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Fuarlar en son iirlinlerin, hizmetlerin, ¢calismalarin, pazar egilimlerinin fiziksel
olarak sergilenmesini saglar ve yiiz yiize baglant1 ve potansiyel is iligkileri kurmak igin
bir platform islevi goriir. Hizmet sektorleri icinde onemli bir yere sahip olan fuar
endiistrisi Tiirkiye’de son otuz yilda biiyiik ilerleme gostermistir. Bununla birlikte hem
ulusal hem de uluslararasi alanda ¢esitli zorluklarla kars1 karsiyadir. Hizmet kalitesi

bu zorluklarla miicadele edebilmek i¢in stratejik bir kavram konumundadir.

Bu tez, Tiirkiye’de diizenlenen uluslararasi fuarlara katilan yerli ve yabanci
katilimcilarin hizmet kalite algisinin incelenmesini amaglamaktadir. Bu tezin kuramsal
cercevesi li¢ alanin ¢oziimlenmesine dayanmaktadir: (1) fuar ve fuarcilik kavramlari,

(2) hizmet kalitesi kavrami, (3) fuarcilikta hizmet kalitesi boyutlari.

Bu tezdeki saha calismasi, Izmir ve Istanbul’da diizenlenen uluslararasi
fuarlara katilan yerli ve yabanci katilimcilarla gergeklestirilmistir. Bu ¢alisma,
katilimcilarin hizmet kalite algisinin boyutlarin1 ortaya ¢ikarmaya ¢alismaktadir. Bu
baglamda, katilimcilarla fuar esnasinda yiiz yiize anket uygulamasi yapilarak hizmet
kalite algilarinda hangi boyutlarin etkili oldugu arastirilmis ve sonuglar detayli olarak

degerlendirilmistir.

Sonuglar, hizmet kalitesiyle ilgili iki boyutun gergevesini ¢izmistir: Somut ve

Operasyonel Ozellikler, Empati ve Giivence

Anahtar sozciikler: fuar, hizmet kalitesi, fuarcilikta hizmet kalite boyutlari
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ABSTRACT

ANALYTICAL STUDY OF SERVICE QUALITY PERCEPTIONS
OF THE LOCAL AND FOREIGN EXHIBITORS WHO
PARTICIPATE IN INTERNATIONAL TRADE FAIRS HELD IN
TURKEY

Iclal Ozer
PHD, Business Doctorate Programme
Advisor Assoc. Prof. Dr. Ferika Ozer Sar1

2019

Trade fairs provide the physical display of the latest products, services, works,
market trends and they serve as a platform for face-to-face connections and potential
business relationships. The trade fair industry, which has an important place in the
service sector showed great progress over the last thirty years in Turkey. However, it
faces various challenges both nationally and internationally. Service quality is a
strategic concept to tackle these challenges. This dissertation aims to investigate the
service quality perceptions of the local and foreign exhibitors who participate in
international trade fairs held in Turkey. The theoretical framework of this dissertation
is based on the analysis of three areas: (1) the trade fair and the fair concepts, (2)
service quality concept, (3) service quality dimensions in trade fairs. The field study
in this dissertation was carried out with the participants of international trade fairs held
in Izmir and Istanbul. This study seeks to reveal the dimensions of the service quality
perceptions of the exhibitors. Within this context, face to face questionnaires were
applied to the exhibitors during the trade fairs to determine which dimensions were

effective in service quality perception and the results were evaluated in detail.

The results outlined two dimensions of service quality: tangible and operational

features, empathy and assurance.

Keywords: trade fair, service quality, service quality dimensions in trade fairs.
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GIRIS

Fuarlar en son iiriinlerin, hizmetlerin, calismalarin, pazar egilimlerinin fiziksel
olarak sergilenmesini saglar ve yiiz yiize baglant1 ve potansiyel is iligkileri kurmak i¢in
bir platform islevi goriir. Belirli bir siire boyunca diizenlenen, bir ya da birden ¢ok
sektoriin ana tirlin yelpazesini sunan fuarlar, agirlikli olarak ticaret ve is dlinyasindan
ziyaretci ceken pazar etkinlikleridir. Internet yoluyla pazarlamanin yaygin olarak
kullanildig1r giinlimiiziin dijital ortaminda dahi fuarlarin yliz ylize iletisim kurma
ozelligi onu vazgecilmez kilar. Fuarlar bir deger zinciri yaratir; bu deger zinciri
katilimer ve ziyaretci ile birlikte fuar diizenleyicileri, hizmet saglayicilari, otelleri,

restoranlari, ulagim ve temizlik hizmeti verenleri, is diinyasini ve sivil toplumu kusatir.

Hizmet sektorleri iginde dnemli bir yere sahip olan fuarcilik Tiirkiye’de son
otuz yilda biiyiik ilerleme gostermis; diizenlenen fuarlar, giiniimiizde 6zellikle kiigiik
ve orta Ol¢ekli firmalar i¢cin 6nemli bir pazarlama araci olmustur. Bununla birlikte
Tiirk Fuar Endiistrisi hem ulusal hem de uluslararasi alanda pek ¢ok meydan okumayla
kars1 karsiyadir; siyasal gerginliklerin, korumaciligin, inis ¢ikislarin oldugu sarsintili
bir ulusal ve kiiresel ekonomik iklimde ekonomik biiylime yavaslamakta buna baglh
olarak katilimc1 sayilarini artirip fuarlart biiyiitmek ve ayni zamanda diger fuarcilik
sirketleriyle rekabet giiclesmektedir. Fuar diizenleyiciler, miisterilerine verdikleri
hizmetin kalitesini yiiksek tutarak bu zorluklarin {istesinden gelmek ve rekabet

edebilmek i¢in 6nemli bir avantaj elde edebilirler.

Hizmet kalitesi, gittikce daha fazla sirket tarafindan stratejik deger olarak
gorilmektedir. Gegmiste hizmet sektdriinde 1yi bir is yapmak i¢in gegerli olan isin
yerine getirilmesi, yani hizmetin bir sekilde misteriye sunulmasi artik miisteri
memnuniyeti i¢in yeterli degildir; sunulan hizmetin belirli bir kaliteye sahip olmas1
gerekliligi hizmet isletmesindeki basar1 ve siirekliligin sart1 olmaktadir (Pirnar, 2002).
Tirkiye’de bir fuarin diizenlenmeye devam edebilmesi i¢in biiylimesi yani
katilimcisinin artmasi kritik onem tagir. Ciinkii bir fuarin katilimci sayisi azalmasa dahi
enflasyon ve doviz kuru baskisindan dolay1 fuar diizenleme maliyetleri her yil artar,
bu artis1 fuar katilim ticretlerine yansitmak ya da gerektigi oranda yansitmak ¢cogu kez
olanakli degildir. Cilinkii katilimcilar da tipki fuar diizenleyiciler gibi ayn1 ekonomik

iklimde varliklarin1 siirdiirmekte, benzer ekonomik zorluklarla karsi karsiya

1



kalmaktadirlar. Dolayisiyla fuarin yasamasi ve benzer konuda diizenlenen fuarlarla
rekabet edebilmesi i¢in katilimci sayisin1 her yil bir iist diizeye tasimalidir. Bu noktada
fuar diizenleyici katilimcinin hizmet kalite algisinda hangi boyutlarin etkili oldugunu
bilirse verdigi hizmeti buna gore yapilandirip hizmet kalitesini artirabilir ve bu sayede
miisteri memnuniyetini saglayip bir yandan varolan katilimcisini elinde tutarken bir

yandan da yeni katilimcilar1 fuara kazandirabilir.

“Tiirkiye’de diizenlenen uluslararas1 fuarlara katilan yerli ve yabanci
katilimcilarin  hizmet kalite algisinin analitik incelemesi” baghigini tasiyan bu
calismamiz; fuar kavrami, hizmet kalitesi ve arastirmamizin degerlendirildigi iic
boliimden olugmaktadir. Birinci boliimde fuar kavrami detayl olarak ele alinacak fuar
tanimi, fuar gesitleri, fuarcilikta kullanilan temel kavramlar, fuarlarin diinyada ve
Tirkiye’de tarihsel gelisimi ve giiniimiizdeki durumu, fuarlarin ekonomik islevi,
pazarlama karmasindaki yeri ile fuarciliktaki orgiitlenmeler ve uluslararasi fuar

kavrami1 hakkinda bilgi verilecektir.

Calismanin ikinci boliimde hizmet ve hizmet kalitesi kavramlari ele alinarak
hizmet tanimi, Ozellikleri, kalite kavrami, hizmet kalitesi, hizmet kalite 6l¢iimii ve
hizmet kalite modelleri incelenecek; fuarcilikta hizmet kalite boyutlar: ile ilgili

degerlendirme yapilip hipotezler agiklanacaktir.

Caligsmanin ti¢lincii boliimiinde, katilimcinin hizmet kalite algisini incelemek
lizere yaptigimiz arastirma; arastirma modeli, hipotezleri, arastirma 6rneklemi, veri
toplama siireci ve 6l¢ek tasarimi hakkinda bilgi verilerek, yaptigimiz analiz sonucu

elde ettigimiz bulgular paylasilacaktir.



1. BOLUM

FUAR KAVRAMI

1.1. Fuarm Tanim

Fuar sozciigii, Latincede “tatil” ve “pazar fuar1” anlamina gelen “feria”
kelimesinden gelmektedir; bu da, Latincede dini festival anlamina gelen “feriae”
kelimesine dayanir (Barnhart, 1995, Waters, 1939). Feria kelimesi Fransizca foire yolu
ile dilimize gegmistir (Aymankuy, 2018). 12. Yiizyilda ticaretle iligkili toplantilarin
Onemi artmigti. Fuarlar, dini festivallerin ve fuarlarin ortak paydada bulusmasi i¢in
kiliselere yakin yerlerde diizenlenmeye baslad1 (Walter, 2000). Ortacag Ingilizcesinde,
mallarin takasi ya da satisi i¢in diizenli araliklarla insanlarin toplanmasi anlamina
gelen “feire”, giiniimiiziin tanim1 olan “mallarin satis1 i¢in, genellikle gosteri ya da
eglenceyle, belirli bir yer ve zamanda periyodik gerceklestirilen bir toplant1” taniminin

alindig1 yerdir (Morrow, 2002).

Fuarlarda, yalnizca ilgi ¢ekici nesneler belirli bir yer ve zamanda bir araya
gelmezler; fuarlar, ayn1 zamanda, belirli sebeplerle, belirli sonuglara ulasmak i¢in
insan faaliyetleri ve insan girisimleridir ve bunlarin sonucu yalnizca insan fikirleri ve

faaliyetleri bakis a¢isiyla anlatilabilir (Luckhurst, 1951).

Vysekalova vd. (2004), “Fuar, katilimc1 ve potansiyel alicilar1 ayn1 zamanda
biraraya getiren organize bir etkinliktir” diyerek; fuarmm belirli bir amag igin

diizenlendigini ve karakterinin zaman i¢inde degistigini sdylemislerdir.

Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi -TOBB (2015) Yo6netim Kurulunun 03
Kasim 2014 tarihli ve 94 sayili Kararina istinaden, 01.01.2015 tarihinde yiiriiliige giren
Yurt Icinde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar’in 4 j. maddesinde fuar su
sekilde tantmlanmistir: “Standlar kurulmasi yoluyla, ticarete konu mal ve hizmetlerin,
bunlar ile ilgili teknolojik gelisme, bilgi ve yeniliklerin tanitimini ve aktarimini
amaclayan, ziyaret¢i ve katilimci arasinda bilgi aligverisi, isbirligi, pazar biliyiitmeye
ve gelecege yonelik ticari iliskilerin kurulmasi ve gelistirilmesi i¢in bu Esaslarda

belirlenen niteliklere uygun alanlarda diizenlenen, konusunu olusturdugu alanin,



sektorlin ve toplumun menfaatlerini gozeten, diizenleyicisi, adi, tiirli, yeri, konusu,

tarihi ve suresi Onceden belirlenen etkinlikleridir”.
1.2. Fuar Cesitleri

Fuarlar temel olarak iki ana gruba ayrilir: ihtisas Fuarlar ve tiiketici fuarlari.
Ihtisas fuarlar1 bir endiistrinin &zel bir segmenti iizerine diizenlenir. Tiiketici
fuarlarinda ise katilimcilar, sergiledikleri tirtinleri fuar esnasinda ziyaretgiye satmaya
calisirlar. Bu iki temel fuar tliriiniin yan1 sira karma fuar, genel fuar ve expo’lar fuar

cesitleri arasinda yer almaktadir.
1.2.1. Ihtisas Fuarlari

Ihtisas Fuari, bir fuar diizenleyicisi tarafindan belli bir endiistriye ydnelik
olarak diizenlenen ve fuar katilimcilarii potansiyel alicilarla bir araya getirip is
baglantilar1 kurmalarini hedefleyen ticari bir etkinliktir. Fuar diizenleyici, katilimci ve
ziyaretcilerle (alicilarla) fuar 6ncesinde baslayan ve fuar sonrasinda da devam eden bir
etkilesim icindedir. Bu etkilesim fuarin potansiyel katilimcilara ve ziyaretcilere
tanitimiyla baslayan ve fuarin sonlanmasindan sonra hem katilimcilardan hem de

ziyaretcilerden geri bildirimlerin alinmasiyla devam eden bir siireci ifade eder.

Ihtisas Fuarlari, sirketler aras1 pazarlama ya da satis uygulamalarini ifade eden
ve kisaca B2B (business to business) olarak adlandirilan etkinlikler arasindadir ve B2B
iletisiminde O6nemli bir pazarlama aracidir. Belirli bir endiistride faaliyet gosteren
sirketler Uriin ve hizmetlerini ayni endiistride faaliyet gosteren alici sirketlere
sergilerler. Bu nedenle ihtisas fuarlar1 sadece profesyonel yani ticari ziyaretgilere
aciktir. Bununla birlikte giiniimiizde, bazi ihtisas fuarlari, 6zellikle tiiketim mallari ile
ilgili olanlar son tiiketicinin ziyaretine de agilmaktadir. ihtisas fuarlarinda katilimei
tipik olarak, belli bir {iriin ya da hizmetin ya {ireticisi ya dagiticist ya da fuarin ilgili
oldugu endiistrinin tamamlayicisidir. Tipik alici, fuarin ilgili oldugu endiistri
segmentin son endiistri kullanicisi ya da distribiitoriidiir ve fuar1 ziyaret edebilmek icin
ticari kimlik bilgilerini kayit ettirerek o endiistrinin bir {iyesi oldugunu goéstermek
zorundadir. Ihtisas fuarlar1 her ne kadar iiriinlerin ve hizmetlerin satildig1 ya da
sozlesmelerin imzalandig1 etkinlikler olarak diisiiniilse de her zaman fuar sirasinda
bunu gergeklestirmek miimkiin olmaz. Alict fuar esnasinda tam bir degerlendirme

yapma konusunda zorlanabilir, operasyon, finans, pazarlama, satis gibi pek c¢ok
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departmani olan bir sirket olmasindan kaynakli olarak satin alma kararini fuar
esnasinda veremeyebilir; bu durumda ihtisas fuarlar1 daha sonra takip edilecek satis

potansiyelleri olustururlar (UFI, 2019).

TOBB’un (2015) Yurt iginde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar’in 5.

B maddesinde ihtisas fuar1 su sekilde tanimlanmaistir:

“Ihtisas fuari; belirli bir {iriin veya hizmet grubu ya da sektérle dogrudan ilgili
ve sektore yonelik mal ve hizmet iireten katilimcilarin, teknolojik ve uygulamali bilgi
aligveriginin arttirllmast ve ticari isbirligine yonelik bilgi degisimi ortaminin
yaratilmasi ile ihtiya¢ duyulan iiriin sipariglerinin verilmesini amaclayan, en az yirmi

katilimcinin yer aldigy, siiresi on gilinii gegmeyen etkinliklerdir.”

Ihtisas Fuarlar1 seminer, kongre, panel, atdlye ¢alismalari, defile gibi diger
etkinliklerle birlestirilebilir. Bu tarz ziyaretci ilgisini yiikseltir. Bu tipteki fuarlar

katilimcilara bir pazar segmentinin bir ¢cok uzmaniyla bulugmak i¢in olanak saglar.

Ihtisas Fuarlar1 genel olarak yilda bir kez diizenlenen etkinliklerdir. Bununla
birlikte iki y1lda bir diizenlenen ¢ok sayida ihtisas fuar1 vardir. Ozellikle yeni iiriinlerin
ortaya ¢ikmasi uzun zaman alan sektorlerde fuarlarin iki, ii¢, dort, bes ve hatta alti
yilda bir diizenlenmesi miimkiindiir. Baz1 sektorlerin onlar1 diger sektorlerden ayiran
kendine has 6zellikleri vardir. Moda ve moda tabanli sektorler buna 6rnektir. Ureticiler,
yaz ve kis sezonlari i¢in iki ayr1 zaman diliminde farkli ozellikte {iriinler
tirettiklerinden, bu sektorlere yonelik ihtisas fuarlar1 yilda iki kez, yaz ve kis fuarlar
seklinde diizenlenmektedir. Yaz fuarlarinda kishik iiriinler sergilenirken, kis

fuarlarinda yazlik tirtinler sergilenir.
1.2.2. Tiiketici Fuarlan

Tiiketici fuarlar1 genel olarak giris licreti 6deyen halka agiktir. Katilimcilar
dogrudan halka satis yaparlar, dolayisiyla tiiketici fuarlari, katilimer ve ziyaretci
arasinda bir perakende ticaretidir. Bu tarz fuarlar, tiiketici tabanli firmalara yeni
tirtinlerinin sunumu ve halkla iliskiler ¢abalarini gelistirmek igin bir pazar sunar. En

bilinen tiiketici fuarlar1 hediyelik esya, kitap, gida ve otomobille ilgili olanlardir.

Katilimeilar genellikle mallarini ve hizmetlerini dogrudan son kullaniciya

ulastirmak isteyen perakende satis noktalari, ireticiler ya da hizmet



organizasyonlaridir. Bir tiiketici fuari, belirli bir siire (1 ile 10 giin) i¢in diizenlenen
belirli sektorlere ya da ilgi alanlarina hizmet eden bir etkinliktir. Tiiketici (halk)
fuariin birincil amaci dogrudan satistir. Alicilar (tiiketiciler) mal ve hizmet saticilar
ile bir araya getirilir. Tiiketiciler, ¢esitli iirliin karmasi, seminer ve atdlye caligmalari
ile eglence olanaklarindan yararlanir. Saticilar, aninda tiiketici alimlari, {iriin ve marka
bilinirligi, halkla iliskiler, arastirma ve gelistirme ve iiriin testleri ile fuardan fayda
saglar (UFI, 2019). Tiiketici fuarlarina giris davetiyeli, davetiyesi olmayanlar i¢in
ticretli olabilir. Fuar diizenleyici daha ¢ok sayida tiiketiciyi fuara ¢ekebilmek i¢in giris

ticretleri diisiik tutma egiliminde olabilir.

Tiiketici Fuarlari, tiikketicinin, donemsel aligveris yapma gereksinimlerini de
karsilamay1 amaclar. Ornegin, aralik ay1 sonunda diizenlenen hediyelik esya fuarlar,
tiikketiciye, yilbas1 hediyelerini segme olanagi verir. Okullarin agilmasina yakin
diizenlenen okul ihtiyaglarina yonelik fuarlar da tiiketici fuarlarinin halkin dénemsel

gereksinimlerini karsilama 6zelligine bir 6rnektir.
1.2.3. Karma Fuarlar

Karma Fuarlar, ihtisas ve tiiketici fuarlarinin bir kombinasyonudur. Fuar
diizenleyiciler, ihtisas fuarlarini satisa ve halka agma egilimindedirler. Karma Fuarlar,
hem halka hem de endiistri alicilarina agiktir. Diger ihtisas fuarlarinda oldugu gibi
katilimeilar iiretici ya da dagiticidir. Bununla birlikte, fuar satisa acik oldugu halde,
ziyaret saatleri halk i¢in sinirlandirilmis olabilir ki bu sayede profesyonel ziyaretgiler
halkla ayn1 zamanda fuarda bulunmazlar. Genellikle profesyonel ziyaretgiler fuar ilk
goren kesim olur. Halkin girisine izin verildigi zaman katilimcilar stantlarinda

perakende satisa uygun bir alan olustururlar (Robbe, 2000).

Karma Fuarlarda gozlenen sorun, katilimciyla fuar diizenleyicinin karsi
karsiya gelebilmesidir. Karma Fuarlar, genellikle bir ihtisas fuar1 oldugundan
katilimcilar, tiiketicinin degil B2B firmalarinin ziyaretini amagclarlar ve tiiketiciye satis
yapmak amaciyla fuarda bulunmazlar. Bununla birlikte, bir kisim katilimci, 6zellikle
tiiketiciye satis yapmak amaciyla fuara katilmaktadir. Katilimcilarin farkl iki egilimde
olmast fuarda profesyonel ziyaret¢iyle bulusmayr bekleyen ancak tiiketiciyle
karsilasan katilimciy1r rahatsiz eder. Ciinkii fuarin halka agilmasi, o fuar1 bir pazar

havasina sokar; ihtisas fuari etkisini azaltir. Halkin yogunlugu ve “gereksiz” sorular1



katilimcinin profesyonellerle goriigme ortamini olumsuz etkiler. Dahasi, fuarda
perakende satis yapildigini géren profesyonel ziyaret¢inin géziinde fuarin ihtisas fuari
imayj1 sarsilabilir. Bu da ziyaretcinin bir sonraki olas1 ziyaretini olumsuz etkileyebilir.
Bu iki durum, fuar diizenleyici ile profesyonel ziyaret¢iyi hedefleyen katilimci
arasinda ¢ogu kez siirtlismeye yol agar. Bunu dnlemenin yolu, fuar diizenleyicinin,
fuarin potansiyel katilimcilara ve ziyaretcilere pazarlanmasi sirasinda seffaf olmasi ve

fuarin karma bir fuar oldugunu belirtmesidir.

1.2.4. Genel Fuarlar

TOBB’un (2015) Yurt iginde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar’mn 5.
Maddesinde “genel fuar” su sekilde tanimlanmistir: “Genel fuar; belirli bir sektorii
veya lrlin grubunu esas almadan, ¢esitli mal ve hizmetlerin birlikte sergilendigi ve
bunlarin ticari tamitimimin yapildigi, i¢inde sosyal ve Kkiiltlirel etkinliklerin de
bulunabilecegi, en az elli katilmecmin yer aldigi, siiresi on bes giinii gegcmeyen

etkinliklerdir.”

Genel Fuarlar her sektorden firmanin katilimina agiktir. Fuar diizenleyici, fuar
alaninda sektorel ayirim yaparak ayni sektorde yer alan katilimcilart bir yerde
toplayabilir. Bu, ziyaret¢inin dikkatinin dagilmasini azaltarak katilimciyr daha goriiniir
ve daha kolay ulasilabilir kilar. Genel fuarlarda en 6nemli sorun hedeflenen tiiketici
kitlesinin standa g¢ekilmesidir ki bu fuarlarda ziyaretci sayisi ¢ok olmakla birlikte
bunlarin ¢ok az1 gergek miisteri niteligindedir (Broukersi, 2000). Genel Fuarlarda B2B
firmalarina yer verilse de temel olarak halka satis yapmay1 hedefleyen firmalarin yer
aldig1 etkinliklerdir. Katilimcilar agirlikli olarak son tiiketiciyi hedeflerler; tiiketiciye
anlik satiglarin da yapildigi bu fuarlar, ihtisas fuarlarinin ortaya ¢ikmasi ve
yayginlagsmasiyla etkinliklerini biiylik 6l¢iide kaybetmisler ve tiiketici fuarlarina
doniismiislerdir. Tiirkiye’de diizenlenen genel fuara &rnek IEF - izmir Enternasyonel

Fuarr’dir.
1.2.5. EXPO’lar

Expo’lar, 19. ylizyilin ortalarindan beri diizenlenen ¢esitli biiyiik sergilerin
genel adidir. Britanya’da “Great Exhibition” (Biiyiik Sergi), Fransa’da “Expositions
Universelles (Evrensel Sergi) ve Amerika’da “World’s Fairs” (Diinya Fuarlar1) olarak

bilinen Fuar, bu ii¢ iilkenin kilavuzlugu altinda kendine 0zgii bir fenomen ve
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endiistrinin olaganiistii bir dogusu olmustur (Greenhalgh, 2011). Ilk uluslararas: fuar
1851'de Londra'da Biiylik Sergi (Great Exhibition) adiyla gerceklesti ve gelecekteki
tiim Diinya Fuarlar1 i¢in bir sablon olarak goriilmeye baglandi (Frost ve Laing, 2018).
Biiyiik Sergi ¢elik ve cam sergi holii nedeniyle Kristal Palas olarak adlandirildi ve
medyada yogun bir yer edindi; acik kaldig1 bes buguk ay boyunca 6 milyon ziyaretciyi
kendine ¢ekti (Auerbach, 1999). Yeni yap1 malzemelerini kullanildigi, cesur bir
tasarima sahip olan Biiyiik Sergi ve Kristal Palas modernizmin kalici1 sembolleri ve
Britanya Imparatorlugu'nun zirvesi haline geldi (Buzard, Childers ve Gillooly 2007).
Siralt gruplandirilmig tirtinleri tek cati altinda gorebilme, deneyimleme ve belki de
satin alma olanagiyla, biiylik magazalardaki sonraki gelisimi diislindiirdii ve modern
tilketim toplumunun habercisi oldu (Gurney, 2007). Kristal Saray'in basarisi ile,
konsept, diger iki siiper gii¢ tarafindan hizla ele gecirildi: ABD, 1853'te New York'ta
bir Diinya Fuart (World Fair) diizenledi ve ardindan 1876'da Philadelphia'daki
Bagimsizlik Deklarasyonu Yiiziincii Yilin1 kutlads, ylizyilin basi, New Orleans (1884),
Chicago (1893), Omaha (1898), Buffalo (1901), St Louis (1904), Portland (1905),
Norfolk (1907), Seattle (1909), San Francisco (1915) ve San Diego (1915) fuarlari
ABD'yi bu kavramin merkezi haline getirdi (Frost ve Laing 2018).

Fuar, 1855, 1867, 1878, 1889 ve 1900 yillarinda “Exposition Universelle”
adiyla Paris'te gergeklestirildi; bunlardan 1889 yilinda diizenlenen Fuar, Eyfel
Kulesi'ni miras birakmasiyla 6ne ¢ikti, 19. Yizyilda Diinya Fuarlarim1 diizenleyen
diger Avrupa iilkeleri italya, Ispanya, Portekiz, Avusturya ve Belgika oldu (Frost ve
Laing, 2018). Kristal Saray'da oldugu gibi, bu sergilerin baglica amaci, iiretim ve
ticareti tesvik etmekti; bir Diinya Fuari'min diizenlenmesi, bolgesel ekonominin

tanitimina; ticaret aglari ve yeni pazarlar gelistirme firsatina imkan verdi (Simpson,

2011).

1900 yilinda Paris'te diizenlenen “Exposition Universelle”, tahminen 60
milyon insan1 kendine ¢ekti, 1900 Fuari'nin mimari miraslar1 olan Grand ve Petit Palais
ve Pont Alexandre modern ziyaretgileri i¢in Paris'in arka planinin bir parcasi olmaya

devam etmektedir (Mandell, 1967).

Biiyiik Buhran't takiben, 1933-1939 yillar1 arasinda yiiz milyon Amerikali
diinyadaki alt1 basarili Diinya Fuari'na katildi (Rydell, 1993). Bu Diinya Fuarlari,

hiikiimetin reform programini destekleyen mesajlarin yayilmasi i¢in bir ara¢ haline
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geldi ve "lilkenin ekonomik ve siyasi sisteminin canliligina” ve 6zellikle de hiikiimetin,
is diinyasinin, bilim adamlarinin ve entelektiiel liderlerin lilkeyi buhrandan ¢ikarmalar

konusunda popiiler inancin yeniden tesis edilmesi iizere tasarlanmist1 (Rydell, 1993).

1939 yilinda New York Diinya Fuar1 George Washington'un Baskanliga
¢ikisinin 150. y1l donlimiinii anmak i¢in diizenlenmisti ve demokrasinin arzu edilirligi
konusunda cesurca bir mesaj verdi, somiirgeci basarilara odaklanan Biiyiik Britanya,
ABD ile uyum saglama konusundaki vurgusunu aksini diisiinmeksizin degistirdi ve
Magna Carta'nin fuar1 en popiiler goriintiilerden biri haline geldi, aksine, Nazi
Almanyasi, demokrasiyi ideal bir siyasi sistem olarak tanitip, fuar diizenlememeyi

tercih etti (Greenhalgh, 1988).

20. yiizyilin sonlarinda, Diinya Fuarlari’nin cografyasinda biiyiik bir diisiis
yasandi: Amerika'nin konseptle olan ilgisi birden durdu; Diinya Fuarlar1 aniden
Woodstock Kusagi'na gore eski moda ve gosterissiz goriiniiyordu (Frost ve Laing,
2018). 1967 Montreal Fuari, Diinya Fuarlari’nin tinvanin1 atmasini ve kendisini Expo
adiyla yeniden isimlendirmesinin en cesur adimlarindan birini atti; Montreal, yalnizca
isim degisikligi ile yeni diinyay1 gostermekle kalmadi, ayn1 zamanda kiiresel
ekonomideki degisimlerin nasil resmedildigini de etkiledi (Frost ve Laing, 2018).
Osaka, 1970 yilinda Birinci Asya Diinyasi Fuari'na ev sahipligi yapti, Ikinci Diinya
Savasi'ndan sonra sanayi gelisiminin kanit1 oldu (Gold ve Gold, 2005). 21. Yiizyilda
Diinya Fuarlar1 Hannover (Almanya), Aichi (Japonya), Zaragoza (Ispanya), Sanghay
(Cin), Yeosu (Giiney Kore) ve Milano (italya) 'da gerceklestirildi: Bu yeni nesil Diinya
Fuarlari, 6zellikle yeni medya olmak iizere en son teknolojiye ve hizmet ekonomisini
(Frost ve Laing, 2018) ve son zamanlarda olan biiylik olaylarda oldugu gibi,
arastirmacilar ekonomik etkilerini, pazar segmentasyonunu ve topluluk etkilesimlerini

O0l¢cmeye odaklanmiglardi. (Lamberti, vd., 2011; Lee, vd., 2013; Lee, vd., 2017).

Frost ve Laing (2018) Expo’larin yeni yoniiniin, 2020'de Astana (Kazakistan)
ve Dubai'de (BAE) yapilacak fuar ve 2017 Diinya Fuar1 ile konseptin Orta Dogu'ya
yayilmasi oldugunu sodylemektedir: Bu oOrneklerin her ikisi de, iilkelerin modern,
gelismis bir kimligi tesvik etmek ve turizmin gelismesini saglamak icin etkinliklerin
kullanmas1 stratejisinin bir parcasidir. Expo’lar bugiine degin diinyanin pek c¢ok
bolgesinde diizenlenmistir: Avrupa, Kuzey ve Giliney Amerika, Avusturalya, Asya,

Uzak Dogu ve Afrika. Bugiine degin 1 milyar ziyaretciyi agirlayan expolar icinde 2005
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yilinda diizenlenen Sangay Expo’su o giline degin diizenlenenlerin icinde fiziksel
biiyiikliik agisindan en biiyligli olmustur (Greenhalgh, 2011). Sanghay'a katilimin 73
milyon, Aichi ve Milano’ya katilimin ise ise 20 milyonu ge¢mesi, bu expo
etkinliklerinin giiniimiizde de hala ¢ok canli oldugunu gostermektedir (Frost ve Laing,

2018).

EXPO’lar Uluslararasi Sergiler Biirosu (Bureau International des Expositions)
ya da kisaltilmis adiyla BIE himayesinde diizenlenmektedir. BIE (2019), kendini, “ii¢
haftadan uzun siiren ve ticari yapiya sahip olmayan tiim uluslararasi sergileri
denetlemekten ve diizenlemekten sorumlu hiikiimetler arasi kurulus” olarak tanimlar.
1928 yilinda kurulan ve 1931'de faaliyetlerine baslayan BIE’nin gorevi Expo’larin
kalitesini garanti etmek, diizenleyicilerin ve katilimcilarinin haklarin1 korumaktir.
BIE'nin himayesinde bugiine degin 50'den fazla Expo diizenlenmistir. BIE tiyesi 170
tilke vardir. Her iiye devlet, ulusal hiikiimetleri tarafindan atanan en fazla 3 delege ile
temsil edilir. BIE'min karar alma siirecinde Genel Kurul ve 4 Komite araciligiyla yer
alirlar. BIE Genel Sekreteri yetkisi altindaki BIE Sekreteryasi BIE'min yonetiminden
sorumludur. BIE Genel Kurulu, karar verme organidir ve her iiye devletinin bir oy
hakki vardir. Gorligmeler, yalnizca oy kullanma hakki bulunan iilkelerin iicte ikisi
mevcut oldugunda yapilir. Genel Kurul yilda iki kez toplanir. Genel Kurul'a, liye
devletlerin delegelerinden iki yilligina gizli oyla secilen Genel Kurul Bagkani
baskanlik eder. Baskan, iki y1l daha kesintisiz bir siire i¢in yeniden secilebilir. Mevcut
Genel Kurul Bagkani Danimarka temsilcisi Steen Christensen’dir. Expolara hangi

tilkenin evsahipligi yapacagini segmek Genel Kurul’un yetkileri arasindadir.

BIE (2019) himayesinde dort tiir Expo diizenlenmektedir: Diinya Expo’lar
(World Expo’s), ozellikli Expo’lar (Specialised Expo’s), bahge ile ilgili Expo’lar
(Horticultural Expo’s) ve The Triennale di Milano. BIE, Expo’lar1 su sekilde tanimlar:

“Expo’lar, ilgi ¢ekici ve stiriikleyici aktiviteler yoluyla, secili bir tema i¢inde
bir yolculuk sunarak insanligin karsilastigi temel zorluklara ¢6ziim bulmaya adanmis
kiiresel etkinliklerdir. Hiikiimetler tarafindan organize edilen ve kolaylastirilan ve
tilkeleri ve uluslararas1 kuruluslart (Resmi Katilimcilar) bir araya getiren bu biiyiik
halk etkinlikleri, milyonlarca ziyaretgiyi bir araya getirme, yeni dinamikler yaratma ve

ev sahibi sehirlerde degisimi harekete gecirme yetenekleriyle rakipsizdir.”
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Etki alan1 en genis ve taninirligi en yiiksek olan Expo tipi Diinya Expolaridir.
1851 yilinda Londra’da diizenlenen The Great Exhibition (Biiyiik Sergi) ilk Diinya
Expo’sudur. Bugiine degin 33 Diinya Expo’su diizenlenmistir. EXPO 2020’e
Dubai/Birlesik Arap Emirlikleri, EXPO 2025’e ise Osaka-Kansa/Japonya evsahipligi
yapacaktir. Diinya Expo’lari, her bes yilda bir en fazla 6 ay siireyle evsahibi {ilke
tarafindan diizenlenir, temast evrenseldir ve diinyanin karsi karsiya kaldig
zorluklardan birini konu eder. Diinya Expo’larinin resmi katilimcilart tlkeler ve
uluslararasi kuruluslardir. Resmi olmayan katilimcilar ise kentler, bolgeler, sirketler,

sivil toplum ve STK’lardir (BIE, 2019).

Bugiine kadar diizenlenen ve diizenlenecek olan EXPO’lar Tablo 1°de yer

almaktadir:

Tablo 1. Diinya Expo’lar1 (2025-1851)

DUZENLENECEK/ DUZENLENECEK/
DUZENLENEN YIL DUZENLENEN/KENT VE ULKE
EXPO 2025 OSAKA-KANSA/JAPONYA
EXPO 2020 DUBAI/BAE
EXPO 2015 MILANO/ITALYA
EXPO 2010 SANGAY/CIN
EXPO 2000 HANNOVER/ALMANYA
EXPO 1992 SEVILLE/ISPANYA
EXPO 1970 OSAKA/JAPONYA
EXPO 1967 MONTREAL/KANADA
EXPO 1962 SEATTLE/ABD
EXPO 1958 BRUKSEL/BELCIKA
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EXPO 1949 PORT-AU-PRINCE/HAITI
EXPO 1939 NEW YORK/ABD

EXPO 1937 PARIS/FRANSA

EXPO 1935 BRUKSEL/BELCIKA
EXPO 1933 CHICAGO/ABD

EXPO 1929 BARCELONA/ISPANYA
EXPO 1915 SAN FRANCISCO/ABD
EXPO 1913 GENT/BELCIKA

EXPO 1910 BRUKSEL/BELCIKA
EXPO 1906 MILANO/ITALYA

EXPO 1905 LIEGE/BELCIKA

EXPO 1904 ST. LOUIS/ABD

EXPO 1900 PARIS/FRANSA

EXPO 1897 BRUKSEL/BELCIKA
EXPO 1893 CHICAGO/ABD

EXPO 1889 PARIS/FRANSA

EXPO 1888 BARCELONA/ISPANYA
EXPO 1880 MELBOURNE/AVUSTRALYA
EXPO 1878 PARIS/FRANSA

EXPO 1876 PHILADELPHIA/ABD
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EXPO 1873 VIYANA/AVUSTURYA
EXPO 1867 PARIS/FRANSA

EXPO 1862 LONDRA/INGILTERE
EXPO 1855 PARIS/FRANSA

EXPO 1851 LONDRA/INGILTERE

Kaynak: Expo Index https://www.bie-paris.org/site/en/expo-index (¢cevrimigi).

(erisim tarihi: 3.08.2019).
1.3. Fuarcilikta kullanilan temel kavramlar

Katimei: Fuarda stant agarak fuar diizenleyicinin izin verdigi iiriin ve
hizmetlerin tanitimini yapan sirket, kisi ya da kurumlardir. Dogrudan katilimci olarak
da adlandirilir. Fuar diizenleyiciyle fuar katilim s6zlesmesini imzaladigi durumda “ana
katilimer” olarak da isimlendirilir. Ana katilimcinin standinda, fuar diizenleyicinin
onaylyla kendi iirlin ve/veya hizmetlerini kendi ¢alisanlar esliginde sergileyen
katilimc1 “alt katilimci ya da ortak katilimci1”, ana katilimcinin standinda, fuar
diizenleyicinin onayiyla kendi iiriin ve/veya hizmetlerini kendi ¢alisanlar1 olmadan
sergileyen katilimciya “temsilcilik ya da dolayli katilimer” denir (UFI, 2019). Fuarin
diizenlendigi iilkeden farkli bir sézlesme adresi olan katilimecir “yabanci ya da
uluslararasi katilime1”, fuarin diizenlendigi iilke ile ayn1 sdzlesme adresi olan katilimci
“yerli ya da ulusal katilimc1” olarak isimlendirilir. The Cambridge Dictionary (2019)
katilimeiy1 (exhibitor), calismalarini ya da iiriinlerini bir sergide gosteren bir kisi ya

da sirket olarak tanimlar.

Ziyaretci: Satin almak ya da bilgi toplamak amaciyla katilimcilarla goriismek
lizere fuar ziyaret eden kisidir. Fuara gelen potansiyel alicilar1 ifade eder. ihtisas
fuarlarinda “profesyonel ziyaret¢i”, tiiketici fuarlarinda” tiiketici fuar ziyaretgisi” ya
da “halk” olarak isimlendirilir. Ziyaretciler fuara, fuar davetiyesi, sektorel kartvizit
aracilifiyla ya da iicret ddeyerek giris yaparlar. Fuar diizenleyici fuar katilimer ve
ziyaretci profili hakkinda net olmalidir. Bu fuarin hem dogru ziyaretgiye tanitilmasini

saglayarak fuarin ticari basarisina katki saglar hem de potansiyel alici olmayan
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kisilerin fuar alaninda bulunarak katilimciyr rahatsiz edici bir kalabalik
olusturmalaria engel olur. Fuar diizenleyiciye bildirdigi adresi fuarin diizenlendigi
tilkeden farkli olan ziyaret¢i “yabanci ya da uluslararasi ziyaret¢i”, fuar diizenleyiciye
bildirdigi adresi fuarin diizenlendigi iilkeyle ayn1 olan ziyaret¢i ise “yerli ya da ulusal
ziyaretci” olarak adlandirilir. Fuar diizenleyici tarafindan fuari ziyaret etmek tizere
davet edilen ve konaklama, ulasim gibi masraflar1 karsilanarak agirlamasi yapilan
ziyaretciler agirlamali ziyaretgiler ya da daha yaygin kullanimiyla “hosted buyer”
kapsamindadir. Fuar diizenleyicinin Hosted Buyer Programiyla fuar1 ziyaret etmek
icin davet edilirler. Alim heyetleri olarak da bilinen hosted buyer’lar genellikle yabanci
ziyaretcidir, belirli sayida katilimeryla goriisme zorunluluklart vardir (ICCA, 2019).
Fuar diizenleyicinin koordinasyonunda, ¢cogunlukla dnceden belirlenmis saatlerde ve
bazen fuar alaninda olusturulmus 6zel alanlarda katilimcilarla biraraya gelip, is
goriismeleri gergeklestirirler. Bir fuarin etkin bir hosted buyer programina sahip

olmasi, o fuarin pazarlamasinda 6nemli fark yaratir.

Fuar diizenleyici: Fuar1 yapan ve yoneten profesyonel fuarcilik firmasidir.
Fuarcilik firmalar1 ayni zamanda fuar diizenlenen alanin sahibi olabilirler ya da
fuarlarini diizenlemek i¢in uygun bir fuar alani bulup, kiralama yoluna giderler. Cogu
kez fuar diizenleyiciler, fuarin konusu olan sektoriin basat Sivil Toplum Kuruluslari
(STK) ile fuarla ilgili isbirligi yaparlar. Bazi durumlarda fuarcilik firmalari
birbirleriyle ticari igbirlikleri kurarlar ve fuarlar1 beraber diizenlerler. Kurulduklar1 ve
faaliyet gosterdikleri iilkenin disinda, bagka iilkelerde fuar diizenleyen sirketler de

vardir.

Fuar merkezi: Fuarin gergeklestigi kalici tesislerdir. The Cambridge
Dictionary (2019), fuar merkezini (exhibition centre), fuar diizenlemek i¢in tasarlanan
bliylik yap1 olarak tanimlar. Fuar diizenleyici bir fuar1 diizenlemeye karar verirken
fuar1 hangi sehirde ve hangi fuar alaninda diizenleyecegine de karar vermek
durumundadir. Fuarin diizenlenecegi sehir ve fuar tarihi belirlendikten sonra o
sehirdeki hangi fuar alaninin kullanilmasinin uygun olacag diizenleyicinin verecegi
onemli kararlardan biridir. Fuar alan1 olarak fuar merkezleri, kongre merkezleri, otel
salonlar1, spor salonlari, fuar i¢in kurulan prefabrik yapilar/¢adirlar, konferans salonu
vb. alanlardan hangisinin kulanilmasinin uygun olacagina karar verilir. Bu karar

alirken, fuar alaninin havaalani ve diger ulasim yollarina yakinligi, alanin biiyiikligii,
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giivenligi, fuar diizenlemeye elverisliligi, diizenleyiciye maliyeti, alanda c¢alisanlarin
niteligi, otel ve restoranlara kolay ulasim olanaklar1 gibi bir dizi soru yanitlanarak

dogru alan se¢imi yapilmasi gerekir.

Yerlesim plani: Fuarin haritas1 ya da hol planidir. Fuar holii fuarin pazar
yeridir. Yerlesim planlari, katilimcinin  kendisini engellenmis ve sikigsmis
hissetmemesini saglamalidir. Dar ve kalabalik koridorlar ziyaretgileri bunaltir ve
fuarda planladigindan daha az kalmasina neden olur. Fuar holii hem katilimc1 hem de
ziyaretciler i¢in pozitif bir deneyim saglamalidir. Bu, bir sonraki fuarin basarisi igin

de zorunludur.

Fuar iiriin/hizmet gruplari: Fuar diizenleyici tarafindan fuarda
sergilenmesine izin verilen iirlinler ve hizmetlerdir. Katilimcilarin sergilemelerinde bu
gruplarinin disina ¢ikmamalar1 fuarin biitiinliigiinii koruyabilmek adina 6nemlidir. Bu

biitiinliiglin saglanamasi ziyaretci iizerinde fuarla ilgili olumsuz izlenim birakabilir.

