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THE ROLE OF TRADE FAIRS IN INDUSTRIAL MARKETING: A RESEARCH ON DEFENCE INDoSntyTRADE FAIRS 
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Fuarlar:
a. Hitap ettikleri kitleye göre yöresel, bölgesel, ulusal, uluslararası,
b. İçerik ve kapsamlarına göre küresel, özgün,
c. Fuar faaliyetlerine göre; sergiler, ticari fuarlar ve spesifik fuarlar,

olarak sınıflandırılabilir. ........ . - ,
Son zamanlarda bilgisayar teknolojileri ve elektronik ticaretin gelişmesiyle birlikte sanal fuar kavramı ortaya çıkmışı,r 
Sanal fuar kavramını da dikkate aldığımızda fuarları yapıldığı ortama göre sanal ve gerçek fuarlar diye sınıflandırmakta
mümkündür . . , ,
Fuarların son yıllarda önemi artmakta olup gelecek yıllarda da bu artış eğiliminin devam edeceği tahmin edilmektedir. 
Bu kapsamda, Fuar Endüstri Araştırma Merkezi (Çenter for Exhibition Industry Research (CEIR) tarafından 
yayımlanan CEIR Endeks Raporuna göre 2012 yılında fuar endüstrisi %1,5 büyüme göstermiştir. 2013 yılında önemli 
bir büyüme olmayacağı, ancak 2014 ve 2015 yıllarında büyümede önemli artış olacağı beklenmektedir. Uzun dönemde 
ise büyüme hızlanacaktır (http://www.ceir.org/articles/detail/2013/2012-CEIR-Index-Results-Released 25.06.2013 

tarihinde erişildi).
Teknoloji ve ulaşımın gelişmesiyle birlikte fuarların ticari fonksiyonu ön plana çıkmıştır. Fuarlar aracılığı ile bölgeler ve 
uluslararası ilişkiler yeni boyutlar kazanmış, aynı zamanda fuarlar küreselleşme ile birlikte dünya ticaretinin 
gelişmesine de katkı sağlamıştır (Akmankuy, 2006:186).
Ticari fuarların hem ziyaretçi hem de katılımcı için diğer tutundurma metotlarına göre sonuçlan hızlı takip edebilme, 
kesintiye uğramama (telefonla satışla karşılaştırıldığında), tecrübe kazanma ve alıcı ile satıcının birebir karşılaşmasını 
sağlama gibi üstünlükleri vardır. (Fowdar, 2004:44).
Bununla birlikte, fuarların üstünlükleri olduğu gibi eksik yönlerinden de söz etmek mümkündür.
Ticari fuarların temel eksikliği maliyetli oluşu ve çok az yöneticinin fuarların etkili olduğunu düşünmesidir. Birçok 
şirket yöneticisi ticari fuarları, katılan çalışanlar için satışla ilgili olmayan faaliyet ve/veya sosyal aktivite olarak algılar. 
Üstelik fiıar katüımcıları gösterim etkilidir demesine rağmen, çoğunluğu, katıldıkları ticari fuar yatırımının geri 
dönüşünü değerlendirecek kesin bir yönteme sahip değillerdir (Fowdar, 2004:44).

n. PAZARLAMA KARMASI İÇERİSİNDE FUARLAR
Fuarlar, çok eski zamanlardan beri kullanılan bir pazarlama yöntemi olmasına rağmen günümüz koşullarının da 
etkisiyle içeriği ve organizasyon şekli değişip gelişerek önemi, pazarlama yöntemleri arasında giderek artmaktadır 
(Yücel ve Ata, 2006:508).
Ticari fuarlar, özellikle endüstriyel pazarlarda birçok ürün ve hizmet için pazarlama stratejisinin bütünleyici 
parçalarından biridir (Dekimpe vd. 1997:55; Yüksel ve Ranjit Voola 2010: 293).
İşletmeler küreselleşerek, uluslararası pazarlardaki yoğun rekabet ortamında başarılı olabilmek için çeşitli pazarlama 
araç ve teknikleri kullanmakta olup bu araçların en önemlilerinden birisi uluslararası fuarlara katılımdır (Aycı, 
2011:162).

