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Yerli Ve Yabanci Fastfood Uriinlerinin Gengclerin Tercih Nedenlerinin
Belirlenmesi Uzerine Bir Alan Calismasi: Mugla Sitki Kocman Universitesi
Ornegi
Ogretim Gorevlisi Adnan ACAR
Mugla Sitk1 Kogman Universitesi,

MMYO, Otel, Lokanta ve Tkram Hizmetleri Béliimii, Ascilik Programu
ustamadnan@mu.edu.tr

Oz

Bu arastirmanin amact Mugla Sitki Kogman Universitesinde okuyan 6grencilerin yerli
ve yabanci fastfood iriinlerinin tercih nedenlerini etkileyen faktorleri belirlemektir.
Ayrica fastfood beslenme tarzinin giinliik yasamdaki yeri hakkinda bilgi almak, yerli ve
yabanct fastfood iiriinlerinin tercihi noktasinda farklilagan unsurlart belirlemek
¢aligmanin amaglar1 arasinda sayilabilir. Katilimcilarin yerli ve yabanci fastfood
tiriinlerini tercih etme nedenleri arasinda, yabanci fastfood isletmelerinin popiilerlik,
standart lezzet ve kaliteye sahip olmasi ve fiziksel mekan ozellikleri etkenlerine gore
anlamli farkliliklar belirlenmigtir (p< 0,01; p<0,05). Yerli fastfood isletmelerinin
fiyatinin uygun olmasi, sunulan yiyeceklerin damak zevkine hitap etmesi etkenine gore
anlamli farkliliklar tespit edilmistir (p< 0,01; p<0,05).

Anahtar Kelimeler: Yerli ve yabanci fastfood isletmeleri, beslenme, fastfood.

A Field Study On Determining The Reason of Youth’s Preference For
Local Or Foreign Fast Food Products: The Case Of Mugla Sitki Ko¢cman
University

Abstract

The aim of this study is to determine the factors effecting the preferences of students
studying at Mugla Sitki Kogman University for local and foreign fast food products. In
addition, this study aims to understand the place of fast food eating habits in everyday
life and to determine preference differences influencing the choice of local and foreign
fast food products. It is observed that for foreign fast food products there are significant
differences among the factors effecting the choice of participants as popularity,
standardized taste and quality and physical space (p<0,01; p<0,05), while for local fast
food products, there are significant differences among the factors effecting the choice of
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participants as suitability of price, and palatability of the food consumed (p<0,01;
p<0,05).

Keywords: Local and foreign fast food businesses, nutrition, fast food.
1. Giris

Diinya {izerinde var olan toplumlar hizla her alanda ilerleme
gostermektedir. Bu durum gida sektdriinde ¢ok farkli yaklasimlari beraberinde
getirmektedir. Kiiresellesen diinyada gelismis iilkelerin sanayi toplumundan
bilgi toplumuna doniismeleri bireylerin zamanlarini daha yogun gecirmelerine
neden olmus ve bunun sonucunda bireylerin yiyecek-igecek faaliyetlerine
ayirdiklar1 zamanda gilin gectikce azalmalar meydana gelmistir. Bireylerin
yogun yagam temposu sonucu yiyecek-igecek faaliyetlerine ayirdiklart zamanin
azalmasi bireyleri fastfood beslenme sekline yoneltmistir. Fastfood beslenme
sekli ile birlikte bireylerin besinlerden alacaklar1 verim ve tat alma hazlar da
erozyona ugramistir (Aymankuy ve Sarioglan, 2007: 8-9).

Hizli yemek sektorii farkli bakis acilart ile degisik sekillerde
tanimlanmaktadir. Daha 6gretici bir yaklagim ise fastfood perakende sektoriinii,
dort genel 6zelligi olan, bitmis ve nihai bir {iriin olarak tanimlanmaktadir. Bu
tanima gore bu sektdrde yer alan iiriinlerin nispeten fiyat1 diisiiktiir. Uretim ve
servis siiresi kisadir. Uriin elle yenilebilir, kullanildiktan sonra atilabilen bir
ambalaji, hatta bazen ¢atal bigak takimi bile olmayabilir. Nihai {riiniin
dayaniklilik siiresi sicak fastfood tiirii {irlinler igin dakikalarla, soguk iriinler
icin ise saatlerle ifade edilir. Bu genel kategori kapsamina dahil olan tipik hizli
yemek iriinleri arasinda kutulanmig veya kullanima hazir iceceklerin yani sira
hamburgerler, balik ve patates, otomatik makinelerde sunulan dondurma,
kebaplar, kizartilmis ya da 1zgara yapilmis tavuk, parmak patates, pizza,
sandvicler ve diger pismis hazir iirlinler sdylenebilir (Korkmaz, 2005: 25).

2.Fastfood

Smirli bir menii ile c¢alisan restoranlarm ¢ok kisa zamanda cok
misteriye hizmet vermesine ‘Hizli Yemek Sistemi’ denir. Fastfood ¢ok pahali
olmayan restoranlarin sinirh sayida {irlinlerin hizli bir sekilde pisirilip servis
edildigi sistemlere verilen isimdir (Merdol, 1998: 98).



SOSYAL VE BESERI BILIMLER ARASTIRMALARI DERGISi
JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES AND HUMANITIES RESEARCHES
Giiz/Autumn 2016-Cilt/Volume 17-Sayi/Issue 38

Yeme i¢gme kiiltiirii insanlik tarihinin her evresinde 6nemli olmustur.
Gilintimiizden 12 bin y1l 6ncesinde insanlarin dncelikli amaci yasamlarint devam
ettirebilmek icin besin bulmaya ve beslenmeye dayanmaktadir (Grefe, 1994:
148). Yemek sadece besini olusturan kimyasal maddeler ve organizmanin
canliligini stirdiirmesi i¢in tasidigi 6nem esasinda degerlendirilecek bir durum
degildir. Temininden tiiketimine kadar yemekle ilgili olusumlar insanlarin
toplumsal davranigini dolayisiyla kiiltiiri 6nemli bir konu haline getirmistir
(Besirli, 2010: 98).Cografi sinirlarin her gecen giin ortadan kalktig1 giiniimiiziin
kiiresellesen diinyasinda ortadan kalkanin yalmizca sinirlar olmadigi aym
zamanda toplumlarin kiiltiirlerinin de ortak bir paydada yalinlasarak bir araya
geldigini gézlemlemek miimkiindiir. Yeni olusan bu ortak paydada toplumlarin
yasam bi¢imleri, dogaya karsi olan tutumlari, yeme-i¢gme aligkanliklar1 ve buna
benzer daha birgok konu yer almaktadir.

Fastfood dogal bir siirecin ortaya ¢ikardigi bir kavramdir. 18. ve 19.
ylizyillarda meydana gelen yeni buluslarin makinelesmis bir endiistri dogurmasi
ve bu gelismelerin Avrupa’daki sermaye birikimini arttirmasi sanayi devrimini
meydana getirmigtir. Bireylerin is hayatindaki ve c¢alisma bigimlerindeki
degisimler disarida yemek yeme ihtiyacin1 dogurmustur. Hazir yemek kiiltiirii
gida maddeleri iretimindeki gelismelerin dogal bir sonucudur (Grafe, 1994:
268). Insanlarm yeme-igme aliskanlhiklarinda meydana gelen degisimler
beraberinde aligkanliklari; 6zellikle hamburger ve hot-dog {iriinlerinin
iretimiyle birlikte hizli bir degisim igine girmis ve hizli yiyecekler olarak
siniflandirilan bu iriinlerin sunuldugu pazar giiniimiizde ekonomik olarak son
derece biiylik pazarlar haline gelmistir (Zhong ve De Voe, 2010: 222).

2.1.Fastfood Tarihgesi ve Gelisimi

Glinimiiz fastfood sisteminin ge¢misi incelendiginde ise sanayi
devriminden sonra meydana gelen hizli degisimle birlikte 1950 yilinda Mc
Donald’s firmasin ilk restoranlarmi agmasiyla baslanustir. Uriin olarak temel
de hamburger yer alir ki bu {irlinlin orta ¢ag Rusya’smin Baltik bdlgelerinde
cesitli kabilelerin, Ozellikle Tatarlarin yemis olduklari bir g¢esit ekmek arasi
kizarmig ettir. Tatarlar yedikleri bu lezzeti ticari iliski igerisinde olduklar
Almanlara ticaret sirasinda Hamburg limaninda tanitmuslardir. Almanlar
gordiikleri bu lezzeti almiglar birka¢ degisiklik yaparak kullanmiglardir.
Almanya’dan Amerika’ya gelen Almanlar bu lezzeti beraberinde getirmislerdir
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(Burskey, TRuesdell, Hellow ve Shepherd. www.fastfood.com/Analysis of fast
food sector.htm, Erisim Tarih: 15.04.2013).

[nsanligin var olusunda beri insanligim en &nemli sorunlarindan birisi
gida ihtiyacim1 karsilamak olmustur Tim canlilarin temel de ihtiyaci
beslenmedir. XIII. Yiizyilda batida hanlarin, doguda ise kervansaraylarin ortaya
cikmastyla ilk otellerin 6rnegi olustugu gibi, ilk yiyecek-icecek isletmelerinin
ornegi de olusmustur (Kogak, 2004: 142).

Sanayi devriminden sonra meydana gelen hizli degisimler fastfood
sektoriiniin de gelismesine yol agmustir. Ozellikle fastfood denilince neden
Amerika’nin akla geldigi sorusuna gelince cevap basittir aslinda; kentlerde
yasayan niifus hizla artmakta bir sanayi patlamasi yasanmaktadir. Amerikalilar
yemek saatlerinde evde olamadiklar igin gilin igerisinde uygun fiyata hizhi
yemek sunabilen isletmelere olan ihtiya¢ her gecen giin artmaktaydi. Boylelikle
insanlarin ihtiya¢ duydugu hizli servis edilebilen ve 6zellikle o donem uygun
fiyatta olan iiriinlerin servis edildigi yiyecek-icecek isletmelerinin varligi hizl
bir ivme kazanmustir. Ancak o donemler hala restoranlar siradan isgiler i¢in son
derece pahali olmasi, 1870’lerde Ingiltere’de ortaya ¢ikan ve genelde at arabasi
seklinde olan seyyar saticilar basit sandvi¢ ve igecek servisiyle iscilere uygun
fiyatta iiriin saghiyorlardi. 1880 yillara gelindiginde seyyar olarak satis yapanlar
igeride yemek yiyebilecekleri vagonlar doniigmiis olup, gosteris ve biiyiikliikten
uzak bu isletmeler uygun fiyatlara yemek yeme hizmetleri sunmuslardir. Bu
durum 20. yilizyila gelindiginde miisterilerin oturma olanaklarinin olmadigi ve
yemeklerini tezgiha egilerek yedikleri, ayakiistii restoranlara doniiserek
glinimiize kadar gelmistir. Bu baglamda 1950 yilinda kurulan Mc Donald’s
firmas1 1955’te Rey Kroc isimli girisimci sayesinde zincir isletme modeline
donlismiistiir.

Ulkemizde ise yabanci menseli bir fastfood isletmesinin ilk gelis tarihi
ise 1986 yilinda Mc Donald’s tarafindan hazir yiyecek restoranin agilmasidir.
Tiirk damak anlayiginin bu yeni tadi benimsemesi ile birlikte hizla geliserek pek
¢ok yerde restoranlar agilmis ve giin gectikce bu tarz isletmelerin sayilari
artmistir. 1986 yilina gelene kadar geleneksel tarzda bir fastfood isletmesinden
her ne kadar s6z edilemese de var olan kiiltiirel etmenlere paralel olarak mutfak
kiltiirimiizde yer alan bir¢ok yemek fastfood {irlini olarak kabul edilebilir.
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Fastfood isletmelerinin amac1 6zellikle zaman problemi olan miisterilere en kisa
siirede hizmet verebilmektir (Ozleyen, 2005: 86).

Tiirk topluluklarinin beslenme bigimlerine bakildigi zaman hayvansal
(daha cok kiiclikbas hayvanlarin) iirinlerin ve tahilin 6nemli bir yere sahip
oldugunu sdylemek miimkiindiir. Buradan hareketle Tiirk mutfak kiiltiiriinde
hizmet veren yerli fastfood isletmeleri incelendiginde fastfood tiriinleri olarak
hayvansal tiriinler (kofte, doner, kebap vb.) ve tahil {irlinleri olarak (tost, diirim,
pide, lahmacun, borek cesitleri vb.) olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Tiirkler
yiizyillar boyunca beslenme sekillerinde farkli cografik oOzellikler ile farkli
kiiltiirlerin etkilesimini dogrudan yasamis genel anlamda ayakdistii yemek
noktasinda geleneksel Tiirk mutfaginin uygulanabilirligi son derece miisaittir.

Ulkemizde de, eski yillara dayanan, tarmm kiiltiiriiniin olusturdugu,
geleneksel bir ayakdistii yiyecek kiiltiiriiniin varligindan sz edilebilir (Baysal,
1993: 19-21). Bunlar; doner kebap, et-tavuk diiriim, pide-lahmacun, kofte, tost,
pogaca, simit, kumpir, ciger, kavurma, et kavurma, kokoreg¢, ¢ig koftedir
(Merdol, 1998: 138).

3. Arastirmanin Yontemi

Arastirma ile tiiketicilerin fastfood tiikketim davranislarini etkileyen degiskenlerin
yerli-yabanci fastfood iiriin gruplarina gore ve bazi demografik ve sosyo-ekonomik
farkliliklara gore ne diizeyde degisiklik gosterdiginin belirlenmesi {izerine kurulmustur.
Aragtirmanin  6rneklemi Mugla Sitki Kogman Universitesinde okuyan 6grenciler
olusturmaktadir. Arastirmanin verileri basit tesadiifi 6rnekleme yontemi ile secilen 532
ogrenciden toplanmustir.

Anket formu 6grenciler tarafindan kolay anlagilabilecek sekilde konu ile
ilgili yerli-yabanc1 kaynaklardan ve benzer c¢aligmalardan yararlanilarak
gelistirilmistir.

Belirlenen sayida ki &grenciye basit tesadiifi drnekleme metoduyla
ulasilmistir. Uygulanan anket formu bes boliimden olusmaktadir. Birinci
bolimde Ogrencilere iliskin demografik ve sosyo-ekonomik bilgileri elde
etmeye yonelik 11 soru, ikinci boliimde bireylerin fastfood tiiketim
aligkanliklarin1  saptamaya yonelik 6 soru, {iglincii boliimde fastfood
iiriinlerinden (yerli-yabanci) hangilerini daha sik tiikettiklerine dair 15 &nerme,
dordiincii boliimde fastfood tiiketimi sirasinda daha ¢ok hangi icecekleri tercih
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ettiklerine dair 10 soru, besinci bolimde ise fastfood tiriinlerini tercih etme
noktasinda etken faktorleri belirlemeye yonelik 18 soru olmak {izere toplamda
60 sorudan olugmustur.

Anket toplamda bes béliimden olusmaktadir. Tk boliim katilimeilarm
demografik ve sosyo-ekonomik o6zelliklerini belirlemeye yonelik sorulardan,
ikinci bolimde ise fastfood tiiketim aliskanliklarini saptamaya yonelik
sorulardan olusurken, {igiincii boliimde ise fastfood iiriinlerinden (yerli-yabanci)
hangilerini daha sik tiikettiklerine dair énermelerden olusturulmustur. Burada
verilen 6nermelere alinan yanitlara (Her giin=7, Giinde bir 6giinden fazla=6, Iki
ginde bir=5, Uc¢ giinde bir=4, Haftada bir=3, Nadiren=2, Hic=1)
derecelendirme kullanilarak tiiketim siklik puanlari belirlenmistir. Dordiincii
bolimde fastfood tiiketimi sirasinda daha cok hangi iceceklerin tercih
edildiklerine dair Onermeler verilmis ve dglincii bolimde kullanilan
Olceklendirme metoduyla igeceklerin tilketim siklik puanlari hesaplanmstir.
besinci boliimde ise fastfood iiriinlerini tercih etme noktasinda etken faktorleri
dort temel ana baglikta (Fiziksel mekan 6zellikleri, Kurumsal kimlikte hizmet
anlayisi, Damak anlayisi ve Sosyo-kiiltiirel ekonomik boyut) ve bu faktorler
altinda 18 farkli degisken verilmistir. Bu boliimdeki sorular 5°li Likert dlgegi
kullanilarak  (5=kesinlikle = katiliyorum, 4=katiliyorum, 3=kararsizim,
2=katilmiyorum, 1=kesinlikle katilmiyorum) segeneklerinden  birisini
belirleyerek degerlendirmeleri istenmistir.

Verilerin analizinde; giivenirlilik analizi, frekans dagilimlarinin
yaninda; Katilimcilarin yerli fastfood {iriinlerini yogun tiiketenler ve yabanci
fastfood iiriinlerini yogun tliketenler olmak iizere iki gruba ayrilmasiyla,
fastfood {irlinlerini tercih etme sebepleri arasinda farkliliklarin olup olmadigini
belirlemek i¢in; t testi, Ki-kare testi, Kruskal Wallis testi, Tek Yonlii Varyans
analizi (One-way ANOVA) gibi analiz teknikleri kullanilmistir.

4. Bulgular

Tez calismasinin 6rneklemini olusturan katilimcilarin cinsiyet, medeni
durum, aylik geliri, ikamet durumu, boyu ve kilosu gibi bilgilere tezin bu
boliimiinde yer verilmistir.

Tablo 1’de goriildiigii gibi katilimcilarm biiyiikk ¢ogunlugunu erkek
katilmeilar (%74,8) olusturmaktadir. Genel katilmci profiline bakildiginda
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katilimecilarin bekar (%94,9) ve 20-22 yas araliginda (%57,9) yogunlastig
gortilmektedir. Katilimcilarin aylik gelirlerine bakildiginda 250 TL’den az, 251-
500 TL araliginda ve 501-1000 TL araliginda orantili olarak dagildig:
goriilmektedir.  Orneklem grubunu olusturan  &grencilerin - ekonomik
seviyelerinin birbirine yakin olmasi ayn1 zamanda c¢alismanin ¢iktilarinin dogru
bir yansitma gosterebilecegini gosterir niteliktedir. Bu durumun katilimcilarin
cogunlugunu 6grenci olmasindan ve genel profillerinin birbirine yakin sosyo-
ekonomik diizeydeki ailelerin varligindan kaynaklandigi sdylenebilir.

Tablo 1:Demografik Bulgular

Cinsiyet Say1 Yiizde (%) Medeni Durum Say1 Yiizde(%)
Kadin 134 74,8 Evli 27 51
Erkek 398 25,2 Bekar 505 94,9
Toplam 532 100,0 Toplam 532 100,0
Aylik Gelir  Say1 Yiizde (%) Yas Say1  Yiizde(%)
<250 TL 173 32,5 17-19 193 36,3
251 -500 164 30,8 20-22 308 57,9
501 - 1000 195 36,7 23-25 31 5,8
Toplam 532 100,0 Toplam 532 100

Katilimcilardan ikamet durumlar1 ve hangi ilden geldikleri ile ilgili
bilgiler edinilmistir. Katilimeilarin % 39,8’inin daha 6ncede Mugla’da yasadigi
bilgisi edinilmistir. Katilimcilarin ¢ogunlugunun il digindan egitim igin
geldikleri anlasilmaktadir. Tablo 2°de goriildiigi gibi katilimcilarin
arkadaslartyla birlikte evde (%37,2) ikamet etmektedir. Arkadaslariyla birlikte
evde ve tek bagina evde ikamet eden kitlenin evde yemek yapma egiliminin
diisik olacagr ve dolayisiyla fastfood {irlinlerine daha c¢ok yonelecegi
diisiiniilebilir. ikamet durumunu diger olarak belirten katilimcilar pansiyon,
apart otel vb. yerlerde kaldiklarini belirtmiglerdir.
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Tablo 2: Ogrencilerin Konaklama Durumu

ikamet Durumu Say1 Yiizde (%)
Aileyle birlikte 119 22,4
Akrabalarin yaninda evde 18 3,4
Arkadaslarla birlikte evde 198 37,2
Yalniz evde 40 7,5
Yurtta (Devlet) 65 12,2
Yurtta (Ozel) 73 13,7
Diger 19 3,6
Toplam 532 100,0

Tablo 3’de katilimcilardan fastfood iirlinlerini hangi 6giinde tiikettikleri
ile ilgili bilgi vermeleri istenmistir. Ayrica katilimcilardan yerinde (ilgili
isletmede) ve paket servis seklinde fastfood firiinlerini en ¢ok hangi 6giinde
tilkettiklerinin bilgisi de istenmigtir. Tablo 3’de goriildiigii gibi katilimcilarin
fastfood iiriinlerini en yogun olarak 6gle (%34) ve ikindi (%46,8) zamaninda
tikettigi goriilmektedir. Paket servisinin aksam 6giintinde (%71,2) daha yogun
olarak tercih edildigi goriilmektedir. Bunun sebebi 0Ogrencilerin giindiiz
saatlerinde daha cok fastfood isletmelerinin faaliyet gosterdigi okul ve sehir
merkezi gibi alanlarda zamanlarim gegiriyor olmasidir. Fastfood iiriinlerini bu
iiriinlerin sunuldugu mekanlarda en ¢ok hangi 6giinlerde tiikettikleri sorusuna
katilimcilar ikindi (%53,8) ve 6gle (%33,6) cevabimi vermistir.
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Sabah Ogle ikindi Aksam Ara Ogiin Toplam
Ogiin

n % n % n % n % n % n %
En ¢ok L
e 181 340 249 468 1 02 101 190 532 0
tilketildigi 6giin 0
Fastfood Sabah  Ogle ikindi Aksam Ara Ogiin Toplam
drtinlerinin
tiiketim sekli n % n % n % n % n % n %
Yerinde en gok 1
Y erinde en ¢ot 179 336 286 538 65 122 2 04 532 0
tiiketildigi 6giin 0
Paket servisle en 1
gok tiiketildigi - - 88 16,5 - - 379 712 65 122 532 0
bgiin 0

Tablo 3: Fastfood Tiiketim Ogiinleri

Tablo 4’de katilimcilardan cesitli fastfood friinlerini ne siklikta
tikettikleri ile ilgili bilgi vermeleri istenmistir. Veriler arasinda patates
kizartmasini giinde bir 6giinden fazla tiiketenlerin sayisinin yiiksek olmasi
dikkat cekicidir. Bunun sebebi olarak patates kizartmasinin ucuz olmasi, ve
farkli yiyeceklerle birlikte aperatif olarak tiiketilebilmesi gosterilebilir. Ayrica
katilimcilar i¢inde doner, diirlim ve burger gibi iirlinleri giinliik olarak tiiketen
kisilerin sayisinin yogunluk kazandigi go6ziikmektedir. Bu yiyeceklerin
genellikle ucuz, doyurucu, kolay ulasilabilirligi ve yaygin olmasi gibi etmenler
tiketimini arttirdigr sdylenebilir. Citir tavuk, ¢ig kofte, kumpir, sandvig,
kokore¢ gibi yiyecekleri bazi katilimeilar hig tiiketmediklerini belirtmistir. Bu
yiyeceklerin bir kismi az bilinen yiyecekler, bazilar1 ise her damak zevkine
hitap etmeyecek tiirde yiyeceklerdir.
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Tablo 4: Farkli Fastfood Uriinlerinin Tiiketim Sikliklari

Tiiketim Sikhig1  Giinde bir

Ogiinden Her giin iki giinde bir Uc Giinde bir ~ Haftada Bir Nadiren Hic Toplam

fazla
Fastfood tiirii n % n % n % n % n % n % n % n %
Burger cesitleri - - 86 16,2 - - 100 18,8 237 44,5 109 20,5 - - 532 100
Citir Tavuk - - - - 1 0,2 1 0,2 89 16,7 352 66,2 89 16,7 532 100
Cig kofte - - - - 1 0,2 2 04 103 194 338 63,5 88 16,5 532 100
Pizza Cesitleri - - - - 86 16,2 90 16,9 250 47,0 105 19,7 1 0,2 532 100
Diiriim (et, - - 101 19,0 164 30,8 5 0,9 86 16,2 176 331 - - 532 100
tavuk)
Kumpir - - - - - - 170 320 90 16,9 171 321 101 19,0 532 100
Lahmacun - - - - 1 0,2 267 50,2 88 16,5 176 331 - - 532 100
Tantuni - - - - - - 202 380 235 44,2 95 17,9 - - 532 100
Pide Cesitleri - - - - - - 269 50,6 85 16,0 178 33,5 - - 532 100
Sandvi¢ - - - - 1 0,2 172 323 1 0,2 294 55,3 64 12,0 532 100
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Kofte ekmek - - - - 103
Patates 87 16, - - 66
Kizartmasi 4

Kokoreg 1 0,2 1 0,2

Doner (et, 2 0,4 103 19,4 167
tavuk)

19,4

12,4

31,4

0,6

0,6

0,2

0,2

164

273

102

88

30,8

19,2

16,5

262

103

255

171

49,2

19,4

47,9

32,1

172

32,3

532

532

532

532

100

100

100

100
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Fastfood tirtinlerinin tiikketim sikliklar1 kullanilarak puanlama yontemine
gidilmistir. Buna gore ankette verilen 6nermelere en yogun tiikketim sikligindan
an aza gore (Her giin=7, Giinde bir dgiinden fazla=6, iki giinde bir=5, {i¢ giinde
bir=4, Haftada bir=3, Nadiren=2, Hi¢=1) her fastfood tiirii i¢in puan toplami
alinmistir. Katihmeilar en yogun olarak déner ve diiriim gibi yerli fastfood {iriinlerini
tiiketmektedir. Hamburger ve pizza ise en yogun olarak tiiketilen yabanci fastfood
trtinleridir. Citir tavuk, ¢igkdfte ve kokoreg gibi yiyeceklerin ¢ok diisiik bir siklik puanina
sahip oldugu goriilmektedir. Yardimer ve ark., (2012: 268) yilinda yaptiklar1 ¢aligmada
fastfood tiriinleri igerisinde en fazla tiiketilen iirliniinii pizza (285p), doner (278p) ve
hamburger (233p) oldugunu tespit etmislerdir. Tuncel (2000: 143) yilinda yaptig1, fastfood
sisteminin Tirk mutfagina uyarlanmasi konulu calismasinda donerin hizli hazir olarak
sunumu, kitlelerin zamandan ve paradan tasarruf etmelerini saglamis ve doner kebabin hizl
hazir bir yiyecek olarak kabuliinii kolaylastirmis, ¢ekici hale getirmistir.

Tablo 5: Fastfood Tiiketim Siklig1 Puanlart

Fastfood tiirii Tiiketim sikhig1 puani
Burger ¢esitleri 1313
Citir Tavuk 537
Cig kofte 554
Pizza Cesitleri 1219
Diiriim (et, tavuk) 1524
Kumpir 861
Lahmacun 1157
Tantuni 1171
Pide Cesitleri 1155
Sandvig 816
Kofte ekmek 1011
Patates Kizartmasi 1444
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Kokoreg 473
Doner (et, tavuk) 1545

Tablo 5°da katilimcilardan yerli ve yabanci fastfood iiriinlerini tercih
nedenleriyle ilgili 6nermelere ne derecede katildiklarini belirtmeleri istenmistir.
Katilim dereceleri 5°1i Likerd tipi Ol¢eklendirme metodu ile hesaplanmistir.
Yerli ve yabanci fastfood iirlinlerini tercih sebepleriyle ilgili dnermelere katilim
dereceleri iki ayr tablo seklinde verilmistir.

Tablo 6’da goriildiigii gibi yabanci fastfood tiriinlerini tercih sebepleri
arasinda Fastfood igletmesinin reklaminin olmasi (4,51), fastfood isletmesinin
kurumsallagmis bir sirket olmasi (4,34) ve isletmenin popiiler olmasi (4,34) 6n
plana ¢ikmaktadir. Yine yiyeceklerin standart lezzet ve kaliteye sahip olmasinin
(3,99) ve gida giivenliginin (3,96) yabanci fastfood iirlinlerinin tercihinde
onemli rol oynadig1 goriilmektedir.

Kayisoglu ve I¢dz (2012: 20-22) yilinda yaptiklart “Egitim Diizeyinin
Fastfood Tiiketim Aligkanlhigina Etkisi” konulu calismalarinda; Fastfood
tercihinde ankete katilanlarin  %56,6’simin  reklamdan  etkilendiklerini
belirtmiglerdir. Egitim diizeyi ile reklamdan etkilenme arasindaki iligkinin
onemli olmadigin1 bulmuslardir.

Yabanci fastfood iiriin gruplarinin tercihinde isletmenin fiziksel
olanaklartyla ilgili sebeplerin 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir. Yabanci fastfood
iirlinlerinin tercih edilmesinde fiyatin (1,87) ve yiyeceklerin damak zevkine
hitap etmesi (2,91) gibi sebeplerin ¢ok diisiik derecede etkili oldugu
goriilmektedir. Yazicioglu ve ark. (2013: 39) yaptiklar1 ¢alismada fastfood
iiriinlerinin tercih edilmesinde fiyatin uygunlugu faktoriiniin (4,56) Onemli
oldugunu tespit etmis, Orneklem grubunun farkli davranis sergilemeleri yapilan
calismanin daha genis kapsamda tiiketicilerin fastfood kavramini
irdelemelerinden kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir. Yapilan caligma yerli
fastfood {irlinlerini ve igletmelerini kapsamasi degerlendirme boyutunu
genigletmistir.

Yabanci fastfood iiriinlerinin tercih sebepleri arasinda fiyat etkeninin
genel kanmin aksine cok yiiksek bir Oncelige sahip olmadigi dolayisiyla
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tiiketicilerin yabanci fastfood iiriinlerini tercih ederken fiyat etkeninin etkili
olmadigi goriilmektedir.

Tablo 7’de yerli fastfood {irlinlerinin tercih sebeplerine iligkin bulgular
sunulmustur. Katilimcilar yerli fastfood {irlinlerinin tercihinde bu yiyeceklerin
fiyatinin uygun olmasi (4,62) ve damak zevklerine hitap etmesi (4,52)
yoniindeki ifadelere yiliksek derecede katilmaktadir. Tayfun ve Tokmak’in
(2007: 175) “Tiiketicilerin Tiirk usulii Fastfood Isletmelerini Tercih Etme
Sebeplerini” arastirmaya yonelik yaptiklar1 calismalarinda; tiiketicilerin
“Meniilerin Doyurucu Olmasi” (3,74) ve “Damak Tadina Uygun Menii” (3,72)
etken faktorlerin oldugunu belirlemislerdir.

Tablo 6: Yabanci Fastfood Uriinlerinin Tercih Sebepleri

Onermeler Ort. S.Sapma
Fastfood isletmelerinde havalandirmanin iyi olmasi 4,16 0,39
Fastfood isletmelerinde 1sitma ve sogutmanin iyi yapiliyor olmasi 4,17 0,39
Fastfood isletmelerinde yeterli aydinlatmanin olmasi 4,16 0,39
Fastfood isletmelerinde i¢ mekan tasariminin iyi olmast 3,97 0,60

Fastfood isletmelerinde oturma alanlarimin

4,16 0,40
diizenli ve ferah olmasi
Fastfood isletmelerinin popiiler olmasi 4,34 0,51
Fastfood isletmelerinde gidalarin giivenilir olmasi 3,96 0,62
Fastfood isletmelerinde hizmetin zamaninda sunulmasi 4,16 0,39
Fastfood isletmelerinde kurumsallagmis bir sirket olmasi 4,34 0,51
Fastfood isletmelerinin reklamlarinin olmasi 4,51 0,53
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Fastfood isletmelerine elit insanlarin gelmesi 3,91 1,02

Fastfood isletmelerinde ¢alisan personelin

3,82 0,71
giiler yiizlii olmast
Fastfood isletmelerinde ulasimin kolay olmasi 3,45 0,77
Fastfood isletmelerinde sunulan yiyeceklerin

2,91 1,16
damak zevkime hitap etmesi
Fastfood isletmelerinde standart lezzet ve

3,99 0,60
kaliteye sahip olmasi
Fastfood isletmelerinde arkadas ¢evremin buralarda

3,63 0,94
yemek tiiketmesi
Fastfood isletmelerinde servisin hizli olmasi 3,84 0,72
Fastfood tirlinlerinin fiyatinin uygun olmasi 1,87 0,94

Tablo 7 de Fastfood isletmelerinin kurumsallasmig olmasi (1,83),
fastfood isletmelerine elit insanlarin gelmesi (1,84), fastfood isletmelerinin
reklamlarinin olmasi (1,84), fastfood isletmelerinin popiiler olmasi (2,01), yerli
fastfood igletmelerinin tercih edilmesinde etkisi ¢ok diisiik Onermeler olarak
ortaya ¢gikmustir.
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Tablo 7:Yerli Fastfood Uriinlerinin Tercih Sebepleri

Onermeler Ort.  S.Sapma
Fastfood isletmelerinde havalandirmanin iyi olmasi 3,18 0,42
Zla;tj::)d isletmelerinde 1sitma ve sogutmanin iyi yapiliyor 3,04 062
Fastfood isletmelerinde yeterli aydinlatmanin olmasi 3,79 0,44
Fastfood isletmelerinde i¢ mekan tasariminin iyi olmast 2,48 0,51
Fastfood isletmelerinde oturma alanlarinin diizenli ve ferah
olmasi 280 052
Fastfood isletmelerinin popiiler olmasi 2,01 0,13
Fastfood isletmelerinde gidalarin giivenilir olmasi 3,20 0,43
Fastfood isletmelerinde hizmetin zamaninda sunulmasi 3,30 0,78
Fastfood isletmelerinde kurumsallasmis bir sirket olmasi 1,83 0,44
Fastfood isletmelerinin reklamlarinin olmasi 1,84 0,46
Fastfood isletmelerine elit insanlarin gelmesi 1,84 0,47
:flrit:::)d isletmelerinde ¢alisan personelin gller yiizli 381 0.41
Fastfood isletmelerinde ulasimin kolay olmasi 3,45 0,52
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Fastfood isletmelerinde sunulan yiyeceklerin damak

. i . 4,52 0,55

zevkime hitap etmesi
Fastfood isletmelerinde standart lezzet ve kaliteye sahip

2,81 0,70
olmasi
Fastfood isletmelerinde arkadas ¢evremin buralarda

3,59 0,71
yemek tiiketmesi
Fastfood isletmelerinde servisin hizli olmasi 3,17 0,40
Fastfood tiriinlerinin fiyatinin uygun olmasi 4,62 0,52

4.1. Degiskenler Aras1 Bulgular

Calisma kapsaminda cesitli degiskenler arasinda anlamli baglantilarin
olup olmadigi belirlenmeye c¢aligilmistir. Bu amaca yonelik olarak Kruskal-
Wallis H testi Ki-kare testi, Varyans analizi, T testi, analizlerinden
yararlanilmistir. Asagida bazi demografik ozellikler ile fastfood tiiketim
egilimleri arasindaki iliski smanmustir. Fastfood iiriinleri yerli ve yabanci
fastfood {iiriinleri olmak tiizere iki grupta siniflandirilmistir. Bu siiflandirma
yiyeceklerin geleneksel tarzda iiretimi yapilan Tirk mutfak kiiltlirline mal
olmus iirlinler; Cig kofte, diiriim, lahmacun, tantuni, pide ve cesitleri, kokoreg,
doner, ekmek aras1 kofte yerli fastfood iirtinleri olarak gruplandirilirken, Batili
tarzda liretimi yapilan ve Tiirk mutfak kiiltiiriinde yer almayan yabanci menseli
irlinler; burger gesitleri, ¢itir tavuk, pizza gesitleri, kumpir, sandvig, patates
cipsi yabanci fastfood tiriinleri olarak gruplandirilmisgtir.
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Tablo 8: Gelir Durumuna Gore Fastfood Tiiketim Tercihleri

Fastfood cinsi

Toplam
Yerli F. Yabanci F.
n 129 44 173
250 TL
Aylik Gelir iginde oran 74,6% 25,4% 100,0%
ve

Fastfood cinsi
Alt1 47,3% 17,0% 32,5%
I¢inde oran

n 88 76 164
Aylik
Gelir 251-500 Aylik Gelir iginde oran 53,7% 46,3% 100,0%
L Fastfood cinsi
32,2% 29,3% 30,8%
I¢inde oran
n 56 139 195
501- Aylik Gelir i¢inde oran 28,7% 71,3% 100,0%
1000 TL
Fastfood cinsi
20,5% 53,7% 36,7%
I¢inde oran
n 273 259 532
Toplam Aylik Gelir i¢inde oran 51,3% 48,7% 100,0%
Fastfood cinsi i¢inde oran 100,0% 100,0% 100,0%

Ik olarak gelir durumuna gore katihmcilarin yerli veya yabanci
fastfood {riinii tercihlerinin  farklilasip  farklilasmadigi  belirlenmeye
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calisilmistir. Tablo 8’de goriildiigii gibi gelir durumu yiikseldik¢e yabanci
fastfood tiirii tirlinlere yonelik tercih yogunlagsmaktadir.

Tablo 9: Gelir Durumuna Gore Fastfood Tiiketim Tercihleri Ki-Kare Testi
Sonuglart

Fastfood cinsi

Pearson
Toplam s.d P
Aylik Gelir ~ Yerli F. YabFan‘“ Ki-Kare
n % n % n %
250A'|;tve 129 473 44 17,0 173 325

251-500 TL 88 322 76 293 164 308
77,655 2 0,001
501-1000 TL 56 20,5 139 53,7 195 36,7

Toplam 23 513 250 487 232 1000

("": 0,01 hata seviyesinde anlamli. P < 0,01 )

Tablo 9’ verilerine gore, diisiik gelir gruplarindaki bireylerin yerli
fastfood triinlerini tiikettikleri, gelir seviyesi yiikseldikge yabanci fastfood
tiriinlerinin tiiketiminin arttig1 gézlemlenmektedir. Tablo 13’de gelir durumunun
fastfood cinsi tercihi iizerinde anlamli bir fark yaratip yaratmadigini belirlemeye
yonelik olarak gerceklestirilmis Ki-kare testinin sonuglar1 verilmistir. Ki-kare P
degerinin %35 hata diizeyinde anlamli oldugu goriilmektedir. Buna gore,
fastfood cinsinin tercihinde gelir durumu faktdriiniin anlamli derecede etkili
oldugu sdylenebilir.

Tablo 10: ikamet Durumuna Gére Fastfood Cinsi Tiiketimi

Ikamet Durumu Pearson
s.d P

Fastfood Toplam Ki-
Diizenli Diizensiz
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cinsi yemek yemek Kare
iiretimi iretimi
n % n % n %

Yerli 177 648 156 575 273 513

Yabanci 91 352 108 425 259 48,7 2977 1 0,084
Toplam 268 51,3 264 48,7 532 100,0

Tablo 10°da ailesiyle birlikte ikamet eden, akrabasiyla birlikte evde,
devlet yurdunda veya 6zel yurtta ikamet eden katilimcilarin ikamet tiirlerinden
dolayr bulunduklar1 ortamlarda diizenli bir yemek {iretiminin yapildig1
diisiiniilerek, diizenli yemek {iretilen yerlerde yasayanlar olmak {izere bir grup
olusturulmustur. Arkadaslariyla birlikte evde, yalniz evde, ikamet eden
katilimcilarin ikamet durumlarindan dolayr bulunduklar1 ortamda diizenli bir
yemek iiretiminin olmadigi diisiiniilerek diizenli yemek {iretilmeyen yerlerde
yasayanlar olmak {izere toplamda iki grup olusturulmustur. Bu gruplar, fastfood
cinsleri agisindan gosterdikleri tiiketim sikliklarima gore elde edilen
puanlamalarin sonucunda daha cok ‘yerli fastfood’ tiiketenler ve ‘yabanci
fastfood’ tiikketenler olmak iizere karsilagtirma yapilmustir.

Tablo 10’da yapilan Ki-kare testi sonucuna gore, P degerinin (0,084)
%35 hata diizeyinde anlamli olmadig1 goriilmektedir. Buna gore bireylerin
ikamet ettikleri yerlerde ‘diizenli yemek’ ortamina sahip olup olmamalarinin
yerli yada yabanci fastfood egilimi gostermelerinde etkisinin olmadigi
sOylenebilir.

Bu sonug, diizenli bir yemek tiretiminin yapildig1 yerlerde ikamet eden
kisilerin yemek olanaklarina sahip olacaklari igin fastfood iriinlerine daha az
yonelecekleri beklentisine tezat olusturmaktadir. Bu durumun aslinda bireylerin
tercihleri noktasinda yasadiklar1 aktif ¢evrenin son derece etkili oldugunu
gosterir niteliktedir.
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Tablo 11: Cinsiyete Gore Fastfood Tiirii Tercihi

Fastfood cinsi Pearson
Toplam s.d P
Cinsiyet Yerli Yabanct Ki-Kare
n % n % n %
Erkek 199 50,0 199 50,0 398 748
Kiz 74 552 60 448 134 2572
1,095 1 0,295
Toplam 273 513 259 48,7 532 100,

Tablo 11°de cinsiyete

gore fastfood tiirli tercihleri verilmistir. Elde

edilen Ki-kare degeri %5 hata diizeyinde anlamli degildir. Cinsiyetin fastfood
tiirii tercihine etki eden bir faktoér olmadig1 goriilmektedir. Toplumsal yasam
kosullarinin cinsiyet ayirimi olmaksizin tiim bireyleri benzer sekilde etkiledigi,
hareketli yasam tarzinin bir sonucu olarak goriilen fastfood tiiketiminin kadinlar

acisindan 6nemli oldugu anlasilmaktadir.

Tablo 12: Yasa Gore Yerli Fastfood Tiiketim Sikliklar

Tiiketim siklig
o Topla  Kruska s.
Yas Tki Ug ginde Haftada Nadire m |wallis d P
giinde . .
. bir bir n
bir
17-19 40 35 25 93 193
20-22 56 64 40 148 308
2,514 2 0,28
23-25 5 4 3 19 31 ' 5
T?T‘]"a 101 103 68 260 532

Tablo 12’de yerli fastfood iiriinlerini tiikketim siklig1 ile katilimcilarin
yaslart karsilastirilmis; yapilan parametrik olmayan karsilastirma testi Kruskal
Wallis degerinin %5 hata diizeyinde anlamli olmadigi belirlenmistir. Buna gore,
bireylerin yaslarinin yerli fastfood {irlinlerinin tiiketim siklig1 tizerinde etkisinin
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olmadig1 soylenebilir. Bu durumun ayni zamanda bireylerin yas araliklarinin
birbirine yakin olmasindan kaynaklandig diisiincesi savunulmaktadir.

Sonug¢

Universite dgrencilerinin yerli ve yabanc fastfood tiiketimine etki eden
faktorlerin saptanmasi ve bu faktdrlerin 6nem derecelerinin belirlenmesine
yonelik olarak yapilmis olan bu ¢alismada elde edilen veriler yerli ve yabanci
fastfood isletmelerini tercih etme noktasinda farkliliklar gézlemlenmistir. Ancak
katilimer grubunun 6grencilerden olusmasi ve 6grenciler i¢in zaman, hiz, fiyat
faktoriiniin fastfood tiiketimlerine etki eden en Onemli nedenlerin basinda
geldigi diisiincesine bagli olarak kullanilan hiz ve fiyat faktori, iiriin 6zellikleri
ve isletmenin fiziki unsurlar1 faktorlerinin 6niinde yer almustir.

Ogrencilerin ilk olarak yerli ve yabanci fastfood tiirii yiyecekleri tercih
ederken farkli kriterleri dikkate aldiklar1 saptanmustir. Tiiketicilerin {iriinden
beklentileri daha once de soOylendigi iizere farklilasmaktadir. Bu caligsma
neticesinde de gelirleri genel anlamda kisithi olan &grencilerin yerli ve yabanci
fastfood tiiketim egilimleri ayni oranda gelir durumlariyla dogrudan iliskilidir.
Gelir durumlarmin belli bir noktada da olan &grencilerin yabanci fastfood
tikettikleri, gelir seviyesinin biraz daha geride olan Ogrencilerin; yabanci
fastfood tiirii yiyeceklere nazaran daha ekonomik olan yerli fastfood tiirii
yiyecekleri tlikettikleri goriilmiigtiir.

Calismadan elde edilen veriler 151831inda fastfood tiiketim egilimleri
ogrencilerin evde kalmalar1 veya farkli konaklama tiirlerini kullanmalar
arasinda bir fark olmadig1 belirlenmistir. Ancak 6grencilerin ailesiyle birlikte
oturuyor olmasi1 evde diizenli bir yemek {retiminin varhigini gosterir.
Dolayisiyla evde diizenli bir yemek iiretimi s6z konusu iken digar1 da yemek
yeme egilimini etkileyen faktorler incelendiginde bunlarin basinda arkadas
cevrelerinin etkisi ve popiiler olmas1 diger faktorlerden daha Onemli
bulunmustur. Bunu ayni zamanda yemek olgusunun sosyal yoniine zarar
verebilecegi diislintilmektedir.

Bugiin biitiin arastirmacilarin énemle vurguladigi yetersiz ve dengesiz
beslenme aligkanliginin temelinde fastfood beslenme aliskanliginin yer aldigi
kanisidir. Bu anlamda yiizyilimizin 6nemli rahatsizliklar1 arasinda obezite ilk
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siralarda yer almakta ve son yillarda yapilan ¢alismalarda obezitenin her seyden
once bir kiiltiir hastaligi oldugu, obeziteden korunmak ve kurtulmak igin
bireysel cabalarin yaninda iilke bazinda onemli g¢abalarin gerekliligi {izerinde
durulmaktadir.
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Giinliimiizde tiiketicilerin rasyonel kararlar vermek yerine duygulariyla karar verdiginin
anlagilmasi ile reklamlarinda tiiketicilerin duygularina yonelebilen onlarin sadece
dikkatini ¢ekmekle kalmaylp ayni zamanda reklamm hangi boélimiinde ne
hissettiklerini, tiiketicinin reklamdan beklenen mesaji alip almadigi gibi reklamin
etkililigini 6lgmenin 6nemi gittikce artmaktadir. Arastirmada etkili bir reklamin nasil
olmast gerektigi ve noropazarlamanin reklam verimliligindeki Onemi {izerinde
durulmakta ve néropazarlamada kullanilan cihazlar ile reklamin verimliliginin ankete
gore daha dogru sonuglar saglayacagi ongorillmektedir. Arastirma Mugla ilinin merkezi
Mentese de bulunan Mugla Outlette 408 kisiyle yiiz yiize anket yontemi kullanilarak
gergeklestirilmigtir. Arastirma sonucu bulunan bulgular, katilimcilarin reklamda {inlii
kisi, kadin ve cinsellik 6gelerinin kullanilmasinin reklam etkili yapmayacagi yoniinde
olmus olup néropazarlama ¢alismalarinin ise bu durumun aksini iddia etmesi ve basarilt
bir reklamin iriine olan inang ve tutumlarimt etkiledigi ve reklamlarin gereksiz yere
satin almaya sebep oldugu gibi genel ifadelere katiliyorum cevabini veren katilimcilara
“benzer veya ayni iki {irlin ya da hizmet arasinda se¢im yaparken reklamindan
etkilendigim {irlinii satin alirim” gibi kendileri ile ilgili olarak soru ydneltildiginde
katilmiyorum seklinde cevap verdikleri goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Reklam, Noropazarlama, Reklam Verimliligi, Ayna Noron, Maruz
Etkisi

* Pazarlama Iletisim Siirecinin Etkinligini Artirmada Noropazarlama: Bir Alan Arastirmasi
yiiksek lisans tezinden tiiretilmistir.
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Neuromarketing For An Effective Advertisement
Abstract

Today, on the understanding that consumers make emotional decisions rather than
rational decisions, it is becoming more and more important to measure the effectiveness
of advertising, to be able not only to attract consumers’ feelings but also tend to their
emotions such as what consumers feel in which part, whether they get the expected
message or not in the advertisements. In the research, how should an effective
advertisement be and the importance of neuromarketing in advertisement efficiency are
emphasized, and it is predicted that the efficiency of advertisement will provide more
accurate results than the questionnaire with the devices used in neuromarketing. The
research was conducted in Mugla Outette which is located in Mentese, the center of
Mugla province, using face to face survey method with 408 people. The findings of the
research have revealed that the decisions of the participants are in the direction of using
a celebrity, women and sexual items in the advertisement wouldn’t make the
advertisement effective, and it is observed that when the participants who responded “I
agree” to the general statements like “the neuromarketing studies claim the contrary”,
“the successful advertisement affects the beliefs and attitudes towards the product” and
“the advertisements cause unnecessary purchase” are asked a question like “I buy the
product of whose advertisement | am influenced by when | make a choice between two
products or services the same as each other or alike” which concerns themselves
responded “I do not agree”.

Keywords: Advertising, Neuromarketing, Advertising Efficiency, Mirror Neurons,
Exposure Effect

1.Giris

Dijitallesen diinyada bilgiye ulasmak kolaylagsmakta her an her dakika
telefon, sosyal aglar ve televizyon gibi kitle iletisim araglari tarafindan,
tiiketiciler reklam mesajlarina maruz kalabilmektedir. Birgok uyaran ve mesaj
tiketicilere aktarildiktan sonra amacina ulagabilmekte iken, pek ¢ogu aninda
unutularak beklenen satin alma davramigina tiiketiciyi yonlendirememektedir.
Uyaran ile mesajin tiiketicinin istek ve ihtiyaglarini deginememesi, tiiketiciyi
anlayamamasi, onun bilingaltina ve duygularina seslenememesi gibi pek ¢ok
neden reklamin basarisim etkileyebilmektedir. “Reklam biitcemin yarisi bosa
gitti. Mesele su ki hangi yarisi oldugunu bilmiyorum.” Bolimli magazalarin
onciisti John Wanamaker’in yillar 6nce kullandig1 bu ifadenin gegerliligini hala
korudugunu sdyleyebiliriz. Giinlimiizde noropazarlamanin bu soruya bir yanit
getirebilecegi diisgiiniilmektedir. Noropazarlama ile bir reklamim verimliligi,
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tiiketicinin izlerken ne hissettigi, nerelerde heyecanlandigi, nerede dikkatinin
dagildigr gibi degerlendirmeler yapilabilmekte bunun sonucunda da etkili bir
reklam olusturulabilmektedir. En kotii reklam bile tiiketici tarafindan
izlenebilirken onemli olan o reklam bittiginde tiiketicinin zihninde yer
edebilecek onu ilerde o iriinii gordiigiinde satin almaya yonlendirebilecek
bilgiler kalmasidir. Calismada literatiirde yeterince calisilmamis olan
noropazarlama konusunda, tiiketicinin reklamdan etkilenme derecesi ve etkili
bir reklamin nasil olmasi gerektigi incelenmekte ve ndropazarlamanin reklamlar
icin Onemine deginilmektedir.  Calismada sirasiyla literatiir incelemesi
yapilmakta ve ardindan arastirma kismina iligkin detaylara yer verilmektedir.

2. Literatiir Taramasi

Reklam; {irlin veya hizmetin, bir kurum, kisi veya fikrin kimligi belli
sorumlusunca tarifesi onceden belirlenmis bir {icret O6denerek kitle iletigim
araglartyla kamuya olumlu bir bicimde tanitilip benimsetilmesidir (Islamoglu,
2002:318). Reklam markanin duyurulmas: ve tamtilmasinda en Onemli
pazarlama iletisimi elemanlarindan olup, ¢esitli dagitim kanallariyla reklam
mesajini isitsel ve gorsel olarak iletebilmektedir. Bilgilendirme, ikna etme,
hatirlatma ve pekistirme de reklamin temel amaclaridir (Erdogan vd. 2003:8).
Reklam, bir iriiniin uzun vadeli imajim yerlestirmek igin ya da iirliniin
miigterilerce hemen alinmasimi saglamak ic¢in kullanilabilmektedir (Kotler,
2000: 564). Basarili bir reklam kampanyasi hazirlayabilmek igin reklam
stirecinde yiiriitiilen faaliyetlerin tam ve dogru olarak yerine getirilmesi
gerekmektedir. Reklam siire¢ olarak ele alindiginda bes asamadan olugmaktadir.
Bunlar; amacin belirlenmesi (iletisim, satis1 arttirma vb.), biitge kararlarinin
almmasi (6deme giicii, satig yiizdesi), mesaj (mesajin olusturulmasi ve icra) ve
medya (etki, maliyet, zaman ve siklik) kararlarmin alinarak kampanyanin
degerlendirilmesinden olugmaktadir (Islamoglu, 2002: 321). Reklamin iletigim
amaci, hedef kitlelerle hizli ve etkili bir bigimde iletisim kurarak bilgilendirme,
ikna etme ve hatirlatma islevini yerine getirilmesidir. Reklam mesaj1 agik,
anlagilir, dikkat ¢ekici ve ilgi uyandirici olmali ve hedef kitlenin amag, istek ve
beklentilerini kargilamalidir. Ardindan reklamin kitle iletisim araglarindan
televizyon, radyo, dergi gibi araglardan mesaj1 tagimak i¢in en uygun olan
belirlenmelidir. Sonug¢ olarak reklam kampanyasindan beklenen geri bildirim
iriiniin  satiglariin  artmasidir. Satiglarin artmas1 mesajin dogru kanallardan,
dogru hedef kitlelere, dogru bicimde kodlanarak aktarildigini gostermektedir
(Tasoglu, 2009: 80). Reklamin etkinligi, reklam planinin belirlenen amaglar
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dahilinde tiiketiciye ulasip ulasmadigi, ulagtiysa ne kadarimin ulastiginin
Olciilmesidir. Reklam etkinligi kendi igerisinde satig etkisi ve iletisim etkisi
olmak ftizere ikiye ayrilmaktadir. Reklamin genel amacinin satiglart arttirmak
olmasi bakimindan reklam etkinliginin sonucu olarak satislar kontrol
edilmektedir. Iyi bir reklam planlamasi ve kontrolii igin reklam etkinliginin
oOlglilmesi gerekmektedir (Mucuk, 2012: 228-229).

Noropazarlama, reklam diinyasinin sorularina noéroloji laboratuvar
yontemlerini kullanilarak cevap aramaktadir. Noropazarlama ile miisterilerin
farkli iirlin ve reklamlara verdikleri tepkilerin beyin aktivasyonlari
goriintiilenerek degerlendirilmesi ile miisteri tercihleri ve duygusal tepkileriyle
ilgili 6nemli bilgiler elde edilebilmektedir (Plassmann, 2012 akt., Suomala, ve
digerleri, 2012: 12). Ornegin, néropazarlamada kullanilan goz izleme teknigiyle
deneklerin reklamlar izlerken ki gbz hareketleri takip edilerek izledikleri
reklamlarda onlar1 en ¢ok hangi bolimlerin etkiledigi belirlenmeye
calisilmaktadir (Elden 2009: 503-505 akt., Tiizel, 2010: 166).

Reklam verimliligi

Noropazarlama arastirmalari, reklam verimliligine iligkin en giivenilir
ve gecerli Glglitiin hangi iriin veya marka olursa olsun tiiketicinin hafizasinda
kalip kalmadigr oldugu saptanmustir. Bunun tiiketicilerin ilerideki satin alma
davraniglarin da etkiledigi goriilmistiir (Lindstrom, 2008: 55). Reklami yapilan
iriin veya hizmetlerin tercih edilme olasiligin1 arttirma imkaninin
noropazarlama ile miimkiin oldugu diisiiniilmektedir. Beyinde bulunan soyut
diisiinme, akil yiiriitme, planlama ve kigisel degerlendirme islevini yiiriiten
frontal lobunda bulunan medyal prefrontal korteksin (mPFK) aktif hale
geldiginde reklamdaki belirli bir gorselin bilyllk oranda begenildigini
gostermektedir. Bununla birlikte mPFK'daki aktif hale gelme durumu ile benlik
hissi ve tercih arasinda bir iliski oldugu bilinmektedir. Boylece mPFK ile
reklam1 yapilan iriin gorseli yakin iligkisi bulunast bu tercih olasiligin
arttirmaktadir (Cranston, 2004 akt., Akin, 2014:19). Neoklasik iktisat teorisi,
bireylerin karar alma siireglerinde maliyetleri ve faydalar1 degerlendiren bir
ger¢eveyle agiklanmasina ragmen, insanlarin sosyo-kiiltiirel kurallarin ve
kimlikleri birgok kararlarinda temel oldugu aciktir. Bu konular reklam
etkinliginin siradan sorularin o6tesinde oldugunu gostermekte olup fikirlerin
pazarlamada karar alma siirecini nasil etkiledigi gibi daha derin bir soruyu
ortaya ¢ikarmaktadir (Ariely & Berns, 2010: 288).
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Reklamda Maruz Etkisi

Yapilan bir caligma da tiiketicinin reklama maruz kaldiktan sonra
reklamin tliketicinin inanglarinda nasil bir degisiklik yarattigi ve reklamin
bilingsizce tliketici inanglarim degistirebildigi goériilmiistiir (Braun-Latour ve
Zaltman, 2006 akt., Plassmann, Ramsey, & Milosavljevic, 2012: 28-29). Marka
ile kurulan aligkanlik, tamidik olunan ve olunmayan firiinler arasindaki
kiyaslamay1 kapsamaktadir. Tiiketici ilk kez gordiigii reklamdaki asina olmadig1
bir markayla arasina mesafe koyarak yaklasmaktadir. Bahsi gecen tiiketici daha
once soz konusu marka ile karsilagmamis veya karsilagsa bile marka, tiiketicinin
dikkatini ¢ekmemis olabilmektedir. Bu gibi durumlarda, bir reklam mesajmin
diisilk seviyede tekrar tekrar verilmesi, tiiketici {izerindeki tereddiitten
kaynaklanan belirsizligi ve tiiketicinin koydugu mesafeyi azaltabilmektedir.
Markalar bu dogrultuda reklamlarinda iinlii sahsiyetler kullanmak, reklam
mesajlarimt tekrarlamak, tliketicide {irlinle kurulacak muhtemel deneyimleri
cagristirmak gibi yontemler izleyebilmektedir (Fugate, 2007: 3, akt., Akin,
2014: 28). Chessa & Murre (2007: 140) reklam ve markalarin hatirlanmasi
lizerine yaptiklari aragtirmada beynin yapisindan esinlenerek olusturduklari
Ogrenme ve unutma modelini tanitmislardir. Segilen 40 TV reklam kampanyast
ile reklam icerigi ve marka hatirlama verileri test edilmistir.

Reklam ozellikleri — hafiza parametreleri— zamanlama

Yukaridaki sekilde olusturduklar1 modelle bellek parametreleri ve
reklam 6zellikleri arasindaki iligkiler hakkinda bilgi mevcut oldugunda reklam
kampanyalarimin planlamasi ile ilgili kararlar daha iyi desteklenebilecegi
sonucuna varmiglardir. Ayrica reklamin akilda kaliciligini saglayabilmek icin
reklam mesajinin hizli 6grenme ile hafizaya kodlanmasi tutarliligi, yenilik ve
kisisel katilim ile miimkiin olacagindan bahsetmislerdir (Chessa & Murre, 2007:
140).

Reklamda Dikkat Arttiricilar

Eski beyin beynin satin almada karar veren boliimiidiir. Eski beyin bir
reklam ya da herhangi bir olayda dikkatini en ¢ok ilk ve son boliimde toplar.
Erken ve gii¢lii bir etki yaratarak miisterinin ilgisi ve dikkati gekilirse basarili ve
akilda kalict bir reklam olusturulabilir. Eski beyne ulagmay1 saglayan bes adet
dikkat ¢ekici bulunmaktadir. Bunlar; mini tiyatrolar, kelime oyunlari, retorik
sorular, aksesuarlar ve hikayelerdir (Renvoisé & Morin, 2007: 50-53).
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Mini tiyatrolar iriiniin sagladigi yararlara karsit olarak, tiiketicinin
hayatindaki kotii bir olayi tarif ederek saglanabilmektedir (Renvoisé & Morin,
2007: 54-59). Soyleki reklamda cevrilen mini tiyatrolar ile o {iriinlin diger
tirtinlerden daha kaliteli ve daha istiin oldugu, onu almazsa daha sagliksiz ya da
daha mutsuz olacag hissettirtilebilir.

Kelime oyunlar ile daha yaratici bir dil kullanarak dikkati toplamak ve
climlenin ana fikrine farkli bir anlam katmani ekleyerek yeni orta ve eski beyini
bir araya getirebilmektedir. Bu dikkat ¢ekiciler basili reklamlarda ve
reklamcilarin kelime oyunlarinin etkilerini renk ve tasarimlarla arttirilabildigi
diger pazarlama tekniklerinde de etkili bir yontemdir (Renvoisé & Morin, 2007:
59). Reklamda mizah kullanilarak tiiketicinin zihninde yer edinilebilir ve etkili
bir reklam olusturulabilir. Ornegin Lindstrom (2008: 135-137) Buy-ology
kitabinda bazi reklamcilarin somatik imlegleri mizah yoluyla olusturduklar
bdylece tiiketicinin zihnine ulasan etkili reklamlar yapildigindan s6z etmektedir.
Somatik imlegleri beynin kisa yollar1 olarak adlandiran Lindstrom beynin satin
alma karar1 vermesine yardim eden aci, korku hos duyusal deneyimler gibi
bilingaltina yerlesmis kaynaklara verilen anlik duygular oldugundan
bahsetmektedir. Noropazarlama ile tiiketicilerin {iriin veya hizmetin reklamini
izledikleri esnada beynin hareketlenen bolgelerine bagl olarak, onlarin
bilingdis1 egilimleri hakkinda tahminler yapilabilmekte ve elde edilen verilerin
analizi sayesinde tiiketicilerin reklam hakkinda hissettikleri heyecan, tutku,
mizah gibi duygularla, bu duygularin hareketlendirdigi beyin bolgeleri
karsilastirilabilmektedir. Eger s6z konusu duygular ile baglantili olan beyin
kisimlarinda bir hareketlenme olursa basarili bir karsilagtirma bulgusu elde
edilmis olmaktadir (Akin, 2014: 19). Buradan yola ¢ikarak etkili bir reklamda
heyecan, tutku, mizah gibi duygularin bulunmasi gerekmekte ve tiiketicinin
hafizasinda yer etmesi durumunda ileriki satin alma davranisinda etkili olacagi
ongoriilmektedir.

