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ÖZET 

Fuarlar, geçmiş yıllardan itibaren dünyada ihracatı artırmak, yeni ürünleri tanıtmak, 

profesyonel iş ortaklıkları kurmak ve maddi açıdan gelir getirme amacı ile ticari bir ortam 

sunmaktadır. Türkiye’de ise Osmanlı zamanında “panayır” olarak başlayan fuar serüveni 

bugünlerde yerini fuar organizasyonu adı altında ayrı bir sektörde yerini almaktadır. 

Fuarlar, ihracata büyük açıda etki etmektedir. İhracat performanslarında artış ve azalışta 

fuarların rolü kritik bir konumdadır. Bir firmanın uluslararası alandaki başarısı, büyük ölçüde 

gerçekleştirdiği ihracatla ölçülmektedir. İhracat performansı, bir firmanın dış pazarlarda 

sürdürülebilir bir konum elde edip edemeyeceğini ve küresel rekabet ortamına ne kadar hazır 

olduğunu ortaya koyar. Güçlü bir ihracat performansı, sadece finansal kazanç sağlamaz; aynı 

zamanda işletmelere sürdürülebilir büyüme, marka gücünün artması ve uluslararası pazarlarda 

farklı alanlara açılma gibi önemli stratejik avantajlar sunar.  

Günümüzde dijitalleşme ve küreselleşme gibi faktörler, ihracatın ölçülmesini ve 

değerlendirilmesine doğrudan etki etmektedir. Bu nedenle ihracat kavramı, hem teorik hem de 

pratik açıdan her açıdan ele alınmakta; etkin bir yöntemle yönetilmesi, firmanın genel başarısı 

açısından önem taşımaktadır. Yazılım/bilişim sektörü, birçok sanayi ve hizmet alanıyla 

doğrudan etkileşim içinde olması sebebi ile fuarlarda kendini temsil etme potansiyeli yüksek 

bir sektördür. Gerek ulusal gerekse uluslararası düzeyde düzenlenen sektörel fuarlar, yazılım 

firmalarına ürün ve hizmetlerini dünya pazarlarına tanıtma, yeni iş ortaklıkları kurma ve küresel 

ölçekte marka bilinirliğini artırma fırsatı sunmaktadır.  

Bu çalışmada; fuarın tanımı, fuara katılımın bilinci, fuarlara katılımın ihracat performansına 

etkileri, ihracat performansı, yazılım/bilişim sektörü üzerinde fuarların ihracat performansı 

irdelenmiştir. Fuarlara katılım sağlayan yazılım/bilişim sektör temsilcileriyle birebir 

görüşmeler yapılarak fuarlara katılım sağlayan firmaların ihracat performansına etkisi, fuarlara 

bakış açıları, fuarlara katılımda karşılaşılan zorluklar ve fırsatlar tespit edilmeye çalışılmış, 

yazılım/bilişim sektörü üzerinde ihracat gerçekleştiren firmalar için fuarların öneminin 

vurgulanması amaçlanmıştır. 

 

 

 

Anahtar Kelimeler: Fuar, İhracat Performansı, Yazılım/Bilişim, Ticaret 
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ABSTRACT 

Since ancient times, fairs have provided a commercial environment for increasing global 

exports, promoting new products, establishing professional partnerships, and generating 

financial income. In Türkiye, the fair tradition, which began as a "kermess" during Ottoman 

times, has now taken its place in a separate sector called fair organization. 

Trade fairs significantly impact exports. Their role in increasing or decreasing export 

performance is critical. A company's international success is largely measured by its exports. 

Export performance reveals whether a company can achieve a sustainable position in foreign 

markets and its preparedness for global competition. Strong export performance not only 

provides financial gains; it also offers businesses significant strategic advantages, such as 

sustainable growth, increased brand strength, and the ability to expand into different areas of 

international markets. 

Today, factors such as digitalization and globalization directly impact the measurement and 

evaluation of exports. Therefore, the concept of exports is being addressed from every 

perspective, both theoretically and practically, and effective management is crucial for a 

company's overall success. The software/informatics sector, due to its direct interaction with 

many industries and service areas, offers a high potential for representation at trade fairs. 

Sectoral trade fairs, organized both nationally and internationally, offer software companies the 

opportunity to introduce their products and services to global markets, establish new business 

partnerships, and increase brand awareness on a global scale. 

This study examines the definition of fairs, awareness of fair participation, the impact of fair 

participation on export performance, export performance, and the export performance of fairs 

in the software/IT sector. Interviews were conducted with software/IT sector representatives 

who participated in fairs to identify the impact of these companies on export performance, their 

perspectives on fairs, and the challenges and opportunities encountered in participating in fairs. 

The aim was to emphasize the importance of fairs for companies exporting in the software/IT 

sector. 

 

 

Keywords: Fair, Export Performance, Software/IT, Trade 
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GİRİŞ 

 

Fuarlar, geçmişten günümüze kadar hem yeni ürünlerin tanıtımı hem de ihracatın artırılması 

amacıyla önemli bir ticari platform olarak varlık göstermektedir. Küresel ölçekte işletmeler, 

fuarlar aracılığıyla profesyonel iş bağlantıları kurmakta, ürün ve hizmetlerini tanıtmakta ve 

ekonomik anlamda gelir elde etme imkânı bulmaktadır. Türkiye’de ise fuarcılık geleneği 

Osmanlı döneminde doğmuş ve günümüzde profesyonel organizasyonlarla yürütülen ayrı bir 

sektör haline gelmiştir. 

Fuarlar, özellikle ihracat açısından stratejik bir role sahiptir. Firmaların dış pazarlardaki 

başarıları, büyük ölçüde ihracat performanslarına bağlıdır. Bu performans, şirketlerin 

uluslararası pazarlarda ne ölçüde sürdürülebilir bir yer edindiğini ve küresel rekabete ne kadar 

hazır olduklarını ortaya koymaktadır. Güçlü bir ihracat performansı yalnızca finansal kazanç 

sağlamaz; aynı zamanda uzun vadeli büyüme, marka bilinirliği ve uluslararası pazarlarda 

genişleme açısından firmalara önemli avantajlar sunar. 

Dijitalleşme ve küreselleşme gibi dinamikler ise ihracatın değerlendirilmesini daha karmaşık 

ve çok boyutlu hale getirmiştir. Bu nedenle ihracat, hem teorik hem de pratik yönleriyle detaylı 

biçimde analiz edilmesi gereken bir konudur. Yazılım ve bilişim sektörü, birçok sanayi ve 

hizmet alanıyla doğrudan ilişki içinde olması dolayısıyla, fuarlarda etkin şekilde temsil edilme 

potansiyeline sahip öncü sektörlerden biridir. Hem ulusal hem de uluslararası ölçekte 

düzenlenen sektörel fuarlar, yazılım firmalarına ürün ve hizmetlerini tanıtma, yeni iş 

ortaklıkları geliştirme ve küresel pazarlarda marka değerlerini artırma fırsatları sunmaktadır. 

Çalışmamızdaki amaç; uluslararası fuarların ihracat performansına etkisini yazılım bilişim 

sektörü üzerinde incelemek ve değerlendirmektir. 

Bu çalışmanın birinci bölümünde fuarların tanımı, katılım bilinci, fuar çeşitleri tanıtılmıştır. 

İkinci bölümünde, ihracat performansı, fuarların ihracat performansına etkisi açıklanmıştır. 

Üçüncü bölümünde, yazılım/bilişim sektörü, yazılım/bilişim sektörü konulu fuarlar ve 

yazılım/bilişim sektörü özelinde uluslararası fuarların ihracat performansı üzerindeki etkileri 

incelenmiştir. Çalışmamızın son bölümünde sektörde faaliyet gösteren firma temsilcileriyle 

birebir görüşmeler yapılmış ve değerlendirilmelerine yer verilmiştir. 
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1 FUARCILIK 

1.1        Fuar ve Fuarcılık Kavramı 

Ticari mal sergilemek ve satmak amacıyla açılan büyük sergiye Türk Dil Kurumu’na göre; 

“fuar“ denilmektedir. (TDK, 2024). Fuarlar, belli yerlerde ve belli zamanlarda açılmaktadır. 

Fuar sözcüğü zaman zaman Hristiyan kilisesi rahiplerinin toplanarak bir araya gelmelerini ifade 

etmek için de kullanılmıştır. Fuar kelimesini terim olarak incelediğimizde de bu kelimenin 

kökeni Latince kaynaklıdır ve şölen festival manalarında da kullanılan "forea" kökünden 

türetilmiş olduğunu belirtmeliyiz. (Göksel B., Sohodol Ç., 2005: 17 ) 

Fuar kelimesinin Almanca’da anlamı ise "messe" sözcüğü  Latincedeki "missa" sözcüğünden 

türetilmiştir. Ayrıca "kitle" anlamını da gelmektedir. Fuarların, o zamandan günümüze kitleleri 

bir araya getirmek için düzenlenen organizasyonlar olduğu da anlaşılmaktadır. İki sözcüğün bir 

araya gelmesinden çıkardığımız sonuç ise günümüze de fuarların kitlelerin bir araya gelişini 

sağlayarak oluşturulan organizasyonların ortaya çıkarılmasıdır. (Tuerxun Y., 2017: 4) 

Ticarete konu mal ve hizmetlerin yanı sıra, bunlarla ilgili teknolojik gelişmelerin, yeniliklerin 

ve bilgilerin tanıtımını ve aktarımını amaçlayan; katılımcı ile ziyaretçi bilgi alışverişi 

sağladığında, iş birliği, pazar büyütme, ticari ilişkilerin geleceğe yönelik kurulması ile 

geliştirilmesini hedefleyen etkinlikleri, fuar olarak tanımlarız. Bu etkinlikler; türü, adı, yeri, 

konusu, süresi ve tarihi öncesinde belirlenerek organize edilen, ilgili sektörün ve toplumun 

menfaatlerini gözeten ve bu Esaslarda belirtilen kriterlere uygun biçimde düzenlenmiş 

olmalıdır. (TOBB, 2024) 

Fuarlar, alıcı ve satıcıların her yıl düzenli olarak belirli tarihlerde bir araya gelerek ürünlerin 

sergilenip iş anlaşmalarının yapıldığı ticari alanlardır.  

Fuar; ticareti geliştiren, pazar hacmini büyüten bir tanıtım etkinliği olarak, ulusal ve uluslararası 

düzeyde gerçekleştirilen; her sektörden ürün ve hizmetin tanıtıldığı, üreticilerin, yan sanayi 

kuruluşlarının ve tüketicilerin ziyaret ettiği, ticareti geliştirme amacı taşıyan ve belirli 

tarihlerde, belirli zaman aralıklarıyla düzenlenen organizasyonlardır. (Kobi Vadisi, 2024) 

Fuar, ticaretle ilgili ürün ya da hizmetlerin, teknolojik gelismelerin, bilgi ve yeniliklerin 

tanıtımı, pazar bulunabilmesi ve satın alınabilmesi, teknik isbirliği, geleceğe yönelik ticari iliski 

kurulması ve gelistirilmesi için, belirli bir takvime bağlı olarak, düzenli aralıklarla genellikle 

de aynı yerlerde gerçeklestirilen bir tanıtım etkinliği olarak tanımlanabilir. (Tütüncüoğlu İ., 

2009: 11) 
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Fuarlarda, o sektörde faaliyet gösteren ya da sektöre giriş yapmak isteyen profesyonel 

katılımcılar bulunmakta ve katılımcı firmalar bu kimselere ürün ve hizmetlerini doğrudan 

tanıtabilmektedir. Fuarlar, düzenlendiği sektöre ait birçok işletmeyi bir araya getirmektedir. 

Böylece fuarlar işletmeler arasında gelecek yatırımlara yönelik bilgi paylaşımının yapılmasına 

ve iş ortaklıklarının kurulmasına imkan sağlamaktadır. (Sülün U., 2004: 21) 

Fuar; ticari mal ve hizmetlerin, inovasyonların, teknolojik ilerlemelerin sergilenmesi, pazara 

girişin sağlanması, teknik yeniliklerin izlenmesi ve geleceğe yönelik iş bağlantılarının 

kurulması amacıyla, belli aralıklarla, aynı alanlarda düzenli olarak yapılan bir tanıtım ve 

promosyon etkinliğidir. Bu amaçla yürütülen faaliyet ise fuarcılık olarak adlandırılmaktadır. 

(Göksel ve Sohodol, 2005: 17). 

Fuarlar, üreticiler, distribütörler ve tedarikçilerin ürün ya da hizmetlerini tanıtmak amacıyla 

belirli bir mekânda bir araya geldikleri organizasyonlardır. Bu etkinliklerin en dikkat çekici 

özelliği, potansiyel müşteriler ile işletmeleri aynı ortamda buluşturmasıdır. Fuarlar sayesinde 

firmalar, hedef kitlelerine doğrudan ulaşma ve birebir iletişim kurma imkânı elde ederler. 

Fuarlar modern toplum yaşamının kaçınılmaz bir parçasıdır. Fuarlar genel anlamıyla bir bilgi 

alışveriş ortamıdır. Fuarlar değişik kültürlerin teknolojik özelliklerini, sosyo-ekonomik 

çalışmalarını izleme imkanı verirler. Serbest rekabetin yaygınlaşmasında ve etkinlik 

kazanmasında da önemli rol oynarlar. (Güleç S., 1999: 111) 

Fuarların hem ekonomik hem de sosyal işlevlerini vurgulayarak, onların çok yönlü etkilerini 

net biçimde ortaya koymaktadır. Fuarların sadece birer ürün tanıtım platformu değil, aynı 

zamanda bilgi alışverişi, kültürel etkileşim, rekabetin güçlenmesi ve dış ticaretin gelişmesi gibi 

çok sayıda kritik rol üstlendiği anlatılmaktadır. 

Fuarların, işletmenin potansiyel müşteriyi doğrudan kendi ortamına çekmesi yönüyle diğer 

tutundurma (promosyon) araçlarından ayrıştığı belirtiliyor ki bu, hedef kitleye yerinde ve yoğun 

bir temas kurma avantajı bakımından önemli bir tespittir. Reklam gibi pasif tanıtım yollarından 

farklı olarak, fuarlar doğrudan etkileşime dayalı bir pazarlama ortamı yaratır. 

Fuarların yalnızca ticari olarak değil, buna ilave olarak teknolojik ve kültürel bir paylaşım alanı 

olduğu vurgulanmaktadır. Özellikle farklı ülkelerden gelen katılımcılar ve ziyaretçiler 

sayesinde fuarlar, hem uluslararası teknoloji transferi hem de kültürel yakınlaşma açısından 

önemli işlevler üstlenir. Bu yönüyle fuarlar, yumuşak güç ve kültürel diplomasi araçları olarak 

da değerlendirilebilir. 
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Yukarıda asıl anlatılmak istenen ise Fuarların makroekonomik etkilerini vurgulanmaktadır: 

ihracatın artışı, yeni pazarların keşfi, yabancı sermayenin çekilmesi ve ortaklık fırsatlarının 

doğması. Bu etkiler, fuarların ulusal ekonomilere sağladığı katkının yalnızca kısa vadeli 

satışlarla sınırlı olmadığını; bunun yanı sıra geniş zamana yayılan ticari ilişkiler, yatırım 

fırsatları ve işbirlikleri açısından da büyük önem taşıdığını gösterir. 

Genel olarak,  fuarların stratejik bir kalkınma aracı olduğunu ortaya koymakta ve bu alana 

yapılacak yatırımların yalnızca sektörel değil, ulusal çapta da önemli sonuçlar doğurabileceğine 

işaret etmektedir. Dolayısıyla fuarcılık sektörü, sadece tanıtım d eğil; ekonomik büyüme, dış 

ticaret gelişimi ve küresel entegrasyonun temel taşlarından biri olarak ele alınmalıdır. 

Ar-Ge çalışmaları, teknolojik gelişmeler, güncel yaklaşımlar, ticari faaliyetler gibi birçok detay 

çalışma amaçları bulunması nedeni ile fuar hazırlık aşamaları titizlikle gerçekleştirilmektedir.  

Fuar öncesinde; tanıtımı yapılacak ürünlerin seçimi, fuarda katılımcı firmayı temsil edecek 

ekip, fuar hazırlık aşamasında ve fuar alanında, fuar süresi boyunca uygulanacak strateji 

belirlenmeli, ön hazırlık yapılmış bir şekilde fuara katılım sağlanmalı, geçmiş yıllarda yapılan 

benzer veya aynı fuar raporları incelenerek fuar hedefi belirlenmelidir. 

Fuarlar katılımcı firmalara ve ziyaretçilere fırsatlar sunmaktadır. 

Fuarların Katılımcı Firmalara Sunduğu Fırsatlar: Veri toplamak ve pazarlarda ortaya çıkan 

açıkların öğrenilmesi yanı sıra rekabeti gözlemleyerek, ihracat imkanlarını, sektörde genel 

olarak durumun göz önünde bulundurulması gereken, ortaklıkların güçlendirilmesi, alanla ilgili 

etkinliklerde yer almak aynı alanda faaliyetlerde bulunarak, yeni akımları belirleyerek  ve 

trendlere uyum sağlayabilme, işletmenin ve işletmecilerin ortaya koyduğu  ürünleri ile pazarlara 

girmek, katılımı diğer faaliyetlerle desteklemek (etkinlikleri seminerler, webinarlar, online 

toplantılar, sergiler, trend alanlarına katılım, şirket turları vb.), Gelir düzeyini artırmak, bireysel 

bilgi havuzunun büyütülmesi, alıcı kitlesini çoğaltmak, markanın tanınırlığını artırmak, 

reklamın kullanımını artırmak, medya etkinliklerini yaygınlaştırmak, bireysel müşteri istek ve 

ihtiyacını belirleyip talebe karşılık vermek, ticari iş ilişkilerini güçlendirmek, fiyat performans 

analizi yapabilmek. 

Fuarların Ziyaretçilere Sunduğu Fırsatlar: Yeni ürünleri tanımak, ürün ve hizmetlerin fiyat 

performanslarını değerlendirmek, hedef ürünleri yakalamak, işletmelerin ne durumda olduğunu 

yakından takip etmek, sektör pazarını araştırmak, ürünlerin uygulamasında hangi yöntemlerin 

uygulandığını tespit etmek, fuarlarda gerçekleşen etkinliklere katılım sağlamak, kişisel 
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eğitimini desteklemek, alanında profesyonel kişilerle tanışmak ve bilgi alışverişi yapmak, 

katılımcı firmaların durumunu gözlemlemek ve her açıdan değerlendirme yapmak. 

Fuarlarda genellikle yüz yüze iletişim söz konusudur. Katılımcı firmalar müşterileri ile kendi 

stantlarında iş görüşmeleri gerçekleştirir ve siparişlerini verirler. Fuarcılık doğrudan iletişim 

büyük bir öneme sahiptir. Covid-19 salgını 2020 yılında pandeminin insan hayatına girmesi 

fuarcılık sektöründe vurgulu bir etki bırakmıştır. Birçok sektör pandemiden olumsuz 

etkilenirken, bazı sektörler krizi fırsata çevirmiştir.  

Dizi sektörü, gıda sektörü, hijyen/temizlik sektörü, teknoloji sektörü gibi insanların evde 

geçirdiği dönemlerde temel ihtiyaç halindeydi. Pandemi sürecinde de fuarlara zorunluluk arz 

etmesi sebebinden dolayı gelişen teknoloji ile birlikte bazı sektörel fuarlar online olarak 

gerçekleştirilmiş ve verim alınmıştır.  

Küçük işletmeler fuarlara stant bazında katılım sağlayarak kendilerini geliştirebilmektedirler. 

Yeni ar-ge çalışmaları, sektörün trendleri ve gelişmelerini fuarlarda yakından takip etme fırsatı 

bulur ve uygulamada verim alma oranları yüksektir.  

Fuarcılık sektörü firmaların satış oranlarını etkilediğinden şirketi ileri taşıyan, geliştiren ve 

maddi olarak kar getiren önemli bir sektördür. 

Fuarlar, pazarlama aracı olarak firmalara rekabeti analiz etme, yeni müşterilere ulaşma, 

ürünlerini tanıtma ve ihracat fırsatları yakalama imkânı sunarken; ziyaretçilere de sektörel 

gelişmeleri takip etme ve ürünleri karşılaştırma fırsatı verir.  

Tarihsel olarak panayır kökenine dayanan fuarlar, günümüzde profesyonel organizasyonlarla 

gerçekleştirilmekte ve ülkelerin ekonomik gücünü yansıtmaktadır. Pandemi sürecinde bazı 

fuarlar dijital ortamda yapılmış ve teknoloji ile desteklenmiştir. Fuarcılık sektörü, firmaların 

gelişimi ve ekonomik kazanç açısından stratejik öneme sahiptir. 

Fuarlar, firmaların ürün ve hizmetlerini tanıttığı, bilgi alışverişinde bulunduğu ve iş bağlantıları 

kurduğu önemli tanıtım ve pazarlama etkinlikleridir. Genellikle şirketten şirkete (B2B) iş 

modeli çerçevesinde gerçekleşen bu etkinlikler, sanayi ve ticari ürünlerin tanıtımı ve satışı 

açısından oldukça etkilidir. Tıpkı doğrudan pazarlama yöntemlerinde olduğu gibi, fuarlar da 

tüketicilerin ihtiyaç duyduğu anda ürünü tanımalarına ve satın alma kararlarını 

şekillendirmelerine yardımcı olur.  

Fuarlar genellikle iki temel amaçla düzenlenir: Yeni satış kanalları oluşturmak ve yeni ürünleri 

tanıtarak hedef kitleye ulaşmak. Bu nedenle fuarlarda önce toptancılar, ardından perakendeciler 
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ve en sonunda da son tüketiciler hedeflenir. Fuar ortamı, ürünlerin dikkat çekici bir şekilde 

sergilenmesine olanak tanıdığı için tüketicilerin karar verme sürecini hızlandırır ve satın alma 

eğilimlerini artırmaktadır. 

Bu bağlamda, firmaların fuarlara katılımı sadece tanıtım açısından değil, aynı zamanda pazarı 

yakından tanıma, rakip analizleri yapma ve hedef kitleyle doğrudan iletişim kurma açısından 

da önem taşımaktadır. İşletmelerin fuar süreçlerini stratejik bir yaklaşımla planlamaları, hem 

kısa vadeli satış hedeflerine ulaşmalarına hem de uzun vadeli marka değerini artırmalarına katkı 

sağlayacaktır. 

Fuarcılık, firmaların belirli bir alanı aldığı ve o alanda kendini en iyi şekilde ticari anlamda 

temsil ettiği bir sektördür. Fuar süresinin katılımcı firma açısından verimli geçmesi için ön 

çalışma gerekmekte olup, profesyonel ziyaretçiler fuar alanına ticari görüşmeleri 

gerçekleştirmek üzere davet edilmelidir. 

 

1.2 Fuar Çeşitleri 

1.2.1        Kapsamına Göre Fuarlar 

1.2.1.1             Yatay (Genel) Fuarlar 

Yatay fuarlar genel fuarlar olarak da adlandırılır. Yatay fuarlarda sektör ayrımı yapılmamakta 

olup, endüstri, tarım, sanayi, kozmetik, gıda, otomotiv, sağlık, yazılım/bilişim, enerji, tekstil 

vb. ürün ve hizmetler sergilenir. Yatay fuarlarda ürün ve hizmet çeşitliliği çok fazla olmakla 

birlikte, ziyaretçi profilinde de çeşitlilik söz konusudur.  

Fuar Düzenlenmesine Dair Usül ve Esaslar Mevzuatına göre yurt İçinde; Genel Fuar, en düşük 

elli katılımcı ile katılım sağlanması,   on beş gün süreyi aşmadan, belirli bir sektöre veya ürün 

grubuna bağlı kalmaksızın farklı ürün ve hizmetlerin birlikte sunulduğu, ticari tanıtımların 

gerçekleştirildiği ve kültürel-sosyal aktivitelerin yer alabildiği organizasyonlardır. (TOBB, 

2024)  

Yatay fuarlar ihtisas fuarları olabileceği gibi uluslararası ihtisas fuarları olarak da 

düzenlenebilmektedir. Fuar, genel konulu gerçekleştirilmesi sebebi ile fuar ziyaretçileri ve 

potansiyel müşterilerin taleplerini karşılamak, katılımcı firmalar açısından zaman zaman 

zorlayıcı olabilmektedir.  
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Yatay fuarların genel fuarlar olarak tanımlandığını ve birçok farklı sektörden ürün ve hizmetin 

aynı fuarda sergilendiğini açıklamaktadır. Ziyaretçi ve katılımcı çeşitliliği yüksek olsa da, bu 

durum firmalar için hedef kitleye ulaşmada zorluklar yaratabilir. Mevzuata göre en az 50 

katılımcı ile, 15 günü geçmeyen sürede düzenlenmeleri gerekir. Yatay fuarlar, ihtisas ya da 

uluslararası nitelikte de olabilir. 

Genel konulu yatay fuarlara günümüzde katılımcı bulmak daha kolaydır. Sektör ve konu 

çeşitliliği olumlu yönde katılımcı sayısını etkilerken ziyaretçi sayısına da doğru orantılı olarak 

etki etmektedir. 

İzmir Enternasyonal Fuarı, Türkiye’de her yıl düzenlenen genel ticaret konulu bir fuardır. 

Sağlık, gıda, otomotiv, ticari araç, iş makineleri, genel makine, mobilya, finans, iletişim 

teknolojileri ve telekomünikasyon konuları İzmir Enternasyonal Fuarı’nın başlıca ürün ve 

hizmet gruplarıdır. (TOBB Fuar Takvimi, 2024) 

Yatay fuarlar, belirli bir sektöre odaklanmaksızın hizmetlerin ve çeşitli ürün tanıtıldığı 

etkinliklerdir. Bu tür fuarlarda katılımcı ve ziyaretçi profili oldukça çeşitlidir. TOBB 

mevzuatına göre, genel fuarlar en az 50 katılımcıyla düzenlenir, 15 günü geçemez ve sosyal-

kültürel etkinlikler içerebilir. Yatay fuarlar hem ihtisas hem de uluslararası ihtisas fuarı olarak 

düzenlenebilir. Konu çeşitliliği, katılımcı ve ziyaretçi sayısını olumlu yönde etkilerken, firmalar 

açısından hedef kitleye ulaşmakta zorluklar yaşanabilir. 

İzmir Enternasyonal Fuarı, Türkiye’de düzenlenen önemli bir genel fuar örneğidir. 

Yurt dışında düzenlenen yatay fuarlar yurt içine oranla daha fazladır. 2024 yılında;  

1) Irak’ın Bağdat şehrinde düzenlenen Baghdad International Fuarı, 

2) Suudi Arabistan’ın Riyad şehrinde düzenlenen International Business Forum (Ibf) Fuarı, 

3) Panama Cumhuriyeti’nde düzenlenen Expocomer Fuarı, 

4) Çin Halk Cumhuriyeti’nin Guanco şehrinde düzenlenen Canton Çin İthal Ve İhraç Ürünleri 

Fuarları (3 Faz), 

5) Libya’nın Trablus şehrinde düzenlenen Trablus Uluslararası Genel Ticaret Fuarı, 

6) Cezayir ülkesinde düzenlenen Cezayir Genel Ticaret Fuarı, 

7) Venezuela’nın Karakas şehrinde düzenlenen Venezuela Türk İhraç Ürünleri Fuarı, 

8) Bosna Hersek’in Zenica şehrinde düzenlenen Zeps Fuarı, 
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9) Çin Halk Cumhuriyeti’nin Şanhay şehrinde düzenlenen China International Import Expo 

Fuarı,  

10) Aşkabat şehrinde Türkmenistan’da Türkmenistan Türk İhraç Ürünleri Fuarı düzenlenmiştir. 

T.C. Ticaret Bakanlığı’nın Destek Kapsamına Alınan Yurtdışı Fuar Organizasyonları arasında 

yer almaktadır.  

 

1.2.1.2 Dikey (İhtisas) Fuarları 

Belirli konular üzerinde düzenlenen ve yalnızca konu kitlesine hitap eden fuarlardır. 

Dikey fuarlarda, sınırları belirli ürün grubuna veya bir sektöre odaklanan, yalnızca o alanla ilgili 

katılımcı ve ziyaretçilerin yer aldığı etkinliklerdir. TOBB mevzuatına göre bu tür fuarlar en az 

20 katılımcı ile yapılır, süresi 10 günü geçemez ve sektörel bilgi alışverişi ile ticari iş birliklerini 

teşvik etmeyi amaçlar.  

Dikey fuarların popülaritesinin artma nedenleri arasında, organizatörlerin daha verimli 

çalışması, uluslararası iş turizmine katkı sağlaması, sektörel uzmanlık geliştirmesi, hedef kitleyi 

bir araya toplaması ve sektörel rekabeti yakından gözlemleme imkânı sunmaktadır. 

İhtisas fuarı, Fuar Düzenlenmesine Dair Usül ve Esaslar Mevzuatına göre;  yirmi katılımcıdan 

daha az olmamak kaydı ile yine süre olarak on günü geçmeyen; belirli bir ürün ya da hizmet 

grubu ya da sektöre yönelik mal ve hizmet sunan katılımcıların, teknolojik ve uygulamalı bilgi 

paylaşımını geliştirmek, bilgi değişimi ortamı sağlamak ve ticari iş birliğine yönelik ihtiyaç 

duyulan ürün siparişlerinin verilmesinin mümkün kılmak amacıyla gerçekleştirilen 

organizasyonlardır. (TOBB, 2024) 

Dikey (veya ihtisas) fuarların temel özelliklerini ve önemini detaylı biçimde ele almaktadır. 

Dikey fuarlar, sadece sınırlandırılmış sektöre ve ya ürün gruplarına odaklanmaları nedeniyle, 

ilgili alanın profesyonellerini, üreticilerini ve potansiyel alıcılarını aynı platformda buluşturan, 

oldukça hedefli ve etkili ticari etkinliklerdir. Katılımcılar ve ziyaretçiler, fuarın kapsamı 

dahilinde belirli bir uzmanlık alanına sahip oldukları için, hem iş birliği hem de bilgi alışverişi 

yönünden baktığımızda daha da kazançlı bir ortam oluşur. 

