T.C.

DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
TURIZM ISLETMECILIGI ANABILIM DALI
TURIZM ISLETMECILIGIi PROGRAMI
DOKTORA TEZI

MEKANSAL UYARICILAR KAPSAMINDA FUAR
ZIYARETCILERININ DENEYiMI

Zehra Gokce SEL

Danisman

Dog¢. Dr. Giirhan AKTAS

IZMIR - 2021



TEZ ONAY SAYFASI



YEMIN METNIi

Doktora tezi olarak sundugum “Meckansal Uyaricilar Kapsaminda Fuar
Ziyaretgilerinin Deneyimi” adli ¢alismanin, tarafimdan, akademik kurallara ve etik
degerlere uygun olarak yazildigint ve yararlandiim eserlerin kaynakgada
gosterilenlerden olustugunu, bunlara atif yapilarak yararlanilmis oldugunu belirtir ve

bunu onurumla dogrularim.

Tarih
Y S
Zehra Gokce SEL

Imza



OZET
Doktora Tezi

Mekansal Uyaricilar Kapsaminda Fuar Ziyaretgilerinin Deneyimi

Zehra Gokce SEL

Dokuz Eyliil Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii
Turizm Isletmeciligi Anabilim Dal

Turizm Isletmeciligi Program

Giiniimiizde, toplantilar, tesvik organizasyonlari, kongre ve fuarlar
(MICE) organize edildigi bolgelere ve devletlerin ekonomisine milyarlarca
dolarhik katma deger saglayan Kiiresel bir endiistrinin parcasidir. Fuarlar,
katimc1 kurumlar tarafindan 6nemli miktarlarda yatirom yapilan pazarlama
araclarindan bir tanesidir. Giiniimiiz fuar endiistrisinde, organizator firmalar
nitelikli ziyaretcileri fuar alanlarina c¢ekmeye cahsarak marka vaatlerini
gerceklestirmeye calismaktadir. Markalar, ziyaretcilerine sunduklar: vaatlerini
mekansal uyaricillarin  yardimiyla sunduklar1  mekan deneyimi ile
zenginlestirmektedir. Bu nedenle, ziyaretcilerin mekan deneyimine bagh olarak
olusturduklar: tepkiler ve sonrasindaki davranmislarin tespit edilmesine yonelik
diizenlenecek arastirmalarin onemi biiytiktiir.

Bu caliyma, fuar alanlarindaki ve firma stantlarindaki mekansal
uyaricilarin  bireyin alan deneyimini nasil sekillendirdigini arastirmayi
hedeflemektedir. Arastirmanin sonunda yaratilacak olan teorik modele ulasmak
amaciyla nitel arastirma yontemlerinde kullanilan araclardan olan gozlem ve
miilakat tekniklerine basvurulmustur. Fuarizmir’de organize edilen ShoeExpo,
Marble Fair, Travel Turkey ve MINEX fuarlarindan toplanan verilerden elde
edilen sonuglar ile ziyaret¢ci deneyim ve davramisimin belirleyici degiskenleri
ortaya ¢ikarilmis ve her bir fuar organizasyonu i¢in ayr1 modelleme yapilmistir.

Bu simiflandirmalardan yola ¢ikarak arastirmada, genel bir teorik model
gelistirilmistir. Bu model ziyaret oOncesi, siras1 ve sonrasi olmak iizere

smiflandirilmistir. Arastirmada, temel boyutlar olarak mekansal uyaricilar,



ziyaretcilerin stant ici deneyimleri, stant ici tepkileri ve ziyaret sonrasi
davramislar: incelenmistir. Gelistirilen modelde, ziyaret sirasinda fiziki ve sosyal
mekan uyaricilari ile metaforik ve tamamlayici unsurlar iizerinde durulmustur.
Bu uyaricilar, ziyaretcilerin stant ici deneyimlerini nasil algiladiklarim
etkilemektedir. Ziyaretciler bu algiladiklar1 uyaricilara bilissel, duygusal ve
fiziksel tepkiler gelistirmektedir. Bu uyaricilar ziyaretgilerden kaynakh bazi
ozelliklere dayanarak smirlanmaktadir. Ornegin, 6nceki deneyim ve planh
ziyaret gibi ozellikler ozellikle de fiziksel uyaricilarin etkisini en aza
indirgemektedir. Tiim bunlarin sonucunda, ziyaretci, deneyim siiresi bittikten
sonra baz1 daravmslar gelistirme egiliminde olmaktadir. Arastirma bu

davramislarin belirlenmesi konusuna da 151k tutmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Fuar Alanlari, Mekan Deneyimi, MICE Etkinlikleri,

Mekansal Uyaricilar, Ziyaretci Davranisi.
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Nowadays, MICE, embracing meetings, incentives, conventions and
exhibitions, is a global industry that provides billions of dollars of added value to
the regions where such events are organized. Exhibitions are one of the marketing
tools that have been invested in significant amounts. In today's exhibition
industry, participating companies try to attract potential buyers as professional
visitors to the venues and fulfil their brand promises. In fair environments,
companies attempt to enrich their promises to their visitors through influencing
their spatial experience with the help of spatial stimuli. From the perspective of
research purposes, it is, therefore, important to detect the reactions and
behaviors of visitors in relation to fair venues and their spatial configurations.

This research aims to investigate how spatial stimuli in general
atmosphere and boothspaces of fair venues shape participants’ experiences. In
order to reach a theoretical model to be created at the end of the study,
observation and interview, which are among the tools used in qualitative research
methods, and also a visitor counting technique were used in data collection. The
determinants of visitor experience and behavior were revealed with the results
obtained from the data collected from the ShoeExpo, Marble Fair, Travel Turkey
and MINEX fairs whic are organized in Fuarlzmir. At first, different models,
according to the primary data, were created for each fair organisation.

Based on these classifications, a general theoretical model with a holistic

approach, was developed at the end of the research. This model is classified to

Vi



include three phases: pre-, during and post-visit. Spatial stimuli, visitors'
experiences in boothspaces, reactions inside booths and post-visit behaviors were
examined in line with the aims of the research. In the developed model, physical
and social space stimuli and metaphorical and complementary elements were
emphasized during the visit. These stimuli affect how visitors perceive their in-
stand experience. Visitors develop cognitive, emotional and physical responses to
these perceived stimuli. These stimulants are limited based on some features
originating from visitors. For example, features such as previous experience and
planned visitation, in particular, minimize the effect of physical stimuli. As a
result of all this, the visitor tends to develop some behaviors after the experience
period is over. The research also sheds light on the determination of these

behaviors.

Keywords: Exhibition Venues, MICE Events, Spatial Experience, Spatial

Stimuli, Visitor Behavior.
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GIRIS

Etkinlikler, organize edildikleri lokasyonlardaki yerel halk basta olmak tizere
tiim paydaslar i¢cin dogrudan veya dolayli olarak olumlu ekonomik kazanimlar
saglamaktadir (Getz, 1997: 46). Toplanti, Tesvik Organizasyonu, Kongre ve Fuar
(MICE) endiistrisi kapsaminda degerlendirilen fuarlar da, etkinlik yOnetimi
kapsaminda degerlendirilen ve firmalar, destinasyonlar ve ziyaretgiler agisindan pek
cok olumlu ¢iktiy1 beraberinde getiren etkinliklerdir. MICE etkinlikleri, ziyaretgilerin
ortalama kalis siirelerini uzatmakta; istithdami artirmakta ve ilgili ekonomik
sektorlerde ek is firsatlar1 yaratmaktadir (Mistilis ve Dwyer, 1999: 443). Ayni
yaklagimi kullanan Blyte (1999: 108), ticari fuarlarin pazarlama iletisimi i¢in 6nemli
ara¢ oldugunu belirtirken, Tanner (2002: 230) bu etkiniklerin yiiz yiize temas igin bir
firsat sunduguna dikkat ¢ekmektedir. Hansen (2004: 12), fuarlarin bir¢ok {iriin ve
hizmetin pazarlanmasinda Onemli bir tanitim aract oldugunu ileri slirmiistiir.
Isletmeden isletmeye (B2B) pazarlarda ticari fuarlar ve sergiler, saticilar ve alicilar
arasinda onemli bir iletisim aracidir (Bendow, 1992: 18). Bu nedenle, 6zellikle ticari
fuarlara katilmak adina, firmalar yiiksek biitceli isler yaratmaktadir. Cilinkii, bu
deneyimler kisa ve uzun vadeli olmak tizere cift tarafli ¢iktilar dogurmaktadir (Y1, Fu,
Jin ve Okumus, 2018: 225). Buradaki temel amag ziyaretgi firmalara maksimum
performans gostererek hizmet sunmak ve etkileyici ziyaretgi deneyimleri yaratmaktir.

Fuarcilik terimi satisin en eski formlarindan birisi olarak ifade edilmektedir
(Bendow, 1992: 16). Ticari fuarlar en 6nemli sergi alanlarindan olup, pek ¢ok iiriin ve
hizmetin tanitiminda kritik rol oynamaktadir. Rosson ve Seringhaus (1995: 86) ticari
fuarlart iy yapmak amaciyla satict ve alicilari, hizmet saglayicilari, endiistri
mensuplarini ve tiim partnerleri bir araya getiren bir ag olarak tanimlamaktadir (1992:
16).

Ticari fuarlar genellikle belirli bir endiistriden veya ilgili endiistrilerden
tireticileri, tedarikgileri ve distribiitorleri {irlin ve hizmetleri sergilemek ve potansiyel
alicilara bilgi saglamak icin tek mekana getirir. Bu nedenle, fuar mekaninin somut
Ozellikleri ziyaretcilerin deneyimlerini ve davramiglarini sekillendirici nitelikte

olmaktadir (Kozak ve Kayar, 2009: 135; Whitfield ve Webber, 2011: 164). Shone ve



Parry (2004: 6) de etkinliklerin rutinin diginda kalan ¢evresel kosullara sahip oldugunu
ve bu kosullarin katilimcilarin deneyimlerini zenginlestirdigi vurgusunu yapmaktadir.

Etkinliklerin gergeklestirildigi mekan, katilimci deneyiminin ve etkinlik
sonrasinda ortaya ¢ikmasi beklenen ziyaret¢i davranislarinin sekillenmesine imkan
saglamaktadir (Lee, Lee, Lee ve Babbin, 2008: 62). Bu nedenle, etkinlik sirasinda
katilimcilarin deneyimlerini tespit edebilmek adina mekansal hareket desenlerinin ve
davranislarin belirlenmesi olduk¢a Onemlidir. Etkinliklerde, meckansal hareket
desenlerini konu alan arastirmalar olmasina ragmen, ¢evresel psikoloji modeli ile
beraber mekansal hareketleri konu alan bir arastirmaya rastlanmamistir. Bu
arastirmada, endiistriyel alicilarin ticari fuarlarda yasadiklari karmasik deneyimleri
ortaya ¢ikarmak ve bu deneyimleri sekillendiren mekansal uyaricilar1 kesfetmek
amaglanmaktadir. Arastirmanin diger amagclari: farkli stantlarda ve diger etkinlik
alanlarinda ziyaret¢i hareketlerini gozlemlemek; stantlardaki farkli deneyim
saglayicilarla ile ziyaret¢i etkilesimini gozlemlemek; ve bu baglamda ziyaretgilerin
deneyimlerine yiikledikleri anlamlart ve deneyimlerini degerlendirmelerini

saglamaktir.



BIiRINCi BOLUM
ETKINLIK YONETIMINDE FUARLAR

1.1. ETKINLIiK KAVRAMININ TANIMI VE KAPSAMI

Etkinlikler tarihi geg¢misi en koklii kiiltiirel olaylardir. Bu nedenle, tarih
boyunca varliklarin1i devam ettiren etkinlikler, toplumlarin ge¢misine 11k tutar
niteliktedir. Etkinlikler farkli amaclarla insanlar1 bir araya getiren ve giinliik yasamin
sosyal yapisi i¢in ¢ok dnemli olan olaylar olarak kabul gérmektedir (Shone ve Parry,
2001: 4). Bir etkinligin gerceklesebilmesinde temel odak noktasi insan yani etkinlik
katilimcist olarak tanimlanan bireylerdir. Bu nedenle, etkinlikler insan faktoriinii
iceren olgular olarak ifade edilmektedir (Andrews ve Leopold, 2013: 1). Insanlar var
olduklar1 giinden beri ates basinda toplanma, dogumu kutlama ve 6liim i¢in bir araya
gelme gibi etkinliklere sahit olmaktadir. Bu olaylarin hepsi belirli bir mekan
kapsaminda gergeklesmektedir. Bu mekan bazen bir ¢adir iken, bazen de bir magara
olabilmektedir. Bu nedenle, etkinlikler belirli bir mekanda gergeklesen veya organize
edilen, mekana ve zamana gore farklilasabilen olaylar olarak ifade edilmektedir (Getz
ve digerleri, 2012: 27). Insanin belirli bir mekani, bireysel veya toplumsal olaylarla
anlamlandirmasi yeni bir olgu degildir (Andrews ve Leopold, 2013: 1). Dolayisiyla,
toplumun degerlerini yansitan etkinliklerin odak noktasi insan davranisi, mekan ve
toplum olarak tanimlanmaktadir (Jepson ve Clarke, 2015: 1).

Toplumsal gelismelerde yasanan evrimler etkinliklerin gelisiminde belirleyici
olmustur. Bu gelisim siireci etkinlikler agisindan sosyal, kiiltiirel ve politik
fenomenleri stratejik agidan daha onemli hale getirmistir (bknz. Sekil 1). Avct ve
toplayici ile tarim ile ugrasan toplum yapisinin yaygin oldugu dénemde etkinliklerin
halk arasinda seremoniler ve torenler gerceklestirdigi goriilmektedir. Zaman igerisinde
sanayilesen toplumlara evrilen yapi ile beraber her tiirde etkinlige katilim sayis1 ve
sekli artis gostermeye baglamistir. Bu toplumsal doniisiimden kaynakli olarak,
etkinliklerin sosyal bir olgu olarak asirlardir var olduklar1 bilinmesine ragmen, etkinlik
endiistrisi kavraminin ortaya ¢ikist 1990'larin basina denk gelmektedir (Getz, 1997:
12). Bugiin, gesitli etkinliklere gosterilen ilgideki artig, sektoriin etkili ve verimli bir

sekilde yonetilmesini gerekli hale getirmistir. Son yillarda, hem kiiresel ¢apta hem de



ulusal diizeyde, sehirlerde ve kasabalarda, kirsal ve kiyr bolgelerde festivallere ve
etkinliklere esi goriilmemis bir ilgi oldugu goriilmektedir. Her toplum kendi kiiltiir ve
geleneklerini  kutlama amacmin yan1 sira giizel zaman gegirebilecegi ve
sosyallesebilecegi alanlarda biraraya gelme ihtiyaci duymaktadir. Bunun nedeni
olarak toplumsal evrim siirecinde toplum yapisinin degiserek sanayi yapisina
evirilmesi gosterilmektedir (Pernecky ve Moufakkir, 2015: 5). Ciinkii, sanayi
toplumlarinda bireyler aktif olarak calismakta ve sehir hayati igerisinde kendilerine
zaman ayiramamaktadir. Bu tiir toplum yapisinda etkinlikler bireylerin giinliik
rutinden uzaklagsmasi ve sosyallesmesi i¢in Onemli araglar haline gelmistir.
Toplumlardaki sanayilesme siireci, iretimin rasyonellesmesi ve eglence
cekiciliklerinin sayisal anlamda artis géstermesi bireyleri etkinliklere katilma
oranlarinin artmasina etkide bulunmustur (Page ve Connell, 2012: 5). Zaman
icerisinde  etkinlik tlirlerinin  farklilagmasiyla beraber 6zellikle sanayinin
yayginlagmasinin etkisiyle profesyonel c¢alisanlarin odak noktast olan MICE
etkinlikleri 6n plana ¢ikmustir (Sekil 1).

Sekil 1: Etkinliklerin Geligimi

Etkinlik Sektroiiniin Kurulmasi,
Etkinlik Fenomeninin Politik,
Sosyal, Kiiltiirel Ve Ekonomik

Agidan Roliiniin Kabul Edilmesi

MICE Etkinlikleri ve
Planl Etkinliklerin

Toplumlar1 " " N
Organize Edilmesi

Spor Etkinlikleri,
Politik
Etkinlikler,Dogum-
Oliim Seremonileri,
Sanat ve Eglence
Etkinlikleri

Ciftgi Toplumlart

Bahgevan Toplumlar Seremoniler

Avct ve Toplayict Toplumlar

Kaynak: Pernecky ve Moufakkir, 2015: 5.



Biitiin bu bilgiler 1s181nda, etkinlikler, bir amag dogrultusunda insanlarin gegici
stireyle bir araya geldigi olaylar olarak tanimlanmaktadir (Bladen, Kennell, Abson ve
Wilde, 2012: 3). Getz (1997: 4)’e gore etkinlikler, “belirli zaman diliminde organize
edilen ve her birinin kendisine ozgii tanimlayict ozellikleri bulunan olaylardir”. Getz
(2008: 19) diger bir ¢alismasinda ise etkinlikleri, “belirlenmis zaman diliminde ve
onceden belirlenen yerde, belirli kosullar altinda gergeklesen olaylar” olarak ifade
etmektedir. Goldblatt (2004: 6) ise etkinlikleri, “giinliik yasamin olagan akist disinda
kalan faaliyetler yani olaylar” seklinde tanimlamaktadir. Allen ve digerleri (2011: 11)
etkinlik kavramimin tamimimi daha da genisleterek, etkinlikleri, “giindelik yasama
anlam Katan ve rutinin disina ¢tkmaya yardimci olan ilgi ¢ekici olaylar” olarak
tanimlamaktadir. Bahsi gecen tanimlamalar, etkinlik kavraminin c¢ergevesini
belirleyen bazi ortak noktalar1 vurgulamaktadir. Bunlar, etkinliklerin belirli bir mekan
veya destinasyonda, dnceden duyurulmus zaman diliminde ve etkinligi organize eden
kurum veya kisiler tarafindan belirlenmis program igerigiyle ziyaretcileriyle bulusuyor
olmasidir. Bladen ve digerleri (2012: 5), etkinliklerin 6zelliklerini; (1) dogas1 geregi
stireli yani gegici nitelikte olmasi, (2) genelde bir gelenegi temsilen kutlaniyor olmast,
(3) insanlar1 bir araya toplayan olaylar olmast ve (4) benzeri olmayan olusumlar
olmalar1 seklinde degerlendirmektedir.

Bu ortak noktalarin yaninda, etkinlikler, diizenlendikleri destinasyonlar ve
toplumlar agisindan olumlu ¢iktilar yaratan organizasyonlardir (Getz, 1997: 64).
Etkinlikler her seyden once ekonomik katma degere sahip olaylardir. Etkinliklerin
organize edildigi zaman diliminde, bolgede ¢ok farkli sektor ve insan etkinlik kaynakli
kazanimlar elde edebilmektedir (Dwyer, Forsyth ve Spurr, 2005: 354). Buna ek olarak,
etkinlikler destinasyonlarin tanitimi ve turistlerin bolgeye ¢ekimi konusunda cazibe
unsuru olmaktadir. Destinasyon imajinin olusum ve gelisim siirecinde dogrudan
belirleyici etkisi bulunan etkinlikler, destinasyonun hedef pazarlarinda bir marka
haline gelmesine ve turistler agisinda cazibe merkezi haline donlismesine imkan
vermektedir (Kim, Kang ve Kim, 2014: 162).

Etkinlikler yapilari itibariyle kendine 6zgii 6zellikler tasimaktadir. Shone ve
Parry (2013: 12) etkinliklerin 6zelliklerini Sekil 2°deki haliyle gruplandirmistir. Yazar,
etkinlikleri hizmetlerin genel Ozellikleriyle benzerlik gdsterecek —sekilde

simiflandirmistir. Etkinlikler belirli bir zaman diliminde organize edildiginden dolay:



stoklanamaz oOzellik gostermektedir. Bireyler yilin belirli zamanlarinda etkinlige
katilma sans1 yakalayabilmektedir. Bunun yaninda, her hizmet unsurunda oldugu gibi
etkinlikler de soyut olma 6zelligini tasimaktadir. Diger bir ifadeyle, etkinlikler
ziyaretcinin deneyimine dayali olaylardir. Etkinlik komiteleri her yil farkli bir program
ile ziyaretgiler ile bulusmaktadir. Etkinlikler her yil ayni ortamda organize
edilebilecegi gibi farkli yerlerde de gergeklesebilmektedir (Getz, 1997: 76). Buna ek
olarak, kutlamalara ve torenlere dayali olan etkinlikler tamamen emek yogun ve
bireyler arasi etkilesimle zenginlesen organizasyonlardir. Bu 6zelliklere ek olarak,
etkinlik pek ¢ok hizmetin bir araya gelmesi ile olusan karma yapidadir. Ornegin, bir
kongre organizasyonunda eglence, yiyecek-icecek, ses sistemleri, konaklama ve
transfer hizmetleri gibi etkinligi olusturan ¢esitli temel faaliyet ve hizmetler
bulunabilmektedir.

Sekil 2: Ozel Etkinliklerin Ozellikleri

Benzersizlik

Bireysel

Etkilesimler Stoklanamaz

Ortam ve
Hizmet

Sabit Zaman
Diliminde

Emek-Yogun
Yapi

Gergeklesme

Kaynak: Shone ve Parry, 2013: 13.



Diger hizmet ve riinlerde oldugu gibi, etkinliklerin de bir yasam dongiisii
bulunmaktadir. Silvers (2004: 19) etkinliklerin yasam dongiisiinii, fikrin dogus
asamasindan etkinlik gerceklestikten sonraki asama olan bitis asamasini da i¢ine alan
bir zaman diliminde tanimlamustir (Sekil 3). Bu siniflandirmanin arastirma, planlama,
sunum ve degerlendirme asamalarinda gerekli olan faaliyet seviyelerini anlamak i¢in
etkinlik yoneticileri i¢in genellikle yararli oldugu kamitlanmistir. Ote yandan, Singh
(2009: 30) ise etkinlik yonetim siirecini arastirma, tasarim, planlama, koordinasyon ve
degerlendirmeden meydana gelen bes asamadan olusan bir zincir olarak ifade
etmektedir. Bir etkinligin dogusunda oncelikle belirli bir fikir yani etkinlik yapilis
amacinin ve temel temanin belirlenmesi gerekmektedir. Daha sonraki agamada ise
etkinligin kisa ve uzun donemli planlamasi yer almaktadir. Tim planlama
caligmalarinin akabinde uygulama asamasma gecilmektedir. Uygulamadan sonra
ortaya ¢ikan asama etkinlik deneyimi olmaktadir. En son olarak, belirlenen zaman
dilimi sonrasinda etkinlik bitmekte ve etkinlik sonrasi degerlendirmeler yapilmaktadir.

Sekil 3: Etkinliklerin Yasam Dongiisii

1&

— Fikir Dogusu  — Planlama — Uygulama —— Etkinlik ] Bitis —>

Kaynak: Silvers, 2004: 19.

Etkinlik yonetimi konusunda yiiriitiilen arastirmalarin, sosyoloji, antropoloji,
yonetim, pazarlama, cografya, mimarlik ve bunun gibi pek ¢ok farkli alana konu olmus
teori ve paradigmalar1 temel alarak gerceklestirildigi goriilmektedir (Quinn,2009: 2).
Arastirmalarin biiylik ¢ogunlugu ise, etkinlik yonetimi, planlanmasi ve pazarlanmasi
(Getz, 1989: 126), etkinliklere katilim motivasyonlar1 (Baloglu ve Uysal, 1996;
Formica ve Uysal, 1998: 23) ve etkinlik deneyimi alanlarinda yogunlagsmaktadir
(Deery ve Jago, 2015: 453). Turizm disiplininde etkinlikleri konu alan arastirmalar

yaygindir (Getz, 2007: 172). Literatiirde bu arastirmalar 6zellikle 1990 yilindan



sonraki donemde incelenmektedir. Andrews ve Leopold (2013: 3), turizm alanindaki
arastirmalara konu olan etkinlik arastirmalarinin boyutlarini ii¢ grupta ele almaktadir
(Sekil 4). Bu bakis acisina gore etkinlikler, belirli mekanda gerceklesen, farkli sosyo-
kiltiirel yapidan gelen insanlarin katilim gosterdigi ve is uygulamalarinin unsurlarinin
birlestirdigi olaylar olarak goriilmektedir. Bu nedenle, etkinlik yonetimi kapsaminda
mekan aragtirmalarinin gelistirimesi gerekmektedir.

Sekil 4: Etkinlik Arastirmalarinin Boyutlar1

MEKAN

Sumdla ve Fric ISLETME
rarve S Vénetim
Mekan Hissi ve Ait Olma
Mimari Parzarlama
Ke . Tan Planlama ve Geligim
t:
Mekan Dy gasa e A O Kaynaklar
Fhan Sy gusuve 2 Halkla Tligkiler

Peyzaj ve Daniisim
Mekianin Titketimi
Yer Degigimmi
Politikalar

Ticaret

SOSYO-KULTUREL
Habitus
Insanlar; Psikolojik ve Fizyolojik
Thtiyaglar
Deneyimler ve Anlamlar
Bedenwe Cinsivet

Kaynak: Andrews ve Leopold, 2013: 3.

Andrews ve Leopold, (2013: 3) isletme fonksiyonlarin1 bir grup olarak ele
alirken, sosyo-kiiltiirel boyutu da diger bir dal olarak ele almaktadir. Yazar, mekan
arastirmalarini mimari tasarim, mekanin tliketimi, yer degisimi, mekan hissi ve ait
olma konulariyla ele alindigimi tartismaktadir (Andrews ve Leopold, 2013: 3). Bu
arastirmada da, etkinlik mekan1 ve bu mekanin uyarici faktorleri arastirmanin temel

konusunu olusturmaktadir.
1.2. ETKINLIiK YONETIMININ GENEL CERCEVESI
Etkinlik yonetimi pek ¢ok farkli yonetim dali ile i¢ ice gegmis durumdadir.

Gilintimiizde etkinlik yonetimi alaninda yiiriitiilen arastirmalar pek ¢ok farkli disiplinde

yer alan teori ve yontemlerden yararlanan calismalar olarak ifade edilebilir. Genel



perspektifte etkinlik yonetimi, sekiz asamali bir siire¢ olarak kabul edilmektedir
(Wanklin, 2005:22). Bu agsamalar Sekil 5’te gosterilmektedir.

Sekil 5: Etkinlik Yonetim Siirecinin Asamalari

Vizyon |::> Kurulus |::> Bigimsellestirme |::> Planlama Siireci

- . Finansal
Degerlendirme <::| Uygulama <::| Programlama <::| Diizenleme

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Bu akisa gore, etkinlik yonetim siireci bir etkinlik organize etmeye karar
vermekle baslamaktadir. Bu etkinligin fikir asamasini1 olusturmaktadir. Etkinligin
amacima uygun sekilde etkinlikte gorev alacak komitelerin olusturulmasiyla devam
eden siireg, etkinligin planlanmasiyla devam etmektedir. Bir sonraki asamada maliyet
planlarinin yapilmasi ve bu planlar dogrultusunda kaynak yaratma gorevleri yerine
getirilmektedir. Etkinligin uygulanabilmesi i¢in uygun kaynak aktarimi yapildiktan
sonrasinda ise etkinligin programlanmasi ve uygulanmasi ger¢eklesmektedir. Son
asama ise, etkinlik organizasyonu sonrasinda  etkinligin  performans
degerlendirmesinin yapilmasidir. Bu asamalar kapsaminda, sorumlu kisi ve takimlarin
Tablo 1°deki gibi siralanabilecek pek ¢ok yonetim fonksiyonunu benimsemesi
gerekmektedir. Bu fonksiyonlar; proje ve finanyal yOnetim, insan kaynaklari, alan
yonetimi, tedarik ve risk yonetimi ile zaman ve iletisim yonetimidir.
Tablo 1: Yoénetim Alanlart
No | Yonetim Siireci Alan Hakkinda Bilgi

1 Proje Yonetimi Projenin belirlenmesi, kaynaklarin analiz
edilmesi, gorev ve sorumluluklarin
belirlenmesi, projenin izleme ve

degerlendirmesinin yapilmasi

2 Finansal Yonetim Biitgenin, gelir ve maliyet kalemlerinin

belirlenmesi, muhasebe ve finansal kontroller,

sponsorluk, kaynak aktarimi




3 Insan Kaynaklar: Yonetimi Ise alim, galisanin egitilmesi ve oryantasyon,
calisan1 dogru yonlendirme, ¢alisan
motivasyonun degerlendirilmesi ve takibinin

yapilmasi, goniilliilerin koordine edilmesi

4 Alan Yonetimi Etkinlik alaninin planinin yapilmasi ve

operasyon yonetimi

5 Tedarik Yonetimi Konaklama, ulasim, yiyecek-igcecek, transfer,
iirlin tagima, temizlik, teknik ve transfer gibi

hizmetlerin koordine edilmesi

6 Risk Yonetimi Risklerin analiz edilmesi, kriz yonetim siirecine

iligkin tiim faaliyetler, tiim hukuki konular

7 Zaman Yonetimi Zaman cizelgelerinin belirlenmesi

8 Iletisim Yonetimi Etkinlik ziyaretgilerine ulagsmada ve iletigimi
siirdiiriilebilir hale getirmede kullanilan tiim

teknikler

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Yeoman ve digerleri (2003: 15), etkinlik yonetimini farkli bir bakis agisiyla,
dort asamali bir siireg olarak degerlendirmektedir. Yazarlar, bu siirecin de tiim etkinlik
tipolojilerine uygulanabilecegini savunmaktadir. Performans yonetim modelleriyle
benzerlik gosteren bu modeldeki dort temel asama; karar verme, detayli planlama,
uygulama ve degerlendirmeden olugmaktadir (Sekil 6). Karar asamasi, siirecin
baglangicidir. Bu asama, etkinligin gergeklesip gerceklesmeyeceginin belirleyici
asamasidir. Bu agsamada, ge¢mis yilki deneyimler ve organizasyon komitesinin genel
deger yargilar1 6nemli rol oynamaktadir. Bahsi gecen agamada, etkinligin amaglari ve
hedefler1 belirlenmektedir. Etkinligin amaci, tamamlayic1 ve Orgiitiin amaglar ile
uyumlu ve bunlara ulasmada 6nemli bir role sahip olmaktadir (Watt, 1998: 23). Karar
asamasinda en kritik noktalarda birisi etkinlik komitesinin olusturulmasidir. Bir
etkinlik komitesi etkinligi planlar, uygular ve degerlendirir. Bu kurulun, etkinlik
yonetimi, pazarlama, finansal yonetim ve hukukun tiim yonlerini kapsayan
uzmanliklar1 yansitmasi gerekir (Getz, 1997: 12). Fizibilite g¢alismalart karar
asamasinda yer alan diger bir unsurdur. Kiigiik bir etkinlik i¢in fizibilite ¢alismasi

gayri resmi olabilirken, daha fazla risk i¢ceren daha biiyiik etkinlikler i¢in, bir kararin
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alinmasini saglamak i¢in daha ayrintili pazar arastirmalar gerekmektedir (Watt, 1998:
8). Pazar arastirmalar etkinligin diizenlendigi tarihi, sponsorluk kararlarini ve etkinlik
mekanini etkileyebilmektedir. Bu nedenlerden dolayi, siireclerin etkin bir sekilde
yiiriitimesi gerekmektedir.

Sekil 6: Etkinlik Yonetim Modeli

KARAE

¥onetim
Eomiteszinin

DESERLENDIRME \—IE

St m L Halk Crewsnmi Gakse

Ciknlar

e Sieg

Fivimell [ Caligan

ir

1K Yametimi

TYGULARA

Kaynak: Yeoman ve digerleri, 2003: 15.
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Ikinci asama olan detayli planlama ise etkinligin detaylica tanimlandig1 ve
siirlarinin - belirlendigi, detayli finansal caligmalarin yapildigi ve gelistirme
stratejilerinin uygulamaya konuldugu asamadir. Bu asamada, etkinligin olgegine,
etkinlik mekanina, zamanlamaya, iicretlendirmeye, tanitim stratejilerine, biitceye ve
programa karar verilmektedir (Allen ve digerleri, 2008: 64). Ugiincii asama olan
uygulamada ise dnemli olan etkinlik siiresince operasyonalarin takip edilmesi ve olas1
krizlerin ¢6ziimiine yonelik hareket edilmesidir. Uygulama asamasindan sonra gelen
basamak degerlendirmedir. Bu asamada, ziyaret¢i deneyimlerinin 6lgiimlenmesi ve
hem organizasyon ekibi hem de sponsorlar agisindan etkinligin olumlu ve olumsuz
ciktilarinin  degerlendirilmesi gergeklestirilir. Etkinlik bittikten sonraki siirecte
katilimcilardan veri toplamak ve bu verileri analiz etmek, etkinlik yoneticilerinin geri
bildirimler sayesinde bilgi elde etmesine ve bu dogrultuda etkinligi gelistirmesine
olanak saglamaktadir.

Fuarlarda yonetim siireci de diger etkinliklerin yonetimi ile benzer sekillerde
yiriitilmektedir. Fuar katilimi stratejik bir yonetim yaklagimii beraberinde
getirmektedir. Onceden kurulan yénetim kadrosuyla beraber uzun bir siirecin etkin bir
sekilde kurgulanmasi gerekmektedir. Stratejik bir yaklagimin benimsenmesinden
otirt, fuar katilimlarinda planlama stireci etkinligin organize edildigi tarihten gok
onceki bir siirecte baglamaktadir. Stratejik planlarin en basinda organizasyonun amag
ve misyonlarmin belirlenmesi gelmektedir. Yonetim kademeleri fuar 6ncesi, fuar
sirasinda ve sonrasindaki performans degerlendirmeleriyle uzun ve kiza vadeli etkin
planlamalar yapmak durumundadir. Bu kapsamda, fuar istatistikleri, fuara katilim
motivasyonlarinin belirlenmesi, tanitim materyallerinin ve sergi planlarinin dogru
kurgusu ile biitce planlamalar1 yani tahminleri énemlidir (Goksel ve Sohodol, 2005:
96).

Fuara katilm saglayacak firmalar agisindan da siirecler benzer olmakla
beraber, firmanin hangi fuarlara katilim gosterecegi temel amaclarla baglantili
olmaktadir. Bonoma (1983: 79) fuar katilimcilarinin satis ve satig amagli olmayan
olmak {izere iki tiir amacin oldugunu tespit etmistir. Burada satis amacl aktivitelerde
amac firmanin satisin1 ve gelirini arttirmak iken; satis amaci olmayan aktivitelerde
imaj gelistirme, iligki gelistirme, pazar denemeleri ve bilgi toplama 6nemli olmaktadir.

Fuar katilimcilari agisindan bir diger 6nemli nokta, katilim gosterecekleri fuar alaninin
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Ozellikleri olmaktadir. Firmalarin fuar mekanimi secim kriterleri farklilik
gostermektedir. Baz1 firmalar etkinligin prestijine odaklanirken, bazilari ise etkinligin
mekansal 6zelliklerine odaklanmaktadir (Kerin ve Cron, 1987: 93). Sec¢im kriterlerinin
yani sira fuara katilimin firmanin biit¢esinde yaratacagi etki de katilimlarda belirleyici
olmaktadir. Fuara katilim gosteren firmalarin eksiksiz bir sekilde yerine getirmesi
gereken, etkinlik sonrasi aktivite ise performans degerlendirmeleridir. Firmalar katilim
gosterdikleri etkinligin sayilabilir ve sayilamaz etkilerini hedef pazar lizerinden veri
toplayarak 6l¢iimleme yapmaktadir (Cavanaugh, 1976: 102). Bu kapsamda yiiriitiilen

pazar arastirmalar etkin fuar yonetiminin belirleyicisi olmaktadir.

1.3. ETKINLIKLERIN SINIFLANDIRMASI

Giliniimiizde etkinlikler birbirinden farkli icerigiyle katilimcilariyla
bulusmaktadir. Bu sebeple, litaretiirde pek ¢ok farkl sekillerde siniflandirma galigmasi
yer almaktadir (Shone ve Parry, 2004: 4). Tiim siniflandirmalar1 6zetleyecek olursak;
etkinlikler biiyiikliiklerine, planli olma veya olmama durumuna, amaglarina,
iceriklerine, 0©zel kosullarina ve bilylikliiklerine gore pek cok sekilde
smiflandirilmaktadir (Jago ve Shaw, 1998: 21). Etkinlik siniflandirmasindaki bu
cesitlilik, etkinlikleri tek bir ¢at1 altinda toplamay1 giiclestirmektedir. Shone ve Parry
(2004: 4), ozel etkinliklerin siiflandirmasim etkinlik temalarina gore; bos zaman
etkinlikleri, kiiltiirel etkinlikler, kisisel etkinlikler ve organizasyonlu etkinlikler olmak

tizere dort grupta incelemektedir (Sekil 7).
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Sekil 7: Shone ve Parry (2004)’nin Etkinlik Tipolojisi

Bos Zaman
Etkinlikleri
(Bos zaman, spor,
rekreasyon)
Kisisel Etkinlikler il Kiiltiirel Etkinlikler
(Dogum giinii, diigiin, y1l > Ozel (Seremoniler, sanat
d6nitimleri) Etkinlikler etkinlikleri, festivaller)

A 4

Organizasyonlu
Etkinlikler

(Ticari, politik, satis,
dernek etkinlikleri)

Kaynak: Shone ve Parry, 2004: 4.

Bir diger smniflandirma ise Jago ve Shaw (2000: 21) tarafindan yapilmistir
(Sekil 8). Bu siniflandirmaya gore etkinlikler, planli ve planlanli olmayan olmak tizere
iki smifta incelenmektedir. Buna ek olarak, planli olarak organize edilen etkinlikler
ayrica kendi aralarinda siradan veya 6zel olmalarina gore ve kiiciik ve bliyiik 6lcekli
olmalarma gore ayristirilmaktadir.

Biiytiik olgekli etkinlikler, hallmark (6zellikli) ve mega etkinlikler olarak alt
kategorilere ayrilmaktadir. Ozellikli etkinlikler, “belirli zaman arahiginda organize
edilen ve tekrar eden, kisa veya uzun donemde organize edildigi destinasyon igin
farkindalik yaratmak, goriiniir kilmak ve turizmden elde edilen kari arttrmak
amacwyla organize edilen olaylardir” (Ritchie, 1984: 2). Hallmark etkinliklere
Almanya’da diizenlenen Oktoberfest, iskogya’da diizenlenen Edinburgh Festivali ve

Ispanya’da diizenlenen Domates Festivali 6rnek olarak gosterilebilir.
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Sekil 8: Jago ve Shaw (2000)’un Etkinlik Tipolojisi

Etkinlikler

Planhi Planli Olmayan

Siradan Ozel

Kiiciik Olcekli Biiyiik Olcekli

Hallmark (Ozellikli
Etkinlikler)

Mega Etkinlikler

Kaynak: Jago ve Shaw, 2000: 21.

Mega etkinlikler ise, dnemi ve biiylikliikleri bakimindan dogrudan turizm
hareketliligi ile baglantili olan ve yerel halka hem ekonomik hem de sosyal agidan
biiyiik etkileri olan olaylardir. Mega etkinlikler, “ziyaret¢i sayisi bir milyondan fazla,
sermayesi en az 3500 milyon ve diinyaca iinii olan goriilmeye deger etkinlikler” olarak
tanimlanmaktadir (Getz, 2008: 18). Bir diger ifadeyle mega etkinlik, “biiyiik olcekte
organize edilen, tiim ekonomiyi etkileyen ve diinya ¢capinda medyanin ilgi gosterdigi
etkinlik ¢esididir” (Allen ve digerleri, 2008: 12). Olimpiyat oyunlari, EXPO’lar ve
diinya kupalar1 bu etkinlik tiirii i¢in verilebilecek 6rneklerdendir.

Bu aragtirmada, planl etkinlik sinifinda degerlendirilen fuar organizasyonlari
inceleme alani olarak segildiginden, Getz (1997: 64)’in planli etkinlik tipolojisinde yer

alan alt gruplar asagidaki boliimlerde ele alinmaktadir.

1.3.1. Planh Etkinliklerin Simmiflandirmasi

Tassiopoulos (2005: 24) planhi etkinlikleri, etkinlik komitesi tarafindan
ayrintilar1  belirlenmis fuar, kongre, festival ve téren gibi etkinlikler olarak

aciklamaktadir. Getz (1997: 7) etkinlik yonetimi alaninda gecerliligini kanitlamis olan
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sekiz ana gruptan olusan bir planli etkinlik tipolojisi gelistirmistir (Tablo 2). Bu
tipoloji, kiiltiirel kutlamalar, sanat eglence etkinlikleri, spor etkinlikleri, is ve ticaret
etkinlikleri, egitici ve bilimsel etkinlikler, rekreasyonel, politik ve kurumsal etkinlikler

ile 6zel etkinliklerden olusmaktadir.

Tablo 2: Getz (1997)’in Planl Etkinlik Tipolojisi

Kiiltiirel Kutlamalar Sanat/Eglence
Festivaller Konserler
Karnavallar Diger Performanslar
Dinsel Etkinlikler Sergiler

Miraslar Odiil Térenleri
Gegit Torenleri

Anma Torenleri

Is/Ticaret Spor Etkinlikleri
Fuarlar, Pazarlar, Satis Profesyonel
Tiiketici ve ticaret gosterileri Amator

Konferans ve toplantilar Sosyal Etkinlikler
Bagis Etkinlikleri Partiler

Tanitim Etkinlikleri Bir araya gelme
Egitici ve Bilimsel Rekreasyonel
Seminerler, Caligtaylar Oyunlar ve sporlar
Kongreler Eglenceli Etkinlikler
Aciklayici Etkinlikler

Politik / Kurumsal Ozel Etkinlikler / Kisisel Kutlamalar
Acilis Toreni Y1l Doniimleri
Resmi Atama Torenleri Aile Tatilleri

VIP Ziyaretleri Dinsel Torenler
Mitingler

Kaynak: Getz, 1997: 7.

Bu arastirma, is ve ticaret etkinlikleri altinda smiflandirilan fuar
organizasyonlarini konu almaktadir. Bu etkinlikler ayn1 veya farkli is kollarinda yetkili

pek cok firmay1 belirli tarihlerde bir araya getiren amacl ve planli etkinliklerdir.

1.3.1.1. Kiiltiirel Kutlamalar

Kiiltiirel kutlamalarinin ge¢misi, uygarlik tarihinin ilk donemlerine kadar
uzanmaktadir. Insanlar toplu halde yasamaya basladigi andan itibaren, 6zel durumlari
kutlama ve Oliimler ile karsilagtiklarinda birlikte yas tutma egiliminde olmustur.
Kiiltiirel etkinliklerin turizm amagl kullanilmaya baslanmasi ise 1980°1i yillardan
sonra 6nem kazanmaya baslamistir (Getz, 1997: 36). Kiiltiirel etkinlikler organize
edildigi destinasyonun imajina olumlu katkilar sagladigi gibi yerel halk acisindan

gurur kaynagi olan ve bireylerin stresli giinliik yasamlarindan uzaklagmalarina olanak
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saglayan etkinliklerdir. Kiiltiirel kutlamalar, ait olduklar kiiltiirlerin ve sosyal hayatin
bir par¢ast konumundadir. Festivaller, karnavallar ve dini etkinlikler baslica kiiltiirel
kutlamalar arasinda yer almaktadir.

Kiiltiirel kutlamalar arasinda ve turizm hareketliliginde 6nemli bir konuma
sahip olan festivaller, “halka a¢ik ve belirli temast olan etkinlikler” olarak
tanimlanmaktadir (Getz, 1997: 8). Uzun yillar boyunca kutlanan festivaller,
toplumlarin geleneklerinin 6nemli bir 6gesi haline gelmektedir. Bu nedenle, festival
ziyaretgileri yerel halkin kiiltiiriinii deneyimleme sans1 yakalamaktadir (Yeoman ve
digerleri, 2004: 42). Festivaller, farkl kiiltiirlerin etkilesim halinde olmasina da olanak
saglamaktadir (Allen ve digerleri, 2008: 27). Kiiltlirin 6nemli bir unsurunun din
oldugu diisiiniildiiglinde, turizmde seyahat hareketliligi bakimindan 6nemli bir yere
sahip olan hac seyahatleri de 6nemli kiiltiir ve dini etkinlikler arasinda kabul
edilmektedir (Getz, 2008: 36).

1.3.1.2. Sanat Temal1 Etkinlikler

Sanat kutlamalari, bir iilkenin tarihi ve kiltlirii ile 6zdeslestirilmektedir.
Geleneksel olarak sanatlarin, klasik miizik, opera, tiyatro, bale, resim (giizel sanatlar)
ve heykel gibi sanat tiirlerine yonelik etkinlikleri i¢erdigi gériilmiistiir (Hughes, 2000:
12). Ancak, sanat giiniimiizde ¢agdas dans, film, popiiler miizik ve gorsel sanatlarin
cesitli bilesenleri gibi daha genis bir etkinlik koleksiyonunu icermektedir (Yeoman ve
digerleri, 2001: 74). Ornegin, Izmir Festivali’nin program tiyatro, bale, konser ve
modern sanat etkinliklerini kapsamaktadir. Bu etkinlik Izmir ilinin énemli sanat
etkinliklerindendir. Sanat temali etkinliklerde, alaninda uzman sanatgilarin
performanslar1 sunulabilecegi gibi ayn1 zamanda gorsel ve yazili unsurlarin devrede
oldugu sergileme teknikleri de kullanilabilmektedir. Konserler, canli ve cansiz
performanslar, fuarlar ve odiil toérenleri sanat temali etkinliklere Grnek olarak

sunulabilir.
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1.3.1.3. Spor Etkinlikleri

Spor temal1 etkinliklerin tarihteki en 6nemli ilk 6rneklerinden birisi kuskusuz,
Antik Yunan déneminde gergeklestirilen olimpiyatlardir (Allen ve digerleri, 2008: 58).
Spor turizmi kapsaminda ele alinan etkinlikler, ayr1 bir alan olarak incelenmektedir.
Bu amag dogrultusunda ger¢eklesen seyahatler, son on yilda katlanarak biiyiimiistiir.
Spor turizmi, bireylerin gecici olarak evlerinin bulundugu destinasyonlardan spor
etkinliklerini izlemek (pasif katilim), etkinliklerde oynamak (aktif katilim) ve
cekiciliklere nostalji amaciyla bagka bir destinasyona seyahati konu almaktadir
(Gibson, 1998: 48). Topluluklar birgok 6nemli nedenden dolay1 spor etkinliklerine ev
sahipligi yapmaktadir. Bolge sakinlerine eglence saglamak; toplulugu gelistirmek; ev
sahibi toplulukta harcamalar tesvik etmek ve ek gelir elde etmek spor etkinliklerini
organize etmenin 6nemli nedenleri arasindadir. Binlerce turist destekledikleri spor
takimlarinin miisabakalarini izlemek amaciyla yurt disina seyahat etmektedir (Ritchie,
1984: 9). Kis ve Yaz Olimpiyatlari, FIFA Diinya Kupasi, Avrupa Sampiyonasi, UEFA
Euro Lig, FIBA EURO Lig Basket, NBA Basketbol Sampiyonasi, UEFA Sampiyonlar
Ligi, Formula 1 Araba Yarislar1 ve Grand Slam Tenis Sampiyonlar1 diinyaca iinlii spor

turnuvalari arasinda yer almaktadir.

1.3.1.4. Toplanti, Tesvik Organizasyonu, Kongre ve Fuar (MICE)

MICE turizm kavrami toplanti, tesvik organizasyonu, kongre ve fuar
kavramlarin1 kapsayan biitiinlesik bir terimdir. MICE endiistrisi milyarlarca dolarlik
kiiresel bir endiistridir. MICE sektoriiniin biiyiikliigii 2017'de 805 milyar dolar iken,
2025'te bu saymin 1.439,3 milyar dolara ulagsmas1 beklenmektedir (UFI, 2019). MICE
endiistrisinin biiyiikliigliniin artis goéstermesi ile beraber diinyanin her yerinden gelen
katilimcilara ve ziyaretgilere profesyonel hizmet verebilecek daha fazla sayida egitimli
uluslararasi alanda galisabilecek uzmanlara ihtiyag ortaya ¢ikmistir (Borwn ve James,
2004: 59). Bu nedenledir ki, son yillarda ulusal ve uluslararasi turizm o6rgiitleri MICE
etkinliklerinin yer aldig1 pazarlara odaklanmakta ve bu pazarlara yonelik 6zel
stratejiler gelistirmektedir. MICE endiistrisinin tiim paydaslar1 i¢in farkli faydalar

yaratmaktadir (Dwyer ve Forsyth, 1997: 36). Bu faydalar su sekilde siralanabilir:
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e Ulusal ve bolgesel olarak istihdama ve iilkenin turizm gelirlerine katki saglamasi,
e Uluslar i¢in doviz girisi saglamasi,

e Turizm altyapisina ve cazibe merkezlerine yatirimin artmasina aracilik etmesi,

o Uluslararas: ticari faaliyetlerin tesvik edilmesi, firmalar arasinda daha giiclii is
iligkileri kurulmasina yardimci olmasi ve hem ulusal ¢ikarlar1 hem de uluslararasi
isbirligini gelistirme firsatlar1 sunmasi,

e Konferanslara katilim, alaninda 6nde gelen ulusal ve uluslararast uzmanlarin ve
uygulayicilarin bir araya gelme firsatinin olmasi,

¢ Bilgi saglama araci olmasi ile profesyonel temaslarin gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi
i¢in ortam olusturmasi,

e Basarili toplantilarin, kongrelerin ve fuarlarin bir bolgeye yeni is ve ziyaretci
¢cekmesi,

e Sirketlerin tirtinlerini ve hizmetlerini hedef kitleye tanitma imkani saglamast,

e Uluslararasi 6lgekte, MICE etkinligi diizenlenen destinasyonun tatil merkezi haline
doniismesine katki saglamasidir.

MICE bilesenindeki toplanti kavrami, katilimcilarin egitici etkinliklere,
oturumlara, toplanti ve tartismalara veya diger profesyonel amagli etkinliklere
katilmasini ve sosyallesmek igin bir araya gelmesini ifade etmektedir (Fenich, 2016:
19). Toplantilar amaglarina, katilimci sayilarina, sikliklarina, siirelerine, etkinlik
oncesi iletisim, program dinamikleri ve organizasyonun zaman tablosuna gore
siiflandirilmaktadir (Goldblatt, 2004: 18).

1972 yilinda kurulan Uluslararas1 Toplant1 Diizenleyicileri Birligi; konferans,
kongre, sempozyum, forum, kolokyumlar1 ve genel kurullar1 birbirinden ayirmaktadir
(Getz, 1997: 9). Diger yandan Pinar Tavmergen ve Giinlii Aksakal (2004: 35) toplanti
tirlerini konu, diizenlenen yer, amacg, katilimci sayis1 ve diizenlenme siklig
dogrultusunda siniflandirmaktadir (Tablo 3). Toplantilarin amaglar1 ve konulari,
politik, dini, etik, bilimsel, hukuki, ekonomi ve finans, saglik, egitim, teknoloji,
seyahat ve ulagim gibi alanlar1 kapsayacak sekilde cesitlendirilebilir. Diizenlenildigi
yer bakimindan ulusal, bolgesel ve uluslararasi olarak degerlendirilen toplantilarin
katilimer sayisina gore siniflandirilmasi Tablo 3’te sunulmaktadir. Bu ayrima gore,

kongreler katilime1 sayis1 bakimindan en biiyiik toplantilar olarak adlandirilmaktadir.
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Tablo 3: Katilimc1 Sayist Bakimindan Toplantilarin Siniflandirilmast

Katilmer Sayisi Toplant1 Tiirii

0-50 Arast Seminerler, Kollogyumlar, Komisyon Toplantilari ve

Yuvarlak Masa Toplantilart

50-300 Arast Konferanslar, Kollogyumlar ve Genel Kurullar

300 ve yukart Kongreler ve Genel Kurullar
Kaynak: Pinar Tavmergen ve Giinlii Aksakal, 2004: 35.

Alanyazinda, MICE etkinliklerine katilim1 etkileyen faktorleri ve nitelikleri
belirlemeye ¢alisan ¢cok sayida aragtirma vardir. Bu ¢alismalarin ¢ogu alan veya mekan
se¢im sorunsali (Comas ve Moscardo, 2005: 118), potansiyel ve mevcut katilimcilari
belirleme ve karar verme siiregleri (Breiter ve Milman, 2006: 1365; Whitfield ve
Webber, 2010: 166), destinasyon imaji (Baloglu ve Love, 2005: 744) ve siirdiiriilebilir
uygulamalar (Buathong ve Lai, 2017: 1151) konularinda yiirtitiillmektedir.

Fuarlar, MICE turizmin 6nemli 6nemli kollarindan birisini olusturmaktadir.
Fuarlar en temel haliyle, “ziyaret eden katilimcilara iiriin, hizmet velveya promosyon
malzemelerinin sergilendigi etkinlik” olarak tanimlanmaktadir (Fenich, 2016:20). Bu
etkinlikler, B2B iliskilere odaklanabildigi gibi tiiketicilere yonelik de
diizenlenebilmektedir. Sergi konusu kapsaminda ele alinan fuar etkinlikleri bu tezin
arastirma alani oldugundan dolay1 bir sonraki béliimde, bu konu detayli bir bigimde

incelenmektedir.

1.3.1.4.1. Fuar: Tanmim, Kapsam ve Islev

Gliniimiizde ticari pazarlarin ve is iliskilerinin kiiresellesmesi sonucunda,
fuarlar is iliskilerinin baslatilmasi ve gelistirilmesi, uluslararasi rakiplerin izlenmesi ve
uluslararas1 pazara girisin kolaylagmasi bakimindan 6nem kazanmistir (Smith ve
digerleri, 2003: 416). Fuarlar, saticilarin mevcut miisterilerle bir araya gelebilecegi,
yeni miisteriler ile tanisabilecekleri, yeni kanal ortaklarmi degerlendirebilecekleri,
kurumsal imajlarin1 gelistirebilecekleri ve pazar arastirmasi yapabilecekleri dnemli
platformlardir (Kerin ve Cron, 1987: 92).

Fuar kavramiin etimolojik kokeninin Latince’den geldigi ve solen anlamina
gelen “forea” kelimesinden tiiredigi varsayilmaktadir (Goksel ve Sohodol, 2005: 17).

Daha sonraki donemde ise bu kelime degisiklige ugrayarak ‘“feriae” kelimesine
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cevrilmistir (Barnhart, 1988: 365). 12. yiizyilda ticari amach toplantilarin dneminin
artmasi ve fuarlarin kiliselere yakin yerlerde kurulmasiyla dini festivaller ve ticari
fuarlar ayni isimle anilmaya baslamistir (Goksel ve Sohodol, 2005: 17). 13. yiizyilda
Ingilizce dilinde ve sozliiklerinde kullanilmaya baslanan “fair” kelimesi, Fransizca
kokenli “foire” (panayir) kelimesinden “fuar” olarak ¢evrilmistir.

Glinlimiizde fuar kavraminin tanimi pekg¢ok arastirmaci ve kurum tarafindan
farkli sekillerde yapilmaktadir. Tirk Dil Kurumu (TDK) fuar kavramini “belli
zamanlarda, belli yerlerde ticari mal sergilemek amaciyla agilan biiyiik sergi” olarak
tammlamaktadir (TDK, 2019). Ote yandan, fuarlar firmalarm {iriin ve hizmet
yelpazelerini sunmak igin ve belirli araliklarla bir araya geldigi piyasa etkinlikleri
olarak ifade edilmektedir (Kirchgeorg, Springer ve Kastner, 2010: 63). Baska bir
ifadeyle, fuarlar diger etkinliklerle birlikte planlanan, belirli bir sektére veya halka
sergi tirtinlerini, hizmetlerini ve diger kaynaklar1 gostermek veya satmak igin alicilari,
saticilar1 ve tedarikgileri bir araya getiren bir etkinlik ¢esididir (Berridge, 2007: 21).
Bir diger tanima gore, fuarlar belirli bir sektorden veya disiplinden {iriin ve hizmetlerin
sergilendigi ve bir grup tedarikgiyi tek bir yerde bir araya getiren etkinliklerdir (Black,
1986: 34). Godar ve O'Connor (2001: 78) fuar kavramini, alicilar ve saticilar
arasindaki merakin fark edilmesine araci olan ve gelecekteki isbirligi eylemlerini
baglatacak bulusma mekani olarak tanimlamaktadir. Tiim tanimlardan elde edilen
bilgiler dogrultusunda, fuarlarin, potansiyel tedarikgiler ile rasyonel alicilar1 bir araya
getirmek i¢in bir platform sunmaktadir (Jackson, Keith ve Burdick, 1987: 30).

Fuarlar, ¢ok sayida satici, alic, tedarikei, distribiitor ve aracinin belirli bir siire
i¢in belirli bir yerde toplandig1 ve yiiz yiize etkilesimler i¢in verimli ortam hazirlayan
bir sistem olusturmaktadir (Rosson ve Seringhaus, 1995: 86). Fuarlar, satiglar tegvik
etmek, profesyonel iliskiler kurmak ve ayni anda bilgi aligverisini kolaylastirmak igin
tasarlanmaktadir (Blythe, 2002: 108; Ling-yee, 2006: 168). Diger bir ifadeyle, fuar,
mevcut tedarik¢i baglantilarini giiclendirmek ve yenilerini gelistirmek igin ideal bir
ortam yaratmaktadir (Blythe, 2002: 109). Fuarlar, isletmeler i¢in etkin sekilde
yonetildigi zaman hedef kitleler ve potansiyel alicilar ile biraraya gelebildikleri bir
tanitim araci haline dontismektedir. Bu nedenle, pazarlama arastirmalarinda fuarlar
firmalarin tanitim araglarindan birisi olarak incelenmektedir (Blythe, 2002: 108; Kerin
ve Cron, 1987: 93; Rosson ve Seringhaus, 1995: 87; Tanner, 2002: 230).
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Fuarlar, cogu sektérde 6nemli bir pazarlama araci gériilmektedir. Bir¢ok firma
pazarlama biit¢elerinin énemli bir bolimiini bu etkinliklere katilmaya ayirmaktadir
(Kotler, 2002: 112). Fuarlar, tiiketici memnuniyeti yoluyla kar1 en ist diizeye
¢ikarmayi, potansiyel talebi bulmayir ve bu talebi sirkete kar elde etmek igin
kargilamayi, bir kurulusun mal ve hizmetlerini olumlu ve karli bir degisiklik meydana
getirecek sekilde sunmayr hedefledigi i¢in etkin bir pazarlama aract olarak
goriilmektedir (Appleyard, 2006: 102). Fuar faaliyetleri, reklamcilik ve halkla
iligkilerden dogrudan satisa kadar degisen iletisim araclarinin bir kombinasyonunu
icermektedir. Katilimcilar, ziyaretgileri standa ¢ekmek ve yiiksek kaliteli potansiyel
misteriler olusturmak igin bu iletisim araglarini Kullanmaktadir. Literatiirde yer alan
bazi arastirmalar, ticari fuarlar1 pazarlama iletisiminin ve kisisel satis ¢abalarinin bir
pargasi olarak goriirken (O’Hara, 1993: 68), bazi arastirmacilar ise (Blythe, 1999: 105)
fuarlar1 yeni miisterileri etkilemek ve var olan misterilerin devamliligini saglamak
adina gergeklestirilen halkla iligkiler ¢abasinin bir araci olarak gormektedir. Genel
olarak literatiirdeki arastirmalar fuarlarin, 6nemli bir pazarlama iletisiminin bir unsuru
olarak nitelendirilebilecegini gostermektedir (Browning ve Adams,1988: 34). Bu
arastirmalarin ortak noktasinda, fuarlar taahhiit olmadan firmalarin birinci sahis
temasini saglayan ve miisteriler ile tedarikgilerin yiiz ylize gortisebilecegi ve tiriinleri
satin almadan 6nce gorme ve tanima imkani saglayabilecegi ortamlar olmasi ve buna
bagli olarak firmalarda tutum degisikligine neden olabilecek 6zellige sahip olan bir
arag olarak nitelendirilmesidir (Appleyard, 2006: 104).

Katilime1 ve ziyaret¢i firmalar agisindan fuarlarin pek ¢ok fonksiyonu
bulunmaktadir (Browning ve Adams, 1988: 36). Fuarlar, firmalara ziyaretgileri {irtiniin
kaliteli olduguna ikna etmek ve kisa veya uzun vadede satisa tesvik etmek i¢in 6nemli
firsatlar sunmaktadir (Velarde, 2017: 76). Katilimei firmalar, fuar stantlarinda satis
yapmasalar da genellikle triinleri ve hizmetleri hakkinda diger firma yetkililerini
bilgilendirerek fuar sonrasi uzun vadeli iliskilerin kurulmasi ve satiglarin
gerceklesmesi igin ¢aba gostermektedir (Blythe, 2010: 58). Shimp (1993: 484) ticari
fuarlarin iglevlerini; bilgi toplamak, {iriin tanitmak, rakipler ve tiriinler hakkinda bilgi
toplamak, mevcut miisteriye hizmet vermek ve olas1 miisterileri belirlemek ve kurum

imajin1 giiglendirmek olarak siralamaktadir.
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1.3.1.4.2. Fuarlarin Siiflandirilmasi

Gunumiizde farkli ihtisas alanlarinin artis1 ve farkli temelardaki fuarlara
duyulan ihtiyacin artmasi ile beraber ¢ok farkli tiirde fuarlar ortaya ¢ikmustir. Bu
nedenle, pek cok icerikte organize edilen fuarlar; cografi kapsamina gore, boyutlarina
gore ve organize edildigi kapsama gore farkli sekillerde siniflandirilmaktadir. Cografi
kapsama alnina gére fuarlar ulusal, uluslararasi ve bolgesel fuarlar olmak iizere ii¢
gruba ayrilmaktadir: Ulusal fuarlar organize edildigi tlkenin vatandaslarinin
katilimiyla gergeklesen etkinliklerdir. Milli fuarlar olarak da adlandirilabilen bu
etkinliklere sadece belirli iilke vatandaslarinin katilimi amaglanmaktadir (Goztas ve
Babacan, 2011: 23). Uluslararas: fuarlar ise pek ¢ok farkli iilke katilimcisinin ziyareti
ve stant agmasiyla gergeklesen fuarlardir. Bu fuarlara katilim gosteren firmalar kendi
tilkelerinin teknolojik, ekonomik ve sosyo-kiiltiirel imkanlarini ortaya koyarak
uluslararas1 bir tanitim stratejisi benimsemektedir. Uluslararas1 fuarlar, 06l¢ek
bakimindan ulusal fuarlara kiyasla daha biiyiik 6lgekte diizenlenmektedir (Goksel ve
Sohodol, 2005: 43). Fuarcilik Endiistrisi Birligi (UFI) standartlarina gore bir fuarin
uluslararasi nitelikte sayilabilmesi igin en az ii¢ yildir diizenlenmesi, toplam katilime1
sayisinin %15’inin yabancilardan olusmasi ve stant alanlarinin en az %10’unun
yabancilara satilmis olmasi gerekmektedir (UFI, 2019). Bu fuar tiiriine 6rnek olarak
Istanbul TUYAP Fuar ve Kongre Merkezi’nde her yil organize edilen “Dogu Akdeniz
Uluslararas1 Turizm ve Seyahat Fuar1” verilebilir. 2021°de 25.si diizenlenecek olan
fuar, her y1l binlerce yabanci ziyaret¢iye ve katilimciya ev sahipligi yapmaktadir. Son
olarak, bolgesel fuarlar belirli bolgedeki hedef kitleye yonelik organize edilen
etkinliklerdir. Bolgesel bir pazari hedef alan fuarlar, sinirlhi sayida katilimciya ev
sahipligi yapmaktadir. Ulkemizde, Ticaret Bakanligi’nin bdlgesel fuarlara vermis
oldugu 6nem ile birlikte Samsun, Bursa, Trabzon, Balikesir, Erzurum, Kayseri,
Gaziantep, Tatvan, Mersin, Konya illeri bolgesel fuarcilikta ismini duyuran illerden
olmustur (Aymankuy, 2013: 207).

Fuarlar kapsamlarina gore genel, ihtisas ve tiiketici fuarlar1 olmak tizere ii¢
grupta incelenmektedir. Bunlardan ilki olan genel fuarlarda herhangi bir sektor veya
iirlin/hizmet bazinda ayrim s6z konusu degildir. Genel fuarlarda her tiirlii hizmetin ve

iriiniin  sergilenmesi miimkiindiir. Bu tip fuarlarda, herhangi bir sektdr iizerinde
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ihtisaslagma yoktur (Goksel ve Sohodol, 2005: 43). Bu fuarlar ayn1 zamanda yatay
fuar olarak ifade edilmektedir. Ihtisaslasmanin yogun olmadigi genel fuarlar,
fuarciligin gelisme donemine kadar yaygin bir sekilde organize edilmekteydi. Bu tiir
fuarlar, hem katilimcilarin hem de katilim amaglarinin gesitliligi nedeniyle, dogru alic1
ve saticinin bir araya gelmesinde etkili olmamaktadir. Bir diger fuar tiirii olan ihtisas
fuarlart isletmeden isletmeye ve halkin alim satim veya sozlesme yapamadigr 6zel
etkinlikler olarak ifade edilmektedir (Fenich, 2014: 89). TOBB’un Yurt I¢inde Fuar
Diizenlenmesine Dair Usul ve Esaslar Yonetmeligi’nde yer alan tanima gore,

“Intisas fuarlar: belirli bir mal veya hizmet grubu yada sektérle
dogrudan ilgili ve sektore yonelik mal ve hizmet tireten katilimcilarin,
teknolojik ve wuygulamali bilgi alisveriginin artirtlmasi ve ticari
isbirligine yonelik bilgi degisimi ortamimin yaratilmas: ile ihtiyag
duyulan iiriin sipariglerinin verilmesini amaglayan, en az yirmi
katilimcinin yer aldigi, siiresi on giinii gegmeyen etkinlerdir” (TOBB,
2015: 3).

Goksel ve Sohodol (2005: 44) ihtisas fuarlarmi, belirli endiistrideki is kolu i¢in
diizenlenen dikey fuarlar olarak betimlemektedir. Bu fuarlar kapsaminda, tekstil,
otomotiv, turizm ve elektronik gibi tek bir sektor ile baglantili organizasyonlar
gerceklestirilmektedir. Giiniimiizde, etkinlik yoneticileri ihtisas fuarlari {tizerinde
uzmanlagmaktadir. Bu tipolojide yer alan fuarlar, is amach katilm gosteren
ziyaretgileri agirlamaktadir. Bu organizasyonlarda amag, belirli sektorlerdeki
profesyonelleri bir araya getirerek ticari anlagsmalarin gerceklestirilmesini veya alt
yapisinin olusturulmasini saglamaktir. Bu katilimcilar, yerel ve uluslararasi pazardan
reticileri, yabanci tiiccarlar1 ve ticaret acentelerini agirlamaktadir. Katilimel
genellikle sponsor veya organizator tarafindan temsil edilen sektorlere 6zgii veya
tamamlayici bir iiriin veya hizmet iireticisi ile distribiitortidiir. Bu fuarlar genelde yilda
bir kez olmak tizere belirli zaman araliklarinda diizenlenmektedir (Gopalakrishna,
Lilien, Williams ve Sequeira, 1995: 75). Bu fuarlar kapsaminda, siklikla egitim
programlar1 ve atdlyeler diizenlenmektedir. Ornegin, Izmir ShoeExpo Fuari
kapsaminda her y1l ayakkabi yapim atolyeleri ve yarismalari diizenlenmektedir. Diger
bir 6rnek ise Travel Turkey Izmir Fuar’’dir. Bu fuarin igeriinde her yil sektdrde
uzman kimselerin katilimi ile seminerler ve agik oturumlar organize edilmektedir.

Son grup olan tiiketici fuarlar: tim halka agik olarak diizenlenen ve tiiketim

mallarinin sergilendigi etkinliklerdir (Fenich, 2014: 90). Bu fuarlar genelde iicretsiz
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olup, hafta sonlar1 yogun ilgiye maruz kalmaktadir. Halka agik olan bu etkinliklerde
sicak satisin yiiksek oldugu goriilmektedir (Fenich, 2014: 92). Ornegin, izmir’de bu
yil 25.si diizenlenen ve TUY AP’1n organize ettigi Kitap Fuar1 2018 yilinda 500 bin
ziyaretciyi agirlamistir (TUY AP Istatistikleri, 2019).

Yukarida bahsi gecgen fuar tiirlerine ek olarak Solo, EXPO, Entegre, Sanal ve
Yiizen fuar terimleri de fuar cesitleri kapsaminda degerlendirilmektedir. Bu
kavramlarin icerikleri asagida kisaca agiklanmaktadir:
(1)  Solo Fuarlar: Bir iilkenin bagka bir iilkede organize ettigi organizasyonlardir
(Goksel ve Sohodol, 2005: 49). Ornegin, Almanya’da diizenlenen Tiirk Thracatcilar:
Sergisi solo fuar olarak ifade edilebilir. Solo fuarlarda temel amag, fuar1 diizenleyen
tilkenin yurt disinda kendi fuarina hedef kitleden ziyaret¢i cekmesi ve fuara konu olan
tiriin/hizmetler konusunda tutundurma ¢aligmalarini gerceklestirmesidir.
(2) EXPO Etkinlikleri: EXPO kavrami Ingilizce expositions kelimesinin
kisaltmasi1 olarak kullanilmaktadir. 19. yiizyildan glinimiize dek fuarcilik alaninda
onemli yere sahip olan EXPO organizasyonlari, uluslararasi sergilerdir. Diinyadaki ilk
Expo, Londra’da 1851 yilinda organize edilen “the Great Exhibiton”dir (BIE, 2020).
Modern g¢agda, Expolar boyutlari, 6lgegi, siiresi ve ziyaret¢i sayilart bakimindan
uluslararasi etkinliklerdir. Bu etkinlikler, 3-5 y1l gibi araliklarla en ¢ok alt1 ay boyunca
devam etmektedir (Goksel ve Sohodol, 2005: 51). Bu etkinliklerin diizenlenme yetkisi
Uluslararasi Sergiler Biirosu (BIE)’nda bulunmaktadir. World Expos pek ¢ok farkli
tilkeden ziyaretciyi agirlamakta ve iilkelerin olaganiistii platformlar insa etmesine ve
gelecek yil boyunca ev sahibi sehri doniistiirmesine izin vermektedir (BIE, 2020). En
son 2019 yilinda organize edilen Expo, 46 farkl tilkeden 46.747 ziyaretgiyi ¢ekmistir
(BIE, 2020).
(3) Entegre Fuarlar: Belirli alanda diizenlenen fuarlara entegre fuarlar
denmektedir (Goksel ve Sohodol, 2005: 49) . Ornegin, tekne iiretim sektdriinii
ilgilendiren bir fuarda tiim ham madde, mamul, yar1 mamul gibi iligkili tiim sektorler
entegre bir sekilde biraraya getirilmektedir. Giiniimiizde tiim entegre fuarlar ihtisas
fuarlarina doniistiirilmiistiir.
(4)  Sanal ve VYiizen Fuarlar: Tirkiye’de ylizen fuarcilik ilk Orneklerini
Cumbhuriyet’in kuruldugu dénemlerde vermistir. Ilk defa Haziran 1926°da Tiirk

tirlinlerini diinyaya tanitmak igin Atatlirk tarafindan uygulamaya gecen kavram,
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gemiler araciligyla farkli iilkelerin limanlarini kullanilarak faaliyete gegmektedir. Bu
uygulamada gemilerin kullanilabilir alanlar1 sergi mekanina doniistiiriilmekte ve
katilimcilar kendi topraklarinda uluslararast bir fuara katilma imkanina sahip
olabilmektedir (Sarigay, 2010). ido filolar1 kullanilarak Varna sehrine giden BlueExpo
etkinligi ylizen fuara 6rnek olarak verilebilir. Sanal fuarlar, miisterilerin, tedarikgilerin
ve distribiitorlerin neredeyse her zaman ve her yerden bir araya gelebilecegi web
tabanl platformlardir. Katilimcilar, bir sirketin profili, liriinleri ve hizmetleri hakkinda
bilgi almak i¢in sanal salonlar1 ve stantlar1 ziyaret etmektedir. Ayrica, bu ¢evrimici
platformda katilimcilar ile ziyaretgiler arasindaki etkilesimler tamamen metine dayali,
gorsel ve akustik unsurlardan olusan ¢oklu veri tabanl bir ortamda ger¢eklesmektedir

(Anderson, 2006: 125).

1.3.1.4.3. Fuarcihgin Tarihi Gelisimi ve Giiniimiizdeki Durumu

Gegmisten gilinlimiize, insanlar bilgi ve {iriin paylasimi1 amaciyla bir araya
gelmektedir. Fuaye alanlar1 ve festivaller, insanlarin takas ve ticaret yaptig1 donemden
bugiine kadar gelmistir (Pizam, 2005: 37). Tarihte fuarlar, zanaatkarlarin ve ¢iftgilerin
triinlerini satabilmeleri amaciyla sehir merkezine getirmeleri i¢in bir firsat olarak
goriilmekteydi. Bu etkinlikler, ticaret fuarlarinin baslangig noktasi olarak kabul
edilmektedir. Bu fuarlar el sanatlarini, tarim {riinlerini ve diger uzmanlk alanlarimi
kapsamaktaydi (Appleyard, 2006: 82). Araplarin “souk” adi verilen pazar yerleri,
Perslerin ve Tirklerin agik pazar yerleri ile Cinlilerin pazar alanlari ¢ok eski
geleneklerin 6rnekleri olmakla beraber, Antik Yunan doneminde sehirlerde kurulan ve
agora olarak bilinen pazar yerleri, bugiinkii fuarciligin gegmisteki drnekleri olarak
kabul edilmektedir (Goksel ve Sohodol, 2005: 47).

Bugiinkii modern fuarlarn ilk 6rnekleri ise Almanya ve Irlanda’da organize
edilmigtir. Bu fuarlara, 1165 yilinda diizenlenen Leipzig Fuari, 1215 yilinda
diizenlenen Dublin Fuari, 1259 yilinda ilki organize edilen ve yilda iki kez tekralanan
KoIn Fuart ve ilki 1445 yilinda organize edilen Frankfurt Kitap Fuar1 6rnek olarak
gosterilmektedir (Appleyard, 2006: 85).

Fuarlar tarihsel siire¢ i¢erisinde incelendiginde, toplum yapisinin avci-toplayici

toplumlardan sanayi toplumlarina doniisiimiiniin etkileri goriilmektedir. 1760’1
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yillarda Biiyiik Britanya’da baslayan Sanayi Devrimi ile beraber, sosyal ve ekonomik
alanlarda gelismeler yasanmis ve uluslararasi ticaret, egitim kurumlari, ticaret
kuruluglar1 ve birlikler kurulmaya baslanmistir. Sanayi Devrimi’nin yarattigi en
onemli sonucglardan birisi de 19. yiizyilin ikinci yarisinda uluslararast modern
sergilerin a¢ilmas1 olmustur (Akcura, 2009: 20). ilk olarak, Britanya’da 1851 yilinda
organize edilen Kristal Saray Sergisi (the Crystal Palace Exhibition) (bknz. Sekil 9)
veya diger adiyla “the Great Exhibition of the Works of All Nations-Biitiin Uluslarin
Uretimlerinin Biiyiik Sergisi” gesittli iilkelerden génderilen tarim ve sanayi iiriinlerini
bir araya getiren ilk evrensel sergi olarak tarih notlarina gegmistir (Pizam, 2005: 623).
Fuar, Londra'daki Hyde Park'ta bulunan ve cam ile demirden insa edilmis Kristal
Saray’da gerceklesmistir (Akgura, 2009: 20). Fuar, farkli iilkelerden katilim saglayan
toplamda 13.000 sergiye ve 6 milyondan fazla ziyatretgiye ev sahipligi yapmistir
(Fenich, 2014: 64).

Sekil 9: 1851 Londra Sergisi, Kristal Saray

Kaynak: Akgura, 2009: 21.

Ikinci modern sergi ornegi, 1867 yilinda organize edilen “Paris Sergisi”
olmustur. Bu sergi, Champ de Mars’ta kurulmus; 32 iilkeden 60 bin ziyaret¢iyi
agirlamistir (Akgura, 2009: 33). Daha sonraki donemde planlanan evrensel sergi, 1873
yilinda organize edilen “Viyana Evrensel Sergisi” olmustur. Viyana Prater Parki’nda
diizenlenen sergi, 53 bin stant ile yedi milyondan fazla katilimciya kapilarini agmistir
(Goksel ve Sohodol, 2005: 35). Son olarak, 1800’lii yillarin en son 6rnekleri, 1893
yilinda organize edilen “Chicago Kolomb Diinya Sergisi” ile 1895 yilinda ilk modern
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tiiketici fuarlarindan birisi olarak organize edilen “Frankfurt Kitap Fuar:” olmustur
(Akgura, 2009: 23).

Tarihsel gelisim siirecinde 1900°1ii yillar incelendiginde, 1900 yilinda organize
edilen “Paris Evrensel Sergisi”nin etkileri goriilmektedir. Daha sonra 1916 yilinda,
Fransa’nin Lyon sehrinde “Lyon Ticaret Fuar:” organize edilmistir. Tarihte 6nemli
yerleri olan bu fuarlart ise 1920’li yillarda organize edilen “Prag ve Utrecht
uluslararasi fuarlart” izlemistir (Appleyard, 2006: 87).

Tim bu gelismelerin akabinde gelen kiiresellesme hareketiyle birlikte 20.
yiizyil, ticaret derneklerinin sektor ile iletisiminin kuvvetlendigi ve firmalarin
gelirlerini artirmak icin fuar organizasyonlarina katildigi ve dolayisiyla organize
edilen fuar sayilarindaki artigin oldugu bir dénem olmustur. Bu amagla, pek ¢ok kurum
ve kurulus kurulmus, fuar diizenleme amaci1 dogrultusunda calismaya baslamistir. Bu
donemde kurulan ve kar amaci tagimayan en onemli kuruluslardan birisi “Kiiresel
Fuar Endiistrisi Dernegi-The Global Association of the Exhibition Industry (UFI)”
olmustur. UFI, 1925 yilinda italya’nin Milano sehrinde faaliyete gegmis ve Bordo,
Briiksel, Budapeste, Koln, Danzig, Frankfurt, Leipzig, Ljubljana, Lvov, Lyon, Milano,
Nizhny Novgorod, Padua, Paris, Prague, Reichenberg, Utrecht, Valencia, Viyana ve
Zagreb sehirlerinin istiraki ile faaliyetlerine baglamistir (UFI, 2019). Diger bir kurulus,
fuarlara kars1 farkindaligi ve degeri arttirmak igin, bir grup endiistri profesyoneli ise,
1978'de kurulan “Ulusal Fuar Yoneticileri Dernegi” dir (Fenich, 2014: 67). Amerika
Birlesik Devletleri'nde ilk ticaret birlikleri, 19. yiizyilin ortalarinda ortaya ¢ikmustir.
1895'te Detroit, fuar yonetimi alaninda ortak ¢abayi baslatmis ve 1914'te “Ulusal
Kongre Biirolar: Birligi (DMAI)” kurulmustur (Fenich, 2014: 68).

Tarihsel siire¢ i¢cinde toplumsal doniisiimlere bagli olarak fuarlarin tiirlerinde
ve yapilarinda da degisimler yasanmistir. Ilk¢ag ve Ortagag’da iiriin ve iiriinlerin takasi
odak noktasi oldugundan dolayi, iiriin ve takas fuarlar1 6n plandadir. 1970'li yillarda
ise ticaret fuarlarinin genel odak noktasi {iriin ticaretinden, bilgi ve iletisime
dontismustiir (Tablo 4). 1990'h yillarda, yatirim getirisi talebi arttik¢a ve daha fazla
yonetici fuara katilma maliyetlerinin gercekten degip degmedigini sorgulamaya
basladik¢a, satiglara yeniden odaklanmaya geri doniilmiistiir. Bu donemde ise, morden
fuarlar ve expo katilimlar1 6n plana ¢ikmistir. 20. yiizyilin ortalarinda baglayan bir

stirecte endiistrilesen uluslarda {iriin odakli yaklasimdan hizmet odakli bir yaklagima
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gegis hizlanmig, bu da ihtisas fuarlarinin 6nem kazanmasina neden olmustur (Fenich,
2014: 69).

Tablo 4: Zamanla Degisen Fuar Tiirleri

Fuar Tiirii Zaman Tema
Takas Fuarlar llk¢ag Parasal Olmayan Piyasa
Uriin Fuarlar Ortagag Dogrudan Para Piyasasi
Modern Fuarlar 19. Yiizyil Siparis Verme
Universal Expo 19. Yiizyil Genel Fuarlar
Ihtisas Fuarlari 20. Yiizyll Belirli Endiistri Segmentleri

Kaynak: Fenich, 2014: 69.

Giiniimiizde ise bireylerin serbest dolagiminin artis gostermesi ve is
iligkilerinin serbestlesmesi ile diinya ¢apinda toplam kapali fuar alan1 2017 yili i¢in
34,7 milyon m?'ye ulasmis ve 1.217 mekan tespit edilmistir (UFI, 2017). Giiniimiizde
fuarcilik faaliyetlerinin etkin olarak gergeklestigi ve en fazla pazar payma sahip olan
iilke Almanya’dur. Bu iilkeyi sirastyla Italya, Fransa ve Ispanya takip etmektedir.
Mekan kapasitesine gore iilkelerin yiizdelik olarak siralamasi Tablo 5’teki gibi
raporlanmistir.

Tablo 5: Toplam Mekan Kapasitesine Gore Ulke Siralamasi

Siralama | Ulke Mekan Kapasitesi Yiizdelik %
(m?)
1 Almanya 3,228,020 20.6
2 Italya 2,293,748 14.6
3 Fransa 2,245,311 14.2
4 Ispanya 1,526,319 9.7
5 Rusya 627,863 4.0
6 Hollanda 709,701 4.5
7 Ingiltere 668,248 4.3
8 Tiirkiye 602,030 3.8
9 Isvicre 495,798 3.2
10 Polonya 473,341 3.0
11 Belgika 455,462 2.9
12 Avusturya 327,854 2.1
13 Isveg 232,965 1.5
14 Yunanistan 223,400 14
15 Danimarka 215,255 1.4

Kaynak: UFI, 2017.

Tiirkiye 6zelinde bir inceleme yapildiginda, iilke 602,030 m?’lik fuar mekani

kapasitesi ile diinyada sekizinci sirada yer almaktadir. Tiirkiye, ilk¢aglardan bu yana
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cografi konumu nedeniyle yani ticaret yollarinin kesisiminde yer aldigi igin ticari
takaslarin gergeklestigi pazarlara ev sahipligi yapmaktadir (Goksel ve Sohodol, 2005:
33). Tiirkiye’de fuarcilik faaliyetlerinin resmi olarak baslamasi, Osmanli Devleti’nin
yonetim donemine denk gelmektedir. Bu donemde ilk resmi sergi 1863 yilinda “Sergi-
I Umumi-i Osmani” (bknz. Sekil 10) adiyla organize edilmistir (Akgura, 2009: 26).
Sergi, Avrupa’da biiyiik ilgi uyandirmis, basta Viyana olmak lizere ¢esitli Avrupa
kentlerinden, aralarinda gazeteci, sanayici ve is adamlarinin bulundugu katilimcilara
ev sahipligi yapmistir (Akgura, 2009: 29). Daha sonralar1 ise, 1800’1l yillardan
Cumbhuriyet Donemi’ne kadar gecen siirede, Osmanli Devleti’nin kontroliinde 1897
yilinda Yildiz Sergisi, 1901 yilinda Konya Hali ve Kilim Sergisi, 1906 yilinda Bursa
Sergisi, 1909 yilinda Bursa Sergisi, 1923 yilinda Bursa Sergisi ve 1919 yilinda Tiirk
Sanayi Sergisi organize edilmistir (Akgura, 2009: 56).