Retorik sorular, tiiketiciye verilmek istenen mesajin tiiketicilerin
beyinlerinde kendilerinin cevap iiretmesinin saglanmasidir. “Soyle olsa\Boyle
olsa..” seklindeki sorular sorularak miisterinin beyninde cevabimi firmanin
sagladig1 drlin veya hizmet sonucu yararlarin iginde aramaya calisacagi
sorulardir. Aksesuarlarla ¢oziimiin miisteriye saglayabileceklerini sembolize
eden bir nesne, ara¢ kullanilmasidir. “aletler” olarak tanimlanan nesnelerin eski
beyin {iizerinde en biiyiik etkiyi yaratmaktadir. Son olarak dikkat c¢ekici
hikayeler ise eski beyinde tepki uyandirmaya yardim eder. Hikayenin hangi
kaynaktan geldgigi oneli degildir 6nemli olan miisterinin diinyastyla baglanti
kurabilmektir. Bu hikayelerde; firmanin adi verilmeli, hikaye kisisellestirmeli,
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miisteri ile benzerlik kurulmali, miisterinin {iriinii kullanmadan 6nce ve sonraki
zithga vurgu yapilmali, belirli ve somut yararlari sunulmali ve son olarak
miisterinin bu {irtinii veya hizmeti kullanmasi sonucu elde edecegi kazanci
gosterilmelidir (Renvoisé & Morin, 2007: 60-69). Krugman 1971 yilinda EEG
cihaz ile yapttig1 ¢alismada TV reklamlariin yazili basin reklamlarindan daha
etkili oldugunu ortaya c¢ikarmistir (Utkutug & Alkibay, 2013: 171). Reklamin
ertesi glin hatirlanma oranlar1 goz tarama teknigi kullanilarak incelendiginde;
televizyonun online teshire gore 5, radyoya gore 3, online videoya gore ise 1.4
kat daha basarili bir medya ortami oldugu goriilmiistiir. Televizyonun gazeteden
cok fazla bir fark olmamakla birlikte yine daha iyi oldugu anlasilmistir.
(Treutler 2010, Nenad 2011, Fugate 2008, akt., Aytekin ve Kahraman, 2014:
59).

Reklamda Miizigin Etkisi

TV reklamlarinda dikkat edilmesi gereken en onemli nokta reklam
miiziginin markayla 6zdeslesmesidir (www.sosyalpazarlamablog.com). Bunun
yani sira reklamda kullanilan dis ses de reklamdaki markanin hatirlanmasinda
onemli etkiye sahiptir. SOyle ki yanlis kullanilan dis sesin izleyende olumsuz
etkiler uyandirarak markanin hatirlanmasini riske soktugunu goriilmiistiir
(www.hurriyet.com.tr). Reklam miiziginin reklamin etkinligini artirmada
yapilan Olgtimlere gore reklamin ilk 2500-3000 milisaniyesi izleyicinin
seyretmeye devam etme ya da kanal degistirme kararinda kritik 6neme sahiptir.
Ilk {i¢c bin milisaniyede dikkat cekebilen reklamlar izlenmeye devam edilirken,
dikkat ¢ekmedigi durumlarda ya kanal degistirilmekte ya da izleyicinin beyni
seyrettigi reklam ile iliskiye gecememektedir. Bu noktada dogru miizik ¢ok
onemli bir tetikleyici faktdr olabilmektedir. Dikkat ¢gekmenin Gtesinde miizigin
reklamla birlikte izleyici ile bag kurabilmesi de ¢ok 6nemlidir. Duygusal olarak
bag kuramayan reklamlarin hatirlanma ihtimalleri de diisiik oldugundan bu
konuya da dikkat etmek gerekmektedir (Girisken, 2014, www.ptms.com.tr).
ThinkNeuro sirketinin gerceklestirdigi arastirmada Fiat Punto reklami igin
secilen iki farkli sarkidan “Alors on Dance” ve “Jagger” hangi sarkim
kullanacagina iligkin yapilan 6l¢iimler sonucunda karar verilmistir. Aragtirma
sonucunda her iki miizikte de birbirine yakin dikkat egrileri olugmasina ragmen
duygusal agidan daha iyi bag kuran bir miizik oldugu igin Jagger sarkisinin
kullanilmasina karar verilmistir (Aytekin & Kahraman, 2014: 56).
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Reklamda Ayna Noronlarin Etkisi

Ayna néronlar ilk kez 1992 yilinda Parma’da Italyan bilimci Giacomo
Rizolatti ve aragtirma ekibi tarafindan motor beyin hareketlerini G6lgme
umuduyla makak maymunlarmin beynini incelemeleri sirasinda ortaya
cikmistir. F5 adi verilen bu bolgeyi incelerken sadece cevize uzanan maymunun
aktiviteyi yaptig1 sirada degil baska bir maymunun cevize uzandiklar1 sirada
beyinlerindeki motor bolgenin isildamakta oldugunu goérmiislerdir. Rizolatti ve
ekibinin ayna noronlar1 tam olarak kesfetmesi ise lisansiistii 6grencilerinden
birinin elinde bir kiilah dondurma ile deney alanina girmesiyle Ogrencinin
elindeki dondurmaya imrenerek bakan maymunun, beyin fonksiyonlarindaki
aktivasyon sonucu bulunmustur. Ayna ndronlar bir eylem gergeklestirilirken
ayni eylemi, baska birinde gozlemlerken ya da bir seyi okurken okunulan
seydeki gibi harekete gecen noronlar oldugunu goérmiislerdir. Ayna ndronlar
baskalarmin davraniglarini taklit etmemizden sorumludur. Dogustan gelen bir
davranis olarak bir bebege dil cikarildiginda onunda dil ¢ikarma davranisini
sergilemesidir (Lindstrom, 2008: 60-64). Ayna noéronlar, tiiketicilerdeki satin
alma duygusunu tetikleyen, havali durusu, statii duygusu gibi duygular
harekete geciren noronlardir. Ayna noronlar {iriinle ilgilenmez, o iiriiniin
yarattigt duyguyla ilgilenmektedir. Bu ayna ndronlar insanlarin satin alma
egilimleri lizerindeki etkisi ¢ok fazladir. TV’de gosterilen dondurma ve ¢ikolata
reklamlarinda, ¢ikolatayi tiiketen {inlii isimler, mekan, dekorasyon gibi parcalar
bir araya geldiginde reklam izledigi anda beyinde statii ile ilgili olan bolgede
aktiviteler gozlenir, dondurma ya da gikolata satin alindiginda bireyde kendinde
bu elit olma duygusunu yasamaktadir. Reklamlarda ¢ok fazla Unlii kisinin
oynatilmasinin ~ sebebi bu ayna noronlardir  (www.iktisadiyat.com).
Arastirmacilar beynin 6n korteksinde kisiye havali gelen {iriinleri gordiiklerinde
aktiflesen kendini algilama ve sosyal duygularla iligkili olan “ 10. Brodman
Bolgesi” denen bir bolge bulmuslardir. Bireyler farkinda olsa da olmasa da goz
alict {iriinleri (Iphone, Harley vb.) biiyiik &lciide sosyal statiilerini yiikseltme
derecelerine gore degerlendirmektedirler. Dopamin ile ayna néronlar arasindaki
baglantinin sebebinin bir gostergesidir (Lindstrom, 2008: 68).

Reklamda Unlii Kullanimimin Etkisi

Aragtirmalara gore, bir {inlii yiizli yani tanidik bir yiiz gordiigiinde beyin
dopamin ve feniletilamin salgilamaktadir. Boylece hissedilen iyi duygu gorsel
uyaranla (yiiz) iliskili bir giiven durumunu beslemektedir. Viral pazarlama ve
giivenilir aile ve arkadaslarindan onerileri de {iriin tanmitiminda etkili bir arag
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yapmaktadir. Noropazarlama teknikleri ile iinlii kullanimi igin kullanilacak
tinliiniin beyinde harekete gecirdigi hormon akis miktar1 Slciilebilmekte ve
giiven seviyesini belirlenebilmektedir (Fugate, 2007: 388). Ticari amagla
reklamlarda {inliileri kullanma etkili bir tekniktir. Unlii kisi kitlece iyi bilinen
biri oldugunda derneklerde goriintiilerin aninda biiyiik bir derinlik ifade ettigi
goriilebilmektedir. Gergekte beyindeki iinlii kisi anlayisini hizlandirir ve seyirci
katilimi artirir iletisim kestirme bir seklidir (pringle, 2005, akt.,Bentley, 2012:
34). Giiniimiizde insanlar birgok pazarlama mesajina maruz kalmakta ve bu
mesajlarin bagarili olabilmesi i¢in yapilan arastirmalar i¢giidiilerimizde var olan
‘durus’ kavramina destek olan reklamda iinli kullanimiyla reklam etkinliginin
arttirilabilecegi diisiiniilmektedir. Soyle ki insan beyni tanidik bir yiiz gordigii
zaman hemen onu algilamaktadir. Buda reklam igerisindeki {inliiyii hemen
goziin yakaladigi ve boylece reklamin dikkat g¢ektigidir (Tanridven, 2015).
Onemli husus reklamda oynatilan kisinin izleyiciler iizerindeki pozitif etkisidir.

Yapilan bir aragtirmada, sempatik iinlii ve kararmis bir iine sahip bir
inlii goriintiilerken agik¢a beyin aktivitesinde bir gorsel fark tespit girisimi olup
olmamasi incelenmistir. Bu adaylarin se¢iminde, ilk {inlii kamuya skandali ya
da son bir yil i¢inde tartismalara dahil olmus biri iken son iinlii aday: ise halk
tarafindan saygin birisi olmustur. Deneklere bu iinliilerin goriintiilerinin yani
sira bir kontrol yonii olarak siradan insanlarin goriintiileri de gosterilerek beyin
aktiviteleri 6l¢lilmiistiir, Arastirma sonucuna, saygin iinlii kisiler giiven duygusu
ile beyin goriintiilemeleri sonucunda izleyicinin algist arasinda bir baglanti
tespit edilmistir. Cesitli rol dagitimlar1 secimleriyle izleyici tepkisini
degerlendirerek, televizyon iireticileri ve rol dagitiminda yonetmenler basrolii
kimin doldurmasit konusunda 'ndro-test' aktorler kullanarak daha bilingli
secimler yapabilmektedir (Bentley, 2012: 33-39). TV reklamlarinda tinli kisi
kullanilarak tiiketici lizerinde yaratilmasi beklenen etki yani dikkat hususunda
“vampir etkisi” adli riske dikkat edilmesi gerekmektedir. Vampir Etkisinde,
tiketicilerin tiim dikkatlerini reklamda yer alan iinlii kisiye odaklamalar
sonucunda, markaya iliskin mesaji kagirmalarina sebep olmaktadir (Erkal, 2013:
35). 12 katilimci ve 60 tniversite 6grencisiyle goz izleme cihazi kullanilarak
yapilan deneyde iinlii ya da {inlii olamayan kisiler kullanirken vampir etkisi riski
degerlendirilmistir. Sonug olarak dikkat ¢eken iinliilerin kullanilmasinda vampir
etkisi riski yiiksek oldugu sonucuna varilmig ve kullanilacak tinlii kiginin reklam
kampanyas1 ile iligkisinin Onemine de deginilmistir. Ayrica reklam
kampanyalar1 hazirlanmadan Once ndropazarlama ile 6n testlerin yapilmasi
gerektiginden bahsedilmistir (Karli¢ek & Kuvita, 2014: 16).
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Unlii kisilerin diginda bebek yiizleri kullanimi da reklanmin etkinliginde
rol oynaya bilmektedir. insan beyni bebek yiizlerini 6zel bir seymis gibi
algiladigi yapilan arastirmalar tarafindan ortaya konmusr. Bu ¢aligmalardan biri
Oxford Universitesinden Morten L. Kringelbach bir bilgisayar islemini
yapmalarini istedigi 12 yetiskine benzer ifadeli ¢ocuk ve yetiskin yiizleri
yansitmasi  sonucunda  katilimcilarin - gocuk  yiizlerini  gordiiklerinde
odiillendirme reaksiyonlarini tetikleyerek erken ve 6zel bir tepki gosterdikleri
gozlenmistir (www.scientificamerican.com). Bebek yiizlerinin etkisini ortaya
koyan diger bir ¢alisma ise Daimler Chrysler arastirma merkezinde FMRI cihazi
ile katilimcilara aralarinda Mini Cooper ve Ferrari’nin de yer aldigi resimler
gosterilerek 2002 yilinda gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda katilimcilar
slaytlan izlerken Mini Cooper’in slaytlarinda beyinlerinde insan yiiziine tepki
veren bdlgede aydinlanma olmustur. Mini Cooper’in goriintiisiiniin bebek
yliziinli andirmast bu tasarimin c¢ekiciliginin Ozlinli ortaya c¢ikarmistir
(Lindstrom, 2008: 38-39).

Reklamda Cinselligin Etkisi

Bir bireyin ilk algist ve reaksiyonu diger kisinin fiziksel ¢ekiciliginden
etkilenmektedir. Buradan yola ¢ikarak 48 erkek ve 48 kadin katilimci ile yapilan
deneyde reklamlarin kadin ve erkeklere gore ve firiine gore kadin ve erkek
modellerin gekiciligi etkisi degerlendirilmistir. Sonug olarak cinsiyet ve reklam
modelinin fiziksel ¢ekiciligi, bir reklamin estetik niteliklerinin etkisi reklamin
sevilmesine ve daha dikkatle izlenebilmesine yardimci olmaktadir. Ayni
zamanda erkeklerin bir duygusal olmayan odakli iiriin satmaya g¢aligirken, bir
cirkin kadin modeli ¢ekici bir modele gore nihai iiriin satmada daha ikna edici
olabilecegini diistindiirmektedir (Baker & Churchill, 1977: 542-555).

“Vampir etkisi” i¢in reklamda cinsellik baglaminda da cinselligin
dikkati dagitarak verilen reklam mesaji, iiriiniin markasi ya da iiriiniin logosuna
olan dikkatin azalmasina neden oldugu diisiiniilebilir.

2007 yilinda Londra Universitesinde yapilan bir deneyde 18-31 yas
arasi katilimciy1 dort gruba ayirip iki gruba Sex and the City ve Malcolm in the
Middle dizilerinden cinsel igerikli bir boliim ile diger iki gruba Sex and the City
ve Malcolm in the Middle dizilerinden higbir erotizm igermeyen bir bolim
izletilmistir. Reklam aralarinda ilk iki gruba cinsel igerikli sampuan, bira ve
parfim reklami gosterilirken diger iki gruba cinsel igerik olamayan reklamlar
izletilmigtir. Deney sonucunda Sex and the City dizisini izleyen grubun
Malcolm in the Middle dizisini izleyen gruba oranla reklamla ilgili hatirladiklar
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cok zayif cikmustir. Erotizm icermeyen reklamlar1 izleyen denek gruplar
reklamdaki {iriin ve marka isimlerini daha iyi hatirlayabildikleri sonucuna
ulasmiglardir (Parker & Furnham, 2007: 1217). Bunlarin yanisira reklamda
cinsellik ve giizellik iirlinleri mutlaka sattiramadiginin O6rnekleri varken
pazarlamacilarm  ve reklamcilarin bukadar c¢ok cinsellik ve giizelligi
kullanmasinin sebebi ndropazarlama ile degerlendirildiginde sonu¢ ayna
noronlarin etkisi olmustur. Reklamciligin temelinde yatan olgu ayna
ndronlardir. Kisiler albenili zarif yar1 ¢iplak gengleri gordiigiinde ayna ndronlar
bu kisilerin kendilerini onlar gibi zarif, arzu edilir ve ¢ekici olarak hayal
etmesine olanak sagladigi goriilmiistiir (Lindstrom, 2008: 182).

3. Arastirma Metodolojisi

28 Ocak 2016 tarihi ile agiklanan Mugla il niifusu toplam 908,877 dir.
Arastirmanin uygulandigi Mugla ili Mentese ilgesinin niifusu ise 105.860’dir
(www.tuik.gov.tr, 2016). Buna gore arastirmanin ana kiitlesini 105.860 kisi
olusturmaktadir. Arastirmanin Orneklemi 0.05 hata pay1 ile 384 kisi olarak
literatiirde belirlenmis olup bu ¢aligmada 408 kisilik bir 6rneklem grubundan
veriler toplanmistir. Aragtirma Mugla ilinin merkezi Mentese de bulunan Mugla
Outlette gerceklestirilmistir. Arastirma verileri basit tesadiifi 6rnekleme ile yiiz
ylize anket yoOntemiyle toplanilip analizinde ise IBM Spss programi
kullanilmigtir. Anket sorulari olusturulurken Tasyiirek (2010) “Reklam Ve
Reklamin Tiiketicilerin Satin Alma Davramslar1 Uzerine Etkisi: Bir Alan
Arastirmas1” adli c¢alismadaki ifadelerden yararlanilmistir. Besli likert
kullanilarak katilimcilarin katilma durumlar1 belirlenmistir. Toplanan verilere
iligkin demografik &zelliklerin analizinde Frekans analizleri kullanilmigtir.
Reklamdan etkilenme ve etkili bir reklam nasil olmalidir sorular ile ilgili
Ol¢timlerde Oncelikle tiim degiskenlerin ortalama ve standart sapmalar1 alinarak
analiz yapilmistir. Cinsiyet ve medeni durum ile ana degiskenler arasindaki
farkliliklart 6lgmek amaciyla Mann Whitney U testi yapilirken yas, egitim
durumu ve gelir durumu ile ana degiskenler arasindaki farkin analizi iginse
Kruskal Wallis-H testi kullanilmigtir. Cinsiyet ve medeni durum ile ana
degiskenler arasindaki farkliliklar1 6lgmek amaciyla Mann Whitney U testi
yapilirken yas, egitim durumu ve gelir durumu ile ana degiskenler arasindaki
farkin analizi i¢inse Kruskal Wallis-H testi kullanilmistir.
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Calismanin Hipotezleri

“Etkili bir reklam i¢in ndropazarlama 6nemli ve gereklidir” ifadesi
arastirmanin sorusunu olusturmaktadir. Calismada sinanacak olan alt hipotezler
ise soyledir;

HI1: Reklamdan etkilenme derecesi ile ilgili ifadelerden “basarili bir
reklam benim iirline olan inan¢ ve tutumlarimi degistirebilir” ve “reklamlar
gereksiz yere satin almaya, asir1 tilketime ve savurganlia neden olmaktadir”
medeni duruma gore farklilik gdstermistir.

H2: Etkili bir reklamin nitelikleri ile ilgili ifadelerden “reklamda {inlii
kullanilmas1 reklami daha etkili yapar”, “reklamda bebek kullanilmasi reklami
daha sevimli kilarak daha etkili yapar” ve “reklamda kadin ve cinsellik
kullanimi reklami daha etkili yapar” ifadeleri medeni duruma gore farklilik
gostermistir.

H3: Reklamdan etkilenme derecesi ile ilgili ifadelerden “benzer veya
ayni iki iirlin ya da hizmet arasinda se¢im yaparken reklamindan etkilendigim
iirlinii satin alirim”, “basarili bir reklam benim {iriine olan inan¢ ve tutumlarimi
degistirebilir” ve “reklamlar gereksiz yere satin almaya, asir1 tiiketime ve
savurganliga neden olmaktadir” yasa gore farklilik gostermistir.

H4: Etkili bir reklamin nitelikleri ile ilgili ifadelerden “reklamda bebek
kullanilmasi reklami daha sevimli kilarak daha etkili yapar”, “reklamda kadin
ve cinsellik kullanimi reklami daha etkili yapar” ve “Reklamda heyecan, tutku
ve mizah kullanimi reklami daha etkili yapar” ifadeleri yasa gore farklilik
goOstermistir.

HS5: Reklamdan etkilenme derecesi ile ilgili ifadelerden “benzer veya
ayni iki iirlin ya da hizmet arasinda se¢im yaparken reklamindan etkilendigim
iriinii satin alirim”, “basarili bir reklam benim {iriine olan inan¢ ve tutumlarimi
degistirebilir” ve “reklamlar gereksiz yere satin almaya, asirn tiiketime ve
savurganliga neden olmaktadir” egitim durumuna gore farklilik géstermistir.

H6: Etkili bir reklamin nitelikleri ile ilgili ifadelerden “reklamda {inlii
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kullanilmasi reklami daha etkili yapar”, “reklamda bebek kullanilmasi reklami
daha sevimli kilarak daha etkili yapar”, “reklamda kadin ve cinsellik kullanimi
reklami daha etkili yapar” ve “Reklamda heyecan, tutku ve mizah kullanim

reklami daha etkili yapar” ifadeleri egitim durumuna gore farklilik géstermistir.
Verilerin Analizi

Givenilirlik diizeyi calismada 0,737 olarak bulunmus ve 0,70
giivenilirlik diizeyinden biiyiik olmasi sebebiyle giivenilir bir ¢calisma olmustur.
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Tablo 1. Katilimeilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet | Say1 | Yiizde | Medeni Say1 | Yiizde | Egitim Durumu Say1 | Yiizde
Durum
Kadin |230 |56,4 |Evli 223 | 54,7 |Ilkdgretim 73 179
Erkek 178 |[43,6 Bekar 185 | 45,3 I:ise 91 22,3
Yas Say1 Yiizde O_Il lisans 88 21,6
Lisans 112 | 275
Lisans Ustii 44 10,8
17-25 106 26 Gelir Durumu Say1 Yiizde
26 - 35 115 28,2 500 — 999 56 13,7
36-45 110 27 1000 — 1499 109 26,7
45 - 68 7 18,9 1500 — 1999 75 184
2000 — 2999 68 16,7
3000 ve tizeri 100 24,5

Aragtirmaya katilan katilimcilarin  demografik 6zellikleri frekans
analizleri ile analiz edilerek dagilimlar1 rakam ve yiizdelerine ayrilarak
sonuglar1 Tablo 1 de verilmistir. Buna gore arastirmaya katilan erkeklerin sayisi
178, kadinlarin sayis1 ise 230 olup erkeklerin yiizde degeri %43,6 iken
kadinlarin ylizde degeri %56,4’tiir. Katilimcilarin yag araliklar ise 17-25 yas
arast 106 kisi olup katilimeilarin %26’sim, 26-35 yas aras1 115 kisi olup
katilimeilarin % 28,2’sini, 36-45 yas aras1 110 kisi olup katilimcilarin % 27’sini
ve 45-68 yas arast 77 kisi olup katilimeilarin % 18,9’unu olusturmaktadirlar.
Yas araliklart belirlenirken 17-25 yas aras1 gelir olarak diisiik ya da aileye bagh
grup, 26-35 yas is hayatina yeni baslamis genel olarak asgari ticret ya da biraz
istli gelire sahip olanlar, 36-45 yas arasi belirli bir licret tstiinde gelir durumu
iyi olabilecek katilimcilar, 46-68 yas arasi ise gelirin normal seviyelerde oldugu
emekli grubunu da igerisinde barindiran {ist yas grubu olarak belirlenmistir.
Katilmeilarin egitim durumu ilkdgretim mezunu 73 kisi %17,9’unu, lise
mezunu 91 kisi %22,3’1linii, 6n lisans mezunu 88 kisi %21,6’sin1, lisans mezunu
112 kisi %27,5’ini ve Lisansiistii ise 44 kisi ile katilimcilarin %10,8’ini
olusturmaktadir. Katilimcilarin medeni durumlart ise evli katilimeilar 223 kisi
%54,7 ve bekér katilimcilar 185 kisi 45,3’linli olusturmaktadir. Son olarak
katilmcilarin gelir durumlart ise 500-999 arasi 56 kisi %13,71inii, 1000-1499
arast 109 kisi %26,7’sini, 1500- 1999 aras1 75 kisi 18,4’linii, 2000-2999 aras1 68
kisi % 16,7’sini ve 3000 tzeri 100 kisi %24,5 ‘ini olusturmaktadir. Gelir
durumu degiskenleri belirlenirken 500-999 aras1 6grencileri, 1000-1499 arast
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asgari licret alan kesimi, 1500-1999 belirli bir iicret listli almaya baslayan, 2000-
2999 arasi iyi iicret alan 3000 ve iizeri yiiksek gelire sahip katilimcilart ortaya
cikarma amaciyla belirlenmistir.

Tablo 2. Verilerin Tek Ornek Testi ile Degerlendirilmesi

Standart Anlam

Ifadeler N Ortalama g Lo

apma  Diizeyi
Cinsiyet 408 3,1299 1,24821  0.000*
Yas 408 2,3873 1,06637  0.000*
Egitim Durumu 408 3,5882 1,24299  0.000*
Gelir Durumu 408 3,1152 1,39813  0.000*
Medeni Durum 408 1,4534 ,49844  0.000*
Kitle iletisim araglarindan hangisini daha sik 408 122721 917089  0.000*
kullaniyorsunuz

Kitle iletisim araglarindan hangisi ile yapilan
reklamin daha ikna edici oldugunu diistiniiyorsunuz
Benzer veya Aym Iki Uriin ya da Hizmet Arasinda
Secim Yaparken Reklamimdan Etkilendigim Uriinii 408 2,7059 1,35631 0.000*
Satin Alirim.

Basarili Bir Reklam Benim Uriine Olan Inang ve
Tutumlarimi Degistirebilir.

Reklamlar Gereksiz Yere Satin Almaya, Asiri
Tiiketime ve Savurganliga Neden Olmaktadir.
Reklamda Unlii Bir Kisi Kullanilmas: Reklami
Daha Etkili Yapar.

Reklamda Bebek Kullanmak Reklami Sevimli
Kilarak Daha Etkili Yapar.

Reklamda Kadin ve Cinsellik Kullanmak Reklami
Daha Etkili Yapar.

Reklamda  Heyecan, Tutku ve  Mizah
Kullanilmalidir.

Reklamda Kullanilan Miizik Reklama olan ilgiyi
arttirir.

408 29191  1,29099 0.000*

408 2,9485  1,33735 0.000*
408 3,4314  1,28885 0.000*
408 2,8922 136223 0.000*
408 2,9583 128714 0.000*
408 2,5343  1,31661 0.000*
408 3,3309  1,26988  0.000*

408 3,6882  1,24299  0.000*

*P<0.05

Mann Whitney U ve Kruskal Wallis-H testlerinin tercih edilmesinin
sebebi Tablo 2’deki tek 6rnek testinin anlam diizeyinin P < 0.05 olmas1 ve HO
hipotezinin reddedilerek H1 hipotezinin kabul edilmis olmasidir. H1 hipotezinin
kabul edilmesi arastirma verilerinin normal dagilima uygun olmadigim
gostermektedir. Bu nedenle arastirma verilerinin analizinde parametrik olmayan
yontemlerden yararlanilmisgtir.
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Tablo 3. Reklam Hangi Kitle iletisim Araci ile Yapildiginda Daha ikna Edici
Olur Frekans Analizi

ifadeler Say1 Yiizde
Televizyon 246 60,3
Radyo 15 3,7
Internet 101 24,6
Gazete- Dergi 30 7,1
Afis-Pano-Billboard 16 3,8
Total 408 100,0

Tablo 3’te “Asagidaki kitle iletisim araglarindan hangisi ile yapilan
reklamin daha ikna edici oldugunu disliniiyorsunuz? 1-2-3 seklinde
numaralandirimiz.” Sorusuna ise en yiiksek degeri Televizyon-internet-Gazete
tcliisti almistir. Ayri ayr1 degerlendirildiginde 246 katilimci televizyon, 101
katilimer internet, 30 katilime1 gazete, 16 katilimci afis-pano-billboard ve 15
katilime1 da radyo cevabini vermistir. Tablo 4’te Katilimcilar “benzer veya ayni
iki lirtin ya da hizmet arasinda se¢im yaparken reklamindan etkilendigim iiriinii
satin alinm” ifadesinde %28,7 ile katilmiyorum seklinde derecelendirirken
diger iki ifade i¢in katildiklarini belirtmektedirler.

Tablo 4. Reklamdan Etkilenme Derecesi Ile ilgili ifadelerin Frekans Analizi

Benzer veya Aym ki Uriin ya da Hizmet Arasinda Secim Yaparken Reklamindan

Etkilendigim Uriinii Satin Ahrim.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Frekans | 96 117 53 95 47
Yiizde 23,5 28,7 13 23,3 115
Basarih Bir Reklam Benim Uriine Olan inan¢ ve Tutumlarim Degistirebilir.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Frekans | 72 100 7?2 105 59
Yiizde 17,6 245 17,6 25,7 14,5
Reklamlar Gereksiz Yere Satin Almaya, Asir1 Tiiketime ve Savurganhga Neden
Olmaktadir.
Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
Frekans | 38 77 61 135 97
Yiizde 9,3 18,9 15 331 23,8

Tablo 5°te katilimcilar “reklamda iinlii bir kisi kullanilmasi reklami
daha etkili yapar” ifadesi ile “reklamda kadin ve cinsellik kullanmak reklami
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daha etkili yapar” ifadelerine sirasiyla %24,5 ve %29,9 oranlan ile
katilmadiklarini belirtmektedirler.

Tablo 5. Etkili Bir Reklam Nasil Olmalidir derecelendiriniz ifadeleri ile ilgili
Frekans Analizleri

Reklamda Unlii Bir Kisi Kullanilmas1 Reklami Daha Etkili Yapar.

I}égﬂrrlr:;’lgrum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Ezﬂﬁ I}:I(::?lm
Frekans | 79 100 80 84 65
Yiizde 19,4 24,5 19,6 20,6 15,9
Reklamda Bebek Kullanmak Reklamm Sevimli Kilarak Daha Etkili Yapar.

I}égﬂrrlr::;lgrum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum Egﬂ{: I}:I(::im
Frekans | 68 89 96 102 53
Yiizde 16,7 21,8 235 25 13
Reklamda Kadin ve Cinsellik Kullanmak Reklami Daha Etkili Yapar.

Kesinlikle Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum

Katilmiyorum Kesinlikle Katiliyorum
Frekans | 109 122 70 64 43
Yiizde 26,7 29,9 17,2 15,7 10,5
Reklamda Heyecan, Tutku ve Mizah Kullanilmahdir.

I};ej:rlglkylgrum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum EZ?:E I}:E:im
Frekans | 50 62 70 155 71
Yiizde 12,3 15,2 17,2 38 174
Reklamda Kullanilan Miizik Reklama olan ilgiyi arttirir.

I};ej:rlglkylgrum Katilmiyorum | Kararsizim | Katiliyorum I'égi:ﬂ I}:l(ﬂim
Frekans | 39 42 73 148 106
Yiizde 9,6 10,3 17,9 36,3 26

Tablo 6’da medeni duruma gére Mann- Whitney U Testi analizi sonucu
H1 hipotezinin kabul edildigi ifadeler yer almaktadir. HI hipotezinin kabul
edilmis olmast P < 0.05 degerinin altinda anlam diizeyinin ¢ikmis olmasi ve
farklilik oldugu kabul edilmesi anlamina gelmektedir. Hla: Medeni duruma
gore basarili bir reklam benim {iriine olan inang ve tutumlarimi degistirebilir
ifadesi farklilik gostermektedir. Hipotezinde farklilik evli (184,64) ve bekar
(216,05) arasindaki ortalamanin daha fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.
Hbl: Medeni duruma gore reklamlar gereksiz yere satin almaya, asir1 tiikketime
ve savurganlifa neden olmaktadir ifadesi farklilik gostermektedir. Hipotezinde
farklilik evli (224,08) ve bekar (180,89) arasindaki ortalamanin daha fazla
olmasindan kaynaklanmaktadir.
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Tablo 6. Medeni Duruma Gére Mann Whitney U Testi

; Mann- . L
Ifadeler Whitney U Wilcoxon W Z Anlam Diizeyi

Basarili Bir Reklam Benim Uriine Olan
Inang ve Tutumlarimi Degistirebilir.
Reklamlar Gereksiz Yere Satin Almaya,
Asir1 Tiikketime ve Savurganliga Neden 16260,500 33465,500 -3,800 ,000*
Olmaktadir.

Reklamda Unli Bir Kisi Kullanilmasi
Reklami Daha Etkili Yapar.

Reklamda Bebek Kullanmak Reklan
Sevimli Kilarak Daha Etkili Yapar.
Reklamda Kadm ve Cinsellik Kullanmak
Reklami Daha Etkili Yapar.

16198,000 41174,000 -3,824 ,000*

16884,500 41860,500 -3,225 ,001*
17054,000 42030,000 -3,085 ,002*

16474,000 41450,000 -3,605 ,000*

*P <0.05

H2a: Medeni duruma gore reklamda iinli bir kisi kullanilmasi reklami
daha etkili yapar ifadesi farklilik gdstermektedir. Hipotezinde farklilik evli
(187,72) ve bekar (224,73) arasindaki ortalamanin daha fazla olmasindan
kaynaklanmaktadir. H2b: Medeni duruma gore reklamda bebek kullanmak
reklami sevimli kilarak Daha etkili yapar ifadesi farklilik gostermektedir.
Hipotezinde farklilik evli (188,48) ve bekar (223,82) arasindaki ortalamanin
daha fazla olmasindan kaynaklanmaktadir. H2c: Medeni duruma gore reklamda
kadin ve cinsellik kullanmak reklami daha etkili yapar ifadesi farklilik
gostermistir. Hipotezinde farklilik evli (185,87) ve bekar (226,95) arasindaki
ortalamanin daha fazla olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 7. Yasa gore Kruskal Wallis H Testi

ifadeler Ki-Kare df Anlam Diizeyi

Benzer veya Aym Iki Uriin ya da Hizmet Arasinda Secim 23,178 3 ,000*
Yaparken Reklamindan Etkilendigim Uriinii Satin Alirim.

Basarili Bir Reklam Benim Uriine Olan Inan¢ ve Tutumlarim 43,394 3 ,000*
Degistirebilir.

Reklamlar Gereksiz Yere Satin Almaya, Asirn Tiiketime ve 15,973 3 ,001*
Savurganliga Neden Olmaktadir.

Reklamda Bebek Kullanmak Reklami Sevimli Kilarak Daha 16,972 3 ,001*

Etkili Yapar.

Reklamda Kadin ve Cinsellik Kullanmak Reklami Daha Etkili 13,673 3 ,003*
Yapar.

Reklamda Heyecan, Tutku ve Mizah Kullanilmalidir. 11,580 3 ,009*
*P <0.05
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H3a: Yasa gore benzer veya ayni iki iiriin ya da hizmet arasinda se¢im
yaparken reklamindan etkilendigim iriini satin alinm ifadesi farklilik
gostermistir. Farklilik 17-25 yas grubundan kaynaklanmaktadir.H4a: Yasa gore
basarili bir reklam benim iiriine olan inan¢ ve tutumlarimi degistirebilir ifadesi
farklilik gostermektedir. Farlilik 17-25 yas grubundan kaynaklanmaktadir. H4b:
Yasa gore reklamlar gereksiz yere satin almaya, asir1 tilketime ve savurganliga
neden olmaktadir ifadesi farklilik gostermektedir. Farklilik 45-68 yas
grubundan kaynaklanmaktadir. H4c: Yasa gore reklamda bebek kullanmak
reklami daha sevimli yaparak etkili kilar ifadesi farklilik gostermektedir.
Farklilik 17-25 yas grubundan kaynaklanmaktadir. H4d: Yasa gore reklamda
kadin ve cinsellik kullanmak reklami daha etkili yapar ifadesi farklilik
gostermektedir. Farklilik 17-25 yas grubundan kaynaklanmaktadir. H4e: Yasa
gore reklamda heyecan, tutku ve mizah kullanilmalidir ifadesi farklilik
gostermektedir. Farklilik 17-25 yas grubundan kaynaklanmaktadir. H5a: Egitim
durumuna gore benzer veya ayni iki {irlin ya da hizmet arasinda se¢im yaparken
reklamindan etkilendigim iirlinii satin alirnm ifadesi farklilik gostermektedir.
Farklilik lisansiistii egitim alan gruptan kaynaklanmaktadir. HS5b: Egitim
durumuna gore basarili bir reklam benim firiine olan inan¢ ve tutumlarimi
degistirebilir ifadesi farklilik gostermektedir. Farklilik lisansiistii egitim alan
gruptan kaynaklanmaktadir. H5c: Egitim durumuna gore reklamlar gereksiz yer
satin almaya, asir1 tiilketime ve savurganliga neden olmaktadir ifadesi farklilik
gostermektedir. Farklilik ilkogretim egitimi almis gruptan kaynaklanmaktadir.

Tablo 8. Egitim Durumuna Goére Kruskal Wallis H Testi

Ki-Kare df Anlamhhik
ifadeler Diizeyi
Benzer veya Ayni Iki Uriin ya da Hizmet Arasinda
Secim Yaparken Reklamindan Etkilendigim Uriinii 47,104 4 ,000*
Satin Alirim. ) )

Basarili Bir Relf‘lam Bpplm Uriine Olan Inang ve 35,343 4 000*
Tutumlarimi Degistirebilir.

Reklamlar Gereksiz Yere Satin Almaya, Asir -
Tiiketime ve Savurganhifa Neden Olmaktadir. 41,701 4 000
Rek_la_lrnda Unli Bir Kisi Kullanilmas1 Reklami Daha 18,328 4 001*
Etkili Yapar.

Reklamda Bebek Kullanmak Reklami Sevimli *
Kilarak Daha Etkili Yapar. 14,631 4 006
Reklamda Kadin ve Cinsellik Kullanmak Reklami -
Daha Etkili Yapar. 12,698 4 013
Reklamda  Heyecan,  Tutku ve  Mizah 17,660 4 001*

Kullanilmalidur.
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Reklamda Kullanilan Miizik Reklama olan ilgiyi

*
ATt 11,150 4 ,025

*P<0.05

Hé6a: Egitim durumuna gore reklamda tinlii bir kisi kullanilmasi reklam1
daha etkili yapar ifadesi farklilik gostermektedir. H6b: Egitim durumuna gore
reklamda bebek kullanmak reklami sevimli kilarak daha etkili yapar ifadesi
farklilik gostermektedir. H6c: Egitim durumuna gore reklamda kadin ve
cinsellik kullanmak reklami daha etkili yapar ifadesi farklilik gostermektedir.
H6d: Egitim durumuna gore reklamda heyecan, tutku ve mizah kullanmak
reklami daha etkili yapar ifadesi farkliik gostermektedir. Ho6e: Egitim
durumuna gore reklamda kullanilan miizik reklama olan ilgiyi arttirir ifadesi
farklilik gostermektedir. H6a, H6b, H6c, H6d ve H6e Hipotezlerinde farkliliklar
lisans egitimi almis gruptan kaynaklanmaktadir.

4. Sonuc¢

Aragtirma verileri incelendiginde reklamin ikna etme giicii televizyon-
internet-gazete-afis-radyo seklinde olmustur. Her kitle iletisim aracinin az da
olsa mutlaka kullanildigi goriilmektedir. Katilimcilarin reklamdan etkilenme
derecesi ile ilgili ifadelerin frekans analizine gore degerlendirilmesinde bulunan
sonuclar soyledir. Bir iiriine olan inang¢ ve tutumlarinin reklam ile degisecegini
ve insanlarin tiiketici robotlar1 haline geldigini diisiinen ve bu ifadelere katilan
bir birey ilk ifade olan “benzer veya ayni iki iiriin ya da hizmet arasinda segim
yaparken reklamindan etkilendigim iiriini satin alinm” ifadesine katilmiyorum
cevabini vermektedir. Ankette katilimcilarin gercek diisiincesini 6grenebilmek
zordur ¢iinkii o anki anketi doldurma durumu yanindaki kisiler veya iginde
bulundugu cevre goriislerini etkileyebilmekte ve farkli cevaplar vermesine
neden olabilmektedir. Noropazarlama ile bu zorluklar en aza indirilebilmekte ve
katilimciya sormaya gerek kalmadan net bilgiler elde edilebilmektedir. “Etkili
bir reklam nasil olmalidir?” sorusuna yonelik verilen ifadelere katilimcilar
reklamda {inlii kullanimu ile kadin ve cinsellik kullaniminin reklam etkili hale
getirmeyecegini belirtmiglerdir. Kruskal Wallis H Testine gore lisans egitimi
goren ve Mann- Whitney U testine gore de bekar katilimcilar tarafindan
farklihik gostermektedir. Fakat noropazarlama arastirmalarina gore reklamda
kullanilan tinlii kisiler reklama olan ilgiyi arttirmakta ve eger {riin ile tinli kisi
uyum igerisinde ise reklami daha etkili hale getirebileceginden s6z edilmektedir.
Noropazarlama da kullanilan teknikler ile {inlii kullanimi igin kullanilacak
iinlinlin beyinde harekete gecirdigi hormon akis miktar1 Olciilebilmekte ve
giiven seviyesi belirlenebilmektedir. Boylece hem tnlii kisi ile triin uyumu
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kontrol edilebilmekte hem de reklamuin etkisi Olglilebilmektedir. Reklamda
cinsellik ve kadin kullanimi ise cinsiyete gore yapilan Mann- Whitney U
testinde de erkek katilimcilardan kaynakli farklilik bulunmustur. Cinsellik ve
kadn ile ilgili konular toplumsal olarak baskiy1 da beraberinde getiren konular
olmasi sebebiyle bu farklilik normal goriilmektedir. Anketlerde en ¢ok bu tarz
konularda sapma meydana gelmekte olup kisiler gercek fikirlerini sdylemekten
kaginmaktadir. Medeni duruma gore yapilan Mann- Whitney U testinde de
bekarlarda, yasa gore Kruskal Wallis H Testinde 17-25 yas arasi ve egitime
gore Kruskal Wallis H Testi testinde lisans egitimindeki katilimcilarda farklilik
gostermistir. Reklamda cinsellik ve kadin kullanmasinin sebebi néropazarlama
ile degerlendirildiginde s ayna noronlarin etkisi oldugu ve bireylerin albenili
zarif yar ¢iplak gencleri gordiigiinde ayna ndronlart bu kisilerin kendilerini
onlar gibi zarif, arzu edilir ve g¢ekici olarak hayal etmesine olanak sagladigi
gorlilmiistiir. Fakat bu katilimcilara anketlerle soruldugunda cevap genelde
etkili olmadigi yoniinde olmustur. Noropazarlama teknikleri ile geleneksel
yontemler sonu ortaya c¢ikabilecek olan yanlis degerlendirmeler en aza
indirilebilmektedir. Bu sebeple reklam kampanyalar1 hazirlanirken geleneksel
yontemlerin ~ yaninda  noropazarlama  yontemlerinden  yararlanmak
gerekmektedir.
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Oz

Elektronik iligskisel pazarlama kisaca, elektronik ortamda ¢oklu hizmet
organizasyonlarinda miisteri iliskilerini cazip hale getirmek, siirdirmek ve artirmaktir.
Kiy1 otellerinin elektronik iliskisel pazarlama diizeylerinin incelendigi bu caligmada,
Antalya’da faaliyet gosteren dort ve bes yildizli otellerden elde edilen veriler
incelenmistir. Bunun i¢in alt1 boyutlu elektronik iliskisel pazarlama modeli gelistirilmis
ve uygulanmistir. Arastirmanin 6rneklemini Antalya’da faaliyet gosteren dort ve bes
yildizli oteller olusturmaktadir ve otellerin web siteleri incelenerek 330 adet gecerli
aragtirma formuna ulasilmistir.

Arastirmadan elde edilen sonuglar dogrultusunda, Antalya’nin elektronik iligkisel
pazarlama seviyesi 2. asamada (duyarli) ¢ikmistir. Bu baglamda, otellerin miisterilerle
uzun donemli iligkiler kurmasini saglayacak yiiksek seviyeli iligkiler (sorumlu, proaktif,
igbirligi ve sosyal aglar) yerine daha yiizeysel ve temel bilgilerle iletisimi saglayacak
disiik seviyeli iligkiler (temel ve duyarl) kurdugu ortaya c¢ikmustir. Arastirma
sonucunda; elektronik iligkisel pazarlama o6zelliklerinin isletme sinifi, igletme tird,
isletmenin bulundugu yer, oda sayist ve yatak sayisi arasinda anlamli bir farklilik
oldugu ancak isletme yasinda ise arasinda anlamli bir farklilik olmadig tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: iliskisel pazarlama, elektronik iliskisel pazarlama, oteller, Antalya

* Bu aragtirma Filiz Giimiis Dénmez tarafindan Mugla Sitki Kogman Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim Dalinda tamamlanan tez
caligmasina dayanarak gelistirilmistir.
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E-Relationship Marketing Activities in Resort Hotels: Case of
Antalya

Abstract
Electronic relationship marketing is briefly to attract, maintain and enhance customer
relations in multi-service organizations in electronic environment. In this study which
investigates the levels of electronic relationship marketing in resort hotels, the data
gathered from the four and five star hotels in Antalya, are analyzed. For this study, 6
levels of relationship marketing model have been developed and tested. The sample of
the study is comprised of four and five star hotels which have been operating in Antalya
and 330 valid question forms have been taken by examining hotel web sites.
According to the results, the levels of electronic relationship marketing in Antalya are in
“level-2”. In this sense, it is found out that hotels establish low-level relationships which
enable communication with more superficial and basic information rather than
establishing high-level relationships which enable long term relations with customers.
The results of the study show that there is a statistically significant difference between
electronic relationship marketing features and star rating of hotels, type of company,
place of company, number of rooms and beds but there is not any between electronic
relationship marketing features and age of company.
Key words: Relationship marketing, electronic relationship marketing, hotels, Antalya

1. Giris

Telefon, bilgisayar, internet ve cep telefonu teknolojisinden Once
haberlesme kisitli imkanlarla yapilmakta ve oldukca yavas ilerlemekteydi. Bu
baglamda, isletmelerin tiiketicilerle iletisim kurmasi hem maliyetli hem de
zaman almaktaydi. Ancak teknolojinin gelismesiyle birlikte iletisim kanallar1 da
gelisti ve hiz kazandi, hatta glinimiizde internet kullanici sayist 3 milyonun
tizerine ¢ikmig ve bu durum internetin insan hayatinda ne kadar 6nemli bir yere
sahip oldugunu gostermektedir.

Diger iilkeler de oldugu gibi Tiirkiye’de de oteller web sitelerini
olusturmak ve hizmet vermek amaciyla interneti kullanmaktadir. Son yillarda,
otellerin biiyilk ¢cogunlugu ¢evrimigi iletisime yatirim yapmakta ve interneti
biiyiik bir satis ve pazarlama araci olarak kullanmaktadirlar.

Pazarlama alaninda da internetin etkisi gériilmiis olup benzer iiriin ve
hizmetlerin artmasi sonucu isletmeler, birbirlerine {stinlik kurmakta
zorlanmakta ve kendilerini diger isletmelerden farklilastirma yollarina
bagvurmaktadir ve bu yollardan birisi de insan iligkileridir. insan iliskilerinin
pazarlamayla birlikte ortaya g¢ikardigi en 6nemli ¢iktilardan birisi de iliskisel
pazarlama kavrami ve elektronik ortamda yiiriitiilen iliskisel pazarlamadir. Bu
gelismelere ek olarak, turizmin emek-yogun bir sektdor olmasi ve insan
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iligkilerinin 6n planda olmasi sebebiyle iliskisel pazarlama turizmde de yer
almaya baslamis ve ayr1 bir 6nem kazanmustir.

Ayrica, her yil turizm faaliyetine katilan turist sayisi artmakta ve
turistler tatil deneyimleri dncesinde internet aracilifiyla gidecekleri yerle ilgili
tim detaylara aninda ulasabilmektedir. Bu baglamda, oteller de turizm
sektoriiniin 6nemli bir parcasi olarak yer almakta ve turistlerin tekrar ziyaret
etme niyetleri géz oniinde bulunduruldugunda e-iliskisel pazarlama faaliyetleri
oteller icin de 6nemli bir yer teskil etmektedir.

Bu arastirmanin temel amaci, Tiirkiye’nin kiy1 seridinde ve gilineyinde
yer alan Antalya’da bulunan otellerin isletme sinifi, tiirli, bulundugu yer, yast,
oda ve yatak sayisina gore e-iliskisel pazarlama seviyelerini Olgmektir.
Aragtirma verilerinin toplanmasi i¢in Antalya’nin seg¢ilmesinin sebebi,
Antalya’nin yilda 13 milyona yakin turiste ev sahipligi yaparak turizmi baskenti
olarak kabul edilmesi ve sahip oldugu bes binden fazla yatak kapasitesi, dogal
giizellikler ve ¢ekiciliklerdir.

2. Kavramsal Cerceve
2.1. Tliskisel Pazarlama ve Elektronik iliskisel Pazarlama

1980°1i yillarda iliskisel pazarlamanin ilk defa ifade edilmesiyle birlikte
yeni bir pazarlama yaklasimi ortaya ¢ikmus oldu. Ilk defa Berry tarafindan 1983
yilinda ele alinan iliskisel pazarlama “coklu hizmet organizasyonlarinda miisteri
iliskilerini cazip hale getirmek, siirdiirmek ve artirmaktir.” iliskilerin iletisim
agiyla etkilesimine dayanan pazarlamaya iliskisel pazarlama adini veren
Gummesson (2002a) iliskilerin birbiriyle iletisim iginde olan en az iki taraftan
olustugunu ifade etmektedir. Iliskisel pazarlamanin en onemli ve basarili
temsilcilerinden Gronroos (1994) ise iliskisel pazarlamayi, biitiin paydaslarin
ihtiyaglarinin karsilanmasi ve karsilikli degisim ve sozlerin yerine getirilmesi
amaciyla tiiketici ve diger paydaslarla kar amacl iliski kurmak, iliskiyi devam
ettirmek, artirmak ve gerektiginde bitirmektir seklinde tanimlamaktadir.

Birc¢ok isletme her gegen giin yeni ve daha fazla tiiketici elde etmek i¢in
reklam ve tutundurma faaliyetleri benimsemektedir. Ancak yeni tiiketiciler elde
etmek yerine reklam, tutundurma faaliyetleri ve zaman agisindan maliyetli
oldugu igin mevcut tiiketicinin elde tutulmasi isletmeleri daha ¢ok kara
gotirmektedir (Berry, 2002; Gronroos, 1994 ve 2004; Gummesson, 2002a;
Selvi, 2007). Iliskisel pazarlama, endiistri pazarindan daha ¢ok bire bir insan
iligkilerinin daha yogun oldugu hizmet pazarlamasinda etkin bir sekilde
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kullanilmaktadir. Bunun temel sebebi, hizmet pazarlamasinin insan iligkileriyle
saglanmasidir (Gummesson, 1994).

Rekabet sartlarinin son derece hizli bir sekilde artmasi sonucu
kendilerini  farklilastirmaya ¢alisan isletmeler iliskisel pazarlamay1
benimsemeye baglamislardir. Bu yiizden 1996 yilinda Hotel Industry Marketing
Group (HMG) tiim otel isletmelerini gelecekte onemli bir is kaynagi olarak
interneti goz ardi etmemeleri konusunda uyarmustir (Gilbert ve Perry, 2003).

lliskisel pazarlamanin uygulanmasi hem tiiketiciler hem de isletmeler
acisindan Onemlidir. Bu baglamda, isletmeler iligkisel pazarlamayi rekabet
avantajin1 elde etmek, maliyetleri azaltmak, performansi artirmak ve kar elde
etmek amagli benimserken (Haciefendioglu, 2005; Sheth ve Parvatiyar, 1995;
Sendur, 2009) tiiketiciler de giiven duygusu, miisteri tatmini, hizmet kalitesi ve
marka bagimlili§i amaciyla benimsemektedirler (Haciefendioglu, 2005; Selvi,
2007; Sendur, 2009).

Yasanan gelismelerle birlikte Gronroos (1994), 4p’nin (iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma) arttk coklu rekabet ortaminda yetersiz kaldigini
belirtmistir. Bu nedenle bir yandan arastirmacilar iliskisel pazarlama
paradigmasimi (Gronroos, 1999 ve 2004; Palmer, Lindgreen ve Vanhamme,
2005) tartisirken, 6te yandan internet yeni bir bakis agisi ve stratejik pazarlama
mekanizmasini olusturan ve daha da fazlasi elektronik iliskisel pazarlamay1
gerceklestirmek icin bliylik bir dagitim kanali olarak hizmet veren, ayrica
tilkketici pazarinda c¢evrimig¢i miisteri ve tedarikgiler arasinda siirdiiriilebilir bir
iliski kuran en biiyiik kaynak olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Bai, Hu ve Jang,
2006). Bu baglamda, e-iliskisel pazarlama “olusturma, devam ettirme,
gelistirme ve internet gibi bazi elektronik kanallar {izerinden verilen sozler
araciligryla yerine getirilen, iletilen veya uygulanan ve ag lizerinden miisteri
iligkileri kurulan ticari bir stratejik pazarlama faaliyeti” olarak tanimlanmaktadir
(Bai, Hu ve Jang, 2006: 35).

Tablo-1’de Bai, Hu ve Jang (2006) islemsel pazarlama ve e-iliskisel
pazarlamanin ¢esitli web fonksiyonlarmi karsilastirmislardir. Ideal web
fonksiyonu e-iligkisel pazarlamanin, islemsel pazarlamaya karsi avantajlarini
belirtmektedir. Isletmeler genel olarak ideal web fonksiyonlarmin tiimiinii
gerceklestirmeseler de e-iliskisel pazarlama, isletmelerin web siteleri
araciligiyla ulagilabilir kilinmaktadir (Bai, Hu ve Jang, 2006).
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Tablo-1: Stratejik Pazarlama Siirekliligi Karsisinda E- iliskisel Pazarlamanin

Web Avantajlar
Stratejik Islemsel e . .
Siireklilik Pazarlama E- iliskisel pazarlama | Ideal Web Fonksiyonu
Yerel aglar miisteri
Kisa donemli Uzun donemli ihtiyaglarindaki degisiklikleri
Zaman odakli | . S e - A
islemler iliskiler 6grenmek ig¢in siirekli iletisime
izin verir.

- S Tamamuyla fonksiyonel veri
Belirli Pazarlama Etkilegimli tabanlar isitsel/ gorsel
pazarlama karmas1(4P) pazarlama (4P etkilesimlerle anlaml
fonksiyonu destekli) rriestmier’e anfam

diyaloglara izin verir.
Miisterinin .. Gergek zamanl etkilesim yiiksek
fiyat Yuksek ﬁ}_/at Yiiksek fiyat direnci | kaliteli fiyatlar1 garanti eden
.o hassasiyeti <
esnekligi deger yaratmay1 destekler.
Belirli kalite Ciktilarin Etkilesimlerin Etkilesimli firsatlar fonksiyonel
bovutu kalitesi kalitesi (Fonksiyonel | kaliteyi artiran online tecriibeleri
Y (Teknik kalite) | kalite) faaliyete gecirir.

Tiiketici Ozel tiiketici .| Yiksck yapilandirilabilir

. : Zamanli tiiketici geri | bilgisayar sistemleri ve siirekli
memnuniyet memnuniyet A - Lo .
il bildirim sistemi iletisim akis1 zamaninda ve 6zel
Oletimi arastirmalart N

bilgi saglar.
Satig ve Hizli veri paylagsma ve
Personel pazarlama Tiiketicilerle stratejik | mesajlasma ile tiiketicilere
bagimlilig merkezli ara yiiz hizmet vermek i¢in iist diizey
personel personel isbirligine izin verir.

) ic miisteride Yerel aglar/internet portallari
I¢ pazarin § mus Tiiketicilere stratejik | tiiketiciler etrafinda isletme igi

. geleneksel . o
roli bakis agisi ¢abalarin birlestirilmis bakis

bakis agis1 L. .
acisina izin verir.

Kaynak: Bai, Hu, Jang, (2006). Examining E-Relationship Marketing Features on
Hotel Websites. Journal of Travel & Tourism Marketing, 21(2/3), 33-48.

lliskisel pazarlamanin Berry ile literatiire girmesinin ardindan Morgan
ve Hunt (1994) iligkisel pazarlamay1 tanimladiktan sonra iliskisel pazarlamanin
baglilik ve gliven gerektirdigi teorisini kurmus ve araci degisken olarak iligkisel
baglhilik ve gliven modeli olusturmustur. Berry (1995) c¢alismasinda iligkisel
pazarlamanin ¢ok eski bir kavram oldugunu ancak teknolojik geligsmeler, kalite,
isletmelerin farkina varmasi gibi nedenlerin iligkisel pazarlamanin geligsmesini
hizlandigin1  belirtmistir. Sheth ve Parvatiyar (1995) tiiketici davranisi
literatiiriinii inceleyerek tiiketicilerin satin alma ve tiiketim eylemlerini, bilgi
arama siirecini sadelestirmek, riskleri azaltmak ve bilissel tutarliligi devam
ettirmek amaciyla iliski kurduklarini ve bdylece iligskisel pazarlama igine dahil
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olduklarini belirtmislerdir. Gilbert (1996) iliskisel pazarlama ve havayolu
baghilik ilkesini arastirmistir. Palmer (1997) yaptigi c¢aligmada iliskisel
pazarlamayr uluslararas1 boyutta incelemistir. Gronroos (1999) iliskisel
pazarlama yaklagiminin uygulanmasi durumunda tutum, davranis ve yapilarin
tekrar gozden gegirilmesi gerektigini belirtmis ve iligkisel pazarlamanin
uygulanmast igin 8 temel madde 6nermistir. Davis, Buchanan- Oliver ve Brodie
(1999) geleneksel pazarlamadan bilgisayar merkezli degisen pazarlama
anlayigina kadar gelinen noktalari tartismiglar ve bunu basit, Glgiilebilir ve
ampirik bir ¢aligmayla degerlendirmisler ve ileriye doniik ¢alismalara onciiliik
etmislerdir.

Pervan ve Johnson (2000) tarafindan iligkisel pazarlama kapsaminda
iligki degisiminin temel bir siireci olan karsithk ilkesi degerlendirilmistir.
Callaghan ve Shaw (2002) yaptiklart ¢alismada i¢ ve dig degisim modeli
gelistirerek iliskisel ve hizmet pazarlamasi literatiiriine katkida bulunmuslardir.
Berry (2002), iliskisel pazarlama alaninda 1983 yilindan 2000 yilina kadar
gecen siliredeki yasanan degisiklikleri ve gelismeleri degerlendirmistir.
Gummesson (2002b), iliskisel pazarlamanin geleneksel pazarlama anlayisindan
farkli oldugunu ve yeni ekonominin igerisinde yer almasi gerektigini
belirtmistir. Bauer, Grether ve Leach (2002) internetin uzun doénemli
iligkilerdeki baglilik, memnuniyet ve giiven gibi degiskenler agisindan 6nemini
teorik ve ampirik acidan degerlendirmislerdir. Barnes ve Cumby (2002)
teknoloji tabanli iligkileri deneyen internet kullanicilarin profillerini ve
beklentilerini analiz etmistir. Hennig- Thurau, Gwinner ve Gremler (2002)
yaptiklar1 calismada miisteri memnuniyeti, baglilik, gliven ve sosyal faydalarin
hizmet isletmelerinde iliskisel pazarlamaya Onemli diizeyde katkida
bulunduklarini ortaya koymuslardir.

Murphy ve Tan’m (2003) Singapur’da bulunan seyahat acentalarinda
yaptig1 arastirmada, acentalarin e-mail uygulamalarinda heniiz baslangic
seviyesinde oldugu ortaya cikmistir. Kulabag ve Sezgin (2003) TORQUE
modelini (iligki kurma, kalite, benzersizlik, ahlak, teknoloji ve organizasyonel
degisim) gelistirerek miisteri ile iligki kurabilmeyi ve miisteriyi geri dondiirmeyi
hedeflemislerdir. Gilbert ve Perry (2003), otel endiistrisinde web tabanli
iliskisel pazarlama alanindaki gelismeleri gostermek amaciyla yaptiklar
caligsmada, otellerin iligkisel pazarlama faaliyetlerinden haberdar olduklarini ve
iirinlerini yeni ve gelismis yontemlerle kiiresel elektronik pazara tasidiklarimni
belirtmislerdir. Fyall, Callod ve Edwards (2003), Stockholm ve Barbados
destinasyonlarina iliskisel pazarlamay1 uygulama derecesini analiz etmisler ve
destinasyon iriinliniin o6zellikleri Orgiitler arasi isbirligine deger katarken
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turistlerle iligki kurmayi1 zorlastirmakta ve uygunlugu azaltmakta oldugu
sonucuna ulagmiglardir. Rao, Perry ve Frazer (2003) isletmelerarasi iligkilerde
internetin etkisinin pek olmadigini ortaya ¢ikarmislardir.

Gronroos (2004) “iliskisel Pazarlama Siireci: iletisim, etkilesim,
diyalog, deger” isimli calismasinda iliskisel pazarlama anlayisinin iki taraf
arasinda yaratilan ekstra deger oldugunu belirtmistir. Gummesson (2004),
isletmeden isletmeye cevrelerde iliskilerin getirisinin nasil gergeklestigini
arastirmig  ve iligkilerin getirisini  gelistirmek igin faaliyet stratejileri
gelistirmistir. Tzokas ve Saren (2004), iliskisel pazarlamanin gercevesi, geligimi
ve teknolojileri hakkinda inceleme yapmuslar ve bilgi igerigini ve potansiyelini
belirlemislerdir. Barnes, Fox ve Morris (2004), simdiye kadar yapilan iliskisel
pazarlama ile ilgili galigmalarda amacin isletme disinda kalan yani dig miisteriyi
memnun etmek oldugunu belirtmislerdir. Ancak bu c¢alismada yazarlar dis
miisteri yerine i¢ miisteri yani ¢alisan personelin tatmin oldugunu belirtmistir.

