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ÖZET 

 

ÖZET 

 

Bu çalıĢmanın amacı çeĢitlilik arayıĢı, yiyecek korkusu ve yiyecek tüketim 

motivasyonunun yerel yiyecek satın alma niyeti üzerindeki etkisini belirlemektir. ÇalıĢmada 

aynı zamanda söz konusu iliĢkilerde çeĢitlilik arayıĢının aracılık rolünün tespit edilmesi de 

amaçlanmaktadır. Nicel araĢtırma kapsamında verilerin toplanması için anket tekniğinden 

faydalanılmıĢtır. Örneklemin belirlenmesinde kota ve kolayda örnekleme yöntemi bir arada 

kullanılmıĢtır. AraĢtırma 2021 yılının Mayıs-Ağustos ayları arasında Ġstanbul’u ziyaret eden 18 

yaĢ ve üzeri yabancı turistler ile yüz yüze gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma kapsamında 655 turiste 

ulaĢılmıĢtır. Elde edilen verilerin analiz edilmesinde Smart PLS ve SPSS programları 

kullanılarak değiĢkenler arasındaki iliĢkiler, araĢtırmanın amacı doğrultusunda belirtilmiĢ olan 

hipotezler kapsamında incelenmiĢtir. Bu doğrultuda verilerin analizleri; doğrulayıcı faktör 

analizi, yol analizi, bağımsız örneklem t-testi ve tek yönlü varyans analizi (Anova) ile 

gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda yiyecek korkusu, çeĢitlilik arayıĢı ve yiyecek tüketim 

motivasyonunun yerel yiyecek satın alma niyetini istatistiksel olarak anlamlı bir Ģekilde 

etkilediği tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte yiyecek korkusunun çeĢitlilik arayıĢını ve yiyecek 

tüketim motivasyonunu anlamlı olarak etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bunlara ek olarak 

yiyecek korkusunun yiyecek tüketim motivasyonuna ve yerel yiyecek satın alma niyetine olan 

etkisinde çeĢitlilik arayıĢının aracılık rolü üstlendiği ortaya koyulmaktadır. Elde edilen sonuçlar 

ıĢığında, çalıĢma ilgili alanyazına çeĢitli yönlerden katkı sağlamakta ve uygulamaya yönelik 

öneriler sunmaktadır. 
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ABSTRACT 

 

ABSTRACT 

 

This study aims to determine the effects of variety seeking, food neophobia, and food 

consumption motivation on local food purchase intention. The study also investigates the 

mediating role of variety seeking on these correlations. The questionnaire method was used as a 

data collection technique as part of this quantitative research in data collection. In determining 

the research sample, quota and convenience sampling methods were used together. The 

research was conducted face-to-face with foreign tourists aged 18 and over who visited Istanbul 

between May and August 2021. Within the scope of the research, 655 tourists were accessed. In 

the analysis of the research data, Smart PLS and SPSS software were used, and the correlations 

between the variables were examined based on the hypotheses suggested in line with the purpose 

of the research. In this direction, data analyzes were performed with confirmatory factor 

analysis, path analysis, independent sample t-test, and one-way analysis of variance (ANOVA). 

As a result of the research, it was found that food neophobia, variety seeking, and food 

consumption motivation statistically affect the intention to purchase local food. Besides, it was 

concluded that food neophobia significantly affects variety seeking and food consumption 

motivation. Additionally, the results indicated that variety seeking plays a mediating role in the 

effect of food neophobia on food consumption motivation and intention to purchase local food. 

In light of the study results, this study contributes to the relevant literature in various aspects 

and offers practical suggestions. 
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GĠRĠġ 

Günümüzde yerel yiyecekler turizmin vazgeçilmez bir parçası olarak kabul 

edilmekte ve aynı zamanda destinasyonların pazarlanması ve tanıtılmasında oldukça 

önemli bir unsur olarak değerlendirilmektedir (Gyimothy, Rassing ve Wanhill 2000; 

Hall ve Mitchell, 2000; Hall ve Sharples, 2003; Long, 2004; Timothy ve Ron, 2013). 

Bu bakımdan yerel yiyecekler, birçok turistik destinasyonda popüler hale gelen bir 

giriĢim (Henderson, 2009: 320-321; Mason ve Paggiaro, 2012: 1330-1332) olarak 

ifade edilmektedir.  

Yerel yiyecekler aynı zamanda destinasyon etkinliklerinde kullanılabilecek 

bir kaynak olarak değerlendirilmektedir. Ayrıca destinasyon imajı üzerindeki etkisi 

nedeniyle turistlerin seçim süreçlerini etkileyen önemli bir konu olarak ortaya 

çıkmaktadır (Lai, Khoo-Lattimore ve Wang, 2017: 238-240; Yang ve Mattila, 2017: 

4-7). Björk ve Kauppinen-Räisänen (2014: 185-188), turistlerin destinasyon seçim 

sürecinde yiyeceklere iliĢkin deneyimlerini bir değerlendirme kriteri olarak 

kullandıklarını öne sürmektedir. Bu doğrultuda yerel yiyeceklerin önemli bir 

motivasyon kaynağı olarak nitelendirilmesi turistleri seyahat etme konusunda teĢvik 

etmektedir. Dolayısıyla yerel yiyecekler destinasyon markalaĢması, rekabet avantajı, 

Ģehirlerin veya bölgelerin geliĢtirilmesinde önemli bir etki yaratmakta (Presenza ve 

Del Chiappa, 2013: 184; Mgonja vd., 2017: 796) ve dahası destinasyonların sosyal, 

çevresel ve kültürel imajının önemli bir yansıtıcısı olarak da görülmektedir (Mak, 

Lumbers ve Eves, 2012). Farklı kültürlere özgü yerel yiyecekler, turistlere eksiksiz 

ve mükemmel bir duyusal deneyim sunmaktadır (Guan, 2012: 45). Bununla birlikte 

yerel yiyecekler kültürel kimliği, iletiĢimi, paylaĢımı ve statüyü çağrıĢtırmaktadır 

(Frochot, 2003: 78-80). Turistlerin bu tür yiyeceklere yönelik deneyimleri aslında 

destinasyonun yerel kültürünü keĢfetmelerini sağlamaktadır (Daries vd., 2018).  

Yerel yiyeceklere iliĢkin tüketici davranıĢlarını incelemek amacıyla yapılan 

araĢtırmalarda, çeĢitlilik arayıĢı eğiliminin oldukça önemli bir faktör olduğu ortaya 

çıkarılmıĢtır. ÇeĢitlilik arayıĢı, turistlerin tüketim davranıĢlarını açıklamaya yardımcı 

olmakta ve farklı hizmetleri deneyimleme konusunda ise yönlendirici bir unsur 

olduğu belirtilmektedir. Aynı zamanda çeĢitlilik arayıĢının, yerel yiyecek tüketimini 

önemli ölçüde etkileyen (Quan ve Wang, 2004: 301) ve yiyecekle ilgili deneyimlerin 
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değerlendirilmesini sağlayan temel özelliklerden biri olduğu da ifade edilmektedir 

(Chang, Kivela ve Mak, 2011). Bu doğrultuda turistlerin yeni yiyecekleri veya farklı 

hizmetleri deneyimlemeyi amaçladığı söylenebilir. Molz (2004: 54-60), çeĢitlilik 

arayıĢı eğilimi yüksek olan turistlerin aĢina olmadıkları yiyecekleri deneyimlemekten 

ve yeni yemek tariflerini denemekten hoĢlandıklarını belirtmektedir. AraĢtırmacı 

aynı zamanda turistlerin farklı mutfaklara özgü kültürleri merak etmeleri nedeniyle 

egzotik yiyecekleri daha çok deneyimleme isteği duyduklarını da öne sürmektedir. 

Ayrıca ilgili yazında, turistlerin çeĢitlilik arayıĢı eğilimlerinin hem aĢina oldukları 

hem de aĢina olmadıkları yiyecekleri tüketme motivasyonunu etkileyebileceği 

yönünde görüĢler de bulunmaktadır (Lähteenmäki ve Arvola, 2001; Bigne, Sanchez 

ve Andreu, 2009).  

Yerel yiyecekler, turizm açısından önemli bir çekicilik unsuru (Ilbery, Saxena 

ve Kneafsey, 2007; Tikkanen, 2007; Sthapit, Piramanayayagam ve Björk, 2020) 

olmasına rağmen yerel yiyeceklere yönelik oluĢan olumsuz durumların, turistlerin 

destinasyon seçim sürecinde önemli bir engel teĢkil edebileceği belirtilmektedir 

(Sthapit, 2017). Bu konuda öne çıkan yiyecek korkusu, yeni tatlardan kaçınma 

eğilimine dayanmakta ve turistlerin yerel yiyecek tüketim tercihlerini etkileyen 

kiĢisel bir özellik olarak tanımlanmaktadır (Pliner ve Hobden, 1992; Pliner ve Salvy, 

2006). Destinasyona özgü yiyeceklerle ilgili bilginin yetersiz olması ve yiyeceklere 

iliĢkin olumsuz deneyimler gibi faktörler turistlerin yerel yiyeceklere yönelik tutum 

ve davranıĢlarını etkileyebilmektedir (McFarlane ve Pliner, 1997). Böylece oluĢan bu 

olumsuz durumlar turistlerin seyahat davranıĢlarını Ģekillendirmektedir. Fakat maruz 

kalma, aĢina olma ve olumlu deneyimler, yeni yiyecekleri deneyimleme arzusunu 

arttırmakta ve bu nedenle de yiyecek korkusu azalabilmektedir (Asperin, Phillips ve 

Wolfe, 2011: 2-3). Dolayısıyla turistlerin bireysel eğilimlerinin bilinmesi yiyecek 

hizmeti kalitesinin oluĢturulması açısından oldukça önemlidir (Mak vd., 2012a). Bu 

bakımdan turizm sektöründe faaliyet gösteren iĢletmelerin bu tür eğilimleri dikkate 

almaları önemli fırsatların ortaya çıkarılmasını sağlayabilir (Dougherty, Brown ve 

Green, 2013: 3). 

Turistlerin seyahat davranıĢlarını etkileyen önemli bir unsur olan motivasyon, 

destinasyon imajının temeli olarak kabul edilmektedir (Kivela ve Crotts, 2005). Bu 
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bağlamda motivasyon, turistlerin destinasyona özgü yiyeceklerle ilgili seyahat 

nedenini oluĢturmakta (Lacap, 2019: 241) ve farklı kültürlere ait mutfakları yerinde 

tatma olanağı (Tekbalkan, 2017: 164) sunmaktadır. Ġlgili yazın incelendiğinde 

yiyecek tüketim motivasyonunun belirlenmesine yönelik çalıĢmalarda (Quan ve 

Wang, 2004; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim, Kim ve Goh, 2011; Kim ve Eves, 

2012; Mak vd., 2017; Choe ve Kim, 2018; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2020; 

Tomassini, Staffieri ve Cavagnaro, 2021), turistlerin yiyecek tüketim motivasyonunu 

etkileyen birçok faktör olduğu anlaĢılmaktadır. Bu kapsamda belirlenen motivasyon 

faktörlerinin araĢtırmacılar (Fields, 2002; Hjalager, 2004; Kim, Eves ve Scarles, 

2009; Lopez-Guzman vd., 2017) tarafından farklı Ģekilde boyutlandırılmaya 

çalıĢıldığı görülmektedir. Böylece yiyecek tüketiminin altında yatan motivasyon 

faktörlerinin tespit edilmesi (Sparks, Bowen ve Klag, 2003; Ilbery, Saxena ve 

Kneafsey, 2007) destinasyonlara karĢı rekabet avantajının oluĢturulmasında etkili 

olmaktadır. 

Turist motivasyonları ve davranıĢları yerel yiyecek satın alma karar sürecinde 

de önemli bir etkiye sahiptir (Kruger ve Saayman, 2016: 220-221). Farklı kültürlere 

özgü yiyecekler, yenilik arayıĢı içerisinde olan turistlerin yerel yiyecek satın alma 

eğilimlerinin daha güçlü olmasını sağlamaktadır (Bianchi, 2017: 555). Ġlgili yazında 

(Campbell, Di Pietro ve Remar, 2014: 39; Rahman vd., 2018: 111), turist 

davranıĢlarının ve yiyeceklere iliĢkin tutumların yerel yiyecek satın alma niyetini 

olumlu bir Ģekilde etkilediği ifade edilmektedir. Bu bakımdan destinasyona ait yerel 

yiyecekler ve mutfaklar, otantik bir deneyiminin vazgeçilmez unsuru olarak 

değerlendirilmektedir (Tsai, 2016: 536). Dolayısıyla farklı kültürlere sahip turistlerin 

yerel yiyecek satın alma niyetini etkileyebilecek potansiyel faktörlerin anlaĢılması 

önem arz etmektedir. Böylece oluĢan bu durumun yerel yiyecek tüketiminin teĢvik 

edilmesi  amacıyla pazarlama stratejilerinin belirlenmesine yardımcı olacağı ve 

uygulanma noktasında ise yönlendirici olabileceği söylenebilir (Darby vd., 2008: 

477-479).  

Bu doğrultuda çalıĢmanın temel amacı çeĢitlilik arayıĢı, yiyecek korkusu ve 

yiyecek tüketim motivasyonunun yerel yiyecek satın alma niyetine olan etkisinin 

ortaya çıkarılmasıdır. Ayrıca söz konusu değiĢkenler arasında çeĢitlilik arayıĢının 
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aracılık rolünün tespit edilmesi de amaçlanmıĢtır. Bunlara ek olarak bahsedilen 

değiĢkenler ile demografik özellikler arasında farklılık olup olmadığının belirlenmesi 

amaçlanmaktadır. Ġlgili yazın incelendiğinde çeĢitlilik arayıĢı (Niininen vd., 2004; 

Shenoy, 2005; Hwang ve Lin, 2010; Kwun, Hwang ve Kim, 2013; Mak vd., 2017; 

Çanakçı ve Birdir, 2018; Derinalp Çanakçı ve Birdir, 2020), yiyecek korkusu (Cohen 

ve Avieli, 2004; Dovey vd., 2008; Chang, Kivela ve Mak, 2011; Knaapila vd., 2011; 

Ji vd., 2016; Caber vd., 2018; Wolff ve Larsen, 2019; Kashif vd., 2021), yiyecek 

tüketim motivasyonu (Fields, 2002; Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim ve Eves, 2012; 

Kim, Eves ve Scarles, 2013; Mak, Lumbers ve Eves, 2012b; Sengel vd., 2015; Mak 

vd., 2017) ve yerel yiyecek satın alma niyeti (Skuras, Dimara ve Petrou, 2006; 

Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010; Ha ve Jang, 2013; Frisvoll, Forbord ve 

Blekesaune, 2016; Bianchi, 2017; Madaleno, Eusebio ve Varum, 2017) ile ilgili 

farklı alanlarda çalıĢmaların yapıldığı görülmektedir. Fakat ilgili yazında çeĢitlilik 

arayıĢı, yiyecek korkusu, yiyecek tüketim motivasyonu arasındaki iliĢkileri ayrı ayrı 

ele alan çalıĢmalar olsa da bir bütün olarak değerlendirildiğinde söz konusu 

değiĢkenlerin yerel yiyecek satın alma niyetini nasıl etkileyebileceğini inceleyen bir 

çalıĢmaya ulaĢılmadığı söylenebilir. Dolayısıyla söz konusu değiĢkenleri birlikte ele 

alan çalıĢmaların sınırlı olması nedeniyle ortaya çıkan sonuçların ilgili yazına çeĢitli 

yönlerden katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. 

ÇalıĢmanın birinci bölümünde, çeĢitlilik arayıĢı kavramı ve çeĢitlilik arayıĢını 

etkileyen faktörlere değinilmiĢtir. Ayrıca turistlerin çeĢitlilik arayıĢı özelliklerinin 

belirlenmesi için çeĢitlilik arayıĢını ölçme yöntemleri psikolojik teoriler açısından 

incelenmiĢtir. ÇalıĢmanın ikinci bölümünde, yiyecek korkusu kavramı ve yiyecek 

korkusunu etkileyen faktörler açıklanmıĢtır. ÇalıĢmanın üçüncü bölümünde ise 

motivasyon, seyahat motivasyon teorileri ve yiyecek tüketim motivasyonu 

değiĢkenlerine iliĢkin kavramsal çerçeve sunulmuĢtur. Sonrasında yiyecek tüketim 

motivasyonunu ve yerel yiyecek satın alma niyetini etkileyen faktörler açıklanmaya 

çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢmanın dördüncü bölümünde araĢtırmanın amacı ve önemi, kapsamı 

ve sınırlılıkları hakkında temel bilgiler verilmektedir. Daha sonra, bu bölümde elde 

edilen verilerin analizinde kullanılan istatistiksel yöntemler ve bulgular detaylı bir 

Ģekilde incelenmiĢtir. 
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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

ÇEġĠTLĠLĠK ARAYIġI 

Bu bölümde çeĢitlilik arayıĢı kavramı ve çeĢitlilik arayıĢını etkileyen faktörler 

ele alınmıĢtır. Bununla birlikte turistlerin çeĢitlilik arayıĢı özelliklerinin belirlenmesi 

için çeĢitlilik arayıĢını ölçme yöntemleri psikolojik teoriler açısından irdelenmiĢtir. 

Ayrıca çeĢitlilik arayıĢının turizm ve yiyecek içecek ile iliĢkisi ayrı ayrı incelenmiĢ 

ve ilgili yazında çeĢitlilik arayıĢı ile ilgili çalıĢmalara yer verilmiĢtir. 

1.1.ÇeĢitlilik ArayıĢı Kavramı   

Ġlgili yazın incelendiğinde çeĢitlilik arayıĢı ile ilgili olarak birçok farklı 

tanıma ulaĢmanın mümkün olduğu söylenebilir. ÇeĢitlilik arayıĢı, genellikle bireyin 

bir ürünün özelliklerinden memnun olmadığı durumu tanımlamakta veya aĢina 

olunmayan ürünlerde yenilik arayıĢı anlamında kullanılmaktadır (McAlister ve 

Pessemier, 1982: 311). Khan (1995: 139-141) ise çeĢitlilik arayıĢını bir ürünün 

özelliklerine doyma Ģeklinde tanımlamıĢtır. Bununla birlikte çeĢitlilik arayıĢının daha 

önce denenmemiĢ veya belirsizliklere yönelik bir yenilik arama davranıĢı olduğu 

belirtilmiĢ ve gelecekte de bu belirsizlikleri yenebilme isteği olarak açıklanmıĢtır. 

ÇeĢitlilik arayıĢı kavramı tüketici araĢtırmalarında kullanılan bir değiĢken 

olarak nitelendirilmektedir (Bigne, Sanchez ve Andreu, 2009: 103-104). Ġnsanların 

yenilik ihtiyaçları ise tüketim davranıĢlarını doğrudan etkilemektedir. Bu nedenle 

çeĢitlilik arayıĢı, ürün pazarlamasında yoğun bir Ģekilde analiz edilmiĢ ve günlük 

yaĢamda da gerçek verilerde sıkça gözlemlenmiĢtir (Goukens vd., 2007). Dolayısıyla 

çeĢitlilik arayıĢı içerisinde olanların yeni deneyimler arama eğiliminde olduğu ortaya 

çıkarılmıĢtır (Song vd., 2018: 101). 

McAlister (1982: 141-142) bir ürünün özelliklerini, doyumdan kaynaklanacak 

çeĢitlilik arayıĢı olarak değerlendirmiĢtir. Bu durum, bireylerin baĢlangıçta olumlu 

olarak değerlendirilen ürün niteliklerini tükettiğini ve ürünün özelliklerinden dolayı 

zaman zaman bu tercihlerinin azaldığını göstermektedir. ÇeĢitlilik arayıĢının en 

yaygın açıklaması, tüketicilerin bir çeĢit içsel gereksinime veya iticiliğe (heyecan 

arayıĢına bağlı olarak) veya çeĢitlilik amacıyla bu dürtünün doğal bir hayatta kalma 

içgüdüsü olduğuna dair yanıltıcı bir meraka sahip olmasıdır. Bu kapsamda tüketiciler 
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farklı seçenekleri deneyimleyerek değiĢen çevreye karĢı adapte olmayı öğrenebilirler 

(Kahn, 1998: 21). 

ÇeĢitlilik arayıĢı, aynı davranıĢ kategorisinde yer alan önceki yanıtlara göre 

bazı karar verme birimlerine karĢı önyargılı bir davranıĢ olarak tanımlanabilir. Kahn 

(1995: 140-141) çeĢitlilik arayıĢını satın alma davranıĢı kapsamında yiyecek, içecek 

ve servis tercihi konusunda daha çok bireysel çeĢitlilik arama eğilimi Ģeklinde 

açıklamıĢtır. Ürün tüketimi açısından tanımlanan çeĢitlilik arayıĢının ise psikolojik 

bir süreç olduğu belirtilmekte ve ayrıca üç boyut (seçme zorunluluğu, nitelikli 

doyum ve merak) altında sınıflandırıldığı ifade edilmektedir. Bahsedilen bu 

boyutların, çeĢitlilik arayıĢında yönlendirici olduğu belirtilmektedir (McAlister ve 

Pessemier, 1982: 311-315; Van Trijp, 1995: 209).  

Tüketiciler, tüketimle ilgili durumlarda genellikle çeĢitli araĢtırma stratejileri 

kullanmaktadır. Tüketici araĢtırmacıları, tüketicilerin seçimlerinde neden çeĢitlilik 

aradıklarını uzun zamandır araĢtırmaktadır (OdabaĢı ve BarıĢ, 2010: 106-108). 

Önceki araĢtırmalar, çeĢitlilik arayıĢını biliĢsel süreç ve iĢlevsel faydalardan ziyade, 

duygular ve psikososyal motivasyonlarla iliĢkili bir satın alma davranıĢı olduğunu 

kabul etmektedir (Baumgartner, 2002: 286-288). Yapılan araĢtırmalarda, olumlu ruh 

halinin çeĢitlilik arayıĢı üzerinde olumlu bir etkisinin olduğu vurgulanmaktadır 

(Jeong, 2011: 44). 

ÇeĢitlilik arayıĢı eğilimi, bireyin sıklıkla yeni ve yabancı ürünler hakkında 

bilgi edinmesine veya ilgi duymasına neden olmaktadır. ÇeĢitlilik arayıĢı, 

tüketicilerin ürünün özelliklerinden duyduğu memnuniyetsizlik nedeniyle de ortaya 

çıkabilmektedir (Price ve Ridgway, 1982: 56). Çünkü bireysel özelliklere göre 

sergilenen çeĢitlilik arayıĢı dıĢında, ürünlerden kaynaklı bir süreç de oluĢmaktadır. 

Bu durum aslında çeĢitlilik arayıĢına yönelik isteklerin daha güçlü bir Ģekilde 

olduğunu göstermektedir (Hoyer ve Ridgway, 1984: 116-117). 

ÇeĢitlilik arayıĢının, tüketiciler açısından bir iç güç niteliğinde olduğu ifade 

edilmektedir. Bu nedenle araĢtırmalar, bireylerin bazen tercih ettikleri markalardan 

uzaklaĢarak yenilerine yöneldiklerini açıklamaktadır (Kim, Sauerwald ve Sukpatch, 

2021: 4-6). ÇeĢitlilik arayıĢında, müĢterinin bir üründen memnun olsa bile genellikle 
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o ürünü değiĢtirebileceği gerçeğine iliĢkin açıklayıcı bir yaklaĢım da sunulmaktadır 

(Raab vd., 2010: 157). ÇeĢitlilik arayıĢı eğilimi, tüketicinin bilinen ürünler arasında 

bazen sadece değiĢim uğruna satın alma davranıĢı sergileyebildiğini açıklamaktadır 

(Steenkamp ve Baumgartner, 1992: 434-436). 

ÇeĢitlilik arayıĢı kavramı, Leuba (1955: 27-33) ve Hebb'in (1955: 243-254) 

psikoloji alanındaki araĢtırmalarında da kullanılmıĢ ve daha sonra ise pazarlama 

alanında irdelenmeye baĢlanmıĢtır. Böylece tüketicilerin çeĢitlilik arayıĢına dayanan 

bu durum, markalar arasında giderek artan bir rekabet ortamı oluĢturmuĢ ve ürün 

güncellemelerini hızlandırmıĢtır. Böylece perakendeciler, yeni markaları duyurmak 

veya ürün satıĢlarını arttırmak amacıyla tüketicilerin çeĢitlilik arama eğiliminden 

faydalanabilmektedir (Tian vd., 2018: 194). 

Ġlgili yazında çeĢitlilik arayıĢı ile ilgili çalıĢmalarda (McAlister ve Pessemier, 

1982: 311-318; Kahn Kalwani ve Morrison, 1986: 90-93; Hu, Morrison ve O‟Leary, 

2002: 28-30; Barroso, Martin ve Martin, 2007: 176-179; Sanchez-Garcia vd., 2012: 

15-16) tüketicilere alternatif olan seçeneklerin değerlendirilmesi önerilmektedir. 

ÇeĢitlilik arayıĢı ihtiyacı, bireylerin alternatifler arasında sistematik olarak seçim 

yapabilmesini sağlamaktadır. Örneğin markaların arasında oluĢan önemli farklılıkları 

algılayan düĢük bir tüketici düzeyi oluĢtuğunda çeĢitlilik arayıĢı tüketicinin bir tercih 

yapmasına neden olabilmektedir (Simonson, 1990: 150-156). Diğer bir ifadeyle, 

tüketici için satın alma durumu alıĢkanlık ve rutinden kaynaklanan düĢük bir katılım 

düzeyi ile etkilenebilmektedir. Ancak, önceki bilgiler markalar arasında algılanan 

farklılıklara yol açabilmekte ve tüketicinin çeĢitlilik arayıĢına devam edebilmesi için 

tekrarlı alıĢveriĢlerde bulunmaya teĢvik edebilmektedir (Wankel, 2009: 371).  

Tüketici davranıĢları alanında çeĢitlilik, göz önünde bulundurulması gereken 

önemli bir husustur (Van Trijp, Hoyer ve Inman, 1996: 281-282). ÇeĢitlilik arayıĢı 

alternatifler içerisinde yer alan birtakım değiĢimlerle açıklanabilmektedir (Chadwick 

vd., 2003: 94). Tüketiciler, bazı durumlarda çeĢitlilik arz eden satın alma davranıĢını 

üstlenmektedir. Bu noktada tüketici, uyarılma, bilgi arama, değerlendirme davranıĢı, 

satın alma kararı ve satın alma sonrası duygulardan oluĢan bir süreçten geçmektedir. 

Bu doğrultuda tüketici memnuniyeti, tüketicinin beklentileri ve ürünün algılanan 

performansı arasında bir iliĢki kurmaktadır (Govindarajan, 2007: 106). 
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AraĢtırmacılar, tüketicilere daha önce tercih etmiĢ oldukları ürünleri tekrar 

tüketebilme seçeneği oluĢtursada çoğu zaman tüketicilerin farklı ürünleri seçtikleri 

görüĢü kabul edilmektedir. Bu gerekçe, çeĢitlilik arayıĢının tüketicilerin ürün/hizmet 

seçimini anlayabilme konusunda önemli bir faktör olduğunu göstermektedir (Kahn, 

1995: 142-144). Bu nedenle çeĢitlilik arayıĢı, pazarlamacıların tüketici davranıĢlarını 

psikolojik yönden ölçebilme merakını uyandırmaktadır. Tüketici davranıĢları 

konusunda açıklayıcı perspektifin artması nedeniyle çeĢitli hedonik tüketim 

biçimlerine yeniden odaklanılmıĢtır. Potansiyel piyasayı belirlemek için itme ve 

çekme faktörlerinin iliĢkisine yönelik dört pazar segmenti tanımlanmıĢtır (Swanson 

ve Horridge, 2006: 672):  

 Güvenlik/konfor arayanlar: Güvenli yerleri mümkün olduğunca fazla görmek 

ve evden uzaktayken evdeymiĢ gibi hissetmek isteyenler, 

 Kültür/tarih arayanlar: Yeni Ģeyler öğrenmek, farklı bir destinasyon noktasını 

yaĢamak, tarihsel olarak önemli yerlere seyahat etmek ve yeni yiyecekler 

deneyimlemek için seyahat etmek isteyenler, 

 Yenilik/macera arayanlar: Sıradanlıktan kaçmak, maceraperest olmak veya 

daha basit bir yaĢam tarzı yaĢamak için seyahat etmek isteyenler, 

 Lüks arayanlar: Lüksün tadını çıkarmak ve yeni yiyecekleri deneyimlemek 

için seyahat edenler. 

Tüketici tercihleri ile ilgili teorik yapılar, gerçek ve türetilmiĢ çeĢitlilik arayıĢı 

arasında önemli ayrımlar yapmaktadır. Bu görüĢe göre, gerçek çeĢitlilik arayıĢı içsel 

olarak motive edicidir. Çünkü çeĢitlilik, farklı seçeneklerin veya sonuçların doğasına 

bakılmaksızın, kendi içinde ödüllendiricidir. Fakat tam tersi olan türetilmiĢ çeĢitlilik 

arayıĢı olarak adlandırılan davranıĢ, çeĢitliliğin farklı bir tüketim hedefinin peĢinden 

gitmesi olarak tanımlandığı dıĢsal faktörler tarafından motive edilmektedir (Van 

Trijp vd., 1996: 281-282). 

ÇeĢitlilik arayıĢı, memnuniyet ve sadakatin iki boyutu arasındaki iliĢkinin 

yoğunluğunu değiĢtirebilen bir değiĢken olarak kabul edilmektedir. Tüketicinin 

çeĢitlilik arayıĢı sergileme olasılığını etkileyen faktörlerin araĢtırılmasına yönelik 

birtakım çalıĢmalar da yapılmıĢtır (Berne, Mügica ve Yague, 2001: 355-356). Birçok 

çalıĢmada, temel olarak çeĢitlilik arayıĢı eğilimin ölçülmesine ve tüketicilerin satın 
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alımlarında çeĢitlilik arayıĢına yol açan motivasyonlara odaklanan tanımlayıcı bir 

yaklaĢım benimsenmiĢtir (Kahn, 1995: 143-144). Böylece çeĢitlilik arayıĢı ve 

sadakat arasındaki iliĢki pazarlama ile ilgili yazında daha az araĢtırılmıĢ bir konu 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bununla birlikte, çeĢitlilik arayıĢı ve sadakat 

arasındaki iliĢkinin anlaĢılmasının önemli yönetimsel sonuçları da bulunmaktadır 

(Feinberg, Kahn ve McAlister, 1992: 227-228; Van Trijp, Hoyer ve Inman, 1996: 

287-289; Berne, Mügica ve Yague, 2005: 151-152): 

 ÇeĢitlilik arayıĢı oranında oluĢan farklılıklar, çeĢitli ürün kategorilerinde 

tüketici sadakatinde eĢitsizliğe yol açabilmektedir. 

 ÇeĢitlilik arayıĢı yoğunluğu aslında markaların potansiyel pazar payını 

etkileyebilecek temel bir özellik olarak değerlendirilebilir. Bu kapsamda 

iĢletmeler, müĢteri sadakatini arttırmak için yalnızca memnuniyet düzeyini 

arttırmaya odaklanmamalı aynı zamanda çeĢitlilik arayıĢının olumsuz etkisini 

azaltabilmek amacıyla stratejiler geliĢtirmeye de odaklanmalıdır. 

McAlister ve Pessemier (1982: 311-314), çeĢitlilik arayıĢını farklı psikolojik 

açılardan incelemiĢ ve bu doğrultuda çeĢitlilik arayıĢını türetilmiĢ (derived) ve 

doğrudan motivasyon olarak sınıflandırmıĢlardır. Bu doğrultuda tüketici değiĢken 

davranıĢını gösteren motivasyonlar ġekil 1.1.‟de sunulmuĢtur.  

ġekil 1.1. ÇeĢitlilik ArayıĢı ve DeğiĢken DavranıĢ 

Kaynak: Berne, Mügica ve Yague, 2001: 336. 
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TüretilmiĢ motivasyon, içsel motivasyondan ziyade dıĢ ortamda oluĢan 

değiĢikliklerin tetiklediği çeĢitlilik arayıĢı anlamına gelmektedir. Bu çeĢitlilik arayıĢı 

tüketici ihtiyaçlarının fazla olmasından dolayı oluĢmaktadır. Seçim problemindeki 

değiĢikliklerde, yeni marka reklamları, anlaĢmalar, alternatifler ve kısıtlamalar 

grubundaki değiĢiklikler yer almaktadır. Böylece türetilmiĢ motivasyon değiĢim veya 

yenilik arzusu nedeniyle ya da ürün ile ilgili özelliklere doyum nedeniyle ortaya 

çıkmaktadır. Doğrudan motivasyon kiĢisellikten, kendiliğinden oluĢan ve beğeni 

sonucunda ortaya çıkan çeĢitlilik arayıĢına yol açmaktadır (Givon, 1984: 3-4). 

Doğrudan motivasyon ile türetilmiĢ motivasyon arasında oluĢan fark ise gözlenen 

davranıĢının doğal olarak mı yoksa dıĢsal olarak mı motive olduğuna bağlıdır (Van 

Trijp, Hoyer ve Inman, 1996: 282). 

Tüketiciler, ürün kategorisinde yenilik arama davranıĢları sergileyebilir veya 

önceki durumlarda seçilmemiĢ bir veya daha fazla alternatifin algılanan değerini 

arttırabilir (Sajeesh, 2008: 4). Bu doğrultuda pazarlama alanında yenilik arayıĢının 

daha çok tüketicilerin en son fırsatta yaptığı bir seçimden uzaklaĢma eğilimi olan 

çeĢitlilik arayıĢı ile ilgili olduğu belirtilmektedir (Lee ve Crompton, 1992: 733-734). 

Çünkü yenilik arayıĢı, tüketicinin optimum bir uyarılma seviyesine ulaĢmasına 

yardımcı olmakta ve hatta tüketicilerin ürünler arasında farklılığı aramasındaki 

nedeni açıklayan bireysel bir özellik olarak tanımlanmaktadır (Legoherel, Dauce ve 

Hsu, 2012: 214). Bununla birlikte yenilik yapısının; heyecan, macera, can sıkıntısını 

hafifletme ve itme motivasyonu olmak üzere dört boyuttan oluĢtuğu belirtilmektedir 

(Lee ve Crompton, 1992: 733). 

1.2. ÇeĢitlilik ArayıĢına Etki Eden Faktörler    

Ġlgili yazında çalıĢmalar, tüketicilerin satın alma davranıĢını tekrarlamak 

yerine çeĢitlilik arayan davranıĢlar sergileme eğiliminde olduklarını göstermektedir. 

Bu davranıĢların oluĢmasında (Kahn ve Isen, 1993: 268; Van Trijp, Hoyer ve Inman, 

1996: 281-282): 

 Daha düĢük satın alma katılımı, 

 Alternatif seçimler arasında algılanan küçük farklılıklar, 

 Ürün kategorisinden daha yüksek hedonik özellikler,  

 Daha düĢük tercih gücüne sahip ve güvenli ürünler etkili olabilmektedir. 
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Choi (2019: 944) turistlerin yeni veya belirsiz bir duruma maruz kaldıklarında 

farklı yiyecekleri deneyimleme isteklerinin daha düĢük olma eğiliminde olduğunu 

ifade etmektedir. Bu nedenle bir kiĢi seyahat ederken, yabancılık ve rahatsızlık gibi 

farklı nedenlerden dolayı çeĢitlilik arama eğiliminde olmamaktadır. Tüketicilerin 

çeĢitlilik arayıĢını etkileyen ana faktörler; doygunluk, teĢvik, dıĢ durumlar ve 

gelecekteki tercih belirsizliği olarak belirtilmiĢtir (Sajeesh ve Raju, 2010: 949-950). 

DıĢ durumlar, tüketicilere biliĢsel veya duyusal etkiler uygulayarak çeĢitliliğe neden 

olabilmektedir. Örneğin, dıĢ durumlar kiĢinin ruh halinin değiĢmesine etki edebilir ve 

böylece doğrudan çeĢitlilik arama konusundaki uyarılma ihtiyacını değiĢtirebilir. 

Ayrıca, tercihlerin belirsizliği tipik olarak tüketicilerin çeĢitlilik arayıĢı içerisinde 

olduğu anlamına gelmektedir. Bu doğrultuda kiĢiler gelecekte oluĢacak herhangi bir 

belirsizliğe karĢı riskten korunma veya ilgi alanlarını korumak amacıyla bir seçeneğe 

sahip olacaklardır (Kahn,1995: 139-140). 

ÇeĢitlilik arayıĢı, kiĢisel faktörler, ürünün özellikleri ve sadakat gibi birçok 

faktörden etkilenmektedir. ÇeĢitlilik arayıĢı, tüketim durumunda ortaya çıkan özel bir 

nedenden kaynaklansa da her bireyin keĢfetme davranıĢlarıyla ilgili kiĢilik 

özellikleri, satın alma zamanlaması ve karar verme özellikleri gibi durumlar 

çeĢitliliği araĢtırmaya neden olabilmekte veya çeĢitlilik arayıĢının derecesini 

etkileyebilmektedir (Ha, 2011: 28). ÇeĢitlilik arayıĢına iliĢkin yapılan tüketici 

tercihleri ile ilgili çalıĢmalar, seçim yapma konusunda çeĢitlilik arayıĢını etkileyen 

farklı faktörleri dikkate almaktadır (Givon, 1984; Kahn ve Isen, 1993; Kim ve 

Markus, 1999; Kim ve Drolet, 2003; Lin ve Mattila, 2006). Bu faktörler kişilik, 

kültürel geçmiş ve müşteri sadakati olarak sınıflandırılabilir. 

1.2.1. KiĢilik 

ÇeĢitlilik arayıĢının, tüketicilerin ihtiyaçlarına göre değiĢkenlik gösterdiği 

belirtilmektedir. Bu eğilim, tüketici davranıĢını diğer değiĢkenlerle birlikte etkileyen 

müdahale edici bir değiĢken olarak kabul edilmektedir (Teichmann ve Zins, 2008: 

91). Örneğin, turistlerin yeni ve farklı Ģeyleri denemek için daha heyecanlı oldukları 

söylenebilir. Böylece çeĢitlilik arayıĢının, bireyin kiĢilik özelliklerinden etkilendiği 

ifade edilebilir. GeçmiĢteki araĢtırmalar, çeĢitlilik arayıĢının bir davranıĢ türü yerine 

kiĢilik türü olarak kabul edildiğini göstermektedir. Bununla birlikte, çeĢitlilik arayıĢı 
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aynı zamanda dıĢ uyaranlar tarafından tetiklenen gerçek bir davranıĢ olarak da kabul 

edilmektedir (Ha ve Jang, 2013: 156). 

Hoyer ve Ridgway (1984: 114-117), çeĢitliliği arttırmanın satın almayı teĢvik 

eden bir faktör olarak değerlendirildiği teorik bir davranıĢ modeli önermiĢtir. Ayrıca, 

ürün özellikleri satın almayı etkileyen baĢka bir faktör olarak kabul edilmektedir. Bu 

nedenle çeĢitlilik arayıĢı, dıĢ etkenlerden ziyade bireylerin içsel faktörleri tarafından 

tetiklendiği fikrine uygun olan yeni bir teĢvik isteği olarak tanımlanmıĢtır. Bu 

bakımdan, satın almayı etkileyen çeĢitli dürtülerin bireysel farklılık özelliklerinden 

etkilendiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

1.2.2. Kültürel GeçmiĢ 

Kültür, bir topluluğu diğerlerinden anlamlı bir Ģekilde ayıran özellik olarak 

tanımlanmaktadır. Diğer bir ifadeyle, kültür kendini belirli bir grubun üyesi olarak 

tanımlayan kiĢiler tarafından paylaĢılan ortak değerler, inançlar ve normlar Ģeklinde 

açıklanmaktadır (Bakan, 2008: 18). Ġlgili yazında kültürel farklılıkları ölçmek adına 

çeĢitli kavramsal modellerin geliĢtirildiği görülmektedir. Söz konusu modellerden en 

yaygın olarak kullanılanı Hofstede (1983: 46-50) tarafından bir kültürün, değerleri ve 

toplumsal davranıĢları nasıl etkilediğini açıklamaya yardımcı olmak için oluĢturulan 

modeldir. Modelin güç mesafesi, bireysellik/kollektivizm, erillik/dişilik, kısa veya 

uzun vadeli yönelim ve belirsizlikten kaçınma olmak üzere beĢ kategoriden oluĢtuğu 

belirtilmektedir. Dolayısıyla kültürel yönlendirmeler, çeĢitlilik arayıĢında önemli bir 

role sahiptir (Yıldırım Saçılık, 2017: 25). 

Kültürel altyapının insanların çeĢitlilik arayıĢı eğilimini de etkilediği 

varsayılmıĢtır. Kim ve Drolet (2003: 375) çalıĢmalarında seçim, benzersizliğin ve 

kültürel varsayımlarının bireylerin çeĢitlilik arayıĢlarını nasıl etkilediğini deneysel 

olarak incelemiĢlerdir. ÇalıĢma sonucunda elde edilen bulgulara göre seçim ve 

benzersizlikle iliĢkili çeĢitlilik arayıĢının kültürel bağlamlar arasında da farklılaĢması 

gerektiği ortaya çıkmıĢtır. 

Kim ve Markus (1999: 785-787) çalıĢmalarında, farklı kültürel yapılara sahip 

olan insanların seçim kurallarında da çeĢitlilik arayıĢı içinde olduğunu keĢfetmiĢtir. 

Bireyselciliği ön planda tutan insanların seçim kurallarında daha fazla çeĢitlilik 
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aradıkları ortaya çıkmıĢtır. Ayrıca, bireyselcilik kültüründe arayıĢ içinde olanların, 

seçim davranıĢları yoluyla kendini ifade etmenin kültürel varsayıma bağlı olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu doğrultuda yapılan araĢtırmaların tüm bulguları, kültürün 

bireyin psikolojisini biçimlendirdiğini ve davranıĢını etkilediğini göstermektedir. Bu 

nedenle çeĢitlilik arayıĢının, bireylerin kültürel geçmiĢinden etkilendiği söylemek 

mümkündür. 

1.2.3. MüĢteri Sadakati 

ÇeĢitlilik arayıĢı, marka sadakati, yenilikçilik ve değiĢim arayıĢı Ģeklinde 

yaygın olarak araĢtırılmaktadır. Tüketici davranıĢları psikologlar tarafından çalıĢma 

alanı olarak kabul edilse de pazarlamacılar ve ekonomistler için de aynı zamanda bir 

ilgi konusu haline gelmiĢtir. ÇeĢitlilik terimi farklı davranıĢlar açısından bir açıklama 

niteliğindedir (Trivedi, 1991: 11). 

ÇeĢitlilik arayıĢı ortaya çıktığı zaman müĢteri memnuniyeti ve sadakat 

arasındaki iliĢki kararsız bir durum haline dönüĢmektedir. Çünkü çeĢitlilik arayıĢı 

müĢteri sadakati ile negatif olarak iliĢkilendirilmiĢtir. ÇeĢitlilik arayıĢı içerisinde olan 

tüketiciler, bir sonraki satın alma aĢamasında baĢka bir hizmet sağlayıcıyı 

seçeceklerinden dolayı bu tüketicilere yüksek hizmet kalitesi sağlamanın gereksiz 

olduğu ifade edilmektedir. Yüksek hizmet kalitesi yüksek maliyetlere neden olduğu 

için elde edilen kâr oranında bir azalma meydana gelmektedir (Woratschek ve 

Horbel, 2012: 47). 

Niininen, Szivas ve Riley (2004: 439) turistik destinasyonların incelenmesine 

yönelik çalıĢmalarında, çeĢitlilik arayıĢının özellikle turistlerin seçim yapabilme 

konusunda önemli bir rol oynadığı belirlenmiĢtir. Ayrıca turist sadakatinin daha iyi 

anlaĢılabilmesi için çeĢitlilik arayıĢının tüketiciler için ne derecede önemli olduğu 

tespit edilmiĢtir. ÇalıĢma sonucunda ulaĢılan bulgulara göre, çeĢitlilik arzusu yüksek 

olan turistlerin belirlenen hedefler için farklı seçimlerde bulunabildikleri 

anlaĢılmıĢtır. Bununla birlikte çeĢitlilik arayıĢı için seçim yapma konusunu sınırlı 

seyahat engelleri ve düĢük fırsat maliyetleri de zorlayabilmektedir. 
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1.3. ÇeĢitlilik ArayıĢının Analiz Yöntemleri 

ÇeĢitlilik arayıĢı kavramı 1950'lerden itibaren farklı araĢtırmacılar tarafından 

incelenmeye baĢlanmıĢtır (Chen ve ve Paliwoda, 2004: 220). Psikoloji alanında 

çeĢitlilik arayıĢını açıklayan teoriler çoğunlukla bireylerin çeĢitlilik arayıĢına neden 

olan psikolojik mekanizmaya odaklanmaktadır. Pazarlama alanındaki çalıĢmalar ise 

tüketicilerin neden çeĢitlilik arama gereksinimi duyduğunu belirlemek amacıyla 

psikolojik teorileri benimsemiĢtir (Ha, 2011: 16). 

Psikolojik teorilerin, çeĢitlilik arayıĢını büyük ölçüde zenginleĢtirdiği ifade 

edilmektedir. Bununla birlikte, belirtilen teorilerde birkaç sınırlama bulunmaktadır. 

Öncellikle, bu teoriler genel olarak çeĢitlilik arayıĢını incelemekte ve bu arayıĢın 

neden gerçekleĢtiği ve ne zaman olacağı gibi konular hakkında fikir vermektedir. 

Ġkincisi, geleneksel teoriler çeĢitlilik arayıĢını amaç dıĢı ve rastgele bir davranıĢ 

olarak görmektedir. Son olarak, bu tür teorilere rağmen farklı bakıĢ açılarıyla 

çeĢitlilik arayıĢının ürün özelliğine odaklanıldığı belirtilmektedir (Chen ve Paliwoda, 

2004: 221). ÇeĢitlilik arayıĢı ile ilgili yaygın olarak kabul edilen teorilerin, ilgili 

yazında yer alan çeĢitli araĢtırmalarda birçok araĢtırmacı tarafından farklı Ģekilde 

sınıflandırıldığı belirtilmektedir (Garlington ve Shimota, 1964: 919-921; Pearson ve 

Maddi, 1966: 301-303; Penney ve Reinher, 1966: 631-633; Pearson, 1970: 199-202; 

Mehrabian ve Russell, 1973: 316-318; Zuckerman, Eysenck ve Eysenck 1978: 139-

140; McAlister ve Pessemier, 1982: 312-319). 

Tüketiciler arasında oluĢan benzerliklerin veya farklılıkların belirlenebilmesi 

amacıyla kullanılan ÇeĢitlilik ArayıĢı Ölçeği (Change Seeker Index-CSI), Garlington 

ve Shimota (1964: 919) tarafından geliĢtirilmiĢtir. Bu kapsamda geliĢtirilen CSI 

ölçeğinde çeĢitlilik arama, "belirli bir organizmanın aldığı uyarı giriĢinin miktarını ve 

türünü kontrol etmeyi sağlayan tutarlı bir davranıĢ modeli" Ģeklinde ifade 

edilmektedir. Tek boyutlu ve 95 ifadeden oluĢan ölçeğin, çeĢitlilik arayıĢı ile ilgili 

yapılan araĢtırmalarda yaygın olarak kullanıldığı kabul edilmektedir. Bu açıdan 

değerlendirildiğinde CSI ölçeği, hem çeĢitlilik arayıĢı eğilimi hem de daha farklı 

alanlardaki çeĢitlilik arayıĢını içermesi nedeniyle önem arz etmektedir (Garlington ve 

Shimota 1964: 920).   
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Pearson ve Maddi (1966) çeĢitliliğe olan eğilimi ve aktif duyarlılığı ölçmek 

amacıyla yapılandırılmıĢ bir ölçü geliĢtirmiĢtir. Bu bağlamda, geliĢtirilen Similes 

Preference Inventory (SPI) ölçeği ise 54 ifadeden oluĢmaktadır. Belirlenen ögelerden 

her biri, yenilik derecesinde farklı olan beĢ alternatif sonla ortak bir benzeĢmenin 

baĢlangıcını temsil etmektedir. 

Penney ve Reinher (1966: 631) çeĢitlilik arayıĢında uyarılma duyarlılığını 

ölçtüğünü iddia ettikleri Stimulus Variation Seeking Scale (SVSS) ölçeğini 1966 

yılında geliĢtirmiĢlerdir. Böylece 100 ifadeden oluĢan ölçek ile çeĢitlilik arayıĢında 

uyarılma duyarlılığı ve bununla birlikte kiĢinin yeni bir uyarılma durumu ile iliĢkisi 

belirlenebilmektedir. SVSS ölçeği aynı zamanda kiĢilerin alıĢılmıĢ uyarılma sıklığına 

yönelik verdikleri tepkilerin ölçülmesini de sağlamaktadır. 

Pearson (1970) çeĢitlilik arayıĢında farklı uyarılma kaynakları ve öznel türler 

arasındaki ayrımı ölçtüğü düĢünülen Novelty Experiencing Scale (NES) ölçeğini 

geliĢtirmiĢtir. Yenilik arayıĢı, bir bireyin uyarılmasını optimum seviyeye yükseltmek 

için yeni ve heyecan verici deneyimler arama eğilimini yansıtmaktadır. Bu bakımdan 

yenilik arayıĢı yüksek olan bireyler kararsız, heyecanlı, hızlı, temkinli ve savurgan 

olma eğilimindedir (Noggle ve Dean, 2013: 354). Prensip olarak yenilik arayıĢı, 

cesaret ve giriĢkenlik ile daha güçlü iliĢkilere sahipken, can sıkıntısı ve endiĢe ile 

negatif iliĢkilere sahiptir (Peterson ve Seligman, 2004: 11). 80 ifadeden oluĢan bu 

ölçeğin 4 alt boyuttan (dış algılama, içsel algılama, dış bilişsel ve içsel bilişsel) 

oluĢtuğu ifade edilmektedir. Dış algılama, heyecan verici faaliyetlere aktif, fiziksel 

katılım gibi bir eğilim olarak tanımlanırken; içsel algılama, içsel olarak oluĢturulan 

duyguların deneyimini beğenme eğilimi Ģeklinde açıklanmaktadır. Dış bilişsel, 

gerçekleri bulma ve öğrenme eğilimi olarak ifade edilirken; içsel bilişsel, açıklayıcı 

ilkelere ve biliĢsel Ģemalara odaklanan olağandıĢı biliĢsel süreçleri sevme eğilimi 

olarak belirtilmektedir (Pearson, 1970: 201) .  

Mehrabien ve Russel (1973: 317) çevresel psikoloji alanında çalıĢmalar 

yaparak çeĢitlilik arayıĢı eğilimi ölçümünden ziyade daha çok bireysel psikolojiyi ele 

alan AST-I (Arousal Seeking Tendency Measure I-Bireysel Psikolojik Çevre Ölçeği 

I) ölçeğini geliĢtirmiĢlerdir. Ölçek çeĢitlilik arayıĢına ek olarak, yeni, karmaĢık veya 

yoğun uyarılma arayıĢı eğiliminin diğer yönlerini de kapsamaktadır. AST-I ölçeği 40 
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ifadeden oluĢmakta ve 5 alt boyut Ģeklinde sınıflandırılmaktadır. Sonrasında ise 

Mehrabien AST-I ölçeğini değiĢtirerek, 1978 yılında 32 maddeden oluĢan AST-II 

(Arousal Seekeng Tendency Measure II-Bireysel Psikolojik Çevre Ölçeği II) ölçeğini 

geliĢtirmiĢtir. 

Optimum uyarılma düzeyinin ölçülmesi amacıyla Zuckerman tarafından 1964 

yılında Duyum Arama Ölçeği (Sensation Seeking Scale-SSS) geliĢtirmiĢtir. 1978 

yılında ise SSS ölçeği Zuckerman, Eysenck ve Eysenck tarafından 40 madde olarak 

tekrar düzenlenmiĢtir. 1986 yılında ise Zukkerman tarafından geliĢtirilen SSS ölçeği 

68 maddeden ve 4 alt boyuttan oluĢmaktadır. Birinci boyutu oluĢturan aktivitede 

çeşitlilik arayışı (Thrill and Adventure Seeking-TAS), spor yapmak, hız ve risk 

deneyimlemeyi içeren diğer aktivitelere katılma isteğinin ortaya çıkarılması amacıyla 

geliĢtirilmiĢtir. Ġkinci boyutu oluĢturan deneyim arayışı (Experiences Seeking-ES), 

bireyin kendisi için uygun olmadığı düĢünülen yaĢam tarzı, seyahat, düĢünce ve 

duygular aracılığıyla deneyim aramasını sağlamak için geliĢtirilmiĢtir. Ölçeğin 

üçüncü boyutu olan sosyal ve cinsiyete dayalı çeşitlilik arayışı (Disinhibition 

Seeking-DIS), sosyal ve cinsiyete dayalı etkenlerin tespit edilebilmesi amacıyla 

geliĢtirilmiĢtir. Son boyutu oluĢturan can sıkıntısına duyarlılık arayışı (Boredom 

Susceptibility-BS), rutin, sürekli tekrarlanan değiĢmeyen Ģeyler ve huzursuzluk gibi 

faktörlerin neler olduğunu belirlemek amacıyla geliĢtirilmiĢtir. 

Optimum düzeyde uyarılma, bireyin dıĢ uyarıcılara karĢı deneyimlemek 

istediği en uygun uyarılma seviyesini (karmaĢıklık, uyarılma vb.) belirtmektedir. 

Bireylerin, optimum olduğunu düĢündükleri uyarılma miktarı hakkındaki algıları 

farklılık gösterebilmektedir (McReynolds, 1971: 156-157). Raju'ya (1980: 272) göre, 

çevresel uyarılma yenilik, belirsizlik, karmaĢıklık, gibi özelliklerle belirlenmektedir. 

Bu uyarılma seviyesinden sapma olması kiĢiyi çevresel çeĢitliliği azaltma veya 

arttırma giriĢimlerine doğru hareket ettirmektedir. Uyarılma için yüksek bir içsel 

ihtiyaç duyulduğunda, keĢfetme davranıĢı ortaya çıkmaktadır. DüĢük uyarılma 

seviyeleri, can sıkıntısı veya durgunluk anlamına gelmektedir. 

Optimum uyarılma seviyesi, alıĢveriĢ ve satın alma davranıĢlarında tüketici 

psikolojisini anlamak için teorik bir temel sağlamaktadır. Tüketici davranıĢı ile ilgili 

çalıĢmalarda, satın alma kararını inanç ve biliĢsel değerlendirmelerin bir fonksiyonu 
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olarak analiz eden tutum kavramı ele alınmıĢtır (Raju, 1981: 223-240; Steenkamp ve 

Baumgartner 1992: 435-439; Wood ve Swait, 2002: 2-8). Bu doğrultuda Hoyer ve 

Ridgway (1984: 114-116) tüketici tercihlerini etkileyen çeĢitlilik arayıĢı ile ilgili 

kapsamlı bir çerçevenin oluĢturulması gerektiği yönünde çalıĢmalar yapmıĢtır. 

Yapılan çalıĢmada incelemeler sonucunda, çeĢitlilik arayıĢının optimum uyumluluk 

düzeyi, kiĢisel özellikler, motivasyon ve ürünlerin algısal özelliklerinden etkilendiği 

tespit edilmiĢtir.  

Optimum uyarılma seviyesinin geliĢmesi ile ilgili McAlister (1982: 141-145), 

çeĢitlilik arayıĢının açıklanmasında önemli bir katkı yapan modelini (Dynamic 

Attribute Satiation Model-DAS) önermiĢtir. Modelin temelinde oluĢturulan fikir 

tüketicilerin daha çok ürünün niteliklere doygunluk göstermesini sağlamaktır. 

Uyumsuzluk, belirgin bir anlaĢma eksikliği olduğu durumlarda ortaya çıkmaktadır. 

Bu bağlamda, bir kiĢi aynı ürünün özelliğini kullandığında, uyumsuzluk seviyesi bir 

noktada uyarılma seviyesini istenen seviyenin altına düĢürmektedir. 

Bir kiĢinin gerçek uyarılma seviyesi ile optimum uyarılma seviyesi arasındaki 

ayrımın yapılması gerekmektedir (Steenkamp ve Baumgartner, 1992: 435). Çevreden 

veya iç araçlarla elde edilen uyarılma seviyesi optimum seviyenin altına düĢtüğünde, 

bireyler sıkılacak ve yenilik arama gibi davranıĢları benimseyerek daha teĢvik edici 

bir duruma yönlendirilecektir. Uyarılma optimum seviyede olduğunda ise bireyler 

oluĢan bu girdileri azaltmak veya basitleĢtirmek için çaba gösterecektir (Zentall ve 

Zentall, 1983: 446-448; Hoyer ve Ridgway, 1984: 114-116).  

Optimum uyarılma seviyesi, tüketici davranıĢını anlamaya çalıĢan pazarlama 

teorisinin bir uzantısı olarak kabul edilmektedir. Bazı tüketicilerin alıĢılmadık bir 

tüketim arayıĢı içinde olduğunda, bireysel yaĢam tarzlarını tercih ettikleri ve bununla 

birlikte daha yoğun bir Ģekilde alıĢveriĢ yaptıkları veya satın alma davranıĢları 

sergiledikleri (Sharma, Sivakumaran ve Marshall, 2010: 474) gözlemlenmiĢtir. 

Ayrıca benzersizlik, çeĢitlilik, bireysellik, daha fazla heyecan ve yüksek düzeyde 

uyarıcılarla kiĢilerin tüketim deneyimlerinin sürekli artarak devam etmesi 

istenmektedir (Ganac, 2018: 68). Dolayısıyla bu durum tüketicinin uyarılmasını 

arttırmak için ürün seçiminde farklı veya yeni seçeneklerin oluĢturulmasına neden 

olmaktadır (Chen ve Paliwoda, 2004: 220-221). 
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1.4. ÇeĢitlilik ArayıĢı ve Turizm ĠliĢkisi    

Turizm sektörü, çeĢitlilik arayıĢı içinde olan kiĢilere farklı destinasyonlarda 

benzer nitelikte tatil yapma imkanı sunabilmektedir (Hong ve Desai, 2020: 850-851). 

