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Oz

Fuarlar firmalarin ticari iliskilerinin gelistirilmesinde, tanitim stratejilerinin belirlenmesinde ve
pazar paylarinin artirilmasinda 6nemli bir rekabet iistiinliigii araci olarak kullanilmaktadir. Bu
calismada, fuar organizasyonunda firmalari/kuruluslari temsil eden katilimcilarin, fuar
performans1 alg1r diizeylerinin davranissal niyetleri {iizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaclanmistir. Calismanin evrenini, Travelexpo 5. Uluslararast Ankara Turizm ve Seyahat
Fuar’'na (2022) katilan firmalarin/kuruluglarin  temsilcileri  olusturmaktadir.  Fuar
organizasyonunda katilmcr firma temsilcilerine yiiz ylize anket formu diizenlenmisgtir.
Aragtirma verileri SPSS 22.00 paket programi kullanilarak analiz edilmistir. Yapilan faktor analizi
sonucunda fuar performansi 6lgegi “bilgi toplama/satis, imaj olusturma, motivasyon ve iligki
kurma” olmak {izere dort faktor altinda toplanmustir. Diger taraftan davranigsal niyet 6lgegi tek
faktor altinda toplanmistir. Bu calisma sonucunda katiimalarin fuar performans: alg:
diizeylerinin davranigsal niyetleri iizerinde pozitif yonlii ve yiiksek oranda bir etkisi oldugu
ortaya konmustur. Ayrica katilimcilarin fuarlara katihim siklig1 ve isletmedeki pozisyonlar ile
fuar performans alg1 diizeyleri arasinda anlamli bir farklilik tespit edilmemistir
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Abstract

Participation in trade shows is considered as an important source of competitive advantage in
promoting the company, gaining new customers and increasing its market share. In this research,
it is aimed to determine the effect of trade show performance perception levels of the
companies/organizations participating in the trade show organization on behavioral intention.
The universe of the research consists of companies/organizations participating in the Travelexpo
5. International Ankara Tourism and Travel Fair (2022). A face-to-face survey form was prepared
for the participating companies in the fair organization. Research data were analyzed using SPSS
22.00 package program. According to the results of the research, the factors related to the trade
show performance; gathered under four factors: “information gathering/selling, image creation,
motivation and relationship building”. As a result of this research, it was revealed that the trade
show performance perception levels of the participants had a positive and high effect on their
behavioral intentions. There was no significant difference between the frequency of participation
in the trade shows and their positions in the business and the trade show performance perception
levels of the participants.
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GIRIS

Ulkesel ve bolgesel kalkinmanin saglanmasinda itici bir gii¢ olarak degerlendirilen turizm
sektorii (Chen ve Tsai, 2007) diinyada hizla biiyiiyen ve gelisen bir sektor olma ozelligi
gostermektedir. Ulkelerin turizmden daha fazla pay alabilmelerine yonelik eylem planlar iginde,
fuar ve sergi alanlarma yapilan yatirimlar bulunmaktadir. Eski ve koklii bir satis promosyonu
araci olan fuarlar (Carman, 1968) iiriin ve hizmetlerin tanitim stratejisinin belirlenmesinde ayn
zamanda pazar egilimlerinin degerlendirilmesinde firma yoneticilerine 6nemli bir bilgi kaynag:
sunmaktadir (Munuera ve Ruiz, 1999). Ayrica fuarlar yerli ve yabanca turistlerin ¢ekim
merkezlerine olan ziyaret¢i sayisini artirmakta ve katilimcr firmalarin diriinlerini farkl
iilkelere/kiiltlirlere tanitma ve pazarlama faaliyetlerine katkida bulunmaktadir (Dursun ve
Kozak, 2021). Bu baglamda fuarlar yurtiginde ve yurt disinda pazar bulma arayisinda olan
firmalarin halkla iliskiler faaliyetlerinde 6nemli bir taniim araci olarak kullanilmaktadir.
Konuyla ilgili Kerin ve Cron (1987) ticari fuarlarin firmalarin tamitim araglar: arasinda kisisel
satistan sonra ikinci sirada yer aldigin belirtmislerdir.

Pazarlama literatiiriinde (Dekimpe vd., 1997; Kozak, 2004; Dursun ve Kozak, 2021) fuar
organizasyonlar1 ve fuarcilik faaliyetleri, tutundurma karmas: altinda yer alan bir unsur olarak
degerlendirilmektedir. Firmalarin fuarlara katilimi, ulusal ve uluslararas: pazar arastirmasinda
ozellikle kiigiik 6lgekli firmalar ve alaninda uzmanlasmuis tireticiler i¢in (Carman, 1968) énemli
bir yere sahiptir. Ayrica bu yontem diger pazar aragtirma yontemlerine gore daha az maliyetlidir.
Firmalarin fuarlara katilimi i¢in birden fazla neden bulunmaktadir. Bu nedenler arasinda; yiiksek
kaliteli potansiyel miigteriler elde etmek, kurumsal imaji yenilemek, potansiyel miisterilerle
iletisimi stirdiirmek (Dekimpe vd., 1997) ve satislar1 artirmak yer almaktadir (Fayos-Sola vd.,
1994).

Turizm fuarlari, hizmetlerin dogas1 geregi soyut, heterojen ve bozulabilir olma o&zelligi
gostermesi nedeniyle diger ticari fuarlardan ayrilmaktadir (Menon ve Edward, 2013). Turizm
isletmeleri tarafindan olusturulan hizmetlerin 6ncelikli olarak satis1 yapilmakta, sonraki asamada
eszamanli olarak iiretimi ve tiiketimi gerceklesmektedir. Bu baglamda turizm fuarlar: firmalara
satis konusunda Onemli bir firsat sunmaktadir. Aymi zamanda turizm fuarlari, satis disi
konularda da (bilgi toplama, iligki kurma, imaj olusturma, motivasyon) firmalarin bagvurdugu
onemli bir kaynak olarak degerlendirilmektedir (Hansen, 2004).