Di. LİTERATÜRDE YAPILAN ÇALIŞMALAR
Yüksel ve Voola (2010:293) modem pazarlamada fiıarlar önemli yer tutmasına rağmen bu konu üzerine yeteri kadar 
araştırma yapılmamış olduğunu belirtmektedirler. Fuarlar üzerinde yapılan çalışmaları ele aldığımızda bazılarını şu 
şekildedir: Ticari fuarlara fonksiyonlun ve performansının değerlendirmesi konusunda (Kerin ve Cron, 1987); Ticari 
fuarların etkinliğinin kişisel satış perspektifinden değerlendirilmesi konusunda (O’hara, 1993); Ticari Fuarların etkinliği 
konusunda (Beme ve Garcıa, 1997; Dekimpe vd., 1997), Fuar katılımcılarına faydaları konusunda (Herbig vd. 1998); 
ticari fuarların kim ne içini ve: neden olduğu konusunda (Herbig, O’hara ve Palumbo, 1998); Endüstriyel Ticari 

(F°wdar,2004); firma kaynaklarının ticari fuarlar üzerinde etkilerine konusunda (Ling-yee, 2008); fuar
Dazarlard^'ricarffiıarlfl" faallyetlan konusunda (Gopalakrishma, Roster ve Sridhar, 2010); Gelişmekte olan
p larda ticari fuarların performansının boyutları konusunda (Tafesse ve Korneliussen 2011)- ticari fuarların fuar
katlimi ic^aScla3ton\TrndeklHetlSHgİk°nUSUnda (Gottlieb> Brown ve Drennan, 2011); ti’cari fuarların başarılı 
£?SlSîrfnTnÎLZ , f ̂  Sp™ger Ve Kâstner’ 2010); şirket başa sın, artırmak için ticari

J°,hnSt°n ve Wilson- 2012) çalışmaları yapılmıştır. Seringhaus ve 
(2010) iletişim araçları olarak fuarları j!.rarfS1 . ar ^^alarının yönetim ve performanslarını incelemiştir. Blythe 
Bununla birlikte KOBİ’ler vönüvle konuda yapılmış fazla çalışma bulunmamaktadır.

lliski" (Aycı, 2011); w
2002); Türkiye ve dünyada yapılan sanal fuarlar I-^.UZey.erı1arasındaki farkllllIa yönelik araştırmayı (Alkıbay,
organizasyonlarının yerel ekonomiye ve tekrar gelme n^'t' ° ^ yapllan ara?tlrmayı (Çavuşoğlu, 2006); &ar
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Lvunma sanayii, ülkelerin silahlı kuvvetleri i ■
Lanımlarmı tasarlayan, geliştiren ve üreten hi Çm, tektik. stratejik ve 

?Rl Year Book 2012 verilerine
İmin edilmektedir. Bu rakam ga£i dünyada £?

büyüklüğü ve ekonomik önem, konusunda fikir v " f’ •lne tekabül 
Savunma sanayii kendine has bazı özellikleri nede ı

karmasının birçojmu^nSkînS'î WifWlmıka*. 

** T*bl0-'"“*■ ™«». sanayii „„

amacına yönelik silah sistemleri ve

an olduğu 
Bu rakamlar sektörün

Tablo 1. Devlet Desteci 
Fuarın Adı

gtılım Sağlanan Savunma v 

------------- Ülke
Fransa

Birleşik Arap Emirlikleri

Pakistan

uan
Eurosatory

IDEX

IDEAS

DSEI
İngiltere

SOFEX Ürdün

DSA Malezya

KADEX Kazakistan

FIDAE Şili

DIMDEX Katar

AFRICAN AEROSPACE Güney Afrika

BrezilyaLAAD

BruneyBRIDEX

V. FUARLARA DEVLET DESTEĞİ „„„ .. ı,ihrarata yönelik

yayımlanan 95/7 sayıl. Para Kredi ve Koordinasyon Kurulu Karar, gereğince Dış Ticaret Museşarg. 

desteklen mekted ir.