Bununla birlikte turizmin, turistlerin yüksek düzeyde çeĢitlilik arayıĢı ihtiyaçlarının 

artmasını sağlayan veya kiĢisel optimum uyarılma seviyelerini azaltan bir özelliği de 

bulunmaktadır (Niininen, Szivas ve Riley, 2004: 440-441). Turizm sektörünün 

çeĢitlilik arayıĢı analizlerine oldukça uygun bir alan olduğu söylenebilir. Çünkü çoğu 

insan farklı yerler görmek istediği için seyahat konusunda destinasyonu değiĢtirme 

ihtiyacı duymakta ve bu nedenle de farklı türde çeĢitli davranıĢlar ortaya 

çıkabilmektedir (Woratschek ve Horbel, 2012: 48). 

Ġlgili yazında çeĢitlilik arayıĢı üzerine yapılan çalıĢmaların ağırlıklı olarak 

tüketicilerin ürün satın alma davranıĢlarına odaklanmakta (Ratner, Kahn ve 

Kahneman 1999: 2-10; Ratner ve Kahn 2002: 247-250), fakat tüketicilerin 

deneyimsel satın almalarına iliĢkin çeĢitlilik aradıklarını öne süren çok az çalıĢma 

bulunmaktadır (Keinan ve Kivetz 2011: 936-938; Shah ve Alter 2014: 965-969). Bu 

konuda öne plana çıkan deneyimsel pazarlama, turistik ürünlerin pazarlanmasında 

ayrı bir öneme sahiptir (Bilim ve Yılmaz MemiĢ, 2020: 192). Çünkü turizm 

deneyimleri ürün ve hizmetin karmaĢık birleĢiminden oluĢmaktadır. Bu değer 

zincirinin (destinasyon, konaklama, çekicilik vb.) çeĢitli unsurları bir araya getirme 

önerisi ile çeĢitli ürünlere (turistik yerler, faaliyetler vb.) değinilmesi gerektiğini 

ortaya koymaktadır (Fesenmaier, Wöber ve Werthner, 2006: xvii). Hong ve Desai 

(2020: 850) turistlerin tatil seçimlerini değerlendirmek için iki kriteri (destinasyonun 

rakiplerine göre öne çıkan yeniliği ve potansiyel aktivite çeĢitliliği) göz önünde 

bulundurduğunu öne sürmektedir. AraĢtırmacılar, çalıĢmalarında bahsedilen iki 

kriterin de mevcut olması durumunda, turistlerin mesafeye (uzak/yakın) bakmadan 

daha fazla aktivite çeĢitliliği sunan bir destinasyonu tercih ettiği bulgusuna 

ulaĢmıĢlardır. 

Turistler, yeni veya özgün bir Ģey deneyimlediklerinde destinasyonu tekrar 

ziyaret etme konusunda daha istekli olmaktadır (Jang ve Feng, 2007: 582). Çünkü bir 

destinasyonu tekrar ziyaret etmeye teĢvik eden bazı yeni deneyimler sayesinde 

turistler o destinasyonu çekici bir yer olarak algılayabilmektedir. Bu duruma değiĢen 
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davranıĢların doğal olarak tatmin edici yönlerinin aynı zamanda hem içsel hem de 

kiĢisel olmayan güçlerin neden olduğunu düĢünülmektedir (Costa, 2015: 30-31).  

ÇeĢitlilik arayıĢı, tüketicinin genellikle farklı mal ve hizmetleri denemesine 

yol açtığından ziyaret edilen ülkenin kültürüyle ilgili yeni hizmetleri deneyimlemek 

isteyen gezginler olabilmektedir (Teichmann ve Zins, 2008: 91). Öte yandan, farklı 

kültürlere özgü yiyecekleri deneyimlemek veya farklı destinasyonları ziyaret etmek 

istemeyen bir gezginin ise çeĢitlilik arayıĢının düĢük olduğu değerlendirilmektedir 

(Legoherel, Dauce ve Hsu, 2012: 214). Dolayısıyla çeĢitlilik arayıĢı turistlerin 

destinasyonlara iliĢkin kararlarını ve davranıĢlarını etkilemektedir (Barroso, Martin 

ve Martin, 2007: 175-177). 

Seyahat etmenin arkasında oluĢan motivasyonlar genellikle çeĢitli Ģekillerde 

ortaya çıkmaktadır (Sparks, Bowen, Klag 2003: 7-10; Kim, Kim ve Goh, 2011: 

1160-1162). Kahn (1995: 141-142), içsel veya dıĢsal motivasyonlarla oluĢturulan 

çeĢitlilik arayıĢının çeĢitli ürün kategorilerinde belirleyici olduğunu öne sürmektedir 

(Correia, Pimpao ve Crouch, 2009: 1-5). Böylece yeni ve farklı deneyimlerden haz 

alma isteğinin, seyahatin motive edici faktörlerinden birini oluĢturduğu söylenebilir. 

Bireyler rutinden kaçmak ve farklı aktivitelere katılmak amacıyla çeĢitlilik arayıĢı 

eğiliminde oldukları için destinasyonların teĢvik edici etkinlikler sunması aslında bu 

ihtiyacın karĢılanmasını sağlamaktadır (Iso-Ahola, 1983: 45-50). Destinasyona 

iliĢkin özelliklerin bilinmesi ve ihtiyaçların bu doğrultuda karĢılanması turistlerin 

destinasyona yönelik tekrar seyahat etme isteklerini önemli ölçüde etkilemektedir. 

Dolayısıyla bu durum turizm motivasyonun gücünü ortaya çıkarmaktadır (Lee ve 

Crompton, 1992: 737). 

1.5. ÇeĢitlilik ArayıĢı ve Yiyecek-Ġçecek Ġle ĠliĢkisi 

Bireysel düzeyde, fizyolojik ve davranıĢsal faktörler arasındaki etkileĢim, 

yiyecek seçiminde önemli bir rol oynamaktadır. Bu bakımdan çeĢitlilik arayıĢı, hem 

bireyin mal ve hizmet seçimindeki çeĢitliliği arama eğiliminin belirlenmesi hem de 

tüketici davranıĢının araĢtırılması bakımından önemli bir konudur (Kahn, 1995: 139). 

Ġlgili yazında turistlerin yiyeceğe yönelik çeĢitlilik arayıĢı eğiliminin bir kültürel 

deneyimleme biçimi olduğu öne sürülmektedir (Warde, Martens ve Olsen, 1999: 

105-106). Ayrıca, bir destinasyonun yöresel mutfağının içerisinde yiyecek çeĢitliliğin 
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fazla olması ve bununla birlikte farklı gelenekler sunması hem bir tatil yeri olarak 

cazibesini hem de memnuniyeti arttırmaktadır (Frochot, 2003: 78-92). Bu nedenle 

yiyecek tüketimine iliĢkin ilgili yazında, turistlerin yiyeceklere yönelik çeĢitlilik 

arama eğilimlerinin yiyecek ile ilgili faaliyetlere katılma konusunda çok önemli bir 

rol oynadığı açıklanmaktadır (Shenoy, 2005: 43; Halverstadt, 2017: 6). 

 Lee ve Crompton (1992: 733-734), turistlerin yeni deneyim elde etmeleri için 

yenilik arayıĢlarının sürekli olarak değiĢebileceğini öne sürmektedir. Fakat turistlerin 

yabancı bir ülkeye seyahat ederken endiĢelerini veya rahatsızlıklarını azaltabilmek 

için daha çok aĢina oldukları yiyecekleri tüketmeyi tercih ettikleri belirtilmektedir 

(Lahteenmaki ve Van Trijp, 1995: 149). Buna karĢın yenilik arayıĢı içinde olan 

turistlerin, çeĢitlilik ve yeni deneyimlere iliĢkin gereksinimlerini karĢılaması için 

farklı yiyecekleri aramaya daha yatkın oldukları söylenmektedir. Baltas, Kokkinaki 

ve Loukopoulou (2017: 2-5) turistlerin lezzete yönelik çeĢitlilik arayıĢı ile kokuya 

yönelik çeĢitlilik arayıĢını inceledikleri çalıĢmalarında, lezzete yönelik çeĢitlilik 

arayıĢının kokuya yönelik çeĢitlilik arayıĢına göre daha önemli ve yüksek olduğu 

sonucuna varmıĢlardır. 

Yiyecek tüketiminin boĢ zaman etkinlikleri ve sosyal bağlanmanın önemli bir 

parçası olduğu kabul edilmektedir. Dolayısıyla seyahat, yemek ve gastronomi ile 

ilgili çalıĢmalar turizm araĢtırmalarında önemli alanlar olarak karĢımıza çıkmaktadır 

(Kahn, 1995: 144-145; Wilkinson ve Brunstorm, 2010: 780-782; Chang, 2011: 306). 

Yiyecek tüketiminde bireysel davranıĢları etkileyen faktörlerden birisi olan yiyecek 

çeĢitliliği arayıĢı kiĢisel bir eğilimdir. Bireylerin ürün ve hizmetlerle ilgili çeĢitlilik 

arayıĢı eğilimleri, farklı mutfak geleneklerine veya mutfak çeĢitliliğine oluĢan 

talepleri netleĢtirmektedir. Farklı bir Ģekilde ifade edilirse yiyecek çeĢitliliği arayıĢı 

içerisinde olanlar, aĢina olmadıkları yiyecek türlerini tatmaktan ve farklı ülkelerdeki 

egzotik yiyecekleri yemekten zevk alan bireylerdir (Molz, 2004: 53-70). Örneğin, 

turistler akĢam yemeği için farklı restoranları tercih edebilmekte veya seyahatleri için 

farklı destinasyonları seçebilmektedir (Tian vd., 2018: 194). 

ÇeĢitlilik arayıĢı, turistlerin seçim yapabilmesinde önemli bir faktör olarak 

görülmektedir (Willcox, 2005: 51). Bu faktörün yiyecek seçimlerinde belirgin bir 

özellik olarak yer aldığı söylenebilir. Yiyeceklerde çeĢitlilik arayıĢı yüksek düzeyde 



21 
 

 

oluĢtuğunda turistlerin tüketim miktarının arttığı öne sürülmektedir. Yapılan 

çalıĢmalar, içecek gruplarındaki renk çeĢitliliğin arttırılmasının tüketim miktarını 

arttırdığını belirtmektedir (Neuhaus, 2000: 54; Kahn ve Wansik, 2004: 519-533; 

Pizam vd., 2004: 253). Psikolojik olarak çeĢitlilik arama davranıĢı, tüketiciler 

tarafından can sıkıntısının azaltılması (yemek seçimi görevi vs.), nitelik açısından 

doygunluğunun azaltılması (yiyeceğin tadı ve dokusu gibi) ve merak olarak 

açıklanmaktadır (Van Trijp ve Steenkamp, 1992: 181-185; Van Trijp, 1995: 209-

210). Ġlgili yazında çeĢitlilik arayıĢı ile aynı kategoride bir özellik olan yenilik arayıĢı 

(Halverstadt, 2017: 6), turistlerin farklı mutfak seçiminde ve deneyimlerinde oldukça 

önemlidir (Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010: 434; Ha ve Jang, 2013: 157). 

Turistler sürekli aynı menüleri görmeleri ve oluĢan atmosfer nedeniyle farklılık 

aramak istemeleri veya buna benzer birtakım nedenlerden dolayı çeĢitlilik arayıĢında 

bulunmakta ve baĢka restoranları tercih etmeye yönelmektedir (Çakıcı ve Yıldız, 

2018: 902). Dolayısıyla çeĢitlilik arayıĢı eğiliminin turistlerin davranıĢsal niyetleri 

üzerinde önemli bir etkisi olduğu anlaĢılmaktadır (Jang ve Feng, 2007: 581-584).  

1.6. ÇeĢitlilik ArayıĢına ĠliĢkin ÇalıĢmalar 

Ġlgili yazında çeĢitlilik arayıĢının tespit edilmesine yönelik araĢtırmacılar 

tarafından yapılmıĢ farklı çalıĢmaların olduğu görülmektedir. Söz konusu çalıĢmalar 

incelendiğinde, çeĢitlilik arayıĢının özellikle kiĢilerin yiyecek seçimine (Van Trijp ve 

Steenkamp, 1992; Shenoy, 2005; Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010; Ha ve Jang, 

2013; Boz ve Yıldırım Saçılık, 2017; Choi, 2019) etkisinin araĢtırıldığı 

anlaĢılmaktadır. Ayrıca çeĢitlilik arayıĢı ile tüketici davranıĢları (Raju 1980; Berne, 

Mugica ve Yague, 2001; Legoherel, Dauce ve Hsu, 2012) arasındaki iliĢkilerin tespit 

edilmesinin önemli olduğu da vurgulanmaktadır. Barroso, Martin ve Martin‟in 

(2007), çalıĢmalarında turistlerin çeĢitlilik arayıĢı eğilimlerini kapsayan ve dört 

kümeden oluĢan yenilikçi bir modelin geliĢtirildiği belirtilmektedir. Bununla birlikte 

çeĢitlilik arayıĢı ve motivasyon faktörlerinin (Kwun, Hwang ve Kim, 2013; Kim, 

Sauerwald ve Sukpatch, 2021) yiyeceklere iliĢkin deneyimleri önemli ölçüde 

etkilediği ifade edilmektedir. Bu kapsamda söz konusu çalıĢmaların özetine Tablo 

1.1.‟de yer verilmiĢtir. 
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Tablo 1.1: ÇeĢitlilik ArayıĢına ĠliĢkin ÇalıĢmalar  

Yıl Yazarlar  Amaç-Yöntem-Bulgu 

1980 Raju 

ÇalıĢmada tüketici bağlamında optimum uyarılma düzeyi ile kiĢilik özellikleri, sosyo-demografik değiĢkenler ve çeĢitlilik arayıĢı 

arasındaki iliĢkilerin incelenmesi amaçlanmıĢtır. 733 katılımcı ile gerçekleĢtirilen anket sonucunda elde edilen verilere göre, 

demeografik değiĢkenlerin (yaĢ, eğitim seviyesi ve çalıĢma durumu) optimum uyarılma düzeyini daha yüksek düzeyde etkilediğini 

göstermektedir. Ayrıca optimum uyarılma düzeyi ve çeĢitlilik arayıĢı eğilimleri arasında iliĢki olduğu ve optimum uyarılma düzeyi 

yüksek olan katılımcıların daha fazla risk alma eğilimi ve yenilikçi tutum sergilediği tespit edilmiĢtir.  

1992 

Van Trijp 

ve 

Steenkamp  

ÇalıĢmada, tüketicilerin yiyeceklere yönelik çeĢitlilik arama eğilimlerini ölçmeye yönelik bir ölçek geliĢtirilmesi amaçlanmıĢtır. 

Hollanda'da toplam 159 katılımcı ile kiĢisel görüĢme gerçekleĢtirilmesi sonucunda oluĢturulan ölçeğinin yapısal geçerliliği kapsamlı 

bir Ģekilde araĢtırılmıĢ ve yönetsel uygulamalarla tartıĢılmıĢtır. ÇalıĢmada elde edilen veriler doğrultusunda, tüketicilerin çeĢitlilik 

arayıĢı eğiliminin, yiyecek seçimi konusunda oldukça önemli bir etki oluĢturduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca çeĢitlilik arayıĢı 

eğiliminin tüketiciler açısından gözlemlenemeyen bir davranıĢ olduğu ve bu nedenle de gözlemlenen davranıĢlardan farklılık 

gösterdiği belirlenmiĢtir. 

2001 

Berne, 

Mugica ve 

Yague  

ÇalıĢmada, tüketicilerin çeĢitlilik arayıĢının sunulan hizmetlere yönelik etkisinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. Seçilen üç 

üniversiteden 431 katılımcı ile gerçekleĢtirilen çalıĢmada uygulanan analizler sonucunda, çeĢitlilik arayıĢının tüketici zihninde 

oluĢan hizmet imajına olumsuz etki yaptığı belirlenmiĢtir. Bununla birlikte çeĢitlilik arayıĢının tüketici tatmini ve hizmet kalitesini 

geliĢtirme yöntemlerini de azaltıcı özelliği olduğu tespit edilmiĢtir. 

2005 Shenoy 

ÇalıĢmada, Amerika‟nın Güney Karolina eyaletini ziyarette bulunan yabancı turistlerin gastronomi turizmi kapsamında yiyecek ve 

içecek tercihlerine yönelik çeĢitlilik arayıĢı eğilimleri incelenmiĢtir. 341 turistin katılımı ile gerçekleĢtirilen anket sonucunda elde 

edilen verilere göre, gastronomi turizminin beĢ boyuttan (yerel mutfaklarla tanınan restoranlarda yemek yemek, yerel yiyecek 

ürünlerini satın almak, yerel içecek tüketmek, kaliteli restoranlarda yemek yemek ve zincir restoranlarda yemek yemek) oluĢtuğu 

anlaĢılmıĢtır. Ayrıca yabancı turistlerin yaĢ, cinsiyet, eğitim ve gelir düzeyinin gastronomi turizmine katılımı etkilediği belirlenmiĢ, 

fakat medeni durumun gastronomi turizmine katılım konusunda etkili olmadığı bulgusuna ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 1.1: (devamı) 

Yıl Yazarlar  Amaç-Yöntem-Bulgu 

2007 

Barroso, 

Martin ve 

Martin  

ÇalıĢmada çeĢitlilik arayıĢı eğiliminin destinasyon imajına, kalite algısına ve tekrar ziyaret etme niyetine etkisi incelenmiĢtir. 

Ayrıca destinasyon imajının turistlerin sadakat davranıĢı üzerindeki etkisinin değerlendirilmesi için yenilikçi bir model 

geliĢtirilmesi de amaçlanmıĢtır. Ġspanya'nın güneyinde büyük bir Ģehri ziyaret eden 1526 turiste uygulanan anket sonucunda, 

destinasyon imajı ile tekrar ziyaret etme niyeti arasında önemli farklılıkların olduğu tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte turistlerin 

çeĢitlilik arayıĢı eğilimlerini kapsayan ve dört kümeden oluĢan bir model geliĢtirilmiĢtir. Bu modelde kümelenme; orta derecede 

çeĢitlilik ihtiyacı duyanlar, sürekli yenilik ve çeĢitlilik arayıĢında olanlar, çeĢitliliğe ihtiyacı olmayanlar ve ara sıra çeĢitlilik arayıĢı 

içinde olanlar Ģeklinde sınıflandırılmıĢtır. 

2010 

Beldona, 

Moreo ve 

Mundhra  

ÇalıĢmada, Hindistan‟ın Banglore kentinde faaliyet gösteren iki farklı restoran iĢletmesinde öğle ve akĢam yemeklerini tercih eden 

tüketicilerin ilgilenim ve çeĢitlilik arayıĢı eğilimlerinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. Bu doğrultuda 228 katılımcıya anket 

uygulanmıĢ ve araĢtırma sonucunda, katılımcılar farklı gruplar Ģeklinde sınıflandırılmıĢtır. ÇeĢitlilik arayıĢı ve ilgilenimli grupta 

olan katılımcıların diğer gruplara nazaran dıĢarıda yemek yeme davranıĢlarının daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. Bununla birlikte 

katılımcıların dıĢarıda yemek yeme tutumlarının yaĢ ve eğitim durumlarına göre farklılaĢtığı da ortaya çıkmıĢtır. 

2012 

Legoherel, 

Dauce ve 

Hsu  

ÇalıĢmada, yiyecek ürünleri ile ilgili alıĢveriĢ davranıĢlarında turistlerin çeĢitlilik arayıĢı eğilimlerinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. 

Hong Kong‟ta 441 turistin katılımı ile gerçekleĢen anket sonucuna göre, turistlerin çeĢitlilik arayıĢı eğilimleri nedeniyle restoran 

tercihi yaptıkları anlaĢılmıĢtır. Ayrıca kültürel özelliklerin satın alma davranıĢını etkilemesinin çeĢitlilik arayıĢı eğilimi açısından 

önemli olduğu sonucu elde edilmiĢtir. Bununla birlikte çeĢitlilik arayıĢı yüksek olan turistlerin sadık olduğu ürünlerden daha çabuk 

vazgeçebilme eğiliminde olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

2013 
Ha ve 

Jang 

ÇalıĢmada, restoran seçiminde çeĢitlilik arayıĢının temel nedenlerinin belirlenmesi ve çeĢitlilik arama niyetinin kiĢilik özellikleri 

açısından incelenmesi amaçlanmıĢtır. Bu doğrultuda 309 üniversite öğrencisinin katılımıyla gerçekleĢtirilen çevrimiçi ankette 

öngörülen iliĢkileri test etmek için yapısal eĢitlik modellemesi kullanılmıĢtır. ÇalıĢmada kiĢilik özelliklerinin düzenleyici etkilerini 

test etmek için ise çoklu grup analizi yapılmıĢtır. ÇalıĢmada, dıĢarıda yemek yeme sıklığı ve tatminin tüketicilerin çeĢitlilik arayıĢı 

niyetini etkilemediği belirlenmiĢtir. Ayrıca, memnuniyet, hedonik ve faydacı değerler, yüksek ve düĢük alosentrik kiĢilik grupları 

arasında çeĢitlilik arayıĢı niyetlerini farklı Ģekilde etkilediği tespit edilmiĢtir. Yüksek alosentrik kiĢiliğe sahip kiĢilerin, düĢük 

alosentrik kiĢiliklere sahip olanlara nazaran daha duyarlı tepkiler verdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 1.1. (devamı) 

Yıl Yazarlar  Amaç-Yöntem-Bulgu 

2013 

Kwun, 

Hwang ve 

Kim 

ÇalıĢmada, tüketicilerin dıĢarıda yemek yeme deneyimlerini etkileyen motivasyon ve çeĢitlilik arayıĢının tüketici sadakat davranıĢı 

üzerindeki etkisinin incelenmesi istenmiĢtir. Güney Kore‟de 500 katılımcı üzerinde gerçekleĢtirilen anket sonucuna göre, dıĢarıda 

yemek yeme motivasyonları ile tüketici sadakat davranıĢı arasında farklılıklar olduğu tespit edilmiĢtir. Özellikle yüksek ve az 

çeĢitlilik arayan gruplar arasında farklı etkilerin olduğu belirlenmiĢtir. ÇeĢitlilik arayıĢı yüksek olan tüketiciler için, hazcı değer, 

sağlıklı yaĢam ve promosyona dayalı faktörler tüketici sadakati konusunda etkili olmaktadır. Fakat daha az çeĢitlilik arayıĢı içinde 

olan tüketicilerde ise hazcı değer ve atmosfer faktörlerinin tüketici sadakati alanında etkili olduğu ön plana çıkmaktadır.  

2017 

Boz ve 

Yıldırım 

Saçılık  

ÇalıĢmada yiyecek ve içecek tercihini etkileyen çeĢitlilik arayıĢının, demografik özelliklere göre farklılaĢıp farklılaĢmadığının 

belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Hatay, Gaziantep, Antalya, Ġstanbul, Ġzmir ve Kapadokya bölgesini ziyaret eden 426 yabancı ve 390 

yerli olmak üzere toplam 816 turist üzerinde gerçekleĢtirilen anketten elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda, 

katılımcıların yaĢ, eğitim seviyesi, gelir durumu ve milliyetlerinin çeĢitlilik arayıĢına göre anlamlı bir Ģekilde farklılaĢtığı ortaya 

çıkmıĢtır. Fakat cinsiyet, meslek ve medeni durum gibi değiĢkenlerin katılımcıların çeĢitlilik arayıĢına göre anlamlı bir Ģekilde 

farklılaĢmadığı tespit edilmiĢtir. Yiyecek ve içecekte çeĢitlilik arayıĢı eğiliminin daha çok batı ülkelerinde görüldüğü ve çeĢitlilik 

arayıĢının Fransız, Ġngiliz, Alman, Türk ve Arap asıllı turist grupları Ģeklinde sıralandığı sonucu elde edilmiĢtir.  

2019 Choi 

ÇalıĢmada yiyecek korkusunun turistlerin çeĢitlilik arama davranıĢları üzerindeki etkisi ve yerel yiyecek ile ilgili bilgilerin 

edinilmesi ayrıca yiyecek korkusu ve çeĢitlilik arama davranıĢ eğilimi üzerindeki düzenleyici etkisinin araĢtırılması amaçlanmıĢtır. 

Güney Kore'yi ziyaret eden 407 katılımcı ile gerçekleĢtirilen çalıĢmada, yiyecek korkusunun turistik bir destinasyonda yiyecek 

çeĢitliliği arama davranıĢı üzerinde olumsuz bir etkiye sahip olduğu belirlenmiĢtir. ÇalıĢmada turistlerin çeĢitlilik arayıĢına iliĢkin 

kiĢilik özelliklerini ve davranıĢlarını daha iyi anlamak için optimum uyarılma düzeyi teorisi kullanılmıĢtır. Bununla birlikte yerel 

yiyecek ile ilgili daha fazla bilgi edinilmesi durumunda turistlerin yerel yiyecekleri deneyimlemeye daha istekli oldukları ve  

seyahatleri sırasında çeĢitli turizm ürünlerini/hizmetlerini keĢfetme olasılığının daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir.  

2021 

Kim,  

Sauerwald 

ve 

Sukpatch  

ÇalıĢmada, motivasyon faktörlerinin (hedonik, faydacı ve sosyal motivasyon) çeĢitlilik arama davranıĢ eğilimlerini nasıl 

etkilediğinin açıklanması amaçlanmıĢtır. AraĢtırma daha önce restoranlardan promosyon menü satın alan veya sipariĢ veren 262 

katılımcı ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Promosyon menüsü için ÇeĢitlilik Arama DavranıĢı Modelini (Variety Seeking Behavior for 

Promotional Menu-VaPM) kullanan bu çalıĢmada elde edilen veriler doğrultusunda hedonik, faydacı ve sosyal motivasyonun 

çeĢitlilik arayıĢı eylemi olarak müĢterinin promosyon menü seçimini olumlu yönde etkilediği tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte 

promosyon menüsüne yönelik oluĢan memnuniyetin müĢterinin tekrar ziyaret etme ve davranıĢsal niyetini olumlu bir Ģekilde 

etkilediği belirlenmiĢtir. 
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

YĠYECEK KORKUSU 

Bu bölümde yiyecek korkusu kavramı ve yiyecek korkusu davranıĢını 

etkileyen faktörler ele alınmıĢtır. Bununla birlikte yiyecek korkusunun turizm ile 

iliĢkisi incelenmiĢtir. Ayrıca yiyecek korkusu ile ilgili yapılmıĢ ilgili yazında yer alan 

farklı çalıĢmalara yer verilmiĢtir. 

2.1. Yiyecek Korkusu Kavramı 

Yiyecek korkusu, yeni yiyeceklere karĢı direnç gösterme ve aĢina olunmayan 

yiyeceklere karĢı tedbirli davranılması veya reddedilmesi Ģeklinde tanımlanmaktadır 

(Pliner ve Hobden, 1992: 106). BaĢka bir tanıma göre, yeni yiyeceklerin tüketilme 

isteksizliği veya yeni yiyecekleri tercih etmeye yönelik olan isteksizlik anlamına 

gelmektedir (Kudo, 2008: 7; Domjan, 2018:  xvi). Chang, Kivela ve Mak (2011: 

307), yiyecek korkusunu yeni yiyecekleri sevmeme, yeni ve bilinmeyen yiyeceklere 

karĢı korku ve Ģüphe duyma davranıĢı olarak ifade ederken; Johnson ve diğerleri 

(2018: 86) ise kiĢilerin yiyecek tercihlerini etkileyen kiĢisel bir özellik olarak ifade 

etmektedir. Dolayısıyla yiyecek korkusunun genel olarak bir kiĢilik özelliği veya 

bireylerin yeni ve bilinmeyen yiyecekleri kabul etme ya da reddetme davranıĢı 

(Dimitrovski ve Crespi-Vallbona, 2017: 478) olduğu söylenebilir. 

Yiyecek korkusunun, potansiyel olarak zararlı yiyeceklerin tüketimini 

engelleyen bir tür savunma mekanizması olduğu varsayılmaktadır (Tuorila vd., 1994: 

232; Cooke, Haworth ve Wardle, 2007: 428). Pelchat ve Pliner (1995: 153) yiyecek 

korkusunu, aĢina olunmayan malzemelerle hazırlanan yiyeceklerden hoĢlanmama 

Ģeklinde açıklamıĢtır. Belirli bir durumda yeni ve farklı yiyeceklerden kaçınmayı 

içeren bir davranıĢ türü olan (Lafraire vd., 2016: 347) yiyecek korkusu, bireylerde 

yiyeceklere yönelik korku veya isteksizlik oluĢturabilmektedir (Sehgal, 2018: 290; 

Yiğit, 2018: 39). Bu bilgiler doğrultusunda yiyecek korkusunun, aĢina olunmayan 

yiyeceklerin benimsenmesinde oldukça önemli bir iĢleve sahip olduğu ifade edilebilir 

(Chadwick, vd., 2003: 94).  

Yiyecek korkusunun kiĢisel özellik olduğunun varsayılması, diğer özelliklerle 

olan iliĢkileri hakkında sorulara yol açmaktadır. Bu tür soruları yanıtlamak, yiyecek 
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korkusunun altında yatan nedenlerin belirlenmesine ve yiyecek tercihlerinin daha iyi 

anlaĢılmasına yardımcı olmaktadır (Nezlek ve Forestell, 2019: 211). Yiyecek 

korkusu, özellikle son yıllarda araĢtırma ve tartıĢma konusu olarak incelenmektedir. 

Ġlgili yazında yiyecek korkusu kavramı üç farklı olguyu ifade etmek amacıyla 

kullanılmaktadır (Alley, 2018: 169): 

 Genellikle omnivorlarda bulunan tipik bir karakteristiktir, 

 Bir tür içindeki bireylere göre değiĢen psikolojik özelliktir, 

 Beslenme alıĢkanlığına müdahale eden bir davranıĢ bozukluğudur. 

Yiyecek korkusu ilgili yazında iki perspektife göre kavramsallaĢtırılmıĢtır. 

Birinci bakıĢ açısına göre, yiyecek korkusu bireysel farklılıkların kökeninde bir 

kiĢilik özelliği olarak değerlendirilirken (Pliner ve Hobden, 1992); diğer bakıĢ 

açısına göre ise durumsal faktörlerden potansiyel olarak etkilenen bir davranıĢ 

Ģeklinde ifade edilmiĢtir (Martins, Pelchat ve Pliner, 1997). Bu nedenle de yiyecek 

korkusu her ne kadar evrensel bir yapıya sahip olsa da kültüre bağlı olarak değiĢiklik 

gösterebilmektedir (La Barbera vd., 2018: 121). 

Modern toplumdaki çoğu yiyeceğin güvenli olmasına rağmen, yeni gıdaların 

tüketilmesinden kaynaklanabilecek potansiyel tehlikeleri önlemek amacıyla kiĢilerde 

aĢina olunmayan yiyecekleri reddetme eğilimi ortaya çıkmaktadır. Yiyeceklerin daha 

güvenli olduğu modern toplumlarda, yiyecek korkusunun varlığı olumsuz bir etki 

oluĢturarak yiyecek seçimlerini etkilemektedir (Alley, 2018: 169; Sehgal, 2018: 

290). 

Bazı kiĢiler yeni ve bilinmeyen yiyecekleri deneyimlemeye karĢı güçlü bir 

önyargı ile yaklaĢmaktadır. Bu doğrultuda yapılan araĢtırmalarda, kiĢilerin yeni 

yiyecekleri deneyimleme isteklerinde veya yeni yiyeceklerden korkma düzeylerinde 

önemli ölçüde farklılıkların oluĢtuğu gözlemlenmiĢtir (Cohen ve Avieli, 2004: 759). 

Ġlgili yazında yer alan birçok çalıĢmada, yiyecek korkusunun kiĢilerin aĢina 

olmadıkları yiyecekleri deneyimleme isteğine olan etkisi incelenmiĢtir (Yıldız, 2019: 

38). Ayrıca farklı bir çalıĢmada ise yiyecek korkusu yüksek düzeyde olan kiĢilerin, 

organik gıdalara karĢı olumsuz bir tutum gösterme olasılıklarının daha yüksek 

olduğu görülmüĢtür (Chen, 2007: 1014). 
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Yiyecek korkusu, tüketilen yiyecek çeĢitliliğini kısıtlayarak bireylerin daha az 

dengeli beslenmesine yol açması nedeniyle kiĢisel davranıĢlarını etkileyebilmektedir 

(Rızaoğlu, Ayazlar ve Gençer, 2013: 675; Siegrist, Hartmann ve Keller, 2013: 294). 

Böylece bilinen yiyeceklerin tercih edilmesi her zaman daha yüksek bir oran olarak 

kabul görmektedir (Schulze ve Watson, 1995: 230). Ġnsanların hayatta kalabilmesi 

için çeĢitli yiyecekleri aramaları ve tüketmeleri gerekmektedir. Bununla birlikte, yeni 

yiyeceklerin genellikle kabul edilmesi yerine çoğunlukla reddedildiği görülmektedir. 

Yapılan çalıĢmalarda, yiyecek korkusunun potansiyel olarak güvenli olmayan bir 

ortamda koruyucu bir iĢlev gören ve yeni yiyeceklere karĢı bir tür psikolojik 

isteksizlik veya reddetme olarak kabul edildiği belirtilmektedir (Wu, 2015: 30). 

Fakat yiyeceklerle ilgili olumlu deneyimler yeni yiyeceklerin denenmesi için 

isteklilik oluĢturabilmekte ve yiyecek korkusunu kalıcı bir Ģekilde azaltabilmektedir 

(Pliner ve Salvy, 2006: 78; Minh, 2016: 22). 

Yiyecek korkusu, kiĢilerin aĢina olmadıkları ve potansiyel olarak besleyici 

yiyecekleri deneyimlemelerini engellemesi, aslında olumsuz bir durumu yansıttığı 

ifade edilmektedir (Kang ve Jeong, 2008: 84). Aslında, çoğu kiĢi için içinde 

bulunduğu kültür gibi birçok etken yeni yiyeceklere yönelik oluĢan tutumun 

belirleyicisi olabilmektedir. Bu doğrultuda kiĢinin düĢük uyarılma düzeyi nedeniyle 

yeni ve farklı yiyecekleri kabullenmesi daha yüksek bir ihtimal olabilmektedir 

(Pliner ve Melo, 1997: 334). Bireyler genellikle yeni bir yiyeceğin tüketilmesi 

konusunda gönülsüz davranabilmekte ve bu nedenle yeni yiyeceklerin tüketilmesinde 

oluĢan isteksizlik önemli ölçüde farklılık gösterebilmektedir. Dolayısıyla oluĢan bu 

tür farklılıklar, yiyecek korkusu yüksek olan bir kiĢinin tüketmek istediği 

yiyeceklerin çeĢitliliğini etkileyebilmektedir (Raudenbush ve Frank, 1999: 261-262).  

Çok çeĢitli kaynaklardan elde edilen besinsel faydalara rağmen (Backstrom 

vd., 2003: 299), yeni yiyeceklerden korkma durumu ortaya çıkmaktadır (Baker vd., 

2018: 393; Lacap, 2019: 241). Tarihsel olarak, insanların gıdalarla karĢılaĢmasında 

muhtemel olan toksin sayısının oldukça yüksek olması nedeniyle yeni yiyeceklere 

karĢı oluĢan korkunun aslında koruyucu bir iĢlev olduğu öne sürülmüĢtür (Herman 

vd., 2019: 67). Yeni yiyeceklerden korkma, zararlı maddelerin yutulma olasılığını da 

azaltmaktadır. Ancak günümüzde geliĢen teknoloji ve alınan yüksek önlemler 



28 
 

 

sayesinde tehlikeli yiyeceklerle karĢılaĢmak pek olası değildir. Fakat buna rağmen 

yiyeceklere karĢı oluĢan bu olumsuz davranıĢlar tüketilen yiyeceklerin sayısını ve 

türünü önemli derecede kısıtlamaktadır. Bu doğrultuda, yiyecek korkusu 

reaksiyonlarının altında yatan faktörlerin tanımlanması ve bununla birlikte yeni 

yiyeceklere karĢı oluĢan reddetmelerin üstesinden gelinmesi için tekniklerin 

geliĢtirilmesinin yararlı olacağı düĢünülmektedir (Martins, 2001: 1-2). 

Yiyecek korkusu, yeni yiyecekler hakkında bireysel bir eğilim sunmaktadır 

(Kim, Eves ve Scarles, 2009: 428; Lancelotta ve Linscheid, 2011: 33; Herman vd., 

2019: 57). Yeni yiyeceklerden kaçınmak ise gıda zehirlenmesi gibi farklı risklere 

karĢı koruma sağlayabilir (Rızaoğlu, Ayazlar ve Gençer, 2013: 675). Bununla birlikte 

yeni yiyeceklerle ilgili önyargıların değiĢtirilmesi güvensizliğine neden olan diğer 

unsurların da azalmasına neden olabilmektedir (Lähteenmäki ve Arvola, 2001: 169). 

Aslında bu durum hedef tüketiciler arasındaki reaksiyonların en aza indirilmesi için 

tasarlanan yeni ürünlerin geliĢtirilmesi için bir fırsat niteliğindedir. Bu bağlamda, 

sosyo-kültürel ortam ve yiyecek hakkında mevcut bilgilerin (görünüm veya besin 

içeriği hakkında yazılı bilgi gibi doğrudan duyusal bilgiler) ve gıdanın kaynağı 

hakkında üst düzey bilgilerin (etnik kimlik gibi ) ortaya çıkarılmasını sağlamaktadır 

(Kudo, 2008: 8). 

Psikolojik kategoriler yeni yiyeceklerin kabulü ve reddinin sınıflandırılması 

için farklı boyutlarda incelenmiĢtir. Bu yüzden yiyecek korkusu hem bir özellik hem 

de bir durum olarak açıklanmaya çalıĢılmıĢtır (Barrena ve Sanchez, 2012: 72). 

Alley‟e (2018: 170) göre yiyecek korkusu tipik olarak değiĢen bir durumdan ziyade 

kararlı bir özellik olarak değerlendirilmektedir. Çakıcı ve Yıldız‟a (2019: 890) göre 

bazı tüketiciler lezzetli olduğuna inandıkları ve aĢina olmadıkları yiyecekleri 

deneyimleme eğilimi gösterebilmekte fakat bazıları ise bu tür yiyecekleri 

deneyimlemekten kaçınabilmektedir. Böylece tüketicinin yeni veya farklı bir 

yiyeceğin lezzetli olduğu konusunda kolay ikna olmaması ve yeni yiyeceklerden 

korkma eğilimlerinin de lezzet davranıĢlarına olumsuz bir Ģekilde yansıyabileceğini 

göstermektedir. 

Yiyecek korkusu gibi psikolojik faktörler kiĢilerin davranıĢlarını anlamada ve 

açıklamada araĢtırmacılara yol göstermektedir. Bu konuda ön plana çıkan bireysel bir 
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eğilim olarak ifade edilen neofili kavramı ise keĢfetme eğilimi, değiĢim ihtiyacı, 

yenilik ve çeĢitlilik olarak tanımlanmaktadır (Fischler, 1988: 278; Kudo, 2008: 7). 

Neofili eğilimi yüksek olanlar, genellikle yeni Ģeyleri keĢfetmekten ve denemekten 

hoĢlanmaktadır. Özellikleri arasında (Curtis, Slocum ve Allen, 2015: 33): 

 DeğiĢime hızla uyum sağlama yeteneği, 

 Gelenekte ve rutinde hoĢnutsuzluk, 

 Eski Ģeylerden hızlı bir Ģekilde sıkılma eğilimi, 

 Yenilikleri deneyimleme arzusu bulunmaktadır.  

Neofili eğilimi sergileyen kiĢiler çoğunlukla yeni yiyecek arayıĢı içerisinde 

olabilmektedir. Durumsal farklılıklar ve bireysel farklılıklar göz önüne alındığında, 

yiyecek deneyimle korkusunun insanların yeni yiyeceklere yaklaĢma veya bunlardan 

kaçınma kararlılıkları açısından sürekliliğin kavramsallaĢtırılmasının yararlı olacağı 

öne sürülmektedir (Pliner ve Hobden, 1992: 107). Ġlgili yazında neofili eğilimi olan 

bireylerin yeni veya aĢina olunmayan yiyecekleri kabul etme olasılıklarının daha 

yüksek olduğu belirtilmektedir. Fakat yiyecek korkusu eğilimi olan bireylerin ise 

yeni yiyeceklerden kaçınma veya bu tür yiyecekleri reddetme eğiliminin daha yüksek 

olduğu ifade edilmektedir (Asperin, Phillips ve Wolfe, 2011: 2). Rozin (1976: 21-76) 

bu iki karĢıt eğilimi, yiyecek tercihi davranıĢı bağlamında ele almıĢ ve iki eğilimin 

önemini vurgulamıĢtır. Bu doğrultuda yiyecek seçiminde yenilik arama ve yiyecek 

korkusu bireylerin hayatlarını devam ettirebilmeleri açısından büyük önem arz 

etmektedir. Dolayısıyla yiyecek seçimi davranıĢlarına göre, bu iki karĢıt eğilim 

arasında bir uzlaĢma olduğu varsayılmaktadır. 

Psikolojik faktörler ve yiyeceklerle ilgili kiĢisel özelliklerinden bir diğerini de 

çeĢitlilik arayıĢı oluĢturmaktadır. ÇeĢitlilik arayıĢı kavramı da yeni yiyecek arama 

konusunda öne çıkmaktadır. Ġlgili yazında (Lähteenmäki ve Arvola, 2001: 167-168; 

Alley ve Potter, 2011: 709, Mak vd., 2012a: 930) bu kavramı yiyecek korkusu ile 

iliĢkilendirerek anlatan farklı çalıĢmalar bulunmaktadır. ÇeĢitlilik arayıĢı,  riske karĢı 

olumlu tutum ile ilgili iken yiyecek korkusu ise riskleri yansıtmaktadır. Her ne kadar 

yiyecek korkusu optimum uyarılma seviye teorilerine dayanmasa da, düĢük optimum 

uyarılma seviyesi yeni yiyeceklerden kaçınma nedenlerinden birini oluĢturmaktadır. 

Yeni bir yiyeceğin tadılması veya satın alınmasına iliĢkin kararı, kiĢisel optimum 
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uyarılma seviyesi ile bağlantılıdır. Bu nedenle, yiyecek korkusu ve çeĢitlilik arayıĢı, 

sadece yeni yiyecekler söz konusu olduğunda zıt güçler olarak karĢımıza çıkmaktadır 

(Lähteenmäki ve Arvola, 2001: 167-168). 

2.2. Yiyecek Korkusunu Etkileyen Faktörler      

Ġlgili yazındaki çalıĢmalar incelendiğinde yiyecek korkusunu etkileyen birçok 

faktörün (yaĢ, cinsiyet, eğitim, kültür, inanç, ekonomik ve sosyo-demografik 

özellikler gibi) olduğu görülmektedir (Wadolowska, Zielinska ve Czarnocinska, 

2008: 123; Alley ve Potter, 2011: 713-714; Ribeiro Andrade Previato ve Herman 

Behrens, 2015: 929; Stocia ve Alexe, 2016: 36-38; Mak vd., 2017: 4-6; Kudo, 2018: 

44; Ceylan ve ġahin, 2019: 775; Herman vd., 2019: 57). Dolayısıyla ilgili yazında 

yer alan çalıĢmalar kapsamında yiyecek korkusunu etkileyen faktörler; kişisel 

faktörler, demografik faktörler, sosyal faktörler, yiyecek türü ve sağlık faktörleri 

olmak üzere gruplandırılabilir. 

2.2.1. KiĢisel Faktörler 

KiĢisel faktörler, insanların hayata yönelik bakıĢ açılarının oluĢmasında etkin 

rol alan temel faktörler arasında olduğu ifade edilmektedir (Yiğit, 2018: 40-41). 

Dolayısıyla farklı ülkelerden gelen turistlerin yiyecek korkusu düzeyi değiĢiklik 

göstermekte ve bu nedenle de kendi geleneksel ürünlerini diğer ülkelerden gelen 

ürünlerden farklı olarak algılayabilmektedir (Januszewska ve Viaene, 2012: 193). 

Tüketicilerin yiyecek korkusunun derecesi, algılarını ve farklı yiyecekleri tüketmeye 

iliĢkin kararlarını etkilemektedir. Ġnsanlar yeni ürünlerle karĢılaĢtıkları zaman farklı 

tutumlara sahip olmaktadır (Aqueveque, 2015: 247-248). Kim, Eves ve Scarles‟in 

(2013: 484-489) çalıĢmalarında, yiyecek korkusu ile turistlerin yiyecek tüketim 

davranıĢları arasında iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Bu nedenle, kiĢilik özelliği ve 

davranıĢlar arasındaki iliĢkiye aracılık edebilecek niyet ve tutumlar gibi yapıların, 

gıda tüketimindeki rolünün daha iyi anlaĢılması için test edilmesinin gerekli olduğu 

ifade edilmektedir. 

Yiyecek korkusu, turistlerin deneyimini olumsuz etkileyen bir kiĢilik özelliği 

olarak tanımlanmaktadır (Kim ve Kwon, 2010: 38). Ajzen'in (2005: 2-3) belirttiği 

gibi, kiĢilik özellikleri bireyin davranıĢlarını açıklamaktadır. Bu doğrultuda kiĢisel 

faktörler; bireysel tercihleri, psikolojik faktörleri, fizyolojik ihtiyaçları ve özellikleri 
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içermektedir (Eertmans vd., 2005: 2-3). Yiyecek korkusu sadece geliĢimsel bir aĢama 

değil, aynı zamanda bir kiĢilik özelliğidir. Korkunun doğası gereği olumsuz bir 

deneyim olması nedeniyle yeni yiyecekleri deneyimlemek olumsuz bir Ģekilde 

iliĢkilendirilmektedir (Dovey, 2010: 55). Fakat beslenme stilleri, yiyeceklerle ilgili 

deneyimler ve yeni yiyecekleri deneyimlemeye yönelik genel isteklilik yiyecek 

korkusunun geliĢimine katkıda bulunabilecek faktörler arasında yer almaktadır 

(Eller, 2012: 9). 

Yiyecek seçiminin karmaĢık bir yapısı olması nedeniyle uygun pazarlama 

politikalarının oluĢturulması, ürünlerin etkili bir Ģekilde konumlandırılması ve 

bununla birlikte yeni yemek türlerinin de geliĢtirilmesi gerekmektedir. Bu nedenle 

yiyecek korkusu özellikle tüketicilerin yiyecek seçimi davranıĢını etkileyen etkili bir 

faktör olarak değerlendirilmektedir (Hsu, 2014: 36). Ġnsanların genellikle yeni 

yiyecekleri reddederken, yiyecek korkusuna yönelik davranıĢlarında büyük durumsal 

farklılıklar oluĢmaktadır. Bu kapsamda, yiyecek korkusu kiĢilik özelliği olarak, 

insanların yeni yiyeceklere yaklaĢma veya bunlardan kaçınma yönündeki kararlı 

eğilimleri açısından karakterize etmek gerekmektedir (Pliner ve Salvy, 2006: 76). 

Yenilik arayıĢı içerisinde olan kiĢilerin yeni yiyecekleri deneyimlemeye daha 

istekli oldukları tespit edilmiĢtir (Day, 2009: 105). Ġlgili yazın incelendiğinde farklı 

kiĢilik modellerinin olduğu anlaĢılmaktadır. Ancak özellik teorisi, bu eğilimlerin 

nispeten daha istikrarlı olduğunu ve bir kiĢinin davranıĢında yüksek derecede 

öngörülebilirlik sağladığını göstermektedir. Ġkincil özellikler ise geçici olma 

eğilimindedir. Ayrıca bu özellikler yalnızca belirli koĢullar altında ortaya çıkmakta, 

tutum ve tercihlerle ilgili olabilmektedir. Biyolojik modeller ise kiĢiliğin belirli 

yönlerinin kalıtsal olduğunu belirtmekte ve tahmin edilebilir davranıĢsal tepkilerle 

ifade edildiğini açıklamaktadır (Richardson ve Saliba, 2011: 88). 

Psikolojik faktörlerin, bireylerin yiyecek seçimleri konusunda özellikle de 

satın alma kararının verilmesinde etkili olması, tüketici davranıĢı ile iliĢkili olduğunu 

göstermektedir. Bununla birlikte inançlar, alıĢkanlıklar ve değerler gibi psikolojik 

faktörler yiyecek seçimi üzerinde sürekli bir etkiye sahiptir (Muhammad vd., 2016: 

359). Dial ve diğerleri (2019: 118-119) yiyecek korkusu ile ilgili yaptıkları 

araĢtırmalarda, psikolojik değiĢkenlerin tüketici davranıĢları üzerinde önemli bir 
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belirleyici etken olduğunu ifade etmektedir. Ayrıca belirtilen değiĢkenlerin rolünün 

araĢtırılmasının yiyeceklerle ilgili etkili bir pazarlama stratejilerinin geliĢtirilmesinde 

yardımcı olacağı öne sürülmektedir. 

2.2.2. Demografik Faktörler 

 Yiyecek korkusu, doğuĢtan gelen bir özellik olarak görülmekte (Bialek-

Dratwa vd., 2022: 6) ya da bireyin yaĢamı sırasında geliĢtirilen bir davranıĢ olarak  

ifade edilmektedir (Rios, 2017: 8). Aynı zamanda genetik etkinin bir sonucu olduğu 

ve bunu değiĢtirmenin de kolay olmadığı öne sürülmektedir (Knaapila vd., 2011: 

518-519). DoğuĢtan gelen özellikler, tat tercihleri ve isteksizlikler, yetiĢkinlerin 

yiyecek seçiminin sadece küçük bir kısmını oluĢturmaktadır (Rozin ve Fallon, 1980: 

193-194). Her ne kadar yiyecek korkusu büyük ölçüde genetik faktörler tarafından 

belirlense de, bu karmaĢık davranıĢların bir kısmı dıĢ (çevresel) faktörlerin etkisi ile 

açıklanabilmektedir. Buna göre, yiyecek korkusunun bu dıĢ etkilere göre değiĢme 

olasılığının araĢtırılması, özellikle risk altındaki kiĢilerde daha sağlıklı bir yiyecek 

davranıĢının oluĢması açısından yardımcı olacağı söylenebilir (Monneuse vd., 2008: 

305). 

Yiyecek korkusu bir bireyin yiyecek seçimlerini sınırlamakta ve özellikle 

çocuklar arasında beslenme eksikliğinin oluĢmasında dikkat çekici olmaktadır. Genç 

tüketiciler yeni yiyecekleri deneyerek yeni bir deneyim kazanmaya daha istekli olma 

eğilimindedir. Ayrıca, etnik kökenler arasındaki fark yiyecek korkusu düzeyini 

etkilemektedir (Sapawi vd., 2019: 36). Bir çocuğu yeni veya farklı bir yiyecek 

yemeye zorlamaya çalıĢan ebeveynler, çocuğun yiyecek korkusu eğilimini 

arttırabilmekte ve bu durum da yiyeceklere karĢı kaygıların artmasına neden 

olabilmektedir. Dolayısıyla zamanla, bu sürecin devam etmesi gelecekte farklı 

yiyecekleri yemeye karĢı aĢırı direnç gösterebilme davranıĢına yol açabilmektedir 

(Lancelotta ve Linscheid, 2011: 34). 

Yiyecek korkusu, çocukluk döneminde ortaya çıkan ve okul öncesi yıllarda 

zirve yapan yeni veya aĢina olunmayan gıdalardan kaçınma veya reddetme eğilimidir 

(Nicholls ve Bryant-Waugh, 2009: 18-20; Johnson vd., 2018: 81; Sehgal, 2018: 290). 

Yiyecek korkusunun çocuklarda görülen seçici-telaĢlı yemek yeme eyleminin alt dalı 

olduğu söylenmektedir. Dahası yiyecek korkusu yüksek olan çocukların, aĢina 
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olmadıkları yiyeceklere karĢı önyargılı olabileceği ifade edilmektedir (Maratos ve 

Staples, 2015: 221). Çocukluk döneminde oluĢan yiyecek korkusunun özellikle 

hayvansal proteinlere ek olarak sebze ve meyve tüketme konusundaki isteksizlik ile 

iliĢkili olduğu ifade edilmektedir (Prescott, 2012: 50). Ayrıca evde çeĢitli yiyeceklere 

maruz kalma çocuklarda farklı davranıĢlara yol açabilmektedir. Bu nedenle de bazı 

çocuklar belirli gıda türlerine diğerlerinden daha aĢina olabilmektedir (Sick, 2016: 

47). Çocuklarda oluĢan yiyecek korkusunu görmezden gelmenin, farklı yiyecekleri 

deneyimleme sonucu elde edilecek potansiyel keyfi de azaltabileceği söylenmektedir 

(Prescott, 2012: 56). Yeni yiyeceklerin teĢvik edilmesi yiyecek korkusu üzerinde 

olumlu bir etki oluĢturacağı söylenebilir ( Dial vd., 2019: 118). 

Yiyecek korkusu, yaĢ değiĢkenine bağlı olarak farklılık gösteren bir kiĢilik 

özelliğidir (Ribeiro Andrade Previato, Dória ve Herman Behrens, 2015: 929). 

Yiyecek korkusu düzeyinin 2-6 yaĢ aralığında doruğa ulaĢtığı (Alley ve Potter, 2011: 

714) ve bu yaĢlardan itibaren düĢüĢe geçtiği, çocukların büyüdükçe gıda 

deneyimlerindeki çeĢitliliğin arttığı belirtilmektedir. Bu bilgiler ıĢığında, yiyecek 

korkusu düzeyinin yaĢlandıkça minimum düzeye indiği söylenebilir (Dovey vd., 

2008: 182-183). Bir çocuğun 10 yaĢına geldiği zaman gıdaların kültürel tanımının 

çoğunu içselleĢtirdiği açıklanmaktadır. Dolayısıyla bu sınıflandırmanın ve geliĢimin 

iyi derecede anlaĢılmıĢ olması bir bakıma insanların yiyeceklerle arasındaki 

etkileĢimlerin anlaĢılmasının temelini oluĢturmaktadır (Rozin ve Fallon, 1980: 194). 

Hem kız hem de erkek çocuklar, 10-12 yaĢları arasında yüksek düzeyde yiyecek 

korkusuna sahip olabilmektedir. Ayrıca, kızlardaki çeĢitli yiyecek korkusu düzeyleri 

arasındaki karĢılaĢtırmalar gözlemlendiğinde, erkeklere oranla daha güçlü olduğu 

tespit edilmiĢtir (Guzek vd., 2018: 195). 

Genel olarak, gençler erken yaĢlarda yaĢlı insanlara kıyasla egzotik 

yiyeceklere daha çok maruz kalmaktadır. Bu gerekçeye dayanarak, yaĢ ve yiyecek 

korkusu arasında pozitif bir iliĢkinin olduğu belirtilmektedir (Birch vd., 1987: 171-

173). Farklı bir görüĢe göre, yeni yiyecekleri deneyimlemeye istekli olmanın, yaĢ 

değiĢkeni ile farklı bir iliĢki gösterdiği ifade edilmektedir. Birçok çalıĢmada, 

insanların yaĢlandıkça yeni yiyecekleri deneyimleme konusunda daha istekli 

olduklarını gösteriyor olsa da, insanlar yaĢlandıkça yeni yiyecekleri 
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deneyimlemekten ziyade daha çok tereddüt edici bir yaklaĢıma sahip olmaktadır 

(Pliner ve Salvy, 2006: 79). Bu görüĢü destekleyen farklı bir çalıĢmada elde edilen 

sonucuna göre, yaĢlılarda oluĢan yüksek yiyecek korkusu yeni yiyecekleri veya 

ürünleri deneyimleme isteğinin önemli ölçüde azalmasına neden olmaktadır (Soucier 

vd., 2019: 144-145). Dolayısıyla yiyecek korkusu ile yaĢ değiĢkeni arasındaki 

iliĢkinin zayıf olduğu söylenebilir (Wolff ve Larsen, 2019: 347).   

Ġlgili yazında yer alan araĢtırmalar incelendiğinde, yiyecek seçiminde önemli 

rol oynayan farklı faktörlerin olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır (Rogove vd., 2011: 444). 

Tuorila ve diğerleri (2001: 31) çalıĢmalarında, erkeklerin yiyecek korkusunun 

kadınlardan daha güçlü olduğunu tespit etmiĢtir. Farklı bir çalıĢmada ise kadınların 

yerel yiyeceklere karĢı güven konusunda daha fazla endiĢe duydukları belirlenmiĢtir 

(Kim, Ng ve Kim, 2009: 13-16). Buna karĢın bazı çalıĢmalarda yiyecek korkusunun 

cinsiyet değiĢkeni üzerinde etkili olmadığı bulgusuna ulaĢılmıĢtır (Pliner ve Hobden, 

1992: 116; Nordin vd., 2004; 297-300; Fernández-Ruiz, Claret ve Chaya, 2013: 224). 

Yiyecek korkusu sosyo-ekonomik duruma, eğitim düzeyine ve kentleĢme 

derecesine bağlı olarak yeni yiyecekleri deneyimle isteğini etkilemektedir (Hursti ve 

Sjoden, 1997: 95-98; Meiselman, King ve Gillette 2010: 894-897; Frewer, 2012: 

125; Ribeiro Andrade Previato, Dória ve Herman Behrens, 2015: 929). Pauperio ve 

diğerleri (2014: 112), eğitim düzeyinin yükselmesi ile turistlerin yerel yiyeceklere 

iliĢkin korkularında önemli ölçüde azalma olduğunu öne sürmektedir. Bilgi ve kiĢisel 

deneyim de yeni yiyecekleri deneyimlemeye olan ilgiyi etkileyebilmektedir (Kudo, 

2008: 44; Monneuse vd., 2008: 306).  Flight, Leppard ve Cox (2003: 55-57) yüksek 

sosyo-ekonomik durumun ve kentsel (kırsal alanlara karĢı) ortamlarda yaĢamın farklı 

kültürlere maruz kalmayı arttırabileceğini bu durumun da gıda bilgisini 

geniĢletebileceğini öne sürmektedir. ġehirlerde, gıdanın bulunabilirliği kırsal alanlara 

göre oldukça fazladır. Böylelikle kırsal alanlardaki insanlar egzotik yiyeceklere daha 

az maruz kalmakta ve daha yüksek derecede yiyecek korkusuna sahip olabilmektedir 

(Siegrist, Hartmann ve Keller, 2013: 294). Bu gözlemden yola çıkarak, yiyecek 

korkusu ve sosyo-demografik değiĢkenler arasındaki iliĢkinin farklı Ģekillerde olduğu 

söylenebilir. Böylece daha çok bilinen yerleri tercih eden ve bununla birlikte yerel 
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halk ve kültürle sosyal temastan kaçınan turistler, aĢina olmadıkları yiyeceklerden 

daha fazla kaçınmaktadır (Wolff ve Larsen, 2019: 347). 