Payne, Ballantyne ve Christopher (2005), iliskisel pazarlama stratejisine
paydas yaklagimi konulu ¢aligmalarinda 6 pazar modelini incelemislerdir ve 4
iligkili maddeden olusan (paydas deger Onermeleri, deger dagitim tasarimi,
paydas iliskisel pazarlama planlar1 ve degerlendirme ve geri bildirim) paydas
iligkisel planlama modelini gelistirmislerdir. Plewa, Quester ve Baaken (2005),
farkli sektorlerin birbiriyle iliskilerini arastirmiglardir. Nitel bir yontem
kullanilan bu ¢alismada, yazarlar iligkisel pazarlama kuramini1 genisletmisler ve
iliskisel pazarlamanin uygulanmasi igin firsatlar sunmuslardir. Essawy (2005),
otel web sitelerinde kullanilan iligkisel pazarlama diizeyini belirlemek igin
yaptigi 5 boyutlu c¢alismada, iligkisel pazarlama seviyesinin baglangig
seviyesinde oldugunu ve biiyiik otellerin ve isim yapmig markalarin iligkisel
pazarlama seviyelerinin digerlerine gore daha yiiksek oldugunu bulmustur. Jain
ve Jain (2005), iligkisel degisimin 6nemli boyutlarini analiz etmisler ve miisteri
iligkileri ydnetimi i¢in benimsenen uygulamalar1 otellerin bakis agisiyla
degerlendirmislerdir. Palmer, Lindgreen ve Vanhamme (2005), geleneksel
pazarlama anlayisima karst alternatif olarak ¢agdas pazarlama yaklasimi olan
iligkisel pazarlamanin gegerliligini 6lgmek ve baska calismalar i¢in dogru
yonlendirmeler yapmak amaciyla yaptiklart c¢alismada bir¢cok bakis agisi
Oonermis ve iliskisel pazarlamanin uygulanmasi igin iki oOzel arag
degerlendirmislerdir. Wang ve Head (2005), tiiketici pazarindaki iligkisel
pazarlama sorunlarini incelemis ve iliskisel pazarlamada internetin etkisini
ortaya ¢ikarmislardir. Haciefendioglu (2005), iligkisel pazarlama teorisinden
bahsetmesinin yani sira yeni bir paradigma olan iligkisel pazarlamanin
uygulanabilirligini seyahat acentalarinda yaptigi arastirmayla test etmistir. Sin
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ve dig. (2005), iligskisel pazarlamanin oryantasyonu icin 6lgek gelistirmis ve
kiiltiirler arasindaki gecerliligini tartigmislardir.

Bai, Hu ve Jang (2006), otel web sitelerindeki iliskisel pazarlama
boyutlarini incelemisler ve arastirma sonucunda otellerin ¢ogunlugunun yiiksek
diizeyde iliskisel pazarlama &zellikleri kullanmadiklar1 ortaya ¢ikmustir. Jang,
Hu ve Bai’nin (2006) elektronik iliskisel pazarlama ve otellerin finansal
performansinin kanonik korelasyon analizini yaptiklari bu calismada finansal
performans ve iligkisel pazarlamada web site gelisim seviyesinde giiglii kanonik
korelasyon ¢ikmustir. Eiriz ve Wilson (2006), yonetim baglantili disiplinlerin
bakis acisindan iligkisel pazarlamay1 degerlendirmisler ve konuya yeni bir bakis
acist getirmiglerdir. Gan, Sim, Tan ve Tan (2006), otellerin iliskisel pazarlama
amactyla hangi diizeyde internet kullandiklarini aragtirmak icin bir model
gelistirerek igerik analizi yapmiglardir.. Lancastre ve Lages (2006), miisteri ve
isletmeler arasindaki isbirligini belirleyen faktorleri miisteriler agisindan
degerlendirmislerdir. Rahman’in (2006) bireysel miisterilerle yapmis oldugu
yapilandirilmig  goriismeler sonucunda bireysel miisteri soyut hizmet
pazarlariyla kurulan iliskilerin daha degerli oldugunu dile getirmistir. Palmatier
ve dig. (2006) iliski odakl1 yatirimlarin saticinin hedef performansinda genis ve
direk etkiye sahip oldugunu belirtmistir. Yurdakul (2007) iliskisel pazarlama ve
misteri sadakati iligkisini arastirmistir. Bonnemaizon, Cova ve Louyot (2007)
iligkisel pazarlamanin geleceginin ne olacagini belirlemek amaciyla Delphi
modelini (soru modeli) gelistirmislerdir.

Helgesen (2008) yiiksekdgretimde egitim goren Ogrencilerin iliskisel
pazarlama aracilifiyla kuruma bagliligi ve degerini arastirmustir.

Mat ve Wadeecharoen (2009) uluslararasi ortak girisim performansi
direk onciilerini ve iligkisel pazarlama oryantasyonunun hafifletici roliinii
caligmis ve calisma sonucunda uluslararasi ortak girisim performansina ait 4
oncii  belirlenmistir:  kiiltirel duyarlilik, c¢atisma yOnetimi, pazarlama
oryantasyonu ve iliskisel pazarlama oryantasyonu. Whyatt ve Koschek (2009)
siipermarketlerin  iliskisel pazarlama stratejilerini nasil  sectikleri ve
uyguladiklarini, ayrica bu tarz yatirnmdan ne kadar deger elde ettiklerini
aragtirmiglardir.

Alabay (2010) yaptig1 calismada geleneksel pazarlamadan yeni
pazarlama yaklagimlarina gecis siirecini degerlendirmistir. Shaltoni ve West
(2010)  igletmeden  isletmeye  pazarlamada  elektronik  pazarlama
oryantasyonunun  Olgiilmesi  lizerine yaptiklarnn  calismada, elektronik
pazarlamadaki gesitlilikleri orgiitsel oryantasyon bakis agisiyla incelemislerdir.
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Bulgular elektronik pazarlama oryantasyonunun hem felsefi hem de davranigsal
iceriklerden olustugunu gostermektedir.

Gide ve Shams (2011) iligskisel pazarlamada web tabanli gelismeyi
incelemislerdir. Gronroos (2011) deger yaratma ve iliskisel pazarlamada hizmet
mantigin1 kabullenmenin ¢ikarimlarini analiz etmeyi amacladigi calismasinda
tedarik¢i ve miisteri iligkisini temel almistir. Bu galigmada mantik temeline
dayali endiistriyel iliskiler detayli bir sekilde incelenmistir. Ashley ve dig.
(2011) miisterilerin igletmeler tarafindan sunulan farkli iligkisel taktiklere istekli
olup olmadiklarimi arastirmiglardir.

Shaalan ve dig. (2013) kisiler aras1 iliski olan Cin guanxi kavramini ve
orgiitler aras1 iligskiyi benimseyen iliskisel pazarlamay1 birlestirmeyi
amaglamiglardir. Bunun i¢in teorik bir model gelistiren aragtirmacilar Asya
firmalar1 i¢in yeni ve degerli goriisler teklif etmislerdir.

2.2. Yontem

Arastirmanin  6rneklemini Antalya’da faaliyet gosteren dort ve bes
yildizli oteller olusturmaktadir. Antalya Il Kiiltiir ve Turizm Miidiirliigii’nden
alman verilere gore 2014 yilinda Antalya’da faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli otel
sayist (tatil koyleri ve 4-5 yildizli otel+golf tesisleri hari¢) 463’tiir. Ancak
arastirmaya Antalya Merkez, Alanya, Kemer, Manavgat ve Serik llgeleri dahil
edildigi i¢in Antalya il Kiiltir ve Turizm Miidiirliigii'nden alman 2014 yih
verilere gore bu ilgelerde bulunan 4 ve 5 yildizli otel sayis1 393’tiir. Dolayisiyla
arastirmanin ¢alisma evrenini 393 otel olusturmaktadir. Arastirmanin verileri 16
Nisan 2014 ile 27 Mayis 2014 tarihleri arasinda aragtirmaci tarafindan otellerin
isimlerinin Google arama motoruna yazilarak ulasilmasi ve otel web sitelerinin
ayrimtili bir sekilde incelenmesi sonucu toplanmistir. 32 otelin web sitesi
acilamadig1 veya siiresi doldugu i¢in, 13 otelin zincir otel yapisina sahip olmasi
nedeniyle ortak site kullandig1 ve her otele ait ayr1 bilgiye sahip olmadig: igin, 6
otel sitesi bakimda oldugu i¢in ve 12 otel web sitesinde resimler agilmadigi i¢in
veya eksik bilgi oldukg¢a fazla oldugu i¢in arastirmadan ¢ikarilmustir. Geriye
kalan 330 otelin gegerli verileri arastirmaci tarafindan otellerin web
siteleri tek tek incelenerek elde edilmistir.

Aragtirmanin  verileri “SPSS 14” istatistik programi ile analiz
edilmistir. Arastirma verilerinin analizi i¢in nitel arastirma yontemlerinden
icerik analizi ve nicel arastirma yoOntemlerinden ki kare testi ve korelasyon
analizi kullanilmustir.

Aragtirma modeli Bai, Hu ve Jang’in (2006) c¢alismalarina
dayanmaktadir ve arastirma modeline gore e-iliskisel pazarlama 5 boyuttan
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olugsmaktadir: temel (1), duyarl (2), sorumlu (3), proaktif (4) ve isbirligi (5).
Modele gore, isletmenin web site 6zellikleri ne kadar gelismis ise e- iliskisel
pazarlama diizeyi de o kadar gelismektedir.

Bu calisma i¢in Bai, Hu ve Jang’in (2006) arastirma modeli gelistirilmis
ve Sekil-1’de goriildiigii iizere arastirma modeli 6 boyuttan olusmaktadir: temel
(1), duyarl (2), sorumlu (3), proaktif (4) ve isgbirligi (5), sosyal aglar (6). Sekil-
1’de yer alan “1” numaral alan e-iliskisel pazarlamanin en temel (temel asama),
“6” numaral1 alan ise e-iligkisel pazarlamanin en gelismis (sosyal aglar asamasi)
asamasini ifade etmektedir. 1’den 6’ya dogru genisleyen alan, numara ve alan
biiyiidiikce e-iliskisel pazarlamanin yapisimin giiglii ve gelismis oldugunu
gostermektedir. Ayrica, temel asamada bireysel ¢evrimi¢i miisteri i¢in karsilikli
iliski zayif iken konaklayan miisteri icin web sitenin iliskisel pazarlama
Ozellikleri baslangi¢ diizeyinde yani temel diizeydedir. Ancak e-iligkisel
yapilanmanin boyutu biiyiidiikce, bireysel ¢cevrimi¢i miisteri i¢in karsilikli iliski
giiclenmekte ve konaklayan miisteri icin de web sitenin iliskisel pazarlama
ozellikleri gelismektedir. Modelde yer alan agsamalar asagidaki sekildedir:

Asama 1-Temel (Basic): Otel, elektronik ortamda miisterilere temel
irtin bilgisi ve otel bilgilerini vererek trlinlerini satmay1 amaglar ancak otel
miisteri ve {irlin takibinde bulunmaz. Bu agama web sitelerinin sadece gerekli
urtin/otel bilgilerini sagladigi durumlari ifade eder.

Asama 2-Etkin (Reactive): Otel, iiriin satisina karsi etkindir. Otel sadece
irlinlerinin  satigin1 tesvik etmez ayni zamanda miisterinin iiriine yoOnelik
sorunlarini cevaplamay1 ve miisteri ile iletisimi de tesvik eder.

Asama 3-Tamimlanabilir (Accountable): Otel misterilerinin giivenligi
icin gerekli sorumluluklari yerine getirir. Otel ayrintili bir sekilde miisteri
hizmetleri sunar ve iiriiniin gelecegi i¢in miisterilerden Oneri alir. Bu asama,
otelin devamlilig1 adina tanimlanabilir olan web site 6zelliklerini ifade eder.

Asama 4-Gelecege yonelik etkinlik (Proactive): Otel miisterilerle
iletisimi stirdiirebilmek igin ayrintili 6nlemler alir ve yapilan degisiklikler,
kampanyalar veya gelecek etkinlikler igin farkli goriis ve Oneriler hakkinda
miisterilerle iletisim kurar. Bu asama, otelin miisterilerle daha derin iligkiler
kurmasim saglayacak girisimleri iceren web site 6zelliklerini igerir.

Asama 5-Ortaklik (Partnership): Otel, miisterilerine otelin birer
ortagiymis gibi davranir ve daha iyi deger sunmak i¢in miisterileriyle devamli
olarak daha kisisel bir seviyede calisir. Bu asama uzun, donemli otel-miisteri
iligkisi sadakati olusturmak ve deger yaratmak i¢in olusturulan web site
ozelliklerini ifade eder.
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Asama 6- Sosyal aglar (Social network): Oteller miisterileriyle sosyal
aglar tizerinden iletisim kurmaktadir. Miisteriler bu asamada, otel hakkinda
olumlu ya da olumsuz yorum yapmakta ve otelin ilgili boliimii de yorumlara
cevap vermektedir. Bu baglamda, otel, iirlin/hizmet kalitesi, c¢alisanlarin
davraniglart gibi konular hakkinda yapilan yorumlar internet araciligiyla tiim
diinyaya ulasmaktadir. Sosyal aglar asamasi otellerin Facebook, Twitter,
Youtube gibi sosyal aglara tiyeligini ve aktif olarak kullanilip kullanilmadigini
ifade etmektedir.

Sekil-1: Arastirmanin Yapisal Modeli

\ 6- Sosyal Ag /
\ 5-Is Birligi /

I}'Ietmenin \ 4- Proaktif /
Ozellikleri
\ 3-Sorumlu /

2- Duyarl

Aragtirmanin verilerinin toplanmasi i¢in veri toplama araci olarak
arastirma formu kullanilmistir. Arastirma formu iki bdliimden olusmaktadir. ilk
bolimde isletmenin 6zelliklerini belirlemeye yonelik isletmenin sinifi (4 yildizh
veya 5 yildizl), isletmenin tiirii (yerli zincir otel, yabanci zincir otel, yerli
bagimsiz otel, yabanci bagimsiz otel), faaliyet siiresi (yas), bulundugu yer
(Antalya Merkez, Alanya, Kemer, Manavgat, Serik), isletmenin oda sayisi ve
isletmenin yatak sayisi ifadeleri yer almaktadir.

Ikinci boliim ise 6 boyut ve 35 maddeden olusmaktadir. Bunun igin
arastirma formu alaninda uzman arastirmacilar tarafindan incelenmis ve uzman
goriislerine dayanarak 6. boyut-sosyal aglar boyutu eklenmistir. Ayrica, internet
aligverislerinin artmasi ve giivenlik diizeyinin miisteriye sezdirilmesi sebebiyle
sorumluluk boyutuna “3D giivenlik uyarisi” maddesi eklenmistir. Bu boliimde
yer alan maddelerin orijinali Oncelikle Kotler, Bowen ve Makens (2003)
tarafindan gelistirilen ve Feinberg ve Kadam (2002) tarafindan uygulanan bir
Olgektir. Daha sonra Bai, Hu ve Jang (2006) otel web siteleri iizerine yaptigi
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caligmada elektronik iligkisel pazarlama boyutlarimi1 5 boyut ve 29 boyuta
cikararak gelistirmistir. Buna bagli olarak, arastirma formunda yer alan
maddelere gore otellerin miisteri acisindan web site Ozellikleri incelenmistir.
Aragtirma formunda yer alan maddeler otellerin web sitelerinde var ise -1-, yok
ise -0- olarak kodlanmustir.

Bu baglamda, Sekil-1 isletme ozellikleri ile e-iliskisel pazarlama
Ozellikleri arasindaki iliskiyi gostermektedir. Arastirma modeline gore, isletme
ozellikleri ile e-iliskisel pazarlama arasinda dogrudan iliski oldugu
varsayllmaktadir. Bu iligkiyi arastirmak amaciyla uygun hipotezler
gelistirilmistir.

Oteller yildiz tiirlerine gore bir, iki, {i¢, dort ve bes yildizli oteller olarak
siiflandirilir (http://teftis.kulturturizm.gov.tr). Konuya iligkin yapilan benzer
arastirmalarda otellerin yildiz sayisini belirlemek iizere isletme/otel sinifi veya
yildiz sayisi ifadesi kullanilmistir (Bai, Hu ve Jang, 2006; Cheng ve Hamid,
2011; Gan, Sim, Tan ve Tan, 2006). Yapilan bu ¢alismanin érneklemini 4 ve 5
yildizl1 oteller olusturdugu i¢in isletmenin siifi boliimiine 4 ve 5 yildizli otel
siklar1 dahil edilmistir. Ayrica, isletme sinifi ile kurulan hipotezler asagidaki
gibidir:

Hi: Isletme sinifi gore (5 yildizli ve 4 yildizl oteller) elektronik iliskisel
pazarlama boyutlar1 farklilik géstermektedir.

Hia: Isletme sinifina gore temel boyut farklilik gostermektedir.

Hip: Isletme sinifina gore duyarli boyutu farklilik géstermektedir.

Hic: Isletme simifina gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.
Hia: Isletme sinifina proaktif boyutu farklilik gostermektedir.

Hie: Isletme simifina gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.
Hut: Isletme simifina gore sosyal aglar boyutu farklilik gostermektedir.

Aragtirmanin bu kisminda isletme tiirli olarak zincir ve bagimsiz oteller
ele alinmig olup, zincir ve bagimsiz oteller de kendi igerisinde yerli ve yabanci
olmak ftizere ayrilmaktadir. Ayrica, isletme tiirline gore kurulan hipotezler
asagidaki gibidir:

Ho: Isletme tiiriine gore (yerli, yabanci, zincir, bagimsiz isletmeler)
elektronik iligkisel pazarlama boyutlar farklilik gostermektedir.

Haa: Isletme tiiriine gore temel boyut farklilik gostermektedir.
Hap: Isletme tiiriine gore duyarl boyutu farklilik gostermektedir.

Hac: Isletme tiiriine gore sorumlu boyutu farklilik géstermektedir.
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Haa: Isletme tiiriine gore proaktif boyutu farklilik gostermektedir.
Hae. Isletme tiiriine gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.
Har: Isletme tiiriine gore sosyal aglar boyutu farkhilik gostermektedir.

Faaliyet siiresi, bir isletmenin kuruldugu tarihten itibaren giiniimiize
kadarki gecen siireci ifade etmektedir. Bu calismada daha onceki akademik
caligmalar dikkate alinarak (Bai, Hu ve Jang, 2006; Gan, Sim, Tan ve Tan,
2006; Geng, 2012; Geng ve Erdogan, 2013; Giiven, 2010) isletme ile ilgili
bilgiler kisminda otellerin ne kadar siiredir faaliyette bulunduklarini 6grenmek
amaciyla isletmenin yas1 ifadesi sorulmustur. Ayrica, yas ile kurulan hipotezler
asagidaki gibidir:

Ha: Isletme yasina gore elektronik iliskisel pazarlama boyutlar1 farklilik
gostermektedir.

Haa: Isletme yasina gore temel boyut farklilik gostermektedir.

Hao: Isletme yasina gére duyarh boyutu farklilik gostermektedir.

Hac: Isletme yasina gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.
Haa: Isletme yasina gore proaktif boyutu farkhilik gostermektedir.
Hae: Isletme yasina gore isbirligi boyutu farklilik géstermektedir.
Has: Isletme yasina gore sosyal aglar boyutu farklilik gostermektedir.

Isletmenin bulundugu yer, isletmenin hayat alanim olusturmakta ve
basarili olmasinda etkin rol oynamaktadir (Simsek ve Celik, 2012).
Arastirmanin bu boliimiinde isletmenin bulundugu yer ifadesi kullanilmis ve bu
bolime iliskin olarak Antalya Merkez dahil olmak {izere Alanya, Kemer,
Manavgat ve Serik segenekleri dahil edilmistir. Daha dnce yapilan galigmalarda
da (Cheng ve Hamid, 2011) isletmenin bulundugu yer arastirma formu kismina
dahil edilmis ve analiz kisminda kullanilmistir. Isletmenin bulundugu yere
iliskin kurulan hipotezler agagidaki gibidir:

Ha: Isletmenin bulundugu yere gore elektronik iliskisel pazarlama
boyutlan farklilik gostermektedir.

Haa: Isletmenin bulundugu yere gére temel boyut farklilik gostermektedir.
Hap: Isletmenin bulundugu yere gore duyarl boyutu farklilik gostermektedir.
Hac: Isletmenin bulundugu yere gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.
Haa: Isletmenin bulundugu yere gére proaktif boyutu farklilik gostermektedir.
Hae: Isletmenin bulundugu yere gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.
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Ha:  Isletmenin  bulundugu yere gore sosyal aglar boyutu farkhlik
gostermektedir.

Isletme biiyiikliigiinii ifade eden arastirma formunun bu kisminda oda
sayist ve yatak sayisi olmak iizere iki farkli ifade sorulmustur. Bai, Hu ve Jang
(2006), Essawy (2005), Gan, Sim, Tan ve Tan (2006) ve Geng (2002) yaptiklari
akademik caligmalarda isletmenin biiylikliigiine dair oda sayisi ve yatak sayisi
ifadeleri kullanmiglardir. Ayrica, oda sayisi ve yatak sayisina ilisgkin kurulan
hipotezler asagidaki gibidir:

Hs: Isletmenin oda sayisina yere gore elektronik iliskisel pazarlama
boyutlar farklilik géstermektedir.

Hsa:[sletmenin oda sayisina yere gore temel boyut farklilik géstermektedir.
Hsy:Isletmenin oda sayisina yere gére duyarli boyutu farklilik gostermektedir.
Hsc:Isletmenin oda sayisina yere gore sorumlu boyutu farklilik gostermektedir.
Hsdil:gletmenin oda sayisina yere gore proaktif boyutu farklilik géstermektedir.
Hse:Lsletmenin oda sayisina yere gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.
Hsilsletmenin  oda sayisina yere gére sosyal aglar boyutu farkiilik
gostermektedir.

He:Isletmenin yatak sayisina yere gore elektronik iliskisel pazarlama
boyutlan farklilik gostermektedir.

Heail:sletmenin yatak sayisina yere gore temel boyut farkliik gostermektedir.
Heb:Isletmenin yatak sayisina yere gore duyarlt boyutu farklilik gostermektedir.
Hec:Isletmenin  yatak sayisina yere gore sorumlu  boyutu farklilik
gostermektedir.

Hed:sletmenin yatak sayisina yere gore proaktif boyutu farklhilik gostermektedir.
Hee: Isletmenin yatak sayisina yere gore isbirligi boyutu farklilik gostermektedir.
Her: Isletmenin yatak sayisina yere gére sosyal aglar boyutu farklilik
gostermektedir.

Tablo-2: Arastirmada Kullamilan Olcegin Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Olgek Boliimii Cronbach’s Alpha Madde Sayisi
Temel Boyut 0.745 4
Duyarli Boyutu 0.607 8
Sorumlu Boyutu 0.865 9
Proaktif Boyut 0.796 5
Isbirligi Boyutu 0.789 4
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Sosyal aglar boyutu 0.704 5
Tiim Olcek 0.908 35

Bu aragtirmada kullanilan 6lgegin giivenilirlik katsayilari her bir boyut
icin sirasiyla temel boyut .745; duyarli boyutu .607; sorumlu boyutu .865;
proaktif boyut .796; isbirligi boyutu .789 ve sosyal aglara iiyelik boyutu .704
olarak bulunmustur ve arastirma boyutlarmin her birinin genel olarak
giivenilirlik derecesi yiiksek ¢ikmistir. Olcegin tamaminin giivenilirlik derecesi
ise .908 olarak bulunmus ve oOlcegin oldukca yiiksek diizeyde giivenilirlik
derecesine sahip oldugu ortaya ¢ikmustir.

3. Bulgular
3.1. Isletmenin Demografik Ozellikleri

Antalya’da bulunan 4 ve 5 yildizli otellerin elektronik iligkisel
pazarlama boyutlarin1 6lgmeye yonelik yapilan bu arastirmada isletmenin
demografik dzelliklerini belirlemeye yénelik 6 madde yer almistir. Orneklemin
demografik 6zelliklerini belirlemek i¢in frekans analizi yapilmistir ve bu analize
iligkin bulgular Tablo-3’te sunulmustur.

Tablo-3’e gore arastirmanin Orneklemini olusturan 330 isletmeden
isletmenin siifi kisminda 207 isletmenin (% 62.7) 5 yildizli; isletme tiiriinde
187 isletme ile (% 56.7) yerli zincir otel ve isletmenin bulundugu yer durumuna
gore ise 112 igletmenin (% 33.9) Alanya’ da yer aldig1 goriilmektedir.

Tablo-3: Orneklemin Demografik Ozellikleri (N= 330)

Isletmenin smnifi N %

5 Yildizli 207 62.7
4 Yildizl 123 37.3
isletme tiirii N %

Yerli zincir otel 187 56.7
Yabanci zincir otel 38 115
Yerli bagimsiz otel 88 26.7
Yabanct bagimsiz otel 17 5.2
Bulundugu yer N %

Antalya Merkez 36 10.9
Alanya 112 33.9
Kemer 50 15.2
Manavgat 96 29.1
Serik 36 10.9
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Tablo-4’¢ bakildiginda Antalya’da bulunan ve aragtirmaya dahil edilen
otellerden en geng otelin 2 yasinda, en yash otelin 51 yasinda ve otellerin
ortalama yasinin ise 11.21; oda ve yatak sayis1 acisindan bakildiginda ise en az
oda kapasitesine sahip otelin oda sayis1 56 iken en fazla oda sayisina sahip
otelin oda sayis1 1094°tiir; en az yatak kapasitesine sahip otelin yatak sayist 110
iken en fazla yatak sayisina sahip otelin yatak sayis1 2500°diir. Ayrica, otellerin
ortalama oda ve yatak sayisi sirasi ile 335.74 ve 763.46’dir. Bunun yani sira,
aragtirmanin analizleri kisminda otellerin yasi, oda sayisi ve yatak sayisi
kategorik hale getirilmistir.

Tablo-4: Orneklemin Yil, Oda Sayisi ve Yatak Sayis1 A¢isindan Ozellikleri

En Az En Fazla Ortalama
Yas 2 51 11.2121
Oda sayis1 56 1094 335.7455
Yatak sayis1 110 2500 763.4667

3.2. Otel isletmelerinin E-iliskisel Pazarlama Ozelliklerine iliskin
Verilerinin Analizi

Konaklama isletmelerinin e-iliskisel pazarlama 6zelliklerinin birbiriyle
iligkisini test etmek amactyla korelasyon ve isletmenin demografik 6zelliklerine
gore farklihk gosterip gdstermedigini test etmek amaciyla ki kare (X?) testi
yapilmustir.

Tablo-5: E-iligkisel Pazarlama ifadelerinin ve Genel Toplam Oramnin Yiizdelik
Dilimleri

Konaklama isletmesine Ait E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri N %
T1. Isletme profili 330 99.4
Temel Boyut T2. Urun bilgisi 330 99.7
T3. Uriinle ilgili gorseller 330 99.4
T4. Ulasim bilgileri ve yol tarifi 330 98.2
Temel Toplam Oram | 99.1
D5. Ozel indirimler 330 | 58.2
D6. Cevrimigi rezervasyon 330 85.8
D7. Odemeli yerel telefon numarasi 330 99.1
Duyarh Boyutu | D8. Ucretsiz hatlar 330 | 148
D9. Faks 330 98.2
D10. E- posta adresleri 330 97.9
D11. Posta adresleri 330 | 991
D12. Otel haritasi 330 76.1
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Duyarh Toplam Orani | 78.6

S13. SSS 330 24.8

S14. Sikayet edebilme imkani 330 49.4

S15. Internet gizlilik politikasi 330 52.4

S16. Rezervasyon degistirme veya iptal etme 330 45.8

Sorumlu Boyutu | S17. Rezervasyon diizeltme 330 | 455
S18. Giivenlik uyarist 330 53.0

S19. Yillik rapor 330 7.0

S20. Giincel finansal bilgiler 330 16.1

S21. 3D Giivenlik Uyarisi 330 13.9

Sorumlu Toplam Oram | 34.2

P22. Ucretsiz iiyelik 330 30.0

P23. Yerel arama motorlar1 330 25.8

Proaktif Boyutu | p24. Geri bildirim 330 | 358
P25. Miisteriler arasi iletisim 330 38.2

P26. Elektronik biilten yayini 330 36.4

Proaktif Toplam Oram | 33.2

127. Sadakat programlari 330 28.8

isbirligi Boyutu | 128. Farkli iiyelik yapilari 330 34.2
129.Uyelere 6zel danisma hatt: 330 30.0

130. Uyelere 6zel kisisel hesap 330 30.9

Isbirligi Toplam Oram | 30.9

A31. Facebook’a iiyelik 330 65.5

Sosyal Aglar A32. Twitter’a iiyelik 330 55.8
Boyutu A33. Foursquare 330 5.8
A34. Youtube 330 25.2

A35. Flicker 330 3.0

Sosyal Aglar Toplam Oram | 31.0

Tablo-5 aragtirmaya dahil edilen 330 otelin elektronik iligkisel
pazarlama maddelerine ve boyut toplam oranlarina iliskin ytlizdelik dilimleri ve
ortaya ¢ikan elektronik iligkisel pazarlama seviyelerini gostermektedir. Tablo
5’e gore e-iliskisel pazarlama ozelliklerinin toplam boyut degerleri sirastyla
temel boyut toplam orant % 99.1; duyarli boyutu toplam oranm1 % 78.6;
sorumlu boyutu toplam oran1 % 34.2; proaktif boyutu toplam oranini %
33.2; isbirligi boyutu toplam orani % 30.9 ve sosyal aglar boyutu toplam

orani ise % 31.0°dur.

Tablo-6: Konaklama isletmelerinin Pearson Korelasyon Katsayisina gore Web

Sitesinde Gozlenen E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri
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iliski Boyutlar B1 B2 B3 B4 B5 B6
Temel 1.00

Duyarh 293** 1.00

Sorumlu 137* 482%* 1.00

Proaktif .098 A14%* | 632** 1.00

Isbirligi .105 330% | .627** | .710%* 1.00
Sosyal aglar .009 372%% | 312*%* | 364*%* | 313** 1.00

**Korelasyon 0.01 seviyesinde anlamlidir (2-yonli).
* Korelasyon 0.05 seviyesinde anlamlidir (2-y6nli).

Tablo-6"da yer alan sonuglara bakildiginda, 0.01 anlamlilik seviyesinde
duyarli boyutu ile temel boyut; sorumlu boyutu ile duyarli boyutu; proaktif
boyutu ile duyarli boyutu; sosyal aglar boyutu ile duyarli boyutu, sorumlu
boyutu, proaktif boyutu ve isbirligi boyutu arasinda zayif bir iliski oldugu
goriilmektedir. Ote yandan, proaktif boyutu ile sorumlu boyutu ve isbirligi
boyutu ile sorumlu boyutu arasinda orta; isbirligi boyutu ile proaktif boyutu
arasinda yiiksek bir iligki oldugu belirtilmistir. 0.05 anlamlilik seviyesinde ise
sorumlu boyutu ile temel boyut arasinda ¢ok zayif ve isbirligi boyutu ile duyarl
boyutu arasinda zayif bir iligki bulunmustur. Temel boyut ile proaktif boyut,
isbirligi boyutu ve sosyal aglar boyutu arasinda ise anlamli bir iligki
bulunmamaktadir.

Tablo-7: lIsletme Smmfina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut
Toplamlarina Gore)

Grup Ortalamasi

Pearson Ki Kare (X?) Var-(1) Yok-(0)

E-iliskisel Pazarlama

Boyutlan . 4 5
Value Sig. Yildizh | Yildizh
Temel 4.546 0.208 0.9817 0.9975
Duyarh 50.840 0.000 0.7174 0.8297
Sorumlu 28.862 0.000 0.2520 0.3956
Proaktif 17.299 0.004 0.2341 0.3903
Isbirligi 21.957 0.000 0.2032 0.3732
Sosyal Aglar 26.913 0.000 0.2260 0.3613

Tablo-7’de yer alan bilgiler 1518inda e-iliskisel pazarlama 6zelliklerinin
boyut toplamlarinin sonuglarina gore duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve
sosyal aglar boyutlarmin anlamlilik diizeyi 0.05 degerinden kii¢iik oldugu igin
duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinin isletmenin sinifi
ile arasinda anlamli bir farklilik vardir. Ancak temel boyutunun anlamlilik
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diizeyi 0.05’ten biiylik oldugu igin igletme ile arasinda anlamli bir farklilik
yoktur. Ayrica, gruplar arasinda farkliliklarin olup olmadigi grup ortalamasi
kismindan da goriilmektedir. Bu sonuca goére, temel boyutta gruplar arasi
farklilik yokken duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinda
gruplar arasinda farkliliklarin oldugunu sdylemek miimkiindiir. Bu baglamda,
H1a hipotezi reddedilerek Hip, Hic, Hig, Hie Ve Hishipotezleri kabul edilmistir.

Tablo-8’de e-iliskisel pazarlama Ozelliklerinin boyut toplamlarinin sonuglar
duyarli, sorumlu, proaktif ve sosyal aglar boyutlarinin anlamlilik diizeyi 0.05
degerinden kiiciikk oldugu igin duyarli, sorumlu, proaktif ve sosyal aglar
boyutlarinin igletmenin sinifi ile arasinda anlamli bir farklilik vardir. Ancak
temel ve is birligi boyutlarinin anlamlilik diizeyi 0.05’ten biiyiik oldugu igin
isletme ile arasinda anlaml bir farklilik yoktur. Buna bagli olarak, Hoa ve Hae
hipotezleri reddedilerek Ha,, Hac, Hag Ve Hir hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica,
temel ve isbirligi boyutlarinda grup ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin olmast
sebebiyle gruplar arasi farkliliklarin olmadigi; duyarl, sorumlu, proaktif, ve
sosyal aglar boyutlarinda gruplar arasinda farkliliklarin oldugu goériillmektedir.

Tablo-8: isletme Tiiriine gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut
Toplamlarina Gore) ve Grup Ortalamalari

E-iliskisel Pearson Ki Yerli | Yabana BY? rli Yabanci
Pazarlama Kare (X?) Zincir Zincir agzlmSI Bagimsiz
Boyutlan =0T 5. Var-(1) Yok-(0)

Temel 12.371 | 0.193 0.9960 0.9671 0.9914 1.0000
Duyarh 41.702 | 0.014 0,8108 0,7960 0.7429 0.7500
Sorumlu 47.097 | 0.003 0.3802 0.3713 0.2752 0.2026
Proaktif 40.590 | 0.000 0.3561 0.4052 0.2591 0.2823
Isbirligi 13.628 | 0.325 0.3489 0.3815 0.2102 0.2353
Sosyal 31.705 | 0.007 | 0.3561 | 0.2947 | 0.2363 0.2353
Aglar

Tablo-9’da yer alan elektronik iliskisel pazarlama toplam boyutlarina
bakildiginda hicbir boyutun isletmenin yasina gore anlamli bir farklilik
gostermedigi anlasilmaktadir. Bu baglamda, Hza Hs,, H3c Hsg, Hze ve Has
hipotezleri reddedilerek Ho hipotezi kabul edilmistir. Ote yandan, temel,
duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar toplam boyutlarmda grup
ortalamalariin birbirine ¢ok yakin olmasi sebebiyle gruplar arasi farklilik
bulunmamaktadir.
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Tablo-9: isletmenin Yasina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut
Toplamlarina Gore) ve Grup Ortalamalari

E-iliskisel | Pearson Ki Kare | 0-5 yas 6-10 11-15 ) 16-20 | 20 ve
Pazarlama (X? arasi yas yas yas uzert
Boyutlarl i arasi arasi arasi yas
Value Sig. Var-(1) Yok-(0)

Temel 11.647 | 0.474 | 0.9738 | 1.0000 | 0.9935 | 0.9907 [ 0.9930
Duyarh 39.883 | 0.160 | 0.7817 | 0.8160 | 0.7581 | 0.7651 | 0.7878
Sorumlu 26.776 | 0728 | 0.3499 | 0.3748 | 0.3145 | 0.3045 | 0.3024
Proaktif 19.608 | 0.483 | 0.3442 | 0.3496 | 0.2961 | 0.2666 | 0.3777
isbirligi 13711 | 0.620 | 0.2724 | 0.3557 | 0.2824 | 0.2870 | 0.2986
i?;lﬁ' 21.910 | 0.345 | 0.3761 | 0.3138 | 0.2493 | 0.3481 | 0.2833

Tablo-10’da yer alan duyarli toplam, sorumlu toplam, proaktif toplam,
isbirligi toplam ve sosyal aglar toplam boyutlari temel toplam boyutunun aksine
isletmenin bulundugu yere gore anlaml farkliliklar gostermektedir. Boylece,
H.a hipotezi reddedilerek Hap, Hac, Had, Hae Ve Has hipotezleri kabul edilmistir.

Tablo-10: isletmenin Bulundugu Yere gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri
(Boyut Toplamlarina Gore) ve Grup Ortalamalari

E;Zlfrll(;srzla PIEZ:SeO 8(';) ! /I?‘/Ir:atflgg Alanya Kemer Manavgat Serik
Boyutlari Value Sig. Var-(1) Yok-(0)

Temel 7.065 | 0.853 [ 1.0000 | 0.9799 | 1.0000 0.9948 1.0000
Duyarh 72.880 | 0.000 | 0.8611 | 0.7578 | 0.8200 0.7487 0.8680
Sorumlu 69.294 | 0.000 | 0.3919 | 0.2728 | 0.3666 0.3622 0.4197
Proaktif 52.106 | 0.000 | 0.5166 | 0.3232 | 0.3080 0.2604 0.4000
Isbirligi 48.522 | 0.000 | 0,4652 | 0.2634 | 0.2750 0.2656 0,4652
Sosyal Aglar 53.699 | 0.000 | 0.4555 | 0.2517 | 0.2760 0.2895 0.4555

Bunun yanmi sira duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar
boyutlarinda gruplar aras1 farklilik bulunurken temel boyutta da grup

ortalamalarmin birbirine ¢ok yakin olmasi sebebiyle anlamli bir farklilik

bulunmamaktadir.
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Tablo-11: isletmenin Oda Sayisina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut
Toplamlarina Gore) ve Grup Ortalamalari

E-iliskisel Pearson Ki 0-150 151-250 | 251-350 | 351-450 451 ve
Pazarlama Kare ()(2) arasi arasi arasi arasi iizeri

Boyutlar: Value | Sig. Var-(1) Yok-(0)

Temel 13.662 [ 0.551 [ 0.9756 | 0.9869 | 0.9962 [ 1.0000 [ 0.9965
Duyarh 75.193 [ 0.001 | 0.7195 [ 0.7291 | 0.8042 | 0.8372 | 0.8513
Sorumlu 64.715 [ 0.008 | 0.2330 [ 0.2569 | 0.3569 | 0.3815 [ 0.4714
Proaktif 48.251 | 0.003 | 0.2244 | 0.2541 | 0.2818 | 0.4037 | 0.4864
Isbirligi 50.915 [ 0.000 | 0.1585 [ 0.2135 | 0.2916 | 0.3773 [ 0.4864
Sosyal Aglar | 68.752 | 0.000 | 0.1512 | 0.2520 [ 0.2969 | 0.5735 [ 0.4432

Tablo-11’de yer alan duyarli, sorumlu, sorumlu, proaktif, isbirligi ve
sosyal aglar boyutlar1 temel boyutunun aksine isletmenin oda sayisina gore
anlamli farkliliklar gostermektedir. Boylece, Hsa hipotezi reddedilerek Hsp, Hsc,
Hsg, Hse Ve Hsr hipotezleri kabul edilmistir. Ayrica, duyarl, sorumlu, proaktif,
isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinda gruplar arasi farklilik bulunurken temel
boyutta grup ortalamalarinin birbirine ¢ok yakin olmasi sebebiyle anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir.

Tablo-12’ye gore duyarli, sorumlu, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal
aglar boyutlar1 temel boyutun aksine isletmenin oda sayisinda oldugu gibi
isletmenin yatak sayisina gore de anlaml farkliliklar gostermektedir. Boylece,
Hea hipotezi reddedilerek Hep, Hec, Hed, Hee Ve Her hipotezleri kabul edilmistir.
Ayrica, duyarli, sorumlu, proaktif, isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinda gruplar
arasi farklilik bulunurken temel boyutunda da grup ortalamalarinin birbirine ¢ok
yakin olmasi sebebiyle anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo-12: isletmenin Yatak Sayisina gore E-iliskisel Pazarlama Ozellikleri (Boyut
Toplamlarina Gore) ve Grup Ortalamalar

E-iliskisel Pearson Ki 0-300 301-600 601-900 901-1200 1201 ve
Pazarlama Kare (X2) arasi arasi arasi arasi iizeri
Boyutlar Value | Sig. Var-(1) Yok-(0)

Temel 15.072 1 0.238 | 0.9729 [ 0.9875 | 0.9972 | 0.9956 | 1.0000
Duyarh 70.811 | 0.000 [ 0.6891 | 0.7412 | 0.8152 | 0.8179 | 0.8777
Sorumlu 65.476 | 0.000 [ 0.1921 | 0.2644 | 0.3740 | 0.3781 | 0.5241
Proaktif 51.261 | 0.000 [ 0.2324 | 0.2340 | 0.3533 | 0.3859 | 0.5174
isbirligi 47.065 [ 0.000 | 0.1621 [ 0.1800 [ 0.3666 | 0.3859 | 0.5054
Sosyal Aglar | 60.683 | 0.000 | 0.1459 | 0.2480 | 0.0662 | 0.3894 | 0.4434
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Sonug, Tartisma ve Oneriler

Bu arasgtirma, Antalya’da bulunan otellerin e-iliskisel pazarlama
uygulamalarmin internet sitelerinde yer aldig1 ve her otelin e-iliskisel pazarlama
uygulamalarinin birbirinden farklt oldugu varsayimindan yola g¢ikilarak
gergeklestirilmigtir. Bu nedenle, bu arastirmada Antalya’da bulunan dort ve bes
yildizli otellerdeki elektronik iligkisel pazarlama uygulamalarini belirlemek ve
uygulamalarinin diizeylerini 6l¢mek amacglanmistir. Bu baglamda, Antalya
bolgesinde bulunan dort ve bes yildizli otellerin web siteleri ve isletme sinifi,
isletme tiiri, yas, bulundugu yer, oda ve yatak sayisi degiskenlerine gore
otellerin elektronik iliskisel pazarlama uygulamalari incelenmistir. Arastirmada
giivenirligi ve gecerligi kanitlanmis ve kabul edilmis 6l¢ek kullanilmistir.

Bai, Hu ve Jang’in (2006) ¢alismasindan alinarak gelistirilen model e-
iligkisel pazarlama literatiiriine katki saglamaktadir. Arastirma sonuglarina gore,
orneklem grubunu olusturan otellerin ¢cogunlugunu, isletme sinifi bes yildizli (%
62.7), isletme tiirii yerli zincir otel (% 56.7), bulundugu yer Alanya (% 33.9),
yas aralig1 6-10 arasi1 (% 37.3), oda sayis1 151-250 aras1 (% 29.1) ve yatak sayisi
301-600 aras1 (% 30.3) olan oteller olusturmaktadir. Ayrica, arastirmaya katilan
otellerin yasinin en az 2, en fazla 51; oda sayisinin en az 56, en fazla 1094;
yatak sayisinin en az 110, en fazla 2500 oldugu ortaya c¢ikmistir. Oteller
arasinda bes yildizli otellerin ¢cogunlukta olmasi elektronik iligkisel pazarlama
seviyesi acisindan onemli bir yere sahiptir. Ayrica, bes yildizli oteller,
misterilerle daha uzun siireli iligkiler kurmak adma elektronik iligkisel
pazarlama uygulamalarina daha ¢ok dnem vermektedirler.

Aragtirmaya  katilan  otellerin  elektronik iligkisel pazarlama
uygulamalarmin siralamasi, temel boyutun toplam yiizdesi % 99.1, duyarh
boyutun % 78.6, sorumlu boyutun % 34.2, proaktif boyutun % 33.2, isbirligi
boyutun % 30.9 ve sosyal aglar boyutunun ise % 31.0 oldugu goriilmektedir.
Buna gore, elektronik iliskisel pazarlama asamalari yiikseldikge, isletmelerin
elektronik iliskisel pazarlama uygulamalari azalmaktadir. Bu sonuca gore,
Antalya’da bulunan otellerin elektronik iligkisel pazarlama seviyesi ortalama 2.
asamada (duyarli) ¢ikmustir. Ancak, elektronik iliskisel pazarlama seviyesi
yiikseldikge, isletmelerin elektronik iliskisel pazarlama uygulamalarn
azalmasina ragmen arastirmaya katilan otellerin son boyutta yer alan sosyal
aglar boyutu yiiksek ¢ikmigtir. Bunun da sebebi, son yillarda sosyal aglarin
hizla yayginlagsmasi ve iletisim anlaminda énemli bir yere sahip olmasi seklinde
aciklanabilir. Ayrica, sonuglar otellerin web sitelerinde elektronik iliskisel
pazarlamanin birinci boyutunu olusturan temel boyutu basariyla yerine
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getirdiklerini gdstermektedir. Bu sonug, Bai, Hu ve Jang’in (2006) ve Gan, Sim,
Tan ve Tan’1n (2006) ¢alismalarinda da bulunmustur.

Ote yandan, oteller web sitelerinde cok fazla elektronik iliskisel
pazarlama uygulamalarina yer vermemektedirler. Bu baglamda, arastirmaya
katilan oteller miisterilerle iletisim numaralarini, posta ve e-mail adresleri ve
cevrimici rezervasyon gibi temel bilgileri paylasmaktadirlar. Isletmeler
miisterileriyle uzun dénemli iliski kurmay1 gerekli gormemekte ve miisterilerle
isbirligi yapma konusunda yetersiz kalmaktadirlar. Ayrica, isletme sinifi ve tiirii
acisindan daha biyiikk ve zincir isletmeler, elektronik iliskisel pazarlama
uygulamalarinda daha bagarili ve gelismistir. Bu sonug, Essawy (2005) ve Bai,
Hu ve Jang’in (2006) calismalarinda da goriilmektedir. Sonucun bu sekilde
cikmasi, daha biiyiik ve zincir isletmelerin kiiciik ve bagimsiz isletmelere gore
web sitelerinin tasarlanmasi ve kullanigh hale getirilmesinde yeterli biitgeye ve
uzmana sahip olmalart seklinde yorumlanabilir. Veya yapilan uygulamalarin
gerekli karsiligi alamadigi ve bu yiizden gelistirilmedigi sOylenebilir. Ayrica,
yapilan aragtirma esnasinda, otellerin web sitelerindeki eksik veriler sebebiyle
canli destek hatlar1 veya ¢evrimi¢i yer ayirtma uygulamalan tiklanmig ancak
uygulamalarin ¢alismadigi goriilmiistiir.

Son yillarda internet tizerinden kredi Kkartlariyla aligverisler
yayginlagtigi icin internet glivenligi bir diger Onemli unsurdur. Ancak
Antalya’daki otellerin 3D Giivenligi i¢in (%13.9) ¢ok basarili oldugu
gorinmemektedir. Bunun iki sebebi olabilecegi diisiiniilmektedir: birincisi,
oteller miisterileriyle uzun donemli iliski kurmay1 énemsememektedir; ikincisi
ise Antalya’yr ziyaret eden turistlerin biiylik ¢ogunlugu tur operatorleri veya
seyahat acentalar1 araciligiyla bolgeye gelmektedir. Dolayisiyla, oteller
misterilerinin gelisini bu sekilde garanti ettiginin diislinerek web sitelerini
gelistirme ihtiyact duymamaktadir.

Aragtirma sonucuna gore, isletme Ozellikleri agisindan bakildiginda
isletme sinifinin tiim boyutlarinda fark yaratan bes yildizli oteller olmusgtur.
Isletme tiiriiniin grup ortalamalarinda ise duyarli, sorumlu ve sosyal aglar
boyutlarinda fark yaratan yerli zincir oteller olurken, proaktif ve isbirligi
boyutlarinda ise yabanci zincir oteller olmustur. Bu durum, biiyiik ve zincir
otellere nazaran kii¢iik ve bagimsiz otellerin yeterli kaynaga ve web sayfalarim
yonetecek ve gelistirecek uygun uzmana sahip olmamasi olarak aciklanabilir.

Isletme yasinin elektronik iliskisel pazarlama uygulamalarinda herhangi
bir fark yaratmadigi ortaya ¢ikmis ve isletme yasinin grup ortalamalari da
sayica birbirine ¢ok yakin c¢ikmustir. Isletmenin konumu ulasim, dogal
giizellikler ve fiyat agisindan nemli bir tercih nedenidir. Isletmenin bulundugu
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yer kisminda duyarl, proaktif boyutlarinda Antalya Merkez, sorumlu boyutta
Serik, isbirligi ve sosyal aglar boyutlarinda Antalya Merkez ve Serik fark
yaratan merkezler olmustur. Neredeyse tiim turistik noktalarin fark yarattigi
arastirmada, bunun sebebi su sekilde agiklanabilir: Antalya yakin doneme kadar
sezon turizminin en gdzde noktalarindan biriydi. Ancak son yillarda is amagh
turizm ve spor kuliiplerinin kamplar1 sebebiyle turizm 12 aya yayilmaya
baglamigtir. Dolayisiyla, bazi oteller kigin da hizmet vermekte ve otellerini is
turizmine (toplant1 odalar1) veya spor kuliiplerine (antrenman sahasi) hizmet
verecek sekilde yeniden diizenlemektedir. Bu baglamda, oteller reklamlarini
bulunduklar1 konuma ve konum avantajlarina bagl olarak yapmaktadirlar.

Isletmenin oda sayis1 degiskeni ele alindiginda, farkliliklar tiim
boyutlarda 351-450 arasi oda sayisina sahip otellerden kaynaklanmakta iken
isletmenin yatak sayisinda ise farkliliklar 1201 ve {izeri yatak kapasitesine sahip
otellerden kaynaklanmaktadir. Bu durum da yine biiyiik capli isletmelerin
yatinm maliyetlerini karsilayacak gilice sahip olmasi ve web sitelerini
gelistirmeleri seklinde aciklanabilir.

Sonug olarak, internet giliniimiizde ka¢inilmaz bir rekabet avantajidir.
Bu baglamda, isletmeler birbirine karsi fark yaratabilmek adina iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma faaliyetlerinin yanmi sira miisteri iligkilerine
yonelmektedirler. Isletmelerin miisteri iliskilerine dnem vermesi isletmelerin
var olma sebebini olusturmaktadir ve bu ylizden isletmelerin miisterileriyle
uzun donemli iligkiler kurmasi ve devam ettirmesi gelecege yonelik en biiyiik
yatirimlardan birisidir.

Antalya’da faaliyet gosteren 4 ve 5 yildizli oteller {zerinde
gerceklestirilen bu arastirma sonuglarinda Antalya’daki otellerin e-iligkisel
pazarlama seviyesi 2. asamada (duyarli) ¢ikmistir. Buna bagli olarak, sektor
temsilcilerine ve bu konuda ¢alismak isteyen akademisyenlere yonelik 6neriler
asagidaki gibidir:

Turizm  profesyonellerine  yonelik  Oneriler  olarak; otellerin
miisterileriyle uzun doénemli iligkiler kurmak igin e-iligkisel pazarlama
seviyelerini sosyal medya tyelikleri, sadakat programlari, canli destek hatti,
miisteri hizmetleri sayfalar1 ve yillik rapor gibi uygulamalarla gelistirmeleri
yerinde bir karar olacaktir.

Aragtirma sonuglarina gore, otellerin web sitelerinde yer alan
uygulamalarin genel olarak aktif olmadigi goriilmiistiir. Yeni miisteri kazanmak,
mevcut misteriyi elde tutmaktan ¢ok daha maliyetli oldugu igin otellerin
internet uygulamalarini aktiflestirmeleri onlar adina daha yararl olacaktir.
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Internet aligverislerinin artmasiyla birlikte sahte yazilimlar ve
dolandiricilik artmis ve internet giivenligi tartisilir hale gelmistir. Bunun igin,
otellerin internet tizerinden yer ayirtma islemini giivenli hale getirecek
uygulamalar kullanmasi ve bu yonde miisteriyi bilgilendirmesi miigterilerin
otelleri tercih etme olasiligini artirmaya yardimei olacaktir.

Miisterilerle uzun donemli iliskiler kurmak ve siirdiirmek adina
diizenlenen evlilik yildontimleri, dogum giinleri, sadakat kartlari, indirim
kartlart gibi uygulamalarin aktiflestirilmesi ve yayginlastirilmasi miisterilerin
otellere tekrar gelmelerini saglayacaktir.

Ayrica, otellerden bilgi almak amaciyla iletisim kuran miisterilere
zamaninda cevap verilmesi miisteride bir deger yaratacak ve miisterinin oteli
tercih etmesinde etkin bir rol oynayacaktir.

Akademisyenlere yonelik olarak; e-iliskisel pazarlama uygulamalarinin
otellerin doluluk oranlarina etkisinin arastirilmasi konuya farkli bir bakis agisi
katacaktir.

Iki turistik bolgenin (kiyr bolgeleri veya sehir otelleri veya kiyi-sehir
otelleri) e-iligkisel pazarlama uygulamalarinin karsilastirilmasi iki bolge farkini
gormek adina e-iliskisel pazarlama literatiiriine katki saglayacaktir.

E-iligkisel pazarlama uygulamalarinin miisteri acisindan ele alindig1 bu
caligmanin yani sira diger paydaslar ac¢isindan da ele alinmasi konuya farkli bir
bakis agis1 kazandiracaktir.
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Oz

Bu ¢alismada Mehmed Bahieddin’in Omer Hayyam’dan manzum olarak yaptig1 rubai
cevirileri tizerinde durulmustur. Tirk edebiyatinda Hayyam rubailerinin ilk ¢evirileri
19. asrin sonlarindan itibaren baglamis, sonraki yillarda bunlarin sayis1 gittik¢e artmustir.
Muallim Feyzi’nin 1885°te yaptig1 ¢eviriyi Abdullah Cevdet ve Hiiseyin Danis gibi
isimlerin ¢evirileri izlemistir ve bu ilk ¢alismalar mensurdur. Hayyam rubailerinin ilk
manzum c¢evirisi Hiiseyin Rifat’e (1926) aittir. Onu Mehmed Bahédeddin izlemistir.
Baha’nin Hurde-i Es’dr (1927) adh siir kitabinda bulunan 31 rubai terctimesi, Tirk
edebiyatinda manzum olarak yapilan ikinci terciimedir. Baha, Hayyam rubailerinden bir
se¢me yapmis ve bunlar1 “mealen, nazmen ve gelisigiizel” terciime etmistir. Sair bu
rubaileri muhtemelen Hiiseyin Danis ve Riza Tevfik tarafindan 1922 yilinda nesredilen
Rubaiyyat-1 Omer Hayydm adli eserden segmistir. Baha’nin gevirilerde rubai vezinleri
yerine klasik aruz kaliplarini kullandigr goriiliir. Ayrica sair ¢evirilerin bir kisminda
nazim seklinde de degisiklik yapmustir. Calismada once Tiirk edebiyatinda Hayyam
terciimeleri hakkinda bilgi verilecek, ardindan Bahd’nin yaptig1 terciimeler iizerinde
durulacak ve 31 rubai terciimesinin metni verilecektir.

Anahtar Kelimeler: Rubai, ¢eviri, Tiirkce, Omer Hayyam, Mehmed Bahaeddin

Mehmed Bahaeddin’s Free-Style Poetic Rubaiyat Translations from Omar
Khayyam

Abstract

In this paper, Mehmed Bahaeddin’s poetic rubaiyat translations from Omar Khayyam
have been discussed. The early translations of Khayyam’s rubaiyat began to appear in
the Turkish literature towards the late 19" century, and the number of translations had
gradually increased in the later years. The translation by Muallim Feyzi in 1885 was
followed by the translations carried out by other literary figures such as Abdullah
Cevdet, and Hiiseyin Danis. These early works were written in prose. The first poetic
translation of Khayyam’s rubaiyat was undertaken by Hiiseyin Rifat (1926) followed by
Mehmed Bahaeddin. In other words, 31 rubaiyat translations contained in the poetry
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book titled Hurde-i Es’ar (1927) by Bahaeddin were regarded as the second poetic
rubaiyat translation in the Turkish literature. Bahaeddin had compiled some of
Khayyam’s rubaiyat and translated them in terms of meaning in a poetic and free style.
The poet had probably selected these rubaiyat from the work titled Rubaiyyat-: Omer
Hayyam, published by Hiiseyin Danis and Riza Tevfik in 1922. It appeared that
Bahaeddin had rather used classical aruz prosody instead of ruba’i meters. In addition,
the poet had also made some changes in terms of the style of verse in certain parts of the
translations. In this study, information on the translations from Khayyam’s works in the
Turkish literature will be provided, and then, the translations made by Bahaeddin will
be discussed. Finally, the full text of 31 rubaiyat translations will be provided.
Key Words: Rubai, translation, Turkish, Omar Khayyam, Mehmed Bahaeddin

Giris

Rubai kendine 6zgii vezinlerle yazilan, az sozle ¢ok sey ifade etmek
gibi bir gayesi olan ve genellikle tiglinci musras1 disindaki dizeleri birbiriyle
kafiyeli olan dort misralik nazim sekli olarak tarif edilmektedir (Calka, 2015:
1). Bu siirin bilinen en énemli temsilcisi Fars sairi Omer Hayyam’dir. Hayyam,
430-439 (1039-1048) yillar1 arasinda Horasan’in merkezi Nisabur’da dogmus,
hayatinin biiyilk kismin1 Nigsabur ve Semerkant’ta gegirmistir. Kendisine ilgi
gosteren Selcuklu sultanlariin ve vezir Nizamiilmiilk’iin saraylar yerine sakin
bir hayati ve ilmi g¢aligmalari tercih eden Hayyam’in, 517-526 (1123-1132)
yillar1 arasinda Nisabur’da vefat ettigi edilmektedir. Cebir, geometri, astronomi,
fizik, tip ve miizikle ilgilenmis olan Omer Hayyam, yazdigi rubailerle adini
oliimsiizlestirmis bir alim-filozoftur. Ali b. Zeyd el-Beyhaki, Hayyam’in
hafizasinin olduk¢a gii¢li oldugunu, dil, fikih, tarih ve kiraat gibi alanlarda
genis bilgisinin bulundugunu, riyaziye, tip ve diger akli ilimlerde essiz
oldugunu sdylemektedir. Necmeddin-i Daye ise onun hakkinda “bahtsiz bir
filozof, Allahsiz ve maddeci” demektedir. Omer Hayyam’in yukarida sayilan
konularla ilgili 16 eseri vardir (Unat, 2007: 66-8). Ancak biitiin bu ilmi
caligmalarina ragmen onun séhreti rubai ile olmustur.

Tiirk edebiyatinda Omer Hayyam’in nasil yer aldig1, 6zellikle Osmanli
d6énemi sairlerince taninip taninmadigi, sairlerin ondan ne sekilde etkilendikleri,
siirlerinde ona yer verip vermedikleri ya da rubailerini terciime edip etmedikleri
gibi hususlar arastirmacilarin zaman zaman iizerinde durduklar1 bagliklar
olmustur. Burada dikkati ¢eken husus Omer Hayyam’m rubaileri bakimindan
diinya edebi ¢evrelerince taninmasinin 19. asirdan itibaren olusudur. Menderes
Coskun, “Oryantalizmin 19. Asirda Islam Tarihine Kazandirdig1 Bir Sahsiyet:
Omer Hayyam” baslikli yazisinda Omer Hayyam’m Batililar tarafindan 19.
asirda Islam toplumuna sunduklar1 “proje” {iriinii bir isim oldugunu sdyler. Bu
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ismi belli amaglarla ve bilingli bir sekilde siisleyip 6nemli biriymis gibi
Miisliiman cografyaya 1859°da yayimladigi eserle sunan kisi Edward Fitz
Gerald (1809-1883) adli Ingiliz sairdir. Coskun, bu tavrin Gerald’dan yaklasik
40 y1l 6nce Hayyam’i kesfetmis olan tarih¢ci Hammer tarafindan da ortaya
kondugunu sdyler (Coskun, 2013: 4-6).

Gerald’dan sonra Bati’da hizli bir sekilde yapilan terciimeler ve ¢esitli
etkinliklerle Omer Hayyam birgok kisi tarafindan taninan bir isim haline
gelmistir. 1892°de Londra’da “Omar Hayyam’s Club” yani Omer Hayyam
Kuliibli kurulmustur. Bu kuliip Hayyam’1 Dogu’da ortaya ¢ikmis bir peygamber
gibi gormiis; tyeleri ise mahfillerini kirmiz1 giillerle donatmis, kirmizi sarap
igerek ayinler yapmis, Nisabur’da onun igin bir tiirbe insa etmek istemislerdir.
Ingiltere’den Amerika’ya “Edebiyat-1 Omeri” yani “Omer Hayyam tarz1 siir
gelenegi” olusturulmus, Bati’da ve Dogu’da bir¢ok kisi Hayyam tarzinda veya
Hayyam admna siirler yazmustir. Islam diinyasinda da Hayyam’in siirlerini
nazmen kendi dillerine ¢eviren ve onun felsefesine uygun siirler yazan sairler
ortaya ¢ikmustir (Coskun, 2013: 7-8). Bunun neticesinde Omer Hayyam’a isnat
edilen rubailerin sayisi artmis, aslen yiiz veya en fazla iki yiiz civarindaki rubai
sayisi bin iki ylizii agmigtir:

“Fakat ne yazik ki, ona nispet edilen rubdilerin ¢ok biiyiik bir kismi ona ait degildir.

Ciinkii Hayyam saghginda bir sair olarak tammmmadigi gibi, kendisi de soyledigi

siirlerini saghginda bir araya toplamadi. Dolayisiyla ona ait siirler genelde, daha

sonra kaleme alinan ¢esitli eserler ve bilahare, baskalar: tarafindan olusturulan
mecmular geklinde giintimiize gelebildi. Bu arada tarihi siire¢ icerisinde bir¢ok saire ait
siirler, ¢esitli nedenlerle ona ait gosterilerek, dortlikleri arasina sokuldu. Nitekim
giivenilir bilimsel ¢alismalarda Hayydm in gercek rubdilerinin sayusi, yiiz, yiiz elli ve en
fazla iki yiiz civarinda iken, diger eserlerde yer alip kendisine nispet edilenlerin toplam

sayist, bin iki yiizden fazla oldugu tespit edilmistir.” (Cift¢i, 2004: 44).

Omer Hayyam, Osmanli sairleri tarafindan bilinen bir isimdir. Fatih
Andi, “Tiirkce’de Rubaiyyat-1 Hayyam Terciimeleri” baslikli yazisinda Nef™,
Fehim-i Kadim, Nev’izdde Atii ve Haleti’den siirlerle bunu 6rnekleme yoluna
gitmistir. Andi, Fehim-i Kadim’in bir rubaisindeki “Hayydm-sifat séhret-i
eyyam oldum” msrasint Hayyam’m o donemde ¢ok taninmis bir isim olduguna
ornek olarak gosterir. Arastirmaci bu sairlerin musralarinda Hayyam’dan s6z
etmelerini $dyle yorumlar:

“Verdigimiz bu orneklerde Nef’i, Fehim-i Kadim ve Hdleti’'nin misralari, ¢agdasi
sairlere karst bir meydan okumayr herkesin bildigi, eserlerini yakindan tanidig: bir isme
dayandirarak yapma havasi icerisinde yazilmiglardwr. Aksi takdirde, kimsenin bilmedigi
vahut en azindan onemsemedigi bir isimle kendilerini kiyaslamanin ¢ok da tutarl
olmadigi agiktir. Oysa tam tersine her ii¢ sair de, herkesce marif bir isim olarak
Hayyam', iistelik benzerleri arasinda sivrildigi bir ydniinden, yani onun rubaideki
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basarisindan yakaliyorlar ve bu noktada kendileri i¢in bir éviinme vesilesi ariyorlar.”