Alanyazin incelendiginde firmalarin fuarlara katilim amaglarini (Bonoma, 1983; Blythe, 1999;
Kozak, 2004; Arli, 2012), davranigsal niyetlerini (Severt vd., 2007; Liu ve Jang, 2009; Kang ve
Schrier, 2011; Lee vd., 2015; Lin, 2016; Kurtulmusoglu vd., 2017), fuar performanslarini (Zeren ve
Biikiilmez, 2019; Dursun ve Kozak, 2021) olgmeye yonelik olarak yapilmis calismalar
bulunmaktadir. Ancak fuar performansi ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi dogrudan
inceleyen smurli sayida c¢alismaya rastlanmistir (Lin, 2016; Baker ve Crompton, 2000; Dursun,
2021). Lin"in (2016) yapmus oldugu ¢alismada, fuar katihmcilarinin davramissal niyetleri ile fuara
tekrar katilma niyetleri arasindaki iliski incelenmistir. Dursun'un (2021) Dogu Akdeniz
Uluslararas1 Turizm ve Seyahat Fuarinda (EMITT) yapmis oldugu calismada, fuar
performansinin davranigsal niyet {izerindeki etkisinde, algilanan degerin aracilik rolii
degerlendirilmistir. Bu ¢alismanin Travelexpo Ankara Turizm ve Seyahat Fuari'nda ilk kez ele
alinmis olmasi calismanin 6zgiin yoniinii ortaya koymaktadir. Ayrica bu c¢alismada, fuar
organizasyonunda firmalari/kuruluslart temsil eden katilimcilarin fuar performans: alg:
diizeylerinin davranissal niyetleri {izerindeki etkisinin belirlenmesi amaglanmistir.
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KAVRAMSAL CERCEVE

Fuaraligin tarihi gegmisi incelendiginde, diinyada ilk fuar organizasyonlar1 1851 yilinda
Londra’da ve 1867 yilinda Paris’te gerceklestirilmistir. flk fuar organizasyonlarimin Ingiltere’de
ve Fransa’da gerceklestirilmesine iligkin, bu {ilkelerin yeterli altyap: yatirrmina sahip olmalar:
onemli bir neden olarak sayilabilir (Ergiiney, 2015).

Fuar kelimesinin kokeni Latince tatil anlamina gelen “feria” sozcligiine dayanmaktadir. Fuarlar,
ticareti artirmaya yonelik aliciyla saticiy1 bir araya getirmek igin kurulan gegici alanlardir (Cook
vd., 2016). Diger bir tarumda fuarlar, firmann {iriin ve hizmetlerini tanitmalk, tiretici ile tiiketici
arasinda karsilikli giiven ortami olusturmak icin diizenlenen bilgi alisveris ortamini ifade
etmektedir (Cildir, 1991). Ayrica Aymankuy (2003) fuar1 “ticari mal ve hizmetlerin sergilenmesi
ayn1 zamanda pazarlanmasi, belirli yerlerde ve belirli zaman diliminde kurulan, ziyaretgilerin
eglenceli vakit gecirmesini saglayan pazarlar” olarak tanimlamistir. Fuarlar firmalarin ¢ok sayida
mevcut ve potansiyel miisterilerle yiiz yiize iletisim kurmasi igin giiclii bir yol olarak kabul
edilmekte (Bonoma, 1983), aym1 zamanda firmalarin sahip oldugu ideal pazarlama
uygulamasinin bir 6rnegi olarak goriilmektedir (Blythe, 2000). Bununla beraber fuarlar firmalarin
pazarlama portfdylerinin énemli bir bilesenini olusturmaktadir (Lin vd., 2018).

Fuar cesitleri; genel (yatay) fuarlar, ihtisas (dikey) fuarlari, ticaret fuarlari, tiiketici fuarlari, tek-
iilke sergileri, tek-firma sergileri gibi gesitli adlar altinda toplanmaktadir (Cildir, 1991). Fuarlarin
iki temel fonksiyonu bulunmaktadir (Aymankuy, 2003): Birincisi, fuarlar katilimcilar igin
pazarlama, ticari iliski kurma, bilgilenme, iiriin gelistirme yerleridir. kincisi, bircok endiistriyel
iirtin ve hizmet icin pazarlama karmasmin 6nemli bir bilesenini olusturmaktadir.

Fuarlara iligkin faaliyetler ise “fuar dncesi, fuar esnasi ve fuar sonras1” olmak {izere ii¢ asamada
degerlendirilmektedir. Bu baglamda Sekil 1'de fuar katihmcilarinin ve ziyaretgilerinin genel
ozellikleri konusunda bilgi verilmektedir (Rosson ve Seringhaus, 1995).

Firma katilmali m1? Katiimcilar hangi

Hangi amagla katilmali? amaglarla katilim sagliyor?
Fuar oncesi Kag tane katilima var? Stand dizayni nasil?
aylar/yillar Hangi katihimailar var? Ne tantiliyor?

Hangi personel katilmali?

Hangi stantlar ziyaret Ziyaretgilerin kalitesi
edilmeli? nasil?
Ziyaretler hangi amaglarla Hangi bilgi kaynag1
Fuar esnast katilim sagliyor? kullanilmali?
giinler Bilgi toplanacak mi1? Hangi bilgi icerigi
Katilima izlenimleri neler? kullanilmali?

Ziyaretgi verileri nasil
derleniyor?

Nasil bir takip sistemi

olusturulmalidir?
Fuar sonrast Raporun ve uygulamalarin Fuar sonrasi nasil bir
aylar/yillar genel olarak degerlendirme sistemi
degerlendirmesi nasil? olusturulmalidir?

Gelecek fuarlar igin nasil

bir plan olugturulmalidir?

Sekil 1. Fuarlarda Ziyaret¢i ve Katilimcilarin Etkilesimleri
Kaynak: Rosson ve Seringhaus, (1995:82).
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Firmalarmn fuara katilmay: taahhiit etmeden once iyi formiile edilmis nedenlere sahip olmasi
gerekir. Rosson ve Seringhaus (1995) firmalarin fuarlara katilim nedenlerini {i¢ kategoride
siralamustir: Birinci neden yeni iiriin/satict gdrme, ikinci neden bilgi toplama, {igiincii neden diger
bashig altinda 6zel etkinlikler/seminerlere katilim, profesyonel baglantilar kurma, bir iir{in satin
alma, genel ilgi/meraktan olusmaktadir”. Kozak (2004) fuarlara katilim nedenlerini dort ana
baslikta toplamistir: Bu nedenler; “satis, arastirma, satis gelistirme ve stratejik yararlar”dan
olusmaktadir. Carman (1968) firmalarin fuara katilim nedenlerini “dogrudan satis yapma, eski
miisterilerle iletisimi siirdiirme, yeni potansiyel miisterilerle iletisim kurma ve imaj olusturma,
yeni bir {irlin tanitma, tasinmaz ekipman tanitma, yerinde teknik problemleri ¢zme, yeni fikirler
ve uygulamalar bulma, yerel satis temsilcilerine moral verme, personeli ise alma” seklinde
siniflandirmistir.

Sekil 1'de goriilen bu resim ziyaretgilere ve katilimcilara fuarlara katihm konusunda bir yol
haritas1 sunmaktadir. Zeren ve Biikiilmez (2019) fuar 6ncesinde, esnasinda ve sonrasinda
gerceklestirilen faaliyetlerin fuar performansi {izerinde pozitif yonde ve anlamli bir etkisinin
bulundugunu belirtmistir. Shoham (1992) fuar organizasyonunun avantajlarmi su sekilde
siralamigstir:

¢ Firma temsilcilerine yiiz ytize iletisim imkani1 sunmaktadir.

o Goriismeler tarafsiz bir bolgede gerceklestirilmektedir. Bu yiizden satis temsilcisi is/ofis
ortamina gore fuar alaninda daha az kesintiye ugramaktadir.

e Satig temsilcisi {iriinii/hizmeti satin alma potansiyeline sahip olan dogru miisterilerle
goriisme gerceklestirmektedir.

e Ziyaretciler fuarlara olumlu bir tavirla ziyaret etmektedir.

