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Oz

Fuar organizasyonlarinda performans algisi katilimei firmalar agisindan dnem
tasimaktadir. Fuarlarin basarili bir sekilde ger¢eklesmesi ve katilimcilarin fuardan
fayda saglanmasi sonucu fuar performansi artmaktadir. Bu arastirmada, fuar
organizasyonlarinda stant agcan katilimci firmalarin performans algi diizeylerinin
demografik ozelliklere gore farklilagip farklilagmadigini  ortaya koymak
amaglanmistir. Arastirma kapsaminda 2020 EMITT fuarina katilan firmalara
ulagilmis ve 362 veri elde edilmistir. Fuar performanst 6lgegine, agiklayici ve
dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Kiimeleme analizi aracilifiyla katilimer
firmalarin fuar performans algi diizeyleri ortaya g¢ikarilmistir. Ayrica, fuar
performans algi diizeyleri ile demografik &zellikleri arasindaki farkliliklar ¢oklu
uyum analizi ile incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore, fuar performans diizeyi,
fuara katilim amacina, katilim sikligina, anlagma sayisina ve faaliyet gosterilen is
alanina gore farklilagsmaktadir.
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Abstract

Performance perception in trade show organizations is important for exhibitor
companies. The performance increases as a result of the successful realization of
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the trade shows and the benefit of the exhibitor from the fair organization. In this
research, it is aimed to reveal the performance perception levels of the exhibitors
that open stands in the trade show organizations and the differences regarding their
demographic characteristics. Within the scope of the research, companies
participating in the 2020 EMITT fair were reached and 362 data were obtained.
Explanatory and confirmatory factor analysis was applied to the fair performance
scale. The fair performance perception levels of the participating companies were
revealed through the cluster analysis. In addition, the differences between
performance perception levels and demographic characteristics were analysed with
multiple correspondence analysis. According to the findings obtained, the
performance of the fair varies according to the purpose of participation in the
organization, the frequency of participation, the number of agreements and the field
of activity.

Keywords: Trade Show, Trade Show Performance, Exhibitors, EMITT.

1. Giris

Fuarlar, tanitim ve pazarlama odakli islevleri agisindan siirekli degisen ve
gelisen dinamik bir yapiya sahiptir. Fuar tiirleri i¢in bir¢ok siiflandirma
yapilabilir, bunlar genellikle, ulusal, bolgesel, genel ve ticari fuarlar, sanal
fuarlar, ylizen fuarlar, tanitim fuarlari, expo fuarlar, ihtisas ve entegre
fuarlar seklinde siralanabilir. Ancak fuar tiirlerinin en temel ortak noktasi
agirhikli olarak tamtim odakli diizenlenmeleridir (Aymankuy, 2013).
Ayrica, fuarlar yeni teknolojilerin insanlhiga arz edildigi mega etkinlikler
olma o6zelligine sahiptir. Uluslararas1 diizenlenen fuarlar daha fazla
katilime1 ve ziyaretgi ¢ekerek bolgenin, endiistrinin ve katilimer firmalarin
iirlinlerini tiim diinya pazarlarina agmaktadir. Fuarcilik endiistrisine iligkin
yayinlanan bir rapora gore, 2018 yilinda sadece Avrupa iilkelerinde 273
ticari fuar diizenlenmistir. Bu fuarlara yaklasik 2,6 milyon ziyaretci katilmig
ve 40 bin katilimer firma stant agmigtir (Centrexstat, 2020). Diinyada 200
bin metrekarenin tizerinde fuar alanina sahip 28 iilke bulunmakta ve
Amerika, Cin, Almanya, Italya ve Fransa biiyiikliik bakimmdan fuar
alanlariin %6011 kargilamaktadir. Tiirkiye’nin ise 600 bin metrekare fuar
alaniyla diinya pazarinda %1,7 paya sahip oldugu a¢iklanmistir (Tungel vd.,
2019). Ayrica, ulusal ve uluslararasi fuarlarin yillik 53 milyar dolar
civarinda tilkeye biiylik ekonomik katki sagladig: ifade edilmektedir. Bu
anlamda, fuar organizasyonlar1 destinasyonlarin ve iilkelerin ekonomik
gostergelerine biiyiik Olglide katki saglamaktadir (Herbig, Hara ve
Palumbo, 1997: 368).

Fuar organizasyonlar1 ve fuarcilik faaliyetleri, pazarlama literatiiriinde
tutundurma karmast altinda yer alan bir unsur olarak ele alinmaktadir. Bu
ozellikleriyle fuarlar, belirli bir sektorde faaliyet gosteren iiretici, araci ve
potansiyel tiiketicilerini bir araya getiren tanitim etkinlikleridir. Isletmelere,
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yeni pazarlar kesfetme, rakipleri tamima, yeni teknoloji ve tiiketim
anlayislar1 hakkinda detayli bilgi edinme gibi getiriler saglamaktadir.
Fuarlar, yapisal olarak fuar organizatorii, fuar alani, katilimci firmalar,
ziyaretgiler ve tedarikgiler seklinde bes bilesenden olusmaktadir (Fenich,
2005: 151). Fuarlarin bagarist ¢ogunlukla organizatér ve katilimcilar
arasindaki is birligi ile saglanmaktadir. Ayrica, sergilenen iiriinlerin
niteligi, katilimei firmalarin biiytikliigi, rekabet edebilirligi, stant, tanitim
ve satisa dayali uygulamalar ile organizatoriin sagladigi panel, soylesi,
konferans gibi etkinlikler de fuarin basarisini arttirmaktadir.

Fuar organizasyonlari, diizenlendigi sektor altinda faaliyet gosteren dolayl
ve dogrudan hizmet saglayan tiim igletmeleri tek bir ¢ati altinda toplayarak
is birligi ve tanitim imkan1 saglamasi agisindan Ozellikle katilimer
firmalarin biiyiikliiglinii ve sayisal ¢oklugunu 6nemli kilmaktadir. Fuar
organizasyonlarinin basaris1 Olgiiliirken firmalar arasinda yapilan ikili
anlagmalar, ziyaret¢i sayisi ve katilimcilarin her yil periyodik olarak fuara
katilm sikligi, sunulan gelistirici ve giincel etkinlikler gibi kriterler
kullanilmaktadir. Fuarlarin satisla ilgili ve satisla ilgili olmayan iki faydasi
bulunmaktadir. Bu faydalarin derecesi fuarin performansini ortaya
koymaktadir. Dolayisiyla fuarin performansi, satis yapma, {iriin tanitma ve
test etme gibi unsurlarin yami sira katilimer firmanin yeni teknolojiler
hakkinda bilgi toplama, fuarda basarili sirketler arasinda yer alarak imaj
olusturma ve ¢aliganlarina motivasyon saglama gibi faydalar sunmaktadir.
Fuar performansi ozellikle fuarlarin devamliligi ve katilimci firmalarin
fuara katihmdan memnun olmalar1 a¢isindan énemlidir. Bu ¢alismada, fuar
katilimcilariin fuar performans algilarinin belirlenmesi amaglanmustir.
Elde edilen sonuglarin, potansiyel fuar katilimcilart igin fuara iliskin
ipuclari sunacak ve fuar performans diizeyleri sonraki katilim kararlarina
yon verecektir.