(Andi, 1999: 9).

Mehmet Sait Calka ise “Divan Sairlerinin Géziiyle Fars Sairi Omer
Hayyam” baglikli yazisinda dogrudan bu konuyu esas almis ve bununla ilgili
yaptig1 divan taramalar1 neticesinde Hayyam’in Osmanli sairleri arasindaki
tanmirh@mim 16. asra kadar gittigine dikkat ¢ekmistir. Bunu yaparken 16.
asirdan itibaren tespit edebildigi 15 sairin Hayyam’la ilgili manzumelerini 6rnek
vermistir (Calka, 2015).

Omer Hayyam’mn rubailerinin bizdeki ilk terciimeleri Bati’daki
tercimelerden yaklasik 25 yil sonrasina aittir. Fatih Andi, klasik Tiirk sairleri
tarafindan bilinen ve zaman zaman siirlerde konu edilen Omer Hayyam’mn
rubailerinin 19. asra kadar Tiirkgeye terciimesinin yapilmamis olmasini, bu
sairlerin Hayyam’dan haberdar olmamalar1 ya da inanglari nedeniyle onu
gormezden gelmelerine degil, sairlerin s6z konusu rubaileri aslindan okuyor ve
anliyor olmalarina, dolayistyla bir terciimeye ihtiyag duymamalarina
baglamaktadir (Andi, 1999: 11-2).

Omer Hayyam’1n rubailerini Tiirk¢eye ilk terciime eden isim Iran asill
bir sair olan Muallim Feyzi Efendi’dir. 1885 yilinda Terciimdan-1 Hakikat’te
tefrika edilen bu terciimeler 1886°da 118 sayfalik bir kitap olarak basilmistir.
Fatih Andi bu ilk terciimeyle birlikte dogrudan Hayyam rubailerinin
terclimelerini muhtevi veya igerisinde bazi terciimeleri bulunduran toplam 39
caligma tespit etmistir. Bu terclimeler sdyledir:

1. Yazmalar: Miistecabizide Ismet (Andi, 2000), Mustafa Riisdi b.
Mehmed Tevfik ve Nigdeli Hakki Eroglu (Eroglu, 1999).

2. Basili Eserler: Muallim Feyzi (1886), Abdullah Cevdet (1914),
Hiiseyin Déanis-Riza Tevfik (1922), Hafiz Abdiilkadir b. Dervis Mehmed b.
Ahmed Izmiri (1922), Hiiseyin Rifat (1926), Hiiseyin Danis (1927), Feyzullah
Sacit (1928), Ahmet Hayyat (1931), Ibrahim Aldattin Govsa (1932),
Abdurrahim Zapsu (1942), Muzaffer Esen (1943), Ziya Sakir (1943), Riza
Tevfik Boliikbag1 (1945), Orhan Veli (1945), Necmi Tarkan (1950), Enver
Behnan Sapolyo (1951), Abdiilbaki Golpmnarli (1953 ve 1973), Asaf Halet
Celebi (1945 ve 1954), Vasfi Mahir Kocatiirk (1954), Hamit Dilgan (1959 ve
1964), Riistii Sardag (1959 ve 1973), Hilmi Yiicebas (1960), Sabahattin
Eyiiboglu (1961), Hiiseyin Karakan (1962), Yahya Kemal Beyatli (1963),
Mehmed Nuri Gengosman (1963), A. Kadir (1964), Hamamizade ihsan (1966),
Yakup Kenan (Necafzide) (1968), Ahsen Giirtin (1975), Ruhi Tok (1983),
Amin Maalouf (trc. Esin Talu Celikkan, 1993), ismail Emiroglu (1994), Harold
Lamb-Omer Riza Dogrul (trz.), Omer Hayyam (trz., miitercim belli degil).
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3. Dergi veya Gazetelerde Yer Alanlar: Recep Vahyi (1918),
Moralizdde Ahmed Rif at (1922), Ishak Refet (Isitman) (1928), Cemil Miroglu
(1950), Cemal Yesil (1952-1954), Ahmet Aymutlu (1956) (Andi, 1999: 14-29).

Ahmet Mermer ise “Hayyam ve Rubailerinin Tiirk Edebiyatina
Yansimalar1” baglikli yazisinda Muallim Feyzi’den baslayarak 33 ismin terciime
ettikleri rubailerin sayilariyla eserlerinin baski yillarin1 vermistir. Mermer,
yukarida Andi’nin verdigi listeye basili eser tiiriinde Muhyiddin Raif (1945), M.
Necat Tandogan (1986) ve M. Siddik Cennetoglu’nu (1989) eklemis, bunun
yaninda Kopriiliizdide Fuat Bey’in (trz.) [kdam’da nesrettigi terciimeleri de
listeye dahil etmistir (Mermer, 2003: 240-1).

Ancak Hayyam’a ait rubailerin terciimelerinin bu kadarla smirh
olmadigi, son donemde bunlara yenilerinin eklendigi, 6zellikle 90’11 yillardan
itibaren terclimelerin ¢ogaldig goriilmektedir. Yukaridaki listede yer almayan,
bizim tespit edebildigimiz Hayyam terciimeleri (Sadece miitercimi
kaydedilenler) su isimlere aittir: Mustafa Dogan (1928), Ihsan Unaner
(Karakan, 1962), Necdet Evliyagil (1965), Enver Gokge (1975), Ismail
Emiroglu (1994), Hiiseyin Cahit-Emine Kerse (1995), Burak Barutgu (1995);
Celal Kirlangi¢ (1996), Ismet Nadir Atasoy (1996), Oner Yagc1 (1997), Ahmet
Ozkan (1998), Nuriye Yigitler-H. Zekai Yigitler (1998), Mehmet Kanar (Sadik
Hidayet, 1999; Hiseyin Rifat, 2011; Hiiseyin Danig, 2012; Abdullah Cevdet,
2013), Alus Yenidogan (2002), Hamza Tanyas (2002), Hasan Cift¢i-Orhan
Basaran (Muhammed Ali-yi FiirGgi, 2002), Levent Yener (2004), Ahmet Necdet
(2004), Ozan Sagdi¢ (2004), Tahir Galip Serath (2006), Ahmet Kirca (2006), D.
Ali Giltekin (2006), Yalgin Aydin Aygicek (2007), Ali Polat (2008), Hasan
[Than (2009), Kenan Sarialioglu (2010), Yusuf Keles (2010), Nergishan Tekin
(2010), Saban Morgiil (2011), Orhan Erdem (2011), H. Zekai Yigitler (2011),
Fisun Dikmen (2011), Ozan Yiiriikel (2012), Hiisrev Hatemi (2012), Ali
Giizelyiiz (2012), Orhan Yorganci (2013), Ekrem Ataer (2013), Zeynel Oztiirk
(2014), Aydin Karahasan (2014), Saadet Esen (trz.), Yilmaz Yesildag (trz.).

Omer Hayyam’m rubailerini Tiirkgeye ceviren isimlerden biri de
Kirklareli miiftiisit Mehmed Bahaeddin’dir.
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1. Mehmed Bahaeddin Hakkinda

Siirlerinde Baha mahlasii kullanan Mehmed Bahaeddin’in® ne zaman
dogdugu hakkinda bir bilgiye ulasilamamistir. Ancak Kirklareli’nde dogup
biiyiidiigii, 1284 (1868) yilinda agilan ve 1297 (1880) yilinda Riistiye
Mektebinin bulundugu binaya tasman ZiikGr Riistiye Mektebinde egitim
gordiigi bilinmektedir (Dursunkaya, 1948: 11/12-6). Ristiye Mektebinin
1880°de yeni binasma nakli ve Bahdeddin Efendi’nin mezuniyetinin de bu
tarihten sonra olmasina bakilirsa sairin okulu bitirdiginde (bu mekteplere 10
yasin lizerindeki dgrencilerin kabulii ve en fazla 18 yasina kadar kalabilecegine
dair karara gore) 15-20 yaslarinda oldugu ve bu durumda 1860-65 yillarinda
dogdugu tahmin olunabilir. Hayyam rubailerini Fars¢adan terclime etmesine
bakilirsa onun Farsca bilgisinin oldugu rahatlikla soylenebilir. Bahaeddin
Efendi’nin mezuniyeti miiteakip miiftii oluncaya kadar hangi gorevlerde
bulundugu konusunda elde bilgi yoktur. Ancak onun Karaca Ibrahim Bey
(Kapan) Camisinin tamiri ve minaresinin tekrar yapilmasiyla ilgili
manzumesinden 1334 (1916) yilinda bu gérevde oldugu anlasilmaktadir. Diger
taraftan Ali Riza Dursunkaya Kirklareli Vildyetini Tarih, Cografya, Kiiltiir ve
Eski Eserleri Yoniinden Tetkik adli g¢alismasinda Kirklareli’nin Yunan
isgalinden kurtarilmasindan (1922) ve Cumhuriyet’in ilanindan hemen sonra
(1923) Turan Kuliibii’'nde tstlendigi gorev vesilesiyle ondan miifti olarak s6z
eder. Fakat Mehmed Bahieddin’in bu gérevi ne zamana kadar siirdiirdiigi
konusunda da elde malumat yoktur. Onun sehitlik ve abideyi konu alan tarih
manzumesinden 1345 (1927) yilinda bu gorevde oldugu anlagilmaktadir. Ali
Riza Dursunkaya adi gegen eserini 1948 yilinda yayimlamistir ve eserde sairden
“merhum” olarak sdz etmektedir. Hatta kendisine Turan Kuliibii'nde verilen
gorevden sz ederken “Oliimiinden bir miiddet sonra ailesini Istanbul’da
ziyaret ederek c¢ikaracagimiz bu esere yardimi olacagini umdugumuz Bahad
merhumu...” (Dursunkaya, 1948: 1/9) der ki bu ifadeler onun, eserin
yayimlanmasindan biraz daha Once vefat ettigini gostermektedir. Su halde
Mehmed Bahéeddin’in 1860-65 yillarinda dogdugu ve 1930 veya 40’1 yillarda
vefat ettigi tahmin edilebilir.

Mehmed Bahédeddin’in ailesi hakkinda bilinenler de simirhidir. Ali Riza
Dursunkaya’nin ifadelerinden esinin (muhtemelen sairin Sliimiinden sonra)
Istanbul’da ikamet ettigi anlasiimaktadir (Dursunkaya, 1948: 1/9). Ayrica Nimet

! Mehmed Bahéeddin hakkinda bilgi verilirken daha &nce bildiri olarak sundugumuz
“Sehir Tarihi Arastirmalarma Katki Baglaminda Mehmed Bahdeddin’in Ug Tarih
Manzumesi” baglikli ¢caligmadan faydalanilmistir (Avei, 2016).
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adli bir kizinin dort bes aylikken vefat ettigi de 1336 (1918) yilina ait tarih
kitasindan 6grenilebilmektedir (Mehmed Bahaeddin, 1345: 28).

Mehmed Bahaeddin’in miiftiiliikten baska 6zelde Kirklareli’ne genelde
ise iilkeye bazi hizmetleri olmustur. Sair, Karaca Ibrahim Bey (Kapan)
Camisi’nin tamirinde ve minaresinin tekrar dikilmesinde, fetvahane ile schitlik
ve abidenin yapilmasinda bizzat gérev almis, emek vermistir. Diger taraftan bu
yapilarla ilgili yazdigi tarih manzumeleriyle de ayri bir hizmeti daha olmustur.

Kurulusunda bizzat goérev aldigi Hayir Cemiyeti de Mehmed
Bahaeddin’in hizmetlerinden biridir. Bu cemiyet, 1927 yilinda kurulan ve
ozellikle Ogretmenlerle imamlarin maaglarinin karsilanmasinda, camilerin
ihtiyaclarinin ve diger hayir islerinin goriilmesinde onemli bir gorevi ifa eden
Cemaat-i islamiye ve meclislerinin yerine ihdas edilmistir. Hayr Cemiyeti’nin
nizamnamesini hazirlayip hiikimete tasdik ettiren miiftii Mehmed Bahaeddin
Efendi’dir. Ancak ilerleyen zamanlarda bu cemiyetin gelirleri idarecilerin elinde
bazi suistimallere ugramis ve cemiyet kapatilarak diikkanlar belediyeye
devredilmistir (Dursunkaya, 1948: 11/130-2).

Mehmed Bahaeddin Efendi, Milli Miicadele’de de aktif olarak gorev
almis bir isimdir. V. Tiirkan Dogrudz’iin verdigi bilgilere gére Bahdeddin
Efendi, Trakya-Pasaeli Miidafaa Heyet-i Osmaniyesi’nin 10 Temmuz 1919
Persembe giinii Edirne’de yapilan ilk kongresinde Kirklareli ilini temsil etmekle
vazifelendirilmistir (Dogrudz, 2007: 52-3).

Mehmed Bahieddin’in kaynaklarda iki eserinden soz edilir. Selguk
Cikla ve Gaye Belkiz Yeter tarafindan hazirlanan 1839-1928 Yillar: Arasinda
Basilmis Tiirkge Siir Kitaplar: Bibliyografyast adli calismaya gore bu eserlerden
biri 73 beyitlik Mi rdciyye’dir. 7 sayfadan olusan eser 1339 (1923) yilinda
Amasya’da Matbaa-i Liva’da basilmistir (Cikla ve Yeter, 2013: 86). Ancak
tespitlerimize gore eser Amasya’da bastirilmis olan Miindzara-i Seyf ba-Kalem
(Cakici, 2010) miellifi baska bir Mehmed Bahdeddin’e aittir. Mehmed
Bahdeddin’in su anki bilgilerimize gore elde bulunan tek eseri Hurde-i
Es’ar’dir. 1345 (1927) yilinda Kirklareli Vilayet Matbaasi’nda basilan eser 40
sayfadan olusan bir siir mecmuasidir. Hurde-i Es’dr’da kaside, gazel, kita,
tahmis, miisemmen ve rubai nazim sekilleriyle yazilmig siirler mevcuttur.
Beyitleri de dahil ettigimizde mecmuada karigik olarak siralanmis 62 parga siir
vardir. Bu siirlerden 31’ Baha’mn Omer Hayyam’dan yaptigi rubai
terciimeleridir.
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2. Mehmed Bahieddin’in Rubai Cevirileri

Mehmed Bahaeddin, Hurde-i Es’dr’da yer alan rubaileri “gelisigiizel,
mealen ve nazmen” c¢evirmistir. Bunu tercimelerden hemen onceki baslikta
“Su‘ara-y1 Meshfireden ‘Omer Hayyam'iii Farisi Ruba‘iyyatindan Ba‘zilariniii
Gelisigiizel Me’alen ve Nazmen Terctimeleri” (S. 31) seklinde ifade etmistir. Bu
bagliktan Bah&’nin Hayyam rubailerinden bir se¢me yaptig1 da anlasilmaktadir.
Miitercim bu segmeyi yaparken hangi kaynagi kullandigimi belirtmemistir.
Onun farkli kaynaklardan aldigi rubaileri terciime ettigi diistiniilebilirse de
Hiiseyin Danis ve Riza Tevfik tarafindan hazirlanan ve Hurde-i Es’dr’in
yayimindan bes yil 6nce, yani 1340 (1922) yilinda nesredilen Rubdiyydt-1 Omer
Hayydm adl1 eserde yer alan rubailerden bir segme yapmis olmasi muhtemeldir.
Zira Baha’nin eserinde yer alan 31 tercimeden tespit edilebildigi kadariyla en
az27’si (1, 2,3,4,5,6,7,8,9, 11, 14, 15, 16, 18, 19, 20, 21, 22, 23, 24, 25, 26,
27, 28, 29, 30 ve 31. rubailer) Rubdiyydt-t Omer Hayydm’da da mevcuttur
(Hiiseyin Danis, 2012: 143-546).

Baha, rubaileri terciime ederken kendi ifadesiyle “Hayyam’dan
miilhem” (s. 31, dipnot) tarzda baz siirler sOylemistir. Baha’nin yukaridaki 27
rubai terciimesi disinda kalan 4 rubainin (10, 12, 13, 17) bu sekilde soylenen
siirler oldugu diisiiniilebilir.

Baha kendi ifadesiyle rubaileri “rubai, kita ve beyit”ler (s. 31, dipnot)
halinde terciime etmistir. Terciimelerden 21’1 yine rubai nazim sekline, 8’i kita
nazim sekline uymaktadir. 2’si ise aa, ba, ca seklindeki kafiyesiyle iiger beyitli
birer nazim goértniimiindedir. Rubai olarak terciimesi yapilan siirlerin biri harig
hepsi “aaba” kafiye diizenine sahiptir. 27. dortliikte ise biitiin misralar birbiriyle
kafiyelidir.

Baha terciimede rubailerin Farsg¢a asillarina vezin ve kafiye bakimindan
uyamadigini ifade eder ve buralardaki muhtemel kusurlardan dolayi ilim ve
irfan sahibi okuyuculardan af diler. Sairin eserinde 31 rubaiden sadece 6.
rubainin bu nazim sekline has vezinlerle terciime edildigi, digerlerinin ise
bilinen klasik aruz kaliplariyla yapildig: goriiliir. Boyle bir yonteminin Hayyam
rubailerini manzum olarak Tiirk¢eye ilk ¢eviren (trc. 1926) Hiiseyin Rifat’te de
oldugu goéze carpar. Hiiseyin Rifat eserine aldigi 160 rubainin sadece 3
tanesinde rubai vezinlerini kullanmistir (Hiiseyin Rifat, 1926). Bahd’nin rubai
terciimelerinde kullandig1 vezinler soyledir:
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S. Nu. | Vezin Rubai numarasi

1 Fe‘ilatiin Fe‘ilatiin Fe‘ilatiin Fe‘iliin ;’7’2’221 3’97(’1%)55’;3’ 17,19, 25,

2 Mef ulii Mefa‘1li Mefa‘ilii Fe‘dlin 11,21, 22, 24 (4 siir)

3 Fa‘ilatin Fa‘ilatin Fa‘ilatiin Fa‘iliin 9, 18, 20 (3 siir)

4 Mef"ilii Mefa‘iliin Fedliin 8, 10, 14 (3 siir)

5 Mefa‘iliin Mefa‘iliin Mefa‘iliin Mefa‘iliin | 13, 23 (2 siir)

6 Fa‘ilatin Fa‘ilatiin Fa‘iliin 26 (1 siir)

7 Fe“ilatiin Fe‘ilatiin Fe‘iliin 30 (1 siir)

8 Mefa“iliin Mefa‘iliin Fe“{liin 5 (1 siir)

9 Miistef"iliin Miistef"iliin 12 (1 siir)

10 Mef ali Mefa“ilit Mefa‘ilin Fa“ (1, 2, 4) 6 (1 siir, rubai vezni)
Mef il Mefa‘ilit Mefa‘ilii Fe‘al (3) '

11 Mef alii Mefa‘1li Mefa‘iliin Fa“ (3). Diger 31 (1 siir)

misralarda vezin problemlidir.

Baha’nin ¢eviride en fazla “Fe‘ilatiin Fe‘ilatiin Fe‘ilatiin Fe“iliin”

veznini kullandig1 gorilir. 31. rubaide vezin 3. misra diginda ¢ikmamakta, 14.
rubaide ise bir misrada aksamaktadir. Bundan baska terciimelerde dikkati ¢ceken
bir husus daha vardir. O da sairin vasil yapacag: yerlerde kelime basindaki “h”,
“h” ve “h” harflerini dikkate almamasi, onlar yokmus gibi davranmasidir. Vasl-1
aynin bir tirli gibi goriinen bu hususun sairin “Trakyali” olmasindan
kaynaklandig: diisiiniilebilir. Sair bu tasarrufu 6 misrada yapmustir:

Bu mu ‘ammdyi ne sen hem ne de ben itmedik hal

Giift i gimuz bizim hep perde verasindan olup (1. rubai)
(Fe‘ilatiin Fe“ilatiin Fe‘ilatiin Fe“iliin)

Pek latif agmis hevd eyleyelim bir ceveldn (7. rubai)
(Fe‘ilatiin Fe“ilatiin Fe‘ilatiin Fe“iliin)

Iemis olsaii biitiin ‘6mriifide hep hiin-abe-i gam (25. rubai)
(Fe‘ilatiin Fe“ilatiin Fe‘ilatiin Fe“iliin)

Biz giindhkar oldugumuzdandr hep (26. rubai)

(Fa‘ilatin Fa‘ilatin Fa‘iliin)

Rahmetiii samil olunca biitiin halka yd Rab (28. rubai)
(Fe‘ilatiin Fe‘ilatiin Fe‘ilatiin Fe“iliin)

Terclimesi yapilan rubailerin ¢ogunlugunda konu saraptir. Sair bu

diinyanin ve omriin kisa oldugunu sdyler ve miimkiin oldugu kadar sarap
icmeyi, eglenmeyi tavsiye eder. Bundan bagka felekten sikayet, diinyada mutlu
insanin olmamasi, insanin diinyanin sirlarin1 anlayamamasi, gengligin ¢abucak
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gecivermesi, hayatin agkla ve sevgiliyle giizel olusu, gonliin bazen mescit bazen
de meyhaneyi istemesi gibi konular rubailerde islenmistir. Son dért rubai ise bir
bakima Allah’a doniis ve af dileme seklindedir. Burada biitiin giinahlara ragmen
Allah’1in merhametinden timidini kesmeme ve ondan bagislanma dilenmektedir.
Bu bakimdan son rubai dikkat ¢ekicidir:

Yd Rab ben dil-i esire merhamet eyle

Sine-i gam-pezire merhamet eyle

‘Afv eyle hardbdta giden pdyimi

Dest-i piydle-gire merhamet eyle

Baha ¢evirilerde iki siir i¢in kii¢iik notlar diigmiistiir. Bunlardan 4. rubai
icin dipnotta “Bu bir giizel lisainindan s6ylenmisdir.” derken 17. rubainin kar
yagarken sdylendigini ifade etmistir.

Rubailerden ikisinde miitercimin Nef’i ve Vésif’tan alintilar yaptigi
goriiliir. Baha 12. rubaide Nef’1’nin meshur Sultan Murad methinde soyledigi
musammat kasidesinde gegen “Aliifteyiiz dil-dadeyiiz bizden dirig itme kerem”
(Akkus, 1993: 95) musrasindan bir pargay1 kullanmusg, 17. rubaide ise Enderunlu
Vasif'a isnat edilen “Ates kenar kis giiniiniifi lale-zaridir” (Bursali Mehmed
Tahir, 1997: 39; Levend, 1984: 441) misrasini farkli sekilde yorumlamustir:

Ey sdki-i ferah-kadem

“Bizden dirig itme kerem” (12. rubai)

Oldr mangal bagsi bak ks giintiniini giil-zdart

Kuralim bezm-i tarab eyleyelim 'dlem-i ab (17. rubai)

Hayyam rubailerinin ilk terciimeleri mensur olarak yapilmistir. Muallim
Feyzi, Abdullah Cevdet, Hiiseyin Danis-Riza Tevfik ve Izmirli Hafiz
Abdiilkadir b. Dervis Mehmed’in terciimleri boyledir. Bilinen ilk manzum
tercime ise yukarida da ifade edildigi tizere Hiiseyin Rifat’in 1926’da
yayimlanan Rubdiyydat-1 Hayydm ve Manzum Terciimeleri adli eseridir.
Baha’nin manzum terciimelerinin yayimlandig: yil ise Hiiseyin Rifat’den bir y1l
sonra, yani 1927°dir. Su halde Baha’yr Hayyam rubailerini manzum olarak
tercime eden ikinci isim olarak kaydetmek dogru olacaktir. Bu iki ismin
eserlerinde yer alan rubailerden 7’sinin ortak oldugu tespit edilmistir. Hiiseyin
Rifat ve Bahd’min art arda yaptiklari bu terciimeleri mukayeseli olarak
gorebilmek bakimindan 3 rubai terciimesi 6rnek olarak asagiya alinmistir:

Ornek 1:

Kuru sozlerle kapildr akvam

Hiir u cennet gibi bir bos tuzaga

Perde kalkinca bilindi her sey
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Diisdiler hepsi uzakdan uzaga (Hiseyin Rifat, 1926: 109. rubai)
Kimi palk laf u giizdf ile olurlar magrir

Kimisinde ise vardir heves-i cennet ii hiir

Ref" olunca aradan perdeler oldi ma liim

Ciimlesi menzil-i maksiddan imisler mehciir (Baha, 3. rubai)

Ornek 2:

Giizelim penbe yanaklarla bezenmis ¢ehrem

Reng-i riiyum da miiressem o kizil lale gibi

Kaldh iistdad-1 nukiisusi beni ddrii't-taraba

Halk u sevk itmesinifi hikmeti mechiil ebedi (Hiiseyin Rifat, 1926: 74.
rubai)

Reng i bityum ne kadar olsa da pak ii ziba

Ruhlarim ldle gibi servi boyum da bald

Bu rarab-hdne-i hike beni nakkds-1 ezel

Ne igiin eyledi tersim bilemem ben hdld (Baha, 4. rubai)

Ornek 3:

Bir seher vakti nidd geldi bizim meykededen

Didi ey rind-i hardbdt ne durursufi ydhi

Kalk ki lebriz idelim mey ile peymdneleri

Olmadan bos kafamiz hak-i siyehle memlii (Hiseyin Rifat, 1926: 1.
rubai)

Bir seker geldi bize meykededen soyle nidd

Kalkiii ey ehl-i hardbat icelim bdde-i néib

Ab-1 engiirla heman toldiralim sisemizi

Sise-i 'omriimiize tolmadan evvel zehr-gb (Bah4, 16. rubai)

Sonug¢

Mehmed Bahieddin’in Omer Hayyam’dan yaptig1 rubai terciimelerini
konu alan bu ¢alisma neticesinde sunlar sdylenebilir:

1. Omer Hayyam yasadigi donemde rubaileriyle tammmus bir sair
degildir. 12. asrin ilk yarisinda vefat eden Hayyam’in yaygin bir sekilde bir
rubai sairi olarak bilinip s6hret bulmasi 19. asirda 6nce Bati’da olmus, yaklasik
25 yillik bir siireden sonra da bizde yapilan terciimeler vasitasiyla Omer
Hayyam’dan s6z edilmeye baslanmigtir. Hayyam’in sonradan ve kisa siirede
meshur olmasini farkli sebeplere baglayan arastirmacilar da vardir.
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2. Tiirk edebiyatinda Hayyam’in rubailerini ilk kez 1885’te Muallim
Feyzi ¢evirmis, ardindan giinlimiize kadar bu ¢evirilerin sayis1 gittik¢e artmistir.
Bugiin i¢in Hayyam miitercimlerinin sayisi bu ¢aligmada hakkinda bilgi verilen
Mehmed Bahaeddin’le birlikte 86 olarak tespit edilmistir.

3. Eldeki rubailerin miitercimi Mehmed Bahaeddin tahminen 1860-65
yillar1 arasinda Kirklareli'nde dogmus, hayatini burada miiftiilik yaparak ve
cesitli iglerde topluma hizmet ederek gecirmis ve nihayet 1930 veya 40’
yillarda vefat etmis bir isimdir. Hurde-i Es’dr, Bahd’nin bilinen tek eseridir.
Eserde sairin diger siirleri yaninda Hayyam’dan yapilmis 31 de rubai terciimesi
mevcuttur.

4. Bahad rubaileri “gelisiglizel, mealen ve nazmen” ¢evirmistir.
Miitercimin bu rubaileri Hiiseyin Danis ve Riza Tevfik tarafindan hazirlanan ve
1340 (1922) yilinda nesredilen Rubdiyydt-t Omer Hayydm adli eserde yer alan
rubailer arasindan se¢mis olmasi muhtemeldir. Cilinkii bu 31 rubaiden tespit
edilebildigi kadartyla en az 27’si s6z konusu bu eserde mevcuttur. Geriye kalan
4 rubainin ise sairin ifadesiyle ‘“Hayyam’dam miilhem” olarak kendisi
tarafindan soylenmis siirler oldugu diisiiniilebilir.

5. Baha 31 rubaiden 21’ini rubai, 8’ini ise kita nazim sekliyle Tirk¢eye
terclime etmistir. 2 siir ise iicer beyitli birer nazim seklindedir. Bu degisiklik
vezinde de kendisini gdstermis, biri hari¢ ¢eviriler rubai vezinleriyle degil
klasik aruz kaliplariyla yapilmistir. Siirlerde en fazla “Fe‘ilatiin Fe‘ilatiin
Fe‘ilatiin Fe‘ilin” vezni kullanmilmistir. Baha’nin ayrica vezin konusunda
kendince bir tasarrufa giderek “vasl-1 aym”da oldugu gibi ‘“vasl-1 ha”
denilebilecek bir uygulamaya gittigi goriilir. Bu durum Baha’nin “Trakyali”
olmasindan kaynaklanmis olmalidir. Sair bir iki yer disinda vezin konusunda
basarilidir.

6. Terciimesi yapilan rubailerde konu ¢ogunlukla saraptir. Son dort
rubainin Hayyamane sOyleyisin biraz daha disinda oldugu, bu rubailerde samimi
bir kulun Allah’a yalvanigina dair izlerin varligi goriilir. Bu durum Baha’nin
bulundugu gorevle ilgili olmalidir.

7. Hayyam’dan yapilan ilk rubai terciimeleri mensurdur. Manzum
olarak yapilan ilk terclime Hiiseyin Rifat’in 1926’da yayimlanan Rubdiyydt-1
Hayydm ve Manzum Terciimeleri adl1 eseridir. Bahd’nin bundan bir yi1l sonra
1927°de yayimladig bu gevirilerin su anki bilgilerimize gore Tiirk edebiyatinda
Omer Hayyam’a ait rubailerin ikinci manzum cevirileri oldugu tespit edilmistir.
Bu bakimdan Baha’nin Hurde-i Eg’dr’da yer alan bu rubai gevirileri edebiyat
tarihimiz i¢in 6nemli bir yere sahiptir.
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Metin
Su‘ara-y1 Meshireden ‘Omer Hayyam'iii Farisi Ruba‘iyyatindan
Ba‘zilarimiii Gelisigiizel Me’Alen ve Nazmen Terciimeleri? [31]

1. Cekeriz tll-i emel bilmeziz esrar-1 ezel
Bu mu‘ammay1 ne sen hem ne de ben itmedik hal
Giift i gimuz bizim hep perde verasindan olup
Inecek perde ne sen var ne de ben var ne emel
(Fe'ilatiin Fe 'ildtiin Fe 'ilatiin Fe ‘iltin)

2. Oldilar fazl u kemal ile biitiin ehl-i edeb
Meclis-ara-y1 suhan sem‘a-i ashab-1 tarab
Bu karanlik giceden bulmadilar yol ¢ikacak
Birer efsane diyiip uykuya dalmislar hep®
(Fe'ilatiin Fe 'ildtiin Fe 'ilatiin Fe ‘iltin)

3. Kimi halk 1af u giizaf ile olurlar magrar [32]
Kimisinde ise vardir heves-i cennet Ui hir
Ref" olunca aradan perdeler oldi ma‘lim
Ciimlesi menzil-i maksiddan imisler mehctr
(Fe'ilatiin Fe 'ilatiin Fe 'ilatiin Fe ‘iltin)

4. Reng i biyum ne kadar olsa da pak ii ziba*
Rublarim lale gibi servi boyum da bala
Bu tarab-hane-i hake beni nakkéas-1 ezel
Ne igiin eyledi tersim bilemem ben hala
(Fe'ilatiin Fe ‘ilatiin Fe ilatiin Fe 'iliin)

5. Heva sehvet pesinde kim gezerse
Olur elbetde avare vii bed-baht
Gerek insana tahsil-i ma“arif
Ki diinyada budur ancak sa‘adet

2 Bu terciimeler ruba‘i, kit‘a, beyt sekl ve tarzinda gelisigiizel me’alen bir terciime olup
araya kismen de ruba‘iyyat-1 Hayyam'dan miilhem olarak eser-i kalem-i ‘acz-i rakam
karismis olmasi hasebiyle Farisiyyli’l-‘ibare asllarindan ‘ar(z i‘tibariyla vezn ve
kafiye bi'z-zarGr muhafaza idilememisdir. Binden ‘aleyh gerek bunlarda ve gerek
diger manziim parcgalarda gorilen kusGr ve hatddan tolayr erbdb-1 danis i ‘irfaniii
‘afvlar1 temenni olunur.

3 Misra sonundaki “hep” kelimesi sonradan elle eklenmistir.

4 Bu bir giizel lisinindan sdylenmisdir.
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(Mefa 'iliin Mefa 'tliin Fe ‘uliin)

6. Bu kasr-1 cihan ki felege ser cekmig
Dergéhina hep sah u geda bas egmis
Gordiim o sardy tamina konmus Gtiiyor
Bir kus ki diyor hani o glinler gegmis
[Mef ilii Mefa ‘ilii Mefa 'iliin Fa ' (1, 2, 4)]
[Mef"illii Mefd Tlii Mefd 'ilii Fe il (3)]

7. Yikamis ebr-i bahar ¢ehre-i giil-zar-1 bugiin [33]
Pek latif agmis heva eyleyelim bir cevelan
Bezm-i “igret kuralim gel giizelim tenhéca
‘Is i nis eylemenii mevsimidir boyle zaman
(Fe'ilatiin Fe ‘ilatiin Fe ilatiin Fe 'iliin)

8. Efsus ki sebab hitdma irdi
Ol mevsim-i taze geldi gegdi®
Bir miirg-i tarab ki nam1 genglik
Bilmem ne zaman geldi gitdi
(Mef"iilii Mefa ‘iliin Fe iliin)

9. Bak nesim-i nev-bahardan damen-i giil old1 ¢ak
Gl cemalinden ider biilbiil terenniim stiz-nak
Saye-i giilde otur da kil tefekkiir bir zaméan
Cikd: toprakdan nice giil old1 hepsi yine hak
(Fa 'ildtiin Fa ildtiin Fa ilatin Fa 'iltin)

10. Ey carh-1 felek “adavetifi mi
Bir baska nev'-1 cindyetifi mi
Gam {istline gam katar turursuil
Cevrifi bafia yoksa ‘adetiii mi
(Mef"iilii Mefa ‘iliin Fe iliin)

11. Gul yiizli giizel s6zli nigar olsa da saki [34]
Béde yirine sunsa bafia ab-1 hayati
Madem ki perisan ola ziilfi gibi hatir
Yokdur yine eglenmenifi imkan u cihati
(Mefulii Mefd Tlii Mefd 'ilii Fe iliin)

12. Ey saki-i ferah-kadem
“Bizden dirig itme kerem”

5 Misrada “Ol” kelimesinden sonra “bu” kelimesi vardir ancak iistii sonradan ¢izilmistir.
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Gil faslini firsat biliip
Sabtih getir bir subh-dem
Cuinki tevali-i fustl
[tmis helak bifilerce Cem
(Miistef"iliin Miistef"iliin)

13. Saray-1 giilseni itmem temenni vech-i ahsensiz
Kafesde n'eylesiin biilbiil giil i nesrin i slisensiz
Cihan zindan olur ger ‘arz-1 didar itmese hursid
Doner bezm-i tarab kasvetgehe kaldikca riisensiz
(Mefa ‘iliin Mefa 'tliin Mefd iliin Mefd ‘iliin)

14. Mey ab-1 hayat-1 cavidani
Ser-maye-i lezzet-i civani
Olsa dahi ates-i dil-siz
Oldur yine feyz-i zindegani
Azﬁde—i gam olam dir isefi
I¢ turma sarab-1 ergavani
(Mefiilii Mefd ‘iliin Fe "iliin)

15. Her zaman ‘asik olanlar dil-i seyda olsun [35]
Deli divane olup “aleme riisva olsun
Cekeriz ayik iken gussasini diinyanii
Olalim mest ¢ekilen tek mey ii sahba olsun
(Fe ilatiin Fe ilatiin Fe 'ilatiin Fe ‘iliin)

16. Bir seher geldi bize meykededen soyle nida
Kalkifi ey ehl-i harabat igelim bade-i nab
Ab-1 engiirla heman toldiralim sisemizi
Sise-i “‘omriimiize tolmadan evvel zehr-ab
(Fe'ilatiin Fe ‘ilatiin Fe ilatiin Fe 'iliin)

17. Yire ghya ki beyaz giil dokiiyor gokde sehab®
Gonce-asa kadehe dok giizelim sen de sarab
Old1 mangal bas1 bak kis giiniiniifi giil-zan
Kuralim bezm-i tarab eyleyelim ‘dlem-i b
(Fe'ilatiin Fe ‘ilatiin Fe ‘ilatiin Fe 'iliin)

18. ‘Alem-i “askdan nasibi olmayan ey bi-haber
Bil muhakkak ba‘is-i feyz-i cihan-aradir ‘agk

6 Kar yagarken soylenmisdir.
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Ser-te-ser ‘agkdan ‘ibaretdir hayat-1 ka’inat
‘Alem-i ma‘naya bir ser-levha-i ra‘nadir ‘agk
(Fa ilatin Fa ilatiin Fa'ilatiin Fa 'iliin)

19. Kibr i nahvet ¢ekilir bade-i “askla basdan [36]
Acilir gesm-i basiret gelir insan vecde
Ciir*a-i cam-1 mey-i ‘aski i¢eydi iblis
Ademe eyler idi ciimleden evvel secde
(Fe'ilatiin Fe ‘ilatiin Fe ilatiin Fe 'iliin)

20. Bir tarafdan eyliyor gofliim temayiil mescide
Gosterir diger tarafdan da tarik-i meykede
Gabh ider arzi-y1 ta“at gdhi meyl-i ma“siyet
Nes’e-i sahba-y1 ‘ask itmis beni hayret-zede
(Fa 'ildtiin Fa ilatiin Fa ilatin Fa 'iltin)

21. Minadaki sahba-y1 latif can-1 cihandir
Cism-i kadeh-i ‘aleme bir rih-1 revandir
Insaf bu ki 1ayik degil igmek an1 nadan
Zira kadehifi hem-demi ehl-i dil @i cAndir
(Mefilti Mefd Tlii Mefa 'ilii Fe iltin)

22. Ey carh-1 cefakar beni gamnak idersifi
Pirdhen-i hurrem-terimi ¢ak idersifl
Ateslere tahvil iderek bad-1 sabayi
Gilzar-1 safa-averimi hak idersifi
(Mefilii Mefd Tlii Mefa 'ilii Fe iltin)

23. Biitiin mihnetdir ‘alem ciimleten eyyam gam-averdir [37]
Felek afet cihan basdan basa zulm i sitem-gerdir
Hulasa gérmedim diinyada ben astide bir adem
Var ise az ¢ok amma ol dahi simdi pek enderdir
(Mefa ‘iliin Mefa ‘tliin Mefd tliin Mefd iliin)

24. Arayis-i “alem ki heme naks u hayaldir
Bu hali bilen sahib-i dil ehl-i kemaldir
I¢ bade-i zevk-averi bak keyfine monser
Ugrasma hayalat ile zira ki muhaldir
(Meftilii Mefa ‘ilii Mefd ilii Fe iliin)

25. Kalemifi yazdigi madam ki diger-glin olmaz
Ma'‘rifet ehli olan hi¢ de ciger-hiin olmaz
Igmis olsafl biitiin ‘émriifide hep hiin-dbe-i gam
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Yazilandan yine bir katrecik efzin olmaz
(Feilatiin Fe'ildtiin Fe ‘ildtiin Fe 'iliin)

26. Boyle ma‘mir olmasi mey-héanenifi
Béde-h"ar1 olmamizdan riiz u seb
Rahmet-i Hakk'ii dahi arayisi
Biz giinahkar oldugumuzdandir hep
(Fa 'ildtiin Fa ilatiin Fa iliin)

27. Olmusuz 6yle ki bu meykedede mest {i harab [38]
Dil sarab dide sarab can u ten alide sarab
Olup azade-ser-i hak i heva ates i ab
Ne bir iimmid-i sevab kaldi ne de havf-1 ‘azab
(Fe'ildtiin Fe ilatiin Fe 'ilatiin Fe 'iliin)

28. Rahmetifi samil olunca biitiin halka ya Rab
Keder itmem ne kadar olsa dahi ciirmiim ‘azim
Taleb-i magfirete gergi yiiziim yok amma
Keremiidir bafia ciir’et viren ey Rabb-i kerim
(Feilatiin Fe'ildtiin Fe 'ildtiin Fe ‘iliin)

29. Gevher-i ta“atifii delmedim asla ya Rab
Gerd-i ma‘siyetimi silmedim asla ya Rab
Ma‘a-ma-fih yine nevmid olamam lutfufidan
Ciinki ben gayr kerim bilmedim asla ya Rab
(Fe ilatiin Fe ilatiin Fe 'ilatiin Fe ‘iliin)

30. Cirk-1 “isyanla olup alade
‘Omriimiiz gecdi yazik bi-hiide
Yiiz siirtip hak-i der-i rahmetine
Bas agup yalvaralim ma“bida
(Fe'ilatiin Feildtiin Fe 'iliin)

31. Ya Rab ben dil-i esire merhamet eyle
Sine-i gam-pezire merhamet eyle
‘Afv eyle harabata giden payim
Dest-i piyale-gire merhamet eyle

@)

" e A

7 3. musranin vezni Mef (lii Mefa‘ilii Mefa‘iliin Fa® veznine uymaktadir.
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Tiirk ve Fin-Ugor Mitolojisinde Disi Ruhlar Uzerine Baz1 Tespitler

Ars. Gor. Kiibra YILDIZ ALTIN
Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Turk Halk Bilimi Anabilim Dali
kubrayildiz@nevsehir.edu.tr

Oz

Tiirk mitolojisinin ti¢lii evren tasarimi igerisinde, evrenin her bir katmaninda ruhlarin
yasadigina inanilmaktadir. Bu ruhlar erkek, disi veya ilk insanlarin ruh anlayisindan
dolay1 hem erkek hem de disi karakterli olabilmektedir. Tiirk inang sisteminde bereket,
koruyuculuk, yeni dogan veya yavrularin korunmasinda disi ruhlara biiyiik gérevler
diiser.

Bu ¢aligmada Tiirk mitolojisindeki disi ruhlar yap1 ve islev bakimindan incelenmis olup,
Tirk kiltir cergevesi baglaminda degerlendirmeler yapilmistir. Ayrica kiiltiir
etkilesiminin bir sonucu olarak Tirk mitolojisindeki bazi disi ruhlarm Fin-Ugor
haklarinin mitolojisindeki disi ruhlar ile benzerlik gosterdigi goriilmis olup, “serbest
kiiltiir degisimi” baglaminda Fin-Ugor halklarinin mitolojisiyle karsilastirmali bir
inceleme yapilmustir.

Anahtar Kelimeler: Tiirk Mitolojisi, Fin-Ugor Mitolojisi, Ruh, Disi Ruhlar.

Some Findings On Female Spirits In The Mythology of Turkish and Finno-
Ugric Peoples

Abstract

According to Turkish mythology, the universe consists of three layers. It is believed that
spirits live in these layers of the universe. These spirits can be male or female, both
male and female due to sense of spirit in primitive peoples. Female spirits duties during
protection of offspring or newborn, fertility in the Turkish belief system.

In this study, female spirits have been examined in terms of its structure and function in
Turkish mythology. Also, they have been evaluated in the context of Turkish culture
frame. In the sense, some female spirits show similarity in the mythology of Turkish
and Finno-Ugric peoples. This is a result of cultural interaction. So, we have made a
comparative examination between the mythology of Fin-Ugor peoples and Turkish
mythology in the context of "free culture exchange".

Keywords: Turkish Mythology, Mythology of Fin-Ugor Peoples, Spirit, Female Spirits.
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Giinlimiize kadar Macarlarin Tiirklerle iliski ve etkilesimleri konusunda bir¢cok
calisma yapilmistir. Németh’e gore biiyiik Fin-Ugor boyu ile 7-8 Tiirk boyunun
tesekkiiliinden meydana gelmis bir topluluk olarak goriillen Macarlar, tarihsel
siire¢ i¢erisinde bir¢ok kez Tiirklere tesadiif etmislerdir. Eski bir balik¢1 ve avcei-
toplayici topluluk olan Fin-Ugor halklarinin Macarlarin atasi olup-olmadiklari
ile ilgili tartigmalar bir yana birakilirsa, onlarin Tiirklerle olan miinasebetleri ve
uzun bir siire birlikte yasamalar1 dikkate alindiginda, bu halklarin kiiltiir ve
mitolojilerinin sekillenmesinde Tiirk unsurlarinin varligi bir gercektir (Akin,
1982). Benzer bir diisiinceyi paylagan Rasonyi (1993: 118) Macarlarin 6ziinii
Tiirklerle en eski ¢aglardan beri etkilesimi olan Fin-Ugor’larin olusturdugunu
disinmekle birlikte Tiirkler, Macarlarin babasi, Fin-Ugorlar ise anasidir
diyerek bu diisiincesinde daha da ileri gitmistir.

Fransiz etnologu G. Gontandon ve J. Darko’nun kiiltiirler arasindaki alis verisi
aciklamak i¢in kullandiklari kiiltiir ¢evresi kavrami, Turhan’in (1987) serbest
kiiltiir degismeleri diisiincesiyle paralellik gostermektedir.! Farkli kiiltiirlere
sahip iki topluluk karsilastiklarinda birbirlerine bazi unsurlarin alip-verilmesine
dayanan bu diisiince ddiingleme kuramu ile benzerlik gosterir. Bu tiir degisimde
yaratmalarin olay, kahraman, motif, vb. diizeylerde ddiinglenmelerin varligi s6z
konusudur. Kafesoglu (2011: 37-38), Ural-Altay kavimlerine (Tirkler, Fin-
Ugorlar, Mogollar, vb.) ait bozkir kiiltiiriinii, dogrudan Tiirklere baglamaktadir.
Bu baglamda avci-toplayict yasam silirmiis olan eski Fin-Ugor halklarmin
mitolojilerindeki kimi unsurlar ile Tiirk mitolojisindekiler arasindaki benzerlik
sagirtict olmamakla birlikte serbest kiiltiir degisiminin bir sonucudur.
Dolayisiyla Tiirk kiiltiirii ve Fin-Ugor halklar1 arasinda bir kiiltiir alis-verisi soz
konusudur.

Bilindigi gibi Tiirk¢e, Ural-Altay dil ailesi igerisinde Altay dilleri koluna aittir.
Fin-Ugor halklarmin konustugu dil ise Ural dilleri grubuna aittir. iki halkin da
ayri1 dil kollarma ait olmasi kiiltiirel 6gelerin aligverisini olumsuz yonde
etkilememis, aksine yapilan gogler inancin yani sira yasam seklini de

! Miimtaz Turhan, kiiltiir degismelerini Serbest ve Zorunlu Kiiltiir Degismeleri olmak lizere ikiye
ayirmistir. Serbest kiiltiir degismeleri, kiiltiirin dogal degismesi sonucu olusurken; zorunlu kiiltiir
degismeleri baski yoluyla degistirilmeye calisan degisiklikleri kapsar. Serbest kiiltiir
degismesinde kiiltiirlin baz1 6gelerinin degismesi toplumsal yarar agisindan gerekli goriiliir ve
meydana gelen degisme toplumsal agidan saglikli ve dengelidir. Daha fazla bilgi i¢in bakiniz:
Turhan, M. (1987). Kiiltiir Degismeleri (Sosyal Psikoloji Bakimindan Bir Tetkik). Istanbul:
Bayrak Yayimcilik.
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degistirmistir (Abdurrezzak, 2014: 67). Fin-Ugor ve Tiirk mitolojisi arasindaki
iliskide benzer bir durumun sonucudur.?

Tiirklerin evren tasarimu ile ilgili farkli goriisler mevcuttur. Kimi arastirmacilara
gore Tiirklerin evren icin gok ve yeryiiziiniin olusturdugu fakat birbirine zit
olmayan iki katmanli bir yapt benimsediklerini kabul ederken, kimi
aragtirmacilar da yaraticilarin mekani gok, insanlarin mekani yer ve kotiiliiklerin
mekani yeralti olmak {izere evrenin ¢ katmanli bir yap1 gosterdigi
diigtincesindedirler (Arslan, 2005: 65-66 ). Fin halklarinin mitolojisinde de ii¢
katman s6z konusudur. Tepede goklerin ve havanin tanrilari, ortada av ve balik
saglayan, orman ve suyun tanrilari, en altta da iiriinlerin tanrilar1 vardir (Baldick
2000:180).

Disi ruhlarin mitoloji sahnesine ilk olarak yaratilig mitleri araciligiyla ¢iktig
goriiliir. Ozellikle yaratihs efsanelerinde aga¢ kiiltii ile baglantili veya
gokyliziinden inen veya hayvana doniismiis kutsal kadinlar yer almaktadir. Buna
Uygur tiireyis miti, kurttan dogan On-Boy veya Oguz Kaganin esleri drnek
verilebilir.

Tiirklerin ilk babasinin yaradilist hakkinda ise ed-Devadari adli Misirh bir Tiirk
tarih¢isinin naklettigi, Ulu Han Ata Bitik¢i adli Tiirk¢e bir kitaptan alinan
efsanede su bilgiler vardir: “... topraktan yaratilan kisi disi oldu. Bu disi kigiye
“Ay-va” adi verildi ve bu “ay yiizlii” demektir.® Ay-atam ile Ay-va evlendiler”.
Bu isimlendirme, yaratilan ilk kadin ve erkek olduguna inanilan Adem ve
Havva c¢iftindeki Havva adimi hatirlatmaktadir. Havva Bati literatiiriinde Eva
seklinde gecer. Iki isimlendirmenin fonetik olarak benzerligi dikkate degerdir.
Ancak Inan (1986: 20), ed-Devadari’nin naklettigi efsaneye Oguz menkibeleri,

2 Fin ve Tiirk mitolojisi arasindaki etkilesim konusunda daha fazla bilgi igin, Prof. Dr. Ozkul
Cobanoglu danigsmanliginda hazirlanan Tiirk Diinyasi Mitolojik Destanlari ile Kalevala Destani
Uzerine Mukayeseli Bir Arastirma adli doktora tezine bakilabilir. Bu calismada Tiirk ve Fin
kiiltiirli etkilesimleri Kalevala Destam 6lgeginde incelenmektedir. Bakiniz: Abdurrezzak, A. O.
(2014). Tiirk Diinyast Mitolojik Destanlar: ile Kalevala Destam Uzerine Mukayeseli Bir
Arastirma. Yayimlanmang Doktora Tezi, Ankara: Hacettepe Universitesi.

3 Baz1 arastirmacilara gore ay disilik unsuru ile iligkiliyken (Cobanoglu, 2012: 982) bazilarina
gore ay erkek olup, giines disilik 6zelligine (Ogel, 2010: 131) sahiptir. Mukayeseli bir ¢alisma
yapildiginda Misir ve Yunan mitolojilerinde ayin disilik yonii oldugu goriiliir: Argos’un efsanevi
krali Inakhos’un kizi fo’nun adimin ay icin kullanilan bir sézciik oldugunu Bernal (1998:129),
Kara Atena adh kitabinda belirtmistir. Bernal’e gore Io’nun iki kokeni vardir: Birincisi Misirca ay
(i'h) sozcugiinden gelmekle beraber i0 sozciigii Argos lehgesinde “ay” igin kullanilan bir
sozctiktiir. Bu baglamda Misir ve Yunan mitolojisinde ay ve disilik arasinda bir baglant1 oldugu
goriilir.
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Mogol devri rivayetleri ile birlikte Iran ve Yunan rivayetlerinin karistigim
diistiniir.

Tiirklerin yaratilis1 ile ilgili bagka bir kutsal disi anlatis1 kurttan tiireyis
efsanesinde yer alir. Goktiirklerin “kurttan tiireyis efsaneleri” hakkindaki iki
efsanede kurttan tiireyen On-Boy ve Goktiirklerin kurucusunun bu On-Boy’dan
biri olan A-si-na oldugu geg¢mektedir.* Ancak efsanenin iigiincii varyanti
farklilik gosterir. Ugiincii varyantta sekiz kardes vardir ve sadece en biiyiik
kardesleri kurttan dogmustur. Bu anlatida kollar1 ve bacaklari kesilen bir ¢ocuk
yoktur. Kurttan dogan en biiyiikk ¢ocugun Yaz ve Kis Tanrilarinin kizlar ile
evlendigi anlatilir. Burada da disiligin kutsallig1 dikkat cekicidir.

Tiirklerde istedigi zaman riizgar estirip firtina ¢ikartabilen - biiyiik ihtimalle
Yada tagim1 kullanabilen - kutsal gii¢lere sahip ve yiiksek ihtimalle bir saman
olan Idi-Nisibu® adli atanin efsanesinde: “.... on yedi tane biiyiik ve kiiciik
kardes vardi. Biiyiik kardeslerden birinin adi Idi-Nisibu idi. Bu cocuk kurttan
dogmustur” (Ogel, 2010: 20-29). Konu agisindan dikkate deger olan sey bu
atanin biri Yaz, digeri Kis Tanrilarmin kizlari® ile evlenmis olmasidir. Bu
bilgiler biiyiik ihtimalle yine erkegin insanoglu, disinin ise kutsal aleme ait
oldugu izlenimi vermektedir. Benzer sekilde Roux Eski Tiirk Mitolojisi (2011:
35) adli eserinde T’u-kiielerin kurucusu Asina’dan bahsetmektedir. Disi kurttan
dogan bu oglan, dogaiistii yeteneklere ve sihirli gii¢lere sahiptir. Cin
kaynaklarinda Yaz ve Kis Tanrilarinin kizlan ile evlendigi nakledilir. Kisacasi
Tirk’iin babasi, kurttan dogan A-si-na’dir. Nakledilen ti¢lincii efsane Tiirk’iin
babasini dogrudan kurda baglamaktadir. Bu baglamda Ogel ve Roux’daki
bilgilerden hareketle Asina ve Idi-Nisibu muhtemelen aym kisilerdir.

4 Ogel’in naklettigi bagka bir efsanede de Asina disi olarak gecer (Ogel, 1995: 27-29).

5 [ki kizla evlenen Idi-Nisibu’nun dért gocugu olmustur. Bunlardan birisi leylek olup ugar. Dogan
ikinci gocugun adi Kirgiz’dir; dordiincii gocugun adi da Tiirk’tiir. Efsaneye gore dordiincii gocuk
en biyiiktiir ve atesi bulmustur. Bunun iizerine diger ii¢ kardes aralarinda karar verip bu Tiirk’ii
baskan secmislerdir (Ogel, 1995 :27-29). Eski Tiirk inancinda hakan ilin ulu din adam sayilirdi.
Kamlik inanci ile de baglantili olan bu anlayis kamgan adinda birlesmis durumdadir. Dede Korkut
Destanlari’nda da adi siirekli gecen ancak kendisi goriinmeyen Kamgan oglu Han Bayindir’in
atasinin islevi eski Oguzlarda yaygin saman islevine yakin bir pozisyondadir. Inanca gére Tiirk
hakani, ata ruhlarinin anisina yapilan térenlerin yiiriitiiciisiiydii. Beydili’ye gore (2004: 290-291)
Goktiirk devletinin kurucusu olan Asina, hem devletin lideri hem de ilk samaniyd: ve saman
torenlerini gerceklestirirdi.

6 Ogel her ne kadar Tanr olarak aktarsa da Tiirklerin monoteist inang yapisina bagl olarak bunu
giiclii ruh, iye veya ata olarak nitelendirmek daha dogru olacaktir. Ogel’in Kis Tanris1 olarak
belirttigi varlik muhtemelen Tiirk diinyasinda Ayaz Ata/Kan veya Kig Han (Cetin, 2002: 30-35)
olarak bilinen ata kisidir.
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Oguz Kagan efsanesinde Oguz’un dogusu ile ilgili bilgi mevcut degilse de
eslerinin gdk ve yer ile baglantili oldugu goriiliir. Ogel’e gore (2010: 139)
Oguzlar yerin ve goOgln biitin kuvvetlerini ve unsurlarin1 kendilerinde
toplayarak tarih sahnesine c¢ikmislardir. Oguz-Han bir insanogludur. Yer ve
Gok’in kutsal ruhlart ise disidir. Goktiirklerde de kurt disi idi. Bu baglamda
kadim1 kotii ve giinahkar olarak goren, aslinda Misir kaynakli Yunan
mitolojisinin aksine (Yolcu, 2013: 187), kadim Tiirk mitolojisinin kutsal olana
disiyi atfetmesi dikkate degerdir. Biyolojik yapinin iiremeyi kadina vermesi ile
birlikte inang sisteminin de kutsalligi kadina bahsetmesi arasinda benzer bir
diistince yer almaktadir. Yakut inancinda da Yer Ana ve Gok Ana olmak lizere
iki ana karakterli disi ruhlarin varligi Oguz Kagan’in eslerini hatirlatmaktadir.

Ruhlara kurban ritiielinde de disinin konumu dikkat ¢ekicidir. Eski Tiirklerin
inang sisteminde kurbanlar kanli kurban ve kansiz kurban (sag1) olmak tizere
ikiye ayrilirdi. Tiirk mitolojisinde disilik o kadar biiyiik bir dneme sahiptir ki en
makbul olan erkek hayvanin kurban edilmesiydi.” Dede Korkut Kitabi’'nda da
toy diizenlenecegi zaman attan aygir, deveden bugra ve koyundan kog¢ kestirme
adeti vardi.

Tiirk mitolojisinin ti¢ katmanli yapisi igerisinde iyiliklerin mekan1 olan gokte
disi ruhlar yer almaktadir®. Altay Samanizmine gore, Gok Tanri’nin ydnetme
kudreti verdigi en biiyiik ruhlardan birisi olan Ulgen’in “Ak Kizlar/Ak Kistar”
veya “Kiyandar” adlarinda dokuz kizi olup, bunlar samanin ilham perileridir
(inan, 1986: 33; Anohin, 2006: 13).

Altay yaratilis efsanesine gore Ulgen, diinyay: yaratmay diisiiniirken su icinden
¢ikan Ak-Ana/Ak-Ene adli disi bir ruh Ulgen’e akil verir. Efsanede “Ak-Ana 'nin
buyrugu iizerine Tanrt boyle yapti” ifadesi vardir ki konu agisindan dikkate
degerdir (Inan, 1986: 39; Ogel, 2010: 570). Kadinimn bilgeligi ve akil vericiligi
mitolojiden baglayarak neredeyse tarihin her doneminde ifadesini bulmustur.
Bilindigi gibi Tiirk geleneginde yapilan ise gore ad verilirdi ve Orhun

7 Ancak Kirgiz ve Kazak folklorunda t6bel baytal yani alninda beyazlik bulunan geng kisrak
kurban edildigi bilinmektedir: Manas Destani’'nda, Manas dogdugu giin Yakup Han’in ak boz
kisrak kurban etmesi, Manas’in oglu Semetey’in babasinin mezar1 basinda ak boz kisrak kesmesi,
benzer sekilde Kazaklarin Edige ile Toktamus destaninda da kisrak kesmeleri bunun bir
gostergesidir (Inan, 1986: 101).

8 Genel diisiince gokyiiziiniin iyiliklerin mekani oldugu ydniinde olmakla birlikte Yakutlara gore
gokyliziinde cesitli hastaliklart insanlara musallat eden kotii ruhlarin olduguna dair inang vardir.
Daha fazla bilgi i¢in bakimz: Kaya, M. (2007). Mitolojiden Efsaneye Tiirk Mitolojisinin
Tiirkiye deki Efsanelerde Izleri. Ankara: Baglam Yaymcilik.
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Abidelerinde ili toplayip diizen getirene [ltiris Kagan ismi verilirken, kaganin
esine //-bilge Hatun isminin verilmesi tesadiif degildir: Tiirk milleti yok olmasin
diye, millet olsun diye babam Iltiris Kagam, annem Ilbilge Hatunu gogiin
tepesinden tutup yukari kaldwmis olacak (Ergin, 1973: 22). Kisacasi kadinin
akil verici Ozelligi ve erkegin birligi saglama islevi verilen isimlerde
somutlagmistir. Mitolojinin de kadina akil vericilik islevi yiiklemesi gelenegin
siirekliligini géstermesi bakimindan énemlidir.

Fin-Ugor mitolojisinde Ak-Ene ve Umay’a benzer isleve sahip bir disi ruh,
diinya ve insanin yaratiliginda yer almustir. Fin-Ugor halklarinda Yer Anasi
olarak gegen Kaltashch-ekva, dag seritli okyanus yiizeyinde yiizen topragi
korumak igin Numi-Torum’a tavsiye vermistir. Bu disi ruh, aynm1 zamanda
ruhsal hayvan, kelebek veya - (totem) soyun hayvani- disi kaz veya tavsan
olarak betimlenmisti. Insanlarin atas1 olarak Kaltashch-ekva’nin ¢ocuk
dogumuna yardim ettigine ve insanlarin kaderini belirledigine inanilmisti
(Yurchenkova, 2011: 176). Bahsi gecen bu 6rnek serbest kiiltiir degisiminin bir
sonucudur.

Saman dualarinda goriilen gokyliziine ait bagka bir disi ruh olan Yayug, Ulus
anast olup, yurdu koruduguna inanilan Ana Maygil, Tirklerin bir yaratilis
efsanesinde adi gegen ve gdkyliziiniin yedinci katinda oturduguna inanilan Giin
Ana iyi karakterli disi bir ruhlardir.