Fuarlar, katilimec kuruluslar (firmalar, dernekler sektorel yaymnlar vd.) ve ziyaretgiler olmak
tizere iki agidan degerlendirilmektedir (Aksu vd., 2013): Katilima kuruluslar, fuarlar araciligi ile
mal ve hizmetlerini tanitmak ayni zamanda firmanin satis miktarin1 ve pazar paymi artirmak
isteyen kuruluslardir. Ziyaretgiler, profesyonel ziyaretciler ve genel ziyaretciler olarak iki
kategoride degerlendirilmektedir. Fuarin ilk giinlerinde profesyonel ziyaretciler isletmeden
isletmeye (B2B) goriismeler gerceklestirmektedir. Fuarmn diger kalan giinlerinde ise fuarlar genel
ziyaretgilere hizmet vermektedir (Aymankuy, 2003). Bu giinlerde yapilan goriismeler isletmeden
miisteriye (B2C) seklinde gerceklesen goriismelerden olusmaktadir. Ayrica bu giinlerde
miisteriler katiimcilardan firma ve {iriinleri hakkinda bilgi almaktadir (Yuksel ve Voola, 2010).

Fuar Performansi

Ziyaretcilerin ve katilimcilarin fuarlara katilim sebepleri ve beklentileri farklilik gostermektedir.
Ozellikle fuarlara katilimin etkinligini 6l¢mek icin ziyaretcilerin ve katilimcilarin “ne elde etmek
istedikleri”ne iliskin sorunun cevaplandirilmas: gerekmektedir (Menon ve Edward, 2013). Fuar
performansy, katilimei firmalarin satis, bilgi toplama, iliski kurma, imaj olusturma ve motivasyon
faaliyetlerinden olugmaktadir. Ayn1 zamanda bu faaliyetler fuar performansinin alt boyutlarim
olusturmaktadir (Hansen, 2004; Dursun ve Kozak, 2021).

Satis: Satis, fuar performansinin mali ve ticari tarafini temsil etmektedir. Fuara katilan firmalar
fuar siirecince yaptiklari anlagsmalarla mal ve hizmetlerin satis siirecini yiiriitmektedir (Dursun
ve Kozak, 2021). Bonoma (1983), Kerin ve Cron (1987) fuar performansinin satisla ilgili olan ve
satisla ilgili olmayan faaliyetlerden olustugunu ifade etmistir. Satisla ilgili aktiviteler mevcut
miisterilere, yeni miisterilere ve biitiin miisterilere yonelik satis faaliyetlerinden olusmaktadur.
Satisla ilgili olmayan aktiviteler ise, istihbarat toplama, moral toplama, firma imajin1 gelistirme,
yeni iiriin ve fikirleri {iretme ve stratejik ittifaklar olusturma ile ilgilidir (Shoham, 1992).
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Tablo 1. Satin Alma Asamalar1 Boyunca Ticaret Fuar1 Potansiyeli

Satinalma Asamasi Potansiyel Avantaj

Farkindalik Yeni miisterilerle tanismak igin bir firsattir.

lgi Ziyaretciler genellikle olumlu tavir gosterirler.
Degerlendirme Model ve 6rneklerle miisterilerin tanismasi saglanabilir.
Deneme Ziyaretcilerin deneyimini kolaylastirir.

Benimseme Satis personeli ziyaretgilerin satin alma stirecini sonuglandirir.

Kaynak: Shoham (1992:338).

Tablo 1'de goriildiigii tizere fuar satin alma siireci bir dizi potansiyel avantaja sahiptir. Firmanin
hedeflerini belirlemesinde bu asamalarin her birinin ayr1 ayr dikkate alinmas: gerekir. Ayrica bu
hedefler satis odakli performansin Slgiitlerini olusturmaktadir (Shoham, 1992). Alanyazinda fuar
performans ile ilgili yapilan c¢alismalarin biiyiik bir kismimin, satis ve basari performansin
olgmeye yonelik olarak yapildig1 goriilmektedir (Gopalakrishna ve Williams, 1992; Zeren ve
Biikiilmez, 2019).

Bilgi Toplama: Carman (1968) ¢ogu fuarda firmalarin asil amacmin dogrudan satis olmadigim
belirtmistir. Fuar organizatorleri genellikle seminerler diizenler, katihima firmalara endiistri
analizlerini ve diger resmi bilgi kaynaklarim (katilimcr rehberi, biilten vd.) sunarlar. Diger
taraftan, katilmcilar stantlardan bilgi alirlar ve rakiplerin agik sunumlarina katilirlar (Cortez vd.,
2022). Fuarlar firmalarin endiistride yasanan gelismeleri yakindan gormesi ve takip etmesi igin
onemli bir unsur olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle firmalarin fuarlara katihim saglayarak
rakip firmalarin ar-ge, inovasyon, pazarlama karmasinda yasanan degisimleri yerinde gormesi
miimkiindiir. Ayrica firmalar fuarlarda elde ettikleri bilgileri ve deneyimleri, fuar sonrasinda
firmalarina tasiyarak, {iriinlerini ve hizmetlerini degerlendirme imkani1 bulmaktadir.

Iliski Kurma: Fuarlar alic1 ve saticilar1 benzersiz bir sekilde tek bir cat1 altinda bir araya getiren
organizasyonlardir (Blythe, 2000). Aym zamanda fuarlar, eski miisterilerle iletisimi stirdiirmek
igin bir ara¢ olarak kullanilmaktadir. Yeni pazarlarla ve miisterilerle tanismak, firmanin
farkindaligini artirmak igin bir firsat olarak degerlendirilmektedir (Carman, 1968). Firmalar iiriin
ve hizmetlerini farkli pazarlara ulastirmak ayni zamanda genis kitlelerle ve yeni miisterilerle
tanismak icin fuar organizasyonlarina katilim saglamaktadir. Fuarlar sayesinde bir¢ok firma ve
marka bir araya gelmekte, birbirlerini tanimakta bunun sonucu olarak da uluslararasi pazarda
rekabet {istiinliigii yakalamaktadir (Giiven ve Ceylan, 2019).

Imaj Olugturma: Firmalarin mevcut pazar paylarini korumalari ve yeni pazarlara agiimalari ancak
yeni pazarlama yontemlerini kullanmalar ile miimkiindiir (Emir ve Zencir, 2018). Lee ve Kim
(2008) fuara katilim yoluyla imaj olusturmanin miimkiin oldugunu ve bu konuda firmalarin fuar
oncesi promosyonu gii¢lendirmeye odaklanmasi gerektigini belirtmistir. Turizm igletmelerinin,
firma imajlarin1 korumalar1 ve gelistirmeleri igin {iriin ve hizmetleri hakkinda yeterli bilgiye
sahip olmalar1 ve miisterileriyle olan iligkilerini gelistirmeleri ve bu iliskileri siirdiiriilebilir bir
hale doniistiirmeleri gerekmektedir (Menon ve Edward, 2013).

