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ÖZET 

Bu çalışmanın amacı yabancı turistlerin geleneksel Türk yemeklerini satın alma 

niyetleri üzerindeki heyecan arama ve gıda neofobisi kişilik özelliklerinin etkisinin 

incelenmesidir. Araştırmanın örneklemini oluşturan, İstanbul Tarihi Yarımada’yı 2018 yılı 

yazında ziyaret etmiş olan 500 yabancı turiste, kolayda örneklem yöntemi ile anket uygulaması 

yapılmıştır. Elde edilen veriler SPSS programında çözümlenmiştir. T testi, ANOVA ve 

regresyon analizlerinden yararlanılan çalışma sonucunda katılımcıların, heyecan arama kişilik 

özelliğinin bir alt boyutu olan deneyim arama alt boyutunun ve gıda neofobisinin yenilik 

korkusu ve yenilik arayışı boyutlarının geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetine etki 

ettiği sonucuna ulaşılmıştır. Bunun yanında, gıda neofobisinin bir alt boyutu olan yenilik 

korkusu alt boyutuyla cinsiyet ve gelir değişkenleri arasında anlamlı farklılık olduğu ve gıda 

neofobisinin bir alt boyutu olan yenilik arayışının yalnızca eğitim düzeyi değişkeni ile arasında 

anlamlı farklılık olduğu gözlemlenmiştir. Heyecan arama kişilik özelliğinde ise heyecan arama 

kişilik özelliğinin bir alt boyutu olan heyecan ve macera arayışının yalnızca cinsiyet değişkeni ile 

arasında anlamlı farklığa sahip olduğu anlaşılmış ve heyecan arama kişilik özelliğinin bir alt 

boyutu olan deneyim aramanın yalnızca eğitim düzeyi değişkeni ile arasında anlamlı farklılığa 

rastlanmıştır.  

Anahtar Kelimeler: Gıda Neofobisi, Heyecan Arama, Satın Alma Niyeti, Geleneksel Yemekler, 

Turist. 
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ABSTRACT 

The aim of this study is to investigate the effect of sensation-seeking and food neophobia 

personality traits on the intention of foreign tourists to buy traditional Turkish food. The 

sample of the study, 500 foreign tourists who visited the Istanbul Historic Peninsula in the 

summer of 2018 were surveyed by easy sampling method. The obtained data were analyzed in 

SPSS program. T-test, ANOVA and regression analysis were used and it was concluded that the 

experience seeking sub-dimension, which is a sub-dimension of the sensation-seeking personality 

trait, and the novelty fear and novelty-seeking dimensions of food neophobia affect the intention 

to buy traditional Turkish dishes. In addition, it was observed that there is a significant 

difference between the novelty fear sub-dimension of food neophobia and gender and income 

variables. In addition, it was found that there is a significant difference between the novelty 

seeking, which is a sub-dimension of food neophobia, only with the education level variable. On 

the other hand, it was understood that the excitement and adventure seeking, which is a sub-

dimension of the sensation seeking personality trait, has a significant difference only with the 

gender variable and a significant difference was found between the education level variable and 

experience seeking sub-dimension, which is a sub-dimension of the sensation-seeking personality 

trait. 

Keywords: Food Neophobia; Sensation Seeking; Purchase Intention; Traditional Dishes; 

Tourist. 
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GİRİŞ 

Turizmin gelişmesi küresel ekonominin büyümesinde rol oynamaktadır 

(Invanov ve Webster, 2007: 379). Turizm endüstrisinde turist harcamaları arasında 

gıda tüketimi, toplam harcamaların 3’te 1’ini oluşturmaktadır (Telfer & Wall, 2000: 

422). Bu nedenle, turistlerin ziyaretleri sırasında daha fazla yiyecek tüketme 

niyetinin artması, turizmin sürekli gelişimi için çok önemli olacaktır. Bu sebeple gıda 

tüketiminin yüksek tutulması turizmin refahı için son derece önemlidir (Kim, Eves, 

and Scarles, 2009: 423). Turistlerin gıda seçimi davranışlarının anlaşılıp belirli 

yemek kültürlerine karşı olan tutumlarının belirlenmesi turizm destinasyonlarında 

daha çok gıda satışı yapılması yönünde kullanılabilecektir. 

 

Yemek kültürü, turistlerin destinasyon seçiminde etkili olan ve ait olduğu 

bölgeye değer katan en önemli faktörlerden biridir. Turistlerin üzerindeki ana çekim 

kaynağı olan yemek kültürü aynı zamanda seyahatlerini keyifli kılan ve hafızalarında 

gezilerini güzel hatırlamalarında etkisi olan önemli bir ulusal hazinedir (Cañizares ve 

Guzmán, 2012: 230). Teknoloji ve bilişim dünyasının gelişmesiyle farklı kültürleri 

daha yakından tanıma fırsatı bulan insanlar her geçen gün dünyadaki kültürlere ait 

farklı lezzetleri tatmak istemektedirler (Kalpakoğlu ve Tükenmez, 2016: 359). 

Yemek kültürünün sofralara yansıması olan geleneksel yemekler, turistik 

potansiyeli olan bir somut kültürel miras olarak (Çapar ve Yenipınar, 2016: 103), 

araştırmacıların, devletlerin ve turizm endüstrisinin odağı konumunda olmuştur (Du 

Rand ve Heath, 2006: 1). Yerel yemeklerin etkisiyle kapsamı ve faaliyet alanı 

genişleyen turizm endüstrisi, dünya ekonomisinin temel yapı taşlarından birisidir ve 

büyük çapta yatırımlar yapılan, gelişen bir sektördür (Aktaş, 2005: 163). Turistlere 

geleneksel yiyecek ve içecek servisi yapılması, seyahat edilen ülkenin turizm 

kaynaklarının kültürel, ekonomik ve çevresel sürdürülebilirliği ve kalkınmanın 

devam edebilmesi için büyük etkilere sahip olan bu endüstride turistik 

destinasyonların çekiciliğini artırmada yerel kaynaklı gıda ürünlerine de 

odaklanılabilir (Torres, 2002, Clark ve Chabrel, 2007 ve Woodland ve Acott, 2007). 
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Turistlerin geleneksel yemek satın alma tercihleri pek çok farklı faktöre göre 

şekillenmektedir (Şengel ve diğerleri, 2015: 431). Bu faktörlerin etkisiyle geleneksel 

yemek tercihleri değişiklik gösteren turistler aynı şekilde farklı geleneksel 

yiyeceklerden haz alabilmektedirler. Turistlerin geleneksel yemekleri satın alma 

niyetleri, karar alma süreçleri üzerinde yapılacak çalışmalar ve geleneksel yemek 

satışının artırılması, kişilerin seyahatlerinden memnun kalıp yeniden ziyaret etme 

niyetlerinin oluşturulmasında (Hsu, 2014: 6-7) ve turistik destinasyonların ekonomik 

olarak güçlü hale getirilmesinde önemli rol oynamaktadır.  

Gıda ile ilgili kişilik özellikleri, bireylerin yiyecek alışkanlıkları ve yiyecek 

alımları üzerinde çok önemli bir belirleyici olabilmektedir (Kim, Suh ve Eves, 2010: 

216). Bir kişinin yüksek heyecan arama kişilik özelliği seviyesine sahip olmasıyla acı 

ve yoğun deneyimler yaşayabileceği gıdaları tercih ederken yüksek seviye bir gıda 

neofobiğinin ise daha önce denemediği gıdalardan kaçınacağını öngörebilmektedir 

(Logue, 2004: 84,90). Gıda ile ilgili kişilik özelliklerinin insanların yiyecek seçimini 

ne yönde etkilediğinin daha derin anlaşılması turizmde yapılacak gıda satış 

stratejilerinin etkili olmasını sağlayabilecektir. 

Bu doğrultuda çalışmanın amacı, yabancı turistlerin geleneksel Türk 

yemeklerini satın alma niyetleri üzerindeki heyecan arama ve gıda neofobisi kişilik 

özelliklerinin etkisinin incelenmesidir. Araştırma üç bölümden oluşmaktadır. Birinci 

bölümde, gıda neofobisi ve heyecan arama kişilik özelliği kavramları açıklanarak bu 

kavramların teorik alt yapısı ile ilgili literatür incelenmiştir. Araştırmanın ikinci 

bölümünde yöntem başlığı altında gıda neofobisi ve heyecan arama kişilik özelliği ile 

ilgili yapılan çalışmalar doğrultusunda; araştırmanın amacı, önemi, hipotezleri, 

varsayımları, sınırlılıkları, evren-örneklemi ve verilerin analiz tekniklerine 

değinilmiştir. Üçüncü bölümde, geçerlik ve güvenirlik analizlerine ilişkin bilgiler ile 

araştırmanın bulgularına değinilmiş ve elde edilen bulgular mevcut literatür 

çerçevesinde tartışılmıştır. Turizm paydaşlarına, ilgili bakanlıklara ve gelecekte 

konuyla ilgili yapılacak çalışmalara yönelik öneriler sunularak çalışma 

sonlandırılmıştır. 
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KAVRAMSAL ÇERÇEVE 

 

1.1. Gıda Neofobisi Kavramı 

İnsanlar, yeni gıdalara karşı "gıda neofobisi" olarak adlandırılan bir kaçınma 

davranışı gösterebilmektedirler (Cooke, Haworth ve Wardle, 2007: 428). Yeniliğe 

karşı isteksizlik olarak tanımlanan (Greggor, Thornton ve Clayton, 2015: 82) neofobi 

kavramının alt bir dalı olan gıda neofobisi, kişinin yeni ve yabancı yiyecekleri 

denemesini ve tatmak istemesini olumsuz yönde etkileyebilecek bir kişilik 

özelliğidir (Asperdin, Phillips ve Wolfe, 2011: 2). Dovey ve diğerlerine göre (2008: 

183) göre bu kavram yeni gıdaları yeme isteksizliği olarak da tanımlanmakta ve 

bireylerin yaşları, cinsiyetleri, medeni durumları, ırkları, eğitim seviyeleri, 

yaşadıkları yerin şehirleşme seviyesi ve ekonomik durumları gibi değişkenlerden 

etkilenmektedir. Bu sebeple her bireyde farklı şiddetlerde görülmektedir 

(Muhammad ve diğerleri, 2015: 296).  

 

Gallo’ya (2018: 36) göre yüksek düzeyde gıda neofobisi olan bireyler zaman 

içerisinde besin yetersizliği ve dengesiz beslenmeye bağlı olarak hipertansiyon, 

obezite, kalp hastalıkları ve bazı kanser türleri gibi hastalıklarla karşı karşıya 

kalabilmektedirler. Bu bireyler yaşam dönemleri ilerledikçe besin yetersizliği, sosyal 

hayatlarında ortaya çıkabilecek olumsuz durumlar (anksiyete ve yemeklere karşı 

gereksiz korkunun insan ilişkilerinde çıkarabileceği sorunlar) ve psikolojik 

sıkıntılarla baş etmek zorunda kalabilmektedirler (Marcontell, Laster ve Johnson, 

2003: 245). Bu kişilik hali, olumsuz özelliklerine karşılık, bireyleri içeriğinden emin 

olmadıkları yeni besinleri yememeleri yönünde uyararak, vücut sistemlerine 

potansiyel tehlikeli (zehirli) maddeleri almalarını engelleyen bir çeşit savunma 

mekanizması görevini de üstlenmektedir (Maiz ve Balluerka, 2018: 1054). Buna göre 

gıda neofobisi bir kısıtlayıcı olarak çalışmaktadır; ancak bireylerin gıda ürünleri 

hakkındaki bilgisi arttıkça yeni gıdaları denemeye daha istekli hale gelmekte ve bu 

sınırlandırmaya daha az maruz kalmaktadırlar (Lähteenmäki ve Arvola, 2001: 162-

173).  
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Bu doğrultuda Falk (1994: 14), insan ağzını boğaza açılan bir hol olarak 

kavramsallaştırmıştır ve Falk’a göre bir gıdanın boğazdan içeri girmesi için ağızdaki 

üç geçidi geçmesi gerekmektedir. Birinci geçit basit bir kuralla çalışmaktadır “bu 

gıda benim kültürümde yenilebilir bir ürün müdür?” Kısaca bu kültürel geçit hangi 

gıdaların ağza girebileceğini kontrol eden bir mekanizma görevini üstlenmektedir. 

İkinci geçit, tat alma duyusudur. Bu duyu, mutfak kültürümüzün bize aşıladığı tatları 

lezzetli olarak nitelendirirken bu tatların dışındakilere çekingen yaklaşmaktadır. Tat 

alma duyusuyla yiyeceklerin bir sonraki aşamaya geçip geçmeyeceğine karar 

verilmektedir. Bu hisse ek olarak koklama, dokunma, görme ve işitme (yiyeceği 

yerken çıtırdaması gibi) duyularından da bu değerlendirme işlemi için 

faydalanılmaktadır. Duyularımızdan faydalanıldığı için birinciye göre daha kişisel bir 

aşama olan ikinci geçit, gıdanın geri dönülemez aşama olan üçüncü geçide geçmesini 

sağlamaktadır (Bell ve Valentine, 1997: 44). Üçüncü geçidi, bireyi kendi yapan 

kişilik ve davranış özellikleri yönetmektedir. Bu aşamada birey gıdayı ya geri 

alınamaz şekilde yutar ya da kesin olarak kendinden uzaklaştırır. Kültürel etkilerden 

bağımsız olan üçüncü geçit bireyin benliğinin gıda üzerindeki tezahürü 

konumundadır (Lupton, 1996: 18).  

1.1.1. Hepçil Paradoksu 

Otçul türlerin yemek tercihleri genlerine işlemiştir ve yemek seçimi yapmalarına 

gerek yoktur; ancak hepçil türler (ayı, deve kuşu, rakun, insan vs.) zamanının büyük 

çoğunluğunu hangi yiyeceklerin güvenli ve besleyici olduğunu anlamaya 

harcamaktadırlar (Alley ve Potter, 2011: 707-708; ST. John Fisher College, t.y.). 

Mitchell ve Hall (2003: 77) insanların yiyeceklerin güvenli ve besleyici olduğunu 

anlama davranışının gıda neofobisi ve gıda neofilisi (yeni lezzetler tatma amacıyla 

çaba sarf etme eğilimi ve isteği) (Kim, Eves ve Scarles, 2009: 428) eğilimleri 

arasındaki çekişmeden doğan bir paradokstan ibaret olduğunu öne sürmüşlerdir. Bu 

paradoks, her biri gıda tüketiminin negatif ve pozitif yönleri arasındaki çelişki veya 

karşıtlıkları belirten üç boyuttan oluşmaktadır (Beardsworth, 1995: 119). Bilinmeyen 

yiyeceklerin oluşturduğu korku ve bilinmezi tanımaya karşı olan direnç ile yine aynı 

bilinmezliğin oluşturduğu merak, çeşitlilik arayışı ve yenilik ihtiyacının, bireyin 
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yeme alışkanlıklarını iki farklı kutba doğru çekmesi sonucu oluşan gerilimden doğan 

“hepçil paradoksu”nun (Peterson, 2017: 128) boyutları şu şekilde açıklanabilir: 

1. Keyfe karşı sıkıntı (yeni lezzetlerin tadına bakma istemek; ancak damak 

tadına uygun olmayan bir tat ile karşılaşma ihtimalinin de olması) 

2. Sağlığa karşı hastalık (sağlıklı yiyeceklerle beslenmek istemek; ancak zehirli 

maddelere maruz kalma ihtimalinin de olması) ve 

3. Hayata karşı ölüm (kendi hayatımızı sürdürebilmemiz için başka hayatların 

son bulması gerekliliği) şeklinde kavramsallaştırılmıştır (Dash, 2015: 748). 

Keyfe Karşı Sıkıntı 

Bu kavram, bireylerin gıdalardan memnuniyet hissi alabileceği gibi sıkıntılı 

durumlarla da karşılaşma ihtimalinin yarattığı stresi ifade etmektedir (Beardsworth, 

1995: 119). Bu sıkıntılar kötü tatlarla karşılaşmaktan ağır hastalıklar gibi şiddetli 

durumlara kadar gidebilmektedir (Gottschalk, 2008: 55). Bireylerin bu stresi 

yaşamasının sebebi karşılaşmış oldukları kötü tecrübelerdir. Bu kötü tecrübeler 

genellikle kişisel zevke uygun olmayan tat, koku ve dokuya sahip gıdaları 

tüketmekten kaynaklanmaktadır. Zevk verici özellikte olmayan gıdaların 

tüketilmesinin yanında sindirim sistemi bozukluğuna sebep veren gıdalar ve bu 

gıdaların şişkinlik, bulantı gibi etkilerine maruz kalmış olmak da bu stresi harekete 

geçirebilmektedir (Beardsworth ve Keil, 1997: 152). Bu istenmeyen etkilere ilişkin 

endişeler, daha önce karşılaşılmayan bir gıda maddesiyle yüz yüze kalındığında 

artmaktadır ve bu kaygı gıda neofobisinin en önemli bileşeni olarak ifade 

edilmektedir (Fischler, 1988: 282-284). Gıda tüketimini yapan kişinin 

hissedebileceği bu sıkıntılara ek olarak, gıda alımının gaz çıkarmak ve geğirmek gibi 

başkaları tarafından hoş karşılanmayacak etkileri de bireyleri gıda alımına karşı 

stresli hale getirebilmektedir. Bu etkilerin yanında kilo alımı gibi görünüş açısından 

kişiye zarar verecek uzun vadeli etkiler de yemek yerken alınan keyfe karşılık 

çekilen bir sıkıntı olabilmektedir (Beardsworth ve Keil, 1997: 153).  

Çin, Hindistan, İtalya ve Meksika gibi geleneklerini unutmadan yıllarca 

yaşatıp günümüze kadar sürdürmüş toplumlar, yemek kültürlerini güçlü bir şekilde 
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yerine oturtmuş ve mutfaklarıyla sıkı bağlar kurmuşlardır (Beardsworth, 1995: 121). 

Beardsworth ve Keil’in (1992: 288) “alimentary totality” adını vererek terimleştirdiği 

bu duruma göre bu tarz toplumların mutfak kültürleri, tüketicileri kendilerine 

bağlayan onlara özgü tatlar geliştirmişlerdir (Örneğin: Akdeniz bölgesi mutfak 

kültürü için sarımsak, domates ve zeytinyağı karışımı). Toplulukların yemek 

kültürlerine ait “lezzet prensipleri” olarak adlandırılan bu tat karışımları, o bölge 

yemeklerinin imzası niteliğindedir ve o bölgenin yemeğini tanınabilir kılmaktadır. 

Öyle ki, bir bölgenin lezzet prensiplerini içeren bir yemeğe, o yemek kültürüne ait 

olmayan bir bileşen eklense bile bölgenin yerlisi tarafından tercih edilebilirlik 

özelliğini korumaktadır (Fischler, 1988: 287). Bu noktada, Beardsworth’a (1995: 

121) göre bireylerin kendi yemek kültürlerinin lezzet prensipleri, yeni gıda 

maddelerinin bilinen geleneksel yemeklerle birlikte kullanılıp bu yeni gıdayı 

tüketiciler için daha az “tehdit edici” hale getirmek ve bu sayede gıda neofobisi ile 

gıda neofilisi arasındaki çekişmeyi dengeye sokmakta kullanılabilir. 

Sağlığa Karşı Hastalık 

Yeomans’a göre (2012: 345) hepçil canlılar olan insanlar, ne yiyeceklerini 

bilerek doğmazlar ve hangi yiyeceğin güvenilir ve besleyici olduğunu gıda neofobisi 

ve gıda neofilisi arasındaki dengeyi sağlayarak öğrenmek zorundadırlar. Kendilerini 

zehirli gıdalardan uzak tutmak ve besleyici bitkileri tüketmek için hafızaları ile 

nesneleri tanıma güçlerine güvenmektedirler. Ayrıca tat alma duyuları da 

karbonhidrat enerjisinin göstergesi olan şekerli aromayı ve bitkilerin ürettiği pek çok 

toksinin tadı olan acıyı almalarını sağlayarak onlara yardım etmektedir (Pollan, 2006: 

4).  

 Ancak bazen bu denge gıda neofilisinin tarafına yönelebilmektedir. 

Bilinmeyen yemeklere yönelik çeşitli faktörler, tüketicilerin yeni gıdaları veya 

yabancı mutfaklara aşina olması konusunda önemli bir rol oynamaktadır. Bu 

aşinalık, tüketicinin yeni gıdaları deneme isteğini etkileyebilmektedir (Hwang ve 

Lin, 2010: 172). Ebeveynlerin rol model olarak kullanılması ve yeni yiyeceklerin 

alıştırarak tanıştırılması gibi yöntemler çocukların yeni gıdaları denemesini sağlayan 

metotlar olmakla birlikte (Lafraire ve diğerleri, 2016: 353), gıda neofobisi seviyesi 
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yüksek olan yetişkinlerin yeni gıdaları denemesinde etkili olan olan faktörler Gama, 

Adhikari ve Hoisington (2018: 7) tarafından grafikteki gibi gösterilmektedir (Grafik 

1.1.).  

Grafik 1.1. Neofobik bireylerin yeni gıdalar denemelerini sağlayan faktörler. 

Gıdaya ücret ödenmeden sahip olunması 1

Etkili reklamlar 1

Tanıdık gıdalara erişimin olmaması 2

Gıdanın güzel kokması 3

Açlık 4

Hiçbirşey 6

Diğer insanların olumlu tepkileri 7

Gıdanın güzel görünmesi 12

Yeni gıdanın sağlıklı olduğunun bilinmesi 19

Yeni gıdanın sertifikalandırılmış olması 21

Gıdanın içeriği hakkında bilgi sahibi olunması 24

1 5 10 15 20 25
                                                               Frekans (%)  

Kaynak: GAMA, Aggrey P., Koushik Adhikari ve David A. Hoisington (2018). “Peanut 
Consumption in Malawi: an Opportunity for Innovation”, Foods, 7(7), s. 1-7.  

 
Sağlığa karşı hastalık boyutu, zararlısından kaçınmaya ve yararlısından 

faydalanmaya çalışılan gıdanın; enerji, yaşam ve sağlığın kaynağı olabileceği gibi 

hastalık yapma potansiyeli olan madde ve mikroorganizmalar da içerebileceğine 

işaret etmektedir (Beardsworth, 1995: 120). Buna göre güvenli yiyeceği tüketmek 

yerine hastalıklı gıdanın tüketilmesi halinde sadece geçici küçük rahatsızlıklar değil 

aynı zamanda hızlıca kana karışıp akut etki yaratan zehir ve enfeksiyonlara maruz 

kalınabileceği de savunulmaktadır. Ayrıca vücutta uzun süre hasar bırakabilecek 

yavaş etkili toksinler, patojen bakteriler ve uzun süreli kötü beslenmeye kadar 

varabilecek sorunlara yol açabileceği de söylenebilir (Beardsworth ve Keil, 1997: 

153). 

Ölüme Karşı Yaşam 

Ölüm ve yaşamın zıtlığını içeren hepçil paradoksunun üçüncü boyutu, 

insanlara yaşam veren yemek yeme faaliyeti için başka organizmaların ölmesi 

gerektiği kuralını işaret etmektedir. Ancak bu kuralın bazı istisnaları bulunmaktadır. 

Örneğin, meyveler, ağaçlarına zarar verilmeden toplanıp tüketilebilmektedir. Tahıllar 
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ise sadece bir yıllık ömre sahip oldukları için zaten ölecek organizmalardır; fakat 

yine de meyve, tahıl ve diğer bitkiler yaşayan organizmalardır, yaşayan hücrelerden 

meydana gelmektedirler. Bu yüzden onlara zarar vermeden tüketilememektedirler 

(Beardsworth ve Keil, 1997:153). Buna karşın; süt gibi tüketilebilir hayvan salgıları 

hiçbir cana mâl olmadan beslenmemiz için kullanılabilmektedir (Beardsworth, 1995: 

120).  

Yukarıda anlatılan şekilde beslenerek canlıları öldürmek istemeyen insan 

grupları tarafından sahip olunan etik kaygılar ve hayvan hakları savunuculuğu, yüzü 

olan ve duygu sahibi canlıları yemeği reddeden vejetaryenist akımın güdüleyici 

unsurlarından biridir. Bu akım, ölüme karşı yaşam paradoksunun yaşam tarafını 

destekleyip yemek yerken daha az suçluluk duygusu hissetmek isteyen tüketiciler 

tarafından takip edilmektedir (Germov, 1997: 39; Beardsworth ve Keil, 1992: 286; 

Pollan, 2006: 313). Bazı bireyler etin içindeki kimi maddelere karşı hassasiyet 

göstermekle birlikte et yemeyi etik bir sorun olarak da görebilmektedirler. Bu durum 

vejetaryen bireylerin hepçil paradoksunun birinci ve ikinci boyutundaki sağlıkla ilgili 

ve üçüncü boyutundaki etikle ilgili kaygı oluşturucu unsurları en az düzeyde 

hissetmelerini sağlamaktadır (Guthman, 2002: 301; Pollan: 2006: 361-362). 

1.1.2. Bireylerde Gıda Neofobisinin Görülme Nedenleri 

Pliner ve Pelchat (1991) gıda neofobisini yeni gıdaları yeme üzerindeki 

isteksizlik veya yeni gıdalardan kaçınma olarak tanımlamıştır. Yeni gıdalara karşı 

gösterilen bu davranışın, yeniliğe karşı koyma ve insanların yaşam mücadelelerini 

sürdürebilmek için gösterdiği dürtüsel bir tepki olduğu ifade edilmektedir 

(Lähteenmäki ve Arvola, 2001: 163).  

Her ne kadar modern dünyanın ambalajlanmış ve marketlerde yer alan 

yiyecekleri doğada bulunabilecek gıdalara nazaran daha güvenli olsa da 

karşılaşılabilecek bir gıda zehirlenmesi durumunda bireyler hem bu istenmeyen 

deneyimle ilişkilendirdiği tatlardan hem de içeriğini bilmediği tüm diğer tatlardan 

kaçınacaktır. Bu kaçınma davranışı ile bireyler kendilerini başka zehirlenmelerden 

korumak istemektedirler (Kudo, 2008: 7). Besin zehirlenmesinin yanında son 
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kullanım tarihi geçmiş gıda tüketimi ve gıda alerjileri de sindirim sistemi 

rahatsızlıklarına sebep olup bireyin sıkıntı çekmiş olduğu gıda çeşitlerinden 

uzaklaşmasına sebep olabilmektedir (Alley ve Potter, 2011: 708; Gallo, 2018: 30). 

Rozin (1990: 107), gıda neofobisinin bu şekilde zehirli olabilecek yiyecekleri 

yememizi engelleyerek vücudumuzu zehirlenme ve hastalanma gibi potansiyel 

tehditlerden koruduğunu ileri sürmektedir. Perry ve diğerleri de (2015: 1) benzer 

şekilde gıda neofobisinin, özellikle çocukluk çağının başlangıç aşamalarında en üst 

seviyeye çıkarak, vücudu toksik ve zehirli maddeler içeren yiyecekleri yemekten 

koruyan bir mekanizma görevi üstlendiğini savunmaktadırlar.  

Pliner ve Hobden (1992: 106), gıda neofobisinin içgüdüsel bir koruma 

mekanizması olmasının yanı sıra kötü bir tat tatmaktan çekinme ile de bağlantılı 

olduğunu öne sürmüşlerdir. O kadar ki, Pelchat ve Pliner (1995: 162), gıdayı 

tüketmeyi reddetmek hususunda kötü tat alma korkusunun, zehirlenme korkusundan 

daha güçlü bir tetikleyici olduğunu belirtmişlerdir. Arvola, Lähteenmäki ve Tuorila 

(1999), Raudenbush ve Frank (1999) ve Tuorila, Meiselman, Bell, Cardello ve 

Johnson (1994) gıda neofobisiyle ilgili olarak yapmış oldukları çalışmalarda kötü tat 

tatmaktan çekinmenin gıda neofobisi üzerinde rolü olduğunu doğrulamışlardır. Bu 

açıdan iğrenme gibi olumsuz duyguların yemekle bağdaştırılması gıda neofobisinin 

şiddetinin artmasına sebep olmaktadır.  

Benzer şekilde eğer bir çocuk sürekli olarak belli bir tattaki yiyecekle beslenir 

ve bu yiyeceği tüketirken çocuğa olumlu mesajlar verilirse (yemeğin olumlu 

duygularla bağdaştırılması) bir kaç denemeden sonra o tat, olumlu mesajlar 

verilmeksizin o çocuk için zevk verici bir hal alacak ve çocuğun tercih ettiği bir gıda 

haline dönüşecektir (Lafraire ve diğerleri, 2016: 350). “Klasik koşullanma” adı 

verilen bu durum insanların yüksek enerji içeren şekerli ve yağlı gıdaları doğal 

olarak tercih etmelerini sağlamaktadır (Kern ve diğerleri, 1993: 75). Dışarıdan 

herhangi bir müdahale olmadan yüksek kalorili gıdaların tercih edilmesine etki eden 

beynin amigdala bölgesinin aktivasyonu bu gıdaları tüketirken hızlanırken, düşük 

kalorili gıdaları tüketirken yavaş çalışıp daha az haz alınmasına sebep olmaktadır 

(Rothemund ve diğerleri, 2007: 411).  
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İlkel insanların bir ağaca tırmanıp şekerli bir meyveye yada bal arılarını aşıp 

bir miktar bala ulaşması için çaba sarf etmesi gerekmekteydi. Bu durum insanın 

genlerine şeker tadını, ulaşılması zor bir arzu hissi olarak işlemiştir (Lustig, Schmidt 

ve Brindis, 2012: 28; Baird, 2015). Bunun yanında kıtlık zamanlarında insan 

vücudunun gereksinim duyduğu gerekli enerji ihtiyacını karşılayabilecek yağ 

depolarına sahip olmak için de yüksek yağ oranına sahip tohumlar ve hayvansal 

ürünlerin tüketilmesi gerekmektedir (Crowther, 2013: 7). Beynin daha çok haz 

alması sebebiyle gıda neofobisi seviyesi yüksek olan bireyler, meyve ve sebze gibi 

düşük enerji kaynağı olan ürünler yerine günümüzde sıklıkla ve kolaylıkla 

ulaşılabilen şekerlemeler ve meşrubatlar gibi daha yüksek kalorili, yağlı ve şekerli 

ürünler tercih etmeye yatkındırlar. Bu açıdan gıda neofobisi seviyesi yüksek olan 

bireylerin, gıda neofobisi düzeyi düşük olan bireylere kıyasla daha sağlıksız 

beslendiklerini söylemek mümkündür (Cooke, Carnell ve Wardle, 2006: 5; American 

Heart Association, 2018).  

Gıda neofobisi açısından hassas dönem sayılan emekleme çağında (Infant 

and Toddler Forum, 2016; Lafraire ve diğerleri, 2016: 348), çocuklar genellikle bitter 

tattaki yiyecekleri tüketmeyi reddetmektedirler (Dovey ve diğerleri, 2008: 183). Bu 

davranışın altında ise acı (bitter) tatların, kimyasal ve toksik maddelerle 

ilişkilendirilmesi yatmaktadır (Reed ve Knaapila, 2010: 3). Bu durum, kötü tatlardan 

kaçınmanın bireyin kendini potansiyel olarak zararlı olan gıdalardan korumak için 

yaptığı bir davranış olduğunu göstermektedir (Dovey ve diğerleri, 2008: 183).  

Özellikle çocukların, “kötü tat” olarak nitelendireceği acı (bitter) ve ekşi 

tatların varlığı, sindirim sistemi rahatsızlıklarına sebep olan maddelere işaret 

edebilmektedir (Gallo, 2018: 30). Hassas sindirim sistemlerine sahip olan emekleme 

çağındaki bebekler, çok sayıda gastrointestinal rahatsızlığa karşı açık durumdadır 

(Pelchat ve Pliner, 1986: 1). Eller’e göre (2010) bu savunmasız hâl, tamamlayıcı 

besinlerle beslenen ve sütten erken kesilmiş, henüz sindirim sistemi tam olarak 

gelişmemiş bebeklerin veya küçük yaştaki çocukların sindirim sıkıntıları ve alerjiler 

yaşamasına neden olmaktadır. Bu ek gıdalar sebebiyle yaşayacağı olumsuzluklar, 

bebeğin veya küçük yaştaki çocuğun ileriki yaşlarda yüksek seviyede gıda neofobisi 
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davranışı göstermesine sebebiyet vermektedir. 

 Galloway, Fiorito, Lee ve Birch’in (2005) çalışmasına göre çocuklar ayrıca 

ebeveynlerinin beslenme tercihlerini taklit etmekte ve buna göre bir beslenme kalıbı 

oluşturmaktadırlar. Çocuklar, bu kalıbın dışında kalan yiyeceklere karşı kaçınma 

davranışı sergilemektedirler. Edinilen bu yeme şekli, bireyin hayatı boyunca yiyip 

yemeyeceği gıdaları belirleyen bir faktör olarak öne çıkmaktadır (Elkinks ve Zickraf, 

2018: 40). Bu açıdan yakın çevrenin ve özellikle çocuğun bakımını sağlayan kişinin 

gıdalara karşı olan tutumunun, bireyin gıda neofobisi seviyesi üzerindeki etkisinin 

azımsanamayacak derecede yüksek olduğu ifade edilebilir; çünkü özellikle çocuklar, 

bu bireyleri kendilerine rol model olarak almaktadırlar (Dovey ve diğerleri, 2008: 

186).  

Çevresel etkilerin emekleme çağındaki çocukların (16 aylık) yemek yeme şekli 

üzerinde etkili olduğu bilgisinden hareketle, çocukların ne kadar çok çeşitlilikte gıda 

ile tanıştırılırsa gıda neofobisi seviyelerinin o derecede düşeceği ve yetişkinlikte de, 

eğer gıda ile alakalı zehirlenme gibi olumsuz bir tecrübe yaşamazsa düşük kalacağını 

söylemek mümkündür. Ancak 16 aylıkken bile yüksek gıda neofobisi seviyesine 

sahip çocuklarda bu prosedürün etkisi olmamaktadır. Bu durum çocuğun genetik 

aktarım yoluyla sahip olduğu gıda neofobisinin çevresel etkilere karşı gösterdiği 

dirençle açıklanmaktadır (Shim ve diğerleri, 2011: 1366; Fildes ve diğerleri, 2014: 

887; Smith ve diğerleri, 2017: 192; Elkinks ve Zickgraf, 2018: 40). Tuorila ve 

diğerleri (2001: 31) ve Dovey ve diğerleri (2008: 184) aynı çocuklukta olduğu gibi 

yaşlılıkta (66-80 yaş arası) da gıda neofobisi seviyesinin artış gösterebileceğini 

belirtmişlerdir. Johns ve diğerleri (2011: 201) bu bulguyu desteklemektedir. 

Bu durumun üzerinde ilerleyen yaşla birlikte zayıflayan vücut sisteminin ve diş 

sağlığının etkisi olduğu düşünülmektedir. Ayrıca yaşlı insanların duyu organlarındaki 

duyumsama azalımının, algılamalarını engelleyip yeni gıdalara karşı olan güvenlerini 

azaltıp gıda neofobisi seviyesini yükseltebileceği belirtilmiştir (Tuorila ve diğerleri, 

1998: 138; Brownie, 2006: 114) (Şekil 1.1.). 
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en yüksek olduğu 2-6 yaşları arası 
 
 
 
 

İlerleyen yaşlarla beraber sağlık 
sorunları sebebiyle artan gıda 

neofobisi seviyesi 
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Şekil 1.1. Yaşam süresi boyunca değişen gıda neofobisi seviyesi. 

Kaynak: DOVEY, Terence M., Paul A. Staples, E. Leigh Gibson ve Jason C.G. Halford 
(2008). “Food Neophobia and ‘Picky/Fussy’ Eating in Children: a Review”, Appetite, 50(2-3), s. 181-
193. 

Pelchat (2000: 154) tarafından, koku alma duyusu güçlü olmayan insanların 

üzerinde bir araştırma yapılmıştır. Bu araştırmada, koku alamayan deneklerin kötü 

kokuları algılayamadıkları için gıda neofobisi seviylerinin düşük olduğu tespit 

edilmiştir. 

Her ne kadar çevresel etkiler özellikle erkekler olmak üzere (Knaapila ve 

diğerleri, 2011: 519) bireylerin gıda neofobisi seviyelerini belirleyici bir faktör olsa 

da genetik yatkınlık da aynı şekilde bireyin gıda temelli kişilik özellikleri üzerinde 

etkili olabilmektedir (Finistrella ve diğerleri, 2012: 157). Genetik gıda neofobisi 

kalıtımına kadınlarda erkeklere oranla daha fazla rastlanmaktadır. Bu oran, genetik 

heyecan arama özelliğiyle benzer değerde görülmektedir. (Alley ve Potter, 2011: 

715; Knaapila ve diğerleri, 2011: 513-519).  

Cooke ve diğerlerinin (2007) yaşları 9 ile 11 arasında değişen 5390 katılımcı 

üzerinde yaptıkları araştırmalarında; evlatların, ebeveynlerin yemek tercihlerine göre 

kendilerine bir gıda kalıbı oluşturdukları, bu davranışa annenin gebeyken ve emzirme 

döneminde tüketip bebeğe geçirdiği gıda maddeleriyle birlikte genetik kalıtım 

faktörünün de etkili olduğu sonucuna ulaşmışlardır. Finistrella ve diğerleri (2012), 

Galloway, Lee ve Birch (2003), Coulthard ve Sahota (2016) ve özellikle gıda 

neofobisinin yüksek düzeyde genetik kalıtımsal olduğu bulgusuyla Falciglia ve 

Gı
da

 N
eo

fo
bi

si 



13 
 

 

diğerleri (2004), ebeveynler ve çocukları üzerinde yaptıkları çalışmalarla bu bulguyu 

desteklemişlerdir. Ancak literatürde bu araştırmanın sonucu ile çelişir şekilde 

annelerle çocuklar arasında gıda neofobisi yönünden benzerlik gözlemlenmemiş 

araştırmalar da bulunmaktadır (Skinner ve diğerleri 2002; Tan ve Holub, 2012).  