Sekil 10: 1863 Sergi-i Umumi-i Osmani
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Kaynak: Akgura, 2009: 28.

1923 yilina kadar plansiz yiiriitilen fuar organizasyonlari, Cumhuriyet
Donemi ile beraber tekrar giindeme gelmistir. Fuarlarin planli ve sistemli bir sekilde
organize edilmesinin &nemi, Izmir Iksat Kongresi’nin diizenlenmesiyle tekrar
glindeme gelmistir. Daha sonrasinda, Tiirkiye’de ilk kez 11 Agustos 1929 tarihinde bu
kongre kapsaminda ve izmir Ticaret Odasinin destekleriyle “Yerli Mallar: Sergisi”
acilmistir (Goksel ve Sohodol, 2005: 33). Izmir ilinde organize edilen Izmir
Enternasyonel Fuar1 (1936) ile birlikte Tirkiye’de resmi olarak ilk kez modern
fuarcilik sektdriine adim atilmistir. Enternasyonel fuar, kiigiik kermes organizasyonlari

ile 9 Eyliil 1923 tarihinde baslamis, 33.000 m?’lik Kiiltiir Park’ta 1936 yilinda ilk defa
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Irak, Rusya ve Ingiltere’den gelen yabanci katilimcilara ev sahipligi yapmustir. Bugiin,
Tiirkiye’nin en genis katilimci kitlesine sahip fuarlarindan olan Izmir Enternasyonel
Fuari, her yil 20 Agustos-20 Eyliil tarihleri arasinda faaliyetlerine devam etmektedir
(Kiltiir ve Turizm Bakanligi, 2020).

Sekil 11: Izmir Enternasyonel Fuari
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Kaynak: Doganay, 1994: 103.

Fuar organizasyonlarinin ve uluslararas: ticaret aglarinin 6nem kazanmaya
baslamasi ile beraber, 1960’11 yillarda Ticaret Bakanligi’nin destekleri ile farkli illerde
genel ihtisas fuarlar1 organize edilmeye baglanmistir. 1980 yilinda bu alanda dncii olan
Interteks Uluslararasi Fuarcilik ve Tiiyap Tiim Fuarcilik Yapim A.S. gibi taninmis fuar
firmalar1 farkli alanlarda her yil tekrar eden birden fazla fuar1 organize etmeye
baslamislardir. 20. yiizyilin sonlarina dogru diinyadaki fuarcilik sektoriindeki
gelismelere bagli olarak, Tiirkiye’de de ihtisas fuarlar1 alaninda uzmanlagilmaya
baslanmistir (Akgura, 2009:59).

Sonraki yillarda ise Tiirkiye’nin farkli illerinde biiyiik fuar mekanlar
kurulmustur. Bu fuar alanlar biiyiikliik bakimindan incelendiginde ise Istanbul, izmir,
Konya, Antalya, Bursa, Kocaeli ve Gaziantep illeri dikkat cekmektedir (UFL, 2017).
Mekan metrekaresi bakimindan, TUYAP Istanbul Fuar Merkezi, CNR EXPO ve
Izmir’de bulunan Fuar izmir, en biiyiik fuar mekanlar olarak raporlanmaktadir (UFI,
2017).
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Tablo 6: Tiirkiye Fuar Alanlar1 ve Mekan Biiyiikliikleri

Kapah
Siralama Sehir Fuar Alam Mekan
(m?)
1 Istanbul Tuyap 1_stanbu1 Fuar, Konferans ve Kongre 120,000
Merkezi
2 Istanbul CNR Expo Istanbul 81,754
3 Izmir Fuarlzmir 75,126
4 Konya Tuyap Konya Uluslararasi: Fuar Merkezi 66,000
5 Antalya Antalya Expo 40,000
6 Bursa Tuyap Bursa Uluslararas1 Fuar ve Kongre Merkezi | 40,000
7 Gaziantep | Gaziantep Fuar Merkezi 29,000
8 Kocaeli Kocaeli Uluslararas1 Kongre Merkezi 26,000
9 Izmir Kiiltiirpark Fuar Merkezi 23,750
10 Istanbul Istanbul Expo 15,000

Kaynak: UFI, 2017.

Tiirkiye’de bugiin icin pek ¢ok ihtisas fuar1 diizenlenmektedir. Bu nedenle,
neredeyse her ilde fuar merkezleri kurulmustur. Ancak, Istanbul, Ankara ve Izmir illeri
sektorde organize edilen uluslararasi fuarlara en fazla ev sahipligi yapan illerin baginda
gelmektedir. Tiirkiye Fuarcilik Sektorii (UFYD) raporu (2019)’na gore, son yillarda
yavas yavas On plana c¢ikmaya baslayan sehirler arasinda Antalya, Kocaeli ve
Gaziantep bulunmaktadir. Bu sehirler, sanayinin yogun oldugu alanlar olmasi
sebebiyle MICE turizm kapsamindaki etkinliklerin organize edildigi destinasyonlara
dontismislerdir (UFYD, 2019).

Tiirkiye’de organize edilen fuarlar, sayr bakimindan her gecen yil artis
gostermektedir. 2019 yili fuar istatistikleri incelendiginde, Tiirkiye’de toplamda 482
fuar organizasyonu gerceklesmistir. Bu fuar organizasyonlarinin neredeyse tamami
(475) ihtisas fuarlaridir (Tirkiye Odalar ve Borsalar Birligi/TOBB, 2019). Buna ek
olarak, Tirkiye’de gerceklestirilen fuarlarin igerisinde ulusal organizasyonlarin yogun

oldugu goriilmektedir (Tablo 7).
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Tablo 7: Tirkiye’de Diizenlenen Fuarlar ve Ziyaretci Sayilart

Diizenlenen | Toplam Yabanci Ulke | Toplam Yabanci
Fuar Sayis1 | Fuar Katihmci Ziyaretci Ziyaretci
Katihmeis1 | Sayisi Sayisi Sayisi
Sayisi
Tim Fuarlar 482 62.293 3.120 25.828.251 719.267
Fuar Tiirlerine Goére Siniflandirma
Ihtisas Fuarlar1 | 475 61.380 3.086 25.373.872 713.767
Genel Fuarlar | 7 913 34 454.379 5.500
Toplam 482 62.293 3.120 25.828.251 719.267
Ulusal Fuarlar | 349 26.942 1.313 19.703.099 284.560
Uluslararasi 133 35.351 1.807 6.125.152 434.707
Fuarlar
Toplam 482 62.293 3.120 25.828.251 719.267

Kaynak: TOBB Fuar istatistikleri, 2019.

TOBB’un verilerine gore, toplam fuar katilimci sayist 62.293’tlir. Buna
karsilik ziyaretgi sayisi ise 25.828.251°dir. Bu rakamlarin igerisindeki yabanci
ziyaretci ve yabanci katilimei oranlari incelendiginde, yabanci ziyaretgi sayist 719.267
iken, yabanci iilkelerden katilim gdsterenerin sayis1 3.120’dir.

Tiirkiye’nin en bilyiik {i¢iincii fuar merkezi olan Fuarizmir, bu arastirmanin
veri toplama alanidir. Bu fuar alani, 25 Mart 2015°te faaliyete ge¢cmistir. Her yil farklh
ihtisas alanlarinda pek ¢ok fuar organizasyonu gerceklesen fuar alani, diinyanin farkli
iilkelerinden katilimcilara ev sahipligi yapmaktadir. Fuarlzmir’in yillik fuar plan
cizelgesi Tablo 8’de verilmistir. Fuarizmir alan1 IZFAS Izmir Fuarcilik A.S. tarafindan
yonetilmektedir. Fuarizmir, IZFAS Fuarcilik firmasinin kendi organize ettigi fuarlara
ev sahipligi yaparken ayn1 zamanda TUYAP Fuarcilik, Ege Efor Fuarcilik ve Orion
Fuarcilik gibi farkli 6zel firmalarin organize ettigi fuarlara da kapisin1 agmaktadir
(Fuarizmir, 2020). Fuar listesinde yer alan organizasyonlar incelendiginde, 6zellikle
Travel Turkey Izmir, Marble Fair, MINEX ve If Wedding Fashion gibi etkinlikler hem
uluslararas: katilimcilar1 agirlamasi hem de ilgili sektoriin oncii etkinligi olmasi

bakimindan dikkat ¢ekmektedir.
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Tablo 8: Fuarizmir Etkinlik Plan1

No Fuar Ad1 Diizenleyici Kurum

1  [Travel Turkey izmir IZFAS iZMIR FUARCILIK A.S.
2 |Ege Yap Tiiyap Bursa Fuarcilik A.S.

3 |Ege lhs Tiiyap Fuarcilik A.S.

4  |Ege Gayrimenkul Tiiyap Tiim Fuarcilik Yapim A.S.
5 [F.LT Metal isleme Bilesim Yayincilik Fuarcilik

6 |F.LT Hidrolik Pnomatik Bilesim Yayincilik Fuarcilik

7  |F.L.T Otomasyon Bilesim Yayincilik Fuarcilik

8 [F.L.T Elektrik Elektronik Bilesim Yayincilik Fuarcilik

9 |F.LT Gelecegin Endiistriyel Bilesim Yayincilik Fuarcilik

10 |Engelsizizmir Kongresi [zfas Izmir Fuarcilik A.S.

11 |Jeotermal Enerji Teknolojileri Demos Fuarcilik ve Organizasyon
12 |Future Fish Eurasia Avrasya Fuarcilik

13 [Shoexpo Izmir [zfas Izmir Fuarcilik A.S.

14 |Yurtdis1 Egitim Segenekleri Study Expo Fuarcilik A.S.

15 [lef Izmir Enternasyonal Fuari [zfas Izmir Fuarcilik A.S.

16  [izmir Kitap Fuar Tiiyap Tiim Fuarcilik Yapim A.S.
17 |Inelex Efor Ege Fuarcilik Organizasyon
18 |Olivtech [zfas Izmir Fuarcilik A.S.

19 |Ekoloji Izmir [zfas Izmir Fuarcilik A.S.

20 |Plastpak [zfas Izmir Fuarcilik A.S.

21  |izmir Mobilya Yan Sanayi [zfas Izmir Fuarcilik A.S.

22 |lzwood [zfas Izmir Fuarcilik A.S.

23 |Marble Fair [zfas Izmir Fuarcilik A.S.

24 |Yurtdigt Egitim - Izmir left-Istanbul Egitim Fuarlari

25 |Pet [zmir Tema Fuarcilik A.S.

26 |Busworld Turkey Hkf Fuarcilik A.S.

27 |Modeko Efor Ege Fuarcilik Organizasyon
28 | Horeca Ege Gl Platform Fuarcilik Hiz. Ltd

30 | Agroexpo Orion Fuarcilik ve Tanitim Hizmetleri
31 | If Wedding Fashion Show Izmir Izfas Izmir Fuarcilik A.S.

32 | Leather More Izmir Izfas Izmir Fuarcilik A.S.
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33 | MINEX Madencilik, Dogal Kaynaklar [zfas Izmir Fuarcilik A.S.
ve Teknolojileri Fuari

Kaynak: Fuarizmir, 2020.

Bu arastirmaya konu olan fuarlar, ShoeExpo, Travel Turkey, MINEX ve
Marble Fair’dir. Bu fuarlar uluslararasi ziyaretcileri agirlamasi1 ve ihtisas fuarlari

olmasi1 bakimindan ortak 6zelliklere sahiptir.

1.3.1.4.4. Fuarlarda Ziyaretcilerin Simflandirilmasi

Fuar organizasyonlar farkli ziyaret¢i gruplarina ev sahipligi yapmaktadir. Bu
ziyaret¢i gruplart fuar deneyimi zincirinin birer halkasini olusturur niteliktedir. Fuari
ziyaret eden gruplar; katilimci/sergileyen, ziyaretgiler, tedarikgiler, organizatorler ve
etki sahibi insanlar (dernekler, kural koyucular, sektér temsilcileri veya sektor
analistleri) olarak siniflandirilmaktadir (Dallmayer, 2005: 3). Katilimer yani
sergileyen firmalar agisindan, hedef kitlenin belirlenmesi ve bu dogrultuda fuar katilim
stratejileri gelistirilmesi 6nem tasimaktadir. Dallmayer (2005: 4), fuarlara katilim
gosteren ziyaretgilerin siniflandirmasini altt grupta toplamistir. Bunlar Sekil 12°de
gosterilmektedir.

Ziyaretci gruplarindan ilki alicilar veya 6zel amacl ziyaret eden kisilerdir. Bu
grup ziyaretgiler, her yil diizenli olarak fuar1 ziyaret edebildigi gibi fuar ilk ziyaret
edigleri de olabilmektir. Hedef kitlenin ilk kez veya diizenli ziyaret edislerine gore
tamitim  stratejileri  gelistirmek gerekmektedir. Ziyaretciler milletine gore de
siniflanmaktadir Uluslararas: ziyaretcilerde katilimcilarin milliyetleri ve buna bagl
olarak fuar alaninda kullanilan yabanci diller 6nem arz etmektedir. Fuara katilim
gosteren ziyaretci karar verici ise fuar igi aktivitelerden dogrudan etkilenmektedir.
Eger, katilimc1 karar verici degilse daha c¢ok bilgi toplama motivasyonu ile katilim

gostermektedir (Dallmayer, 2005: 6).
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Sekil 12: Fuar Ziyaretgilerinin Siiflandiriimasi
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Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Firmalar, ticari ihtisas fuarlarina katilarak mevcut misterileri ile bir araya
gelebildikleri gibi yeni is baglantilar1 kurma ihtimali olan potansiyel miisteriler ile de
bulusabilmektedir. Bello ve Lohtia (1993: 316) birgok ziyaretcinin, etkileyiciler veya
kullanicilar olsa bile satin almada herhangi bir rolii olmadigini belirtmistir. Gramann
(1993: 69) ziyaretcileri, karar vericiler, etkileyiciler ve etkisi olmayanlar olarak
siiflandirmaktadir. Karar vericiler, satin alma merkezinin tam ortasinda rol oynar ve
genellikle firmalarin {ist diizey yoneticilerinden olusur. Etkileyiciler ise dogrudan satin
alma tizerinde etkili olmasalar da potansiyel olarak satin alimlari dolayli yollarda
etkileme kabiliyetine sahiptirler. Son olarak etkisi olmayanlar ise genellikle alt diizey
calisan olarak fuara mecburi katilim gosteren ancak fikri 6nemsenmeyen bir grup
olarak tanimlanmaktadir. Ote yandan, Hoshen (1989: 15) fuar ziyaretgilerini ii¢ ana
kategoride ele almaktadir. Bunlar, ilgili ancak potansiyel miisteri olmayan, ilgi duyan
potansiyel miisteri ve muhtemel misterilerdir. Bir baska siniflandirmada ise
ziyaret¢iler mevcut alici, potansiyel alici ve alici olmayan olarak ayrilmaktadir (Godar

ve O'connor, 2001: 81). Tanner ve digerleri (2001: 26) fuar ziyaretcilerini bes farkli
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sekilde bolimlendirmistir. Bu boéliimlendirmeler; mevcut miisteriler, potansiyel
alicilar ve arastirma yapanlardan olugmaktadir. Yazarlar tarafindan olusturulan
siniflandirmalarda ortak nokta taraflarin potansiyel ve mevcut alict olup olmamalarina
gore sekillendilmis olmalaridir. Mevcut miisteriler, hali hazirda firmanin is aginda
olan ve o firmadan alim yapanlardan olusurken, potansiyel alicilar alim yapmamis
ancak bu yonde arastirma yapanlardan olusmaktadir. Son olarak, aragtirma yapan grup
ise fuar alanin1 satis amaglariyla ziyaret etmeyen ve nihai hedefi pazar ve pazardaki

firmalarin aktiviteleriyle ilgi alan arastirmasi yapanlardan olusmaktadir.

1.3.1.4.5. Ziyaretcilerin Fuarlara Katihm Motivasyonlari

Firmalar, fuarlara katilim gostererek iirlin satmak, potansiyel miisterileri
belirlemek, yeni veya degistirilmis tiriinleri tanitmak, yeni iriinleri test etmek ve
mevcut miisteriye hizmet vermek i¢in ciddi oranlarda biitge ayirmaktadir. Firmalar bu
cabanin ve maliyetin karsiligini alabilmek igin ziyaretgilerin katilim nedenlerini
belirlemek durumundadir. Buna ek olarak, katilim motivasyonlarinin incelenmesi, fuar
organizatOrleri tarafindan ziyaretgilerin ihtiyacglarinin karsilanmasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Ihtisas fuarlari mevcut tedarik¢i temaslarini giiglendirmek ve yenilerini
gelistirmek icin ideal bir mekan olarak tanimlanmaktadir (Blythe, 2002: 104). Belirli
bir mekanda binlerce potansiyel ve mevcut miisterilerle bir araya gelme firsat1 doguran
fuarlarda; siparis verme, iriin bilgisi arama, ag olusturma ve endistri trendlerini
yakalama gibi satin alma ve satin alma dis1 gibi birden fazla hedef bulunmaktadir.
Literatiirde bu konu hakkinda yapilan arastirmalarin ortak noktasi, fuara katilim
motivasyonlarinin satig ve satis dis1 nedenler olarak iki ana grupta simiflandirmasidir
(Rittichainuwat ve Mair, 2012: 152).

Turizm arastirmalarinda bireylerin motivasyon kaynaklari "¢ekme " ve "itme"
faktorleri ile tammlanmaktadir (Yoon ve Uysal, 2005: 54). itme faktorleri, bireyin
tatile ¢ikma arzusunu aciklamak icin kullanilirken, ¢ekme faktorleri ise bireyin
destinasyon se¢im nedenlerini belirlemek i¢in kullanilmaktadir. Seyahat etme
nedenlerinde etkili olan itici faktorler, sosyo-psikolojik kavramlar ile
iliskilendirilmektedir. Ote yandan, ¢ekim faktorleri bireyin i¢sel durumundan ¢ok,

gidilecek destinasyonlar tarafindan uyandirilan giidiiler olarak tanimlanmaktadir
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(Dann, 1981: 189). itme faktorlerini i¢sel motivasyonlar olarak tanimlayan Crompton
(1979: 410), ¢ekme faktorlerini ise digsal motivasyonlar olarak adlandirmaktadir.
Crompton (1979: 412) calismasinda, yedi adet igsel ve iki adet dissal motivasyon
kaynagi belirlemistir. Arastirmaci, i¢sel motivasyonlari; algilanan siradan/rutin
cevreden kacis; kendini kesfetme ve degerlendirme; rahatlama; prestij; kuralsiz
eglenme (regresyon), iliskilerin gelistirilmesi ve sosyal etkilesimin kolaylastirilmasi
olarak belirlemistir. Bilgi toplama yani 6grenme motivasyonu fuarlara katilimlarda en
onemli ¢ekici faktorlerden birisi olarak ifade edilmektedir (Yoon ve Uysal, 2005: 46).
Diger digsal motivasyon kaynagi olan yenilik arayisi, sektordeki yenilikleri takip
etmek, anlagsma yapilabilecek yeni firmalar1 belirlemek ve yeni bilgiler edinmek gibi
faaliyetleri icermektedir. Crompton (1979: 412)’1n ilk ampirik ¢alismasindan bu yana,
etkinliklerde igsel ve digsal motivasyon faktorlerini tanimlamak igin bircok ¢alisma
yapilmustir (Bauer, Law, Tse ve Weber, 2008: 230; Formica ve Uysal, 1998: 24; Lee,
Yeung, ve Dewald, 2010: 207; Rittichainuwat ve Mair, 2012: 156).

Etkinlik yonetimi alaninda yiiriitiilen motivasyon arastirmalari bireyi etkinlige
katilmi giidiileyen faktorleri; sosyallesme, giinliikk rutiden kagis, yenilik arayisi,
sosyallesme, heyecan, stanidiklarla birlikte olmak, merak etmek, eglenmek ve bilgi
toplamak olarak incelemistir (Formica ve Uysal, 1998: 22; Lee ve Hsu, 2013: 30;
Uysal, Gahan ve Martin, 1993: 7) (Tablo 9). Alandaki diger ampirik arastirmalar
sosyallesme, baskalariyla birlikte olma ve bilgi toplama gibi tiim faaliyetler ile kagis,
eglence, yenilik arayisi ve kendini gelistirme gibi faktdrlerin dnemli motivasyon
kaynaklar1 oldugu belirlemistir (Lee, 2014: 130; Severt ve digerleri, 2007: 407).
Fuarlara katilim motivasyonlar ile ilgili yiiriitiilen arastirmalarda ise giidiilerin satis
ve satig dist olmak {izere iki grupta ele alindig1 belirlenmistir.

Tablo 9: Etkinlik Yonetimi Alaninda Motivasyon Aragtirmalart

Arastirmaci Temel Hedefler Detayh Faktorler

Imaj gelistirmek, rakip hakkinda bilgi

Kerin ve Cron Satis ve Satis Dist toplamak, yeni iiriin tanitmak, sati
(1987) Rollerin Belirlenmesi p > yem U > Satly
yapmak, yeni iiriin denemek
Etkinlik ) e e
Uysal, Gahan ve . Rutinden kagis, etkinligin yeniligi,
Martin (1993) Motivasyonlarim heyecan, sosyallesmek
Belirlemek yecan, sosyaliey
. Etkinlik - . e
Formica ve Uysal . Sosyallesme, eglence, etkinlik ¢ekiciligi,
Motivasyonlarini . -
(1998) . heyecan, birlikte olma, yenilik
Incelemek

38



Tanner ve Fuar Katilim Kariyer edinme, satin alma, bilgi edinme

digerleri (2001) Motivasyonlari ’ ’

Kozak (2006) Fuar. Katilimcilarinin S'a'ltl.:s ve tutundurma faaliyetle!’irji
Motivasyonlari yiirlitme, arastirma amacli aktiviteler

Bauer, Law, Tse | Mega Etkinliklerde is 81 ve is/egitim imkanl listi

ve Weber (2008) | Motivasyon s ag1 ve is/egitim imkanlarin1 gelistirme

Lee, Yeung ve Fuar Katilim Kariyer gelistirmek, aligveris etmek, bilgi

Dewald (2010) Motivasyonlari toplamak

Zhang (2010)

Toplant1 ve Fuar
Katilim Motivasyonlari

Bireysel cekicilikler, egitim faydalari,
kendini gelistirmek

Whitfield ve Fuar Katilim Network, teknik tavsiye edinmek, yeni

Webber (2010) Motivasyonlari tiriinler hakkinda bilgi edinme

I(_ze(fl\é‘; Hsu Q:;\ii;ggg}armm Bilgi toplamak, is ihtiyaglarin1 gidermek
Saticilart ve tirtinleri gérmek, teknik bilgi

Rosson ve Fuarlara Katilim toplamak, ozel etkinliklere katilmak, is

Seringhaus (1995) | Motivasyonlar1 baglantilar1 kurmak, merak/ilgi, iiriin satin

almak

Rittichainuwat ve
Mair (2012)

Katilimcilarin Seyahat
Fuarlaria Katilim
Motivasyonlari

Arastirma yapmak, satin almak,
seminerlere katilim gostermek

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Godar ve O’Connor (2001: 80) fuarlarda katilimci firmalar agisindan katilim
nedenlerini; (1) sirket imajin1 olusturmak ve gelistirmek, (2) sektor temsilcileri ile bir
araya gelip sosyallesmek, (3) kongreler, forumlar, resmi bildiriler, sempozyumlar ve
calistaylar araciligiyla aktorleri bilgilendirmek ve iletisim kurmak ve (4) tiriin iletisimi
ve satig1 igin, lirlin sunumlari, tutundurma etkinlikleri ve her tiirlii sergi faaliyetlerinde
bulunmak olarak belirlemistir (Sekil 13). Gramann (1994: 103) ise arastirmasinda,
ziyaretcilerin fuarlara katilimlarindaki temel hedeflerin; yeni tirtinler gormek, teknik

veya iirilin bilgisi elde etmek ve giincel bilgiler almak oldugunu tespit etmistir.
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Sekil 13: Fuara Katilim Amaglarinin Siniflandirilmast

Tutundurma Karmasi
Amaglari

Fuarlara Katihm
Amaclan

Pazarlama Amaglari

Firma Amaglart

Kaynak: Godar ve O’Connor, 2001: 78.

\

Reklam
Kigisel Satig
Dogrudan Pazarlama
Satis Gelistirme
Halkla Iliskiler

-

(" Farkindalik Yaratmak )

Yeni Uriin Tanitmak
Miisterilere Diistik
Maliyetle Ulagmak

Satig Yaratmak

Rakipler Hakkinda Bilgi
Toplamak

J

Yeni Iliskiler Gelistirmek

Yeni tedarik¢i bulmak

Geri Bildirim Toplamak
Firmanin Pazarda Tekrardan

Konumlanmasi

Fuarlar, katilimcilar ve ziyaretgiler arasinda bilgi aligverisini saglayan ve

firmalar agisindan kisisel satig araci olarak goriilen mekanizmalardir (Chapman 1993:

36). Fuarlar, firmalara potansiyel tanitim imkani sunmakla beraber, firmalarin yeni

tedarik¢i bulma ve mevcut tedarikgileri ile iligkilerini gelistirmeye yardimei

olmaktadir (Chapman 1993: 37). Churchill ve digerleri (1993: 27) fuarlara katilimin

temel hedeflerini ve bu hedeflere bagli dlgiimleme yapilabilecek faktorleri Tablo

10’daki gibi gruplandirmustir.

Tablo 10: Fuarlarda Temel Hedef ve Iliskili Olgiimler

Temel Hedefler

Mliskili Ol¢iimler

Yeni Uriin Tanmitmak

Verilen Ornek Uriiniin Sayisi
Verilen Dmeonun Sayisi
Standa Ugrayan Ziyaretci Sayisi

Satis Yaratmak

Nitelikli Potansiyel Miisteri Sayisi

Yeni Pazara Giris/Marka Farkindaligi

Endiistriye Gore Potansiyel Miisteri Sayisi

Kanal Ortaklaryla Anlasmak

Anlagilan Ortak Sayisi

Rekabet Arastirmast

Fuardaki Rakip Sayis1

Mevcut Miisterinin Devamliligini
Saglamak

Mevcut Miisteriye Uriin Demosu Verilmesi
Planlanan Miisteri Randevulari
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Sektor Etkinliklerine Katilmak
Sektorii Desteklemek
Sponsurluklara Yatirim Yapmak

Kaynak: Churchill ve digerleri, 1993: 32.

Bonoma (1983: 76), fuarlara katilim nedenlerini satis ve satis dis1
motivasyonlar olarak smiflandirmaktadir. Satis motivasyonu altinda yeni {iriin
tanitimi, lirlin satis1 ve anlasma yapmak ile ilgili aktiviteleri ele alirken, satis dist
nedenler rekabet avantaji elde etme ile ilgili faaliyetleri icermektedir (Kerin ve Cron,
1987: 93). Bu satis dis1 nedenler, bilgi toplamak, sosyallesmek, iliski kurmak ve giinlik
rutinden uzaklasmak olarak ifade edilmektedir. Fuarlara katilimlarda etkili olan Satig
dis1 motivasyonlardan en Onemlisi firma ve {riinler hakkinda bilgi toplamaktir.
Alanyazindaki arastirmalar, ticari alicilarin tiiketicilerden farkli olarak satin alma
ihtiyaglarini daha iyi anlamak i¢in dnce teknik bilgileri arama egiliminde oldugunu
gostermektedir (Borghini ve digerleri, 2006: 1155). Fuarlarda, satis dis1 diger
motivasyon kaynaklar1 sosyallesmek ve iliski kurmaktir. Ticari fuarlar ¢ok sayida
rakip tedarik¢iyi tek bir mekanda bir araya getirdiginden, rasyonel alicilar gesitli
alternatif tedarikgilerle iletisim kurma ve degerlendirme firsatina sahiptir (Bello, 1992:
79; Blythe, 2002: 101). Bu nedenle, firma tesilcileri satin alim veya anlagma
yapmayacak olsa dahi fuarlara sosyal nedenler ile katilim gosterebilmektedir.

Ziyaretcilerin fuarlardaki stantlari ziyaret etme motivasyonlar: arasinda kendi
15 kollari ile 1lgili bilgi toplamak, pazar trendlerini arastirmak, 6zel ilgi alanlariyla ilgili
konular1 6grenmek bulunmaktadir. Bunlara ek olarak, ziyaret¢gi motivasyonlari
arasinda, yeni tirtinleri deneyimlemek ve kisa donemde etkili bir arastirma yapmak yer

almaktadir (Moon ve digerleri, 2011).

1.3.1.4.6. Ge¢mis Fuar Arastirmalari

1980’11 yillardan bugiine kadar gecen siirede, diinya ¢capinda fuarlara katilimlar
artis gostermis ve firmalar fuar organizayonlarina verdikleri ilgiyi arttirmiglardir.
Diinyada yasanan bu gelismeye paralel olarak, arastirmacilarin fuarlarda
gerceklestirilen caligmalara olan ilgisi artmistir. Bu arastirmalarin birgogunda fuarlar;
fuar Oncesi, fuar sirasinda ve fuar sonrasinda olmak {izere ii¢ asamali olarak

incelenmektedir Fuar organizasyonu Oncesini konu alan arastirmalar: ticari fuar
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bilgilerinin ve tanitimlarinin potansiyel ziyaretcilere nasil iletilecegini ele almaktadir
(Seringhaus ve Rosson, 2001: 87; Tanner, 2002: 239). Fuar esnasinda yiiriitiilen
caligmalar ise ziyaretgileri firmanin standina ¢ekmek icin kullanilan stratejiler (stant
diizenlemesi, iiriin teshir ve personel alimi vb.) lizerine yogunlasmistir (Gopalakrishna
ve Lilien, 1995: 41; Rosson ve Seringhaus, 1995: 87; Ling-Yee, 2007; Kerin ve Cron,
1987: 89). Son olarak, fuar sonrasinda ise ticari iligkilerin durumunu ve fuar sonrasi
performans degerlendirmelerini konu alan arastirmalar bulunmaktadir (Tanner, 2002:
238; Lee ve Kim, 2008: 796).

Son yillardaki kavramsal ve ampirik caligmalar, ziyaret¢i motifleri ve
katilimcilarla etkilesim (Bello ve Lohtia 1993: 315; Lee, Fu ve Tsai, 2019); fuar
yonetimi ve performans: (Bliss, Stull, Moeller, Rajala-Schultz ve Bowman, 2017:
713; Blythe, 2002); fuar harcamalarinin etkileri (Gopalakrishna ve Lilien, 1995:42;
Wilkinson ve Brouthers, 2006); fuarlarda ziyaretcilerin fuar sonrasi davranislar (Kim,
Kim ve Seol, 2013; Lin, 2016) ve fuarlarda iliskisel pazarlama (Palumbo, 2008: 290;
Sarmento, Simdes ve Farhangmehr, 2015) alanlarinda yiiriitiildiigii belirlenmistir.
Bunlara ek olarak, fuarlari konu alan pazarlama arastirmalarinda; fuar se¢imi ve
performansi (Berne ve Garcia-Uceda, 2008:570; Seringhaus ve Rosson, 2001), kisisel
satig (Boukersi, 2000, Smith, Gopalakrishna ve Smith, 2004:84; Tanner, 1994), bilgi
toplama ve igleme (Bettis-Outland, Johnston ve Wilson, 2012: 390), yeni iiriin
gelistirme (Bello ve Barczak, 1990:45) ve fuar katiim motivasyonu (Blythe,
2000:103) konular1 ele alinmaktadir. Fuarlarin firmalar ve katilimcilar agisindan
yarattigi olumlu c¢iktilar1 nedeniyle fuarlarin performansini etkileyen unsurlarin
incelendigi arastirmalar yogunluktadir (Abratt, 1986:264; Blythe, 2002:105; Hansen,
2004:13; Seringhaus ve Rosson, 1998; Traynor ve Traynor, 1989: 286).

Tablo 11: Fuar Arastirmalari

No | Arastirma Konusu Yazarlar

1 Ziyaretci Motivasyonu Bello ve Lohtia, 1993, Kozak ve Kayar, 2008, Mauera
ve Ruiz, 1999, Rosson ve Seringhaus, 1995

2 | Fuarlarda Katilimci Seringhaus ve Rosson, 2001, Tanner , 2002

Deneyimi

3 Fuar Performansi Abratt, 1986, Sohoham, 1999, Traynor ve Traynor,
1989

4 | Fuar Yonetim Stratejileri Gopalakrishna ve Lilien, 1995, Kerin ve Cron, 1987,
Li, 2007, Rosson ve Seringhaus, 1995

5 Fuar Tasarimi Gilliam, 2015, Soilen, 2013, Whitefield ve Webber,
2011
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6 Kisisel Satis Boukersi, 2000, Smith, Gopalakrishna ve Smith,
2004; Tanner, 1994

7 Bilgi Toplama ve Isleme Bettis-Outland, Johnston ve Wilson, 2012

8 Yeni Uriin Gelistirme Bello ve Barczak, 1990

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Bir dizi ampirik ¢alisma, Ozellikle ticari fuarlari konu almaktadir (O’Hara,
Palumbo ve Herbig, 1993; Bonoma, 1983; Bellizzi ve Lipps, 1984; Shoham, 1992).
Kerin ve Cron (1987: 92) tarafindan yiiriitillen ¢alisma fuarlarin finansmanini ve
performansini incelerken, Gopalakrishna ve Williams (1992: 79) stand katilimeilarinin
planlama ve performans degerlendirmelerini ele almaktadir. Arastirmalarin ziyaretci
boyutunda ise, Bello (1992: 79) fuar igerisindeki ticari alicilarin kisa ve uzun donemli
olmak iizere davranislarini incelerken; Moriarty ve Spekman (1984:146) ile Bello ve
Lohtia (1993: 318) gibi arastirmacilar da arastirmalarin1 fuar katilimcilarinin
motivasyonlari ve alan davranislar1 alaninda yiiriitmiistiir. Bu alanlara ek olarak, son
yillarda ise katilimcilarin ve ziyaretgilerin fuar deneyimleri konusu incelenmeye
baslanmistir (Rinallo, Borghini ve Golfetto, 2010: 856). Bu arastirmada, fuarlar mekan
olarak ele alinmakta ve ziyaretcilerin bu mekandaki deneyimleri mekansal uyaricilar
cergevesinde incelenmektedir. Bu nedenle, bir sonraki bdliimde, mekansal uyaricilar

ve ziyaret¢i deneyimi konulart ele alinmaktadir.
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IKiNCi BOLUM
FUARLARDA MEKANSAL UYARICILAR

Belirli bir mekan igerisinde bireyin duygu durumunu, tepkilerini, deneyimini
ve davranislarimi etkileyen uyaricilarin diizenlenmesi, fuarlar agisindan 6nem
tasimaktadir. Bu bolimde, mekansal uyaricilar ile ilgili temel paradigmalar,
deneyimin kavramsal g¢ercevesi ve mekansal uyaricilarin ¢iktilariyla ilgili olan

kavramlar ayrintili olarak incelenmektedir.

2.1. MEKANSAL UYARICILAR: PARADIGMALAR

Cevre ve insan iliskisini konu alan gevresel psikoloji kavramu, ilk kez 1964
yilinda William Ittelson tarafindan Amerikan Hastane Kurulusu Kongresi’nde ifade
edilmistir (Cassidy, 1997: 12). Cevresel psikoloji kavrami pek c¢ok sekilde
tanimlanmaktadir. Burroughs (1989: 76) ¢evresel psikolojiyi “insan davranisi ve fiziki
cevre arasindaki iliskiyi konu alan bir ¢alisma alanr” olarak tanimlamaktadir. Cevreyi
fiziksel, kisilerarasi ve sosyo-kiiltiirel boyutlarin bir bilesimi olarak 6ngdren ¢evresel
psikoloji alani, c¢evrenin insanlar {izerindeki fizyolojik ve psikolojik etkilerini
incelemektedir (Cassidy, 1997: 14). Cevresel psikoloji ile iligli yapilan
tamimlamalarda ortak nokta insan ve ¢evre etkilesimi olmaktadir. Bu disiplin, her
seviyede insan-cevre etkilesimlerinin (bireysel, grup veya toplumsal diizeyde)
incelenmesini saglayan g¢alismalari icermektedir. Cevresel psikoloji alani insanin
belirli c¢evre kosullarmma verdigi tepkiler ve gelistirdigi davraniglar bakimindan
onemlidir. Lewin (1951: 14) insan davranigini, ¢evre ve insanin fonksiyonu olarak
tanimlamis ve bunu “D=f (I,C)” olarak formiilize etmistir (D=davranis, I=insan,
C=cevre). Bu formiile gore, insan girdigi her farkli c¢evrede farkli davranislar
gostermektedir. Burada bahsi gegen "gevre", insanlarin ig¢inde belirli davranislar
gosterdigi ve birbirleriyle iliski kurdugu fiziksel ve sosyal kosullarin tamami olarak
ifade edilmektedir (Gibson, 1991: 49). Insanlarin belirli bir ortama yonelik
davranislarini ve belirli bir ¢evre i¢cindeki davranislari iizerindeki etkileri anlamak ig¢in

bir mekandaki gesitli ¢evresel uyaricilart incelemek 6nem tagimaktadir.
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Pazarlama arastirmalarinda, tiiketici bahsi gecen mekana gelmeden 6nce {iriin
ve hizmet hakkinda pek cok bilgiye pazarlama faaliyetleri sonucunda ulasabildigi
vurgulanmaktadir. Clinkdi, iirlinler ve hizmetler liretim, tanitim, ulastirma ve sunum
gibi pek cok asamadan gecerek tiiketicilere ulagmaktadir. Tiketiciler, tim bu
asamalardan gegen ve algiladiklari toplam {iriin ve hizmetlere tepki vermektedir. Yani,
iiriin ve hizmet paketleme, sunum, reklam, finans ve diger benzeri o6zelliklerin
sonucunda meydana gelmektedir. Bu nedenle, tiiketiciler tiim bu unsurlarin tamamini
algilayarak davrams gelistirmektedir (Cassidy, 1997: 24). Uriin ve hizmetin iiretildigi
ve sunuldugu mekan, toplam iiriin ve hizmet 6zelliklerinden énemli bir tanesidir. Bu
mekanmn fiziksel ve sosyal uyaricilari, bireylerin {iriin ve hizmetleri nasil algiladigini
tanimlamaya yardimci olmaktadir. Burada uyarici olarak ifade edilen kavram “eyleme
veya artirllmis eyleme neden olan veya harekete gegiren faktor” olarak
tanimlanmaktadir (Sherman, Mathur ve Smith, 1997: 365). Bireyler bir ortama
girdiklerinlerinde o ortama ait 6zellikleri algilamakta ve bu 6zelliklere baz1 tepkiler
vermektedir. Bu tepkilerin sonucunda ise birey ¢esitli davraniglar gelistirmektedir
(Mehrabian ve Russell, 1974: 82). Bu arastirma kapsaminda, bahsi gecen 6zellikler
mekansal uyaricilar olarak ifade edilmektedir.

Pazarlama arastirmalarinda mekansal uyaricilarin  olusturdugu ortam
“atmosfer” olarak ifade edilmektedir (Kotler, 1973: 63). Pazarlama arastirmalarinda
atmosfer kelimesini ilk kez tanimlayan Kotler (1973: 64), ¢evresel psikoloji ilkelerini
pazarlama alaninda uygulama potansiyeli konusunda bir farkindaligi ortaya
cikarmigtir. Kotler (1973: 64), mekansal uyaricilarin sekillendirdigi ¢evre igin
atmosfer terimini kullanilirken, Bitner (1992: 70) ayni ¢evreyi, hizmet ortami ifadesi
ile iliskilendirilmektedir. Ayn1 kavram, Baker ve digerleri (1986: 81) tarafindan
fiziksel gevre, Turley ve Milliman (2000: 193) tarafindan pazarlama ¢evresi ve O’Dell
(2005) tarafindan da deneyim ortami olarak ifade edilmektedir. Temel bir kavram olan
atmosfer, “alicida satin alma olasiligini artiran ve belirli duygusal etkiler tiretmek igin
satin alma ortamlarimin bilingli tasarimlary” olarak tanimlanmaktadir (Kotler, 1973:
50). Rosenberg (1995: 34) ise atmosferi, magazanin imaj yaratmak ve miisteri gekmek
icin tasarladigi veya tasarlayamadig1 fiziksel unsurlarin tamami olarak ifade
etmektedir. Bir baska ifadeyle atmosfer, miisterilerin bilissel ve duygusal tepkilerini

aktive etmek ve bu aktivasyonun sonunda belirli davranislar elde etmek igin bir
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mekanin sosyal ve fiziksel agidan tasarlanmasidir (Levy ve Weitz, 2007: 510).
Genellikle ¢evrenin algilanan kalitesini de tanimlamak i¢in kullanilan atmosfer
kavrami, gérme, ses, koku ve dokunma gibi ana duyu kanallarinin bileseninden olusan
algiy1 ifade etmektedir (Robert ve John, 1982: 54). Daha kapsamli bir ifadeyle,
atmosfer tiiketicilerin tekrar ziyaret etme, memnuniyet ve satin alma egilimini
arttiracak duygular1 aciga cikaracak sekilde ortamin tasarlanmasidir. Ozetle, atmosfer
kavrami insanin bes duyusuna hitap edebilecek unsurlarin biitiinciil yaklasim agisiyla
tasarlanma c¢abasi olarak ifade edilebilir.

Atmosfer perakendecilik sektoriiniin dnemli bir bileseni olsa da ayn1 zamanda
cesitli bos zaman ortamlarinda deneyimin 6nemli bir unsuru olarak kabul edilmektedir
(Chang ve Horng, 2010: 2416). Bu terim, pazarlamacilar tarafindan bir perakende,
eglence veya hizmet ortaminin genel tasarimi ve ortam Ozellikleri i¢in bir semsiye
terim olarak siklikla kullanilmaktadir.

Pazarlama ve sehir planlama alanlarinda ¢alisan arastirmacilar, atmosferin yani
mekansal uyaricilarin tiiketici davranisi lizerindeki etkilerine ilgi gostermektedir.
Ozellikle, alisveris Ve sehir merkezlerinde tiiketici mekansal davranisin1 modellemek,
¢ok uzun bir gelenege sahiptir (Babbin ve Attaway, 2000: 92; Rayburn ve Voss, 2013:
402; Sara, 1990) . Son yillarda, mekansal uyaricilar ve bu uyaricilarin tiiketiciler
tizerindeki etkisi pek ¢ok arastirmaya konu olmustur (Bagchi1 ve Cheema, 2013: 947,
Eroglu, Machleit ve Davis, 2001: 183; Gorn ve digerleri, 2004: 96; Grewal ve
Roggeveen, 2020; Roggeveen, Grewal ve Schweiger, 2020; Spence, Puccinelli,
Grewal ve Roggeveen, 2014: 487; Turley ve Milliman, 2000: 194). Konuyla ilgili
gerceklestirilen tiikketici davranisi arastirmalarinin temel ¢iktist mekan atmosferinin
duyusal uyaricilar tarafindan degistirilebilecegi olmustur. Bu atmosfer 6zellikleri yani
mekansal uyaricilar tasarim, kalabalik, miizik, renk ve 1siklandirma gibi 6zellikler ile
tanimlanmakta ve bu 6zelliklerin tiiketicide duygusal, davranigsal ve algisal tepkilere
neden oldugu ifade edilmektedir (Turley ve Milliman, 2000: 194). Bu nedenle,
atmosfer ve tliketici davranisi arasindaki iliskiyi kesfetmek adina hem bilissel tepkileri
hem de ¢evrenin ortaya ¢ikardigi duygusal tepkileri incelemek 6nem tagimaktadir.

Hizmet pazarlamasi literatiiriinde atmosfer kavrami “hizmet ortami” olarak
ifade edilmektedir (Bitner, 1992: 70). Hizmetler kendine has bazi ozellikler

tagimaktadir. Hizmetleri irlinlerden farkli kilan oOzellikler stoklanamaz ve soyut
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olmalaridir. Bireyler hizmetlerin bu 6zellikleri geregince bazi somut ipuglarina ihtiyag
duymaktadir. Bundan otiiri, mekansal uyaricilar deneyime iliskin ipuglart sunar
niteliktedir (Namasivayam ve Lin, 2011: 43). Buna ek olarak, hizmetler iretildigi
mekanda tiiketilmektedir. Burada deneyimin iiretildig§i mekanin bireylerden
gizlenmesi s6z konusu olmamaktadir (Bitner, 1992: 70). Bu nedenle, tiiketiciler igin
hizmet mekaninin bilesenleri deneyimin bir bileseni olmasi agisindan Snemlidir
(Nilsson ve Ballanytne, 2014: 378).

Wakefield ve Blodgett (1994: 75) alanda harcanan zaman ve hizmet tiiriine
bagli olarak alanin 6nemini belirleyen bir gorsel gelistirmistir (Sekil 14). Bu
siiflandirmaya gore, dikey alanda mekanda gecirilen siire gosterilmektedir. Buna
gore, tesiste harcanan zaman artis gosterdikce hizmet mekanmin 6nemi de artig
gostermektedir. Yatay eksende ise hizmetin 6zellikleri yani tiirli 6nemli olmaktadir.
Bu hizmetin tiirii hedonik tiiketime yaklastikga hizmet alanmin 6nemi artis
gdstermektedir. Ornegin, bir spor etkinligine katilim gdsteren birey hedonik tiiketimde
bulunmakla beraber, eger ortamda gecirecegi siire uzun ise hizmet mekaninin
ozelliklerini 6nemli olarak algilamaktadir (Wakefield ve Blodgett, 1994: 75).

Sekil 14: Hizmet Ortamu Tipolojisi

Tesiste Harcanan Hizmet Tiirii
Zaman Fonksiyonel Hedonik
Hizmet Alammn
Onemi
Diisiik * Yiiksek
Diisiik
Kisa (Dakikalar) Banka Minyatiir Golf
Kuru temizleme Video Oyun Odasi
Orta (Saatler) Saghk Klinigi Spor Etkinligi
Hukuk Ofisi Liiks Restoran
Okul Resort
Uzun (Giinler) v Hastane Eglence Parki
Yiiksek

Kaynak: Wakefield ve Blodgett, 1994: 68.

Diger yandan, eglence hizmetleri (eglence parklari, konser salonlari, tiyatrolar,
rekreasyon veya saglik kuliipleri, oteller, tatil kdyleri, geziler ve spor etkinlikleri vb.)
hizmet saglayicinin fiziksel c¢evresinde miisterilerin daha uzun siire gecirmesini
gerektirir (Turley ve Fugate, 1992: 45). Bu sebeple, bos zaman aktivitelerinde hizmet

alaninin 6zellikleri bireylerin ortami algilama seklinde 6nem tagimaktadir.
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Hizmet sektoriinde yliriitiilen arastirmalarda, kurgulanan veya kurgulanmayan
tiim mekansal uyaricilarin bireylerin biligsel ve duygusal durumlarini ve dolayisiyla
bu faktoérlerin de bireyin davranislarini etkiledigi savunulmaktadir (Bitner, 1992: 71).
Ozellikle, turizm sektoriinde yiiriitiilen calismalarda, atmosferi dogrudan manipiile
ederek marka imajinda ve tiiketici algisinda degisikliklere neden olunabilecegi goriisii
yaygindir (Bonn, Joseph-Mathews, Dai, Hayes ve Cave, 2007: 350). Turizm
sektoriinde, tiiketiciler tipik olarak hizmeti deneyimlemeden Once hizmet ortamiyla
etkilesime girer. Yani, tiiketici deneyimden 6nce ve deneyim esnasinda pek ¢ok
uyarana maruz kalmaktadir. Bu uyaricilari konu alan turizm arastirmalari, restoran
ortami (Jang, Liu ve Namkung, 2011: 663; Liu ve Jang, 2009: 346), kiiltiirel
cekicilikler (Bonn, Joseph-Mathews, Dai, Hayes ve Cave, 2007: 345; Poria, Biran ve
Reichel, 2009: 104), kurvaziyer (Hosany ve Witham, 2010: 362, Kwortnik, 2008:
289), konaklama (Durna ve digerleri, 2015: 1730; Mody, Suess ve Lehto, 2017: 123;
Wu ve Ko, 2013: 244), kumarhaneler (Lam ve digerleri, 2011: 567; Lio ve Rody, 2009
: 26), kongre ve sergi merkezleri (Siu ve digerleri, 2012: 245) ve havayolu tasimaciligi
(Jeon ve Kim, 2012: 294; Urry, Elliott, Radford ve Pitt, 2016: 19) gibi uygulama
alanlarina dagilmaktadir.

Tiiketici ve ¢evre etkilesimlerine odaklanan g¢evresel psikoloji ve pazarlama
alani, bu tezin kavramsal ¢ergevesini sunabilmek adina farkli yaklasimlar sunmaktadir.
Alanyazinda, pek ¢ok farkli ¢iktiya neden olabilecek atmosfer unsurlar1 diger bir
deyisle mekansal uyaricilar1 konu alan arastirmalar farkli modeller altinda
incelenmektedir. Bu tezde yonlendirici etkisi olan modeller alt basliklar halinde takip

eden basliklarda incelenmektedir.

2.1.1. Mehrabian ve Russell Uyaran-Organizma-Tepki Modeli

Cevresel psikoloji alaninda bireylerin fiziksel ¢cevreye vermis oldugu tepkileri
konu alan temel model, Mehrabian ve Russell (1974: 84) tarafindan gelistirilmis olan
uyarici-organizma-tepki (S-O-R) modelidir. Bu paradigma; birey, durum ve karar
verme etkilesimini agiklamaktadir (Slama ve Tashchian, 1987: 45).

Cevresel psikoloji alaninin temel paradigmalarindan birisini agiklayan

Mehrabian-Russell modeli (M-R), fiziksel ¢evrenin insan davranisi tizerindeki etkisini

48



tanimlamaya ¢alisan en etkili modellerden biridir. Bu model, ¢evresel uyaricilar ve
insan davranis1 arasindaki iligkide duygusal tepkinin bir aract gorevi gordiigiinii
varsayar. Bu modelde, uyaricilar kisinin kontrolii disindadir ve fiziksel atmosferin
cesitli unsurlarindan olugmaktadir. Fiziksel g¢evre, bir bireyin duygusal durumunu
etkiler ve bu da bireyin ¢evreye yaklagimini veya kag¢inma davranisini ortaya
¢ikarmaktadir (Mehrabian ve Russell, 1974: 83). Yazarlar’a gore, ¢evresel uyaricilari
olumlu bir sekilde giiclendirmek yaklasim davraniglarini ortaya ¢ikarirken, ¢evresel
uyaricilart olumsuz olarak yonlendirmek ise kagmmma davranisint meydana
getirmektedir.

Sekil 15°te gosterildigi tizere, Mehrabian ve Russell (1974: 84) bu modeli S-
O-R paradigmasi temelinde aciklamaktadir. Bu baglamda (S) unsuru, cevresel
uyaricilar;; (O) wunsuru, duygusal ve bilissel siiregleri; (R) unsuru ise,
yaklagma/kacinma davranisini temsil etmektedir. Mehrabian ve Russell’in S-O-R
paradigmasi temelinde olusturdugu bu model, tiiketicilerin i¢sel durumlarinin
yaklasma veya kacinma davranigina neden oldugunu ileri siirmektedir (Donovan ve
Rossiter,1982: 290).
Sekil 15: Mehrabian ve Russell Uyarici-Organizma-Tepki Modeli

UYARICI ORGANIZMA TEPKI
Fiziksel Cevre Biligsel ve Duygusal Yaklagma ve
Kosullari Stiregler Kag¢inma Davranisi

Kaynak: Mehrabian ve Russell, 1974: 84.

Modelde, yaklasim davraniglart bir ¢evreye yonelik fiziksel hareket,
alisilmadik bir ¢evreye dikkat ve kesif, sozlii ve sozlii olmayan iletisim yoluyla olumlu
tutumlarin ifadesi (tercih veya begenme), ¢cevrede sosyal etkilesimin kolaylastirilmasi
(baglilik, cazibe, olumlu degerlendirme) ve belirtilen ortamda gorev performansinin
ve memnuniyetinin arttirilmasi gibi olumlu tepkiler olarak ifade edilmektedir. Bunlara
ek olarak, yaklasim davranis1 fiziksel olarak bir seye dogru hareket etme, tanidik
olmayan bir ortam1 kesfetme, ¢cevredeki diger kisilerle goz temasi yoluyla iligki kurma
ve ¢evre i¢inde ¢ok sayida gorevi yerine getirme gibi tepkileri icermektedir (Booms

ve Bitner, 1982: 38).
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Kaginma davranislari ise yaklasmanin tam tersine, en giiglii sekilde ortamdan
ayrilma arzusu, ilgisizlik ve o ¢evreden kopma gibi bir dizi karsit yaklasim davranigini
yansitmaktadir (Mehrabian ve Russell, 1974: 93). Ornegin, miisteriler bir magazanin
prototip tasarimlara sahip olmadigimi algiladiklarinda hem rahatsizlik hem de
heyecanlarin1 kaybetme egilimindedir ve bu da onlarin tekrar ziyaret etme
olasiliklarini 6nemli Slgilide etkilemektedir (Babin ve Babin, 2001: 92). Rahatsizlik ve
heyecan duyma gibi duygu durumlarinin, deneyimlerin ve tepkilerin tanimlanmasinda
onemi oldugu vurgulanmaktadir (Dube ve Menon, 2000; Jang ve Namkung, 2009:
459).

Mehrabian ve Russell (1974: 86), insanlarin duygu durumlarini tanimlamak
icin li¢ bagimsiz duygusal boyut olarak zevk, uyarilma ve hakimiyeti belirlemistir.
Zevk, asir1 aci veya mutsuzluktan asirn mutluluga kadar bir skala iizerinde
incelenirken, mutlu-mutsuz, memnun-rahatsiz ve tatmin edici gibi sifatlar kullanarak
bir kisinin zevk seviyesi belirlenmektedir. Tepki modeline gore, insanlarin hizmet
cevresinde uyarildiginda hangi duygu durumuna sahip oldugunu belirlemeye yonelik
Olgtimler gelistirilmistir (Russell, 1974). Uyarilma, bir zihinsel aktivite olup, duygu
durumu tizerinde belirleyici role sahiptir (Lovelock ve Wirtz, 2005: 282). Bu duygu
simiflandirmasi ve iliski ¢izelgesi Sekil 16°da gosterilmektedir.

Sekil 16: Duygu Durum Cizelgesi

Uyarilmis
A

Tedirgin Heyecanh

Memnuniyetsiz < » Memnun

Sikica Rahat

v

Uykulu/Durgun
Kaynak: Lovelock ve Wirtz, 2005: 282.
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Bireylerin mekansal uyaricilara vermis oldugu duygusal tepkiler, memnuniyet
ve uyarilma durumu olmak iizere iki grupta incelenmistir. Birey ortamdan memnun
oldugunda ve uyaricilar kapsaminda uyarildiginda kendisini heyecanli hissetmektedir.
Bunun tam tersi, uyarilma minimize oldugunda ve memnuniyetsizlik durumu
oldugunda birey sikilma hissini yagamaktadir (Russell, 1974).

M-R modeli tiiketici davraniglarini agiklamak igin gelistirilmemis olsa da,
fiziksel ve sosyal ¢evre kosullarmin farkl tiikketim alanlarinda tiiketici davranislar
tizerindeki etkisini agiklamak i¢in farkli calismalar tarafindan kullanilmistir (Baker ve
digerleri, 1992: 445; Chebat ve Michon, 2003: 530; Donovan ve Rossiter, 1982: 286;
Countryman ve Jang, 2006: 540; Mattila ve Wirtz, 2001: 286; Turley ve Milliman,
2000: 194; Ryu ve Jang, 2007; Wakefield ve Baker, 1998: 530). Bundan sonraki
bagliklarda, M-R temelli ve tiiketici davranisi arastirmalarina yon vermis temel

modeller incelenecektir.

2.1.2. Kotler’in Atmosfer Siiflandirmasi

Kotler (1973: 50) ¢evresel psikoloji arastirmalarini temel alarak mekanlarin
fiziksel Ozelliklerini tanimlamaya yonelik pazarlama arastirmalart ylriitmistiir.
Arastirmaci bir magazanin gorsel, isitsel, kokusal ve dokunsal boyutlari arasinda
ayrim yapmitir. Bu 6gelerin gestaltini yakalamak i¢in “atmosfer” terimini ortaya
¢ikarmig ve bir {irtiniin kendi 6zelliklerinden daha ¢ok nasil bir ortamda satildiginin ve
tiikketildiginin incelenmesi gerekliligine dikkat ¢gekmistir.

Bu kapsamda, atmosfer unsurlarimi belirlemeye yonelik ¢alismalar yiiriiten
Kotler (1973: 64), bu unsurlar1 Sekil 17°deki gibi siniflandirmistir. Kotler (1973: 64)’e
gore atmosfer, duyularla agiklanabilecek bir kavramdir. Arastirmaci, atmosferin
gérme, duyma, isitme ve dokunma gibi duyusal kanallar araciligiyla algilandigini 6ne
stirmektedir. Kotler (1973: 63) gelistirdigi siniflandirmasinda bu duyular1 temel almis
ve temel bagliklar1 “gérsel”, “isitsel”, “koklama” ve “dokunma” ile ilgili olan unsurlar

belirlenmistir.
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Sekil 17: Kotler (1973) Atmosfer Unsurlarinin Siniflandirmast

Atmosfer
Unsurlar
I
[ I I ]
. Koku Duyusu Dokunma
Gorsel Unsurlar|  |[Isitsel Unsurlar ileiligli Duyusu ile iligli
Unsurlar Unsurlar
— Renk —  Ses Kuvveti | Koku — Derece
- Pirtizsiizlik ve
—  Parlaklik — Serinlik — Yumusaklik

— Boyut

L Sekil

Kaynak: Yazar tarafindan diizenlenmistir.

Modelde, renk, parlaklik, boyut ve sekil gibi tasarim unsurlar1 gérsel unsurlar
olarak ifade edilmektedir. Gorsel unsurlar bir iiriiniin rengi, ne kadar parlak oldugu,
boutu ve sekli ile ilisiki olmaktadir. ikinci unsur olan isitmede ise konu tamemn
ortamda yer alan seslerin kuvvetidir. Koku duyusu ile ilgili olan unsurlar ise ortamda
hissedilebilen koku ve hava sirkiilasyonu yani mekanin serinligidir. Son olarak,
dokunma duyusu ile ilgili olan unsurlar ortamda yer alan {iriinlerin 1s1s1 veya derecesi
ile dokunulan yiizeyin nekadar piiriissiiz ve yumusak oldugudur. Ornegin, bir
magazada elbise deneyen bir tiiketici i¢in iirliniin kumasi ve dokunulan yiizeyin
tiikketiciye ne hissettirdigi olduk¢a onemlidir. Tiiketici Uriintin kumas o6zelliklerini

referans alarak satin alma kararini verebilmektedir.
2.1.3. Baker’in Atmosfer Siiflandirmasi
Bir diger siniflandirma Baker (1986: 79)’a aittir. Yazar, Kotler (1973: 48)’in

atmosfer siniflandirmasint gelistirmis ve dort farkli grup uyarici belirlemistir. Bu
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uyaricilart; ortam ambiyansi, estetik tasarim, fonksiyonel tasarim ve sosyal unsurlar
olmak {izere dort grupta incelemektedir (Sekil 18).
Sekil 18: Baker (1986)’1n Atmosfer Smiflandirmasi

. Estetik
Ambiyans Tasarm
[
[
Fonksiyonel Sosyal
Tasarim Unsurlar

Tiketiciler
* Calisanlar

* Diizenleme
* Boyutlama
» [saretler

Kaynak: Yazar tarafindan diizenlenmistir.

Yazar, ambiyans unsurlarini1 miizik, 1s1 ve koku olmak iizere bireyin duyularina
hitap eden faktorler olarak gostermektedir. Modelde, ortam ambiyanst miizik, 151k,
koku ve 1s1 unsurlarindan olugmaktadir. Burada yer alan unsurlar tamamen tiiketicinin
igerisinde yer aldig1 fiziksel mekanin sicak veya soguk olmasi, ortam giiriiltiisii ve
miizik ile ortamim nasil koktugu ile ilgilidir. Ozellikle model kapsaminda miizik,
ambiyansi tasarlarken dikkat edilmesi gereken en 6nemli unsurlardan birisi olarak
belirlenmistir. Mattila ve Wirtz (2001: 285), hediyelik esya diikkaninda miizigin
uyarilma ile nasil bir iliskisi oldugunu aragtirmisgtir. Arastirmaci, ortamdaki miizik
temposunu ve tiiriinii manipiile ederek, bireyin olumlu tepkiler verdiklerini tespit
etmislerdir. Morrin ve Chebat (2005: 190), koku ve miizik uyumlu oldugunda
bireylerin tepkilerinin olumlu yonde degistigini tespit etmistir. Bunlara ek olarak,
ortamin 15181, tiiketici davranigina yon veren énemli bir unsur olmaktadir. Ortamda
bulunan 151k beyaz ve renkli olabilmektedir (Levy ve Weitz, 2009). Su anda biraz
arastirma ilgisini ¢ceken genel bir i¢ degisken koku veya aromadir. Bazi1 arastirmalar
kokunun aligveris davranisi tizerindeki etkilerini incelemektedir (Hirsch, 1995: 593,
Spangenberg, Crowley ve Henderson, 1996). Bu arastirmalarda, kokunun varliginin
tilketici davranisi lizerinde dogrudan bir etkisinin olmadigi; ancak dolayli olarak

davraniglarinin etkilendigi belirlenmistir. Bu davranislara, satis, islem siiresi, arama ve
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bir magazada gegirilen veya algilanan zaman o6rnek olarak gosterilmektedir. Koku
unsuruna ek olarak, mekan aydinlatmasinin yapilan isle dogru ortanli bir sekilde
tasarlanmasi1 tliketicilerin  pozitif yonde davraniglar gelistirmesine neden
olabilmektedir. Bu davranislara, ortamda daha ¢ok zaman ge¢irmek ve daha fazla satin
alma egilimi gostermek Ornek olarak verilebilmektedir (Mills, 1995: 527). Birey
ortamda kendisini rahatsiz eden bir aydinlatma oldugunda ortami terk etme egiliminde
olabilmektedir.

Modelde, ortamda bulunan renk, stil ve sekil kullaniminin estetik tasarim
altinda degerlendirilirken, ortamin diizeni, boyutu ve isaretlendirmeler fonksiyonel
tasarim altinda yer almaktadir. Ortamda kullanilan renk, tiiketicilerin veya
ziyaretcilerin bir mekana gekilmesinde onemli bir unsur olarak tanimlanmaktadir
(Varinli, 2008: 102). Baz1 arastirmalar, kirmizi, turuncu ve sar1 gibi sicak renklerin,
mavi, yesil ve beyaz gibi soguk renklere kiyasla daha farkli fizyolojik etkilere sahip
olabilecegini test etmistir (Bellizi ve digerleri, 1983: 22). Ornegin, Bellizi ve Hite
(1992: 347) kirmizinin fiziksel olarak uyandirma iglevini gérmesinin yani sira negatif
ve gergin olarak algilandigin1 savunurken; mavinin ise bireyler tarafinda sakin, soguk
ve pozitif bir renk olarak tanimladigina dikkat ¢ekmistir. Bir bagka ¢alismada ise
kirmizi renk 151k mavi 15181n varligi ile karsilastirildiginda kirmizi 15181n kan basincini,
solunum hizin1 ve gz kirpma sikligini artirdigi tespit edilmistir (Bellizi ve Hite, 1992:
63). Diger bir aragtirmada ise kirmizi rengin, diger renklere kiyasla beyindeki elektrik
yanitlari tizerinde daha biiyiik bir etkiye sahip oldugu belirlenmistir (Clynes ve Kohn,
1968: 52).

Diger bir boyut olarak tanimlanan sosyal unsurlar ise, ortamda bulunan tiiketici
ve calisanlarin ortamin belirleyicisi oldugu uyaricilar1 kapsamaktadir. Bir mekanda
bulunan bireyler o ortamin sosyal unsurlar1 kapsaminda incelenmektedir. Bu kisiler
bazen bir magaza calisani olabilirken bazen de aligveris yapan kimse olabilmektedir.
Sosyal ¢evre, tiiketici ve ¢alisanlarin etkilesimini kapsayan bir boyut olmaktadir. Yani,

tiim bireylerarasi iletisim ve sosyal faaliyetler bu boyut kapsaminda ele alinmaktadir.
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2.1.4. Berman, Evans ve Lowry’nin Atmosfer Siniflandirmasi

Bir diger siniflandirma ise Berman ve Evans (1995: 104)’a aittir. Yazarlar
atmosferi bes farkli boyutta incelemektedir. Birgok arastirma (Ghosh ve McLafferty,
1987: 248; Kumar ve Kirande, 2000: 170; Rogers, 1992) mekanlardaki i¢ uyaricilara
odaklanmakta iken bu model i¢ ve dis mekan uyaricilart ayr1 ayri incelemektedir. Bu
boyutlar, dis mekan unsurlari, genel i¢ mekan unsurlari, mekan diizenlemesi, i¢ mekan
goriiniimii ve sosyal unsurlar olarak bagliklandirilmaktadir (Tablo 12).

Tablo 12: Cevrenin Boyutlar1 ve Tasarim Unsurlart

BOYUTLAR TASARIM UNSURLARI
Kurulus yeri

Binanin yiiksekligi, boyutu ve rengi

Dis Mekan Unsurlar: Mimari yap1

Giris ve otopark olanaklar1

Pencerelerin Kullaninmi

Zemin, tavan ve duvar diizenlemeleri, koridorlarin genisligi
Teknoloji

] Hal1 ve yer dosemeleri

Genel I¢ Mekan Unsurlar Duvar renkleri, miizik, aydinlatma, koku
Isitma ve havalandirma

Temizlik

Uriinlerin gruplandirilmasi ve yerlesimi
Raf diizeni

Bekleme siiresinin uzunlugu

Bekleme alanlart

Posterler, isaretler ve kartlar

Resimler ve sanatsal eserler
Temalandirma

Fiyat ve iiriin sergilemeleri

Calisan kiyafeti

Calisanlarin 6zellikleri

Sosyal Unsurlar Kalabalik

Sosyal etkilesim (galigsanlar ve diger miisteriler)
Kisisel ozellikler

Mekan Diizenlemesi

I¢ Mekan Gériiniimii

Kaynak: Berman ve Evans, 1995: 104.

Ik boyut olan dis mekan unsurlari, mekanin kuruldugu lokasyonu, bina ile
ilgili fiziksel ozellikleri, binanin mimari yapisimt ve binanin her tirli fiziksel
imkanlarini icermektedir. Bir vitrin, magazanin fiziksel dis goriiniisii olarak ifade
edilmektedir (Berman ve Evans, 1995: 105). Tiiketiciler bir mekana girmeden once,
ilk olarak distan mekana bakarak cesitli yargilamalarda bulunurlar. Bu nedenle,
mekanlarin dis vitrinini bireylerin rahat ve ilgi g¢ekici bulacagi bir ortam olarak

tasarlamak 6nemli olmaktadir. Ornegin, hizmet saglayici bir mekanda iicretsiz ve
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kolay yer bulunabilen bir otoparkin olmasi bireylerde pozitif duygu durumu
yaratmaktadir (Levy ve Weitz, 2004). Diger bir faktor olan giris kapsinin tiirli ve sayisi
hizmet veren mekanlarda 6nem tasimaktadir. Bu modelde bahsi gecen pencere
kullanimi tamamen aligveris merkezlerinde yer alan magazalarin ne kadar etkili vitrin
kullandig ile iliskili olmaktadir. Berman ve Evans (1995: 105) vitrinlerde gosterilen
tiriinlerle bireylerin duygu durumlarinin etkilebilecegini savunmaktadir.

Diger boyutlar olan i¢ mekan goriintiisii ve genel i¢ mekan unsurlari, fiziksel
mekanin igerisinde sergilenen tiim 6zellikleri kapsamaktadir. Bu noktada, iiriinlerin
nasil sergilendigi, zemin, tavan ve duvar diizenlemeleri, teknolojinin nasil kullanildigi,
tiim fiziksel tasarim unsurlari (renk, aydinlatma, koku, miizik ve temizlik, yer ve duvar
ozellikleri) ve gorsel unsurlarin (resim ve afis) nasil kullanildig tiiketici
davraniglarinda belirleyici rol oynamaktadir. Bunlara ek olarak, genel mekanin nasil
diizenlendigi bir diger faktordiir. Bu faktor, mekanda tirinlerin nasil sergilendigi ve
nasil gruplandirildigi ile mekanda yaratilan bekleme alanlarinin yapisi ile ilgilidir.

Sosyal unsurlar1 da kapsama dahil eden modelde; kalabalik, bireyler aras1 ve
calisanlarla iletisim, bireylerin kisisel 6zellikleri ve ¢alisana dair her tiirlii 6zellikler
bu cercevede incelenmistir. Turizmde ziyaret¢i yonetimi alaninda yiiriitiillen bir
arastirmada sosyal c¢evre, ziyaretgilerin ve c¢alisanlarin toplam deneyimi nasil
etkiledigi ile iliskilendirilmektedir. Bu yoniiyle, turizm arastirmalarinda sosyal ¢evre
perakende yOnetimi arastirmalartyla benzerlik gostermektedir. Bu noktada sosyal
degiskenler; caliganlarin ozellikleri, giyinilen kiyafet veya tiniforma ile ¢aliganlarin
davranig bigimleri olarak ifade edilebilir. Buna ek olarak, ¢alisanlarin gelenlere kibar
ve giiler yiizlii davranmasi, ilgili olmasi, gelenleri kapida karsilamasi ile markay1
temsil eden liniformay1 giymesi algilanan hizmet kalitesi ile iliskilendirilmektedir

(Turley ve Milliman, 2000: 210).

2.1.5. Bitner’in Hizmet Ortami Modeli

Hizmet sektoriinii konu alan arastirmalarda, mekan tasariminin ve mekanin
genel atmosferinin hizmet saglayicilar ile hizmet alicilar agisindan 6nemli ¢iktilar

dogurdugu vurgulanmaktadir (Lockwood ve Pyun, 2019: 241). Son yillarda, hizmet

sektoriinde tiiketicilerin hizmet saglayicilardan 'deneyimi yasama' beklentileri oldugu
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bilinmektedir; (Spielmann, Laroche ve Borges, 2012: 368). Bu sebeple, hizmet
saglayicilari, tliketicilerine unutulmaz deneyimler sunmak igin faaliyetlerini
gerceklestirmektedir (Gilmore ve Pine, 2002). Bu noktada, tiiketicilerin firma ile
etkilesime gectigi hizmet cevresinin fiziki ve sosyal yapisinin yaratacagi farklilik
bireylerin mekan deneyimlerine ve davranislarina yansimaktadir (Wirtz, Chew ve
Lovelock, 2012: 297). Fiziksel ¢evrenin dogru bir sekilde kurgulanmasi veya tasarimi
hem ¢alisanlar hem de tiiketiciler agisindan tatmin, liretkenlik ve motivasyon iizerinde
belirleyici etkiye sahip olmaktadir (Davis, 1984: 79).

Bitner (1992: 60), atmosfer kavraminin hizmet sektoriinde calisanlar ve
tiikketiciler agisindan uygulanabilirligine dikkat ¢ekerek, bu kavrami “hizmet ortami”
olarak tanimlamigstir. Hizmet ortami, hizmetin iiretildigi ve tiiketildigi fiziksel mekan
olarak ifade edilmektedir (Lovelock ve Wirtz, 2011: 284). Arastirmaci, hizmet
isletmeleri bakis acisiyla fiziksel ¢evrenin ¢alisan ve tiiketici tizerindeki etkilerini
aciklamaya yonelik bir model gelistirmistir. Bu modelde, hizmet ortamina "yapili
cevre" veya daha spesifik olarak "dogal veya sosyal ¢evrenin aksine insan yapimi
fiziksel ¢evre" olarak atifta bulunmaktadir. Bu fiziksel ¢evrenin tasarimu, tiiketicilerin
soyut olan iirlinleri somut ipuglar1 sayesinde anlamlandirmasina olanak vermektedir
(Tian ve digerleri, 2001: 58). Yazil1 ve sozlii olarak ifade edilmeyen bir iletisim bigimi
olarak islev goren fiziksel ¢evre, bir bireyin o ortamdaki firma, iiriin ve hizmete olan
inancin1 ve algisini etkileyebilmektedir (Bitner, 1992: 70). Ornegin, bir miizik
festivalinde tasarlanan mekan diger etkinliklerden farkli ve unutulmaz ise
katilimeilarin etkinlik deneyimi hakkindaki genel degerlendirmesi olumlu yonde
etkilenebilmektedir.

Bitner (1992: 70) gelistirdigi hizmet ortami modelini g¢evresel faktorler,
biitiinciil ¢cevre, moderator degiskenler, miisteri ve calisan igsel tepkileri ile davranig
basliklar1 kapsaminda gelistirmistir (Sekil 19). Ilk olarak, Bitner (1992: 67) cevresel
faktorleri kendi igerisinde ambiyans durumu, yer/islev ve isaretler, semboller ve
eserler olmak {izere ii¢ grupta siniflandirmistir. Cevresel faktorler, mekanin fiziksel
tasarim unsurlarin1 icermektedir. Fiziksel ¢evre unsurlari, mekandaki koku, ortamin
sicakligr ve ortamin miizigi ve giriiltiisii ile mobilyalarin tasarimi gibi boyutlar
icermektedir. Cevresel faktorler kapsaminda incelenen ambiyans unsurlari, mekani

algilayan bireyin bes duyusuna hitap eden unsurlar olmakla beraber ¢alisan ve miisteri
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tepkilerini etkiledigi varsayilmaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2011: 167). Ornegin, sergi
alaninda calan rahatlatici ve diislik tempoda ¢alan bir miizik ziyaret¢inin ortamda daha
fazla zaman gegirmesine etki edebilmektedir (Forrest, 2013: 215).

Yer ve islevsel olarak ifade edilen ikinci boyut ise mekanda yer alan iirlin ve
mobilyalarin tasarimi ile ortamdaki yerlesim diizenlerini konu almaktadir. Bunlara ek
olarak bu boyut, yerlesim, mekan plani, mekanin biyiikligii veya boyutu,
ekipmanlarin yerlesimi ve boyutu ile bu ekipmanlarin hizmet alicilar1 agisindan nasil
etkili kullanildig1 ve algilandigi ile ilgilidir (Bitner, 1992: 69). Bir opera merkezinde
yer alan rahatsiz seyirci koltuklari, bir fuar alaninda yer alan otoparkin kisith sayida
arabay1 agirlayabiliyor olmasi ile yine bir kongre merkezinde yer alan tuvaletlerin
ziyaretgilerin erisemeyecegi noktada olmasi yer ve islevsel 6zellikler boyutu altinda
incelenebilmektedir.

Sekil 19: Bitner (1992)’1n Hizmet Ortami Modeli

Cevresel Faktorler Biitiinciil Cevre Moderatorler i¢sel Tepkiler Davrams
Yaklasma
- ! . U fliski
]_31hssel Duygusal  Fizyolojik 0 Kesfetme
Inanglar ~ Mod  Agn U Daha Uzun Siire
Sembolik  Tutum  Konfor Gegirme
Anlamlar Fiziksel U Baglilik
Uygunluk d Plan
Gergeklestirme
Ambiyans Durumu Kagnma .
Sicaklik Yaklasmanin Tersi
Hava Kalitesi )
Girilti Calisan Tepki — .
Miizik Moderatdtleri Caligan Tepki
Koku
MIe_\ B .Algﬂanan Calisanlar ve
Yelrlegun et Ortamn Miisteriler Arasmda
iﬁgﬁlﬂar Sosyal Etkilesim
Isaretler.Semboller Miigteri Tepki [ Misteri
ve Eserler Moderatorleri Tei)ki
Isaretleme
Orel Eserler
Dekor Tarzu Yaklasma
U Cekim
U Kalma/Kesfetme
Bilisgsel Duygusal Fizyolojik U Daha Uzun Siire
Inanglar ~ Mod  Agn Gegirme
Sembolk Tutum  Konfor U Geri Donme
Anlamlar Fiziksel d lgeaieklemne
Urguniuk Kaglnfna )
Yaklasmanin Tersi

Kaynak: Bitner,1992: 60.
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Modele gore, bireyler hizmet ortami uyaricilarina bilissel, duygusal ve
fizyolojik tepkiler vermektedir. Tepkiler bireylerin davranislarinda belirleyici
olmaktadir. Bu nedenle, hizmet isletmelerinde olumlu davranislarin tetiklenmesi i¢in
cevresel unsurlarin etkili bir sekilde organize edilmesi gerekmektedir (Bitner, 1992:
67). Bitner (1992: 70)’a gore, birey ¢evresel faktorlerin sonucunda gesitli anlamlar ve
inanglar gelistiriyorsa bu bilissel tepkiler altinda degerlendirilmektedir. Mekanin
Ozellikle ambiyans Ozellikleri bireylerin duygusal durumlar iizerinde etkili
olabilmektedir (Donovan ve Rossister, 1982: 284). Ornegin, ortamda yer alan {iriin ve
mobilyalarin rengi ve tasarimi mekan igerisindeki bireyin modu iizerinde etkili
olabilmektedir. Buna ek olarak, 6rnegin spa merkezinde ortam aydinlatmasinin los
olmas1 ve rahatlatict miiziklerin ¢alinmasi bireyin kisa siireli mutlu ve rahatlamis
hissetmesine etki etmektedir (Choi ve Kandampully, 2019: 49). Bunlara ek olarak,
model ziyaretcilerin elde ettikleri benzersiz deneyimlerin, hizmet saglayicilar ve
ziyaretciler arasinda ziyaret¢i sadakatine ve uzun vadeli duygusal iliskiye yol
acacagini one siirmektedir (Clarke ve Schmidt, 1995: 153; Gronroos, 2012: 1533).

Hizmet ¢evresinin bireylerde gostermis oldugu etkiler gesitlilik gdstermekle
beraber, 6zellikle tasarim unsurlari bireylerin deneyimlerini sekillendirmede, tatmin
olusturmada ve de8er yaratiminda belirleyici role sahip olmaktadir (Lovelock ve
Wirtz, 2011: 276). Hizmet ¢evresinin tasariminin pek cok fonksiyonu bulunmaktadir.
Bu cevresel unsurlar miisterilerin deneyim ve davranislarini sekillendirmede, imaj
olusturma, konumlandirma ve farklilastirma stratejilerini gelistirmede ve iiretkenligin
olumlu anlamda arttirillmasinda etkili olabilmektedir (Iwaarden, Wiele, Ball, ve
Millen, 2003: 934). Bu arastirmada incelemeye konu olan fuar alani, hizmet
sektoriinde faaliyetlerini siirdiirmektedir. Bu nedenle, bu tez kapsaminda Bitner (1992:
70)’1in hizmet ortami modelinden esinlenilerek arastirma kapsami gelistirilmeye
caligilmistir.

Literatiirde yer alan arastirmalarda, Bitner (1992: 71) tarafindan ““servicescape-
hizmet ortami” olarak tanimlanan kavramin aragtirmalarin kendi uygulama alanlarina
gore farkl sekillerde tanimlandig1 belirlenmistir. Ornegin, etkinlik ydnetimi alaninda
bu kavram “festivalscape” olarak ifade edilirken, yiyecek-igecek endiistrisinde
“dinescape” olarak tanimlanmistir. Bitner (1992: 71) tarafindan gelistirilen bu

arastirma, sonraki pek ¢ok arastirmanin temelini olusturmustur. Ornegin, Bitner (1992:
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71)’1n hizmet ortamina biligsel, duyusal ve fizyolojik tepkilerin davranisa aracilik
ettigi onerisini, Wakefield ve Blodgett (1994: 517) spor mekanlarinda uygulamis ve
stadyum Kalitesi algilarinin heyecan ve dolayli olarak tekrarlama niyetiyle baglantili
oldugunu tespit etmistir. Yine bu arastirmada, hizmet ortami unsurlar1 “mekansal
diizen ve fonksiyonellik” ve “estetik” olmak iizere iki faktor altinda toplanmistir
(Wakefield ve Blodgett, 1994: 71).

Modelin kullanimlari turizm endiistrisini konu alan arastirmalar kapsaminda
incelendiginde, ilgili alanda yiiriitiilmiis arastirmalarin hizmet ortami kavramindan
yola ¢ikarak bazi ¢ikarimlarda bulundugu tespit edilmistir. Son yillarda giderek artan
sayida aragtirma, miisteri tutum ve davranislarinin restoran, otel, tatil kdyii ve etkinlik
yonetimi baglamlarinda ele alindig tespit edilmistir (Carneiro ve digerleri, 2019: 122;
Chang, 2016:118; Mason ve Paggiaro, 2012:1336; Line ve Hanks, 2020: 305). Bunlara
ek olarak, hizmet ortami arastirmalari, otellerde (Heide ve digerleri, 2007: 1324),
restoranlarda (Kim ve Moon, 2009; Liu ve Jang, 2009: 346), barlarda (Lin, 2010),
tiyatrolarda (Stuart ve Tax, 2004: 626), festivallerde (Taylor ve Shanka, 2002: 174),
kumarhanelerde (Lam ve digerleri, 2011), miizelerde (Forrest, 2013:214) veya diger
bos zamani1 konu alan mekanlarda (Wakefield ve Blodgett, 1994: 75) yiiriitiilmistiir.

