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OZET

Bireysel olarak yasadigimiz dijital doniisiim, sirketler nezdinde de karsilik bulmus, degisen
tiikketici tercihleri ve pazar kosullari ile birlikte 6zellikle pazarlama alaninda pazarlamacilarin

yeni teknik arayislarin1 dogurmustur.

Internetin en kullanish iletisim araglarindan biri haline gelmesiyle, dogrudan pazarlama
tekniklerinden biri olan elektronik postayla pazarlama tiiketicilerle iletisim kurmanin 6nemli
ve dinamik bir metodu olmustur. Bu temelden hareketle bu ¢alisma, isletmelerin potansiyel
miisterileri ile iletisimlerinde etkili bir ara¢ olan elektronik posta ile pazarlamayr konu

almaktadir.

Bu calisma, elektronik pazarlamanin geleneksel pazarlamaya gore bulundugu yeri,
internetin pazarlama iizerine etkilerini, elektronik pazarlama kanallarindan biri olan elektronik
postanin kullanim alanlarini, elektronik posta ile pazarlamanin igletmelere getirdigi firsatlar:
elektronik posta ile pazarlamanin fuarcilik sektorii profesyonelleri iizerindeki etkinligine 151k
tutmay1 hedeflemektedir. Antalya Fuar Merkezi veri tabaninda kayitli 20.836 E-Biilten alicist
ile gerceklestirilen bu c¢alisma aym1 zamanda, elektronik pazarlama tiirlerinden biri olan
elektronik posta ile pazarlamanin fuarcilik sektorii profesyonelleri {izerindeki algilanan deger

ve es zamanli olarak davranigsal niyetlere etkilerini belirlemeyi amaglamaktadir.

Calisma, gelisen internet teknolojileri sayesinde, geleneksel pazarlama karsisinda
kullanimi  ve verimliligi hizla artan elektronik pazarlama faaliyetlerinden E-Posta
pazarlamasinin tiiketici perspektifinden degerlendirmesini yapmak ve etkinligini dlgmektedir.
Arastirmada kullaniglilik, aninda ulagim ve kullanim kolayligi bagimsiz degiskenlerinin
algilanan deger iizerinde anlamli bir etkisinin oldugu goriilmiistiir. Davranigsal niyetlere olan
etkisi ise Ui¢ farkli degisken ile Olciilmiis, sadakat ve tavsiye niyetine yonelik olarak anilan
bagimli degiskenler iizerinde anlamli etkisi oldugu gozlemlenmistir. Arastirmadan elde edilen
verilerin, elektronik posta pazarlamasi hakkinda 1s1k tutacak bir kaynak ve elektronik posta
pazarlamasi yapan veya yapmaya hazirlanan 6zellikle hizmet isletmeleri i¢in bir referans

olacagi umulmaktadir.
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SUMMARY
THE EFFECTS OF E-MAIL MARKETING ON TRADE FAIR EXHIBITORS’
BEHAVIORAL INTENTIONS

Due to the internet’s becoming one of the most convenient ways of communication,
electronic mail marketing which is one of the direct marketing techniques becomes one of the
most important and dynamic way to communicate with customers. Considering this fact, this
study is about electronic mail marketing which is an effective tool for business to contact with

customers.

The digital transformation we live individually has found acceptance in business and with
the changing consumer needs and market conditions, it has caused searching new ways of

marketing techniques by marketers.

This study was aimed to research the role, effects and the use of electronic mail as
electronic marketing tool and highlight the opportunities electronic mail marketing provides
and its efficiency on trade exhibition professionals. This study which is based on a survey of
20.836 e-newsletter users in Antalya Fair Managements database was also aimed to examine
the effects of electronic mail marketing on trade exhibition professionals in terms of perceived

value and adoption intention.

This study evaluates and explores the effectiveness of e-mail marketing which has
increased rapidly in usage and effectiveness due to developing internet technologies. In the
study, the independent variables; usefulness, instant connectivity and ease of use have
significant effects on perceived value. The effects of these independent variables on
behavioral intentions were measured with three different variables and it is observed that the
variables have significant effects on loyalty and recommendation intentions used as dependent
variables. It is hoped that these results will provide insight for professionals using or planning

to use e-mail marketing method.



GIRIS

Kiiresellesen diinya, ekonominin ve rekabetin kosullarini degistirmis, internet gibi bilgi
teknolojilerinin hizli gelisimi, her alanda oldugu gibi pazarlama yaklagimlarinda,
yontemlerinde ve anlayisinda koklii degisikliklere sebep olmustur. Yeni diizen ile ekonominin
tim alt dallarinda ve pazarlama yaklasiminda yasanan bu degisimle birlikte arz talebi
asmakta, rekabet artik her sektdrde kendini daha sik ve sert hissettirmekte, ilerleyen bilgi
teknolojileri ile trlinler birbirine daha da benzemekte, iiriin performansina bagh farklilasma
daha da zor hale gelmektedir. Uriinler ve dzellikleri benzestikge, {iriiniin sunumu, ambalaj,
mesaji, imaji gibi degerler 6nem kazanmakta, bu yeni piyasa kosullari, misterilerde ve
onlarin beklentilerinde, satin alma bigimlerinde ve nedenlerinde de bir degisim ve doniisiim

yaratmistir.

Bu durum pazarlama faaliyetlerinin onemini ve etkisini arttirmig, {riiniin kalite ve
ozelliklerinin daha arka planda kalisi, giinlin gereklerine tam olarak cevap verebilecek yeni
pazarlama yaklasimlarmin ortaya ¢ikmasma sebep olmustur. Ozellikle internet ve dijital
iletisim teknolojisindeki gelismeler, pazarlamanin kurallarin1 timden degistirmis, yeni

araclarla pazarlama stratejilerinde bir degisimi ve doniistimii gerektirmistir.

Son yillarda ortaya c¢ikan biitiinlesik pazarlama iletisimi; reklam, tutundurma, halkla
iliskiler ve dogrudan pazarlama gibi bir¢ok pazarlama yonteminin beraber kullanimini
gerektiren, igletmenin iletisim i¢inde oldugu gruplara tek bir ses olarak kendini ifade

etmesinin en etkili ve etkilesimli yoludur.

Pazardaki mevcut sartlar altinda bir firma ne kadar 1yi ve kaliteli {iriin {iretirse iiretsin, o
iriinii en iyi ve dogru sekilde tanitmay1 basaramadigi takdirde, faaliyet gosterdigi sektorde
basar1 saglayamamaktadir. Biitlinlesik pazarlama iletisimi siireci, firmalarin bu yogun rekabet
ortamui igerisinde bir adim 6ne ¢ikmasinda, hem {iriin ve hizmetler hem de firma igin ortak bir

mesaj yaratilmasinda etkili bir rol oynamaktadir. (Goksel ve Sohodol, 2005, s.77)

Biitiinlesik pazarlama iletisiminin kullanildigr pek cok iletisim araci vardir. En eski
pazarlama araglarindan biri olan ticari fuarlar, biitiinlesik pazarlama iletisiminin hemen hemen
tim alt fonksiyonlarin1 desteklemekte ve bu yaklasimin iginde ¢ok 6nemli bir noktada yer

almaktadir.



Isletmelerin ticari faaliyetlerine, bilisim teknolojilerinin katkis1 yadsinamamakla birlikte;
tek basina teknolojik yeniliklerin, fuarlarin yerini doldurabilecegini belirtmek miimkiin
degildir. Katilime1 firmalara ve ziyaretgilerine bir¢ok farkli firsati ayn1 anda sunan fuarlarda,
potansiyel alic1 ve saticilara; kisa zamanda, toplu bir platformda, optimum emek ve maliyetle
ulasma imkan1 bulunmaktadir. Internetin, tiiccarlar i¢in yalnizca yol gdsterici olabildigi ve
profesyonellerin isi sansa birakmayip, satin alacagi iriinii ve daha sonraki teknik servis
hizmetlerini yerinde ve dokunarak satin almay1 her zaman daha ¢ok tercih etmekte olduklar
bir gercektir. Bu iki kuvvetli pazarlama kanalmin bir arada kullanilarak iletisim

caligmalarinda ¢ok onemli bir destek olacag fikri ¢alismamin ana konusunu olusturmaktadir.

Calismada; gelisen ve kullanimi giderek yayginlasan elektronik pazarlama faaliyetlerinden
E-Posta pazarlamasinin fuar katilimcilart perspektifinden degerlendirilmis ve etkinligi

Olclilmiistiir.

Bu amagla c¢alismanin birinci bdliimiinde, biitiinlesik pazarlama iletisimi kavramu,

ozellikleri, 6nemi, faydalari, avantaj ve dezavantajlar1 géz oniinde tutularak incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde genel anlamda fuarcilik ve kavramlarindan, 6zellikleri ve
tarihsel gelisiminden bahsedilmis; fuar tiirleri, fuarlarin 6nemi, avantaj ve dezavantajlar1 ve

fuarciligin Tiirkiye’deki yerine de deginilerek, agiklanmaya calisilmistir.

Calismanin {iglincli boliimiinde ise, internet teknolojisinin pazarlama {izerinde yarattig1

degisim ve yeniliklerden bahsedilmistir.

Son boliimde ise, elektronik posta pazarlamasinin, fuar katilimcilarmin algilarmi 6lgmek
ve isletmelerin, pazarlama stratejileri arasinda Onemli bir noktada yer alan E-Posta
pazarlamasina yonelik bakis acilarini belirginlestirmek amaciyla Anfas Fuarlari’na katilan

firmalara yapilan anket ¢aligmasinin sonuglarina yer verilmistir.



BiRiNCI BOLUM
BUTUNLESIK PAZARLAMA TLETISIiMI

1.1 Biitiinlesik Pazarlama Tletisimi
1.1.1 Pazarlama Iletisimi

Giliniimiiz diinyasinda tiiketicilerin siirsiz ihtiyaclarin1 giderme ve problemlerini ¢6zme
yoluyla bir deger sunma arzusunda olan {irlin, hizmet ve marka sayisi1 oldukca fazladir. Bu
fazlalik rekabeti dogurmakta, rekabet pazarlama iletisiminin mantiZin1  harekete
gecirmektedir. Giinlimiizde bir pazarlama stratejisiyle desteklenmeyen higbir iiriin, hizmet ya
da marka basarili olamayacag gibi iletisimle de desteklenmesi gerekmektedir. Bu iki unsurun
birlesimi pazarlama iletisimi kavramini ortaya koymustur. Kotler ve Keller (2012, s.510)
pazarlama iletisimini, firmalarin sattiklari triinleri ve markalar1 ve sunduklart hizmetler
hakkinda tiiketicileri dogrudan ya da dolayli olarak bilgilendirme, ikna ve hatirlatma gabalar
olarak tanimlamaktadir. Bir bagka ifadeyle pazarlama iletisimi firmalarin ve markalarin sesini
temsil etmektedir. Pazarlama karmasi igerisinde tutundurma karmasi bileseni olarak yer alan
kavram, pazarlama iletisimi karmasi olarak da adlandirilmaktadir. Bu da firmalarin, ikna edici
bir sekilde tiiketici degeri iletisimini iletmede ve miisteri iligkileri olusturmada kullandiklari
reklam, satis tutundurma, halkla iligkiler, kisisel satis ve dogrudan pazarlama araclarinin

karmasidir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.398 - 399).

“Pazarlama iletisimi” kavrami iki yonlii bir ileti akisim ifade etmektedir. Isletmeler ve
onlarin tiiketicileri arasinda gerceklesen bu akista, isletmeler pazarlama iletisimi faaliyetleri
ile liriin ya da hizmetleri hakkinda hedef kitlelerine daha fazla ve dogru bilgi verme olanag:
bulurken, bir yandan da hedef kitlenin istek, beklenti, egilimlerini 6grenmek ve
degerlendirmek suretiyle mesajlarini yeniden diizenleme ve sunma firsatin1 yakalamaktadirlar

(Yurdakul,2006,s.23).

1.1.2 Tutundurma Karmasi

Pazarlama iletisimi uygulamalar igerisinde en yaygin ve en genis boyuttaki ¢aligmalari
tutundurma olarak adlandirilan caligmalar olusturmaktadir. Fiyat, dagitim ve iiriin gibi
pazarlama karmasinin diger unsurlarmi ilgilendiren kararlar alindiktan ve alinan kararlar
dogrultusunda verilecek mesajlara iligkin uygulamalar basladiktan sonra, kisa zaman igine
degistirilmeleri hemen hemen olanaksiz olmakta, rahatlikla ve ¢cok cabuk bir bi¢cimde rakipler

tarafindan taklit edilebilmektedir. Bu durumda, pazarlama yoneticilerinin kisa ve orta vadeli



kararlarindaki rekabet¢i iistiinliikleri tutundurma c¢abalarinda yogunlagsmaktadir (Odabasi ve

Oyman, 2007, s.81).

Bir orgiitiin tiim pazarlama karmasi elemanlarinin aslinda birer iletisim unsuru oldugunu
ve tutundurma bileseninin diger tutundurma bilesenlerle es giidiimiiniin mutlak gerekliligi
gorilisline dayanan biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami, son yillarda popiiler bir bicimde
telaffuz edilmektedir. Ancak, modern pazarlamanin 6ziinde var olan bu kavram hakkindaki
caligmalar daha ¢ok tutundurma bilesenine odaklanmaktadir. Fiyatin iletisim boyutu 6zellikle
ekonomik dengelerden 6tiirii fiyat duyarliliginin yiiksek oldugu Tiirkiye gibi gelismekte olan
iilkelerde ayr1 bir 6nem arz etmektedir (Pirtini ve Tigli, 2004, s.306).

Tutundurma caligmalar1 her pazarlama iletisimi tiirlinde oldugu gibi ancak diger pazarlama
eylemleri ile birlikte diisiiniildiigiinde bir anlam vermektedir. Uriin, fiyat ve dagitim
caligmalar1 tutundurma ¢alismalar1 ile birlikte, pazarlama stratejisinin ana Ogesini
olusturmaktadir. Ornegin dagitimi iyi yapilmamis olan bir iiriin hakkinda ne kadar iyi bir
tutundurma ¢alismasi yapilmis olursa olsun beklenen ve arzu edilen etki elde edilmeyecektir.
Tiiketici bilgi sahibi olmasina ve satin alma isteginde bulunmasina ragmen, istedigi {iriinii
magazada bulamadigi taktirde herhangi bir satis islemi gergeklesemeyecektir. Bu nedenle
pazarlama strateji ve planlamasinda tutundurma calismalari, diger eylemlerle beraber
diisiiniilmeli ve degerlendirilmelidir. Bu nedenle tutundurma pazarlama karmasmin diger
elemanlar: ile uyum i¢inde diizenlenmesi gereken kendi i¢inde de farkli 6zellikler tasiyan ve
tutundurma karmasi olarak adlandirilan elemanlardan olusmaktadir (Odabasi ve Oyman,

2007, 5.84-87).

1.1.2.1 Reklam

Belirli bir kaynak tarafindan bedeli 6ddenmis, alicinin simdi ya da gelecekte belli bir
aksiyonu almasi i¢in tasarlanmig bir iletisim formu olan reklam (Richards ve Curran’dan
aktaran Shimp, 2007, s.240), Kotler tarafindan; karsiliginda bir iicret 6denmis gayrisahsi
herhangi bir fikrin, esyanin ve servisin belirli bir sponsor tarafindan sunulmasi ve

promosyonu olarak tanimlanmistir (Kotler, 2000, s.550).

Oldukga etkin bir iletisim aract oldugu diisiintilen reklamin temelde bes kritik iletisim
fonksiyonunu yerine getirdigi diisiiniilmektedir. Bunlar; bilgilendirme, etkileme, hatirlatma ve

dikkati cekme ve firmanin amag ve gabalarini destekleme (Shimp, 2007 s.46).



Sekil 1.1 reklamin; gonderenin niteligi, alicinin niteligi, mesaj igerigi ve medya tiirii olmak
tizere dort kriter lizerinden ayristirildig: cesitlerini gdstermektedir. Buna gore reklam, mesajin
gonderildigi ve alindig1 tarafa, mesajin igerigine ve mesajin iletildigi mecraya gore

ayristirilabilmektedir (Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2001, s.161).

4 Y4 )

Gonderici Mesaj
Uretici Bilgilendirici
Kolektif Doniistiirticii

Perakendeci Kurumsal

Kooperatif Secici ya da jenerik

Fikir Temali ya da aksiyon

\_ J
4 Y4 )

Ahc Medya
Tiiketici Gorsel
Isletmeden isletmeye Yazili
-Endiistriyel Satis Noktas1
-Ticari Dogrudan

- AN J

Sekil 1.1 Reklam Cesitleri
Kaynak: Pelsmacker, Geuens ve Bergh, 2001, s.161

1.1.2.2 Halkla Iliskiler

Halkla iliskiler Enstitiisii tarafindan; kurum ve toplum arasinda planli ve siirdiiriilebilir bir
sekilde 1y1 niyet ve karsilikli anlayis yaratma ve siirdiirme cabalar1 olarak tanimlanan halkla
iligkiler (Percy, 2008, s.139), yaymlar, olaylar, haberler, toplum igin yararli faaliyetler,
sirketle 0zdeslesmis iletisim araglari, lobicilik ve sosyal sorumluluk faaliyetleri seklinde

siiflandirilabilecek araclardan olugsmaktadir (Kotler’den aktaran Tosun, 2003, s.23).

Halkla iliskiler fonksiyonu yaygin olarak firma disindan bir ajans tarafindan ve olumlu
halkla iligkiler faaliyetlerinde bulunmak, ayni zamanda firmanin aktiviteleri ile baglantili
herhangi negatif bir olayin iistesinden gelmek icin gergeklestirilir. Kamuoyunda kurumun
arzu ettigi yonde bir imajin olusturulmasi ve kurumun tiim ilgilileriyle iliski kurulmasi
amaciyla halkla iligkilerin alti temel amacindan s6z edilebilir. Bunlar: kurum itibar

yaratilmasi ve duyurulmasi, bir iiriin ya da hizmetin tanitimi, i¢ iletisimi hazirlamak, negatif



propagandalarin etkisini azaltmak, lobicilik ve yOnetime tavsiye ve danigmanlik vermek

olarak siralanabilir (O’Guinn, Allen ve Semenik, 2003, s.700).

Pazarlama anlaminda halkla iliskiler araglarinin kullanimi, firmalar i¢in pek ¢ok agidan
kolaylik saglar. Bu araglar, geleneksel medya araglar1 kullanilmadigi igin olusan reklam
karmasasi arasindan siyrilabilir, maliyeti diistiktiir ve belli bir hedef kitleye etkin bir sekilde
ulasabilir. Bu avantajlarla beraber, mesajin yayilacagina ve istenen sekilde yayilacagina
iliskin kontrol eksikligi, hedef kitlenin mesaj ve kurum arasinda bag kuramama riski de

bulunmaktadir (Percy, 2008, s.140).

1.1.2.3 Kisisel Satis

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore misteri ile yiiz yiize bir etkilesimi iceren kisisel satis,
(http://lwww.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P, erisim tarihi:
26.03.2012) geleneksel anlamda, girisken ve 1srarli bir satis personeli ile saldirgan satis
tekniklerinin kullanilarak kafas1 karigmis ve tereddiitlii bir tiiketicinin siirekli bir mesaj
yagmuruna tutuldugu durumu ifade etse de, artik kisisel satis aktiviteleri ister tiiketiciden
sirkete, isterse sirketten sirkete olsun, satin alma siirecinin farkli asamalarinda goriilmektedir.
Bu siire¢ icerisinde, birebir iletisimin etkisi ve mesajin anlik olarak miisterinin beklentisine
gore yeniden uyarlanabilme yetenegi oldukga yiiksektir. Bu esneklik miisterinin muhtemel
itirazlariin tiistesinden aninda gelinmesini, alicinin ¢evresel sartlarina ve beklentilerine gore
bilgi verilmesini ve aliciya alicinin istedigi zaman sunum yapilabilme giiclinii saglamaktadir
(Fill, 2009, s.655). Bu sebeplerle oldukga etkin bir siireci ifade ettigini sdyleyebilecegimiz bu
arag, Ote yandan iletisim karmasinin en pahali unsurudur. Kurulan temas basina diisen
ortalama maliyet tim is modelleri ve pazarlar diisiiniildiigiinde £150’u asmaktadir. Kisisel
satisin, farkindalik yaratma asamasindan ziyade daha c¢ok satin alma siirecinin sonraki
asamalarinda etkili oldugu yoniinde genel bir kani var olmaktadir. Dolayisiyla her kurum
sahip oldugu satis giliciiniin iletisim karmasindaki giiciinii dogru belirlemelidir (Fill, 2009,

5.656 — 657).

Sonug olarak kisisel satis, hizli ve dogrudan geri bildirim alabilme, kitlesel mecralara
kiyasla dikkatin dagilmadan satici iistiinde tutulabilmesi gibi kolayliklar saglarken ayni
zamanda yiiksek maliyeti olan bir yontem oldugundan, yonetimin belli mesajlar1 vurgulayan
alternatif iletisim araclar1 bulmasini ve satig personelinin miisteriyle gecirdigi zamani ve
stirecin genel basarisini gelistirmesini gerektirir. Bunun yani sira iletilen mesaj tizerindeki

kontrol diisiikliigii bir taraftan dezavantajken diger taraftan bir {stiinliik olarak
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degerlendirilmekte, mesajlardaki muhtemel bir tutarsizlik karmasaya sebep olabilmektedir

(Fill, 2009, s.659).

1.1.2.4 Satis Tutundurma

Satis tutundurma kavramini, Amerikan Pazarlama Birligi; onceden karar verilerek
hazirlanmis, belirli bir zaman dilimi igerisinde, tiiketici, perakendeci ve toptanci diizeyinde,
tilketiciyi lirlini denemeye yonelten, tiiketicinin {iriine karsi talebini veya iirliniin elde

edilebilme olasiligin arttirmak i¢in kitle iletisim araglar1 veya basin biilteni, ticari fuarlar gibi

araglar vasitasiyla uygulanan pazarlama baskis1 olarak tanimlanmistir
(http://www.marketingpower.com/_layouts/Dictionary.aspx?dLetter=P, erisim tarihi:
26.03.2012).

Daha kisa bir tamimla ifade etmek gerekirse satis tutundurma, anlik bir satis islemi
gerceklestirmek icin tesvik seklinde ilave bir deger sunmay1 amaclayan araglar biitiiniidiir. Bu
araglar yalniz tiiketiciler i¢in degil, dagitimin diger iiyeleri, iireticinin veya araci kurumlarin
satig ekipleri i¢in de kullanilmaktadir. Buna bagli olarak farkli tiirleri mevcut olmaktadir.
Araclarinin biiyiikk bir boliimii tiikketici olan bir grubu etkilemek, iiriinlin satisini ya da

denenmesini saglamak i¢in kullanilmaktadir (Fill, 2009, s.537 - 539).

Kitlesel medya reklamlari, zaman igerisinde bir marka imaj1 olusturmak i¢in uygulanirken,
satis tutundurma faaliyetleri daha hizli tepki almak i¢in kurgulanir ve dogru kullanildig
takdirde talepte anlik artig yaratma yetenegine sahiptir (O’Guinn, Allen ve Semenik, 2003,
5.637).

1.1.2.5 Dogrudan ve Internet Pazarlamasi

Uriin ve hizmetin hedef kitleye dogrudan ve cevap istenerek sunuldugu, dlgiilebilir ve
denenmis bir pazarlama yontemi olan dogrudan pazarlama (Geller, 2003, s.5) mevcut veya
potansiyel miisteriler ile bir dizi iletisim ve tepki olusturan tiim medya aktiviteleri igin
kullanilan bir terimdir (Fill, 2009, s.624). Bu aktiviteler ¢ogunlukla medya tabanli bir
aktivitedir ve oSl¢iilebilir olmalidir. Bununla beraber, siirdiiriilebilir ve karsilikli 6diil veren bir

iligki yaratiyor olmalidir (Fill, 2009, 5.623).

Dogrudan posta, tele pazarlama, internet pazarlamasi gibi pek ¢ok dogrudan pazarlama
cesidi varsa da dogrudan pazarlama araclari, 4 temel Ozelligi paylasmaktadir; dogrudan

pazarlama kamusal degildir ve mesaj normal olarak belirli bir kimseye sunulur, i1smarlamadir,
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mesaj hitap edilecek kimseye cazip gelecek sekilde hazirlanabilir, giinliiktiir, bir mesaj ¢ok

cabuk hazirlanabilir ve karsilikli iliski saglar, mesaj hitap edilen kimsenin mukabelesine gore

degistirilebilir (Kotler, 2000, s.565).

Bugiin pek ¢ok farkli aktivite, dogrudan pazarlama faaliyeti olarak tanimlansa da dogrudan
pazarlama miisteriyle etkilesim saglamay1 veya bir diyalog yaratmayi igeren, ¢coklu medyanin
siklikla bu siirecte yer aldigi, etki ve tepkinin aninda dl¢iilebildigi bir pazarlama tiiriidiir

(O’Guinn, Allen ve Semenik, 2003, s.674).

Bir dogrudan pazarlama tiirii olan internet pazarlamasi ise (Yiikselen, 2003, s.279)
bireylerin ve Orgiitlerin yer ve zaman sinirlamasi olmaksizin birbirleriyle aglar iizerinden
bilgisayar araciligiyla iletisim kurmalarina ve satig gergeklestirmelerine dayali pazarlama tiirii

olarak tanimlanabilir (Odabasi1 ve Oyman, 2007, 5.326).

Internet {izerinde pazarlama olarak da ifade edilebilen internet pazarlamasi, geleneksel
araglar1 da kullanan ancak daha ¢ok yiiksek teknolojiye dayali, hizli ve de siirekli gelisen bir
tekniktir. Bu noktada internette pazarlama geleneksel pazarlamanin, geleneksel reklamin,
dogrudan pazarlamanin, yiiz ylize satisin yerini biitiiniiyle doldurmak durumunda degildir.
Fakat bu yontemleri ileriye dogru gotiiren ve yeni yontemlerle genisleten, satict ve alicilara

daha fazla kar yaratan bir arag olarak goriilmelidir (Kircova, 2005, s.29).

1.1.3 Biitiinlesik Pazarlama iletisimi

Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, yukarida kisaca bahsedilen pazarlama iletisiminin tiim
bilesenlerinin ayni mesaji tiiketiciye iletmesi olarak tanimlanmaktadir. Amerikan Reklam
Acentalar1 Birligi biitiinlesik pazarlama iletisimini, kapsamli bir plan dahilinde, reklam, satig
tutundurma, halkla iliskiler gibi ¢esitli iletisim disiplinlerinin stratejik rollerini
degerlendirerek ve bu disiplinleri agiklik, tutarlilik ve maksimum etkiyi saglamasi igin
mesajlar1 kusursuz bir sekilde biitiinlestiren bir kavram olarak tanimlamaktadir (Kotler ve

Keller, 2012, 5.531).

Bu bilesenler arasi koordinasyon gerekliligi firmalar agisinda zamanla “kitle pazarlamas1”
(mass marketing) olarak da bilinen pazarlama tiiriiniin yerini alan hedefli pazarlamadan
kaynaklanmaktadir. Firmalar giderek artan oranda daha dar bir sekilde tanimlanmis mikro
pazarlardaki tiiketicilerle daha yakin iligkiler olusturmak igin tasarlanan pazarlama
programlar1 olusturmaya odaklanmistir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.399). Ayrica gelisen

bilgi teknolojileri sayesinde tiiketiciler ve onlarin ihtiyaclar1 hakkinda detayl bilgi toplamanin



kolaylagsmas1 pazar boliimlii pazarlamaya yonelimi saglamistir. Bu temel degisim, daha
zengin iletisim kanallarinin, tutundurma araglarinin kullanimi ihtiyacini da beraberinde
getirmig ancak bu durum tiiketicinin farkli mecralar vasitasiyla yiizlerce farkli iletisim

mesajina maruz kalmasina sebep olarak bagka bir problemi ortaya ¢gikarmistir.

Biitlinlesik pazarlama iletisimi bu bakimdan her giin farkli kaynaklardan yiizlerce ticari
mesaj alan tiiketicinin zihninde tek bir marka algis1 yaratilmasi ¢abasi anlamina gelmektedir.
Kisaca biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlama iletisimlerinin muhtelif formlarinin
(reklamlar, satis promosyonlari, tanitim biiltenleri, etkinlikler ve benzeri) planlanmasini,
yaratilmasini, entegrasyonunu, uygulanmasini gerektiren ve bir markanin zamanla hedef

miisterilerine ve amaglarina iletilen bir iletisim siirecidir (Shimp, 2003, s.8).

Satig
tutundurma Tutarly, agik
ve etkili
firma ve
marka

mesajlart

Halkla
iliskiler

Dogrudan
pazarlama

Sekil 1.2 Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi
Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2008, s.402

Sekil 1.2 biitiinlesik pazarlama iletisimi ile bir araya getirilmis pazarlama araglarini
gostermektedir. Tiim bu araglarin birbiriyle tutarl, anlagilir ve etkili bir mesaj vermesi

gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008, s.402).

Miisteri isteklerinin, ihtiyaclarmin merkezi bir konumda yer aldigi ve bire bir miisteri
isteklerine gore markalarin pazarlama stratejilerini belirledikleri modern pazarlama anlayist,
miisteri odakli ve tiim pazarlama karmasi elemanlarinin bu baglamda biitiinlestirildigi bir
icerikte yapilanmaktadir. Pazarlama karmasini olusturan iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma

cabalarinin genel olarak belirlenen isletme ve pazarlama hedeflerine ulagmay1 saglayacak



10

sekilde miisteriye odaklanilmis bir stratejik bakis agisiyla biitiinlestirilmesi, tek bir tema
cergevesinde Uriiniin ve mesajlarin sunulmasi gerekmektedir (Kotler ve Armstrong, 2008,
s.401).