Tirk mitolojisinde Umay veya Umay Ana yaratict kudrete sahip disi bir ruh
olup Tiirk diinyasimin tiim boylar1 arasinda farkli isimlerle yasamaktadir®.
Bayana-Payana bunlardan birisidir. Altaylilar arasinda yasghlarmm ve yeni
dogmus ¢ocuklarin koruyucu ruhunun adi olarak gecen Payana, Umay’in baska
bir varyantidir (Beydili, 2004: 371-372). Tiurk mitolojisinde ¢ocuklarin
koruyucusu olduguna inanilan iyi bir ruhtur. Giiniimiizde, diger iyelerin
cogunda oldugu gibi, Umaci adiyla kotli bir varliga doniismiistiir. Doniisiim
gecirdigi bir diger nokta, icinde yer aldig1 sdylemlerde olmustur. Yudahin’in
Kirgiz Sozliigii’'nde Umay i¢in efsanevi bir kus ve ¢ocuklarin koruyucusu olmak
tizere iki anlam verilmistir. Sozliikte efsanevi bir kadin denildikten sonra menin
kolum emes, umay enemdin kolu deyisi dikkat ¢ekicidir (Yudahin, 1998: 783).
Bu deyisin bugiin “Bu el benim elim degil, Fatma Ana’nin eli” sozleriyle
Islamilestigini goriiyoruz. Bu séz halk arasinda giiniimiizde de birgok pratikte
sOylenmektedir. Bolluk, bereket getirdigine inanilan Fatma Ana’min Eli adiyla

® Umay kelimesinin etimolojisi hakkinda ay kiiltii, kadmn cinsel organi ve analik kavrami ile
iliskilendiren agiklamalar vardir (Inayet ve Oger, 2009: 1184).
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cesitli slis ve taki esyalar1 da tiretilip satilmaktadir. Asil konuya doénecek
olursak; Hz. Fatma, Hz. Muhammed’in kizidir ve Islamiyet’te Ehl-i Beyt tir.
Islami gelenekte, Samanist inancin Umay’1 yasayamayacag i¢in halk zamanla
Umay yerine Hz. Fatma’y1 yerlestirmis ve aslinda bu sekilde her iki dénemin
inanc1 ayni anda yasama imkani bulmustur.

Yeryiizii veya yer-su i¢inde degerlendirilen en eski disi ruh olarak Yer Ana kiiltii
gorlilmektedir. Yakutlarin mitolojik inanglarinda Yer Ana genelde agacla
biitiinlesmis olarak sunulur (Bayat, 2007: 19). Yer Ana, diinya agaci, agacin
disiligi, kayin-kadin birlikteligi ile kuskusuz ki baglantilidir.

Tiirk mitolojisinin temel karakterlerinden biri olan Yer Ana, Tiirk diinyasi inang
sisteminin hemen hepsinde goriilen bir figiirdiir. Bu inanis sisteminde yer, ana
olarak kabul edilmistir. Oyle ki bugiin Anadolu’da hala toprak ana bu kadim
inancin bir kalintisidir. Yer Ana Tirk diinyasinda isimlerle yasamaktadir.
Yakutlarda dogadaki her tiirlii bitki ve hayvani koruduguna ve bunlarin
artmasint sagladigina inanilan Aan Alah¢in Hatun, Tatar inang sisteminde
tarlalar1 koruduguna inamlan Jir Iyase (Beydili, 2004: 280) bunlardan
birkagidir.

Yer-su kiiltii icerisinde degerlendirilebilecek bircok ruh vardir. Iye olarak
isimlendirilen bu varliklar Dag iyesi, su iyesi, orman iyesi, tarla iyesi, vb. gibi
hemen her yerde bulunur. Dogay1 koruyan iyeler oldugu gibi samanlarin da
Emeget/Emegen’® adli koruyucu ruhlar1 vardir. Disi ruh olarak bilinen bu
varliklar Yer Ana’y1 simgelemektedir. Inanca goére Emegel¢i’nin, ¢ocuklarin
mutluluk ve sagliginin koruyucusu olduguna inanilmaktadir.

Mordvin halk inancinda biiyiik anne simgesini tamamlayan disi ruhlar vardir.
Tirk mitolojisinde iyeler olarak karsimiza c¢ikan bu varliklar her seyin
koruyucusu olarak goriiliir. Yani evin, atesin, suyun, vb. ayri ayr1 koruyucu
ruhlar1 vardir. Insan nasil canli bir varlik olarak gériiliiyorsa, doga da canli bir
varlik algilanmistir. Evi koruyan Kudava ve ¢iftligi koruyan Yurtava’nin Tiirk
mitolojisindeki koyucu disi ruhlara benzer yap1 ve islev Ozellikleri gosterirler.
Fin-Ugor halklar1 arasinda bu ruhlar insanin kaderini 6nceden bilebilirler ve
belli durumlarda bunu etkileyip degistirebilirler. Diigiin, cenaze toreni,
canlanma veya kose tasi yerlesirken, yeni bir ev insa edilirken veya tasinirken,

10 Umaymn analik kavramimin kokiinii olusturan ama, eme, imi, emeci, emecek, im¢ek (Inayet ve
Oger, 2009: 1184) ile etimolojik olarak iliskisi oldugu diisiincesi baglaminda samanlarin
koruyucu ruhlarinin Umay ile baglantis1 s6z konusudur.
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vb. durumlarda Kudava ve Yurtava’nin varligina ihtiya¢ duyulmustur
(Yurchenkova, 2011: 179).

Tiirk mitolojisinde suyu koruduguna inanilan su iyesi adli koruyucu bir ruh
vardir. Bu ylizden Tirkler Samanist donemde bu ruhu kizdirmamak adina
nehirde yikanmaz veya suyu kirletmekten kagmirlardi. N. A. Alekseev’in
aktardigina goére, Tuva’da yasayan Todjalarin inang sistemleriyle ile ilgili bir
bilgide bu iyenin kadin oldugunu goriiliic: “Tuvali Todjamn inanglarina gore
biiyiik nehirlerin ve géllerin bile insanlara sadece kadin biciminde goériinen ruh
sahipleri vardir. Todjalar balik avindan énce onlara kurbanlar sunarlardi.”
Kumanlar arasinda da suyun sahibi ruh, uzun kollu ¢iplak bir kadin olarak tasvir
edilir (Hoppal, 2001: 213-221). Fin-Ugor halklar1 arasinda da Ved’ava adli Su
Anasi vardir. Ved’ava, hem goriiniis hem de islev bakimindan deniz kizlar ile
bazi ortak 6zelliklere sahiptir — deniz kizlar1 gibi, Ved’ava insana benzeyen bir
figiirdii, o sarkik gogiislii tirkiitiicii bir kadin olarak ve uzun daginik sagh (ya
ciplak ya da kiyafetli) geng bir kiz olarak goriiniirdii. Deniz kizlar1 gibi su,
Ved’ava’nin evi idi ve o insanoglunun kaderini, iiretkenligi ve tarlanin mahsul
verimini etkilerdi (Yurchenkova, 2011: 176-177).

Tiirk kiiltiirii anaerkil bir yapiya sahiptir (Cobanoglu, 2012: 981-982). lye Kul
olarak bilinen hayvan ana tasavvurunda, bu varlik hayvan suretinde tecessiim
eden es veya samamin hayvan kiliginda betimlenen ruh arkadagsi olarak
tamimlanabilir (Inan, 1953: 214, Beydili, 2004: 272). Ozellikle kadin samanlarmn
Iye Kullarinmn zararl olduguna inanilmaktadir. Dikkat cekici olan ise erkek ve
kadin samanlarm Iye Kullarmin her zaman disil varlik seklinde tasavvur
edilmesidir. Bu durum, samanligin kokeninde disil bir karakter tagindigini ve
anaerkil yapmin koklerde hala devam ettigini gosteren iyi bir 6rnektir (Bayat,
2010: 64-65).

Kotiiliik mekaninin sahibi Erlik’in Saman Ulgen’e kurban sunmaya giderken
onu yoldan cevirmeye calisan kizlar1 vardir (Inan, 1986: 40; Anohin, 2006: 9-
10). Bundan bagka yeraltina ait kotii ruhlar arasinda albastilar vardir. Kazak ve
Kirgizlarda kegi suretinde goriinen bu ruh, logusa kadinlara musallat olmasi ile
taninmaktadir. Anadolu’da da benzer sekilde inanilan varlik genel olarak disi,
hilekar ve yalancidir (inan, 1986: 172). Bu kétiiciil mitolojik disinin diger Tiirk
boylarinda farkli adlarla yer aldig1 goriiliir: Hal Ninesi, Cay Ninesi, Al Kadim
gibi (Beydili, 2004: 37).

Umay’m tam olarak ziddi olup yeni dogum yapmus kadinlara, yeni dogan
bebeklere musallat olan ve A/ yis denilen karanlik ormanda yasadigina inanilan
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Alkarilari/Albastilar (Ergun, 2010: 119-120) da Tirk diinyasinda varligina
inanillan diger kotii niyetli disi ruhlardandir. Diger bir¢ok kaynakta koti
karakterli disi ruhlarin isimleri gegse de bunlar farkli boylara ait destanlarda yer
almadan kaynaklanmaktadir. Cesitli efsane ve masallarda farkli adlarla
karsimiza ¢ikan bu ruhlar aslinda her bir katmana ait tek bir kaynagin
varyantlaridir.

Otiiken ormanlar1, Goktiirk ve Uygurlar devrinde kutsal sayiliyordu. inan’a gére
(1986: 62) orman kiiltii ilkel topluluklarin orman {iriinleriyle ve avcilikla
gecimlerini sagladiklart devrin bir kalintisidir. Tarim ve genis bozkir alanlarinda
cobanlik ile geginen uluslarda orman kiiltii eski 6nemini kaybetmis, orman
tanrilart da kotii ruhlar sayilmistir. Bu ikili yapiyi ilk insanin ruh anlayisina da
baglamak miimkiindiir. Levy-Bruhl, flkel Toplumlarda Mistik Deneyim ve
Simgeler (2006) adli kitabinda bu konuya temas etmistir. Bu baglamda doga ve
dogaiistii, nitelik bakimindan birbirinden ayri olarak algilansa da tek bir
gerceklige aittir.  Bu tek gerceklik, iki olguyu ayirmamakta aslinda
farklilastirmaktadir. Dolayisiyla ilkellerin diisiince yapisinda bu alanlar ig
icedir. Toplumlar1 siniflandirmak, diinyayr bolgelere ayirmak, kategoriler
yaratmak sosyal bilimcilerin olgu ve olaylari anlamak i¢in kullandiklar1 bir
yontemdir. Kategorilestirme taslak ¢izmeyi ve yapiyr biitiin olarak gérmeyi
saglar. “Ilkel” diisiincede ise bdyle bir uygulamaya ihtiya¢ duyulmaz. Onlarda
her sey tek bir gercekligin goriintiisii olup, bitis ve baslangicla ilgilenilmez.
Dolayisiyla orman ruhunun gerek Tiirk mitolojisi, gerek Fin mitolojisinde ikili
bir yap1 gostermesi, ilk insan diisiincesindeki ikili yapinin bir sonucudur.
Ornegin, Fin-Ugor mitolojisindeki Vir’ava ile benzerlik gdsterir. Fin-Ugor
halklar arasinda orman ruhu ikili bir karaktere sahiptir. Orman Anasi, Vir’ava,
kimi zaman, kadin dogurganligini koruyan bir varlik olarak goriiliirken, bazi
metinlerde, o ebe olarak yer alir — muhtemelen, bu onun biiyiik gdgiislerini
omuzlart iizerine atan veya dizlerine baglayan insan bigimli simgesi ile
iligkilidir. Vir’ava gelecegi tahmin etme yetenegine sahiptir: bir rivayete gore o,
¢ocuk dogumuna yardim ederken ilk yeni dogani suda bogmustu ve ikinci
bebegi atese atmistt ve iciinciisiinii kundak kiyafetlerine sarip annesine
vermisti. Vir’ava ile ilgili birka¢ peri masalinda ¢ocuklar1 kagirdigi anlatilir.
Vir’ava agir1 uzun bacaklara veya sadece tek bacaga, basinin tizerinde tek bir
gbze sahiptir, disleri biiyiiktiir ve sivri uclu tirmik ¢ivisini hatirlatir, o kordiir
(veya gozleri agrir) ve disleri biiyiik olup hos olmayan bir goriiniimii vardir
(Yurchenkova, 2011: 178-179).
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Kazan Tatarlarinin halk anlatilarindaki Siireli tipi bir g¢esit orman ruhudur.
Kazan Tatarlarinin inancinda onun parmaklar1 ve tirnaklari uzun olup derisi
killi, uzun kulakli ve bazen boynuzlu olarak agaca benzeyen insan seklinde
tasvir edilir. Cogunlukla kadin olarak diisiiniilse de zaman zaman erkek olarak
goriiliir. Kadmlarin gogiisleri sarkiktir ve omuzlarina atarak yiiriirler. Ormana
giden insanlar1 kandirip yollarin1 kaybetmelerine sebep olduguna inanilir
(Atnur, 2007: 27). Ural halklar1 grubuna ait olan Yuraklar arasinda orman ruhu
parnee goriinmeyen, kotii niyetli olan, insanlar1 bile 6ldiirebilen bir varliktir.
Bazi rivayetlere gore onun yeraltinda ¢iirlimiis bir aga¢ govdesinde yasayan disi
bir ruh olduguna veya insan goriiniimlii ve kanatlari olduguna inanilmaktadir
(Hoppal, 2001: 215). Bu baglamda orman ruhunun bazi halklarin anlatilarda
kadm-erkek, bazilarinda ise iyi-kotli olarak diisliniilmesi ilk insanlarin ruh
anlayislarina bagli bir durumdur. Bunu sadece konar-gogerlikten yerlesik hayata
gecmek ile sinirlandirmak eksik bir degerlendirmeye neden olacaktir. Bunun bir
baska boyutu da kiiltiir etkilesimleridir. Cografi ¢evre olarak birbirine yakin
kiiltiirler serbest kiiltiir degisiminin etki alanina kuskusuz ki gireceklerdir.

Sonuc¢

Tiirk diinyasi inang sistemine gore diinyada ne kadar nesne varsa bir o kadar iye
yani bunlarin koruyucu ruhu olacaktir. Bunlarin cinsiyeti kimi zaman belliyken,
kimi zaman da Tiirk diinyasinin farkli boylarinda degisiklik gostermektedir. Bu
caligma kapsaminda Tiirk mitolojisindeki disi ruhlar1 tek tek saptamak ve her
birinin 6zelliginden bahsetmek hem konunun igerigi hem de ¢aligmanin sinirlari
geregi miimkiin degildir. Bu baglamda ¢alisma igerisinde disi ruhlar {izerine
bazi tespit ve degerlendirmeler yapilmistir.

Tiirklerin diinya goriisiinde iyilik ve kotiiliikkten sorumlu olmak iizere cesitli
ruhlar yani iyeler tayin edilmistir. Bu ruhlar erkek, disi veya hem erkek hem de
disi karakterli olabilmektedir. Bereket, koruyuculuk, yeni dogan veya yetigkin
olmayan yavrularin korunmasinda disi ruhlara biiyiik goérevler diiser. Bu disi
ruhlar dogay1 diizenler, samana ayinde yardim eder veya onu yolundan gevirir.
Gorildigi tizere Turk diisiince sisteminde evren denge tizerine kurulmustur ve
disiler bu diizen icinde 6nemli islevlere sahiptir. Iyi disi ruhlarin dikkat ceken
en biiyiik 6zellikleri yavrulan korumak ve dolayisiyla verimliligi arttirmaktir.
Koti niyetli disi ve erkek tim ruhlar ise iyiligin karsisinda yaratilmus, iyilik
karsisinda ebediyen miicadeleye hazir olan kot varliklardir.

Tiirklerin tarih sahnesine ¢iktiklarinda Mogol, Mangu, Tunguzlar ve Fin-Ugor
halklar1 ile temas halinde olduklar1 goériiliir. Farkli kiiltiirlere sahip iki topluluk
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karsilagtiklarinda birbirlerine bazi unsurlar1 alip-verilmesi kiiltiir ¢evresinin,
kiiltiirel odiinglemenin veya serbest kiiltiir degisiminin bir sonucudur. Tiirk
mitolojisindekilere benzer sekilde bu halklarin mitolojisinde de yap1 ve islev
bakimindan birbirlerine yakin disi ruhlarin varligi serbest kiiltiir degigiminin bir
sonucudur.
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Tiirk Mistisizm Geleneginde Yunus Emre’nin Sirra Ermesi
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Oz

Tiirklerin kiiltiirel bellekleri ve abide sahsiyetleri, koklii medeniyete ulagsmalarinda
geleneklerinin  devamliligini  saglarlar. Yunus Emre, bu medeniyetin en Onemli
temellerinin atildif1 13. yiizyilda, varligi dogruya ve birliktelige ¢agri olan, Islam’in
gereklerini bireysel tecriibeye doniistiiren, Tiirk mistisizminin Onciisii alim ve
mutasavviflardandir. Yunus Emre, Tirklerin kiiltiirel belleklerindeki 6nemli hatirlama
figlirlerindendir. Menkibevi hayatinda ve siirlerinde Tiirklerin kiiltiirel siirekliligini
belirginlestiren bir¢ok ortak deger yer alir. Onun tasavvuf bilgilerini igsellestirip sirra
erme siireci Tirk mistisizm geleneginde gerceklesir. Tiirk mistisizminde sirra erme
stirecinde samanlarin ve Yunus’tan Onceki diger mistiklerin maddi ve manevi
yolculuklari, beden terbiyesine yonelik uygulamalari, Yunus Emre’de gariplik, maddi
ve manevi yolculuklar ve i1zdirap olarak devam eder. Tiirk mistisizminde Yunus’tan
Once var olan bu sirra erme siiregleri Yunus Emre’de evrilerek devam etmis, Yunus’tan
sonra da var olmustur. Bu siireg, Tiirk mistisizm gelenegindeki kiiltiirel bellegin ve
tastyicilariin, farkli zaman dilimlerinde evrilerek farkli adlandirma, iglev ve ritiiellerde
karsimiza ¢iktiklarini gosterir.

Anahtar Kelimeler: Tiirk Mistisizmi, Sirra Erme, Yunus Emre

The Initiation of Yunus Emre in Turkish Mysticism

Abstract

Their cultural memories and monument personages provide Turks to preserve their
traditions continiuty to reach a rooted civilisation.Yunus Emre,when this civilisation’s
important foundation were founded in 13.century,is one of the pioneer scholars and
mystics of Turkish mysticism whose existence evokes truth and togetherness,converting
the neccesities of Islam to personal experience. Yunus Emre is one of the important
remembering figures in cultural memories of Turks.In his legendary life and poems,a lot
of shared values that make explicit cultural continiuty of Turks take place.The process
of initiation by internalising his mystic knowledge takes place in Turkish mysticism.In
Turkish mysticism, initiation processof shamanists,tangible-spiritual trips of other
mystics before Yunus Emre,practises towards physical training,continue as
strangeness,tangible-spiritual trips and misery in Yunus Emre’s life.In Turkish
mysticism,process of coming secret which existed before Yunus Emre went on by
evolving during Yunus Emre’s life. This process shows that cultural memory and its
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conveyers confront us in different period of time,different denotation,function and
rituals by evolving.
Key Words: Turkish Mysticism, Initiation, Yunus Emre

Giris

11-13. yiizyillar arasi, Atayurtlardan goclerin hizlandigi, maddi ve
manevi fetihlerle Anadolu topraklarmin Tirkler tarafindan benimsendigi,
i¢sellestirildigi donemlerdir. Vatanlastirma olarak kabul edilebilecek bu siirecin
gelisiminde asker, devlet adami, sanat¢1 ve alimlerin birlikteligi ve diinyaya
biitiinciil bakmalari, ddonemin mutasavviflarinin da evreni dogru algilamalar1 ve
evrensel degerleri igsellestirip yayginlastirmalar1 ¢ok etkili olmustur.

Yunus Emre, bu dénemde varlig1 toplumsal biitiinliige, birliktelige cagri
olan evrensel degerleri yayginlastiran hakim karakterdir. Dénemindeki Tirk
toplumu, akinci bir medeniyetten ekinci bir medeniyete (Tuna 2016: 44)
gecmeye ¢alistigi icin, siirleri kaotik ortamdaki insanlar i¢in mijde
niteligindedir. Bu miijde kurtulus i¢in kolektif bir suur ve hareket alani
yaratmaya yoneliktir. Bu durum onun mutasavvif kimligiyle yakindan ilgilidir.
Verdigi evrensel mesajlar ancak tasavvufun Tirk mistisizmi ile
harmanlanmastyla verilebilirdi. Golpinarli’ya gére Yunus okumus, zamanin
bilgilerini hazmetmis, zahiri bilgi kendisini tatmin etmedigi i¢in de tasavvuf
yoluna girmistir (Golpinarli 1960: 11).

Yunus Emre’nin hakikati ve varlig1 algilama ve igsellestirme siirecine
“sirra erme” adi verilebilir. Sirra ermenin karsiliginda, erginlenme, kemale
erme, tekamiil, insan-1 kdmil olma, bireylesme gibi kavramlar kullanilsa da
“sirra erme” en dogru olandir. “Er” kelimesinin Tiirk¢cede birbirinden farkli
anlamlar1 vardir. Zamani ifade etmek icin kullanilabilecegi gibi asker,
kahraman, erkek, koca, isini iyi yapan kisi anlamlarma gelir. “Er” kelimesi
“ermek” fiili olarak ise kavusmak, yetisip dokunmak, olgunlagmak anlamlarina
gelir. “Swra ermek” tabirinde ise bilgilerle donanma, yetilere sahip olma,
insaniisti kutsal bir asamaya ge¢mek anlamlar1 ortaya g¢ikar. Burada “sir”
kelimesi “er” kelimesinden daha énemlidir. “Sir” kelimesinin niteligi ve kavram
alam1 ayniyken, surin somutlastirilarak aktariminda ve adlandirilmasinda
donemler arasinda farkliliklar belirginlesir.

“Sir”, hakikatin kendisidir. Hakikat Islam o6ncesinde ve sonrasinda
aynidir. Fakat hakikatin ve sirrin adlandirilmasinda terminoloji olarak dénemler
arasi farkliliklar vardir. islamiyet oncesi Turk kiltiirtinde hakikat, Gok Tanr1’da
ve onun yarattigi evren tasariminda gizlidir. Bu tasarima gore evren birbirini
tamamlayan {ic katmandan olusur. Ideal yasa ve diizenin temel kaynagi olan
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g0k, diizene uymayanlarin mekan “yeralt1” ve diger iki katmana ait 6zelliklerin
yer aldigi ve miicadelelerin devam ettigi gegici diinya olarak adlandirilan
yerylizii bu {li¢ katmani olugturur (Arslan 2005: 73). Bu evrenin kaynagi Gok
Tanr’dir. Tiirklere ait yaradilis mitlerine bakildiginda her ii¢ katman da onun
eseridir. Yani hakikatin kendisi de vahdette gizli olan Tanri’ya aittir. Her sey
Tanri’nin bir pargasidir ve her sey Tanr’nin verdigi bir ruha sahiptir. Islamiyet
oncesinde bu sirra vakif olanlar, ruhlarla iletisim halinde olanlar Kamlardir.
Islamiyet sonrasinda ise “Sir” ve hakikat, vahdet-i viiciid ve fenafillahta gizlidir.
Bu goriislere gore hakikatin kaynagi vahdettir, tekliktir. Diinyadaki her sey
Allah’in tecellisidir. Diinyadaki her sey Allah’in istegiyle yaratilmis ve
diizenlenmistir. Bu sirra vakif olanlar ise benlik baskisindan kurtulabilenler yani
benligini yok sayip Allah’ta yok olanlar, fenafillaha ulasan mutasavviflar ve din
ulularidir.

Gortldiigi tizere Tirk diisiince geleneginde tek bir sir vardir. Tiirklerin
Islamiyet’e gecis siirecini hizlandiran bu “sir”, yaraticinin tekligi ve kurdugu
diinya diizenidir. Sirr1 edinmenin amaci ise GOk Tanri’ya ve Allah’a ulagmak,
onun varligint benimsemek ve onunla iletisime gegebilmektir. Sir iki donem
arasinda ayni amaca hizmet etse de nicelik ve adlandirmada farkliklar
goriilebilir. Ama sirrin mahiyeti aynidir. Sir”” her ne kadar yaratici ile ilgili olsa
da bunu insanlik yararia evirmek ve fayday1 gézetmek gerekir.

Tanr’'nin ve Allah’in sirrin1 arayanlar ve vahdetini ¢dzenler, ig
aydinlanmalarin saglayarak hakikati goriirler. Bu i¢ aydinlanma, dis bedenin ve
ruhun belirli asamalarla saglayacagi uyuma baglidir. Bu asamalarin ilki
tefekkiirdiir. Tefekkiir, kalbin akil ve zihinle muhakeme siirecini idrak ederek
harekete gegmesi ve boylelikle iyiyi kotiiden ayirt edebilecek vicdanin devreye
girmesidir (Uludag 1995: 518). Tefekkiir, meselenin 6ziinii, hakikati diistinmek
ve igsellestirmektir. Tefekkiirle i¢ diinyasi aydinlanan birey haz ve mutlulugu
yasar. Bu uyum, mutluluk, farkindalik bireyin toplumla iliskilerini diizenler,
kiginin siifli taraflarim azaltip ulvi taraflarim1 artirmasimi saglar. Tefekkdir
asamasindan sonra tezekkiir asamasi gelir. Tezekkiir, bireyin igsellestirdigi
davranislar geregince davranmasi, hatirlamasi anlamlarina gelir. Zihni bir
faaliyet olarak baglayan tefekkiir, daha sonra kalbi ve ruhi bir fonksiyon haline
gelir. Bir zihin eylemi olarak yasanan ve degerlendirilen tefekkiirii, bir kalp ve
beden eylemi olan tezekkiir takip eder (Yilmaz 1998: 5). Tezekkiir, bireyin
diisiinme, akil ve tefekkiirle edindigi ve igsellestirdigi hasletleri zaman1 gelince
hatirlamasi, buna uygun davranmasi ve hayatina tatbik etmesidir. Birey,
tefekkiir ederek olgunlastirdigi i¢ diinyasimi daha sonra tezekkiirle, hayatina
tatbik etmeli, disa yansitmalidir.
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I¢ aydinlanmasini tamamlayip dengeyi kuran kisi “erdem” olgusuyla
nitelendirilir. Tinsel ve ruhsal yetkinligini ifade eden “erdem”, bilgi ve hakikatle
birlestiginde ahlaki istlinliigii saglar. Bilgi, akil ve ahlakin bir bireyde
toplanmas1 dogal olarak adalet, algak goniillilk, dogruluk, hos gori, yigitlik,
fazilet, kararlilik, paylasimcilik gibi hasletleri dogurur. Ihtiyag hissedilen
bireysel denge ve uyum boylelikle genisleyerek aile ve toplum uyumuna
evirilecektir.

Tiirklerde Islamiyet oncesinde ve sonrasinda bu sirra ancak belirli
kisiler erebilirler. “Sir” ortak kodlar1 iceriyorsa sirra erenlerin ve erme
yontemlerinin de benzerlikler gostermesi gerekir. Clinkii Tiirk kiiltiir tarihinde
kiltirel bellek ve tasiyicilari, farkli zaman dilimlerinde evrilerek farkli
adlandirma, islev ve ritiiellerde karsimiza c¢ikarlar. Tirkler hangi donemde
olursa olsun, kiiltiirel belleklerini ve kodlarint merkeze alarak Tanri, evren,
insan Ugliisiinii hep ayni sekilde anlamlandirmiglardir. Bu noktadan hareketle
Yunus Emre’nin tasavvuf anlayisi, erginlenme ve sirra erme  siiregleri
incelendiginde Tiirk Mistisizmin ortak kodlarimin oldugu gézlemlenebilir. Bu
calismadaki temel soru ve hareket noktas1 da Yunus Emre’nin Islam mistisizmi
anlayisinin ve erginlenme siirecinin, geleneksel Tiirk mistisizminden ve bu
cercevedeki erginlenme siireglerinden tasidigi izlerdir. Diger bir deyisle Yunus
Emre’nin tasavvuf anlayisinin ve erginlenme siirecinin geleneksel Tiirk
mistisizmindeki yeri incelenecektir. Bu bakimdan 6ncelikle mistisizm ve Tiirk
mistisizm gelenegi hakkinda bilgi vermek gerekir.

1. Mistisizm

Temelinde ilahi bilgi ve gizli tutulmasi gereken sirlar olan Mistisizm
kelimesi, Latince kokenlidir ve gizli olmak, dilsiz olmak, dudaklar1 ve gozleri
kapamak anlamlarinda kullanilir (Kara 1998: 11). Genel olarak “insanin
gorlinen nesnelerin ardindaki gergeklik, sonsuzluk ve birlige ulagma yoniindeki
ruhi tecriibesi ve bu tecriibeyi ifade eden doktrin” olarak tanimlanir (Kutluer
2005: 188). Mistisizm, insanin akil yoluyla ulasamadigi bir yiicelige, sezgi
yoluyla dogrudan ulagmasi, onunla herhangi bir araci olmadan temas kurmasi
anlamina gelir (Giingér 1982: 17-18). Mistisizmde amag¢ hakikati bulmak,
Tanr1’ya ulagmak, ruhen tatmin olmak, kurtulusa ermektir. Bu gayeye ulagsmak
icin her toplum, her mistik kendi diislincesi dogrultusunda birtakim prensipler
ortaya koymus, zamanla bunlar ekol haline gelmistir (Kara 1998: 12). Mistisizm
dini tecriibenin tarihte ¢ok One ¢ikan bir bigimidir. Cesitli doktrinlerin
terimleriyle ifade edilmeye calisildiginda farkliliklar olsa da tecriibi hikmet,
askin yonlendirmeyle ruhun Tanri’ya dogru tevecciihii; ilahi agk sayesinde
ulagilan tecriibi bilgi gibi ortak kodlar1 vardir (Kutluer 2005: 188).
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Bir bilgi kaynagi olan ve i¢ aydinlanmayla elde edilen mistisizmin ortak
kodlarinin yani sira temel bazi ortak 6zellikleri vardir. Bunlarin baginda gizlilik
gelir. Her konu herkese sdylenmez. Yokluga kavusma olan mistisizmin en
onemli ikinci 6zelligi, maddeye karsi1 tavir icermesidir. Diinyaya ve malina karsi
tavir almak, manayi, i¢i, batim1 aramaktir. Daha sonra seyru siiliik 6zelligi 6ne
cikar. Belirli terbiyeler belli bir egitimle verilerek insan, arzulanan noktaya
ulasir. Bu baglamda belirli merhalelerden bahsedilir (Kara 1998: 13-14).

Biitiin bu 6zellikler dinler oncesi ve dini bir¢ok anlayista oldugundan
mistisizm medeniyet ve kiiltiirler arasi ortak yorumlar igerir. Bu yiizden
mistisizmi “dinler i¢inden akan biiyiilk ruh nehri” olarak nitelendiren A.
Schimmel, asil amacin tecriibe ve i¢ yasantiyla gerceklige kavusma oldugunu
ifade eder (Schimmel, 2000: 13-15). “Dinler iginden akan biiyiik ruh nehri” olan
mistik tecriibenin en karakteristik yonii, Tann ile vasitasiz bir temas kurmak
icin gesitli pratiklerinin olmasidir. Hinduizm, Budizm, Taoizm, Konfiigyanizm
gibi Dogu dinleri, Grek-Helenistik mistik dinleri ve felsefeleri, Yahudilik,
Hiristiyanlik ve Islam gibi semavi dinlerle ilgili arastirmalar neticesinde ulagilan
sonug, biitlin biiyiik diinya dinlerinde mistisizmin ifade edilis bigimleri arasinda
bir hayli fark bulundugu, ancak ayni zamanda tecriibe ve anlayista belirgin
sekilde birlik gorildiigidir. Buna gore farkli diinya dinlerindeki mistik
tecriibelerin mutlak hakikat, ilahi varligin igkinlik ve askinligi, benligin Tanr
ile bir olmasi, evrendeki kotiiliigiin mahiyeti gibi ortak mesajlar1 vardir (Kutluer
2005: 189).

Mistisizm hem bilgi kaynagidir hem de bilgiyi yorumlamadir. ilk
mistikler, yazi Oncesi donemde, sozli kiiltir ortaminda “varlik nedir?”
sorusunun pesine takilirlar. Cevresini anlamlandirmaya calisan insan, sordugu
bu soruya cevabi yine kendisi verir. Bu cevaplara ve gerceklere ulasmak igin bir
sisteme muhtactir. Gergeklere ulagsma sistemi olan mistisizmin bir metodolojisi
vardir. Mistik metodoloji, objektif ve siibjektif alanlarin birlesimiyle olusur.
Gorlinen yani zahir olan akil ile algilanir ki bu objektif alam1 yaratir. Asil
goriinenin ardina erismek ise ancak goniil veya kalple gergeklesir ki bu da
stibjektif alan1 olusturur. Siibjektif bilginin igsellestirilmesi gerekir. Objektifligi
ve siibjektifligi yani akil ve kalbi birlestirenler i¢ aydmlanmalarimi saglamis
olurlar. Bu metodolojide dinlemek, gérmek, kaydetmek ve algilamak asamalari
birbirini takip eder. Varligi anlamaya galisan insan yazi 6ncesinin bilgi aktarim
ortami olan s6zli kiiltiir ortaminda 6ncelikle bir dinleyicidir. Dinlenenler, sézlii
ortamin bir diger bilgi aktarimi olan gdrmekle pratiklesir ve tecriibe pekisir.
Dinleme ve gormeyle bilgileri kaydeden bireyin bunlar1 algilamast ve
gercekligi, goriinen gercekligin ardini bu algilamayla i¢sellestirmesi gerekir. Bu
asamaya gelenler “varlik” problemini ilk c¢ozenlerdir. Varlik diinyasim
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algilayabilenler, i¢ diinyay1 yaratmay1 becerirler. Bu i¢ aydinlanma olarak kabul
edilebilir. Varhigin pesinden kosanlar, ilk sorular1 soranlar, diger boyuttaki
gercekligi ilk gorenler, ilk cevaplar1 verenler ilk mistiklerdir.

Tasavvufun ve sufiligin de temel metodolojisi bu yondedir. Bir biitiin
halinde olan islami ilimlerin fikih, tefsir, kelam gibi bdliimlere ayrilmasinin
sebebi metodoloji farklihgidir. Ileriki yiizyillarda selefiye, kelamiye ve sufiye
gibi farkli metotlarin smurlar1 belirginlesir. Selefiyeciler meselelere sadece
Kuran ve hadis temelli yaklasirken, kelamiyeciler buna ek olarak akli da bir
unsur olarak devreye sokarlar. Sufiye biitiin bu akil ve nakil temelli bilgilere
kalbin de eklenmesi gerektigini savunur (Kara 1998: 21). Nakli bilgilerin, aklin
ve kalbin birlesimi Islam mistisizmini, tasavvufu olusturur.

2. Geleneksel Tiirk Mistisizmi ve Sirra Erme

Doga ve evren algisi atli gogebe kiiltiire dayal Tiirklerin sosyal, siyasi,
ekonomik ve dini yasamlarini1 sekillendirmistir. Evrenin ii¢ katmanli olduguna
ve animist diisiince ¢ercevesinde her katmana ait biitiin unsurlarin ruhlar
olduguna inanilir. Ruhlarin bazilar1 insanin faydasini gozetirken, bazilart
insanlara felaketler, hastaliklar, kotiiliikkler gondererek insanlarin sagligini ve
hayatlarin1 tehdit ederler. Ruhlarin bazilar1 insanlarin ulagamayacagi kadar
biliyliik ve gigliiyken, bazilar1 ise pek de Onemsenmeyecek kadar kiicik ve
giigsiizdiir. Insanlar 6zellikle biiyiik, giiclii ve kotii ruhlardan cekinirler ve
onlara ulasamadiklarindan birer araciya ihtiya¢ hissederler. Bu yiizden dogaya
ve animist diisiinceye bagli olan Tirkler ruhlar, insanlar ve Tanri arasinda
iletisimi saglayan elgilere muhtactilar.

Tiirklerde tanri, ruhlar ve insanlar arasinda iletisimi saglayan elgilere
“kam” ad verilir. Bu kamlar, Islamiyet éncesi Tiirk kiiltiiriinde i¢c aydinlanmay1
saglayarak tanriyi, varligi, evreni ve gercekligi ilk igsellestirenlerdir. Bu
baglamda Tirklerin ilk mistik hareketi Kamizm / Samanizm olarak kabul
edilebilir. Samanizm, gocebelerin farkli sosyal grup ve tabakalarmin dini
ihtiyaglarin1 karsilamaya yonelik toplumsal ve bireysel dua torenlerinin
diizenlenip yapilmasini i¢ceren bir inang sistematigidir (Potapov 2012: 165).

Kamlar sihirbazlik, rakkaslik, musikisinaslik, hekimlik gibi bir¢ok
ozelligi kendilerinde toplarlardi. Kurban sunmak, ruhlarla iletisime gegmek, 6lii
ruhlar gokyliziine gondermek kotii ruhlardan halki korumak, hastalar tedavi
etmek gibi gorevleri vardi. Bu gorevleri belirli mekéanlarda ve belirli zamanlarda
yaparlardi. (Kopriilii 1999: 58-64). Bu amaglar igin diizenlenen tdrenlerin Tanr1
ilhamiyla gerceklestigine inanilirdi. Kamlari bu gorevlerinin ¢ogu dini yasam
ile ilgiliydi ve bazilar biitiin boyu ilgilendirirken bazilar1 bireysel olaylarla ilgili
gorevlerdi. Ornegin kurban ayinleri, ziyafet torenleri, kehanet torenleri kabileyi
ilgilendirirken, hastaliklar1 sagaltmak, kaybolan ruhu geri ¢agirmak bireysel
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olaylarla ilgili gorevlerdi. Bu toplumsal ve bireysel gorevler onun kendi
bolgesinde tek adam olmasini saglardi. Beklenmedik olaganiistii bir gelisme
olmadig: takdirde, dogum, evlenme ve cenaze gibi durumlarda veya torenlerde
samanin bir ilgisi yoktur. Samanin yardimina ancak dogumun gerceklesmemesi,
zor olmasi veya ciftin ¢ocuklarinin olmamasi, ruhlarla iletisime gegmenin sart
oldugu hallerde bagvurulurdu (Harva 2014: 427).

Samanizm, GOk Tanr1 merkezli ve onun etrafinda sekillenmis orijinal
sistemin koklii ve kalic1 arke-tiplerinin dis etkilerle birlesmesi sonucunda, Tiirk
toplumunun sosyokiiltiirel baglaminda “dini-mistik-sihri” bir sistem seklinde
olusurdu (Akarpinar, Arslan 2015: 350). Sistem insanin, Tanrt ve onun
emrindeki ruhlara bagiml oldugu inanci tizerine kuruluydu. Bu bagimlilik, tanri
ve ruhlara yonelik ayinlerde veya bireysel dualardaki istek ve dileklerde de
goriiliirdi. Biitiin dualarda saglik, bereket, hasadin bereketli; avin basarili ve bol
gegmesi, Uretkenlik ve hayvan sayismin artisi gibi dilekler olurdu. Dualarin
karsilik bulmasinin anahtar1 Samanlarin iletisim kurabildigi ruhlarla tanrilarin
elindeydi. Samanlarin gorevleri ¢ergevesindeki faaliyetleri, ruhlara ve tanrilara
bagimli olduklarim kabul eden, giic ve iradelerine boyun egen insanlarin,
yasamlarin1 bereket ve refah icinde siirdiirmelerini saglamaya yonelikti
(Potapov 2012: 48).

Islamiyet oncesi Tiirk mistisizmi Kamlik ve Kamlar {izerinden
sekillenirdi. Bilgi kaynagi olan Kamizmde hakikat, Tanri’nin biitiin evrenin
yaraticisi ve kurgulayicist oldugu ve animist ¢ercevede kurguladigi her seye bir
ruh vermis olduguna yonelikti. Tanr1 hizmetindeki bu ruhlarin bazilari insanin
faydasim gozetirken bazilar tehlike sagan, yer altinda yasayan biiylik ruhlardi.
Kamin bu bilgi kaynagindan 6grendigi bilgiler Tanri’ya ulagma arzusu ve bu
ruhlart kontrol altina alabilme yetisine sahip olmaya yonelikti. Bunun igin
Tanri’nin yarattigt ve herkesin gordiigii diinyanin ardina, sadece kendisinin
gordiigii ruhlar alemine seyahatler gerekirdi. Bu durum iki diinyanin da
anlagilmasi ve igsellestirilmesine bagliydi. Bunu beceren Kamin Tanr1 kutunu
aldigina inanilirdi. Tanr1 kutunu almak, Tanri’ya ulastyor olabilmenin, mistik
olmanin belirtisiydi.

Biitiin mistik hareketlerde oldugu gibi Kamizmde de herkes hakikati
¢ozemezdi. Her ne kadar seckin bir statii olsa da sartlarin ve egitim siirecinin
agirligindan dolay1 kam olmak isteyenlerin sayisi azdi. Bunun yaninda esrime /
trans esnasindaki cesitli fiziksel ve psikolojik rahatsizliklar aday sayisini dogal
olarak azaltirdi. Herkesin kam olamayacagi, bu bilgilere vakif olamayacagi
gercegi geleneksel Tiirk Mistisizminin belirginlesmesinin ilk 6rnekleriydi. Zira
mistisizmin ana Ozelliklerinden olan herkesin mistik olamayacagi kismu,
herkesin kam / saman olamayacagi seklinde kargimiza ¢ikar.
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M. Eliade, Samanin mistik egitim ve sec¢ilme metodolojisini, “sirra
erme” olarak adlandirir. Saman olabilmenin iki belirgin sarti vardi. Birincisi
samanlik mesleginin kalitsal aktarimi (babadan ogula ge¢mesi), ikincisi ise
kendiliginden gelen bir i¢ ¢cagr1 ya da secilmeydi. Bu i¢ ¢agr1 “Mistik ¢agrilma”
olarak kabul edilebilir ve i¢ aydinlanmaya denk gelir. Boylelikle de mistisizmin
alanina girer. Bu surra erme egitimi belirli tdren ve ayinlerle gerceklesirdi.
Torenler adeta bir géreve cagrilmaydi ve biitiin esrime olay ve yasantilar1 aci
¢ekme, Olme, dirilme ritiiellerini igerirdi. Cekilen bazi fiziksel acilar, sirra
ermenin kosullariydi. Biitiin bunlar ilk mistik ¢agrilmalardi (Eliade 2014: 23-
64).

Sirra erme torenleri, siradan bir kimlige sahip olan kisinin bu bilgilerle
donandiktan sonra kutsal alana ge¢mesini saglardi. Saman olacak kisi, biitiin
mistik hareketlerde oldugu gibi herkese sdylenmeyen, gizli olan, hal ilminin
bilgilerini resmi ve diizenli olmayan fakat belirli ritiielleri igeren bir egitim
sistemiyle kazanirdi. Bunun i¢in hem mistisizm de hem tasavvufta oldugu gibi
bir rehbere, rahibe, miirside muhtagti. Samanizm’de bunun karsiligi ata
samandi. Seyru silik benzeri bu egitim siireci, adayin erginlenmesini, sirra
ermesini yani bir nevi batin bilgilerle donanip i¢ aydinlanmay:1 saglamasini
saglardi. Fakat bu sirra erme egitiminin metodu farkliliklar gosterebilirdi.

Bedenin terbiyesine yonelik uygulamalarin ve ruhsal yolculuklarin 6ne
ciktig1 sirra erme torenleri kompleks bir yapiya sahipti. Bu térenlerde bedenin
parcalanmasi ve ardindan tiim i¢ organlarin yenilenmesi, gége cikis ve ruhlarla
veya Tanrr’yla konusma, yeraltina inis ve orada da yine ruhlarla konusma, bu
arada Olmiis samanlarin ruhlariyla konusma, cesitli dinsel ve samancil
aciklamalara muhatap olma temalarindan biri veya birka¢i mutlaka yasanirdi
(Eliade 2014: 62). En zor olan1 samanin 6limii ve yeniden dirilisi olan sirra
erme toreniydi. Burada ¢esitli iskencelere maruz kalirdi ki bu sirra ermenin bir
yontemiydi. Anlatilanlara gore “Saman, parcalanmasi i¢in daglara inzivaya
cekilir ve doguran kadin veya o6l biri gibi yeni kesilmis akagag iizerinde yatar.
Bir bagka saman aday1 da bu toreni kenardan izler. Ruhlar, demir kancalarla
onun bedenini pargaladiktan sonra biitiin eklemlerini, ayirirlar ve kemikleri
etten arindirarak bedenin suyunu g¢ekerler. Par¢alama bittikten sonra kemikler
yeniden birlestirilir ve demir iplerle dikilir. Bdylece yenilenme siirecinden
gegen Olimlii insan, yeni bir statiiye kavusmakta ve kahine doniismektedir.
Ruhlar tarafindan secilen ve fiziksel aci ¢ekerek manevi olarak yenilenen
saman, biitlin zamanlarin ve halklarin Mesihleriyle benzer ozellikler tagimig
olur” (Lvova, vd. 2013: 110). Bu 6liip-dirilme, Saman aday1 i¢in bir gile seansi
olarak kabul edilebilir. Bu asamay1 basarili bir sekilde gecen saman, artik sirra
ermis yani psikopatolojik deneyimlerinin kuramsal icerigine vakif olan biri
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haline gelmis kabul edilir. Bu tasavvuf gelenegindeki el alma ritiieline benzer
ozellikler gosterir (Ugurlu 2012: 2510).

Yaygin bir diger sirra erme toreni bir¢ok Dogu mistisik hareketlerinde
goriilen bedenin uzun siire hareketsiz kalmasiydi. Samanlar, {i¢ giin bilingsiz,
Oli gibi yatabilirlerdi. FEtraftakiler onlar1 6ldii sayip gommeye dahi
gotiirebilirlerdi. Bu bir sura erme yontemiydi. Ruhlarla bir araya gelinir ve
ruhlar tarafindan egitilirdi (Eliade 2014: 68). Bunun diginda agaca tirmanma,
gokyliziine ¢ikma gibi sirra erme metotlari da vardi. Bunlarin tiimii kompleks ve
¢ok katmanl térenlerdi. Ornegin Tiirk dilli Sibirya haklarinda insanin saman
olusu, tef ile toren giysinin hazirlanmasi ve samanliga gegis toreni olmak iizere
bir dizi ritiielle gergeklesirdi (Alekseyev 2013: 142). Bu ritiiellerde Gok
Tanr’nin katina ¢ikmak, yer altina girmek gibi bazi olaylar canlandirirdi.
Bunun i¢in de davulunu bir binit olarak kullanabilirdi. Bu térenlerde Gok
Tanr’ya ulagma gayesi ¢cok onemliydi. Bunu kendine bir gorev olarak kabul
ederdi. Kestigi kurbanlarin ruhunu Gok Tanri’ya bizzat kendisi ulagtirirdi.

Sirra eren kamin uyanigindaki ve daha sonraki yonettigi torenlerdeki
vecd halindeki esrimeleri ve gosterileri ¢ok 6nemliydi. Bu vecd hali onlarin
Tanriyla iletisimde olduklarin isaretiydi. Olaganiistii sesler, hirlamalar,
danslar sergilerlerdi. Bu toérenler hem bir gérsel s6len hem de kavmin ilk giizel
sanat iretimleriydi. Torende giydigi kiyafet modanin, ilahileri ilk siirlerin,
hareket figiirleri ilk danslarin, torenin tiimii ilk tiyatronun {iriinleriydi. Trans
haldeki bir kamin bu gosterileri, Mevlana’nin semasindan Haci Bektas’in
semahindan farksizdi. Bu gosteriler {iciinde de sirra ermisligin somut isaretiydi.
Bu gosterilere biitiin mistik hareketlerde rastlanir. Kendi benligini yok edip
fenafillaha ulasma yolundaki miridin zikri ve vecd halindeki danslari,
Nirvanaya ulagsmaya ¢alisan Hindu’nun gdsterileri tamamen benzerdir.

Kamlar, sirra erdikten, kutsal alana gectikten sonra kendi gruplarinin,
boylarmin disinda bu &zelliklerini sergilerlerdi. Biiyiik toylar, térenler igin
bolge bolge gezebilirlerdi. Bu onlarin tecriibelerini ve bilgi kaynaklarini
artirmalarinmi saglardi. Bu durum da ister istemez akla dervisleri getirir.

Bu torenlerde dikkati ¢ceken birkag unsuru makalenin ilerleyisi agisindan
belirtmekte fayda vardir. Samanizm’de sirra erme metotlarinda ruhun
yolculuklar1 ve bedenin maddi ve manevi terbiyesine yonelik uygulamalar 6ne
cikar. Maddi beden yok sayilarak ruha deger verilir ve ruh egitilir. Hareketsiz
kalinarak ruhun gezmesi saglanir. Cesitli i¢c ve dis yolculuklar diizenlenir.
Bedene gesitli iskenceler uygulanir. Bununla metafizikle ilgili bilinmezler
asilmaya, maddi Olim saglanarak manevi ebediyet saglanmaya calisilir.
Bunlarin timii siradan bir kimlikten kutsal bir kimlige, mistik olmayandan
mistik olana geg¢iste, bir sirra erme siirecinde zorunludur. Kam olma yetisine
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sahip birey, bu sirra erme tdrenleriyle, diinya unsurlarinin yok sayilip asil
yasamin devam ettigine inanilan ruhlar alemine seyahatler diizenler.
Seyahatlerin en biiyiigli ise Gok Tanr1’ya ulasma arzusudur. Bu erme siirecinde
bir ata samanin yardimma muhtagtir. Bu sirra erme torenlerinin sonunda i
aydinlanmayi saglamig olur. Kamin sirra erme metotlariyla, tasavvuftaki seyru
siilik egitimi cergevesinde tekkeye yeni katilan miiridin, miirsit esliginde
manevi ebediyete ulagmak icin bu diinyadan / masivadan uzaklagsarak, gercek ve
ebedi yasamin kaynagi olan Allah’1 ve onun varligimi fark edip, ona ulagsma
arzusunda vird ve zikirlerle fenafillah1 yagamasiyla birebir esdegerdir. Her ikisi
de bu siirecte benzer 6zel danslara, 6zel kiyafetlere, 6zel sozlere / zikirlere yani
biitiiniiyle benzer metotlara sahiptirler. Biitiin bu bilgi ve metot benzerlikleri
Islamiyet sonrasi Tiirk mistisizminin ve seyru siilik’un benimsenmesini
kolaylastirir.

Din adami olmayan kamlar1 rahip, biiyiicli, tabip, musikisinas
kategorisinde degerlendirmek gerekir (Kopriili 1999: 58-64). Bunun sebebi
teoriden ziyade pratige yonelik olmalaridir. Dolayisiyla, Islamiyet’ten dnceki
Tiirk-sosyo-kiiltiirel yapisinda Onemli islevler iistlenen samanlarin Islami
donemde ortaya c¢ikan dervis-veli tipiyle ortakliklar1 bulundugu kabul
edilmelidir (Akarpmar, Arslan 2015: 351). Nitekim tasavvuf Tirkistan’da
yayllmaya basladigi zaman, Fergana’da Tirkler kendi seyhlerine Bab unvanin
veriyorlardi. Hatta kendilerine yeni bilgileri aktaran bu Bablari eskiden dini
kutsiyet verdikleri kamlara, ozanlara benzeterek sdylediklerini kabul ediyorlardi
(Kopriilii 1993: 19). Fuad Kopriilii, Anadolu Tiirkleri arasinda yedi yiiz yildir
yasayan Yunus Emre’nin, sekiz yiiz yildir biitiin Tiirk diinyasinda hatiralar
saklanan Ahmed Yesevi'nin, 19. yiizyilda Tiirkmenler arasinda biiyiik bir sohret
kazanan Mahdum Kulu’nun ve diger nicelerinin Islamiyet’ten onceki eski Tiirk
rahip-sairlerinin, kamlarinin Islamlasnus halleri olduklarim ifade eder (Kopriilii
1999: 67).

3. Yunus Emre’nin Sirra Ermesi

Tiirk tasavvuf anlayis1 birden fazla unsurun bir araya gelmesiyle olusur.
Tiirkler Islamiyet’i, varh@: algilama-bilgiyi yorumlama metotlarini, islamiyet
Oncesi  mistisizm  anlayiglarimi  harmanlayarak tasavvuf anlayislarini
sekillendirmislerdir. Bu harmanlayistan ortaya ¢ikan ise Islamiyet sonras1 Tiirk
mistisizmi yani “Halk Islami™dur.

Tiirk tarihinde, islam’in sosyo-kiiltiirel yasantisinin yonleri “Yiiksek
Islam” olarak adlandirilan ve kitabi esaslara bagli olan, seckin bir kiiltiir ve
sanat1 ortaya koymus olan “Sehirli islam™1 ve tarihsel kdkeni itibariyle sosyal
taban olarak daha c¢ok kirsal kesime dayanan, kismen mitolojik inang ve
kiiltlerle karisik “Halk islam™1 olmak iizere iki yonliidiir (Ocak 2002: 15-16).
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Islamiyet sonrasi Tiirk Mistisizminin ve Tasavvufunun kurucusu Ahmed
Yesevi, “Yiiksek Islam”dan uzak gégebe Tiirk boylarmin olusturdugu sosyal ve
kiiltiirel ¢cevreyi esas alarak, eski geleneksel inang ve adetlerin genis 6l¢iide yeni
Islami kaliplar iginde yasatildigi heterodoks bir anlayisi sistemlestirdi. Islam’1
[ran sufiliginin siizgecinden gegirerek, Orta Asya’daki Budist, Samanist ve
Maniheist mistik kiiltiiriin i¢inden gelen gdcebe ve yar1 gogebe Tiirk boylarmin
anlayabilecegi ve hazmedebilecegi bir hale getirmisti (Ocak 2002: 32-35).
Goriliyor ki Tirkistan ve Anadolu’daki tasavvuf, Arap ve Farslardan
etkilenmisti. Fakat degismeyen sey, geleneksel olan evreni ve varhigi algilama
metotlar1 yani Tiirk Mistisizmiydi.

Yunus Emre, temelleri Tirkistan’da atilmis Tiirk tasavvufunun
Anadolu’daki zirve ismidir. Menkibevi hayati, eserleri ve c¢aglar1 asan
mesajlariyla Islamiyet sonras1 Tiirk mistisizmini sekillendirmistir. Tasavvufu ve
mistisizmi se¢is Yunus Emre i¢in zorunlu degil bilingli bir tercihtir. Evreni ve
varlig1 algilamada goriinenin ardini ve asil olan1 ancak bu yolla bulabileceginin
farkinda oldugundan tasavvuf, yani Islam mistisizmi onun i¢ aydinlanmasinm,
sirra ermeSinin anahtaridir. Mistisizm, Yunus Emre’de bir yasam tarzi, bir
uslup, bir tavirdir. Mistiklik zaman zaman {izerine gegirdigi bir hirka degil, bir
olusumdur (Araz 1994: 28). Siirlerinde bu anlayis daha da belirginlesir.
Tasavvuf i¢in “ilm-i lediin” veya “lediinni” tabirlerini kullanir. Bunun yaninda
“ilm-i batm, ilm-i hiiner” gibi terkiplere de siirlerinde yer verir. Ornegin;
asagidaki misralarda bunu agikca ifade eder ve batin ilimlerle donandigini
belirtir.

Levh ii kalemde yazilan tertib-i tevhid okuram

IIm-lediin seyr ii siilik giifiar iden gelsiin berii (Tatg1 1990:
218).

Hem bdtinam hem zdhirem hem evvelem hem dhirem

Bu ciimlesini yaradup hem tertibi kilan benem (Tatg1 1998:
214).

Ik insanin yaratilisinda dahi batin, gizli, mistik bir yoniin oldugunu,
diinyanin bu sistem {izerine kurgulandigin1 ama herkesin, mistik olmayanin
bunu géremeyecegini agikea ifade eder.

Zahir gordi Adem ’iin batimina bakmadi
Bilmedi kim Adem’i halka server eyledi (Tatg1 1998: 313)

Mistik hareketlerde insanin ruhunda mevcut daha derin ve {istiin bir
anlayigla, tabiatimn normal simirlarmi asarak Tann ile bir olabilecegi,
yiicelebilecegi vurgulanir. Buna gore insanda iki “ben” vardir. Bunlardan siifli
ve egoist olan1 s6z konusu tecriibeyi miimkiin kilma yolunda bir engeldir ve
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astlmalidir. Ulvi ben ise siifli dlemdeki yasantilarin iirettigi hayali benden ayri
olarak evrenin i¢ yliziindeki birligi kavrama ve mutlak varlikla bir olma
istidadindaki derinlerde olan bendir (Kutluer 2005: 189). Yunus Emre, “Ben”
arayist yolunda mistisizme baglanir. Mistik tecriibe, Yunus’a vahdet sirrini
cozdiiriir ve ilahi varlig1 gercek benligin yerine koydurarak kor benligi bertaraf
eder. Bu tecriibeyle, egoist benligini yok ederek onun yerine Allah adiyla
vecdin yerlestigi, varligin biitiinlinii i¢ine alan mutlak benlik geger (Tuna 2016:
89). Yunus i¢in “Ben”i bulmak sirra ermenin ilk kosuludur. “Ben” arayisinda
Beni bende demen bende degilem / Bir Ben vardir bende benden igerii
musralariyla vahdet sirrii ifsa eder. Islam Tasavvufunu veya Vahdet-i Viictd
Ogretisine ait engin mistik bilgiyi, bu bilgi iginde insanin yeri ve dnemini felsefi
bir ciimleyle agiklar. Akla ait olan ve viicudu ifade eden goriinen ben ile kalbi,
ortik olani, batin olami ifade eden i¢ ben Yunus’taki mana sirrinin ilk
gortinenidir.

Yunus Emre kainatin sirrint da ifsa eder. Kéinatin sirri, tabiatta degil,
insanda tecelli eder. Tabiati fark eden insan suurudur. Diisiinen insan “dis
alemin varlig1 bana bagli olduguna gore, ben neyim veya bende tecelli eden
nedir?” diye sorar. insanda kendi kendisini asan bir sey vardir. Insan ne
viicudunu ne de ruhunu bizzat yaratmamistir. Karl Jaspers’in deyimi ile “Insan
kendi kendisine hediye edilmistir. Jaspers bunun kimin tarafindan hediye
edildigini s6ylemez ama Yunus; Tanrt beni veribidi / Var diinyada bir gér dedi
misralariyla bu sirr1 ifsa eder (Kaplan 1994b: 279).

Yunus iki biiyliik Tirk mutasavvifinin oldugu cagda yasamistir. O
donemde Mevlana, kurdugu diizenli ve yerlesik sistemle sehirli Islamimin
mutasavvifidir. Hac1 Bektas ise bir Horasan ereni olarak Tiirkmenlerin, halk
Islammin mutasavvifidir. Bu iki abide sahsiyet arasinda Yunus Emre’nin var
olmasi, iki goriisiin sentezini yapmis olmasina baglidir. Mevlana’nin Tiirk
Mistisizminden faydalanmadigi ya da Haci Bektas’in Arap ve Fars
mistisizminden faydalanmadigi iddia edilemez. Ama Yunus Emre diger
ikisinden farkli olarak bu ikisinin sentezini yaparak Tiirk tasavvuf anlayisini
kemale erdirerek Tiirk tasavvufunun zirve ismi olmustur.

Vahdet sirrin1 ¢6zen Yunus Emre’nin, erginleme, sirra erme stireci Tiirk
Mistisizm geleneginin metodolojisiyle gerceklesir. Bu mistik gelenek Yunus
Emre’den ve Islamiyet’ten cok daha &nce sekillenmeye baslamistir. Tiirk
mistisizm geleneginin ilk formu daha Once belirtildigi lizere Kamizm’di.
Kamizm’de sirra erme siireci belirli agamalarla saglanirdi. Kamlarin sirra erme
stireclerinde ilk asama ruhun, Gok Tanr1’ya ulagsma arzusuyla yolculuga ¢ikarak
i¢ aydinlanmay1 saglamasiydi. Bu siiregte ruhun maddi “ben”den siyrilarak,
manevi / i¢ “ben”in sirra erdirilmesi amaglanirdi. Bunun igin Gok Tanri’nin
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yanina, yer altina, ruhlarin yasadiklar1 yerlere yolculuklar yapilirdi. Bu
yolculuklar trans / vecd halinde diizenlenirdi. Bunun igin ata samanlara ihtiyag
hissedilirdi. Bu siirecte dis “ben”in iskencelerle yani beden terbiyesiyle islevi
azaltilird1. Sirra eren kisi kutsal alana gegmis sayilirdi. Yunus Emre’nin sirra
erme siirecinde benzer asamalardan gectigini gosterebilmek igin siirlerini ve
menkibevi hayatini belirli basliklarla incelemek gerekir.

3.1. Yunus Emre’nin Garipligi ve Yolculugu

Islamiyet’te ve onun mistisizmi olan Tasavvufta gurbet ve yolculuk
temlerinin onemli yeri vardir. Bu temlerin sekillenisinin kaynagi A ’raf
Suresindeki “ezeli s6zlesme”dir. 172. ayette “Hani Rabbin Ademogullarindan
bellerindeki ziirriyetlerini aldi, onlar1 kendi nefislerine sahit yapti. Ben Rabbiniz
degil miyim? diye sordu. Onlar da; Evet, Rabbimizsin, (Kalu beld) buna sahit
olduk dediler.” Mutasavviflar, ilgili ayetteki sozlesmeye “Kalu bela”, “Elest
Bezmi” geklinde isimler verirler. Mutasavviflar ruhlarin yaratildigi “Elest
Bezmini” asil vatan, bu diinyay1 ise gurbette oldugumuz vatan olarak
nitelendirirler. Kavusma ani1 6liimden sonra ruhun yaraticisina kavusmasiyla
miimkiin olacaktir. Bu yiizden 6liim hadisesine sevgiliye kavusulacak giin
olarak baktiklarindan o giinii arzuladiklarini ifade ederler. Gurbette olduklar1 bu
diinya 1zdiraplarin1 artirirken, asil vatana gitmek anlamina gelecek Oliim ise
digiindr.

Diinyadaki insan siirekli olarak yolculuk halindedir. Maddi ve manevi
yolculuklarla hakikati bulmaya ¢alisir. Manevi yolculuklarla gerceklige
kavusma hedeflenir. Tasavvuf dgretilerinin aktarildigi siirecin ismi olan seyru
stiltik da buradan gelir. Siiluk, bir yola, bir meslege girmek demektir. Meslek
kelimesi de aynmi kokten gelir ve gidilen yol anlamima gelir. Yola girene de
“salik” denir. Tasavvuftaki 6nemli kavramlardan biri de tarikattir ki bunun da
kokeninde “yol” kelimesi mevcuttur. Anlasildigina gére hem adlandirma da
hem felsefe olarak “yol” ve “yolculuk™ terimlerinin tasavvuf 6gretisinde 6nemli
bir yeri vardir.

