilmistir. Sayi, Yiizde, Ortalama, Standart sapma gibi
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tanimlayici metotlar verilerin degerlendirilmesinde kullanilmistir. Bu kisimda 6l¢eklerin
giivenirlik analizi, firmaya iliskin tanimlayici 2.boliim anket sorularinin frekans analizi
yer almaktadir. Bagimsiz degiskenlerimiz ve fuar performansi arasindaki iliskiyi tespit
etmek amaciyla Pearson Korelasyon analizi ve bagimsiz degiskenler ile bagimli degisken
arasindaki anlamlilik degerinin 6lgiilebilmesi i¢in Basit Dogrusal Regresyon Analizi

kullanilarak degerlendirilen verilerde bu kisimda yer almaktadir.
4.4.1 Giivenirlik analizi

Bu calismada, 6l¢gme aracinin giivenirligini belirlemek amaciyla igsel tutarlilik
analizi yaklagimlarindan Cronbach’s alfa (o) yontemi kullanilmistir. Cronbach’s alpha
(o) katsayisi, 6lgme aracindaki ifadelerin birbirleriyle olan uyumlulugunu ve bu ifadelerin
ele alian konuyu yeterince 1yi dl¢iip 6lgmedigini degerlendirmektedir (Giirbiiz & Sahin,
2014; 157).

Alfa (o)) katsayisinin bulunabilecegi araliklara bagli olarak bir 6l¢egin giivenirlik
durumu asagidaki gibi yorumlanmaktadir: (Kalayc1, 2014; Ozdamar, 2004:633)

e 0,00 <0a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir,

e 0,40 <a <0,60 ise dlgek diisiik giivenilirliktedir,

e 0,60 <a<0,80 ise 6lgek oldukga giivenilirdir,

e 0,80 <a<1,00 ise dlgek yiiksek derecede giivenilir bir 6lgektir.

Tablo 4.1 Fuar Oncesi Yapilan Calismalar Olgeginin Giivenirlik Analizi

Tlgili Maddeler Alfa Katsayis

. Yeni miisterilerle tanigsmaktir.

. Mevcut miisterilerle iletisimi giiclendirmektir.

. Yeni distribiitorlerle tanigmaktir.

. Mevcut distribiitorlerle iletisime gegmektir.

Yeni irtinleri tanitmaktir.

. Mevcut tiriinleri tanitmaktir.

. Siparig almaktir.

. Pazar aragtirmasi yapmaktir.

. Rekabet ortaminda varligi siirdiirmektir. 0,844
10. Sirket imajin1 gliglendirmektir.

11. Rekabet ortam1 hakkinda bilgi toplamaktir.

12. Davet mektuplart gonderilir.

13. Telefonla veya faks ile iletigim kurulur.

14. Davet mektuplariyla birlikte {iriin katalogu gonderilir.
15. Tanitim materyalleri gonderilir.

16. Ucretsiz giris kart1 gonderilir.

17. Yerel saticilarla ve acentelerle iletisime gegilir.

18. Hediyeler gonderilir.

19. Reklam verilir.

20. Fuarda seminer verilir.

21. Fuar oncesi fuar ekibi se¢im kriterleri belirlenir.

22. Fuar 6ncesi fuar ekibine sistematik bir egitim verilir.
23. Fuar 6ncesi fuar ekibine ilgi uyandirarak egitimler verilir.

NN e N N
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24. Fuar ekibi uluslararasi fuar deneyimi olan kisilerden segilir.
25. Fuara gitmeden katilimcilara iliskin bilgi edinmeye caligilir.
26. Internet siteleri ve sosyal aglardan katilim bildiren ziyaretcilere iliskin bilgi edinilir ve iletisime gegilir.

26 ifadenin yer aldig1 6lgegin giivenirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s
Alpha degeri 0,844 olarak bulunmustur. Alfa katsayisinin 0,80 <a <1,00 araliginda yer

almasi neticesinde yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek seklinde yorumlanabilmektedir.

Tablo 4.2 Fuar Esnasinda Yapilan Calismalar Olgeginin Giivenirlik Analizi

flgili Maddeler Alfa Katsayisi

27. Rakiplerden uzak bir yerdedir.

28. ilgi cekmektedir.

29. Ziyaretgiler tarafindan tercih edilir. 0,650

30. Satiglara katki saglar.

31. Haberlerde yer almustir.

32. Isletme ismi logolar1, bayraklar1 stantta yer alir.

33. Ziyaretgiler igin iicretsiz brosiirler, promosyon iiriinleri, sektorel yaynlar, iicretsiz giris davetiyeleri gibi
tiriinler stantta bulundurulur.

7 ifadenin yer aldig1 6l¢egin giivenirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s
Alpha degeri 0,650 olarak bulunmustur. 27. maddenin olumsuz madde olmasi sebebiyle
ters kodlama (Kesinlikle Katiliyorum/1’den Kesinlikle Katilmiyorum/5’e dogru)
yapilarak analiz edilmistir. Alfa katsayisinin 0,60 < a <0,80 araliginda yer almasi

neticesinde bu 6lgek oldukga giivenilirdir seklinde yorumlanabilmektedir.

Tablo 4.3 Fuar Sonrasinda Yapilan Calismalar Olgeginin Giivenirlik Analizi

ilgili Maddeler Alfa Katsayisi

34. Fuarlar giinliik isimizin bir parcasidir. Fuarda tanigilan

potansiyel miisterilerle iletisim kurulur, takibi siirdiiriiliir.

35. Fayda/maliyet dengesine bakilarak performansin niceliksel 0,672
olarak 6l¢iim metotlar1 gelistirilir, gelecek donem katilim kararlar verilir.

36. Fuar katilim maliyetleri igin tesviklerden faydalanilir.

2 ifadenin yer aldig1 6l¢egin giivenirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s
Alpha degeri 0,672 olarak bulunmustur. Alfa katsayisinin 0,60 <o <0,80 araliginda yer

almasi neticesinde bu 6lgek oldukga giivenilirdir seklinde yorumlanabilmektedir.