Yapılan çalışmalarda babalarla evlatları arasında ise gıda neofobisi yönünden 

herhangi bir benzerliğe rastlanmamıştır (Koivisto ve Sjöden, 1996; Galloway ve 

diğerleri, 2003). Gıda neofobisi üzerindeki genetik kalıtım etkisi bazı bireylerin tat 

alma mekanizmasını etkileyerek en çok acı (bitter) tatları daha yoğun algılamak 

üzere diğer bazı tatların da dil tarafından algılanmasını güçlendirmektedir. Bu durum 

özellikle meyve ve sebzeler olmak üzere acı (bitter) tat aldığı gıda grubuna dahil 

ürünleri tüketmeyi reddetmesine yol açmaktadır (Rozin, 1990: 108; Roizen ve Öz, 

2006: 70). İngilizce literatürde “super-tasting” olarak terimselleştirilmiş olan bu 

durum bu çalışma için “üstün tadıcılık” olarak Türkçe’ye çevrilmiştir. 

İnsan dili, pütürlü görünümünü çeşitli tomurcuklardan almaktadır. Toplamda 

dört çeşidi bulunan bu tat tomurcukları filiform papilla, foliate papilla, circumvallate 

papilla ve fungiform papilla olarak adlandırılmaktadır (Bartoshuk, 1993: 21) (Resim 

1.1.).  

Filiform Papilla: Filiform papillalar dilin ön ve arka orta kısımlarında bulunan 

yüksek derecede keratinize oluşumlardır (Cohen, 2006: 94; Tilisch ve diğerleri, 

2012: 742). Dildeki en fazla sayıda bulunan papillalardır (tomurcuklar). Tat alma 

fonksiyonları bulunmamakla birlikte dilin dokunma hissi, sıcaklık ve acı algılama 

fonksiyonlarını yerine getirmektedirler (Gravina, Yep ve Khan, 2013: 217). 
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Resim 1.1. Dil üzerindeki tomurcuklar. 

Kaynak:  GRAVINA, Stephen A., Gregory L. Yep ve Mehmood Khan (2013). “Human 
Biology of Taste”, Annals of Saudi Medicine, 38(5), s. 217-222. 

Foliate Papilla: İnsan dilinin arka-yan bölümlerine yerleşmiş olan foliate 

papillalar dilde en az sayıda bulunan (Kurtuldu, Miloğu, Derindağ ve Özdoğan, 

2018: 278) ve tükürük salgılanması olayı ile ilgili papillalardır (Cohen, 2006: 95). 

Her bir foliate papilla toplamda yaklaşık 100 tat alma cisimciği içermekte (Tillisch 

ve diğerleri, 2012: 742) ve dilin üzerinde yarık benzeri şekillerde bulunmaktadırlar 

(oralcancernews.org, 2004). 

Circumvallate Papilla: Circumvallate papillalar 100’den daha fazla tat alma 

cisimciği içermekte, bu cisimciklerle ekşi tadı hissetmektedirler (Gravina ve 

diğerleri, 2013: 217-220). İnsan dilinde 3 ila 13 kadar bulunabilen bu papillalar dilin 

yutağa açılan kısmında bulunup at nalına benzer bir şekle sahiptirler (Montmayeur ve 

Ferveur, 2010: 365). 

Fungiform Papilla: Dildeki en güçlü tat algıyan papilla cinsi olan 

fungiformlar adlarını mantar şeklindeki küçük kırmızı şekillerinden almaktadırlar 

(Bartoshuk, 1993: 21). İnsan dilinde yaklaşık 195 adet bulunan fungiform papillalar 

insan dilinin ucundan sonraki 2 santimetreden sonra varlık göstermeye başlarlar 

(Gravina ve diğerleri, 2013: 217) ve kadınlarda, erkeklerden daha çok 

bulunmaktadırlar (Bell ve Song, 2004: 139).  
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Resim 1.2.’de görüleceği üzere, bu papillalardan “fungiform papillalar” bazı 

insanların dillerinde daha fazla sayıda bulunmakta ve her bir papilla diğer 

insanlarınkinden daha fazla tat cisimciğine sahip durumdadırlar (Bartoshuk,1993: 

21). Diğer insanlara oranla acı (bitter), tatlı ve biber acısına karşı daha hassas olan bu 

bireylere “super-tasters” (üstün tadıcılar) adı verilmiştir (Bartoshuk, 2000: 450-455). 

Resim 1.2. Üstün tadıcıların ve normal tadıcıların dilleri. 

Kaynak: CROSBY, Guy (2016). Super-Tasters and Non-Tasters: Is it Better to Be 
Average?, https://www.hsph.harvard.edu/nutritionsource/2016/05/31/super-tasters-non-tasters-is-it-
better-to-be-average/, Erişim Tarihi: (20.01.2019). 

Genetik kalıtım yoluyla ebeveynlerden evlatlara geçen bu özellik sebebiyle 

(Selengut, 2018: 8) üstün tadıcılar için acı (bitter) tatlar dayanılmaz derecede 

şiddetli; kahve, sert içkiler, şerbetli tatlılar ve yeşil sebzelerin tatları kötüdür; ancak 

tuzlu tatları sevmektedirler; çünkü tuzun içindeki sodyum, dilin acı (bitter) tatları 

algılamasını engellemektedir (The Flavor and Extract Manufacturers Association of 

The United States, 2018). 

Bireylerin üstün tadıcı olup olmadığını belirlemek için kullanılan iki adet 

bilimsel yöntem vardır (Selengut, 2018: 8). Bu yöntemlerden ilki, dildeki fungiform 
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papillaların çıplak gözle sayılmasını içeren ve sayının çokluğuna göre üstün tadıcılık 

oranının arttığını belirten “mavi boya testi” dir (Duffy ve diğerleri, 2004: 1631). Bu 

teste göre dilin yüzeyine bir damla koyu mavi gıda boyası damlatılır ardından bir 

kağıt, delgeçle delinip delik kısım dilin gıda boyası damlatılmış kısmına yerleştirilir 

(Sigelman ve Rider, 2018: 118). Boya, fungiform papillalar tarafından fazla 

emilmeyip açık mavi kalırken, dilin geri kalan bölümleri tarafından absorbe edilip dil 

koyu maviye boyanmakta, bu sayede de fungiform papillalar çıplak gözle ayırt 

edilebilir hale gelmektedir (Stuckey, 2013: 19) (Fotoğraf 1.1.).  

 Fotoğraf 1.1. Mavi Boya Tekniğinin Dile Uygulanması. 

Kaynak: McMAHON, Karen A. (2007). “Supertasters - Updating the Taste Test For the a & 
P Laboratory”, ABLE, 29, s. 398-405. 

Deliğin içinde kalan açık mavi noktalar sayılmakta, noktaların sayısı otuzdan 

fazla ise bireyin üstün tadıcı, yirmi dokuz-on beş arasında ise normal tadıcı ve on 

beşten az ise az tadıcı olduğu anlaşılmaktadır (Selengut, 2018: 9).  

İkinci yöntem ise phenylthiocarbamide (PTC) veya 6-n-propylthiouracil 

(PROP) adı verilen kimyasal maddeler kullanılarak gerçekleştirilmektedir (Potter, 

2010: 98). Teste göre PTC veya PROP maddeleri uygulanmış bir parça kağıt ağızda 

10 saniye boyunca tutulur. Test öznesi eğer acı (bitter) tat hissetmezse az tadıcı, acı 

(bitter) tat hissederse normal tadıcı, dayanılmaz derecede acı (bitter) tat hissederse 

üstün tadıcı olduğu anlaşılmaktadır (Selengut, 2018: 9). 
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PTC ve PROP maddelerini aşırı şekilde acı (bitter) bulan bireyler (üstün 

tadıcılar) Brüksel lahanası, brokoli ve lahana gibi turpgillerden olan sebzeleri, yeşil 

çay, koyu yeşil yapraklı sebzeler, soya ürünleri, yüksek yağlı gıdalar, alkol ve 

yıllandırılmış peynirler gibi genel olarak tadı keskin olan yiyecekleri de acı (bitter) 

olarak algılamaktadırlar (Kaminski, Henderson ve Drewnowski, 2000: 621; 

Domínguez, 2017: 2). Bu bireyler aldıkları nahoş tattan dolayı yukarıda sıralanmış 

gıda maddelerine karşı kaçınma davranışı sergilemektedirler (Tepper, 1998: 1272).  

Acı (bitter) tatlar insanlara toksik maddeleri anımsatmaktadır (Pollan, 2006: 

4) ve hem bizi kötü tatlardan uzaklaştırması hem de zehirlenmelerden koruması gıda 

neofobisinin görevidir (Raudenbush ve Frank, 1999: 262; Beauchamp ve Mennella, 

2009: 27). Bu hususta Reynolds ve diğerleri (2015: 3) ve Bajec ve Pickering (2010) 

üstün tadıcılığı gıda neofobisiyle ilişkilendirmişlerdir. Bu doğrultuda üstün 

tadıcılığın dünya nüfusunun %25’inin (Roizen ve Öz, 2006: 70) gıda neofobisi 

özelliği taşımasının sebebi olduğu söylenebilmektedir. Peracchio, Henebery, Sharafi, 

Hayes ve Duffy (2012: 270) ayrıca orta kulak iltihabı geçirmenin de bireylerin tat 

alma hassasiyetini arttırıp mevye ve sebzelere karşı daha az beğeni göstermelerine 

sebep olduğunu belirtmişlerdir. 

1.2. Heyecan Arama Kişilik Özelliği 

Heyecan arama kavramı Zuckerman, Kolin, Price ve Zoob (1964) tarafından 

geliştirildiğinden beri araştırmacıların büyük derecede dikkatini çekmiş durumdadır 

(Arnett, 1994: 289). Bu kavram, bireylerin heyecan seviyelerini yüksek düzeyde 

tutabilmek amacıyla yeni, karmaşık deneyimlere duymuş oldukları ilgi düzeyi ve bu 

ilginin tatmin edilebilmesi amacıyla kişiler tarafından sürekli farklı etkinlik arayışları 

içerisine girme şeklinde ifade edilebilmektedir (Zuckerman, 1994: 27). Zuckerman 

ve diğerleri (1993: 759) tarafından yapılmış olan başka bir tanımda ise heyecan 

arama kavramı “çeşitli, yeni, karmaşık, yoğun duygu ve deneyimlerin aranması ve 

böyle bir deneyim uğruna fiziksel, sosyal, yasal ve finansal risk alma istekliliği” 

olarak tanımlanmıştır.  

Ancak bu tanımla ilgili bir sorun bulunmaktadır. Tanımdaki “risk alma” 
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davranışı bedensel veya maddi zarara uğrama olasılığı ve tehlike anlamına 

gelmektedir (Zuckerman, 2006: 57). Öyleyse bu tanım yüksek derecedeki heyecan 

arayışçılarının sadece kendilerini tehlikeye atacak hareketlerde bulunduklarını 

belirtmektedir; Ancak çılgın partilere katılmak (Rowland ve Franken: 1986: 239), 

rock müzik dinlemek ve acı yemekler tercih etmek (Zuckerman, 2010: 2) gibi yüksek 

heyecan arama özelliği gösteren bireylerin yapabileceği faaliyetler, risk alınmasını 

gerektirecek davranışlar değillerdir (Breivik, Sand ve Sookermany, 2017: 266). Bu 

görüşle paralel şekilde Carretero-Dios ve Salinas (2007: 221), heyecan arama 

kavramını, “heyecan arama kişilik özelliği sadece risk alma potansiyeli değil, aynı 

zamanda bir kişinin yaşamının birçok alanında görülebilen duyusal deneyimlerdeki 

yoğunluk ve yenilik arayışıdır” biçiminde açıklamıştır. Bu açıdan heyecan arama 

tanımı konusunda farklı görüşler bulunduğu söylenebilmektedir.  

Heyecan arama kavramına göre bireyler optimum heyecan seviyelerini 

korumak amacıyla heyecan arama isteği ile doğarlar. Yaşam algıları olumlu, sosyal 

stres seviyesi düşük olan ve Dünya’yı tehlikeli bir yer olarak görmeyen bireyler olan 

heyecan arama kişilik özelliği seviyesi yüksek olan kişilerde (Zuckerman ve 

diğerleri, 1968: 191; Zumdick, 2007: 2) bu optimum seviye yüksektir. Ne var ki, 

düşük seviye heyecan arayışçılarının pek fazla duyusal doyum beklentileri 

bulunmamaktadır ve bu kişilerin heyecan istekleri daha düşüktür (Brymer ve 

Schweitzer, 2017: 62).  

Bütün insanların optimum heyecan seviyesi farklıdır ve bu seviyenin farklılığı 

bireylerin zevk ve heyecan doyumu aldıkları faaliyetler ile tercih ettikleri yemeklerde 

çeşitlilikler ve farklılıklar olmasına yol açmaktadır (Terasaki ve Imada, 1988: 88; 

Lepp ve Gibson, 2006: 740). Gıda neofobisi ve heyecan arama kişilik özelliği 

birbirleriyle negatif korelasyonlu kişilik özellikleridir. Bu durumda bir heyecan 

arayışçısı, bir gıda neofobiğinin yapmaktan kaçınacağı faaliyetleri yaparak doyuma 

ulaşabilmektedir. Bu faaliyetlere örnek olarak kendi kültürünün dışındaki, yeni ve acı 

gıdalar tercih etmek ile alkol tüketmek verilebilmektedir (Carter, 2018). Zira, alkolün 

içildiği takdirde bireyin heyecan seviyesini yükselttiği bilinmektedir. Bu durumda 

heyecan seviyesinde azalma olan bir kişinin optimum duruma gelene kadar alkol 



19 
 

 

tüketebileceği öngörülebilmektedir (Magid, MacLean ve Colder, 2007: 2047; 

Richardson ve Saliba, 2011: 91).  

Berlyne’e (1960: 194) göre bireyler heyecan seviyelerinde optimum 

durumdan negatif ya da pozitif yöne doğru bir değişme olduğu zaman kendi 

optimum heyecan seviyelerine en uygun aktiviteleri yaparak heyecanlarını tekrar 

optimum duruma getirmeyi istemektedirler. Patton’a (2012: 360) göre bireyler 

kendilerini optimum heyecan seviyelerindeyken en konforlu ve keyifli durumda 

hissetmektedirler. Bu iyi hal, beden performansı ve öğrenme hızını da olumlu yönde 

etkilemektedir. Duffy (1957: 267) optimum heyecan seviyesinin (heyecan arama 

kişilik özelliği seviyesinin yüksekliği veya düşüklüğü) bireylere göre değişiklik 

göstermesinin genetik ve çevresel faktörlere bağlı olduğunu ifade etmiştir. Ek olarak, 

bu değişkenlik bireylerin cinsiyet (McDaniel ve Zuckerman, 2003: 1389; Roberti, 

Storch ve Bravata, 2004: 1168; Bonnila ve Bonnila, 2008: 149), yaş (Gibson, 1996: 

141; Eachus, 2004: 149), ırk (Hoyle ve diğerleri, 2002: 403), kültür (Zuckerman, 

Eysenck ve Eysenck, 1978: 146) ve benzeri çeşitli özelliklerine göre de 

farklılaşabilmektedir (Zuckerman ve Neeb, 1980: 199). Bu farklılığa, erkeklerin 

kadınlardan daha yüksek genel heyecan arama kişilik özelliği seviyesine sahip 

olması (Roberti, 2004: 263), boşanmış bireylerin evlilerden daha yüksek heyecan 

arama seviyesinde olması, eğitimli ve zeki kişilerin eğitimsiz ve daha düşük 

zekalılara göre yüksek heyecan arama özelliği göstermesi (Zuckerman, 2010: 1), bu 

seviyenin çocukluktan ergenliğe kadar yükselip 18-20 yaşlarında en yüksek seviyeye 

ulaşması ve ardından birey yaşlandıkça kesintisiz olarak azalması örnek olarak 

verilebilmektedir (Chase ve diğerleri, 2017: 1; Larsen ve Buss, 2008: 155).  

1.2.1. Heyecan Arama Kişilik Özelliğinin Boyutları 

Zuckerman’ın (1993) çalışmasına göre beynin biyokimyasal reaksiyonları 

sonucunda meydana gelen heyecan arama kişilik özelliğinin dört boyutu 

bulunmaktadır. Bireyin optimum heyecan seviyesini anlamakta kullanılan bu 

boyutlar (Meda ve diğerleri, 2009: 393);  

1.  Heyecan ve macera arayışı (fiziksel riskler almaya ve tehlikeli spor 

faaliyetlerine katılım göstermeye meyilli olma) (Kruschwitz ve diğerleri, 
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2014: 472), 

2.  Deneyim arama (daha önce yaşanmamış ve bireyde heyecan hissi uyandıran 

deneyimlerin takibinde olma) (Brewer ve diğerleri, 2018: 93), 

3.  Kısıtlanmama (sosyal ve cinsel olarak toplum tarafından olumlu 

karşılanmayacak aktiviteler içinde bulunma isteği) (Laghi ve diğerleri, 2015: 

119) ve 

4.  Can sıkıntısına tahammülsüzlük (monoton bir yaşama, tekdüze aktivitelere 

toleranssızlık) (Fuchs, 2013: 82) olarak kavramsallaştırılmıştır. 

Heyecan ve Macera Arayışı  

Heyecan ve macera arayışı kavramı; paraşütle atlama, tüplü dalış veya kayak 

gibi yüksek hız veya yer çekimine karşı gelmeyi içeren sporlar yapma ya da diğer 

fiziksel riskli faaliyetlerde bulunma arzusu ifade etmektedir (Cladellas ve diğerleri, 

2017: 118). Bu kişilik özelliğini erkekler, kadınlara oranla daha yüksek seviye ve 

sayıda göstermektedirler (Schultz ve Schultz, 2004: 441). Heyecan arama kişilik 

özelliğinin bu boyutunun özelliklerini yüksek oranda taşıyan bireyler risk almayı 

severler; ancak toplumun kültürüne uygun davranışlar sergilerler, dışa dönük mizaca 

sahiptirler ve bu davranışlarında istikrarlı davranmaktadırlar. Aldıkları risklerde 

çekince ve kaygıya değil yaptıkları aktivitenin heyecanına odaklanmaktadırlar; aksi 

takdirde adrenalin ihtiyaçlarını karşılayamamaktadırlar (Freixanet, 1991: 1088; 

Zumdick, 2007: 32). Örneğin: yüksek seviye heyecan ve macera arayışıyla 

ilişkilendirilmiş tehlikeli araç kullanma davranışı gösteren heyecan arayışçıları bu 

davranış sırasında mal ve canlarına gelebilecek risklerin bilincinde olup tehlikeli araç 

kullanmanın kendilerine verdiği heyecanı yaşamak amacıyla bu riskleri kabul 

etmektedirler (Jonah, 1997: 661).   

Jack ve Ronan (1998: 75), adrenalin sporları ve tehlikeli araç kullanmanın 

dışında doğada zaman geçirip keşif yapmanın da yüksek seviye heyecan ve macera 

arayışçılarının yaptığı aktiviteler arasında olduğunu belirtmiştir. Ek olarak Zaleski 

(1984: 607) çalışmasında; itfaiyecilik, arama-kurtarma ve bomba imha gibi 

meslekleri icra edenlerin yukarıda bahsedilen aktiviteleri yapan insanlardan daha çok 

heyecan ve macera arayışı özelliği gösterdiği sonucuna ulaşmıştır. Heyecan ve 
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macera arayışçıları hoşlandıkları tarzda riskli etkinliklerle karşılaştıklarında bu 

faaliyetler daha önce deneyimlemedikleri bir türde olsa bile (örneğin bir snowboard 

sporcusunun ilk defa paraşütle atlaması gibi) olumlu tutumlarını korumaya devam 

edip bunları yeni zevk kaynakları olarak algılayabilmektedirler. Aşırı sıcak, aşırı 

soğuk, fırtına yada yağış gibi olumsuz hava koşullarında efor sarf etmekten haz alan 

bu kişiler hayatlarındaki heyecanı yaşamlarının kalitesiyle eş değer tutmaktadırlar 

(Próchniak, 2017: 77). Bu bireyler aldıkları riskler sebebiyle olumsuz bir sonuçla 

karşılaşana kadar gelecekte de benzer davranışları sıklaştırarak sürdürmeye devam 

edeceklerdir (Jonah, 1997: 661). 

Deneyim Arama 

Deneyim arama kavramı, alışılmadık duyusal ya da zihinsel deneyimler 

yaşama ve farklı kültürleri deneyimleme davranışlarını ifade etmektedir. Başkalarını 

şaşırtmak için sıra dışı kıyafetler giymek, ilginç yerlere ve insanlara ilgi gösterme, 

uyuşturucu kullanma vb. davranışlar deneyim arama faktörünün kapsadığı 

davranışların arasında bulunmaktadır (Burnik, Jug ve Kajtna, 2008: 17). Bu kişiler 

çeşitli sanat dalları, seyahat, hareketli popüler müzikler, alkol ve uyuşturucular 

aracılığıyla zihin ve duyularını tatmin etmeyi arzu etmekte ve genelgeçer toplum 

kurallarına aykırı bir yaşam tarzı sürdürmektedirler (Zuckerman, 1971: 47; Jack ve 

Ronan, 1998: 1069; Jang, Sunju ve Yu, 2018: 356). Yüksek seviyede deneyim arama 

özelliği gösteren bireylerde, toplumun “normal” olarak nitelendirdiği davranışların 

dışındaki hareketleri sebebiyle asosyalliğe bağlı internet bağımlılığı durumu 

görülebilmektedir (Siyez, 2014: 87).  

Zuckerman ve diğerleri (1993: 765) çalışmalarında, sürekli yeni tecrübelerin 

peşinde olan deneyim arayışçılarının, bu arayışları esnasında öz disiplin sahibi 

insanlar gibi davranmadıklarını ve sorumluluk almadıklarını ifade etmektedirler. Bu 

durum onların duygusal ilişkilerde bağlanmaktan kaçınmalarına ve evlilik dışı 

ilişkiler tercih etmelerine sebep olabilmektedir. Ek olarak, Zuckerman ve Neeb 

(1980: 205) tarafından “hippi yaşam stili” olarak adlandırılmış bu kişilik alt 

boyutunun özelliklerine yoğun olarak sahip olan bireylerin özgür, açık, çoklu ve aktif 

cinsel yaşamları olması mümkün gözükmektedir (Issitt, 2009: 20; Craig, 2013: 95; 
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Dana, Kouhestani ve Khorshidy, 2015: 354).  

Heyecan ve macera arayışı ve deneyim arama boyutuna dahil olan bireyler 

hayatı istedikleri gibi yaşayan cesur ve dışa dönük bireyler olmaya yatkındırlar, diğer 

üç alt boyuttan ikisine göre (kısıtlanmama ve can sıkıntısına tahammülsüzlük) 

yaşamı daha az endişe verici bulmaktadırlar (Franken, Gibson ve Rowland, 1992: 36; 

Zumdick, 2007: 2; Gainey ve Watson, 2012: 90). Gilchrist ve diğerleri (1995: 514) 

bunun yanında, heyecan ve macera arayışı özellikleri yüksek olan adrenalin 

turistlerinin deneyim arama özelliklerinin de yüksek olduğunu belirtmişlerdir. 

Zumdick (2007: 2) ve Gilchrist ve diğerlerinin (1995) ifade ettiklerinden yola çıkarak 

deneyim arayışçılarının her şeyi eleştiren, hassas ve kendini yetersiz hisseden 

nevrotik kişiler olması mümkün gözükmektedir; zira, nevrotiklikle beraber gelen 

endişe hissi, bireylerin kişilik özelliklerinin gereği olan yeni deneyimler 

yaşamalarına ve riskli aktivitelere katılmalarına engel olacaktır (Franken ve diğerleri, 

1992: 31; Lahey, 2009: 1; Popham, Kennison ve Bradley, 2011: 190). Her ne kadar 

bu düşünce, Klinar, Burnik ve Kajtna (2017: 1) tarafından desteklense de Castanier, 

Le Scanff ve Woodman (2010: 732) düşük öz güvenli kişilerin sorunlu kişiliklerini 

saklamak amacıyla riskli aktivitelere katılım gösterebileceklerini belirterek farklı bir 

bakış açısı getirmektedir. 

Yüksek seviye deneyim arayışçıları deneyim açlıklarını doyurmak amacıyla 

kültür turizmi gibi alternatif turizm çeşitlerini deniz-kum-güneş turizmine tercih 

edebilmektedirler (Zumdick, 2007: 14). Wymer, Self ve Findley (2010: 352), bu 

fertlerin, yeni kültür, insan ve yerlerin tanınmasına fırsat vermesi açısından, 

gönüllülük turizminin ana hedef grubunu oluşturduğunu ifade etmişlerdir. Ayrıca 

macera arayışı, daha önce denenmemiş olan gıdaları yeme istek ve arzusu ile ilgili 

bir heyecan arama alt boyutudur (Otis, 1984: 743). Bu açıdan söz konusu kişilik 

özelliğinin alternatif turizm endüstrisi açısından değer taşıdığı söylenebilmektedir 

(Pompurová ve diğerleri, 2018: 2).  

Kısıtlanmama  

Bu boyut, çoğunlukla cinsel açıdan haz arayışında olmak olarak 
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açıklanabilmektedir. Bu tarzda bir heyecan arayışçısının alkollü çılgın partilere 

katılmak, alkollü araç kullanmak, çoklu cinsiyet varyasyonlarına sahip olmak gibi 

toplum tarafından hoş görülmeyen aşırı faaliyetler içerisinde bulunarak heyecan 

arayışı içinde olabilmesi öngörülebilmektedir (Zuckerman, 1979: 140; Burnik ve 

diğerleri, 2008: 17). Bunun yanında kumar oynamak ve hırsızlık gibi illegal olaylarla 

da ilişkilendirilen bu alt boyuta dahil olan bireylerin (Byrnes ve Hayes, 2016: 412), 

karar verme aşamasındaki kontrolsüz tutumları sebebiyle düşünmeden hareket 

ettikleri ifade edilebilmektedir (Hoyle ve diğerleri, 2002: 402); fakat bu kişiler 

kontrolsüzlükleri yüzünden değil yüksek derecedeki öz güvenleri sebebiyle 

giriştikleri işlerde aşırılığa gitmekte ve bu durum kontrolü kaybetmelerine sebep 

olmaktadır (Bonnaire ve Barrault, 2018: 311). Kısıtlanmama, suçluların kişilik 

özelliğidir (Haapasalo, 1990: 83) ve bu bireyler genel olarak akademik ve sosyal 

açıdan başarısız insanlardır (Hartman ve Rawson, 1992: 806). Kültürel aktiviteler 

aşırılıklar içermediğinden, kısıtlanamayan bireylerin bu tür faaliyetlere de katılım 

göstermesi beklenmemektedir (Zumdick, 2007: 14). 

Kısıtlanmayan kişilerin başarılı olduğu ve kontrollerini kaybetmeye meyilli 

oldukları alan ise yemek yemektir; zira yemek, insanlar için zevk ve duyusal tatmin 

kaynağı olan bir yaşamsal gerekliliktir. Bu bireyler başkalarıyla birlikte sofradayken 

zevk ve tatmine kendilerini teslim edip kendilerine engel olmadan aşırı yemek 

yemekte, yemek yemenin verdiği zevkin karşısında savunmasız kalıp buna karşı 

koyamamakta ve hem yüksek çeşitlilik hem de yüksek lezzetteki yemeklerle 

karşılaştıklarında kendilerini kısıtlamayıp kontrolden çıkarak aşırı yeme 

davranışlarını tekrarlamaktadırlar (Mitchell ve Hall, 2003: 190; Davis, Choi ve 

Benoit, 2011: 356; Adami, 2011: 903). Bryant, King ve Blundell (2007: 410), bu 

kişilik özelliğinin bireylerin kontrolsüzce yemesine sebep olduğu için aşırı kiloya 

sahip olma sebeplerinden biri olduğunu belirtmiştir. Bu ifadeyi destekler şekilde, bu 

konuda yapılmış başka çalışmalarda da aşırı kilolu bireylerin normal kilolulardan 

daha yüksek kısıtlanmama seviyesine sahip olduğu (Provencher ve diğerleri, 2003: 

790) ve kısıtlanmama alt boyutunun bireylerin doyduklarını anlamalarına engel olup 

kilo alımına sebebiyet verdiği bilgisine ulaşılmıştır (Drapeau, Hetherington ve 

Tremblay, 2011: 703).  
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Kadınların erkeklerden daha yüksek derecede sergilediği bu kişilik özelliği alt 

boyutu (Wang ve diğerleri, 2011: 510), bireylerin “tıkınırcasına yeme bozukluğuna” 

yakalanmasına etkili olan bir faktördür (Dingemans, Bruna ve van Furth, 2002: 301). 

Bu kişilik özelliğine yüksek oranda sahip olan bireylerin gösterdiği başka bir gıda 

temelli rahatsızlık da sağlıksız yemek seçimidir. Yüksek yağlı, şekerli gıdaları tercih 

edip alkol tüketiminde kendilerini kısıtlamayan bu kişiler sebze ve meyve gibi lif 

oranı yüksek besinleri tüketmekten kaçınmaktadırlar. Bu sağlıksız yeme düzeni, 

kısıtlanmayan kişilerin obezite hastalığına ek olarak genel itibariyle sağlıksız bir 

bedene sahip olmalarına neden olmaktadır (Higgs ve Eskenazi, 2007: 237; Adami, 

2011: 904). 

Can Sıkıntısına Tahammülsüzlük  

Bu heyecan arama alt boyutu, rutin aktivitelere, sıkıcı insanlara, heyecan 

verici durumların azlığına karşı duyulan memnuniyetsizlik olarak ifade edilmektedir 

(Kang ve diğerleri, 2010: 133). Pizam ve diğerleri (2004: 253) ise bu kavramı, 

monoton ve bıkkınlık verici durumlardan kaçınma isteği olarak tanımlamıştır. Can 

sıkıntısı, uyarıcı eksikliği sebebiyle meydana gelen rahatsız edici bir durumdur 

(Siyez, 2014: 74). Erkeklerin kadınlardan daha yüksek seviyede sahip olduğu bu alt 

boyuta göre insanlar sıkılmaya meyillidirler ve sürekli yeni doyumlarla can 

sıkıntılarını gidermek istemektedirler (Butkovic ve Bratko, 2003: 966). Can 

sıkıntısına tahammülsüzler hayattaki monotonluktan alışverişe çıkıp yeni ürünler 

satın alarak ya da hiç bilmedikleri ve tatmadıkları yeni yemekleri deneyerek 

kaçabilmektedirler. Ancak bu doyumun yemek yoluyla sağlanması için devamlı 

olarak çok çeşitlilikte gıdaya ihtiyaç vardır; çünkü bir süre sonra kişi, yeni gıdaya 

alışacak ve aldığı doyum seviyesi azalacaktır (Lähteenmäki ve Arvola, 2001: 173).  

Ne var ki yüksek seviye bir can sıkıntısına tahammülsüz için hayat alışverişe 

çıkıp yeni yemekler tatmaktan ibaret olmayıp başka doyum kaynaklarına da ihtiyaç 

duymaktadırlar (Burnik ve diğerleri, 2008: 17; Lähteenmäki ve Arvola, 2011: 173). 

Tekdüze ve tekrarlayan durumlardan kaçınan bu bireyler sosyal hayatlarında hep 

aynı ve sıkıcı kişilerle görüşmek, aynı yerlerde bulunmak gibi sebeplerle aradıkları 

heyecanı bulamadıklarında sık sık iş ve partner değiştirme ile zengin bir doyum 
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kaynağı olan internete yönelip zamanla bağımlı olabilmektedirler (Zuckerman, 1971: 

47; Zuckerman, 1984: 414; Trimpop, Kerr ve Kirkcaldy, 1999: 242; Van Vianen ve 

diğerleri, 2003: 255; Burnik ve diğerleri, 2008: 17; Siyez, 2014: 90). Bunun yanında 

kişilik özellikleri sebebiyle can sıkıntısına tahammülsüzler kumar oynayarak da 

doyuma ulaşmaya çalışmakta (Mercer ve Eastwood, 2010: 99) ve kumar sebebiyle 

kişisel, ailesel, legal, finansal ve kariyer ile ilgili sıkıntılar çekebilmektedir 

(Blaszczynski ve Nower, 2006: 487). Sonuç olarak bu dört boyut birlikte, bireyde 

heyecan arama kavramını oluşturmaktadır. 

1.2.2. Dürtüsellik Kavramı  

Sürekli heyecan, haz ve doyum peşinde koşan heyecan arayışçıları ilk bakışta 

çatlak, dengesiz ve kaçık bireyler olarak görünebilmektedir (Hartman ve Rawson, 

1992: 806). Ancak bu davranışlar heyecan arama kişilik özelliği ile genel olarak 

birlikte anılan dürtüselliğe aittir (Lauriola ve diğerleri, 2013: 3). Dürtüsellik, 

nörolojik süreçlerde heyecan arama kişilik özelliğinin bir üst dalı olarak kabul edilen 

(Jang, Sohn ve Yu, 2018: 359) biyolojik temelli bir kişilik özelliğidir (Miller, 2009: 

763). Hollander ve Evers (2001: 949) tarafından kendisine ve başkasına zarar 

verebilecek tahrik ve dürtülere karşı direnememe, alacağı ödüllere karşı olan 

sabırsızlık ve dikkatsizlik ile ayırt edilebilen bir kişilik özelliği olarak tanımlanmıştır. 

Bu özelliğe sahip insanlar hareketlerinin olası sonuçlarını, kendilerine ve çevrelerine 

yansımalarının ne olacağını ölçmeden, umursamaz hareket etmeleriyle ve 

yemeklerinde şekerli tatları tercih etmeleriyle ayırt edilmektedirler (Richardson ve 

Saliba, 2011: 96; Chase ve diğerleri, 2017: 1). Smith ve diğerleri (2009: 3) aynı 

zamanda, bu davranış özelliğinin, ölüm isteği olan bireylerin bu dürtülerini 

durduramamalarına sebep olup toplumdaki intihara bağlı ölümlerle bire bir bağlantılı 

olduğunu öne sürmüşlerdir.  

Dürtüsel davranış özelliği gösterenler ayrıca umursamaz davranışlarıyla 

uyuşturucu ve alkol bağımlısı olabilmektedirler (Meda ve diğerleri, 2009: 390). Bu 

bağımlılık hali, bireylerin yaptıkları araba kazaları ya da genel kazalar sebebiyle de 

hayatlarını kaybetmelerine sebep olmaktadır (Gray ve diğerleri, 2014: 5). Heyecan 

arama kişilik özelliği ise yoğun ve yeni deneyimler aramak şeklinde 
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özetlenebilmektedir (Madig ve diğerleri, 2007: 5). Heyecan arayışçıları, çoğunlukla 

ölüm isteği taşımamaktadırlar (Lepp ve Gibson, 2006: 741) ve sevdikleri “tehlikeli” 

eylemleri yapmadan önce alacakları riskleri hesaplamaktadırlar. Ancak doğaları 

gereği risk sevmekte olan yüksek seviye heyecan arayışçıları, alkollü araç 

kullanmak, aşırı hız yapmak, trafik işaret ve işaretçilerine riayet etmemek ve emniyet 

kemeri kullanmamak gibi kendilerini tehlikeye atabilecek davranışlar 

sergileyebilmektedirler (Gianfranchi ve diğerleri, 2017: 2). Grafik 1.2.’de de 

görülebileceği gibi trafik kurallarına karşı olan bu tutumlar yüksek seviye heyecan 

arayışçısı olan araç sürücülerinin kazaya karışmalarına yüksek oranda sebep 

olmaktadır (Wundersitz, 2008: 103-108).

Grafik 1.2. Hint otobüs şoförlerinin heyecan arama kişilik özelliği seviyelerine göre kazaya karışma 

oranları ve bu kazaların tipleri 

Kaynak: VERMA, Ashish ve diğerleri (Temmuz, 2016). “Sensation Seeking Behavior and Crash 
Involvement of Indian Bus Drivers”, World Conference on Transport Research konferansında sunulan 
bildiri, Şangay, s. 4754–4766. 

Ancak risk alınan bu aktiviteyi gerçekleştirirken dürtüsellik davranışı 

gösteren kişiler gibi tehlikeyi hesaplamayıp yokmuş gibi davranmamaktadırlar. 

Aksine tehlikenin farkında olup kabul etmekte ya da bu tehlikenin kendisi için 

önemsiz olduğunu düşünüp küçük görmektedirler (Zuckerman, 1994: 27). 

Kısaca, dürtüsel davranış özelliğine sahip bireyler gibi umursamaz tavırlar 
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sergilememektedirler (Trimpop ve diğerleri, 1999: 250). Ayrıca heyecan arama, bir 

kişilik özelliği iken (Rahemi ve diğerleri, 2017: 314) dürtüsellik bir psikolojik 

rahatsızlıktır (Lauriola ve diğerleri, 2013: 22) ve tedavi edilmesi gerekmektedir 

(Bakhshani, 2014: 3). Bu sebeple birbirleriyle karıştırılmamalıdırlar.  

1.2.3. Koruyucu Çerçeveler Kavramı 

Lepp ve Gibson’a göre (2006: 741) heyecan arayışçıları risk almadan önce 

yapacakları faaliyetleri planlayıp ortaya çıkabilecek riskleri hesaplarlar. Böylece 

yapacakları tehlikeli faaliyetlerden önce bunlar üzerindeki kontrollerini arttırıp 

gerginlikten sıyrılıp aksiyonun tadını çıkarabilmektedirler. “Koruyucu çerçeveler” 

adı verilen bu durum, kişilerin kendilerini aldıkları risk sebebiyle hasar görecekleri 

düşüncesinden korumak amacıyla faydalandıkları bir çeşit hayali çerçeve veya 

bireylerin kendilerini içine koydukları psikolojik bir balon olarak 

tanımlanabilmektedir (Pain ve Kerr, 2004: 338; Kerr, Lindner ve Blaydon, 2007: 

162).  