Motivasyon: Fuarlara katilim organizatdrler, ziyaretgiler ve katilimcilar igin bir motivasyon araci
olarak degerlendirilmektedir. Ziyaretciler fuarlara katilarak merak ettikleri bir iirin/hizmet
hakkinda bilgilerini artirma egiliminde olabilir. Bu konuda uzmanlarla konusmak isteyebilirler
veya pazarlik yapmaya, indirimler aramaya hevesli olabilirler (Rittichainuwat ve Mair, 2012).
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Diger taraftan motivasyon algisi organizatorler ve katihmalar agisindan benzerlik
gostermektedir (Gottlieb ve Bianchi, 2017). Katilimcilar alternatif satislari belirlemek, rakip
firmalarimn istikrarin1 degerlendirmek ve firmalarina yeni satig dnerilerinde bulunmak igin ticari
fuarlara katilabilirler (Godar ve O'connor, 2001). Ayni zamanda fuarlara katilm firmanin
calisanlart agisindan da bir motivasyon araci olarak degerlendirilmektedir. Fuarlar farkl
kiiltiirlerle karsilasma ve yeni insanlarla tanisma ayni zamanda galisanlara bilgilerini ve
gorgiilerini artirma olanagl sunmaktadir. Bu baglamda fuarlar ¢alisanlarin motivasyonlarina
olumlu yonde katkida bulunmaktadir.

Davranigsal Niyet

Fishbein ve Ajzen (1975) davranissal niyeti "kisinin belirli bir davranis: gergeklestirme niyetinin
giicliniin Ol¢lisii" olarak tanimlamisgtir. Yang vd., (2011) davrarussal niyeti, olumlu yorum yapma
ve gelecekte aileye, arkadaslara ve digerlerine tavsiye etme olasilig1 olarak ifade etmistir.
Zeithaml vd., (1996) davrarugsal niyeti, olumlu ve olumsuz davranissal niyet olarak
smiflandirmistir. Bazi davranislar miisterilerin firmayla arasindaki bagi giiclendirmektedir.
Miisterilerin firmay1 Ovmesi, tercih etmesi, firmanmn satis potansiyelini artirmasi olumlu
davranigsal niyete verilebilecek 6rnekler arasinda yer almaktadir. Bununla beraber olumlu
davramgsal niyet ozellikle miisterinin firmaya karsi olan sadakatini gostermektedir. Diger
taraftan olumsuz davramigsal niyet “miisterinin firma hakkinda olumsuz seyler sdylemesi,
firmay1 sikayet etmesi ve firma ile daha az is yapmasi ve firma degistirmesi” olarak belirtilmistir
(Zeithaml vd.; 1996; Chen ve Chen, 2010).

Alanyazinda davranigsal niyeti olusturan boyutlarin farkli baghiklar altinda ele alindig:
goriilmektedir. Zeithaml vd., (1996) davranissal niyeti “isletmeye sadakat, isletmeyi degistirme
istegi, daha fazla para 6deme istegi, digsal sikayet ve i¢sel sikayet” olmak iizere bes boyut altinda
incelemistir. Smith ve digerleri (1999) davrarussal niyeti ekonomik ve sosyal davranigsal niyet
olarak iki baslik altinda incelemistir. Liu ve Jang (2009) yiyecek icecek isletmelerinde yapmis
olduklar1 calismada, restoran hakkinda olumlu seyler sdylemenin, restorani bagkalarina tavsiye
etmenin ve tekrar satin almanin davramsgsal niyetin belirleyicileri oldugunu belirtmislerdir.
Ayrica davranigsal niyet 6lgekleri incelendiginde, davrarislarin ii¢ ana baghk altinda toplandig:
goriilmektedir: Bu davraniglar iginde “yeniden satin alma niyeti, agizdan agiza olumlu yorum ve
diisiinceler ve firmay1 baskalarina tavsiyede bulunma” yer almaktadir (Severt vd. 2007;
Hutchinson vd., 2011; Yiicenur vd., 2011; Wu, Cheng ve Ai; 2016). Bu baglamda calismada bu
davranig bicimlerini ele alan Wu, Cheng ve Ai (2016) tarafindan gelistirilen ti¢ maddelik
davranigsal niyet 6lgeginden yararlanilmigtir.

Alanyazinda ulusal ve uluslararas: fuar organizasyonuna katilan firmalarin, fuarlara katihm
amagclarii, memnuniyet diizeylerini belirlemeye yonelik ¢alismalar bulunmaktadir (Kozak,
2004; Severt vd., 2007; Arly, 2012). Kozak (2004) EMITT fuarma Tiirkiye'den katilan kurum ve
kuruluslarin fuara katilim amaglarini belirlemeye yo6nelik bir ¢alisma yiiriitmiistiir. Severt vd.,
(2007) yaptiklar ¢calismada, toplanti performansi, memnuniyet diizeyi ve davramssal sonuglar
arasindaki iligskilere dayanan kavramsal bir model olusturmuslardir. Arli (2012) deniz turizm
sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin fuara katim amaclarimi belirlemek ve bu amaglarm
isletme performansi ile arasindaki iliskiyi test etmek amaciyla bir ¢alisma yiiriitmiistiir.

Alanyazinda fuar organizasyonuna katilan firmalarin fuar performansmi 6l¢gmeye yonelik
calismalar bulunmaktadir (Lee ve Kim, 2008; Zeren ve Biikiilmez, 2019; Dursun ve Kozak, 2021).
Lee ve Kim (2008) turizm igletmelerinin fuar organizasyonlarinda basaril1 olabilmelerine y6nelik,
fuar performansimi artirabilecek etki faktorleri konusunda yeterli bilgiye sahip olmalari
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gerektigini ifade etmislerdir. Zeren ve Biikiilmez (2019) fuar 6ncesinde, sirasinda ve sonrasinda
gercgeklestirilen firma faaliyetlerinin fuar performansina olan etkisini degerlendirmislerdir.
Dursun ve Kozak'in (2021) EMITT fuarinda yapmis olduklar1 ¢alismada, katihmeilarin fuar
performansi alg diizeyleri ile demografik 6zellikleri arasindaki farkliliklar: ¢oklu uyum analizi
ile incelemislerdir. Ayrica alanyazinda fuar performansi ile davranigsal niyet arasindaki iliskiyi
belirlemeye yonelik smirh sayida ¢alisma bulunmaktadir (Baker ve Crompton, 2000; Lin, 2016;
Dursun, 2021). Baker ve Crompton (2000) algilanan performans kalitesinin davramissal niyet ve
sadakat tizerindeki etkisini test etmeye yonelik bir calisma gergeklestirmislerdir. Calisma
sonucunda, algilanan performans kalitesinin davranissal niyetler {izerinde, sadakatten daha
gliclit bir toplam etkiye sahip oldugu ortaya konmustur. Lin (2016) fuar katiimcilarmin
davramigsal niyetleri ile fuara tekrar katilma niyetleri arasinda iligki olup olmadigini ortaya
koymaya yonelik bir ¢alisma yiiriitmiistiir. Calisma sonucunda, katilimcilarin davranissal
niyetleri ile fuara tekrar katilma niyetleri arasinda pozitif yonlii bir iliski tespit edilmistir. Dursun
(2021) fuar performansmin davramngsal niyet lizerindeki etkisinde, algilanan degerin aracilik
roliinii degerlendirmistir. Calisma bulgularina gore, algilanan degerin her iki degisken arasinda
aracilik etkisine sahip oldugu ortaya konmustur. Bu bilgiler dogrultusunda, Hi hipotezi
asagidaki gibi belirlenmistir:

Hi = Fuar performansinin davrarssal niyet {izerinde anlaml bir etkisi vardir.
Bununla beraber gelistirilen alt hipotezler de sunlardir:

Hia = Fuar organizasyonunda bilgi toplama ve satisin davrarussal niyet {izerinde anlamli bir
etkisi vardur.