Yunus Emre de gurbet, garip ve yolculuk temlerini siklikla igler. Onun
siirlerinde ii¢ farkl1 seyahatinin oldugu gériiliir. Tlki lamekan gidisleridir. Bunlar
kendinden, nefisten kagmak ve Allah’a yaklasma i¢in manevi yolculuklaridir.
Bu tiir yolculuklar tasavvuf &gretisinde salik verilen yolculuklardir. ikincisi
teferriicleridir. Bunlar tefekkiire hayale dalarak yaptig1 seyahatlerdir. Yunus’un
cevreden, sehirden kacip tabiatla, zikirler miisahede ile bas basa kaliginin
yolculuklaridir. Ugiinciisii de irsat seyahatleridir ki bunlar daha ¢cok Yunus’un
daha ¢ok yashilik, ermislik ¢aginda ¢iktigi tahmin edilen maddi seyahatleridir
(Kabakli 1972: 57). Bu baglamda Yunus Emre’nin sirra erme siirecindeki
yolculuklarin1 manevi ve maddi olarak ayirmak gerekir.
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Maddi ve manevi seyahatlerini anlattigi siirlerinde “yol” mecazinin
Oonemli bir yeri vardir. Yunus, soyut diisiincelerini ve tasavvurlarini
somutlagtirarak anlatabilmek i¢in siirlerinde kurgu bir mekan yaratir. Bir tarikat
ehli olarak “yol” mecazindan yararlanir. Tanriya ulagsma iki cins seferle
gerceklesebilir: Tanri’ya sefer, Tanri’nin evi olan “gdniil” e sefer. Buna bagh
olarak Yunus Emre’nin siiri biitiin halinde bir yolculugun siiri olur. Kisaca, bu
kurgu “yol” asli mekan haline gelir (Filizok 1991: 27). Kendini bu diinyada
gurbette goriir. Yunus’a gore gercek vatan “Elest Bezmi”, “miilk-i ezel” yani
Tanr’dir. Doniis tekrar onadir. Yunus’un vuslattan; fenafillahtan, dervislikten
ve siiliiktan gayesi “Elest sirrina vakif olmak ve yine geldigi yer olan Elest’e
donmektir. Asagidaki misralarda bu diisiinceye yer verir.

Bu Diinyaya gelen kisi ahir yire gitse gerek
Misafirdiir vatamina birgiin sefer itse gerek (Tatg1 1990: 302).

Gonliin makam “elest bezmi” iken, Allah’in buyrugu ile bu vatandan
ayrilmis, diinyaya gelmistir. Yunus Emre’ye ait asagidaki Yasname’de
“Goniil”iin asil yurdundan ayrilarak ata belinden bir zaman rahme diigmesi; et,
kemik ve kan olup can bulmasi ve burada aktarilmayan diger asamalardan
gecisi anlatilir;

Ata belinden bir zaman anasina diisdi goniil

Anda beni can eyledi et ii siiniik kan eyledi

Dort on giini diyicegez degirtmeye diisdi goniil

Yiiriridiim anda pinhdn Hak buyrugi virmez aman
Vatanumdan ayurdilar diinyaya diisdi goniil (Tatg1 1990: 239).

Yunus’a gore ruhun durmadan kendi kendini ve diinyayr asmak
istemesinin sebebi, asil vatanina olan derin zlemidir. Insan hayatinda siirekli
olan degisikligin yoneldigi istikamet Tanr1 katidir. Insan kendisini asan edebi
varlig1 bulmak ve onun aski ile yasamak suretiyle hayatina bir mana verebilir ve
mesut olabilir. Insanin asil vatan1 “6te”dir. Oradan gelmistir ve tekrar oraya
gidecektir. Yani insan hayat1 ezel ile ebed arasinda yapilan seyahatle ilgilidir
(Kaplan 1994c: 306-309). Bunun i¢in, ugrunda caba sarf edilmesi gereken
biricik hedef Tanri’ya varmaktir. Bu, Masuka daha fazla yaklasma g¢abasidir.
Yunus i¢in Tanri’ya ulasma yolunda Tanr1 digindaki biitiin gérece hedefler,
gercek hedef olan Tanr1 karsisinda birtakim araci hedeflere doniistir. Bu nedenle
Yunus, asik olmadan once kime asik olacaginin da bilincindedir. Amag, asik
olmaksa, siradan bir act ¢gekme olmamalidir (Yasa 2008: 14-15). Bu durumun
dogumundan beri oldugunu, kendini bu diinyada gurbette gordiigiinii, cektigi
acilari

Dogali bagrimi dogradi gurbet
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Sizar tamar ciger kant damardan (Golpinarli 2013: 263).
musralariyla agiklar.

Yunus’a gore, bu yolculugun basinda insan ruh sahibi olarak, hayvan
olan bedeninin istiinde hakimiyet kurar. Bedenin ihtiraslarina hilkkmeder. Ruhun
burada gayesi Allah’a dogru yolculuktur. Bu yolculuk ruhun zaferle dolu
yiriiytsiidir. Ebediyet tilkesinin fethidir (Topgu 2014: 58). Bu fetihte biiyiik
dost ile dost olabilmenin sart1 feragattir; fena diinyasindan gegmek, ahiretten
gegmek, varligindan gegmek. Tam feragat yolu ile ruh, nefis ve sehvet
baglarindan siyrilinca insan Allah’a yaklasir (Topgu 2013: 165). Yunus Emre
“Ben” arayisinda ¢iktig1 maddi ve ruhi manevi yolculukta nihayetinde yokluga
varacak, hakikatin orada oldugunun farkina varacak ve varligi yoklukta
bulacaktir. Bulunan varlik ise tam varliktir.

Yunus Emre’nin manevi yolculuklarinin bir kismi “Terk etmek”
olgusuyla ilgilidir. Yunus’un “Terk” i masivayi, nefsi, diinyay1 ve maddi olan
her seyi terk edip uzaklagsmaktir. Hayatin derin manasimni Tanri’ya ulagsmakla
bulur. Bunun i¢in biitiin maddi alemi hice sayar. En iistiin deger Tanri’dir.
Yunus’un mal ve miilk ihtirasina karsi ileri diirdiigti deger, comertlik iyilik ve
bunun en on sekli olan “Terk”dir (Kaplan 1994a: 260). Masuku bulanlar, onun
yuziinii gorebilecek olanlar ancak ondan gerisini terk edenlerdir. Ebedi
olmayanlar bunu beceremez.

Asik la-mekan olur diinya terkini urur

Diinya terkin uranlar didar goregen olur (Tatg1 1998: 129).
Yiinus canuni berk it bildiiklerini terk it

Fend olmayan suret sdhina vasil olmaz (Tatg1 1998: 138).

Yunus’a gore diinya terki ibadetlerin basidir. Aska diisiip menzile
yetmek i¢in diinyay: terk etmek gerekir. Hz. Peygamberin sefaatine mazhar
olanlar yine terk edenlerdir.

Terk idesin taht u tdct bilesin itdiigiin gog¢i
Muhammed Hak yalvarict sefd’at¢imiiz andadur (Tatg1 1998:
93)

Yunus Emre’nin manevi seyahatlerinin bir kismi “Teferriic”diir.
Teferriic diinyaya gelen bir ruhun bir zaman burada oyalanip tekrar Allah’a
dénmesi demektir. Bu kavram Yunus Emre’nin siirlerinde onun tefekkiir ve
tezekkiirleriyle ilgilidir. Yunus Emre bu kavram iki anlama gelecek sekilde
kullanir. Oncelikle diinyadaki her sey dikkatle incelenerek tefekkiir araci olarak
kullanilir. Diinya nimetleri teferrii¢ edilip bir tefekkiir malzemesi olduktan sonra
ruhun yolculuga ¢ikarak bunlar1 vecd halinde tezekkiir etmesi gerekir.
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Biz bunun neligiin bildiik diinyeniin nesine kalduk
Arzumuz nefsigiin degiil diinya teferriiciindeyiiz (Tat¢1 1990:
304).

Yunus’un maddi yolculuklari, onun irsat goérevini yerine getirdigi
kendince zorunlu yolculuklaridir. Yunus Emre, kendi ddnemindeki diger
mutasavviflardan farkli olarak gezgin bir dervistir. Mevlana veya Haci Bektas
kurduklart medrese ve tekkelerde irsat gorevlerini yerine getirirken onu benzer
bir kuruma baglamak zordur. Tasavvufa gore gezmek, gurbeti tatmak, sikintiya
gogilis germek bakimindan bir terbiye vasitasidir. Manevi yolculuga cikan
bireye maddi destektir. Yolunu yaymak, inancini sunmak bakimindan da bir
hizmettir (G6lpmarh 2013: 259). Manevi yolculuklarinda edindigi ve onu sirra
erdiren hikmetleri, kaotik ortamdaki Tiirkmenlere anlatmay:1 kendine vazife
bilmistir. Asagidaki misralarda bu anlayis belirginlesir;

Vardigimiz illere, sol safd goniillere
Halka tapduk ma 'nisin sagtik elhamdiilillah

Yunus Emre, ¢iktig1 maddi ve manevi yolculuklardan, terk edislerinden
ve teferriiclerinden dolay1 garip bir insandir. Onun garipligi tipki yolculuklar
gibi maddi ve manevi anlami olan garipliktir. Manevi anlamda garip, Allah’a
yakin (kurbiyet sahibi) kisi anlamuinda zikredilir, tevhit ehli karsiliginda
kullanilir. Garipler, ferdaniyet makami sahibidirler. Viicutlarimi terk ettikleri
icin diinyada kendilerine benzeyen kisi kalmamistir. Hz. Peygamber, “gariplere
ne mutlu” derken bunlara isaret eder (Tatgr 1990: 26). Onun garipligi basta
yalnizligidir. Eylemlerinde bile yalniz bir insandir. Fakat kendisi bu durumdan
sikayetci degildir. Yakindigir durum kendisi gibi gurbete diismiis birini aradigi
halde bulamamasidir. Bu sebeple de umutsuzluk i¢indedir. Bunu anlatan siiri bu
duygularimi agik¢a belirginlestirir.

Aceb su yerde var m’ola soyle garip bencileyin

Bagri bash gozii yash séyle garip bencileyin

Gezerim Riim ile Sam’1 Yukart Iller’i kamu

Cok istedim bulamadim §6yle garip bencileyin

Kimseler garip olmasin hasret oduna yanmasin

Hocam kimseler olmasin séyle garip bencileyin

Bir garip 6lmiis diyeler ii¢ giinden sonra duyalar

Soguk su ile yuyalar soyle garip bencileyin (Golpmarli 2013:
265).

Yukaridaki siir Yunus Emre’nin garipliginin en giizel anlatimudir. Tk
misradan itibaren Yunus Emre’nin gurbet acisinin ve yalnizliginin anlatimi
1zdirap duygusu verilerek anlatilmaktadir. Yunus bu denli bir aciy1r kimsenin
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cekmesini de istemez. Oliimiinden kimsenin haberdar olmayacag1 &liim tarzi
temenni ettigi “ideal dervis” 6liimiinii ifade eder (Kabakli 1972: 9). Burada ayn
zamanda insan davraniglarinin en asili olan tevazu vardir (Emil 1994: 96). Bati
ve Dogu mistisizminde ¢ilecilikte 6n plana ¢ikan bazi mistikler olsa da higbiri
Yunus’un ulastifi son bdlgeye kadar gidememislerdir. O bu sir1 belki de
yukaridaki siirde ifade etmistir (Topgu 2013: 170). Garip kelimesinin anlam
diinyas: degisken olsa da garipligin liitfu sonsuzdur. Yunus her seyden once,
biitiin varliklardan ayrildigi igin gariptir. Bu garip insan, bir olan1 kazanmak i¢in
her seyi kaybetmistir. Biiyilk Yalniz’a kavusmak, onda kendini bulmak igin
biitiin insanlari, sonsuz sevdasi ve esyasi ile diinyamiza birakmistir. Yunus asil
olanla birlesmede kurtulusunu aramistir (Topgu 2013: 173). Asagidaki beyit
buna giizel bir 6rnektir.

Ne var séylenen dilde varlik Hakk undur kulda

Varligum hep ol ilde ben bunda garib geldiim (Tatg1 1998: 197)

Tiirk mutasavviflart bu diinyada gurbette olduklarini, garip olduklarini,
asil vatanlarindan uzak olduklari i¢in siirekli ac1 ¢ektiklerini dogaya ait unsurlari
kisilestirerek verirler. Mevlana, “Dinle Neyden” adin1 verdigi siirinde bu dertten
muzdarip oldugunu belirtir. Bu ¢ercevede Yunus Emre’nin gurbetligini,
garipligini ve ilk yurdunu anlattig1 en giizel siiri “Dertli Dolap” adli siiridir.
Sezai Karakog bu siiri Yunus’un poetikasi olarak kabul eder. Insan, Dagdan
yani tabiattan hezeni (nefsi, viicudu) getirilen, buraya uymadigi ic¢in “tiirlii
diizeni bozulan”, bir tiirlii bu diinyaya alisgamayan, bu sartlarla uyusamayan, ona
daima yabanci, dertli bir dolaptir. inleyen bir dolaptir (Karakog 1994: 321).
Siirde bir agacin kendi oOziinden ayrilarak islendikten sonra dolaba
dondstiiriiliisti ilk haline duydugu 6zlem anlatilmaktadir. Bu 6zlem bir inilti
halindedir. Bu yiizden kendi adin1 dertli dolap koyar ve bunun Allah’in emri
oldugunu sdyler.

Yunus Emre’nin siirlerinin yanisira, menkibevi hayatinda da sirra
ermede yolculuklariin énemli bir yeri vardir. Hac1 Bektas’a gidisi, orada Haci
Bektag’in onu Taptuk Emre’ye gondermesi maddi yolculuk olarak goriilse de
“varlik” arayisindaki Yunus Emre’nin belki de ilk manevi yolculuklaridir.
Yunus Emre’nin uzun yillar kaldigi Tapduk Emre tekkesini ¢esitli nedenlerden
dolay1 terk edip bir magarada yeni arkadaslar edinmesi ve orada basindan gecen
hikmet dolu olaylar, basta olumsuz gorinen maddi “terk”i sura erme
yolculugunda olumluya cevirir. Tekkede kendini yalniz gérmesi yine onun
garipligiyle agiklanabilir.

Yunus Emre’nin  yolculuklari, insan-1  kamil olma yolunda
karsilagtiklarini igsellestirmesini, tefekkiir etmesini saglar. Manevi yolculuklari
tam anlamiyla birer ruh yolculuklaridir ve bu yolculuklarin gayeleri, gurbette
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olunan ve goriinen bu diinyanin Gtesini yani goriinmeyen, beklenen, arzulanan
asil vatani algilayabilmektir. Ciktig1 yolculuklar “varlik” sorununu ¢ézmesi igin
kendisine tecrilbbe kazandirmig ve vahdet-i viicudun sirrimi bu tecriibelerle
icsellestirerek i¢ aydinlanmasint tamamlamistir. Biitlin bunlardan dolay1
kendisini garip olarak nitelendirir. Birer vird ve zikir olarak kabul edilebilecek
bu ruhi yolculuklariyla asil ve tek arzusu Allah’a ulasmayi hedefler. Bu
yolculuklarin ikisi de Tiirk mistisizm geleneginde sirra erenlerin Yunus’tan
once kullandiklar1 metotlarla benzer 6zelliktedir. Kam olma yolundaki bireyin,
bu statiiyli kazanabilmesi, i¢ aydinlanmasini tamamlayabilmesi i¢in ruhlar
alemine manevi yolculuklarda bulunmasi gerekirdi. Kamin asil hedefi Gok
Tanr1’ya ulagmakti. i¢ aydinlanmasini bitiren ve Kam olan kisinin gezerek diger
boylara bunlar1 gdstermesi bir nevi kimligini ve ermisligini gostermesi
gerekirdi. Kamlar da kimlik olarak onemli bir statiide olsalar da yalniz
insanlardi. Herkesin kam olamayacag1 gibi olma yetisine sahip olanlar da ¢ok
goniilli olmazlardi. Anlasildigina gore Islamiyet oncesi ve sonrasi Tiirk
mistisizminde “sir” yaraticiya ulasmak, benligi onun benliginde yok etmektir.
Tanr1’ya ve Allah’a ulasma arzusu Tiirklerin hem dini hem de mistik hayatlarini
sekillendirmistir. Bu sirra ulasma arzusunda, Kamin ve Yunus’un manevi ve
maddi yolculuklari, yalnizliklar1 ve garip olmalari, ata samanlar ve miirsitler
tarafindan egitilmeleri Tiirk Mistisizm geleneginde hem Islamiyet dncesi hem
de Islamiyet sonrasinda sirra erenlerin ayni metodolojiye sahip olduklarim
gosterir. Islamiyet dncesinde Kamin ayricahigindaki Tanr1’ya ulasma ve ruhlarla
iletisim kurma sirri, Islamiyet sonrasinda evrilerek Yunus gibi mistiklerin
ayricaliginda Allah’a ulagsma ve onda yok olma diisiincesindeki vahdet-i viicid
ve fenafillah sirrina doniistir.
3.2. Yunus Emre’nin Izdiraplan

Mistik hareketlerin ve semavi dinlerin ¢ogunda, maddi ve manevi
1zdiraplar gercegi kavramak i¢in bir asamadir. Izdirap ve ¢ile ¢gekmek olumsuz
anlam diinyasina sahip olsa da mistisizmde ve semavi dinlerde 1zdirap ve ¢ile
cekmek kalbi kotiileyen katilagtiran beseri hasletlere savas agmadir. Bu
1zdiraplar maddi ve manevi beden ile ilgilidir. Filozoflar ve diigtiniirler 1zdirabin
zarardan ¢ok faydasina isaret ederler. Insanligin biiyiik hareketlerini 1zdirabin
yarattigini, dinlerin ve sanatlarin, tarihin kaydettigi parlak medeniyetlerin
1zdirabin saheserleri oldugunu sdylerler. Bu sahsiyetlerin sahip oldugu biiyiik
ilahi imtiyaz onlarmn 1zdiraplaridir. Izdirap hepsinin  yaraticiliklarinin
dokunulmaz beratidir. lzdiraplarina sarmarak onu kutsallastirdiklarindan, ebedi
hayatlarina diinyada baglamis olurlar (Topgu 2014: 84-85).

Mistisizm geleneklerinde maddi ve manevi izdirap g¢ekmekle sirra
erilecegi yaygin bir goristiir. Bedenin maddi ve manevi i1zdirap c¢ekmesi
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Tiirklerin Islamiyet dncesi ve sonrasi mistisizmlerinde sirra erme metotlarindan
biridir. {lk mistik hareket sayilan Samanizm’de de sembolik olarak bedenin
parcalanip tekrar bir araya getirilmesiyle, bliyilk acilar c¢ekilmesiyle sirra
erecegine inanilirdi. Bunun disinda kamlar, giinlerce hareketsiz, a¢ susuz
kalarak bedenlerini terbiye edip ruhlarla iletisime gegerlerdi.

Islamiyet sonras1 Tiirk mistisizminde insamin 1zdirabi, Tanri’’nin var
olusunun en biiytlik delilidir. Bu 1zdirap mutasavviflara Allah’in hediyesidir. Bu
1zdiraplar manevi ve maddi cihet de olabilir. Burada erginlenme ve sirra erme
yolundaki bireye diisen gorev bu i1zdiraplara lituf goziiyle bakmak, bunlara
sabretmektir. Bunun i¢in beden inzivaya ¢ekilerek, ¢ilehanelerde uzun zaman
gecirerek terbiye edilirdi. Bazi tarikatlarin zikir térenlerinde bedenlerine iskence
etmeleri yine bu amaca yonelikti. Tirk tasavvufunun kurucusu Ahmed
Yesevi’nin Hz. Muhammed’in siinnetine riayet etmek amaciyla 63 yasindan
sonra kazdirip icinde yasamaya basladigi mezar, Islamiyet sonrasindaki Tiirk
mistisizminde beden terbiyesine yon vererek gilehaneler iizerinden beden
terbiyesini sistemli hale getirmistir. Masiva sayilan ve maddi olan viicuttan,
gecilerek gergeklige ulagilmaya calisilirdi.

Yunus Emre, erginlenme yolunda izdirabi en ¢ok yasayan kisidir.
Yunus Emre Tanri’nin varliginin suuruna varinca, aradigina kavusur, yalnizlik
ve fanilik duygusundan kurtulur. Vahdet-i viicid ¢ercevesinde Tanri’dan bir
parca oldugunu igsellestirir. Yunus 1zdiraba ragmen ve hatta 1zdirab sayesinde
Tanr’nin varh@mi kesfeder (Kaplan 1994b: 278). Bu kesifle beraber derdin de
dermanin da bu varligin liitfu oldugunu fark ederek aydinlanir.

Ben derd ile ah iderdiim derdiim bana dermdnimis
Isteridiim hasret ile dost yanumda pinhanimis (Tatg1 1998: 147

Yunus Emre, 6zellikle coskulu siirlerinde yiiriidiigii yoldaki ¢ilelerini,
nefsine ve benlik kuruntularina kars1 agtig1 cetin i¢ savast anlatir (ilaydin 1983:
519). Bunu yaparken asagidaki musralarda oldugu gibi, daha once g¢ektikleri
1zdiraplarla taninanlara telmihte bulunur. Izdirabin kaynagmin yine Tanr
oldugunu bildigi icin sikayetci degildir.

Eyyiib oldum teniime cefa kildum canumd

Cagurdum Siibhdn 'uma kurtlar toyurup geldiim (Tatg1 1998: 197).
Izdirabin ve ¢ilenin gerektirdigi gereksinimlerden biri “fakr”dir. Fakr, her tiirlii
nefsi ve diinyevi arzulan kalpten ¢ikarmak, varligin mutlak varliga ait oldugunu
bilmek demektir. Yunus’a gore fakrin makami goniildiir. Fakra ancak marifet
ehilleri ulasabilir (Tatg1 1990: 345).

Ma rifet goniil sehri makdmun bulur fakr
Bahri gerekdiir bahri bu ma rifet icinde (Tatg1 1998: 270).
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Yunus Emre’de gariplik ve 1zdirap sirra ermenin asamalaridir. Izdirabin
merkezinde garip olma vardir. Garip olmak, sorgulamayi getirir. Bu aym
zamanda tefekkiirle i¢ icedir. Tefekkiirle gercegi goren Yunus Emre, bir i¢
yanginini yasamaya baglar. Bu i¢ yangin 1zdiraba doniisir. Bu hakikatin
getirdigi bir 1zdiraptir. En biiyiik 1zdirap bu diinyada olmak, Allah’tan ve asil
vatandan uzak olmaktir. Insan hayatinda 1zdirap maddi ve manevi farkliliklar
gosterebilir. Sirra erme yolundaki Yunus her ikisini de yasar. Maddi 1zdiraplari
onun erginlenmesinin ilk asamasidir. Doneminde ¢ektigi sikintilar, tekkedeki
uzun seyru siillik agamalari, bu seyru siilik da cektigi sikintilar, merkezi bir
medrese veya tekke Kurabilecekken gezgin bir dervis olarak kalma se¢imi
tamamen maddi 1zdiraplardir. Bunlarin tiimii sirra erme doneminde etkin rol
oynarlar.

3.3. Yunus’un Nefis Miicadelesi

Islam diinyasinda nefsin ne oldugu konusunda farkli diisiinceler vardir.
Kelamcilar nefsi ruh olarak kabul etmislerdir. Mutasavviflar ise nefsi ruhtan
farkli degerlendirerek zaaflari, hileleri, kotiiliikleri, hastaliklari, bunlar tedavi
etmenin yollariyla kétiiliiklerinden korunmanin gareleri ve nefis terbiyesi gibi
konular iizerinde durmuslardir. Mutasavviflar, onlerinde en biiyiik engel olarak
seytan1 ve nefsi, yani nefsin siifli, asag1 arzularimi gormiisler, bazen nefisten
icimizdeki seytan diye soz etmislerdir. Bu sebeple siirekli olarak nefse
muhalefet etmek ve higbir sekilde onunla barisik olmamak esas alinmig, hayra
ve kurtulusa ermek i¢in onu alt etmenin ve asmanin geregine inanilmistir
(Uludag 2006: 527).

Tasavvufta oldugu gibi mistik hareketlerin ¢cogunda nefsin benligi yok
ettigine inanilir. Mistik olmanin ve sirra ermenin ilk kosulu benligi bedenin
emrinden ve kotii nefisten korumaktir. Islamiyet oncesi Tiirk mistisizm
geleneginde de beden ve nefis terbiyesinin manevi olgunluk getirecegine dair
algilayls mevcuttur. Ik mistikler, bu goéreve gelme asamalarinda birgok maddi
ve manevi 1zdiraba maruz kalarak nefislerini kontrol altina almaya caligirlardi.
Bu durum maddeye kars1 tavir olarak algilanmalidir ki mistik hareketlerin ortak
ozelliklerindendir.

Yunus Emre’de kendisinden o&nceki Tirk Mistisizm gelenegi
cer¢evesinde maddeye karsi tavir alarak manevi olgunluga erismeye ¢alismugtir.
Yasadig1 donemde, devlet yoneticileri onun gibi alimlere, karmasanin yatismasi
icin muhtagtilar. Bu ylizden tekkeleri her anlamda desteklemislerdi. Fakat
Yunus Emre, bir tekke kurmayarak bunlara itibar etmemis, menkibede Taptuk
Emre’nin atti1 asanin pesinden giden fakir, gezgin bir dervis olarak kalmay1
yeglemistir. Bu cihetle de bedenin ve nefsin arzularindan uzak kalmay1
basarmustir.
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Tasavvufta nefis azgin bir ata benzetilir. Bu azgin ata hakim
olabilenlerin onu kullanarak gokyiiziinde gezebildigine, mekanda anlik zaman
dilimi igerisinde uzak mesafelere ulasabildigine inanilmaktadir. Nefis ata
benzetilirken tovbe ise dizginlere benzetilmektedir. Nefis atina hitkmedenler i¢
aydinliga ulasanlar, sirra erenlerdir. Yunus Emre de asagidaki beytinde nefisi
kizgin bir ata benzetir ve lizerine binerek onu agk meydaninda hakimiyeti altina
aldigini, bu ugurda basiyla ¢evgan oynanmasina razi oldugunu belirtir.

Nige bir ask meyddninda nefs atin segirtdiirem
Ya nige bir basumi top eyleyiip ¢cevgdn olam (Tat¢1 1998: 205).

Yunus’un bu ve benzer diger beyitlerinde nefsin benzetildigi bir binit
tizerinde gokyiiziine ¢ikma fikri siklikla iglenmistir. Sembolik olarak nefsin
dizginlerini ellerinde tutanlar Allah’a ulasirlar. Bir sembolik binit iizerinde
yaratictya ulagsma fikri Islamiyet oncesi Tiirk mistisizminde kamlarin
davullarinda sembolize edilmistir. Kamlarin sirra-erme ritiielinde davul, énemli
bir yere sahiptir. Kamlar, katmanlar arasindaki ruh yolculuklarinda davullarini
bir binit olarak kullanirlardi. Bir diger metotta ise agaca tirmamirlardi. iki
yontemde de Tanr1’ya ulasmaya calisirlardi. Bu ulasma arzusu hem maddi hem
de manevi ogeler igerir. Davul ve aga¢ maddi Ogelerdi. Kamlarin davulu,
Islamiyet sonras1 Tiirk mistisizmindeki nefsin karsiigidir (Ugurlu 2012: 2510-
2511).

Beden ve ruh 1zdiraplariyla nefsini hakimiyet altina alan Yunus Emre,
Allah’a ulasma yolunda i¢ yangmina tutulur. Bu i¢ yanginla beraber sirra
ermede biiyilk mesafeler kaydeder ve bunu “pismek” olarak nitelendirir. I¢
yangin sembolizmiyle aktarilan i¢ 1s1, Islamiyet oncesi Tiirk mistisizminde
kamlarin gercege ulagmada ulastiklar1 bir mesafedir. Atese hakim olmak
kamlarin bir 6zelligidir. Bu 6zellik mistik 1s1 kavraminin bir yan anlami olarak
var olmustur. Sirra erme, samanin kendisine kozmik olarak yeniden gergeklik
kazandirdig1 bir boyuttur. Bu boyuta ulasan saman artik igsel 1siya da hakim
olmustur. Bu hakimiyet gercek bir atese egemenlik kavramini da igeren sirra
erme ritlielleriyle birlikte gider. Gelecegin sihirbazlarinin gecirildigi bircok
bagka smama da, aksi yonde, bu atese egemenligi tamamlar. Mistik sicaklik
sayesinde soguga dayanmak ya da atesten etkilenmemek gibi gii¢lerin her ikisi
de insan isti bir duruma erisildigini gosterir (Ugurlu 2012: 2509). Yunus
Emre’nin asagidaki beyti de bu tiir bir sirra ermenin ayni igsel (mistik) 1siyla,
Islam tasavvufunda da gergeklesmekte olduguna bir delildir.

Tapdug 'un tapusinda kul olduk kapusinda
Yunus miskin ¢igidiik pisdiik el-hamdiili’llah (Tatg1 1998: 267).

131



SOSYAL VE BESERI BILIMLER ARASTIRMALARI DERGISi
JOURNAL OF SOCIAL SCIENCES AND HUMANITIES RESEARCHES
Giiz/Autumn 2016-Cilt/Volume 17-Sayi/Issue 38

Kamlarin térenleri sirasinda esrimeyi saglayan i¢ 1silar1 onlarin sirra
erdiklerinin bir isaretiydi. Yunus Emre’nin de “pismek” fiilini ozellikle
kullanmas1 bununla ilintili olabilir.

Sonug¢

Kiltirel bellek, milletlerin diinyay1 algilamalarinda ve onlarin
medeniyet seviyesine ulagsmalarinda son derece etkilidir. Kiiltiirel bellegin
gelisgimi ylizyillar i¢inde ve her yeni gelenekte evrilerek devam ettirilir ve
gelecek ylizyillara aktarilir. Bu aktarim sayesinde, milletlerin tarihi siiregte
diinyay1 nasil tasarladiklar1 hakkinda bilgi sahibi olunur.

Tiirklerin  kiiltiirel ~ bellekleri,  Islamiyet Oncesi  mistisizm
geleneklerindeki sirra erme siireglerini, evirerek yeni bilgi sayilan tasavvuftaki
sirra erme siireglerinde devam ettirir. Bu ¢ergevede Tiirk tasavvufunun zirve
ismi Yunus Emre’nin sirra erme siireci Islamiyet dncesinin mistikleri sayilan
kamlarla benzerlikler gosterir. Ikisinde de ortak sayilabilecek fakat adlandirma
ve nicelik farkliligi gosteren “sir’ra erebilme siireglerinde, ruhun ve bedenin
maddi / manevi yolculuklari, ¢ekilen 1zdiraplar, nefse hakim olma siiregleri,
maddeye karsi alinan tavirlar ortaktir. Bu durum Tiirk mistisizm geleneginin,
Islamiyet dncesi ve sonrasinda hakikati anlama ve yaratictya ulasma siirecinde
ortakliklar icerdigini gosterir. Bu ortaklar1 bireysel tecriibeyle Islamiyet’te
yasayan Yunus Emre, Tiirk kiiltiiriiniin abide sahsiyetlerinden biri olmus ve
Tiirklerin kiiltiirel belleklerini gelecek yiizyillara tagimistir.
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Hellen (Yunan) Kolonizasyon Dénemi Esnasinda Hellen-Kolkhis
(Giircistan) Iliskilerinin Baslangici ve Siireci Uzerine Degerlendirmeler
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dmuzaffer@mu.edu.tr

Oz

Kolkhis (Giircistan) ile Hellen iligkilerinin baglangicina isaret eden kaynaklar
yetersizdir. Bolgeye geldiklerinde Hellenlerin hayat tarzlar1 ve onlarin yerel niifusla
olan iliskilerine 1sik tutan arkeolojik buluntularin ¢ogunlugu bize sadece bu
yerlesimlerin baglangiclariyla baglantili oneriler saglayan seramiklerden olusmaktadir.
Bolgede koloni oncesi iliskiler MO VI. yiizyil itibariyle siirekli yerlesimler sekline
dontismiigtiir. Giiniimiize kadar Kolkhis’te dort yerlesim yeri kesin olarak
tanimlanabilmistir: Dioskurias-Eshera, Gyenos, Phasis ve Antik ismi hala bilinmeyen
Pitchvnari. Biz bu ¢alismamizda &zellikle niifus sayilari, tecriibe ve dogal kaynaklara
ulagma baglaminda bu Hellen kolonileri igindeki yerel unsurlarin da baskin ve diger bir
ifadeyle kiiltiirel etkilesimin karsilikli, benzer materyallerin kullanimi sonucunda ortak
bir kiiltiiriin ortaya ¢iktig1 varsayimi iizerine odaklanmaktayiz.

Anahtar kelimeler: Kolkhis, Giircistan, Hellen (Yunan), koloni.

Abstract

The ancient sources relating the start of Greek relations with Colchis are lacking.
Archaeological finds that highlight the manner of life of the Greeks and their relations
with native population when they came to the region mostly consist of ceramics which
only provides us with suggestions related to the beginnings of these settlements. The
pre-colonial relations in the region were transformed into permanent settlements by the
6 century B.C. To date four Greek colonies have been definitely recognized in Colchis:
Dioskurias-Eshera, Gyenus, Phasis as well as Pitchvnari whose name in antiquity is
unknown. In this paper we focus on the assumption that within these Greek colonies the
native elements, especially in terms of population numbers, experience and access to the
natural resources, were also dominant and that cultural interaction was mutual, in other
words, a common culture resulted from the use of identical materials.

Key words: Colchis, Georgia, Hellen (Greek), colony.

Antik Giircistan, tarihi boyunca Hellen diinyasina uzak bir noktada
olmasina ragmen, erken donemlerden itibaren Hellen mitolojisi ve dolayisiyla
ideolojisinde 6nemli bir yer edinmistir. Hellen mitolojisinde bir kahramanlar
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cetesi olan Argonotlar (Argonautai=Argo denizcileri) Troia Savasi’ndan 6nceki
yillarda Altin Postu bulmak i¢in Kolkhis’e yelken agan lason’a eslik etmislerdir.
Onde gelen Argonotlar arasinda Dioskuri, Kastor ve Polluks gibi kahramanlar
yer almaktaydi. Bu mitolojiye gore o zamanlar Kolkhis’i Aietes isimli bir kral
yonetmekteydi. Bazi antik edebi kaynaklar bu krali Kolkhis’in yerlisi olarak
gosterirken, digerleri onun  kdkenini Hellas cografyasi ile
baglantilandirmaktadir. Pausanias (2.3.10) sair Eumelos’a atifta bulunarak onun
Peloponnesos (Mora) Yarimadasi’nda Korinthos baskent olmak iizere Ephyrai
bolgesini yonettigini ve daha sonra kralligin1 Bounos’a birakarak Kolkhis’e
gittigini, burada biiylik Phasis Nehri’nin agzinda yeni bir koloni kurdugunu ve
burasini Aea olarak adlandirdigini bildirmektedir. Antik diinyanin bu en popiiler
ve birka¢ versiyonu bulunan seriiven mitinin - her ne kadar ¢ok ge¢ bir
donemde MO III. yy.’da yazilmis olsa da- iginde barindirdig1 etkilesim
hikayeleriyle Ege ve Karadeniz diinyasim kucakladigi sdylenebilir. 1 Bu
baglamda Kafkaslarla ilgili olarak zaman icinde Hellas cografyasini da
fethettigi disiiniilen Amazonlarin neredeyse Argonotlarla ¢agdas bir zaman
diliminde Kafkaslarda goriilmesi de Hellen mitolojisinin énemli bir pargasini
olusturmaktadir.? Bu mitlerde gegen basari, birbirini kiskanma fetih vurgusu,
ilave basarilar ve kesif gibi kavramlar agisindan rekabet mitinin yansimalari
goriilmektedir. Bolge agisindan Altin Post’a sahip olmak sadece 6zel bir refaha
degil, ayn1 zamanda dogaiistii bir seye sahip olmakti. Argonotlar mitinde soy ve
akrabalik baglarina dayali unsurlar da 6n plana ¢ikmaktadir.

Bolgeyle ilgili bir diger mit ise kokensel anlamda dini icerikli
Prometheus mitidir. Buna gére Prometheus kurnaz ve zekidir. Bagkaldirmamis
bir Titan oglu olarak Zeus’un goéziine girmeyi basarmis ve Zeus da onu
Olympos’taki Oliimsiizlerin arasina almistir. Halbuki onun i¢inde dedelerinin
oclinii almak igin Zeus’a kars1 kin ve nefret yer almaktaydi. Bu sebeple kendi
gozyastyla yogurdugu balgiktan ilk insani yaratmistir. Hephaistos (Ates
Tanris1)’un ocagindan bir kivilcim galmis ve insanlara armagan etmistir. Bunun
sonucunda Tanr1 Zeus tarafindan Kafkas daginda zincire vurulmus ve
Prometheus Desmotes (zincire vurulmus Prometheus) adiyla anilmistir. Kafkas

*Prof.Dr. Mugla Sitki Kogman Universitesi Edebiyat Fakiiltesi Tarih Bolimii. E-
mail:dmuzaffer@mu.edu.tr. Bu c¢alisma 12-14 Kasim 2015 tarihleri arasinda
Antalya/Kemer’de diizenlenen 19. Akdeniz Arkeoloji Sempozyumu’nda bildiri olarak
Ingilizce sunulmustur.

1 Mitoloji ve yorumu konusunda bkz. Bacon, 1925.

2 Rothery, 1910: 62 vd.
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daglarma vurgu MO V. yy.’da Aiskhylos’un aym adla yazilns tragedyasinda
yapilmaktadir. Prometheus muhtemelen yerel Kafkas halklar tarafindan biiyiik
olgiide onurlandirilmaktaydi. Oyle ki onlarin, Prometheus’un 1zdiraplarindan
sorumlu tuttuklari Zeus ve Athena’ya adakta bulunmadiklari séylenmektedir.
lason’un biitiin seferlerin en uzagmi basarmis olmast ve Prometheus’un
“diinyanin en son ucundaki Kafkaslara” zincirlenmesi Hellenler agisindan
Kolkhis’in o donemde denizden doguya dogru en ug¢ sinirdaki sahil yeri olarak
kabul edilmesinden kaynaklanmaktadir. Hi¢ siiphesiz Prometheus miti Hellen
ve Romalilarin Dogu Karadeniz Bolgesini haritalarina yerlestirmelerine
yardimer olmustur.®

Bu baglamda Kolkhis ile ilgili olarak Hellenler arasinda yayginlasmis
olan cografya mitlerinin varliginin da burada vurgulanmasi gerekir. Asagida da
belirtecegimiz tizere, antik Kolkhis bolgesinin baskenti Phasis yerlesiminin
agzinda kuruldugu ayni1 adla anilan Phasis Nehri etrafinda da pek ¢ok mit ortaya
cikmigtir. “Phasis” terimi degisken bigcimde antik kaynaklarimizda nehir, kent
ve biitiin Kolkhis bolgesini belirtmek igin kullamlmaktadir. Ik o6nce
Hesiodos’un Theogonia dli eserinde bahsedilmektedir (1.340); Apollonios
Rhodios (Argon.2.1219 vd.), Vergilius (Geor.4.367) ve Aelius Aristides (Ad
Rom.82) gibi daha sonraki yazarlar burasim1 “seyehat edilebilir’ denizlerin
dogudaki en son noktasi olarak tanimlamislar ve nehirle ilgili mitlere de
eserlerinde yer vermislerdir.® Platon (Phaid.109 a, 109 b) Herakles Siitiinlart
(Cebelitarik Bogazi) ve Phasis Nehri’ni diinyanin bati1 ve doguda iki u¢ sinirt
olarak gosterirken, Herodotos (4.38, 45) ve Aiskhylos (fr. 106, Arrianos,
Euxine de Seyahat 9.22°den alintt) bu nehrin Avrupa ve Asya arasindaki siniri
olusturdugunu diisiinmiigtiir. Bolge sinirda ve uzakta kaldigindan Hellenler
acisindan uzak, egzotik ve bilinmeyenler cografyasidir. Hekataios’un
Okyanus’a Phasis boyunca ulasilamayacagi iddiast dikkate alindiginda ancak
MO VLyy.’1n sonu itibariyle bdlge hakkinda bilgilerin Hellen diinyasina giris
yapmaya basladig1 anlasilmaktadir.®

Bu sozli aktarimlarin veya mitlerin tarihsel gercekligi tizerine
tartigmalar giiniimiizde de devam etmektedir. Zaman iginde mitoloji ve tarih
Homeros, Hesiodos, Hekataios, Herodotos, Pindaros, Euripides, Aristophanes,

3 Beall, 1991: 355-71; Dougherty, 2006.
# Ayrica bkz. Hdt.1.2; Call.Aetia, fr.9; Val.Flac.Argon.5.205 vd., 425 vd., 6.295 vd.
5 Braund, 1994: 18.
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Giritli  Epimenides, Korinthoslu Eumelos, Ksenophon ve Appianos gibi
yazarlarin ¢aligmalarinda kesismekte, bolgenin tabiatt ve konumuyla ilgili genis
kavramlar olusturulabilmektedir. Ancak mitoloji ve tarihi birbirinden ayirmak
cetrefilli ve mevcut deliller 1s18inda ¢6ziimlenemez bir hal almaktadir.

Yukarida belirttigimiz {izere Argonotlar miti MO II. binyilin
ortalarindan itibaren Kral Aietes’in onderliginde Kolkhis’te merkezi ve giiclii
bir kralliga isaret etmektedir. Mitolojiden hareket ederck bu kralligin ger¢ek
varligini ispatlamak zor olsa da, var oldugunu diisiinenler de bulunmaktadir.®
Cok daha sonra MS II. yy.’da yazan Arrianos’un yaklasimi, MO 1. yy.’m ikinci
yarisinda yazan Strabon’unki gibi, Argonotlar seferini Kolkhis’te merkezi
oneme sahip tarihi bir olaymis gibi yansitmaktadir.” MO II. binyildan itibaren
bolgenin gelismis teknolojisi bu diisiinceyi pekistirse de,® MO 1. binyilin baslar
itibariyle Bat1 Giircistan bolgesinde sadece kentlesme oncesi kiiciik yerlesimlere
rastlanmaktadir.°Biitiin Kolkhis boyunca arkeolojik kayitlardaki benzerliklerden
de hareket edilerek boyle bir ¢ikarimda bulunulsa da, bir genelleme yapmak
mimkiin gdéziikmemektedir. Dolayisiyla Erken Dénem Kolkhis’te giiclii bir
merkezi kralligin varliginin ispatlanmasi zor goéziikmektedir. Assur ve Urartu
metinlerinde Kolkhis’te merkezi ve birlesik bir kralliktan c¢ok dis tehdit

& Regan, 2009: 56 vd.

" Arr.Periplus.9-11; Strab.1.2.39.

8 Tung ve Demir Cagi’'nda MO yaklasik 3400 yilindan itibaren Kolkhis boyunca
gelisen maddi kiiltiir Hellen kiiltiiriine bor¢lu olmayan bir asama gostermistir. MO 2000
yilina kadar Kura ve Arakses nehirlerinin vadilerinde merkezilesen Kura-Arakses veya
Erken Transkafkasya kiiltliriiniin gelistigi goriilmektedir. Yerel liderlere ait gomiit
tepelerinden ¢ok ince islenmis altin ve giimils kaplar ¢ikarilmistir (Kushnareva, 1997).
Daha sonra MO 1800-700 yillar1 arasinda Bati Giircistan’da Kolkhis adinda kendine
dzgii bir kiiltiir gelisirken, Dogu Giircistan’da MO 1500 yili civarinda Trialeti kurgan
kiiltiirii zirveye ulasmistir. MO II. binyilin son yiizyillarma dogru Giiney Kafkasya’da
demir islendigi goriilmektedir (Suny, 1994: 4-6). Kolkhis teknolojisi MO 1. binyilin bast
itibariyle ilerleme gdstermistir. Strabon (1.2.39) Kolkhis’te sadece demir degil ayn
zamanda altin, giimiis ve bakir gibi metallerin bulunmasinin Argonotlarin seferi igin
mantikli bir sebep olusturmus oldugunu diisiinmistiir. Antik Hellen kaynaklar1 ayrica
Kolkhislilerin komsular1 Khalybes halkindan bahsetmektedir. Bunlarin yasadigi Dogu
Karadeniz bolgesini demir {iretiminin merkezi ve hatta geligin kesfedildigi yer olarak
gostermektedir. Hellen yerlesiminde 6nemli yer tutsa da, Hellenlerin metal bulma
arzularinin kolonizasyonu baglatmalarinda temel sebep oldugunu ortaya koyabilecek
yeterli bir veri bulunmamaktadir (Demir, 2008).

9 Apakidze, 2005: 175, 187.
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karsisinda kabileye dayali birliktelige atifta bulunulmaktadir.’® Klasik Hellen
kaynaklarinda da biiyilk merkezi bir kralligin varligina isaret eden deliller
bulunmamaktadir. Tersine Kolkhis’in 6zellikle ge¢ donem tarihi siyasi ve bir
dereceye kadar da kiiltiirel pargalanmaya isaret etmektedir. Ksenophon
(Anab.5.6.36) tarafindan MO IV. yy.’m baslarinda Phasis bolgesini ydnettigi
sOylenen Aietes’in soyundan geldigi iddia edilen kral, Kolkhis’in tamamini
degil sadece Giiney-Bati Kolkhis’i yonetmistir. Strabon (11.2.18) Aietes’in
yerine yeni bir hanedanlik kuruldugunu diisiinse de, Kolkhis’in siyasi bolgelere
pargalandigina vurgu yapmaktan kendisini alamamaktadir.

Bu mitlerin, ne kadar tarihi gergeklik icerdigi bir kenera birakilacak
olursa, Hellen kolonizasyon siirecinde Kolkhis bolgesinin Hellen ve Hellen
olmayan halklarmin kaynagsmasinda 6nemli bir yer edinmis oldugu burada
vurgulanmalidir. Argonotlar mitinin MO VI. yy.’da Hellen kolonizasyonunun
Kolkhis’te olugmasinda etkisi olma ihtimali bulunmaktadir. Kolkhis hakkindaki
bu bilgilerin Hellenler buraya ulasmadan 6nce halk arasinda dolasiyor olmasi
Hellenlerin bolgeye gitmesinde etkili olabilirdi. Tabii burada 6nemli olan
Argonotlar mitinin Kkoloniciler gelmeden 6nce Hellen diinyasinda var olup
olmadigidir. Bu mitin koloniciler boélgeye yerlestikten sonra ortaya g¢ikma
ihtimali yiiksektir ve s6z konusu zorlu cografyada Hellenlerin bolge halklariyla
kaynagmasinda onemli bir ara¢ oldugu soylenebilir. Koloniciler agisindan
bakildiginda bu gibi mitler bolgeye neden yerlesildigini mantikli kilacak
kokensel unsurlar igermekteydi. Zaman iginde Kolkhis yerlesimleri Hellen
miraslarinin yaninda Aietes ve kralligi gibi Hellen olmayan miraslarindan da
gurur duyabilmekteydiler. Bu siirecte hem yerel topluluklar hem de yereller ve
Hellen kokenli yabancilar arasinda isbirligi i¢in ideolojik bir ¢ati saglayan
Aietes gibi mitolojik atalar paylasilmaktaydi. Boylelikle Hellenler ve
Kolkhislilerin tarihin baslangicindan itibaren birbirlerine baglilik duygular
pekistirilmekteydi. Ozellikle Hellen koloniciler giiclii yerel halklar arasinda
barinabilmek i¢in bu mitleri kullanmislardir. Sonraki tarihlerde sivil kurumlarin
kendi aidiyetlerinin olugsmas1 ve yazili gelenegin artmasiyla birlikte
kolonilerdeki tarih¢iler kendi antik tarihlerini yazma, daha dogrusu hayali bir
sekilde uydurma geregi duymuslardir. Mitoloji bazli kendi kurulus tarihlerini ve
olaylar silsilesini yaratmislardir. Oysaki, ozellikle arkeolojik veriler dikkate

MO XII. yy.’dan itibaren Assur ve Urartu metinlerinde Daiaeni, Diauehi, Diaokhi,
Kolkha, Kulkha, Kolkheti isimleri altinda bkz. Koéroglu, 2001: 717-41. Ancak
metinlerde gecen bolge ve yerlesim isimlerinin lokalizasyonuyla ilgili tartismalar hala
devam etmektedir.
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alimdiginda, bolgedeki kolonilerin kurulus tarihleriyle ilgili tartismalar
glinimiizde hala devam etmektedir.

Eski Hellen kolonizasyonuyla ilgili kaynaklarin sayilari genelde az,
pargali ve aktardiklar1 olaylardan ¢ok sonra yazilmislardir. Platon’un da bir
havuz etrafinda kurbagalar misalini vererek belirttigi iizere, kolonizasyonun
ozellikle sahillerde yogunlasma gosterdigi agik¢a ortadadir (Plat.Phaid.109 b).
Bu havuzun igine Karadeniz diinyas1 da girmekteydi. Eski Hellen
kolonizasyonu Kafkasya’da ozellikle Kolkhis iizerinde yogunlagmistir ve
buradaki koloniler hakkindaki antik edebi kaynaklar da sinirhidir. Kaynaklarin
sessiz kaldigi noktalarda ancak yorum yapma imkani dogmaktadir. En erken
kaynak olarak kabiil edilebilecek Herodotos (2.104-105), Kolkhislilerin Misir
kokenli olduguna dair iddialar1 aktarirken Dogu Karadeniz kiyilarindaki Hellen
kolonizasyonu hakkinda birsey soylememektedir. Ancak kendisi sadece konu
aralarinda kolonilerden s6z ettiginden sessiz kalmasi bu kolonilerin kesin olarak
var olmadig1 anlamina gelmez.

Yukarida atifta bulundugumuz daha ¢ok mitolojik igerikli antik
kaynaklar MO VIIL yy. ve hatta MO XIII. yy.’1n ikinci yarisinda gergeklestigi
disiiniilen Troia Savasi Oncesi donemlerde Kolkhis’ten bahsetseler de,
bolgedeki Hellen varligina dair arkeolojik buluntular daha geg¢ tarihlidir.
Hellenlerin Kolkhis ile 6n-koloni iliskileri ve karsilikli alis verisleri MO VII.
yy. sonlarindan itibaren gerg¢eklesmistir. Karadeniz’in dogu kiyisindan en erken
cok az sayidaki ¢anak ¢omlek parcalar1 genellikle MO VII. yy.’in sonu ve MO
VL. yy.’1n ilk geyregine tarihlendirilmektedir.* Onemli miktardaki Hellen ganak
¢omlegi sadece MO VI. yy.’m ortalarindan itibaren bulunmaktadir. Diger
taraftan Klasik Arkeoloji’nin 6nemli bir kismu canak ¢O6mlek buluntulari
tizerinden degerlendirilmektedir. Ancak Hellen c¢anak ¢O6mleginin yer
degistirmesinden Hellenlerin hareketleri hakkinda kesin ¢ikarimlarda bulunmak
zordur. Buralarda Hellen tiiccarlarin varligindan s6z edilebilir, ancak bir Hellen
yerlesiminin kuruldugu kesin olarak teyit edilemez.'? En erken ¢anak ¢omlek
pargalarmin MO VII. yy.’m sonlarina tarihlendirilmis olmas1 da, Hellenlerin
daha onceden bolgeye gelme ihtimalini ortadan kaldirmaz, ancak aksini de
ispatlamaz. En azindan kisith ve dagmik antik edebi kaynaklar ve arkeolojik

11 Tsetskhladze, 1999: 101.
12'|_ordkipanidze, 2000: 59.
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buluntular dikkate alindiginda MO VI. yy.’ 1 ilk yarisindan itibaren kesin olarak
kargilikli iligkilerin bagladigi ¢ikariminda bulunabiliriz.

Kolkhis’te Hellen yerlesimi MO VI. yy. boyunca kiy1 seridi iizerinde
gergeklesen bir diger biiyilkk degisimle aymi anda gergeklesmistir. Yaklasik
olarak bu yiizyilin ortalarindan itibaren bin yildan daha fazla bir siire biitiin
Kolkhis sahili boyunca var olan kiigik yerlesimler aniden ortadan
kaybolmustur. Ozellikle baz1 tekstil ve kilden kaplar kullanan yerli kiiltiirler
yanginla yok olmustur. Hellen Kolonilerinin ortaya ¢ikmasiyla bu eski yerli
yerlesimlerin yok olmasi arasindaki baglantinin igerigi belli degildir. Buna
ragmen bir baglant1 oldugu da acik¢a ortadadir.*® Bu durum disaridan bir Iskit
istilast1 sonucunda  gergeklesmis ve bu istila bolgedeki yerli Kkiiltiirleri
zayiflatmis olabilir. Bu otorite boslugundan Hellenler bir sekilde faydalanarak
(hatta yerli halklarin arzular1 dogrultusunda) kendi yerlesimlerini kurmus
olabilirler. Hellen yerlesimlerinin gelmesi sonucunda biyiik bir tahribat
dogmamistir, hatta tepe yerlesimlerinde kentlesmenin hizlandigi ve Arkaik,
Klasik ve Hellenistik dénemler boyunca devamlilik gosterdigi goriilmektedir.'*

Antik edebi kaynaklar Kolkhis’te Phasis, Gyenos ve Dioskurias
adlarinda sadece ii¢ Hellen kolonisinden bahsetmektedir.® Bunlarin yanina
antik adlar1 bilinmeyen Pitchvnari ve Tsikhisdziri’deki yerlesimler de
eklenebilir. Karadeniz’in diger bdlgelerindeki lonia kolonileri MO VII. yy.’in
ikinci yarisinda kurulmus iken, Dogu Karadeniz’dekilerin MO VI. yy.’m
ortalarinda kuruldugu goriilmektedir.'® Buralarin Arkaik ve Klasik donemlerde
polis seviyesinde giiclii yerlesimler olup olmadiklari hala tartigma konusudur.'’
Bu yerlesimler hakkinda en erken antik edebi kaynaklar MO IV. yy.’a
tarihlendirilmektedir. Dolayisiyla Arkaik Dénem Hellen kolonizasyonuyla ilgili
cagdas kaynaklar bulunmamaktadir. Asagida agiklayacagimiz iizere, ilgili
yerlesim yerlerinde yeterince kazi ¢alismasi yapilmamis olsa da, gilinyiiziine

13 Braund, 1994: 93-4.

14 Braund, 1994: 94.

15 Dogu Karadeniz kolonileri hakkinda bkz. Tsetskhladze, 1994: 78-95; Grammenos-
Petropoulos, 2001: 1215-1331.

16 Tsetskhladze, 1998: 35-6; 2007, 53.

17 Arkaik ve Klasik dénem Kolkhis bolgesinde poleisin, yani gergek anlamda kentlerin
varlig1 veya yoklugu iizerine tartigmalar devam etmektedir. (Tsetskhladze, 1998: 35)
polis seviyesindeki yerlesimlerin varhgimi savunmaktadir.
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cikarilan arkeolojik buluntular Arkaik Donem Kolkhis yerlesimleri hakkinda
daha fazla bilgi edinmemizi saglamaktadir.

Bu yerlesimler i¢inde oncelikle Antik Cag’da bolgenin en 6nemlisi
Phasis’ten bahsetmek gerekmektedir. Phasis’in Miletoslular tarafindan
kuruldugu edebi kaynaklarda agik¢a aktarilmaktadir (Heracl. Lemb. 46; Mela,
1.108; Steph. Byz.Ethnica. 661.1).1® Kurucusu (oikistesi) Miletos’ta popiiler bir
isim olan Themistagoras’tir. MO 1V. yy.’da derlenen Pseudo Skylaks’m
Periplous’unda (81) Phasis isimli bir nehirden ve aymi isimli “Hellen”
yerlesiminden bahsedilmektedir. 1° Yerlesimin etnigi Phasianos’tur (Heracl.
Lemb. 46). Phasis’in bir g6l ve deniz tarafindan ¢evrelenen ve yine ayni isimle
nehir baglantili tiggen bir ada tizerinde kuruldugu anlagilmaktadir. Yerlesimin
kendi anayasasina sahip oldugu gériilmektedir. MO 1V. yy.’da yazan Aristoteles
misafirperverlik ve karsiti durumlar hakkinda ilging hikayeler derlerken soyle
bildirmektedir (Arist.fr.14, Phasislilerin Anayasasi; ayrica bkz. Heracl. Lemb.
46):

“Ilk olarak Heniokhi Phasis’te yerlesmisti. Onlar insan eti yemekte ve
derilerini ylizmekteydi. Daha sonra Miletoslular yerlesti; ve onlar
misafirperverdi, boylelikle gemi kazasi gegirenlere erzaklar saglamakta,
onlara ti¢ minas vermekte ve yollarina gondermekteydiler”.

Miletoslular, kendileri de Karialilarla karma bir halk olduklarindan
disarida kuracaklart koloniler etrafindaki yerli halkla nasil kaynasilacagi
konusunda belli bir tecriibeye sahip olmaliydilar. Bu metinden Phasis’in yerli
meskiinlarin1 Miletoslular tarafindan uygarlastirildigi iddia edilen Heniokhi
halkinin olusturdugu anlasilmaktadir. Heniokhi’nin Kolkhis’te tam olarak
nerelerde yasadigi hakkinda farkli goriisler olsa da, kolonicilerle bir sekilde
iliskiye girdikleri goriilmektedir. Arkaik dénem baslarindan MO 400 yil
baglarina kadar Phasis ve etrafinda gelisen sosyo-politik gelismeler hakkinda
bilgi veren diger antik kaynaklar da sinirl olup yetersiz kalmaktadir.?

18 Phasis’in kurulusu icin MO VII. yy.’in sonlarindan MO IV. yy.’mn baslarina kadar
farkli tarihler Onerilmistir (Lordkipanidze, 2000: 61 ve dipnot 325). Lordkipanizde
(2000, 61) kurulus igin MO 600-570 tarihleri arasini Snermektedir.

19 Ayrica bkz. Hdt.4.86.2; SEG 44 1298.

20 Strabon (11.2.17) Phasis yerlesim yerinin disinda yasayan Phasianoi adli bataklik
halkindan bahsetmektedir. Phasis i¢in ayrica bkz. Ksen.Anab.5.6.36-37.
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Bilgi eksikligini ortadan kaldirmak i¢in arkeolojiden faydalanmak
zorunlu hale gelmektedir. Son yiizyilin hemen sonunda Azov Denizi’nin
dogusunda Kuban Nehri yakininda MO 1. yy. tiimiiliisiinde giimiisten bir philai
bulunmustur. Dekorasyonunda hem Hellen hem de yerel 6zellikler
bulundugundan Phasis’te bir Hellen zanaatkar1 veya bir Hellen zanaatkarinin
talimatlariyla c¢alisan bir Kolkhisli tarafindan {iretilmis olmasi ihtimali
yiiksektir.>!Uzerinde “Phasis’teki (tanr1) Hegemon Apollon’a aitim” yazan bu
philainin kesfedilmesiyle birlikte Karadeniz’in dogusuna Hellenlerin gelisi
meselesi daha fazla aydinlatilmaya baslanmistir. Uzerinde gecen yazittaki
harflerinin bi¢imi MO 420-400 civarinda Kesin bir iiretim tarihi vermektedir. Bu
kabin Phasis’ten uzakta bulunmasi kafalarda soru isaretleri dogursa da, MO 400
yili civarinda Phasis’te bir Hellen kiiltiiniin varligina isaret etmektedir. Bu
aslinda bir kurulus kiiltidir. “Hegemon” terimi diizenli olarak kolonilerin
kurucularina uygulanmaktadir. Apollon Hegemon kiiltiiniin  Phasis’in
kurulusuyla baglantili oldugu siiphe gotiirmez bir gergektir. Apollon her zaman
yerlesimlerin kurulusundan zevk almakta ve kurulusglarini selamlamaktadir.
Kuban kab1, Miletoslular tarafindan resmi bir kurulus harekati gergeklestigini ve
Hellen yerlesiminin MO V. yy.’in sonu itibariyle Phasis’te ilerlemis bir
asamaya ulastigin1 gostermektedir.??

Phasis’in mevkii i¢ karadan mallarin deniz kenarindaki emporiona
taginmasi acisindan avantajlidir. Bu baglamda ticari amagli olarak kurulmusg
olabilir.? Bataklik bir alan oldugundan tarim arka planda kalmigtir. Phasis igin
emporionun temel avantaji kontrol, giivenlik ve vergilendirmeyi kolaylastirmasi
acisindan burasmin yabancilarla etkilesim ve alisveris merkezi olmastydi. ithal
canak ¢omlek buluntulari, her ne kadar Kolkhis’in dogusunda ¢ok az bulunsa
da, Phasis’in 6tesinde i¢ nehirler boyunca potansiyel bir ticaretin varligina isaret
etmektedir. Phasis’te yapilacak yeni arkeolojik kazi ¢alismalarinin da konunun
aydinlatilmasinda faydali olacagi sliphesizdir. Arrianos’a gore (Periplus.9),
ahsaptan kulelerle desteklenmis toprak bir rampadan olusan Phasis’in eski
surlarmin yerini Roma Dénemi’nde yanmus tugladan surlar almusti.®*  Eski

2 Treister, 1996: 213; SEG L.

22 Braund, 1994: 97-8.

2 Hippocrates (Aer.15) Phasis’i bir emporion olarak adlandirmaktadir.

24 Kazilar sonucunda ahsaptan savunma sistemlerinin sadece MO VII. ve VI
yiizyillarda degil ¢ok daha sonralari da pek ¢ok Kolkhis yerlesiminin karakteristik
Ozelligi oldugunu ortaya koymustur (Tsetskhladze, 1999: 101). Edebi ve epigrafik
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yerlesim yerinin simdi tespit edilebildigi goriilmektedir, ancak kazilar Arkaik ve
Klasik seviyelere kadar inmemistir. Bu seviyeler su tabakasinin oldukga altinda
bulunmaktadir. Son zamanlarda Palaestomi Gélii derinliklerinde MO 1V. yy.’a
ait Attika siyah figlirli c¢anak ¢omlek pargaciklart bulunmasi tmitleri
artirmaktadir.?