2. Literatiir

Fuar performansi, katilimci firmalarin, organizasyon sirasinda ve
sonrasinda elde ettikleri satig miktari, miisteri tatmini ve isletme imaj1 gibi
getiriler olarak ifade edilebilir. Fuar performansini belirleyen satisla ilgili
ve satisla ilgili olmayan aktiviteler (Kerin ve Cron, 1987); ziyaretcilerin
katilime1 firmalardan memnuniyet diizeyleri ve bu memnuniyetin satislara
yansimasi (Dekimpe vd., 1997); katilimc firmalarin fuar sonrasinda imaj,
satis, yeni trendlere iliskin bilgi toplama ve yeni {iirilinleri test etme
imkanlar1 fuar performansini belirleyen unsurlar olarak ele alinmaktadir.
Buna gore, fuar performans, bir fuar organizasyonunda katilime1 firmalarin
fuar siiresi ve sonrast isletmeye sagladigi faydalarin derecesi olarak
tanimlanabilir. Fuar katilimcilari, fuar siiresince yaptiklar1 anlagsmalarin
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yani sira yeni iriinler, yeni pazarlar kesfetme, rakipleri tanima, imaj
gelistirme ve marka tanitimi konularinda da fuardan fayda saglamayi
hedeflemektedir. Fuar performansinin Ol¢limii, katilimcilar ag¢isindan
degerlendirildiginde 6n satislar, rakipler hakkinda bilgi toplama, potansiyel
tilketici ve tedarikgilerle iligki kurma, anlasma saglama, imaj olusturma,
personel ve firma markas1 i¢in motivasyon gibi kriterlerle saglanmaktadir
(Hansen, 2004). Fuar performansi, organizatér tarafindan sunulan
hizmetlerle birleserek fuar sonrasinda da faydasimi siirdiirmektedir.
Isletmelerin katilim sagladiklar fuar zamanindaki basarili is anlasmalari,
tim yil boyunca isletme performanslarini da olumlu veya olumsuz
etkilemektedir. Bir pazarlama ve tanitim faaliyeti olmalar1 ve satis arttirarak
ticari ig birligi saglamalar gibi katkilarinin yam sira fuar organizasyonlari,
diizenlendikleri bolgelerin yerel ekonomilerine katkilar1 sebebiyle de
onemli etkinlikler olarak degerlendirilmektedir (Demirci ve Arslaner,
2012). Fuarlarin basarili bir sekilde yiritilmesi ve fuara iliskin
performansin degerlendirilmesinde katilime1 firmalarin ve ziyaretgilerin
fuar esnasinda sunulan hizmet ve diizenlenen etkinlikler hakkindaki
goriigleri, fuarin siirekliligi agisindan Onem tagimaktadir. Bu durum,
fuarlarda stant acan katilimeci firma ve organizatdrlerin fuar basarisini
arttirmaya yonelik c¢alismalar1 yiiriitmesini  gerektirmektedir. Fuar
performansi kavrami, fuar organizasyonlarinda stant acan firmalarin
isletme faaliyetlerine yoOnelik satis ve rakipler hakkinda bilgi toplama,
anlagma saglama, imaj olusturma ve calisanlarin motivasyonunu arttirma
gibi faydalan ifade etmektedir. Bu faydalar, fuar performansimnin alt
boyutlarini bagka bir ifadeyle belirleyici unsurlarini olugturmaktadir.

Sang: Satig, fuar performansiin mali ve ticari olaylarmi ifade etmektedir.
Fuara katilan firmalar, kendi iirettikleri mal veya hizmetleri ya direkt
potansiyel miisterilere pazarlayarak ya da satarak gergeklestirdikleri
anlagmalarla satig siirecini yonetmektedir. Fuar performansi kapsaminda,
Acartiirk, (2013) istanbul’da diizenlenen Officeexpo fuar1 katilimcilarinin
fuar siiresince yaptiklar harcamalarin fuar sonrasinda elde ettikleri satig ve
anlagsma sayilarinin finansal performanslarina etkilerini arastirmistir.
Arastirma sonucuna gore katilimcilarin fuar siiresince planladiklar1 satig
miktaria ulastiklarini belirtmiglerdir. Turaeva (2014) tarafindan yapilan
tez calismasinda fuar organizasyonuna yonelik performansi arastirmis ve
katilimei firmalarin fuar 6ncesi, esnas1 ve sonrasinda yapilan faaliyetlerin
en fazla satis gelistirme ve bilgi toplama performansi iizerinde etkili oldugu
ortaya ¢gikmigtir.

Bilgi Toplama: Fuar organizasyonlarinda sektor temsilcileri, potansiyel
alici ve hosted buyer olarak nitelendirilen satin almaci isletmeler
birbirleriyle anlagma ortaminda is siirecleri, is akislart ve {iretim
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kapasiteleri hakkinda bilgi paylasiminda bulunmaktadir. Ayrica, sektorle
ilgili diizenlenen ulusal ve uluslararas1 seminer ve paneller yeni trendler,
mal ve hizmet modelleri hakkinda bilgiler sektorde etkin rol oynayan tiim
paydaslara sunmaktadir. Fuar siirecinde toplanan bilgiler firmalarin tiretim,
pazarlama ve teknolojik gelismeler hakkinda yeni stratejiler
gelistirmelerine yardimei olmaktadir.

Iliski kurma: Organizatorler, stant kiralayan firmalara hem fuar sahasinda
hem de fuar merkezinin farkli bir béliimiinde VIP salonlari, expodesk veya
Fair Procenter gibi uygulamalarla firmalarin birbirleriyle goriisme anlasma
ve ticari iligkiler kurmalari igin uygun ortamlar hazirlamaktadir. Aytekin
(2017), IF Wedding 2017 Izmir fuar1 katilimcilan iizerinde iliskisel
pazarlama perspektifinden fuarlara katilmanin performansa etkisini
incelemistir. Bulgulara gore, potansiyel alicilarla anlasma ve goriisme
kapsaminda stant konumu ile fuar sonras takip ve iligki gelistirme unsurlari
fuar performansini etkileyen en 6nemli dlgiitler olarak ortaya ¢ikmistir.