Yiyecek korkusu kültür düzeyine ve kentleĢme derecesine bağlı olarak 

gıdaların tüketilme isteğini etkilemektedir (Ribeiro Andrade Previato, Dória ve 

Herman Behrens, 2015: 929). Kültür, insanları tehlikeli gıdalarla karĢılaĢma 

olasılığından korumaktadır (Minh, 2016: 24). Kültürel geçmiĢ, bireylerin erken 

yaĢlardan itibaren lezzet ilkelerini etkileyerek yiyecek seçimleri konusunda 

belirleyici bir rol üstlenmektedir. Dolayısıyla farklı kültürlere maruz kalan insanlarda 

daha az yiyecek korkusu oluĢmaktadır (Kudo, 2008: 44).  Güçlü kültürel faktörler, 

birçok ürünü yenilebilir veya yenilemez olarak sınıflandırılmasına neden olmaktadır 

(Rozin ve Fallon, 1980: 193-194; Monneuse vd., 2008: 302-303). Uluslararası alanda 

yapılan çalıĢmaların artması, günlük yiyecek seçimlerini etkileyen kültürel ve diğer 

değiĢkenlerin, kiĢilerin özellikle yeni yiyecekleri deneyimlemeye istekli olup 

olmadıklarını belirlemelerine yardımcı olabileceğini düĢündürmektedir (Olabi vd., 

2009: 354). 

2.2.3. Sosyal Faktörler 

Yiyecekler, insanların besin ihtiyaçlarının karĢılanmasında ve statü açısından 

oldukça önem arz etmektedir. Yiyecekler bakımından statü oluĢturma çalıĢmaları, 

kültürün simgesel özelliği üzerinden düĢünülmesini gerektirmektedir. Çünkü kültür, 

toplumların varlığını devam ettirebilmesinde önemli bir faktör olarak karĢımıza 

çıkmaktadır. Kültürü oluĢturan en önemli etkenlerden biri de beslenme biçimi ve 

beslenme ile ilgili uygulamalardır (Önçel ve Özgür Göde, 2016: 100). Ġnsanlar hangi 

yiyeceklerin besleyici ve özel olduğunu, dahası aslında hangi maddelerin yiyecek 

olduğunu bu sayede araĢtırarak öğrenebilmektedir. Bununla birlikte insanlar aynı 

kültür seviyesine sahip olsalar bile, belirli bir durumda hangi yiyecekleri sevdikleri 

veya seçtikleri açısından büyük farklılıklar gösterebilmektedir (Herman, 2019: 57). 

Ġnsanlar aĢina olmadıkları yiyeceklere karĢı Ģüphelenme, beğenmeme veya 

reddetme eğilimi gösterebilmektedir. Destinasyonlara yapılan seyahatlerde kültürel 

farklılıkların oluĢması nedeniyle yiyecek korkusu daha yüksek düzeyde olmaktadır 

(Laksiri, 2019: 651). ÇeĢitli sosyal ve çevresel faktörlerin yiyecek korkusunun 

oluĢmasına katkıda bulunduğu açıklanmaktadır (Kutbi vd., 2019: 2). Yiyecekler ait 
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oldukları destinasyonlara göre veya sosyal geçmiĢleri nedeniyle reddedilmektedir. 

Örneğin, yayın balığının veya yılan balığının yılan figürüne benzemesi nedeniyle 

kiĢiler o ürünü tüketmekten kaçınılabilir. Böylece bu durum kiĢilerde hoĢ olmayan 

bir his yaratabilmektedir (Muhammad vd., 2016: 361). Yiyeceklerin hazırlanması 

aĢamasında farklı malzemelerin veya piĢirme yöntemlerinin kullanılması (Lin vd., 

2019: 154) egzotik yiyeceklerle iliĢkilendirilmesine neden olabilmektedir (Curtis, 

Slocum ve Allen, 2015: 35). 

Yiyecek korkusunu etkileyen faktörlerin gıda Ģirketleri tarafından etkili bir 

Ģekilde değerlendirilmesi, kiĢilerin yiyeceklere yönelik korkularını azaltmalarını 

sağlayan pazarlama stratejileri geliĢtirmelerine izin vermektedir. Çünkü pazarlama 

stratejilerinin uygulanması ürünün rekabet avantajına ulaĢmasını ve daha baĢarılı 

olmasını sağlayabilir (Stoica ve Alexe, 2016: 36). Sosyal faktörleri etkileyen inanç 

kavramı, herhangi bir gerekçe olmaksızın bireyin sahip olduğu anlayıĢı 

etkileyebilmektedir. Örneğin, inançlar bir kiĢinin yiyecek seçimi ve reddine tepki 

verme Ģeklini etkileyen çok çeĢitli spesifik tutumları etkileyen zihinsel görüntülerdir 

(Muhammad vd., 2016: 360). Ayrıca yiyecek korkusu seyahat deneyimi ve ziyaret 

sayısı gibi bazı faktörlerden de etkilenmektedir (Laksiri, 2019: 651). Kim, Suh ve 

Eves (2010: 216-226) çalıĢmalarında, Güney Kore'de bir yerel yemek festivaline 

katılan 335 kiĢinin yiyecek korkusunun memnuniyet üzerinde olumsuz bir etki 

oluĢturduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. 

2.2.4. Yiyecek Türü 

Yeni veya farklı bir yiyeceğin duyusal özelliklerine maruz kalma, gıdaların 

temel özelliklerinin doğrudan belirtilmesini sağlamaktadır. Benzer Ģekilde, olumsuz 

fizyolojik sonuçların eksikliği de gıda güvenliğinin belirlenmesini sağlamaktadır 

(Alley ve Potter, 2011: 716). Tuorila ve diğerleri (1994: 236-244), 121 yetiĢkin 

üzerinde yaptıkları çalıĢmalarında, duyusal bilgilerin bilinen yiyeceklere yönelik 

beğeniyi arttırmasına rağmen, yeni yiyeceklerin beğenisini azaltabileceği sonucuna 

ulaĢmıĢtır. Dolayısıyla insanların yeni yiyecekleri deneyimleme istekleri önemli 

derecede farklılık gösterebilmektedir (Yıldız, 2019: 38). 

Ġlgili yazında, dört çeĢit gıdanın varlığından (fonksiyonel gıdalar, genetiği 

değiştirilmiş gıdalar, besin değerleri değiştirilmiş gıdalar ve organik gıdalar) söz 
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edilmektedir. Fonksiyonel gıdalar, klinik olarak yararlı sağlık etkileri 

göstermektedir. Genetiği değiştirilmiş gıdalar veya bunların bileĢenleri, gen 

teknolojisi kullanılarak üretilmektedir. Besin değerleri değiştirilmiş gıdalar ise 

geleneksel gıdalardan daha fazla oranla lif veya daha az miktarda yağ, sodyum veya 

sükroz içermektedir. Organik gıdalar, geleneksel tarım koĢullarında gübre 

içermemektedir (Tuorila, 2001: 38-40).  Backstrom, Backman ve Tuorila (2003: 305) 

çalıĢmalarında katılımcıların yeni yiyecekleri deneyimleme konusunda isteksiz 

olduklarını, ancak organik ve etnik yiyeceklere iliĢkin deneyimlerinin olumlu bir 

Ģekilde rapor edildiğini belirtmektedir. Fakat genetiği değiĢtirilmiĢ ve besin değeri 

değiĢtirilmiĢ yiyeceklerin olumsuz bir Ģekilde tanımlandığı tespit edilmiĢtir. Bu 

durum aslında koruyucu bir iĢlev olarak ortaya çıkabilmektedir. Ġnsanlar, hayatlarını 

bilinmeyenlerden koruyacak Ģekilde (bazı gıdaların zehirli olması gibi), yeni 

yiyeceklere karĢı daha dikkatli yaklaĢmaya karar vermektedir (Rios, 2017: 8). 

2.2.5. Sağlık Faktörleri 

 Yiyeceklerle ilgili sağlık kontrol odağı yüksek olan kiĢilerin gıda zehirlenme 

riskine karĢı kendilerini korumak amacıyla davranıĢlarını değiĢtirme olasılığının 

daha fazla olduğu belirtilmektedir (Frewer, 2012: 126). Örneğin organik gıdalar, 

geleneksel tarım yöntemiyle yetiĢtirilenlerden farklı olarak üretilmektedir. Bu 

nedenle de tüketiciler için daha sağlıklı ve çevreye sürdürülebilir bir fayda olarak 

algılanmaktadır. Bununla birlikte, yüksek düzeyde yiyecek korkusuna sahip olan 

tüketiciler organik gıdalara aĢina olmayabilir ve böylece bu tür yiyecekleri 

deneyimle konusunda daha isteksiz olabilmektedir (Chen, 2007: 1012). 

Torres (2002: 286) keyifli bir yiyecek deneyiminin oluĢabilmesi için sağlık 

risklerinden (özellikle hijyen ve güvenlik konularıyla ilgili risklerden) uzak olunması 

gerektiğini belirtmiĢtir. Bununla birlikte yerel yiyecek deneyimi, hizmet ortamından 

(yemeğin nerede ve nasıl servis edildiği, yerel yemek kültürünün nasıl aktarıldığı) da 

etkilenmektedir (Wakefield ve Blodgett, 2016: 686-688). Yiyeceklerle ilgili kalite 

değerlendirilmesinde sağlık ve çevresel faktörlere olan uygunluğun test edilmesi bu 

açıdan oldukça önemlidir (Petrescu, Vermeir ve Petrescu-Mag, 2020: 2). Çünkü yerel 

yiyecek tüketimi benzersiz bir deneyimdir ve bu nedenle sağlığın böyle bir tüketim 
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süreci için de dikkate alınması gerekmektedir (Kang ve Hgsu, 2005: 571-573; Horng 

ve Tsai, 2010: 74-80).  

KiĢilerin sağlıklı ve güvenli yiyecek tüketme arzusu, hijyen arayıĢını ön plana 

çıkarmakta (Barrena ve Sanchez, 2012: 72-73) ve böylece motivasyonlarda oluĢan 

değiĢiklikler de davranıĢlarda farklılaĢmaya yol açmaktadır (Yılmaz ve ġahin, 2021: 

21). Liu, Kan ve Chen‟e (2017: 23) göre zorunlu ihtiyaçlar, kiĢiler arası iliĢki ve 

sağlık kaygısı gibi faktörler turistlerin yiyecek tüketimi üzerinde önemli etkiye 

sahiptir. Ayrıca yaĢ oranı yüksek olan turistlerin yiyecek tercihi konusunda sağlığına 

daha çok dikkat ettiği belirtilmektedir. Sağlık stratejilerinin uygulanması, yiyecek 

korkusu ile oluĢan endiĢelerin azaltılmasında yardımcı olmaktadır.  Bu tür sağlık 

stratejilerine odaklanmak, sağlıklı yiyeceklere karĢı yiyecek korkusunu değiĢtirmeyi 

sağlamakta ve aynı zamanda sağlıksız yiyeceklere de maruz kalmayı önlemektedir 

(Damsbo-Svendsen, Frost ve Olsen, 2017: 256).  

Bazı nedenlerinden dolayı, kiĢilerin yiyecek tercihleri sınırlandırılmaktadır. 

Örneğin, alerjik reaksiyonlar kiĢilerin algıladıkları yiyecekleri reddetmelerine neden 

olmakta ve bu durum vücutlarına zarar vermektedir. Dolayısıyla oluĢan gıda alerjisi 

bireylere yiyecek korkusu teĢhisi konmasına neden olan bir faktör haline gelebilir 

(Muhammad vd., 2016: 360). Ayrıca kontrol odağı, potansiyel olarak insanların 

sağlık durumunu etkileyen dıĢ olayların kontrolüne iliĢkin bir ölçümdür. Yüksek iç 

kontrol odağı, bireyin önemli yaĢam olayları üzerinde kiĢisel olarak kontrol sahibi 

olabileceği inancını yansıtmaktadır. Yüksek bir dıĢ kontrol odağı ise bireyin çeĢitli 

yaĢam olaylarını kontrol ettiğine dair inancı oluĢturmaktadır (Dumitriu vd., 2014: 

494-495). 

Yiyecek korkusunun derecesi, tüketicilerin algılarını ve aĢina olmadıkları 

yiyecekleri tüketmeye iliĢkin kararlarını etkileyebilmektedir (Aqueveque, 2015: 244-

245). Yemek yeme alıĢkanlıklarının değiĢtirilmesi, stratejiler ve yeni ürünlerin 

duyusal testi, bu zorlukların üstesinden gelmeye yardımcı olmak için uygun 

giriĢimler olarak değerlendirilmektedir. Yabancı yiyecekleri deneyimlemek için 

uygun seçenekleri seçmek ve kullanmak zorunlu bir hale gelebilmektedir (Damsbo-

Svendsen, Frost ve Olsen, 2017: 358). Ayrıca yiyecekler fiziksel veya psikolojik bir 

engel oluĢturabilmektedir. GeliĢmiĢ ülkelerde yaĢayan kiĢiler, zayıf hijyen 
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standartlarından ve yerel yiyeceklere iliĢkin sağlık riskinden kaynaklanan korku 

nedeniyle geliĢmekte olan ülkeleri ziyaret ettiklerinde yiyecek korkusu 

yaĢayabilmektedir. Dahası yiyecek korkusu olmasa bile, turistler sağlıksız olarak 

görülen yerel yiyecekleri deneyimle konusunda isteksiz davranabilmekte ve ayrıca 

yerel yiyeceklerin hijyenik görünümü nedeniyle endiĢe duyabilmektedir (Cohen ve 

Avieli, 2004: 762). 

2.3. Yiyecek Korkusu ve Turizm ĠliĢkisi    

Turistlerde oluĢan yiyecek korkusu destinasyon açısından değerlendirildiği 

zaman engelleyici veya olumsuz bir unsur olarak ifade edildiği görülmektedir (Wolff 

ve Larsen, 2019: 346-348). Bu doğrultuda bilinmezlik, değiĢikliklere ve yeniliklere 

karĢı direnç oluĢturma olarak adlandırılan yenilik korkusu, destinasyonlar için 

özellikle de yerel yiyecek açısından olumsuzluk yaratmaktadır (Rızaoğlu, Ayazlar ve 

Gençer, 2013: 675-676). Çünkü yiyecek korkusu yüksek olan turistler egzotik 

yiyecekleri tüketme konusunda isteksiz davranmaktadır. Yiyecek korkusu ayrıca 

duyguların satın alma kararı üzerindeki etkisini arttırabilmektedir. Örneğin, yiyecek 

korkusu yüksek olan turistlerde sokak yiyeceklerine karĢı daha olumsuz duygusal 

tepkilerin oluĢmasına neden olmaktadır (Choi, 2016: 154-156). Bu nedenle de 

yiyecek korkusu, turistlerin hem aĢina oldukları hem de aĢina olmadıkları yiyecekleri 

tüketme eğiliminin belirlenmesi noktasında kapsamlı olarak kullanılmaktadır. Ayrıca 

bu durum turistlerin yiyecek tercihlerindeki farklılıkların açıklanmasında yardımcı 

rolü üstlenmektedir (Chang, Kivela ve Mak, 2010: 990-995). 

Destinasyonun bilinmeyen çevresinin yanı sıra yerel yiyecek ve içeceklerin 

satın alınması gibi birçok faktör turistlerin yiyecek korkusu eğilimlerini daha belirgin 

bir hale getirmektedir. Bu doğrultuda, turistler genellikle bilinmeyen veya aĢina 

olmadıkları yiyecekleri tatmak veya deneyimlemek istememektedir. Bu gibi 

durumlarda, turistlerde yiyecek korkusu baskın olma eğilimindedir. Bu nedenle, 

turistlerin çok az bir kısmı yiyeceklerin hazırlanma Ģekillerini öğrenmeden tatmaya 

cesaret edebilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004: 767). 

Neofili olma eğiliminde olan turistler ise seyahat ederken ve yeni yiyecekler 

tüketirken yiyecek korkusu eğilimi gösterebilmektedir. Böyle durumlarda turistler 

yeni veya sıra dıĢı yiyecekleri tüketmekten kaçınmakta ve aĢina oldukları yiyecekleri 
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tercih etmektedirler (Graf, 2015: 16; Lin ve Ling, 2019: 121-124). Genel olarak 

turistlerin yeni ve olağandıĢı deneyimlere daha istekli oldukları bilinmektedir. Bir 

destinasyonun yerel mutfağı turistler için engel oluĢturabileceği ifade edilmektedir 

(Cohen ve Avieli, 2004: 768-770). Dolayısıyla yiyecek korkusu yüksek düzeyde olan 

turistlerin tatilleri esnasında destinasyondaki yerel yiyecekleri deneyimlemesi daha 

düĢük seviyede gerçekleĢmektedir (Hsu, 2014: 39). 

 Eğlence amaçlı seyahat eden turistlerin de yerel yiyecek konusunda yiyecek 

korkusu eğilimi gösterdiği ve özgünlük aramak yerine aĢina oldukları yiyecekleri 

tercih ettikleri belirtilmektedir (Zamparini, 2018: 194).  Kim, Eves ve Scarles (2009: 

423-424) yiyecek korkusunu, turistlerin tatili sırasında yerel yiyecek tüketimini 

etkileyen faktörlerden biri olarak ifade etmiĢtir. Dolayısıyla yiyecek korkusu yüksek 

olan turistler egzotik yiyecek olarak algıladıkları yiyecekleri deneyimleme 

konusunda isteksiz davranmaya yatkın olmaktadır. Bu doğrultuda yenilikten korkma 

eğilimi, farklı ülkelere ve kültürlere özgü yiyeceklerden uzak durma ve tatilde de bu 

tür yiyeceklerin tercih edilmemesi konularını kapsadığı söylenebilir (Rızaoğlu, 

Ayazlar ve Gençer, 2013: 675).  

2.4. Yiyecek Korkusuna ĠliĢkin ÇalıĢmalar 

Ġlgili yazın incelendiğinde yiyecek korkusu konusuna dikkat çekildiği 

görülmekte ve çalıĢmaların ağırlıklı olarak yiyecek korkusu ile kiĢilerin yiyecek 

deneyimleme konusundaki gönüllük seviyesinin (Pliner ve Hobden, 1992; Pliner, 

Eng ve Krishnan, 1995; McFarlane ve Pliner, 1997; Tuorila vd., 2001; Ritchey vd., 

2003; Verbeke ve Lopez, 2005) araĢtırılmasına yönelik olduğu anlaĢılmaktadır. 

Ayrıca yiyecek korkusunun tüketici davranıĢlarını ve yiyecek seçimini (Verbeke ve 

Lopez, 2005; Siegrist, Hartmann ve Keller, 2013; Wu vd., 2016; Hsu, Robinson ve 

Scott, 2018; Laksiri, 2019; Maksan vd., 2019; Derinalp Çanakçı ve Birdir, 2020; 

Hashemi vd., 2021) önemli ölçüde etkilediği ifade edilmektedir. Bununla birlikte 

yiyecek korkusu yüksek düzeyde olan kiĢilerin aĢina olmadıkları yiyeceklere iliĢkin 

olumsuz tutum sergiledikleri (Henriques, King ve Meiselman, 2009; Asperin, 

Phillips ve Wolfe, 2011; Soucier vd., 2019) belirtilmektedir. Dolayısıyla bu bölümde 

ilgili yazında yer alan yiyecek korkusuna iliĢkin çalıĢmalar özetlenerek Tablo 2.1‟de 

sunulmuĢtur. 
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Tablo 2.1: Yiyecek korkusuna ĠliĢkin ÇalıĢmalar  

Yıl Yazarlar  Amaç-Yöntem-Bulgu 

1992 
Pliner ve 

Hobden  

ÇalıĢmada, üniversite öğrencilerinin yiyecek korkusu eğilimlerinin ölçülmesi amaçlanmıĢtır. Öğrencilerin yiyecek korkusu 

düzeylerinin belirlenmesine yönelik çalıĢma 3 farklı örneklem grubu ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Belirlenen her bir örneklem grubuna 

farklı yiyecekler sunulmuĢtur. ÇalıĢma sonucunda elde edilen veriler doğrultusunda, gruplar arasında anlamlı bir farklılığın 

oluĢmadığı belirlenmiĢtir. Bununla birlikte tüm örneklem grubunun, yeni yiyecekleri deneyimleme konusunda istekli 

davranmadıkları ve genel olarak yiyecek korkusu düzeylerinin de yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

1995 
Pliner, Eng 

ve Krishnan  

ÇalıĢmada, açlık ve korku gibi uyarıcı faktörlerin yiyecek korkusu düzeyi üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. 90 kiĢinin katılımı ile 

gerçekleĢtirilen çalıĢmada, katılımcılarda açlık hissi oluĢturmak amacı ile 5 saat boyunca hiçbir Ģey yememeleri gerektiği iletilmiĢ 

ve belirlenen süre sonunda 20 adet yiyecek sunulmuĢtur. ÇalıĢmada, açlık ve korku düzeyi düĢük olan katılımcıların, yeni 

yiyecekleri deneyimleme konusunda gönüllülük seviyelerinin yüksek olduğu belirlenmiĢ fakat açlık ve korku düzeyi yüksek olan 

katılımcılarda ise yeni yiyecekleri deneyimleme gönüllülük seviyelerinin daha düĢük olduğu gözlemlenmiĢtir. 

1997 
McFarlane 

ve Pliner  

ÇalıĢmada, katılımcıların yeni yiyecekleri deneyimleme konusunda gönüllülük seviyelerinin arttırılmasında lezzet ve beslenme 

bilgisinin etkisi araĢtırılması amaçlanmıĢtır. Bu kapsamda Toronto'da yaĢayan ve yaĢları 10 ile 79 arasında olan katılımcılara 12 

adet yiyecek sunulmuĢtur. Ayrıca katılımcılara bu yiyeceklerle ilgili lezzet bilgisi, genel beslenme bilgisi ve belirli beslenme 

bilgisi de verilmiĢtir. AraĢtırma sonucunda, yaĢları 10-13 arasında olan genç katılımcılarda yiyeceklerle ilgili verilen bilgilerin 

yeni yiyecekleri deneyimleme konusunda etkili olmadığı tespit edilmiĢtir. 23-29 yaĢ grubunda ise belirli beslenme bilgisinin yeni 

yiyecekleri deneyimlemede etkili olduğu belirlenmiĢtir. Ayrıca yaĢ ortalamasının yükselmesi ile katılımcıların yeni yiyecekleri 

deneyimleme isteklerinde bir artıĢın yaĢandığı tespit edilmiĢtir.  

2001 

Tuorila, 

Lahteenmaki, 

Pohjalainen 

ve Lotti 

ÇalıĢmada, Finlandiya'da yaĢayan katılımcıların yiyecek korku düzeyinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Bu doğrultuda araĢtırmaya 

katılım gösteren 1083 kiĢiye 20 çeĢit yiyecek sunulmuĢ ve bu yiyecekleri deneyimleme yönelik gönüllülük seviyeleri 

belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. ÇalıĢmada elde edilen verilere göre, katılımcıların yeni yiyecekleri deneyimleme açısından istekli 

olmadıkları ve erkeklerin kadınlara nazaran yeni yiyecekleri deneyimleme düzeyinin düĢük olduğu tespit edilmiĢtir. Bununla 

birlikte eğitim seviyesinin artması ile katılımcılardaki yiyecek korkusu düzeylerinin azaldığı belirlenmiĢ ve yaĢlı katılımcıların 

genç katılımcılara oranla yiyecek korkusu düzeylerinin daha düĢük olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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Tablo 2.1: Devamı 

Yıl Yazarlar  Amaç-Yöntem-Bulgu 

2003 

Ritchey, 

Frank, 

Hursti ve 

Tuorila 

ÇalıĢmada, Pliner ve Hobden‟a (1992) ait yiyecek korkusu ölçeği ile farklı kültürlerden olan bireyler üzerinde bir inceleme 

yapılması amaçlanmıĢtır.  Orijinali 10 madde halinde olan ölçekten gerekli analizler sonucunda bazı maddeler çıkartılmıĢ ve 8 

maddeden oluĢan yeni ölçekle ile Amerikalı (867), Finlandiyalı (1083) ve Ġsviçreli (902) olmak üzere toplamda 2852 katılımcının 

yiyecek korkusu düzeyinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Elde edilen veriler değerlendirildiğinde, Amerikalı ve Finlandiyalı 

katılımcıların, yiyecek korkusu düzeyinin aynı seviyede olduğu anlaĢılmıĢ fakat Ġsveçli katılımcılara nazaran yeni yiyecekleri 

deneyimleme konusunda daha istekli oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

2005 
Verbeke ve 

Lopez  

ÇalıĢmada, etnik yiyecek seçimi konusunda kültürel çeĢitliliğin etkisinin tespit edilmesi ve sosyo-demografik faktörlerin yiyecek 

korkusu üzerindeki rolünün belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Belçika'da ikamet eden 127 Ġspanyol kökenli ve 119 Belçikalı katılımcı ile 

gerçekleĢtirilen çalıĢmada anket tekniği ile elde edilen veriler doğrultusunda, Belçikalı katılımcıların etnik yiyecek seçiminde daha 

çok lezzete ve görünüĢe önem verdiği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ġspanyol katılımcıların ise etnik yiyeceklere yönelik memnuniyet 

düzeylerinin olumlu olduğu tespit edilmiĢtir. Ġspanyol katılımcıların sosyo-demografik özellikleri (yaĢ, cinsiyet, eğitim düzeyi, 

meslek, gelir gibi) ile yiyecek korkusu arasında anlamlı bir iliĢkinin olmadığı belirlenmiĢtir. Fakat 55 yaĢ ve üstü Belçikalı 

katılımcıların diğer yaĢ gruplarına nazaran yiyecek korkusu eğiliminin yüksek olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. 

2009 

Henriques, 

King ve 

Meiselman 

ÇalıĢmada, yiyecek deneyimiyle ilgili eğilimlerin yeni yiyeceklerin kabul edilebilirliği üzerindeki etkisinin araĢtırılması 

amaçlanmıĢtır. 369 katılımcıya 6 yeni salata ve salata sosu ismi ve içeriğinin yer aldığı bir liste sunulmuĢtur. Bu amaçla 

katılımcılar vermiĢ oldukları cevaplara göre, neofili eğilimi (273 kiĢi) ve yiyecek korkusu eğilimi (96 kiĢi) sergileyen kiĢiler olarak 

sınıflandırılmıĢtır. ÇalıĢmada elde edilen veriler doğrultusunda, yiyecek korkusu katılımcıların bir ürünü sevmemesi veya 

beğenmemesi nedeniyle yiyecek korkusu eğiliminin derecesini etkileyebileceği tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte yiyecek korkusu 

eğilimi sergileyen kiĢilerin kendilerine aĢina gelmeyen salata ve sosların kabul edilebilirliğini düĢük buldukları sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

2011 

Asperin, 

Phillips ve 

Wolfe  

ÇalıĢmada, katılımcıların yiyecek tutumların incelenmesi ve yiyecek korkusu düzeylerinin ölçülmesi amaçlanmıĢtır. Bu kapsamda 

araĢtırmaya katılan 90 üniversite öğrencisinin Çin ve Tayland mutfağına ait yiyecekleri nasıl algıladıkları ve bu mutfaklara 

yaklaĢımlarının nasıl olduğu belirlenmeye çalıĢılmıĢtır. Öğrencilerin etnik mutfaklara karĢı yiyecek korkusu düzeyleri ölçülmüĢ ve 

çalıĢma sonucunda, Çin ve Tayland mutfağına karĢı duyusal özelliklerinin farklı oldukları bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Yiyecek korkusu 

yüksek olan kiĢilerin, Çin ve Tayland mutfağına karĢı olumsuz tutum sergilediği ortaya koyulmuĢtur. Fakat yiyecek korkusu düĢük 

olan kiĢilerin söz konusu mutfaklardaki yiyeceklere yönelik olumlu tutum sergiledikleri tespit edilmiĢ, ayrıca bu mutfaklara ait 

yiyecekleri deneyimleme de gönüllü oldukları belirlenmiĢtir. 
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Tablo 2.1: Devamı 

Yıl Yazarlar  Amaç-Yöntem-Bulgu 

2013 

 Siegrist, 

Hartmann 

ve Keller 

ÇalıĢmada, yiyecek korkusu ile yiyecek seçimi ve yeme davranıĢları arasındaki iliĢkinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. Ġsviçre'nin 

Almanca ve Fransızca konuĢulan bölgelerinde ikamet eden 4436 katılımcı ile gerçekleĢtirilen çalıĢma sonunda, yaĢlı 

katılımcıların genç katılımcılara oranla, erkeklerin ise kadınlara nazaran yiyecek korkusu düzeylerinin yüksek olduğu tespit 

edilmiĢtir. Ayrıca katılımcıların eğitim ve gelir seviyesinin artması ile yiyecek korkusu düzeylerinde azalma olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Bununla birlikte Ġsviçre'nin Almanca konuĢulan bölgesinde yaĢayan katılımcıların yiyecek korkusu düzeylerinin 

Fransızca konuĢulan bölgesine göre daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir.  

2016 

Wu, Raab, 

Chang ve 

Krishen 

ÇalıĢmada, Amerika‟yı ziyaret eden Çinli turistlerin yerel yiyeceklere yönelik tüketim davranıĢlarını etkileyen faktörlerin 

değerlendirilmesi amaçlanmıĢtır. Bu kapsamda 278 Çinli turistin katılımı ile gerçekleĢen çalıĢmada elde edilen verilere göre, 

yiyecek korkusu düzeyi yüksek olan kiĢilerin yerel yiyecek tüketimi konusunda olumsuz bir Ģekilde etkilendiği sonucuna 

ulaĢılmıĢtır.  

2018 

Hsu, 

Robinson 

ve Scott 

ÇalıĢmada, yiyecek korkusu ve heyecan aramanın geleneksel yiyecek tüketim davranıĢını nasıl etkilediğinin belirlenmesi 

amaçlanmıĢtır. Tayvan'ı ziyaret eden 389 katılımcı ile gerçekleĢtirilen anket sonucunda elde edilen veriler doğrultusunda, 

yiyecek korkusunun geleneksel yiyecek satın alma niyetini olumsuz bir Ģekilde etkilediği tespit edilmiĢtir. Ayrıca katılımcıların 

yiyecek korkusu ile demografik faktörler (cinsiyet, yaĢ, gelir ve eğitim düzeyi) arasında anlamlı bir farklılık olmadığı fakat 

sadece milliyetleri arasında anlamlı bir farklılık olduğu belirlenmiĢtir. Heyecan arama davranıĢının ise geleneksel yiyecek satın 

alma niyeti üzerinde etkili olmadığı sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

2019 Laksiri  

ÇalıĢmada, turistlerin yerel yiyeceklere iliĢkin algıların belirlenmesini amaçlanmıĢtır. Sri Lanka'daki Colombo, Nuwara Eliya, 

Galle, Matara gibi popüler turistik yerlerden seçilmiĢ araĢtırmaya 142 kiĢi katılmıĢtır. Yapılan çalıĢma sonucunda neofili eğilimi 

yüksek olan turistlerin yerel yiyecekleri deneyimleme konusunda istekli oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Fakat hastalık korkusu, 

yiyeceklerin hoĢ olmayan görünümü, böceklerin ve kirli tabakların varlığı, yiyecek korkusu eğilimi sergileyen turistlerin yerel 

yiyeceklere yönelik olumsuz bir motivasyon oluĢturduğu tespit edilmiĢtir.  
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Tablo 2.1: Devamı 

Yıl Yazarlar  Amaç-Yöntem-Bulgu 

2019 

Maksan, 

Deronja, 

Kalit ve 

Mesic 

ÇalıĢmada yiyecek korkusu ve neofili eğiliminin etnik yiyecek tüketimine etkisinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. Hırvatistan'daki 

230 katılımcı ile gerçekleĢtirilen çalıĢmanın sonuçlarına göre neofili eğilimi olan katılımcıların yeni tatlar ve yeni kültürlerle 

tanıĢmak için etnik yiyecek sunan restoranları ziyaret etme konusunda daha fazla motive oldukları tespit edilmiĢtir. Bununla 

birlikte yiyecek korkusu olan katılımcılara nazaran etnik yiyeceklere karĢı daha fazla olumlu tutum sergiledikleri anlaĢılmıĢtır. 

Ayrıca yiyecek korkusu yüksek olan katılımcıların, restoranlarda etnik yiyeceklere yönelik tercihlerinde daha fazla etkilendikleri 

görülmüĢtür. 

2019 

Soucier, 

Doma, 

Farrell, 

Leith-

Bailey, 

Duncan 

ÇalıĢmada yiyecek korkusunun yeni yiyeceklere yönelik tutumun incelenmesi amaçlanmıĢtır. Kanada'da 250 katılımcı ile (65 

yaĢ üstü) gerçekleĢtirilen araĢtırmadan anket tekniği ile elde edilen veriler doğrultusunda, katılımcılar yiyecek korkusu 

puanlarına göre düĢük (81), orta (88) ve yüksek (81) olmak üzere üç gruba ayrılmıĢtır. ÇalıĢmada, yüksek düzeyde yiyecek 

korkusu olan katılımcıların yeni yiyecekleri veya ürünleri deneyimlemeye daha az istekli oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Fakat 

katılımcıların demografik özelliklerinin (cinsiyet, etnik köken, eğitim, gelir gibi) yiyecek korkusuna göre anlamlı farklılık 

göstermediği tespit edilmiĢtir. 

2020 

Derinalp 

Çanakçı ve 

Birdir 

ÇalıĢmada, yiyecekle ilgilenim ile yiyecek korkusu ve çeĢitlilik arayıĢı arasındaki iliĢkinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. Türkiye'yi 

ziyaret eden 606 yabancı turist ile gerçekleĢtirilen anket sonucundan elde edilen verilere göre, yiyecekle ilgilenim ile çeĢitlilik 

arayıĢı arasında pozitif ve anlamlı bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Fakat yiyecekle ilgilenim ile yiyecek korkusu arasında 

negatif ve anlamlı bir iliĢki olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. 

2021 

Hashemi, 

Mohammed, 

Kiumarsi, 

Kee ve 

Anarestani 

ÇalıĢmada, yiyecek korkusu ve destinasyon yiyecek imajının davranıĢsal niyet üzerindeki etkisinin incelemesi amaçlanmıĢtır. 

Malezya‟yı ziyaret eden 292 katılımcı ile gerçekleĢtirilen anketten elde edilen verilere göre, yemek turizmi etkinliklerinin 

yiyecek korkusu ve davranıĢsal niyeti olumlu bir Ģekilde etkilediği belirlenmiĢtir. Ayrıca destinasyon mutfak imajının ise 

yiyecek korkusunu olumlu bir yönde etkilediği tespit edilmiĢ, fakat yiyecek korkusunun davranıĢsal niyeti olumsuz bir Ģekilde 

etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

YĠYECEK TÜKETĠM MOTĠVASYONU 

Bu bölümde, motivasyon ve seyahat motivasyonu kavramsal çerçevede 

sunulmuĢtur. Ayrıca seyahat motivasyon teorileri ve yiyecek tüketim motivasyonunu 

etkileyen faktörlere yer verilmiĢ bununla birlikte yerel yiyecek tüketimi ile turizm 

iliĢkisi açıklanmaya çalıĢılmıĢtır. Sonrasında yerel yiyecek satın alma niyetine 

değinilmiĢ ve ilgili yazında konuyla ilgili çalıĢmalara yer verilmiĢtir. 

3.1. Motivasyon Kavramı 

Motivasyon terimi, Latince “movere” kelimesinden türetilmiĢtir. Motivasyon, 

bireyin içindeki gücü tanımlamak amacıyla kullanılan bir terimdir. Bireyin çabasını, 

davranıĢlarını ve eylemlerini belirleyen ihtiyaç veya arzuyu ifade etmektedir 

(Hiriyappa, 2008: 142-143). TDK (2021) motivasyonu, “İsteklendirme, güdüleme” 

Ģeklinde tanımlamaktadır. Motivasyon psikoloji alanında ise çeĢitli Ģekillerde 

tanımlanan bir kavramdır (Chen, 2004: 39). Ngugi, O'Sullivan ve Osman‟a (2020: 

64) göre motivasyon, bireyin hedefine ve isteklerine ulaĢmasını sağlayan itici gücü 

ifade etmektedir. Ayrıca motivasyon, bireyin hedeflerine ulaĢmasına yönelik içsel bir 

arınma durumuna sahip olmasını sağlamaktadır. Bu kapsamda psikologlar ve 

sosyologlar, motivasyon kavramının davranıĢları harekete geçirdiği, yönlendirdiği ve 

bununla birlikte tamamlayıcı nitelikte içsel bir unsur olduğunu ifade etmektedirler 

(Iso- Ahola, 1982: 257).  

Motivasyon, fizyolojik ya da psikolojik bir eksiklik ya da davranıĢı harekete 

geçiren ihtiyaç veya hedefe yönelik bir dürtü ile baĢlayan  “teĢvik” edici süreçtir. Bu 

doğrultuda, motivasyon sürecinin temeli ihtiyaç, dürtü ve teĢvik sözcüklerinin 

arasındaki iliĢkide baĢlamaktadır. Çünkü motivasyon konusunun temelinde 

bahsedilen anahtar terimlerin ihtiyaçlar, istekler ve hedefler olduğu belirtilmektedir 

(Smith vd., 2012: 61). İhtiyaç, fizyolojik veya psikolojik bir dengesizlik olduğunda 

ortaya çıkmaktadır. Güdü, yönlendirmeli bir eksiklik olarak değerlendirilmektedir. 

Daha çok eylem odaklıdır ve ortaya çıkan bir itme kuvveti ile hedefe ulaĢmayı 

sağlamaktadır. Teşvik ise dürtüyü azaltma ihtiyacını hafifletecek herhangi bir Ģey 

olarak açıklanmaktadır (Rao, 2010: 117-118). 
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Fu (2014: 51) motivasyonun hissedilen ihtiyaçtan, kazanılmıĢ değerlerden ve 

bireyin çevresi ile arasındaki “etkileĢimden” kaynaklandığını savunmaktadır. Fakat 

motivasyonun oluĢumundan önce üç koĢulun (sosyo-kültürel bağlam, içselleĢme ve 

ihtiyaç eksikliği) ortaya çıktığı belirtilmektedir.  Ġnsan davranıĢı karmaĢık ve dinamik 

bir yapıya sahiptir bu nedenle de birey kiĢilik özelliklerinden ve dıĢ çevresinden 

etkilenmektedir  (Yeh, 2008: 31). Ayrıca motivasyon, yönlendirmeye ve uyarılmaya 

neden olan psikolojik bir süreç olarak kabul görmektedir (Hiriyappa, 2008: 143). 

Temel motivasyon süreci ġekil 3.1‟de sunulmuĢtur. 

 
ġekil 3.1.  Temel Motivasyon Süreci 

Kaynak: Rao, 2010:118 

Temel motivasyon süreci, çabalama, süreklilik, yönlendirme olmak üzere üç 

aĢamayı göstermektedir. Çabalama, bir kiĢinin iĢle ilgili davranıĢının gücü,  faaliyet 

için ayrılan çaba miktarı ile belirlenmektedir. Süreklilik, motivasyonun insanın 

ayrılmaz bir parçası olması aynı zamanda çabalamak için ısrarcı olmak anlamına 

gelmektedir. Bu nedenle bireyler, hedeflerine ulaĢıncaya kadar sürekli çaba sarf 

ederler. Yönlendirme, bireyin hedefe ulaĢabilmesi için çok çalıĢması ve verilen 

görevleri verimli Ģekilde yapabilmesi için yönlendirilmesi olarak ifade edilmektedir 

(Rao, 2010: 118). 

 Motivasyonlar, içsel ve dıĢsal motivasyon olmak üzere iki bakıĢ açısına 

dayanılarak açıklanmaktadır. Ġnsan davranıĢını etkileyen güdüleri daha doğru bir 
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Ģekilde tanımlamak için hem içsel hem de dıĢsal motivasyonların incelenmesi 

gerekmektedir (Finn, 2011: 13). Ġçsel motivasyon, bir faaliyeti yapan bireyin 

faaliyetin kendisini ilgi çekici bulması veya faaliyetin kendisinden haz duymasıdır. 

Ġçsel olarak motive edilen eylem, davranıĢtan ayrılabilen herhangi bir sonuca bağlı 

değildir. Aksine, araçlar ve amaç aynıdır (Deci, 1971: 105). DıĢsal motivasyon, 

temelde eylemin kendisinden ayrılabilen bir sonucun elde edilmesine bağlı olan bir 

davranıĢ performansıdır. BaĢka bir deyiĢle, dıĢsal motivasyon aslında araçsaldır, yani 

davranıĢın bir sonuç için gerçekleĢtirildiğini belirtmektedir (Legault, 2016: 1). 

Genel olarak bir değerlendirme yapıldığında motivasyon, tüm davranıĢların 

arkasındaki itici ve zorlayıcı güç olarak görüldüğü için kritik bir değiĢken Ģeklinde 

algılanmaktadır (Uysal, Li ve Sirakaya-Turk, 2008: 413). Motivasyon, yalnızca 

bireyin içinde oluĢan bir iĢleyiĢ değildir. Bu nedenle “bireysel eylemlerin 

gerçekleĢtiği sosyal ve kültürel bağlamların da incelenmesi gerekmektedir (Rueda ve 

Moll, 1994: 120). Böylece motivasyon kavramının sosyoloji, yönetim, pazarlama ve 

turizm gibi çeĢitli disiplinlerde bilimsel bir çalıĢma konusu olduğu söylenebilir 

(Silkes, 2012: 328). 

3.2. Seyahat Motivasyonu 

Turistlerin belirli destinasyonlara seyahat etme tercihlerini etkileyen ayrıca 

rekreasyonel faaliyetlerde aktif bulunmalarını sağlayan baĢlıca faktörler motivasyon 

olarak ifade edilmektedir (Wiriyapinit, 2017: 18). Bu doğrultuda turist motivasyonu 

ile ilgili bazı temel ilkeler aĢağıdaki Ģekilde sıralanabilir (Sharpley, 2006: 35): 

 Motivasyon ve talep kavramları aynı Ģey değildir. Aslında seyahat ve turizm 

talebi, motivasyonun sonucu olarak ortaya çıkmaktadır. “Hissedilen ihtiyaç” 

ile bu ihtiyacı karĢılamak için gereken veya seçilen eylem arasında bağlantı 

olmalıdır. Bu nedenle motivasyon, belirlenen veya hissedilen bir ihtiyacı 

hedefe yönelik tüketici davranıĢına çevirmektedir.  

 Motivasyon, seyahat/tatil amacı ile eĢleĢtirilmemelidir.  

 Motivasyonel itme (kiĢiye özgü ihtiyaçlar), hedefe yönelik çekiciliklerle 

(hedefe özgü çekicilikler) karıĢtırılmamalıdır. 
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 Turist motivasyonu aslında insanların neden turist olma ihtiyacı hissettiğini 

ve farklı ihtiyaçların çeĢitli turizm deneyimleri ile nasıl karĢılanabileceğini 

araĢtırmakla ilgilidir. 

Gnoth‟a (1997: 283) göre turizm, insanların psikolojik, sosyal ve ekonomik 

farklılıklarını belirtmek için kullanılan bir yapıdır. Turist açısından ise ihtiyaçları ve 

elde edilen değerleri zamansal, mekansal, sosyal ve ekonomik parametreler içinde 

oluĢturulmasının bir karĢılığıdır. Dolayısıyla ihtiyaç, değer ve motivasyonlar beklenti 

oluĢumunda önemli bir parametre oluĢturmaktadır. Beklentiler ise ürün, hizmet ve 

performans algılarının yanı sıra deneyim algılarını da belirlemektedir. 

Seyahat ve turizm endüstrisinin geliĢmesi ile birlikte bu endüstrinin farklı 

boyutlarında faaliyetlerini sürdüren iĢletmeler, motivasyon faktörünün turistlerin 

seyahat planlamaları üzerinde etkisi olabileceğinden dolayı önemli olduğunu 

açıklamıĢlardır. Turist davranıĢlarının arkasındaki motivasyonel güçlerin anlaĢılması, 

destinasyonların daha çekici hale getirilmesine yardımcı olmaktadır (Yousaf, Amin 

ve Santos, 2018: 201). Motivasyon kavramını turizm açısından sosyolojik bakıĢ ile 

değerlendiren Dann (1981) ise turistlerin seyahat motivasyonunun incelenmesini 

zorlaĢtıran nedenleri iki farklı Ģekilde açıklamıĢtır. Bu nedenlerden birincisi, bireysel 

farklılıkların ve toplumsal değer yargıların yaĢanılan yere göre değiĢiklik 

göstermesidir. Ġkincisi ise turistin zihninin derinliklerinde bulunan ve farkında 

olmadığı gereksinimlerin bulunabilme olasılığıdır. 

Genel olarak seyahat motivasyonları çeĢitli akademik alanlarda birçok bilim 

insanı tarafından açıklanmıĢtır (Wiriyapinit, 2017: 18). Farklı alanlarda yapılan 

incelemeler sonucunda yaygın olarak bildirilen seyahat motivasyonları arasında 

yenilik arayıĢı, kaçıĢ, eğlence, rahatlama, aile birlikteliği, doğal çevre ve egzotik 

atmosfer bulunmaktadır. Turizm alanındaki çalıĢmalar, seyahat motivasyonu ile ilgili 

içsel psikolojik faktörlerin bireylerin üzerinde oluĢturduğu gerginliği açıklamaktadır 

(Yuan, 2005: 51). Seyahat motivasyonu ile ilgili çalıĢmalarda temel varsayım, 

turistlerin gereksinimlerinin karĢılanması ve bunun için destinasyonun veya tatil 

türünün en iyi Ģekilde seçilmesidir. Böylece turist davranıĢlarını etkileyen temel 

faktör motivasyon olarak kabul edilmekle birlikte turistlerin neden belirli Ģekillerde 

davrandıklarını da açıklamaktadır (Seubsamarn, 2009: 20). Bu kapsamda seyahat 
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motivasyonlarının anlaĢılmasının önemi aĢağıda sıralanmıĢtır (Crompton ve McKay, 

1997: 425-426):  

 Turistlere daha farklı bir ürün veya iyi bir hizmet sunabilmek için onların 

isteklerini ve ihtiyaçlarını belirlemek diğer bir ifadeyle güdülerini bilmek ve 

anlamak gerekmektedir. 

 Turist motivasyonunu anlayabilmenin diğer bir yolu turistlerin memnuniyet 

düzeyleridir (O‟leary ve Deegan, 2005: 247). Destinasyondan memnun olarak 

ayrılan turistler, tekrar aynı destinasyonu tercih etmekte fakat memnun 

olmayan turistler ise yeniden ziyaret etmeyi düĢünmemektedir. Bu bağlamda 

turistlerin bir destinasyonu tekrar ziyaret etmek istemeleri aslında turizm 

ekonomisine ciddi boyutta katkılar sağlamaktadır.  

 Turist motivasyonlarını anlama süreci, turistin bir destinasyona seyahat etme 

kararını verme sürecinden önce baĢlamaktadır. Bu durum bireyin satın alma 

noktasında oluĢan karar verme sürecini daha iyi bir Ģekilde anlayabilmek için 

belirleyici olmaktadır. 

Turist motivasyonların karmaĢık bir konu olması nedeniyle (Sharpley, 2006: 

38) bu yapıyı incelemeye yönelik çeĢitli modeller geliĢtirilmiĢtir. Uysal ve Williams 

(2004: 227-235), memnuniyet ve nitelik faktörleri arasındaki bağlantıyı irdelemek 

amacıyla seyahat motivasyonuna dayalı olarak destinasyonun özellikleri ve turist 

türü ile memnuniyet arasındaki iliĢkiyi incelemiĢtir. ÇalıĢmalarında kullanılan 

modelde motivasyonun, belirlenen iki tür niteliği turist memnuniyetine göre göreceli 

Ģekilde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Dahası turist motivasyonuyla ilgili yazın göz 

önüne alındığında, motivasyonunun destinasyonlardaki turist memnuniyetine önemli 

farklılıklar katacağı tahmin edilmektedir (Sam, 2006: 21). Bununla birlikte seyahat 

motivasyonunu anlamanın gelecekteki seyahat modellerinin tahmin edilmesi 

açısından hayati önem taĢıdığı yaygın olarak kabul edilmektedir (Yuan, 2005: 44). 

 3.3. Seyahat Motivasyon Teorileri   

Motivasyon teorileri, insan davranıĢlarını etkileyen güdülerin neler olduğunu 

incelemektedir. Motivasyonların gözlemlenemez olması nedeniyle yapılarını tasvir 

etmenin oldukça zor olduğu belirtilmektedir (Wolfe, 2002: 22). Bireylerin farklı 
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istek, ihtiyaç ve beklentilere sahip olmaları ve bu isteklerin de sürekli değiĢmesi 

oldukça önem arz etmektedir. Bu nedenle de motivasyon teorilerinin temelinde, bu 

istek ve ihtiyaçların neler olduğunun belirlenmesi yer almaktadır (Northcraft ve 

Neale, 1990: 136). Bu doğrultuda oluĢturulan teorilerdeki farklılıklara rağmen 

motivasyon çalıĢmalarının büyük çoğunluğu, bireylerin isteklerinin psikolojik ve 

biyolojik ihtiyaçlarına dayandığı konusunu açık bir Ģekilde ortaya koymaktadır. Bu 

kapsamda motivasyon, turistlerin neden seyahat ettiklerini (Fields, 2002: 37) ve 

nelerden hoĢlandıklarını anlamaya yardımcı olabilmektedir (Leong vd., 2015: 82). 

Son zamanlarda, psikoloji, sosyoloji, ekonomi ve antropoloji olmak üzere çok 

çeĢitli disiplin alanlarında motivasyon ile ilgili sayısız teorik ve ampirik çalıĢmalar 

yapılmıĢtır. Farklı disiplinlerde oluĢturulan teoriler arasında, en çok psikoloji 

alanındaki motivasyon teorilerinin seyahat motivasyonu ile ilgili yapılan çalıĢmalara 

katkıda bulunduğu açıklanmıĢtır. Psikoloji alanında oluĢturulan temel motivasyon 

teorileri Tablo 3.1‟de gösterilmiĢtir: 

Tablo 3.1: Psikolojide Motivasyon Teorileri 

Teori Öneri 

Ġçgüdü Teorisi 

Ġnsanlar ve hayvanlar, hayatta kalabilmek için gerekli olan davranıĢlarla 

önceden programlanmıĢ olarak doğarlar. Bu içgüdüler, davranıĢı uygun Ģekilde 

yönlendiren enerjiyi sağlamaktadır. 

Güdü Teorisi 
Temel bir biyolojik gereksinimin olmaması, bu gereksinimin karĢılanması için 

bir dürtü oluĢturmaktadır. 

TeĢvik Teorisi 
Motivasyon, değerli dıĢ hedefler veya teĢviklere ulaĢma arzusundan 

kaynaklanmaktadır. 

BiliĢsel Teori 
Motivasyon, insanların düĢüncelerinin, beklentilerinin ve hedeflerinin bir 

ürünüdür. 

Maslow‟un 

Ġhtiyaçlar 

HiyerarĢisi 

Teorisi 

Ġhtiyaçlar hiyerarĢisi teorisi, motivasyon ihtiyaçları bir hiyerarĢiye yerleĢtirir 

ve daha sofistike üst düzey ihtiyaçlar karĢılanmadan önce, belirli birincil 

ihtiyaçların karĢılanması gerektiğini öne sürmektedir. 

 

Kaynak: Li, 2007: 30. 

Harrill ve Potts (2002: 107), turist motivasyon modelinin geliĢtirilmesinde yer 

alan üç temel aĢama arasında ayrım yapmaktadır. 1970'li yıllarda gerçekleĢen keĢif 

aĢamasında turist türlerinin belirlenmesi ve bu turist türlerinin neden farklı seyahat 

tercihlerine sahip olabileceğinin bulunması amaçlanmıĢtır. Ġkinci aĢama, sosyal boĢ 

zaman psikolojisindeki geliĢmelere karĢılık gelen büyük tartıĢmaların evresini 

oluĢturmaktadır. GeliĢimin üçüncü aĢaması, bölünmeleri öne çıkaran bazı sentezler 
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gösteren bir geçiĢ dönemi olarak ifade edilmektedir. Bu nedenle turist motivasyon 

modellerinin geliĢtirilmesi (Fu, 2014: 53) bu gözlemi desteklemektedir. Bu bakımdan 

1970'li yıllarda geliĢtirilen erken motivasyon modelleri basit turist tipolojilerinden 

türetilmiĢtir. 1980'lerde ise sosyolojik ve psikolojik gruplar arasında anlaĢmazlıkların 

ortaya çıkmasına neden olmuĢtur.  

Stringer ve Pearce (1984: 6-9) farklı bir bakıĢ açısı ile turist motivasyonu 

araĢtırmasının olgunlaĢmamıĢ bir geliĢme aĢamasında olduğunu belirtmektedir. Bu 

dönemde geliĢtirilen birçok model, alanın kendi içinde meydana gelen kavramsal 

çeĢitliliğini kabul etmekten çok, genel bir “sosyal psikoloji” yaklaĢımının varyantları 

olarak görülmektedir. 1990'lar ise geçiĢ ve değiĢimin teĢvik ettiği yeni fikirler 

getirmiĢtir (Harrill ve Potts, 2002: 107). Bu doğrultuda yıllar itibariyle motivasyon 

teorilerinin turistlerin ihtiyaçlarının belirlenmesinde birçok yaklaĢımın öğrenilmesini 

amaçladığı söylenebilir. Bu nedenle de seyahat motivasyonlarının açıklanmasına ve 

turistleri seyahatleri için motive eden faktörlerin belirlenmesine yönelik çok sayıda 

teori ve modeller geliĢtirilmeye çalıĢılmıĢtır. Konu kapsamı gereği çalıĢmada, turist 

davranıĢlarının açıklanmasında ilgili yazında en yaygın olarak kullanıldığı düĢünülen 

teorilere yer verilmeye çalıĢılmıĢtır (Huang, 2007: 21; Li, 2007: 28; Hsu ve Huang, 

2008: 15-24; Hsu, Cai ve Li, 2009: 282-287; Kim, 2010: 11-14; Fu, 2014: 53 ). 

3.3.1. Maslow’un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi Kuramı 

En ünlü içerik motivasyon teorilerinden biri, 1943'te Abraham Maslow 

tarafından ortaya atılan Maslow‟un ihtiyaçlar hiyerarĢisidir (Smith vd., 2012: 62). 

Motivasyon ve kiĢilik kitabının 1954'te yayınlanmasından itibaren, Maslow'un 

ihtiyaçlar hiyerarĢisi, psikoloji, eğitim, iĢletme ve diğer sosyal alanlardaki önemli 

profesyonel dergilerde yayın yapan yazarlardan tarafından oldukça ilgi görmüĢtür 

(Sam, 2006: 21-22). Maslow'un teorisi baĢlangıçta klinik psikoloji alanındaki 

çalıĢmalar bağlamında geliĢtirilmiĢ, ancak endüstriyel ve örgütsel psikoloji, 

pazarlama ve turizm gibi birçok uygulamalı alanda büyük ölçüde etkili olmuĢtur 

(Sharpley, 2006: 36).  

Maslow‟un ihtiyaç hiyerarĢisinin popüler olmasının temel nedenlerinden biri 

de muhtemelen basit yapıda olmasıdır (Hudson, 2000: 10). Bununla birlikte bu 

teorinin insan eylemlerine etki eden biyolojik ve sosyokültürel ihtiyaçların toplamı 
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olduğu varsayılmaktadır. Ġhtiyaç kavramı, Maslow'un teorisinin merkezinde yer 

almakta ve ihtiyaçlar bu süreçte motivasyon güçlerine göre hiyerarĢik bir Ģekilde 

düzenlenmektedir (Pearce ve Caltabiano, 1983: 16-17; Fu, 2014: 54). Bahsedilen 

Maslow‟un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi Teorisi Tablo 3.2‟de sunulmuĢtur. 

Tablo 3.2: Maslow’un Ġhtiyaçlar HiyerarĢisi Teorisi 

 

Kaynak: Hsu ve Huang, 2008: 15; Akoğlan Kozak vd., 2013: 147. 

Bu teori, tatmin edilmeyen bir ihtiyaç motive edici bir unsur olmaktan 

çıkmakta ve yerini tatmin edilmemiĢ baĢka bir ihtiyaca bırakmakta Ģeklinde 

belirlenen iki temel varsayımdan oluĢmaktadır. Bu doğrultuda Maslow‟un Ġhtiyaçlar 

HiyerarĢisi yaklaĢımı aĢağıda hiyerarĢik olarak sıralanmıĢ olan beĢ ihtiyaç 

kategorisini öngörmektedir (Hiriyappa, 2008: 152; Rao, 2010: 127; Adair, 2011: 303; 

Esen, 2017: 189; Yousaf, Amin ve Santos, 2018: 202). 

 Biyolojik ve Fizyolojik İhtiyaçlar: Yeme, içme, giyinme, barınma, dinleme, 

varlığını ve neslini sürdürme gibi temel gereksinimlerdir. Maslow, bu ihtiyaçların 

gereken düzeyde karĢılanana kadar, bir sonraki üst düzey ihtiyaçların karĢılanması 

hedeflenmediğini ifade etmektedir. 