Belirli bir mekan kapsaminda bagka insanlarin da varligi genellikle turizm
sektoriinlin kaginilmaz ve onemli bir parcasidir. Miras alanlarin1 ziyaret etmekten,
kaliteli bir restoranda yemek yemek ile bir tema parkinda deneyim elde etmeye kadar,
konukseverlik hizmetleri neredeyse her zaman paylagilan bir tiiketim deneyimi olarak
ifade edilmektedir (Hanks ve digerleri, 2017: 42; Rosenbaum ve Montoya, 2007: 213).
Ozellikle, sosyal unsurlarin varligi herhangi bir hizmet deneyimi iizerinde dnemli
etkiler yaratabilmektedir (Tombs ve McColl-Kennedy, 2003: 474). Bitner (1992:
58)’mn tanimlamig oldugu fiziksel ¢evre modelini gelistiren Tombs ve McColl-
Kennedy (2003: 473), “sosyal hizmet ortami modeli’ni ortaya ¢ikarmistir. Bu modele
gore, hizmetin tiretildigi ve tiiketildigi mekanda yer alan diger miisteriler ve ¢alisanlar
sosyal hizmet ortamin1 olusturmaktadir. Bu kisilerin birbirini nasil gordiigii ve ortak
deneyimi nasil sekillendirdigi bireylerin deneyim degerlendirmelerini etkilemektedir

(Rosenbaum and Montoya, 2007: 214).
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2.1.6. Etkinliklerde Hizmet Ortam Arastirmalari

Perakendecilik sektoriinde bireylerin deneyim ve davranislarinda yaratilan
etkinin Ol¢iimlenmesi amaciyla yiirlitillen fiziksel ve sosyal tasarim ¢alismalari,
etkinliklerde anlamli ve unutulmaz bir deneyim yaratma c¢abasinin sonucunda
geligtirilmektedir. Etkinlikler diger hizmet dallarinin tasidigir ortak 6zellikleri
tasimaktadir. Bu Ozellikler, etkinliklerin stoklanamaz ve soyut olmasi ile heterojen
olmasi ve ayrilamazlik ilkesine sahip olmasidir (Zeithaml ve Bitner, 1996: 38). Bu
nedenle, katilimeilar etkinlik ortaminda yer alan fiziksel ve sosyal unsurlara dikkat
kesilmektedir. Etkinliklerde hizmet ortami olgusu, mevcut arastirmalarda
“festivalscape” yani “festival ortami” ya da “eventscape” yani “etkinlik ortami” olarak
kavramsallastirilmaktadir. Etkinlik ortami, etkinliklere katilim gosteren ziyaretgiler
tarafindan insan yapimi ¢evrenin deneyimlendigi atmosfer olarak ifade edilmektedir
(Lee ve digerleri, 2008: 57). Ayni zamanda, etkinlik ortami, somut faktorleri ve
etkinlik atmosferini bir araya getiren fiziksel bir ortam olarak ifade edilmektedir.
Dolayisiyla, hem islevsel hem de duyussal anahtarlarla katilimcilarin festivali algilama
seklini tanimlamaktadir (Darden ve Babin, 1994: 101). Tattersall ve Cooper (2014:
142) mevcut hizmet ortami smiflandirmalarini  etkinlik  yonetimi  alaninda
yorumlanabilecegine vurgu yaparak, “etkinlik ortami” kavramini etkinligin ¢evresini
belirleyici etkiye sahip ve katilimcilarin, ¢alisanlarin ve tiim paydaslarin tepkilerini ve
deneyimlerini sekillendiren tiim somut unsurlarin toplami olarak ifade etmektedir.

Etkinlik ortaminin dogru sekilde tasarimi, bir etkinligin her diizeyde gelisimine
olanak veren ve basarisi i¢in gerekli bir unsurdur (Brown ve James, 2004: 64). Etkinlik
yonetiminde tasarima iligkin yiiriitiilen arastirmalarda gorsel-isitsel, eglence ve miizik
unsurlariyla birlikte temali bir mesajin birlestirilmesi vurgusu yapilmaktadir (Sonder
2004). Fakat, bu unsurlar etkinligin tiiriiyle sinirlandiriimaktadir. Ornegin, bir miizik
festivalinde bahsi gegen ortam unsurlari calisilirken, 6grenme deneyiminin 6n planda
oldugu atdlye etkinliklerinde ortam tasariminin temel bilesenleri gorsel-isitsel ve
miizikle ilgili olmamaktadir. Berridge (2007: 21), tasarimin tek bir fonksiyonu
olmadigma dikkat ¢ekerek, etkinlik tasarimi iizerine yapilan ¢alismalarla ilgili birgok
kaynagin, eglence deneyimi (Silvers, 2004: 19), sahneleme (Allen ve digerleri, 2005:
126), etkinlik tasarimi (Yeoman ve digerleri, 2004: 26), ambiyans (Shone ve Parry,
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2004: 68), tasarim ve yaraticilik ile temalandirma ve etkinlik tasarimi (Allen ve
digerleri 2005: 126), etkinliklerde dekorasyon (Monroe, 2006: 126) {izerine ¢aligtigini
vurgulamaktadir.

Etkinlik ortami, festivalin yeri, mevcut bilgi ve tesisler, iiriin gesitleri, tanitim
malzemeleri veya personel gibi etkinligi karakterize eden her bir 6zel gevresel bileseni
temsil etmektedir (Yang, Gu ve Cen, 2011: 27). Bir etkinligin tiim ¢evresel ipuglari,
genel etkinlik ortammi sekillendirmek igin birlikte ¢alismaktadir. Bu nedenle
katilimcilarin ~ etkinlik algilama seklini  (Darden ve Babin, 1994: 645),
memnuniyetlerini ve sadakatlerini (Lee ve digerleri, 2008: 63) etkileyebilmektedir.
Uriin ¢esitleri, renkler, diizenler, miizik, ortamdaki giiriiltii, aydinlatma, tutundurma
araglari, personel ve hatta diger ziyaretgilerin tiimii, memnuniyeti ve tekrar ziyaret
niyetlerini etkileyebilmektedir (Kenhove ve Desrumaux, 1997: 367).

Spor etkinliklerinde hizmet ortamini konu alan arastirmalardan birisinde
(Uhrich ve Benkenstein, 2012: 1750), Alman futbol maginda hem fiziksel (ambiyans
ve tasarim) hem de sosyal (miisteri yogunlugu, miisteri goriiniimii ve miisteri
davranig1) unsurlarin katilimcilarin daha pozitif duygusal durumlari tizerinde kuvvetli
etkisi oldugu tespit edilmistir. Buna ek olarak, iki adet farkli aborjin festivalinden elde
edilen verilerle gerceklesen bir arastirmada (Lee ve Chang, 2017), program igerigi,
olanaklar ve bilgi hizmetleri 6nemli hizmet ortam1 unsurlar1 olarak tespit edilmistir.

Literatiirde yer alan arastirmalar incelendiginde, etkinlik mekaninda katilime1
memnuniyetini ve sadakatini etkileyen faktorlerin arastirildigir goriilse de, bu
arastirmalarda bazilarinin etkinlik mekaninin katilimer duygu ve davraniglan ile
iliskilendirildigi belirlenmistir (Grappi ve Montanari, 2011: 1130; Hightower ve
digerleri, 200:7062; Mason ve Paggiaro, 2012: 1337; Wu ve digerleri, 2016: 590).
Etkinlik yonetimi arastirmalarinda hizmet ortami arastirmalari pek ¢ok farkli boyutu
incelemektedir. Bu boyutlar su sekilde siralanabilmektedir: (i) program igerigi -
eglence/tarih/din/miizik (6rn. Lee ve Chang, 2017; Lee ve digerleri, 2008, Yoon ve
digerleri, 2010: 342); (ii) tasarim ve mekan ozellikleri (6rn. Fu ve digerleri, 2018;
Hightower ve digerleri, 2002: 707); (iii) fiziksel imkanlar— yiyecek ve icecek
hizmetleri, tuvalet tesisleri, oturma ve dinlenme alanlari, konfor, mekanin temizligi,
isaret levhalari, otoparklar, bilgi araglari (tabelalar, brosiirler gibi) (6rn. Bruwer, 2014:
76; Mason ve Paggiaro, 2012: 1336; Yoon ve digerleri, 2010: 342).
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Lee ve digerleri (2008: 60) festival ortami kavramini kesfederek, bu ortam
Ozelliklerini; hava kalitesi, sicaklik derecesi, giiriiltii ve ses, miizik ve koku gibi
faktorleri barindiran atmosfer sartlart; tasarim, ekipmanlar ve diizen gibi faktorleri
kapsayan mekan ve imkanlar ile tabela ve bilgilendirici levhalar gibi unsurlar1 konu
alan isaret ve semboller olmak {izere li¢ ana grupta incelemektedir. Lee ve digerleri
(2008: 63), festival ortaminda program igerigi, etkinlik gorevlilerinin yaklagimu,
imkanlarin elverigliliginin, kalitenin ve bilgiye ulasilabilirligin festival deneyimine
olumlu yonde etki ettigini ve buna ilave olarak, festival ortaminin ziyaretgilerin duygu,
algilanan deger ve davranissal niyetleri ile iliskili oldugunu tespit etmislerdir. Program
icerigi etkinliklerin temel unsurlarindan bir tanesidir. Program igerigi dogru planlanir
ve igerigi ziyaretciyi ¢ekecek sekilde planlanirsa basariya ulasabilmektedir. Lee ve
digerleri (2008: 65), yemek ve tesis kalitesinin ve program igerigi gibi ortam
ozelliklerinin ziyaretcilerin duygularin1 ve memnuniyetini dogrudan etkiledigini ve
bunun da onlarn etkinlige olan baglhliklarint 6nemli 6lgiide etkiledigini
kesfetmislerdir (Sekil 20). Etkinlik ¢alisanlar1 ise ikinci sirada gelmektedir.
Calisanlarin  ziyaretcilere kars1 giiler yiizlii, kibar ve yardimsever tavirlar1 ziyaretci
memnuniyeti ve duygu durumu iizerinde belirleyici role sahiptir. Etkinlik alaninin
kullanish olmasi, alan boyutlari, fiziksel tasarim ve ortamin temizligi gibi konular ise
olanaklar kisminda gruplanmaktadir. Bilgi kisminda ise bilgilendirme levhalar1 ve
danisma merkezlerinin islevligi yer almaktadir. Etkinliklerde ziyaretgiler, bilgi
levhalari, yonlendirmeler ve danigsmalar araciligi ile yonlendirmeye ihtiyag
duymaktadir. Bu nedenledir ki, bu araglarin islevselligi deneyimin bir pargasi

olmaktadir.
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Sekil 20: Etkinlik Ortam1 Unsurlari

[ Program Igerigi ]

[ Uygun Kosullar ] [ Calisanlar ]

T B =

[ Yiye_cek Ve Tgecek ] [ Hedlyehk ESya ]

Imkanlari

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Bunlara ek olarak, program igerigi, personel davranisi, konumlar ve atmosfer,
bilgi ve tesisler, otel ve restoran cesitliligi ile hediyelik esya sunumu festival
katilimcilarinin deneyimini etkileyebilmektedir (Lee, Lee, Kwon ve Park, 2003). Bu
unsurlar, etkinlik mekanlarinin fiziksel ¢evresiyle iliskili olmaktadir. Etkinliklerde
fiziksel ¢evrenin yani sira, etkinligin sosyal ortam1 da olduk¢a 6nemli olmaktadir. Bir
festivaldeki sosyal cevre, ziyaretgilerin diger ziyaretgilerle etkilesim kurmasi yoluyla
kisisel deneyimlerini degerlendirmesi ile c¢alisanlarin genel hizmet kalitesini
degerlendirmesini igermektedir (Lee, Lee, Kwon ve Park, 2003).Bu kavram, tamamen
ziyaretgiler arasi ve ¢alisan ile ziyaretgi arasindaki hizmet karsilagmalarin1 ve sosyal
etkilesimleri icermektedir. Etkinlige katilim gosteren bireylerin temel motivasyonu
sosyallesmektir (Formica ve Uysal, 1998:24). Bu nedenle, sosyal ortamin etkin bir
sekilde kurgulanmasi énem tagimaktadir. Ornegin, bir etkinligin yonetim komitesinin
hedefledigi katilimci kitlesine ulasabilmesi ve mekanda calistirdigi personelin
etkinlikle baglantili uzman kisiler olmasi1 degerlidir.

Gegmis yillarda yliriitiilen etkinlik yonetimi arastirmalarinda hizmet ortami
kavrami arastirilmis olsa da, etkinliklerin bir tiirii olan MICE etkinliklerinde hizmet
ortami unsurlart sinirli sayida incelenmistir (Hilliard ve Baloglu, 2008: 34, Nelson,
2009: 130; Robinson ve Callan, 2005: 95; Whitfield ve Webber, 2010: 177; Wu ve
Weber, 2005: 409).
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Robinson ve Callan (2005: 94), Birlesik Krallik'ta konferans katilimcilar
tizerinde yapilan bir ¢aligmada mekan o6zelliklerinin katilimcilarin kalite algilarini
belirlemede en 6nemli 6zellik olarak kabul edildigini bulmuslardir. Arastirmacilar,
konferans mekan1 oOzelliklerini dokuz boyuttta degerlendirmistir. Bu boyutlar,
“toplanti odasi ozellikleri”, “dinlenme alani ozellikleri”, “diger fiziksel ozellikler”,
“bos zaman aktiviteleri”, “hizmet saglayicilarr”, “erigim”, “ek hizmetler”, “lokasyon
ve imaj” ve “fiyat/deger” olarak belirlenmistir. Arastirmanin bulgulari, konferans
katilimcilarinin ~ diger fiziksel Ozellikler ve hizmet saglayicilari boyutlarim
onemsediklerini gostermektedir.

Breiter ve Milman (2005: 1370), Florida Orange County Kongre Merkezi’nde
600 kisiden topladig1 veriler dogrultusunda, kongre merkezinin genel temizliginin,
konaklama hizmetleri, personelin yardimseverligi, kongre merkezinin tesis hizmetleri
yiiksek 6neme sahip ortam 6zellikleri olarak belirlenmistir. Katilimcilar ayn1 zamanda
kongre tesisinin, tesis i¢inde yer alan yonlendirilebilir isaretler, kongre merkezi
yakininda yiiksek kaliteli konaklama imkanlari, tesis genelinde yeterli tuvalet
imkaninin olmasi ve tesiste cep telefonu sinyalinin ¢ekme durumunu 6nemli ortam
Ozellikleri olarak isaretlemislerdir.

MICE alaninda yiiriitiilen arastirmalardan birisi de Wu ve Weber (2005: 405)’¢e
aittir. Arastirmacilar, ¢alismalarimi kongre temsilcilerinin Asya’da yer alan on adet
kongre merkezinin nitelikleri ve hizmetleri hakkindaki algilarini degerlendirmek
amaciyla yiirlitmistiir. Yapilan analizler sonucunda, kongre merkezlerinde yer alan
olanaklar “erisilebilirlik”, “yeme i¢cme hizmeti”, “kongre merkezi ozellikleri”, “halka
agik imkanlar” ve “hizmet saglayicilar” olmak tizere gruplandirilmistir. Ulasilabilirlik
basligi, kongre merkezine ulasimin kolayligi, ulasimin maliyeti ve engelsiz erisim
seceneklerinden olusurken; yeme-igme hizmetleri kongre merkezinde yer alan
kafeterya ve restoran imkanlariyla ilgili olmaktadir. Wu ve Weber (2005: 409)’in
calismasinda yer alan kongre merkezi 6zellikleri, i¢ tasarim, dekorasyon, ambiyans,
havalandirma kosullari, oturma koltuklarinin rahathigi ve medya araglarinin kullanim
rahathig1 maddelerinden olusmaktadir. Ote yandan, halka agik olanaklar igerisinde
tuvaletler, internet erisimi ve kullanilabilir ortak telefon imkanlar1 yer almaktadir. Son
olarak, hizmet saglayicilar basligi ¢alisanlarin yardim severligi ve kibarlig ile iligkili

olmaktadir (Wu ve Weber, 2005: 410).

65



Hilliard ve Baloglu (2008: 17) etkinlik planlayicilarina konferans organize
edilecek otellerin gilivenlik ve emniyet konusundaki fikirleri sorulmustur. Verilen
cevaplar dogrultusunda ii¢ temel faktor belirlenmistir. Bunlar, duman dedektdrleri ve
yagmurlama sistemleri gibi belirgin Ozellikler tasiyan “gézle goriiliir emniyet
ozellikleri”, ilk yardim ve kriz miidahalesinde c¢alisan egitimi ile ilgili olan
“dokiimantasyon ve ¢alisan ozellikleri” ile misafir odalarinda giivenlik videolarina ve
yedek bir elektrik jeneratoriine sahip olmak gibi 6zelliklerin basliklandirildigr “genel
emniyet ozellikleri” olarak belirlenmistir. Bu arastirmanin bulgulari, gdzle goriiliir
emniyet ozelliklerinin toplanti planlayicisinin bir otel hakkindaki genel algisina
katkida bulunan en 6nemli faktorlerden birisi olduguna dikkat ¢ekmektedir. Bunun
yaninda, genel giivenlik 6zellikleri ile birlikte dokiimantasyon ve calisan 6zellikleri,
toplant1 planlayicilarinin giivenlik ve giivenlik sertifikasina sahip bir otel i¢cin daha
fazla 6deme yapma egiliminde oldugunu gostermistir.

Whitfield ve digerleri (2014: 170), Hong Kong, Makao ve Tayvan’da yer alan
kongre merkezlerinden topladiklar1 veriler sonucunda bes faktor belirlemistir. Bu
faktorler; “MICE  olanaklart”, “konaklama  imkanlarr”, ‘“‘ulasilabilirlik”,
“rekreasyonel ve profesyonel olanaklar” ve “destinasyon dzellikler” olarak
belirlenmistir. Whitfield ve digerleri (2014:172), MICE olanaklar1 kapsaminda sergi
gevresi ve atmosferi, sergideki hizmet standarti ve serginin giivenlik ve emniyet
kosullarin1 incelerken; konaklama basligi altinda maliyet, hizmet standartt ve
konaklama giivenligi konularimi ele almistir. Diger yandan, eglence imkanlari,
aligveris olanaklar1 ve gezip goriilecek yerler rekreasyonel ve profesyonel imkanlar
baslig1 altinda incelenmektedir. Son olarak, yerel halkin tutumu, olanaklar, giivenlik
ve emniyet, ¢ekicilik ve alt-yap1 standartlar1 destinasyonun 6zellikleri baglig1 altinda
degerlendirilmistir. Yapilan analizler sonucunda, 6nem sirasiyla serginin atmosferi ve
gevresi, eglence olanaklar1 ve destinasyonun alt yapisi maddeleri ortalamalar1 yiiksek
ifadeler olarak belirlenmistir.

Rashid ve digerleri (2015:780) kongre merkezindeki fiziksel ¢evre unsurlarinin
katilimcilarin tatmin durumu ile nasil bir iligkisi oldugunu ortaya ¢ikarmistir. Yazar,
bu fiziksel unsurlar, “ambiyans kosullari”, “mekan diizeni/fonksiyonellik” ile
“isaretler ve semboller” olarak belirlemistir. Bu arastirmada, ambiyans kosullari

mekandaki aydinlatma, renkler, sekiller, temizlik, hava kaltesi ve ortamdaki ses olarak
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belirlenmistir. ikinci olarak mekan diizeni/fonksiyonellik, hizmetlerin sunulmasi i¢in
katilimcilarin ihtiya¢ duydugu mobilya, makine, ekipman ve hizmet alanlar1 gibi
nesnelerin diizenlenmesini ifade etmektedir (Nguyen ve Leblanc, 2002:260). Son
olarak ise isaretler ve semboller boyutu ekipmanlar ve bunlarin nasil tasarlandigi ile
nasil yerlestirildigini konu almaktadir. Ornegin, bir kongre merkezinde sunum
gercgeklestirecek bir katilimer i¢in mikrofonun diizgiin bir sekilde calisiyor olmasi ile
ortamdaki teknolojik ekipmanlar1 rahat¢a kullanabiliyor olmasi énemli olmaktadir.
Eger, sunum yapan kisi ses sistemi ile ilgili bir problem yasiyor ise o mekanda
memnuniyetsiz br sekilde ayrilacaktir (Rashid ve digerleri, 2015: 776).

Lee ve Lee (2017: 112), bir sergi yeri konusunda karar verme yetkisine sahip
olan fuar organizatorlerinin perspektifinden kongre ve sergi merkezi se¢im
niteliklerinin boyutlarini incelemek i¢in bir arastirma yiiriitmiistiir. Bu arastirmanin
sonucunda, bir kongre merkezindeki Ozellikler; “kongre merkezi ¢alisanlarinin ve
hizmet sagglayicilarin kalitesi”, “ekstra sergi olanaklarr”, “kongre merkezinin imaji”,
“endiistri ¢evresi”, “kongre merkezi imkanlary”, “ulasilabilirlik”, “kongre merkezinin
makro ¢evresi’, “sergi alam kiralama maliyeti” ve “konaklama imkanlar’” olmak
tizere dokuz grupta incelenmistir. Bu arastirmada hesaplanan ortalama degerler
sonucunda, onem derecesine gore ulasilabilirlik, kiralama maliyetleri, merkezin
personel ve hizmet saglayicilar kalitesi ve tesisin imkanlar1 faktorleri siralanmistir.

Lee, Fu ve Tasai (2019: 416), Taipei Uluslararasi Turizm Fuan
katilimcilarindan elde ettigi veriler 15181nda hizmet ortami, hizmet deneyimi ve sadakat
arasindaki iliskiyi incelemistir. Bu arastirmanin hizmet ortami boyutunda “ambiyans
durumu”, “mekansal diizenleme ve isaretler” ile “arac¢larin fonsiyonelligi” unsurlari
yer almaktadir. Ambiyasin durumunu inceleyen ifadeler; ortamin hava kalitesi,
ortamin 1s1s1 ve 1giklandirmasi ve temizlik ile iligli olmaktadir. Mekansal yerlesim ve
isaretler boyutu, ise sergilerin tasarimi ve gezintiye elverisli olmasi ile iligli olan
ifadeleri icermektedir. Son olarak, ekipmanlarin fonsiyonelligi boyutu ise elektronik
cihazlarin kullanilabilir durumda olmasi ile tiim ekipmanlara ulagilabilirlik konularini
icermektedir. Bu ¢alisma, fuar katilimcilarinin hizmet deneyimleri iizerindeki pozitif
etkisini ve tiim bu deneyimlerin sadakat ile pozitif ve gliclii bir iliski oldugunu ortaya

¢ikarmistir.
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2.2. ZIYARETCI DENEYIMININ KAVRAMSAL CERCEVESI

Deneyim olgusu insanligin varolusundan kaynakli olarak, 14 bin yil 6ncesinde
magaralarda yer alan insanlarin ¢izdigi resimlerin oldugu déneme temellenmektedir
(Sundbo ve Serensen, 2015: 46). Bilimsel agidan tiikketim deneyiminin arastirma
kokleri, Abbott (1955: 31)'un belirttigi gibi 1950'lere kadar uzanabilmektedir:

“Insanlarin gercekte arzu ettikleri iiriinler degil, tatmin edici deneyimlerdir.
Etkinliklerle deneyimler kazamlr. Faaliyetlerin yiiriitiilebilmesi i¢in genellikle
fiziksel nesnelere veya insanlarin hizmetlerine ihtiya¢ vardwr.Insanlar, iiriinlerin
verecegini umduklar: deneyim kazandiran hizmetleri istedikleri igin iiriin
istiyorlar. Iste insamn i¢ diinyasi ile ekonomik faaliyetin dis diinyasi arasindaki
baglanti burada yatiyor. Insanlar, iiriinlerin sunacagim umduklar: deneyim
kazandiran hizmetleri istedikleri icin tiriinleri istemektedir”.
Deneyim ekonomisi kavrami galisilmaya baglanmadan 6nceki siiregte, kiiresel

diinya ekonomisinin evreleri tarim, endiistri ve hizmet olmak iizere
siniflandirilmaktaydi (Tablo 13). Bu evrenin ilk basamagi, ham maddelerin alinip
islenmesi ve satilmasi noktasinda devreye giren tarima dayali ekonomidir. Bu
donemde, teknolojik agidan gelismemis toplumlar ciftliklerde ¢alisiyor ve ekim/dikim
isleriyle ugrasiyorlardi. Bu donemde, odak noktasi iiriinlerin dikimi, hasat1 ve yer
altindan ¢ikariliglariydi. Burada yetistirilen ve islenen mallar farklilastirilamadigi igin
bliylik pazarlarda alicilarini buluyordu. Bu donemde sirketler mallar1 alip isler ve daha
sonra bu mallar i¢in envanter ¢ikarirlardi. Bu nedenle de malin niteligi 6nemli
olmaktaydi (Pine ve Gilmore, 1999: 42).

Tablo 13: Ekonomik Evrim Asamalari

Ekonomik Sunu Mallar Uriinler Hizmetler Deneyimler
Ekonomi Evreleri Tarim Endiistri Hizmet Deneyim
Sunulanin Dogast  Miibadele Somut Soyut Hatirlanabilir
Temel Ozellik Dogal Standardize Istege Kisiye Yonelik

Edilmis Uyarlanmus
. Deneyimi
Satict Tliccar Uretici Saglayici
Sunan
Alict Pazar Kullanict Miisteri Misafir
Talebin Faktirleri Nitelikleri Ozellikleri Faydalart Duyum/His

Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 42,

Ikinci evrim olan endiistri ekonomisinde, temel odak noktast somut {iriinlerin

satisinin on planda olmasiydi. Insanlar tarih boyunca metalar1 faydali mallara
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doniistiirmiis olsalar da, mallar1 ¢ikarmanin zaman alan araglart ve zanaat iireten
mallarm yiiksek maliyetli yontemleri bulasgamamislardi. Bu durum, toplumlarin imalat
yapabilmesine engel olur nitelikteydi. Sirketler mallar1 standartlastirmay1 ve 6lgek
ekonomileri kazanmay1 6grendiklerinde bu durum degisiklik géstermis ve toplumlar
fabrikalarda ¢alismak icin tarim tesislerinden biiyiik gruplar halinde ayrilmiglardir
(Kotler ve Keller, 2015: 139).1 Nisan 1913'te Ford’un Highland Park, Michigan
fabrikasi’n1 agmasiyla beraber Amerika Birlesik Devletleri diinyanin bir numaral
ekonomik giicli olmustur (Pine ve Gilmore, 1999: 46). Bu evrede, tiiketiciler rasyonel
karar vericiler olarak goriilmekteydi. Yani, kullanicilar tiriinlerin kendileri igin
yarattig1 fayda ve iirlin 6zellikleri tizerinde yogunlagsmaktaydi.

Endiistri devriminin akabinde yasanan olumlu ekonomik gelismeler hizmetlere
olan ihtiyact ortaya c¢ikarmistir. Hizmetler, miisterilerin bireysel taleplerine gore
Ozellestirilmis soyut faaliyetlerdir. Hizmet saglayicilar, belirli bir miisteri lizerinde
(sa¢ kesimi veya goz muayenesi gibi) veya miisterinin miilkiinde (¢im bakimi veya
bilgisayar onarimi gibi) islemleri gergeklestirmek igin mallart kullanmaktadir.
Miisteriler genellikle hizmetlerin faydalarina deger vermektedir. Hizmet sektoriinde,
mallar ve Uriinler birer araci olarak kullanilmaktadir. Hizmet ekonomisine konu olan,
temel ve tamamlayici hizmetlerin sunumuna bagli olarak gelisen miisteri memnuniyeti
olmaktadir (Kotler ve Keller, 2015: 116).

Uriin ve hizmet sunumunun 6n planda oldugu 1980°li yillarda tiiketicinin
rasyonel Karar vericiler olarak goriilmesi yaklagiminin degismesiyle birlikte, hazci
tilketimin odak noktasinda eglenceler, fanteziler ve duygular yer almaya baslamistir
(Holbrook ve Hirschman, 1982: 134). Diinyada ekonomik evrimin son asamasi,
tilketimde hazci sonuglar elde etme, ve sembolik anlamlar yaratma ile estetik
unsurlarin uyarici oldugu “deneyim ekonomisi” olmustur (Holbrook ve Hirschman,
1982: 139). Deneyim ekonomisinin temel konusu olan ve firmalarin rekabet unsuru
haline gelen deneyim kavrami, toplumlardaki ekonomik, politik ve teknolojik
doniistimlerin sonucu olarak ortaya ¢ikmistir (Sundbo ve Serensen, 2015: 59).
Postmodern cagda, tiiketici olarak adlandirilan bireyler zaman kisiti olan ve refah
seviyesi yiikselmis bireyler olarak ifade edilmektedir. Bu tiiketicilerin deneyimleri
ekonomik ve sosyal hayatta giderek daha 6nemli bir rol oynamaktadir. Pine ve

Gilmore (1999: 12) deneyimsel ortamlar olarak kafeler, restoranlar, eglence parklart,
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sinema salonlari, perakende magazalar1 ve perakendeciler gibi biiyiik 6l¢iide mekana
yonelik tiiketim ortamlarina odaklanmakla birlikte, deneyim kavramini bireyleri
kisisel bir sekilde mesgul eden ve bireyin 6nceki zihin ve varlifindan kaynaklanan
olaylar olarak tanimlamaktadir. Deneyim ekonomisinde, miisteri agisindan deger
yaratmak ve hatirlanabilir aktiviteler gerceklestirmek odak noktasidir. Deneyim
ekonomisi kapsaminda faaliyet gosteren sirketler tek bagina mal veya hizmet
sunmamaktadir. Bunun yerine sirketler her miisteride heyecan, mutluluk ve nese gibi
duygular1 tetikleyecek deneyimler organize etmeye ¢alismaktadir. Deneyimler dogasi
geregi kigiseldir. Yani, aslinda duygusal, fiziksel, entelektiiel ve hatta ruhsal diizeyde
mesgul olan herhangi bir bireyde meydana gelmektedir. Bu durum, her bireyin bir

olayi farkl sekillerde deneyimlemesi geregini ortaya ¢ikarmaktadir (Pine ve Gilmore,

1999: 48).

2.2.1. Deneyim: Tamimlamalar, Kapsami ve Boyutlari

Sosyoloji ve psikoloji alanlarinda da arastirma konusu olan deneyimler,
bireylerin giinliik rutinlerinden farkli olarak yasadiklar1 bilissel olay ve gergekligi
yaratma ¢abasi olarak ifade edilmektedir (Caru ve Cova, 2003: 270). Deneyim kavrami
pek cok farkli kaynakta farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Deneyim kavrami en basit
haliyle Oxford ingizlice S6zliigii (1989) nde: (1) Bir bilgi kaynag: olarak kabul edilen
gerceklerin veya olaylarin gercek gozlemi; (2) bilingli olarak bir durumun veya
kosulun 6znesi olma veya bir olaydan bilingli olarak etkilenme olgusu; (3) yasananlar;
belirli bir donemde veya genel olarak bir bireyin, bir toplulugun, genel olarak
insanli@in bilgisi dahilinde meydana gelen olaylar, olarak iic farkli sekilde
tanimlanmaktadir.

Deneyim alaninda ¢alismalarini yiiriitmiis olan arastirmacilar ise bu kavramu,
fantezilerin, duygularin ve eglencenin sabit akis1 (Holbrook ve Hirschman, 1982: 132);
olaylar1 gozlemleyerek yasama (Hoch, 2002: 448); durumlarla karsilagsmanin, bunlara
maruz kalmanin veya durumlarla yasamanin sonucu ve duyulara, kalbe ve zihne
tetiklenen uyarilar (Schmitt, 1999: 25) ile bir tiiketicinin ge¢mis tirtinle ilgili tiikketim
faaliyetlerinin ozeti (Dodd, Laverie, Wilcox ve Duhan, 2005: 6) olarak

tanimlamaktadir.
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Schmitt (1999: 43) deneyimi, tiiketim 6ncesi ve sonrasi pazarlama performansi
gibi bir uyarictya tepki olarak ortaya ¢ikan kendine Ozgii olaylar olarak
tanimlamaktadir. Yazar, isletmeler tarafindan istenen miisteri deneyimlerinin ortaya
cikmast i¢in dogru ¢evre kosullarinin saglanmasi gerekliligine vurgu yapmaktadir.
Miisteri deneyimi, miisteri, tirin ve firma arasinda tepkiye neden olan bir dizi
etkilesimden kaynaklanir. Bu deneyim kisiye 6zgii oldugundan, tiiketicinin farkl
seviyelerde rasyonel, duygusal, duyusal, fiziksel ve ruhsal katilimini ifade etmektedir
(Kotler ve Armstrong, 2001: 129). Yapilan tanimlamalar incelendiginde deneyim
kavraminin ig¢erigini olusturan temel bilesenler su sekilde yorumlanmaktadir:

*  Deneyimler 6znel bir yapiya sahip olan,

*  Duygulari, zihni ve davraniglar1 harekete gegiren,

*  Ani yaratma 6zelligi olan,

»  Kigisel katilim gerektiren,

»  Rutin yasamin disinda olan,

»  Herkesin kendi zihninde farkli formlarda yapilandirilan biitiinciil yapilardir.

Deneyim smiflandirmalari incelendiginde, deneyimi bir siire¢ olarak goren
arastirmacilarin bu siirecin ii¢ asamadan olustuguna dikkat ¢ekmektedir (Tynan ve
McKechnie, 2009: 517). Deneyimin bilesenleri katilim oncesinde, sirasinda ve
sonrasinda meydana gelen olaylar1 veya duygulari kapsayan asamalara sahiptir
(O’Sullivan ve Spangler, 1998: 23). Deneyim 6ncesinde, bireyin fiili olarak deneyim
aktivitesine dahil olmadan Onceki siirecte karislastigi her seye atifta bulunmaktadir.
Ornegin, bu bireyin o deneyime kars1 6n yargisi olabildigi gibi daha 6nce yasamis
oldugu farkli deneyimler de olabilmektedir. Birey, deneyimi elde etmeden 6nce belirli
bir beklentiye sahip olabilmekte ve bu deneyim hakkinda c¢esitli arasitrmalar
yapabilmektedir. Katilim asamasi ise, bireyi fiili olarak aktiviteye katilimin ifade
etmektedir. Son olarak, deneyim sonrasi asamasi bireyin deneyim katilimini
bitirdikten sonraki siireci ele almaktadir. Deneyim sonras1 asamada, degisen duygu
durumu ve hatirlanabilirlik bu asamada gergeklesen eylemlere Ornek olarak
verilebilmektedir (O’Sullivan ve Spangler, 1998: 36). Fuar ziyaretlerinde ise bu
asamalar ziyaret oncesi (beklentiler, kisilik yapisi, onceki fuar ziyaretleri vb.) ziyaret
siras1 (eglence, estetik ve Ogrenme deneyimi gibi) ve ziyaret sonrasi (tatmin,

memnuniyet, tekrar ziyaret niyeti, hatirlanabilirlik) gibi ifade edilmektedir.
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Deneyimler, karmasik yapiya sahip ve pek cok farkli 6zelligi bir arada tasiyan
olgulardir. Bu yapisal 6zelliklerinden dolayr deneyimlerin boyutlar1 farkli agilardan
ele alinmaktadir (Brakus ve digerleri, 2009: 65; Gupta ve Vajic, 2000: 207; Otto ve
Ritchie, 1996: 173; Pine ve Gilmore, 1999: 62; Schmitt, 1999). Bu arastirmalarin temel
noktasi, deneyimin boyutlarinda duygusal, duyusal ve iliskisel ¢ikarimlarda
bulunmalaridir.

Holbrook ve Hirschmann (1982: 132) tarafindan onerilen deneyimsel bakis
acisi, tiiketim deneyimini; hedonik tepkiler, sembolik anlamlar ve estetik kriterlerle
veya onlarin ifadesiyle fanteziler, duygular ve eglenceyle sekillenen 6znel bir biling
durumu olarak agiklamaktadir. Holbrook (1994), deneyim kavramina “aktivite”
boyutunu eklemistir. Yazara gore, deneyime katilim gosterecek olan birey bunu aktif
veya pasif olmak tizere iki yolla gerceklestirmektedir. Bu, katilim derecesi ve tiirii
bireyin deneyimsel degeri algilayisi tizerinde belirleyici olabilmektedir. Mathwick,
Malhotra ve Rigdon (2001: 39) bu oOnermeden yola c¢ikarak deneyimsel deger
tipolojisini iki eksen tizerinde dort kadrana boliinebilecegi bir tipoloji gelistirmistir.
Bu tipolojiye gore, bir eksende igsel / digsal ve digerinde aktif / reaktif boyutlar yer
almaktadir (Mathwick ve digerleri, 2001: 40). Bu yaksalima gore, birey deneyimden
hem i¢sel hem de digsal fayda elde edebilmektedir. Deneyim bireyin bir hedefe
ulagmasinda araci oluyorsa dissal, bir gorev veya hedef basariyla tamamlaniyorsa igsel
faydadan bahsedilmektedir (Sekil 21).

Sekil 21: Deneyimsel Deger Modeli

i¢sel Deger Eglence Degeri Estetik Degeri
Dissal Deger Yatirimin Getiri Degeri Hizmet Miikemmelligi Degeri
Aktif Deger Reaktif Deger

Kaynak: Mathwick ve digerleri, 2001: 42.

Modelde yer alan estetik olarak etkilenmede fiziksel bir nesnenin uyumu ve

oranina veya bir sanatsal aktivitenin performansina verilen reaksiyona atifta
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bulunulmaktadir (Olson, 1981). Ilgili arastirmada, estetik deger gorsel unsurlar ve
eglence boyutu olmak iizere iki grupta incelenmektedir. Gorsel unsurlar, fiziksel
tasarim unsurlarini da konu alan fiziksel ¢ekicilik unsurlariyla iliskilidir. Ornegin, bir
mekanda kullanilan renkler, grafik tasarim unsurlar1 ve maddelerin sekilleri bu
kapsamda incelenmektedir. Diger yandan, eglence boyutu ise giinliik yasantimizdaki
rutinden bir kagis sunan deneyimlerden elde edilen igsel bir zevki ifade etmektedir
(Mathwick ve digerleri, 2001: 54). Holbrook (2000: 102) hizmet miikemmelligi
boyutunu, kendine dissal deger sunan ve reaktif olan bir deneyim olarak tanimlar.
Bagka bir deyisle, algilanan hizmet miikemmelliginden elde edilen deger, bir hizmet
saglayicinin kanitlanmig uzmanlik ve gorevle ilgili performans araciligiyla vaatlerini
yerine getirme konusundaki genel tiiketici memnuniyetini yansitmaktadir (Zeithaml,
1988: 69). Son boyut olan yatirimin getiri degeri (CROI), potansiyel olarak getiri
saglayan finansal, zamansal, davranigsal ve psikolojik kaynaklarin aktif yatirimini
igerir. Tiketici, bu geri doniisii ekonomik fayda agisindan deneyimleyebilmektedir.
Bireyin uygun fiyath kalite algis1 bu duruma 6rnek olarak verilebilmektedir.
Alandaki temel siniflandirma, Pine ve Gilmore (1999: 40)’un deneyimin
eglence, estetik, egitim ve kagis boyutlarina dayanmaktadir (Sekil 22). Estetik
deneyim, fiziksel ¢evrenin genel atmosferini ve bireylerin ruh halini ifade eder (Pine
ve Gilmore, 1999: 42). Crozier (2012: 114)'e gore, estetik unsurlar, ziyaretgilerin hayal
giiciinii harekete geciren somut olmayan unsurlardan kaynaklanmaktadir. Bu unsurlar,
fiziksel alanin rengini, aydinlatmasini, ziyaret¢iyi yonlendirme araglarini ve ilgiyi
uyandirma yontemlerini igerebilir (Rentschler ve Gilmore, 2002: 46). Eglence boyutu,
estetik boyuta benzer bir sekilde ¢esitli sunumlar ve aktiviteler ile miisterinin dikkatini
cekmeyi gerektirir. Cogu insanin eglence olarak disiindiigii tiirden deneyimler-
televizyon seyretmek, bir konsere katilmak - miisterilerin aktif olmaktan ¢ok pasif
olarak katildig1 deneyimler olmaktadir. Egitim deneyimi bireylerin aktif katilimlariyla
beraber yeni seyler 6grenmesini, entelektiiel ve fiziksel egitim alarak bilgi ve
becerisini arttirmasin ifade etmektedir. Ornegin, yeni bir sey 6grenmek igin bir sinifa
katilmak, bir kayak dersi almak veya bir yemek atolyesine katilmak daha fazla aktif
katilimi igeren 6grenme deneyimleri olabilmektedir. Ka¢is deneyiminde ise egitim
etkinlikleri kadar 6gretici veya eglencenin yani sira eglendirebilen ancak daha fazla

musteri katilimin1 igeren olaylar s6z konsuudur. Kagis deneyimlerinin Srnekleri
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arasinda genel olarak eglence parklarinda yiiriiyiis, kumarhanelerde oyun oynama,
bilgisayar tabanli oyunlar oynamak, ¢evrimici sohbet etmek ve hatta yerel ormanda bir
paintball oyununa katilmanin yani sira daha dogal ortami konu alan etkinliklere
katilmak yer almaktadir (Pine ve Gilmore, 1999: 47).

Sekil 22: Deneyimin Boyutlari

Oziimseme

Pasif
Katilim

Aktif
Katilim

Estetik

Sarmalanma
Kaynak: Pine ve Gilmore, 1999: 46.

Brakus ve digerleri (2009: 67), deneyimin dort boyutunu deneysel olarak
dogrulamistir. Bu boyutlar duyusal, duygusal, entelektiiel ve davranigsal deneyimler
olarak siniflandirmaktadir. Schmitt (1999) deneyimleri duygusal, duyusal, davranigsal,
biligsel ve iliskisel olmak iizere bes grupta ele almustir. ilk olarak, duyusal boyut
(sense) deneyimin gorme, ses, dokunma, tat ve koku gibi bes duyumuz ile
algilanabilen ozelliklerini igermektedir. Duyusal pazarlama yontemi, sirketleri ve
trtinleri farklilagtirmak, miisterileri motive etmek ve iriinlere deger katmak ig¢in
kullanilbilmektedir. ikinci boyut olan duygusal boyutta (feel) deneyim esnasinda
hissedilenler yer almaktadir. Uciincii olarak, diisiinsel boyut (think), deneyim
igeriginin yaratict dislinceyle iliskilendirilme durumudur. Buna 06rnek olarak,

miisterileri yaratic1 bir sekilde mesgul eden biligsel ve problem ¢6zme deneyimleri
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verilebilmektedir. Davranigsal boyut (act) deneyimin bireylerde yasam tarzina
evrilmesini ifade ederken, son boyut olan iliskisel (relate), bireyin mekana ait olma

duygusu ile baglantilidir.

2.2.2. Hizmet Sektorii Kapsaminda Deneyimler

Pazarlama alaninda deneyim ekonomisi yaklasimi ile birlikte hizmet
sektoriiniin klasik hizmet sunumu yaklagiminda da degisiklikler yasanmistir. Hizmet
sektoriinde deneyimler miisteri ve hizmetin karsilastigi noktada meydana gelmektedir
(Clarke ve Schmidt, 1995: 152). Hizmet karsilagsmalarinda ¢alisanlarla ve misterilerle
iletisim ile fiziksel kaynaklar bir araya geldiginde nihai miisteri deneyimi olusmaktadir
(Arnould ve Price, 1993: 25). Hizmet sektoriinde deneyim, hizmetlerin sergilenmesi
yoluyla bireyler i¢in deger yaratmay1 ve bag kurmay1 hedeflemektedir. Ornegin, diinya
genelinde subeleri olan Hard Rock Kafe, yiyecek endiistrisinde "yemek yeme"
deneyimini farkli araglarla zenginlestirerek sunmaktadir.

Pazarlama alaninda calisan aragtirmacilar, hizmet pazarlamasinin “drama ile
ilgili” boyutuna dikkat gekmektedir (Lovelock, 1984: 124, Murphy ve Enis, 1986: 40).
Hizmet deneyimi tipki tiyatrodaki sanat tiiretimi ile kiyaslanmakta ve hizmet
deneyiminde de ayni tiyatrodaki gibi “sergilenen hizmet”, “sahne” ve “izleyiciler”
kavramlarinin oldugu ve bu kurgulamanin ¢iktisi sonucunda “hizmet performans:”
olustugu savunulmaktadir (Sekil 23). Modeldeki ortam unsurlari, fiziksel ¢evre
kosullarin1 icermektedir. Bu yaklasima gore aktorler ve izleyiciler stirekli etkilesim
halinde olmaktadir ve sunulan hizmetin ¢iktis1 olarak performans kavrami ortaya
¢ikmaktadir. Bu boyutlar kapsaminda, hizmet deneyimi sunumuyla birlikte fiziksel
cevre, mimikler, dil, ifade kullanimi, farkli kiyafet kullanimi, aktorlerin yaklagimi
(hizmeti sunan personel) ve kurgulanmis ortamin kullanimiyla kars1 tarafin algisini

sekillendirmek amaglanmaktadir (Grove, Fisk ve Bitner, 1992: 94).
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Sekil 23: Hizmet Deneyiminin Boyutlari

ORTAM

PERFORMANS

)

Kaynak: Grove ve digerleri, 1992: 98.

Grove ve digerleri (2000: 119) de, hizmet deneyiminde drama kavraminin ve
bu kavramin ilkelerinin kullanilabilecegini savunmuslardir (Grove, Fisk ve Bitner,
1992: 85; Grove, Fisk ve John, 2000: 93). Bu yaklasima gore, hizmet deneyimi
“oyuncular (hizmet personeli)”, “izleyiciler (tiiketiciler)”, “ortam (fiziksel g¢evre)” ve
“hizmet performansi” olmak iizere dort temel teatral bilesenden olusmaktadir. Bu
yaklagimda da, deneyimlerin hizmet hatirlanabilirligine, miisteri sadakatine ve uzun
vadeli duygusal iligkinin olugmasina aracilik ettigi varsayilmaktadir (Grénroos, 2012:
1530).

Hizmet sektoriinde deneyim konusunu calisan arastirmacilar bu kavramin
bilesenlerini incelemeye ¢alismislardir (Bitner, Faranda, Hubbert ve Zeithaml, 1997:
46; Johns, 1999: 958). Bazi yazarlar, hizmet siireglerinden veya bir hizmet plan
semasindan yararlanarak hizmet deneyimini incelemislerdir (Grace ve O’Gass, 2004:
460; Tseng ve digerleri, 1999: 63). Bazi arastirmacilar ise hizmet deneyiminin islevsel
ve duygusal ozelliklere sahip ipucglarindan olustugunu belirtmislerdir. (Berry ve
digerleri, 2002: 85). "Ipucu" terimi genellikle miisterilerin aldig1 ve deneyimledigi bir
tirlin veya hizmet hakkindaki sinyalleri ifade etmektedir.

Hizmet sektorii kapsaminda incelenen turizm sektorii faaliyetleri, giinlik
yasamdaki yabancilagmanin bir sonucu olarak yorumlanmaktadir (Cohen,1972: 123;
Urry, 1990: 34). Insanlarin giindelik ihtiyaglar1 farklilik gdsterse ve sonug olarak
deneyim arayiglart farkli olsa da, arastirmalar (Elands ve Lengkeek, 2000: 98;
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MacCannell, 1989: 141) gelismis destinasyonlaridaki bir¢ok insan i¢in bos zaman ve
turizme harcanan zamanin yasam Kkalitelerini arttirmada O6nemli bir arag¢ olarak
gorildiigiinii gostermektedir. Bu kapsamda, turizm deneyimi yiiksek ve diisiik beceri
gerektiren bir dizi faaliyeti kapsamaktadir. Bunlar, basit ve az beceri iceren deniz, kum
ve giines tatili olabildigi gibi, beceri elde etmeye yonelik katilinilan bir konferans
deneyimi de olabilmektedir (Richards, 1999). Bu deneyimler, bir mekanin
hatirlanabilirligi ve o mekanla kurulan bag ile 6zdeslesmektedir (Cohen, 1972: 125).
Bu nedenle, turizm sektorii, deneyim ekonomisinin yapi taslarindan birisi olarak
goriilmektedir. Ciinkd, turizm sektoriine konu olan turist seyahatleri tamamen farkli
deneyimlerin bir araya gelmesiyle meydana gelmektedir. Bu deneyimler, yolculuk,
konaklama, yiyecek-i¢ecek ve eglence gibi farkli bilesenlerden olusmaktadir.
Turizmde deneyim kavramu tarihsel bir siire¢ kapsaminda incelendiginde, hem
uygulama hem de akademik agidan kavramin incelenmesi 1950 yillardan itibaren
baglamistir. 1955 yilinda faaliyete gecen Disneyland ziyaretgilere eglence deneyimi
sunarak deneyimsel endsiitrinin bagin1 ¢ekmektedir (Williams, 2006). 1960'larin
basinda turizmde deneyim arastirmalari, Clawson (1963: 129)'un rekreasyon
deneyimleri hakkinda yazdigi ve Boorstin (1964)'in turist deneyimlerinde otantiklik
ile ilgili yiirtittiigli ¢alismalar ile baglamistir (Jennings ve digerleri, 2009: 524). 1970°1i
yillardan bu yana ise turist deneyimi konusu en yaygin olarak c¢alisilan akademik
konulardan birisi haline gelmistir (Cohen, 1972: 122; Dann ve Jacobsen, 2002: 24; Lee
ve Crompton, 1992: 750; McCabe, 2002: 75; Mitchell, 1983: 203; Ryan, 1997,
Redfoot, 1984; Urry, 1990: 30, Wang, 2002: 290). 1970’li yillarda yiriitiilen
aragtirmalarda (Clawson, 1963: 110; Cohen, 1972: 123; Gunn, 1972: 108; Neulinger,
1974), seyahatin basli basina "bir deneyim" oldugu iddia edilmekte ve bu deneyimlerin
ne tiir oldugunu tartistisir nitelikte olmaktadir. Ornegin, hacca giden bireylerde manevi
bir doyuma ulagmak bu duruma 6rnek olarak verilebilmektedir (MacCannell, 1989:
142). 1990'h yillara gelindiginde ise arastirmacilar bireysel olarak bos zaman
etkinliklerine odaklanan deneyimleri incelemeye baslamis ve daha dinamik bir turizm
deneyimi bakis agist gelistirmiglerdir (Ryan, 1997; Urry, 1990: 35). Mannell ve Iso-
Ahola (1987: 330), turizm deneyiminin "benzersiz bireysel" dogasinin ve sembolik,
duygusal ve estetik tarafinin da taninmasi gerekliligine vurgu yapmustir. 2000’1

yillardan bu yana yiiriitilen arastirmalarda ise fiziksel mekanlarin deneyimi
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(Saraniemi ve Kyldnen, 2011), deneyimin birlikte yaratilma siireci (Binkhorst ve Den
Dekker, 2009), turistler igin anlam ve deger yaratma siireci (Mossberg, 2007: 73) ve
turizm deneyiminde otantiklik (Sims, 2009: 335, Quan ve Wang, 2014: 305) konular1
belirgin olarak arastirilmistir.

Turizm deneyimi olgusu, pek ¢ok farkl sekillerde tanimlanmaktadir. Ama, tim
tanimlamalarin kokeninde yer alan ortak noktalar ziyaret etmek, gormek, 6grenmek,
eglenmek ve farkli bir yasam tarzinda yasamakla ilgili olmaktadir (Stamboulis ve
Skayannis, 2003). Bir ziyaret¢inin deneyimi, 6grenimlerini ve sonraki davraniglarini
da etkileyebilmektedir (Ballantyne ve digerleri, 2011: 1244). Bu nedenle turizm, bir
tiir sosyo-psikolojik deneyim tiirii olarak diistiniilebilmektedir (Dunn Ross ve Iso-
Ahola, 1991). Otto ve Ritchie (1996: 166) bos zaman ve turizm deneyimini,
“katilimcilarin hissettigi oznel zihinsel durum” olarak tanimlamaktadir. Buna ek
olarak, Cohen (1972: 122) turizm deneyimini “kisinin yagsam alamnin simirlarinin
oOtesine zevk i¢in (zorunlulugun aksine) seyahat etmek” oldugunu ifade etmektedir. Bu
aktivitelerin glinliik yasam alanimizda bulunmayan ve yolculugu degerli kilan bazi
deneyimlerle pekistirdigi varsaymaktadir. Quan ve Wang (2004: 304), turist
deneyimlerinin ve destekleyici deneyimlerin (konaklama, ulasim, aligveris, eglence ve
yemek isletmeleri) birbirini tamamladigi organik bir biitiin olarak goriilmesi
gerektigini 6ne siirmiislerdir. Volo (2004: 216) 'ya gore, turizm deneyimi dort boyutla
karakterize edilebilmektedir: (a) erisilebilirlik boyutu — fiziksel agidan ne kadar
erisilebilir? (b) duygusal doniisiim boyutu - ne derece duygusal doniisiim yasaniyor?
(c) uygunluk - deneyime erismek igin ne kadar ¢aba gerekiyor? (d) deger boyutu-
birim maliyet basina alinan fayda nedir?

Turizmde deneyimleme siirecine iligkin organizasyon cercevesi Sekil 24'te
verilmistir. Deneyimin ilk bilesenleri, ziyaret¢inin motivasyonu ve hedeflerinin yan
sira, baglamla ilgili kiiltiir dykiileri ve sembollerine gomiilii bilgilerdir. Bunlar,
ziyaret¢inin deneyime olan ilgisini, deneyime katilimini ve deneyim sirasinda neye
dikkat ettiklerini etkilemektedir. Ziyaret¢inin deneyim oncesi edinilmis bilgisi de nasil

bir deneyim elde edecegini sekillendirir nitelikte olmaktadir.
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Sekil 24: Turizm Deneyimi Modeli
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Kaynak: Ma ve Scott, 2017: 8.

Bu modele gore, deneyimin birlikte yaratilmasi siirecinde ziyaretgi bir deger
yaraticis1 olarak goriilmektedir. Ziyaret¢i bu degerin "birlikte yaratilmasi" igin
organizasyonla etkilesimde bulunmaktadir (Mathis ve digerleri, 2016: 74). Deger
yaratma her zaman etkilesimseldir ve tedarik¢i ile misteriler birlikte 6zellestirilmis,
ortak iiretilen teklifler yoluyla deger yaratma firsatina sahiptir (Payne, Storbacka ve
Frow, 2008: 95). Prahalad ve Ramaswamy (2004: 13), firma ile miisteri arasinda
diyalogun gerceklesebilecegi bir alana atifta bulunan bir "deneyim ortam:™ ndan
bahsetmektedir. Turizm deneyiminin birlikte yaratilmasi siirecinde, turist zaman, ¢aba,
para ve bilgi gibi gesitli kisisel kaynaklar kullanmaktadir. Turist, birlikte yaratma
slirecine zaman ve ¢aba yoluyla ne kadar katilirsa, olumlu bir deneyim kazanma
olasiligr o kadar artmaktadir (Prebensen, Woo, Chen ve Uysal, 2013: 263). Bu
deneyimlerin bireyler agisindan kisa ve uzun vadeli ¢iktilar1 bulunmaktadir. Bu ¢iktilar
kisa vadede duygusal ve psikolojik olabilmekle beraber, uzun vadede davranigsal
nitelikte olmaktadir.

Bir diger yaklagima gore, turistik deneyimler dort temel boyuttan olusmaktadir
(Sweeney, Arnold ve Pierce 2010: 536). Bu boyutlar, duygusal ve bilgilendirici
deneyimler ile uygulama ve doniisiim deneyimleri olarak tanimlanmaktadir. Duygusal
deneyimler, hissedilen ve kaydedilen bazi duygusal izlenimleri igerirken; bilgilendirici
deneyimler deneyimin sundugu bilgilere dayali bazi yeni entelektiiel izlenim veya

ogrenme aktivitesini igermektedir. Diger yandan, uygulama deneyimleri dil, tenis veya
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dagcilik becerileri gibi aktiviteleri konu alirken, doniisiim deneyimleri deneyimi
yasayan kisinin zihin veya beden durumunda veya yasam bigiminde oldukga kalic1 bir
degisiklik yaratmasi durumunu incelemektedir (Sweeney, Arnold ve Pierce 2010:
550).

Etkinlikler, turizm endustrisinin onemli bir kolu olarak ifade edilmektedir.
Etkinlikler, destinasyonlar i¢in sadece ¢ekicilik unsurlar1 (Rao, 2001) ve imaj yaratict
faktorler (Prentice ve Andersen, 2003: 30) olarak degil, ayn1 zamanda organize
edildigi toplumlar i¢in ekonomik bir katalizor olarak kabul edilmektedir (Crompton ve
McKay, 1997: 429). Etkinlik katilimcilarmin bakis agisindan, deneyimler
etkinliklerden elde edilecek birincil fayda veya degerdir. Bu bakis agisiyla (Getz,
2007: 172) etkinlikler, diger turizm iriin ve hizmetlerinde de oldugu gibi deneyimsel
triinler olarak ifade edilmektedir. Bu baglamda, etkinlik endiistrisinde deneyim
olgusu, bir etkinligin tiirii ne olursa olsun o etkinligin temel yap1 tasi olarak ifade
edilmektedir (Getz, 2012). Katilimcilar mekanda veya alanda deneyim yasamak, diger
insanlarla etkilesimde olmak ve bu deneyimi daha sonra baskalariyla paylasmak i¢in
etkinliklere katilmaktadir (Formica ve Uysal, 1998). Packer ve Ballantyne (2016:
1245) etkinliklerde ziyaret¢i deneyimini, “bireyin olagan ¢evresinin disinda organize
edilen etkinliklere verdigi ozmnel tepkiler” olarak tanimlamaktadir. Buna ek olarak
ziyaret¢i deneyiminin dort farkli 6zelligine dikkat cekmektedir. Bunlar etkinlik
deneyiminin kisisel ve 6znel oldugu, harici veya asamal1 faaliyetlere duyarli, zaman
ve mekanda simirli ve ziyaret¢i igin 6nemli oldugudur (Richards, 2020). Yazarin
kullandig1 ziyaret¢i deneyimi kavrami, “bir bireyin olagan ortaminin digindaki bir
faaliyet, ortam veya olaya aninda 6znel ve kisisel tepkisi” tanimiyla uyumludur
(Packer ve Ballantyne, 2016: 1244).

Etkinlikler belirli bir kalabaligin 6nceden belirlenmis bir mekanda ve zaman
araliginda ¢esitli deneyimleri elde etmesi ve ziyaretgilerin giinliikk yasamlarindan farkl
davranmasini ve hissetmesini miimkiin kilan olaylardir (Van Vliet, 2012). Etkinlik
deneyimi, bireyin birden fazla deneyimsel 6geye maruz kalmasi ve buna bagli olusan
ciktilar (6rnegin memnuniyet, duygular, davraniglar, bilis, anilar ve 6grenme) ile
etkinligin fiziksel ve sosyal ortami arasindaki etkilesim olarak tanimlanmaktadir
(Berridge, 2012: 30). Baska bir deyisle, etkinlik deneyimi, duyusal izlenimler,

duygular ve biligsel ile davranigsal tepkiler dahil olmak iizere belirli sonuglari iireten
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bir olay sirasinda gergeklesen tiim etkilesimlerin toplamidir (Richards, 2019: 17).
Literatiirde etkinlik deneyimi olgusunda, sosyal etkilesim, katilim, uyaricilari
deneyimlemeye yonelik bilissel ve duygusal tepkiler ile sonugta ortaya ¢ikan tatmin
ve hatirlanabilirlik boyutlar1 degerlendirilmektedir (Berridge, 2012:20; Morgan, 2008:
92; Pettersson, ve Getz, 2009: 325).

Etkinlik deneyimi ¢esitli bilesenin bir araya gelerek olusturdugu aktivitelerdir.
Silvers (2004: 4)’e gore etkinlik deneyimi, pazarlama araglarindan edilen bilgiler ile
baslayip ortam unsurlari, yiyecek ve icecek hizmetleri ve konfor ve hatiralar ile son
bulmaktadir (Sekil 25). Bu modele gore, birey etkinlik ortamina gelmeden Once
firmanin ¢esitli pazarlama stratejilerine maruz kalmakta ve etkinligi duyurma islemi
gerceklestirdikten sonra cesitli beklentilere sahip olmaktadir. Etkinlige katilmaya
karar veren birey, etkinlik mekanina ulagimini gerceklestirdikten sonra ortama giris
saglamaktadir. Giristen sonraki agamada ziyaret¢i tiim ortam unsurlari tarafindan
uyarilmaktadir. Etkinlik ortaminda diger hizmet unsurlar1 da 6nemli olmaktadir.
Ornegin, bir fuari ziyaret eden kisi o ortamda 6gle yemegini yiyebilecegi bir restoran
hizmeti arayisinda olmaktadir. Bu hizmet, fuar deneyimini zenginlestirici nitelikte
olmakta ve memnuniyet ile pozitif duygu durumu bakimindan belirleyici olmaktadir.
Daha sonrasinda, etkinlik ortaminda elde edilen konfor ve hatiralar deneyim sonrasi
degerlendirmelerde etkili olmaktadir. Etkinlik ortaminda gergeklesen olaylar bir
eglence deneyimi olabilmekle beraber bir 6grenme deneyimi de olabilmektedir.

Sekil 25: Etkinlik Deneyimi Unsurlari
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Kaynak: Silvers, 2004: 4.

Bir diger yaklasima gore etkinlikler, hizmet deneyimlerine benzerlik

gostererek;“temel hizmet ve faydalar”, “somut beklenen iiriin” ve “artirilmis tirtin”
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olmak tiizere li¢ temel bilesene sahiptir (Lovelock, Patterson ve Walker, 2004: 180).
Temel hizmet ve faydalar, etkinlige katilim gosteren ziyaretcilerin bekledigi temel
fayda yani hizmet olmaktadir. Ornegin, sanat veya spor etkinliginde gosterilen
persormans temel hizmet ve faydalardandir. Buna ek olarak, “somut beklenen {iriin”
performanstan elde edilen faydalari tamamlayici ek hizmetler olmaktadir. Yiyecek ve
icecek hizmetleri, ulasim, etkinliklik mekani, fiyatlandirma ve diget tiim somut {iriin
ozellikleri bu baslik altinda degerlendirilmektedir. Ornegin, konferans katilimcilarinin
oturdugu koltuklarin rahatligi veya fuara katilm gosteren ziyaretgilere sunulan
yiyecek ikramlar1 bu kapsamda incelenebilir. Son olarak, “artirilmis {irtin” olgusu bir
etkinligi diger rakiplerinden farkli yapan ek ozellikler olarak ifade edilmektedir
(Lovelock, Patterson ve Walker, 2004: 182). Bu kapsam incelenecek olan
ozelliklerden baslicalar1 farkli ulasim tiirleri, ziyaret¢i tipleri ve sanatgilarin ve
performanslarinin  kalitesi olmaktadir. Tim bu iriinler etkinlik deneyimini
sekillendiren bilesenlerden sayilmaktadir. Bu noktada tizeri vurgulanmasi gereken en
onemli ozellikler ziyaretci ile iliskili olanlardir. Ciinkii, bir etkinlik deneyiminin
yaratilmasi siireci ziyaret¢i ve firma etkilesimi ile gerceklesmektedir. Bu nedenle,
ziyaret¢i hedef kitlesini ve etkinlik deneyiminde ziyaret¢i ile iletisime gececek
taraflarin dogru belirlenmesi 6nem tagimaktadir.

Etkinlik deneyimi alaninda arastirmasini yiiriiten Morgan (2008), etkinliklerin
tasarim unsurlarinin ve fiziksel operasyonel (ses ve yalitim sistemleri, oturma
diizenleri, aligveris imkanlar1 ve hizmet kalitesi gibi) unsurlarin sosyal etkilesim ve
ortak degerlerin iletisimi i¢in firsat sundugunu ve tiim bunlarin sonunda ziyaretgilerin
kisisel faydalar ve sembolik anlamlar (otantik ve nostaljik gibi) yarattigim
vurgulamaktadir (Sekil 26). Bu deneyim prizmasinda yer alan tasarim unsurlari,
etkinliklerin mekan tasarimindan program ve igerik tasarimina kadar ¢esitlenmektedir.
Birinci asamada yer alan fiziksel unsurlarin nasil yaratildigr ve ziyaretciye nasil
sunuldugu, iliskiler bakimindan ve kiiltiirel acidan ¢iktilar yaratmaktadir. Tim bu
yaratilan anlam ve iligkilerin devaminda ise her ziyaretci kendi agisindan deneyimini

yaratmaktadir.
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Sekil 26: Etkinlik Deneyim Prizmasi

CEKiCi FAKTORLER

D .
I Fiziksel Organizasyon Tasarim Kimligi )|
Operasyonel Etkinli k Mekan, Program ve C
S Etkinlik Imaj S
S E
A
: L
L Niskiler L
L Sosyal Etkilesi m E
A Kiiltiir
S Gelenekler ve Etkinligin §
T Anlanm T
1 1
R
R Kisisel Faydalar M
M Sosyallesme
A Eglence Sembolik Anlamlar E
Kisisel Geligim Anlamlarin ve Degerlerin
Belirlenmesi

ITiCi FAKTORLER

Kaynak: Morgan, 2008: 85.

Temal1 ortamlarin olusturulmasi, deneyim tasariminin 6nemli bir bilesenidir
(Nelson, 2009: 130). Mekan deneyimi, bireylerin bes duyusuna hitap ekmektedir.
Ornegin, bir restoranda yemek kokusu hissedilir ve daha sonra o yemegin tadma
bakilir. Bu esnada kisiler, restoranin fiziksel tasarimini goriir ve fondaki miizigi
isitirler. Bu deneyimler aglik gibi tliketici ihtiyaglarini karsilar veya statii sinyali gibi
sembolik tiiketici ihtiyaclarinin tatminini saglamaya yardimci olur. Deneyimin
biitiinlesik asamalari, sirasiyla, deneyim sonrasi asamada keyif, eglence ve nostalji
duygusu gibi sonuglar yaratmaktadir. Bireyler ayn1 mekani farkli duygular ile farkli
sekillerde deneyimleyebilmektedir (Pine ve Gilmore, 1999: 50). Pazarlama alaninda
gerceklesen arastirmalarda, aligveris deneyiminin iriin ¢esitliligi, hizmet olanaklari
iyilestirmeleri  ve yemek alanlari, oyun salonlar1 ve diger eglence olanaklarinin
sunulmasi ile gelistirilebilecegi vurgulanmaktadir (Kuruvilla ve Ganguli, 2008: 206;
Singh ve Sahay, 2012: 247).

Etkinlik deneyimini kavramsallastiran baska bir arastirmada deneyim modeli
De Geus ve digerleri (2016: 292) tarafindan Sekil 27’de resmedildigi gibi
gelistirilmistir. Bu modelde etkinlik deneyimi, katilimci birey ile etkinlik ortami (hem
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fiziksel hem de sosyal) arasindaki birden ¢ok deneyimsel 6ge ve c¢iktiy1 (6rnegin
memnuniyet, duygular, davranislar, bilis, anilar ve 6grenme) barindiran bir kavram
olarak sunulmustur. Bu model, Falk ve Dierking (2011: 130)’in miize y6netimi
baglaminda kullandiklar1 interaktif deneyim modeli ile Cutler ve Carmichael (2010:
25)’in turist deneyimi modeli gibi o6nceki deneyim modelleriyle benzer 6zelliklere
sahiptir.

Sekil 27: Etkinlik Deneyimi Kavramsal Modeli

|
G |
= = Aliilmagim diginda kalan kogullar * Kigileraras etlilegim, duygu i
'Ij paylagimi (paylagilan duygu |
Ei“ yogunlugu ve rub hali-modu) i
2 |
i
Etkinlik ke
. - inkik Cevresi yar
5 K_S% Deneyimi » Etkinlik Cevresi 55
= Bellentiler turm
. o Olug a
g = Motivasyon Katilim Diizeyine P ool Efcintik
5 Gare Diizenlenmiz igin
Seyahat
% = Tatmin = Etkiler-Izlenimler
Iﬂ = Duygular =03
= ¥ Erenme Calctilars
= = Davramglar = Hatirlanabilirlik
o = Biligsel Durum

Kaynak: De Geus ve digerleri, 2016: 292.

Bu modelde etkinlik deneyimi etkinlik 6ncesi, etkinlik siras1 ve etkinlik sonras1
olmak iizere li¢ asamali bir siire¢ olarak incelenmektedir. Etkinlik deneyimi i¢in bazi
kosullarin saglanmasi gerekmektedir. Bu kosular genellikle alisilmisin disinda kalan
ve bireyin 6znel ruh hali ve 6zel durumlartyla ilgili olmaktadir. Bunlara ek olarak,
etkinlik deneyiminde kisileraras1 etkilesim ve duygu durumu paylagimi temel
kosullardandir. Modele gore, etkinligin deneyimlenmesi agsamasinda etkinlige katilim
gosterecek bireyler etkinlikle ilgili bazi1 beklentilere sahip olmakta ve belirli
motivasyonlar dahilinde etkinlige katilim fiilini gerceklestirmektedirler. Bu
motivasyonlar, sosyallesmek, rutinden kagis, yeni seyler kesfetme ve atmosferi

deneyimlemek olabilmektedir (Andersson, 2007: 48). Katilimcilar etkinlikleri
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deneyimleme siirecinde etkinlik ¢evresi ile siirekli etkilesim halindedir (Getz,
2012:186). Bir etkinligi kurgulanmis bir sahne olarak varsaydigimizda, etkinlik
mekaninin fiziksel, sosyal ve mekanda sunulan iiriin ve hizmetlerin yapisi ileriki
davraniglar iizerinde belirleyici olmaktadir. Etkinlik deneyimini elde eden katilime1
etkinlik sonrasinda pek ¢ok ¢iktiy1 elde etmektedir. Bu ¢iktilar, kisa donemli olabildigi
gibi uzun dénemli de olabilmektedir. Ziyaret sonrasi davraniglar bir sonraki boliimde

detayl bir sekilde incelenmektedir.

2.3. ZIYARETCILERIN TEPKI VE DAVRANISLARI

Deneyim sonrasinda gelisen tiiketici degerlendirmesi, tiiketicinin tiim hizmet
stirecine iligkin degerlendirmelerini ve hizmet deneyimiyle ilgili genel anilarini
kapsamaktadir (Dong ve Siu, 2013: 550). Tiiketiciler deneyim sonrasi
degerlendirmeleri kapsaminda bir dizi tepki ve davranis gelistirmektedir. Bu
davraniglar  kisa siireli olabildigi gibi uzun siireli ¢iktilar olarak da
smiflandirilmaktadir.  Literatiirde deneyimin ¢iktilariyla ilgili olarak, duygusal,
biligsel ve davranigsal faktorler tizerindeki etkisine vurgu yapilmaktadir (Hausman,
2011: 216; Chen ve digerleri, 2011).

Davranigsal niyet, tekrar satin alma niyetlerini, tavsiye etme, sadakat, sikayet
etme davranisini ve fiyat duyarliligini temsil etmektedir (Zeithaml ve digerleri, 1996).
Burton ve digerleri (2003) miisteri deneyiminin davranigsal niyetlerle iliskili oldugunu
ortaya ¢ikarmistir. Jin, Lee ve Lee (2015: 94) de, hizmet deneyiminin davranigsal niyet
tizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu belirtmislerdir. K&tii bir hizmet deneyimi,
tiiketicileri hayal kirikligina ugratip ve onlarin hizmet yerini terk etmesine neden
olurken; olumlu bir deneyim tiiketicilerin memnuniyetini ve tekrar ziyaretlerini tesvik
edebilmektedir (Dong ve Siu, 2013: 549). Buna ek olarak, miisterinin deneyimi ne
kadar olumlu olursa, deneyimlenen hizmetin yeniden tercih edilme olasiligi o kadar
artmaktadir (Vijayadurai, 2008: 25). Literatiirde yiiriitiilen arastirmalar, fiziksel
cevrenin tiiketicilerin tutumlarini, gelecekteki niyetlerini ve tavsiye etme istekliligini
belirlemede 6nemli bir rol oynadigini gostermektedir (Bonn, Joseph-Mathews, Dai,
Hayes ve Cave, 2007: 346).
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Mekansal uyaricilarin bireylerin davranis ¢iktilarini inceleyen arastirmalar
bulunmaktadir (Bellizzi, Crowley ve Hasty, 1983; Donovan ve Rossister, 1982:287;
O’Shaughness ve O’Shaughness, 2003: 110; Spies ve digerleri, 1997: 16). Bu
arastirmalarda, mekansal uyaricilara karsi tepkilerin farkli ortamlarda farkl sekillerde
ortaya ¢ikabilecegi belirtilmekle birlikte, modellerde en sik kullanilan tepkiler; tekrar
gelme niyeti, tatmin, mekanda gegirilen siire ve bu siirenin algilanma diizeyi, plansiz
satin alma ve harcama diizeyidir (Milliman, 1986: 281). Baz1 ¢alismalarda ise, bu
tepkilerden tiiretilmis ve biitiinciil tepkiyi ifade eden degiskenler olarak, davranis
niyeti ve yaklagma ve kaginma davranigindan bahsedilmektedir (Chebat ve Michon,
2003: 532).

Alanyazindaki baz1 ¢alismalar, tiiketiciye ilgi ¢ekici ve hos gelen uyaricilarin
bireyleri daha pozitif duygusal bir duruma tasidigini ve buna bagli olarak bireylerin
daha fazla yaklagsma davranisi (mekanda daha fazla vakit gegirme, daha fazla iiriin
satin alma gibi) gosterdigini tespit etmistir (Baker, 1986: 80; Turley ve Milliman,
2000). Bu nedenle, mekansal uyaricilarin tiikketicilerin duygusal durumlarini gii¢lii bir
sekilde etkiledigi varsayilmaktadir (Babin ve Darden, 1996: 104; Donovan ve
digerleri, 1994: 289). Ornegin, kotii tasarlanmis bir mekan atmosferi bireylerde kotii
ruh halinin olusmasina yol agarken, hos magaza atmosferi daha iyimser ruh haline
sahip olmay1 gerektirmekte ve bu da bireylerin davranigsal niyetlerinde olumlu etki
yaratmaktadir (Babin ve Darden, 1996: 103; Donovan ve digerleri, 1994: 290). Turley
ve Milliman (2000: 211) ¢alismasinda, atmosfer boyutlarinin ve alt degiskenlerinin
tiketicinin  duygularimi etkiledigini, atmosfer Ozellikleri yoluyla etkilenen bu
duygularin tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkiledigini belirlemistir.

Mekansal uyaricilar gorsel olmayan duyulari etkileme ozelligi olan ve
misteriler tizerinde bilingalt1 bir etkiye ve somut olmayan arka plan 6zelliklerine
(6rnegin miizik, koku, sicaklik) sahip unsurlardir (Baker, 1986: 82). Literatiirde bu
unsurlar ayr1 sekilde incelenerek hangi duygusal ve davranissal ¢iktilara neden oldugu
aragtirtlmistir. Alanda 6nceden gergeklestirilen ¢aligmalar, mekansal 6zelliklerin (1)
miisteri algisini etkileyebilecegini (Mattila ve Wirtz, 2001:286; North ve Hargreaves,
1998: 2272); (2) bireylerin duygularin1 agiga ¢ikardigin1 (Ryu ve Jang, 2007); (3)
miisteri memnuniyetine etki ettigini (Oakes, 2003: 176); (4) alisveris siiresini ve

bekleme siiresini arttirdigini (Yalch ve Spangenberg, 2000: 146); (5) algilanan
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aligveris zamanini ve bekleme siiresini azalttigini (Hui ve digerleri, 1997: 103); (6)
restoranlarda yemek hizini etkiledigini (Milliman, 1986); (7) alisveris magazalarinda
satin alma niyetlerini etkiledigini (North ve Hargreaves, 1998: 2271); (8) tiiketicinin
marka kisilik algilarin1 degistirdigini (Magnini ve Parker, 2009: 61); (9) alici/satici
etkilesimini olumlu yonde etkiledigini (Magnini ve Parker, 2009: 62); (10)
tiketicilerin triin kalitesi algisin1 degistirdigini gostermektedir.

Bu arastirmaladan yola ¢ikarak, mekan tasariminda yer alan gorsel 6zelliklerin
bireyin kisa ve uzun donemli davranislar1 {izerinde ¢esitli etkilere sahip oldugu
sdylenebilir. Ornegin, Summers ve Hebert (2001: 150) tavana veya belirli bir ekrana
ilave 500W aydmlatma unsuru yerlestirmenin bireylerin davraniglarini nasil
etkiledigini arastirmistir. Yazarlar, 6zel hazirlanan ortamda miisterilerin daha fazla
6geye dokunduklarini ve daha parlak aydinlatmali bir ekran1 incelemek i¢in daha fazla
zaman harcadiklarini tespit etmislerdir. Buna ek olarak, Bellizzi ve Hite (1992: 63) bir
perakende ortaminda, miisterilerin maviyi kirmiziya tercih ettiklerini ¢iinkii bu rengi
daha rahatlatict bulduklarin1 ve mavi renkteki mekanin ziyaret¢inin mekanda daha
uzun siire gezinmesini ve satin alma niyetlerini tegvik ettigini belirlemistir. Oberfeld,
Hecht, Allendorf ve Wickelmaier (2009: 830) kirmizi, mavi, yesil veya geleneksel
beyaz aydinlatma arasinda ge¢is yapmanin miisterilerin bir saraphanede tadilan
saraplarin degerine iligskin tahminleri lizerinde 6nemli bir etki yarattigini bulmuslardir.
Bu arada, Puccinelli, Chandrashekaran, Grewal ve Suri (2013: 124) kirmiz1 renkte
gorlinen fiyatlarin (siyaha kiyasla) erkek tiiketicilerde daha yiiksek deger algisina yol
actigimi ortaya c¢ikarmustir. Tiketicilerin temel motivasyon kaynaklarmin farkinda
olmadig1 durumlarda, miizik bireylerin modunu ve bu da iiriin ve hizmet tercihlerini
etkileyebilmektedir (Gorn, 1982: 101). Ornegin, bireylerde pozitif etki yaratabilecek
koku (Spangenberg ve digerleri, 1996) ve asina olunan miizik (Yalch ve Spangenberg,
2000) tiiketicinin satin alim gergeklestirecegi mekanda daha fazla zaman gegirmesine
neden olabilmektedir.

Alanyazindaki arastirmalar incelendiginde (bknz. Tablo 14), fiziksel ¢evrenin
veya mekanin “muisterinin hizmet deneyimi” (Baker ve digerleri, 1992; Bitner, 1990),
“fiyat algisi” (Grewal ve Baker, 1994), “deger algisi” (Babin ve Attaway, 2000: 96;
Babin ve Darden, 1995), “satislar” (Donovan ve Rossiter, 1982: 284; Milliman, 1986),

“ortamda gecirilen siire” (Grossbart ve digerleri, 1990:120), “memnuniyet” (Bitner,
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1990; Doyle ve Broadbridge, 1999:79), “memnuniyetsizlik” (Morrin ve Ratneswhar,

2000: 164), “irtin secimi” (Buckley, 1991) ve “miisteriyi elde tutma” (Babin ve

Attaway, 2000: 95) boyutlar1 iizerinde gii¢lii bir etkisi oldugu goriilmiistiir.

Dolayisiyla, mekansal 6zellikler satin alma davranisini ve tekrar ziyaret degiskenlerini

dogrudan etkileyebilmekte (De Mozota, 1990) ve buna bagli olarak organizasyonun

basarisi ve basarisizligi ortaya ¢ikabilmektedir (Bitner, 1990).

Tablo 14: Tiiketici Davranislar1 ve Mekansal Uyaricilar1 Konu Alan Arastirmalar

k= = <
E £ 50 < E)
g . e & E
| 5 | S :
<
Cox (1964) | Raf alaninin |- Satis Raf alan1 ve dort tiriin igin tirtin
fiziksel satig1 arasindaki iliskiyi acikladi.
tasarim 'Yazar, raf alaninin zzimba
unsurlart kalemlerinin satigin1 etkiledigini
Uriin ancak itici tirlinler satmadigt
kategorileri sonucuna varmigtir.
Smith ve Miizik - Satig Toplam satislar miizik
Curnow Harcanan Zaman giiriiltiisiinden etkilenmemistir.
(1966) Bununla birlikte, miisteriler magaza
ve satista daha az zaman
harcadiklarindan, dakika basina
satiglar artmigtir.
Donovan ve| Fiyat Memnuniyet| Yaklasma-Ka¢inma [Hos ortamlarda, eglence, aligveris
Rossister | Yer Bilgi Oran1 | Davranisi zamani ve harcamalar, uyarilma
(1982) Cesitlilik Duygusal arttikga artar. Hakimiyet, magaza
Kalite Uyarilma davramisini giiglii bir sekilde
etkilemiyor gibi goriinmektedir.
Milliman  [Miizik - Trafik akis IAmag, bir siipermarkette miizik ve
(1982) temposu miizik temposunun trafik hizina, ses
seviyesine ve miizik farkindaligina
etkisini test etmekti. Miizik temposu
hem trafik hiz1 hem de satis hacmi
ile ilgilidir, ancak farkindalik ile
ilgili degildir.
Bellizzi, |Renk Duygusal 'Yaklasim davranist  [Renklerin yaklagim davranigini
Crowley ve Degerlendirm|/Cevre ve Uriin Algis1 |dogrudan etkilemedigini ancak
Hasty e fiziksel ¢ekim ile iliskisi oldugu
(1983) tespit edilmistir.
Erogluve [Magaza Kalabalik  [Tatmin Yogunluk, yaratma ve gorev
Machleit  [yogunlugu jalgis odaklilik algilarini artirir. Yogunluk,
(1990) yaratma ve goreve yonelik algilar
artirir. Yiksek zihinsel yogunluk ve
diisiik basin¢lar memnuniyeti
azaltmaktadir.
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Kalabalik ile memnuniyet arasinda

Hui ve Algilanan negative yonlil Iligki varken,
Bateson kontrol Memnuniyet| Yaklagim/Kaginma |memnuniyet seviyesindeki artis
(1991) Algilanan Davranisi yaklagma davranigina neden
kalabaliklik olmaktadir.
Baker ve | Ambiy Memnuniyet| Satin alma Atmosferin sosyal unsurlari
digerleri ans Harekete magazayi ziyaret eden tiiketicilerin
(1992) Sosyal Gegme memnuniyetini olumlu yonde
Unsurl etkilemektedir. Memnuniyet ve
ar harekete gecme ise satin alma
davranisina pozitif etki etmektedir.
Mavi renkile tiiketici davranist
Satin alma olumlu iligki i¢erisindeyken,
Bellizzi Renk Harekete Erteleme kirmizi renk ile harekete gegme
ve Hite Gegme arasinda negatif iligki
(1992) bulunmaktadir.
Baker, Ortam Algilanan Kalite Bu ¢aligma, ¢esitli degisken
Grewal ve |[faktorleri kategorilerini bir araya getirerek, bu
Parasurama degisken kategorilerinin mal kalitesi,
n (1994) hizmet kalitesi ve magaza imaji
iizerindeki etkisini belirtmistir.
Ortam ve sosyal aktorler, hizmet ve
iiriin kalitesinde tasarim
faktorlerinden daha biiyiik bir etkiye
sahiptir.
Wakefield |Kalabalik |Heyecan Tatmin Farkli atmosferlerin, kalite ve
ve Blodgett Mekansal Bagli Olma | Yaklasma Davranisi jmemnuniyet ve gelecek satin alma
(1994) Tasarim Kalite Algisi niyetleri algilarini etkileme
[Unsurlar1 egiliminde olduklarini kesfettiler.
Spangenber Satin alma niyeti Koku ile tiiketicinin memnuniyet
gve Magazada diizeyleri arasinda pozitif iligki
digerleri Koku Memnuniyet| harcanan gergek bulunmustur. Memnuniyet ise
(1996) ve algilanan satin alma niyeti, tekrar ziyaret ve
zaman incelen liriin sayisi lizerinde pozitif
Tekrar gelme etkiye sahiptir.
niyeti
Incelenen iiriin sayis1
Sherman ve|Sosyal imaj | Memnuniyet|Harcanan para Tarasim unsurlari ile memnuniyet
digerleri  [Tasarim Harekete miktar1 Satin arasinda pozitif iliski bulunmus ve
(1997) Ambiyans Gegmek alinan parga memnuniyetin davraniglar
say1s1 Harcanan iizerinde olmulu etkiye sahip
zaman Begenme oldugu ortaya ¢ikmustir.
Hui ve Miizik Duygusal Yaklasim davranigt | Miizik ile algilanan bekleme siiresi
digerleri degerlendir arasinda pozitif yonlii iliski
(1997) me bulunmustur. Bunun ¢iktisi olarak
tiikketicinin yaklasim daranisi
gosterdigi ortaya ¢ikmistir.
Spies ve Magaza Ruhsal Plansiz aligveris Daha hos olan bir magaza
digerleri atmosferi  [durum icin yapilan atmosferi, tiiketicilerin ruhsal
(1997) harcama diizeyi durumunu daha olumlu yoénde

Harcanan para
miktar1 Tekrar
gelme

Tatmin

etkilemektedir. Bunun, tiikketicide
uyandirdigi ruhsal durum
tiikketicinin magazada planlanandan
daha fazla harcama yapmasina,
daha fazla iiriin satin almasina,
tatmin diizeyinin artmasina ve
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magazada daha ¢ok zaman
gecirmesine neden olmaktadir.
Grewal ve | Miizik Duygu Sadakat Bireysel faktorlerin (yas, cinsiyet)
digerleri, Durumlar1  |Bekleme siiresi beklentilerinde ve magaza
(2003) Algilanan yogunluk | degerlendirmelerinde etkili oldugu
saptanmustir. Algilanan ortam
yogunlugunun memnuniyet
iizerinde ters etkisi oldugu
saptanmistir.
Lee ve Program Duygu Tatmin Bireylerin pozitif duygu durumlar:
digerleri, |Icerigi Durumlar1  |Sadakat algilanan hizmet kalitesi lizerinde
(2008) Personel olumlu etkiye sahipken, bu durum
Etkilesimleri tatmin ve tavsiye etme niyeti
Festival iizerinde dolayl: bir etkiye sahiptir.
Tesisleri
Yemek
Secenekleri
Hediyelik
Esya
Uygunluk
Bilgi
Yangve |Ambiyans |Duygu Algilanan deger Algilanan deger ve davranis
digerleri, |Tesis estetigi [Durumlar1  |Davranis niyetleri niyetleri arasinda dogrudan giiglii bir
(2011) Tasarim iliski bulunmustur.
Calisanlar Duygularin davranig niyetleri
Hizmet ve iizerinde dolayli etkisi
program bulunmaktadir.
Rashid ve |Ambiyans [Memnuniyet |Tatmin Uyaranlar ile memnuniyet ve tatmin
digerleri  [Kosullari, arasinda bireysel olarak pozitif
(2015) Mekan iligkiler tespit edilmistir.
Diizeni/Fonk
siyonellik ile
Isaretler ve
Semboller
Lee, Fuve |[Ambiyans Sadakat Fuar katilimcilarinin hizmet
Tasai Durumu, deneyimleri iizerindeki pozitif
(2019) Mekansal etkisini ve tiim bu deneyimlerin
Diizenleme sadakat ile pozitif ve gii¢lii bir iliski
Ve Isaretler oldugunu ortaya ¢ikarmistir.
ile Araglarin
Fonksiyonelli
Si

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Etkinlik ortami, diger hizmet kollarinda oldugu gibi ziyaret¢i tutum ve
davraniglarin1 etkilemektedir (Baker, Grewal ve Parasuraman, 1994; Bitner, 1992;

Zeithaml, 1988). Literatiirde, etkinlik mekan unsurlarina bagl gelisen davranigsal
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niyetler; etkinligi tekrar ziyaret etme, etkinlik hakkinda olumlu yorum yapma ve
festival organizatorleri i¢in zorunlu olan etkinligi gelecekte ailelere, arkadaslara ve
baskalarina tavsiye etme olasiligimin artmasi olarak ifade edilmektedir (Eggert ve
Ulaga, 2002: 117). Etkinlik konusunda, Whitfield ve digerleri (2014) bir MICE
mekanmin nitelikleri ile bir etkinlige katilimi belirleyen faktorler arasindaki iligki
oldugunu dogrulamistir. Arastirmacilar, Cin, Hong Kong, Makao ve Tayvan’dan 283
katilimcidan elde ettigi veriler sonucunda, mekansal unsurlarin etkinlik mekanini
tekrar ziyaret etme ve katilim niyetleri tizerinde pozitif etki ettigini tespit etmistir.