Imaj Olusturma: Fuarlar ticari ortamlar olmalarinin yam sira tanitim,
pazarlama ve reklam araglar1 olarak da kabul gormektedir. Fuarlara
katihme1 ya da ziyaret¢i olarak katilan firmalar ig¢in  sektor
profesyonellerinin igerisinde bulunmak o©nemli bir isletme imaji
olusturmaktadir. Bu durum, firmalar i¢in kurumsal bir yapi ve vizyon
saglarken piyasada bir itibar getirisi saglamaktadir.

Motivasyon: Firmalar, fuar organizasyonlarinda satis ve anlasma yaparak
genellikle bir sonraki fuar donemine kadar tiretebilecekleri mal veya hizmet
kapasitesini belirleyebilmektedir. Fuarlarda yeni teknolojiler, hizmet
anlayiglari, is yapis modelleri ve sektor trendleri firma sahipleri ve
calisanlar1 i¢in daha nitelikli hizmet iiretimi ve pazarlama stratejileri i¢in
motivasyon kaynagi olusturmaktadir. Firmalar, fuarlar sayesine giincel
olaylari takip ederek tUrettikleri tirlinler i¢in potansiyel pazarlar hakkinda da
bilgi sahibi olmaktadir. Uriin inovasyonu, fuar stratejisi ve {iriin
performansina yonelik yapilan bir c¢alismada fuar organizasyonlari
araciligiyla iiriinlerin tanittmi 6n plana ¢ikmistir (Chiou, Hsieh ve Shen,
2007). Arastirma sonucunda, katilimcilarin fuar siiresince sergiledikleri
iiriinlerdeki inovatif diizenlemeler ve stant ortaminin fuar performansini
etkiledigi tespit edilmistir. Fuarda firmalar arasinda yapilan kiyaslamalar
ozellikle kiiciik olgekli firmalar igin biiyiime stratejileri gelistirmelerine
yoOnelik motivasyon saglamaktadir.

Fuar performans1 kavram, literatiirde fuar siirecinin fuar sonrasinda elde
edilen satis miktar1 ile iliskilendirilmistir. Ancak, katilimcilarin, fuar
organizasyonlarindan yalnizca satig ve tanitim odakli olmaktan ziyade,
sektdr ve pazar hakkinda bilgi toplama, yeni mal, hizmet ve teknolojileri
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kargilagsma, ikili anlagsmalar yaparak pazari genisletme gibi faydalarn da
sagladigi kabul edilmektedir (Hansen, 2004; Alberca-Oliver vd., 2015:
128). Buna gore, fuar katilimcilarin organizatdrler icin birer miisteri
olduklar1 soOylenebilir. Bu amagla, fuar katilimcilarinin algiladiklar
performans diizeyi ve fuar organizasyonlarmin siirdiiriilebilirligi ve
devamlilig1 a¢isindan 6nem tagimaktadir.

Uluslararasi bir fuar organizasyonunda katilimei firma olarak stant agmak
yiiksek bir maliyet dogurmaktadir. Bu ylizden katilimcilar fuardan elde
ettikleri performansin yiiksek olmasini arzulamaktadir. Dolayisiyla
katilimer firmalar ve organizatorler icin fuarin degerlendirilmesi, satis ve
anlagma sayilariyla fuar performansimin Olgiilmesi, nitelikli ve dogru
kararlarin alinmasi ve rekabet ortaminda olumlu imajin yaratilmasi
acisindan 6nem tasimaktadir (Barros vd., 2015: 317; Alberca-Oliver vd.,
2015: 129). Ancak, fuar performansinin 6lgiimii i¢in tek bir kriterden veya
belirli bir kriter listesinden s6z etmenin miimkiin olmadigini ifade eden
caligmalarda, (Rice ve Almossawi, 2002; Smith, Hama ve Smith, 2003; Lee
ve Kim, 2008) fuar performansinin iki kapsamda ele alinmasi gerektigi
belirtilmektedir. Bunlar satis ile ilgili (selling) ve satisla ilgili olmayan
(non-selling) aktiviteler olarak agiklanmaktadir. Satis ile ilgili, fuarda
tanitilan dirlinler, fuardaki mevcut satig miktari, yeni {iriinlerin test edilmesi,
nihai karar verici olan tiiketicilere erigim sayisi, yeni miisteri edinimi gibi
olgiitleri icermektedir (Shoham, 1992). Satis ile ilgili olmayanlar ise, ayni
pazardaki rakipleri tamima, pazar hakkinda detayli bilgi edinme,
endistrideki degisimleri tespit etme, c¢alisanlar ve satig elemanlarina
yonelik geligimleri takip etme ve isletme cevresini olusturan rakipler,
misteriler, tedarikciler, aracilar ile pazar igerisindeki imajin
olusturulmasidir (Shoham,1999: 44).

Fuar performansini konu alan arastirmalara bakildiginda, katilimci
firmalarin endiistri hakkinda sahip olduklan bilgi diizeyi (Li, 2007), iirlin
yeniligi ve tamitim stratejileri (Chiou, Hsieh ve Shen, 2007), rakiplerle
kiyaslama ve degerlendirme (Tafesse, Korneliussen ve Skallerud, 2010; Li
vd., 2011), fuarin diizenlendigi destinasyonun gelismigligi, fuar
performansi agisindan 6nem tagimaktadir (Jin, Weber ve Bauer, 2012).
Uluslararasi fuarlar ile ilgili yapilmig arastirmalarda iki ana tema 6n plana
¢ikmaktadir. Birincisi, fuarlarin satis ve tutundurma ile hizmet kalitesi
konularindaki durumu, digeri ise katilime1 ve ziyaretgilerin bakis agilarinin
tespitine yonelik aragtirmalar oldugu anlasilmaktadir (Hultsman, 2001; Han
ve Verma,2014: 240; Sarmento ve Simoes, 2018). Smith, Hama and Smith
(2003) Japonya’da diizenlenen bir fuarm 190 katilimcisiyla bir aragtirma
yiriitmiistiir. Bu arasgtirmaya gore, fuar katilimcilari, fuarin diizenlendigi
bolge ve tilke farkini gdzetmeksizin fuar performansina dayali olarak tekrar
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katilm gostermektedir. Ozellikle fuarlarda tamitim ve yeni iiriinler
hakkinda bilgi almak ana amaglarini tasimaktadir. Ling Yee’ye gore (2007)
isletmenin sahip oldugu 6zelliklerle kullandig1 pazarlama imkanlar satisla
ilgili olmayan kazanimlarin1 daha ¢ok etkilemekte ve fuar organizasyonuna
iligkin performansi artirmaktadir. Fuar performansina dayali son yillarda
yapilan akademik calismalar, fuarlarin basarisi ve devamlilifi igin
organizatoriin sagladigr hizmetlerin icerigi ve kalitesi, fuar esnasinda
diizenlenen etkinlikler ve katilimci firmalar ile ziyaretcilerin tatmin ve
tekrar katilimlarma dikkat ¢ekmektedir (Ling-Yee, 2007; Gottlieb ve
Bianchi, 2017; Lin, Jiang ve Kerstetter, 2018; Rai ve Nayak, 2019).