Güvenlik İhtiyacı: Fizyolojik ihtiyaçlar karĢılandıktan sonra, kiĢi güvenlik ve 

emniyetle ilgilenmektedir. Örneğin, savaĢ, kirlilik, Ģiddet, güvenli çalıĢma, iĢ 

Güvenlik Ġhtiyacı
Tehlikelerden Korunma, Can ve ĠĢ güvenliği vs.

Sosyal Ġhtiyaçlar
Aile, Bir Gruba Ait Olma, Benimseme, Sevme-Sevilme, ArkadaĢlık Kurma vs.

Kendini Gösterme Ġhtiyacı
ĠĢ BaĢarma, Kendine Saygı Duyma, Tanıma, Statü Sahibi Olma

Kendini Tamamlama Ġhtiyacı
KiĢisel GeliĢme ve Tamamlama

Biyolojik ve Fizyolojik Ġhtiyaçlar
Temel YaĢam Ġhtiyaçları, Hava, Yiyecek, Ġçecek, Uyku vs.
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güvenliği özgürlüğü. Fizyolojik ihtiyaçlar karĢılandığında, insanlar bu fizyolojik 

ihtiyaçları karĢılamaya nasıl devam edebileceğini düĢünmeye baĢlamaktadır. 

Fizyolojik ihtiyaçların sürekliliğinin sağlanması yönünde çaba gösterdiği anda 

güvenlik ihtiyaçları ortaya çıkmaktadır. 

Sosyal İhtiyaçlar (Üyelik veya Kabul İhtiyaçları): Kabul görme, ait olma 

hissi, sevgi ve anlayıĢ, çalıĢma grupları, bir grup içerisinde bulunma ve dayanıĢma 

halinde olma ihtiyaçlarını kapsamaktadır. Fizyolojik ihtiyaçlar ve güvenlik ihtiyaçları 

karĢılandığında, sosyal ihtiyaçlar bireylerin zihnini daha fazla meĢgul etmeye 

baĢlamakta bu yüzden de bireyler diğer gruplar tarafından kabul edilmek için daha 

çok çaba harcamaktadır.  

Kendini Gösterme İhtiyacı: Sosyal ihtiyaçlardan sonra güç, baĢarı, yeterlilik, 

ustalık, özgürlük, statü, hakimiyet, tanınma, ilgi, önem ve takdir arzusu, öz saygı, 

baĢarıların tanınması ve kendine güven ve prestij duygusuna odaklanılmaktadır. Bu 

aĢamada bireyler baĢkalarının kendilerine değer vermesini istemektedirler.  

Kendini Tamamlama İhtiyacı: Bu ihtiyaç türü hiyerarĢideki en yüksek 

basamakta yer almaktadır. Gücünden tatmin olma, baĢarma arzusu ile iĢ yapabilme, 

benzerlerine göre daha iyi olabilme ihtiyaçlarını kapsamaktadır. Bireyin kendisini 

geliĢtirmek için var olan ihtiyaçları harekete geçtiğinde potansiyelini en üst düzeye 

çıkarmaya çalıĢmaktadır. 

Gorman (2004: 45) Maslow‟un teorisi ile ilgili olarak dört önemli noktayı 

belirtmektedir: 

 HiyerarĢinin en altındaki ihtiyaçlar, daha üstteki ihtiyaçlar dikkate alınmadan 

önce karĢılanmalıdır. Diğer bir ifadeyle biliĢsel/baĢarı ve estetik ihtiyaçlarını 

keĢfetmeye baĢlamadan önce fiziksel ihtiyaçlarla ilgilenilmesi gerekmektedir. 

 Bahsedilen tüm ihtiyaçlar insanlarda her zaman mevcut olsa da, geliĢimle 

bağlantılı olarak değerlendirilmektedir.  

 HiyerarĢinin en alt kısmındaki ihtiyaçlar fizyolojik olmakla birlikte, hiyerarĢi 

ne kadar yukarı çıkarsa, biyolojiyle o kadar az iliĢkili olmaktadır.  

 Bazı bireylerin diğerlerinden daha fazlasını baĢarabildiklerini açıklamaya 

yardımcı olacak önemli kiĢilik özellikleri bulunmaktadır. 
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Holloway ve Plant (1988), tüketicilerin seyahat ihtiyaçlarını ise Maslow'un 

hiyerarĢisi ile iliĢkilendirmektedir. Seyahat ve turizm motivasyonu; tatil, iĢ seyahati, 

sağlık seyahati, arkadaĢ ve akraba ziyareti, dini seyahat, ekonomik fayda amaçlı 

seyahat, eğitim amaçlı seyahat, spor ve aktivite seyahati Ģeklinde kategorize 

edilmiĢtir. Holloway ve Plant (1988) bahsedilen tüm faaliyetleri beĢ temel ihtiyaç 

(fiziksel, kültürel, kişiler arası, ticari, statü ve prestij ile ilgili ihtiyaçlar) altında 

sınıflandırmıĢtır. Fiziksel ihtiyaçlar dinlenme, rahatlama, aksiyon, macera ve sağlıkla 

ilgilidir. Kültürel ihtiyaçlar ise eğitim, tarihi/arkeolojik, politik, bilimsel/teknik, 

sanat, din ve ticari ihtiyaçları içermektedir. Turistler tek bir ihtiyacı karĢılamaya 

değil, aynı anda oldukça farklı ihtiyaçlarını karĢılamaya çalıĢmaktadır. 

Maslow‟un teorisi genel olarak değerlendirildiğinde, hiyerarĢiyi doğrusal bir 

ilerleme Ģeklinde sunduğu anlaĢılmaktadır. Ġnsanların seyahat etmesindeki nedenlerin 

fazla olması aslında onların motive edilmesinde yer alan motivasyon faktörlerinin 

(Lopez-Guzman vd., 2017: 312-313), çok fazla olduğunu göstermektedir. Bu nedenle 

ilgili yazında yer alan çalıĢmalar, bireysel isteklerle ifade edilen ihtiyaçları 

değerlendirerek bu tabloyu olabildiğince basit göstermeye çalıĢmıĢtır. Dolayısıyla 

birçok çalıĢmada Maslow'un ihtiyaçlar hiyerarĢisi temel alınmıĢtır (Gnoth, 1997: 

294-296; Holden, 2005: 66). 

3.3.2. Seyahat Kariyer Basamağı (TCL) Kuramı ve Seyahat Kariyer        

Örüntüleri (TCP)  

Ġlgili yazında kabul görmüĢ teorilerden bir diğeri de Seyahat Kariyer 

Basamağı (Travel Career Ladder) kuramıdır. Pearce ve Caltabiano‟nun (1983: 17-

19), seyahat kariyer basamakları olarak bilinen seyahat motivasyon kariyer 

(Motivational Career in Travel) teorisini geliĢtirmeleri sonucu, Pearce (1988) 

tarafından öne sürülen Seyahat Kariyer Basamağı teorisi ortaya çıkmıĢtır. Bu teori 

Maslow‟un ihtiyaçlar hiyerarĢisi temel alınarak oluĢturulmuĢtur. Çünkü Maslow‟un 

geliĢtirdiği ihtiyaçlar hiyerarĢisi teorisinin turizme uygulanması seyahat motivasyonu 

araĢtırmalarında önemli odak noktalarından biri olmuĢtur. GeliĢtirilen seyahat kariyer 

basamakları teorisinin temel amacı turistlerin motivasyonunu belirlemeye yardımcı 

olmaktır (Sam, 2006: 25). 
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Pearce ilk olarak 1998 yılında "The Ulysses Factor" adlı kitapta seyahat 

kariyeri basamağı teorisini tanıtmıĢ ve 2005 yılında "Turist DavranıĢı: Temalar ve 

Kavramsal ġemalar" kitabında bu teorisini güncellemiĢtir. Bu modelin arkasında 

oluĢan temel fikir ise değiĢen turist motivasyonunun yorumlanmasıdır. Seyahat 

kariyer basamağı aslında seyahat konusunda çoklu model ya da güdülerin, tek bir 

güdüden daha etkin olduğunu açıklamaktadır. Bu modelde, turist motivasyonu beĢ 

hiyerarĢik seviyeye ayırılarak geliĢtirilmiĢtir. Bu bileĢenler; rahatlama ihtiyaçları, 

güvenlik ihtiyaçları, ilişkiler, öz saygı ve kendini geliştirme ve kendini gerçekleştirme 

olmak üzere sınıflandırılmıĢtır (Pearce, 2005: 52-53; Heitmann, 2011: 41). 

Bu teoride, motivasyonun kiĢilerin yaĢamları boyunca kazandıkları seyahat 

deneyimlerine göre farlılık gösterebileceği savunulmaktadır (Huang, 2007: 25-27). 

Seyahat kariyer basamağına göre, turistlerin büyük çoğunluğu en üst seviyedeki 

ihtiyaçlarını giderme çabası içindedir. Bu nedenle öncellikle fizyolojik ve güvenlik 

ihtiyaçlarını karĢılamakla ilgilenmekte ve daha sonra daha fazla deneyimle iliĢkili öz 

saygı ve kendini gerçekleĢtirme gibi daha yüksek seviyedeki ihtiyaçlarını tatmin 

etmeye çalıĢmaktadır (Li, 2007: 35-36). Diğer bir ifade ile turistlerin seyahat 

deneyimi artıkça, üst basamaklarda yer alan ihtiyaçlarla daha çok motive 

olmaktadırlar. Bu noktada motivasyon düzeyinin aslında hem fiziksel hem de 

zihinsel etkinlikleri tercih etmek isteyen turistler için geçerli olduğu söylenebilir 

(Weber, 2003: 377-378).  

Motivasyon faktörünün kiĢilerin seyahat kararında ve davranıĢlarında önemli 

bir rol oynadığı kabul edilmekte ve bu nedenle de seyahat deneyimi ile kiĢilerin 

motivasyon düzeyinin değiĢtiği ileri sürülmektedir. Daha önce gerçekleĢtirilen 

seyahatlere bağlı olarak farklı ihtiyaçların ortaya çıkması yaygın olarak kabul 

edilmekte ve bu durum da turizm motivasyonunu etkilemektedir (Heitmann, 2011: 

41). Böylece kiĢilerin yaĢam sürelerine veya seyahat deneyimlerine göre değiĢen ve 

seyahat motiflerine yansıyan bir seyahat kariyerine sahip oldukları söylenebilir 

(Pearce, 2005: 53). Ayrıca maddi nedenler, sağlık sorunları ve seyahat arkadaĢları 

gibi kiĢileri etkileyen farklı faktörlerin etkisinin de göz önünde bulundurulması 

gerekmektedir. Çünkü bazı turistler seyahat basamaklarında daha hızlı ilerlerken, 
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diğer turistler ise sağlık ve maddi durumlar nedeniyle aynı seviyede kalabilmektedir 

(Pearce, 1993: 24). 

Pearce ve Lee‟nin (2005: 230-235), geliĢtirdikleri seyahat kariyer örüntüleri 

(Travel Career Pattern) bu alanda geliĢtirilen bir diğer model olarak belirtilmektedir. 

Bu modelde, seyahat kariyer basamağı teorisi, teorik olarak daha kapsamlı bir Ģekilde 

seyahat motivasyonu teorisine dönüĢtürülmeye çalıĢılmıĢtır. Bu doğrultuda seyahat 

motivasyonu ile ilgili seyahat deneyimi modelleri arasındaki iliĢkinin keĢfedilmesi 

için çalıĢmalar yapılmıĢtır. AraĢtırmacılar, modeli oluĢturmak amacıyla Avustralya 

ve Kore ülkelerin de içerisinde yer aldığı birçok ülkede çalıĢmalar yapmıĢ ve çalıĢma 

sonucunda benzer yapıda sonuçlara ulaĢarak farklı kültürlerin deneyimlenmesi ve 

doğa ile ilgili motivasyonlar gibi farklı değiĢkenler tespit etmiĢlerdir. Belirlenen 

faktörler; yenilik, kaçış/rahatlama, özerklik, kendini gerçekleştirme, doğa, kendini 

geliştirme, benzerlik, kişisel kalitesini yükseltme, ait olma, nostalji, romantizm, 

taklit/benzerlik, soyutlama, ve hatırlama olmak üzere on dört baĢlık altında 

sınıflandırılmıĢtır.  

Seyahat kariyer örüntüleri teorisinde seyahat motivasyonu; temel motivasyon, 

orta katman motivasyonu ve dış katman motivasyonu olmak üzere üç katmandan 

oluĢmaktadır. En önemli motivasyon olan temel motivasyon; yenilik, kaçıĢ/rahatlama 

ve iliĢkiler gibi özellikleri içermektedir. Temel motivasyonu çevreleyen orta katman 

motivasyonu; doğa, kendini gerçekleĢtirme ve kendini geliĢtirme gibi iç motivasyon 

unsurlarından oluĢmaktadır. En dıĢta yer alan ve en az önemli olan dış katman 

motivasyonu ise nostalji ve soyutlama olarak sıralanmıĢtır (Pearce, 2005: 65-69; 

Pearce ve Lee, 2005: 230-235). Seyahat kariyer basamağı, seyahat kariyer örüntüleri 

modeline nazaran turist motivasyonu ile ilgili daha anlamlı bilgiler ve açıklamalar 

ortaya koymaktadır. Bununla birlikte, turist motivasyon modeli olarak nitelendirilen 

seyahat kariyer örüntüleri modelinin çeĢitlilik içermekte ve hâlâ geliĢtirilme 

aĢamasında olduğu ifade edilmektedir (Hsu ve Huang, 2008: 18). 

3.3.3. Ġtme ve Çekme Faktörleri Kuramı  

Ġlgili yazın incelendiğinde turist davranıĢlarını açıklayan motivasyon 

yaklaĢımlarından biri olan itme ve çekme faktörlerinin en çok kabul edilen teoriler 

arasında yer aldığı görülmektedir (Baloğlu ve Uysal, 1996: 32; Damijanic ve Sergo, 
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2013: 5). Geleneksel olarak, turizm motivasyonu “itici” ve “çekici” faktörler olarak 

nitelendirilmektedir. Sosyo-psikolojik faktörler (itici faktörler) genelllikle içsel 

motivasyon, destinasyon niteliklerine (çekici faktörler) atıfta bulunanlar ise dıĢsal 

motivasyon olmak üzere iki baĢlık altında incelenmektedir (Kim, Lee ve Klenosky, 

2003: 171).  

AraĢtırmacılar, seyahat motivasyonunun karmaĢık yapısı nedeniyle nasıl 

kavramsallaĢtırılacağı ve nasıl ölçüleceği konusunda bir fikir birliğine varamamıĢtır. 

Bu doğrultuda çalıĢmalarında seyahat motivasyonunu ölçmek amacıyla en popüler 

yaklaĢım türlerinden (Song ve Bae, 2018: 134) biri olarak kabul edilen itme-çekme 

faktörlerini kullanmaya baĢlamıĢlardır. İtme faktörleri, insanların seyahat etme 

arzusu anlamına gelen içsel motivasyonla ilgili iç güçler olarak tanımlanmaktadır 

(Popp, 2013: 18; Yao, 2013: 18). Ġtici faktörler, kaçıĢ, dinlenme ve rahatlama, 

macera, prestij, sağlık ve zindelik ve sosyal etkileĢim gibi kiĢinin ihtiyaç ve 

istekleriyle iliĢkili olarak görülmektedir (Klenosky, 2002: 385). Ġtici faktörler, 

bireylerin sosyo-psikolojik ihtiyaçlarını yönlendirdiği için seyahat etmeye teĢvik 

eden faktörler (Jang ve Cai, 2002: 111) olarak özetlenebilir. Destinasyonların fiyat, 

tesisler (örneğin konaklama, ulaĢım, yemek, restoranlar ve eğlence parkları vs.) ve en 

önemlisi sağlanan kalite açısından müĢterilerin beklentilerini karĢılayabilmesi 

gerekmektedir. Bu nedenle destinasyon yöneticisi tarafından sunulan tekliflerin, 

müĢterilerin ihtiyaçlarını ve isteklerini karĢılayacak nitelikte olması gerekmektedir. 

Dolayısıyla destinasyon planlamacıları ve pazarlamacıları tarafından itici faktörlerin 

uygun Ģekillerde kullanılması, destinasyonlara daha fazla turist çekilmesi konusunda 

önemli bir avantaj sağlamaktadır (Yousaf, Amin ve Santos, 2018: 202; Sthapit, 

Piramanayayagam ve Björk, 2020: 23). 

Çekme faktörleri ise kiĢilerin nerede, ne zaman ve nasıl seyahat ettiklerini 

belirlemekle ilgilenmektedir. Diğer bir ifade ile çekme faktörleri tercih edilecek olan 

destinasyonu ifade etmektedir. Öte yandan çekme faktörleri, güneĢ ıĢığı, plajlar, spor 

tesisleri ve ucuz uçak biletleri gibi destinasyonun özellikleri ve ilgi çekici yerleri 

veya nitelikleri açısından iliĢkilendirilmiĢtir (Uysal ve Jurowski, 1994; 844-845; 

Chen, 2004: 43; Yao, 2013: 18). Bu bilgiler ıĢığında, çekme faktörlerinin çoğunlukla 
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destinasyonların sahip oldukları olanaklarıyla (hizmet kalitesi, fiyatları ve altyapı vs.) 

iliĢkili olduğu söylenebilir.  

Ġtme-çekme faktörleri ile ilgili olarak, turist motivasyonlarının deneysel 

olarak değerlendirilmesi konusunda önemli rol oynadığı söylenmektedir. Dann 

(1977) ve Crompton (1979) motivasyon üzerinde itme ve çekme faktörlerinin 

ayrımını öne sürmüĢler ve bu bağlamda psikoloji alanındaki ihtiyaçları göz önünde 

bulundurarak yeniden ifade etmiĢlerdir. Dann (1977: 186-187), anomik ve ego 

arttırma teorisi olmak üzere, belirlenen iki itici motivasyon faktörünü geliĢtirerek 

sosyolojik teoriyi kullanmıĢtır. Anomik, günlük rutinden kaçma arzusuna hitap 

ederken, ego arttırma seyahat etmeyi kiĢisel bir gereklilik olarak görmekte ve iyi 

hissetme ihtiyacıyla ilgilenmektedir. Bu nedenle de araĢtırmacı, motivasyon türlerini 

kiĢilerin nerede, ne zaman ve nasıl seyahat edeceğini etkileyen itici faktörler olarak 

değerlendirmektedir. 

Crompton (1979: 409-419) bireylerin motive olmalarını kararlı denge durumu 

teorisiyle açıklamıĢ ve seyahat motivasyonunu sosyo-psikolojik (itme) motivasyonlar 

ve kültürel (çekme) motivasyonlar olmak üzere iki baĢlık altında değerlendirmiĢtir. 

Bu teoride motivasyonel sistemde oluĢan dengesizlik nedeniyle ihtiyaçların arttığı 

açıklanmaktadır. Sosyo-psikolojik faktörler; rutinden kaçma, kendini değerlendirme 

ve keşfetme, rahatlama, prestij, akrabalık ilişkilerinin arttırılması, sosyal etkileşimi 

kolaylaştırma, geçmişe dönüş/nostalji olmak üzere yedi boyut olarak sınıflandırırken, 

kültürel motivasyonları ise yenilik ve eğitim olarak iki boyut halinde açıklamıĢtır. 

Ayrıca yapmıĢ olduğu çalıĢmada elde edilen bulgulara göre, destinasyona özgü 

niteliklerin turistlerin sosyo-psikolojik motivasyonu üzerinde değiĢlik oluĢturduğu ve 

destinasyonun turistlerin ihtiyaçlarını karĢılaması açısından iĢlevsel bir ortam görevi 

gördüğü ileri sürülmüĢtür. Dolayısıyla bu durum, ürün tasarımı ve tanıtımında dikkat 

edilmesi gereken içgüdülerin rolünün vurgulanması açısından önem arz etmektedir. 

Crompton ve Mckay (1997: 433-436) çalıĢmalarında, festival ziyaretçilerin 

motivasyonlarının belirlenmesi incelemiĢ ve bu kapsamda; kültürel keşif, yenilik ve 

geçmişe dönüş, kişisel dengenin sağlanması, tanıdık gruplarla sosyalleşme, dış 

etkileşim/sosyalleşme, toplu halde bulunma olmak üzere altı motivasyon unsuru 

ortaya çıkarılmıĢtır. 
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Awaritefe (2004: 316-321) tarafından yapılan çalıĢmada, motivasyon teorileri 

itme faktörü (fizyolojik gerilimi azaltma, kendini gerçekleştirme-kültürel/eğitim ve 

aidiyet ve sevgi) ve çekme faktörü (dinamik faktör, mevcut karar, statik faktör, ticari 

ve destinasyon hakkında bilgi/reklam) olmak üzere sekiz baĢlık olarak belirlenmiĢtir. 

Daha sonraki süreçte Yoon ve Uysal (2005: 50-52) tarafından geliĢtirilen modelde 

ise sekiz adet itme faktörü ve on adet çekme faktörü bulunmaktadır. Ġtme faktörleri; 

heyecan, bilgi/eğitim, rahatlama, başarı, aile birlikteliği, kaçış, güvenlik/eğlence, 

evden uzaklaşma ve farklı şeyler görme unsurlarından oluĢmaktadır. Çekme 

faktörleri ise modern aktiviteler ve atmosfer, geniş alanlar ve faaliyetler, hava 

durumunun elverişli olması, doğal manzara, pahalı olmayan aktiviteler, farklı 

kültürler, temizlik ve alışveriş, gece hayatı ve yerel mutfak, ilginç kasaba ve köyler ve 

su aktiviteleri unsurlarından oluĢmaktadır. Ayrıca yapılan çalıĢmada itme ve çekme 

faktörlerinin boyutlarını keĢfetmenin yanı sırı itme ve çekme motivasyon unsurunun 

seyahat memnuniyeti ve destinasyon sadakati üzerindeki etkilerini de incelenmiĢtir. 

Çekme motivasyonun seyahat memnuniyeti üzerinde olumsuz bir etkisi olduğu tespit 

edilmiĢ; itme motivasyonun ise memnuniyet üzerinde önemli bir etkisi olmadığı 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bununla birlikte, itme motivasyonunun destinasyon sadakati 

üzerinde önemli ölçüde olumlu bir etkisi bulunduğu anlaĢılmıĢtır.  

Pearce ve Lee (2005: 230-235) kaçıĢ, gevĢeme, iliĢki geliĢtirme ve kendini 

geliĢtirmenin baĢlıca itici seyahat motivasyonları olduğunu öne sürmüĢtür. Öte 

yandan çekme faktörleri, insanların seyahat etmesinde etkili olan destinasyonun 

çekiciliğini ifade etmektedir. Örneğin, destinasyonun sahip olduğu rahat bir 

atmosfer, kültürel etkinlikler ve yerel halkın dostluğu gibi belirli özellikler, turistleri 

çekmede önemli faktörler olarak görülmektedir.  

Heitmann‟e (2011: 40) göre, itme ve çekme teorisi kolayca uygulanabilir olsa 

da hangi faktörün karar üzerinde daha fazla etkiye sahip olduğunu belirlemede bazı 

sorunlar ortaya çıkmaktadır. Genel olarak itme faktörlerinin karar almaya yol açtığı 

ifade edilirken, çekme faktörlerinin ise nihai kararı etkilemede eĢit derecede önemli 

bir rol oynadığı açıklanmaktadır. Bununla birlikte, tüketici karar verme süreci sosyal, 

kültürel ve ekonomik belirleyicilerden etkilendiği gibi, bu belirleyiciler de itme ve 

çekme faktörlerini etkileyebilmektedir.  
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Ġtme ve çekme faktörler genel itibariyle, bireyin motivasyon düzeyini ve 

seyahat destinasyon seçimlerini nasıl etkilediğini belirlemede önemli bir model 

olarak geliĢtirilmiĢtir (Dann, 1997: 186). Turizm çalıĢmalarında itme ve çekme 

faktörlerinin daha önemli olması, turistlerin spesifik ihtiyaçlarına yönelik üst düzey 

memnuniyeti oluĢturarak ürün veya hizmetlerin belirlenmesine olanak sağlamaktadır. 

Ayrıca bu faktörler aracılığıyla turistlerin memnun olmasını sağlayan ihtiyaçların 

giderilmesi ve ihtiyaçların bireysel olarak değerlendirilmesi aslında potansiyel turist 

oluĢturma fırsatını yaratalabilmektedir (Berendien, 2003: 34). Dolayısıyla itme ve 

çekme modelleri özellikle destinasyon seçimi çalıĢmalarında nispeten basit ve 

sezgisel bir yaklaĢım sunmakta ve seyahat motivasyonu araĢtırmalarında en çok 

benimsenen model olarak kullanılmaktadır (Kim, Lee ve Klenosky, 2003: 170-179). 

3.3.4. Plog’un Alosentrizm / Psikosentrizm Kuramı 

Turist motivasyonlarının anlaĢılmasına katkıda bulunmak amacıyla teorik 

bağlamda bir dizi yaklaĢımlar öne süren Plog‟un (1974) çalıĢması, seyahat eden 

turistlerin kiĢilik özellikleri ile motivasyonunu açıklayan ilk çalıĢma olması nedeni 

ile oldukça önemlidir (Litvin, 2006: 245).  GerçekleĢtirilen çalıĢma sonucunda (Plog, 

2001: 17) bireylerin seyahat tercihleri konusunda kiĢilik özelliklerinin etkili olduğu 

belirtilmiĢ ve bu doğrultuda psikografik kiĢilik tipleri geliĢtirilmiĢtir. Alosentrik 

(aktif kiĢilik) ve psikosentrik (pasif kiĢilik) olmak üzere iki temel kiĢilik türü 

belirlenmiĢtir (Andreu vd., 2005: 3; Litvin, 2006: 245). 

Alosentrik terimi, “allo” (farklılık) ve “centric” (merkezli) sözcüklerinin 

birleĢiminden oluĢmakta ve kiĢinin çeĢitli faaliyetler üzerindeki ilgi modellerine 

odaklanması anlamında kullanılmaktadır (Harrill ve Potts, 2002: 108). Alosentrik 

turistler, kendinden emin ve maceracıdır, yeni deneyimler ararlar ve risk almaya 

hazırdırlar (Berendien, 2003: 38). BaĢkalarının fikirlerine güvenmeksizin hızlı, kolay 

ve çoğu zaman bağımsız olarak karar veren, enerjik ve yeniliğe açık insanlardır  

(Plog, 2001: 15-16). Entellektüel açıdan da meraklı oldukları için daha sık seyahat 

ederler ve nispeten uzun yolculuklara çıkmaktadırlar (Plog, 2002: 244). Çok fazla 

seyahat eden bu kiĢiler, yerel konaklama iĢletmelerini tercih etmektedir. Yerel halkla 

etkileĢim, yerel gelenek ve kültürlere katılım, ayrıca aktif geçmiĢ zamanları tatil 

deneyimlerinin merkezinde yer almaktadır (Pearce, 2011: 43).      
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Psikosentrik terimi “psyche” (benlik) ve “centric” (merkezli) sözcüklerden 

oluĢmaktadır. Psikosentrikler, baĢlarına gelenlerin büyük ölçüde kendi kontrollerinin 

dıĢında olduğuna inanırlar (Cruz-Milan, 2018: 50). Psikosentrik turistler daha az 

maceracıdırlar, seyahatlerini arkadaĢ, aile veya belirli gruplarla gerçekleĢtirmekte ve 

tanınmıĢ yerlere gitmeyi tercih etmektedir (Hudson, 2000: 10). Daha az seyahat 

ederler ve daha kısa süre konaklama yaparlar. Popüler yerel turistik destinasyonları, 

kitle turizmine yönelik tatil beldelerini veya kendilerini rahat hissettikleri diğer 

turistik yerleri ziyaret etmektedirler (Plog, 2002: 244). Konaklama açısından genel 

kiĢilik özelliklerini yansıtan mobil evleri, otelleri veya motelleri tercih ederler 

(Heitmann, 2011: 33-34). 

Plog (1974), bu kiĢilikler arasında yakın psikosentrik kişilik, orta sentrik ve 

yakın alosentrik gibi farklı kiĢilik tiplerinin olabileceğini ifade etmektedir. Orta 

sentrik kişilik, her iki psikografik özelliğin dengeli bir kombinasyonuna sahip olan 

bireylerdir (Cruz-Milan, 2018: 50). Tipik olarak arkadaĢları ve akrabaları ile birlikte 

daha çok aĢina oldukları ortamlarda bulunmak isterler. Onlar için seyahat etmek, 

günlük rutinlerden uzaklaĢmak anlamına gelmektedir. Plog (1974), insanların neden 

seyahat edip etmediklerini veya belirli destinasyon bölgelerinin neden 

popülaritesinin arttığını veya azaldığını oluĢturmuĢ olduğu psikografik yaklaĢım ile 

açıklayabilmektedir (Hashimoto, 2016: 26). 

Alosentrizm ve psikosentrizm kavramları birçok araĢtırmacı tarafından da 

benimsenmiĢtir (Holden, 2005: 73). Plog (2001: 15) çalıĢmasında, Amerikan 

vatandaĢlarının seyahatlerinde hangi nedenlerden dolayı havayolunu tercih 

etmediklerini araĢtırmıĢtır. ÇalıĢma sonucunda havayolu ile seyahat etmeyi tercih 

etmeyen kiĢilere yönelik oluĢan kiĢilik özelliklerini üç temel baĢlık (kaygı duyma, 

güçsüzlük duygusu ve bölgesel sınır) altında sınıflandırmıĢtır. Kaygı duyma, kiĢiler 

günlük yaĢamlarında yabancı oldukları çevreye karĢı kendilerini güvensiz 

hissetmektedir. Güçsüzlük duygusu, kiĢiler günlük hayatlarında oluĢan bazı olayların 

kendi kontrolleri dıĢında olduğunu ve kaderlerini kontrol edemeyeceklerine 

inanmaktadır. Bölgesel sınır, kiĢilerin yaĢadıkları ülkeden çıkmamaları veya daha az 

seyahat etme eğiliminde olmalarıdır. 
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Plog (1974) tarafından ortaya koyulan modelin süregelen kullanıĢlılığı, basit 

tek boyutlu yapısı ve seyahat edenlerin kiĢiliği ile destinasyon arasındaki dinamik 

etkileĢimleri yakalayabilmektedir (Hashimoto, 2016: 26). Ayrıca yüksek düzeyde 

sınıflandırılan alosentrik tipoloji grubunda yer alan turistler, yeni destinasyonlarda 

bulunan otantik yerleri keĢfetme ve deneyim kazanma adına yüzeysel bir bakıĢ 

açısına sahiptir. Fakat yüksek düzeydeki psikosentrik tipoloji grubunda bulunan 

turistler öncelikli olarak yüzeysel bakıĢa yönelmektedir (Litvin, 2006: 245). 

Alosentrik turistler daha maceracı olmalarından dolayı farklı türde seyahat 

deneyimleri kazanmaya yatkın olarak değerlendirilmektedir. Psikosentrik turistler 

otantik olan destinasyonları yüzeysel bakıĢ ile deneyimleyerek sonraki süreçte aĢina 

gelen bu tür destinasyonları tercih etmektedir (Woodside ve Martin, 2015: 3).  

3.3.5. KaçıĢ ve ArayıĢ Kuramı  

Turist davranıĢlarının dinamik bir yapıya sahip olması ve seyahat etmeye 

yönelik psikolojik faktörlerin sürekli değiĢmesi seyahat davranıĢlarını eĢ zamanlı 

olarak etkileyen farklı motivasyon güdülerin oluĢmasına izin vermektedir. Iso-Ahola 

(1982: 257-258) da seyahat etmenin en önemli belirleyicilerinden birinin motivasyon 

olduğunu belirtmiĢtir. Bu nedenle, insanları seyahat etmeye iten motivasyonları 

anlamak, araĢtırmacıların turizm davranıĢlarının değerini daha iyi tanımlamalarına ve 

gelecekte ortaya çıkacak seyahat modellerini tahmin etmelerine veya etkilemelerine 

olanak tanımaktadır. 

Iso-Ahola (1982),  itme ve çekme motivasyon faktörlerini benimseyen bir 

sosyo-psikolojik turizm kuramı geliĢtirmiĢtir. Bu kapsamda Deci‟nin (1975) içsel 

motivasyon teorisinden yola çıkan araĢtırmacı, bireyleri herhangi bir davranıĢı 

gerçekleĢtirmeye iliĢkin motive eden iç faktörlerin ve gelecekte oluĢacak 

memnuniyetin farkındalığını savunmaktadır. Iso-Ahola (1982), turizmin birçok kiĢi 

için yaklaĢım odaklı olmaktan ziyade daha çok kaçıĢ odaklı bir faaliyet olduğunu öne 

sürmektedir. Ayrıca modelde, turizm davranıĢının kritik belirleyicileri olan ve aynı 

zamanda bireyi etkileyen arayış (seeking) ve kaçış (escape) iki motivasyon gücünün 

olduğu öne sürülmüĢtür (Li, 2007: 39-40). 

ArayıĢ teorisi, bireyin seyahat etme isteğinin iç kaynaklı yani psikolojik 

nedenlere bağlı olarak ortaya çıkma durumunu açıklamaktadır. Farklı bir Ģekilde 
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ifade edilecek olursa, bireylerin yaĢamlarını sürdürdükleri çevreden belli süre için 

uzaklaĢmak istemeleridir. KaçıĢ teorisi ise daha çok rutin yaĢamın dıĢında olan farklı 

çevrelere yönelme isteğini ifade etmektedir (Park vd., 2008: 162; Heitmann, 2011: 

39). Bu teori bireyleri seyahat etmeye yönlendiren temel motivasyonu oluĢturmakta, 

bununla birlikte seyahat eden bireylerin tatmin olma derecelerini önemli ölçüde 

belirleme gücünü açıklamaktadır (Weissinger ve Iso-Ahola, 1984). Bu teoride 

vurgulanmak istenen temel nokta, bireylerin seyahatleri esnasında hem bireysel hem 

de bireyler arası kaçıĢ motivasyonu ile güdülenebilmekte olduğudur (Iso-Ahola, 

1982: 259). Dolayısıyla itme ve çekme seyahat motivasyon faktörlerinin oluĢturmuĢ 

olduğu davranıĢların veya arzuların aynı Ģekilde arayıĢ ve kaçıĢ teorisinde yer alan 

motivasyonda da oluĢtuğu görülmektedir (Crompton ve McKay, 1997: 428). 

Iso-Ahola (1982) turistlerin rutin ve stresli ortamlardan kaçmaya zorlanırken, 

içsel ödüller aradığını ve bu nedenle de arayıĢ ve kaçıĢ güdülerinin daha çok eĢ 

zamanlı hareket ettiğini belirtmektedir. Ayrıca araĢtırmacı, turizm motivasyonu ile 

ilgili hem psikolojik (kiĢisel) hem de sosyal (kiĢiler arası) bir bileĢen olduğunu öne 

sürmektedir. Bireylerin seyahat arayıĢları ile ilgili kiĢisel veya kiĢiler arası oluĢan 

sorunlarını arkada bırakarak kiĢisel veya kiĢiler arası ödül kazandıkları ifade 

edilmektedir. Böylece kiĢisel ödüllerin, öğrenme ve keĢfetme gibi kavramlarla 

açıklandığı; kiĢiler arası ödüllerin ise daha çok sosyal etkileĢim olarak adlandırıldığı 

görülmektedir (Huang, 2007). 

Iso-Ahola ve Allen (1982: 141-142), kaçıĢ ve arayıĢ motivasyonu kapsamında 

turizmin daha çok diyalektik bir yapıya sahip olduğunu ifade etmektedir. Açıklanan 

bu oluĢumun nedeni de bireylerin sürekli olarak geliĢim içinde yer almasına 

bağlanmaktadır. AraĢtırmacılar, yaptıkları çalıĢmalarında Iso-Ahola‟nın (1982), kaçıĢ 

ve arayıĢ motivasyonunu değerlendirmiĢ ve bu kavramların turizm açısından oldukça 

önemli olduğuna yönelik sonuçlara ulaĢmıĢtır. Bununla birlikte yapılan analizlerden 

elde edilen bulgulara göre, kiĢiler arası iliĢkilerde kontrol sağlama, rutin hayattan 

kaçma ve kiĢiler arası iliĢkilerde yaĢanan olumlu geliĢmeler gibi farklı motivasyon 

faktörleri belirlenmiĢtir. Bu doğrultuda turizm faaliyetlerinin kiĢisel ihtiyaçları 

karĢılaması nedeniyle kaçıĢ ve arayıĢ motivasyonu içerisinde bulunan turistlerin 

ihtiyaçlarını karĢılamaya yönelik en uygun aktiviteleri sunduğu ifade edilebilir. 
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Mannell ve Iso-Ahola (1987: 315-317) bahsedilen yaklaĢımın geliĢmiĢ bir 

versiyonunu sunarak, turizmin birçok kiĢi için arayıĢa yönelik bir faaliyetten ziyade, 

daha çok kaçıĢ odaklı bir faaliyet göstermesi gerektiği teorisini daha da ileri 

götürmüĢtür. Bu modele göre, motivasyon güçleri bir bireyin boĢ zamanını veya 

davranıĢını aynı anda etkileyebilmektedir. Hatta Iso-Ahola (1982) motivasyonun boĢ 

zaman etkinliği için önemli bir faktör olduğunu öne sürmüĢtür. Bu nedenle de 

modelde yer alan iki motivasyon gücü bireyin boĢ zaman ve turizm arasındaki 

iliĢkisini anlayabilmek amacıyla psikolojik ve deneysel yaklaĢımlar sunmaktadır. Bu 

noktada sosyal yönlendirme (kiĢisel veya kiĢiler arası) benzersiz bir boyut olarak 

dikkate alınmıĢtır. Teoriye göre turistler iki itici gücün etkisi nedeniyle (stresli 

ortamlardan kaçma arzusu, saygı ve sosyal statü gibi kiĢisel veya kiĢiler arası ödüller 

arama isteği gibi) seyahat etmektedir. Aslında seyahat etme, istenmeyen kiĢisel 

durumlardan kaçma ve aynı zamanda kiĢiler arası saygı ile sosyal durumu iyileĢtirme 

fırsatı sunmaktadır. Bu iki boyut bu bakımdan Dann (1977, 1981) tarafından 

geliĢtirilen anomik ve ego arttırma teorisini yansıtmakta ve turistler için optimum 

düzeyde uyarılmanın önemini vurgulamaktadır.  

3.4. Yerel Yiyecek Tanımı        

Yerel yiyecek kavramının belirlenmiĢ bir tanımı bulunmamakla (Blake, 

Mellor ve Crane, 2010: 410-411; Sundbo, 2013: 67-69)  birlikte  anlamı, tüketicinin 

yerellik algısı bakımından farklılık gösterebilmektedir (Jones, Comfort ve Hillier, 

2004: 329-330; Darby vd., 2008: 476-478; Lang, Stanton ve Qu, 2014: 1809). Yerel 

yiyecekler coğrafi bakıĢ açısıyla ifade edilecek olursa,  belirli bir alanda üretilen, 

satılan ve tüketilen gıdalardır (Bosona ve Gebresenbet, 2011: 294). Farklı bir tanıma 

göre belli bir bölgeye 50 mil mesafede üretilen tüm yiyecekler yerel yiyecek 

kapsamında değerlendirilmektedir (Trivette, 2015: 488).  

Sims (2009: 323) yerel yiyecekleri, bir destinasyonun yerini ve kültürünü 

temsil eden otantik ürünler olarak tanımlarken; Sthapit, Piramanayayagam ve Björk, 

(2020: 19) ise belirli bir bölgenin geleneksel yöntemleri kullanılarak hazırlanan 

yiyeceklerin yanı sıra belirli bir destinasyona özgü nitelikli ürünler olarak ifade 

etmektedir. Bu kapsamda yerel yiyecekler, aynı coğrafi bölgede bulunan yiyecek 

üreticilerini ve tüketicilerini birbirine bağlamayı amaçlayan bir hareket olarak kabul 



65 
 

 

görmektedir (Feenstra, 2002: 102-103). Böylece yerel yiyeceklere iliĢkin giriĢimler, 

küreselleĢmenin ekonomi üzerinde yarattığı etkilere karĢı teĢvik edici bir yapıdadır. 

Bu bilgiler doğrultusunda üreticilerin ve tüketicilerin arasındaki fiziksel mesafenin 

azaltılmasının kırsal toplulukları canlandırdığı hem yerel çiftçilere hem de tüketici ve 

çevre sağlığına fayda sağladığı düĢünülmektedir (Fonte, 2008: 203). 

Küresel gıda sisteminin olumsuz etkilerine tepki olarak dünya çapında “yerel” 

gıda hareketleri ortaya çıkmıĢtır. Bu kapsamda gıda sistemleri hakkında bilgi akıĢını 

kolaylaĢtıran küreselleĢme süreçlerinin, yerel gıda hareketlerinin arkasındaki 

ideallerin ve yerelleĢtirilmiĢ gıda sistemleri yaratmanın bir sonucu olduğu 

söylenebilir (Long, 2004: 504). Ayrıca yerel yiyeceklerin satın alınması veya 

desteklenmesi çevresel, ekonomik ve sosyal sorumluluk olmak üzere bir modele 

bağlı kalmasında sürdürülebilir bir eylem olarak değerlendirilebilir. Bu doğrultuda 

yerel yiyeceğin turist harcamalarında itici bir güç olarak tanımlanması, kırsal 

ekonomilerin geliĢmesi, bir bölgenin kimliğinin güçlendirilmesi, kültürel mirasın 

sürdürülmesi ile tarımın ve kırsal alanda faaliyetlerini devam ettiren iĢletmelerin 

çeĢitlendirilmesine yardımcı olmaktadır (Henderson, 2009: 321-322; Sims, 2010: 

105). 

Yerel yiyecek aynı zamanda birçok ülke tarafından ulusal kültürel kimliğin 

bir parçası olarak görülmekte ve turizmi teĢvik etmeye yönelik önemli çekici 

unsurlardan biri olarak değerlendirilmektedir (Au ve Law, 2002: 828). Bu nedenle 

ortaya çıkan yiyecek faaliyetleri, kiĢilerin bir destinasyonu ziyaret etme noktasında 

oluĢan motivasyonu teĢvik etmede zirve deneyimi olarak kabul edilmektedir (Chuah, 

Cheam ve Kadir, 2020: 30). Bu kapsamda etnik restoranlarda servis edilen yemekler, 

yemek yenilen bölgenin ve çevrenin kültürü otantik bir deneyimdir. Dolayısıyla 

bölgeye özgü yerel yiyecekler kiĢilerin, otantik ve orijinal bir deneyime sahip olması 

açısından oldukça önemlidir (Stone vd., 2018: 1128).  

Bessiere‟e (1998: 23) göre yerel yiyecekler fizyolojik, psiko-duyusal, sosyal 

ve sembolik bir çevrenin parçası olarak değerlendirilmektedir. Yiyecek seçiminin ise 

yiyeceği beğenmenin ve yemek tercihinin gözle görülür bir sonucu olduğu ifade 

edilmektedir (Koesveld, 2017: 8). Yiyeceklere iliĢkin deneyimler sonraki yiyecek 

seçimlerini Ģekillendirmektedir. Bu nedenle de bireysel veya grupların gıda seçim 
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yörüngelerinde oluĢan değiĢikliklerin araĢtırılması, sosyal ve ekonomik eğilimlerinin 

yiyecek seçimleri üzerindeki etkisini incelemek için bir fırsat sağlamaktadır. YaĢam 

seyri perspektifi, yiyecek seçimleri üzerindeki çeĢitli bireysel ve bağlamsal etkileri 

değerlendirmek için bir çerçeve sağlamaktadır (Sobal vd., 2006: 5). Lin, Pearson ve 

Cai (2011: 33) ise turistlerin seçim eğilimlerini etkileyen üç temel faktörün (yemek 

sunulan yerin fiziksel standartları ve ortam, yemek servisi alanının ulaşılabilir 

olması ile birlikte yiyecek kalitesi, hizmet kalitesi ve samimiyet) önemli olduğunu 

vurgulamaktadır. Bununla birlikte, kiĢiden kiĢiye değiĢebilen içsel ve dıĢsal 

davranıĢlar (beslenme, gelir, tat tercihleri) ve fiziksel etkiler (temizlik, fiyat, sosyal 

refah) de oldukça önemlidir. Bu faktörler, destinasyonlara yönelik gastronomi 

turizmine katılmanın önemi konusunda daha doğru bir anlayıĢ sağlamaktadır.           

Yerel yiyecek, bir destinasyona özgü özellikleri temsil eden ve turistlerin 

gözünde genel bir yerel yemek imajı oluĢturan bir dizi gıda maddesini ifade 

etmektedir (Long, 2004: 505). Yemek tarzları ve farklı mutfaklara özgü yiyecekler 

genellikle prestijin bir parçasını oluĢturmaktadır. Bu doğrultuda yeni yiyecekler 

deneyimleme, kiĢileri seyahat etmeleri için motive eden faktörlerden biri olarak 

kabul edilmekte (Goeldner ve Ritchie, 2003: 250) ve bu durum da destinasyona 

yönelik turizm talebinin oluĢturulmasında etkili olabilmektedir (Kivela ve Crotts, 

2005: 44). Bu amaçla yerel yiyecekler, kültürel kimlik ve yerel üretim açısından 

sürdürülebilir bir geliĢtirmeyi sağlamakta bu noktada yerel ekonominin tüm 

boyutlarına katkıda bulunmaktadır (Everett ve Slocum, 2013: 790-791).  

Telfer ve Wall (1996: 635-637), üretim ve tüketim arasında bir bağlantı 

oluĢturan yerel ve özgün kavramların sürdürülebilir gastronomi turizmi için büyük 

önem taĢıdığını belirtmektedir. Yerel ve otantik gıdaların tüketimi aslında bir 

bölgenin sürdürülebilirliğine hem doğrudan hem de dolaylı bir Ģekilde katkıda 

bulunulduğunu göstermektedir. Yerel yiyeceklerin üretilmesi, ulusun ekonomik 

olarak desteklenmesi ve özellikle de yerel bir destinasyonun marka haline getirilmesi 

güçlü etkenler olarak ifade edilmektedir. 

Yiyecek ve destinasyon arasındaki iliĢkiyi inceleyen Sims (2010: 105-106) 

yerel yiyeceklerin turizmin geliĢmesine yardımcı olduğunu belirtmektedir. Böylece 

yiyecek ve içecek ile ilgili ürünlerin tanıtımı, belirli bir destinasyon için imaj yaratma 
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konusunda kolaylık sağlamanın yanı sıra uzun vadeli ekonomik bir sürdürülebilirlik 

oluĢturmaktadır. Turizm faaliyetleri kapsamında yerel yiyeceklerin ekonomiye etki 

oranın oldukça yüksek olduğu açıklanmaktadır (Anderson, 2013: 62-65). Bununla 

birlikte turist harcamalarının yaklaĢık üçte birinin tatil sırasında dıĢarıda yemek yeme 

için harcandığı ortaya çıkarılmıĢtır (Telfer ve Wall, 2000). UNWTO 2017 yılında, 

gastronomi turizminin turizm destinasyonlarında elde edilen toplam gelirin 

%30'undan fazlasını oluĢturduğunu açıklamıĢ ve bu gelir marjının da yakın gelecekte 

artmasının beklendiğini duyurmuĢtur. 

Seo, Yun ve Kim (2013: 30-33) yerel ve benzersiz olan bir mutfağın ülkelere 

özgü yemek imajını geliĢtirebileceğini açıklamakta ve bu durumun da yerel kültür ve 

yiyecek tüketimi yoluyla turistleri seyahat deneyimi açısından teĢvik edeceğini öne 

sürmektedir (Dimitrovski ve Crespi-Vallbona, 2017: 478-480; Kline, Lee ve 

Knollenberg, 2018: 1235-1240). Yerel yiyecekler ve mutfaklar daha fazla ilgi ve 

kabul gördükçe, destinasyonlar yerel yiyecek turizmini geliĢtirme fırsatlarını 

kapsamlı bir Ģekilde sunabilme imkanına sahip olabilecektir. Dolayısıyla ifade edilen 

bilgiler kapsamında yerel yiyeceklerin, bir destinasyonun kimliğini ve kültürünü ön 

plana çıkaran önemli bir araç olarak görülmesi nedeniyle hedef pazarın geliĢiminde 

önemli faktörlerden biri olarak kabul edildiği söylenebilir (Hjalager ve Richards, 

2002: 224).  

3.5. Yerel Yiyecek Tüketim DavranıĢı            

Tüketici davranıĢları üzerinde etkili olan birçok faktör bulunmaktadır. Bu 

faktörler; büyük indirimler, firmaların pazarlama çabaları gibi sosyolojik, psikolojik 

ve durumsal faktörlerden oluĢmaktadır. Açlık ve susuzluk gibi psikolojik ihtiyaçlar, 

tüketicileri yiyecek ve içecek satın alma konusunda motive etmektedir (Ngugi, 

O'Sullivan ve Osman, 2020: 4). Satın alma kararı oluĢumunda etkili olan unsurlar; 

içsel faktörler (motivasyon, tutum, inanç, kiĢilik özellikleri gibi) ve dışsal faktörler 

(demografik özellikler ve kültürel yapı gibi) olmak üzere iki temel baĢlık altında 

değerlendirilmektedir. Bu doğrultuda tüketici davranıĢlarının belirlenmesi amacıyla 

psikoloji, sosyoloji, pazarlama, ekonomi ve coğrafya gibi birçok alanda çalıĢmaların 

yapıldığı ifade edilmektedir. Ayrıca karar verme sürecini; farkına varma, bilgiyi 

arama, alternatiflerin değerlendirilmesi, satın alma ve satın alma sonrası davranıĢ 
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aĢamaları etkileyebilmektedir (Mitchell ve Hall, 2003: 61). Satın alma sürecini 

etkileyen tüketici davranıĢ modeli ġekil 3.2‟de gösterilmektedir. 

 

ġekil 3.2. Tüketici DavranıĢ Modeli 
 

Kaynak: Ngugi, O'Sullivan ve Osman, 2020: 5 

 Tüketici davranıĢ modeli ġekil 3.2‟de görüldüğü üzere; bireysel etkiler 

(tüketicinin doğasında olan faktörler); grup etkileri (toplumdaki kiĢilerinin neden 

olduğu), durumsal etkiler (tüketici davranıĢlarını etkileyen geçici koĢullar, örneğin 

ruh hali baskısı gibi), firmaların pazarlama çabaları (kontrol edilebilir değiĢkenler, 

pazarlama karmasının unsurları) ve kişsel özellikler (cinsiyet, yaĢ gibi) olmak üzere 

beĢ temel kategoriye ayırılmaktadır (Ngugi, O'Sullivan ve Osman, 2020: 4). 

Yiyecek seçiminin son derece karmaĢık bir süreci kapsaması, aslında 

bireylerin seçimlerinde daha çok hedonik nedenli etkilerin olabileceği (Ratner, Kahn 

ve Kahneman 1999: 1-5) görüĢünü ön plana çıkarmaktadır. Bununla birlikte yiyecek 
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seçiminde etkili olan faktörler; ihtiyaç, açlık hissi, alıĢkanlık, sağlık, geleneksel 

faktörler, sosyalleĢme, fiyat, kilo kontrolü Ģeklinde sıralanabilir. Genel olarak 

değerlendirildiğinde, yiyecek tüketim kararlarında ve özellikle yeni veya aĢina 

olunmayan yiyeceklere karĢı oluĢan kararlarda rol oynayan birçok unsurun olduğu 

söylenebilir. Ayrıca yiyecek seçiminde gün içerisinde oluĢan zaman dilimlerinin de 

etkisi bulunmaktadır. Gündüzleri fiziksel ihtiyaç odaklı yiyecekler tercih edilirken 

geceleri ise daha çok psikolojik veya duyusal seçimler oluĢmaktadır (Verbeke ve 

Lopez, 2005: 825; Thuy, 2015: 79-80).  

Bireylerin yiyecek tüketim kararı kültürel, sosyal, psikolojik ve duyusal 

faktörleri içeren bileĢik bir davranıĢ olarak kabul edilmektedir (Köster, 2009: 70-71).  

Bireyin davranıĢsal niyeti kendi davranıĢını sergileme eğilimini ifade etmekte ve bu 

kapsamda gezileri sırasında yerel yiyecek deneyiminden duyulan memnuniyet, 

kiĢileri aĢağıdaki davranıĢlardan bir veya daha fazlasını gerçekleĢtirme konusunda 

motive etmektedir (Mak vd., 2012a: 934; Suhartanto, Ruhadi ve Triyuni, 2016: 95-

97; Folgado-Fernandez, Hernandez-Mogollon ve Duarte, 2017: 99-100; Wang, 

Kirillova ve Lehto, 2017: 681): 

 Yerel yiyecekleri tekrar deneyimleme arzusuyla motive olarak destinasyonu 

tekrar ziyaret etmek, 

 BaĢkalarıyla yerel yiyeceklere yönelik yemek deneyimlerini paylaĢmak, 

 Destinasyona özgü yerel yiyecekleri baĢkalarına tavsiye etmek. 

Richards‟a (2002: 1055-1056) göre, turizmde yiyecek tüketimi, doğası gereği 

“zorunlu” olarak kabul edilmektedir. Bu nedenle turistlerin seyahatleri sırasındaki 

yiyecek tüketimi zorunlu bir davranıĢtır. Bu yaklaĢımdan farklı bir tutumu ortaya 

koyan Choe ve Kim (2018: 2) ise turistlerin hem enerji hem de duygusal fayda 

sağlamak amacıyla yiyecek tükettiğini vurgulamaktadır. Bu nedenle turistler faklı 

kültürlere özgü yiyecekleri deneyimlemeyi seçtiklerinde, genellikle olumlu duygusal 

faydalar elde etmeyi beklemektedir.  

Ġlgili yazında daha önce yapılan araĢtırmalar, turistlerin yiyecek tüketimi ile 

ilgili çalıĢmaların iki ana kategoriye ayrılabileceğini göstermektedir. Ġlk kategori, 

turistlerin yemek davranıĢı ve yemek tüketimi hakkındaki genel tartıĢmalar (Quang 
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ve Wang, 2004: 297-300; Chang, Kivela ve Mak, 2010: 989-993; Mak vd., 2012a: 

928-929; Mak vd., 2013: 327-328; Seo, Yun ve Kim, 2013: 295-297), ikinci kategori 

ise turistlerin yerel yiyecek ve içecekleri deneyimleme arzusu oluĢturan çalıĢmalar 

(Torres, 2002: 282-286; Cohen ve Avieli, 2004: 760-770; Kim, Eves ve Scarles, 

2009: 423-425; Kim, Eves ve Scarles, 2013: 484-487; Mkono, Markwell ve Wilson, 

2013: 68-69) olarak sınıflandırılmaktadır. AraĢtırmalar değerlendirildiğinde, yerel 

yiyeceklerin turistlerin karar verme sürecini (tutum, değerlendirme, satın alma 

istekliliği, seçim) önemli ve karmaĢık Ģekillerde etkilediğini göstermektedir. 

Tutumlara iliĢkin olarak örneğin, daha bireyselci olan tüketicilerin kolektivist 

(bireyci ve kolektivist) olan tüketicilere kıyasla yerli ürünlere karĢı daha eleĢtirel bir 

tutuma sahip olabilmektedir (Gürhan-Canlı ve Maheswaran, 2000: 309-310). 

Turistlerin yerel yiyecekleri tüketim değeri ve yerel yiyeceklere yönelik tutumları, 

destinasyon imajı ve davranıĢsal niyetleri arasındaki karĢılıklı iliĢkilerin tam olarak 

açıklanamadığı ifade edilmektedir. Ayrıca, turistlerin yerel yiyecek tüketim değerinin 

kültürel geçmiĢlerine göre incelenmesi gerektiği de belirtilmektedir. Çünkü yiyecek 

algısı turistlerin kendi yemek kültüründen büyük ölçüde etkilenmektedir (Choe ve 

Kim, 2018: 1). 

3.6. Turistlerin Yerel Yiyecek Tüketimini Etkileyen Faktörler                                                                                           

Gıda alanında yapılan araĢtırmalar, yaĢanılan yer dıĢına yapılan seyahatlarda 

yiyecek tüketimini etkileyen faktörlerin yiyecek, çevre ve birey olmak üzere üç genel 

baĢlık altında toplanabileceğini belirtmektedir (Randall ve Sanjur, 1981: 151-159). 

Yiyecekler tat, aroma, doku ve görünüm gibi duyusal nitelikleri ortaya çıkarmakta ve 

çevre, kültürel, sosyal, ekonomik ve fiziksel etkiler sağlamaktadır. Bireysel sosyo-

kültürel, psikolojik ve fizyolojik faktörlerin (Veblen, 2005: 54) yiyecek tüketim 

davranıĢları üzerinde doğrudan veya dolaylı etkileri olduğu öne sürülmektedir. 

Kategoriler arasında, bireyle ilgili faktörlerin yiyecek tüketiminde oluĢan farklılıkları 

açıklaması için son derece önemli olduğu yaygın olarak kabul görmektedir (Rozin, 

2006: 20-25). Ġlgili yazında konuyla ilgili yapılan araĢtırmalar, turistlerin yiyecek 

tüketim motivasyonları üzerine yoğunlaĢmaktadır. Bu doğrultuda çalıĢmalarla ilgili, 

turistlerin seyahat etmesine teĢvik eden motivasyonların farklılaĢtığı ve bununla 

birlikte seyahatleri sırasında oluĢan yiyecek tüketim amaçlarının tespit edilmesinin 
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önemli bir duruma geldiği yönünde açıklamalar yapılmıĢtır (Sparks, Bowen ve Klag 

2003; Kim, Kim ve Goh, 2011). KiĢilerin yerel yiyecek algılarının deneyimlerinde 

önemli bir rol oynadığına dair artan farkındalığa rağmen, çok az çalıĢmada (Fields, 

2002: 36-40; Shenoy, 2005: 101-103; Kim, Eves ve Scarles, 2009: 423-425; Everett, 

2012: 535-539; Silkes, 2012: 327) yerel yiyecek tüketimi için oluĢan motivasyonun 

arka planı araĢtırılmıĢtır. 