Phasis’ten yaklasik 20 kilometre igeride Rioni Nehri’nin sol tarafinda
Sakorkio kdyiinde Simagre hoytigii bulunmaktadir. Modern yerlesim sebebiyle
sadece bir sektorii kazilabilmistir. Yaklasik olarak MO 550 yilindan MO 450
yilina kadar {i¢ kiiltiir katmani tarihlendirilmektedir. Kazilan bolgeden elde
edilen altindan tiggen kiipe siisii, yerel ve ithal ¢anak ¢omlek (Levitsky sinifi
amfora ve Korinthos alabastron pargalari, Vani Fikellura sitili ¢anak ¢omlek)
buluntulari MO VL yy.in ilk yarisinda veya MO 550 yili civarinda bu
yerlesimin kurulduguna, MO 500 yili civarinda canlandigina ve MO 450 yili
civarinda nispeten ¢Okiise gecerek son bulduguna isaret etmektedir. Cok az
sayida canak ¢comlek parcast MO VI. yy.’in ilk yarisina aittir, cogunlugu bu
yiizyilin ortasina veya ikinci yarisma tarihlendirilmektedir. 2 Simagre’deki
yerlesimin zaman ig¢inde Rioni Nehri’nin sag ve sol kanatlarinda Chaladidi’ye
kadar uzandigi goriilmektedir. Burada bulunan 6nemli miktardaki ithal ¢anak-
¢omlek ve hatta daha fazla yerel ¢canak ¢omlek pargalari Chaladidi’de Rioni
Nehri’nin her iki yakasindaki yerlesimin MO V. yy.’1n ilk yarisinda basladigini
gostermektedir. Simagre ve Chaladidi’de bulunan amforalar ve pismis topraktan
zanaat Uiriinleri buraya ancak Phasis’ten gelmis olabilirdi (Braund 1994, 100-1).

Phasis tizerinden nehir boyunca Kolkhis’in derinlerine kadar uzanan
bolgelerde Hellen kiiltiiriiniin etkileri bir dereceye kadar arkeolojik buluntularla
kendisini gostermektedir. Hellen kiiltiiriin etkisi ylizeysel de degildi. Daha
iceride Kolkhis’in dogu smirlarinda Ttkhvissi’de izole edilmis bir MO V. yy.
mezarinda Metos isimli bir yerlinin isminin Grekge yazildigi Attika siyah
figiirlic bir kabin yaninda giimiisten diger kab buluntularina ve bir diademe
rastlanmistir. MO V. yy. sonu itibariyle oldukca i¢ bdlgede yasayan Metos
isimli Kolkhisli bir elitin, sadece Hellen {iriinleri degil aynm1 zamanda Hellen
alfabesini de kullanmis oldugu anlasilmaktadir. Hatta kendi ismi bir Hellen ismi

kaynaklar Phasis tanrigas1 Rhea veya Artemis’e ait tapinaklarin kentteki varligina isaret
etmektedir (Arr. Periplus.9; Zos. Hist.Nov.1.28).

2 Braund, 1994: 102.

% Tsetskhladze, 1999: 83. Ayrica bkz. Kacharava, 1995: 64-65, 68; Lordkipanidze,
2000: 60.
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bi¢gimini almisti. Ancak mezart ve diademi Kolkhis elitlerininkine
benzemekteydi. Metos ne tam anlamiyla bir Hellen ne de bir Kolkhisli idi
(Braund 1994, 101-2).

Phasis sahilinden kuzeye dogru Hellen kurulusu olarak kayda ge¢mis
olan iki yerlesim daha bulunmaktadir. Bunlardan ilki Gyenos’tur. Mela (1.110)
kentin kurulus mitinden bahsetmektedir. Pseudo-Skylaks (81) burasini ayni ismi
tasiyan nehre yakin bir Hellen polisi olarak siralamaktadir. Yerlesim yeri
mantiken Ochamchira modern kentinin yakininda bir bolgeyede olsa da, tam
yeri lokalize edilememistir, ¢iinkii antik yerlesimden pek fazla bir kalinti
gliniimiize kadar ulagmamistir. Kurulusunda o6zellikle tiiccarlarin rol oynadigi
acikca ortadadir ve mevki olarak tarimsal bir potansiyele de sahiptir. Gyenos’ta
arkeolojik ¢aligmalarin biraz daha ilerledigi goriilmektedir.

Yerlesim ti¢ hoyiik (A, B ve C) ve Dzhikimur Nehri’nin denize katildig
sol kiyis1 boyunda yer alan ova boyunca uzanmaktadir. Genis oldugu diisiiniilen
yerlesim yerinin, sadece C tepesinin bir kenar1 kismen kazilmistir; diger iki tepe
modern insaatlar sebebiyle tamamen yikima ugramistir. Tung¢ Cagi’ndan
itibaren yerlesildigi anlasilan bolgede, 1. binyilin ilk yarisindan itibaren “tekstil
ve pigmis toprak yerlesimi’nin olustugu goriilmektedir. Canak ¢omlek
buluntular1 ve disaridan geldigi diisiiniilen kabuklu deniz iirlinlerinin varligi,
MO VI. yy.’m ortalarinda Hellenlerin varhigina isaret edebilir. C tepesinde
ortaya c¢ikarilan evler daha ¢ok Kolkhis kiitiik evlerine benzese de, bolgeye
gelen Hellenlerin de yerlesimlerinin erken yillarinda yerel sartlara kendilerini
uydurabildikleri g6z ardi1 edilmemelidir. MO 400 y1li civarinda yerlesim yerinde
onemli bir degisim yasanmustir. C tepesindeki yerlesim sona ermis ve Iskit
geleneginde at kafalarindan olusan mezarlar bunlarin yerini almaya baslamistir.
Edebi kaynaklar Hellen yerlesimine isaret etse de, arkeoloji Hellenlerin varligin
tam olarak ortaya koymada yetersiz kalmaktadir. Gyenos’un muhtemelen
Hellen-yerel karisimi bir polis oldugu sdylenebilir, 2’ ¢iinkii arkeolojik
buluntular hem Hellen hem de yerel Kolkhis &zellikleri sergilemektedir. Bu
baglamda bu yerlesimde en azindan MO V1. yy.’1n ortalarindan itibaren kiiltiirel
bir gecisim yasandigi goriilmektedir.

27 Tsetskhladze, 1999: 103. Gyenos kolonisi i¢in ayrica bkz. Grammenos-Petropoulos,
2001: 1267-96.
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Dioskouris  (Skyl.81) wveya Dioskourias (Strab.1.3.2; Steph.
Byz.Ethnica. 233.15) kiyida ve daha da kuzeyde yer almaktadir. Pseudo-
Skylaks (81) yerlesimi bir Hellen polisi olarak adlandirmaktadir. Dioskourias
yakininda Eshera’da bulunmus parcali tungtan bir yazit {izerinde de yerlesimden
arka arkaya polis olarak bahsedilmektedir.?® Arrianos (Periplus.10.4)’a gére, bu
polis Miletos tarafindan kurulmustur. Diger antik yazarlar da bu yerlesimle ilgili
kahramanlik ¢agina atifta bulunan ve siirsel igerikli kurulug mitleri
aktarmaktadir.?® Bu mitlere gére, Argonotlardan Kastor, Polluks ve Dioskourias
burasinin olaganiistii kurucularidir. Kuzey-Dogu Kolkhis’in yerel niifusunun
korsanlikla ugrastigi ve Dioskurias’ta dahil sahil yerlesimlerine saldirdigindan
bahsedilmektedir.*

Bu vyerlesimle ilgili olarak simdiye kadar biyiik 6l¢ekli bir kazi
caligsmasi yapilmamustir. Tam yeri hala tartisma konusudur. Bunun temel sebebi
modern Sukhumi kentinin bu dar kiy1 seridinin neredeyse tamami {izerinde
uzanmasidir. Genellikle antik yerlesimin biiyiik bir kismmin denizin altinda
yattig1 disiiniilmektedir. Aktif sualti aragtirmalarina ragmen bir batik yerlesime
rastlanmamugtir. Hellenler gelmeden once de &zellikle MO II. binyilin
ortalarindan itibaren bolgede yogun bir sekilde yerlesildigi ve yerlesim yeri
olusumunun sekillendigi goriilmektedir. MO VI. yy.’da bélgenin niifusu
muhtemelen dogudan gocle daha da artmustir, ¢ilinkii 6nceden goriilmeyen
mezar tiplerine rastlanmaktadir. Dioskurias khorasi yakininda Kuzey-Bati ve
Dogu Kolkhis’teki Arkaik mezarlar diizenli olarak demir silahlar icermektedir.
Yukarida belirttigimiz tizere bu durum Hellenlerle Kolkhis daglarinda yasayan
kabileler arasindaki savaslara isaret edebilir. 3@ Ancak bu mezar tiplerine
nifusun bodyle yogun oldugu bir yerde rastlanmasi, Hellenlerin askeri giig
kullanarak bolgeyi ele gegirmis olamayacaklarini ima etmektedir. Sukhumi
bolgesinden en erken tarihlendirilebilir ¢anak ¢omlek pargalart iki Khios
amforasinin tabamdir. Bunlar en erken MO ge¢ VL. yy.’a tarihlendirilmektedir.
Hellen ¢anak ¢émlegi MO V. yy.’in ortalarindan itibaren &zellikle Attika siyah
figiirlii ve amforas1 bigiminde diizenli olarak goriilmektedir. MO V. yy.’a ait
meshur Sukhumi stelesi ve bir terakotadan Demeter heykelcigi de
kesfedilmistir. Sukhumi yakinlarinda koérfezden kiyir boyunca kuzeye dogru

28 Hansen-Nielsen, 2004: 953, no.709.

2% App.Mithr.101; Luc.Nav.9; Paus.3.19.7, 24.7.

%0 Diod.20.25; Strab.11.2.12, 16, 19; 11.3.6; Plin.nat.6.15-16. Dioskurias kolonisi igin
ayrica bkz. Grammenos-Petropoulos, 2001: 1215-6.

81 Tsetskhladze, 1999: 62.
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Eshera’da ithal Dogu Hellen ¢anak ¢omlegi ve Attika siyah figiir ¢anak ¢comlegi
kesfedilmesi, 3 Dioskurias yerlesiminin ashinda Eshera’daki erken Hellen
yerlesim merkezinden genisleyerek ortaya ¢iktigi diisiincesini dogurmaktadir.
Dioskurias’in yaklasik 10 kilometre kuzeyinde Eshera’daki yerlesimin sadece
800 metre dogusunda muhtemelen Heniokhiali bir yerel elit mezar1 ortaya
¢ikarilmig olup, mezarin yerlesime yakin olmasi ve MO 525 yilinda iiretilmis
Attika siyah figiir ¢an amforasi gibi Hellen ¢anak ¢omlegi icermesi Hellen
yerlesimcileriyle en azindan bazi yerel elitler arasinda iyi iliskiler olduguna
isaret etmektedir.®® Diger kalitilardan bu mezarin bir Iskitliye ait olma ihtimali
yiiksektir. Sonucta bdlgede MO VI. yy. sonu itibariyle Hellen, yerel ve Iskit
niifusunun karismis oldugu kabul edilebilir.

Her ne kadar Phasis’in giineyi ile ilgili olarak antik edebi metinler ¢ok
daha az bilgi sunsa da, bu kiy1 boyunca MO V. yy.’da Hellenlerin varligia dair
onemli arkeolojik buluntulara sahibiz. Buradaki yerlesimler daha az avantajli bir
cografi konuma sahip olduklarindan kaynaklarda bahsedilmemeleri olasilig
yiiksektir. Phasis’in  glineyindeki ilk Onemli yerlesim yeri modern
Pitchvnari’dir. Yerlesimin antik ismi bilinmemektedir. Burada sistematik olarak
kazilan tek yer Namtcheduri olarak bilinen tepeciktir ve mezar gelenekleriyle
ilgili buluntular éne c¢ikmaktadir. Nekropolisindeki gémiiler MO V. yy. gec
donemine tarihlendirilmekte olup, genellikle mezar esyalari igermektedir. **
Hellen-yerel Kolkhis mezarlar1 birbirine karigmustir. ithal canak ¢omlek ve
sikkeler sayesinde tarihlendirme kesin olarak yapilabilmektedir. Yerel niifusun
Hellenlesmesi o kadar giicliidiir ki, Hellenlerin veya Kolkhislilerin nerede
gomiildiiklerini tespit etmek neredeyse imkansiz goziikkmektedir.*® Buna ragmen
gomiilerin yonii, ¢ukurlarin bilyiikliigii, seromoni yerleri, inhiimasyon veya
kremasyon teknikleri ve iceriklerinden mezarlarin Hellen veya yerli Kolkhis
mezart olup olmadigi anlasilmaktadir. Hem Hellen hem de yerel Kolkhis
gomiilerinde diizenli buluntular arasinda Hellen kiiltiir etkisi sonucu merhumun
agzina yerlestirilmis sikkeler yer almaktadir. *®* Hemen hemen hepsi 6n yiiziinde

32 Eshera’da Erken Donem (MO VI. yy.’in ilk yaris1) canak ¢omlegi kesfedilmistir
(Tsetskhladze, 1999: 83).
3 Asheri, 1998: 283.
3 Shortland-Schroeder, 2009: 947-65.
% Klasik Dénem’de mezarlarin ayri oldugu, mezarlarin karigimi ve daha etkili bir
Hellenlesmenin Hellenistik Dénem’de basladigi diistiniilmektedir (Tsetskhladze, 1999:
61).
% Tsetskhladze, 1999: 46, 49, 61, 76.
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insan ve arkasinda 6kiiz basi1 bulunan trioboloslardir. Bu mezarlar kiiltiirel bir
karisim seviyesini ortaya koymaktadir. Dolayisiyla MO V. yy.’in ortasi
itibariyle bolgede Hellen ve Kolkhislilerin birbirine karistiklar1 goriilmektedir.
Boylesine bir kiiltiirel gecisimin bir gecede gerceklestigi sdylenemez. Keza
Pithvnari’de bulunan mezarlar ve ithal Hellen ¢anak ¢omlek pargalar1 (Khios,
Samos ve Lesbos amforalar1), MO VI. yy.’m ortalarindan itibaren insanlarin bir
kent bigimindeki genis yerlesimde ii¢ yiizyll boyunca yanyana baris icinde
yasadiklarina, kiltirlerini yavas yavas birlikte gelistirdiklerine isaret
etmektedir. Bu mezarlarda ¢ok az sayida silah bulunmus olmasi goriistimiizii
desteklemektedir.®

Sonug¢

Kolkhis’te Hellen kolonizasyonunun baglangici  ve  bdlgeye
geldiklerinde Hellenlerin yasam tarzi ve yerel halkla ilskilerini aydinlatmada
faydali olabilecek antik kaynaklar yetersizdir. Kolonilerin kurulmasiyla ilgili
maddi kayitlarin biiylik ¢cogunlugunu olusturan ¢anak-¢omlek buluntular ise
sadece Hellen yerlesimlerinin baslangiclar1 hakkinda Oneriler sunmamizi
saglamaktan ileri gitmemektedir. Mesken bigimleri bile kesin yargilamada
bulunma konusunda yetersiz kalmaktadir. MO VL. yy., koloni-éncesi iligkilerin
yerlesimlere doniistiigii ve bu yerlesimlerde Hellen ve Kolkhisli kiiltiirlerin
Pitchvnari Orneginde oldugu gibi etkilesim ve birlesim icinde olduklar
donemdir. Kolkhis’te bilinen biitiin koloniler tagimaciligin en yaygin oldugu
deniz kiyisinda yer almaktadir. Aym1 zamanda biiyiik nehirlerin denize
bosaldiklar1 yer yakinlarinda kurulmuslardir. Nehir kara i¢lerine ulagimi ve taze
su ihtiyacimi karsilamistir. Kolkhis’te su ana kadar Hellen kolonisi olarak
tanimlanabilecek sadece dort yerlesim yeri tanimlanmustir: Dioskurias-Eshera,
Gyenos, Phasis ve antik ismi bilinmeyen Pitchvnari.®® Bu Hellen kolonilerinde
onemli Olclide yerli unsur bulunmaktaydi. Aslinda kolonizasyon tek hamlede
gerceklesen basit bir kurulus harekati degil, 6ncesi ve sonrasina yansimalari
olan bir siirectir. Bu siire¢ Yunanli ve Yunanl olmayanlar arasinda genis bir
etkilesim igermekteydi. Bolgedeki bu koloniler denizden gelen Hellenlerle yerel
niifus arasindaki ticaretin aracist olmus ve iligkilerin devamliligini saglamigtir.
Ancak kuruluslarindaki etkenler her ne olursa olsun bir koloni mevkisi ve

37 Tsetskhladze, 1999: 62, 101.

% Arkeolojik ¢alismalar ilerledik¢e buralara Tsikhisdziri ve Batumis Tsikhe
Kalesi’ndeki koloniler de dahil edilebilir. Tsikhisdziri ve Batumis Tsikhe’deki
arkeolojik buluntular ve degerlendirmesi igin bkz. Tsetskhladze, 1999: 74 vd.; Braund,
1994: 117.
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¢evresinden miimkiin oldugunca yararlanma yoluna gidebilirdi. Her ne kadar
Kolkhis’in kuzeyinde Dioskurias civarinda Hellenlerle dagl yerliler arasinda
savaglarin olma ihtimali olsa da, 6zellikle Pitchvnari bolgedeki kiiltiirel gecisim
icin detaylt delil sunmaktadir. Dolayisiyla Kolkhis kiiltiiriiniin tam bir
Hellenlesme i¢inde oldugunu diisiinmek yanlis olur. Diger yerlerde bulunan
arkeolojik buluntular da, ortak kullanilan materyaller etrafinda ortak bir
kiiltiiriin olustugunu gostermektedir. Aristoteles drneginde oldugu gibi antik
edebi yazim gelenegi Hellenlerin yerel niifusa medeniyet gotiirdiigii iddiasinda
bulunsa da, Kolkhis’te 6zellikle arkeolojik buluntular kolonizasyon agsamasinda
Hellenler ve yerel halklar arasinda mal-degis tokusu agisindan yakin iligkilerin
oldugunu, genellikle diisiiniilenin aksine Kolkhis’te pasif ve beceriksiz bir yerel
niifusun s6z konusu olmadigin1 gostermektedir. Zaten Hellen kolonicilerin bu
kadar uzak bir bolgede yerel halkin destegi olmadan tutunmalari imkansizdir.
Baris icinde yasamak yiyecek ve ev yapim malzemelerinin yerel niifustan
saglanmasi agisindan Ozellikle koloni siirecinin  erken asamalarinda
kolonicilerin varlig1 zaruri olmaliydi. Diger taraftan yerel elitler glizide Hellen
mallar1 ve zanaat iiriinlerine ilgi gostermekteydi. Ayni zamanda yerel elitler yeri
geldiginde ekonomik, sosyal ve askeri anlamda kolonicilerin tecriibelerinden de
faydalanma imkani1 bulabilmekteydi. Karsilikli evlilik iligkileri sonucunda da
isbirliginin stirdiiriilebilmesi dikkatlerden kagmamalidir. Miletoslular, kendi
kolonilerini kurarken Kariali kadinlarla evlenmeleri 6rneginde oldugu gibi, bu
konuda 6nemli tecriibeye sahiptiler.
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Rehber Ogretmen Adaylarinin Ozel Egitime Yonelik Ozyeterlik Algilarinin
Incelenmesi

Doc. Dr. Sabahattin DENIZ
Mugla Sitk1 Kogman Universitesi,
Egitim Fakiiltesi, Egitim Bilimleri Boliimii
sdeniz@mu.edu.tr

Oz

Bu aragtirmanin amact rehber 6gretmen adaylariin, 6zel egitime iliskin 6z yeterlik
algilarin1 incelemektir. Genel tarama modelinde gergeklestirilen bu aragtirmanin ¢aligma
grubuna 2., 3. ve 4. Sinifta okuyan 214 6grenci katilmistir. Arastirmada veri toplama
araci olarak Aksoy ve Diken (2009a) tarafindan gelistirilen rehber 6gretmen 6zel egitim
oz-yeterlik olgegi (RO-OEOYO)” kullanilmistir. Elde edilen bulgulara gore, rehber
ogretmen adaylarinin 6zel egitim ile iliskili 6z-yeterlik algilarmin “orta” diizeyde
oldugu goriilmektedir. Rehber 6gretmen adaylarinin, 6zel egitimle ilgili programlari
hazirlanmada yeterli olmadiklari anlasilmaktadir. Arastirmamizda rehber Ggretmen
adaylarmin 6zel egitim 6z-yeterlik algilar1 ile cinsiyet degiskeni arasinda bir fark
bulunmamigtir. Sinuf degiskeninde ise 3. ve 4. simf diizeyi lehine bir fark bulunmustur.
Arastirmaya katilanlarla yapilan yiiz yiize goriismelerde, 06zel egitime yonelik
programlara katilmalar1 yoniinde daha fazla ihtiyaclar1 olduklar1 belirtilmistir. Ancak
Ozel egitimde rehberlik hizmetlerinin verilisi konusunda, kendilerine giivendiklerini ve
okul ortamlarinda istenilen etkinlikleri, saglayabileceklerini sdylemekteler.

Anahtar kelimeler: Rehber 6gretmen, 6zel egitim, 6z-yeterlik, 6gretmen aday1

The Survey of Pre-Service Counsellors’ Self Efficacy Perceptions Towards
Special Education
Abstract

The purpose of this study is to search on pre-service counsellors’ self —efficacy
perceptions on special education. This study that is conducted as general scanning
model consists of 214 University students who are at 2., 3. and 4. grades. As for data
collection instrument, the rubric designed by Aksoy and Diken (2009a) named as “(RO-
OEOYO) counselors’ self-efficacy perception on special education” is used. As a result
of the data gathered in the study, it is seen that the self- efficacy perception of the pre-
service counsellors on special education is in the ‘medium’ level. Also, it is understood
that the participants is not be sufficient to organize a teaching program for special
education. In this study, there is not a mean difference in terms of gender. As for their
grades, 3. and 4. grade students have more positive results. In the interviews conducted
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with the participants, it is determined that the participants need to join much more
programs on special education. However, the participants in this study have indicated
that they are self-confident on special education and also they have stated that they can
organize the intended activities in schools.

Key Words: Guidance teacher, special education, self-efficacy, teacher candidate.

Giris

Nitelikli Ogretmen yetistirmeyi hedefleyen Ogretmen yetistirme
sistemleri yetistirmek istedikleri bireylerde farkli alanlarda 6z-yeterlik algilarin
gelistirmeye ve dlgmeye ¢alismaktadirlar. Ogretmen yetistirmenin en 6nemli
kurumlarindan biri olan egitim fakiilteleri kendi akademik biinyesinde, farkli
boliimlerde bunu gergeklestirmeye ¢aligmaktadir. Bu béliimlerinde biride egitim
bilimleri bolimii kapsaminda yer alan rehberlik ve psikolojik danigma
hizmetleridir. Bu alan okul ¢alismalarinda, 6gretmenlik mesleginde, 6gretim ve
yonetim hizmetlerinin disinda 6grenci kisilik hizmetlerinin uygulanmasini
saglayan bir alandir. Bu alan, rehber Ogretmen (psikolojik danigman)
yetistirmeyi amaglar. Milli egitim bakanligmma bagli egitim-0gretim
kurumlarindaki rehberlik ve psikolojik danisma servisleri ile rehberlik ve
aragtirma merkezlerinde Ogrencilere rehberlik ve psikolojik danigma hizmeti
veren, iniversitelerin psikolojik danigma ve rehberlik ile egitimde psikolojik
hizmetler alaninda lisans egitimi almig uzmanlardan olusur. Rehber 6gretmenin
bir ¢cok gorevi bulunmaktadir. Bunlardan biriside okulda 6zel egitim gerektiren
Ogrenci varsa veya kaynastirma egitimi siirdliriiliyorsa, bu kapsamdaki
Ogrencilere ve ailelerine gerekli rehberlik ve psikolojik danigma hizmetlerini,
rehberlik ve arastirma merkezinin is birligiyle vermesidir (MEB,2001).
Okullarda 6zel egitime ihtiyact olan bireylerin egitim ve sosyal ihtiyaglarini
kargilamak i¢in 0zel olarak yetistirilmis personel, gelistirilmis egitim
programlar1 ve yontemleri, bu bireylerin tiim gelisim alanlarindaki 6zellikleri ile
akademik disiplin alanlarindaki yeterliliklerine dayali olarak uygun ortamlarda
stirdiiriilen egitim onem kazanmaktadir. Bu nedenle 6zel egitime ihtiyaci olan
bireyin, cesitli nedenlerle bireysel ve gelisim 6zellikleri ile egitim yeterlilikleri
acisindan akranlarindan beklenilen diizeyden anlamli farklilik gdsterdigi
bilinmektedir (MEB,2006). Bu baglamda rehber 6gretmen adaylarinin 6gretmen
yetistirme programlarinda &zel egitim agirlikli etkinlere yer verilerek
egitilmeleri anlamli olmaktadir. Bu durumda rehber 6gretmen adaylarinin sahip
olduklar1 bilgi, beceri, tutum ve deneyimlerinin yani sira Ozel egitime
gereksinim duyan ¢ocuklarin yasayabilecekleri sorun alanlarmna iligkin, 6z
yeterlik algilar1 siirece etki eden 6nemli bir degisken olmaktadir (Aksoy ve
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Diken, 2009a). Bu baglamda, 06z-yeterlik, bireyin, belirli bir performansi
gostermesi igin gerekli etkinlikleri organize edip, basarili bir bigimde yapma
yetenegine iliskin kendini yargilamasi, inanmasi1 olarak gerceklesmektedir
(Bandura, 1986:324; 1997:3). Schunk (2007) ve Demir(2009:127) gore
ogretmenin, kendi 6z yeterligi, 6gretme ile ilgili olarak, kendi kapasiteleri
hakkindaki diigiincelerini kapsar. Bu inan¢ onun, kendi etkinliklerini, ¢abalarini
ve ¢aligmalarini etkiler. Diger bir deyisle, bireyin farkli durumlarla bas etmesi,
belirli bir etkinligi basarma yetenegine ve kapasitesine iliskin kendini
algilayisidir, inancidir ve kendi yargisidir ( Senemoglu, 2013:234). Pajers
(1997) gore 6z-yeterlik gelecege yoneliktir, 6zel bir isin yerine getirilmesinde,
yetenegin Ozel olarak degerlendirilmesidir (Akt, Woolfok, 2001:369). Kisacasi,
oz-yeterlik, kisinin yapacagr davrams ile kendi kapasitesinin Ortiisiip
ortiismediginin kendisi tarafindan fark edilmesidir ( Korkmaz, 2003:209).
Ogretmen adaylarm yetistirirken onlarin farkli olgu ve olaylara yonelik &z-
yeterlik algilarii anlamak ve yorumlamak bir ihtiyag olmaktadir. Bu durum,
zamanla, deneyimler araciligiyla gelisen bir inan¢ haline doniisiir ( Cakar,
2013:270). Yani, 6z-yeterlik inanci, 6gretmenin verilen bir gorevi yaparken,
kendinden beklenilen performansi gostermesi ve belirli bir durumda nasil bir
performans sergileyecegi beklentisiyle iliskilidir (Bandura, 1997; Brownell &
Pajares, 1999) . Oz-yeterlik inancinin, algilari, motivasyonu ve performansi
oldukga etkiledigi goriilmektedir. Bu durum yetilerimiz ve istegimiz olsa bile,
yapmak istedigimiz eylemleri ve isi basarmakta sabir gdstermemizi
engelleyebilir (Gerrig ve Zimbardo, 2012: 424). Thomas (2013) gore dgretmen
adaylarmin egitimi ve 6gretiminde 6zel egitimle ilgili dzyeterlik inanglarinda
farkindalik kazanmalarmma yardim edilmesi saglanmalidir. Bdylece, rehber
Ogretmen adaylarinin  6zel egitim Oz-yeterlik algilarinin  taninmast  ve
gelistirilmesi okullarda karsilasabilecegi riskli problemlerin ¢oziimiinde, 6zel
egitime muhtag¢ ¢ocuga, ailesine ve diger Ogretmenlere olumlu katkilar
saglayacaktir. Bu olumlu tutumlar, 6z —yeterlik, kullanilabilirlik, hoslanma ve
benzeri duygulardan olusur (Liaw, Huang, ve Chen;2007). Bu nedenle, 6z-
yeterlik algisi1 bireylerin &zellikle bir gorevi yaparken, amaglarina ulasmalarina
ve kararli olmalarina destek olur, 6grenme motivasyonlarini etkiler (Khorrami-
Arani, 2001). Ozel egitim alaninda uzman olacak kisiler i¢in zorlu gorev, dzel
egitime muhta¢ ¢ocuklarin yasadiklar1 zorluklar1 azaltmak amaciyla koruyucu
hizmetler verirken, bir yandan da onlarin egitsel performanslarimin tamamimi
gelistirmek igin hizmet vermeyi gergeklestirmektir ( Yilmaz, 2012:7). Durum
bdyle olunca okul ortamlarinda, 6zel egitim algilarina en yiiksek diizeyde sahip
Ogretmenlere gereksinim duyulmaktadir. Bu c¢alismada rehber oOgretmen
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adaylarmin  6zel  egitimle ilgili  6z—yeterlik algilarmin  beceriye
doniistiirilmesinde ve uygulanmasinda kendi yeterliklerine dair algilar1 gesitli
degiskenler tarafindan incelenmistir. Bu genel amag kapsaminda arastirmada su
sorulara yanit aranmustir:

1.Rehber 6gretmen adaylarinin 6zel egitim 6z yeterlik algi diizeyleri
nedir?

2.Rehber 6gretmen adaylarinin 6zel egitim 6z yeterlik algilar1 nasildir?

3.Rehber 6gretmen adaylarinin 6zel egitim 6z yeterlik algilar1 cinsiyet
ve siif diizeyleri degiskenlerine gore anlamli bir fark géstermekte midir?

Yontem

Bu boliimde arastirma modeli, katilimcilar, veri toplama araci ve
coziimlenmesiyle ilgili bilgiler yer almaktadir.

Arastirmanin modeli

Psikolojik danisma ve rehberlik programi 6gretmen adaylarinin 6zel
egitim Oz-yeterlik algilarinin incelenmesini amaglayan bu arastirmada genel
tarama modeli kullanilmistir. Bir konuyu ya da olaya iliskin katilimcilarin
gorislerinin ya da ilgi, beceri, tutum gibi vb. 6zelliklerinin belirlendigi,genis
kitlelerin goriislerini betimlemeyi hedefleyen arastirmalardir (Biiyiikoztiirk ve
dig., 2008:226).

Arastirma Grubu

Aragtirma kapsamina 2014-2015 egitim-6gretim yilinda Mugla Sitki
Kogman Universitesi Egitim Fakiiltesi Rehberlik Psikolojik Danismanlik
Anabilim Dali’nda 1. ve II. Ogretimde 6grenim gérmekte olan ve arastirmaya
goniillii olarak katilmak isteyen, 2., 3. ve 4. simuf O6grencileri alinmigtir.
Aragtirmanin ¢aligsma grubu 126 kiz (% 58.9)ve 87 erkek (% 40.7) toplam 214
ogrenciden olusmaktadir. Ogrencilerin 26’s1 (% 12.1) 2.sinuf, 125 “i (% 58.4)
3.smif ve 63’1 (% 29.4) 4.simifta 6grenim goérmektedir.

Veri Toplama Araclar

Arastirmada veri toplama araci olarak Aksoy ve Diken (2009a)
tarafindan gelistirilen rehber 6gretmen ozel egitim 6z yeterlik dlgegi (RO-
OEOYO)” kullanilmistir. 40 maddeden olusan 5°1i Likert tipi 6l¢ekten en az 40,
en ¢ok 200 puan alinabilmektedir. Bireyin dlgek maddelerinde yer alan 6z
yeterlik ifadelerine kendine iliskin algisina uygun olarak; (1) “Tamamen
katilmiyorum”, (2) “Katilmiyorum”, (3) “Kararsizim”, (4) “Katiliyorum” ve (5)
“Tamamen katiliyorum”  bi¢iminde siralanan seceneklerden  birisini
isaretleyerek tepki vermesi istenmektedir. Verilerin yorumlanabilmesi igin
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olgegin derecelendirme siirhiklart 5 (X =4.20-5.00), 4 (X =3.40-4.19), 3 (X
=2.60-3.39), 2 ( X =1.80-2.59) ve 1 ( X =1.00-1.79) olarak belirlenmistir.
Alman toplam puanin yiiksek olmasi, 6zel egitim 6z yeterlik algisinin yiiksek
oldugunu gostermektedir. Olgek tek boyutludur ve Cronbach Alfa i¢ tutarlik
katsayis1 .98 , test-tekrar test giivenirlik katsayis1 .96 olarak rapor edilmistir.
Olgegin arastirmamizda elde edilen ic tutarlik Kkatsayis1 .97 olarak
hesaplanmustir. Olgek bahar déneminde uygulanmstir. Ayrica rehber 6gretmen
adaylariyla veri toplama aracinin teslim edilmesi asamasinda goriigmeler
yapilmustir.

Verilerin Analizi

Olgme araci, arastirmaci tarafindan calismaya goniillii olarak katilmak
isteyen ogrencilere grup olarak uygulanmigtir. Uygulamadan 6nce aragtirmanin
amaci ve Olgme aracinin ne sekilde cevaplanacagi konusunda gerekli
aciklamalar yapilmistir. Bu nedenle testin verilerinin normal dagilmasi ve
homojen olmasina tek 6rneklem kolmogorov- smirnov testi ve levene testi ile
bakilmistir. Olgegin toplam puanlarimin .05 manidarlik diizeyinde normal
dagilima sahip oldugu goriilmiistiir. Bu nedenle toplanan verilerin analizinde
parametrik testlerden iliskisiz(bagimsiz) oOrneklemler T-testi ve iliskisiz
orneklemler igin tek faktorlii varyans analizi ( One-Way Anova) uygulanmustir.
Ayrica frekans, aritmetik ortalama, standart sapma ve yiizdelik degerler
kullanilmistir. Goriismeden elde edilen veriler kodlanarak analiz edilmistir.

Bulgular
1. Birinci alt probleme iliskin bulgular:

Arastirmanin birinci alt problemi “rehber dgretmen adaylarimin 6zel
egitim Oz-yeterlik algi diizeyleri nedir?” seklindedir. Bu amagla rehber
ogretmen adaylarinin 6zel egitim oOz-yeterlik algilarina ait Olgek toplam
puanlarina gore dagilimlari Tablo -1 de gosterilmektedir.

Tablo-1 Rehber 6gretmen adaylarimin 6zel egitim 6z-yeterlik diizeylerine
iliskin betimsel istatistik degerleri

Alman

puan ve Fre(l;)ans Yiizde(%) Min. Mak. X Ss
diizey
40-101
(Alf) 20 9.3 55 101 83.35 12.78
102-163 169 79 100 163 13458 1595
(Orta)
164-200 25 11.7 164 193 171.96 7.02
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(Ust)
Toplam 214 100 55 193 134.16 25.12

Tablo 1 incelendiginde rehber Ogretmen adaylarinin 6zel egitim algilart
puanlarina gore %9.3’4 ( X =83.35) alt dizeyde, %79’u ( X =134.58) orta
dizeyde ve %11.7°si (X =171.96) iist diizeyde goriilmektedir. Genel olarak
bakildiginda rehber 6gretmen adaylarmin 6zel egitim O6z-yeterlik algilarinin
“orta” diizeyde oldugu anlagilmaktadir.

2. ikinci alt probleme iligkin bulgular:

Aragtirmanin ikinci alt problemi “rehber 6gretmen adaylarimin 6zel egitim 6z-
yeterlik algilari nasildir? ” seklindedir. Bu amagla rehber 6gretmen adaylarinin
ozel egitim 6z — yeterlik algilarina ait 6lgek madde puanlarina gore frekans,
yizdelik ve aritmetik ortalama degerlerinin dagilimlart Tablo -2’ de
gosterilmektedir.

Tablo-2 Rehber 6gretmen adaylarimin 6zel egitim o6z-yeterlik algilarina
iliskin yiizdelik ve ortalama degerleri

OZEL EGITIM 52| 2 @ E 2| _
No| OZYETERLIK ALGI | & =| : g g E X
MADDELERI § > § 5 g @
fl%|f| % |[f|% | f| % |f|%
Ozel egitime
gereksinimi olan
ogrencilerin kisisel
1 gelisimlerine yardime1| 6 |2.8|34(15.9|88(41.1| 84 |39.3| 2 | 0.9 |3.19
"| olacak bireysel
rehberlik hizmetleriyle
ilgili yeterli bilgi ve
beceriye sahibim.
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Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencilerin, dogrudan
dogruya Oziirleri ile
2.|ilgili  olamayabilecek
gesitli problemlerini
fark edebildigimi
(edebilecegimi)

5123|20| 93 |57(26.6|122| 57 [10| 4.7 |3.52

diisiiniiyorum

Ozel egitime
gereksinimi olan
ergenlik  donemindeki
ogrencilere, sosyal
duygusal ve bilissel | 6 |2.8 (47| 22 [89|41.6| 63 {29.4| 9 | 4.2 |3.10

3 zorluklarin {istesinden

gelmelerinde  bireysel

rehberlik hizmeti

verecek donanima

sahibim.

Ozel egitime

gereksinimi olan

Ogrencilerin, tistesinden
A gelemedigim | g 137/23/10.7| 29 |13.6 | 114 | 53.3| 40| 18.7| 3.72
.| sorunlarinda, 6grenciyi

yonlendirebilecegim

uzmanlari, meslek

elemanlarini veya

kurumlar1 biliyorum.

Ozel egitime

gereksinimi olan
5 Ogrencilere, sosyal ve| 3 [1.4(33(15.4|80(37.4| 85 |39.7|13| 6.1 |3.33
"| duygusal gelisimlerinde

yeterli diizeyde destek

saglayabilirim

Ozel egitime

gereksinimi olan

ogrencilerin,
6 sergiledikleri davramis| 1 [0.5(34(15.9(92| 43 | 82 |38.3| 5| 2.3 [3.26

problemleriyle bas
etmek icin neler
yapmam gerektigini
bilirim.
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Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencilere grup ici
etkilegim ve
7.| isbirliginde, asgari| ~ | 35(16.4|64(29.9|103|48.1|12| 5.6 |3.42

diizeyde gerekli sosyal,
duygusal ve bilissel

becerileri
kazandirabilirim

Ozel egitime
gereksinimi olan

Ogrencilerin ailelerine,
¢ocuklarinin sosyal,
8.| duygusal ve bilissel
gelisimlerini
desteklemeleri
konusunda  rehberlik

4119(21| 9.8 |51|23.8(111|51.9|27|12.6|3.63

edebilirim.

Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencilerin, kars1

cinsle istendik bigimde
9.|iliski kurmalarinda ve
bu alandaki duygusal
problemlerinde

5(23|34(159(84(39.3| 81 |37.9|10| 4.7 |3.26

kolaylastirict

olabilirim.

Ozel egitime

gereksinimi olan

10 &rencilere, istendik | 5 |2.3|31|14.5/74|34.6| 58 |45.8| 6 | 2.8 |3.33

davraniglar kazandirma

konusunda bilgi

sahibiyim.

Ozel egitime

gereksinimi olan

Ogrencilerin,  bireysel
ozellikleri ile giiglii ve
11} zay1f ydnlerine iliskin
farkindalik diizeylerini
arttiracak ~ yontemler
konusunda yeterli
donanima sahibim.

6128|44|206(85(39.7| 73 |34.1| 6 | 28 |3.13
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Ozel egitim
gereksinimi olan
Ogrencilere ve
velilerine, &grencinin

12 6zelliklerine gore, 4119(33]154|51|23.8(106(49.5|20| 9.3 |3.49

meslekler ve bunlar
edinme yollarma iliskin

giincel bilgiler
verebilirim.

Ozel egitime
gereksinimi olan

Ogrencilerin,  bireysel
ozelliklerine uygun | 5 |23|27(126|75| 35 | 93 |435|14| 6.5 [3.39

13 <. R
meslegi se¢meleri i¢in
nasil rehberlik
edecegim  konusunda
bilgi sahibiyim.
Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencileri, Ozir| 4 119|35(16.4|81|37.9| 80 |37.6/14| 6.5 [3.30

14 .
derecelerine uygun

olarak pek ¢ok meslege

yonlendirebilirim.
Ozel egitime
gereksinimi olan
r ?grff.‘gler.m 52.3(33(15.4|63(29.4| 93 |435|20| 9.3 |3.42
ozelliklerie uygun
bireyi tanima
tekniklerinin neler

oldugunu bilirim.

16. Ozel  egitime

gereksinimi olan

Ogrencilerin, 8 |3.7|46|21.5|91|425| 55 |25.7| 14| 6.5 |3.09
16| 6zelliklerine uygun

bireyi tanima

tekniklerini  uygulama
becerilerine sahibim.
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Ozel egitim
gereksinimi olan
Ogrencilerin
belirlenmesinde  okul | 5 {2.3[19| 8.9 |33|15.4|120|56.1|37|17.3|3.77
rehber ogretmeni
olarak gorev ve
sorumluluklarimin
neler oldugunu bilirim.

17

Okul rehberlik
servisinde yapacagim
caligmalarla, 7133|20| 9.3 |53(24.8| 99 |46.3|{35|16.4|3.63
kaynastirma
uygulamasinin
basarisini arttirabilirim.

18

Ozel Egitime
gereksinimi olan
ogrencilerin egitim
gereksinimlerinin 3114|25[11.7|31 (145|119 (556 |36|16.8|3.74
karsilanmasinda hangi
kisi veya kurumlarla

19

isbirligi yapmam
gerektigini bilirim.

Ozel egitim ve
kaynastirma
uygulamalari

20 konusunda okul 11151|31|145|56|26.2| 88 |41.1|28|13.1|3.42

personeli, Ogretmenler
ve okul idaresine
egitim verebilirim.

Bireysellestirilmis
Egitim Programlarinin
(BEP) hazirlanmasinda | 13 6.1 |53|24.8|82|38.3| 49 {22.9(17| 7.9 |3.01

21
yapmam gerekenler
konusunda yeterli
donanima sahibim
Ozel gereksinimli
Ogrencilere ve
ailelerine rehberlik
29 ederken uymam 8 13.7|34(159|61|285| 80 |37.4(31|14.5|3.42
gereken yasal ve etik
kurallarin neler

oldugunu bilirim.
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.Ozel egitim
gereksinimi olan
Ogrencilerin,

’3 gzg‘f;flmm hlf;ﬁ;‘;ﬁ 3(14(34(159(69 (322 98 |45.8|10| 4.7 |3.36

neler olduguna,
yapacagim
degerlendirmeyle karar
verebilirim.
Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencilerin  ailelerine
yonelik,

“Bireysellestirilmis 2119.8(71(33.2|181|379| 33 |154| 8 | 3.7 | 2.70
Aile Hizmet Plam
(BAHP)” ne sekilde

24

hazirlanacagi

konusunda yeterli

bilgiye sahibim.

Ozel egitim

gereksinimi olan

Ogrencilerin  bireysel

. ﬁelfmlnng. 13]6.1|78|36.4 |73 |34.1| 40 [18.7]10| 4.7 | 2.79

egerlendirmeye

yonelik formlar

hazirlama  konusunda
gereken  egitim  ve
donanima sahibim.

Ozel egitim konusunda
gereksinim duydugum | 9 |4.2|27|12.6|34|15.9|103|48.1|41|19.2|3.65
bilgilere nereden
ulagabilecegimi bilirim.

26

Ozel egitimle ilgili

yasal mevzuat

27 hakkinda yeterli 15| 7 |66(30.8|74|346| 51 |23.8| 8 | 3.7 | 2.86
diizeyde bilgi
sahibiyim.
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Ozel egitim
gereksinimi olan
o8 Ogrencilerin  “bireysel | 15| 7 (77| 36 |73|34.1| 38 |17.8|11| 5.1 |2.78

gelisim raporlarim1”
nasil  hazirlayacagimi
bilirim.

Ozel egitim
gereksinimi olan

ogrencileri  belirlemek
29 i¢in yapilacak tarama
caligmalarinda oldukca
onemli  bir  rolim
olduguna inantyorum.

11151|27|12.6|30| 14 | 91 |42.5|55|25.7|3.71

Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencilerin egitim

gereksinimlerinin

30| karsilanmas: 10(4.7|37(173|62| 29 | 76 |35.5]29|13.6|3.35

konusunda hangi
komisyonlarda yer
almam gerektigini
bilirim.

Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencilerin, etkili

Ogrenme ve ¢aligma
31 becerilerini
gelistirmelerine
yardimct olma
konusunda yeterli
donanima sahibim.

8 |3.7|46|215|74|346| 73 |34.1|13| 6.1 |3.17

Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencilerin,
ozelliklerine uygun {ist| 3 (1.4 (30| 14 | 75| 35 | 86 |40.2|20| 9.3 |3.42
egitim kurumlarina
yonlendirilmesi icin
neler yapacagimi
bilirim.

32
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Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrenciler icin,
Ogretmenlere,  uygun
33 egitsel ve Ogretimsel 8 [3.7]55(25.7|70(32.7| 66 |30.8|15| 7 |[3.11
teknikleri Onerme ve
yeterlik kazandirmada
yardimci olacak
donanima sahibim
Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencilerin
34 motivasyonlarini 5(23|40(18.7[47| 22 | 93 |43.5|29(13.5|3.47
desteklemek ve
arttirmak  konusunda
yeterli donanima
sahibim.
Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencileri, kendi
yeterliklerine uygun
35 okullara, okuldaki | 5 |2.3/34|15.9(73|34.1| 85 |39.7|17| 7.9 |3.35
alanlara, cesitli
etkinliklere, yeni
durumlara  aligtiracak
ve yonlendirecek
yontemleri bilirim.
Grup rehberligi
etkinliklerine,
ozelliklerine uygun
36 diizenlemeler yaparak, | 4 |1.9|30| 14 |50|23.4|105|49.1|25|11.7|3.54
ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencileri de
katabilirim.
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Kaynastirma
uygulamasina  devam
eden Ogrencilerin,
normal gelisim

gosteren  akranlarinin

37 ailelerine, gocuklarinm 6|2 |27(126[44(20.6|101|47.2|36|16.8|3.62

ozel gereksinimli
ogrencileri
kabullenmeleri
konusunda gerekli
egitimi verebilirim.
Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencilerin sahip
olduklar1 olumlu kisilik
veya kisisel

38 ozelliklerini grup i¢i| 5 |2.3|26|12.1|52|24.3|100|46.7|31|14.5|3.58
etkilesim  ve  iliski
stirecinde  0grencinin
lehine
kullanabilecegimi
(kullanabildigimi)
diisiiniiyorum.

Ozel egitime
gereksinimi olan
Ogrencilerin,

39 akranlarindan  sosyal
kabul gdrmeleri igin
gerekli, grup rehberligi
becerilerine sahibim.

7133|30| 14 |68|31.8| 85 |39.7(24|11.2|3.41

Kaynagtirma
uygulamasina  devam
eden Ogrencilerin | 5 |2.3(31|14.5(49(22.9| 97 |45.3|32| 15 |3.56

40 "0 e
egitim  ve  Ogretim
stirecinde &gretmenlere
rehberlik edebilirim

Tablo-2 ‘de bulunan rehber Ogretmen adaylarinin, 6zel egitim 0z-
yeterlik algilarina iliskin goriisleri incelendiginde; Ogretmen adaylarmin
%30.9’u bireysellestirilmis egitim programlarinin hazirlanmasinda kendilerini
yeterli olmadiklarini, %38.3’1 ise kararsiz olduklarini; %431 bireysellestirilmis
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aile plan1 hazirlama konusunda yetersiz olduklarmi , %37.9’u Kkararsiz
olduklarimni; %42.5°1 6zel egitim gereksinimli 6grencilerin bireysel gelisimlerini
degerlendirme formlarin1 hazirlama konusunda yeterli olmadiklarini, %34.1°1
ise kararsiz olduklarini; %37.8°1 6zel egitimle ilgili yasal mevzuat konusunda
yeterli olmadiklarini, %34.6’s1 kararsiz olduklarini; 6zel egitim gereksinimli
cocuklara yonelik rapor hazirlama konusunda %43’ yetersiz olduklarini,
%34’{i kararsiz olduklarmi ifade etmekteler. Ogretmen adaylarinim, %64.5°i
0zel egitime gereksinimi olan Ogrencilerin ailelerine, c¢ocuklarinin sosyal,
duygusal ve bilissel gelisimlerini desteklemeleri konusunda rehberlik
edebileceklerini, %73.4’ti ozel egitim gereksinimi olan Ggrencilerin
belirlenmesinde okul rehber Ogretmeni olarak gorev ve sorumluluklarini
yerlerine getirebileceklerini, %62.8’i okul rehberlik servisinde yapacaklart
calismalarla, kaynastirma uygulamasinin bagarisimi arttirabileceklerini,%72.4’i
0zel egitim gereksinimi olan Ogrencilerin, egitim gereksinimlerinin
kargilanmasinda hangi kisi veya kurumlarla isbirligi yapacaklarini, %67.3’1
0zel egitim konusunda gereksinim duydugum  bilgilere nereden
ulasabileceklerini, %68.2’si 6zel egitim gereksinimi olan dgrencileri belirlemek
icin yapilacak tarama c¢aligmalarinda 6nemli bir yere sahip olduklarini, %60.8’1
grup rehberligi etkinliklerine, 6zelliklerine uygun diizenlemeler yaparak, 6zel
egitime gereksinimi olan Ogrencileri de katabileceklerini, %64’li kaynastirma
uygulamasina devam eden Ogrencilerin, normal gelisim gosteren akranlarinin
ailelerine, ¢ocuklarinin 6zel gereksinimli 6grencileri kabullenmeleri konusunda
gerekli egitimi verebileceklerini, %61.2°si O6zel egitime gereksinimi olan
Ogrencilerin sahip olduklar1 olumlu kisilik veya kisisel dzelliklerini grup igi
etkilesim ve iliski siirecinde Ogrencinin lehine kullanabileceklerini, %60,31
kaynagtirma uygulamasina devam eden Ogrencilerin egitim ve Ogretim
siirecinde Ogretmenlere rehberlik edebileceklerini sdylemekteler. Bir ¢ok
maddede Ogretmen adaylarinin 6zel egitim Oz-yeterlik algilarinin kararsizlik
boyutunda olduklari sdylenebilir.

3. Uciincii alt probleme iliskin bulgular:

Aragtirmanin {igiincii alt problemi “Rehber 6gretmen adaylarinin 6zel
egitim 0z yeterlik algilar cinsiyet ve sinif diizeyleri degiskenlerine gére anlamli
bir fark gostermekte midir? seklindedir. Bu amagla rehber 6gretmen
adaylarmin ozel egitim 6z — yeterlik algilarina ait 6lgek toplam madde
puanlarina bagimsiz “ T —testi uygulanmistir. Rehber 6gretmen adaylarmin
cinsiyete [t211=0.192; p>.05] gore Ozel egitim 6z-yeterlik algilarina iligkin
toplam ortalama puanlar1 arasinda anlamli bir fark bulunmamistir. Tablo 3’te
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gortildigi gibi rehber 6gretmen adaylarmin 6zel egitim o6z-yeterlik algilart
toplam puanlar1 tek yonlii varyans analizi ile incelenmistir.

Tablo 3. Rehber 6gretmen adaylarimin ozel egitim 6z yeterlik algilarina
yonelik goriislerinin okuduklar1 simf diizeylerine tek yonlii varyans
sonuclari

Kareler Kareler Anlamh
Simflar Toplam sd Ortalamasi F P Farkhihk
Gruplararasi 7642,11 2 3821,06
Grup ici 12685,15 211 600,87 6,359 .002 B-A,C-A
Toplam 134427,276 213

P<0.05

Tablo 3’e gore rehber 6gretmen adaylarinin 6zel egitim 6z-yeterlik
algilar1 toplam puanlart sinif degiskenine gore anlaml farklilik ( F-211y=6.359
; p<.05) gostermektedir. Siniflar arasi farklarin hangi gruplar arasinda oldugunu
bulmak tizere yapilan Scheffe testinin sonuglarina goére, bu farklilik tig¢iinci simif
(B) (x = 139,96) oOgretmen adaylari ile dordincii smif(C) ( x =144,00)
ogretmen adaylarinin 6zel egitim &z-yeterlik algilarmin ikinci sinif (A) (X
=129,22) dgretmen adaylarindan daha olumlu oldugu belirlenmistir.

Tartiyma ve Sonu¢

Rehber oOgretmen adaylarimin 6zel egitim 06z-yeterlik algilarinin
belirlenmesine ¢aligilan bu aragtirmada, rehber 6gretmen adaylarinin 6zel egitim
oz-yeterlik algilar1 cinsiyet degiskeninde bir farklilik géstermemektedir. Ancak,
rehber Ogretmen adaylarnin 6zel egitim O6z-yeterlik algi diizeyleri ve simif
degiskeninde anlamli bir farklilik gériilmektedir.

Aragtirmada elde edilen bulgular incelendiginde rehber 6gretmen
adaylarinin 6zel egitim 6z-yeterlik algi diizeylerinin orta diizeyde oldugunu
gostermektedir. Ogretmen adaylarmin 6zel egitim dersi almalar1 ve farkli
donemlerde okul gozlemleri derslerine katilmalari, 6zel egitim destekli seminer
calismalarini izlemeleri, 0Gzel egitim algilarin1  ortalama bir diizeyde
gelistirmelerine katki saglamaktadir. Ancak yeterli degildir. Her bireyin egitim-
Ogretim hizmetlerinden en st diizeyde yararlanmasinin 6nem kazandigi
giiniimiiz ¢agdas egitim yaklagimlarinda, okul rehber Ggretmenlerinin &zel
egitim alaninda diger alan 6gretmenleri ile birlikte, daha duyarli olmasi kabul
edilmesi gereken bir anlayistir. Duyarli olmak 6zel egitim alaninda bilgili,
bilingli ve istekli olmakla saglanabilir. Bu destek hizmet dncesi ve hizmet ici
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siirekli bir egitimle saglanabilir. Ozellikle YOK’iin 6gretmen yetistirme
kurumlart olan egitim fakiiltelerindeki, rehberlik ve psikolojik danigmanlik
programlarinda 6grenim goren rehber 6gretmen adaylarinin, 6zel egitim ile ilgili
zorunlu ve se¢meli teorik/uygulamali derslerin say1 ve kredilerini artirarak
desteklenmesi ile bagslanabilir. Studer (2005)’ e gore okullarda gergeklestirilen
staj uygulamalar1 okul psikolojik danismanlarina cesitli aktiviteleri yapma
firsati sunar. Boylece okul deneyimleri arttikca rehber 6gretmen adaylarinin
ozel egitim algilariin artacagi soylenebilir (Yiyit, 2001). Bu tiir uygulamalar,
Ozel egitim deneyimi ile 0z- yeterlik arasinda yiiksek bir iliskinin oldugunu
gostermektedir.

Tablo-2 incelendiginde rehber ogretmenlerin 6zel egitime gereksinim
duyan ¢ocuklara bireysel egitim programi hazirlama (BEP), bireysellestirilmis
aile plam hazirlama ve O6zel egitim gereksinimli ¢ocuklarin bireysel
gelisimlerini  degerlendirme konusunda kendilerini yeterli gérmedikleri
sOylenebilir. Bu durum onlarin lisans diizeyinde bu tiir calismalar
destekleyecek ders programlarindan yararlanmadiklarimi  gostermektedir.
Ozellikle “rehberlikte program gelistirme ve mesleki rehberlik ve danisma
dersleri 6zel egitim programlart gelistirmede destekleyici bir rol oynamaktadir.
Bu nedenle 6zel egitim programlari siirekli izlenilmesi gereken programlardir.
Bu tiir programlarin, akademik siiregte uygulama agirlikli olarak verilmesi daha
kalict ve anlamli Ogrenmelere yardimci olabilir. Ayrica rehber 6gretmen
adaylarinin 6zel egitimle ilgili yasal mevzuatla ilgili bilgilerinin eksik oldugu ve
bu tir c¢ocuklara yonelik rapor hazirlama konusunda yetersiz olduklar
goriilmektedir. Kogyigit(2015)’e gore 0Ozel egitim konusunda diger
ogretmenlerin rehber 6gretmenlerden, bilgilendirme ve yoneltme beklentileri,
oldukga yiiksektir. Bu bulgu hizmet 6ncesinde rehber 6gretmen adaylarinin
0zel egitim konusunda daha ¢ok bilgi ve beceri kazanmalarin1 6nemli bir hale
getirmektedir. Bu durum rehber 6gretmen adaylarinin lisans programinda bu tiir
konularda derinlemesine 6grenme yerine yiizeysel 6grenmelerle karst karsiya
kaldiklarin1 gostermektedir. Yildirirm Dogru (2007) nun yaptig1 bir aragtirmada
ogretmenlerin 6zel egitime iligkin bilgi diizeylerini belirleme, engel gruplarini
tanima, teorik ve uygulamali etkinlikleri tasarlama, boyutlarinda bilgiye
ihtiyaglar1 olduklart bulunmustur. Ogretmen adaylarmi 6zel egitim alaninda
hizmet 6ncesi giincel konular1 izlemeler, meslege basladiklarinda onlarin 6zel
egitim 0z yeterlik algilarin1 olumlu yonde etkileyecektir.  Rehber dgretmen
adaylarmin gerek kendi alanlarinda gerekse 6zel egitim alaninda nitelikli birer
Ogretmen olarak yetistirilmesi isteniyorsa, program yiiriitiiciilerin bu konuda
daha kapsamli programlar gelistirmeleri ve ders veren akademisyenlerin alan
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uzmanlar1 tarafindan segilmesi ile gergeklestirilebilir. Ayrica siirekli egitim
merkezi tarafindan kisa siireli 6zel egitim programlart ile desteklenebilir.

Rehber 6gretmen adaylari, 6zel egitim konusunda ailelere rehberlik
etme ve engelli 6grencilerin belirlenmesinde gérev ve sorumluluklarini yerine
getirme, okul rehberlik servisinde yapacaklari ¢alismalarla kaynastirma
programlarinin bagarisini arttirma, egitim gereksinimlerinin karsilanmasinda
hangi kisi veya kurumlarla igbirligi yapacaklar1 ve ihtiya¢ duyduklari bilgileri
nasil elde edeceklerini bilme, engelli 6grencilerin belirlenmesinde 6nemli bir
yere sahip olduklarimi fark etme, grup rehberligi etkinliklerine engelli
ogrencileri nasil katacaklarini bilme, normal 6grencilere ve ailelerine engelli
ogrencileri kabullenmeleri konusunda nasil bir egitim vereceklerini 6grenme,
engelli 0grenci lehine grup ici etkilesim saglama ve onlarin 6gretmenlerine
rehberlik etme yonlerinde, kendilerine giivendikleri goriilmektedir. Okul rehber
Ogretmenleri ebeveynlere ve 6gretmene destek olma, ¢ocuklar: bilgilendirme ve
rehberlik etme rollerini yerine getirmede Onemlidir (Sucuoglu, 2006). Bu
nedenle okul ortaminda Ozel egitim konusunda en etkili uzman rehber
ogretmendir. Onun 6zel egitim 6z-yeterlik algis1 ne kadar yliksek olursa, 6zel
egitim hizmetinden yararlanabilmede o kadar anlamli olur. Bu baglamda bir
(Schunk, 2007: Demir, 2009: 107). Rehber Ogretmen adaylarinin hizmet
oncesinde 6zel egitimle alaninda nitelikli olarak yetistirilmeleri mesleki bilgi ve
becerilerini daha kapsamli kullanmalar1 yoniinden 6nem kazanmaktadir.

Birgok arastirma, oz-yeterlik algilarinin cinsiyete gore degismedigini
gostermektedir. Bazi arastirmalarda elde edilen bulgular, 6gretmen adaylarinin
0z-yeterlik algilarinin  belirlenmesine  yonelik caligmalarla  benzerlik
gostermektedir ( Yiyit,2001; Coskun ve Ilgar, 2004; Ozgiin,2007; Aksoy ve
Diken,2009b; Azar, 2010; Yildirim ve ilhan, 2010; Yenice, 2012; Uysal,2013 ).
Arastirmamizda rehber 6gretmen adaylarinin 6zel egitim Oz-yeterlik algilari
genel anlamda ayni sonucu vermistir. Bu durum rehber 6gretmen adaylarinin
Ogretim programinda yer alan “6zel egitim”, “okul gdzlemleri ve “Ggrenme
giicliigi”  derslerinin verilisi ile ilgili olabilir, ayrica rehber &gretmen
adaylarinin Ozel egitimle ilgili kisisel gelisimleri ile de iliskilendirilebilir.
Bununla birlikte genel o6z-yeterlik algisinin cinsiyete gore farklilastigini
bulgulayan arastirmalarda vardir. (Britner ve Pajares, 2006; Aypay, 2010;
Yiksel ve dig., 2012) calismalarinda erkek dgrencilerin akademik alanda 6z-
yeterlik algilarinin  kadin 6grencilerden daha yiiksek oldugu sonucuna
ulagmislardir.
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Arastirmamizda rehber 6gretmen adaylarinin 6z-yeterlik algilart sinif
diizeyine gore farklilik gostermektedir. Bu farkliligin kaynagi 3. ve 4. simf
diizeyi lehine goriilmektedir. Bu durum 2. sinif diizeyinde rehber dgretmen
adaylarinin “ 6zel egitim ve okullarda gbzlem” derslerini aldiklar1 ancak daha
tist siiflardaki dersleri almadiklarindan kaynaklandigina baglanabilir.
Ogretmen adaymin teorik/uygulamal1 bilgi ve becerisi arttikca problem ¢dzme
becerileri gelismektedir. Bu durum olaylara, daha objektif ve daha duyarl
bakabilme yonlerini gelistirmesine yardime1 olmaktadir. 3. siniflar “rehberlikte
program gelistirme ile mesleki rehberlik ve danigma” derslerini; 4. siiflar ise
“topluma hizmet uygulamalar1 ve Bireysel/ grupla psikolojik danisma
uygulamalari, 6grenme giicliikleri, psikolojik testler” gibi... dersleri aldiklart
donemdir. Bu derslerin igerikleri ve uygulanma bigimleri rehber &gretmen
adaylarinda o6zel egitim 6z yeterlik algilarinin belirlenmesinde etkili olmus
olabilir. Bu donemlerde rehber 6gretmenlerin akademik ¢alismalarinda daha
cok uygulama yonelimli olmasiyla da iliskili olabilir. Bu nedenle rehber
ogretmen adaylari, deneyim kazandikga 6zel egitime yonelik 6z-yeterliklerinde,
daha yiiksek bir yapiya ulastiklar1 sOylenebilir. Diger bir deyisle rehber
Ogretmen adaylarinin simif diizeyleri arttikca 6z yeterlik algi diizeylerinin
olumlu yonde farklilasmasi daha anlamli olmaktadir (Yiiksel ve dig., 2012).
Ayrica alan yazin incelendiginde alinan egitimin miktar1 ve siiresinin 6z yeterlik
alg1 diizeyini olumlu sekilde etkiledigi bulunmustur ( Soresi ve dig., 2004;
Heppner ve dig.,1998).