TOBB mevzuatına göre, bu tür fuarların en az 20 katılımcı ile düzenlenmesi ve süresinin 10 

günü geçmemesi gerekmektedir. Bu düzenleme, fuarın odaklı ve dinamik kalmasını sağlarken, 

kısa sürede maksimum etkileşim elde edilmesini hedefler. Ayrıca, ihtisas fuarları sadece 



9 

 

ürünlerin tanıtımıyla ilgili değil, bunun yanı sıra uygulamalı teknoloji sunumları ve sektörel 

bilgi aktarımı açısından da büyük önem taşır. Katılımcılar fuarda, ürünlerini tanıtmanın yanı 

sıra sektördeki gelişmeleri takip edebilir, potansiyel iş ortaklarıyla birebir temas kurabilir ve 

hatta fuar sürecinde sipariş dahi alabilirler. 

Dikey fuarların popülaritesinin artış nedenleri ise oldukça stratejiktir. Her şeyden önce, 

odaklandıkları alanın dar olması sayesinde organizatörler etki olarak ve verimlilik açısından 

faydası daha yüksek bir fuar planlaması gerçekleştirebilir. Ayrıca bu fuarlar, uluslararası iş 

turizmine katkı sağlayarak yabancı yatırımcı ve iş insanlarının ilgisini çeker. Bu durum hem 

ekonomik etkileşimi artırır hem de sektörel bilgi transferini destekler.  

Dikey fuarlar aynı zamanda sektörel uzmanlık geliştirme açısından da kritik rol oynar; zira fuar 

sırasında yapılan paneller, seminerler ve sunumlar sektördeki yenilikleri doğrudan hedef kitleye 

aktarır. Ayrıca, firmalar bu fuarlarda rakiplerini yakından tanıma ve sektörel rekabeti analiz 

etme fırsatı da bulur. 

Ayakkabı sektörü üzerine yapılan fuarlar ihtisas fuarına örnek niteliğindedir. Söz konusu 

Ayakkabı Fuarı’na sektörle ilgisi olan ve sektörün içinde yer alan profesyonel kitle katılımcı ve 

ziyaretçi olabilmektedir. 

Tekstil, enerji, sanayi, eğitim, spor ekipmanları, kitap, otel ve otel ekipmanları, mobilya, gıda, 

sanat, tarım, hazır giyim, ambalaj, turizm, teknoloji, kozmetik, hediyelik eşya, evlilik, geri 

dönüşüm, tekne, iplik, hayvancılık, kamp, kırtasiye, promosyon, arıcılık, yapı malzemeleri, 

ayakkabı, doğalgaz, inşaat, optik, savunma sanayi, motorlu taşıtlar, otelcilik, medikal, yapay 

zeka, restorasyon, balıkçılık, lojistik, kahve, bilişim, e-ticaret, hizmet, mücevher, market, 

demircilik, sağlıklı yaşam, sigortacılık, kompozit, seracılık, seramik, gayrimenkul, hizmet, 

hırdavat, inşaat vb. birçok sektör bazında fuarlar gerçekleştirilmektedir. 

Dikey fuarların/belirli bir sektöre özel düzenlenen fuarların giderek daha fazla tercih 

edilmesinin birkaç önemli nedeni vardır; Bu tür fuarlar uluslararası iş turizmini artırarak 

ekonomiye katkı sağlamaktadır, fuar düzenleyen işletmeler daha verimli ve kârlı çalışmak 

istedikleri için bu alanlara yönelmektedir, dikey fuarlar sayesinde firmalar, sektördeki 

rakiplerini daha yakından izleme ve değerlendirme imkânı bulmaktadır, fuara gelen ziyaretçiler 

yalnızca ilgili oldukları alanla ilgili firmaları bir arada görüp karşılaştırma şansı 

yakalamaktadır, fuarı organize eden şirket ve ajanslar ise uzmanlaştıkları bu sektörü daha iyi 

tanıyarak, gelecekte daha başarılı ve etkili fuarlar düzenleme fırsatı elde etmektedirler.  
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Sonuç olarak, dikey fuarlar hem sektörlerin derinleşmesine hem de firmaların daha nitelikli ve 

hedefe yönelik tanıtım faaliyetleri yürütmesine katkı sağlayan önemli platformlardır. Bu 

özellikleriyle, özellikle profesyonel ve kurumsal düzeyde iş yapan firmalar için oldukça cazip 

ve stratejik bir tercih hâline gelmiştir. 

 

1.2.1.3 Tüketici Fuarları 

Genellikle bölgesel düzeyde gerçekleştirilen ve halka açık olarak düzenlenen  fuarlara Tüketici 

fuarları denilmektedir. Ziyaretçi ve katılımcı kitlesi çoğunlukla fuar alanına yakın bölgelerden 

gelir. Bu fuarlar, satış ve tanıtım geliştirme yönünden verimli olarak kabul edilirken toplumun 

her kesimine hitap ettikleri için geniş bir kitleye ulaşma potansiyeli taşırlar. 

Detaylandırmak gerekirse, tüketici fuarları (bir diğer adıyla perakende fuarları), doğrudan son 

kullanıcıya yani bireysel tüketiciye yönelik olarak düzenlenen fuarlardır. Bu fuarların temel 

amacı, marka bilinirliğini artırmak ve ürün ve hizmetlerin tanıtımını yapmak doğrudan satış 

imkânı sunmaktır. 

Genellikle halka açık olarak gerçekleştirilirler; yani giriş ücreti düşük tutulur ya da ücretsiz 

olur, böylece toplumun farklı sosyal ve ekonomik kesimlerinden çok sayıda ziyaretçiyi 

çekebilirler. Yerel ve bölgesel düzeyde organize edildikleri için, katılımcı firmaların hedef 

kitlesi çoğunlukla fuarın yapıldığı şehir ya da çevresindeki illerde yaşayan tüketicilerdir. Bu 

nedenle, özellikle KOBİ’ler, yerel üreticiler ve perakendeciler için etkili bir pazarlama ve satış 

platformu sunar. 

 

1.2.1.3.1 Tüketici Fuarcılığının Önemi  

Günümüzde kaliteli mal üretmek ve satışını yapmak yeterli görünmemektedir. Gereksinim 

duyulan malların alternatifleri arasından seçme şansına sahip olmak da oldukça önemlidir. 

Diğer fuar türlerinden ayrılan tüketici fuarcılığı nedir? Sorusuna ilişkin bilgiler verilecek 

olunursa şöyle söylenebilir; Bir ürün tanıtımı yapıldığında toplumun her kesimine açık şekilde 

organizasyon gerçekleşir. Ziyaretçilerin çoğunluğu yerel halktan oluşmaktadır. Belirli bir bölge 

için ya da ülkenin geneline dağıtım ağı imkanı bulunan şirketler için bu fuarlar pazarlama ve 

satış açısından önemlidir. Genel olarak bir bölge için ürün sergisi yapılacaksa tüketici fuarcılığı 

ön plana çıkmaktadır. Belli bir bölgede yer alan bir şirketin ürünlerini tanıtması ve satışını 

yapması için tüketici fuarı düzenlemesi gerekebilir. Bu sayede firmanın ürünleri tanıtılır, 
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ürünün pazar yeri genişler ve satış geliştirme açısından da yararlı olabilir. (Erişim Adresi: 

https://workmimarlik.com/tr/, 2025) 

 

1.2.1.3.2 Tüketici Fuarcılığının Genel Amaçları 

Uzun vadeli ürün tanıtımı ve sergileme faaliyetlerinin etkili olabilmesi için belirli aşamaların 

planlı bir şekilde yürütülmesi gerekmektedir. Bu süreç tamamlandığında, tüketici odaklı 

fuarcılığın temel hedeflerine ulaşmak mümkün olmaktadır. Bu aşamalar arasında; potansiyel 

yeni müşterilerin belirlenmesi, ürünün dağıtım kanallarının genişletilmesi, kârlılığın artırılması, 

bölgesel fuarlarda yeni temsilcilerin bulunması, tüketici fuarlarında yeni bayiliklerin açılması 

ve sürdürülebilir hale getirilmesi yer almaktadır. Tüm bunlara ek olarak piyasaya sunulacak 

ürünlerin kabul görme düzeyinin test edilmesi ve geri bildirimlerin toplanması da önemli bir 

adımı oluşturmaktadır.  

Fuarlardan elde edilen verilerin analiz edilmesi, satış stratejilerinde yeni bakış açıları 

geliştirilmesine katkı sağlamaktadır. Son olarak, fuarlarda kurulan iş bağlantıları, yapılan etkili 

tanıtımlar ve pazar dinamiklerinin daha iyi anlaşılması, başarılı bir tanıtım sürecinin temel 

unsurlarını kapsamaktadır. 

Bir şirketin veya işletmenin faaliyetlerini sürdürebilmesi için satış yapması ve kâr elde etmesi 

gerekmektedir. Bu hedefe ulaşmada halkla ilişkiler, reklam ve tanıtım faaliyetleri önemli bir rol 

oynamaktadır. Bu bağlamda, tüketici fuarcılığı; farklı bölgelerden gelen insanları bir araya 

getirerek hem iletişimin gelişmesine hem de kültürel etkileşim ve paylaşımların artmasına katkı 

sağlamaktadır. Bu sayede, firmalar yalnızca ürün tanıtımı yapmakla kalmaz, aynı zamanda daha 

geniş kitlelere ulaşarak marka bilinirliğini de artırma imkânı bulmaktadırlar.  

Tüketim mallarının sergilendiği fuarlardır. Katılımcı ve ziyaretçi kitlesi fuar alanına yakındır. 

Bu tür fuarlar halka açıktır. Belirli bir bölgede tüketilen ürünler/malların tanıtımı için önem 

taşımaktadır. Örnek; hediyelik eşya fuarı. 

Doğrudan tüketiciye ulaşmak asıl amaç olmakla birlikte, satın alma faaliyetinin anında 

sonuçlandığı, ürün farklılığının fazlasıyla geniş olduğu fuarlardır. Belli dönemler içerisinde 

nihai tüketicinin görüşlerini almak, marka bilinirliğini ve gücünü arttırmak gibi tutundurma 

faaliyetleri de amaçlanmaktadır. Tüketici fuarlarının, nihai tüketicinin, satın alma faaliyetini o 

anda gerçekleştirdiği düşünülürse, diğer fuarlarla kıyaslanamayacak düzeyde fazla ziyaretçiyi 

ağırladığı söylenebilir. (Kara E., 2019: 18) 

https://workmimarlik.com/tr/
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Tanıtım faaliyetlerinin yürütülebildiği ve satışları artırma açısından yüksek verim sağlayan 

organizasyonlar tüketici fuarlarıdır. 

 

1.2.1.4 Entegre Fuarlar 

Entegre fuarlar, ana ürünle ilgili diğer ürün, mamul, yarı mamul, ekipman ve hammadde gibi 

tedarik sürecini kapsayacak şekilde entegre edilerek düzenlenen fuarlardır. Örneğin, 

Danimarka’da düzenlenen sütçülük ve süt ürünleri fuarı, yeme teknolojisi, süt verimi artış 

örnekleri gibi konularda bütün yan dalları da kapsadığından entegre fuarlara örnektir (Aksu ve 

Gümüş, 2013).  

Temel bir ürüne bağlı olan donanım, materyal, yardımcı ürünler vb. dahil edilerek bütünleşik 

hale getirilen fuar çeşididir. Tarım fuarı entegre fuara örnektir. Tarımın yanında gübreleme, 

makinalar, bitki türleri, tohumlar, sulama ve sulama yöntemlerini kapsayan bir fuar entegre 

fuardır. Tarım Fuarı içerisinde tarıma dair tüm ilgili ana ve yan dalları içermektedir. 

Entegre fuarlar, yalnızca nihai ürünlerin değil, aynı zamanda bu ürünlerin üretiminde, 

dağıtımında ve kullanımında yer alan tüm bileşenlerin sergilendiği ve değerlendirildiği 

etkinliklerdir. Böylece hem üreticiler hem de tedarikçiler ve son kullanıcılar aynı platformda 

buluşma fırsatı yakalar. Bu tür fuarlar, sektörel ağ oluşturma, bilgi transferi ve teknolojik 

yeniliklerin tanıtımı açısından büyük önem taşır. 

Entegre Fuarlar, yalnızca ana bir mamul ile ilgili tüm diğer ürünlerin, makinelerin, 

ekipmanların ve hammaddelerin bir arada tanıtıldığı fuarlardır. Yani sadece ana ürün değil, 

onunla bağlantılı olan her şey bu fuarlarda gösterilir. Örneğin, süt ürünleri fuarında sadece süt 

ve yoğurt gibi ürünler değil; aynı zamanda hayvanların beslenmesi, süt sağım makineleri ve süt 

verimini artıran yöntemler de tanıtılır. 

Tarım fuarları da buna örnektir. Sadece tarım ürünleri değil, gübreleme, sulama sistemleri, 

makineler ve tohumlar da sergilenir. 

Bu fuarlar sayesinde üreticiler, satıcılar ve müşteriler bir araya gelir. Yeni bilgiler öğrenilir, 

teknolojik gelişmeler tanıtılır ve iş birlikleri kurulur. Bu nedenle entegre fuarlar sektörde çok 

önemlidir. 
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1.2.1.5 Solo Fuarlar 

Bir devletin farklı bir ülkede düzenlediği fuarlara denir. Belirlenen ülke tarafından tek başına 

organize edilir. Fuar tanıtımı organizatör ülkeye aittir. Ziyaretçi ve katılımcılar açısından yoğun 

geçen fuarlardır. 

Solo fuarlar, bir ülkenin küresel ticaret arenasında rekabet gücünü artıran, dış pazarlara 

doğrudan nüfuz etmesini sağlayan stratejik organizasyonlardır. Ticaretin yanı sıra kültürel 

diplomasiye de hizmet eden bu fuarlar, hem ekonomik kazanç hem de ülke imajı açısından 

büyük önem taşımaktadır. 

Solo fuarların temel amacı, düzenleyen ülkenin dış ticaret hacmini artırmak, özellikle ihracatını 

geliştirmek ve hedef pazarlarda ülke imajını güçlendirmektir. Bununla birlikte sadece 

ekonomik değil, sosyo-kültürel tanıtım yönüyle de öne çıkar. Fuar süresince kültürel etkinlikler, 

sanatsal sunumlar, gastronomi tanıtımları gibi faaliyetlerle ülkenin kültürel zenginlikleri de 

sergilenir. 

Solo fuarlar tek bir ülke tarafından düzenlendikleri için bu tür fuarlarda rekabet söz konusu 

değildir. İstenen ziyaretçi düzeyinin yakalanması halinde rekabetin söz konusu olmamasından 

dolayı bu tür fuarlarda başarı düzeyi oldukça yüksek olabilmektedir. 

Solo fuarlarda amaç düzenleyen ülkenin pek çok yönüyle/ürünüyle tanıtılması ve ilginin sadece 

o ülkeye yönelmesinin sağlanmasıdır. Öncelik genellikle ihracatı artırmaya yöneliktir. Solo 

fuarlarda aynı zamanda sosyo-kültürel tanıtımlar yapılarak ülkenin sanatsal, kültürel ve 

toplumsal açıdan tanıtılması ve ülke imajının geliştirilmesi de amaçlanmaktadır. 

Solo fuarlar, bir ülkenin bir diğer ülkede düzenlediği ve ana bir tema etrafında tarafların bir 

araya getirildiği fuarlardır. Bu fuar türünde, fuarı düzenleyen ülke hem ihracatı artırmak hem 

de ülke tanıtımını yapmayı hedeflemektedir. Bu tür fuarları, yurtiçi fuar düzenleme yetki 

belgesi olan işletmeler yapılacak anlaşmalar doğrultusunda fuarın düzenleneceği yabancı 

ülkenin ilgili kurum ve kuruluşları aracılığıyla gerçekleştirilmektedir (Kayacık, 2020: 13).  

Bir ülkenin farklı ülkelerde kendi inisiyatifiyle düzenlediği, ticari ve kültürel tanıtımı 

amaçlayan stratejik organizasyonlara solo fuar denilir. Bu fuarlar, yalnızca düzenleyici ülkenin 

ürünlerini ve değerlerini sergilemesiyle öne çıkar; rekabetin bulunmaması sayesinde dikkat 

tamamen ilgili ülkeye yönelir.  

Temel amaç ihracatı artırmak, hedef pazarlarda yer edinmek ve ülke imajını güçlendirmektir. 

Bunun yanında kültürel diplomasi aracı olarak da işlev görerek sanatsal sunumlar, gastronomi 
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tanıtımları ve benzeri etkinliklerle ülkenin sosyal ve kültürel yönlerini tanıtır. Ziyaretçi 

yoğunluğu açısından verimli olan solo fuarlar, hem B2B (firmadan firmaya) hem de B2C 

(firmadan tüketiciye) formatlarında düzenlenebilir, bu sayede farklı ticari hedeflere yönelik 

esnek yapı sunar. Sonuç olarak, solo fuarlar bir ülkenin dış pazarlarda güçlü bir izlenim 

bırakması ve çok yönlü tanıtım yapması için son derece etkili organizasyonlardır. 

 

1.2.1.6 Prestijli Fuarlar 

Hedeflediği ihracat rakamlarına ulaşılabilmek için Ticaret Bakanlığı prestijli fuarlara katılımı 

teşvik ederek desteklemektedir. “Prestijli Fuar” olarak adlandırılan her yıl Türk ihracatı 

açısından önemli sayılan ve Ticaret Bakanlığı’nca ilan edilen, ihracatçıları önemli derecede 

yönlendiren fuarlardır.  

Prestijli fuarlar belirlenirken; fuara katılan firma sayısı, profesyonel ziyaretçi sayısı, fuarın kaç 

yıldır düzenlendiği, sektöründe önde gelen bir fuar olup olmadığı, aynı ülkede aynı sektörde 

başka bir fuarın prestijli fuarlar listesinde yer alıp almaması,  aynı dönemde aynı coğrafyada 

başka bir fuarın prestijli fuarlar listesinde yer alıp almaması, fuarın denetiminin olup olmadığı 

hususlarına dikkat edilmektedir. (Erişim Adresi: https://ankaraka.org.tr/, 2025) 

ATF Singapur ve MIPCOM Fuarları Prestijli Fuarlar arasında yer almakta olup,  2025 yılında 

T.C. Ticaret Bakanlığı ve T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı tarafından desteklenen fuarlar 

listesinde yer almaktadır. 

 

1.2.2 Büyüklüklerine Göre Fuarlar 

1.2.2.1 Yöresel Fuarlar  

Yöresel fuarlar, belli bir yöreye ve kültüre ait ürünlerin sergilendiği fuarlardır. Bölge halkına 

ekonomik ve kültürel katkılar sağlayan halka açık organizasyonlardır. Bu tür fuarlar, bölgesel 

ekonominin canlanmasına katkıda bulunmakta ve yerel üreticilerin ürünlerini tanıtma fırsatı 

sunmaktadır. Aynı zamanda, yerel kültür ve geleneklerin ziyaretçilere aktarılması açısından da 

önemli bir işlev görmektedir. 

Yöresel ürünlerin tanıtımı ve satışı, kültürel mirasın korunması, turist çekiciliğinin artması ve 

yerel üreticilerin desteklenmesi amacı ile gerçekleştirilen Yöresel Fuarlar, ilgili yöreye ait gıda, 

müzik, halk oyunları gibi konuları da içermektedir. 
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Antalya’da gerçekleştirilen Yörex (Yöresel Ürünler Fuarı) ve Kastamonu Yöresel Ürünler 

Fuarı günümüzde gerçekleştirilen Yöresel Fuarlara örnektir. 

 

1.2.2.2 Bölgesel Fuarlar 

Bir bölgede oldukça geniş topluluklar yerine yalnızca bir gruba yönelik yapılan 

organizasyonlara bölgesel fuarlar olarak adlandırılır. Her şekilde temel kuralların uygulandığı 

bu fuarlara, bölgenin ismi fuarın ismine eklenmektedir. “Karadeniz Samsun Fuarı ve Orta 

Anadolu Kayseri Fuarı” bu duruma örnek olarak verilebilir.(Aymankuy, 2006: 188) 

Bursa Tekstil Fuarı, İstanbul Güzellik Fuarı, Antep Gıda Fuarı gibi Fuarlar bölgesel fuarlara 

girmekte olup, bahsedilen bölgeye hitap etmektedir. 

 

1.2.2.3 Ulusal Fuarlar 

Ulusal fuarlar fuarın düzenlendiği ülkede faaliyet gösteren işletmelerinin katıldığı ve diğer ülke 

işletmelerine katılım izni verilmeyen fuarlardır. Bu fuarlar genellikle ülkenin sanayi ve ticaret 

merkezlerinde ya da civarında yer alan fuar alanlarında düzenlenir. Ulusal fuarların genel 

amacının ülkede ilgili sektörde faaliyet yapan bütün işletmelere ulaşabilmek olduğu görülür. 

Bu fuarlar bölgesel fuarlara kıyasla çok daha büyük ölçekli olmaktadır (Uygur ve Geçgel, 2009: 

47). 

Ulusal Fuarlar dünyanın her yerinde ve herhangi bir bölgesinde gerçekleştirilebilir. Fuarın 

katılımcı firmaları uluslararası nitelik taşıyacağından, ulusal fuarlar çeşitli kültürel zenginliğe 

sahiptir. 

 

2  FUARCILIK SEKTÖRÜNÜN TARİHİ VE GELİŞİMİ 

2.1 Dünyada Fuarcılık Sektörünün Tarihi ve Gelişimi 

Kral Dagobert tarafından Paris’e yakın bir konumda 629 yılında kayıtlara dünyanın ilk fuarı 

geçmiş “Foire de Saint Denis” St. Denis banliyösünde kurulan fuardır. Fransa’da kurulan 

“Champagne Fuarları”nın, bu dönemin ticareti açısından öne çıktığı anlaşılmaktadır. Uzun süre 

bu fuarların ehemmiyetini koruyarak ve 12’nci yüzyılda dahil başka fuarlardan da üstün 
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olduğunu görmekteyiz. Bu sebepten dolayı dünyada fuarcılık tarihinde özel bir yere Fransa 

sahiplik yapar. (Kaçar, 2013: 13). 

Dünya genelinde düzenlenen ilk fuarlar 19. yüzyılın ikinci yarısında gerçekleştirilmeye 

başlanmış ve Batının küresel kapitalizminde “genişletilmiş tek dünya” düşüncesiyle 

oluşturulmuştur. Bu fuarlar batının ilerlemesinin başarılı sonuçlarının somut olarak sunulduğu 

evrensel sergiler olarak dikkat çekmektedir. Yine bu fuarlar sayesinde geleneksel olarak zaman-

mekan algısı değişmiş ve fuara katılanlar iletişimsel icatlardan (televizyon, telefon, telgraf) 

haberdar olmuşlardır. Geçici olarak düzenlenen bu fuarların hızlı inşaası gerektiğinden sanayi 

devrimi sonrası bulunan yeni inşaat tekniklerinin denemesine de öncülük etmiştir. Fuarların çok 

sayıda uluslararası katılımcıyı ağırlaması ve o dönemin popüler yayınlarında yer alması 

nedeniyle “geçicilik” temasının da ötesine geçmiştir (Ergüney ve Kara, 2015: 227). 

Görüyoruz ki 19’uncu yüzyıla geldiğimizde fuar faaliyetlerinin daha da nitelik kazanmış bir 

şekilde karşımıza çıkmaktadır. Avrupa’da düzenlenen 1851 Londra Uluslararası Fuarı, 1855 

Paris Genel Fuarı ve 1862 Londra İkinci Uluslararası Fuarı özellikle bu gibi organizasyonlar, 

ülkeler arasındaki ticari bağlantıların ilerlemesine olanak sunmuş ve aynı zamanda tacirlerin 

teknolojik yeniliklerden bilgi sahibi olup izleyebilmelerine fırsat vermiştir. Yapısallık 

bakımından günümüzde fuarların temel teşkilatını oluşturan fuarların, birincisi İngiltere’de 

gerçekleştirilen ve makine teknolojisi alanında gelişmelerin sergilendiği bu fuarların en belirgin 

özelliklerindendir. 

Çok sayıdaki çeşitli ürünün teşhir edilmesi yoluyla bu fuarlar, üretimlerini diğer ülkelerin de 

görerek iletişim ağını güçlendirme imkânı sunmaktadır. 

Fuarın asıl amacı malların her birinden birer numune getirerek yapılacak alışverişin başlamasını 

sağlamaktı. Daha öncesinde aynı ürünlerden fazlasıyla getirip satmak asıl amaçken, bu yönde 

bir değişim olmuştur. Fuarcılıkta ortaya çıkan bu değişim sonrası fuarlara Sample Fairs (örnek 

ya da model fuarları) denilmekteydi. (Güven ve Ceylan, 2019: 38) 

Amerika kıtasında fuarcılığın konu edinildiği başka yapıya sahip olan; ABD, Latin Amerika 

ülkeleri Brezilya, Kanada gibi ülkelerin fuarcılıkta ileri boyutlarda gelişmişliğini 

görebilmekteyiz. Başta kuvvetli ekonomisi sebebiyle yeni pazarlar arayan ABD’nin, sergicilik 

alanında kayda değer bir paya sahip olduğu tespit edilmektedir. 1992-2002 yılları arasında 

“Alman Fuar Endüstrisi Birliği (Association of the German Trade Fair Industry-AUMA)” 

yaptığı araştırmalarda Amerika kıtasında %71 oranında sektörlerin büyük kısmının üst düzeyde 
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gelişme kat ettiği ve sonucunda  yapılan fuar sayılarında artış sağlandığı görülmektedir. (Göksel 

ve Sohodol, 2005: 31). 

Teknoloji ve ulaşım alanındaki gelişmeler sayesinde, Birinci Dünya Savaşı’na kadar süren 

dönemde fuarcılık hem bölgesel hem de kıtalar arası ölçekte yeni bir ivme kazanmıştır. İkinci 

Dünya Savaşı sonrasında ise daha bütünleştirici ve kapsayıcı bir yaklaşım benimsenmiştir. 

Hümanist düşünce, fuarcılığın temel felsefelerinden biri olarak öne çıkmış; birlik, katılımcılık 

ve iş birliği gibi değerleri ön plana taşımıştır. Bu anlayış sayesinde fuarcılık, zaman içinde farklı 

boyutlar kazanarak ve yeni yaklaşımlarla çeşitlenerek günümüze kadar gelişimini 

sürdürmüştür. 

21. yüzyılda fuarcılık sektörü dünyada büyük bir role sahiptir. Dünyada belirli ülkelerde ve 

belirli şehirlerde her yıl aynı tarihler aralığında düzenlenen uluslararası ihtisas fuarları vardır. 

Bunlardan bazıları; Almanya-Hannover’de düzenlenen dünyanın en geniş kapsamlı sanayi fuarı 

Hannover Messe (içerisinde yazılım, sanayi, hidrolik, hidrojen, enerji, lojistik, yatırım gibi 

konular yer almaktadır), SIAL Uluslararası Gıda Fuarı (dünyanın en büyük gıda fuarıdır) 

Fransa’nın Paris şehrinde iki yılda bir yapılmıştır, Çin Halk Cumhuriyeti’nde düzenlenen 

Canton Fuarlarıdır. Örnek; Canton Genel Ticaret Fuarı 1. Faz, 2. Faz, 3. Faz. 

Dünyanın önde gelen fuarlarında yer almak katılımcı firmalar açısından önem taşımakta olup, 

büyük işbirliklerine imzalar atılmaktadır. Günümüzde dünya fuarlarında yer almak prestij 

kazandırarak fuar katılımcısı firmanın uluslararası ticari konumunu korumaktadır. Uluslararası 

fuarlara katılım, firmaların kar payını artırarak ihracatta büyük adımlar atmalarına yardımcı 

olabilmektedir. 

Dünyada düzenlenen fuar organizasyonları Türk firmalar açısından önem taşımaktadır. Türk 

firmalar fuarlara katılmakta ve katıldığı fuarlardan devlet desteği (teşvik) almaktadır.  

Dünyada düzenlenen fuar organizasyonlarının nerede, ne zaman, hangi organizatör tarafından 

düzenlendiği ve fuarların teşvik organizasyonundan hangi kuruluşun sorumlu olduğu T.C. 

Ticaret Bakanlığı tarafından açıklanmakta, ilgili kuruluşlara görev ve yetki verilmektedir. 

Düzenlenen fuar organizasyonlarına Türk firmaları bireysel katılımcı ve milli katılımcı olmak 

üzere iki ayrı şekilde katılım gerçekleştirebilir. T.C. Ticaret Bakanlığı bireysel ve milli katılımı 

ile fuara katılım konusunda devlet desteklerini web sitesi üzerinden yayınlanmakta, düzenli 

olarak web sitesini güncellemektedir. 
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Fuarlara Bireysel Katılım, firmanın tamamen tüm fuar organizasyonunu üstlenerek katılım 

sağlaması ile gerçekleşir. 

Fuarlara Milli Katılım, firmanın Türkiye adı altında fuara katılım sağlaması ve fuar 

organizasyonunun T.C. Ticaret Bakanlığı tarafından görevlendirilen kuruluş tarafından 

gerçekleştirilmesidir. 

T.C. Ticaret Bakanlığı tarafından görevlendirilen kuruluşlar ve fuar devlet desteği tutarı 

Bakanlığın web sitesi üzerinden yayınlanmaktadır. 