Turistlerin farklı ihtiyaçlarının belirlenmesi ile yerel yiyeceklerin daha iyi bir 

Ģekilde tasarlanabileceği öne sürülmektedir (Getz ve Frisby, 1988; Tikkanen, 2007). 

Bu durumun önceki çalıĢmalarda ihmal edildiği belirlenmiĢ ve motivasyonlardan 

kiĢisel özelliklere kadar destinasyonlarda yerel yiyecek tüketimini etkileyen çeĢitli 

faktörlerin oluĢturulması gerektiği açık bir Ģekilde ifade edilmektedir (ġengel vd., 

2015: 431). Farklı bir çalıĢmada ise turistlerin yiyecek tüketimini etkileyen genel 

faktörlerin anlaĢılması daha sistematik bir yaklaĢım ile incelenmiĢtir. Bu doğrultuda 

ilgili yazında yapılan araĢtırmalarda turistlerin yiyecek tüketimi etkileyen potansiyel 

faktörlerin; sosyo-demografik faktörler, kültürel ve dini faktörler, maruz kalma ve 

geçmiş deneyimler ve motivasyon faktörleri olarak sınıflandırıldığı görülmektedir 

(Mak vd., 2012a: 929-934; Martinez, 2015: 16-17; Wu, 2015: 22; Hafiz Zainal-

Shukri, 2017: 36; Koesveld, 2017: 8-10; Lin, 2017: 33; Gonzalez, Curtis ve Isaac,  

2020: 5-8). 

3.6.1. Sosyo-Demografik Faktörler                                                                                    

Yiyecek tüketimi ve hizmetleri üzerinde üç tür değiĢkenin etkili olduğu 

belirtilmiĢtir. Bu değiĢkenler; aile yaĢam döngüsü, sosyal sınıf, kültürel ve coğrafi 

değiĢkenlerden oluĢmaktadır. Aile yaĢam döngüsü değiĢkenleri; yaĢ, medeni durum 

ve çocuk sayısını içermektedir. Sosyal sınıf değiĢkenleri arasında; meslek ve eğitim 

düzeyi, kültürel ve coğrafi değiĢkenler (ırk ve bölge) yer almaktadır (Au ve Law, 

2002: 825). Demografik faktörlerin turistlerin yerel yiyecek tüketimini etkileyen 

önemli unsurlar arasında olduğu ve genellikle yaĢ, cinsiyet, eğitim seviyesi ve 

medeni durum gibi göstergeleri içerdiği ifade edilmiĢtir (Warde, Martens ve Olsen, 

1999: 117; Kim, Lee ve Klenosky, 2003: 171; Verbeke, 2004: 45-46; Shenoy, 2005: 

59; Ares, 2011: 760; Mak vd., 2012a: 929-930; Mak, Lumbers ve Eves, 2012b: 172).   
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Sosyo-ekonomik ve demografik durumlar, yiyecek tüketim motivasyonlarını 

tahmin etmek için en sık kullanılan değiĢkenlerden biri olarak kabul edilmektedir. 

Sosyo-ekonomik durum, çeĢitli göstergeleri ortaya koyduğu gibi, insanların sosyal ve 

ekonomik seviyelerini de açıklamaktadır. Ampirik çalıĢmaların çoğu için kullanılan 

temel sosyal göstergeler eğitim, istihdam, iĢ türü ve yaygın olarak kullanılan 

ekonomik gösterge de yıllık hane geliridir (Shenoy, 2005: 55). Sosyo-ekonomik ve 

demografik durum dıĢında, sosyal sınıf ve kültürel sermaye, turistlerin yiyecek 

tüketim davranıĢlarındaki farklılıkları anlamada önemli kavramlardır (Chang, Kivela 

ve Mak, 2010). Yeni insanlarla tanıĢmak, arkadaĢlar ve tanıdıklarla birlikte kiĢiler 

arası iliĢkilerin geliĢtirilmesi yiyecek tüketimi için motivasyon sağlayabilmektedir. 

Turistik destinasyonlarda çok sayıda insanın bir araya geldiği düĢünüldüğünde, 

sosyal birlikteliğin ve sosyal bağların motivasyon için önemli faktörler oluĢturması 

ĢaĢırtıcı değildir (Wang, 1999: 361-365).  

Flynn, Slovic ve Mertz (1994: 1106-1107) yerel yiyecek tüketimine yönelik 

tutumlarda cinsiyet açısından farklılık olduğunu ileri sürmüĢlerdir. AraĢtırmacılar, 

kadınların yiyecek satın alırken öncelikle gıda güvenliği unsurlarına ve alternatif 

gıda fiyatına odaklandıklarını; erkeklerin ise daha çok yemeğin tadı hakkında daha 

fazla endiĢe duyduklarını tespit etmiĢlerdir. Bununla birlikte kadınların, yiyecek 

tüketimiyle ilgili kültürel deneyime daha fazla önem verdikleri belirlenmiĢtir (Liu, 

Kan ve Chen, 2017: 23). Yapılan farklı bir araĢtırmada ise kadınların erkeklere göre 

fiyat konusunda daha duyarlı oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca kadınların 

erkeklere oranla aĢina olmadıkları meyve veya sebzeleri deneyimlemeyi tercih etme 

konusunda daha istekli oldukları bulgusuna ulaĢılmıĢtır (Leones, 1995: 1-3). Fakat 

farklı bir çalıĢmada erkeklerin yerel yiyecek tüketimi konusunda kadınlara nazaran 

daha fazla ilgili oldukları belirlenmiĢtir (Rozin, 2006: 27-30). 

YaĢ ve eğitim düzeyi kiĢinin bilgi ve becerilerini geliĢtirmesinde önemli bir 

role sahiptir (Khan, 1981: 139). Tsai (2016: 536:539) çalıĢmasında yaĢ oranı genç 

olan turistlerin, daha fazlasını keĢfetme ve deneme eğiliminde olmaları nedeniyle 

yerel yiyeceklerin servis edildiği restoranlarda yemek yeme eğilimlerinin daha 

yüksek olduğu tespit etmiĢtir. Lowenberg ve diğerleri (1979) çalıĢmalarında, eğitim 

seviyesi ve geliri yüksek olmayan kiĢilerin yeni veya aĢina olmadıkları yiyecekleri 
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deneyimlemeleri esnasında daha fazla önyargıya sahip oldukları sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Bununla birlikte eğitim seviyesi yüksek olanların ise yiyecek seçimlerini yapmak 

için ticari ve ticari olmayan kaynaklardan gelen bilgileri anlama ve değerlendirme 

konusunda daha yetenekli ve hazırlıklı oldukları tespit edilmiĢtir. 

Yapılan farklı bir çalıĢmada ise gelir ve eğitim düzeyi yüksek olan kiĢilerin, 

yalnızca fiziksel ihtiyaçlarını karĢılamak için yiyecek tüketmediği belirlenmiĢtir. 

Aynı zamanda bu kiĢilerle ilgili, tat alma duyularını göz önünde bulundurmaları ve 

yiyecekleri yerel kültürle iliĢkilendirmeleri nedeniyle yerel yiyecek tüketimi ile daha 

çok ilgilendikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır (Wadolowska, Zielinska ve Czarnocinska, 

2008: 123-131). Bununla birlikte medeni durumun da yerel yiyecek tüketimini 

etkilediği belirlenmiĢtir. Au ve Law (2002: 825) çalıĢmalarında evli çiftlerin dıĢarıda 

yemek yemek için daha fazla harcama yaptıklarına ulaĢmıĢlardır. Böylece medeni 

durumun dıĢarıda yemek yeme harcamaları üzerinde etkisi olduğunu öne sürmüĢler. 

Farklı bir çalıĢmada evli olmayan kiĢilerin yerel yiyecekleri deneyimleme ve önerme 

konusunda daha ilgili oldukları sonucuna ulaĢılmıĢtır (Kim, Eves ve Scarles, 2009: 

425-426). Sonuç olarak, yiyecek tüketimi konusunda sosyo-ekonomik ve demografik 

değiĢkenlerin motivasyon üzerindeki önemi açık bir Ģekilde ortaya koyulmaktadır.  

3.6.2.Kültürel ve Dini Faktörler  

Turizmde yerel yiyecek tüketimini etkileyen farklı kültürel ve dini unsurlar 

bulunmaktadır (Saroglou ve Cohen, 2011: 1311; Hafiz Zainal-Shukri, 2017: 39). 

Kültür tüketicilerin tutumlarını, davranıĢlarını, yaĢam tarzlarını etkilemekte ve 

genellikle çok soyut ve karmaĢık olarak açıklanmaktadır. Bununla birlikte, birçok 

tanım arasında birkaç ortak konuya değinilmiĢ ve kültür öğrenilmiĢ, aktarılmıĢ ve 

paylaĢılan bir olgu olarak ifade edilmiĢtir (Cleveland ve Laroche, 2007: 2005).  

Bir destinasyonun kültürü ve gelenekleri ile olan yakın bağlantısı aslında 

yerel yiyeceklerin otantik bir yer duygusu ile bağlantı kurabilmesindeki simgelerdir. 

Destinasyon tercihinde yöreye ait kültür dıĢında yerel yiyecekler de turistlerin ilgisini 

çekmekte, destinasyonların markalaĢmasını sağlamakta ve ekonomik geliĢimine de 

katkıda bulunmaktadır. Bu durum, önemli bir destinasyon markalaĢma potansiyeline 

sahip yiyecek deneyimini ortaya çıkarmaktadır (Andersson, Mossberg ve Therkelsen, 

2017: 1-4). Fields‟a (2002: 38-39) göre yerel yiyecekler, yeni sosyal iliĢkilerin 
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kurulmasını kolaylaĢtırmakta bununla birlikte sosyal bağların güçlendirilmesi ve 

geliĢtirilmesine de katkı sağlamaktadır. Bazı araĢtırmalar, yerel yiyecek tüketiminin 

kültürel haz, statü, prestij ve yeni Ģeyler öğrenmekle ilgili olduğunu açıklamaktadır. 

Yeni yerler keĢfetme ve diğer insanların nasıl yaĢadığını görme fırsatının sunulması 

kültürel bir deneyimdir. Bu güdülerle bağlantılı olarak, yeni yiyecekleri tatmak için 

bir destinasyona seyahat edilmesi turist açısından genel bir kültürel kazanç olarak 

değerlendirilmektedir (Hegarty ve O‟Mahony, 2001: 4-8), 

Sosyal motivasyonlarla iliĢkilendirilen yiyecek tercihlerine yönelik kültürel 

motivasyonlar, nesilden nesile aktarılmaktadır (Khan, 1981: 139). Aslında kültürel 

deneyim, baĢarı duygusuyla iliĢkilendirilecek belirli türden yiyecekleri yemekle 

ilgilidir. Örneğin, iyi bir yemek deneyimi için bir destinasyona seyahat etmek veya 

restoranlarda yemek yemek, kiĢinin benlik saygısı ve kendini geliĢtirmesi ile 

bağlantılı bir değerdir. Bu nedenle, yiyecek tüketim motivasyonu prestij ve imaj 

arzusuyla artmaktadır (Pollard, Kirk ve Cade, 2002: 377).    

Turistlerin mutfak deneyimlerine yönelik farklı yaklaĢımlar bulunmaktadır. 

Örneğin, Doğu kültürlerinden gelen turistler yerel yiyecek sunan restoranlarda 

yemek yemekten kaçınma eğilimi gösterirken; batı kültürlerinden gelen turistler ise 

kendilerine yabancı olan yeni yiyecekleri deneyimleme eğilimindedir (Kivela ve 

Crotts, 2005: 40-50). Pizam ve Sussmann (1995: 914-915) çalıĢmalarında Japon, 

Fransız ve Ġtalyan turistlerin ziyaret ettikleri destinasyonlarda yerel yiyecekleri 

deneyimlemekten kaçındıklarını tespit etmiĢlerdir. Fakat araĢtırmacılar, Amerikalı 

turistlerin diğer turist gruplarına göre yerel yiyecekleri az da olsa tercih ettikleri 

sonucuna ulaĢmıĢtır.  

Mak, Lumbers ve Eves (2012b: 171) kültür ve din unsurlarının turistlerin 

yiyecek tüketimini ne ölçüde ve hangi yönlerden etkilediği konusunda yapılan 

araĢtırmaların çok fazla olmadığını ortaya çıkarmıĢtır. Bu bağlamda kültür ve din 

faktörlerinin yiyecek tüketimindeki rolünü anlamak turistlerin karar verme sürecini 

öğrenmenin önemli bir yönü olarak açıklanmaktadır (Mynttinen vd., 2015: 456-457). 

Aslında bu faktörlerin yiyecek tüketimi üzerindeki rolü oldukça karmaĢık bir konu 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Bu nedenle de yiyecek tüketim motivasyonu kiĢiye ve 

kültüre göre değiĢiklik gösterebilmektedir. ÇeĢitli dini uygulamalar ve inançlar da 
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turistlerin yiyecek tüketimini önemli ölçüde kısıtlamaktadır (Gonzalez, Curtis ve 

Isaac, 2020: 5).    

Yiyecek türlerinin tercih edilmesi aslında yemeğin ne zaman hazırlanması ve 

piĢirilmesi gerektiği, nasıl ve ne zaman yenileceği gibi birçok konuda belirleyicidir. 

Bununla birlikte, farklı dinlerin yiyecek tüketim davranıĢları hakkında farklı kuralları 

ve öğretileri bulunmaktadır. Bu doğrultuda kiĢilerin bahsedilen kurallara uyması 

farklılık gösterebilmekte, bazıları kurallara katı bir Ģekilde uygularken bazıları da 

daha esnek davranabilmektedir. Müslüman turistler islami öğretilere göre yiyecekleri 

genel olarak helal ve haram olarak sınıflandırmaktadır. Müslümanların kendi ülkeleri 

dıĢında sadece helal gıda yemesi zorunludur (Bon ve Hussain, 2010: 48-49). Ġslam ve 

Musevilik örneğinde olduğu gibi belirli yiyeceklerin yasaklanması, belirli hazırlama 

yöntemlerin zorunlu olması (Helal, koĢer vs.) oruç tutma veya ziyafet uygulamaları 

gözlemlendiğinde, dini inançların yiyecek tüketimi üzerinde güçlü bir etkisinin 

bulunduğu anlaĢılmaktadır. Ġnancın yiyecek tüketimi üzerindeki etkisi, hangi dine 

uyulduğuna kadar bağlılık derecesine göre de değiĢlik gösterebilmektedir (Packard 

ve McWilliams, 1993: 10). Dolayısıyla konuyla ilgili bilgiler ıĢığında, farklı 

toplumlara özgü dinsel ve kültürel gibi unsurların kiĢilerin yiyecek seçimlerini ve 

tüketim davranıĢlarını Ģekillendirmede en etkili rollerden biri olarak kabul edildiği 

söylenebilir. 

3.6.3. Maruz Kalma ve GeçmiĢ Deneyimler  

Yiyecek seçim sürecinde üç temel bileĢen bulunmaktadır. Bu bileĢenler; 

yaşam seyri, etkiler ve kişisel sistemler olarak sıralanmaktadır. Yiyecek seçimi ile 

ilgili yapılan görüĢmelerde, insanların yemek yeme alıĢkanlıklarının önceki 

deneyimlerle ilgili olduğu bu nedenle de “yaĢam seyri” modelinin kilit bir bileĢeni 

olduğu belirtilmektedir. Bununla birlikte turistlerin yiyecek ve içecek seçimlerini 

geçmiĢ deneyimleri ve mevcut durumlardan kaynaklanan farklı faktörlerin nasıl 

Ģekillendirdiği açıklanmaktadır (Sobel vd., 2006: 2). Maruz kalma etkisi ve geçmiĢ 

deneyimin, turistlerin yerel yiyecek tüketiminde etkili olan önemli faktörler arasında 

yer aldığı belirtilmektedir. Turistlerin, önceki ziyaretlerinde bir destinasyonun yerel 

mutfağına maruz kalması, o mutfağa yönelik farkındalığını arttırabilmekte ve bu 

nedenle de potansiyel olarak o mutfağa yönelik tercihlerini değiĢtirebilmektedir 
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(Martinez, 2015: 33). Önceki çalıĢmalarda, yeni yiyeceklere maruz kalmanın bu 

yiyeceklerin daha fazla tercih edilmesine yol açtığı yönünde görüĢler sunulmaktadır 

(Pliner, 1982: 285-286). Tse ve Crotts‟un (2005: 965-966) yaptıkları çalıĢmalar da bu 

düĢünceyi destekler niteliktedir. Böylece bir destinasyona yapılan ziyaret sayısı, yeni 

yiyecekleri keĢfetme ve çeĢitlilik ile pozitif yönde bir korelasyon içerisinde olduğunu 

göstermektedir. 

Chang, Kivela ve Mak (2010: 1005) çalıĢmalarında Hong Kong, Tayvanlı ve 

Çinli turistler arasındaki yiyecek tüketim davranıĢlarında farklı yiyeceklere maruz 

kalma seviyelerini, yiyecek tüketimine yönelik motivasyon faktörleri ve tutumları ile 

iliĢkilendirmiĢtir. Cohen ve Avieli‟e (2004: 775) göre, farklı destinasyonlardaki 

restoranlar tarafından sunulan etnik yiyecekler, turistlerin yabancı mutfaklara maruz 

kalma ve aĢinalıklarını arttırabilmekte ve böylece destinasyonlarda yerel mutfakların 

tüketimi teĢvik edilebilmektedir. Ayrıca etnik restoranların popülerliğini ve yabancı 

mutfaklarla ilgili mevcut bilgileri arttıran küreselleĢmenin maruz kalma etkisinden de 

sorumlu olduğu düĢünülmektedir. Bu konuda Torres (2002: 290-291), küreselleĢme 

nedeniyle Amerikalıların mango, papaya veya ananas gibi yabancı meyvelere aĢina 

olduklarını öne sürmektedir. 

Mak ve diğerleri (2012a: 182-184), bir destinasyonu daha önce bir kez ziyaret 

etmiĢ ve yerel yiyecekleri ve içecekleri deneyimlemiĢ olan turistlerin yöresel 

mutfaklara karĢı daha ilgili olabileceklerini önermektedir. Restoran seçeneklerinin ve 

sayısının artması sayesinde turistler, bir ülkeyi ziyaret etmeyi planlamadan bile o 

ülkelere özgü yiyecekleri fiilen deneyimleme fırsatına sahip olmaktadır. Bu nedenle 

bu tür yiyecekleri ve içecekleri deneyimleme fırsatları turistlerin yiyecek tüketim 

davranıĢları üzerinde önemli bir etkiye neden olabilmektedir. Dolayısıyla geçmiĢ 

deneyimlerle edinilen fikirler ve bilgiler insanların yiyeceklere karĢı yaklaĢımını da 

etkileyebilmektedir. GeçmiĢteki ve Ģu anki deneyimler ve gelecekteki roller yiyecek 

seçimleri için farklı yönelimler sağlamaktadır. Bu nedenle yaĢam süreci, yiyecek 

seçimini Ģekillendiren ve birçok faktörün altında oluĢan bir tür kaynak olarak 

nitelendirilmektedir (Furst vd., 1996: 252). GeçmiĢ deneyimlerin turistlerin yerel 

mutfakları deneyimlemeye yönelik niyetlerini daha güçlü bir hale getirebileceğini 

göstermektedir. Bu durum aslında destinasyonlardaki yerel mutfakları deneyimlemiĢ 
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turistler için bir cazibe merkezi görevi görebileceğini yansıtmaktadır. Bu nedenle de 

yerel mutfağın deneyimlenmesi ile turistlerin memnuniyet düzeyinin arttırılması 

önem arz eden bir konu olarak değerlendirilmektedir. Bu kapsamda turistlerin kiĢisel 

beklentilerinin anlaĢılmasının sağlanması ve egzotik tatlar ve otantik malzemelerle 

farklı yiyecekler oluĢturularak tatmin edici bir hizmetin sunulması gerekmektedir 

(Ryu ve Jang, 2006: 515). 

3.6.4. Motivasyon Faktörleri 

Motivasyon, yiyecek tüketim davranıĢlarını etkileyen en önemli yapılardan 

biri olarak kabul edilmektedir. En etkili ve iyi bilinen sınıflandırmalardan biri de 

Steptoe, Pollard ve Wardle (1995: 270-273) tarafından önerilen Yiyecek Seçimi 

Anketi (Food Choice Questionnaire- FCQ) olarak bilinmektedir. AraĢtırmacılar 

çalıĢma sonucunda ulaĢtıkları bulgular doğrultusunda yiyecek seçiminde etkili olan 

motivasyonları dokuz farklı baĢlık altında sınıflandırmaktadır; sağlık, ruh hali, 

rahatlık, duyusal çekicilik, doğal içerik, fiyat, kilo kontrol, aşinalık ve etik kaygıdır. 

Ayrıca turistik yiyecek tüketimine iliĢkin ampirik çalıĢmaların eksikliği göz önüne 

alındığında FCQ modeli, turistik yiyecek tüketiminin zorunlu yönünü anlamak için 

kapsamlı bir dizi motivasyonel faktör sağlamaktadır. 

Ġlgili yazında yiyecek seçimini ve tercihlerini etkileyen faktörlerle ilgili 

yapılan araĢtırmalarda, motivasyonun büyük ölçüde göz ardı edildiği 

belirtilmektedir. Ayrıca turistik gezilerde yiyecek tüketimini yönlendiren 

motivasyonel faktörler (yeni Ģeyler keĢfetme, rutinden kaçma ve otantik deneyim vs.) 

farklı bir Ģekilde incelenmektedir. Bahsedilen bu motivasyonlar iki ana kategoride 

sınıflandırılabilir (Mak vd., 2012a: 928-934): 

 Sembolik: Yerel kültür, heyecan verici deneyim, özgünlük ve prestij hakkında 

bilgi edinmeyi ifade etmektedir. 

 Zorunlu: Fiziksel ihtiyaçları ve sağlık sorunlarını ifade etmektedir. 

Fields (2002: 37-41) ise yiyecek tüketimini ve turist memnuniyetini etkileyen 

motivasyon faktörlerini incelemiĢtir. ÇalıĢmada elde edilen veriler sonucunda, turist 

motivasyonu ile yiyecek tüketimiyle iliĢkili motivasyon faktörleri arasında teorik bir 

bağlantı olduğu tespit edilmiĢtir. AraĢtırmacı tarafından tanımlanan dört motivasyon 
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kaynağı; fiziksel motivasyon, kültürel motivasyon, kişiler arası motivasyon ve statü 

ve prestij motivasyonu olarak sıralanmıĢtır. Fiziksel motivasyon, destinasyona özgü 

yiyeceklerin kiĢilerin duyusal algılarını (görme ve koku gibi) yönlendirerek fiziksel 

bir deneyim yaĢamasına yardımcı olmaktadır. Kültürel motivasyon, yeni mutfakların 

deneyimlenmesi aslında yeni bir kültürü deneyimleme hissi oluĢturması nedeniyle 

yerel yiyecekler kültürel bir motivasyon kaynağı olabilmektedir. Böylece kültürel 

faaliyetler açısından farklı ülkelerle ilgili bilgi edinme ihtiyacı gündeme gelmektedir. 

Kişiler arası motivasyon,  yerel yiyecekler kiĢiler arası bir motivasyon aracı olarak 

düĢünülebilir. Çünkü yiyeceklerin yeni sosyal iliĢkiler kurma ve sosyal bağları 

güçlendirme gibi sosyal bir iĢlevi vardır. Son olarak statü ve prestij motivasyon 

faktörü, baĢkaları tarafından dikkat çekme isteğidir. Güzel bir yerde yenilen güzel bir 

yemek, sosyal statü ve prestij açısından kiĢinin kendisini farklı hissetmesine yardımcı 

olmaktadır (Hafiz Zainal-Shukri, 2017: 43). 

Hjalager (2004: 197) çalıĢmasında gastronomi ile ilgilenen turistlerle ilgili 

kapsamlı bir çalıĢma yapmıĢ ve turistleri gastronomik motivasyonlarına göre dört 

farklı gruba (varoluşçular, deneyselciler, rekreasyoneller ve taklitçiler) ayırmıĢtır. 

Varoluşçu olanlar, yerel yiyecek ve içecek deneyimleri ile gastronomi bilgilerini 

geliĢtirme arayıĢı içerisindedirler. Bu turistler için bölgenin yerel yiyeceklerini 

tüketmek, destinasyon kültürüne iliĢkin derinlemesine bilgi edinmek anlamına 

gelmektedir. Deneyselci olanlar, yaĢam tarzlarıyla iliĢkilendirilebilecek popüler 

yiyecek arayıĢı içindedirler. Bu turist grubunda yer alan turistler yiyecek tüketimini 

prestijle ilgili ihtiyaçlarını karĢılamanın bir yolu olarak gördükleri için farklı tasarım 

kafeleri veya restoranları tercih etmektedir. Rekreasyoneller ise genellikle tutucudur 

ve bu nedenle tatildeyken daha çok bilinen yiyecek ve içecekleri tüketmeyi tercih 

etmektedir. Dolayısıyla bu turist grubu için yerel yiyecekler ve içecekler çoğunlukla 

ikinci planda kalmaktadır. Taklitçi olanlar ise daha çok aĢina oldukları menüleri 

tercih etmekte ve yeni yiyeceklerden kaçınmaktadır. Bu turist gurubu için yiyecek ve 

içecek tüketimi aslında arkadaĢlarla bir araya gelmenin yolu olarak ifade 

edilmektedir. Deneyselci ve varoluĢçu turist grubu için tatilleri esnasında yerel 

yiyecek ve içecekleri tüketmek oldukça önemli iken; rekreasyonel ve taklitçi turist 

grubu için aynı durum söz konusu değildir. Bu açıdan değerlendirildiğinde,  turistler 



79 
 

 

motivasyon faktörlerine bağlı olarak yerel yiyeceklerin etkisini farklı Ģekilde 

algılayabilirler. 

Kim, Eves ve Scarles (2009: 429) çalıĢmalarında turistlerin yerel yiyecek ve 

içecek tüketimine iliĢkin motivasyon faktörlerini; heyecan verici deneyim, rutinden 

kaçış, sağlık kaygısı, öğrenme bilgisi, otantik deneyim, birliktelik, prestij, duyusal 

çekicilik ve fiziksel çevre olmak üzere dokuz baĢlık altında incelemiĢtir. Chang, 

Kivela ve Mak (2010: 998-1002) ise Avustralya'da tatil yapan Çinli turistlerle 

yapmıĢ oldukları araĢtırmadan elde edilen veriler doğrultusunda, turistlerin yiyecek 

tercihlerini; yerel yiyecekler, Çin yemekleri ve yiyecek seçimi konusunda titiz 

olmayanlar olmak üzere üç farklı kategoriye ayırmıĢtır. Yerel yiyecekler; yerel 

kültür, otantik seyahat deneyimi, öğrenme/eğitim fırsatı, prestij ve statü, referans 

grubu etkisi ve öznel algıyı keĢfetme Ģeklinde belirtilmiĢtir. Çin yemekleri kategorisi; 

temel beslenme davranıĢı, tanıdık lezzet ve iĢtah açıcı olarak betimlenmiĢtir. Son 

kategori olan yiyecek seçiminde titiz olmayanlar ise grup uyumu, deneyimden ödün 

vermek ve önyargılı savunuculuk olarak açıklanmıĢtır. Lopez-Guzman ve diğerleri 

(2017: 309) ise Ġspanya'nın Cuenca kentini ziyaret eden Kuzey Amerikalı turistlerin 

yerel yiyecek konusundaki görüĢlerini ve motivasyonlarını anlamak için yaptıkları 

çalıĢmada, yiyecek tüketim motivasyonlarının beĢ boyut altında (duyusal çekicilik, 

kültürel deneyim, heyecan verici şeyler, kişiler arası ilişkiler ve sağlık sorunları) 

sınıflandırıldığını belirtilmiĢtir. 

Mak ve diğerleri (2012a: 189) yiyecek tüketimine iliĢkin motivasyon 

faktörlerini; sembolik, zorunlu, zıtlık, uzantı ve memnuniyet olmak üzere kavramsal 

olarak beĢ temel boyutta sınıflandırmıĢtır. Sembolik boyut, yiyecek tüketimi sembolik 

anlamları ifade etmekte ve yerel kültürü keĢfetme, otantik deneyim, öğrenme/eğitim, 

prestij ve statü gibi faktörleri içermektedir. Zorunlu boyut, turizmde yerel yiyecek 

tüketiminin ne kadar önemli olduğunu yansıtmakta, sağlık endiĢesi ve fiziksel ihtiyaç 

gibi faktörleri içermektedir. Zıtlık boyutu, heyecan verici deneyimler, yeni ve farklı 

yiyecekleri keĢfetmek gibi faktörleri içermektedir. Uzantı boyutu, turistlerin günlük 

rutinini farklılaĢtıran yiyecek deneyimini ifade etmekte, temel beslenme davranıĢları 

ve tanıdık lezzet gibi faktörleri kapsamaktadır. Son boyut olan memnuniyet, yiyecek 

deneyiminden haz almayı içermekte ve duyusal çekicilik ve birliktelik gibi faktörleri 
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yansıtmaktadır (Mak vd., 2012a: 934). Kim, Eves ve Scarles (2013: 486) ise yerel 

yiyecek tüketimini etkileyen motivasyonel faktörlerini; kültürel deneyim, heyecan, 

kişiler arası ilişkiler, duyusal çekicilik ve sağlık kaygısı Ģeklinde sınıflandırmıĢtır. 

Dolayısıyla motivasyon faktörleri, turistlerin yiyecek seçimi ve davranıĢları üzerinde 

önemli bir etkiye sahip olması nedeniyle önemli bir güç olarak görülmektedir (Lin, 

Pearson ve Chai, 2011: 43). 

3.7. Yerel Yiyecek Tüketimi ve Turizm ĠliĢkisi           

Turizm ve yiyecek kavramları birlikte değerlendirildiğinde, destinasyonun 

özgün olmasına, bölgesel kalkınmaya ve markalaĢmaya olumlu katkıları olan bir 

iĢleve sahip olduğu anlaĢılmaktadır. Ayrıca bu kavramlar arasında oluĢan güçlü iliĢki 

(Henderson, 2004: 17-72), 1990‟lu yılların ortalarından itibaren araĢtırmacıların ve 

farklı endüstrilerin ilgisini kazanmıĢtır (Richards, 2002: 3-5; Du Rand ve Heath, 

2006: 206; Alonso ve Bressan, 2015: 309-312). Ġlgili yazında yer alan çalıĢmalar, 

turizm ve yerel yiyecek arasındaki bağlantıyı analiz etmeye yönelik büyük bir ilginin 

oluĢtuğunu göstermektedir (Telfer ve Wall, 1996: 635-638; Hjalager ve Richards, 

2002: 224-228; Kivela ve Crotts, 2005: 40-43). Çünkü yerel yiyecek tüketimi, 

turistlerin farklı ülkelere yönelik ziyaret faaliyetlerini desteklemekte ve unutulmaz 

bir deneyiminin önemli bir parçası haline gelmektedir. Yerel yiyecek deneyimi bu 

nedenle belirli bir destinasyona seyahat etmek için en önemli motivasyon 

kaynaklarından biri olarak değerlendirilmektedir. Bu doğrultuda turistlerin bir 

destinasyona seyahat etme motivasyonu ve memnuniyeti bir bakıma o bölgenin 

gastronomi için uygunluğunu değerlendirme açısından oldukça önemlidir (Chi vd., 

2013: 99-105; Beltran vd., 2016: 358). Yerel yiyecekler, ekonominin büyümesi ve 

geliĢmesi açısından da oldukça önemli olduğu ifade edilmektedir. Aynı zamanda 

yerel yiyecek ve turizm arasındaki bu bağlantı, potansiyel olarak artan turist 

harcamalarını da ortaya çıkartmaktadır (Bessiere, 1998: 21).  

Turistler seyahat ettikleri destinasyonlarda yerel ve organik yiyeceklerle ilgili 

arayıĢ içerisindedir (Long, 2004: 556). Dolayısıyla yerel yiyecek deneyimleri 

turistler için daha önemli hale geldiği (Kivela ve Crotts, 2009: 163) gibi, son on yılda 

da turizm araĢtırmacıları arasında büyük ölçüde önem kazanmıĢtır (Stone vd., 2018: 

1121). Quan ve Wang (2004: 301) çalıĢmalarında, yiyecek deneyiminin turistik 
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deneyim içerisindeki yerini incelemiĢtir. Sosyal bilimler ve pazarlama ile ilgili 

yazında deneyim boyutlarıyla ilgili çeĢitli sınıflandırmalar yapılmıĢ ve fakat 

araĢtırmacılar bu deneyimi, zirve turistik deneyim ve destekleyici deneyim boyutu 

olmak üzere iki farklı açıdan sınıflandırmıĢtır. Zirve turistik deneyim boyutu, turizme 

katılımının temel motivasyonu teĢkil ederken; destekleyici deneyim boyutu ise temel 

tüketim ihtiyaçları (yiyecek ve uyku vs.) gibi turizmde yer alan ana motivasyonlar 

dıĢında kalan deneyimleri teĢkil etmektedir. AraĢtırmacılar, bahsedilen deneyimlerin 

günlük deneyimle olan iliĢkisini, zıtlık, yoğunlaştırma ve uzantı olmak üzere üç 

boyut altında açıklamaktadır. Bu doğrultuda zirve turistik deneyimi, günlük 

deneyime göre zıtlık içerisindedir. Tüketici deneyimini destekleme ise günlük 

deneyimin arttırılması ve yoğunlaĢtırılması Ģeklinde ifade edilmektedir. Buna göre, 

yiyecek tüketimi seyahat etmeye yönelik en büyük motivasyonlardan biri olarak 

değerlendirildiğinde zirve turistik deneyim haline gelebilmektedir.  

Dutta ve Naumov (2020: 21) çalıĢmalarında, Hint ve Çin mutfağı gibi dünya 

çapında en ünlü mutfaklardan bazılarını içeren çeĢitli yemek geleneklerine sahip bir 

bölge olan Güneydoğu Asya'da yiyecek turizminin önemli bir konu olduğunu ifade 

etmektedirler. Bu noktada Singapur, Güneydoğu Asya'da kozmopolit ve çağdaĢ 

görünümüyle aynı zamanda turizm cazibe merkezlerini Ģekillendirerek yeniden 

geliĢtirmiĢtir. Farklı kültürel yapıya sahip bir destinasyon olan Singapur dünyanın 

dört bir yanından her damak zevkine hitap etmekte ve kültürel açıdan çeĢitli 

yiyeceklerle ilgili geniĢ bir ürün yelpazesi sunmaktadır. Dolayısıyla, yenilik ya da 

değiĢim arayıĢının bir bağlamı olarak turizm, turistlere önceki yemek alıĢkanlıklarını, 

rutinlerini ve tercihlerini sürdürmekten çok yiyecek tüketiminde yeni fırsatlar 

sunmaktadır (Quan ve Wang, 2004: 302). Bessiere (1998: 30), yerel yiyecek tüketim 

ve deneyimin sadece bir eğlence biçimi olmadığını, aynı zamanda kültürel tüketimin 

de bir parçası olduğunu açıklamaktadır. Tikkanen‟a (2007: 725) göre, yerel 

yiyecekler aynı zamanda destinasyonun etkin bir Ģekilde tanıtımı için önemli bir araç 

niteliğindedir. Dolayısıyla yerel yiyecekler, ikincil bir cazibe olmaktan ziyade 

turistleri destinasyonlara çekmede önemli bir faktör haline gelmiĢtir. 

Yerel yiyecekler, kültürel kimliğin yaratılması veya yeniden canlandırılması 

yoluyla turizmi teĢvik etmekte (Vitterso ve Amilien, 2011) ve aynı zamanda keyifli 
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zamanlar yaĢatan önemli bir ulusal hazine olarak görülmektedir (Cañizares ve 

Guzmán, 2012: 230). Turistler sunulan hizmetlerde farklılık arayıĢı içinde olmakta 

ve seyahat deneyimi kazanmak ve yiyecek seçeneklerini değerlendirmek amacıyla 

motive olmaktadır (Khan, 1981: 129). Bu doğrultuda Gaztelumendi (2012: 10-11), 

seyahatleri esnasında yiyeceklerle ilgili faaliyetlere ilgi gösteren turistleri aĢağıdaki 

gibi tanımlamaktadır: 

 Yeni trendlere katılırlar ve mekanın kültürel yönlerini tüketirler, 

 Destinasyonun özgünlüğünü yaĢamaya çalıĢırlar, 

 Yiyecek tüketimini sosyalleĢme ve bilgi alıĢveriĢinde bulunma imkanı olarak 

görürler, 

 Genel olarak giderleri daha yüksektir, 

 Tutarlılıktan kaçınırlar.                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                                     

Genel bağlamda yiyecek tüketiminin sadece bir geçim kaynağı olarak hizmet 

etmediği, aynı zamanda sosyal, kültürel ve politik açıdan da diğer insanlarla iliĢki 

kurmanın bir yolu olarak görüldüğü kabul edilmektedir (Oosterveer, 2006: 465-468). 

Turizm alanında yiyecek tüketimi, farklı kültürlerle tanıĢma ve yiyecek deneyimleme 

amacına hizmet etmektedir. Bu durum ise turistlere edindikleri bilgileri sergilemeleri 

için farklı bir statü veya “sembolik” bir deneyim de kazandırmaktadır (Chang, Kivela 

ve Mak, 2010: 1005). Öte yandan bir ülkenin ziyaret edilme sayısının artması da 

aĢinalık düzeyini etkileyebilmektedir. Çünkü aĢinalık düzeyi tüketici davranıĢlarını, 

tercihlerini, güvenini, kararlarını ve satın alma motivasyonunu etkilemede önemli bir 

faktör olarak değerlendirilmektedir (Kim, Kim ve Kim, 2008: 99-101). Bu bakımdan 

yerel yiyeceklere karĢı oluĢan aĢinalık düzeyi, destinasyonlarla ilgili daha iyi bir 

imajın oluĢturulması konusunda yardımcı olmaktadır (Feldmann ve Hamm, 2015: 

153). Böylece bu durumun yerel yiyeceklere yönelik talebin artmasında etkili 

olabileceği söylenebilir (Koesveld, 2017: 27). 

Belli bir pazarlama planı ve etkili bir tanıtım yapılması ile, yerel yiyeceklerin 

bir destinasyon için önemli bir cazibe merkezi olabileceği öne sürülmektedir (Dutta 

ve Naumov, 2020: 22). Tayland, Kore, Malezya ve Hong Kong gibi destinasyonların 

sahip olduğu yerel mutfaklar önemli bir deneyim olarak tanıtılmakta ve bu nedenle 

de yerel yiyecek tüketimi tatilin ayrılmaz bir parçasını oluĢturmaktadır (Getz ve 
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Frisby, 1988). Bu doğrultuda yerel mutfağı çekici kılan özelliklerin, özel lezzet, 

yüksek itibar, özgünlük, uygun fiyat, gizli yemek tarifleri, yenilikçilik, temizlik, sokak 

lezzetleri, iyi hizmet, farklı çevre ve özel yemek geleneklerinden oluĢtuğu 

belirtilmektedir (Guan, 2012: 39). Fakat yerel mutfağın çekiciliği her ülkeye göre 

değiĢiklik gösterebilmekte ve böylece yiyecek deneyimi ile ilgili farklı beklentiler 

oluĢabilmektedir (Promsivapallop ve Kannaovakun, 2020: 87-91). Bu nedenle 

turistlerin talep ettiği yiyecek türü (özellikle ithal edilene kıyasla yerel yiyecekler) 

tatil beldelerini sürekli ziyaret eden turistlerin özellikleri ile yakından bağlantılı 

olduğu görülmektedir. Turizm endüstrisinde yaĢanan değiĢimler yerli üretime dayalı 

yerel mutfağın tanıtılmasını sağlamakta ve bununla birlikte yeni fırsatları ortaya 

çıkarmaktadır (Torres, 2002: 285-286).  

3.8. Yerel Yiyecek Satın Alma Niyeti 

Tüketicilerin yakın gelecekte bir ürünü satın almaya hazır olma olasılığı satın 

alma niyeti olarak tanımlanmaktadır (Wu vd., 2011: 111). Genellikle satın alma 

niyeti tüketicilerin davranıĢları, algıları ve tutumları ile ilgilidir. Bu nedenle de satın 

alma davranıĢı, tüketiciler için belirli bir ürünü dikkate alma ve değerlendirme 

aĢamasında önemli bir kilit noktası oluĢturmaktadır (Keller, 2001: 14-17; Yoon ve 

Yoon, 2013: 254-258).  

Mirabi, Akbariyeh ve Tahmasebifard (2015: 268) satın alma niyetinin satın 

alma sürecini tahmin etme konusunda etkili bir araç olduğunu belirtmiĢtir. Satın alma 

niyeti, aynı zamanda tüketicilerin gerçek satın alma davranıĢını doğrudan etkileyen 

bir faktördür (Kim ve Jin, 2001: 237-240). Ryu ve diğerleri (2012: 201), fiziksel 

çevrenin müĢterinin algılanan değeri için önemli olduğunu ifade etmiĢtir. Böylece 

oluĢan tüketici memnuniyetinin satın alma niyetine yol açtığını belirtmiĢlerdir. 

Ayrıca Han ve Hyun (2017: 82-83) çalıĢmalarında, fiziksel çevre kalitesinin tüketici 

memnuniyetini arttırabileceğini de öne sürmektedir.  

Satın alma niyeti, yerel yiyecek satın alma davranıĢının öngörülmesinde bir 

ölçü olarak kullanılmaktadır. Bu doğrultuda yerel yiyecek satın alma niyetine etki 

eden faktörlerin belirlenmesi oldukça önemlidir (Tsao ve Chang, 2010: 1803-1804). 

Feldmann ve Hamm (2015: 152) farklı ürün özellikleri, kiĢisel ve sosyal normların 

yerel yiyecek satın alma tercihinde etkili olduğunu belirlemiĢtir. Ayrıca Malezya'yı 
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ziyaret eden turistlerin yiyecek tercihleri üzerine yapılan farklı bir araĢtırmada, turist 

davranıĢlarının ve algılarının yerel yiyecek satın alma niyetleri üzerinde olumlu ve 

önemli bir etkisinin olduğu bulunmuĢtur (Rahman vd., 2018: 111-112).  

Ġlgili yazında konuyla ilgili yapılan incelemeler sonucunda ise yerel yiyecek 

satın alma niyetini; ürün fiyatı (Chandrashekaran ve Grewal, 2006: 1064; Han ve 

Hyun, 2015: 20-21; Kaura, Durga Prasad ve Sharma, 2015: 406; Wang ve Chen, 

2016: 98), ürün kalitesi (Besharat, 2010: 1241; Mirabi, Akbariyeh ve Tahmasebifard, 

2015: 267-269; Asshidin, Abidin ve Borhan, 2016: 634-635; Razak, Nirwanto ve 

Triatmanto, 2016: 59-62), ürünün paketi (Ampuero ve Vila, 2006: 112; Olawepo ve 

Ibojo, 2015: 79), tutum (Wu vd., 2011: 111; Abd Aziz vd., 2021: 2-4; Min ve Hong, 

2021: 2-3), önceki ziyaretlerin sayısı, kalıĢ süresi, seyahat grubu ve aktiviteler (Quan 

ve Wang, 2004: 298, Tse ve Crotts, 2005: 965; Frisvoll, Forbord ve Blekesaune, 

2016: 83; Kastenholz, Eusebio ve Carneiro, 2016: 729-730), yerel yiyecek hakkında 

bilgi eksikliği (Robinson ve Smith, 2002: 316-318; Feldmann ve Hamm, 2015: 153; 

Gregoire, Arendt ve Strohbehn, 2005: 2; Mgonja vd., 2017: 796-800), maruz kalma 

etkisi ve geçmiĢ deneyim (Cohen ve Avieli, 2004: 755-756; Mak vd., 2012a: 931; 

Seo vd., 2013: 295-297), tat, görünüm ve özgünlük (Sims, 2009: 322-324; Caputo, 

Nayga ve Scarpa, 2013: 1-5; Mynttinen vd., 2015: 455; Aprile, Caputo ve Nayga, 

2016: 20-26; Youn ve Kim, 2017: 12) ve motivasyon faktörleri (Goeldner ve Ritchie, 

2003: 250; Kim ve Eves, 2012: 1458-1460; Kim, Eves ve Scarles, 2013: 484; Mak 

vd., 2017:2-4) gibi birçok faktörün etkilediği belirlenmiĢtir. 

Algılanan risk, sosyal normlar, uygunluk ve güven gibi tüketicinin yiyecek 

satın alma niyeti üzerinde etkisi olan faktörler, tüketicilerin satın alma niyetini 

tahmin etmede rol oynayan önemli dinamiklerden bazılarını oluĢturmaktadır (Sharma 

ve Malhotra, 2007: 219-221; Poveda vd., 2009: 519-520; Schiffman ve Kanuk, 2009: 

503-504). Hwang ve Lin (2010: 176-179) çalıĢmalarında, yiyecek korkusunun Asya 

mutfağına olan tüketici aĢinalığını etkilemede önemli bir rol oynadığını tespit 

etmiĢtir. Bu nedenle tüketicilerin Asya menülerine yönelik tutumunu ve satın alma 

niyetini olumlu yönde etkilediği belirlenmiĢtir. Chen (2007: 1008) çalıĢmasında, 

tüketicilerin yiyeceklere yönelik satın alma niyetlerini etkileyen dört ana faktörün 

(olumlu tutum, olumlu öznel norm, davranışsal kontrol ve algılanan zorluk) 
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olduğunu tespit etmiĢtir. Ayrıca ilk üç faktörün (olumlu tutum, olumlu öznel norm ve 

davranışsal kontrol) tüketicilerin satın alma niyetini tahmin etmede olumlu bir role 

sahip olduğu belirlenmiĢ fakat algılanan zorluk faktörünün satın alma niyetini negatif 

yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. BaĢka bir çalıĢmada, heyecan arama kiĢilik 

özelliğinin yerel yiyecek satın alma niyeti üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. 167 

katılımcıya uygulanan anket sonucunda, yaĢ ve cinsiyet değiĢkenlerinin satın alma 

niyeti üzerinde anlamlı bir fark yaratmadığı anlaĢılmıĢtır. Ayrıca heyecan arama 

kiĢilik özelliğinin yüksek olmasının yerel yiyecek satın alma niyetini önemli ölçüde 

etkilediği bulgusuna ulaĢılmıĢtır (Hsu, Scott ve Robinson, 2013: 368). Dolayısıyla 

turizm alanındaki çalıĢmalardan (Kemp vd., 2010: 504-506; Megicks, Memery ve 

Angell, 2012: 265-270; Mynttinen vd., 2015: 455-458) da anlaĢıldığı üzere, 

turistlerin yerel yiyecek satın alma niyetini etkileyen farklı unsurların olduğu açık bir 

Ģekilde görülmektedir.  

3.9. Yiyecek Tüketim Motivasyonu ve Yerel Yiyecek Satın Alma Niyetine ĠliĢkin 

ÇalıĢmalar 

Ġlgili yazında yer alan çalıĢmalarda yiyecek tüketim motivasyonunun 

destinasyonu ziyaret etme niyetini olumlu bir Ģekilde etkilediği (Bayrakçı ve Akdağ, 

2016; GürbaĢkan Akyüz, 2019) ifade edilmektedir. Bu doğrultuda yiyecek tüketimini 

etkileyen motivasyonların belirlenmesini inceleyen birçok çalıĢma bulunmaktadır 

(Kim, Eves ve Scarles, 2009; Kim ve Eves, 2012; Mak vd., 2013; Frisvoll, Forbord 

ve Blekesaune, 2016; Hashim vd., 2017; Perçin, Eren ve Sezgin, 2021; Tomassini, 

Staffieri ve Cavagnaro, 2021). Bununla birlikte ilgili yazında yiyecek tüketim 

motivasyonu ile ilgili çalıĢmaların büyük bir kısmının yiyecek korkusu (Kim, Eves 

ve Scarles, 2013; Mak vd., 2017; Caber vd., 2018; Promsivapallop ve Kannaovakun, 

2020; Khanna ve Bhagat, 2021) ile iliĢkili olduğu görülmektedir. Yerel yiyecek satın 

alma niyetine iliĢkin araĢtırmalar, yerel yiyeceklere yönelik tutum (Bianchi, 2017; 

Choe ve Kim, 2018), yiyecek tüketim motivasyonu (Madaleno, Eusebio ve Varum, 

2017) ve heyecan arama (Sivrikaya ve PekerĢen, 2020) gibi değiĢkenlerle iliĢkisi 

konularına odaklanılmaktadır. Bu bağlamda ilgili yazında yer alan yiyecek tüketim 

motivasyonu ve yerel yiyecek satın alma niyetine iliĢkin çalıĢmaların özeti Tablo 

3.3‟te sunulmuĢtur. 
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Tablo 3.3: Yiyecek Tüketim Motivasyonu ve Yerel Yiyecek Satın Alma Niyetine ĠliĢkin ÇalıĢmalar  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Yıl Yazarlar  Amaç-Yöntem-Bulgu 

2009 
Kim, Eves ve 

Scarles  

ÇalıĢmada, yerel yiyecek ve içecek tüketimini etkileyen faktörlerin incelenmesi amaçlanmıĢtır. 20 katılımcı ile yerel yiyecek 

deneyimleri hakkında fikir edinmek için görüĢme yapılmıĢ ve elde edilen veriler yerel yiyecek tüketim modeli önermek için 

kullanılmıĢtır. ÇalıĢma, cinsiyet, yaĢ ve eğitim faktörlerinin turistlerin yerel yiyecek tüketimi üzerinde önemli bir etkisi olduğunu 

göstermektedir. Ayrıca kadın ziyaretçilerin sağlık sorunları ve beslenme gibi alanlarla daha fazla ilgilendiği belirlenmiĢtir. 

Dahası, yaĢ oranı yüksek katılımcıların yerel kültürü algılamaya yönelik büyük ilgi gösterdikleri ve genç katılımcılara nazaran 

sağlık ve doğal kaynaklarla daha fazla ilgilendikleri belirtilmektedir. 

2012 Kim ve Eves 

ÇalıĢmada, turistlerin gastronomi amaçlı seyahat motivasyonlarının anlaĢılmasına yönelik bir ölçeğin geliĢtirilmesi 

amaçlanmıĢtır. Ġspanya (246) ve BirleĢik Krallık (236)  ülkelerine seyahat eden 482 Ġngiliz turiste uygulanan anket tekniği ile 

elde edilen veriler doğrultusunda, yiyecek tüketim motivasyon unsurları beĢ boyut Ģeklinde (kültürel deneyim, heyecan, kiĢiler 

arası iliĢki, duyusal çekicilik ve sağlık endiĢesi) tanımlanarak sınıflandırılmıĢtır. 

2013 

Mak, 

Lumbers, 

Eves ve 

Chang  

ÇalıĢmada, turistlerin yiyecek tüketiminin altında yatan motivasyonel faktörlerin ve boyutların belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Hong 

Kong‟u ziyaret eden 29 katılımcı ile yapılan görüĢmede, repertory grid tekniği kullanılarak toplam 14 motivasyonel faktörün 

(otantik deneyim, prestij, kültürel bilgi, sağlık kaygısı, güvence, uygunluk, fiyat ve değer, yenilik, çeĢitlilik, aĢinalık, yeme 

alıĢkanlığı, duyusal haz, sosyal haz ve bağlamsal haz) olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca içerik analizi ve genelleĢtirilmiĢ procrustes 

analiz yöntemi kullanarak elde edilen faktörlerin beĢ boyuta (sembolik, zorunlu, zıtlık,  uzantı ve memnuniyet) altında toplandığı 

anlaĢılmıĢtır. 

2013 
Kim, Eves ve 

Scarles  

ÇalıĢmada, yiyecekle ilgili kiĢilik özellikleri (yiyecek korkusu ve yiyecekle ilgilenim) ile yiyecek tüketim motivasyon arasındaki 

iliĢkinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. Güney Kore (269) Ġspanya (246) ve BirleĢik Krallık (236) gibi farklı ülkelerde 

gerçekleĢtirilen çalıĢmaya 751 kiĢi katılım göstermiĢtir. Anket tekniği ile elde edilen veriler doğrultusunda, yiyecekle ilgili kiĢilik 

özellikleri ile yiyecek tüketim motivasyon arasında anlamlı iliĢkiler olmadığı anlaĢılmıĢtır. Demografik değiĢkenlerin (cinsiyet ve 

yaĢ) bazı motivasyonel faktörlerle iliĢkili olduğu belirlenmiĢ ve ayrıca cinsiyet, yaĢ ve gelir gibi faktörlerin ise yiyecek korkusu 

ile arasında önemli farklılıkların olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. 

2016 
Bayrakçı ve 

Akdağ  

ÇalıĢmada, yiyecek tüketim motivasyonunun bir destinasyonu tekrar ziyaret etme niyetine etkisinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. 

Gaziantep‟i ziyaret eden 387 yerli turist ile gerçekleĢtirilen çalıĢmada, elde edilen verilerin analiz edilmesinin ardından turistlerin 

yiyecek tüketim motivasyonunun; heyecan arayıĢı, kültürel deneyim, duyusal çekicilik ve sağlık beklentisi boyutları altında 

toplandığı belirlenmiĢtir.  Sonrasında yerli turistlerin yiyecek tüketim motivasyonunun tekrar ziyaret etme niyetine etkisini 

açıklamak için yapılan çoklu regresyon analizi sonucunda, yiyecek tüketim motivasyonunun ve tüm alt boyutlarının turistlerin 

tekrar ziyaret etme niyetini olumlu yönde etkilediği anlaĢılmıĢtır. 
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Tablo 3.3: devamı 

 

 

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Yıl Yazarlar  Amaç-Yöntem-Bulgu 

2016 
Frisvoll, Forbord 

ve Blekesaune  

ÇalıĢmada, turistlerin yerel yiyecek tüketimini etkileyen faktörlerin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. Norveç'in kırsal bir bölgesini 

ziyaret eden 447 katılımcı ile gerçekleĢtirilen çalıĢmanın sonucuna göre, yöresel yemek bilgisi ve konaklama süresinin 

uzunluğu yerel yiyecek tüketimini etkileyen önemli faktörler olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca çocukları ve arkadaĢları ile 

seyahat eden turistlerin yerel yiyecek ürünlerini satın almaya yalnız seyahat edenlere oranla daha eğilimli oldukları 

anlaĢılmıĢtır. Bununla birlikte yerel yiyecekleri tercih eden turistlerin, arkadaĢ grubu veya organize bir tur kapsamında seyahat 

ettikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

2017 Bianchi 

ÇalıĢmada, katılımcıların yerel yiyecek satın alma niyeti ve yerel yiyeceklere yönelik tutumlarının incelenmesi amaçlanmıĢtır. 

ġili‟de 283 kiĢinin katılımı ile gerçekleĢtirilen çalıĢmada, katılımcıların yerel yiyeceklere yönelik tutumlarının, yerel yiyecek 

satın alma niyetini olumlu yönde etkilediği tespit edilmiĢtir. Ayrıca, cinsiyet değiĢkeninin yerel yiyecek satın alma niyeti 

üzerinde etkili olmadığı fakat katılımcıların içinde bulunduğu yaĢ grubu ve eğitim seviyesinin yerel yiyecek satın alma niyetini 

önemli ölçüde olumlu etkilediği anlaĢılmıĢtır.  

2017 

Hashim, 

Kamarulzaman, 

Idris ve Salleh 

ÇalıĢmada, turistlerin ziyaretleri sırasında yerel yiyecek tüketmelerine iliĢkin en etkili motivasyon faktörünün belirlenmesi 

amaçlanmıĢtır. Pulau Pinang'a seyahat eden 98 turistin katılımı ile gerçekleĢtirilen anket verilerine göre, yiyecek tüketim 

motivasyonunun (heyecan verici deneyim, rutinden kaçıĢ, sağlık kaygısı, kültürel deneyim) yerel yiyecek seçimlerini etkilediği 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca yerel yiyecek tüketimini en çok etkileyen motivasyonel faktörün ise kültürel deneyim olduğunu 

tespit edilmiĢtir. 

2017 

Madaleno, 

Eusebio ve 

Varum  

ÇalıĢmada, yerel yiyecek satın alma niyetini etkileyen faktörlerin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. AraĢtırma Portekiz‟in Lizbon, 

Oporto ve Coimbra 3 farklı Ģehrinde toplam 500 turistin katılımı ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Elde edilen verilere göre, neofili 

eğiliminin yerel yiyecek satın alma niyetine olumlu etkisinin olduğu, dahası seyahat öncesi ve seyahat sırasında edinilen yerel 

yiyecek hakkındaki bilginin satın alma davranıĢını olumlu yönde etkilediği tespit edilmiĢtir. Ayrıca turistlerin yiyecek tüketim 

motivasyonunun yerel yiyecek satın alma üzerinde olumsuz bir etkisinin olduğu fakat yalnızca kültürel deneyim değiĢkeninin 

pozitif bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte sosyo-demografik açıdan, sadece yaĢ değiĢkenin yerel yiyecek 

satın alma niyeti üzerinde etkili olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır. 

2017 
Mak, Lumbers, 

Eves ve Chang  

ÇalıĢmada, Hong Kong‟u ziyaret eden Ġngiliz ve Tayvanlı turistlerin yiyecek korkusu ve çeĢitlilik arayıĢının yiyecek tüketim 

motivasyonunu nasıl etkilediğinin belirlenmesi amaçlanmıĢtır. 447 turiste uygulanan anket sonucunda, yiyecek korkusu ve 

çeĢitlilik arayıĢının yiyecek tüketim motivasyon faktörleri üzerinde etkili olduǧu ortaya çıkmıĢtır. Fakat yiyecek korkusunun, 

yiyecek tüketimi motivasyonunun sadece yenilik ve çeĢitlilik boyutu üzerinde negatif bir etkiye sahip olduğu tespit edilmiĢtir. 
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Tablo 3.3: devamı 

 

 

 

 

Yıl Yazarlar  Amaç-Yöntem-Bulgu 

2018 

Caber, Yılmaz, 

Kılıçarslan ve 

Öztürk  

ÇalıĢmada, yiyecek korkusu, yiyecekle ilgilenim, tur rehberi performansı ve yerel yiyecek tüketim niyetinin birbirini nasıl 

etkilediğinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. Antalya'yı ziyaret eden 216 turist ile gerçekleĢtirilen anket sonucunda, tur 

rehberlerinin performansının, turistlerin yerel yiyecekleri tüketme eǧilimi üzerinde olumlu ve orta düzeyde bir etkiye sahip 

olduǧu elde edilmiĢtir. Turistlerin yiyecek ile ilgilenimin, yiyecek korkusu üzerinde etkisi olduğu fakat tur rehberinin 

performansının yiyecek korkusu üzerinde önemli bir etkiye sahip olmadığı belirlenmiĢtir. Bununla birlikte, yiyecek ile 

ilgilenimin, turistlerin yerel yiyecek tüketim eǧilimi üzerinde önemli bir etkisinin olmadıǧı sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca 

yiyecek korkusunun yerel yiyecek tüketimi eǧilimi üzerindeki etkisinin anlamlı olmadıǧı ortaya koyulmuĢtur. 