Hizmet saglayici: Fuarla ilgili {irlin ya da hizmetleri tedarik eden ii¢lincii
sahislardir. Yeme-igme, tasimacilik, konaklama, matbaa, temizlik, giivenlik, eglence

vb. hizmetler servis saglayicilardan talep edilebilmektedir.

Sponsor: The Cambridge Dictionary (2019) sponsoru, bir Kkisiyi,
organizasyonu ya da aktiviteyi para vererek, cesaretlendirerek ya da baska tiirlii bir
yardimda bulunarak desteklemek olarak tanimlar. Sponsor, fuar1 ya da fuarla ilgili
etkinlikleri destekleyen sirket, kisi ya da kurumlardir. Bu destek karsiliginda
logolariyla fuarla ilgili tanitimlarda ve stantlariyla fuarda yer alirlar. Sponsor bir biitiin
olarak fuara sponsor olabilecegi gibi fuara eszamanli diizenlenen bir etkinlige de

sponsor olabilir.

Stant: Uriin ve hizmetlerin fuar alaninda dergilendigi yapilardir. Stant yeri
secimi, standin biiyiikliigii, goriiniisii, dekorasyonu katilimcinin ziyaretgiye vermek
istedigi imaja uygun olmalidir. Standin goriiniisii katilimer hakkinda ziyaretgide

olumlu bir izlenim birakmalidir.

Fuar Katalogu: Katilimcilarin listesini, iletisim bilgilerini, sergiledikleri
tirin/hizmet gruplarini, stant numaralarini iceren basili ya/ya da elektronik belgedir.
Fuarin agildigr andan itibaren ziyaret¢inin kullanimina hazir edilmelidir. Ancak,

ozellikle yiliksek sayida katilimemnin oldugu fuarlarda gecikmelerin yasandigi
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goriilebilmektedir. Fuar katalogu katilimcilara iicretsiz olarak verilir. Ziyaretgilere ise

bir licret karsilig: satilir.

Tablo 2. Fuarcilikta Kullanilan Temel Kavramlarin Ozet Tablosu

KAVRAM TANIM

KATILIMCI Fuar diizenleyicinin izin verdigi iiriin ve hizmetleri

(DOGRUDAN sergileyen sirket, kisi ya da kurumlar.

KATILIMCI)

ANA KATILIMCI Fuar diizenleyiciyle fuar katilim s6zlesmesi yapan
katilimci.

ALT KATILIMCI Ana katilimcinin standinda, fuar diizenleyicinin onayiyla

(ORTAK kendi iirlin ve hizmetlerini kendi ¢alisanlar1 esliginde

KATILIMCI) sergileyen katilimc.

TEMSILCILIK Ana katilimcinin standinda, fuar diizenleyicinin onayiyla

(DOLAYLI kendi tiriin ve hizmetlerini kendi ¢alisanlar1 olmadan

KATILIMCI) sergileyen katilimci.

YABANCI Fuarin diizenlendigi lilkeden farkl bir s6zlesme adresi

KATILIMCI olan katilimer.

(ULUSLARARASI

KATILIMCI)

YERLI KATILIMCI | Fuarin diizenlendigi iilkeyle ayn1 sézlesme adresi olan

(ULUSAL katilimci.

KATILIMCI)

ZIYARETCI Satin alma yapma ya da bilgi toplama amaciyla
katilimcilarla goriismek {izere fuar1 ziyaret eden kisi.

PROFESYONEL Mesleki ya da ticari sebeplerle fuara katilan ziyaretgi.

ZIYARETCI

(TICARI

ZIYARETCI)(ALICI)

GENEL ZIYARETCI | Kisisel nedenlerle fuara katilan ziyaretgi. Tiiketici

(HALK) fuarlarinda tiiketici fuar1 ziyaretgisi olarak adlandirilir.

YABANCI Fuar diizenleyiciye bildirdigi adresi fuarin diizenlendigi

ZIYARETCI iilkeden farkli olan ziyaretgi.
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(ULUSLARARASI

ZIYARETCI)

YERLI ZIYARETCI | Fuar diizenleyiciye bildirdigi adresi fuarm diizenlendigi

(ULUSAL iilkeyle ayni olan ziyaretci.

ZIYARETCI)

ZIYARET Bir ziyaretginin bir giinde en fazla bir kez fuara yaptigi
giris.

AGIRLANAN Fuar diizenleyici tarafindan fuar1 ziyaret etmek tizere

ZIYARETCI davet edilen ve agirlamasi yapilan ziyaretci. Genellikle

(HOSTED VISITOR) yabanci ziyaretgidirler.

(HOSTED BUYER)

Hi%MET Fuarla ilgili lirtin ya da hizmetleri saglayan ticiincii

SAGLAYICI sahislar.

SPONSOR Fuar1 ya da fuarla ilgili etkinlikleri destekleyen sirket,
kisi ya da kurumlar.

FUAR Fuar1 yapan ve yoneten sirket ya da kurum.

DUZENLEYICI

PARTNER FUAR Fuar1 yapmak ve yonetmek i¢in fuar diizenleyiciyle

DUZENLEYICI ortaklik kuran sirket ya da kurum.

FUAR Uriin, hizmet ve bilginin sergilendigi ve dagitildig
etkinlik.

IHTISAS FUARI Profesyonel ziyaretci tarafindan ziyaret edilen ve ticareti
destekleyen fuar.

ULUSLARARASI Fuarin diizenlendigi tlilke disindan 6nemli oranda

FUAR katilimci ve ziyaretci ¢ceken fuar. Genel olarak
katilimcinin en az % 10 nunun ziyaretcinin ise en az %
5’inin yabanci olmasi gerekir.

TUKETICI FUARI Halkin ziyaretine acik olan fuar.

GENEL FUAR Farkli sektorlerdeki katilimcilarin {irtin ve hizmetlerini
sergiledigi fuar.

FUAR Fuar diizenleyici tarafindan fuarda sergilenmesine izin

URUN/HIZMET verilen tirlinler ve hizmetler.

GRUPLARI

STANT Uriin ve hizmetlerin fuar alaninda sergilendigi yapilar.
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STANT ALANI Uriin ve hizmetlerin sergilenmesi i¢in katilimci
tarafindan kullanilan kapal1 ya da acik sergi alani.

BRUT KAPALI Katilimcilara tahsis edilen toplam kapali sergi alani.
ALAN Koridorlar, yeme-igme alanlar1 vb. dahil.

BRUT ACIK ALAN | Katilimcilara tahsis edilen toplam agik sergi alani.
Koridorlar, yeme-igme alanlar1 vb. dahil.

BRUT SERGI Katilimcilara tahsis edilen toplam acik ve kapali sergi
ALANI alani. Koridorlar, yeme-igme alanlar1 vb. dahil.

NET SERGI ALANI | Fuar diizenleyici tarafindan dogrudan sergilemeyle ilgili
tahsis edilen alan. Koridorlar vb. harig.

YERLESIM PLANI | Fuarin haritasi ya da hol plani.

FUAR KATALOGU | Katilimcilarin listesini, iletisim bilgilerini, sergiledikleri
iriin/hizmet gruplarini, stant numaralarini igeren basil
ya/ya da elektronik belge.

FUAR MERKEZI Fuar diizenlenmesi amaciyla kurulan kalicr tesis.

1.4. Fuarlarin Kokleri ve Giiniimiizdeki Durumu

Konikow (1984) fuar endiistrisinin koklerinin Ortadogu’nun eski carsilarina
kadar gittigini soyler; Fuarlarin ve sergilerin tarihini incelediginizde carsi (bazaar)
terimine rastlanir, Cambridge Sozligl, ¢arsi (bazaar, market) kelimesini su sekilde
aciklar: “Ozellikle Bat1 ve Giiney Asya’da kiigiik diikkanlarin ve insanlarin birseyler
sattig1 bir alan ya da aym tiirde mallar1 satan kiiciik diikkanlardan ya da insanlardan
olusan bir grup.” Sergilerin ya da fuarlarinin Isa’nin dogumundan neredeyse 600 yil
once basladigina inanilmaktadir; M.O. 588'de yazilan Hezekiel Kitab1 “giimiis, demir,
teneke ve kursunla ticaret yapan pek cok zengin” ile ilgili ¢cok sayida referans
icermektedir, Hezekiel, ayrica ticaretin dnemli bir merkezi olan Tire kentini de anlatir

(Beier ve Dambock, 2010).

Fuarlar, Avrupa ticaretinin 6nemli kurumlar1 olmustur. Gegmisleri Yiiksek
Orta Caglara kadar gitmektedir; Fransa'nin Champagne bolgesinde, sergi olarak
nitelendirilebilecek en eski pazar yerleri bulunmustur. Fuarlarin ¢ikisinda sadece

ekonomi degil politika ve din de etkilidir; ¢cok sayida fuar varhigini, yetki smirlarin

18



genisletmek ve bolgelerindeki belirli haklar iizerinde daha fazla kontrol saglamak
isteyen prenslere ve yerel lordlara bogludur, din de pek ¢ok fuarin ¢ikis noktasi
olmustur, dini festivaller gibi etkinliklerle birlikte fuarlar diizenlenmistir (Collins,

2003).

12. yiizyila kadar fuarlara ve biiyiik pazarlara ¢ok az referans bulunmaktadir;
Fransa'da 629'da St. Denis Manastiri, Merovingian King Dogbert I'den ayricaliklar
almistir: Bunlar giimriik ve vergilerden gelen 6zel muafiyetler, fuar siiresince, yurt
disinda yasayan kisilere stant agma izni, fuar mahkemeleri (arabuluculuk, sozlesme)
ve askeri korumay1 kapsiyordu, 12. ve 13. Yiizyilda ilk sergi alanlar1 ve ticaret
merkezleri ortaya c¢ikmistir ve sergilerin ilk tipik organizasyon yapilar1 olarak
tanimlanabilir (Beier ve Dambdock, 2010). Fransa’da diizenlenen Champagne Fuarlari
bu donemin kuskusuz en onemli fuarlariydi; dort farkli yerde alti farkli zaman
diliminde diizenlenen Lagny-sur-Marne, Bar-sur- Aube, Provins ve Troyes fuarlar
karadaki uzun mesafeli ticaretin gelismesiyle 13. Yiizyilda zirvesine ulast1 (Bautier,

1970).

Ortagag’da yeni ticaret merkezleri gelisti ve Dogu-Bati ticareti gittikce daha
onemli olmaya basladi ve bu yeni ticari eksenlerle birlikte yeni fuarlar kuruldu (Collins,
2003): Almanya’da Messe of Frankfurt am Main ve Leipzig, Ispanya’da Ferias of
Medina del Compo, Villalan ve Rioseco, Brabant’da Bergen op zoom ve Antwerb
Fuarlari. Ortagag’da Avrupa ticaret fuarlar icin tarihi yerler; Hollanda ve Belgika
Bruges, Ypern, Gent, Antwerp, Bergen-op-Zoom, Deventer, Utrecht ve en onemli
ticaret bolgeleri Cenevre, Lyon, Besancon, Piacenza ve Medina Del Campo'ydu, 18.
yiizyilin sonunda Polonya'dan Ispanya'ya ve Ingiltere'den Giiney italya'ya kadar bir
sergi alan1 ag1 bulunmaktaydi (Beier ve Dambdck,2010): Avrupa'da 18. ve 19. Yiizyil
mallardan numune fuarlarina gecis donemidir; numune fuarlar1 ve sektore 6zel fuarlar
gelistirilmigtir, bu fuarlarda fabrika sahipleri kendi mallarinin numunelerini

sergilemekteydiler. Leipzig, 1895 yilinda numune fuar1 diizenleyen ilk fuar alanidir.

20. yiizy1l’da sanayi ve hizmet sektoriiniin biiylimesi ve buna eszamanli olarak
uluslararasi ticaretin genislemesiyle fuarcilik endiistrisi biiyiik gelisim gostermistir. Bu
gelisimle birlikte fuarlarin islevi ve gorevleri de genislemistir. Fuarlar, katilimcilar i¢in
Onemi bir dagitim kanal, sirket tanitimi ve halkla iligkiler ¢abalarinin gelistirlmesi i¢in

onemli bir platform haline gelmistir.
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21. Yiizyil, fuar endistrisinin kiiresellestigi donemdir. Komiinist sistemin
cokiisiiyle bu bloga dahil olan {ilkelerin piyasa odakli sistemlere yonelmesi, Cin
pazarinin serbestlesmesi ve AB gibi ekonomik isbirligi yapilan bolgelerin olusumu
mal, hizmet ve fikir aligverisini olumlu yonde etkilemistir (UFI, 2019). Bir yandan
biiyiikk fuar alanlar1 insa edilirken bir yandan da fuar diizenleyiciler uluslararasi
isbirliklerine gidip bazi fuarlarin diizenleme hakkini ya satin almiglar ya da yerel
diizenleyiciyle partnerlik iligkisi kurup ortak ¢ikarlardan yararlanma yoluna
gitmisglerdir. Tiirk fuarlar1 da yabanci fuarcilik sirketlerinin dikkatini ¢ekmis ve yerli

fuar diizenleyicilerle ortaklik kurup Tiirk pazarina girmislerdir.

Bununla birlikte Fuar Endiistrisi, kiiresel ekonomi savaslari, korumacilik ve
yeni tarifeler, belirsiz siyasi ortamlar gibi zorluklarla kars1 karsiyadir. Bu endiistrinin
bliylimesini siirdiiriilebilmesini  zorlastirmaktadir. CEIR (2019) wverileri Fuar

Endiistrisinin son iki yi1lda sadece ABD’de biiyiidiigiinii gostermektedir.
1.5. Fuar Endiistrisi’yle Tlgili Istatistikler

UFI’nin 2011 ve 2017 yillarina ait Fuar Endiistrisinin kiiresel istatistiklerini

iceren raporlar1 Endiistri’yle ilgili bize 6nemli veriler sunmaktadir:

2017 itibariyle diinyada fuar diizenlenen 1217 fuar alan1 bulunmaktadir. Kapali

alanlarn toplam biiyiikliigii 34,7 milyon m?’dir.

Sekil 1. Fuar Alanlarinin Kiiresel Biiyiikliikleri
Fuar Alani Toplam Kapali
2017 1217 34,7 milyon m?

Kaynak:UFI Fuar Alanlar1 Diinya Haritasi, Stirlim: 2017, Giincelleme: Aralik 2018
https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2018/12/UFI_World Map of Venues 2017 revDecl8.pdf

(¢evrimigi). (erisim tarihi: 4.08.2019).
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Tablo 3’de yer alan fuar alanlarmin bolgelere gore dagilimina baktigimizda

fuarciligin basladigr kita olan Avrupa’nin bast cektigi goriilmektedir. Avrupa’yi,

Kuzey Amerika, Asya-Pasifik, Orta Dogu ve Afrika, Orta ve Giiney Amerika

izlemektedir.

Tablo 3. Fuar Alanlariin Bolgelere Gore Dagilimi

BOLGE ALAN SAYISI VE TOPLAMDAKI PAYI
TOPLAM %)
BUYUKLUGU
AVRUPA 499 alan 45
15,7 milyon m?
KUZEY AMERIKA 394 alan 24
8,17 milyon m?
ASYA - PASIFIK 205 alan 24
8,23 milyon m?
ORTA DOGU VE 59 alan 4
AFRIKA 1,4 milyon m?
ORTA VE GUNEY 60 alan 3
AMERIKA 1,2 milyon m?

Kaynak: UFI Fuar Alanlar1 Diinya Haritasi, Siiriim: 2017, Giincelleme: Aralik 2018

https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2018/12/UFI_World Map of Venues 2017 revDecl8.pdf

(¢evrimigi). (erisim tarihi: 4.08.2019).

Tablo 4’de goriildiigii {izere son yillarda fuar alanlarina yaptig1 yatirnmlar ve

diizenledigi kiiresel capta fuarlarla 6ne ¢ikan Cin, 200 bin m? iizerindeki dort fuar

alaniyla uluslararasi arenada 6nemli bir yere sahip olmustur.
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Tablo 4. 200 bin m? Uzerinde Kapal1 Alan1 Olan Fuar Alanlar

ALANIN ADI BULUNDUGU YER BUYUKLUGU (m?)
MESSE HANNOVER HANNOVER/ALMANYA 463.275
NATIONAL EXHIBITION SANGAY/CIN 404.400
AND CONVENTION
CENTER
MESSE FRANKFURT FRANKFURT/MAIN/ 366.637

ALMANYA
FIERA MILANO (RHO MILANO/ITALYA 345.000
PERO)
PAZHOU COMPLEX GUANGZHOU/CIN 338.000
KUNMING DIANCHI KUNMING/CIN 310.000
CONVENTION AND
EXHIBITION CENTER
KOELNMESSE COLOGNE/ALMANYA 284.000
MESSE DUESSELDORF DUSSELDORF/ALMANYA 261.817
PARIS NORD VILLEPINTE | PARIS/FRANSA 246.312
MCCORMICK PLACE CHICAGO/ABD 241.548
CROCUS EXPO MOSKOVA/RUSYA 226.399
FERIA VALENCIA VALENCIA/ISPANYA 223.090
FIRA DE BARCELONA: BARCELONA/ISPANYA 203.106
GRAN VIA VENUE
PORTE DE VERSAILLES PARIS/FRANSA 202.036
FERIA DE MADRID MADRID/ISPANYA 200.000
SHANGAI NEW SANGAY/CIN 200.000
INTERNATIONAL EXPO
CENTER
BOLOGNAFIERE BOLOGNA/ITALYA 200.000

Kaynak: UFI Fuar Alanlar1 Diinya Haritasi, Siirtim: 2017, Giincelleme: Aralik 2018

https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2018/12/UFI_World Map of Venues 2017 revDecl8.pdf

(cevrimigi). (erisim tarihi: 4.08.2019).
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Bes iilke (ABD, Cin, Almanya, italya, Fransa) diinyadaki toplam kapali

alanlarin %60’1n1 elinde bulundurmaktadir;

Tablo 5. En az 200 bin m? Kapali Fuar Alan1 Olan Ulkeler

ULKE ALAN SAYISI KAPALI ALAN DUNYA
() (%)
ABD 326 6.850.426 19,7
CIN 110 5.753.724 16,6
ALMANYA 60 3.228.020 9,3
ITALYA 43 2.293.748 6,6
FRANSA 93 2.245311 6,5
ISPANYA 44 1.526.319 4.4
KANADA 34 840.376 2,4
BREZILYA 31 788.011 2,3
RUSYA 28 768.276 2,2
HOLLANDA 42 709.701 2,0
BIRLESIK KRALLIK 31 648.121 1,9
TURKIYE 20 602,030 1,7
ISVICRE 13 495.798 1,4
MEKSIKA 34 480.088 1,4
POLONYA 19 473341 1,4
BELCIKA 19 455.462 1,3
JAPONYA 12 365.575 1,1
HINDISTAN 14 354.945 1,0
AVUSTURYA 11 327.854 0,9
GUNEY KORE 10 301.774 0,9
TAYLAND 7 236.943 0,7
ISVEC 10 232.965 0,7
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GUNEY AFRIKA 11 229.504 0,7
YUNANISTAN 9 223.400 0,6
SINGAPUR 4 219.970 0,6
BAE 3 215491 0,6
DANIMARKA 5 215.255 0,6
CEK 9 205.310 0,6
CUMHURIYETI

Kaynak: UFI Fuar Alanlar1 Diinya Haritas1, Siiriim: 2017, Giincelleme: Aralik 2018

https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2018/12/UF1_World Map of Venues 2017 revDecl8.pdf

(cevrimigi). (erisim tarihi: 4.08.2019).

Asya - Pasifik Bolgesi’ndeki toplamda 100 bin m*’den fazla fuar alan1 olan

tilkeler/bolgeler ve pazardaki paylarini inceledigimizde Cin’nin tek basina %70 payla

diger 11 iilkenin 6niinde oldugu goriilmektedir.

Tablo 6. Asya Pasifik Bolgesi Fuar Alanlar1 ve Bolgesel Pazardaki Paylari

ULKE TOPLAM FUAR BOLGESEL
ALANI (m?) PAZARDAKI PAYI
(%)
CIN 5.753.724 70
JAPONYA 365.575 4,4
HINDISTAN 354.945 4,3
GUNEY KORE 301.774 3,7
TAYLAND 248.263 3
SINGAPUR 219.970 2,7
AVUSTRALYA 169.277 2,1
HONG-KONG 149.820 1,8
RUSYA (Asya Kismi) 140.413 1,7
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MALEZYA 119.842 1,5

TAYVAN 112.880 1,4

ENDONEZYA 106.619 1,3

Kaynak: UFI Fuar Alanlar1 Diinya Haritasi, Siiriim: 2017, Giincelleme: Aralik 2018
https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2018/12/UFI_World Map of Venues 2017 revDecl8.pdf

(¢evrimigi). (erisim tarihi: 4.08.2019).

Orta ve Giiney Amerika Bélgesi’nde 50 bin m? ‘nin iizerinde fuar alan1 olan ii¢
iilke bulunmaktadir. Brezilya, Arjantin, Kolombiya. Bu iilkeler, Orta ve Giiney
Amerika Bolgesi’ndek toplam fuar alanlarinin %82’nini saglamaktadir. Fuar

Alanlarinin toplam biiyiikliigii 1 milyon m*’nin iizerindedir.

Tablo 7. Orta ve Giliney Amerika Bolgesi Fuar Alanlar1 ve Bolgesel Pazardaki Paylar

ULKE TOPLAM FUAR BOLGESEL
ALANI (m?) PAZARDAKI PAYI
(%)
BREZILYA 788.011 64
ARJANTIN 125.555 10
KOLOMBIYA 97.298 8

Kaynak: UFI Fuar Alanlar1 Diinya Haritasi, Siiriim: 2017, Giincelleme: Aralik 2018
https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2018/12/UFI_World_Map of Venues_2017_revDec18.pdf

(cevrimigi). (erigim tarihi: 4.08.2019).

Avrupa’da 200 bin m? iizerinde kapal1 alan1 olan onalt: iilke bulunmaktadir.
Bunlardan iigii (Almanya, Italya, Fransa) kitadaki toplam fuar alanlarin
yaklasik %50’sine sahiptir. Tiirkiye, 602.030 m? ‘lik toplam kapali fuar alaniyla

Avrupa’da sekizinci konumdadir:
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Tablo 8. Avrupa Bolgesi Fuar Alanlar1 ve Bolgesel Pazardaki Paylar

ULKE TOPLAM FUAR BOLGESEL
ALANI (m?) PAZARDAKI PAYI

(%)
ALMANYA 3.228.020 20,6
ITALYA 2.293.748 14,6
FRANSA 2.245.311 14,2
ISPANYA 1.526.319 9,7
RUSYA (Avrupa Kismi) 627.863 4,0
HOLLANDA 709.701 4,5
BIRLESIK KRALLIK 668.248 43
TURKIYE 602.030 3,8
ISVICRE 495.798 3,2
POLONYA 473.341 3,0
BELCIKA 455.462 2,9
AVUSTURYA 327.854 2,1
ISVEC 232.965 1,5
YUNANISTAN 223.400 1,4
DANIMARKA 215.255 1,4
CEK CUMHURIYETI 205.310 1,3

Kaynak: UFI Fuar Alanlar1 Diinya Haritasi, Siiriim: 2017, Giincelleme: Aralik 2018
https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2018/12/UFI_World_Map of Venues_2017_revDec18.pdf

(cevrimigi). (erigim tarihi: 4.08.2019).
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Orta Dogu ve Afrika’da 50 bin m? {izerinde kapali alam1 olan dokuz iilke
bulunmaktadir. Giiney Afrika, BAE ve Iran’nm bolgesel pazardaki paylar1 toplamda

yaklasik %45°dir:

Tablo 9. Orta Dogu ve Afrika Bolgesi Fuar Alanlar1 ve Bolgesel Pazardaki Paylar

ULKE TOPLAM FUAR BOLGESEL
ALANI (m?) PAZARDAKI PAYI

(%)
GUNEY AFRIKA 229.504 16,3
BAE 215.491 15,3
IRAN 196.334 13,9
KATAR 78.800 5,6
SURIYE 76.500 5.4
IRAK 59.917 4,3
SUUDI ARABISTAN 51.500 3,7
CEZAYIR 50.000 3,6

Kaynak: UFI Fuar Alanlar1 Diinya Haritasi, Siiriim: 2017, Giincelleme: Aralik 2018

https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2018/12/UFI_World_Map of Venues 2017_revDecl8.pdf

(cevrimigi). (erigim tarihi: 4.08.2019).

Fuar Endiistrisi’nin en gelismis oldugu iilkelerden biri olan ABD, Kuzey

Amerika Bolgesi’nde bulunan toplam alanlarin %84’ tinti saglamaktadir.

Tablo 10. Kuzey Amerika Bolgesi Fuar Alanlar1 ve Bolgesel Pazardaki Paylar

ULKE TOPLAM FUAR BOLGESEL
ALANI (m?) PAZARDAKI PAYI
(%)
ABD 6.850.426 84
KANADA 840.376 10
MEKSIKA 480.088 6

Kaynak: UFI Fuar Alanlar1 Diinya Haritas1, Siiriim: 2017, Giincelleme: Aralik 2018

https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2018/12/UFI_World Map of Venues 2017 revDecl8.pdf

(cevrimigi). (erigim tarihi: 4.08.2019).
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1.6. Tiirkiye’de Fuarlarin Gelisimi

1.6.1. Cumhuriyet Oncesi Dénem

Osmanli Devleti’nin katilimda bulundugu ilk sergi 1851 yilinda Londra’da
diizenlenen Biiyiik Sergi’dir (The Great Exhibition); Kristal Palas’ta acilan ve ilk
Diinya Fuar1 olma 6zelligini tastyan sergiye, 700 iireticinin sagladigi, cogunlugu tarim
tirtinleriyle katilimda bulunulmustur, sergiye iliskin yaymlanan hiikiimet bildirisinde
Imparatorlugun katihmda bulunma amacmin iilke topraklarimin verimliligini
gostermek, Osmanli tebasinin tarim, sanayi ve sanat alanindaki kabiliyetini kanitlamak
ve Padisahin iilkenin gelismesi yolunda sarf ettigi gayreti ortaya koymak seklinde
aciklanmistir (Onsoy, 1983). Osmanli Devleti, 1855 Paris (Exposition Universelle)
1862 Londra, 1867 Paris, 1873 Viyana, 1893 Chicago, 1900 Paris Diinya Fuarlarina
da katilimda bulunmustur (Isikli ve Balkan, 2007).

Osmanli Imparatorlugu tarafindan diizenlenen ilk sergi Sergi-i Umumi-i
Osmani’dir; 1863 yilinda agilan Sergi-i Umumi-i Osmani’nin amact donemin
gazetelerine, “Imparatorlugun cesitli bolgelerinde iiretilen mallarin kalite, cesit ve
fiyatlarin1 belirlemek, tiretimde karsilasilan sikintilari tespit ederek ilgililerin dikkatini
bunlarin iizerine ¢ekmek, isadami ve iireticilerin bir araya gelerek tartismalarini
saglamak” seklinde yansimistir (Akgura, 2009). Yaklasik 3500 metrekarelik bir alana
yayilan sergide Imparatorlugun cesitli bolgelerinden gonderilmis olan onbin kalemin

iizerinde {iriin sergilenmis ve sergiye halkin biiyiik ilgisi olmustur (Onsoy, 1983).

Osmanli Imparatorlugu’nun son déneminde gerceklesen diger sergiler
sunlardir (Akgura, 2009): 1897 Yildiz Sergisi, 1901 Konya Hali ve Kilim Sergisi, 1906
— 1909 - 1923 Bursa Sergileri ve 1919 Tiirk Sanayi Sergisi.

1.6.2. Cumhuriyet Sonrasi1 Donem

1929-1939 yillar1 arasinda Istanbul’da on bir kez Yerli Mallar Sergileri
diizenlenmistir; bu sergiler, baska illerde de benzer sergiler agilmasina énayak olmus,
Bursa’da 1930 yilindan baglayarak Yerli Mallar1 sergileri agilmig, bunu Ankara, Sinop,
Konya, Balikesir ve Samsun’da agilan sergiler takip etmistir (Akgura, 2009).

Tiirkiye’de profesyonel anlamda fuarcilik Izmir Enternasyonal Fuari (IEF) ile

baslamistir. IEF nin koklerini 1923 yilinda diizenlenen Izmir Iktisat Kongresi’nde
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buluruz; izmir iktisat Kongresi, Lozan Baris Konferansi’na ara verildigi 17 Subat—4
Mart 1923 tarihleri arasinda, sanayici, toprak sahipleri, tliccar ve is¢i sektorlerinin
olusturdugu 4 gruptan, 1135 delege ile toplanmistir (Durgun, 2006). Yeni Tiirkiye
Cumhuriyeti, ekonomik prangalara boyun egmeyecegini bildirerek Lozan
Konferansi’nda 1srar etmis ve ara verilmesi sonucunda, kongrede de bu tutumundan
0diin vermeyecegi konusunu ifade etmistir (Aybars, 1994). Lozan Anlagmasi’nin
temmuz aymda Tiirkiye’nin ekonomik talepleri dogrultusunda imzalanmas1 Iktisat

Kongresi’nin basarilar1 arasinda sayilmaktadir (Giirsoy, 2013).

Gazi Mustafa Kemal'in torenle acilisgmm yaptign Birinci Tiirkiye lktisat
Kongresi’nin 6ncesinde kongreyle birlikte bir numune sergisi diizenlenmesi karari
alinmis; iilkenin zirai ve sinai iirlinlerinin tanitilmasi hedeflenmistir; sergi fikrinin
ortaya atilmasindaki asil neden yerli mallarin sergilenecegi bir mekanin etkisinin
kitlesel olacag1 ve yerli mallara olan ilginin artmasi ile iiretimin artacagi, dolayisiyla
once serginin kuruldugu kent sonra da iilke ekonomisinin canlanmasina katki
saglanacagl Ongoriisii olmustur (Baran, 2003). Tiirkiye'nin biitiin vilayet ve
kazalarindan; ¢iftci, tiiccar, sanayici ve is¢i gruplart Aram Hamparsumyan Magazalari
girisinde agilan sergiye katilmis ve bu sergide ilk kez savastan ¢ikmis Anadolu’nun
tiim emegi sergilenerek, sanayilesmis bir yurt yaratmak i¢in elde bulunan olanaklar
gbzler oniine serilmistir (Aksoy, 1986). Izmir Iktisat Kongresi, sergicilik ac¢isindan
sadece sz edilen serginin acilmasiyla sonuglanmamis, ileriye doniik hedefler arasinda

sergi kavraminin da sik sik dile getirildigi bir toplantt olmustir (Akgura, 2009).

Kongreyle es zamanl diizenlenen sergiden sonra Atatiirk’iin “Iktisat Sergisi
cok giizel olmus, her sene tekrarlayin bunu, bolgelerimizde boyle sergiler iktisadin
gelismesine yol agar” talimatinin ardindan “9 Eyliil Yerli Mallar1 Sergisi” agilmistir;
Izmir Ticaret Odasi’nin teklifi ve Vali Kazim Dirik’in karariyla 1927 yilinda
gerceklestirilen 9 Eyliil Yerli Mallar1 Sergisi’nde 338 esnaf mal ve hizmetlerini
sergilemis, sergiyi 80 bin kisi ziyaret etmistir (Aksoy, 1995). Cumhurbagkan1 Mustafa
Kemal Atatiirk, cektigi telgrafta; “Izmir 9 Eyliil Sergisi’nin agilis1 dolayisi ile
hakkimda ifade edilen hissiyata tesekkiir ederim. Memleketimiz iktisadiyatinin terakki
ve inkisafina hizmeti bulunan serginin kurulmasina yardim eden ve kuranlara takdir
ve tebrik ile muvaffakiyet temenni ederim” demistir (Aksoy, 1995). 4-21 Eyliil 1928

tarihleri arasinda yine ayn1 binada ag¢ik kalan sergi, 90 bin kisi tarafindan ziyaret edimis,
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302’si yerli, 155’1 yabanci, 58’1 ticaret ve sanayi odasi olmak {izere toplam 515 kurulus

katilmistir (Giirsoy, 2013).

1928 sergisi kapanirken, ii¢ y1l sonra yeniden agilmasi hedeflendi, ancak
1929 Diinya Bunalimi’nin sarsintis1 nedeniyle ertelendi ve “panayir” adi altinda 9
Eyliil 1933°de acildi; 21 giin siiren Ugiincii 9 Eyliil Panayiri’na 130 yerli, 23 yabanci
firma ve 20 sanayi ve ticaret odasi ile resmi kurulus katildi, Panayir’1 ziyaret edenlerin
sayis1 230 bin kisiyi gecti (Akgura, 2009). Panayir, 30 Eyliil gecesi diizenlenen bir
torenle kapandi. Belediye Baskani Dr. Behget Uz, toérende yaptigi konusmada, gelecek
y1l panayirin uluslararasi (beynelmilel) olacaginmi belirtti; Eyliil Panayiri’ndan sonra
toplanan Belediye Meclisi, gelecek Panayir’a yetistirilmek tizere 60 bin metrekare
park yapimi kararlastirdi ve 24 Agustos 1934 tarihinde Beynelmilel Izmir 9 Eyliil
Panayir1 Basvekil Ismet Inonii tarafindan agild1 (Feyzioglu, 2006). Sovyetler Birligi,
Irak ve Ingiltere devlet diizeyinde katildigi Panayir, Izmir Enternasyonal Fuari
ismindeki “enternasyonal” yani uluslararast vurgusunun baslangi¢ ¢ikis noktasini
olusturdu, Iktisat Vekili Celal Bayar tarafindan agilan 1935 Panayiri’na ise 165 yerli,
38 yabanci firma ile 38 Oda ve resmi kurum katildi, ziyaretci sayisi 311 bini buldu;
resmi olarak katilan devletlerin sayis1 ise bese yiikselmisti: Iran, italya, Sovyetler
Birligi, Yugoslavya ve Yunanistan (Akcura, 2009). 1936’ nin basinda temeli atilip
hemen o yilki Fuar’a yetistirilen Kiiltiirpark’la birlikte Izmir kenti Fuarr’yla
ozdeslesen bir kimlige kavustu ve 1937 yilindan itibaren Fuar, izmir Enternasyonal
Fuar1 olarak kapilarini agmaya basladi. Kuruldugundan bu yana yerli ve yabanci
sayisiz katilimeiyr agirlayan IEF, uzun yillar yabanci devletlerin kendilerini gosterdigi
bir sova doniistii. 1970’1i yillardan itibaren tiim diinyada genel ticaret fuarlarinin etkisi
zayiflamaya bagladi. Tiim sektorleri degil belli bir endiistriyi hedef alan ihtisas fuarlar
diizenlenmesinin daha fazla yarar saglayacagi diisiincesi ihtisas fuarlarinin ¢ikis
noktas1 oldu. IEF, ihtisas fuarlarmin baskisma karsin diizenleyicisi olan IZFAS 1n
ozverili galismalari, Izmir halkinin Fuari’na sahip ¢ikmasi ve kenti yonetenlerin IEF’yi
yasatma kararilig1 sayesinde varligmi giiniimiize dek siirdiirmeyi basarmistir. izmir
Enternasyonal Fuari, ulusal anlamda Tiirk Fuarciiim yerel anlamda ise Izmir
Fuarciligini baglatan biiyiik bir etkinlik olmasinin yani sira, bugiin diinya ¢apinda bir
ihtisas fuarin1 da iginden gikarmistir. IEF icinde kendilerine ayrilan alanda iiriinlerini

sergileyen Tiirk Dogaltas Sektorii’niin kendine ait bir ihtisas fuar1 olmasi gerektigine
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dair ortak goriis, dogaltas sektorii ve IZFAS’1n “Dogaltas ve Teknolojileri Fuar1” m
hayata gegirmesiyle sonuclanmistir. Kisaca Mermer Fuar1 olarak adlandirilan fuar,
MARBLE markasiyla tiim diinyadan sektor temsilcilerinin bulustugu uluslararasi bir
fuar olmustur. MARBLE’1n biiylimesi ve diinya ¢apinda bir ihtisas fuar1 olmasi ayni
zamanda bir kent olarak Izmir’in adinin duyulmasina katki saglamistir ve bu katki
devam etmektedir. Bu, 6zellikle uluslararas1 fuarlarin bir kentin taninirliligini nasil
artirdigina da bir 6rnektir. 8-15 Eyliil 2019 tarihinde 88. kez kapilarini agan olan Izmir
Enternasyonel Fuari, Izmir’in ve Tiirk Fuarcilifinin temel degerlerinden biri olarak

varligini stirdiirmektedir.
1.6.3. Giiniimiizde Tiirk Fuar Endiistrisi

Tiirkiye’de fuar diizenleyen tiim fuar diizenleyiciler, TOBB Yurt I¢inde Fuar
Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar baslikli mevzuatina gore faaliyetlerini
stirdiiriirler. Bu Esaslar, 5174 sayili Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi ile Odalar ve
Borsalar Kanununun 12. nci maddesinin (v) bendi, 34 iincii maddesinin (1) bendi, 56
nc1 maddesinin (g) bendi ve 71 inci maddesinin (g) bendine dayanilarak hazirlanmistir.
Bu faaliyetler, yurt i¢inde fuar diizenleme yetki belgesinin alinmasiyla baglayan, fuar
diizenleme basvurusuyla devam eden ve fuar sonug raporlarinin Birlige iletilmesini

takip eden eden bir siireci kapsar. Siirecin tamami1 TOBB’un denetimi altindadir.

Bir sirketin Tiirkiye’de fuar diizenleyebilmesi i¢in fuar diizenleme yetki
belgesine sahip olmas1 gerekir. TOBB’un 24.06.2019 tarihli verilerine gore iilkemizde
fuar diizenleme yetki belgesine sahip 248 firma bulunmaktadir. 2018 yilinda toplam
499 fuar diizenlenmis, bu fuarlara 66.708 kisi katilmis ve fuarlar 22.854.137 kisi

tarafindan ziyaret edilmistir:

Tablo 11. 2018 Tiirkiye Fuar Istatistikleri

Diizenlenen Fuar | Katihmel Ziyaretci Tahsis
Sayisi Sayisi Sayisi Edilen

Stant (m?)

Ihtisas Fuarlar 494 65.732 21.427.196 3.504.117
Genel Fuarlar 5 976 1.426.941 30.532
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Toplam 499 66.708 22.854.137 3.534.649
Ulusal Fuarlar 370 32.102 15.934.843 1.826.467
Uluslararasi 129 34.606 6.919.294 1.708.182
Fuarlar

Toplam 499 66.708 22.854.137 3.534.649

Kaynak: TOBB https://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/AnaSayfa.php

(¢evrimigi). (erisim tarihi:5.08.2019).

2018 yilinda diizenlenen fuarlar1 {irlin ve hizmet gruplarina gore

inceledigimizde 72 fuarla Tarim, Seracilik, Hayvancilik ve Teknolojileri kategorisinin

birinci sirada oldugu goriilmektedir. Bu kategoriyi, 48 fuarla Egitim, Egitim

Ekipmanlar1 ve Teknolojileri, 30 fuarla Isitma, Sogutma, Havalandirma, Dogalgaz ve

Sistemleri, Insaat Malzemeleri, Banyo, Mutfak, Seramik, Nalburiye, Hirdavat, Tesisat

kategorileri izlemektedir.

Tablo 12. Uriin ve Hizmet Gruplarma Gére Tiirkiye’de Diizenlenen Fuarlar

URUN/HIZMET FUAR | KATILIMCI | ZIYARETCI | STANT
(m?)
GRUBU SAYISI SAYISI SAYISI
AGAC ENDUSTRILERI 4 470 117.067 33.153
ORMAN URUNLERI
ALTIN, MUCEVHERAT, SAAT 4 937 71.427 45.622
AMBALAJ, ETIKET 1 1.111 58.518 41.796
AV, SILAH, DOGA SPORLARI 3 208 18.014 9.919
BAHCE, BAHCE MOBILYALARI, 4 296 45918 14.553
PEYZAJ, CICEKCILIK, SUS
BITKILERI, EVCIL HAYVANLAR
BALIKCILIK, SU URUNLER{ 1 161 5.032 2.954
BEBEK, COCUK IHTIYACLARI 10 1.033 252.192 62.304
BILGISAYAR, BILGI 8 598 253311 28.696
TEKNOLOJILERI,
TELEKOMUNIKASYON
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CEVRE, GERi DONUSUM, ATIK 9 522 120.594 29.971
YONETIMI, SU TEKNOLOJLERI,

BELEDIYE, KENT MOBILYALARI

DENIZCiLiK, YELKENLi VE 4 412 181.419 44.858
MOTORLU DENiZ ARACLARI VE

SU SPORLARI

DERI TEKNOLOJILERI, DERI 17 2.230 169.881 156.857
URUNLERI, DERI

KONFEKSIYON, AYAKKABI

DOGAL URUNLER, SAGLIKLI 1 87 8.085 2.672
YASAM

EGITIM, EGITiM EKiPMANLARI 48 2.842 347.727 43.131
VE TEKNOLOJILERI

ELEKTRIK, ELEKTRONIK, 11 1.598 309.510 48.488
AYDINLATMA, OTOMASYON

GAYRIMENKUL 8 380 157.655 22.679
ENERIJI 13 1.245 73.694 46.968
EV ELEKTRONIGI, ELEKTRIKLI 9 481 241.719 27.710
EV ESYALARI, DAY ANIKLI

TUKETIM MALLARI

EV TEKSTILI, HALI 5 1.317 223.478 106.112
GIDA, GIDA ISLEME, ICECEK, 18 3.038 809.673 79.482
TEKNOLOJi VE ENDUSTRILER]

GUVENLIK, YANGIN 9 697 91.403 17.256
HAZIR GIYIM, MODA, KUMAS, 9 892 59.691 59.254
KONFEKSIYON YAN SANAYi

HEDIYELIK ESYA, EL 1 225 50.000 2.500
SANATLARI

ISITMA, SOGUTMA, 30 4.146 882.771 244.591

HAVALANDIRMA, DOGALGAZ
VE SISTEMLERI, INSAAT
MALZEMELERI, BANYO,
MUTFAK, SERAMIK,
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NALBURIYE, HIRDAVAT,
TESISAT

iS VE INSAAT MAKINELERI 7 491 65.020 34.782
KALITE KONTROL VE 1 87 4370 2.042
TEKNOLOJILERI

KIRTASIYE, BURO 1 187 10.623 15.004
MALZEMELERI{

KIMYA, KIMYA SANAYIi, 6 1.293 50.032 38.928
KIMYASAL URUNLER

KITAP, SURELI YAYIN 29 3.802 6.053.848 124.030
KOZMETIK, GUZELLIK, 8 731 258.768 20.070
ESTETIK, KiSISEL BAKIM

LOJISTIK, TASIMACILIK, 5 404 131.604 14.523
DEPOLAMA, iSTIFLEME

MADEN, MADENCILIK, DOGAL 4 1.884 118.389 96.950
TASLAR, MERMER

MATBAA MAKINALARI, KAGIT 1 62 1.767 1.620
VE TEKNOLOJILERI

METAL ISLEME, KESME, 17 3.902 577.217 135.260
KAYNAK, AKISKAN, DOKUM,

KALIP, YAN SANAYILER

MOBILYA, MOBILYA YAN 13 1.981 616.017 208.086
SANAYIi

OTEL, OTEL EKiPMANLARI, 9 852 104.653 51.376
RESTORAN, HAVUZ,

ENDUSTRIYEL TEMIZLIK,

BAKIM/ONARIM

OTOMOBIL, TICARI ARAC, 9 1.769 519.540 113.887
MOTOSIKLET, AKSESUAR,

OTOMOTIV YAN SANAYII,

GARAJ EKIPMANLARI,

AKARYAKIT ISTASYONLARI

PAZARLAMA, REKLAMCILIK, 5 835 61.224 33.427

BAYILIK, HALKLA ILISKILER,
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PROMOSYON, TASARIM, INSAN

KAYNAKLARI

PERAKENDECILIK, MAGAZA 2 172 12.229 3.881
EKIPMANLARI

SANAT 4 268 729.614 19.429
PLASTIK, KAUCUK VE 3 1.351 69.288 42.662
ENDUSTRI URUNLERI

TIP, TIBBI CIHAZLAR, 9 1.669 89.744 67.249

LABORATUAR, Di$ HEKIMLIGi,
ECZACILIK, OPTIK

SAVUNMA SANAYI VE ASKERI 1 181 13.237 2.604
HAVACILIK

SIVIL HAVACILIK 3 156 25.716 18.624
SPOR MALZEMELERI 4 137 88.344 10.532
TARIM, SERACILIK, 72 7.948 5.868.387 778.485
HAYVANCILIK VE

TEKNOLOJILERI

TEKSTIL, KONFEKSIYON, ORGU, 9 2.338 206.258 88.968

NAKIS, MAKINE VE
AKSESUARLARI, iPLIK

TURIZM 11 3.098 255.853 82.291

UNLU MAMULLER VE 3 470 97.829 47.465
TEKNOLOJILERI, DONDURMA,
PASTA, SEKERLEME, DEGIRMEN

MAKINELERI

ZUCACIYE 4 1.671 55.266 137.399
DIGER 27 3.067 793.580 142.417
GENEL FUARLAR 5 976 1.426.941 30.532
TOPLAM 499 66.708 22.854.137 3.534.649

Kaynak: TOBB https://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/AnaSayfa.php
(cevrimigi). (erigim tarihi:5.08.2019).
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2018 yilinda fuarlarin diizenlendigi kentlere baktigimizda Istanbul’un 201
fuarla ilk sirada yer aldifini gormekteyiz, Izmir 41 fuarla ikinci, Ankara 34 fuarla
lcilincli sirada yer almaktadir. Tiirkiye’de diizenlenen fuarlarin yaklasik %401
Istanbul’da diizenlenmektedir. 10 ve iizeri fuarin diizenlendigi 7 kent bulunmaktadir.