Tablo 4.4 Fuar Performansina iliskin Olgeginin Giivenirlik Analizi

flgili Maddeler Alfa Katsayisi

37. Yeni miisterilerle sozlesme yapilmustir.

38. Yeni miisterilerle giivenli satis firsatlar elde edilmistir.

39. Mevcut miisterilerle giivenli satis firsatlar1 elde edilmistir.

40. Potansiyel yeni miisteriler kesfedilmistir.

41. Mevcut miisterilerle sdzlesme yapilmistir.

42. Yeni miusterilerle iliski insa edilmistir.

43. Yeni distribiitérler bulunmustur.

44, Gelecekteki satiglar1 arttirmasi beklenmektedir. 0,952
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45. Marka bilinirligini arttirmistir.

46. Marka imajin1 gelistirmistir.

47. Kurumsal imaj1 gelistirmistir.

48. Kurumsal imaj1 gii¢clendirmistir.

49. Rakip bilgileri toplanmistir.

50. Pazar bilgileri elde edilmistir.

51. Onemli karar alicilarla iletisim kurulmustur.

52. Mevcut miisterilerle iliskiler gelistirilmistir.

53. Temel(cekirdek) miisterilerle iletigim gelistirilmistir.

17 ifadenin yer aldig1 6l¢egin giivenirlik analizi sonucunda elde edilen Cronbach’s
Alpha degeri 0,952 olarak bulunmustur. Alfa katsayisinin 0,80 < a <1,00 araliginda yer

almasi neticesinde yiiksek derecede giivenilir bir 6l¢ek seklinde yorumlanabilmektedir.
4.4.2. Tammmlayic1 bulgular ve normallik analizi

Carpiklik ve basiklik degerlerinin Hair vd., (2013)’e gore -1 ile +1, Tabachnick &
Fidell (2013)’e gore-1.5 ile +1.5 ve George & Mallery (2010)’a gore - 2 ve +2 araliginda

yer almasi verilerin normal bir dagilim karsiladigini gostermektedir.

Tablo 4.5 Normallik analizi

Degiskenler Min. | Max. | Ortalama | Ss. | Carpiklik | Basikhk
Fuar Oncesi Yapilan Calismalar 2,69 5 4,0800 0,399 -0,416 0,432
Fuar Esnasinda Yapilan Cahsmalar 2,43 5 4,2308 0,462 -0,565 0,599
Fuar Sonras1 Yapilan Cahsmalar 2 5 4,4383 0,541 -0,729 0,513
Fuar Performansi 2,59 5 4,1630 0,505 -0,203 -0,059

Carpiklik ile basiklik degerleri incelendiginde verilerin normal dagilim gosterdigi
ve -1 ile +1 araliginda oldugu gozlemlenmistir. Bu durumda, verilerin normal dagilim

kosullarina uygun bir bicimde dagildig1 kabul edilmistir.

Tablo 4.6 Yillik fuar katilim sayisi

Tablolar Gruplar Frekans (n) Yiizde (%)
1-5 arasi 201 69,6
6-10 arasi1 69 23,9
Son 3 yilda katildiginiz fuar sayisi
11-20 aras1 13 45
20°den fazla 6 2,1
Toplam 289 100,0

Son 3 yilda katildiginiz fuar sayisi ifadesine gore, 201’1 (%69,6) yilda 1-5 arasi,
69°u (%23,9) yilda 6-10 arasi, 1371 (%4,5) yilda 11-20 arasi, 6’s1 (2,1) yi1lda 20°den fazla

olarak dagilmaktadir.
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Tablo 4.7 Fuar standinin biiyiikligii

0-100 m2 65 22,5
101-200 m2 127 43,9
201-300 m2 64 22,1
Fuarlarda fuar standinin ortalama m2 301-400 m2 24 83
olarak biyiikligii '
401-500 m2 8 2,8
501-600 m2 1 0,3
Toplam 289 100,0

Fuarlarda fuar standinin ortalama m2 olarak biiyikligi ifadesine gore, 65°i
(%22,5) 0-100 m2 arasi, 127’si (%43,9) 101-200 m2 arasi, 64’1 (%22,1) 201-300 m2
arasi, 8’1 (%2,8) 301-400 m2 arasi, 1’1 (%0,3) gibi kii¢iik bir kism1 ise 501-600 m2 aras1
stant biiyiikliigli olarak dagilmaktadir.

Tablo 4.8 Stant personel sayist

1-5 kisi 101 349
6-10 kisi 177 61,2
Fuar standinda gorev glan ortalama sirket 1120 kisi 9 31
personeli say1si
20’den fazla kisi 2 0,7
Toplam 289 100,0

Fuar standinda gérev alan ortalama sirket personeli sayisi ifadesine gore, 101’1
(%34,9) 1-5 kisinin, 177’si (%61,2) 6-10 kisinin, 9’u (%3,1) 11-20 kisinin, 2’si(%0,7)
gibi kiigiik bir kismi ise 20’den fazla kisi olarak dagilmaktadir.

Tablo 4.9 Personellerin sirketteki pozisyonu

Thracat/Satis 203 70,2
Pazarlama 59 20,4
Fuarda gorevli p_ersonelin sirketteki Diger/Hepsi 27 93
pozisyonu
Toplam 289 100,0

Fuarda gorevli personelin sirketteki pozisyonu ifadesine gore 203’i (%70,2)
Ihracat/Satis elemanlarini, 59°u (%20,4) Pazarlama elemanlarim, geriye kalan 27’si

(%9,3) ise ARGE ve diger segeneginde hepsi olarak dagilmaktadir.
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Tablo 4.10 Faaliyet siiresi

1-5y1l 28 131
6-10 y1l 97 33,6
Sektordeki faaliyet siiresi 11-20 y1l 73 25,3
20 yildan fazla 81 28,0
Toplam 289 100,0

Sektordeki faaliyet siiresi ifadesine gore 28’1 (%]13,1) 1-5 yil arasi; 97’si (%33,6)
6-10 y1l arast; 7371 (%25,3) 11-20 y1l arasi, 81°1 (%28,0) 20 yildan fazla faaliyet

gosteren firmalar olarak dagilmaktadir.