Hib = Fuar organizasyonunda imaj olusturmanin davranissal niyet {izerinde anlamli bir etkisi
vardir.

Hic = Fuar organizasyonunda motivasyonun davranissal niyet tizerinde anlaml bir etkisi vardur.

Hid = Fuar organizasyonunda iliski kurmanin davramsgsal niyet iizerinde anlaml bir etkisi
vardir.

YONTEM

Bu calismada, fuar organizasyonunda firmalari/kuruluslar: temsil eden katimcilarin fuar
performans1 alg1t diizeylerinin davranissal niyetleri {iizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaclanmistir.

Travelexpo Ankara Turizm ve Seyahat Fuar1 ATO Congresium Fuar ve Kongre Merkezi'nde
diizenlenmektedir. Fuar organizasyonuna ulusal ve wuluslararasti diizeyde katilim
gerceklesmektedir. Ayni zamanda Travelexpo Tiirkiye'ye komsu ve gevre iilkelerin kiiltiir ve
turizm potansiyelinin tanmitildigl, yurt disindan gelecek ozel profesyoneller ile sektor
temsilcilerinin bir araya gelerek ikili goriismelerin organize edildigi, zirve, konferans ve
etkinliklerin ~ diizenlendigi bir fuar organizasyonu olma ozelligi gostermektedir
(www.travelexpoankara.com). Calismanin evrenini, Travelexpo 5. Uluslararasi Ankara Turizm
ve Seyahat Fuari’'na (2022) katilan firmalarin/kuruluslarin temsilcileri olusturmaktadir. Fuar
organizasyonuna toplam 112 firma/kurulus katilmistir. Calismada tamsayim yapilmis olup,
fuara katthm saglayan biitiin stantlar c¢alisma kapsaminda degerlendirilmistir. Fuar
organizasyonunda katilimcilara yiiz yiize anket formu diizenlenmistir. Fuara katihim saglayan
firma/kurulus temsilcileri 5-6 Mart 2022 tarihlerinde stantlarinda ziyaret edilmistir. Fuar
esnasinda bazi katilimcilara ulagilamamasi, katilimeilarin anket formunu doldurmak istememesi
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gibi nedenlerle ana kitlenin tamamina ulasilamamaistir. Calisma kapsaminda 94 katilimcidan
kullanilabilir anket formu elde edilmistir.

Calismada kullanilan anket formu iki boliimden olusmaktadir. Anket formunun ilk boliimiinde,
katilmallarin demografik 6zelliklerine iligkin sorular yer almaktadir. Anket formunun ikinci
boliimiinde ise, fuar performansini ve davranigsal niyeti 6lgmeye yonelik ifadeler yer almaktadir.
Anket formunda yer alan sorular besli ‘Likert” 6l¢eginde hazirlanmistir. Calismada Hansen’in
(2004) gelistirmis oldugu 23 maddelik fuar performansi dlgegi kullanilmistir. Ayrica Wu, Cheng
ve Ai (2016) tarafindan gelistirilen {i¢ maddelik davranissal niyet 6lgeginden yararlanilmistir.

Calismanin gerekli olan etik izinleri Cankir1 Karatekin Universitesi Etik Kurulu'ndan 25.10.2022
tarih 28 toplanti numarali yazis1 ile uygun goriilmiis ve etik kurul oluru alimustir. Calisma
verilerinin analiz edilmesinde SPSS 22.0 (Statistical Package for Social Sciences) paket programi
kullanilmustir. Calismada verilerin normal dagilima uygunlugu alinan degiskenlerin carpiklik ve
basikliklart kontrol edilmistir. Degerler +1,5 ve -1,5 smirim1 asmadig1 igin verilerin dagilimi
normal kabul edilmigtir. Yapilan giivenilirlik analizi sonucu, giivenilirlik katsayis1 (Cronbach's
Alpha) 0,916 olarak hesaplanmistir. Olgeklerin yap1 gegerliginin test edilmesi amactyla agimlayici
faktor analizi (AFA) uygulanmistir. Ayrica katihmcilarin demografik 6zelliklerinin dlgiilmesinde
frekans analizinden faydalanilmistir. Bir degiskenin iki veya daha fazla degisken ile iliskisini test
etmek amaciyla koralasyon analizi yapilmistir. Bagimli degisken ile bir bagimsiz degisken veya
birden fazla bagimsiz degisken arasinda iliskilerin agiklanmasinda basit ve ¢oklu regresyon
analizinden faydalanilmistir. Son olarak iki veya daha fazla ortalama arasinda fark olup
olmadigimi tespit etmek amaciyla tek yonlit ANOVA analizi uygulanmistir (Kalayci, 2010).

BULGULAR

Calismada katihmcilara fuara katilim sikliklarina, isletmedeki pozisyonlarina ve is alanlarmna
iliskin tanimlayic1 sorular yoneltilmistir. Katilimcilar fuarlara katilim sikhigina iliskin soruya
%28,7 oraninda ilk kez, %12,8 oraninda ikinci kez, %7,4 oraninda tug¢ilincii kez ve %50 oraninda
dordiinci kez ve {tizeri katilm sagladiklarini belirtmislerdir. Katiimcilarin isletmedeki
pozisyonlar1 biiyiik oranda calisanlardan (%56,4) ve yoneticilerden (%33) olusmaktadir. Fuar
performansi 6lgegine iliskin faktor analizi sonuglar: Tablo 2’de yer almaktadir.