Bireyin risk aldığı konuda aldığı eğitim, bu konudaki tecrübesi, faaliyeti 

gerçekleştireceği ortamı tanıması gibi içsel ve hava durumu, kullandığı ekipmanlar, 

faaliyet partnerleri ve çevre koşulları gibi dışsal faktörler kendisine koruyucu 

çerçeveler oluşturmasında etkili unsurlardır (Mackenzie ve Kerr 2014: 21). Bu 

etmenlerin varlığı ve kalitesiyle birlikte kendisine bir koruyucu çerçeve oluşturan 

heyecan arayışçılarının öz güveni artmakta ve karşılaşabileceği olumsuz durumlarla 

daha kolay başa çıkabilmektedirler. Böylelikle risk algıları değişen bireyler 

karşılaştıkları tehlikelere eğlence gözüyle bakıp zevk alabilmektedirler. Ancak bu 

keyif durumu, risk seviyesinin hesaplanandan yüksek olması durumunda 

bitebilmektedir (Kerr ve Mackenzie, 2012: 651). Örneğin, yapılan bir adrenalin sporu 

sırasında kritik bir esnada ekipmanların hasar görmesi veya tutukluk yapması 

durumu, kişinin koruyucu çerçevesini olumsuz yönde etkileyip endişe ve korku 

hissetmesine sebep olabilmektedir. Ek olarak riskli faaliyetler sırasında başkalarının 

başına gelmiş talihsiz olaylara tanık olmak da koruyucu çerçevede olumsuz etki 

yaratabilmektedir (Kerr, 2007: 338-339).  
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Koruyucu çerçeveler kavramının üç farklı alt boyutu bulunmaktadır. Bunlar;  

1. Güven alanı çerçevesi (safety-zone frame): bireyin yaptığı aktivitenin 

etkileyiciliğine kapılıp kendini risklerden ve tehlikelerden tamamen arınmış 

hissetmesidir. 

 2. Uzak duruş çerçevesi (detachment frame): tehlikelerin sadece başkalarını 

tehdit ettiği ve dışarıdan gözlemlenebileceği; ama başa gelmeyeceği düşüncesi 

şeklinde adlandırılmıştır. 

3. Öz güven çerçevesi (confidence frame): kişinin gerçek sorun ve problemlerle 

karşı karşıya olduğunun farkında bile olsa yeteneği, ekipmanının kalitesi ya da riski 

paylaştığı diğer insanlara güvenerek bu tehlikeleri kendine zarar verebilecek kadar 

büyük görmemesi durumudur (Bulencia ve Egger, 2015: 74; Wright, 2016: 206-207). 

Güven Alanı Çerçevesi 

Güven alanı çerçevesi kavramı, Apter (2001: 47) tarafından bireylerin 

gerçekte var olan tehlikeyi idrak etmesini engelleyip riskli durumlarda güvenli 

hissetmesini sağlayan psikolojik çerçeve olarak tanımlanmıştır. Bu konsept aynı 

zamanda bireylerin tehlike içerebilecek durumlara karşı korku hissi taşımaması ve 

var olan riski algılamaması olarak da tarif edilebilmektedir (Kerr ve diğerleri, 2007: 

162). Bu tanımın yanı sıra güven alanı çerçevesinin, gerçek dünyanın tehlikelerinden 

etkilenilmeyen geçici ve hayali bir kapsül olduğunun söylenmesi de mümkündür 

(Apter, 2007: 54).  

İnsanlar güven alanı çerçevelerinin içindeyken ya endişeden kaçma ya da 

heyecan arama durumlarından birini yaşamaktadırlar. Bu görüşe göre kişiler, coşku 

düzeyi, öz güven seviyelerinin altında olan bir etkinliği gerçekleştirirken heyecan 

arama durumundadırlar. Coşku düzeyi arttığında ise endişeden kaçma durumuna 

geçmektedirler (Apter, 2006: 17; Gestel, 2018: 234;). Bireyler güven alanı 

çerçevesinin içinde oldukları hissini çeşitli yapılarla arttırabilmektedirler. Örneğin, 

kişi ayaktayken büyük bir şelaleye bakarken düşmesi durumunda öleceğini 

bilmektedir; ancak nehrin kıyısına yapılmış olan bir korkuluğun arkasındayken 



29 
 

 

riskten uzak ve güvende olacağı hissi onun bu korkudan haz almasını sağlamaktadır 

(Apter, 2007: 55; Augustin ve Apter, 2016: 9). Evler de bu duruma bir örnek olup 

bireyler kendilerini evlerindeyken güven alanlarında hissetmektedirler; ancak bu 

durum evin soyulması gibi güven alanına zorla girilmesi tarzı durumlarda 

bozulabilmektedir; çünkü kişi, güven alanının o kadar da güvenli olmadığı hissini 

yaşamaktadır. Bu durumda bireyler tehlike hissi yaşamayacakları aktiviteler olan 

dedikodu yapmak veya şiir yazmak gibi faaliyetlerle uğraşmaya 

başlayabilmektedirler (Apter, 1993: 30). Güven alanı çerçevesi sayesinde bireyler 

endişeden ve gerçek dünyanın sorumluluklarından uzaklaşabilmektedirler (Apter, 

2001: 218). Bu sayede özellikle maçları şiddetli geçen takım oyunlarının sporcuları 

(Amerikan futbolu, Rugby vs.) yaralanabileceklerini düşünmeden oyuna konsantre 

olabilmektedirler (Kerr, 2005: 76). 

Uzak Duruş Çerçevesi 

Uzak duruş çerçevesi, bir kişinin sadece tehlikeli olaylara karşı yalnızca bir 

gözlemci olduğu gerçeğiyle güvenlik hissi sağlamaktadır (Kerr ve diğerleri, 2007: 

162). Uzak duruş çerçevesini Bulencea ve Egger (2015: 74) tarafından ise, 

içindeyken insanlara tehlikeden uzakta oldukları, zarar görme riskine dahil olmadığı 

ve korundukları hissi veren çerçeve olarak tanımlamışlardır. Risk, ne türde ve 

şiddette olursa olsun kişiler bu riskten uzakta bulunup tehlikeye asla dahil 

olmayacağı için uzak duruş çerçevesinin, kişilerin kendini en güvende hissettiği 

koruyucu çerçeve alt boyutu olduğu ifade edilmiştir (Apter, 1993: 30). Bu olgu 

vasıtasıyla bireyler yolda kaza yapmış araçlar gibi plansız-gerçek ve boğa güreşi, 

araba yarışı ve sirkteki cambazlık gösterileri gibi planlı-gerçek tehlikeler kadar 

roman, oyun ya da filmlerdeki riskli durumlar gibi tehlikelerin kurgusal temsilleriyle 

karşılaştıklarında da endişe yerine keyif hissetmektedirler (Apter, 2006: 52; 

Fokkinga ve Desmet, 2012: 51; Apter, 2018: 66;).  

Örneğin, aksiyon filmi izleyen bireyler karakterlerin kendilerini tehlikeye 

attıkları sahneleri ve spor müsabakalarını izlemekte veya arabasıyla yolda 

ilerlemekteyken kaza yapmış iki aracın yanından geçerken yavaşlayıp enkaza göz 

gezdirirken bu çerçevenin içindedirler (Kerr, 2005: 148; Apter, 2007: 2; Augustin ve 
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Apter, 2016: 9). Bu şekilde bireyler kendileriyle filmdeki karakterlerin veya 

müsabakadaki sporcuların içinde olduğu tehlike arasına psikolojik bir mesafe koyup 

kendini güvende hissederken sporcu ve karakterle benzer uyarımı yaşayıp eğlence 

gibi pozitif duygular hissedebilmektedirler (Andrade ve Cohen, 2007: 287; Gielen ve 

van Leeuwen, 2014: 34).  

Öz güven Çerçevesi 

Bu çerçeve, risk alacak bireylerin etkinlik esnasında karşılaşabilecekleri 

sorunlarla başa çıkabilecek hız ve yeteneğe sahip olduklarına olan inançları 

sayesinde istenmeyen durumlardan kaçınabilecekleri ve kontrolün onların elinde 

olduğu öz güvenini ifade etmektedir (Carter ve Kourdi, 2003: 61; Kerr, 2005: 76).  

Apter (1993: 29) öz güven çerçevesi için “bireylerin gerçek tehlikelerin farkında 

olmasına rağmen bu durumun altından yara almadan çıkabileceği öz güveni” 

tanımını yapmıştır. Özellikle kaya tırmanışçıları, paraşütçüler, motor yarışçıları ve 

yamaç kayakçıları gibi aksiyon sporu yapan atletler ile takım sporcuları için çok 

önemli olan bu alt boyut, stresle ve her an yaralanabilecekleri düşüncesiyle başa 

çıkabilmeleri ve bu sayede yaptıkları spordan zevk alabilmeleri için önemli bir 

elementtir.  

Güven alanı çerçevesinin tersine öz güven çerçevesinde önce korku baş 

göstermekte ardından öz güven sayesinde tehlike korkusuyla baş edilebilmektedir 

(Augustin ve Apter, 2016: 10). Ne var ki, öz güven çerçevesinin oluşması için 

kullanılan ekipmanın dayanıklılığına, takım arkadaşlarının yeteneklerine, kendi 

becerilerine ve kendisinin şanslı olduğuna dair inanç, yetenek ve güç gibi öz güven 

sağlayıcı unsurlar gerekmektedir. Ancak, kişiyi kuvvetten düşürüp yeteneğini ve 

gücünü kullanmasını engelleyecek sakatlanmalar ve kendi yaptığı riskli sporu yapan 

başka birinin ciddi derecede yaralandığına şahit olmak ve benzeri durumlar öz 

güvenin azalmasına sebep olabilmektedir (Kerr, 2005: 44,62,89; Kerr, 2007: 337). 

Bununla beraber, öz güven çerçevesinden sadece aksiyon sporcuları 

yararlanmamaktadır. Nitekim sıradan bireyler içinde olduğu uçağın kalkışı esnasında 

uçağın kaza yapması (başkasının yeteneğine olan güven) veya yüksek bir 

platformdan yüzme havuzuna dalış yaparken zarar görme (kendi yeteneğine olan 
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güven) riskiyle karşı karşıya kalmaktadır. Kişinin bu tarz tehlikeler karşısında korku 

değil heyecan ve zevk hissetmesi açısından öz güven çerçevesine başvurması 

gerekebilmektedir (Apter, 1993: 29; Gielen ve van Leeuwen, 2014: 33).    

            Negatif duyguların ürün deneyimleri üzerindeki çalışmalarında Fokkinga ve 

Desmet (2012) kendi araştırmalarında daha kullanışlı olması açısından öz güven 

çerçevesinin içerdiği anlamı aynı bırakıp adını kontrol çerçevesi olarak 

değiştirmişlerdir. Fokkinga ve Desmet, (2013: 23) bunun yanında koruyucu 

çerçeveler kavramının kapsamını genişletme amacıyla yaşanan duyguların yapılan 

işin içeriğine göre algılandığı anlamını içeren (örneğin, yardım koşusuna katılan bir 

kişinin koşu sırasında yorulmasına rağmen bunu iyi amaçlar için yapmasından ötürü 

acısını unutup koşuya devam etmesi) algı çerçevesi adında dördüncü bir boyutun 

varlığından bahsetmişlerdir. Fokkinga ve Desmet, eserlerinde bu iki boyutun acı 

yemek tercihiyle direkt bağlantısı olduğunu öne sürmüşlerdir. Buna gerekçe olarak 

bireylerin kontrol çerçevesi içerisindeyken acı yeme ya da yememe kontrollerinin 

tamamen ellerinde olmasına rağmen acı yemeyi tercih ettiklerinden bahsetmişlerdir. 

Ek olarak acı tüketimi sırasında canları yanmasına rağmen algı çerçevesinin içinde 

olmaları sebebiyle bu acıya damak zevkleri uğruna sabır göstermeleri davranışını 

örnek göstermişlerdir. 

1.2.4. Yerkes-Dodson Kanunu 

Yüksek seviyedeki uyaranlar (korku vb.), kişilerin yaptıkları işlerdeki 

performansını olumsuz yönde etkilemekte ve güçlü koruyucu çerçeveler sayesinde 

yoğun uyaranlara göğüs gerebilmesini sağlamaktadır (Treasurer, 2011: 9). İnsanlar, 

koruyucu çerçeveleri sayesinde çevresindeki uyaranları en uygun seviyeye 

indirdiklerinde (veya çıkardıklarında) gösterebilecekleri en yüksek performansı 

sergilemektedirler. Ancak optimal seviyenin altındaki uyaran düzeyi de üretkenlik 

açısından iyi olmayıp performansı aynı yüksek seviyede olduğu gibi olumsuz yönde 

etkilemektedir (McNeil ve diğerleri, 2012: 164). Korku ve heyecan gibi yoğun 

duygular içeren etkinlikler sırasında yüksek seviye heyecan arayışçılarının uyarım 

seviyesi optimum düzeyde olup kendilerini iyi hissetmekte iken düşük 

seviyedekilerin uyarım düzeyleri optimumun üzerine çıkıp endişe hissi 
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uyandırmaktadır (Chamorro-Premuzic, Kallias ve Hsu, 2013: 95). Heyecan arama 

kişilik özelliği ile direkt bağlantılı olan ve optimum heyecan seviyesinin altında veya 

üstündeki uyarım düzeyinin performans düşüşüne sebep olduğunu belirten bu olguya 

Yerkes-Dodson kanunu adı verilmektedir (Gjedde ve diğerleri, 2010: 3873). 

Araştırmacılar tarafından, genel uyarım (heyecan, korku vb.) seviyesindeki 

veya bireyin üzerindeki çevresel uyarımdaki değişikliklerin kişinin performansını 

arttırabileceği ve azaltabileceği gerçeğine büyük ilgi duyulmaktadır. Bu uyarım-

performans ilişkisini en iyi açıklayan bilimsel olgulardan birisi Yerkes-Dodson 

Yasasıdır (Broadbent, 1965: 145). Bu yasa genel olarak, uyarım ve performans 

arasındaki tecrübe ve gözlem yoluyla varlığı kanıtlanmış ilişki olarak 

tanımlanmaktadır (Anderson, Revelle ve Lynch, 1989: 2).    

Yerkes-Dodson Kanununa göre performans, uyarım seviyesi düşük iken 

yükselmekte olan uyarım seviyesiyle birlikte yükselen ve artan heyecanla birlikte 

başarıyı da arttırmaktadır. Uyarım seviyesi yükseldikçe birey, en iyi performans 

gösterdiği optimum heyecan seviyesine ulaşacaktır. Bu seviyeden sonra yükselmeye 

devam eden heyecan seviyesi ile performans arasında ters bir ilişki başlayacaktır. 

Ters çevrilmiş U harfine benzeyen bir şekille şematize edilen bu yasaya göre, 

yükselen uyarım seviyesi optimum uyarılma düzeyini geçtikten sonra performansı 

arttırmak yerine aynı düzeyde düşürmeye başlamaktadır (Lupien ve diğerleri 2007: 

215; Wu ve diğerleri, 2010: 110; Weinschenk, 2011: 191) (Şekil 1.2.). 

          
Şekil 1.2. Yerkes-Dodson Yasası, ters çevrilmiş U  

 
Kaynak: SCHUTTE, Paul C. (Temmuz, 2015). “How To Make the Most of Your Human: 

Design Considerations for Single Pilot Operations”, International Conference on Engineering 
Psychology and Cognitive Ergonomics konferansında sunulan bildiri, Cham, s. 480-491. 
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Winton (1987: 202) ve Wilson ve Roland’a göre (2002: 50) Yerkes-Dodson 

Kanunu gereğince bireyler, basit görevleri en iyi yüksek uyaran etkisi altındayken; 

karmaşık işleri ise en iyi orta uyaran seviyesindeyken gösterebilmektedirler. Düşük 

uyaran etkisi altında olmak ise kalıcı hafızada olmasa da kısa süreli öğrenme 

faaliyetlerinde performans sağlamaktadır (Eysenck, 1967: 89). Görüldüğü gibi düşük 

orta ve yüksek olmak üzere üçe ayrılmış olan her uyarılma düzeyi farklı faaliyetlerde 

en üst düzeyde performansa ulaşılmasını sağlamaktadır (Oxedine, 1970: 24). Bu 

düzeylerin bireylerin üzerindeki genel etkisi aşağıdaki başlıklarda incelenmiştir. 

Düşük Uyarım 

Bireyler düşük uyarım altındayken aldıkları görevlerde düşük performans 

göstermektedir (Anderson ve diğerleri, 1989: 3). Uyaranlara karşı tetikte olmama 

haliyle ilişkilendirilen bu durum isteksizliğe sebep olarak kişilerin giriştikleri 

işlerdeki başarım oranını azaltmaktadır (Eysenck, 1982: 157; Wilson ve Roland, 

2002: 50). Bu hal, insanlarda miskinliğe yol açarak karşılık vermesi gereken 

durumlarda tepki süresini azaltmaktadır. Kişi düşük uyarım seviyesindeyken 

uğraştığı işe iyice odaklanmadığı sürece girişilen işlerden verim alınamamaktadır 

(McMorris, 2004: 93-252). Örneğin, zihin gücü kullanımı gerektiren işlerde verimli 

olabilmek amacıyla yoğunlaşabilmek için kişinin sakin bir ruh hali içinde bulunması 

gerekmektedir (Leung, Chan ve Cooper, 2015: 44). 

Optimum Uyarım 

Optimum uyarım seviyesi; yapılan iş, bireyin sahip olduğu endişe düzeyi, 

dışa dönüklük-içe kapalılık düzeyi ve yapılan uğraş üzerindeki tecrübe gibi faktörler 

sebebiyle kişiden kişiye değişebilen en uygun heyecan seviyesidir (Oxendine, 1970: 

24; Leung ve diğerleri, 2015: 43). Teigen’e göre, (1994: 534) insanlar düşük uyarım 

seviyelerindeyken karmaşık işlerde en iyi performansı gösterirken yüksek uyarım 

seviyelerindeyken basit görevlerde daha başarılı olmaktadırlar (Şekil 1.3.). Bireyin 

belirli bir uğraş için sahip olduğu optimum uyarım seviyesinin üstüne çıkıldığında ya 

da altına düşüldüğünde performans eşit olarak azalmaktadır (Mackenzie, 2017: 6). 
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Şekil 1.3. Zor ve kolay görevlerin Yerkes-Dodson Yasasıyla etkileşim şeması 

Kaynak: DREW (t.y.). Interaction of Yerkes-Dodson Law with Task Difficulty 

https://users.drew.edu/ctimmons/drugs/ch08-07.htm, Erişim Tarihi: (20.01.2019). 

Yüksek Uyarım 

Yerkes-Dodson yasası, optimal uyarım seviyesinde en üst seviyeye çıkacak 

başarımın, uyarım seviyesinin azalması veya artması durumunda düşeceğini 

belirtmektedir (Diamond ve diğerleri, 2007: 19). Örneğin, yüksek heyecan 

seviyesindeyken ezberleme yeteneği geçici olarak verimsizleşip kısa süreli hafızaya 

olumsuz etki etmektedir (Eysenck, 1967: 89). Örnekleri arttırmak gerekirse, tablo 

düzenleyip veri girmek gibi karmaşık işlemler yüksek uyarım seviyesinde düşük 

verimle yapılırken bir yere çivi çakmak gibi basit işler en iyi optimum seviyenin 

biraz üzerindeki heyecan düzeyinde yapılabilmektedir (Leff ve diğerleri, 2010: 137; 

Bernstein, 2014: 23). Bunun yanında yüksek uyarım durumu insanların beklenmedik 

olumsuz şartlara düşük uyarım halinden çok daha hızlı şekilde tepki vermesini ve 

bedensel dayanıklılığın artmasını sağlayıp tarih boyunca hayatta mücadelelerinde 

yardımcı olmuştur (Oxendine, 1970: 25; Hanoch ve Vitouch, 2004: 430). 

1.2.5. Yerkes-Dodson Kanununa Etki Eden Dört Etmen 

Optimum uyarım düzeyi yukarıda bahsedildiği gibi kişiden kişiye ve işten işte 

değişebilen bir olgudur. Herkesin her işi en iyi düzeyde yapabildiği sabit bir 
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optimum heyecan düzeyi olması mümkün değildir (Teigen, 1994: 540; McMorris, 

2004: 244). Optimum uyarım seviyesinin farklılık göstermesini sağlayan etmenler şu 

şekilde ifade edilebilmektedir; 

1. Yetenek Seviyesi  

2. Kişilik  

3. Endişe Durumu  

4. Görev Karmaşıklığı  

Yetenek Seviyesi 

Eğer iş çok kolaysa veya bireyin beceri seviyesi çok yüksekse, bireyin 

uyarılma seviyesi düşebilmektedir. Bu durum bireyin iş yapması için ihtiyacı olan 

motivasyonu düşürüp performansı azaltabilmektedir (Gorp ve Adams, 2012: 42). 

Ancak bu görüşe karşı olarak Hatfield ve Brody (2008: 168) bir bireyin yaptığı işte 

ne kadar kalifiye ise yüksek ve düşük uyarım durumlarından o kadar az etkilenip 

yüksek performans çizgisini koruduğunu savunmaktadır. Onlara göre örneğin; acemi 

bir basketbol oyuncusu, top sürerken bu işleme odaklanmalı ve dikkat göstermelidir. 

Optimum seviyenin üstündeki bir uyarılma seviyesinde acemi oyuncu top sürme 

esnasında dikkat etmesi gereken diğer durumlara zaten az olan tecrübesiyle yüksek 

bir baskıyla başa çıkmaya çalıştığından ilgi gösteremeyebilir. 

Kişilik 

Kişilik kavramı, karakteristik düşünme, hissetme ve davranış tarzlarında 

bireysel farklılıkları ifade etmektedir (Venkatesh ve Ram, 2015: 28). Bireylerin 

kişiliklerinin içe kapalı veya dışa dönük olmasına göre optimum uyarım seviyeleri 

değişiklik gösterebilmektedir. Bu iki kişilik karşılaştırıldığında dışa dönüklerin 

optimum seviyenin üstündeki uyarılmalarda içe kapalılara göre daha çok başarı 

gösterdiği görülmektedir (Matthews, Jones ve Chamberlain, 1989: 629).  

Endişe Durumu 

Strese yatkın olmak kişilerin optimum uyarım seviyesine etki de 

bulunabilmektedir. Örneğin, yüksek kaygılı bireyler, iş iyi bir şekilde yönetilince ve 
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durum rahatladığında en iyi performansı gösterirken, düşük kaygılı bireyler ise stresli 

durumlarda, kriz yönetimleri iyi olduğu için daha iyi performans sergilemektedirler 

(Wilson ve Roland, 2002: 50-51). Öz güven, heyecan ve stres gibi uyarıcıların 

yüksek olduğu durumlarda, bireylerin odaklanmasına yardımcı olmaktadır. Öz 

güvenle beraber gelen olumlu düşünme hali çoğu zaman görevlerin bireylerde 

yarattığı endişe durumunu azaltmaya yardımcı olmaktadır (Biech, 2018: 334). 

Görev Karmaşıklığı 

Görev karmaşıklığı, insanların bir görevi başarıyla tamamlamak için göreve 

katmaları gereken çaba ve dikkat düzeyini tanımlamaktadır (Venkatesh ve Ram, 

2015: 28). Basit görevler ve karmaşık görevler farklı optimum uyarım seviyelerinde 

en verimli şekilde gerçekleştirilebilmektedir (Wilson, 2000: 126). Örneğin; karmaşık 

işler en iyi hafif sakin bir ruh halindeyken yapılırken basit işlerle uğraşırken hafif 

heyecanlı olmak performansı arttırmaktadır (Biech, 2018: 334).  

 1.3. Satın Alma Niyeti  

Niyet, davranış ve tutum birbirini etkileyen ve belirli bir düzen halinde 

etkinlik gösteren kavramlardır (Kozak ve Doğan, 2014: 65). Davranış ve tutum 

arasındaki ilişkide önemli bir rol sahibi olan niyet kavramı, bir şeyi yapmayı, 

eylemden önce isteyip tasarlamak anlamına gelmektedir (Mutlu, Çeviker ve Çirkin, 

2011: 55). Başka bir deyişle ise niyet, bireyin bilişsel olarak belirli bir davranışı 

sergilemeye hazır olduğunu temsil etmesidir ve davranışın yapılıp yapılmayacağını 

en iyi belirleyen kavramdır (Demirci, Bozdemir ve Kılıç, 2017: 254). Satın alma 

davranışı ise Durmaz ve Bahar (2011: 61) tarafından “insanların ürün ve hizmetleri 

satın almalarını ve kullanmalarını kapsayan karar verme süreci ve davranışlarıdır” 

şeklinde tanımlanmıştır.  

 Niyet kavramının satın alma davranışıyla etkileşimi sonucu ortaya çıkan 

satın alma niyeti kavramı, tüketicinin bir ürünü almadan önceki aşama olan karar 

aşamasıdır. Bu kavram temel olarak, bir ürünü satın alma üzerine olan niyet olarak 

da açıklanabilmektedir (Mutlu ve diğerleri, 2011: 55). Satın alma niyeti, Mirabi, 

Akbariyeh ve Tahmasebifard (2015: 268) tarafından ise tüketicinin, belirli bir 
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durumda belirli bir ürünü satın alma eğiliminde olduğu bir durum olarak 

tanımlanmıştır. Bir hizmet veya ürünü satın alma niyeti, tüketiciyi o hizmet veya 

ürünü satın almaya yönlendirebilmektedir. Yeni yemekleri denemek, bu konuda bir 

motivasyon kaynağı olup kişileri turist olarak seyahat etmeleri için motive eden 

faktörlerden biri olarak belirlenmiş durumdadır (Goeldner ve Ritchie, 2003: 250). 

Daha yüksek satın alma niyeti, daha yüksek satın alma olasılığı anlamına 

gelmektedir. Satın alma niyeti, satın alma davranışının öngörülmesinde bir ölçü 

olarak kullanılmaktadır. Bu hususta satın alma niyetine etki eden faktörlerin 

belirlenmesi önem taşımaktadır (Tsao ve Chang, 2010: 1803; Kozak ve Doğan, 2014: 

65). 

Satın alma niyeti, ürünün fiyatı (Chang ve Wildt, 1994: 25; Kotler ve 

diğerleri, 1999: 258; Chaudary ve diğerleri, 2014: 35; Hashim ve diğerleri, 2017: 

181; Kei, Osman ve Bakar, 2018: 108), ürüne karşı olan tutum (Chen, 2008: 1016; 

Kala ve Chaubey, 2017: 89; Jaafar, Lalp ve Mohamed, 2017: 85;), ürüne ulaşma 

zahmeti (Rasheed ve diğerleri, 2014: 50; Yaraş, Özbük ve Ünal, 2017: 71; Pham ve 

diğerleri, 2018: 10), geçmiş deneyimler (Kim ve Chung, 2011: 43; Mohmed, Azizan 

ve Jali, 2013: 30; Raza ve diğerleri, 2014: 13), tüketicinin ürün hakkındaki bilgisi 

(Tuu ve Olsen, 2012: 93; Rajagopal, 2014: 126; Wang ve Hazen, 2015: 7), ünlülerin 

ürünü tavsiye etmesi (Wang, Cheng, ve Chu, 2012: 366; Khan, Rukhsar ve Shoaib, 

2016: 8-9; Rachbini, 2018: 65;), ürünün paketi (Ali ve diğerleri, 2015: 6; Olawepo ve 

Ibojo, 2015: 79; Waheed, Khan ve Ahmad, 2018: 107; Hussain), ürün satıcısının 

müşteriye karşı olan tutumu (Babin, Babib ve Boles, 1999: 94; Bateman ve 

Valentine, 2015: 133-135; Khalilakbar, Heidari ve Jamshidian, 2015: 85), kişilik 

özellikleri (Bosnjak, Galesic ve Tuten, 2007: 603; Teah ve Phau, 2008: 3-4; 

Moslehpour ve diğerleri, 2018: 12), ürünlerin konumlandırıldığı statü (Teah ve Phau, 

2008: 4; Latter, Phau ve Marchegiani, 2010: 211; Zhao ve Lee, 2018: 10), referans 

gruplarının etkisi (Hoonsopon ve Puriwat, 2016: 7; Rizwan ve diğerleri 2017: 29; 

Hsu, Robinson ve Scott, 2018: 8-9) gibi pek çok faktör ve daha fazlası tarafından 

etkilenmektedir; ancak bu çalışmada yabancı turistlerin geleneksel yemekleri satın 

alma niyetlerine etki eden şu beş faktörden bahsedilecektir; 



38 
 

 

1. Kültürel ve dinsel etkiler,  

2. Sosyo-demografik özellikler,  

3. Gıda ile ilgili kişilik özellikleri,  

4. Maruz kalma ve geçmiş deneyimler ve 

5. Motivasyonel faktörler (Mak ve diğerleri, 2012: 5; Hsu ve diğerleri, 2018: 6). 

 

 1.3.1. Kültürel ve Dinsel Etkiler 

 

Kültür, genel olarak bir grubun veya topluluğun üyeleri tarafından kabul 

edilen değerler, inançlar, tutumlar ve uygulamalar olarak tanımlanmaktadır. Kültür 

ırsi değildir, nesilden nesile dil edinimi ve sosyalleşme yoluyla gelecek kuşaklara 

aktarılmaktadır. Toplumların belirli bir coğrafyada izole şekilde yaşaması veya 

sosyo-ekonomik statü ile kültürel davranış kalıpları oluşmaktadır (Kittler ve Sucher, 

2008: 5). Başka bir tanıma göre ise kültür; içinde, bir toplulukta bulunan bireyler 

tarafından oluşturulmuş bilgi, inanç, sanat, hukuk, maneviyat, gelenek ile diğer 

alışkanlık ve yetenekleri içeren karmaşık bir bütündür (Palomar, 2006). Kültür; ırk, 

alınan göç, diğer kültürlerle olan etkileşim, din ve benzeri faktörler tarafından 

etkilenip şekillenen bir olgudur (Department of Human Services, t.y: 1-3). Başka 

etkenler tarafından etkilenmeye açık durumda olan kültür kavramı, bireylerin satın 

alma (Kacen ve Lee, 2002: 172) ve sosyal davranışları üzerinde etkili olmaktadır 

(Cronk, 2017: 14). Kültür kavramı ayrıca insanların yemek seçimlerini yöneten en 

büyük etken konumundadır (Rozin, 2007: 66) ve bireylerin yaşam süreçleri boyunca 

ne yemek istediklerini belirleyen faktörlerden biri olarak öne çıkmaktadır 

(Meiselman, 2007: 29). Bu etki daha önce yukarıda da bahsedilmiş olan lezzet 

prensipleri vasıtasıyla gerçekleşmektedir (Prescott ve diğerleri, 2002: 489). Tutucu 

toplumlarda yaşayan biri yalnızca yerel olarak üretilen yiyeceklere maruz 

kalmaktadır ve bunlar genel olarak çevrede bulunabilecek gıdalardır. Doğada 

bulunabilecek ürünler yaşanılan çevrede mevcut ve insan tüketimine uygun 

olduğunda, toplumlar bu ürünlere karşı zamanla yakınlık geliştirmektedirler (Rozin, 

2007: 71). Bu şekilde lezzet prensibi edinen toplumlar için kültür, bireyler için hangi 

gıdaların uygun olduğunun temel belirleyicisidir. Belirli bir kültüre bağlı olan her 

kişi o kültürün lezzet prensibini referans alarak hangi yemeğin kendisi için kabul 
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edilebilir hangisinin kabul edilemez olduğunu tespit edebilmektedir (Mak ve 

diğerleri, 2012: 5). Yerel gıda kaynaklarının yanı sıra çevre, iklim, yaşam tarzı, 

toplum üzerinde etki yaratmış olaylar ve dinin etkisi ile şekillenen beslenme şekli ile 

toplumdan topluma değişen bir gıda kültürü oluşmuş durumdadır (Yamashiro, 2008: 

122).  

Din, kişilerin hayatında yalnızca ibadet gibi ritüeller ile varlık göstermekle 

kalmayıp satın alma niyeti gibi başka faaliyetler üzerinde de etkili olan etmenlerden 

biridir (Nora ve Minarti, 2016: 136). İnsanların tutum ve davranışları, inandıkları 

dinler tarafından etkilenmeye açık durumdadır. Bu durumda dinle alakalı ürünler, 

bireylerin satın alma niyetlerini yönetmede önemli bir rol oynamaktadır (Shaari ve 

Arifin, 2009: 3). Dindarlık, bireysel tutum ve davranışlarla yansıtılmaktadır. Bu 

nedenle kişinin tutum ve davranışlarının etkilenme derecesi, bireyin dindarlık 

seviyesine ve dinin kendisine ayrılmaz şekilde bağlıdır (Khayruzzaman, 2016: 20). 

Dindarlık seviyesi yüksek bireylerin, daha az dindar kişiden daha dogmatik, otoriter 

ve muhafazakar olmaları beklenen bir durumdur (Delener, 1994: 41). Dinine bağlı 

insanlar inandığı dinin yasak ve emirlerine olması gerektiği gibi uyan ve gereklerini 

yerine getiren kişilerdir (Bilgin, 2014: 76). İslamiyetteki domuz tüketiminin 

yasaklanması gibi dini yasaklar özellikle dindar bireylerin helal ürünleri satın alma 

niyetini olumlu yönde etkilemektedir (Aisyah, 2014: 25; Awan, Siddiquei ve Haider, 

2015: 5). Ürünlerin özelliklerinin dinen uygun olmasının yanında bu ürünlerin ne 

zamanlarda tüketileceğinin belirtildiği Ramazan ayı gibi dini faktörler de bireylerin 

satın alma davranışları üzerinde etkili olan dini etkilerden biri olarak yer almaktadır 

(Tansil ve Tielung, 2014: 1290). 

Kültürel ve dini etkilerin yabancı turistlerin geleneksel yemekleri satın alma 

niyetleri üzerinde sınırlı çalışma yapılmış durumdadır. Bu çalışmalardan March’ın 

(1997) araştırmasında yemek üzerinde katı kuralları olan İslam dinine bağlı 

Endonezyalıların çıktıkları yurt dışı seyahatlerinde helal ürünleri satın alma 

niyetlerinin yüksek olduğu görülmüştür. Kültürlerine bağlı olan Korelilerin ise kendi 

lezzet prensiplerine uygun yemekler satın alma niyeti geliştirdikleri tespit edilmiştir. 

Hassan ve Hall (2003), dini inançların Yeni Zelanda’yı ziyaret eden Müslüman 
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turistlerin gıda tüketim davranışlarını nasıl etkilediğini incelemiştir. Araştırmanın 

sonucunda bu turistlerin çoğunluğunun seyahat ederken devamlı olarak helal yiyecek 

arayışı içinde olduklarını belirtmiştir. Bu konuda Cohen ve Avieli (2004) ise yurt 

dışına yaptıkları seyahatlerde Batılı ve Asyalı turistlerin kültürel farklılıklarının 

yemek seçimlerine etkisinin incelendiği çalışmalarında kültür faktörünün gıda satın 

alma niyeti üzerinde etkili olduğu ve batılıların yerel yemekleri satın alma 

niyetlerinin Asyalılardan daha fazla olduğunu ifade etmişlerdir. 

1.3.2. Sosyo-Demografik Özellikler 

Sosyo-demografik özellikler çoğunlukla yaş, cinsiyet, eğitim seviyesi, gelir 

seviyesi (Koukouli, Vlachonikolis ve Philalithis, 2002: 13), etnik grup, medeni 

durum ve meslek gibi maddeleri kapsamaktadır (Hsu ve diğerleri, 2018: 5). Sosyo-

demografik özellikler, tüketicilerin yiyecek seçimini etkilemekte olan önemli 

faktörlerden biridir ve tüketicilerin gıda satın alma davranışı ile ilişkili durumdadır 

(Phuah, Mohamed ve Shamsudin, 2015: 605). Bu durum Kearney ve diğeleri (1999: 

225), Contini ve diğerleri (2015: 104) ve Shone ve diğerlerinin (2015: 9) 

çalışmalarında da doğrulanmışlardır. 

Sosyo-demografik özelliklerin arasında gelir seviyesi, tüketicilerin yemek 

tercihinde en güçlü faktör olarak öne çıkmaktadır (Kittler ve Sucher, 2008: 14). Buna 

örnek olarak Cela ve Cazacu’nun (2016: 130) araştırmalarında, tüketicilerin uygun 

fiyatlı ürünleri satın alma niyetleri üzerindeki en etkili sosyo-demografik özellik 

olarak gelir değişkenini tespit etmeleri verilebilmektedir. Ayrıca bu ürünlere karşı 

olan satın alma niyetinde gelirin azalmasıyla birlikte görülen belirgin artış da bu 

çalışmanın bulgularından biridir. Diğer sosyo-demografik özelliklerin satın alma 

niyeti üzerindeki etkileri ise kadınların kilo verme endişesiyle düşük kalorili 

yiyecekleri satın alma niyetinin, erkeklerinkinden daha fazla olması (Mak ve 

diğerleri, 2012: 8), erkeklerin kendi kültürleri dışındaki yemekleri yeme niyetlerinin 

kadınlarınkinden fazla olması (Kivela ve Crotts, 2015: 49), Çin Halk 

Cumhuriyetindeki kişi başına düşen yıllık pirinç tüketiminin Amerika Birleşik 

Devletleri’ninkinden daha fazla olması; ancak buna karşılık Amerika Birleşik 

Devletleri’ndeki et tüketiminin Çin Halk Cumhuriyeti’ninkinden fazla olması (Rozin, 
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2006: 24) ve yaşlı bireylerin azalan tat-koku alma yetenekleri sebebiyle genç 

bireylerden farklı gıdaları satın alma niyeti geliştirmeleri durumları ile 

örneklendirilebilmektedir (Khan, 1981: 134).  

Yaşadıkları yerlerden başka coğrafyaları ziyaret eden yabancı turistlerin 

beğeni düzeyinin, hangi milletten olduklarına göre değişiklik göstermesinden dolayı 

(Kivela ve Crotts, 2015: 51), Doğu milletleri seyahat ettikleri bölgenin geleneksel 

yemeklerini yemekten kaçınırlarken, batı medeniyetleri yerel yemekleri denemeye 

daha sıcak bakmaktadırlar (Şengel ve diğerleri, 2015: 432). 

 Literatürde sosyo-demografik özelliklerin yabancı turistlerin geleneksel 

yemek tercihleri üzerindeki etkisine yönelik farklı çalışmalar yapılmış durumdadır. 