Tablo 4.11 Calisan kisi say1

1-30 66 22,8
30-60 109 37,7
_ 60-120 61 21,1
Isletmede Caligan Toplam Kisi Sayisi 120°den fazla 53 18.3
Toplam 289 100,0

Isletmede Calisan Toplam Kisi Sayis1 ifadesine gore, 66’s1 (%22,8) 1-30 arast
calisana, 109°u (%37,7) 30-60 arasi ¢alisana, 61°1 (%21,1) 60-120 aras1 calisana, 53’1
(%18,3) 120°den fazla calisana sahip firmalar olarak dagilmaktadir.

Tablo 4.12 Yillik satis

1- 10 milyon TL 54 18,7
11-50 milyon TL 111 38,4
51-100 milyon TL 68 23,5
Yillik ortalama satis hacmi ne kadardir? 100 milyon TL ve tzeri 56 194
Toplam 289 100,0

Yillik ortalama satis hacmi ne kadardir? ifadesine gore 54°t (%18,7) 1- 10
milyon TL, 111’1 (%38,4) 11-50 milyon TL, 68’1 (%23,5) 51-100 milyon TL, 56’s1
(%19,4) 100 milyon TL ve lizeri ciroya sahip firmalar olarak dagilmaktadir.

Tablo 4.13 Ortalama ihracat pay1

0%-25% 52 18,0
26%-50% 129 44,6

Isletmenin toplam satislar igerisindeki 5 5
ihracat pay1 ortalama yiizde kagtir? 51%-75% 70 24,2
76%-100% 38 131
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Toplam 289 100,0

Anketi cevaplayanin Isletmenin toplam satislar igerisindeki ihracat pay:
ortalama yiizde kagtir? ifadesine gore 52°si (%18) 0%-25% paya, 129°u (%44,6) 26%-
50% paya, 70’1 (%24,2) 51%-75% paya, 38’1 (%13,1) 76%-100% paya sahip olarak
dagilmaktadir.

Tablo 4.14 Cevaplayicinin sirketteki pozisyonu

Ust Kademe Y6netimi 108 37,4

Anketi Cevaplayanin Isletmedeki Orta kademe yonetimi 106 36.7
Pozisyonu Ik kademe y&netimi 75 26,0

Toplam 289 100,0

Anketi cevaplayanin isletmedeki pozisyonu ifadesine gére 108'i (%37,4) Ust
Kademe Yé&netimi, 108' (%36,7) Orta kademe yonetimi, 75'i (%26,0) Ik kademe

yonetimi olarak dagilmaktadir.

4.5. Hipotez Testlerine Tliskin Bulgular

Verilerin normal dagilim sartlarini sagladigini ve yeterli 6rneklem biiytikliigline
ulasildigi, ayrica Orneklemlerin birbirinden bagimsiz oldugu belirlendikten sonra,
hipotezlerin test edilmesi asamasinda Korelasyon ve Basit Dogrusal Regresyon Analiz

yontemleri kullanilmistir.
4.5.1. Korelasyon analizi

Bagimli ve bagimsiz degiskenlerin arasindaki iliskiyi ortaya ¢ikarmak amaciyla
arastirmada korelasyon analizi uygulanmistir. Korelasyon, en az iki degisken arasindaki
iliskiyi agiklamak amaciyla yapilan bir arastirmadir. Degiskenler arasinda arastirilan asil
iligki, birlikte degisim iliskisidir (Biyiikoztiirk vd., 2016). Korelasyon analizi bagimsiz
degisken degisirken bagimli degiskende ortaya ¢ikan degisikligin yoniinii ve kuvvetinin
aciklamaktadir. Bagimsiz degisken degisirken bagimli degiskende bununla dogrusal
iligkili olarak degisiyorsa korelasyon oldugu soylenebilir.

Korelasyon analizinde, r ile gosterilen korelasyon katsayisi -1 ile +1 arasinda bir
deger almaktadir. Korelasyon katsayisi +1 ise iki degisken arasinda yiiksek ve pozitif
yonlii bir iligki vardir. Katsayi -1 ise iki degisken arasinda yiiksek fakat negatif yonlii bir

iliski vardir. Eger katsayr O ise iki degisken arasinda bir iliskinin olmadigini
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gostermektedir (Coskun vd., 2017: 236). Ayrica, (**) ile gosterilen degerlerin %l
anlamlilik diizeyinde bir korelasyon oldugunu belirtmek de dnemlidir.

Pearson Korelasyon katsay1 deger araliklari 0.00 ise iliski yok, 0.01- 0.29 arasinda
ise diisiik diizeyde iligki, 0.30- 0.70 arasinda ise orta diizeyde iliski, 0.71- 0.99 arasinda

ise yiiksek diizeyde iliski, eger 1.00 ise miikemmel iliski vardir seklinde yorumlanabilir
(Kokli vd., 2006).

Tablo 4.15 Fuar 6ncesi ¢aligmalar ile fuar performansi arasindaki korelasyon analizi

Korelasyonlar

Fuar 6ncesi ¢alismalar | Fuar performansi
Pearson Korelasyonu 1 ,303™
Fuar oneesi galismalar | » 101114k (1-tailed) (Tek yonlii) 001
N 289 289

**_Korelasyon, 0.01 seviyesinde (1-tailed (tek yonlii)) anlamlidir.

Fuar 6ncesi ¢alismalar ve fuar performansi arasindaki iliskiyi belirlemek amaciyla
pearson korelasyon analizi yapilmistir. Fuar Oncesi yapilan g¢alismalar ve fuar
performansi arasinda (r =,303, p<001) orta diizeyde pozitif bir iliski vardir ve bu iliski
%1 anlamlilik diizeyinde istatiksel olarak anlamlidir.

Tablo 4.16 Fuar esnasi ¢alismalar ile fuar performansi arasindaki korelasyon analizi

Korelasyonlar
Fuar esnasi caligmalar | Fuar performanst
Pearson Korelasyonu 1 4027
Fuar esnasi ¢caligmalar | Anlamlilik (1-tailed)(Tek yonlii) ,001
N 289 289

**_Korelasyon, 0.01 seviyesinde (1-tailed (tek yonlii)) anlamlhidir.

Fuar esnasi galismalar ve fuar performansi arasindaki iligkiyi belirlemek amaciyla
pearson korelasyon analizi yapilmistir. Fuar esnas1 yapilan ¢alismalar ve fuar performansi
arasinda (r =,402, p<0,01) orta diizeyde pozitif bir iligski vardir ve bu iliski %1 anlamlilik

diizeyinde istatiksel olarak anlamlidir.