 

Tablo 1 - Bireysel Katılım ile Desteklenen Fuar Organizasyonları 

FUAR ADI BAŞLANGIÇ 

TARİHİ 

BİTİŞ 

TARİHİ 

KONUSU ŞEHİR ÜLKE 

HORECA EXPO 

2024 ALGERIA 

6.01.2025 9.01.2025 Otel, Aşçılık Ve 

Hizmet Sektörü 

Ekipmanları 

Cezayir Cezayir 

ARAB PLAST 7.01.2025 9.01.2025 Plastik Ve Kauçuk Dubai BAE 

CONSUMER 

ELECTRONICS 

SHOW (CES) 

2025 

7.01.2025 10.01.2025 Makineler, Mekanik, 

Elektrikli Ve 

Elektronik Cihazlar 

Las Vegas ABD 

PSI 7.01.2025 9.01.2025 Promosyon Ürünleri 

Endüstrisi 

Düsseldorf Almanya 

SOUVENIR 

EXPO GREECE 

8.01.2025 12.01.2025 Hediyelik Eşya Atina Yunanistan 

EXPO RIVA 

SCHUH & 

GARDA BAGS 

2025 I 

11.01.2025 14.01.2025 Tekstil, Konfeksiyon, 

Hazır Giyim, Deri Ve 

Teknolojileri 

Rıva Del 

Garda 

İtalya 

HORECAVA 

2025 

13.01.2025 16.01.2025 Otel, Restoran Ve 

Kafeler İçin Her  

Türlü Ekipman Ve 

Tefrişat Ürünleri, 

Amsterdam Hollanda 
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Katering, Endüstriyel 

Mutfak 

Ekipmanları,Vb. 

THE LONDON 

TEXTILE FAIR 

2025-1 

14.01.2025 15.01.2025 Tekstil Londra İngiltere 

 

(Kaynak: T.C. Ticaret Bakanlığı, 2025) 

 

Tablo 2 - Milli Katılım ile Desteklenen Fuar Organizasyonları 

FUAR ADI BAŞLANGIÇ 

TARİHİ 

BİTİŞ 

TARİHİ 

KONUSU ŞEHİR ÜLKE 

CONSUMER 

ELECTRONICS 

SHOW (CES) 2025 

7.01.2025 10.01.2025 Makineler, 

Mekanik, Elektrikli 

Ve Elektronik 

Cihazlar 

Las Vegas ABD 

EXPO RIVA 

SCHUH & GARDA 

BAGS 2025 I 

11.01.2025 14.01.2025 Tekstil, 

Konfeksiyon, Hazır 

Giyim, Deri Ve 

Teknolojileri 

Rıva Del Garda İtalya 

BAU 13.01.2025 17.01.2025 Yapı/İnşaat 

Ürünleri Ve 

Teknolojileri 

Münih Almanya 

THE LONDON 

TEXTILE FAIR 

2025-1 

14.01.2025 15.01.2025 Tekstil Londra İngiltere 

INTERSEC 2025 14.01.2025 16.01.2025 Güvenlik, Emniyet, 

Acil Durum 

Servisleri Ve 

Yangından 

Korunma 

Teknolojileri 

Dubai BAE 
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PREMIERE 

VISION NEW 

YORK 2025 

14.01.2025 15.01.2025 Tekstil, 

Konfeksiyon, Hazır 

Giyim, Deri Ve 

Teknolojileri 

New York ABD 

BARCELONA 

TEXTILE EXPO 

2025 - 1 

14.01.2025 16.01.2025 Tekstil, 

Konfeksiyon, Hazır 

Giyim, Deri Ve 

Teknolojileri 

Barselona İspanya 

INTERFILIERE /  

SALON 

INTERNATIONAL 

DE LA LINGERIE 

/ WHO.S NEXT 

2025-1 

18.01.2025 20.01.2025 Tekstil, 

Konfeksiyon, Hazır 

Giyim, Deri Ve 

Teknolojileri 

Paris Fransa 

 

(Kaynak: T.C. Ticaret Bakanlığı, 2025) 

 

Sonuç olarak, fuarcılık tarihsel kökenleri antik dönemlere kadar uzanan, zaman içinde sosyal, 

ekonomik ve kültürel değişimlerle evrilerek günümüze ulaşan önemli bir tanıtım ve ticaret 

aracıdır. Başlangıçta yalnızca ürün sergileme amacı taşıyan bu organizasyonlar, günümüzde 

küresel iş birliklerinin kurulduğu, teknolojik gelişmelerin paylaşıldığı ve ülkeler arası 

ekonomik ilişkilerin şekillendiği profesyonel platformlara dönüşmüştür. Türkiye açısından da 

fuarcılık, özellikle ihracat hedefleri doğrultusunda stratejik bir rol üstlenmektedir.  

Devlet destekli bireysel ve milli katılım uygulamaları sayesinde Türk firmalarının uluslararası 

pazarlarda daha görünür ve rekabetçi hale gelmeleri sağlanmaktadır. Küresel fuarlara etkin 

katılım, yalnızca firmaların değil aynı zamanda ülkenin marka değerinin artmasına katkı 

sunmakta, ekonomik kalkınmaya doğrudan destek sağlamaktadır. Bu nedenle, fuarcılık 

faaliyetlerinin doğru planlanması, desteklenmesi ve sürdürülebilirliğinin sağlanması, firmalar 

ve ülkelerin ekonomisinin büyümesi açısından önemli bir unsur olarak görülmektedir. 
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2.2 Türkiye’de Fuarcılık Sektörünün Tarihi ve Gelişimi 

Ülkemizde sergiciliğin başlangıcı ticaret tarihinin ilk evrelerine dayanmaktadır. Haftanın belirli 

günlerinde kurulan balık pazarı gibi pazar alanları ile sürekli açık olan pazarlığın yerel çapta 

ticaret alanları olduğu bilinmektedir. Bu mekânların, ilerleyen zamanlarda kentleşmenin sınırlı 

olduğu bölgelerde kurulan panayır alanlarına dönüştüğü tespit edilmiştir. (Yılmaz, 2013: 18). 

Belirli dönemlerde Anadolu’nun çeşitli bölgelerinde, özellikle de Trakya’daki kent ve 

kasabalarda panayırlar kurulmuştur. Bu panayırlarda genellikle hayvan satışı ve çeşitli eşyaların 

alışverişi yapılmıştır. Edirne, Lüleburgaz, Silivri, Düzce, Yozgat, Akhisar ve Akyazı 

panayırları ise bu kapsamda en çok bilinen ve öne çıkan örneklerdendir. 

Fuarlar konusuna II. Abdülhamid döneminde verilen önem, devletin ticari ve ekonomik 

yaşamına canlılık kazandırmıştır; bu alanda devlet politikaları ve teşvik yöntemleri uygulanarak 

hareketlilik sağlamıştır.  

Sultan II. Abdülhamid, Osmanlı İmparatorluğu'nun ekonomik ve ticari hayatına, uyguladığı 

politika ve teşvik yöntemleriyle bir dinamizm getirmişti. Onun ekonomiyi canlandırma 

teşebbüslerinden biri de, tüccarın isteği doğrultusunda sergilere katılımın desteklenmesi 

şeklinde ortaya çıkmıştı. Bu destek, tüccara gümrük ve ulaşım muafiyetleri sağlanması şeklinde 

olmuyor, bazen de uluslararası fuarlara katılım masrafları Sultan II. Abdülhamid'in özel 

bütçesinden karşılanıyordu. (Memiş, Ş., & Bülbül, Y., 2015: 254) 

İstanbul’da yoğunlaşan Osmanlı tacirlerinin varlığı, uluslararası fuarlara katılımın organize 

edilmesi görevini Dersaâdet Ticaret Odası’na yüklemiştir. Chicago Dünya Fuarı 

hazırlıklarında, özellikle Osmanlı’nın geniş katılım sağladığı bu süreçte, oda öncü rol 

üstlenmiştir; Sultan fuar hazırlıkları komisyonunu kurarken üyelerin çoğunluğunu Dersaâdet 

Ticaret Odası üyelerinden seçmiştir (Gülsoy ve Nazır, 2012: 19).  

Eski adı ile Dersaadet Ticaret Odası, şimdiki adı ile İstanbul Ticaret Odası’nın kuruluş amacı 

ve işlevi açısından Türkiye Fuarcılık tarihinin ilk Fuar Organizasyon Kuruluşu olduğu, sahip 

olduğu yetkiler doğrultusunda Fuarcılık sektöründe geçmişten günümüze mühim bir konumda 

olduğunu söylemek mümkündür. 

İzmir İktisat Kongresi’nde düzenlenen ilk sergi, Türkiye’de fuarcılığın yalnızca ekonomik 

değil, aynı zamanda toplumsal bir kalkınma aracı olarak görüldüğünü ortaya koymaktadır. Bu 

tarihsel deneyimden hareketle, günümüzde fuarlar sadece ticaretin değil, milli bilincin, yerli 

üretimin ve toplumsal dayanışmanın da teşvik edildiği çok boyutlu platformlara 
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dönüştürülebilir. Yerli ürünlerin ön plana çıkarıldığı tematik fuarlar düzenlenerek hem 

üreticinin desteklenmesi hem de tüketicinin bilinçlenmesi sağlanabilir. Ayrıca, kriz sonrası 

dönemlerde, tıpkı savaş sonrası Anadolu’nun emeğini yansıtan ilk sergide olduğu gibi, fuarlar 

toplumun moral motivasyonunu güçlendirecek yapılar olarak değerlendirilebilir. Böylece 

fuarcılık, geçmişte olduğu gibi gelecekte de ekonomik vizyonu toplumla buluşturan güçlü bir 

araç haline gelir.  

1980’lerde başlayan serbest piyasa ekonomisi sürecinde Türk ticaret hayatı için yurt içinde ve 

özellikle Avrupa’da gerçekleştirilen fuarların önemi daha da artmıştır. Avrupa standartlarında 

fuarlar düzenlemeye İstanbul’dan bazı fuarcılık kuruluşları girişmiş olsa da, Türk fuarcılığının 

ilerletilmesi bakanlık seviyesinde bürokrasi ve siyasi karar alıcıların gündemine dahil 

olmamıştır. Birinci dereceli mevzuat, sektörü özel olarak düzenlemek ve geliştirmek amacıyla 

hazırlanmayıp, fuarcılık da bir meslek olarak kabul edilmemiştir. (Badak ve Özdaşlı, 2019: 847-

869) 

Türkiye’de fuarcılık sektörünün potansiyeline rağmen yeterince değerlendirilemediğini açık bir 

şekilde ortaya koymaktadır. Almanya ve ABD gibi ülkeler fuarcılığı sadece bir tanıtım aracı 

olarak değil, doğrudan ekonomik getirisi olan büyük bir endüstri olarak konumlandırmışken, 

Türkiye’de bu alana stratejik bir yaklaşımın eksikliği dikkat çekmektedir. Almanya’nın 

fuarcılıktan elde ettiği ekonomik veriler, bu sektörün üretim, yatırım, vergi geliri ve turizme 

katkı gibi birçok boyutta yüksek katma değer sağladığını göstermektedir. Buna karşın, 

Türkiye'de sağlıklı istatistiklere ulaşılamaması ve sektöre yönelik bütüncül bir mevzuat 

altyapısının oluşturulmaması, fuarcılığın sistemli bir şekilde gelişimini engellemiştir. 

Türkiye’de fuarcılığın bir meslek olarak kabul edilmemesi ve bu alandaki bürokrasinin sınırlı 

kalması, sektörün profesyonelleşmesini ve küresel rekabette yer bulmasını zorlaştırmaktadır. 

Oysaki 1980’lerden sonra serbest piyasa ekonomisine geçişle birlikte dışa açılan Türk iş 

dünyası için fuarlar, hem tanıtım hem de uluslararası bağlantılar kurmak açısından çok önemli 

bir araç haline gelmiştir. Bu tarihsel arka plan, fuarcılığın Türkiye’de neden potansiyelini tam 

anlamıyla kullanamadığını anlamak açısından oldukça öğreticidir.  

Geleceğe dönük olarak ise, Türkiye’nin bu sektörü stratejik öncelik olarak görmesi, veri 

altyapısını güçlendirmesi, yasal düzenlemeleri tamamlaması ve fuarcılığı nitelikli bir meslek 

dalı olarak kabul etmesi, küresel rekabette daha da güçlü bir yere sahip olabilmesini 

sağlayabilmektedir. 
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Yukarıda yararlandığımız kaynaklara baktığımızda Türkiye’nin fuarcılık alanındaki potansiyeli 

ile mevcut durumu arasındaki çelişkiye dikkat çekilmektedir. Coğrafi konumu, tarihsel 

tecrübesi ve çok sayıda sektörel fuar düzenlemesiyle önemli bir avantaja sahip olan Türkiye, 

buna rağmen Avrupa’daki aktif ve kurumsallaşmış fuarcılık yapısına ulaşamamıştır. Her yıl 

düzenlenen fuar sayısındaki artış ve İstanbul’un merkez şehir olması gibi gelişmeler olumlu 

göstergeler sunarken, sektördeki yapısal sorunlar bu gelişimin sürdürülebilirliğini tehdit 

etmektedir. 

Yerli organizatörlerin uluslararası hale getirdikleri fuarları yabancı şirketlere devretmek 

zorunda kalması, sektörde uzun vadeli yatırım yapma ve istikrar sağlama konusunda ciddi 

engellerin olduğuna işaret eder. Bu durum aynı zamanda Türkiye'nin bilgi birikimini ve sektörel 

kontrolünü dışa kaptırması anlamına gelir. 

Bu çerçevede, Türkiye’nin fuarcılık sektöründe hak ettiği yere gelebilmesi için; şeffaf ve etkin 

bir yasal çerçevenin oluşturulması, devletin stratejik destek mekanizmaları geliştirmesi, yerli 

organizatörlerin uluslararasılaşmasının teşvik edilmesi ve haksız rekabeti önleyici yapısal 

reformların hayata geçirilmesi gerekmektedir. Ayrıca, sektörel verilerin düzenli toplanması ve 

analiz edilmesi, bu alanda sağlıklı politikalar üretilmesi açısından kritik önemdedir. 

Günümüzde Türkiye, Fuarcılık sektöründe önemli bir konuma sahiptir. TOBB tarafından 

Türkiye’de düzenlenen veya düzenlenecek tüm fuarlar takip edilmekte ve denetlenmektedir.  

Fuar düzenlemek isteyen bir firma Yurt İçinde Fuar Düzenlenmesine Dair Usul ve Esaslarda 

yer alan gerekli koşulları sağlamalıdır. Gerekli koşulların sağlanmaması halinde organizatör 

firmaya yetkiye verilmemektedir. 

Fuar organizatörü fuar bittikten sonra Fuar Sonuç Raporu hazırlayarak TOBB’a iletmektedir. 

Fuar Sonuç Raporları sayesinde bir önceki yıl ile kıyaslama yapılarak fuarın gelişimi ve sonraki 

düzenlenecek fuar için tahmin oluşturulabilmektedir. Fuar sonuç raporlarında; ziyaretçi 

sayıları, katılımcı firma sayıları, yabancı katılımcı firma sayıları, firmaların katılım sağladığı 

ülkeler, ziyaretçilerin katılım sağladığı ülkeler, fuarın kaç m² alanda gerçekleştiği gibi fuara ait 

bilgiler yer almaktadır. 

Türkiye’de İzmir, İstanbul, Bursa gibi büyük şehirler uluslararası ihtisas fuarlarına ev sahipliği 

yapmaktadır. Dünyanın her yerinden katılımcılar ve ziyaretçilerine ev sahipliği yaparak 

şehirlerin turist çekmesine olanak tanır.  
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Fuarlar yalnızca ticari olarak düşünülmemelidir. Fuarlar aracılığı ile insanlar sosyalleşmekte ve 

fuar şehrini tanıma fırsatı yakalayabilmektedirler. Bu durum fuar katılımcısı firma 

temsilcilerinin kültür düzeyini artıran olumlu bir etki sağlamaktadır. 

Türkiye Odalar ve Borsalar Birliği (TOBB) 2022 yılı fuar istatistiklerine göre, 2022 yılında yurt 

içinde toplam 413 fuar düzenlendi. Düzenlenen fuarların; 407’si ihtisas fuarı, 6’sı genel fuar 

olarak gerçekleşirken, 286’sı ulusal fuar, 127’si uluslararası fuar olarak düzenlendi. Sektörel 

bazda bakıldığında en fazla fuar 61 fuarla tarım, seracılık, hayvancılık ve teknolojileri alanında 

gerçekleşti. Fuarlarda, toplam ziyaretçi sayısı 845 bin 91’i yabancı olmak üzere, 18 milyon 881 

bin 296’ya ulaştı. En fazla ziyaretçi, 6 milyon 522 bin 470 kişi ile kitap, süreli yayın alanındaki 

fuarlarda görüldü. Arkasından; 3 milyon 725 bin 946 ziyaretçiyle tarım, seracılık, hayvancılık 

ve teknolojileri alanındaki fuarlar geldi. Düzenlenen 413 fuara, toplam 56 bin 306 katılımcı 

iştirak etti. 13 bin 184 doğrudan ya da dolaylı yabancı katılımcı fuarlarda yer aldı. Fuarların 

düzenlendiği şehirlerin istatistiklerine bakıldığında birinciliği 171 fuarla İstanbul, ikinciliği 31 

fuarla Antalya, üçüncülüğü ise 29 fuarla İzmir aldı. (Erişim adresi: https://fuarlar.tobb.org.tr/ 

TOBB, 2025) 

TOBB’un 2024 verilerine göre; 2024 yılında Türkiye’de 458 Fuar organizasyonu 

gerçekleştirilmiştir. İstanbul başta olmak üzere, tüm illerde fuarlar organize edilmekte, 

tanıtımları yapılmakta ve sektör profesyonellerinin katılımları beklenmektedir. İzmir’de 

başlayan fuarcılık sektörü şimdilerde Türkiye’nin 81 ilinde gerçekleştirilerek varlığını 

sürdürmeye devam etmektedir. 

Türkiye’de fuarcılık sektörü tarihsel kökleri derin olan, zamanla gelişip kurumsallaşarak 

günümüzde ülke genelinde yaygınlaşan önemli bir tanıtım ve ticaret platformu haline gelmiştir. 

İzmir’de başlayan bu yolculuk, bugün 81 ilde gerçekleştirilen yüzlerce organizasyonla 

sürdürülmekte; ekonomik, kültürel ve sosyal katkılar sunarak hem şehirlerin hem de sektörlerin 

gelişimine katkı sağlamaktadır. 

Türkiye, fuarcılık alanında güçlü bir tarihsel geçmişe, stratejik bir coğrafi konuma ve sektörel 

çeşitliliğe sahip olmasına rağmen, bu potansiyelini tam anlamıyla değerlendirememektedir. Her 

yıl artan fuar sayısı ve ülke genelinde düzenlenen organizasyonların yaygınlaşması olumlu bir 

gelişim gösterse de, sektördeki yapısal sorunlar, strateji eksikliği ve yetersiz mevzuat altyapısı 

bu ilerlemenin sürdürülebilirliğini tehdit etmektedir. 

Almanya ve ABD gibi ülkelerin fuarcılığı yüksek katma değer sağlayan bir endüstri olarak 

görmesi ve bu doğrultuda kapsamlı stratejiler geliştirmesi, Türkiye açısından önemli bir örnek 

https://fuarlar.tobb.org.tr/


25 

 

teşkil etmektedir. Türkiye’nin de benzer şekilde, fuarcılığı sadece bir tanıtım aracı değil, 

ekonomik ve kültürel kalkınma aracı olarak görmesi gerekmektedir. 

Sektörün profesyonelleşmesi, yerli organizatörlerin desteklenerek uluslararası pazarda rekabet 

gücünün artırılması, sağlıklı veri toplanması ve analiz edilmesi, haksız rekabetin önüne 

geçilmesi ve şeffaf bir yasal çerçeve oluşturulması, Türkiye’nin bu alanda hak ettiği konuma 

gelmesini sağlayacaktır. 

Sonuç olarak, fuarcılığın Türkiye ekonomisine ve şehirlerin sosyal-kültürel yapısına katkısı göz 

önüne alındığında, bu sektörün stratejik öncelik olarak ele alınması ve kamu-özel sektör iş 

birliği ile desteklenmesi büyük önem taşımaktadır. İzmir’de başlayan bu tarihsel yolculuğun, 

güçlü politikalarla daha da kurumsallaşarak sürdürülebilir bir kalkınma aracı haline getirilmesi 

mümkündür. 

 

2.3 Modern Dünyada Fuar ve Fuarcılık 

Fuarları bir diğer ifadeyle tanımlamak gerekirse işletmelerin pazar alanlarında mevcut veya 

olası alıcılara, aracı işletmelere ulaşabilmesinde aynı zamanda pazara ve rakip işletmelere 

yönelik bilgi toplanmasında oldukça önemli platformlardır. Dolayısıyla ulusal ve uluslararası 

düzeyde olan fuarlara katılım artmaya devam etmektedir. Fuarlar her ne kadar bazı işletmeler 

için maliyet yükümlülüğü olarak algılansa da işletmelerin tanıtımı ve imajı için avantaj 

yaratmaktadır (Odabaşı & Oyman, 2002: 389).  

Fuarcılık kavramını kapsayacak biçimde bir başka tanıma göre: “Fuar, ticari ürün ve 

hizmetlerin, yeniliklerin, teknolojik gelişmelerin tanıtımı, pazara erişilmesi, teknik gelişmelerin 

takibi, geleceğe dönük ticari ilişkiler kurulması amacıyla, periyodik zaman aralıklarıyla, aynı 

mekânlarda düzenli biçimde gerçekleştirilen bir reklam ve tanıtım faaliyetidir. Bu amaçla 

yapılan işe de fuarcılık adı verilmektedir” (Göksel ve Sohodol, 2005:18).  

Fuarlar sadece ekonomik getirilerle sınırlı değildir; aynı zamanda teknik gelişmeleri teşvik 

eden, sosyo-kültürel etkileşimleri artıran ve estetik değerler sunan çok yönlü etkinliklerdir. 

Aynı sektörde faaliyet gösteren firmaların bir araya gelerek kümelenmesi, hem ekonomik hem 

sosyal hem de teknik açıdan önemli avantajlar sağlamaktadır. 

Aynı sektördeki işletmelerin kısa süreliğine bir araya gelmesine olanak tanıyarak bu 

avantajların ortaya çıkmasına fuarlar destek olmaktadır. Bunun yanında, yeryüzünün çeşitli 
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bölgelerinden gelen endüstri temsilcileriyle bağlantı kurma ve iş birliği geliştirme fırsatı, 

özellikle fuar katılımcılarına bir platform sunmaktadır.  

21.yüzyılda fuarcılık, bir organizasyon süreci olarak karşımıza çıkmaktadır. Ürünlerin kapalı 

ya da açık ortamlarda teşhir edilmesini, katılımcıların bir araya gelmesini, ziyaretçilerin 

bilgilendirilmesini ve hatta eğlence ile çeşitli aktivitelerin planlanmasını fuarcılık içermektedir. 

Bu organizasyon aşamaları ise bireyler ya da kuruluşlar tarafından gerçekleştirilmektedir. 

Fuarlar, elektronik iletişimdeki hızlı ilerlemeye rağmen, satış ve pazarlamanın en dinamik ve 

efektif unsurlarından biri olarak günümüzde de gelişmeye devam etmektedir. Günümüz modern 

ekonomi düzeninde, kişisel ve uzun vadeli ticari temaslar kurulması için en uygun ortamları 

fuarlar sağlamaktadır. Yüz yüze etkileşim ortamında beş duyu organının tam kapasite kullanım 

olanağını sunan yegâne mekânlar fuarlardır. (Sülün, 2006: 74) 

Fuarlar yalnızca ürün sergileme ve ticaretin yapılacağı geçici pazarlar olarak değil, aynı 

zamanda bilginin, kültürün, teknolojinin ve insan ilişkilerinin etkileşim içinde buluştuğu 

dinamik organizasyonlar olarak tanımlanmaktadır. Fuarcılığın yalnızca ekonomik değil, sosyo-

kültürel, teknik ve estetik boyutlarına da vurgu yaparak çok yönlü bir etkinlik alanı olduğunu 

ortaya koyar. 

Küreselleşen dünyada, benzer sektör temsilcilerinin geçici olarak bir araya geldiği bu ortamlar, 

bilgi paylaşımı, trend takibi, ortaklık kurma ve rekabet analizi gibi unsurları mümkün kılar. 

Ayrıca, belirtildiği gibi, fuarcılık bir örgütlenme disiplini olarak gelişmiş, yüksek nitelikli iş 

gücü gerektiren bir sektör haline gelmiştir. 

Elektronik fuarcılığın yükselişte olmasına rağmen, yüz yüze etkileşimin hâlâ vazgeçilmez 

olduğuna dair vurgu da oldukça önemlidir. Fuarlar, beş duyunun tam kapasite kullanıldığı nadir 

ticari platformlardır ve bu da onları dijital ortamların hâlen tam anlamıyla ikame edemediği bir 

araç haline getirir. 

Sonuç olarak, fuarcılığın yalnızca bir satış etkinliği değil, ekonomik kalkınma, bilgi yayılımı, 

kültürel etkileşim ve diplomatik ilişki kurma işlevlerine sahip stratejik bir alan olduğunu 

göstermektedir. Bu yönüyle fuarcılık, doğru politikalarla desteklendiğinde hem ülke 

ekonomisine hem de küresel bağlantılara ciddi katkı sunabilecek bir sektördür. 
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3 İHRACAT PERFORMANSI 

3.1 İhracat Performansı Kavramı ve Tanımı 

Üretimin Sanayi Devrimi ile hız kazanması, yeni pazar arama süreçlerini tetiklemiş ve 

uluslararası ticaretin giderek daha fazla önem kazanmasına olanak tanımıştır. 1800’lü yıllardan 

Birinci Dünya Savaşı’na kadar olan dönemde ise, uluslararası ticarete konu olan üretim 

kısmında kayda değer yükselişler yaşanmıştır (Estevadeordal vd., 2003: 359).  

Küreselleşme süreci ile birlikte ihracat, işletmelerin ekonomik olarak büyümesini sağlamış ve 

işletmelere rekabette en önemli avantaj olarak ön plana çıkmıştır. Günümüzde ihracat, ülkelerin 

ekonomik zenginliği, işsizlik sorununun çözümü, ekonomik büyüme ve yüksek refah 

seviyelerine ulaşmak için önemli bir adım olarak kabul edilmektedir (Aygün 2010: 115).  

Sanayi Devrimi sonrası artan üretimin yeni pazar arayışlarını tetiklediğini ve bu sürecin 

uluslararası ticareti önemli hale getirdiğini anlıyoruz. Günümüzde korumacılık ve çok 

kutupluluk gibi zorluklar olsa da, dış ticaretin sağlayabileceği kazançların bu zorlukları aşma 

potansiyeli taşıdığı ve küresel entegrasyonun toplumsal refahı artırabileceği yönünde ifade 

edilmektedir. 

Uluslararası ticarette zorlukların üstesinden gelmek, ihracatta rekabet gücünü kazanmak ve 

ihracatı istikrara kavuşturmakla ön plana çıkmaktadır. Dünyadaki ülkelerin rekabet gücünü 

etkileyen unsurların başında, o ülkenin firmalarının dış piyasalarda gösterdiği performans ve 

kazandırdığı katma değer sonucunda elde ettiği rekabet avantajı sıralanmaktadır. İhracat 

toplumsal refahı da arttırdığından makroekonomik değişkenler üzerinde pozitif etkiler 

göstermektedir. Özellikle ülkeler istikrarlı bir ihracat artışına önem vermektedir. Bu nedenle 

ülkeler, en küçük ayrıntıları bile dikkate alarak stratejilerini buna göre belirlemektedirler 

(Aktaş, 2009: 35). 

İhracat, genel anlamda, bir ülke içinde üretilen ya da başka bir ülkeden elde edilen ürünlerin, 

döviz kazancı sağlamak amacıyla yurt dışındaki alıcılara satılması sürecidir.  

Yurt dışındaki alıcılara mal veya hizmet satılması, ihracat ya da dışsatım olarak adlandırılır. Bu 

işlem, devletler, tüzel kişiler ve gerçek kişiler tarafından gerçekleştirilir. Dış ticaret dengesini 

oluşturan faktörlerden biri olan ihracat, ithalatın karşıtıdır. (Erişim adresi: 

https://tr.wikipedia.org/wiki/, 2024) 

İhracat artışının önemli miktarda doğrudan yabancı yatırımın ülkeye çekilmesine yardımcı 

olduğu; bu ülkelerde ürettiği malları, serbestçe tüm dünyaya ihraç edebileceğini bilen yabancı 
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firmaların, bu ülkelere yatırım yapmaktan çekinmediği, böylece işsizliğin azalmasına da katkı 

sağladığı, ekonomik büyümeyi hızlandırdığı düşünülmektedir (Göçer, 2013: 29) 

İhracatın hem firmalar hem de ülkeler açısından ekonomik başarı ve rekabet gücünün önemli 

bir göstergesi olduğu anlaşılmaktadır. Firmaların uluslararası pazarda ne kadar başarılı 

oldukları, ihracat performansları ile ölçülmekte; bu performans, firmanın pazardaki yerini 

koruyabilme kapasitesini ve rekabete ne derece hazır olduğunu göstermektedir. İhracat, geniş 

anlamda yurt içinde üretilen ya da başka ülkelerden temin edilen ürünlerin yurt dışına 

satılmasını kapsarken, dar anlamda ise sadece ürünlerin yurt dışına gönderilmesi sürecini ifade 

eder.  

Devletler, tüzel ve gerçek kişiler tarafından gerçekleştirilen ihracat, ithalatın karşıtı olarak dış 

ticaret dengesinde önemli bir rol oynar. Sanayi Devrimi’nden bu yana küreselleşme ve 

teknolojik gelişmelerle birlikte ihracat, ülkelerin ekonomik büyümesi ve sürdürülebilir 

kalkınmaları için stratejik bir unsur haline gelmiştir. Bu süreç yalnızca üretimle sınırlı olmayıp; 

pazar araştırması, hedef pazar belirleme, strateji geliştirme ve satış sonrası hizmetler gibi pek 

çok aşamayı içermektedir. Dolayısıyla ihracattaki başarı, firmaların uluslararası pazarlardaki 

değişken koşulları anlayarak esnek ve etkili stratejiler geliştirmesine bağlıdır. 