Bu çalışmalardan Vuksanović, Tešanović, Kalenjuk, Portić ve Knežević (2017) 

araştırmasında sosyo-demografik özelliklerden yaş, eğitim, aylık gelir ve milliyet 

değişkenlerinin yabancı turistlerin yerel yemek algıları üzerinde etkisinin olduğunu; 

ancak cinsiyetin geleneksel yemek tercihiyle bağlantısının olmadığını 

bulgulamışlardır. Öte yandan Şengel ve diğerleri (2015) makale çalışmalarında 

cinsiyet ve medeni durum faktörünün yerel yemek tercihinde İstanbul’u ziyaret eden 

yabancı turistler üzerinde etki eden önemli etmenler olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

Başka bir makale çalışmasında ise Madaleno, Eusébio ve Varum (2017) yabancı 

turistlerin Portekiz’in yöresel yemeklerini satın alma kararları üzerindeki 6 faktör 

arasında (motivasyonel faktörler, gıda ile ilgili kişilik özellikleri, sosyo-demografik 

özellikler, seyahatlerinin özellikleri, yöresel yemekler hakkında sahip olunan bilgi ve 

yerel gıda ürünleri ile ilgili özelliklerin değerlendirilmesi) sosyo-demografik 

özelliklerin en güçlü etkiyi gösterdiği sonucuna ulaşmışlardır. 

1.3.3. Gıda ile İlgili Kişilik Özellikleri 

Gıda ile ilgili kişilik özellikleri, turistlerin yiyecek tüketimini etkileyen 

önemli psikolojik değişkenler olarak kabul edilen faktörler arasındadır. Bu faktör, 

yiyecekler üzerinde etkiye sahip olan bireysel özellikleri ifade etmektedir. Turizm 

literatüründe kişilerin gıdalar ile olan ilişkilerine etki eden iki ana kişilik özelliği 

belirlenmiş durumdadır. (Mak ve diğerleri, 2012: 9). Mak ve diğerleri (2013: 333) 
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insanların yiyecek tüketme davranışlarını etkileyen bu kişilik özelliklerinden birini, 

hepçil canlıların doğayı keşif davranışlarının biyolojileriyle ilişkisi sonucu ortaya 

çıkan gıdaları deneme isteksizliği olarak tanımlanan gıda neofobisi olarak 

tanımlamışlardır (Köster ve Mojet, 2007: 99; Ting ve diğerleri, 2016: 2785). 

Diğerlerini ise yabancı ve potansiyel olarak patojenik özelliği olabilecek yiyecekleri 

deneme isteği şeklinde tanımlanan gıda neofilisi (yenilik arayışı) (Sridhara, 1996: 80) 

olarak belirlemişlerdir (Al-Shawaf ve diğerleri, 2015: 32). Yenilik arayışı, Quan ve 

Wang (2004, 333) tarafından ayrıca “insanların daha önce hiç denemedikleri bazı 

yiyecekleri yiyebilecekleri durumunu” ifade etmek için kullanılmış ve “çeşitlilik 

arayışı” olarak adlandırılmıştır. 

 Gıda neofobisi seviyesi yüksek olan bireyler yeni gıdaların tatlarının kötü 

olacağı ve/veya zehirlenecekleri ön yargısına sahiptirler ve bu sebepten dolayı yeni 

gıdaları denemekten çekinirler (Pliner ve Hobden, 1992: 106). Bu kişilik özelliği, 

insan gıda tüketim davranışını belirleyen mekanizmanın merkezi konumundadır. Bu 

konum, gıda neofobisini turistlerin gıda tüketimi davranışlarındaki farklılıkları 

açıklamak için kullanılan kavramlardan biri haline getirmiştir (Mak ve diğerleri, 

2016: 5). Turistler genel olarak yeni ya da olağan dışı yemekleri satın almaya niyetli 

olabilseler de yabancı ülkelerde yemek yemek, alışık olunmayan gıda maddelerinin 

tüketilmesini gerektirmektedir. Bu durum, turistlerin neofobik eğilimlerini ortaya 

çıkartan bir zorunluluk olabilmektedir. Pek çok turist için yabancı destinasyonlardaki 

geleneksel yemekler, turistik çekicilik olmak yerine bölgenin turizm potansiyeli 

adına bir engel olabilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004: 758). Bu engellilik 

durumundan, farklı kültürler, farklı şekilde etkilenmektedir. Zira, Asyalılar yeni ve 

alışılmadık gıdalara karşı yüksek bir kaçınma davranışı göstermekteyken batılı 

turistler seyahat ettikleri yabancı ülkelerin mutfak kültürüne ait yerel ve geleneksel 

yemekleri tatmayı istemektedirler (Chang, Kivela ve Mak, 2010: 991). Her ne kadar, 

yerel gıdalar bazı turistler için bir bölgeyi ziyaret etmelerinin önünde bir engel olsa 

da bu sorunun üstesinden gelmek mümkündür. Bu sorun, yerel şeflerin yöresel 

gıdaları küreselleştirilmesi ya da küresel gıdaları yöreselleştirilmesi yoluyla 

üstesinden gelinebilecek konumdadır (Kuang ve Bhat, 2017: 483-486). Başka bir 

çözüm olarak, turistlerin damak tatlarının bölge mutfak kültürüne alıştırılması 
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yöntemi sunulabilir (Hall ve Sharples, 2003: 4). Bu yöntem, seyahat ettikleri 

bölgelerdeki yöresel yemeklere adapte olmalarına ve kendilerine yeni olan 

geleneksel yemeklere karşı olan tutumlarını yumuşatmalarına yardımcı olmaktadır 

(Chang ve diğerleri, 2010: 993). 

 Yiyecekle ilgili kişilik özelliklerinden bir diğeri olan gıda neofilisi, yerel gıda 

ürünlerinin tüketimini etkileyen önemli bir faktör olarak kabul edilmiş durumdadır 

(Kim, Eves ve Scarles, 2013: 484). Yukarıda da bahsedildiği gibi insanlar dahil 

bütün hepçil canlılar besin tercihlerini gıda ile ilgili iki farklı kutup olan gıda 

neofobisi ve gıda neofilisinin birbirine zıt etkileri altında yapmaktadırlar. Hepçil 

paradoksu adı verilen durumun üç boyutundan biri olan bu zıtlık, hepçillerin besin 

seçimleri üzerinde etkiye sahip durumdadır (Armelagos, 2010: 165; Biltekoff, 2010: 

174-175).  

Yerkes-Dodson Kanunu ayrıca gıda neofilisiyle doğrudan bağlantılı 

durumdadır ve bu kişilik özelliğini daha iyi anlamaya yardımcı olabilmektedir (Mak 

ve diğerleri, 2012: 10). Macera ve heyecan hisleri yaşamak için yeni veya riskli 

uyaranların arayışında olma isteği olarak tanımlanan deneyim arama kavramı (Quick 

ve Lakey, 2017: 37) gıda neofobisi kişilik özelliğiyle negatif korelasyon içindedir 

(Lähteenmäki ve Arvola, 2001: 167). Kişinin zihni ve beş duyusu aracılığıyla yeni 

deneyimlerin peşinde olması şeklinde bilinen deneyim arama alt boyutunun bağlı 

olduğu heyecan arama kişilik özelliğini yüksek seviyede taşıyan bireyler, Yerkes-

Dodson Kanununun iddialarını gerçekleştiren kişilerdir (Kohn, Hunt ve Hoffman, 

1982: 15; Carrol, Zuckerman ve Vogel, 1982: 572). Kanuna göre bireyler, uyarım 

seviyesi optimum düzeyin altındaysa hayatlarında farklılıklar veya yeni uyarım 

kaynakları bulma eğilimindedir. Yeni gıdalar tüketmek bireylerin uyarım seviyesini 

arttıran bir eylemdir. Buna göre, turistler optimum uyarım seviyelerine ulaşmak 

amacıyla kendileri için yeni olan, daha önce tüketmedikleri yiyecekleri denemeyi 

tercih edebilmektedirler (Carter, 2018; Lin ve Ding, 2019: 139). 

Yiyecek tüketimi son yıllarda turist deneyiminin ayrılmaz bir parçası haline 

gelmiştir. Bu nedenle turist beklentilerini karşılamak isteyen girişimciler ve turistler 

açısından yerel gıdalar turizmin önemli bir bileşeni konumundadır (Chang ve Yuan, 
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2011: 13). Zevk ve eğlence gibi, tüketicilerin çabuk tükettikleri turizm ile ilgili 

ürünler hazcı unsurlar olarak adlandırılmaktadır (Franklin ve Crang, 2001: 14; 

Aytekin ve Ay, 2015: 142). Turizm, hazcı ögeler içeren bir kavramdır (Cheng ve Lu, 

2013: 769) ve yapılan araştırmalar, yenilik arama davranışının turizm ve gastronomi 

gibi hazcı tüketim durumunda ortaya çıktığını göstermektedir (Mak ve diğerleri, 

2012: 11). Benzer şekilde Quan ve Wang (2004: 333), yenilik arama davranışının 

(çeşitlilik arama, gıda neofilisi), turizm endüstrisi müşterilerinin gıda tüketim 

davranışları üzerinde önemli bir etkiye sahip olduğundan bahsetmiştirler. 

1.3.4. Maruz Kalma ve Geçmiş Deneyimler 

Küreselleşmenin etkisi nedeniyle, birçok kişi, yabancı bir ülkeyi ziyaret 

etmeden önce bile, kendi mutfak kültürünün dışındaki yabancı gıda ürünlerine maruz 

kalmaktadır. Bu durum, halihazırda çeşitli yabancı gıda çeşitlerine aşina olma fırsatı 

bulan turistlerin (Seo ve diğerleri, 2013: 304), genel olarak gıda neofilisine gıda 

neofobisinden daha yatkın olmasına sebep olmaktadır. Aynı sebepten pek çok turist 

seyahat ettikleri bölgelerdeki yerel yemekleri satın almaya niyetlidirler (Wolff ve 

Larsen, 2018: 2). Ancak, bu ifade bütün turistlerin gıdalara yönelik tutumunu 

yansıtmamaktadır. Başka bir deyişle bütün turistler yerel gıdalara karşı neofilik 

davranışlarda bulunmamakta, bazı yabancı ziyaretçiler yöresel yemekleri denemeye 

karşı direnç gösterebilmektedirler (Oh, Chan ve Mehraliyev, 2018: 126). Ne var ki, 

turistlerin gıdalara karşı gösterdiği neofobik tutum azaltılabilmektedir. Pliner, 

Pelchat ve Grabski (1993: 122), bireylerin gıda neofobisi sebebiyle kaçındığı 

gıdalara yeterince maruz kaldığı durumlarda gıda neofobilerinin azalabildiğini 

belirtmiştir. Popper ve Kroll (2007: 388), deneklere verdikleri yeni gıdaların tercih 

edilme oranlarının gıdalara maruz kalınmasından öncesine göre daha fazla olduğu 

bulgusunu elde ettikleri çalışmalarıyla bu görüşü desteklemektedirler. Shipman ve 

Durmuş’a göre (2017: 93) bireylerin yemek tercihleri en çok maruz kalma etkisi 

tarafından şekillendirilmektedir. Maruz kalma etkisi, bireyin içinde bulunduğu 

kültürü deneyimlemesi sayesinde gerçekleşmektedir. Seyahat ettikleri bölgenin 

kültürü, turistlerin maruz kaldığı yiyecekleri belirleyen en önemli faktör 

konumundadır. Maruz kalma durumu uygunluğa ve maliyete bağlıdır. Bir ürün, kişi 
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için mevcut ve uygun olduğunda bunun için bir tat geliştirme fırsatı olmaktadır 

(Rozin, 2017: 71). Bu görüşe göre seyahat yoluyla yeni yiyeceklere maruz kalma 

fırsatı bulan kişiler, zamanla kendi mutfak kültürlerinde bulunmayan meyve, sebze 

ve et ürünleri, peynir ve diğer tat verici ürünlere karşı bir iştah geliştirebilmektedirler 

(Kittler ve Sucher, 2008: 2-25).  

 Turistlerin ziyaret ettikleri bölgenin yerel mutfağına ait gıdaları satın alma 

niyetinin önemli belirleyicilerinden biri de önceki seyahatlerinde edindikleri geçmiş 

deneyimlerdir (Ryu ve Han, 2010: 4). Bu ifadeye göre tüketiciler, yaşamları boyunca 

edindiği geçmiş deneyimlerden yararlanarak gıdalara karşı bir satın alma niyeti 

geliştirmektedirler (Roudsari ve diğerleri, 2017: 243). Geçmişte yapılmış olan satın 

alımlardan edinilen memnuniyet, tüketicilerin gelecekte hangi gıdaları satın almaya 

karar vereceğini belirleyen bir mekanizmadır (Plinke ve Wilkinson, 2015: 34). 

Besinlerle ilgili geçmiş deneyimler, yemeğin duyusal özellikleriyle ilişkili olan besin 

hatıralarının gelişimine önemli katkılar sağlamaktadır. Bu açıklamaya göre, geçmiş 

deneyimler ve önceki ziyaretler tüketilen yiyeceklere olan aşinalığı artırabilmekte, 

böylece turistlerin seyahat ettikleri destinasyonlardaki yerel yemeklere yönelik 

tercihlerini potansiyel olarak arttırabilmektedir (Lin ve Ding, 2019: 139). Bu olay, 

söz konusu ziyaretçilerin geçmişte denedikleri ürünler hakkında zaten bilgi sahibi 

oldukları ve diğer ürün kategorileri hakkında daha fazla bilgi edinmekle ilgilendikleri 

gerçeğiyle açıklanabilmektedir (Madaleno ve diğerleri, 2017: 7). Sthapit’e göre 

(2017: 5) turistlerin yerel yemek deneyimlerine katılım seviyesi, geçmiş yerel yemek 

deneyimlerini daha iyi hatırlamalarını sağlamaktadır. Turist, maruz kaldığı yerel 

yemekler sayesinde hatırladığı geçmiş tecrübeleri ile tattığı gıdanın kalitesini daha 

iyi değerlendirebilmektedir (Kotler ve Armstrong, 2016: 353). Eğer gıdanın kalitesi, 

tüketicinin kalite algısını karşılıyorsa bu durum ürünün tüketilmek için uygun olduğu 

anlamına gelmektedir. Bu kalite algısı, yine bireyin önceki deneyimleri, gıdanın beş 

duyu organında yarattığı zevk ve kişinin aldığı haza bağlı olarak değişmektedir 

(Vabø ve Hansen, 2014: 149-152). Tüketilen ürünün bu değişkenler üzerinde 

yarattığı pozitif etki, turistin bu gıdayı sevmesini ve yaşadığı deneyimi olumlu olarak 

hatırlamasını sağlamaktadır (Schifferstein ve diğerleri, 2013: 19). 
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1.3.5. Motivasyonel Faktörler 

Turistler, genellikle ziyaret ettikleri yerlerin yerel yemeklerini satın almayı 

istemektedirler. Yerel yemekler, turistik deneyimlerde önemli bir rol oynamaktadır; 

ancak bazı turistler için yerel gıdaların tadını çıkarmak, yalnızca hoş bir deneyim 

olmaktan öte seyahat etmek için en büyük motivasyon kaynağı durumundadır. 

Ziyaretçiler, bölgede bulunan yiyecekler vasıtasıyla kendilerinkinden farklı bir 

mutfak kültürü deneyimleyebilmektedirler (Su, 2015: 18). Geleneksel yemekleri 

tatma isteği turistlerin yaşadıkları yerlerden kısa süreliğine ayrılıp seyahat planı 

yapmaları üzerindeki en büyük motivasyonel faktördür (Long, 2014: 453). Bu 

konuda Kivela ve Crotts (2006: 362-365), gastronomik amaçların turistik seyahatler 

için iyi bir motivasyon kaynağı olduğunu belirtmiş ve seyahat edilen bölgede 

edinilen iyi gıda deneyimlerinin, turistler için bu destinasyonu yeniden ziyaret etme 

adına makul bir neden olduğunu eklemiştir. Bildiği ürünlerin dışında yemek yemeyi 

sevmeyen veya maceracı olmayan turist kitleleri, turizm merkezlerinde tanıdık 

yiyeceklerde rahatlık arayabilmektedir. Ancak modern ve bulunduğu sosyal statünün 

bilincinde olan gezginler, genellikle turizm endüstrisi tarafından tedarik edilmeyecek 

kadar geleneksel olan ve hatta sadece köylerde yapılan gösterişsiz yiyecekleri 

deneyimleme isteği içindedirler; çünkü konu gastronomi olunca en basit öğünler bile 

yeni ve eşsiz bir deneyim sunabilmektedir. (Fields, 2002: 40). Kim ve diğerleri 

(2013: 487) bu kişilerin seyahat ettikleri destinasyonlara ait geleneksel yemekleri 

satın almasına etki eden motivasyonel faktörleri toplam beş alt faktöre ayırıp şu 

şekilde adlandırmıştır; 

1. Kültürel deneyim,  

2. Kişiler arası ilişki,  

3. Heyecan,  

4. Duyusal cazibe ve 

5. Sağlık kaygısı.  

Kültürel Deneyim 

Kültürel deneyim, yabancı bireylerin yörenin sahip olduğu otantik ögelerle 
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temasını ve yerel kültürün turistler tarafından öğrenilmesini kolaylaştırmak için 

yararlanılan bir araçtır (Madaleno ve diğerleri, 2017: 2). Geleneksel yemekler, 

bulundukları yörelerin somut olmayan kültürel mirasını temsil etmektedir ve bu 

gıdaları tüketmeleri vasıtasıyla turistler, otantik kültürleri deneyimleyebilmektedirler 

(Okumuş, Okumuş ve McKercher, 2007: 253; Okech, 2014: 4). Turistler, çeşitli 

destinasyonlarda yemek yerken, duyularını tatmin eden ve kültürel deneyimlerini 

zenginleştiren ürünler tüketmektedirler (Kivela ve Crotts, 2006: 359). Bireyler, 

tatillerde yapılan seyahatleri farklı kültürleri deneyimlemek adına bir fırsat olarak 

görüp bu deneyimi olabildiğince yoğun şekilde yaşamak adına yerlilerle tanışma ve 

yöre dilini konuşma niyeti içindedirler (Eachus, 2004: 144-145). Ayrıca başta 

kadınlar olmak üzere genel olarak turistler (Lin ve Ding, 2019: 141), yeni bir kültürü 

deneyimlemek için ziyaret ettikleri bölgeye ait farklı lezzetleri tatmak 

isteyebilmektedirler. Bağlantılı olarak, endemik bitkilerle yapılmış, menşe veya 

mahreç işaretli yemekleri yemek ve üretim aşamalarını gözlemlemek gibi nedenler 

turizm açısından bir çekicilik unsuru olmaya başlamış durumdadır (Sormaz, Akmeşe, 

Güneş ve Aras, 2016: 726). Bu tür yiyecek ve içecekler, seyahat sırasında fizyolojik 

ihtiyaçları sağlayan ürünler olmaktan çıkıp, turistlerin deneyimlediği yerel kültürün 

önemli bir parçası olarak değerlendirilmeye başlamıştır (Beltrán, Guzmán ve Cruz, 

2016: 349). Yerel gıdalara olan ilgi, özellikle turisttik bölgelerin mutfak kültürlerinin 

güçlenmesine büyük katkı sağlamaktadır. Bu açıdan geleneksel yemek kavramı, 

bölge kültürünün turistler tarafından deneyimlenmesi açısından önemli fırsatlar 

yaratmaktadır (Wadawi ve diğerleri, 2009: 36).  

Kişilerarası İlişki 

Bir gruptaki insanların birbirleri üzerindeki etkisi, o grubun üyeleri arasındaki 

sosyal anlaşmayı etkileyen kişilerarası ilişkilerin oluşumu olarak yorumlanabilecek 

bir sosyal durumdur. İnsanların tutum ve görüşlerini etkileyen bu olgu, bireylerin 

kimlikleri, sosyalleşmeleri ve verdikleri kararların üzerinde rol sahibidir (Friedkin ve 

Johnsen, 1999: 1-2). İnsanlar, başkalarıyla sosyal ilişkiler oluşturma ve sürdürme 

ihtiyacı içindedirler (Cialdini ve Goldstein, 2004: 598). Bireylerin etrafındaki başka 

kişiler tarafından maruz bırakıldığı sosyal etki, satın alma niyetlerinin şekillenmesi 
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konusunda yönlendirme yapabilmektedir (Bringula ve diğerleri, 2018: 4). Ayrıca 

kişilerin yemek tercihleri üzerinde de etkili olan bu kavram (De Cosmi, Scaglioni ve 

Agostoni, 2017: 6), fertlerin birbirlerinin gıda seçimlerini etkilemesini sağlamaktadır. 

Örneğin, sebze sevmeyen çocuklar, seven akranlarının bu gıda ürününü tükettiklerini 

gördüklerinde sebzeyi sevmeye başlayabilmekte ve bu davranışı sosyal etki 

kesildiğinde bile sürdürebilmektedirler (Popper ve Kroll, 2007: 388). Addessi, 

Galloway, Visalberghi ve Birch’de (2005: 266) makale çalışmalarında bu etkinin 

gerçekleşebileceğini belirtmiştirler. Akranlarla birlikte ailenin etkisi, bireylerin gıda 

tercihleri üzerinde etkilidir (Ting ve diğerleri. 2016: 2784). Bu ifadeye örnek olarak, 

hane halkının genel olarak ne yiyeceğini, alışveriş yapıp eve dışarıdan yiyecek 

getiren kişinin belirlemesi (Furst ve diğerleri, 1996: 255) ve ailenin babasının, kendi 

damak tadı vasıtası ile diğer aile bireylerinin yemek tercihlerini yüksek oranda 

etkilemesi (De Bourdeaudhuij, 1997: 85) veya yeni bir gıdanın ilk olarak anne 

tarafından yenmesi halinde çocuğun bu gıdayı tüketmeyi tercih etmesi (Pliner ve 

Salvy, 2006: 78) ve aile fertlerinin birlikteyken daha çok yemek yemeye meyilli 

olması verilebilmektedir (Houldcroft, Haycraft ve Farrow, 2014: 6).  

Her ne kadar akran ve aile etkisi kişilerin davranışları üzerinde etkili olsa da 

etki faktörleri bunlarla sınırlı değildir (Hoonsopon ve Puriwat, 2016: 3). İnsanların 

yemeklerini arkadaşları veya meslektaşlarıyla birlikte yemesi yaygın bir etkinliktir 

(Oh ve diğerleri, 2014: 2726). Salvy ve diğerleri (2012: 370), araştırmalarının 

sonucunda arkadaşlarıyla birlikte yemek yeme aktivitesini gerçekleştiren bireylerin 

yalnız yiyenlere göre daha çok gıda tükettiği sonucuna ulaşmışlardır. İnsanların 

yemek seçim davranışları hakkında yaptıkları makale çalışmalarında Salvy ve 

diğerleri (2011: 91), arkadaşların birbirlerini daha sağlıklı yemek tercihleri yapma 

konusunda etkilediğini belirlemişlerdir. Kadınların üzerinde erkeklerden daha etkili 

olan bu faktör (Kim ve diğerleri, 2013: 487), genel olarak aile ve arkadaşlıklar gibi 

sosyal olarak birbirine bağlı bütün bireylerin birbirlerinin yemek seçimlerini 

etkilemesine neden olan bir değişken olarak öne çıkmaktadır (Higgs ve Thomas, 

2016: 2). 

Heyecan 
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 Turistlerin satın alma niyetlerini etkileyen faktörlerden motivasyon 

faktörünün alt boyutu olan heyecan, heyecan arama kişilik özelliğinin “heyecan ve 

macera arayışı” ve “can sıkıntısına tahammülsüzlük” alt boyutlarıyla ilişkili bir 

kavramdır (Kim ve diğerleri, 2013: 488). Heyecan alt boyutuna göre turistler tatile 

çıkarak hem tatil dışındaki hayatlarının monotonluğundan kaçmakta hem de gittikleri 

destinasyonlarda heyecan veren yeni deneyimlerin peşinden koşmaktadırlar (Iso-

Ahola, 1982: 260). Heyecan arama kişilik özelliği, kişilerin gıda seçimleriyle 

doğrudan ilişkilidir (Bell ve Marshall, 2003: 235-236). Heyecan arama, bir kişinin 

heyecan verici deneyimler yaşamak amacıyla yoğun uyaranlar arama isteği ile 

tanımlanan bir kişilik özelliğidir (Alley ve Potter, 2011: 716). Heyecan arama 

özelliği seviyesi yüksek olan bireyler tatildeyken heyecan verici deneyimler yaşamak 

istemektedirler (Hsu, Scott ve Robinson, 2013: 372) Yemek yemek, turistlerin 

tatilleri sırasında sahip olabilecekleri en zevk verici deneyimdir (Okumuş ve 

diğerleri, 2007: 253). Bu durumda, hayatlarına canlandırıcı uyarımlar katma isteği 

içinde tatile çıkmış turistler için yerel yemekleri tatmak yerinde bir davranış 

olacaktır. Tatildeki can sıkıntısına tahammülsüzler, hayattaki monotonluktan hiç 

bilmedikleri ve tatmadıkları yeni yemekleri deneyerek kaçabilmektedirler. Ancak bu 

doyumun yemek yoluyla sağlanması için devamlı olarak çok çeşitlilikte gıdaya 

ihtiyaç vardır; çünkü bir süre sonra kişi, yeni gıdaya alışacak ve aldığı doyum 

seviyesi azalacaktır (Lähteenmäki ve Arvola, 2001: 173).  

Heyecan arama kişilik özelliğinin diğer bir alt boyutu olan heyecan ve macera 

arayışı insanların gıda ile olan ilişkilerinde etkili olan başka bir faktördür. Terasaki 

ve Imada’ya göre (1988: 91) heyecan ve macera arayışı özelliği yüksek olan bireyler 

tükettikleri gıdaların daha acı olmasını tercih etmeleriyle diğer bireylerden 

ayrılmaktadırlar. Bu konudaki başka bir örnek ise Gyimóthy ve Mykletun (2009: 

262-264) tarafından verilmiştir. 
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Fotoğraf 1.2. Haşlanmış havuç, şalgam ve patatesle servis edilen smalahove 

Kaynak: WICKLUND, Trude (2016). “Utilization of Different Raw Materials from Sheep 
and Lamb in Norway”, Editörler: Kristberg Kristbergsson ve Jorge Oliveira, 1. Baskı, Traditional 
Foods: General and Consumer Aspects. New York; Heidelberg; Dordrecht; London: Springer 
Science+Business Media New York, s. 265-270. 

Norveç’in geleneksel yemeklerinden biri olan Smalahove; tuzlanmış, 

kurutulmuş, tütsülenip pişirilmiş kuzu kellesinden yapılmış bir yemektir ve “korkunç 

yemek” olarak nitelendirilmektedir (Fotoğraf 2.2.). Bu örnekteki gibi yerel korkunç 

yiyecekler, turistlerin korku ve iğrenme gibi olumsuz tepkilerini ortaya 

çıkarmaktadır; ancak aynı zamanda kişilerin heyecan ve eğlence duymasını sağlayıp 

turistik seyahatler için bir motivasyon kaynağı olabilmektedir. Bu tarzdaki yemekler, 

heyecan ve macera arayışçısı turistlere hitap etmekte ve bölge gastronomisini 

güçlendirme potansiyeline sahip durumdadırlar (Organisation for Economic Co-

operation and Development (OECD)), 2012: 28).  

Duyusal Cazibe 

Yöresel yemekler, turizm endüstrisi için önemli bir bileşendir ve yemek 

yemek, insanların sahip olduğu beş duyunun (görme, dokunma, işitme, tatma ve 

koklama) birden kullanıldığı tek etkinliktir (Şengel ve diğerleri, 2015: 430-431). 

Duyusal cazibe; gıdanın görünüş, koku ve tat özelliklerini tanımlamaktadır (Steptoe, 

Pollard ve Wardle, 1995: 273). Gıdaların hoş aroma ve güzel bir kıvama sahip olması 

tüketiciler açısından duyusal cazibesini arttıran etmenlerdir (Suma ve diğerleri, 2014: 

3). Bu kavram, insanların gıda tercihlerini etkileyen önemli motivasyonel 
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faktörlerden biri hatta en önemlisi konumunda olabilmektedir (Magnusson,ve 

diğerleri, 2001: 218; Pollard, Kirk ve Cade, 2002: 375; Any, Mahdzan ve Cher, 

2013: 1881). Ek olarak, yiyeceklerin insan duyularına hitap edip verdiği haz, yüksek 

derecede heyecan arama kişilik özelliğine sahip olan kişilerin gıda seçimlerinin 

altında yatan motivasyon olabilmektedir (Eertmans ve diğerleri, 2005: 723). Kültürel 

farklılıklara bağlı olarak değişebilen bu etmen (Moskowitz, Beckley ve 

Resurreccion, 2006: 355), kişilerin tüketmeyi tercih ettiği gıdaların tatlarında 

çeşitlilikler olmasında etkili durumdadır (Eertmans ve diğerleri, 2005: 719).  

Madaleno ve diğerleri (2017: 6) turistlerin seyahat amaçlı ziyaret ettikleri 

destinasyonlarda tüketeceği yemeklerin göz zevklerine ve damak tatlarına hitap 

etmesinin yüksek derecede önemli olduğunu belirtmişlerdir. Öyle ki, özellikle 

yüksek eğitim ve yüksek gelire sahip olan tüketiciler, sırf duyusal cazibesi daha 

yüksek olduğu için uygun fiyatlı gıdalardansa daha çok para vererek pahalı olanları 

satın almaya niyetli durumdadırlar (Wadolowska, Zielińska ve Czarnocińska, 2008: 

131; Gabrielyan ve diğerleri, 2014: 133).  

Duyusal cazibe, gıdanın kalitesi ile ilişkili bir kavramdır (Grahame, Bryksa 

ve Yada, 2015: 5). Turizm endüstrisinde faaliyet gösteren aşçılar ve şefler, mutfak 

becerilerini geliştirerek daha iyi tat ve kokuya sahip, duyusal cazibesi daha yüksek 

(daha kaliteli) gıdalar üretip (Kim ve diğerleri, 2013: 489), tüketecekleri gıdaların 

lezzetli ve kaliteli olmasını isteyen turistlerin (Mak ve diğerleri, 2016: 17) yedikleri 

yemekten memnun kalmasını sağlayabilmektedirler (Hanaysha, 2016: 33). Bu 

şekilde yapılan yerel yemeklerin tüketimi, bölgesel kimlik duygusunu güçlendirerek 

turist deneyimlerini zenginleştirebilmektedir (Kim ve diğerleri, 2013: 489). 

Sağlık Kaygısı 

Yiyecekler, insanların sağlıkları ve beslenme kaliteleri ile doğrudan bağlantılı 

durumdadır (Dittus, Hillers ve Beerman, 1995: 124). Yiyeceklerin insan sağlığı 

üzerindeki etkisi, bireylerin tüketeceği gıdalar ile ilgili risklerden endişe etmesine ve 

kendi sağlık durumları hakkında kaygı duymasına yol açmaktadır (Wandel, 1994: 

38). Bu endişe durumunun neden olduğu sağlık kaygısı, turistlerin yerel yiyecek ve 
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içeceklere olan ilgisini belirleyen, önemli bir motivasyon faktörüdür. Turistler, yerel 

malzemelerle hazırlanan organik, yöresel yemeklerin daha taze ve sağlıklı olduğuna 

inanmaktadırlar. Bu inanç nedeniyle, zihinsel ve fiziksel sağlıklarını iyileştirmenin 

bir yolu olarak, doğal ortamda üretilen yerel gıdaları tüketmeyi tercih 

edebilmektedirler. (Kim ve diğerleri, 2009: 426; Kim ve diğerleri, 2013: 489). Glanz 

ve diğerleri (1998: 1125), gıda tüketimini etkileyen en önemli faktörün sağlık kaygısı 

olduğunu ve özellikle yüksek eğitim seviyesine sahip ve yaşlı tüketicilerin 

(Vuksanović ve diğerleri, 2017: 361-362) sağlıklarını korumak amacıyla, tüketmeye 

niyetli oldukları gıdaların lezzet, içerik, maliyet ve kolaylık özelliklerine dikkat 

ettiklerini belirtmişlerdir. Buna ek olarak, bireyler sağlık kaygıları arttıkça bazı 

gıdaları yemekten kaçınmakta ve tüketecekleri gıdaların porsiyon başına düşen 

toplam yağ miktarı, içerdikleri doğal olmayan maddeler ve kalori değerleri hakkında 

bilgi edinmek istemektedirler (Mooney ve Walbourn, 2001: 48; Hwang ve Lin, 2010: 

174). Bu kaygının sebebi, turistlerin seyahate çıkmadan önce uzmanlardan ve 

doktorlardan aldıkları sağlık tavsiyelerinin etkisi sonucu, gıda ile ilgili endişelerinin 

artması olabilmektedir. Bu suretle sağlık kaygısı artan tüketiciler düşük yağ, şeker ve 

tuz içeren (Burton, Wang ve Worsley, 2015: 25), organik besinleri satın alma niyeti 

geliştirebilmektedirler (Wang ve diğerleri, 2019: 5). Trew ve diğerlerine göre (2006: 

251) sağlık kaygıları insanların yemek tercihlerini güçlü bir şekilde etkilemektedir ve 

açlık gibi daha güçlü motivasyon kaynakları baş göstermedikçe az yağlı ve daha 

besleyici yemekler gibi sağlıklı besin tercihleri yapmaya devam etmektedirler. 

1.4. Araştırma Konusuyla İlgili Araştırmalar 

Tez konusu ile ilgili ulusal ve uluslararası literatür 03.05.2018-03.03.2019 

tarihleri arasında “heyecan arama kişilik özelliği”, “yiyecekte yenilik korkusu”, 

“satın alma niyeti”, “sensation-seeking”, “food neophobia” ve “purchase intention” 

anahtar kelimeleri kullanılarak Necmettin Erbakan Üniversitesi’nin belirtilen 

tarihlerde abone olduğu tüm veri tabanlarında, Google Akademik Arama Motoru, 

Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi, SOİD: Seyahat ve Otel İşletmeciliği Dergisi 

ve YÖK Tez Merkezi veritabanlarında taranmıştır. Bunlara ek olarak ulusal ve 

uluslararası turizm kongresi bildiri ve akademik kitaplar da ele alınarak 
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incelenmiştir. Bu taramalar sonucu ulaşılan ulusal ve uluslararası literatür 

incelendiğinde konuyla ilgili çalışmalara aşağıda değinilmektedir. 

1.4.1. Konu ile İlgili Uluslararası Araştırmalar 

Hsu, Richard ve Scott (2018) Tayvan’da seyahat eden yabancı turistler 

üzerinde yaptıkları araştırmalarında bu kişilerin ziyaretleri sırasındaki yemek seçim 

ve satın alım davranışlarının üzerindeki kişisel tutum, öznel normlar ve algılanan 

davranış kontrolü, gıda neofobisi ve heyecan arama kişilik özelliğinin etkisini 

açıklamayı amaçlamışlardır. 389 katılımcıya ulaştıkları anket çalışmasının 

sonucunda kişisel tutum, öznel normlar ve algılanan davranış kontrolü, gıda 

neofobisi ve heyecan arama kişilik özelliğinin turistlerin ziyaret ettikleri 

destinasyondaki yerel gıdaları satın alma davranış istekleri üzerinde pozitif ve 

anlamlı etkisi olduğunu tespit etmişlerdir. Ayrıca kişisel tutum, satın alma niyeti, 

gıda neofobisi ve heyecan arama kişilik özelliklerinin cinsiyet, uyruk, eğitim düzeyi, 

gelir ve yaşa göre anlamlı farklılıklar yarattığı sonucuna ulaşmışlardır.   

Zhang, Li, Yang ve Zhang (2018) Çinli yerli turistlerin, planlanan davranış 

teorisinin bir uzantısına dayanarak, yerel gıda tüketimiyle ilgili niyetlerini etkileyen 

faktörleri araştırmışlardır. Araştırmanın sonucunda; kişisel tutum, öznel normlar ve 

algılanan davranış kontrolünün yerli turistlerin yerel yiyecekleri tüketme davranışları 

üzerinde olumlu etkileri olduğunu göstermektedir. Ayrıca fayda algısının tutum ve 

davranışsal niyetleri pozitif olarak anlamlı derecede desteklediği, risk algısının ise 

davranışsal niyetleri olumsuz yönde etkilediği bulunmuştur.  

Levitt, Meng, Zhang ve DiPietro (2017) gastronomi turistlerinin seyahat 

ederken yerel mutfağı tüketme istek ve niyetlerini etkileyen faktörleri belirleme 

amaçlı yaptıkları çalışmada en önemli beş faktör olarak geçmiş davranışlar, niyet, 

grup normları, beklenen pozitif duygular ve öz kimlik faktörlerini bulmuşlardır. 

Madaleno, Eusébio ve Varum (2017) Portekiz’i seyahatleri sırasında 

turistlerin yerel gıda ürünlerinin satın alma niyetlerini etkileyen belirleyicileri tespit 

etmeyi amaçladıkları çalışmalarında, en önemli belirleyicinin turistlerin sosyo-

demografik özellikleri olduğunu belirlemişlerdir. Bunun yanında motivasyonel 
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faktörlerin içindeki kültürel deneyim alt faktörünün turistlerin, Portekiz geleneksel 

yemeklerini satın alma niyetleri üzerinde negatif bir etkisinin olduğu tespit edilmiştir. 

Gıda ile ilgili kişilik özellikleri, seyahat davranışı ve duyusal çekiciliğin de satın 

alma niyeti üzerine önemli etkisinin olduğunu sonucuna ulaşmışlardır. 

Rahman, Zaman, Hassan ve Wei (2017), turistlerin yerel yiyecekleri seçme 

konusundaki tercihleri üzerine yaptıkları çalışmada; turistlerin memnuniyeti, yemek 

kalitesi, turist algısı, satın alma niyeti ve turistin yerel yiyecekleri satın alma 

davranışını incelemişlerdir. Araştırmanın sonucunda, turist memnuniyeti ve satın 

alma davranışı arasındaki ilişkinin satın alma niyetine doğrudan etki ettiğini 

belirlemişlerdir. Ek olarak, turistlerin memnuniyeti ve yöresel yiyecek algısının yerel 

yiyecekleri satın alma niyeti üzerinde önemli bir olumlu etkisi olduğu tespit 

edilmiştir. Ayrıca turistlerin yerel gıdaları algılamasına yönelik olarak turist 

memnuniyeti ile algılanan kalite arasında da önemli bir ilişki olduğu ortaya 

çıkarılmıştır. Ziyaretçilerin yerel yemekleri satın alma niyetleri ile satın alma 

davranışları arasında önemli bir ilişki olduğu gözlemlenmiştir. 