Tablo 4.17 Fuar sonrasi ¢aligmalar ile fuar performansi arasindaki korelasyon analizi

Korelasyonlar

Fuar sonrasi ¢aligmalar | Fuar performansi
Pearson Korelasyonu 1 ,336™

Fuar sonrasi ¢aligmalar
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Anlamlilik (1-tailed)(Tek yonlii) ,001

N 289
**. Korelasyon, 0.01 seviyesinde (1-tailed (tek yonlii)) anlamlidir.

289

Fuar sonrasi galismalar ve fuar performansi arasindaki iliskiyi belirlemek
amaciyla pearson korelasyon analizi yapilmistir. Fuar sonrasi yapilan ¢aligmalar ve fuar
performansi arasinda (r =,336, p<0,01) orta diizeyde pozitif bir iliski vardir ve bu iliski

%1 anlamlilik diizeyinde istatiksel olarak anlamlidir.
4.5.2. Regresyon analizi

Arastirma  hipotezlerinin test edilebilmesi i¢in regresyon analizinden
yararlanilmistir. Regresyon analizlerinde dogrusal regresyon kullanilmaistir.

Regresyon analizi degiskenler arasindaki iliskinin modellenmesi ve incelenmesi
icin en ¢ok tercih edilen istatistiksel bir yontemdir (Montgomery vd., 2013: 1). Basit
dogrusal regresyon analizi, Y bagimli degiskeninin tek bir bagimsiz olan X degiskeniyle

iligkisinin dogrusal bir fonksiyonla agiklanmasina dayanir (Orhunbilge, 2002:16).

4.5.2.1. Fuar oncesi yapilan ¢alismalar ile fuar performansi arasindaki regresyon

analizi
Tablo 4.18 Model 6zeti
Model Ozeti®
Diizeltilmis
Determinasyon Determinasyon Tahmini Std
Model R Katsayisi (12) Katsayisi Hatasi Durbin-Watson
1 ;3032 0,092 0,089 0,48233 1,973

a. Tahmin ediciler: (Sabit), Fuar dncesi ¢alismalar

b. Bagimli Degisken: Fuar performansi

R? bagimli degiskendeki degisim yiizdesini modele dahil edilen bagimsiz
degisken tarafindan agiklanmaktadir. Fuar 6ncesi ¢alismalar bagimsiz degiskeni, fuar

performansi bagimli degiskeninin %9,2’sini agiklamaktadir. Modele dahil olmayan diger

degiskenler ise geri kalan kism1 agiklamaktadir.

Tablo 4.19 Varyans analizi

ANOVA?
Hata Kareler Serbestlik Hata Kareler F Anlamlilik
Model Toplam1 Derecesi Ortalamasi Degeri | Diizeyi
1 | Regresyon 6,743 1 6,743 28,986 ,000°
Artik 66,769 287 0,233
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| | Toplam 73,512 |
a. Bagimli Degisken: Fuar performansi
b. Tahmin ediciler: (Sabit), Fuar 6ncesi ¢aligmalar

28 | | | |

F istatistik degeri, modelin bir biitiin halde 6nemli olup olmadigini test etmek i¢in
kullanilmasina imkan saglamaktadir. Anova tablosunda sonuglara gore F degeri 28,986

ve p degeri 0,000°d1r. P degerinin 0,05’ten daha az olmasi1 neticesinde regresyon modeli

anlamhdir.
Tablo 4.20 Katsayilar
Katsayilar?
Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Edilmig Anlamhilik

Model B Standart Hata Beta Katsayilari t Diizeyi
1 | (Sabit) 2,599 0,292 8,903 0,000

Fuar oncesi 0,383 0,071 0,303 5,384 0,000

caligmalar

a. Bagimli Degisken: Fuar performanst

Fuar oOncesi yapilan c¢aligsmalardaki 1 birimlik artis, fuar performansini 0,383
(%38,3) birimlik olarak artiracaktir. p<0,05 anlamlilik diizeyinde firmalarin fuarlar
oncesi calismalarin fuar performansi tizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir. Fuar
Oncesi c¢aligmalar degiskeninin katsayist 0,383, sabit deger 2,599’dur. Regresyon
denklemine gore Y= 0,383X+2,599°dur. 0.303 B katsayisinin pozitif bir deger almasi
sonucunda fuar dncesi ¢alismalarin fuar performanst tizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye

sahip oldugu goriilmektedir.

Analiz sonucuna gore arastirmanin birinci hipotezi olan “H1: Fuar 6ncesi yapilan
caligmalar, fuar performansini pozitif yonde anlamli bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi

desteklendigi soylenebilmektedir.

4.5.2.2. Fuar esnasi yapilan calismalar ile fuar performansi arasindaki regresyon

analizi
Tablo 4.21 Model 6zeti
Model Ozeti®
Diizeltilmis
Determinasyon Determinasyon Tahmini Std
Model R Katsayisi (12) Katsayisi Hatas1 Durbin-Watson
1 ,4022 0,162 0,159 0,46331 1,916

a. Tahmin ediciler: (Sabit), Fuar esnasi ¢aligmalar

b. Bagimli Degisken: Fuar performansi
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R? bagmml degiskendeki degisim yiizdesini modele dahil edilen bagimsiz
degisken tarafindan acgiklanmaktadir. Fuar esnasi ¢alismalar bagimsiz degiskeni, fuar
performansi bagimli degiskeninin %16,2’sin1 agiklamaktadir. Modele dahil olmayan

diger degiskenler ise geri kalan kism1 agiklamaktadir.