2018 Choe ve Kim  

ÇalıĢmada, yiyecek tüketim değerinin turistlerin yerel yiyeceklere iliĢkin tutumları üzerindeki etkisinin incelenmesi 

amaçlanmıĢtır. Diğer amaçlar arasında, destinasyon imajı ve yerel yiyecekleri tavsiye etme niyetinin gastronomi turizmi 

üzerindeki etkisinin incelenmesi yer almaktadır. Hong Kong‟u ziyaret eden 875 turiste uygulanan anket tekniği sonucunda 

elde edilen verilere göre, duygusal değer ve epistemik değerin turistlerin yerel yiyeceklere yönelik tutumları üzerinde olumlu 

etkisi olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca yerel yiyeceklere yönelik tutumlar, destinasyon imajını olumlu yönde etkilemektedir. 

Hem yerel yiyeceklere yönelik tutumlar hem de destinasyon imajı, yerel yiyecekleri tavsiye etme niyetini ve tekrar ziyaret 

etme niyetini olumlu yönde etkilemektedir. 

2019 
GürbaĢkan 

Akyüz  

ÇalıĢmada, yiyecek tüketim motivasyonunun turistlerin seyahat etme niyetlerini etkileyip etkilemediğinin araĢtırılması 

amaçlanmıĢtır. Ġstanbul'da yaĢayan 562 kiĢinin katılımı gerçekleĢtirilen çalıĢmada, deneyime açıklık ve yiyecek korkusunun 

destinasyona yönelik seyahat etme motivasyonunu etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bununla birlikte yiyecek imajının, yiyecek 

korkusu ile yerel yiyecek tüketim motivasyonu arasındaki iliĢkiyi yönlendirerek olumlu yönde etkilediği tespit edilmiĢtir. 

2020 
Promsivapallop 

ve Kannaovakun  

ÇalıĢmada, yiyecek korkusu, yiyecek aĢinalığı, yiyecek imajı gibi temel faktörlerin yerel yiyecek tercihi ve memnuniyet 

düzeyi üzerindeki etkisinin araĢtırılması amaçlanmıĢtır. Tayland ve Phuket‟i ziyaret eden Çinli (411) ve Avustralyalı (406) 

turistlerin katılımı ile gerçekleĢtirilen çalıĢmada elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda, yiyecek korkusunun yerel 

yiyecek tercihi ve memnuniyet düzeyi üzerinde olumsuz bir etkisinin olduğu belirlenmiĢtir. Ayrıca yiyecek aĢinalığının yerel 

yiyecek tercihini olumlu yönde etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yiyecek imajının ise yerel yiyecek tercihini ve memnuniyet 

düzeyini olumlu yönde etkilediği tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte, Çinli turistlerin cinsiyet ve eğitim değiĢkenlerinin, 

Avusturyalı turistlerin ise yaĢ ve gelir değiĢkenlerinin yerel yiyecek tüketimini kısmen etkilediği bulgusuna ulaĢılmıĢtır.   
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 Tablo 3.3: devamı 

Yıl Yazarlar  Amaç-Yöntem-Bulgu 

2020 
Sivrikaya ve 

PekerĢen  

ÇalıĢmada, heyecan arama ve yiyecek korkusunun geleneksel Türk yemeklerini satın alma niyeti üzerindeki etkisinin 

araĢtırılması amaçlanmaktadır. Ġstanbul Tarihi Yarımada'yı ziyaret eden 500 yabancı turistte uygulanan anket sonucuna 

göre, yiyecek korkusunun satın alma niyeti üzerinde oldukça etkili olduğu belirlenmiĢtir. Ayrıca düĢük düzeyde yiyecek 

korkusu olan turistlerin geleneksel Türk yemeklerini yüksek düzeyde satın alma niyeti sergilediği tespit edilmiĢtir. 

Heyecan arayıĢının alt boyutu olan deneyim arayıĢının satın alma niyetini etkileyen tek değiĢken olduğu sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. 

2021 
Khanna ve 

Bhagat  

ÇalıĢmada, yiyecek korkusu, motivasyon ve etnik yiyecek tüketim niyeti arasındaki iliĢkinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. 

Ayrıca diğer amaçlar arasında, turistlerin etnik yiyecek tüketim niyetlerini etkileyen faktörlerin araĢtırılması yer 

almaktadır. ÇalıĢma, Hindistan‟ın Jammu ve KeĢmir bölgelerini ziyaret eden 305 turistin katılımı ile gerçekleĢtirilmiĢtir. 

Elde edilen veriler doğrultusunda, turistlerin etnik yiyecek tüketim niyetinin yerel yiyeceklere yönelik motivasyonunu 

etkili bir Ģekilde açıkladığı tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte turistlerin yiyecek korkusunun destinasyona özgü etnik 

yiyecek tüketim niyetini ve motivasyonunu önemli ölçüde etkilediği belirlenmiĢtir.   

2021 
Perçin, Eren ve 

Sezgin  

ÇalıĢmada, katılımcıların Türk yemeklerine yönelik yiyecek tüketim motivasyonunun belirlenmesi ve memnuniyet 

düzeylerinin incelenmesi amaçlanmıĢtır. Vietnam‟ın Da Nang Ģehrinde düzenlenen Uluslararası Danang Yemek 

Festivali‟ne katılan 395 kiĢi ile gerçekleĢtirilen çalıĢmada, yiyecek tüketim motivasyonu ile memnuniyet arasında pozitif 

ve anlamlı bir iliĢki olduğu anlaĢılmıĢtır. Ayrıca yiyecek tüketim motivasyonlarına iliĢkin sağlık ve öğrenme boyutlarının 

müĢteri memnuniyetini etkilediği belirlenmiĢ, fakat kültürel deneyim boyutunun müĢteri memnuniyetini olumsuz yönde 

etkilediği tespit edilmiĢtir. Bununla birlikte kiĢiler arası iliĢkiler, duyusal deneyim ve heyecan boyutlarının memnuniyet 

üzerinde herhangi bir etkisinin olmadığı ortaya çıkmıĢtır. 

2021 

Tomassini, 

Staffieri ve 

Cavagnaro 

ÇalıĢmada restoranlarda yerel yiyecek tüketmeye yönlendiren motivasyonların ortaya çıkarılması amaçlanmaktadır. 

Hollanda‟da 162 kiĢiye uygulanan anket sonucunda, yiyecek tüketim motivasyonlarından sadece “kiĢiler arası iliĢkiler” 

boyutu ile yerel yiyecek seçimi arasında anlamlı ve pozitif yönlü bir iliĢki olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca demografik 

faktörlerin (cinsiyet ve yaĢ) yerel yiyecek tüketimini etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢtır. 
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DÖRDÜNCÜ BÖLÜM 

ÇEġĠTLĠLĠK ARAYIġI, YĠYECEK KORKUSU VE YĠYECEK TÜKETĠM 

MOTĠVASYONUNUN TURĠSTLERĠN YEREL YĠYECEK SATIN ALMA 

NĠYETĠNE ETKĠSĠ: ĠSTANBUL ÖRNEĞĠ 

ÇalıĢmanın bu bölümünde araĢtırmanın amacı ve önemi, kapsamı ve 

sınırlılıkları hakkında temel bilgilere yer verilmektedir. Ayrıca bu bölümde veri 

toplama araçları, teorik bilgiler temelinde geliĢtirilmiĢ olan araĢtırma modeli ve 

hipotezleri, evren ve örneklem, verilerin analizinde kullanılan istatistiksel yöntemler 

ve bulgular ele alınmaktadır. 

4.1. AraĢtırmanın Amacı ve Önemi  

Yerel yiyecekler destinasyonun ekonomik, çevresel, sosyal ve kültürel açıdan 

geliĢimine (Kim, Suh ve Eves, 2010: 216-218; Wu vd., 2016: 4706-4708) önemli 

katkılar sağlamaktadır. Ayrıca yerel yiyecekler, destinasyon kimliğini geliĢtirmekte 

ve yerel toplumun katılımını sağlayabilmektedir (Everett ve Aitchison, 2008: 151-

153; Mgonja vd., 2017: 798-799). Bu kapsamda turizm sektörü, yenilik ve çeĢitlilik 

arayıĢı içinde olan turistlere farklı destinasyonlarda benzer özellikte tatil olanakları 

sunmaktadır.  

Yerel yiyecekler, turistleri bir destinasyona çeken önemli bir motivasyon 

kaynağı olarak bilinmektedir. Godfrey ve Clarke (2000: 162-163), yerel yiyeceklerin 

hem destinasyon çekiciliğinin arttırılması hem de turistlerin seyahatlerinde bir 

deneyim olarak tanımlanması gerektiğini belirtmektedirler. Ġlgili yazında yer alan 

çalıĢmalar (Mirosa ve Lawson, 2012: 818; Martinez, 2015: 16-17; Chen, ve Huang, 

2019: 551; Agyeiwaah vd., 2019: 295-296;  Laksiri, 2019: 649-650; Levitt vd., 2019: 

338; Chuah, Cheam ve Kadir, 2020: 30; Ngugi, O'Sullivan ve Osman, 2020: 64; 

Kim,  Sauerwald ve Sukpatch, 2021: 1-3) yerel yiyeceklerin deneyim kazanma ve 

farklılıkları keĢfetme açısından önemli bir motivasyon faktörü olduğunu ifade 

etmektedir. Dolayısıyla bahsedilen farklılaĢtırmanın oluĢması için yerel yiyeceklerin 

ön plana çıkartılması ile birlikte yerel kültürün de vurgulanması destinasyonların 

teĢvik edilmesi açısından oldukça önemlidir (Sims, 2009: 322). 
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Ġlgili yazında yerel yiyeceklere yönelik tüketim davranıĢlarını etkileyen farklı 

faktörlerin olduğu belirtilmektedir. Yeni yiyeceklere yönelik turist davranıĢlarını 

etkileyen faktörlerden biri olarak kabul edilen çeĢitlilik arayıĢı, genellikle kiĢilerin 

daha önce deneyimledikleri yiyecek türlerinden farklı yiyecekleri talep etme 

durumudur. Ayrıca bazı çalıĢmalarda, çeĢitlilik arayıĢı eğiliminin yiyecek tüketimi 

noktasında bireylerin davranıĢlarını etkileyen önemli bir faktör olduğu ifade 

edilmektedir (Lee ve Crompton, 1992: 733; Neuhaus, 2000: 54;  Molz, 2004: 53; 

Jang ve Feng, 2007: 581; Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010: 433-435; Ha ve Jang, 

2013: 157; Baltas, Kokkinaki ve Loukopoulou, 2017: 1-8; Çakıcı ve Yıldız, 2018: 

902; Choi, 2019: 944-950; Kim, Sauerwald ve Sukpatch 2021: 1-6). Bu doğrultuda 

çeĢitlilik arayıĢının destinasyona özgü yerel yiyeceklerin tercih edilmesini sağlayan 

ve bununla birlikte turistlerin seyahatleri sırasında yeni yiyeceklere karĢı nasıl bir 

davranıĢ sergileyeceğini belirleyen bir özellik olduğu söylenebilir.   

Turistlerin yeni yiyeceklere yönelik davranıĢlarını yönlendiren bir diğer 

özellik ise yiyecek korkusudur. Ġlgili yazında yer alan bazı çalıĢmalarda, yiyecek 

korkusunun etnik yiyeceklere yönelik tutumlar, yeni yiyecekleri deneyimlemeye 

yönelik davranıĢlar ve yiyecek tercihleri ile iliĢkilendirildiği görülmektedir (Tuorila 

vd., 2001: 29; Dovey vd., 2008: 181-193; Kudo, 2008: 7-10; Kim ve Kwon, 2010: 

32-50; Alley ve Potter, 2011: 707-720, Asperin, Phillips ve Wolfe, 2011: 2; Hafiz 

vd., 2014: 36-40; Aqueveque, 2015: 244-250; Stoica, 2016: 35-40; Ting vd., 2016: 

2781-2790; Johnson vd., 2018: 73-80; Laksiri, 2019: 648-650). ÇalıĢmalardan 

anlaĢıldığı üzere, yiyecek korkusu turistlerin yerel yiyecek tüketimini ve tercihlerini 

önemli ölçüde etkilemektedir. 

Yiyecek tüketim davranıĢlarını etkileyen en önemli yapılardan biri de 

motivasyon (Kim, Eves ve Scarles, 2009: 429; Mak vd., 2012a: 930-932; Choe ve 

Kim, 2018: 1-5) olarak bilinmektedir. Ġlgili yazın incelendiğinde turistlerin yiyecek 

tüketim motivasyonlarının belirlenmesine yönelik yapılmıĢ farklı çalıĢmaların olduğu 

anlaĢılmaktadır (Chang, Kivela ve Mak, 2010: 990-993; Kim ve Eves, 2012: 1458-

1460; ġengel vd., 2015: 429-434; Bayrakçı ve Akdağ, 2016: 96-100). Bununla 

birlikte yiyecek tüketim motivasyonlarının yiyecek korkusu, yiyecek aĢinalığı, 

yiyecek imajı gibi kavramlarla iliĢkilendirildiği de görülmektedir (Mak vd., 2017: 1-
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18; Caber vd., 2018: 1472-1475; Sivrikaya ve PekerĢen, 2020: 1-5; Promsivapallop 

ve Kannaovakun, 2020: 87-100; Khanna ve Bhagat, 2021: 67-70). Ayrıca yerel 

yiyeceklere yönelik tüketim davranıĢlarını etkiyen değiĢkenlerin yerel yiyecek satın 

alma niyetini de etkilediği belirtilmektedir (Weatherell, Tregear ve Allinson 2003: 

240-241). Yerel yiyecek satın alma niyeti ile ilgili yapılan araĢtırmalarda, son 

yıllarda yerel yiyeceklere olan talepte önemli bir artıĢın yaĢandığı tespit edilmiĢtir 

(Bianchi, 2017: 553-560; Madaleno, Eusebio ve Varum, 2017: 115-120; Kocabulut 

ve Kılıçarslan, 2018: 213; Madaleno, Eusebio ve Varum, 2019: 160-170; Galvez vd., 

2020: 3917-3930; Cui vd., 2021: 6). Dolayısıyla bu çalıĢmanın amacı Ġstanbul‟u 

ziyaret eden yabancı turistlerin çeĢitlilik arayıĢı, yiyecek korkusu ve yiyecek tüketim 

motivasyonunun yerel yiyecek satın alma niyetine olan etkisinin ortaya 

çıkarılmasıdır. 

Ġlgili yazın incelendiğinde çeĢitlilik arayıĢı, yiyecek korkusu ve yiyecek 

tüketim motivasyonu arasındaki iliĢkileri ayrı ayrı ele alan çalıĢmaların olduğu 

anlaĢılmaktadır. Fakat bir bütün olarak değerlendirildiğinde söz konusu değiĢkenlerin 

yerel yiyecek satın alma niyetini nasıl etkileyebileceğini inceleyen bir çalıĢmaya 

ulaĢılmadığı söylenebilir. Dolayısıyla ilgili yazında sözü edilen yönleri birlikte 

değerlendiren çalıĢmaların sınırlı olması nedeniyle bu çalıĢmanın ortaya çıkan 

deneyimleri bütüncül bir bakıĢ açısıyla inceleme ihtiyacına yönelmesinin ilgili yazına 

ve araĢtırmacılara katkı sağlayacağı düĢünülmektedir. Ayrıca yabancı turistlerin 

tutumları ve karar verme süreçlerinin doğru bir Ģekilde analiz edilmesi, tüketici 

davranıĢlarının anlaĢılabilmesi ve yorumlanabilmesi için oldukça önemlidir (Wu vd., 

2016; Huang vd., 2019; Lin vd., 2019). Çünkü turistlerin yerel yiyeceklere yönelik 

korkusu ve tüketim motivasyonları (Galvez vd., 2020; Payini vd., 2020; Galvez vd., 

2020) biliĢsel ve duyusal durumlarını etkilemektedir. Bu durum da turistlerin 

gelecekteki davranıĢlarını Ģekillendirmekte (Lin ve Kuo, 2016: 84-86) ve yerel 

yiyecek satın alma niyetini etkileyebilmektedir. Ayrıca turistlerin yerel yiyeceklere 

yönelik çeĢitlilik arayıĢının belirlenmesinin (Simonson, 1990; Ting vd., 2016) 

destinasyonlara yönelik pazarlama stratejilerinin geliĢtirilmesi açısından etkin bir 

Ģekilde kullanılabileceği belirtilmektedir. Böylece yabancı turistlerin konuyla ilgili 

görüĢlerinin anlaĢılması, hem yerel yiyeceklerin özgün bir biçimde sunulması hem de 
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kalite standartlarının korunması ve geliĢtirilmesi hususunda turizm endüstrisi 

paydaĢlarına yönelik katkı sağlayacağını düĢündürmektedir.  

4.2. AraĢtırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

AraĢtırmanın kapsamı ve sınırlılıklarının belirlenmesi, araĢtırma süresinin ve 

kaynaklarının daha verimli bir Ģekilde kullanılması açısından oldukça önemlidir. Bir 

araĢtırmanın kapsamı, araĢtırmanın neyi ele aldığı, neyi incelemek istediği veya bir 

konuyu hangi açılardan değerlendirdiği ve araĢtırmanın hedef kitlesi gibi ögelerden 

oluĢmaktadır (Jupp, 2006: 111). AraĢtırma kapsamında ulaĢılması amaçlanan hedef 

kitle Ġstanbul‟u ziyaret eden yabancı turistler olarak belirlenmiĢtir. Ġstanbul‟un 

araĢtırma alanı olarak seçilmiĢ olmasının temel sebebi, farklı geleneklerin ve etnik 

grupların yemek kültürünü yansıtması ve ayrıca bölgesel, ulusal ve uluslararası 

yiyeceklerin yaygın olarak bulunmasıdır. Bununla birlikte Ġstanbul‟un sahip olduğu 

çok güçlü imajı ve marka değeri gastronomi odaklı bir merkez olma potansiyeli 

oluĢturduğu da ifade edilebilir.  

Her araĢtırmada olduğu gibi bu araĢtırmada da birtakım sınırlılıklar 

bulunmaktadır. Sınırlılık ise araĢtırmanın zayıf yönleri olarak ifade edilmektedir 

(Brannen, 2017: 98). AraĢtırma, çalıĢmanın maliyet boyutu ve zaman kısıtı nedeniyle 

2021 yılının Nisan-Temmuz ayları arasında Ġstanbul‟u ziyaret eden yabancı turistler 

ile gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu nedenle Türkiye'de yer alan diğer destinasyonlar ve yerli 

turistler çalıĢma kapsamının dıĢında tutulmuĢtur. Ayrıca araĢtırma, anket formunda 

yer alan sorular ve araĢtırmanın gerçekleĢtirildiği tarihte Ġstanbul‟u ziyaret eden 

turistlerin ankete vermiĢ oldukları yanıtlarla sınırlıdır. Bu doğrultuda araĢtırmanın 

bulguları sonuçların genellenebilirliğine yönelik sınırlılıkları oluĢturmaktadır. 

Bununla birlikte araĢtırmada, ana kütleye ulaĢılmasının neredeyse imkansız olması 

ve yeterli gözlem sayısına ulaĢılabilirliği kolaylaĢtırmak amacıyla örnekleme 

yöntemlerinden kota örneklemesinin kullanılmasını zorunluluk haline getirmiĢtir. Bu 

durum her bir milliyete yönelik gözlem sayısında sınırlı kalma durumunu meydana 

getirmektedir.   

4.3. AraĢtırmanın Yöntemi 

AraĢtırmada, çalıĢmanın ana ve alt amaçlarına uygun bir biçimde nicel 

araĢtırma yöntemleri kullanılmıĢtır. Nicel araĢtırmalar, deneme, gözlem ve deneylere 
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dayanılarak maddi olguların ölçülmesine ve değiĢkenler arasındaki neden sonuç 

iliĢkisinin ortaya koyulmasına yönelik olarak gözlem ve ölçümlerin tekrarlandığı 

ampirik araĢtırmalar olarak tanımlanmaktadır (Yıldız, 2019: 100). Alan 

araĢtırmasında veri toplama aracı olarak geniĢ kitleye ulaĢtığı için daha büyük 

örneklemle evrene yaklaĢmanın getirdiği bulguların güvenirliğini ve dıĢ geçerliliğini 

arttırmak için anket tekniği (Yazıcıoğlu ve Erdoğan, 2014: 939) kullanılmaktadır. 

Dolayısıyla bu araĢtırmada veri toplama yöntemi olarak anket tekniği kullanılmıĢtır. 

Farklı çalıĢmalardan derlenerek hazırlanan anket formu iki bölümden oluĢmaktadır.  

Birinci bölümde örneklem grubunda yer alan katılımcıların demografik 

özelliklerini içeren sorulara yer verilmiĢtir. Katılımcıların demografik özellikleri 

cinsiyet, yaĢ, medeni durum, eğitim düzeyi, milliyet ve aylık gelir gibi çeĢitli 

değiĢkenler üzerinden ölçülmektedir. Ayrıca anket formunda turistlerin yerel yiyecek 

deneyimi için daha önce bir destinasyonu ziyaret edip etmediklerini ve Türk mutfağı 

konusunda herhangi bir bilgiye sahip olup olmadıklarını belirlemeye yönelik 

ifadelere yer verilmiĢtir. Bunun yanı sıra bölgeyi ziyaret sayısı ve seyahat Ģekli gibi 

sorulara da cevap aranmaktadır. Diğer bölümlerde değiĢkenlerin ölçümünde ise likert 

ölçeğinden yararlanılmıĢtır (Karagöz, 2019: 10). Likert tipi ölçek, katılımcıların 

ölçekte yer alan her ifadenin kapsadığı tutum ögesine ne derece katılıp katılmadığını 

gösteren derecelendirilmiĢ ölçüm biçimidir (Garland, 1991: 66). Bu doğrultuda 

katılımcıların çeĢitlilik arayıĢı, yiyecek korkusu, yiyecek tüketim motivasyonu ve 

yerel yiyecek satın alma niyetini ölçmeye yönelik ifadeler 5‟li Likert “1=Kesinlikle 

Katılmıyorum, 5=Kesinlikle Katılıyorum” Ģeklinde derecelendirme ile ölçülmüĢtür. 

AraĢtırma formu turistlere uygulanmak üzere Ġngilizce, Almanca, Rusça ve 

Arapça diline çevrilmiĢtir. Hazırlanan anket formunu çalıĢma kapsamında belirlenen 

örnekleme uygulamadan önce 2021 yılı Nisan ayında 105 kiĢi ile pilot çalıĢma 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Yapılan araĢtırma sonucunda anket formunda yer alan ifadelerin 

anlaĢılmayan kısımları düzeltilmiĢ ve gerekli düzenlemeler yapılmıĢtır. Daha sonra 

araĢtırma sürecinde elde edilen veriler araĢtırmanın amacına uygun Ģekilde SPSS 21 

(Statistical Package for Social Sciences) ve SmartPLS 3 (Partial Least Square/PLS) 

programları ile analiz edilmiĢtir. 
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4.3.1. Veri Toplama Araçları 

AraĢtırmada kullanılan ölçekler, araĢtırma modelinin kuramsal alt yapısını 

oluĢturan ve ilgili yazının taraması sonucunda keĢfedilen çalıĢmalardan faydalanarak 

oluĢturulmuĢtur. Çeşitlilik arayışı (VARSEEK) ölçeği, Steenkamp ve Baumgartner 

(1992) tarafından kiĢilerin yiyeceklere yönelik çeĢitlilik arayıĢı eğilimlerinin 

ölçülmesi için geliĢtirilmiĢtir. Bu bakımdan çeĢitlilik arayıĢı ölçeği, insanların 

çeĢitlilik arayıĢını ölçmek amacıyla 1964 yılında Garlington ve Shimota tarafından 

geliĢtirilen ölçeğin kısa versiyonunu oluĢturmaktadır. 8 maddeden ve tek boyuttan 

oluĢan özgün ölçeğin ilgili yazında yer alan birçok çalıĢmada Türkçe‟ye uyarlandığı 

görülmekte (Rızaoğlu, Ayazlar ve Gençer, 2013; Boz ve Yıldırım Saçılık, 2017; 

Derinalp Çanakçı ve Birdir, 2018) ve bu çalıĢmalarda ölçeğin yüksek düzeyde 

güvenirliğe sahip olduğuna vurgu yapılmaktadır. ÇeĢitlilik arayıĢı ölçeğinde cevap 

yanlılığın olası etkilerini azaltabilmek için bir tane negatif ifade kullanılmıĢtır. Bu 

nedenle olumsuz olan Ça_7 (AlıĢkın olduğum yiyecekleri yemeyi tercih ederim) 

ifadesi analiz edilmeden önce ters kodlanmıĢtır.  

Yiyecek korkusu ölçeği için Pliner ve Hobden‟ın (1992) kiĢilerin yeni 

yiyecekleri deneyimleme korkusuna sahip olup olmadıklarını tespit etmek amacıyla 

geliĢtirdikleri ölçek kullanılmıĢtır. Söz konusu ölçek, yeni yiyeceklere yönelik olan 

güvensizliği ölçebilmek için 4 olumlu ve 4 olumsuz olmak üzere toplam 8 maddeden 

oluĢmaktadır. Ritchey ve diğerleri (2003) yiyecekle ilgili kiĢilik özelliklerinin yerel 

yiyecekleri tüketme motivasyonu üzerindeki rolünü araĢtırmak için yiyecek korkusu 

ölçeğini 8 madde ile yeniden düzenlemiĢtir. Ayrıca tek boyuttan oluĢan ölçek çok 

uluslu örneklemlerde kullanılmıĢ, geçerliliğini ve güvenirliliğini korumuĢtur. 

Yiyecek korkusu ölçeğindeki olumsuz olan Yk_1 (Sürekli olarak yeni ve farklı 

yiyecekleri deneyimlemekten hoĢlanırım), Yk_4 (Farklı kültürlere özgü yiyecekleri 

deneyimlemekten hoĢlanırım), Yk_5 (Yemekli davetlerde yeni yiyecekler 

deneyimlemekten hoĢlanırım) ve Yk_8 (Yeni etnik restoranlarda yemek yemekten 

hoĢlanırım) ifadeleri ters kodlanmıĢtır. 

Yiyecek tüketim motivasyonu ölçeği, turistlerin farklı veya yeni yiyecekleri 

tercih etmelerinin altında yatan güdülerin ortaya çıkarılması amacıyla Mak ve 

diğerleri (2017) tarafından geliĢtirilmiĢtir. Ayrıca Mak ve diğerlerinin (2013) yiyecek 
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tüketim motivasyon faktörlerinin ve boyutlarının belirlenebilmesine yönelik 

oluĢturdukları çalıĢmalarının temeli, Kelly (1955) tarafından KiĢisel Yapı Teorisinin 

ayrılmaz bir parçası olarak geliĢtirilen Repertory grid tekniğine (Repertory Grid 

Method-RGM) dayanmaktadır. Bununla birlikte çalıĢmada ölçeğin yüksek düzeyde 

güvenirliğe sahip olduğu ifade edilmektedir. Yiyecek tüketim motivasyonu ölçeği, 31 

maddeden ve 7 boyuttan (yenilik ve çeĢitlilik, otantik deneyim ve prestij, kiĢiler arası 

etkileĢim ve kültür, fiyat/değer ve güvenlik, sağlık endiĢesi, aĢinalık ve yeme 

alıĢkanlığı, duyusal ve bağlamsal haz) oluĢmaktadır. Söz konusu ölçekte olumsuz 

olan Ay_1 (Seyahat ettiğim yerlerde daha önce bulunduğum zincir restoranlarda 

yemek yemeği tercih ederim), Ay_2 (Tadını bildiğim yemekleri yemekten keyif 

alırım) ve Ay_3 (Her zaman yeme alıĢkanlığıma uygun yiyecekleri yemeyi tercih 

ederim) ifadeleri ters kodlanmıĢtır. 

Yerel yiyecek satın alma niyeti ölçeği, Bianchi (2017) tarafından ilgili yazında 

yer alan farklı araĢtırmaların derlenmesi ile hazırlanmıĢtır. Bu doğrultuda söz konusu 

ölçek 3 madde ve tek boyuttan oluĢmaktadır. Bununla birlikte ölçekte yer alan tüm 

ifadeler yerel yiyecekleri satın almaya yönelik olumlu davranıĢları yansıtmaktadır. 

4.3.2. AraĢtırmanın Modeli ve Hipotezleri 

Sosyal bilim araĢtırmalarında model, doğrudan gözlemlenemeyen olguların 

anlaĢılmasını kolaylaĢtırmak için kullanılan analitik çerçevelerdir. Modeller 

yardımıyla karmaĢık ve kavranması zor olan örüntüler daha anlaĢılır hale 

gelmektedir. AraĢtırmalarda kullanılan modeller ise kuramlardan türetilmektedir. 

(Gürbüz ve ġahin, 2018: 76). Bu bilgiler ıĢığında, kuramsal tartıĢmalardan türetilen 

araĢtırma model ve hipotezleri test edilmek üzere ġekil 4.1‟de sunulmuĢtur. 
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ġekil 4. 1. AraĢtırma Modeli 

Yeni yiyecekleri tüketme isteksizliği veya aĢina olunmayan yiyeceklerden 

kaçınma davranıĢı (Pliner ve Hobden, 1992) olarak kabul edilen yiyecek korkusu, 

tüketicilerin yiyecek seçimleri ve tüketimi üzerinde önemli bir etkiye sahiptir. Bu 

nedenle yiyecek korkusu yüksek olan turistler, farklı bölgelere veya kültürlere ait 

yeni yiyecekleri deneyimlemekten kaçınma veya direnme eğilimi göstermektedir. 

Bununla birlikte tatilleri sırasında daha çok aĢina oldukları yiyecekleri tercih ettikleri 

de belirtilmektedir. Bu doğrultuda turistlerin seyahatlerinde yeni yiyeceklere yönelik 

önlem aldıkları, bu durumun da çeĢitlilik arayıĢını azaltma eğilimine neden olduğu 

ifade edilmektedir (Kim, Suh ve Eves, 2010; Choe ve Cho, 2011; Guzek vd., 2017; 

Lenglet, 2018; Cui vd., 2021). Ayrıca bazı çalıĢmalarda, yiyecek korkusunun etnik 

gıdaların tüketilmesini etkilediği öne sürülmektedir (Tuorila vd., 2001; Dovey vd., 

2008; Samant vd., 2017; Cui, Fam ve Zhao, 2019). Fakat, Choi (2019) çalıĢmasında 

yiyeceklerle ilgili daha fazla bilgi edinilmesi durumunda, turistlerin yeni yiyecekleri 

deneyimleme konusunda daha istekli oldukları sonucuna ulaĢmıĢtır. Dolayısıyla 

yiyecek korkusunun düĢük düzeyde olması, turistlerin yerel yiyeceklere yönelik 

çeĢitlilik arayıĢı davranıĢını arttırdığı söylenebilir. Ayrıca konuyla ilgili yapılan 

çalıĢmalardan da anlaĢıldığı üzere, yiyecek korkusunun etnik veya aĢina olunmayan 

yiyecekleri tercih etme üzerinde etkili olduğu belirtilmektedir. Buna göre çalıĢmanın 

ilk hipotezinden aĢağıdaki gibi bahsedilebilir.  

H1: Yiyecek korkusu turistlerin çeĢitlilik arayıĢını etkilemektedir. 
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Yiyecek korkusu, hem davranıĢ hem de kiĢisel bir özellik olarak ifade 

edilmektedir. Ġlgili yazında yer alan çalıĢmalarda, yiyecek korkusunun turistlerin 

yiyecek tüketim motivasyonunu yönlendiren önemli bir değiĢken olduğu tespit 

edilmiĢtir (Kim, Eves ve Scarles, 2009; Asperin, Philips ve Wolfe, 2011; Chang, vd., 

2011; Mak, vd., 2012b; Hafiz vd., 2014; Wu vd., 2016; Mak vd., 2017; Hsu, 

Robinson ve Scott, 2018; Üzülmez, 2018; GürbaĢkan Akyüz, 2019; Promsivapallop 

ve Kannaovakun,  2020; Khanna ve Bhagat 2021; Pourfakhimi vd., 2021). Yapılan 

çalıĢmalarda, yiyecek korkusu yüksek olan kiĢilerin seyahatleri esnasında yerel 

mutfaklara yönelik olumsuz tutum sergiledikleri öne sürülmektedir. Fakat yiyecek 

korkusunun azalması ile birlikte turistlerde farklı mutfaklara özgü yiyeceklerin 

deneyimlenmesine yönelik motivasyonlar oluĢabilmektedir (Torres, 2002; Hung ve 

Petrick, 2010; Amuquandoh ve Asafo-Adjei, 2013; Ji vd., 2016; Chen, 2017; Hafiz 

Zainal-Shukri, 2017; Huang vd., 2019; Choi ve Jeon, 2020). Dolayısıyla ilgili 

yazında yer alan bilgiler doğrultusunda turistlerde oluĢan yiyecek korkusunun 

yiyecek tüketim motivasyonunu etkileyebileceği düĢünülmektedir. Bu kapsamda 

araĢtırmanın ikinci hipotezi aĢağıdaki Ģekilde oluĢturulmuĢtur.  

H2: Yiyecek korkusu turistlerin yiyecek tüketim motivasyonunu 

etkilemektedir. 

Yiyecek korkusu yüksek olan turistler, ziyaret ettikleri destinasyonlara iliĢkin 

yerel yiyecekler konusunda birçok sorun yaĢamaktadırlar (Cohen ve Aviele, 2004). 

Destinasyondaki hijyen ve sağlık sorunları gibi farklı faktörlerin turistlerin yiyecek 

korkusunu tetiklediği ve bununla birlikte yerel yiyecek satın alma niyetini (Onozaka, 

Nurse ve McFadden, 2010) olumsuz olarak etkilediği belirtilmektedir. Bu nedenle de 

turistlerin yerel yiyecekleri deneyimleme konusunda istekli olmadıkları ve yerel 

yiyecekleri satın almak yerine daha çok aĢina oldukları yiyecekleri tercih ettikleri 

ifade edilmektedir (Tuorila vd., 2001; Eertmans vd., 2005). Sivrikaya ve PekerĢen 

(2020) çalıĢmalarında, yiyecek korkusunun satın alma niyeti üzerinde önemli bir 

etkisinin olduğu sonucuna ulaĢmıĢlar ve yiyecek korkusu düĢük olan turistlerin yerel 

yiyecekleri satın alma niyetinin yüksek olduğunu açıklamıĢlardır. Öte yandan 

konuyla ilgili yazın incelendiğinde yiyecek korkusunun yerel yiyecekleri satın alma 

niyetini azaltabildiği öne sürülmektedir (Özdemir, Yılmaz ve Ünal, 2016; Hsu, 
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Robinson ve Scott, 2018; Kashif vd., 2021). Ġlgili yazından anlaĢıldığı üzere farklı 

bir bölgede sunulan yerel yiyeceklerin yeni yiyecekler olarak algılanması nedeniyle 

yiyecek korkusu yaĢayan turistlerin yerel yiyecek satın alma niyetini etkileyebileceği 

söylenebilir. Dolayısıyla bu bilgiler kapsamında çalıĢmanın üçüncü hipotezi 

aĢağıdaki gibi açıklanabilir. 

H3: Yiyecek korkusu turistlerin yerel yiyecek satın alma niyetini 

etkilemektedir. 

ÇeĢitlilik arayıĢı, yiyecek tüketimini etkileyen bireysel bir eğilimdir. Ayrıca 

çeĢitlilik arayıĢı içerisinde olan turistlerin, yerel gastronomik çekicilikleri 

deneyimlemek için güçlü bir istek duydukları ve yerel yiyecekleri tüketme eğilimi 

sergiledikleri ifade edilmektedir. Bu bağlamda yeni veya farklı yiyecekleri 

deneyimleme isteği, çeĢitlilik arayıĢının bir nedeni olabileceği söylenebilir (Van 

Trijp ve Steenkamp, 1992: 181; Cox ve Evans, 2008: 704). Ġlgili yazında yiyeceklere 

yönelik çeĢitlilik arayıĢı ile yiyecek tüketimi arasındaki iliĢkiyi inceleyen farklı 

çalıĢmaların olduğu görülmektedir (Nield, Kozak ve LeGrys, 2000; Molz, 2004; 

Shortridge, 2004; Shenoy, 2005; Kim vd., 2010; Jung ve Yoon, 2012; Ha ve Jang, 

2013; Mak vd., 2017). Konuyla ilgili çalıĢmalar incelendiğinde, çeĢitlilik arayıĢının 

yiyecek tüketim motivasyonunu etkileyen önemli bir değiĢken olduğu anlaĢılmıĢtır 

(Hu, Morrison ve O‟Leary, 2002; Jang ve Feng, 2007; Bigne, Sanchez ve Andreu, 

2009; Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010; Baltas, Kokkinaki ve Loukopoulou, 

2011). Bu doğrultuda çalıĢmanın dördüncü hipotezi aĢağıdaki Ģekilde 

oluĢturulmuĢtur.  

H4: ÇeĢitlilik arayıĢı turistlerin yiyecek tüketim motivasyonunu 

etkilemektedir. 

ÇeĢitlilik arayıĢı yerel yiyecek satın alma karar sürecinde etkili olan önemli 

bir faktör olarak değerlendirilmektedir (Simonson, 1990; Kahn ve Isen, 1993; Quan 

ve Wang, 2004; Kim, Eves ve Scarles, 2009). Ayrıca çeĢitlilik arayıĢı eğiliminin, 

yiyeceklerle ile ilgili faaliyetlere katılım konusunda önemli bir yere sahip olduğu 

belirtilmektedir (Shenoy, 2005). Ġlgili yazında çeĢitlilik arayıĢı eğilimi yüksek olan 

kiĢilerin dıĢarıda yemek yeme davranıĢlarının diğerlerine göre daha yüksek olduğu 
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tespit edilmiĢtir (Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010; Chang, Kivela ve Mak, 2011; 

Ha, 2011). Legoherel, Dauce ve Hsu (2012) çalıĢmalarında, turistlerin çeĢitlilik 

arayıĢı eğilimlerinin yerel yiyecek tüketimini veya satın alma davranıĢlarını önemli 

ölçüde etkilediğini ortaya çıkarmıĢlardır. Yapılan farklı bir çalıĢmada ise çeĢitlilik 

arayıĢının turistlerin yerel yiyecek satın alma eğilimlerini önemli ölçüde etkilediği 

belirtilmektedir (Kwun, Hwang ve Kim, 2013). Bu açıklamalardan yola çıkarak 

çeĢitlilik arayıĢının turistlerin yerel yiyecek satın alma niyetini etkilediği 

söylenebilir. Tüm bilgiler ıĢığında çalıĢmanın beĢinci hipotezi aĢağıdaki gibi 

oluĢturulmuĢtur. 

H5: ÇeĢitlilik arayıĢı turistlerin yerel yiyecek satın alma niyetini 

etkilemektedir. 

Turizm endüstrisinde yerel ürün ve kültür hakkında bilgi edinmek sembolik 

bir sosyal deneyim olarak kabul görmektedir (Mak, Lumbers ve Eves, 2012a). Bu 

doğrultuda turistlerin yiyecek tüketim davranıĢları farklı faktörlerden (Hegarty ve 

O‟Mahony, 2001; Tse ve Crotts 2005; Ryu ve Jang, 2006; Chang, Kivela ve Mak, 

2011; ġengel vd., 2015) etkilenmektedir. Ġlgili yazın incelendiğinde yiyecek tüketim 

motivasyonu üzerine yapılan çalıĢmaların genellikle destinasyon imajı, memnuniyet 

ve yiyecekle ilgili kiĢilik özellikleri ile iliĢkilendirildiği görülmektedir (Nield, Kozak 

ve LeGrys, 2000; Sparks, Bowen ve Klag, 2003; Kim, Kim ve Goh, 2011; Guan, 

2012; Kim, Eves ve Scarles, 2013; Seo, Yun ve Kim, 2013). Ayrıca turistlerin bir 

destinasyona yönelik yiyecek deneyimlerinin yerel yiyecek satın alma niyetini 

etkilediği belirtilmektedir (Hwang ve Lin, 2010; Frisvoll, Forbord ve Blekesaune, 

2016; Kastenholz, Eusebio ve Carneiro, 2016; Madaleno, Eusebio ve Varum, 2018). 

Öte yandan, fiyat ve kalite (Campbell, Di Pietro ve Remar, 2014), kültürel deneyim 

(Madaleno, Eusebio ve Varum, 2017; Ahmad vd., 2019), hizmet ve fiziksel ortam 

(Sert, 2019) ve yerel yiyecek hakkındaki bilgi (Torres, 2002; Skuras, Dimara ve 

Petrou, 2006) gibi faktörlerin yerel yiyecek satın alma niyeti üzerinde etkili olduğu 

açık bir Ģekilde belirtilmektedir. Bununla birlikte yiyecek tüketim motivasyonu ve 

yerel yiyecek satın alma niyeti arasında anlamlı iliĢkilerin olduğu da 

vurgulanmaktadır (Sathiankomsorakrai, Tiwasing ve Suwan, 2021). Dolayısıyla 

ifade edilen bilgiler kapsamında yiyecek tüketim motivasyonunun yerel yiyecek satın 
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alma niyeti üzerinde etkili olduğu söylenebilir. Bu doğrultuda çalıĢmanın altıncı 

hipotezi aĢağıdaki gibi oluĢturulmuĢtur. 

H6: Yiyecek tüketim motivasyonu turistlerin yerel yiyecek satın alma 

niyetini etkilemektedir. 

Bireylerin ürün ve hizmetlere iliĢkin çeĢitlilik arama eğilimleri, farklı mutfak 

geleneklerine ve çeĢitliliğine olan talebi ortaya çıkarmaktadır. Aynı zamanda bu 

eğilim, farklı ülkelere özgü yiyecek türlerini merak etme ve egzotik yiyecekleri 

deneyimlemekten keyif alma olarak da açıklanmaktadır (Germann, 2004: 53-75). Bu 

kapsamda ilgili yazında çeĢitlilik arama eğiliminin, turistlerin aĢina olmadıkları 

yiyeceklere yönelik yiyecek korkusunu (Lenglet, 2018; Choi, 2019; Cui vd., 2021), 

yiyecek tüketim motivasyonunu (Lähteenmäki ve Arvola, 2001; Jung ve Yoon, 2012; 

Mak vd., 2017) ve yerel yiyecek satın alma niyetini (Legoherel, Dauce ve Hsu, 2012; 

Kwun, Hwang ve Kim, 2013) etkilediği ifade edilmektedir. Dolayısıyla çalıĢmalar, 

çeĢitlilik arayıĢının aracı rolünün olabileceğine iĢaret etmektedir. Bu bağlamda 

çeĢitlilik arayıĢının yiyecek korkusunu, yiyecek tüketim motivasyonunu ve yerel 

yiyecek satın alma niyetini nasıl etkileyebileceğine de bakmak gerekmektedir. 

Bahsedilen bilgiler ıĢığında, çalıĢmanın aracılık rolüne iliĢkin hipotezlerinden 

aĢağıdaki gibi bahsedilebilir. 

H7: Yiyecek korkusunun yiyecek tüketim motivasyonunu etkilemesinde 

çeĢitlilik arayıĢının aracı etkisi vardır.  

H8: Yiyecek korkusunun yerel yiyecek satın alma niyetini etkilemesinde 

çeĢitlilik arayıĢının aracı etkisi vardır.  

4.3.3. AraĢtırmanın Evren ve Örneklemi  

Evren, araĢtırmacının üzerinde incelemeler yaptığı ve bir sonuca ulaĢmak 

istediği kitle olarak tanımlanmaktadır. AraĢtırmacı için ulaĢılması kolay ve 

örneklemini seçebileceği ögelerin yer aldığı evren ise araĢtırma evreni olarak ifade 

edilmektedir (Gürbüz ve ġahin, 2018). AraĢtırmanın evrenini Ġstanbul‟u ziyaret eden 

yabancı turistler oluĢturmaktadır. 2021 yılı Ocak-Temmuz ayı dönemi itibariyle 

Türkiye‟yi ziyaret eden yabancı turist sayısının 11.918.979 olduğu açıklanmıĢtır 
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(Kültür ve Turizm Bakanlığı, 2021). Ġstanbul‟u ziyaret eden yabancı turist sayısının 

ise 3.851.282 olduğu belirtilmiĢtir (Ġstanbul Ġl Kültür ve Turizm Müdürlüğü, 2021).  

AraĢtırmada zaman ve maliyet gibi kısıtlar nedeniyle örneklem yoluna 

gidilmiĢtir. Örneklem belli bir evrenden, belli kurallara göre seçilmiĢ ve seçildiği 

evreni temsil yeterliliği kabul edilen küçük kümedir (Ekiz, 2015: 103; Karasar, 2020: 

148). Böylece örneklem büyüklüğünün tespit edilmesi ve uygun örneklem tekniğinin 

belirlenmesi, geçerli ve güvenilir veriler elde edebilmek için önemlidir.  

Ana araĢtırmanın yapılacağı örneklemin belirlenmesinde kota ve kolayda 

örnekleme yöntemi bir arada kullanılmıĢtır. Kota örnekleme, araĢtırma evrenini 

belirli özellikler bakımından gruplara ayırmaktadır. Bu örneklem türünde 

tabakalardan çekilecek örneklem miktarları, tabakaların evrendeki oranına göre 

belirlenmektedir (Gürbüz ve ġahin, 2018: 132). Kolayda örnekleme, ana kütleyi 

oluĢturan birimlerin örneğe girme Ģansları eĢit ve araĢtırmacının görüĢeceği kiĢileri 

kendi yargısıyla veya amacıyla belirlediği örnekleme yöntemidir. Kolayda örnekleme 

yönteminde veriler ana kütleden kolay, hızlı ve ekonomik bir Ģekilde toplanmaktadır 

(Aaker, Kumar ve Day, 2007: 394). Kota örnekleme yöntemi, Ġstanbul'u ziyaret eden 

hedef kitlenin oldukça geniĢ olması ve katılımcılara ulaĢmada oluĢabilecek zorluklar 

nedeniyle tercih edilmiĢtir. Kolayda örnekleme yöntemi ise verilerin hızlı bir Ģekilde 

toplanabilmesi amacıyla kullanılmıĢtır. Bu kapsamda belirlenen tarihler arasında 

Ġstanbul‟u ziyaret eden ve sıralamada ilk 10‟da bulunan ülkelerden turist grupları 

belirlenmiĢtir. Anket uygulamasına geçilmeden önce belirlenen kota sayılarına Tablo 

4.1'de yer verilmiĢtir. 

Tablo 4.1: Milliyet DeğiĢkenine ĠliĢkin Kota Tablosu 

Ülkeler 
Ziyaretçi 

Sayısı 
Yüzde Kota 

Rusya 421475 18,7 112 

Almanya 410262 18,2 109 

Ġngiltere 236402 10,5 63 

Ġran 233121 10,4 62 

Fransa 226650 10 60 

Ukrayna 199907 8,9 54 

Hollanda 144123 6,4 38 

Amerika 136796 6,1 37 

Azerbaycan 131095 5,8 35 

Kuveyt 112814 5 30 

 
2.252.645 100 600 
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Ana kütle büyüklüğünün 1.000.000 ve üzerinde olduğu durumlarda evreni 

temsil edecek örneklem büyüklüğü 0,95 güvenirlik oranı ve 0,05 hata payı ile 

örneklemin en az 384 olması gerektiği belirtilmektedir (Can, 2013; Yazıcıoğlu ve 

Erdoğan, 2014). Diğer yandan yapısal eĢitlik modellemesinde örneklem büyüklüğü 

ile ilgili farklı görüĢler bulunmaktadır. Bazı araĢtırmacılar doğrudan kiĢi sayısını 

temel almakta iken, bazı araĢtırmacılar ise model tarafından tahmin edilecek 

parametre sayısını dikkate almaktadır. Bununla birlikte yapısal eĢitlik modelinin 

uygulanabilmesi için parametre sayısının 10 katı kadar büyüklüğe ulaĢmanın yeterli 

olduğu kabul edilmektedir (Kline, 2011). Bu araĢtırmada demografik özellikleri 

içeren soru formunun dıĢında yer alan değiĢken sayısının 50 olması nedeniyle, asgari 

500 örneklem sayısına ulaĢılması gerekmektedir. Ancak güvenilir sonuçların elde 

edilebilmesi, kota örnekleme yöntemi doğrultusunda belirlenen gruplar ve uygulama 

esnasında ortaya çıkabilecek kayıp veriler gibi nedenlerden dolayı bu sayı 620 olarak 

hedeflenmiĢtir.  

Anket formları 2021 yılının Mayıs-Ağustos ayları arasında Ġstanbul‟u 

ziyarette bulunan 18 yaĢ ve üzeri yabancı turistlere uygulanmıĢtır. Covid-19 

pandemisi kapsamında yaĢanan kısıtlamalar ve turistlerin yüz yüze iletiĢimden 

kaçınmaları nedeniyle anketlerin uygulanması sürecinde, uygulama yöntemlerinden 

biri olarak kabul edilen “bırak ve topla” yöntemi tercih edilmiĢtir. Bu doğrultuda 

anketlerin Ġstanbul‟da faaliyet gösteren otel iĢletmelerine dağıtımı yapılmıĢtır. 

Anketlerin dağıtımı yapıldıktan belirli bir sonra tekrar teslim alınmasının daha fazla 

avantaja sahip olan bir yöntem olarak değerlendirilmesi nedeniyle araĢtırmada bu 

tekniğin kullanılmasına karar verilmiĢtir. Ġlgili tarihler arasında toplanan 700 anket 

formu gözden geçirilmiĢ ve bu doğrultuda bazı soru formlarının kısmen eksik 

doldurulduğu veya birden fazla seçeneğin iĢaretlendiğinin belirlenmesi nedeniyle 45 

anket formu analiz dıĢı bırakılmıĢtır. 655 anket formunun bu araĢtırma için yeterli 

olduğu düĢünülerek veriler bilgisayar ortamına aktarılmıĢtır. Dolayısıyla bu sayının 

tüm açılardan araĢtırmanın gerektirdiği örneklem büyüklüğünün belirlenmesinde 

kullanılan kıstasları karĢıladığı söylenebilir. 
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4.4. Verilerin Analizi ve AraĢtırmanın Bulguları  

AraĢtırmanın bu bölümünde anket yoluyla elde edilen verilerin analizlerine 

yer verilmektedir. Bu amaçla ilk olarak anketi dolduran turistlerin demografik 

özellikleri ve ardından ölçeklere iliĢkin betimleyici istatistikler sunulmuĢtur. Bununla 

birlikte, araĢtırmada kullanılan ölçeklerin güvenirlik ve normal dağılıma iliĢkin 

analizleri gerçekleĢtirilmiĢtir. Sonrasında ölçüm modelinin test edilmesi amacıyla 

doğrulayıcı faktör analizi ile veri setinin modele uygunluğu analiz edilmektedir. 

Ayrıca araĢtırma modeli yapısal eĢitlik modellemesi kapsamında yol analizine tabi 

tutularak ve hipotezlerin desteklenip desteklenmediğine dair sonuçlar sunulmaktadır. 

Son olarak değiĢkenler ile demografik özellikler arasında farklılık olup olmadığını 

belirlemek için fark analizlerine iliĢkin sonuçlar değerlendirilmektedir. 

4.4.1. Katılımcıların Demografik Özelliklerine ĠliĢkin Bulgular 

AraĢtırmaya katılan turistlerin %52,5‟inin (n=344) kadın, %47,5‟inin (n=311)  

ise erkek olduğu belirlenmiĢtir. Katılımcıların yaĢları incelendiğinde, büyük bir 

bölümünün (% 21,5) 36-45 yaĢ aralığında olduğu anlaĢılmıĢtır. Bu yaĢ grubunu 

sırasıyla %18,6 (n=122) 26-36 yaĢ aralığı, %16,9 (n=111) 46-55 yaĢ aralığı, %16,5 

(n=108) 18-25 yaĢ aralığı, %15,1 (n=99) 56-65 yaĢ aralığı ve %11,3 (n=74) 66 yaĢ 

ve üstü üzerinde olan yaĢ grubunun izlediği tespit edilmiĢtir. Medeni durum 

açısından ise katılımcıların %66,7‟sinin (n=437) evli olduğu ve % 33,3‟ünün (n=218) 

bekâr olduğu görülmektedir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan katılımcıların büyük bir 

kısmının evli olduğu söylenebilir. Katılımcıların eğitim durumu incelendiğinde, 

%46,7‟sinin (n=306) lisans düzeyinde eğitime sahip olduğu belirlenmiĢtir. Sırasıyla 

ise %27,6 oran ile (n=181) ön lisans; %13 oran ile (n=85) lisansüstü ve son olarak da 

%12,7 oran ile (n=83) lise eğitimine sahip olan turistler yer almaktadır. Bu kapsamda 

katılımcıların büyük kısmının iyi bir eğitime sahip olduğu ifade edilebilir. 

Turistlerin milliyetlerine bakıldığında ise ilk sıralarda %17,7 oran ile (n=116) 

Rus turistlerin, ikinci sırada %17,3 oran ile (n=113) Alman turistlerin ve son sırada 

%5,3‟lük oranla ile (n=35) Kuveytli turistlerin yer aldığı görülmektedir. AraĢtırmaya 

katılan turistlerin gelir durumları incelendiğinde, %34,8‟lik oranla (n=228) 2001-

4000$ arası gelire sahip olanların en büyük grubu oluĢturduğu anlaĢılmıĢtır. Bunları 
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sırasıyla %28,9 oran ile (n=189) 2000$ ve altı; %21,5 oran ile (n=141) 4001-6000$ 

ve son sırada ise %14,8 oran ile (n=97) 6001-8000$ grubu izlemektedir. 

Daha önce herhangi bir destinasyonu sadece yerel yiyecek deneyimlemek amaçlı 

seyahat edenlerin oranının %30,7 (n=201) olduğu bilgisi elde edilmiĢtir. 

Katılımcıların büyük bir kısmının  %79,7 oran ile (n=522) Türk mutfağı konusunda 

bilgi sahibi oldukları göze çarpmaktadır. Ayrıca turistlerin Ġstanbul‟u ziyaret etme 

sıklığına bakıldığında, büyük çoğunluğun %45,6 oran ile (n=299) ilk kez ziyaret 

ettiği anlaĢılmaktadır. Bununla birlikte Ġstanbul‟u ziyaret ederken turistlere daha çok 

% 37,4 oran ile (n=245) aile üyesinin ve % 33,6 oran ile (n=220) arkadaĢlarının eĢlik 

ettiği belirlenmiĢtir. 

AraĢtırma örnekleminde yer alan turistlerin demografik özelliklerine iliĢkin 

bilgileri Tablo 4.2‟de yer almaktadır. 

Tablo 4.2: Katılımcıların Demografik Özelliklerine ĠliĢkin Bilgiler 

  Demografik Özellikler Frekans (n) Yüzde (%) 

Cinsiyet 
Kadın  344 52,5 

Erkek 311 47,5 

Toplam   655 100 

YaĢ 

18-25 108 16,5 

26-35 122 18,6 

36-45 141 21,5 

46-55 111 16,9 

56-65 99 15,1 

66 yaĢ ve üstü 74 11,3 

Toplam   655 100 

Medeni Durum 
Evli  437 66,7 

Bekâr 218 33,3 

Toplam   655 100 

Öğrenim Durumu 

Lise 83 12,7 

Ön lisans 181 27,6 

Lisans 306 46,7 

Lisansüstü 85 13 

Toplam   655 100 

Milliyet 

Rus 116 17,7 

Alman 113 17,3 

Ġngiliz 70 10,7 

Ġranlı 70 10,7 

Fransız 66 10,1 

Ukraynalı 60 9,2 

Hollandalı 43 6,6 

Amerikalı 42 6,4 

Azeri 40 6,1 

Kuveytli 35 5,3 

Toplam   655 100 
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Aylık Gelir 

2000$ ve altı 189 28,9 

2001-4000$ 228 34,8 

40001-6000$ 141 21,5 

6001-8000$ 97 14,8 

Toplam   655 100 

Yerel Yiyecek Amaçlı 

Seyahat Etme 

Evet 201 30,7 

Hayır 454 69,3 

Toplam   655 100 

Türk Mutfağı Hakkında 

Bilgi Sahibi Olma 

Evet 522 79,7 

Hayır 133 20,3 

Toplam   655 100 

Ziyaret Sayıları 

Ġlk kez 299 45,6 

Ġkinci kez 190 29 

Üçüncü kez 117 17,9 

Dört kez ve üstü 49 7,5 

Toplam   655 100 

EĢlik Eden KiĢiler 

Tek baĢına 60 9,2 

Aile üyesi/leri 245 37,4 

ArkadaĢ/lar 220 33,6 

Akraba/lar 130 19,8 

Toplam   655 100 

4.4.2. Ölçeklere ĠliĢkin Betimleyici Ġstatistikler 

AraĢtırmanın bu bölümünde kullanılan ölçeklere iliĢkin ortalama ve standart 

sapma değerlerine yer verilmiĢtir. 