Ting, de Run, Cheah ve Chuah (2016) makale çalışmalarında, planlanan 

davranış teorisini temel olarak kullanan tutum, öznel norm ve algılanan davranış 

kontrolünün Dayak geleneksel yemeklerine yönelik tüketim niyetine etkisini 

açıklamayı amaçlamışlardır. Ayrıca gıda neofobisi kişilik özelliğinin her bir faktörle 

olan ilişkisini incelemişlerdir. Araştırmada; tutum, öznel norm ve algılanan davranış 

kontrolünün, Dayaklı olmayan Malezyalıların Dayak gıdalarına karşı tüketim niyetini 

olumlu yönde etkilediğini göstermektedir. Bununla birlikte, gıda neofobisinin 

yalnızca öznel norm ile tüketim niyeti arasındaki ilişki üzerinde dengeleyici bir 

etkiye sahip olduğu bulgusuna ulaşılmıştır. 

Ji, Wong, Eves ve Scarles (2016) makale çalışmalarında, turistlerin 

gastronomik deneyimleriyle yenilik arayışı davranışının tatmin düzeylerinin nasıl bir 

etkileşim içinde olduğunu anlamayı amaçlamışlardır. Tayvan’da turist olarak 

bulunan 306 Çinlinin katılım gösterdiği anketlerin değerlendirilmesi sonucunda   

araştırmacılar, gıda neofobisi seviyeleri yüksek olan katılımcıların yeni gıdaları 

tüketme düzeylerinin düşük olduğunu; ancak gıda neofilisi (yenilik arayışı) seviyeleri 
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yüksek olanların yeni gıdaları tüketmeye istekli olduklarını ortaya koymuşlardır. 

Dahası gastronomik faaliyetler gerçekleştiren gıda neofilisi özelliği gösteren 

turistlerin gıda neofobisi özelliği gösterenlere kıyasla daha çok tatmin sağladıkları 

tespit edilmiştir. Ayrıca demografik faktörlerden eğitim düzeyi, turistlerin gıda 

neofobisi-neofilisi seviyelerini etkileyen tek faktör olarak analiz edilmiştir. Buna 

göre katılımcıların eğitim düzeyi yükseldikçe gıda neofobisi seviyesi azalıp, gıda 

neofilisi seviyesi azalmaktadır. 

 Mak, Lumbers, Eves ve Chang (2016) makale çalışmalarında, turizmde gıda 

tüketiminin altında yatan motivasyonları araştırmış gıda neofobisi ve çeşitlilik arayışı 

davranışlarının bu motivasyonlara etkisini incelemişlerdir. 447 katılımcıya 

uygulanmış olan anket formlarının değerlendirilmesi sonucunda duygusal ve içsel 

tatmin faktörünün turizm sektöründe gıda tüketimini etkilemede diğer faktörlerden 

(yenilik ve çeşitlilik, özgün deneyim ve prestij, sosyal ve kültür, fiyat/değer ve 

güvence, sağlık kaygısı, aşinalık ve yeme alışkanlığı) daha önemli bir yere sahip 

olduğu sonucuna varılmıştır. 

Wu, Raab, Chang ve Krishen (2016), çalışmalarında kişisel tutum, öznel 

normlar, algılanan davranış kontrolü, sağlık endişesi, iletişim, kültürle birlikte 

değişen sofra adabı, duyusal çekicilik ve gıda neofobisi faktörlerinin Çinli turistlerin 

Amerika Birleşik Devletleri'ndeki yabancı yerel gıdalara yönelik tüketim 

davranışlarını etkileyen farklı faktörleri değerlendirmişlerdir. Bu araştırmanın 

sonucu, gıda güvenliği konusundaki endişelerin ve sofra adabının, Çinli turistlerin 

Amerika Birleşik Devletleri’ndeki yerel gıdaları tüketme konusundaki tutumlarına 

etki ettiğini göstermektedir. Bununla birlikte, iletişim ve duyusal çekicilik 

faktörlerinin yerel yiyeceklere yönelik tutumlarını yönlendirmede önemli olmadığı 

tespit edilmiştir. Yapılan analizler ayrıca gıda ile ilgili bir kişilik özelliği olan gıda 

neofobisinin, Çinli turistlerin yerel gıdaları tüketme konusundaki kararlarına etki 

ettiğini göstermektedir. 

Hsu (2014) çalışmasında, seyahate gitmiş olan 128 Avrupalı, 129 Amerikalı, 

87 İngiliz ve 35 Güneydoğu Asya ve Avustralyalı olmak üzere toplam 388 

katılımcıya anket uygulamıştır. Geleneksel gıdaların tüketimiyle ilgili olarak, 
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Tayvan’da seyahat etmekte olan uluslararası turistlerin tüketici davranışlarını ve 

turistlerin heyecan arama ve gıda neofobisi kişilik özelliklerinin Tayvan'daki 

geleneksel yiyeceklerle ilgili satın alma niyetleri üzerindeki etkilerini araştırmıştır. 

Sonuçlar, gıda neofobisinin, tutum-satın alma niyeti ve öznel norm-satın alma niyeti 

arasındaki ilişkide belirleyici rol oynadığını ortaya çıkarmaktadır. Bununla birlikte, 

heyecan arama kişilik özelliğinin turistlerin geleneksel yemekleri satın alma niyetleri 

üzerinde bir etkisinin olmadığını göstermektedir. 

Wang, Steur, Gellynck ve Verbeke (2014) makale çalışmalarında Çinli 

tüketicilerin Çin geleneksel gıdaları ve Batı gıdalarını seçme konusundaki 

belirleyicileri saptamayı amaçlamışlardır. Bu doğrultuda, Xi'an ve Şangay 

şehirlerindeki toplam 541 Çinli katılımcıya uyguladıları anket çalışmasında sağlık 

kaygısı, zaman veya para tasarrufu, duyusal cazibe, erişilebilirlik ve yakınlık, ruh 

hali ve gıda güvenliği endişesi faktörlerini değerlendirme kapsamına almışlardır. 

Araştırma sonucunda zaman veya para tasarrufu faktörünün bir yandan geleneksel 

gıdaya karşı tutumu diğer yandan da batı gıdalarına yönelik satın alma niyetiyle 

negatif ilişkili olduğu anlaşılmıştır. Erişilebilirlik ve yakınlık maddesi ise geleneksel 

gıdalara yönelik tutumla pozitif bir ilişki kurmuştur. Ruh halinin ise batı gıdalarına 

karşı tutum geliştirmede olumlu bir etken olduğu tespit edilmiştir. Her iki yiyecek 

türü için de duyusal cazibe ve tutumun, satın alma niyetiyle pozitif olarak bağlantılı 

olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Ayrıca ruh halinin, Şangay'daki katılımcıların 

geleneksel gıdalara yönelik satın alma niyetleriyle negatif olarak bağlantılı; gıda 

güvenliği endişesinin ise Xi'an’daki katılımcıların geleneksel gıdaya yönelik 

tutumlarıyla olumlu yönde ilişkili olduğu ortaya çıkmıştır. 

Kim, Eves ve Scarles (2013) makale çalışmalarında Güney Kore’yi ziyaret 

eden İngiliz turistlerin yerel yemekleri satın almaları üzerine etkili olan faktörlerin 

etkisi altında iken kendilerine yabancı, pek tanıdık olmayan, biraz tanıdık olan ve 

tanıdık olan yemeklerle yaşadıkları gıda deneyimlerini incelemeyi amaçlamışlardır. 

Araştırmanın sonucunda gıda ile ilgili kişilik özelliklerinin, yöresel yiyecek ve 

içeceklerin duyusal özelliklerinin, heyecan faktörünün ve turistlerin sağlık 

endişesinin satın alma niyeti üzerinde etkili olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 
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Hsu, Scott ve Robinson (2013) Tayvan geleneksel yemeklerinin satın alma 

niyetinin üzerindeki heyecan arama kişilik özelliği etkisini analiz ettikleri bildiri 

çalışmalarında Avustralya Queensland üniversitesi öğrencisi, çoğunluğu (130 kişi) 

18-30 yaş arası, 81’i kadın ve 86’sı erkek olmak üzere 167 katılımcıya anket 

uygulaması gerçekleştirmişlerdir. Uygulanan anketlerin incelenmesi sonucunda yaş 

ve cinsiyetin satın alma düzeyi üzerinde önemli bir fark yaratmadığını ve Tayvan 

geleneksel yemeklerini satın alma niyeti daha fazla olan katılımcıların heyecan 

arama kişilik özelliği seviyelerinin daha yüksek olduğu sonucuna ulaşılmıştır. Elde 

edilen bulgular heyecan arama ve gıda neofobisi kişilik özelliklerinin geleneksel 

yemekleri satın alınma niyeti üzerinde etki sahibi olduğunu göstermiştir. 

Januszewska ve Viaene (2012), 193’ü Polonyalı ve 196’sı Belçikalı olmak 

üzere toplamda 389 katılımcı ile bir çalışma yapmışlardır. Araştırmalarındaki amaç; 

hangi ülke vatandaşlarının daha çok gıda neofobisi ve çeşitlilik arama davranışı 

sergilediğini saptamak, iki milletin katılımcılarının birbirlerinin geleneksel ürünlerini 

beğenme davranışı ve tüketici profilleri (gıda neofobiği ve çeşitlilik arayan) arasında 

ilişki olup olmadığını belirlemek ve iki millet vatandaşlarının da sosyo-ekonomik 

özelliklerinin gıdalara karşı tutumlarına etkisi olup olmadığını saptamaktır. 

Araştırma sonuçlarına göre hem Belçikalı hem Polonyalı katılımcılar yüksek 

düzeyde gıda neofobik özelliği taşımaktadırlar; ancak Belçikalılar Polonyalılardan 

daha fazla çeşitlilik arayışı davranışı sergilemektedirler. Geleneksel yemekler, 

çeşitlilik arayışı kişilik özelliği seviyesine yüksek seviyede sahip katılımcılar 

tarafından gıda neofobisi kişilik özelliğine yüksek seviyede sahip katılımcılara 

kıyasla daha çok beğenilmiştir. Sosyo-ekonomik özellikler arasında gelir faktörü, 

katılımcıların iki kişilik özelliği ile de bağlantılı olarak değişiklik gösteren tek faktör 

olarak analiz edilmiştir. Bu bulguya göre katılımcıların gelirleri arttıkça gıda 

neofobisi seviyeleri azalıp, çeşitlilik arayışı davranışları artmaktadır. 

Mak, Lumbers, Eves ve Chang (2012) turistlerin besin seçimlerinde etkili 

olan faktörleri araştırmışlardır. Yapılan incelemeler sonucunda turistlerin besin 

seçimlerini etkileyen diğer faktörlerin (kültürel/dinsel etkileri, sosyo-demografik 

özellikler, geçmiş deneyimler ve motivasyonel faktörler) arasında gıda neofobisi ve 
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çeşitlilik arayışı davranışının da etkili olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

Johns, Edwards ve Hartwell (2011) araştırmalarında gıda neofobisi, bireylerin 

yeni gıda ürünlerini benimsemeleri ve bu kişilerin piyasaya yeni sürülen gıdaları 

satın alma davranışları arasındaki ilişkiyi incelemişlerdir. 226 yüksek lisans öğrencisi 

katılımcı üzerinde uyguladıkları anket çalışmalarında cinsiyet, yaş ve yaşanılan 

bölgenin modernlik seviyesi faktörlerinin gıda neofobisinin seviyesi üzerinde kayda 

değer bir etkisinin bulunmadığı, Doğu Asyalı katılımcıların en çok, Avrupalıların ise 

en az düzeyde gıda neofobisi özelliği gösterdiğini ortaya çıkarmışlardır. 

Chang, Kivela ve Mak (2010) makale çalışmalarında Avustralya’yı ziyaret 

etmiş olan 25 Çinli turist üzerinde bir çalışma yapmışlardır. Yapılan çalışmada Çinli 

turistlerin akşam yemeği tercihleri gözlem ve görüşme metotları kullanılarak analiz 

edilmeye çalışılmıştır. Araştırmanın bulgularına göre Çinli turistlerin gıda neofobisi 

özelliği gösterip kendi kültür ve damak tatlarına yakın yemekleri tercih ettikleri 

sonucuna varılmıştır. 

Kim, Suh ve Eves (2010) turistlerin yerel yemekleri tüketme davranışlarına 

etki eden motivasyonel faktörler, gıda ile ilgili kişilik özellikleri (gıda neofobisi ve 

gıda neofilisi) ve demografik faktörlerin birbirleriyle olan ilişkisini inceledikleri 

makale çalışmalarında gıda neofobisinin turistlerin aldıkları zevk ve bölgeyi tekrar 

ziyaret etme niyetlerini olumsuz etkilediğini tespit etmişlerdir. Gıda neofilisinin ise 

turist sadakati ile pozitif bir ilişkiye sahip olduğu, bunun yanında memnuniyet ve 

sadakat arasında anlamlı bir ilişki olduğunu sonucuna ulaşmışlardır. 

Kim, Eves ve Scarles (2009) turistlerin yaş, cinsiyet ve eğitim seviyelerinin 

yerel yiyecek tüketiminde etkili olup olmadığını araştırmışlardır. Araştırma 

kapsamında farklı ülkelerde tatil yapan 5 Çinli, 3 İngiliz, 3 Amerikan, 2 Koreli, 2 

Japon, 2 Malezyalı, 2 İranlı ve 1 Taylandlı toplam 20 katılımcı üzerinde yaptıkları 

çalışmada erkeklerin gıda neofobisi seviyelerinin kadınlara göre daha fazla olduğunu 

tespit etmişlerdir. Diğer katılımcılara nazaran daha yaşlı ve eğitim düzeyi yüksek 

turistlerin de gıda neofobisi seviyelerinin düşük olduğu belirlenmiştir. 

Chen (2007), Tayvan’daki tüketicilerin organik besinleri satın alma 
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niyetlerine ve bu ürünlere karşı olan tutumlarına etki eden motivasyon faktörlerini 

tespit etmeyi amaçlamıştır. Bu çalışmanın sonucunda gıda neofobisi ve gıda 

neofilisinin, tüketicilerin gıda tercihleri ile organik gıdaya karşı tutumu arasındaki 

ilişkide söz sahibi konumda olduğu bulgusuna ulaşılmıştır. 

Eertmans, Victoir, Vansant ve den Bergh (2005) araştırmalarında gıda ile 

ilgili kişilik özellikleri, spesifik yemek seçimi ve gıda tüketimi motivasyonları 

arasındaki ilişkiyi tespit etmeyi amaçlamışlardır. Araştırmanın sonucunda, gıda ile 

ilgili kişilik özellikleri olan gıda neofobisi ve gıda neofilisinin tüketicilerin gıda 

seçimi motivasyonları ve organik gıdalara karşı olan tutumları üzerinde etkili olduğu 

bilgisine ulaşmışlardır. 

Flight, Leppard ve Cox (2003), kırsal ve kentsel bölgede yaşayan Avustralya 

vatandaşı gençlerin gıda neofobisi kişilik özelliklerinin, gelir ve eğitim düzeyleriyle 

nasıl bir korelasyon içinde olduğunu araştırmışlardır. 12-18 yaş arasındaki kırsal 

bölgeden 243 ve kentsel bölgeden 696 katılımcıyla yapılmış olan anket çalışmasında, 

kırsal ve kentsel bölgede yaşayan gençlerin sosyo-ekonomik seviye farklılıklarının 

gıda neofobisi düzeylerini etkilemediği; ancak kırsal kesimde yaşayanların kentsel 

kesimde yaşayan gençlerden daha fazla gıda neofobisi özelliği gösterdikleri 

sonucuna ulaşılmıştır. 

Tuorila, Lähteenmäki, Pohjalainen ve Lotti (2001) katılımcıların demografik 

özellikleri ve gıda neofobileri arasındaki ilişkiyi incelemiştir. Araştırmacılar, 

Finlilerin alışık oldukları ve alışık olmadıkları 20 yiyeceği belirleyip katılımcıların 

bu yiyecekleri deneme isteklerini test etmişlerdir. Katılımcıların kentlilik ve eğitim 

düzeyleri arttıkça gıda neofobisi seviyelerinin azaldığı görülmüştür. Çalışma 

sonucuna göre erkeklerin kadınlardan ve yaşlıların gençlerden daha fazla gıda 

neofobisi özelliği taşıdığı tespit edilmiştir. 

Arvola, Lähteenmäki ve Tuorila (1999) gıda neofobisi kişilik özelliğinin, 

bireylerin farklı çeşitlerdeki peynirleri satın alma niyetleri ve bu ürünleri 

içselleştirmeleri üzerindeki etkisini inceledikleri araştırmalarında gıda neofobisi 

seviyesi düşük olan bireylerin yüksek olanlara kıyasla bütün peynir çeşitlerine karşı 
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daha çok beğeni gösterdiği ve daha yüksek satın alma niyeti taşıdığı sonucuna 

ulaşmışlardır. 

Raudenbush ve Frank (1999) makale çalışmalarında, alışık ve yabancı olunan 

gıdaları kullanarak alışık olunan besinlerin, gıda neofobiği ve gıda neofiliği 

bireylerin gıdaları değerlendirmesi üzerindeki etkilerini incelemişlerdir. Bu 

çalışmanın sonucunda tanıdık gıdalara karşı olan olan tepkinin hem neofobik hem de 

neofilikler açısından aynı olduğu; ancak yabancı olunan gıdalara neofobiklerin 

olumsuz tepki verdiği ve gıdanın tüketiminden önce duyusal özellikleri hakkında 

bilgi sahibi olunmasına rağmen bu tepkinin azaltılamadığı sonucuna ulaşılmıştır 

Pliner ve Hobden (1992) psikoloji eğitimi alan, yaşları 18-74 arası 27 

katılımcıyla gerçekleştirdikleri araştırmada gıda neofobisinin yaş değişkeni ile olan 

korelasyonunu incelemişlerdir. Yapılan anket çalışmasının sonunda üniversite 

çağındaki genç bireylerin yaşlı olanlardan daha neofobik olduğu sonucuna 

varılmıştır. 

1.4.2. Konu ile ilgili Ulusal Araştırmalar 

Yiğit ve Doğdubay (2017) makale çalışmalarında Balıkesir Üniversitesi 

Gastronomi ve Mutfak Sanatları 4 yıllık lisans bölümü öğrencilerinin gıda neofobisi 

düzeylerini ölçmeyi amaçlamışlardır. Araştırma kapsamında Balıkesir Üniversitesi 

Turizm Fakültesi Gastronomi ve Mutfak Sanatları Bölümü’nde öğrenim görmekte 

olan 72 öğrenci üzerinde yüz yüze anket uygulaması gerçekleştirmişlerdir. Araştırma 

sonucunda, katılımcıların yeni gıdaları denemeye karşı isteksiz olduğu ortaya 

çıkmıştır. 

Şen ve Aktaş (2017) Konya ve Karaman illerinde yaşayan ve daha önce yurt 

içi-yurt dışı seyahat ettiklerini belirtmiş tüketicilerin turistik seyahatleri esnasındaki 

yemek tercihleri, bölgesel gastronomi tutumları ve gastronomi faktörlerinin rolünü 

inceledikleri araştırmalarında bireylerin seyahatleri esnasında yerel yemek 

tercihlerinde fiyat, helallik durumu, güvenli bir yerden temin edilmesi ve lezzet 

durumuna yüksek ölçüde önem verdikleri, bu seçimler üzerinde cinsiyet faktörünün 

önemli bir fark yaratmadığı; ancak beslenme alışkanlığının destinasyon seçiminde 
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önemli bir etkisinin olduğu sonucuna ulaşmışlardır. 

Caber, Yılmaz, Kılıçarslan ve Öztürk (2017) gıda neofobisi, gıda katılımının, 

tur rehberlerinin performansının ve yerel yemekleri tüketme niyetinin birbirlerini 

nasıl etkilediğini değerlendirdikleri çalışmalarında Türkiye’yi ziyaret eden yabancı 

turistlerin gıda neofobisi seviyelerinin düşük olduğu ve geleneksel yemekleri satın 

alma niyetlerinin tur rehberlerinin performanslarıyla doğrudan ilişkili olduğu 

sonucuna ulaşmışlardır. 

Şengel, Karagöz, Çetin, Dinçer, Ertuğral ve Balık (2015) makale 

çalışmalarında hangi turistlerin turistik bir faaliyet olarak yöresel yiyeceklerle 

ilgilendiğini anlamak için turistlerin yöresel yemek tercihlerini etkileyen faktörleri 

analiz etmişlerdir. İstanbul’daki çeşitli lokasyonlarda yöresel yemekleri 

deneyimlemiş katılımcıların geleneksel yemek tercihlerine etki eden motivasyonel, 

demografik ve psikolojik farklılıkları ortaya koymuşlardır. Araştırmanın sonucunda, 

turistlerin yerel gıda algıları üzerinde demografik ve tripografik faktörlerin anlamlı 

derecede etkili olduğu sonucuna ulaşmışlardır 

Rızaoğlu, Ayazlar ve Gençer (2013) bildiri çalışmalarında, ileri ülkelerden 

ülkemize turist olarak gelmiş bireylerin yiyeceklerle alakalı eğilimlerinin ülkelerine, 

cinsiyetlerine, medeni hâllerine ve eğitim düzeylerine göre farklılık gösterip 

göstermediğini araştırmışlardır. Çalışmanın sonucunda yabancı turistlerdeki gıda 

neofobisinin 26-35 yaş aralığında en fazla görüldüğü ve daha üzeri yaş gruplarında 

bu düzeyin giderek azaldığı, yiyecekte çeşitlilik arayışının ise 56 yaşa kadar arttığı, 

bu yaştan sonra ise giderek azaldığı belirlenmiştir. Gıda neofobisinin kadınlarda; 

yiyecekte çeşitlilik arayışının ise erkeklerde daha yüksek olduğu tespit edilmiştir. 

Araştırmanın bulgularına göre en neofobik millet İtalyanlardır ve yiyecekte çeşitlilik 

arayışının da en fazla olduğu millet Amerikalılar olarak tespit edilmiştir. Evlilerde 

ise yiyecekte yenilik arayışının bekârlara oranla daha fazla olduğu görülmüştür. 
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YÖNTEM 

2.1. Araştırmanın Amacı 

Araştımanın amacı: yabancı turistlerin geleneksel Türk yemeklerini satın 

alma niyetleri üzerindeki heyecan arama ve gıda neofobisi kişilik özelliklerinin 

etkisinin incelenmesidir. Bu doğrultuda; 2018 yılı Temmuz ve Ağustos aylarında 

İstanbul Tarihi Yarımada’yı ziyaret eden 500 yabancı turistin 

• Gıda neofobisi seviyelerinin 

• Heyecan arama kişilik özelliği seviyelerinin 

• Geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetlerinin 

• Geleneksel Türk yemeklerine yönelik tutumlarının ortaya çıkarılması 

amaçlanmaktadır. 

Böylece gıda sektörü paydaşları ve ilgili bakanlıklara yararlı bilgilerin 

sunulacağı ve konu ile ilgili olarak yapılan çalışmalara kaynak sağlanacağı 

düşünülmektedir. 

2.2. Araştırmanın Önemi 

Tüketici davranışları araştırmaları, potansiyel müşterilerin gerçek istek ve 

ihtiyaçlarını anlamak için etkili bir yoldur. Devletler ve şirketler tüketicilerin 

davranışlarını anlayarak ürün konumlandırma ve yönetimi konusunda daha etkili 

hamlelerde bulunabilmektedirler (Hsu, 2014: 165). Bu noktada Türkiye, güçlü bir 

gastronomi gücü ve potansiyeline sahiptir (Uğur ve Kırpar, 2017: 4); ancak yabancı 

ülkelerden gelen ziyaretçiler çoğunlukla deniz-kum-güneş turizmini tercih 

etmektedirler (Türkben, Gül ve Uzar 2012: 1). Bu sebeple Türkiye, pek çok başka 

ülkeden daha fazla gastronomik değere sahip olmasına rağmen hâlâ gastronomi 

turizmi açısından istenilen düzeyde gelişememiştir (Bucak ve Aracı, 2013: 20). 

Türkiye’de ve uluslararası literatürde yabancı turistlerin gıda neofobileri ve heyecan 

arama kişilik özelliklerinin geleneksel yemekleri satın alma niyetlerine etkisinin 

araştırıldığı benzer çalışma sayısının da kısıtlı olması elde edilecek bilgileri daha da 

önemli kılmıştır. Bu çalışmanın amacı, Türkiye’de seyahat eden yabancı turistlerin 

geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetleri üzerinde gıda neofobisi ve heyecan 
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arama kişilik özelliklerinin etkisinin ortaya konulmasıdır. Araştırmanın bulguları 

Türkiye’nin geleneksel yemeklerini daha etkili şekilde pazarlayabilmesi ve turistik 

katma değer yaratabilmesi için doğru politikalar ve pazarlama stratejileri 

belirlemesine katkıda bulunacaktır.  

2.3. Araştırmanın Problemi ve Hipotezleri 

Yabancı turistlerin geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetleri 

üzerindeki heyecan arama ve gıda neofobisi kişilik özelliklerinin etkisinin 

incelenmesi araştırmanın temel problemidir. Araştırma problemine bağlı olarak 

geliştirilen hipotezler bu başlık altında toplanmaktadır. 

• H1: Gıda neofobisi ile bireylerin sosyo-demografik özellikleri arasında anlamlı bir 

farklılık vardır. 

H1a: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusu ile cinsiyet arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. 

H1b: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışı ile cinsiyet arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. 

H1c: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusu ile eğitim düzeyi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H1d: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışı ile eğitim düzeyi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H1e: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusu ile gelir düzeyi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H1f: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışı ile gelir düzeyi arasında 

anlamlı bir farklılık vardır. 

•H2: Heyecan arama kişilik özelliği ile bireylerin sosyo-demografik özellikleri 

arasında anlamlı bir farklılık vardır. 
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H2a: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera 

arayışı ile cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H2b: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim arama ile 

cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H2c: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera 

arayışı ile eğitim düzeyi arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H2d: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim arama ile 

eğitim düzeyi arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H2e: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera 

arayışı ile gelir düzeyi arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

H2f: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim arama ile gelir 

düzeyi arasında anlamlı bir farklılık vardır. 

• H3: Gıda neofobisi ve heyecan arama kişilik özelliklerinin geleneksel Türk 

yemeklerini satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H3a: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusunun geleneksel Türk 

yemeklerini satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H3b: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışının geleneksel Türk 

yemeklerini satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. 

H3c: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera 

arayışının geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir 

etkisi vardır. 

H3d: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim aramanın 

geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi 

vardır. 
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2.4. Araştırmanın Varsayımları  

Araştırmanın varsayımları aşağıda belirtildiği gibidir 

• Araştırmaya katılan yabancı turistlerin yöneltilen sorulara içtenlikle ve 

doğru cevap verdikleri varsayılmıştır. 

• Alınacak olan örneklem grubunun 2018 yılı Temmuz-Ağustos ayları 

arasında İstanbul Tarihi Yarımada’yı ziyaret eden tüm yabancı turistleri temsil ettiği 

varsayılmıştır. 

• İstanbul Tarihi Yarımada’nın turizm sektörü açısından büyük bir 

çekicilik unsuru konumunda olduğu düşünüldüğünde, araştırmanın amacına yönelik 

düşüncelerin en iyi ve doğru yansıtılacağı bölgenin burası olduğu varsayılmıştır. 

2.5. Araştırmanın Sınırlılıkları 

Araştırmanın sınırlaması, İstanbul Tarihi Yarımada’da yapılması ve yalnızca 

araştırmaya katılmak isteyen yabancı turistlere uygulanmış olmasıdır. Araştırma 

anketlerinin büyük kısmı 18-30 yaş grubu tarafından cevaplandırılmıştır. Çalışmanın 

bulguları bu bölgedeki katılımcıların bakış açılarından elde edilmiş olup Türkiye’nin 

diğer bölgelerindeki diğer turist gruplarının görüşlerini yansıtmayabilir. 

2.6. Araştırmanın Evreni ve Örneklemi 

Araştırmanın evreni, yaz sezonunda İstanbul’a, yabancı ülkelerden gelen 

turistler olarak belirlenmiştir. Türkiye’yi 2017 yılında toplamda 38.620.346 (38 

milyon 620 bin 346) yabancı ziyaret etmiştir (Tablo 3.1.). 2017 yılında Türkiye’yi 

ziyaret etmiş olan yabancılardan 10.840.595’i (10 Milyon 840 Bin 595) İstanbul’u 

ziyaret etmiştir (Tablo 3.2.). Bu verilerden 2017 yılında Türkiye’yi ziyaret etmiş olan 

yabancıların %28,06’sının İstanbul’da bulunmuş olduğu anlaşılmaktadır. 

Tablo 2.1. 2003-2017 yılları arasında Türkiye’yi ziyaret etmiş olan yabancı ziyaretçi sayısı 
YILLAR ZİYARETÇİ SAYISI 

2004 20 262 640 
2005 24 124 501 
2006 23 148 669 
2007 27 214 988 
2008 30 979 979 
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2009 32 006 149 
2010 33 027 943 
2011 36 151 328 
2012 36 463 921 
2013 39 226 226 
2014 41 415 070 
2015 41 617 530 
2016 31 365 330 
2017 38 620 346 

Kaynak: UĞUR, Selin ve Sercan Kırpar (2017). Gastronomi Turizmi Komisyonu, 3. Turizm 
Şurası: T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı. 

 

Tablo 3.2. incelendiğinde 2017 yılında İstanbul ilinin en çok ziyaretçiyi 

Temmuz ve Ağustos aylarında çektiği görülmektedir. Bu sebeple araştırmanın 

verilerinin en verimli şekilde toplanabilmesi amacıyla anket uygulamasının 1 

Temmuz - 31 Ağustos tarihleri arasında yapılmasında karar kılınmıştır.  

Tablo 3.2.’de görüldüğü gibi 2017 yılının Temmuz ve Ağustos aylarında 

İstanbul ilini toplam 2.566.933 (2 Milyon 566 Bin 933) kişi ziyaret etmiştir. Evrenin 

büyüklüğünden dolayı tamamına ulaşmak zaman ve maliyet açısından mümkün 

olamayacağından örneklem alma yoluna gidilmiştir. 

Tablo 2.2. 2017 yılında Türkiye ve İstanbul'a gelmiş olan yabancı ziyaretçi sayıları 
 Türkiye İstanbul 
Ocak 1.055.474 559.372 
Şubat 1.159.833 590.175 
Mart 1.587.007 742.479 
Nisan 2.070.322 835.614 
Mayıs 2.889.873 830.019 
Haziran 3.489.940 827.494 
Temmuz 5.075.961 1.319.549 
Ağustos 4.658.463 1.247.384 
Eylül 4.076.630 1.045.896 
Ekim 2.992.947 1.122.266 
Kasım 1.652.795 831.982 
Aralık ? 888.365 
Toplam  10.840.595 

Kaynak: İSTANBUL KÜLTÜR ve TURİZM MÜDÜRLÜĞÜ STRATEJİ GELİŞTİRME ŞUBE 
(2017). İstanbul Turizm İstatistikleri Raporu, İstanbul Kültür ve Turizm Müdürlüğü. 

 
Araştırmada örneklem seçimi için, olasılıklı örnekleme yöntemlerinden 

kolayda örnekleme yöntemi kullanılmıştır. Kolayda örnekleme yönteminde evreni 

oluşturan bütün birimlerin örneklem içinde yer alma şansı aynıdır. Örneklemi 
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oluşturacak birimler rastgele seçilir. Bu yöntemin kullanılabilmesi için evrendeki 

birimlerin araştırma konusu ile ilgili özelliklerinin homojen olması gerekmektedir. 

Araştırmada, İstanbul’u ziyaret eden yabancı turist sayısı 10.000’den fazla 

olduğundan dolayı, örneklemi hesaplayabilmek için Ural ve Kılıç’ın (2005: 32-41) 

sınırsız evren formülünden yararlanılmıştır  

N .z2 .p .q 
n =   

N . d2 + z2. p .q 
 

Formülde yer alan sembollerin anlamları: 
 

n= Örneklem büyüklüğü 

N= Evren büyüklüğü 

p= Evrende bir olayın gözlenme oranı 

q=Evrende bir olayın gözlenmeme oranı (1-p) 

z= Standart normal değişken birikimli olasılık fonksiyon değeri (z 

tablo değeri). 

d= Duyarlılık 

 
Buna göre, örnekleme dâhil edilmesi gereken en az yabancı turist sayısı 
 
N= 2.566.933  p= 0,5   q= 0,5   z= 1,96   d= 0,05 
 

2.566.933. (1,96)2..(0.5).(0.5) 
n = 

2.566.933. (0.05)2 + (1,96)2. (0.5).(0.5)  
 
n= 384 olmalıdır. 
 

Bulunan değer, belli evrenler için kabul edilebilir örneklem büyüklüklerini 

gösteren tablodan da (p = 0.05 için) kontrol edilmiştir (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2004: 

50). Çalışmada Sultanahmet bölgesinin seçilme nedeni, Türkiye turizminin, yurt 

içinde ve yurt dışında popülaritesi en yüksek destinasyonlarından birisi olması, yerli 

ve yabancı birçok turist için cazibe merkezi niteliği taşıması (Seçilmiş ve Ünlüönen, 
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2009: 74) ayrıca tarihi konumu itibariyle oldukça fazla sayıda turistik çekiciliğe sahip 

olmasıdır. 

Araştırmaya katılmak isteyen 500 yabancı turistten toplanan veriler IBM 

SPSS Statistics 24 paket programına aktarılmıştır. Eksik veri veya aynı rakam 

işaretlemesi yapılan ankete rastlanmamıştır. Aktarılan verilerde uç değerlerin tespiti 

Mahalanobis Uzaklığı analizi vasıtasıyla yapılmıştır. Uç değerler (sapan değerler), 

veri kümesinin geri kalanıyla tutarsız olan değerler olarak tanımlanmaktadır (Hodge 

ve Austin, 2004: 86). Uç değerlerin sayıca fazla olması veri setinin normal 

dağılımından sapmasına ve yapılan istatistiksel analizlerin etkilenmesine sebep 

olabilmektedir. Bu nedenden dolayı veri setinin dağılımını normal dağılıma 

benzeterek, sonuçların daha güvenilir olması sağlanmalıdır (Ovla ve Taşdelen, 2013: 

2). 

Araştırma kapsamında İstanbul Tarihi Yarımada’yı ziyaret etmekte olan 500 

yabancı turistten toplanan verilere uygulanan uç değer analizi sonucunda 11 

katılımcıya ait verilerin uç değer oluşturduğu tespit edilmiş ve bu veriler analiz 

dışında tutulmuştur. Bu bağlamda, araştırmanın örneklemini 489 yabancı turist 

oluşturmaktadır. 

2.7. Veri Toplama Yöntemi 

Anket tekniği, geniş bir alana ve çok sayıda kişiye uygulanabileceği için daha 

geniş bir evreni temsil etme gücüne sahiptir. Aynı zamanda büyük örneklem grupları 

üzerinde çalışmaya izin verir. Anketler araştırmacıya zaman, maliyet ve enerji 

tasarrufu gibi avantajlar sağlamaktadır (Jones, Boxter ve Khanduja, 2013: 6) 

Çalışma konusuna uygunluğu, hızı ve ekonomikliği sebebiyle araştırmada 

veri toplama tekniği olarak anket yönteminden yararlanılmasına karar verilmiştir. 

Çalışmada Hsu’nun (2014) doktora tez çalışmasında yararlandığı anket formundan 

faydalanılmıştır. Anket soruları çalışmanın amacına uygun olarak düzenlenmiş ve 

yazardan kullanım için gerekli izinler alınmıştır. 

Anket soruları toplam 35 soru olmak üzere beş bölümden oluşmaktadır. 

Demografik özellikleri belirlemek için beş soru, heyecan arama kişilik özelliği ölçeği 
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sekiz soru, gıda neofobisi ölçeği on soru, geleneksel yemek satın alma niyeti ölçeği 

üç soru ve geleneksel yemeklere yönelik tutum ölçeği dokuz sorudan oluşmaktadır.  

Birinci bölümde demografik özellikleri belirlemek için cinsiyet, öğrenim 

durumu, etnik grup, gelir düzeyi ve yaş ile ilgili sorular hazırlanmıştır. İkinci 

bölümde heyecan arama kişilik özelliği ölçeği kullanılmıştır. Bu ölçek; heyecan ve 

macera arayışı, deneyim arama, kısıtlanamama ve can sıkıntısına tahammülsüzlük alt 

boyutlarını değerlendiren toplam 8 ögeden oluşmaktadır. Üçüncü bölümde, gıda 

neofobisi ölçeğinden yararlanılmıştır. Toplamda 10 ifadeden oluşan gıda neofobisi 

ölçeği, insanların gıda neofobilerini ve yabancı gıdaları denemeye istekli olup 

olmadığını değerlendirmek amacıyla kullanılmaktadır. Dördüncü bölümde, turistlerin 

geleneksel yemekleri satın alma niyetlerini değerlendirme amacıyla geliştirilmiş 3 

soruluk geleneksel yemekleri satın alma niyeti ölçeğinden faydalanılmıştır. Beşinci 

bölümde ise turistlerin geleneksel yemeklere yönelik tutumlarını değerlendirmek 

amacıyla 9 soruluk geleneksel yemeklere yönelik tutum ölçeğinden yararlanılmıştır.  

İki, üç dört ve beşinci bölümlerdeki toplam 30 ifadenin etki düzeyleri 5’li 

Likert yöntemi ölçeği ile değerlendirilmiştir. Her bir maddenin karşısına “kesinlikle 

katılmıyorum”, “katılmıyorum”, “ne katılıyorum ne katılmıyorum”, “katılıyorum” ve 

“kesinlikle katılıyorum” seçenekleri verilip turistlerden düşüncelerini en iyi ifade 

eden seçeneği işaretlemeleri istenmiştir. 

2.8. Verilerin Analizi 

Araştırmada örneklem grubunu oluşturan yabancı turistlerin demografik ve 

diğer bireysel özellikleri için tanımlayıcı istatistiklerden faydalanılmış ve ters yönlü 

ifadelere ters kodlama işlemi yapılmıştır. Araştırma kapsamında yer alan yabancı 

turistlerin gıda neofobisi düzeyleri ve heyecan arama kişilik özelliklerinin 

demografik özelliklerine göre karşılaştırılması amacıyla, iki değişkenli gruplarda 

bağımsız örneklemler için t testi, ikiden fazla değişken olan gruplarda ise ANOVA 

analizi gerçekleştirilmiştir. Analiz süreci için veriler hazır hale getirildikten sonra 

veri analizi sürecinde regresyon analizinden faydalanılmıştır. 
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BULGULAR VE TARTIŞMA 

Çalışmanın bu bölümünde, araştırmanın amacı ve konusuna yönelik olarak 

yapılmış olan araştırma verilerinin istatistiksel analiz yöntemleri vasıtasıyla elde 

edilmiş olan bulguları ve bu bulguların tartışmaları yer almaktadır. 