Tablo 4.22 Varyans analizi

ANOVA?
Hata
Kareler Serbestlik Hata Kareler Anlamlilik
Model Toplam1 Derecesi Ortalamasi F Degeri Diizeyi
1 | Regresyon 11,906 1 11,906 55,464 ,000°
Artik 61,606 287 0,215
Toplam 73,512 288

a. Bagimli Degisken: Fuar performansi
b. Tahmin ediciler: (Sabit), Fuar esnasi ¢alismalar

F istatistik degeri, modelin bir biitiin halde 6nemli olup olmadigini test etmek
icin kullanilmasina imkan saglamaktadir. Anova tablosunda sonuclara gore F degeri
55,464 ve p degeri 0,000°dir. P degerinin 0,05’ten daha az olmasi neticesinde regresyon

modeli anlamlidir.
Tablo 4.23 Katsayilar

Katsayilar?
Standardize Edilmemis | Standardize
Katsayilar Edilmis
Standart Beta Anlamlilik
Model B Hata Katsayilari t Diizeyi
1 (Sabit) 2,303 0,251 9,167 0,000
Fuar esnasi ¢alismalar 0,440 0,059 0,402 7,447 0,000

a. Bagimli Degisken: Fuar performansi

Fuar esnasi yapilan c¢aligmalardaki 1 birimlik artis, fuar performansini 0,440
(%44,0) birimlik olarak artiracaktir. p<0,05 anlamlilik diizeyinde firmalarin fuarlar esnasi
caligmalarinin fuar performansi iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir. Fuar
esnasi ¢alismalar degiskeninin katsayisi 0,440, sabit deger 2,303’tiir. Regresyon
denklemine gore Y= 0,440X+2,303’tiir. 0.402 B katsayisinin pozitif bir deger almasi
sonucunda fuar esnasi ¢alismalarin fuar performansi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye
sahip oldugu goriilmektedir.

Analiz sonucuna gore arastirmanin ikinci hipotezi olan “H2: Fuar esnasinda
yapilan ¢aligmalar, fuar performansini pozitif yonde anlamli bir sekilde etkilemektedir.”

hipotezi desteklendigi sdylenebilmektedir.
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4.5.2.3. Fuar sonrasi yapilan ¢calismalar ile fuar performansi arasindaki regresyon

analizi
Tablo 4.24 Model 6zeti
Model Ozeti®
Diizeltilmis Tahmini
Determinasyon Determinasyon Std Durbin-
Model R Katsayisi (12) Katsayisi Hatasi Watson
1 ,3362 0,113 0,110 0,47666 1,940

a. Tahmin ediciler: (Sabit), Fuar sonrasi ¢aligmalar
b. Bagimli Degisken: Fuar performansi

R?bagimhi  degiskendeki degisim yiizdesini modele dahil edilen bagimsiz
degisken tarafindan agiklanmaktadir. Fuar sonrasi ¢aligmalar bagimsiz degiskeni, fuar
performansi bagimli degiskeninin %11,3’ini agiklamaktadir. Modele dahil olmayan diger

degiskenler ise geri kalan kismi1 agiklamaktadir.

Tablo 4.25 Varyans analizi

ANOVA?
Hata Kareler Serbestlik | Hata Kareler Anlamlhilik
Model Toplam1 Derecesi Ortalamasi F Degeri Diizeyi
1 | Regresyon 8,304 1 8,304 36,546 ,000°
Artik 65,208 287 0,227
Toplam 73,512 288

a. Bagimli Degisken: Fuar performansi
b. Tahmin ediciler: (Sabit), Fuar sonrasi ¢alismalar

F istatistik degeri, modelin bir biitiin halde 6nemli olup olmadigini test etmek i¢in
kullanilmasina imkan saglamaktadir. Anova tablosunda sonuclara gore F degeri 36,546

ve p degeri 0,000’dir. P degerinin 0,05’ten daha az olmasi neticesinde regresyon modeli

anlamlidir.
Tablo 4.26 Katsayilar
Katsayilar?
Standardize Edilmemis Standardize
Katsayilar Edilmis
Standart Beta Anlamlilik
Model B Hata Katsayilari t Diizeyi
1 (Sabit) 2,772 0,232 11,953 0,000
Fuar sonrasi 0,314 0,052 0,336 6,045 0,000
caligmalar

a. Bagimli Degisken: Fuar performansi
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Fuar sonrasi yapilan ¢aligmalardaki 1 birimlik artig, fuar performansini 0,314
(%31,4) birimlik olarak artiracaktir. p<0,05 anlamlilik diizeyinde firmalarin fuar sonrasi
caligmalarinin fuar performansi iizerinde pozitif yonlii anlamli bir etkisi vardir. Fuar
sonras1 ¢alismalar degiskeninin katsayis1 0,314, sabit deger 2,772°dir. Regresyon
denklemi Y= 0,314X+2,772’dir. 0.336 B katsayisinin pozitif bir deger almas1 sonucunda
fuar sonrasi ¢alismalarin fuar performansi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip
oldugu goriilmektedir.

Analiz sonucuna gore aragtirmanin tiglincii hipotezi olan “H3: Fuar sonras1 yapilan
calismalar, fuar performansini pozitif yonde anlamli bir sekilde etkilemektedir.” hipotezi

desteklendigi sOylenebilmektedir.
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5. TARTISMA, SONUC VE ONERILER

Firmalar artan rekabet nedeniyle piyasa kosullarinda siirdiiriilebilirliklerini idame
ettirebilmek i¢in tutundurma faaliyetlerini benimsemektedirler. Tutundurma araci olan
fuarlara  katilarak  ticari  faaliyetlerini, yurtici ve  yurtdist  hedeflerini
gerceklestirebilmesinde onemli avantajlar saglar. Dis ticaret ve dis pazardan istenilen
beklentilere karsilik alinabilmesinin 6nemli bir adimi yurtdisinda veya yurtiginde
gerceklesen fuarlara katilmaktir. Fuarlar, isletmelerin genis miisteri kitlesine ve yeni
pazar alanlarina ulagsmasini saglar. Bu yiizden uluslararasi boyutta yer almak isteyen
isletmeler i¢in 6nemli bir firsat haline gelmektedir. Fuara katilim kararini alan bir firma
fuar hazirlig1 planlamasi yaptiktan sonra fuar 6ncesi, fuar esnasi ve fuar sonrasi ¢alisma
stireglerini yonetmeye baglamaktadir. Fuar performansinin 6l¢iilmesi hakkinda genel
olarak bir fikir birligi yoktur (Ling-Yee, 2007). Buradan hareketle katilim sonuglarini
etkileyen unsurlar1 ve sonuglarin dlgiimlerden hangisinin katilimer fuar performansinin
degerlendirmesinde gerekli oldugu daha fazla arastirmaya ihtiya¢ duyulmaktadir (Herbig,
vd., 1994).