Bu kentler toplam fuarlarin %73’iinii gerceklestirmektedir:

Tablo 13. Kentlere Gore Fuar Istatistikleri (2018°de 10 ve iizeri fuar diizenleyenler)

KENT | FUAR | TOPLAM | TOPLAM | TAHSIS EDILEN
SAYISI | KATILIMCI | ZIYARETCI STANT (m?)
[STANBUL | 201 38.348 6.010.379 1.726.727
[ZMIR 41 6.263 1.982.204 294.783
ANKARA 34 2.590 1.100.520 103.718
ANTALYA 30 2331 1.061.259 124.735
BURSA 29 2.801 1.111.568 187.210
ADANA 15 927 1.084.541 57.720
KONYA 10 886 673.475 79.914

Kaynak: TOBB https://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/AnaSayfa.php
(¢evrimigi). (erisim tarihi:5.08.2019).

Fuar diizenleyiciler fuar tarihlerini belirlerken cesitli kriterleri degerlendiriler.
Fuarin konusu olan endiistrinin 6zellikleri, iklim kosullari, tatiller bunlarin basinda
gelmektedir. Ornegin, insanlarin tatile ¢ikt181 yaz aylari fuar diizenlemek igin elverisli
aylar olarak degerlendirilmez. 2018 yilinda diizenlenen fuarlari inceledigimizde subat-

mart-nisan ve eyliil-ekim-kasim donemlerinde fuarlarin yogunlastigini gérmekteyiz:
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Tablo 14. Diizenlenen Aylara Gore Fuarlar

AY FUAR SAYISI
OCAK 13
SUBAT 48
MART 72
NISAN 87
MAYIS 43
HAZIRAN 8
TEMMUZ 8
AGUSTOS 10
EYLUL 48
EKIM 74
KASIM 61
ARALIK 27
TOPLAM 499

Kaynak: TOBB https://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/AnaSayfa.php
(cevrimigi). (erisim tarihi:5.08.2019).

Sekil 2. Aylara Gore Fuar Dagilimi

AYLARA GORE FUAR DAGILIMI
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Kaynak: TOBB https://www.tobb.org.tr/FuarlarMudurlugu/Sayfalar/AnaSayfa.php
(cevrimigi). (erigim tarihi:5.08.2019).
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Tiirkiye’de 20 fuar alan1 bulunmaktadir ve bu alanlarin toplam biiyiikligi
602.030 m?’dir. Tiirkiye, bu rakamlarla diinyadaki toplam fuar alanlarmin %1,7’sini
Avrupa’daki fuar alanlarinin ise %3,8’ini saglamaktadir. Alan Pazar segmentasyonuna
baktigimizda 1 adet biiyiik (100.000 m?den fazla), 8 adet orta (20.000-100.000 m?) ve
11 adet kiigiik (20.000 m?>’den kiiciik) alan bulunmaktadir.

Tablo 15. Tiirkiye’deki En Biiyiik Fuar Alanlari

KENT ALAN KAPALI ALAN (m?)

ISTANBUL | TUYAP ISTANBUL FUAR VE 120.000
KONGRE MERKEZI

ISTANBUL | CNR EXPO CENTER 81.754

[ZMIR FUAR iZMIR 75.126

KONYA TUYAP KONYA ULUSLARARASI 66.000
FUAR MERKEZI

ANTALYA | ANTALYA EXPO CENTER 40.000

BURSA TUYAP BURSA ULUSLARARASI 40.000
FUAR VE KONGRE MERKEZI

GAZIANTEP | GAZIANTEP SANAYI ODASI 29.000
FUAR MERKEZI

KOCAELI KOCAELI BUYUKSEHIR 26.000
BELEDIYESI ULUSLARARASI
FUAR MERKEZI

[ZMIR KULTURPARK FUAR MERKEZI 23.750

ISTANBUL | ISTANBUL EXPO CENTER 15.000

Kaynak: UFI Fuar Alanlar1 Diinya Haritasi, Siirtim: 2017, Giincelleme: Aralik 2018
https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2018/12/UFI_World Map of Venues 2017 revDecl8.pdf

(¢cevrimigi). (erisim tarihi:5.08.2019).
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1.7. Fuarcilikta Cat1 Orgiitlenmeler

Fuar profesyonellerini bir araya getiren diinya {izerinde ¢ok sayida
organizasyon bulunmaktadir. Bu mesleki drgiitlenmeler, tiyelik temelinde isbirliklerini
koordine ederken iiye menfaatlerini temsil edip, savunma amacindadirlar. Bu
organizasyonlar iiyeleri arasinda dayanismayi saglar ve mesleki egitim, hukuksal
destek, sektorel arastirmalara destek, bilgi ve teknoloji transferi, {yelerinin
diizenledigi etkinliklerin ulusal ve uluslararasi diizeyde tanitimi vb. konular temelinde
faaliyetlerini = stirdiiriirler. Tiirkiye’de fuar diizenleyen firmalarin katilimiyla
olusturulan Tirkiye Fuar Yapimcilar1 Dernegi, 1997 yilindan itibaren faaliyettedir.
Kiiresel olarak ise iki biiyilik organizasyondan s6z edilebilir. Bunlar; UFI “The Global
Association of the Exhibition Industry” (Uluslararasi Fuar Endiistrisi Kiiresel Birligi)
ve IAEE “International Association of Exhibitions and Events™” (Uluslararast Fuar

ve Etkinlik Birligi) dir. Bu {i¢ organizasyon ile ilgili bilgi vermek yararli olacaktir.

1.7.1. TFYD (Tiirkiye Fuar Yapimcilar1 Dernegi)

Tirkiye Fuar Yapimcilar1 Dernegi, fuarcilik mesleginde faaliyette bulunan
kuruluglarin dayanigmasini, birligini, yapici ve gelistirici amaglara yonelik
faaliyetlerini gergeklestirebilecekleri platformu saglamak ve meslek disiplinlerini
olusturmak amaciyla 1997 yilinda Istanbul’da kurulmustur (TFYD, 2019). Dernek
tiiziigiine gore Dernegin amaci, liyelerinin haklarini korumak, iiyeleri i¢in egitici
toplanti, yayin ve seminerler hazirlamak, fuarlara katilan firma elemanlarina egitim
seminerleri vermek, Tiirkiye’deki fuarcilik sektoriiniin yurt digina agilmasini saglamak,
fuarcilik sektoriine hizmet veren mesleklerle iliskileri gelistirmek, fuarcilikla ilgili
arastirmalar yaparak iiyelerini bilgilendirmek, verilen hizmetlerin uluslararasi
standartta olmasini saglamak, lisans ve teknoloji transferleri konularinda tiyelerine
yardimci olmak, iiyelerinin goriislerini alarak yetkili merciler nezdinde girisimlerde
bulunmak, fuarcilik konularini gelistirip arttirarak tilke ekonomisine katki saglamaktir.

Dernege, 26 fuarcilik sirketi iiyedir.
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Tablo 16. Tiirkiye Fuar Yapimcilar1 Dernegi Uyeleri

UYE

AJANS ASYA FUARCILIK ORG. LTD. STi

BILESIM YAYINCILIK, FUARCILIK VE TANITIM HIZMETLERI A.S.

E ULUSLARARASI FUAR TANITIM HIZMETLERI A.S.

H.M ANKIROS FUARCILIK A.S

H.M. SODEKS FUARCILIK A.S.

HANNOVER FAIRSTURKEY FUARCILIK A.S

IFO ISTANBUL FUAR ORGANIZASYON HIZMETLERI A.S

R XN N (AW -

IZFAS iZMIR FUARCILIK HiZMETLERi KULTUR VE SANAT ISLERI
TIC.A.S.

IPEKYOLU ULUSLARARASI FUARCILIK LTD.STI

10

LIFE MEDYA FUARCILIK A.S

11

MESSE FRANKFURT ISTANBUL ULUSLARARASI LTD.STI.

12

RONESANS FUARCILIK VE YAYINCILIK A.S.

13

REED TUYAP FUARCILIK A.S

14

SEKTOREL FUARCILIK A.S.

15

TEKNIK FUARCILIK A.S

16

TOTAL SOV MARKET LTD.

17

TUYAP ADANA FUARCILIK A.S

18

TUYAP ANADOLU FUARLARI A.S.

19

TUYAP BURSA FUARCILIK A.S.

20

TUYAP FUAR VE FUARCILIK HIZMETLERI A.S.

21

TUYAP IHTISAS FUARLARI A.S

22

TUYAP KONYA FUARCILIK A.S

23

TUYAP TUM FUARCILIK YAPIM A.S.

24

TUYAP TANITIM EGITIM FUARCILIK HiZ. TURIZM SAN TiC. A.S.

25

UBM NTSR FUAR VE GOSTERI HIZMETLERI A.S

26

YEM FUARCILIK A.S

Kaynak: TFYD http://tfyd.org.tr/uyelerimiz (¢evrimigi). (erigim tarihi:5.08.2019).
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1.7.2. TAEE “Uluslararasi Fuar ve Etkinlik Birligi”

(International Association of Exhibitions and Events™)

Fuar ve sergi yoneticilerinin ¢ikarlarini temsil etmek iizere 1928'de Ulusal
Fuar Yoneticileri Birligi ad1 altinda Dallas, TX ABD’de kurulan Uluslararas: Fuar ve
Etkinlikler Birligi, kiiresel fuar endiistrisi i¢cin dnemli bir dernek konumunda olup 50
tilkede, diinya ¢apinda fuarlar diizenleyen ve destekleyen 12.000'den fazla kisiyi temsil
etmektedir (IAEE, 2019). TAEE’nin (2019) iiyelerinin ylizde 50’den fazlasi, fuarlarin
ve alici-satici etkinliklerinin planlanmasi, yonetimi ve iiretimi ile dogrudan ilgilidir,
diger lyeler, sektore iirlin ve hizmet saglayanlardan olugsmaktadir; Her bir aktif iiye
organizasyona, biiyiikliigiinden bagimsiz olarak bir oy verilir, IAEE, mesleki gelisim,
endiistri haberleri ve yayinlar, endiistri ve profesyonel kaynaklar, hizmet ortagi
indirimleri, hukuksal destek, liderlik gelisimi gibi konularda iiyelerine destek

saglamaktadir.

1.7.3. UFI “Fuar Endiistrisi Kiiresel Birligi”

(The Global Association of The Exhibition Industry)

UFI (2019) 15 Nisan 1925'te, Avrupa’nin o6nde gelen 20 uluslararasi fuari
tarafindan Milano, Italya'da kurulmustur. Bunlar; Bordeaux, Briiksel, Budapeste, Koln,
Danzig, Frankfurt/Main, Leipzig, Ljubljana, Lvov, Lyon, Milano, Nijniy Novgorod,
Padua, Paris, Prag, Reichenberg, Utrecht, Valensiya, Viyana ve Zagreb’dir.

UFL, 1 Temmuz 1901 tarihli Fransiz dernekler yasasina gore siyasi olmayan
uluslararast bir birlik olarak kurulmustur. Baglangigta, UFI ad1 “Union des Foires
Internationales” ya da Ingilizce “Union of International Fairs” ya da Almanca
“MESSEN internationaler Verband” altinda olusturulmus; “Fuar Endiistrisi Kiiresel
Birligi” sloganiyla birlikte Birligin isminin “UFI” olarak degistirilmesine, 20 Ekim
2003 tarihinde Misir'mm Kahire kentinde diizenlenen Genel Kurul toplantisinda karar
verilmistir. Giderek kisaltilmis bir isim olan UFI Birligin adi olarak kullanilmaya

baglanmistir.

UFI zaman i¢inde, Avrupa menfaatlerini temsil eden bir kurulustan, kiiresel
fuarcilik endiistrisinin temsilciligini yapan bir kuruma doniigsmiistiir. 1925-1937 yillar

UFP'nin ilk gelisim yillaridir. UFI’nin temel amaci, 1937°deki Birinci Diinya
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Savasi’ndan sonra uluslararasi ticareti yeniden canlandirmak i¢in Avrupa fuarlar
arasinda isbirligini saglamakti. UFI, o dénem 33 iiyeyi temsil etmekteydi. UFI, Ikinci
Diinya Savasi nedeniyle 1947-1956 yillar arasinda ara verdigi faaliyetlerine 1947°de
tekrar basladi. UFI Genel Merkezi Milano'dan Paris'e tasindi ve geriye kalan 24 iiye
ekonomik iyilesmeye katkida bulunma c¢abalarini yineledi. II. Diinya Savasi nedeniyle
10 y1illik bir aradan sonra, UFI faaliyetleri 1947'de yeniden basladi. UFI Genel Merkezi
Milano'dan Paris'e tagindi ve geriye kalan 24 UFI iiyesi ekonomik iyilesmeye katkida
bulunan cabalarim1 yineledi. Bu dénemde uluslararasi ticaretin liberallesmesiyle,
Avrupa disindaki iilkelerin fuarlar1 UFI'ye katilmaya bagsladi. 1957 ile 1975 yillan
arasinda kitlesel {iretimin artmasi ve gesitli ticaret sektdrlerinin ortaya ¢ikmasiyla
birlikte ihtisas fuarlari, biiyiiyen UFI organizasyonuna katilmaya davet edildi. Ancak,
kafa karistirici bir iiyelik yapisindan kaginmak i¢in, fuarlara tek basina degil fuarcilik
sirketlerine, liyelik verilmesine karar verildi. Yine de, tekbasina fuarlar ve sergiler UFI
degerlendirme kriterlerini yerine getirdikten sonra UFI tarafindan taninma ve onay
statiisii alabilmektedirler. Siyasi olmayan bir uluslararasi kurulus olarak UFI, Dogu ve
Bat1 bloklarindan ortak hedeflere dogru ¢alisan fuar organizatorleri igin ayricalikli bir
iletisim forumuydu. 1975'te UFI, 40 iilkeden, 119 ihtisas ve 55 genel ticaret fuarini
temsil etmekteydi. 1976-1990 yillar1 arasinda, kiiresel ekonomide entegrasyon ve
olgunluk sayesinde ticaret kiiresellesti. UFI, gelismekte olan ve sanayilesen iilkelerin
fuarcilik ekonomisine entegrasyonunu kolaylastirmak i¢in yeni bir zorlukla karsi
karsiya kaldi. UFI’nin programi, danigsmanlik hizmetleri ve egitim kurslar1 saglamaya
odaklandi. UFT iiyeleri ile Avrupa’nin eski somiirgeleri olup gelismekte olan {ilkelerin
fuarcilik temsilcileri arasindaki isbirliginin gelistirilmesi i¢in 6nemli ¢abalar harcandi.
1991'de UFI, Avrupa'dan 110, Asya'dan 21, Afrika'da 9, Giiney Amerika'dan 7, Kuzey
Amerika'dan 5 ve Avustralya'dan 1 olmak {izere 153 iiyeye sahipti. UFI, bes kitadan
fuarcilik organizasyonlarini bir araya getirmeyi bagsardi ve kiiresel bir kurulus
oldugunu iddia edebildi. 1991-2000 yillar1 arasinda Dogu ve Bati arasinda ticari
engellerinin hafifletilmesi ve yeni elektronik iletisim araclarinin gelismesiyle fuarcilik
sektorii yeni zorluklarla kars1 karsiya kaldi. Bu baglamda UFI, genis bir yelpazede
egitim seminerleri ve kendi teknik komiteleri ve bolgesel birimleri arasinda diizenli
toplantilar diizenleyerek iiyelik hizmetlerini genisletti. Buna ek olarak, UFI, fuarcilik
sektoriiniin ulusal ve uluslararasi derneklerini, fuar diizenlemeyen fuar alam
sahiplerini ve fuar istatistiklerini kontrol eden ve fuarcilik endiistrisi aragtirmalarini
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gelistiren kuruluslar1 yeni tliye kategorisi olusturarak Birlige katilmasina izin verdi.
Gliniimiizde, Paris'teki genel merkezinden ve Hong Kong ve Sharjah'daki bolge
ofisinden faaliyet gostermekte olan UFI’nin temel hedefi, {liyelerinin ve fuarcilik

endiistrisinin menfaatlerini diinya ¢apinda temsil etmek ve desteklemektir.

UFTI’nin iki tip liye yapist vardir; Tam iiyeler ve ortak iiyeler. Tam {iyelerin
say1s1 762 olup bunlarin 401’1 fuar diizenleyici, 115’1 fuar alan1 yoneticileri, 119°u fuar
alan1 sahibi de olan fuar alani1 yoneticileri ve 52 dernektir. Ortak {iyeler ise endiistri
partnerlerinden olusmaktadir. Bunlar; turizm kurullar1 ve kongre biirolari, fuarcilik ve
sergi endiistrisine hizmet ve iirlin saglayicilar, danigmanlar, fuar ve sergi istatistikleri
denetcileri, fuarcilik {izerine uzmanlagmis basin, tiniversiteler ve egitim kurumlaridir.
UFI'nin 62 ortak tiyesi vardir. UFI {iyeleri tarafindan 76 iilkede 995 Fuar

diizenlenmektedir.

Tablo 17. UFI Uyeleri Tarafindan Isletilen Fuar Alanlari

BOLGE FUAR ALANI TOPLAM KAPALI

ALAN (m?)

AVRUPA 132 8.9 milyon

ASYA/PASIFIK 46 2.6 milyon

ORTADOGU/AFRIKA 33 0.9 milyon

KUZEY VE GUNEY 9 0.4 milyon

AMERIKA

TOPLAM 220 12.8 milyon

Kaynak: UFI

https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2016/01/2014 exhibiton industry_statistics b.pdf

(¢evrimigi). (erisim tarihi: 4.08.2019).
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Tiirkiye’den UFI’ye iiye olan 35 Fuar Merkezi, organizator ve endiistri partneri

vardir.

Tablo 18. UFI Uyeleri (Tiirkiye)

KENT UYE
ADANA TUYAP ADANA FUARCILIK A_S.
ANKARA CONGRESIUM ANKARA
GL EVENTS EX
HANNOVER MESSE ANKIROS FUARCILIK A.S.
ANTALYA ANTALYA EXPO CENTER
ISTANBUL, TUYAP BURSA FUARCILIK A.S.
BURSA,
DIYARBAKIR

TUYAP DIYARBAKIR FUAR VE KONGRE MERKEZI

CNR EXPO FUARCILIK A.S.

EUF ULUSLARARASI FUAR TANITIM HIiZMETLERI(ITE-
Turkey)

EXPOTIM ULUSLARARASI FUAR ORGANIZASYONLARI
AS.

HANNOVER FAIRS TURKEY FUARCILIK A.S.

HANNOVER MESSE SODEKS FUARCILIK A.S.

HKF TRADE FAIRS FUARCILIK A.S.

[PEKYOLU ULUSLARARASI FUARCILIK

ISTANBUL EXPO CENTER

ITF-ISTANBUL FUARCILIK A.S.

MESSE FRANFURT ISTANBUL LTD. STI.

PLATFORM ULUSLARARASI FUARCILIK A.S.

POZITIF FUARCILIK A.S.
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REED TUYAP FUARCILIK A.S.

SEKTOREL FUARCILIK A.S.

TG EXPO ULUSLARARASI FUARCILIK A.S.

THE SEED KONGRE VE FUAR MERKEZLERI TESISLERI
ISLETMECILIGI TESISLERI A.S.

TURKEL FUARCILIK A.S.

TUYAP ANADOLU FUARIARI A S.

TUYAP TUM FUARCILIK YAPIM A.S.

TUYAP FUAR VE FUAR HIZMETLERI A.S.

TUYAP SAMSUN FUAR VE KONGRE MERKEZI

TUYAP IHTISAS FUARCILIK A.S.

UBM NTSR FUAR VE GOSTERI HIZMETLERI A.S.

UBM ROTAFORTE ULUSLARARASI FUARCILIK A.S.

YEM FUARCILIK

TFYD- TURKIYE FUAR YAPIMCILARI DERNEGI

[ZMIR [ZFAS 1ZMIR FUARCILIK HIiZMETLERI, KULTUR VE
SANAT ISLERI TIC. A.S.

KONYA TUYAP KONYA FUARCILIK A.S.

Kaynak: UFI
https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2019/06/join_us_members_list.pdf
(cevrimigi) (erigim tarihi: 5.08.2019).

1.8. Uluslararasi1 Fuar Kavram

TOBB Yurt I¢inde Fuar Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar’in 6. Maddesine
gore; bir fuarin uluslararast nitelikte olmasi ve “uluslararasi” unvaninin
kullanilabilmesi i¢in, fuarin ayni diizenleyici tarafindan, ayni1 veya benzer isim ya da
konuda son bes yil i¢erisinde en az iki defa diizenlenmis olmasi; ayrica dogrudan veya

dolayli (temsilcileri kanaliyla) yabanci katilimci sayisinin, tiim katilimen toplami
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icerisinde en az yiizde on bese ulasmasi veya yabanci katilimciya tahsis edilen net
metrekare stand alani biiyiikliigiiniin, toplamin en az yiizde onuna ulagsmig olmas1 veya
yabanci ziyaret¢i sayisinin, toplam ziyaret¢i sayisi igerisinde en az yiizde iki bugugu
bulmas1 gerekmektedir. Fuarlarin bu maddenin birinci fikrasinda belirtilen 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 UFI

uluslararasi fuar etiketini tagiyan fuarlarda bu sartlar aranmaz.

UFI standartlarina gore bir fuarin uluslararasi olarak tanimlanmasi i¢in
dogrudan katilimer sayist toplam katilimci sayisinin en az %10’u ya da yabanci
zlyaretci sayisi toplam ziyaret¢i sayisinin en az %35’1 olmalidir. Kiiresel anlamda en
bliyiik fuarcilik orgiitlenmesi olan UFI ve koydugu standartlar diinya 6l¢eginde kabul
gormektedir. Bu nedenle, istatistiklerinin UFI tarafindan denetlenip ve uluslararasi
fuar niteligi bu istatistiklere gore belirlenmis olan ve “The UFI Approved International
Event” etiketini tagiyan ve Tiirkiye’de diizenlenen fuarlarin katilimcilar1 arastirma

evreni olarak belirlenmistir.

UFT’nin fuarlara verdigi iki ¢esit etiket (onay) vardir; The UFI Approved Event
(UFI Onayl Etkinlik) ve The UFI Approved International Event (UFI Onaylh
Uluslararas1 Etkinlik). Bu etiketler, fuarin UFI standartlarina gore uygun oldugunu
gosteren kiiresel bir damgadir. UFI onayl fuarlar UFD'nin standartlarina gore
denetlenir ve fuarda yer almak isteyen katilimer ve ziyaretgilere fuarla ilgili bir fikir
verir. Bir fuarcilik sirketinin UFI iiyesi olabilmesi i¢in diizenledigi en az bir fuarin
“UFI Onayh Etkinlik” olarak belgelenmesi gerekir. UFI onayli fuarlara ait istatistikler
diizenli olarak UFI denet¢ileri tarafindan denetlenir. The UFI Approved Event ve The
UFI Approved International Event etiketini alabilmesi i¢in bir fuarin belirli kosullar
saglamasi beklenir; UFI i¢ kurallarina gore ¢alisan ve UFI tarafindan onaylanmis bir
denet¢i fuar1 denetler ve bu rapor fuart diizenleyen organizatdr tarafindan UFI’ye

sunulur.

Bir fuarin The UFI Approved Event etiketi alabilmesi i¢in en az iki kez
diizenlenmis olmasi ve fuarla ilgili denetlenmis istatistiklerin UFI Denetleme

Kurallarina gore su bilgileri igermesi gerekir:
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e Toplam net sergi alani
e Ulusal ve uluslararasi katilime1 sayisi

e Ulusal ve uluslararasi ziyaret¢i sayisi

Ayrica, fuarin diizenlendigi mekan tamamen ¢alisir durumda ve iyi korunur olmali;
etkili saglik ve giivenlik prosediirlerine sahip olmalidir. Fuar kataloglar1 vb. fuar
materyalleri Ingilizce dilinde de sunulmalidir. The UFI Approved International Event
etiketi icin yukaridaki kriterlere ek olarak yerine getirilmesi gerekenler su sekildedir:
Dogrudan katilimei sayis1 toplam katilimci sayisinin en az %10’u olmal1 ya da yabanci
zlyaretci sayist toplam ziyaretci sayisinin en az %5’°1 olmalidir.

Tiirkiye’de The UFI Approved International Event etiketini tasiyan 52 adet
fuar bulunmaktadir. 2018 yilinda 16’s1 Istanbul, 5” i ise izmir’de olmak iizere toplam

21 adet UFI onayl fuar diizenlenmistir.

Tablo 19. Tiirkiye’de diizenlenen UFI Approved International Event Etiketli Fuarlar

FUAR DUZENLEYEN

ALUEXPO “Uluslararas1 Aliiminyum Hannover Messe Ankiros Fuarcilik A.S.
Teknolojileri, Makina ve Uriinleri

Ihtisas Fuar1”

ANIMALIA ISTANBUL “Uluslararast | HKF Fuarcilik A.S.
Hayvancilik Teknolojileri ve Hayvansal

Uriinler Fuar”

ANKIROS “Uluslararas1 Demir-Celik | Hannover Messe Ankiros Fuarcilik A.S.
ve Dokiim Teknolojileri, Makina ve

Uriinleri Thtisas Fuar1”

AUTOSHOW ITF-Istanbul Fuarcilik A.S.

BEAUTY AND CARE “Uluslararasi TG EXPO Uluslararasi Fuarcilik A.S
Giizellik & Bakim, Profesyonel
Kozmetik ve Sag, Spa & Wellness Uriin

ve Ekipmanlar1 Fuar1”
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AYMOD “Uluslararas1 Ayakkab1 Moda

Fuart”

Pozitif Fuarcilik A.S.

AYSAF “Uluslararas1 Ayakkabi ve Yan

Sanayi Fuar1”

Pozitif Fuarcilik A.S.

BEAUTY EURASIA “Uluslararas1

Kozmetik, Glizellik, Kuafor Fuar1”

Platform Uluslararas1 Fuarcilik A.S.

BUSWORLD TURKEY “Otobiis

Endiistrisi ve Yan Sanayi Fuar1”

HKF Fuarcilik A.S.

CERAMEX ISTANBUL “Seramik,
Banyo ve Mutfak Fuar1”

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

CLOTHING MACHINERY FAIR
“Uluslararas1 Konfeksiyon Makinesi

Fuart”

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

CNR KITAP FUARI

ITF-Istanbul Fuarcilik A.S.

CNR IMOB “Istanbul Mobilya Fuar1”

ITF-istanbul Fuarcilik A.S.

EDT EXPO “Ev Dis1 Tiiketim Uriinleri

Fuart”

ITF-Istanbul Fuarcilik A.S.

EURASIA BOATSHOW

ITF-istanbul Fuarcilik A.S.

EURASIA LIFT FAIR “Avrasya

Asansor Fuart”

ITF-istanbul Fuarcilik A.S.

EURASIA RAIL “Uluslararast
Demiryolu, Hafif Rayl1 Sistemler ve
Lojistik Fuar1™

EUF EUF - E Uluslararas1 Fuar Tanitim
Hizmetleri A.S

EVTEKS “Istanbul Ev Tekstili Fuar1”

ITF-Istanbul Fuarcilik A.S.

EXPOMED/LABTECH “Uluslararasi
Istanbul Tibbi Analiz, Teshis, Tedavi,

Koruma, Rehabilitasyon, Laboratuvar

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.
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Uriin, Cihaz, Sistem, Teknoloji,

Donanim ve Hastaneler Fuar1”

FOTEG ISTANBUL “Gida Isleme ve
Ambalaj Teknolojileri Uluslararasi

ihtisas Fuar1”

HKF Fuarcilik A.S.

HEALTH EXPO “Medikal Uriin,

Ekipman ve Saglik Turizmi Fuar1”

CNR Ekspo Fuarcilik A.S.

HOSTECH by TUSID “Uluslararasi
Otel, Restoran, Kafe, Pastane

Ekipmanlar1 ve Teknolojileri Fuar1”

ITF-istanbul Fuarcilik A.S.

ICCI Powered byPower Gen
“Uluslararas1 Enerji ve Cevre Fuar1 ve

Konferans1”

Sektorel Fuarcilik A.S.

IDEF “Uluslararas1 Savunma Sanayii

Fuart”

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

IF WEDDING FASHION iZMIiR
“Uluslararas1 Gelinlik, Damatlik ve

Abiye Giyim Fuar1"

IZFAS 1zmir Fuarcihik

Hizmetleri,

Kiiltiir ve Sanat Isleri Tic. A.S.

IFEXPO “Uluslararas1t Hazir Giyim

Fuart”

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

INTERMOB “Uluslararas1 Mobilya

Yan Sanayi, Aksesuarlart Orman

Urtinleri ve Ahsap Teknolojisi Fuar1”

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

“Uluslararas1 Istanbul iplik Fuar1”

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

ISMOB “Uluslararasi istanbul Mobilya

Fuart”

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

ISTANBUL JEWELERY SHOW
“Istanbul Uluslararas1 Miicevherat, Saat

ve Malzemeleri Fuar1”

UBM  ROTAFORTE
Fuarcilik A.S.

Uluslararast
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ISTANBUL DERI FUARI ITM 2018 34.Uluslararas1  Tekstil
Makineleri Fuan

Avrasya Ambalaj Istanbul Fuari REED TUYAP Fuarcilik A.S.

ISTANBUL KIRTASIYE, OFIS ITF-istanbul Fuarcilik A.S.

FUARI

ISTANBUL WINDOW “Avrasya REED TUYAP Fuarcilik A.S.

Pencere Uluslararasi Pencere Fuar1”

ITM “Uluslararas1 Tekstil Makineleri ITM 2018 34 Uluslararast Tekstil

Fuart”

Makineleri Fuar1 ve Teknik Fuarcilik

A.S.

Izmir Enternasyonel Fuari

IZFAS 1zmir Fuarcihk Hizmetleri,

Kiiltiir ve Sanat Isleri Tic. A.S.

KITCHEN WORLD * Uluslararas1
Mutfak Banyo Mobilyalar1 ve Ankastre

Cihazlar Fuar1”

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

MARBLE “Uluslararas1 Dogal Tag ve

Teknolojileri Fuar1"

IZFAS 1zmir Fuarcihk Hizmetleri,

Kiiltiir ve Sanat Isleri Tic. A.S.

NATURAL STONE “Uluslararasi
Mermer, Dogal Tas Uriinleri ve

Teknolojileri Fuar1”

Pozitif Fuarcilik A.S.

OTOMOTIV “Uluslararas1 Otomotiv
Yan Sanayi, Yedek par¢a, Aksesuar ve

Servis Ekipmanlari1 Fuar1”

ITF-Istanbul Fuarcilik A.S.

PLAST EURASIA ISTANBUL
“Uluslararasi Istanbul Plastik Endiistrisi

Fuart”

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.
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PRINTTEK DIGITAL “Uluslararasi
Baski Teknolojileri ve Malzemeleri

Fuart”

Tiiyap Fuar ve Fuarcilik Hizmetleri A.S

SUBCONIST “Uluslararas1 Yan Sanayi

Uriinleri Fuar1”

Pozitif Fuarcilik A.S.

Texbridge “Tekstil ve Aksesuarlar

Fuart”

ITF-Istanbul Fuarcilik A.S.

TEXPO EURASIA “Tekstil, Dokuma,
Iplik, Terbiye, Orgii, Konfeksiyon,

Corap Makineleri, Kimyasallar Fuar1”

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

VIV TURKIYE “Tavukculuk ve

b

Teknolojileri Uluslararasi Thtisas Fuarr’

HKF Fuarcilik A.S.

Agac Isleme Makinesi Uluslararasi
Agag Isleme Makineleri, Kesici
Takimlar, El Aletleri Fuari

TUYAP Tiim Fuarcilik Yapim A.S.

WORLD FOOD ISTANBUL E Uluslararas1 Fuar ve Tanitim
“Uluslararas1 Gida Uriinleri ve Hizmetleri A.S.

Teknolojileri Fuari

Turkeybuild Istanbul “Yap1 Fuar1” Yem Fuarcilik A.S.

Kaynak: UFI https://www.ufi.org/membership/ufi-members/search/

(erigim tarihi: 7.08.2019).

(cevrimigi).

Bu aragtirmada The UFI Approved International Event etiketini tasiyan,
Izmir’de diizenlenen MARBLE “24. Uluslararas1 Dogaltas ve Teknoloji Fuar1”, Bus
World Turkey 2018, If Wedding Fashion izmir, “13. Uluslararas1 Gelinlik, Damatlik
ve Abiye Giyim Fuar1” ve Istanbul’da diizenlenen AYMOD “20. Uluslararasi

Ayakkab1 Moda Fuar1” katilimcilariyla yiliz yiize anket yapilmistir.

51


https://www.ufi.org/membership/ufi-members/search/

2. BOLUM

HIZMET, FUARCILIK, HIZMET KALITESI

2.1. Hizmetin Tanimlanmasi

Her birey hizmet tiiketicisidir; giindelik yasamimizda telefonla konusurken,
toplu ulagim araglarini kullanirken, ATM’den para ¢ekerken, internete baglanirken
farkinda olmasak da hizmet almaktayiz. Aldigimiz bazi hizmetler ise daha akilda
kalicidir; bir otel ya da ugus rezevasyonu yapmak, hukuksal ya da finansal danigmanlik
almak, bir doktora muayene olmak, bir okula ya da kursa kaydolmak veya bir fuarda

katilime1 olmak gibi.

Hizmetin teorik konsepti oldukca karmasiktir ve tanimlanmasi giigtiir.
Pazarlama literatiirinde mallar ve hizmetler {iriinler olarak tanimlanmistir (Cowell,
1991). Somut, elle tutulabilir tiriinler mallar, somut olmayan, elle tutulamayan {irtinler
ise hizmetler olarak degerlendirilir. Bazi {iriinler ise somut mallarla soyut hizmetlerin
karisimidir. Ornegin, bir fuarcilik sirketi, soyut bir {iriin sunar ancak fuar1 somut bir

fuar alaninda diizenler.

Kotler (1997) iirtinleri dort belirgin kategori olarak siniflandirir: (1) biitliniiyle
somut mallar, (2) soyut hizmetin eslik ettigi somut mallar, (3) somut mallarin eslik
ettigi baslica soyut hizmetler, (4) tamamen soyut hizmetler. Bununla birlikte Levitt
(1972) saf bir hizmet endiistrisinin olmadigini sdyler, ¢linkii tamamen soyut hizmetler
yoktur, sadece biiylik ya da kii¢iik hizmet bilesenlerinin oldugu endiistriler vardir.
Shostack (1997) iirtinleri kategorik olarak analiz ederken daha ileriye gider ve {iriinii,
somut dominant mallardan somut olmayan dominant hizmetlere kadar uzanan somut
bir spektrum olarak bilinen bir siire¢ olarak tanimlar; Shostack gore, bir sunumun
hizmet olup olmadiginin kilit belirleyicisi somutluk derecesidir.

Kotler vd. (1998) hizmeti, bir tarafin diger bir tarafa sundugu, temel olarak
soyut olan ve herhangi bir seyin sahipligiyle sonu¢lanmayan bir faaliyet ya da fayda
olarak tanimlarlar. Gronroos’a (1990) gore hizmet, mutlaka olmasa da dogal olarak az
ya da ¢ok dokunulmaz bir yapisi olan, miisteri ve hizmet saglayic1 ve/veya hizmeti

saglayanin fiziksel kaynaklar1 ya da mallar1 ve/veya sistemleri arasindaki etkilesim
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aninda olusan ve miisteri sorunlarina ¢6ziim sunarak saglanan bir etkinlik ya da
etkinlik dizisidir. Zeithaml ve Bitner (2000) hizmetin davranissal, siire¢ ve performans
boyutlu oldugunu sdyler. Oztiirk (2007) yapilan hizmet tanimlarinin ortak iki tane
unsuru oldugunu belirtir; bunlardan ilki hizmeti tanimlamanin, nelerin hizmet
oldugunun ve hangi isletmelerin hizmet isletmesi oldugunu tanimlamanun zor
olmasidir, ikincisi ise hizmetlerin soyutluk 6zelligidir, bu 6zelligin derecesi, mal ve
hizmetlerin saf mallar ile saf hizmetler arasinda yer almasini saglar. Vargo ve Lusch
(2004) somut mallarla, soyut hizmetlerin karsitliklarina dayanan tanimlarin hizmet

kavramini daha da sinirlandirdigini 6ne siirer.

Hizmetler, bir tarafin diger tarafa sundugu ekonomik faaliyetlerdir (Wirtz ve
Lovelock 2016). Hizmetler insanlar tarafindan iiretilen ve kullanima sunuldugu anda
tiikketilen, soyut, tiiketiciler tarafindan satin alinabilmesine ragmen herhangi bir

miilkiyet unsuru icermeyen, saklanamaz faydalardir (Kiigtikaltan, 2007).
2.2. Hizmetin Ozellikleri

Mallarla hizmetler arasindaki ayrimla ilgili calismalarda hizmetin dort 6zelligi
oldugu konusunda uzlasilmistir; soyutluk, ayrilmazlik, degiskenlik ve dayaniksizlik.
Bunlar agagidaki sekilde ifade edilmektedir (Zeithaml vd., 1985, Edgett ve Parkinson
1993):

Soyutluk: Hizmetleri mallardan ayiran en O6nemli Ozelliktir. Hizmetlere
dokunulamaz, hizmetler goriilemez, hissedilemez, duyulamaz ya da koklanamaz.
Soyutlugundan dolay1r hizmetlere fiziksel olarak sahip olunamaz. Birgok hizmetin
satin alinmadan once incelenmesi giictiir. Fiziksel kanitlarin eksikligi, miisteri rakip
hizmetler arasinda se¢im yaparken belirsizlik diizeyini artirir. Miisteri hizmetin
degerini ve niteligini tiikketim siirecinde degerlendirir ancak bazi durumlarda, hizmet
verildikten sonra bile, miisteri hizmet performansini tam olarak anlayamayabilir

(6rnegin, tani, tedavi).

Ayrilmazhk: Hizmetin {iretimi ile tiiketiminin ayn1 anda gerceklesmesi onun
ayrilmazlik 6zelligidir. Uretim ve tiiketim siireci eszamanlidir. Cogu mal ilk &nce
tiretilip, daha sonra satilip tiiketilirken, cogu hizmet ilk 6nce satilir daha sonra ayni
anda tiretilir ve tiiketilir. Bircok durumda, hizmet iiretilirken miisteriler mevcuttur, bu

nedenle tiretici ve miisteriler hizmet liretimi siirecinde birbirleriyle etkilesime girerler.
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Bu, hizmet iireticilerinin miisteri i¢in hizmet deneyiminde onemli bir rol oynadigi

anlamina gelir (6rnegin, egitim, danigmanlik).

Degiskenlik::Performanslar, hizmeti sunan kisi ile hizmeti alan kisiye gore
ve sunumun yapildigi zaman dilimine gore degisebilir. Maddi mallarin aksine,
hizmetler olduk¢a degiskendir. Bunun nedeni, hizmetin siklikla hizmet personeli
tarafindan iiretilen performanslar olmasidir; bu, gerceklestirilen hizmetlerin tam olarak
aynt olmayacagl anlamina gelir. Bu nedenle, hizmetlerin degiskenligi farklh
diizeylerde hizmet kalitesine neden olabilir. Bir bagka sorun da miisterilerin genellikle
hizmet tliretim slirecine dahil olmalaridir; bu nedenle tutarli standartlar (6r. kuaforliik,

fitness) saglamak i¢in izleme ve kontrol yapmak zor olabilir.

Dayamiksizhik: Hizmet tiikketim mallarinda oldugu gibi stoklanamaz, ilerdeki
bir tarihte kullanilmak iizere saklanamaz, yeniden satilamaz ya da iade edilemez.
Hizmetler, bu yoniiyle mallardan farklidir. Miisteri aldig1 hizmetten memnun degilse
hizmeti iade edemez; hizmeti iireten, hizmeti depolayamaz, yeniden satamaz. Belirli
bir ucusta koltuk satan bir havayolu, ucak gittikten sonra bu koltuklar1 satamaz. Benzer
sekilde, belirli bir tarihte oda sunan bir otel, bundan sonra bunlar1 satamaz. Bu nedenle,
hizmetlerin dayaniksizlig1 talep tahminine ve kapasite kullanimina daha fazla 6nem
verilmesine neden olur. Hizmetlerin 6zelliklerini daha belirgin bir sekilde ortaya
koyabilmek i¢in genellikle hizmet {iriiniinii ile mallar1 karsilastirma yoluna gidildigi
gorilmektedir. Hizmetlerin mallardan farklilig1 ve bunun yarattig: etkiler Tablo 20°de

bulunmaktadir.

Tablo 20. Hizmet Uriinleri ile Mallar Arasindaki Farklar

Farkhhk Etkileri

Miisteri geri ¢evrilebilir ya da beklemek

Hizmet tirtinleri stokl -
1zmet iirtinleri stoklanamaz sorunda kalabilir.

Hizmeti degerlendirmek ve rakiplerden

Hizmetlerde soyutluk daha fazladir. s
ayirmak giictiir.

Miisterilerde belirsizlik ve risk algisi

Hizmetleri gozontine getirmek zordur.
olusur.

Miisterinin gorevini erine
getirmesindeki zayiflik deneyimi
etkileyebilir.

Hizmetlerde iiretime miisterilerde
katilabilir.
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Hizmetlerde miisteri bazen iirliniin br
parcast olur.

Diger miisteriler, hizmt alisaninin dig
gOriiniimii, tutum ve davranist deneyim
ve memnuniyeti etkiler.

Hizmetler.de islemselh girdi ve ¢iktilar Hizmetin basarisiz sonuglarindan
degiskenlik gosterebilir. miisteriyi korumak zordur.

Hizmetlerde zaman faktorii cok

Miisterinin zamani kisith olabilir ve
beklemek istemeyebilir ve kendisi i¢in

Onemlidir. en uygun zamanda hizmet beklerler.
Dagitim fiziksel olmayan kanallar Telefon ya da internet araciligiyla bilgi
aracilifiyla olabilir. verilebilir.

Kaynak: Lovelock, C., Patterson, P., Wirtz, J. (2015).

2.3. Hizmetlerin Siniflandirilmasi

Fiziksel mallar ve hizmetler arasinda ¢ok sayida 6nemli fark bulunmaktadir.

Ancak bu farkliliklar mutlak farklar degil bir stirece isaret ediyor gibi goriinmektedir

ki hizmetler olarak siniflandirdigimiz bu kisminda bile oldukca fazla ¢esitlilik vardir.