Siu ve digerleri (2012: 245), Makao’da yer alan kongre ve sergi merkezine
katilan bireylerin memnuniyetlerini yansitan davraniglari ve sergi merkezinde kalma
isteklerini incelemistir. Arastirmacilar, miisterilerin algilanan kalite, memnuniyet ve
ortamda kalma niyeti arasinda pozitif yonli iligkiler belirlemistir. Kenhove ve
Desrumaux (1997: 368) mekandaki iiriin gesitleri, renkler, diizenler, miizik, diger
giiriiltiiler, aydinlatma, promosyon malzemelerinin katilimcilarin ve mekanda ¢alisan
personellerin memnuniyetini ve katilimcilarin satin alma niyetlerini etkiledigini tespit
etmistir. Lee (2014: 130) festival katilimcilarinin psikolojik baglilik olgusunun tatmin
ve sadakat tizerindeki etkisini incelemistir. Bruwer (2014: 76) Avusturalya’da sarap
festivaline katilan 358 kisiden topladig1 verilerle kalite, tatmin ve davranis iliskisini
incelemistir. Arastirmaci, mekan unsurlari ile katilimcilarin hizmet kalitesi algis1 ve
tatmin degiskenleri arasinda pozitif iliski oldugunu tespit etmistir. Yang, Gu ve Cen
(2011: 44) duygu ve algilanan degerin davranigsal niyetlerin iyi birer ncii oldugunu
savunmus ve 2009 Sangay Uluslararas1 Cay Kiiltiirii Festivali'nde yliriittiigi
arastirmanin sonucunda, Cin'deki festival turizmi baglaminda turist duygularinin

algilanan deger ve davranigsal niyetlerle pozitif olarak iligkili oldugunu tespit etmistir.

2.4. FUARLARDA MEKANSAL HAREKET VE DAVRANIS DESENLERIi

Ziyaretgilerin fiziksel hareketlerini belirli bir mekan igerisinde izlemek hem
pazarlama hem de ziyaret¢i davranislarini konu alan arastirmalarin temelinde yer
almaktadir. “Tracking” yani “izlemek” olarak kavramsallastirilan bu olgu, bir
ziyaret¢inin veya biiyiik ziyaret¢i gruplarmin gesitli araglar yardimiyla belirli bir

mekandaki davraniglarini kesfetmeyi ve akabinde bu davranislar1 hem gorsel hem de
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yazili olarak raporlamay1 icermektedir. Literatiirde bu kapsamda incelenen fiziksel
hareketler, “visitor circulation” yani “ziyaret¢i dolasimi” ile “spatial movement” yani
“mekansal hareket” ifadeleriyle kavramsallastirilmaktadir. Bu tez ¢alismasinda,
ziyaret¢i hareketlerini  konu alan basliklarda mekansal hareket kavrami
kullanilmaktadir. Bu mekansal hareketler, ziyaretcilerin alanda izlemis olduklar
rotalar ve hareketler kapsaminda bazi davranis desenlerini ortaya g¢ikarmak igin
incelenmektedir.

Ziyaret¢i ¢cekim merkezleri igerisinde ziyaret¢i hareketlerini gézlemlemek
mekanin etkisini ve organizasyonlarin performansini anlayabilmek i¢in kullanilan en
en eski yontemlerden birisidir (Melton, 1953: 16). Ziyaret¢i ¢ekim merkezlerinde
zamanlama ve izleme kokeni, 20. yiizyilin baglarina kadar uzanir. Bu alandaki
caligmalar, Robinson (1928) ve Melton (1935: 16)'in ziyaret¢ilerin ilk sistematik
gozlemlerinin yiriittildigl arastirmalar ile baglamistir. Bu arastirmacilar, literatiirde
ilk kez miize sergilerindeki genel ziyaret kaliplar1 hakkinda gozlemler yapmislar ve
genel ziyaret¢i davranis desenlerini ortaya ¢ikarmislardir. Melton (1953:18) arastirma
yontemi olarak eski gelenege sahip olan gozlem teknigi ile birlikte veri toplamustir.
Arastirmaci, sergi alaninda ziyaretgileri rahatsiz etmeden izlemis ve deneyimleri
boyunca nasil davrandiklarini ve tasarim unsurlarina goére nasil davranis
degistirdiklerini incelemistir. Aragtirmaci, tasarim unsurlarinin mekandaki ziyaretgi
davraniglarini sekillendirdigini savunmustur. 1980°li yillarda bu alanda, 6zellikle
ziyaretgi oryantasyonu, mekansal hareket ve yon bulma alaninda en ¢ok arastirmay1
yapan kisi, Dr. Stephen Bitgood ve Jacksonville Eyalet Universitesi'ndeki
meslektaglar1 olmustur (Bitgood, Benefield, Patterson, Lewis ve Landers, 1985: 475;
Bitgood ve Patterson, 1986: 114; Bitgood ve Richardson, 1986: 128).

Ziyaret¢i gozleminin gegerli ve giivenilir bir yontem olarak kabulii 1990'1arda
devam etmistir. Bu alanda temel arastirmalara 6ncii nitelikte olan Klein (1993: 790),
ziyaret¢i dolagiminin trafik akist kavrami ile aymi kavrami temsil ettiini ve
ziyaretgilere miidehale edilmeden yiiriitiilen izleme arastirmalarinda ziyaretgi
kayitlarinin sergi yer/mekan haritalarina islendigine dikkat ¢ekmistir. Bu doneme
kadar, Serrell (1998) 110 sergi igin ziyaret¢i davranis verilerini arastirmig, derlemis ve
“Paying Attention: Visitors and Museum Exhibitions” adli kitab1 yaymlamistir. Bu

arastirmayla beraber sergilerin zamanlamasini ve takibini konu alan ziyaret¢i davranisi
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arastirmalarinda verilerin toplanma ve raporlanma seklinin standartlagsmasina aracilik
etmistir.

Ziyaret¢i hareket modellerinde belirgin bir tutarlilik eksikligi goren Falk
(1993) her sergi mekanmin farkli dinamikleri oldugu ve buna gore ziyaretgi
davraniglarinin farkli yorumlandigi sonucuna varmistir. Bu nedenle Falk (1993)
ziyaret¢i davranisinda “ziyaret¢i odakli” ve “etkilesim” olmak iizere iki yaklasimin
benimsenmesi gerektigini savunmustur. Ziyaretci odakli yaklasim, ziyaret¢iden
kaynakli unsurlarin 6n planda oldugu bir durumdur. Ote yandan ise etkilesim
yaklagiminda hem ziyaret¢iden kaynakli yani ziyaretci ile ilgi alanlarin 6n planda
oldugu hem de sergi tasarimi gibi yoneticilerin kullandig1 uyaranlarin devrede oldugu
bir durum s6z konusudur. Bu yaklagimda, miizelerdeki ziyaret¢i hareket modellerinin
hem ziyaret¢inin sergiye getirdiklerinden (6n bilgi, ilgi alanlari, ajanda-program gibi)
hem de serginin tasarimindan (sergi Ogeleri, mimari, acik alan kullanimi gibi)
etkilendigi varsayilmaktadir. Bu tezde de, ziyaret¢i mekan davranisinda hem
ziyaret¢iden kaynakli unsurlarin hem de mekansal uyaranlarin etkisi oldugu
varsayildigi i¢in etkilesim yaklasimindan yola ¢ikilarak ziyaretgi hareketleri
incelenmistir.

Turizmde ziyaretci hareketleri, turizm talebinin 6nemli bir unsurudur (Garin-
Munoz ve Amaral, 2000: 528). Ziyaret¢i hareketleri, “... insanlarin baslangigtan varis
noktasina akigiyla olgiiliir” (Zhang ve Jensen, 2007: 242). Bu nedenle, akislar, farkli
tilkelerden ev sahibi destinasyona bir dizi turist girisi olarak kabul edilir. Turistlerin
ziyaret ettikleri yerleri, harcadiklar1 zamanm1 ve kullandiklar1 hizmetleri anlamak,
turizm planlamacilar1 ve isletmeleri i¢cin 6nemli veriler saglamaktadir. Bu bilgiler
kullanilarak, gelecege yonelik talep tahminleri belirlenebilecegi gibi, mevcut pazarin
analiz edilmesi ve buna gore isletmelerin pazarlama stratejilerini belirlemesi miimkiin
olabilmektedir. Devlet kurumlari ve destinasyon yoneticileri ise, bu bilgileri
kalabaliklar1 yonetmek, altyap1 gelistirmek, turizmin faydalarinin destinasyonda esit
dagiliminin saglamak ve siirdiiriilebilir gelismeyi giliclendirmek gibi ¢esitli alanlarda
planlama yapmak ve politika gelistirmek ic¢in kullanmaktadir. Bu calismalarda
kullanilan veri toplama yontemi ziyaretci takibi olarak ifade edilmektedir. Ziyaret¢i
takibinde kullanilan yontemler verinin toplandigi mekana gore 6nemli 6l¢iide farklilik

gostermektedir. Yontemde kullanilan araglara gore genel olarak, gézlem yontemi
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kullanan calismalar, mekan-zaman biitge tekniklerini kullanan g¢aligsmalar, kiiresel
konumlandirma sistemi (GPS) ve kara tabanli izleme sistemi kullanan c¢aligsmalar
olarak gruplara ayirmak miimkiindiir (Shoval ve Isaacson, 2007).

Etkinlik turizmi kapsaminda incelenen etkinliklerin organize edildigi
mekanlarda ziyaretgi bilgilerinin toplanmasi i¢in ¢ogunlukla zamanlama ve izleme
calismalar1 yiriitilmektedir. Bunun nedeni, bu tiir arastirmalarin bir etkinligin
basarisin1 anlamanin ve Ol¢menin gerekli bir parcasi olarak kabul edilmesidir
(Yalowitz ve Kerry Bronnenkant, 2009: 47). Etkinliklerde izleme ¢aligsmalari, ziyaretci
sirkiilasyonu ile ilgilidir (Melton,1935: 18). Bir ziyaret¢inin gittigi bir sergi ya da
kurum i¢indeki hareketlerinin fiziksel olarak kayit altina alinmasi ve bunun bir 6l¢iim
araci olarak kullanilmasidir. Zaman i¢inde izleme calismalar1 ziyaretgilerin yalnizca
nereye gittigini degil, ayn1 zamanda etkinlik mekan1 i¢inde ne yaptiklarini da igeren
bir formata ulasmistir (Yalowitz ve Kerry Bronnenkant, 2009: 48). Ziyaret¢i takibi,
gozlem izni aliman ziyaretgilerin, rahatsiz edilmeden ve gdzlemlendikleri
hissettirilmeden takip edilmesidir (Bitgood, 1988: 475). Zamanlama ise izleme
caligmalarinin  ayn1 mekanda farkli etkinliklerde veya aym etkinligin farkl
mekanlarinda farkli zaman dilimlerinde tekrarlanmasidir. Bu yontemlerde ziyaretginin
mekanda izledigi rota, etkinlikteki diger kisilerle sosyal etkilesimleri, ziyaretcilerin
alan davraniglari, ziyaret¢i durak noktalar1 ve diger tim alan deneyimleri
incelenebilmektedir.

Ikinci ve en kapsamli ¢alisma grubu, alan-zaman biitce tekniklerine
dayanmaktadir. Alan-zaman biitge teknikleri, hedef igerisindeki ziyaret¢ilerin
faaliyetlerini sistematik olarak kaydeden (Pearce, 1988: 1) ve anket tabanl giinliiklerle
(Debbage, 1991) ve yerinde goriismelerle (Bujosa ve digerleri, 2015) desteklenen veri
toplanan tekniklerdir. Alan-zaman biitce teknikleri davranigsal verileri yakalamada
avantaja sahiptir ve ayni zamanda hizli ve ucuz veri toplama ve kokli analiz
yontemleri ile nispeten biiyiik bir 6rnekleme ulasabilmektedir (Shoval ve Isaacson,
2007).

Ucgiincii ¢alisma grubu, ziyaretcinin mekansal hareketlerini tanimlamak igin her
ikisi arasinda GPS, kara tabanli izleme sistemleri veya hibrit ¢oziimleri kullanan
calismalar1 kapsamaktadir (Shoval ve Isaacson, 2007). GPS verilerini kullanan ilk

yazarlardan biri Shoval (2008)’dir. Ancak, yazar ¢alismada da teknik sorunlar (yogun
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kentsel yerlerde konum kitinin arizalanmast), geziyi bitirmeden cihazlar1 iade ederek
ayrilan ziyaretciler ve anket doldurmayan ziyaretciler nedeniyle verilerin sadece %
54"ini kullanabilmistir. Diger bir sorun, izleme cihazlar ile elde edilen verilerin
oldukca gilivenilir olmasina ragmen, ziyaretgi hareketleriyle ilgili davranigsal
bulgularin davraniglart uyaricilar konusunda yeterince bilgi sunmamasidir (Pettersson
ve Zillinger, 2011: 19; Shoval ve Isaacson, 2007). Bu sinirlamanin tistesinden gelmek
i¢in dijital izleme teknikleri, anketler (Bauder ve Freytag, 2015: 700; Pettersson ve
Zillinger, 2011: 20), goriismeler (Edwards ve Griffin, 2013: 590), akill1 telefonlarin
kullanimi (Phithakkitnukoon ve digerleri, 2015: 38; Yun ve Park, 2014) ve dizi
hizalama yontemleri (Shoval ve digerleri, 2015) gibi yontemlerin kullanilmasi
miimkiindiir. Bu arastirmada ise etkinlik mekanindaki ziyaret¢i dolasimlari, miilakat
ve gozlem yontemlerinden destek alinara incelenmistir.

Sergi ve miizecilik yonetimi alaninda yiiriitiilen arastirmalarin ortak cabasi,
ziyaretci  davraniglarinda  tipik  davramig  desenlerinin  olusturulmasidir.
Dolasim/hareket deseni veya fiziksel akis arastirma kapsaminda incelenen 6rneklem
grubunun  hareketlerinde gozlemlenen ortak noktalarin grafiklestirilmesi ve
raporlanmast siirecini igermektedir. Bu asamalarin sonucunda ortaya ¢ikan tipik
hareket Ozellikleri davranis desenlerini olusturmaktadir. Davranmis desenleri,
ziyaretcilerin tekrar eden hareketleri ve benzer alan kullanimlari sonucunda
belirlenmektedir (Serrell, 2002). Ziyaret¢i davranisi literatiirii, bu ipuglarindan yola
cikarak birden fazla g¢alismada gozlemlenen bir dizi dolasim desenini ortaya
koymaktadir.

Literatiirde yer alan arastirmalar, ziyaretgilerin genellikle secim noktalarinda
veya yol ayrimlarinda otomatik bir refleks sonucu sag taraftan yiirlime ve sag yone
donme egiliminde oldugunu gostermektedir (Bello, 1992: 79, Bitgood, 1992: 14).
Melton (1935: 19) bir sergiye giris yapan ziyaretcilerin %80’ine yakininin saga
dondiigilinii tespit etmistir. Buna ek olarak, Deans, Martin, Neon, Nuesea ve O’Reilly
(1987: 145) hayvanat bahgesini ziyaret eden bireylerin giris yaptiktan sonra saga
donme egiliminde olduklarini ve gezilerini saat yoniiniin tersinde gergeklestirdiklerini
tespit etmistir. Fakat, bu davramis desenleri kosullara bagli olarak degisiklik
gosterebilmektedir. Weiss ve Boutourline (1963: 27) ziyaretcilerde saga donme

deseninin sergi mekaninin tasarimina ve sergilerin c¢ekicilie gore degisiklik
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gosterdigini savunmaktadir. Ziyaret¢i hedef odakli bir hareket sirkiilasyonuna sahipse,
yon se¢imlerini bu dogrultuda gerceklestirmektedir (Bitgood, 2006: 472). Bir diger
onemli unsur mekandaki ¢ekim unsurlarinin nasil planlandig: ile ilgili olmaktadir.
Genel olarak, ziyaret¢i ¢ekim merkezlerine dogru yonlenmektedir. Ziyaretgiler, diger
tiim faktorler esit oldugunda en yakin ve goriiniir olma 6zelligine sahip sergi veya
stand yoniine déonme egilimindedir (Bitgood, 1992: 13). Bu noktada ise tipik desen
yaklasimi gercersiz sayilabilmektedir (Yoshioka, 1942: 33). Ozellikle, ziyaretgiler yer
isaretlerine, hareketli nesnelere veya hayvanlara, sese ve biiyiik nesnelere yaklagsma
egilimindedir. Boylece, bu tiir faktorler, ziyaretcileri yonlendirmek istediginiz yonde
cekmek i¢in kullanilabilir; ya da ziyaretgilerin dikkatini dagitmak ve onlar1 gitmelerini
istemediginiz yonlere yonlendirmek igin islev gorebilirler (Bitgood, 1992: 14).

Bir diger yaklasima gore giris kapisinin kag¢ adet oldugu ve kapinin ne sekilde
konumlandig1 da 6nemli olmaktadir. Eger ki orta merkezde konumlanmis bir giris
kapis1 ve orta hatta ilgi ¢ekici objelerin yer almasi s6z konusu ise ziyaretci orta hattan
yuriime egiliminde olmaktadir (Melton, 1935: 16). Yoshioka (1942: 34), New York’ta
organize edilen Diinya Fuari'nda iki farkli sergi salonunu incelemistir. Arastirmaci,
ziyaretcilerde sergi salonlarinin birisinde (Hall of Man) saga doniis egilimi
gozlemlerken, diger salonda (Hall of Medicine) farkli doniis yilizdeleri tespit etmistir.
Aragtirmaci, saga doniis hakimiyetinin olmadigi gézlemleri salon girisinin yakininda
yer alan sergilerin ¢ekiciligi (goze ¢arpan nesne gekiciligi) ile iliskilendirmistir.
Literatlirde ziyaret¢ilerin saga donme egilimini kesen faktdrler modelleme davranisi
ve kalabalikla iliskilendirilmektedir (Bitgood, 2006: 464). Insan kalabaligmin yogun
oldugu vyerlerin tersine hareket etmek miicadele gerektirmektedir. Bu nedenle
kalabalik insan davranigini yonlendirmede etkili olmaktadir. Mekani gezen ziyaretgiler
diger insanlarin bulundugu kalabalik bir alana yaklasma egiliminde olmaktadir
(Bitgood, 1992: 13). Diger modelleme faktoriinde ise ziyaretciler diger bireyleri ve
gruplar1 otomatik olarak takip edebilmektedir. Yani kendilerine model olarak
alabilmektedir. Bu noktada saga donme egilimi kesintiye ugramaktadir.

Eylemsizlik, davranis desenleri kapsaminda incelenecek diger bir yaklagimdir.
Bu yaklasimda fizikteki eylemsizlik ilkesine benzer sekilde bir inceleme soz
konusudur. Bu kapsamda, ziyaret¢ileri baska bir faktor gekmedigi siirece, bireyler diiz

bir ¢izgide (genellikle bir hedefe dogru) yiirimeye devam etme egilimindedir. Bitgood
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(1992: 470)’a gore de, bir sergi mekani kapsaminda merkezde ve ana yol hattinda
bulunan nesnelerin ve stantlarin goriintiilenme ve ziyaret edilme olasilig1 daha yiiksek
olmaktdir (Bitgood ve Richardson, 1987: 134). Melton’un “¢itkis gradyanr” kavrami
(giris ve cikis arasindaki en diiz ¢izgiyi alma egilimi) bu fenomenin 6zel bir durumu
olarak kabul edilir (1935: 17). iki nokta arasinda diiz bir ¢izgide yiiriimenin en az
sayida adim igerdigi diisiiniilerek, ziyaret¢ileri bu modelden uzaklastirmak i¢in daha
giiclii uyaranlarin kullanimasi1 gerekliligi iizerinde durulmaktadir (Bitgood, 2006:
463).

Ziyaretci davranisi literatiiriinde geri donme davranis deseni c¢aligilan bir diger
konudur. Bu yaklasima gore, ziyaretg¢iler tiim sergi alanini ve ¢gekim merkezini gezmek
ve mekan icerisindeki tiim ogeleri incelemek istemektedir. Ancak, ziyaretgiler tiim
sergi mekanim1 gezmek ve tim oOgeleri incelemek i¢in zaman ve enerji
bulamamaktadir. Bu nedenle, mekansal diizenlemelerde trafik akigini yonlendirmek
adina kullanilan nesneler ziyaretgilerin goriis alaninda olacak sekilde planlama
yapilmalidir. Aksi taktirde, mekandaki sergi nesnelerinin tiimiinii gérmenin sistematik
bir yolu olmamaktadir. (Bitgood, 1992: 474). Taylor (1986: 168), Steinhart
Akvaryumu'nda yiiriittiigii ¢alismada, ziyaretcilerin tiim akvaryumu gorme niyetinde
olduklarini, ancak tiim nesneleri gormek icin geri donmek istemediklerini gézlemledi.
Taylor (1986:70) bu durumu su sozlerle ifade etmektedir: “Ziyaretcilerde geriye
donmekten kaginma egilimi o kadar gii¢lii ki, tiim akvaryumu goren tek ziyaret¢i grubu
yerlesim planina asina olan ve daha dnce akvaryumu ziyaret etmis bireylerdir”. Klein
(1993: 792)’a gore de ziyaretgiler sergi ziyaretlerinde geriye donmekten
kaginmaktadir. Ancak sergi mekanlar1 ise geriye doniik izleme gerektirecek sekilde
tasarlanmaktadir.

Tek tarafli goriintiileme deseni bir diger yaklagimdir. Bu yaklagima gore, bir
sergide tek dolasan ziyaretgilerin yolun yalnizca bir tarafinda hareket etme egilimi
vardir. Bir yolun her iki tarafinda sergiler veya nesneler sergilendiginde, iki taraf
arasinda ziyaret¢inin ilgisini ¢ekmek icin rekabet oldugu veher iki tarafin da yogun
olabilme ihtimali oldugu varsayilmaktadir (Melton, 1935: 18). Bitgood, Patterson ve
Benefield (1988: 5) hayvanat bahgesinde yiiriittiikleri arastirmalarinda ayni tiirlerin
(orangutan, puma, leopar, deve ve su samuru) sergilerini karsilastirmislardir.

Arastirmacilar, ¢calismanin sonucunda sergileme alanlarinin her iki tarafa degil de
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yalnizca bir tarafa yerlestirildiginde sergilerin daha yiiksek ziyaret yiizdesine sahip
olacagini tespit etmislerdir. Klein (1993: 793) benzer bir egilimi Almanya'daki bir
otomobil miizesinde de belirlemistir. Aragtirmaci, ziyaretgilerin sergileri yalnizca bir
tarafta ziyaret etme egiliminde oldugunun {istiinii vurgulamustir.

Mekanda yer alan uyaricilar ve diger tiim unsurlar her zaman agik bir sekilde
etki yaratmamaktadir. Bu unsurlar ortiilii ipuglar1 olarak degerlendirilmekte ve
Bitgood (1992: 14) tarafindan su sekilde ifade edilmektedir: (1) ziyaretgiler baska
kuvvetler onlar1 bagka bir yilizeye ¢ekmedikce, ayni tip zemin yiizeyinde (hali, ahsap)
kalma egilimindedir; (2) ziyaretgiler anayol hattini tercih etme egilimindedir ve bu
yoldan ¢evresindeki baska alanlara sirkiile etme konusunda isteksizdir.

Ziyaretci davranis desenlerinin yani sira incelenen diger bir konu da alandaki
trafik yogunlugu olmaktadir. Arastirmacilar, bir sergi mekaninda termografi metaforu
kullanarak “sicak” ve “soguk’” alanlari tespit edebilmektedir. Soguk ifadesi mekandaki
insan yogunlugunun en az oldugu bolgeleri temsilde kullanilirken, sicak kavrami ise
mekandaki en yogun alanlarin tanimlanmasinda kullanilmaktadir. Bu noktada,
alandaki yogunluklarin sicak ve soguk olduklarini belirleyebilmek adina bazi endeks
degerleri belirlenmektedir. Bu endeks degerlere bagli olarak renk skalasi
gelistirilmektedir. Bu ¢abalarin ortak noktasi yogun ilgi géren ve en az ilgi géren ile
dikkat ¢eken bolgelerin veya yerlerin 6zelliklerinin tespit edilmesi olmaktadir.
Sonuglardan yola ¢ikarak arastirmacilar tarafindan bir grafik gelistirilir ve bu grafikte
ilgi goren ve gormeyen alanlar endeks degerlere ve renklere bagli olarak
yorumlanmaktadir (Melton, 1935: 147). Bu tez calismasinda da, destekleyici bir
yontem olarak ziyaret¢i yogunluklari ve ziyaretcilerin mekansal hareketleri
incelenmektedir. Bulgular bolimiinde detayli bir sekilde incelenecek olan mekansal
hareket, davranis desenleri ve yogunluk haritalar1 fuarlardaki sergi mekanlar

kapsaminda incelenmektedir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin amaci, ¢alisma tasariminin en temel yap1 birimidir (Patton, 2002:
212). Arastirma tasariminin dogru kurgulanabilmesi, amacin ve énemin dogru bir
sekilde belirlenmesine baglidir. Arastirmanin amag¢ bdliimii, aragtirma sonunda
kesfedilmek veya ¢oziilmek istenen sorunsalin bdliimlerine ve bunlar arasindaki
iligkilere odaklanmaktadir (Biiyiikoztiirk, Cakmak, Akgiin, Karadeniz ve Demirel,
2014: 69).

Modern pazarlama doneminde, kiiresellesmenin bir sonucu olarak ortaya ¢ikan
ticaretin serbestlesmesiyle beraber firmalar arasi rekabet 6nem kazanmistir. Bu
rekabet ortaminda farklilasmaya calisan kurumlar icin fuarlar Gnemli tanitim
ortamlarindan birisi haline gelmistir. Fuarlar, firmalar i¢in 6nemli bir tanitim araci
olmalarinin yaninda, 6nemli gider kalemlerinden de bir tanesidir. Fuara katilim
harcamalarinin dogru ve etkin kullanimi 6nem arz etmektedir. Bu sebeple, firmalar
katilacaklar1 fuarlar1 secerken daha dikkatli olurken, katilma karar1 aldiklar1 fuarlarda
tanitimlarini en etkin sekilde yapabilmek adina yaratici stantlar inga etmek ve bunun
icin yatirrm yapmaktan kaginmamaya 6zen gosterebilmektedir. Bunun nedeni, etkin
bir fuar alanmin ve standin bireyn deneyimini ve davramisimi etkileyici nitelikte
olmasidir. Dolayisila, fuarlarda ziyaret¢i deneyimini sekillendiren unsurlart inceleyen
ve ziyaretcilerin hem fuar mekani hem de firma stantlarindaki deneyimlerini aragtiran
caligmalara ihtiyag duyulmaktadir (Blythe, 2002: 630; Gilliam, 2015: 1896;
O’Connor, Zerger ve Itami, 2005: 150).

Bu aragtirmanin temel amaci endiistriyel alicilarin mekansal davranis
desenlerini, fuarlarda yasadiklar1 karmasik deneyimleri, ve bu deneyimleri
sekillendiren mekansal uyaricilari anlamaktir. Arastirma, farkli stantlarda ve fuar
mekanlarinin  diger etkinlik alanlarinda ziyaret¢i hareketlerini  gézlemlemek;
ziyaretcilerin stantlardaki farkli deneyim saglayicilarla ve diger ziyaretgilerle
etkilesimi gozlemlemek ve bu baglamda ziyaretcilerin fuar alanindaki tiim

deneyimlerini degerlendirmelerini saglamak {izerine kurgulanmistir.  Arastirma,
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etkinlik katilimcilarinin fuar ziyaretleri sirasindaki faaliyetlerini ve deneyimlerini
izlemeyi, anlamayir ve mekan planlama ilkelerini 6nermeyi amaglamaktadir. Bu
¢alismanin temel sorular1 kapsaminda beliren tiim amaglar Tablo 15°te verilmektedir.

Tablo 15: Arastirmanin Amagclar

1. Fuar mekaninda ve etkinlik kapsamindaki stantlarda ziyaretci hareketlerini
gozlemlemek.

2. Stantlardaki farkli deneyim saglayicilarin diger ziyaretgilerle olan etkilesimini
gbzlemlemek.

3. Ziyaretci anlamlarini, davranig desenlerini ve deneyimlerini degerlendirmek.

4. Ziyaretginin deneyim ve davraniglarini sekillendiren mekansal uyaricilari tespit etmek.

5. Fuarlarda mekansal uyaricilarin ziyaret¢i deneyimine etkisi konusunda elde edilen
bulgulari, alanyazindaki diger arastirmalarin sonuglar1 ile kiyaslayarak ortak ve farkli
noktalar1 belirlemek.

6. Arastirma kapsaminda elde edilen bulgulardan yola ¢ikarak, mekan deneyiminin
boyutlarini; ziyaretci deneyim ve davraniglarini etkileyen faktorlerle birlikte sergileyen bir
arastirma modeli 6nermek.

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.

Alanyazinda yer alan arastirmalarda fuar mekanlarinda deneyim ve davranis
konularini ele alan arastirmalar (Gilbert, 2009; Seringhaus ve Rosson,1998; Lee ve
digerleri, 2019) bulunurken, Tirkiye’de uygulanmis ¢ok sinirl sayida aragtirma fuar
katilimeilarinin deneyimlerini konu almaktadir. Bu ¢alisma, mevcut arastirmalardan
farkli olarak “fuar alanlarinda insan ve mekan iligkisi kapsaminda ziyaretci
deneyimini” incelemektedir. Arastirma Izmir’de faaliyet gosteren farkli fuarlari konu
almasi, fuar ziyaretgilerinin ve katilimer isletmelerin mekansal uyaricilar ile ilgili
algilarin1 ortaya koymasi1 ve fuar ziyaretgilerine daha iyi mekan deneyimi

sunulabilmesi adina oneri gelistirilmesi bakimindan 6nem tagimaktadir.

3.2. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Arastirma, ziyaretgilerin fuar deneyimlerini mekansal uyaricilar kapsaminda
incelmektedir. Bu ¢alisma, g¢evresel psikoloji alaninda yer alan modeller ve hizmet
pazarlamasi alaninda gelistirilen paradigmalar ile temellendirilmistir. Bu arastirma,

Ekim 2018’de baslamis ve Haziran 2021’de tamamlanmustir.
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Izmir ili her yil uluslararas1 dlgekte farkli alanlarda organize edilen ihtisas ve
tiiketici fuarlarina ev sahipligi yapmaktadir. Fuarizmir, IZFAS yonetiminde olan ve
2015 yilinda faaliyete gecmis yeni fuar mekani olarak hizmet vermektedir. Arastirma,
Izmir ilinde yer alan Fuarizmir fuar alaninda organize edilen Shoexpo Izmir Ayakkabi
ve Canta Fuari, Travel Turkey Izmir, MarbleFair Izmir ve MINEX Madencilik, Dogal

Kaynaklar ve Teknolojileri Fuari ziyaretgilerinden elde edilen verileri kapsamaktadir.

3.3. ARASTIRMANIN YONTEMIi

Bir ¢alismada arastirmanin yontemini belirlerken temel arastirma sorulari etkili
olmaktadir. Yontem, arastirmacinin neyi nasil arastiracagina bagli olarak degiskenlik
gostermektedir (Creswell, 2016: 42). Punch (2016: 24), nitel aragtirmalarin yapisi
geregi daha esnek ve genel sorularin arastirildigina dikkat ¢cekmektedir. Bu arastirma,
insanlarin deneyimlerini nasil yorumladiklariyla, deneyimlerine ne gibi anlam
yiikledikleriyle ve bir mekanda disaridan farkli uyaricilara maruz kaldiklarinda nasil
hareket ettikleriyle ilgilenmektedir. Patton (2002: 127) nitel arastirmalari, olaylari
kendi tekliginde anlamlandirma c¢abasi olarak ifade etmektedir. Nitel arastirmalar
mevcut durumun nasil olustugu ile ilgilenmektedir (Denzin ve Lincoln, 2005: 5).
Psikoloji, sosyoloji, felsefe ve antropoloji gibi alanlarda sik¢a bagvurulan bu
yontemde, ortak amag bireyin davranigini i¢inde bulundugu olay ve ortam kapsaminda
¢ok yonlii ve biitiinciil olarak yorumlamaktir (Goetz ve LeCompte, 1984; Yildirim ve
Simsek 2006: 32). Merriam (2013: 7) bir 6rnek olaym pek ¢ok farkli disiplinden
aragtirmaci tarafindan farkli yollarla algilandigina vurgu yaparak, nitel aragtirmalarda
aragtirmacinin veriyi toplama ve analiz edip yorumlama asamalarinin beraber
yiriitildigline dikkat ¢gekmektedir.

Nitel arastirmalarda, arastirilan olgunun derinlemesine incelenmesine imkan
veren veri toplama tekniklerine yer verilmektedir (Kiimbetoglu, 2008: 35). Nitel
aragtirmalar kesfedilmeyi bekleyen bir olgu ile ilgilenebilmekle beraber, aslinda
bilinen bir olgunun temelinde yatan unsurlar1 incelemek ve bu mevcut olguya yeni bir
yaklasim gostermek i¢in de tercih edilebilmektedir (Corbin ve Strauss, 1990: 21).

Bu arastirmada, belirlenen temel ve alt amaglara bagli olarak Shoeexpo Izmir

Ayakkab1 ve Canta Fuari, MINEX Madencilik, Dogal Kaynaklar ve Teknolojileri
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Fuari, Travel Turkey Izmir ve MarbleFair Izmir etkinliklerine katilan ziyaretgilerin
farkli mekansal uyaricilara maruz kaldiklarinda nasil davrandiklari ve alani nasil
deneyimledikleri ile bu deneyimleriyle iliskilendirilen unsurlarin neler oldugu
belirlenmeye c¢alisildigindan dolay1 nitel arastirma yaklasimi benimsenmektedir. Bu
arastirmanin tasarim agsamasinda izlenen harita Maxwell (2013: 28)’e aittir. Yazar nitel
aragtirma tasariminda tiim unsurlarin etkilesim halinde olduguna vurgu yapmaktadir
(Sekil 28). Maxwell (2013: 28)’¢ gore arastirma tasartmi bes asamalidir. Nitel
arastirmalarda tiim bu asamalar birbiriyle etkilesim halindedir. Bu arastirmada da
oncelikle arastirma konusu belirlenmis ve bu konuya yonelik sorular olusturulmustur.

Daha sonraki asamalarda ise amaglar belirlenmis ve buna bagl olarak yontem tercihi

yapilmistir.
Sekil 28: Arastirma Tasarim Modeli
Amaclar Kavramsal Cerceve
y
4 N X %
| |
1 1
1 1
1
! Arastirma Sorulari :
1
| |
1 1
1 1
1 1
1 1
v e v
Yontem ™ Gecerlilik

Kaynak: Maxwell, 2013: 28.
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Bu arastirmada, belirlenen is akisina (Sekil 26) uygun olarak uygulama
bolimiine gegmeden Once ilgili alanda literatiir taramasi yapilmistir. Bu literatiir
taramasinin yazimi agamasinda (a) makaleler, (b) kitaplar, (c) dergiler ve (d) raporlar
kaynaklar olarak degerlendirilmistir. Temel kaynaklar okunurken yayin yili, yaymin
konuyla ilgisi ve yaymin niteligi konularina dikkat edilmistir (Merriam, 2015). Igili
alanda ikincil kaynaklardan literatiir taramasi yapildiktan sonraki asamada alanda
bosluklar ve gelistirilmesi gereken noktalar tespit edilmistir. Akabinde ise arastirma
sorulari gelistirilmistir. Arastirma sorularinda temel ¢ikis noktasi ziyaretgilerin mekan
deneyimini sekillendiren unsurlarin neler oldugunun belirlenmesi ve bireylerin mekan
deneyim ve davranislarinin derinlemesine incelenmesi olmustur. “Ziyaret¢i hangi
mekansal uyaricilarin etkisinde kalarak mekan1 deneyimlemekte ve mekan davranisi
nasil desenlenebilir?” temel sorularindan temellenerek arastirmanin alt sorulari
olusturulmustur. Arastirma sorular1 ve konu belirlendikten sonraki asamada goriisme
formu ve gozlemlencek veriler i¢in uzman goriisiine bagvurulmustur. Uzman goriisi
kapsaminda sorulmasi planlanan sorularda ve gozlemlenecek verilerde diizeltmeler

yapilmugtir.

Sekil 29: Arastirmanin Asamalari

Tkincil Kaynaklarin Incelenmesi

Ikincil Kaynaklardan Belirlenen Arastirma Sorularinin Ortaya Cikmast

Hazirlanan Sorularin Alanda Uzman Kigsilerin Goriisiine Sunulmasi ve Alanda Pilot Uygulama

Gozlem ve Miilakat

Icerik Analizi

*

Bulgularin Farkli Fuar Tiirlerinde ve Alan Yazinda Karsilastirmast

Kaynak: Yazar tarafindan olusturulmustur.
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Nitel arastirma yontemlerinde goriisme ve gozlem teknikleri en sik bagvurulan
aragtirma yontemlerindendir (Yildirim ve Simsek, 2013: 199). Bu tez ¢alismasinda,
arastirmaci gozlem araciligiyla ziyaretcilerin mekandaki dogal hareketlerini izleyerek
veri toplamayr amaglamistir. Daha sonrasinda, alan dolasimlart sona eren ve
gbzlemlenen bireyler ile miilakatlar gerceklestirilmistir. Bu nedenle, arastirmanin
uygulama asamasinda gozlem ve goriisme olmak tizere iki temel nitel aragtirma
yontemi kullanilmistir. Kozak (2014: 89-95), bu yontemleri soyle ifade etmektedir:

“Gozlem, arastrmacuun arastirdigi konu veya olay ile ilgili olarak
katilmcilarin davramslari kendi goziiyle gozlemlemesine yardimci
olan veri toplama aracidir (Kozak, 2014: 95). Goriisme katilimciya
bir¢ok acik uglu veya yapilandwilmus sorular sorularak belirli bir
alandaki diisiince ya da gozlemleri hakkinda bilgi toplanmasidir (Kozak,
2014: 89)”.

Uzman goriisiine bagl olarak gelistirilen veri toplama araglari ile veri toplama
alaninda pilot uygulamalar gerceklestirilmistir. Bu pilot ¢alismalar Fuarizmir Fuar
Merkezi’nde gerceklestirilen “ShoeExpo 20187 ve “Travel Turkey 2018~
etkinliklerinde uygulanmistir. Buradaki temel amaclar, arastirmacinin alani iyice
tanimasi, c¢alisanlar ile iletisim kurabilmesi ve arastirmanin uygulama asamasini en
ince detay1 ile kurgulayabilmesi olmustur. Bu ¢aligsmalar ile birlikte arastirmacinin en
etkin sekilde uygulama agamasini yiiriitebilmesi hedeflenmistir. Bu etkinliklerden elde
edilen veriler dogrultusunda gozlem ile gériismede incelenecek konularin basliklari ile
kurgulanan uygulama esaslar1 yeniden diizenlenmistir. Ayrica, veri toplama
asamasinda kullanilacak araglar konusunda nihai karar alinmis ve arastirma alani iyice
taninmigtir. Arastirmanin is akisinda bir diger basamakta, verinin toplanmasi ve
senkron olarak analizinin yapilmasi yer almaktadir. Arastirmaci her fuar dénemi
bittikten sonra elde ettigi verileri yaziya dokmiis ve sonrasinda analizlerini
gerceklestirmigtir. Bu analizlerin sonucunda ise elde edilen sonuglar yorumlanmis ve
raporlanmistir. Bu raporlamada 6zellikle farkli fuar tiirlerindeki farkliliklar goz tiniine

alinarak alan yazinda yer alan arastirmalarla karsilagtirmalar yapilmistir.

3.4. ARASTIRMANIN ORNEKLEMI

Sosyal bilimler alaninda gergeklestirilen nitel arastirmalarda nicel yontemlerin

aksine sonuglar1 genelleme kaygisi yoktur. Bu arastirmalarda, arastirmanin evreni

104



arastirmact agisindan Onem tagimamaktadir. Bu sebeple, arastirmacilar kiigiik
gruplarla ¢aligmaktadir (Glesne, 2011: 59). Planlanmis bir yaklasim kullanan nicel
arastirmalarin aksine, nitel arastirmacilarda bir vakanin ozel igerigi ile olaylari
kademeli olarak incelenmekte, dolayisiyla olasiliksiz ornekleme metodu tercih
edilmektedir. Nitel aragtirmalarda, arastirmalarin amaglarina uygun olarak belirlenen
ornekleme yontemi olarak bilinen amagli 6rnekleme metodu kullanilmaktadir (Patton,
2002: 243). Amaghi Ornekleme, arastirmacinin arastirma konusunu anlamak,
kesfetmek ve detayli incelemek istedigi durumlarda tercih edilmektedir (Emmel, 2013:
82). Patton (2002: 243-244) amagli Ornekleme metodu kapsaminda 16 farkli
ornekleme yontemi belirlemistir. Bunlar Tablo 16°daki gibi siralanmaktadir.

Tablo 16: Amacli Orneklem Cesitleri

1 | Asiri veya Aykir1 Durum Orneklemesi
2 | Keskin Ornekleme

3 | Maksimum Cesitlilik Orneklemesi

4 | Benzesik Ornekleme

5 | Homojen Ornekleme

6 | Tipik Durum Orneklemesi

7 | Kritik Durum Orneklemesi

8 | Kartopu Ornekleme

9 | Olgiit Ornekleme

10 | Teori Temelli Ornekleme

11 | Dogrulayici veya Yanhslayici Ornekleme
12 | Katmanli Amagl Ornekleme

13 | Firsatc1 ya da Beliren Ornekleme

14 | Amach Rastlantisal Ornekleme

15 | Politik Durumlarin Orneklenmesi

16 | Kolay Ulasilabilir Durum Orneklemesi

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Arastirmada amagli rastlantisal ornekleme g¢esitlerinden olan sistematik
ornekleme yontemi tercih edilmistir. Arastirmada veri toplarken zaman dilimleri
kapsaminda bir sistem gelistirilmistir. Bu sistem kapsaminda, uzmanlarla
gerceklestirilen miilalakatlardan ortaya c¢ikan sonuglar esas ashinmistir. Calisma

kapsaminda IZFAS y&netimi ile iletisime gecilmistir. Yapilan goriismeler sonucunda
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Fuarizmir alaninda organize edilen fuarlar arasindan en cok ziyaret¢i ceken,
uluslararasi kapsamli olan ve farkli sektorlerde organize edilen fuarlar tespit edilmistir.
Bu kapsamda, veri toplamak amaciyla ShoeExpo, Minex Fuari, Travel Turkey Izmir
Fuar1 ve Marble Fair Izmir etkinliklerini ziyaret eden katilimcilar hedeflenmistir
(Tablo 17). Bu fuarlar yapilan itibariyle ve farkli alici gruplarina hizmet etmeleri
yoniinden birbirinden farklilik gostermektedir. Buna ek olarak, bu fuarlar tespit
edilirken Ozellikle ayn1t mekani yani A holiinii kullanan fuarlar olmasina dikkat
edilmistir.

Tablo 17: Etkinliklere Gore Veri Sayilarinin Dagilimi

No Tarih Etkinlik Ad1 Gozlem Sayis1 | Miilakat Sayisi
1 | 25Ekim 2018 ShoeExpo 24 15

2 | 26 Ekim 2019 Minex Fuari 26 31

3 | 7 Aralik 2019 Travel Turkey 32 40

4 | 30 Mart 2019 Marble Fair 36 40

Bu amacla dort farkli etkinlikten toplanan verilerin sayilar1 Tablo 17°de
gosterilmektedir. Nitel arastirma yontemlerinde 6rneklem sayist arastirma sorusuna,
duruma ve zaman veya kaynaklara gore farklilik gostermektedir (Patton, 2011: 244).
Bu nedenle belirli bir saymin varligindan ve sinirlardan bahsetmek miimkiin
olmamaktadir. Bu arastirmada belirli zaman igerisinde ve her bir etkinligin belirlenen
fuar tarihleri arasinda verilerin toplanmasi zorunlulugu nedeni ile bir giin igerisinde

sekiz saat zaman harcanarak en yiiksek veri sayisina ulagsmak hedeflenmistir.

3.5. ARASTIRMA ALANI

Arastirmanin veri toplama alani1 Izmir Gaziemir ilgesinde yer alan IZFAS izmir
Fuar merkezidir. IZFAS, 1990 yilinda Izmir Biiyiiksehir Belediyesi onciiliigiinde Ege
Bolgesi Sanayi Odas1, Ege Ihracatcilar Birligi, Izmir Ticaret Odasi, izmir Ticaret
Borsasi ve Tiirkiye Odalar ve Borsalar Birligi tarafindan kurulmustur. izfas 90’1
yillarda Alsancak'taki Kiiltiirpark'ta gerceklesen fuarlar1 organize etmistir. Ancak,

fuarcilik alaninda yasanilan gelismeler sonucunda uluslararasi pazarin ihtiyacina yanit
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verebilmek amaciyla Fuarizmir 25 Mart 2015’te Izmir’in Gaziemir ilcesinde
faaliyetlerine baslamistir.

Sekil 30: Fuar Izmir Alan Haritasi
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Fuarizmir fuar alaninda toplamda dort ana hol bulunmaktadir. Bu holler
bliytikliikleri itibariyle su sekilde siniflandirilmaktadir (Sekil 30):
= A Holii, 23.500 m?
= B Holii, 27.250 m?
= C Holii, 16.000 m?
= D Holii, 12.000 m?

Fuarlzmir biinyesinde hizmet veren bu dért hole ek olarak pek ¢ok imkan yer
almaktadir. Bunlar, acik ve kapali alanlarda organize edilmek iizere farkli sergi
mekanlari, katli ve acik otopark imkani, yiyecek ve icecek mekanlari ile farkli toplanti
salonlaridir. Fuarizmir her yil farkli ihtisas kollarinda diizenlenmekte olan ulusal ve
uluslararasi fuarlara ev sahipligi yapmaktadir. Bu arastirmaya konu olan etkinlikler, A
holiinde organize edilen ShoeExpo Izmir Ayakkabi ve Canta Fuari, MINEX
Madencilik, Dogal Kaynaklar ve Teknolojileri Fuari, Travel Turkey Izmir ve
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MarbleFair Izmir fuar organizasyonlaridir. Arastirmada bu fuar organizasyonlarmin
gerceklestigi A holiine ait mekan haritast Sekil 31°de yer almaktadir.
Sekil 31: A Holii Alan Haritasi
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IZFAS gorevlisi ile yapilan miilakat sonucunda, A holiiniin organize edilen
fuarlarin  kendi fiziksel plan1 dogrultusunda farkli sekillerde kurgulandigi
belirlenmistir. Ornegin, ShoeExpo Ayakkabi ve Canta Fuari’nda bu holiin her
metrekaresi kullanilmazken, Marble Fair’de ¢ok falza talep olmasindan dolayi

mekanin her bir metrekaresi ¢ok degerli olabilmektedir.
3.5.1. ShoeExpo izmir Ayakkabi ve Canta Fuar

Izmir Fuarcilik Hizmetleri Kiiltiir ve Sanat Isleri (IZFAS) tarafindan organize
edilen ve 2020°de 47.si diizenlenen fuar, her yil ulusal ve uluslararasi ziyaret¢ilerini

agirlamaktadir. Fuara katilan ziyaretciler yeni trendlere sahit olmak, sektoriin 6nde
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gelen ireticilerini tek c¢ati altinda degerlendirme firsatin1 yakalamak ve yeni is
baglantilar1 kurmak gibi imkanlara sahip olmaktadir. Bu fuar organizasyonu,
Fuarizmir fuaye alanmin A holiinde 17.000 m?’lik alana kurulmaktadir. Fuar siiresince
alanda firma stantlar1 yaninda tasarim at6lyelerinin oldugu workshop alanlar1 da yer
almaktadir. Buna ek olarak, alana bir tasarimci platformu kurulmaktadir. Tasarimci
platformu ile Tiirkiye’de ayakkabi sektoriinde ilerlemek isteyen geng tasarimcilar,
sektor profesyonelleri ile bir araya gelmektedir. Katilimcilar bu mekanda diizenlenen
yarigmalara katilmakla beraber ayakkabi ve ¢anta tasarimi alaninda hem o6grenciler
hem de egitmenler ile tanigma firsatin1 yakalamaktadir.

IZFAS tarafindan organize edilen Hosted Buyer Programi kapsaminda yurt
disindan gelen ziyaretciler ile katilimcilar hedef iirlinlere goére bir araya
getirilmektedir. Ticaret hacmini gelistirmeyi hedefleyen bu B2B goriismeleri, daha
verimli is iligkilerinin gelisiminde 6nemli rol oynamaktadir. Bu goriismeler, gliniin
belli saatlerinde IZFAS tarafindan olusturulan randevular ile ger¢eklesmektedir. A
holiinde taraflarin bir araya gelmesi ic¢in organize edilen goriisme alani birbirini
tanimayan taraflarin pazarliklarini yiiriitmesi i¢in 6nemli olmaktadir.

Fuara katilim gosteren gruplar su sekilde smiflandirilabilir: Ayakkabi
tireticileri; sektorel dernek, oda ve kuruluslar; toptanci firmalar; distribiitorler ve
tasarimcilar. Fuar kapsaminda sergilenen diriinler ise, kadm, erkek ve g¢ocuk
ayakkabisi, spor ayakkabisi, terlik, ¢anta, valiz, clizdan, kemer ve model tasarimlari
olmaktadir. En son gergeklestirilen ShoeExpo Fuari’nda, 103 sergi katilimeisi, 3.527
ziyaret¢i ve 1.222 yabanci ziyaret¢i agirlanmistir. Katilimcilarin sehirlere gore
dagilimi incelendiginde, %90 gibi biiyiik bir kesiminin Izmir’den geldigi ve Izmir’i,
Istanbul, Konya, Manisa, Antalya ve Hatay gibi diger illerin izledigi goriilmektedir.
Yabanci ziyaretgilerin ise Avrupa, Asya, Afrika, Amerika ve Avusturalya gibi ¢ok
cesitli kitalardan geldigi belirtilmektedir (IZFAS, 2020).

3.5.2. MINEX Madencilik, Dogal Kaynaklar ve Teknolojileri Fuar:
2019 yilinda sekizincisi organize edilen fuar organizasyonu, TMMOB Maden

Miihendisleri Odas1 isbirligiyle IZFAS tarafindan yiiriitiilmektedir. MINEX

Organizasyonu, Fuarizmir fuaye alaninin A holiinde 23.000 m?lik bir alanda
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gerceklesmektedir. ShoeExpo Fuari’nda kullanilan 17.000 m?lik alanin aksine bu
fuarda daha fazla mekan kullanimi tamamen fuara olan talep ile dogru ortantili
olmaktadir.

Fuar kapsamina giren is kolu alanlar1 metalik madenler, endiistriyel
hammaddeler, kimyasal sanayi hammaddeleri, giibre sanayi hammaddeleri, seramik
refrakter cam sanayi hammaddeleri, ¢imento hammaddeleri ve yap1 malzemeleri,
enerji hammaddeleri, kiymetli taglar, maden isletme makinalar1 ve ekipmanlari, sondaj
makine ve ekipmanlari, cevher hazirlama ve zenginlestirme makine ve ekipmanlari,
yardimc1 makine ve techizatlar, isyeri sagligi ve giivenlik malzemeleri ve tiinel ve
tiinel ekipmanlar1 teknolojileridir. Fuar 2017 yilinda, 180’1 yabanci ve 182’si yerli
olmak {izere toplamda 322 katilimciyr agirlamistir. Diger yandan, 2017 yilinda
MINEX’e ziyaret amagl Fuarizmir’e 1.519’u yabanci olmak iizere 7.113 Kisi
gelmistir. 2017 yilinda Amerika, Almanya, Avusturya, Avusturalya, Belgika, Cek
Cumhuriyeti, Cin, Finlandiya, Fransa, Gliney Afrika, Giiney Kore, Hollanda,
Ingiltere,Iran, Ispanya, Israil, Isvec, Isvigre, Italya, Japonya, Kanada, Norveg,Polonya,
Romanya, Slovenya, Sirbistan, Ukrayna ve Yunanistan gibi g¢esitli iilkelerden

katilimer firmalar gelmistir (IZFAS, 2020).

3.5.3. Travel Turkey Izmir

IZFAS ve Tiirkiye Seyahat Acentalart Birligi (TURSAB) tarafindan T.C.
Kiiltir ve Turizm Bakanhig himayesinde ve Izmir Biiyiiksehir Belediyesi ev
sahipliginde organize edilen Travel Turkey Izmir; Tiirkiye’nin ve diinyanin gesitli
destinasyonlarindan ¢ok sayida katilimeiyr ve turizm profesyonelini agirlamaktadir.
2020 yilinda 14.’sii diizenlenen Travel Turkey Fuari {i¢ giin siirmektedir. Fuar,
Fuarizmir fuaye alaninin A ve B holiinde organize edilmektedir. Ancak, bu
arastirmada, diger fuarlar ile karsilastirmali sonuglar elde edebilmek adina sadece A
holiindeki organizasyon, veri toplama kapsaminda incelemeye dahil edilmistir.

Fuar, 2019 yilinda 43 iilkeden 96°s1 yabanci olmak {izere 1.284 katilimciy1 ve
97 tilkeden 47.597 ziyaret¢iyi agirlamistir. Her yil diizenlenen fuarda giincel
gelismeleri takiben bir adet tema belirlenmekte ve o dlgiide alt etkinlikler koordine

edilmektedir. Ornegin, 2019 yilinda organize edilen fuarm ana temas1 “teknolojik
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gelismeler” olmus ve bu dogrultuda Seyahat Teknolojileri Ozel Boliimii ve Forumu
diizenlenmistir. Bu forumda katilimci firmalar yeni teknolojiler {izerinde diisiinme ve
firmalarinda is fikri gelistirme imkani bulmustur. Fuara katilim gdsteren turizm
sektorii mensuplarinin temel katilim motivasyonlar arasinda is goriismeleri yapmak,
giincel gelismeleri takip etmek, marka bilinirliginin yaratilmas: ve giiclendirilmesi,
miisteri memnuniyetinin arttirilmasi ile ulusal ve uluslararasi turizm uzmanlari ile bilgi

aligverisinin yapilabilmesi yer almaktadir (IZFAS, 2020).

3.5.4. MarbleFair izmir

2019 yilinda 25. Kez organize edilen Marble Izmir Fair, 868’1 yerli, 209’u
yabanci olmak iizere toplamda 1.077 katilimci firmay1 agirlamistir. 2019 yilinda fuari,
64.181°1 yerli, 13.214’1 yabanci olmak iizere toplamda 77.395 kisi ziyaret etmistir.
Cin’deki Xiamen Stone Fair fuarindan sonra alaninda diinyanin en biiyiik ikinci fuari
olarak gosterilen Marble Izmir’e Avrupa, Amerika, Afrika ve Asya’dan yabanci
ziyaretgiler katilim gdstermektedir. 23.500 m2’lik fuar alani, dogal tas, sarf malzeme
ve teknolojik iirlinler basta olmak iizere is makinalari, blok tas, mermer makinalar1 ve
makine sarf malzemelerinin sergilenmesi i¢in tahsis edilmektedir (IZFAS, 2020).

IZFAS (2020) tanitim brosiirlerinde bu fuari ziyaret eden kisilerin ve katilime1
firmalarin yeni iirlin ve hizmetleri kesfedebilmek, bir¢ok sektor temsilcisi ve tiriinlerini
ayni ¢at1 altinda gorebilmek, sektdr profesyonelleri tarafindan diizenlenen etkinliklere
katilarak kendini gelistirme firsatina erismek, dogal tasa estetik veren teknolojileri
kesfetme firsat1 kazanmak ve sadece Tirkiye nin degil diinyanin cesitli {ilkelerinden
gelen dogal tas ve teknolojilerini kesfetme imkan1 yakalamak motivasyonlarina sahip

oldugu belirtilmektedir.
3.6. VERI TOPLAMA SURECI

Nitel arastirmalarda insan deneyimlerine, davraniglarina ve diger konulara
iliskin bilgi veya veri pek ¢ok farkli teknik kullanilarak elde edilebilmektedir. Bu

veriler, odak grup, goriisme, gozlem, olay ve giinliikk incelemesi gibi veri toplama

araglart kullanilarak elde edilmektedir (Merriam, 2015: 54). Patton (2002: 4) bu
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verileri toplarken en sik bagvurulan tekniklerin arsiv incelemesi, gozlem ve miilakat
olduguna vurgu yapmaktadir. Bu arastirmada veri toplama araci olarak, gozlem ve
goriisme teknikleri birlikte kullanilmistir.

Arastirmanin veri toplama asamasi 23 Ekim 2018 yilinda baslamis olup, 30
Mart 2019 tarihine kadar devam etmistir. Veri toplama siireci iki asamali olarak ele
alimmistir. Veri toplamanin ilk asamasini, nitel arastirma yontemlerinde sikga
kullanilan veri toplama tekniklerinden olan saha gozlemleri olusturmaktadir. Bu
gozlemler kendi icerisinde iki boyutta ele alinmaktadir. Bunlardan ilki ziyaretgi
davranisin1 incelemeye yonelikken, ikincisi ise ziyaret¢i hareket desenini ortaya
cikarmak amacghdir. Veri toplamanin ikinci asamasi ise yiiz-ylize ve yari

yapilandirilmis miilakatlardan olusmaktadir.

3.6.1. Gozlem Teknigi

Gozlem teknigi, davranig bilimlerinde kullanilan en eski yontemlerin basinda
gelmektedir. Bunun nedeni, teknigin bireylerin davranislarinin kesfedilmesine aracilik
etmesi olarak agiklanmaktadir (Punch, 2016: 174). Merriam (2015: 113) gozlem
tekniginin, davranisi oldugu gibi kaydetmesinde ve tanimlanmamis fenomenlerin
tanimlanmasinda etkili bir ara¢ oldugunu belirtmektedir. Sosyal fenomenleri inceleyen
caligmalarda gdzlem yontemi onemli bir veri toplama aract olarak kullanilmaktadir
(Spradley, 1980: 128).

Gozlem teknigi 6zellikle sosyoloji calismalarinda 1980°li yillardan sonra sikg¢a
kullanilmis ve daha sonraki siirecte ise antropoloji ve ¢cevresel psikoloji disiplinlerinde
kullanimi yayginlagmistir (Foster, 1996:109). Gozlemleme veya izleme galigmalari,
ziyaretci arastirmalarinda yaygin bir sekilde kullanilan ve bir fuarin basarisin1 anlamak
ve degerlendirmek i¢in Onemli bir bilesen olarak goriilmektedir (Yalowitz ve
Bronnenkant, 2009: 47; Borun ve Korn, 1999: 180).

Patton (2002: 283) gozlem ortaminda bulunmasi gereken ogeleri fiziksel
ortam, katilimcilar, faaliyetler, konugma, ayrintilar ve gozlemci etkisi olarak
belirlemistir. Fiziksel ortam, bulunan mekanin 6zellikleriyle iligkilidir. Katilimcilar
kisminda, tamamen katilimcinin belirgin 6zelliklerinin tanimlanmasi géz oniinde

bulundurulmaktadir. Bireyin igerisinde bulundugu sosyal c¢evre unsurlar
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tanimlanmalidir. Faaliyetlerde, bireyin ne gibi faaliyetlerde bulundugu ve bu
faaliyetlerin arastirmayla iliskisinin derecesi 6nemli olmaktadir. Gézlemci etkisinde,
gbzlem yapan bireyin durumu ve konu hakkindaki yorumlar1 dikkate alinmaktadir.

Bu arastirmanin veri toplama siirecinde de iki farkli sekilde gozlem teknigi
kullanilmistir. Caligmanin ilk uygulama asamasi i¢in kullanilan gdzlem yontemi,
etkinlik alanlarinda dolasan ve gozlemlendigini bilmeyen katilimcilarin isimsiz
verilerini toplamak i¢in kullanilmistir. Bu ¢alismada, arastirmaci dort farkl etkinligin
organize edildigi tarihler siiresince gozlemlerde bulunmus ve siirekli olarak veri
toplamaya devam etmistir. Belirlenen veri toplama teknigi her etkinlik organizasyonu
icin ayr1 zaman dilimlerinde kullanilmistir. Gozlemlerin gergeklestirilmesinde, belirli
bir sistematik yaklagim izlenmistir (Sekil 32). Siireg, fuarin ana giris kapisindan ilk
giris yapan ziyaret¢inin rastgele segilmesinden baslamaktadir. Bu noktada, secilen
ziyaret¢i yaka kartinin rengine gore belirlenmektedir. Eger, ziyaret¢inin yaka karti
mavi ise bu kisi alan ¢alisan1 veya katilimer firma yetkilisi olmaktadir. Ancak kirmizi
yaka kart1 bireyin fuar mekanini ziyaret etmeye geldigini anlamaya yardimci olmustur.
Bu nedenle, kirmiz1 yaka kart1 takan ziyaretgiler gozlemlenmistir.

Sekil 32: Arastirma Alan Tasviri

A HOLU

Ziyaretci
Gozlemci

Bogdon ve Biklen (2007: 127) gozlem notlarmin detayli sekilde kayit
edilmesinin 6nemli bir husus oldugunu, gézlem yapmadan once katilimcilara bu
konuda bilgi vermenin veri kaybina neden olacagini1 savunmaktadir. Bu nedenle, yaka

kartlarinin renklerine gore segilen ziyaretgilerden fuar alani ziyaretleri sirasinda
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hareketleri ve faaliyetleri gozlemlenmeye baslanmistir. Gozleme baslamadan Once
katilimc1  kisilere bunun bilgisi verilememistir. Buradaki amag¢ katilimcinin
gozlemlenen davranislarda bir degisiklige neden olmamaktir. Akabinde, devam eden
gozlemler sirasinda arastirmaci not tutmak ve isaretlemeler yapmak amaciyla elinde
bulunan mekan haritalarini kullanmistir. Bunun yaninda, arastirmaci ses kayit cihazina
gbzlem sirasindaki notlarini seslendirmistir. Bunlara ek olarak, arastirmact gorsel
kanitlar elde edebilmek amaciyla gozlem sirasinda, gozlenen katilimciyr rahatsiz
etmeyecek ve davranis ve hareketlerini etkilemeyecek sekilde fotograflar cekmistir.

Daha sonra, ziyaret¢iler A holiindeki izledikleri rotalar boyunca bir alan
haritas1 tizerinden takip edilmistir. Ziyaretcilerin haritalar {izerinden fiziksel
hareketleriyle takibine konu olan yontem ziyaret¢i izleme teknigi olarak ifade
edilmektedir (Serrell, 1992). Bu yontem, en temeli olan geleneksel izleme
tekniklerinden birisidir ve aragtirmacinin ziyaret¢iyi takip etmesini ve ziyaretcilerin
hareketlerini kaydetmesini gerektiren gozlemlere ve goriismelere dayanmaktadir
(Dumont ve digerleri, 2011:770). Bitgood ve Lankford (1995)'un da belirttigi gibi
izleme yontemi, dolagim modellerinin degerlendirilmesine dair bir resim sunmaya
imkan saglamaktadir. Bu yontemle birlikte, etkinlik katilimcilarinin faaliyetlerini ve
deneyimlerini izlemek ve anlamak ile alan planlama ilkelerini 6nermek
amaglanmaktadir (Millonig ve Schechtner, 2007: 48; O’Connor, Zerger ve Itami,
2005: 150). Bu sebeple de, bu hareketler haritalandirilirken ziyaretgiler miimkiin
oldugu kadar uzun siire takip edilmistir. Arastirmada yiiriitiilen izlemelerde fuar
stiresince ziyaret¢ilerin nerede durdugu, durduklarinda ne yaptiklari, nereye gittigi ve
nasil bir rota izledigi belirlenmistir.

Ziyaret¢i izleme teknikleri gbozlem yOnteminin bir pargast olarak
degerlendirilmektedir. Bir ziyaret¢inin, arastirma konusu olan mekanda nereye hareket
ettigini, hangi alanlarda daha ¢ok zaman gecirdigini ve mekani nasil etkin kullandigim
bilmek mekan tasarimcilari ve planlayicilart gibi profesyoneller i¢in oldukga
Oonemlidir. Ziyaret¢i izleme tekniknigi, ziyaretcinin serginin g¢esitli bilesenlerini nasil
kullandiginin, serginin iyi bir akisa sahip olup olmadiginin ve ziyaretgilerin sergilerle
amaglanan sekilde etkilesime girip girmediginin belirlenmesini saglar. izleme
tekniginde, ziyaret¢ilerin hareketleri kadar, hareketsiz kaldiklar1 duraklarin

belirlenmesi de dnemlidir. Serrell (1998: 12) durag: “bir ziyaret¢inin her iki ayagi da
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vere konarak ve bas veya gozleri 6genin yoniine 2-3 saniye veya daha uzun stire isaret
ederek durmasr” olarak tanimlamistir. Bu arastirmada da izleme ve sayim yapilirken
bireylerin hareketleri ile birlikte durakladiklar1 noktalar tespit edilmeye calisilmis ve
bu noktalarda ne kadar kaldiklar1 ve nasil davrandiklari incelenmistir.

Arastirmada, saha gozlemleri mekana dayali ziyaret¢i deneyimi ile baglantili
mekansal unsurlarin yerinde gorsel tespiti ile gerceklestirilmistir. Alternatif olarak,
gozlemler, bir alan iginde ziyaret¢ilerin davraniglarinin ve hareketlerinin nerede
meydana geldiginin sistematik olarak not edilmesi ve bu hareketlerin ortaya ¢ikardigi
davraniglar haritalar ile desteklenmistir. Haritalarin olusturulmasinda, fuar mekaninda
gerceklestirilen gozlem ve izlemelerin yaninda, fuar yonetiminin izni alinarak,
arastirma alani olarak segilen A holiinii goriintiileyen kapali devre kamera sisteminin
goriintlileri kullanilmasgtir.

Bu arastirmada, izleme yontemi kalem ve kagitla not alinan manuel izlemeler
olarak yiiriitiilmiistiir. Son donemde yasanan teknolojik gelismelerle birlikte, eger ki
verinin toplandigi arastirma alani ¢ok bilyiik ise GPS, RFID ve diger etiketleme
teknolojisi kullanilarak otomatik izleme sistemleri kullanilabilmektedir (Yoshimura,
Sobolevsky, Ratti, Girardin, Carrascal, Blat ve Sinatra, 2014: 1131). Bu arastirmada
da GPS cihazi ile izleme yontemi gergeklestirilmesi diisiiniilmiis, ancak fuar alaninin
sistemin kullandig1 sinyalleri dagitmasi nedeniyle, veri toplamada manuel izleme
yontemi tercih edilmis ve her bir gézlem i¢in ayri zemin ve alan haritasi {izerinden
isaretlemeler yapilarak veri kaydi tutulmustur.

Bu izleme calismalarinda, en 6nemli araglardan birisi de alan yogunluklarini
temsil eden “is1 haritasi” olmustur. Bu 1s1 haritalari litaratiirde “heat map” olarak
kavramsallastirilmakla beraber, bu kavram farkli degerleri temsil eden renklerin
belirlenen renklerle bir kodlama sistemi kullanan verilerin grafiksel bir temsili olarak
tamimlanmaktadir (Martella, Miraglia, Frost, Cattani ve Steen, 2017: 443). Is1
haritalar1, ziyaretcilerin hangi mekanlar1 daha yogun kullandigim1 goéstermek igin
kullanilmaktadir (Yalowitz ve Bronnenkant, 2009: 64). Bu 1s1 haritalar
olusturulurken, ziyaret¢i sayimlari yapilmaktadir. Bu ziyaret¢i sayimlart sonucunda
elde edilen ortalama degerler kapsaminda 1s1 haritalar1 olugturulmaktadir. Bu yontem,
fuardaki “sicak” ve “soguk” noktalarin nerede oldugunu belirlemek amacgh

kullanilmistir. Sicak noktalar fuar mekanindaki en yogun ziyaret¢i alanini gosterirken,
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en soguk noktalar ise en az ziyaret¢inin ugradigi noktalar olarak ifade edilebilir. Bu
teknik dogrultusunda, mekanin fiziksel planin1 gosteren haritalar yardimiyla alanin en
yogun ve yogun olmayan bolgeleri belirlenmistir.

Bu alanlarin belirlenebilmesi i¢in fuar da yer alan A holii igerisindeki Kritik
esik noktalart (KEN) belirlenmistir. KEN olarak tanimlanan bu alanlar, fuara gelen
ziyaretgilerin katilimcr firmalarin bulunduklar1 alanlar1 algisal ve bilissel olarak
tamimladiklar1 ilk noktalardir (Dumont ve digerleri, 2004:770). Bu arastirma
kasaminda KEN fuar holiinii yatay eksende kesen ve holiin tam ortasinda yer alan
kolonlar olmustur. Bu noktalardan, fuar mekanmin her iki tarafida rahatlikla
sayilabilmektedir. KEN belirlendikten sonra saat 10.00, 13.00 ve 16.00 saatlerinde 1
dakikalik periyotlar ile bu alanlardan gegen insan sayilari not edilmis ve sonra bu
sayilar bir araya getirilip ortalama degerleri hesaplanmistir. Bu kapsamda, tiim
hesaplamalar yapildiktan sonra 1s1 paremetresi ortaya ¢ikmistir. Belirlenen ortalama
degerler kapsaminda her bir etkinlik i¢in ayr1 sekillerde sicaklik haritalari
olusturulmustur.

Tablo 18: Is1 Parametresi

No Renk Kisi Sayis1 Ortalamalari
1 Mavi 84<m=<244
2 Sar1 244<s<404
3 Kirmizi 404<k<564

Arastirma kapsaminda belirlenen 1s1 parametresi sonucunda ana renk skalasi
olusturulmustur. Bu sikalar en soguktan baslayarak ¢ok sicak ortalama degere kadar
derecelenmektedir. Bu dereceye gore en sicak say1 84 ve en soguk sayr 564 olarak
belirlenmistir. Bu rakamlar dogrultusunda renklerin derecelendirilmesi Sekil 33’deki
gibi gerceklesmistir. Koyu mavi en bos alanlarin temsili i¢in kullanilirken, koyu
kirmizi ise fiziksel alandaki en yogun insan sayisina sahip alanlar1 belirlemede tercih
edilmektedir.

Sekil 33: Yedi Renkli Is1 Skalasi

Belirlenen renk skalasindan yola ¢ikarak mekan haritalar1 kisi sayilarinin

ortalamalar1 1s181inda renklendirilmistir. Bu renklendirmeler hangi alanin daha fazla
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ziyaretci ¢ektigini, bireylerin hangi hatlar1 ve mekanlar1 daha ¢ok kullandigini, hangi
noktalarin en yogun ve en bos oldugunu gdstermesi acisindan 6nem tagimaktadir.

Arastirma verilerini desteklemek amaciyla yiiriitiilen izleme ve takip
calismasindan ortaya ¢ikan sicaklik haritalar1, bulgular boélimiinde incelenmektedir.
Gorsel temsiller, bu verileri genellikle cesitli sergilerin diizeni ve yerlesimi hakkinda
kararlar veren sergi tasarimcilarina bildirmenin en kullanisli ve erisilebilir olmaktadir.
Bulgular bdliimiinde kullanilan gorseller, serginin farkli alanlarindaki ziyaretgi
yogunlugunu gdsteren 1s1 haritalar1 ve her kullanicinin sergi etrafindaki yolunu
gosteren oklarla yonlendirilmis sekiller olarak yer almaktadir.

Veri toplamanin bir 6zeti olarak, dort farkli etkinlikte toplamda 118 gozlem
yiriitilmiistir. Bu goézlemlerin dagilimi; ShoeExpo Turkey’de 24 gozlem, Minex
Fuarr’nda 26 gozlem, Travel Turkey Izmir Fuari’nda 32 gozlem ve Marble Fair izmir
etkinliginde 36 gozlem olmak iizere gerceklesmistir. Gozlemler {i¢ farkli konu temel
alinarak gergeklestirilmistir. Bunlar ziyaretgi profili, ziyaret¢i davranisi ve haereket
deseni ve yogunluktur (Tablo 19).
Tablo 19: Gozlenecek Veriler
VERI TANIMLAMA

Ziyaretgi Ziyaretciyle ilgili cinsiyet ve yas gibi verilerin yani sira ait olduklari
grubun tiirii veya geldiklerinde serginin ne kadar mesgul oldugu gibi

sergiyi ziyaretleriyle ilgili genel bilgileri igerir.

Davranig Ziyaretcinin davramslar iki asamali olarak incelenir. Ilki genel fuar
alaninda gostermis oldugu davramstir. Ikincisi ise fuar stantlarinda yani
her sergide yaptig1 seylerdir. Ornegin bir fotograf cekmek, metin okumak
veya sergi hakkinda diistinmek, stant gorevlisi ile etkilesimleridir.

Bunlara ek olarak:

e Mekan deneyimi,
e Ziyaret¢inin ortamdaki duygu durumu,
e Mekanda nasil hareket ettigi,

e Mekan igerisinde hangi davraniglari sergiledigi (kaginma veya
yaklagma gibi),

e Mekan icerisindeki aktiviteleri incelenmektedir.
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Hareket Ziyaretcilerin  yogun olarak bulundugu bdlgelerin ve stantlarin
Deseni ve belirlenmesi ile =ziyaret siralamasi ile ziyaretcilerin izledigi yol
Yogunluk incelenmektedir.

Kaynak: Yazar tarafindan derlenmistir.

Gozlem teknigi bagka bir veri toplama araci ile kullanildiginda daha giivenilir
ve gecerli veri yaratmanin Onii agilmaktadir (Patton, 2002). Bu nedenle, arastirma
verilerinin gilivenirligini arttirmak adma her bir gozlem sonrasinda gdzlemlenen
ziyaretgiler ile miilakat gergeklestirilmistir. Bir sonraki baslikta ise uygulama

asamasinin ikinci kolunu olusturan goriisme siirecinden bahsedilmektedir.

3.6.2. Yari-Yapilandirilmis Goriisme

Goriligme teknigi, sosyal bilimlerde yiiriitiilen kesifsel aragtirmalarda kullanilan
en yaygin yontemlerden birisidir. Teknik, bireylerin karsilikli etkilesimde oldugu,
arastirmacinin onceden belirledigi arastirma konusu ve sorusuna yonelik sorular
gelistirip, orneklem olarak belirlenen kisi ve gruplara sormasindan olugmaktadir
(Glesne, 2015: 141).

Goriigme sorulart belirlenen miilakatlarin, yar1 yapilandirilmig goériismeler
seklinde yiiriitiilmesi tercih edilmistir. Yari-yapilandirilmis goriismede, katilimcilar
acik uglu sorular ile karsilagsmaktadir (Yildirnrm ve Simsek, 2006: 148). Bu teknik
aragtirmaci agisindan, miilakat sirasinda yeni sorular sormasina firsat saglayan
esneklikte gergeklestirilebilmektedir (Kozak, 2014: 89). Bu arastirmada da goriisme
formundaki sorular ile sinirli kalinmayip, verilen cevaplara paralellik gosterecek ve
konuyu derinlemesine agmaya faydali olacak sekilde ek sorular sorulmustur. Ayrica,
katillmcinin  6nceden deginmis oldugu konularda ise ayni sorular tekrardan
sorulmayarak zaman ve dikkat kaybinin 6niine gecilmesi amaglanmistir.

Arastirmanin soru formu Tablo 20’de yer almaktadir. Bu form, arastirmanin
verilerini toplanmadan once gercgeklestirilen pilot saha uygulamasi ve alanda uzman
kisiler ile gerceklestirilen miilakatlar onciiliiglinde gelistirilmistir. Gériigme sorulari
aragtirmanin amaglarina bagl kalmak kaydiyla, alanyazinda yer alan Bellizi ve Lipps
(1984: 50), Bello (1992: 79), Bitner (1992: 70), Forrest (2013: 216), Hoffman ve
Turley (2002), Kotler (1973: 48), Michon ve Chebat (2005: 534), Moriarty ve
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Spekman, (1984:147), Rinallo, Borghini ve Golfetto (2010), ve Seringhaus ve Rosson
(2001)’1n arastirmalarindan esinlenerek olusturulmustur.

Tablo 20: Goriisme Soru Formu

No Sorular

1 | Fuari daha 6nce ziyaret ettiniz mi? Ortama asina misiniz?

2 Fuara katilim amaciniz nedir? Fuara kim ile birlikte katildiniz?

Sergi alani ile ilgili ilk izlenimleriniz nelerdir? Genel sergi alani ile ilgili aklinizda
neler kald1?
Sergi stantlarini diisiindiigiiniizde akliniz1 gelen noktalar nelerdir?

gl B~ W

Hangi stant daha ¢ok ilginizi ¢ekti ve hangi stantta daha ¢ok zaman harcadiniz?

Bu stanti1 detayli bir sekilde degerlendirebilir misiniz? Bu stant sizde ne gibi duygular
uyandirdi?
Bu stantta ne kadar zaman gegirdiniz? Ne gibi aktivitelere katildiniz?

Bu stant personelinin size olan yaklasimini nasil degerlendiriyorsunuz?

©| O N| o

Bu stant aktivitelerini degerlendirebilir misiniz?

10 | Bu stantta zaman ge¢irmekten memnun kaldiniz mi?

11 | Bu stantta yasadiginiz deneyim sizde ne gibi duygular uyandirdi?

12 | Fuarin genel atmosferini degerlendirir misiniz?

Arastirmada bahsi gecen dort etkinlikten toplamda 126 gorlisme sayisina
ulasilmistir. Etik ilkeler temel alinarak, ziyaretciler deneyimleri bittikten sonra ¢alisma
hakkinda bilgilendirilmis ve arastirmaya katilmaya rizalarinin olup olmadigi
sorulmustur. Bazi katilimcilar bu teklifi olumsuz yanitlarken, diger katilimcilardan
olumlu geri doniis alinmistir. Bu dogrultuda, aragtirmaya katilmay kabul eden bireyler
ile yliz ylize miilakatlar gerceklestirilmistir. Bu kapsamda gerceklesen goriismeler 20
ile 40 dakika arasinda siirmiistiir. Yapilan goriismelerde karsidaki kisiyi yonlendirici
unsurlardan uzak durulmustur.

Arastirmada birden fazla veri toplama aracinin tercih edilmesinin nedeni
verilerin kisitlarini minimize ederek daha nitelikli veri elde etmeye caligmaktir
(Neuman 2010: 222). Yapilan arastirmalar gézlem tekniginin kesifsel ve tanimlayici
arastirmalarda yon gosterici oldugunu ancak insan davranigina ve altinda yatan neden-
sonug iligkilerine dair kapsamli bir kavrayis i¢in diger tekniklerle birlikte kullanilmasi
gerektigine isaret etmektedir (Creswell, 2013: 87). Yukarida da belirtildigi gibi, bu
aragtirmada farkli araclar gbzlemleme amaciyla kullanilmistir. Bu sayede,

ziyaretcilerin gdzlemler sirasinda dogal hareketlerde bulunmasi ve gozlemleri bittikten
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sonra yapilan miilakatlarda rahat bir sekilde cevap vermeleri hedeflenmistir (Neuman

2010: 430).