Tez g¢alismasi mobilya sektorii ¢ercevesinde ele alinarak yapilmigtir. Tiirk
mobilya sektoriinde uluslararast mobilya fuari (IIFF) Avrupa’nin en bilyiik mobilya fuari
statiisiinde yilda bir kez Istanbul’da diizenlenen, ziyaretcilere iiretici firmalarla tanisma
firsat1 sunmaktadir. Buradan hareketle istanbul'da 3.sii diizenlenen "2024 Uluslararasi
Istanbul Mobilya Fuari(IIFF2024)"na katilan Tiirkiye’de faaliyet gdsteren firmalar ele
alinarak calisma yapilmistir. Tez caligmasinin amacina yonelik olarak uluslararasi
mobilya fuarlarina katilan katilime1 firmalarin fuar siirelerinin fuar performansina etkisi
incelenmistir. Bu kapsamda, fuar Oncesinde, esnasinda ve sonrasinda yapilan
caligmalarin, fuar performansiyla iligkisine bakilmistir. Bu arastirma ¢alismasinin fuar
performansi tizerinde mobilya sektorii bazinda farkliliklar olup olmadiginin belirlenmesi
i¢in isletmeler agisindan stratejilerinin olusturulmasina katki saglayacaktir. Ayrica, bu
calismanin isletmelerin fuar siire¢lerinde fuar performanslarinin artmasina imkan
saglayacak olmasi mobilya sektdrleri agisindan aragtirmanin 6nemini vurgulamaktadir.

Yalnizca mobilya sektorii katilimeilariyla gergeklestirilen bu ankette gogunlukta
olan 97 kisi sektordeki faaliyet siirelerinin 6-10 yil arasinda, 81 kisinin ise sektordeki
faaliyet siirelerinin 20 yildan fazla oldugunu belirtmistir. Katilimecilarin %69,6’s1 son 3
yilda 1-5 arasi uluslararast mobilya fuarlarina katilmistir. Katilimer firmalart %70,2’si

gibi yiiksek bir oranda ihracat/satis elemanlar1 temsil etmis, %61,2 oraninda stantta
67



gorevli olan bu personeller sayica 6-10 kisi olarak yer almistir. Ayrica katilimet1 firmalarin
%44,6°s1 toplam satislardaki ihracat oranin yiizde 26-50 arasi oldugunu belirtmistir.

Mobilya sektoriinde yer alan isletmeler, dis pazarda yer alabilmek i¢in uluslararasi
nitelikli fuarlara daha ¢ok katilarak markalarin1 genis miisteri kitlelerine duyurabilir. Bu
calismadan hareketle son 3 yilda fuar katilim sayisinin ¢ogunlukla 1 ila 5 arasinda
olmasmin sagladig1 yarar firmalarinin biiytlikliigline, niteligine gore yorumlanabilir.
Isletmeler az bir sayida fuara katilim gdsteriyor olsa bile fuar performansina bagl olarak
yeni miisterilerle tanismak, {irlinlerini tanitmak veya siparis olmak gibi birgok unsurun
avantajin1 yakalayabilir. Mobilya tasarimlarinda trend degisikliginin siirekli yasaniyor
olmasina kars1 dig pazardaki miisteri istek ve ihtiyaglarinin, kiiltiir ve moda anlayislarina
gore belirlenebilmesi agisindan uluslararasi mobilya fuarlarina katiliminin énemini bir
kez daha ortaya ¢ikarmaktadir.

Tez calismasi sonuglarina gore tiim hipotezlerin desteklendigi ve arastirma
amacina ulasildig1 soylenebilmektedir. Regresyon analizi 6ncesinde fuar dncesi, esnasi
ve sonrasi yapilan caligsmalar ile fuar performansi arasindaki iliskiye ayrica bakilmistir.
Bulgulara gore, fuar oncesi yapilan ¢aligmalar ve fuar performansi arasinda (r =,303,
p<001) orta diizeyde pozitif bir iliski vardir. Fuar esnasinda yapilan ¢alismalar ve fuar
performansi arasinda (r =,402, p<0,01) orta diizeyde pozitif bir iligski vardir. Fuar sonras1
yapilan ¢aligmalar ve fuar performansi arasinda (r =,336, p<0,01) orta diizeyde pozitif bir
iligki vardir. Korelasyon analizinin %1 anlamlilik diizeyinde istatiksel olarak anlamli
oldugu sonucuna ulasilmigtir. Mobilya firmasinin fuar performansi hakkinda bilgi sahibi
olan kisilerle yapilan anket sonucunda, fuar 6ncesinde, fuar esnasinda ve fuar sonrasinda
yapilan ¢alismalarin fuar performansi iizerinde pozitif ve anlamli bir etkiye sahip oldugu
sOylenebilmektir. Mobilya sektorii c¢ergevesinde yapilan bu calisma sonucunda
bulgularin, Biikiilmez (2019)’in Adana Organize Sanayi Bolgesinde yer alan ve diizenli
olarak fuarlara katilan firmalarla yapmis oldugu c¢alismasi sonucundaki bulgularini
destekledigi goriilmiistiir.