Performans, bir şeyin değerini belirleyen nitelikler veya herhangi bir başarı, elde edilen iyi 

sonuç anlamına gelmektedir. (Erişim adresi: https://sozluk.gov.tr/, 2025) 

İşletmelerin ekonomik fayda sağlamak amacıyla üretici varlıkların buna insanlar da dâhildir ve 

kendi iradeleriyle bir araya gelmesiyle oluştuğu anlaşılmaktadır. Üretici varlıkların sahipleri, 

bu varlıkları ancak tatmin edici bir gelir elde ettikleri veya riskle uyumlu toplam getirileri başka 

bir alternatife kıyasla daha avantajlı olduğu sürece işletmeye sunarlar.  

Bu durumda, işletme performansı; işletmenin, sahip olduğu üretici varlıkları kullanarak 

oluşturduğu değerin, bu varlıkların sahiplerinin beklentileriyle karşılaştırılması sonucu ortaya 

çıkan ölçüdür. Yani performans, işletmenin hem kaynakları ne kadar verimli kullandığına hem 

de bu kaynak sahiplerinin beklentilerini ne derece karşıladığına bağlıdır.  

Bu bağlamda, ihracat performansı da işletmenin uluslararası satışlardan elde ettiği çıktılar, yani 

gelir ve başarı düzeyi ile değerlendirilmekte; bu da işletmenin dış pazarlardaki etkinliğini ve 

rekabet gücünü yansıtmaktadır. 

İşletmeler yurtiçi piyasasında karşılaşabileceği olumsuz gelişmeler sonrasında global 

piyasalara açılmaları için ihracat işlemi yaparlar. İhracat, uluslararası piyasalara açılmanın en 
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yaygın şeklidir. İşletmeler, dış pazara açılmaları sayesinde hem satışlarını artırıp hem de 

istikrarız ekonomik modellerininin azalmasına olanak sağlamaktadır. Ürün, fiyat, dağıtım ve 

tutundurma ile ilgili strateji ve politikaların planlanarak ulaşılmak istenen hedef pazara adapte 

olunmalıdır. İhracat sayesinde firmaların uluslararası pazarlara açılarak tanınmasına olanak 

sağladığı gibi, uluslararası konjektör de firma prestijinin yanı sıra ülke imajına da olumlu katkısı 

olmaktadır (Yücel, 2019: 221).  

İhracat performansı kavramının literatürde sıkça araştırılan bir konu olmasına rağmen, hem 

tanımı hem de nasıl ölçülmesi gerektiği konusunda ortak bir görüşe varılamadığı 

anlaşılmaktadır. Özellikle ihracat performansını etkileyen faktörler ve bu performansın 

değerlendirilme yöntemleri, akademisyenler ve uygulayıcılar arasında tartışmalı bir alan olarak 

kalmıştır.  

Genel tanımıyla ihracat performansı; bir ülke ya da firmanın ürün veya hizmetlerini yurt 

dışındaki pazarlarda başarıyla satabilme yeteneğini ifade eder. Bu kavram, üç temel grup için 

ayrı ayrı önem taşımaktadır: Kamu politika yapıcıları, ihracatla ilgili kararlar alan yöneticiler 

ve bu konuyu inceleyen araştırmacılar. Her biri ihracat performansını kendi perspektifinden 

değerlendirir; örneğin politika yapıcılar ekonomik büyüme açısından, yöneticiler işletme 

başarısı açısından, araştırmacılar ise bilimsel analiz açısından konuya yaklaşır. 

İhracat performansının ölçümünde kullanılan değişkenleri objektif ve subjektif ölçüler olarak 

incelemek mümkündür. Objektif değişkenler arasında ihracatın firmalarda yarattığı karlılık ya 

da firmaların satış düzeylerinde ki nicel değişimler yer almaktadır. Yani objektif değişkenler 

firmanın finansal göstergelerini yansıtmaktadır. Subjektif değişkenler ise finansal olmayan 

göstergelerde en çok kullanılan değişken olan ihracat yoğunluğundan (yani ihracatın toplam 

satışlar içindeki payı) oluşmaktadır. Diğer performans değişkenleri ise, ihracat yapılan ülke 

sayısı, toplam ihracat satış hacmi, ihracat satış büyümesi ve ihracat kârlılığı biçiminde 

tanımlanmaktadır (Perçin, 2005:142). 

Bir işletmenin ortaya koyduğu değer, beklenen seviyenin altında kaldığında bu durum düşük 

ihracat performansı ekonomik performans olarak değerlendirilir. Buna karşılık, üretilen değer 

beklentilerin üzerine çıktığında, işletme yüksek ekonomik performans sergilemiş olur. Bu tür 

işletmeler, değer üretme kapasitesi yüksek ve rekabet avantajı elde edebilen işletmeler olarak 

nitelendirilmektedir. 

İhracat performansı birçok farklı alanında uzman kişiler tarafından tanımlanmıştır. Yukarıda 

ihracat performansının farklı tanımları yer almaktadır. 
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İhracat performansının işletmeler açısından stratejik bir başarı ölçütü olarak önemi ve bu 

kavramın çok boyutlu bir yapıya sahip olmasıdır. Metin, ihracat performansının işletmenin dış 

pazarlarda ürün satışı yoluyla ekonomik ve stratejik hedeflere ulaşma derecesi olduğunu 

vurgularken, aynı zamanda firmanın uluslararası rekabet gücünü yansıtan kritik bir gösterge 

olduğunu belirtmektedir. 

Farklı araştırmacılar ihracat performansını çeşitli açılardan tanımlamış; bu tanımlar hem 

ekonomik çıktıların ölçümünü hem de işletme sahiplerinin beklentileriyle kıyaslanmasını 

içermektedir. Yüksek ihracat performansı, yalnızca gelir artışı değil, aynı zamanda 

sürdürülebilir büyüme, marka değeri ve küresel pazarlarda çeşitlenme gibi stratejik faydalar 

sağlar.  

Ayrıca günümüzde ihracat performansının değerlendirilmesi dijitalleşme ve küreselleşme gibi 

yeni dinamiklerle daha karmaşık hale gelmiştir. Bu nedenle kavram, hem kuramsal hem de 

uygulamalı bakış açılarıyla çok yönlü biçimde ele alınmakta ve doğru yönetilmesi işletme 

başarısı için kritik görülmektedir. 

 

3.2 İhracat Performansını Etkileyen Faktörler 

İşletmelerin pazarlarda başarılı olabilmesi için, uluslararası düzeyde ihracat performanslarını 

etkileyen ve yönlendiren faktörlerin belirlenmesi büyük önem taşımaktadır. Bu faktörler, 

işletmelerin dış pazarlarda rekabet edebilme gücünü doğrudan etkileyen temel unsurlar arasında 

yer almaktadır.  

• Üretim kapasitesi, finansal yapı, insan kaynakları, teknoloji düzeyi ve organizasyonel 

verimlilik gibi unsurlar başarı üzerinde doğrudan etkilidir. 

• Üst yönetimin ihracata bakışı, stratejik karar alma becerisi, uluslararası tecrübe ve 

pazarlama vizyonu, performans üzerinde belirleyicidir. 

• Hedef pazarlardaki ekonomik, politik ve kültürel faktörler; yasal düzenlemeler, rekabet 

düzeyi ve pazarın yapısı gibi unsurlar dikkate alınmalıdır. 

• İhracat hacmi, müşteri memnuniyeti, pazar payı artışı gibi göstergeler düzenli izlenmeli 

ve bu verilere göre stratejik uyarlamalar yapılmalıdır. 

İhracat performansı, firmaların başarılarını ölçmek için ihtiyaç duyduğu bir sistemdir. Belirli 

kriterlere tabi tutularak ölçülen performans genel hatlarıyla incelendiğinde, üç değişik tarzda 

değerlendirildiği görülmektedir. İhracat performansı ölçülürken, objektif ve subjektif kriterler 
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ile üç farklı şekilde ölçüm yapılarak ele alınmıştır. Bunlar; finansal göstergeler, ihracatın 

stratejik çıktısı ve algısal ya da davranışsal göstergeler olarak sıralanabilmektedir (Kahveci, 

2013: 16) 

İhracat performansını etkileyen unsurların çok boyutlu ve çeşitli kaynaklardan gelen faktörlere 

dayanmasıdır. Literatürde bu faktörler bütün olarak iç ve dış faktörler şeklinde 

sınıflandırılmaktadır. İç faktörler, firmanın kendi yapısına ve yönetim biçimine ilişkin 

özellikleri kapsarken; dış faktörler, endüstri koşulları, ulusal ve uluslararası ticaret politikaları 

gibi işletme dışı çevresel unsurları içermektedir. Bunun yanı sıra gayri safi yurtiçi hasıla 

(GSYH), döviz kuru, Ar-Ge yatırımları gibi makroekonomik göstergeler de ihracat 

performaslarını en temelden etkileyen faktörlerin arasında bulunmaktadır.  

Literatürde bu faktörler daha detaylı olarak yönetimsel, örgütsel, çevresel ve stratejik faktörler 

başlıkları altında incelenmiştir. Bu çok yönlü etkenler, bir işletmenin dış pazarlarda ne ölçüde 

başarılı olacağını ve ihracat faaliyetlerinden nasıl bir çıktı elde edeceğini belirlemede kritik bir 

rol oynamaktadır. 

 

3.2.1 İçsel Faktörler  

İç faktörlerin etkisini incelemek amacıyla İhracat performansı üzerindeki kapsamlı çalışmalar 

yapılmıştır. İç faktörleri iki ana kategoriye ayıranlar, genellikle bu araştırmalardır: şirket 

özellikleri ve yönetim özellikleri. Şirket özelliklerinin kapsamına girenler ise, şirketin 

büyüklüğü, yaşı, teknolojik kapasitesi, ihracat deneyimi ve örgütsel kültür gibi unsurlardır. 

Yönetim özellikleri ise yöneticilerin eğitim durumu, yabancı dil yeterliliği, deneyimi, yaşı ile 

tutum ve algıları dikkate alınarak değerlendirilir (Kalaycıoğlu, 2011: 7).  

Sadece müşterilerin ve pazar rekabetinin bağlı olmadığı ihracattaki başarı, bir işletmenin 

performansını yansıtan ihracat göstergesi olarak aynı anda iç faktörlerini de etkilenmektedir. 

Tüketiciler ve rakipler üzerinde ani dönüşümler gerçekleştirmek kolay olmadığından, dış satım 

başarısını yükseltme gayretinde içsel etkenlerin önemi daha da öne çıkmaktadır.  

İşletmenin ihracat performansı, sadece pazardaki müşterilere ve rekabete bağlı değildir. 

İşletmenin ihracattaki başarısını gösteren ihracat performansı işletmenin içsel değişkenlerine 

de bağlıdır. Üstelik işletme ihracat performansını arttırmak istediğinde müşteriler ve rakipler 

üzerinde kısa sürede değişiklikler yapamayacağından, içsel değişkenler daha önemli hale 

gelmektedir. İşletmelerin ihracattaki başarılarını işletmenin sahip olduğu fırsatlar ve kaynaklar 
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da önemli ölçüde belirlemektedir. İşletmenin elinde bulunan maddi ve maddi olmayan 

kaynaklarının varlığı ve kullanım şekli de ihracat başarısını etkilemektedir (Özdemir ve Kula: 

2005: 41). 

 

3.2.2 Dışsal Faktörler  

Teknolojik gelişmişlik seviyesi, üretim mekanizmasının giriftliği ve sektörel belirsizlik oranı, 

işletme fonksiyonlarının yer aldığı sektörle ilişkili özellikler arasında sayılır. Pazarın 

gelişmişlik seviyesi, potansiyel talep düzeyi, rekabet ortamı, pazara giriş engelleri, iç pazarla 

kültürel benzerlik ile müşterilerin marka ve ürüne olan aşinalığı ise ihracat pazarıyla 

ilişkilendirilen özelliklerdendir (Atabay, 2004: 19).  

Yabancı pazarlara özgü durumlar, ihracat yapan firmalar için hem imkanları hem de tehditleri 

bir arada bulundurmaktadır. İhracatçı firmaların pazarlama stratejileri mutlaka firmanın güçlü 

yönleriyle yabancı pazarın sağladığı olanaklarla örtüşürken, pazarın yol açtığı tehditleri de 

bertaraf etmeye yönelik olmalıdır. Kültürel benzerlik, devlet müdahaleleri, pazarın rekabetçiliği 

gibi yabancı pazar özelliklerinin ihracat performansına doğrudan etki etmektedir. Diğer taraftan 

yabancı pazar özelliklerinin, ihracatçı firmanın uygulayacağı pazarlama stratejilerini 

etkilemesiyle birlikte ihracat performansını dolaylı olarak da etkilediği söylenebilir. (Anıl, 

2009: 54). 

İhracat performansı, sadece bir işletmenin içsel gücüne değil, aynı zamanda dış çevresel 

faktörlere de bağlıdır. Atabay’ın (2004) vurguladığı gibi; işletmenin faaliyet gösterdiği sektörün 

teknolojik yoğunluğu, sektör içindeki istikrar durumu ve üretim sisteminin karmaşıklığı gibi 

özellikler, firmanın dış pazarlardaki başarısını doğrudan etkilemektedir.  

Örneğin, yüksek teknolojili bir sektörde faaliyet gösteren savunma sanayi şirketi, karmaşık 

üretim süreçlerine hâkimiyet kurmuşsa, ihracatta daha güçlü bir konuma sahip olabilir. Benzer 

şekilde, hızlı tüketim malları sektöründe faaliyet gösteren firmalar için, pazardaki rekabet 

seviyesi ve potansiyel talep düzeyi, ihracat stratejilerinin başarısını belirleyen kritik dış 

faktörler arasında yer alır. 

Günümüzde birçok başarılı ihracat firması, kültürel mesafeyi aşmak için pazara özgü 

markalaşma stratejileri geliştirmekte, yerel temsilcilerle çalışmakta ya da o ülkeye özgü dil, 

ambalaj ve tanıtım politikaları uygulamaktadır. Özellikle gıda, kozmetik ve hazır giyim 
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sektörlerinde bu tür kültürel uyum çabalarının, ihracat başarısını ciddi şekilde artırdığı 

gözlemlenmektedir. 

Sonuç olarak, ihracat performansını artırmak isteyen firmaların yalnızca kendi kaynaklarına 

değil, aynı zamanda dış çevrenin yapısına ve hedef pazarların kültürel farklılıklarına da dikkat 

etmesi gerekmektedir. Sektörel özellikleri ve kültürel mesafeyi dikkate alarak geliştirilecek 

stratejiler, sürdürülebilir dış pazar başarısı için kritik öneme sahiptir. 

Dışsal güçler, firma dışındaki ve firmanın doğrudan olumlu veya olumsuz olarak 

etkileyemediği koşullar olup, çevre koşulları tarafından belirlenir. Çevre koşulları, firmanın 

dışında oluşan ve içsel koşulların aksine, firma tarafından kontrol edilemeyen çevresel 

belirleyicilerdir. Çevre koşullarının firmalar tarafından kısa dönemde değiştirilmesi mümkün 

değildir. Çevre koşulları, firmaların her türlü faaliyetleri üzerinde etkili olduğu için, ihracatçı 

firmaların ihracat performansları üzerinde de etkili olduğu görülmektedir (Çinar, 2016: 52). 

İç faktörler, işletmenin kontrolü altında olan ve doğrudan yönetimle şekillenebilen unsurlardır. 

Bunlar şirketin yapısal özellikleri (örneğin büyüklük, yaş, teknoloji düzeyi, ihracat deneyimi, 

organizasyon kültürü) ve yöneticilerin bireysel özellikleri (eğitim düzeyi, deneyim, yaş, 

yabancı dil bilgisi, tutum ve algılar) olarak iki ana gruba ayrılır.  

İç faktörler, dış çevredeki hızlı değişimlere anında müdahale edilemediği için işletmenin kendi 

iç kaynaklarını ve yeteneklerini etkili kullanmasının ihracat başarısı açısından çok daha önemli 

hale geldiğini göstermektedir. İşletmenin maddi ve manevi kaynaklara sahip olması da bu 

başarıyı doğrudan etkiler. 

Dışsal faktörler ise işletmenin kontrolü dışında gelişen, çevresel koşullarla belirlenen 

unsurlardır. Bunlara sektörel dinamikler (teknolojik yoğunluk, üretim sisteminin karmaşıklığı, 

sektörel istikrarsızlık) ve hedef pazara ait özellikler (pazarın gelişmişlik seviyesi, talep 

potansiyeli, rekabet seviyesi, kültür benzerliği, pazarlara girişini engelleyen unsurlar, marka 

aşinalığı) dahildir.  

Ayrıca, şirketin faaliyet gösterdiği ülke ile hedef pazar arasındaki dil, hukuk, siyasi yapı ve iş 

kültürü farklılıklarını kapsayan kültürel mesafenin de ihracat performansını olumsuz 

etkileyebileceği belirtilmektedir. Sonuç olarak, işletmeler kısa vadede dış çevresel faktörleri 

değiştiremese de, bu faktörler ihracat faaliyetleri konusunda ayırt edici bir unsur olması nedeni 

ile iyi analiz edilmelidir. 
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3.3 Kontrol Edilebilen ve Kontrol Edilemeyen Faktörler 

3.3.1 Kontrol Edilebilen İçsel Faktörler 

3.3.1.1 İhracat Pazarlama Stratejileri 

Değişen tüketici ihtiyaçları, ekonomik sınırların küresel ölçekte ortadan kalkması ve yerel 

pazarların bu ihtiyaçları karşılamada yetersiz kalması nedeniyle, işletmeler uluslararası 

pazarlara yönelme eğilimi göstermektedir. Başarıya ulaşmak ve rekabet gücünü korumak 

isteyen ihracatçı işletmelerin, dış pazarlara uygun pazarlama karması stratejileri geliştirmeleri 

ve bu stratejilerin sürdürülebilirliğini sağlamaları gerekmektedir. Pazarlama karması 

stratejilerinin iyi bir şekilde oluşturulması ise, pazarda yüksek performans gösterebilmenin 

temel koşulu olarak değerlendirilmektedir (Sağlam ve Pirtini, 2019: 434-435). 

• Genel İhracat Stratejisi: Bir firmanın ihracattaki başarısını belirlemede ihracat 

pazarlama stratejisinin rolü dikkate alındığında, hem iç hem de dış çevre koşullarına 

uyum sağlayan etkili bir ihracat pazarlama stratejisi geliştirmek için sistemli bir süreç 

izlemek büyük önem taşır. Güçlü Yanları, Zayıf Yanları, Tehdit ve Fırsatlar başlığı 

altında 4 ana başlıktan oluşmaktadır. 

• İhracat Planlaması: Öncelikle Pazar fırsatları belirlenir ve değerlendirilir, ihracat 

stratejileri geliştirilir ve ihracat stratejisi faaliyete geçirilir. Bu sayede hedef ihracat 

pazarı planı oluşturulabilir. 

• İhracat Organizasyonu: Bir firmanın ürünlerini yurt dışı pazarlara sunmak için 

yürüttüğü planlama, koordinasyon ve uygulama faaliyetlerinin bütünüdür. Bu 

organizasyon; satış, lojistik, gümrük işlemleri ve müşteri ilişkileri gibi ihracatla ilgili 

tüm süreçleri kapsar. 

• Pazar Araştırması: Bir ürün ya da hizmetle ilgili olarak hedef müşterilerin 

ihtiyaçlarını, tercihlerini, davranışlarını ve pazardaki rekabet durumunu anlamak için 

yapılan bilgi toplama ve analiz sürecidir. Şirketler, bu bilgilerle daha doğru pazarlama 

stratejileri geliştirir. 

• Ürün Adaptasyonu: İhracatçının ürününü dış pazardaki ihtiyaç ve beklentilere göre 

uyarlaması, o ürünün dış pazarda başarılı bir şekilde pazarlanması için gereklidir. 

• Ürün Gücü: Bir ürünün pazarda rekabet edebilme yeteneğini ifade eder. Kalite, fiyat, 

tasarım, marka değeri ve müşteri ihtiyaçlarını karşılama düzeyi gibi özellikler ürünün 

gücünü belirler. 
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• Fiyat Adaptasyonu: Bir ürünün fiyatının hedef pazardaki ekonomik koşullar, rekabet, 

maliyetler ve tüketici alışkanlıklarına göre uyarlanmasıdır. Bu sayede ürün, dış pazarda 

daha rekabetçi ve ulaşılabilir hale gelir. 

• Fiyat Rekabet Gücü: Bir ürünün fiyatının rakip ürünlerle karşılaştırıldığında 

müşteriler tarafından tercih edilme avantajıdır. Yani, ürünün uygun fiyatla kaliteli değer 

sunabilme yeteneğidir. 

• Fiyat Tespiti: İhracat faaliyetlerinin kârlı olabilmesi için, uluslararası taşımacılık 

ücretleri, sigorta, gümrük vergileri ve ihracat danışmanlık hizmetleri gibi ek 

maliyetlerin karşılanması gerekir. Ayrıca, birçok dış pazarda karşılaşılan uzun ve 

verimsiz dağıtım kanalları, distribütör kar marjları ile birlikte artan nakliye ve depolama 

giderleri, ihraç edilen ürünlerin nihai tüketiciye ulaşan fiyatını yükseltebilir. 

• Tutundurma Adaptasyonu: Dış pazardaki reklam uygulamaları, kültürel değerler, 

normlar ve reklamla ilgili yasa ve düzenlemeler açısından iç pazardan oldukça farklılık 

gösterebilir. Bu nedenle, iç pazarda etkili olan reklam yöntemleri dış pazarda beklenen 

etkiyi yaratmayabilir; bu da reklamın konusu, mesajı, kullanılan medya araçları ve hedef 

kitle tarafından nasıl algılandığı gibi unsurların dış pazara uygun şekilde uyarlanmasını 

gerekli kılar. 

• Tutundurma Yoğunluğu: Bir ürünün tanıtımı için harcanan çaba ve kaynakların 

derecesidir. Reklam, satış promosyonu ve diğer pazarlama faaliyetlerinin ne kadar sık 

ve yoğun yapıldığını gösterir. 

• Dağıtım Kanalı Adaptasyonu: Bazı ülkelerdeki özgün yerel dağıtım yapıları ve 

kültürel farklılıklar, tüketicilerin farklı satış noktalarını tercih etmesine neden olur. Bu 

nedenle, ihracatçıların dış pazarda başarılı olabilmesi için dağıtım stratejilerini hedef 

pazarın koşullarına uygun şekilde uyarlamaları gerekir. 

• Dağıtım Kanalı İlişkileri: Üreticiler ile ürünlerin son tüketiciye ulaşmasını sağlayan 

aracılar arasındaki iletişim ve iş birliğidir. Bu ilişkiler, ürünün doğru zamanda, doğru 

yerde ve uygun koşullarda müşteriye ulaşmasını sağlar. İyi yönetilen dağıtım kanalı 

ilişkileri, satışların artmasına ve müşteri memnuniyetine katkı yapar. 

• Dağıtım Kanalı Türü: Ürünlerin üreticiden tüketiciye ulaşırken izlediği yolun farklı 

şekilleridir. Bazı kanallarda ürün doğrudan satılırken, bazılarında toptancı, bayi veya 

perakendeci gibi aracılar yer alır. Kanal türü, ürünün pazardaki yapısına ve hedef kitleye 

göre seçilir. 
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İhracat pazarlama stratejileri, işletmelerin uluslararası pazarlarda başarılı olabilmesi için 

geliştirdiği ve dış pazar koşullarına uyarladığı kapsamlı stratejiler bütünüdür. Küreselleşen 

dünya ve değişen tüketici ihtiyaçları, firmaları dış pazarlara yöneltirken, bu pazarlarda rekabet 

edebilmek; etkili ihracat planlaması, organizasyon, pazar araştırması ve pazarlama karması 

unsurlarının (ürün, fiyat, tutundurma ve dağıtım) uygun biçimde uyarlanmasıyla mümkündür. 

Bu kapsamda firmalar; ürünlerini hedef pazar beklentilerine göre uyarlamalı, rekabetçi fiyat 

stratejileri belirlemeli, tutundurma faaliyetlerini kültürel farklara göre düzenlemeli ve yerel 

dağıtım kanallarını etkili şekilde kullanmalıdır. Ayrıca, SWOT analizleriyle iç ve dış çevre 

koşullarını dikkate alarak stratejik planlar geliştirmek, ihracat performansının 

sürdürülebilirliğini sağlamak açısından kritik öneme sahiptir. 

 

3.3.1.2 Yönetim Tutum ve Algıları 

• İhracat Katılımı ve Desteği: Firmaların ürünlerini yurtdışına satabilmesi için verilen 

yardım ve teşviklerdir. Bu destekler, firmaların yeni pazarlara açılmasını kolaylaştırır 

ve ihracat yapmalarını teşvik eder. Böylece, ülke ekonomisi de güçlenir. 

• Uluslararası Faaliyetlere Destek: Şirketlerin yurt dışı pazarlarda iş yapmalarını 

kolaylaştırmak için sağlanan yardım ve kaynaklardır. Bu destekler, fuarlara katılma, 

pazar araştırması ve tanıtım gibi faaliyetleri kapsar. Amaç, firmaların global ölçekte 

büyümesini sağlamaktır. 

• Proaktif İhracat Motivasyonu: Firmaların fırsatları beklemeden kendi istek ve 

çabalarıyla yurtdışına açılma isteğidir. Bu motivasyon, yeni pazarlara erken girip 

rekabet avantajı sağlamayı hedefler. Yani, firmalar aktif olarak ihracat yapmaya 

yönelirler. 

• İhracat Avantajları Farkındalığı: Firmaların yurtdışına satış yapmanın getirdiği 

faydaları bilmeleridir. Bu faydalar arasında gelir artışı, pazar çeşitliliği ve marka 

bilinirliği gibi avantajlar vardır. Farkındalık, firmaların ihracata daha istekli olmasını 

sağlar. 

• İhracat Engellerinin Algılanması: Firmaların yurtdışına satış yaparken 

karşılaşabilecekleri zorlukları fark etmeleridir. Bu engeller; bürokrasi, maliyetler, dil 

veya kültür farkları gibi sorunlar olabilir. Bu algı, firmaların ihracata başlamasını 

zorlaştırabilir. 
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Yönetim tutum ve algıları, firmaların ihracata yönelik motivasyonlarını, destekleri kullanma 

düzeylerini ve karşılaştıkları engellere dair farkındalıklarını belirler. İhracat avantajlarının 

bilincinde olan ve proaktif tutum sergileyen firmalar, uluslararası pazarlarda daha başarılı olma 

eğilimindedir. 

 

3.3.2 Kontrol Edilemeyen İçsel Faktörler 

Firmanın kendi içinde olup da tamamen kontrol edemediği durumlardır.  

 

3.3.2.1 Yönetim Özellikleri 

• Yönetimin Uluslararası Deneyimi: Şirket yöneticilerinin yurtdışı pazarlarda çalışma 

ve iş yapma tecrübesidir. Bu deneyim, firmaların global pazarlarda daha başarılı 

olmasını sağlar. Deneyimli yönetim, uluslararası fırsatları daha iyi değerlendirebilir. 

• Yönetimin Eğitimi: Şirket yöneticilerinin mesleki bilgi ve becerilerini geliştirmek için 

aldığı eğitimlerdir. İyi eğitim, karar alma ve yönetim süreçlerini daha etkili hale getirir. 

Böylece şirketin başarısı artar. 

 

Bir firmanın ihracat başarısında yönetimin sahip olduğu nitelikler o firmanın başarısını 

etkilemektedir. Yönetimin uluslararası deneyimi, yurt dışı pazarlarda karşılaşılabilecek 

zorlukları aşma ve fırsatları değerlendirme konusunda firmaya avantaj sağlarken; yöneticilerin 

eğitimi ise stratejik karar alma süreçlerini daha etkili kılar. Yani, deneyimli ve iyi eğitimli bir 

yönetim kadrosu, firmanın ihracat performansını artırmada kritik bir rol oynar. 

 

3.3.2.2 Firma Özellikleri ve Yetkinlikleri 

• Firmanın Büyüklüğü: Bir şirketin çalışan sayısı, cirosu veya sahip olduğu kaynakların 

büyüklüğüdür. Büyük firmalar genellikle daha fazla sermaye ve imkanlara sahiptir. Bu 

da onların pazarda daha güçlü olmalarını sağlar. 

• Firmanın Uluslararası Yetenekleri: Şirketin yurtdışı pazarlarda başarılı olmasını 

sağlayan bilgi, beceri ve kaynaklarıdır. Bu yetenekler, yabancı dil bilmek, farklı 

kültürleri anlamak ve global pazarlara uyum sağlamak gibi özellikleri içerir. İyi 

uluslararası yetenekler, firmanın ihracatta daha başarılı olmasını sağlar. 
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• Firmanın Yaşı: Şirketin kurulmasından itibaren geçen süredir. Daha yaşlı firmalar 

genellikle daha fazla deneyim ve güven kazanmıştır. Ancak genç firmalar da yenilikçi 

ve hızlı olabilir. 

• Firmanın Teknolojisi: Şirketin ürün üretiminde veya hizmet sunumunda kullandığı 

araç, yöntem ve sistemlerdir. Gelişmiş teknoloji, firmanın daha kaliteli ve verimli 

çalışmasını sağlar. Bu da rekabet gücünü artırır. 

• Firmanın Özellikleri: Şirketin büyüklüğü, yaşı, teknolojisi ve yetenekleri gibi temel 

özellikleridir. Bu özellikler, firmanın nasıl çalıştığını ve pazardaki gücünü etkiler. Her 

firmanın kendine özgü farklı özellikleri olabilir. 

• Firmanın Kabiliyeti: Şirketin işleri yapma gücü ve becerisidir. İyi kabiliyet, firmanın 

hedeflerine ulaşmasını kolaylaştırır. Bu, üretim, pazarlama veya yönetim gibi farklı 

alanlarda olabilir. 