3.7. VERILERIN ANALIZi

Veri analizi bolimi, arastirmact tarafindan elde edilen notlar, c¢ekilen
fotograflar, hareket haritalar1 ve miilakatlardan elde edilen kayitlarin disariya
aktarimmin nasil yapilacaginin anlatilmasindan olusmaktadir. Veri analizinde,
verilerde Ortlilii veya sakli olan algilar ve anlamlar ortaya ¢ikarilmaktadir
(Kiimbetoglu, 2015: 150). Veri analizini, verinin altinda yatan anlami ortaya ¢ikarma
stireci olarak ifade eden Merriam (2015: 167), bu siirecin aragtirmacinin gordiigiinii
anlama, birlestirme ve yorumlama asamalarini icerdigini savunmaktadir.

Nitel verilerin analizi yapilmadan Once, gozlem ve miilakat gibi teknikler
aracilifiyla elde edilen verilerin belgelere aktarilmasi gerekmektedir (Emerson ve
digerleri, 1995: 142). Arastirmanin bu asamasinda oncelikle, gézlem notlarindan ve
kayitlarindan elde edilen birincil veriler belgelendirilmis ve incelemeye alinmuistir.
Daha sonraki siirecte ise goriismelerden elde edilen ses kayitlar1 dinlenmis, sonrasinda
yaziya dokiilmiis ve igerik analizine tabii tutulmustur. Nitel verilerin analizinde siireg,
belgelere aktarilmis bulgularin detayli incelenmesi ve bulgulara dair kod ve temalarin
tespit edilmesi ile devam etmektedir (Maxwell, 2013: 154).

Nitel caligsma yliriiten arastirmacilar i¢in veriler genelde yazili, gorsel veya
sozlii ifadelerden olugsmaktadir. Bu nedenle, arastirmaci kelimeler, eylemler, sesler,
semboller, fiziksel nesneler veya gorsel gortintiiler (6r. haritalar, fotograflar, videolar
vb.) ile ilgilenmektedir. Bu 6zelliklerinden dolayi nitel aragtirmalarda analiz siireci
(Sekil 34) daha esnek ve siirekli devam eden bir siire¢ olarak ilerlemektedir (Neuman,
2007: 110).

Bu calismada, arastirma verilerini analiz etmek amaciyla icerik analizi yontemi
uygulanmistir. Igerik analizi, metinlerden ve gorsellerden tekrarlanabilir ve gegerli
cikarimlar yapmak icin kullanilan bir arastirma teknigidir (Krippendorft, 2004: 36).
Icerik analizi siireci, birincil verinin dikkatlice okunmasiyla baslar ve arastirmacinin
teoriye dayanarak okuduklarini anlamlandirmasiyla devam eder. Daha sonraki siirecte,

aragtirmaci anlamlandirdigr kelimeleri ve gorselleri gruplandirmaya baglar. Analiz
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stireci gruplandirilan kavramlarin kodlanmasiyla devam eder (Krippendorff, 2004: 39;
Maxwell, 2018: 104).
Sekil 34: Veri Analizi Siireci

Saha Notlari == Kaleme Almak —=)Kodlama —, Ortaya Cikarmak, Sonucu

X ﬂ f Dﬁzenlemek, Raporlama

Kisaltmalar

Kaynak: Miles ve Huberman, 1994: 185.

Kavramlar, alt diizey kavramlardan iist diizey kavramlara kadar degismektedir.
Ust diizey kavramlar temalar olarak adlandirilirken, kategoriler alt diizey kavramlari
isaret etmektedir. Tiim kavramlar, diizeyi ne olursa olsun verilere dayanilarak
cikarilmaktadir. Verileri kavramsallastirma silireci arastirmacinin derinlemesine
anlamlar c¢ikarabilmek adina verileri incelmesiyle baslamaktadir. Daha sonraki
asamada ise arastirmaci bu tanimlamalar1 kavramsal bir adla ifade etmektedir
(Creswell, 2016: 183).

Kodlar, bir ¢alisma sirasinda derlenen agiklayic1 veya cikarimsal bilgilere
sembolik anlam atayan etiketlerdir. Kodlar, genellikle c¢esitli boyutlardaki veri
"yiginlarina" eklenir ve basit, aciklayici bir etiket veya daha animsatici ve karmagik
bir etiket (6rnegin bir metafor) bi¢imini alabilir. Saldafia (2013:78) bir kodu, “cogu
zaman sembolik olarak ozetleyici, goze ¢carpan, ozii yakalayan ve / veya animsatan bir
oznitelik atayan bir kelime veya kisa ciimle olarak” ifade etmektedir. Charmaz
(2001:3) ise kodlamay1 veri toplama ve anlam agiklamalar1 arasindaki “’kritik baglant1”
olarak ifade etmektedir.

Niteliksel veri analizinde kod, aragtirmaci tarafindan iiretilmis bir yapidir. Bu
yap1, model tespiti, kategorilestirme, teori olusturma ve diger analitik siireglerin
olusumu gibi sonraki amaclar icin her bir veriyi simgeleyen ve dolayisiyla
yorumlanmis anlami ortaya koyan bir yapidir (Neuman, 2007: 112). Nitel analizin
zorlugu, biliylk miktarda veriyi anlamlandirmaktir. Bu, ham bilginin hacmini

azaltmayi, 6nemsiz olan1 6nemli olandan ayirmayi, 6nemli kaliplar1 tanimlamay1 ve
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verilerin ortaya ¢ikardigi seyin Oziinli iletmek igin bir ¢ergeve olusturmayi igerir
(Patton, 2002: 274).

Kodlama smiflandirmalart pek ¢ok yazar tarafindan yapilmistir (Corbin ve
Strauss, 1990: 5; Miles ve Huberman, 1998; Neuman, 2007; Patton, 2002: 274).
Sistematik desende kodlama tiirleri agik kodlama, eksen kodlama ve segici kodlama
olarak siiflandirilmaktadir (Corbin ve Strauss, 1990: 12). Bu arastirmada sistematik
desen temel alinarak analiz asamasi yiiriitiilmistiir. A¢ik kodlamada verilerin iglerinde
yer alan tiim olasiliklar degerlendirilir. Bu asamada, genel olarak kategoriler
tanimlanir. Arastirmaci, tiim olasi anlamlar diigiindiikten ve baglami dikkatlice
inceledikten sonra, verilere yorumlayici kavramsal etiketler koymaya hazir konuma
gelmektedir. Eksen kodlama, kavramlari / kategorileri birbiriyle iliskilendirme eylemi
olarak tanimlanirken agik kodlama ise verilerin parcalara ayirilmasi ve kavramlari
tasvir ederek ham veri bloklarini temsil etme durumu olarak bilinmektedir (Corbin ve
Strauss, 1990: 28). Bu arastirmada, gézlem ve goriisme verileri detaylica okunmus ve
ana temalar ile kategoriler belirlenmistir. Daha sonraki asamada ise agik ve eksen
kodlama yiirtitiilerek alt kodlar olusturulmustur.

Sekil 35: Bulgularin Siniflandirmasi

Bulgular
|
Fuar M kI d I I I
uar Mekaninda ve . o . L
Stantlarda Zlyaretgllle.rm Zlygrgtgllerlp Stant Ziyaret Sonrasi
Mekansal Stant-ici -igi Tepki ve Davranislar
Aktiviteleri Deneyimleri
Uvyaricilar

Bu dogrultuda, kodlama siireci bittikten sonra, arastirmaci kodlama tablosu
gelistirmistir (Corbin ve Strauss, 1998: 21; Miles ve Huberman, 1994: 74). Bu
cergevede elde edilen bulgular dort ana baslikta toplanmaktadir (Sekil 35). Bu
basliklar; fuar mekaninda ve stantlarda mekansal uyaricilar, ziyaretcilerin stant igi
aktiviteleri, ziyaretcilerin stant i¢i tepki ve deneyimleri ile ziyaret sonrasi

davranmislardir.
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3.8. ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Arastirma, kendi igerisinde bazi1 sinirliliklart barindirmaktadir. Bu sinirliliklar,
yontemde, alanda ve orneklemde olmak iizere gruplandirilmaktadir. ilk olarak,
aragtirma fuar alanlarinda ziyaret¢i deneyimi ile sinirlandirilmistir. Gelecekte
yiriitiilecek ¢aligmalarda diger etkinlik mekanlarinda ziyaret¢i deneyimini
sekillendiren unsurlar kapsama dahil edilebilir. Bir diger sinirlilik ise arastirmanin
sadece Fuarizmir mekaninda organize edilen dort etkinlik kapsaminda yiiriitiilmiis
olmasidir.

Calismanin diger bir smirliligl ise yontemseldir. Arastirma nitel yontem
araclarindan gozlem ve goriisme teknigi esas alinarak yriitiilmiistiir. Aragtirmanin
konusu ve sorulari temel alinarak nicel arastirma yontemlerine basvurulmamustir. Son
olarak, arastirmanin verilerinin toplandigr mekan teknolojik araclarin (GPS ve RIF)
kullanimina olanak vermemistir. Sonraki arastirmalarda farkli fuar mekanlarinda yeni
yontem araclarinin kullanilmas: yerinde olacaktir.

Yontem boliimiinde anlattigimiz {izere arastirma fuar mekanlarinda ziyaretgi
davraniglart ve deneyimleri ile bunlari sekillendiren mekansal uyaricilart konu
almigtir. Bu kapsamda, on iki adet arastirma sorusu gelistirilmis ve deneyimlerin
derinlemesine kesfedilmesi amaglanmistir. Bu amaglar dogrultusunda nitel aragtirma
yontemlerinden yola c¢ikarak goézlem ve goriisme teknigi ile veri toplanmistir.
Toplanan verilere uyguanan igerik analizi sonucunda elde sonuglar bir sonraki

boliimde yani bulgularda detayli bir sekilde incelenmektedir.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR

Bu boliimde, fuar ziyaret¢ilerinden gézlem ve miilakat araciligiyla elde edilen
veriler ile ziyaretgilerin mekandaki davranis desenleri incelenmektedir. Bu kapsamda,
analizler sonucunda ortaya ¢ikan konular birer baslik halinde anlatilmaktadir. Birincil
verilere uygulanan igerik analizi kapsaminda elde edilen ana temalar ve kodlar hem
tablolar halinde gosterilmekte; hem de ilgili konuda gelistirilen diyagramlar ile
sunulmaktadir. Arastirmanin sonucunda ise bu diyagramlarda tespit edilen farkliliklar
ve benzerlikler tek bir model onerisinde tartisilmaktadir. Bunlara ek olarak, katilimci
miilakatlarinda ortaya ¢ikan g¢arpici konular, lizerinde degisiklik yapilmadan bu
bolimde yer almaktadir. Fakat, bazi ifadelerde anlam kaybi yasanmamasi adina
gerekli bulunmayan noktalar aragtirmaci tarafindan kesilmis ve diizeltilmistir. Bu
diizeltmeler koseli parantez “[ |” ile gosterilmektedir.

Arastirmada, gizlilik ve etik kurallart uyarinca ifadeler sahibinin adi
verilmeden (0rn. katilimer 1, katilimct 2... gibi) gosterilmektedir. Ayrica, gozlem,
katilime1 firma ve katilimer ziyaretgi olmak lizere li¢ gruptan aktarimlar yapilmistir.
Bu arastirmada, farkli fuarlardan elde edilen verilerin kiyaslanmasi 6nem tagimaktadir.
Bu nedenle, her baglik altinda ilgili bulgular farkliliklar g6z 6niinde bulundurularak
anlatilmaktadir. Arastirmanin bulgular boliimiinde, katilimcilarin cevaplarina ve alan
gozlemlerine yonelik konularin aktarilacagi basliklar “fuarlarda mekansal uyaricilar”,
“ziyaretcilerin stant i¢i deneyimleri ve aktiviteleri”, “ziyaretci mekansal hareket ve
dolasim desenleri”, “stant i¢i ziyaret¢i tepkileri” ve “ziyaret sonrasi davranmislar”
olarak siralanmaktadir. Bulgular, fuar mekanina giris yapan bireylerin bir standa
cekilmesinde etkili olan unsurlar, standa girdikten sonra stant i¢i deneyimi ve anlik

tepkileri ile stanttan ¢iktiktan sonraki davraniglar siralamasinda incelenmektedir.
4.1. FUARLARDA MEKANSAL UYARICILAR
Modern pazar arastirmalari, fuar ortaminin barindirdig tasarim unsurlari ile

bireylerin deneyimleri arasindaki iliskiyi kanitlar niteliktedir (Kottasz, 2006: 95). Bu

baglamda, yonlendirici tabelalarin  konumlandirilmasi, baglamsal "sahne
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belirleyicilerinin" varligi ve sergileme noktalarinin konumu gibi tasarim kararlarinin,
ziyaret¢i yonelimini ve ziyaretcilerin katilacagi sergi sayisini etkiledigi tespit
edilmistir (Bitgood, 2011; Klein, 1993: 793). Yerlesimin yan sira, diger atmosferik
faktorlerin de sergi ortamlarinda ziyaret¢ci deneyimini sekillendirdigi gosterilmistir
(Goulding, 2000:284).

Hizmet ortamini tanimlamak i¢in en ¢ok alint1 yapilan modeller Baker, Levy
ve Grewal (1992: 445) ve Bitner (1992: 70)’a aittir. Baker (1986)'1n modelinde, hizmet
ortam1 ortam, tasarim ve sosyal ortam olmak {izere ii¢ ana boyuttan olusmaktadir.
Hizmet ortami modelinde (Bitner, 1992: 63), ¢cevresel boyutlar, ortam kosullari (gorsel
olmayan duyusal uyaricilar), alan/islev (diizen ve mobilyalar) ve isaretler, semboller
ve eserler olarak smiflandirilmistir (Bitner, 1992: 59). Etkinliklerde ise Lee ve
digerleri (2008) etkinlik ortam unsurlarini, program, calisanlar, olanaklar, yiyecekler,
bilgi, hediyelik esya ve uygunluk olarak siniflandirmistir. Bu arastirmada ise;birincil
verilerin igerik analizi dogrultusunda, mekansal uyaricilar; “fiziksel mekan
uyaricilarr”, “sosyal mekan uyaricilarr”, “metaforik uyaricilar” ve “tamamlayici
Uyaricilar” olarak siiflandiriimaktadir (Tablo 21). Bu temalar kendi igerisinde farkli
kodlardan yararlanilarak olusturulmustur. Tiim temalar ve kavramlar bu bashg takip

eden basliklar altinda incelenmektedir.
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Tablo 21: Mekansal Uyaricilarin Siiflandirilmasi

Uciincii Ny

Del?ece den IKinci Dereceden
Temalar

Temalar

Birinci Dereceden Kavramlar

Gorsel, Algisal ve
Isitsel Uyaricilar

Aydinlatma ve Isiklandirma

Grafik Tasarim

Gorsel ve Isitsel Tanitim Materyalleri

Uriin, Hizmet ve Kiiltiir Sunumu

Giirilti

Gorsel Efektler

Miizik

Mekanin Kokusu

Teknolojik Uygulamalar

Mekan Tasarimi ile
ilgili Uyaricilar

Stant Tasarimi (I¢ mekan ve dis mekan)

Stant Konumu

Stant Biyiikligi

Stanttaki Uriin Cesitliligi

Stant Tipi

Sosyal Mekan
Uyaricilar

Kalabalik

Stant i¢i kalabalik

Fuar Mekaninin Kalabalig1
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Stant Personeli

Kiyafet Se¢imi

Iletisim Becerileri

Uzmanlik

Calistig1 Kurum

Demografik Ozellikleri

Ziyaretgi

Ziyaretcinin Tirli

Katilim Sekli

Katilim Amaci

Gecmis Deneyimi

Ziyaretci Kimligi (Yabanci vs Tiirk)

Metaforik
Uyaricilar

Stant Temasi

Marka Kimligi

Tamamlayici
Uyaricilar

Agirlama
Imkanlar

Bekleme Salonlar1

Gorlisme Odalari

Resepsiyon

Yiyecek-Igecek Ikrami

Mobilya, Aksesuar ve Diger Tiim Esyalar
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Bu arastirmada, fuarlarin igerisinde organize edildigi hollerin genel atmosferi
ve hollerin igerisinde yer alan stantlar mekansal uyaricilar kapsaminda
degerlendirilmistir. Miilakatlarda bireylerin deneyim ve davraniglarini etkileyebilecegi
diisiiniildiiglinden, fuarin genel atmosferine yonelik sorular sorulmustur. Bu kapsamda

elde edilen verilerin sonucunda Tablo 22°de yer alan temalara ulagilmstir.

Tablo 22: Genel Fuar Atmosferine Yonelik Bulgular

Uciincii Dereceden Ikinci Dereceden Birinci Dereceden
Temalar Temalar Kavramlar

Havaalanina
Yakinlik

Ulasilabilirlik Taksi Kullanimm

Toplu Ulagim
Servis Imkani
Modern Bina Yapisi
Binanin Biiyiikligi
¢ Mekan Yer
Dosemesi

Tavan Yiiksekligi
Fuar Brostri

Genel Fuar (Mekan Haritas1)
Atmosferi
Alan

Yonlendirmeleri
Bilgilendirici
Levhalar
Giivenlik
Temizlik
Gurialti
Havalandirma ve
Ortam 15151
Fuarlzmir
Calisanlari
Otopark Imkan

I¢ ve Dis Mekan
Tasarimi

Bilgi Kaynaklar

Diger Ozellikler

Arastirma sonucunda, genel fuar atmosferi “ulasilabilirlik”, “i¢ ve dis mekan
tasarimi”, “bilgi kaynaklarr” ve “diger ozellikler” olmak iizere gruplandirilmistir.
Asagidaki boliimlerde, her bir tema kendi igerisinde arastirmaya konu olan fuarlar

arasindaki farkliliklar ve benzerlikler temelinde detayli olarak degerlendirilmektedir.
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4.1.1. Fiziksel Mekan Uyaricilan

Mekansal uyaricilar bireyin algisal siireclerini ve duyularin1 uyandiran veya
tetikleyen unsurlardir (Milliman ve Fugate, 1993:74). Mekan unsurlari arasinda
aydinlatma, koku ve isitsel kosullar gibi bireylerin bes duyusuna hitap eden uyaricilar
bulunmaktadir. Bu kosullarin diizeyi ve niteligi, katilimcinin dikkatini g¢ekip
cekmedigi ile bu dikkatin giiciinii belirler. Ornekler sdyle verilebilir: bazi
arastirmacilar, miizigin perakende magaza ziyaretcileri lizerindeki etkisini incelemistir
(Bruner ve Gordon 1990:103; Milliman 1986:280). Isik ve sicakligin davranisi nasil
etkiledigini arastiran ¢alismalar da bulunmaktadir (Hidayetoglu, Yildirim ve Akaln,
2012:56). Fiziksel mekan veya ortam unsurlari fiziksel bir ¢ekim yarattigi gibi alt
anlamlar da tasiyici nitelikte olabilmektedir. Bu konuda katilimeilardan birisi fiziksel
mekan uyaricilart hakkinda su yorumu yapmustir:

“Fiziksel ¢ekicilik bilgi vermez. Onemli olan bilgi alabilmek. Bu nedenle
de fiziksel unsurlar da sosyal unsurlar gibi bilgi verici olmali.” — Katilimci
Ziyaretgi 12

Arastirmada, fiziksel mekan uyaricilar “gérsel, algisal ve isitsel uyaricilar” ve
“mekan  tasarmmi ile ilgili wuyaricilar” olmak tlizere 1iki ana baglkta

siniflandirilmaktadir.

4.1.1.1. Gorsel, Algisal ve Isitsel Uyaricilar

Bu arastirmada, ziyaret¢inin bes duyusunu uyarma 6zelligine sahip faktorler
gorsel, algisal ve isitsel ana bashigi altinda toplanmaktadir. Bu baslik, katilimci
firmalarin 6zellikle ziyaretginin dikkatini standa yonlendirme asamasinda etkili olan

99 ¢¢

on adet alt kavrami kapsamaktadir. Bunlar; “mekanin kokusu”, “isik ve aydinlatma”,
“orafik tasarim>, “gorsel ve isitsel tanitim materyalleri”, “iiriin, hizmet ve kiiltiir
sunumu”, “teknolojik uygulamalar”, “giiriltii’, “gorsel efektler” ve “miizik” alt
basliklarinda gruplanmakta; birincil verilerden her bir baslik ile ilgili elde edilen

bulgular asagidaki bagliklarda degerlendirilmektedir (Sekil 36).
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Sekil 36: Gorsel, Algisal ve Isitsel Faktdrlerin Siniflandirmasi

Mekanin Kokusu Isik ve Aydinlatma
™\ N\
Miizik Grafik Tasarim
e J
e N ) )
) Gorsel, Algisal ve Gorsel ve Isitsel
Gorsel Efektler 7 Isitsel Faktorler Tanitim
Materyalleri
\_ J . <
s )\
Girulta ..
N Uriin, Kiiltiir ve
L ) Teknolojik Hizmet Sunumu

Uygulamalar

Arastirmada bu kavramlar1 siniflandirirken temel ¢ikis noktasi bireyin kulagi,
dili, gozii ve burnu araciligiyla koklama, duyma-isitme, gorme, dokunma ve tat alma
fonksiyonlarini uyandiran ve beyinde bu alanda algilama sistemini olusturan gruplarin
tanimlanmas1 olmustur. Bireyin bes duyusu ile algilanan ve bu arastirmanin

bulgularina konu olan basliklar takip eden alt basliklarda incelenmektedir.

4.1.1.2. Mekanin Kokusu

Her fiziksel mekanin kendine ait kokusu bulunmaktadir. Mekanin kendine has
kokusu mekani algilama bilesenlerinden birisi olarak bilinmektedir. Literatiirde yer
alan psikoloji temelli aragtirmalarda (Bone ve Ellen, 1999; Morrin ve Ratneshwar,
2003: 25), kokunun insanin modu tizerindeki pozitif etkileri ve bireylerde sahip oldugu
hatirlatma fonksiyonu vurgulanmaktadir. Mekanin kokusu beyindeki ilgili merkeze
ulagtiginda birey ayni kokuyla iligkili onceki deneyimlerini hatirlayabilmektedir
(Archiworld, 2007: 38). Bu sebeple, firmalar kendilerini hatirlatici kokular1 fuar

stantlarinda kullanmayi tercih edebilmektedir. Fakat, arastirma kapsaminda bu durum
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cok yaygin bir sekilde goriilmemektedir. Arastirmadan elde edilen veriler kapsaminda,
mekan kokusu kavraminin sadece ShoeExpo Ayakkabi ve Canta Fuari’ndaki bazi
miilakatlarda ortaya ¢iktig1r sdylenebilir. Katilimcilardan birisi mekan kokusunun
hatirlanabilir deneyimler ile iligkili oldugunu gosterir nitelikte su ifadeleri
kullanmastir:

“Stantlar1  gezerken bazi firmalarin kendi satiy magazalarinda
kullandiklar:  firmalarini  hatirlatici  etkisi olan kokular siktiklarin
hissettim. Bu kokular sizi o magazaya gotiiriiyor sanki. Bence firmayla
olan iligkinizi ve ge¢miste o magazaya gittiginiz anlart hatirlamak adina
onemli bir faktordii.”- Katilimc1 Ziyaret¢i 5

Arastirmada, fuar stantlarinda firmalar tarafindan kullanilan kokularin ¢ok
nadir olarak algilandig1 gortilmistiir. Bunun sebebi, stant tasarimlaridir. Fuarlarda yer
alan stantlar tasarimlari geregi tamamen agik dizayna sahiptir. Yani, stantlar dort tarafi
duvarlarla kapli olsa da iist tavan1 bulunmamaktadir. Bir kokuyu algilayabilmek icin o
mekanin tavani da dahil olmak iizere kapali bir forma sahip olmasi gerekmektedir
(Archiworld, 2007). Bu nedenle, kokunun dagildigi belirlenmistir. Bu arastirmada,
veri toplanan fuarlarin tiimii, Fuarlzmir’in kapali hollerinde gerceklesmektedir. Bu
fuar alaninda, her ne kadar her bir firma kendi standinda farkli kokular1 kullanabilse
de, standlarin ¢gogunun hava sirkiilasyonunu engeleyecek o6zellikte ve kokuyu stant
icinde uzun siire tutacak sekilde tasarlanmasi ¢ok miimkiin degildir. Bu nedenle de
stantlarin igerisinde belirgin bir koku hissedilmemesi beklenen bir durum olmaktadir.
Arastirmanin bulgulari, bazi fuarlarda sergilenen triinlerin kendine has kokusunun
ziyaretgiler tarafindan algilandigini gostermektedir.

Bunlardan ilki, Shoexpo Fuar1 kapsaminda sergilenen iiriinlerin kendine has
kokusu ve bunun ziyaretciler tarafindan algilanmasidir. Ikincisi ise, Travel Turkey
Fuar1 kapsaminda sergilenen, pisirilen ve tadimi yaptirilan yiyeceklerin kokusunun
alilanmasidir. Bu durumun ziyaretgileri bazi durumlarda rahatsiz ettigi belirlenmistir.
Bu konuda yorum yapan bir katilimer su ifadeleri kullanmistir:

“Ortamda baklava pigiriyorlar. Insana basta cazip geliyor ve o tarafa
yonleniyor. Ancak, o kadar yogun kokmus ki insant rahatsiz ediyor.
Orada kalamiyorsunuz. Bence pisirme islemi fuar alaninda
yvapilmamalr’. — Katilime1 Ziyaretgi 82
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4.1.1.3. Isik ve Aydinlatma

Mekanin aydinlatmasi ve mekan igerisindeki 151k ziyaretcilerin mekan algisini
sekillendiren temel unsurlardan bir digeridir. Arastirma kapsaminda veri toplanan fuar
holiinde yiiksek tavanli ve tavan iistii 1s1klandirma mevcut oldugu sdylenebilir. Buna
ek olarak, her stant kendi kurulum stratejisine gore isiklandirma ve aydinlatma
stratejisi belirlemistir (Sekil 37). Bu kapsamda, firmalar kendi stantlarini farkli
sekillerde aydinlatmislardir. Bu farkliliklar dahilinde elde edilen bulgular, fuar
stantlarinda kullanilan aydinlatma ve 1s18in farkli fonksiyonlara sahip oldugunu
gostermektedir. Aragtirmada, 151k ve aydinlatmanin temel fonksiyonlari “ziriiniin temel
ozelliklerini ortaya ¢ikarmak”, “katilimciyr rahat hissettirmek”™ ve “dikkat ¢ekmek”
olarak belirlenmistir. Marble Fair’de stant kuran firmalardan birisinde yetkili olan bir
katilimci 151k ve aydinlatma hakkinda su sekilde yorumda bulunmustur:

“Bir resimde en onemli unsur nasil istksa, bizim sundugumuz iiriinii 6n
plana ¢tkaracak olan unsur da wsiktir. Onun icin spot isiklarla tiriinii on
plana ¢ikaririz. Ben oyle bir 151k kullanirim ki saydam tiriiniimii géstermez.
Ne anlami var. Ziyaret¢i stantta bu iiriinii ve yansiutma ozelligini
gordiigiinde oldukg¢a sasiriyor.” - Katilimcei Firma 52

Sekil 37: Aydimlatma ve Isiklandirma Ornekleri

rea

Marble Fair 2019 Marble Fair 2019

Fuar stantlar1 firmalarin fuar mekaninda yer alan vitrinleri niteligindedir. Bu

nedenle, bu vitrinlerde sergilenen iiriiniin ve hizmetin dikkat ¢cekmesi gerekmektedir.
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Verilerden elde edilen bilgi, 151k ve aydinlatma tekniklerinin etkili kullanildigini
gostermektedir. Firma yetkilileri, vitrinlerinde yer alan bir {iriinii 6n plana ¢ikarmak
istediklerinde bu ydnteme basvurmaktadir. Buna ek olarak, eger ki aydinlatma
teknikleri ile iirtiniin 6zelligi ziyaret¢iye yansitilabiliyorsa sikca tercih etmektedirler.
Marble Fair’de sik¢a kullanilan 151k ve aydinlatma illiizyon ornekleri Sekil 34’te
gosterilmektedir. Yiriitiilen gézlem calismasinda, ziyaretcilerin alan1 dolasirken bu
illiizyonlar etkii kullanan stantlara tiriinleri incelemek, iirtin hakkinda bilgi almak ve
tiriiniin fotografini gekmek i¢in o noktaya yonlendigi tespit edilmistir. Buna ek olarak,
ziyaretgilerin bu lrtinleri merak ederek iirlin hakkinda bilgi alma egiliminde oldugu
tespit edilmistir.

“X firmast mermer ozelliklerini ortaya ¢ikarmak igin etkili ve farkl bir
teknik kullanmistir. Takip edilen ziyaretci grubu ii¢ tarafi farkl: stantlar ile
dolu bu firmanin standina yonlenerek dogrudan iiriinle temas etmek
istemistir. Akabinde, stant personelinden bu iiriiniin gegirgen 6zelligi ile
ilgili bilgi aldilar. Bu alanda fotograf ¢ektiler. ”- Gozlem 6

Yiirttilen goriismeler kapsaminda, 151k ve aydinlatmanin temel fonksiyonlari

bashigina ek olarak 1s1ik 6zellikleri ile ilgili de veriler elde edilmistir. Arastirmada
belirlenen 151k ve aydinlatma temas: Sekil 35’te gorildigl lizere “isigin rengi”,
“aydinlatilan sey/yer” ve “isigin derecesi/kuvveti” bagliklariyla alt gruplarda
siniflandirilmastir.

“Bir stantta g1k cok etkili. Uriinii net gésterebilmeniz icin en 6nemlisi 151k.
O is1kta tiriinii anlamaniza gerek yok. Rengi anlamasi lazim, iiriin gérmesi
lazim. Isik sergilemede en onemli unsur. Biz kimiz? Uriinlerimiz neler?
Uriinlerimiz ne kadar dikkat cekici? Gibi sorularin yamti 151tk ve
aydinlatmada.” — Katilimc1 Ziyaretci 36

Arastirmanin verileri, ziyaretcilerin 1518in rengini goz ardi etmediklerini

gostermistir. Arastirma kapsaminda ziyaretgilerin 15181n beyaz ve sar1 renkte olmasi
hususunu sik¢a dile getirdigi belirlenmistir. Ayrica, bu veriler gozlemler ile de
desteklenmistir. Ziyaretciler beyaz temelli 1siklarda ortami terk etme egiliminde
olduklarin1 ve huzursuz hissedebildiklerini ifade etmislerdir. Ayrica, ziyaretciler sar1
renkli 1g1iklandirmada daha huzurlu ve sakin hissettiklerini vurgulamiglardir. Sar1 151k
ayni zamanda bireylerde daha dogal algilamaya neden oldugu i¢in giin 15181 olarak

adlandirilmaktadir.
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Sekil 38: Isik ve Aydinlatma Temasi

Isik ve Aydinlatma

. . Is1g
Is1gin rengi Aydimlatilan sey/yer derecessliflglftljweti

Sari Beyaz Uriin Reyon Yiiksek Diistik
(vitrin-raf) (parlak) (los)

Veriler dogrultusunda, 15181n renginin duygusal durum ve davranis ilizerinde

belirleyici bir etkiye sahip oldugu yorumu yapilabilmektedir. Katilimcilardan birisi bu
konu hakkindaki diisiincelerini su sekilde ifade etmistir:

“Bazi stantlardaki isiklar ¢ok sikiciydi. Ortamda zaman ge¢irirken

is1gin durumu ¢ok onemli. Mesela, surada késede Y firmasinin

standini beyaz sanki floresan isikla aydinlatmiglar. Insamn icini
kapatiyor.”-Katilime1 Ziyaretgi 32

Buna ek olarak, katilimcilardan bazilari 1518 renginin {irlinii vurgulayici
oldugunu ve rengin iirlinlin 6zelligini 6n plana ¢ikarict oldugunu belirtmistir. Diger
yandan, katilimcilar 6zellikle sar1 renkteki aydinlatmanin dikkatlerinin bir standa
¢ekilmesinde ve stant deneyimlerinde olumlu etkileri oldugunu su sekilde dile
getirmektedir:

“Firmalarin stantlarina taktiklart 1518in  durumu o  stanttaki
durumunuzu ¢ok etkiliyor. Ornegin, ortamdaki 151k sari ve los ise insan
kendini dinlenmis hissediyor. O ortamda daha ¢ok zaman gegirmek
istiyor insan. Bir rahatlama hissi oluyor”- Katilime1 Ziyaretgi 46.

Diger bir katilimci standin aydinlik ve ferah olmasinin bireylerin alan
davraniglarinda belirleyici oldugunu vurgulamaktadir:

“Bir standin aydinlik olmasit ve ferah olmasi, insanlarin yaklasimi
ozellikle dogru [bilgiyi alabileceginiz] kisiyi bulabilme ve [stantta]
uzun zaman gegirme [anlaminda] etkili faktorler. Sunumunuzu ve
katalogunuzu standa aktarmaniz gerekiyor”- Katilimc1 Ziyaretgi 7
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Bulgular dort fuar temelinde degerlendirildiginde, 151k ve aydinlatma
stratejilerinin 6zellikle ShoeExpo, Marble Fair ve MINEX fuarlarinda etkili sekillerde
kullanildig1 gozlemlenmistir. Bu fuarlara katilan firmalar, sektér farkliligindan
kaynakli olarak {iriinlerini gdsterme/sunma ve bunlara dikkat ¢cekme ¢abasinda
olmaktadir. Ornegin, ShoeExpo Fuari’nda amag o yilin trendi olan bir ayakkabimnin
tizerine yansitilan 1sikla ilgiyi ayakkabiya yonlendirmekken, MINEX Fuari’nda ise

amagc yeni bir teknolojik cihazin vurgulanmasi olmaktadir.

Gozlemlerden elde edinilen bilgiye gore, yliksek ve parlak isiklarin stant
ortamini canlandirmada ve {rline dikkat c¢ekmede sikg¢a kullanildigi vurgusu
yapilabilir. Pazarlanan iiriiniiniin 6zelliklerine uygun 1siklandirma yapilmasi dnemli
olmaktadir. Ornegin, sarap magazalari gibi {iriin icerik incelemesinin yogun oldugu
magazalarda parlak 1siklar tercih edilmektedir (Dunne ve Lusch, 1999: 484). Bu
aragstirmada da benzer sekilde bireylerin dikkatini bir standa, belirli bir yone veya
tiriine ¢ekmek i¢in parlak 1siklandirma sistemi kullanildig1 tespit edilmistir. Fakat,
tasarimcilar stant temasi los bir aydinlatma gerektiriyorsa ona gore ayarlama
yapmistir. Bu noktada, yapilan gézlemlerden bir gozlem notu su sekildedir:

“AX konumunda yer alan stant Uzak Dogu pazarini hedef almis gibi
gortiniiyor. Stant igerisinde Uzak Dogu ezgileri ¢aliyor ve los yani
diistik voltlu bir isiklandirma sistemi var. Siyah til perdeler ile
gélgelendirme oyunlar: bulunmakta. Iceri giren kisi kendisini mistik bir
yerde hissediyor. Sadece sergilenen heykeller iizerinde spot ile yiiksek
voltlu parlak bir isiklandirma sistemi bulunuyor”- Gozlem 83.

Verilerden elde edilen sonuca gore, tasarimcilar koyu renklerden ve ¢ok diisiik

yansitict  ylzeylerden kagmirsa, bu biiylik olgiide dikkat g¢ekmede basarili
olabilecekleri belirlenmistir. Diger yandan, her tiir stantlarda, teshirleri ve {irtinleri 6ne
cikarmak i¢in spot aydinlatmanin etkin bir sekilde kullanilmasi gerekliligi
belirlenmistir. Verilerden elde edilen sonuca gore, aydinlatilan hedefin ne oldugunun
belirlenmesi dikkat ¢ekme fonksiyonunun basariya ulagsmasi bakimindan onemli
olmaktadir. Bulgulara gore 151k ve aydinlatma temasi 1siklandirmanin fonksiyonlari ve
ozellikleri olmak {izere iki ana sinifta gruplandirilabilmektedir. Bulgulara gore 151k ve
aydinlatma {riiniin temel Ozelliklerini ortaya c¢ikarmak”, “katilimciyr rahat
hissettirmek” ve “dikkat g¢ekmek™ fonksiyonlarina sahiptir. Fiziksel ozellikler
bakimindan 1s181n rengi, aydinlatilan iiriin ve aydinlatmanin kuvveti ziyaretciyi alana

yonlendirmede ve alanda tutma bakimindan 6nemli olmaktadir.
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4.1.1.4. Grafik Tasarim Unsurlari

Yapilan analizler sonucunda, stant igerisinde yer alan grafik tasarim
unsurlarinin kisileri standa ¢ekmede ve bireylerin ve firmalarin stant sahibi firma
hakkinda tutumlarimi sekillendirmede belirleyici rolii oldugu tespit edilmistir.
Stantlarda 6n plana ¢ikan marka logosu ve ismi ziyaretgiler ile iletisim kurmak igin
etkili araglardandir (Zakia ve Nadin, 1987: 6). Logo kullanimi markanin gorsel
kimligini ortaya ¢ikarmada etkili olmaktadir. Yapilan gézlemler, logonun nereye ve
nasil yerlestirildiginin, renginin, 151gmmin ve biylkliglinin bireyleri standa
yonlendirmede ve yapilacak olan is anlagsmalarinda O6nemli oldugunu ortaya
cikarmistir. Bu konuda aciklama yapan bir katilimci su ifadeleri kullanmastir:

“Fuarlara katilan firmalar kendi varliklarint ortaya koyarlar. Biz hangi
stant kime ait ilk bakista bilemeyiz. Hele elimizde de alan haritas: yok
ise firmamin logosu veya tabela tasarumi dikkatimizi ¢eker. Buna
bakariz. Bundan sonra ise eger bizim alammizla ilgili bir firma ise
ziyaretimizi yapariz.” — Katilimce1 Ziyaretci 24

Diger bir ziyaretgi grafik tasarimimin etkili kullanilmasinin ziyaret ile
iligskilendirilebilecegine yonelik olarak su ifadelere yer vermistir:
“Bazen oyle bir tabela tasarliyorlar ki kendi 6zgtin isleri ile hi¢ alakast
vok. Bu sefer firmay1 tanimaniz da imkansiz bir hal aliyor. Bu nedenle,

grafik tasariminda dikkat ¢ekme fonksiyonunu yerine getirirken
kimliginizi de unutmamaniz gerekir.”- Katilime1 Ziyaretgi 75
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Sekil 39: Grafik Tasarim Ornekleri

Marble Fair, 2019 MINEX Fuari, 2019

Arastirmada yiirtitiilen gozlemlerde, bireylerin 6zellikle de stant duvarlarinda
ve girislerinde etkili ve biiyiik grafik tasarim ogeleri iler karsilastiklarinda orada bir
miiddet kaldiklar1 ve o gorselleri inceledikleri belirlenmistir. Bu nedenle, stantlarin dis
duvarlarinda ve i¢ mekanlarinda kullanilan grafik tasarim ydntemlerinin alan
davranigini sekillendirici etkiye sahip oldugu ifade edilebilir. Bireylerde dikkat ¢cekme
ve durdurma etkisi olan grafik tasarimlarin 6zellikle marka temsilleri ile ne sekilde
iliskilendirildigi dnemli olarak goriilmektedir. Gozlemlerde, bireylerin 6zellikle Sekil
36’da gosterilen markalarin 6rneklerinde oldugu gibi dikkat ¢ekici kurgulamalarda
yani renkli ve biiylik ile resimli tasarimlarda durup zaman gegirdigi ve o marka
hakkinda konustugu goriilmiistiir. Bu nedenle de 6zellikle markaya dikkat ¢ekmede
grafik tasarim unsurlarinin ne sekilde kullanildigir ve nerede konumlandigi 6nemli

olmaktadir.

4.1.1.5. Géorsel ve Isitsel Tanitim Materyalleri

Tutundurma karmasi elemanlarindan birisi olan tanitim faaliyetlerinin, etkili
bir sekilde planlanmasi ziyaretcilerle kurulan iletisim aginin sagligi agisindan 6nem
tasimaktadir. Tutundurma karmasi araclar ziyaretgilerin dikkatini {iriine gekmede, ilgi
uyandirmada, arzu olusturmada ve en sonunda da eyleme ge¢mesini saglamada

kullanilmaktadir (Odabast ve Oyman, 2002: 80). Arastirmadan elde edilen veriler,
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firmalarin  ziyaretgilerine sunmak {izere hazirladiklar1 tanitim materyallerini
stantlarinda sik¢a kullandigimi gostermektedir. Bu kullanimin temel amaci 6zellikle
irin ve hizmetler hakkinda bilgi vermek ve vaad edilen {iiriinlin gorsellestirilmesi
olmaktadir. Birincil veri analizinin sonucuna gore, fuar stantlarinda kullanilan gorsel
ve isitsel tanitim materyalleri “dergiler”, “afisler”, “brogiirler”, “iiriin etiketleri”,
“haritalar”,  “resimler”, ‘“kataloglar” ve “video  gdsterileri”  olarak
siniflandirilmaktadir. Elde edilen veriler dogrultusunda, ziyaret¢iyi uyarici
faktorlerden olan basili tanitim araglarinin belirli fonksiyonlar1 oldugu tespit
edilmistir. Bunlar, ziyaretciyi bilgilendirme, dikkat cekmek ve ilgi uyandirmaktir. Ik
olarak, stantlarda yaygin kullanima sahip olan arag iiriin etiketleridir. Uriin etiketleri,
genellikle {iriiniin yanina veya altina yazil olarak ilistirilen bilgilendirme kartlaridir.
Stant igerisinde kullanilan tiriin etiketlerinin somut {iriinler hakkinda bilgilendirme
islevine sahip oldugu belirlenmistir. Yapilan gozlemlerde, ziyaretgiler stant ici
dolasimdayken {irlinlerin Oniinde durmakta ve o iriline ait etiketleri dikkatlice
okumaktadir. Bdylece, ziyaret¢ci o Uriiniin kendi firmasinin ilgi alanma girip
girmediginin muhakemesini yapabilmekte ve iiriin hakkinda sunulan teknik 6zellikleri
inceleyebilmektedir. Fuar1 ziyaret eden bireyler rasyonel alicilar oldugu i¢in dikkat
¢ekmenin yani sira bilgilendirme islevine 6nem vermektedir. Bu konuda yorum yapan
bir katilimc1 bu gortisii destekler nitelikte ifadeler kullanmistir:

“Uriinii ~ koyuyorsunuz —~ama bunun tamtim  materyalleri ile
tamamlanmasi gerekiyor. Her bir sergilenen iiriiniin altina iiriin
etiketleri koyuyorlar. Bu sayede iiriiniin incelemesini yapabiliyoruz”. —
Katilime1 Ziyaretgi 52
Katalog her bir firmanin kendi 6zelinde hazirladig1 ve igerisinde {iriin ve iiriin
Ozelliklerinin yer aldigi diger basili materyallerdendir. Gézlemlerde, standi ziyaret
eden firma yetkililerinin daha onceden stant sahibi firma ile baglantis1 yok ise bu
kisilere masaya oturuldugunda iiriin kataloglarinin taktim edildigi goriilmiistiir. Bu
kataloglar, ziyaretcilere bilgi verme ve ziyaretcileri satin almaya ikna etme konusunda

devreye girmektedir. Yapilan miilakatlarda bu fonksiyonlarin varligindan bahseden bir

katilimei firma yetkilisi su cevaplart vermistir:
“Bir foy hazirliyoruz ve fuar siiresince dagittirtyoruz. Genel bir katalog
verine her bir tiriin i¢in hazirlamis oldugumuz ayri féyler var. Bu foyler

sayesinde firma yetkililerini ikna edebiliyoruz. Ikna edemesek de bilgi
vermis oluyoruz. En azindan diger firmalar ile kiyaslama yaparken
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diistindiirmiis oluyoruz .- Katilimci Firma 78
Dergi ve katalog kullanimi her dort fuar i¢in yaygin kullanima sahiptir.

Ozellikle Travel Turkey Fuari, sektor farkliigindan kaynakli olarak somut araglara
onem vermektedir. Bu fuardaki uyaricilarin tasariminda géz oniinde bulundurulan
amagclardan birisi hizmetin yapisindan kaynakli soyut kavramlari somut duruma
getirmektir (Molina ve Esteban, 2006: 1036).Travel Turkey Fuari’nda stant kurmus
bir firmanin yetkilisi bu konudaki goriislerini su sekilde dile getirmistir:

“Verdiginiz hizmet gériiniir degil. Bu yiizden bu hizmetleri goriiniir
hale getirmek durumundayiz. Basili seylere ihtiyacimiz var.
Kataloglaruimiza ve afiglerimize ¢ok onem veriyoruz. [...] bu
kataloglarda miimkiin oldugunca resme yer veriyoruz ki hizmette
gortintirliik olsun.”- Katilimer Firma 50

Katalog, iirlinlerin teknik 6zelliklerini ve iirlin yelpazesini gostermede aracilik

eden bir aragtir. MINEX Fuar1 teknolojik ekipmanlarin ve is makinalarinin suldugu bir
fuar oldugu i¢in triin kataloglarmin kullanimi olduk¢a yaygindir. Gozlemlerde,
ziyaretgilerin ekipman incelemeleri yaparken stant personelinden iiriin kataloglarim
temin ettikleri ve bu kataloglar iizerinden incelemelerini gerceklestirdikleri tespit
edilmistir. Bu nedenle, bu kataloglar olduk¢a profesyonel ve derin teknik bilgi iceren
araclar olarak kullanilmaktadir. Verilerden elde edilen bulgular, kataloglarda sunulan
iriiniin ve temel hizmetlerin stant temasi ile iliskilendirilmesi gerektigini
gostermektedir. Katalog ve stant tasarimi arasinda giiglii bir iligski olmasini savunan bir
katilimer su ifadeleri kullanmastir:

“Stant kurulumunda muhakkak yammiza yabanci bir iilke almaniz
gerekir. Eger is ortagimiz bir destinasyon var ise onu standiniza
almanmz gerekir. Sunumunuzu ve katalogunuzu standa aktarmaniz
gerekiyor. Ne sunuyorsaniz onunla ilgili bilginin o katalogda yer
almasi gerekiyor.” — Katilimc1 Ziyaret¢i 56

Afisler tiim fuar tipleri i¢in yaygin kullanima sahiptir. Ozellikle Travel Turkey
ve Marble Fair fuarlarinda etkin olarak kullanilmaktadir. Afisler i¢erik bakimindan
kisa, dikkat cekici ve hatirlatict nitelikte olan araglardir (Moriarty, 1986:553).
Gozlemlerde, cekici tasarima sahip olan afislerin ziyaretgiler tarafindan incelendigi ve
bir siire bu afislerin oOniinde durduklar1 gorilmistir. Bu kisa duraksamalar,
ziyaretgilerin firmalarin standin1 ziyaret etmelerine aracilik etmistir. Son olarak, harita
kullanilan bir diger aragtir. Ancak, harita kullanimi sadece Travel Turkey Fuari
kapsaminda degerlendirilebilmistir. Ciinkdi, bir tek o fuar i¢in kullanim1 yaygin olarak

belirlenmistir. Travel Turkey Fuar1 pek ¢ok destinasyonun kamu standina ev sahipligi
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yapmaktadir. Ozellikle bu destinasyonlarda, harita kullanim1 yaygindir ve bu haritalar
ziyaretcilere takdim edilmektedir. Buna ek olarak, resimler de fiziksel ¢ekicilik unsuru
olarak kullanilmaktadir. Miilakatlarda elde edilen ifadelerden de anlasilacagi iizere,
turizm sektorii diger sektorlerden uygulamalari bakimindan ayrismaktadir. Bu
noktada, Travel Turkey Fuari’nda yer alan stant tasarimlarinda fiziksel ipuglar1 Gnem
tagimaktadir. Gorsel ve isitsel araclar fiziksel ipuglarinin unsurlarindan olmaktadir. Bu
konuya dikkat ¢eken bir ziyaretci su sozctlikleri kullanmastir:

“Fiziksel ¢ekicilik sunacak unsur resimler. Satisini yaptigimiz turlara
ait ve destinasyona ait tamtimin yapildigi grafik tasarimcilar
tarafindan hazirlanan gorsel resimlerin standa asilmasi gerekiyor.
Turizmde karsi tarafa bir yasanmighk sunmaniz gerekiyor. Markaniz
tamnmis ve oturmug bir markaysa, ya standa hi¢bir sey koymayp imaja
yonelik ¢alismalar yapacaksiniz. Bir acenteye gittiginizde standinda
hi¢cbir sey gérmezsiniz. Ama baska taninmamis bir acentede tiriinlerine
dair pek ¢ok ipucu goriirsiiniiz.” — Katilimc1 Ziyaret¢i 76

Yapilan incelemelerde, iiriin ve hizmet tanitimi amagh kullanilan demolarin
fuar stantlarinda 6nemli bir role sahip oldugu tespit edilmistir. Firma yetkilileri stant
igerisinde firma yetkililerine {riinlerini ve hizmetlerini gostermek i¢in demolari
gostermektedir. Tanitim demolar1 énemli bir bilgi kaynagidir. Uriin veya hizmetle
alakal1 verilen esantiyonlar ilgi ¢ekici ve iirlinli ve deneyimi hatirlatici etkiye sahiptir.
Yapilan gozlemlerde {irtinle ilgili gorsel tanitim materyallerinin bilgi elde etme araci
olarak goriildiigii tespit edilmistir. Bir katilimct hizmetlerde gorsel unsurlarin 6nemine
vurgu yaparken su ifadeyi kullanmistir:

“Hizmet sektoriinde itiriiniin veya hizmetin somutlastirilmaya ihtiyaci

var. Bu nedenle gorsel materyal kullanimi agirliklidir.” — Katilimct
Ziyaretgi 48

Travel Turkey Fuari’nda yapilan gozlemlerde ziyaretgilere basili tanitim
materyalleri verildigi, ziyaretgilere demo videolar izletildigi ve basili her tiirlii
materyal kullanildigr belirlenmistir. Gorsel materyaller ya fuar stantlarinin

duvarlarinda asil1 ya da firma yetkilisinin masasinda yer almaktadir.

4.1.1.6. Uriin ve Hizmet Sunumu

Arastirma stantlarda iiriin ve hizmet sunumunun, ziyaretgilerin stantlarda daha

fazla vakit gecirmesine, standa ilgi duymasinda ve stant i¢i deneyimlerinde etkisi
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oldugunu gostermektedir. Bu nedenle, bulgular iiriin, hizmet ve kiiltiir sunumu temel
basliklarinda siniflandirilmistir (Sekil 40).

Sekil 40: Uriin ve Hizmet Sunumu Siiflandirmasi

Uriin, Hizmet ve
Kiiltiir Sunumu

Uriin Sunumu Hizmet Sunumu
- Uniformali
— Urimll;?dli\{?ﬂ —  Personel
$ g Kullanimi
Uriinlerde Yiyecek-igecek
— Sanat — ikram
Kullanimi
. Isletme
—y Uriin L Hizmetlerinin
apisy/Tasarimi o
Temsilleri
— Uriin Demosu —— Hizmet Demosu
- Uriin Cesitliligi

R LT

Yapilan analizlerde, iirlin sunumu “iiriiniin nasil islendigi”, “viriinlerde sanat
kullanimr™, “tiriin yapist”, “tirtin demosu” ve “iiriin ¢egitliligi” isimleriyle alt gruplarda
smiflandirilmustir. Uriin kategorisi, ShoeExpo, MINEX ve Marble Fair etkinliklerinde
gerceklestirilen miilakatlarda ve gézlemlerde ortaya ¢ikmistir. Yapilan gozlemlerde,
tirlintin farkli sekillerde sunulmasi firma ziyaret¢ilerinin standa ¢ekilmesinde etkili
olmaktadir. Daha sonraki asamada ziyaretciler iirline temas etmekte ve iiriinii
denemektedir. Akabinde ise ziyaretgiler stant yetkililerinden {iriin hakkinda bilgi alma
egiliminde olmaktadir. Ornegin, Marble Fair’de tasin ve mermerin yapisi alici firmalar

acisindan 6nemli olmaktadir. Bu nedenle, ziyaretgiler stantlarda sergilenen {iriiniin

nasil ve hangi malzeme ile islendigine odaklanmaktadir. Eger bir firma tasi1 alip
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islemek istiyorsa, nasil islendigini gérmek istemektedir. Bir ziyaret¢i bu konudaki
goriiglerini su sekilde anlatmistir:

“Mermerin islenebilir veya kesilebilir olmasi lazim. Burada firmalar
kendi sattiklari taslarin ve mermerlerin nasil islendigini gostermeye
calisiyorlar. Ornegin, ileride bir firma var ..., tasini [ne kadar ince ve
detayli]isleyebildigini gostermek igin timsah figiirii koymus. Bence
inanilmaz yaratict bir sunum”- Katilimc1 Ziyaretgi 90.

Marble Fair ocakgilar, tag satan ve tasi isleyen firmalar olmak iizere Sektoriin

farkli aktorlerini biraraya getirmektedir. Yapilan miilakatlarda, bu farkli gruplarin
fuarda bulunus amacglarinin farkli oldugu ve bu farkliliklar1 baz alinarak {iriin
sunumlarin1 gergeklestirdikleri belirlenmistir. Bir ziyaretgi bu siniflandirmay1 temel
alarak tiriin sunumu ile ilgili olarak su goriisii dile getirmistir:

“Ocakgilar malzemeyi ve malzeme rengini tanitiyor. Yaptigi is koluna
gore sergiledigi de degisiyor. Ocaktan ¢ikan tasi plaka hale getiren
var. Plaka alip igleyen var bizim gibi. Proje olarak uygulamasini
yapanlar var. O nedenle tast nasil isledigimizi bir sekilde sergilememiz
lazim. ”- Katilime1 Ziyaretci 95

Bir diger katilimc1 konu hakkinda yorumlarini su sekilde dile getirmistir:

“Mermer iiriinlerini daha iyi sergileyebilmek i¢in [stantlarinda
sergiliyorlar]. Zleri vadede firmaya olumlu déniisleri oluyor. Biz proje
firmaswyiz. Daha iyi bir sunum yapmalyiz. Uriiniimiizii somut olarak
fuara getirip sergileyemedigimiz igin ¢esitli araglarla iiriin hakkinda
vaat vermeliyiz.”- Katilimci Firma 104
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Sekil 41: Uriin ve Hizmet Sunumuna Ait Gorsel Ornekler

Travel Turkey Fuari, Hamam Hizmeti Sunumu
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ShoeExpo Fuari Uriin Sunumu

ShoeExpo Fuari’'nda temel iirlin ayakkabi ve cantalardir. Bu iriinler kimi
zaman agik veya yar1 agik stantlarda, kimi zaman ise tamamen kapali stantlarda
sergilenmektedir. Gozlemlerde, bazi firmalarin 6zellikle tamamen veya kismi agik
stantlarda farkli ve siradis1 tasarim ayakkabilarindan ve ¢antalarin bir veya birkagini
sergiledigi tespit edilmistir. Gozlemlenen bireyler tasarim ayakkabilar1 ve cantalari
dikkat cekici bir faktor olarak bulmustur. Bu farkli tasarimlar bireylerin stant 6niinde

durup o tasarim hakkinda konusmasina ve yaninda biri var ise o kisiyle ayakkabi ve
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cantay1r konusmasina neden olmustur. Akabinde, eger kisi tasarim iiriinii ¢ok farkli
bulduysa standa girmis ve o {irlinli inceleme egiliminde olmustur. Bu konuda elde

edilen bir gézlem notu soyledir:

“X konumunda yer alan Y firmasina ait stant tasarimi yart kapalidir.
Stant duvarinda sadece ii¢ adet cam vitrin bulunmaktadir. Bu cam
vitrine siradisi bir ayakkabi yerlestirmisler. Ayakkabi haki yesili renkte,
stiet, sivri burun ve sag tarafinda kus tiyii ilistivilmis bir tasarima
sahip. Gozlemlenen bireyler kesinlikle dnce o ayakkabinin oldugu cam
vitrinde durmaktadir. O ayakkabuy ¢ok ilgi ¢ekici buluyorlar. Daha
sonra hemen standa giris yapiyorlar. Standa giris yapan bireyler
ozellikle o ayakkabi hakkinda stant personelinden bilgi alvyorlar.”-
Gozlem 7
Yiiriitiilen gortismelerde de gézlemi destekler nitelikte veriler elde edilmistir.

Bu goriismelerde, ziyaretciler vitrinde sergilenen tasarim {iriinlerinin kendilerini
standa ¢ekim giiclinden bahsetmislerdir. Vitrinlerde {iriin tasariminin sergilenmesinin
ziyaret¢iyi igeri yonlendirici etkisi oldugu ve daha sonrada ziyaret¢inin iceride bu
tiriine odaklandigina vurgu yapan bir ziyaret¢i su ifadeleri kullanmistir:

“Ikinci holde kiigiik bir stant vardi. Standin pek bir numarasi
yok...Sadece beyaz duvarla kapli kiigiik bir sey... Ancak, yesil tiylii

tasarim bir ayakkabi koymus vitrinine... Insanin direk ilgisini ¢ekiyor.
Hemen iceri giriyorsunuz zaten. Iceri girdikten sonra epey siire
arkadaglarimizla ve iiriinii tasarlayanlarla konusmalar yaptik.”-
Katilimer Ziyaretci 15

Bir bagka ziyaret¢i vitrinlerde ilgi ¢ekici iirlinlerin sunumuna yonelik su

sozctukleri kullanmastir:

“En ¢ok kaldigim stant vitrinde erkek ayakkabisi gordiigiim yerdi.
Standaki rengarenk desenli iiriinler [11gimi] ¢ekti ve iceri girdim. Canta
grubu vardi girdikten hemen sonra ileride. Ahsap cantaya kars
sempatim olustu. Bu béliimle ilgili oldugum icin. Uriinii incelemek ve
tirtin hakkinda bilgi almak icin ¢ok fazla zaman gegirdim.”- Katilimci
Ziyaretci 8

Stantlarda iirlin tasariminin carpict etkisine dikkat ¢eken bir ziyaret¢i su

ifadeleri kullanmustir:

“Ayakkabilarin tasarimi ¢cok ¢carpiciydir. Abartili platformlu ve tasariml
ayakkabilar ilgimi ¢ekti. Hemen oraya yonelip ayakkabilara bakmak
istedim.”- Katilime1 Ziyaretci 12

Elde edilen veriler kapsaminda 6zellikle Marble Fair gibi organizasyonlarda
bazi iirtinlerin sunumunda sanat kullaniminin yaygin oldugu goriilmektedir. Yapilan
gozlemlerde, bazi firmalarin sanatsal igerikle olusturdugu {riinleri sergiledigi

belirlenmistir. Bu iirlinler ziyaretgilerde ilgi uyandirma fonksiyonuna sahip oldugu
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gibi kisilerin standa girerek firmayla etkilesime gegmesine aracilik etmektedir.
Uriinlerde sanat kullammimin etkisine dikkat ¢eken bir ziyaret¢i miilakatinda su
ifadelere yer vermistir:

“Pembe mermerden yapilmig bir tiriin vardi. O stant ilgi ¢ekiciydi.

Biraz daha sanatsal olan, sanatin 6n plana ¢iktigi stantlar ¢ok fazla ilgi

ve insan g¢ekiyor. Birileriyle tanmismaya geliyorsun, ilgi c¢ekici

stantlardaki insanlarla kontak kurmak istiyorsun. - Katilimci Ziyaretgi
102

MINEX Fuar teknoloji alt yapisinin 6n plana ¢ikarildigr ve stantlarda maden
araglariin sergilendigi bir fuardir. Bu fuarda 6n plana ¢ikan temel konu, stant
boyutlarin ¢ok biiyiik olmamasi nedeniyle firmalarin tiim {iriinlerini sunamamalari
olmustur. Bu nedenle, bu etkinlikte yer alan firmalar en yeni tasarim ve diger
firmalardan farklilik yaratacak araclari sergilemeye calismaktadir. MINEX Fuari’nda
yer alan firmalarin kullandigi en yaygin stratejilerden birisi iirlin demolarinin
kullanimi olmustur. Ziyaretciler bu iiriin demolarina ilgi gostermekte ve uzun siireler
basinda kalmaktadir. Ziyaret¢inin uzun siire stantta kalmasi agirlayici firma acisindan
iliskilerin satisa doniismesinde avantaj yaratmaktadir. Bu konu hakkindaki bir gézlem
not su sekildedir:

“Firma Y kendi iretimi olan bir araci sergiliyor. Arag o kadar biiyiik ki
ziyaretgileri alana ¢ekmede bash basina kullanilan bir unsur olarak
dikkat ¢cekiyor. O araci goren ziyaret¢i alana yonleniyor ve kendisini
aracin yaninda konumlandirilan barkovizyon ve tabletlerden aracin
demo videosunu izlerken buluyor. Akabinde ise stant personeli bilgi
vermek igin birey ile iletisime gegiyor. Uzun siire bilgi aligverisinden
sonra ziyaretgi stant icerisindeki bilgi masalarindan birisine oturuyor.
Bu noktada iirtiniin yapusi ve iiriin demo videosunun varliginin yarattigi
pozitif etkilerden bahsedebiliriz.”- Gozlem 27

Yapilan gozlemlerde, sektoriin yapisina gore stantlarda sergilenen iiriin ve
hizmetlerin sunumunda farklilar oldugu tespit edilmistir. ShoeExpo, Marble Fair ve
MINEX Teknoloji Fualar iiriin temelli sektorlere hizmet eden fuarladir. Bu nedenle,
bu fuarlarda sergilenen iiriinlerin nasil sunuldugu, iiriinlerde sanat kullanimi, tiriiniin
yapisinin sergilenmesi ile stantlarda sergilenen iriinlerin c¢esitliligi ve 6n deneyim
yaratmak adina iirin demolarinin kullanimi1 6n plana ¢ikmaktadir. Miilakat yapilan
katilimcilardan birisi konuya dair goriislerini su sekilde vurgulamistir:

“Miisterilerin gorebilecegi ve ilgisini ¢ekebilecegini diigiindiigiimiiz
taslarimiz var. Onlari on planda sergilemeye ¢alistyoruz. Tas oncelikse
ilgi ¢ekmeye calistliyor.. Topraktan ¢ikardim bu sekilde igliyorum
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diyor.”- Katilimc1 Firma 98
Yapilan gozlemlerde, Travel Turkey Fuari hizmet isletmelerini agirladig igin

yani somut iirtin sunumu ve raflar s6z konusu olmadigindan dolayi, hizmeti yansitacak
estetik ipuglarina ihtiyag duymaktadir. Travel Turkey Fuari’na katilim gosteren turizm
isletmeleri ileride sunacaklari hizmetin bir vaadi olarak stantlarinda sunduklari
hizmetlere dair ipucu niteliginde iirlinler yerlestirmislerdir. Bu {iriinler, bir otelin
resepsiyonuna, spa ve termal merkezine ve restorana veya etkinlik merkezine isaret
etmektedir. Bu alanlarda isletme personelini markaya ait tiniformalarla standlarda
gorevlendirmeyi tercih eden yetkililer, katilimcilarina yiyecek-igecek imkanlari gibi
her tiirlii agirlama imkanlarini sunmaktadir.

Travel Turkey Fuari organize edildigi tarihlerde turizm isletmelerine ev
sahipligi yaptig1 gibi farkli destinasyonlarin stantlarin1 da agirlamaktadir. Bu
stantlarda, o yoreye 6zgii kiiltiiriin resmedilmesi ve gosterilmesi 6n plandadir. Turizm
sektoriinde {iriin destinasyon ve yoreye 6zgii kiiltiirdiir. Kiiltiir o yorenin dili, giyim ve
konusma tarzi, yorenin miizikleri, etkinlikleri, yeme-icme O6zellikleri ve diger tiim
gelenek-gorenek ile inanis unsurlarmi kapsamaktadir. Bahsi gegen fuara katilim
gosteren destinasyonlar ile turizm isletmeleri temsil ettigi yoreye ait kiiltiir imgelerin
tasarimini gergeklestirdikleri stantlara tagimaktadir. Burada tasimak ile kast edilen
durum o kiiltiirli yansitacak her tiirlii simgenin varligidir. Bu simgeler bazen bir miizik
aleti olabilecekken, bazen ise o yoreye ait bir resim bile olabilmektedir. Buradaki nihai
hedef, standa konu olan destinasyonun Kkiiltiiriniin en dogru ve anlasilir sekilde
sunuluyor olmasidir.

9 el

Elde edilen veriler dogrultusunda “yéreye ozgii sive kullanimi”, “yoreye ozgii

2 (13 2 (13

kostiim kullanimi”, “sembolik iiriinlerin kullanimi”, “yéresel yiyecek-icecek satimi

*99 ¢

veya ikrami”, “cografi unsurlarin temsili”, “yoreye ozgii dans gozterileri”, ve “yoresel

miizik” alt basliklar elde edilmistir (Sekil 42).
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Sekil 42: Travel Turkey Fuari’nda Kiiltiir Sunumu

+Kiiltiir
Sunumu
1 1 1 1 . 1 1 1
Yoreye Yoresel || gompolik Cografi Yoresel Dans Yoresel
0 . S Kostiim U iinl Temsiller Miizik Gb ileri Ylyecek'
zgii Sive| i ammi riinler emsille izi osterileri icecek

Arastirmada yiiriitillen gozlemlerde, Travel Turkey Fuari’nda destinasyon

olarak yer alan stantlarda iriin, o destinasyonun Kkiiltiirline 6zgii Ogeler ve

destinasyonun sembolik iiriinleridir. Kiiltiire 6zgii geler igerisinde yorenin

kiyafeti,

dans gosterisi, yoreye ait sive ve kiyafet kullanimi ile yoreye ait yiyecek ve i¢ceceklerin

ikram edilisi yer almaktadir. Destinasyonu simgeleyen unsurlar arasinda ise o

cografi ve simgesel temsilleri yer almaktadir. Yiiriitillen gbzlemlerde, bu

bolgenin

temsiller

arasinda agac, kar, kdy evi, portakal agaci, kumsal ve semsiye, dag ve ova resimleri,

kale ve cami maketleri yer almaktadir. Buradaki temel hedef, potansiyel ve mevcut

ziyaretcileri destinasyonda karsilasacaklar1 olasi temsillerle tanistirmak ve o yore

hakkinda bilgi vermektedir.

“X iline ait bir stant. Stant igerisinde yoresel kiyafetler giymis teyze ve
amcalar var. O yéreye ait folklor gosterisi sunuyorlar. Stant yemyesil
tasarlanmig ve igerisinde bir koy evi bulunmakta. Bu destinasyon bir
Ege ilidir. Bu ile ait temel kiiltiirel degerler temsil edilmektedir. Bu
degerler, ziyaretgilerin ortamda keyif almasina ve daha fazla zaman
gecirmesine neden olmugstur. Bireylerin keyif aldigi, mimikleri ve
viizlerindeki giiliimseme ile miiziklere eslik etmesiyle anlasilmaktadir.”-
Gozlem 62

Gortismeler sonucunda, Travel Turkey Fuari’na katilim gdsteren ziyaretciler

yoreye 0zgii sive, kostim ve yiyecek-icecek bulunduran stantlardaki deneyimlerini

otantik olarak tanimladiklar tespit edilmistir. Bu konuda yorum yapan bir katilimei su

ifadeleri kullanmistir:

“Ileride bir stant vardi. Bence ¢ok ilgi ¢ekiciydi. O stantta bir siire vakit

gecirdik ve aligveris yaptik. X ilinden gelmisler ve resmen o ili standa
tasimiglar. Siz o ile gitmeden o yérenin size geldigini hissediyorsunuz.
Oraya gitmeden bir fikir elde ediyorsunuz. Kendi oéziine uygun ve
otantik bir stant tasarimi..”- Katilimc1 Ziyaretgi 74.
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Bahsi gegen otantik deneyimler, genel olarak Giineydogu ve Dogu Anadolu
Bolgeleri’ne ait stantlar ile iligkilendirilmistir. Bu stantlarda, o bolgelerde yer alan
illere 6zgii iiriinler agirlikla sunulmaktadir. Ornegin, salga, bakir, telkari, baklava,
davul-zurna, sarap, zeytin yagi ve yoresel kiyafetler gibi. Bazen bu iriinler satisa
sunulmakla beraber bazen de stant temasini olusturmada etkin bir bigimde
sunulmaktadir. Buradaki temel amacin belirli bir yoreye ait kiiltliriin temsiller

yardimciligiyla ziyaretciyle bulusturulmasidir.

4.1.1.7. Teknolojik Uygulamalar

Stantlarda kullanilan mekansal uyaricilardan bir digeri ise teknolojik
ekipmanlar olmustur. Arastirma kapsaminda, teknolojik uygulamalarin kullanimi
stantlara olan ziyaretgi ¢ekiciligi yaratmada, stant i¢i deneyimi zenginlestirmede ve
ortamda keyifli zaman gegirilmesinde etkili oldugu belirlenmistir. Bu nedenle ki, fuar
alaninda teknoloji uygulamalari kullanan stantlarda ziyaret¢i yogunluklarinin olustugu
gozlemlenmistir (Sekil 43). Yapilan gozlemlerde, VR (virtual reality, sanal gergeklik)
uygulamasini kullanan, barkovizyon gosterisine yer veren ve tabletlerden bilgi
edinilebilen stantlarin kalabalik oldugu ve miilakatlarda da bu stantlarda yasanilan
deneyimlere dair goriis alisverisinde bulunuldugu tespit edilmistir. Ozellikle de
ziyaret¢iye sanal deneyim yasama imkani sunan stantlara yogun ilgi gosterildigi

belirlenmistir.
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Sekil 43: Teknolojik Araglarin Kullanimi

1
¥
]

s -
ﬁ

I

MINEX Fuari, 2019 Travel Turkey Fuari, 2019

Teknolojik uygulamalar fuar bazi
Fuari’nda, fuarin konusu itibariyle teknolojik sunumlarin olduk¢a yaygin oldugu
goriilmiistiir. Bu teknolojik araclar, ziyaretgilerin makinelerin nasil calistigin
gormesine ve daha fazla bilgi edinmesine, dolayisiyla ziyaretgilerin 6grenme
deneyiminin sekillenmesine aracilik etmektedir. Sekil 40’da yer alan 6rneklerden
birisi MINEX ve bir digeri ise Travel Turkey Fuar organizasyonuna aittir. Iki gorselde
de temel amag ziyaret¢iyi alana ¢ekmekle kalmayip, ziyaretciyi alanda o iirlin
hakkinda bilgilendirmektir. Ziyaret¢i, MINEX Fuari i¢in yer alan gorseldeki monitor
sayesinde o aracin ne sekilde calistigini ve fonksiyonlarin1 gdrebilmektedir. Ote
yandan, Travel Turkey Fuari drneginde ise barkovizyonlar ile Istanbul standina
yonlendirilen ziyaretciler etkilesimli monitérden merak ettikleri her seyi
O0grenebilmektedir. Bu monitére yiiklenen bilgiler arasinda, ilgeler arasindaki
mesafeleri hesaplama, gezip goziilecek yer listeler ile turistik mekan gorselleri
bulunmaktadir. O monitdrde etkilesimli bir sekilde zaman gegciren ziyaretgi, Istanbul

hakkinda bir 6n deneyim elde etme hakkina sahip olmaktadir.
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Sekil 44: Fuar Stantlarinda VR Kullanimi
Feviiy -

Bu alanda ortaya ¢ikan bulgulara aracilik eden bir diger fuar Travel Turkey
Fuart olmustur. Bu fuar, sektor yapisi itibariyle ziyaretcilere 6n deneyim yaratma
amacinda olmaktadir. Bu nedenle, baz1 destinasyonlar veya firmalar sanal ger¢eklik
uygulamalarini kullanmay tercih etmistir (Sekil 41). Bu uygulama, 6zellikle geng ve
bagimsiz katilimeilarin oldukga ilgisini ¢cekmistir. Ziyaretciler bu uygulamalarin yer
aldig1 stantlarda uzun vakitler gecirmektedir. Stantta sanal deneyim yasayan
ziyaretciler igin stant aktiviteleri unutulmaz birer hatira haline gelmektedir.
Katilimcilardan bir tanesi Travel Turkey Fuari’nda yasamis oldugu unutulmaz ve
eglenceli deneyimine iliskin su yorumu yapmaistir:

“Bir ilgceye ait VR uygulama sunan bir stant vardi. O stantta
zamamnin nasil gegtigini anlamadim. Cok egelnceliydi. O ilgeye ait
bir spor var. Bu sporu belki bir daha yapamayacagim. Ama bu
teknolojik uyugulama sayesinde inanilmaz keyif aldim ve hig
bitmesin istedim. Demekki bu sporu [parasiit] ger¢ekte yapanlar
nasil bir manzara gériiyor. Ilk hedefim oraya gidip gercekten bunu
deneyimlemek olacak.”- Katilimc1 Ziyaretgi 57

Teknoloji uygulamalarin fuarlarda kullanim alanlar1 incelendiginde ShoeExpo
ve Marble Fair organizasyonlarinda bu uygulamalarin ¢ok kisith dl¢iide kullanildigi

tespit edilmistir. Bu kisith kullanimlarda ise sadece barkovizyon gosterilerinin
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varligindan bahsedilmektedir.

4.1.1.8. Giiriiltii

Arastirmada, ortam giiriiltiisiinlin ziyaret¢i deneyimini olumsuz yonde
sekillendiren bir unsur oldugu tespit edilmistir. Gergeklestirilen miilakatlarda,
ortamdaki ses kirliliginin olumsuz yonleri tizerinde durulmustur. Katilimcilardan birisi
konuyla ilgili goriisiinii sOyle ifade etmistir:

“[......] ortamda ses kirliligi vardi. Insanm gezerken oldukca olumsuz
etkileniyor. Cok ses varsa oradan ayrimak istiyorsun. Yani terk
ediyorsun!”- Katilime1 Ziyaret¢i 56

Yapilan gozlemlerde, stantlardaki ses kirliligine neden olan etmenler,
ortamdaki canli veya kayittan ¢alinan miizik, videolardan duyulan ses, alan anonslari
ile insan sesi olmustur. Gozlemler sonucunda, fuarin genel atmosferinde yer alan
ugultu ve giiriiltii ile stantlarda kullanilan ve ziyaret¢inin zihnini bulandiran karmasik
ve yiiksek desibelli seslerin kullaniminin ziyaret¢inin ortami hizli bir sekilde terk
etmesine ve o ortamda rahat bilgi edinememesine neden olmaktadir. Asratirma bu
bulgusuyla Grewal, Roggeveen, Puccinelli ve Spence (2014)’in arastirma sonuglariyla
benzerlik gostermektedir. Yazarlar da, yiiksek ses kullaniminin mekan davraniginda
olumsuz ¢iktilart beraberinde getirecegini tespit etmistir. Bu konudaki bulgular, takip

eden miizik baslhig1 altinda detayl bir sekilde incelenecektir.

4.1.1.9. Gorsel Efektler

Bu c¢alismada ortaya ¢ikan bulgulardan birisi de stantlarda kullanilan gorsel
efektler olmustur. Arastirma kapsaminda incelenen stantlarda gorsel efekt kullanimina
nadir olarak rastlanmistir. Gorsel efekt kullanim1 Marble Fair ve MINEX Fuarlarinda
sadece birka¢ stantta etkin olarak tercih edilmistir. Bu stantlar, ziyaretcilerin
hafizalarinda yer etmistir. Gorsel efektlerin stantlarin hatirlanabilirligine etkisine
dikkat ¢eken bir ziyaret¢i su ifadeleri kullanmistir:

“Inanilmaz etkileyici stantlar vardi. Mesela farkl 151k illiizyonlariyla
renklendirilen bir stant vardi. Onu goriince ¢ok heyecanlandim. Hemen
o standa yiiriidiim. Ancak, bu bash basina yetmez. Insani iceri cekse de
iceride ne oldugu da bir bu kadar onemli degil mi?”- Katilimci
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Ziyaretci 112
Gorsel illiizyonlar ziyaretgilerin mekansal davramiglarini etkilese ve
ziyaretcilerin o standa dogru hareket etmesini saglasa da uzun vadede olumlu
ciktilar1 beraberinde getirmedigi belirlenmistir. Gozlemlerde, gorsel efektleri
kullanan stantlarin ziyaretgilerin ilgisini o yone dogru c¢ektigi ve ziyaretcilerin kisa
bir siire i¢in de olsa doniip o yone baktig1 belirlenmistir. Fakat, gorsel eketlerin
yaygin olarak kullanildig1 stantlarin ziyaret¢iyi igeriye ¢ekme ozelligi olsa da

ziyaretgileirn uzun siire stantta zaman gecirmesinde etkisi oldugu sdylenemez.

4.1.1.10. Miizik

Bir mekani ziyaret eden bireylerin dikkatini ¢gekmek, ilgi uyandirmak, alana
cekmek ve bireylerin alanda yasadigi deneyimi eglenceli ve keyifli hale getirmek i¢in
kullanilan mekansal uyaricilardan bir digeri ise miiziktir. Miizik, fuar atmosferini
olusturan mekansal uyaricilardan birisi olarak yaygin kabul gérmiistiir. Bireylerin
ziyaret davranisini ve mekan deneyimini miizik unsuruyla etkilemek miimkiin
olmaktadir. Aragtirma kapsaminda elde edilen veriler, katilimct firmalarin miizik
unsurunu etkin bir sekilde kullanabildigini gostermistir. Fuar katilimeilan
ziyaretgileriyle stantlarinda “kayittan miizik”, “‘firma miizigi (jingle) ” ve “canli miizik”
segenekleri ile bulusmustur.

Miizik kullanimi, 6zellikle Marble Fair ve Travel Turkey Fuari’nda yaygin
sekilde goriilmiistiir. Marble Fair’de yapilan incelemelerde, canli miizigin sadece
belirli stant 6zelliklerine sahip mekanlarda goriildiigii belirlenmistir. Bu stantlar, boyut
olarak biiyiik ve genelde birden fazla cephesi olan ve biiyiik firmalarin stantlaridir.
Canli miizigin tercih edildigi stantlarda genel itibariyle biiyilik agirlama alanlarinin ve
imkanlarinin oldugu goriilmiistiir. Fuarda da genelde oturma ve agirlama imkan1 olan
stantlarda canli miizik yer almaktadir. Canli miizik, bireylerin alanda daha fazla zaman
gecirmesine ve bireylerin farkli firma yetkilileri ile sosyallesmesine ve ortamda hos
vakit gecirmesine olanak saglamaktadir. Bunun yaninda, agirlama imkanlarimi
destekleyici nitelikte olan canli miizik kullanimi ziyaret¢ilerin kendilerini degerli ve
iyi hissetmelerine aracilik edebilmektedir. Bir katilimer bu konudaki diisiincelerini

sOyle dile getirmistir:
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“Su canli miizik olan biiyiik stantta bir an olsun isten uzaklastik ve
kendimizi iyi hissettik. Yani yiizler giildii...Firmalar bu stantta
kendisini degerli hissediyor. Sizin icin yaratilan bir ¢aba, emek ve
para var sonugta..” — Katilime1 Ziyaretci 98

Edinilen gozlemlerde 6zellikle Travel Turkey Fuari’nda canli ve kayit miizik
unsurunun sik¢a kullanildigr tespit edilmistir. Stant i¢i hos deneyim yaratma ile
kurgulanan bu stantlarda yiiksek sesle kullanilan miizikler 6nem tasimaktadir. Travel
Turkey Fuari’nda yer verilen yoOresel miizikler ziyaretcilerin ilgisini ¢ekmis ve
bireylerin eglenmesine olanak tanmmustir. Ozellikle biiyiik stantlarda giiclii ses
sistemlerinin oldugu gorilmiistiir. Bu fuarda, bireylerin canli ve yiiksek ses gelen
stantlara yoneldigi belirlenmistir.

Miizigin temposunun ziyaret¢i trafik akisinda da oOnemli oldugu tespit
edilmistir. Miizik temposunun yavas veya hizli olmasi bireyin stant i¢i davranis ve
deneyimlerinde etkili olmaktadir. Bu arastirmanin sonuglari, fuar igi trafik akis hizinin
yavas tempolu miizikle beraber yavaslattigini gostermektedir. Arastirma bu bulgusuyla
Milliman, (1982: 89)’in arastirmasiyla desteklenmektedir. Bu arastirmaya gore,
Magaza i¢i miiziginin temposu, siipermarketin magaza ig¢i trafik akisinin hizin1 6nemli
ol¢iide etkileyebilmektedir.

Fuarlarda, magaza atmosferinin aksine yiiksek sesli kullanimlar stant
ziyaretgisini ve katilimcisini rahatsiz edecek boyuta gelebilmekte ve bireylerarasi
etkilesimi sinirlayabilmektedir. Arka planda g¢alan miizik miisteriler ve personel
arasindaki sosyal etkilesimleri etkileyebilmektedir. Smith ve Curnow (1966) uygunsuz
bir sekilde yiliksek sesli veya uygun olmayan miizigin bir kaginma kosulu
yaratabilecegi ve bekleme siiresi algisini etkileyebilecegini ortaya koymuslardir. Bu
tez ¢aligmasinin sonuglari, yiiksek seslerin dikkat ¢ekmeyi sagladigini, bu uyaricilarin
asir1 kullanimimin da rahatsizliga neden olabilecegini gostermistir. Aragtirmanin bu
bulgusu Bellizi ve digerleri (1983: 24)’nin ¢alisma sonuglariyla benzerlik
gostermektedir. Bu bulguyu destekleyen miilakat yorumlarindan biri su sekildedir:

“Basta hosuma giden canli miizik daha sonralar: rahatsizlik yaratti.

Ctinkii benim amacim firma ile diyaloga gegebilmek. Miizik sesi bu

diyalogun oniine gegerse hi¢ sansimiz olmaz.”- Katilimcei Ziyaretci 54
Bir diger katilimci bu konuda goriislerini su sekilde agiklamistir:

“Canli miizik bilimsel toplanti anonslarin ve diger pek ¢ok duyuruyu
engelliyor. Cok giiriiltii yaratabiliyor. Miizik, tiim iliskiler gelistirilip,
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satislar yapuldiktan sonra fuarin son giiniinde yani fuar bitiminde
alabilir.”- Katilime1 Ziyaretci 114

Aragtirma kapsaminda incelenen stantlarda, firmalarin markalarmin imajini
destekleyici nitelikte olan firma miiziklerini yani jinglelarin1 arka fonda kullandig1
gorilmistir. Bu miiziklerin ziyaret¢ilerin algilarini belirleyici nitelikte oldugu
diistintilmektedir. Bu jinglelar markanin tamamlayici unsuru oldugu igin ziyaretcilerde
algida secicilik yaratarak markayi tanimasina neden olabilmektedir (Hui ve digerleri,

1997:103).

4.1.2. Mekan Tasarim ile Ilgili Uyaricilar

Fuar ziyaretgileri motivasyon kaynaklarina ve gelis amaglarina gore hangi
stantlar1 ziyaret edeceklerini se¢ebilmektedir. Bu nedenle, dogrudan meksansal
uyaricilart minimize edebilmektedir. Ziyaretciler fuar alanina girdikten birkag saniye
icerisinde kisitli zamanlarini hangi standi ziyaret ederek gegireceklerini belirlerler. Bu
nedenle, fuar alanin1 ziyaret eden temsilcilerin ilk anda dikkatlerini ¢ekmek oldukca
onemli bir unsurdur (Gopalakrishna ve Lilien 1995: 82). Arastirmanin bulgulari,
ziyaretgileri gozlerine ¢arpan yani dikkatlerini ¢eken ve ilgi uyandiran stantlarin firma
isimlerini not ettiklerini ve ziyaret siireleri igerisinde o standa tekrar dondiiklerini
gostermektedir. Bu durum, mekanlarin fiziksel agidan tasariminin incelenmesi
gereken temel boyutlardan bir tanesi olmasina neden olmaktadir.