Bu anlayis igerisinde modern pazarlama anlayisinda pazarlama iletisimi karmasini
olusturan reklam, halkla iliskiler, kisisel satig, satig gelistirme gibi unsurlarin pazarlama
uygulamalarinda tek bir mesaj stratejisi temelinde planlanmasini ifade eden biitiinlesik

pazarlama iletisimi kavrami da temel unsurlar arasinda yer almaktadir (Elden, 2009, s.60-61).

Ulasilmas1 amaclanan hedef kitle kendisine yoneltilen etkinlikleri kategorize
etmemektedir. Onun agisindan tiim bu etkinliklerin yapilma nedeni genelde tirtiniin kendisine
satilmast istegidir. Bu biling diizeyinde olan tiiketici bir de karmasik, birbirinden bagimsiz,
tutarsiz mesajlarla karsilastigi takdirde iiriine veya markaya iliskin olumlu diislincelere ve
satin almaya ikna edilmesi oldukga zor bir konuma siiriiklenebilmektedir. Ozellikle marka
imaj1 olusturmak i¢in gerekli olan tutum olusturma siirecini ise mesajlar arasindaki kopukluk

oldukga zorlastirmaktadir (Tosun, 2003, s.2).

Biitiinlesik pazarlama iletisimi, pazarlamay1 biitliinsel bir yaklasimla tanimlamak i¢in
kullanilan bir terimdir. Mesajin siirekliligini ve birbirini tamamlayan kitle iletisim araglarinin
kullaniminin  saglanmasini amaglamaktadir. Kavram, online (¢evrimici) ve offline
(cevrimdis1) pazarlama kanallarini igermektedir. Online pazarlama kanallari; arama motoru
optimizasyonu, tiklama basina 6deme, satis ortakligi (affiliate marketing), e-mail, banner,
webinar, blog, podcast ve internet televizyonuna kadar herhangi bir pazarlama kampanyasini
ya da programi igerir. Offline pazarlama kanallar1 ise geleneksel basili medya (gazete,
dergi), posta, halkla iligkiler, endiistriyel iliskiler, billboard, radyo ve televizyondur. Bir firma
kendi biitiinlesik pazarlama iletisimi programini, pazarlama karmasi (iiriin, fiyat, dagitim ve
tutundurma) bilesenlerinin tiimiinii kullanarak gelistirebilir (www.ufi.org, erisim tarihi

14.11.2011).

Bozkurt’a gore (Bozkurt, 2000, s.18-19) biitiinlesik pazarlama iletisimi klasik
yaklagimlardan pek c¢ok 6zelligi ile ayrilmaktadir.

e Biitlinlesik pazarlama iletisimi yaklasiminda biitiin iletisim araglarinin pazarlama
karmasiyla biitiinlesmesi ve planlanmasi esastir.
e Teknoloji pazarlama alaninda tam anlamiyla kullanilir.

e Tiiketici ve miisterilere odaklanir.


http://www.ufi.org/
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e Olgiilebilirdir.

e lletisim ¢ift yonlii ve karsilikli etkilesime dayanan interaktif bir siireci kapsar.

e Veri tabani bazinda planlama ve uygulama esastir. Diger bir degisle biitiin pazar
boliimleri ve tiiketici gruplarimin satin alma aligkanliklar1 davranis ve tutumlar vb.
tanimlanmakta ve stratejiler bu veriler temel alinarak olusturulmaktadir.

e Iceriden disariya degil, disaridan iceriye dogru planlama gerektirir. Isletme tarafindan
alian biitlin stratejik kararlarin pazar temelli olarak ve tiiketicilerin istek ve ihtiyaglar
dogrultusunda olusturulmasini gerektirir.

e Sifir noktasina gore planlama (bir Onceki yila ait verilerden ve biitgcelerden ¢ok,
planlarin uygulanacagi doneme ait kurumsal hedef ve amacglara gore biitce ve plan

olusturulmasi) yapilmaktadir.

Bir orgiitlin tiim pazarlama karmasi elemanlariin aslinda birer iletisim unsuru oldugunu
ve tutundurma bileseninin diger tutundurma bilesenleriyle es glidiimiiniin mutlak gerekliligi
goriisline dayanan biitiinlesik pazarlama iletisimi kavrami son yillarda popiiler hale gelmistir.
Ancak, modern pazarlamanin 6ziinde var olan bu kavram hakkindaki calismalar daha ¢ok
tutundurma bilesenine odaklanmaktadir. Fiyatin iletisim boyutu 06zellikle ekonomik
dengelerden otiirti fiyat duyarliliginin yiiksek oldugu Tirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde
ayr1 bir dnem arz etmektedir (Pirtini ve Tigli, 2004, s.136).

Pazarlama iletisimi uygulamalar igerisinde en yaygin ve en genis boyuttaki calismalar
“tutundurma” olusturur. Diger pazarlama karmasi bilesenleri (fiyat, dagitim ve iiriin gibi) ile
ilgili kararlar ve mesajlar olusturulup uygulandiginda, degistirilmeleri kisa donemlerde hemen
hemen olanaksizdir. Bu bilesenler rahatlikla ve ¢abuklukla rakipler tarafindan taklit
edilebilmektedir. Bu durumda, pazarlama yoneticilerinin kisa ve orta vadeli kararlarindaki
rekabetci stlinliikleri tutundurma g¢abalarinda yogunlagsmaktadir (Odabasi ve Oyman, 2007,
s.81).



Tablo 1.1 Yaygin iletisim Platformlar
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Reklam

Satis Promosyonu

Halkla iliskiler

Satig

Dogrudan Pazarlama

e Yazili ve Radyo
TV reklamlar:

o Paketleme-disi

o Paketleme-
icindekiler

o Filmler

e Brosiirler

e Posterler ve el
ilanlar

e Rehber kitaplar1

e Reklamlarin

yeniden basilmasi

e Reklam panolar1

o Teshir isaretleri

e Satis noktasi
teshirleri

e Audiovizyon
malzemesi,

¢ Semboller ve
logolar

o Videoteypler

Yarigsmalar,
oyunlar, piyangolar
Tesvik ediciler ve
hediyeler
Tadilmak ve
denenmek i¢in
verilenler

Fuarlar ve ticari
sergiler

Sergiler
Gosteriler
Kuponlar
Odenen fiyatin bir
kisminin iadesi
Diisiik faiz
finansmani
Eglenceler

Bir digeri ile
degistirilme
imkanlart
Devamlilik
programlari
Baglantilar

Basin dosyalar1
Konugmalar
Seminerler

Yillik raporlar
Hayir kurumlarina
bagislar
Sponsorluk
iistlenmeler
Yaymlar
Topluluk iligkileri
Lobicilik

Medya
belirlenmesi
Sirket dergisi
Olaylar

Satig takdimleri
Satis toplantilart
Tesvik
programlari
Numuneler
Fuarlar ve ticari
sergiler

Kataloglar

Posta ile gonderilenler
Tele pazarlama
Elektronik aligveris
TV ile aligveris
Belgegecer mektuplari
E-Postas1

Ses postasi

Kaynak: Kotler, 2000. s.55

Tablo 1.1 firmalar tarafindan yayginlikla kullanilan iletisim tiirlerinin toplu bir

gortintiistinii listelemekte olup, tiim bu iletisim araglarinin es sesli olarak ayn1 mesaji vermesi

gerekmektedir.
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IKiNCi BOLUM
SATIS TUTUNDURMA YONTEMLERINDEN BiRi OLARAK: FUARCILIK

2.1 Fuar Kavrami

Adin1 Latincede “manastir ve dini torenlerin gerceklestigi alan anlamina gelen “Feria”
kelimesinden alan fuarlar (“Tiirkiye Fuar Endiistrisine Genel Bir Bakis”, 2008, s.6), genel
olarak, cesitli mal, hizmet, sanat eseri ve teknolojik iirlinlerin organize edilmis sekilde teshir
edildigi sergilerin bir tiiridiir. Bu teshirin amaci tiiketicilerin veya tiiketici niteliginde
olmayan kisilerin 1ilgisini ¢ekmek, {retimi ve ticareti gelistirmek veya iiretim
teknolojilerindeki son gelismeleri gostermektir. Fuarlarda amag, ticareti gelistirmek ve satis
yapmakken, sergilerde amag her zaman satisi gelistirmek olmayabilir (Uluslararasi Fuarlar ve
Tirkiye, 1977, s.8-9). Alici ile saticilarin bir araya geldikleri gegici bir pazar yeri olarak da
degerlendirilebilen fuarlar, belirli donemlerde, genellikle yilin ayni tarihlerinde ve aym
yerlerde diizenlenmektedir (Uluslararas: Fuarlar ve Tirkiye, 1977, 5.8-9). Belirli bir endiistri
ya da disipline hizmet eden iiriin ya da hizmetleri fiziksel olarak sunan bir grup tedarikgiyi bir
araya getiren fuarlar, 6nemli bir endiistriyel pazarlama araci olarak kabul edilmektedir

(Herbig, O’Hara ve Palumbo, 1998, 5.425).

Ticari mal ve hizmetlerin, bu mal ve hizmetlerle ilgili teknolojik gelisme, bilgi ve
yeniliklerin tanitimini ve aktarimin1 amaglayan, ziyaretci ve katilimci arasinda bilgi aligverisi,
isbirligi, pazar bilylitmeye ve gelecege yonelik ticari iliskilerin kurulmasi ve gelistirilmesi i¢in
bu esaslarda belirlenen niteliklere uygun alanlarda diizenlenen, konusunu olusturdugu alanin,
sektoriin ve toplumun menfaatlerini gozeten, diizenleyicisi, adi, tiirii, yeri, konusu, tarihi ve
stiresi  Onceden belirlenen etkinlikleri ifade eden fuarlar (http://www.tobb.org.tr/
FuarlarMudurlugu/Sayfalar/FuarlarMevzuat.aspx, erisim tarihi: 26.03.2012), bu tip faaliyetler
icin 6zel olarak hazirlanmis mekanlarda sergilenen, arz ve talep taraflarinin periyodik olarak

bulusturan pazarlama iletisimi faaliyetlerinin bir tiiridir (Mattie, 2007, s.16).

Fuarlarin 6zellikle periyodik olmasina ve fuarlar i¢in saptanan zamanin her y1l ayn1 zaman
dilimi i¢inde tekrarlanmasina O6zen gosterilir. Her zaman ayni takvim aralifinda
diizenlenmeleri  zorunlu olmamakla beraber, en fazla bir haftalilk kayma ile
gerceklestirilmeleri gerekmektedir. Uluslararasi Cigek Fuar1 IFEX’in (International Flower
Exhibition) Londra’da iki yilda bir diizenlendigi gibi, fuarlardaki tekrarlama siiresi her yil
olmayabilir (Aymankuy, 2010, s.191-192). Baz1 fuarlarin bir takvim yili i¢inde iki veya ii¢
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defa diizenlenebildigi, ancak ¢ogunun yilda bir defa gergeklestirildigi goriilmektedir. Bazi
sektorel fuarlar ise iki, ii¢ ve hatta dort yilda bir diizenlenmektedir (Caglar ve Ozcémert, Ekim
2002, 5.16). Hemen her iiriiniin veya malin, liretim veya tiiketim agisindan en yiiksek oldugu
bir zaman dilimi oldugu diisiiniiliirse fuarlarin olusum zamanini iirliniin, iiretimin ve talebin

yogun oldugu evreler belirleyecektir (Aymankuy, 2010, s.191-192).

Giliniimiizde hemen hemen her alanda, yeni Tlriinler ve yeni teknolojiler karsimiza
cikmakta, bu yenilikleri takip etmek, sektorde neler oldugunu gorerek 6grenmek, liriin ve
hizmetleri sektore tanitmak icin fuarlar olduk¢a uygun birer platform olmaktadir (Ekonomik
ve Kiiltiirel Gelisimin Vazge¢ilmez Araci : Fuarlara Katilim Rehberi, 2009, s.10). Daha genel
bir perspektiften bakildiginda fuarlarin ekonomik, sosyal ve politik faaliyetlerin birlestirilip
biitiinlestirilmesini saglamaya c¢alisan organizasyonlar oldugu sdylenebilir (Goksel ve

Sohodol, 2005, 5.17).

Ulusal ve uluslararas1 diizeyde organize edilen fuarlara firmalar kendi stantlarinda
iiriinlerini tanitmak amaciyla katilirken, fuar ziyaretcileri kendileri i¢in hazirlanan ilgi ¢ekici
gosterilerden, film, pano, slayt ve brosiirlerden faydalanirlar (Sabuncuoglu, 2001, s.150). Fuar
firmalar1 arasindaki rekabet, {irlinlerin sergi ve sunumlarinda bir rekabeti ve yarigi da
beraberinde getirdiginden fuar sirasinda sunulan {riinlerin disinda, fuar siiresince
diizenlenecek yarigmalar, vitrin ve stant tasarimlart ile sunumlar 6nem kazanmakta
(Aymankuy, 2010, s.192-193), fuar siiresince fuar1 gezecek binlerce insana firmay1 tanima
firsat1 da dogmakta ve bu yoniiyle fuarlar oldukg¢a yaygin bir halkla iliskiler araci olarak da
degerlendirilmektedir (Sabuncuoglu, 2001, s.150). Ozellikle ekonominin canlandig, i¢ ve dis
ticaretin yogunlastigt zamanlarda ulusal ve uluslararasi diizeyde diizenlenen fuarlarin
sayisinda ve bu tiir organizasyonlara ilginin, katilimc1 ve ziyaret¢i olarak arttigi goriilmektedir

(Barutgugil, 2009, s.61).

Fuarlar ticari mal ve hizmetlerin sergilenmesini ve dolayisiyla pazarlanmasini amaglarken,
ayni zamanda belli yerlerde ve belli siirelerde bdlge halkinin eglenceli vakit gecirmesini de
saglayan biiylik pazarlardir (Aymankuy, 2010, s.186). Fuarlar bu sayede 6grenciler, ¢alisanlar
ve ev hanimlan icin de bos vakitlerini degerlendirebilecekleri bir firsat yaratmaktadir

(Aymankuy, 2010, s.192-193).

Fuarlar firmalarla miisterilerinin bulusmalarini, tanigmalarint ve baglantilar kurmalarini
kolaylastiran ortamlar yaratirken, elbette dnemli maliyetleri de beraberinde getirir. Cogu is

sahibi hemen her fuar oncesinde fuara katilip katilmama konusunda tereddiit yasar, kararini
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hakli gosterecek nedenler bulmaya ¢alisir. Fuar sirasinda ve sonrasinda satiglarinda ve
karliliginda gozle goriiliir artiglar bekler, yatirnminin karsiligi olacak nitelikte yeni miisterilere
ulasmak ve anlamli yeni is baglantilari kurmak ister (Barutgugil, 2009, s.61). Fuarlar
pazarlama anlaminda miisteri beklentilerine ulasmak i¢in en maliyet etkin vasita
konumundadir. Fuarlar, satin alma siirecini kisaltir, firmalara sakli miisterilere ulasma imkani
verir ve satis maliyetini ylizde yetmis bes oraninda azaltabilir (Pitta, Weisgal ve Lynagh,
2006, 5.159).

Fuarlar ekonomik oldugu kadar kiiltiirel gelismenin de bir aracidir. lyi organize edilmis
fuarlar, 6zellikle gelismis tilkelerde yeni bir sanayi tiirii olarak boy gostermektedir. Basta
Almanya olmak tizere Avrupa iilkeleri, ABD ve Uzakdogu iilkeleri ve son olarak da
Ortadogu’da biiyiik 6nem kazanan fuarcilik adeta bacasiz sanayi haline doniismektedir

(Ekonomik ve Kiiltiirel Gelisimin Vazgecilmez Araci : Fuarlara Katilim Rehberi, 2009, s.11).

2.2 Fuarcihgin Tarihcesi
2.2.1 Diinyada Fuarcihigin Gelisimi

1.300 yillik bir ge¢misi bulunan fuarciligin ilk bicimlerinin yerel pazarlar ve takas
mekanlari oldugu sanilmakta (Mattie, 2007, s.17) olup, kayitlara gegmis ilk 6rnegi 629 yilinda
Kral Dagobert tarafindan Paris’in yakinlarinda kurulan "Foire de Saint Denis"tir. Kent
fuarciliginin gegmisi ise 12. yiizyila dayanmakta ve Almanya’nin Disseldorf kenti Diinya’da
fuarciligin ilk merkezi olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizde algiladigimiz sekli ile fuarcilik
endiistrisinin olusumuna Avrupa’daki endiistri devriminin ger¢eklesmesi neden olmus, bu
anlamda 1851 yilinda Londra’da Hyde Park’ta gergeklestirilen ve Crystal Palace ad1 verilen
sergi, modern fuarcihigin ilk 6rnegi olarak kabul edilmektedir. Bu sergi halen diizenlenmeye
devam edilen Worldexpo Diinya sergilerinin de ilki sayilmaktadir (Tiirkiye Fuar Endistrisine

Genel Bir Bakis, 2008, s.6).

Fuarlarin gelisimi; festivaller ve pazar yerleri, 1850°den sonraki donem ve simdiki donem
seklinde 1tic evrede degerlendirilmektedir (http://hbogm.meb.gov.tr/modiilerprogramlar/
kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/fuarcilik.pdf, erisim tarihi: 03.04.2012).

Tarihte ticari anlamda ilk sergiler, kervanlarin ugrak yerleri olan kervansaraylarda
goriilmiistiir. Denizciligin gelismesi, paranin kullanilmaya baglanmasi, gii¢lii devletlerin
ortaya cikarak kara ve deniz yolculugunun giivenligini saglamaya baglamalar ile ticarette

biliyiik bir sigrama gerceklesmistir. Ticaretin kisa mesafelerden kurtulup uzun mesafelere
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ulagmaya baslamasi ile kiiltiirler ve toplumlar arasinda ilk bariseil iliskiler kurulmus, ticaret
sayesinde toplumlar kavgasiz ilk iliskileri kurmus ve birbirlerinin bilgi birikimlerinden
yararlanmaya bagslamislardir. Antik diinyanin bu ticari iletisimi Ozellikle Akdeniz kiy1
kentlerinde biiyiik bir bilimsel ve kiiltlirel patlamanin yasanmasini saglamis, ticaret sayesinde
yeni bir diinya sekillenmis, her sey hizla degismistir. Bu yogun ticari donemde iirlinler
sehirlerden sehirlere, limanlardan limanlara biiyiik bir hizla tasinmaya baslamistir. Iste ticari

anlamda ilk sergiler bu limanlarda ve kervansaraylarda goriilmiistiir (Mattie, 2007, s.17-18).

[lk zamanlarda gergeklestirilen fuarlarin aslinda sozciik kokeni olarak Yunanca
“Penegyris” (biitiin halkin toplanmasi) kelimesinden gelen ve s6zliikk anlami “bir yerde belirli
zamanda kurulan pazar’® olarak agiklanan panayirlar  (http://hbogm.meb.gov.tr/
modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/fuarcilik.pdf,  erisim tarihi:
03.04.2012) oldugunu da belirtmek gerekmektedir. Bu donemin fuarlar1 bahar ve yaz
aylarinda ozellikle kis sonras1 ve hasat sonrasi dini kutlamalarla birlikte gerceklesen senlikler
sirasinda gergeklesmistir. Havanin 1sinmasinin ve hasat veriminin kutlandigi bu senliklerde,
iiriinlerin takasinin ve ticaretinin gerceklestigi pazarlar da kurulmustur. Bu sosyal ve dini
icerikli festivallerin ticari faaliyetlerle bulugmasi yazinin icadindan once gerceklesmis,
kurumsallagsmas1  ise  siire¢ i¢inde  gergeklesmistir.  Akdeniz  uygarliginin  ilk
imparatorluklarinda somut olarak goriilmeye baslanmistir. Yunan ve Roma uygarliklarinda
sehrin siyasi ve ticari merkezi olan “Agora” Akdeniz sehirciliginin temelini olusturmus,

sonraki tiim uygarliklarda sehirler bu merkez ¢evresinde gelismistir (Mattie, 2007, s.18-19).

Tarim cag1 boyunca ticaret; pazar, panayir ve fuarlar ve sergilerde slirmiis, {irlin olarak
tarimsal iiriinler, baharat, maden ve tarim aletleri ile miicevherler alinip satilmistir. Sanayi
devrimi ile liretimden ticarete, kiiltiirden ekonomik iligkilere kadar her sey gibi fuarlar da
doniislime ugramistir. Sanayi devrimi sonrast gerceklestirilmeye baslanan sanayi fuarlarinda
yeni teknolojiler ve sanayi iirlinleri 6ne ¢ikmis, kelimenin gercek anlamiyla dev boyutlara
ulagmistir. Milyonlarca kisinin ziyaret ettigi, milyonlarca metrekarelik alan kaplayan diinya
fuarlar1 uluslararasi iligkilerin gelismesine, teknolojik yeniliklerin hazirlanmasina yol
agmuslardir. Birinci ve Ikinci Diinya Savaslari sonrasinda 19. Yiizyiln dev fuarlar1 hala
siirmektedir. Ozellikle 2007 yilinda Tiirkiye nin Partner Ulke oldugu Hannover Messe Sanayi

Fuari, biiyiik sanayi fuarlarinin en 6nemlilerindendir (Mattie, 2007, s.20).

18. ve 19. yiizyillarda, sanayi devrimi ile birlikte fuarlar, mallarin satildig1 pazarlardan

mallarin sadece sergilendigi ortamlara donlismiistiir. Artik amag, ayni irlinlerden bol
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miktarda getirip, onlar1 fuar siiresince satmak degil, ¢cok ¢esitli liriinlerden yalnizca birer
numune  sergileyerek, yapilacak aligverisin  ilk adimmin atilmasi  olmustur
(http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/fuarci
lik.pdf, erigim tarihi: 03.04.2012).

Diinya fuarlar1 ¢ogu insan igin asansor, telefon, televizyon gibi icatlardan haberdar
olunmasi bakimindan bir firsatti. Bu yiizden heniiz emekleme donemlerinde bile miithis bir
ilgi gérmiis, aralarinda kraliyet ailesi {iyeleri ve sayisiz ileri gelenlerin de bulundugu hem ev
sahibi ililkeden hem de yabanci iilkelerden gelen milyonlar tarafindan ziyaret edilmistir
(Mattie, 2007, s.8). Ancak zamanla Diinya fuarlarinin da niteligi degismis, 6zellikle yiizyilin
sonundan itibaren sanayinin uluslararasit biiylik sergilere ihtiyaci kalmamis, yerini, daha
bliylik Onem tasiyan ihtisaslasmis ticaret fuarlari ele geg¢irmistir. Diinya fuarlari, yeni
iriinlerin tanitim1 i¢in elverigli sartlar sunarken, 19.yy sonundan itibaren “eglence”
kavraminin egemen olmasi beraberinde panayirlarin cazibesini artirmasina sebep olmustur.
Bu organizasyonlara katilan tilkeler, sanayi triinlerini sergilemekten ziyade kendi ulusal
kimliklerini yansitan sunumlari tercih etmekte, artan ticaret sayesinde tiim {ilkelerin baris
icinde yasamalarini tesvik etmeyi amaglamislardir. Ancak hala diinya fuarlari, fuarlara katilan
iilkeler icin, diinyay1 yeninin en yenisiyle hayrete diisiirmek ve sasirtmak icin bir meydan

okuma seklini temsil etmektedir (Mattie, 2007, s.8).

Fuarciligin temeli Fransa kabul edilmekle birlikte, modern anlamdaki fuarciligin baslangici
1851°de Ingiltere’de diizenlenen fuar olarak kabul edilmektedir. Giiniimiizdeki sekliyle ilk
biiyilk uluslararasi sergi olma niteligini tasiyan fuar (Mattie, 2007, s.31), 1851 yilinda
Londra’da Hype Park’da Crystal Palace adi ile tanman Londra Biiyiik Sergisi adiyla
gergeklestirilmistir. Bu fuar birgok iilke tarafindan ilgi gormiis ve sik araliklarla uluslararasi
nitelikte fuarlar diizenlenmeye baslanmistir (http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/
kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/fuarcilik.pdf, erisim tarihi: 3.04.2012). 26 doniim
alan {izerinde agilan sergiyi, 6 milyonu askin ziyaretci gezmistir. Ayrica sergiye, Ingiltere’nin
yam1 sira aralarinda ABD, Fransa, Felemenk iilkeleri, Osmanli Imparatorlugu gibi iilkelerin de
bulundugu 28 iilke, 17 bin 62 sergiciyle katilmistir. Sergiye c¢esitli iilkelerden 22.000’in
iizerinde esya gonderilmis, Cin’den gozlemciler gelmistir. Londra sergisinde yenilik olarak
tabancalar takma disler ve telgraf gibi buluslar da yer almistir. Sergi, 1 Mayis-11 Ekim 1851
tarihleri arasinda 6 ay siireyle acik kalmistir. Londra Biiytlik Sergisi, 6zellikle uluslararasi ve
kiiltiirler aras1 iletisimde yeni bir ¢ag baslatmistir. Diinya ¢apindaki bu ilk biiyiik bulusmanin

mimari olarak temsilcisi bir doneme damgasini vuran Kristal Saray olmus, uzun bir siire sergi
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salonlar1 i¢in model islevi iistlenmistir. O donem sergi anlayisi, sergiye katilan iilkelerin
havasini, toplum yasantisin1 aktaran bir mekan olusturma diisiincesine sahip olmus, daha
sonralar1 sergilerin giderek biiylimesi 6nemli bir ticari rol iistlenmesiyle birlikte bu tiir

mekanlar ve yapilar pratik olmaktan ¢ikmustir (Mattie, 2007, s.31).

2.2.2 Tiirkiye’de Fuarcihi@in Gelisimi

Anadolu topraklar1 sahip oldugu pek ¢ok avantaj sayesinde yliz yillar boyunca ticaretin
gelisiminde belirleyici rol oynamis, Dogu ile Bati arasindaki ana ticaret hatti olan
Ipekyolu’nun en stratejik boliimiine ev sahiplii yaparak uluslararasi ticaretin merkezi
olmustur. Bu 6zelligi ile Anadolu fuarlarin ilkel formlar1 olan pazarlara da 2000 yildan fazla
bir siliredir ev sahipligi yapmakta ve bazi tarihgiler tarafindan fuar endiistrisinin de besigi
sayllmaktadir (Tirkiye Fuar Endistrisine Genel Bir Bakis, 2008, s.5). Panayir olarak da
adlandirilabilen bolgesel pazarlarin tarihi oldukg¢a eskidir. Tarihte ilk yerlesimlerin kuruldugu
Anadolu’da Truva, Kalkamis Catalhdyiik izlerine rastlanmaktadir. Kayseri ise Asurlulardan
kalma tabletlerde bile Onemli ticaret, antrepo ve fuar yeri olarak goriilmektedir
(http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/fuarci
lik.pdf, erisim tarihi: 3.04.2012).

2.2.2.1 1863 istanbul Sergi-i Umumi-i Osmani

Osmanl panayirlari, genel olarak yilda bir veya birka¢ kez belirli zamanlarda 1 haftadan
1,5 aya kadar siirelerle agik duran ve oldukca genis bir alanin gereksinimlerini karsilayan
organizasyonlardi. Yerli ve yabanci tiiccarlarin malin1 pazarladigi biiyiik ve kiigiik 6lgekli fuar
alanlar1 olarak diizenlenirdi (http://www.tfyd.org.tr/bulten5.htm, erisim tarihi: 03.04.2012).
Istanbul’da agilan ilk sergi olan Sergi-i Umumi (Osmanli Genel Sergisi) Osmanli’nin
sanayilesme ve gelisme yolunda istekliliginin dogal bir sonucu olarak diizenlenmistir.
Imparatorlugun bir Osmanli sanayisi olusturma ve milli sanayiyi destekleme kararhiligini da
ortaya koyarak, Osmanli ekonomisinin sorunlarmin tespit edilip, ¢dziimlerin bulunmasi
amaciyla diizenlenen bir sergi olarak tarihe gecmistir. Sergi, reformcu kimligiyle taninan
Sultan Abdiilaziz’in istegiyle diizenlenmis, mekan olarak tarihsel ve merkezi konumu da
diistintilerek Sultanahmet’teki At Meydan1 secilmistir. Sergi icin biri yerli mallarin
sergilendigi, digeri de sergi sebebiyle Avrupa lilkelerinden gelen makinelerin yer aldig iki
bina insa edilmistir. (Fotograflarla Tiirk Fuarcilik Tarihi, 2008, $.19). 27 Subat 1863 Cuma
giinli, Ayasofya Camii’nde kilinan Cuma namazi sonrasinda, Sultan Abdiilaziz tarafindan

acilmus, acilista Misir Hidivi Ismail Pasa, Sadrazam Yusuf Kamil Pasa ve diger vekiller de
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hazir bulunmuslardir. Haftanin 7 giinii agik olan sergiyi, kadinlar Carsamba ve Cumartesi
giinleri gezebilmektedir ve sergi alani i¢inde dinlenme ve eglence mekanlari da yer
almaktadir. Asakir-i Nizamiye-i Sahane Muzikasi tarafindan halka konserlerin de verildigi
sergiyi, Avrupa iilkelerinden gruplar halinde Istanbul’a gelen ziyaretgiler gezmislerdir. Sergi-i
Umumi-i Osmani, yaklasik 5 ay ag¢ik kalarak, 1 Agustos 1863 ‘te kapanmis sergi binasi ise
1865 yilinda yiktirilmistir (Fotograflarla Tiirk Fuarcilik Tarihi, 2008, s.19). Bugiinkii formati
ile iilkemizde diizenlenen ilk fuar ise Izmir’de 1936 yilinda gergeklestirilen Izmir
Enternasyonal Fuari’dir. ilgili fuar halen iilkemizde diizenlenmekte olan en eski etkinlik
olarak varligm siirdiirmekte olup, Izmir Enternasyonal Fuari, 1947 yilinda Global Fuar
Endistrisi Birligi’ne (UFI) iiye olarak bu konuda da bir ilke imza atmustir. (Tirkiye Fuar
Endiistrisine Genel Bir Bakis, 2008, s.6). 1960’11 yillardan itibaren fuarcilik konusunda daha
ciddi  adimlar  atilmaya  baslanmis  (http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/
kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/fuarcilik.pdf, erisim tarihi: 3.04.2012), 1964 yili
Izmir ve Istanbul disindaki ilk fuar 6rneklerinin ortaya ¢iktig1 bir yil olmustur. 1964 yilinda
Ticaret Bakanlig1 tarafindan yurt sathinda bolgesel fuarlarin agilmasi karari verilmis ve
bunlardan ilki 1-31 Temmuz tarihleri arasinda Samsun Fuar adiyla Samsun’da 130
metrekarelik alan iizerinde gerceklesmistir. Ayni yil benzer yapida bir fuar Bursa’da
diizenlenmistir. Bu fuarlari; 1967 yilinda Kayseri ve Trabzon, 1969 yilinda Erzurum ve Bitlis,
1970 yilinda Mersin, 1971 yilinda ise Konya Fuari izlemistir. Fuarlarin Anadolu’da yayilmasi
ile beraber ulusal fuar sektoriinde 6zel girisim yillar1 baglamistir. (Tiirkiye Fuar Endiistrisine
Genel Bir Bakig, 2008, s.7). 1980’li yillara gelindiginde fuarcilik konusunda bir adim daha
ileri gidilmis ve fuarlar ithalat - ihracat iliskilerinin olmazsa olmaz bir pargasi haline gelmistir
(http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/fuarci
lik.pdf, erigim tarihi: 3.04.2012).