Vl- YÖNTEM . . . a faaijvetlerinde önemli bir yere sahip olan fuarlara
Bu Çalışmanın amacı, satın alma kararlarım etkileme e P tutumıannl ortaya koymaktır. . .
yönelik savunma sanayinde farklı sektördeki cevap ayıcı pazarlama faaliyeti olması nedenıye ince
Savunma sanayiinde fuarların temel, etkin ve yaygın ^ olmuştur. Araştırmada ör ye ^
°lkralt bu sek«rtln m5t,rm.m,zd« evren «■» W* 2,
Enayimde faaliyet gösteren ilk 50 firma ana kütle ° üst yöneticilenne; barlara sa(ı;J özerindeki

yapmt? olduklar, çaladaki s ^

§kın olarak geliştirilmiştir. , ■ baş|ıkta yer alan soru ar ortaiamalar büyükten 9
s°ru 5’li likert ölçeği ile ölçülmüştür. Her b 5 bulunmuştur. Bulun 

Palanmış ve alman notların aritmetik ortalama değe
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^rte'nfumsuz olarâk değerlendirilmiş ve toplamlar, tek sütunda gösterilmiştir. Benzer şekilde 4 ve 5 (katılım ve 

kesin 1 fele kanJıyorum) olumlu olarak değerlendirilmiş ve toplamlar, tek sütunda gösterilmiştir.
Ayrıca^vapl ayıcıların çal.şt.ğ. firma bazmda kara, deniz, hava ve elektronik alt sektörlere göre ver.len cevaplan 

anlamlı bir farklılık gösterip göstermediği her bir soru grubu için incelenmiştir.

AraşmTM^^^an^CTnografik özelliklere ilişkin cevaplar, incelendiğinde, %31 ’i kendini üst düzey yönetici, %38>i 

orta düzey yönetici, %19’u Uzman, %4’ü ise bölüm çalışan, olarak tanımlamıştır. Firmaların fiıar katıhm sayılarına 
bakıldığında 20 firmanın 15’ten fazla, 6 firmanın 6-10 arası, 2 firmanın 11-15 arası 2 firmanın 3 ten az, 1 firmanın ise 

3-5 arası sayıda fiıara katıldığı görülmüştür. Bir firma ise bu soruya cevap vermemiştir ...
Cevaplayıcılar tarafından anket başlıklarına göre verilen cevaplar incelendiğinde aşağıdaki sonuçlara ulaşılmıştır.

f ! mî a farm3 fi! adara katıhm a maçî arma b'ak ı'l d ı ğı n da; birinci sırada “ülke/ürün imaj, yaratmak” düşüncesine katıldıklar, 

görülmektedir. Firmalar ikinci sırada fuarlara rakipleri hakkında bilgi toplamaktır düşüncesi katılım sağladıkları

Cevaplarların fuarlara katılım amaçlarına ilişkin cevaplarını incelediğimizde firma önceliklerinin ürün imajı, itibar 

yaratmak ve müşterilerle doğrudan ilişki kurmak şeklinde olduğu görülmektedir. Doğrudan satış yapmaktır düşüncesine 

katılım şiddetinin az olduğu görülmektedir.

b) Firmaların Fuarlara Katılım Kararlarını Etkileyen Unsurları
Firmaların fuarlara katılım kararlarını etkileyen unsurlara baktığımızda en önemli unsuıun fuarın geçmiş dönemdeki 
performansı, ikinci sırada ise ziyaretçilerin profili olduğu görülmektedir. Fuarın tarihi, düzenlendiği şehir ve organize 
eden firma ise katılım kararlarını en az etkileyen unsurlar olarak karşımıza çıkmaktadır. Frekans yüzdeleri %90’nın 
üzerinde olduğu görülen ilk dört unsurun fiıar kararları üzerinde etkili olduğunun değerlendirildiği görülmektedir.