3.1. Güvenirlik ve Geçerlilik Analizi 

Anket araştırmalarında kullanılan ölçeklerin geçerli olmasının ilk şartı 

güvenirliğinin kabul edilebilir nitelikte olmasıdır. Ölçek güvenirliğini test etmek 

amacıyla kullanılan yöntemlerden biri, güvenirlik kat sayısı değeri hesaplanması 

anlamına gelen Cronbach’s Alpha’dır (Kurnaz ve Yiğit, 2010: 38). Cronbach’s 

Alpha, maddelerin birbiriyle tutarlı olup olmadığını ve maddelerin Likert tipi 

toplanmış ölçeklerde varsayımsal bir değişken ölçüp ölçmeyeceğini, anlamsal fark 

ölçeklerini, Stapel ölçeklerinde toplam veya ortalama puana dayanan diğer 

psikometrik testleri ve oluşan indeks işaretleme araçlarını belirlemektedir (Şencan, 

2005: 113-114). Yararlanılan anketteki her madde için saptanan tek bir Cronbach’s-

Alpha değeri olabileceği gibi, ölçekteki tüm maddelere ait ortalama bir değer de 

olabilmektedir. Bütün maddeler için sağlanan değer, uygulanan anketin toplam 

güvenilirliğini gösterir ve güvenilir kabul edilmesi için bulunan değerin 0.7 veya 

daha büyük olması gerekmektedir. Cronbach’s Alpha katsayısının yorumlanması için 

çeşitli sınıflandırmalar kullanılmaktadır. Bunlar arasından yaygın olarak kabul 

edilenlerden biri Tablo 3.1’de gösterilmiştir (Kılıç, 2016: 47). 

Tablo 3.1. Çalışmada kullanılan ölçeklerin Cronbach’s Alpha katsayısına göre güvenirlik 

değerleri 

Cronbach’s Alpha Katsayısı Güvenirlik Derecesi 
0.00 < α < 0,40 Ölçek Güvenilir Değildir 
0,41< α < 0,60 Ölçek Düşük Güvenirliktedir 
0,61< α < 0,80 Ölçek Orta Güvenirliktedir 
0,81< α < 1,00 Ölçek Yüksek Güvenirliktedir 

  

Kaynak:  YAŞAR, Metin (201). “İstatistiğe Yönelik Tutum Ölçeği: Geçerlilik ve Güvenirlik 
Çalışması”, Pamukkale Üniversitesi Eğitim Fakültesi Dergisi, 36, s. 59-75. 
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Bu çalışmada dört farklı ölçek kullanılmış ve her bir ölçeğin güvenirliği 

Cronbach’s Alpha katsayısı yöntemi kullanılarak hesaplanmıştır. Araştırmada 

kullanılan ölçeklerin bireysel ve genel güvenirlik analizleri Tablo 3.2, Tablo 3.3, 

Tablo 3.4, Tablo 3.5, ve Tablo 3.6’da açıklandığı gibidir. 

Tablo 3.2. Araştırmada kullanılan ölçeklerin ve anketin genel Cronbach’s Alpha katsayıları 

Anket Ölçekleri Cronbach’s Alpha 
Katsayısı 

Gıda neofobisi ölçeği ,831 
Heyecan arama kişilik özelliği ölçeği ,702 
Geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti ölçeği ,811 
Geleneksel Türk yemeklerine yönelik tutum ölçeği ,946 
Anket genel güvenirliği ,881 

 
 Çalışmada verilerin toplanması amacıyla kullanılmış olan anket formundaki 

ölçeklerin güvenirlik katsayıları Tablo 3.2’de gösterilmiştir. Tabloya göre bütün 

ölçeklerin güvenirlikleri kabul edilebilir değerdedir. Cronbach’s Alpha katsayısı 

diğerlerine kıyasla en düşük ,702 ile heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinde en 

yüksek güvenirlik ise ,946 ile geleneksel yemeklere yönelik tutum ölçeğindedir. 

Anketin genel güvenirlik katsayısı ise ,881 olarak tespit edilmiştir. 

 

Çalışma kapsamında yararlanılmış olan gıda neofobisi ölçeğine ait güvenirlik analizi 

sonuçları Tablo 3.3’de gösterilmiştir. 

Tablo 3.3. Araştırmada kullanılan gıda neofobisi ölçeğinin güvenirlik analizi sonuçları 

 
Madde 

Silindiğinde 
Ölçek 

Ortalaması 

Madde 
Silindiğinde 

Ölçek 
Varyansı 

Düzeltilmiş 
Madde 
Toplam 

Korelasyonu 
Kare Çoklu 
Korelasyonu 

Madde 
Silindiğinde 

Elde 
Edilecek 

Cronbach’s 
Alpha Değeri 

Sürekli yeni yiyecekler denerim 
34,7117 35,206 ,513 ,356 ,817 

Yeni yiyeceklere güvenmem 
34,9366 33,109 ,610 ,402 ,807 

Bir yemeğin içinde ne olduğunu 
bilmiyorsam yemem 35,5521 33,055 ,493 ,294 ,820 

Farklı ülkelerin yemeklerini beğenirim 
34,2597 37,279 ,491 ,355 ,822 

Etnik yemekler, yenmeyecek kadar tuhaf 
gözükür 34,9059 34,327 ,498 ,318 ,818 
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Dışarıda akşam yemeği yiyeceğim zaman 
yeni yemekler denerim 34,6646 35,305 ,528 ,366 ,816 

Daha önce yemediğim yemekleri 
denemeye çekinirim 34,9346 32,623 ,595 ,375 ,808 

Çok yemek seçerim 
35,5051 32,992 ,516 ,325 ,817 

Neredeyse her şeyi yiyebilirim 
35,4008 32,425 ,533 ,343 ,816 

Yeni etnik restoranlar denemeyi severim 
34,5092 36,234 ,522 ,341 ,818 

 

Araştırma kapsamında yararlanılmış olan gıda neofobisi ölçeğine ait 

güvenirlik analizi sonuçları Tablo 3.4’de gösterilmiştir.  

Tablo 3.4. Araştırmada kullanılan heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinin güvenirlik analizi sonuçları 

 
Madde 

Silindiğinde 
Ölçek 

Ortalaması 

Madde 
Silindiğinde 

Ölçek 
Varyansı 

Düzeltilmiş 
Madde 
Toplam 

Korelasyonu 
Kare Çoklu 
Korelasyonu 

Madde 
Silindiğinde 

Elde 
Edilecek 

Cronbach’s 
Alpha Değeri 

Tuhaf yerler keşfetmekten hoşlanırım 34,7117 35,206 ,513 ,356 ,817 

Önceden planlama yapmadan sırt çantamı 
alıp geziye çıkmaktan hoşlanırım 34,9366 33,109 ,610 ,402 ,807 

Evde çok zaman geçirdiğim zaman kendimi 
huzursuz hissederim 35,5521 33,055 ,493 ,294 ,820 

Ne yapacağı belli olmayan çılgın 
arkadaşlarımla vakit geçirmeyi severim 34,2597 37,279 ,491 ,355 ,822 

Ürkütücü şeyler yapmaktan hoşlanırım 34,9059 34,327 ,498 ,318 ,818 

Bungee jumping yapmayı denemek isterim 34,6646 35,305 ,528 ,366 ,816 

Çılgın partilerden hoşlanırım 34,9346 32,623 ,595 ,375 ,808 

Yasa dışı bile olsalar yeni ve heyecan verici 
deneyimler yaşamak isterim 35,5051 32,992 ,516 ,325 ,817 

 

Araştırma kapsamında kullanılmış olan geleneksel yemekleri satın alma 

niyeti ölçeğine ait güvenirlik analizi sonuçları Tablo 3.5’de gösterilmiştir.  

Tablo 3.5. Araştırmada kullanılan geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti ölçeğinin güvenirlik 
analizi sonuçları 

 
 

Madde 
Silindiğinde 

Ölçek 
Ortalaması 

Madde 
Silindiğinde 

Ölçek 
Varyansı 

Düzeltilmiş 
Madde 
Toplam 

Korelasyonu 
Kare Çoklu 
Korelasyonu 

Madde 
Silindiğinde 

Elde 
Edilecek 

Cronbach’s 
Alpha Değeri 
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Seyahatim sırasında geleneksel Türk  

yemeklerini satın almaya niyetliyim 
8,8650 1,842 ,691 ,542 ,737 

Seyahatim sırasında geleneksel Türk 

yemeklerini satın almayı planlıyorum 
8,9325 1,629 ,741 ,590 ,669 

Seyahatim sırasında geleneksel Türk 

yemeklerini satın almak için çaba 

harcayacağım 

9,1554 1,267 ,626 ,396 ,837 

 

Çalışma kapsamında yararlanılmış olan geleneksel yemeklere yönelik tutum 

ölçeğine ait güvenirlik analizi sonuçları Tablo 3.6’de gösterilmiştir.  

Tablo 3.6. Araştırmada kullanılan geleneksel Türk yemeklerine yönelik tutum ölçeğine ait güvenirlik 
analizi sonuçları 

 
Madde 

Silindiğinde 
Ölçek 

Ortalaması 

Madde 
Silindiğinde 

Ölçek 
Varyansı 

Düzeltilmiş 
Madde 
Toplam 

Korelasyonu 
Kare Çoklu 
Korelasyonu 

Madde 
Silindiğinde 

Elde 
Edilecek 

Cronbach’s 
Alpha Değeri 

Geleneksel  Türk yemekleri çok iyidir 33,7771 32,391 ,732 ,581 ,943 

Geleneksel  Türk yemekleri çok hoştur 33,8589 31,708 ,781 ,649 ,940 
Geleneksel  Türk yemekleri çok memnun 
edicidir 33,8712 31,321 ,827 ,703 ,938 

Geleneksel  Türk yemekleri çok akıllıcadır 34,0757 31,611 ,696 ,513 ,945 
Geleneksel  Türk yemekleri çok 
davetkârdır 

33,8937 30,792 ,848 ,723 ,936 

Geleneksel  Türk yemekleri çok zevklidir 33,7955 31,388 ,805 ,665 ,939 

Geleneksel  Türk yemekleri çok pozitiftir 33,8119 30,936 ,847 ,757 ,936 
Geleneksel  Türk yemekleri çok 
eğlencelidir 

33,9018 31,220 ,759 ,618 ,941 

Geleneksel  Türk yemekleri çok 
sempatiktir 33,7996 31,406 ,813 ,698 ,938 

Geçerlilik, ölçek/test puanlarının anlamlılığı, uygunluğu ve kullanışlılığı 

anlamına gelmektedir. Bu olgu, araştırma uygulamasının tamamının geçerliliğinden 

çok, veri toplama biçimi, ölçüm, gözlem, deney ve anket sonuçları ile karşılaştırma 

sonuçlarının geçerliliğidir (Şencan, 2005: 728-730). Araştırmada, belirli ögeler veya 

birbirleriyle ilişkili olduğu düşünülen elemanlar arasındaki ilişkilerin oluşturduğu bir 

modeli ifade eden yapı geçerliliği kullanılmıştır. Çalışmanın ölçeği, yapı geçerliliğini 
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sağlamak için uygulamadan önce konu ile ilgili alanlarda çalışan akademisyenler 

tarafından değerlendirilmiş ve yanlış yada net olmayan ifadeler düzeltilmiştir. 

3.2. Normallik Testi 

Davranış araştırmalarında en çok yararlanılan ölçek türlerinden biri olan 

Likert ölçeğinde bulunan ifadelerin katılımcılar tarafından yanlış 

yorumlanabilmesine yol açan ya da ifadelerin sadece pozitif veya negatif yönlü 

olmalarından kaynaklanan çarpıklıklar oluşabilmektedir. Bu sebepten dolayı, Likert 

ölçeğinde ters kodlanmış ve kodlanmamış ifadelerin birlikte kullanımı daha uygun 

sonuçlar ortaya çıkartabilmektedir. Ölçeklerde ters kodlanmış ifadelerin ters 

kodlanmamış ifadelerle birlikte kullanılması özensiz cevaplama ve uyma eğilimi 

etkisini azaltabilir. Başka bir deyişle cevapların simetrisini azaltabilmektedir (Torlak 

ve Altunışık, 2009: 29).  

Bu çalışmada kullanılmış olan gıda neofobisi ölçeğinin cevap asimetrisinin 

arttırılması amacıyla 2. (yeni yiyeceklere güvenmem), 3. (bir yemeğin içinde ne 

olduğunu bilmiyorsam yemem), 5. (etnik yemekler yenmeyecek kadar tuhaf 

gözükür), 7. (daha önce yemediğim yemekleri denemeye çekinirim) ve 8. (çok 

yemek seçerim) ifadelerinde ters kodlama uygulanmıştır ve bu ifadelere katılımcılar 

tarafından verilmiş olan puanlar istatistik programında düzenlenmiştir.  

İstatistiksel çalışmalardaki güven aralığı uygulamalarında normallik (normal 

dağılıma uygunluk) kayda değer derecede önemlidir. Araştırmalarda kullanılan 

parametrik istatistiksel tekniklerin geçerli olarak kabul edilebilmesi için popülasyon 

şans değişkeninin normal dağılıma uyması gerekmektedir (Satıcı, 2013). Normalliğin 

ölçülmesi için kullanılan iki ana test vardır (Ghasemi ve Zahediasl, 2012: 487). Bu 

testlerden ilki skewness (çarpıklık) testi asimetrikliğin ölçüsüdür, ikincisi olan 

kurtosis (basıklık) ise dağılımın dorukluluğunun ölçüsüdür (Kim, 2013: 52). George 

ve Mallery (2016: 114), anket girdilerinin normal olarak dağılım gösterebilmeleri 

için skewness (çarpıklık) ve kurtosisin (basıklık) -2 ila +2 arasında değerlere sahip 

olması gerektiğini ifade etmiştir. Bu bilgiye göre anket sorularının normal dağılım 
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gösterdiği görülmektedir. Normal dağılım testi sonuçları Tablo 3.7, Tablo 3.8, Tablo 

3.9 ve Tablo 3.10’da özetlenmiştir.  

Tablo 3.7. Araştırmada kullanılan gıda neofobisi ölçeğine ait normal dağılım testi sonuçları 

Gıda Neofobisi Ölçeğindeki İfadeler Çarpıklık Basıklık 

Sürekli yeni yiyecekler denerim -1,072376 1,191694 

Yeni yiyeceklere güvenmem -,822262 -,014079 

Bir yemeğin içinde ne olduğunu bilmiyorsam yemem -,281399 -,970592 

Farklı ülkelerin yemeklerini beğenirim -1,345876 1,473535 

Etnik yemekler, yenmeyecek kadar tuhaf gözükür -,889316 ,256905 

Dışarıda akşam yemeği yiyeceğim zaman yeni yemekler 
denerim -1,229204 1,812940 

Daha önce yemediğim yemekleri denemeye çekinirim -,975618 ,143943 

Çok yemek seçerim -,185752 -,966814 

Neredeyse her şeyi yiyebilirim -,416601 -,909740 

Yeni etnik restoranlar denemeyi severim -1,192782 1,972617 

Gıda neofobisi ölçeğinin çarpıklık ve basıklık katsayıları Tablo 3.7’de 

gösterilmiştir. Yapılan analizde en düşük çarpıklık katsayısının -1,345876 ile “farklı 

ülkelerin yemeklerini beğenirim”; en yüksek çarpıklık katsayısı ise -,185752 ile “çok 

yemek seçerim” ifadesinde görülmüştür. Basıklık analizinde ise en düşük katsayı -

,970592 ile “bir yemeğin içinde ne olduğunu bilmiyorsam yemem”; en yüksek 

katsayı ise 1,972617 ile “yeni etnik restoranlar denemeyi severim” maddesinde tespit 

edilmiştir. 

Tablo 3.8. Araştırmada kullanılan heyecan arama kişilik özelliği ölçeğine ait normal dağılım 
testi sonuçları 

 Heyecan Arama Kişilik Özelliği Ölçeğindeki 
İfadeler Çarpıklık Basıklık 

 Tuhaf yerler keşfetmekten hoşlanırım -1,195476 1,687903 

Önceden planlama yapmadan sırt çantamı alıp geziye           
çıkmaktan hoşlanırım -,662793 -,321100 

Evde çok zaman geçirdiğim zaman kendimi huzursuz hissederim -,468466 -,533745 
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Ne yapacağı belli olmayan çılgın arkadaşlarımla vakit geçirmeyi 
tercih ederim -,364991 -,274727 

 Ürkütücü şeyler yapmaktan hoşlanırım -,311657 -,601096 

 Bungee jumping yapmayı denemek isterim -,460983 -1,118195 

 Çılgın partilerden hoşlanırım -,403853 -,784865 

Yasa dışı bile olsalar yeni ve heyecan verici deneyimler yaşamak 
isterim -,075553 -1,036227 

Heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinin çarpıklık ve basıklık katsayıları 

Tablo 3.8’de gösterilmiştir. Ölçekteki en düşük çarpıklık katsayısının -1,195476 ile 

“tuhaf yerler keşfetmekten hoşlanırım”; en yüksek çarpıklık katsayısı ise -,075553 ile 

“yasa dışı bile olsalar yeni ve heyecan verici deneyimler yaşamak isterim” ifadesinde 

görülmüştür. Basıklık analizinde ise en düşük katsayı -1,118195 ile yine “bungee 

jumping yapmayı denemek isterim” ifadesinde; en yüksek katsayı ise 1,687903 ile 

“tuhaf yerler keşfetmekten hoşlanırım” maddesinde tespit edilmiştir. 

Tablo 3.9. Araştırmada kullanılan geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti ölçeğine ait 
normal dağılım testi sonuçları 

Geleneksel Yemekleri Satın Alma Niyeti 
Ölçeğindeki İfadeler Çarpıklık Basıklık 

Seyahatim sırasında geleneksel Türk yemeklerini satın 
almaya niyetliyim -1,363450 1,912929 

Seyahatim sırasında geleneksel Türk yemeklerini satın almayı 
planlıyorum -1,276758 1,306298 

Seyahatim sırasında geleneksel Türk yemeklerini satın almak 
için çaba harcayacağım -1,273265 1,299660 

Geleneksel yemekleri satın alma niyeti ölçeğinin çarpıklık ve basıklık 

katsayıları Tablo 3.9’da gösterilmiştir. Ölçekteki en düşük çarpıklık katsayısının -

1,363450 ile “seyahatim sırasında geleneksel Türk yemeklerini satın almaya 

niyetliyim”; en yüksek çarpıklık katsayısı ise -1,273265 ile “seyahatim sırasında 

geleneksel Türk yemeklerini satın almak için çaba harcayacağım” ifadesinde 

görülmüştür. Basıklık analizinde ise en düşük katsayı 1,299660 ile yine “Seyahatim 

sırasında geleneksel Türk yemeklerini satın almak için çaba harcayacağım” 

ifadesinde; en yüksek katsayı ise 1,912929 ile “seyahatim sırasında geleneksel Türk 

yemeklerini satın almaya niyetliyim” maddesinde tespit edilmiştir. 
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Tablo 3.10. Araştırmada kullanılan geleneksel Türk yemeklerine yönelik tutum ölçeğine ait 
normal dağılım testi sonuçları 

Geleneksel Türk Yemeklerine Yönelik Tutum 
Ölçeğindeki İfadeler Çarpıklık Basıklık 

Geleneksel  Türk yemekleri çok iyidir -1,019897 ,845275 

Geleneksel  Türk yemekleri çok hoştur -,995475 ,971193 

Geleneksel  Türk yemekleri çok memnun edicidir -,944701 ,709494 

Geleneksel  Türk yemekleri çok akıllıcadır -,712904 ,227798 

Geleneksel  Türk yemekleri çok davetkârdır -1,049456 1,051019 

Geleneksel  Türk yemekleri çok zevklidir -1,163910 1,236337 

Geleneksel  Türk yemekleri çok pozitiftir -1,215531 1,611388 

Geleneksel  Türk yemekleri çok eğlencelidir -1,073651 1,041745 

Geleneksel  Türk yemekleri çok sempatiktir -1,281563 1,909465 

Geleneksel Türk yemeklerine yönelik tutum ölçeğinin çarpıklık ve basıklık 

katsayıları Tablo 3.10’da gösterilmiştir. Geleneksel Türk yemeklerine yönelik tutum 

ölçeğindeki en düşük çarpıklık katsayısının -1,281563 ile “Geleneksel  Türk 

yemekleri çok sempatiktir”; en yüksek çarpıklık katsayısı ise -,712904 ile 

“Geleneksel  Türk yemekleri çok akıllıcadır” ifadesinde görülmüştür. Basıklık 

analizinde ise en düşük katsayı ,227798 ile yine “Geleneksel  Türk yemekleri çok 

akıllıcadır” ifadesinde; en yüksek katsayı ise 1,909465 ile “Geleneksel  Türk 

yemekleri çok sempatiktir” maddesinde tespit edilmiştir. 

3.3. Gıda Neofobisi Ölçeğine İlişkin Faktör Analizi Sonuçları 

Gıda neofobisi ölçeğinin yapı geçerliği için açıklayıcı (exploratory) faktör 

analizi yapılmıştır. Açıklayıcı faktör analizi, verinin yapısını oluşturan faktörün 

kurulan hipotez için olan yeterliliğini ve faktörlerin sayısını bulmada 

kullanılmaktadır (Doğan, Soysal ve Karaman, 2017: 375). Bu analizi yapmak için, 

KMO (Kaiser-Meyer-Olkin) testi incelenmiştir. KMO değeri ,871 olarak 

bulunmuştur. KMO değerinin ,80 ile ,89 arasında olması değerin çok iyi olduğu 

anlamına gelmektedir (Çokluk, Şekercioğlu ve Büyüköztürk, 2010: 2007). Bu 

nedenle, veriler üzerinden faktör analizi yapılabileceği sonucuna varılmıştır. İkinci 
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olarak Bartlett Küresellik testine bakılarak (χ2 = 1183,772 s.d.: 36 p<0.001) elde 

edilen verilerin anlamlı farklılık gösterdiği anlaşılmıştır ve faktör analizi yapmaya 

uygun olduğu belirlenmiştir (Çolakoğlu ve Büyükekşi, 2014: 60). Analiz sonucunda, 

öz değeri 1’in üzerinde olan toplam iki faktör (bileşen) olduğu bulunmuştur. Bu 

faktörlerin toplam varyansa yaptıkları katkı oranı % 55,083’tür. Analiz sonuçları 

Tablo 3.11’de özetlenmektedir. 

Tablo 3.11. Gıda neofobisi ölçeğine ilişkin faktör analizi sonuçları 

      Gıda Neofobisi 
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Yenilik Korkusu 

GN3 
Bir yemeğin içinde 
ne olduğunu 
bilmiyorsam yemem 

,754 ,571 

3,770 41,890 765 

GN8 Çok yemek seçerim 

,712 ,518 

GN7 

Daha önce 
yemediğim 
yemekleri denemeye 
çekinirim 

,690 ,563 

GN2 Yeni yiyeceklere 
güvenmem 

,645 ,557 

GN5 
Etnik yemekler, 
yenmeyecek kadar 
tuhaf gözükür 

,608 ,458 

    Yenilik Arayışı 

GN4 
Farklı ülkelerin 
yemeklerini 
beğenirim 

,784 ,629 

1,187 13,194 748 GN6 

Dışarıda akşam 
yemeği yiyeceğim 
zaman yeni yemekler 
denerim 

,734 ,583 

GN1 Sürekli yeni 
yiyecekler denerim 

,703 ,535 
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GN10 Yeni etnik restoranlar 
denemeyi severim 

,701 ,544 

Varimax Rotasyonlu Temel Bileşenler Analizi – Açıklanan toplam varyans: % 55,083 
KMO Örneklem Yeterliliği: ,871 – Bartlett Küresellik Testi: : X2: 1183,772 s.d.: 36 p<0.001 

Ölçeğin Tamamı için Alfa: ,816 
Yanıt kategorileri: (1) Kesinlikle Katılmıyorum (2) Katılmıyorum (3) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum  

(4) Katılıyorum (5) Kesinlikle Katılıyorum 

Birinci faktör, açıklanan varyansa % 41,890 oranında katkı yapmaktadır ve 5 

madde ile ifade edilmektedir. Bu faktörün alt maddeleri; “bir yemeğin içinde ne 

olduğunu bilmiyorsam yemem”, “çok yemek seçerim”, “daha önce yemediğim 

yemekleri denemeye çekinirim”, “yeni yiyeceklere güvenmem” ve “etnik yemekler, 

yenmeyecek kadar tuhaf gözükür” şeklinde sıralanmaktadır. Maddeler 

incelendiğinde, faktörün “yenilik korkusu” ile ilgili olduğu görülmektedir.  

İkinci faktör, açıklanan varyansa % 13,194 oranında katkı yapmaktadır ve 4 

madde ile ifade edilmektedir. Bu faktörün alt maddeleri; “farklı ülkelerin yemeklerini 

beğenirim”, “dışarıda akşam yemeği yiyeceğim zaman yeni yemekler denerim”, 

“sürekli yeni yiyecekler denerim” ve “yeni etnik restoranlar denemeyi severim” 

şeklinde sıralanmaktadır. Maddeler incelendiğinde, faktörün “yenilik arayışı” ile 

ilgili olduğu görülmektedir. 

Gıda neofobisi ölçeğinde 9. madde olan “Neredeyse her şeyi yiyebilirim” 

ifadesi analiz sonucunda hiçbir faktör altında toplanmamış ve bu nedenle ölçekten 

çıkarılmıştır. 

3.4. Heyecan Arama Kişilik Özelliği Ölçeğine İlişkin Faktör Analizi 

Sonuçları 

Heyecan Arama Kişilik Özelliği ölçeğinin yapı geçerliği için açıklayıcı 

(exploratory) faktör analizi yapılmıştır. Açıklayıcı faktör analizi, verinin yapısını 

oluşturan faktörün kurulan hipotez için olan yeterliliğini ve faktörlerin sayısını 

bulmada kullanılmaktadır (Doğan, Soysal ve Karaman, 2017: 375). Bu analizi 

yapmak için, KMO testi incelenmiştir. KMO değeri ,753 olarak bulunmuştur. KMO 

değerinin ,70 ile ,79 arasında olması değerin iyi olduğu anlamına gelmektedir 

(Çokluk, Şekercioğlu ve Büyüköztürk, 2010: 2007). Bu nedenle, veriler üzerinden 

faktör analizi yapılabileceği sonucuna varılmıştır. İkinci olarak Bartlett Küresellik 
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testine bakılarak (χ2 = 613,210 s.d.: 28 p<0.001) elde edilen verilerin anlamlı 

farklılık gösterdiği anlaşılmıştır ve faktör analizi yapmaya uygun olduğu 

belirlenmiştir (Çolakoğlu ve Büyükekşi, 2014: 60). Analiz sonucunda, öz değeri 1’in 

üzerinde olan toplam iki faktör (bileşen) olduğu bulunmuştur. Bu faktörlerin toplam 

varyansa yaptıkları katkı oranı % 48,705’tir. Analiz sonuçları Tablo 3.12’de 

özetlenmektedir. 

Tablo 3.12. Heyecan arama kişilik özelliği ölçeğine ilişkin faktör analizi sonuçları 

Heyecan Arama Kişilik 
Özelliği 

 

İf
ad

el
er

 

Fa
kt

ör
 Y

ük
ü 

E
şk

ök
en

lil
ik

 

Ö
zd

eğ
er

 

A
çı

kl
an

an
 

 V
ar

ya
ns

 (%
) 

A
lfa

 

Heyecan ve Macera 
Arayışı 

HA6 
Bungee jumping 
yapmayı denemek 
isterim 

,739 ,547 

2,678 33,471 680 

HA8 

Yasa dışı bile olsalar 
yeni ve heyecan verici 
deneyimler yaşamak 
isterim 

,705 ,507 

HA5 Ürkütücü şeyler 
yapmaktan hoşlanırım 

,696 ,533 

HA7 Çılgın partilerden 
hoşlanırım 

,655 ,453 

    Deneyim Arama 

HA3 

Evde çok zaman 
geçirdiğim zaman 
kendimi huzursuz 
hissederim 

,698 ,492 

1,219 15,234 564 

HA1 
Tuhaf yerler 
keşfetmekten 
hoşlanırım 

,658 ,451 

HA4 

Ne yapacağı belli 
olmayan çılgın 
arkadaşlarımla vakit    
geçirmeyi tercih ederim 

,605 ,529 

HA2 

Önceden planlama 
yapmadan sırt çantamı 
alıp geziye             
çıkmaktan hoşlanırım 

,601 ,385 
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Varimax Rotasyonlu Temel Bileşenler Analizi – Açıklanan toplam varyans: % 48,705 
KMO Örneklem Yeterliliği: ,753 – Bartlett Küresellik Testi: : X2: 613,210 s.d.: 28 p<0.001 

Ölçeğin Tamamı için Alfa: ,702 
Yanıt kategorileri: (1) Kesinlikle Katılmıyorum (2) Katılmıyorum (3) Ne Katılıyorum Ne Katılmıyorum  

(4) Katılıyorum (5) Kesinlikle Katılıyorum 

Birinci faktör, açıklanan varyansa % 33,471 oranında katkı yapmaktadır ve 4 

madde ile ifade edilmektedir. Bu faktörün alt maddeleri; “bungee jumping yapmayı 

denemek isterim”, “yasa dışı bile olsalar yeni ve heyecan verici deneyimler yaşamak 

isterim”, “ürkütücü şeyler yapmaktan hoşlanırım” ve “çılgın partilerden hoşlanırım” 

şeklinde sıralanmaktadır. Maddeler incelendiğinde, faktörün “Heyecan ve Macera 

Arayışı ile ilgili olduğu görülmektedir.  

İkinci faktör, açıklanan varyansa % 15,234 oranında katkı yapmaktadır ve 4 

madde ile ifade edilmektedir. Bu faktörün alt maddeleri; “evde çok zaman 

geçirdiğim zaman kendimi huzursuz hissederim”, “tuhaf yerler keşfetmekten 

hoşlanırım”, “ne yapacağı belli olmayan çılgın arkadaşlarımla vakit geçirmeyi tercih 

ederim” ve “önceden planlama yapmadan sırt çantamı alıp geziye çıkmaktan 

hoşlanırım” şeklinde sıralanmaktadır. Maddeler incelendiğinde, faktörün “deneyim 

arama” ile ilgili olduğu görülmektedir. 

3.5. Katılımcılara Ait Demografik Değişkenler 

Araştırma kapsamında uygulanan ankete katılan turistlerin cinsiyet, eğitim, 

milliyet, gelir aralığı ve yaş aralığı durumlarının frekans ve yüzde dağılımına ilişkin 

bilgiler bu bölümde gösterilmektedir. 

Tablo 3.13. Katılımcıların cinsiyetlerine göre dağılımları 

Cinsiyet N % 

Erkek 192 39.3 

Kadın 297 60.7 

Toplam 489 100 

Araştırmaya katılan turistlerin cinsiyetlerine göre dağılımları Tablo 3.13’te 

gösterilmiştir. Anket uygulamasına katılan katılımcıların 192’sini (%39,3) erkek ve 

297’sini (% 60,7) kadın katılımcılar oluşturmaktadır.   
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Maume (2006: 179) yapmış olduğu makale çalışmasında erkeklerin daha 

uzun saatler çalıştıkları, başkalarını denetledikleri veya işlerinde daha fazla 

güvensizlik algıladıklarında daha az tatil yaptıklarını belirtmiştir. Bunun yanında 

erkeklerin tatile çıkmayı kariyer hedeflerinin önündeki bir tehlike olarak görmeleri 

düşüncesini de ortaya koymuştur. Bu noktada, erkeklerin kariyer hedeflerine 

odaklanmak için işlerini tatile tercih etmeleri sebebiyle İstanbul Tarihi 

Yarımada’daki oranlarının kadın turistlerden daha az olduğu düşünülebilmektedir. 

Tablo 3.14. Katılımcıların yaşlarına göre dağılımları 

Yaş N % 

18-30  382  78,1 

31-40 86  17,6 

41-50 12 2,5 

51-60 7 1,4 

61-70 2 ,4 

70+ - - 

Toplam 489 100 

Çalışma kapsamında uygulanan anketi doldurmayı kabul eden turistlerin 

yaşlarına göre dağılımları Tablo 3.14’te gösterilmiştir. Katılımcıların 382’sinin 

(%78,1) 18-30 yaş aralığında, 86’sının (%17,6) 31-40 yaş aralığında, 12’sinin (%2,5) 

41-50 yaş aralığında, 7’sinin (% 1,4) 51-60 ve 2’sinin (%,4) 61-70 yaş aralığında 

olduğu görülmektedir. 

Tablo 3.15. Katılımcıların milliyetlerine göre dağılımları 

Milliyet N % 

Amerikalı/Kanadalı 40 8,2 

Arap/Orta Doğulu/Afrikalı 53 10,8 

Avusturalyalı/Yeni Zelandalı 18 3,7 

İngiliz 26 5,3 

Avrupalı 285 58,3 

Asyalı 48 9,8 

Latin 19 3,9 

Toplam 489 100,0 
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Çalışmaya katılan turistlerin milliyetlerine göre dağılımları Tablo 3.15’te 

gösterilmiştir. Anket uygulamasına katılan katılımcıların 40’ını (%8,2) 

Amerikalı/Kanadalı, 53’ünü (%10,8) Arap/Orta Doğulu/Afrikalı, 18’ini (%3,7) 

Avusturalyalı/Yeni Zelandalı, 26’sını (%5,3) İngiliz, 285’ini (%58,3) Avrupalı, 

48’sini (%9,8) Asyalı ve 19’unu (%3,9) Latin turistler oluşturmaktadır. 

Tablo 3.16. Katılımcıların eğitim durumlarına göre dağılımları 

Eğitim N % 

Lise 87 17,8 

Üniversite 256 52,4 

Lisansüstü 146 29,9 

Toplam 489 100,0 

Katılımcıların eğitim düzeylerine göre dağılımları Tablo 3.16’da 

gösterilmiştir. Anket uygulamasına katılan katılımcıların 87’sini (%17,8) lise, 

256’sını (%52,4) üniversite mezunu ve 146’sını (%29,9) lisansüstü eğitim görmüş 

turistler oluşturmaktadır. Katılımcıların büyük kısmı lisans ve lisansüstü eğitim 

seviyesine sahiptir.  

Türkiye dünyanın 45 ülkesinde turistik çekiciliklerinin reklamını yapmaktadır 

(T.C. Kültür ve Turizm Bakanlığı Basın ve Halkla İlişkiler Müşavirliği, 2016). 

Yüksek eğitimli bireyler medya kanalıyla edindikleri yeni bilgileri içselleştirmeye ve 

fikirlerini yeni bilgilere göre değiştirmeye düşük eğitimlilere göre daha yatkındırlar 

(Djeri ve diğerleri, 2017: 103). Bu durum, Türkiye’nin turizm reklamlarından 

etkilenen yüksek eğitim düzeyine sahip bireylerin tatil tercihlerini Türkiye’ye 

yönlendirdiklerini işaret etmektedir. Düşük eğitim düzeyine sahip turistler ise 

herhangi bir şekilde fikirlerinden vazgeçmeyip Türkiye’de tatil yapmayı tercih 

etmişlerdir. Türkiye’nin turistlere yönelik olarak düzenlediği reklamlardan az oranda 

etkilendikleri için araştırma sırasında düşük eğitimli turistlere kıyasla daha çok 

yüksek eğitimli turiste rastlanmış olduğu ifade edilebilmektedir. 

Tablo 3.17. Katılımcıların gelir düzeylerine göre dağılımları 

Gelir N % 

USD 30.000'den az 203 41,5 
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USD 30.000-50.000 143 29,2 

USD 50.001 ve üzeri 143 29,2 
Toplam 489 100,0 

Araştırma kapsamında uygulanmış olan ankete katılan katılımcıları gelir aralığına 

göre dağılımları Tablo 3.17’de gösterilmiştir. Katılımcıların gelir aralıkları 

incelendiğinde, 203 katılımcı (%41,5) ile büyük bir çoğunluğunu oluşturan kısmın 

yılda $30.000’dan az, 143’ünün (%29,2) $30.000-$50.000 gelir aralığında yine 143 

kişinin ise (%29,2) $50.001 ve üstü bir gelire sahip olduğu anlaşılmaktadır.  

Katılımcıların büyük kısmı düşük gelir grubundandır; ancak turistlerin orta ve 

üst gelir grubuna dahil turistler ⅓’erlik oranlarıyla göz ardı edilmeyecek 

düzeydedirler. Türkiye, turistlere hesaplı tatil vadetmekte olan bir ülkedir (Deniz ve 

Özgür, 2010: 15). Bu sebeple alt gelir grubundaki turistlerin Amerika Birleşik 

Devletleri ya da Avustralya gibi görece olarak daha pahalı olan ülkeler yerine ucuz 

tatil vadeden Türkiye’yi tercih etmiş olabildikleri söylenebilmektedir. Orta ve yüksek 

gelirli turistlerin de toplam anket popülasyonunun ⅔’sini oluşturmasında ise Kültür 

ve Turizm Bakanlığı’nın üst gelir grubuna dahil yabancı turistleri Türkiye’ye 

çekmeye yönelik yürüttüğü turizm politikasının etkili olduğu söylenebilmektedir 

(Kültür ve Turizm Bakanlığı Basın ve Halkla İlişkiler Müşavirliği, 2019). 

3.6. Gıda Neofobisi Ölçeğindeki İfadelere İlişkin Bulgular 

Gıda neofobisi ölçeğinde bulunan her bir ifadeye ilişkin ortalama ve standart 

sapma değerlerine ait bulgular Tablo 3.18’de verilmiştir. 