Ulusal fuar sektoriiniin gelisiminde iki dnemli yap: tasi; 1993°te Istanbul Fuar Merkezi-
CNR EXPO olarak da bilinen Istanbul Diinya Ticaret Merkezi Fuar Alani’nin, 1996°da ise
TUYAP Beylikdiizii Uluslararas1 Fuar ve Kongre Merkezi’nin devreye alinmasidir. Her iki
alan da halen iilkemizdeki en biiylik iki fuar merkezi olarak fuarcilik sektdriine hizmet
vermeyi slrdiirmektedir. Anadolu’da fuar alani isletmeciliginde onciililk yapan kentler ise
Izmir ve Antalya olup, 1930’lardan bu yana Izmir Enternasyonal Fuari’na ev sahipligi yapan
Kiiltiir park Fuar Alani’nin giiniimiiz fuarcilik anlayis: ile isletilmesi icin 1990 yilinda Izmir
Belediyesi’nin onderliginde ve kent dinamiklerinin ortakhiginda IZFAS Fuarcilik A.S.

kurulmustur. IZFAS, fuar organizasyonu ve fuar alam isletmeciligi faaliyetlerini beraber
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halen siirdiirmektedir. Yine benzer model Antalya’da uygulanmis ve 1994 yilinda kent
belediyesi, sivil toplum orgiitleri ve 6zel kuruluslarin ortakliginda ANFAS A.S. kurulmustur
(Turkiye Fuar Endiistrisine Genel Bir Bakis, 2008, s.8). 1990’lara gelindiginde Fuarcilik
Sektoriiniin lilkemizde 6nemli bir gelisme kaydettigi, diizenlenen fuarlarin ve kurulan
organizatér firmalarmin sayilarinda artis oldugu gozlemlenmis (http://hbogm.meb.gov.tr/
modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/fuarcilik.pdf,  erisim tarihi:
3.04.2012), ozellikle 1995 yili sonrasinda, fuarcilik sektoriiniin  gerceklestirdigi
transformasyon, iilke i¢cinde gergeklesen fuar sayisinda ani bir artis1 getirmis ve bu degisiklik
beraberinde sektordeki denetim mekanizmalarinin varligina ihtiyag duyulmasina neden
olmustur. Bu ihtiya¢ dogrultusunda 1995 yilinda T.C. Sanayi ve Ticaret Bakanlig1 biinyesinde
fuar sektorii ile ilgili merkezi bir denetleme mekanizmasi olusturulmustur. 27.12.1995 tarihli
ve 22506 numarali Resmi Gazete’de Yurtiginde Fuar, Sergi ve Panayir Diizenlenmesine dair
Yonetmelik yayimlanmis ve ilgili yonetmelik 3.6.1996 tarihinden itibaren uygulamaya
alimmistir. Bu yonetmelik ile yurticinde fuar diizenlemek i¢in organizatér firmalarin Sanayi
Bakanlig1 tarafindan verilen Fuar Organizasyon Yetki Belgesi’ne sahip olmalar1 ve yetki
belgesine sahip firmalarin da diizenleyecekleri fuarlar icin Bakanliktan izin almalar1 esasina
dayanan bir denetleme sistemi hayata gegcirilmistir. Bu uygulama cergevesinde yillik yurt i¢i
fuar takvimleri de Bakanlik tarafindan Resmi Gazetede yayimlanmaya baslamistir (Tiirkiye

Fuar Endiistrisine Genel Bir Bakis, 2008, s.8).

Sektordeki organizatdr firmalarin sayisindaki gelisme, beraberinde 1997 yilinda Tiirkiye
Fuar Yapimcilar1 Dernegi’nin (TFYD) kurulusunu getirmistir (Fuarplus, 2008). Bugiin 28
fuarcilik sirketi, bu dernege iyedir. (http://www.tfyd.org.tr/uyeler.ntm, erisim tarihi:
22.01.2015). 1998 yilina gelindiginde yurtici fuarlarin denetimi ihtiyacindan hareketle T.C.
Sanayi ve Ticaret Bakanlhigr yetkili kilimmistir. Yurtiginde Fuar Diizenlenmesine Dair
Yonetmelik yaymnlanmig, buna gore, fuar organizatorleri, Fuar Diizenleme Yetki Belgesi
almak zorunda kilinmis, ayrica diizenleyecekleri her fuar i¢in Bakanliktan fuar izni almalari
yasaya baglanmistir. Her yil Bakanlik tarafindan Resmi Gazete’de yillik fuar programi
yayinlanmigtir (Babacan, 2010, s.147-148).

Yurt disinda diizenlenen fuarlara tilke katilimi incelendiginde ilk kez 1851 yilindaki
Londra Diinya Sergisi karsimiza ¢ikmaktadir. 1960’lardan sonra ise artik genel ticaret fuarlari
yerine uluslararasi ihtisas fuarlarina toplu katilimlar yapilmaya baslanmis ve bu da, bugiin
onemli bir yer tutan milli katilim anlayiginin temelini olusturmustur. 1993 yilindan itibaren

yurtdigi1 fuarlarina Dis Ticaret Miistesarlig1 tarafindan finansal tesvik verilmis, 1999 yilinda
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DTM tarafindan Yurtdis1 Milli Katilim Fuarlar1 Organizasyonu ve Degerlendirilmesi, isimli
teblig ile yurtdist fuarlart icin denetim sistemi olusturulmustur. 2000’lere gelindiginde ise
yabanci fuarcilik sirketlerinin pazara girisi goriilmekte, Alman, Ingiliz, Fransiz sirketlerin,
sirket evlilikleri yoluyla {ilkemizde diizenlenen basarili uluslararas1 fuarlara ortak oldugu
gorlilmiistiir. 2004 yilinda YUFOD olarak da bilinen Yurtdis1 Fuar Organizatorleri Dernegi
kurulmus, 6’s1 resmi, toplam 22 yurtdis1 fuar organizatoriinden, 12’°si bu dernege liyedir. Ayn1
yil TFYD ve TSE ortak ¢aligmasi ile Tiirkiye Fuarcilik Standartlari olugturulmustur. 2005°de
ise Fuarcilik konusunda yetkiler ve denetim hakki, Bakanliktan alinarak 5057 sayili yasa
degisikligi ile Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’ne devredilmistir. (Babacan, 2010, s.147-
148). Yetkilerin TOBB’a ge¢mesi sonrasi konu ile ilgili mevzuat yeniden olusturularak “Yurt
Icinde Fuar Diizenlenmesi ile flgili Usul ve Esaslar” adli yonetmeligi yaymlanmistir. Halen
yurt i¢inde fuar diizenlenmesi ile ilgili kurallar s6z konusu yonetmelik tarafindan tarif

edilmektedir (Tiirkiye Fuar Endiistrisine Genel Bir Bakis, 2008, s.14).

Tiirkiye Fuar Yapmmcilari Dernegi - TFYD gectigimiz giinlerde UFI iiyeligini de
tamamlayarak iilkemizi UFI’de temsil eden ilk sivil toplum kurulusu olma niteligini de

kazanmustir (Tirkiye Fuar Endistrisine Genel Bir Bakis, 2008, s.11).

2.2.3 Fuarcihigin Bugiinkii Durumu

Ulkemizde fuarcilik sektérii 6zellikle son yillarda bilyiik atilimlar gergeklestirmis, gerek
katilimci ve ziyaretgi sayilart gerekse hizmet kalitesi agisindan tatmin edici seviyelere ulasilan
fuarlarin organize edildigi bir sektor haline gelmistir. Uluslararasi fuarlara katilim agisindan
bakildiginda ise; 10-15 yil 6ncesine gore artik yerli firmalarin kendi sektorlerindeki yurt dist
fuarlara katilmakta, fuar katilimini bir "ihracat pazarlama faaliyeti" olarak degerlendirdikleri

goriilmektedir (Caglar ve Ozcomert, 2002).

Tiirkiye’de diizenlenen fuarlarin yillara gore dagilimi incelendiginde fuar sektoriiniin
iilkenin ekonomik yapisindaki degisikliklerden 6nemli 6l¢iide etkilendigi goriilmektedir. 2008
yilinda toplamda 431 fuar diizenlenirken, bu rakamimn 2009 yilinda kiiresel krizin etkisiyle
367’ye geriledigi, devam eden yillarda ise sirasiyla 387, 428, 409, 407 ve 411 olarak
gerceklestigi  goriilmektedir  (http://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/Istatistikler
.aspx, erisim tarihi: 26.04.2012). Yillara gore fuar sayisinda zaman zaman azalma yasansa da
uluslararas1 biiylik capli fuarlarin Tirkiye’de diizenlenmeye baslamasi, sektér agisindan
olumlu bir gelisme olarak algilanmakta (Fuarcilik, 2011, s.7), fuarcilik sektorii ekonominin

gelismesi ile paralel bir biiylime gostermektedir. 2011 yil1 verilerine gore sektorde fuar yetki
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belgeli 152 firmanin yalniz 99°u fuar bagvurusunda bulunmus, faaliyet gosteren sirketlerin
yarattig1 toplam istihdam 3 milyona ulagmis durumdadir. Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
verilerine gore 2010 yilinda fuar sektoriinlin toplam cirosu 500 milyon dolari bulmustur
(Fuarcilik, 2011, s.7). 2014 yilindaysa, Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi’nin resmi web
sitesine gore Yurt I¢inde Fuar Diizenleme Yetki Belgesi Sahibi 186 firma bulunmaktadir
(http://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/MudurlukHakkinda.aspx. erigim tarihi:
22.01.2015). Diizenlenen fuarlar, sayica Tiirkiye’nin en ¢ok ihtiyag duydugu alanlarla
paralellik tagimakta, sektorlerin biiylimesi fuarlara da yansimaktadir. Diizenlenen fuarlarin
sektorler bazinda dagilimlar izlendiginde gelisen sektorleri gézlemek miimkiin olmakta,
sektorler gelistikge ekonomik paydaslarina ve tiiketicilere ulasabilmek i¢in fuarlara

yonelmektedirler (Fuarcilik, 2011, s.10)

Tiirkiye’de diizenlenen fuarlarin tiirleri ve niteligi incelendiginde ise 2014°te diizenlenen
411 fuarin 5’1 genel fuar, 406’s1 ihtisas fuari, 118’1 uluslararasi ve 293 {iniin ulusal fuardan
olustugu goriilmektedir. Bu anlamda diizenlenen fuarlarin ¢ogunlugunun ihtisaslasmis fuarlar
oldugu gozlenmektedir (http://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/Istatistikler.php
erigim tarihi: 22.01.2015).

2007°den beri Tiirkiye’de diizenlenen fuarlara TOBB, yurtdis1 fuarlara ise Dis Ticaret
Miistesarligi izin vermektedir (Fuarcilik, 2011, s.8). Tiiyap, Sanayi ve Ticaret Bakanligi’nin
bir numarali yetki belgesi ile gorevlendirdigi ilk kurulus olma ozelligine sahip olmakla
birlikte, sirketin ydnetim kurulu baskami Biilent Unal, bugiin ayn1 zamanda Tiirkiye Fuar
Yapimcilar1 Dernegi ydnetim kurulu baskanligim da yiiriitmektedir. Unal’a gore sektdrde
faaliyet gosteren 148 fuar sirketinin, pazar yapisi géz oniinde bulunduruldugunda bu sayi
hayli yiiksek olmakla birlikte, bu gibi bir benzerlik sadece Moskova’da goriilmektedir
(Fuarcilik, 2011, s.13). Tiirkiye’nin, bélgenin en giivenilir ve en istikrarl {ilkesi olmasi, AB
iilkelerinin yasadiklar1 finansal sikintilarin yatirrmcilarin Tiirkiye’ye ilgisini arttirdigini ve

dolayisiyla sektoriin olumlu olarak etkilendigi diisiinilmektedir (Fuarcilik, 2011, s.13).

Tiirkiye’de yer alan fuar merkezleri incelendiginde ise bugiin uluslararas1 kabul gormiis
fuar merkezlerinin nitelikleri dikkate alinarak, belirlenen 6zelliklere sahip oldugu tespit edilen
39 Fuar merkezinin bulundugu goriilmektedir (http://www.tfyd.org.tr/fuarmerkezleri.htm,
erisim tarihi: 22.01.2015).
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2.3 Fuarlarm Islevleri

Fuarlar, iliskili oldugu taraflar ve organize edildigi tilkenin ekonomisi bakimindan farkli
islevleri yerine getirmektedir. Fuarlar katilimcilara tek bir mekanda arz ve talep zincirine
katilma, piyasanin genel durumu ve isleyisi hakkinda bilgi alma ve yiiz yiize iletisim kurma
olanag1 sunarken, sektdrde yasanan gelismeleri, yeni egilimleri ve pazarin biiylkligiini
yansitmalar1 bakimindan 6nemli birer ekonomik gostergedir. Fuarlar farkli pencerelerden
bakildiginda tanitma, baglanti kurma ve satma, deger bigme, 6grenme ve etkilesim ve tarafsiz

bolge olusturma, baglanti kurma gibi bir ka¢ 6nemli fonksiyonu yerine getirmektedir.

2.3.1 Tamtma, Baglanti Kurma ve Satma Fonksiyonu

Fuar katilimcilart agisindan bakildiginda fuarlar; yeni iiriin ya da hizmetler yaratmak, genis
iiriin ve hizmet yelpazesini sergilemek ve tanitmak, satis islemini hizlandirmak, firma ve tirlin
imajin1 tanitmak ve giiclendirmek, halkla iliskileri giliclendirmek ve medya ilgisi olusturmak
gibi tanitma, baglanti kurma ve satma fonksiyonu adi altinda toplayabilecegimiz farkl
fonksiyonlar1 yerine getirmektedir. Fuarlar, yeni miisterilerin bulunabilecegi en iyi mekanlar
olmalarmin yan sira; giiniimiizde pek cok firmanin da yalnizca prestij amaciyla katildigi,
pazar sikintisi gekmeyen dev firmalarin, sektdrlerindeki en iyi fuarlarda stant acarak mevcut
miisterilerine giiven verdigi etkinlikler olmaktadir. Coca Cola’nin diinyanin en biiyiik gida
fuar1 olan K6ln-ANUGAda, Sony’nin ise diinyanin en biiyiik bilisim ve elektronik fuari olan
Hanover-CEBIT te stand agmasi1 bu duruma 6rnek verilebilir. (www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/
4D1D32E4-E0D6-4823.../Fuar.pdf, erisim tarihi: 26.03.2012).

2.3.2 Deger Bicme, Ogrenme ve Etkilesim Fonksiyonu

Fuarlar, fayda-maliyet karsilastirmasi agisindan ticari etkinligin tam ortasinda yer almak
icin en etkili sonu¢ veren yontemdir. Ciinkii fuarlar, is yapmanin yaninda mevcut ve
potansiyel miisterilerin beklentileri hakkinda daha fazla fikir sahibi olmak, miisterilerin {iriin
ve hizmet yelpazesi hakkindaki goriislerini aninda 6grenmek, potansiyel miisteri veri taban
olusturmak ve genisletmek, pazarin rekabet ortami hakkinda arastirma yapmak, pazar
potansiyelini degerlendirmek, buluslar1 ve yeni teknolojileri takip etmek, isletmenin pazardaki
varligin1 siirdiirmek, muhtemel sube ve distribiitorlerle karsilasmak, isbirlikleri ve ortak
yatirimlar kurmak ve vasifli yeni personel bulmak gibi siralanabilecek farkli unsurlar da
sagladigindan hem fuar katilimecilar1 hem de ziyaretgileri agisindan degerlendirme, 6grenme
ve etkilesim kurma gibi birkag fonksiyonu yerine getirmektedir (www.izto.org.tr/NR/
rdonlyres/4AD1D32E4-E0D6-4823.../Fuar.pdf, erisim tarihi: 26.03.2012).
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Fuarlar aym1 zamanda hem alict hem de satici rolii olan taraflarin kendi alisilmis
cevrelerinin diginda bir araya geldikleri, "tarafsiz bolge" fonksiyonunu da yerine
getirmektedir. Fuar sayesinde alicilar firma standina kendiliginden gelmekte ve normal alici-
satic1 iliskisini tersine g¢evirmektedir. Alict rolii iistlenen fuar ziyaretgileri zamanini ve
parasini harcamay1 goze alarak agikc¢a bilgi edinmek istemekte ve stant sahibinin verecegi
mesaj1, bilgiyi dgrenmek istemektedir. Bu durumda stant sahibi firma belki de ilk defa
misterinin tiim dikkatini boliinmeksizin elde edebilmektedir (http://www.ito.org.tr/itoyayin/
0003006.pdf, erisim tarihi: 26.04.2012).

Iyi organize edilmis bir ihtisas fuari, fuar katilimcisinin bir araya gelmek istedigi ¢ok
sayida satin alma rolii olan grubun ziyaretini saglamakta, rutin bir giinde firmanin
ulasamayacagi kadar gergek alici gruplari ile temas etme imkani sunmaktadir. Goriisme
basia maliyet alisilmis bir satis calismasindan daha diisiik ve etkili olmakta, yeni bir pazar ya
da iilkeye giris i¢in onemli firsatlar sunabilmektedir. Fuarlar satis tutundurma, goriintiili
reklam, dogrudan posta ve halkla iligkiler gibi diger pazarlama unsurlarinin aksine satisin
tamamlanmasi i¢in ¢ok Oonemli olan miisteri ile yiiz yiize gelme olanagi saglamaktadir. Bu
yonliyle fuarlar, satictya alicinin bes duyusuna hitap edebilecek firsati saglamakta; fuar
ziyaret¢isinin Uriinii daha yakindan tanimasina, anlamasina, test etmesine ve yorum
yapmasina olanak saglamaktadir (http://www.ito.org.tr/itoyayin/0003006.pdf, erisim tarihi:
26.04.2012).

Natasha Evers ve John Knight yayinladiklar1 bir makalede ticari fuarlarin, bilgi yaratim ve
dagitim siirecini harekete geciren gegici bir merkez gorevi de gordiigiinii belirtmislerdir.
Kiictik ihracatci firmalar i¢in fuarlar sadece yeni miisteriler kazanma ve satis gerceklestirme
anlaminda 6nem tasimamaktadir. Ticari fuar aktiviteleri bu geleneksel rollerinin disina
tasarak, uluslararasi biiyiime ve genisleme icin gereken iliskileri kurmada ve gelistirmede de

etkin bir network - ag altyapisi olarak hareket etmektedir (Evers ve Knight, 2008, 5.555).

2.4 Fuarlarim Amaclari

Bir ticari fuar yatirnminin ekonomik getirisinin degerlendirilmesi oldukg¢a gilicken, nihai
basarist biiyiik dlgiide ziyaretei, katilimer ve fuar organizatoriiniin amaglarini gergeklestirme
kabiliyetine dayanmaktadir (Gopalakrishna, Roster ve Sridhar, 2010, s.241). Fuar ile iliskili

her taraf farkli amaglar grubu etrafinda bir araya gelmektedir.



| Katihmeilar | Ziyaretgiler |
| Stratejiler | | Taktikler | Stratejiler | Taktikler |
- | Siparig almak Siparis vermek <
Satis - | Onderlik etmek Brosiir toplamak < Tedarik kaynaklari
- | Ise yarar baglantilar kurmak Randevu almak <
> | Imaj Brosiir toplamak <
fletisim (disa - | Uriin bilgisi Aragtirilmus bilgi <
gsi den) 3 - | Uriin/Firmanin varligini Aragtirllmamug bilgi | € Bilgi kaynaklari
sergilemek Teklifleri analiz <
etmek
Mevcut miisterilerle Esantiyon toplamak | <
bulusmak
Tletisim -> | Yeni miisterileri belirlemek Brosiir toplamak < Eslence
(gelen) - | Rekabeti gozlemlemek Demolar1 gérmek < &
Teshirleri <
gozlemleek

Sekil 2.1 Fuar Katihmecilarimin ve Ziyaretcilerin Fuarda Bulunma Sebepleri
Kaynak: Blythe, 2010, 5.59-60
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Sekil 2.1 fuar katilime1 ve ziyaretgilerinin bir fuarda bulunmalarinin stratejik sebeplerini

gostermektedir. Bu sebepler verilen yanitlar dogrultusunda katilimcilar agisindan 6nem

sirasina  gore verilirken, ayni Onem sirast fuar ziyaretcilerinin ziyaret sebeplerinde

gozetilmemistir. Bu dogrultuda fuar katilimcilarinin ve ziyaretgilerinin fuarda bulunma

sebepleri ayr1 ayr1 degerlendirilmelidir.

2.4.1 Firmalarin Fuarlara Katilma Amaclari

Fuar katilim1 kii¢lik biiyiik her firma icin ciddi bir 6n hazirlik, zaman, maddi olanaklar ve

ayn1 zamanda nitelikli isgiicii gerektiren bir karardir. Her firmanin ihtiyacina gore fuara

katilma sebebi farkli olabilir ve bu amaglar farkli basliklar altinda toplanabilir.
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et fletisim Amaglari

|| Fiyat ve Pazar Kosullarina
Yonelik Amaglar

|| Dagitim/Satis Politikalarina
Yonelik Amaglar

Fuara Katilim Amaglar
|

Uriin & Firma Imajt
Olusturma Amaglari

Sekil 2.2 Pazarlama Politikalarinda Orta Donem Firma Amaglari

Kaynak: Bir [htisas Fuarina Nasil Katilirsiniz, 1999, s.14

Sekil 2.2 herhangi bir fuara katilmak isteyen bir firmanin bir fuarda stant alarak yer alma
kararinin altinda yatan dort temel nedene isaret etmektedir. Bu nedenler temelde, firmanin
iletisim, fiyat ve pazar kosullari, dagitim ve satis politikalari, {irtin ve firma imaji olusturmaya
yonelik beklentilerinden kaynaklanmaktadir (Bir Ihtisas Fuarma Nasil Katilirsmiz, 1999,
s.14).

Daha genel bir perspektiften bakildiginda bir firmanmn bir fuarda yer almasinin altinda

yatan olas1 amagclar asagida oldugu gibi siralanabilir:

e Satislar yolu ile kar1 artirmak

e Yeni pazarlar bulmak

e Rekabet giiciinii test etmek

e Thracat sansini1 denemek

e Pazar hakkinda bilgi sahibi olmak
e Pazar deneyimlerinin paylasmak

e Miisterilerle iletisimi artirmak

e Yeni miisteri gruplar ile bulusmak
o Sirketin reklam ve halkla iligkiler faaliyetlerini desteklemek
e Basin ile iliski kurmak

e Yeni pazar bilgilerini toplamak

e Dagitimci veya bayi bulmak

e Yeni lirlin tanitim1 yapmak
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e Mevcut iiriindeki yenilikleri tanitmak (Caglar ve Ozcomert, 2002 s.21-22).

Bir ticaret fuara katilmanin diger sebepleri alttaki gibi siralanabilir:

e Fuar esnasinda iirlin ve hizmet satmak

e Var olan iiriin / hizmetlerin yeni kullanim sekillerini gdstermek

e Sirket CEO’suna miisterilerle tanisma firsati sunmak

e Kolay ulasilmayan alicilarla tanismak

e Karar verici kitleyi bulmak

e Olas1 miisterilerin karar verme mekanizmalarini anlamak

e Rakiplerle kiyaslanmak

e Rekabet giiciinii 6grenmek

e Miisterilerin sorunlarint 6grenmek

e Yeni lirlinlerle ilgili geri bildirim almak

e Mevcut lriinlerle ilgili geri bildirim almak

e Piyasa arastirmasi yapmak

e Dagitimci, temsilci, acente veya bayi bulmak, mevcutlart egitmek

e Personel bulmak, mevcut personeli egitmek

e Dagitimci, temsilci, acente veya bayiler igin daha sonra takip edebilecekleri satig
ihtimalleri yaratmak

e Sirket imajin1 vurgulamak

e Miisteri veri tabanin1 zenginlestirmek

e Sektore destek olmak

e Yeni iiriin ve hizmetleri medyaya tanitmak (Istanbul Ticaret Odas1, 2009).

Bir fuara katilmak her firma i¢in gerekli olmayabilir. Yapilan aragtirmalar teknik olarak
karmasik, yiiksek derecede kisisellestirme imkani sunan ve nispeten pahali liriinler satan ve
cok miisterisi olan biiyiik uluslararasi endiistriyel firmalarin fuar katilimina daha yatkin
olduklarini ortaya ¢ikarmigtir (Herbig, O’Hara ve Palumbo, 1998, s.432). Fuarlarin hangi
sebeplerle katilimer ve ziyaretgi ¢ektigi bilgisi fuar organizatdrleri i¢in katilimel ve ziyaretgi
ceken bir fuar tasarlamalari bakimindan ¢ok dnemlidir. 131 endiistriyel {iriiniin incelendigi
bir ¢calismada ihtisas fuarlari i¢in yapilan harcama miktarinin, satiglarin ytiksek oldugu iiriin

yasam dongiisiiniin erken asamasinda yer alan iriinlerde, firmanin agresif biiylime stratejisi
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planladigi ve miisteri konsantrasyonunun diisiik oldugu doénemlerde en yiiksek oldugu

goriilmistiir (Gary’den aktaran Munuera, ve Ruiz, 1999, s.19).

2.4.2 Ziyaretcilerin Fuar1 Ziyaret Etme Amaclar
Tipkr katilimcilar i¢in oldugu gibi fuar ziyaretcileri de fuarlar1 farkli sebepler ile ziyaret

etmektedir. Literatiir incelendiginde pek ¢cok sebep goze carpmaktadir.

Bir fuar, fuar ziyaretgileri agisindan o sanayi veya ticaret sektoriindeki diger insanlarla
tanismak ve sektordeki gelismeler hakkinda en son bilgileri almak, sektordeki ya da kendisi
icin yeni olan iirlin, uygulama ya da teknolojileri arastirip incelemek amaciyla ziyaret
edilebilecegi gibi, sunulan iiriin ya da hizmetlerle ilgili teknik ve mesleki detaylari satis
elemanlar1 yerine, teknik personelle tartismak icin de ziyaret edebilir. ihtisas fuarlari ayni
sektor icerisinde sunulan {iriinleri bir araya getiren bir organizasyon oldugundan alternatif
iriinleri karsilastirmak, fuarda yer alan triinleri se¢mek, incelemek ve satin almak igin
elverigli organizasyonlardir. Fuar ziyaretgileri reklam ve tanitimlarda duydugu, gordiigii
tirtinleri incelemek i¢in de bir fuari ziyaret etmis olabilirken (http://www.ito.org.tr/itoyayin/
0003006.pdf, erisim tarihi: 26.04.2012) ilgili uzmanlik alaninda pazar hakkinda genel bilgi
sahibi olmak i¢in de bir fuar1 ziyaret edebilir ya da mevcut bir sorununa ¢éziim arayist ile de
fuar ziyaretini gergeklestirmis olabilir. Is yapmakta oldugu mevcut kuruluslarin sunus
yontemlerini gézlemek ve kurum imajlarin1 yeniden gozden gegirmek i¢in ya da yeni
kurumlarla is iliskisi kurmak veya gelistirmek, siparis i¢in se¢im yapmak gibi is iligkileri ile
ilgili olarak bir fuar1 ziyaret edebilecegi gibi sadece fuarin sundugu yan etkinliklerine
katilmak igin de fuar ziyareti gerceklestiriyor olabilir (Bir Ihtisas Fuarina Nasil Katilirsiniz,

1999, 5.16).

Fuar ziyaretleri Ozellikle birbirleriyle rekabet eden bir iiriin serisinin biitiiniiniin
avantajlarini tartip bigmek, fiyatlari ve sartlan tartismak icin ¢ok dnemli firsatlar sunmaktadir.
Fuar ziyaretgileri, s6z konusu {irliniin kendi 6zel ihtiyaclarina uygun olarak ayarlanmasi i¢in
yapilmasi gerekli her tiirlii degisiklikleri de ayni sekilde miizakere etme firsati bularak, triinii
yakindan gorebilir ve test edebilir (http://www.ito.org.tr/itoyayin/0003006.pdf, erisim tarihi:
26.04.2012).