 

3.3.3 Kontrol Edilemeyen Dışsal Faktörler 

Firmanın dışında olup, üzerinde kontrolü olmayan çevresel etkenlerdir. 

Firmanın uluslararası yetenekleri, büyüklüğü, teknolojisi, yaşı ve genel kabiliyeti gibi iç 

faktörler, şirketin pazardaki rekabet gücünü ve ihracattaki performansını doğrudan etkiler. 

Örneğin, büyük ve iyi donanımlı firmalar genellikle daha avantajlıdır, yaşlı firmalar tecrübe 

sahibiyken genç firmalar yenilikçi olabilir. Ayrıca, firmanın dışsal faktörler üzerinde kontrolü 

olmadığını, bu çevresel koşulların ise ihracat performansını etkileyebileceğini vurgular. Yani, 

firmaların hem iç kaynaklarını hem de dış bölgesel etkenlerini iyi bir şekilde analiz ederek bu 

strateji geliştirmelerinin öneminin arttırılması sağlanır. 

 

3.3.3.1 Endüstri Özellikleri 

• Endüstrinin Teknolojik Yoğunluğu: Sektörün ne kadar gelişmiş teknoloji 

kullandığıdır. Yüksek teknoloji yoğunluğu olan sektörlerde, yenilik ve Ar-Ge daha 

önemlidir. Teknoloji seviyesi, ürün kalitesi ve rekabet gücünü etkiler. 

• Endüstrinin İstikrar Seviyesi: Sektörün ne kadar sabit ve öngörülebilir olduğudur. 

İstikrarlı sektörlerde değişiklikler az ve tahmin edilebilirdir. Bu durum, firmaların plan 

yapmasını kolaylaştırır. 
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3.3.3.2 Yurtdışı Pazar Özellikleri 

İşletmeler stratejik pazarlama planlarını hazırlarken etkilenebilecekleri her türlü ortamı ve 

değişikliği dikkate almak zorundadırlar. İçinde bulundukları pazardaki yerlerini korumak, 

genişletmek ve hatta uluslararası pazarlara açılabilmek için çeşitli stratejiler belirlemektedirler. 

Bu stratejileri belirlerken yakın ve uzak çevrelerinde gerçekleşen değişimi de takip etmek 

durumundadırlar. İşletmelerin uluslararasılaşmasına neden olabilecek en önemli etkenlerin 

başında bu çevresel ortam faktörlerinin geldiği göz ardı edilmemelidir. (Şengüler, 2013: 53) 

Ayrıca, başarılı uluslararası girişimcilerin sadece farklı pazarlama ortamlarına duyarlı olmakla 

kalmayıp, aynı zamanda dünya çapındaki pazarlama hareketlerini dengeli yöneterek işletmeleri 

için en iyi sonuçları sağlamaya çalıştıkları vurgulanmaktadır. Yani, uluslararası pazarlarda 

başarı, hem yerel pazar koşullarına uyum hem de küresel stratejilerin dengeli uygulanması ile 

mümkün olmaktadır. 

 

3.3.3.3 Yurt İçi Pazar Özellikleri 

Bir ülkenin içindeki tüketici ihtiyaçları, rekabet düzeyi, fiyat yapısı ve pazarın büyüklüğü gibi 

unsurları kapsamaktadır. Bu özellikler, firmaların iç pazarda nasıl strateji geliştireceğini 

belirlemede önemli rol oynar. 

Bir ülkenin iç pazarı, tüketici ihtiyaçları, rekabetin şiddeti, fiyat yapısı ve pazarın büyüklüğü 

gibi temel unsurlarla şekillenir. Bu faktörler, firmaların pazarda nasıl konumlanacağına, hangi 

stratejileri benimseyeceğine ve kaynaklarını nasıl yönlendireceğine doğrudan etki eder. 

Örneğin, yüksek rekabet düzeyine sahip bir iç pazarda faaliyet gösteren firmalar, fiyat rekabeti, 

farklılaşma ya da müşteri sadakati gibi stratejileri daha titizlikle ele almak zorundadır. 

Benzer şekilde, tüketici ihtiyaçlarının çeşitliliği ve hızlı değişimi, ürün ve hizmet sunumunda 

esnekliği ve inovasyonu zorunlu kılar. Gelişmiş ve doymuş pazarlarda fark yaratmak daha zor 

olacağından, firmalar yalnızca ürün kalitesiyle değil, müşteri deneyimi, dijitalleşme ve 

sürdürülebilirlik gibi alanlarda da rekabet etmek durumundadır. 

Pazarın büyüklüğü ise özellikle yatırımların ölçeğini ve uzun vadeli planlamaları etkiler. Geniş 

bir iç pazar, firmalara ürünlerini test etme, müşteri tepkilerini gözlemleme ve marka bilinirliğini 

artırma açısından avantaj sağlarken, sınırlı bir pazar hacmi firmaları daha erken aşamada dış 

pazarlara yönelmeye zorlayabilir. 
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Sonuç olarak, iç pazarın yapısal özellikleri sadece mevcut rekabet ortamını değil, aynı zamanda 

firmaların uluslararasılaşma kararlarını da şekillendirir. Bu nedenle, şirketlerin stratejik 

planlama süreçlerinde iç pazar dinamiklerini derinlemesine analiz etmesi kritik öneme sahiptir. 

 

4 FUARLARIN KATILIMCI FİRMALARIN İHRACAT PERFORMANSINA 

ETKİSİ 

4.1 Uluslararası Pazarda Yer Edinme 

İhracat, bir ülkenin ürettiği mal veya hizmetlerin başka bir ülkeye satılması ihracat olarak 

tanımlanır. Ekonomiyi güçlendirmek ve döviz kazanmak ise ihracatın temel amaçlarıdır. 

İhracatın gelişmesinde önemli rol oynayan araçlardan biri de fuarlardır. Uluslararası fuarlarda 

ürünlerini tanıtarak yeni müşteriler bulan, iş bağlantıları kuran ve dış pazarlara açılma fırsatı 

yakalayan şirketler mevcuttur. Yurtdışına satış yapmak olan ihracat, bu satışları artırmaya 

yönelik önemli tanıtım ve pazarlama araçlarından biri olarak da fuarlarla desteklenmektedir.  

Dolaylı ihracat, dış pazarlara ürünlerin doğrudan satış yerine, aracı kurum veya firmalar 

(ihracatçılar) aracılığıyla ulaştırılması dolaylı ihracat olarak adlandırılır. Doğrudan ihracat 

yapmayan üretici firma, ürününü yurtiçindeki bir ihracatçıya satar ve bu ihracatçı ürünü 

yurtdışına gönderir.  

Dolaylı ihracat yapan firmalar için fuarlar da önemli fırsatlar sunmaktadır. Fuarlar sayesinde 

üretici firmalar, ürünlerini tanıtma, ihracatçılar, distribütörler veya dış pazarda faaliyet gösteren 

firmalarla tanışma imkânı bulur. Böylelikle dolaylı yoldan ihracat yapma olanağı sağlanmış 

olur. Dolaylı ihracat, ürünün aracı firma aracılığıyla yurtdışına satılmasıdır ve fuarlar, bu 

aracıları bulmak ve dış pazarlara açılmak için önemli bir platform görevi görür. 

Doğrudan ihracat, bir firmanın ürünlerini aracı kullanmadan, doğrudan yurtdışındaki 

müşterilere satmasıdır. Firma, ihracat sürecini kendisi yönetir ve dış pazarlarda doğrudan 

faaliyet gösterir. Fuarlar, doğrudan ihracat yapan firmalar için önemli tanıtım alanlarıdır. Bu 

fuarlarda firmalar, yabancı alıcılarla doğrudan görüşerek yeni pazarlara açılabilir, sipariş 

alabilir ve iş ağlarını genişletebilir. Doğrudan ihracat, ürünün aracı olmadan doğrudan 

yurtdışına satılmasıdır. Fuarlar, bu ihracat türünde firmalara yabancı müşterilere ulaşma ve 

pazarlama imkânı sunar. 



41 

 

Dolaylı ihracat, üretici firmanın ürünlerini doğrudan yurtdışına satmak yerine, yurtiçindeki 

aracı kurumlar aracılığıyla dış pazarlara ulaştırmasıdır. Bu yöntem, özellikle uluslararası 

deneyimi sınırlı firmalar için uygun bir seçenektir. Dolayısıyla, hem doğrudan hem de dolaylı 

ihracat yapan firmalar için fuarlar kritik öneme sahiptir. 

Uluslararası fuarlar, firmalara ürünlerini tanıtma, yeni müşteriler ve iş ortaklarıyla tanışma 

imkânı sağlar. Ayrıca, dolaylı ihracat yapan firmalar, fuarlarda aracı firmalarla bağlantı kurarak 

dış pazarlara erişimlerini artırabilirler. Bu platformlar, ihracat stratejilerinin geliştirilmesi ve 

uygulanmasında etkin bir araçtır. 

Sonuç olarak, firmaların uluslararası pazarlarda başarılı olabilmesi için fuarları etkin 

kullanmaları ve uygun ihracat yöntemini seçmeleri büyük önem taşımaktadır. Bu sayede, 

sürdürülebilir büyüme ve pazar genişlemesi mümkün hale gelmektedir. 

 

4.2 Rekabet Analizi 

TDK tanımına göre rekabet, ticarette üstünlük kazanma çabası; yarış, yarışma anlamına 

gelmektedir. 

Mevcut bir piyasada rekabet düzeyini kesin ve doğru olarak belirleyebilmek için analizler 

yapılmaktadır. Bir piyasada veya karşılaştırmalı olarak ulusal ve uluslararası firmaların 

oluşturduğu piyasaların olduğunun ve bu türe ait piyasanın karakteristiğini belirleyen 

etmenlerin neler olabileceği tahminleri ancak analizler ile doğrulanabilecektir. Bu kesinleşen 

bilgiler yardımıyla firmalar güçlerini rakiplerine karşı kullanabileceklerdir. (Akkurt, 2024: 10) 

Rekabet analizi, bir işletmenin rakiplerini tanımak, işletmenin güçlü ve zayıf yönlerini 

incelemek, pazardaki konumlarını değerlendirmek amacıyla yapılan araştırma ve 

değerlendirme sürecidir. 

Bu analiz sayesinde işletmeler: 

• Stratejik kararlarını daha sağlam temellere oturtur. 

• Rakiplerinin ürün, fiyat, pazarlama ve satış stratejilerini öğrenir. 

• Kendi konumlarını karşılaştırarak iyileştirme fırsatları belirler. 

• Pazar trendlerini ve müşteri beklentilerini daha iyi anlar. 



42 

 

Rekabet analizi, rakip firmaları inceleyerek pazarda daha güçlü olabilmek için yapılan stratejik 

bir çalışmadır. 

Firmaların rakiplerini tanıyarak pazardaki konumlarını güçlendirmelerine yardımcı olan 

rekabet analizi, en etkili şekilde fuarlarda gerçekleştirilebilir. Rakiplerin ürünleri, 

fiyatlandırmaları, tanıtım stratejileri ve müşteri ilişkileri, fuarlarda firmalar tarafından doğrudan 

gözlemlenebilir. Bu sayede, hem sektördeki yenilikler takip edilir hem de rekabet stratejilerinin 

geliştirilmesi için önemli veriler elde edilir. Ürün tanıtımının yanı sıra, pazarı ve rakipleri analiz 

etmek amacıyla da fuarlar verimli bir platform sunmaktadır. 

Rekabet analizi, firmaların pazardaki konumlarını güçlendirmek için rakiplerini detaylı şekilde 

incelemelerine olanak sağlayan stratejik bir süreçtir. Bu süreçte fuarlar, firmaların rakiplerinin 

ürünlerini, fiyatlandırma politikalarını, tanıtım stratejilerini ve müşteri ilişkilerini doğrudan 

gözlemleyebileceği önemli platformlar olarak öne çıkar.  

Fuarlar, sadece ürün tanıtımı için değil, aynı zamanda pazarı ve rekabet ortamını analiz etmek 

için verimli ve etkili bir ortam sunar. Firmalar, bu ortamda edindikleri bilgilerle sektördeki 

yenilikleri takip edebilir, rekabet avantajlarını artırmak için stratejiler geliştirebilirler. Böylece, 

rekabet analizinin başarısı büyük ölçüde fuarlardan sağlanan gözlem ve bilgi kaynaklarına 

bağlıdır. 

 

4.3 Yeni İşbirlikleri Kazanma ve Profesyonellerle Yakın Temaslar 

Taraflar, stratejik iş birlikleri aracılığıyla gerekli bilgi, sermaye, insan kaynağı ve teknoloji gibi 

kaynaklara erişim sağlayabilmektedir. İşletmeler ise yetenek ve bilgi kaynaklarını ortak 

kullanmak suretiyle müşterek uzmanlaşma elde etmekte, yeni yeteneklerin öğrenilmesi ve 

içselleştirilmesini sağlamaktadır (Yalçınkaya, 2022, s. 215-216). 

Ulusal ve uluslararası pazarlarda yeni bir ürünle büyümek isteyen işletmelerin, diğer firmalarla 

iş birliği içinde hareket etmeleri gerekmektedir. Özellikle yeni pazarlara girişte firmalara 

önemli katkılar sağlayabilecek bu tür iş birlikleri, farklı pazarlarda dağıtım ağları, pazarlama 

stratejileri ve üretim maliyetleri gibi unsurların daha avantajlı hale gelmesini mümkün kılar. 

Böylece, ortak çalışmalar sayesinde hem rekabet avantajı elde edilir hem de büyüme 

hedeflerine daha hızlı ulaşılır. 
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Gerek yurtiçi gerekse yurtdışında yeni işbirliklerine, ihracat-ithalat, hisse senedi yatırımı, lisans 

anlaşmaları, franchising, sözleşmeli üretim, işletme satın alma, şube açma ve doğrudan yatırım 

gibi anlaşmalarla imza atılabilir. 

Yeni pazarlara açılmak ve ulusal ile uluslararası alanda büyümek isteyen firmalar için iş birliği, 

pazarlama stratejilerinin başarısını destekler. Farklı pazarlarda dağıtım ağları, üretim 

maliyetleri ve diğer unsurlar iş birlikleri sayesinde daha avantajlı hale gelir. Böylece firmalar 

hem maliyet avantajı yakalar hem de rekabet güçlerini artırır. 

İş birlikleri çeşitli şekillerde olabilir; ihracat-ithalat, lisans anlaşmaları, franchising, sözleşmeli 

üretim, doğrudan yatırım gibi modeller firmaların ihtiyaç ve hedeflerine göre tercih edilir. Bu 

çeşitlilik, firmaların dinamik küresel pazarda esnek ve etkin hareket etmesini sağlar. 

Sonuç olarak, stratejik iş birlikleri firmaların kaynaklarını genişletmelerini ve pazardaki 

konumlarını güçlendirmelerini sağlarken, sürdürülebilir başarı için de vazgeçilmezdir. 

İşletmelerin rekabet avantajı elde etmek ve büyüme hedeflerine ulaşmak için bu iş birliklerini 

stratejik olarak benimsemeleri büyük önem taşımaktadır. 

 

4.4 Yenilikleri Yakından Takip Etme Olanağı 

Fuarlar, firmalara bulundukları sektördeki yenilikleri takip etme, teknolojik gelişmeleri transfer 

etme, yeni iş bağlantıları kurma, ziyaret ettikleri bölgelerdeki pazar dinamiklerini ve iş 

hacmindeki değişimleri doğrudan gözlemleyerek bilgi edinme, ayrıca ürün ve hizmetlerini 

etkili bir şekilde tanıtma ve sergileme fırsatı sunan ortamlardır. 

Sektördeki yenilikleri yakından takip etmek için önemli bir fırsat olan fuarlar, işletmeler 

tarafından değerlendirilir. Rakiplerin yeni ürünleri, teknolojik gelişmeler ve müşterilerin 

beklentileri bu etkinliklerde firmalarca incelenip anlaşılabilir. Aynı zamanda fuarlarda yer 

almak, marka bilinirliği kazandırmakta ve iş bağlantıları kurma imkânı sunmaktadır. Böylece, 

değişen pazar koşullarına daha hızlı uyum sağlamak firmaların rekabet etmelerinde öne 

geçmelerini sağlaya bilir. 

Güncel yaklaşımlar, teknoloji ve yenilikçi metotlar ile trendler her geçen gün gelişmekte ve bir 

önceki versiyonlarından daha ileriye taşınması için çalışmalar gerçekleştirilmektedir. Çağın 

ilerisine taşınmak isteyen firmalar ise güncel olanı her zaman dikkatle takip etmekte ve hayata 

geçirmeye çalışılmaktadır. 
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Dünyada olup biten gelişmeleri takip etmek açısından zengin bir pazar yeri olan fuarcılık 

sektörü, firmaların birbirinden etkilenmesine olanak sağlar. Bu zenginlik kavramı özellikle 

uluslararası fuarlarda daha belirgin şekilde gözlemlenmektedir. Türkiye katılımcısı bir firma, 

Almanya’dan fuara katılan bir firmadan teknolojik, sosyal veya kültürel açıdan etkilenebilir. 

Aynı durum, farklı ülke katılımcısı firmalar için de geçerlidir. 

Teknoloji ve yenilikçi yaklaşımların hızlı değişim gösterdiği günümüzde, firmaların çağın 

gerektirdiği bilgi ve becerileri edinme arzusu, sektörel gelişmelerin sürekli takip edilmesini 

zorunlu kılmaktadır.  

Güncel trendlerin, teknolojik yeniliklerin ve metotların gelişimine yönelik çalışmaların hızla 

artması, işletmelerin dinamik piyasa koşullarına uyum sağlamaları için zorunludur. Bu 

bağlamda, fuarlar ve benzeri etkinlikler, firmaların bu bilgi ve deneyimleri edinmesi için 

vazgeçilmez platformlardır. 

Uluslararası fuarlarda ise kültürel, teknolojik ve sosyal etkileşimlerin artması, firmaların 

birbirlerinden öğrenmelerini ve birbirlerini etkileyerek rekabet avantajı yaratmalarını 

sağlamaktadır. Farklı coğrafyalardan gelen katılımcıların etkileşimi, sadece ürün ve hizmetlerin 

sergilenmesiyle sınırlı kalmayıp, aynı zamanda bilgi, kültür ve teknolojinin de transferine 

olanak tanımaktadır.  

Türkiye’den bir firmanın Almanya’dan katılan bir firmadan etkilenmesi gibi durumlar, 

globalleşen ekonomi içinde uluslararası fuarların önemini artırmaktadır. Bu süreç, firmaların 

yeniliklere adapte olmalarını hızlandırmakta ve rekabet güçlerini artırmaktadır. 

Sonuç olarak, fuarlar, günümüz küresel iş ortamında işletmelerin yenilikçilik, teknoloji 

transferi, rekabet analizi ve uluslararası iş ilişkileri geliştirme gibi kritik ihtiyaçlarını karşılayan 

stratejik birer araç olarak değerlendirilmelidir. İşletmelerin bu platformları etkin kullanmaları, 

sürdürülebilir rekabet avantajı sağlamalarında ve pazar paylarını artırmalarında belirleyici 

olacaktır. 

 

4.5 Marka ve Ürün Tanıtımları 

Marka, bir ürünün veya hizmetin diğerlerinden ayırt edilmesini sağlayan isim, logo, sembol, 

renk, tasarım veya bunların birleşimidir. Marka, bir işletmenin ürün veya hizmetini tanıtan ve 

rakiplerinden ayıran kimliktir. 
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Günümüzde marka, marka imajı, marka değeri ve marka sadakati gibi kavramlar artan rekabet 

şartlarında önemli bir rekabet unsuru haline gelmiştir. Hızla artan rekabet ortamında, ürün ve 

hizmetlerdeki gelişmelerde artmakta ve bu durum işletmelerin farklılaşmasını kaçınılmaz 

kılmaktadır. Ancak işletmelerin bu farklılaşma ve ön plana çıkma politikalarını, tüketicilere en 

iyi şekilde aktarabilmeleri ve müşteri zihninde önemli bir yer edinebilmeleri son derece önem 

arz etmektedir. Bu aşamada marka imajı, marka kimliği, marka kişiliği ve marka 

konumlandırma gibi kavramlar ön plana çıkmaktadır.  (İnce ve Uygurtürk, 2019: 224) 

Hedef kitleye bir ürünün tanıtılması ve onların dikkatinin çekilmesi amacıyla yürütülen 

pazarlama faaliyetleri, ürün tanıtımı olarak adlandırılır. Ürünün özellikleri, faydaları ve 

rakiplerinden farkları bu süreçte ön plana çıkarılarak müşterilerin ilgisi çekilmeye çalışılır. 

Tanıtım; reklam, sosyal medya, fuarlar, broşürler ve satış etkinlikleri gibi çeşitli araçlarla 

gerçekleştirilebilir. Satışların artmasına ve markanın güçlenmesine ise başarılı bir ürün tanıtımı 

katkı sağlar. 

Ürünün tanıtımı ile doğrudan ilişkili olan bir süreç, marka kimliği oluşturulmasıdır. Ürün, 

marka adı altında bir kimlik kazanır. Örneğin, su yalnızca bir ürünken, farklı marka isimleriyle 

bu ürün çeşitli kimlikler edinir. Bu noktada devreye giren marka yönetimi, markanın pazardaki 

konumunu belirleyen stratejik bir unsurdur. Marka yönetim politikaları güçlü olan işletmeler, 

pazarda kendilerini daha etkin şekilde tanıtabilmektedir. 

Aynı durum fuarlar için de geçerlidir. Marka bilinirliğinin ön planda tutulduğu bu ortamlarda, 

firmalar hem kendilerini hem de ürünlerini tanıtmak ve markalarını öne çıkarmak amacıyla 

fuarlara katılım sağlamaktadır. Rekabet açısından bilinirlik, firmalara önemli bir avantaj 

sağlamaktadır. 

Ürünün güvenilirliği, kalitesi ve kullanım sıklığı arttıkça, buna paralel olarak marka bilinirliği 

de artış göstermektedir. Bu doğrultuda fuarlar, satışların artmasına katkıda bulunmakta; marka 

sayesinde müşteri çekimi gerçekleşmektedir. Böylece hem ürünün hem de markanın gelişimi 

desteklenmekte ve satış hacmi artmaktadır. 

Günümüz rekabetçi pazarlama ortamında marka, yalnızca bir isim ya da sembol olmanın 

ötesine geçmiş; işletmelerin ürün ve hizmetlerini rakiplerinden ayıran kimlik unsuru hâline 

gelmiştir. Marka, tüketicinin zihninde bir güven, kalite ve aidiyet hissi oluşturarak tercih 

sürecinde belirleyici rol üstlenmektedir. Bu bağlamda marka yönetimi, pazarlama stratejilerinin 

temel taşlarından birini oluşturur. 
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Marka imajı, tüketici değerlendirmeleriyle şekillenen ve büyük ölçüde öznel algılara dayanan 

bir kavramdır. Tüketicilerin mantıklı ya da duygusal temelli algıları doğrultusunda oluşan bu 

imaj, markanın pazardaki gücünü doğrudan etkilemektedir. Pazarlamada “algı gerçektir” ilkesi 

doğrultusunda, tüketici algısı, markanın başarısında belirleyici bir faktör olarak kabul 

edilmektedir. 

Sonuç olarak; Fuarlar, markaların ve ürünlerin potansiyel müşterilere doğrudan tanıtılabildiği, 

rekabet analizlerinin yapılabildiği ve iş bağlantılarının kurulabildiği stratejik platformlardır. 

Özellikle uluslararası fuarlarda marka bilinirliği ve itibarı önemli ölçüde artarken, firmalar yeni 

pazarlara giriş şansı elde eder. Ürünün güvenilirliği, kalitesi ve kullanım sıklığı marka 

bilinirliğini olumlu yönde etkilerken; artan bilinirlik satış hacmini ve müşteri çekimini 

beraberinde getirir. Sonuçta, güçlü marka kimliği, etkili tanıtım stratejileri ve doğru fuar 

katılımı, firmalara sürdürülebilir büyüme ve rekabet avantajı sağlamaktadır. 

 

4.6 Müşteri İlişkilerini Güçlendirme  

Her bir müşteriyi bireysel olarak tanımak ve ona özel davranmak, müşteri ilişkileri yönetiminin 

temel amacıdır. Müşteri ile ilişkileri maksimuma ulaştırmak hedefi, insan, süreç ve teknolojiyi 

entegre eden müşteri ilişkileri yönetimi tarafından gerçekleştirilir. Yeni müşterilerin bulunması 

veya mevcut müşterilerin dikkatinin yeni ürün ya da hizmetlerle çekilmesi, müşterilerle 

iletişimin ve alışverişin artırılması ile ilişkilerin yönetimi için yapılan aktivitelerin koordineli 

bir şekilde yürütülmesi gerekmektedir. (Finnegan, Willcocks, 2007: 7). 

Etkileşim, müşteri ziyareti, pazarlama faaliyetleri, telefon, web sitesi, çağrı merkezi, doğrudan 

pazarlama, müşteri hizmetlerinde şikâyet dinleme, fatura gönderme gibi müşteri ile girilen tüm 

iletişim faaliyetlerini kapsamaktadır. İletişim yöntemlerinin gelişmesi ve yaygınlaşması ile 

müşteri ile etkileşim kurmak kolaylaşsa da önemli olan müşteriden elde edilen bilgilerin iyi 

yönetilmesidir. (Yiğit, 2017: 29) 

İş dünyasında sıkça kullanılan müşteri ilişkileri yönetimi kavramı, işletmelerin müşterilerinin 

ihtiyaç ve beklentilerine uygun ürün ve hizmet sunmasını sağlamak amacıyla geliştirilmiştir. 

Günümüzde rekabetin yoğun olduğu piyasalarda, müşteri memnuniyeti, şirketler arasında fark 

yaratan ve tercih edilen bir iş stratejisi haline gelmiştir. 

İşletmelerin mevcut ve potansiyel müşterileriyle doğrudan iletişim kurabildiği önemli ortamlar 

olan fuarlar, müşteri ilişkilerini güçlendirmek için etkili fırsatlar sunar. Ürünlerini tanıtan 
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firmalar, fuarlarda müşteri geri bildirimlerini anında alabilir, sadık müşteri kitlesi kazanmak 

için güven oluşturabilir. Müşterilerle yüz yüze görüşmeler sayesinde daha samimi ve kalıcı 

ilişkiler kurulabilir. Böylece marka imajı güçlenirken satış sonrası bağlılık da artar.  

Müşteri ilişkileri yönetimi günümüz iş dünyasında rekabet üstünlüğü sağlamak için kritik bir 

stratejik araçtır. Müşteri ilişkileri yönetiminin temelinde her müşteriyi bireysel olarak tanıma 

ve ona özel değer sunma anlayışı yer almaktadır. Bu yaklaşım, insan faktörü ile süreç ve 

teknolojinin etkin entegrasyonunu gerektirir; böylece müşteri ilişkilerinde maksimum etkileşim 

ve bağlılık sağlanabilir. Yeni müşteri kazanımı ve mevcut müşterilerin ilgisinin sürekli canlı 

tutulması, koordineli aktivitelerle desteklenmelidir. 

Ayrıca, müşteri memnuniyetinin sadece kısa vadeli değil, uzun vadede işletmenin başarısını 

belirleyen temel unsurlardan biri olduğu ampirik çalışmalarla da desteklenmektedir. Bu 

noktada, müşteri memnuniyetinin ölçümlenmesi ve yönetimi, firmaların sürdürülebilir rekabet 

avantajı elde etmesine katkı sağlar. 

Fuarların ise müşteri ilişkilerini doğrudan güçlendirme açısından önemli bir platform olduğu 

görülmektedir. Fuarlar, firmaların müşterileriyle yüz yüze etkileşim kurmasına, anlık geri 

bildirimler almasına ve güven tesis ederek sadık müşteri kitlesi oluşturmasına imkan verir. Bu 

doğrudan iletişim, müşteri bağlılığını artırırken, marka imajının da pekişmesine yardımcı olur.  

Sonuç olarak, işletmelerin müşteri odaklı stratejilerini desteklemek için MİY uygulamalarını 

güçlendirmeleri ve fuar gibi interaktif platformları etkin şekilde kullanmaları, pazarda kalıcı 

başarı için vazgeçilmez unsurlar arasında yer almaktadır. 

 

5 YAZILIM/BİLİŞİM SEKTÖRÜ 

5.1 Yazılım/Bilişim Tanımı  

Bir bilgisayar donanıma hayat veren, bilgi işlemlerinde kullanılan programların, yöntemler, 

program dili ve içinde bulunan belge ve verilerin bütünü olarak tanımlanan yazılım, Türk Dil 

Kurumu’na göre yazılımdır. İnsanoğlunun teknik, ekonomik ve toplumsal alanlardaki 

iletişiminde kullandığı ve bilimin dayanağı olan bilginin özellikle elektronik makineler 

aracılığıyla düzenli ve akla uygun bir biçimde işlenmesi olarak tanımlanan bilim ise bilişimdir. 

Yeni teknolojilerin evrimi, mesajlaşma modülü ve paylaşım alanları ile birlikte, iş akışı 

sistemleri ve bilet yönetim sistemlerinin entegrasyonu ile toplu çalışmaya giderek daha geniş 
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ve daha organize hale gelmiştir. Çalışanlar, resmi olmayanı dışlamadan ekip çalışmasını 

güçlendiren idari yönlendirmeyi ve bilgilerin durumunu danışır ve bilir. Çalışanlar 

kullanımlarını ihtiyaçlarına göre uyarlar. Belirli meslektaşlarla olan değişimleri pekiştirmek ve 

zenginleştirmek, başkalarıyla olan değişimleri azaltmak ve resmileştirmek gibi işleri bilişim 

sistemini kullanarak kolaylıkla gerçekleştirebilir. (Aktaş, 2023: 15-16) 

Yazılım sektörü tanımı, son ürünü yazılım olan firmaları kapsamaktadır; bu durum ise sektörün 

kapsamının ve büyüklüğünün tam olarak ölçülmesini güçleştirmektedir. Dünya genelinde 

yazılım sektörünün büyüklüğüne ilişkin değerlendirmelerde, Türk Sanayicileri ve İş İnsanları 

Derneği (TÜSİAD) tarafından yayımlanan 2019 tarihli bir rapora göre, sadece yazılım 

şirketlerinin oluşturduğu küresel sektör büyüklüğü 565 milyar dolar olarak tespit edilmiştir. 