Siiflandirma semalar1 ¢ok cesitlidir ve bazi ayrimlari igsaret eder (Ennew ve Waite,

2006). Ornegin;

Profesyonel Hizmetler — Diger Hizmetler

Bireysel Tiiketiciler — Kurumsal Tiiketiciler

Insan Temelli Hizmetler — Ekipman Temelli Hizmetler
Yiiksek ya da Diisiik Miisteri Temasli Hizmetler

Kamu Sektorii — Ozel Sektdr/ Kar Amaci Giiden-Kar Amaci Giitmeyen

Hizmetlerin siniflandirilmasi, ¢esitli yazarlar tarafindan farkli sekilde

yapilmistir. Bununla ilgili 6zet bilgi Tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 21. Hizmetlerin Siniflandirilmasinda Kullanilan Ayirici Nitelikler

YAZAR SINIFLANDIRMADA KULLANILAN AYIRICI
NITELIKLER
Bell (1981) Calisan/Miisteri Temasi, Soyutluk

Bowen ve Bowers (1986) | Calisan/Miisteri Temasi, Soyutluk
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Browning ve Singleman

(1978)

Fonksiyon

Chase (1978) Calisan/Miisteri Temasi

Daniels (1982) Hizmet Sunum Sistemi

Grove ve Fisk (1983) Izleyici Boyutu, Calisan/Miisteri Temas1

Judd (1964) Insanlar1 ve Esyalar1 Etkileyen Hizmetler, Soyutluk

Kotler (1984) Calisanlarin Onemi, Fonksiyon

Langeard ve Eiglier Coklu ya da Tek Taraf, Kisisellestirme Diizeyi

(1983)

Lovelock (1984) Hizmet Sunum Sistemi, Calisan/Miisteri Temast,
Calisanlarin Onemi, Coklu ya da Tek Taraf, Talebi
Karsilama Yetenegi, Diizenleme Derecesi, Talep
Dalgalanmasimnin  Boyutu, Soyutluk, Kisisellestirme
Diizeyi, Miisterinin Firmalar1 Degistirme Yetenegi,
Siirekli ya da Kesintili islemler

Mills ve Margulies Calisan/Miisteri Temas1, Makinalarin Onemi

(1980)

Rathmell (1966) Calisanlarin Onemi, Ekonomik Konsantrasyon, Talebi
Karsilama Yetenegi,

Ryans ve Wittink (1977) | Farklilagma, Miisterinin Firmalar1 Degistirme Yetenegi,
Makinalarm Onemi

Silpakit ve Fisk (1985) Calisan/Miisteri Temasi, Tiiketici Katilimi

Stiff ve Pollack (1983) Calisan/Miisteri Temasi, Ekonomik Konsantrasyon,
Makinalarm Onemi

Thomas (1978) Calisanin beceri diizeyi, Calisanlarin Onemi

Kaynak: Bowen, J. (1990).
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Hizmetleri smiflandirmak i¢in yapilan en kapsamli c¢aligmalardan biri

Lovelock tarafindan gerceklestirilmistir. Lovelock (1983) pazarlamacilarin stratejik

pazarlama programlari tasarlamalarina yardimci olmak amaciyla hizmetler i¢in bes

degisik smiflandirma semasi 6nermistir:

Hizmet eyleminin dogas1 ve hizmetin dogrudan alicisi

Hizmet saglayiciyla iliskinin dogasi ve hizmetin siirekli mi? yoksa
aralikli mi? verildigi

Cekirdek hizmetteki standartlagtirma ya da kisisellestirme derecesi ve
hizmet sunumunda personelin ne dlgiide kisisel yargida bulunacagi
Talepleri karsilama kapasitesi ve taleplerin dalgalanma derecesi
Satislarin miktar1 ve miisteri ile hizmet saglayici arasindaki etkilesimin

niteligi.

Lovelock ve Yip (1996) daha basit bir siniflandirma da yapmislardir:

Insan siiregli hizmetler: saglik, fitness, tasima vb.

Mal/esya stire¢li hizmetler: ekipman tamir ve bakimi, kuru temizleme,
depoculuk vb.

Bilgi siiregli  hizmetler: Medya endiistrisi, telekomiinikasyon,

danigmanlik, finansal hizmetler vb.

Hizmetlerin smiflandirilmasima yonelik semalar, mevcut pazarlama

faaliyetlerine ve yeni hizmet gelistirme alanlarima yonelik yararli bilgiler

saglamaktadir. Lovelock’in Hizmet Siiflandirmas1 Modeli Sekil 3°de yer almaktadir.
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Sekil. 3. Lovelock’mn Hizmet Siniflandirmasi Modeli

Hizmetin Dogrudan Ahlcis1 Kim ya da Ne?

Insanlar Esyalar
Dokunulabilen insan Bedenine | Mallara Yonelik
Hizmetler Yonelik Nakliye
Saghk Hizmetleri Camagir Yikama ve Kuru
Restoranlar Temizleme
Yolcu Transferi Endiistriyel Uriinlerin

Giizellik Salonlar Tamir ve Bakim

Hizmet Cevre Diizenlemesi
Eyleminin
Dogasi ne? Dokunulamayan Insan Zihnine Dokunulamayan
Hizmetler Yonelik Varhklara Yonelik
Egitim Bankacilik
Yayimcilik Sigortacilik
Enformasyon Hukuksal Hizmetler
Hizmetleri Muhasebe
Tiyatro Giivenlik
Miize Sigorta

Kaynak: Lovelock C. (1983).

2.4. Fuar Hizmeti

Fuar hizmeti temel olarak soyuttur. Bunun anlami fuar hizmetinin fiziksel bir
boyutu olmadigidir; satin alinan mallarin tersine bu hizmete dokunulamaz, bu hizmet
gorilemez, hissedilemez, duyulamaz ya da koklanamaz. Soyutluk hizmetleri
mallardan ayiran en dnemli 6zelliktir (Zeithaml vd., 1985). Ornegin bir fuar katilimcist
fuar katilimin somut sonucunu fuara katilmadan 6nce deneyimleyemez. Bununla
birlikte, fuar hizmetleri, hizmet performansinin etkinlikleri ve deneyimleri oldugundan,
akilda algilanabilirler. Ornegin, bir katilimc1, fuarin kendisi igin olumlu bir deneyim
olup olmayacagini hizmeti almadan 6nce fuarin onceki yillardaki verilerine bakarak
(katilimc ve ziyaretgi sayilar1 vb.) ve fuara daha 6nce katilmis kisilerin deneyimlerine
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bagvurarak fuarin kendisi i¢in yararli olup olmayacagini tahmin edebilir. Baz1 fuar
hizmetleri tamamen soyut ya da tamamen somuttur; Bir fuara katilim karar1 verme
asamasinda fuar diizenleyicinin fuarin ticari basarisi hakkinda verecegi sozler ve
giivenceler tamamen soyuttur. Buna karsin, fuar alaninda alinan hizmetler, 6rnegin
stant kurulum hizmetleri, temizlik, otopark, su-elektrik hizmetleri tamamen somuttur.
Fuar hizmetlerinde soyutlugu azaltmak i¢in fuarin somut yanlarinin artirtlmasi gerekir.
Ornegin, potansiyel katilimcilara fuar alaninin fotograflar1 ya da videolar1, 6nceki
katilimcilarla ve ziyaretgilerle fuarin yararlarini anlattiklar1 roportajlar gosterilebilir..

Ilgi ¢ekici fuar tanitim brosiirleri tasarlanabilir.

Fuarlarda {iiretim ve tliketim eszamanlidir; birbirinden ayrilamaz. Fuar,
onceden belirlenmis bir alanda ve tarihte belli bir konu altinda diizenlenir ve
katilimcilar fuarin diizenlendigi esnada bu hizmeti alirlar. Fuardan 6nce ya da sonra,

bu hizmeti almalarinin olanag: yoktur.

Uretim ve tiiketimin ayrilmazliginin bir sonucu olarak, fuar hizmetleri,
miisteri ile liretim ve tliketim esnasinda verilen hizmetin eszamanli varligini gerekli
kilar. Tiiketici yani fuar katilimcisi tiiketimde bulunmadan 6nce fuar hizmetinin
iiretildigi yere yani fuar merkezine ya da alanina gelir. Uretim ve tiiketim fuarm

kapilarini ziyaretgiye agtig1 zaman baslar.

Her hizmet deneyimi farklhidir ¢iinkii iireticiden {ireticiye tiiketiciden
tiikketiciye degiskenlik gosterir. Ornegin bir katilimc1 fuarcilik sirketinden aldig
hizmetten memnunken bagka bir katilime1 tamamen memnuniyetsiz olabilir. Hizmeti
veren calisanin katilimciya yaklagimi, yetenegi, bilgisi bir katilimciyr memnun
ederken, bagka bir calisanin yaklagimi diger katilimciya olumsuz bir deneyim
yasatabilir. Ayni ¢alisandan hizmet alsalar bile her katilimcinin beklentisi, o an i¢in
icinde bulundugu moral durumu, karakteri birbirinen farklidir. Bu nedenle aldiklar
hizmeti farkli degerlendirebilirler. Benzer sekilde fuarda umdugu ziyaretgiyi bulan ve
tatmin edici i baglantilar1 kuran bir katilimciyla, bunu gergeklestiremedigi i¢in hayal

kiriklig1 yasayan bir katilimeinin fuarla ilgili degerlendirmeleri birbirinin zitt1 olacaktir.

Fuar hizmetlerinin bir 06zelligi de dayaniksiz olmasidir. Fuar hizmeti
stoklanamaz ya da saklanamaz, ancak deneyimlenebilirler. Deneyimlemenin tek yolu

da fuara katilim yapmaktir.
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2.5. Hizmet Sektoriiniin Ekonomideki Yeri

Mal iiretimine dayali sanayinin gelisimi sonucunda ortaya ¢ikan refah artis1 ve
gelir diizeyindeki ylikselme, dijitallesmeyle birlikte iletisimin hizlanmast ve
yayginlagsmas1 insanlarin ihtiyaglarmi, yasamsal beklentilerini farklilagtirmis,
cesitlendirmis, ¢ogaltmis ve bunun sonucu olarak hizmet sektorii hizla biiylyiip
kiiresel ekonominin baskin unsuru haline gelmistir. Genel olarak bir iilke ekonomisi
gelistikge ve endiistrilesme diizeyi arttikga, hizmetlerin 6nemi ve payr da hizla

artmakta, hatta bu artis endiistridekinden daha hizli olmaktadir (Mucuk, 1999).

Endiistriyel ve ekonomik faaliyetler klasik olarak ii¢ ana grup altinda
toplanmaktadir (Ozer ve Ozdemir, 2007): Bu simiflanirmada tarim sektdrii birinci grup
iginde yer alirken, sanayi sektorii ikinci grupta yer almaktadir, {iglincii grup ise hizmet
sektorilinli kapsamaktadir. Tablo 22°de goriildiigii tizere ABD’de hizmet sektoriiniin
GSYH’deki yeri %80°dir, Avrupa Birligi’nde bu oran %73’tiir. Japonya’da hizmet
sektorlinlin - GSYH’deki yeri %73,8 dir. Diinya genelinde ise hizmetlerin GSYH’daki
paymin %63 oldugunu gérmekteyiz. Benzer rakamlar hizmet sektoriindeki istihdam
icin de kaydedilmistir. Ayrica, istthdamin imalat ve tarimdaki kii¢lilmeyi siirdiirmesi
beklenirken, bircok hizmet sektoriinde yeni isler yaratilmasi beklenmektedir. Bilgi
temelli endiistriler, diinyanin en hizli biiyiiyen hizmet sektorleri olarak kabul edilir.
Bununla birlikte, seyahat, turizm gibi diger hizmet endiistrileri de 6nemli bir biiyiime
potansiyeline sahiptir ve gelismekte olan bir¢ok iilkede ana endiistriler haline gelmistir.
Glinlimiizde iiretim yapan isletmelerle, hizmet isletmeleri arasindaki fark ortadan
kalmistir, ¢iinkii tiiketici bir {iriinii satin alirken, o iiriinden bekledigi hizmeti de satin
almaktadir (Kotler 2000: 2005). Bu nedenle iiretim yapan isletmeler pazarda rekabet
avantaj1 elde etmek icin faaliyetlerinin hizmet yonlerine yonelmektedir. Bu sirketler
uzatilmis ve kapsami genisletilmis garantiler, iiriiniin iade prosediiriinii kolaylastirmak,
cep telefonunu onarim i¢in teslim eden miisteriye gecici cep telefonu verilmesi,

ticretsiz kargolama gibi pazarlarinin hizmet unsurlarini vurgularlar.
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Tablo 22. Segili Ulkelerdeki Ana Sektorlerin GSYH’deki Yaklasik Pay1 (%)

TARIM SANAYI HIiZMETLER

DUNYA 6,4 30 63

AB 1,6 25,1 70,9
ABD 0,9 19,1 80

CiN 7,9 40,5 51,6
JAPONYA 1,1 30,1 68,7
KANADA 1,6 28,2 70,2
HONG KONG 0,1 7,6 92,3
FRANSA 1,7 19,5 78,8
ALMANYA 0,7 30,7 68,6
YUNANISTAN 15,9 10,1 73,9
NIJERYA 41,6 22,5 38,7
SENEGAL 16,9 243 58,8
IRAN 9,6 35,3 55

HINDISTAN 15,4 23 61,5
PAKISTAN 24.4 19,1 56,5
KUZEY KORE 22,5 47,6 29,9
AVUSTRALYA 3,6 253 71,2
BREZILYA 6,6 20,7 72,7
VENEZUELLA 4,7 40,4 54,9
MISIR 11,7 34,3 54

TURKIYE 6,8 32,3 60,7

Kaynak: The World Factbook, Central Intelligence Agency, www.cia.gov Data for
2017. (¢evirmigi). (erisim tarihi: 5.08.2019).
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Tablo 23. Segili Ulkelerdeki Is Giiciiniin Ana Sektorlerdeki Yaklasik Pay1 (%)

TARIM SANAYI HIiZMETLER
DUNYA 31 23,5 45,5
AB 5 21,9 73,1
ABD 0,7 20,3 79
CIN 27,7 28,8 43,5
TURKIYE 18,4 26,6 54,9

Kaynak: The World Factbook, Central Intelligence Agency, www.cia.gov 2017
verileri. (¢evirmigi). (erisim tarihi: 5.08.2019).

Tiirkiye’de hizmet sektoriinin - GSYH igindeki payr 2017 yilinda
yaklasik %60,7 olarak gerceklesmistir, sanayi sektoriiniin payr %32,3, tarim
sektdriiniin payr ise % 6,8 olmustur. Isgiiciiniin yaklasik %54,9’u hizmet

sektorlinde, %26,6’s1 sanayi sektoriinde, % 18,4’1i de tarim sektoriindedir.
2.6. Hizmet Pazarlama Karmasi

Pazarlamadaki temel kavramlardan biri “miisterinin memnuniyetini saglamak
ya da iletisim kurmak icin kullanilabilecek bir organizasyonun kontrol ettigi unsurlar”
olarak tanimlanan pazarlama karmasidir (Zeithaml, Bitner, 2000). Borden (1964)
yilinda bir pazarlama programi i¢in 6nemli gordiigii Tablo 24’de gosterilmis 12
bilesenden olusan bir pazarlama karmasi ortaya koymustur (Groucult, Leadley ve

Forsyth, 2004):

Tablo 24. Borden’in Ozgiin Pazarlama Karmasi

EYLEM TANIM

URUN PLANLAMA Asagidaki maddelerle ilgili ilkeler ve

prosediirler;

1.Sunulacak iiriin ¢esitleri (kalite ve
tasarim);

2.Satis pazarlar -kime, nerede, ne
zaman ve hangi sayida satilacak?

3.Yeni iiriin politikas1 - Aragtirma ve
gelistirme programlari.
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FiYATLANDIRMA

Asagidaki maddelerle ilgili ilkeler ve
prosediirler;

1. Kabul edilecek fiyat diizeyi;
2. Kabul edilecek 6zel fiyatlar;

3. Fiyatlandirma politikasi (tek fiyat ya
da cesitli fiyat ya da sabit bir fiyati
koruma).

MARKALAMA

Asagidaki maddelerle ilgili ilkeler ve
prosediirler;

1.Ticari markalarin ve telif haklarininn
secilmesi;

2. Marka politikasi- bireysel ya da aile
markasi;

3. Ozel bir markayla ya da
markalanmamis satis.

DAGITIM KANALLARI

Asagidaki maddelerle ilgili ilkeler ve
prosediirler;

1. Fabrika ve tiiketici arasinda
kullanilacak kanallar;

2. Toptanci ve perakendeci arasindaki
derece ve segicilik;

3. Endiistrinin igbirligini kazanma
cabalari.

KISISEL SATIS

Asagidaki maddelerle ilgili ilkeler ve
prosediirler;

1. Kisisel satiglara yerlestirilecek yiik ve
iiretici Orgiitlinde uygulanacak
yontemler;

2. Ticaretin toptan satis segmenti,

ticaretin perakende segmenti.

REKLAM

Asagidaki maddelerle ilgili ilkeler ve
prosediirler;

1. Harcanacak miktar- Reklama
yerlestirilecek yiik;

2. Istenilen iiriin imaji, istenilen sirket
imayji;

3. Reklam karmasi.
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TANITIM Asagidaki maddelerle ilgili ilkeler ve
prosediirler;

1.0zel satis planlarna ya da endiistriye
ya da endiistriye yonlendirilmis
cihazlara yeriestirilecek ytk;

2. Tiiketici ve endiistri i¢in (B2B) bu
cihazlarin sekli.

AMBALAJLAMA Asagidaki maddeyle ilgili ilkeler ve
prosediirler;

Ambalajlama ve etiketlemeyle ilgili
formiilasyon.

SERGILEME Asagidaki maddelerle ilgili ilkeler ve
prosediirler;

1. Satisa yardimc1 olmak igin
sergilemeye yerlestirilecek yiik;

2. Satis noktalarinda giivenli bir
sergileme i¢in kullanilacak metotlar.

HIiZMET VERME Asagidaki maddeyle ilgili ilkeler ve
prosediirler;

Ihtiya¢ duyulan hizmeti saglamak.

FiZIKSEL ISLEMLER Asagidaki maddelerle ilgili ilkeler ve
prosediirler;

1. Depolama
2. Nakliye
3. Stoklar

GERCEGI BULMA VE ANALIZ Asagidaki maddeyle ilgili ilkeler ve
prosediirler;

Emniyete alma, analiz ve bilgilerin
pazarlama operasyonlarinda
kullanilmas.

Kaynak: Groucult J., Leadley P., Forsyth P. (2004).

Borden’nin pazarlama karmasi daha sonra g¢esitli yazarlar tarafindan
basitlestirilmistir; Frey (1961) pazarlama degiskenlerinin Tablo 25°de goriildiigii tizere

iki boliime ayrilmasini 6nermistir:
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Tablo 25. Frey’in Analizi

TANIM PAZARLAMA DEGISKENLERI

Sunum Uriin, Ambalajlama, Marka, Fiyat ve
Hizmet

Metodlar/Araglar Dagitim Kanallari, Kisisel Satis,

Reklam, Satis Promosyonlari, Tanitim

Kaynak: Groucult J., Leadley P., Forsyth P. (2004).

En ¢ok taninan konsept ise Mc Carthy (1960)’nin Borden’nin 12 bilesenli

pazarlama karmasini iirlin, fiyat, tutundurma ve yer olarak tekrar gruplandirdigi ve

genellikle 4P (Product, Price, Promotion, Place) olarak adlandirilan pazarlama

karmasidir:

Tablo 26. Mc Carthy’nin 4P’si.

BILESEN TANIM

URUN (PRODUCT) Uriin, geleneksel oarak bu bir degerdir,
kokleri ekonomide olan bir konsepttir.
Miisteri tatminini saglayan faydalarin ve
ozelliklerin toplamidir.

FIYAT (PRICE) Fiyatin karmanin saf anlamda gelir

getiren tek bileseni oldugu kabul edilir.
Fiyat, drlinli iretmenin ekonomik

maliyetinden daha fazlasini yansitir.

TUTUNDURMA (PROMOTION)

Pazarlama iletisimi  faaliyetlerinin
tamami1  anlamima  gelir;  reklam,
dogrudan pazarlama, yliz- yiize satis,
halkla iligkiler, satis promosyonlari, e-

pazarlama, sozlii pazarlama

YER (PLACE)

Bu lokasyonu, dagitim kanallarini ve

lojistigi igerir.

Kaynak: Groucult J., Leadley P., Forsyth P. (2004).
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Pazarlama karmasi bilesenlerinin ilk analizi, o zamanlar hizmetlerin
ekonomideki etkileri goreceli olarak 6nemsiz olarak diisiiniildiigii i¢in, imalat sanayi
incelemeleriyle sinirliydi. Bununla birlikte, hizmetlerin yillar igindeki artan roliiyle
birlikte geleneksel pazarlama karmasinin yeterli olmadigi ve hizmetlere
uygulandiginda bazi degisiklikler yapilmasi gerektirdigi anlasildi; bazi analistler,
4P’ye hizmet verenlerin miisterileri ile daha iyi iletisim kurmalarin1 ve miisterilerini
daha tatmin etmelerini saglayan ilave bilesenler ekleyerek pazarlama karmasini
yeniden tanimladi (Johann, 2015). Genisletilmis pazarlama karmasina geleneksel
4P’nin yani sira insanlar (people), fiziksel kanitlar (physical evidence) ve siiregten
(process) olusan 3P daha eklendi. Booms ve Bitner (1981) tarafindan gelistirilen ve 7P
olarak adlandirilan Hizmet Pazarlama Karmas1 bilesenleri ile ilgili bilgi asagida yer

almaktadir.

Uriin: Hizmetler bir miisteri ihtiyacin karsilamak iizere somut ve soyut
unsurlarin bir araya getirilmesiyle olusturulmus degerler biitiiniidiir (Kog, 2017). Bir
hizmet iriinli, miisterilerin birincil ihtiyaclarina yanit veren bir temel iiriinden ve
katma deger yaratan tamamlayic1 hizmetlerden olusur, baska bir deyisle temel hizmet
tirtinii misterinin ihtiyaglarini karsilarken tamamlayici hizmet {irlinii  hizmete deger
katan ve farklilik yaratabilecek iyilestirmeler olarak ortaya konulur (Palmer, 2014).
Pazarlama karmasini planlamak, rakiplere gore miisterinin ihtiyaglarini daha iyi
karsilayacak bir degeri miisterilere sunmay1 amaclayan iirlin karmasi kararlarini i¢ceren
bir hizmet konsepti olusturmakla baslar (Johann, 2015). Uriin karmas: kararlari

genellikle kalite, marka imaji1, tasarim ve giivenilirlige odaklanir.

Fiyat: Fiyatlandirma 6nemli bir stratejik konudur, ¢iinkii iirtin kalitesinin
onemli bir gdstergesidir. Hizmet pazarlamasinda, bir¢ok hizmet tiirii dogas1 geregi
maddi olmadigi i¢in fiyatlandirma rolii daha da 6nemlidir, bu nedenle miisteriler kalite
seviyelerini degerlendirirken ¢ogunlukla fiyata giivenirler; genel olarak, fiyatlandirma
kararlari, tahsil edilecek fiyatlarin seviyesine, indirimlere, ddeme kosullarina ve fiyat
farklilastirmasinin ne 6lgiide siirdiirilecegine iliskin se¢imleri icerir (Johann, 2015).
Bununla birlikte hizmet yoneticilerinin gorevi hizmetin satig fiyatini ve ticari marjlari
belirleme, kredi kosullarini olusturma gibi geleneksel fiyatlandirma goreviyle sinirl
degildir, ayrica gerektiginde zaman, zihinsel ve fiziksel ¢aba ile giiriiltii ve koku gibi

rahatsiz edici duyusal deneyimler de dahil olmak {izere miisteri bir hizmeti satin
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alirken ve kullanirken iistlenecegi maliyetleri de en aza indirmektir (Lovelock vd.,

2016).

Tutundurma: Higbir pazarlama programi etkili iletisim olmadan basarili
olamaz: bu bilesen ii¢ hayati rol oynar: gerekli bilgi ve tavsiyede bulunmak, belirli bir
liriiniin niteligi hakkinda hedef miisterileri ikna etmek ve miisterilerin belirli
zamanlarda harekete gecmelerini tesvik etmek (Lovelock vd., 2016). Geleneksel
tutundurma karmasi, reklam, halkla iliskiler, kisisel satis, satis tutundurma ve
dogrudan pazarlamadan olusur (Armstrong vd., 2014). Hizmet pazarlamasi s6z konusu
oldugunda, bu unsurlar da 6nemlidir, ancak hizmetlerin ayn1 anda iiretilip tiiketilmeleri
nedeniyle, hizmet personeli, hizmet faaliyetlerinin somut unsurlarinin yani sira

tutundurma faaliyetlerinin 6nemli bir bileseni haline gelebilir (Johann, 2015).

Yer (Dagitim): Hizmet dagitimi, miisterinin bir hizmete kolaylikla
erisebilmesi icin fiziksel konum kararlarini, hangi aracilarin kullanilacagina ve hangi
kanallarin secilecegine iliskin kararlari igerir. Bu kararlar, verilen hizmetin niteligine
bagl olarak fiziksel ya da elektronik dagitim kanallarini ya da her ikisini igerebilir
(Lovelock vd., 2016). Hizmet firmalar1 miisterilere ¢esitli dagitim kanallarin1 sunar;
subeyi ziyaret ederek hizmet alma, acente araciliiyla hizmet alma, web sitesi, ¢cagri
merkezi, ATM'ler gibi self-servis makineleri. Giiniimiizde yer ve zamanin hizi ve
rahatlig1 hizmet sunumunun 6nemli belirleyicileri haline gelmistir. Etkili bir dagitim
saglamak icin firmalar hizmet saatlerini genisletirler; 6rnegin 7/24 hizmet sunarlar,
daha fazla dagitim kanali kullanirlar, miisterilerin detayli bilgi ve ¢evrimi¢i yardim
alabilmeleri, rezervasyonlarini, siparislerini ve ddemelerini yapabilmeleri i¢in web

sitelerini gelistirirler (Johann, 2015).

Insanlar: Pek c¢ok hizmet, miisterilerle bir sirketin calisanlar1 arasindaki
dogrudan ve kisisel etkilesime dayanir (sa¢ kesimi yapmak ya da bir restoranda yemek
yemek gibi). Bu etkilesimlerin niteligi, miisterinin hizmet kalitesi hakkindaki algilarini
biiyiik dlgiide etkiler; basarili hizmet sirketleri, miisterileri ile dogrudan iletisimde
olacak personeli ise almak, egitmek ve motive etmek ic¢in biliyiilk ¢aba harcarlar
(Lovelock vd., 2016). Bu nedenle hizmet personelini ise almak, egitmek ve motive
etmek sadece insan kaynaklar1 kararlar1 degil ayn1 zamanda pazarlama kararlardir.
Belirtilen kalite standartlarina ulasmak i¢in, pazarlama departmani ve insan kaynaklari

departmaninin birlikte c¢aligmas1 gerekir. Pazarlama kararlarmi etkileyebilecek bir
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diger husus da miisterilerin bizzat kendilerinin hizmet deneyimini, hizmet kalitesini ve
kendi memnuniyetlerini etkileyebilecegidir. Hizmet pazarlamacilarinin hedef pazarlar
dikkatlice belirlemeleri, dogru miisterileri se¢meleri, egitmeleri ve miisterilerin

davraniglarini sekillendirmeleri gerekir (Johann, 2015).

Fiziksel kamitlar: Hizmet pazarlamasi agisindan fiziksel kanitlar ve onlarin
estetik degerleri son derece Onemlidir ¢iinkii fiziksel kanitlar biligsel olarak bir
hizmetin kalitesinin yiiksek oldugu inancini gelistirebildigi gibi duygusal acidan da
hoslanma yoluyla o hizmet ortamina karsi hoslanma duygularinin gelismesine neden
olabilir (Kog, 2017). Binalarin, ¢evre diizenlemelerinin, araglarin, i¢ mekan
malzemelerinin, ekipmanlarin, personellerin, isaretlerin, basili malzemelerin ve diger
gorliniir ipuglariin goriinimi bir firmanin hizmet kalitesine dair somut kanitlar sunar
(Lovelock vd., 2016). Miisterilerin hizmet kalite algilarinda derin etkileri oldugundan
hizmet sirketlerinin fiziksel kanitlar1 dikkatli bir sekilde yonetmeleri gerekir.
Sigortacilik gibi az sayida somut unsur iceren hizmetlerin reklamlarinda semboller
kullanilmaktadir; 6rnegin, sigortanin saglayacagi giivence ve koruma semsiyeyle

sembolize edilebilmektedir.

Siire¢: Hizmet sunumu icindeki faaliyetlerin akist miisterilere hizmeti
degerlendirmek i¢in delil sagladigindan, hizmetlerin yaratilmast ve sunulmasi etkili
siireclerin tasarimini ve uygulamasini gerektirir. Bu nedenlerden dolayi, pazarlama
yoneticileri ve operasyon yoneticileri giivenilir teslimat, yiiksek kalite ve tliretkenlik
saglamak icin birlikte calismalhdir. Kilit konu, miisteri hizmet siireglerinin
tasarlanmasi, caliganlarin egitimi, hizmet kalitesi yOnetiminin uygulanmasi ve
standartlastirilmis isletim prosediirleri gibi c¢esitli yollarla elde edilebilecek
degiskenligi azaltmaktir (Johann, 2015). Bir silireg, hizmet isletim sistemlerinin
calistig1 eylemlerin yontemini ve sirasini agiklar. Kotii tasarlanmig siirecler, yavas,
biirokratik ve etkin olmayan bir hizmet deneyimi yasadiginda miisteriyi rahatsiz
edecektir, benzer sekilde, zayif siiregler, 6n hat personelinin iglerini iyi yapmasini
zorlastirmakta, diisiik verimlilikle sonu¢lanmakta ve hizmet arizalarinin olasiligini
arttirmaktadir, benzer sekilde, zayif siiregler 6n saflarda calisan personelin igini iyi
yapmasini zorlagtirmakta, diisiik verimlilikle sonug¢lanmakta ve hizmet hata olasiligini

arttirmaktadir (Lovelock vd., 2016).

68



Hizmet Pazarlama Karmasinin genisletilmis bir tablosu asagida yer almaktadir.

Tablo 27. Genisletilmis Hizmet Pazarlama Karmasi

URUN YER TUTUNDURMA | FiYAT INSANLAR | FiZiKSEL SUREC
KANIT
Fiziksel Kanal Tipi Tanitim Esneklik Calisanlar Tesis tasarim1 | Faaliyetlerin akist
Ozellikler ) . . . .
Teshir Harman Fiyat diizeyi - ise alim ekipman standartlastiriimig
Kalite
Diizeyi Aracilar Satig gorevlileri Sartlar - egitim Tabela - Ozellestirilmis
Paketleme Cikis - say1 Farklilagtirma | - motivasyon Calisan Adimlarin sayist
Yerleri . Lo L kiyafetleri .
Garantiler - se¢im Indirimler - odiiller - basit
Tagimacilik . .. Diger maddi
Uriin - egitim Odenekler -takim varliklar - karmagik
Depolama . caligmasi L
Hatlar - tegvikler - raporlar Miisteri katilimi
Yonetme N Miisteriler
Markalama Reklam . - kartvizitler
Kanalllar - Egitim
- hedefler - ifadeler
- medya tiirleri - garantiler
Reklam tiirleri
Satis
promosyonlari
Tanitim

Kaynak: V.A. Zeithaml, M.J. Bitner (2000).

2.7. Fuarlarin Pazarlama Karmasindaki Yeri

Fuarlar arz ve talebi biraraya getirerek piyasa katilimcilara etkilesimli bir
platform sunar; sektorlerin gelismesine ve canlanmasina katkida bulunurlar. Fuarlar
mal, hizmet ve bilgi aligverisi, pazar incelemesi saglar ve diizenlendigi kentin,
bolgenin ve iilkenin ticari gelisimine katkida bulunarak énemli bir ekonomik islev
goriirler. Fuarlarin dogrudan, dolayli ve uyarilmis ekonomik etkileri vardir
(Oxford Economics - UFI, 2019): Dogrudan etkiler, dogrudan yapilan harcamalari,
fuarin planlanmasi ve diizenlenmesi ile ilgili igleri, katilimei ve ziyaretgilerin fuar i¢in
yaptiklar1 seyahat ve konaklama harcamalarini ve fuarla ilgili diger harcamalar1 kapsar.
Dolayl etkiler tedarik zinciri etkileridir. Fuar diizenleyici, fuara hazirlik doneminde
ve fuar esnasinda fuarin niteligine ve ihtiyacina gore ¢esitli hizmetler alir; Nakliye,
ekipman, giivenlik, turnike sistemleri, stant kurulumu, gecici personel temini, kiralik
aracg, temizlik, hali, teknoloji destegi, ceviri hizmetleri, catering, eglence, yeme-igcme
hizmetleri vb. uyarilmis etkiler ise dogrudan ve dolayli etkilerden kaynaklanan kisisel
gelir artisinin sonucu yapilan harcamalardir. Ornegin bir restoran ¢alisaninin yemege,

eglenceye, ulagima vb. harcadigi para uyarilmis ekonomik etkiye bir 6rnektir.
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Oxford Economics ve UFI’nin (2019) 2018 yil1 verilerine gore 180 iilkede
32.000 fuar diizenlenmis ve 303 milyon ziyaret¢i ve yaklasik 5 milyon katilimci
fuarlara katilmistir. Fuarlarla ilgili yapilan dogrudan harcamalarin toplami 115.9
milyar Euro olarak gerceklesmistir. Katilimci basina dogrudan harcanan para 25.600
Euro’dur. Fuarlar 1.3 milyon direkt isi desteklemis ve 68.7 milyar Euro GSYH
tiretmistir, bu etkiyle fuarcilik sektorii diinya genelinde 72. biiyiik ekonomi olmustur.

Diinya genelinde fuarlarin toplam ekonomik etkisi (dogrudan, dolayli,
uyarilmis) 275.1 milyar Euro olarak gerceklesmistir, 3.2 milyon is desteklenmis ve

GSYH’ye 167.2 milyar Euro katki yapmugtir.

Kiiresel anlamda bolgelere gore satilan alan, dogrudan yapilan harcamalar,

toplamdaki paylari, ziyaretci ve katilimci sayilar1 Tablo 28’de yer almaktadir.

Tablo 28. Fuar Faaliyetlerinin Kiiresel Ozeti (2018)

Satilan Dogrudan Toplamdaki Pay
Alan (net Harcama
m?, milyon) (milyar
Euro)

Dogrudan Satilan

Harcama Alan
Kiiresel
Toplam 137.5 115.9 %100.0 %100.0
Kuzey
Amerika 48.0 50.6 % 43.6 % 34.9
Avrupa 46.5 39.5 % 34.1 % 33.8
Asya/Pasifik 33.8 22.4 % 19.3 % 24.6
Orta/Giiney
Amerika 5.2 1.8 % 1.6 % 3.8
Orta Dogu 3.0 1.2 % 1.0 % 2.2
Afrika 1.0 0.4 % 0.4 % 0.7

Ziyaretciler | Katilimcilar Toplamdaki Pay
(000) (000)

Ziyaretgiler Katilimeilar
Kiiresel
Toplam 302.950 4.534 %100.0 %100.0
Avrupa 112,000 1,340 %37.0 %29.6
Kuzey
Amerika 91,200 1,600 %30.1 %35.3
Asya/Pasifik 81,500 1,210 %26.9 %26.7
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Orta/Giiney

Amerika 9,900 217 %3.3 %4.8
Orta Dogu 6,250 125 %?2.1 %2.8
Afrika 2,100 42 %0.7 %0.9

Kaynak: Oxford Economics ve UFI (2019). Fuarlarin Kiiresel Ekonomik Etkileri
2019 Siirimi.

https://www.ufi.org/wp-content/uploads/2019/04/Global-Economic-Impact-of-Exhibitions_b.pdf
(cevrimigi). (erisim tarihi: 16.08.2019).

Fuar katilim1 bir sirket i¢in stratejik bir karardir. Bu nedenle sirket bu karari
verebilmek icin sirketin pazarlama karmasina {iriin, fiyatlandirma, tutundurma
(iletisim) ve dagitim agisindan bakmasi gerekir. Fuarlar verimli bir iletisim ve satig
kanalhidir, ayn1 zamanda {irlin ve fiyatlandirma stratejilerini etkilerler. Fuar
katilimlarinin bir girketin stratejik pazarlama konseptine entegre edilmeleri ve diger
pazarlama araglarina uyarlanmalar1 gerekir. Baska bir deyisle diger tiim pazarlama
araglart fuar katilimina uyarlanmali ve tekrarlanabilir olmalidir. Ciinkii fuar katilimi

sadece sergi ile sinirli kalmayacak kadar pahalidir (Czinkota, Ronkainen, 2002).

Keller (2013), pazarlama iletisimini, sirketlerin hedef pazarlar1 ve diger
paydaslarn ile diyalog baslatabilecekleri “ses" olarak ifade etmektedir. Son yillarda
pazardaki siddetli rekabet nedeniyle, pazarlama iletisiminin 6nemi biiyiik olgiide
artmistir. Akademisyenler ve pazarlama uygulayicilar1 fuarlar, iletisim karmasinin
diger bilesenlerine kiyasla 6nemli bir pazarlama araci olarak gérmektedirler; fuarlar
bir sirketin 6zellikle kiiresel ticaret pazarinda rekabet etme yetenegini 6nemli 6lciide
etkileyebilmektedir (Seringhaus ve Rosson, 1998). Fuarlar, aligverislerin islem
maliyetini diislirmektedir. Ticari fuarlarin varliginin temel nedeni, islem bagina
maliyetlerin diisliriilmesinde bulunabilir. Bu maliyetler bilgi arama, sdzlesme, yasal
tavsiye, sigorta ve rekabet izleme gibi faktorlerden kaynaklanabilir. Ziyaret¢ilerin ve

katilimcilarin bir kerede bir yerde yogunlagmasiyla maliyet diisiirme saglanir.
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Sekil 4. Pazarlama Karmasinin Bir Par¢asi Olarak Fuar Katilimi

Geleneksel
reklam
Satis
promosyonlari
Dogrudan
pazarlama
Halkla fliskiler
) Fiyatlandirma
“Urun kalitesi FUAR Kredi
Uriin yqlpazem - — indirimler
politikasi KATILIMI
S Odemeler
Uriin dizayni
Hizmet

l

Satis Orgiitii

Satis kanallari
Depolama

Nakliye

Kaynak: AUMA — Alman Fuar Endiistrsi Birligi (Association of the German Trade)
Fair Industry. https://www.auma.de/en (¢evrimigi). (erisim tarihi: 16.08.2019).

Fuar katilim1, bagimsiz bir iletisim araci olarak veya diger pazarlama araglarina
tamamlayict olarak kabul edilebilir. Fuarlarla, farkli iletisim araglarinin
birlestirilmesini gerektirir. Diger bircok pazarlama araci 6rnegin, reklam, halkla

iliskiler, tanitim, fuarlara basaril1 bir sekilde katilmak i¢in kullanilmalidir.
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Katilimer i¢in fuarlarin yararlarina {i¢ yonden bakabiliriz; katilimci-miisteri,

katilimci-yeni miisteri ve katilimci-katilimer iliskileri agisindan:

Katihmci-Miisteri: Fuarlar varolan miisteri iliskilerini siirdiirmeye ve
gelistirmeye olanak tanir. Katilimei , fuar katilimiyla ilgili miisterilerine duyuru yapar
ve fuar giris davetiyesi gonderir. Bu sayede, miisterilerini tek tek ziyaret etmek yerine,
onlarin kendisini fuarda ziyaret etmesini saglar ve bdylece ziyaret maliyetini diistiriir.
Katilimcinin bayileri varsa katilimci fuarda mallarin1 sergilemekle bayisinin satig
cabalarin1 desteklemis olur (Allwood, Montgomery, 1989). Katilimc1 fuarda yeni {iriin
ve/veya hizmetlerinin tanitimini yapabilir ve miisterilerinden aninda geri bildirim
alabilir. Katilimci, fuara 6zgli uyguladigi satis promosyonlariyla miisterilerin yeni
siparisler vermesini tesvik edebilir. Ozellikle biiyiik 6l¢ekli firmalarda miisteriler
katilimcilarin tepe yoneticileriyle fuarlar esnasinda tanisma sansi bulur. Bu da firma

ile miisterisi arasindaki bagi pekistirir.

Katihmci-Yeni Miisteri: Fuarlar yeni miisteri iligkileri kurmaya hizmet
etmekte ve yeni pazarlara girisi kolaylastirmaktadir. Fuarlarda katilimc1 ve miisteri
kendi alisilmis cevreleri disinda “tarafsiz bir bolgede” bir araya gelirler (Allwood,
Montgomery, 1989). Fuarlarda katilimci, kurumsal olarak firmasinin ve iiriin ve/veya
hizmetlerinin tanitimini yapar; satis ve satis promosyonu i¢in olanaklar sunar, geri
bildirim alir. Fuarlar yeni bayilikler verip, is ortakliklar1 kurmak i¢in 6nemli bir
platformdur. Bayilik vermek isteyen katilimcilar, buna goniillii olan alicilar arasindan
secim yapma firsatini yakalar. Bir firmanin potansiyel alicilarini belirleyip, onlara tek
tek ulasmaya ¢alismasi ciddi bir zaman ve maliyettir ve herzaman verimli olmayabilir.
Oysa fuarlarda katilimci fuar diizenleyicinin alic1 portfoylinden yararlanir. Fuar
diizenleyiciler, nitelikli alicinin fuar1 ziyaret etmesini saglayabilmek icin 06zel
caligmalar yiiriitiirler. Bu ¢caligmalar neticesinde her yil giincellenen ve sayis1 artan bir
alic1 verisi ortaya ¢ikar. Katilimci, fuar diizenleyicinin adres portfoyiinde yer alan
binlerce potansiyel aliciya fuar sirasinda ulasma olanagi bulur. Varligini dahi
bilmedigi alicilarla fuarda tanisir ve is yapma sansi elde eder. Katilimcilar, fuar
diizenleyicinin planladig1 ve yonettigi alim heyeti programlarindan (Hosted Buyer)

yararlanirlar. Bu sayede yabanci (uluslararasi) alicilara en diisiik maliyetle ulasirlar ve

uluslararas1 pazarlara girmek ic¢in fuarn en Onemli avantajlarindan birinden

yararlanmis olurlar.
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Katihmci-Katilmer: Fuarlar, rekabeti izlemek ve pazardaki yerini daha iyi
belirlemek i¢in 6nemli bir aractir; rakipleri tanimak, rakiplerin giiglii ve zayif yonlerini
degerlendirmek, rakiplerinin pazar etkinliklerini 68renmek i¢in bir platformdur.
Isletmeler fuara katilarak rakiplerinin neyi nasil sattiklarimi gorebilmektedirler
(Allwood, Montgomery, 1989). Baz1 fuarlarda bir kisim katilimcilar yeni miisteriler
bulma acisindan bekledikleri sonucu alirken bir kistm katilimcilar beklentileri
karsilanmadigi i¢in hayal kirikligina ugrarlar. Fuarlar bu katilimeilar i¢in dahi 6nemli
yararlar saglamaktadir. Soyle ki, memnuniyetsiz katilimci, memnun katilimcinin neyi
dogru yaptigini, kendisinin ise neyi yanlis ya da eksik yaptigim1 gozlemleme ve
sonrasinda gerekli diizeltmeleri yapma sansina sahip olur. Fuarlar, iiriin/hizmetleri,
caligsanlar1 ve bir biitiin olarak firmay1 daha iyi bir konuma getirmek i¢in miikemmel
bir gozlem merkezidir. Fuarlar B2B etkinlikleri oldugundan katilimcilar sadece
ziyaretcilerle degil, diger katilimcilarla da tanisma ve isbirlikleri kurma olanagi

yakalarlar.