Calismada fuar esnasinda yapilan c¢aligmalar ile fuar performansi arasindaki
iliskinin daha giicli oldugu goriilmiistiir. Bulgulara gore, fuar esnasinda yapilan
caligmalarin ziyaret¢i ilgisini ¢ekmekte ve daha etkili fuar performansi gostermekte
onemli bir rol tstlenmektedir. Mobilya firmalarinin fuar esnasinda yapmis oldugu
caligmalara daha ¢ok odaklandig1 ve odaklanmalar1 gerektigi sdylenebilmektedir. Fuar
esnasinda yapilan tutundurma ¢aligmalari ziyaretgilerin dikkatini ¢ekerek akilda kalic1 bir

iliski kurulmasina 6n ayak olmaktadir. Boylelikle ziyaret¢ilerin stantta daha uzun siire
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kalmalarin1 saglamaktadir. Standin biiyiikliigli ve konumu ise ziyaret¢i dikkatini
¢cekmenin ilk adimini olusturmasiyla ziyaretgi trafiginin artmasinda etkili olmaktadir.
Ziyaret¢i trafiginin olusturulmasi ve stantta kalinan siirenin artirilmasinda stant ekibinin
rolii olduk¢a 6nemlidir. Stantta kurulan etkili yiiz yiize iletisimle, yeni ve eski miisterilerle
sozlesmelerin yapilmasi, fuar sonrasi istenilen iletisimin devam etmesi ve satis isleminin
gerceklesiyor olmast amaglanan hedeflere ulagsmasi agisindan olduk¢a Onemlidir.
Gopalakrishna & Williams (1992) ve Tanner, (2002) ¢alismalarinda stant personelinin
egitiminin fuar performansi diizeyini belirledigi sonucuna varmiglardir. Tasarlanmis fuar
etkinliklerinin yapilmasinin ziyaretgilerin ilgisini standa c¢ekecek faaliyetlerinin
hazirlanmasini1 (Dekimpe, Francois, Gopalakrishna, Lilien, & Van Den Bulte, 1997) ve
fuarda iletisimin kurulmasiyla takibi kolaylastiran etkinliklerin genisletilmesinin
(Tanner, 2002) 6neminden bahsetmektedir.

Calismadan genel olarak c¢ikarilacak olan sonuca gore mobilya sektorii
firmalarmin fuar siireglerinin fuar performansi iizerinde énemli ve anlamli bir etkisi
vardir. Fuar Oncesi yapilan ¢aligmalar, fuar esnasinda yapilan caligsmalardaki basarty1
artiracak 6nemli bir temel saglar. Fuar sonras1 yapilan ¢alismalar ise ziyaretci takibi ve
geri doniislerin degerlendirilebilmesi siirecini icermesi dolayisiyla fuar performansinin
stirdiriilebilirligi agisindan Onemli bir siirece isaret etmektedir. Bu bulgular
dogrultusunda mobilya firmalarinin fuar performanslarinin daha etkili olmasi igin tiim
fuar siireglerini  kapsayacak biitiinciil bir yaklasim benimsemeleri gerektigi
onerilmektedir.

Arastirmanin maliyet, zaman gibi nedenlerden kaynakli cesitli kisitlar1 vardir.
Ulkemizde mobilya sektdriine yonelik Uluslararast ihtisas fuar tiiriinde gergeklestirilen
fuar sayilarinin az olmasi ve katilimer firmalardan gonilliiliik esasina dayali veri
toplanmas1 bu kisitlar arasinda yer almaktadir. Fuar sonrast katilimer firmalarin fuar
performanslarini degerlendirebilmesi agisindan uygun bir zamandir. Fakat firmalarin fuar
esnasi ve sonrasinda almis oldugu siparisler ve miisterilerle iletisim yogunlugunun fuar
sonrasinda daha ¢ok artmis olmasi neticesinde bu firmalara ulasmanin zorlasmasi, anket
calismasinin tiim firmalara uygulanmamis olmasi bu ¢aligmanin ciddi bir kisitidir. Bu
aragtirmanin bir diger kisit1 ise Tiirkiye genelini kapsayan mobilya firmalarini temsil
edememesidir.

Bu calismada uluslararasi mobilya fuarma katilan katilimeir firmalarin fuar
performansi degerlendirilmis olup, bir sonraki calismalarda farkli sektorlere yonelik

yapilan ulusal veya uluslararasi ihtisas fuarlarina katilacak olan katilimcilar igin farklilik
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gozlemlenebilir. Fuar bilesenlerinin (organizatorler, katilimcilar ve ziyaretgiler) iligkileri
cergevesinde fuar performanslari incelenebilir. Ayn1 zamanda fuar esnasinda ihtisas
fuarmma katilan ziyaretcilere, firmalarin fuar esnasi g¢alismalarimi degerlendirilmesi

istenerek farkli fuar performansi deneyimi sonuglarina ulagilabilir.
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EKLER
EK 1. Anket Formu

Fuar Performans1 Ol¢iimii Anketi
Sizi Inci Nur Durak tarafindan yiiriitiilen Uluslararasi Pazarlamada Ihtisas Fuarlar::
Mobilya Sektorii Agisindan Fuarlarin Roli baglikli aragtirmaya davet ediyoruz. Bu arastirmaya
katilip katilmama kararin1 vermeden Once, arastirmanin neden ve nasil yapilacagini bilmeniz
gerekmektedir. Bu nedenle bu formun okunup anlagilmasi biiyiik nem tagimaktadir. Eger
anlayamadiginiz ve sizin igin agik olmayan seyler varsa, ya da daha fazla bilgi isterseniz bize
sorunuz.

Bu calismaya katilmak tamamen goniilliiliik esasina dayanmaktadir. Calismaya
katilmama veya katildiktan sonra herhangi bir anda ¢alismadan ¢ikma hakkinda sahipsiniz.
Calismay1 yanitlamaniz, aragtirmaya katilim i¢in onam verdiginiz bigiminde yorumlanacaktir.
Size verilen formlardaki sorular1 yanitlarken kimsenin baskisi veya telkini altinda olmayin. Bu
formlardan elde edilecek bilgiler tamamen aragtirma amaci ile kullanilacaktir.