Tablo 3.18. Gıda neofobisi ölçeğindeki ifadelere ilişkin betimsel istatistikler 
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X̄ ss 

 Sürekli yeni yiyecekler denerim f 8 19 70 207 185 4,1084 ,90225 % 1,6 3,9 14,3 42,3 37,8 

 Yeni yiyeceklere güvenmem f 11 53 72 199 154 3,8834 1,04249 % 2,2 10,8 14,7 40,7 31,5 
Bir yemeğin içinde ne olduğunu 
bilmiyorsam yemem 

f 45 103 98 162 81 3,2679 1,22634 % 9,2 21,1 20,0 33,1 16,6 
Farklı ülkelerin yemeklerini f 0 4 27 149 309 4,5603 ,63773 
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beğenirim % 0 ,8 5,5 30,5 63,2 
Etnik yemekler, yenmeyecek 
kadar tuhaf gözükür 

f 15 38 85 187 164 3,9141 1,04449 % 3,1 7,8 17,4 38,2 33,5 
Dışarıda akşam yemeği yiyeceğim 
zaman yeni yemekler denerim 

f 7 21 47 228 186 4,1554 ,86861 % 1,4 4,3 9,6 46,6 38,0 
Daha önce yemediğim yemekleri 
denemeye çekinirim 

f 21 54 51 197 166 3,8855 1,12314 % 4,3 11,0 10,4 40,3 33,9 

Çok yemek seçerim f 32 107 118 139 93 3,3149 1,19554 % 6,5 21,9 24,1 28,4 19,0 

Neredeyse her şeyi yiyebilirim f 40 92 85 167 105 3,4192 1,24224 % 8,2 18,8 17,4 34,2 21,5 
Yeni etnik restoranlar denemeyi 
severim 

f 2 13 34 222 218 4,3108 ,75034 % ,4 2,7 7,0 45,4 44,6 

Araştırma kapsamında uygulanan anket formunda 5’li Likert ölçekten 

yararlanılmış ve her bir sorunun karşısına “kesinlikle katılmıyorum”, 

“katılmıyorum”, “ne katılıyorum ne katılmıyorum”, “katılıyorum” ve “kesinlikle 

katılıyorum” ifadeleri getirilmiş, analiz sürecinde kolaylık sağlaması amacıyla bu 

ifadelere sırasıyla 1,2,3,4 ve 5 değerleri verilmiştir.  

Tablo 3.18’deki bulgular, yabancı turistlerin gıda neofobobisi değerlerinin 

orta düzeyin üzerinde yoğunlaştığını göstermektedir. En yüksek ortalamaya sahip 

olan görüşler, “Farklı ülkelerin yemeklerini beğenirim” (X̄: 4,5603) ve “Dışarıda 

akşam yemeği yiyeceğim zaman yeni yemekler denerim” (X̄: 4,1554) ifadeleridir. 

Katılımcıların hepsinin ifadelere katılım düzeyi yüksektir. 

Yukarıdaki puan ortalamaları dikkate alındığında, araştırmaya katılım 

göstermiş olan gönüllülerin; yeni gastronomik ürünlerin tüketimine yönelik tutumları 

üzerinde gıda neofobisinin yenilik arayışı alt boyutunun, gıda neofobisinin yenilik 

korkusu alt boyutundan daha baskın olduğunu söylemek mümkündür. Daha önce 

denemedikleri, yemedikleri geleneksel yemekleri tüketmeye meyilli katılımcıların 

sayısı, isteksiz davrananlardan daha çoktur. Ne var ki, katılımcılar yeni gastronomik 

ürünlerini tüketmeden önce bu yemeklerin yapımında kullanılan malzemeler 

hakkında bilgi sahibi olmak istemektedirler. 
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3.7. Heyecan Arama Kişilik Özelliği Ölçeğindeki İfadelere İlişkin 

Bulgular 

Heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinde bulunan her bir ifadeye ilişkin ortalama ve 

standart sapma değerlerine ait bulgular Tablo 3.19’da verilmiştir. 

Tablo 3.19. Heyecan arama kişilik özelliği ölçeğindeki ifadelere ilişkin betimsel istatistikler 

Heyecan Arama Kişilik Özelliği 
Ölçeğindeki İfadeler 
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X̄ ss 

 Tuhaf yerler keşfetmekten hoşlanırım f 2 17 37 215 218 4,2883 ,78451 % ,4 3,5 7,6 44,0 44,6 
Önceden planlama yapmadan sırt 
çantamı alıp geziye             çıkmaktan 
hoşlanırım 

f 17 59 94 184 135 
3,7382 1,09441 

% 3,5 12,1 19,2 37,6 27,6 
Evde çok zaman geçirdiğim zaman 
kendimi huzursuz hissederim 

f 13 59 125 164 128 3,6851 1,06884 % 2,7 12,1 25,6 33,5 26,2 
Ne yapacağı belli olmayan çılgın 
arkadaşlarımla vakit geçirmeyi tercih 
ederim 

f 13 59 155 187 75 
3,5153 ,97944 

% 2,7 12,1 31,7 38,2 15,3 

Ürkütücü şeyler yapmaktan hoşlanırım f 38 83 147 162 59 3,2474 1,11166 % 7,8 17,0 30,1 33,1 12,1 
Bungee jumping yapmayı denemek 
isterim 

f 65 81 61 144 138 3,4274 1,39354 % 13,3 16,6 12,5 29,4 28,2 

Çılgın partilerden hoşlanırım f 46 71 120 148 104 3,3947 1,23377 % 9,4 14,5 24,5 30,3 21,3 

Yasa dışı bile olsalar yeni ve heyecan 
verici deneyimler yaşamak isterim 

f 80 97 127 125 60 
2,9755 1,26564 

% 16,4 19,8 26,0 25,6 12,3 

 

Çalışma kapsamında araştırmaya katılmayı kabul eden yabancı turistlere 

uygulanan anket formundaki heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinin ortalama ve 

standart sapma katsayıları Tablo 3.19’da gösterilmiştir. Tablo 3.19’daki bulgular, 

yabancı turistlerin heyecan arama kişilik özelliği değerlerinin orta düzeyin üzerinde 

yoğunlaştığını göstermektedir. En yüksek ortalamaya sahip olan görüşler, “tuhaf 

yerler keşfetmekten hoşlanırım” (X̄: 4,2883) ve “önceden planlama yapmadan sırt 

çantamı alıp geziye çıkmaktan hoşlanırım” (X̄: 3,7382) ifadeleridir. Katılımcıların 

hepsinin ifadelere katılım düzeyi yüksektir. 
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Yukarıdaki puan ortalamaları dikkate alındığında, araştırmaya katılım 

göstermiş olan gönüllülerin; heyecan arama kişilik özelliklerinin deneyim arama 

boyutunun, heyecan ve macera arayışı boyutundan daha baskın olduğu söylenebilir. 

Dışarıda zaman geçirmekten hoşlanan, farklı yerler keşfetmeyi seven, çılgın 

arkadaşlarıyla birlikte zaman geçiren ve spontane olarak hareket edebilen yabancı 

turistlerin sayısı evcimen ve çekingen olanlara göre daha fazladır. Bu kişilerin çoğu, 

adrenalin ihtiyaçlarını tatmin ederken yasal sınırların içinde de kalmak 

istemektedirler.  

3.8. Geleneksel Türk Yemeklerini Satın Alma Niyeti Ölçeğindeki 

İfadelere İlişkin Bulgular 

Geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti ölçeğinde bulunan her bir 

ifadeye ilişkin ortalama ve standart sapma değerlerine ait bulgular Tablo 3.20’de 

verilmiştir. 

Tablo 3.20. Geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti ölçeğindeki ifadelere ilişkin betimsel 

istatistikler 

Geleneksel Türk Yemeklerini Satın 
Alma Niyeti Ölçeğindeki İfadeler 
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X̄ ss 

Seyahatim sırasında geleneksel Türk 
yemeklerini satın almaya niyetliyim 

f 0 3 13 155 318 
4,6115 ,57291 

% 0 ,6 2,7 31,7 65,0 

Seyahatim sırasında geleneksel Türk 
yemeklerini satın almayı planlıyorum 

f 0 4 27 157 301 
4,5440 ,63907 

% 0 ,8 5,5 32,1 61,6 

Seyahatim sırasında geleneksel Türk 
yemeklerini satın almak için çaba 
harcayacağım 

f 4 16 59 150 260 
4,3211 ,86909 

% ,8 3,3 12,1 30,7 53,2 

Araştırma kapsamında araştırmaya katılan yabancı turistlere uygulanan anket 

formundaki geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti ölçeğinin ortalama ve 

standart sapma katsayıları Tablo 3.20’de gösterilmiştir. Tablo 3.19’daki bulgular, 

yabancı turistlerin geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetlerinin yüksek 

düzeyde yoğunlaştığını göstermektedir. En yüksek ortalamaya sahip olan görüş, 
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“seyahatim sırasında geleneksel Türk yemeklerini satın almaya niyetliyim” (X̄: 

4,6115) ifadesidir. Katılımcıların hepsinin ifadelere katılım düzeyi yüksektir. 

yüksektir. Yukarıdaki puan ortalamaları dikkate alındığında araştırmaya 

katılım göstermiş olan gönüllülerin geleneksel Türk yemeklerini satın alma 

niyetlerinin yüksek bir oranda olduğu söylenebilir. Çalışmaya katılan yabancı 

turistlerin geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetleri üzerinde gıda 

neofobisinin yenilik arayışı ile yenilik korkusu ve heyecan arama kişilik özelliğinin 

deneyim arama alt boyutunun etkili olduğu ortaya koyulmuştur. Seyahatleri sırasında 

geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetinde olan turistlerin oranı oldukça 

fazladır. 

3.9. Geleneksel Türk Yemeklerine Yönelik Tutum Ölçeğindeki İfadelere 

İlişkin Bulgular 

Geleneksel Türk  yemeklerine yönelik tutum ölçeğinde bulunan her bir 

ifadeye ilişkin ortalama ve standart sapma değerlerine ait bulgular Tablo 3.21’de 

verilmiştir. 

Tablo 3.21. Geleneksel yemeklere yönelik tutum ölçeğindeki ifadelere ilişkin betimsel 

istatistikler 

Geleneksel Türk Yemeklerine 
Yönelik Tutum Ölçeğindeki İfadeler 
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X̄ ss 

Geleneksel Türk yemekleri çok iyidir f 2 7 62 179 239 4,3211 ,77960 % ,4 1,4 12,7 36,6 48,9 

Geleneksel Türk yemekleri çok hoştur f 3 11 65 197 213 4,2393 ,81105 % ,6 2,2 13,3 40,3 43,6 
Geleneksel Türk yemekleri çok 
memnun edicidir 

f 2 14 64 200 209 4,2270 ,81206 % ,4 2,9 13,1 40,9 42,7 
Geleneksel Türk yemekleri çok 
akıllıcadır 

f 6 16 110 186 171 4,0225 ,90394 % 1,2 3,3 22,5 38,0 35,0 
Geleneksel Türk yemekleri çok 
davetkârdır 

f 4 16 64 197 208 4,2045 ,84876 % ,8 3,3 13,1 40,3 42,5 
Geleneksel Türk yemekleri çok 
zevklidir 

f 3 13 57 176 240 4,3027 ,82383 % ,6 2,7 11,7 36,0 49,1 
Geleneksel Türk yemekleri çok 
pozitiftir 

f 5 10 60 179 235 4,2863 ,82383 % 1,0 2,0 12,3 36,6 48,1 
Geleneksel Türk yemekleri çok 
eğlencelidir 

f 6 14 74 179 216 4,1963 ,88377 % 1,2 2,9 15,1 36,6 44,2 
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Geleneksel Türk yemekleri çok 
sempatiktir 

f 4 14 45 195 231 4,2986 ,81534 % ,8 2,9 9,2 39,9 47,2 

Araştırma kapsamında araştırmaya katılmayı kabul eden yabancı turistlere 

uygulanan anket formundaki geleneksel Türk yemeklerine yönelik tutum ölçeğinin 

ortalama ve standart sapma katsayıları Tablo 3.21’de gösterilmiştir. Tablo 3.20’deki 

bulgular, yabancı turistlerin geleneksel yemeklere yönelik tutumlarının yüksek 

düzeyde olumlu olduğunu göstermektedir. En yüksek ortalamaya sahip olan görüş, 

“Geleneksel Türk yemekleri çok iyidir” (X̄: 4,3211) ifadesidir. Katılımcıların 

hepsinin ifadelere katılım düzeyi yüksektir. 

Yukarıdaki sonuçlar ve bulgulardan elde edilen puan ortalamaları dikkate 

alındığında, araştırmaya katılım göstermiş olan yabancı turistlerin geleneksel Türk 

yemeklerine yönelik tutumlarının oldukça olumlu olduğu görülmektedir. Bu bulguya 

göre yabancı turistlerin geleneksel Türk yemeklerini genel olarak beğendikleri 

söylenebilir; ancak tüketmeyi tercih etmeyen veya kararsız olan bir grup da 

bulunmaktadır. 

3.10. Gıda Neofobisi Ölçeğindeki Yenilik Korkusu ve Yenilik Arayışı Alt 

Boyutlarına Ait İfadelerin Demografik Özelliklere Göre Karşılaştırılması 

Araştırma kapsamında yararlanılmış olan gıda neofobisi ölçeğinin “yenilik 

korkusu” ve “yenilik arayışı” alt boyutlarının demografik özelliklere göre 

karşılaştırılması amacıyla, iki değişkenli gruplarda bağımsız örneklemler için “t testi 

“(Independent Samples t-test); ikiden fazla değişken olan gruplarda ise ANOVA 

analizi gerçekleştirilmiştir. Yapılan tüm “t-testi” ve ANOVA sonuçları alt başlıklar 

halinde aşağıda tablolanmıştır. 

3.10.1. Cinsiyet 

Çalışmaya katılmayı kabul etmiş olan yabancı turistlerin cinsiyetlerine göre 

gıda neofobisi ölçeğinin yenilik korkusu ve yenilik arayışı alt boyutlarından aldıkları 

puanların aritmetik ortalama, standart sapma ve standart hata değerleri Tablo 3.22’de 

gösterilmiştir. Ayrıca aritmetik ortalamalar arasında anlamlı bir farklılık olup 

olmadığı “t-testi” analizi ile incelenmiş ve sonuçlar Tablo 3.23’de açıklanmıştır. 
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Tablo 3.22. Yabancı turistlerin cinsiyetlerine göre gıda neofobisi ölçeğinin yenilik korkusu 
ve yenilik arayışı alt boyutlarından aldıkları puanların aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri. 

Gıda neofobisi Cinsiyet N X̄ SS SE 
Yenilik 
Korkusu 

Erkek 192 3,5531 ,87051 ,06282 
Kadın 297 3,7178 ,76316 ,04428 

Yenilik Arayışı Erkek 192 4,2552 ,63953 ,04615 
Kadın 297 4,3022 ,57522 ,03338 

 
 

Tablo 3.23. Yabancı turistlerin cinsiyetlerine göre gıda neofobisi ölçeğinin yenilik korkusu 
ve yenilik arayışı alt boyutu seviyelerinin farklılaşıp farklılaşmadığına ilişkin bağımsız örneklemler t-
testi sonuçları. 

Gıda Neofobisi 

Levene'in 
Varyans Testi  

F Sig. t df 
Sig. (2- 
Uçlu) 

Ortalama 
Fark 

Yenilik Korkusu 3,564 ,060 -2,204 487 ,028 -,16472 

Yenilik Arayışı 2,352 ,126 -,844 487 ,399 -,04698 

 
Tabloya 3.23’e göre yabancı turistlerin gıda neofobisi ölçeğinin yenilik 

korkusu alt boyutunda elde ettikleri puanlar ile cinsiyetleri arasında anlamlı fark 

olduğu gözlenmektedir (Sig.=,028). Buna göre, erkeklerin yenilik korkusu 

(X̄=3,5531), kadınların yenilik korkusu düzeylerinden (X̄=3,7178) düşüktür. Buna 

bağlı olarak;  

H1a: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusu ile cinsiyet arasında 

anlamlı bir farklılık vardır.” hipotezi kabul edilmiştir. 

Bu bulguyla paralel olarak Wallen (1943: 288) kadınlar ve erkeklerin çeşitli 

yeni gıda ürünlerine yönelik farklı seviyelerde kaçınma davranışı gösterdiğini 

belirtmiştir. Alley ve Burroughs (1991: 202) tarafından yapılmış olan makale 

çalışmasında bu bulgu desteklenip kadınların kendilerine yabancı olan yemekleri 

tercih etme oranının erkeklerinkinden daha az olduğunu ifade etmiştir. Her ne kadar 

bu çalışmada erkeklerin gıda neofobisi düzeyleri kadınlarınkinden yüksek olarak 

bulunmuş olsa da aralarında anlamlı farklılık olması açısından, elde edilen bulgu 

Alley ve Burroughs tarafından desteklenmektedir. Bu durum pek çok çalışmada 

bahsedilmektedir (Logue ve Smith, 1986: 109; Pliner ve Salvy, 2006: 83; 

Meiselman, King ve Gillette, 2010: 894). Nordin ve diğerleri,(2004: 296) kadınlarda 

daha yüksek seviyede rastlanan gıda neofobisinin özellikle proteinli gıdalara karşı 
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kaçınma davranışı göstermelerine sebep olduğunu ve bunun yanında kadınlarda 

sıklıkla görülen sindirim sistemi rahatsızlıklarının da yüksek gıda neofobisi 

seviyesine sebep olabileceğini belirtmişlerdir. Ek olarak, kadınların yüksek seviye 

gıda neofobisi seviyesine sahip olmalarının diğer bir sebebi bilmediği yemeklerden 

gelebilecek çeşitli zararlar olabilir; Zira kadınlar, bebek ve çocuklarla erkeklere 

nazaran daha fazla zaman geçirmektedirler ve tanımadıkları gıdaları tüketerek 

geçirebilecekleri enfeksiyonları yavrularına aktarabilmektedirler (Al-Shawaf ve 

diğerleri, 2015: 33).  

Bireylerin kaygı durumları, gıda neofobisi seviyeleri üzerinde pozitif rol 

oynayan etmenlerden bir tanesidir (Henriques, King ve Meiselman, 2009: 84). 

Kadınların hamilelik durumları; ruh hali değişiklikleri, yorgunluk, halsizlik, 

uykusuzluk ve depresyon gibi olumsuz psikolojik durumlara sebep olabilmektedir 

(Schetter ve Tanner, 2012: 141-146). Bu negatif haller, hamile kadınların daha 

yüksek bir kaygı seviyesine ulaşıp varsayımsal olarak daha yüksek bir gıda neofobisi 

seviyesine ulaşmasına yatkın hale getirebilmektedir (Rigal ve diğerleri, 2006: 207). 

Yabancı turistlerin gıda neofobisi ölçeğinin yenilik arayışı alt boyutunda elde 

ettikleri puanlar ile cinsiyetleri arasında anlamlı fark olmadığı gözlemlenmektedir 

(Sig.=,399). Buna bağlı olarak; 

“H1b: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışı ile cinsiyet arasında 

anlamlı bir farklılık vardır.” hipotezi reddedilmiştir. 

3.10.2. Eğitim Düzeyi 

Araştırmaya katılmak isteyen yabancı turistlerin eğitim düzeylerine göre gıda 

neofobisi ölçeğinin yenilik korkusu ve yenilik arayışı alt boyutlarından aldıkları 

puanların aritmetik ortalamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı ANOVA 

analizi ile incelenmiş ve sonuçlar Tablo 3.24’te açıklanmıştır. 
Tablo 3.24. Yabancı turistlerin eğitim düzeylerine göre yenilik korkusu ve yenilik arayışı 

seviyelerinin farklılaşıp farklılaşmadığına ilişkin ANOVA analizi sonuçları 
Gıda neofobisi F p 
Yenilik Korkusu ,947 ,389 
Yenilik Arayışı 3,238 ,040 
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Yukarıdaki tabloya göre yabancı turistlerin gıda neofobisi ölçeğinin yenilik 

korkusu alt boyutunda elde ettikleri puanlar ile eğitim düzeyleri arasında anlamlı fark 

olmadığı gözlemlenmektedir (Sig.=,389).  

“H1c: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusu ile eğitim düzeyi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır.” hipotezi reddedilmiştir. 

Yabancı turistlerin gıda neofobisi ölçeğinin yenilik arayışı alt boyutunda elde 

ettikleri puanlar ile eğitim düzeyleri arasında anlamlı fark olduğu gözlemlenmektedir 

(Sig.=,040). Buna bağlı olarak; 

“H1d: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışı ile eğitim düzeyi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır.” hipotezi kabul edilmiştir. 
 

Tablo 3.25. Gıda neofobisi ölçeğindeki yenilik arayışı alt boyutunun katılımcıların eğitim 

düzeylerine göre karşılaştırılmasına ilişkin Tukey testi sonuçları 

 Ortalama 
Farklılık (I-J) Std. Hata Sig. 

Yenilik Arayışı 

Lise Üniversite -,11740 ,07425 ,255 
Lisansüstü -,20552 ,08104 ,031 

Üniversite Lise ,11740 ,07425 ,255 
Lisansüstü -,08812 ,06205 ,331 

Lisansüstü Lise ,20552 ,08104 ,031 
Üniversite ,08812 ,06205 ,331 

 

"Yenilik Arayışı" faktörü için yapılan Tukey testi sonucunda; bu faktörde 

(F=3,238; p<0.05), "lise mezunu" olan turistlerle "lisansüstü" mezunu olan 

(Ortalama Farklılık: -,20552) turistler arasında anlamlı bir fark olup, ayrıca 

"lisansüstü" mezunu olan turistlerle "lise" mezunu olanlar (Ortalama Farklılık: 

,20552) arasında anlamlı bir fark olduğu görülmektedir.  

Mak ve diğerleri (2012: 931), kişilerin eğitim düzeylerinin yemek seçimlerini 

yansıttığını belirtmişlerdir. Eğitim düzeyi, yenilik arayışının belirleyicilerinden biri 

konumundadır (Hirschman, 1984: 119). Olabi ve diğerleri, (2009: 353) insanların 

eğitim seviyeleri arttıkça gıda neofobisi seviyelerinin azaldığını belirtmişlerdir. Gıda 

neofobisi ve gıda neofilisi (gıdada yenilik arama) birbirlerinin tam tersi kişilik 

özellikleridir (Greenberg, 2003:184). Bu sebepten, artan eğitim düzeyinin artan 

yenilik arayışı değişkeni ile bağlantısı olduğu ifade edilebilir. 
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3.10.3. Gelir Düzeyi 

Araştırmaya katılmak isteyen yabancı turistlerin gelir düzeylerine göre gıda 

neofobisi ölçeğinin yenilik korkusu ve yenilik arayışı alt boyutlarından aldıkları 

puanların aritmetik ortalamaları arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı ANOVA 

analizi ile incelenmiş ve sonuçlar Tablo 3.26’da açıklanmıştır. 

Tablo 3.26. Yabancı turistlerin gelir düzeylerine göre yenilik korkusu ve yenilik arayışı 

seviyelerinin farklılaşıp farklılaşmadığına ilişkin ANOVA analizi sonuçları 
Gıda neofobisi F p 
Yenilik Korkusu 5,007 ,007 
Yenilik Arayışı 1,894 ,152 

 

Yabancı turistlerin gıda neofobisi ölçeğinin yenilik korkusu alt boyutunda 

elde ettikleri puanlar ile gelir düzeyleri arasında anlamlı fark olduğu 

gözlemlenmektedir (Sig.=,007). Buna bağlı olarak; 

“H1e: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusu ile gelir düzeyi 

arasında anlamlı bir farklılık vardır.” hipotezi kabul edilmiştir. 

Tablo 3.27. Gıda neofobisi ölçeğindeki yenilik korkusu alt boyutunun katılımcıların gelir 

düzeylerine göre karşılaştırılmasına ilişkin Tukey testi sonuçları 

 Ortalama 
Farklılık (I-J) Std. Hata Sig. 

Yenilik 
Korkusu 

USD 30.000'den 
az 
 

USD 30.000-
50.000 -,14169 ,08773 ,240 

USD 50.001 ve 
üzeri -,27596 ,08773 ,005 

USD 30.000-
50.000 

 

USD 30.000'den 
az ,14169 ,08773 ,240 

USD 50.001 ve 
üzeri -,13427 ,09503 ,335 

USD 50.001 ve 
üzeri 

 

USD 30.000'den 
az ,27596 ,08773 ,005 

USD 30.000-
50.000 ,13427 ,09503 ,335 

 

"Yenilik korkusu" faktörü için yapılan Tukey testi sonucunda; bu faktöründe 

(F=5,007; p<0.05), gelir düzeyi " USD 30.000'den az" olan turistlerle "USD 50.001 

ve üzeri" olan (Ortalama Farklılık: -,27596) turistler arasında anlamlı bir fark olup, 

gelir düzeyi "USD 50.001 ve üzeri" olan turistlerle "USD 30.000'den az" olanlar 

(Ortalama Farklılık: ,27596) arasında anlamlı bir fark görülmektedir.  
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Çalışmada anket uygulaması yapılan kişilerin arasında en yüksek gelire sahip 

olan grup yeni gıdalara karşı en az kaçınma davranışı gösteren kitle olarak tespit 

edilmiştir. Gelir durumu, kişilerin yemek tercihlerini etkileyen sosyo-demografik 

özelliklerden biri konumundadır (Mak ve diğerleri, 2012: 7-8). Gıda neofobisini 

düşük derecede taşıyan bu bireyler, yemek yemeyi bir zevk alma aracı olarak 

görmektedirler (Natick, 2007: 290-291).  

Nebioğlu’na göre (2018: 131-132) gelir seviyesi yüksek olan turistler, seyahat 

ettikleri destinasyonlarda kültürel varlığın bir parçası olarak gördükleri yeni ve 

yöresel yiyecekleri çekinmeden yiyebilmektedirler; Fakat, düşük gelir grubundaki 

ziyaretçiler yemeği yanlızca fizyolojik ihtiyaçlarını karşılamak amaçlı kullanmakta 

yeni deneyimler edinme amacı taşımamaktadırlar. Bu durumda düşük gelir 

grubundaki kişiler, evindeki yemek rutinini tatilde de devam ettirmeye yatkın 

olmaktadır. Bağlantılı olarak, dar gelir grubundaki turistler bilindik yemekleri 

tüketme davranışı göstermekte ve gıdalarda yenilik arayışı bağlamında yüksek gelir 

grubundaki insanlardan farklı tutumlar sergilemektedirler. Nebioğlu ile benzer 

şekilde Meiselman ve diğerleri (2010: 895) ve Olabi ve diğerleri (2009: 355) 

bireylerin gelir düzeyleri ve gıdalarda yenilik arayışı seviyelerinin doğru orantılı 

şekilde artıp azaldığını belirtmişlerdir. 

Hazcılık kavramı da, özellikle yeni bir ürüne yönelik olmak üzere, bireylerin 

gıdaları kabul etme seviyesinin belirlenmesinde önemli bir rol oynamaktadır (Faat ve 

Zainal, 2016: 1092). Giordano ve diğerleri (2017: 19), kişilerin gelirlerinin hazcılık 

seviyeleri üzerinde etkili olduğunu ve yüksek gelirli bireylerin kişiliklerinin de 

yüksek hazcılık seviyesine sahip olduğunu belirtmiştir. Dolayısıyla gıdalara karşı en 

az düzeyde kaçınma davranışı göstermektedirler. 

Bunun yanında, yabancı turistlerin gıda neofobisi ölçeğinin yenilik arayışı alt 

boyutunda elde ettikleri puanlar ile gelir düzeyleri arasında anlamlı fark olmadığı 

gözlemlenmektedir (Sig.=,152). Buna göre; 

“H1f: Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışı ile gelir düzeyi arasında 

anlamlı bir farklılık vardır.” hipotezi reddedilmiştir. 



95 
 

 

3.11. Heyecan Arama Kişilik Özelliği Ölçeğindekindeki Heyecan ve 

Macera Arayışı ile Deneyim Arama Alt Boyutlarına Ait İfadelerin Demografik 

Özelliklere Göre Karşılaştırılması 

Araştırma kapsamında yararlanılmış olan heyecan arama kişilik özelliği 

ölçeğinin “deneyim arama” ve “heyecan ve macera arayışı” alt boyutlarının 

demografik özelliklerine göre karşılaştırılması amacıyla, iki değişkenli gruplarda 

bağımsız örneklemler için “t testi “(Independent Samples t-test); ikiden fazla 

değişken olan gruplarda ise ANOVA analizi gerçekleştirilmiştir. Yapılan tüm “t-

testi” ve ANOVA sonuçları alt başlıklar halinde aşağıda tablolanmıştır.  

3.11.1. Cinsiyet 

Çalışmaya katılmayı kabul etmiş olan yabancı turistlerin cinsiyetlerine göre 

heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinin heyecan ve macera arayışı ile deneyim 

arama alt boyutlarından aldıkları puanların aritmetik ortalama, standart sapma ve 

standart hata değerleri Tablo 3.28’de gösterilmiştir. Ayrıca aritmetik ortalamalar 

arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığı “t-testi” analizi ile incelenmiş ve sonuçlar 

Tablo 3.29’da açıklanmıştır. 
 

Tablo 3.28. Yabancı turistlerin cinsiyetlerine göre heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinin 
heyecan ve macera arayışı ile deneyim arama alt boyutlarından aldıkları puanların aritmetik ortalama 
ve standart sapma değerleri 

Heyecan 
Arama Kişilik 

Özelliği 
Cinsiyet N X̄ SS SE 

Heyecan ve 
Macera 
Arayışı 

Erkek 192 3,0703 ,97361 ,07026 

Kadın 297 3,3847 ,82146 ,04767 

Deneyim 
Arama 

Erkek 192 3,8268 ,64993 ,04690 

Kadın 297 3,7938 ,65291 ,03789 

 
Tablo 3.29. Yabancı turistlerin cinsiyetlerine göre heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinin 

heyecan ve macera arayışı ile deneyim arama alt boyutu seviyelerinin farklılaşıp farklılaşmadığına 
ilişkin bağımsız örneklemler t-testi sonuçları 

Heyecan Arama Kişilik 
Özelliği 

Levene'in 
Varyans Testi  

F Sig. t df 
Sig. (2- 
Uçlu) 

Ortalama 
Fark 

 
Heyecan ve Macera Arayışı 

 

 
9,237 

 

 
,002 

 
-3,839 487 ,000 -,31437 
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Deneyim Arama ,210 ,647 ,548 487 ,584 ,03305 

 
Yukarıdaki tabloya göre yabancı turistlerin heyecan arama kişilik özelliği 

ölçeğinin heyecan ve macera arayışı alt boyutunda elde ettikleri puanlar ile 

cinsiyetleri arasında anlamlı fark olduğu gözlenmektedir (Sig.=,000). Buna göre, 

erkeklerin heyecan ve macera arayışı seviyesi (X̄=3,0703), kadınların düzeylerinden 

(X̄=3,3847) düşüktür. Buna bağlı olarak; 

H2a: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera 

arayışı ile cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık vardır.” hipotezi kabul edilmiştir. 

Fiziksel heyecan verici aktivitelere karşı istek olarak tanımlanan heyecan ve 

macera arayışı alt boyutu (Moran, 2014: 61; Parnabas ve diğerleri, 2015: 221), 

heyecan arama kişilik özelliğindeki, cinsiyete göre en büyük farklılığı gösteren alt 

boyutlardan biridir (Zuckerman, 2002: 198). Cross, Cyrenne ve Brown (2013: 2) 

aynı doğrultuda kadınların, heyecan ve macera içeren aktivitelerin içinde olmak için 

erkeklerden daha fazla istek sahibi olduğunu ifade etmektedirler. Burri (2017: 74) 

kadınların, erkeklerden daha maceraperest olmasını toplumun, cinsiyetlere yönelik 

tutumlarındaki yenilikçi görüşlerden kaynaklandığını ileri sürmektedir. 

Ancak, yabancı turistlerin heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinin deneyim 

arama alt boyutunda elde ettikleri puanlar ile cinsiyetleri arasında anlamlı fark 

olmadığı gözlemlenmektedir (Sig.=,584). Buna bağlı olarak; 

“H2b: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim arama ile 

cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık vardır.” hipotezi reddedilmiştir. 

3.11.2. Eğitim Düzeyi 

Araştırmaya katılmak isteyen yabancı turistlerin eğitim düzeylerine göre 

heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinin heyecan ve macera arayışı ile deneyim 

arama alt boyutlarından aldıkları puanların aritmetik ortalamaları arasında anlamlı bir 

farklılık olup olmadığı ANOVA analizi ile incelenmiş ve sonuçlar Tablo 3.30’da 

açıklanmıştır. 
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Tablo 3.30. Yabancı turistlerin eğitim düzeylerine göre heyecan ve macera arayışı ile 

deneyim arama seviyelerinin farklılaşıp farklılaşmadığına ilişkin ANOVA analizi sonuçlarıw 
Heyecan Arama Kişilik Özelliği F p 

Heyecan ve Macera Arayışı 2,201 ,112 
Deneyim Arama 5,093 ,006 

Yukarıdaki tabloya göre yabancı turistlerin heyecan arama kişilik özelliği 

ölçeğinin heyecan ve macera arayışı alt boyutunda elde ettikleri puanlar ile eğitim 

düzeyleri arasında anlamlı fark olmadığı gözlemlenmektedir (Sig.=,112). Buna bağlı 

olarak; 

“H2c: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera 

arayışı ile eğitim düzeyi arasında anlamlı bir farklılık vardır.” hipotezi reddedilmiştir. 

Fakat, yabancı turistlerin heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinin deneyim 

arama alt boyutunda elde ettikleri puanlar ile eğitim düzeyleri arasında anlamlı bir 

fark olduğu gözlemlenmektedir (Sig.=,006). Buna bağlı olarak; 

“H2d: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim arama ile 

eğitim düzeyi arasında anlamlı bir farklılık vardır.” hipotezi kabul edilmiştir. 

Tablo 3.31. Heyecan arama kişilik özelliği ölçeğindeki deneyim arama alt boyutunun 

katılımcıların eğitim düzeylerine göre karşılaştırılmasına ilişkin Tukey testi sonuçları 

 Ortalama 
Farklılık (I-J) Std. Hata Sig. 

Deneyim 
Arama 

Lise Üniversite -,22591 ,08015 ,014 
Lisansüstü -,07306 ,08748 ,681 

Üniversite Lise ,22591 ,08015 ,014 
Lisansüstü ,15285 ,06698 ,059 

Lisansüstü Lise ,07306 ,08748 ,681 
Üniversite -,15285 ,06698 ,059 

 

"Yenilik Arayışı" faktörü için yapılan Tukey testi sonucunda; bu faktöründe 

(F=5,093; p<0.05), "lise mezunu" olan turistlerle "üniversite" mezunu olan 

(Ortalama Farklılık: -,22591) turistler arasında anlamlı bir fark olup, ayrıca 

"üniversite" mezunu olan turistlerle "lise mezunu” olanlar (Ortalama Farklılık: 

,22591) arasında anlamlı bir fark görülmektedir.  

Zuckerman ve diğerleri (1978: 146) heyecan arama kişilik özelliğinin alt 

boyutu olan deneyim aramanın eğitimsel farklılıklardan en çok etkilenen alt boyut 
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olabileceğini belirtmişlerdir. Bu ifade Martin ve diğerleri (2007: 2877) tarafından 

desteklenmiş ve eğitim faktörünün deneyim aramanın yordayıcılarından biri 

olduğunu belirtmişlerdir. 

3.11.3. Gelir Düzeyi 

Araştırmaya katılmak isteyen yabancı turistlerin gelir düzeylerine göre 

heyecan arama kişilik özelliği ölçeğinin heyecan ve macera arayışı ile deneyim 

arama alt boyutlarından aldıkları puanların aritmetik ortalamaları arasında anlamlı bir 

farklılık olup olmadığı ANOVA analizi ile incelenmiş ve sonuçlar Tablo 3.32’de 

açıklanmıştır. 

Tablo 3.32. Yabancı turistlerin gelir düzeylerine göre heyecan ve macera arayışı ile deneyim 
arama seviyelerinin farklılaşıp farklılaşmadığına ilişkin ANOVA analizi sonuçları 

Heyecan Arama Kişilik Özelliği F p 
Heyecan ve Macera Arayışı 1,279 ,206 

Deneyim Arama 1,185 ,287 

Yukarıdaki tabloya göre yabancı turistlerin heyecan arama kişilik özelliği 

ölçeğinin heyecan ve macera arayışı ile deneyim arama alt boyutlarından elde 

ettikleri puanlar ile gelir düzeyleri arasında anlamlı fark olmadığı gözlemlenmektedir 

(Sig.=,206 ve Sig.=,287). Buna bağlı olarak; 

“H2e: Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera 

arayışı ile gelir düzeyi arasında anlamlı bir farklılık vardır” ve “H2f: Heyecan arama 

kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim arama ile gelir düzeyi arasında anlamlı bir 

farklılık vardır.” hipotezleri reddedilmiştir. 

3.12. Değişkenler Arasındaki Regresyonel İlişkilere Yönelik Bulgular 

Gıda neofobisi ve alt boyutları ile heyecan arama kişilik özelliği ve alt 

boyutlarının geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti arasındaki neden sonuç 

ilişkilerini matematiksel bir modelle açıklayabilmek amacıyla regresyon analizinden 

yararlanılmıştır Araştırmada basit doğrusal regresyon analizinden faydalanılmıştır. 

Regresyon analizi, aralarında ilişki olan bir ya da daha fazla değişkenden 

birinin bağımlı, diğerlerinin ise bağımsız değişken olarak tanımlanması ile 
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aralarındaki ilişkinin bir doğrusal eşitlik ile ortaya koyulması işlemini ifade 

etmektedir (Büyüköztürk, 2018: 118.) Regresyon analizinde modele dahil edilen 

bağımlı ve bağımsız değişkenlerin sayısının her biri için bir olması durumunda 

yapılan işleme “basit regresyon analizi” adı verilmektedir (Çokluk, Şekercioğlu ve 

Büyüköztürk, 2010: 55). Bu sebeple, geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti 

değişkeninin tek başına bağımsız değişken olduğu ve bağımlı değişkenlerle tek tek 

ilişkisinin test edildiği durumlarda basit doğrusal regresyon analizi kullanılmıştır. 