Tablo 29. Katilimci Icin Fuarlarin Yararlar

ILiSKi YARAR

KATILIMCI-MUSTERI -Miisterileri agirlama
-Yeni iiriin/hizmet tanitimi
- Geri bildirim

- Siparis alma

- Tliskileri giiclendirme
KATILIMCI-YENI MUSTERI - Firma tanitimi

- Uriin/hizmet tanitimi

- Geri bildirim

- Siparis alma

- Alim heyetleri
KATILIMCI-KATILIMCI - Rakipleri tanima

- Bilgi edinme
- Isbirlikleri
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2.8. Hizmet Kalitesi

Hizmet kalitesi kavramini incelemeden o6nce, s6z konusu kavramin temelini

olusturan kalite kavramindan s6z etmek yararl olacaktir.
2.8.1. Kalite Kavraminin Tanim

Her isletmenin amaci para tiretmektir. Ciinkii bir isletmenin varligini koruyup
biiyliyebilmesi, yeni iiriinler ya da hizmetler gelistirebilmesi, c¢alisan istthdam edip
onlara ddeme yapabilmesi icin finansal kaynaklara ihtiyaci vardir. Isletme bunu
miisterileri, calisanlari, yatirimcilari ve toplum i¢in deger iireterek yapar ve bu degeri
yaratabilmek i¢in yiiksek kaliteli liriin ve hizmetleri tiretmesi gerekir. Ciinkii 21.
yiizyil kalite ylizyili olarak adlandirilmakta ve kalite pazar paymin anahtar unsuru
olarak goriilmektedir. Bu nedenle kalite, basarili bir organizasyonun tiim yonleriyle

biitiinlestirilmelidir.

Oakland (2014), kalitenin miisterinin gereksinimlerini anlamakla basladigini
ve bu gereksinimlerin tatmin edildigi zaman bittigini sdyler. Charantimath (2011),
kokeni Latince qualita sdzcligline dayanan kalitenin zamanla degisen bir fikir, bir algi,
hareket eden bir hedef oldugunu belirtir; kalite soézciigiiniin geleneksel olandan
stratejik olanlara kadar degisik tanimlar1 vardir, ancak uluslararasi pazarlarda
endiseyle rekabet eden yoneticiler, miisteri taleplerini karsilayabilmek igin stratejik

tanimlarla giderek daha fazla ilgilenmektedirler.
Kalite ile ilgili literatiirde yer alan tanimlarin bazilar1 asagida yer almaktadir:

Kalite, hi¢ son bulmayan bir siirekli iyilesme dongiisiidiir. Kalite, miisterinin

bugiinkii ve gelecekteki gereksinimlerini hedeflemelidir (Deming, 2000).

Kalite, kullanilmakta olan bir {riiniin ya da hizmetin miisterilerin
beklentilerine yanit verebilmesini saglayan pazarlanabilir, miihendislik, liretim ve

bakim karakteristiklerinin toplamidir (Feigenbaum, 1991).

Kalite, miisteriler tarafindan tanimlanan “kullanima uygunluktur” (Juran,

1979).

Kalite, ihtiyaclara uygunluktur (Crosby, 1979).
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Tablo 30. Kaliteyle Ilgili Genel Tanimlarin Ozeti

TANIM/YAZAR

Gerekliliklere Uygunluk (Crosby,1979)

Kullanima Uygunluk (Juran,1979)

Devamli Gelisim (Deming,1982)

Miisterilerce Tanimlandig1 Gibi (Ford,1984:1990)

Toplumdaki Kayip (Taguchi,1987)

Alt1 Sigma (Harry ve Stewart-Motorola,1987)

Sifir Hata (Crosby,1979)

Gereksinimlerin Karsilanmasi ve Asilmasi (Charantimath,2006)

Kaynak: P.M. Charantimath (2011).

Garvin (1988) kaliteyi tanimarken bes major yaklasim belirler: (1) Ustiinliik
Yaklagimi: Kalite, doga miikemmellik agisindan 6grenme ve deneyimleme araciligiyla
tanimlanir. Bu bakis acisinda kalite, dogal miikemmellikle esanlamlidir; mutlak ve
evrensel olarak ayirtedilebilir. (2) Uriin Tabanli Yaklasim: Kalite, bir {iriiniin
milkemmeliyet derecesini gosteren tiim niteliklerinin bilesimi olan kesin ve
dlgiilebilen bir degiskendir. (3) Kullanict Tabanli Yaklasim: Uriin tasarlanirken
misterinin istek ve beklentileri gézoniine alinir. Bu istek ve beklentiler kargilandigi
oranda iiriin kaliteli sayilir. (4) Uretim Tabanli Yaklasim: Kalite spesifikasyonlara
uygunluk seklinde tanimlanir: Miihendislik ve {iretim uygulamalarina odaklanma
spesifikasyonlardan sapma miktarini azaltir. (5) Deger Tabanli Yaklasim: Kalite
performans ya da kabul edilebilir bir ticrete uygunluk olarak tanimlanir. Bu yaklagimda
kalite maliyet ve licret acisindan tanimlanir. 1984 yilinda Garvin, kalitenin tanimi
kapsaminda bulunan, hepsi kaliteyi tanimlayan birbirinden farkli sekiz 6zelligi sdyle

belirlemistir (Pirnar, 2007):

e Performans (fonksiyonellik / islevsellik): Uriinde bulunan birincil ézellikler,
yani iirlin veya hizmetin islevini yerine getirebilme kabiliyetidir.
e Diger Unsurlar: Uriiniin veya hizmetin cekiciligini saglayan diger delliklerdir.

e Uygunluk: Belirlenen 6zelliklere, belgelere ve standartlara uygunluktur.
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e Giivenilirlik: Uriiniin kullanim &mrii icerisinde performansin siirekliligidir. Bu
da malin 6zelliklerinin ve kalite karakteristiklerinin varligina ve vaat edilen
stire i¢inde devam edecegne olan giiveni tanimlar.

e Dayaniklilik: Uriiniin kullanilabilirlik 6zelligidir.

e Hizmet goriirliik: Uriine iliskin sorun ve sikayetlerin kolay ¢oziilebilirligidir.
Satis sonrasi hizmetler olarak da adlandirilmaktadir.

e Estetik: Uriiniin albenisi ve duyulara seslenme yetenegidir. Ambalaj gdze hitap
etme Ozelliklerini kapsar

e Itibar: Uriiniin ya da diger iiretim kalemlerinin gecis performansidir. Marka

olarak {irlinlin glivence verebilmesidir.
2.8.2. Hizmet Kalitesi Kavramm

Zeithaml, Parasuraman ve Berry (1990), tiim organizasyonlarin bir derecege
kadar hizmet temelinde rekabet ettiklerini, hizmet meselelerinin 6nemsiz oldugu bir
endiistriyi bile tanimlamanin zor oldugunu sdyler; nitekim gittik¢e fazla sayida iiretici
firma yoneticisi bankacilik, saglik ve ulasim sektoriindeki yoneticiler kadar hizmet
kalitesiyle yakindan ilgilenecektir ve iireticiler hizmet konusunda rekabeti artirdikea,
iretim ve hizmet sektorleri arasindaki ayrim azalacaktir. Kotler (2000: 2005), bir adim
Oteye gider ve her isin bir hizmet isi oldugunu belirtir; iiretici isletmeler ile hizmet
isletmeleri arasindaki farklilik ortadan kalkmistir, bir {iriinii satin alan miisteri,
gercekte, o iirlinden bekledigi hizmeti satin almaktadir; bu noktada hizmet kalitesi

farklilasma ve sivrilme i¢in en umut verici kaynaklardan biridir.

Hizmet kalitesi, gittikge daha fazla organizasyon tarafindan anahtar stratejik
deger olarak goriilmektedir. Gegmiste hizmet sektoriinde 1yi bir is yapmak i¢in gegerli
olan igin yerine getirilmesi, yani hizmetin bir sekilde miisteriye sunulmasi artik miisteri
memnuniyeti i¢in yeterli degildir; sunulan hizmetin belirli bir kaliteye sahip olmasi
erekliligi hizmet isletmesindeki basar1 ve siirekliligin sart1 olmaktadir (Pirnar, 2002).
Cinkii yliksek hizmet kalitesi miisteri memnuniyetini getirir, bu da miisteri
stirekliligini saglama konusunda oldukga etkilidir. Daha yiiksek kalite, daha ¢ok satis
ve daha cok kar anlami tasimakta, kalite, bir satis gelistirme c¢abasi olarak da

algilanmaktadir (Kiigiikaltan, 2007).
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Hizmetlere iliskin kalitenin tanimlanmasi, elle tutulabilen mallarin kalitesine
gore daha zor olmaktadir, ¢linkii hizmet kalitesinin boyutlar1 isletmenin yapisal
Ozelliklerinden, personeline, miisterinin genel 6zelliklerinden psikolojik durumuna
kadar genisleyen bir yelpazeyi kapsamaktadir (Ozer Sar1, 2011). Hizmetlerin, bazi
yonleriyle ilgili sayisal olarak ifade edilen kalte standartlari olusturulabilir ancak

insanlarin davraniglarina standartlar getirmek zordur (Bozkurt ve Akcan, 2017).

Hizmet kalitesi, cesitli gereksinim ve kosullarin yerine getirilmesine ve
hizmetin miisterinin beklentilerini ne kadar karsiladigina odaklanir; Algilanan hizmet
kalitesi hizmetle ilgili olarak genel bir tiiketici yargisi ya da tutumudur ve tiiketicilerin
hizmet beklentilerinin, gercek hizmet performansiyla karsilastirilmasinin sonucudur
(Berry, Zeithaml ve Parasuraman 1985, Gronroos, 1984). Hizmetlerin soyut ve
degisken olmalar1 nedeniyle ayni hizmet farkli kisilere verildiginde bu kisilerin elde
ettikleri hizmeti farkli algilayacaklar1 ve farkli tatmin diizeyine sahip olacaklar
bilinmektedir; bu nedenle alinan hizmet “algilanan hizmet” veya “algilanan

performans” olarak ifade edilebilir (Altunisik, 2015).
2.8.3. Hizmet Kalitesinin Ol¢iimii ve Hizmet Kalite Modelleri

Verilen hizmetin kalitesi, miisterinin deger algilarini, miisteri tatminini ve
bununla birlikte miisterinin satin alma davranisim1 6nemli d6l¢iide etkilemektedir; bu
baglamda, miisterilerin kalite ve deger algilarin1 yonetmek ve rekabet avantaj1 elde

etmek hizmet kalitesinin 6l¢iilmesini gerektirmektedir (Altunisik, 2015).

Basaril1 bir hizmet kalitesinin maliyeti ve faydalar ¢esitli yazarlar tarafindan
(Crosby 1991, Reichfeld 1990, Edvardsson vd., 1991, Adil, 2012) vurgulanmis olup
su sekilde 6zetlenebilir (Adil vd., 2013):

e Memnun ve elde tutulan miisteriler ve ¢alisanlar
e (Carpraz satis firsatlari

e Yeni miisterilerin cazibesi

e Miisteri iligkilerinin gelisimi

e Artan satiglar ve pazar paylari

e Sirket imajiin pekistirilmesi

e Azalan maliyetler ve artan kar marj1 ve is performansi
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Hizmet kalitesini tanimlamaya ve belirleyici faktorlerini saptamaya yonelik
Oonemli caligmalar, Kuzey Amerika’dan (Berry, Zeithaml ve Parasuraman 1985; Bitner,
Booms ve Tereault 1990; LeBlanc ve Nguyen 1988) Parasuraman, Zeithaml ve Berry,
1988), iskandinavya’dan (Edvardsson, Gustavsson ve Riddle 1989; Grénroos 1984,
1988, 1990) ve Birlesik Krallik’tan (Johnston, Silvestro, Fitzgerald ve Voss, 1990)
dogmustir (Adil vd., 2013). Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri Tablo 31°de yer

almaktadir:

Tablo 31. Hizmet Kalitesi Ol¢iim Modelleri

Modeli

ARASTIRMACI MODEL ANAHTAR UYGULAMALAR-
BULGULAR
Gronross , 1984 Teknik ve Hizmet Kalitesi, teknik ve fonksiyonel
Fonksiyonel Kalite | kaliteye ve isletme imajma baghdir.
Modeli Fonksiyonel kalite teknik kaliteden daha
Oonemlidir.
Parasuraman, Fark Modeli Hizmet Kalitesi, kalite boyutlar1 boyunca
Zeithaml ve Berry, SERVQUAL beklenti ve algilar arasindaki farklarin bir
1985 sonucudur.
Haywood ve Boyut/Ozellik Bu model hizmet igletmesini en iyi kalite
Farmer, 1988 Hizmet Kalitesi yOnetimi i¢in ii¢ temel boyutta

incelemektedir: fiziksel imkanlar ve siirec,
davranis ve de mesleki deneyim. Fakat
hizmet kalitesinin Sl¢limiinii
saglayamamistir.

Brogowicz, Delene
ve Lyth, 1990

Hizmet Kalitesi
Sentez Modeli

Yonetim tarafindan sistematik olarak dikkate
alinmasi gereken planlama, uygulama ve
kontrol gibi anahtar degiskenleri
tanimlamaktadir. Bu sayede hizmet
kalitesindeki farklar minimize
edilebilmektedir. Deneysel gecerlilige
gereksinim duymaktadir.

Cronin ve Taylor,
1992

SERVPERF-
Performansa Dayali
Model

Kalitenin beklenti degil sadece miisteri
algilarindan 6l¢iilebilecegini ifade etmektedir.

Mattsson, 1992 Hizmet Kalitesi Beklenen ideal standartlarin kullanimi ile
Ideal Deger Modeli | tecriibelerin mukayesesinin dnermektedir.
Miisteri memnuniyeti ve deger olarak ¢cok az
sayida Ol¢ek kullanilmustir,
Teas, 1993 Performans Beklentinin operasyonel tanimi ve kavrama
Degerlendirme ve iliskin sorunlari ortaya ¢ikarmistir. Ve
Standart Kalite beklentiyi tekrar tanimlamistir. Kiigiik bir
Modeli ornek ve dar bir alanda test edilmistir.

(indirimli satis magazasi)
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Berkley ve Gupta,
1994

Bilgi Teknolojisi
Uyusum Modeli

Bilgi teknolojilerinin ana hizmet kalite
boyutlart boyunca miisteri hizmetlerini
gelistirmek i¢in nasil kullanilabilecegini
tanmimlamaktadir. Model sadece bilgi
teknolojilerinin hizmet kalitesi iizerindeki
etkisini gdstermektedir. Olgiim yollarini
sunmamaktadir.

Dobholkar,
1996

Ozellik ve
Genel Etki modeli

Teknoloji temelli self-servis tercihleri i¢in
hizmet kalitesinin degerlendirilmesini
formiile etmeyi Gnermistir. Fakat
demografik 6zellikler, ticret, fiziksel ¢evre
vb. etkiler dikkate alinmamuigtir.

Spreng ve
Mackoy, 1996

Algilanan
Hizmet Kalitesi
ve Memnuniyet
Modeli

Hizmet kalitesi ve memnuniyet birbirinden
farklidir ve uygunluk memnuniyeti
etkilemektedir. Fakat model hizmet
kalitesinin nasil basarilacagini ve
isleyecegini hususunu aydinlatmamaktadir.

Philip ve Hazlet, EOC- Eksen, Oz Biitiin hizmet sektorleri i¢in hizmet
1997 ve Cevre kalitesi hesaplamalariin genel
Ozellikleri cercevesini etkili ve basit bir sekilde
Modeli ortaya koymaktadir. Fakat deneysel
gecerlilik agisindan yetersizdir.
Sweeney, Soutar Perakende Teknik hizmet kalitesi iiriin kalitesi i¢in en

ve Johnson,

Hizmet Kalitesi

onemli yardimcidir ve bundan dolay1 satin

1997 ve Algilanan alma istekliligini etkiler. Model sadece tek
Deger Modeli bir degeri, paray1 0l¢ii almaktadir.
Oh, 1999 Hizmet Kalitesi, Model tiiketici karar siirecini anlamak igin
Tiiketici Degeri ve | bir ¢ergeve olarak kullanilabilir. Modelin
Tiiketici hizmet alanlarinin degisik tipleri i¢in
Memnuniyet genellenmeye ihtiyaci vardir.
Modeli
Dabholar, Onceki Etkiler Tiiketiciler hizmetle ilgili degisik
2000 ve A{am faktorleri degerlendirirler fakat hizmet
Faktorler o N - .
Modeli kahtesmm tamamep degerlgndmlmem
farkli bir sekil alabilmektedir.
Tiketicilerin 6nceki memnuniyetleri
ortaya ¢ikarilmamustir. Degisik servis
alanlarinda genellenmeye ihtiyaci vardir.
Frost ve Kumar, I¢ Hizmet I¢ miisterilerin beklenti ve algilar1 ve ic

2000

Kalitesi odeli

tedarikgiler algilanan i¢ hizmet
kalitesinin kabul edilmesinde temel bir
rol oynarlar. Servis alanlarmin degisik
tipleri i¢in genellenmeye ihtiyaci vardir.

Soteriou ve ic Hi Daha yiiksek seviyede hizmet kalitesi
.. ¢ Hizmet . ..
Stavrinides, . . ortaya koymak i¢in yararlanilacak en iyi
Kalitesi Veri - . T L
2000 7 kaynaklar1 gosterir. Hizmet kalitesinin
arflama Olclimiinii saglamaz
Analizi Modeli ol & )
\B]ro;l::rlck ve K Internet Iki alanda internet bankacilik hizmetinde
) ancz frapornpux, Bankacilig kalite yonetimini icermektedir; a) ortak
Modeli hizmet noktas1 ve b) artan tiiketici
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roliiniin yonetimi. Ampirik ¢caligma
yapilmamustir. Sadece site deneyimine
baglidir.

Zhu, Wymer ve Bilgi
Chen, 2002 Teknolojileri
Temelli Model

Bilgi teknolojileri servis saglayicilara
yiiksek seviyede tiiketici memnuniyeti
saglamalarinda yardimeci olabilir. Bilgi
teknolojileri temelli hizmetlerin tiiketici
degerlendirmeleri tercih edilen geleneksel
hizmetler ve ge¢mis tecriibelerden
etkilenmektedir. Hizmet kalitesi 6l¢timii
saglamamaktadir.

Malhotra, 2005

Santos, 2003 E-Il{'lzmi[/l deli Bu ¢alisma kendi belirtecleriyle kavramsal
alitest Modelt bir e-hizmet kalitesi modeli 6nermektedir.
Arastirma ¢alismasidir. Spesifik bir 6l¢iim
cetveli sunmaz. Istatistiksel bir uygulama
degildir.
Parasuraman, E-S-QUAL Web siteleri tarafindan saglanan hizmet
Zeithaml ve

kalitesinin degerlendirilmesi i¢in teorik
bulgulara dayali birgoklu 6lgek
gelistirmiglerdir. Arastirma sonucu
gostermektedir ki, gevrimici miisteriler
icin kullandiklari hizmet kalitesi
Olceginde 22 6nerme ve 4 boyut
bulunmaktadir. Boyutlar; yeterlilik, yerine
getirme, kullanmilirlik ve gizlilik. Aym
arastirmada ikinci bir 6lgek olarak da E-
RecSQUAL’1 kullanmiglardir. Bu 6lgek
de 11 6nerme ve 3 boyuttan olusmaktadir.

Kaynak: Kili¢ B., Eleren A. (2009).

Gronroos’a gore (1984) hizmet kalitesi, miisterinin beklentileriyle, hizmet
deneyimini karsilastirmasinin bir sonucu olarak algilanir; deneyimler beklentilerini
astyorsa algilanan kalite yliksek, deneyimler beklentilerin altinda kaliyorsa algilanan
kalite diigiiktiir. Gronroos’un algilanan hizmet kaltesi modeli Sekil 5°de yer almaktadir:
Modelde miisterinin bekledigi hizmet, isletmenin pazarlama faaliyetleri, imaj, agizdan
agiza iletisim, miisterinin ihtiyaglariyla sekillenmektedir. Miisterinin hizmet siirecine
iliskin algis1 yani deneyimi teknik kalite ve fonksiyonel kalite boyutlarina

ayrilmaktadir. Miisterinin sahip oldugu isletme imajinin nasil olduguna bagl olarak

kalite algisint olumlu, olumsuz ya da nétr yonde etkilemektedir.
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Sekil 5. Algilanan Hizmet Kalitesi

Algilanan

Hizmet Kalitesi
e Deneyimlenen Hizmet ‘

/\

Tekmk Fonk51yonel
/ kalite kalite

Kaynak: Gronroos C. (1998).

Gronroos’un algilanan hizmet kalitesini temel alan bir modeli de Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1985) gelistirmistir; belirli bir hizmete iligkin miisteri
beklentilerini ve algilarini kiyaslayan servis kalitesi modeli SERVQUAL Parasuraman,
Zeithaml ve Berry (1988) tarafindan sunuldugundan bu yana pek ¢ok aragtirmaci 22
maddeden olusan bu 6l¢egi hizmet endiistrisinin ¢esitli sektorlerindeki hizmet kalitesi
caligmalar i¢in kullanmis ve gelistirmistir. Cronin ve Taylor (1992) bosluk tabanli
SERVQUAL'i, SERVPERF 6l¢egine doniistiirmiislerdir. SERVQUAL boyutlarini pek
cok aragtirmaci aragtirmalarina temel almislar ve sonug¢ olarak SERVQUAL hig
sliphesiz igdiinyas1 ve akademik topluluklar iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmustur

(Buttle, 1996).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), dort farkli hizmet sektoriinii
(bankacilik, kredi kartlari, tahvil ve senet komisyonculugu, onarim ve bakim) i¢eren
bir aragtirma sonucunda miisterilerin algiladiklar1 hizmet kalitesi boyutlarin1 ortaya
koymuslardir. Bu boyutlar Tablo 32’de yer almaktadir:
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Tablo 32. Hizmet Kalitesinin On Boyutu

HIiZMET KALITESi BOYUTLARI

TANIM

Giivenilirlik (Reliability)

Performansin  gilivenilirligini  igerir.
Hizmetin ilk defada dogru yapilmas1 ve
verilen s0zlerin tutulmasi anlamina gelir.

Yanit Verebililirlik (Responsiveness)

Hizmeti saglayan calisanlarin istekli
olusu ve hizmetin zamaninda olmasini
igerir.

Yetkinlik (Competence)

Hizmeti sunmak i¢in gerekli olan bilgi
ve beceriye sahip olma anlamina
gelmektedir.

Ulasilabilirlik (Access)

Hizmete cabuk ulasilabilmesi, bekleme
stiresinin kisa olmasi, faaliyet saatlerinin
uygunlugu, hizmet tesislerinin uygun
yerlerde olmasidir.

Nezaket (Courtesy)

Calisanlarin nazik olmasi1 konularini
kapsar.

Iletisim (Communication)

Miisterileri anlayabilecekleri bir dilde,
hizmetler hakkinda bilgilendirmek ve
onlar1 dinlemek anlamina gelir.

Sayginlik (Credibility)

Giivenilirlik, inanilirhk ve diiriistliigi
igerir.

Giivenlik (Security) Fiziksel ve finansal giivenlik ile gizlilik
konularini igerir.

Misteriyi  Anlamak  ve  Bilmek | Miisteriye kisisel olarak ilgi gdstermeyi,

(Understanding and Knowing The ?ﬁsteriniq "belirili ) ge.rekginimlerini
O0grenmeyi, diizenli miisterilerin farkinda

Customer) olmay igerir.

Fiziksel Varliklar (Tangibles)

Hizmetin fiziksel unsurunu igerir:
Fiziksel tesisler, ofisler, ara¢c ve
ekipman, c¢alisanlarin gorlinligii  gibi
konular1 kapsar.

Kaynak: Parasuraman A., Valarie A., Zeithaml ve Berry L. (1985).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1985), elde ettikleri on boyuttan hareketle 97
maddelik SERVQUAL Olgegini gelistirmislerdir. Her madde iki ciimle halinde ifade
edilmis, birinci ciimle o hizmet sektoriindeki sirketlerle ilgili genel beklenti, ikinci

cimle ise hizmet kalitesi degerlendirilen sirketin algilanan  hizmet

diizeyini/performasint 6l¢mek iizere gelistirilmistir (Alakavuk 2007). Arastirmacilar
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daha sonraki ¢alismalarinda on boyutu bese diisirmiisler ve bu boyutlari temsil eden
22 maddelik SERVQUAL Olgegini sunmuslardir; 22 madde miisterilerin
beklentilerini ve algilarim1 6lgmekte, beklentiler ve algilar arasindaki fark da hizmet

kalitesinin Ol¢iimiini vermektedir.
SERVQUAL Hizmet Kalitesi Boyutlar1 Tablo 33°de yer almaktadir.

Tablo 33. SERVQUAL Hizmet Kalitesi Boyutlar1

HIiZMET KALITESI BOYUTLARI TANIM

Fiziksel Varliklar (Tangibles) Hizmetin fiziksel unsurunu icerir. Orn.
Hizmetin verildigi ofisin, personelin
goriiniimii, kullanilan  ekipmanlarin

szelligi vb. gibi

Giivenilirlik (Reliability) S6z verilen hizmeti giivenilir ve tam

olarak yerine getirmeyi ifade eder.

Yanit Verebilirlik (Responsiveness) Calisanin  miisteriye hizmeti hemen
vermeye hazir ve istekli olmasini iafde

eder.

Giivence (Assurance) Calisanin bilgisi, nezaketi ve becerisi ile

giiven uyandirmasini iafde eder.

Empati (Empaty) Miisterinin gereksinimlerini anlama ve
misteriye  bireysel 0zen gOsterme

cabasidir.

Kaynak: Parasuraman A., Valarie A., Zeithaml ve Berry L.(1988).

Parasuraman, Zeithaml ve Berry (1988) hizmet kalitesinin hizmet dagitim
stiresince hizmet isletmelerinin temas personeliyle miisteri etkilesimi sonucu ortaya
ciktigini ifade etmislerdir. Pek ¢ok aragtirmact SERVQUAL Modelini arastirmalarina
temel alsa da hizmet pazarlamasi literatiiriinde yer alan bu modele teorik ve
operasyonel acidan elestiriler olmustur. Cesitli arastirmacilar SERVQUAL’in bes

boyutunu sorgulamislar ve beklentilerle ve algilarla ilgili farkli boyutlar ve bosluk
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skorlar1 bildirmislerdir (Buttle 1996, Carman 1990, Cronin ve Taylor 1994). Tiim
hizmet sektoriinde kullanilabilirligi konusundaki elestirilere karsin SERVQUAL,
“belirli bir organizasyonun karakteristik veya spesifik arastirma ihtiyag¢larina uyacak
sekilde uyarlanabilen veya desteklenebilen temel bir ¢ergeve sagladigl igin”

(Parasuraman, Zeithaml ve Berry, 1988) yaygin olarak kullanilmistir.

Cronin ve Taylor (1992) yaptiklart deneysel caligmalarda Parasuraman,
Zeithaml ve Berry’nin (1985: 1988) hizmet kalitesinin kavramsallastirilmasi ve
Olciilmesine iliskin ¢ercevesini tartismis ve hizmet kalitesinin bir tiiketici tutumu
bicimi oldugunu gosteren 22 maddeden olusan SERVPERF adinda performansa dayali
bir hizmet kalitesi dl¢iisli ortaya koymuslardir. SERVQUAL 6l¢egindeki 44 soruyu
yariya diisiiren, 22 soruluk ve tek basina performansin 6l¢timiine dayali SERVPERF
Olcegini gelistirmiglerdir. Cronin ve Taylor (1992), SERVQUAL modelindeki
beklentiler kismini ¢ikararak: hizmet kalitesi Ol¢iimiinde “bosa c¢ikarma
(disconfirmation)” dizisinin dogasindan kaynaklanan sorunlar bulmus, hizmet
kalitesinin bir tutum olarak Ol¢limlenebilmesi i¢in “beklentiler (expectations)”
kisminin 6lgek disinda birakilmasin1 dogru bulmus ve fark analizi yapmamislardir

(Sar1, 2011).
2.9. Fuarcilikta Hizmet Kalitesi Boyutlari

Fiziksel (somut) ozellikler: Fuarcilikta fiziksel oOzellikler fuar hizmetini
sunarken kullanilan somut unsurlar1 kapsar: Fuarin diizenlendigi alan; holler, stantlar,
otopark, tuvaletler, yeme-igme alanlari, organizatoriin hizmet verirken kullandigi
ekipmanlar, ofisler, ¢alisanlarin giyimi ve goriiniisii bu kapsamda degerlendirilir.
Katilimci fuarin diizenlendigi alanin gereksinimlerini en iyi sekilde kargilamak iizere
tasarlanmis olmasini bekler. Fuarcilik sirketinin modern ekipmanlarla hizmet vermesi,
ofisinin gorsel agidan cekici olmasi ve ¢alisanlarin dis goriiniisii hizmetin kalitesi ile

ilgili algida etkili oldugu diisiiniilmektedir.

Bu goriisten hareketle fiziksel 6zelliklerin katilimcinin hizmet kalite algisi
lizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle, FIZIKSEL OZELLIKLER bu tez

calismasinin birinci hipotezini olusturmaktadir:

H1: Uluslararast fuar diizenleyen firmalarin fiziksel o6zelliklerinin katilimcilarin

hizmet kalite algisi tizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.
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Giivenilirlik: Giivenilirlik hizmetin performansinin tutarliligini = ve
giivenilirligini kapsar. Fuar diizenleyicinin s6z verdigi seyi soyledigi zamanda
yapmasi, katilimcinin sorunu oldugunda o sorunu ¢ézmek i¢in samimi ve ilgili
davranmasi, katilimciya hizli hizmet vermesi hizmet kalite algis1 lizerinde etkilidir.
Fuar diizenleyicinin vaadettigi en Onemli s6z fuarin belirttigi zamanda ve yerde
diizenlenecek olmasidir. Fuarin diizenlenmesini iptal etmek ya da tarihini degistirmek
sadece diizenleyicinin giivenilirligini sarsmaz ayn1 zamanda hukuksal sorunlara da yol
acabilir. Cilinkli firma, fuarla ilgili hazirh§imi yapmis, bununla ilgili maddi
yiikiimliiliiklerin altina girmis olabilir. Katilimcilara stant kurulumu i¢in verilecegi
sdylenen siirelere uyulmamasi da bu kapsamda degerlendirilebilir. Ozellikle fuar
katilim1 konusunda yeterince deneyimi olmayan firmalar, diizenleyicinin destegine ve
yonlendirmesine daha c¢ok ihtiya¢ duyarlar. Boyle durumlarda katilimecinin sorununa
samimiyetle yaklasip aninda ¢6ziim iiretmek calisanlarin  en  Onemli
sorumluluklarindan biridir ve hizmet kalite algis1 iizerinde etkili oldugu
diisiiniilmektedir. Bu gériisten hareketle GUVENILIRLIK bu tez ¢alismasinin ikinci

hipotezini olusturmaktadir:

H2: Uluslararas1 fuar diizenleyen firmalarin giivenilirliginin katilimcilarin hizmet

kalite algis1 iizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

Yanit Verebilirlik: Hizmetin saglanmasinda calisanlarin istekli olusu ve
hizmetin zamaninda olmasini igerir. Bir fuarin satisinin basladig ilk evrede potansiyel
katilimcilardan telefon, e-posta araciligiyla ¢ok sayida bilgi talep edilir. Bu taleplerin
basinda iicret ve ddeme plan bilgisi, fuarin yerlesim plani, varolan katilimer bilgileri
gelir. Taleplere zamaninda ve hizlica yanit vermek ve iletisim esnasinda nazik olmak
onemlidir. Fuarin diizenlenme tarihi yaklastik¢a calisanlar daha ¢ok sozlesmesini
yapmis katilimcilarla muhatap olmaya baglarlar ve katilimcinin talepleri ¢esitlenir;
fuar davetiyesi, afisi vb. basili belgeler, giincel yerlesim planlari, deme planlari,
stantla ilgili aksesuar talepleri bunlarin basinda gelir. Fuara hazirlik ya da fuar
esnasinda katilimcinin ihtiyag duyabilecegi su, elektrik, hava, stant aksesuarlari,
forklift vb. hizmetlerin beklenmeden zamaninda temin edilmesi gerekir. Fuar hazirlik
asamasinda o6zellikle de katilimciya standini hazirlamasi i¢in kisitli siire verilmigse bu
hizmetlerin hiz1 daha da kritik 6nem arzeder. Tiim bu siire¢ boyunca telefonlarin

siirekli mesgul olmasi nedeniyle katilimcinin ¢alisanlara ulasamamasi, ¢alisanlarin e-
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postalara zamaninda yanit vermemesi, telefonla hizli bir sekilde geri doniis
yapmamalari, sounlarin ¢dziimiinde yeterince istekli olmamalari ciddi bir sorundur.
Ciinkii bu miisteri memnuniyetsizligine yol acar memnuniyetsizlik miisteri kaybina
neden olur. Yanit verebilirligin katilimcinin hizmet kalite algisinda etkisi bulundugu
diisiiniilmektedir. Bu goriisten hareketle YANIT VEREBILIRLIK bu tezin iiciincii

hipotezini olusturmaktadir:

H3: Uluslararasi fuar diizenleyen firmalarin yanit verebilirliginin katilimcilarin hizmet

kalite algis1 iizerinde anlamli1 pozitif etkisi vardir.

Giivence: Calisanlarin bilgisi, nezaketi ve yetenegi ile giiven uyandirmasi
anlamina gelir. Katilimcinin bir sorunu oldugunda caligsanlara kolayca ulasabilecegine
ve samimi sekilde yardim alabilecegine giivenmesi gerekir. Potansiyel bir katilimci
fuara katilim karar1 vermeden 6nce kendisine dogru ve eksiksiz bilgi sunulmasini
bekler. Calisanin konusunda yetkin olmamasi, yanitlanmamais ya da netlikten yoksun
cevaplar firmalarda giivensizlik yaratir. Bir fuarcilik ¢alisan1 potansiyel bir miisterinin
karsisinda ¢ikarken calistig1 sirketin destegini arkasinda oldugunu bilmeli ve bunu
miisteriye hissettirmelidir. Katilime1 fuarin her asamasinda fuar diizenleyiciye
giivenebilecegini bilmek ister. Ornegin, firmasiyla ilgili 6zel bilgilerin iigiincii
sahislarla paylasilmayacagina giivenmelidir. Giivencenin katilimcinin hizmet kalitesi
algis1 iizerinde etkili oldugu diisiiniilmektedir. Bu goriisten hareketle GUVENCE bu

tezin dordiincii hipotezini olusturmaktadir:

H4: Uluslararas1 fuar diizenleyen firmalarin sagladigi giivencenin katilimcilarin

hizmet kalite algisi lizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

Empati: Katilimcinin ihtiyaglarin1 anlama ve miisteriye bireysel 6zen
gosterme ¢abasidir. Empati, TDK (2019) Sozligi’nde “duygudaslik” olarak
tanimlanir. The Cambridge Dictionary (2019) empatiyi “o kisinin durumunda olmay1
hayal ederek baskalarinin duygularini ya da deneyimlerini paylagsma yetenegi” olarak
tanimlar. Empatide kendini karsisindakinin yerine koyma ve boylece o kisiyi anlama
cabas1 vardir. Bir kizildereli atasozii “Onun ayakkabilari ile bir mil yiirimediginiz
siirece bir kisiyi asla elestirmeyin” der ve insan iligkilerinde empatinin 6nemine igaret
eder. Kendimizi katilimcinin yerine koyarak onu anlamaya ¢alistigimizda,

katilimcinin beklentilerini, sorunlarini ve aslinda bir biitiin olarak katilimciyr daha iyi
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anlariz. Bu anlayis hem kurumsal olarak fuar diizenleyicinin hem de c¢alisanlarinin
katilimciya kisisel ilgi goOstermesini ve onlarin ihtiyaglarimin neler oldugunu
kavramasini kolaylagtirir. Bu sayede katilimciya daha iyi hizmet verme olanagi olusur.
Ornegin katilime1 fuarda spesifik bir pazardan alict gdrmeyi dnemsiyorsa o pazara
yonelik bir alic1 ¢aligmast yapilabilir ki bu katilimeiya 6zel ihtiyaglarinin ne oldugunu
anladigimiz1 ve buna duyarli oldugumuzu gosterir; Dolayisiyla empatinin katilimcinin
hizmet kalite algis1 iizerinde etkili oldugu diisiintilmektedir. Bu goriisten hareketle

EMPATI bu tez ¢alismasinin besinci hipotezini olusturmaktadir.

HS5: Uluslararasi fuar diizenleyen firmalarin gosterdigi empatinin katilimcilarin hizmet

kalite algisi iizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.
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3. BOLUM
ARASTIRMA VE YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci ve Onemi

Arastirmanin amaci, Tiirkiye’de diizenlenen uluslararasi fuarlara katilan yerli
ve yabanct katilmecilarin hizmet kalite algisini olusturan boyutlarin ortaya
cikarilmasidir. Arastirmada, The UFI Approved International Event etiketini tagiyan,
Izmir’de diizenlenen MARBLE “24. Uluslararas1 Dogal Tas ve Teknoloji Fuar1”, Bus
World Turkey 2018, If Wedding Fashion izmir, “13. Uluslararas1 Gelinlik, Damatlik
ve Abiye Giyim Fuar” ve Istanbul’da diizenlenen AYMOD “20. Uluslararasi
Ayakkab1 Moda Fuar1” katilimcilariyla yiiz yiize anket yapilmistir.

Katilimcilarin hizmet kalite algisina etki eden boyutlarin saptanmasi, fuar
diizenleyicilerin katilimcilara verdikleri hizmetin kalitesini ylikseltmelerine olanak
verecektir. Fuarcilik sektoriinde ¢ok sayida firma, faaliyet gdstermektedir ve ayni konu
ile ilgili benzer fuarlar diizenlenmektedir. Bu rekabet ortaminda katilimecinin fuar
seciminde fuar diizenleyicinin verdigi hizmetin niteligi 6nem kazanmaktadir. Bagka
fuarlarla bir rekabet s6z konusu olmasa dahi katilimcinin fuara tekrar katilimim
saglamak ancak onun hizmet kalite algisina etki eden faktorleri anlayip verilen hizmeti

buna gore yapilandirmakla olasidir.
3.2. Arastirmanin Yontemi

Arastirma fuar sirasinda gerceklestirileceginden yliz ylize anket yontemi
uygulanmasina, arastirmaya konu olan katilimcilar hem yerli hem de yabanci olarak
belirlendiginden anketlerin Tiirkce ve Ingilizce olarak hazirlanmasina karar verilmistir.
Uluslararasi fuarlara katilan firmalarin yabanci ziyaretgilerle temel olarak Ingilizce
iletisim kurdugu bilgisinden hareketle yabancilarla yaplacak anketin sadece Ingilizce
olmasi yeterli goriilmiistiir. Aragtirmanin konusunu olusturan ve ankette kullanilacak
tiim faktorlere ait 6l¢iim degiskenleri mevcut literatiirden elde edilmistir. Anketi
olusturan maddelerin kolayca algilanabilir olmasina 6zen gosterilmis, tiniversitenin

ad1 ve gizlilik beyanlari, arastirmacinin adi ve tinvani ile birlikte sunulmustur.
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3.2.1. Arastirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin amact dogrultusunda ikinci boliimde agiklanan SERVPERF
Modeli kullanilmigtir. Buna gore fuarciliga uyarlanan bes boyutun (fiziksel 6zellikler,
giivenilirlik, yanit verebililirlik, glivence, empati) altina yiiklenen 23 maddelik bir
Olcek hazirlanmistir. Arastirmanin amacina uygun olarak Tablo 34’de.bir arada verilen

hipotezler ile Sekil 6’da goriilen arastirma modeli gelistirilmistir.

Tablo 34. Hipotezler Listesi

H1: Uluslararas1 fuar diizenleyen firmalarin fiziksel 6zelliklerinin katilimcilarin

hizmet kalite algis1 tizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

H2: Uluslararasi fuar diizenleyen firmalarin giivenilirliginin katilimcilarin hizmet

kalite algisi iizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

H3: Uluslararas1 fuar diizenleyen firmalarin yanit verebilirliginin katilimeilarin

hizmet kalite algis1 tizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

H4: Uluslararas1 fuar diizenleyen firmalarin sagladigi glivencenin katilimeilarin

hizmet kalite algis1 lizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

HS: Uluslararas: fuar diizenleyen firmalarin gosterdigi empatinin katilimcilarin

hizmet kalite algis1 tizerinde anlamli pozitif etkisi vardir.

Sekil 6. Arastirmanin Modeli

HiZMET KALITESI

BOYUTLARI :
1. Fiziksel Ozellikler FUAR
2. Giivenilirlik KATILIMCILARININ
3. Giivence ﬁ HIZMET KALITE
4. Yanit Verebilirlik ALGISI
5. Empati
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3.2.2. Arastirmanin Orneklemi ve Veri Toplama Siireci

Arastirma Evreni olarak UFI tarafindan “UFI Approved International
Event” olarak tanimlanmig ve Tirkiye’de 2018 yilinda diizenlenen 21 fuarin
katilimcist se¢ilmistir. Bu fuarlarin internet siteleri incelenerek bir dnceki yilin fuar
katilimer sayilart elde edilmis ve 5000 katilimci sayisina ulasilmistir. Arastirma
orneklemi olarak %95 giivenilirligi saglayan 357 sayida fuar katilimcist hedeflenmistir
(Giirbiiz ve Sahin, 2014). Uygulanacak anketin gegerlilik ve gilivenilirligini 6lgmek
icin Oncelikle 110 kisiyle anket yapilmis, bunlar IBM SPSS Statistics 25 programiyla
degerlendirilmistir. Bu degerlendirmeye gore giivenilirlik katsayisi 0,956 olarak
gerceklesmistir. Bu deger, literatiirde ongoriilen 0,70 alt limit kriterini saglamaktadir
(Cronbach, 1990). Dolayisiyla, arastirmada kullanilan 6lgege iligkin ifadelerin ytliksek
derecede icsel tutarlilifi oldugunu ortaya koymaktadir. Bu degerlendirmeye gore
Olcegin giivenilirligi sonucuna ulasildiktan sonra toplam 375 kisiyle anket yapilmis
ancak formlardaki eksiklikler nedeniyle 32 adet form degerlendirme dis1 birakilmustir.
Buna gore 343 adet anket formu incelemeye alinmistir. Arastirma, The UFI Approved
International Event etiketini tasiyan, Izmir’de diizenlenen MARBLE “24. Uluslararas:
Dogal Tas ve Teknoloji Fuar1”, Bus World Turkey 2018, If Wedding Fashion izmir,
“13. Uluslararas1 Gelinlik, Damatlik ve Abiye Giyim Fuar1” ve Istanbul’da diizenlenen

AYMOD “20. Uluslararas1 Ayakkab1 Moda Fuar1” katilimcilarim1 kapsamaktadir.
3.3. Anketin Gelistirilmesi

3.3.1. Olcek Tasarim

Hizmet kalitesinin Ol¢limiine iliskin bir model olan ve 2. Bdoliim’de soz
ettigimiz SERVQUAL modelinin hizmet kalitesini 6lgmede yeterli olmadiginm
savunan Cronin ve Taylor (1992) SERVPERF Modelini 6nermislerdir. Bu model
SERVQUAL 6l¢egini olusturan 22 soruyu aynen kullanmaktadir. Bununla birlikte
hizmet kalitesini 6lgmek icin hizmet performansinin (algisinin) dlgiilmesi yeterli
gorilmektedir (hizmet kalitesi=performans). Cronin ve Taylor (1992:1994)
SERVPERF modelinin SERVQUAL modeli gibi bes boyuttan degil sadece tek
boyuttan meydana geldigini iddia etmektedir. Bununla birlikte literatirde SERVPERF
modelini kullanan ve Cronin ve Taylor’in (1992:1994) aksine 6l¢egin birden ¢ok

boyuta sahip oldugunu gdosteren arastirmalar bulunmaktadir. Zhou (2004)
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caligmasinda 1. empati-yanit verebilirlik 2. giivenilirlik-giivence 3.fiziksel 6zellikler
olmak iizere SERVPERF 6l¢eginin ii¢ boyutlu bir yapr oldugunu saptamigtir. Cui,
Lewis ve Park, (2003) ise SERVPERF’1 iki boyutlu 1. fiziksel goriiniim 2. Digerleri
olarak bulmustur. Tiirkiye’de yapilan arastirmalarda Biilbiil ve Demirer (2008)
SERPERF modelinin tek boyutlu olmadigi, aksine SERVQUAL modelinde oldugu
gibi empati, giivence, giivenilirlik, fiziksel goriiniim ve yanit verebilirlik boyutlarina
ayristigr saptamiglar ve hizmet kalitesinin Ol¢iimiinde SERVQUAL’in yani sira
SERPERF’in de bes boyutlu bir model olarak kullanilmasinin daha uygun olacagini
sOylemislerdr. Bu arastirmamizda SERVPERF bes boyutlu bir model olarak

kullantlmistir.
3.3.2. Anketin Olusturulmasi

Anket formu iki boliimden olugmaktadir. Birinci bolimde SERVPERF
Olgegini olusturan 22 madde fuarciliga uyarlanmus, fiziksel 6zellikler boyutu altina bir
ifade daha eklenerek 6l¢ek 23 maddeden (ifadeden) olusan son halini almigtir. Anketin
birinci boliimiinde 5 noktali Likert Olcegi kullanilmistir. Ankette 1= kesinlikle
katilmiyorum (strongly disagree) 2= katilmiyorum (disagree) 3= kararsizim
(indifferent) 4= katiliyorum (agree) 5= kesinlikle katiliyorum (strongly agree)

anlamina gelmektedir.