Fuar ziyaretcileri bakimindan fuar ziyaretinin genel olarak bilgi alma ve gelecek igin
hazirlik yapma araci olarak goriilmekte oldugu sdylenebilir. Bu iki amag¢ fuar ziyaretini

yalnizca satin alim yapma amacinin ¢ok oOtesine tasimakta, ziyaretcilerin yeni Uriin ve
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teknoloji bilgisini yenileme ve 6zellikle teknoloji tabanli endiistriler i¢in 6grenme siirecini

hizlandirma amaci da tasimaktadirlar.

Asagidaki tabloda da goriilebilecegi gibi fuar ziyaretinin en 6nemli sebebi iiriin, teknoloji

ve endiistri hakkinda bilgi toplamaktir. Diger sebepler; 6zel seminer ve etkinliklere katilmak,

is baglantis1 kurmak ve satin almaktir. Bu sebeplerden bazilar1 her endiistri i¢in uygun

olmayabilir ya da onem dereceleri degisebilir ancak bu sebepler genel olarak bir fuar

ziyaret¢isinin fuar ziyaretini gergeklestiren temel motivasyonunu yansitmaktadir (Trade Show

Bureau’dan aktaran Rosson ve Seringhaus, 1995, s.83).

Tablo 2.1 Endiistriyel

Harcanan Emek

Fuarlara Ziyaret¢ci Olarak Katilimin

Temel Sebepleri ve

Bilgi World of National 22 Fuar Ofis
Teknolojileri Concrete Plastics Fuari  (ABD) Tletisimi
Fuarlar1 (ABD)  Fuari(ABD) (ABD) [Elektronik
Data Isleme
Fuarlar
(Almanya)
Ziyaret Nedenleri
Uriin / Satic1
Ozel veya yeni iiriinleri gérme %60 %43 %56 %50 % 88
Ozel bir satic1 veya iiriinii gérme %53 %10 %18 %10 % 45
Bilgi Edinme
Endiistri hakkinda % 59 - - - %9
Bir satin alma grubu hakkinda % 56 - - - % 31
Bir teknoloji ya da iiriin hakkinda - %5 %7 %7 %79
Diger
Etkinlik / seminerlere katilma % 16 % 12 %1 %9 -
Is baglantilar1 kurma - % 6 % 4 - % 60
Uriin satin alma % 6 - - - %7
Merak etme / ilgilenme % 19 % 12 %9 - -
Harcanan ¢aba
Fuarda harcanan zaman 1-3 giin - - - 1 giin
Fuarda harcanan saat - 8 8 8 -

Kaynak: Trade Show Bureau’dan aktaran Rosson ve Seringhaus, 1995, s.83

Literatiir incelendiginde fuar ziyaretcisinin ziyaret nedenleri Caglar ve Ozcémert (2002)

tarafindan alttaki sekilde siralamistir.

Ozel bir iiriin aramak

Pazar hakkinda genel bir fikir sahibi olmak
Pazarin gelecegi hakkinda fikir sahibi olmak

Fiyat ve 6demelerde karsilastirma yapmak
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e Yeni lirlinleri takip etmek

e Mevcut sorunlara kars1 tiretilen ¢oziimleri 6grenmek

e Konferans, seminer ve gosterileri izlemek

e s iliskilerini gelistirmek, yenilerine zemin olusturmak
e Yeni siparisler vermek, miizakere etmek

e Yeni firmalar bulmak

e Gelecekte fuar katilimeisi olup olmamanin degerlendirmesini yapmak
(s.22).

2003 yilinda 49 Alman fuarinda gerceklesen bir arastirma kapsaminda yapilan 4.219
goriisme sonrasinda fuar ziyaretgilerinin % 48’inin yeni Uriinler hakkinda bilgi edinmek, %
41’inin genel piyasa yonelimini anlamak, %34 {iniin bilgisini arttirmak ve daha ileri mesleki
bilgi edinmek, %26’smin is anlagsmalarin1 yenilemek, %23 iiniin yeni is anlasmalar1 yapmak,
%18’inin piyasada mevcut rekabeti izlemek, %17 sinin verilecek kararlara hazirlik yapmak,
%12’sinin iiriin gelistirme siirecini etkilemek, %7’sinin ise is anlagmalarin1 ve satin alimlari
sonuclandirmak amaciyla fuarlar1 ziyaret etmekte olduklari goriilmiistir (http://www.auma.
de/de/DownloadsPublikationen/PublicationDownloads/AUMA-Edition17.pdf, erisim tarihi:
25.04.2015).

Goriildugii tizere, fuar ziyaretgilerinin biiyiik bir kisminin 6nceligi mal ya da hizmet satin
almak degil, yalnizca yeni iriin ve hizmetler hakkinda bilgi edinmektir. Halbuki fuar
katilimcilart agisindan bakildiginda bir fuara katilmanin temel amaci satis yapmak ya da en
azindan satisa neden olacak kisileri bulmaktir (Skerlos ve Blythe’den aktaran Blythe, 2010
s.57). Bagka bir arastirma ise fuar katilimcilarinin ancak sadece yiizde onu ya da daha azinin
satin alma rolii olan kimselerden olustugunu ortaya ¢ikarmistir. Halbuki fuar katilimcilarina
gore fuar ziyaretgilerinin ¢ogunlugu satin alma uzmani ya da satin alma rolii olan kimselerden
olusmaktadir (Gramman; Bello ve Lohtia; Blythe; Skerlos ve Blythe; Munuera ve Ruiz’den
aktaran Blythe, 2010 s.58).

Skerlos ve Blythe (2000) ise fuar ziyaretcilerini bes farkli kategoriye ayirmis, her grubun
iletisim siirecinden beklentisinin farkli oldugunu ve bu nedenle farkli iletisim yaklagimlarina
ihtiya¢ duyuldugunu belirtmistir. Bu dogrultuda fuar ziyaretgileri alttaki sekilde kategorilere

ayrilmistir.
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Tekerlek tekmeleyenler: Satin alma niyeti ve yetkisi olmayan ancak Oyleymis gibi
davranmaktan hosnut olan kisileri simgelemektedir. Bu kisiler eglenmek ve belki de bilgi

almak ile ilgilidirler ve fuar ziyaret¢ilerinin yaklasik %19 unu olusturmaktadir.

Arag tliccarlar: Satin alma giicii, yetkisi ve niyeti olan ancak en iyi fiyat i¢in pazarlik
edecek olan ve muhtemelen tiim potansiyel firma stantlarin1 dolasacak olan kisilerdir ve fuar
ziyaret¢ilerinin %8’ini olusturmaktadir. Bu oran bir baska ¢alisma ile de (Schwartz ve Blythe;
Price ve Blythe’den aktaran Blythe, 2010, 5.58) kanitlanmis ve hi¢bir durumda %10’u astig1

goriilmemistir.

Teknokratlar: Genellikle teknisyen ya da miithendis olan bu kisiler teshir edilen iiriinlerin
teknik detaylariyla ilgilenmektedir. Cogunlukla bilgi almak i¢in bulunurlar ve % 21 ile ifade

edilirler.

Tilkiler: Fuar katilimcilarina satis yapmak gibi gizli bir niyeti olan grubu ifade etmektedir.
Bu grup ashinda bir fuar standi almak istemeyen grup olarak da algilanabilir. Ortiilii bir
niyetleri olsa da bu grubun da esas amaci diger miisterilerle tanismak, satis yapmak, bilgi

toplamaktir ve bu grup tiim fuar ziyaretgilerinin % 26’sin1 olusturmaktadir.

Gezginler: Ogrenciler, emekliler ya da endiistriyle ilgilenen kisilerden olusur. Bu grup alici
olmadigindan sadece eglence ya da bilgi arayan fuar ziyaretcilerinin % 26’sim ifade eder

(Skerlos ve Blythe’den aktaran Blythe, 2010, s.58).

Fuarlarin ziyaret edilme sebepleri yeterince agikken, ziyaret edilmeme sebeplerine dair
elde kisitlh veri bulunmaktadir. Biiylik bir ¢ogunlugun bir fuar1 zaman ve maliyet baskisi
sebebiyle ziyaret etmedigi soylenebilir. Olumsuz deneyimler ve yetersiz stand personelleri de
diger faktorler arasinda yer almaktadir (Trade Show Bureau’dan aktaran Rosson ve

Seringhaus, 1995, s.83).

2.5 Fuarlarn Ticari Acidan Onemi

Ihtisas fuarlart yillardir kurumsal iletisim karmasi icerisinde ¢ok &nemli bir rol
oynamaktadir ve kurumlar bu c¢ok fonksiyonlu iletisim platformunu, kendilerinin cesitli
amaglarii gergeklestirmek i¢in kullanmaktadir. Fuarlar hem yerel hem de dis pazarlarda
ekonomik iiretkenlige katalizor olarak etki etmeyi sagladigindan halen ilgi ¢ekmeyi

stirdiirmektedir (AUMA ve Stevens’dan aktaran Kirchgeorg, Springer ve Késtner, 2009, 5.63).
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Ozellikle internet teknolojilerindeki gelismeler ve bu teknolojilerinin hayatimizin hemen
her alanina hizla etki edisi ile birlikte fuarlarin gelecegi tartisilmaya baslanmis, etkinligi
sorgulanir olmustur. Ancak, fuarlarin pazarlama araglar1 arasindaki avantajli konumu fuarlari,
halen gliniimiiziin vazgecilmez bir pazarlama aract kilmaktadir. Bilgi teknolojilerindeki
miithis gelisimin pazarlama konusunda sirketlere uzaktan iletisim imkanlar1 sunmasina karsin
fuarlar, uzaktan iletisimin veremedigi pek ¢ok imkani katilimci ve ziyaretgilere sunmakta,
iirlinti birebir 6nlimiize koyan, alici ile saticiy1 yiiz yiize bulusturan ve en fazla iiriin ¢esidini
sergileyen adeta ticareti gelistirme merkezleri olarak islev gormektedir. Uriiniin yani sira,
sektoriin ulastigi son teknolojiyi, rakip firmalarin durumunu, fiyatlarini, baska bir yerde
bulunmasi zor pek ¢ok ticari bilgiyi bir kitap gibi dnlimiize seren bu merkezler, tagidiklar: bu
avantajlar sayesinde, yeni pazar arayislarinda isletmelerin siklikla yoneldigi ve ozellikle
1980’11 yillara girilmesiyle birlikte ihracat pazarlamasinda en ¢ok kullanilan yontemlerden
biri olarak ticaret hayatindaki yerini almistir (Www.izto.org.tr/NR/rdonlyres/4D1D32E4 -
EO0DG6-4823.../Fuar.pdf erisim tarihi: 26.03.2012). Pek ¢ok kii¢iik ve orta 6lgekli firma reklam,
tanitim, pazar aragtirmasi, yeni iirlin gelistirme ya da diger pazarlama faaliyetlerine ¢cok az ya
da hi¢ biitge ayirmazken, cogu firma bir ihtisas fuarina katilimei ya da ziyaret¢i olarak
katilmaktadir (Kerin ve Cron; Moriarty ve Speckman; Bello ve Barczak; Jackson’dan aktaran
Munuera ve Ruiz, 1999, s.18).

Fuarlarin sagladigi katki acisindan 6nemi farkli agilardan, dort baslik altinda incelenebilir.

2.5.1 Katihma Firmalar Acisindan Onemi

I¢inde bulundugumuz yiiz yil, iireticiler ve nihai tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafeyi
artirmis ve bu mesafe taraflar arasindaki iletisimi de smirlandirmis ve bu kosullara artan
rekabet de eklendiginde lreticiler ve pazarlama profesyonelleri igin sartlar eskisinden daha
zor hale gelmistir. Ureticiler artik mevcut miisterilerinin beklentilerini derinlemesine analiz
etmeli, bu beklentilere uygun kaliteli tirlin/hizmet gelistirmeli ayn1 zamanda rakipleri daha
yakindan takip etmeli ve gelismelere hizlica tepki vermelidir. Iste fuarlar cagin gerektirdigi bu
beklentilere cevap vermekte, ticaretin her iki tarafin1 bulusturarak katilimcilara kisa ve uzun

vadede pek ¢ok fayda saglamaktadir.

Ihtisas fuarlar1 sayesinde katilimci firmalar, is yaptiklar1 miisterileri ile yiiz yiize bir
iletisim kurmakta, onlarin firmalar1 ve iirlinleri hakkinda diisiindiiklerini ilk kaynaktan
ogrenme sansina sahip olmakta ve firma tanitimlarini bizzat miisterilerin kendilerine, araya

baska herhangi bir kisi ya da kitle iletisim aracim1 sokmadan gergeklestirebilmektedir. 3
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giinlik bir ihtisas fuar1 periyodu igerisinde, isletmenin satis ekibinin 3 ayda
karsilayamayacag1 kadar kisi ile karsi karsiya gelinebilmektedir (Goksel ve Sohodol, 2005,
5.69).

Elektronik iletisimin tiim yeni formlar1 mevcutken, fuarlara olan ihtiya¢ sebepleri siklikla
sorgulanir olmaktadir. Incomm Center for Research & Sales Training tarafindan yiiriitiilen bir
calismada katilimcilarin % 85't fuarlarin 6nceki yillara nazaran daha 6nemli oldugunu
vurgulamislar, pazarlama ydneticileri ise alicilarin daha az erisilebilir ve daha zor ulasilabilir
oldugunu ancak ticari fuarlarda genellikle daha erisilebilir olduklarini hissettiklerini
belirtmislerdir. Fuarlarin yiiz yiize iletisime imkan veren durumu sayesinde telefon, sesli-
posta veya E-Posta iletisiminin Oniine gegmektedir. Ticari fuarlarin esas degeri de yliz yiize
iletisim kurma yapma imkani saglamasinda yatmaktadir. Bu tiir toplantilar saglam is iliskileri
kurmakta ya da miizakere noktalar1 yaratmaktadir. Fuarlar, sonu¢ elde etmek icin gercek
zamanli bir ortam sunarken az zamanda c¢ok yanit alinabilecek elverisli bir yol olmaktadir.
Pek cok yonetici artan is yiikii nedeniyle, tek bir giin icinde miimkiin olan en fazla sayida
toplant1 yapilmasina miisaade ettiginden, fuarlar1 oldukga etkili bulduklarini ifade etmislerdir

(Palumbo ve Herbig, 2002, s.108).

2.5.2 Fuarlarn Diizenlendikleri Yerde Yarattiklar1 Sosyo-Kiiltiirel ve Ekonomik
Etkiler Acisindan Onemi

Fuarlar, farkli yore, {ilke ve kiiltlirlerden insanlar1 bir araya getirmesi, bu farkli kiiltiir
kodlarma sahip kitleler arasinda iletisim kurulmasina imkan vermesi bakimindan énemli bir
fonksiyonu yerine getirmektedir. Giliniimiizde fuar organizasyonlar1 yalnizca sosyokiiltiirel
olarak degil diizenlendikleri iilke ve bodlgenin ekonomik gelisimine de katki yapmakta,
canlilik getirmekte, organizasyon siiresince fuar alan1 ve ¢evresinde ticari bir hareketlilik
yasanmasina sebep olmaktadir. Ozellikle katilimer ve ziyaretgilerin konaklama, yeme, igme
gibi temel ihtiyaclarim1 fuarin diizenlendigi bolgede karsilanmasi zorunlulugu o bdlgede
faaliyet gosteren birgok igletmenin gelirinin artmasina yardimci olmakta, bolge halki fuar
donemi boyunca gergeklestirilen aktivitelere katilma sansini elde etmekte, sosyal ve kiiltiirel
aktivitelere de katilabilmektedir (Goksel ve Sohodol, 2005, s.76). Bu harcamalar, yalnizca
smirlt bir bolgede gelir artis1 saglamakla kalmamakta, yiikselen vergi gelirleri sebebiyle
istihdam artigina da yardimci olmaktadir. Yapilan aragtirmalar, fuar katilimcilar tarafindan
yapilan kisi bast giinliik ortalama 200 — 350 Dolarlik harcamanin yarisinin, fuarin

diizenlendigi sehirde ve cevre bolgelerde kaldigini gostermekte, her bir fuarin, organizator
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firmaya sagladig1 kazancin yaklagik alti kati1 kadar bir tutar1 kent ekonomisine biraktigi da
tahmin edilmektedir. Bu katki, fuarlarin dolayli faydasi olarak adlandirilmaktadir. Fuarlar,
gerek katilimciya gerekse ziyaretgiye, organizatdre, kent ve lilke ekonomisine biiyiik katki
saglamasi nedeniyle pek cok iilkenin ekonomi politikalarinda yer almaktadir. Giinlimiizde bu
etkinlikler, baz1 tilkelerin lokomotif sektorlerinden biri haline gelmistir (www.izto.org.tr/NR

/rdonlyres/4AD1D32E4-E0D6-4823.../Fuar.pdf, erisim tarihi: 26.03.2012).

2.5.3 Fuarlarin Pazarlama iletisimi Acisindan Onemi

Biitiinlesik pazarlama iletisimi yaklasimi i¢erisinde birbirlerine gore iistiin ve zayif yonleri
olan pek cok farkli iletisim yontemi bulunmaktayken, temel amacin iiretilen {iriin ve/veya
hizmetlerin ve firmanin en iyi sekilde tanitilmasi oldugundan tiim bu iletisim yontemleri
birbirini destekleyecek bi¢imde kullanilmaktadir. Bu asamada ticari ihtisas fuarlari da
biitiinlesik pazarlama iletisimi siirecinin ¢ok 6nemli bir parcasini olusturmakta ve diger
iletisim ¢abalarinin etkinliginin arttirillmasina yardimei olmaktadir (Goksel ve Sohodol, 2005,
S.77).

Pazarlamanin giiniimiizde degisen ¢ehresi ¢alismamin birinci bolimiinde ayrintili bir
sekilde incelenmistir. Fuarlar, firmaya ait tek ve giiglii bir imaj olusturulmasinda oynadig
rolle, biitlinlesik pazarlama iletisimi siirecinin 6nemli bir parcasint olusturmakta ve diger
iletisim araclarmin etkinliginin artmasina yardimer olmaktadir. Dolayisiyla ihtisas fuarlari
artik yalnizca satin alma iglemlerinin yapildig: bir yer olarak degerlendirilmemeli, bir bilgi ve
iletisim platformu olma niteligini yiiklenmektedir. Fuarlar disinda hemen hemen hi¢ bir
pazarlama araci firma ve irilinlerinin tamitimini ve beraberinde, miisteri ile bizzat
ilgilenilebilmesi olanagini da sunma yeteneginde degildir. Uriiniin tamitim1 ve uygulamasi da
son kullaniciya gosterilebilmekte, lriine iliskin 6zel bilgiler dogrudan uzman kisilerce
verilebilmektedir. Ustelik birgok pazarlama yontemi, olast miisterilere yerlerinde
ulagabilmeye dayanirken ihtisas fuarlar1 miisteri kitlesinin kendi istekleri ile iiriine
yaklagtirmakta, somut sorulart ve gereksinimleri ile birlikte firma yetkilisi ile
karsilastirmaktadir (Bir Thtisas Fuarina Nasil Katilirsiniz, 1999, s.9). Ozellikle yeni bir liriiniin
bir piyasaya sunuldugu durumlarda fuarlar sayesinde iiriinlin pazardaki sansi ve kabul
edilebilirligi son derece saglikli bicimde test edilebilmekte, fuar ziyaretgilerinin tepki ve
yorumlar1 pazar arastirmalar icin cok degerli bilgiler olusturmaktadir (Bir Ihtisas Fuarina
Nasil Katilirsiniz, 1999, s.9). Sundugu tim bu avantajlar sayesinde fuarlar bitiinlesik

pazarlama iletigimi siirecinde 6nemli bir yer isgal etmektedir.
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2.6  Fuar Tiirleri

Uretim sistemleri ve tanitim olanaklarinda meydana gelen gelismelere bagli olarak
driinlerin tanitilmasi, pazarlanmasi ve dagitim kanalinin gelistirilmesi i¢in en gegerli
araclardan biri olan fuarlar, bu gelisim siireci dogrultusunda daha farkl1 niteliklerdeki {iriin ve
hizmet gruplarin tanitim1 ve pazarlanmasini gergeklestirmek amaciyla farkli gruplara ayrilmis
(Goksel ve Sohodol, 2005, s.42) ve zamanla ekonomik gelismelere uygun olarak gesitli fuar

tiirleri olusmustur. ilerleyen béliimde fuar tiirleri detayl bir bigimde agiklanmustir.

2.6.1 Genel Fuarlar

Yatay fuarlar olarak da adlandirilan genel fuarlar Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi
tarafindan diizenlenen “Yurt Icinde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar” mevzuatinin
5. Maddesinin (a) Fikrasinda (2012) “Belirli bir sektorii veya iiriin grubunu esas almadan,
cesitli mal ve hizmetlerin birlikte sergilendigi ve bunlarin ticari tanittminin yapildigi, i¢inde
sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin de bulunabilecegi, en az elli katilimcinin yer aldigy, siiresi on
bes giinii gegmeyen etkinlikler.” (http://www.tobb.org.tr/HukukMusavirligi/Documents/
Esaslar/YurtlcindeFuarDuzenlenmesineDairUsulveEsaslar.doc  erisim tarihi: 19.02.2015)

sekilde agiklanmustir.

Genel fuarlar, tiiketim mallarindan sanayi mallarina uzanan genis bir yelpazede lirlinlerin
sergilendigi, artik bir ka¢1 diginda 6nemini yitirmis, katilimeilar ve ziyaretgiler tarafindan pek
tercih edilmeyen fuarlardir (Caglar ve Ozcdmert, 2002, s.15). Ozellikle sanayi devriminden
sonraki ilk donemde siirekli diizenlenen ve dev boyutlara da ulasmis olan bu fuarlarda, genel
olarak tiim tarimsal ve sanayi iiriinleri sektorel ayrim gdzetilmeksizin sergilenir. Islenmemis
maden cevherlerinden tarimsal {riinlere, tiiketim mallarindan sanayi makinelerine kadar her
tiirlii tirtiniin sergilendigi bu fuarlarin katilimer profili ve ziyaretci profili ¢ok ¢esitli olmakta
ve bu cesitlilik bazi sorunlar dogurmaktadir. Uriin ¢esitliligi sunum sorunlarini dogurmakta,
ziyaretcilerin cesitliligi ve uzman olmayan ilgisiz kisilerin ¢coklugu fuardan alinacak sonucu

olumsuz etkileyebilmektedir (Mattie, 2007, s.23).

2.6.2 Ihtisas Fuarlar

Ihtisas fuarlar1 Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi tarafindan diizenlenen “Yurt Iginde Fuar
Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar” mevzuatinin 5. Maddesinin (b) Fikrasinda (2012)
“Belirli bir {irlin veya hizmet grubu ya da sektorle dogrudan ilgili ve sektore yonelik mal ve

hizmet iireten katilimcilarin, teknolojik ve uygulamali bilgi aligverisinin arttirilmasi ve ticari
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isbirligine yonelik bilgi degisimi ortaminin yaratilmasi ile ihtiya¢ duyulan iiriin siparislerinin
verilmesini amaglayan, en az yirmi katilimcmin yer aldigi, siiresi on giinii ge¢gmeyen
etkinliklerdir”. seklinde agiklanmigtir (http://www.tobb.org.tr/HukukMusavirligi/Documents
/Esaslar/YurtlcindeFuarDuzenlenmesineDairUsulveEsaslar.doc, erisim tarihi 19.02.2015).
“Dikey fuarlar” olarak da adlandirilan ihtisas fuarlari, genel fuarlarin aksine bir ya da birkag
sektordeki tirtinlerin sergilendigi, katilimcilarinin sadece belirli bir sektoriin aktorleri oldugu
fuarlardir (Mattie, 2007, s.24). Yalnizca diizenlendigi konuda {iretilen iiriin ve hizmetlerin
sergilenmesine izin verilen ve genellikle genis halk kitlelerinden ziyade o sektorle ilgili hedef
kitleler tarafindan ziyaret edilen fuar organizasyonlar1 olarak da tanimlanabilir
(http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/fuarci
lik.pdf, erisim tarihi: 3.04.2012). Ihtisas fuarlari, ger¢ek anlamda is iliskisi kurmak ve
gelistirmek, mevcut miisteriler ile bulusmak ve iliskilerini yogunlastirmak, potansiyel
miisterilerle ya da temsilciler, ortak yatirimcilar ve benzeri kisilerle karsilagsmak, sektordeki
rekabeti izlemek, adres alisverisi yapmak ya da dogrudan is baglantis1 kurmak i¢in oldukga
ideal bir ortamdir. (http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_
iliskiler/moduller/fuarcilik.pdf, erisim tarihi: 3.04.2012)

Katilimcr profiline uygun olarak fuar ziyaretcileri de, genellikle fuarin diizenlendigi
sektorle ilgili olan kisiler olmakta, halka agik olarak diizenlenmelerine ragmen sektorle ilgili
kisilerden daha ¢ok ilgi gérmektedirler. Bu durum ihtisas fuarlarinin genel fuarlara gére daha
etkin olduklarini gostermektedir. Sektorlerin tiim aktorleri ihtisas fuarlarinda bir araya
gelmekte, triinleri hizmetleri aktorleri tanimakta, onlarla tanigmaktadir (Mattie, 2007, s.24).
Ihtisas fuarlari, genellikle hitap ettikleri sektorlerin uzmanlar1 tarafindan bizzat organize
edilen ya da sektorlerin uzmanlarindan yararlandig: fuarlar oldugundan, organizasyonlar ciddi
bir aragtirma ve birikimin etkisiyle gerceklesmektedir (Mattie, 2007, s.24). Ihtisas fuarlari
kapsamlari son derece dikkatli belirlenmis ve sinirlandirilmis belli sektorlerin, diizenlendikleri
tilkelerdeki ekonomik ve teknolojik gelismeler, politik kararlar, iiretim, ithalat ve ihracatlarina
yonelik kanun, karar ve yonetmelikler g6z oniine alinarak iki ii¢ yillik piyasa aragtirmalarinin
sonucunda olgunlasmis, sektordeki iireticiler, saticilar ve alicilar basta olmak {izere tiim ilgili
gruplar1 kars1 karsiya getiren ve titiz bir organizasyonla olusturulan, kendine 6zgii bir medya
tiirtidiir (http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/halkla_iliskiler/
modiiller/fuarcilik.pdf, erisim tarihi: 03.04.2012).

Giliniimiizde genel konulu fuarlar ¢ok fazla tercih edilememekte ve ihtisas fuarciligina

dogru bir yonelim gdzlemlenmektedir. Ihtisas fuarciligmin genel fuarlarin éniine gegmesi ve
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daha ¢ok tercih edilir hale gelmesinin pek ¢ok nedeni vardir. Fuar organizatdrleri agisindan
bakildiginda fuar organizatorlerinin daha verimli ¢aligma geregi duymalari, ziyaretgiler
acisindan ise ihtisas fuarlar1 araciligiyla sektordeki rakipleri izlemenin daha kolay olmasi ve
fuar diizenlenen konuya, alana ilgi duyan kisilerin sektorii toplu olarak bir arada inceleme
firsatina sahip olmasi sayesinde ihtisas fuarciligimin giiniimiizdeki popiilaritesi giderek
artmaktadir. Ulke ve bélgeler agisindan bakildiginda ise ticari ihtisas fuarlarmin uluslararasi is
turizmini artirmasi, bolge veya iilkelerin etkili olduklar1 dalda oncelikle kendi agirliklarini

koyabilecekleri bir iligki yaratma istegi gelmektedir (Goksel ve Sohodol, 2005, s.44-45).

Ozellikle sanayilesmis iilkelerde tercih edilen ve etkinligini giderek artiran ihtisas fuarlari
az gelismis ve sanayilesmemis iilkelerde yerini daha ¢ok genel fuarlar olarak organize edilen
organizasyonlara birakmaktadir. Bu iilkelerde nitelik ve nicelik agisindan ekonomik bir
gelisme gergeklesmedigi icin, ihtiyaglar da zayif kalmakta ve diizenlenen fuarlar, tiim
sektorlerin {irtin ve hizmetlerinin sunuldugu genel fuarlar olmaktadir. Oysa sanayilesmis
iilkelerde herhangi bir sektor icin diizenlenen fuarlar katilim ve ziyaret yoniinden karsilik

bulmakta, hatta zaman zaman yetersiz gelmektedir (Mattie, 2007, s.25).

Ihtisas fuarlarmin zamanlamasma bakildiginda, bu tiir fuarlarin hitap ettigi sektdriin en
yogun déneminden hemen dnce gergeklestirildigi goriilmektedir. Ornegin promosyon fuarlar
promosyon iriinlerinin en yogun dagitildigi yilbast doneminden yaklasik bir ay kadar once
gerceklestirilmekte, boylece sektordeki firmalara {iriin yelpazelerini hedef kitlelerine tanitma
firsat1 yaratilmaktadir. Benzer bicimde insaat fuarlar1 sektoriin en yogun bicimde calisacagi
yaz aylarindan hemen 6nce, mobilya fuarlar1 baharin ilk ayinda, egitim fuarlar ise genellikle
eylil ayindan hemen Once gergeklestirilmektedir. Bu sayede sezonun en iyi bigimde
degerlendirilmesi hedeflenir (Mattie, 2007, s.25). 3 ile 7 giin arasinda siirebilen ancak
genellikle 4 giinliik olarak diizenlenen ihtisas fuarlari, fuar sayisinin ve fuar alani sikintisinin
giderek arttig1 Tirkiye’de 4-5 giini ge¢gmemektedir. Fuar alanina yerlesme, fuar
organizasyonunun gerceklesme ve fuar alanini bosaltma siiresi diisliniildiigliinde fuar alaninin
en ¢ok bir hafta isgal edilmesi hedeflenmektedir. Daha uzun siireli fuarlarda, genellikle bir
haftalik araliklarla kiralanan alanin kiras1 yiikseleceginden fuar maliyetleri artmaktadir. Bu
durum fuar organizatorlerinin yer satiglarina kadar yansiyacak bir takim olumsuzluklari
beraberinde getireceginden, fuar yogunlugunun yiiksek oldugu bolgelerde 4 glinden uzun
fuarlara pek rastlanmamakta, uzun fuarlar, fuar yogunlugu az Anadolu kentlerinde

diizenlenebilmektedir (Mattie, 2007, s.25-26).
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Ihtisas fuarlar1 genellikle sektdr toplantilar;, sempozyum ve kongreler ile birlikte
gerceklestirilmektedir. Ziyaretgi sayist diger fuar ve sergi tiirleri ile karsilagtirildiginda
nispeten az olmasma ragmen ziyaretgilerin konuyla ilgili profesyonellerden olusmasi
nedeniyle bu tiir sergiler hedef kitleye ulasim konusunda etkin bir imkan sunmaktadir (Caglar

ve Ozcdmert, 2002, s.15).