Fuar performansini etkileyen bes énemli unsur disinda katilan firmalarin
ozellikleri de basarili bir fuar siirecinde etkili bir rol oynamaktadir. Buna
gore, fuarlara her yil diizenli olarak katilan firmalara fuar esnasinda daha
nitelikli tanitim ve satig odakli stratejilere gelistirerek daha fazla satis,
tanitim, imaj ve bilgi toplama gibi faydalar saglayabilmektedir. Ek olarak,
firmalarin fuara katilm amaglar1 da fuar performansini etkilemektedir.
Firmalar fuara ticari, tanitim, satig, imaj, prestij ve pazara girme seklinde
farkli amaglarla katilmaktadir. Bu amaglar fuar ortaminda da
sekillenebilmektedir. Fuarin iceriginin iyi bir sekilde analiz edilmesi,
potansiyel katilime1 ve ziyaretciler icin 6nemli bir ipucu saglamaktadir.
Boylece, fuarlara katilmak isteyen firmalar hangi amag ve is alanlarina
yonelik diizenlenen fuaralar katilacaklarimi 6ngorebilirler. Dolayisiyla, bu
calismada, EMITT fuar1 katilimcilarin firma 6zellikleri ile fuar performans
diizeyleri karsilastirilarak incelenmistir.

3. Yontem
3.1. Arastirmanin Amaci

Bu arastirma, turizm fuarlarina katilan ve organizasyonlarda stant acan
firmalarin fuar siirecinde elde ettikleri performans algi diizeylerini
belirlemek amaciyla gerceklestirilmistir. Fuar katilimcilarinin  fuar
performans algilarinin demografik 6zelliklere gore farkliliklarini incelemek
aragtirmanin temel amacidir. Ayrica, fuar katilimcilarmin faaliyet
gosterdikleri, ig alani, katilim amaci, fuarda harcadiklari para miktari,
anlagma sayist gibi demografik 6zellikleri iligskin farkliliklart ortaya
koymak da arastirmanin diger bir amacidir.

3.2. Veri Toplama Araci

Arastirmada, veri toplama araci olarak diizenlenen anket, dort béliimden
olusmaktadir. i1k boliimde katilimeilarin fuar performansini degerlendiren
23 ifadeden olusan fuar performans 6l¢egi (Hansen, 2004) yer almaktadir.
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Fuar performans 6l¢egi, satis, bilgi toplama, iligki kurma, imaj olusturma
ve motivasyon olmak iizere bes alt boyuttan olusmaktadir. Tkinci béliimde,
katilmer firmalarin 6zelliklerine yonelik sorulara yer verilmistir. Bu
aragtirmada kullanilan soru formu i¢in gerekli olan etik kurul izin belgesi
Anadolu Universitesi Sosyal ve Beseri Bilimler-Bilimsel Arastirma ve
Yayin Etigi Kurulu'nun 13.10.2020 tarihi ve 60097 protokol numarasi ile
almmustir,

3.3. Orneklem

Tiirkiye’de Travel Turkey ve Dogu Akdeniz Uluslararasi turizm ve Seyahat
Fuar1 (EMITT) uluslararasi olarak diizenlenen 6nemli turizm fuarlaridir. Bu
fuarlar, sektdrde faaliyet gosteren turizm isletmeleri ve destinasyonun
turizm imaj1 agisindan biiyiik 6neme sahiptir. Dogu Akdeniz Uluslararasi
Turizm ve Seyahat Fuari, yeme-igme, konaklama, rekreasyon ve eglence
isletmelerinin yanm sira yerel ve idari yonetimler, ulusal ve uluslararasi
katilimeilartyla bir¢ok turizm sektdr uygulayicilarinin bir araya gelerek
tanitim ve pazarlama faaliyetlerinde bulunduklar1 bir etkinliktir (Sengel vd.,
2018: 8). Diinya’da Almanya, Ingiltere ve Rusya gibi iilkelerde diizenlenen
biiyiik turizm fuarlarina es degerde kabul edilen bu etkinlik, her yil ocak
ayinda Istanbul’daki TUYAP Fuar Merkezi’'nde diizenlenmektedir.
Voyager adiyla kurulan fuar ilk iki yilinda ulusal sonraki yillarda ise
uluslararas1 olarak diizenlenmistir (Kozak, 2001: 82). 1997 yilinda
Voyager-Uluslararas1 Istanbul Tatil ve Eglence Fuari ile fuarcihk
hizmetlerine baslayan Ekin Fuarcilik sirketi aldigi destekle fuarin adini
Dogu Akdeniz Uluslararasi Turizm ve Seyahat Fuari (EMITT) olarak
degistirmis ve giinlimiizde diinyanin en biiyiik dort turizm fuari arasinda yer
alan bir uluslararasi turizm fuari basarisina ulasmistir (EMITT, 2021). 2013
yilinda Ekin Fuarcilik haklarini ingiltere kdkenli ITE Fuarcilik firmasina
devretmis ve fuarin organizatorliigiinii yine ayni ekiple devam ettirmistir.
2020 yilinda fuar yonetimi tekrar degismis ve yine Ingiltere kokenli HYVE
Group tarafindan diizenlenmistir. 20 yillik bir deneyimi olan EMITT
fuarinin diiznyanin en biiyiik dort fuar arasinda yer edinmesi ve Tiirkiye’de
diizenlenen en biiyiik turizm fuar1 olmasi nedeniyle arastirma kapsami igin
bu fuar tercih edilmistir. Dolayisiyla, arastirmanin orneklemini EMITT
Istanbul fuar1 2020 yilinda katilimer firma olarak stant acan firmalar
olusturmaktadir.