Anketin ikinci boliimiinde demografik sorular yer almaktadir. Bes adet
sorudan olusan bu boliimde sirket kurulug yili, mensei, anketi dolduran kisinin gorevi
ve firmanin yurtiginde ve yurtdisinda fuar katilimcis: olarak yer aldigi ortalama fuar

sayis1 sorulmaktadir.

3.4. Analiz ve Bulgular

3.4.1. Demografik Veriler

Arasgtirmada 343 fuar katilimcisi yer almistir. Aragtirmaya katilan
kisilerin %30,3’1i list kademe ydnetici, %43,4’1i orta ve alt kademe yonetici, %26,2’si

ise calisandir.
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Tablo 35. Goreve Gore Dagilimlar

GOREV ADET ORAN (%)
Ust Kademe Yénetici 104 30,3
Orta ve Alt Kademe 149 43 4
Yonetici
Calisan 90 26,2
Toplam 343 100,0

Arastirmaya katilan firmalarin %25,9’u 1990 yilindan 6nce, %23’i

1990-2000 yillar1 arasinda, %24,5’1 2001-2009 yillar1 arasinda ve %26,5’1 2010

yilindan sonra kurulmustur.

Tablo 36. Kurulus Yilina Gore Dagilimlar

YIL ADET ORAN (%)
1990 6ncesi 89 25,9
1990-2000 79 23
2001-2009 84 24,5
2010 ve sonrasi 91 26,5
Toplam 343 100,0

Arastirmaya katilan firmalarin %80,2’sinin mensei

tilkelerden olusmaktadir.

Tablo 37. Menseine Gore Dagilimlar

Tiirkiye, %19,8’1 diger

MENSEI( ADET ORAN (%)
Tiirkiye 275 80,2
Diger 68 19,8
Toplam 343 100,0

Arastirmaya katilan firmalarin %85,1’1 yerli katilime1, %14,9’u yabanci

katilimcidir.
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Tablo 38. Yerli/Yabanct Ayrimia Goére Dagilimlar

YERLI/YABANCI ADET ORAN (%)
Yerli 292 85,1
Yabanci 51 14,9
Toplam 343 100,0

Arastirmaya katilan firmalarin %36,4’0 yilda 1 kez, %29.4’i yilda 2
kez, %12,5’1 yilda 3 kez, %21,6’s1 y1lda 4 kez ve iistli oraninda Tiirkiye’de diizenlenen

fuarlara katilim saglamaktadirlar.

Tablo 39. Tiirkiye’de diizenlenen fuarlara bir yil i¢inde ka¢ kez katilimda

bulunulduguna gore dagilimlar

SIKLIK ADET ORAN (%)
1 kez 125 36,4
2 kez 101 29,4
3 kez 43 12,5
4 kez ve usti 74 21,6
Toplam 343 100,0

Arastirmaya katilan firmalarin %38,2’si Tiirkiye disinda diizenlenen fuarlara
katilimda bulunmamaktdir; %15,2’si 1 kez, %16,6’s1 2 kez, %30’u 3 kez ve iistii

oraninda yurtdiginda diizenlenen fuarlara katilmaktadirlar.

Tablo 40. Tirkiye disinda diizenlenen fuarlara bir yil icinde ka¢ kez katilimda

bulunulduguna gore dagilimlar

SIKLIK ADET ORAN (%)
Katilmyor 131 38,2
1 kez 52 15,2
2 kez 57 16,6
3 kez ve Ustl 103 30,0
Toplam 343 100,0
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3.4.2. Kesfedici Faktor Analizi

Faktor analizi birbiriyle iligkili cok sayida maddelerin bir araya getirilerek,
birbirleriyle tutarli daha az sayida faktor elde etmeyi ve maddelerin olusturdugu
yapilarin Oriintiisiinii kesfetmeyi amaglayan ¢ok degiskenli analizlerin genel adidir
(Kim, Mueller 1978). Faktor analizi kapsaminda temelde iki uygulama bulunmaktadir.
Birincisi, yeni olusturulmus ya da bir dilden baska bir dile ¢evrilmis bir 6lgegin
degiskenlerini temsil eden ifadelerin altinda yatan faktor yapisini ortaya koymay1 ve
kesfetmeyi amaglayan “Kesfedici Faktor Analizi (KFA)” (Exploratory Factor
Analysis) digeri daha once kullanilmig olan bir 6lgegin, gilincel olan aragtirmada
kullanildiginda orijinal faktor yapisina uyup uymadigini, uyuyor ise ne derece uygun
oldugunu denetlemeye yarayan “Dogrulayict Faktor Analizi’dir (DFA)”
(Confirmatory Factor Analysis) (Suhr, 2006).

KFA, gozlenen degiskenleri tanimlamak, bu degiskenleri Ozetlemek,
yonetilebilir ve iizerinde calisilabilir diizeyde faktorleri belirlemek i¢in yapilir, baska
bir ifadeyle en az bilgi kaybiyla gozlenen pek ¢ok degiskeni tagidiklari ortak bilgiye
dayanarak bu degiskenlerin bir bileseni (faktorii) olarak daha az sayida degisken ile
gostermektir (Giirbiiz ve Sahin, 2014).

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigini sinamak icin bir ¢ok test
yapilmast gerekmektedir (Kalayci, 2006). Bir KFA ger¢eklestirmeden once, tiim
maddelerin iki degiskenli korelasyon matrisinin degerleri analiz edilmelidir (Samuels,
2016). ifadeler aras1 korelasyon matrisi gdzle incelenerek 0,30’dan biiyiik deger yok
ise ya da ¢ok az ise muhtemelen veri seti analize uygun degildir (Yashioglu, 2017).
Kismi korelasyonun 0,7 ve tistii oldugu durumlar ¢ok ise faktor analizi dogru sonuglar

vermeyecektir (Ozkan ve Alkan, 2004).

Veri setinin faktor analizine uygun olup olmadigini saptamak i¢in 6rneklem
blytikligl de degerlendirilmelidir. KMO (Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling
Adequacy) orneklem yeterlilik testi i¢in kabul edilebilir minimum puan 0,5'tir (Kaiser,
1974). 100'den kiiciik Orneklem igin 0,6'nin iizerinde bir ortalama deger kabul
edilebilir, 100 ve 200 arasindaki 6rneklem i¢in ortalama 0,5 ve 0,6 arasinda bir deger
kabul edilebilir (MacCallum vd., 1999), 0,8 iistii degerler ise miikemmel sayilabilir
(Biiyiikoztiirk, 2002). Orneklem biiyiikliigii dlgekteki madde sayismin en az 5 kati
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(Bryman ve Cramer, 2005) ya da 10 kat1 (Kline, 1994) kadar olmalidir. Genel olarak
faktor analizinin yapilacagi dlgekte yer alacak madde sayisinin 5 katindan az olmamak
tizere 200-250 civarindaki bir 6rneklemin ¢ogu sosyal bilimler arastirmalari igin
yeterli olabilecegi soylenilebilir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Faktor analizine uygunluk
konusundaki bir sonraki test Bartlett Testi’dir (Bartlett’s Test). Bartlett testi daha
onceki korelasyon matrisini genel olarak incelemekte ve bu korelasyon matrisinin
istatistiki olarak anlamliligina bakmaktadir (Yaslioglu, 2017). Barlett’s Kiiresellik
Testi sonucu (Sig.= 0.000), anlaml1 olmas1 (p<0.05) degiskenler arasi iliskilerin
olusturdugu matrisin faktdr analizi i¢in anlamli oldugunu ve faktér analizi
yapilabilecegi anlamina gelmektedir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Arastirma
ornekleminin  buyiikliigli 343’tir. SPSS Statistics 25 programiyla yapilan
degerlendirmede KMO degeri 0,960 bulunmustur ve faktor analizi i¢in 6rneklem
milkemmeldir. Barlett Testi sonucu (Sig.= 0.000), anlamlidir ve faktor analizi
yapilabilecegi anlamina gelmektedir. Bu baglamda arastirma verilerinin

degerlendirmesinde kesfedici faktor analizi kullanilmistir.

Tablo 41°de maddelerin ortak varyanslari ya da paydaslik degerleri
(communalities) yer almaktadir. Bir maddenin ortak varyans degerine karsilik gelen
cikartma (extraction) degeri, o0 maddenin agikladigi toplam varyanst géstermektedir
(Giirbliz ve Sahin, 2014). Bir maddenin ortak varyans degeri 0,2’den kiiciikse bu
maddeler testten c¢ikarilarak analiz yeniden yapilmalidir (Biiyiikoztiirk vd, 2018).
Tabloda yer alan sonuclara bakildiginda tiim degerlerin 0,218’den yliksek degerler
aldig1 gortilmektedir.

Tablo 41. KMO ve Barlett Test Tablosu

KMO ve Bartlett Test
Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii. ,960
Bartlett Kiiresellik Testi Yaklagik Ki-Kare 5288,042
Serbestlik Derecesi 253
Anlamlilik ,000

Tablo 42 ve 43’de KFA neticesinde ortaya ¢ikan faktorlerin dondiirme dncesi

ve dondlirme sonrasi toplam agiklanan varyans miktarlarini gostermektedir.
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Ozdegerleri 1°den biiyiik olan toplam 2 faktdér oldugu goriilmektedir. Dondiirme
sonrast ilk faktoriin agikladigi varyansin %30,528, ikinci faktoriin ¢ikladigi
varyansin %25,835 oldugu goriilmektedir. Olgegin iki faktdrlii bir ¢dziimlemeye

uygun oldugu goriilmektedir.

Tablo 42. Ortak Varyanslar Tablosu

Ortak Varyanslar

Basglangic | Cikarma
fl 1,000 ,585
2 1,000 512
3 1,000 487
4 1,000 ,485
f5 1,000 ,485
o 1,000 ,387
g7 1,000 ,661
g8 1,000 ,601
29 1,000 ,693
g10 1,000 ,693
gll 1,000 ,551
y12 1,000 ,608
y13 1,000 J712
yl4 1,000 ,699
yl5 1,000 S11
gclé 1,000 ,702
gcl7 1,000 ,602
gcl8 1,000 314
el9 1,000 ,218
€20 1,000 ,683
e2l 1,000 ,639
e22 1,000 ,643
e23 1,000 ,400
Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler
Analizi.
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Tablo 43. Toplam Aciklanan Varyans Tablosu

Toplam Aciklanan Varyans
Baslangig Ozdegerleri Kare Yiiklerin Cikarma Toplami Kare Yiiklerin Déndiirme Toplami
% Varyans % Varyans % Varyans

Bilesen | Toplam | Yiizdesi Kiimiilatif % | Toplam Yiizdesi Kiimiilatif % | Toplam Yiizdesi Kiimiilatif %
1 11,692 50,834 50,834 | 11,692 50,834 50,834 | 7,022 30,528 30,528
2 1,272 5,529 56,363 1,272 5,529 56,363 5,942 25,835 56,363
3 ,981 4,267 60,630

4 ,954 4,147 64,777

5 ,841 3,657 68,434

6 778 3,383 71,817

7 ,686 2,984 74,802

8 ,672 2,923 717,725

9 ,607 2,638 80,363

10 ,566 2,460 82,824

11 ,466 2,028 84,852

12 451 1,960 86,812

13 ,406 1,765 88,576

14 ,394 1,711 90,288

15 354 1,540 91,828

16 ,336 1,460 93,288

17 ,283 1,230 94,518

18 ,260 1,130 95,648

19 ,242 1,053 96,701

20 ,223 971 97,672

21 ,189 ,821 98,493

22 ,180 ,783 99,276

23 ,167 724 100,000

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler Analizi.

Tablo 44’de Dondiirtilmiis Bilesenler Matrisi Tablosu (Rotated Component
Matrix), dondiirme islemi sonrast1 maddelerin hangi faktorlere yiiklendiklerini ve
faktor yiik degerlerini gostermektedir. Fiziksel 6zellikler ve giivenilirlik maddelerinin
birinci faktor altinda toplandiklari, giivence, empati ve yanit verebilirlik maddelerinin
ikinci faktor altinda toplandiklar1 goziikmektedir. Bu sonuglar 6l¢egin 23 maddelik ve

iki faktorlii halinin yap1 gegerliligi bulunduguna isaret etmektedir.
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Tablo 44. Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi Tablosu

Dondiiriilmiis Bilesenler Matrisi

Bilesen
1 2
fl ,760
2 , 714
3 ,682
4 ,666
g7 ,660
29 ,644
f5 ,615
gl0 ,015
a8 ,612
o ,5955
gll ,537
e23 ,510
e22 ,700
y14 ,691
€20 ,689
e2l ,674
gclé ,647
yl3 ,631
y12 ,574
gcl7 ,564
y15 ,560
gcl8 ,536
el9 ,466

Cikarma Yontemi: Temel Bilesenler
Analizi.

Dondirme Yontemi: Kaiser
Normalization ile Varimax
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Tiirkiye’de diizenlenen uluslararas1 fuarlara katilan yerli ve yabanci
katilimcilarin hizmet kalite algisini1 6lgmek icin 23 maddelik SERVPERF modeline
uygun bes boyutlu bir dlgek fuarcilifa uyarlanarak kullanilmistir. Olgegin yapisal
gecerliligini tespit etmek amaciyla temel bilesenler (principal component) analizi ve
“varimaks” eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak KFA uygulanmistir. KFA
neticesinde Kaiser-Meyer-Olkin (KMO) 6rneklem yeterlilik degerinin 0.96 oldugu ve
orneklem biiyiikliigiiniin faktor analizi i¢in yeterli oldugu tespit edilmistir. Barlett
kiiresellik testinin anlamli olmasi [? (253)=5288,042, p<0,001] maddeler arasi
korelasyon iligkilerinin faktor analizi i¢in uygun olduguna isaret etmektedir. KFA’da
Ozdegerlerin (eigenvalues) 1’den biiyilkk olmast durumunda faktorlerin olugmasi
saglanmistir. KFA neticesinde iki faktorlii bir sonu¢ elde edilmistir. Tablo 45°de
goriildiigi iizere faktorlerin toplam varyansin % 56,363 ’linii agikladig1 ve maddelerin
faktor yiiklerinin 0,466°nin iizerinde oldugu tespit edilmistir. Birinci faktor %30,528,
ikinci faktor 925,835 oraninda varyansi agiklamaktadir. Faktor altina yiiklenen
maddeler ve kuramsal beklentiden yola ¢ikilarak fiziksel 6zellikler ve giivenilirlik
faktorleri “Somut ve Operasyonel Ozellikler” ile empati, giivence ve yanit verebilirlik
faktorleri “Empati ve Glivence” seklinde isimlendirilmistir. Bu sonuglar 6l¢egin 23
maddeden olusan iki faktorlii yapisinin gecerliligine isaret etmektedir ve bu dlgegin

bes faktorlii yapisindan farklidir.

Tablo 45. Hizmet Kalite Algis1 Olgeginin KFA Sonuglar

Madde Somut ve Operasyonel Empati ve Giivence
Ozellikler
f1. Bu fuarcilik sirketi ,760

modern donanima
(ekipmana) sahiptir

f2. Bu fuarcilik sirketinin ,714
ofisi gorsel olarak ¢ekicidir.
f3. Bu fuarcilik sirketinin ,682

calisanlar iyi giyinmistir ve
diizglin goriiniirler.
f4. Holler bu fuar ,666

diizenlemek i¢in yeterli
Ozelliklere sahiptir.
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g7. Bu fuarcilik sirketi
yapmaya s0z verdigi seyi
sOyledigi zamanda yapar.

,660

€9. Bu fuarcilik sirketi
giivenilirdir.

644

f5. Fuar standi eksiksiz ve
temiz olarak katilimciya
teslim edilir.

,615

g10. Bu fuarcilik sirketi
hizmeti size vadettigi
zamanda saglar

,015

g8. Sorununuz oldugunda, bu
fuarcilik sirketi sorununuzu
¢ozmek i¢in samimi ve ilgili
davranir.

,612

6. Fuar hollerinin temizligi
fuar siiresince diizenli
yapilmaktadir.

955

gl 1. Bu fuarcilik sirketi
katilimer ile ilgili kayitlart
dogru sekilde tutar.

,537

e.23. Bu fuarcilik sirketinin
calisma saatleri miisterilere
uygundur.

,510

¢22. Bu fuarcilik sirketi
katilimcinin 6zel ilgi
alanlarina igtenlikle
yaklagir.

,700

yl4. Calisanlar miisterilere
yardim etmeye her zaman
isteklidir

,601

€20. Calisanlar size kisisel
olarak ilgi gosterirler.

,689

e21. Calisanlar katilimcinin
0zel ihtiyaglarinin neler
oldugunu anlar.

,674

gcl6. Bu fuarcilik sirketi
ile yaptiginiz islemlerde
kendinizi glivende
hissedersiniz.

,647

y13. Bu fuarcilik sirketinin
calisanlarindan aninda
hizmet alirsiniz.

,631
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y12. Bu fuarcilik sirketi ,574
misterilerine hizmetin
verilecegi zamani tam
olarak soyler.

gcl7. Calisanlar naziktir. ,564

y15. Fuarla ilgili ,560
materyaller (davetiye ve
afis) zamaninda ve eksiksiz
olarak katilimciya
ulastirilir.

gc18 Calisanlar islerini iyi ,536
yapabilmek i¢in
sirketlerinden yeterli
destegi goriirler.

el9. Bu fuarcilik sirketi size ,466
bireysel ilgi gosterir.

Ozdegerler 11,692 1,272

Agiklanan varyans 30,528 25,835
yiizdesi %

Toplam agiklanan varyans 56,363

yiizdesi

3.4.3. Olcege Ait Giivenilirlik Analizi

Sosyal Bilim arastirmalarinda dlgeklerin yapisal gecerliligi KFA ile tespit
edilirken, dlceklerin tutarli 6l¢im yapip yapmadigi ya da 6lgek maddeleri arasinda
tutarlilik olup olmadigininda es zamanh olarak belirlenmesi gerekir; bu kapsamda
kullanilan en yaygin analiz giivenilirlik analizidir (Giirbiiz ve Sahin, 2014). Olgeklerin
i¢ tutarlilik gilivenilirligini Cronbach alfa degeri gostermektedir ve dlgegin giivenilir
kabul edilmesi i¢in bu degerin en az 0,7 olmasi gerekir (Leech vd., 2005). 23 maddelik
Olcegimizin her bir alt dlgegine ait gilivenilirlik katsayisi (o) SPSS Statistics 25

programinda analiz edilerek asagidaki sonuglar elde edilmistir:

a) Tablo 46’da Somut ve Operasyonel Ozellikler (SOP) boyutuna ait 11
maddenin  giivenilirlik istatistikleri bulunmaktadir ve giivenilirlik katsayis1 (o)

0,914°diir. Tablo 47°de maddelere ait ortalama ve standart sapma degerleri yer
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almaktadir. Tablo 48’de maddeler arasi korelasyon degerleri yer bulunmaktadir.
Maddeler arasi korelasyon degerinin 0,272 ile 0,773 arasinda degistigi goriilmektedir.
Tablo 49’da maddelerin genel ortalamasi ve maddeler arasi ortalama korelasyon
degerlerini gosteren genel istatistikler bulunmaktadir. Tablo 50°de ise her bir madde
ve toplam arasindaki istatistikleri gostermektedir. Tablo 50°deki ilk siitun ilgili madde
silindiginde Olgegin ortalamasini, ikinci siitunda ilgili madde silindiginde 6lcegin
varyandsini, tigiincii siitun her bir madde ile toplam arasindaki korelasyonu, dordiincii
siitun ¢oklu korelasyon karesini ve son siitun ise ilgili madde silindiginde 6lgegin
giivenilirlik katsayisinin (o) nasil degisecegini gostermektedir. Son siituna
bakildiginda herhangi bir maddenin silinmesi halinde 6lgegin giivenilirlik katsayisinin
(a) 0,914 degerinden yiiksek deger almadig1 goriilmektedir. Tablo 51°de 6lgege iliskin

istatistikler yer almakadir.

Tablo 46. SOP Boyutu Giivenilirlik Istatistikleri

Giivenilirlik Istatistikleri
Standartlastirilmig
Maddelere Goére Cronbach
Cronbach Alfa Alfa Madde Sayisi
914 915 11

Tablo 47. SOP Boyutu i¢in Maddelere iliskin Istatistikler

Madde istatistikleri
Ortalama Standart Sapma Adet
fl 3,5860 ,96913 343
2 3,4548 ,97790 343
f3 4,1691 ,85531 343
4 3,9213 1,06907 343
f5 3,7697 1,10924 343
f6 4,0904 1,04322 343
g7 3,8163 ,98739 343
g8 3,9650 1,00231 343
29 4,0904 ,94312 343
gl0 4,0058 ,93344 343
gll 3,9475 ,89680 343
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Tablo 48. SOP Boyutu i¢cin Maddeler Aras1 Korelasyon Matrisi

Maddeler Arasi Korelasyon Matrisi
f1 2 3 4 5 f6 g7 g8 g9 gl0 gll
fl 1,000 ,607| ,420| ,465| ,441| ,326| ,513| ,476] ,515| ,458| ,406
2 ,60711,000| ,457| ,415| 377| 272 Al17| 410 ,425| 372 427
3 420 ,457(1,000) ,392| ,359| ,386| ,456| ,467| ,459| ,493 ,450
4 A465| 415 ,39211,000] ,419| ,429| ,460| ,510] ,520| ,519| 441
f5 4411 377 ,359| ,419]1,000| ,501| ,573| ,556| ,537| ,566| ,449
o ,326| ,272| ,386| ,429| ,501|1,000] ,536| ,520] ,500| ,477| ,340
g7 5131 ,417| A456| ,460| ,573| ,536] 1,000 ,747| ,734| 731 ,544
g8 476 ,410| 467 ,510] ,556| ,520| ,747| 1,000| ,752| ,728| ,587
g9 S15] ,425| 459 ,5200 ,537| ,500| ,734| ,752] 1,000 773 ,580
g10 A58 372 | A493| 519 ,566| 477 731 728 ,773| 1,000 ,577
gll 406 ,427| A50| ,441] ,449| 340| ,544| ,587] ,580] ,577| 1,000
Tablo 49. SOP Boyutu i¢in Maddelere Iliskin Istatistikler
Madde Istatistikleri Ozeti
Maksimum / Madde
Ortalama | Minimum | Maksimum | Dagilim Minimum Varyans | Sayist
Madde Ortalamalari 3,892 3,455 4,169 714 1,207 ,048 11
Maddeler Arasi ,496 272 173 ,501 2,843 ,012 11
Korelasyon

Tablo 50. SOP Boyutu i¢in Her Bir Madde ve Toplam Arasindaki Istatistikler

Madde —Toplam Istatistikleri

Coklu
Madde Silindiginde | Madde Silindiginde | Diizeltilmis Madde- Korelasyon Madde Silindiginde
Olgek Ortalamasi Olgek Varyansi Toplam Korelasyon Karesi Cronbach Alfa
fl 39,2303 53,219 ,022 ,486 ,909
2 39,3615 54,027 ,555 ,446 912
3 38,6472 54,890 ,579 ,369 911
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f4 38,8950 52,322 614 397 910
5 39,0466 51,448 646 445 908
f6 38,7259 53,112 576 395 911
g7 39,0000 50,942 783 681 ,900
8 38,8513 50,688 789 ,687 ,900
29 38,7259 51,316 796 708 ,900
gl0 38,8105 51,616 781 ,699 ,901
gll 38,8688 53,670 646 451 ,908

Tablo 51. SOP Boyutu i¢in Olgege iliskin Istatistikler

Ol¢ek istatistikleri
Ortalama Varyans Standart Sapma Madde Sayisi
42,8163 62,957 7,93457 11

Onbir maddeden olugan somut ve operasyonel oOzellikler alt Olcegin
giivenilirlik analizi, Cronbach alfa (o) degeri hesaplanarak yapilmistir. SOP 6lgegin
giivenilirlik katsayisi (o)) 0,914°diir. Bu deger 6lgegi olusturan 11 maddenin i¢ tutarlik
giivenilirligini gdstermektedir. Olgekteki maddeler arasindaki i¢ tutarlilik degeri

Kabul edilebilir deger olan 0,70’den yiiksektir.

b) Tablo 52°de Empati ve Giivence (EG) boyutuna ait 12 maddenin
giivenilirlik istatistikleri bulunmaktadir ve giivenilirlik katsayisi (o) 0,798’dir. Tablo
53’de maddelere ait ortalama ve standart sapma degerleri yer almaktadir. Tablo 54’de
maddeler arasi1 korelasyon degerleri bulunmaktadir. Maddeler arasi1 korelasyon
degerinin 0,084 ile 0,762 arasinda degistigi goriilmektedir. Tablo 55°de maddelerin
genel ortalamasi ve maddeler arasi ortalama korelasyon degerlerini gosteren genel
istatistikler bulunmaktadir. Tablo 56°da ise her bir madde ve toplam arasindaki
istatistikleri gostermektedir. Tablo 56°daki ilk stitun ilgili madde silindiginde 6lgegin

ortalamasini, ikinci siitunda ilgili madde silindiginde 6l¢egin varyandsini, ti¢lincii

siitun her bir madde ile toplam arasindaki korelasyonu, doérdiincii siitun ¢oklu
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korelasyon karesini ve son siitun ise ilgili madde silindiginde 6l¢egin giivenilirlik
katsayisinin (o) nasil degisecegini gostermektedir. Son siituna bakildiginda herhangi
bir maddenin silinmesi halinde 6l¢egin giivenilirlik katsayisinin (o) 0,798 degerinden
yiiksek deger almadig gorilmektedir. Tablo 57’de oOlgcege iliskin istatistikler

yeralmaktadir.

Tablo 52. EG Boyutunun Giivenilirlik Istatistikleri

Giivenilirlik Istatistikleri
Standartlastiriimis
Maddelere Gore Cronbach
Cronbach Alfa Alfa Madde Sayisi
, 798 915 12

Tablo 53. EG Boyutu i¢in Maddelere Iliskin Istatistikler

Madde istatistikleri
Ortalama Standart Sapma Adet
y12 3,9767 ,93941 343
yl3 3,8309 1,01479 343
yl4 3,9679 ,96525 343
yl5 3,9738 1,00984 343
gclé 4,0845 ,89271 343
gcl7 4,2595 ,87511 343
gcl8 4,1749 3,29607 343
el9 4,0233 2,92889 343
e20 3,8542 ,99811 343
e2l 3,5627 1,00932 343
e22 3,6472 ,99165 343
e23 4,0175 ,98214 343
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Tablo 54. EG Boyutunun Maddeler Aras1 Korelasyon Matrisi

Maddeler Arasi1 Korelasyon Matrisi

yl2 y13 yl4 yl5 gcl6 gel7 gcl8 el9 €20 e2l e22 e23
y12 1,000 ,649 ,609 | ,579 ,675 ,559 219 ,195 ,539 ,541 ,550 ,492
y13 ,649 | 1,000 ,762 | 583 ,674 ,606 ,213 ,278 ,645 ,616 ,632 ,467
yl4 ,609 ,762 ,000 | ,554 ,706 ,092 ,220 ,275 ,678 ,058 ,630 ,466
yl5 ,579 ,583 ,554 | 1,000 ,599 ,527 ,154 ,237 ,565 514 ,508 ,354
gl6 ,675 ,074 ,706 | ,599 1,000 ,679 219 272 ,634 ,019 ,635 ,529
gl7 ,559 ,606 002 527 ,679 1,000 ,137 ,254 ,646 ,556 ,567 ,519
gl8 219 ,213 220 154 219 ,137 1,000 ,084 224 ,196 ,227 ,098
el9 ,195 ,278 2751 237 272 ,254 ,084 1,000 315 ,299 ,301 217
€20 ,539 ,0645 078 ,565 ,634 ,646 ,224 315 1,000 ,738 ,692 ,456
e2l ,541 ,016 ,0658| 514 ,619 ,556 ,196 ,299 ,738 1,000 ,757 ,456
€22 ,550 ,632 ,630 | ,508 ,635 ,567 ,227 ,301 ,692 ,757 1,000 517
e23 ,492 ,467 466 | 354 ,529 519 ,098 217 A56 ,456 17 1,000
Tablo 55. EG Boyutu i¢in Maddelere Iligkin Genel Istatistikler
Madde Istatistikleri Ozeti
Maksimum / Madde
Ortalama | Minimum | Maksimum | Dagilim Minimum Varyans | Sayist
Madde Ortalamalari 3,948 3,563 4,259 ,697 1,196 ,040 12
Maddeler Arasi ,474 ,084 ,762 ,677 9,026 ,036 12
Korelasyon

Tablo 56. EG Boyutu i¢in Her Bir Madde ve Toplam Arasindaki Istatistikler

Madde —Toplam Istatistikleri

Coklu
Madde Silindiginde | Madde Silindiginde | Diizeltilmis Madde- Korelasyon | Madde Silindiginde
Olgek Ortalamasi Olgek Varyansi Toplam Korelasyon Karesi Cronbach Alfa
y12 43,3965 94,684 1650 ,566 775
y13 43,5423 92,354 721 ,669 ,769
yl4 43,4052 92,827 ,736 ,705 ,769
yl5 43,3994 94,708 ,596 472 177
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gcl6 43,2886 93,937 735 ,669 72
gel? 43,1137 95,446 657 601 777
gel8 43,1983 82,785 230 082 761
cl9 43,3499 82,222 313 125 729
€20 43,5190 92,367 734 ,669 ,769
21 43,8105 92,739 704 678 770
22 43,7259 92,714 720 659 770
23 43,3557 96,557 514 383 783

Tablo 57. EG Boyutu i¢in Olgege iliskin Istatistikler

Olcek istatistikleri
Ortalama Varyans Standart Sapma Madde Sayist
47,3732 107,451 10,36586 12

Oniki maddeden olusan EG alt 6l¢egin giivenilirlik analizi, Cronbach alfa (o)
degeri hesaplanarak yapilmistir. EG Olgegin giivenilirlik katsayisi (o) 0,798 dir. Bu
deger Olgegi olusturan 12 maddenin i¢ tutarhik giivenilirligini gostermektedir.
Olgekteki maddeler arasindaki i¢ tutarlilik degeri kabul edilebilir deger olan 0,70’ den
yiiksektir.

3.5. Fuar Katihmcilarimin Algiladigr Hizmet Kalite Boyutlari

Tiirkiye’de diizenlenen uluslararas1 fuarlara katilan yerli ve yabanci
katilimcilarin hizmet kalite algisini1 6lgmek icin 23 maddelik SERVPERF modeline
uygun bes boyutlu bir dlgek fuarcilifa uyarlanarak kullanilmistir. Olgegin yapisal
gecerliligini tespit etmek amaciyla temel bilesenler (principal component) analizi ve
“varimaks” eksen dondiirmesi teknigi kullanilarak KFA uygulanmistir. KFA
neticesinde iki faktorlii bir sonug elde edilmistir. Fiziksel 6zellikler ve giivenilirlik
boyutlar1 birinci faktorii, empati, yanit verebilirlik ve giivence boyutlari ikinci faktorii
olusturmustur. Birinci faktor somut ve operasyonel 6zellikler, ikinci faktor empati ve
giivence olarak isimlendirilmistir. Olgeklerin tutarli &lgiim yapip yapmadigiin
belirlenmesi amaciyla giivenilirlik analizi yapilmistir. Analiz neticesinde Slgegin

giivenilir oldugu, 6lcegi olusturan 23 maddenin i¢ tutarlilik giivenilirligine sahip
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oldugu saptanmistir. Bu baglamda fuar katimlicilarinin hizmet kalite algisini etkileyen

faktorler Sekil.7’de yer almaktadir:

Sekil 7. Fuar Katilimcilariin Algiladigi Hizmet Kalite Boyutlar

Somut ve
Operasyonel
Ozellikler (SOP) FUAR
KATILIMCILARININ
) HIZMET KALITE
Empati ve Giivence ALGISI

(EG)
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SONUC

Bu arastirmada Tiirkiye’de diizenlenen uluslararasi fuarlara katilan yerli ve
yabanci katilimcilarin hizmet kalite algisina etki eden boyutlar incelenmistir. Bir fuar
diizenleyici i¢in katilimcinin hizmet kalite algisina etki eden unsurlar1 anlayamamak
yasamsal bir sorundur. Iyi bir satis ekibi bir firmay1 fuara ilk kez katilmaya ikna
edebilir ancak firma fuar dncesinde, fuar sirasinda ve sonrasinda verilen hizmetten
memnun kalmazsa bir sonraki yil onu fuar katilimina ikna edilmesi oldukg¢a zor
olacaktir. Thtisas fuarlar spesifik bir sektorle ilgili olduklarindan sektdrde pek cok
firma birbirini tanimakta ve hem kisisel, hem STK’lar hem de Ticaret/Sanayi Odalar1
araciligiyla etkilesim icinde bulunmaktadir. Memnuniyetsiz bir katilimci
memnuniyetsizligini diger firmalara anlatir; boylece sadece o katilimci kaybedilmekle
kalinmaz potansiyel katilimcilarin da bir kismi en bastan yitirilir. Buna karsin hizmetin
kalitesinden memnun olan bir katilimci ise biiyiik olasilikla bir sonraki y1l fuara katilir;
fuar hakkinda olumlu konusmasiyla potansiyel katilimci firmalar fuar katilimina

tesvik eder.

Yeni bir katilimer elde etmenin maliyeti katilimciy1 elde tutmanin maliyetinden
fazladir. Katilimeiy1 elde tutmak ise ancak katilimcinin memnuniyetini saglamakla
miimkiin olur. Hizmet kalitesi bu memnuniyetin anahtaridir. Katilimcinin hizmet
kalite algisin1 dogru anlamak fuarcilik sirketini o algiya hizmet edecek sekilde
yapilandirmaya olanak verir. Bu da miisteri memnuniyetinin artmasi; katilimci
sayisinin ¢ogalmasi ile fuarin biiyiimesi ve sirketin karlarinin artmasi anlamina gelir.
Bir fuarin katilimci sayisinin diizenli olarak artmasi bir fuar i¢in yasamsal dneme
sahiptir. Katilimci sayis1 anlamli bir sekilde artmiyorsa o fuar zaman iginde kiigiilmeye
baslar ve eninde sonunda kapilarimi kapatir. Biliylimeyen fuarlar benzer fuarlarla
rekabet edemezler; fuar maliyetleri her yil artarken katilim ticretlerini artirma yoluna
gidemezler ¢linkii bu fuarin kapanmasini hizlandirir. Nihayetinde diizenleyici fuar
maliyetlerini karsilayamaz duruma diiser ve fuar zarar ettigi ya da beklenilen kari

saglayamadigi i¢in sonlanir.

Bu ¢alismada, arastirmanin amaglari dogrultusunda kapsamli bir literatiir
taramas1 yapilmis, yerli ve yabanci katilimcilarla goriisiilmiis ve elde edilen tiim

bilgiler 15181nda bes adet hipotez one stiriilmiistiir. Saha aragtirmasi i¢in fuar esnasinda
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gerceklestirmek iizere yiiz yiize anket yontemi secilmistir. Yabanci katilimcilarla

Ingilizce anket yapilmustir.

Analizlerde ortaya ¢ikan iki hizmet kalite algi boyutu “Somut ve Operasyonel

Ozellikler” (SOP) ve “Empati ve Giivence” (EG) olarak adlandirilmistir. Bu boyutlarin

katilimcinin hizmet kalite algisi iizerinde ayr1 ayr1 ve birlikte etkilerinin istatistiki

yonden anlamliligi kanitlanmis, dolayisiyla s6z konusu 6ne siiriillen Hi, Hz, H3, Hy,

Hs hipotezleri desteklenmistir.

Somut ve Operasyonel Ozellikler ile Empati ve Giivence boyutlar1 katilimcinin

hizmet kalite algisina etki ettiginden fuar diizenleyiciler asagidaki hizmet kalite

boyutlarinin igerdigi konulara duyarli davranmalar1 6nerilmektedir:

Fuar diizenleyicinin modern teknolojinin geregi olan ekipmanlari

kullaniyor olmasi,

Fuar diizenleyicinin ofisinin gorsel olarak ¢ekici olmasi,

Fuarcilik sirketi calisanlarinin iyi giyimli ve diizgiin goriiniislii olmalari,
Fuarin diizenlendigi hollerin yeterli 6zelliklere sahip olmasi,

Fuar stantlarinin katilimciya eksiksiz ve temiz olarak teslim edilmesi,
Diizenleyicinin s6z verdigi seyi sdyledigi zamanda yapmast

Katilimeinin bir sorunu oldugunda diizenleyicinin sorunu ¢dzmek i¢in

samimi ve ilgili davranmasi,

Diizenleyicinin gilivenilir olmasi,

Fuar diizenleyicinin hizmeti, s6z verdigi zamanda vermesi,
Calisanlardan aninda hizmet alinmast,

Calisanlarin miisterilere yardim etmeye her zaman istekli olmasi,

Fuar diizenleyiciyle yapilan islemlerde katilimcinin kendini glivende

hissetmesi,

Calisanlarin nazik olmasi,
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e (alisanlarin islerini 1y1 yapabilmek i¢in sirketlerinden yeterli destegi

gormeleri.
e Fuar organizatdriiniin katilimciya bireysel ilgi géstermesi,
e (alisanlarin katilimciya kisisel ilgi géstermesi,
e (Calisanlarin katilimeinin 6zel ihtiyaglarinin neler oldugunu anlamast,

e Fuar Organizatoriiniin katilimcinin 6zel ilgi alanlarina igtenlikle

yaklasmasi,
e Fuar OrganizatOriiniin ¢alisma saatlerinin miisterilere uygun olmasi,
e Organizatoriin katilimce ile ilgili kayitlar1 dogru tutmasi,

e Organizatoriin miisterilerine hizmetin verilecegi zamani1 tam olarak

sOylemesi,

e Fuarla ilgili materyallerin zamaninda ve eksiksiz olarak katilimciya

ulagmasi.

Katilimciya pozitif bir fuar deneyimi yasatmak bir fuar diizenleyicinin birincil
hedefi olmalidir. Bu deneyim katilimciy1 potansiyel alicilarla fiziksel olarak biraraya
getirmekle tek basina saglanamaz. Fuarcilik hizmeti igerisinde pek ¢ok alt hizmeti de
barindirir. Ornegin fuar alanmin kalitesi biiyiikliigiinden énemlidir. Fuar alani, hem
katilimciya hem de ziyaretgiye yiiksek seviyede konfor sunmalidir. Alanin teknik
altyapis1 sadece bugliniin degil gelecegin ihtiyaglarina da uygun olarak tasarlanmali,
giivenlik konusunda artan talepleri fuar diizenleyici mutlaka saglamalidir. Yeterli park
alan1 olmas1 ve katilimcinin zahmetsizce standina ulagsmasi, yeme-igme hizmetlerinin

tamin edici olmasi, internet erisiminin hiz1 6ncelikle ele alinacak konular arasindadir.

Basarili olanlar da dahil tiim fuarlar baska fuarlarla rekabet halindedirler, Fuar
diizenleyici, pazar paymi artirmak ve almak i¢in katilimeiyla uzun siireli bir partnerlik
iliskisi hedeflemeli ve buna uygun davranmalidir. Fuarcilik sirketi en tepeden en
asaglya tim c¢alisanlariyla katilimci odakli olmalidir. Katilime1r odakli olmak
katilimciyr anlamakla baglar. Katilimciyr anlamanin yolu ise onu dinlemektir.

Katilimeinin beklentilerini, gereksinimlerini, deneyimlerini ve Onerilerini dinlemek
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sunulan hizmetle ilgili anlayis1 genisletir. Katilimciyla karsilikli danigma iginde
iletisim stlirdiirmek onu daha iyi anlamayi saglar ve bu, katilimcinin ihtiyaglar
dogrultusunda verilen fuar hizmetini iyilestirip gelistirmeye olanak tanir. Bir fuar
katilimcist da hem kurum olarak hem de tek tek calisanlariyla fuar diizenleyicinin
kendisine 6nem verdigini, sorunlarina igtenlikle yaklastigini, sorunlarin1 ¢6zmek i¢in
samimiyetle ¢aba gdsterdigini gérmek ister. Bu noktada fuar diizenleyici sahip oldugu
insan kaynagi konusunda ¢ok 6zenli olmalidir. Calisanlarin hem mesleki hem de insan
iliskileri konusunda donanimli oldugundan emin olmali; eksiklikleri giderecek

Onlemleri almalidir.

Sonug olarak, katilimc1 ve ziyaretcilerin beklentileri giinden giine degisirken
ayni is anlayisiyla dncekilerden farkli olmayan fuarlar diizenlenmeye devam edilmesi
miisteri memnuniyetinin 6niinde engel olusturmaktadir. Fuarlarin tasariminda, bu
arastirmada ortaya ¢ikarilmis olan ve katilimcilarin hizmet kalite algisina etki eden
faktorleri dikkate almak, hizmet kalitesinin yiikselmesini ve buna bagli olarak miisteri

memnuniyetinin artmasini saglayacaktir.
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YURT ICINDE FUAR DUZENLENMESINE DAIR USUL VE ESASLAR
Amac

MADDE 1 — (1) Bu Esaslarin amaci, fuarcilik sektériiniin Ulke ve sektor genel
menfaatlerine uygun bicimde gelistirilmesi, sektoriin kiiresel standartlara ulastirilmasi
ve bu kapsamda fuar takviminde yer alan fuarlarin uygun fuar merkezlerinde veya
yeterli standartlara sahip gegici alanlarda yetki belgesine sahip sirketler tarafindan

diizenlenmesini saglamaktir.
Kapsam

MADDE 2 — (1) Bu Esaslar, yurt i¢inde diizenlenecek ulusal ve uluslararasi

nitelikteki fuarlar1 ve bunlar1 diizenleyecekleri kapsar.

(2) Kiiltiirel ve yoresel ozellikler tasiyan el sanatlarinin ve iiriinlerin mahalli
tanitimi1 ve/veya satisina yonelik diizenlenen ve fuar niteliginde olmayan festival, sergi,

panayir gibi etkinlikler bu Esaslar kapsami disindadir.