Ihtisas fuarlarmi da kendi iginde bircok nitelige gore simiflandirmak miimkiindiir. Thtisas
fuarlar1 biliylik ve kiiciik ihtisas fuarlari ve Endistriye gore ve Pazar boliimiine gore

ihtisaslagma olarak ayrilabilir (Goksel ve Sohodol, 2005, 5.46-47).

2.6.3 Tiiketici Fuarlan

Hedef kitlesi bakimindan genel fuarlara benzetilen fuarlardir ve toplumun her kesiminden
ilgi goriir. Toplumun geneline yonelik triinlerin sergilendigi tiiketici fuarlar1 (Mattie, 2007,
§.26-27) dogrudan tiiketiciye ulagarak satin alma kararinin aninda sonuglandigi, iriin
yelpazesi oldukca genis fuarlardir (Caglar ve Ozcdmert, 2002, s.15). Bu tiir fuarlar gerek
katilimc1 sayisi,  gerekse ziyaretci sayilari acisindan diger fuarlarla karsilastirilamayacak

biiyiikliikkte fuarlardir (Ekonomik ve kiiltiirel gelisimin vazge¢ilmez araci: fuarlara katilim

rehberi, 2009, s.13).

2.6.4 Entegre Fuarlar
Entegre fuarlar, esas alinan bir {iriinle ilgili tiim iiriin, mamul, yari-mamul, ekipman ve
hammadde gibi temel ve yan dallar1 kapsayacak sekilde entegre edilerek diizenlenen

organizasyonlardir (Goksel ve Sohodol, 2005, s.49).

2.6.5 Bolgesel Fuarlar

Sadece fuarin diizenlendigi bolge hedeflenerek belli bir ziyaretgi kitlesini ¢ekmeye calisan,
katilimc1 ve ziyaret¢i sayilart goz oniinde tutuldugunda kiiciik 6l¢ekli fuarlardir. Hedef pazar
dinamiklerinin dikkatlice belirlendigi ve katilim karar1 verildigi taktirde oldukg¢a basarili

sonuglar elde edilmektedir (Caglar ve Ozcomert, 2002, s.13).

2.6.6 Ulusal Fuarlar

Fuarin diizenlendigi iilkenin firmalar1 disinda katilimci firmanin olmadigi, yabanci bir
tilkede faaliyet gosteren higbir firmanin katilimina izin verilmedigi fuarlar olup (Mattie, 2007,
s.27) milli fuarlar olarak da adlandirilir. Milli Fuarlar bir baska kaynakta; bir iilkenin

ekonomik potansiyelini ortaya koymak iizere ve yabanci bir iilke kurulusunun katilmasina
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prensip olarak miisaade edilmeyen fuarlar olarak tanimlanmis, 6rnek olarak Britanya Sanayi
Fuari, Isvicre Sanayi Fuari, Kocaeli Sanayi Fuari verilmistir (Uluslararasi Fuarlar ve Tiirkiye,
1977, s.10 - 11). Ulusal ya da Milli fuarlar genelde iilkenin ticaret ve sanayi merkezleri veya
yakinlarindaki fuar alanlarinda, iilkedeki tiim ilgili sektorlere ulasabilmek amaciyla
diizenlenmektedir. Bolgesel fuarlara gore, katilimci ve ziyaretgi sayilari agisindan daha biiytik

dlgekte oldugu sdylenebilmektedir (Caglar ve Ozcomert, 2002, 5.13-14).

2.6.7 Uluslararasi Fuarlar

Fuarin diizenlendigi iilke disinda iilkelerde faaliyet gosteren firmalarin katildig: fuarlardir.
Katilimer {ilkenin toplam iiretim imkanlarim1 ortaya koyan bir fuar tiirii olup 6rnek olarak
Izmir Enternasyonal Fuari, Uluslararasti Sam Fuari verilebilir (Uluslararast Fuarlar ve

Tiirkiye, 1977, s.11).

Bir fuarin uluslararasi nitelik kazanmasi belirli sartlara baglanmistir ve bu sartlar UFI (
Uluslar aras1 Fuarlar Birligi) tarafindan belirlenmistir  (Mattie, 2007, s.27). Bu sartlar
asagidaki gibidir;

Bir fuarin uluslararasi nitelikte olmasi ve “uluslararasi” unvaninin kullanilabilmesi i¢in,
fuarin ayn1 diizenleyici tarafindan, ayni isim ve konuda son yedi yil igerisinde en az ii¢ defa
diizenlenmis olmasi; ayrica dogrudan veya dolayli (temsilcileri kanaliyla) yabanci katilimei
sayisinin tiim katilimer toplami igerisinde en az ylizde on bese ulagsmasi veya yabanci
katilimciya tahsis edilen net metrekare stand alani biiytikliigliniin toplamin en az yilizde onuna
ulagsmis olmas1 veya yabanci ziyaretgi sayisinin toplam ziyaretgi sayisi igerisinde en az yiizde

iki bugugu bulmasi gerekmektedir.

Fuarlarin bu niteliklere sahip oldugu, 3568 sayili Serbest Muhasebecilik, Serbest
Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali Miisavirlik Kanunu uyarinca yeminli mali
miisavir veya bagimsiz denetleme kurulusu tarafindan diizenlenecek rapor ile belgelenmelidir.
Ancak, Kiiresel Fuar Endiistrisi Birligi (UFI) uluslararas: fuar etiketini tasiyan fuarlarda bu

sartlar aranmaz.

Fuar takviminde ‘“uluslararasi” nitelikte oldugu belirtilen bir fuarin, bu nitelige sahip
olabilmesi i¢in gerekli sartlardan herhangi birini tasimadiginin tespit edilmesi halinde, bir

sonraki yil, ayni veya benzer isim ya da konudaki fuarda “uluslararasi” unvani kullanilamaz.
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Fuar takviminde “uluslararasi” nitelikte oldugu belirtilen fuarlar disinda hicbir fuarin
adinda ve fuara iliskin yazili ve gorsel tanitim, reklam, ilanlar, fuar kataloglari, katilimci
sOzlesmeleri ve davetiye gibi materyallerde “uluslararasi” ibaresi kullanilamaz. Aksinin
tespiti  halinde 1ilgili diizenleyicinin teminatinin yaris1  Birlige irat kaydedilir
(http://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/FuarlarMevzuat.aspx, erisim tarihi: 26.03.
2012).

Uluslararas1 fuarlar etkinlik bakimindan degerlendirildiginde reklam ve satig1 tesvik
kampanyalarindan daha az masrafli bir tanitim yolu olarak degerlendirilmektedir. Tanitimin
yan sira ihracat¢inin rakiplerini ve hedef iilke kosullarini incelemesine ve dogrudan satis
yapmasina da olanak vermektedir. Bu anlamda uluslararasi fuarlarin ihracat yapan firmalar
acisindan da Onemli avantajlar sundugu soylenebilir (Kozlu, 2007, s.274). Bu nedenle
giintimiizde fuarlar, daha ¢ok uluslararasi boyutlu olarak organize edilmektedir. Global diinya
ekonomisi firmalar1 yerel pazarlari asip uluslararasi pazarlarda sans aramalarina itmekte ve
dolayisiyla daha fazla uluslararasi pazarlama faaliyetine katilmaya zorunlu birakmaktadir. Bu
faaliyetlerin yani sira, pazarlarda pay kapmaya c¢alisan firmalar nis pazarlara yonelmekte,
rekabetin yogun oldugu biylik fuarlarin yani sira hedef pazara hitap eden daha kiigiik
Olgekteki fuarlara katilim da tercih edilmektedir. Son yillarda fuar organizatorlerinin isim
yapmis mega fuarlarim1 ayni isimde diinyanin farkli cografyalarina tagimalarinin altinda bu

talebe yamit verme cabasi bulunmaktadir (Caglar ve Ozcdmert, 2002, s.18-19).

Fuarlar icerisinde EXPO organizasyonlar1 ayrica incelenmesi gereken bir alandir.
“Exposition kelimesinin kisaltilmis hali olan EXPO so6zciigli, uluslararas1 sergi anlamina
gelmekte ve evrensel sergileri ifade etmektedir. Bu agilim bir iilkenin ekonomik ve teknolojik
degerlerini tanitmakla kalmayip, ayni zamanda yerel ve kiiltiirel degerlerini de tanitmaya

aracilik eden organizasyonlari ifade etmektedir” (Goksel ve Sohodol, 2005, s.50).

2.7 Fuarcihigi Organizasyonel Yapisi
Fuarlar, tedarikgiler, ziyaretciler, katilimcilar, fuar organizatorleri ve fuar alanlari olmak

lizere bes farkli yapidan olusur.

2.7.1 Fuar Organizatorleri
Fuarin bastan sona her asamasindan sorumlu olan fuar1 organize eden kuruluslardir. Fuar
faaliyetlerini diizenleyen, fuar mekanlarini, iiriin sergilemek isteyen firmalarin katilmalarini,

fuarin tanitimini ve duyurulmasini, ziyaretgilerin fuardan haberdar olmalarini saglayan, kisaca
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tim fuar siireglerini organize eden kisi ve kurumlardir (Mattie, 2007, s.17). Giivenilir pazar
aragtirmalar ile desteklenmis, bolge dinamikleri dikkate alinmis ve iyi bir strateji etrafinda
olusmus bir organizasyon fikri ve beraberinde organizatdriin insan kaynagi ve planlama
becerisi, gerek fuar Oncesinde gerekse fuar esnasinda ve sonrasinda katilimcilarin ve
ziyaretcilerin beklentilerinin ne Ol¢lide karsilandigin1 belirleyen en Onemli faktorlerdir.

Dolayistyla bir fuar organizasyonunun basarisinda en énemli bilesen fuar organizatoriidiir.

2.7.2 Fuar Katihmcilan

Fuar katilimcisi, fuar organizatorii ile imzaladigi sozlesme hiikiimleri ¢ergevesinde, fuar
organizatOriiniin tahsis ettigi bir fuar standinda {iriin veya hizmetlerini sergileyen gercek veya
tizel kisileri ifade etmektedir  (http://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/
FuarlarMevzuat.aspx, erigim tarihi: 26.03.2012). Sergileyiciler olarak da adlandirilabilen bu
grup, Uretimini, malin1 veya hizmetlerini fuar nedeniyle ve ticari amagla satan veya tanitan
grup olmasi bakimindan, fuar olgusunun ayni mekanda serbest rekabet kosullari altinda
olugmasint saglayan grup olmakta, fuar sayesinde kendi pazar paylarmi artirmakta,
promosyonlarin1 gelistirmekte ve fuarin yapildigi kente de ekonomik ve soysal yarar
saglamaktadir. Iste bu nedenle fuarlar, bulunduklari yere katma deger saglayan ve
katilimcilarin mal ve iirlinleriyle hizmetlerini sergiledikleri bir pazarlama olay1 olmaktadir.
Katilimcilar, biitiin bu pazarlama fonksiyonlari sergiledikleri tirtinleri, mallar1 ve hizmetleri
muhatap olarak gordiikleri miisterileri olan ve fuara gelmesi beklenen talepciler ve

ziyaretgilere sunmak i¢in yaparlar (Aymankuy, 2010, s.187).

2.7.3 Tedarikgiler

Tedarikgiler, fuar katilimcilarina ya da fuar organizatdriine ihtiya¢ duyduklar: hizmeti ya
da mal1 saglayan kisi veya sirketlerdir. Fuar organizatorii, stant tasarimi, temizlik, giivenlik,
yiyecek-i¢ecek, ses-1g1k-goriintii sistemleri, hali ve daha birgok hizmeti tedarikgilere birakarak
dikkatini fuar organizasyonunun daha stratejik 6nemi olan bilesenlerinde yogunlastirmay1
hedeflemekte ve bu sayede organizasyon siirecinin daha saglikli bir sekilde islemesini
amaglamaktadir. Bir fuarin basaris1 i¢in “kilit rol” oynayan tedarik¢iler, ihtiyaglarim
karsilamalar1 i¢in, kimi zaman organizatorler tarafindan kiralanirken, kimi zaman dogrudan
katilimcilar tarafindan kiralanabilmektedir (Fenich, 2005, s.279). Fuar organizatorii
genellikle, islerini kolaylastirmak ve tiim teknik detaylarin tek bir koldan ¢oziilmesini
saglamak amaciyla, genel hizmet saglayan tedarik¢i firmalarla anlagmakta ve fuar igin

anlastiklar1 tedarik¢i firma, fuar alami ile ilgili tim fiziksel uygulamalardan sorumlu



42

olmaktadir. Hizmet yelpazeleri ¢ok genis olup, temizlik, giivenlik, elektrik-su tesisatlari, yer
dosemeleri, fuarin resmi stantlari, hostes temini ve tiim diger detaylarla ilgilenmektedirler.
Elbette tedarik¢i firma, tiim isler i¢in gereken personeli biinyesinde calistirmak durumunda
degildir. Organizatoriin anlastifi tedarik¢i firma, baska tedarikgilerle anlasma ve gegici
personel istihdam etme inisiyatifine sahip olmaktadir (Fenich’den aktaran Coskunkurt, 2007,
5.68).

Metrekare bakimindan biiyiik yer kaplayan fuarlarda 6zellikle fuar stantlari birbiri ardina
siralanmis firmalar arasinda ziyaretginin dikkatini ¢ekmek bakimindan oOnemlidir. Fuar
katilimcilar1 fuar stantlarini, fuar organizatoriiniin belirledigi fuarin resmi tedarikg¢isinin fuarn
genel yapisina uygun olarak diisiindiigii, farklilik arz etmeyen standart tipte yaptirabilecegi
gibi, kendi se¢imlerine ve taleplerine bagli olarak bagka bir stant tedarikgisi ile anlagarak 6zel
dekorasyonlu olarak tasarlatabilir, yaptirilabilir ya da kiralayabilir. Bu durumda fuar standinin
tasarimi, montaji, demontaji, ses, goriinti ve 1s1k sistemleri gibi standi olusturan tim

unsurlarin sorumlulugu, standi kuran firmaya ait olmaktadir.

2.7.4 Fuar Ziyaretcileri

Kelime anlami fuar1 ziyarete gelen, {iriin teshir etmeyip, liriinleri inceleyen kisiler anlamina
gelen (http://www.fuartakip.com/yardim/fuarsozluk.asp, erisim tarihi: 5.01.2012) fuar
ziyaretgileri, sergilenen mal ve hizmetleri satin almak, siparis etmek veya haklarinda bilgi
almak icin gelen, fuarin diizenlendigi bolgede kisa siireli konaklayarak, bolge ekonomisine
katk1 saglayan seyircileridir (Robbe’den aktaran Coskunkurt, 2007, s.70). Fuarda yer alan
katilimcilarla ticari iliski kurmak, gelistirmek, islerine yeni boyutlar kazandirmak, pazar
yapist ve teknoloji ile ilgilenmek isteyen alicilart ve saticilart serbest rekabet ortaminda
bulusturan fuarlar, asil amacin1 bu ortami olusturarak gerceklestirmektedir (Aymankuy, 2010,
s.187).

Bir fuar organizasyonunun iki temel girdisi, fuar alan1 ve organizatordiir ancak fuarin iki
ana bileseni ise fuar katilimcilar1 ve ziyaretcileridir. Bir fuar organizasyonu once fuara
katilacak isletme ve kuruluslara baska bir ifadeyle potansiyel katilimcilara organizatdriin
benimsedigi pazarlama stratejisi dogrultusunda pazarlanir ve stant yerlerinin satis1 yapilir.
Ancak, bir katilimcimin fuardan en 6nemli beklentisi alic1 gruplarin fuar1 ziyaret etmesi ve
verimli is baglantilarinin gergeklestirilmesidir. Bu noktada, fuarin ikinci bileseni olan
ziyaretgilere 6zel caligmalar gerceklestirilmekte, sektorde yer alan kurum ve kuruluslarin da

danigmanligr ve destegi alinmakta ve tiim ¢alismalar bu dogrultuda gerceklestirilmektedir.
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Potansiyel alicilara fuar davet yazist gonderilerek ilgili gruplarin fuar1 ziyaret etmesi
saglanmakta boylelikle fuarciligin temel amaci olan alict ve saticiy: bir araya getirme islemi
gerceklesmis  olmaktadir  (http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/kursprogramlari/
halkla_ iliskiler/moduller/fuarcilik.pdf, erisim tarihi: 3.04.2012).

Fuarlarin ticari ve tiiketici fuarlar1 seklinde ikiye ayrildig1 gibi, fuar ziyaretgileri de ticari
fuar ziyaret¢ileri ve tiikketici fuar1 ziyaretcileri olarak ikiye ayrilabilmektedir. Ticari fuar
ziyaretcileri genellikle sehir disindan gelerek, ilgili olduklari fuar1 ziyaret etmekte ve
masraflart ¢ogu zaman calistiklar1 kurum karsilanmaktadir. Fuara gelislerinin, bir iiriinle ilgili
bilgi almak veya rakipleri gozlemlemek gibi, 6zel amaglari olmaktadir (Robbe’den aktaran
Coskunkurt, 2007, s.70).

Alman Fuar Endistrisi Cemiyeti AUMA’nin (Association of the German Trade Fair
Industry) yaptig1r arastirmada fuar ziyaretcilerinin yiizdesel dagilimi incelenmis ve fuar
ziyaretgilerinin %17’sinin 1.000 kisiden fazla ¢alisani olan firmalardan geldigi, %54 iiniin ise
100 kisiden daha az ¢alisani olan firmalardan geldigi goriilmiistiir. Ayn1 arastirmanin diger
sonuglarina gore ise fuar ziyaretcilerinin %30’ unun miidiir, yonetim kurulu tiyeleri veya kendi
hesabina ¢alisan is adamlar1 oldugu ve bu oranin yabanci ziyaretgilerde %48’e ¢iktigi
goriilmiistiir. Fuar ziyaretgilerinin %61°inin karar vericilerden olustugu yabanc1 ziyaret¢ilerin
ise dortte ligiiniin karar verme ya da kararlara ortak olma yetkisi bulunmadig1 ortaya ¢ikmaistir.
2009 senesinde iist diizey yoneticiler arasinda yapilan bagka bir arastirmada ise 2 milyon {ist
diizey yoneticinin (fuar ziyaretgilerinin %84’iinin) satin alma yetkilisi olarak bilgi almak
amaciyla fuar ziyareti gerceklestirdigi ortaya ¢ikmis, gen¢c Alman isadamlari, daha yash
meslektaslarina oranla daha sik ticari fuar ziyareti gergeklestirdigi goriilmiistiir. Ust sinir1 39
yas olan is adamlarinin olusturdugu grupta, arastirmaya katilanlarin % 85’1 ticari fuarlara
katilmakta, %68’1 senede en az bir kez ticari fuarlara katmaktadir. En tepe yOneticilerin ise
%90’1  ticari fuarlara katilmaktadir  (http://www.auma.de/_pages/e/15 GermanTrade
FairIndustry/1501_EconomicSignificance/150104_Visitors.aspX, erisim tarihi: 06.02.2012).

2.7.5 Fuar Alanlari

Genel olarak fuar organizasyonunun gergeklestigi mekanlar olarak agiklanabilen fuar
alanlar1 gelisen sektorle birlikte hizla g¢ogalmaya baslamig, Tirkiye’de bugiin 39 adede
ulasmustir (http://www.tfyd.org.tr/fuarmerkezleri.htm, erisim tarihi: 22.01.2015). Fuar alanlar1

icin Olgiitler alanin konumu ve teknik 6zelliklerinden olusur. Dogru yer, gerekli biiyiikliik,
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kapasite ve teknik alt yapi alan Olgiitleridir (http://hbogm.meb.gov.tr/modulerprogramlar/

kursprogramlari/halkla_iliskiler/moduller/fuarcilik.pdf, erisim tarihi: 3.04.2012).
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UCUNCU BOLUM
ELEKTRONIK POSTA (E-POSTA) PAZARLAMASI

3.1 Dogrudan Pazarlama

Mevcut veya potansiyel miisteriler ile bir dizi iletisim ve tepki olusturan tiim medya
aktiviteleri i¢in kullanilan bir terim olan dogrudan pazarlama (Fill, 2009, s.624); Dogrudan
Pazarlama Dernegi (Direct Marketing Association) tarafindan oOlgiilebilir bir tepkiyi ve/ya
herhangi bir bolgede ticari faaliyeti etkilemek icin, bir veya birden fazla reklam kanalini
kullanan interaktif bir pazarlama sistemi seklinde tanimlanmaktadir (Stone’dan aktaran

O’Guinn, Allen, ve Semenik, 2003 5.671).

1960’11 yillardan beri dogrudan pazarlama tekniklerinin hizla gelismesi biiyiik kiiciik
birgok isletmeyi yakindan ilgilendirmektedir. Dogrudan pazarlama yontemleri bazilari
tarafindan ciro ve verimliligi artirmak i¢in geleneksel dagitim kanallarina ilave bir yontem
olarak degerlendirilirken, Xardel (1994, s.7) dogrudan pazarlamay1 ticaretin baslica araci
olarak belirtmis, mektupla, telefonla ya da farkli sekillerdeki satisin, ileriki yillarda birgok

isletmenin pazarlama stratejisini belirleyecegini ifade etmistir.

Dogrudan pazarlamanin farkli yontemlerini dnemli birer destek haline getiren unsur, bu
yontemlerin bir tepki olusturabilme yetenegidir. Tepki olusturabilme giiciiniin altinda yatan
ana etken ise, dogrudan pazarlamanin aslinda miisteri davraniglar1 ile ilgilenmesinden

kaynaklanmaktadir.

Fill’in (2009, s.624) de ifade ettigi gibi dogrudan pazarlama, diger iletisim disiplinlerinin
giiclii ve zayif yanlarini tamamlamak i¢in kullanilmaktadir. Yani reklam ve halkla iliskiler
bilgi temin etmekte ve marka degerini arttirmaktadir. Satis tutundurma ve dogrudan

pazarlama, 6zellikle davranislar1 ve tepkileri harekete gecirmektedir.

3.1.1 Dogrudan Pazarlama Sekilleri

Dogrudan pazarlama araglar1 ¢aga ayak uydurmakta, her gecen giin hizla degismekte,
doniismekte ve gesitlenmektedir. Dogrudan pazarlama faaliyetleri en yaygin oldugu iilkelerde
bile daha ¢ok dogrudan posta, tele pazarlama olarak bilinen telefonla pazarlama ve katalogla
pazarlama gibi daha cok geleneksel araglarin ve yontemlerin kullanildigr bigimlerde
gerceklesirken, son yillarda basta internet, E-Posta ve online hizmetler olmak {izere

televizyon, radyo, video, faks, telekonferans vb. arag ve yontemlerin kullaniminin
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yayginlagmas1 ve elektronik ticaretin hizli bir gelisme gostermesi tiim is hayatini etkiledigi
gibi pazarlamayr da etkilemis, onu degistirmis, doniistiirmiis ve gelecegine yon verecek

gelismeleri karsimiza ¢ikarmistir (Mucuk, 2006, s.236).

Kotler’e (2000, s.565) gore bigimi ne olursa olsun tiim dogrudan pazarlama faaliyetlerinin
dort temel Ozelligi vardir. Bu o6zellikler dogrudan pazarlama faaliyetlerinin tamaminda
mesajin belirli bir kimseye ya da kitleye sunulmasi ve kamusal olmamasi; mesajin hitap ettigi
kimseye cazip gelecek sekilde hazirlanmasi, 1smarlama olmasi; mesajin ¢ok c¢abuk
hazirlanabilmesi, giinliikk olmasi, mesajin hitap ettigi kimsenin algisina gore degistirilerek
karsilikl1 iligki saglamasidir. Dolayisiyla dogrudan pazarlama miisterilere dogrudan ve siklikla
interaktif olarak ulasilabilen, yakin ve birebir iliskiler kurulabilecek faaliyetler biitiinii olarak

ifade edilebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011, s.500).

Bugiin pek cok farkli aktivite dogrudan pazarlama etiketi ile ¢evrelenmistir. Dogrudan
pazarlama miisteriyle etkilesim saglamayr ya da diger bir ifadeyle bir diyalog yaratmay1
iceren, ¢oklu medyanin siklikla bu siiregte yer aldigi, programin etkilerinin
degerlendirilebildigi, tepkinin Olgiilebildigi ve bu Ol¢limiin anlik olarak miimkiin oldugu

faaliyetlerdir (O’Guinn, Allen ve Semenik, 2003, s.674).

3.1.2 Dogrudan Pazarlamamin Faydalar:
Dogrudan pazarlamanin son yillarda artan iiniiniin, hem kurumlar hem de miisterilere
sagladig1 birka¢c avantajdan kaynaklandigi sodylenebilmektedir. Bu avantajlar; kolaylik,

interaktiflik ve hizlilik, dl¢tilebilirlik, net hedefleme imkani ve diisiik maliyettir.

Kolaylik: Dogrudan pazarlama faaliyetleri sosyal ve teknolojik gelismelerin sonucu olarak,
tilkketiciye satin alma kolaylig1 saglamaktadir. Evden, is yerinden veya bulunulan herhangi bir
yerden tiiketici siparis vererek Uriin ve hatta hizmetin bulundugu boélgeye ulastirilmast

mimkin olmaktadir.

Interaktiflik ve Hizlilik: Interaktif olmasi dogrudan pazarlama faaliyetlerinin en énemli
ozelligi olup, bu sayede bire-bir iliski kurulmakta; miisteri adayma yapilan teklife cevaben
aninda siparis verilebilmektedir. Iletisim ve bilgi teknolojilerindeki miithis gelismeler ve

elektronik medya, hizli ve karsilikli iletisime imkan vermektedir.

Olgiilebilirlik: Dogrudan pazarlama iletisimi, sonuglar agisindan diger iletisim sekillerden

daha kolay olgiilebilir. Clinkii yontemin kendisi bir satis ile sonuglanacak ana degiskendir.
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Verilen her tepki, ister bilgi isteme ister bir siparis verme durumu olsun, birim maliyet

kolayca belirlenebilir.

Hedeflemenin tam ve kesin olmasi: Dogrudan pazarlama iletisim yontemlerinin net bir
hedefleme yapma olanagi sunmasi, erisilen kisi basina maliyet yiiksek dahi olsa, 6zellikle

kiigiik bir hedef kitleye ulagilmak isteniyorsa en ekonomik ara¢ olmaktadir.

Diisiik maliyet: Diikkansiz perakendecilik olarak da tanimlanan dogrudan pazarlama, bir
magaza kiralamanin ve ilgili tim maliyetlerini ortadan kaldirdigindan diisiik bir maliyet s6z

konusu olmaktadir (Mucuk, 2006, s.238).

Kotler ve Armstrong yukarida genel olarak bahsedilen bu avantajlar1 saticilar ve alicilar
acisindan ayri ayri degerlendirmis, Mucuk’tan (2006) farkli olarak avantajlar arasina miisteri

iligkilerini inga etme ve esneklik gibi 6zellikleri de ilave etmistir.

Kotler ve Armstrong’a gore dogrudan pazarlama miisteri iligkileri insa etme anlaminda
oldukca giiclii bir ara¢ olmakta ve bu yontemler sayesinde kiigiik gruplar ya da miinferit
miisteriler kolaylikla hedeflenebilmektedir. Dogrudan pazarlamanin birebir iletisimi gerekli
kilan yapisi, firmalarin musterileriyle telefon ya da online olarak iletisim kurabilmesini,
beklenti ve ihtiyaclar1 hakkinda daha fazla bilgiye sahip olmasini, {irlin ve hizmetlerini
miisterinin  begenileri dogrultusunda kisisellestirebilmesini  saglamaktadir. Dogrudan
pazarlama yontemleri saticilarin pazara ulasirken diistik biitgeli, etkili ve hizli bir alternatif
olarak ortaya c¢ikmakta, siparis, stok ve teslim siireclerinin daha hizl, etkili ve daha ucuz
sekilde gerceklesmesiyle sonuglanmaktadir. Dogrudan pazarlama ayrica esneklik de
saglamakta, fiyat ve programlar iizerinde ayarlama yapilmasina, tanitim faaliyetlerine iliskin
hizli, zamaninda ve kisiye O6zel aksiyonlar alinmasina olanak saglamaktadir. Dogrudan
pazarlama saticilara diger kanallarla ulagamayacaklari pazarlara ulasma imkani da vermekte,
ozellikle kiiclik Olgekli firmalarin kendi pazarlar1 disinda faaliyet gosteren firmalarin
misterilerine katalog gonderebilecegi, ticretsiz telefon hatlar1 sayesinde siparis ya da
sikayetleri alabilecegi ve benzeri bir dizi faaliyet alternatifi sunmaktadir (Kotler ve

Armstrong, 2011, s.498-499).