3.4. Veri Toplanmasi

Arastirmanin pilot calisma asamasinda anket formunda yer alan fuar
performans Olgegi on ¢aligmalara tabi tutulmustur. Bu kapsamda 6lgek,
arastirma evrenini temsil edebilecek kiigiik bir katilimci ilizerinde veri
toplama araciyla test edilmistir. Pilot ¢alisma igin hazirlanan maddelerin
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gecerligi icin, daha O6nceki ¢aligmalarin olgekleri gézden gegirilmis ve anket
tasarimi esnasinda (alaninda uzman bes akademisyen ve iki tercliman)
uzman goriisii alinmigtir. Uzman goriisii sonrasinda pilot calisma icin
anketin son hali olusturulmustur. Pilot ¢alisma igin 30 Ocak-02 Subat 2020
tarihinde Istanbul’da diizenlenen EMITT fuarindaki katilimer firmalardan
toplam 92 veri elde edilmistir. Pilot calisma verileri, arastirmaci ve
katilimeilar arasinda yiiz yiize toplanmistir. Uygulama siirecinde hedef
kitlenin ankette yer alan 6l¢ek ifadelerini anlama ve algilama diizeyleri ile
Olcegin arastirma amacma uygunlugu dogrulanmistir. Bu dogrultuda,
katilmeilarin anket ifadelerini anlagilir ve uygun bulduklar1 ortaya
konmustur. Pilot calisma sonrasinda fuara 2020 yilinda katilan 842
katilimcinin tamamina ulasilmistir. Veri toplama araci fuara katilim
saglayan firmalara hem elektronik posta hem de telefon goriismesi ile
ulasilarak gonderilmistir. Ik génderimde; 842 katilimcinin olusturdugu
evrendeki tiim firmalara anket daveti gonderilmistir. Ikinci génderimde,
katilimci firmalarin fuar katalogunda yer alan profil bilgilerinde fuar
sorumlusu olarak atadiklar1 kisilere mail ile gonderim yapilmistir. Maillere
cevap veren firmalar belirlenerek katilimer listesinden ¢ikarilmistir.
Ucgiincii ve son gonderimde, kalan tiim firmalara telefon ile anket sorularini
cevaplamalari saglanmistir. Arastirmaya katilmak istemeyen ve telefonlara
cevap vermeyen firmalardan veri elde edilememis ve bu siire¢ sonucunda
362 anket toplanabilmistir. Bu verilerle geri doniis oran1 %42,98 olarak
saptanmuigtir.

3.5. Veri Analizi

Veri analizine baglamadan dnce verilerin girisleri kontrol edilmis ve sonraki
asamada verilerin normal dagilip dagimadigi incelenmistir. Istatistik
programina veri girigleri yapildiktan sonra eksik ve hatali veriler tespit
edilmistir. Olgegin yap1 gegerliligi ve giivenirliklerini test etmek amaciyla
faktor analizi yapilmistir. Faktor analizi, yapr gecerliligini 6lgmek ig¢in
kullanilan en yaygm yontemdir (Biiyiikoztirk, 2002). Faktér analizi
aciklayict ve dogrulayici olmak tizere iki tiirliidiir. Bu ¢aligmada hem
aciklayict hem de dogrulayici faktor analizi kullanilmistir. Agiklayici faktor
analizinde KMO ve Barlett kiiresellik testleri incelenmistir. Bu degerler
Olgek ifadelerinin faktdrlere ayrilmaya uygunlugunu ortaya koymaktadir.
KMO degerinin 0,50 iizerinde olmasi ve Barlett degerinin p<0,05 veya
p<0,01 olmas1 gerekmektedir (Tabachnick ve Fidel, 2013: 53; Can, 2014:
296). Dogrulayici faktor analizinde de agiklayict faktor analizi sonrasinda
fuar performansi dlgeginin altinda yer alan ifadelerin dogru faktdrler altinda
toplanip toplanmama durumu incelenmistir. Dogrulayici faktor analizinde
gozlenen degiskenlerin (madde) gizil degiskenleri (faktor) aciklamalart
beklenir. Bu kapsamda 6l¢iim modelinde standart hatalar, faktor yiikleri ve
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6l¢tim modelinin uyum degerlerinden faydalanarak modelin dogrulugu test
edilmektedir (Giirbiiz, 2019). Sonrasinda, fuar katilimeilarinin demografik
ozellikleri ile fuar performans algilarina iliskin farkliliklarini ortaya
koymak igin istatistik analizlerinden tek yonlii anova, kiimeleme ve ¢oklu
uyum analizleri kullanilmistir.

4. Bulgular

Arastirmada katilmecilarin is alani, fuara katim sikligt ve katilim
amaclarina iliskin analizler yapilmistir. Orneklemin fuar performans
algilarmin demografik 6zelliklere gore farkliliklarini test etmek amaciyla
farklilik analizleri yapilmustir.

4.1. Demografik Ozelliklere iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan fuar katilimcilarinin fuara katilim sikliklari, katilim
amaglari, hizmet verdikleri is alani, anlasma sayisi, harcadiklar1 para
miktar1 ve isletmedeki pozisyonlaryla ilgili demografik 6zelliklerine gore
dagilimlar1 asagidaki tabloda incelenmistir. Calistiklart isletmedeki is
pozisyonlarina gore en fazla yonetici (163 Kisi- %45) pozisyonunda olan
katilimeilarin oldugu gériilmektedir. ikinci sirada isletme sahipleri, 133 kisi
(%36,7) ve onlar1 isletmenin herhangi bir departmaninda gorev yapan
calisanlar (66 Kisi- %18,3) takip etmektedir.

Tablo 1: Firmalara iliskin Bilgiler

N %
Daha Once Hig 34 9,4
1 Kez 17 47
gﬁg Katilm 2 Kez 68 18,8
3 Kez 64 17,7
4 Kez ve lizeri 179 49,4
Isletme Sahibi 133 36,7
Isletmedeki Pozisyon | Y®&netici 163 45,0
Calisan 66 18,3
Konaklama 53 14,6
Yiyecek ve Icecek 46 12,7
Seyahat 113 30,7
Ulagim 31 8,6
Is Alan1 Bilisim ve Yazilim 5 1,4
Organizasyon 12 3,3
Kamu Kurum ve Kurulusu 66 18,2
Otel Ekipmanlar 21 5,8
Eglence Hizmetleri 11 3,0
Harcanan Para 1000 TL — 10000 TL 129 35,6
10001 TL — 20000 TL 61 16,9
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20001 TL — 30000 TL 15 4,1
30001 TL ve Daha Fazla 27 7,5
Destekli 37 10,2
Belirtmeyen 92 25,4
Is Baglantilar1 Kurmak 91 25,1
Yeni Alict Bulmak 88 24,3
Katilim Amaci Yeni Pazarlar Kesfetmek 62 17,1
Tanitim Yapmak 93 31,1
Prestij Saglamak 28 7,7
Anlagma yapmayan 40 11,0
Belirtmeyen 53 14,6
Anlagma Sayis1 1-10 146 40,3
11-20 72 19,9
21-30 30 8,2
31-40 21 5,8

Katilime1 kisilerin  6zellikleri disinda firmalarin da 6zellikleri anket
formunda cevaplayicilara sorulmustur. Bu kapsamda, cevap verenlerin
%49,4’(i EMITT fuarina daha once 4 ve lizeri kez katilmistir. 3 kez
katilanlar 64 Kisi (%17,7); 2 kez katilanlar 68 Kisi (%18,8) ve 1 Kez
katilanlar 17 Kisi (%4,7)’dir. EMITT fuarina daha 6nce hi¢ katilmayanlarin
sayist ise 34 (%9,4) olarak saptanmustir. Katilimcilara ayrica baska fuarlara
katilip katilmadiklari sorulmustur. Buna gore, 134 Kisi (%38.8) yilda
ortalama olarak 2 fuara katildiklarini belirtmistir. Yilda ortalama 3 fuara
katilanlarin sayis1 74 (%21,4); 1 fuara katilanlarin sayis1 59 (%17,1) ve 4
ya da daha fazla fuara katilanlarin sayis1 28 (%8,1) seklindedir.