3.12.1. Gıda Neofobisinin Alt Boyutu Olan Yenilik Korkusu ile 

Geleneksel Türk Yemeklerini Satın Alma Niyeti Arasındaki Regresyonel 

İlişkiye Yönelik Bulgular 

Yenilik korkusu bağımsız, geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti 

bağımlı değişken olmak üzere değişkenler arasındaki doğrusal ilişkiyi test etmek, 

geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetindeki değişimin ne kadarının yenilik 

korkusu tarafından açıklanabildiğini araştırmak ve değişkenler arasındaki ilişkiyi 

matematiksel olarak ifade etmek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi 

yapılmıştır. Yapılan regresyon analizi ile H3a test edilmiştir. Analiz sonucunda elde 

edilen bulgular Tablo 3.33’te özetlenmektedir. 

Tablo 3.33. Yenilik korkusunun geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerindeki 

etkisi 

Yapılan basit doğrusal regresyon analizi sonuçları incelendiğinde modelin 

anlamlı (F=14,809; p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans şişme değeri olarak 

adlandırılan VIF değeri 1,000 olarak bulunmuştur ve çoklu bağlantı problemi 

olmadığı (VIF<10) söylenebilmektedir. Oto korelasyon belirten D-W değeri, 2,005 

olarak tespit edilmiştir. Bu bulgu oto korelasyon olmadığının işareti durumundadır. 

Regresyon katsayılarının anlamlılığını gösteren t istatistiği (t=6,689; p<0,05) 

 
 
Model 

Standardize Edilmemiş 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar  

T 
Anlam 
Düzeyi 

 
Tolerans 

 
V.I.F. 

B Std. Hata Beta 
(Sabit) 3,707 ,120  30,816 ,000   
Yenilik Korkusu ,215 ,032 ,290 6,689 ,000 1,000 1,000 

Bağımlı Değişken:  Geleneksel Türk Yemeklerini Satın Alma Niyeti 

R: ,290 ; R2:  ,084 ; Düzeltilmiş R2:  ,082 ; Model için F: 14,809 ; p=,000; s.d.: 1; D-W: 2,005 
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anlamlıdır. Yenilik korkusu ile geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti 

arasındaki ilişkinin, istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) olduğu söylenebilir. 

Değişkenler arasında pozitif yönlü bir ilişki (R=,290) vardır. Bağımsız değişkenin 

bağımlı değişkeni açıklama oranı olan R2 değeri ,084 olarak hesaplanmıştır. Bu 

sonuç, geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetindeki değişimlerin ‰84’ünün, 

yenilik korkusu ile açıklanabildiğini göstermektedir. Bu bulguya göre yenilik 

korkusundaki 1 birimlik artış, geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetini ,290 

birim arttırmaktadır. Elde edilen verilere ilişkin basit doğrusal regresyon modeli; 

a=3,707 ve b=,290 olmak üzere Y=a+bX ise Y=3,707+(,290)X olarak 

kurulabilmektedir. Yapılan basit doğrusal regresyon analizi sonuçlarına göre “H3a: 

Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusunun geleneksel Türk yemeklerini 

satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.” hipotezi kabul edilmiştir. 

Bu sonuç üzerinde, lezzet prensipleri ve yemek türleri Türkiye’nin ki ile 

benzer olan ülkelerden gelen turistlerin çokluğu etkili olabilmektedir. Bu kişiler 

yüksek derece gıda neofibisine sahip olsa bile Türk yemekleri ve kullanılan 

malzemeler onlar için yabancı olmadığından Türk yemeklerinden kaçınma davranışı 

sergilememişlerdir. 

3.12.2. Gıda Neofobisinin Alt Boyutu Olan Yenilik Arayışı ile Geleneksel 

Türk Yemeklerini Satın Alma Niyeti Arasındaki Regresyonel İlişkiye Yönelik 

Bulgular 

Yenilik arayışı bağımsız, geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti 

bağımlı değişken olmak üzere değişkenler arasındaki doğrusal ilişkiyi test etmek, 

geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetindeki değişimin ne kadarının yenilik 

arayışı tarafından açıklanabildiğini araştırmak ve değişkenler arasındaki ilişkiyi 

matematiksel olarak ifade etmek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi 

yapılmıştır. Yapılan regresyon analizi ile H3b test edilmiştir. Analiz sonucunda elde 

edilen bulgular Tablo 3.34’te özetlenmektedir. 

Tablo 3.34. Yenilik arayışının geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerindeki 

etkisi 
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Yapılan basit doğrusal regresyon analizi sonuçları incelendiğinde modelin 

anlamlı (F=116,122; p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans şişme değeri olarak 

adlandırılan VIF değeri 1,000 olarak bulunmuştur ve çoklu bağlantı problemi 

olmadığı (VIF<10) söylenebilmektedir. Oto korelasyon belirten D-W değeri, 1,934 

olarak tespit edilmiştir. Bu bulgu oto korelasyon olmadığının işareti durumundadır. 

Regresyon katsayılarının anlamlılığını gösteren t istatistiği (t=10,776; p<0,05) 

anlamlıdır. Yenilik arayışı ile geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti 

arasındaki ilişkinin, istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) olduğu söylenebilir. 

Değişkenler arasında pozitif yönlü bir ilişki (R=,439) vardır. Bağımsız değişkenin 

bağımlı değişkeni açıklama oranı olan R2 değeri ,193 olarak hesaplanmıştır. Bu 

sonuç, geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetindeki değişimlerin ‰19,3’ünün, 

yenilik arayışı ile açıklanabildiğini göstermektedir. Bu bulguya göre yenilik 

arayışındaki 1 birimlik artış, geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetini ,439 

birim arttırmaktadır. Elde edilen verilere ilişkin basit doğrusal regresyon modeli; 

a=2,614 ve b=,439 olmak üzere Y=a+bX ise Y=2,614+(,439)X olarak 

kurulabilmektedir. Yapılan basit doğrusal regresyon analizi sonuçlarına göre “H3b: 

Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışının geleneksel Türk yemeklerini satın alma 

niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi vardır” kabul edilmiştir. 

Bu sonuç üzerinde, araştırmaya katılan gönüllülerin çoğunun 18-30 yaş 

arasında olması ve genç bireylerin yenilik arayışı seviyelerinin üst yaştakilere göre 

daha yüksek olması etki olabilmektedir (Brown, Mcllveen ve Strugnell, 2000: 110). 

3.12.3. Heyecan Arama Kişilik Özelliğinin Alt Boyutu Olan Heyecan ve 

Macera Arayışı ile Geleneksel Türk Yemeklerini Satın Alma Niyeti Arasındaki 

Regresyonel İlişkiye Yönelik Bulgular 

 
 
Model 

Standardize Edilmemiş 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar  

T 
Anlam 
Düzeyi 

 
Tolerans 

 
V.I.F. 

B Std. Hata Beta 
(Sabit) 2,614 ,176  14,856 ,000   
Yenilik Arayışı ,438 ,041 ,439 10,776 ,000 1,000 1,000 

Bağımlı Değişken:  Geleneksel Türk Yemeklerini Satın Alma Niyeti 

R: ,439 ; R2: ,193   ; Düzeltilmiş R2:  ,191   ; Model için F:  116,122; p= ,000  ; s.d.: 1; D-W:  1,934 
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Heyecan ve macera arayışı bağımsız, geleneksel Türk yemeklerini satın alma 

niyeti bağımlı değişken olmak üzere değişkenler arasındaki doğrusal ilişkiyi test 

etmek, geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetindeki değişimin ne kadarının 

heyecan ve macera arayışı tarafından açıklanabildiğini araştırmak ve değişkenler 

arasındaki ilişkiyi matematiksel olarak ifade etmek amacıyla basit doğrusal 

regresyon analizi yapılmıştır. Yapılan regresyon analizi ile H3c test edilmiştir. Analiz 

sonucunda elde edilen bulgular Tablo 3.35’te özetlenmektedir. 

Tablo 3.35. Heyecan ve macera arayışının geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti 

üzerindeki etkisi 

 

Heyecan ve macera arayışı ile geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti 

arasında yapılan regresyon analizi sonucunda iki değişken arasında istatistiksel 

olarak anlamlı bir ilişki bulunamamıştır (R=0,053; p>,001). Dolayısıyla “H3c: 

Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera arayışının 

geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi vardır” 

hipotezi reddedilmiştir. 

3.12.4. Heyecan Arama Kişilik Özelliğinin Alt Boyutu Olan Deneyim 

Arama ile Geleneksel Türk Yemeklerini Satın Alma Niyeti Arasındaki 

Regresyonel İlişkiye Yönelik Bulgular 

Deneyim arama bağımsız, geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti 

bağımlı değişken olmak üzere değişkenler arasındaki doğrusal ilişkiyi test etmek, 

geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetindeki değişimin ne kadarının deneyim 

arama boyutu tarafından açıklanabildiğini araştırmak ve değişkenler arasındaki 

ilişkiyi matematiksel olarak ifade etmek amacıyla basit doğrusal regresyon analizi 

 
 
Model 

Standardize Edilmemiş 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar  

T 
Anlam 
Düzeyi 

 
Tolerans 

 
V.I.F. 

B Std. Hata Beta 
(Sabit) 4,376 ,103  42,693 ,000   
Heyecan ve Macera Arayışı ,036 ,030 ,053 1,174 ,241 1,000 1,000 

Bağımlı Değişken:  Geleneksel Türk Yemeklerini Satın Alma Niyeti 

R: ,053 ; R2:  ,003  ; Düzeltilmiş R2:  ,001   ; Model için F: 1,378   ; p= ,241; s.d.: 1; D-W: 1,986 
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yapılmıştır. Yapılan regresyon analizi ile H3d test edilmiştir. Analiz sonucunda elde 

edilen bulgular Tablo 3.36’da özetlenmektedir. 

Tablo 3.36. Deneyim aramanın geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerindeki 

etkisi 

Yapılan basit doğrusal regresyon analizi sonuçları incelendiğinde modelin 

anlamlı (F=28,340; p<0,05) olduğu görülmektedir. Varyans şişme değeri olarak 

adlandırılan VIF değeri 1,000 olarak bulunmuştur ve çoklu bağlantı problemi 

olmadığı (VIF<10) söylenebilmektedir. Oto korelasyon belirten D-W değeri, 1,992 

olarak tespit edilmiştir. Bu bulgu oto korelasyon olmadığının işareti durumundadır. 

Regresyon katsayılarının anlamlılığını gösteren t istatistiği (t=5,324; p<0,05) 

anlamlıdır. Deneyim arama ile geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti 

arasındaki ilişkinin, istatistiksel olarak anlamlı (p<0,05) olduğu söylenebilir. 

Değişkenler arasında pozitif yönlü bir ilişki (R=,235) vardır. Bağımsız değişkenin 

bağımlı değişkeni açıklama oranı olan R2 değeri ,055 olarak hesaplanmıştır. Bu 

sonuç, geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetindeki değişimlerin ‰55’inin, 

deneyim arama ile açıklanabildiğini göstermektedir. Bu bulguya göre deneyim 

aramadaki 1 birimlik artış, geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetini ,235 

birim arttırmaktadır. Elde edilen verilere ilişkin basit doğrusal regresyon modeli; 

a=3,669 ve b=,235 olmak üzere Y=a+bX ise Y=3,669+(,235)X olarak 

kurulabilmektedir. Yapılan basit doğrusal regresyon analizi sonuçlarına göre “H3d: 

Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim aramanın geleneksel Türk 

yemeklerini satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi vardır.” kabul edilmiştir. 

Bu sonuç üzerinde, deneyim arama alt boyutunun kişileri sıra dışı deneyimler 

yaşamak ve yeni ürünler tatmak gibi monotonluktan uzaklaştıran bir kişilik özelliği 

olması yatabilmektedir. 

 
 
Model 

Standardize Edilmemiş 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar  

T 
Anlam 
Düzeyi 

 
Tolerans 

 
V.I.F. 

B Std. Hata Beta 
(Sabit) 3,669 ,157  23,389 ,000   
Deneyim Arama ,216 ,041 ,235 5,324 ,000 1,000 1,000 

Bağımlı Değişken:  Geleneksel Türk Yemeklerini Satın Alma Niyeti 

R: ,235 ; R2:  ,055  ; Düzeltilmiş R2: ,053  ; Model için F:  28,340; p= ,000 ; s.d.: 1; D-W: 1,992 
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Elde edilen bulgular, gıda neofobisinin (yenilik korkusu ve yenilik arama 

boyutlarının ikisiyle de) geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerinde 

önemli bir etkisinin olduğunu göstermektedir (H3a, H3b). Elde edilen sonuçlara göre, 

düşük gıda neofobisi seviyesine sahip olan bir turistin geleneksel Türk yemeklerine 

karşı olumlu bir tutum takındığı ve geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetinin 

yüksek gıda neofobisi olan turistlerden daha güçlü olduğu söylenebilmektedir. 

Russell ve Worsley (2008: 12), yüksek gıda neofobisi olan bireylerin en büyük 

kaçınma davranışını sebzelere karşı, sonra et ürünlerine ardından da meyvelere 

gösterdiğini belirtmiştir. Sebzelerin ve etin Türk mutfağındaki önemli yeri 

düşünüldüğünde (Albayrak, 2013: 5053; Karakuş, Sezgin ve Şanlıer, 2015: 63) gıda 

neofobiği turistlerin Türk yemeklerini satın alma niyeti göstermemesi normal 

karşılanmaktadır. Ne var ki, yemeklerin içindeki ürünler neofobik bireylerin bu 

ürünlere yönelik kaçınma davranışını yöneten tek belirleyici olmayıp bu kişilerin 

cinsiyetleri (kadınlar erkeklerden daha neofobik) (Frank ve van der Klaauw, 1994: 

104) ve gelir düzeyleri (yüksek gelirli kişiler düşük gelirlere göre yeni yiyeceklere 

daha açık) (Bell ve Marshall, 2003: 236) gibi özellikleri de yeni gıda ürünlerine karşı 

olan tutumlarında etkili olmaktadır (Riddell ve diğerleri, 2011:727). Özellikle kültür 

faktörü, yabancı turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlarda tercih edecekleri önemli 

bir faktör olarak öne çıkmaktadır; zira, İslami bir kültürden gelen turistler ziyaret 

ettikleri Hıristiyan ülkenin domuz ürünü içeren geleneksel yemeklerini tercih 

etmeyeceklerdir (Dindyal ve Dindyal, 2003: 27). Öte yandan birbirlerine yakın 

coğrafyalarda yaşayan milletlerin yemek kültürleri de birbirlerine yakın 

olabilmektedir (Son ve diğerleri, 2014: 43). Osmanlı Devleti, var olduğu zamanlarda 

yayılmacı bir politika izlemiş ve Türk mutfak kültürünü yayıldığı yerlere taşımış ve 

bu bölgelerin mutfak kültürlerinin Osmanlı Devleti’ninkine yakınlaşmasını 

sağlamıştır (Turkish Cuisine, t.y.). Bu durum özellikle Orta Doğu, Afrika ve Arap 

Yarımadası’ndan gelen yabancı Turistlerin İstanbul’daki ziyaretleri sırasında diğer 

yabancı turistlere kıyasla daha az gıda neofobisi davranışı göstermelerine sebep 

olmuş olabilir. 

Diğer taraftan, heyecan arama kişilik özelliğin yalnızca deneyim arama alt 

boyutunun geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerinde etki ettiği 
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bulgusuna ulaşılmıştır. Deneyim arama, gıda yönünden, yeni yiyecekleri tatma isteği 

ile ilişkilendirilmektedir (Pliner ve Melo, 1997: 332). Bu yönden gıda neofobisi ile 

negatif ilişkide olduğu ifade edilebilir (Lähteenmäki ve Arvola, 2001: 167). 

Geleneksel Türk mutfağı, uzun yıllar öncesine dayanan Türk kültürü ve tarih 

boyunca çeşitli toplumlarda yapılan etkileşimler sayesinde çok zengin çeşitliliğe 

sahip bir mutfaktır (Arlı ve Gümüş, 2007: 146). Bu özellik, Türk mutfağını deneyim 

arayışçıları için ideal hale getirmektedir; ancak, düşük heyecan arayışçısı olan 

turistler de bu yiyeceklerden tüketebilmektedir. Örneğin, Türk yemeklerindeki acı 

biber ve baharat kullanımı alışkanlığı, Orta Doğu Araplarından Güney Doğu 

Anadolu’da yaşayan Türklere geçmiştir (Seyitoğlu ve Çalışkan, 2014: 26). Bu 

yüzden, normalde yüksek seviye heyecan arayışçılarına hitap edebilecek acı ve 

baharatlı Türk yiyecekleri, onların lezzet prensiplerini oluşturan tatlar içerdiği için 

düşük seviye deneyim arayışçısı olan Orta Doğu’lu turistlere bile hitap 

edebileceklerdir. 

Sonuç olarak, yapılan analizlerde yabancı turistlerin gıda neofobisi 

seviyelerinin yenilik korkusu alt boyutunun cinsiyet ve gelir düzeyine göre farklılık 

gösterdiği tespit edilmiştir. Gıda neofobisinin yenilik arayışı alt boyutunda ise 

yalnızca eğitim düzeyine göre farklılığa rastlanmıştır. 

 Heyecan arama kişilik özelliğinin ise heyecan ve macera arayışı alt 

boyutunun yalnızca cinsiyete göre farklılık gösterdiği anlaşılmıştır. Heyecan arama 

kişilik özelliğinin deneyim arama alt boyutunun ise eğitim düzeyine göre farklılık 

gösterdiği görülmüştür.  

Bunun yanında yenilik korkusu, yenilik arayışı ve deneyim arama 

faktörlerinin geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerimde etkili olduğu 

tespit edilmiş ancak heyecan ve macera arama faktörünün yabancı turistlerin 

geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetine etki etmediği bulguları elde 

edilmiştir. 
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SONUÇ VE ÖNERİLER 

Tüm canlıların bir şekilde beslenmeye ihtiyacı vardır. Bir canlı olarak 

insanlarda var olduğundan beri beslenme ihtiyacını gidermek için çeşitli yöntemler 

oluşturmuşlardır. Oluşturduğu yöntemlerin çeşitliliğine ise çevre ve iklim koşulları 

yön vermiştir. Geçen yüzyıllar içinde farklı coğrafya ve iklim koşulları içinde 

yaşayan insan toplulukları farklı yiyecek ve içecek kültürleri üretmişlerdir. Buna 

bağlı olarak farklı coğrafi bölgelerde farklı tatlar ve lezzet kombinasyonları 

oluşturmuşlardır. Türk mutfak kültürü, tarih boyunca Türklerin yaşadığı coğrafyanın 

genişliği ve diğer topluluklarla yapılan kültür alışverişi vasıtasıyla gelişmiş ve 

zenginleşmiştir; ancak, Türkiye’de turistlerin kişi başına yaptıkları gıda harcamasının 

azlığı ($157, toplam harcamanın %24,92’si), köklü Türk mutfak kültürünün turizm 

sektöründe tam olarak kullanılamadığını göstermektedir. Ne var ki, turistlerin 

Türkiye’deki tatilleri boyunca kişi başına yaptıkları gıda harcaması Türkiye’nin 

zengin yemek çeşitliliği kullanılarak kişi başı $250’a arttırılma potansiyeline sahip 

durumdadır (TÜRSAB, 2017; Yatırım ve İşletmeler Genel Müdürlüğü, 2018). Aynı 

yemeklerle tüm misafirleri memnun etmenin mümkün olmadığı gıda sektöründe 

bütün turistlere aynı turistik yemeklerin servis edilip beğeni kazanılması 

amaçlanmaktadır. Fakat, farklı kıtalardan ve kültürlerden gelmiş, yeni yemeklere 

karşı farklı tutumlara sahip bireylerin geleneksel Türk yemeklerine karşı olan satın 

alma niyetleri ve tutumları da farklı olacaktır. 

Mevcut çalışmada, bu bireysel farklılıkları daha iyi anlamak adına yabancı 

turistlerin gıda seçim niyetleri üzerinde durulmuş ve yabancı turistlerin geleneksel 

Türk yemeklerini satın alma niyetleri üzerindeki heyecan arama ve gıda neofobisi 

kişilik özelliklerinin etkisi incelenmiştir. Yapılan analiz sonuçlarına göre gıda 

neofobisinin bir alt boyutu olan yenilik korkusu seviyesi cinsiyet ve gelir düzeyi 

değişkenlerine göre farklılık göstermektedir. Yenilik arayışı alt boyutu ise yalnızca 

eğitim düzeyi değişkeninde farklılaşmaktadır. Bu sonuçlardan gıda neofobisinin 

analizlere dahil edilmiş tüm sosyo-demografik özelliklere göre farklılık gösterdiği 

anlaşılmaktadır. Elde edilen verilere göre kadınların erkeklerden daha yüksek 

seviyede yenilik korkusu seviyesine sahip oldukları sonucuna ulaşılmıştır. Gelir 
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düzeyi değişkeninde ise üst gelir grubundaki yabancı turistlerin alt gelir 

grubundakilere göre daha düşük seviyede yenilik korkusu alt boyutu özelliği 

gösterdiği bulgulanmıştır. Gıda neofobisinin yenilik arayışı alt boyutunda ise 

lisansüstü seviyesinde eğitime sahip olan yabancı turistlerin lise eğitimine sahip 

yabancı turistlerden daha yüksek yenilik arayışı seviyesine sahip olduğu tespit 

edilmiştir. 

Heyecan arama kişilik özelliklerinin, araştırmaya katılmış olan yabancı 

turistlerin sosyo-demografik özellikleriyle gösterdiği farklılıkları anlamaya yönelik 

yapılan analizlerin sonucuna göre ise, heyecan arama kişilik özelliğinin heyecan ve 

macera arayışı alt boyutunun cinsiyet değişkenine göre farklılık göstermekte olduğu 

tespit edilmiştir. Heyecan arama kişilik özelliğinin bir alt boyutu olan deneyim arama 

ise eğitim düzeyi değişkenine göre farklılık göstermektedir. Bu sonuç üzerinden, 

heyecan arama kişilik özelliğinin geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti 

üzerinde bireylerin cinsiyetlerine göre farklılık göstermediği anlaşılmaktadır. 

Heyecan arama kişilik özelliği hakkında elde edilen bulgular ise heyecan arama 

kişilik özelliğinin bir alt boyutu olan heyecan ve macera arayışında kadınların 

erkeklerden daha yüksek bir seviyeye sahip olduğunu göstermektedir. Heyecan 

arama kişilik özelliğinin bir alt boyutu olan deneyim aramada ise üniversite mezunu 

olan yabancı turistlerin lise mezunu olanlardan daha yüksek deneyim arama 

seviyesine sahip olduğu tespit edilmiştir. Edinilen sosyo-demografik bulgulara ilişkin 

Tablo 4.1 aşağıda yer almaktadır  

Tablo 4.1. Gıda neofobisi ve heyecan arama kişilik özelliklerinin anlamlı farklılık gösterdiği 

sosyo-demografik değişkenler 

Kişilik Özelliği Alt Boyut Cinsiyet Eğitim Düzeyi Gelir Düzeyi 

Gıda Neofobisi 

Yenilik Korkusu ✔  ✔ 

Yenilik Arayışı  ✔  

Heyecan Arama   
Kişilik Özelliği 

Heyecan ve 
Macera Arayışı ✔   

Deneyim Arama  ✔  
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Lezzet prensiplerinin farklılığı ile birlikte Türk mutfağındaki, diğer toplumlar 

tarafından “korkunç yemek” olarak adlandırılabilecek yemeklerin varlığı bireylerin 

gıda neofobisi ve heyecan arama kişilik özelliklerinin geleneksel Türk yemeklerini 

satın alma niyetleri üzerinde etki etmesine yol açmaktadır. Yapılan regresyon analizi 

göstermiştir ki; gıda neofobisinin hem yenilik korkusu hem de yenilik arayışı alt 

boyutları kişilerin geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyetleri üzerinde etkili 

olmaktadır. Gıda neofobisi seviyesi arttıkça turistlerin satın alma niyetleri 

artmaktadır. Bu duruma, yemek kültürleri Türk yemek kültürü ile benzer ülkelerden 

gelen yabancı turistlerin araştırmada sayıca fazla olarak katılmaları etkili olabilir. 

Heyecan arama kişilik özelliği üzerinde yapılan analizde ise yalnızca deneyim arama 

alt boyutu satın alma niyetine etki etmektedir. Deneyim arama seviyesi arttıkça satın 

alma niyeti de artmaktadır. Bunun sebebi olarak, deneyim arayışçıları her daim farklı 

yemekler yeme isteğinde oldukları için bulundukları yabancı ülkenin yemeklerinin 

onlara çekici gelmesi gösterilebilmektedir.  

Sonuç olarak; gıda neofobisi ve heyecan arama kişilik özelliklerinin yabancı 

turistlerin geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerinde etkisi olduğu 

sonucuna varılmıştır. Yabancı turistlerin kişi başına yaptıkları gıda harcamalarını 

arttırma hedefinde turistlerin kişilik durumlarını, geleneksel Türk yemeklerine karşı 

tutumunu ve satın alma niyetlerini gözeterek uygulanacak turizm politikalarıyla 

birlikte Türk yemeklerinin satışının arttırılıp daha çok gıda satışı geliri elde 

edebilecek ve Türk mutfağının dünya çapındaki bilinirliği arttırılabilecektir. Bu 

kapsamda Türk mutfağının tanıtılması, Gastronomi turizmi sayesinde turizm 

gelirlerinin artırılması ve Türk mutfağının bir turistik çekicilik haline getirilmesi için 

ilgili bakanlıklara, restoran, otel ve tüm pay sahiplerine birtakım öneriler sunulabilir;  

Turizm paydaşlarına öneriler: 

• Yiyecek-içecek işletmeleri, menülerinde dünya mutfağından yemekler ve 

farklı milletlerin lezzet prensiplerine yaklaştırılmış çeşitli geleneksel Türk 
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yemeklerini bulundurmalıdırlar. Bu şekilde, gıda neofobisi seviyesi yüksek 

turistlerin tercih edebileceği yemek seçenekleri arttırılabilecektir. 

• Yedikleri yiyeceğin içeriğini bilmek isteyen turistler için mutlaka 

menülerdeki her bir ürün kaleminin yapımında kullanılan malzemeler 

menüde yer almalıdır. 

• Gıda neofobisi düşük olan, deneyim ve heyecan arayan turistler için çeşitli 

sakatat yemekleri de dahil yüksek çeşitlilikteki geleneksel Türk yemekleri 

menülerde yer almalı ve bu yemekleri servis eden gıda işletmeleri turistlerin 

kolay ulaşabileceği yerlerde, yeterli sayıda konumlandırılmalıdır. 

• Türk yemeklerini seven heyecan ve macera arayışçıları ve deneyim 

arayışçıları için çeşitli geleneksel Türk gastronomi ürünlerini 

deneyebilecekleri tadım günleri ve gastronomi turları düzenlenmelidir. 

İlgili bakanlıklara öneriler: 

• Turistlerin seyahate çıkmadan önce yaptıkları planlarda Türk yemeklerinin de 

yer alması amacıyla yurt dışında reklamlar vasıtasıyla Türk mutfağının 

tanıtımı ve çeşitli ülkelerde gösterime giren dizi, film ve her türlü yayında 

ürün yerleştirme ile konumlandırması yapılmalıdır.  

• Turistlerin Türk yemekleri hakkında bilgi alabilecekleri ve bu yemeklere 

Türkiye’deki hangi lokasyonlarda ulaşabileceklerine dair ilgili platformlar 

oluşturulmalıdır. Hali hazırda var olan platformlardaki Türk yemeği 

restoranları arttırılmalıdır. 

Gelecekte, turistlerin yemek satın alım davranışları üzerindeki belirleyicilerin 

araştırılacağı çalışmalar için belli başlı öneriler sunulabilir. 

Her ülke, turistler tarafından kolayca kabul edilebilecek yiyeceklere sahip 

olmasına rağmen, bazı zor kabul edilebilecek yiyecekleri de olabilmektedir. Bu 

çalışmaya katılan turistlerin anket sorularını cevaplandırırken referans aldıkları 

geleneksel Türk yemeklerinden biri olan kokoreç, kuzu bağırsağı kullanılarak 
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yapılan bir yemektir. Bazı turistler, bu yemeğin görünümünden dolayı kaçınma 

davranışı gösterebilmekte ve yemeyi kabul etmeyebilmektedirler. Bazı turistler için 

ise sırf kötü görüntüsünden ve yapımında kullanılan maddelerden dolayı çekici 

olabilmektedir. Gelecekte, turistlerin gıda satın alma niyetleri üzerindeki araştırmalar 

bir mutfak kültürünün genelini kapsayacak şekilde değil kokoreç gibi spesifik 

yemekler ekseninde yapılıp sadece belirlenen yemeğe yönelik tutum ve satın alma 

niyetleri araştırılabilir. 

Ekonomik gelişimini arttırmak amacıyla turizm endüstrisini kullanan ülkeler 

için, geleneksel gıdaların tanıtımı küresel bir turizm cazibesi olarak hizmet ederek 

ekonomiyi iyileştirmeye yardımcı olmaktadır. Ülke mutfaklarının tanıtımını yapmak 

amacıyla, farklı yaklaşımlar kullanarak yabancı turistlerin satın alma niyetleri 

hakkında öğrenilebilecek çok daha fazla bilgi vardır. Gelecek araştırmalarda 

turistlerin kişilik özelliklerinin turizm araştırmalarında daha fazla ele alınması, kişilik 

özelliklerinin turist davranışlarını öngörmedeki öneminin daha iyi anlaşılmasına 

yardımcı olacaktır. 
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EKLER 
 

Ek-1 Ankete Katılım Göstermiş Olan Yabancı Turistlerin Geleneksel 
Yemeklere Yönelik Tutum Ölçeğini Referans Aldıkları Geleneksel Türk 
Yemekleri 

 
 

İskender Kebap 

 
 

Kaynak: MİLLİYET (2016). Yolu Bursa'dan geçenler için "En iyi İskender nerede 
yenir?" sorusunun cevabı, http://www.hurriyet.com.tr/seyahat/yolu-bursadan-gecenler-icin-en-iyi-
iskender-nerede-yenir-sorusunun-cevabi-40255073/, ErişimTarihi: (30.06.2019) 

 
Baklava 

 

 
 

Kaynak: Hürriyet (2019). Baklava yaparken dikkat etmeniz gereken püf noktaları,  

http://www.iskender.com.tr/
http://www.iskender.com.tr/
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http://www.hurriyet.com.tr/lezizz/baklava-yaparken-dikkat-etmeniz-gereken-puf-noktalari-41221035, 
ErişimTarihi: (30.06.2019) 

 
Kokoreç 

 

 
 

Kaynak: DÜNYA GAZETESİ (2017). Doktor Kokoreç, https://www.dunya.com/iyilik-
saglik/doktor-kokorec-haberi-359472, Erişim Tarihi: (23.04.2019) 

 
Köfte 

 

 
Kaynak: AKŞAM (2019). Köfte nasıl yapılır?, https://www.aksam.com.tr/guncel/kofte-

nasil-yapilir/haber-825712, Erişim Tarihi: (23.04.2019) 
 

https://www.dunya.com/iyilik-saglik/doktor-kokorec-haberi-359472
https://www.dunya.com/iyilik-saglik/doktor-kokorec-haberi-359472
https://www.aksam.com.tr/guncel/kofte-nasil-yapilir/haber-825712
https://www.aksam.com.tr/guncel/kofte-nasil-yapilir/haber-825712
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Künefe 
 

 
 

Kaynak: TÜRKİYE KÜLTÜR PORTALI (2018). ANTAKYA KÜNEFESİ - HATAY, 
https://www.kulturportali.gov.tr/repoKulturPortali/large/09092014/52e65d85-abb5-4740-b5df-
5f4c1ab618a8.jpg, ErişimTarihi: (23.04.2019) 

 
 

Lahmacun 
 

 
Kaynak: TÜRKİYE KÜLTÜR PORTALI (2019). Lahmacun, 

https://www.kulturportali.gov.tr/medya/fotograf/fotodokuman/4768, ErişimTarihi: (23.04.2019) 

https://www.kulturportali.gov.tr/repoKulturPortali/large/09092014/52e65d85-abb5-4740-b5df-5f4c1ab618a8.jpg
https://www.kulturportali.gov.tr/repoKulturPortali/large/09092014/52e65d85-abb5-4740-b5df-5f4c1ab618a8.jpg
https://www.kulturportali.gov.tr/medya/fotograf/fotodokuman/4768
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Mantı 
 

 
 

Kaynak: SOZCU (2018). Mantı nasıl yapılır? En lezzetli mantı tarifi haberimizde…, 
https://www.sozcu.com.tr/hayatim/gurme/manti-nasil-yapilir-en-lezzetli-manti-tarifi-haberimizde/ 
Erişim Tarihi: (23.04.2019) 

 
Pide 

 

 
 

Kaynak: TÜRKİYE KÜLTÜR PORTALI (2019). Ordu Yağlısı (Pide) – Ordu, 
https://www.kulturportali.gov.tr/turkiye/ordu/neyenir/ordu-yaglisi-pide, ErişimTarihi: (23.04.2019) 

 
 

https://www.kulturportali.gov.tr/turkiye/ordu/neyenir/ordu-yaglisi-pide
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Şiş Kebap 

Kaynak: İYİ YEMEK TARİFLERİ (2017). Şiş Kebap Tarifi, 
http://www.iyiyemektarifleri.net/sis-kebap-tarifi.html, ErişimTarihi: (23.04.2019) 

Zeytinyağlı Yaprak Sarması 

Kaynak: T.C. KÜLTÜR VE TURİZM BAKANLIĞI MANİSA İL KÜLTÜR VE 
TURİZM MÜDÜRLÜĞÜ (2017). Yaprak Sarma, http://www.manisakulturturizm.gov.tr/TR-
152213/yaprak-sarma.html, ErişimTarihi: (27.04.2019) 

http://www.iyiyemektarifleri.net/sis-kebap-tarifi.html
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Ek-2 İngilizce Anket Formu 
Dear participant: 

I am conducting my Master’s Degree research on tourists’ purchase intention 

in relation to Turkish traditional food, with a view to understand the underlying 

influential factor in tourists’ choice behaviour. 

It would be greatly appreciated if you would be willing to spend some time to 

answer the following questions. Most of the questions will involve ticking on a 

rating scale and none of the questions are particularly personal. 

Your input would be highly appreciated to help my Master’s Degree Thesis. 
Kadri Koray SİVRİKAYA 

Master’s Degree Student 
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Ek-3 Türkçe Anket Formu 
Sayın katılımcı: 

 
Turistlerin seçim davranışlarında altta yatan etkili faktörü anlamak amacıyla, 

Türk geleneksel yemekleriyle ilgili olarak satın alma niyetiyle ilgili bir yüksek lisans 
çalışması yürütmekteyim. 

 
Aşağıdaki soruları cevaplamak için biraz zaman ayırmanız memnuniyet ile 
karşılanacaktır. Soruların hiçbiri kişisel veya özel bilgiler istememektedir. 

Yüksek lisans tezime yaptığınız katkı eğitimime büyük katkıda bulunacaktır. 
 

Kadri Koray SİVRİKAYA 
Yüksek lisans öğrencisi 

Bölüm A 

Aşağıdaki bilgiler önceki bilgileri analiz etmeye ve sadece grup ortalamalarını hesaplamak için 
kullanılacaktır. Lütfen her soru için bir cevap işaretleyiniz. 

 
1. Cinsiyetiniz  Kadın  Erkek 

 
2.  Eğitim: Diplomasını aldığınız en yüksek eğitim derecesi nedir? 

 

 

İlkokul 
 

Lise 

 
Üniversite 

 
Lisansüstü 

 
 
 

3.   Milliyet:  Milliyetiniz nedir?     

   
 

    

Amerikan/ Arap/Orta   Australyalı/ İngiliz Avrupalı Asyalı Latin 

Kanadalı Doğulu/ Yeni     

Afrikalı Zellandalı 

4.   Aile Gelir:  Ailenizin yıllık geliri ne kadardır? 
 30,000 dolardan az  30,000~50,000  50,001~80,000 $ 
 80,001~110,000 $  110,001~150,000 $  150,000 dolardan fazla 

 
 5. Yaşınız: 

    

 
 18-30  31-40  41-50 

 
 51-50  61-70 

 
 71 ve üstü 
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Ek-4 Anket Kullanım İzni 
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Ek 5. Araştırmanın Tamamı için Geliştirilen 13 Hipotezin Kabul/Ret Durumu 

  H1a Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusu ile cinsiyet arasında anlamlı bir 
farklılık vardır. KABUL 

  H1b Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışı ile cinsiyet arasında anlamlı bir 
farklılık vardır. RET 

  H1c Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusu ile eğitim düzeyi arasında anlamlı 
bir farklılık vardır. RET 

  H1d Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışı ile eğitim düzeyi arasında anlamlı 
bir farklılık vardır. KABUL 

  H1e Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusu ile gelir düzeyi arasında anlamlı 
bir farklılık vardır. KABUL 

  H1f Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışı ile gelir düzeyi arasında anlamlı bir 
farklılık vardır. RET 

  H2a Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera arayışı ile 
cinsiyet arasında anlamlı bir farklılık vardır. KABUL 

  H2b Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim arama ile cinsiyet 
arasında anlamlı bir farklılık vardır. RET 

  H2c Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera arayışı ile 
eğitim düzeyi arasında anlamlı bir farklılık vardır. RET 

  H2d Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim arama ile eğitim düzeyi 
arasında anlamlı bir farklılık vardır. KABUL 

  H2e Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera arayışı ile gelir 
düzeyi arasında anlamlı bir farklılık vardır. RET 

  H2f Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim arama ile gelir düzeyi 
arasında anlamlı bir farklılık vardır. RET 

  H3a Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik korkusunun geleneksel Türk yemeklerini satın 
alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. KABUL 

  H3b Gıda neofobisinin alt boyutu olan yenilik arayışının geleneksel Türk yemeklerini satın 
alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. KABUL 

  H3c Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan heyecan ve macera arayışının 
geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. RET 

  H3d Heyecan arama kişilik özelliğinin alt boyutu olan deneyim aramanın geleneksel Türk 
yemeklerini satın alma niyeti üzerinde anlamlı bir etkisi vardır. KABUL 



Ek 7. Etik Kurul Kararı 
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Öz Geçmiş 
 

Kadri Koray Sivrikaya, 1993 yılının 20 Ağustos’unda İstanbul Üsküdar’da 

doğdu. İlköğretim ve lise eğitiminin ardından 2016 yılında Necmettin Erbakan 
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