Bitner (1992: 70), mekansal diizenin gerekli oldugunu ve katilimcilarin mekan
icinde serbestce hareket etmelerine izin vermek i¢in yeterli alan olmasi gerektigini
savunmaktadir. Katilimeilarin iriinleri sergilemesi igin yeterli alan olmas1 ve bu alanin
ona gore tasarlanmasi gerekmektedir. Katilimcilar, ziyaretcilere daha iyi hizmet
verebilmek i¢in stant i¢eriklerini ve tasarim unsurlarini hem katilimcilarin amaglarini

hem de firmanin fuara katilma amaglarini yansitacak sekilde olusturmaktadir.
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Sekil 45: Fuarlarda Mekan Tasarinu ile Ilgili Uyaricilarm Siniflandiriimasi
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Verilerin analizi dogrultusunda mekan tasarimi ile ilgili uyaricilar “stant
tasarimi”, ““stant tiri”, “‘stant boyutu”,“stant konumu”, “renk kullanimi”, ile “aksesuar
ve stant objeleri” olmak {izere alt1 boyutta incelenmektedir (Sekil 42). Bu boyutlarin
ziyaretciler tarafindan nasil algilandigi ziyaretgilerin katilimer firmalart tanima
seviyesine gore degiskenlik gdstermektedir. Ornegin, bu arastirmada ziyaretgiler
tanidiklari firmalar ziyaret ederken fiziksel tasarim unsurlarini minimize etmektedir.
Yani, tanidig1 firmanin yerini bulmaya calisirken fiziksel unsurlart minimize edip,
dogrudan belirlenen standa gitmeyi tercih etmektedir. Buradan yola ¢ikarak, tasarim
unsurlarinin yeni pazar yaratmada aracilik etkisi oldugu sdylenebilir. Firmayi
tanimayan ziyaretgiler standin tasarimindan olumlu sekilde etkilenebilmektedir. Bu
nedenle, ziyaretgiler katilimcr firmalar arasindan tasarimi hosuna giden stantlara
yonlenmektedir. Mekansal tasarim, firmanin prestijini ve genel olarak imajini yansitan
bir unsur olmaktadir. Mekanin nasil tasarlandigi marka hakkinda bazi ipuclar
tagimaktadir. Bu ipuglar stant tasarimi araciligiyla ziyaretcilere iletilmektedir. Bunun
yaninda, mekan tasarimi katilimci firmay: bir diger rakibinden ayrigtiran ve firmaya
yonelik ilk tepkileri sekillendirmektedir. Buna ek olarak, mekanin nasil tasarlandigi

katilimc1 firma personeli ile potansiyel miisteriler arasindaki etkilesimlerin kalitesini
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etkileyici niteliktedir.

4.1.2.1. Stant Tasarim

Fuar stantlarinin tasarimi, firmalarin anlatacaklar1 hikayeleri aktarabilmesi ve
ziyaretginin stant ile etkilesime gegebilmesi i¢in diizenlenmesidir. Amaglara uygun
kurgulanmis, ¢ekici ve dikkati {izerine toplayan bir stant, ger¢eklesmesi beklenen
deneyimlerin hayata gegmesine yardimei olmaktadir. Rosenbaum ve Massiah (2011:
489), stant tasariminin bir firmanin kimligini anlamak i¢in bir ipucu islevi gordiigiinii
belirtmistir. Gilliam (2015: 1894) ise, iyi tasarlanmig stant ortaminin katilimcilarin
hedeflerine ulagsmalarini sagladigimi gozlemlemistir. Bu kapsamda tasarlanan fuar
stantlar1 ziyaretgilerin keyifli vakit gecirmesine ve rahat bir sekilde bilgi elde
edebilmesine olanak saglamaktadir. Kirchgeorge ve digerleri (2010: 70), stant
tasariminin nihai iglevinin, ziyaretcilerin markay1 deneyimlemesi ve duygusal ile
biligsel stireglerinin etkilenmesi oldugunu savunmaktadir. Bu nedenle, standin
katilimcilarin olumlu duygusal deneyime sahip olmalari konusunda tetikleyeci
olabilecegi varsayilmaktadir.

Arastirmada gozlemlenen stantlarda, katilimcr firmalarin stant tasarimlarinda
cekicilik unsuru yaratmaya calistigr goriilmiistiir. Gozlemlerde, bazi fuarlarin stant
tasarimlarinin oldukg¢a yaratici oldugu tespit edilmistir. Yaraticilik, farkli 6gelerin
etkin sekilde kullanimi ile saglanabilmektedir. Bu yaraticilik faktorii, ziyaretgilerin
dikkatini ¢cekmede, stantta daha fazla vakit gecirmesinde ve marka hakkinda belirli
fikirleri edinmesine imkan vermektedir. Ozellikle, Marble Fair kapsaminda tasarlanan
stantlar yaraticilik bakimindan oldukga farklilik géstermektedir. Bu durumun farkina
varan ziyaret¢ilerden birisi duruma iligkin su yorumu yapmustir:

“Mermerde stant tasarumlari resmen yarigiyor. Firma ile ilgili bilgi
alirken daha fazla zaman geciriliyor. Tasarim ilk izlenim
yvaratmada etkili. Mermer fuarinda daha yaraticulik gorebilirsin.”
-Katilime1 Ziyaretgi 92

Bir diger katilimc1 Marble Fair’e katilan firma temsilcilerinin ve ziyaretgilerin

cogunlugunun erkek olmasina ragmen yaraticilik faktoriiniin baskin geldigine dikkat
¢ekerek su ifadeleri kullanmaistir:

“Mermer maskiilen bir fuar. Yani erkeklerin yogunlukta oldugu ve
sektorde de insaatin ve erkegin hakim oldugu ve ¢alistigi bir alan. Ama
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fuara bir giriyorsunuz, yaraticilik ve sanat var. Stant tasarimlarinda
olduk¢a yaraticilar. Bu ¢ok etkileyici!”- Katilime1 Ziyaretgil02
Aragtirmanin verileri, stant tasarimi unsurlarinin mesaj iletme kaygisini

istlendigini géstermektedir. Etkin stant tasarim unsurlari, katilimer firma ile ilgili bazi
bilgileri aktarmaktadir. Bu nedenle stant, fuar alanlarinda yapisal ve araci islev goren
bir yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bu noktada, stantlarin bilgi verici islevinden
bahsetmek gerekmektedir. Yapilan gézlemler ve miilakatlardan elde edilen bulgular,
firmalarin kars1 tarafa iletmek istedikleri mesajlari, hikayeleri ve vermek istedikleri
bilgileri tasarim unsurlar1 aracihigiyla verdigini gostermektedir. Ornegin, ¢ok biiyiik
metrekareye sahip ve i¢ tasarimin liiks objelerin kullanildig1 bir stant ziyaretcilere
markanin prestiji ve blytikligi ile iligli bilgi verebilmektedir. Katilimcilardan birisi
standin bu fonksiyonunu su sekilde anlatmuistir:

“Fiziksel cekicilik bilgi vermez. Onemli olan bilgi alabilmek. Bu
nedenle de fiziksel unsurlar da sosyal unsurlar gibi bilgi verici olmall.
Bize marka ve iiriinler hakkinda bilgi veriyor olmali.”- Katilimei
Ziyaretci 76

Aragtirmanin verileri kapsaminda, stant tasarimi bashgi “duvar kullanim:”,

“stant i¢i blok kullamimi”, “vitrin tasarimi” ve “ziyaret¢i kullamim alanlarinin
tasarimi” olmak tizere dort farkli alt grupta incelenmektedir (Sekil 46).

Sekil 46: Stant Tasarim Unsurlari

Stant Tasarimi

Duvar Stant I¢i Blok . Ziyaretei Kullanim Tasarmmin
Kull Vitrin Tasarimi Alanlarmin 3y oiinliisii
ullanimi Kullanimi Tasarimi Ozgilinligi

Arastirmada incelenen fuar stantlarinin duvar kullanimi kendi icerisinde “ac¢ik”
ve “kapali stant” olmak iizere smiflandirilmaktadir. Arastirma kapsaminda
degerlendirilen acik stantlar, disaridan goriilebilen ve dis cepheye bakan duvar
sayisinin minimum oldugu yapilar olarak tanimlanmaktadir. A¢ik stantlar bireylerin
disaridan ilgisini ¢ekebilme kabiliyeti olan yapilardir. A¢ik bir diizen; masa, kiosk
veya diger engelleri gegmek zorunda kalmadan rahatca girisin var olmasi anlamina
gelmektedir. A¢ik diizen ziyaret¢inin mekana girdikten sonra daha ferah bir ortamda

rahatca dolagabilmesine imkan vermektedir. Kapali diizende, stant girisinde karsilama
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masas1 veya stant gorevlilerinin bulunmasi ile dort tarafinin duvar ile ortiilii olmasi
durumundan bahsedilmektedir (Lynch, 1972: 32).
Sekil 47: Acik ve Kapali Stant Tipi Ornekler

ShoeExpo, Kapal1 Stant ShoeExpo, Acik Stant

Arastirmanin bulgulari, {iriin tasariminin ¢alinmasindan korkan ve gizem
yaratmaya c¢alisan firmalarin kapali stant kurulumunu tercih ettigini gostermektedir
(Sekil 47). Kapali bir diizen disaridan gorsellestirme i¢in daha az firsat sunar, boylece
daha biiyiik gizem saglamaktadir. Fakat bu tiir stant tasariminda ziyaretciler stant
igerisini dogrudan goéremedigi i¢in stant igerisine girmeme egilimi gosterebilmektedir.
Buna ek olarak, tamamen agik stantlar stant i¢i dolasimda bireylerin daha az zaman
gecirebilmesine neden olabilmektedir. Yapilan miilakatlarda katilimeilardan birisi
stant tasariminda duvar kullaniminin ile ilgili su yorumu yapmustir:

“Fazla iriin sergilemek istiyorsan iki veya ii¢ duvara ihtiyacin var.
Temamiza uygun. Pek ¢ok girisi olan stantlar i¢in soyle bir sikinti
olusuyor. Kim nereden geldi nereye gidiyor? Bazen miisteriyi
kagirmaniza sebep oluyor.”- Katilimei Ziyaretci 10

Bu durumun aksine, fuarlarda kapali stant tasarimi ziyaretcilerin o alana
yonlenmesinin oniline gecmekte ve ilgi ¢ekici fonksiyonu bulunmamaktadir. Fakat
yapilan miilakatlarda ziyaretciler kapali duvarlarin arkasinda ne oldugunu merak
ettiklerini, bu durumun da stand1 ziyaret etme motivasyonu olusturdugunun vurgusunu
yapmustir. Yani, ziyaret¢ilerin i¢ mekan1 merak ettigi vurgusu sikca yapilmistir. Bu

durumla ilgili yorum yapan katilimcilardan birisinin ifadeleri sdyledir:
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“Tasarimciyim, ayakkabr almak i¢in geldim. Bazi stantlar kapaliyd.
Igeri girip gormek zorundayim. llgilimi ¢ekmiyor disaridan ancak
acaba ne iiriinii varmis diye merak uwyandirip bizi igerisine ¢ekiyor.
Ancak girmekten memnun kaldigim ve ah keske girmeseymigim dedigim
yerler var. Vitrin ashinda en dnemli unsur. Ciinkii digaridan [fikir
ediniyorsun]” — Katilimci Ziyaretgi 8
Arastirma kapsaminda yiirtitiilen gézlemlerde de miilakatlar1 destekler nitelikte
sonuglar elde edilmistir. Gozlemlerde, bireyler fuar alaninda dolasirken agik bir stant
gordiiklerinde oray1 es gegebilmekte veya dogrudan sag taraftaki standa
girebilmektedir. Fakat, ziyaretgiler kapali yapidaki stantlar1 gordiiklerinde bu duvarin
arkasinda ne var diye merak edip, igeri girebilmektedir. Bu konuda dikkat ¢eken

gbzlem notu su sekildedir:

“X ziyaretcisi kapali duvarlari olan standin oniinde durdu. Yanmndaki
kisive acaba bu firmamn tasarimlar: nasil? Iceride neler var bir
bakalim mi? dedi. Daha sonra bu iki kisi iceri girdi ve tiriinleri
incelemeye basladi. Iceride ilgisini ceken bir iiriin bulan ziyaretci o
tiriin hakkinda bilgi alirken, alam ¢ekimsiz bulan diger ziyaret¢i ise
stanttan ¢ik1.”- Gozlem 20

Duvar kullaniminda tercih edilen strateji tamamen kurucu firmanin amacina
bagli olarak gelismektedir. Katilimci firmalarin amaci los ve mahrem bir alan
yaratmaksa, kapali stant kullanimi tercih edilmektedir. Bu konuya vurgu yapan bir
katilimer su s6zleri kullanmustir:

“Tabii ki pazarlama stratejileri ve teknigi onemli. Ornegin pek cok
stant dort tarafim kapatmis. Burada hedefin ne oldugu onemli.
Bazilarinin i¢i oldukga los ve etrafi kapali. Burada onemli olan tagim

mi sergilemek istiyor, mahrem bir alan mi yaratmak.”- Katilimct
Ziyaretci 92

Arastirmada, ShoeExpo Fuari’nda kapali stant kullanimi yaygin olarak
goriilmiistiir. Bunun nedeni, bahsi gegen fuarda farkli tasarim ayakkabi ve ¢antalarin
ziyaret¢i ile bulusuyor olmasidir. Kapali stant tasariminin yaygin olusu tasarim
hirsizligindan korunmak icin kullanilan bir yontem olarak ortaya c¢ikmistir.
Ziyaretcilerden birisi bu fuarda sik¢a kullanilan kapali stantlarin bireylerin duygusal
durumunda ve deneyiminde dezavantaj yarattigi vurgusunu yapmaktadir:

“Tiim stantlar neredeyse kapali. Kapali stantlar ve dikkatimi
cekmeyenlere girmedim. Suf kapali stant olmasi ¢ok sikici geliyor.

Bunun nedeni her ne kadar tasarim tirvinlerini saklamak olsa da...” —
Katilimer Ziyaretgi 3
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Arastirmanin bulgulari, kapali stantlarin ziyaretgilerin ortami sikicit bulmasina
ve modunun olumsuz etkilenmesine neden olabilecegine isaret etmektedir. Ziyaretgiler
kapal1 stantlarin yaygin olarak goriildiigii ShoeExpo Fuari’nda sikildiklarina ve fuari
mutsuz ve heyecan hissetmeden gezdiklerine vurgu yapmuslardir. Bir ziyaret¢i kapali
stantlarin olumsuz duygu durumunda belirleyici oldugunu su sozlerle dile getirmistir:

“Kalin plakalar veya straforlarla oriilii olmasi, dar bir stant olmasi

bizim sadece bakip ge¢memize Ve sikilmamiza neden oluyor. Duvarlar
insani stkilmis ve bogulmus hissettirebiliyor.”-Katilimc1 Ziyaret¢i 4

Arastirmada blok kullanimi stant tasarim unsurlarindan bir digeri olarak
belirlenmistir. Stant bloklar1 fuar alaninin tavanindan diisey eksende zemini kesen
stitunlar olarak ifade edilebilir. Arastirma kapsaminda incelenen stantlarda blok
kullanim1 firmadan firmaya degisiklik gostermektedir. Arastirmada, kullanilan
bloklarin  biiyiikliikklerinin  de g¢esitlilik  gdsterdigi  gozlemlenmistir.Yapilan
incelemelerde, stantlarin bloklarinin  biyiikliiklerinin, ziyaretcilerin  algilarini
etkileyici nitelikte oldugu goriilmektedir. Biiylik bloklar 6zellikle katilimer firma ile
ilgili ipuglar1 vermektedir. Bu ipuglar1 firmalarin giicii, prestiji ve pazara hakimiyeti
ile ilgili olabilmektedir. Buna ek olarak, uzun ve biiyiik bloklarin kullanim1 stand1 her
bakimdan zengin gosterebilmektedir. Biiyiik firmalar sergileyecekleri {irtinlerin
durumuna gore biiyiik bloklar1 kullanmay1 tercih etmektedir. Bazi firmalar, pazara
olan hakimiyetini ve finansal durumunun ¢ok iyi oldugunu gosterebilmek adina
bloklarinda mermer kullanmaktadir. Ziyaretcilerden birisi konu hakkinda su yorumu
yapmistir:

“Uriinii en iyi gosterebilecek ifade edebilecek tasarimi seciyoruz.
Sergileyecek oldugumuz itiriinleri fuar oncesinde niceliksel olarak
belirliyoruz. Ona goére blok sayimizi da belirlemis oluyoruz. Ebatlar,
sergilenecek tiriin sayisina gore belirleniyor.” — Katilimci Firma 26

Bir diger katilimei biiyiik blok kullanimina yonelik su ifadeleri kullanmistir:

“Yapilan is hacmi ile dogru orantili stant tasarumi. Kendi ocagimiz var

ve ilk besin icerisindeyiz. Sizinle iletisime ge¢miyor ocaginiz
olmadiginda. Bu yiizden ocagimizdan c¢ikan iiriinleri sergilememiz

onemli. Bu nedenle biiyiik bloklar kullaniyoruz.” — Katilimc1 82
Ziyaretci

Arastirma kapsaminda incelenen fuarlarda, en yaratici ve ilgi ¢ekici blok

kullanimi Travel Turkey Fuari’nda goriilmiistiir. Katilimci destinasyonlar kendi
bolgelerinde 6n plana ¢ikan ikonlar1 stant tasarimlarinda sergileme egiliminde

olmaktadir. Bu ikonlari stant bloklar1 yardimiyla yapmaktadirlar. Ornegin, Sekil 45°te
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yer alan gorselde Diyarbakir ve Sanli Urfa destinasyonlar1 bolgelerinde yer alan surlari
sergilemeye caligmiglardir. Bu surlar biliylik ve farkli yapilarda islenmis bloklar
sayesinde yaratilmistir. Yani, blok kullaniminin stant temasi yaratmada ve iirlin
sergilemede yardimei oldugu yorumu yapilabilmektedir.

Sekil 48: Stantlarda Blok Kullanimi

Travel Turkey Fuari, Sanh Urfa Standi  Travel Turkey, Diyarbakir Stand

Uriin temelli sektorlerin yer aldig1 fuarlardaki stantlarin tasarim unsurlarinda
vitrinin ne sekilde tasarlandigi da 6nemli bir diger faktordiir. Yapilan gézlemlerde,
tasarlanan cam vitrinlerin tamamen veya yar1 kapali stant tiplerinde ziyaretgilerin
dikkatinin standa yonlenmesinde etkin bir ara¢ olarak kullanildig: tespit edilmistir. Bu
durumun Orneklerine ShoeExpo Ayakkabi ve Canta Fuari’nda rastlanmstir.
Ziyaretgiler cam vitrin gordiiklerinde, bu vitrinlerin 6niinde iiriinleri inceleyerek belirli
zaman gecirmektedir. Gozlemlerde, kapali stant ve cam vitrini olan iki stant arasinda
degerlendirme yapildiginda, vitrini yar1 agik ve camli olan stantlarin katilimcilar
kendisine ¢ektigi belirlenmistir. Bu konuda bir katilimei1 su yorumu yapmustir:

“Vitrin aslinda en onemli unsur. Ciinkii disaridan bakiyyorum. Tasarim
olarak ilgimi ¢eken bir iiriinii o vitrine yerlestirdilerse, belki iceride
bundan daha fazlasi vardir diyorum.”- Katilime1 ZiyaretgiS5.
Cam vitrinler profil duvarin tamamina yakinini kaplayabilecegi gibi tamamen

kapal1 bir duvarda i¢ mekanina goriilmesine imkan verecek kadar kii¢iik boyutlarda da
tasarlanabilmektedir. Firmalar, genellikle 6nemli ve tasarim {irtinlerini dikkat ¢cekmesi
icin ufak cam vitrinlerde sergilemektedir. Ciinkii, ziyaretgiler pek ¢ok iirlinii bir arada

gormektense, bir duvarda bir veya iki iiriine ilgi gosterebilme imkanina sahip
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olmaktadir. Bu konuyu destekler nitelikte yorum yapan bir katilimci su sozleri
kullanmastir:

“Standin fiziksel yapisimi hatirliyorum. Miisteriyi direk karsilayan ve
icerisine alan bir yapisi vardi. Kapist dar degildi ve camekan yoktu.
Uriinlerin géziikmemesi derinlik katmiyor. Girigin daha genis ve
vitrinlerin seffaf olmasi lazim ki iiriin sergilemesi yapilsin ve bizi
icerisine ¢eksin.” — Katilimce1 Ziyaretci 24

Gozlemler sonucunda, Travel Turkey Fuart organizasyon tarihlerinde hizmet
isletmelerini ve destinasyonlart agirladigi i¢in Somut {iriin sunumundan ve raflarin
varhigindan s6z edilememektedir. Vitrine sahip olmayan Travel Turkey Fuari stant
tasarimlar1, bu durumun aksine daha yenilikgi, farkli ve temalandirilmig konseptte
tasarlanmaktadir. Ciinkii, firmalar ve destinasyon yetkilileri bu fuarda vaad edilen
hizmeti yansitacak estetik ipuglarma ihtiya¢ duymaktadir. Ornegin, stantlardan tatil
turizmine yonelik paket tur satan bir seyahat acentesinin stant tasarimini tamamen
denizdeymis hissi yaratacak sekilde hazirlamis olmasi bu duruma Ornek olarak
verilebilir.

Stant tasariminda ortaya ¢ikan onemli bulgulardan birisi de firmalarin stant
tasarimlarini yakalamak istedigi hedef pazarin ilgisini ¢ekecek sekilde tasarlama
egiliminde oldugudur. Ornegin, Marble Fair etkinliginde bazi firmalar dogrudan Uzak
Dogu pazarini hedef almakta ve ona gore tasarimlarini gergeklestirmektedir. Bu pazara
hitap eden firmalarin tasarimlarinda pastel tonlarin kullanildigi, daha yalin ve mistik
unsurlara yer verildigi belirlenmistir. Bu bulguyu destekler nitelikte yorum yapan bir
katilimcini sozleri soyledir:

“[....] firmasimin sekizgen tasarim ¢ok giizel. Ancak bu farkli sekiller
Uzak Dogululart ¢eker yani kendi hedef pazarlarini. Bu tarz tasarimlar
bizim gibi topluluklara sikici gelebilir.”- Katilimc1 Ziyaretci 96

Bir katilimer firma yetkilisi ile yapilan goriigmede su sézciiklere yer verilmistir:
“Cinliler icin gosteris ¢ok énemli. Bizim de miisterimiz Uzak Dogu

pazarindan. O nedenle daha gosterisli stant yapmaya ¢aligiyoruz.”-
Katilimci Firma 101

Son olarak, stant tasariminda vurgulanan temel konulardan birisi “fasarimin
ozgiinliigii” olmustur. Ozellikle Travel Turkey Fuar1 kapsaminda yapilan miilakatlarda
ziyaretgilerin 6zgiin tasarim unsurlaria 6nem verdigi ve dikkat kesildigi, dolayistyla
o stantlara yonelip kesfetme cabasinda oldugu vurgulanmistir. Miilakat yapilan

katilimcilardan birisi su yorumu yapmaistir:
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“Cesmenin stant tasarimi bizleri adeta Alacati’ya gétiirdii. Sakizli
kurabiye ikramlari ve ahsap tasarimi olduk¢a 6zgiindii”. — Katilimc1 72

Bu duruma bir diger ornek ise Travel Turkey Fuari’nda, Giiney Dogu
bolgesinde yer alan destinasyonlarin yorelerine ait simgeleri tasarimlarinda kullanmis
olmasidir. Yoreye Ozgii taslar, kale duvarlari ve sur goriiniimleri verilebilecek

orneklerdendir.

4.1.2.2. Stant Boyutu

Standin boyutu mekansal uyaricilardan bir tanesi olarak ele alinmaktadir.
Bunun nedeni, standin boyutunun ziyaretcinin firma hakkindaki algisin1 ve zihnindeki
imaj1 sekillendirebilme kabiliyetinin oldugunun varsayilmasidir (Gopalakrishna ve
Lilien, 1995:82). Katilimc1 firmalarin ziyaretgileri etkileyebilmesi stant boyutu ile
iliskilendirilmektedir. Biiyiik stantlar yani ¢apa olarak da bilinen stantlar (Kimball,
1991), tipik olarak ortalama stantlardan ¢ok daha biiyiiktiir ve g6z alici tabelalar,
esantiyonlar ve ¢ok sayida satis personeli kullanarak daha fazla ziyaret¢i cekmektedir
(Gopalakrishna ve Lilien, 1995:78). Bazi katilimcilar zamanlarinin biiyiik bir
boliimiinii biiylik stantlara ayirabilirken, bazi1 ziyaretciler ise belirli iiriin ¢oziimleri i¢in
daha kiigiik stantlar1 ziyaret edebilmektedir.

Arastirmada stant boyutu “biyiik stant” ve “kiiciik stant” olarak
gruplandirilmaktadir. Arastirma verileri, biiylik stant kurulumlarinin ziyaretcilerin
firmalar1 daha biiyiik, prestijli, gli¢lii ve dikkat ¢ekici algilamada arac1 olduguna dikkat
cekmektedir. Arastirmanin sonuglari, ziyaret¢ilerin standin biiyiikliigii ile firmanin is
hacmi ve marka bilinirligi arasinda iliski kurdugunu gostermistir. Yapilan
miilakatlarda, ziyaretgiler sikca stant biiyiikliigii ve prestij ile birlikte marka biiyiikliigii
unsuru arasindaki iligkiden s6z etmistir. Tim bu sonuglar dogrultusunda, stant
biiyiikliigiiniin sembolik mesaj verme kaygisinin iirlinii oldugu sdylenebilir. Bir
katilimer biiyiik stant kuran firmalarin bunu diger firmalara kendini gdsterme ve
pazarda biiyiik bir paymnin oldugunu gosterme amaciyla tasarladigini yani firmanin
biiyiik bir marka oldugunu kanitlama amacinda oldugunu vurgulamaktadir:

“Biz makine grubuyuz. Satig amacl degil sov amagh geldik. Sov yapip
gidecegiz. Bu nedenle biiyiik standimizi kurduk. Bu stantla herkese
gozdag veriyoruz. Biz biiyiigiiz diyoruz.” — Katilimer Firma 113
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Yapilan alan gozlemlerinde, biiyiik stantlarin ziyaret¢ileri mekana yonlendirici
etkisi oldugu belirlenmistir. Ayni1 zamanda, biiylik stantlar fuar hollerinde ¢ekim
noktalar1 veya merkezleri olarak degerlendirilmektedir. Gozlemlerde, bu stantlarin
oldukca kalabalik oldugu ve farkli firma temsilcilerini agirladig1 belirlenmistir.

“Fiziksel agidan oldukga biiyiik ve iki ve daha fazla cepheli stantlar var.
Bu stantlar en kalabalik yani yogun stantlardir. Bu nedenle, bu
stantlarda goriisme odalart ve masalari ile karsilama deskleri var.
Ziyaretgiler bu alani ¢ekim merkezi olarak degerlendiriyor olabilir.

Ctinkii, bu stantlart géren ziyaretgiler o firmalarin stantlarina
yoneliyor.”- Gozlem 74

Gozlem sonrasinda yiiriitiilen goriismelerden elde edilen veriler de gézlem
notlarini destekler niteliktedir. Ziyaretcilerin stant biiyiikliigiine verdikleri anlamlara
dikkat ¢ceken bir katilimcr su ifadeleri kullanmistir:

“Stant biiyiikliigii isin hacmi ile dogru orantili oluyor. Biiyiikliik
firmanin giiciinii gosteriyor. Mesela biiyiik bir stant vardi. Tasarimi bile
cok farklyydi, koseli ve farkli renkli. Biiyiik stantlar ¢ekim merkezi
olarak kullanmliyor. - Katilime1 Ziyaretgi 125
Biiyiik stantlar, katilimer firmalar agisindan cesitli fonksiyonlara sahiptir.

Bunlardan en c¢ok vurgulananlar, biiyiik stantlarin ziyaretcilerin stant i¢i rahat
dolagimlarina ve agirlama imkanlarinin olusturulmasina imkan vermesi ile katilimei
firmalarin iriin ve hizmet sergilemelerinde rahat bir alan saglamasi olarak ifade
edilebilmektedir. Fuar alaninda bulunan ve kiigiik boyutta tasarlanan stantlar konum
olarak alanin koselerinde ve ara kolidorlarda yer almaktadir. Biiylik firmalar
maliyetlerine katlanarak boyutu daha biiyiik stant mekan1 kiralama egiliminde iken

daha orta ve diisiik biit¢eli firmalar kii¢iik boyutlu stantlar1 tercih etmektedir.

4.1.2.3. Stant Konumu/Yerlesimi

Bir fuara katilacak firma i¢in basariya ulasmanin en belirleyici faktorlerinden
birisi de stant konumu veya yerlesimi olarak belirlenmistir. Fuar stantlarinin kurulus
amacina hizmet eden standin konumu, firmalarin goériiniirliigiinde en 6nemli mekansal
uyaricilardan birisidir. Bagarili bir fuar standi olusturmanin anahtarlari, goriiniirliik,
erigilebilirlik ve gorsel etkidir (Kim ve digerleri, 2013). Bir sergi alan1 segerken, standi
engelleyebilecek veya etkinligini azaltabilecek herhangi bir fiziksel engele yakinliktan

kaginmak onemlidir. Bu arastirmada elde edilen veriler sonucunda stant konumu;
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“fiziksel konumlandirma”, “rakibe gore konumlandirma”, “‘firmanin biiyiikliigiine gore
konumlandirma™ ve “sergi holiine gore konumlandirma” olmak lizere dort grupta
siniflandirilmaktadir.

Arastirma katilimcilar1 standin konumunun standi ziyaret edecek cok sayida
potansiyel miisteriyi ¢ekici nitelikte olmas1 gerektigini sikca vurgulamaktadir. Yogun
koridorlarda yer almak en onemli stratejilerden birisi olarak gozlemlenmistir. Trafik
akisinin yogun olmasi o konumu avantajli kilmaktadir. Bu avantajlar, standin goriiniir
olmasi, ziyaretcileri alana c¢ekmesi ve rahat dolasima izin vermesi gibi
siralanabilmektedir. Bu konuda yapilan analiz ilerleyen bagliklarda detayli bir sekilde
incelenecektir.

Yiiriitilen gozlemlerde, fuar ziyaretgilerin ¢ogunun sergi alanma ilk
girdiklerinde icgiidiisel olarak saga dondiikleri tespit edilmistir. Bu durum, girisin
saginda konumlandirilan fuar standinin otomatik olarak miisteri ¢ekmek igin iyi bir
konum oldugu anlamina gelebilmektedir. Standin kdsede yer almasi ise diger
stratejilerden birisi olarak ifade edilebilir. Bir kdse standinin en biiyiik avantaji, iki
tarafi agik olacak sekilde tasarlanmasina izin verebilmesi ve boylece iki farkli
koridorda ziyaretcileri yakalayabilmesi olmaktadir. Gozlemlenen davranislarin
sonucunda, ziyaretgilerin hangi yone gideceklerine karar vermek i¢in bir kosede veya
kavsakta hareketsiz durma egiliminde olduklar1 belirlenmistir. Bu noktada, katilimci
firmalar bu ziyaretgileri cekmek ve karsilamak i¢in miikkemmel bir an yakalamaktadir.
Ote yandan, gdzlemlerde fuar koridorunun gok kalabalik oldugu anlarda ziyaretgilerin
o yogun kavsaklarda sikigmak istemedikleri i¢in kose stantlar1 hizla gecebildikleri
tespit edilmistir. Stant yerlesimine ait simiflandirma dort boyutta olmak {izere Sekil

49°da gosterilmektedir.
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Sekil 49: Stant Yerlesimine Ait Siniflandirma

Stant Yerlesimi

Girise Yakin
Konumlanma

Koselerde
Konumlanma

ve Sag)

Yone Gore
— Konumlama (Sol

Yirmanin Sergi Holiine
Fiziksel Rakibe Gire Biiyiikliigiine g(;"
e ore
Konumlandirma Konumlandirma Gore
Konumlandirma
Konumlandirma

On ve Arka .

|| Cephede Uzaklik Birden Fazla Stant| L yol
Konumlanma

Orta Hatta .
| Konumlanma d C Holi

Bir diger konumlandirma stratejisi, katilimci firmalarin rakiplerine gore nerede

konumlanacaginin belirlenmesidir. Yapilan gozlemler, rakip firmalar birbirine yakin

yerlerde konumlandiginda daha ¢ekici olan standin diger rakip firma standini golgede

birakabildigini gostermektedir. Bir diger strateji ise rakibin standina giden yol

tizerinde bir yer secmek olmaktadir. Rakip firma stantlarinin birbirine yakin olmasi,

standa giren ziyaretgilerin iiriin ve hizmet karsilastirmast yapmasina olanak

saglamaktadir. Gozlemler, ziyaretgilerin bir rakip firma standina ugradiktan hemen

sonra diger rakip firmaya da ugradiklarini géstermektedir. Bir gozlem notu bu duruma

ornek olarak verilebilir:

“X kisisini takip ederken, ayni is koluna ve hedef pazara hitap eden
firmalary ziyaret ettigini goriiyoruz. Bu kisi, rakip firma ziyaretleri
vapwyor. Once Y rakip firmasini ziyaret edip bilgi alan kisi, bu standin
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hemen yamndaki diger rakip firma standina giris yapiyor. Kisi bu
stantlardan bilgi topluyor. Stant personeli ile yakin iliskiler kurmuyor.
Katalog alyyor. Tamemen bilgi toplama islevini yerine getiriyor.”-
Gozlem 29

Katilimer bir firma yetkilisi ayni iiriin grubuna hizmet etmedikleri siirece diger

rakip firmalarla yakin olmalarimin avantaja doniisebilecegini su sozlerle dile
getirmistir:

“Rakip firmalar var. Onlarla yakin olmak? Bizim onyx tasimiz ozel bir
tiriin grubu. Bizim agimizdan sikintist olmaz. Diinya pazarinda onyx
tasimin yeri farkli. Komsularimizda bu tast gérmedigimiz siirece stkint
yok. Ayni kolidorda olma durumumuz zaten yok. Uriiniimiiz farkli bizim,
bu avantaj. Bilindik biiyiik firma olmast 6nemli. Ondan gelen bize girer
mi bilemem. Onlarin tas portfoyii nedir bilemem. Avantaja bile
doniisebilir bu durum.”- Katilimc1 Firma 112

Arastirma kapsaminda yiiriitiilen gériismelerde stant konumlandirmanin biiyiik
bir firmaya gore belirlenmesinin, ziyaret¢iyi uyarict etkisi oldugu tizerinde sikc¢a
durulmustur. Bulgular, biiyiik firma stantlarinin ¢ekim merkezi oldugunu ve bu ¢ekim
merkezlerine gore konumlanmanin ziyaret¢iyi fiziksel agidan uyardigini
gostermektedir. Gozlemler, hi¢ dikkat cekmeyecek bir standin ¢ekim merkezine yakin
konumlandiginda ziyaretginin dikkatini ¢ekebilecegini gostermektedir. Bir baska
katilimc1 bu konuda su sekilde yorum yapmistir:

“Buiyiik bir firmaya yakin olmak ¢ok onemli. Bilinen bir firmanin
yaninda veya yakininda olmak ¢ekicilik yaratiyor. Biiyiik gii¢ler ve ¢ok
ziyaret¢i ¢ekiyorlar. Cok kiigiik bir 151k yeni miisteri ¢ekmemize neden
oluyor. Fuar sonrasinda ise miisteri bize giivenirse ve biz miisteride
deger yaratabilmis ve evet bu isi bu firma yapar dedirtebildiysek,
Sonrasinda iy yapabiliriz. Rekabet miisteri ¢eker. Rakipler ve biiyiik
firmalarin varligi standi daha gériiniir kilar.”- Katilime1 Ziyaretci 54

Travel Turkey Fuari’nda vyiiriitiilen bir goriismede, ziyaretgilerden birisi
standin konumunun diger kuruluslara gore nasil konumlandirildiginin énemini soyle
dile getirmistir:

“Standin ¢evresindeki kuruluslar lokasyonu ag¢isindan onemli.
Cevrenizdeki stantlarin da sizin yaptiginiz islere paralel isler yapmast
dogru hedef kitleyi size yonlendirir. Ornegin karsinizda Yunanistan
standr varsa ve siz [kendi standinizda] Yunan adalar: tatili
satiyorsaniz, bu kigiler hemen size yonlenecektir. Yerlesim diizeninde,
cevrende ne oldugu ¢ok onemli.” — Katilimc1 Ziyaretci 84

Bir diger kategori ise hol tercihi ile iliskilidir. Ziyaret¢iler fuar merkezine

girdiginde ilk olarak A holiinii ziyaret etmektedir. Bu sebeple, arastirma kapsaminda
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gerceklestirilen miilakatlarda, ziyaretciler 6ncelikle A Hollinii ziyaret ettiklerini ve bu
holden digerine gegis yaptiklarin1 vurgulamiglardir:

“Giris olmasi benim i¢in avantaj. A Holiinde olmak avantaj. Once size
geliyorlar. Uriinii sizde gériiyorlar sonra rakiplere yoneliyorlar.
Mesela once C Holiine gitse ve sonra bana gelse benzer bir iiriin igin
‘aa ben bunu C’de gérmiistiim’ diyecek. Uriinii énce bizde gormesine
onem veriyoruz. Dolayisiyla girise yakin ve A Holiinde konumlanmak
onemli. Kiyaslama yapiyor tiiketici. A’dan C’ye dogru gidiliyor.” -
Katilimct Firma 46
Bir diger ziyaretci, katilimer firma stantlarinin A holiinde olmasiin firma

acisindan avantaj dogurduguna dikkat ¢ekmistir:

“A holii en iyi se¢im. Ziyaretgiler ilk bu hole girer. [Burada énce] Sizi
ziyaret edip sonra diger hole gegerler. . C holiinden sonra buray
ziyaret eden [ziyaret¢i de vardwr, ama azdir]. A holii kesinlikle a¢tk ara
avantaj yaratiyor”-Katilime1 Ziyaretci 24.

Standin girige yakin konumlanmasi firmanin etkililigini arttiran ve ziyaretgiyi
yonlendiren unsurlardan birisi olmaktadir. Arastirma sonucunda giris kapilarinin
sayisinin ve giris kapilarina yakin stant kurulumunun 6nemli oldugu tespit edilmistir.
Yapilan gozlemlerde katilimcinin girdigi ana kap1 6nemli olmaktadir. Gozlemlenen
kisiler, eger onceden belirledikleri bir plan yoksa oncelikle girdikleri kapinin ya
sagidaki ya da solundaki standa ugramaktadirlar. Bunun yaninda genel trafigin fazla
oldugu alanlara bakarsak, yogunlugun giris kapisinin devaminda bulunan ilk kolidorda
biriktigi sOylenebilir.

“Tam kapidan girdiginiz yerin bir alti burasi. Buradan ge¢meyen insan

vok. Ana koridorun iistiindeyiz. Kimisi kapidan girdikten sonra sola
donerek yiiriise de bizim standimizi gérebiliyor”- Katilimei Ziyaret¢i 45

Yiirtitiilen gozlemlerde ve miilakatlarda ortaya ¢ikan en belirgin kategorilerden
birisi de stant konumunun orta aksta yer almasidir. G6zlem sonuglari, ziyaret¢ilerin
alana girdiklerinde sag tarafa yonlenebilecekleri gibi diiz ilerleyerek orta aksi
kullandiklarin1 da géstermektedir. Bu nedenle, orta akslarda trafik yogunlugu meydana
gelebilmektedir. Orta aksta yer almanin bir avantaj olduguna vurgu yapan ziyaret¢inin
ifadeleri su sekildedir:

“Ilk giris holiinde ve ortada yer alan stant her zaman avantajli olur diye
diistintiyorum. Insanlar ilk akstan girip yiiriimeye devam ederler yani

ortadan [yan kollara ag¢ilirlar] . Ziyaret¢i yogunlugu orta bélgelerde
daha fazla oluyor.”- Katilimc1 Ziyaretgi 34
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Bulgular, stantlarin koselerde konumlanmasiin ziyaret¢inin ilgi kaybina
neden oldugunu gostermektedir. Gozlemlerde, ziyaretcilerin otomatik refleksle kosede
kalan stantlar1 ziyaret etme egiliminde olmadiklar1 goriilmiistiir.

“Ziyaretgiler alana giris yaptilar. Alana giris yapan ziyaretgiler
koselerde bulunan stantlart gérmiiyor ve ziyaret etme egiliminde
olmuyorlar. Koselerde bulunan stantlar ziyaret¢i agisindan goriintir
degil.”- Gozlem 9.

4.1.2.4. Stant Turi

Bu arastirmada, stant tiirii mekansal uyaricilardan birisi olarak siniflandirmaya
dahil edilmistir. Ciinkii, yapilan analizlerde stant tiirlinlin ziyaretciyi uyarici etkisi
oldugu ve bireylerin stant i¢i deneyimlerinde belirleyici nitelikte oldugu tespit
edilmistir. Arastirmada, stant tipinin cephe sayisina gore belirlendigi ortaya ¢ikmustir.
Bu nedenle, alt gruplar “tek cepheli”, “iki cepheli” ve “iki ve daha fazla cepheli” olarak
simiflandirilmistir. Arastirma kapsaminda incelenen fuarlarda tercih edilen stant tipleri
“stra tipi stant (tek cephe, kapal ylizeyler ile sinirl)”, “kose tipi stant (siranin sonunda
bulunan iki cephesi koridora bakan)”, “u¢ tipi stant (siranin sonunda yer alan ve iig
cepheye acilan)” ve “ada tipi stant (fuar alanlari igerisinde dort koridora cephesi olan)”
olarak isimlendirilmistir (Sekil 50).

Arastirmada, stant tipt firmayr temsil eden unsurlardan birisi olarak
belirlenmistir. Ziyaretgilerin rahat dolasimini saglamak, ilgilerini gekmek ve sembolik
anlamlar yaratmak icin en uygun araglardan birisi olmustur. Katilimcilardan birisi
firma standinin en az iki cephesinin olmasi gerektigini belirtmistir:

“Standin konumu ¢ok énemli. Biz en az iki cephesi olsun istiyoruz. Bu
standi daha zengin gosteriyor. Ayrica, ziyaretgilerde olumlu ve
etkileyici bir alg: yaratiyor.”- Katilimce1 Firma 14

Diger bir katilimci ise benzer bir goriise sahip olarak stant tiirlinlin firma
hakkinda sahip olunan algi lizerinde belirleyici bir etkisi oldugunu savunmaktadir:
“Stantlar firmay:r temsil ediyor ve cepheler a¢ik oldugunda firmay
zengin hissettiriyor. Stant tirii algumizi tamamen farkli bir yone
cekebiliyor. Hi¢ bilmediginiz bir firma diisiiniin buraya geldiniz ve iki

veya ii¢ tarafi agik. Iste o zaman o firmayi tammak istersiniz.” -
Katilime1 Ziyaretgi 27
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Sekil 50: Stant Tipi Ornekleri
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Ada tipi stant, firmalar agisindan en ¢ok tercih edilen tiirlerden birisidir. Bu tiir
stantta, yapmin dort tarafi da farkli koridorlara bakmaktadir. Yani, bu stant tiirii
ziyaretciler tarafindan dort cepheden de goriinebilir ve ziyaret edilebilir stantlardir. Bu
tiir stantlarda ziyaret¢i yogunluklarinin fazla oldugu goriilmiistiir. Bu stantlar biiyiik
firmalara aittir ve ziyaretgiye uygun agirlama imkani sunmaktadir. Yiriitilen
gozlemlerde, ziyaretcilerin ada tipi stantlarda daha uzun vakit gecirme egiliminde
olduklar1 ve mekanda organize edilen farkli aktivitelere katildiklar: tespit edilmistir.
Calisma bu bulgusuyla, Seilen (2013)’lin arastirma sonuglariyla benzerlik
gostermektedir. Yapilan goriismelerde, bu stant tipinin daha rahat dolagima imkan
verdigi ve ayni anda ¢ok sayida is goriismesinin yiiriitiilmesine olanak sagladigi ve bu
nedenle firmalar tarafindan en gok istenen stant kurulum modeli oldugu belirlenmistir.
Standin {i¢ agidan gdziikmesinin goriiniirliik acisindan 6nemli oldugunu vurgulayan
bir diger ziyaret¢i su yorumu yapmistir:

“Oniim sagim solum kapal ise stkintili. 3 cephesinin olmasi, standin
goriiniir olmast agisindan ¢ok énemli. Bir taraftan gelen on sokaktan
donerse beni gormez. Ug tarafim acgik olursa, ¢ok fazla iiriin
sergileyebiliriz. Ona gore tasarum yapilryor. Ortayr isiklandirip
plakalarin boyunu yiiksek ¢ikabiliriz.”- Katilimer Firma 47

Sira tipi olarak adlandirilan ve tek cephesi olan tasarimlar ziyaretgilerin
olumsuz duygu durumuna sahip olmasina ve sant ortamini kisa siirede terk etmesine
neden olmaktadir. Buna ek olarak, ziyaret¢ilerin tek cephesi olan stantlar1 ziyaret etme
egiliminde olmadiklar1 belirlenmistir. Bir katilimc1 bu konudaki goriislerini su sekilde
ifade etmistir:

“Tasarim modiiler [ii¢ tarafi kapali] stantti. Bu stant tarzi bana soniik
geliyor. Biraz one ¢ikmak istiyorum. Ciinkii ben stant tasarimcisiyim. O
nedenle tek tip stant tasarimi bana sikici geliyor.”- Katilimc1 Ziyaretci
2

Aragtirmaci tarafindan gerceklestirilen gézlemlerde, bir standin ne kadar ¢ok
cephesi olursa o denli ziyaret¢i tarafindan goriiniir olma 6zelligine sahip oldugu
belirlenmistir. Goriiniir olan stantlarin ziyaretgileri fiziksel bakimdan uyarici etkisine

sahip oldugu ifade edilebilir.
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4.1.2.5. Stantlarda Obje ve Aksesuar Kullanimi

Arastirma kapsaminda incelenen stantlarda kullanilan obje ve aksesuarlarin
mekansal uyaricilar olarak kullanildig: tespit edilmistir. Bu objelerin, ziyaretgilerde
mesaj veya sembolik anlam yaratmada etkin bir bigimde kullanildig1 gézlemlenmistir.
Katilimcilardan  bazilar1  stantlarda kullanilan  objeler ile marka imajin
iligkilendirmektedir. Firma katilimcilarindan birisi stantlarda kullanilan objelerin
markaya dair mesaj verdigini su sozlerle dile getirmistir:

“Opyle bir stantti ki... sanki ultra liiks bir otelin agirlama odasindaydim.
Devasa avizeler ve aynalar... Oldukga ilgi ¢ekiciydi. Zaten digsaridan
baktiginizda biiyiik siitunlari vardi ve bu siitunlar kirmizi pembe gibi
bir mermerle oriiliiydii. Bu bir stant olamazdi. Bu tip stant i¢in ciddi bir
maliyete katlanmak gerekiyor. Bu da firmanin kendi hedef kitlesi [olan

liiks segmenti] ¢ekmeye c¢alistigini gdstermektedir.”- Katilimci
Ziyaretci 101

Gozlemlerde incelenen stantlarda kullanilan stant objeleri arasinda karsilama
deski, agirlama koltuklar1, vazo, ayna, canli vs cansiz ¢igek kullanimi, masa, sandalye,
mutfak ekipmanlar1 ve yapay siisleme dekor malzemelerine rastlanmistir.
Gozlemlerde, bu objelerin ziyaret¢inin ilgisini ve dikkatini ¢ekici nitelikte oldugu
sOylenebilir. Bazi stantlarda ilgili i3 kolundan tamamen bagimsiz dekorlarin da
kullanilabildigi tespit edilmistir. Bu dekorlarin ziyaretcilerin zihinlerinde, fuar
deneyimleri bittikten sonra stantlar1 bu dekorlar ile kodladigini ve stantlarin
hatirlanabilirligine katki sagladigini gostermektedir. Bu duruma bir 6rnek olarak
ShoeExpo’ya katilim gosteren bir ziyaret¢inin, akilda kalan bir firma standini
tanimladig1 su ifadeler 6nemlidir:

“Surada bir stant ¢ok ilgimi ¢ekti. Oniinde Volkswagen eski minibiis
vardi. Aslinda 0 ilgimi ¢ekti. Orada bir siire durup standi inceledim.
Retro minibiisler hep ilgimi ¢ekmistir. Bu firmanin tiriin grubu da retro
tasarim ayakkabilardan olusuyordu. Bence birbirini tamamlayan bir
dekor olmus. - Katilimer 5.

Stantlarda kullanilan iirlinler dogru kullanildiginda ve marka ile yapilan is ile
baglantili kullanildiginda, mekansal uyaricilar1 tamamlayici nitelige kavusmaktadir.
Bu nedenle, iirlinlerin dogru se¢iminin ziyaretcilerin algisinda ve alan deneyimlerinde

etkisi oldugu sdylenebilir.
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4.1.2.6. Stantlarda Renk Kullanim

Renkler anlamli ve sembolik mesajlar yaratmak ve bazi kavramlara karsi
cagrisim olusturmak i¢in 6nemli unsurlardan birisidir (Zhu ve Meyers-Levy, 2005:
334). Renk gibi estetik uyaricilar, ziyaretgilerin bir seye karsi algisini canlandirma ve
yon verme potansiyeline sahiptir (Zeltner, 1975: 105). Arastirmada elde edilen veriler
1s518inda, stantlarda renk kullanimina dair alt kategoriler “marka unsurlarinin
renkleri”, “duvarlarin rengi”, “iiriiniin rengi”, “‘stant objelerinin rengi”, “tema rengi”
ve “yer zemin rengi” olmak iizere Sekil 51°deki gibi siniflandirilmistir.

Sekil 51: Stantlarda Renk Kullanima Dair Alt Kategoriler

e N
Duvarlarin
(Arka Plan) p
Rengi Marka
Yer Zemin Rengi | ™ o Unsurlariin
Renkleri
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Renk
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\

Stant Objelerinin
Rengi

Aragtirmada, stant sahibi firmalarin kendi markalariyla 6zdeslesmis renkleri
kullanmayn tercih ettikleri belirlenmistir. Firmalar kendi markalarini tiiketici zihninde
cagristirmak i¢in marka ile 6zdeslestirilmis renkleri kullanmaktadir. Buna ek olarak,
katilime1 firmalar ziyaretgilerde farkli anlamlar yaratmak i¢in {iriinlin temasina
cagrisim yapacak renkleri tercih etmektedir. Bu durumun en ¢arpici 6rneklerine Travel
Turkey Fuari’nda rastlanmistir. Gézlemlerde, Travel Turkey Fuari’nda deniz, kum ve
giines konseptine hizmet eden destinasyonlarin ve turizm isletmelerinin tanitim
stantlarinda mavinin yogunlukla kullanildig: tespit edilmistir. Ote yandan, Uludag gibi

kis turizmine hizmet eden destinasyonlarda faaliyet gosteren isletmelerin stantlarinda,
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beyaz tonlarmin kullanimina 6zen gosterilmistir. Burada, renk ile dikkat ¢ekilmek
istenen tamamen {iriin ve hizmet olmaktadir. Gézlemlerde, renklerin ilgili alanda tatil
yapmak isteyen veya firmalarla anlasma gergeklestirmek isteyen insanlarda cagrisim
yaparak, o standa yonlendikleri goriilmiistiir.

“Sergi alaninda diiz renk kullandigimizda, onu gériintii ve tanitim
materyallerinin yani sira doku, dokunsal nitelikler ve isiklandirma
ile oynariz. Renk, giiclii bir kontrast veya siirpriz unsuru
saglayarak goziiniizii yonlendirir.”- Katilime1 Firma 98

Renkler bireylerde olumlu ve olumsuz duygusal durumlarin olugmasina neden
olmaktadir (Gorn ve digerleri, 2004:224). Yani, bireyin o an ne hissettiginin renk
kavrami ile iliskilendirilebilecegi goriilmektedir (Elliot ve Maier, 2007:250).
Literatiirde kirmiz1 uyarici bir renk olarak ifade edilirken, mavi rengi huzur, dinginlik,
sadakat, giiven ve sevecenlik duygulariyla eslesmektedir (Nelson, 1973: 169). Diger
yandan, sar1 bireylerin dikkatini ¢ekme 6zelligine sahipken, siyah rengi markanin
gliclinii ve zarafetini temsil etmektedir (Nelson, 1973: 169). Sari rengin bireylerin
mutlu ve rahat hissetme haline araclik ettigine dikkat ¢ceken bir katilimecinin yorumlari
su sekilde olmustur:

“Sart renk insana sanki mutluluk hissi veriyor. Ileride sari ve beyaz
renkleri agirlikta bir stant vardi. Orada cidden pozitif ve mutlu
hissettim. Bu durum ve ruh hali ortamda daha uzun siirelerde
kalmamda etkili oldu.” — Katilimc1 Ziyaretgi 78

Yapilan gozlemlerde, ziyaretgilerin 6zellikle dikkat ¢ekici renklere sahip
stantlara ilgi gosterdikleri ve o stantlara girip mekani inceleme egiliminde olduklari
belirlenmistir. Bu konuda 6rnek teskil edecek bir gozlem notu su sekildedir:

“Ziyaretgi bir holde yiiriiken ozellikle kirmizi renk kullanan stantlarin
ontinde durmaktadir. Bir holde yiiriirken farkli renklere sahip yan yana
stantlar var. Bu stantlardan en cok dikkat ¢eken kirmizi ve turuncu
renkleri kullananlardir.”’- Go6zlem 52

Katilimer firmalardan birisi tarafindan kirmiz1 heyecan verici ve dikkat ¢ekici
renklerden birisi olarak tanimlanmaktadir. Bu goriise destek olarak ziyaretciler de
dikkat c¢ekici stantlar1 ifade ederken kirmizi ve turuncu renklerine 6zellikle dikkat
¢ekmislerdir.

“Benim aklimda kalan stantlarda en onem verdigim ve dikkatimi ¢ceken
nokta renktir. Ozellikle kirmiz noktalar cok parliyor. Insanin dikkatini
direk cekiyor. Ancak, ¢ok baskin bir renk. Cok kullanilmissa iceride
kaldiginiz zaman sizi gerebilir. Ortami terk etmenize neden olabiliyor -
Katilimci Ziyaretgi 84.
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Arastirmada, stantlarda kullanilan renklerde kirmizi rengin yaygin kullanima
sahip oldugu goriilmektedir. Yapilan gézlemlerde elde edilen sonug, ziyaretgilerin alan
gezilerinde etkili bir sekilde kirmizi kullanilan stantlara ilgi duyduklar1 yani baktiklari
ve ilgi gosterdikleri tespit edilmistir.

Renk kullanimi dikkat ¢ekmek, hatirlanabilirligi kuvvetlendirmek, arka ve 6n
yiiz renkleri belirlemek gibi amaglarla gerceklesmesinin yaninda, belirli bir mod
yaratarak duygusal geri doniisiimler toplamak icin de kullanilmaktadir (Moriarty,
1986: 213). Ornegin, Francesconi (2011: 342), tanitict reklamlarda kullanilan mavi,
kirmiz1 ve sar1 renklerin kisideki mevcut ruh halinin pozitife ¢evrilmesine yardimci
oldugunu savunmaktadir.

Arastirmanin bulgulari, renklerin alicilar1 etkilemek icin en 6nemli gorsel
ipucu oldugunu gostermistir. Arastirma, renklerin, herhangi bir sergi standi
tasariminin havasini ve temasini belirlemede biiyiik rol oynadigini gostermektedir.
Katilimei firmalardan birisinin konu ile ilgili paylasimi su sekildedir:

“Herhangi bir tasarimdaki yanlis renk kombinasyonu, izleyicinin ruh
halini bozar. Markamizin taminmast i¢in dogru renk karigimi ¢ok
onemlidir. Markalasma alaninda rengin dogru kullanimi dikkatleri
onemli gorsel noktalara c¢ekebilir. Bu, fuar standi tasariminizin
temasint iletir ve onu aninda tanimir hale getirir ’- Katilime1 Firma 68.

Bir diger katilime1 bu konu hakkindaki goriisiinii s0yle aktarmaktadir:

“Ileride soldaki késedeki standi ¢cok begendim. Mor renkliydi. Hosuma
gitti. Firma sahibi ayakkabi almis. Rugan ayakkabinin oldugu vitrine
bakip devam ettiler. Tiim stantlar beyaz. Kontrol grubu gibi bir durum
50z konusu. Siyah bir stant var. Herkesin ilgisini ¢ektigi gibi bu kisilerin
de ilgisini ¢ekti. Farkl stant rengi olduk¢a onemli. Sadece renkli olmasi
gerekmiyor. Ozellikle aradiklart bir iiriin grubu oldugunda sadece o
trtinii satan gruplart ziyaret ettiler. Stant siyah ancak hi¢ iiriin

goziikmiiyor. Uriindense ilgi cekmede stant etkili. ’- Katilime1 Ziyaretgi
3.

Firmanin hitap ettigi miisteri hedef kitlesinin gorsel algilar kiiltiirden kiiltiire
degisiklik gostermekle beraber renklere vermis oldugu tepkiler de degisebilmektedir
Arastirmanin bulgular1 da Segall ve Campbell (1966)’in c¢alismasiyla benzerlik
gostermektedir. Bu konuyu agiklayan bazi ziyaret¢i yorumlar: agagida belirtildigi
sekildedir:

“Tiirk insant sicak renkler severken, Cinliler daha natiirel renkleri
tercih etmektedirler. Bu sebeple stantlar hedef pazarina yonelik renkler
kullaniyor. Bu stantlardan ¢ok net bir sekilde belli oluyor. ”-Katilimc1
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Ziyaretci 43
Diger katilimci yorumlar1 da bu durumu destekler niteliktedir.
“Tiirkiye sadece Hintlilere ve Cinlilere yonelmeseydi, bu tasarimlar ve
renkler degisecekti. Sanki burada bir Cin olayt goriiyorsunuz. Uzak
Dogu’ya hitap edilince stant tasarimlarindaki renkler daha naturel ve
baskin olmayan renkler olmus. Tiirk insanit daha sicak renkleri arar. -
Katilimer Ziyaretgi 119
Bulgulardan bir diger ise katilime1 firmalarin tiriinlerinde kullandiklar1 rengin
alicilarda yarattig1 etkilerdir. Bu bulgular, yogunlukla ShoeExpo ve Marble Fair
fuarlarindan elde edilmistir. Bu fuarlarda, sergilenen tagin ve mermerin rengi ve
ayakkabilar ile ¢antalarm renkleri onemli olmaktadir. Uriiniin 6zelliklerinin
yansitilmasinda ve ziyaretcilerin ilgisini ¢gekmede 6nemli olan renkler, ayn1 zamanda
{iriiniin islenebilir oldugunu da gostermektedir. Ornegin, katilimc1 firmalar iiriiniin
goriintirliigiinii arttirmak ve ziyaretcileri mekanda ferah tutmak i¢in beyaz rengi tercih
ettiklerini sikc¢a dile getirmislerdir. Fuar katilimcilardan birisi miilakatta su yorumu
yapmistir:

“Renkleri trendlere gére belirliyoruz. Pastel tonlar. O sene
Kullanacagimiz tasa gore degisiyor. Ana tasimi on plana ¢ikaracak bir
renk belirlemek hayati onem tasryor.’-Katilimce1 Ziyaretgi 102

Arastirma kapsaminda ziyaretgiler rengin 6nemli dig tasarim unsurlarin birisi

oldugunu ve ayn1 zamanda marka hakkinda bir fikri edinmelerine aracilik eden bir arag
oldugunu vurgulamaktadir:

“Bu tasarim unsurlarindan rengin deneyimi gsekillendirdigini
diistintiyorum. Gozle goriiliir bir bi¢imde standi begenip ilgisini ¢ekip
iceri giren insan oluyor. Pazarlama boyutunda, ilk algi tabii ki ¢ok
onemli. Bir pasta ne kadar lezzetsiz de olsa, pastay: size aldiran sey
sergilenen dis goriiniisii oluyor ve onu aliyorsunuz. Kaliteyi ve firmanin
vizyonunu vurgulamamiz gerekiyor. ”-Katilime1 Ziyaretgi 12

Ticari fuarlar ve diger tiim etkinlikler bes duyuya hitap etmekle beraber, {iriin ve
hizmetlerin sunumu ve markanin sunumu ilk 6nce gorsel olarak iletilir. Bu nedenle,
secilen renkler ziyaretgileri standa ¢ekmede kritik bir rol oynamaktadir. Buna ek
olarak, standi ziyaret eden bireylerin alan deneyimi bu unsura bagli olarak
gelisebilmektedir. Ziyaretgileri uyarir ve ruh halini etkiler. Renk kullanimi markanin

hatirlanabilir olmasina da aracilik eden 6nemli etmenlerden birisi olarak belirlenmistir.
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4.1.3. Sosyal Mekan Uyaricilari

Ticari fuarlar, katilimei firmalar ve diger sektor temsilcilerini bir araya getiren
ve sosyal etkilesimde bulunmasi i¢in firsat saglayan etkinliklerdir (Herbig, O’Hara ve
Palumbo, 1998; Hultsman, 2001: 44). Ticari fuarlarda katilimcilarin ihtiyaglarini ve
isteklerini sosyal deger agisindan karsilama g¢abasi kritiktir. Katilimcilar, bir ticari
fuardaki bireysel deneyimlerine dayanarak, fuardan duyduklari memnuniyetlerini
veya memnuniyetsizliklerini degerlendirirler. Memnun katilimcilarin gelecekte bir
fuar1 yeniden ziyaret etmesi ve firmayla gelecek donemde iletisime gegmesi daha
olasidir (Patterson ve Spreng, 1997: 430). Benzer sekilde, bir fuarda katilimcinin elde
ettigi sosyal degerin boyutu, stant ve sosyal aktiviteler icin 6deme yapma istekliligini
dogrudan etkiler (Dodds, Monroe ve Grewal, 1991).

Literatiirde etkinlik deneyiminde sosyal boyutun 6nemi etkinlik motivasyonu
calismalarinda yogunlasmistir (Crompton ve McKay, 1997:430; Lee ve digerleri,
2004). Bowen ve Daniels (2005:163), Virginia'da (ABD) bir rock miizik festivaline
katilma nedenlerini aragtirdiklar1 ¢aligsmalarinda, festivale biiyiik kalabaliklari gekmek
icin sadece miizigin yeterli olmadigini, katilimcilarin sosyallesmek ve miizik dis
deneyimler yasamak icin firsat sunan atmosferi de dnemsediklerini belirtmektedir.
llgili yazinda, basarili bir etkinligin temel unsurlar1 arasinda, ziyaretcilerin sosyal
etkilesimlerinin ve kisisel deneyimlerinin gerceklesebilecegi imkanlarin olmasi
gerekliligi goriisii yaygindir (Morgan, 2008:94). Bu arastirmada da, sosyal uyaricilar
mekanlarin uyaric1 bilesenleri arasinda 6nemli bir yere sahiptir. Bu faktorlerin,
ziyaretcilerin fuar mekaninda ve stantlarda elde ettikleri deneyimlerini ve
davraniglarin1 ~ sekillendirdigi  gozlemlenmistir. Arastirma kapsaminda, sosyal
uyaricilar “kalabalik”, “stant personeli” ve “ziyaret¢iler” olmak tizere li¢ sinifta

incelenmektedir.
4.1.3.1. Kalabahk
Kalabalik, ¢esitli ¢cevresel ve bireysel degiskenlerin bir sonucu olarak ortaya

¢ikmaktadir. Cevresel kalabaligin durumsal belirleyicisi, alan birimi basina yiiksek

insan yogunlugunun varlhigidir. Bireysel degiskenler ise bireylerin alan yogunlugunu
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kendi zihninde nasil siniflandirdigi ile ilgilidir. Kalabalik, sosyal yogunluk ile ilgili
olumsuz bir fenomen olarak yaygin kabul gormistiir (Stokols, 1972: 275). Ancak, bu
arastirma kapsaminda kalabaligin ziyaret¢i deneyiminde olumlu ve olumsuz ¢iktilari
oldugu tespit edilmistir. Literatiirde, bunlar ertelenen satin alma, baska bir ortami
tercih etme ve ortami terk etme (Grossbart, Hampton, Rammohan ve Lapidus, 1990:
121), aligveris heyecan1 (Wakefield ve Blodgett, 1994: 75) ve kalite algilart
(Wakefield ve Blodgett, 1994: 76) olarak ifade edilmektedir. Kalabalik durumunun
her ne kadar olumsuz algi1 yarattig1 savunulsa da, etkinliklerde kalabalik ziyaretci
deneyiminin olumlu bir parcasi olabilmektedir (Mowen, Vogelsong ve Graefe,
2003:70).

Bu aragtirma kapsaminda, kalabaligin ziyaretciler iizerinde yonlendirici bir
etkisi bulundugu belirlenmistir. Kalabaligin hem ziyaret¢inin alan deneyimini hem de
ortama verecegi reaksiyonlar1 ve davraniglarini etkiledigi tespit edilmistir. Mekandaki
kalabalik, oOncelikle ziyaret¢inin ilgi ve dikkatini yakalamaktadir. Katilimcilarin
kalabalik stantlara g6z ucuyla, kafalarmi hizlica g¢evirerek ve merak duyarakilgi
gosterdigi tespit edilmistir. Kalabalik stantlarin insanlarda ilgi uyandirma
fonksiyonuna sahip oldugu tespit edilmistir.

“Bir firma yetkilisi olarak bu stant neden bu kadar kalabalik diye
diistintip iceri giriyorum. Netice de merak ediyorum. Bu kadar insani
buraya ¢eken kendi g¢evreleri mi yoksa pazara yeni bir seyler mi
sunuyorlar? Bu da beni harekete gegiren sey oluyor ve o standi ziyaret
ediyorum. ”- Katilime1 Ziyaretgi 35

Mekanin kalabalik olmasi ziyaretgcilerin iiriinii ve hizmeti merak etmesine ve
marka hakkindaki diisiincelerinin pozitif etkilenmesine yol acabilmektedir. Birey,
kalabalik olan stant sahibi firmanin genis bir miisteri profiline sahip oldugu ve iyi bir
marka oldugu diisiiniilebilmektedir. Bu durum da, ziyaret¢inin standa girmesini ve
oradaki yetkililerle temasa gegmesini yonlendirmektedir.

“Is cevresi onemli faktor. Eger kalabalik bir stant varsa o firmanin
pazarda onemli bir isim oldugunu soylemek yanlis olmaz. Bir tarafta
dolu olmayan bir stant, diger tarafta tamamen kalabalik bir stant. Siz
olsaniz ne diigiiniirsiiniiz? Ben kesinlikle bu markada var bir isler diye
diistintiriim. ”- Katilime1 Ziyaretci 9

Bu durumun tam tersi sekilde, kalabalik sosyal iligkilerin kurulmasinda ve
mekan davranist Onilinde olumsuz bir set yaratabilmektedir. Bu olumsuz kosullar,

kalabalik stantlarda personelin yetersiz kalmasi ve kisiler aras1 mesafenin daralmasi
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gibi fiziksel agidan yetersiz kosullarin olusmasi bireylerin hizli bir sekilde stantlart
terk etmesine ve o ortamdan rahatsizlik duymasina sebep olmustur. Katilimcilardan
biri bu durumu su sekilde yorumlamistir:

“Kalabalik stantlar ilgimi ¢ekip ortama girsem de, firma-stant yetkilisi
benimle ilgilenemeyince, ben ayakkabilar: rahatlikla inceleyemeyince
oray! terk ediyorum. Kalabalik ortamda iiriin begenmek, bilgi almak ve
pazarlik yapmak olduk¢a rahatsiz edici olabiliyor. Ancak, merakimin
altinda yatan esas nedenlerden birisi de acaba rakip firma neden bu
ilgiyi ¢ekmig, onu girip gérmek. - Katilime1 Ziyaretgi 71

Kalabalik stantlarda personelin yetersiz kaldigi ve bu durumun ziyaretciler
tarafindan olumsuz duygulara yol agtig1 ve ziyaret¢ilerin memnuniyetsizligine neden
oldugu tespit edilmistir.

“Bahsettigimiz stant en kalabalik ve en biiyiik renkli stantlardan
birisiydi. Ayakkabi deneyen bir siirii insan vardi. Bu nedenle, kalabalik

oldugu igin stant gorevlileri yetersiz kaldi. Ortamdan uzaklastik ve
baska bir kalabalik standa girdik - Katilimc1 64.

Diger taraftan, Travel Turkey Fuari’'nda yer alan stantlarda kalabaligin
olumsuz alg1 yaratmadigi, aksine bu fuarda kisilerin kalabalik stantlara ilgi gosterdigi
ve girdikleri stantlarda diger taraflar ve yetkililer ile iletisime gectigi gdzlemlenmistir.
Turizm fuarinin gerceklesme amaci temelde sektor temsilcilerinin birbiriyle iletisime
gecmesini kolaylagtirmaktir. Turizm fuari 6nemli bir ig ag1 alani ve turizmcilerin kisa
siirede birbirini bulabilecegi onemli bir etkinliktir. Bu nedenle, kalabalik stantlar
fuarin amacina hizmet etmektedir. Bu kosullar turizm fuarinda yer alan turizm
temsilcilerinin stantlarinda yer almakla beraber destinasyon stantlarinda da aym
sekilde gecerlidir. Kalabalik destinasyon stantlar1 insanlarin ilgisini ¢ekmistir. Kisiler
ne kadar kuyruk bekleyeceklerini 6nemsemeden kalabalik stantlara yonlenmislerdir.
Bir katilimci su ifadeleri kullanmustir:

“Dolu stanlar ilgimi ¢ekiyor. Ciinkii turizm insan odakli bir sektor.
Hem potansiyel ¢alisanlar ile tanismak hem de wuzun siiredir
gormedigim tamidiklarimi bulmak igin giizel bir firsat.”- Katilimci
Ziyaretci 82

Bir diger katilimer da ayn1 goriisli savunmus ve kalabalik stantlar ile iligli su

sozleri kullanmustir:

“Insan neden burasi bu kadar kalabalik diye diisiiniiyor. Hemen ilgisini

vakaliyor. O tarafa dogru gidiyorsun bir kere..Bakiyorsun stanttaki
tirtinler ve aktiviteler merak uyandwriyorsa o kalabaliga razi
oluyorsun.”- Katilimc1 Ziyaretci 74
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Bu arastirma bulgularina gore, kalabalik, iiriin incelemesi yapilacak stantlarda
olumlu bir alg: yaratirken, bireylerin stant deneyimi tizerinde olumsuz etkiye sahip
olmustur. Ozellikle, Marble Fair ve MINEX Teknoloji Fuar’inda rahat bir fiziksel
ortam iirlin incelemesi yapmak ve o iiriin hakkinda bilgi almak 6n plana ¢ikmaktadir.
Bu nedenle, yiiriitiillen gozlemlerde bu fuarlara katilim gosteren ziyaretgilerin ¢ok
kalabalik ortamlarda uzun siire kalmakdiklari tespit edilmistir. Bu durumun istisnast,
standin biiyiik, ada tipi ve icerisinde farkli aktiviteleri barindirdigi durumdur. Bu
konudaki gdzlem notlarindan birisi soyledir:

“Ilk giriste solda dért tarafi acik bir cekim merkezi olan stant var. Bu
stant igerisinde lobiler var. Bu lobilerde insanlar oturup yemek yiyor
ve icecek iciyor. Aymi zamanda icerisinde canli miizik var. Aslinda ¢ok
yogun insan kalabaligi olsa da mekan biiyiik oldugu icin bireyler
birbirlerinden rahatsiz olmamakta. Girigi yapan ziyaretgiler bu stantta

vakit gecirmeden deneyimlerini siirdiirme egiliminde olmuyorlar.”-
Gozlem 44

Arastirmada, rasyonel karar vericilerin kalabalik konusunda hassas oldugu
tespit edilmistir. Eroglu ve Machleit (1990) de kendi arastirmalarinda is odakli
iliskilerde bireylerin kalabalik algisinin daha hassas oldugunu tespit etmistir. Bu
durumun en belirgin 6rnekleri, Marble Fair, ShoeExpo ve MINEX Fuar ziyaretgilerine
aittir. Ornegin, ShoeExpo ziyaretcileri firma ziyaretlerinde ayakkabi denemesi igin
ciddi zaman ayirmaktadir. Fakat, kalabalik stantlar buna imkan vermemektedir. Ik
basta, cekici gilicii olan kalabalik daha sonrasinda deneyimden elde edilen

memnuniyeti ve bireylerin duygu durumlarini olumsuz etkileyebilmektedir.

4.1.3.2. Stant Personeli

Stant personeli sosyal mekanin tamamlayici unsurlarindan birisidir. Stant
personeli stant igerisinde pek ¢ok konuda gérev almakla beraber, ziyaretcilerin stant
deneyimleri ve mekan davranislari izerinde belirleyici etkiye sahiptir. Belk (1975) de
kendi arastirmasinda, fiziksel mekanlarda bireylerin sosyal gevrelerinin nihai alicinin
veya ziyaretginin davranigini ve alan deneyimini etkileyen 6nemli nitelikler oldugunu
savunmustur. Bu calismada elde edilen veriler 1s181nda stant personeli temasi; “iletisim
ozellikleri”, “iletisim becerileri”, ‘“uzmanlik/bilgi diizeyi”, “yetki diizeyi”,

“demografik ozellikler” ve “calistigit kurum” alt kategorilerinde siiflandirilmigtir
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(Sekil 52).

Sekil 52: Stant Personeli Ozellikleri

fletisim

Becerileri

Fiziksel

| Uzmanhik/Bilgi
Ozellikler

Diizeyi

Stant Personeli

Calistign
Kurum

Demografik
Ozellikler

Stant personelinin, ziyaretcilerin deneyimlerinde olumlu etki yaratabilmesi
adina sahip olmasi gereken bazi 6zellikler belirlenmistir. Yapilan goézlemler ve
miilakatlar sonucunda, stant personelinin tasimasi gereken ozellikler Sekil 49°da
gosterilmektedir. Katilimcilar, bir standa girdikten sonra mekanda gecirdikleri
zamanin uzunlugunda ve stant deneyimlerinde etkili olabilmesi i¢in iyi egitimli ve
alaninda uzman kisilerin hizmet vermesi gerekliligine vurgu yapmislardir. Gilliam
(2015:1894), fuarlarda yer alan sergiler kapsaminda, iyi egitimli stant personelinin,
katilimcilarin zengin tirlin bilgisiyle bilgilendirilmesinde yardimci olabilecegine ve
stant personelinin serginin ardindan marka ve {iriin geri ¢agirmalarinda bulunmasina
yardimc1 olabilecegine dikkat cekmistir. Whitefield ve Webber (2011), bilgili teknik
personelin katilimcilarin tekrar ziyaret niyetlerinde etkili oldugunu savunmaktadir. Bu
niteliklerle ilgili yorum yapan bir katilimei su ifadeleri kullanmistir:

“Stant gorevlilerinin yaklasimi ¢cok onemli. Bizi rahatlatan ve ayrim
vapmayan personel daha fazla vakit gegcirmemize neden oldu. Uriinler
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hakkinda bilgi sahibi ve tecriibeli olmast insanda merak duygusunu
uyandiryor. Satis personeli sayesinde ..... tekrar gezdim”- Katilimci
Ziyaretci 6.

Stant personeli ile temas siiresi ne kadar uzarsa, ziyaretcilerde o kadar
memnuniyet yarattigi ve ziyaret¢i deneyimlerinin ileride uzun siireli davranisa
doniisebilecegi gorilmektedir. Harrell, Hutt ve Anderson (1980: 50), stant
personelinin kalabaliklagma dénemlerinde ziyaretgilerin aligveris
memnuniyetlerinin dogrudan etkiledigini tespit etmislerdir.

Arastirmanin bulgulari, stant personelinin dis goriiniimiiniin ziyaretgilerin s-
markay1 algilamasinda sekillendirici bir role sahip oldugunu gostermektedir.
Personelin dis gortiniimiinde 6zellikle kiyafetlerin, nesne dili araciligiyla anlam veren
gizli bir mesaj tasidigi varsayilmaktadir (Ruesch ve Kees, 1956). Hutton ve
Richardson (1995) da, personelin fiziksel ¢ekiciliginin bir hizmet kurulusunun
imajinin  biiylik bir bolimiini olusturdugunu ve bu nedenle "temiz ve renkli
tiniformalar ve uygun kisisel bakim yoluyla hos bir fiziksel tavur" sergilenmesi
ithtiyacinin ortaya ¢iktigini iddia etmektedir. Bu calisma da, iligli goriisleri destekler
nitelikte bulgular sunmaktadir. Aragtirmada, stant personelinin iiniformasinin markay1
temsil eder nitelikte ve ciddi bir giyim tarzinin olmasi1 gerektigi vurgulanmistir.
Arastirmanin bulgulari, bilgisini miisteriye aktaran ve kisilere 6zel ilgi gosteren Stant
personelinin, ziyaretgilerin stantlarinda ¢ok daha fazla zaman gegirmesine aracilik
ettigini gostermektedir.

“Stant personelinin istekli, bilgili ve yetkili o/lmas: stant basarisinin bir
anahtaridir”- Katilimer 13

Stant personeli ilgili firmanimn siirekli personeli olabilecegi gibi, bir ajans
araciligiyla belirli bir iicret karsiliginda ve sadece ilgili fuar siiresince ¢alisan bireyler
de olabilmektedir. Baz1 katilimcilar, bu konuda ¢ok hassas olduklarini, bu durumu
kendilerine ve markalarina verilen degerle iligkilendirdiklerini ifade etmiglerdir. Stant
personeli firma tarafindan yetkilendirildiginde ziyaret¢inin stant icerisinde daha fazla
ve etkin zaman gecirmesine aracilik etmektedir. Bunun nedeni, firma yetkililerinin
alanin uzmani oldugunu ve gerekli yetkinlige sahip olduklarini diisiinmelerinden
kaynaklanmaktadir.

“Stant personeli, iirtiniin her tiirlii detayima hakim olmali, disaridan
ajanstan servis i¢in destek alan firma var. Bu bize saygisizlik gibi
geliyor. Firma yetkilileri ne giine duruyor. Firma yetkilileri alanda
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tecriibeli ve en azindan alanda uzmanliklar: var. Stant personeli, tirtinii
tammali, bilgili olmal, goriintiisii kurumsal kimligi yansitmalr.”-
Katilimer 115

Uriin ve hizmetler hakkinda bilgi alabilmek, stant personelinin bilgi seviyesi
ve uzmanlig ile baglantilidir. Fuarlar1 ziyaret eden kisiler rasyonel alicilardir. Bu
kisiler, siirekli olarak sorularina cevap arayisindadir. Sorularina gosterilen ilgi ve
verilen cevaplarin yeterliligi, ziyaret¢ileri mekanda daha fazla tutmakta ve kisilerin
olumlu tutum ve davranis gelistirmesine neden olmaktadir. Bu duruma dikkat ¢eken
bazi miilakat atiflar1 su sekildedir:

“Sektor ile ilgili bilgi olmali. Dil bilmesi gerekiyor. Fiyatlandirmay:
bilmesi gerekiyor. Cevapsiz kalmak veya bir sorup geleyim demek
yerine asagr yukart bir fiyat verebilmeniz gerekiyor.”- Katilimci
Ziyaret¢i 76

“Stant tasarum bir yere kadar...Bir durumdan sonra [bilgi] devreye
girer”’- Katilime1 5

Stantta calisan personelin iletisim becerileri en st seviyede olmak
durumundadir. Ortamda gozlemlenen bireyler, stant pesoneli ile kesintisiz ve olumlu
iletisim kuruyorsa ortamdan menun olduklarint ve olumlu duygular olustugunu
vurgulamaktadir. Buna ek olarak, yabanci dil hakimiyeti 6n plana ¢ikmaktadir. Fuarda
bir araya gelen firmalarda temel amag birbirleriyle iletisim halinde olabilmektir. Bu
nedenle, stantlarda iletisimi stirtidiirlebilir kilan en 6nemli etken yabanci dil bilgisi
olmaktadir. Dil hakimiyeti ile ilgili yorum yapan bir katilimci su sozleri ifade etmistir:

“Isletmeler kendilerine benzeyen personeli calistiriyor. Avusturalya
dogumlu ¢alisanimizi ¢alistiriyoruz. Dil hakimiyeti yiizde yiiz olmall.
Naturel bir gériiniim oluyor. Personele bir [kot pantolon] ve beyaz
tisort giydiriyoruz. Naturellik on planda. - Katilimci Firma 85

Elde edilen bulgular, stant c¢alisanlarin demografik 6zelliklerinin de 6nemli
olabilecegi yoniinde ¢iktilar sunmustur. Bu arastirma kapsaminda veri toplama amagh
secilen fuarlarin 6zellikle birinde, stant personeli olarak mankenlerin gérev aldigi
gozlemlenmistir. Ik basta, bu durum fiziksel ¢ekicilik unsuru olarak
degerlendirilmistir. Ozellikle orta yas iistii erkek katilimcilarin, kadin mankenin
bulundugu stantlara ilgi gosterdikleri goriilmiistiir. Bu unsur, ilk asamada standa
bireyleri gekmek ag¢isindan etkili bir durum iken, bireyler stant aktivitelerine ve diger

uyaricilara baglh olarak stantta zaman gegirmektedir. Goriismelerde, katilimcilar
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cogunlukla hosteslik gorevi yapan kadin mankenlerin, yanlis anlasildigini ve is
yaparken dikkat dagittigmi vurgulamaktadir. Maskulen sektorlere hizmet eden
fuarlarda kadin hostes tercih edilmesi ¢ekici bir faktér olarak kullanilsa da, uzun
vadede bireyler acisindan olumsuz ¢iktilar dogurabilmektedir. Katilimc1 firmalarin
¢ogu da bu durumun farkinda olduklarimi ve fuar siiresince kendi elemanlarini
kullandiklarini ifade etmislerdir. Buna ek olarak, hostes kullaniminin firmaya yonelik
olumsuz alg1 yarattigini diisiinen katilimcilar da vardir:

“Firmamn hostes calistirmadaki temel amaci standa hem birilerini
cekmek hem de o stantta kiginin daha fazla kalmasini saglamak. Ama
ise yarryor mu bilemeyiz. Mesela ornek vermek gerekirse, bir stantta iki
kisi gelmisler. Bir adam iiriin inceliyor, diger adam ise mankeni
inceliyordu ve mankenle sohbet ediyordu. Mankenler standa ¢ekmede
bir avantaj gibi goziikse de uzun vadeli iliskilerde dezavantajli
konumdadir.”’- Katilimc1 Ziyaretgi 57

Diger bir katilimer stant veya firma sahiplerinin stantlarda verilen degerle
iliskilendirilmis oldugu goriisii su sekilde ifade etmistir:

“Stant sahibi yerinde yoksa ozen géstermiyorlar diye diigiindiim. Ozen
gostermeyen bana degerli hissettirmeyen firmalardan memnun
kalmadim. ”-Katilimc1 Ziyaret¢i 52

Ziyaretciler stantlarda firma yetkililerini muhakkak gormek istemektedirler.