EMITT fuan organizatorleri tarafindan katilimer firmalar belirli bir
kategoriye gore siniflandirilmaktadir. Bu siniflandirmaya gore katilimeilara
hangi is alanlarinda mal ve hizmet sagladiklar1 sorulmustur. Buna gore; en
coktan en aza dogru, fuar katilimcilarinin is alanlari; Seyahat (Seyahat
Acentasi ve Tur Operatorii) %30,7 (111 Firma; Kamu Kurum ve Kurulusu
%18,2 (66 Firma); Konaklama Isletmesi %14,6 (53 Firma); Ulasim %8,6
(31); Otel Ekipmanlart %5,8 (21); Organizasyon firmast %3,3 (12);
Eglence Isletmeleri %3,0 (11) ve son olarak Bilisim ve Yazilim alaninda 5
firma (%]1,4) olarak siralanmaktadir. Katilimcilara ek olarak EMITT
fuarina katilim amaglarinin ne oldugu sorulmustur. Bu soruya cevap
verenlerin %31,1°1 (93) tanitim yapmak; %25,1°1 (91) yeni is baglantilari
kurmak; %24,3’i (88) stant alaninda tanitilan mal veya hizmetler yeni
alicilar bulmak; %17,1°1 (62) hizmet verdikleri mevcut turizm bolgeleri
disinda yeni pazarlar kesfetmek ve %7,7’si (28) prestij saglamak amaciyla
EMITT fuarina katildiklarini belirtmislerdir.
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Fuara katilan katilimci firmalarin stant kiralama, konaklama, ulasim,
personel, yeme icme gibi unsurlar i¢in yaptiklar1 toplam bir harcama
miktar1 sorulmustur. Bu tiir giderler i¢in bazi firmalar destek alirken
digerleri 1000 TL ile 30000 TL arasinda degisen harcamalar yapmistir.
Katilimei firmalarin %25,4°1 (92 katilimet) harcama yaptiklari para tutarim
belirtmemistir. Destek alarak katilim saglayanlar toplam katilimcilarin
%10,2’sini (37 katilimci) olusturmaktadir. Bunlarin disinda, 1000 TL-
10000 TL arasinda harcama yapanlar %35,7 (129 katilimci) ile en fazla
sayidadir. 10001 TL-20000 TL arasinda harcama yapanlar %16,9 (61
katilime1); 20001 TL-30000 TL arasinda harcama yapanlar %4,1 (15
katilimci); 30001 TL ve daha fazla harcama yapanlar %7,5 oranla 27
katilime1 oldugu tespit edilmistir.

4.2. Aciklayic1 Faktor Analizi

Fuar performansi Olcegine iliskin yapilan Agiklayici Faktor analizi
sonucuna gore Kaiser Meyer Olkin (KMO) degeri 0,82 olarak saptanmustir.
Barlett Kiiresellik Testi’nde ortaya c¢ikan p degeri 0,00 bulunmustur
(p<0,05). Ek olarak; yaklasik ki-kare degeri 2558,828 ve df degeri 231
olarak saptanmistir. Bu bilgilere dogrultusunda fuar performansi dlgegine
ait verilerin faktor analizine uygun oldugu anlagilmaktadir.

Tablo 2: Fuar Performans1 Olgegi Faktor Analizi Sonuglari

| Faktor Yiikleri | Ozdeger | Varyans | Alpha
Satis
SAT1 0,760
SAT2 0,760
SAT3 0,794 4,31 14,35 0,84
SAT4 0,824
SATS 0,709
Bilgi Toplama
BT1 0,754
BT2 0,834
T3 0633 3,99 13,91 0,72
BT4 0,491
iliski Kurma
ILSK1 0,473
ILSK2 0,661
ILSK3 0768 1,99 10,35 0,70
ILSK4 0,750
imaj Olusturma
IMJ1 0,709
IMJ2 0,671 1,27 9,77 0,80
IMJ3 0,701
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IMJ4 0,660
IMJ5 0,737
IMJ6 0,699
Motivasyon
MTV2 0,742
MTV3 0,666 1,10 9,31 0,69
MTV4 0,728
Toplam 57,70

Faktor analizi sonucunda, fuar performans Glgeginin satis, bilgi toplama,
iligki kurma, imaj olusturma ve motivasyon olmak tizere bes faktor altinda
toplanmistir. Faktorleri olusturan maddelerin faktor yiikleri incelendiginde,
0,40’ altinda yer alan (MTV1) “Bu fuar, ¢alisanlarimiza satisa yonelik
egitim firsati verir.” maddesi faktdr yiikiiniin 0,14 olmasindan dolay1
analizden c¢ikarilmistir. Faktor yapilarinin 6zdegerleri 1°den yiiksek ve her
bir faktoriiniin i¢inde yer alan maddelere iliskin giivenirlik degeri 0,70’ten
yiiksek ¢ikmistir. Motivasyon faktoriiniin degeri 0,69 olarak tespit edilmis.
Bu deger 0,70’in altinda olmasina ragmen, 0,60 ile 0,80 arasinda yer
aldigindan kabul edilebilir oldugu sdylenebilir (Nunnally, 1978; Kalayci,
2010: 405). Fuar performans: faktorleri 6l¢ek yapisina iligkin agiklanan
varyans %57,70 olarak tespit edilmistir.

4.3. Dogrulayic1 Faktor Analizi

Fuar performansina iligkin yapilan dogrulayici faktor analizinde 22 madde
(gozlenen degisken) ve 5 faktorden (gizil degisken) olusan Olgek yapisi
Ol¢tim modeline gore AMOS 25 programiyla test edilmistir. Buna gore,
6l¢iim modelindeki degerler incelenmis ve yapinin dogrulandigi sonucuna
varilmistir.