Aynı raporda, bu büyüklüğün 2024 yılı itibarıyla 730 milyar dolar seviyesine ulaşacağı 

öngörülmektedir. (TÜSİAD, 2021: 9). 

Yazılımın sadece donanımı çalıştıran basit komutlardan ibaret olmadığı, aynı zamanda 

programlama dilleri, yordamlar ve belgelerle desteklenen karmaşık bir sistem ve hizmet 

bütününü oluşturduğu vurgulanmaktadır.  

Bilgiye dayalı ekonomide yazılımın stratejik önemi, elektronik ortamda veri işleme ve saklama 

hizmetlerinin artmasıyla daha da belirginleşmiştir. Yazılım üretimi, sermaye yoğun olmayan, 

fiziksel alan gerektirmeyen ve kolay çoğaltılabilen entelektüel bir faaliyet olarak ekonomik 

değer yaratma potansiyeli yüksek bir teknoloji alanıdır. Bu özellikler yazılımı, katma değeri 

yüksek ve sürdürülebilir bir sektör konumuna taşımaktadır. 

Sektörün kapsamının belirlenmesindeki zorluklar, yazılımın farklı uygulama alanlarındaki 

çeşitliliğinden kaynaklanmaktadır. Buna rağmen, küresel ölçekte yazılım sektörünün 

büyüklüğü ve önümüzdeki yıllarda artış göstermesi beklenen ekonomik büyüklüğü, sektöre 

verilen önemin artmaya devam edeceğinin göstergesidir. Türkiye bağlamında da TÜSİAD’ın 

raporu, yazılım sektörünün hem yerel hem de uluslararası pazarlarda büyüyen ve gelecekte daha 

da kritik bir rol oynayacak bir alan olduğunu doğrulamaktadır. Bu doğrultuda, yazılım sektörü 

politika yapıcılar, yatırımcılar ve akademisyenler için stratejik bir odak noktası olmayı 

sürdürmektedir. 
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5.2 Yazılım/Bilişim Alanındaki Çalışmaların Günlük Yaşantımızda Yeri ve Önemi 

Günlük yaşantımızda yazılım ve bilişim sektörü, neredeyse her alanda hayatımızın vazgeçilmez 

bir parçası haline gelmiştir. Sabah telefonumuzun alarmıyla uyanmamızdan itibaren, sosyal 

medyada gezinmek, haberleri okumak, çevrim içi alışveriş yapmak, banka işlemleri 

gerçekleştirmek gibi pek çok aktivite yazılım teknolojileri sayesinde mümkün olmaktadır.  

Diğer yandan bilişim sektörü; internet altyapısından veri güvenliğine, hastanelerde kullanılan 

bilgi sistemlerinden okullardaki uzaktan eğitim platformlarına kadar geniş bir yelpazede hizmet 

sunarak toplumun her kesimine dokunmaktadır. Bu iki alan sayesinde işler daha hızlı, daha 

güvenli ve daha verimli bir şekilde yürütülmekte, aynı zamanda insanların yaşam kalitesi 

artmaktadır. Teknolojiyle birlikte yazılım ve bilişim sektörü, gelecekte de hayatımızı 

şekillendirmeye devam edecektir. 

Endüstrilerin rekabet koşullarında ayakta kalabilmesi ve müşteri memnuniyeti sağlayabilmesi 

için hizmet kalitesini sürekli artırması gerekmektedir. Bu kapsamda son yıllarda hizmet kalitesi 

ve müşteri memnuniyetini artırıcı politikalara bakıldığında temelinde teknoloji odaklı 

inovasyonların yattığı görülmektedir. Bu açıdan bireylerin, toplumların, devletlerin ve 

işletmelerin dijitalleşmesi, süreçlerini dijital ortamlara aktarması bir tercih değil zorunluluk 

haline gelmiştir. (Turgut, 2023: 119) 

Bilişim sektörünün sunduğu hizmetlerin internet altyapısından veri güvenliğine, sağlık ve 

eğitim alanlarındaki bilgi sistemlerine kadar geniş bir yelpazede toplumsal yapıyı etkilediği 

belirtilmektedir. Bu kapsamlı hizmet ağı sayesinde iş süreçleri daha hızlı, güvenli ve verimli 

hale gelirken, bireylerin yaşam kalitesinde de önemli bir artış sağlanmaktadır. Dolayısıyla 

yazılım ve bilişim teknolojileri sadece teknik altyapı değil, aynı zamanda toplumsal gelişim ve 

refah için de temel birer unsur haline gelmiştir. 

Yazılım geliştirme süreçlerinde globalleşme ve standardizasyonun etkisi vurgulanır ve yazılım 

üretiminin farklı uzmanlık alanlarına ve coğrafi bölgelere dağılarak gerçekleşmesi, sektörün 

hızla uluslararası boyuta taşınmasını sağlamıştır. Ulaşım ve telekomünikasyondaki teknolojik 

gelişmelerin bu süreci destekleyerek, yazılım üretiminin küresel ölçekte yaygınlaşmasına 

öncülük ettiği ifade edilmektedir. 

Sonuç olarak, metin, yazılım ve bilişim sektörlerinin teknolojik yeniliklerle birlikte evrilerek 

hem bireysel hayatları hem de küresel ekonomik yapıyı şekillendiren temel dinamiklerden biri 
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olduğunu açıklamaktadır. Bu sektörlerin gelecekte de artan bir şekilde kritik önem taşıyacağı 

ve global entegrasyonun devam edeceği öngörülmektedir. 

 

5.3  Sektörün Teknoloji ile Gelişimi 

Bir sektörün stratejik olarak değerlendirilmesinde, diğer sektörlerle olan güçlü bağlantıları, 

pazar hacmi ve teknolojik yoğunluğu gibi temel kriterler göz önünde bulundurulmaktadır. Tüm 

ekonomik alanlar üzerinde etkili olabilen yazılım sektörü ise, günümüzde küresel ölçekte en 

hızlı büyüyen alanlardan biri olarak öne çıkmaktadır.  

Günümüzde teknolojinin de içinde bulunduğu birçok alanda kullanılan yazılım/bilişim sektörü, 

güvenlik, ekonomi, politika, askeri, psikolojik, ticari gibi ülkenin geleceğini etkileyebilecek 

sektörler arasında yer almaktadır. Yazılım/bilişim sektörünün gelişmesi, teknolojideki 

ilerlemelerle orantılı olarak zorunlu hale gelmiştir. 

Fuarlara giriş çıkış sistemi, fuarcılık sektöründe birçok alanda kullanılan yazılımlardan biridir. 

Fuar alanına kaç kişinin giriş yaptığı ve giriş yapan kişilerin özellikleri (boyu, ilgi alanı, 

mesleği, GSM numarası…) fuarın başlangıcından sonuna kadar tespit edilebilmektedir. 

İşbirliği yapma potansiyeli, fuarda katılımcı olarak bulunan bir firmanın yazılım sisteminin 

güçlülüğü ile doğru orantılıdır. İş ortaklarına güven veren ise yazılımın sahip olduğu güçtür. 

Bu kapsamda, fuarcılık sektöründe yazılımın pratik kullanım örnekleri verilerek yazılımın iş 

süreçlerindeki dönüştürücü etkisi somutlaştırılmıştır. Özellikle fuar giriş çıkış sistemleri ve 

katılımcı firmaların yazılım altyapılarının işbirliği potansiyelini ve güven oluşturmadaki rolü 

örneklenmiştir. 

Rekabetçi küresel piyasalarda firmaların dinamizminin yüksek olması gerektiği, bunun da 

sürekli yeni yetkinliklerin geliştirilmesi ve mevcut yeteneklerin yenilenmesiyle mümkün 

olduğu metnin diğer önemli noktalarındandır. Literatürden yapılan atıflarla desteklenen bu 

görüş, firmaların kendi kaynaklarını ve yeteneklerini analiz ederek rekabet avantajı yaratmaları 

gerektiğini vurgulamaktadır. Böylece, öğrenme süreçleri ve yetenek geliştirme, sürdürülebilir 

rekabet avantajı sağlama bağlamında giderek daha kritik hale gelmektedir. 

Sonuç olarak, metin yazılım sektörünün stratejik önemini çok boyutlu olarak ortaya koymakta, 

bu sektörün sadece teknolojik değil, aynı zamanda ekonomik, sosyal ve kurumsal boyutlarda 

da rekabet avantajı yaratma potansiyelini vurgulamaktadır. Ayrıca, firmaların bu alandaki 
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başarılarının yetenek yönetimi ve öğrenme kapasitelerine doğrudan bağlı olduğu net biçimde 

ifade edilmektedir. Bu bağlamda, yazılımın stratejik sektördeki yeri ve önemi, günümüz ve 

geleceğin rekabetçi ekonomik ortamında kritik bir unsur olarak öne çıkmaktadır. 

 

6 YAZILIM/BİLİŞİM SEKTÖRÜ KONULU FUARLAR 

6.1 Dünya’da Düzenlenen Yazılım/Bilişim Fuarları 

Ulaşılabilir bilgilerin herhangi bir bilgisayar tarafından okunabilecek şekilde dijital ortama 

aktarılması sürecine verilen ad, Wikipedia tanımına göre dijitalleşmedir. 

“Dijitalleşme” veya “Dijitalleştirme” daha açıklayıcı bir şekilde anlatımı ise yeni medya 

çağında, bilgi ve iletişim teknolojilerinin medya alanına dahil edildiği bir süreç olarak 

tanımlanan önemli teknolojik bileşenlerden biri, “dijitalleştirme” veya “dijitalleşme” 

kavramıdır. (Değirmencioğlu, 2016: 593). 

Günümüzün tüm görsel iletişim teknolojilerini domine eden bir sistem olarak gerçekleşen olgu, 

dijitalleşmedir. Dijital bir kodlama sistemine dayanan bu sistem, geleneksel medyadan farklıdır 

ve yüksek hızda, çok katmanlı bir etkileşimle gerçekleşen bir iletişim süreci sunmaktadır. 

Hareketli resim sanatında önemli bir yer tutan sistem, görsel bir mesajın dijital kodlardan 

oluştuğu gerçeğiyle gerçekleşmektedir. Sayısallaştırma süreci ile birlikte birçok farklı kavram 

gündeme gelmektedir. Yeni deneyimlerle yeni bir çağ, özellikle görsel iletişimin 

geliştirilmesinde ortaya çıkmaktadır. (Sunal, 2016: 300). 

İnternetin de bulunmasıyla birlikte dijitalleşme, yapay zeka, sanal gerçeklik, kodlama ve blok 

zincir gibi yazılım tanımlarıyla çağın ilerisine taşınmıştır. 

Yazılım kelimesi, bir bilgisayarda donanıma hayat veren ve bilgi işlemde kullanılan 

programlar, yordamlar, programlama dilleri ile belgelendirmelerin tamamını ifade etmektedir.. 

Yazılım, mevcut bir problemi çözmek amacıyla cihazların birbirleriyle etkili bir biçimde 

iletişim kurmasını sağlayan; görevlerini otomatikleştiren, işlevselliklerini ve 

kullanılabilirliklerini artıran; bilgisayar dili kullanılarak mantıksal, anlamlı ve yapılandırılmış 

ifadeler bütününden oluşan sistematik bir bileşenler toplamı olarak tanımlanabilir. Bu tanım 

kapsamında yazılım, yalnızca programlama kodlarını değil, aynı zamanda algoritmalar, 

prosedürler, veri yapıları ve kullanıcı belgeleri gibi yazılım geliştirme sürecinin tüm öğelerini 

içermektedir. Böylece yazılım, bilgi işlem teknolojilerinin temelini oluşturarak, modern cihaz 
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ve sistemlerin işlevselliğini mümkün kılan karmaşık ve çok katmanlı bir yapıyı temsil eder. 

Daha çok kodlama ile ilgili olan bu yazılıma dair tanımların aksine, yazılım geliştirme sadece 

kodlardan ibaret değildir. Yazılım geliştirme ise, bu açıdan bakıldığında, yazılımın hem üretim 

hem de kullanım süreci boyunca geçirdiği tüm aşamalar olarak ifade edilebilir. (Özbilgin ve 

Özlü, 2010: 2). 

1940’lı yıllarda başladığı ifade edilen yazılım geliştirme süreçlerinde, o yıllarda geliştirilen 

yazılımların en büyük eksikliği, zamanında tamamlanamamaları ve kalitelerinin istenen 

düzeyde olmamasıdır. Birçok yazılımın devre dışı kalıp kullanılamamasına ve o projenin başka 

bir yazılımla yeniden başlamasına, dolayısıyla zaman kaybına sebep olan ise teknolojinin çok 

hızlı gelişmesidir. Yeni yazılım dilleri, yeni yöntemler ve disiplinlerin geliştirilmesine, bu 

sorunların tespitinden sonra başlanmıştır. Belirlenen sürede ve belirlenen iş gücü ile yazılım 

projelerinin tamamlanması yönünde ise ilk yıllarda çalışmalar yapılmıştır. Güvenlik zayıflıkları 

nedeniyle kötü niyetli ve bilinçsiz kullanıcılar tarafından kullanılmaya başlanan yazılımlar, 

internetin yaygınlaşmaya başlamasıyla birlikte e-ticaret, e-devlet gibi günlük hayatımızın birer 

parçası olan uygulamaların güvenlik risklerinin ortaya çıkmasına neden olmuştur. (Beydağlı 

vd., 2009: 11). 

Teknoloji fuarlarında ya da sektörel bazı fuarlarda ayrı bir konu olarak karşımıza çıkan, 

yazılımdır; çünkü hemen hemen her sektörde yer almaktadır. 

Ekonomik refahın temel kaynaklarından biri, yüksek teknolojiye dayalı firmalardır. Genellikle 

yüksek teknoloji barındıran ya da dış kaynak kullanımında bu teknolojiye odaklanan bir alan, 

yazılım sektörüdür. İnovasyonun sürekliliğine yol açan, yazılım teknolojilerindeki hızlı 

gelişimdir. Bu hızlı teknolojiye erişebilmek isteyen yazılım firmaları ise sürekli olarak 

inovasyon üretmekte olan aktörlerdir. Bu nedenle, piyasa değerleri her geçen gün artmakta olan 

firmalar, yazılıma dayalı şirketlerdir ve büyük borsalarda üst sıraları neredeyse bu tür şirketler 

oluşturmaktadır. 

Hemen her sektörde yer alan yazılım, bu özelliği sayesinde teknoloji fuarlarında ya da sektörel 

fuarlarda ayrı bir başlık olarak öne çıkmaktadır. Teknoloji odaklı fuarlarda öncülük eden bazı 

ülkeler vardır. Bu kapsamda, T.C. Ticaret Bakanlığı’nın resmî web sitesinde yer alan Hizmet 

Fuarları listeleri aracılığıyla, yazılım ve bilişim fuarlarının hangi ülkede ve hangi tarihlerde 

düzenlendiği tespit edilebilmektedir. Dünyada düzenlenen yazılım ve bilişim sektörüne yönelik 

fuarların konumuna dair en doğru ve güncel bilgiler de yine bu resmî kaynak üzerinde yer 

almaktadır. 
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Dijitalleşme süreci, hem işletmeler hem de devletler açısından rekabetçiliği koruyabilmenin ön 

koşulu hâline gelmiştir.  

Uluslararası pazarlarda ayakta kalmak isteyen ülkeler, dijitalleşme düzeylerini yükseltmek ve 

yazılım alanındaki yetkinliklerini güçlendirmek zorundadır. Bu bağlamda yazılım, ekonomik 

değer yaratma kapasitesi, katma değeri yüksek hizmet sunma potansiyeli ve farklı sektörlerle 

kurduğu yatay ilişkiler sayesinde stratejik bir sektör olarak ön plana çıkmaktadır. Yazılıma 

dayalı firmalar, bugün yalnızca teknoloji üretmekle kalmamakta, aynı zamanda küresel 

ekonominin dinamiklerini de belirlemektedir. 

Yazılım sektöründeki bu gelişim, aynı zamanda pazarlama, tanıtım ve uluslararası açılım 

stratejilerinde de yeni araçların ortaya çıkmasına neden olmuştur. Bu araçların başında ise 

sektörel fuarlar gelmektedir.  

Ulusal ve uluslararası düzeyde düzenlenen yazılım/bilişim fuarları, sadece ürün sergileme alanı 

değil, aynı zamanda bilgi paylaşımı, iş birliği geliştirme ve küresel trendleri takip etme 

açısından da hayati öneme sahiptir. Bu fuarlar sayesinde yazılım firmaları; potansiyel 

yatırımcılarla ve iş ortaklarıyla doğrudan iletişim kurabilmekte, Ar-Ge faaliyetlerini görünür 

kılmakta ve yeni pazarlara açılma fırsatı yakalayabilmektedir. 

Ayrıca yazılım fuarları, ülkelerin dijital vizyonunu ve teknolojik yeterliliğini sergileme 

açısından da stratejik öneme sahiptir. Bu tür organizasyonlarda yer alan ülkeler, yalnızca özel 

sektör ürünlerini değil, aynı zamanda kamu politikalarını, dijital altyapılarını ve inovasyon 

kapasitelerini de tanıtma imkânı bulurlar. Bu yönüyle fuarlar, sadece firmalar için değil, ülkeler 

için de “dijital diplomasi” alanları hâline gelmiştir. 

Türkiye özelinde de yazılım ve bilişim fuarlarının stratejik planlamalar içinde daha fazla yer 

bulması gerektiği açıktır. T.C. Ticaret Bakanlığı’nın hizmet fuarları listesi ve destek 

politikaları, bu alandaki farkındalığın giderek arttığını göstermektedir. Ancak, bu potansiyelin 

sürdürülebilir katma değere dönüşebilmesi için daha güçlü bir ekosistem yaklaşımı 

benimsenmeli; yazılım üreticileri, üniversiteler, kamu kurumları ve yatırımcılar arasındaki iş 

birlikleri daha kurumsal bir zemine taşınmalıdır. 

Sonuç olarak, dijitalleşmenin derinleştiği ve teknolojik bağımlılığın arttığı günümüzde, yazılım 

sektörü yalnızca teknolojik değil, aynı zamanda stratejik ve ekonomik bir güç merkezi olarak 

konumlanmaktadır. Bu güç merkezinin görünürlük ve etki alanını artıran en önemli araçlardan 

biri ise uluslararası fuarlardır. Yazılım fuarlarının sunduğu fırsatlar, yalnızca bireysel firmaların 
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değil, aynı zamanda ülkelerin dijital rekabetçiliğini artırması açısından da kritik bir rol 

oynamaktadır. 

 

Tablo 3 - Bilişim Fuarları Örnek Listesi 

ÜLKE TARİH FUAR 

ABD 

CALIFORNYA 

6 – 9.10.2025 SANDLER PARTNERS NATIONAL 

SUMMIT 

ALMANYA 

KÖLN 

17-18.09.2025 DEVCOM 2025 

İNGİLTERE 

LONDRA 

1.12.2025 FINTECH CONNECT 

KANADA 

MONTREAL 

24-25.09.2025 ALL IN 

 

(Kaynak: T.C. Ticaret Bakanlığı, 2025) 

 

6.2 Fuarların Sektör Üzerinde İhracat Performansı 

Giderek büyüyen fuarcılık sektörü, küresel ölçekte ülkelerin ekonomilerine önemli katkılar 

sağlamaktadır. Fuarlar sayesinde ülkeler, sahip oldukları doğal kaynaklar, turizm potansiyeli 

ve teknolojik ürünlerini tanıtarak uluslararası pazarlara sunma imkânı bulurlar. Ekonomik 

hareketliliği destekleyen ise, fuarcılığa yatırım yapan ve bu alana önem veren ülke ve bölgeler 

olup; bu sayede yabancı yatırımcılar ve müşteriler çekilerek ekonomik kazanç elde 

edilmektedir. 

Dünya çapında ticaretin geliştirilmesine katkılar sağlayanlar, fuarlardır. Ayrıca, bölgelerin ve 

şehirlerin ekonomilerine önemli katkılarda bulunanlar da yine fuarlardır. Fuar süresince, 

şehirdeki ve bölgedeki alt ve üst yapıların iyileştirilmesi için çalışmalar yapılması çok 

önemlidir; bu, yerel işletmelerin, katılımcıların ve ziyaretçilerin beklentilerinin karşılanması 

amacıyla gereklidir. Yerel ekonomiyi hareketlendirme ve yerel kalkınmanın sağlanması 

açısından önemli etkilere sahip olanlar, fuar organizasyonlarıdır. (Demirci ve Arslaner, 2012: 

64-66). 
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İhracat performansıyla doğrudan ilişki içinde olduğu belirlenen faktörler, firmaların uyguladığı 

ihracat pazarlaması stratejileridir. Performans üzerinde etkili olduğu ve performansı 

açıklamada en önemli açıklayıcı değişken konumunda bulunduğu tespit edilen ise ihracat 

pazarlaması stratejileridir. Ayrıca, sadece pazarlama stratejileriyle değil, aynı zamanda firma 

özellikleri, yönetsel faktörler ve çevresel faktörlerle de ilişkili olduğu saptanan unsur, ihracat 

performansıdır. (Yücel ve Kara, 2014: 149). 

İhracat performansını artırmada oldukça belirgin bir etkiye sahip olanlar, yazılım/bilişim 

sektöründe düzenlenen fuarlardır. Ulusal ve uluslararası düzeyde gerçekleştirilen sektörel 

fuarlar, firmalara küresel pazarlara açılma imkânı sunmakta; ayrıca potansiyel müşteri ve iş 

ortaklarıyla doğrudan temas kurma olanağı sağlamaktadır.  

Yenilikçi çözümlerin tanıtılmasını kolaylaştıran bu tür organizasyonlar, markaların uluslararası 

görünürlüğünü artırmakta ve sektördeki rekabet gücünü pekiştirmektedir. Fuarlar aracılığıyla 

farklı pazarlardaki ihtiyaç ve eğilimleri yakından gözlemleyebilen katılımcı firmalar, bu sayede 

ürün ve hizmetlerini ihracata uygun şekilde yeniden yapılandırabilmektedir. Dolayısıyla, 

stratejik bir pazarlama aracı konumunda olan fuarlar, yazılım sektörünün ihracat kapasitesine 

doğrudan katkı sağlayan etkin platformlar arasında yer almaktadır. 

Geleceğin teknolojisini içinde barındırması nedeniyle, yüksek popülariteye sahip kategori 

yazılım/bilişim fuarlarıdır. Fuarlar arasında ise bölümlere ayrılan sektörlerden biri de 

yazılım/bilişim sektörüdür. Çeşitli sektörlerde, örneğin sanayi ve iletişim alanlarındaki 

yazılımlar gibi, ihracat sahalarında yazılım/bilişim sektörünün bulunması gözlemlenmektedir. 

Günümüzde küresel ölçekte hızla gelişen fuarcılık sektörü, ülkelerin ekonomik büyüme 

hedeflerinde stratejik bir araç olarak konumlanmaktadır. Fuarlar, yalnızca ticari ürünlerin 

sergilendiği alanlar değil, aynı zamanda ev sahibi ülke ve şehirlerin ekonomik, teknolojik ve 

kültürel potansiyelini dünyaya tanıtan dinamik platformlardır. Bu bağlamda fuarcılık, 

uluslararası yatırımcıların ilgisini çeken, yerel ekonomilere canlılık kazandıran ve dış ticaret 

hacmini artıran çok yönlü bir etki alanı sunmaktadır. 

Fuar organizasyonlarının en belirgin katkılarından biri, düzenlendikleri şehir ve bölgelere 

sağladıkları ekonomik hareketliliktir. Katılımcı firmalar, ziyaretçiler ve organizasyon ekipleri 

tarafından yaratılan yoğun sirkülasyon; konaklama, ulaştırma, yeme-içme ve hizmet 

sektörlerinde kısa vadeli ancak yüksek hacimli ekonomik canlanmalara neden olmaktadır. Bu 

süreçte, şehir altyapısında gerçekleştirilen iyileştirme çalışmaları, hem fuar sürecini 

kolaylaştırmakta hem de kalıcı kentsel gelişimi desteklemektedir. 
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Diğer yandan, firmalar açısından fuarlar; yeni pazarlarla tanışma, potansiyel müşterilere ulaşma 

ve marka bilinirliğini artırma imkânı sunmaktadır. Literatürde, ihracat pazarlaması 

stratejilerinin firmaların dış pazarlardaki performansını doğrudan etkilediği, ihracat 

performansının da sadece bu stratejilerle değil, aynı zamanda firma yapısı, yönetsel kabiliyet 

ve çevresel faktörlerle ilişkili olduğu vurgulanmaktadır. Fuar katılımları bu parametrelerin 

tümüne etki edebilen güçlü bir araç olarak değerlendirilmektedir. 

Bu çerçevede, yazılım ve bilişim sektörü özelinde fuarların rolü dikkat çekicidir. Yazılım 

sektörü, çok sayıda endüstriyel ve hizmet alanıyla doğrudan ilişkili olması bakımından 

fuarlarda temsil kabiliyeti yüksek bir sektördür.  

Ulusal ve uluslararası düzeyde düzenlenen sektörel fuarlar, yazılım firmalarına ürün ve 

hizmetlerini küresel pazarlara sunma, doğrudan iş bağlantıları kurma ve uluslararası marka 

görünürlüğünü artırma imkânı tanımaktadır. Özellikle yapay zekâ, büyük veri, siber güvenlik, 

nesnelerin interneti gibi geleceği şekillendiren alanlarda geliştirilen yenilikçi çözümlerin 

tanıtımı, bu fuarlar aracılığıyla etkin şekilde gerçekleştirilebilmektedir. 

Bununla birlikte, yazılım firmaları fuarlar sayesinde farklı pazarlardaki kullanıcı ihtiyaçlarını 

ve sektörel eğilimleri gözlemleme fırsatı yakalayabilmekte, bu da ürün ve hizmetlerin ihracata 

uygun biçimde yeniden yapılandırılmasını kolaylaştırmaktadır. Böylece, fuarlar yalnızca 

tanıtım değil; aynı zamanda pazar araştırması ve stratejik planlama açısından da yazılım 

firmaları için önemli bir platform işlevi görmektedir. 

Sonuç olarak, fuarcılık sektörü, ekonomik büyüme, dış ticaretin gelişimi ve bölgesel kalkınma 

açısından stratejik bir rol üstlenmektedir. Bu çok yönlü etkiler, yalnızca fuarların doğrudan gelir 

üretici etkisiyle sınırlı kalmamakta; aynı zamanda uzun vadede altyapı gelişimi, marka değeri 

artışı ve uluslararası rekabet gücünün pekişmesi gibi geniş kapsamlı katkılar üretmektedir. 

Özellikle yazılım ve bilişim sektörü açısından bakıldığında, fuarlar hem sektörel tanıtım hem 

de ihracat performansını artırma bakımından vazgeçilmez bir araç niteliğindedir. Bu bağlamda, 

yazılım sektöründe faaliyet gösteren firmaların fuar katılımlarını stratejik bir pazarlama 

yatırımı olarak görmeleri, küresel pazardaki başarılarını sürdürülebilir kılmaları açısından kritik 

öneme sahiptir. 
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7 ULUSLARARASI FUARLARIN İHRACAT PERFORMANSI ÜZERİNDEKİ 

ETKİLERİ: YAZILIM/BİLİŞİM SEKTÖRÜ’NE YÖNELİK ARAŞTIRMA 

7.1 Araştırmanın Amacı ve Kapsamı 

Bu çalışmanın temel amacı, uluslararası fuarların yazılım/bilişim sektöründe faaliyet gösteren 

firmaların ihracat performansı üzerindeki etkilerini incelemektir. Araştırma, firmaların fuarlara 

katılım motivasyonlarını, fuar sonrası elde ettikleri somut ve soyut kazanımları analiz etmeyi 

hedeflemektedir. Özellikle yeni müşteri kazanımı, uluslararası pazar erişimi, marka bilinirliği 

ve iş bağlantılarının ihracat üzerindeki rolü değerlendirilecektir. Ayrıca, fuar katılımının kısa 

ve uzun vadeli ihracat stratejilerine nasıl katkı sunduğu tartışılacaktır.  

Çalışmada, sektör temsilcileriyle birebir görüşmeler yapılarak, katılımcı deneyimleri ve algıları 

üzerinden nitel veriler toplanmıştır. Bu sayede, fuarların sadece ticari bir etkinlik değil, aynı 

zamanda ihracat odaklı stratejik bir araç olup olmadığı sorgulanmaktadır. Araştırma, 

yazılım/bilişim sektöründe faaliyet gösteren firmalara/firma temsilcilerine, uluslararası fuar 

katılımının ihracat performansına olan katkılarını daha iyi değerlendirme imkânı sunmayı 

amaçlamaktadır. 