Dogrudan pazarlama yontemleri saticilara sundugu pek c¢ok faydanin yaninda tiiketiciler
acisindan da farkli pek c¢ok fayda sunmaktadir. Bu faydalar bes ana baslikta
toplanabilmektedir. Bu faydalardan ilki dogrudan pazarlamanin ise yarayan, kolay ve 6zel bir

yontem olmasidir. Dogrudan pazarlama yontemleri yer ve zaman agisindan kolayliklar
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saglamaktadir. Dogrudan pazarlama faaliyetleri istenmedigi takdirde hicbir zaman sona
ermemekte, miisteriler aradiklar1 drlinleri bulmak i¢in magazalara gitmek zorunda
kalmamakta, giinlin istenen saatinde web iizerinden aligveris yapilabilmekte, iirlin hakkinda

bilgi satis personellerine gerek kalmadan web iizerinden alinabilmektedir.

Ikinci fayda, dogrudan pazarlamanin tiiketicilere genis bir iiriin gesitliligine ulasma imkani
vermesinden kaynaklanmaktadir. Limitsiz sayida ve gesitte liriin diinyanin her hangi bir

yerinde bulunan tiiketicilere sunulabilmektedir.

Dogrudan pazarlama kanallar1 tiiketicilere firmalari, {iriinleri ve rakiplerini kolaylikla ve
daha hizli kiyaslama imkani vermektedir. Iyi hazirlanmis kataloglar ya da web siteleri iyi bir

satis elemaninin saglayabileceginden daha fazla bilgi saglayabilmektedir.

Dogrudan pazarlama hizlidir ve interaktiftir. Tiiketiciler telefon ya da saticinin web sitesi

araciligiyla satici ile iletisimde bulunabilir.

Dogrudan pazarlama tiiketicilere kontrol olanagi da sunmaktadir. Tiiketiciler hangi
kataloglar1 tarayacaklarina ya da hangi web sitelerinde gezineceklerine kendileri karar
verebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011, s.497-498).

Bugiin pek ¢ok firma i¢in dogrudan pazarlama destek bir kanal veya reklam yontemi
olmaktan daha fazlasini, yeni bir is yapma modelini ifade etmektedir. Bu model ile ticari
faaliyetlerini siirdiiren eBay, Amazon gibi firmalar kendi yontemlerini, dogrudan pazarlama
cergevesinde olusturmus ve tek yaklasim olarak bu modeli kullanmislardir (Kotler ve

Armstrong, 2011, s.497).

Dogrudan pazarlamayi genel olarak pazarlamadan farkli kilan tek fark, veri tabaninin
gelisimine verdigi 6onem olmaktadir (Stone’dan aktaran O’Guinn, Allen ve Semenik, 2003,
S.677).

Kocgkaya’ya gore (2006, s.27-28) tiiketiciler hakkindaki bilgileri ve onlarin birbirleriyle
etkilesim durumlarimi incelemek ve kullanmak anlamina gelen “Veri tabanina dayali
pazarlama” sayesinde, sadik ve kaliteli miisteri ile yeterince sadik ve kaliteli bulunmayan
miisteri ayrimi kolaylikla yapilabilmekte; miisterinin satin alma kabiliyetine ve benzer pek
cok ozelligine gore miisterilerin siniflandirilmast miimkiin olabilmektedir. Veri tabam
pazarlamasi, siirekli yaratict ve yeniliklere acik olmayi, teknolojiyi yakindan takip etmeyi ve

devamli gelisim gostermeyi gerektiren bir dogrudan pazarlama tiirii oldugundan kisa siirede
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istenilen hedeflere ulasilmasini saglamaktadir. Kisaca, veri tabani bilgi ihtiyaglarmi
kargilamaya yonelik birbirleriyle iligkili bir veri toplulugu oldugundan, dogrudan pazarlama

icin kacinilmaz bir gereksinim olmaktadir.

Gergekten de etkili bir dogrudan pazarlama siirecinin baglangic noktasi dogru ve tam
bilgilerle olusturulmus bir miisteri veritabanina sahip olmaktan ge¢cmektedir. Miisteri
veritabani, miisterilerin, demografik, ilgi alanlari, aktivite ve fikirleri gibi psikografik bilgileri,
iletisim ge¢misleri, satin alma davranislari ve onlarin beklentileriyle ilgili kapsamli bir

datanin organize bir sekilde toplanmasidir.

Iyi bir veritabani firmaya kendi miisterilerini ve miisterilerin davrams kaliplarmi 360
derece analiz imkani1 verdiginden oldukga etkili bir iligski gelistirme arac1 olmaktadir (Kotler
ve Armstrong, 2011, s.499).

Isletmeler aras1 pazarlama olarak agiklanabilecek B-t0-B pazarlamada ise; miisteri profili
miisterinin ge¢miste satin aldig1 {iriin ve hizmetleri, satin alma miktarin1 ve satin aldig fiyati,
onemli baglantilari, rakip tedarik¢ileri, mevcut baglantilarin durumunu gelecekte beklenen
harcama miktarini, rekabetci giiclii ve zayif yonleri igerebilmektedir (Kotler ve Armstrong,
2011, 5.499).

Yontem ne olursa olsun Allen ve Semenik’in de ifade ettigi iizere en iyi miisterinin kim
oldugu ve beraberinde ne siklikta aligveris yaptigini bilebilmek bir dogrudan pazarlamacin en

gizli silahidir (O’Guinn, Allen ve Semenik, 2003, 5.677).

3.2 Elektronik Posta (E-Posta) ile Pazarlama

Dogrudan pazarlama tekniklerinden biri olan ve giinlimiiz diinyasinin iletisim i¢in en sik
basvurdugu mecralardan biri haline gelen E-Posta, internetin yaygin olarak kullanilmasiyla ve
ayn1 zamanda ses, video ve resim iletebilme Ozelliklerinin de eklenmesiyle giiniimiizde

pazarlamacilar tarafindan da siklikla tercih edilmektedir.

Lee (2004, s.60) 4 farkli internet teknolojisi arasindan KOBI’ler tarafindan en sik
kullanilanin % 73 kullanim orani ile E-Posta oldugunu belirtmektedir. E-Postay1 sirasiyla %
69 ile firmanin kendi web sitesi, % 53 ile elektronik satis ve % 33 ile elektronik tedarik

islemleri izlemektedir.

Giinliik yasantimizda da siklikla kullandigimiz E-Postanin yayilarak kisisel iletisimde de

pek coklari tarafindan daha tercih edilir bir ara¢ haline gelmesi, pazarlamacilar i¢in de benzer
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bir sonu¢ olusturmus, E-Postayr giderek gelisen onemli bir online pazarlama araci haline

getirmistir.

DMA tarafindan yakin zamanda yapilan bir arastirmaya gore dogrudan pazarlama
kampanyalarinin % 79’u E-Postayr kullanmakta, ABD’li sirketler E-Posta pazarlamasina
yilda 600 milyon $ harcamakta ve bu rakamin 2014 yilinda 2 milyar dolara g¢ikmasi
beklenmektedir (Kotler ve Armstrong, 2011, s.517).

Dogrudan pazarlamada E-Postanin kullanilmasini ve bu sayede ¢ok genis kitleleri yeni
iirlin, hizmet veya degisimler hakkinda kolaylikla bilgilendirilme imkan1 saglanmasini ifade
eden E-Posta pazarlamas1 (Ozmen, 2012, 5.372), genellikle ve ideal olarak bir detay sayfasina
yonlenen bir link igeren ve tiiketicilerin bu linke tiklayarak kampanyanin ya da reklamin
etkililiginin dl¢iilmesini sagladig: bir kurguyu icermektedir (Breuer, Brettel ve Engelen, 2011,
$.329). Yonlenen link bir reklam verenin web sitesi olacagi gibi giiniimiizde oldukca
yayginlasan bir e-ticaret sitesi de olabilmektedir. Daha ileri giden kurumlar, tanimlanmig
kurgular vasitasiyla misterilerin ilgi ve algilarimi canli tutmak amaciyla E-Posta
gonderimlerini sistemlestirmis, miisteri davranislarina gére miisterilerine 6zel teklifleri E-

Posta araciligiyla iletmektedir.

E-Postaya dayali pazarlama iletisimi sayesinde mevcut miisteriler ve miisteri adaylariyla
dogrudan iletisim saglanirken, kisiye 6zel {liriin ve hizmet teklifleri, periyodik hatirlatmalar
(E-Biiltenler), miisterilerin sikayet ve Onerilerine verilen yanitlar, E-Posta iletileriyle

kolaylikla saglanabilmektedir (Ozmen, 2012, 5.372).

Dogru kullanildiginda E-Posta esasli bir dogrudan pazarlama kanali olabilmekte ve bu arag
en 1yl pazarlamacilar tarafindan diizenli olarak ve Onemli sonuclar elde edilerek
kullanilmaktadir. E-Posta bu anlamda pazarlamacilara ileri hedefleme, derinlemesine
kisisellestirilebilme ve iliski gelistirilmesine imkan taniyan mesajlar sunma imkani

saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2011, 5.517).

Maliyet etkililigi ve zaman etkinliginin sundugu cazibe dolayisiyla, E-Posta pazarlamasi
pazarlamacilar i¢cin en biiyiikk dogrudan pazarlama yontemi olmaktadir. Pek ¢ok firma
ozellikle mevcut miisterileriyle iletisim kurabilmek i¢in E-Postay:r kullandik¢a, hangi E-Posta
kampanyalarinin miisterinin tutum ve davraniglarini etkiledigine dayanan bu siireci
anlayabilmek i¢in arayislar giderek daha onemli hale gelmistir (Cases, Fournier, Dubois,

Tanner, 2010, 5.993).
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Giderek yayginlagan bu yontem, DMA tarafindan yakin zamanda arastirilmis ve oldukga
carpict sonuglar elde edilmistir. Arastirmaya gore dogrudan pazarlama kampanyalarinin %
79’u epostayr kullanmakta, ABD’de E-Posta pazarlamasma yilda 600 milyon dolar
harcanmakta ve bu rakamin 2014 yilinda 2 milyar dolara ¢ikmasi1 beklenmektedir (Magill‘den

aktaran Kotler ve Armstrong, 2011, s.517).

Teknolojinin dahil oldugu her iletisim tiirinde oldugu gibi E-Posta pazarlamasi da ¢ok
farkli sekillerde gergeklestirilebilmektedir. Ozmen’in (2012) de belirttigi gibi E-Posta ¢ok
cesitli amaglar i¢in ¢ok farkli iceriklerde hazirlanabilmekte, mesaj1 bir mektup ya da resimli,
renkli bir kartpostal seklinde olabilmekte, igerigi hafif ya da ciddi, ikna edici ya da
bilgilendirici, resmi ya da gayri resmi olabilmektedir. Ozellikle kisisellestirilmis ozel
mesajlarin, mesajin ve iceriginde sunulan teklifin kabul edilme olasiligini artirdigi
bilinmektedir ve mesaji, okuyucunun ilgisini c¢ekebilecek sekilde tasarlamaya Onem

gosterilmelidir (Ozmen, 2012, 5.374).

3.2.1 E-Biiltenler

E-Posta pazarlamasinin farkli bir durumu olan bir diger etkilesimli iletisim ve pazarlama
arac1 da E-Biiltenlerdir. E-Biiltenler kurumlarin, kendileri, iiriin ve hizmetleri hakkinda hedef
kitlelerine duyurmak istedikleri haberleri, bilgileri E-Posta araciligiyla iletmesi olarak
tanimlanabilmektedir. E-Biiltenler, génderilen kitlenin tiim davranislari, ilgi alanlar1 gibi ¢ok
degerli bilgileri izleme takip etme ve raporlama imkéni sunmasi dolayisiyla bu mecranin
sundugu 6nemli bir pazarlama aracidir. Bu bilgilerin elde edilmesiyle, bir iiriin veya hizmetle
daha c¢ok ilgilenen kisiler hedeflenebilmekte ve onlara yonelik farkli kampanyalar
uygulanabilmektedir ve bdylelikle her E-Posta, adresi bilinen iiyeye gonderim
yapilmadigindan izinli bir pazarlama yontemi olmakta, gercekten ilgilenen kisiler i¢in bir

deger yaratilmis olmaktadir (Ozmen, 2012, 5.374).

3.2.2 Istenmeyen (Spam) E-Postalar

E-Postanin karanlik yiizii olarak tanimlanabilen teklifsiz ve istenmeyen E-Postalar, son
yillarda artarak E-Posta kutularimizi kilitlemekte, rahatsizlik ve gerilim yaratmaktadir. (Kotler
ve Armstrong, 2011, s.517)

Amerika Birlesik Devletleri CAN SPAM Yasasi’na gore (Controlling the Assault of Non-
Solicited Pornography and Marketing Act) spam; baslatanin mevcut higbir ticari ve kisisel

iliskisinin olmadigi, bir istek lizerine gonderilmemis olan veya alicinin riza gostermedigi
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herhangi bir ticari elektronik posta olarak agiklanmaktadir (Rogers’den aktaran O'Connor,

2008, 5.43).

Son yillarda E-Posta pazarlamasinin sagladigi kullanislilik ve kolaylik gibi avantajlar,
farkli kurulus ya da olusumlarin spam E-Posta pazarlamasi faaliyetlerine sebebiyet vermistir.
Oyle ki bir arastirma sirketine gdre spam gonderiler, tiim E-Posta gonderimlerinin %
90'n1’olusturmaktadir (The State of Spam and Phishing: Home of the Monthly Report’dan
aktaran Kotler ve Armstrong, 2011, s.517).

Istenmeyen E-Postalarin tiiketiciler iizerinde de gerilim ve endise yarattig1 bir gergektir.
Tiiketicilerin bu endisesini gidermek i¢in pazarlamacilarin ¢ogu sadece opt-in E-Postalar
olarak tanimlanan tiiketicinin dnceden talep ettigi ve kendilerine gonderilmesine izin verdigi
E-Postalar gondererek izinli E-Posta pazarlamasi prensiplerini uygulamaktadirlar (Kotler ve

Armstrong, 2011, s.517).

Spam E-Postalar, tiiketicide yarattig1 gerilimin disinda filtreleme, bloklama ve okumak i¢in
harcanan zaman dolayisiyla hatir1 sayilir 6l¢iide bir maliyete sebep olmaktadir. Ornegin 1.000
E-Posta kullanicisinin bulundugu bir firmada spam E-Postalardan kurtulmak i¢in bir yilda 3
milyon dolardan fazla bir harcama yapilabilmektedir (http://www.theinfoshop.com/report/
rd117580-email-statistic-report.html den aktaran Ghosh, Dhumpal, Chawla, 2011, s.56). Fakat
ne yazik ki bu gibi istenmeyen E-Posta iletisimlerinde, E-Posta pazarlamasinin etkin bir
pazarlama araci oldugundan giicliikle s6z edilebilmektedir. Ancak kisiye 6zel ve hedefli

hazirlanmig kampanyalar beklenen etkiyi yaratabilir.

Cases vd. (2010) gonderilen bir E-Posta karsisinda kullanicinin tutumunu belirleyen
unsurlarin, E-Posta alicisinin gizlilik riski beklentisi gibi 6zelliklerin yani sira gondericinin

itibar1 gibi ozelliklere baglamislardir (De Wulf ve Vergult’dan aktaran Cases, Fournier,

Dubois, Tanner, 2010, s.993).

Cases vd. nin (2010) yaptig1 arastirmada; literatiiriin mahremiyet ve satin alma davraniglari
arasindaki iliski konusundaki kararsiz kalmishgma ve Belanger’in satin alma davranislar
tizerindeki web sitesinin kullanim kolaylig1 ve eglence derecesi gibi 6zelliklerin, mahremiyet
ve giivenlik gibi 6zelliklerden daha 6nemli oldugunu savundugu goriisiiniin tam aksi sonuglar
elde edilmistir (Belanger, Hiller, Smith’den aktaran Cases, Fournier, Dubois ve Tanner, 2010,
$.998). Bu arastirma mahremiyet endisesinin, bir E-Posta kampanyasina karsi tutum {izerinde

dolayli olarak etkili olduguna vurgu yapmaktadir ve bu nedenle 6zellikle e-ticaret ile ugrasan
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kisilerin, E-Posta kampanyalarinin etkinliginin baglh oldugu giiven unsurunu yaratmak ig¢in

cok ¢alismalar1 gerekmektedir (Cases, Fournier, Dubois ve Tanner, 2010, s.998).

Cases vd.’nin yaptiklar1 arastirmada yer alan bir baska bulgu ise; E-Posta karsisindaki
tutumlarin  web sitesi karsisindaki tutumlara bagli olmadigidir. Bu bulgu 1s18inda
tasarimcilarin E-Posta goriiniimlerini web sitesi goriiniimleri 1s18inda yaratmalart gerekliligi
ortadan kalkmakta ancak E-Posta tasarimini tamamen g6z ardi etmemek gerektigi akilda
tutulmalidir (5.998).

Cases vd.’nin bir baska bulgusu ise; E-Posta kampanyalarimin satin alma niyetini
etkileyebilmesi i¢in tiiketici tarafindan “cekici” olarak nitelenmesi gerekliligidir. E-Postaya
kars1 tutum olumlu bile olsa tiiketicinin alim niyetini etkilemek i¢in yeterli olmamakta, geri

doniis siirecinde E-Posta icerigi ¢cok dnemli olmaktadir (5.998).

Chiu, Hsieh, Kao ve Lee (2007) ise E-Posta pazarlamasini viral pazarlama basligi altinda
ele almis ve bu pazarlama aracinin sonuglarini etkileyen faktorleri; mesajin kaynagi ve
kimden geldigi, mesajin igerigi ve ne soyledigi, alicinin kim oldugu ve 6zellikleri ve mesajin
iletildigi kanal seklinde belirlemislerdir. Chiu vd. izinli pazarlama agisindan bakildiginda
yakin arkadaglardan yonlendirilen E-Postalarin genellikle daha izinli olarak algilanmakta
oldugunu, bu nedenle alicinin E-Postay1 taninmayan ya da ticari bir kaynak yerine, yakin
iligkide oldugu bir kaynaktan aldig: taktirde (kim faktorii), alicinin bu bilgiye inanma egilimi
gosterdigi ve yonlendirme konusunda daha istekli oldugunu belirtmektedir. Bu nedenle
firmalar hedef kitlelerini ilk etapta ¢ok dikkatli belirlemeli ve pazarlama mesajlarini, ticari bir
kaynaktan gelmis olan E-Posta sayisini diisiirmek i¢in miimkiin oldugunca az bir kitleye
iletmelidir. Ek olarak, firmalar, fikir liderleri ya da sosyal networkleri oldukca genis, pazar
hakkinda bilgi sahibi olan az sayida kisi ile iletisim kurabildikleri takdirde pazarlama
mesajlarinin daha genis bir alana dagilma firsatin1 yakalayabilmektedir (Chiu, Hsieh, Kao ve
Lee, 2007, s.530). Chiu vd.’nin bir baska bulgusu ise haz veren ve faydali icerikleri olan E-
Postalar1 (ne soyledigi faktorii), alicilarinin digerlerine iletmekte daha istekli olduklaridir
(Chiu vd., 2007, s.531).

E-Posta pazarlamasin1 yine “Viral Pazarlama” bashigi altinda degerlendiren San Jose-
Cabezudo ve Camarero-Izquierdo‘a gore viral pazarlamanin etkili sonuglar verebilmesi i¢in
mesajin da viral olmasi, iletiyi alan kisinin iletiyi agmaya ve bir bagkasina iletmeye istekli
olmas1 gerekmektedir. Konuyu 6zellikle igerik agisindan degerlendiren San José-Cabezudo ve

Camarero-Izquierdo, verilmek istenen mesajin da yaratict olmasi saglanmasi gerektigine ve
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tim formatin okuyucunun merakini uyandirmasit gerektigine deginmistir (San José-

Cabezudo ve Camarero-lzquierdo, 2012, s.109).

Sonug olarak etkin bir pazarlama araci olarak goriilen E-Posta pazarlamasinin tiiketiciler
nezdindeki yansimasini inceleyebilmek i¢in bu ¢alismada fuar katilimci ve ziyaretgilerinin
teknoloji kullanimini benimseme davranislari, TAM (Technology Acceptance Model:
Teknoloji Kabullenme Modeli) Modeli ile agiklanmaya galisilmistir ve bu nedenle TAM

yonteminden de kisaca bahsetmek gerekmektedir.

3.3 Teknoloji Kabul Modeli (TAM)

Teknoloji Kabul Modeli olarak tanimlanan TAM (Technology Acceptance Model), genel
olarak Kkisilerin teknoloji kullanma niyetlerini tahmin etmek amaciyla kullanilmakta olup,
modelin alt yapisin1 Ajzen ve Fishbein’in Rasyonel Davranig Teorisi olarak tanimlanan TRA
(Theory of Reasoned Action) olusturmaktadir. Rasyonel Davranig Teorisi, sosyal psikolojide
siklikla kullanilmakta olup, bilingli davranislarin etkenleriyle yakindan iliskilidir (Davis,
Bagozzi ve Warshaw, 1989, 5.983).

Rasyonel Davranis Teorisi’ne gore bireyin belirli bir davranig performans: onun
davranigsal tutumu ile belirlenmekte, davranigsal tutum ise bir davramis gergeklestirmeye
iliskin bireyin olumlu ya da olumsuz hisleri olarak tanimlanan (Fishbein & Ajzen’den aktaran
Lin, Chuan, Denis, 2008, s.4) bireyin tutumu ve yakin g¢evresinden edindigi davranis
hakkindaki goriisleri iceren siibjektif normlar ile beraber belirlenmektedir (Davis vd. 1989,
5.983 - 984).

Davis tarafindan ortaya atilan Teknoloji Kabul Modeli ise Fishbein ve Ajzen tarafindan
gelistirilen Rasyonel Davranis Teorisi’nin bilgisayar kullanma davranigina adaptasyonudur
(Lin, Chuan, Denis, 2008, s.3). Bu model, dis degiskenlerin kullanim niyetleri {izerindeki
etkilerine sebep olan farkli inanglar ve tutumsal yapilar arasindaki gilindelik iliskileri

belirleyerek, kullanici uygulamalarinin kabul derecesini tahmin etmektedir (Lin, Chuan,

Denis, 2008, s.1).

Davis tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul Modeli, bireyin herhangi bir teknolojiyi satin
alimma ve kullanimina iligkin davranigsal niyetini tahmin etmek i¢in kullanilmaktadir.
Modelin unsurlari; algilanan kullanim kolayligi (perceived ease of use), algilanan fayda
(perceived usefulness), tiiketicinin teknolojiyi kullanmaya iliskin tutumu, kullanima iligkin

davranigsal niyeti ve sistem kullanimidir. Benimseme niyeti, kisinin teknolojiyi kullanimina
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iliskin tutumu ve dolayisiyla kullanim kolaylig1 ve kullamiglhilik ile tanimlanmaktadir (Ko,
Kim, Lee, 2009, s.671).

Yakin zamanda, mobil ticaret kapsaminda tiiketicilerin algiladiklar1 degerin, onlarin
davranigsal niyetlerini belirlemede herhangi bir teknolojiyi kullanmaya iliskin tutumlarina
nazaran daha 6nemli bir degisken oldugu belirtilmistir (Kim, Chan, Gupta; Kleijnen, Ruyter,
Wetzels’den aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, s.671). Mobil ticaret maliyet-fayda iliskisi
cercevesinde kavramsallastirildigindan, algilanan deger konuya iligskin maliyetleri ve fayday1
da kapsamanin 6nemini vurgulamaktadir (Kleijnen, Ruyter, Wetzels’den aktaran Ko, Kim,
Lee, 2009, s.671). Ornegin algilanan deger; fayda, kullanislilik, kolaylik, eglence gibi mobil
hizmetlerin yararlarindan olumlu bir sekilde etkilenmekte ve tiim bunlar mobil ticaretin
benimsenmesine sebep olmaktadir (Kim, Chan, Gupta; Nasco; Park’dan aktaran Ko, Kim,
Lee, 2009, s.671). Dolayisiyla tiiketicinin algiladigi degerin fonksiyonunun, satin alma niyeti
yaratmak agisindan iyi anlasilmasi gerekmektedir (Ko, Kim, Lee, 2009, s.671).

Algilanan deger, mevcut ve gelisen mobil hizmetlere tiiketicinin verecegi yanitlari anlamak
icin ¢ok Onemli bir bilesendir (Mort, Drennan; Park, Yang; Nah, Siau, Sheng; Lee, Park;
Kleijnen, Ruyter, Wetzels; Kim, Chan, Gupta’dan aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, s5.672).
Teknoloji araciligiyla sunulan hizmetlerin degeri, bir teknolojiyi kullanmaya yonelik
davranigsal niyetlerin en Onemli bilesenini tayin etmektedir. Algilanan deger miisteri
tarafindan yapilan degerlendirmenin hem biligsel hem de duygusal bilesenlerini igeren
pazarlamanin ve psikolojinin tizerinde durdugu bir konudur (Kim, Chan, Gupta; Pihlstrom,
Brush’dan aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, s.672). Fayda ve kullanim kolayligi ise Teknoloji
Kabul Modeli’nin 6nemli yararlari olarak algilanmaktadir (Davis; Davis, Bagozzi, Warshaw;
Venkatesh, Davis’den akataran Ko, Kim, Lee, 2009, s.672). Tiketici perspektifinden
bakildiginda mobil ticaretin degerini belirleyen en belirgin boyutlarinin ayn1 zamanda birden
cok yerde bulunabilme, kolaylik, lokalizasyon ve kisisellestirme oldugu one siiriilmiistiir
(Clarke’dan aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, s.672). Tiiketicinin belirli bir yere ve belli bir
zamana Ozel herhangi bir bilgiye erisimi, mobil hizmetlerin algilanan degerini yiikseltecegi
ayrica tartisilmaktadir. Bu yaklagim ile paralel olarak, Anckar and D’Incau (2002) mobil
ticaretin tliketiciler i¢in yarattifi degerin temelinde, hizmete bagli bes farkli degerin
bulundugunu, bunlarin; zaman, ani gelisen ihtiyaglar, eglence ihtiyaglari, verimlilik,
mobiliteye yonelik ihtiyaglar seklinde belirtmistir (Anckar and D’Incau dan aktaran Ko, Kim,
Lee, 2009, s.672). Bir baska calismada ise mobil internetin algilanan degeri, tiiketicilerin

edinecekleri menfaatlerin ve katlanacaklar1 fedakarliklarin timiiniin degerlendirildigi genel
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bir algi olarak belirtilmis, kullaniglilik ve eglence bilesenleri algilanan degerin yararlar1 olarak

ele almistir (Kim, Chan, Gupta’dan aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, 5.672).

Teknoloji Kabul Modeli’nde, Rasyonel Davranigs Teorisi’ndeki tutumsal degiskenler 2
farkli degisken ile; algilanan kullanim kolayligi (PEU, Perceived ease of use) ve algilanan
fayda (PU, perceived usefulness) ile yer degistirmistir. Davis algilanan faydayi, kisinin belirli
bir sistemi kullanarak isini gelistirece§ine dair inang derecesi olarak, algilanan kullanim
kolayligint ise kisinin belirli bir sistemi hicbir ¢aba sarf etmeden kullanacagina olan inang

derecesi olarak tanimlamustir (Lin, Chuan, Denis, 2008, s.3-4).

Teknoloji Kabul Modeli, algilanan fayday: ve algilanan kullanim kolayligin1 bilgisayar
kabul davraniglari igin birincil bilesen olarak kabul etmistir (Sekil 3.1)

Algilanan fayda / fullamshhk: Kullanicinin belirli bir sistemi kullanmasinimn, bir
organizasyon iginde kendi is performansini arttiracagina dair olan inancini ifade etmektedir
(Davis’den aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, s.673). Algilanan fayda, kullanim kolayliginda
oldugu gibi kullanicinin kabuliiniin, benimsemesinin ve davranisinin gii¢lii bir bilesenidir

(Davis, Bagozzi, Warshaw ve Fenech’den aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, s.673).

Algilanan kullanim kolayhigi: Algilanan kullanim kolayligi (PEU) ise kullanicinin ¢aba
sarf etmeden sistemi kullanma beklentisinin derecesi olarak tanimlanmakta (Davis vd., 1989,
5.985), s6z konusu teknolojiyi 6grenmeyi ve kullanmayi iceren g¢abanin derecesini ifade
etmektedir. Faydadan farkli olarak literatiir, {riine ve igerige bagli olarak kullanim
kolayligmin tutum {izerindeki etkilerinin tutarsiz sonuglarini igermektedir (Kulviwat;
Nysveen, Pedersen, Thorbjernsen’den aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, s.674). Kullanim Kolaylig1
daha ¢ok, algilanan fayday etkilemekte ancak benimsemeye iligkin tutum ile anlaml bir iligki
icinde olmamaktadir (Kulviwat; Nysveen, Pedersen, Thorbjernsen; Wu, Wang’den aktaran
Ko, Kim, Lee, 2009, s.674). Deger tabanli benimsemede ise, kullanim kolayliginin
teknolojinin algilandig1 deger iizerinde dogrudan bir etkisinin oldugu ve bu durumun sistem

kullaniminin gergeklesmesine sebep oldugu ortaya ¢ikmaktadir (Ko, Kim, Lee, 2009, s.674).

Teknoloji Kabul Modeli, bu iki temel inancin; algilanan faydanin ve algilanan kullanim
kolayliginin bilgisayar kabuliine iliskin davraniglar ile birinci derecede iligkili oldugunu

varsaymaktadir (Davis vd., 1989, s.985).