Olgiim modelinin, uyum iyiligi degerlerine bakildiginda, %2 / sd degeri,
1,94; RMSEA degeri, 0,05; NFI degeri, 0,86; CFI degeri, 0,93; GFI degeri,
0,92 ve AGFI degeri, 0,90 seklinde tespit edilmistir. Fuar performansi
Olgegine iligkin test edilen 6l¢iim modeli uyum indeksleri degerlerine gore
modelin dogrulandigi anlasilmaktadir. Model uyumunun iyilestirilmesi
amaciyla Ol¢iim modelinde hatalar arasinda iki modifikasyon oOnerisi
gergeklestirilmistir.
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Tablo 3: Fuar Performans1 Ol¢iim Modeline Iliskin Analiz Sonuclar

Std. Tahmin | Tahmin [S.H.| t p |C.R.|AVE
SATL 0,68 1
SAT?2 0,75 1,36 |0,11/12,31]0,01
Satis SAT3 0,72 1,13 |0,09]12,00/0,01]0,87 | 0,59
SAT4 0,80 1,13 |0,08]12,92/0,01
SATS 0,64 0,94 |0,08]10,780,01
BT1 0,62 1
L BT2 0,63 0,90 |0,10] 9,08 |0,01
Bilgi Toplama 5 0,63 0.94 |0.10] 9.07 [0,01]%7"| %53
BT4 0,63 1,06 |0,11] 9,01 |0,01
ILSK1 0,60 1
oo ILSK2 0,59 0,71 |0,08] 8,36 |0,01
lliski Kurma = 7q 3 0,57 109 |0.13] 8,20 |0,01]%70|051
ILSK4 0,69 1,09 |0,12] 9,10 |0,01
IMJ1 0,66 1
IMJ2 0,53 0,74 |0,08] 8,95 |0,01
o IMJ3 0,61 0,88 |0,09] 8,98 |0,01
Imaj Olusturma /) 5/ 0,73 117 |0.11] 9,86 |0,01| 82| 056
IMJ5 0,64 0,89 |0,09] 9,25 |0,01
IMJ6 0,57 0,88 |0,10] 8,59 |0,01
MTV2 0,56 1
Motivasyon MTV3 0,72 1,32 |0,15] 8,73 |0,01]0,75| 0,50
MTV4 0,67 1,36 |0,16] 8,50 |0,01

Fuar performansi 6l¢iim modelinde yer alan iligkilerin analiz sonuglar
yukaridaki tabloda verilmistir. Tabloda goriildiigii iizere, maddelere iliskin
faktor yiklerinin 0,50’nin iizerinde oldugu, kritik oranlarin (t-degeri)
1,96’dan yiiksek ve her bir gézlenen degisken i¢in degerlerin istatistiksel
olarak anlamli ¢iktig1 gorilmektedir (p<0,05). Faktdr yapisinda 6lgek
maddelerinin standart hata degerleri 0,08 ile 0,16 arasinda degismektedir.
Ayrica, 6l¢lim modelinin yap1 gecerliginin ortaya koyan 6l¢ek yapilarin CR
(covergent validity) ve AVE degerleri Onerilen formiillere gore
hesaplanmistir (Celik ve Yilmaz, 2013: 152). Buna gore, 6l¢lim modelinde
yer alan yapilara ait birlesme gegerligi (CR) degerlerinin 0,70’in iizerinde
ve AVE degerlerinin ise, 0,50 olan sinirini asarak yapmin dogrulugu
saglanmistir (Hair vd., 2010).

4.4. ANOVA Analizi
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Fuar katilimcilarimin fuar performans algilarinin katilim sikligi, katilim
amac1 ve is alanlara gore farkliliklar incelenmistir. Is alan1 degiskeni
ikiden fazla grup sayisina sahip oldugu i¢in gruplar aras1 farkliliklari tespit
etmek amaciyla ANOVA analizinden yararlanilmistir. Tablo 4’te yapilan
analiz sonuglar1 verilmistir.

Tablo 4: Fuar Performansina Iliskin ANOVA Testi Sonuglari

Katihm Sikhgi Katihm Amaci is Alami
Fuar Performansi F p F p F p
Satis 3,156 0,01* 1,108 0,35 | 1,755 | 0,07
Bilgi Toplama 0,985 041 0,582 0,71 | 0,539 | 0,84
Iliski Kurma 1,927 0,10 0,499 0,77 | 1246 | 0,26
Imaj Olusturma 0,598 0,66 0,771 0,57 | 1661 | 0,09
Motivasyon 2,208 0,06 2,004 0,77 | 1542 | 0,13

ANOVA testi sonucunda, fuar performansi Olgeginin alt boyutlar ile
katilimcilarin fuara katilim amaci ve katilimer firmalarin faaliyet gosterdigi
is alanlarmma gore bir farklilik ¢ikmamistir. Fuar performansi alt
boyutlarindan satis boyutunun katilimeilarin fuara katilim sikliklarina goére
bir farklilik saptanmigtir (p=0,01/F=3,156). Satis boyutu ile katilim
sikliklariin farkliliklarint tespit etmek amaciyla kullanilan Tukey testi
sonucunda fuara 4 kez ve 2 kez katilan katilimcilar arasinda farklilik oldugu
tespit edilmistir (p=0,04/p<0,05). 2 kez katilanlarin 4 kez katilanlardan
daha fazla satig performansina odaklandiklari sdylenebilir.

4.5. Kiimeleme ve Uyum Analizi

Uyum analizi tiirlerinden biri olan ¢oklu uyum analizi, veri matrisinde
kategorik degiskenlerin yer aldig1 diizeyleri iki boyutlu diizlemde nokta
olarak gosteren ve aralarindaki mesafelere gore yakinlik iliskilerini
aciklayan bilgiler sunan bir analiz teknigidir (Devillers ve Karcher, 1991).
Arastirmada kullanilan fuar performans o6lgegi uyum analizinde
kullanilacak bir degisken olmasindan dolay1 6ncelikle kiimeleme analiziyle
kiimelere ayrilmigtir. Kiimeleme analizi sonucunda fuara iligkin performans
algis1 degerlendirmeleri diisiik, orta ve yiiksek olmak iizere ii¢ kiimede
incelenmistir. Tablo 5°te, katilimcilarin fuar performansi kiimelerine iliskin
bilgiler verilmistir.

Tablo 5: Kiimeleme Analizi Sonuglar

Diizeyler N %
Diistik 88 24,3
Fuar Performansi Orta 107 20.6
Yiiksek 167 46,1

297



Kiimeleme analizi sonucuna gore fuar performansi degerlendirmesi ii¢
kiimeye ayrilarak, katilimeilarin %24,3°1 (88 katilimer) diisiik; %29,6’s1
(107 katilimel) orta %46,1°1 (146 katilimei) yiliksek diizeyde olduklari
saptanmistir. Kiimeleme analizi sonrasi, fuar katilimeilarinin demografik
ozellikleri ile fuar performansi arasindaki iligkileri ortaya koymak amaciyla
coklu uyum analizi yapilmistir. Bu analizde fuar katilimcilarinin fuar
performansi diizeyleri, fuara katilmak icin harcadiklari para miktari,
faaliyet gosterdikleri is alani, fuara katilim amaglart ve fuara katilim
sikliklarina yonelik uyumlar iki ayr1 boyutta incelenmistir. Fuar performans
diizeylerine iliskin ¢oklu uyum analizi sonuclari asagidaki sekilde
sunulmustur.