(3) Tanitim isminde “fuar” ibaresi disinda baska bir sozciik kullanilmakla
birlikte “fuar” taniminda belirtilen niteliklere uygun olarak yapilan ve yapilacak

etkinlikler bu Esaslar kapsamindadir.
Dayanak

MADDE 3 — (1) Bu Esaslar, 5174 sayili Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi ile
Odalar ve Borsalar Kanununun 12 nci maddesinin (v) bendi, 34 {incii maddesinin (1)
bendi, 56 nc1 maddesinin (g) bendi ve 71 inci maddesinin (g) bendine dayanilarak

hazirlanmigtir.
Tanimlar
MADDE 4 — (1) Bu Esaslarda gecen;

a) Kanun: 5174 sayil1 Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi ile Odalar ve Borsalar

Kanununu,
b) Birlik: Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligini,
¢) Oda: Ticaret ve sanayi, ticaret, sanayi, deniz ticaret odalarini,

¢) Borsa: Ticaret borsalarini,
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d) Diizenleyici: Yurt i¢inde fuar diizenleme yetki belgesine sahip anonim veya

limited sirketleri,

e) Katilimc1: Fuar takviminde yer alan bir fuara katilmak isteyen ve bu amacla
diizenleyici ile aralarinda imzalanmis katilimc1 kira sozlesmesi hiikiimleri
cercevesinde, diizenleyicinin tahsis ettigi bir standda veya alanda iiriin veya

hizmetlerini sergileyen gercek veya tiizel kisileri,

f) Yetki belgesi: Birlik tarafindan bu Esaslarda 6ngoriilen sartlar1 yerine getiren

sirketlere verilen yurt i¢inde fuar diizenleme yetki belgesini,

g) Ana fuar takvimi: Fuarin diizenlenecegi yildan bir 6nceki yilin Agustos
aymin 1 inci giinii sonuna kadar, yetki belgesi sahibi fuar firmalarinca bu Esaslara
uygun bir bigimde basvurusu yapilmis olan fuarlarin yer aldigi, Birlik tarafindan ilgili

yildan bir 6nceki yilin Eyliil ay1 igerisinde ilan edilen listeyi,

&) Fuar takvimi: Ana Fuar Takviminin yayimlanmasi sonrasinda bu Esaslara
uygun olarak yapilan ekleme degisiklik ve iptal basvurularinin yer aldigi, Birlik
tarafindan Tiirkiye Ticaret Sicili Gazetesinde ve Birligin Internet sitesinde yayimlanan

yillik listeyi,

h) Katilimer kira sdzlesmesi: Fuar takviminde ilan edilmis fuara iligkin olarak
diizenleyici ile her bir katilimc1 arasinda imzalanmasi zorunlu olan; katilimciya kira
karsilig1 belirli siireli olarak tahsis edilecek stand yerinin, fuar katilim {icretlerinin, bu
ticretlerin neleri igcerdigi bilgisinin, fuar etkinligi kapsaminda verilecek hizmetlerin ve

karsilikli sorumluluklarin acik¢a belirtildigi belgeyi,

1) Bagvuru formu ve taahhiitname: Diizenleyicinin, fuar diizenleme
basvurusunda verdigi bilgilerin ve sundugu tiim belgelerin dogru oldugunu; isbu
Esaslarda belirtilen hususlarda, sorumluluklarini eksiksiz bir bi¢cimde yerine
getirecegini; aksi takdirde, bu Esaslarda diizenlenen miieyyidelerin uygulanmasini ve
Birlik aleyhine dogacak biitlin zararlar1 tazmin edecegini kabul ve taahhiit ettigi;

ornegi Birlik tarafindan belirlenen noter tasdikli belgeyi,

1) Fuar katalogu: Katilimc1 firmalarin iirettikleri, tanittiklart mal ve hizmetler,
kimlik ve adres bilgileri ile diizenleyici tarafindan gerekli goriilecek diger bilgilerin

yer aldigi, ulusal nitelikteki fuarlara yonelik Tiirkce, uluslararasi nitelikteki fuarlar
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icin ise Tiirk¢e’nin yani sira en az bir yaygin yabanci dilde hazirlanacak tanitim amaclh

dagitilan CD veya basili yayini,

j) Fuar: Standlar kurulmasi yoluyla, ticarete konu mal ve hizmetlerin, bunlar
ile ilgili teknolojik gelisme, bilgi ve yeniliklerin tanitimini ve aktarimini amaglayan,
ziyaretgi ve katilimei arasinda bilgi aligverisi, isbirligi, pazar biiylitmeye ve gelecege
yonelik ticari iliskilerin kurulmasi ve gelistirilmesi i¢cin bu Esaslarda belirlenen
niteliklere uygun alanlarda diizenlenen, konusunu olusturdugu alanin, sektoriin ve
toplumun menfaatlerini gézeten, diizenleyicisi, adi, tiirii, yeri, konusu, tarihi ve siiresi

onceden belirlenen etkinlikleri,

k) Fuar merkezi: Uluslararast kabul goérmiis fuar merkezlerinin nitelikleri
dikkate alinarak, Birlik tarafindan belirlenen 6zelliklere sahip oldugu tespit edilen

alanlari,

1) Bagvuru iicreti: Ana fuar takviminde yer almak tizere yapilan fuar diizenleme
basvurusu ile fuar takvimine ekleme, fuar takviminde yer almis bir fuara iliskin
degisiklik veya fuarin iptal edilmesi basvurusu i¢in Birlik banka hesabina yatirilacak

icreti,

m) Yetki belgesi ticreti: Yurt i¢inde fuar diizenleme yetki belgesi alma veya
yenileme bagvurusunda bulunacak sirketler tarafindan Birlik banka hesabina

yatirilacak ticreti,

n) Fuar takvimine ekleme basvurulari: Ilgili yiln ana fuar takviminin
yayimlanmasi sonrasinda, fuar takvimine dahil olmak {izere bu Esaslarda belirtilen

bicimde yapilan fuar diizenleme bagvurularini,

0) Takvime alinmama miieyyidesi: Bu Esaslarda yer alan bazi hiikiimlerin
ihlali halinde, ihlale konu fuarin gerceklestirilecegi yilin fuar takvimi ile bir sonraki
yilin ana fuar takvimi veya fuar takviminde yer almak iizere, ilgili fuarla aym1 veya
benzer isim ya da konuda fuar diizenleme basvurusunun Birlik tarafindan kabul
edilmemesi, sayet varsa bir sonraki yilin fuar takviminde yer alan ayni1 veya benzer
isim ya da konulu fuarinin ana fuar takvimi ve/veya fuar takviminden ¢ikartilmasi
miieyyidesini,

0) Fuar sonug raporu: Diizenlenen fuarda yer alan toplam katilimer sayisi,

yabanci katilimcilarin tiim katilimcilar igerisindeki orani ve sayisi, dogrudan veya
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dolayl1 yabanci katilimcilarin iilkelere gore dagilimi, katilimcilara tahsis edilen toplam
stand alani, yabancilara tahsis edilen stand alani ve toplam alan igerisindeki orani,
toplam ziyaret¢i sayisi, yabanci ziyaretgilerin tiim ziyaretgiler icerisindeki orani ve
sayisi, yabanci ziyaretgilerin iilkelere gore dagilimi ile diizenleyicinin fuara iliskin

genel degerlendirmesini iceren ve 6rnegi Birlik tarafindan belirlenen formu,
p) Birligin internet sitesi: http://www.tobb.org.tr adresli internet sitesini,

r) Fuar sicil numarasi: Fuar takviminde yer alan fuarlarin Birlik tarafindan

diizenli bir bicimde kayit altinda tutulmasi amaciyla her bir fuar i¢in verilen numarayz,

s) Fuar devir belgesi: Bir fuarin gegmiste kaginci kez diizenlenmis olduguna
iliskin rakam, uluslararast unvaninin kullanilmasi ve fuar sicil numarasinin yetki
belgesi sahibi bir sirkete devredildigini gosteren, icerigi ve sekli Birlik tarafindan

belirlenen belgeyi,
ifade eder.
Fuar tiirleri

MADDE 5 - (1) Bu Esaslar kapsaminda asagida tiirleri sayilan fuarlar

diizenlenebilir.

a) Genel fuar; belirli bir sektorii veya iiriin grubunu esas almadan, cesitli mal
ve hizmetlerin birlikte sergilendigi ve bunlarin ticari tanitiminin yapildigi, icinde
sosyal ve kiiltiirel etkinliklerin de bulunabilecegi, en az elli katilimcinin yer aldigi,

siiresi on bes giinli gegmeyen etkinliklerdir.

b) Ihtisas fuar; belirli bir {iriin veya hizmet grubu ya da sektdrle dogrudan ilgili
ve sektore yonelik mal ve hizmet iireten katilimcilarin, teknolojik ve uygulamalr bilgi
aligveriginin arttirilmas1 ve ticari isgbirligine yonelik bilgi degisimi ortaminin
yaratilmasi ile ihtiya¢ duyulan iiriin siparislerinin verilmesini amaclayan, en az yirmi

katilimcinin yer aldigi, stiresi on giinii gegmeyen etkinliklerdir.

(2) Fuarin gerceklestirilecegi yerdeki ticari hayatin dogal akiginin olumsuz
yonde etkilenmemesi kayit ve sartiyla en az {li¢ giin ve iizeri siirede diizenlenen
fuarlarin son giinii, sergilenen lriinlerin perakende satisi yapilabilir. Fuarin diger
giinlerinde ise perakende satig, fuarin diizenlendigi alan igerisinde fiziki olarak

ayrilmis “Perakende Satig Alani”’nda, satisa kapali alanda standi bulunan katilimcilar
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tarafindan gerceklestirilebilir. Anilan perakende satis alan1 toplam genisligi, fuar
alanmin toplam briit genisliginin ylizde yirmisini asamaz. Perakende satig alaninin
genisliginin anilan limiti agmas1 ya da perakende satis alan1 disinda satis yapilmasi
veya satisa kapali alanda stand1 bulunmayan kisilere satis yaptirilmasi halinde, ilgili
diizenleyiciye ihlalin tespit edildigi fuara iligkin olarak Birlik tarafindan yazili uyarida
bulunulur. Ayn1 veya benzer konulu bir fuarda ikinci kez ayn1 kural ihlalinde bulunan

diizenleyiciye bahse konu fuara iligkin olarak takvime alinmama miieyyidesi uygulanir.

(3) Uluslararas1 nitelikteki genel fuarlarda ise, Dis Ticaret ve Giimriik
Mevzuati ile ilgili diger mevzuata aykiri olmamasi ve fuarin gerceklestirilecegi
yerdeki ticari hayatin dogal akisin1i olumsuz yonde etkilemeyecegine dair oda
gorlsiliniin bulunmasi kayit ve sartiyla sergilenen iiriin ve hizmetlerin ticari tanittimina

yonelik katilimcilarin tiimii fuar siiresince perakende satis yapabilir.

(4) Ihtisas fuar1 kapsaminda degerlendirilmekle birlikte, yazili ve basili eserler
ile stireli ve siiresiz yayinlarin, sesli ve gorsel materyallerin sergilendigi, genellikle
hedef kitlesini tiiketicilerin olusturdugu fuarlarda yer alan katilimcilarin timii fuar

siiresince perakende satis yapabilir ve bu fuarlar yirmi giin siireyle diizenlenebilir.

(5) Cografi isaret kavraminin yayginlastirilmasi ve yoresel {irtinlerin ulusal ve
uluslararas1 pazarlara ulastirilmasi amaci ile diizenlenen ve yalnizca yoresel ve
geleneksel tiriinlerin sergilendigi fuarlar ile ilgili olarak ise fuarin diizenlenecegi yerde
faaliyet gosteren Oda-Borsalarin uygun goriisii ve Birligin onay ile katilimcilarin

tiimii fuar siiresince perakende satis yapabilir.

(6) Bir fuarin en az katilimci sayisina ulagsmadan diizenlendiginin tespiti

halinde ilgili diizenleyiciye, Birlik tarafindan ihtar verilir.

(7) Ulusal ve uluslararasi savunma sanayii ve askeri havacilik ihtisas fuarlari,
Milli Savunma Bakanligt himaye ve desteginde, Tiirk Silahli Kuvvetlerini
Giiglendirme Vakfi Genel Miidiirliigii sorumlulugunda yurt icinde fuar diizenleme
yetki belgesine sahip sirketler tarafindan organize edilebilir. Bu fuarlarda sivil

havacilikla ilgili mal ve hizmetler de sergilenebilir.
Uluslararasi fuar ve bu unvamin kullanilmasi

MADDE 6 — (1) Bir fuarin uluslararasi nitelikte olmast ve “uluslararasi”
unvaninin kullanilabilmesi i¢in, fuarin ayni diizenleyici tarafindan, ayni veya benzer
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isim ya da konuda son bes yil icerisinde en az iki defa diizenlenmis olmasi; ayrica
dogrudan veya dolayli (temsilcileri kanaliyla) yabanci katilimci sayisinin, tim
katilimer toplami igerisinde en az yiizde on bese ulasmasi veya yabanci katilimciya
tahsis edilen net metrekare stand alani bliyiikliigiiniin, toplamin en az yiizde onuna
ulagsmig olmas1 veya yabanci ziyaret¢i sayisinin, toplam ziyaretci sayisi igerisinde en

az yiizde iki bugugu bulmasi gerekmektedir.

(2) Fuarlarin bu maddenin birinci fikrasinda belirtilen niteliklere sahip oldugu,
3568 sayil1 Serbest Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli
Mali Miisavirlik Kanunu uyarinca yeminli mali miisavir veya bagimsiz denetleme
kurulugu tarafindan diizenlenecek rapor ile belgelenmelidir. Ancak, Kiiresel Fuar

Endiistrisi Birligi (UFI) uluslararasi fuar etiketini tagiyan fuarlarda bu sartlar aranmaz.

(3) Fuar devir belgesi ile bir baska diizenleyiciye devredilen fuarlarin
“uluslararast” unvani ve fuar sicil numarasi, devir alan diizenleyici tarafindan
kullanilir. Fuar1 devreden diizenleyici ise devrettigi fuar ile ayn1 veya benzer isim ya
da konulu ve Birlik tarafindan yeni fuar sicil numarasi verilecek bir fuar icin
uluslararast unvanim1 bu Esaslarda yer alan ilgili hiikiimler uyarinca yeniden

belgeleyene kadar kullanamaz.

(4) 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, ayn1 veya benzer isim ya da konudaki fuarda

“uluslararas1” unvani kullanilamaz.

(5) Fuar takviminde “uluslararasi” nitelikte oldugu belirtilen fuarlar diginda
hi¢bir fuarin adinda ve fuara iliskin yazili ve gorsel tanitim, reklam, ilanlar, fuar
kataloglari, katilimc1 sdzlesmeleri ve davetiye gibi materyallerde “uluslararasi” ibaresi
kullanilamaz. Aksinin tespiti halinde ilgili diizenleyicinin teminatinin tamami Birlige
irat kaydedilir. Ayn1 veya benzer konulu bir fuarda ikinci kez aynmi kural ihlalinde
bulunan diizenleyiciye bahse konu fuar ile ilgili olarak takvime alinmama miieyyidesi

uygulanir.
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Fuar diizenlenebilir alanlar

MADDE 7 - (1) Fuarlar, fuar merkezleri ile bu maddenin ikinci fikrasinda
sayilan ozelliklere sahip alanlarda veya fuar diizenlemek amaciyla gecici olarak tanzim

edilerek bu 6zellikleri tagir hale getirilecek alanlarda diizenlenebilir.
(2) Fuarin diizenlenecegi alanlarin;

a) Ulusal nitelikte fuar diizenlenecek kapali alanlarin en az net iki bin, acik

alanlarin en az bes bin metrekare olmasi,

b) Uluslararasi nitelikte fuar diizenlenecek kapali alanlarin en az net {i¢ bin

metrekare, acik alanlarin en az yedi bin metrekare olmasi,

c) Kapali fuar alanlarinda taban-tavan mesafesinin en az dort bucuk metre

olmasi,

¢) Ziyaretgiler i¢in ayr giris-¢ikis ve acil durum gikislarinin, sergilenen iiriinler

icin yiikleme-bosaltma kapilarinin bulunmasi,

d) Aydinlatma ve gereginde gii¢ kullanimi i¢in yeterli kapasitede elektrik

donaniminin ve temel islevler icin yeterli sayida jeneratoriin bulunmasi,

e) Kapali alanlar i¢in calisir durumda 1sitma ve havalandirma sistemlerinin

bulunmasi,
f) iletisim i¢in gerekli arag ve gereclerle yeterli iletisim alt yapisinin bulunmasi,
g) Fuar alanina uygun sayida lavabo ve tuvaletlerin bulunmasi,
g) Ihtiyac dl¢iisiinde ibadet alani, biife, kafeterya ve lokantanin bulunmast,

h) Diizenleyici ve gorevlendirecegi personele ait danisma, yonetim, gdzetim

biirolarinin bulunmasi,
1) Glivenlik ve ilk yardim hizmetleri i¢in gerekli {initelerin bulunmasi,
1) Yeterli otopark alaninin bulunmasi,

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

ve bayrak direklerinin bulunmasi,

zorunludur.
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(3) Egitim konulu ihtisas fuarlari, kapali alanlara iliskin belirtilen 6l¢iilerin en

az Y si Ol¢iisiindeki alanlarda diizenlenebilir.

(4) Gegici olarak tanzim edilecek alanlarda fuar diizenlenmesine iliskin
basvurular, bu maddenin ikinci fikrasinda sayilan &zelliklerin nasil yerine
getirilecegine iliskin biitiin bilgi ve ¢izimleri ayrintili bigimde igeren bir projenin
bagvuru belgeleri ekinde sunulmasi kosuluyla, fuarin niteligi dikkate alinarak Birlik
tarafindan degerlendirmeye alinir; bu Esaslara uygun bulunanlar ilgili yilin ana fuar

takvimine veya ekleme yoluyla fuar takvimine dahil edilir.

(5) Fuarin diizenlenecegi alanin bu Esaslarda belirtilen sartlart tasiyip
tagimadigi fuar diizenleme bagvurusunu alan oda/borsa tarafindan tetkik edilir. Alanin,
bu sartlar1 tagiyip tasimadigina iliskin oda/borsa goriisii fuar basvurusu ile birlikte
Birlige intikal ettirilir.

(6) Fuar merkezlerinde diizenlenmek iizere yapilan fuar bagvurularinda ise,
alanin bu Esaslarda belirtilen sartlar1 tasiyip tasimadigina iliskin oda/borsa goriisii

aranmaz.

(7) Fuar merkezleri bir liste halinde Birligin internet sitesinde duyurulur. Fuar
merkezi sartlarina uygun yeni inga edilmis alanlar, Birlik tarafindan degerlendirilir ve

uygun bulunanlar bu listeye dahil edilir.

(8) Fuar diizenlenen alanin bu Esaslar’da belirtilen sartlardan herhangi birini
tasimadiginin tespiti halinde diizenleyici, Birlik tarafindan ihtar edilir. Alanin birden
fazla sart1 tasimadiginin tespiti halinde ilgili fuarin diizenleyicisine fuar takvimine
alinmama miieyyidesi uygulanir. Ayni alanda mevcut sartlar diizeltilmeden yapilan

herhangi bir yeni fuar diizenlenme basvurusu Birlik tarafindan kabul edilmez.

(9) Diizenleyicinin, katilimc1 ve ziyaretcilerin sikdyetlerini rahatlikla
yapabilmeleri amaciyla kolayca gorebilecekleri bir yere, Birligin posta adresi,
elektronik posta adresi, telefon ve faks numaralarini agikca belirten bir tabela asmasi
zorunludur. Bu tabelanin fuar alanina asilmamasi ya da asilan tabelanin belirtilen

niteliklere sahip olmamasi halinde diizenleyiciye, Birlik tarafindan ihtar verilir.
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Yetki belgesi basvurusu yapan firmalarda aranacak sartlar
MADDE 8 — (1) Anonim veya limited sirket seklinde kurulmus olan,

a) Ana sozlesmelerinde miinhasiran fuarcilik faaliyetinin ve bu faaliyetin
tanittm1 amaciyla her tiirlii yayincilik, reklamcilik ve organizasyon isleriyle, fuar
konusuyla ilgili olmasi1 kaydiyla kongre, seminer, sempozyum ve benzeri faaliyetlerde
bulunacaklarinin  belirtildigi, bu faaliyetler disinda kalan is konular1 ana

sozlesmelerinde yer almayan,

b) En az iki yiiz elli bin Tiirk Liras1 6denmis sermayeye sahip bulunan ve bu

sermayeyi 0zvarlig1 i¢cinde koruyan

sirketler, yetki belgesi i¢in bagvuruda bulunabilirler. Diizenleyiciler bu sartlar
tagidiklarin1 gosterir Yeminli Mali Miisavir Raporunu Birlik tarafindan belirlenen
zaman araliklarinda iiyesi bulundugu Oda’ya Birlige intikal ettirilmek tizere génderir.
Anilan raporun siiresi igerisinde gonderilmemesi halinde firmaya ihtar verilir; ihtarin
ilgili firmaya tebliginden itibaren 30 giin igerisinde raporun ilgili Oda’ya teslim

edilmemesi halinde firmanin Yetki Belgesi iptal edilir.
Yetki belgesi basvurusunda verilecek belgeler

MADDE 9 — (1) Yetki belgesi almak isteyen sirketler asagida belirtilen

belgelerle birlikte iiyesi olduklar1 odaya basvururlar.

a) Bagvuru dilekgesi ile 6rnegi Birlik tarafindan belirlenen bagvuru formu ve

taahhitname.

b) Sirket ana s6zlesmesinin yer aldig1 Tiirkiye Ticaret Sicil Gazetesinin asli ya

da tasdikli 6rnegi.

c) Sirketin, en az iki yiiz elli bin Tirk Lirasi 6denmis sermayeye sahip
bulundugunu ve bu sermayenin 6z varlik i¢cinde korunduguna iliskin 3568 sayili
Serbest Muhasebecilik, Serbest Muhasebeci Mali Miisavirlik ve Yeminli Mali

Miisavirlik Kanunu uyarinca yeminli mali miisavir tarafindan diizenlenmis rapor.
¢) Uyesi oldugu odadan alinan faaliyet belgesi.

d) Sirketi baglayici islemler yapma konusunda hukuken temsile yetkili kilinan

kisilere iligkin tarihi alt1 aydan daha eski olmayan imza sirkiileri.
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e) On bin Tiirk Liras1 nakit teminatin sirket adina Birlik tarafindan belirlenmis

banka hesabina yatirildigini gdsterir belge.

f) Birlik tarafindan belirlenmis banka hesap numarasina sekiz yliz yetmis bes

Tirk Liras1 yetki belgesi iicretinin yatirildigina dair belge.
Yetki belgesi bagvurusunun yapilacagi yerler

MADDE 10 — (1) Yetki belgesi bagvurusu sirketin {iyesi oldugu odaya yapilir.
Oda, bagvuru belgelerini tetkik eder, yalnizca bu Esaslara uygun olarak yapilmis olan
bagvurulari, sirket ile ilgili goriisinii de ekleyerek on bes giin igerisinde Birlige
gonderir. Oda goriisleri, yetki belgesi bagvurusu yapan sirketin kurumsal yapisi, ortak
ve yoneticilerinin mesleki, mali ve teknik niteliklerine iliskin bilgi ve kanaatleri igerir.

Basvurular Birlik tarafindan sonu¢landirilir.
Yetki belgesinin siiresi

MADDE 11 — (1) ik defa verilen yetki belgesinin siiresi belgenin diizenlendigi
tarih itibariyle ikinci y1lin son giiniine kadardir. Siiresinin bitimi sonunda yenilenecek

yetki belgesinin stiresi ise, yenileme tarihi itibariyle besinci yilin son giiniine kadardir.
Yetki belgesinin yenilenmesi

MADDE 12 — (1) Yetki belgesi siiresi i¢inde, en az iki fuar1 yurt disinda ya da
bu Esaslara uygun olarak yurt icinde tamamlamis, vermis olduklari nakit teminat Birlik
tarafindan belirlenmis banka hesabinda on bin Tiirk Liras1 olarak korunmus olan ve 8
inci maddede belirtilen sartlari tagimaya devam eden diizenleyicilerin, belge siiresinin
sona erecegi tarihten en geg alt1 ay oncesinde (e) bendinde belirtilen belge hari¢ olmak

tizere 9 uncu maddede belirtilen belgelerle, tiyesi oldugu odaya bagvurmalar: gerekir.

(2) Oda, bagvuru belgelerini tetkik eder, yalnizca bu Esaslara uygun olarak
yapilmis olan bagvurulart sirket ile ilgili goriisiinii de ekleyerek on bes giin i¢inde

Birlige gonderir. Bagvurular Birlik tarafindan sonuglandirilir.

(3) Yetki belgesi stiresince yurt disinda ya da bu Esaslara uygun olarak yurt
icinde en az iki fuar gergeklestirmemis olan diizenleyicilerin yetki belgeleri ile stiresi
sona erecek yetki belgesi i¢cin bu Esaslara uygun bir bi¢imde yenileme basvurusunda

bulunmamis olan sirketlerin yetki belgesi yenilenmez. Bu sirketlerin yeniden yetki
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belgesi alma basvurulari ise, ilk defa yetki belgesi alma bagvurulari ile ayn1 sekilde

yapilir ve sonuglandirilir.

(4) Sirket ana sozlesmesinde, sermaye miktarinda, ortaklik yapisinda,
adresinde ya da diger iletisim bilgilerinde bir degisiklik olmas1 durumunda giincel bilgi
ve belgeler degisikligi miiteakip en ge¢ on bes giin igerisinde iiyesi oldugu odaya ve
Birlige, diizenleyici tarafindan intikal ettirilir. Bu bilgilerin belirtilen siire igerisinde
intikal ettirilmemis oldugunun tespit edilmesi halinde diizenleyiciye ihtar verilir.
Adres degisikliginin belirtilen sekilde bildirilmemesi halinde, en son bildirilen adrese

yapilan teblig ilgili diizenleyiciye yapilmis sayilir.
Miieyyideler ve sorumluluk

MADDE 13 - (1) Diizenleyicinin, bu Esaslarda belirtilen hiikiimleri ihlal
ettiginin tespiti halinde; Birlik tarafindan ihlalin niteligine gore ihtar, teminatin kismen
veya tamamen irat kaydedilmesi, takvime alinmama ve yetki belgesinin iptali

miieyyideleri uygulanir.

(2) Yetki belgesi siiresi i¢inde toplam dort defa ihtar almis diizenleyicinin

teminatinin yarisi Birlige irat kaydedilir.

(3) Yetki belgesi stiresi i¢cinde toplam alt1 defa takvime alinmama miieyyidesi

uygulanan diizenleyicinin yetki belgesi iptal edilir.

(4) Yetki belgesi Birlik tarafindan iptal edilen diizenleyicinin teminatinin

tamami Birlige irat kaydedilir.

(5) Yetki belgesinin iptali nedeniyle katilimci, fuar alani sahibi ya da
isletmecisi ve ili¢lincli sahislar yoniinden dogabilecek zararlardan diizenleyici
sorumludur. Ayrica bu konuda Birligin ugrayacagi zararlar da diizenleyici tarafindan

karsilanir.

(6) Yetki belgesi iptal edilen diizenleyicinin iptal tarihinden itibaren bir tam yil

geemeden yeni yetki belgesi bagvurusu kabul edilmez.
Ana fuar takvimi basvurusu

MADDE 14 — (1) Ana fuar takviminde yer almak iizere yapilacak fuar
diizenleme basvurulari, fuarin diizenlenecegi yildan bir 6nceki yilin Agustos aymnin 1

inci giinii sonuna kadar, yetki belgesi fotokopisi, noter onaylt “bagvuru formu ve
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taahhiitname”, sirketin yetkili organ kararinin noter onayli 6rnegi, fuar alanina iliskin
tapu, kira sozlesmesi veya fuar alani idaresi tarafindan imzali ve kaseli yer tahsis
belgesi, uluslararasi nitelikte diizenlenecek fuarlar i¢in 6 nct maddenin 2 nci fikrasinda
belirtilen belgelerden herhangi biri ve Birlik tarafindan belirlenmis banka hesap
numarasina dort yiiz elli Tiirk Liras1 bagvuru iicretinin yatirildigina dair belge ile
birlikte fuarin temel amag tiir ve konusuna gore, fuar1 diizenleyecekleri yerdeki oda

veya borsaya yapilir.

(2) Birden fazla diizenleyici tarafindan ortaklasa diizenlenecek fuarlara iliskin
fuar diizenleme bagvurularinda ise, noter onayl1 “basvuru formu ve taahhiitname” ile
fuarin ortaklasa diizenlenecegi acik bir bicimde belirtilmis ve her bir diizenleyici i¢in
ayr1 ayr1 hazirlanmig bigimde sirket yetkili organ kararlarinin noter onayli 6rnekleri,
fuarin temel amag tiir ve konusuna gore, fuar1 diizenleyecekleri yerdeki oda veya

borsaya bu maddenin birinci fikrasinda belirtilen diger belgeler ile birlikte teslim edilir.

(3) Agustos aymin 1 inci giinlinden sonra yapilan ana fuar takvimi basvurular

oda/borsa tarafindan reddedilir.

(4) Birlik tarafindan bu Esaslara uygun oldugu tespit edilen fuar diizenleme

basvurulari, ana fuar takvimine dahil edilir.

(5) Ana fuar takvimi, ilgili yilin bir 6nceki yilinin Eyliil ay1 icerisinde Tiirkiye

Ticaret Sicili Gazetesinde ve Birligin Internet sitesinde yayimlanur.

(6) Ana fuar takviminin kapsadigi yildan bir sonraki yilin fuar takviminde yer
almak tizere, bu maddenin birinci fikrasinda belirtilen belgelerle, bagvuruda
bulunulabilir. Birlik tarafindan bu Esaslara uygun oldugu tespit edilen fuar diizenleme
basvurular ilgili yilin ana fuar takvimine dahil edilir. Bu fuarlar Tiirkiye Ticaret Sicili

Gazetesinde ve Birligin Internet sitesinde yayimlanr.
Fuar takvimine ekleme basvurusu

MADDE 15 — (1) Fuar takvimine ekleme basvurusu, ilgili yilin ana fuar
takviminin yayimlanmasindan sonra bu Esaslarin 14 {incii maddesinin birinci
fikrasinda belirtilen belgeler ile, fuarin baslangic tarihinden en ge¢ dort ay oncesine
kadar bin yedi yiiz elli Tiirk Lirasi, ii¢ ay dncesine kadar iki bin alt1 yliz Tiirk Liras1
bagvuru ticretinin Birlik tarafindan belirlenmis banka hesap numarasina yatirildigina
dair belge ile birlikte, fuarin temel amag tiir ve konusuna gore, fuarin diizenlenecegi
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yerdeki oda veya borsaya yapilir. Fuarin baglangic tarihine {i¢ aydan daha az siire kala
fuar takvimine ekleme bagvurusu yapilamaz. Bu sekildeki bagvurular Birlik tarafindan

reddedilir.

(2) Ana fuar takviminde yer almisg bir fuarin baslangi¢ tarihinden bir ay
oncesine ya da bitis tarihinin bir ay sonrasina gelecek sekilde, ayni il sinirlari igerisinde
ayn1 ya da benzer isim veya konuda fuar takvimine ekleme bagvurusu yapilamaz. Bu

sekildeki bagvurular Birlik tarafindan reddedilir.

(3) 1lgili y1lin ana fuar takviminin yayimlanmasi dncesinde yapilan bu takvime

ekleme bagvurulari oda/borsa tarafindan degerlendirmeye alinmaz.
Basvurularin degerlendirmesi

MADDE 16 — (1) Teslim alinan fuar diizenleme basvurulari, bagvuruyu alan
oda/borsa tarafindan goriisii ile birlikte on giin igerisinde Birlige intikal ettirilir. Oda
ve borsa goriisleri, fuarin o yerin ticari hayatina etkileri ve diizenlenecegi alanin fiziki

yeterliliklerine iligkin bilgi ve kanaatlerini igerir.

(2) Birlik tarafindan bu Esaslara uygun oldugu tespit edilen fuar diizenleme

basvurulari, ilgili yilin fuar takvimine dahil edilir.
Degisiklik, iptal basvurusu

MADDE 17 — (1) Fuar takviminde yer alan bir fuara iliskin yer veya tarih
degisikligi basvurusu, ilgili yilin ana fuar takviminin yayimlanmasindan sonra 14 tincti
maddenin birinci fikrasinda belirtilen belgeler ile, iptal basvurusu ise sirketin iptale
iligkin yetkili organ kararinin noter onayl1 6rnegi ile, takvimde belirtilen fuar baglangic
tarithinden en ge¢ dort ay dncesine kadar yapildig: takdirde sekiz yiiz yetmis bes Tiirk
Lirasi, iki ay Oncesine kadar bin yedi ylizelli Tiirk Lirasi, bagvuru {iicretinin Birlik
tarafindan belirlenmis banka hesap numarasina yatirildigina dair belge ile birlikte, fuar

bagvurusunun yapilmis oldugu oda/borsaya yapilir.

(2) Fuar takvimine sonradan eklenmis bir fuarin tarihinin veya yerinin, ana fuar
takviminde yer almis olan, ayni il sinirlart igerisindeki ayn1 ya da benzer isim veya
konudaki bir fuarin baglangi¢ tarihinden bir ay dncesi ya da bitis tarihinden bir ay

sonrasina gelecek sekilde, degistirilmesi bagvurusu yapilamaz. Bu sekildeki
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bagvurular Birlik tarafindan reddedilir. Ana fuar takvimde yer alan fuarlara iliskin

degisiklik bagvurular1 da bu hiikme tabidir.

(3) ilgili mevzuat kapsaminda miicbir sebepten dolay1 ya da Birlik tarafindan
kabul edilmesi sartiyla; diizenleyiciden kaynaklanmayan ve diizenleyici tarafindan
ongoriilmesi imkansiz olan hallerden dolayi bir fuarin diizenlenememesi durumunun
ortaya ¢ikmasi harig, takvimde belirtilen fuar baglangi¢ tarihine iki aydan daha kisa
sire kala fuarin iptali ya da tarih veya yerinin degistirilmesi basvurusunda
bulunulamaz. Bu sekildeki bagvurular Birlik tarafindan reddedilir. Bu Esaslara uygun
bir sekilde bagvuruda bulunmaksizin fuar1 diizenlemedigi veya takvimde belirtilen yer
veya tarihe riayet etmedigi tespit edilen diizenleyiciye takvime alinmama miieyyidesi

uygulanir ve teminatinin tamami Birlige irat kaydedilir.

(4) Bu Esaslarin 17 nci maddesinin ti¢iincii fikrasinda belirtilen hallerin ortaya
cikmasi halinde, bu durum ilgili bilgi ve belgelerle birlikte fuar basvurusunda
bulunulan oda/borsaya ivedi olarak yaziyla bildirilir. Oda/borsa tarafindan alinan bilgi
ve belgeler konuya iliskin oda/borsa goriisii de eklenerek Birlige intikal ettirilir.
Bildirilen gerekg¢enin Birlik tarafindan kabul edilmemesi halinde, bu Esaslar uyarinca

gerekli islemler yapilir.

(5) Oda veya borsa tarafindan alinan degisiklik ve iptal bagvurulari, on giin
igerisinde Birlige intikal ettirilir. Bu Esaslara uygun oldugu tespit edilen degisiklik ve
iptal bagvurularina iliskin islemler Birligin Internet sitesinde yayimlanmus olan ilgili

yilin fuar takvimi {izerinde yapilir.

(6) Fuar takviminde yapilan degisiklikler, Birligin Internet sitesinde ve her ayin

son haftasi i¢erisinde bir liste halinde Tiirkiye Ticaret Sicili Gazetesinde yayimlanir.

(7) Fuara iliskin degisiklik ya da fuarin iptali nedeniyle katilimcilarin
ugrayacag1 zarardan diizenleyici sorumlu olup, bu zararlardan dolay1 Birlik sorumlu

tutulamaz.

(8) Iptal edilen veya reddedilen bagvurular ile diizenleyici tarafindan geri
cekilen basvurulara iliskin Birlik tarafindan belirlenmis banka hesabina yatirilmig olan

bagvuru ticretleri iade edilmez.

(9) Basvuruya konu fuarin diizenlenecegi tarihte, bagvuruda bulunan
diizenleyicinin yetki belgesinin gegerli olmasi esastir.
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(10) Fuarlar, fuar takviminde ilan edilen yer ve zamanda diizenlenir ve bu

fuarlar i¢in bagka bir merciden ayrica izin alinmaz.
Sigorta ve Birligin sorumlulugu

MADDE 18 — (1) Diizenleyicinin, diizenleyecegi her bir fuar i¢in Birlik

3

tarafindan belirlenen hususlari kapsayacak bigimde “ligiincii sahis mali mesuliyet

sigortas1” yaptirmasi zorunludur.

(2) Fuar alanindaki fiziki riskler, yangin ve diger dogal afetler ile sabotaj ve
kazalardan dolay1 ugranilacak zararlar ile diizenleyiciden kaynaklanan zararlara iligkin

olarak Birligin hi¢bir sorumlulugu ve tazminat yiikiimliiligi yoktur.

(3) Bu maddede belirtilen sigortay1 yaptirmadig: tespit edilen diizenleyicinin

teminatinin yarisi Birlige irat kaydedilir.
“Fuar” ibaresi kullanilmasi

MADDE 19 — (1) Fuar takviminde yer alan fuarlar disindaki hi¢bir etkinlikte
ve/veya etkinlige iliskin yurt i¢i ve disina yonelik olarak hazirlanan mektup, brosiir,
reklam ve diger basili evrak iizerinde “fuar” ibaresi ve/veya yabanci dillerde “fuar”

anlamina gelen ibareler kullanilamaz.

(2) Fuar takviminde yer alan bir fuara iliskin yapilan yazili ve gorsel tanitim,
reklam ve ilanlar ile, fuar kataloglar1 ve davetiyelerinde diizenleyicinin adi, fuarin adi
ve konusu, agilis ve kapanis tarihleri, diizenlenecegi yerin adresi ile “Bu Fuar 5174
sayil1 Kanun geregince TOBB (Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi) denetiminde
diizenlenmektedir” ibaresine, Birlik tarafindan belirlenen bi¢imde yer verilmesi,
zorunludur. Bu hususlara iligkin bir eksiklik tespit edildigi takdirde fuarin

diizenleyicisine Birlik tarafindan ihtar verilir.
Fuar Sonu¢ Raporu

MADDE 20 - (1) Diizenleyici, 6rnegi Birlik tarafindan belirlenen fuar sonug
raporu formunu doldurarak, fuar kapanig tarihinden itibaren en ge¢ 15 giin igerisinde
fuar katalogu, fuar sézlesmesinin bir 6rnegi, sigorta policesinin drnegi, uluslararasi
nitelikteki fuarlar i¢in ise fuarda yer almis olan dogrudan veya dolayli yabanci

katilimcilarin isim listesi ile birlikte fuar diizenleme basvurusunu yapmis oldugu
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oda/borsaya; sonug¢ raporu formunun bir 0rnegini de elektronik posta araciligiyla

fuarlar@tobb.org.tr adresine géndermek zorundadir.

(2) Raporun belirtilen siire igerisinde gonderilmemesi ya da gonderilen
raporun icerdigi bilgilerin ve/veya eklerin eksik olmasi durumunda diizenleyiciye

Birlik tarafindan ihtar verilir.
Yetki

MADDE 21 - (1) Bu Esaslarda yer alan hususlara iligkin talimatlar vermeye,
uygulamaya yonelik tedbirler almaya, inceleme ve denetleme kriterlerini belirlemeye

ve gerekli diizenlemeleri yapmaya Birlik yetkilidir.
Denetim ve gozetim

MADDE 22 - (1) Fuar takviminde yer alan her fuar, fuar diizenleme
basvurusunu almis olan oda/borsa tarafindan, bu Esaslara uygun bir bi¢imde

diizenlenip diizenlenmedigine dair Birlik tarafindan belirlenen ¢ercevede denetlenir.

(2) Birlik, gerek duyulan hallerde fuarlar1 dogrudan ya da yetkilendirecegi bir

kurulus marifetiyle denetleyebilir.

(3) Diizenleyici, Birlik veya ilgili oda/borsa tarafindan denetimle
gorevlendirilen kisiye, bu Esaslarda belirtilen hususlarla ilgili biitlin bilgi ve belgeleri
gostermek ve bu gorevliye yardimei olmakla yiikiimliidiir. S6z konusu yilikiimliligi

yerine getirmeyen diizenleyicinin teminatinin tamami Birlige irat kaydedilir.

(4) Denetimle gorevlendirilen kisi tarafindan fuar denetimi sonunda hazirlanan
rapor, fuar kapanis tarihinden itibaren en ge¢ on bes giin igerisinde Birlige intikal

ettirilir.
Kapatilma

MADDE 23 — (1) Yetki belgesi sahibi sirketler tarafindan bu Esaslarda
belirtilen “fuar” tanimina uygun nitelikte olmakla birlikte fuar takviminde yer
almaksizin diizenlenen ya da diizenlenecek etkinlikler, yetki belgesi bulunmayan sahis
ya da firmalar tarafindan diizenlenen fuar niteligindeki etkinlikler ve fuar takviminde
belirtilen siireyi agan etkinliklerin kapatilmasi talebi, Birlik tarafindan etkinlik alaninin
bulundugu yerdeki oda veya borsaya, o yerin en iist miilki amirligi nezdinde gerekli

girisimde bulunulmasi i¢in bildirilir.
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(2) Kapatilmas: i¢in Valilik nezdinde girisimde bulunulan etkinligin yetki
belgesi sahibi bir sirket tarafindan diizenleniyor olmasi durumunda, bu diizenleyiciye
takvime alinmama mieyyidesi uygulanir ve diizenleyicinin teminatinin tamami

Birlige irat kaydedilir.

(3) Yetki belgesi bulunmamasi nedeniyle diizenlemis oldugu etkinlige iliskin
kapatilma islemi uygulananlar, kapatilma tarihinden itibaren bir yil siireyle yetki

belgesi bagvurusunda bulunamazlar.

(4) Kapatilma isleminin uygulanmasi nedeniyle katilimci, fuar alan1 sahibi ya
da isletmecisi ve i¢iincli sahislar yoniinden dogabilecek zararlardan, diizenleyici

sorumludur.
Dis Ticaret ve Giimriik Mevzuatina aykir1 davranis

MADDE 24 — (1) Fuarlarda Dis Ticaret ve Glmriikk Mevzuatlarina aykir
hareket edildiginin tespit edilmesi halinde diizenleyici, satis yapilan standlar
kapatmakla yiikiimlidiir. Bu ylkimliligi yerine getirmedigi tespit edilen

diizenleyiciye takvime alinmama miieyyidesi uygulanir.
Teminat ve iadesi

MADDE 25 - (1) Fuar diizenleme yetki belgesi talep eden sirketlerden on bin
Tiirk Liras1 nakit teminat alinir. Bu teminat, fuar takviminde yer alan fuarlara iliskin
vermis olduklar1 taahhiitleri yerine getirmelerini saglamak amaciyla belirlenmis bir
meblagdir. Diizenleyicilerin, her bir fuar i¢in vermis olduklar1 taahhiitnameye
uymadiklarinin tespiti halinde ve bu Esaslarda belirtilen hallerde alinan bu teminatin
bir kism1 veya tamamu Birlik tarafindan irat kaydedilir. Irat kaydedilen meblag,
diizenleyici tarafindan, tebligden itibaren {i¢ ay icerisinde tamamlanir. Teminatin bu
siire icerisinde tamamlanmamasi halinde s6z konusu diizenleyiciye ait yetki belgesi

iptal edilir.

(2) Teminat1 kismen ya da tamamen irat kaydedilmis olan diizenleyiciler
tarafindan yapilan fuar diizenleme basvurulari ile degisiklik bagvurulari, s6z konusu

teminat tamamlanincaya kadar Birlik tarafindan degerlendirmeye alinmaz.

(3) Birlige bagvurarak yetki belgesini iptal ettiren, yetki belgesi yenilenmeyen
veya bu Esaslarda belirtilen sartlart tasimadigindan dolayr yetki belgesi Birlik
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tarafindan iptal edilen sirketlere ait nakit teminat, Birlik tarafindan 3 ay icerisinde iade
edilir.
Devir yasagi

MADDE 26 — (1) Yetki belgeleri bir bagka diizenleyiciye ya da yetki belgesi
bulunmayan firmaya higbir sekil ve sartla devredilemez. Aksi tespit edildiginde ilgili

diizenleyicilerin yetki belgeleri Birlik tarafindan iptal edilir.
Duyurular

MADDE 27 — (1) Bu Esaslar ger¢evesinde duyurulmasi gereken hususlar,
Birligin Internet sitesinde ilan edilir. Diizenleyiciler, Birligin Internet sitesinde ilan

edilen duyurular takip etmekle yiikiimliidiir.
Kaldirilan mevzuat

MADDE 28 — (1) Birlik Yonetim Kurulunun 27.02.2007 tarihli ve 242 sayili
Kararma istinaden 30.03.2007 tarihinde yiiriirliige giren Yurt Ig¢inde Fuar

Diizenlenmesine Dair Esaslar yiiriirlikkten kaldirilmistir.