Rehber 6gretmen adaylari, 2. Siniftan itibaren okullarda kaynastirma
programina devam eden &grencileri tanima ve degerlendirebilme kosullarini
elde edebilmeli; onlarin aileleriyle goriisme ve psikolojik danigma egitimlerine
katilabilmeli; RAM, 6zel egitim okullar1 ve rehabilitasyon merkezlerinde staj
caligmalarina aktif olarak katilarak, bilgi ve becerilerini gelistirip, meslege ilk
adim attiklar1 6nemli olan bu siireci yagsamalar1 saglanmalidir. Bunu i¢in egitim
fakiiltesindeki diger dgretmen yetistirme alanlarindaki programlarinda oldugu
gibi... uygulama dersleri yeniden diizenlenmeli ve acilen bu konuda egitim
fakiilteleri YOK’e taslak ders programlari sunarak, MEB’den gerekli izinler
almarak uygulanmasi gergeklestirilmelidir. Bu islemler rehber &gretmen
adaylarinin meslege basladiklarinda 6zel egitim 6z-yeterlik algilarim1 daha da
giiclii kilacaktir.
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0z

Bu aragtirmanin amaci, otel isletmelerinin yesil pazarlama faaliyetlerinin kurumsal
itibar ile rekabet avantajma etkisinin belirlenmesi ve rekabet avantajinin sonucunda
isletmenin pazar performansi ve finansal performansina etkilerinin tespit edilmesidir.
Veri toplama araci olarak belirlenen anket yontemiyle Aralik 2015 - Mart 2016
doneminde 501 otel isletmesinin yoneticisi ile goriisiilerek veriler toplanmistir.
Arastirmada elde edilen verilerin degerlendirilmesinde bir istatistik paket programindan
yararlanilmigtir. Bu kapsamda yapisal bir model kurulmustur. Calisma sonucunda yesil
pazarlama uygulamalarinin otel igletmelerin kurumsal itibarini arttirdig1 ve isletmelere
rekabet avantaji sagladig1 tespit edilmistir. Rekabet avantajimin ise isletmelerin pazar
performansini ve finansal performansini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Yesil Pazarlama, Otel Isletmeleri, Rekabet Avantaji, Yesil
Otelcilik

The Effect of Green Marketing Applications to Competitive Advantage and
Companies’ Performance in Hotels

Abstract

The aim of this research is to determine the effect of green marketing to companies’
corporate reputation and competitive advantage and finally the effect of competitive
advantage to market performance and financial performance in hotel businesses. Data
was collected through December 2015 to March 2016 with survey method from 501
hotel managers. A statistical package program was used to evaluate the data collected.

* Bu ¢alisma Halil Korkmaz’ in Turistik Destinasyon Pazarlamasi ve Bir Alan Uygulamast
adli doktora tezinden iiretilmistir.
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In this context, a structural model has been established. As a result of study showed that
hotels gain higher corporate reputation and competitive advantage from green marketing
practices. It was found that competitive advantage affects market performance and
financial performance positively.

Keywords: Green Marketing, Hotel Management, Competitive Advantage, Green Hotel
Management

1. GIRIS

Doganin kendini yenileyememesi, sanayinin artis1 ve teknolojik gelismeler ve
bunlarin sonucunda dogal kaynaklarin titkenmeye baslamasiyla birlikte 1960’11
yillarin sonlarma dogru tiiketicilerde, ¢evreye yonelik kaygilar ortaya ¢ikmaya
baslamustir. Ilerleyen zamanlarda tiiketiciler kendilerini dogal kaynaklarmn
kullanimindan sorumlu hissetmeye baglamiglardir (Armagan ve Karatiirk, 2014:
4). Ancak tiiketiciler ile birlikte giiniimiiz isletmelerinin de yasadigimiz
diinyadaki ¢evre sorunlariin ¢éziime kavusturulmasinda biiyiik sorumluluklari
bulunmaktadir. Isletmeler gevre sorunlarinda ¢oziimiin bir parcasi olmali ve
cevreyle ilgili konular biitiin faaliyetlerine tagimalidir (Akdeniz Ar, 2008: 27).
Ozellikle {iretim ve pazarlama faaliyetlerini, cevre duyarliligim dikkate alarak
gerceklestirmelidirler. Toplum ve tiiketiciler, ¢evreye duyarli {iretim yapan
isletmeleri desteklemektedir. Bununla birlikte, devletlerin ¢evre duyarlilig
tagimayan isletmelere yaptirimlari da s6z konusudur (Duranlar, 2014: 39).

Cevreye duyarliligi, tipik olarak imalat sektoriinde uygulanan bir isletme
politikas1 olarak goriilmektedir. Bu isletmelerin iiriin, {iiretim, atik ve
emisyonlariyla daha gozle gortiniir kirlilik yaratmalart bunun nedeni olarak
goriilmektedir. Ayrica, genel olarak bu igletmeler finansal olarak giiclendikten
sonra ¢evre duyarliligini hedeflemektedir (Goodman, 2000: 202). Ancak diger
isletmeler de yaptiklar1 faaliyetlerin ¢evre boyutlarini stratejik planlarina almak
zorundadirlar. Ciinkii sanayi ve hizmet endiistrilerinde tiiketicilerin,
hiikiimetlerin ve diger paydaslarin destegi ve baskisiyla, isletmeler ¢evresel
duyarliligin rekabet {istlinliigli getirecegi bir siirece girmislerdir (Atay ve Dilek,
2013: 204). Bunun sonucunda bazi isletmeler kendilerini yesil isletme olarak
tanmimlayarak cevreye duyarl tiiketici segmentini hedeflemektedir (Belz ve
Peattie, 2009).

Turizmde ve Ozellikle otel isletmelerin ¢evre sorunlarina kayitsiz kalmamasi
gerekmektedir. Yasal diizenlemeler, sivil toplum kuruluslar ve yesil tiiketici
baskist gibi ¢esitli nedenlerden dolay1 otelcilik sektoriiniin de ¢evreci
uygulamalara katilmalar1 kagiilamaz bir zorunluluk olarak goriilmektedir.
Yapilan ¢aligmalar gostermektedir ki otel isletmelerinin yesil pazarlama
uygulamalarina katilimlarina en biiyiik engeller finansal, yapisal ve operasyonel
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engellerdir (Chan 2008, 2011; Forsyth, 1995; Kasim, 2007; Tzchentke vd.,
2008). Bu nedenle bu arastirmanin temel c¢ikis noktasinin otellerin yesil
pazarlama uygulamalar1 sonucunda rekabet avantaji elde edebilecekleri ve
katlanmis olduklar1 maliyetlerden daha yiiksek oranda kazanim elde
edebilecekleri diisiincesi olusturmaktadir.

Bu arastirmanin amaci, Tiirkiye’deki 6zel belgeli otel isletmeleri ile dort ve bes
yildizli, sehir ve sayfiye otellerinin yesil pazarlama uygulama diizeylerini
belirlemek ve uygulamalarin rekabet avantaji ve dolayisiyla isletmenin pazar
performansina ve finansal performansina etkilerini belirlemektir. Bu caligma
Tiirkiye’deki otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalar1 ve uygulamalarm
isletmeler agisindan sonuglarini Slgen ender galigmalardan biri oldugundan
onemlidir. Diger bir taraftan calisma sektorel agidan bakildiginda isletmelere
yesil uygulamalarin sonuglarin1 gdstermeye yardimci olacagindan Onemli
oldugu sdylenebilir.

2. KAVRAMSAL CERCEVE VE HIiPOTEZLER
2.1. Yesil Pazarlama

Isletmelerin modern pazarlama anlayisini benimsedigi donemde yasanan
durgunluk, enflasyon, niifus artis1 gibi sosyal sorunlarla birlikte dogal ¢evrenin
korunmas1 gerekli oldugu yoniindeki bazi diigiince ve faaliyetler pazarlama
anlayigma farkli bir boyut katmistir. Bu donemde isletmenin toplumsal
sorumluluklar giindeme gelmis ve toplumu olusturan bireyler olan tiiketicilerle
iletisimde rol oynamaya baslamistir (Tenekecioglu, 2004: 6; Kozak, 2010: 5).
Diger bir deyisle, isletmeler tiiketicilerin ihtiyag ve isteklerini belirleyip, bunlar
rakiplerden daha etkili ve verimli sekilde pazara sunarken, toplumun ve
bireylerinin ¢ikarlarini géz oniinde bulundurmaktadir (Altunisik, 2009: 15).
Sosyal pazarlama anlayisi da denilen bu anlayis 1970’li yillardan sonra ortaya
cikmig ve yesil pazarlama ile es anlamli olarak kullanilmistir. Ancak sosyal
pazarlama yesil pazarlamadan daha genis bir kavrami ifade etmektedir (Varinli,
2012: 34).

Yesil pazarlama ise, kdkenleri 1970’lere dayanan ve 1990°larda diinya ¢apinda
popiilerlik kazanmis ve igletmelerin biitiin faaliyetlerinin odak noktasi olmus bir
stratejik pazarlama yontemidir. Yesil pazarlamanin temelinde, diinyanin karst
karsiya oldugu ¢evre sorunlar1 ve tiiketicilerin ¢evre bilincindeki artis oldugu
sOylenebilir (Kocagdz, 2011: 52). Yesil veya c¢evreci pazarlama, insan ihtiyag
ve istekleri karsilanirken dogal cevre iizerinde minimum etkiyi amaglayan
degisimlerin tasarlanmast ve uygulanmasi faaliyetlerini kapsamaktadir
(Polonsky, 1994: 2). Varinli (2012), yesil pazarlamay1 dogaya zarar vermeyen
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triinlerin {retilmesi, fiyatlandirilmasi, dagitilmas1 ve tutundurulmasi olarak
tanimlamaktadir. Alanyazinda yapilan diger yesil pazarlama tanimlarina
bakildiginda, bu tanima benzer olarak geleneksel pazarlama siirecine, ¢evreye
olan etkinin dahil edildigi goriilmektedir (Polonsky, 1994, 1995; Peattie, 2001;
Ay ve Ecevit, 2005; Grundey ve Zaharia, 2008; Hacioglu ve Girgin, 2008;
Uydact, 2011).

Isletmeleri yesil pazarlama stratejilerine yonelten en énemli neden tiiketicilerin
cevre duyarliliklarinin artmasi ve bunun sonucunda cevreye zarar vermeyen
tiriinleri tercih etme egilimleridir. Bunlarin yaninda isletmelerin ¢evreye karst
sorumluluklari, devlet, tiiketici ve sivil toplum kuruluglarinin baskilari, yesil
pazarlamanin igletmelere rekabet avantaj1 saglayacagi, maliyetleri azaltacagi ve
karliligr arttiracagi diisiinceleri igletmeleri yesil pazarlamaya yoOnelten
nedenlerdendir (Polonsky, 1994; Eren ve Yilmaz, 2008; Uydaci, 2011; Atay ve
Dilek, 2013).

2.2. Rekabet Avantaji

Tirk Dil Kurumu’na goére rekabet “aymi amaci giiden kimseler arasindaki
cekisme, yarisma, yarig” anlamina gelmektedir (Tirk Dil Kurumu, 2016).
Benzer sekilde Bulut (2004: 1) rekabeti, ayni alanda stiinliik ve basar1 elde
etmek isteyen insan, sirket ve devlet gibi varliklar arasindaki miicadele olarak
tanimlamaktadir. Isletme 6zelinde ise rekabet, isletme mal ve hizmetlerinin
miisteriler tarafindan gesitli alternatifleri arasindan siirdiiriilebilir olarak tercih
edilmesini saglayabilme yetenegi olarak diisiiniilebilir (Zerenler vd., 2007: 654).

Rekabet avantaji bir isletmenin daha yiiksek miisteri degeri yaratarak rakipleri
kargisinda piyasada {istiin konum elde etmesi demektir (Acar, 2008: 22).
Stratejik yonetim alaninda 6nemli bir yere sahip olan rekabet avantaji kavrami,
rakipler tarafindan kullanilmayan, maliyetleri azaltmaya, pazar firsatlarindan
yararlanmaya ve rakiplerin tehditlerini bertaraf etmeye yardimci olan bir
stratejinin uygulanmasi olarak goriilmektedir (Barney, 1991: 102). Daha genis
kapsamli olarak rekabet avantaji, “gevresel tehditleri etkisiz hale getirip igsel
zayifliklar1 ortadan kaldirirken, c¢evresel firsatlara cevap vererek igsel
iistiinliiklerden (az bulunan, degerli, ikame edilemeyen ve taklit edilemeyen
firma kaynaklar1) faydalanan stratejilerin uygulanmasi ile elde edilen distiinlik”
olarak tanimlanmaktadir (Soyer ve Erkut, 2008: 41).

Ekonomik ve teknolojik gelismeler, verimlilik calismalar1 ve rekabetin
artmasiyla birlikte diinya kosullarinda degisiklikler meydana gelmistir.
Kiiresellesen pazarlar ve iiretim faktorlerinin dinamik yapisi, rekabetin 6nemini
arttirmakta ve igletmeler i¢in rekabet giicli saglayacak stratejiler gelistirmeyi
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zorunlu hale getirmektedir (Cosar, 2008: 46). Diger bir ifadeyle, igletmeler
rakipleriyle miicadele edebilmek, gelir ve karlarmi arttirabilmek i¢in ¢esitli
isletme stratejilerinden birini se¢gmek durumundadir (Lin ve Wu, 2008: 1077).
Secilen stratejiler, miisteriler i¢in deger yaratmalidir. Bu amagla, miisteriler igin
diisiik maliyetli veya farklilastirilnus mal ve hizmetler iiretilmelidir (Ulgen ve
Mirze, 2004: 257).

Porter’a gore isletmelerin rekabet istiinliigii saglayabilmeleri igin temelde
maliyet liderligi ve farklilagma olmak tizere iki ana strateji mevcuttur. Maliyet
liderliginde, isletmeler faaliyetlerini rakiplerine gore daha az maliyetle
gergeklestirirken, ortalamanin iizerinde gelir saglanir. Farklilasma da ise,
isletmenin {rettigi mal ve hizmetleri, benzer mal ve hizmetlerden
farklilagtirarak daha yiiksek fiyata satmasini ve bu sayede ortalamanin iizerinde
gelir saglanmasini dngdrmektedir. Isletme, bu iki ana stratejiyi pazarin
tamamini hedefleyerek kullanabilecegi gibi pazarda bir grup miisteriye
odaklanarak maliyet liderligi ve farklilasma stratejilerinden yararlanabilir
(Dinger, 2003; Ulgen ve Mirze, 2004).

2.3. Kurumsal itibar

Kurumsal itibar isletmenin, hissedarlar, miisteriler, ¢alisanlar, is ortaklari,
medya, hilkumet ve yerel toplum gibi farkli paydaslarinin isletmeye iligkin
diisiince, duygu ve anlamalarinin toplamidir (Eroglu ve Solmaz, 2012: 3). Bir
diger tanima gore ise kurumsal itibar, “bir igletmenin ge¢mis eylemleri ve
sonuglar1 tizerinden miisteriler, hissedarlar, g¢alisanlar, tedarik¢iler, medya,
hiikiimet, c¢evre, toplum ve diger paydaslari igin deger yaratma yeteneginin
toplam etkisidir.” (Bekis vd., 2013: 20). Yapilan ¢alismalarda ise, kurumsal
itibarin misterilerin, ¢alisanlarin ve hissedarlarin memnuniyeti ve sadakati
tizerinde olumlu etkilerinin bulundugunu tespit edilmistir (Kirk, 1998; Brammer
ve Pavelin, 2006; Helm, 2007; Zhang, 2009).

Cevreci uygulamalar igletmeye goriinen (finansal vb.) avantajlarin yaninda
gdriinmeyen (kurumsal itibar) avantajlarda saglamaktadir. Ornegin, Worchester
(1994) cevre yonetiminin, otel igletmelerinin kamuoyu ve halkla iliskilerinde
pozitif yonde katkida bulunabilecegini belirtmektedir (Kirk, 1998: 37). Benzer
sekilde bazi caligmalar, cevreye yonelik uygulamalarim isletmelerin itibarini,
bilgi agini, orgiitsel 6grenmesini ve personelin isletmeye olan bagliligin1 pozitif
yonde etkiledigini bildirmektedir (Shore ve Wayne, 1993; Whetten vd., 2002;
Brammer ve Pavelin, 2006).

2.4. Arastirmanin Hipotezleri
Bazi yazarlara gore, otel isletmeleri ¢evre dostu bir stratejik tutum takinarak
rekabet avantaji elde edebilirler. Ornegin, Porter ve Van der Linde (1995)’e

180



gore yesil pazarlama uygulamalari, ucuz geri doniistiiriilebilir malzemelerin
kullanimi, enerjinin tasarruflu kullanilmasi, atiklarin azaltilmasi ve siireglerin
iyilestirilmesiyle uzun vadede maliyetleri disiirlir ve rakiplere gore
farklilasmaya yardimci olur (Porter ve Van der Linde, 1995). Lin ve Wu (2008)
ozellikle bagimsiz oteller i¢in en uygun rekabet stratejisinin farklilasma
stratejisi  oldugu  vurgulamaktadir. Farklilasma stratejisi kapsaminda
diistiniildiigiinde Yesil Pazarlama Stratejisinin rekabet avantajina olumlu etkisi
olacagi disiiniilebilir. Bu konuda daha oOnce yapilan arastirmalarda yesil
pazarlama uygulamalarinin otel isletmelerine rekabet avantaji sagladigina
yonelik kanitlar bulunmaktadir (Hooley vd., 2005; Chen ve Chen, 2012; Aykan
ve Sevim, 2013; Leonidou vd., 2013; Garcia-Pozo vd., 2014; Molina-Azorin
vd., 2015; Akova wvd. 2015). Buradan yola c¢ikarak asagidaki hipotez
belirlenmistir.

H1: Otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalar: rekabet avantajim pozitif
yonde etkilemektedir.

Chen ve Chen (2012)’in galismasina gore oteller ¢evreye yonelik yonetimlerinin
sonucunda, kurumsal itibarlarinda ve miisterilerinin kalitesinde artisa neden
olan yararlar saglayabilmektedirler (Chen ve Chen 2012). Cesitli yazarlara gore
cevreye duyarh isletmecilik girisimleri, marka sadakati ve farklilasmanin
sonucunda otel isletmelerine 6nemli kurumsal itibar avantaji saglamaktadir
(Revilla vd., 2001; Ayuso, 2006; Chen ve Chen, 2012; Sagilik ve Cevik, 2014).
Benzer sekilde Aykan ve Sevim (2013)’in konaklama isletmelerinin cevre
yonetim uygulamalarini tespit etmek icin Kayseri ve Nevsehir'deki 57 otelin
yoneticiyle yaptiklart calismaya gore reaktif g¢evresel uygulamalarin orta
diizeyde (%36,9) kurumsal itibar1 etkiledigini, proaktif ¢evresel uygulamalarin
ise daha disiik dizeyde (%22,1) kurumsal itibar1 etkiledigi sonucuna
ulasmiglardir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

H2: Otel isletmelerinin yesil pazarlama uygulamalari kurumsal itibart pozitif
yonde etkilemektedir.

Iyi bir kurumsal itibar isletmeye diger finansal getirilerin yaninda yiiksek
misteri ve calisan sadakati saglamaktadir (Fombrun, 1996: 73) . Bununla
birlikte, kurumsal itibar bir¢ok bilesenden olusmaktadir. Hizmet kalitesi,
isletmenin c¢aliganlarima sundugu imkanlar ve caligsanlarin miisterilerine karsi
davranislart miisteri bagliligini en ¢ok arttiran kurumsal itibar bilesenleridir
(Almagik, 2011). Otel igletmelerinde yapilan ¢alismalara gore, kurumsal itibar
miisterilerin bagliligim arttirmaktadir (Selvi ve Ercan, 2006; Kandampully ve
Hu, 2007; Hu vd., 2009; Cheng ve Rashid, 2013; Su vd., 2016). Otel
isletmelerinde yapilan bir diger c¢alismaya gore kurumsal imaj mevcut
misterilerin elde tutulmasinda oldugu gibi yeni miisterilerin isletmeye
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cekilmesinde etkilidir (Hong ve Goo, 2004). Bu agidan kurumsal itibar
isletmenin paydaglar1 ile iliskilerinde entelektiiel bir sermaye olarak
gorlilmektedir (Chen, 2008: 178). Buna gore kurumsal itibar rakipler tarafindan
kopyalanamayan degerli bir kaynaktir ve kaynak yaklagimina gore isletmelerin
rakiplerine gore elde etikleri {istiin getirileri aciklamaktadir (Aydemir, 2008:
28). Yapilan aragtirmalarda olumlu kurumsal itibarin isletmelere rekabet
avantaji sagladigr belirtilmektedir (Aydemir, 2008; Wang, 2014; Bronn ve
Bronn, 2015). Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

H3: Otel isletmelerinin kurumsal itibart rekabet avantajimi pozitif yonde
etkilemektedir.

Chan ve Wong (2006)’a gore otellerin enerji, su ve malzeme tliketimini
azaltmaya ve bu yolla igletme maliyetlerini diisiirmeye yonelik ¢evresel koruma
aktivitelerinin miisteri bagliligin1  ve isletmenin kamuoyundaki imajim
gelistirebilecegini belirtmektedir. Kirk (1995) ise gevresel politikalarin makul
diizeyde pazar basarisini ve finansal basariyr arttirdi@ini tespit etmistir.
Grimmer ve Bingham (2013)’1n Tazmanya'nin baskenti Hobart'ta 698 tiiketici
ile yaptiklar1 calismaya gore tiiketicilerin gevreci igletme algisi satin alma
niyetini, tiiketicilerin ¢evre duyarlilig1 ve iiriiniin goreceli fiyatina bagli olarak
pozitif yonlii etkilemektedir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez
belirlenmistir.

H4: Yesil pazarlama kaynakli rekabet avantaji, otel isletmelerin pazar
performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Isletmenin yetenek ve kaynaklarim basariyla ticarilesmesi sonucunda elde ettigi
rekabet avantaji 6nemli ekonomik ve ekonomik olmayan kazanimlara neden
olur (Menon vd. 1999; Miles ve Covin, 2000; Banerjee vd. 2003; Lopez-
Gamero vd. 2011). Kirk (1998) yaptig1 arastirmada ¢evreci politikaya sahip olan
otellerin Ozellikle finansal agidan ve pazarlama acisindan ¢ok Gnemli ticari
faydalar sagladigini belirtmistir. Eren ve Yilmaz (2008) ise yoneticilerin %56,3
kat1 atiklar1 ayrigtirmanin isletme maliyetini kismen diisiirecegini ve %25'1 ise
maliyetleri 6nemli Olciide diisiirecegine inanmaktadir. Atay ve Dilek (2013:
217) ise otellerin yesil uygulamalari benimsemeleri, orta ve uzun vadede
maliyetlerin azalmasina bagli olarak daha fazla kar elde etmelerine yardime1
olacagim belirtmistir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

H5: Yesil pazarlama kaynakli rekabet avantaji, otel isletmelerin finansal
performansini pozitif yonde etkilemektedir.

Saeidi vd. (2015)’nin iran’daki 205 isletmenin yoneticileri ile gergeklestirdikleri
caligmaya gore kurumsal sorumluluk uygulamalari, isletmelerin miisteri
memnuniyetini ve kurumsal itibarini arttirmakta, kurumsal itibarda isletmenin
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finansal performansini pozitif yonde etkilemektedir. Hooley vd. (2005)
gerceklestirdikleri calismaya gore isletmenin pazarlama agisindan avantaj
yaratan kaynaklarinin miisteri memnuniyeti ve sadakati araciligiyla finansal
basarisini  arttirdigini  bulmuslardir. (Kirk, 1995)’e gore otellerin ¢evreci
programlar1 uygulamasinin miisteri memnuniyetine ve buna bagli olarak isletme
karliligini arttirdigina yonelik belirtiler vardir. Chi ve Giirsoy (2009)’un 250
otel yoneticisi, 2023 otel ¢alisan1 ve 3346 otel miisterisi ile yaptiklar1 ¢aligmaya
gore calisanlarin memnuniyeti, miigterilerin memnuniyetine ve miisterilerin
memnuniyeti de isletmenin finansal performansimna pozitif yonde etki
etmektedir. Buradan yola ¢ikarak asagidaki hipotez belirlenmistir.

H6: Otel isletmelerinin pazar performanst finansal performansin pozitif yonde
etkilemektedir.

3. METODOLOJIi, VERI ANALIZi VE BULGULAR
3.1. Veri Toplama Araclan

Arastirmada veri toplama yontemi olarak anket teknigi kullanilmistir. Rekabet
avantajin1 6lgmek amaciyla Banerjee vd. (2003) tarafindan gelistirilen ve ¢ok
saylda arastirma ile gilivenirligi test edilmis alt1 ifadeli rekabet avantaji dlgegi
kullanilmigtir. Rekabet avantajin1 6lgmeye yonelik ifadeler besli likert (1: hig
katilmiyorum ile 5: tamamen katiliyorum) ifadelerden olusmaktadir.

Yesil pazarlama diizeyini Glgmeye yonelik olarak Leonidou vd. (2013)’nin
arastirmalarinda kullandig1 yesil pazarlama 6lcegi kullanilmistir. Aragtirmacilar
Olgekteki ifadeleri Menon vd. (1999), Middleton ve Clarke (2001) ile Carmona-
Moreno vd. (2004) otel isletmelerinde kullanmak amaciyla derlemistir. Yesil
pazarlama diizeyini 6l¢meye yonelik ifadeler besli likert (1: hi¢ katilmiyorum
ile 5: tamamen katiliyorum) ifadelerden olusmaktadir.

Arastirmada otel isletmelerinin kurumsal itibarin1 6lgmek amaciyla Carmeli ve
Tishler (2005)’1n aragtirmasinda kullandig1 sekiz ifadeli kurumsal itibar 6lgegi
kullanilmistir. Bu o6lcek Fortune Dergisi’nin Kurumsal Itibar Indeksinden
derlenmistir. Fombrun ve Shanley (1990) ile Fryxell ve Wang (1994) tarafindan
daha 6nce arastirmalarinda kullanilmis ve gecerliligi kanitlanmistir.

Pazar performansinin Olgiilmesi i¢in Cati vd. (2012)’nin arastirmasinda
kullandig1 ve daha énce Oktem (2001), Avcr (2005), Kim ve Kim (2005) gibi
yazarlarin otel isletmeleriyle ilgili performans o&lgiim gostergelerinden
faydalanilmistir. Pazar performansi 6lgegi bes ifadeden olugmaktadir ve Cat1 vd.
(2012) tarafindan gecerliligi kanitlanmistir.
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Finansal performansin olgiilmesi i¢in Cati vd. (2012)’nin ¢aligmasinda
kullandig1 dort ifade ile Aver vd. (2011)’nin arastirmasinda kullandigi {i¢
ifadeden yararlanilmistir. Anketin {i¢iincii boliimiinde yer alan kurumsal itibar,
pazar performansi ve finansal performans ifadeleri besli likert (1: hig
katilmiyorum ile 5: tamamen katiliyorum) ifadelerden olusmaktadir.
Arastirmada kullanilan o6lgekler ifade sayilariyla birlikte Tablo 1°de
gosterilmistir.

Tablo 1. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Olcek ifade Sayis1 | Kaynak

Rekabet Avantaji 6 ifade Banerjee vd. 2003

Yesil Pazarlama 31 ifade Leonidou vd. 2013
Kurumsal itibar 8 ifade Carmeli ve Tishler 2005
Pazar Performansi 5 ifade Cat1 vd. 2012

Finansal Performans 7 ifade Avci vd. 2011; Cat1 vd. 2012

3.2. Verilerin Toplanma Siireci

Arastirmanin  degiskenleri olan yesil pazarlama, rekabet avantaji, pazar
dinamizmi, rekabet yogunlugu, kurumsal itibar, pazar performansi ve finansal
performans oOlgeklerinin belirlendikten sonra anket formunun ilk versiyonu
olusturulmustur. Arastirmanin veri toplama siirecinde Istanbul merkezli bir
aragtirma  sirketinden yardim alinmigtir. Kasim 2015’te yiiz ylize
gerceklestirilen goriismeler sonunda 51 anket formu toplanmis ve On test
uygulanmugtir. On test sonucunda katilimcilar tarafindan anlasiimadig
diisiiniilen ifadeler yeniden diizenlenerek anketin son hali verilmistir.

On test sonucunda son halini alan anket formu ¢alismanin ana uygulamasinda
kullanllmistir.  Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin Isletme Belgeli Oteller
listesinden yararlanilmistir. Veri toplama siirecinde yiiz yiize ve telefon
araciligryla otel isletmelerinin yoneticileriyle goriistilmistiir. Aralik 2015-Mart
2016 tarihlerinde 501 yoneticiye ulasilmis ve anket uygulanmistir. Elde edilen
anket formlarimin tamami veri analizine uygun goriildiigiinden 501 anket formu
degerlendirmeye alinmigtir.

Arastirmanin ana kiitlesi, Kiiltiir ve Turizm Bakanlig1 31 Mart 2016 verilerine

gore Tlrkiye’de faaliyet gosteren 630 adet 5 yildizli otel ve tatil koytii, 766 adet

4 yildizli otel ve tatil kdyii ile 317 adet Gzel belgeli konaklama tesisinden

olugmaktadir. Toplamda bu kapsama giren 1.713 konaklama tesisi arastirmanin

evrenini olusturmaktadir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligi, 2016b). Daha 6nceki

aragtirmalar 1s18inda ve konunun uzmanlarindan alinan goriisler dahilinde
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belirlenen tesislerden daha kiiciik konaklama isletmelerinin yesil pazarlama
uygulamalar1 i¢in gerekli olan maddi yatirimlart yapmakta gligliik
cekeceklerinden bu isletmeler evrenin disinda tutulmustur. Ayrica, 31 Mart
2016 tarihi itibari ile 299 adet olan Cevreye Duyarli Konaklama tesisinden
(Yesil Yildiz), 288’1 belirtilen evren icindedir (Kiiltiir ve Turizm Bakanligy,
2016a). Diger 11 isletme ise 3 yildizli otel isletmesi oldugundan evren disinda
kalmustir.,

Arastirmalarda c¢ogunlukla maliyet giicliikleri, kontrol giicliikleri ve etik
zorunluluklar nedeniyle evrenin tamamina ulagmak miimkiin olmamaktadir. Bu
nedenlerden dolay1 6rneklem iizerinde ¢aligmak arastirmacilara zaman, enerji ve
para tasarrufu saglamaktadir. Orneklem, belirli bir evrenden kurallara gore
secilmis ve evreni temsil ettigi varsayilan kiigiik kiimedir (Karasar, 2011: 109-
111). Bu arastirmada, herhangi bir érnekleme yontemine gidilmemistir. Kiiltiir
ve Turizm Bakanligi’nin sitesinden isimleri belirlenen 1.713 otelin yoneticileri
ile telefon veya yiiz yiize goriisiilmiistiir. Fakat otel yoneticilerinin biiyiik
cogunlugu kurumsal politikalar nedeniyle bilgi vermeyi kabul etmemistir.
Sonug olarak, 501 otel isletmesinden veri toplanmistir. Altunisik vd. (2012)’nin
belirli evrenler i¢in a=0,05 ve +0,05 6rnekleme hatasi ile dnerdigi orneklem
sayilarina gore eleman sayist 1.800°¢ kadar olan evrenlerde 317 &rneklem
yeterli goriilmektedir. Ulasilan 501 6rneklemin belirlenen esik degerin iistiinde
olmasindan dolay1 6rneklem biiyiikliigiiniin yeterli oldugu sdylenebilir.

3.3. Ol¢iim Modelinin Belirlenmesi

Olgiim modelinin belirlenmesinde &ncelikle giivenirlik analizi uygulanmis ve
Olgeklere ait Cronbach’s Alfa degerleri incelenmistir. Analiz sonuglarmna gore
giivenirligi diislirdiigii tespit edilen yesil pazarlamaya ol¢eginde IFADES ve
finansal performans oOl¢eginde FINPERF7 kodlu ifadeler analiz disinda
tutulmustur.

Giivenirlik analizi sonrasinda Olceklere yonelik agiklayici faktdr analizleri
uygulanmigtir. Verilerin faktor analizi i¢in uygunlugu icin KMO ve ki kare
degerleri incelenmis ve KMO degerlerinin (>0,60) kabul edilen sinir degerin
tizerinde ve ki kare degerlerinin ise istatistiki olarak anlamli (p<0,01) oldugu
gorlilmistiir (Altunisik vd., 2012). Buna gore veriler faktor analizi i¢in uygun
ve yeterli oldugu kabul edilmistir. Sonraki asamada Ol¢lim modelinin
belirlenmesi icin agiklayici faktor analizi ve dogrulayici faktor analizleri
yapilmig ve degiskenlere ait Cronbach’s Alfa, birlesik giivenirlik (CR) ve
ortalama g¢ikarilan varyans (AVE) degerleri hesaplanmigtir (Tablo 2).
Dogrulayici1 faktor analizinde faktor yiiklerinin anlamli (B>0,50; p<0,01) ve
uyum iyiligi degerlerinin kabul edilebilir seviyede olmasi (Tablo 5)
gerekmektedir. Cronbach’s Alfa degerinin ise 0,7 ve lizerinde olmasi ile dlgek
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giivenilir kabul edilmektedir (Durmus vd., 2013). Yakinsak gecerliligin
saglanmasi i¢in CR degerinin 0,70’den yiiksek ve AVE degerinin 0,50 degerinin
iizerinde olmasi gereklidir (Fornell ve Larcker, 1981).

Yesil pazarlama Olcegine yonelik yapilan aciklayici faktdr analizi sonucunda
ortak varyans degerleri 0,50’nin altinda yiiklenen 3 ifade dlgekten ¢ikarilmigtir
(IFADE12, IFADE15, IFADE27). Ayrica, Hair vd. (1998) faktor yiiklerinin
0,50 ve {iizerinde olmasinin pratik agidan anlamli oldugunu belirtmistir. Bu
nedenle, mutlak degeri 0,50°den kii¢iik olan faktdr yiiklerine (IFADE13,
IFADE26) analiz sonu¢ tablolarinda yer verilmemistir. Buna gbre toplam
varyansin %64,21’ini agiklayan eigen degerleri 1’den biiyilk 5 boyut
bulunmustur. Sonraki asamada yesil pazarlama Olcegine yonelik birinci ve
ikinci derece dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Buna gore 6lgege yonelik
biitiin maddelerin (>0,50; p<0,001) yliksek oranda ve anlamli yiiklendigi tespit
edilmistir. Uyum degerlerinden Ki-karenin serbestlik derecesine oran 2,63
olarak bulunmustur. RMSEA (0,06) ve SRMR degerlerinin (0,05) esik
degerlerin altinda oldugu goriilmektedir. Uyum lyiligi indeksinin (GFI) 0,90
olarak esik degerde ve Diizeltilmis Uyum lyiligi indeksinin (AGFT) 0,88 kabul
edilebilir diizeyde oldugu soylenebilir. CFI, NFI ve NNFI degerlerinin 0,98 gibi
olduk¢ca yiiksek diizeyde oldugu goriilmektedir. Bu degerlerden, Ol¢tim
modelinin genel olarak iyi uyum gosterdigi sdylenebilir. Olgege yonelik
Cronbach’s Alfa diizeyi (0,929) oldukga giivenilir bulunmustur. Olgege ait
Bilesik Giivenirlik (CR) diizeyinin 0,88 oldugu goriilmektedir. Aciklanan
varyans degeri 0,60 olarak tespit edilmistir. CR degerinin 0,7 nin iizerinde ve
AVE degerinin 0,50’nin {izerinde oldugundan, dlgegin yakinsak gecerliligini
sagladigi sdylenebilir.

Rekabet avantaji Olcegine yonelik yapilan agiklayici faktdr analizinde ortak
varyans degerleri 0,50’nin altinda yiikklenen 3 ifade Olgekten c¢ikarilmigtir
(AVNTIJ1, AVNTIJ2, AVNTJ6). Olgek toplam varyansin %67,51’ini agiklayan
tek boyutta toplanmistir. Dogrulayici faktor analizinde ki-kare degerinin ve
serbestlik derecesinin 0,0 oldugu goriilmiistiir. Bu yiizden diger uyum indeks
degerleri  hesaplanamamistir.  Sonraki asamada modeldeki yollarin
anlamliliginda bakilmustir. Olgege yonelik biitiin maddelerin (B>0,50; p<0,001)
yiiksek oranda ve anlamli yiliklendigi goriilmektedir. Cronbach’s Alfa katsayisi
(0,759) giivenilir diizeyde bulunmustur. Tablo 2’ye gére AVE degerinin 0,5
degerinin {izerinde oldugu ve CR degerinin ise 0,7 degerinin ilizerinde oldugu
goriilmektedir. Bu degerlere gore Olgegin yakinsak gecerliliginin saglandig
sOylenebilir.

Kurumsal itibara yonelik agiklayic1 faktoér analizine goére toplam varyansin
%61,36’sm1 agiklayan tek boyut bulunmustur. Dogrulayici faktdr analizinde
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oncelikle modele ait uyum degerlerine bakilmistir. Modelin yeterli uyumu
gostermedigi tespit edilmis ve modifikasyon indekslerine bakilarak gerekli
diizeltmeler yapilmistir. Modifikasyon indekslerinin 6nerisi dogrultusunda
ITIBAR1 ile ITIBAR2, ITIBAR4 ile ITIBARS, ITIBARS ile ITIBARG ve
ITIBAR?7 ile ITIBARS arasinda hata kovaryanslar1 eklenmistir. Modelin son
durumdaki uyum degerlerine gore ki-karenin serbestlik derecesine orani 4,30
olarak bulunmustur. RMSEA uyum degerinin 0,08 olarak kabul edilebilir
seviyede oldugu goriilmektedir. SRMR degeri (0,03) ise iyi uyum
gostermektedir. Diger uyum degerlerinin ise olduk¢a yiiksek oldugu tespit
edilmistir. Buna gore modelin iyi uyum gosterdigi sdylenebilir. Dogrulayict
faktor analizi sonuglarina gore Olgegi agiklayan biitiin maddelerin yiiksek
diizeyde ve anlamli (B>0,50; p<0,001) yiiklendigi goriilmektedir. Olgegin
Cronbach’s Alfa degeri (0,908) oldukga giivenilir bulunmustur. Olgege iliskin
CR degerinin 0,90 ve AVE degerinin 0,54 oldugu tespit edilmistir (Tablo 2).
Buna gore dlcegin yakinsak gecerliliginin saglandigi soylenebilir.

Pazar performansina yonelik yapilan agiklayici faktor analizine gore tek boyutta
toplanan 5 ifadenin toplam varyansi agiklama orani % 72,04’diir. Dogrulayici
faktor analizine iliskin uyum degerleri incelenmistir. Modelin yeterli uyum
gostermedigi tespit edilmis ve modifikasyon indekslerine bakilarak PAZPERF4
ile PAZPERF5’in hatalar1 arasina kovaryans eklenmistir. Modelin gerekli
diizeltme yapildiktan sonraki ki-karenin serbestlik derecesine orani 1,34 olarak
tespit edilmistir. RMSEA (0,03) ve SRMR (0,01) degerlerinin oldukga diigiik
oldugu ve diger uyum degerlerinin 1,00’e yakin oldugu tespit edilmistir. Buna
gbre modelin iyi uyum gosterdigi soylenebilir. Pazar performansina yonelik
dogrulayict faktor analizi sonuglarina gore 6lgegi agiklayan maddelerin yiiksek
diizeyde ve anlaml1 (8>0,50; p<0,001) yiiklendigi goriilmektedir. Olgege iliskin
Cronbach’s Alfa degeri (0,898) yiiksek diizeyde giivenilir bulunmustur. Olgege
ait bilesik gilivenirlik degeri (CR) 0,90 ve aciklanan varyans degeri 0,64
bulundugundan 6l¢egin yakinsak gecerliligin saglandigi sdylenebilir (Tablo 2).

Tablo 2. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Yonelik Faktor Analizi Sonuglar:

Degiskenler Madde | Aciklanan o AVE CR
Yesil Pazarlama 25* 64,21 0,929 0,60 0,88
Rekabet Avantaji 3 67,51 0,759 0,53 0,85
Kurumsal Itibar 8 61,361 0,908 0,54 0,90
Pazar Performansi 5 72,04 0,898 0,64 0,90
Finansal 5 72,88 0,907 0,61 0,89

* Tkinci derece faktdr analizi uygulanmis ve 5 boyutta toplanmgtir.
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Finansal performans dl¢egine yonelik yapilan agiklayici faktor analizinde ortak
varyans degerleri incelendikten sonra 0,50’nin altinda olan FINPERF4 kodlu
ifade Olgcekten cikarilmigtir. Kalan 5 ifade orijinal olcekte oldugu gibi tek
boyutta toplanmistir. Finansal performansa yonelik ifadelerin toplam varyansi
aciklama orani % 72,88°dir. Finansal performans dl¢egine yonelik dogrulayici
faktor analizi uygulanmustir. Olgiim modeline yonelik uyum degerlerine
bakilmis ve yeterli uyum saglanamadigi goriilmiistiir. Modifikasyon
indekslerinin 6nerisi dogrultusunda FINPERF1 ile FINPERF2 ve FINPERFS ile
FINPERF6 arasinda hata kovaryanslar1 eklenmistir. Modeldeki gerekli
diizeltmeler yapildiktan sonra ki-kare degerinin serbestlik derecesine orani 2,87
olarak bulunmustur. RMSEA degerinin 0,06 ve SRMR degerinin 0,01
diizeyinde oldugu ve diger uyum degerlerinin milkemmel uyum degerinde
(1,00) veya bu degere yakin oldugu (0,98) tespit edilmistir. Buradan ol¢giim
modelinin iyi uyum gosterdigi sdylenebilir. Dogrulayict faktér analizi
sonuglarina gore ifadelerin yiliksek diizeyde ve anlamli ($>0,50; p<0,001)
yiiklendigi tespit edilmistir. Olgege iliskin Cronbach’s Alfa degeri (0,907)
yiiksek diizeyde giivenilir bulunmustur. Olgege ait bilesik giivenirlik degeri
(CR) 0,89 ve aciklanan varyans degeri 0,61 bulundugundan 6lgegin yakinsak
gecerliliginin saglandigi sdylenebilir (Tablo 2).

Arastirmanin kullanilan dlgeklerin ayrigma gecerliligine bakilmistir. Tablo 3°te
arastirma modelinde bulunan 6l¢eklerin korelasyon degerleri verilmistir. Buna
gore, ayrisma gecerliligin tespiti igin Olgekler arasi korelasyon degerlerinin
0,85’ten kiigiik olmas1 gereklidir (Henseler vd., 2015; Voorhees vd., 2015).
Modeldeki oOlcekler arasindaki korelasyon degerinin 0,85’in altinda oldugu
gorlilmektedir. Bundan dolayr modelin ayrisma gecerliliginin saglandigi
sOylenebilir.

Tablo 3. Arastirmada Kullanilan Olgeklere Yonelik Ayrisma Gegerliligi

1 2 3 4 5
Yesil Pazarlama 1
Rekabet Avantaji 0,62 1
Kurumsal Itibar 0,62 0,36 1
Pazar Performansi 0,56 0,37 0,77 1
Finansal Performans 0,49 0,27 0,69 0,70 1
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3.4. Arastirma Modelinin Test Edilmesi

Arastirma modelinin yap1 gecerliligi saglandiktan sonra teorik modelin test
edilmesine gecilmistir. Ilk Yapisal Esitlik Modellemesi (YEM) analizi
sonuclarina gore parametre tahminleri ve t degeri incelenmistir. Teorik degerin
altinda (1,96) kalan pazar performansi ile finansal performans arasinda
dogrudan bir iliski olmadigina karar verilmis ve bu yapisal iliski modelden
cikarilmistir. Dolayisiyla Hipotez6 desteklenememistir.

Pazar performansi ile finansal performans arasindaki dogrudan iliski modelden
cikarildiktan sonra ikinci bir YEM analizi yapilmistir. Yapilan ikinci analiz
sonrasinda modeldeki biitiin parametre tahminlerinin 1’den kii¢iik ve anlamli
(t>1,96 ve p<0,05) oldugu goriilmektedir (Tablo 4).

Modelde tespit edilmis degiskenler arasindaki etkilerin agiklanma giicii olarak
ifade edilen R? degerleri incelenmistir. Tablo 4’te R? degerleri sunulmustur.
Buna gore yesil pazarlama ve kurumsal itibar rekabet avantajmin %87’sini
aciklamaktadir. Yesil pazarlama kurumsal itibarin %50’sini agiklamaktadir.
Rekabet avantaji pazar performansinin %80’ini agiklamaktadir. Yine rekabet
avantaj1 finansal performansin %58’ini agiklamaktadir.

Tablo 4. Final Modele iliskin Son YEM Analizi Sonuglari

Hipotez iliskiler Standart t R?
Hi Yesil Pazarlama -- Rekabet Avantaji 0,21 4,02*
H> Yesil Pazarlama -- Kurumsal {tibar 0,71 13,63*
Has Kurumsal itibar -- Rekabet Avantaj 0,77 9,33*
Ha Rekabet Avantaji -- Pazar Performansi 0,90 11,28*
Hs Rekabet Avantaji -- Finansal Performans 0,76 9,90*

Rekabet Avantaji 0,87

Kurumsal ftibar| 0,50

Pazar Performansi 0,80

Finansal Performans 0,58

Son modele iligkin uyum istatistikleri Tablo 5°te verilmistir. Tabloya gore Ki-
karenin serbestlik derecesine oranmi 2,35 olarak bulunmustur. RMSEA (0,05) ve
SRMR (0,06) degerlerinin esik degerlerin altinda oldugu goriilmektedir. GFI
(0,83) ve AGFI (0,81) degerlerinin nispeten diisik seviyede oldugu
goriilmektedir. Ancak, diger uyum degerleri iyi uyum gosteriyor ve GFI ve
AGEFI degerleri 0,80’nin iizerindeyse modelin kabul edilebilir uyum gosterdigi
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sOylenebilir (Doll vd. 1994; Baumgartner ve Homburg 1995). Diger uyum
degerlerinin ise miikemmel uyuma (1,00) yakin degerler aldig1 goriilmektedir.
Buna gore modelin kabul edilebilir diizeyde uyum gosterdigi sdylenebilir.

Tablo 5. Yapisal Modele iliskin Uyum lyiligi Degerleri
%2 x2/sd | RMSEA | SRMR | GFI | AGFI NFI |NNFI| CFI

Kabul
Edilebilir <5 <0.08 <0.10 |=0.90] >20.80 | 20.90 [=0.90[ =0.90
Uyum*
Sonuglar |2282,68| 2,35 0,05 0,06 0,83 0,81 0,97 0,98 | 0,98
*Kaynak: Simsek (2007); Bayram, (2010); Celik ve Yilmaz (2013); Meydan ve Sesen, (2015).
Elde edilen bulgular 1s18inda Sekil 1’deki YEM final modelinin, istatistiksel
olarak anlamli oldugu soylenebilir. Modeldeki etkiler incelendiginde, yesil
pazarlama kurumsal itibar1 yiiksek oranda (0,71) dogrudan ve pozitif yonde
etkilemektedir. Bu sonuca gore Hipotez2 desteklenmistir. Kurumsal itibarin
rekabet avantajimi (0,77) dogrudan ve pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir.
Dolayistyla Hipotez3 desteklenmistir. Rekabet avantaji pazar performansini
(0,90) yiiksek diizeyde ve dogrudan pozitif yonlii olarak etkilemektedir. Bu
sonuca gore Hipotez4 desteklenmistir. Rekabet avantajinin finansal performansi
(0,76) dogrudan ve pozitif yonde etkilemektedir. Buna goére Hipotez5

desteklenmistir.
Pazar
Performansi

0,71

Avantaji
Finansal
Sekil 1. Final Modele Iliskin Yol Katsay1lari

Sekil 1°de goriildiigii gibi yesil pazarlamanin rekabet avantajina dogrudan etkisi
0,21 diizeyindedir. Bununla birlikte yesil pazarlamanin dolayli ve toplam etkisi
hesaplanmigtir. Buna gore, yesil pazarlamanin rekabet avantajim 0,55
diizeyinde dolayli olarak etkiledigi ve toplamda yiiksek diizeyde (0,75) ve
pozitif yonde etkiledigi goriilmektedir. Buna gore Hipotez1 desteklenmistir.
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4. SONUC VE ONERILER

Otel isletmelerinde yesil pazarlama uygulamalarinin rekabet avantajina
etkilerini tespit etmek amaciyla yapilan aragtirma sonucunda otellerin
uyguladiklar1 yesil pazarlama stratejilerinin rekabet avantajini pozitif yonde
etkiledigi tespit edilmistir. Bu sonug literatiirdeki otel isletmelerinin ¢evre dostu
bir stratejik tutum belirleyerek rekabet avantaji saglayabilecegini savunan
caligmalart destekler niteliktedir (Hooley vd., 2005; Porter ve Kramer, 2006;
Eren ve Yilmaz, 2008; Chen ve Chen, 2012; Aykan ve Sevim, 2013; Leonidou
vd., 2013; Garcia-Pozo vd., 2014; Molina-Azorin vd., 2015; Fraj vd., 2015).
Bununla birlikte, bu sonug otel isletmelerinin ¢evreci uygulamalarinin rekabet
avantajina etkisi olmadigini belirten Sac¢ilik ve Cevik (2014)’iin caligmasiyla
celismektedir. Bu farklilik tiiketiciler, devlet ve sivil toplum kuruluslarinin
cevreci baskilariin artmasidan kaynaklanabilmektedir.

Son yillarda arastirmacilar siirdiiriilebilir rekabet avantaji iizerine egilmektedir.
Ancak, ¢evresel rekabet kosullarinin geleceginin tahmin edilmesinin neredeyse
imkansiz oldugu diisiiniilmektedir. Ayrica, uluslararasi ve ulusal hukukun
giderek daha ¢evreci olmay1 zorlamasi ve tiiketicilerin ¢evre konusunda artan
bilincinden dolay1 ilerleyen donemlerde cevreci anlayigin otelcilik sektoriine
yayilacagi tahmin edilebilir. Bu agidan yesil pazarlama faaliyetlerinin otellere
uzun vadeli siirdiiriilebilir rekabet avantaji getirecegi oldukca iddiali bir sdylem
olur. Yesil pazarlama faaliyetlerinin otel isletmelerine kisa ve orta vadede
rekabet avantaj1 saglayacagi daha dogru bir tespit olacaktir.

Aragtirmada elde edilen bir diger sonug ise yesil pazarlama uygulamalarinin
isletmenin kurumsal itibari1 olumlu yodnde etkiledigidir. Bu sonug otel
isletmelerinin ¢evreci bir strateji belirleyerek hissedarlar, ¢alisanlar, miisteriler,
hilkumet, medya gibi paydaslarin goziinde isletme itibarinin arttigini gésteren
onceki galigmalar1 destekler niteliktedir (Worchester, 1994; Kirk, 1998; Porter
ve Kramer, 2006; Chen, 2008; Chen ve Chen, 2012; Aykan ve Sevim, 2013;
Sacilik ve Cevik, 2014).

Kurumsal itibar gerek bagimsiz otel isletmeleri gerekse zincir otel isletmeleri
icin 6nem arz etmektedir. Ciinkii olumlu bir kurumsal itibar isletmeye olan
giivenin artmasini  saglayip, isletmenin paydaslariyla olan iligkilerine
giiclendirebilmektedir. Ayn1 zamanda, iyi bir kurumsal itibar isgdrenlerin is
motivasyonlarin1 ve ige bagliliklarini arttirabilmektedir. Otel isletmeleri igin
isgdrenlerin motivasyonu ve ise baglilig, hizmet kalitesi ve miisteri
memnuniyetinin saglanmasi agisindan onem teskil etmektedir. Ciinkii otel
isletmelerinde hizmet iiretimi ve tiiketimi es zamanli olmaktadir. Hizmet iiretim
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siirecinde isgorenlerin olumlu tutum ve davraniglari miisteri ile iletisime
yansiyacak ve hizmetin kalitesini artiracaktir. Hizmet kalitesi ise miisteri
memnuniyeti ve miisteri bagliligini1 saglayan en 6nemli faktordiir (Parasuraman
vd., 1988; Cronin ve Taylor, 1992).

Belirtilen goriisleri destekler nitelikte, arastirmada elde edilen bir diger sonug
ise kurumsal itibarin otel isletmelerinin rekabet avantajim pozitif yonde
etkiledigidir. Bu sonug onceki caligsmalar1 destekler niteliktedir (Aydemir, 2008;
Wang, 2014; Bronn ve Bronn, 2015). Gii¢lii bir kurumsal itibar isletmenin
miisterilerinin ve diger paydaslarmin goziindeki degerini arttiracaktir.
Miisteriler, hizmet alim siirecinde bekledikleri ve algiladiklar1 hizmet kalitesi
arasindaki uyumsuzluklari tolere edebileceklerdir.

Arastirmada elde edilen diger bir sonug ise, yesil rekabet avantajinin pazar
performansint arttirdigidir. Bu sonug otel isletmelerinin ¢evreye duyarlilik
faaliyetlerinin turistlerin satin alma niyetlerine, memnuniyetlerine ve
bagliliklarina etki ettigini ortaya koyan onceki caligmalar destekler niteliktedir
(Kirk, 1995; Kassinis ve Soteriou, 2003; Chan ve Wong, 2006; Grimmer ve
Bingham 2013; Punitha ve Rasdi 2013; Leonidou vd. 2013). Giiniimiizde,
tiketicilerin algiladiklar1 hizmetin kalitesine ve fiyatinin yani sira isletme ile
ilgili kurumsal konulara da ©6nem verdikleri goriilmektedir. Isletmenin
ilgilendigi konular dogrudan faaliyet alanlar1 icinde olabilecegi gibi faaliyet
alanlar1 disinda da olabilir. Isletmelerin bu ilgiyi pazarlama faaliyetlerinde
siklikla kullandiklar1 goriilebilmektedir. Bir petrol dagitim sirketinin Tarihe
Sayg1 Projesi ad1 altinda Canakkale'deki sehitliklerde diizenleme ve restorasyon
caligmalarina katilmasi kurumsal itibara iyi bir 6rnektir.

Arastirma sonucunda yesil rekabet avantajimin isletmenin finansal
performansini pozitif yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bu bulgu, otel
isletmelerinin c¢evreye duyarl faaliyetlerde bulunarak finansal performansini
arttirabilecegi yoniindeki ¢alismalar destekler niteliktedir (Kirk, 1995; Gil vd.,
2001; Rivera, 2004; Hooley vd., 2005; Eren ve Yilmaz, 2008; Peng ve Sanhadji,
2010; Nicholls ve Kang, 2012; Sanchez-Ollero vd., 2014; Bagur-Femenias vd.,
2015). Bu kapsamda yesil pazarlama stratejisi uygulayan otel isletmelerinin
rekabet avantaji saglayip ortalamanin lizerinde getiri elde etmeleri beklenen bir
sonugtur.

Tiirkiye'deki yesil pazarlama uygulayan bazi otel isletmelerinin taktiksel olarak

yesil stratejisi benimsedigi sOylenebilir. Buna gore isletmeler reaktif ¢evre

politikas1 giitmekte ve kisa vadeli pazar firsatlarindan yararlanmaya

caligmaktadir (Aykan ve Sevim, 2013). Bu agidan isletmeler, ¢cevre duyarliligina

yonelik faaliyetleri sadece pazarlama alaninda miisteri iletisimine yansitmakta

ve igsellestirmemektedir. Bu durumun aksine otel isletmelerinin stratejik
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yesillenme politikas1 belirlemesi gerekmektedir. Bu sayede isletmeler biitiin
faaliyetlerinde ¢evre duyarliligini benimseyecektir.

Tiirkiye’de turizm sektdriinde deniz kum giines turizminin ve her sey dahil
sistemin ciddi pay1 bulunmaktadir. Son kalkinma planlarinda ve turizm eylem
planlarinda da turizmin gesitlendirilmesinin ve koruma kullanma dengesinin
saglanmasiin hedeflendigi goriilmektedir. Bu kapsamda c¢evreye duyarl
konaklama tesislerinin sayisinin  arttirilmast  Ongoriilmektedir.  Ancak
isletmelerin ¢evre duyarliligina yonelmelerine sebep olacak en biiyiik etken
turistlerin bu otellere olan talebinin arttirilmasidir. Bu nedenle yeni pazarlar
arastirilarak daha cevreci turistler hedeflenmelidir. Turizm sektériinde yasanan
kriz ve Ozellikle Rusya ile Almanya pazarlarinda goriilen daralma, otel
isletmeleri agisindan bir firsat olarak goriilebilir. Oteller bu dénemde bir
renovasyon siirecine girebilirler. Isletmeler Yesil Yildiz, Yesil Anahtar, Yesil
Kiire gibi sertifikalar1 almak i¢in gerekli yapisal diizenlemeleri
gerceklestirebilirler. Boylece, yesil otel isletmelerine daha yiiksek fiyat
O0demeye goniilli cevreye duyarl: turistler isletmelere ¢ekilebilir.

Turizm sektoriinde diinyadaki her sey hari¢c gibi alternatif egilimler takip
edilmelidir. Otel igletmelerinde ¢evreye duyarlilik faaliyetlerinin sinirli kalma
sebeplerinden biri turistlerin ¢evre beklentilerinin yaninda liiks tatilden
vazge¢memeleridir. Bu agidan asirt tiiketim ve liiks beklentisi olmayan,
tatillerinde  farkli deneyimler arayan turistler hedeflenmelidir. Otel
isletmelerinde sunulan hizmetlerin bulunduklar1 yoreye uygun olmasi
gerekmektedir.

Isletmeleri gevreye duyarli uygulamalara yonelten nedenlerden biri de devlet
baskisidir. Bu a¢idan Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’nin 6nciiliiglinde devlet
kurumlari ve sivil toplum kuruluslari tarafindan otel isletmelerine daha ¢evreye
duyarli olmalar1 konusunda baskilarin arttirilmasi gereklidir. Bu kapsamda
enerji, su ve atik vergileri gibi maliyet kalemlerin kullanim miktarina gore farkl
fiyatlandirilmasi isletmelerde asir1 tiiketimin oniine gecgecektir. Benzer sekilde,
Kiiltir ve Turizm Bakanhigi’nin belirleyecegi sertifikalara sahip otel
isletmelerine vergi ve faiz indirimi gibi tesvikler verilebilir.

Birgok calismada otel isletmelerinin ¢evreye duyarli faaliyetlerinin yiizeysel
faaliyetlerden olustugu goriilmektedir. Oncelikle bu faaliyetlerinin basit enerji
ve su tasarrufu gibi uygulamalar ile otele maliyet tasarrufu sagladigi igin tercih
edildigi sdylenebilir. Ancak otel isletmelerinin ger¢ek anlamda ¢evreye duyarlt
faaliyetlerde bulunmalariin 6niindeki en biiyiik engel bu uygulamalara yapilan
yatinm maliyetleri ile kisa vadede isletme karinin diigmesidir. Bu anlamda
mevcut otel isletmelerine s6z konusu yatirnmlar i¢in Eximbank veya kamu
bankalarindan uzun vadeli krediler saglanabilir.
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Son olarak, diinyada ve Tiirkiye’de yasanan gelismeler dogrultusunda ¢evre ve
temiz lretim konularmmin turizm de dahil olmak {iizere ekonominin tim
sektorlerinde zorunlu hale gelmeye basladigi gdzlenmektedir. Bu kapsamda,
otel isletmeleri ¢evre duyarliligini basit uygulamalardan daha ileriye tasiyarak
yesil stratejiler belirlemeli ve isletmenin biitlin alanlarina ¢evre duyarliligini
yansitmalidir. Bu konuda uzmanlasmis kalite midiirleri gibi yoneticileri
bilinyelerinde bulundurmalidir. Toplum ve tiiketiciler ile daha seffaf iligkiler
kurulmali ve Kiiresel Raporlama indeksi (GRI) raporlari hazirlanmaldir.
Oteller, toplamda ve miisteri basina, odalar ve genel alanlarindaki enerji ve su
titketimini, karbon emisyonlarini, ¢alisanlarina verdikleri egitimleri, ofislerdeki
tilkketimi web sitelerinde paylasmalidir. Cevre duyarliligin daha ileriye taginarak
sosyal farkindaliga doniismesi beklenebilir. Bu agidan sonraki asamada
isletmenin tedariklerini yerel kaynaklardan saglamasi, isgérenler icinde belirli
bir oran1 yerel toplumdan olan insanlara ayirmasi ve yerel toplum ile daha
olumlu ve yakin iligkiler i¢inde olmasi1 beklenebilir.

Gelecek arastirmalarda Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’yla is birligi saglanarak
arastirmaya katilmayan veya yesil pazarlama uygulama diizeyleri diisiik olan
otel isletmelerinin de dahil oldugu genis kapsamli aragtirmalar
gerceklestirilebilir. Gelecekte gerekli izinler almarak otel isletmelerinin
pazarlama raporlar1 ve finansal raporlar1 kullanilarak, c¢ok yonli
degerlendirmeler yapilabilir. Bununla birlikte Yesil Yildiz sahibi otel
isletmelerinin kag¢ yildir belgeye sahip olduklar1 ve yillar itibariyle isletmelere
sagladigi faydalar gelecekte yapilacak arastirmalarda incelenebilir.
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