Sekil- 1: Coklu Uyum Analizi

Anlagma Sayist
+ Fuar Performansi
® Harcanan Para
W | alami
2130 @ Katihim amact
O Katilimei Pozisyonu
J Kaulim sikhg

sletme Sahibi

1120

Is Baglanulan kurmak@ ™
.
10001-200p0
100010000 3IKez
2Kz | ® Om *
* +
3140 Yiiksck
+
Hig Yiyecek ve fgecek Dot Visiii
Yeni Pazarlar Kesf K * | Ku/' J00071-30000 ¢ %
eni Pazarlar Kesfetmek g, 1-10 & 4Kezr ® Destekli
Biligim ve Yaziim * .
- Calisan m OYeni Aljer bulmak
o Konaklanfa 30001 ve daha fazla
Otel Ekipmanlan® stk ol
+- Yonetici
L]
Eglence Hizmetleri Belitmeyen
. belitmemis vapmayat
Prestij Saglamak "
Kamu
L]

Organizasyon
Diger

Fuar katilimeilarinin fuar performansi diizeyleri ile firmalarin is alanlari,
katilm sikliklar1 ve katilim amagclar1 arasindaki iligkileri ortaya koymak
icin yapilan ¢oklu uyum analizi sonuglar iki boyutta agiklanmstir. Tlk
boyut varyansin %30,8 ‘ini (inerita'= 0,31) ve ikinci boyut varyansin %
30’unu agiklamistir (inerita?= 0,31). Buna gore toplama agiklanan varyans
oran1 %60,8 olarak tespit edilmistir.

Analiz sonuglar1 fuar katilimcilarinin performans diizeylerine gore
incelendiginde, otel ekipmanlari, eglence hizmetleri ve konaklama
isletmeleri diigiik; yiyecek-igecek isletmelerinin ise yiiksek diizeyde fuar
performansina sahip oldugu ortaya cikmistir. Seyahat ve wulasim
isletmelerinin fuar performans diizeyleri orta olarak bulunmustur. Fuar
performans diizeyi firmalarin yaptiklart anlagsma sayisina gore

298



ASBI Abant Sosyal Bilimler Dergisi, 2021, Cilt: 21, Sayi: 1/Bahar: 283-303

incelendiginde 1-10 arasinda anlagsma yapan firmalar diisiik; 31-40 arasinda
anlasma yapanlar ise yiiksek fuar performansina sahip olarak
degerlendirmistir. Katilim sikligina gore daha 6nce en az 3 kez fuara katilan
firmalarin 1000-10000 TL harcama yapan katilimcilardan olustugu ve orta
diizey fuar performansina sahip olduklar1 saptanmistir. Katilim amacina
gore, fuara yeni alicilar bulmak ve yeni pazarlar kesfetmek amaciyla
katilanlarin fuar performans diizeyleri diisiik; is baglantilar1 kurmak
amaciyla katilanlarm orta ve tanmitim yapmak amaciyla katilanlarin ise
yiksek oldugu bulunmustur. Katilimcilarin pozisyonlarina yonelik
performans diizeyleri incelendiginde ise, calisan ve yoneticilerin diisiik,
isletme sahiplerinin ise yliksek performans algisina sahip olduklari tespit
edilmistir.

5. Sonu¢

Fuarlarin performans degerlendirmesini igeren arastirmalarda katilimei
firmalarin fuar sonrasi davranislarina odaklanmaktadir. Bu ¢alisma da fuar
performans algisinin her bir turizm alt is alanina iligkin farkliliklar1 ortaya
cikarilmistir. Arastirma sonuglarina gore, turizm endiistrisinde faaliyet
gosteren ve EMITT fuar katilimcilarinin is alanlarma gore satis
performansini 6nemli bulduklar1 anlagilmaktadir. Ancak, fuar katilimcilar
her ne kadar farkli is alanlarinda faaliyet gosterse de fuara katilim
amaglarinda bir farklilik tespit edilmemistir. Bu durum ¢oklu uyum analizi
sonucunda da dogrulanmig ve katilimer firmalarin is baglantis1 kurmak,
yeni pazarlar kesfetmek ve tanitim yapmak gibi amaglara odaklandigi
ortaya ¢ikmaktadir. Bu sonuglar, daha 6nce fuara katilim amacina yonelik
yapilan arastirmalarin bulgulariyla (Bylethe, 1999; Kozak, 2004) benzerlik
gostermektedir. Ancak, katilim amaci olarak en fazla satis yapmak ve {iriin
farkindaligi yaratmak oldugunu ortaya koyan Poorani’nin (1996)
caligmasindan farklilagmaktadir. Bu arastirmalardan farkli olarak bu
calismada fuar performans algisina gore farkliliklar incelenmistir. Bunu
belirlemek igin yapilan uyum analizi sonucunda tanitim odakli katilim
saglayan firmalarin fuar performans diizeyinin yiiksek oldugu ortaya
cikmistir. Bu baglamda EMITT fuarina tanitim amach katilacak firmalarin
daha ¢ok fayda saglayacagi hem yerel hem de kiiresel katilimci ve
ziyaretciler agisindan da yeni pazarlara katilabilecekleri sdylenebilir. EkK
olarak, fuara katilan firmalarin anlagsma sayilari fuar performans algilari ile
ayn1 diizeyde Onem tagimaktadir. Buna gore, katilimcilarin yaptiklar
anlagma sayis1 ne kadar artarsa fuara iliskin algiladiklar1 performans diizeyi
de artmaktadir. Performans diizey algisinin faaliyet alanlarina iligkin
farklilig1 incelendiginde ise, seyahat ve ulagim hizmetlerini yiiriiten fuar
katilimcilariin daha yiiksek fuar performansi elde ettigi goriillmektedir.
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Aragtirmada turizm enddistrisine yonelik diizenlenen bir fuar organizasyonu
dahil edilmistir. Ileride yapilan arastirmalarda farkli endiistrilerin
diizenledigi fuarlarda performans Olgeginin uygulanmasi Onerilebilir.
EMITT fuarina yonelik elde edilen bu ¢aligma bulgulariin diger diinya
fuarlarina iligkin tekrar edilmesi ve sonuglarin kargilagtirilmasi daha
nitelikli fuarlarin diizenlenmesine yon verecektir. Uygulama alanina
yonelik, turizm fuarlarinin ya her bir is alani i¢in farkli fuar organize
edilmesi ya da aym fuarda her is alami i¢in ayr1 bir salon ve etkinlik
igeriklerinin tasarlanarak gergeklestirilmesi onerilebilir.
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