1.Calismaya katilim durumunuzu onaylayarak devam ediniz.
()..Calismaya katilmay1 onayliyorum

()..Calismaya katilmay1 onaylamiyorum

. . E E
1.BOLUM §£J E % £ % 5| o §
£ 2 288 g=¢

Litfen, asagidaki sorularda size en wuygun geleceginif § =| = | = g| E| £ E

diisiindiigiiniiz segenegi isaretleyiniz. 2l 8|k 22 =
¥ o O ©
Q5 ~
<z

A. Fuara Katilma Amacimiz;

1. Yeni miisterilerle tanigsmaktir. 5 4 3 2 |1

2. Mevcut miisterilerle iletigsimi gii¢lendirmektir. 5 4 3 2 |1

3. Yeni distribiitorlerle tanismaktir. 5 4 3 2 |1

4. Mevcut distribiitorlerle iletisime gecmektir. 5 4 3 2 |1

5. Yeni {iriinleri tanitmaktir. 5 4 3 2 |1

6. Mevcut iiriinleri tanitmaktir. 5 4 3 2 |1

7. Siparig almaktir. 5 4 3 2 |1

8. Pazar arastirmasi yapmaktir. 5 4 3 2 |1

9. Rekabet ortaminda varlig: siirdiirmektir. 5 4 3 2 |1

10. Sirket imajini giiclendirmektir. 5 4 3 2 |1

11. Rekabet ortam1 hakkinda bilgi toplamaktir. 5 4 3 2 |1
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EK 1. (Devam) Anket Formu

B. Fuar Oncesi Tutundurma Calismalar1 Kapsaminda Ziyaretci Ilgisi Cekmek Igin;

12. Davet mektuplar1 gonderilir.

5

13. Telefonla veya faks ile iletisim kurulur.

14. Davet mektuplari ile birlikte tiriin katalogu gonderilir.

15. Tanitim materyalleri gonderilir.

16. Ucretsiz giris kart1 gonderilir.

17. Yerel saticilarla ve acentalarla iletisime gecilir.

18. Hediyeler gonderilir.

19. Reklam verilir.

20. Fuarda seminer verilir.

N[ | | | | | | W

R N S L I T S N B S O S R N R S

W W Wl W| W Wl W W W

N N N D DN N N NN

C. Fuar Oncesi Ekibin Secimi ve Egitimi ile ilgili;

21. Fuar Oncesi fuar ekibi se¢im kriterleri belirlenir.

22. Fuar 6ncesi fuar ekibine sistematik bir egitim verilir.

23. Fuar Oncesi fuar ekibine ilgi uyandirarak egitimler verilir.

24. Fuar ekibi uluslararasi fuar deneyimi olan kisilerden

secilir

DNl D | W

B S I N

W Wl W| W

| N N

D. Fuar Oncesi Hedef Miisteri Tespiti

25. Fuara gitmeden katilimcilara iligkin bilgi edinmeye ¢alisilir.

26. Internet siteleri ve sosyal aglardan katilim bildiren ziyaretgilere iliskin bilgi
edinilir ve iletisime gegilir.

E. Fuar Esnasinda Standin Konumu;

27. Rakiplerden uzak bir yerdedir.

28. Ilgi cekmektedir.

29. Ziyaretgiler tarafindan tercih edilir.

30. Satiglara katki saglar.

Dn| | | W

N N

W W| W| W

N N NN

F. Fuar Esnasinda Tutundurma Calismalar1 Kapsaminda;

31. Haberlerde yer almistir

32. Isletme ismi logolari, bayraklar stantta yer alr.

33. Ziyaretciler i¢in iicretsiz brosiirler, promosyon iiriinleri, sektorel yayinlar,

licretsiz giris davetiyeleri gibi liriinler stantta bulundurulur.
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EK 1. (Devam) Anket Formu

G. Fuar Sonrasi;

34, Fuarlar giinliik isimizin bir pargasidir Fuarda tanigilan potansiyel
miisterilerle iletisim kurulur, takibi siirdiiriiliir.

35. Fayda/maliyet dengesine bakilarak performansin niceliksel olarak 6l¢iim
metotlar1 gelistirilir, gelecek donem katilim karalar1 verilir.

36. Fuar katilim maliyetleri i¢in tesviklerden faydalanilir.

H. Fuar sayesinde;

37. Yeni miisterilerle sdzlesme yapilmistir.

38. Yeni miisterilerle giivenli satig firsatlar1 elde edilmistir.

39. Mevcut miisterilerle giivenli satis firsatlari elde edilmistir.

40. Potansiyel yeni miisteriler kesfedilmistir.

41. Mevcut musterilerle s6zlesme yapilmistir.

42. Yeni miisterilerle iliski insa edilmistir.

43. Yeni distribiitorler bulunmustur.

44. Gelecekteki satislar1 arttirmasi beklenmektedir.

45. Marka bilinirligini arttirmastir.

46. Marka imajin1 gelistirmistir.

47. Kurumsal imaj1 gelistirmistir.

48. Kurumsal imaj1 giiglendirmistir.

49. Rakip bilgileri toplanmastir.

50. Pazar bilgileri elde edilmistir.

51. Onemli karar alicilarla iletisim kurulmustur.

52. Mevcut miisterilerle iliskiler gelistirilmistir.

53. Temel (¢ekirdek)..miisterilerle iletisim gelistirilmistir.

DN D D D D | | | | | | D D] WD O D O
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EK 1. (Devam) Anket Formu

2. BOLUM
1. Son 3 yilda katildiginiz fuar sayisi;
()-.1-5
()..6-10
()..11-20

()..20’den fazla

2. Fuarlarda fuar standinin ortalama m2 olarak biiytikligii;

3. Fuar standinda gorev alan ortalama sirket personeli sayist;

4. Fuarda gorevli personelin sirketteki pozisyonu;

()..Ihracat/Satis
()..Pazarlama
()..ARGE
()..Diger

5. Isletmenizin faaliyet gosterdigi sektor;

6. Sektordeki faaliyet siiresi;

()-1-5y1
()-.6-10 y1l
()--11-20 y1l
()-.20 yildan fazla

7. Isletmede Calisan Toplam Kisi Sayist;

()..1-30
()..30-60
()..60-120

()-.120’den fazla

8. Yillik ortalama satis hacmi ne kadardir?
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()-.1- 10 Milyon TL
()..11-50 Milyon TL
()..51-100 Milyon TL

()..100 Milyon TL ve tlizeri

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

%

10. Anketi Cevaplayanin Isletmedeki Pozisyonu;

Anketimiz burada bitmistir. Katiminiz icin tesekkiirler...
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