Fuar performansi 6lgegine iliskin yapilan faktor analizi sonucunda, Kaiser-Meyer-Olkin (KMO)
katsayismin ,860 olmasi 6rneklemin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir. Barlett’s
kiiresellik testi (Barlett’s Test of Sphericity) sonucunun anlamli olmas: (p=,000) matrisin faktor
analizi i¢in uygun oldugunu ve faktor analizi yapilabilecegini gostermektedir. Yapilan
analizlerde 6zdegerleri (eigenvalues) 1’den biiyiik olan dort faktor tespit edilmistir. Birinci faktor
toplam varyansin %18,108'ini, ikinci faktor toplam varyansin %15,589 unu, {igiincii faktor toplam
varyansin %14,803'tinii, dordiincii faktor toplam varyansin %14,642sini agtklamaktadir. Birinci
faktorde yer alan maddeler ‘bilgi toplama ve satig’, ikinci faktorde yer alan maddeler ‘imaj
olusturma’, tigiincii faktérde yer alan maddeler ‘motivasyon’ ve dordiincii faktdrde yer alan
maddeler ‘iliski kurma’ olarak isimlendirilmistir. Davranissal niyet 6l¢egine iliskin faktor analizi
sonuglar1 Tablo 3'te yer almaktadar.
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Tablo 2. Fuar Performansi Olcegi Faktor Analizi Sonuglari

Faktor 1: Bilgi toplama-satig
Fuarda yeni miisterilere yonelik satis gerceklestirilir. ,759
Fuarda yeni hedef pazarlar belirlenir. ,739
Fuarda pazar arastirmas: yapilir. ,618
Fuarda rakiplerin fiyatlari, {iriinleri ve stratejileri hakkinda bilgi toplanr. ,592
Fuarda yeni iiriinlere yonelik tepkiler degerlendirilir. ,580
Fuar hedef pazar i¢in 6n aragtirma yapma imkani verir. ,530
Fuar, yeni iiriin konseptlerini test etmek igin iyi bir ortamdir. /521

Faktir 2: Imaj olusturma
Fuara katilmak, firmanin kendini degerlendirme imkani verir. 727
Fuara katilmak miisterilere en az rakipler kadar iyi oldugumuzu gosterir. ,713
Fuara katilan firmalar, katilmayan firmalara gore daha avantajlidir. ,601
Fuara katilmak firma imajini gelistirme avantaji saglar. ,597

Faktor 3: Motivasyon
Fuara katilmak, miisterileri giiclii ve saglam bir firma oldugumuza ikna eder. ,563
Fuara katilmak, satis elemanlarinin motivasyonlarini arttirir (6rnegin seyahat ,817
etmek).
Fuarda yapilan anlagmalar, satis elemanlarini motive eder (6rnegini satis elemanlar1 ,807
miisterilerle tanisir)
Fuar, personelimize satisa yonelik egitim firsat1 verir. ,644

Faktor 4: iliski kurma
Fuarda mevcut miisterilerle 6zel anlagmalar siirdiirme ve gelistirme firsat1 saglanur. ,854
Fuar standinda mevcut miisterilere ulagilir. ,813
Fuar stand1 miisterilerle anlasma yapabilecek sekilde tasarlanir. ,741

Ozdegcrlcr (Eigenvalues) 7,074 1,770 1,428 1,094

Aciklanan varyans yiizdesi 18,108 15,589 14,803 14,642

Toplam agiklanan varyans %63,142

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling: ,860
Bartlett's Test of Sphericity: 735,467
Sig.:,000

Tablo 3. Davranigsal Niyet Olgegi Faktor Analizi Sonuglar

Faktor 1: Davramgsal niyet

Travel Expo Ankara hakkinda diger insanlara olumlu seyler sdylerim. ,891
Gelecek yil veya sonraki yil bu fuara tekrar katilirim. ,943
Yakinlarimin bu fuara katilmasini tegvik ederim. ,934
Ozdegerler (Eigenvalues) 2,556
Agiklanan varyans yiizdesi % 85,187
Toplam aciklanan varyans 85,187

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling: 735
Bartlett's Test of Sphericity: 200,629
Sig.:,000

Davranigsal niyet 6lgegine iligkin yapilan faktor analizi sonucunda, KMO katsayisiin 735 olmasi
orneklemin faktor analizi igin uygun oldugunu gostermektedir. Barlett's kiiresellik
testi sonucunun anlaml olmasi (p=,000) matrisin faktor analizi i¢cin uygun oldugunu ve faktor
analizi yapilabilecegini ifade etmektedir. Yapilan analizler sonucunda 6zdegeri 1’den biiyiik olan
bir faktor belirlenmistir. Bu faktor ‘davranigsal niyet” olarak isimlendirilmistir. Toplam varyansi
actklama oramni ise 85,187’dir. Fuar performansi ve davranigsal niyet alt boyutlarma iligkin
koralasyon analizi sonuglar1 Tablo 4'te yer almaktadar.
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Tablo 4. Faktorlere iliskin Korelasyon Tablosu

Fuar performans: Bilgi toplama—Imaj Motivasyon Iliski Kurma Davrqmgsal
/ Satig olusturma niyet

Fuar 1
performanst
Bilgi toplama- ,690 1
Satis ,000
Tmai ol ,612 ,673 1
maj olugturma 000 000
Motivasyon ,830 ,588 ,613 1

,000 ,000 ,000
liski kuurma ,695 ,384 414 ,495 1

,000 ,000 ,000 ,000
Davranissal ,748 ,244 ,268 ,449 ,227 1
niyet ,000 ,020 ,009 ,000 ,029

p<,05

Yapilan korelasyon analizi ile degiskenler arasindaki iligki test edilmistir. Elde edilen bulgulara
gore korelasyon degerlerinin tlimiiniin pozitif yonlii ve anlamli oldugu goriilmektedir. Fuar
performansi ile davrarugsal niyet arasindaki iliski anlamli ve pozitif yonlidiir (r=748; p<,05).
Degiskenler arasinda en yiiksek korelasyon motivasyon ile fuar performans: arasinda
kurulmustur (r=,830 ve p<,05). Degiskenler arasindaki en diisiik iliski ise, iliski kurma ile
davrarussal niyet arasinda bulunmaktadir (r=,227 ve p<,05). Fuar performansinin davranissal
niyet tizerindeki etkisini belirlemeye yonelik olarak yapilan basit regresyon analizi sonuglar
Tablo 5’te yer almaktadir.

Tablo 5. Basit Regresyon Analizi Sonuglar

Standardize olmamis Standardize T Anlamilik (p)
katsayilar olmus katsayilar ~ degeri
Beta St. hata Beta ()
(Sabit) -1,712 ,552 -3,103 ,003
Fuar performans: 1,388 ,134 ,748 10,324 ,000
Bagimlr Degisken: Davrarssal niyet
Adjusted R Square: 0,554 Sig.: 0,000 F: 106,580

p<,05

Tablo 5te yer alan yer alan basit dogrusal regresyon analizi sonuglar: istatistiksel olarak
anlamhdir (F=106,580; p<,05). Ayrica iki degisken arasinda pozitif yonlii ve yiiksek oranda bir
iliski s6z konusudur. Tablodaki R? (R Square) degeri, davranigsal niyetteki degisimlerin ne
kadarmin firma performans: tarafindan agiklandigini gostermektedir. Bu sonuca gore,
davranigsal niyetteki %55’lik varyansin firma performansimna bagh oldugu soylenebilir. Ayrica
davrarussal niyeti aciklamada fuar performansinin anlaml bir katkis1 bulunmaktadir (p=,748;
p<,05). Fuar performans: alt boyutlarinin, davramssal niyet iizerindeki etkisini belirlemeye
yonelik olarak yapilan ¢oklu regresyon analizi sonuglar1 Tablo 6’da yer almaktadir.
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Tablo 6. Coklu Regresyon Analizi Sonuglar:

Standardize olmamis Standardize T degeri Anlamhilik
katsayilar olmug katsayilar ()
Beta Standart hata Beta ()
(Sabit) ,057 ,818 ,070 ,944
Bilgi toplama/ Satis ,051 ,225 ,031 ,227 ,821
Imaj olusturma -178 214 -,120 -,833 ,407
Motivasyon 1,122 ,260 ,592 4,311 ,000
Iliski kurma -,061 ,142 -,048 -,428 ,670
Bagimlr Degisken: Davrarssal niyet
Adjusted R Square: 0,231 Sig.: 0,000 F: 7,304

p<,05

Tablo 6’da yer alan ¢oklu regresyon analizi sonuglar: istatistiksel olarak anlamhdir (F= 7,304;
p<,05). Bagimsiz degiskenlerin bagimh degiskeni agiklama orani olan diizeltilmis R* degeri ,231
olarak saptanmistir. Bu sonuca gore, fuar performansi alt boyutlarnin davranissal niyeti
aciklama ytizdesinin %23 olarak gerceklestigi tespit edilmistir. Davranissal niyeti agiklamada
motivasyon degiskeninin anlamli bir katkis1 bulunmaktadir ($=592; p<,05). Diger bagimsiz
degiskenlerden bilgi toplama/satis (f=,031; p>05), imaj olusturma (3=-,120; p>,05) ve iliski
kurmanin (3=-,048; p>,05) anlaml katkis1 bulunmamaktadir. Son olarak, katilimcilarin fuarlara
katilim sikli1 ve isletmedeki pozisyonu ile fuar performans: alg: diizeyleri arasinda fark olup
olmadigini belirlemek i¢cin ANOVA testinden faydalanilmistir.

Tablo 7. ANOVA Testi Sonuglar

Fuar Performanst Katilim siklig Isletmede pozisyon
Levene Statistic p Levene Statistic p
Bilgi toplama / Satig ,222 ,881 1,334 ,269
1maj olusturma 1,007 ,393 ,717 ,491
Motivasyon ,233 ,873 ,528 470
MNigki kurma ,035 ,991 ,038 ,963
Katilim siklig Isletmede pozisyon
F p F p
Bilgi toplama / Satis ,385 ,764 ,763 ,470
hnaj olusturma ,388 ,762 ,389 ,679
Motivasyon 431 ,731 1,321 ,273
Mliski kurma ,394 ,757 ,007 ,993
p<,05

Oncelikle yapilan homojenlik testi sonuglarina gore % 95 giiven araliginda gruplarin
varyanslarinin homojen dagilim gosterdigi tespit edilmistir (p>,05). Analiz sonuglarina gore,
katilmalarin fuar performansi alg: diizeyleri ile fuarlara katihm sikliklar: arasinda anlaml bir
farklilik tespit edilmemistir (p>,05). Benzer sekilde katilimcilarin fuar performansi alg: diizeyleri
ile isletmedeki pozisyonlar1 arasinda anlamli bir farklilik saptanmamistir (p>,05). Hipotez test
analiz sonuglar1 Tablo 8 de yer almaktadir.
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Tablo 8. Hipotez Testi Sonuglar1

Hipotezler B p Sonug

H1 = Fuar performansinin davrarugsal niyet {izerinde anlaml

bir etkisi vardir. ,748 ,000 | Desteklendi

Hla = Fuar organizasyonunda bilgi toplama ve satisin

1 21 | D Kkl i
davranugsal niyet {izerinde anlaml bir etkisi vardir. 03 8 esteklenmedi

H1b = Fuar organizasyonunda imaj olusturmanin davranigsal

-, 12 407 | Destekl i
niyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir. 120 1,40 esteklenmedi

Hlc = Fuar organizasyonunda motivasyonun davranigsal

niyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir. 92| 000 | Desteklendi

H1d = Fuar organizasyonunda iligki kurmanin davranigsal

niyet {izerinde anlamli bir etkisi vardir. ~048 | 670 | Desteklenmedi

p<,05

Basit ve ¢oklu regresyon analizine gore yapilan hipotez testi sonuglar1 Tablo 8'de goriilmektedir.
Fuar performansinin davramsgsal niyet iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu tespit edilmistir. Bu
baglamda Hi hipotezi desteklenmistir. Ayrica davrarugsal niyet degerlendirme degiskenini
actklamada motivasyon degiskeninin anlamli bir etkisinin oldugu saptanmustir. Buna gore Hic
hipotezi de desteklenmistir. Ayrm1 zamanda davranissal niyeti en iyi agiklayan boyutun
motivasyon boyutu oldugu tespit edilmistir. Diger taraftan bilgi toplama, imaj ve iliski kurmanin
davranigsal niyet tizerinde anlamli bir etkisinin olmadi8 tespit edilmistir. Sonug olarak H1a, H1b
ve H1d hipotezleri desteklenmemistir.

SONUC ve DEGERLENDIRME

Bu calismada, fuar organizasyonunda firmalari/kuruluslar1 temsil eden katiimcilarin fuar
performans1 alg1r diizeylerinin davranissal niyetleri tiizerindeki etkisinin belirlenmesi
amaclanmistir. Calismanin evrenini, Travelexpo 5. Uluslararast Ankara Turizm ve Seyahat
Fuari’'na (2022) katilan firmalarin/kuruluslarin temsilcileri olugturmaktadir.

Calismada elde edilen sonuglar, katilimcilarin fuar performansi algi diizeylerinin davranigsal
niyetleri tizerinde pozitif yonlii ve yiiksek oranda bir etkisi oldugunu gostermektedir. Alanyazin
incelendiginde benzer sonuglara ulasildig: goriilmektedir (Baker ve Crompton, 2000; Lin, 2016;
Dursun, 2021). Calismada fuar performansy; “bilgi toplama/satis, imaj olusturma, motivasyon ve
iliski kurma” olmak {izere dort faktor altinda toplanmistir. Alanyazinda, “bilgi toplama’ ve
“satig’ ayr alt faktorler olarak degerlendirilirken (Hansen, 2004; Lee ve Kim, 2008; Dursun ve
Kozak, 2021), bu calismada her iki faktoriin faktor yiiklerinin tek bir faktdr altinda
toplanmasindan dolay1 “bilgi toplama/satis” alt faktorii olarak adlandirilmigtir. Ayrica ¢alismada
elde edilen bulgulara gore, fuar organizasyonunda bilgi toplama ve satisa yonelik amaclarin
diger amagclara gore daha yiiksek bir ortalamaya sahip oldugu ortaya konmustur. Benzer
sonuglar alanyazin ¢alismalarinda yer almaktadir (Kozak, 2004; Lin, 2016).