Bazi katilimcilar tanidiklar1 stantlarda ilgili yetkili yoksa stant ziyareti bile
gerceklestirmediklerine dikkat cekmektedir.
“Tanmidigim bir standa baktim. Firmanin sahibi yoktu. Firmanin sahibi
olmayinca standa bile girmedim. Sonugta temel amacimiz iy iliskilerini
sicak tutmak . Karsilikly fikir alisverisinde bulunmak onemli. Ornegin
bir deri standi vardi. Orada bir stant gorevlisi vardi. Vejetatif islemden
gecen derilerden bahsediyordu. Biz ihtiyaglarimizi sorduk. Stant
gorevlisi teknik agidan ¢ok profesyonel ve deneyimliydi. Tamidigim
stantlara dogrudan gittim. Bu stantlardan ihracat ile ilgili bilgi

aldim. ”- Katilime1 Ziyaretgi 80
Travel Turkey Fuari’nda sektdr yapisindan kaynakli farkliliklardan dolayz,

disaridan istihdam edilecek olan stant gorevlileri ¢ok tercih edilmemektedir. Bu fuarda
amac¢ zaten tamidiklarin birbirini kolayca bulabilmesi ve fikir aligverisinde
bulunabilmesidir. O nedenle, her stantta muhakkak yetkili calisanlar bulunmaktadir.
Ornegin, destinasyon stantlarinda ilgili yerel yonetimin bir yetkilisi yer alirken, bir
otelin standinda ise iist diizey yoneticiler yer almaktadir. Bu fuarda, is yapabilmek icin
ikna daha Onemli bir aractir. Bu ikna siireci ise alana hakim kimseler tarafindan

gerceklesebilmektedir.
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“Stant personelinin iiriin ve konu hakkinda bilgi sahibi ve yetkili olmasi
isi kolaylastirmaktadwr. Turizm fuarinda stant gorevlisinin turizm
terminolojisine hakim olmasini beklerim. Yoksa ciddiye alinmadigimizi
hissederim. ”’-Katilimc1 Ziyaretgi 82

Stant personelinin kisisel ozellikleri de memnuniyet ve stant igerisinde
gecirilen siireyle iligkili olmaktadir. Bu konuda vurgu yapan katilimcilardan birisi,
stant personelinin yaklagimlarina yonelik su ifadeleri kullanmistir:

“Bir stantta daha fazla vakit gecirmem icin stant personelinin ilgili,
giiler yiizlii ve bilgili olmasi gerekiyor. Ben kendimi kiiciik alict olarak
nitelendiriyorum. Kiiciik alicilar ile alakali ¢ok fazla sicak bakmiyorlar.

Ben az alim yapacagim dedigimde personelin yiizii diisiiyorsa tamam
deyip o standi terk ediyorum. ’-Katilimc1 Ziyaretgi 12

Stant personeli, stant blinyesinde satig amagli ve satis amagli olmayan tanitim
faaliyetlerini gerceklestirmektedir. Stant personelinin amaci firma yetkilisini standa
cekmek, miisteriye stantta daha fazla zaman gecirtmeye calismak, miisteriyi baglamak
ve iletisim bilgilerini almak ile daha sonrasinda ise kendi firmasinin onlarla iletisime

gecmesini saglamak olarak belirlenmistir.

4.1.3.3. Ziyaretcilerin Ozellikleri

Ziyaretgiler sosyal unsurlarin {iglincii halkasini olusturmaktadir. Stantlarda
elde edilen deneyimlerde fiziksel mekan kapsaminda ziyaretciler yetkilerle ve
tanidiklar1 ile etkilesim halinde olmaktadir. Bu nedenle, stant ve fuar alam

deneyiminde ziyaret¢iye 6zgii 6zellikler de degerlendirilmektedir.

Sekil 53: Ziyaret¢i Temasmin Smiflandirilmasi

Ziyaretci
Ozellikleri
|
| | I | |
: Katilim Ziyaret Gegmis Ziyaretgi
Katilim Sekli Diizeyi Motivasyonu Deneyim Kimligi

Bu baslik altinda, “katilim sekli”, “katilim diizeyi”, “ziyaret¢i motivasyonu”,

geemis deneyim” ve “ziyaretgi kimligi” temalari incelenmektedir (Sekil 50). Bu
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baslig1 takip eden alt bagliklarda bu gruplar, elde edilen veriler kapsaminda

incelenmektedir.

4.1.3.3.1. Ziyaretgilerin Katihm Sekilleri ve Fuara Katihhm Diizeyleri

Bu baslikta, fuarlara gelen ziyaretcilerin katilim sekilleri ve diizeyleri
degerlendirilmektedir. Bunun nedeni, bu iki kavramin da gevresel uyaricilar ile
deneyimi sekillendirici etkisi oldugunun diisiiniilmesidir. Yapilan gozlemler ve
miilakatlar sonucunda elde edilen veriler, bireylerin fuar ziyaretlerine bireysel ve grup
olmak iizereiki sekilde katilim gosterdiklerine isaret etmektedir.

Grup kavrami, Johnson ve Johnson (1987:62) tarafindan birbirini etkileyen ve
birbiriyle etkilesim icerisinde olan bir topluluk olarak ifade edilmektedir. Gruplar iki
veya daha fazla bireyin bir araya gelerek olusturdugu bir birimdir (Hogg ve Vaughan,
2014: 291). Elde edilen veriler 1s18inda, her fuar grubu igin ziyaretcilerin bireysel
katilim ve grup ile katilim gosterdigi belirlenmistir (Tablo 23).

Tablo 23: Ziyaretgilerin Etkinliklere Katilim Sekli ve Diizeyleri

Uciincii Dereceden Ikinci Dereceden Birinci Dereceden Kavramlar
Temalar Temalar
Grupla birlikte hareket edilmesi
Grup ile katilim Grup igerisinde bir liderin olmasi
Katihm Diizeyi Grubun biiyiikligi
. Bireysel karar verme
Bireysel Kanlm Dolasim serbestligi
Onceden belirlenen  stantlarin
. Planli Katilim ziyareti
Katihm Sekli Ziyaret listesi
Plansiz Katilim Rasgele ziyaretler

Yapilan gozlemler sonucunda, grup ile beraber ziyaretini gerceklestiren
bireylerin hareketlerinde ve ¢evreyi yani ortami algilama siireclerinde bireysel katilim
gosterenlere kiyasla farklilik oldugu tespit edilmistir. Iki veya daha fazla kisi ile ortami
ziyaret eden bireylerin genellikle ayn1 firmaya mensup kisiler veya ayni ilgi alanlarina
sahip olan arkadaslar oldugu belirlenmistir. Bu kisiler ortama girdikten sonra ¢evresel
uyaricilari minimize etmek durumunda kalmaktadir. Ornegin, dért kisilik bir grup
ortama girdikten sonra grupta bulunan kisilerin stant yonlendirmelerine ve

konusmalarina maruz kalmaktadir. Bu durum ise bireylerin ¢evresel uyaricilar: gozden
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kagirabilmesine ve grup ile birlikte hareket edebilmesine neden olmaktadir. Ortamda
tespit edilen ve sikca yasanan durumlardan bir tanesi ise bireylerin gruba uyum
gOsterme veya saglama davranisi olmaktadir. Elde edilen veriler sonucunda, mekana
giris yapan bir grup igerisinde statiiye veya organik nedenlere bagl olarak gelisen bir
lider bulunmaktadir. Bu lider, ziyaret edilecek stantlar1 belirlemede, stantta gecirilecek
zamani sekillendirmede ve o stantta ne gibi aktivitelerde bulunulacagini belirlemede
etkili biri olmaktadir. Bir katilimci bu durumu su sekilde ifade etmektedir:

“Biz gsirket olarak ziyaretimizi ger¢eklestirdik. Ben departman
miidiiriiyiim. Arkadaglar bana bagh c¢alismakta. Bu nedenle fuar
stantlarini gezerken arkadaslar bana uyum saglama ihtiyac hissediyor.
Ashinda bu benim baskiladigim bir durum degil. Kendileri bunu
otomatik olarak faaliyete geciriyor diyebilirim.” — Katilimc1 Ziyaretci
5

Yapilan gozlemler, grup biiyiikliigiiniin ziyaret¢i deneyimini sekillendirici
etkiye sahip oldugunu gostermektedir. Ornegin, dort veya daha fazla kisiyi barindiran
gruplarda zaman ilerledik¢e boliinmeler yagsanabilmektedir. Bu boliinen kiiglik gruplar
ise fuar ici farkli yonlere hareket edebilmektedir.

Fuarlara katilim sekli ise bir diger tema olarak belirlenmistir. Bu tema planh
ve plansiz katilim olarak smiflandirilmistir. Yapilan miilakatlarda ve gozlemlerde,
fuara katilim gosteren ziyaretcilerin bazilar1 6nceden belirlemis oldugu planlar
dogrultusunda hareket ederken, diger kismi ise plansiz dolasimda bulunmaktadir.
Yapilan gozlemlerde, dnceden planini belirleyip gelen katilimcilarin ellerinde mekan
haritas1 bulundurduklar1 ve bu haritadan gidecekleri noktalar:1 belirledikleri ortaya
cikmigtir. Bu bireyler, ortama girer girmez dogrudan belirledikleri stantlara
gitmektedir. Plansiz katilimlarda ise ziyaretgilerin yogun trafigin oldugu giristen girip
o akstan devam ettikleri ve sonrasinda sag veya sol koridorlardan ilerlemek iizere rota
cizdikleri tespit edilmistir. Bu durumda, plansiz katilimlarda bireylerin stantlarda daha
uzun siire kaldiklar1 ve stantlar1 dikkatlice ve ilgiyle inceleyerek ziyaretlerini
gerceklestirdikleri gozlemlenmistir. Ancak, ziyaret rotasini Onceden belirleyen
ziyaretgilerin stantlarin tasarimi ve diger unsurlariyla ilgili olmadig1 ve rutin akista
gezmedikleri gézlemlenmistir.

“Bu katilimcilarin belli bir is yaptiklar: firma vardwr. Bu firmaya girip
geri ¢ciktilar. Bazi stantlar ilgilerini ¢ekti ama sadece bakarak ge¢mekle
yetindiler. Is yaptiklar: firmamn standina girip konusup tekrar geri
ciktilar. Ellerinde fuar alanmimin haritast vardi. Bu haritadan gitmeleri
gereken firmanin yerini bulup direk oraya gittiler ’- Gozlem 73
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Fuarlara katilm gosteren ziyaretcilerin pek c¢ogu fuar ile iligkili olan
sektorlerde calisan bireylerdir. Bu nedenle, is hayatinda ¢ok zamani olmayan bireyler
baglantida oldugu veya baglanti kurmay1 hedefledigi firmalar1 6nceden belirlemekte
ve bu dogrultuda fuar alanina girdikten sonra o alana yonlenmektedir. Bu gibi
durumlarda, ¢evresel uyaricilarin olduk¢a minimize edildigi goriilmektedir. Fakat, bu
tiir katilimlarda sosyal ¢evre unsurlarinin bazi kavramlar i¢in belirleyici oldugu tespit
edilmistir. Bu unsurun ne kadar 6nemli oldugunu ifade eden bir katilimc1 goriisiinii su
sekilde ifade etmektedir:

“Zamammiz ¢ok kisitli. Fuardan cikip islerimize geri donecegiz. Bu
nedenle, onceden belirledigimiz plan dogrultusunda gériismelerimizi
gerceklestiriyoruz.”- Katilimei Ziyaretci 12

Bir diger katilimci ise goriiglerini su sekilde belirtmektedir:

“Onceden tespit ettigimiz firmalari geziyoruz. Ancak, o stantlarda kalis
zamammizi ve hangi aktivitelerde bulundugumuzu stantta bulunan
firma yetkilisi veya stant personeli belirliyor. Bizimle ne kadar iyi
ilgilenir ve ne kadar profesyonel olurlarsa o kadar memnun kaliriz.

Orada daha ¢ok zaman harcariz ki bu da genelde sozlesmelerin
imzalanmasi ile sonuglanabilir ’- Katilimer Ziyaretci 15

Bu arastirmayi destekler nitelikte olan Bitgood (1996)’un arastirmasinda,

ziyaretgiler bazi belirli nesneleri veya alanlar1 ariyorlarsa, hedef arama davraniginin
ziyaretgilerin dolagim davramigini etkileyebilecegi tespit edilmistir. Hedef arama
davranigi, ziyaretcilerin stratejileriyle ilgilidir. Falk, Moussouri ve Coulson (1998:
119) 'a gore, odaklanmig stratejileri olan yani Onceden belirli sergileri gérmeyi
planlayan ziyaretgiler ve odaklanmamus stratejileri olan yani belirli bir plan1 olmayan
ziyaretgiler iki grupta incelenmektedir. Fuarlar bazinda yapilan karsilastirmada, Travel
Turkey Fuari’nda planl katilimlarin minimum seviyede veya nadir olarak goriildiigii
tespit edilmistir. Ancak, diger fuarlarda (ShoeExpo ve Marble Fair) bazi katilimcilarin

dogrudan is yaptiklar1 firmalara planli ziyaret gergeklestirdikleri belirlenmistir.

4.1.3.3.2. Ziyaretgilerinin Fuara Katihm Motivasyonlari

Literatiir boliimiinde deginildigi iizere fuar ziyaretlerinin altinda yatan pek ¢ok
motivasyon veya katilim nedeni bulunmaktadir. Bu g¢alismaya katilim gosteren
ziyaretgilerin vermis oldugu cevaplardan yola ¢ikarak her dort fuara katilim gosteren

bireylerin motivasyonlari belirlenmistir. Motivasyonlar her doért fuar i¢in de temelde
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ayni temalar altinda toplansa da aralarinda bazi farkliliklar bulunmaktadir. Bu
farkliliklar Tablo 24°te yer alan ¢izelgede gosterilmektedir.

“Uriine, markaya, kuruma iliskin medya reklamlar: ne anlatirsa
anlatsin, potansiyel alici olan profesyonel ziyaret¢i o fuarda tirtinii
birebir gorebilmekte, kullanabilmekte, firmanin web sitesi ya da
medya reklamlarinda géremedigi detaylara iliskin sorular
sorabilmektedir. Profesyonel ziyaret¢i tiriiniin yant sira is iliskisi
kuracagr muhatabini da bu etkinlikler sirasinda yakindan tanima
firsati bulmaktadir. ”- Katilimer Ziyaretgi 14

Ticari fuarlar, kiigiik ve orta Olgekli firmalarn uluslararast tanitim
stratejilerinde Snemli bir aragtir. [hracat siirecinin ilk asamalarinda, ticaret fuarlar1 hem
dis pazarlar hem de sektordeki rekabet diizeyi hakkinda 6nemli bir 6grenimin
gerceklesmesi igin bir firsat yaratir. Bunun yaninda, fuar siiresince bir¢ok temas
faaliyeti ger¢eklesmekte ve fuar sonrasinda da iligki gelistirme ve endiistri ile etkilesim
devam etmektedir. Blythe (2010: 58), fuara katilim gosterecek olan katilimeilar igin
lic ana strateji ve dokuz taktik belirlemistir. Bu stratejiler iletisim stratejisi, imaj
gelistirme ve sirket varligi olusturmay: icerir. Iletisim motivasyonlar;, mevcut
miisterilerle tanismayi, yeni miisterileri belirlemeyi ve rekabeti gozlemlemeyi
icermektedir. Diger taktikler arasinda brosiir toplama, tedarik ve bilgi kaynaklar ile
etkilesimde olmak ve eglenmek yer almaktadir. Arastirmada yer alan diger taktikler
arasinda siparis vermek veya anlasma yapmak, randevu almak, bilgi toplamak,
teklifleri analiz etmek, ticretsiz hediyeler toplamak, gosterilere veya etkinliklere
katilmak ve gosterileri gozlemlemek ve kariyer gelistirmek yer almaktadir.

Tablo 24: Fuara Katilim Motivasyonlari

Uciincii Dereceden ikinci Dereceden Birinci Dereceden
Temalar Temalar Kavramlar
Anlagma ve Satis Yapmak -
Miisteri iliskilerini “Mevcut miisterileri korumak”
Gelistirmek “Yeni miigteri yaratmak “
Marka Tanitimi Yapmak “Brosiir dagitmak”
Katilim “Kartvizit dagitmak™
Motivasyonu Pazar Arastirmasi “Broslir toplamak”
Yapmak “Uriinler hakkinda bilgi almak”
Fiyat Tespit Etmek “Fiyatlarin sorulmasi1”
“Fiyat listelerinin toplanmasi1”
Bilgi Toplamak “Uriin Incelemek”
“Katalog temin etmek”
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Is Ag1 Gelistirmek “Iligkileri sicak tutmak”; “Yeni
sektor temsilcileri ile tanigmak”;
“Yeni iligkiler gelistirmek™;
“Kontakt gelistirmek™; “Coziim
ortaklartyla bir arada olmak”

Yeni Gelismeleri Takip “Yeni teknoloji hakkinda
Etmek bilgilenmek”
Kariyer Gelistirmek “Yoneticilerle bulugsmak™
“Is basvurusu formu
doldurmak”
Sosyallesmek “Sektor temsilcileri ile zaman
gecirmek”
“Yeni temsilciler ile tanigmak”
Rakip Firma Hakkinda “Rakip firmanin stantlarinin
Bilgi Edinmek ziyaret edilmesi”
Eglenmek “Alt etkinliklere katilmak”

“Miizik dinletilerine katilmak™
“Esantiyon toplamak”

Yeni Uriin ve Hizmet “Yeni ¢ikarilan iiriiniin sergide
Tanitim1 Yapmak gosterilmesi”
“Yeniliklerin sergilenmesi”
Yeni tedarik¢i bulmak “Tedarik¢i arayisinda olmak™
“Tedarik¢i degistirmek”
Geri Bildirim Toplamak “Firma ve triinleri hakkinda
pazarm nabzint yoklamak”
Kurumsal imaj olusturma “Pazarda yaratilan imajin
ve gelistirme desteklenmesi”

“Yeni firmalarin imajlarini
gelistirme cabasi1”

Bu arastirmada, ShoeExpo, Minex, Travel Turkey ve Marble Fair
fuarlarindan veri toplanmistir. Her bir fuar kendi yapisi itibariyle diisiiniildiigiinde
farkli ziyaretci gruplarini hedef almakta ve farkli sektorlere hitap etmektedir. Fakat,
bu fuarlarin her biri ihtisas fuarlaridir. Bu kapsamda, sektdr profesyonelleri
agirlanmaktadir. Bu nedenle, ziyaretcilerin alana ¢ekilmesinde literatiirde bahsi gegen
temel motivasyon kaynaklari etkili olmaktadir. Bu motivasyonlar satig amagl ve satis
amacit disinda olmak tizere degerlendirilebilmekle beraber, “anlasma ve satis
yapmak”, “miisteri iligkilerini gelistirmek”, “marka tamtimi ve pazar arastirmasi
yapmak” ve “rakip firma hakkinda bilgi edinmek” olarak belirlenmektedir. Fakat, bazi
motivasyonlar sektor yapisina gore degiskenlik gostermektedir. Bu farkliliklardan en
onemlisi Travel Turkey Fuar1 6zelinde meydana gelmektedir. Travel Turkey Fuari
turizm sektoriine mensup firmalar1 ve destinasyonlar1 yoneten yerel ydnetimleri
agirlayan bir fuardir. Turizm sektori, lirlin yapisi itibariyle soyut ve stoklanamazdir
(Pizam, 2005). Turizm, hizmet sektorii oldugu igin insan odakli bir alandir. Bu

nedenle, ziyaret¢ilerin katilim motivasyonlar1 degisim gostermektedir. Diger
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fuarlardan farklilik gosteren motivasyon basliklart “eglenmek”, “sosyallesmek”,
“kariyer gelistirmek”, “network gelistirmek” ve “bilgi toplamak” tir.

Kariyer gelistirme basligmi digerlerinden farkli kilan nokta turizm sektorii
calisanlarinin katilim amaglarindandir. Travel Turkey sektor mensuplarini agirlamakta
ve bireylerin yoneticiler ile tanisabilme firsati saglamaktadir. Bunun yaninda,
ziyaretgiler firmalara is bagvurusu yapabilme imkanina sahiptir. Bir katilimc1 kariyer
gelistirme motivasyonu kapsaminda degerlendirilebilecek olan bir yorum yapmuistir:

“Turizm boliimiinden yeni mezun oldum. Arkadaglarimin bazilart
otellerde veya acentelerde ¢alisiyor. Yeni mezun olarak, gelip
yoneticilerle tanismak istedim. Ayrica, otellere is basvurusu yapmak
icin geldim.” — Katilime1 Ziyaretci 76

Arastirmada, Ozellikle gen¢ katilimcilarin yeni kisilerle tanismak i¢in daha
istekli oldugu belirlenmistir. Buna ek olarak, grup ile katilim gdsteren ve geng yaslarda
sosyallesme motivasyonunun 6n planda oldugu tespit edilmistir. Etkinliklere
katilimda, sosyallesme motivasyonu temel kaynaklardan birisi olmaktadir. Burada
sOzii gegen etkinlik ticari fuar oldugu icin sosyallesme en 6n planda olmasa da
ziyaretciler acisindan 6nemli bir motivasyon olarak belirlenmistir. Sosyallesme
motivasyonuna dikkat ¢eken bir turizm temsilcisi su ifadeleri kullanmistir:

“Sektor temsilcileriyle siirekli baglantida kalmak ¢ok onemli. Bu sektorde
tiim yoneticiler birbirini tamir. Bu yiizden yilda bir kez diizenlenen ve bizi
temsil eden bir fuara katilmak onemli. Buraya yilda bir gelip iyi vakit
gecirip ve yeni sektor temsilcileriyle bir arada olmak bizim agimizdan ¢ok

kiymetli.” -Katilime1 Ziyaretgi 60
Turizm fuari, sektordeki temsilcilerin var olan is agini sicak tutmalarina ve yeni

aglar gelistirmelerine olanak saglamaktadir. Temsilcilerin bir araya gelebildigi bir
platform olan fuar, sektordeki temsilcilerin birbirini yakindan tanimasinda etkili
olmaktadir.

“Bazi destinasyonlar ¢ok kalabalik. Marka anlaminda oturmus
stantlar. Gelen kisi bilingli olarak ne bulacagim biliyor. Gelen kisiler
ilk ve ikinci giin network icin geliyor... Turizm networking alani ve
turizm fuart turizmcilerin kisa siirede birbirini bulabilecegi tek
mekan..”-Katilime1 Ziyaret¢i 74

Bunlara ek olarak, Minex Fuar1 ve Marble Izmir kapsaminda
degerlendirilebilecek motivasyon basliklart diger fuarlar ile benzer olsa da
farkliliklarda 6n plana g¢ikan basliklar “yeni gelismelerilteknolojileri takip etmek”,

“veni iiriin tanitmak” ve “‘iiriinler hakkinda bilgi toplamak” olmaktadir. Minex ve
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Marble fuarlart mermer ve tas ¢ikarma ile isleme gibi yontemlerin yani bu yontemlere
hizmet eden yeni teknolojinin sunuldugu ortamlar olmaktadir. Bu nedenle,
katilimcilarda bilgilenmek ve yeni gelismeleri takip etme istegi agir basmaktadir.

Fuar kapsaminda incelenen sergileme alanlari dogrudan satis veya bir
magazada hizmet verme gibi islev gormemektedir. Fuarlar, iliski kurma ve bilgi
aligverisi agisindan 6zel olaylardir. Farkli sektorlerde yasanan hizli rekabet ortami yeni
miisteri gruplarinin fuarlar1 ziyaret etmesini saglamaktadir. Ziyaretgiler fuarlara iiriin,
teknik bilgi ve yeni fikirler edinmek ve yeni iirlin ve tedarik¢ileri karsilagtirmak
amaciyla katilmaktadir (Shipley, Egan ve Wong 1993; Ling- Yee 2006: 166).
Katilimcilarin, gercek satiglarini artirmak ve potansiyel baglantilar ve potansiyel
miisteriler olusturmak i¢in ticari fuarlara katildig: tespit edilmistir. Bununla birlikte,
katilimcilar ticari fuarlar satisla ilgili olmayan hedeflere ulagsmak icin bir basamak
olarak gormektedir. Arastirmada, ziyaretgilerin diger temsilcilerle iletisim kurmak,
basinla iligkiler kurmak ve iiriinler, fiyatlar ve pazarlama politikalar ile ilgili rakip
bilgilerini toplamak gibi satis dis1 hedefleri gdz 6niinde tuttuklari belirlenmistir. Is
iligkilerinin sicak tutulmasinda fuara katilimin 6nemine vurgu yapan bir katilime1 su
ifadeleri kullanmustir:

“Is iliskilerini sicak tutmak énemli. Yarin hangi firmaya gegeceSimiz
belli degil. Hem de bu firmadayken kimlerle is yapacagimiz giinden
giine bile degisiklik gosterebiliyor. O nedenle yiiziimiizii unutturmamak
zorundayiz.”’- Katilime1 Ziyaretci 64

Katilimcilar, fuarlara kurumsal imajin gelistirilmesi amaciyla da katilmaktadir
(Belizzi ve Lipps, 1984: 49; Herbig ve digerleri, 1994). Onceki ¢alismalar, firmalarm
bir ticaret fuarma kurumsal imajlarini katki saglamak icin katildiklarini belirlemistir
(Smith, Hama ve Smith, 2003: 416). Bu arastirmada belirlenen motivasyon
kaynaklarindan birisi de kurumsal imaj olusturma ve gelistirme olmustur.
Aragtirmada, ziyaretcilere fuara katilim nedenlerinin sorulmasinin amaci, motivasyon
kaynaklarmin ziyaret¢inin alani/mekani/atmosferi algilama bi¢imini degistirici
nitelikte olmasidir. Aragtirmada, i agini1 gelistirme, sosyallesmek ve kariyer gelistirme
gibi motivasyonlar ile fuar1 ziyaret eden bireylerin stant i¢i sosyal mekan uyaricilarina
daha 6nem verdigi belirlenmistir. Diger yandan, fuarda eglenme ve hos vakit gegirmek
icin ziyaret gerceklestiren bireylerin stant i¢cinde organize edilen etkinliklere, sunulan

agirlama imkanlarina ve fiziksel uyaricilar1 dikkate aldig: belirlenmistir. Bilgi edinme
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motivasyonunun agir bastigi bireylerde ise, markaya ve iiriin ile hizmete yonelik
uyaricilarin ziyaretcilerin ilgisini ¢ektigi belirlenmistir. Bu ziyaretciler kendi is
kolunda c¢alisan firmalar1 taramakta ve stant icerisinde iirlin ile ilgili sunulan tim
detaylar1 incelemektedir. Bu noktada, iiriinii ve hizmetin farkli sunumu ile stant

personelinin 6zellikleri deneyimi belirleyici etkiye sahip olmaktadir.

4.1.3.3.3. Ziyaretci Ge¢mis Deneyimi ve Kimligi

Gecmis deneyimler bireylerin ortama asina olmasini belirlemektedir
(Mehrabian, 1976). Ortama asina olan bireyin deneyim ve davraniglari ile ortami
algilamas1 farklilik gostermektedir. Arastirmada, ziyaretgilerin alanda yasamis
olduklar1 onceki veya ge¢mis deneyimlerinin ziyaretgilerin ortami merak etme
davranigini etkiledigi tespit edilmistir. Bu durum yapilan gozlem ¢aligmalarina da
yansimigtir. Bu konuda 6rnek niteligi tastyan gézlem notu su sekilde belirtilebilir:

“A holiine giris yapan ziyaret¢inin alani tamimadigi anlasiliyor.
Ziyaret¢i yon bulmakta zorlanmakta ve elindeki haritadan destek
almaktadir. Bu kigi, tiim stantlari tarayarak yiiriimektedir. Kisinin daha
merakli, heyecanli ve arayista oldugu goriilmektedir. Bu kisi fiziksel
uyaricilardan daha fazla etkilenmektedir. Cekim giicii fazla olan
stantlara yonlenmektedir.”- Gozlem 48

Bu durumun aksine, alani ziyaret eden bazi ziyaretcilerin alani tanmidigi
anlagilmaktadir. Bu kisiler, alanda yon bulma konusunda zorluk ¢ekmemekte ve
stantlar1 tarama islemini nadiren gergeklestirmektedir. Bu kisilerin, alandaki fiziksel
cekicilik unsurlarindan en az seviyede etkilendigi yorumu yapilabilmektedir.
Yiiriitiilen miilakatlar sonucunda da, her y1l ayni fuara katilan bireyler artik stantlarda
daha ilgi ¢ekici unsurlarin yer almasi gerekliligine ve fuarin genel atmosferinde ¢ekici
unsurlarin arttirilmasi i¢in ¢alisilmasi gerektigine dikkat ¢ekmektedir:

“Bu fuart her sene ziyaret ettigim i¢in artik bir merak duygum kalmadi.

Sanki ilk yillarda daha ¢ok heyecanlanip geliyordum. Bazi firmalarin
farkl bir sekilde gelecegini biliyorum. Sadece onlart merak ediyorum.
Yoksa genel alan hep ayni.”’-Katilimc1 Ziyaretci 32

Arastirma kapsaminda goriisme yapilan ziyaretgiler, “katilimcilar (kurucu
firma)”, “ziyaretciler (alicilar)”, “tedarik¢iler”, “etkinlik organizatorleri”, “diger
taraflar (dernek temsilcileri, politikacilar ve diizenleyiciler)” ve  “egitmen ve

ogrenciler” olmak Tlzere alt1 grupta incelenmektedir. Bu siniflandirma, etkinlige
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katilan bireylerin kimligi olmaktadir. Bu kimlik bireylerin deneyim ve davraniglarini
sekillendirmektedir. Bir egitmen veya 6grenci ilgili alanda bilgi toplama, yeni kisilerle
tanigma ve workshoplarda zaman ge¢irme egilimindeyken, niifuslu kisiler belirli bir
yerde zaman gecirmekte ve konferans verme aktivitelerine katilmaktadir. Kurucu
firma yetkilileri mekanda yer alan diger firmalar ile iletisim kurmakta ve gelen
misafirlerine maksimum sevide ilgi ve alaka gostermektedir. Firma yetklilileri diger
stantlarda yer alan {iriin ve hizmetler ile stant tasarimlarimi detayli sekilde
incelemektedir. Bu temsilciler, giiniin belirli araliklarinda mekan igerisinde dolasim
halinde olmaktadir. Bu dolasimlari esnasinda oOzellikle rakip firma ziyaretleri
gerceklestirmektedir. Burada, bilgi toplama ve o bilgileri digerleriyle kiyaslama
durumu s6z konusudur.

Fuar ziyaretgileri ise dogrudan is yapmak ya da sektdr hakkinda giincel bilgi
edinmek adina alan gezilerini yiiriitmektedir. Gozlemlerde, bu ziyaretgilerin fiziksel
agirhikli  olmak tizere sosyal uyaricilarin da etkisi altinda deneyimlerini
gerceklestirdikleri belirlenmistir. Bir diger grup olan tedarikg¢ilerde ise mekan
davramis1 ziyaretgiler ile benzerlik gosterebilmektedir. Uriin ve hizmet tedarigi
saglayan grup ilgili alict firmalarin stant ziyaretlerini gergeklestirmekte ve is
baglantilarim1 giiclii hale getirmeye ¢alismaktadir. Son olarak, mekan icerisinde diger
taraflar olarak adlandirilan dernek temsilcileri, politikacilar ve diizenleyiciler yer
almaktadir. Bu grup daha onceden belirlenmis planlara uyum goéstermektedir. Bu
taraflar, fiziksel uyaricilardan en az seviyede etkilenmekte ve sosyal mekan unsurlarini
On planda tutmaktadirlar. Bu grup i¢in 6nemli olan sdylesi yapmak, sektor temsilcileri
ile bilgi aligverisinde olmak ve sektdriin nabzini tutmaktir. Bu gruplarin ziyaret ettigi
stantlarda planl katilim ozellikleri sergiledikleri belirlenmistir. Stant igerisindeki
deneyimleri incelendiginde sektor temsilcileri ile sohbet ettikleri, bilgi alig verisinde
olduklar1 ve mekan igerisinde ¢ok uzun siireler gecirdikleri belirlenmistir. Bu gruplar

genellikle mensubu olduklar alan ile ilgili faaliyetlerini siirdiirmektedir.

4.1.4. Metaforik Uyaricilar

Metafor karsi tarafa verilmek istenen anlamin farkli sekillerde iletilmesiyle

ilgili bir kavramdir. Bir anlam1 agik¢a anlatmak yerine semboller igeren bir anlatim
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tarzinin benimsenmesidir. Ozellikler, soyut dzelliklerin somut sekilde anlatilabilmesi
i¢in kullanilan yontemlerden birisi olmaktadir (Lovelock ve Wirtz, 2011: 191).
Metaforlar bir konu hakkindaki ifade tarzini dilsel ve gorsel olarak destekleyici
niteliktedir. Bu yontemde, karsi tarafa iletilmek istenen mesajin yorumlanmasinda
dinleyici anlamlandirma siirecine dahil edilmektedir. Stantlarda kullanilan araglarin da
kars1 tarafa Ortlli anlam vermek i¢in kullanildigr goriilmiistiir. Firmalarin,
ziyaretcilere iletmek istedigi gorsel mesaj1 uyaricilar araciligiyla vermeye calistigi
tespit edilmistir. Bu kapsamda, bulgular asagida yer alan “stant temasi” ve “marka

unsurlart” basliklarinda incelenmektedir.

4.1.4.1. Stant Temasi

Stantlarda yaratilan ve Onceden belirlenmis temalar, markanin ziyaretciye
vermek istedigi ortiilii mesaji iletmede en 6nemli araglardandir. Kurumlar, tiiketicilere
ve ziyaretgilere sunmak i¢in pazarlama temalarinin bir pargasi olarak semboller veya
motifler tasarlamaktadir (Beck, 1999: 134). Bu semboller standin temasini
olusturmada o6nemli etkenler olarak ifade edilebilir. Bu bashk altindaki bulgular,
“Markanmin  yansimasi”, “dogamin yansimasi”, “is kolunun Yansimasi” Ve
“destinasyonun yansimast” olarak siniflandirilmaktadir.

Ozellikle, Travel Turkey Fuari’'ndan elde edilen gdzlem notlar1 stant
tasarimlarinin daha yenilik¢i, farkli ve temalandirilmis oldugunu gostermektedir.
Ornegin, deniz-kum-giines temasi ile kitle turizmine yonelik paket tur satan bir
firmasinin stant tasarimini buna gore organize etmesi drnek olarak verilebilir. Burada,
temanin is koluna atifta bulundugu ifade edilebilir. Ilgili turizm tiiriine hizmet eden
acenta, deniz, kum ve giinesi yansitacak her tiirlii tasarim aracini kullanmistir. Bunlara,
yerden gegen su goriiniimlii mavi jeller, kayiklar, marina ekipmanlar1 ve kum 6rnek
olarak wverilebilir. Buna ek olarak, firma standini yazi amimsatacak renklerle
desteklemistir. Bu renkler, sar1, beyaz ve mavidir. Bahsi gecen stant deniz kum ve
giines turizmine ilgi duyan ve o alanda is birligi yapmak isteyen ziyaretcileri ¢eker
nitelikte olmustur. Gozlemlerde, sadece is baglantist kurma amaci olmadan da
ziyaretcilerin bu standa ilgi gosterdigi belirlenmistir. Tema olusturma unsurlar1 dogru

kurgulandiginda yaraticilik ortaya c¢ikmaktadir. Arastirma kapsaminda da, yaratici
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stantlarin insanlar1 mekana ¢ekmede, ortamda zaman gecirmede ve ortamda memnun
hissetmelerine aracilik ettigi belirlenmistir.

“Cok begendik. Aklimizda kalan bir stant oldu. [X Firmasi’ydi].. Stant
mavi ve okyanus temalrydi. Renklerinden etkilendik. Kendimi okyanusta
sandim.”- Katilimc1 97

Bir diger 6rnek, Travel Turkey Fuar1 kapsaminda tasarlanan Cesme standidir.
Cesme markasi yine kitle turizmine hitap eden bir destinasyondur. Cesme’nin 6ne
¢ikan marka unsurlari riizgar sorfii, ahsap restoranlar1 ve Alagati evleridir. Bu nedenle,
Sekil 54°te goriildiigii lizere, stantta kum, sorf tahtasi, kumsal semsiyesi, Alacat1 evi
ve Alacati sokaklarindaki gibi caz miizik yapan bir miizik grubu ile sakiz, zeytin ve
mandalina agag¢lar1 bulunmaktadir. Bu stant tasariminda ziyaretcilerin o destinasyonla
ilgi gbzlemledikleri biitiin ikonlar kullanilmaya c¢alisilmistir. Ziyaretciler bu stant
trasarimini oldukga yaratici bulmus ve yiiksek ilgi gdstermistir. Gozlemlerde, bu stand1
ziyaret eden insanlarin ¢ok yogun bir kitleyi olusturdugu ve standa giren kisilerin uzun
stireler stantta kaldigi belirlenmistir. G6zlem notlarina ek olarak, miilakatlardan elde
edilen veriler de ¢ikarimlar1 desteklemektedir.

“Cesmenin stant tasarimi bizleri adeta Alagati’ya gotiirdii. Sakizli
kurabiye ikramlari ve ahsap tasarimi olduk¢a ozgiindii. Sorf tahtasi,
palmiye ve kumsal bizi Cesme Alagati’ya gotiirdii”- Katilimc1 Ziyaretgi
83

Firmalar, potansiyel ve mevcut firmalarin ilgisini c¢ekebilmek ve vaat
sunabilmek igin stant temasimi kullanmaktadir. Ornegin, otelcilere is yapan katilimei
bir firma, konsept tasariminda otel lobisini kullanmistirr. Bu kapsamda stantta biiyiik
avizeler, oturma alanlari, aynalar ve karsilama masas1 kullanilmistir. Bu stantta, hem

is koluna hem de markaya bir gonderme bulunmaktadir.
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Sekil 54: Stant Temas1 Tasarimlari

ORTAK KAT!
LISTES

Travel Turkey, Diyarbakir Standi Travel Turkey, Cesme Standi

Stant temasi, sembolik tasarim iiriinlerinin organizasyonunu igermektedir. Bu
riinler Ortlilii anlama sahip mesaj iletme niteligindedir. Ziyaretgiler bu mesajlari
anlamlandirabilecegi gibi bazen hi¢ anlam verememektedir. Bunun nedeni, stant
temast ile is yapilan alanin birbiriyle 6rtiismemesi olabilmektedir. Bu konuda yorum
yapan bir ziyaret¢i su ifadeleri kullanmigtir:

“Bir standi gezdik... Yerlerde siyah hali vardi. Yat seklinde bir stantti.
Biz ilk basta anlam veremedik. Dikkatimizi ¢ekti ve gidip yetkiliye neden
oldugunu sorduk. Megerse, firma sahibinin diinyaca iinlii bir yati
varmis. Bu iskoluyla anlamsiz bir tasarim. Bize ne diinyaca iinlii
yattan..”- Katilimci Ziyaretci 96

Ziyaretciler stantlar1 gezerken ilk izlenimlerinde yaratilacak olan sembolik
mesajlar dikkat ¢ekici olmaktadir. Standa girmeden de bazi mesajlar1 verebilmek
performansla dolayli olarak iligkili olabilmektedir.

“Saatleri iilkelere gére ayarladik. Saatleri gordiigiiniizde uluslararasi
bir is yaptigimizi kolayca anlarsiniz. Sokak havast yarattik. Sokak tagst
vapiyoruz. Gegen yil 90x90 kestirdik taslarimizi. Yer sunta yapip
lizerine tasi dosediginizde oynama yapiyor. Bizde kaymiyor. Kumlu
kullandik.  Oynama yok. Bu iste profesyonel oldugumuzu
gosteriyoruz.”- Katilime1 Firma 105

Stant temasi1 yaratmak icin 6n plana ¢ikan diger unsurlar doganin yansitilmasi
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ile ilgili olanlardir. Firmalar, stantlarinda, agag, ¢cimen, kar ve kum gibi dogal unsurlari
yansitmaya c¢alismiglardir (Sekil 55). Doga unsurlar1 ortama natiirel bir goriiniim
vermekle beraber hedef kitleyi ¢ekmek i¢in de kullanilabilmektedir. Sekil 50°de sol
tarafta yer aran resimde, Uludag standi1 goriilmektedir. Uludag hem otelde konaklayip
hem de kayak yapabileceginiz bir destinasyondur. Bu destinasyonun o&zellikleri
dogrudan doga ile iliskilidir. Bu nedenle, stant temasi olusturulurken kayak, kar ve dag
ile iliskili gorselleri gormek miimkiindiir.

Sekil 55: Doga Unsurlarinin Stant Tasariminda Ornekleri

Travel Turkey, Uludag Stand1 Travel Turkey, Otel Stand1

Travel Turkey’de, bireylerin daha dnce seyahat etmedigi ve merak ettigi uzak
yerlerin ilgi c¢ektigi tespit edilmistir. Bireyler bu stantlarda o yoreye ait tasarim ve
icerik beklemektedir. Belirlenen temalarda, firmalarin sunumunu ve katalogunu standa

aktarmasi gerekmektedir.
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Sekil 56: Sonsuzluk Temasi

Stant temalar1 firmalarin yazili ve sozlii olmayan iletisim araglaridir. Firma,
“biz bunu yapiyoruz, bunu vaat ediyoruz” diyebilmek ve ilgili konsept i¢in anlagsma
yapilabilecek firmalarin dikkatini gekmek igin stantlarini belirli bir temada tasarlandigi
belirlenmistir. Stant temast, firmanin yaptigi isler ve 6zel durumlarla baglantili olarak
olusturulmaktadir. Ornegin, bir firmanin 15. y1l doniimii olmas1 sebebiyle tercih ettigi
“sonsuzluk temasi” 6zel konseptler arasinda yer almaktadir (Sekil 56). Firma, bu
mesaj1 verebilmek adina yerdeki taglara tarihler dosemis ve tarihlerin en sonunda da
sonsuzluk sembolii yer almistir. Bu tasarimi aciklayan katilimci su ifadeleri
kullanmistir:

“Tema o donemki sosyal medyadan trendler takip edilerek
olusturuluyor. Mesela bizim 15. Yilimiz. 2004’te bagsladik.
Mermerin iizerine tarihleri yazdik ve sonsuzluga giden bir tema
belirledik. Ge¢misten giintimiize gibi veya ge¢migsteki etkili sekilde
gelecege gitmek gibi temamiz ”- Katilime1 Firma 102

Gozlemlerde, ziyaretcilerin belirli temasit olan ve yaratict stantlara
yonlendikleri ve akabinde iirtin ve hizmet ile ilgili detayli inceleme yaptigi
belirlenmistir. Buna ek olarak, stant temasi yaratict oldugunda ziyaretciler firma
yetkilileri ile stant temasi lizerinden iletisime gegtigi tespit edilmistir. Bu nedenle,
fiziksel ¢evrenin net, giiclii ve duygusal bir temayi iletmek i¢in en ince ayrintisina
kadar tasarlanmas1 gerekmektedir. Biitiinciil bir yaklasim ile tasarlanan temalar

markanin vermek istedigi mesaji1 agik bir sekilde vermelidir. Ziyaretcilerde olumlu
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duygu yaratmak i¢in fiziksel ortamda giiglii bir tema olusturmak gerekli olabilir ancak

yeterli degildir. Bu temalar, diger uyaricilar ile desteklenmelidir.

4.1.4.2. Marka Kimligi

Firmalar tasarladiklari stantlar araciligiyla sektor temsilcilerine ve dogrudan
rakiplerine mesaj iletme niyetinde oldugunu gostermektedir. Mesajlar1 iletmek igin
giiclii metaforlara ihtiya¢ duyulmaktadir. Metaforlar mesajlar1 hatirlanabilir hale
getirmektedir. Tasarlanan metaforlar araciligiyla ziyaretciye ve diger katilimcilara
iletilmek istenen mesajlar fuar holiinde ziyaretgi ile bulusmaktadir. Bu mesajlar,
kKurum kimligini, markayi, trlinleri ve hizmetleri, teknolojik ustiinligii, yeniligi,
yatirim kapasitesini ve insan kaynaklarina verilen dnemi yansitan stantlar sayesinde
verilmektedir. Stantlar firmanin amaci olan mesaji iletmekte ve markanin mevcut
durumunu 6zetlemektedir.

Yapilan incelemelerde, firma yetkililerinin ve ziyaretgilerin marka kimligi ile
ilgili vurguladigi bazi kodlar 6n plana ¢ikmaktadir. Bunlar; “marka prestiji”, “marka
giicti”, “kKurumsallik”, “marka biiyikligii”, “logo”, “marka ismi” ve ‘“marka
bilinirligi” olarak belirlenmistir. Arastirma kapsaminda incelenen stantlarda bazi
uyaricilarin marka ile ilgili gizli mesajlart ilettigi belirlenmistir. Bu gizli mesajlar
firmanin prestijini, biiyiikliigiinii ve giiciinii simgeler nitelikte oldugu algilanmaktadir.
Ornegin, ziyaretciler bir markanin logosu ve ismi giimiisten ve biiyiik ebatlarda
tasarlandiginda bunu firmanin prestiji ve biiyiikliigii ile iliskilendirildigi belirlenmistir.
Bir ziyaretci bu konu hakkinda su ifadeleri kullanmistir:

“Biiyiik firmalar alanda kendini gostermek ister. Gostersin ki ne
kadar biiyiik oldugu ve prestijli oldugu konusulsun. Bu nedenle de
markalama unsurlarim biiyiik ebatlarda, farkll sekillerde dikkat
gekici tasarimlarda sunmaktadirlar. - Katilime1 Ziyaretci 42

Gergeklestirilen gozlemlerde de, ozellikle biiylik ebatlarda ve yaratict
sekillerde kullanilan marka unsurlarinin ziyaretcinin ilgisini ¢ektigi ve o alana
yonlendirme etkisine sahip olduklar1 belirlenmistir. Bu gibi etkileyici durumlarda,
ziyaretciler aralarinda markayr konusmakta ve dikkatlerini bu firmalar iizerinde

yogunlastirmaktadir.
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“Marka isimleri ¢ok biiyiik yazilmis. Ziyaretciler aa burast su firma
degil mi diye aralarinda konusuyorlar. Marka isimleri giimiisten
vazilmis hemen dikkat ¢ekti. Holde en parlayan ve yaratici logoya sahip
stantti. Aa burada firma iste diyorlar ve standa giriyorlar. ”-Gozlem 36

Firmalar kullandiklar1 stant tasarimi unsurlar1 ve diger stant 6zellikleriyle stant
ziyaretcilerine bir mesaj verme kaygisi tasimaktadir. Incelenen mesajlar firmanin
prestijine, giiciine ve biiyiikliigiine isaret etmektedir. Bu sakli anlamlar i¢in, standin
konumu, biiyiikliigii ve stant igerisinde kullanilan gosterisli tasarim elemanlar etkili
olabilmektedir. Bulgular, firmalarin faaliyet kolunda yaptiklar islere ayna tutacak
sekilde tasarimlarin1 gerceklestirdiklerini gostermektedir.

“Bu bir prestij meselesi “X firmast bu isi yapar, Mozaik¢i var mi
Tiirkiye'de dendiginde Assos var denilsin” istiyoruz. Assos elinden
gelenin en iyisini yapar dedirtmemiz gerekiyor. Assos standart bir
mozaik tireticisi degil stantla dedirtmemiz gerekiyor. Bunun i¢in de
stant tasariminda tamamen farkli mermerler ve bu mermerlerin nasil
islendigini parlak 1siklar esliginde gostermeye calisiyoruz.”- Katilimei
Firma 102

Gozlemlerde, bazi1 firmalarin stant tasarimlarina ciddi biitceler ayirdiklar
goriilmistiir. Dikkat ¢ekici stantlarin yetkilileriyle goriisiilerek yapilan gozlemlerde
belirlenen noktalar dogrulanmistir. Bazi firmalar stant tasarimlarinda yiiksek mermer
blok, biiyiik avizeler ve gesitli dikkat ¢ekici tasarim unsurlarim1 kullanmaktadir. Bu
unsurlar, ziyaretcilerin markanin pazarda énemli bir pay1 olan ve alim giicii yliksek
olarak algilamasina aracilik etmektedir. Buna ek olarak, ziyaretcilerin bu stantlarda
kendilerini 6zel ve degerli hissetme egiliminde olduklar1 belirlenmistir. Gozlemler ve
miilakatlar sonucunda, liks ve cekici ekipmanlarin ziyaretgilerin marka hakkinda
kurumsal, giiclii ve prestijli gibi algilama sistemini olusturdugu elde edilmistir.

Katilimcilar  biiytik stantlara firmalar ile ilgili sembolik anlamlar
yiiklemektedir. Bu anlamlar firmanin giicli ve prestiji ile dogru orantilidir. Buna ek
olarak, stantlarda fazla {irlin sergileyen markalarin kimligi gii¢lii ve prestijli olarak
goriilmektedir. Bu anlam1 ¢ikaran ziyaretciler, ilgili stantlar1 ziyaret etme egiliminde
olmakta ve bilgilenmeyi beklemektedirler.

Logo ve marka ismi marka kimliginin en énemli pargalarindandir. Ornegin,
Travel Turkey Fuari’nda yer alan 6nemli bir marka, kendi standinda kullandigi marka
renkleri, logosu ve stant biiyiikliigii ile ziyaretcilere ve katilimcilara fuarda yer aldigini

kanitlamaktadir. Bu unsurlar, stantlarin dolayisiyla markalarin hatirlanabilirligini
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olumlu etkilemektedir. Yiriitiilen miilakatlarda hatirlanilan en etkileyici stant
soruldugunda, bu unsurlar1 kullanilan firmalarin hatirlandig1 belirlenmistir.

“Hafizada kalan stant Z Firmasi. Herhalde imaj ¢alismasi ile ilgili.
Kendine ait olan ve daha onceden bizim zihnimize kazili olan tiim
gorselleri buraya getirmigler. Iyi bir planlama séz konusu ancak biitce
¢ok onemli”- Katilimc1 Ziyaretgi 74.

Markanin stant tasarimma ne sekilde ve hangi araglarla yansitildigi
ziyaretcilerde simgesel ¢ekim yaratmak adina 6nemli bir aractir. Bu noktada, markanin
rengi ve logosu, temel iirlinlinii nasil sundugu ve ne sekilde sundugu da onemli
olmaktadir. Bunun farkinda olan ve beklentilerini bu yonde sekillendiren
katilimcilardan birisi su ifadeleri kullanmistir:

“Stantlarin sadece biiyiik olmasi tek basina yeterli olamaz. Onemli olan
marka ve o0 markanin stant tasarimina nasil yansitildigi”- Katilimei
Ziyaretci 28.

Marka kimligini destekleyici ve sergileyici nitelikteki araclarin etkin
kullanilabilmesi markanin biitcesiyle paralellik gostermektedir. Aslinda, iyi biitcelerle
hazirlanmis bir stant tasarimi katilimcilarda da ziyaretgilerde de aymi noktada
algilanmaktadir. Stant tasarimina ne kadar fazla biitge ayrilirsa, marka o kadar biiyiik,
prestijli ve pazara hakim yani giiclii olarak algilanmaktadir. Katilimeilar, bu duruma
dikkat gekmektedir.

“Ama biz pazarda saglam bir firma oldugumuzu gostermek adina iyi
meblaglar ayiriyoruz - Katilime1 Firma 15.

Marka kimligini tamamlayan diger unsurlar maskotlar ve numunelerdir. Marka
maskotu, markayr temsil eden ve hatirlatan sembollerdir ve bunlar markaya 6zgi
olmaktadir (Sekil 57). Bu maskotlarin stantlarda kullanimi, markay1 gagristirici
nitelikte olsa da, ziyaret¢ileri standa ¢ekmek ve firma hakkinda mesaj vermek icin
nadir olarak kullanilmaktadir. Maskotlarin 6zellikle Travel Turkey Fuari’nda kullanim

alani buldugu sdylenebilir .
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Sekil 57: Maskot Kullanimi1

Travel Turkey Fuart maskot kullaniminin yaygin olma sebebi, gorsel imgeler
olan maskotlarin bir destinasyonu ve deneyimi hatirlatici nitelikte olmasidir. Pembe
pelikanin maskot olarak kullanildigi bir stantta, ziyaretgiler standin adina
bakmakmasizin hangi destinasyona atifta bulunuldugunu anlayabilmektedir.
Gozlemlerde, maskotlarin ziyaret¢ilerin stant bulma davranisini kolaylastirdig
belirlenmistir. Ilgili standi arayan kimse, pembe pelikan1 gordiigiinde kolaylikla o
alana yonlenmektedir. Buna ek olarak, maskot unsuru ziyaretcinin dikkatini standa
¢cekme acisindan dnemli bir arag olarak kullanilmaktadir. Bu maskotlar, stant deneyimi
bittikten sonra da hatirlanabilirlik ve hos zaman gecirme agisindan olumlu ¢iktilar

beraberinde getirebilmektedir.

4.1.5. Tamamlayic1 Unsurlar

Tamamlayic1 unsurlar fiziksel ve sosyal uyaricilar1 destekleyici nitelige sahip
olan unsurlardir. Aragtirmada, bu unsurlarin insanlarin dikkatini ve ilgisini gekmede
etkili oldugu tespit edilmistir. Bu unsurlar, tek basina uyarma fonksiyonuna sahip
olmamakla beraber, mekan icerisinde yasanan deneyimi tamamlayic1 ve yardimei
niteliktedir. Ayrica, bu unsurlar ziyaretcilerin ortamda rahat hissetmesine, daha fazla
zaman gec¢irmesine ve hos vakit gecirmesine olanak vermektedir. Gorlismeler

sonucunda bu unsurlar, “bekleme salonlart ve gériisme odalari”, “resepsiyon ve
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yiyecek-icecek ikrami” ve “mobilyalar, aksesuarlar ve diger tiim esyalar” olmak iizere
siiflandirilmaktadir.

Firmalar, stantlarinin biiyiikligline bagli olarak goriisme ve bekleme odalari
tasarlayabilmektedir. Firma yetkilileri stantlarinin yogun oldugu zaman diliminde
diger ziyaretgileri bekletecek alanlara ihtiya¢ duymaktadir. Bu bekleme salonlari
ziyaret¢inin rahat edebilecegi sekilde tasarlanmaktadir. Bekleme alanlarinda Sekil
58’deki kamera ¢ekiminde sol tarafta yer alan sekilde, ziyaret¢inin rahat edecegi
koltuk takimlari, gorlisme yapana kadar gecen siirede oyalanabilecegi basili
materyalelr ve her tiirli yiyecek-igecek gibi agirlama imkani sunulmaktadir. Firmalar,
bu ziyaretgilerle is yapacaklari, tanisacaklart ve iirlin ile hizmet hakkinda bilgi
aligverisinde bulunacaklar1 zaman goriisme odasinda bulugmaktadir.

Sekil 58: Goriisme Odas1 Ornegi
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Diger yandan, Ozellikle biiyilk firmalar diger yetkililer ile goriisme
yapacaklarinda kendi tasarladiklar1 goriigme odalarina gegmeyi tercih edebilmektedir.
Bu, ziyaretciyi 0zel hissettirmekte ve algilanan degeri sekillendirmektedir. Bu
unsurlar, ziyaretciyi standa ¢ektikten sonra rahat ettirmek adina onemlidir. Yapilan
gozlemlerde, bu odalarin gizli ve agik olabildigi goriilmiistiir. Gizli anlasmalarin
yapilacag1 ve ziyaret¢inin daha 6zel hissetmesini saglamak adina gizli gériisme oda
tasarimlar1 tercih edilmektedir. Bu odalar1 biiylik firmalarin tasarlayabildigi

goriilmektedir (Sekil 55).
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“Bir goriisme odasi yapmuislar...Standa girdikten sonra yukariya
merdivenle bir prefabrige ¢ikiyorsun. Kendimizi ¢ok ozel ve gizli
bir is yapryor gibi hissettik.”- Katilime1 Ziyaretgi 97

Stantlarda ziyaretcilerin nasil karsilandigi ve karsilandiktan sonra nasil
agirlandig1 da diger unsurlardan birisi olarak belirlenmistir. Firmalar, ziyaretcilere
sunduklar1 iyi agirlama kosullar ile birlikte ziyaret¢inin mekanda daha fazla zaman
gecirmesine neden olmaktadir. Bu zaman ne kadar fazla olursa iligskinin anlagma ile
sonuclanmasi o kadar muhtemeldir. Buna ek olarak, agirlama kosullar stant igerisinde
elde edilen memnuniyetle dogru orantili bir iliskiye sahiptir. Nho, Vongphachanh ve
Cho (2018: 195) de kendi arastirmasinda agirlama kosullari ile bireylerin duydugu
memnuniyetin pozitif iligkili oldugunu tespit etmistir. Gozlemlerde, ziyaretgilere
bekleme salonlarinda sunulan agirlama imkanlar1 ne kadar cekici ve konforluysa
bireylerin mekanda o kadar mutlu hissettikleri belirlenmistir. Bu durum, ziyaretgilerin
stirekli giilmesi, uzun zaman gegirmesi ve c¢evresiyle etkilesime ge¢mesi gibi
degiskenlerle belirlenmistir. Katilimer firma yetkililerinden birisi tamamlayici
unsurlar ile ilgili su s6zleri kullanmaistir:

“Resepsiyonda  bulundurmak iizere ajanslardan  manken
getiriyorlar. Cekim yarattigini diigtinmiiyorum. Stantlarinda
alkol bulunduran oluyor. Puro ikram eden var. Bu bir ikramdir.
Ise déniismesi miimkiin degil. Sadece miisteri hizmetleri ve
agwrlama durumu. Zaman gegirmesine neden olur ama bunun
antipatzi yarattigi durumlar oluyor. Pilav hayri yapan var. O
sadece isin manevi tarafinda. Bizim firmamiz yurt disina is
yvapryor. Biz miisterimizi rahat ettirmek zorundayiz.”- Katilimci
Firma 80
Diger bir katilimc1 firma yetkilisi ziyaretgilere gosterilen ilgi ile agirlama

sartlarini pozitif yonde iligskilendirmistir:

“Miisterimiz bizi arayip bulur. Biz ev sahibiyiz. Ihracat sektoriiyiiz.
Yurt disindaki fuarlarda da onlar ev sahibi... Farkli milletten
miisterilerimiz ~ geliyor burada onlart agirlyyoruz. Kadife
koltuklarda oturtuyoruz giizel agwrlyyoruz. Onlara kiymet
verdigimizi gosteriyoruz.”- Katilime1 Firma 105

Tamamlayici unsurlar her ne kadar mekansal uyaricilara destek niteliginde olsa
da, etkin bir sekilde tasarlanmasi ziyaretgilerin agirlanirken rahat, degerli ve memnun
hissetmesinde rol oynamaktadir. Bu agirlama esnasinda ziyaretgiler kendisini degerli
hissetmekte ve ortamda daha fazla vakit gecirmektedir. Bu ziyaretciler mekan

igerisinde rahat bekleme ve agirlama imkanlarindan dolay1 uzun siireler iiriin ve hizmet
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incelemeleri yapabilmektedir. Bu esnada, ziyaret¢i ve katilimci firma arasindaki
iligkiler gelismekte ve taraflar birbirini tanimiyorsa daha rahat bir sekilde
tantyabilmektedir. Bu durum, gelecekte yiriitiillecek olan is iligkilerine

yanstyabilmektedir (Chung, Lee, Kim ve Koo, 2018: 629).

4.1.6. Genel Fuar Atmosferi

Bu arastirmada stant i¢i mekansal uyaricilar izerinde odaklanilmasina ragmen,
yapilan miilakatlarda katilimcilar, Fuarizmir fuar alaninin genel atmosferine yonelik
yorumlarda da bulunmuslardir. Bu yorumlarin akabinde, genel atmosfer unsurlarinin
ziyaretgilerin alan deneyimleri, duygu durumlari ve davranislari tizerinde etkili oldugu
ortaya ¢ikmistir. Bu nedenle, genel atmosfer degiskenlerinin mekan deneyiminde
sekillendirici bir etkiye sahip oldugu yorumu yapilabilir. Yapilan analizlerin
sonucunda genel atmosfer degiskenleri “ulasilabilirlik”, “i¢ ve dis mekan tasarimi”,
“bilgi kaynaklari” ve “diger ozellikler” olarak siiflandirilmaktadir.

Genel atmosfer degiskenlerinden ilki Fuarlzmir alaninin ulasilabilir olmasidur.
Katilimeilar, fuar merkezinin havaalanina ve sehir merkezine olan yakinhigi ile ilgili
olumsuz sdylemlerde bulunmuslardir. Katilimeilar, fuar merkezinin havaalanina yakin
olmasina ragmen konakladiklar1 otellere ve sehir merkezine uzak oldugunu
vurgulamiglardir. Katilimeilar bu fuar alanina taksi, toplu ulasim, servis ve kisisel
araglar1 araciligiyla ulasabildiklerini ifade etmislerdir.

“Eski fuarin yeri ne giizeldi! Evet havaalanina ¢ok uzakti
katiliyorum. Belki gelirken trafik ¢ekiyorduk. Ancak, fuar bitti mi
hemen kendimizi Alsancak’a atip sosyallesiyorduk. Burasi 1ssiz bir
adada gibi. Hem ulasim zor hem de merkeze uzak!”- Katilimci
Ziyaretgi 17.

Fuar merkezinin dis ve i¢ mimarisi diger unsurlardan birisidir. Katilimcilar bu
mimariyi yenilik¢i bulduklarini ve olumlu anlamda etkilendiklerini vurgulamiglardir.
Katilimcilar 6zellikle yeni merkezin mekan genisligine dikkat cekmislerdir.

“Genel atmosfer ¢ok kaliteli ve ¢ok iyi bir mimariye sahip.

Ureticiler kolaylikla iiriinlerini sergiliyorlar.”- Katilime1 Ziyaretgi
13.

Diger bir ziyaret¢i ortamdan duydugu memnuniyeti su sekilde ifade etmistir:
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“Ilk genel izlenim giizel geldi. Her yeri rahatca bulabiliyorsun.
Alan olduk¢a biiyiik ve ¢ok yeni. Cekici bir fuar alam. Farkh
mimaride bir fuar alan gormekten memnun oldum.”- Katilimci
Ziyaretgi 8

Fuarizmir etkinlik alani birden fazla holii biinyesinde barindiran ve oldukca
biiylik ve modern mimari ile tasarlanmis bir mekandir. Bu nedenle, ortamda kullanilan
bilgi kaynaklar1 ziyaret¢ilerin alanda rahat dolasimlarini saglayabilmek adina etkin bir
sekilde kullanilmaktadir. Yapilan miilakatlarin 1s18inda, bu bilgi kaynaklar1 alan
yonlendirmeleri, bilgilendirici levhalar ve el brosiirleri (alan haritas1) olarak
belirlenmistir.  Genel atmosferi algilarken etkili olan diger &zellikler mekanin
temizligi (hol ve tuvalet temizligi), giiriiltii, havalandirma kosullari, Fuarizmir
personeli ve otopark imkani olarak tespit edilmistir.

“Ortam ¢ok havasizdr ve bir ugultu ve giiriiltii vardi. Insanda

olumsuz duygular yaratyor. Cok kalmak istemiyoruz”- Katilimci
Ziyaretci 5.

Temizlik unsuru oOzellikle kadin ziyaretgiler tarafindan vurgulanan
degiskenlerden birisi olmaktadir. Buna ek olarak, ziyaretciler genel atmosferin
oldukga giiriiltiilii ve havalandirma sisteminin zayif olduguna dikkat ¢gekmislerdir. Bu
durum, ziyaretcilerin ortami1 daha erken terk etmesine ve ziyaret¢ilerde olumsuz

duygularin ortaya ¢ikmasina neden olmaktadir.

4.2. ZIYARETCILERIN STANT iCi AKTIVITELERI VE DENEYIMLERI

Stant ici aktiviteler ziyaretgilerin standa c¢ekilmesinin ardindaki siirecte
devreye giren eylemlerdir. Deneyimler, ziyaretgilerle birlikte yaratilmaktadir (Pine ve
Gilmore, 1999: 50). Arastirmada, katilimcilarin stant igerisinde gergeklestirmis
olduklar1 aktiviteler incelenmis ve temel bir simniflandirma yapilmistir. Ziyaretgiler
stant icerisinde zaman geg¢irmeye karar verdikten sonra pek cok farkli aktiviteye
katilm  gostermektedir. Bu aktiviteler “eglence aktiviteleri”, “sosyallesme
aktiviteleri”, “ogrenme aktiviteleri”, “satis aktiviteleri” ve “sanal ger¢eklik
aktiviteleri” temalari ile gruplandirilmistir.

Stant i¢i aktiviteler gozlemlendiginde, iriin ve hizmet yapisinin farkliligindan
kaynakli olarak ShoeExpo, Marble, Minex Fuarlari ile Travel Turkey Fuari stant i¢i

aktivitelerinde 6nemli farkliliklar gosterdigi tespit edilmistir. Bu nedenle, iiriinii konu
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olan ShoeExpo, Marble, Minex Fuarlari i¢in Tablo 25; Travel Turkey Fuari stant igi
aktivitelerini gostermek adina Tablo 26 olusturulmustur.

Tablo 25: ShoeExpo, Marble, Minex Fuarlar1 Stant I¢i Aktiviteleri

Uciincii
Dereceden
Temalar

ikinci Dereceden

Birinci Dereceden Kavramlar
Temalar

Bilgi almak

Sunum yapmak/-a katilmak

Uriinti denemek/incelemek

(mankenler araciligiyla)

Uriine temas etmek (koklamak,

Ogrenme Aktiviteleri yemek ve dokunmak gibi)
Workshop, konferans ve

sOylesiye katilmak

Katalog ve brosiir incelemek

Numuneleri incelemek

Fiyat incelemesi yapmak

Is gériismesi yapmak

Satis Aktiviteleri Pazarlik yapmak

Siparis vermek

Stant Ici Aktiviteler

Firma yetkilileri ile sohbet etmek

Sosyallesme Aktiviteleri Arkadagslar ile bir arada olmak

Agirlama imkanlarinin kullanimi

Yiyecek-icecek aktiviteleri

Eglence Aktiviteleri Yarigmalara ve oyunlara katilmak

Canli miizik dinletisine katilmak

Arttirilmis Gergeklik Uriin tanitim ve siire¢ videolarinin

Aktiviteleri izlenmesi

Ticari fuarlarda katilimcilarin sagladig1 deneyimler, ziyaretgilere once tirtinleri
gérme ve inceleme firsati vermektedir. Ikinci olarak da stant personeli ile profesyonel
veya gayri resmibaglamlarinda etkilesim kurma sansi sunmaya dayanmaktadir.
Stiphesiz, ticari fuarlarda ziyaret¢i davranisi, hedonik tiiketici deneyimlerini motive

eden “eglence, fanteziler ve duygular” ile karakterize edilememektedir. Ornegin,
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mermer fuarma katilan bir ziyaret¢i mermere dokunarak ve goérme yoluyla elde

edilemeyen bilgileri elde edebilmektedir.

Tablo 26: Travel Turkey Fuari Stant I¢i Aktiviteleri

Uciincii
Dereceden
Temalar

ikinci Dereceden
Temalar

Birinci Dereceden Kavramlar

Stant Ici
Aktiviteler

Ogrenme Aktiviteleri

Firma yetkililerinden

bilgi almak

Is goriismesi yapmak

Fiyat bilgisi almak

Uriin ve hizmetleri tanimak

Soylesiye katilmak

Kataloglar1 ve brosiirleri

incelemek

Sans Aktiviteleri

Sembolik iirtin dagitimi

Is goriismesi yapmak

Uluslararas1 anlagma yapmak

Yoreye 6zgii iirlin satin almak

Pazarlik yapmak

Sosyallesme Aktiviteleri

Firma yetkilileri ile sohbet etmek

Yeni firmalarla tanismak

Es-dost ile sohbet etmek

Eglence Aktiviteleri

Eski araba sergisine katilmak

Oyun oynamak

Kokteyle katilmak

Canli miizik dinletisine katilmak

Folklor gosterilerini izlemek

Yiyecek-i¢ecek tadimi

Yoresel kostiimler denemek

Sanal Uriin-Hizmet
Aktiviteleri

Sanal gerceklik uygulamalarina
katilmak

Sanal tabletlerin kullanimi

Sanal oyuna katilmak

VR gozliik kullanimu ile sanal

gergeklik
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Farkli ilgi ¢eken unsurlarin sosyal

medya araciligtyla paylagimi

Medya Aktiviteleri Fotograf ¢ekmek (begenilen stant
tasarimi ve tirlinleri fotograflama

Kiosk kullanimi

Arastirma kapsaminda, deneyime yonelik elde edilen bulgularin 6zet semasi
Sekil 56°da verilmektedir. Bu arastirmada deneyim alt1 boyut altinda incelenmektedir.
[k olarak, ticari amaglarla organize edilen fuarlar, endiistriyel alicilarn yaratici
diistincelerini isle ilgili sorunlarin ¢ézlilmesine yonlendiren 6nemli "6grenme gezileri"
olarak tanimlanmaktadir (Borghini ve digerleri, 2006). Bilgi arama kisa vadeli satin
alma motivasyonlar1 tarafindan motive edilmemektedir. Fuar stantlarini ziyaret eden
bireyler, ziyaret deneyimlerinde gelecekte kullanilmak iizere saklanabilecek yeni
fikirler ve beklenmedik bilgiler elde etmektedir. Arastirmanin bulgulari, incelemeye
konu olan fuarlarda rasyonel alicilarin 6grenme deneyiminin ve sosyallesme
deneyiminin 6n plana ¢iktigin1 géstermektedir.
“Bir workshopa katildim. Gergekten ¢ok &greticiydi. Onemli bir
ayakkabi tasarimcisi tarafindan bize egitim verildi. Cok giizel piif
noktalari ogrendim ve alana hevesim artt1.”- Katilimce1 Ziyaretgi 9
Ogrenme deneyimi elde ettigine dikkat ceken baska bir katilimei su kelimeleri
kullanmustir:

“Atélyede iki saat gecirdim. Bilirkigiler uzmanlar oradayd:. Onlarla
tamisma  firsatt  buldum. Uretim asamasimi  herkes — goriiyor.
Bilgilendirme oldu. Merak duygusu uyandirdigi igin egitmenleri
dinlemek c¢ok hos vakit gegirmemizi sagladi. Ancak alanda
tamdiklarimizda vardi. Insanlarin enerjileri de giizeldi.”- Katilmcei
Ziyaretgil6.

Ziyaret¢i deneyimlerinde 0grenme c¢iktisinin 6nemli oldugu belirlenmistir.
Ziyaretgiler yeni iiriinleri inceleyerek ve yetkin stant personeli ile etkilesime girerek
bagka tiirlii edinilmesi zor olan yeni bilgiler gelistirirler. Ya da daha ¢ok bilgilenme
durumu yasarlar. Gozlemler, endiistriyel alicilarin tiim katilimcilari bilgi kaynag: elde
etme ihtiyact anlaminda esit gormedikleri goriisiinii desteklemektedir. Bu kapsamda,
bilgili ve uzman stant personelinin yeni bilgiler elde edilmesine aracilik ettigi tespit

edilmistir.
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Sekil 59: Fuar Deneyiminin Boyutlari

Sosyallesme
Deneyimi

Satig Akis
Deneyimi Deneyimi

Estetik

Ogrenme

Deneyimi Deneyim

Eglence
Deneyimi

Bireysel ziyaret modellerinde biiyiik farkliliklar olmasina ragmen, ziyaretciler
tarafindan izlenen rotada ve farkli katilimci tiirlerine ayrilan siire arasinda dikkate
deger benzerlikler vardir. Tipik bir ziyaret, pazar liderlerine yapilan bir ziyaret ile
baslamaktadir. Ziyaret¢iler daha sonra orta Olgekli firma  ziyaretleri
gerceklestirmektedir. Bu nedenledir ki kalabalik stantlar genelde pazar liderleri
olmakta ve neredeyse tiim ziyaretciler tarafindan ziyaret edilmektedir. Bu hareket
deseni, ziyaretgilerin lider firmalardan 6grendikleri bilgiler ile daha sonra ziyaret
ettikleri firmalarin verdigi bilgileri karsilastirdigini géstermektedir.

“Ayakkabilar ve tasarimlar hakkinda stant gérevlisinden bilgi alyyorlar
(..). Pazarlik yaprorlar. Kundura ayakkabt firmast var. Sadece
kundura ayakkabt olan stantlara gidip bilgi ve fiyat alyorlar.
Gérevliler ile tokalastilar. Uriinler hakkinda bilgi aliyorlar.”- Gdzlem
5

Incelenen bazi ticari fuarlarda, iiriin rneklerinin yaratict ve gorsel olarak
cekici sekillerde diizenlendigi tespit edilmistir. Bu alanlara, gosterilerden ortaya ¢ikan
trendler hakkinda aninda gorsel bir izlenim edinmek ve en ilging {iriinlerin
tedarikgilerini hizl bir sekilde tespit etmek isteyen endiistriyel alicilar katilmaktadir.
Endiistriyel alicilar tarafindan iirtinleri gorme ve dokunma imkani, 6zellikle bu tiriinler

yeni oldugunda beklenmektedir. Uriinler genellikle tedarik¢ilerin yetkinliginin somut

212



kanit1 olarak kabul edilmektedir. Bu tedarikgiler yeterliliklerini belirtmek i¢in farkli
stratejiler kullanmaktadir. Ornegin, ShoeExpo Fuar stantlarinda bir tedarikgi o iriine
dokunmakta ve o iirlini denemektedir. Marble Fair’de ise uzman olan Kkisiler
mermerlere dokunmakta, yalamakta ve koklamaktadir. Buna ek olarak, ziyaretcilere
numune ve prototip vermek alicilarin ve tasarimcilarin deneyimlerini sirkete gotiirmek
icin imkan vermekte yani hatirlanabilir deneyim yaratmada etkili olmaktadir. Tiim bu
unsurlar estetik deneyimin bir pargasini olusturmaktadir. Arastirmada, mekansal
uyaricilar olarak kullanilan unsurlardan bireyin bes duyusuna hitap eden etmenler
bireyin estetik deneyimini de sekillendirici etkiye sahiptir. Su ana kadar anlatilan
boliimlerde, ziyaretgilerin atiflarindaki ve gdzlem notlarindaki ifadelerde bireylerin
estetik deneyimlerine yonelik ¢ikarimlar ile karsilasilmistir. Bu ifadelerde belirgin
olan ciimleler; “ortamin ambiyansina bayilldim”, “ortamda kendimi konforlu
hissettim”, ““... gibi renkler beni rahtlatt1”, “stant tasarimi ¢ok yaratic1”, “tasarim insani
cekiyor”, “fiziksel Ogeler beni rahatlatti” ve “fiziksel acidan oldukga
cekiciydi/gosterigliydi/giizeldi” olarak siralanabilir.

Ogrenme aktiviteleri arasinda yer alan konferans ve seminerlere katilim, dogru
ve etkin organize edildigi taktirde 1yi birer 6grenme kaynagi olmaktadir. Bu arastirma
kapsaminda, ziyaretgilerin 6zellikle de geng yas grubunun fuar kapsaminda organize
edilen 6gretici etkinliklere katilim gosterdikleri goriilmiistiir. Bu konuda 6n plana
cikan gozlem notlart su sekildedir:

“Teknolojinin gelisimi ve sektore yansimalar: ile ilgili bir soylesi
viriitiiliiyor. Ziyaret¢i mekan geisini tamamladiktan sonra bu mekana
geliyor. Soylesi fuar alanimin sahip oldugu insan yogunlugundna daha
kalabalik. Ziyaretciler bir saatlik soylesiden elde edecekleri bilgilere
odaklanmaktadir.”- Gozlem 38

“Ayakkabilarin tasarlandigi workshop var. Ziyaretgiler fuarin genel
alanini ziyaret ettikten sonra hemen bu alana geliyorlar. Bu alan geng
modaci ziyaretgiler ve ogrenciler ile dolu. Bir yarisma var. Bu yarisma
icin ayakkabt dikimi ve tasarumi yapiyorlar. Dikim yaparken ii¢ adet
egitmen var. Bu egitmen onlara nasil olmasi gerektigini ogretiyor.”-
Gozlem 14

Aragtirmada, satig aktiviteleri ¢cok nadir gériinen mekan deneyimlerinden birisi
olarak belirlenmistir. Buradaki satis aktiviteleri tamamiyla sicak satisa yonelik
aktiviteler olmaktadir. Ticari fuarlar satig faaliyetleri i¢in 6nemli birer ara¢ olmakla

beraber etkin satisin gerceklesmesi ve anlagsmalarin yapilabilmesi i¢in uygun fiziksel
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kosullart her zaman saglamamaktadir. Satis aktiviteleri daha ¢ok hizli satigin
yapilabilecegi ve hizlica siparisin verilebilecegi etkinliklerde miimkiin olmaktadir. Bu
arastirmada, ShoExpo Fuari’nin sektdr paydaslarina ayakkabi ve ¢anta siparis etmek
ve satisin1 yapmak icin dnemli bir firsat sundugu belirlenmistir. Ote yandan, MINEX
ve Marble Fuarlari’nda, isin hacminin biiytikliiglinden kaynakli olarak stant ici sicak
satts her zaman miimkiin olmayabilmektedir. Bu stantlarda sicak satisin yerine
O0grenme deneyimi 6n planda olmakta ve buna bagli olarak sozler verilmektedir. Yani
is goriismesi yapilmaktadir. Fuar bittikten sonra ise sozlerin tutulup tutulmayacagi
onemli bir tartisma konusu olmaktadir. Travel Turkey Fuari yapisinin farklilig
itibariyle deneyimler; sembolik {iriin dagitimi, is goriismesi yapmak, uluslararasi
anlagsma yapmak ve yoreye Ozgii lriin satin almak olarak belirlenmistir. Turizm
fuarinda 6n plana ¢ikan sicak satis deneyimi yoresel liriinlerin satin alimiyla ortaya
cikmaktadir (Sekil 60). Bunun disinda, otel, acenta ve ugus firmalar1 kendi aralarinda
yillik s6zlesmelerini imzalayabilmek adina karsilikli pazarlik yapmaktadir.

Sekil 60: Travel Turkey Fuar1 Satis Stand1

Sosyallesme aktiviteleri, stant aktiviteleri temasinin altinda yer alan bir diger

kategori olarak belirlenmigtir. Literatiirde bu aktivitelere katilim gostermek iligkisel
deneyim olarak ifade edilmektedir (Bello, 1992:60). Yapilan go6zlemlerde,
ziyaretgilerin firma yetkilileri ile sohbet ettigi, yeni firmalarla tanistig1 ve es-dost yani
tanidik kimseler ile sohbet edip, sosyallestigi goriilmektedir. Ziyaretgiler bu sayede
stantlarda daha uzun zaman gecirmekte hem de rutinden uzaklasip biraz da olsa
eglenebilmektedir. Bu nedenle, ticari fuarlar ziyaretgilerin islerinde ve mesleki

aglarinda kilit aktorlerle sosyal baglar kurmalarmma veya silirdiirmelerine izin
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vermektedir. Ticari fuarlar ziyaret¢ilere normalde iletisime gegemeyecekleri ve dikey
iliskiye sahip olduklar1 kimselerle iletisim kurma firsati saglamaktadir. Firmalarda
ayni sorumluluk pozisyonlarina sahip kisiler i¢in, diger sirketlerdeki benzer
pozisyonlarda bulunan kisilerle etkilesim kurma imkan1 da diger Onemli
faktorlerdendir. Gozlemlerde, diger ziyaretgilerin de {riinler ve tedarikgiler
hakkindaki bilgilerin yayilmasina katkida bulunan arkadasca sohbetlerde bulundugu
gorilmistiir. Bu gayri resmi sohbetler de cok 6nemli bilgi kaynaklarindan birisi olarak
ifade edilebilir. Bahsi gecen gayri resmi iletisim Ozellikle stantlarda kokteyl saatleri
ve fuar organizatorleri tarafindan diizenlenen teknik seminerler veya sosyal etkinlikler
gibi ortamlarda gerceklesmektedir.

“Bizim baglarimiz hi¢ kopmuyor ki. Her y1l burada toplaniyoruz. Sanki
bir aile gibi olduk. Fuarin gelmesini dort gézle bekliyoruz ki fuar gelsin
biz de tamdigimiz insanlarla sohbet edelim, hos vakit gegirelim.”-
Katilimc1 Ziyaretci 56

Sosyallesme deneyimi genel olarak birbiri ile gii¢lii bagi olan kisiler ve firmalar
arasinda gerceklesmektedir. Bu durumu rakip firma ziyaretlerinde gormek c¢ok
miimkiin olmamistir. Bir katilimeir rakip firmalarin stantlarinda ¢ok zaman
gecirmediklerini ve sadece selamlasabildiklerine vurgu yapmaktadir:

“Rakip firmalarin stantlarim ziyaret ediyoruz. Biz rakiplerimizin de ne
yaptigini ve sektoriin genel yapisini takip ederiz. Network ¢ok onemli.
Onlar rakip de olsa aym zamanda arkadasimiz. Fakat bazen
anlasamayan gruplarin stantlarini ziyaret edersek karsi taraftan tepki
ile karsilasabiliyoruz. Sektorde herkese birbirini tanir. Eger rakiplerle
is yapmayacaksak ¢ok zaman gegirmez, sadece merhaba der ve belki

bir kahve iceriz.”- Katilimc1 Ziyaretgi 20
Firma yetkilileri stant ziyaretlerinde ¢esitli eglence aktivitelerine katilarak hos

vakit gecirmekte ve eglenme deneyimine sahip olmaktadir. Eglence aktiviteleri
bireyleri standa ¢ekmede ve ziyaretgilerin ortamdan memnun kalmasina, olumlu
duygusal tepkiler olusturmasina ve hos vakti gecirmesine aracilik etmektedir. Bu
aktiviteler, eski araba sergisine katilmak, oyun oynamak, kokteyle katilmak, canli
miizik dinletisine katilmak, folklor gosterilerini izlemek ve yiyecek-icecek
tadim1/yapimina katilmak olarak belirlenmistir. Ziyaretgiler yiiriitiilen goriismelerde
stant ¢alisanlarinin sahne performanslarini izlemenin eglenceli ve keyifligi oldugunu
vurgulamiglardir.

«....ileride bir stant vardi. Insanlar yoéresel kiyafetlerle folklor dans
yvapiyorlardl. Bu stantta uzun stire durup baktim. Izledim ve o stantta
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insanlarin ne yaptigini izlemekten gergekten keyif aldim. Kisa siireligine
de olsa isten kopup keyifli vakit gecirdim.”- Katilimc1 Ziyaretci 84
Elde edilen veriler, eglence deneyiminin Trvale Turkey Fuari ¢ergevesinde

bazi farkliliklara ugradigini géstermistir. Eglence deneyimi kapsaminda sadece o fuara
Ozel kiiltiirel eglence deneyiminden bahsetmek gerekmektedir. Veriler, eglence
kelimesinin basli basina yetmedigini gostermektedir. Bu kapsamda, yoreye ait kostiim
kullanimi, yiyecek-icecek tadimi, dans gosterilerine katilim gostermek gibi aktiviteler
sonucunda kiiltiirel eglence deneyimi ortaya cikmustir. Akgiindiz (2014: 116)
calismasinda, miize sergilerinde elde edilen deneyimlerde kiiltiirel unsurlarin 6n
planda oldugunu ve bireylerin kiiltiirel eglence deneyimi elde ettiklerini savunmustur.
Arastirma, bu bulgusuyla tez ¢aligmasiyla benzer yonler tagimaktadir.