 

7.2 Araştırmada Kullanılan Veri Toplama Yöntemi 

Araştırmada veriler, nitel araştırma yaklaşımı doğrultusunda birebir görüşme yöntemiyle 

toplanmıştır. Görüşmeler, yazılım/bilişim sektöründe faaliyet gösteren ve son beş yıl içinde en 

az bir uluslararası fuara katılmış firmaların temsilcileriyle gerçekleştirilmiştir. Katılımcılar, 

amaçlı örnekleme yöntemiyle belirlenmiş olup, sektör deneyimi ve fuar katılım geçmişi gibi 

kriterler göz önünde bulundurulmuştur. Elde edilen veriler, içerik analizi yöntemiyle sistematik 

olarak çözümlenmiştir. Katılımcıların görüşleri, ihracat performansları üzerindeki değişimler, 

müşteri ilişkileri ve pazar erişimi gibi ana temalar altında incelenmiştir. Veri toplama sürecinde 

katılımcıların onayı alınmış ve etik ilkelere uygun şekilde hareket edilmiştir. 
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Katılımcıların Mesleki Bilgileri 

KATILIMCI MESLEĞİ BİRİMİ TECRÜBESİ 

Katılımcı a Siber Güvenlik Mühendisi Sistem ve Network Birimi 3 yıl 

Katılımcı b Test Takım Lideri Test ve Validasyon Birimi 6 yıl 

Katılımcı c Endüstri Mühendisi Sağlık Kültür Spor Birimi 2 yıl 

Katılımcı d İş Zekası Uzmanı IT Birimi 5 yıl 

Katılımcı e Endüstri Mühendisi Pazarlama Birimi 12 yıl 

Katılımcı f Bilgisayar Mühendisi Sistem Birimi 7 yıl 

Katılımcı g Yönetici Yönetim Birimi 9 yıl 

Katılımcı h CEO Yönetim Birimi 15 yıl 

 

7.3 Araştırma Bulguları 

Veri toplama yöntemi olan birebir görüşmeler sonucunda elde edilen yanıtlar aşağıda yer 

almaktadır. Her sorunun arkasında her meslek mensubunun yanıtı gelecek şekilde düzenleme 

yapılmış olup, ardından genel olarak yanıtların değerlendirmesine yer verilmiştir. 

 

7.4 Sorular, Cevaplar ve Genel Değerlendirmeler 

 

Soru 1- Uluslararası fuarlara katılım sağlıyor musunuz? Uluslararası fuarlara katılma 

amacınız nedir? 

Cevaplar 1 

❖ Evet, MWC 2024 gibi uluslararası fuarlara düzenli olarak katılım sağlıyoruz. Bu tür 

fuarlara katılma amacımız, bünyemizdeki yazılım/bilişim sektöründeki firmaları 

desteklemek, onların global pazarlara açılımını kolaylaştırmak ve sektörel trendleri 

yerinde gözlemleyerek ülkemizdeki dijital dönüşüm süreçlerine katkı sağlamaktır. 
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❖ Fuarlara katılım sağlıyoruz. Katılmaktaki amaçlarımız Ar-Ge geliştirme sürecinde 

amacımıza uygun işlem yapan iş birliği geliştirebileceğimiz firmalar keşfetmektir. 

 

❖ Evet, firmamız olarak uluslararası fuarlara düzenli şekilde katılım sağlıyoruz. Bu fuarlar 

bizim için yalnızca ürün tanıtımından ibaret platformlar değil; aynı zamanda pazarı 

doğrudan gözlemleyebildiğimiz, müşteri beklentilerini yerinde anlayabildiğimiz ve 

sektörün nabzını tuttuğumuz stratejik buluşma noktalarıdır. Katılım sağlama amacımız 

öncelikle mevcut pazarlarımızın dışına çıkarak yeni coğrafyalarda görünürlük 

kazanmak ve potansiyel müşteri tabanımızı genişletmektir. Bununla birlikte, marka 

bilinirliğimizi uluslararası ölçekte pekiştirmek, inovatif ürün ve hizmetlerimizi global 

arenada tanıtmak da öncelikli hedeflerimiz arasındadır. Fuarlar sayesinde, sektörel 

trendleri yakından takip ederek ürün geliştirme süreçlerimize yön veriyor, aynı zamanda 

stratejik iş birlikleri ve dağıtım kanalları oluşturarak rekabet gücümüzü artırıyoruz. 

 

❖ Katılıyorum. Amacım, gelişen teknolojileri takip edip, bu konuda bilgi sahibi insanlarla 

konuşup network ağımı genişletmek. 

 

❖ Uluslararası fuarlara katılma amacım, yapmış olduğumuz işi tüm dünyaya tanıtmak ve 

ürünlerimizi sergilemektir. Kısacası bilinirlik ve tanıtım diyebilirim. 

 

❖ Uluslararası fuarlara katılım sağlamaya çalışıyoruz. Amacımız yaşadığımız şehirde 

yerel bir markayı ulusal ve uluslararası bir marka haline getirmektir. 

 

❖ Uluslararası fuarlarda yer edinmek ve markamızı dünyada tanınır hale getirmek birincil 

amacımız. Bunun yanında, ihracat gelir düzeyimizi de artırmak amacı ile fuarlara 

katılım sağladığımızı söyleyebilirim. 

 

❖ Fuarlara hem sektörü yakından takip etmek hem de yeni iş bağlantıları kazanmak amacı 

ile katılım sağlıyoruz. 

 

Değerlendirme 

Görüşme gerçekleştirdiğimiz tüm katılımcılar bu soruya cevap vermişlerdir. Katılımcılar, 

fuarlara katılım sağladıklarını ve fuarlara katılım sağlamanın birden fazla amacı olduğunu 

belirtmişlerdir. Uluslararası fuarların büyük öneme sahip olduğunu, fuar katılımının ihracat 

potansiyelini artırdığını, network ağı oluşturduğunu, gelişen teknolojileri yerinde takip etme 
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fırsatı bulduklarını, yapılan işlerin dünyaya tanıtıldığı ve yeni iş birlikleri kazanma gayesi ile 

uluslararası fuarlara katılım sağladıklarını ifade etmişlerdir. 

Uluslararası fuarlara katılım amacının sektörel trendleri yerinde gözlemlemek, pazarı yerinde 

incelemek, müşteri beklentilerini doğru bir şekilde anlayabilmek, yeni coğrafyalarda 

görünürlük kazanmak, potansiyel müşteri portföyünü genişletmek, yeni dağıtım kanalları 

oluşturmak, Ar-Ge çalışmalarını sergilemek, inovatif ürün tanıtımı yapmak, yeni iş bağlantıları 

kazanmak, network ağını genişletmek, tanınır/bilinir bir marka haline gelmek, uluslararası 

marka değeri kazanmak, ihracat gelir düzeyini artırmak, kar marjını yükseltmek ve rekabet 

ortamına dahil olmak olduğunu ifade etmişlerdir. 

 

Soru 2- Fuar katılımınız sonrası yeni müşteri bağlantısı kurabildiniz mi? Kurduysanız 

bunların ne kadarı ihracata dönüştü? 

Cevaplar 2 

❖ Biz doğrudan müşteri bağlantısı kurmuyoruz; ancak fuara davet ettiğimiz firmaların 

önemli bir kısmı ön görüşme, distribütörlük anlaşması ya da temsilcilik düzeyinde 

bağlantılar kurduğunu rapor etti. Bu bağlantıların bir kısmı ihracata dönüştü.  

 

❖ Fuarlarda çok fazla müşteri potansiyeli olan firmalar ile tanışıyoruz fakat işbirliği 

sadece işlerin uyuşması ile olmuyor, mali açıdan termin süreleri açısından anlaşmakta 

önemli bu sebepten dolayı %30 bandında anlaşabiliyoruz diyebilirim. 

 

❖ Uluslararası fuarlarda kurduğumuz yeni müşteri bağlantılarının sayısı fuarın türüne ve 

hedef kitlesine bağlı olarak değişkenlik göstermekle birlikte genellikle anlamlı ve 

nitelikli bir portföyle geri dönüyoruz. Katılımlarımız sonrası doğrudan satışa dönen 

bağlantı oranı ilk etapta ortalama %20 civarında gerçekleşiyor. Ancak yazılım ve bilişim 

sektörü doğası gereği uzun vadeli iş geliştirme süreçleri gerektirdiğinden, bu oran 

zamanla yükseliyor. Bazı iş birlikleri ilk aşamada küçük ölçekli entegrasyon projeleriyle 

başlasa da, zaman içinde daha büyük hacimli sözleşmelere ve stratejik ortaklıklara 

dönüşebiliyor. Fuar sonrası yapılan birebir takip, teknik demo sunumları ve teklif 

özelleştirme çalışmaları bu dönüşüm sürecini doğrudan etkileyen en kritik faktörler 

arasında yer alıyor. Dolayısıyla, katıldığımız fuarların ihracata katkısı doğrudan ve 

zamana yayılmış biçimde etkisini gösteriyor. 



61 

 

 

❖ Uluslararası katıldığım fuarlar oldu. İhracat bağlantıları da kurdum, fakat maalesef 

fuarda bağlantı kurmak yeterli olmuyor, süreci takip etmek ve iş bağlantıları oluşturmak 

gerekiyor. Doğrudan ihracat süreci fuardan hemen sonra başlamadı. 

 

❖ Fuar sonrasında iş bağlantıları kurdum ve hızlı dönüşler de aldım. Hatta yeni bir mağaza 

açmak için yeterli geliri bir fuar katılımımız sayesinde kazandık. Bu sayede de ihracat 

düzeyimiz normalin üzerine çıkmış oldu. Yüzde 80 oranının fuar sonrasında ihracata 

dönüştüğünü söyleyebilirim. 

 

❖ Fuarlarda aldığımız siparişlerle ihracatımızdaki artışı resmi olarak gördük, KOSGEB de 

bu konuda ciddi destekler vermekte. 

 

❖ Fuarlardan sonra fuara katıldığımız ülke mağazalarından ve toptancılarından büyük 

oranda sipariş aldık. Bu da demek oluyor ki ihracatımız fuarlar sayesinde artıyor. Yüzde 

bir oran vermem gerekirse, %70’i ihracata dönüştü diyebilirim. 

 

❖ Fuarlara katıldıktan sona iş bağlantılarımız oluyor fakat hemen ihracata dönmüyor. 

%10’u doğrudan ihracat oluyor. Ticari bağlantıların kurulması için biraz zaman 

gerekiyor. 

 

 

Değerlendirme 

Görüşme gerçekleştirdiğimiz tüm katılımcılar bu soruya cevap vermişlerdir. Katılımcılar 

fuarlardan sonra yeni müşteri bağlantıları kurduklarını, dolaylı veya doğrudan kurulan iş 

bağlantılarının ihracata döndüğünü ifade etmişlerdir. Fuarda esnasında kurulan ticari iş 

bağlantısının %50 oranının altında olduğu, fuar katılımı sonrası gerçekleştirilen görüşmeler 

sonucunda kurulan iş bağlantılarının oranının ise %50’nin üstünde olduğunu belirtmişlerdir. 

Fuar katılımı sonrası ihracat gerçekleştirmek üzere yapılan müşteri görüşmelerinin fuar 

sonrasında sürece yayıldığı, süreç ve iş takibinin ihracat ağı oluşturmada önem taşıdığı ve 

karşılıklı ticaret bağlantısı için zaman gerektiğini ifade etmişlerdir. Fuar katılımı sonrasında 

kurulan dolaylı veya doğrudan müşteri bağlantılarının ihracata döndüğünü ve ihracat artışına 

olumlu etkisi olduğunu ifade etmişlerdir. 
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Soru 3- Fuarlar ihracat stratejinizi nasıl etkiledi? Katılım sonrası ürün, fiyatlandırma ya 

da pazarlama stratejilerinizde değişiklik yaptınız mı? 

Cevaplar 3 

❖ Katılım sağladığımız fuarlar sayesinde, sektördeki müşterilerimizin ihracat stratejilerini 

geliştirmelerine katkı sunuyoruz. Fuar sonrası yapılan sektörel analizler, firmaların ürün 

konumlandırmaları ve hedef pazar stratejilerinde belirgin değişiklikler yapılmasına 

zemin hazırlıyor. Biz de bu tür geri bildirimleri ilgili sektör kurullarımızla paylaşıyoruz. 

 

❖ Çok fazla maliyet etkin işlemler yapılabildiğini görüyoruz bu da bize maliyetleri aşağı 

çekmemiz gerektiğini hep gösterdi. Fiyat politikamızda değişikliğe teşvik etti. 

 

❖ Uluslararası fuarlarda edindiğimiz deneyimler, ihracat stratejimizde önemli değişimlere 

yol açtı. Özellikle katıldığımız etkinliklerde doğrudan kullanıcı geri bildirimleri ve 

bölgesel temsilcilerle yapılan görüşmeler, ürünlerimizin farklı coğrafyalardaki kullanım 

senaryolarını ve beklentilerini daha net anlamamıza olanak sağladı. Bu bilgiler 

doğrultusunda yazılım mimarimizde çoklu dil desteği, yerel mevzuatlara uyum gibi 

fonksiyonel geliştirmelere gittik. Ayrıca, fiyatlandırma stratejimizde esnek lisanslama 

ve bölgeye özel ödeme modelleri gibi uygulamalara yöneldik. Pazarlama tarafında ise 

içerik dilimizi ve dijital kampanyalarımızı lokalize ederek hedef pazarların kültürel ve 

sektörel dinamiklerine daha uyumlu hale getirdik. Kısacası, fuar katılımlarımız hem 

ürün hem de pazarlama odaklı olarak ihracat stratejimize doğrudan katkı sağladı. 

 

❖ Elbette, her fuar süreci bizlere olumlu ya da olumsuz deneyimler sunuyor. Bu 

deneyimler sonucunda uygulamış olduğumuz stratejilerin de ne kadar tutarlı olduğunu 

ya da olmadığını gözlemlemiş oluyoruz. Katıldığımız fuarlar sonucunda fiyatlandırma 

ve tanıtım stratejilerimizde değişiklikler gerçekleştiriyor, daha doğrusu uyguladığımız 

stratejileri geliştirmeye çalışıyoruz. 

 

❖ Uluslararası fuarlarda gördüğüm kadarıyla dünyada birçok rakibimiz var. Çoğu ile 

benzer ürünlere sahibiz. Fuarlarda rakiplerimizin ürünlerini gördükten sonra kendi 

ürünlerimizi geliştirmeye ağırlık vermenin olumlu sonuçlar getireceğine karar kıldım 

ve öyle de oldu. Ürünlerimizi geliştirdik, yeni bir fiyat-kalite çalışması gerçekleştirdik. 

Akabinde de satış oranlarımızda yükselişler gerçekleşti.  
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❖ Fuarlardan sonra uluslararası dış ticaretin önemini daha iyi anladık, fiyatlandırma 

politikamızda ve pazarlama faaliyetlerimize yön dışarıya dönük oldu. 

 

❖ Uluslararası fuarlara katılımla birlikte rakiplerimizi gördük, ve bizler de bu ticari ortam 

sayesinde uyguladığımız bazı politikaları gözden geçirdik. Fuarlardan sonra ekibimizle 

gerçekleştirdiğimiz toplantılarda hem ürünlerimizi geliştirmede, hem tanıtımda hem de 

fiyat politikalarında revizeler gerçekleştiriyoruz. Fuarlara katıldıktan sonra uluslararası 

alanda firmamızın ne durumda olduğunu görmemiz açısından da iyi oluyor. 

 

❖ Fuar sonrası ürünlerin yurt dışında satılmasını hedefledik. Fuarlara katılım sonrası 

kalitemizin yükselmesi için bazı konularda değişiklik yapmamız gerektiğini fark ettik. 

Mesela fiyatlarımızı artırdık, pazarlama stratejilerimizi geliştirdik ve sonucunda da kar 

marjımız yükseldi. 

 

Değerlendirme 

Görüşme gerçekleştirdiğimiz tüm katılımcılar bu soruya cevap vermişlerdir. Fuarların ihracat 

stratejilerine etki ettiğini, uluslararası fuar katılımı sonrasında uyguladıkları stratejilerde 

değişiklikler yaptıklarını, bu değişimlere fuar sonrası yapılan analizler, kullanıcı geri 

bildirimleri, kazanılan deneyimler, ürünlerin farklı coğrafyalardaki kullanım oranları, kültürel 

değişiklikler ve rekabet ortamını gözlemlemenin etkileri olduğunu ifade etmişlerdir.  

Uluslararası fuarlara katılımın, katılımcı firma temsilcilerinin cevapları doğrultusunda; ihracat 

stratejilerine karar verme sürecine etki ettiği, fiyatlandırma politikası, pazarlama-tanıtım 

faaliyetleri, ürün geliştirme süreçleri, ihracat analizleri gibi faktörlerle ihracat stratejilerini 

desteklediği, kar payını yükseltmek adına uyguladıkları politikalarda yapılandırma 

gerçekleştirdikleri, uluslararası ürün kalitesini tespit edip bu tespitler doğrultusunda ihracat 

stratejilerini düzenlediklerini ifade etmişlerdir.   

 

Soru 4- Katılım sağladığınız fuarlar, firmanızın gelir ve giderini ne düzeyde etkiliyor? 

Cevaplar 4 

❖ Bizim için fuar katılımı bir gelir kapısı değil; aksine kamusal hizmetin bir parçası. Fuar 

bütçeleri planlanırken, destek verilen firma sayısı, sektörün önceliği ve görünürlük 
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hedefi dikkate alınıyor. Fuarlar, kısa vadeli maliyet oluştursa da uzun vadede firmalar 

üzerinden ülke ekonomisine katkı sağladığı için değerli bir yatırım olarak görülüyor. 

 

❖ Fuar katılımları özellikle yurt dışı ise maliyetli oluyor. İş birliği potansiyeli olan 

ihtimalleri değerlendirmeyi düşünüyoruz. Olabildiğince optimum seviyede personel ile 

katılmaya çalışıyoruz. 

 

❖ Uluslararası fuarlara katılım firmamız açısından hem maddi hem de stratejik bir yatırım 

olarak değerlendirilmektedir. Katılım süreci; stand alanı, tasarım, lojistik, konaklama, 

tanıtım materyalleri ve personel gibi çeşitli kalemlerden oluşan önemli bir maliyeti 

beraberinde getiriyor. Bu giderler özellikle büyük ölçekli ve prestijli fuarlarda ciddi bir 

bütçe gerektiriyor. Ancak, elde edilen görünürlük, yeni müşteri bağlantıları ve iş 

birlikleri sayesinde bu giderlerin orta vadede amorti edildiğini net biçimde 

gözlemliyoruz. Gelir anlamında doğrudan etki ilk birkaç ayda sınırlı olsa da, fuar sonrası 

gelişen iş birlikleri ve proje anlaşmalarıyla birlikte yıllık satışlarımızda ölçülebilir 

artışlar yaşanıyor. Bu nedenle fuar katılımı, kısa vadede yüksek maliyetli görünse de, 

uzun vadede yüksek getiri potansiyeli taşıyan bir yatırım niteliği taşıyor. 

 

❖ Fuarlarda elde ettiğim birikim sayesinde, firmama yeni öğrendiğim teknolojileri 

kazandırıp süreçlerimizde performans artışı sağlayabiliyoruz. Bu da firmanın daha iyi 

veriye sahip olmasını ve buna bağlı olarak gelir seviyesinde dolaylı artışını sağlıyor. 

Bunun beraberinde gider olarak da yeni teknolojilerin maliyetlerinden dolayı bir gider 

tablosu oluşuyor. Sonuç olarak fuarların hem gelirleri hem de giderleri benim için 

neredeyse aynı düzeyde. 

 

❖ Fuarlar devlet destekli olması sebebi ile çok fazla giderimiz olmuyor. Personel ulaşım 

ve konaklamaya bütçe ayırıyoruz. Gelirlerimiz oluyor genelde. Fuarlarda kazandığımız 

iş ortaklıkları sayesinde zarara geçmedik şu ana kadar.  

 

❖ Fuarlara katılım firmamızdaki ihracat gelirlerini artırdığı için giderler çok göze 

gelmemeye başladı, devlet destekleri olması sebebi ile katılım sağladığımız fuarlarda 

çok fazla giderimiz bulunmamakta.  
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❖ Fuarlarda satış yaptığımız için aslında gelir elde ediyoruz. Gelir düzeyimiz artıyor. 

Genelde fuarların çoğu devlet destekli. Devletin verdiği desteklerle birlikte fuarlar, 

firmamıza yük değil bilakis gelir kaynağıdır. 

 

❖ Fuarlar bize her zaman gelir getirdi. Devlet desteğinden de faydalandığımız için çok 

fazla giderimiz oluyor. Daha doğrusu giderlerimiz sabit kalıyor. Genel olarak kar elde 

ediyoruz. 

 

 

Değerlendirme 

Görüşme gerçekleştirdiğimiz tüm katılımcılar bu soruya cevap vermişlerdir. Katılım 

gerçekleştirilen fuarların gelir ve gider düzeyinde etkileri olduğunu belirtmişlerdir. Uluslararası 

fuarlara katılımın kısa sürede değerlendirildiğinde maliyetli olduğu fakat uzun sürede 

değerlendirildiğinde gelir kaynağı olduğunu ifade etmişlerdir. Fuar giderleri arasında; stant 

inşaat organizasyonu maliyeti, nakliye/lojistik organizasyonu maliyeti, personel için ulaşım ve 

konaklama giderlerinin bulunduğunu belirtmişlerdir. Fuar gelirleri arasında ise; KOSGEB 

destekleri, devlet teşvikleri, fuar katılımı sonrası kazanılan ticari gelirler ve yeni iş 

bağlantılarının yer aldığını ifade etmişlerdir. 

Uluslararası fuarların, ihracat artış potansiyeli olan yüz yüze sıcak satış türünün aktif olduğu 

bir platform olduğu, fuarlara katılım sürecinin genel olarak maliyetli olduğu fakat fuar katılım 

teşvikleri olması sebebi ile katılım maliyetlerinin sabit kaldığı, uluslararası fuarlarda dünya 

çapında iş bağlantıları kazanılması sebebi ile gelir düzeyinde somut bir artış olduğunu ve uzun 

vadede gelir getiren ticari bir ortam olduğunu ifade etmişlerdir. 

 

Soru 5- Firmanızın fuarlara katılımı, ihracatınızı artıyor mu? Yoksa süreklilik ya da 

prestij açısından mı fuarlara katılım sağlıyorsunuz? 

Cevaplar 5 

❖ Doğrudan ihracatımız olmasa da, katılımımız sektörel görünürlük, uluslararası 

ilişkilerde süreklilik ve kamu kurumu prestiji açısından önemli. Aynı zamanda, fuarlar 

ihracat yapmaya teşvik ediyor ve ihracat sürecini hızlandırıyor. 
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❖ Birincil amacımız prestij ve sektör varlığımızı göstermek için katılıyoruz. Çalıştığımız 

alanda varlığımızı göstermek ve o alandaki iş ortaklarıyla tanışmak için büyük bir fırsat. 

 

❖ Fuar katılımlarımız ihracatımıza doğrudan katkı sağlamaktadır. Ancak bu katkı yalnızca 

kısa vadeli satış artışlarıyla sınırlı kalmıyor; aynı zamanda marka itibarımızı 

pekiştirerek pazarda kalıcı bir iz bırakmamıza olanak tanıyor. Bu tür etkinlikler, 

Bununla birlikte, fuarlara düzenli katılım sağlamamız; hem mevcut ihracat 

müşterilerimizle olan bağımızı kuvvetlendiriyor hem de sürekli bir varlık algısı 

oluşturarak uzun vadeli iş ilişkileri kurmamıza katkı sunuyor. Yani fuarlar bizim için 

hem somut ihracat artışı hem de görünürlük, prestij ve sürdürülebilir büyüme açısından 

çok boyutlu bir fayda sağlıyor. 

 

❖ Fuarlara ağırlıklı olarak prestij açısından katılım sağlıyorum. Fuarlar rekabet gücü 

yüksek bir ortam. Rakiplerimizi ve sektörü takip ediyoruz. Sektörde prestijli bir yer 

edinmek önceliğimiz. 

 

❖ Tabiki prestij açısından katılım sağlıyoruz. Fuarlarda süreklilik kazanmak, her yıl gelen 

müşterinin sizi alanda görmesi güvenilirlik kazandırır. Güvenini kazandığınız iş 

insanları da sizinle ihracat yapmak isterler. Yani, aslında prestij ve süreklilik amacı ile 

fuarlara katılım sağlayıp ihracatımızı artırmak hedefimiz oluyor. 

 

❖ Yeni pazarlar ve yeni müşteriler açısından yurtdışı fuarlar ihracatımızı artırıyor. Aynı 

zamanda firmanın prestij açısından da bu konu çok önemli. Kısacası tek bir etken değil, 

fuarlara katılım sağlamamızda birçok etken söz konusu. 

 

❖ Fuarlar ihracatımızı ve marka değerimizi artırmaktadır. Tabi marka bilinirliği açısından 

da çok etkilidir. Bu sebeple katılımımızın birçok sebebi var. Bunlar; prestij, süreklilik 

ve ihracat artışı kazanmak. 

 

❖ Fuarlara katılımımız ihracatımızı artıyor. Firma imajımız için prestij çok önemli. Ürün 

kalitemizi fuarlarda sergilemek ve yeni koleksiyonlarımızı tanıtmak için fuarlar ideal 

ticari ortamlardır. 
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Değerlendirme 

Görüşme gerçekleştirdiğimiz tüm katılımcılar bu soruya cevap vermişlerdir. Fuarlara katılımın 

temel amacının firma ihracatına artış kazandırdığını, aynı zamanda süreklilik ve firma prestiji 

açısından fuarlara katılım sağladıklarını belirtmişlerdir. Fuarların ihracat sürecini 

hızlandırdığını, sektörde marka varlığını gösterdiklerini, mevcut müşterilerle olan bağlantılarını 

güçlendirdiklerini, uzun vadeli iş birliklerini fuarlar sayesinde kurduklarını, prestijli bir yer 

edinmeye öncelik verdiklerini, fuarlardaki mevcut itibarlarını sürekli katılımla desteklediklerini 

belirtmişlerdir. 

Uluslararası fuarlara katılımın bir değil, birden fazla nedeni olduğunu tanımlamışlardır. Yurt 

dışı fuarlara katılımın prestij açısından çok önemli bir yere sahip olduğunu, sürdürülebilir uzun 

süreli iş birlikleri için ortam sunduğu, rakiplerini tanıyarak sektörde konumlanmaya adım 

attıklarını, sürekli-düzenli fuarlara katılımın ihracatta karşılıklı güven oluşturduğunu, yeni 

müşteri bağlantılarının ihracat performanslarına etki ettiğini, marka bilinirliğinin katılım 

sağladıkları fuarlar sayesinde arttığını ifade etmişlerdir. 

 

Soru 6- Uluslararası fuarlarda karşılaştığınız hedef pazarınıza dair hangi fırsat ve 

zorluklarla karşılaştınız? 

Cevaplar 6 

❖ Müşterilerimizden aldığımız geri bildirimlere göre, Avrupa ve Körfez pazarlarında 

dijital dönüşüme açık önemli fırsatlar mevcut. Ancak teknik yeterlilik, sertifikasyon 

süreçleri ve dil bariyeri gibi zorluklar da hâlen aşılması gereken konular arasında. Bu 

deneyimler bizlere destek politikaları açısından yol gösterici oluyor. 

 

❖ Fuarda olsanız bile orada keşfedilmek ve buluşmaları gerçekleştirmek gerçekten kolay 

değil. Konuşmadan insanların ne için orada olduğunu bilmediğiniz için ortak nokta var 

mı yok mu göremiyoruz, bu sebepten herkesle selamlaşma da olsa konuşarak iletişime 

geçmek gerekiyor. Yüz yüze iletişim kurmanın güvenilirlik açısından fırsat olduğunu 

düşünüyorum. Zorluk ise fuar süresi boyunca, aynı anda birçok insana ulaşmaya 

çalışmaktır.  

 

❖ Uluslararası fuarlar, hedef pazarlarımıza dair hem umut verici fırsatlar hem de önemli 

zorluklar barındırıyor. Öne çıkan fırsatlar arasında, özellikle dijitalleşmeye açık 



68 

 

sektörlerde büyük yazılım ihtiyaçlarının hâlâ karşılanmamış olması ve yerel firmalarla 

yapılabilecek stratejik iş birlikleri bulunuyor. Bunun yanında, bazı ülkelerde devlet 

destekli teknoloji programları ve teşvikler de pazara giriş açısından önemli kolaylıklar 

sağlıyor. Ancak diğer yandan, hedef pazarlardaki regülasyonlar, veri güvenliği yasaları, 

dil bariyerleri ve kültürel farklılıklar önemli operasyonel zorluklar yaratabiliyor. Ayrıca 

yerel rakip firmaların hâlihazırda pazarda güçlü bir yer edinmiş olması, bizim gibi yeni 

giren firmalar için müşteri kazanım sürecini zorlaştırabiliyor. Dolayısıyla her pazar, 

hem avantajları hem de riskleriyle dikkatli değerlendirilmesi gereken dinamiklere sahip. 

 

❖ Yeni iş bağlantılı kurma olanağı açısından kesinlikle fırsat ortamı sunuyor fakat maddi 

giderler de bütçemizi zorluyor, bu açıdan da giderleri zorluk olarak sayabilirim. 

 

❖ Fuar süreci kolay değil, tabiki fırsatlarla birlikte zorluklar oluyor. Pazarda yer edinmek 

kolay değil, zamanla bu sistem oturuyor. Teknoloji fuarlarında sürekli yenilikler oluyor, 

gündemde kalmak ver çağa uyum sağlamak da önemli. Kısacası, yeni ve sürekli gelişen 

trendleri takip etmek fırsattır; pazarda yer edinmek ise zorluklar arasındadır. 

 

❖ Hedef pazarımızı ikna etmek, ihracat sürecini başlatmak kolay değil. Öncelikle 

markanın bilinirliğini artırmak gerekiyor. Marka bilinirse, markaya güven oluşur. 

Marka bilinirliğini artırmakta maalesef hemen olabilecek bir şey değil. Bunu zorluktan 

sayabilirim. Fakat bir yandan da katılım sağladığımız fuarlar sayesinde bilinirlik ve 

tanıtım artıyor. Markamızın kalitesi de aynı oranda arttığı için bir nevi fırsattır. 

 

❖ Her zaman istediğimiz hedef kitleye ulaşamıyoruz ya da ihracat süreci her zaman hızlı 

ilerleyemeyebiliyor. Bunlar zorluklar arasında sayılabilir. Fırsatlar ise, yeni uluslararası 

müşteriler kazanıyoruz, marka bilinirliğimiz uluslararası oluyor ve sektör trendlerini 

yakından inceleme imkanımız oluyor. 