Tablo 4.3: ÇeĢitlilik ArayıĢı Ölçeğine ĠliĢkin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 
Ġfadeler x  s.s 

Ça_1 
Beğeneceğime emin olmasam bile dıĢarıda en sıra dıĢı yiyecekleri 

deneyimlemekten hoĢlanırım. 
3,04 1,212 

Ça_2 Yiyecek veya atıĢtırmalık hazırlarken yeni tarifler denemekten hoĢlanırım. 3,48 1,218 

Ça_3 
Daha önce tatmadığım yiyecekleri deneyimlemenin eğlenceli olduğunu 

düĢünürüm. 
3,48 1,096 

Ça_4 
Farklı ülkelerden insanların hangi tür yiyecekleri yediklerini öğrenmekten 

hoĢlanırım. 
3,62 1,174 

Ça_5 Egzotik yiyecekler yemekten hoĢlanırım. 3,25 1,163 

Ça_6 Menüdeki bilmediğim yiyecekler beni meraklandırır. 3,24 1,109 

Ça_7 AlıĢkın olduğum yiyecekleri yemeyi tercih ederim. 2,84 1,086 

Ça_8 AĢina olmadığım yiyecekleri merak ederim. 3,26 1,105 

           Genel Ölçek Değerleri 3,28 0,967 

Tablo 4.3‟te de görüldüğü üzere çeĢitlilik arayıĢı ölçeği sekiz ifadeden ve tek 

boyuttan oluĢmaktadır. Yapılan analizlere göre ölçekte yer alan “Farklı ülkelerden 

insanların hangi tür yiyecekleri yediklerini öğrenmekten hoĢlanırım” ifadesi en 

yüksek ortalamaya (x =3,62) sahiptir. Bu sıralamayı “Yiyecek veya atıĢtırmalık 

hazırlarken yeni tarifler denemekten hoĢlanırım” (x =3,48) ve “Daha önce tatmadığım 

yiyecekleri deneyimlemenin eğlenceli olduğunu düĢünürüm” (x =3,48) ifadeleri 

izlemektedir. En düĢük ortalamaya “AlıĢkın olduğum yiyecekleri yemeyi tercih 
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ederim” ifadesi (x =2,84) sahiptir. Bu ifadeyi “Beğeneceğime emin olmasam bile 

dıĢarıda en sıra dıĢı yiyecekleri deneyimlemekten hoĢlanırım” (x =3,04) ve  

“Menüdeki bilmediğim yiyecekler beni meraklandırır” (x =3,24) takip etmektedir. 

Genel olarak değerlendirildiğinde, ölçeğe ait değerlerin (x =3,28) seviyesinde olduğu 

görülmektedir. Bu doğrultuda turistlerin yerel yiyeceklere yönelik çeĢitlilik arayıĢı 

eğilimlerinin güçlü sayılabilecek bir düzeyde olduğu söylenebilir. 

Tablo 4.4: Yiyecek Korkusu Ölçeğine ĠliĢkin Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 
Ġfadeler x  s.s 

Yk_1 Sürekli olarak yeni ve farklı yiyecekleri deneyimlemekten hoĢlanırım. 2,89 1,157 

Yk_2 Yeni yiyeceklere karĢı güven sorunu yaĢarım. 2,77 1,168 

Yk_3 Yiyecek hakkında bilgim yoksa o yiyeceği deneyimlemeyi tercih etmem. 2,79 1,191 

Yk_4 Farklı kültürlere özgü yiyecekleri deneyimlemekten hoĢlanırım. 2,56 1,162 

Yk_5 Yemekli davetlerde yeni yiyecekler deneyimlemekten hoĢlanırım. 2,59 1,115 

Yk_6 Daha önce deneyimlemediğim yiyecekleri yemekten çekinirim. 2,71 1,155 

Yk_7 Yediğim yiyecekler konusunda oldukça titiz davranırım. 3,05 1,150 

Yk_8 Yeni etnik restoranlarda yemek yemekten hoĢlanırım. 2,67 1,206 

  Genel Ölçek Değerleri 2,75 1,002 

Yiyecek korkusu ölçeği sekiz ifadeden ve tek boyuttan oluĢmaktadır. Tablo 

4.4‟te de görüldüğü üzere ölçekte yer alan “Yediğim yiyecekler konusunda oldukça 

titiz davranırım” ifadesinin en yüksek ortalamaya (x =3,05) sahiptir. Bu sıralamayı, 

“Sürekli olarak yeni ve farklı yiyecekleri deneyimlemekten hoĢlanırım” (x =2,89) ve 

“Yiyecek hakkında bilgim yoksa o yiyeceği deneyimlemeyi tercih etmem” (x =2,79) 

ifadeleri izlemektedir. En düĢük ortalamanın ise “Farklı kültürlere özgü yiyecekleri 

deneyimlemekten hoĢlanırım” ifadesine (x =2,56), ait olduğu görülmektedir. Bu 

sıralamayı “Yemekli davetlerde yeni yiyecekler deneyimlemekten hoĢlanırım” 

(x =2,59) ve “Yeni etnik restoranlarda yemek yemekten hoĢlanırım” (x =2,67) 

ifadeleri takip etmektedir. Ölçeğe iliĢkin genel değerler (x =2,75) incelendiğinde, 

turistlerin yiyecek korkusuna yönelik algılarının düĢük düzeyde olduğu söylenebilir. 

Dolayısıyla turistlerin vermiĢ oldukları yanıtlara göre, yeni ve farklı yiyeceklere 

yönelik ciddi bir korkunun oluĢmadığı ifade edilebilir.  

Tablo 4.5: Yiyecek Tüketim Motivasyonu Ölçeğine ĠliĢkin Ortalama ve Standart Sapma 

Değerleri 

Ġfadeler x  s.s 

Yç_1 
Türkiye'deki farklı yiyecekleri/mutfakları deneyimlemek benim için 

önemlidir. 
3,27 1,132 

Yç_2 Daha önce tatmadığım yiyecekleri deneyimlemekten hoĢlanırım. 3,28 1,221 

Yç_3 
Türkiye'de farklı yiyecekleri deneyimlemek maceracı/cesur olmamı 

sağlar. 
3,02 1,224 

Yç_4 Bana göre yeni olan yiyecekleri deneyimlemekten hoĢlanırım. 3,40 1,132 
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Yç_5 
Türkiye'de hem yerel hem de uluslararası yiyecekler konusunda iyi 

bir seçim yaparım. 
3,37 1,029 

Yç_6 
ArkadaĢlarımla Türkiye'deki yerel yiyecek deneyimlerimi paylaĢmak 

benim için önemlidir. 
3,25 1,072 

Dp_1 Yöresel ve otantik yiyecekleri deneyimlemek benim için önemlidir. 3,40 1,019 

Dp_2 
Sadece Türkiye'de bulunan yerel yiyecekleri deneyimlemek benim 

için önemlidir. 
2,28 0,831 

Dp_3 
Türkiye'de bulunan ünlü restoranlarda yemek yemek benim için 

önemlidir. 
2,81 1,018 

Dp_4 
Yöresel ve otantik atmosfere sahip restoranlarda yemek yemek benim 

için önemlidir. 
3,40 1,043 

Dp_5 
Medya tarafından önerilen restoranlarda yemek yemek benim için 

önemlidir  (ör. Gezi rehberi kitapları, Ġnternet, TV). 
3,18 1,077 

Dp_6 
Türkiye'deki bilinen yiyecekleri/mutfakları deneyimlemek benim için 

önemlidir. 
3,34 1,133 

Kk_1 
ArkadaĢlarımla ve/veya ailemle yerel yiyecekleri deneyimlemek 

keyifli vakit geçirmemi sağlar. 
3,51 1,092 

Kk_2 
ArkadaĢlarımın ve/veya ailemin sevdiği yiyecekleri deneyimleme 

imkanı sağlar. 
3,35 1,061 

Kk_3 Yerel yiyecek deneyimi yerel kültür hakkındaki bilgimi arttırır. 3,61 1,031 

Kk_4 
Yerel yemek kültürü ve gelenekleri hakkında bilgi edinme fırsatı 

sağlar. 
3,59 1,112 

Fg_1 Makul fiyatlı restoranlarda yemek yemek benim için önemlidir. 3,33 1,029 

Fg_2 
Ödediğim paranın karĢılığını fazlasıyla veren restoranlarda yemek 

yemeyi tercih ederim. 
3,77 0,980 

Fg_3 Ġyi hizmet veren restoranlarda yemek yemek benim için önemlidir. 3,80 0,989 

Fg_4 
Turiste yardımcı olan (Örneğin, Ġngilizce menü, Ġngilizce bilen 

personel) restoranlarda yemek yemek benim için önemlidir. 
3,43 1,108 

Fg_5 
Yüksek hijyen standartlarına sahip restoranlarda yemek yemek 

güvende hissetmemi sağlar. 
4,13 0,998 

Fg_6 
Hijyenik ortamda hazırlanmıĢ yiyecekleri deneyimlemek beni 

güvende hissettirir. 
4,10 1,106 

Se_1 
Sağlıklı bir Ģekilde kilomu korumama yardımcı olan yiyecekleri 

deneyimlemek benim için önemlidir. 
3,06 1,188 

Se_2 Sağlığım için iyi olan yiyecekleri tatmak bana keyif verir. 3,38 1,081 

Se_3 
Yerel yiyecekleri deneyimlemeden önce kullandıkları malzemeler 

hakkında bilgi almak benim için önemlidir. 
3,38 1,048 

Ay_1 
Seyahat ettiğim yerlerde daha önce bulunduğum zincir restoranlarda 

yemek yemeği tercih ederim. 
2,63 1,154 

Ay_2 Tadını bildiğim yemekleri yemekten keyif alırım. 3,41 0,848 

Ay_3 
Her zaman yeme alıĢkanlığıma uygun yiyecekleri yemeyi tercih 

ederim. 
2,80 1,285 

Db_1 
Etkileyici bir Ģekilde sunulan yiyecekleri deneyimlemekten 

hoĢlanırım. 
3,17 1,129 

Db_2 HoĢ bir atmosfere sahip restoranlarda yemek yemekten hoĢlanırım. 3,47 1,049 

Db_3 Lezzetli yiyecekleri yemek beni keyiflendirir. 3,52 0,986 

  Genel Ölçek Değerleri 3,34 0,676 

Yiyecek tüketim motivasyonu, yenilik ve çeĢitlilik (Yç_1 ile Yç_6), otantik 

deneyim ve prestij (Dp_1 ve Dp_6), kiĢiler arası etkileĢim ve kültür (Kk_1 ile Kk_6),  

fiyat/değer ve güvenlik (Fg_1 ile Fg_6), sağlık endiĢesi (Se_1 ile Se_6),  aĢinalık ve 

yeme alıĢkanlığı (Ay_1 ile Ay_6, ve duyusal ve bağlamsal haz (Db_1 ile Db_6) 

olmak üzere otuz bir ifadeden ve yedi boyuttan oluĢmaktadır. Tablo 4.5‟te de 
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görüldüğü üzere “Yüksek hijyen standartlarına sahip restoranlarda yemek yemek 

güvende hissetmemi sağlar” ifadesi (x =4,13) en yüksek ortalamaya sahiptir. Bu 

ifadeyi, “Hijyenik ortamda hazırlanmıĢ yiyecekleri deneyimlemek beni güvende 

hissettirir” (x =4,10) ve “Ġyi hizmet veren restoranlarda yemek yemek benim için 

önemlidir” (x =3,80)  fadeler  tak p etmekted r. En düĢük ortalamaya ise “Sadece 

Türkiye'de bulunan yerel yiyecekleri deneyimlemek benim için önemlidir” ifadesi 

(x =2,28) sahiptir. Bu sıralamayı “Seyahat ettiğim yerlerde daha önce bulunduğum 

zincir restoranlarda yemek yemeği tercih ederim” (x =2,63) ve “Her zaman yeme 

alıĢkanlığıma uygun yiyecekleri yemeyi tercih ederim” (x =2,80) ifadeleri takip 

etmektedir. Genel olarak yiyecek tüketim motivasyonuna ait değerlerin (x =3,34) 

seviyesinde olduğu görülmektedir. Bu doğrultuda turistlerin vermiĢ oldukları yanıtlar 

değerlendirildiğinde, yiyecek tüketim motivasyonlarının güçlü sayılabilecek bir 

düzeyde olduğu düĢünülmektedir. 

Tablo 4.6: Yerel Yiyecek Satın Alma Niyeti Ölçeğine ĠliĢkin Ortalama ve Standart Sapma 

Değerleri 

Ġfadeler x  s.s 

Ys_1 Yerel kaynaklı ürünleri kesinlikle satın alırdım. 3,27 1,003 

Ys_2 Yerel kaynaklı ürünleri muhakkak satın alırdım. 3,27 1,023 

Ys_3 Yerel kaynaklı ürünleri büyük olasılıkla satın alırdım. 3,52 0,986 

  Genel Ölçek Değerleri 3,28 1,023 

AraĢtırma kapsamında kullanılan yerel yiyecek satın alma niyeti üç ifadeden 

oluĢmakta ve tek boyut üzerinden açıklanmaktadır. Tablo 4.6‟da görüldüğü gibi 

“Yerel kaynaklı ürünleri büyük olasılıkla satın alırdım” ifadesi en yüksek ortalamaya 

(x =3,52) sahiptir. Bu sıralamayı “Yerel kaynaklı ürünleri kesinlikle satın alırdım” ve 

“Yerel kaynaklı ürünleri muhakkak satın alırdım” (x =3,27) ifadeleri izlemektedir. 

Ayrıca ölçekte yer alan genel değerlerin (x =3,28), 3‟ün üzerinde olması nedeniyle 

turistlerin yerel yiyecek satın alma niyetinin yüksek düzeyde olduğu ifade edilebilir. 

4.4.3. Güvenirlik Analizi ve Normal Dağılıma ĠliĢkin Analiz Sonuçları 

 Güvenirlik analizi, bir ölçüm aracının ne derece tutarlı ölçüm yapabildiğini 

göstermek amacıyla yapılmaktadır. Ölçeklerin güvenirliliğini hesaplamak için farklı 

yöntemler mevcuttur. Bu yöntemlerden biri de içsel tutarlılık analizi olarak ifade 

edilmektedir (Christensen, Johnson ve Turner, 2020: 153). Bir ölçüm aracında içsel 

tutarlılık hesaplanmasında kullanılan en yaygın ve en güçlü yöntem Cronbach alfa 

değerinin saptanmasıdır (Gürbüz ve ġahin, 2018: 169). Cronbach alfa değeri, 0 ile 1 
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arasında yer almaktadır. Bu değerin 0‟a yakın olması ölçüm aracının güvenilir 

olmadığını gösterirken, 1‟e yaklaĢtıkça tutarlılığın arttığı ifade edilmektedir. Sosyal 

bilimler araĢtırmalarında 0.60 civarındaki güvenirlik değeri yeterli olarak kabul 

görmektedir (Yıldırım, 2017: 169). Nunnally  (1978) ve Hair ve diğerleri (2013: 123) 

ise güvenirlik koĢulunun sağlanabilmesi için Cronbach Alpha değerinin 0.70‟den 

büyük olması gerektiğini belirtmektedirler. Bununla birlikte farklı bir çalıĢmaya göre 

ise Cronbach Alpha değerinin 0.80 ve üzeri olması ölçeğin tüm ögelerinin yüksek 

derecede güvenilir olduğunu göstermektedir (Ho, 2014: 288).  

ÇalıĢmada kullanılan ölçeklerin doğrulayıcı faktör analizi ve yapısal eĢitlik 

modellemesinden önce normal dağılıma uygunluğunun belirlenmesi gerekmektedir. 

Normal dağılım, ölçümlerin frekans dağılımının grafiksel bir yapı özelliği göstermesi 

Ģeklinde tanımlanabilir. Diğer bir ifadeyle, ölçümlerin çoğunluğunun orta bölgelerde 

yoğunlaĢması, kenar bölgelerde ise giderek seyrekleĢmesi olarak tanımlanmaktadır. 

Normal dağılımın test edilmesi konusunda en çok kullanılan yöntemlerden biri de 

çarpıklık (skewness) ve basıklık (kurtosis) değerlerine bakmaktır (TaĢpınar, 2017: 

31-32). Çarpıklık, dağılımın daha çok sağa mı yoksa sola mı çarpık olduğunu 

gösterirken, basıklık ise dağılımın sivriliğini veya yayvanlığını ifade etmektedir 

(Nakip ve YaraĢ, 2017: 325). Normal dağılım varsayımı, araĢtırma verilerine hangi 

analiz türlerinin uygulanabileceğinin belirlenmesi konusunda önemli bir role sahiptir. 

Bu doğrultuda verilerin normal dağılım varsayımını karĢılayıp karĢılamadığını 

belirlemek için basıklık ve çarpıklık değerine bakılması gerekmektedir (Kline, 2011: 

74; Cevahir, 2020: 13). Basıklık ve çarpıklık değerlerinin hangi aralıklarda olması 

gerektiği konusunda ilgili yazında çeĢitli görüĢlere yer verilmektedir (Mangiafico, 

2016). Hair ve diğerleri (2013) çalıĢmalarında, çarpıklık ve basıklık değerlerinin -1.0 

+1.0 arasında olduğu durumlarda verilerin normallik varsayımını karĢıladığını tespit 

etmiĢlerdir. Tabachnick ve Fidell (2013), normal dağılım Ģartının sağlanabilmesi için 

basıklık ve çarpıklık değerlerinin -1,5 ile +1,5 aralığında olmasının normalliğin bir 

kanıtı olabileceğini belirtirken, George ve Mallery (2010) ise bu değerlerin -2 ile +2 

aralığında olmasının normal dağılımın bir göstergesi olduğunu ifade etmektedirler. 

ÇalıĢmada kullanılan değiĢkenlerin güvenirlik değerleri ile normal dağılımına 

iliĢkin çarpıklık ve basıklık değerleri Tablo 4.7‟de yer verilmiĢtir.  
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Tablo 4.7: Güvenirlik Değerleri ve Normal Dağılıma ĠliĢkin Analiz Sonuçları 

Ölçekler / 

Boyutlar 

Ölçek 

Maddeleri 

Çarpıklık 

Değeri 

Basıklık 

Değeri 

Cronbach Alpha 

Değeri 

ÇeĢitlilik ArayıĢı      .942 

 

Ça_1 -,123 -,953 

  

 

Ça_2 -,614 -,596 

 

Ça_3 -,314 -,720 

 

Ça_4 -,644 -,479 

 

Ça_5 -,317 -,642 

 

Ça_6 -,223 -,797 

 

Ça_7 -,270 -,805 

  Ça_8 -,329 -,831 

Yiyecek Korkusu     .950 

 

Yk_1 ,266 -,748 

  

 

Yk_2 ,355 -1,006 

 

Yk_3 ,427 -,823 

 

Yk_4 ,590 -,648 

 

Yk_5 ,565 -,531 

 

Yk_6 ,528 -,664 

 

Yk_7 ,107 -1,011 

 

Yk_8 ,497 -,672 

Yiyecek Tüketim Motivasyonu   .949 

Yenilik ve 

ÇeĢitlilik 

Yç_1 -,653 -,415 

.951 

Yç_2 -,455 -,773 

Yç_3 -,217 -,988 

Yç_4 -,609 -,456 

Yç_5 -,288 -,420 

Yç_6 -,345 -,591 

Otantik 

Deneyim ve 

Prestij  

Dp_1 -,250 -,874 

.860 

Dp_2 ,213 -,188 

Dp_3 ,075 -,401 

Dp_4 -,447 -,413 

Dp_5 -,316 -,642 

Dp_6 -,544 -,613 

KiĢiler arası 

EtkileĢim ve 

Kültür  

Kk_1 -,432 -,811 

.963 
Kk_2 -,393 -,518 

Kk_3 -,450 -,694 

Kk_4 -,691 -,251 

Fiyat/Değer ve 

Güvenlik 

Fg_1 -,292 -,310 

.903 

Fg_2 -,512 -,542 

Fg_3 -,810 ,367 

Fg_4 -,528 -,301 

Fg_5 -,956 -,106 

Fg_6 -1,264 ,785 

Sağlık EndiĢesi 

Se_1 -,271 -,783 

.928 Se_2 -,581 -,440 

Se_3 -,692 -,240 

AĢinalık ve 

Yeme 

AlıĢkanlığı  

Ay_1 ,056 -1,153 

.891 Ay_2 ,030 ,166 

Ay_3 ,369 -1,030 

Duyusal ve 

Bağlamsal Haz 

Db_1 -,340 -,578 
.959 

Db_2 -,603 -,323 
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Db_3 -,462 -,478 

Yerel Yiyecek Satın Alma Niyeti   .989 

  

Ys_1 -,205 -,614 

  Ys_2 -,221 -,601 

Ys_3 -,462 -,478 

Tablo 4.7‟de de görüldüğü üzere ölçeklerin güvenirlik katsayıları çeĢitlilik 

arayıĢı ölçeği için 0.942; yiyecek korkusu ölçeği için 0.950; yiyecek tüketim 

motivasyonu ölçeği için 0.949 ve yerel yiyecek satın alma ölçeği için 0.989 olarak 

hesaplanmıĢtır. Bununla birlikte yiyecek tüketim motivasyonu ölçeğin alt 

boyutlarının güvenirlikleri ayrı ayrı değerlendirildiğinde, güvenirlik katsayıları 

yenilik ve çeĢitlilik boyutu için 0.951, otantik deneyim ve prestij boyutu için 0.860, 

kiĢiler arası etkileĢim ve kültür boyutu için 0.963, fiyat/değer ve güvenlik boyutu için 

0.903, sağlık endiĢesi boyutu için 0.928, aĢinalık ve yeme alıĢkanlığı boyutu için 

0.891 ve duyusal ve bağlamsal haz boyutu için 0.959 yüksek derecede güvenilirliğe 

sahip olduğu tespit edilmiĢtir. Bu doğrultuda ölçeklerin iç tutarlılık değerlerinin 

genel olarak kabul edilen 0.70‟in üzerinde olması (Nunnally, 1978 ve Hair vd., 2010)  

ölçeklerin yüksek derecede güvenilir olduklarını göstermektedir. Bununla birlikte, 

değiĢkenlere iliĢkin çarpıklık değerlerinin -1.264 ile +0.590 ve basıklık değerlerinin 

ise -1.153 ile +0.785 arasında olduğu görülmektedir. Dolayısıyla elde edilen 

sonuçlar, veri dağılımının normallik varsayımını sağladığını göstermektedir. 

4.4.4. Yapısal EĢitlik Modellemesi 

AraĢtırma modelinde yer alan değiĢkenler arasındaki iliĢkinin tespit edilmesi 

amacıyla varyans temelli yapısal eĢitlik modellemesinden yararlanılmıĢtır. Bu 

doğrultuda analizlerin uygulanmasında SmartPLS 3 (Partial Least Square/PLS)  

paket programı kullanılmıĢtır. Yapısal EĢitlik Modellemesi (Structural Equation 

Modeling-YEM) değiĢkenler arasındaki iliĢkileri analiz eden istatiksel bir yöntem 

(Hoyle, 1995: 1) olarak tanımlanmaktadır. YEM‟de gözlenen değiĢkenler ve örtük 

değiĢkenler bulunmaktadır. Gözlenen değiĢkenler, araĢtırmacının elde ettiği ve veri 

setine girdiği değiĢkenler olarak nitelendirilmektedir. Bu değiĢkenler kategorik ve 

sürekli olabilir fakat YEM‟deki tüm örtük değiĢkenler süreklidir (Kline, 2011: 12). 

YEM‟in diğer yöntemlere kıyasla en önemli özelliklerinden birisi de ölçüm 

hatalarının analizlerde dikkate alınmasında etkili olmasıdır. Diğer bir önemli özelliği 

ise çoklu iliĢkiler içindeki yapı taĢlarının birbirleri üzerindeki dolaylı ve dolaysız 



113 
 

 

etkilerin net bir Ģekilde ölçülebilmesidir (Meydan ve ġeĢen, 2015: 8). YEM‟in 

uygulanmasındaki en önemli konu ise tasarlanan modelin oldukça sağlam bir teorik 

alt yapıya sahip olmasıdır (Dursun ve Kocagöz, 2010: 3). 

Yapısal eĢitlik modelleri kovaryans ve varyans temelli olmak üzere iki farklı 

kısımda incelenmektedir (Garson, 2016: 8). Yapısal eĢitlik modellemesinde son 

zamanda yaygın olarak kullanılan kovaryans temelli programlar, AMOS, EQS, 

LISREL, SEPATH, RAMONA, CALIS ve SAS‟tır (Yılmaz ve Varol, 2015: 28). 

Kovaryans temelli bu analiz programları dıĢında yer alan varyans temelli olan 

PLS‟nin kullanımı da son yıllarda önemli düzeyde artıĢ göstermiĢ (Kwong ve Wong, 

2013) ve uluslararası iĢletme, muhasebe yönetimi, pazarlama, stratejik yönetim ve 

insan kaynakları yönetimi gibi çeĢitli akademik disiplinlerde büyük ölçüde 

kullanılmıĢtır. Bununla birlikte turizm alanyazınında yer alan çalıĢmalarda da yaygın 

olarak kullanılan bir yöntem haline gelmiĢtir (Valle ve Assaker, 2016; Ali vd., 2018). 

Ayrıca normal dağılıma sahip olmayan verilerin analiz edilebilmesi, sadece reflektif 

değil formatif değiĢkenlere sahip modellerin de analiz edilebilmesi, aynı zamanda az 

sayıdaki örneklem ile uyumlu çalıĢması (Doğan, 2019: 19-24), modelde yer alan 

boyutların ve ifade sayısının fazla olduğu durumlarda ve keĢfedici çalıĢmalarda da 

kullanılabilmesi (Hair vd., 2019: 5) ve değiĢkenler arası tahmin amaçlı nedensel 

iliĢkiyi ortaya çıkarması (Afthanorhan, 2014) gibi nedenler kısmi en küçük kareler 

yapısal eĢitlik modellemesinin (partial least square/PLS) tercih edilmesinde etkili 

olmaktadır.  

Bu çalıĢmada, yukarıda belirtilen gerekçeler nedeniyle varyans temelli PLS 

kullanılması uygun görülmüĢtür. Ölçüm modeli aĢamasında ilk olarak doğrulayıcı 

faktör analizi (DFA) sonuçlarına yönelik bulgulara yer verilecektir. Bu doğrultuda, 

değiĢkenlere iliĢkin bileĢik güvenirlik, birleĢme ve ayrıĢma geçerliliği değerleri 

sunulacaktır. Ayrıca yapısal modelin değerlendirilmesi için ilk olarak doğrusallık 

(collinearity) sonuçları ve modele iliĢkin uyum indeksi (SRMR, NFI) değerleri 

verilecektir. Sonrasında ise değiĢkenlere iliĢkin iliĢki katsayıları (path coefficients), 

varyans oranları (R
2
), etki gücü (f

2
) ve tahmin gücü (predictive relevance-Q

2
) testi 

sonuçları sunulacaktır. 
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4.4.4.1. Ölçüm Modeli 

Ölçüm modelinin testi, araĢtırma kapsamında kullanılan tüm ölçekleri içeren 

bir doğrulayıcı faktör analizinin yapılmasını gerektirmektedir. DFA, hazırlanan ölçek 

maddeleri arasındaki gizli yapının belirlenmesinde, faktörlerin ve bu faktörleri 

oluĢturan ifadeler ile faktörler arasındaki iliĢkinin varlığını kanıtlamak amacıyla 

kullanılmaktadır. DFA, sosyal bilimler ve davranıĢ bilimlerinde yapı geçerliliğini test 

etmek için kullanılan önemli tekniklerden biri olarak kabul görmektedir (Sönmez 

Çakır, 2020: 13). Analiz sürecinde ölçüm araçlarının tümü için hiç bir ifade devre 

dıĢı bırakılmamıĢtır. Yiyecek tüketim motivasyonu değiĢkeni için ilgili yazında 

oluĢturulan boyutlara göre ifadelerin ortalama değerleri alınmıĢ ve değerlendirmeler 

bu kapsamda ifadeler yerine boyutlar üzerinden gerçekleĢtirilmiĢtir. Bu doğrultuda 

ölçüm modelinin test edilmesi sürecinde yiyecek tüketim motivasyonu ölçeği için 

boyutların her biri, bir ölçüm aracının ifadeleri gibi analize dahil edilmiĢtir. Teorik 

kapsamda önerilen iliĢkiler, DFA ile analiz edilerek değiĢkenlere ait faktörlerin 

yeterli faktör yüküne (Doğan, 2019: 37) sahip olup olmadığı tespit edilmeye 

çalıĢılmıĢtır. DFA analizi sonucunda, modelde yer alan ifadelerin aldıkları faktör 

yükü değerlerinin 0,70‟ten büyük olması önerilmektedir (Hair, vd., 2019; Lee, Yang 

ve Koo, 2019). Tablo 4.8‟de yer alan DFA‟ya iliĢkin değerlere bakıldığında, 

ifadelerin tamamının 0,70‟ten büyük olduğu görülmekte, fakat sadece yiyecek 

tüketim motivasyonu ölçeğinin sağlık endiĢesi boyutunun 0,60 değerini aldığı tespit 

edilmiĢtir. Ancak bazı kaynaklarda 0,50‟nin üzerinde olan değerlerin bu kapsamda 

ele alınabileceği ifade etmektedir (Hair vd., 2010). Dolayısıyla, faktör yüklerinin 

ideal değer üzerinde olduğu söylenebilir. Bununla birlikte elde edilen tüm t 

değerlerinin de anlamlı (t ≥1.96) olduğu görülmektedir (Doğan, 2019). 

Analizler sonucunda test edilen bir diğer önemli unsur da kullanılan ölçüm 

araçlarının güvenirlik ve geçerlilik durumlarının tespit edilmesidir. Bu kapsamda 

bileĢik güvenirlik için yapı güvenirliği (Composite Reliability/CR) ve birleĢme 

geçerliliği için açıklanan ortalama varyans (Average Variance Extracted/AVE) 

değerleri hesaplanmıĢtır (Doğan, 2019: 82). Ġlgili yazında birleĢik güvenirliliğin 

0,70‟den büyük olması gerektiği ifade edilirken (Gudykunst ve Hammer, 1988; 

Hong, vd., 2012; Oldmeadow, Quinn ve Kowert 2013; Paraskevas, vd., 2013) 
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birleĢme geçerliliği için açıklanan ortalama varyansın (AVE) ise 0,50‟nin üzerinde 

olması istenmektedir (Xu, Jin ve Lin, 2018; Hair vd.,  2010). Tablo 4.8‟de görüldüğü 

üzere CR değerlerinin 0,94 ile 0,99 arasında olduğu anlaĢılmaktadır. Dolayısıyla bu 

değerlerin 0,70‟in üzerinde olması ölçeklerin yeterli güvenirlik düzeyinde olduğuna 

iĢaret etmektedir. Ayrıca ölçüm modeli test edilirken yapılan doğrulayıcı faktör 

analizi sonucunda her bir ölçeğin yakınsak geçerliliği için AVE katsayısı elde 

edilmiĢtir. Yakınsak geçerlilik, yapı maddelerinin varyansını açıklamak amacıyla 

yakınsadığı derecedir. Bu kapsamda AVE değerleri ise 0,71 ile 0,98 arasında olduğu 

tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla değiĢkenlere ait AVE değerlerinin kritik değer olan 

0,50‟nin üzerinde olması nedeniyle birleĢme geçerliliğinin sağlandığı söylenebilir. 

Tablo 4.8: Ölçeklere ĠliĢkin Faktör Yükleri, T-Değerleri ve UyuĢum Geçerlilik Değerleri 

Boyutlar (Yapılar) 
Faktör 

Yükü 
t-değeri CR AVE 

ÇeĢitlilik ArayıĢı          

Ça_1 0,837 71,521 

0,945 0,715 

Ça_2 0,863 92,735 

Ça_3 0,916 135,34 

Ça_4 0,833 77,592 

Ça_5 0,874 90,124 

Ça_6 0,769 36,744 

Ça_7 0,762 29,737 

Ça_8 0,898 117,05 

Yiyecek Korkusu         

Yk_1 0,873 72,307 

0,959 0,744 

Yk_2 0,866 77,243 

Yk_3 0,850 59,636 

Yk_4 0,911 124,65 

Yk_5 0,884 92,615 

Yk_6 0,877 91,175 

Yk_7 0,767 38,993 

Yk_8 0,863 69,251 

Yiyecek Tüketim Motivasyonu       

Yenilik ve ÇeĢitlilik 0,914 167,04 

0,952 0,712 

Otantik Deneyim ve Prestij 0,892 105,4 

KiĢiler Arası EtkileĢim ve Kültür  0,928 186,77 

Fiyat/Değer ve Güvenlik 0,822 56,204 

Sağlık EndiĢesi 0,609 19,04 

AĢinalık ve Yemek AlıĢkanlığı 0,817 52,891 

Duygusal ve Bağlamsal Haz 0,882 103,55 

Yerel Yiyecek Satın Alma Niyeti       

Ys_1 0,992 941,19 

0,993 0,979 Ys_2 0,994 136,26 

Ys_3 0,982 479,82 

CR= BileĢik Güvenirlik, AVE= Açıklanan Ortalama Varyans 
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Yakınsak geçerlik ve güvenirliğin dıĢında ölçüm modelinde ayrıĢma 

geçerliliğinin de sağlanması gerekmektedir. AyrıĢma geçerliliği, yapı içerisinde yer 

alan tüm göstergelerin korelasyonlarının istatistiki olarak anlamlı ve her bir 

değiĢkenin bir diğer değiĢkenin korelasyonundan daha büyük olması durumu olarak 

tanımlanmaktadır (Fornell ve Larcker, 1981). Bu doğrultuda ayrıĢma geçerliliğinin 

test edilmesi için Fornell-Larcker kriteri ve Heterotrait-Monotrait Ratio (HTMT) 

değerleri kullanılması gerekmektedir (Doğan, 2019: 46). Fornell-Larcker kriteri, ayırt 

edici geçerliğin sağlanmasında önemli bir değer olarak belirtilmektedir. Bu kriter için 

her bir değiĢkene ait değerin kendi sütun ve satırında yer alan diğer değerlerden 

büyük olması arzu edilmektedir (Fornell ve Larcker, 1981). Bununla birlikte, bu 

yöntemler ayrıĢma geçerliliğinin tespit edilmesi için yeterince hassas olarak kabul 

edilmemektedir. Bu nedenle ayrıĢma geçerliliğini test etmek için HTMT olarak 

adlandırılan kriterin de test edilmesi gerekmektedir (Carrion vd., 2016). HTMT 

araĢtırmada yer alan tüm değiĢkenlere ait ifadelerin korelasyonlarının ortalamasının 

aynı değiĢkene ait ifadelerin korelasyonlarının geometrik ortalamalara oranlarını 

ifade etmektedir (Henseler, Ringle ve Sarstedt, 2015: 121). Bu bağlamda modelin 

test edilmesi için güvenilir olduğunu ortaya koyan referans değerinin 0,90 veya 

altında olması gerekmektedir (Hair vd., 2017). 

Tablo 4.9 incelendiğinde, her bir değiĢkene ait değerin kendi sütun ve 

satırında yer alan diğer değerlerden daha büyük bir değere sahip olduğu anlaĢılmıĢtır. 

Bu değerlendirmeler, çalıĢmada test edilen ölçüm modelinin çalıĢmada kullanılan 

değiĢkenler bağlamında Fornell-Larcker kriterinin sağlandığını göstermektedir. Bu 

bağlamda değiĢkenlerin aracı ayırt edicilik düzeyi yüksek olarak tespit edilmiĢtir. 

AyrıĢma geçerliliği için kontrol edilen bir diğer olan HTMT değerlerinin 0,80 ile 

0,91 aralığında değerler aldığı görülmektedir. Ġlk etap 0,91 ayırt edici geçerlilik 

koĢulunu sağlamıyor gibi görünse de, 0,90 civarındaki değerlerin kabul edilebilir 

olduğu ifade edilmektedir. Bu bilgiler ıĢığında, HTMT oranına iliĢkin değerlerin 

Fornell-Larcker kriterine iliĢkin değerleri desteklediği anlaĢılmaktadır. Dolayısıyla 

yapılan araĢtırma kapsamında kurulan modelin ölçüm modeline uygun olduğu tespit 
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edilmiĢ ve yapısal eĢitlik modellemesi aracılığıyla yol analizine uygun olduğu 

sonucuna varılmıĢtır. 

Tablo 4.9: Fornell-Larcker Kriter Analizi ve Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oranı 

DeğiĢkenler 

Fornell-Larcker Kriteri 

Yiyecek 

Korkusu  

Yerel Yiyecek 

Satın Alma Niyeti 

Yiyecek Tüketim 

Motivasyonu  

ÇeĢitlilik 

ArayıĢı  

Yiyecek Korkusu  0,862       

Yerel Yiyecek Satın Alma 

Niyeti 
0,790 0,990     

Yiyecek Tüketim Motivasyonu  0,851 0,869 0,890   

ÇeĢitlilik ArayıĢı  0,818 0,813 0,880 0,896 

DeğiĢkenler 

Heterotrait-Monotrait (HTMT) Oranı 

Yiyecek 

Korkusu  

Yerel Yiyecek 

Satın Alma Niyeti 

Yiyecek Tüketim 

Motivasyonu  

ÇeĢitlilik 

ArayıĢı  

Yiyecek Korkusu  -        

Yerel Yiyecek Satın Alma 

Niyeti  
0,807       

Yiyecek Tüketim Motivasyonu  0,873 0,895     

ÇeĢitlilik ArayıĢı  0,863 0,841 0,915  - 

4.4.4.2. Yapısal Modelin Analizi  

Ölçüm modelinin incelenmesinin ardından yapısal model değerlendirilmiĢtir. 

Yapısal modelin analizi sürecinde ilk kontrol edilmesi gereken değer doğrusallıktır 

(Hair vd., 2017). Doğrusallık kriteri için kontrol edilmesi gereken değer ise Varyans 

ArtıĢ Faktörü (Variance Inflation Factor/VIF) değeridir. VIF değeri ile ilgili olarak 

3‟ün altında olması gerektiği ifade edilmektedir (Ali vd., 2018). Fakat ilgili yazında 

VIF değerine iliĢkin farklı yaklaĢımlar olsa da bu değerin 10‟dan büyük olması 

doğrusallık problemi olduğunu göstermektedir (Henseler, Ringle ve Sinkovics, 

2009). Tablo 4.10 incelendiğinde, değerlerin tamamımın kritik değerin altında 

olduğu anlaĢılmaktadır. Dolayısıyla çalıĢmanın VIF değerleri açısından uygun 

olduğu ve değiĢkenler arasında çoklu bağlantı sorunu olmadığı söylenebilir. 

Yapısal modelin analizi sürecinde özellikle PLS-SEM‟de yapısal uyum için 

Standardize EdilmiĢ Ortalama Hataların Karekökü (Standardized Root Mean Square 

Residuals (SRMR) ve NormlaĢtırılmıĢ Uyum Ġndeksi (Normed Fit Index/NFI) 

değerleri önemli birer kriter olarak öne çıkmaktadır. SRMR değerinin hangi değeri 

alması gerektiği konusunda ilgili yazında farklı görüĢler bulunmaktadır. SRMR 

değerinin genel olarak 0,08 değerinden düĢük olması gerektiği belirtilirken (Hu ve 

Bentler, 1998: 449), bazı araĢtırmacılar 0,10 değerinden düĢük olmasının kabul 

edilebilir olacağını ifade etmektedirler (Hair vd., 2012; Domínguez-Quintero, vd., 
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2020). Ayrıca NFI değeri için beklenen değerin 0,80‟in üzerinde olması gerektiği 

belirtilmekte, fakat ilgili yazında bu değer için 0,90‟nın üzerini referans alan bazı 

araĢtırmaların olduğu görülmektedir (Karagöz, 2017). Bahsi geçen bilgiler ıĢığında, 

bu çalıĢmanın model uyum değerleri incelendiğinde, SRMR değeri 0,073, NFI değeri 

ise 0,846 olarak tespit edilmiĢtir. Dolayısıyla referans alınan değerler bağlamında bu 

çalıĢmanın kabul edilebilir uyum indekslerine sahip olduğu söylenebilir. Yapısal 

modelin değerlendirilmesinde ihtiyaç duyulan bir diğer adım da yol katsayılarının 

inclenmesidir. Standart yol katsayıları, bir değiĢkenin bir baĢka değiĢken üzerindeki 

etkisinin büyüklüğü olarak ifade edilmektedir. Yapısal modeldeki yol katsayılarına 

iliĢkin t değerlerinin belirlenmesi için 5000 Bootstrapping (Yeniden Örnekleme 

Yöntemi) uygulanmıĢtır. Bootstrap metodu bir model için verileri yeniden 

örnekleyerek istatistiksel çıkarımlar yapmak amacıyla kullanılan yöntemdir (Efron, 

1981). Bu araĢtırma kapsamında yapılan yapısal eĢitlik modeline iliĢkin analiz 

sonuçları Tablo 4.10‟da yer almaktadır.  

Tablo 4.10: Hipotez Testi Sonuçları 

ĠliĢki S.Y.K R
2
 

t-

değeri 

p-

değeri 
VIF f

2
 Q

2
 Hipotez 

Direk Etkiler  
        

H1: YK --> ÇA 0,918 0,842 139,134 0,000** 1,000 0,345 0,562 Desteklendi 

H2: YK --> YTM 0,277 0,789 5,280 0,000** 4,676 0,056 0,514 Desteklendi 

H3: YK --> YYSAN 0,091 0,766 2,107   0,035* 6,345 0,006 0,708 Desteklendi 

H4: ÇA --> YTM 0,627 0,789 12,469 0,000** 4,676 0,056 0,514 Desteklendi 

H5: ÇA --> YYSAN 0,145 0,766 2,746 0,006** 6,345 0,006 0,708 Desteklendi 

H6: YTM --> YYSAN 0,663 0,766 15,524 0,000** 6,345 0,006 0,708 Desteklendi 

Aracı Etkiler             
 

  

H7: YK --> ÇA --> 

YTM 
0,576 0,789 12,65 0.000** 4,676 0,056 0,514 Desteklendi 

H8: YK -->ÇA--> 

YYSAN 
0,135 0,766 2,741 0.006** 6,345 0,006 0,708 Desteklendi 

*p<0,05 düzeyinde anlamlı 

**p<0,01 düzeyinde anlamlı 

S.Y.K. = StandartlaĢtırılmıĢ Yol Katsayıları, R
2
= Açıklanan varyans oranı, f

2
= Etki gücü, 

Q
2
=Tahmin gücü, 

YK= Yiyecek Korkusu, ÇA= ÇeĢitlilik ArayıĢı, YTM= Yiyecek Tüketim Motivasyonu,  YYSAN= 

Yerel Yiyecek Satın Alma Niyeti. 

Yapısal eĢitlik modeli sonuçlarına göre, yiyecek korkusunun çeĢitlilik 

arayıĢını istatistiksel açıdan anlamlı olarak etkilediği tespit edilmiĢtir (β=0,918, 

t=139,134, p<0,01). Bu bağlamda “Yiyecek korkusu turistlerin çeĢitlilik arayıĢını 

etkilemektedir” Ģeklinde öne sürülen araĢtırmanın ilk hipotezi desteklenmektedir. 

AraĢtırma modelinde öngörülen ikinci hipotez çerçevesinde yiyecek korkusunun 
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yiyecek tüketim motivasyonunu istatistiksel olarak anlamlı bir Ģekilde etkilediği 

belirlenmiĢtir (β=0,277, t=5,280, p<0,01). Dolayısıyla ilgili hipotez (H2) kabul 

edilmiĢtir. AraĢtırma modelinde öngörülen üçüncü hipotez çerçevesinde yiyecek 

korkusunun yerel yiyecek satın alma niyetini istatistiki olarak anlamlı bir Ģekilde 

etkilediği sonucuna ulaĢılmıĢ (β=0,091, t=2,107, p<0,05) ve H3 hipotezi kabul 

edilmiĢtir. Diğer yandan çeĢitlilik arayıĢının yiyecek tüketim motivasyonunu anlamlı 

bir Ģekilde etkilediği tespit edilmiĢtir (β=0,627, t=12,469, p<0,01). Bu iliĢki, 

araĢtırmanın dördüncü hipotezinin de desteklendiğine dayanak sağlamaktadır. Benzer 

Ģekilde çeĢitlilik arayıĢının yerel yiyecek satın alma niyetini istatistiksel olarak 

anlamlı bir Ģekilde etkilediği belirlenmiĢtir (β=0,145, t=2,746, p<0,01). Böylece 

yapısal modelde öne sürülen H5 hipotezi de desteklenmektedir. H6 nolu hipotez, 

yiyecek tüketim motivasyonunun yerel yiyecek satın alma niyeti üzerindeki etkisini 

incelemektedir. Yapılan analiz sonucunda, yiyecek tüketim motivasyonunun yerel 

yiyecek satın alma niyetini anlamlı olarak etkilediği (β=0,663, t=15,524, p<0,01) 

görülmektedir. Buna göre ilgili (H6) hipotez desteklenmektedir. 

Bu araĢtırma kapsamında ayrıca yiyecek korkusunun yiyecek tüketim 

motivasyonu ve yerel yiyecek satın alma niyeti ile iliĢkilerinde çeĢitlilik arayıĢının 

aracılık rolleri incelenmiĢtir. Aracılık etkisi, bağımsız bir değiĢkenin bir veya daha 

fazla potansiyel aracı değiĢken yoluyla bağımlı bir değiĢkeni nasıl etkilediğini ortaya 

çıkarmaktadır (Baron ve Kenny, 1986). Bu doğrultuda, çeĢitlilik arayıĢının aracı 

rolünün test edilmesinde kurulan yol analizine iliĢkin sonuçlar Tablo 4.10‟da 

sunulmuĢtur. Uygulanan analiz sonucuna göre, yiyecek korkusunun yiyecek tüketim 

motivasyonuna olan etkisinde çeĢitlilik arayıĢının aracılık rolü üstlendiği tespit 

edilmiĢtir (β=0,576, t=12,65, p<0,01). Bu durumda “Yiyecek korkusunun yiyecek 

tüketim motivasyonunu etkilemesinde çeĢitlilik arayıĢının aracı etkisi vardır” 

Ģeklinde kurulan H7 hipotezi desteklenmektedir. Benzer Ģekilde, yiyecek korkusunun 

yerel yiyecek satın alma niyetine olan etkisinde çeĢitlilik arayıĢının aracılık rolü 

üstlendiği belirlenmiĢtir (β=0,135, t=2,741, p<0,01). Bu bilgiler ıĢığında “Yiyecek 

korkusunun yerel yiyecek satın alma niyetini etkilemesinde çeĢitlilik arayıĢının aracı 

etkisi vardır” Ģeklinde kurulan H8 hipotezi de kabul edilmiĢtir. ġekil 4.2‟de elde 

edilen bulgulara detaylı bir Ģekilde yer verilmiĢtir. 



120 
 

 

  

ġekil 4.2. Yapısal Model Sonuçları
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Modelin öngörü gücünün anlaĢılabilmesi için regresyon analiziyle benzer 

Ģekilde açıklanan varyans oranlarına (R
2
) bakılmıĢtır. R

2 
değerleri, modelde bulunan 

bağımsız değiĢkenin veya değiĢkenlerin bağımlı değiĢkenleri açıklama düzeylerine 

iliĢkin detaylar sağlamaktadır. Tablo 4.10‟da görüldüğü üzere yiyecek korkusu 

çeĢitlilik arayıĢının %84,2‟sini (R
2
=0,842) açıklamaktadır. Ayrıca yiyecek korkusu 

ve çeĢitlilik arayıĢı değiĢkenleri ise yiyecek tüketim motivasyonunun %78,9‟unu 

(R
2
=0,789) açıkladığı tespit edilmiĢtir. Son olarak araĢtırmada test edilen nihai 

bağımlı değiĢken olan yerel yiyecek satın alma niyetinin %76,6‟sının (R
2
=0,766) 

yiyecek korkusu, çeĢitlilik arayıĢı ve yiyecek tüketim motivasyonu değiĢkenleri 

tarafından açıklandığı görülmektedir. Ġlgili yazında R
2
 ile ilgili olarak 0 ile 1 arasında 

bir değer aldığı (0,25= zayıf; 0,35= orta; 0,75= güçlü) ve 1‟e yaklaĢtıkça açıklama 

gücünün arttığı ifade edilmektedir (Hair vd., 2019: 11). Bu açıklanma düzeyleri, 

konuyla ilgili yazına göre orta derecenin üzerinde ve güçlüye yakın açıklayıcılık 

düzeyleri (Chin, 1998; Nikbin ve Hyun, 2017) olarak ele alınmaktadır.  

Modelde bağımlı değiĢkenler için etki gücü (f
2
) değeri hesaplanmıĢtır. Etki 

gücü, bağımlı değiĢken için hesaplanan R
2 

değeri üzerinde hangi bağımsız 

değiĢkenin ne kadar etkisi olduğunu göstermektedir (Doğan, 2019: 51). Etki gücünün 

aldığı değer 0,02 için düĢük, 0,15 için orta ve 0,35 için yüksek olarak belirtilmektedir 

(Cohen, 1988; Hair vd., 2019). Tablo 4.10‟da verilen f
2 

değerlerinden de görüldüğü 

üzere, çeĢitlilik arayıĢı için f
2
 güçlü bir değer 0,345 (açıklama gücü) üretmektedir. 

Ayrıca yiyecek tüketim motivasyonu için belirlenen f
2 

değeri 0,056 ve yerel yiyecek 

satın alma niyeti için belirlenen f
2 

değeri 0,006 düĢük düzeyde de olsa bir açıklama 

gücü ürettikleri gözlenmektedir.  

Modelde bağımlı değiĢkenlere iliĢkin tahmin gücü değerleri (Predictive 

Relevance/Q
2
) hesaplanmıĢtır. Q

2 
değeri iliĢki katsayılarında, bağımsız değiĢkenin 

bağımlı değiĢkeni ne kadar iyi tahminlediğini ortaya koymaktadır (Doğan, 2019: 97). 

Q
2 

değerlerinin sıfırın üzerinde (Q
2
>0) olması gerektiği belirtilmekte ve 1‟e 

yaklaĢtıkça tahmin gücünün arttığı ifade edilmektedir (Hair vd., 2019: 11-12). 

Yapılan analiz sonucunda, Tablo 10‟da verilen Q² değerlerinden de görüldüğü üzere, 

çeĢitlilik arayıĢının değeri 0,562, yiyecek tüketim motivasyonunun değeri 0,514,  

yerel yiyecek satın alma niyetinin değeri ise 0,708 olarak hesaplanmıĢtır. Dolayısıyla 
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her üç bağımlı değiĢken için de model tahmin gücünün yüksek düzeyde olduğu 

(Chen ve Huang, 2019) kabul edilebilir. 

4.4.5. ÇeĢitlilik ArayıĢı ve Demografik Özellikler Arasındaki Fark Testleri 

AraĢtırmaya katılan turistlerin çeĢitlilik arayıĢı ile demografik özellikler 

arasında farklılık olup olmadığını ortaya koymak amacıyla; bağımsız iki grubun 

karĢılaĢtırıldığı durumlar için bağımsız t testi (independent samples t test), bağımsız 

ikiden fazla grubun karĢılaĢtırıldığı durumlar için ise tek yönlü varyans analizi (One-

Way ANOVA) uygulanmıĢtır. Ayrıca yapılan tek yönlü varyans analizinde 

farklılığın hangi gruplar arasında olduğunun belirlenmesi amacıyla yaygın olarak 

kullanılan Tukey HSD testi kullanılmıĢtır. 

Tablo 4.11: ÇeĢitlilik ArayıĢı ile Demografik Özellikler Arasındaki Farklılık Analizi (T-Testi) 

Sonuçları 

DeğiĢkenler n x  ss t değeri p 

Cinsiyet 
Kadın 344 3,48 0,882 

5,853 0,000* 
Erkek 311 3,05 1,007 

Yerel Yiyecek Amaçlı 

Seyahat Etme 

Evet 201 3,49 0,894 
3,873 0,000* 

Hayır 454 3,19 0,985 

Türk Mutfağı Hakkında 

Bilgili Olma 

Evet 522 3,32 0,951 
2,117 0,036* 

Hayır 133 3,11 1,017 

*p<0,05 

ÇeĢitlilik arayıĢı puan ortalamaları ile demografik özellikler kapsamında ele 

alınan cinsiyet, yaĢ, medeni durum, öğrenim durumu, milliyet, aylık gelir, yerel 

yiyecekleri deneyimleme amaçlı seyahat etme, Türk mutfağı hakkında bilgili olma, 

ziyaret sayısı ve seyahatlerde eĢlik eden kiĢilere yönelik sorulardan elde edilen 

cevaplar ayrı ayrı karĢılaĢtırılmıĢ ve sadece anlamlı farklılık tespit edilen 

değiĢkenlere iliĢkin bulgulara yer verilmiĢtir. Tablo 4.11‟de turistlerin çeĢitlilik 

arayıĢı ve demografik özellikleri arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığını ortaya 

koyan t-testi sonuçları gösterilmiĢtir. Tablo 4.11‟de de görüldüğü üzere turistlerin 

çeĢitlilik arayıĢının cinsiyet özelliğine göre ayrılan gruplar arasında istatistiksel 

olarak anlamlı farklılıklar gösterdiği tespit edilmiĢtir (t=5,853; p<0,05). Bu bulgulara 

göre, kadınların çeĢitlilik arayıĢı puan ortalamasının erkeklere göre daha yüksek 

olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Turistlerin çeĢitlilik arayıĢı ile yerel yiyecekleri 

deneyimlemek için farklı destinasyonlara seyahat etme değiĢkeni arasında anlamlı bir 

farklılık bulunmaktadır (t=3,873; p<0,05). Bu doğrultuda, yerel yiyecekleri 

deneyimlemek amacıyla seyahat eden turistlerin puan ortalamalarının bu amaçla 
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seyahat etmeyen turistlere göre daha fazla olduğu tespit edilmiĢtir. Ayrıca turistlerin 

çeĢitlilik arayıĢı ile Türk mutfağı hakkında bilgili olma değiĢkeni arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık olduğu belirlenmiĢtir (t=2,117; p<0,05). 

Ortalamalar incelendiğinde, Türk mutfağı konusunda bilgi sahibi olan turistlerin 

puan ortalamalarının konuyla ilgili bilgi sahibi olmayan turistlerin puanından anlamlı 

düzeyde daha yüksek olduğu ortaya çıkmaktadır. 

Tablo 4.12: ÇeĢitlilik ArayıĢı ile Demografik Özellikler Arasındaki Farklılık Analizi (Anova) 

Sonuçları 

  DeğiĢkenler n x  ss F değeri p 
Anlamlı 

Fark 

YaĢ 

(1) 18-25 108 3,19 1,025 

 2,369 0,038* 6>4 

(2) 26-35 122 3,28 0,936 

(3) 36-45 141 3,35 0,926 

(4) 46-55 111 3,06 0,957 

(5) 56-65 99 3,36 1,033 

(6) 66 yaĢ ve üstü 74 3,50 0,884 

Ziyaret 

Sayıları 

(1) Ġlk kez 299 3,15 1,028 

 3,259 0,021* 2>1 
(2) Ġkinci kez 190 3,42 0,914 

(3) Üçüncü kez  117 3,35 0,834 

(4) Dört kez ve üstü 49 3,31 1,015 

*p<0,05 

Tablo 4.12‟de turistlerin çeĢitlilik arayıĢı ve demografik özellikleri arasında 

anlamlı bir farklılık olup olmadığını ortaya koyan tek yönlü varyans analizi testi 

sonuçları gösterilmiĢtir. Tablo 4.12‟de görüldüğü üzere, turistlerin çeĢitlilik arayıĢı 

ile yaĢ grupları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır 

(F=2,369; p<0,05). Ortalamalar incelendiğinde, 66 yaĢ ve üzeri olan turistlerin 

çeĢitlilik arayıĢı puan ortalamalarının 46-55 yaĢ arası olan turistlerin puanından 

anlamlı Ģekilde daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. Ayrıca turistlerin çeĢitlilik arayıĢı 

ile ziyaret sayıları değiĢkeni arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar 

bulunmaktadır (F=3,259; p<0,05). Bu bulgulara göre, Ġstanbul‟u ikinci kez ziyaret 

eden turistlerin puan ortalamalarının ilk kez ziyaret eden turistlerin puanından 

anlamlı düzeyde yüksek olduğu anlaĢılmaktadır. 

4.4.6. Yiyecek korkusu ve Demografik Özellikler Arasındaki Fark Testleri 

AraĢtırmaya katılan turistlerin yiyecek korkusu ile demografik özellikler 

arasında farklılık olup olmadığını ortaya koymak amacıyla; bağımsız iki grubun 

karĢılaĢtırıldığı durumlar için bağımsız t testi (independent samples t test), bağımsız 

ikiden fazla grubun karĢılaĢtırıldığı durumlar için ise tek yönlü varyans analizi (One-
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Way ANOVA) uygulanmıĢtır. Ayrıca yapılan tek yönlü varyans analizinde 

farklılığın hangi gruplar arasında olduğunun belirlenmesi amacıyla yaygın olarak 

kullanılan Tukey HSD testi kullanılmıĢtır. 

Tablo 4.13: Yiyecek Korkusu ile Demografik Özellikler Arasındaki Farklılık Analizi (T-Testi) 

Sonuçları 

DeğiĢkenler   n x  ss t değeri p 

Cinsiyet 
Kadın 344 2,59 0,979 

4,533 0,000* 
Erkek 311 2,94 0,997 

Yerel Yiyecek Amaçlı 

Seyahat Etme 

Evet 201 2,56 0,912 
-3,566 0,000* 

Hayır 454 2,84 1,029 

*p<0,05 

Yiyecek korkusu puan ortalamaları ile demografik özellikler kapsamında ele 

alınan cinsiyet, yaĢ, medeni durum, öğrenim durumu, milliyet, aylık gelir, yerel 

yiyecekleri deneyimleme amaçlı seyahat etme, Türk mutfağı hakkında bilgili olma, 

ziyaret sayısı ve seyahatlerde eĢlik eden kiĢilere yönelik sorulardan elde edilen 

cevaplar ayrı ayrı karĢılaĢtırılmıĢ ve sadece anlamlı farklılık tespit edilen 

değiĢkenlere iliĢkin bulgulara yer verilmiĢtir. Tablo 4.13‟te turistlerin yiyecek 

korkusu ve demografik özellikleri arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığını 

ortaya koyan t-testi sonuçları gösterilmiĢtir. Tablo 4.13‟te de görüldüğü üzere, 

turistlerin yiyecek korkusunun cinsiyet özelliğine göre ayrılan gruplarda istatistiksel 

olarak anlamlı farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir (t=4,533; p<0,05). Bu bulgulara 

göre, erkeklerin yiyecek korkusu puan ortalamalarının kadınlara kıyasla daha yüksek 

olduğu belirlenmiĢtir. Ayrıca turistlerin yiyecek korkusu ile yerel yiyecekleri 

deneyimlemek için farklı destinasyonlara seyahat etme değiĢkeni arasında 

istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır (t=-3,566; p<0,05). 