Eski donemlerdeki fuarcilik anlayisinda stant i¢i deneyimler Ogrenme
deneyimine odaklanirken, modern yaklasimla birlikte ziyaretcilerin eglence
deneyimini 6n plana ¢ikaracak ve mekanda daha fazla vakit gecirmelerine aracilik
edecek unsurlar tartisilmaktadir (Rittichainuwat ve Mair, 2012: 1242). Bu arastirmada
da benzer sonuglar elde edilmistir. Bir ziyaret¢i ticari fuarlarda eglenme
deneyimlerinin artan bir egilim olduguna dikkat cekmektedir:

“Daha onceki fuarlar tamamen satisa odaklanmigti. Modern fuarlar
ayrica bilgi alisverisine ve iliskilerin insasina odaklanir. Yirminci
yiizyilin son on yiinda, odak noktasi tekrar satisa kaydi, ancak bilgi
alisverisi ve iliski kurma son on yilda yeniden énem kazandi. Ayni
zamanda ticaret fuarlari daha fazla eglence ve eglence tesisi olma
yvontinde gelismektedir. Bu egilim muhtemelen devam edecek.”-
Katilimer Ziyaretci 108
Yetkili firmalar stant ziyaretgilerin ilgisini bir standa ¢ekmek ve ortamda hos

vakit gecirmelerini saglamak i¢in yarisma veya oyun diizenlemektir. Katilimcilarin bu
yarismalara ilgi gosterdigi ve kayit yaptirdigr goriilmiistiir. Yarigmalar ve oyunlar
ziyaret¢i deneyimini gliglendirmekle beraber, nitelikli trafik olusturucular olarak
kullanilmaktadir. Diger bir ifadeyle, standa insan c¢ekmede etkili oldugu
gorilmektedir. Bu oyunlar, ziyaret¢inin hos vakit gecirmesine ve kisa streli
eglenmesine neden olmaktadir. Ziyaretciler bu oyunlar siiresince zamanin nasil
gectigini anlamamakta ve kisa siireligine is atmosferinden uzaklagsmaktadir.
Calismada incelenen stantlarin bazilarinda sanal gerceklik uygulamalarinin
kullanildig1 tespit edilmistir. Bu uygulamalar, teknolojik araglar araciligiyla nesne ve

ziyaret¢i arasinda es zamanli etkilesim saglayarak, iiriin veya hizmetin 6zelliklerini
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gosterir nitelikte olmaktadir. Gozlemlerde, ziyaretcinin stant deneyimini teknolojik
araglarla zenginlestirmeye c¢alisan firmalarin stantlarinin olduk¢a yogun insan
kalabaligina sahip oldugu tespit edilmistir. Ziyaretciler bu tiir uygulamalara ilgi
gostermekle beraber, ayn1 zamanda katilim gosterdikleri deneyim sayesinde
gerceklikten kisa bir siireligine de olsa ortamdan uzaklagmaktadir. Ziyaretgiyi bagka
bir diinyaya gotiiren sanal uygulamalar sayesinde, birey gilnliilk rutinden
uzaklagsmaktadir. Bu tiir aktivitelerde elde edilen deneyim akis deneyimi olarak ifade
edilmektedir (Oh ve digerleri, 2007). Ozellikle, sanal gergeklik uygulamalari, sanal
oyunlara katilim ve diger tiim yarisma ile oyunlara dahil olmak beraberinde akis
deneyimini ortaya ¢ikarabilmektedir. Ancak, akig deneyiminden bahsedebilmek i¢in o
an 0z-biling yiritilmesi, dikkatin olaya odaklanmasi, zamanin gegtigini anlamadan
olaya dahil olmak ve mutluluk ile ifade edilebilir bir zihinsel durumun ortaya ¢ikmasi
gerekmektedir (Csiks-zentmihalyi, 1990: 44). Yiiritilen arastirmada, akis
deneyiminin ozellikle de Travel Turkey Fuar1 kapsaminda degerlendirilebildigi
goriilmektedir. Travel Turkey Fuari’nda hizmeti somutlastirabilmek ve ziyaretgiyle
etkilesimde bulunabilmek adina VR gozliik ile deneyim yasatmak ve sanal oyunlara
katilmak kagis deneyiminin 6nemli parcalaridir.

“...0 kadar giizel organize etmigler ki... Fethiye mi Marmaris standi
miydi tam hatirlayamadim ama en etkilendigim stant o oldu. Resmen
beni bir stireligine aldi o destinasyona gotiirdii. Zamanin nasil ge¢tigini
hi¢ anlamadim. Kendimi fuar alanindan uzaklasmis gibi hissettim. Bu
da beni ¢ok mutlu etti.”’- Katilimci 82

Bir diger katilimci ise stantta yer alan bazi aktiviteler sayesinde hos vakit
gecirdigini, ortama kendini kaptirdigini ve zamanin nasil gectigini anlayamadigini bu
konudaki goriislerini su sekilde ifade etmistir:

“X firmasimin standina girdim. Oyle bir atmosfer yaratilmis ki sadece

ana odaklanma gerektiriyor. Orada 6ylece durup size yasattiklar: giizel

anmin tadini ¢ikariyorsunuz. O an diger stantlar pek de umrunuzda

olmuyor. Bu durumdan ¢ok memnun oldum. Az da olsa bazi stantlar

gergekten sizi diisiinerek bir seyler yapiyor.. ”- Katilimel Ziyaretgi 115.
Calismada, katilimcilarin c¢esitli medya aktivitelerinde bulundugu tespit

edilmistir. Gozlemlerde, bireylerin begendikleri stantlarda fotograf ¢ektikleri ve bu
fotograflar1 sosyal medyada paylasma egiliminde oldugu tespit edilmistir. Ziyaretgiler
stantta daha once hi¢ goriilmemis bir {iriin veya hizmet gordiiklerinde ve tasarimdan

etkilendiklerinde sosyal medya paylasimi yapmaktadir. Fakat, fotograf ¢ekmenin
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baska amaclar1 da olabilmektedir. Bu fotograflar, rakip firma tarafindan {iriinlerin
benzerlerini {iretebilmek adina cekilebilmektedir. Bu durumu detaylica anlatan bir
katilimcr su ifadeleri kullanmustir:

“Sirf fotograf ¢cekip gidiyorlar. Bunlarin ¢esitli amaglari olabilir. Sende

goriip fotografini ¢ekip, baska iireticiye yaptirmak istiyor olabilir.

Rakip firmalardan geliyorlar. Fotograf ¢ekiyorlar. Hersey olabilir.

Model c¢alacak olabilir, merak ediyor olabilir. Sadece fuara kadar,

emek hwrsizligr oldugu icin iiriinlerimizi yayinlamiyoruz ki hirsizlik

olursa buraya geldigimizde ayni modeli baska stantta gormeyelim.

Itibarsizlasmaya sebep veriyor. - Katilime1 116
Daha onceki arastirmalarda ticaret fuar1 deneyimi, tiiketicinin bizzat deneyimi

olusturmada sahip oldugu etkili rolii kabul ederek ziyaret¢iler ve katilimcilar arasinda
ortaklasa yaratma siireci olarak tanimlanmistir (Ahola, 2007). Bu arastirma da gegmis
arastirmalar1 destekler niteliktedir. Ziyaretgilerin stantlarda farkl aktivitelere katilarak
o0grenme deneyimi, sosyallesme deneyimi, eglence deneyimi, satis deneyimi ve akis
deneyimi elde ettikleri belirlenmistir. Arastirmada, bireylerin alan deneyimleri
gozlemlenmis ve ayn1 zamanda ziyaretleri tamamlanan bireylere alan deneyimleri
hakkinda goriisleri sorulmustur. Stant i¢i deneyimde oOzellikle 6n planda olan
kavramlar bilgi aligverisi ve kisisel etkilesim olmustur. Bu deneyimler ortamdan
memnun olma veya memnuniyetsizlik gibi ¢iktilar1 beraberinde getirmektedir. Bu

ciktilar ilerleyen basliklarda incelenmektedir.

4.3. MEKANSAL HAREKET VE DAVRANIS DESENLERI

Zamanlama ve izleme calismalari, ziyaretgilerin ne oOlgiide beklenen ve
amaglanan sekilde davrandiklarini gosterebildiginden, sergi degerlendirmesinde en
tutarli sekilde kullanilan yontemlerden birsi haline gelmistir. Fuar sergileme alanlar
kapsamiinda, dikkat gekme ve ziyaret¢i hareketi arasindaki iligkinin 6nemi nedeniyle
ziyaret¢i hareket modellerini inceleyen arastirmalar bulunmaktadir (Bitgood, 1992:
470; Bitgood ve Dukes, 2006: 394). Bu arastirmalar, ister geleneksel kagit ve kalem
tekniklerini, ister en yeni teknolojileri kullaniyor olsun, bir zamanlama ve izleme
calismasi, gelecekteki sergilerin tasarlanmasinda zengin bilgi saglamaktadir. Bu

caligmada, ziyaretgilerin alan hareketleri ve yogunluklar1 alan haritasi iizerinde
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incelenmis ve trafik haritalar1 olusturulmustur. Buna ek olarak, ziyaretgilerin mekansal
hareketleri yani dolasimlar1 gézlem notlar1 araciliiyla aktarilmistir.

Arastirma sonucunda, giris kapilarinin sayisimin ve giris kapilarina yakin stant
kurulumunun 6nemli oldugu tespit edilmistir. Yapilan gézlemde katilimcinin girdigi
ana kap1 onemli olmaktadir. Gozlemlenen fuarlarda iki adet kap1 bulunmaktadir. Biri
orta holiin devaminda iken, bir digeri ise holiin en sag kosesindedir. Ziyaretgiler, genel
olarak orta kapiy1 kullanma egiliminde olmaktadir. Orta kapidan giren kisiler, genelde
orta akstan devam etmektedirler. Yani, ziyaretgiler anayol hattin1 tercih etme
egilimindedir. Buna ek olarak, gozlemlenen kisilerin, eger 6nceden belirledikleri bir
plan yoksa oOncelikle girdikleri kapinin sagindaki standa ugradiklari da tespit
edilmistir. Melton (1935:23) da kendi arastirmasinda bir sergiye giris yapan
ziyaretgilerin cogunun saga dondiigiinii belirlemistir. Fakat, bu arastirmada kosedeki
kapiyr kullanan bireylerin dogrudan sagdaki alani ziyaret etme egiliminde oldugu
belirlenmistir. Bu davranis deseni, ortam kosullarinda kalabalik unsuru oldugunda
kesintiye ugramaktadir. Benzer sekilde, ziyaretgilerin dort kolidorun baglandig:
noktalarda saga donme egiliminde oldugu tespit edilmistir. Arastirma bu bulgusuyla
Bitgood (1992: 11)’un ¢alismasiyla benzerlik gostermektedir.

Ziyaretgilerin genel hareket desenleri incelendiginde, ziyaretcilerin dort farkh
sekilde hareket ettigi gozlemlenmistir. Tablo 27’de ziyaretci dolasim desenleri Veron
ve Levasseuresas (1983: 149)’in simniflandirilmast baz alinarak olusturulmustur. Bu
tabloda, dolasim desenlerinin gorselleri, siniflandirmalart ve ilgili gorselleri yer
almaktadir. Ayricai en sag siitunda arastirma kapsaminda elde edilen gézlem notlarina

yer verilmistir.
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Tablo 27: Hareket Desenine Gore Ziyaretgi Siniflandirmasi

Hareket Deseni Ziyaretci Deseni ve Aciklamasi

Karinca Ziyaretci Deseni:“Karmnca” ziyaretgiler, mekan

icerisinde en dip koselerde hareket eden ve neredeyse tiim
stantlar1 gezmek i¢in zaman harcamaya c¢alisan kisilerdir
(Gabrielli, Marti, Petroni ve Siena, 1999). Bu desende,
ziyaretci sik sik durur ve genel ziyaret zaman dilimleri
uzundur. Karinca ziyaretgileri genellikle bos alanlardan
kagiarak stantlara yakin hareket etmektedir. Bu desende,

fiziksel uyaricilar yiiksek diizeyde algilanmaktadir.

Cekirge Ziyaretci Deseni:“Cekirge”  ziyaretciler

onceden var olan bilgilerin rehberliginde dolagimlarin

gerceklestirmektedirler. Bu dolasim deseninde, ziyaretgi

her standi ziyaret etme egiliminde degildir. Ziyaretci
onceden planladigi stantlar1 ziyaret etmektedir. Bu

nedenle de, en az fiziksel uyaricilarin etkisinde kalirlar.

Balik Ziyaretci Deseni: “Balik” ziyaret¢i deseni,

tercihen odanin orta katmaninda hareket ederek ziyaretini
gergeklestirir.  Bu  davramig  deseni  kapsaminda

ziyaretciler fuar alaninin ortasinda yer alan hollerde

dolagirlar ve “biitiinsel” bir gozlemi tercih ederler.
Ciinkii, ziyaret siireleri kisadir ve orta boliimde yer alan

stantlara bakar, fikir edinir ve ziyareti sonlandirirlar.

Kelebek Ziyaretci: “Kelebek™ bir tiir “sarkag¢” ziyareti

gergeklestirir. Onerilen yolu takip etmeden sagdan sola
dogru hareket ederek ziyaretin yoOniini stk sk
degistirirler. Bos alanlardan genellikle kaginilir. Kelebek

desende ziyaretciler sik sik durmaktadir. Ziyaret ettikleri

stantlarda kalma siireleri sosyal faktorler ile iliskili

olmaktadir.

Hareket desenlerinde, ziyaretcinin dnceden belirledigi bir hedefin olmasi yani
planli ziyaret gerceklestirmesi yon davraniginda Onemli bir faktdr olmaktadir.
Ziyaretci hedefi dogrultusunda bir yonde ilerlemektedir. Bir diger 6nemli unsur

mekandaki ¢ekim unsurlari olan stant tasarimlar1 ve prestijli markalardir. Bu stantlarin
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nasil konumlandi§1 ziyaretcinin hareketlerine yon verir niteliktedir. ki taraf arasinda
secim yapmak durumunda kalan ziyaretgi genel olarak ¢ekim merkezlerine dogru
yonlenmektedir. Ziyaretgilerin en yakin ve goriiniir olma 6zelligine sahip sergi veya
stant yoniine donme egiliminde oldugu belirlenmistir. Bu ¢ekim merkezlerinde yiliksek
sesli miizik, eglence faktorleri, farkli {irlin sunumlar1 ve ilgi c¢ekici stant tasarimi
bulunmaktadir. Arastirma, Bitgood (1992: 14)’un tespitleriyle benzerlik
gostermektedir.

Arastirma cercevesinde incelenen bireyler, zaman kisitlarindan dolay1 her ne
kadar tiim stantlar1 gezme isteginde olsalar da, basladiklart noktaya geri donme
davranigini sergilememektedir. Bu nedenle de, ziyaret¢iler gezdikleri alan igerisinde
ilgilerini ¢ceken ve is yapacaklari stantlar1 ziyaret etme egiliminde olmaktadir. Bu
noktada, standin konumu, tasarimi, sosyal faktorler ile ziyaret¢inin motivasyonu ve
onceden yapilan planlamalar 6nemli rol oynamaktadir.

Arastirma sonuglari mekansal kurgunun, mekan igindeki dolasimi ve alan
yogunlugunu/trafigini etkiledigini gostermistir. Ziyaretcilerin dolasim rotalarinda yer
alan stantlar yiiksek oranda ziyaret edilmektedir. Bu rotalarda yer alan stantlar
igcerisinde ise tasarimi, bilyiikligli, konumu ve sundugu faydalar agisindan dikkat
ceken stantlar ugrak noktalar1 olmaktadir.

Arastirma kapsaminda, termografi metaforu kullanarak “sicak” ve “soguk”
alanlar tespit edilmistir. Soguk ifadesi mekandaki insan yogunlugunun en az oldugu
bolgeleri temsilde kullanilirken, sicak kavrami ise mekandaki en yogun alanlarin
tanimlanmasinda kullanilmaktadir. Arastirmada stant konumunun Onemini ve
konumun trafik akisinda nasil bir belirleyici rolii oldugunu belirleyebilmek adina
davranig deseni yogunluk haritalar1 olusturulmustur. Yogunluk haritasi olusturma
teknigi ziyaretci yonetimi alanmnin kullandigr temel tekniklerden birisidir.
Ziyareteilerin trafik akisi desenini ve en fazla yogunluk yasanan konumlarin
belirlenebilmesi adina kullanilmaktadir.

Fuar stantlar1 farkli kurgular1 ve yerlesim diizenleri ile farkli davranig
desenlerini tanimlamaktadir. Farkli konumlanma ve yapi, insanlarin farkl: sirkiilasyon
davraniglar1 sergilemelerini (Larson ve digerleri, 2005) ve farkli iiriin arama stratejileri
gelistirmelerini (Titus ve Everett, 1996: 265) saglamaktadir. Standin konumu baglig
altinda da anlatildig iizere haritalar bulgular desteklemektedir (Tablo 28).
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Tablo 28: Yogunluk Haritalar
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Haritalarda belirtildigi tizere, giris kapisinin devami niteligindeki ana
koridorlarda trafik yogunlugunun kirmizi renkte oldugu goriilmektedir. Bunun

yaninda, genel trafigin fazla oldugu alanlara bakilarak giris kapisinin devaminda
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bulunan ilk kolidorda yogunlugun fazla oldugu goriilmektedir. Ara koridorlarda
ziyaret yogunlugu minimum seviyelerde oldugu yorumu yapilabilir. Ana akslar
ziyaret¢i yogunlugunun en yiiksek oldugu alanlardir. Bu nedenle, firmalar ana aksta
yer alabilmek i¢in ciddi ugraslar vermektedir. Ciinkii, ne kadar yogun bir alanda yer
alinirsa standin ziyaret edilme olasilif1 yiikselmektedir. Bu konuda yorum yapan bir
ziyaret¢i su ifadeleri kullanmaktadir.

“Ana kolidorda olmak igin swraya girilir ve fuar merkezi ile bunun

kavgast verilir. Konsantrasyon ana aksta, yogun yerlerde olur.”-

Katilime1 Ziyaretci 8

Yogunluk haritasinda Travel Turkey acisindan dikkat cekici en Onemli
noktalardan birisi yogunlugun en bilinen destinasyon stantlarinin konumlandigi
alanlarda olmasidir. Ayrica bu standlar en biiyiik ve en dikkat ¢ekici stant tasarimlarina
ev sahipligi yapmaktadir. Yogunluk haritasinda bilindik turizm destinasyonlari en
kalabalik, en biiyiik ve en dikkat ¢ekici stantlar olarak belirlenmistir. Is1 haritasinda da
goriilecegi tlizere, fuarlarda kalabalik alanlar, hatlar ve stantlar ¢ekim merkezi
konumundadir. Kalabalik literatiirdekinin aksine trafik yogunlugu dikkat ¢ekmek ve
ilgi uyandirmaktadir.

Haritalarda en soguk alanlar incelendiginde, kosede kalan ve arada
kolidorlarda kesim noktasi olan bloklarin ¢evresinin insan yogunlugu bakimindan en
diisiik noktalar oldugu yorumu yapilabilir. Ziyaretciler hareket desenlerinde ana hat
tizerinden yliriime egiliminde olduklar i¢in giris kapilarindan devam eden diiz
alanlarin ziyaretgi yogunlugu agisindan en dikkat ¢ekici alanlar oldugu goriilmektedir.
Bunun nedeni bireylerin hareket egilimleri olabilecegi gibi o alanda kurgulanmis
stantlarin ve firmalarin dikkat ¢ekiciligi ile dogru orantili olabilmektedir. Stantlar
yapilart itibariyle incelendiginde, kirmizi yani en sicak alanlarin biiyiik firmalarin
stantlarina ev sahipligi yaptig1 gériilmiistiir. Bu stantlar pek ¢ok dikkat ¢ekici mekansal

uyariciyi igerdigi gibi stant i¢i aktiviteleri de yogun olan stantlar olarak belirlenmistir.

4.4. STANT ICi ZIYARETCI TEPKILERI

Ziyaretciler mekansal uyaricilar ile karsilasinca stant icerisindeki deneyimleri
sirasinda ¢esitli kisa siireli reaksiyonlar vermektedir. Arastirmada, bu tepkiler

“duygusal”, “bilissel” ve “fiziksel” olmak iizere ii¢ grupta incelenmektedir (Tablo 29).
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Bu tepkiler, alan gézlemleri ve ziyaret¢i miilakatlar1 akabinde belirlenmistir.

Bir¢ok arastirmaci aligveris ortamindaki konum, giiriiltii, aroma, aydinlatma

yogunlugu, fiziksel diizenin ve tasarimin, tiiketicinin zihinsel ve duygusal siireclerini

ve aligveris davranisini etkiledigine dikkat ¢ekmektedir (Bellizzi ve Hite, 1987: 347,

Donovan ve Rossister, 1982: 284). Bu arastirma sonucglar1 da bunlar1 destekler

niteliktedir. Benzer sekilde, endiistriyel alicilar da ticaret fuarlarini ziyaretleri sirasinda

cesitli duygusal durumlara sahip olmaktadir. Ziyaret¢i deneyimi sirasinda kendisini

heyecanli, sagirmis, coskulu, sessiz, kizgin, gergin, {izgiin, utanmig veya kiskanmis

hissedebilmektedir. Bununla birlikte, bu duygular ticaret fuari deneyiminin yan

triinleri olabilmekte ve =ziyaretci memnuniyetine (veya eksikligine) katkida

bulunmaktadir.

Tablo 29: Ziyaretgi Tepkileri

Uciincii
Dereceden
Temalar

ikinci Dereceden
Temalar

Birinci Dereceden Kavramlar

Stant ici
Tepkiler

Duygusal Tepkiler

Neseli Olma

Mutlu Olma

Mutsuz Olma

Stresli Olma

Aidiyet Hissi

Sikilma

Sasirma

Bilissel Tepkiler

Merak Etmek

Algilanan Kalite

Algilanan Otantiklik

Sembolik Anlam Yaratmak

Ilgi Duyma

Dikkat Etmek

Algilanan Deger

Marka Algist

Fiziksel Tepkiler

“Yaklagma davranis1” (Ortamda
zaman gecirmek, anlagma
yapmak, farkli aktivitelerde
bulunmak, kesfetmek,
bagkalariyla sohbet etmek, miizik
dinlemek, keyifli vakit gecirmek,
sunum dinlemek)

“Kag¢ima davranig1” (ortami terk
etmek veya az silire gegirmek,
gorevliler ile goriismeyi
reddetmek)
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Duygu, belirli bilislerle sonuglanan ancak biligsel sliregten tamamen ayr1 olan
bir uyariciya verilen fizyolojik tepki olarak tanimlanmaktadir (lzard,1977: 106).
Duygusal tepkiler, ziyaretcilerin uyaricilar akabinde elde ettigi deneyimlerine bagh
olarak gelistirdikleri anlik duygu durumlarimi ifade etmektedir. Cesitli yazarlar,
Mehrabian ve Russell (1974)’in g¢evre psikolojisi yaklasimini igeren, tiiketicilerin
perakende ortamlarina duygusal tepkileri lizerine ¢alismalar gelistirmistir (Donovan
ve Rossiter, 1982: 290; Dawson, Bloch, ve Ridgway, 1990: 426). Mehrabian ve
Russell (1974: 84), bireylerin bir gevreye karsi duygusal tepkilerini tanimlamak ve
Olemek i¢in zevk, uyarilma ve egemenlik olmak iizere ii¢ degiskeni kullanmaktadir.
Bu aragtirmada, stant i¢erisindeki mekansal uyaricilara verilen duygusal tepkiler hicbir
siniflandirmaya maruz kalmadan raporlanmistir. Miilakatlardan elde edilen verilerde
ziyaretcilerin duygu durumlarini ortaya ¢ikaran ifadeler belirlenmistir. Bu verileri
desteklemek adina, gozlemlerde bireylerin duygu durumunu gosteren fiziksel tepkileri
(ziyaret¢inin giilmesi, suratinin asilmasi, kollarin1 kavusturmasi gibi) incelenmistir.
Sonu¢ olarak, ziyaretcilerin mutlu veya mutsuz oldugu, sasirma, sikilma ve
heyecanlanma gibi kisa siireli duygusal tepkiler verdigi ortaya ¢ikmustir. Ortaya ¢ikan
sonuglardan Sekil 61’de goriildiigii tizere dokuz boyutlu bir siniflandirma yapilmastir.
Literatiirde desteklendigi iizere, bu duygusal tepkilerin, baskalariyla iliski kurma,
ortamda kalma veya ortamdan kagma ve orada zaman ve para harcama dahil olmak
tizere fiziksel tepkilere aracilik ettigi varsayilmaktadir (Mehrabian ve Riccioni,
1986:610).
Sekil 61: Ziyaretcilerin Duygusal Tepkileri

utsuz
Stresli

—<
Heyecanh
Duygusal Tepkiler

—
MNegeli Olma
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Aragtirmada, ziyaretcilerin bazi durumlarda agikga duygusal tepkilerinin
ortaya ¢iktig1 belirlenmistir. Bunlardan ilki, rasyonel alicilar olan ziyaretgilerin ¢ok
kalabalik ortamlarda stresli hissettikleri ve ortamda rahat hissedememe ve sikilma gibi
olumsuz duygu durumu gelistirdikleri tespit edilmistir. Buna ek olarak, ziyaret¢iler
stantlarda yeni teknoloji uygulamalari ve farkli tiriin ve hizmet sunumu gordiiklerinde
sasirdiklari belirtmiglerdir. Eglenme deneyimi ve i¢ mekan tasarimlarinda olumlu
duygular1 harekete gecirecek olan tasarim unsurlarinin ise bireylerde mutlu hissetme
ve neseli olma, aidiyet hissi yaratma gibi olumlu duygular tetikledigi belirlenmistir.

“Stantin tasarimi kisinin kendini rahat hissetmesi icin hazirlanmus
sanki. Kendimizi iyi hissettik. Buras: bize gore, burada aidiyet hissi
yvaratilmig. Uzun siire oturabildim. Oturdugum siire zarfinda
personel de ¢ok ilgiliydi.”-Katilimc1 Ziyaret¢i 34

Stant tasariminda renkler ziyaretcilerin duygu durumunu pozitif ve negatif
yonde etkileyebilmektedir. Diger bir katilimct ziyaret ettigi bir standin kendisinde
yarattig1 duygu durumunu su sekilde tasvir etmistir:

“Sar1 renk insana sanki mutluluk hissi veriyor. Ileride sari ve beyaz
renkleri agirlikta bir stant vardi. Orada cidden pozitif ve mutlu
hissettim. Bu durum ve ruh hali ortamda daha uzun siirelerde
kalmamda etkili oldu.” — Katilime1 Ziyaretgi 78

Renklerle ilgili farkli bir yorum da diger bir katilimei tarafindan yapilmistir:

“Stant mavi ve okyanus temalvydi. Renklerinden etkilendik. Renk
ciddi ilgi ¢ekiyor. Bu stantta 15-20 dakika minumum gegirdik.
Ruhum a¢ildi, rahatlama ve mutluluk hissi geldi.”- Katilimci 97

Bir ¢evre hakkindaki bilgiler once biligsel olarak yorumlanir ve anlamli hale
getirilir, ardindan i¢sel ve duygusal durumu siniflandirmak i¢in kullanilir. Diger bir
ifadeyle, ilgiden ziyade bilginin yorumlanmasi duygusal bir durum yaratir (Russell,
1980). Arastirma kapsaminda elde edilen veriler sonucunda bilissel tepkiler basligi

yedi boyutta ifade edilmistir (Sekil 62).
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Sekil 62: Ziyaretgilerin Bilissel Tepkileri

Alzilanan
Deger

Bilissel Tepkiler

ilgi Duyma

Bilissel tepkiler, beklentilerin ve kalite degerlendirmelerinin onaylanmasi veya

Alailanan
Kalite

Merak Etmek

Marka Kisilik
Algisi

Sembaolik
Anlam Yaratma

onaylanmamasi ile iligkili olmaktadir. Meyer ve Schwager (2007: 334), miisterilerin
deneyimlerini degerlendirmelerinde beklentilerin karsilanmasinin anahtar bir soru
oldugunu one siirmiislerdir. Ziyaretcilergiler mekan deneyimlerinde pek ¢ok
uyaricinin etkisi altinda kalmaktadir. Ziyaretcilerin bu uyaranlara kars1 verdigi bilissel
tepkiler ilgi duyma, merak etme, dikkat etme, algilanan otantiklik ve kalite ile
sembolik anlam yaratma olarak tespit edilmistir.

Ziyaretgilerin Ozellikle stant icerisindeki deneyime aktif katilimla dahil
edildiklerinde biligsel tepkilerini daha ¢ok gdsterme egiliminde oldugu belirlenmistir.
Merak unsuru, standin ziyaretcilerin goziinii aldigi ilk dakikada ortaya ¢ikmaktadir.
Bu merak, standin tasarimi ve sergilenen iiriiniin nasil sergilendigi ile baglantilidir.
Fuar alaninda yenilik¢i uygulamalar, her zaman i¢in dikkati standin ve iiriiniin tizerine
cekmekte ve katilimcinin merakini uyandirmaktadir. Diger yandan, stant tasariminin
disaridan kapali bir yapiya sahip olmasi bireylerde merak duygusunu devreye
gecirmektedir.

Algilanan deger elde edilen fayda ve memnuniyet ile iliskili olmaktadir.
Bireyler deneyim degerlendirmelerini sadece islevsel kriterlere bagh degil, aym
zamanda sembolik veya degeri ifade eden kriterlerle de yapmaktadir (Kressmann ve
digerleri, 2006: 956). Bu calisma stant igerisindeki agirlama imkanlarinin ve stant

personelinin ziyaretgiye yaklasiminin ziyaret¢inin algilanan degerini sekillendirdigini
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gostermektedir. Bu deger, bireyin veya firmanin kendisini ne kadar 6zel hissettigi ile
iliskilendirilmektedir. Katilimcilarin kendilerini degerli hissetmeleri bazen bir stant
personelinin stand1 kuran firmanin yetkilisi olmasiyla saglanabilirken, bazen de stant
tasariminda agirlama imkanlarinin tatmin edici olmasiyla saglanabilmektedir.

Ziyaretgiler mekansal uyaricilara maruz kaldiktan sonra ortamda fiziksel
reaksiyon veya tepki verebilmektedir. Ziyaretciler ortamdan rahatsiz olduklarinda ve
ortam 1ilgi alanlarina girmedigi zaman kag¢inma davranis1 gostermektedir. Yaklasma
davranisi, ziyaret¢inin ortamda daha fazla zaman gecirmeyi istemesini ifade
etmektedir. Bu ifade, o mekan igerisinde daha farkli aktivitelerde bulunmay1, kesfetme
davraniginda oldugunu, baskalariyla sohbet etmek ve sunum dinlemek gibi diger
aktivitelere katilim gosterme egiliminde oldugunu goéstermektedir. Yani, bireyin
ortamda daha fazla vakit gecirmesini ifade etmektedir. Bir katilimci bu konuyu su
sekilde yorumlamaistir:

“..Tiim agwlama imkanlar: saglanmug bir stant diisiiniin ki X standi
kesinlikle buna ornek olarak verilebilir. Bu stantta sizi hos tutmak
icin tiim ¢aba sarf edilmig. Stant ozenle ihtisaml tasarlanmus.
Uriinler farkll sekillerde sunuluyor. Ne oluyor o zaman otomatik
olarak ortama ilgi duyuyor ve o ortamda daha fazla vakit gecirmek
istiyorsunuz. O tiriin hakkinda bilgi almak istiyorsunuz.”-Katilimci
Ziyaretgi 115

Ote yandan, arastirma kapsaminda ziyaretgi mekansal uyaricilardan olumsuz
yonde etkilendiyse, ortami hemen terk etme egiliminde olmaktadir. Bu davranis,
ortami terk etmek veya az siire gecirmek, gorevliler ile goriismeyi reddetmek gibi
olumsuz tepkiler ile sonuglanabilmektedir. Ornegin, yiiksek ses, havasizlik ve negatif
1siklandirma sistemi bireyin ortami aninda terk etmesine neden olabilmektedir.
Bunlara ek olarak, stant personelnin olumsuz yaklasimlari, ortamin kalabalik olmasi
ile ortamdan hissedilen rahatsizlik kagma davranisina neden olabilmektedir.
Gozlemlerde oOzellikle kalabalik stantlarda bireylerin uzun zaman gegirmedikleri
gbzlemlenmistir.

“Stant insan yogunlugu bakimindan olduk¢a kalabalikti. Ziyaret¢i
ortamda kendisiyle ilgilenecek birilerini aradi ancak bulamadi.
Dogrudan ortami terk etti.”- Gézlem 9

Mekanda yer alan olumsuz uyaricilar ziyaretcileri olumsuz davraniglar

gostermeye itmektedir. Bu konuda yorum yapan bir ziyaretg¢i su ifadeleri kullanmistir:
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“Ortam her zaman istediginiz gibi olmuyor. Is anlasmasi yapmaya

giriyorsunuz ama o kadar kalabalik, o kadar fazla giiriiltii var ki

bu sizi rahatsiz ediyor. Insant rahatsiz edici seviyede oldugunda

ortamdaki gorevliyle bile gériisme ve iiriin incelemesi yapmak

istemiyorsunuz. Cok fazla zaman gegirmeden c¢ikip [stanttan]

gitmek istiyorsunuz. Bunun olabilmesi i¢in ortamda sizi rahatsiz

eden durumlarin ortadan kalmas: gerekir.”- Katilime1 Ziyaretci 69
Bu ¢ergevede, ziyaretgilerin olumlu davranis gelistirebilecekleri ve olumlu
duygusal ve biligsel tepkiler verecekleri ortam kosullarinin yaratilmasi gerekmektedir.
Bu kosullar, ziyaret deneyiminde ve ziyaret sonrasinda pek ¢ok olumlu ¢iktiyr
beraberinde getirmektedir. Bu nedenledir ki, stant tasarim faaliyetlerinin etkin bir

sekilde yiiriitiilmesi gerekmektedir.

4.5. ZIYARET SONRASI DAVRANISLAR

Bulgular  boliimiiniin ~ son asamasi1 ziyaret sonrast davranislara
odaklanmaktadir. Bu arastirmada temel amag ziyaret sonrasi1 davranislar1 incelemek
olmamakla beraber, verilerden ziyaret sonrasina ait davranig kaliplariyla ilgili veriler
elde edilmistir. Bu kapsamda, stant i¢i ve genel atmosferin, ziyaretcilerdeki pek ¢ok
tutum ve davranisi etkileyebildigi tespit edilmistir. Ziyaretgiler mekan deneyimlerinin
ardindan c¢esitli davranislar gelistirmektedir. Bu davranislar, firmalarin stantlarindaki
ve genel fuar atmosferindeki mekansal uyaricilara bagl olarak gelisen tepkilerin
ardindan kisa ve uzun donemli olarak gelismektedir. Mekanin fiziksel ve sosyal
Ozellikleri ziyaret¢inin tekrar gelme niyeti (Hartline ve Veferrell, 1996), tatmin
(Oliver, 1999), ortamda gegirilen siire (Yalch ve Spangenberg, 2000: 145),
memnuniyet (Magnini ve Parker, 2009: 62), tavsiye etme niyeti (Meng ve Digerleri,
2008:515), sadakat (Yoon ve Uysal, 2005: 342) ve hatirlanabilirlik (Hosany ve
Witham, 2010:360) iizerinde etkili olabilmektedir. Bu ¢alismada da, mekan
deneyiminin ziyaret¢i davranislarini sekillendirmede 6nemli oldugu tespit edilmistir.
Arastirmanin odak noktasi olamasa da, miilakatlardan elde edilen veriler, ziyaret¢ilerin
mekansal uyaricilara bagh gelistirdikleri deneyimleri sonrast uzun ve kisa vadede
davranig gelistirebilecegi yoniinde ¢iktilar sunmaktadir. Bu c¢iktilar Tablo 30’da
belirtildigi haliyle yedi baglikta sunulmaktadir.
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Tablo 30: Ziyaretci Davramislari

Uciincii L,
Ikinci Dereceden ..
Dereceden Birinci Dereceden Kavramlar
Temalar
Temalar

Uzun Vadede Iliski Gelistirmek
Anlagma Yapmak-Satin Alim
Yapmak

Firmayla Baglantiya Gegmek
Ileride is bagvurusu yapmak

Is ag1 yaratma

Firmalara Y 6nelik

Is Iliskisi Gelistirme

Kariyer Gelistirme

Firmaya Yonelik Alg1 Olumlu/Olumsuz Imaj
Gelistirme
Hatirlanabilirlik Marka Cagrisimi
Stant i¢i firmanin sundugu
Memnuniyet/memnuniye agirlama imkanlari
tsizlik Firmanin yaklagimi

Stant i¢i deneyim

Gliven ve Taahhiit Olusturma
Sadakat Firmaya Duyulan
Sadakat/Sadakatsizlik

Tekrar Ziyaret Etme Niyeti
Memnuniyet/Memnuniyetsizlik
Tavsiye Etme Niyeti

Deneyim Sonrasi1 Davranislar

Fuar Deneyimine Yonelik
Ciktilar

Davranisa yonelik ¢iktilarin en basinda kisa ve uzun vadede gelistirilen iliskiler
yer almistir. Ticari fuarlar, mevcut tedarik¢i baglantilarini giiclendirmek ve yenilerini
gelistirmek i¢in de ideal bir platform sunmaktadir (Blythe, 2002). Mekansal
uyaricilardan elde ettigimiz izlenimler, alan deneyimlerinde kurulan iligkiler ve
ziyaretcilere gosterilen ihtimam, gelecekte kurulacak is birliklerinin 6ncti degiskenleri
niteligini tagimaktadir. Ticari fuarlar “alicilar ve saticilar arasindaki olumsuz ilgiyi
ayirt etmek ve gelecekteki igbirligine baslamak i¢in bir mekan™ olarak kabul
edilmektedir (Godar ve O'Connor, 2001: 81).

“Topraktan bir liraya ¢ikarip bin liraya satiyorsun. Stantlarin ilgi
¢ekici olmasi satislara etki ediyor. Burada amag¢ showroomlar: buraya
getirmek ve tiriinleri sergilemek zorundasin™- Katilime1 113.

Ziyaretgiler, miilakatlar1 esnasinda ziyaretleri sliresince memnun kaldiklart ve

olumlu deneyim elde ettikleri firmalarla kisa vadede baglantiya gegeceklerini
vurgulamistir. Bu olumlu deneyimde {iriiniin ve hizmetin farkli sunumu, firma
yetkilisinin misafirperver ve uzman yaklasimi ile agirlama imkanlar1 6n plana

cikmaktadir. Buna atif yapan bir ziyaret¢i su ifadeleri kullanmistir:
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“Y firmast daha once baglantida olmadigimiz bir firma. Ancak, bize
olan yaklasimlar: inanilmaz iyiydi. Biz stant i¢erisinde hos tutmak ve
ivi agirlamak icin her seyi yaptilar. Oncelikle alanlarinda oldukca
uzman olduklart belli oluyordu. Firmamizin yakin donemde iletisim
kuracag belli bash firmalardan oldu.”- Katilimci Ziyaretci 106.

Sosyal faktorlerin etkin bir sekilde kullanimi deneyim sonrasinda firma
yetkilileri ve marka ile iliski gelistirebilmenin yolunu agmaktadir. Ziyaretgiler firma
stantlarindan ve verilen tekliflerden memnun kalmalar1 durumunda firmalar ile
baglantiya gectiklerini ve kisa siirede is anlagsmasi yapabileceklerini vurgulamaktadir.
Ziyaretgiler kisitl zamanlar1 olan rasyonel alicilar olarak ifade edilebilir. Bu alicilar kisa
zamanlarin etkin bir bicimde degerlendirme egilimindedir.

“Kisa zaman geciriyorlar. Bu zamani etkili ve net gsekilde
kullanmalyiz... Sizin diriintiniizle ilgileniyorsa maksimum zamani
veriyor. Ama bazen bu maksimum zaman bile bes dakika oluyor.
Bu bes dakikada ziyaret¢iyi en etkin sekilde etkilemek gerekiyor ki
diger firmalardan farkl olarak sunduklarimizi gosterebilelim. -
Katilimer Firma 24

Ziyaretciler mekan deneyimleri sirasinda yaratict Uriin - sunumu ile
karsilastiklarinda bundan cok etkilendiklerini belirtmislerdir. Ozellikle, ziyaretcinin
calistig1 firma ile stant kuran firmanin is kollar1 benzerlik gosteriyorsa bu uzun ve kisa
vadeli davramslara yansiyabilmektedir. Uriiniin farkli sunumu ile ilgili olarak fuar
sonras1 davranig gelistirmeye yonelik yorum yapan bir ziyaret¢i su yorumu yapmistir:

“Eger firma bize ¢oziim ortagimiz olabilecegini kanitlayabilirse ne
ala...Is kolumuz éyle ki iiriiniin dogru ve etkin iglenebilmesi onemli.
Bunu etkin isleyebildigini kamitlayan Y firmasindan alim yapmayi
diistintiyoruz. Ancak firma icinde bu alternatifler degerlendirmeye
sunulacak. Daha sonra anlasma yapma yéniinde karar alabiliriz. Bu
yiizden tirtin ile ne yapabildiklerini kanitlamalarint bekliyoruz.”-
Katilimer Ziyaretgi 118

Fuar alan1 ziyaretgilere ayni veya farkli is kollarinda ¢alisan pek ¢ok yetkili ile
tanisma firsat1 saglamaktadir. Ziyaretgiler, firma yetkilileri ile miimkiin oldugunca
sicak iliskiler kurmaya calismaktadir. Ozellikle, Travel Turkey Fuari’nda bireyler
neredeyse tim stantlar1 ziyaret edip kendi sahsi kartvizitlerini taktim etmektedir.
Yapilan goriismelerde, katilimcilar ileri vadede firma ve is degisiklikleri ihtimaline
karsin iligkilerini sicak tutma egiliminde olduklarini belirtmislerdir. Deneyimleri
siiresince olumlu izlenim edinen ziyaret¢iler fuarlar1 kariyer gelistirme agisindan

degerlendirmektedir. Bir ziyaret¢i bu konuda su yorumu yapmuistir:
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“Hep ayni firmada ¢alisacagiz diye bir sey yok. Biz burada is agimizi
gelistiriyor ve sicak tutuyoruz ki ileride is yeri degisikligi yapacagimiz
zaman bir baglantimiz olsun. Kariyerim ag¢isindan bu fuarda
gecirdigim zamani yararl buluyorum.”- Katilimei Ziyaretgi 49

Arastirmada, markalarin nasil gosterildigi ve ne kadar etkin bir sekilde

tasarlandig1 algilar1 sekillendirmektedir. Bu algilar, ileriye doniik davranislar ile ilgili
¢ikarimlarin yapilmasma neden olmaktadir. Ziyaretgilerin ziyaret ettikleri stantlarda
gbzlemledikleri unsurlara dayanarak zihinlerinde kisa siire igerisinde markaya dontik
imaj gelistirdikleri tespit edilmistir. Miilakatlarda siklikla biiylik stantlara sahip olan ve
yaratict stant tasariminda {riin ve hizmetini sergileyen markalar hakkinda marka
kimligine dair yorumlar yapilmistir.

“Ziyaretlerimizde bu firmann neler yapabilecegini gordiik. Kafamizda
markanin bir resmini cizdik. Ilerleyen haftalarda oturup bu kafamizda
resmettigimiz markanin ne gibi seyler yapacagini diisiinecegiz.”-
Katilimer Ziyaretci 60

Arastirma, ziyaret¢ilerin 6zellikle stant tasarimindan ve konumundan ile iiriin
ile hizmet sunumundan oldukg¢a etkilendikleri sonucunu ortaya c¢ikarmistir. Veriler,
ziyaretgilerin yaratici, dikkat ¢ekici ve biiyiik stantlar ile zihinlerinde firmaya yonelik
bir alg1 olusturduklarina isaret etmektedir. Bu nedenle, stant icerisinde farkli tasarimlar
ile kendini kanitlayan firmalar ziyaretgilerin firmaya yonelik olumlu imaj
gelistirmesinde araci rolii iistlenmektedir. Bu durumun farkinda olan bir yetkili firma
bu konuyu su sekilde yorumlamaistir:

“Amacimiz farklhilik yaratmak. Yenilik¢i inovatif bir imaj yaratmaya
calisiyoruz. Her firmada fayans var. Sizi bir adim éne ¢ikaracak sey
farkly diriin  sergilemek. Uriinii farkl sergilemek imajimiza katk
sagliyor.”- Katilimci Firma 54

Bu durum hakkinda yorum yapan bir ziyaret¢i ise durumu farkli acidan
degerlendirmektedir:

“Bir stant dememek lazim. Stant bir firmanin gii¢ gosterisi ve ne
vapabileceginin kanitidir. Ne biiyiik firmalar var ki soniik stantlar ile
gelmis. Hemn aklimizda boyle bir firma nasil bu hatayr yapar
diyorsunuz. Ama bazi biiyiikler var ki kendisini her tiirlii kanitliyor. Size
verdigi bilgilerden tutun da tasariminda ben varim burdayim demesine
kadar. O firma hakkinda daha onceden bilginiz yoksa da artik o firma
ile iligli bir imaja sahip olursunuz.”- Katilimc1 Ziyaretgi 92

Fuara katilan ziyaretgilerin alanda gordiikleri markalar kendilerinde olumlu bir
izlenim yarattiysa, o markay: belirli siire gectikten sonra bile hatirlayabilmektedir.

Markalarin hatirlanabilir olmasini ve cagrisimini kolaylastiran faktorlerin basinda
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marka slogani, marka logosu ve markay1 temsil eden renk gibi unsurlar gelmektedir.
Bu faktorlerin stant tasariminda etkin bir sekilde kullanilmasi marka ¢agrisimi ile
ilintili olmaktadar.

“Bu fuarlara katilimin c¢iktilar: ileri vadede marka bilinirligi
varatmasidir. Ayrica, ileri donemdeki fiyat pozisyonlamasi olarak geri
donmesini planlyoruz. Tabii ki sayamayiz ama... ciddi bir pazarlama
yvatirimidur diyebiliriz. ”-Katilimel Ziyaretgi 73

Ziyaretgilerin stant i¢i ve genel atmosferde hissetmis oldugu olumlu duygular
miisteri memnuniyetini arttirma 6zelligine sahiptir (Liljander ve Strandvik, 1997:167).
Stant igerisinde elde edilen deneyimden dogan memnuniyet ve memnuniyetsizlik
durumu stant i¢i tamamlayict unsurlar, iiriin ve hizmet sunumu, sosyal unsurlar ve
standin fiziksel ozellikleriyle iligkilendirilmektedir. Bu kapsamda, mekanda rahat
hisseden ve olumlu duygu tasiyan bireylerin “mekanda memnun hissettim, degerli
hissetmekten memnun oldum ve bu deneyim beni memnun etti” gibi ifadeler
kullandiklar1 belirlenmistir.

“Bekledigimiz tiim kosullar saglandiginda o stanttan memnun bir
sekilde ayriliyoruz. Ornegin, sizi stantta rahat hissettirecek her sey
buna dahil. Personelin size yaklasimi ve bilgisi...Ortamda itiriine dair
numune olmast ve bunun hakkinda dogru bilgi ve yerinde fiyat
verilmesi. Bunlar basli basina ortamdan memnun ayrilmaniza neden
olur.”- Katilimc1 Ziyaretgi 58

Fuar platformlari, katilimeilarin tedarik zinciri boyunca olusturulacak olasi
giiveni beslemesi igin ideal mekanlardir. Bu noktada, sosyal unsurlardan olan stant
personelinin yetkili ve uzman olmaasi ile kars1 tarafa giiven verici agiklamalarda
bulunmas1 ve firmanin islerinin kanitlanmasi devreye girmektedir. Bir katilime1 giiven
ve taahhiit olusturmaya yonelik su ifadeleri kullanmistir:

“Sadece oturup ¢ay icen, Kuru pasta yiyen de oluyor. Biz biitiin yeni
miisterilerimizi hep burada bulduk. Cok marjli ¢alistigimiz bir firma
var. Tanigma ve is fuardan sonra. Siz bana mail atacaksiniz. Giiveniyor
musun? O zaman bitti. Burada olusturdugumuz giiven ileriye doniik
taahhiit olusturuyor diyebiliriz.”’- Katilimc1 Ziyaret¢i 47

Gliven ve taahhiit olusturma konusunda yorum yapan bir ziyaretc¢i su ifadeleri

kullanmustir:

“Tohumu atacaksin uygun kogullar saglanirsa sen verdigin taahhiitleri
sozleri yerine getirebilir ve dedigin isi kaliteli bir sekilde yapabilirsen,
miisteri muisteriyi getirir ve devamliligi gelir.”’- Katilimc1 Ziyaret¢i 72
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Ziyaretgiler her ne kadar stant i¢i deneyimlerinin ¢iktisi olarak bazi davraniglar
gelistirse de, genel fuar alaninda elde ettikleri deneyimin c¢iktis1 olarak da bazi
davraniglar gelistirme egilimindedirler. Fuar alaninin rahat ulasilabilir bir konumda
olmasi, fuar i¢cindeki ses yalitimi, alanin ve tuvaletlerin temizligi, bilgi kaynaklarinin
etkin kullanimi ile ¢alisanlarin olumlu yaklagimlari ziyaretgilerin fuart tekrar ziyaret
etme ve tavsiye etme niyeti ile memnuniyetlerini belirleyebilmektedir. Miilakatlarda,
fuar kapsaminda yeni seyler Ogrenilmesi, eglenceli vakit gecirilmesi, farkli ve
uluslararasi firmalar ile tanisilmasi tekrar ziyaret ve tavsiye etme niyetini tetikleyici
nitelikte oldugu belirlenmistir. Bir katillme1 bu konu hakkinda su ifadeleri
kullanmustir:

“O kadar farkh ufuk acan firmalar var ki.. Hem kendi is kolumuza
katkist oluyor. Biz nasil geligebilirizin cevabinit altyoruz. Hem de farkl
firmalarla tanisiyoruz. Bu yiizden her yil bu fuari ziyaret etmek isteriz.
Ama ne zaman fuar kan kaybeder istedigimiz katilimcilart bulamayiz o
zaman tekrar ziyaret etme konusu diistiniiliir.”- Katilimc1 Ziyaretgi 103

Bir bagka katilimci ise tavsiye etme niyeti ile ilgili su yorumu yapmaistir:

“Ben ortamdan ¢ok memnun kaldim. Fuar ekibi inanilmaz ¢aligiyor.
Gegen sene uluslararasi katilimci sayisi daha fazla olmasina ragmen
ben yine de bu fuar: tekrar ziyaret ederim. Biz firma olarak ayni is
kolunda oldugumuz arkadaslarimiza da bu fuara katilmalar
gerektigini soyliiyoruz. Her ortamda tavsiye ediyorum. Ciinkii igin
teknoloji ise gelip bu fuari ziyaret edeceksin.”- Katilimci Ziyaretgi 37

Rasyonel alicilar olarak tanimlanan ziyaretgiler, fuarin genel atmosferinden ve

fuar kapsaminda sunulan {riinlerden, firma c¢esitliliginden ve yenilik¢i
uygulamalardan pozitif yonde etkilendiklerini ve bu atmosferi tekrar ziyaret

edeceklerini ve bagka sektor temsilcilerine de tavsiye edeceklerini belirtmiglerdir.

4.6. ZIYARETCILERIN DENEYIMINE iLiSKiN BiR MODEL ONERISi

Bu calismanin temel amaci ziyaretcilerin fuarlarda yasadiklar1 karmasik
deneyimleri ve bu deneyimleri sekillendiren mekansal uyaricilar1 anlamaktir.
Arastirmada elde edilen verilerin analizi dogrultusunda teorik bir model
olusturulmustur. Bu amagla, Fuarizmir etkinlik merkezinde organize edilen dort
fuarda ziyaretcileri gozlemlemek ve miilakat yapmak kaydiyla veri toplanmistir.
Toplanan veriler 1s181nda olusturulan model, (1) ziyaret 6ncesi unsurlar, (2) mekansal

uyaricilar, (3) moderatorler, (4) stant ici ziyaret¢i deneyimi, (5) stant i¢i ziyaretci
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tepkileri ve (6) ziyaret sonrasi davraniglar olmak {lizere bes agamali olusturulmustur
(Sekil 60).

Modelde gosterildigi {izere, ziyaret Oncesi unsurlar dogrudan ziyaret¢inin
ozellikleri ile ilgili faktorlerdir. Ziyaretcinin, ziyaret 6ncesi alan deneyiminin olup
olmadigi mekansal uyaricilart nasil algiladigint sekillendirmektedir. Daha onceki
yillarda etkinlige katilan bireylerin mekani1 merak etme ve kesfetme diirtiisii daha az
olmaktadir. Bu yiizden de, ziyaret¢iler is yapacaklar1 stantlar1 ziyaret ederek ortami
kisa silirede terk edebilme egiliminde olmaktadir. Ziyaret¢inin fuara katihim
motivasyonu ve katilm sekli de deneyimi sekillendiren unsurlardan olmaktadir.
Bireyin ortami dnceden belirlenen bir plana gore ziyareti ile planlanmamis ziyaret
arasinda ciddi farkliliklar s6z konusudur. Planh ziyaret gerceklestiren bireyler fiziki
uyaricilarin etkisinde plansiz alan gezisi yapanlara gore daha az kalmaktadir.

Bu modelde mekansal uyaricilar fiziksel, sosyal, metaforik ve tamamlayici
unsular olarak siiflandirilmig ve stant i¢i ve genel atmosfer uyaricilar1 olarak iki
grupta ele alinmistir. Uyaricilar, stant i¢inde yer alan gorsel, isitsel ve algisal ile
fiziksel tasarima yonelik uyaricilar olarak gruplandirilmistir. Mekan tasarimi,
tamamen ortamin yani mekan olarak standin sahip oldugu fiziksel 6zellikler ve
tasarimdan kaynakli degiskenler olmaktadir. Sosyal mekan uyaricilart ise stant
personeli ve ziyaret¢i ekseninde degerlendirilmektedir. Stant i¢i uyaricilarin yani sira
ziyaretgilerden alinan cevaplar 1s181inda genel atmosfer degiskenleri de ikinci grup
olarak belirlenmistir. Bu atmosfer 6zellikleri, ulasilabilirlik, i¢ ve dis mekan tasarima,
bilgi kaynaklar1 ve diger 6zellikler olmak tizere siniflandirilmistir. Bu genel atmosfer
Ozellikleri, biitiinciil bir yaklagim agisiyla mekan deneyimini sekillendirici niteliktedir.

Modelde goriildiigii iizere, sektoriin yapisi (lirlin veya hizmet), ziyaretci trafigi
ve ortama asinalik ortami nasil algiladigimizi ve deneyimlerimizi degistirici nitelikte
olmaktadir. Bu degiskenlerin yapisi1 stant i¢i mekansal uyaricilar: nasil algiladigimizi
ve nasil tepki verdigimizi sekillendirici niteliktedir. Bu degiskenler moderator olarak
adlandirilmaktadir. Daha sonraki asama ise, stant i¢i deneyim ve aktivitelerden
olusmaktadir. Bu degiskenler tamamen ziyaret¢inin stant kapsaminda katildig
aktiviteleri ve elde ettigi deneyim tiirlerini kapsamaktadir. Bu ziyaret¢i deneyimleri,
O0grenme, sosyallesme, eglence, satis, estetik ve akis olmak iizere gruplandirilmistir.

Birey stant icerisine girdikten sonra mekanda gesitli uyaricilara maruz kalirlar ve bu
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kapsamda anlik yani kisa siireli tepki verirler. Aragtirma bu tepkilerin igerigi
bakimindan Bitner (1992)’in modelinden farklilik gdstermektedir. Bitner (1992)
tepkileri igsel ve dissal olarak siniflandirmakta ve igsel tepkileri de biligsel, duygusal
ve psikolojik olarak siniflandirmaktadir. Bu tez ¢alismasinda ise tepkiler bilissel,
fiziksel ve bilissel olarak siniflandirilmistir.

Ziyaretgiler verdikleri yanitlarda deneyim sonrasinda cesitli davraniglar
gelistirdiklerine dikkat c¢ekmistir. Bu nedenle, her ne kadar tezin ana konusunu
olusturmasa da modeli tamamlayici etkiye sahip oldugu i¢in ziyaret¢i davraniglar: da
incelemeye alinmistir. Bu inceleme, is iligkisi gelistirme, kariyer gelistirme, firmaya
yonelik algi, hatirlanabilirlik, memnuniyet/memnuniyetsizlik, sadakat, fuar
deneyimine yonelik ciktilar bashiklar1 altinda gerceklesmektedir. Ziyaretcilerin
deneyimleri ve bunlarin akabinde i¢inde bulundugu duygusal ve biligsel durumu fuarin
degerlendirilmesi noktasinda ve ziyaretgilerin davranis gelistirmesi agamasinda etkisi
bulunmaktadir. Pozitif duygu durumu ve olumlu gelistirilen tepkiler ziyaretgilerin
katilmer  firmalara yonelik gelistirdikleri davraniglart  hizlandirmalarina  ve
deneyimlerini olumlu degerlendirmelerine neden olmaktadir.

Bu teorik model c¢esitli degiskenleri bakimindan literatiirde yer alan
caligmalarin bulgulart (Bitner, 1992) ile benzerlik gosterse de fuar mekanlarinda
ziyaret¢i deneyiminin mekansal uyaricilar kapsaminda ele alinip olusturulmasi
bakimindan farklilik gdstermektedir. Bu model ziyaret¢i deneyimini sekillendiren
unsurlarin ve deneyimlerin biitiinciil bir yaklagim acisiyla ele alinmasi agisindan 6nem
tasimaktadir. Arastirma degiskenleri biitiinciil bir yaklasim agisiyla Sekil 63’te

gosterilmektedir.
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Sekil 63: Arastirma Degiskenleri Arasindaki iliskiyi Gosteren Model
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Sekil 64: Arastirma Degiskenleri
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SONUC

Giiniimuzde kiiresellesmenin etkileri ile beraber farkh pazarlardaki girisimci
sayisi artmistir. Bu durum, firmalar agisindan rakip firma sayisinin artisi anlama
gelmektedir. Zorlu piyasa kosullarinda, tiim isletmelerin daha fazla gériiniir olmasi,
gliclii temellere sahip oldugunun ve isletmelerin siirekliliginin gosterilmesi zorunlu
hale gelmistir. Fuarlar katilimci firmalar agisindan iiriin ve hizmetlerini sunabilmek
adina 6nemli bir platform sunmaktadir. Fuarlar firmalarin pazarlama faaliyetlerinde
onemli bir yer tutmaktadir. Bu sebeple, firmalar daha biiyiik ve yaratici stantlar insa
etmek i¢in daha fazla yatinm yapmaktadir. Ayrica, firmalar sirket iginden veya
disindan personeller tahsis ederek etkinliklere katilmak ve hazirlanmak icin oldukga
fazla vakit ayirmaktadir. B2B pazarlamada, ticari fuarlara katilim reklam gibi tanitim
faaliyetlerinden daha etkili goriilmektedir. Ciinkii, fuarlar alicilarin ihtiyaglarini
sekillendiren mekanizmalar olarak yorumlanmaktadir.

Fuarlar ulusal ve uluslararasi ziyaretgileri bir araya getiren ve is yapmak icin
etkin bir platform olarak diisiinlilmektedir. Firmalarin is yaptigi veya rakibi oldugu
sektor temsilcileri fuara katilim gosterdiginden dolayi, fuarlar bir pazarlama
aracindan daha fazlasi olarak goriilmektedir. Bu nedenle, firmalar ulusal ve
uluslararasi olcekte organize edilen fuarlara katilm go6stermeye 6zen
gostermektedirler. Fuarlara katiimci olmak ve fuar standi insa etmek firmalar igin
onemli biitceleri ifade etmektedir. Bu biitcelerin etkinligi ve performansi ziyaretgi
deneyimleri sonrasindaki metrikler ile 6lgiimlenmektedir. Fakat, bunun dncesinde
firmalar fuarlan ziyaret eden temsilcilere veya bireysel katilimcilara olumlu ve
unutulmaz bir mekan deneyimi sunmak zorundadir. MICE etkinliklerinde hizmet
ortami unsurlari sinirli sayida incelenmistir (Hilliard ve Baloglu, 2008, Nelson, 2009;
Robinson ve Callan, 2005; Whitfield ve Webber, 2010; Wu ve Weber, 2005). Bu
arastirmalarda ziyaret¢i deneyimi, davranisi ve mekansal uyaricilar birlikte
incelenmemistir. Bu aragtirmalar, etkinlik mekaninin fiiksel ve sosyal 6zelliklerini
ortaya cikarma hedefi lizerinde yogunlagsmistir.

Bu galismanin temel arastirma sorusu ziyaret¢i deneyiminde mekansal

uyaricilarin nasil bir rolii oldugudur. Bu soru dogrultusunda gelistirilen temel amag,
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ziyaretgilerin  mekan deneyimlerinin mekansal uyaricilar kapsaminda
kesfedilmesidir. Arastirmanin amacina uygun olarak ve dogasi geregi nitel
arastirma yontemlerinden faydalanilmistir. Bu kapsamda, Fuarizmir alaninda
gerceklestirilen dort farkh fuar ziyaretgilerinden gozlem ve miilakat araciligiyla veri
toplanmistir. Analizler sonucunda olusturulan ayri modeller bir araya getirilerek,
ziyaretgilerin mekan deneyimini, deneyimlerini sekillendiren uyaricilari ve tepki ve
davraniglarini gosteren bir temel model onerisi gelistirilmistir. Calismada
gelistirilen model fuar mekanlarinda elde edilen veriler sonucunda elde edilmesi
bakimindan literatiirdeki arastirmalardan farklihk gostermektedir. Bu teorik model
cesitli degiskenleri bakimindan literatiirde yer alan ¢alismalarin bulgular (Bitner,
1992) ile benzerlik gésterse de, fuar mekanlarinda ziyaretc¢i deneyiminin mekansal
uyaricilar kapsaminda ele alinip olusturulmasi bakimindan farklilik gostermektedir.
Mekan deneyimi pek ¢ok unsurdan olusmaktadir. Mekan sinirlari birey
tarafindan goriilebilen ve sinirlari belirli yer olarak ifade edilir. Bu mekanin kendine
has 6zellikleri bulunmaktadir. Bu 6zellikler pazarlama arastirmalarinda atmosfer ve
hizmet ortami gibi kelimelerle ifade edilse de temelde tiim arastirmalar ayni yonii
savunmaktadir. Mekan ve insan iliskisi bu arastirmalarin temel yapisini
olusturmaktadir. Cevresel psikoloji agisindan bakildiginda, gevre, insan deneyimini
ve davranisini 6nemli dlciide etkileyen bir faktordiir. Genellikle cevreyi tanimlamak
icin kullanilan atmosfer, gérme, ses, koku ve dokunma gibi ana duyu kanallari ile
algilanmaktadir. insan bes duyusuna hitap eden unsurlar araciligi ile
uyarilmaktadir. Bu arastirmada, bu unsurlar mekansal uyaricilar olarak
tanimlanmistir. Uyarici ise, bir organ veya dokuda belirli bir fonksiyonel reaksiyonu
uyandiran bir sey veya olay olarak tanimlanmistir. Bu tanimlamadan yola c¢ikarak,
fuar mekanlarinda ziyaretgilerin hangi uyaricilara maruz kaldigi belirlenmistir. Bu
uyaricilar, belirli tepkilere ve davranislara neden olmaktadir. Buna ek olarak,
uyaricilar mekan deneyimini sekillendirmektedir.
Bu c¢alismada, arastirmanin bulgular1 stant ziyareti 6ncesi, deneyim
siras1 ve deneyim sonrasi olmak iizere incelenmistir. Miisteri gelistirme ve potansiyel
misteri doniisiimii yalnizca katilmciin bir standa girmesinden sonraki siiregte

miimkiin olabilmektedir. Bu nedenle, bir katilimcinin stratejisi, ziyaret¢inin dikkatini
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bir standa ¢ekmek ve dikkati g¢ekilenlerin bir kismini igeri girmeye ikna etmek
olmaktadir. Aragtirmada uyaricilara dair sonuglar, stant i¢i uyaricilar ve genel fuar
atmosferi olmak tizere iki grupta incelenmektedir. Ziyaret¢iyi mekana ¢ektikten sonra
gorsel, algisal ve isitsel uyaricilar devreye girmektedir. Bu uyaricilar bazen bir canh
miizik dinletisi olurken bazen i1siklandirmanin nasil yapildigina kadar degiskenlik
gostermektedir. Cesitli cekim taktikleri arasinda tasarim kritik bir rol oynamaktadir.
Ek olarak, iistiin stant tasarimi, gosteri sona erdiginde kurumsal imaj1 gelistirerek uzun
vadeli faydalar sunmaktadir. Arastirmada, ziyaret¢i holde gezerken dikkatini ve
ilgisini cekmeyi belirleyen temel faktor stant tasarimi olarak belirlenmistir. Arastirma
bu sonucuyla literatiirde stant tasarimi fonksiyonlarini inceleyen arastirmalarin
bulgulariyla benzerlik gostermektedir (Miler ve Sjoquist, 2002, Gilliam, 2016).
Tasarim unsurlar1 ziyaret¢inin bes duyusunu uyarma O6zelligine sahiptir. Fuar stant
tasarimi, bir organizasyonun gii¢lii bir temsili niteliginde olmakla beraber o firmanin
kurumsal imajin1 yansitmaktadir. Bu nedenle ki, firmalar, benzersiz, dikkat ¢ekici
stantlar gelistirmek i¢in tasarimlara 6nemli biitgelerle yatirim yapmaktadir.

Literatiirdeki mekansal uyaric1 siniflandirmalarindan bazilar1 sadece fiziksel
cevre kosullarina odaklanirken (Mehrabian ve Russell, 1974), bazilar1 da bes duyu
organimizi uyarma Ozelliklerine gore siniflandirma s6z konusudur (Kotler, 1973). Bu
aragtirmada ise, Onceki arastirmalardan farkli olarak hem fiziksel hem de sosyal
unsurlar genel atmosfer unsurlari ile birlikte biitiinciil bir yapida incelenmistir. Etkinlik
yOnetimi arastirmalarinin (Lee ve digerleri, 2003) aksine, bu arastirmada mekansal ve
sosyal uyaricilar, metaforik ve tamamlayici unsurlar ile genel atmosfer fuar1 bagliklar
altinda smiflandirilmstir.

Stantlarda {irtin ve hizmetin nasil sunuldugu da diger fiziksel faktorler gibi
ziyaret¢inin deneyimini sekillendirici etkiye sahiptir. Stand1 ziyaret eden temsilciler
stantlarda muhakkak bir iiriin sunumu ve o iirlinle ilgili ipuclar1 ve bilgi istemektedir.
Firmalar1 rakiplerinden farkli kilan, liriiniin ve hizmetin temel 6zelliklerini ortaya
cikarak 1siklandirma ve sunum teknikleri olmaktadir. Ornegin, bir tasin cinsini
gosterebilmek icin 1siklandirma sistemi kullanan bir firma, katilimcilarin bu tasin
oniinde fotograf cekmesine olanak tanimaktadir. 1k basta tasa dikkat kesilen ziyaretci
daha sonrasinda ortamda kalma egilimi gosterip, stant personelinden tas hakkinda bilgi

almaktadir. Uriin sunumu, Travel Turkey Fuar1 kapsaminda kiiltiiriin sunumu baslig1
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altinda incelenmistir. Arastirmanin sonuglari, turizm fuari kapsaminda kiiltiirel
eglence, sive, dans ve miiik gosterileri gibi unsurlarin yogunlukla kullanildigini
gostermektedir. Uriin sunumunun yani sira, stant sahibi firmalarin {iriinlerini tanitici
videolar, brosiirler, kataloglar ve friinlerin altinda yer alan {iriin etiketlerini
kullanmalar1 6nemli olmaktadir.

Arastirmada mekansal uyaricilar sadece standin nasil tasarlandigi ile
sinirlandirilmamistir. Mekani ziyaret eden bireylerin deneyiminde fiziksel faktorlerin
yant sira sosyal faktorler de belirleyici olmaktadir. Literatiirde yer alan arastirmalar
(Eroglu ve Machleit, 1990; Morgan, 2008) kalabalik ve sosyal iligkiler konularini ayri
sekillerde incelerken, bu tez ¢alismasinda sosyal unsurlarin altinda kalabalik, personel
ve ziyaretci Ozellikleri incelenmektedir. Ozellikle, fuarlarda ticari iliskilerin
gelistirilmesi, temel hedeflerden birisi oldugundan dolay: stantta yer alan personelin
ozellikleri de dogru bir sekilde analiz edilmelidir. Arastirmada elde edilen veriler
1s181inda personelden beklenen ozellikler; iletisim becerisine sahip, firmay1 temsil
edebilen, dig gdriiniimiiniin de markay1 tamamlayici nitelikte ve alaninda yetkin yani
uzman olmasi olarak belirlenmistir. Ziyaretgiler rasyonel alicilar oldugundan dolay1
kisith zamanlarinda istedikleri cevaplari alabilmek ve stantta kendilerine ilgi
gosterebilecek yetkililer aramaktadir. Bu yetkililer ziyaretgilerin kisa ve uzun vadede
o firmaya kars1 tutum ve davranislarinin sekillenmesine aracilik etmektedir. Ornegin,
alaninda uzman bir yetkili gelen ziyaret¢iyi uzun siire stantta tutabilir ve satis
becerilerini kullanabilirse ileriye doniik ¢iktilarin s6zii verilebilmektedir. Bu sayede
yasadig1 deneyimden memnun kalan ve olumlu duygular elde etmis bir firma yetkilisi
etkinlik bittikten sonra stant sahibi firma ile iletisime gecebilmektedir. Boylece, standi
kuran firma katlandig1 biit¢enin karsiligini almis olmaktadir.

Mekanda, sosyal unsurlardan birisi de iletisim dongiisiinde diger tarafta yer
alan ziyaretci olusturmaktadir. Arastirma bu bulgusuyla literatiirdeki arastirmalardan
farklidir. Daha 6nceki yillarda ziyaret¢i cekim merkezlerinde yiiriitiilen arastirmalarda
(Lee ve Lee, 2007, Rashid ve digerleri, 2015) ziyaret¢i bir sosyal uyarici olarak
incelenmemistir. Ziyaret¢inin profili, katilim sekli, katilim amaci ve gegmis deneyimi
ile kimligi de dolayli da olsa mekan deneyimini etkileyebilmektedir. Ozellikle,
ziyaret¢inin planh katilim gosterdigi fuarlarda fiziksel uyaricilart minimize ettigi

dikkat ¢gekmektedir. Katilimci1 firmalar a¢isindan 6nemli olan nokta, az zamani olan ve
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planli gelmis bir ziyaret¢iyi bile etkin kullanilan yontemler aracilifi ile standa
¢ekebilmektir.

Ziyaretciler mekansal uyaricilarin - etkisinde kalarak ¢esitli  tepkiler
vermektedir. Bu tepkiler fiziksel, duygusal ve bilissel olmak iizere
siiflandirilmaktadir. Literatiirde bu tepkiler bazen deneyim konu bashigi altinda
incelenmektedir (Manstead, Tetlock ve Manstead, 1989). Ancak, bahsi ge¢en unsurlar
bu arastirmada bireylerin mekan igerisinde verdigi anlik ve kisa siireli tepkiler
cercevesinde incelenmistir. Arastirma Bitner (1992)’1n modelinden farkli olarak tepki
degiskenlerinde fiziksel tepkileri dahil etmistir. Fiziksel tepki tamamen ziyaret¢inin
ortamda kalma veya ortami terk etme istegi ile iliskilendirilmektedir. Duygusal durum
ise algilanan uyaricilar karsisinda hissettiklerimizdir. Ornegin, kendisini ferah bir
ortamda hissetmeyen bir ziyaret¢inin ortamdan sikilabilir, kendisini huzursuz ve
mutsuz hissedebilir. Ziyaretgiler stant igerisinde kaldiklari siire ne kadar olursa olsun
bir deneyim yasamaktadir. Bu deneyimler temelde 6grenme, estetik, sosyal deneyim,
satig, akis ve eglence deneyimi olarak siniflandirilmistir. Arastirma, 6zellikle 6grenme,
satis ve sosyallesme deneyimi boyutlart kapsamiyla diger ziyaret¢i deneyimi
aragtirmalarindan (Goulding, 2000, Morgan, 2007) farklidir. Ziyaret¢i mekan
igerisinde cesitli aktivitelere katilmaktadir. Bu aktiviteler ziyaretcilerin deneyimlerini
olusturmaktadir. Katilime1 firma ne kadar katilimc1 bir deneyim saglayabilirse o kadar
basartya ulagma imkani bulunmaktadir. Sanal gerceklik uygulamalarinin etkin
kullanim1 buna 6rnek olarak verilebilir. Ziyaret¢inin ortamda ne kadar kalacagi ve ne
gibi tepkiler verecegi kendisine sunulan aktivitelerin etkinligi ile dogru orantili
olmaktadir. Bu nedenle, katilimc1 firmalarin stant i¢i aktivitelere daha yaratici
yaklasmalar1 ve ziyaretgilere unutulmaz deneyimler sunmalar1 6nerilebilir.

Etkinlik yoOnetimi arastirmalarinda deneyim olgusu genellikle eglence,
sosyallesme ve farkli kiiltiirleri kesfetme unsurlar1 kapsaminda incelenmektedir
(Crompton ve McKay, 1997; Lee ve digerleri, 2007). Fuar etkinliklerinde deneyim
konusu kapsam olarak daha farkli belirlenmistir. Fuarlar1 is amagh ziyaret eden
temsilciler i¢in 6grenme deneyimi 6n planda olmaktadir. Burada temel amag, cesitli
aktiviteler ve sosyal unsurlar araciligiyla ziyaret¢inin bilgi seviyesinin yiikselmesidir.
Bunlara ek olarak, ogrenme deneyimi eglence ve akis deneyimleriyle

desteklenmektedir. Ornegin, stantlarda VR ve diger sanal gerceklik uygulamalarina

244



katimin saglanmasi ve oyunlarin organize edilmesi gibi. Gliniimiizde, bireyler fuarlara
is amaciyla ve lzerlerinde ciddi bir baski ile katilm gosterseler de Ogrenme
deneyiminin yaninda hos vakit gecirecekleri deneyimlere ihtiyag duymaktadir.
Aragtirmada incelenen fuarlarda, sektdr ve fuar tipinin yapisi itibariyle farkliliklar
bulunmustur. ShoeExpo Fuari’nda tek diize stant kurulumlar1 ve stant i¢i aktivitelerin
sadece 6grenme deneyimi ve satig aktiviteleri odakli olmasi ziyaretcilerin bu fuart
sikic1 bulmalarina ve alan1 kisa slirede terk etme egiliminde olmalarina sebep
olmaktadir. Bu fuarda, diger aktivitelerin organizasyonu ile ziyaretgilere unutulmaz
deneyim yaratilabilecegi diigiiniilmektedir.

Marble Fair’de ise stantlarin tasariminda ziyaret¢inin bes duyusuna hitap
edecek yaraticilik, sanat kullanimi ve farkli stant aktiviteleri ile ziyaret¢inin
deneyiminin zenginlestirilmesi s6z konusudur. Bu fuarda, irtinlerin farkli sunumu
yoluyla ve stantlarda kullanilan unsurlar ile ziyaretcilerin dikkatini ¢ekmek ve ilgisini
uyandirmak s6z konusu olmaktadir. Ziyaretcilerin ilgisinin uyandig1 noktada stantlari
ziyaret ettigi goriilmektedir. Bu nedenledir ki, bu fuara katilim gosteren ziyaretgiler
her yil fuar1 dort gozle beklediklerini ve tekrar ziyaret etme niyetinde olduklarimi
belirtmislerdir. MINEX Fuar1 incelendiginde, ziyaretcilerin yeni teknolojileri takip
etmek icin bu fuara katilm gosterdigi bilinmektedir. Bu nedenle, firmalar dikkat
¢ekme unsuru olarak biiyiik teknolojik ekipmanlari kullanmakla beraber bu
ekipmanlarin nasil ¢alistigina dikkat ¢ekmek i¢in de farkli teknolojik ekipmanlarla
ziyaret¢i deneyimini desteklemektedir. Bu tiir fuarlarda, dikkat ¢ekmekten ¢ok ileri
vadede olumlu ¢iktilar yaratabilmek 6nemlidir. Yani, stantta kurulan is iligkisinin ileri
vadede anlagmaya doniistliriilmesi 6nem tagimaktadir.

Son olarak, Travel Turkey Fuari sektor yapisi itibariyle diger fuarlardan
farklilik gostermektedir. Bu fuarda, deneyimler sosyallesme ve eglenme faktorleri
tizerine kurulu olmaktadir. Bu fuar kapsaminda, stantlarda bireylerin bes duyu
organini uyarma Ozelligine sahip araglarla deneyimler sekillenmektedir. Literatiirde
turizm fuarlar1 kapsaminda yiiriitiilen arastirmalarda da deneyim olgusu bes duyuya
dayali siniflandirmalar ile incelenmistir (Andreae, Hsu ve Norcliffe, 2013; Tafesse ve
Korneliussen, 2012).

Travel Turley Fuari’ni1 ziyaret eden temsilciler hizmet incelemesinden ziyade

is aglarimi ve kariyerlerini gelistirmek ile hos vakit gegirmek igin alan ziyaretlerini
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gerceklestirmektedirler. Bu fuarda, farkli stant tasarimlari ve stant ici aktivitelerin
farkli sekilde ziyaret¢iyle bulusmasi firmalar ve destinasyonlar agisindan prestij
kaynagi olmaktadir. Bu stantlarda, firmalar ve destinasyonlar marka varliginm
kanitlayic1 nitelikte stant tasarimi uygulamalarina ve stant i¢i aktivitelerine sahip
olmaktadir.

Arastirma kapsaminda yapilan goriismeler, ziyaret¢i deneyiminin fuar sonrasi
davranigsal ciktilar1 da beraberinde getirdigini gostermistir. Bu ¢iktilar, is iliskisi
gelistirme,  kariyer  gelistirme, firmaya yonelik algi, hatirlanabilirlik,
memnuniyet/memnuniyetsizlik, sadakat ve fuar deneyimine yonelik ¢iktilar olarak
siniflandiriimaktadir. Ote yandan ise firmay tavsiye etme niyeti, kariyer gelistirme,
firmalar arasi giiven ortaminin olugmasi, firmaya duyulan sadakat, marka ¢agrisimi
yani hatirlanabilirlik ile standi tekrar ziyaret etme niyeti gibi c¢iktilar meydana
gelmektedir. Bu nedenle ki, stant sahibi firmalarin ziyaret¢ilerin bes duyusuna hitap
edecek stant tasarimlaria sahip olmasi ve stant icerisinde saglayacagi deneyimlerde
ise yaratici ve miisteriyi baglayici nitelikte olmasi gerekmektedir.

Arastirmada ziyaretcilerin  belirli davranig desenlerine sahip oldugu
belirlenmistir. Firmalarin stantlarint bu davranis desenleri kapsaminda alanda
stantlarin1 konumlandirmasi ve trafik yogunlugunun bulundugu aksta yer almasi énem
tasimaktadir. Ayrica, ziyaretgiye istenilen deneyimi sunabilmek adina girise yakin
yerlerde konumlanmak ve en az iki tarafi agik olan biiylik bir standa sahip olmak
onemli faktorlerdendir. Bahsi gecen 6zelliklere sahip stantlarda, marka hem ziyaret
edilebilir nitelikte olmakta hem de mekan dolasimi rahatlamaktadir. Buna ek olarak,
bu tiir tercihler marka hakkinda bazi ipuglar1 vermektedir. Bu ipuglari, firmanin biiytik,
rakiplerinden iistiin ve pazara hakim olmasi olabilmektedir. Aragtirma, mekansal
uyaricilar ve ziyaretgilerin mekansal hareket desenleri arasindaki iliskiyi incelemesi
bakimindan literatiirdeki diger aragtirmalardan (Babin ve Attaway, 2000, Baker, 1986,
Berridge, 2012, Bitner, 1992) ayrismaktadir. Literatiirde yer alan diger arastirmalardan
(Bitgood, 2016, Serrell, 2015) farkli olarak, modele ziyaretci trafigi ve mekansal
dolagim desenleri dahil edilmistir. Ziyaret¢i aragtirmalarina konu olan mekansal
hareket unsuru fuar arastirmalarinda ele alinmamaistir. Aragtirma bu yoniiyle farklidir.

Eski donemlerdeki fuarcilik anlayisinda stant ici deneyimler o6grenme

faaliyetine odaklanirken, modern yaklasimla birlikte ziyaret¢ilerin eglence deneyimini
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On plana ¢ikaracak ve mekanda daha fazla vakit gegirmelerine aracilik edecek unsurlar
tartisitlmaktadir (Rittichainuwat ve Mair, 2012). Arastirma bu unsurlarin neler
oldugunun tespiti bakimindan yol gostericidir. Bu arastirma, etkinlik yoneticilerinin
ziyaretcilerin fuar alanlarinda gecirecegi deneyimi planlayabilmesi acgisindan
Oonemlidir. Bu arastirmayla beraber yoneticilere, etkin mekan tasarimi ve kullanima,
ziyaret¢i deneyimini zenginlestirecek alanlarin belirlenmesi, fiziksel ve sosyal
unsurlarin neler oldugunun ve tasarim ilkeleri gelistirilmesi hususunda fikir
verebilecegi diistinlilmektedir. Buna ek olarak, arastirma etkinlik ve kurucu firma
yoneticilerine mekanin en etkin ve yogun mekanlarini ve ziyaretcilerin kaliplamis
mekan hareketlerini gostermektedir.

Bu arastirma ileride yiiriitiilecek olan c¢aligmalar acgisindan bazi ¢ikarimlar
sunmaktadir. Arastirma, alanda yiriitillen nicel arastirmalardan farkli olarak fuar
mekanlarinda ziyaret¢i deneyimini ve mekansal uyaricilart kesifsel yontemler
aracilifiyla incelemistir. Bu yoniiyle arastirma farklilik gostermektedir. Bundan
sonraki arastirmalarda, belirlenen boyutlar kapsaminda bir dlgek gelistirme calismast
yiriitiilebilir. Literatiirde yer alan atmosfer ve hizmet ortami arastirmalar1 belirli
ifadeler ve boyutlar lizerinden 6lgme ve degerlendirme yapmaktadir. Bu Olceklere
farkli boyutlarin katilmasi konuya farkli bir acgidan bakabilmek adina Onem
tasimaktadir. leride yiiriitillecek olan calismalarda farkli alanlarda elde edilecek
veriler ile farkli modeller gelistirilebilir. Buna ek olarak, uluslararasi bir platformdan
elde edilecek veriler ile arastirmanin kiyaslanmasi da 6nemli olacaktir. Bu nedenle,
ileride yapilacak arastirmalarda yabanci bir fuar se¢imi iki fuar tipi arasindaki

benzerlikleri ve farkliliklar1 gérmek agisindan degerli olacaktir.
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