c) Savunma Sanayiinde Satış ve Tutundurmanın Başarıb Olmasını Sağlayan Unsurlar
Savunma sanayinde tutundurma çalışmalarının başarılı olmasına ilişkin cevaplara bakıldığında sektörün kendine has 
özelliklerinden kaynaklanan ilginç sonuçlar ortaya çıkmaktadır. Satış ve tutundurma çalışmalarında başarılı olabilmek 
için en önemli iki unsur lobi faaliyetleri ile etkin ve etkili bilgi temin etmek olarak görülmektedir. Bu da savunma 
sanayinin diğer pazarlardan farklılığını ortaya koymaktadır. Dikkat çeken bir başka nokta ise savunma sanayiinde satış 
ve tutundurmanın başarılı olması için pazarlama faaliyeti olarak fuara, sergilere ve kongrelere katılmanın %97 oranında 
cevaplandırdılar tarafından olumlu olarak değerlendirildiği görülmektedir.

d) Bir Fuarın Başarıb Olmasını Etkileyen Unsurlar
Bir fuarın başarılı olması için stantta sergilenen ürünlerin sunuluş şekli ve profesyonel ve eğitimli stant personeli 
cevaplayıcılar taralından aynı derecede önemli görülmektedir. Bu dört unsurdan ayrı olarak stantta sunulan hediyelik 
eşyaların ise fuarın başarılı olması için en son unsur olarak değerlendirildiği görülmektedir.

e) Fuara Katılımdan Beklentiler
Cevaplayıcılann fuar katılımlarından beklentilerinin sırasıyla; yeni pazarlara açılmak, markanın tanınırlığını artırmak 
ve satışları artırmak şeklinde olduğu görülmüştür.

f) Fuarla İlgili Yaşanan Temel Problemler
Fuarlarla ilgili yaşanan temel problemlere verilen cevaplar incelendiğinde cevaplayıcılann en temel problem olarak 
fiıarın firmaya maliyetinin yüksek olduğunu düşünmesidir. Bu konuda diğer önemli yaşanan problem ise standın yerinin 
doğru seçilmiş olmaması görülmektedir. Problem olarak ifade edilen diğer unsurlar ise cevaplayıcılar açısından yaşanan 
problem olarak görülmemektedir.
Ayrıca, anketi cevaplandıran 32’i firma çalışanı 7 kara, 5 deniz, 7 hava ve 13 elektronik alt sektörüne bölünmüş ve 
şekilde-CeVaP ann ^ ^ ^ baZm<k anlamh bir farkm olup olmadığı geliştirilen H0 hipotezi ile test edilmiştir. Bu
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nI SONUÇ VE ÖNERİLER

fİrf»rnT,,m pİ “"S “"f
^ rmektedir. Bu araştırmaya göre fuarların na? ı m ayıcı ve zorunlu parçasından h- m,? oIduWan çalışmada;

^*6. torlara f[I™ ““'•"«"^vikldtalTgetkS” «W konularak |»

SSiCSıS ««S^ST" Pr°bta °'"k SMIİ»'to katin, i* **, ***,
SlŞlŞŞS!2"i■ be<li>"it ^ ^«™ —içi. w
Standın yeri, şekli ve stantta görev alacak uzman personel özenle seçilmelidir.
Fuarlarla ilgili çalışma yapacaklara fuarların ürün ve imaj yaratmadaki etkisiyle ilgili araştırmada evren olarak fuar 
ziyaretçilerim ele alması önerilir. Bu şekilde fuarlara yönelik firma (katılımcı) perspektifinden yapılan bu çalışmanın 
ziyaretçi yönüyle de yapılması sonuçları karşılaştırmak yönüyle anlamlı olacaktır.

oranın
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