Aninda ulasim: Mobil ticaret, herhangi bir yerde ve zamanda kolaylik ve erisim imkani

sunmasi bakimindan tiiketiciye sundugu deger olarak internetten ayrigsmistir (Clarke’dan
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aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, s.674). Bu durum, kullanicilara her nerede olurlarsa olsunlar veri
indirebilme ve gercek zamanl bilgi elde edebilme imkani sunmaktadir. Mobil internetin
aninda ulagim ve lokalizasyon gibi iki temel 6zelligi, tiiketiciler nazarinda algilanan degerin
ve teknolojiyi kullanima iligkin tutumun onciilleri olarak tanimlanmaktadir (Lee ve Park’tan
aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, s.674). Aninda ulasim, kazandirdigi zaman sayesinde, mobil
miisteriler i¢in algilanan deger yaratan 6nemli bir dis fayda olmaktadir (Ko, Kim, Lee, 2009,

s.674).

Algilanan eglence: Eglencenin, internet teknolojisi gibi bir teknolojinin kullanimi igin
onemli bir Onciil oldugu ispatlanmis olup (Hoffman, Novak, Duhachek, Sanchez-Franco,
Roldan’dan aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, s.675), herhangi bir teknolojiyi kullanma
davraniginin eglenceli olarak algilanma derecesi olarak tanimlanmaktadir (Nysveen, Pedersen,

Thorbjernsen’den aktaran Ko, Kim, Lee, 2009, s.675).

Rasyonel Davranis Teorisi’'nde oldugu gibi Teknoloji Kabul Modeli, bilgisayar
kullaniminin, davranigsal niyet tarafindan belirlendigini savunur ancak farkli olarak
davranigsal niyetin, bireyin sistemi kullanmaya iligkin tutumu ve algilanan fayda ile birlikte

belirlendigini savunur (Davis vd., 1989, 5.985).

Davranissal Niyet = Tutum + Algilanan Fayda

Dis Degigkenler

1 Davranigsal Niyet -1 Sistem Kullanimi

/ Algllanan Fayda \ \
/ Tutum

Algilanan Kolaylik

Sekil 3.1 Teknoloji Kabul Modeli (TAM - Technology Acceptance Model)
Kaynak: Davis, Bagozzi, Warshaw, 1989, 5.985

Teknoloji Kabul Modeli’nde agiklanan tutum ve davranigsal niyet iligkisi, kisilerin tim
diger unsurlar esitken, olumlu duyguya sahip olduklart durumlar yoniinde davranis sergileme
niyetinde oldugunu ifade etmektedir (Davis vd., 1989, s.986). Tutum ve davranigsal niyet
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iliskisi Rasyonel Davranis Teorisi ve diger ilgili modeller igin esastir ancak fayda gibi bir
inancin davranigsal niyet {izerindeki dogrudan etkisi, Rasyonel Davranis Teorisi’ne aykiri
olmasina ragmen, alternatif modeller tarafindan kanitlanmistir. Fayda ve davranissal niyet
iliskisinin temelinde, bir 6rgiit igerisinde kisilerin, davranisa iliskin olumlu ya da olumsuz
olarak gelistirdikleri hisleri ne olursa olsun, is performanslarini artiracak davranislara yonelik
niyet gelistirdikleri fikrine dayanmaktadir. Bu da, terfi almak ya da iicret artis1 saglamak gibi
dis kaynakli performans sonuglarinin is hayatinin kendisinden kaynaklanan gereklerden

kaynaklanmaktadir (Vroom’dan aktaran Davis vd., 1989, 5.986).

107 MBA Ogrencisinin - WriteOne adli program kullanimlar1 {izerinde yaptiklari
arastirmada, Davis vd. (1989) bilgisayar kullaniminin bilesenlerine iligskin {i¢ ayr1 duruma
isaret eden sonuclara ulagsmislardir. Bireylerin bilgisayar kullanimlart tutumlarindan
kolaylikla 6ngoriilebilmekte, algilanan fayda bireylerin bilgisayar kullanimlarina karsi olan
tutumlarin belirleyen en 6nemli etkenken, algilanan kolaylik ise ikinci 6nemli etken olmustur

(Davis vd., 1989, 5.997).

Hem TRA hem de TAM’in savundugu hipotezler Davis vd.’nin (1998) calismasinda da
desteklenmis, davranigsal niyetin, kullanim davranisi tizerindeki en 6nemli degisken oldugu
sonucuna varilmigtir. Davranislar, davranigsal niyet olgiileri ve davranigsal niyeti etkileyen ve
dolayli olarak davranisa etki eden diger faktorler sayesinde tahmin edilebilmektedir (Davis
vd., 1989, 5.997).

TRA’nin sundugu 3 o6zel fayda ve TAM’in sundugu 4 genel fayda inancini birlestiren
Davis vd., faydanin davranigsal niyetin {izerinde en biiylik etkiye sahip oldugu sonucuna
varmiglardir. Calismalarinda kelime isleme sistemi kullanimina karsi olan tutumlar, MBA
programlarindaki performanslarim1 arttiracagina olan inanglarindan kaynaklanmaktadir.
Caligilan diger inanglar arasinda yer alan kullanim kolayligi davranigsal niyet tizerinde yalniz
belli bir déonemde etkili olmustur ve zaman ilerledikge ve ogrencilerin sistemi kullanma
etkinligi arttik¢a kullanim kolayliginin dogrudan etkisi kaybolmus, fayda sayesinde dolayli bir
etken olarak yerini almistir (Davis vd., 1989, 5.998).

Davis vd., (1989) calismanin, yonetsel agidan pratikte ne ifade ettigini ise su sekilde
aciklamislardir; Bilisim teknolojileri uygulayicilart yeni bir sistem ortaya koyarken sistemin
kullanicilar agisindan kabul edilebilir olup olmadigini tahmin edebiliyor olmak, planlanan
sistemin neden tam anlamiyla kabul edilemiyor oldugunun sebeplerini tespit etmek, yeni bir

bilgi teknolojisinin bir organizasyona sunulma yatirnminin ise etkisini zaman ve para
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acisindan artirmak amaciyla sistemin kabuliinii artiracak diizeltici aksiyonlar almak isterler

(Davis vd., 1989, 5.999).

Davis vd.’nin ¢alismast yeni bir bilgi teknoloji sistemi insa ederken verilecek kararlara 151k
tutacak pek c¢ok degiskene deginmektedir. Bir sistemi tasarlamanin ve gelistirme ¢abalarinin
ilk asamalarinda, proje kaynaklarindan goreceli olarak daha kii¢lik bir pay harcanmakta ve
yeni sistemin fonksiyonel ve ara yiiz 6zelliklerine iliskin kararlar heniiz veriliyor olmaktadir.
Dahasi siirecin bu erken asamasinda tasarlanant degistirme esnekligi en yiiksek seviyede
olmaktadir c¢linkii yok denecek kadar az fiili programlama ya da ekipman tedarigi
gergeklestirilmistir. O nedenle kabul agisindan erken bir 6ngorii ifade etmesi i¢in, tasarlanan
sisteme iliskin kullanicilarin  degerlendirmelerinin  Slgiilmesi adina en ideal zamam
sunmaktadir. Ancak dogru tahminleme modellerinin noksanlig1 da baska bir engeldir. Mevcut
calisma, kullanict davranisina iliskin anahtar degiskenleri ve bunlarin gecerli Olgiilerini
saglayarak ve belirleyerek bu problemin ¢6ziimiine katkida bulunmaktadir (Davis vd., 1989,

5.999-1000).

Calismanin bir bagka bulgusu da kullanim kolayligi 6nemli olmasina ragmen, sistemin
faydasinin daha onemli oldugu ve goézden kacirilmamasi gerekliligidir. Kullanicilar ¢ok
onemli olan fonksiyonellige erisebilmek igin zorlu bir ara yiizii tolere edebilmektedirler.

Benzer sekilde kullanim kolayligi, faydali bir is gérmeyen sistemi kompanse edememektedir.

Kullanic1 kabuliinii belirleyen faktorler ile ilgili siirecin ilk asamalarinda saglam ve dogru
bicimlendirilmis Onlemler alabilmek, sliphesiz ki kotii isleyen sistemleri elemede, diger
konularin iyilestirilmesinde ve genel olarak tamamlanmis sistemlerin kullanicilar tarafindan
kabul edilmeme riskini ortadan kaldirabilmede olumlu yonde etki edecektir (Davis vd., 1989,
5.1000). Bu temellere dayandirilarak gelistirilen bu g¢alisma, Tiirk tiiketicilerin E-Posta
pazarlamasini benimseme durumlarina iliskin faktorleri arastirmak iizere hazirlanmistir ve

Davis’in (1989) Teknoloji Kabul Modeli segilmistir.
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DORDUNCU BOLUM
E-POSTA PAZARLAMASININ, FUAR ORGANIiZASYONU KATILIMCILARI
OLAN KOBI’LERIN DAVRANISSAL NIYETLERINE ETKIiSi

4.1 Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Yontemi
4.1.1 Arastirmanin Amaci ve Onemi

Son yillarda pek ¢ok kurum ve kurulus, 6zellikle pazarlama iletisimi uygulamalarinda
kurum kimligini gelistirmek; kurum imajimi giiclendirmek; kendilerini, {iriin ve hizmetlerini
hedef kitlelerine duyurabilmek igin elektronik postayr bir arag olarak kullanmaktadir.
Kiiresellesme siirecinde internet basta olmak {lizere yeni teknolojik gelismeler zaman ve
mekan kisitlarint  ortadan  kaldirmakta, farkli  kiiltlirlerin ~ birbiriyle etkilesimini
kolaylastirmaktadir. Bu baglamda hem yerel hem ulusal hem de uluslararasi firmalar
stratejilerinde bu yeniliklerden iletisim aract olarak yaralanmaktadir. Pazarlama
profesyonelleri ve arastirmacilari pek ¢ok avantaji biinyesinde bulunduran bu iletigim aracina

son yillarda biiyiik ilgi gostermektedirler.

Bu calisma, elektronik pazarlama tiirlerinden biri olan elektronik posta ile pazarlamanin
fuarcilik sektorii profesyonellerinin iizerindeki algilanan deger ve benimseme niyeti tizerine

etkilerini belirlemeyi amaglamaktadir.

Calisma, gelisen internet teknolojileri sayesinde geleneksel pazarlama karsisinda kullanimi
ve verimliligi hizla artan elektronik pazarlama faaliyetlerinden E-Posta pazarlamasinin
tiiketici perspektifinden degerlendirmesini yapmak ve etkinligini 6l¢gmek acisindan 6dnemlidir.
Arastirmadan elde edilen verilerin, elektronik posta pazarlamasi hakkinda 151k tutacak bir
kaynak ve elektronik posta pazarlamasi yapan veya yapmaya hazirlanan 6zellikle hizmet

isletmeleri i¢in bir referans olacagi umulmaktadir.

412 Arastirmanin Kapsam ve Sinirlari

Uzerinde arastirma yapilan kitle, Antalya Fuar Merkezi’nin diizenli olarak génderdigi E-
Biiltenlere aboneligi bulunan ve Antalya Fuar Merkezi’nde diizenlenen fuarlar ile katilimci,
ziyaret¢i, 1§ ortagi ve benzeri bir taraf olarak ilgilenen, Tiirkiye genelindeki yaklagik 138

firma personelidir.

Aragtirma, Antalya Fuar Merkezi calisanlarinin 10 yili agkin siiredir farkli yontemler ile

elde ettigi, farkli sektorlerin ileri gelenlerinin, dernek baskanlarinin, kamu kurumlar ve 6zel
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sirketlerin yoneticilerinin ve boliim miudiirlerinin E-Posta adreslerinin denek olarak secilmesi

ile kisitlanmistir.

Arastirmanin etigi geregince, katilimcilardan oOncelikle izin alinarak anket calismasi

yapilmis ve elde edilecek sonuclarin gizli kalacagina dair bilgi verilmistir.

4.1.3 Arastirma Modeli

Arastirma, Teknoloji Kabul Modeli’nden (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989) faydanilarak
gelistirilmis bir model olan Ko, Kim ve Lee’nin (2009) Kore’deki moda {irtinlerinin mobil
aligverisine tiiketicinin adaptastonunu inceleyen modelinden faydalanilarak olusturulmustur.
Orijinali fayda, aninda ulasim, kullanim kolayligi ve eglence boyutlarindan olusan 6lgek fuar
organizasyonu c¢alismalar1 kapsaminda degerlendirildiginde eglence boyutunun kavramsal
olarak modellerden ¢ikarilmasi uygun goriilmiistiir. Arastirmada kullanighilik, aninda ulagim
ve kullanim kolayligi boyutlarinin algilan deger ve davranissal niyete etkileri Sekil 4.1°deki

arastirma modeli dogrultusunda yapisal regresyon analizi ile test edilecektir.

Kullanighlik

v

Aninda Ulagim Algilanan Deger

Davranigsal Niyet

v

Kullanim Kolayligi

Sekil 4.1 Arastirma Modeli

414 Arastirmanin Yontemi
Anket uygulamasi 2011 yilinin Nisan ayinda yapilmigtir. Anket formu bir E-Biilten
formatina ve goriinlimiine doniistiiriilerek veri tabaninda bulunan isletme calisanlarinin E-

Posta adreslerinin tamamina gonderilmistir.

E-Biilten olarak gonderilen anketlerin tamamina arastirmanin amagclarin1 belirten bir 6n

yazi ilave edilmistir.
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4.1.4.1 Arastirmanin Orneklemi
Orneklem segiminde, 1997 senesinde kurulan Antalya Fuarcilik ve Yatirnm A.S.’nin uzun
yillardir ¢ok ¢esitli kaynaklardan topladigi ve veri tabaninda saklayarak diizenli biiltenlerle

haberdar ettigi isletme ¢alisanlar1 kullanilmistir.

Ara¢ olarak “euro.message” E-Posta pazarlama mecrasi kullanilmis ve bu sayede

gonderilen mesajla ilgili detaylara ulagsmak miimkiin olmustur.

Arastirma, Antalya Fuar Merkezi’nin ¢ok c¢esitli kaynaklardan elde ettigi ve veri tabaninda

toplayarak diizenli biiltenlerle haberdar ettigi 20.836 E-Biilten alicisina génderilmistir.

Arastirmada, Antalya Fuar Merkezi c¢alisanlarinin 10 yili agkin siiredir sektorel dergi ve
kataloglardan, yurt i¢inde organize edilen fuar kataloglarindan, birebir goriisme yontemi ile
elde ettigi, farkli sektorlerin ileri gelenlerinin, dernek baskanlarinin, kamu kurumlar ve 6zel
sirketlerin yoneticilerinin veya boliim miidiirlerinin E-Posta adresleri 6rnekleme birimi olarak

sec¢ilmistir.

Bu sekilde toplanan veri tabaninda kayith 20.836 E-Biilten alicisinin E-Posta adreslerine
biilten formatina doniistiiriilen anket formu gonderilmistir. Bu asamada gonderim islemi 1 giin
devam etmis, anketlerin doldurulmasi ve sisteme diismesi i¢in anketler doldurulduktan sonra

8 giin boyunca geri doniisler beklenmistir.

Euro.message sisteminin biiltenin génderimiyle ilgili kaydettigi bilgilere gére gonderim
sonucunda 20.836 E-Biilten iiyesinden 2.143’i gonderilen E-Postay: acarak goriintiilemis,
154 tanesi internet iizerinde hazirlanmis anket formunu doldurarak arastirmaya katkida
bulunmustur. Sistem, E-Biilten sekline doniistiiriilmiis anketin 485 E-Biilten alicisina
iletilmedigi bilgisini vermistir. Iletilememe nedenleri incelendiginde; elektronik posta
alicisinin adresinin gegersiz olmasi, bu adresi artik kullanmiyor olmasi, iletinin génderim
sirasinda olusan gecici bir sorun nedeniyle, alicinin posta sunucusundan geri donmiis olmasi
yani alicinin mail kutusunun dolu olmasi, sunucunun ¢Okmiis olmasi gibi sorunlardan

kaynaklandigin tespit etmistir.

101 alicinin E-Posta adresi gegersiz/hatali olarak kaydedildigi goriilmiis ve E-Posta
adreslerinden geri kalan 18.107’si sistemin neden gonderilmedigine dair bir cevap bulamadigi

“diger” olarak etiketlenmis E-Postalardan olugsmaktadir.
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Sonuglar, anketi tamamlayarak sisteme kaydeden 138 KOBI personeli olan E-Biilten

okuyucusunun verdigi cevaba gore yorumlanmustir.

4.1.4.2 Veri Toplama Araci

Toplamda 30 soru igeren anket sorularinin hazirlanmasinda Ko, Kim, Lee ve Chae, Kim,
Kim ve Ryu’nun c¢alismalarindan faydalanilmistir. Ankette katilimcilarin  demografik
ozelliklerini belirleyici sorular, ¢oktan se¢meli sorular, elektronik pazarlama hakkindaki

goriislerin belirlendigi 5 noktali Likert tipi 6l¢ekte hazirlanmis sorular yer almaktadir.

Anket formu iki boélimden olusmaktadir. Birinci boliimde katilimcilarin elektronik
pazarlama yontemlerinden biri olan ve E-Biilten olarak adlandirilan E-Postalardan sagladigi
yararlara ne derecede katilip katilmadiklari degerlendirilmistir. Ikinci béliim E-Biilten

alicisina iliskin demografik 6zelliklerinin 6l¢iimlenmesine yonelik sorulari igermektedir.

Arastirma sonucunda elde edilen veri ve bilgiler, amaglar dogrultusunda SPSS 15.0
(Statistical Package for the Social Sciences) programi yardimiyla degerlendirilmistir.
Arastirmada verilerin yorumlanmasi i¢in tanimlayici istatistikler, faktor analizi ve g¢oklu
regresyon analizlerinden yararlanilmistir. Elde edilen sonuglar, tablolastirilarak arastirma

bulgular1 béliimiinde yorumlanmustir.

Izleyen arastirma bulgular1 béliimiinde, arastirma evrenindeki orneklem grubunun
demografik o6zelliklerine ve fuar katilimcilarimin E-Biilten kullanimina yonelik algi ve bakis

acilarina iligskin bulgular ile bunlarin yorumlarina yer verilmistir.

4.2 Arastirma Bulgular
4.2.1 Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Bu béliimde katilimecilarin yas, cinsiyet, egitim durumu gibi demografik ozelliklerinin
yaninda isletme tipi, isletmenin faaliyet gosterdigi sektor, isletmede calisan kisi sayisi,
isletmenin faaliyet siiresi ve alani, kisinin pozisyonuna iliskin elde edilen veriler

Ozetlenmistir.

4.2.1.1 Cinsiyet Dagilim

E-Biilten kullanicilarinin cinsiyet dagilimlar: Tablo 4.1°de gosterilmistir.
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Cinsiyet Frekans Yiizde  Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Erkek 114 74,0 83,8 83,8
Kadin 22 14,3 16,2 100,0
Toplam 136 88,3 100,0

Cevapsiz 18 11,7

Toplam 154 100,0

m Erkek

Sekil 4.2 Cinsiyet Dagilim Grafigi

Tablo 4.1 ve Sekil 4.2°te goriildiigii iizere ankete katilanlardan yaklasik %84 {iniin erkek,

%16’s1n1n ise kadin oldugu gozlemlenmistir.

4.2.1.2 YasDagihim

Ankete katilanlarin yas araliklarina bakildiginda en genis kitlenin (%40) 40-49 yas

arasinda oldugu goriilmektedir.



Tablo 4.2 Yas Dagilimm
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Kategori Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
20-29 11 7,1 8,0 8,0
30-39 40 26,0 29,0 37,0
40-49 55 35,7 39,9 76,8
50 ve iizeri 32 20,8 23,2 100,0
Toplam 138 89,6 100,0

Cevapsiz 16 10,4

Toplam 154 100,0

m20-29

30-39 m40-49 m50 yas ve iizeri

Sekil 4.3 Yas Dagilhimi Grafigi

Tablo 4.2 ve Sekil 4.3’te goriilecegi tizere 30-39 yas araliginda yer alan kisilerin oran1 %29

iken 50 yas ve iizerinde %23 ve son olarak 20-29 yas aralifinda bu oran % 8 olmaktadir.

Aragtirmaya katilanlarin yaklagik %70°1 30-49 yas araligindadir.

4.2.1.3 Egitim Diizeyleri

Arastirmaya katilan kisilerin egitim diizeyine bakildiginda 82 (% 60) kisinin tiniversite, 42
(% 31) kisinin lise, 11 (%8) kisinin yiiksek lisans ve 2 (%]1) kisinin ilkokul seviyesinde
olduklar1 goriilmektedir (Tablo 4.3 Sekil 4.4).



66

Tablo 4.3 Egitim Diizeyi

Kategori Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
lkogretim 2 1,3 15 1,5
Lise 42 27,3 30,7 32,1
Universite 82 53,2 59,9 92,0
Yiiksek lisans ve iizeri 11 7,1 8,0 100,0
Toplam 137 89,0 100,0

Cevapsiz 17 11,0

Toplam 154 100,0

®m [Ikogretim Lise m Universite ™ Yiiksek lisans ve iizeri

Sekil 4.4 Egitim Diizeyi Grafigi

Tablo 4.3 ve Sekil 4.4’te de goriilecegi lizere anketi cevaplayanlarin yaklasik %68’inin
iiniversite ve yiiksek lisans mezunu oldugu goz oniinde bulunduruldugunda katilimcilarin

yiiksek egitimli kisiler olduklar1 gériilmektedir.

4.2.1.4 Katihmcilarin Cahstiklart Kurumlar

Arastirmaya katilan kisilerin ¢alistigi kurumun niteligi incelendiginde, ankete katilanlarin
%73 liniin 6zel sektorde, %14’ linlin kamu kurumlarinda, %35’inin sivil toplum kuruluslarinda
calistigi ve geriye kalan %8’lik dilimin bu smiflandirmanin disinda yer alan kuruluslarda

calisan kisilerden olustugu goriilmektedir (Tablo 4.4 Sekil 4.5).



Tablo 4.4 Kurum Niteligi
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Nitelik Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Kamu 19 12,3 13,9 13,9
Ozel Sektor 100 64,9 73,0 86,9
Sivil Toplum Orgiitii 7 4,5 51 92,0
Diger 11 7,1 8,0 100,0
Toplam 137 89,0 100,0

Cevapsiz 17 11,0

Toplam 154 100,0

73
m Kamu Ozel Sektér  ® Sivil Toplum Orgiiti  ® Diger

Sekil 4.5 Calisilan Kurumun Niteligi

4.2.1.5 Katihmcilarin Cahstiklar1 Kurumlarin Yer Aldig1 Sektor

Arastirma kapsaminda sorulardan bir tanesi olan “Isletmenizin icinde yer aldig1 sektdr”’e

verilen yanitlar Tablo 4.5’te gortilmektedir.
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Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Gida 32 20,8 25,0 25,0
Meyve ve Sebze 1,3 1,6 26,6
Saghk 52 6,3 32,8
Turizm 39 25,3 30,5 63,3
Diger 47 30,5 36,7 100,0
Toplam 128 83,1 100,0
Cevapsiz 26 16,9
Toplam 154 100,0

m Gida

Sekil 4.6 Cahsilan Kurumun Faaliyet Gosterdigi Sektor

Meyve ve Sebze mSaghik ®Turizm = Diger

Verilere gore anketi yanitlayanlarin c¢alistiklart kurumlarin %30’u turizm, %25°1 gida,

%06’s1 saglik, %2’si meyve sebze ve arda kalan %37’lik kismi diger sektorlerde faaliyet
gostermektedir (Tablo 4.5 Sekil 4.6).

4.2.1.6 Katihmcilarin Calhistiklari Kurumlarin Personel Sayisi

Arastirma kapsaminda sorulardan bir tanesi olan “Isletmenizde calisan kisi sayis1”

sorusuna verilen yanitlar Tablo 4.6’da gosterildigi gibidir.
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Tablo 4.6 Personel Sayisi

Kategori Frekans Yiizde Gegerli Yiizde  Kiimiilatif Yiizde
1-50 Kisi arasi 70 45,5 51,5 51,5
51-100 Kisi arasi 19 12,3 14,0 65,4
101-200 Kisi arasi 10 6,5 7,4 72,8
201 Kkisi ve iizeri 37 24,0 27,2 100,0
Toplam 136 88,3 100,0
Cevapsiz 18 11,7
Toplam 154 100,0

| 1-50 kisi arasi 51-100 kisi aras1 ~ ®101-200 kisi aras1 ~ ®201 kisi ve lizeri

Sekil 4.7 Kurumda Calisan Personel Sayisi

Tablo 4.6 ve Sekil 4.7’de da goriilecegi lizere ankete katilanlarin g¢alistigt kurumun
personel sayisi incelendiginde, 1-50 arasi c¢alisam1 olan kurumda calisan kisilerin oraninin
%52, 201 kisi ve tizeri ¢alisani olan kurumda ¢alisan kisilerin oraninin %27, calisan1 51-100
arasinda olan kurumda calisan kisilerin oranmnin %14 ve 101-200 kisi arasinda personele

sahip kurumlarda ¢alisanlarin anketin %7’sini olusturdugu goriilmektedir.

4.2.1.7 Katihmcilarin Cahstiklar1 Kurumlarin Faaliyet Siiresi
Arastirmaya katilan kisilerin calistigt kurumun faaliyet siiresi incelendiginde, ankete
katilanlarin %56’sinin 11 yil ve {izerinde, %24 iiniin 1-5 ve %20’sinin 6-10 senedir faaliyet

gosteren kurumlarda ¢alisan kisilerden olustugu goriilmektedir (Tablo 4.7 Sekil 4.8).
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Tablo 4.7 Faaliyet Siiresi

Siire Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
1-5yll 32 20,8 23,4 23,4
6-10 yil 28 18,2 20,4 43,8
11 yil ve iizeri 77 50,0 56,2 100,0
Toplam 137 89,0 100,0

Cevapsiz 17 11,0

Toplam 154 100,0

ml-5yil @m6-10yil m11 yil ve tizeri

Sekil 4.8 Kurumun Faaliyet Siiresi

4.2.1.8 Katihmcilarin Cahstiklar1 Kurumlarin Faaliyet Diizeyleri

Arastirmaya katilan kisilerin calistigi kurumun faaliyet diizeyi incelendiginde, ankete
katilanlarin %50’sinin hem yurt i¢cinde hem de yurt disinda, %48’inin sadece yurt i¢inde,
%?2’sinin ise sadece yurt disinda faaliyet gdsteren kurumlarda g¢alisan kisilerden olustugu

gortilmektedir (Tablo 4.8 Sekil 4.9).

Tablo 4.8 Faaliyet Diizeyi

Faaliyet Frekans Yiizde  Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Yurt ici 64 41,6 47,4 47,4
Yurt dist 3 1,9 2,2 49,6
Yurt ici ve yurt dis1 68 44,2 50,4 100,0
Toplam 135 87,7 100,0

Cevapsiz 19 12,3

Toplam 154 100,0
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2,2

® Yurt ici Yurt dist ™ Yurt i¢i ve yurt dist

Sekil 4.9 Kurumun Faaliyet Diizeyi

4.2.1.9 Katihmeilarm Is Pozisyonlar

Arastirmaya katilan kisilerin is pozisyonlarina bakildiginda 34 (% 25) kisinin isletme
sahibi, 50 (% %37) kisinin departman amiri, 18 (% 14) kisinin satis ve pazarlama miidiirii ve
18 (%13) kisinin farkli bir pozisyonla ve 15 (%11) kisinin genel miidiir pozisyonuyla anketi
yanitladig1 goriilmektedir (Tablo 4.9. Sekil 4.10).

Tablo 4.9 Kurum Igerisindeki Pozisyon Dagilimi

Pozisyon Frekans Yiizde Gegerli Yiizde Kiimiilatif Yiizde
Genel Miidiir 15 9,7 111 11,1
Isletme Sahibi 34 22,1 25,2 36,3
Sty Pazarlama 18 11,7 133 49,6
Departman Amiri 50 32,5 37,0 86,7
Diger 18 11,7 133 100,0
Toplam 135 87,7 100,0
Cevapsiz 19 12,3

Toplam 154 100,0
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® Genel Miidiir = Isletme Sahibi ™ Satig/Pazarlama Miidiirii ® Departman Amiri = Diger

Sekil 4.10 Katihmeilarin Is Pozisyonu

Tablo 4.9 Sekil 4.10°da da goriilebilecegi gibi arastirmaya katilanlarin statii dagiliminin
son derece homojen oldugu goriilmektedir. Arastirmaya katilanlarin toplamda %86’sin1 genel
miidiir, isletme sahibi, satis pazarlama boliim miidiirii ve diger boliim miidiirleri olmak {izere

iist diizey yoneticilerin olusturdugu goriilmektedir.

4.2.2 Arastirma Modellerinde Yer Alan Degiskenlerin Boyut Yapisi

Arastirmanin  modelinin boyutlarin1 olusturan kullanighlik, aninda ulagim, kullanim
kolayligi, algilanan deger ve benimseme niyeti boyutlarinin tanimlayict istatistikleri ve
giivenilirlik analizleri detayli olarak incelenmistir. Giivenilirlik; tekrarlanan OSlgiimler
yapildiginda kullanilan 6l¢egin tutarli sonuglar vermesidir. (Malhotra, 2007, s.284). Arastirma
kapsaminda kullanilan 6l¢egin tutarli sonuglar verip vermedigini test etmek i¢in giivenilirlik
test yontemlerinden i¢ tutarlilik yontemi kullanilmistir. Bu amacgla Cronbach Alfa teknigi
kullanilarak olgeklerin giivenilirlik testleri gergeklestirilmistir. Cronbach Alfa katsayisi1 0 ile 1
degerleri araliginda sonuglar vermekte ve 0,6 ve altindaki degerler genel olarak diistik i¢
tutarlik gostergesi olarak degerlendirilmektedir (Malhotra, 2007, s.285). Buradan hareketle
arastirmada kullanilan tim kavramlarim her birinin dncelikle giivenilirliginin 6l¢iim analizleri

gergeklestirilmistir.