Uygulanmis miieyyideler

GECICI MADDE 1 — (1) Bu Esaslarin yiiriirliige konulmasindan 6nce

uygulanmis olan miieyyideler bu Esaslarin uygulanmasinda da dikkate alinir.
Yiiriirliik
MADDE 29 — (1) Bu Esaslar 01.01.2015 tarihinden itibaren yiiriirliige girer.
Yiiriitme

MADDE 30 - (1) Bu Esaslar Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi Baskani

tarafindan yiiriitiiliir.
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UFI Denetim Kurallari

Ocak 2017

UFI Onayh Etkinlik ve UFI Onayh Uluslararasi Etkinlik Isatistikleri I¢cin

1. Sunus
2. Terminoloji
4. Denetim
5. Denetgiler
6. UFI Standart Denetim Sertifikasi
7. Tartismali Karar
Sunus

Bagimsiz denetgiler tarafindan dogrulanan verilerin saglanmasi, UFI Onayh
Etkinliklerin kalite standartlarinin temel taslarindan biridir ve UFI’nin I¢ Kurallarinda
acikea belirtilmistir (Ek 1). Mevcut belge, UFI’nin UFI Onayli Etkinlikler ve UFI
Onayl1 Uluslararasi Etkinliklerde ziyaretgiler ve katilimcilar agisindan ne dl¢tiigiiniin
detayl1 tanimlarin1 saglayan UFI’nin I¢ Kurallar1 ve UFI Hesaplama Standartlar1 ve
Tanimlar1 (Ek 2) ile birlikte kullanilmak iizere tasarlanmistir. Yalnizca denetim
stirecine odaklanan bu kurallardan olusan bu belgelerin igerigi, kasitli olarak

kopyalanamaz.

Bu belge, verilerin nasil dogrulanabilecegi, denetimden kimin yararlanma
hakki oldugu ve denetim siklig1, belgelendirme ve raporlama standartlar1 hakkinda

rehberlik saglamak i¢in tasarlanmistir.

Halen uzun siiredir devam eden ve saygin denetim sistemlerine sahip olan
iilkelerin  kendi sistemlerini O6nemli Ol¢lide degistirmeleri gerekmemektedir.
Standardin amaci, yeni bir biirokrasiyi zorlamak degil, fuar endiistrisinin kalitesini

yiikseltmektir.

Ulusal standartlar ve bazi durumlarda yasalar burada ag¢iklananlardan daha kati
standartlar gerektirebilir. Baz1 iilkelere ek prosediirler tavsiye edilebilir. Burada

aciklanan standartlarin minimum standartlar olmasi beklenir ve herhangi bir ek
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calisma elbette UFI etkinlik onay1 i¢cin Denetim Sertifikalarinin degerlendirmesini

tehlikeye atmaz.

Denetimin maliyeti, fuar diizenleyici tarafindan karsilanacaktir. Kesin iicret
iilkeden tlkeye degisecektir ve bu diizenleyici ile denet¢i arasindaki miizakerenin
konusudur. UFI’nin denetgilerden fuar diizenleyicileri ekonomik agidan uygun bir
denetleme yapmalarini isteme gibi bir yonelimi yoktur. Ote yandan, diizenleyiciler
UFI Onayl1 Etkinlik statiisiinli elde etmek ve elde tutmak istiyorlarsa makul derecede

sik1 bir denetim maliyetini karsilamak i¢in hazir olmalilardir.

Fuar diizenleyicileri, denetlenen istatistikleri kendi pazarlama ve arastirma
amagclar1 i¢in kullanabilirler, boylece etkinliklerini gilivenilir verilerle tanitirlar. UFI

denetlenmis istatistiklerin yayinlanmasini tavsiye eder.
Terminoloji 1

Terimlerin tutarli bir sekilde kullanilmasini saglamak icin, bu rapor boyunca

asagidakiler kullanilmistir:
Denetim

Bir fuar diizenleyici veya {igiincli taraf (tescil sirketi) tarafindan saglanan
verilerin ziyaret¢i veya katilimci olarak bir fuara katilimla ilgili bagimsiz olarak

sertifikalandirilma siireci.
Denetim Birligi

Fuar endiistrisi denetim standartlarinin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesinden
sorumlu ulusal veya uluslararasi bir birlik ki bazi durumlarda, denetgilerin se¢imi ve
ulusal fuar istatistiklerinin toplanmasi ve yayinlanmasindan sorumlu olabilir.

Ornegin, Almanya’daki FKM, italya’daki ISF, Orta Avrupa’daki Centrex ve
ABD’deki EETIAC

UFI Standart Denetim Sertifikasi

Fuar diizenleyici ve UFI'nin denetim sertifikalarina iliskin sartlarina uyan
denetci tarafindan tarafindan doldurulacak UFI tarafindan saglanan standart bir belge.

Bu formlar Fuar diizenleyicinin UFI'ye rapor vermesinin temel bilesenini olusturur.
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Denetim Raporu

Fuar diizenleyici i¢in denetmenin hazirladigi rapor. UFI denetim sertifika
standartlarinin gerektirdigi bilginin azin1 ya da ¢ogunu kapsayabilir ve UFI’ye gerekli

olan raporlamanin bir pargas1 degildir ancak kabul edilir.
Denetmen

Yukarida tanimlandigi sekilde denetim yapmasi i¢in uzman ve bagimsiz

ticlincii sahistir. Bu isi yiiriitmek i¢in fuar diizenleyici Denetciyle genellikle s6zlesme
yapar.
Tekrar Denetleme Prosediirii

Denetmenlerin telefonla ya/ya da yazili olarak katilimcilarla ya/ya da
ziyaretclerle fuara gercekten katilip katilmadiklarini ve katilimlarinin  fuar

diizenleyicinin kayitlarinda olup olmadiginin dogrulandigi dogrulama prosesi.
Istatiksel Kontrol Sertifikasi
Bkz. UFI Standart Denetim Sertifikas1
UFI Onayh Etkinlik

UFTI iiyesi tarafindan diizenlenen ve UFI Standart Denetim Sertifikasinin
saglanmas1 dahil olmak iizere UFI i¢ Kurallarinda (Ek 1) belirtilen cesitli kriterleri

karsilayan fuar.
UFI Onayh Uluslararasi Etkinlik

UFI Onayh Etkinlik tanim1 burada da gegerlidir. Ek olarak, uluslararasi statii
icin gerekli olan uluslararasi sartlari igerir: %5 uluslararasi ziyaret¢i ya da %10

uluslararasi katilimci (Tiim detaylar EK.1°dedir).

Diger fuar endiistrisi terminolojisi i¢in, bu standartin kullanicilar1 UFI
Hesaplama Standartlar1 ve Tanimlari’na yonlendirilmistir (Ek 2). Sadelik olmasi

acisindan bundan sonra UFI Onayl Etkinlik ve UFI Onayl1 Uluslararas1 Etkinlik,
UFI Onayl Etkinlik terimi altinda anilacaktir.

Fuar terminolojisi hakkinda daha fazla bilgiye ISO Uluslararasi Fuar Endiistrisi

Standartlar1 ISO 25639-1 ve ISO 25639-2 ‘den ulasilabilir.
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(http://www.iso.org/iso/iso_catalogue/catalogue tc/catalogue detail.htm?csnumber=

43910)
Terminoloji 2

2. Temel Ilkeler

Hangi etkinlik verisinin denetlenecegiyle ilgili temel ilkeler sdyledir:
2.1 Bir etkinligin UFI Onayl Etkinlik olabilmesi icin iiye diizenleyici UFI Uyelik
Komitesi’ne, UFI I¢ Kurallara ve giincel belgede belirtilen sartlara gére onayli bir
denetmen tarafindan hazirlanmis UFI Standart Denetim Sertifikasini temin etmek
zorundadir. Etkinlik iki kez diizenlenmis olmalidir. Denetlenmis istatistikler son
etkinlikle ilgili olmalidir. Eger etkinlik ilk kez denetlenmisse UFI Onayl1 Etkinlik

statiisii alabilmes i¢in bir sonraki etkinlik de denetlenmek zorundadir.

2.2 Bir fuarin UFI Onayli Etkinlik olarak kalabilmesi i¢in, {iye diizenleyici UFI Genel
Merkezi’ne giincellenmis denetim raporunu iki yilda bir temin etmek zorundadir. Tek
istisna, her ti¢ yilda bir ya da daha az siklikla diizenlenen etkinlikler icindir. Bu
etknliklerin her diizenlendiginde denetlenmesi gerekir. Ornegin: Iki yilda bir
diizenlenen bir etkinlik her dort yilda bir denetlenmelidir. Her {i¢ yilda bir diizenlenen

etkinlik her diizenlendiginde denetlenmelidir.

2.3 Basarili bir denetim, UFI {iyesi olarak kabulii veya UFI Onayl Etkinlik statiisii
almay1 saglamaz. UFI I¢ Kurallarina uygun olarak, tiim iiyelik basvurular1 ve UFI
Onayl Etkinlik talepleri, UFI Uyelik Komitesine ve ardindan nihai karar icin UFI

Yiiriitme Komitesine kabul i¢in sunulmalidir.

2.4 Bu asgari sartlara gore ve ilgili etkinligin bitiminden sonraki alt1 ay iginde UFI'ye
denetim sertifikalar1 verilmezse, etkinlik UFI Onayli Etkinlik konumunu
kaybedecektir. Bu konum ancak bu standarda gore verilen denetim sertifikalarinin
sunulmasiyla geri kazanabilir. UFI Onayl Etkinlik statiisiiniin yenilenmesi, UFI
Uyelik Komitesi'nin takdirine kalmistir. Eger bu, iiye diizenleycinin tek UFI Onayl
Etkinligi ise, ikincisi UFI tiyelik statiisiinii kaybedebilir (Tiiziiglin 6.1 maddesi ve UFI
I¢ Kurallari’nin 3.6 maddesi).

2.5 Mevcut UFI Denetim Kurallari, tiim yeni UFI Onaylh Etkinlik talepleri ve UFI

tarafindan onaylanmis bulunan etkinlikler i¢in hemen uygulanir.
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2.6 Uye diizenleyici bu kurallar1 uygulamakta baz1 zorluklarla karsilasirsa, etkinligin
bir sonraki diizenlenmesinen 6nce UFI Merkezine bu zorlugun bilgisini vermelidir.
UFI Genel Merkezi, iiyelerin karsilastig tiim zorluklar1 dikkate alacak ve miimkiin

oldugunda iiyelerin herhangi bir sorunu ¢ézmesine yardimci olacaktir.
3. Denetim
3.1. Siirec
Denetim miimkiin ve makul oldugu siirece asagidaki dort unsuru icermelidir:
1. Sistem degerlendirme
2. Fuar teftisi
3. Veritabani incelemesi ve tekrar denetleme
4. Denetim Sertifikasinin Verilmesi
3.1.1 Sistem degerlendirme
3.1.1.1 Ik kez yapilan denetimler

Bir fuarin gergeklesmesinden once denet¢i, fuar diizenleyicinin kayitlarini
veya bilet satiglarin1 yonetmek, fuarin girisini kontrol etmek ve tescil ettirenlerin veya
bilet satiglarinin veritabanlarini yonetmek i¢in fuar diizenleyici tarafindan kullanilan

sistemleri gozden gecirerek bir dogrulama metodolojisi gergeklestirmelidir.

Bunu yapmak i¢in, diizenleyici denetciye yiirlirliikte olan sistem (ler) in
aciklamasini temin edebilir ve bu sistemlerin uygulanmasinda yer alan yoneticilere

erisim saglayabilir.

Bu standart 6zel bir sistemin kurulmasin1 gerektirmez. Denetgilerin, manuel
veya otomatik olarak kullanilan sistemlerin, dogru ve UFI Hesaplama Standartlar1 ve
Tanimlarinda belirtilen sartlara uygun veri iiretebilecegi konusunda yeterince kati

olmalarindan tatmin olmalarini1 gerektirir.

Denetgcinin fuari en az bir kez ziyaret etmesi, kayitlarin diizenleyicinin planina
gore yonetilmesini ve erisim kontroliiniin dogru bir sayim saglamak i¢in yeterli

olmasini saglamak i¢in zorunludur.
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3.1.1.2 Takip denetimleri i¢in

Bir denet¢inin daha O6nce denetledigi bir etkinlik i¢in bir takip denetimi

gergeklestirmesi durumunda, fuar diizenleyicisi ya:

a. Denet¢iye, kayith bilet satiglar1 yonetim sistemlerinin ve ziyaretcilerin dogrulama
metodolojisinin (erigim kontrolil) 6nceki denetimden bu yana degismedigini teyit eder

ya da;

b. Denetciye neyin degistigi hakkinda bilgi verir ve gerekirse bu degisiklikleri

incelemek i¢in diizenleyicinin yoneticilerine erisim saglar.

Dogrulama metodolojisinde (erisim kontrolii), kayit sirketi veya fuar diizenleyici
miilkiyetinde onemli bir degisiklik olursa, denet¢i tarafindan yeni bir ziyaret

onerilmelidir ve bu UFI tarafindan da talep edilebilir.

Denetgi bu bilgileri dogrulamali ve her zaman 6nceden haber vermeksizin fuar1 ziyaret
etme ve inceleme hakkini sakli tutmalidir. Bu nedenden dolay1 denetim etkinlikten

sonra biitlinliyle gerceklestirilemez.
3.1.2 Fuar Teftisi

Yukarida ana hatlariyla belirtilen sistem degerlendirmesine ek olarak, denetci,
katalogta bulunan katilimcilarla fuardaki katilimcilar1 ve katilimcilarin hol planlarinda

belirtilen alanlarda yer alip almadiklarini kontrol etmelidir.

Normal sartlar altinda, denetgiler tarafindan yapilan gorsel bir kontrol yeterli
olacaktir ve belirtilen boyutlara uymadiklarina inanmak i¢in bir neden olmadikga fuar

stantlarinin denetgiler tarafindan 6l¢iilmesini UFI, zorunlu kilmaz.
4. Denetim

Denetgilerden fuar sirasinda ¢alismalarini, fuar diizenleyicinin personelinin is
yiikiinii aksatmayacak ve higbir sekilde katilimci veya ziyaretciler i¢in etkinligin

deneyimini etkilemeyecek sekilde yiirtitmeleri beklenir.

Diizenleyici ayrica, denetimin basarili bir sekilde tamamlanmasina kadar
mevcut kayitlar1 ve / veya miimkiin oldugunda bilet ve / veya kayit belgeleri gibi

fiziksel kanitlar1 denet¢inin etkinligin bitiminden sonra katilim taleplerini

147



dogrulamasin1 miimkiin kilacak sekilde tutmaktan da sorumludur. Denetciler gerektigi

kadar fuar1 ziyaret edebilmelilerdir.
3.1.3 Veritabani incelemesi ve tekrar denetleme (Dogrulama Prosediirii)

Bir fuar gerceklestikten sonra, denetcilerin, gercek ziyaretci girisleriyle
diizenleyicinin iddia ettigi girislerin uyumunu 6lgmek i¢in kayit veritabanlarini ve /

veya bilet satis kayitlarini (incelenen etkinligin niteligine gore) incelemesi beklenir.

Uluslararas1 ziyaretcilerin sayisini ve yiizdesini dogrulamak ig¢in her
uluslararasi ziyaret¢i kaydedilmelidir. Miimkiin oldugunda, girislerin mesru olmasini

saglamak i¢in telefon veya yazili olarak kontrol prosediirii uygulanmalidir.
3.1.4 Sertifika ve raporlarin verilmesi

Denetgi yukarida belirtilen ii¢ adimi tamamladiginda, denetim firmasi bir veya

iki belgeyi asagidaki sekilde diizenleyebilir:

1. Veriler etkinlik onay1 i¢in UFI'ye gonderilecekse, UFI’nin sartlarina uygun UFI
Standart Denetim Sertifikasi, iiye diizenleyici ve denetim firmasi1 tarafindan
diizenlenmeli, imzalanmal1 ve kaselenmelidir. Denetim sertifikasinda yer alan temel
istatistiklerin kamuya agik olduklar1 kabul edilir. Bunlar ana istatistikler olarak kabul
edilir: Toplam uluslararast / ulusal ziyaret / ziyaretg¢i sayisi (veya katilimdaki
istatistiklerin dagilimi), toplam uluslararast / ulusal katilimer sayist ve bunlara fuar

alanindaki tahsis edilen metrekare.

2. Denet¢i ayrica, fuar diizenleyici veya diger ulusal denetim kuruluglan tarafindan
talep edilmesi halinde daha ayrintili bir denetim raporu hazirlayabilir. Bu normalde
diizenleyiciler tarafindan etkinliklerinin tamitimi i¢in veya ulusal istatistiklerin
derlenmesi i¢in ulusal fuar veri kurumlar tarafindan kullanilacaktir. Bilgi i¢cin UFI'ye

iletilebilir, ancak etkinlik onayi i¢in gerekli degildir.
3.2. Sikhik

En azindan, ii¢ y1lda bir veya daha az siklikta ger¢eklesen etkinlikler haricinde,
etkinlik iki y1lda bir denetlenmelidir. Tek istisna, UFI Onayl Etkinlik konumunu elde
etmek icin ilk kez denetlenen etkinlikler i¢indir. Bu durumda bir sonraki fuarin da
denetlenmesi gerekir. Ancak, UFD'nin tercihi ve tavsiyesi, etkinliklerin her

gerceklestiginde denetlenmesidir.
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4. Denetgiler
4.1. Denetlemeye yetkili kuruluslar

Bunlar sirketler, muhasebe firmalar1 veya uygun niteliklere sahip dernekler
olup, denetimler yapan ve UFI Onayh Etkinlikler i¢in veri belgelendirme amaciyla
denetim yapmak tizere UFI tarafindan 6nceden onaylanmasi gereken kuruluslari igerir.

Asagidaki kuruluglar, UFT'ye veri saglamak amaciyla fuarlar1 denetlemeye yetkilidir:
1. Finansal denetim yapmaya yetkili uluslararasi taninmis bir bagimsiz firma.

2. Fuarlar dahil medya endiistrisi i¢in denetim yapmakta uzmanlasmis bagimsiz bir

firma.

3. Fuar veri denetimlerini yonetmek ve ulusal / uluslararasi fuar istatistiklerinin
toplanmas1 ve yayilmasi amaciyla olusturulan dernekler veya organizasyonlar.
Bununla birlikte, normal olarak, yalnizca bir ulusal fuar endiistrisi birligi olan ve 6zel
denetim islevi olmayan birlikler denetim sertifikalar1 saglamak i¢in uygun bir

organizasyon olarak kabul edilmeyecektir.
4.2. Denetgilerin onaylanmasi

Bir denetimin amaci, etkinlik onayr amaciyla UFI'ya bir Denetim Sertifikasi
saglamaksa, denet¢inin bu calismayr yliriitmesi i¢in UFI tarafindan 6nceden

onaylanmasi gerekir.

Bu kuruluslardaki fuar denetimlerinden sorumlu olan kisi, uygun sekilde
deneyimli olmali veya UFI’'nin sartlarindan tamamen bilgi sahibi olabilmek i¢in

UFTI’yle yakin ¢aligmalidir.

Bir denet¢i onaylandiktan sonra, fuar endiistrisi verilerini denetlemeye devam
edebilir ve UFI’nin takdirine bagli bir siire boyunca UFI tarafindan kabul edilebilir

denetim sertifikalari iiretebilir.
UFT tarafindan onaylanmak i¢in denet¢i sunlar1 saglamalidir:
1. Denet¢inin denetim sertifikas1 verme yetkisi olduguna dair kanat.

2. Kurumun fuar endiistrisi denetimlerindeki (veya benzer isleri yapmadaki)

deneyiminin bir beyani.
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3. Denetginin, UFI’nin, UFI Onayl Etkinliklerin Istatisti§i Denetim Kurallari’ndan
(bu belge) ve UFI Hesaplama Standartlar1 ve Tanimlari’ndan haberdar oldugunu ve

denetimlerin bu standartlara uygun olarak gerceklestirilecegini ifade eden bir beyan.

4. Isi yapmaya yetkili uzmanlarin adi1 ve e-posta adresleri: UFI tarafindan denetim

kurallariin giincellemeleri hakkinda bilgilendirilecektir.

5. Miimkiin olan yerlerde, bu uzmanlarin zaman zaman UFI tarafindan diizenlenecek

olan denetciler i¢in egitim ve bilgilendirme oturumlarina katilacagi umulmaktadir.
5. UFI Standart Denetim Sertifikasi

Standart Denetim Sertifikas1 UFI tarafindan temin edilir ve diizenleyici ve denetmen

tarafindan Ingilizce olarak doldurulur. Bu standart sertifika asagidakileri igerir:
Genel bilgi

* Fuarm adi

* Fuar diizenleyicinin adi (sirket ya da bagka orgiit)

* Fuar alam

* Fuar tarihi

* Fuarin daha once kag kez diizenlendigi

* Onceki fuarlarin tarihleri ve denetlenip denetlenmedikleri

* Denetleyen orgiitiin ad1 ve adresi

* Denetim kurulusunun resmi miihrii ile birlikte denetimi denetlemekten sorumlu iist

diizey yoneticinin (ortak) ad1 ve imzasi.
Istatiksel Bilgi

UFI Onayl Etkinlik konumunu desteklemek i¢in bir denetim sertifikasi olarak

kullanilmak tizere sertifika asagidaki bilgileri icermelidir:

* UFI Hesaplama Standartlar1 ve Tanimlarinda tanimlandig: sekilde toplam ziyaretci

ve / veya ziyaret sayisi

* Ziyaretcilerin ve / veya ziyaretlerin menseinin dagilimi (uluslararasi veya ulusal)
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» UFI Hesaplama Standartlar1 ve Tanimlarinda tanimlandig: sekilde toplam katilimer

sayist
 Katilimcilarin menseinin uluslararasi ya da ulusal diizeyde dagilimi
* Toplam net sergi alan1 (i¢ ve dis mekan i¢in ayr1 rakamlarla)

Bu denetim sertifikasi, UFI'nin denetimin kurallarin en son gilincellenmis versiyonuna
atifta bulundugunu kontrol etmek i¢in dikkate aliman UFI Denetim Kurallarinin
referansini ve tarihini belirtmelidir. Ayrica fuarda yer alan ziyaret¢i kayit sisteminden

de bahsetmeli ve sistemin manuel mi yoksa elektronik mi oldugunu belirtmelidir.
6. Tartismah karar
6.1. Usulsiizliikler

UFI, saglanan istatistiklerde usulsiizliik olabileceginden veya dogru denetim

prosediiriine uyulmadigindan endise duyuyorsa, asagidaki adimlar atilacaktir:

1. Fuar diizenleyiciden UFI tarafindan sunulan veriler veya denetim siireci ile ilgili

kendilerine sorulan 6zel sorular1 yanitlamalari istenecektir
2. Bu sorulara cevap bir ay icinde UFI'ya iletilmelidir.

3. Yanitin alinmasindan sonra veya yanit gelmemesi durumunda UFI Uyelik Komitesi,
verilerin baska bir firma ile tekrar denetlenmesini isteme hakkini sakli tutar. Bu
yeniden denetimin maliyeti {iye tarafindan karsilanacaktir. UFI Uyelik Komitesi

onayin iptalini ve liyeligin sona ermesini onerebilir.
6.2. Sikayetler

Bir UFI iiyesi, bir UFI Onayl Etkinlik i¢in baska bir iiye tarafindan saglanan
denetlenmis istatistiklerin yanlis olduguna inaniyorsa, bu sikayeti UFI Uyelik

Komitesi'nin dikkatine sunabilir.
Bu tiir sikayetler yukarida 7.1'de belirtilen prosediirlere gore giivenle ele alinacaktir.

UFI sikayetin gerekgeli olmadigr ve denetlenen istatistiklerin makul buldugunda

sikayetci bundan haberdar edilecek ve baska bir islem yapilmayacaktir.

Istatistiklerde degisiklik yapildiginda ve / veya yeniden denetim yapildiginda sikayetci
nihai sonuctan haberdar edilecektir ancak sorusturmanin detaylar1 hakkinda bilgi
sahibi olmak zorunda olmayacaktir.
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Her sikayet UFI tarafindan ve uygun 6nlem alindiginda dikkatlice incelenecektir. Bazi
sikayetlerin gerekli goriildiigii takdirde UFI tarafindan belirlenecek 6zel bir yaklasim
gerektirebilecegi kabul edilmektedir.

7. UFI i¢ Kurallar
MADDE 3. - UFI ETKINLIK ONAYI

Madde 3.1. - UFI Onayh Etkinlik konumu elde etmek i¢in yerine

getirilmesi gereken sartlar

UFI etkinlik onay1 yalmizca UFI’ye {ye diizenleyicileri veya diizenleyici

kategorisinden {iye olmak i¢in bagvuranlar tarafindan talep edilebilir.
Bu etkinliklerin asagidaki kriterleri karsilamas1 gerekir.

* Toplam net sergi alan1 ve yerli ve yabanci katilimci sayisi ile ziyaretler veya
ziyaretgiler i¢in UFI Uyelik Komitesi'nin kararina ve UFI'nin UFI Onayli Etkinlik
Istatistikleri Igin Denetim Kurallari’na uygun olarak denetlenmis istatistikler. Bu belge

katilimcilar, ziyaretgiler ve ziyaretler i¢in tanimlart ve sayma yontemlerini igerir.

* Bu istatistiksel veriler uzman bir denetim kurulusu tarafindan, bagimsiz bir denetim
sirketi tarafindan veya denetimin yapilmasi i¢in UFI'den 6nceden onay almis sertifikali
bir muhasebeci tarafindan objektif olarak onaylanmalidir. En azindan, {i¢ yilda bir
veya daha az siklikta gerceklesen etkinlikler haricinde, etkinlik her diizenlendiginde
denetlenmelidir. Bu etkinlikler i¢in, her diizenlemenin denetlenmesi gerekir. Bunun
tek istisnas1 UFI Onayli Etkinlik statiisiinii elde etmek icin ilk kez denetlenen

etkinliklerdir. Bu durumda bir sonraki etkinligin de denetlenmesi gerekir.

* Denetimin gegerli olmasi i¢in organizatoriin giris kontrollerini iceren bir kayit sistemi

kullanmasi gerekir.

* Fuar bagvuru sirasinda en az iki kez uluslararasi bir fuar olarak gergeklesmis

olmalidir.

* Etkinlik, net yonlendirmeler, WC, catering, ulagim, engelli erisimi dahil olmak {izere
uygun ziyaret¢i ve katilime1 hizmetleri ile uygun kalici tesislerde gergeklestirilmeli ve
kullanicilara katilimcilar ve uluslararasi ziyaretgiler i¢in, 6zellikle resepsiyon, yardim

ve bilgilendirme hizmetleri i¢in ihtiyac¢ duyabilecekleri tiim hizmetleri saglamalidir.
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* Yerinde etkili saglik ve giivenlik prosediirleri ile mekan tamamen isleyen ve bakimli

bir alan olmalidir.

* Bagvuru formlari, reklam malzemeleri ve fuar katalogu sadece iilkenin dilinde degil,
ayn1 zamanda en az bir yabanci dilde, tercihen Ingilizce olarak yaymlanmalidir. Bu

malzeme dijital bicimde olabilir.

* Diizenleyici, sergi i¢in agik bir kurallar ve diizenlemeler listesine ve sergilenen kabul

edilebilir mallarin kisa bir listesine sahip olmalidir.
« Etkinlik, {i¢ haftay1 gegmeyen diizenli bir programa ve siireye sahip olmalidir.

Bir serginin UFI Onayli Uluslararas: Etkinlik olarak kabul edilmesi i¢in agagidaki ek
kriterler gereklidir:

Asagidaki gereksinimlerden birine gore “uluslararasi” olmalidir:

* Dogrudan yabanci katilimci sayis1 ve ¢ok uluslu katilimci sayisi toplam katilimer
sayisinin en az %10'a olmalidir (her iki kategori de denetim sertifikasinda acikga

belirtilmelidir)

* Veya yabanci ziyaretlerin veya ziyaretgilerin sayisi, toplam ziyaret veya ziyaretei
sayisinin en az %5'ini temsil etmelidir. Halka acik fuarlar i¢in, bu oran profesyonel

ziyaretler veya ziyaretciler temelinde hesaplanacaktir.

Yukaridaki kriterlere gore daha once “uluslararasi” olan, ancak iki ardisik denetim
raporundan sonra sona eren bir etkinlik, UFI Onayli Etkinlik ve UFI Onayli

Uluslararasi Etkinlik olarak kabul edilmeyecektir.
8. UFI Hesaplama Standartlar1 ve Tanimlar
A. Bir Fuarin Yiizey Alam Icin Hesaplama Standardi

Bir diizenleyici i¢in, sertifikalandirilacak ve temin edilecek olan asagidaki gibi
tanimlanan "toplam net sergi alami" dir: toplam hol alan1 - i¢ ve dig alanlar —
katilimcilara tahsis edilen alan. Buna “s6zlesmeli alan” da denir ve hem iicretli hem
de iicretsiz alanlar1 igerebilir. Ayrica, sergi temasiyla dogrudan iligkisi olan 6zel

gosterilere ayrilan alani da icermektedir.

Bir Fuar Merkezi operatorii i¢in temin edilecek rakam "toplam briit fuar alan1"

dir. Bu, mekan operatorii tarafindan organizatorler tarafindan kullanilmak iizere
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saglanan toplam alan veya dolasim dahil fuar tarafindan kullanilan toplam alandir.

Catering alanlari, ofisler, depolama vb. harigtir.

Sergi alan1 rakamlari iletildiginde, her zaman “toplam net” veya “toplam briit” olarak

belirtilmeleri gerekir.
B. Katilimei Sayisi icin Hesaplama Standarti
B.1. Katihmcilar (dogrudan katilmcilar)

Sadece katilimcilar (dogrudan katilimcilar) sayilacaktir. Hem ana katilimcilar

hem de ortak katilimcilar olarak kabul edilir.
Ana katilimcilar dogrudan diizenleyiciyle sdzlesme yapan kuruluslardir.

Ortak katilimecilar, kendi calisanlar1 ve kendi iiriin ve / veya hizmetleri ile
birlikte ana katilimcinin standinda bulunan kuruluslar / sirketlerdir. Birkag¢ yolla,
ornegin; Ana katilimcinin basvuru formunda belirtilen veya resmi bir koordinasyon

kurulusu tarafindan beyan edilen veya fuar katalogunda belirtilen.

Toplu katilim durumunda, toplu katilimi diizenleyen katilimci tarafindan
alanin kiralanmasi ve 6demesinin yapilmasi gerekmektedir. Alan, kendi alanin1 isgal
etmesi, kendi adiyla ortaya ¢ikmasi ve kendi iirlin / hizmetlerini kendi personeli
tarafindan sunmasi1 durumunda ortak katilimci olarak kabul edilen birkag¢ katilimci

tarafindan paylasilmaktadir.

Bu kosullarin her biri yerine getirilmezse, “temsil edilen sirketler” (dolayh

katilimcilar) olarak kabul edilir ve katilimc1 hesabinda sayilmaz.

UFI standardina veya bir etkinligin UFI onayina atifta bulunan herhangi bir

iletisimde, yalnizca dogrudan katilimeilarla ilgili rakamlar kullanilabilir.
B.2. Temsil Edilen Sirketler (dolayh katilimer)

Temsil edilen sirketler, kendi personeli ile birlikte bulunmayan ve ana
katilimecinin veya ortak katilimcinin standinda iirlinleri veya hizmetleri bulunan

kuruluslar / sirketlerdir.

Bu temsil edilen sirketler, toplam katilimci sayisinin hesaplanmasindan hari¢

tutulur.
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B.3 Herhangi bir karigikligi onlemek i¢in, hangi katilimci kategorisinin

sayildigr acikca belirtilmelidir.
C. Bir Katilimcinin Uyrugu

Bir katilimecinin uyrugu, katilimer sirketin / orgiitiin adresinin diizenleyiciyle

yapilan s6zlesmede yazili olarak yer almasiyla belirlenir.

Katilimeinin gergek uyrugunu temsil etmeyen bir adres olmasi durumunda,
diizenleyici katilimcinin kendi beyanini kabul edebilir. Sadece diizenleyici tarafindan

yapilan bir beyan kabul edilemez.

Bir katilimcinin uyrugu hakkinda bir siiphe varsa, katilimer sirketin / kurumun

merkezi, bagli ortakligin kendi adina hareket ettigini belirten bir beyanda bulunmalidir.
D. Ziyaretci, Ziyaret ve Giris Sayisinin Hesaplanma Standardi

Ziyaretci hesaplamalarinin amaci, katilimcilara fuara katilimi sirasinda

erisilebilecek potansiyel miisteri sayis1 hakkinda bir fikir vermektir.

D.1. Ziyaret¢i hesaplamalar icin zaman dilimi

Ziyaretcilerin sayilmasi, etkinligin sadece resmi ziyaret saatleri sirasinda

gergeklesecektir.
D.2 “Giris” veya “kabul”
Fuar etkinligine resmi olarak halka agik olan saatler boyunca giren herkes.
D.3 “Ziyaretler” (bazen “Ziyaretci Girisleri” olarak da adlandirilir)

Ziyaret, herhangi bir resmi agik giin ve saatte etkinlige bir giris belgesi ile giren
ve diizenleyicilerin ve katilimcilarin bekledigi piyasa izleyicisini temsil eden bir

kisinin eylemidir.

Bir etkinlige yapilan “ziyaretlerin” hesaplamasina dahil olanlar:

* biletlerini etkinlikte satin alan kisiler,

* biletlerini etkinlikten dnce alan ve etkinlige katilan kisiler,

* licretsiz davetiyesi veya indirimli giris bileti olan ve etkinlige katilan kisiler,

* sezonluk biletle katilan kisiler,
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* gazeteciler.
Bir kisi giinde sadece bir kez sayilabilir.
Bir etkinlige yapilan “ziyaret” hesaplamasindan hari¢ tutulacaklar:

* fuar alan1 ve diizenleyicinin ¢alisanlari,
* hizmet saglayicilar i¢in ¢alisan personel,
* sergi yapan firma / kurum calisanlari,

* etkinlikte konugmaci olanlar.

D.4 Ziyaretci

Ziyaret¢i fuarda bulunan kisidir. Ziyaret sayisindan bagimsiz olarak fuar

stiresince yalnizca bir kez sayilir.
D.5 Tekrar Ziyaretler

Bir tekrar ziyareti, ilk ziyaretten sonra kontrol edilebilecek bir ziyaret¢inin her

bir ziyaretidir.
Burada ayrica giinde sadece bir ziyaret sayilir.
D.6 Toplam Ziyaret Sayis1 (D4 ve D5 maddelerinin eklenmesi)

Toplam ziyaret sayisi, toplam ziyaret¢i sayisina ve toplam tekrar ziyaret

sayisina esittir.
D.7 Toplam katihm

Toplam katilim, tek tek ziyaretcilerin arti katilimcilarin ¢alisanlarinin,

konusmacilarin ve medya temsilcilerinin toplamidir.
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D.6 ve D.7'yi 6zetlemek gerekirse:

Ziyaretgiler + Tekrar Ziyaretler = Toplam Ziyaret

(sadece bir kez sayilan)

+ Katilimcr ¢aliganlari
+ Konusmacilar
+ Medya Temsilcileri

= Toplam Katilim

D.8 istatistik Tletisimi ve UFI Onayh Etkinlik Sertifikasyonu

“Ziyaret” veya “ziyaret¢i” ile ilgili rakamlar UFI tarafindan kabul edilmektedir.
Her iki durumda da, gecerli terimin (“ziyaretler” veya “ziyaretciler”) tanimi, bagvuru
baglaminda agikca anlasilmalidir. Bu, bildirimlerde, medya bilgilerinde veya

promosyon bilgilerinde iletilen istatistikler i¢in gecerlidir.
E. Ulusal (Yerel) ve Uluslararasi Ziyaretciler veya Ziyaretler

“Milliyet” bir ziyaretcinin ikamet ettigi yere gore belirlenir ve yurtdisindaki
adresinden bahseden ziyaret¢i kayit formlarinda belirtilmelidir. Yabancit veya
uluslararas1 ziyaretler, olaymn gerceklestigi {ilke disindaki ikamet yerlerinin

ziyaretcileri tarafindan yapilan ziyaretlerdir. AB {ilkeleri ayr1 iilkeler olarak hesaplanir.

Bireysel kayit sistemi miimkiin degilse, diizenleyicinin talebi iizerine ve
yalnizca UFI'nin uluslararast etkinlik onayi i¢in, bir 6rnekleme yoluyla yabanci
ziyaretlerin toplam yiizdesini belirlemek iizere UFI tarafindan bir kurum
yetkilendirilebilir. Bu anket bir pazar arastirma sirketi tarafindan yapilmali ve
bagimsiz bir denetim sirketi tarafindan onaylanmalidir. Sertifika, Orneklemenin

metodolojisinden bahsetmelidir.

Fuar halka agik bir etkinlik oldugunda, sadece yabanci profesyonellerin sayilmasi ve
profesyonel ziyaretciler tarafindan yapilan toplam ziyaret sayisi ile karsilastiriimasi,
tercihen her yabanci ziyaret¢i igin bir kayit sistemi olmasi kabul edilebilir. Denet¢inin

sertifikas1 kullanilan hesaplama yontemini tanimlamalidir.
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Bilginize:

Yukarida belirtilen standartlar ve tanimlar UFI ve diinya ¢apindaki iiyeleri tarafindan
“fuarin UFI onay1”, “bir etkinligin UFI onay1” ¢ercevesinde kabul edilmektedir. 948
etkinlik UFI tarafindan onaylanmistir (Kasim 2016).
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TURKCE ANKET FORMU

Degerli Katilime,

Ekteki anket formu Yasar Universitesi Isletme Doktora Ogrencisi iclal Ozer ve danismani Yrd. Dog.
Dr.Ferika Ozer SARI tarafindan fuar katilimcilarinin hizmet kalite algisim dlgmek amaciyla
hazirlanmigtir. Ankette arastirma konusu ile ilgili hazirlanmis cesitli ifadeler yer almaktadir.
Ifadelerin dogru ya da yanlis cevaplart yoktur. Sorulari igtenlikle ve tarafsizca yanitlamamz
calismanin degerini artiracaktir. Sorulara verilen yanitlar arastirma disinda hicbir amacla
kullanilmayacak ve cevaplayana hicbir yiikiimlilik getirmeyecektir. Ayirdiginiz zaman igin

tesekkiir ederiz.

Liitfen asagidaki ifadelere katilma diizeyinizi en iyi bicimde belirten numarayi seciniz. Liitfen

sectiginiz numaray asagidaki drnekte gosterildigi gibi daire icine alimz.

Ornek:Bu marina modern teknoloji ve ekipmanlara sahiptir. 1 2 3 @ 5

1= Kesinlikle katilmiyorum 2 = Katilmiyorum 3 = Kararsizim 4 = Katiliyorum

5 = Kesinlikle katihyorum

Boliim 1:

1) Bu fuarcilik sirketi modern donanima (ekipmana) sahiptir

2) Bu fuarcilik sirketinin ofisi gorsel olarak ¢ekicidir. 112131415

3) Bu fuarcilik sirketinin calisanlar1 iyi giyinmistir ve diizgin | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

goriinirler.
4) Holler bu fuar1 diizenlemek i¢in yeterli 6zelliklere sahiptir. 1121311415
5) Fuar standi eksiksiz ve temiz olarak katilimeiya teslim edilir. 1 (23|45
6) Fuar hollerinin temizligi fuar siiresince diizenli yapilmaktadir. 1 (23|45

7) Bu fuarcilik sirketi yapmaya s6z verdigi seyi soyledigizamanda | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
yapar.

8) Sorununuz oldugunda, bu fuarcilik sirketi sorununuzu ¢ézmek | 1 2131415
icin samimi ve ilgili davranir.
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9) Bu fuarcilik sirketi giivenilirdir. 1 (23|45

10) Bu fuarcilik sirketi hizmeti size vadettigi zamanda saglar 12345

11) Bu fuarcilik sirketi katilimer ile ilgili kayitlari dogru sekilde tutar. | 1 | 2 | 3 | 4 | 5

12) Bu fuarcilik girketi miisterilerine hizmetin verilecegi zamanitam | 1 | 2 | 3 | 4 | 5
olarak soyler.

13) Bu fuarcilik sirketinin ¢alisanlarindan aninda hizmet alirsiniz. 1 2131415

14) Calisanlar miisterilere yardim etmeye her zaman isteklidir. 1 (23|45

15) Fuarla ilgili materyaller (davetiye ve afis) zamaninda ve 12345
eksiksiz olarak katilimciya ulagtirilir.

16) Bu fuarcilik sirketi ile yaptiginiz islemlerde kendinizi 1 (23|45
giivende hissedersiniz.

17) Calisanlar naziktir. 1 2131415

18) Calisanlar islerini iyi yapabilmek icin sirketlerinden 1 2131415
yeterli destegi goriirler.

19) Bu fuarcilik sirketi size bireysel ilgi gosterir. 1 (23|45

20) Calisanlar size kisisel olarak ilgi gosterirler. 1 2131415

21) Calisanlar katilimcinin 6zel ihtiyaglarinin neler 1 {23 114]5

oldugunu anlar.

22) Bu fuarcilik sirketi katilimcinin 6zel ilgi alanlarina 1 (23|45
ictenlikle yaklagir.

23) Bu fuarcilik sirketinin ¢alisma saatleri miisterilere uygundur.

Boliim 2:

Sirketinizin kurulus yili:

Sirketinizin mensei (Ulke):
Sirketinizde yaptiginiz gorev (Unvaniniz):

Sirketinizin yurt i¢inde yilda katildig1 (Fuar Katilimcisi olarak) ortalama fuar
sayi1si:

Sirketinizin yurt disinda yilda katildig1 (Fuar Katilimcis1 olarak) ortalama
fuar sayis1:
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INGILIiZCE ANKET FORMU

Dear Participant,

This questionnaire was prepared by Yasar University Business Administration Ph.D. Student Iclal
Ozer and her advisor Assist. Prof. Dr. Ferika Ozer SARI to measure the service quality perceptions
of trade-show exhibitors. The questionnaire contains various statements about the research topic.
There are no right or wrong answers to those statements. Sincerely and impartially responding to
questions will increase the value of our study. The answers to the questions will not bear any

liability. Thank you for your interest.

Please choose a number between 1 and 5 that best reflects your level of agreement with the followi

statements. Please encircle the number you have chosen as follows.

Example: This marina has up-to-date equipments and technology. ............ 1 2 3 @ 5
1= Strongly disagree 2 = Disagree 3 = Indifferent 4 = Agree 5 = Strong
agree

PART 1:

1. This exhibition company has up-to-date equipment

2. The office of this exhibition company is visiually appealing

3. Employees are well dressed and appear neat

4. The appearance of exhibition halls are in keeping with the type of service
provided

5. The fair stand is delivered to the exhibitor as complete and clean

6. Cleaning of the fair halls is regularly carried out during the fair.

7. When this company promises to do something by certain time, it does so

8. When you have problems, this company is sympathetic and reassuring

9.  This exhibition company is dependable

161



10.

This exhibition company provides its services at the time it promises to
do so

11.

This exhibition company keeps the records of exhibitors accurately

12.

This exhibition company tells exactly when it will give the service

13.

You do receive prompt service from company employees

14.

The employees are always willing to help customers

15.

Materials (visitor cards, banners etc.) related to the fair are being
delivered to the participant on time and complete

16.

You can feel safe in your transactions with this company employees

17.

The employees are polite

18.

The employees get adequate support to do their jobs well

19.

This company does give you individual attention

20.

The employees do give you personal attention

21.

The employees do know what your needs are

22.

This company does have your best interests at heart

23.

This company does have operating hours convenient to all their
customers

Part 2:

Year of establishment of your company:
Origin of your company (Nationality):

Your position/title at this company:

The average number of fairs that your company attends per year (as exhibitor):

The average number of fairs that your company attends abroad per year: (as exhibitor):
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OZGECMIS

Iclal Ozer, Izmir’de dogdu. Bornova Anadolu Lisesi ve Ege Universitesi Iletisim
Fakiiltesi Gazetecilik Boliimii’nii bitirdi. Hiirriyet Vakfi'ndan burs alarak Istanbul’a
gitti ve bir siire Hiirriyet Gazetesi'nde gdrev yapti. Daha sonra Izmir’e dénerek
sigortacilik sektoriine girdi, TARIS Sigorta Acenteligi'nde Pazarlama Sefi olarak
calisti. Kendi sigorta acentesini kurarak Basak Sigorta Yetkili Acenteligi yapti. 2004
yilinda IZFAS Fuarcilik Hizmetleri Kiiltiir ve Sanat Isleri Tic. A.S.’de ¢alismaya
baslayarak fuarcilik sektdriine girdi. IZFAS’ta Fuarlar Proje Sorumlusu, Fuarlar Sefi,
Ziyaretci Iliskileri Miidiirii, Fuarlar Miidiirii gdrevlerinde bulundu. Yiiksek Lisans
derecesini Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii’nde Isletme dalinda aldi. Yasar

Universitesi’de Isletme Doktoras1 yapmakta olup bir kiz cocugu annesidir.
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