Fuar performansinin sadece motivasyon boyutu ile davranigsal niyet arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligki tespit edilmistir. Bayih ve Singh (2020) seyahat etme motivasyonunun tekrar
ziyaret etme ve tavsiyede bulunma istekliligi iizerinde dogrudan etkileri oldugunu ortaya
koymuslardir. Benzer bir ¢calismada Sastre ve Phakdee-Auksorn (2017) turistlerin motivasyonlar1
ile tekrar seyahat etme egilimleri arasinda anlamli bir iligki oldugunu tespit etmislerdir. Fuar
ortaminin satisa yonelik firsatlar olusturmasi ve fuarda yeni anlasmalar imzalanmasi, firma
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temsilcilerinin motivasyonuna 6nemli oranda katki saglamaktadir. Bununla beraber, fuarlara
katilmak i¢in firma temsilcilerinin ve ¢alisanlarin seyahat etmesi bir motivasyon kaynag1 olarak
degerlendirilmektedir. Bu baglamda, motivasyonun davramgsal niyet iizerinde onemli bir
katkismin bulundugu diisiiniilmektedir. Diger taraftan katithmacilarin fuarlara katihm siklig1 ve
isletmedeki pozisyonlar: ile fuar performans alg: diizeylerine iligkin goriisleri arasinda anlaml
bir farklilik saptanmamustir. Elde edilen bu sonucun aksine Dursun ve Kozak’in (2021) yaptiklar1
calisma sonucunda, fuar performans diizeyi, fuara katihim amacina ve sikli§ina, anlasma sayisma
ve faaliyet gosterilen is alanina gore farklilastig1 ortaya konmustur.

Sonug olarak, elde edilen bulgularin alanyazina teorik katki sunmasinin yan 1sira turizm sektorii
paydaslarma da uygulamaya yonelik katki sunmasi beklenmektedir. Fuar organizasyonlarinin
firmalarin, tedarikgilerin, rakiplerin ve miisterilerin ayni ¢at1 altinda bulusmast igin 6nemli bir
firsat olarak goriilmesi ve degerlendirilmesi gerekmektedir. Bu kapsamda fuar organizasyonlari,
firma temsilcileri ile ziyaretgiler arasinda yiiz yiize iletisim kurulmasi, yeni iiriinlerin tanitiminin
yapilmasi, firmanin yeni pazarlara agilmasi, ar-ge ve inovasyon faaliyetleri agisindan énem arz
etmektedir. Fuarin ilk giinlerinde, firmalar arasinda karsilikli olarak gerceklesen profesyonel
goriismeler, firmalarin yeni pazarlara agilmasinda ve yeni firmalarla anlasmalar imzalamasinda
etkili olmaktadir. Ayni zamanda fuar organizasyonlar1 paydaslarla kargilikli iletisim kurulmasi,
sektorde yasanan yeni gelismelerin fuar ortaminda goriilmesi ve takip edilmesi agisndan
onemlidir. Ayrica firmalarin fuar organizasyonundan beklentileri arasinda 6zellikle daha fazla
firma ile iliski kurma, {irlinlerini/hizmetlerini tanitma, B2B toplantilar ve etkinlikler diizenleme
istegi yer almaktadir. Bu baglamda fuar organizatorlerinin fuarlara katilimci ve ziyaretci
sayisinin artirilmasina yonelik gerekli planlamalar1 yapmalar1 ve bu konuda gerekli 6nlemleri
almalar1 Onerilebilir.

Fuar ve sergi alanlari, sektor ve temsilcilerinin yilin belirli zaman dilimlerinde bir araya
geldikleri, toplantilar yaptiklari, anlagsmalar imzaladiklari ayni zamanda ziyaretgiler ile
bulustuklar1 kiiciik Olgekli bir pazar yeri olarak degerlendirilmektedir. Organizasyonun
diizenlendigi destinasyonda fuar dncesi baglayan hareketlilik, fuar siiresince hatta fuar sonrasi
da devam etmektedir. Bu tiir organizasyonlara, katilimcr firmalarin/kuruluglarin yanisira
ziyaretgiler de yogun ilgi gostermektedir. 2022 yilinda begincisi diizenlenen Travelexpo
Uluslararas: Ankara Turizm ve Seyahat Fuar Organizasyonunun katilimcilar1 arasinda, agirlikli
olarak kamu sektoriiniin farkli kesimleri ayn1 zamanda konaklama igletmeleri, seyahat acenteleri
ve turizm isletmelerinin farkli sektorlerden paydaglar1 yer almigstir. Ayni zamanda,
organizasyonda katilimci olarak yer almayan bazi turizm sektorii firma temsilcileri Travelexpo
Fuari'ni ziyaret etmislerdir. Organizasyonun Covid-19 pandemi déneminin sona ermesine yakin
bir zaman diliminde diizenlenmis olmasi, saglik sektoriiniin yanisira, saglik alaninda faaliyet
gosteren turizm isletmelerinin de organizasyona yogun bir sekilde ilgi gOstermesine neden
olmustur.

Bu calismanin baglica kisitliligi, alan aragtirmasinin Travelexpo 5. Uluslararas: Ankara Turizm ve
Seyahat Fuar Organizasyonu 0Ozelinde vyapilmis olmasidir. Bu durum sonuglarin
genellenebilirligini kisitlamaktadir. Ayrica calismada kullanilan Hansen’in (2004) gelistirmis
oldugu fuar performansi 6lgeginin sadece fuar katilimcilarina yonelik olarak diizenlenmis olmasi
calismanin kisitlar1 arasinda bulunmaktadir. Bundan sonra yapilacak calismalarda,
organizatOrlerin ve ziyaretgilerin de arastirma kapsaminda yer aldigi, farkli Olgek
calismalarindan faydalanilmasi onerilmektedir. Ayn1 zamanda calismanin pandemi donemi
sonrasi yapilmis olmasi ve bu baglamda katilimci ve ziyaretgilerin sayisinin yetersiz olmasi
calismanin kisitlar1 arasinda bulunmaktadir. Bundan sonra yapilacak olan ¢alismalarin ulusal ve
uluslararas1 diizeyde, farkli sektorlerde ve farkli fuar organizasyonlarinda gergeklestirilmesi
Onerilebilir.
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Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Destek Bilgisi: Herhangi bir kurum ve/veya kurulustan destek alinmamustir.

Cikar Catismasi: Cikar catismasi yoktur.

Etik Onay1: Bu calismanin tiim hazirlanma siireglerinde etik kurallara riayet edildigini yazar(lar)
beyan eder. Aksi bir durumun tespiti halinde Tiirk Turizm Aragtirmalari Dergisi'nin hicbir
sorumlulugu olmayip, tiim sorumluluk makale yazar(lar)ina aittir.

Etik Kurul Onay1: Cankir1 Karatekin Universitesi Sosyal Beseri Bilimler Arastirma ve Yaymn Etik
Kurulundan 25.10.2022 tarih ve 28 sayili karar numarasi ile izin alinmigtir.

Arastirmacilarin Katki Orani: Calisma tek yazarl olup katki orani %100’ diir.
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