 

❖ Fırsatlar arasında yeni iş bağlantıları kurmak, B2B yapabilme imkanı ve marka imajına 

güç katmak derim kesinlikle. Zorluklar arasında ise, rekabet ortamı oluşu, ürünlerinizin 

kopyalanmak tehlikesi ve maliyetler derim. 

 

 

 



69 

 

Değerlendirme 

Görüşme gerçekleştirdiğimiz tüm katılımcılar bu soruya cevap vermişlerdir. Fuarlara katılımın 

fırsatları ve zorluklarının bulunduğunu, fırsatlar ve zorlukların firmanın uyguladıkları 

stratejilere etki ettiğini belirtmişlerdir. 

Fırsatlar arasında; yüz yüze iletişimin güvenilirliği, yeni stratejik iş birliklerinin oluşturulması, 

devlet teşvikleri, uluslararası ihracat potansiyeli bulunması, yeni ve gelişen trendleri yakından 

inceleme olanağı, marka tanınırlığının artması ve bu sayede güven oluşturulması, ihtiyaçların 

tespit edilip marka kalitesinin fuarlar sayesinde artırılması yönünde stratejiler uygulanması, 

uluslararası müşteri ilişkileri bağlantılarının kurulması, şirketlerle doğrudan bağlantı kurabilme 

imkanı olduğunu ifade etmişlerdir.  

Zorluklar arasında; teknik bilgilerinin yetersizliği, dil bilgisi engelleri, rekabet ortamında 

keşfedilmek, doğru iletişimi doğru kişilerle kurabilmek, kültürel farklılıklar, operasyon 

sürecindeki zorluklar, güçlü rakip firmaların pazarda köklü bir yere sahip olması, maddi 

yetersizlikler, pazarda yer edinmek, hedef kitleye her zaman doğrudan ulaşılamaması, ihracat 

sürecindeki aksaklıklar ve ürün kalitesinin taklit edilmesi olduğunu ifade etmişlerdir. 

 

Soru 7- Uluslararası fuarlara katılım, yazılım/bilişim sektöründe avantaj veya dezavantaj 

sunar mı? Avantajlar ve dezavantajlar nedir? 

Cevaplar 7 

❖ Katılım, yazılım ve bilişim firmaları için birçok avantaj sunar: 

- Uluslararası tanıtım 

- Yeni pazarlara giriş 

- Ar-Ge iş birlikleri 

Ancak bazı firmalar için fuara hazırlık sürecindeki maddi ve operasyonel yük, zaman 

zaman dezavantaj oluşturabiliyor. Biz bu noktada müşterilerimize destek sağlıyoruz. 

 

❖ Avantaj olarak, bilmediğiniz ama işinize yarayacak kabiliyette olan ekip ve firmalarla 

tanışıyorsunuz, bu güzel bir şey. Rakiplerine karşı orada ürünlerinle ve hedeflerinle 

bulunmak ise fark edilmene ve karşı aksiyon geliştirmelerine sebep olabilir. 
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❖ Uluslararası fuarlara katılım, yazılım ve bilişim sektörü açısından birçok avantaj ve 

birkaç dikkat edilmesi gereken dezavantaj sunmaktadır. En büyük avantajlardan biri, 

soyut bir ürün olan yazılımı somutlaştırarak potansiyel müşterilere birebir deneyimleme 

imkânı sunmasıdır. Ayrıca bu fuarlar, küresel trendleri yerinde gözlemleme, rakip 

ürünleri analiz etme ve geri bildirim toplama açısından son derece verimlidir. Network 

oluşturma ve stratejik işbirlikleri kurma gibi katkılar da göz ardı edilemez. Dezavantaj 

olarak ise; yüksek katılım maliyetleri, zaman ve insan kaynağı açısından ciddi planlama 

gerekliliği ile öne çıkar. Ayrıca fuarda sunulan bilgilerin güvenliği (örneğin canlı 

demolar) konusunda da dikkatli olunması gerekir. Özetle, doğru planlama ve hedefleme 

ile fuar katılımı, yazılım firmaları için yüksek potansiyel taşıyan stratejik bir faaliyettir. 

 

❖ Bir dezavantajı olduğunu düşünmemekteyim. Burada kurulan ağlar sayesinde herkes 

birbirine aktarımlar sağlıyor. Bilgi akışı olan bir yerde olağan bir sistemi geliştirmek ve 

bunun hakkında teoremlerde bulunmak iki taraf için avantajlıdır. Lakin, çok fazla fikrin 

bir konu üzerinde tartışılması da bilgi kirliliğine ve karmaşaya yol açabilir. 

 

❖ Birçok ülkeden gelen insanlar ile bir arada olmak, onları tanımak, soyut bir ürün olan 

yazılımı somut hale getirirken nelere dikkat etmem gerektiği konusunda strateji 

geliştirme mi sağladı. Aslında firmamızın büyümesi için gerekli vizyonu fuarlar 

sayesinde kazandım. Bu avantajdır. Tabiki ekonomik giderleri de dezavantaj olarak 

sayabiliriz. 

 

❖ Evet sunar, fuarlara katılım teknolojinin de anlatımı açısından çok fazla avantaj sunar. 

Öncelikle yazılım/bilişim hemen hemen her sektörde mevcut. Artık hayatımızın bir 

parçası haline geldi. Yazılım/bilişimin her sektörde olması avantaj sunar. Diğer bir 

yandan yazılım/bilişim pahalı bir endüstri. Bu endüstriyi şirkete adapte etmek kolay bir 

süreç değil. Bu süreç zor olacağından ve maddiyatı da etkilediğinden dezavantaj 

sayabiliriz. 

 

❖ Global trendleri yerinde gözlemleme, rakip ürünleri analiz etme, geri bildirim toplama, 

yeni iş bağlantıları oluşturma ve stratejik iş birlikleri kurma gibi katkılar avantajları 

oluşturur. Fuar katılım maliyetleri, zaman yönetimi ve kaliteli personele ulaşmayı 

beraberinde gerektirir ve dezavantajlar arasında sayılabilir.  
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❖ Yazılım/bilişim sektörü kendini sürekli yenileyen ve gelecekte de şimdiden yer edinmiş 

özel bir sektör. Bu da demektir ki gelecekte insan gücü çalışmalarda azalmalar olacaktır. 

Bu bence dezavantajdır. Sektörün hayatımızı kolaylaştırması ve her alanda bulunması 

ise avantaj oluşturur. 

 

Değerlendirme 

Görüşme gerçekleştirdiğimiz tüm katılımcılar bu soruya cevap vermişlerdir. Yazılım/bilişim 

sektöründe uluslararası fuarlara katılımın avantaj ve dezavantajlar sunduğunu belirtmişlerdir.   

Avantajlar arasında; uluslararası tanıtım gücü, yeni pazarlara dahil olma, alanında uzman sektör 

temsilcileri ile birebir görüşmelerin gerçekleştirilebilmesi, Ar-Ge iş birliklerinin 

gerçekleştirilmesi, küresel trendleri yerinde gözlemleme, rakip ürünleri analiz etme, geri 

bildirim toplama, network oluşturma, yeni iş birlikleri kazanma, stratejik iş bağlantıları kurma, 

geleceğe yönelik teknolojik girişimler hakkında incelemelerde bulunma, yazılım/bilişim 

sektörünün günümüzde birçok alana hitap etmesi açısından geniş iş bağlantısı imkanı 

bulunduğunu ifade etmişlerdir. 

Dezavantajlar arasında ise; fuara hazırlık sürecindeki operasyon zorlukları, rekabet ortamının 

oluşturabileceği tehlikeler, katılım maliyetlerinin yüksek olması, kaliteli insan kaynağı 

yetersizliği, zamanın her daim doğru yönetilememesi, planlama eksiklikleri, doğru bilgiye 

ulaşmanın zorlukları, bilgi ağlarının şüpheciliği, yazılım/bilişim endüstrisine adapte olma 

sürecinde yaşanan zorluklar, maddi kayıplar, sektörün gelecekte insan hayatına doğrudan etki 

etme ihtimali bulunduğunu ifade etmişlerdir. 

 

Soru 8- Yazılım / Bilişim sektörünün uluslararası alandaki konumu ne derecede 

önemlidir? 

Cevaplar 8 

❖ Oldukça kritik. Özellikle siber güvenlik, yapay zekâ ve mobil çözümler gibi alanlarda 

Türk yazılım firmalarının rekabet gücünü artırmak adına uluslararası fuarların sunduğu 

görünürlük ve bilgi akışı çok değerli. Biz de bu nedenle stratejik sektörleri yurtdışı 

tanıtımında önceliklendiriyoruz. 
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❖ Yazılım/Bilişim sektörü dijitalleşmenin sonucu olarak zaruri bir şekilde globalleşti. 

Yani ülkeniz sınırları içerisinde bir girişim olmaktan öteye gidemiyorsunuz ve tüm 

dünyaya hitap etmek bir noktadan dünyadaki herkese ulaşabilen ürünler üretmek artık 

ülkelerin ana aktör olma konusunda bir gereklilik. Sonuç olarak, büyük oranda 

önemlidir. 

 

❖ Yazılım ve bilişim sektörü, küresel ekonominin dijital dönüşüm sürecinde taşıyıcı 

kolonu konumundadır. Günümüzde ülkeler arasındaki ekonomik rekabet yalnızca 

sanayi ya da tarımsal üretimle değil, teknolojik yetkinlik ve dijital altyapı üzerinden de 

şekillenmektedir. Bu bağlamda, uluslararası alanda varlık göstermek, hem firmalar hem 

de ülkeler için stratejik bir zorunluluk haline gelmiştir. Yazılım sektörü; esnekliği, hızla 

ölçeklenebilir yapısı ve fiziksel sınırlardan bağımsız hizmet sunabilme avantajı 

sayesinde global pazarlarda hızlı büyüme potansiyeli taşır. Özellikle bulut çözümleri, 

yapay zekâ, veri analitiği ve siber güvenlik gibi alanlarda global ölçekte rekabet etmek, 

firmaların sürdürülebilirliği açısından kritik öneme sahiptir. Dolayısıyla yazılım/bilişim 

sektörünün uluslararası düzlemde güçlü konumlanması sadece firmaların değil, ülke 

ekonomisinin de rekabetçiliğini doğrudan etkiler. 

 

❖ Geleceğin en büyük sektörü olarak görülen bu sektör aktif olarak bu çağı yakalamıştır. 

Yazılım/Bilişim sektörü şu an dünyada öncülüğünü ettiği bu evrende başı çekmeye 

devam edecek ve en hızlı büyüyen sektör olma yolunda emin adımlarla ilerlemektedir. 

 

❖ Teknoloji çağındayız. Her gün yeni teknolojik bir ürün tanıtımı yapılıyor. 

Yazılım/Bilişim sektörü de geleceğin kaçınılmaz parçalarından biri. Dünyada bu 

sektöre ilgi büyük.  

 

❖ Devir teknoloji devri. Yazılım ve bilişimi her alanda görmek mümkün. Bu da sektöre 

uluslararası alanda çok büyük önem derecesi katıyor. 

 

❖ 21. yüzyılda teknoloji kaçınılmaz. Bunun için yazılım/bilişim hayatımızın her 

yerindedir. Bu sektöre yatırımın yapılması ve geliştirilmesi gerektiğini düşünüyorum. 

Gelecekte yazılım/bilişimsiz bir iş ortamı hayal edemiyorum. 
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❖ Yaşadığımız çağ, teknoloji çağıdır. Yazılım/bilişim sektörüne yapılan yatırımlar her 

koşulda olumlu dönüş yapacaktır. Firmamız ve ihracat açısından da çok büyük bir 

öneme sahip olduğunu düşünüyorum. 

 

Değerlendirme 

Görüşme gerçekleştirdiğimiz tüm katılımcılar bu soruya cevap vermişlerdir. Yazılım/bilişim 

sektörünün uluslararası konumunun büyük bir öneme sahip olduğunu belirtmişlerdir. Rekabet 

gücünü artırmak adına fuarların sunduğu görünürlük ve bilgi akışının değeri, küresel kitleye 

hitap edebilmek, yurt dışı ticari alanlarda varlık göstermek, hızla büyüme potansiyeli olması, 

yapay zeka, veri analitiği, siber güvenlik gibi kritik endüstrilerde yer edinmesi yazılım/bilişim 

sektörünün uluslararası konumundaki değerini artıran etkenler olduğunu ifade etmişlerdir. 

Katılımcılar, yazılım/bilişim sektörünün yurt dışı konumunun önem derecesinin yüksek 

olduğunu, stratejik bir etki düzeyinde bulunduğunu, dünya çapında büyük bir rol üstlendiğini, 

uluslararası düzlemde güçlü yer edinmesi gerektiği, günümüzün ve geleceğin kaçınılmaz bir 

parçası olduğunu ve belirleyici unsur özelliği taşıdığını ifade etmişlerdir. 

 

Soru 9- Fuarda sağlanan network ve iş bağlantıları, ihracat performansınızı ne ölçüde 

etkiledi? 

Cevaplar 9 

❖ Müşterilerimizden gelen geri bildirimlere göre, bu tür fuarlar network kurma ve 

potansiyel iş birlikleri için birincil platform. Birçok firma ilk görüşmesini fuarda 

yapıyor, sonraki süreçte ticari ilişki kuruyor. Bu da dolaylı olarak ihracat performansını 

etkiliyor. 

 

❖ Fuardaki networkler yeni ihracat kazanımlara sebep oluyor. Bu kaçınılmaz bir getiri 

çünkü işin doğası bu. Tabii ki buradaki başarı ekiplerin girişkenliğine ve iletişim 

kabiliyetine bağlı faydalı bir artış olduğu söylenebilir. 

 

❖ Uluslararası fuarlarda edindiğimiz network ve iş bağlantıları, ihracat performansımız 

üzerinde hem kısa hem de uzun vadede önemli etkiler yarattı. Fuarlarda sağlanan birebir 

görüşmeler sayesinde potansiyel müşterilerle güvene dayalı ilk temas kuruldu. Özellikle 
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yazılım gibi teknik detay içeren bir ürün için bu doğrudan iletişim, tanıtım ve demo 

sunumları çok daha etkili sonuçlar doğurdu. Bazı bağlantılar hızlıca somut ihracat 

anlaşmalarına dönüşürken, bazıları ise orta vadeli iş birlikleri, proje teklifleri ya da 

distribütörlük görüşmeleriyle sürdürülebilir büyümeye zemin hazırladı. 

Fuarlarda kurduğumuz ilişkiler, yalnızca ürün satışı ile sınırlı kalmadı. Yerel 

partnerlerle yapılan iş birlikleri sayesinde farklı ülkelerde daha düşük maliyetle ve daha 

yüksek etkiyle hizmet sunma imkânı doğdu. Bu da ihracat hacmini doğrudan artırmasa 

bile pazar erişimimizi ve hizmet kalitemizi yükseltti. Aynı zamanda, bu iş bağlantıları 

yoluyla elde ettiğimiz geri bildirimlerle ürünlerimizi hedef pazarlara daha iyi adapte 

etme şansı yakaladık. Örneğin, belirli bir bölgede talep gören özellikler veya beklentiler, 

yazılım modüllerimizin yeniden yapılandırılmasına katkı sağladı. 

Özetle; fuarlarda sağlanan network, yalnızca satış kanalını değil, aynı zamanda bilgi 

akışını, ürün geliştirmeyi ve uluslararası konumlanmamızı da güçlendirerek ihracat 

stratejimizin temel yapı taşlarından biri haline geldi. 

 

❖ Olumlu yönde etkiledi. Networklerle ihracat potansiyelimiz arttı ve uluslararası çözüm 

ortaklarımız oldu. Bu sayede dünyanın birçok ülkesi ile iş bağlantısı kurmuş olduk. Bu 

durum da hem gelir düzeyi hem de firmamızın itibarı açısından olumlu gelişmeler 

kazandırmaktadır. 

 

❖ Fuarda kazandığım network ve iş bağlantıları sayesinde firma olarak yeni başarılara 

imzalar attık. Yeni iş ortaklarımız oldu ve gelirimizi yükseltecek girişim projelerine 

başladık. Uluslararası fuarlara katılımımızın, ihracat performansımıza büyük oranda 

etki ettiğini söyleyebilirim. 

 

❖ Fuarlarda kazanılan networke çevre her türlü ilham vermekte. Üretimin kalitesini 

artırmakla birlikte, satışları artırmaktadır. İhracat performansına etkisinin oranı çok 

büyüktür. 

 

❖ Fuarda sağladığımız müşteriler ve toptancı bağlantıları ihracatımıza direkt etki etti. 

2024 yılı katıldığımız fuarları göz önüne aldığımızda, katılım sağladığımız fuarların 

sonuç raporlarında satışların hep artışta olduğunun altını çizmek isterim. 
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❖ Yeni iş bağlantıları kurmak ve bu bağlantıları uluslararası alanda stabil tutmak bizim 

için çok önemli. Nitekim fuarlara katılımımızla da ihracat performansımız bu 

bağlantılardan olumlu yönde etkilendi. 

 

Değerlendirme 

Görüşme gerçekleştirdiğimiz tüm katılımcılar bu soruya cevap vermişlerdir. Fuarda sağlanan 

network ve iş bağlantıları ihracat performanslarını etkilediğini belirtmişlerdir. Fuarda kazanılan 

network ve iş bağlantılarının hem kısa hem de uzun vadeli etki ettiğini, fuarda kurulan iş 

ilişkilerinin ihracat getirisini artırdığı, firmanın itibarını ve gelir düzeyini olumlu yönde 

etkilediğini, üretim kalitesi ve satışların pozitif olarak artış gösterdiğini ve doğrudan ihracat 

performansında artış olduğunu ifade etmişlerdir. 

Uluslararası fuarlarda, network ve iş bağlantılarına müşteri iletişimi, ekip girişkenliği, bilgi 

akışı, ürün geliştirme, uluslararası konumlandırma, güçlü çözüm ortakları kazanma ihracat 

performansına etki etmekte olup, firmanın uluslararası satışlarla elde ettiği gelir seviyesini 

artıran bir gösterge olduğunu ifade etmişlerdir. 

 

Soru 10- İhracat hedeflerinizi desteklemek için gelecekte fuarlara nasıl bir rol 

biçiyorsunuz? Fuarlar bu hedeflerin neresinde yer alıyor? 

Cevaplar 10 

❖ Fuarları sektörel tanıtım, ihracat geliştirme ve stratejik yönlendirme araçları olarak 

görüyoruz. Gelecekte de yazılım ve bilişim sektörü gibi yüksek katma değerli alanlara 

yönelik daha hedefli ve sektör odaklı fuar katılımlarını artırmayı planlıyoruz. 

 

❖ Ana aktör değil fakat halen yadsınamaz bir gerçek olmaya devam ediyor. Doğrudan 

ortak amaçla çalışan insanları bir araya getiriyor. Bir network cenneti olduğu sürece 

fuarlar ihtiyaç olacaktır. 

 

❖ Önümüzdeki dönemde fuarlara daha seçici ve hedef odaklı katılım sağlayarak, özellikle 

belirlediğimiz öncelikli pazarlarda görünürlüğümüzü artırmayı hedefliyoruz. Bununla 

birlikte, her fuarın öncesinde detaylı hazırlık, sonrasında ise sistematik bir takip süreci 

uygulayarak alınan verimi maksimize etmeyi planlıyoruz. Fuarlar aracılığıyla hem 
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mevcut ihracat pazarlarımızda kalıcılığı sağlamak, hem de yeni pazarlara giriş için ilk 

adımı atmak istiyoruz. 

Ayrıca, bu platformların sadece müşteri kazanımı değil, teknolojik trendleri yerinde 

takip etmek ve rakip analizleri yapmak açısından da stratejik bir rolü var. Özellikle 

yazılım sektöründe, inovatif çözümlerimizi sergileyebileceğimiz birer vitrin olarak 

fuarların gücünden faydalanmaya devam edeceğiz. Kısacası, fuarlar ihracat 

hedeflerimizin hem başlangıç noktası hem de büyüme katalizörü olarak kritik bir 

konumda yer alıyor. 

 

❖ Fuarlarda bir ihracat kaygısı gütmemekteyim. Prestij önceliğimdir. Gelecek iş 

bağlantıları ve maddi kazanımlar açısından fuarların her daim iş hayatımızda önemli bir 

role sahip olduğunu düşünmekteyim. 

 

❖ Fuarlar, tanıtım, ihracat artırma ve stratejik konumlanma ortamı oluşturmaktadır. 

Gelecekte de yazılım ve bilişim sektörü gibi fuarlara katılımımızı artırmak hedeflerimiz 

arasındadır. 

 

❖ İhracat yapmak isteyen firmalar muhakkak uluslararası fuarlara katılmalıdır. Gelecek 

odaklı bir üretici firma olduğumuz için fuarların da firmanın ihracat performansına yön 

verdiğini düşünmekteyim. Bu sebeple fuarlar, ticaret dünyasında büyük bir role sahiptir. 

Firmanın genel durumu müsait oldukça fuarlara katılımımız devam edecektir. Hatta 

2026 yılı katılım sağlayacağımız fuar takvimimiz şimdiden hazır ve çalışmalarımıza 

başladık. 

 

❖ Yurt dışı fuarlar bizim için olmazsa olmazımız oldu özellikle Afrika veya Asya bölgeleri 

daha çok ön plana çıkarıyor bizim için, daha doğrusu hedef pazarımız olan bölgeler 

diyebilirim. 

Uluslararası fuarları, stratejimizin merkezinde konumlandırıyoruz. Bugüne kadar elde 

ettiğimiz deneyimler gösterdi ki, fuarlar yalnızca tanıtım aracı değil, aynı zamanda 

doğrudan satış, pazarlama zekâsı, pazar araştırması ve iş geliştirme süreçlerinin aktif bir 

parçası. Bu nedenle fuarlara sadece “etkinlik” değil, ihracat sürecimizin dinamik bir 

parçası olarak bakıyoruz. 
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❖ İhracatını artırma hedefi olan her firmanın uluslararası fuarlara katılması gerektiğini 

düşünüyorum. Kendinizi göstermeden alıcınız çıkmaz. Özetle, ticareti artmak ve pozitif 

yönde gelirler elde etmek istenilmesi halinde, uluslararası fuarlara katılım 

vazgeçilmezdir.  

 

Değerlendirme 

Görüşme gerçekleştirdiğimiz tüm katılımcılar bu soruya cevap vermişlerdir. İhracat hedefini 

desteklemek için gelecekte fuarlara katılımın belirleyici bir unsur olduğunu belirtmişlerdir. 

Uluslararası fuarların ortak amaçlara yönelik çalışan sektör temsilcilerini bir araya getirmesi, 

ihracat pazarlarında kalıcılığı sağlaması, teknolojik ve güncel trendleri yerinde gözlemleme 

imkanı sağlaması, inovatif çözümlerin sergilendiği ve ticari kazanımlar sağladığı için gelecekte 

fuarlara ihtiyaç duyulduğunu ifade etmişlerdir. 

Katılımcılar, fuar katılımlarını artırmayı planladıklarını, fuarlara her daim ihtiyaç olduğunu, 

ihracat stratejilerinin merkezinde konumlandığını, pazar araştırma ve iş zekası çalışmalarında 

vazgeçilmez bir öneme sahip olduğunu, gelecek iş bağlantıları sebebi ile kritik bir rolde görev 

aldığını ve ihracat sürecinin dinamik bir parçası olduğunu ifade etmişlerdir. 

 

8 SONUÇ VE ÖNERİLER 

Uluslararası fuarlar stratejik bir öneme sahiptir. Fuarların ihracat potansiyelini artırmada etkili 

bir araç olmakla birlikte yeni pazarlara açılma ve müşteri portföyünü genişletme fırsatları 

sunmaktadır. Ayrıca uluslararası fuarlar, sektörel görünürlük kazandırmakta ve firmaların 

uluslararası alanlarda güçlü iş ağları kurmasına katkı sağlamaktadır. Birçok katılımcı, fuarların 

yalnızca satış değil, uzun vadeli iş birliklerinin temeli olarak da değerlendirilebileceği 

konusunda hemfikirdir.  

Fuarların amaçlarından biri ticari kazançlardır. Bu kazanımlar fuar esnasında %30’a yakın bir 

orandayken fuar sonrası iletişimin devam etmesi ile oranda artış görülmektedir. Fuarların hem 

maddi, hem ticari, hem de manevi kazançları mevcuttur. 

Uluslararası fuar deneyimleri ihracat stratejilerinin şekillenmesinde önemli bir rol 

oynamaktadır. Fuarlar aracılığıyla elde edilen geri bildirimler, firmaların fiyatlandırma 

politikalarını gözden geçirmelerine, pazarlama ve tanıtım faaliyetlerini hedef pazarlara göre 
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uyarlamalarına katkı sağlamaktadır. Ayrıca fuar sonrası yapılan değerlendirmeler, ihracat 

analizleri açısından yol gösterici nitelik taşımakta ve stratejik karar alma sürecini 

desteklemektedir. 

Fuarlar, doğrudan temas ve yüz yüze iletişim yoluyla satış fırsatlarının artırılabildiği, ihracata 

yönelik etkili ticaret ortamlarıdır. Fuar katılımı firmaların gelirlerinde artış sağlamakta ve yeni 

ticari fırsatlar oluşturmaktadır. Ayrıca devlet destekli fuar teşvikleri, katılım maliyetlerini 

azaltarak firmalar için ekonomik avantaj sağlamaktadır. Bu unsurlar değerlendirildiğinde, 

uluslararası fuarlara katılımın firmalar açısından finansal olarak olumlu katkılar sunduğu 

görülmektedir. 

Firmaların fuarlara katılımında temel hedefleri genellikle ihracat performansını artırmaktır. 

Bunun yanı sıra, fuarlara düzenli olarak katılmak markaya prestij kazandırmakta, süreklilik 

oluşturmakta ve kurumsal imajı güçlendirmektedir. Katılımcılar, uluslararası fuar 

organizasyonları sayesinde küresel düzeyde yeni iş birlikleri geliştirme fırsatı bulmakta ve dış 

ticaret ilişkilerini daha sağlam oluşturmaktadır. Böylece fuarlar, hem ticari kazanç hem de 

kurumsal itibar açısından çok yönlü katkılar sunmaktadır. 

Fuarlara katılım, firmalar açısından hem çeşitli fırsatlar hem de belirli zorluklar 

barındırmaktadır. Fuarlarda karşılaşılan başlıca zorluklar arasında operasyon sürecinde 

aksaklıklar, yabancı dil yetersizliği, güvenlik prosedürleri ve firma tanınırlığının düşük olması 

öne çıkmaktadır. Diğer yandan, devlet teşvikleri, yeni iş birlikleri kurma imkânı ve 

dijitalleşmeyle gelişen programların sunduğu avantajlar fuarlar açısından önemli fırsat alanları 

olarak değerlendirilmektedir. Söz konusu değerlendirmeler sonucunda fuarlar, firmalar için 

hem dikkatli planlama gerektiren hem de yüksek potansiyel taşıyan platformlar olarak öne 

çıkmaktadır. 

Yazılım/bilişim sektöründe fuar katılımının hem avantajlı hem de dezavantajlı yönleri 

bulunmaktadır. Avantaj ve dezavantajlar sektörün yapısına ve firmaların fuar deneyimlerine 

göre değişkenlik göstermektedir. Sektör gelecek nesillere hitap ettiğinden oldukça maliyetli ve 

gelişimi zaman isteyen bir kategoridedir. Dijital dönüşüme uyum sağlayan ve gelecek zamanda 

kendini geliştirmeye/yenilemeye devam eden bir sektör olması fuar katılımcısı firmaları olumlu 

yönde etkileyecektir. 

Yazılım/bilişim sektörü günümüzde ve gelecekte stratejik bir öneme sahiptir. Küresel ölçekte 

dijitalleşmenin hız kazanması, bu sektörün etkisini daha da artırmaktadır. Özellikle yapay zekâ 

ve benzeri teknolojik çözümler, yalnızca kendi alanıyla sınırlı kalmayıp birçok sektörün içinde 
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yer almaktadır. Bu durum, yazılım/bilişim sektörünü ekonomiler için vazgeçilmez hâle 

getirmektedir. 

Çalışmamızda, uluslararası fuarların ihracat performansına etkisi yazılım bilişim sektörü 

üzerinden incelenmiştir. Yapılan görüşmeler sonucunda katılımcıların uluslararası fuarlara 

katılımı faydalı buldukları, avantaj ve fırsatların çokluğu sebebi ile de gelecek dönemlerde fuar 

katılımını destekledikleri görülmektedir. 

Uluslararası fuar ağlarının ihracat üzerindeki etkisi kritik konuma sahiptir. Fuarların dış 

pazarlara açılma, müşteri kazanımı ve ticari iş birlikleri açısından firmalara önemli katkılar 

sağladığını ortaya koymaktadır. Fuar katılımcısı firmaların ihracat performansı, fuar katılımları 

sayesinde yükseliş göstermektedir. 

Uluslararası fuarlarda firmalar, yeni ürünlerini, güncel teknolojilerini ve sektörel trendleri 

tanıtma fırsatı bulmaktadır. Fuarların gelecekte de stratejik önemini koruyacağı ve firmalara 

çeşitli açılardan olumlu katkılar sunmaya devam edeceği öngörülmektedir. 

Fuarlar geçmiş, şimdi ve gelecekte varlığını sürdürerek ihracat performansına etki eden 

belirleyici bir temel unsur olmuştur. Firmaların fuarlara katılımının birçok amacı olmasıyla 

birlikte asıl amaç maksimum ihracat performansı hedefine ulaşmaktır. Yazılım/bilişim sektörü, 

gelişen dünya trendleri ile günümüzün vazgeçilmez bir parçasıdır. Yazılım/bilişim, birçok iş 

kolunda yer almış olup, ticarette de belirleyici bir role sahiptir. Sonuç olarak, yazılım/bilişim 

sektörü, fuar katılımları ile birlikte ihracat performansının artırılmasında ve sürdürülebilir 

büyümede önemli roller üstlenmektedir. 
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