4.2.2.1 Kullamshhk Boyutunun Tanimlayici Istatistikleri ve Giivenilirligi
Tablo 4.10°da kullanishilik degeri icin ankette kullanilan ifadelere ait tanimlayici

istatistiklerden minimum, maksimum, ortalama, standart sapma degerleri sunulmaktadir.



Tablo 4.10 Kullamshlik Boyutu icin Tanimlayiei Istatistikler
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Olgek ifadeleri N  Minimum  Maksimum Ortalama Standart Sapma
Anfas E-Biiltenleri, fuarlarin 152 1,00 5,00 4,0724 ,83865
sundugu avantajlar hakkinda

tavsiyelerde bulunur.

Anfag E-Biiltenleri, Anfas fuarlari 152 1,00 5,00 4,1447 ,83315
ile ilgili ihtiya¢ duyabilecegim

reklam ve promosyonlardan

haberdar olmamu saglar.

Anfag E-Biiltenleri, Anfag fuarlar 151 1,00 5,00 4,3642 , 12557
hakkinda bilgi almamu saglar.

Fuara katilip katilmama kararin 154 1,00 5,00 3,6039 1,02529

alirken, Anfag E-Biiltenleri diger
kitle iletisim araglarina goére daha

etkilidir.

Liste bazinda gegerli gdzlem 150

Kullanighlik degerine ait ifadeler Tablo 4.10 {izerinde incelendiginde en diisiik ortalamaya

(3,60) sahip olan “Fuara katilip katilmama kararin1 alirken, Anfas E-Biiltenleri diger kitle

iletisim araclaria gore daha etkilidir.” ifadesidir. En yiiksek ortalama ise 4,36 olup “Anfas E-

Biiltenleri, Anfas fuarlar1 hakkinda bilgi almami saglar.” ifadesine aittir.

Kullanighlik degeri i¢in kullanilan 4 ifadenin giivenilirlik testi i¢ tutarlilik yontemlerinden

Cronbach Alfa analizi (Malhotra 2010, s.319) ile Tablo 4.11°de degerlendirilmistir.
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Tablo 4.11 ifade-Toplam Istatistikleri

Olgek ifadeleri ifade silinirse ifade silinirse Diizeltilmis ifade- ifade silinirse
olcek ortalamasi olcek varyansi toplam  Cronbach Alfa

korelasyonu

Anfas E-Biiltenleri, fuarlarin 12,1133 4,370 ,684 , 719
sundugu avantajlar hakkinda

tavsiyelerde bulunur.

Anfag E-Biiltenleri, Anfas 12,0400 4,441 ,665 128
fuarlart ile ilgili ihtiyag

duyabilecegim reklam ve

promosyonlardan haberdar

olmami saglar.

Anfas E-Biiltenleri, Anfas 11,8267 5,017 ,600 , 764
fuarlar1 hakkinda bilgi almanmu

saglar.

Fuara katilip katilmama kararini 12,5800 4,151 552 , 798

alirken, Anfag E-Biiltenleri
diger kitle iletisim araglarina

gore daha etkilidir.

Cronbach Alfa yontemi ile yapilan degerlendirme sonucunda alfa degeri dort ifadeli 6lgek
icin 0,802 bulunmustur. 0,6 (Malhotra, 2010, s.319) degerinden yiiksek olan bu deger iist sinir
olan 1 degerine olduk¢a yakin oldugu goriilmektedir. Tablo 4.11 incelendiginde ifadelerin
Olgegin geneliyle olan korelasyonlarimin 0,5’ten yiiksek oldugu ve herhangi bir ifadenin
olcekten cikarilmasi durumunda Slgegin mevcut alfa degerinde bir yiikselmenin olmadig:

goriilmektedir.

Bu sonuglar 1s1g8inda kullanishilik boyutunun 6l¢iimiinde kullanilan ¢oklu ifadeli dlgegin

giivenilir oldugu sdylenebilir.

4.2.2.2 Amnda Ulasim Boyutunun Tanimlayici istatistikleri ve Giivenilirligi

Tablo 4.12°de ise aninda ulasim boyutu i¢in bulunan ifadelere ait minimum, maksimum,
ortalama, standart sapma degerleri sunulmaktadir. Tanimlayici istatistik verilerine gore en
yiiksek (4,04) ortalama “Anfas fuarlari ile ilgili en giincel bilgiyi E-Biiltenler araciligiyla elde

ederim.” ifadesine aittir.
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Tablo 4.12 Aminda Ulasim Boyutu i¢in Tamimlayie: Istatistikler

Olgek ifadeleri N  Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma
Anfas E-Biiltenlerine her an, her 154 1,00 5,00 3,8571 ,92481
yerde erismek miimkiindiir.

Anfag fuarlar ile ilgili en giincel 153 1,00 5,00 4,0458 ,85332
bilgiyi E-Biiltenler araciligiyla

elde ederim.

E-Biiltenler, Anfas fuarlarinda 152 1,00 5,00 3,7039 ,98222

yer alan {irlin, hizmet veya firma

bilgilerine ulagma problemlerime

cevap verir.

Anfag E-Biiltenlerini kullanirken, 139 1,00 5,00 3,6115 ,90498

aradigim herhangi bir bilginin

yerini kolaylikla

saptayabiliyorum.

Anfag E-Biilten tasariminin, 139 1,00 5,00 3,7482 , 79940

kendi igerisinde uyumlu oldugunu

diistiniiyorum.

Liste bazinda gegerli gdzlem 137

Bu boyutu 6lgmeye yonelik 5 ifadenin alfa degeri 0,814 bulunmustur. Analiz sonucunda
elde edilen degerler Tablo 4.13’te gosterilmektedir. Tablo 4.13 incelendiginde ifadelerin
Olgegin geneliyle olan korelasyonlarimin 0,5’ten yiiksek oldugu ve herhangi bir ifadenin
Olgekten cikarilmasi durumunda Slgegin mevcut alfa degerinde bir yilikselmenin olmadigi

goriilmektedir.
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Olgek ifadeleri ifade silinirse ifade silinirse Diizeltilmis ifade- ifade silinirse

olcek ortalamasi olcek varyansi toplam  Cronbach Alfa
korelasyonu

Anfas E-Biiltenlerine her an, her 15,1825 7,283 ,535 ,800

yerde erismek miimkiindiir.

Anfag fuarlar ile ilgili en giincel 14,9708 7,720 ,590 ,783

bilgiyi E-Biiltenler araciligiyla

elde ederim.

E-Biiltenler, Anfag fuarlarinda 15,3066 6,905 ,618 74

yer alan {irlin, hizmet veya firma

bilgilerine ulagsma

problemlerime cevap verir.

Anfag E-Biiltenlerini 15,4161 6,568 144 ,733

kullanirken, aradigim herhangi

bir bilginin yerini kolaylikla

saptayabiliyorum.

Anfas E-Biilten tasariminin, 15,2993 7,711 ,548 , 794

kendi icerisinde uyumlu

oldugunu diistiniiyorum.

Bu sonuglar 1s18inda aninda ulagim boyutunun Olgiimiinde kullanilan ¢oklu ifadeli

Olgegin gilivenilir oldugu sdylenebilir.

4.2.2.3 Kullamim Kolayhg Boyutunun Tammlayic Istatistikleri ve Giivenilirligi

Tablo 4.14°de ise kullamim kolayligi boyutunda bulunan i ifadeye ait minimum,

maksimum, ortalama, standart sapma degerleri goriilmektedir. Ortalama degerlerine gore en

yiiksek ortalama 4,13 (Anfas E-Biiltenlerini kullanmak kolaydir.), en diisiik ifade ortalamasi

ise “Anfag E-Biltenleri ile fuara katilim talebi gondermek kolaydir.” ifadesine ait olan

4,0435°dir.
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Tablo 4.14 Kullamim Kolayhg Boyutu I¢in Tammmlayici istatistikler

Olgek ifadeleri N  Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma
Anfag E-Biiltenleri ile fuara 138 1,00 5,00 4,0435 ,75329
katilim talebi gondermek

kolaydir.

Anfag E-Biiltenlerini kullanmak 136 1,00 5,00 4,1397 ,712186
kolaydir.

Anfag E-Biiltenlerini anlamak 136 1,00 5,00 4,1103 14707
kolaydir.

Liste bazinda gegerli gdzlem 133

Boyutu olusturan {i¢ ifade, giivenilirlik testi i¢in diger 6lgekler gibi Cronbach Alfa yontemi
ile degerlendirilmistir. Elde edilen degerler Tablo 4.15’te gosterilmektedir. Ifadelerin alfa

degerinin 0,834 oldugu bulunmustur.

Tablo 4.15 incelendiginde ifadelerin 6lgegin geneliyle olan korelasyonlarinin 0,5’ten
yiiksek oldugu ve herhangi bir ifadenin 6l¢ekten ¢ikarilmasi durumunda 6lgegin mevcut alfa

degerinde bir ylikselmenin olmadig1 goriilmektedir.

Tablo 4.15 Kullamim Kolayhg ifade Toplam istatistikleri

Olcek ifadeleri ifade silinirse ifade silinirse Diizeltilmis ifade- ifade silinirse
ol¢cek ortalamasi olcek varyansi toplam Cronbach Alfa
korelasyonu

Anfag E-Biiltenleri ile fuara 8,2256 1,903 ,597 ,865
katilim talebi gondermek

kolaydir.

Anfag E-Biiltenlerini kullanmak 8,1579 1,770 144 123
kolaydir.

Anfag E-Biiltenlerini anlamak 8,1880 1,699 751 713
kolaydir.

Bu sonuglar 1s181inda kullanim kolayligr boyutunun 6l¢timiinde kullanilan ¢oklu ifadeli

Olgegin gilivenilir oldugu sdylenebilir.
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4.2.3 Model Testi I¢in Degiskenlerin Yaratilmas

Arastirma modelinin test edilebilmesi i¢in uygulanacak regresyon analizinden 6nce ¢oklu
regresyon analizinde kullanilacak bagimsiz degiskenlerin yaratilabilmesi amaciyla faktor
analizinden faydalanilmistir. Kullanislilik, aninda ulasim ve kullanim kolayligi kavramlarini
Olemek i¢in kullanilan toplam 12 ifade orijinal degisken kiimesinin toplatilarak ya da faktor
skorlarin1 kullanarak yeni ve daha kii¢lik degisken kiimeleri yaratmak amaciyla faktor analizi

uygulanmistir (Hair vd. 2010 s.123).

Degiskenlerin faktor analizine uygunlugu Bartlett’s Test of Sphericity (Ho=ret) ve Kaiser-
Meyer-Olkin (,893) testleri ile degerlendirilmistir. Her iki testte de literatiirde belirtilen
uygunluk kriterleri saglanmistir (Malhotra 2010, s641). Analiz temel bilesen yontemi tercih
edilerek uygulanmistir. Faktor dondiirme yontemi olarak da Varimax yontemi kullanilmistir.
Faktor sayisini belirlemek icin 6zdegerin 1’den yiiksek olmasi kriteri tercih edilmistir
(Malhotra 2010, s.643). Analizin sonucunda ozdegeri 1°den yiiksek toplam agiklanan
varyansin %67’sini agiklayan 3 faktore ulasilmistir. Aninda ulasim boyutunu temsil eden
ifadelerden bir tanesi olan “Anfas E-Biilten tasariminin, kendi igerisinde uyumlu oldugunu
diisiiniiyorum.” Tlgili faktore yiiklenmedigi ve kullanishilik boyutuna ait bir ifadenin faktor
yiki 0,5’ten diisiik oldugu icin 6lgek disinda birakilmistir. Geriye kalan 10 ifade tekrar

analize tabi tutulmus ve Tablo 4.16’daki sonuglara ulagilmstir.
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Tablo 4.16 Arastirma Olcegine Yonelik Kesfedici Faktor Analizi Sonuclar

Faktor (Agiklanan Faktor Cronbach Faktor ifadeleri
varyans) yiikleri alfa
F1 Aminda Ulasim ,729 0814 Anfas E-Biiltenlerine her an, her yerde erismek
miimkiindiir.

(%50,0) 721 Anfag fuarlar ile ilgili en glincel bilgiyi E-Biiltenler
araciligiyla elde ederim.

, 707 Anfag E-Biiltenlerini kullanirken, aradigim herhangi
bir bilginin yerini kolaylikla saptayabiliyorum.

,659 E-Biiltenler, Anfas fuarlarinda yer alan {iriin, hizmet
veya firma bilgilerine ulagma problemlerime cevap
verir.

F2 Kullanim ,805 0,834 Anfag E-Biiltenlerini anlamak kolaydir.

Kolayhg1

(%10,3) ,804 Anfas E-Biiltenlerini kullanmak kolaydir.

741 Anfag E-Biiltenleri ile fuara katilim talebi géndermek
kolaydir.

F3 Kullamshhk ,809 0.802 Anfas E-Biiltenleri, fuarlarin sundugu avantajlar
hakkinda tavsiyelerde bulunur.

(%9,3) ,770 Anfag E-Biiltenleri, Anfag fuarlari ile ilgili ihtiyag
duyabilecegim reklam ve promosyonlardan haberdar
olmami saglar.

,538 Fuara katilip katilmama kararimi alirken, Anfas E-

Biiltenleri diger kitle iletisim araglarina gére daha
etkilidir.

Not: Analiz temel bilesen yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Faktor rotasyonu Varimax metodu

kullanilarak gerceklestirilmistir.

4.2.4 Yapisal Regresyon Modelleri

Kesfedici faktor analizi sonucunda elde edilen degiskenler arastirma modelinin test

edilmesi asamasinda kullanilmak amaciyla toplatilarak yeni degiskenler olusturulmustur.

Boylelikle kullanighilik, kulanim kolaylig1 ve aninda ulagim boyutlarinin algilanan degere ve

davranigsal niyetlere es zamanl etkileri belirlenmeye calisiimistir. Bu yeni degiskenlere ait

tanimlayici istatistikler Tablo 4.17°de sunulmustur. Sonuglar incelendiginde en yiiksek

ortalamaya sahip boyutun 4,1 ortalama degerle kullanim kolayligi boyutu oldugu
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goriilmektedir. Bunu 3,9 ile kullaniglhilik boyutu izlerken, aninda ulasim boyutu ise 3,8’lik bir

ortalama degerle son sirada yer almaktadir.

Tablo 4.17 Bagimsiz Degiskenlerin Tanimlayici istatistikleri

Olcek ifadeleri N  Minimum Maksimum Ortalama Standart Sapma
Aninda Ulagim 138 1,00 5,00 3,8170 ,69772
Kullanim Kolayligi 133 1,00 5,00 4,0952 ,64298
Kullanishilik 152 1,00 5,00 3,9364 , 74361
Liste bazinda gegerli gdzlem 131

Arastirmada davranigsal niyetleri olusturan tavsiye niyeti ve sadakat kavramlarina diger
boyutlarin etkilerinin belirlenmesi amaciyla iki farkli model olusturulmustur. Bu amagla

LISREL 8.80 yazilim1 kullanilarak iki farkli model parametreleri test edilmistir.

Davranigsal niyetlere yonelik ii¢ farkli degisken kullanilmistir. Bu degiskenlerden iki
tanesi kullanicilarin sadakatine yoneliktir. Sonuncusu ise kullanicilarin tavsiye niyetlerine

yoneliktir.

Tablo 4.18’de bu degiskenlere yonelik tanimlayici istatistikler sunulmustur.

Tablo 4.18 Davramssal Niyet Degiskenlerinin Tamimlayici Istatistikleri

Olcek ifadeleri N Min. Maks. Ortalama Std. Sapma

Gelecekte Anfas E-Biiltenlerini kullanarak, fuarda 136 1,00 5,00 14,2279 , 75979
ihtiyacim olacak {irtin/hizmetler hakkinda bilgi

almaya devam etme niyetindeyim.

Gelecekte Anfas E-Biilteni kullanimimi arttirmak 135 1,00 5,00 3,8963 ,80367
niyetindeyim.
Cevremdeki insanlara Anfas E-Biiltenini 137 1,00 5,00 3,8613 77822

kullanmalar1 yoniinde tavsiyede bulunacagim.

Gegerli n 132

Tavsiye niyetine yonelik olarak gerceklestirilen ilk yapisal regresyon analizinin analiz
modeli Sekil 4.11’de sunulmustur. Sekildeki tiim parametre degerleri standart formdadir.
Modelin uyum endeksleri incelendiginde analizin yorumlanabilir bir sonuca ulastigi

goriilmiistiir. Secilen uyum indekslerinin degerleri ki-kare (3)=1,78 p=0,62, CFI=1,00,
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RMSEA=0,000 (%90 giiven araliginda 0,00-0,11) ve SRMR=0,013"tiir. Tiim degerler model

uyumunu gostermektedir.

Aninda Ulagim \
0,41
0,57
Kullanim
0,58 > Kolaylig 0,38
0,54
0,12
Kullaniglilik /

Algilanan Deger

0,68

|

Tavsiye Niyeti

Sekil 4.11 Arastirma Modeli (Tavsiye Niyeti)

0,39

0,54

Model sonuglari incelediginde aninda ulasim (0,41), kullanim kolaylig1 (0,38) kullanighilik

(0,12) boyutlarinin algilanan degeri etkiledigi ve algilanan degerin (0,68) tavsiye niyetini

etkiledigi goriilmektedir. Aninda ulasim ve kullanim kolayligi bagimsiz degiskenlerinin

algilanan degeri kullamiglilhik degiskeninden yaklagik dort kat daha fazla etkiledigi

goriilmektedir.

Ayni model bir diger davranigsal niyet kavrami olan sadakat niyeti ile tekrarlanmistir

(Sekil 4.12). Arastirmada sadakat niyetini belirlemeye yonelik sorulan iki ifade toplatilarak

tek bir degisken haline getirilmistir. Bu yeni degisken ile tekrarlanan analiz modelinin uyum

endeksleri degerleri incelendiginde modelin yorumlanabilir oldugu goriilmiistiir. Modelin
uyum endeksleri; ki-kare (3)=0,95 p=0,81, CFI=1,00, RMSEA=0,000 (%90 giiven araliginda
0,00-0,084) ve SRMR=0,010"dur. Tiim degerler model uyumunu gostermektedir.



0,58

0,57

0,54

Aninda Ulagim

0,41
Kullanim
Kolaylig 0,38
0,12
Kullanighilik /

Algilanan Deger

0,75

|

Sadakat

Sekil 4.12 Arastirma Modeli (Sadakat)
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0,39

0,44

Bir 6nceki modele gore model degiskenlerinden sadece bagimli degisken olan sadakat

degiskeni farklidir. Bu modelde bir 6ncekine benzer sonuglar vermis sadakat degiskenin yol

katsayis1 0,75 diizeyine ¢ikmistir. Bir baska deyisle goreceli olarak E-Biilten 6zelliklerinin ve

algilanan degerin sadakat niyetine tavsiye niyetinden daha fazla etkisi oldugu sdylenebilir.
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SONUC

Bilgi teknolojilerindeki hizli ilerleme, pazarlama tekniklerinde yeni ve farkli yontemlerin
gelismesine sebep olmus, pazarlama profesyonelleri pek ¢ok avantaji biinyesinde barindiran

bu iletisim araglarina son yillarda biiyiik ilgi géstermeye baglamistir.

Bu calisma, bu yontemlerden biri olan eposta pazarlamasinin kavramsal ¢ergevesini,
teorik boyutlarini, algilanan deger ve benimseme niyeti iizerindeki etkilerini, Teknoloji Kabul
Model’inden (TAM) (Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989) faydalanilarak gelistirilmis bir
model olan Ko, Kim ve Lee’nin (2009) Kore’deki moda {iriinlerinin mobil aligverisine

tilketicinin adaptasyonunu inceleyen modelinden faydalanarak hazirlanmustir.

Kullaniglilik, aninda ulagim, kullanim kolaylig1 ve eglence boyutlarindan olusan Ko,
Kim ve Lee’nin (2009) Kore’deki moda iirlinlerinin mobil aligverisine tiiketicinin
adaptasyonunu inceleyen modelin o6lgegi, fuar organizasyonu c¢alismalari kapsaminda
degerlendirildiginde eglence boyutunun kavramsal olarak modelden ¢ikarilmasi uygun
goriilmiis, arastirmada kullanighlik, aninda ulagim ve kullanim kolaylig1 boyutlarinin algilan
deger ve benimseme niyetine olasi etkileri incelenmistir. Bu durum E-Biilten kullanicilarinin
bu servisi yalnizca ii¢ boyut gergevesinde algiladiklarini, eglence boyutuna bagli olarak bir

alg1 olusturmadiklarini ifade etmektedir.

Ko, Kim, Lee’nin ¢alismasindan faydalanilarak hazirlanan ve toplamda 30 soru igeren
anket sorularinin giivenilirlik analizleri degerlendirilmis, kullanighilik, aninda ulasim,
kullanim kolayligi boyutlarini 6lgen 12 ifadenin tamamin giivenilir oldugu goriilmistiir. Her
boyuta ait ifadeler ayri ayr1 analiz edilmistir. S6z konusu E-Biilten 6zelliklerini en ¢ok
aciklayan ifadelerin ortalama degerleri en yiiksegi kullaniglilik boyutuna ait olan “Anfas E-
Biiltenleri, Anfas fuarlar1 hakkinda bilgi almami saglar.”, kullanim kolaylig1 boyutuna ait olan
“Anfag E-Biiltenlerini kullanmak kolaydir” ve aninda ulagim boyutuna ait olan “Anfas fuarlari
ile ilgili en giincel bilgiyi E-Biiltenler araciligiyla elde ederim.” ifadelerinin oldugu
gorliilmiistiir. Ayn1 analiz sonuglarina gore ise soz konusu E-Biiltenleri en az agiklayan
ifadelerin ortalama degerleri en diisiik olan; kullaniglilik boyutuna ait olan “Fuara katilip
katilmama kararini1 alirken, Anfas E-Biiltenleri diger kitle iletisim araglarina gore daha

etkilidir.”, aninda ulagim boyutuna ait olan “Anfas E-Biiltenlerini kullanirken, aradigim
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herhangi bir bilginin yerini kolaylikla saptayabiliyorum.” ve kullanim kolaylig1 boyutuna ait

olan “Anfag E-Biiltenleri ile fuara katilim talebi gondermek kolaydir.” oldugu goriilmiistiir.

Kesfedici faktor analizi sonucu ortaya ¢ikan boyutlar bazinda sonuglar incelendiginde ise
ilgili boyutlar1 temsil eden ifadelerin toplatilmasi sonucunda en yiiksek ortalamaya sahip
boyutun 4,1 ortalama degerle kullanim kolaylig1 boyutu oldugu goriilmektedir. Bunu 3,9 ile
kullanislilik boyutu izlerken, aninda ulasim boyutu ise 3,8’lik bir ortalama degerle son sirada

yer almaktadir.

Arastirmanin temel sorusu olan bu boyutlarin tiiketicilerin algiladiklart deger ve
davranigsal niyetlerine olan etki oranlart gergeklestirilen bir dizi yapisal regresyon analizi ile

ortaya konmaya calisilmistir.

Gergeklestirilen analizlerin sonuglarina gore algilanan degeri bu ii¢ boyutunda anlamli bir
sekilde etkiledigi sonucuna varilmistir. Bu etkinin en yiiksek oldugu boyut aninda ulagim
boyutudur. Bu boyutu kullanim kolayligi ve kullaniglilik boyutlari izlemektedir. Aninda
ulagim boyutunun (B=,41) etkisi diger boyutlara gore beta katsayilar1 agisindan incelendiginde
kullaniglilik boyutunun (p=,12) yaklasik dort kat1 bir etkiye sahip oldugu, kullanim kolaylig1
(B=,38) boyutunun ise kullanislilik boyutundan yaklasik ii¢ kat daha fazla etkiye sahip oldugu

sOylenebilir. Sonuglar bu yoniiyle Ko, Kim ve Lee’nin ¢alismasindan farklilik gostermektedir.

Kavramlarin davranigsal niyet tizerindeki etkisi sadakat ve tavsiye niyetlerine yonelik
olarak iki farkli modelde ortaya konmustur. Bu amacla iki ifade tiiketici sadakatine ve bir
ifade de tavsiye niyetine yonelik olarak arastirmada kullanilmistir. Bu ifadelere yonelik
tanimlayict istatistiklerin sonucuna gore 4,22°lik bir ortalama degerle “Gelecekte Anfas E-
Biiltenlerini kullanarak, fuarda ihtiyacim olacak iirlin/hizmetler hakkinda bilgi almaya devam
etme niyetindeyim.” sadakat ifadesine ait oldugu gozlenmistir. Bu ifadeyi 3,89’lik bir
ortalama degerle “Gelecekte Anfag E-Biilteni kullanimini arttirmak niyetindeyim.” sadakat
ifadesi izlemektedir. Tavsiye niyetine yonelik kullanilan “Cevremdeki insanlara Anfas E-
Biiltenini kullanmalar1 yoniinde tavsiyede bulunacagim.” ifadesi ise 3,86’lik bir ortalama

degere sahiptir.

Sonu¢ olarak, yonetimsel agidan ¢alisma degerlendirildiginde katilimcilarin E-
Biiltenlerden algiladiklar1 degeri en fazla aninda ulasilabilir olma 6zelligi etkilerken, bunu
kullanim  kolayligi izlemektedir. Bir baska ifadeyle E-Biiltenlerin okunmasinin

stirdiirebilirligi, tiiketicilerin onlara aninda ulagimini ve onlarin kullanim kolayligin1 ne oranda
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algiladigiyla iliskilidir. Tiketiciler iletisim faaliyetlerinden bir tanesi olan E-Biiltenlerin
aninda ulasilabilir ve kullanim kolayligi oldugunu disiindiikleri oranda bu biiltenlerde

algiladiklar deger yiikselecek, bu da sadakat ve onlari tavsiye etme niyetlerini etkileyecektir.

Bu bulgular dogrultusunda hazirlanacak E-Biiltenlerin, bu kapsamda tutundurma ve
iletisim faaliyetlerinin siirdiirebilirligine ve aymi zamanda etkinligine firmalar agisindan

katkis1 olacag diisiiniilmektedir.
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EKLER

EK 1- ANKET SORULARI

ONLINE ANKET FORMU
Degerli E-Biilten iiyemiz,

Kurumumuzda sunulan hizmete iliskin goriis ve Onerilerinize biiyilk 6nem vermekteyiz.
Kurumumuz tarafindan size daha iyi hizmet verebilmek amaciyla bir anket hazirladik. Bu
anket ¢alismasinin temel amaci; Anfas olarak, size sundugumuz hizmetin kalite seviyesini
Olemek ve sizden aldigimiz bilgiler 1s18inda gelistirmektir. Liitfen ankette yer alan tiim
sorulart dikkatle okuyarak cevaplayiniz. Doldurdugunuz ankete ait bilgiler biitliiniiyle gizli

tutulacak olup, hicbir sekilde herhangi bir kisiye veya makama verilmeyecektir.
Calismaya verdiginiz destekten dolayi tesekkiir eder, saygilar sunariz.
1.Anfas E-Biiltenleri, fuarlarin sundugu avantajlar hakkinda tavsiyelerde bulunur.

2.Anfas E-Biiltenleri, Anfas fuarlar1 ile 1ilgili ihtiyag duyabilecegim reklam ve

promosyonlardan haberdar olmami saglar.
3.Anfas E-Biiltenleri, Anfas fuarlar1 hakkinda bilgi almami saglar.

4.Fuara katilip katilmama kararini alirken, Anfas E-Biiltenleri diger kitle iletisim araclarina

gore daha etkilidir.

5.Anfas fuarlarindan en fazla nasil yararlanabilecegimi E-Biiltenler vasitasi ile 6grenmek

zevklidir.

6.Fuardan en fazla nasil yararlanabilecegimi, Anfas E-Biiltenleri sayesinde

degerlendirirken zamanin nasil gegtigini fark etmiyorum.
7.Sektordeki gelismelerden Anfas E-Biiltenleri araciligiyla haberdar olmaktan memnunum.
8.Anfag E-Biiltenlerine her an, her yerde erismek miimkiindiir.

9.Anfas fuarlar ile ilgili en giincel bilgiyi E-Biiltenler araciligiyla elde ederim.
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10.E-Biiltenler, Anfas fuarlarinda yer alan iiriin, hizmet veya firma bilgilerine ulasma

problemlerime cevap verir.

11.Anfag E-Biiltenlerini kullanirken, aradigim herhangi bir bilginin yerini kolaylikla
saptayabiliyorum.

12.Anfas E-Biilten tasariminin, kendi igerisinde uyumlu oldugunu diistintiyorum.
13.Anfas E-Biiltenleri ile fuara katilim talebi gondermek kolaydir.

14.Anfas E-Biiltenlerini kullanmak kolaydir.

15.Anfag E-Biiltenlerini anlamak kolaydir.

16.Anfag E-Biiltenlerinden yararlanma derecenizi degerlendiriniz?

17.Harcayacagim zamana kiyasla, Anfas E-Biiltenlerinin kullanim1 benim i¢in faydalidir.
18.Genel olarak Anfas E-Biiltenlerinin kullanimi benim i¢in degerlidir.

19.Gelecekte Anfas E-Biiltenlerini kullanarak, fuarda ihtiyacim olacak {irlin/hizmetler

hakkinda bilgi almaya devam etme niyetindeyim.
20.Gelecekte Anfas E-Biilteni kullanimimu arttirmak niyetindeyim.
21.Cevremdeki insanlara Anfag E-Biiltenini kullanmalar1 yoniinde tavsiyede bulunacagim.
22.Cinsiyetiniz
23.Yasiniz
24 Egitim durumunuz
25.Calistiginiz Kurum
26.1sletmenizin icinde bulundugu sektor
27 Isletmenizde calisan kisi sayis1
28.1sletmenizin faaliyet siiresi
29.Isletmenizin faaliyet alani

30.Isletmedeki goreviniz
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