Ortalamalar incelendiğinde, yerel yiyecekleri deneyimlemek için seyahat eden 

turistlerin puan ortalamalarının bu tür yiyecekleri deneyimlemek amacıyla seyahat 

etmeyen turistlerin puanından anlamlı düzeyde daha düĢük olduğu tespit edilmiĢtir. 

Tablo 4.14: Yiyecek Korkusu ile Demografik Özellikler Arasındaki Farklılık Analizi (Anova) 

Sonuçları 

DeğiĢkenler 
  n x  ss F değeri p 

Anlamlı 

Fark 

YaĢ 

(1) 18-25 108 2,85 1,077 

3,210 0,007* 4>6 

(2) 26-35 122 2,68 1,002 

(3) 36-45 141 2,70 0,975 

(4) 46-55 111 3,02 1,010 

(5) 56-65 99 2,72 0,997 
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(6) 66 yaĢ ve üstü 74 2,47 0,852 

Milliyet 

(1) Rus 116 2,93 1,089 

2,197 0,021* 1>5 

(2) Alman 113 2,82 0,960 

(3)Ġngiliz 70 2,87 0,975 

(4) Ġranlı 70 2,68 1,022 

(5) Fransız 66 2,46 0,802 

(6) Ukraynalı 60 2,45 0,924 

(7) Hollandalı 43 2,99 1,188 

(8) Amerikalı 42 2,65 0,898 

(9) Azeri 40 2,78 1,080 

(10) Kuveytli 35 2,79 0,940 

Ziyaret Sayıları 

(1) Ġlk kez 299 2,89 1,069 

3,598 0,013* 1>2 
(2) Ġkinci kez 190 2,62 0,960 

(3) Üçüncü kez  117 2,63 0,851 

(4) Dört kez ve üstü 49 2,75 0,993 

*p<0,05 

Tablo 4.14‟te turistlerin yiyecek korkusu ve demografik özellikleri arasında 

anlamlı bir farklılık olup olmadığını ortaya koyan tek yönlü varyans analizi testi 

sonuçları gösterilmiĢtir. Tablo 4.14‟te görüldüğü üzere, turistlerin yiyecek korkusu 

ile yaĢ grupları arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık bulunmaktadır 

(F=3,210; p<0,05). Ortalamalar incelendiğinde, 46-55 yaĢ arası olan turistlerin 

yiyecek korkusu puan ortalamalarının 66 yaĢ ve üzeri olan turistlerin puanından 

anlamlı Ģekilde daha yüksek olduğu anlaĢılmıĢtır. Ayrıca turistlerin yiyecek 

korkusunun milliyet değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

gösterdiği tespit edilmiĢtir (F=2,197; p<0,05). Bu bulgulara göre, yiyecek korkusuna 

yönelik verilen puanlardaki anlamlı farklılığın hangi milliyetler arasında olduğu 

incelendiğinde, Rusların puan ortalamalarının Fransızlardan daha yüksek olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Turistlerin yiyecek korkusu ile ziyaret sayıları değiĢkeni 

arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıkların olduğu belirlenmiĢtir (F=3,598; 

p<0,05). Bu bulgulara göre, Ġstanbul‟u ilk kez ziyaret eden turistlerin puan 

ortalamaları ikinci kez ziyaret eden turistlerin puanından anlamlı düzeyde daha 

yüksektir.   

4.4.7. Yiyecek Tüketim Motivasyonu ve Demografik Özellikler Arasındaki Fark 

Testleri 

AraĢtırmaya katılan turistlerin yiyecek tüketim motivasyonları ile demografik 

özellikleri arasında farklılık olup olmadığını ortaya koymak amacıyla; bağımsız iki 

grubun karĢılaĢtırıldığı durumlar için bağımsız t testi (independent samples t test), 
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bağımsız ikiden fazla grubun karĢılaĢtırıldığı durumlar için ise tek yönlü varyans 

analizi (One-Way ANOVA) uygulanmıĢtır. Ayrıca yapılan tek yönlü varyans 

analizinde farklılığın hangi gruplar arasında olduğunun belirlenmesi amacıyla yaygın 

olarak kullanılan Tukey HSD testi kullanılmıĢtır. 

Tablo 4.15: Yiyecek Tüketim Motivasyonu ile Demografik Özellikler Arasındaki Farklılık 

Analizi (T-Testi) Sonuçları 

DeğiĢkenler Boyutlar 
  

n x  ss 
t 

değeri 
p 

Cinsiyet 

Yenilik ve ÇeĢitlilik 
Kadın 344 3,51 0,904 

6,583 0,000 Erkek 311 3,00 1,072 

Otantik Deneyim ve 

Prestij 

Kadın 344 3,27 0,671 

7,226 0,000 Erkek 311 2,84 0,840 

KiĢiler arası 

EtkileĢim ve Kültür 

Kadın 344 3,78 0,869 

7,242 0,000 Erkek 311 3,22 1,089 

Fiyat/Değer ve 

Güvenlik 

Kadın 344 3,92 0,775 

5,203 0,000 Erkek 311 3,58 0,895 

Sağlık EndiĢesi 
Kadın 344 3,59 0,874 

8,603 0,000 Erkek 311 2,92 1,087 

AĢinalık ve Yeme 

AlıĢkanlığı 

Kadın 344 3,25 1,005 

5,178 0,000 Erkek 311 2,85 0,969 

Duyusal ve 

Bağlamsal Haz 

Kadın 344 3,71 0,890 

9,094 0,000 Erkek 311 3,03 1,025 

Yerel 

Yiyecek 

Amaçlı 

Seyahat 

Etme 

Yenilik ve ÇeĢitlilik 
Evet 201 3,53 0,897 

4,755 0,000 
Hayır 454 3,15 1,049 

Otantik Deneyim ve 

Prestij 

Evet 201 3,26 0,676 
4,670 0,000 

Hayır 454 2,98 0,814 

KiĢiler arası 

EtkileĢim ve Kültür 

Evet 201 3,71 0,889 
3,486 0,001 

Hayır 454 3,43 1,061 

Fiyat/Değer ve 

Güvenlik 

Evet 201 3,89 0,763 
2,840 0,005 

Hayır 454 3,70 0,881 

AĢinalık ve Yeme 

AlıĢkanlığı 

Evet 201 3,26 0,973 
3,408 0,001 

Hayır 454 2,97 1,010 

Duyusal ve 

Bağlamsal Haz 

Evet 201 3,53 0,909 
2,641 0,009 

Hayır 454 3,32 1,053 

Türk Mutfağı 

Hakkında 

Bilgili Olma 

Yenilik ve ÇeĢitlilik 
Evet 522 3,32 0,986 

2,682 0,008 
Hayır 133 3,04 1,118 

Otantik Deneyim ve 

Prestij 

Evet 522 3,11 0,765 
2,443 0,015 

Hayır 133 2,91 0,845 

KiĢiler arası 

EtkileĢim ve Kültür 

Evet 522 3,57 0,986 
2,653 0,009 

Hayır 133 3,29 1,113 

Fiyat/Değer ve 

Güvenlik 

Evet 522 3,81 0,813 
2,910 0,004 

Hayır 133 3,55 0,959 

AĢinalık ve Yeme 

AlıĢkanlığı 

Evet 522 3,10 0,998 
2,002 0,046 

Hayır 133 2,90 1,031 

Duyusal ve 

Bağlamsal Haz 

Evet 522 3,44 0,991 
2,883 0,004 

Hayır 133 3,16 1,080 

*p<0,05 
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Yiyecek tüketim motivasyonları puan ortalamaları ile demografik özellikler 

kapsamında ele alınan cinsiyet, yaĢ, medeni durum, öğrenim durumu, milliyet, aylık 

gelir, yerel yiyecekleri deneyimleme amaçlı seyahat etme, Türk mutfağı hakkında 

bilgili olma, ziyaret sayısı ve seyahatlerde eĢlik eden kiĢilere yönelik sorulardan elde 

edilen cevaplar ayrı ayrı karĢılaĢtırılmıĢ ve sadece anlamlı farklılık tespit edilen 

değiĢkenlere iliĢkin bulgulara yer verilmiĢtir. Tablo 4.15‟te yiyecek tüketim 

motivasyonları ve demografik özellikleri arasında anlamlı bir farklılık olup 

olmadığını ortaya koyan t-testi sonuçları gösterilmiĢtir. Tablo 4.15‟te de görüldüğü 

üzere, yenilik ve çeĢitlilik (p=6,583; p<0,05), otantik deneyim ve prestij (t=7,226; 

p<0,05), kiĢiler arası etkileĢim ve kültür (t=7,242; p<0,05), fiyat/değer ve güvenlik 

(t=5,203; p<0,05), sağlık endiĢesi (t=8,603; p<0,05), aĢinalık ve yeme alıĢkanlığı 

(t=5,178; p<0,05) ve duyusal ve bağlamsal haz (t=9,094; p<0,05) motivasyon 

boyutlarının cinsiyet özelliğine göre ayrılan gruplarda anlamlı bir farklılık gösterdiği 

belirlenmiĢtir. Ortalamalar incelendiğinde, tüm motivasyon boyutlarında kadınların 

yiyecek tüketim motivasyonlarına verdikleri puan ortalamalarının erkeklere göre 

daha yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Tablo 4.15 incelenmeye devam edildiğinde, yenilik ve çeĢitlilik (t=4,755; 

p<0,05), otantik deneyim ve prestij (t=4,670; p<0,05), kiĢiler arası etkileĢim ve kültür 

(t=3,486; p<0,05),  fiyat/değer ve güvenlik (t=2,840; p<0,05), aĢinalık ve yeme 

alıĢkanlığı (t=3,408; p<0,05) ve duyusal ve bağlamsal haz (t=2,641; p<0,05) 

motivasyon boyutları ile yerel yiyecekleri deneyimlemek amacıyla seyahat etme 

değiĢkeni arasında istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar bulunduğu gözlenmektedir. 

Bu doğrultuda bahsedilen motivasyon boyutlarında yerel yiyecekleri deneyimlemek 

için farklı destinasyonlara seyahat eden turistlerin puan ortalamalarının bu amaçla 

seyahat etmeyen turistlerin puanına göre daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

Ayrıca, yenilik ve çeĢitlilik (t=2,682; p<0,05), otantik deneyim ve prestij 

(t=2,443; p<0,05), kiĢiler arası etkileĢim ve kültür (t=2,653; p<0,05),  fiyat/değer ve 

güvenlik (t=2,910; p<0,05), aĢinalık ve yeme alıĢkanlığı (t=2,002; p<0,05), ve 

duyusal ve bağlamsal haz (t=2,883; p<0,05) motivasyon boyutları ile Türk mutfağı 

hakkında bilgi sahibi olma değiĢkeni arasında anlamlı farklılıklar bulunduğu 

belirlenmiĢtir. Bu bulgulara göre, belirtilen motivasyon boyutlarında Türk mutfağı 
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konusunda bilgi sahibi olan turistlerin puan ortalamalarının konuyla ilgili bilgi sahibi 

olmayan turistlerin puanından anlamlı düzeyde daha yüksek olduğu ortaya 

çıkmaktadır. 

Tablo 4.16: Yiyecek Tüketim Motivasyonu ile Demografik Özellikler Arasındaki Farklılık 

Analizi (Anova) Sonuçları 

DeğiĢkenler Boyutlar   n x  ss 
F 

değeri 
p 

Anlamlı 

Fark 

YaĢ 

Yenilik ve 

ÇeĢitlilik 

(1) 18-25 108 3,19 1,031 

3,482 0,004* 6>4 

(2) 26-35 122 3,22 1,076 

(3) 36-45 141 3,33 0,968 

(4) 46-55 111 3,00 1,026 

(5) 56-65 99 3,37 1,019 

(6) 66 yaĢ ve üstü 74 3,59 0,902 

Otantik 

Deneyim ve 

Prestij 

(1) 18-25 108 3,01 0,838 

2,749 0,018* 6>4 

(2) 26-35 122 3,08 0,82 

(3) 36-45 141 3,13 0,764 

(4) 46-55 111 2,85 0,761 

(5) 56-65 99 3,15 0,766 

(6) 66 yaĢ ve üstü 74 3,22 0,700 

KiĢiler arası 

EtkileĢim ve 

Kültür 

(1) 18-25 108 3,43 1,059 

3,812 0,002* 6>4 

(2) 26-35 122 3,48 1,026 

(3) 36-45 141 3,61 0,942 

(4) 46-55 111 3,24 1,081 

(5) 56-65 99 3,59 1,041 

(6) 66 yaĢ ve üstü 74 3,84 0,852 

Fiyat/Değer 

ve Güvenlik 

(1) 18-25 108 3,61 0,954 

4,147 0,001* 

 
(2) 26-35 122 3,76 0,920 

 
(3) 36-45 141 3,86 0,756 6>1;6>4 

(4) 46-55 111 3,58 0,794 
 

(5) 56-65 99 3,76 0,832 
 

(6) 66 yaĢ ve üstü 74 4,07 0,755   

Sağlık 

EndiĢesi 

(1) 18-25 108 3,23 1,013 

2,235 0,049* 6>4 

(2) 26-35 122 3,20 1,075 

(3) 36-45 141 3,36 0,994 

(4) 46-55 111 3,12 1,045 

(5) 56-65 99 3,24 1,030 

(6) 66 yaĢ ve üstü 74 3,58 1,026 

Duyusal ve 

Bağlamsal 

Haz 

(1) 18-25 108 3,27 1,009 

2,532 0,028* 6>4 

(2) 26-35 122 3,37 0,981 

(3) 36-45 141 3,49 0,976 

(4) 46-55 111 3,21 1,105 

(5) 56-65 99 3,37 1,063 

(6) 66 yaĢ ve üstü 74 3,68 0,892 

Milliyet 
Yenilik ve 

ÇeĢitlilik 

(1) Rus 116 3,08 1,134 

2,458 0,009* 

 
(2) Alman 113 3,25 1,021 

 
(3)Ġngiliz 70 3,28 0,934 

 
(4) Ġranlı 70 3,31 0,941 

 
(5) Fransız 66 3,57 0,920 5>1; 6>1 

(6) Ukraynalı 60 3,59 0,874 
 

(7) Hollandalı 43 3,03 1,135 
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(8) Amerikalı 42 3,36 0,864 
 

(9) Azeri 40 3,10 1,093 
 

(10) Kuveytli 35 3,05 1,084   

Otantik 

Deneyim ve 

Prestij 

(1) Rus 116 2,97 0,820 

2,186 0,021* 6>1 

(2) Alman 113 3,04 0,818 

(3)Ġngiliz 70 3,05 0,747 

(4) Ġranlı 70 3,13 0,659 

(5) Fransız 66 3,26 0,704 

(6) Ukraynalı 60 3,34 0,781 

(7) Hollandalı 43 2,90 0,887 

(8) Amerikalı 42 3,10 0,674 

(9) Azeri 40 2,85 0,833 

(10) Kuveytli 35 2,96 0,833 

KiĢiler arası 

EtkileĢim ve 

Kültür 

(1) Rus 116 3,38 1,074 

1,994 0,038* 
 

(2) Alman 113 3,56 1,034 

(3)Ġngiliz 70 3,49 1,004 

(4) Ġranlı 70 3,59 0,845 

(5) Fransız 66 3,75 0,894 

(6) Ukraynalı 60 3,81 0,904 

(7) Hollandalı 43 3,30 1,246 

(8) Amerikalı 42 3,57 0,985 

(9) Azeri 40 3,36 1,035 

(10) Kuveytli 35 3,19 1,114 

Ziyaret 

Sayısı 

Yenilik ve 

ÇeĢitlilik 

(1) Ġlk kez 299 3,12 1,077 

4,177 0,006* 2>1 
(2) Ġkinci kez 190 3,43 0,924 

(3) Üçüncü kez  117 3,34 0,987 

(4) Dört kez ve üstü 49 3,34 0,990 

AĢinalık ve 

Yeme 

AlıĢkanlığı 

(1) Ġlk kez 299 2,93 1,022 

3,299 0,020* 2>1 
(2) Ġkinci kez 190 3,21 0,956 

(3) Üçüncü kez  117 3,11 0,984 

(4) Dört kez ve üstü 49 3,12 1,090 

*p<0,05 

Tablo 4.16‟da yiyecek tüketim motivasyonları ve demografik özellikleri 

arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığını ortaya koyan tek yönlü varyans analizi 

testi sonuçları gösterilmiĢtir. Tablo 4.16 incelendiğinde, yenilik ve çeĢitlilik 

(F=3,482; p<0,05), otantik deneyim ve prestij (F =2,749; p<0,05), kiĢiler arası 

etkileĢim ve kültür (F=3,812; p<0,05), fiyat/değer ve güvenlik (F=4,147; p<0,05), 

sağlık endiĢesi (F=2,235; p<0,05) ve duyusal ve bağlamsal haz (F=2,532; p<0,05) 

motivasyon boyutlarının yaĢ özelliğine göre ayrılan gruplarda anlamlı bir farklılık 

gösterdiği tespit edilmiĢtir. Ortalamalar incelendiğinde, yenilik ve çeĢitlilik, otantik 

deneyim ve prestij, kiĢiler arası etkileĢim ve kültür, sağlık endiĢesi ve duyusal ve 

bağlamsal haz motivasyon boyutlarında 66 yaĢ ve üstü yaĢ aralığındaki turistlerin 

yiyecek tüketim motivasyonu puan ortalamalarının 46-55 yaĢ aralığındaki turistlerin 

puanlarına göre anlamlı düzeyde daha yüksek olduğu görülmektedir. Fiyat/değer ve 
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güvenlik boyutunda ise 66 yaĢ ve üstü yaĢ aralığındaki turistlerin yiyecek tüketim 

motivasyonu puan ortalamaları, sırasıyla 18-25 yaĢ ve 46-55 yaĢ aralığındaki 

turistlere göre anlamlı düzeyde daha yüksek olduğu görülmüĢtür.  

Ayrıca yiyecek tüketim motivasyonu ve milliyet değiĢkeni arasında anlamlı 

farklılıklar tespit edilmiĢtir.  Tablo 4.16 detaylı bir Ģekilde incelendiğinde, yenilik ve 

çeĢitlilik (F=2,458; p<0,05), otantik deneyim ve prestij (F=2,186; p<0,05), kiĢiler 

arası etkileĢim ve kültür (F=1,994; p<0,05) motivasyon boyutlarının milliyet 

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı farklılıklar olduğu gözlenmektedir. Bu 

bulgulara göre, yenilik ve çeĢitlilik boyutunda verilen puanlardaki anlamlı farklılığın 

hangi milliyetler arasında olduğu incelendiğinde; Fransız ve Ukraynalı turistlerin 

puan ortalamalarının Rusların puanından daha yüksek olduğu anlaĢılmaktadır. 

Otantik deneyim ve prestij boyutunda ise Ukraynalıların puan ortalamalarının, 

Rusların puanından daha yüksek olduğu ortaya çıkmaktadır. Ayrıca kiĢiler arası 

etkileĢim ve kültür boyutu ile ilgili farklılığın kaynağını tespit edebilmek için Post 

Hoc Tukey Testi yapılmıĢ fakat bu test sonucunda farklılığın kaynağı belirgin bir 

Ģekilde ortaya çıkmamıĢtır.  

Tablo 4.16‟da görüldüğü üzere, yenilik ve çeĢitlilik (F=4,177; p<0,05) ve 

aĢinalık ve yeme alıĢkanlığı (F=3,299; p<0,05) motivasyon boyutlarının ziyaret 

sayıları değiĢkenine göre ayrılan gruplar arasında istatistiksel olarak anlamlı 

farklılıklar tespit edilmiĢtir. Ortalamalar incelendiğinde, yenilik ve çeĢitlilik ve 

aĢinalık ve yeme alıĢkanlığı boyutlarında Ġstanbul‟u ikinci kez ziyaret eden turistlerin 

puan ortalamalarının ilk kez ziyaret eden turistlerin puanından anlamlı düzeyde 

yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

4.4.8. Yerel Yiyecek Satın Alma Niyeti ve Demografik Özellikler Arasındaki 

Fark Testleri 

AraĢtırmaya katılan turistlerin yerel yiyecek satın alma niyeti ile demografik 

özellikleri arasında farklılık olup olmadığını ortaya koymak amacıyla; bağımsız iki 

grubun karĢılaĢtırıldığı durumlar için bağımsız t testi (independent samples t test), 

bağımsız ikiden fazla grubun karĢılaĢtırıldığı durumlar için ise tek yönlü varyans 

analizi (One-Way ANOVA) uygulanmıĢtır. Ayrıca yapılan tek yönlü varyans 
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analizinde farklılığın hangi gruplar arasında olduğunun belirlenmesi amacıyla yaygın 

olarak kullanılan Tukey HSD testi kullanılmıĢtır. 

Tablo 4.17: Yerel Yiyecek Satın Alma Niyeti ile Demografik Özellikleri Arasındaki Farklılık 

Analizi (T-Testi) Sonuçları 

DeğiĢkenler   n x  ss t değeri P 

Cinsiyet 
Kadın 344 3,58 0,956 

 8,170 0,000* 
Erkek 311 2,95 0,996 

Yerel Yiyecek Amaçlı Seyahat 

Etme 

Evet 201 3,48 0,925 
3,496 0,001* 

Hayır 454 3,19 1,053 

Türk Mutfağı Hakkında Bilgili 

Olma 

Evet 522 3,34 1,008 
 2,866 0,004* 

Hayır 133 3,06 1,054 

*p<0,05 

Yerel yiyecek satın alma niyeti puan ortalamaları ile demografik özellikler 

kapsamında ele alınan cinsiyet, yaĢ, medeni durum, öğrenim durumu, milliyet, aylık 

gelir, yerel yiyecekleri deneyimleme amaçlı seyahat etme, Türk mutfağı hakkında 

bilgili olma, ziyaret sayısı ve seyahatlerde eĢlik eden kiĢilere yönelik sorulardan elde 

edilen cevaplar ayrı ayrı karĢılaĢtırılmıĢ ve sadece anlamlı farklılık tespit edilen 

değiĢkenlere iliĢkin bulgulara yer verilmiĢtir. Tablo 4.17‟de turistlerin yerel yiyecek 

satın alma niyeti ve demografik özellikleri arasında anlamlı bir farklılık olup 

olmadığını ortaya koyan t-testi sonuçları gösterilmiĢtir. Tablo 4.17‟de görüldüğü 

üzere, yerel yiyecek satın alma niyetinin cinsiyet özelliğine göre ayrılan gruplarda 

anlamlı bir farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir (t= 8,170; p<0,05). Bu bulgulara göre, 

kadınların yerel yiyecek satın alma niyeti puan ortalamalarının erkeklere göre daha 

yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.  

Turistlerin yerel yiyecek satın alma niyeti ile yerel yiyecekleri deneyimleme 

amacıyla seyahat etme değiĢkeni arasında istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

bulunmaktadır (t=3,496; p<0,05). Bu bulgulara göre yerel yiyecekleri deneyimlemek 

için farklı destinasyonlara seyahat eden turistlerin puan ortalamalarının bu amaçla 

seyahat etmeyen turistlerin puanından daha yüksek olduğu anlaĢılmıĢtır. Turistlerin 

yerel yiyecek satın alma niyeti ile Türk mutfağı hakkında bilgi sahibi olma değiĢkeni 

arasında anlamlı bir farklılık olduğu tespit edilmiĢtir (t=2,866; p<0,05). Ortalamalar 

incelendiğinde, Türk mutfağı konusunda bilgi sahibi olan turistlerin puan 

ortalamalarının konuyla ilgili bilgi sahibi olmayan turistlerin puanından anlamlı 

düzeyde daha yüksek olduğu sonucu ortaya çıkmıĢtır. 
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Tablo 4.18: Yerel Yiyecek Satın Alma Niyeti ile Demografik Özellikler Arasındaki Farklılık 

Analizi (ANOVA) Sonuçları 

DeğiĢkenler   n x  ss F değeri p 
Anlamlı 

Fark 

YaĢ 

(1) 18-25 108 3,16 1,041 

3,220 0,007* 6>4 

(2) 26-35 122 3,26 1,007 

(3) 36-45 141 3,36 0,986 

(4) 46-55 111 3,05 1,032 

(5) 56-65 99 3,37 1,067 

(6) 66 yaĢ ve üstü 74 3,59 0,942 

*p<0,05 

Tablo 4.18‟de turistlerin yerel yiyecek satın alma niyeti ve demografik 

özellikleri arasında anlamlı bir farklılık olup olmadığını ortaya koyan tek yönlü 

varyans analizi testi sonuçları gösterilmiĢtir. Tablo 4.18‟de de görüldüğü üzere, 

turistlerin yerel yiyecek satın alma niyeti ile yaĢ grupları arasında istatistiksel olarak 

anlamlı bir farklılık olduğu tespit edilmiĢtir (F=3,220; p<0,05). Bu bulgulara göre, 

yerel yiyecek satın alma niyetine yönelik verilen puanlardaki anlamlı farklılığın 

hangi yaĢ grubu arasında olduğu incelendiğinde, 66 yaĢ ve üzeri olan turistlerin yerel 

yiyecek satın alma niyeti puan ortalamalarının 46-55 yaĢ arası olan turistlerin 

puanından anlamlı Ģekilde daha yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır.   
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SONUÇ VE ÖNERĠLER 

AraĢtırmanın Sonuçları  

AraĢtırmada çeĢitlilik arayıĢı, yiyecek korkusu ve yiyecek tüketim 

motivasyonunun yerel yiyecek satın alma niyetine olan etkisinin ortaya çıkarılması 

amaçlanmıĢtır. Bununla birlikte söz konusu iliĢkilerde çeĢitlilik arayıĢının aracılık 

rolünün tespit edilmesi de amaçlanmıĢtır. AraĢtırma kapsamında ilk adımda yiyecek 

korkusunun turistlerin çeĢitlilik arayıĢı üzerindeki etkisine bakılmıĢtır. Yapılan yol 

analizi sonucunda yiyecek korkusunun çeĢitlilik arayıĢını anlamlı olarak etkilediği 

belirlenmiĢtir. Ġlgili yazında yiyecek korkusu yüksek olan kiĢilerin çeĢitlilik arayıĢını 

kısıtlama eğiliminde olduğunu açıklayan çalıĢmalar bulunmaktadır (Choe ve Cho, 

2011; Guzek vd., 2017; Lenglet, 2018; Cui, Fam ve Zhao, 2019; Cui vd., 2021). 

Fakat aĢinalık ve yiyeceklerle ilgili edinilen bilgi (Choi, 2019), turistlerin olumsuz 

tutumlarını değiĢtirerek yerel yiyeceklere yönelik çeĢitlilik arayıĢına teĢvik 

edebilmektedir. Dolayısıyla yiyecek korkusunun, yiyecek tüketimini (Choi ve Jeon, 

2020; Pourfakhimi vd., 2021) etkileyen psikolojik bir faktör olduğu söylenebilir. 

AraĢtırmadan çıkan diğer bir önemli sonuç, yiyecek korkusunun yiyecek 

tüketim motivasyonunu anlamlı olarak etkilemesidir. Bu sonuç, yiyecek korkusunun 

turistlerin yiyecek tüketim motivasyonunu yönlendiren önemli bir değiĢken olduğunu 

ifade eden çalıĢmaların sonuçlarını destekler niteliktedir (Kim, Eves ve Scarles, 

2009; Chang, vd., 2011; Mak, vd., 2012b; Hafiz vd., 2014; Wu vd., 2016; Hsu, 

Robinson ve Scott, 2018). Bu kapsamda yapılan bir çalıĢmada, Ġstanbul‟u ziyaret 

eden yabancı turistlerin yiyecek korkusu düzeyinin Türk mutfağı seçim 

motivasyonları üzerinde etkisi olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. OluĢan farklılığın ise 

sağlık endiĢesi ve duyusal çekicilik boyutları arasında olduğu tespit edilmiĢtir 

(Üzülmez, 2018). Khanna ve Bhagat (2021) ise çalıĢmalarında, Hindistan‟ın Jammu 

ve KeĢmir bölgelerini ziyaret eden turistlerin yiyecek korkusunun destinasyona özgü 

etnik yiyecek tüketim niyetini ve bununla birlikte yiyecek tüketim motivasyonunu 

önemli ölçüde etkilediği bulgusuna ulaĢmıĢlardır. Dahası bazı çalıĢmalarda, yiyecek 

korkusunun turistlerin seyahatleri esnasında yerel mutfaklara iliĢkin olumsuz tutum 

sergilemelerine neden olduğunu ve bu durumun yerel yiyecek tüketimini etkilediği 

gözlemlenmiĢtir (Ji vd., 2016; Hafiz Zainal-Shukri, 2017; Huang vd., 2019; Choi ve 
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Jeon, 2020). Buna karĢın, Mascarello ve diğerleri (2020) çalıĢmalarında, yiyecek 

korkusu düĢük düzeyde olan kiĢilerin, yiyecek korkusu yüksek olan kiĢilere oranla 

farklı mutfak kültürlerine özgü yiyecek türlerini deneyimlemeyi daha fazla tercih 

ettiklerini ortaya çıkarmıĢlardır.  

ÇalıĢmanın dikkate değer bir diğer bulgusu ise yiyecek korkusunun yerel 

yiyecek satın alma niyetini istatistiki açıdan anlamlı olarak etkilemesidir. Sivrikaya 

ve PekerĢen‟in (2020), çalıĢmalarında yiyecek korkusunun satın alma niyeti üzerinde 

önemli bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢ ve yiyecek korkusu düĢük olan turistlerin 

yerel yiyecek satın alma niyetinin yüksek olduğu belirlenmiĢtir. Bununla birlikte 

Hwang ve Lin (2010) çalıĢmalarında, turistlerin yiyecek korkusunun yerel 

yiyecekleri tüketmeye yönelik davranıĢlarını önemli ölçüde etkilediği bulgusuna 

ulaĢmıĢtır. Ayrıca yerel yiyeceğe iliĢkin olumlu deneyimler, yiyecek korkusunun 

azalmasını sağlamakta ve turistlerin yerel yiyecekleri satın alma olasılıklarının daha 

yüksek olmasında etkili olmaktadır (Skuras, Dimara ve Petrou, 2006). Fakat 

Onozaka, Nurse ve McFadden (2010), hijyen ve sağlık sorunları gibi bazı faktörlerin 

yiyecek korkusunu tetikleyebildiğini ve bu nedenle de turistlerin yerel yiyecekleri 

satın almayı istemediklerini ifade etmektedir. Dolayısıyla yiyecek korkusu yüksek 

olan turistlerin yerel yiyeceklere iliĢkin satın alma kararlarının bazı olumsuz 

faktörlerden etkilendiği söylenebilir. 

AraĢtırma analizlerinden çıkan bir diğer sonuç, çeĢitlilik arayıĢının yiyecek 

tüketim motivasyonunu anlamlı olarak etkilemesidir. Bu sonucun Mak ve 

diğerlerinin (2017) çalıĢmaları ile benzerlik gösterdiği anlaĢılmıĢ ve çeĢitlilik arayıĢı 

eğiliminin yiyecek tüketim motivasyonu üzerinde etkili olduğu belirlenmiĢtir. OluĢan 

bu farklılığın ise yenilik ve çeĢitlilik, otantik deneyim ve prestij, kiĢiler arası 

etkileĢim ve kültür ve duyusal ve bağlamsal haz alt boyutları üzerinde olduğu tespit 

edilmiĢtir. Yeni veya farklı yiyecekleri deneyimlemek kiĢileri seyahate yönlendiren 

önemli bir unsur olarak nitelendirilmektedir (Yoon ve Uysal, 2005). Turistlerin farklı 

kültürleri ve gelenekleri deneyimlemekle ilgilendikleri, yerel yiyecek tüketiminin ise 

bunu baĢarmanın olası bir yolu olduğu öne sürülmektedir (Hsieh ve Chang, 2006). 

Böylece turistlerin yeni veya aĢina olmadıkları yiyecekleri deneyimlemekle motive 

oldukları söylenebilir. AraĢtırma kapsamında ortaya çıkarılması hedeflenen bir diğer 
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sonuç ise çeĢitlilik arayıĢının yerel yiyecek satın alma niyetini istatistiki olarak 

anlamlı bir Ģekilde etkilemesidir. Skuras, Dimara ve Petrou (2006) ve Legoherel, 

Dauce ve Hsu (2012) çalıĢmalarında, yeni lezzet ve tatları deneyimlemek isteyen 

turistlerin yerel yiyecekleri satın alma olasılıklarının daha yüksek olduğunu ifade 

etmektedir. Bununla birlikte Kwun, Hwang ve Kim (2013) çalıĢmalarında çeĢitlilik 

arayıĢı içerisinde olan turistlerin yerel gastronomik turizm ürünlerini deneyimlemeye 

daha istekli olduklarını ve bu nedenle de yerel yiyecek satın alma eğilimlerinin 

yüksek olduğunu vurgulamaktadırlar. ÇalıĢmalardan da anlaĢıldığı üzere, çeĢitlilik 

arayıĢının turistlerin yerel yiyecekleri satın almaya iliĢkin kararlarını etkilemede 

önemli bir faktör olduğu söylenebilir.  

AraĢtırmadan çıkan diğer bir önemli sonuç, yiyecek tüketim motivasyonunun 

yerel yiyecek satın alma niyetini anlamlı olarak etkilemesidir. Ġlgili yazında yer alan 

bazı çalıĢmalarda, rutinden kaçma, deneyim kazanma, duyusal çekicilik, sağlık 

kaygısı ve boĢ zaman ayırma gibi fiziksel motivasyonların (Kim, Eves ve Scarles, 

2009; Ahmad vd., 2019), yerel yiyecek aĢinalığı (Ryu ve Jang, 2006) ve heyecan 

arayıĢı, kültürel ve sosyal faktörlerin (Field 2002; Kumar ve Pansari, 2016) yerel 

yiyecek satın alma karar sürecini etkilediği ifade edilmektedir. Bununla birlikte 

turistler otantik yiyecekleri deneyimlemekte, aynı zamanda ünlü restoranlarda yemek 

yeme ve destinasyona özgü yiyecekleri satın alma isteği duymaktadır (Mak vd., 

2013). ÇalıĢma sonuçlarından farklı bir bulguya ulaĢan Madaleno, Eusebio ve Varum 

(2017), ise Portekizi ziyaret eden turistlerin yiyecek tüketim motivasyonunun yerel 

yiyecek satın alma niyeti üzerinde olumsuz bir etkisinin olduğunu belirlemiĢlerdir. 

Fakat sadece kültürel deneyim alt boyutunun yerel yiyecek satın alma niyeti üzerinde 

pozitif yönlü bir etkisinin olduğu tespit edilmiĢtir. Farklı bir çalıĢmada ise turist 

motivasyonu (fiziksel motivasyon, kiĢiler arası motivasyon, duygusal motivasyon ve 

kendini geliĢtirme motivasyonu) ile yerel yiyecek satın alma niyeti arasında anlamlı 

bir iliĢki olduğu bulgusuna ulaĢılmıĢtır (Sathiankomsorakrai, Tiwasing ve Suwan, 

2021). Dolayısıyla çalıĢmalar incelendiğinde, turistleri yerel yiyecekleri satın alma 

konusunda yönlendiren birçok motivasyon faktörün olduğu anlaĢılmaktadır. 

AraĢtırma analizlerinden çıkan bir diğer sonuç ise yiyecek korkusunun 

yiyecek tüketim motivasyonuna olan etkisinde çeĢitlilik arayıĢının aracılık rolü 
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üstlendiğinin tespit edilmesidir. Ayrıca yiyecek korkusunun yerel yiyecek satın alma 

niyetine olan etkisinde çeĢitlilik arayıĢının aracılık rolü üstlendiği belirlenmiĢtir. 

Yeni ve farklı yiyecekleri deneyimleme konusunda kiĢileri motive eden çeĢitlilik 

arayıĢı yiyecek tüketimi ve yerel yiyecek satın alma niyeti üzerinde etkili olmaktadır. 

Ayrıca ilgili yazında (Lenglet, 2018; Cui, Fam ve Zhao, 2019; Cui vd., 2021) yeni 

yiyeceklere yönelik deneyimleri etkilediği ifade edilen yiyecek korkusunun, kiĢilerin 

kültürel uyumlarını ve yiyeceklere yönelik eğilimlerini olumlu bir Ģekilde (Chang, 

Kivela ve Mak, 2011; Seo vd., 2013; Choi, 2019) değiĢtirdiği yönünde açıklamalar 

bulunmaktadır. Hatta yiyecek korkusunun farklı faktörlerin etkisiyle yiyecek tüketim 

motivasyonunu ve yerel yiyecek satın niyetini etkilediği belirtilmekte ve söz konusu 

iliĢkilerde çeĢitlilik arayıĢının aracılık rolünün olabileceği ifade edilmektedir. Bu 

kapsamda çalıĢmadan elde edilen sonuçlar bu ifadeyi destekler niteliktedir. 

Turistlerin çeĢitlilik arayıĢı eğilimlerinin; cinsiyet, yaĢ, yerel yiyecekleri 

deneyimleme amaçlı seyahat etme, Türk mutfağı hakkında bilgili olma ve ziyaret 

sayısına göre anlamlı farklılıklar gösterdiği tespit edilmiĢtir. Buna göre, kadınların 

çeĢitlilik arayıĢı eğiliminin erkeklere göre daha yüksek olduğu tespit edilmiĢtir. 

Bathaee (2014) çalıĢmasında, kadınların yiyeceklere yönelik kalite bilincinin ve 

çeĢitlilik arayıĢının daha yüksek olduğu sonucuna ulaĢmıĢtır. Buna karĢın McAlister 

ve Pessemier (1982) ise erkeklerin çeĢitlilik arayıĢı eğiliminin kadınlara nazaran 

daha yüksek olduğunu açıklamaktadır. Bununla birlikte çeĢitlilik arayıĢının cinsiyet 

değiĢkenine göre farklılaĢmadığını belirten çalıĢmalar da bulunmaktadır (Meiselman 

vd., 1998; Boz ve Yıldırım Saçılık, 2017). Ġlgili yazında kadınların seyahatleri 

esnasında yerel yiyecekleri daha eğlenceli bulmalarının yiyecekle ilgili çeĢitlilik 

arayıĢlarının daha yüksek olmasını sağladığı ifade edilmektedir. ÇalıĢmada ayrıca 66 

yaĢ ve üzeri olan turistlerin çeĢitlilik arayıĢı puan ortalamalarının 46-55 yaĢ arası 

olan turistlerin puanından anlamlı bir Ģekilde daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. 

Ġlgili yazın incelendiğinde, çeĢitlilik arayıĢının yaĢ değiĢkenine göre anlamlı olarak 

farklılaĢtığı sonucuna ulaĢan çalıĢmaların olduğu görülmektedir (Shenoy, 2005; 

Beldona, Moreo ve Mundhra, 2010). Dolayısıyla yaĢ oranı yüksek olan kiĢilerin yeni 

ve farklı yiyecekleri deneyimle isteğinin genç kiĢilere nazaran daha fazla (Rozin, 

2006) olduğu söylenebilir.  
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ÇeĢitlilik arayıĢı eğiliminin yerel yiyecekleri deneyimleme amaçlı seyahat 

etme değiĢkenine göre anlamlı olduğu ortaya çıkmıĢtır. Povey‟e (2006) göre, farklı 

kültürlere özgü yerel yiyecekler çeĢitlilik ve farklılık arayan ziyaretçiler için önemli 

bir itici güç oluĢturmaktadır. Böylece farklı yiyeceklere yönelik alıĢkanlıkları olan 

turistler, yerel yiyecek konusunda nasıl bir arayıĢ içerisinde olduklarının bilincinde 

olmaktadır. Ayrıca çeĢitlilik arayıĢı eğiliminin Türk mutfağı hakkında bilgili olma 

değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı olduğu belirlenmiĢtir. Bu bağlamda Türk 

mutfağı hakkında bilgisi olan turistlerin yiyeceklere iliĢkin çeĢitlilik arayıĢı eğilimi 

artmaktadır. Dolayısıyla destinasyona ait yiyecek özelliklerinin veya kültürünün 

bilinmesi farklı yemek yeme alıĢkanlıkları olan turistlerin çeĢitlilik arayıĢı eğilimini 

olumlu yönde etkilediğini düĢündürmektedir. Bununla birlikte Ġstanbul‟u ikinci kez 

ziyaret eden turistlerin ilk kez ziyaret edenlere göre daha yüksek düzeyde çeĢitlilik 

arayıĢı eğiliminde oldukları tespit edilmiĢtir. Bu doğrultuda destinasyona iliĢkin daha 

önceki deneyimlerin çeĢitlilik arayıĢı eğilimini arttırdığı ifade edilebilir. 

Turistlerin yiyecek korkusunun; cinsiyet, yaĢ, milliyet, yerel yiyecekleri 

deneyimleme amaçlı seyahat etme ve ziyaret sayısına göre anlamlı farklılıklar 

gösterdiği tespit edilmiĢtir. Erkeklerin yiyecek korkusu kadınlara göre daha yüksek 

olduğu belirlenmiĢtir. AraĢtırma sonucunda elde edilen bu bulgunun, ilgili yazında 

yer alan bazı çalıĢmaların sonuçlarıyla benzer nitelikte olduğu anlaĢılmaktadır. 

Yapılan çalıĢmalarda (Siegrist, Hartmann ve Keller, 2013; Laurearti vd., 2015; 

Predieri, 2020) erkeklerin yiyecek korkusunun kadınlara göre daha yüksek olduğu 

belirtilmektedir. Bununla birlikte çalıĢmada, çeĢitlilik arayıĢı eğilimi yüksek olan 

olarak bulgulanan kadınların yiyecek korkusunun erkeklere oranla daha düĢük 

düzeyde olması ise bu bulguyu destekler niteliktedir.  

Ayrıca turistlerin yiyecek korkusunun yaĢ değiĢkenine göre anlamlı bir 

Ģekilde farklılaĢtığı tespit edilmiĢtir. 46-55 yaĢ arası olan turistlerin yiyecek korkusu 

puan ortalamalarının 66 yaĢ ve üzeri olan turistlerin puanından anlamlı olarak daha 

yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Pliner ve Salvy (2006) ve Johns, Edwards ve 

Hartwell (2011) çalıĢmalarında, yiyecek korkusunun yaĢ ile birlikte azaldığını ve yaĢ 

oranı yüksek kiĢilerin genç yaĢtaki gruplara oranla daha az yiyecek korkusuna sahip 

oldukları sonucunu ortaya çıkarmıĢlardır. Buna karĢın ilgili yazında yer alan bazı 
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çalıĢmalarda (Tuorila vd., 2001; Verbeke ve Lopez, 2005; Meiselman, King ve 

Gilette, 2010) yaĢ oranın yükselmesi ile birlikte yiyecek korkusunun da arttığı 

yönünde bilgiler bulunmaktadır. Dolayısıyla farklı örneklem gruplarında yiyecek 

korkusunun yaĢ değiĢkenine göre farklı sonuçlar gösterdiği söylenebilir. 

Turistlerin yiyecek korkusu milliyet değiĢkenine göre incelendiğinde Rusların 

puan ortalamalarının Fransızlardan daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. Ġlgili yazında 

konuyla ilgili çalıĢmalarda (Barcellos, vd., 2009; Muhammed vd., 2015; Hsu vd., 

2018) bireylerin yiyecek korkusunun milliyet değiĢkenine göre farklılaĢtığı 

bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Choe ve Cho (2011) çalıĢmalarında, Asyalı turistlerin yiyecek 

korkusu düzeyinin daha yüksek olduğunu ifade etmektedirler. Rızaoğlu, Ayazlar ve 

Gençer (2013: 681) ise çalıĢmalarında, yiyecek korkusu en yüksek olan milliyetin 

Ġtalyanların, en düĢük olan milliyetin ise Amerikalıların olduğunu tespit etmiĢlerdir. 

Bununla birlikte bu sıralamayı yüksekten düĢüğe doğru izleyen diğer milletler; Rus, 

Alman, Ġngiliz ve Fransız Ģeklinde sınıflandırılmıĢtır. ÇalıĢmada elde edilen sonuçtan 

farklı bir bulguya ulaĢan Soucier ve diğerlerinin (2019) çalıĢmalarında, Kanada‟da 

yaĢayan 65 yaĢ üstü katılımcıların etnik kökeni ile yiyecek korkusu arasında anlamlı 

bir farklılık oluĢmadığı gözlemlenmiĢtir. Dolayısıyla milliyet ya da etnik kökenlere 

özgü kültürel özelliklerin turistlerin yiyecek tercihlerinde (Wright, Nancarrow ve 

Kwok, 2001: 350-351) etkili bir unsur olduğu söylenebilir.  

ÇalıĢmada tespit edilen bir diğer bulgu ise yerel yiyecekleri deneyimlemek 

için seyahat eden turistlerin yiyecek korkusunun bu amaçla seyahat etmeyen 

turistlere göre daha düĢük olmasıdır. Yiyecek korkusu yüksek olan kiĢilerin, farklı 

ortamlarda bulunma gibi durumlarda istekli olmadıkları ve yenilik arayıĢı davranıĢı 

sergilemedikleri belirtilmektedir (Chang, Kivela ve Mak, 2011). Böylece kiĢilerin 

farklı bir mutfak kültürüyle karĢılaĢtıkları zaman riskten kaçınma davranıĢı içinde 

olduğu ve daha çok aĢina oldukları yiyecek türlerini tercih ettikleri ifade edilmektedir 

(Wolff ve Larsen, 2019: 347). Ayrıca çalıĢmada, Ġstanbul‟u ilk kez ziyaret eden 

turistlerin yiyecek korkusunun ikinci kez ziyaret edenlere göre daha yüksek olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Laksiri (2019: 651), seyahat deneyimi ve ziyaret sayısı gibi 

bazı faktörlerin yiyecek korkusunu etkilediğini belirtmektedir. Choe ve Cho (2011), 

bireylerin aĢina olmadıkları yiyeceklere karĢı ön yargılı olmaları nedeniyle yiyecek 
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korkusunun daha yüksek olabileceğini öne sürmektedir. Dolayısıyla elde edilen 

bulgular, Ġstanbul‟u ilk kez ziyaret eden turistlerin yiyecek korkusu düzeyinin daha 

yüksek olmasını destekler niteliktedir. Fakat zamanla edilen deneyimlerle birlikte bu 

durum kiĢinin düĢük düzeyde yiyecek korkusu sergilemesine dönüĢebilmektedir (Seo 

vd., 2013: 295; Laksiri, 2019: 651). Bu bağlamda destinasyonlara gerçekleĢtirilen 

ziyaret sayısının artması ile birlikte yiyecek korkusu düzeyinde önemli düĢüĢler 

yaĢanmakta ve böylece turistlerin yerel yiyeceklere iliĢkin kaygı ve endiĢeleri de 

azalmaktadır.  

Turistlerin yiyecek tüketim motivasyonunun; cinsiyet, yaĢ, milliyet, yerel 

yiyecekleri deneyimleme amaçlı seyahat etme, Türk mutfağı hakkında bilgili olma ve 

ziyaret sayısına göre anlamlı farklılıklar gösterdiği tespit edilmiĢtir. Buna göre, 

yiyecek tüketim motivasyonun tüm alt boyutlarında (yenilik ve çeĢitlilik, otantik 

deneyim ve prestij, kiĢiler arası etkileĢim ve kültür, sağlık endiĢesi, aĢinalık ve yeme 

alıĢkanlığı, duyusal ve bağlamsal haz) kadınların puan ortalamalarının erkeklere göre 

daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. Ignatov ve Smith‟e (2006) göre kadınlar, aĢina 

olmadıkları meyve ve sebzelere karĢı daha istekli davranabilmektedir. Ayrıca ilgili 

yazında yer alan çalıĢmalarda (Wadolowska, Babicz Zielinska ve Czarnocinska, 

2008; Kim ve Eves, 2014 ; Sengel vd., 2015) ulaĢılan sonuçlar da araĢtırmada elde 

edilen bu bulguyu desteklemektedir.  

Turistlerin yiyecek tüketim motivasyonunun, yaĢ gruplarına göre anlamlı bir 

farklılık gösterdiği anlaĢılmıĢtır. Buna göre, yenilik ve çeĢitlilik, otantik deneyim ve 

prestij, kiĢiler arası etkileĢim ve kültür, sağlık endiĢesi ve duyusal ve bağlamsal haz 

boyutlarında, 66 yaĢ ve üstü yaĢ aralığındaki turistlerin yiyecek tüketim motivasyonu 

puan ortalamalarının 46-55 yaĢ aralığındaki turistlerin puanlarına göre anlamlı 

düzeyde daha yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Ayrıca fiyat/değer ve güvenlik 

boyutunda 66 yaĢ ve üstü yaĢ aralığındaki turistlerin yiyecek tüketim motivasyonu 

puan ortalamalarının, 18-25 yaĢ ve 46-55 yaĢ arasındaki turistlere göre anlamlı 

düzeyde daha yüksek olduğu bulunmuĢtur. Dolayısıyla bahsedilen tüm boyutlarda, 

66 yaĢ ve üstü turistlerin puan ortalamaları diğer yaĢ aralığındaki gruplara göre daha 

yüksektir. Vuksanovic ve diğerleri (2019) çalıĢmalarında, Sırbistan‟ı ziyaret eden 

turistlerin yaĢ gruplarında özellikle gençlerin ve 60 yaĢ üstündeki turistlerin yiyecek 
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tüketimleri arasında farklılıkların olduğu belirlenmiĢtir. Ġlgili yazındaki çalıĢmalarda 

(Perez Galvez vd., 2017; Nicoletti, 2019; Promsivapallop ve Kannaovakun, 2020) 

yaĢlı ziyaretçilerin yerel yiyecek tüketimi yoluyla farklı kültürleri anlamak ve 

deneyimlemek için daha istekli oldukları bulgusuna ulaĢılmıĢtır. Böylece araĢtırmada 

elde edilen bu sonucun, ilgili yazında ifade edilen bulgularla benzerlik gösterdiği 

görülmektedir. 

Turistlerin yiyecek tüketim motivasyonunun, milliyet değiĢkenine göre 

istatistiksel açıdan anlamlı bir farklılık gösterdiği tespit edilmiĢtir. Bu doğrultuda 

yenilik ve çeĢitlilik boyutunda, Fransız ve Ukraynalıların puan ortalamasının Ruslara 

göre daha yüksek olduğu gözlemlenmiĢtir. Telfer ve Wall (2000) çalıĢmalarında, 

Avrupalı turistlerin daha çok aĢina olmadıkları yiyecekleri tüketmeye eğilimli 

olduklarını öne sürmektedirler. Ayrıca Tse ve Crotts (2005) belirsizlikten kaçınma 

düzeyi düĢük olan Avrupalı turistlerin yerel yiyecekleri deneyimlemeye daha eğilimli 

olduklarını ifade etmektedir. Bununla birlikte, otantik deneyim ve prestij ve kiĢiler 

arası etkileĢim ve kültür boyutlarında Ukraynalıların puan ortalamalarının Rusların 

puanından daha yüksek olduğu belirlenmiĢtir. Torres (2002) çalıĢmasında kültürün, 

turistlerin yerel yiyecek tüketim motivasyonunu etkilediği sonucuna ulaĢmıĢtır. 

Ayrıca Kivela ve Crotts (2005) çalıĢmalarında, farklı milliyetlerden olan turistlerin 

destinasyonlardaki yerel yiyecek deneyimlerine yönelik farklı bakıĢ açılarına sahip 

olduklarını belirtmektedir. Bu nedenle otantik deneyimin, turistlerin destinasyonlara 

ait mutfak kültürünü öğrenmeleri için güdüleyen önemli bir motivasyon gücü olduğu 

söylenebilir.  

Turistlerin yiyecek tüketim motivasyonunun, yerel yiyecekleri deneyimlemek 

amaçlı seyahat etme değiĢkenine göre istatistiksel olarak anlamlı bir farklılık 

gösterdiği tespit edilmiĢtir. Yenilik ve çeĢitlilik, otantik deneyim ve prestij, kiĢiler 

arası etkileĢim ve kültür, aĢinalık ve yeme alıĢkanlığı ve duyusal ve bağlamsal haz 

motivasyon boyutlarında, yerel yiyecekleri deneyimlemek için farklı destinasyonlara 

seyahat eden turistlerin puan ortalamalarının bu amaçla seyahat etmeyen turistlerin 

puanına göre daha yüksek olduğu görülmüĢtür. Turistler seyahatleri sırasında 

deneyimledikleri yiyecekler için birtakım hatıralar (kalite, tat, koku, tür ve kiĢisel 

beğeni gibi) oluĢturmaktadır. Bu hatıralar sayesinde turistler yiyecekleri kolay bir 
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Ģekilde sınıflandırmakta, ayrıca seyahatlerinde herhangi bir yiyeceği deneyimlemek 

için alacağı kararları da olumlu veya olumsuz olarak etkileyebilmektedir (Gonzalez, 

Curtis ve Isaac, 2020). Dolayısıyla yiyeceklere iliĢkin seyahat deneyimi unsurları, 

turistlerin yiyecek tüketimi davranıĢlarındaki değiĢimleri anlayabilmek için önemli 

etkenlerdir. 

ÇalıĢmada ulaĢılan bir diğer bulgu ise yenilik ve çeĢitlilik, otantik deneyim ve 

prestij, kiĢiler arası etkileĢim ve kültür, aĢinalık ve yeme alıĢkanlığı ve duyusal ve 

bağlamsal haz motivasyon boyutlarında Türk mutfağı konusunda bilgi sahibi olan 

turistlerin puan ortalamalarının konuyla ilgili bilgi sahibi olmayan turistlerin 

puanından anlamlı düzeyde daha yüksek olmasıdır. AraĢtırma sonucunda elde edilen 

bu bulgu, Chang, Kivela ve Mak (2010) çalıĢmalarıyla benzerlik göstermektedir. 

AraĢtırmacılar, yerel yiyecekler konusunda çekimser kalan turistlerin yiyeceklerle 

ilgili bilgi edinmesi durumunda daha olumlu tutum sergiledikleri ve destinasyona 

özgü mutfak kültürünü öğrenmek istedikleri bulgusuna ulaĢmıĢlardır. ÇalıĢmada 

ulaĢılan bir diğer bulgu ise yenilik ve çeĢitlilik ve aĢinalık ve yeme alıĢkanlığı 

boyutlarında Ġstanbul‟u ikinci kez ziyaret eden turistlerin puan ortalamalarının ilk 

kez ziyaret eden turistlerin puanından anlamlı düzeyde daha yüksek olduğudur. Tse 

ve Crotts (2005) çalıĢmalarında, ziyaretçilerin yemek deneyimleri ile destinasyonu 

tekrar ziyaret etmeleri arasında pozitif yönde iliĢki olduğunu belirlemiĢ, fakat ilk kez 

ziyaret etmeleri arasında negatif bir iliĢki olduğunu tespit etmiĢlerdir. Farklı bir 

çalıĢmada ise geçmiĢ ziyaretler ve maruz kalma yoluyla edinilen yerel yiyecek 

aĢinalığının yiyecek tercihini ve tüketimini etkileyen önemli bir faktör olduğu 

açıklanmıĢtır (Ryu ve Jang, 2006). Richards (2002) ve Madaleno, Eusebio ve Varum 

(2017) çalıĢmalarında, bir bölgeye iliĢkin ziyaret sayısının ve ziyaret sırasında 

gerçekleĢtirilen faaliyetlerin turistlerin yerel yiyecek tüketim motivasyonunu önemli 

ölçüde etkilediği sonucuna ulaĢmıĢlardır. 

Turistlerin yerel yiyecek satın alma niyetinin; cinsiyet, yaĢ, yerel yiyecekleri 

deneyimleme amaçlı seyahat etme ve Türk mutfağı hakkında bilgili olmaya göre 

anlamlı farklılıklar gösterdiği tespit edilmiĢtir. ÇalıĢmadan elde edilen bilgiler 

doğrultusunda, kadınların yerel yiyecek satın alma niyetinin erkeklere nazaran daha 

yüksek olduğu belirlenmiĢtir. Ġlgili yazında yer alan çalıĢmaların (Jekanowski, 
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Williams II ve Schiek, 2000; Weatherell, Tregear ve Allison, 2003; Zepeda ve Li, 

2006; Kim vd., 2009; Gracia, Magistris ve Nayga, 2012) bu bulguyu desteklediği 

anlaĢılmıĢ ve kadınların yerel yiyeceklere karĢı erkeklere oranla daha olumlu bir 

tutuma sahip oldukları gözlemlenmiĢtir. Mitchell ve Hall (2003), kadınların yerel 

yiyecekleri satın alma ve ödeme yapma konusunda daha istekli olduklarını ifade 

etmektedirler. Ayrıca çalıĢmada 66 yaĢ ve üzeri olan turistlerin yerel yiyecek satın 

alma niyetinin diğer yaĢ gruplarına göre daha yüksek olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. 

Lehto ve diğerleri (2004) gezi amacı, seyahat tarzı, yaĢ gibi faktörlerin alıĢveriĢ için 

etkili göstergeler olduğunu ifade etmektedir. ÇalıĢma sonucundan farklı bir bulguya 

ulaĢan Zepeda ve Li (2006) çalıĢmalarında, yaĢ değiĢkeninin yerel yiyecek satın alma 

niyetini anlamlı bir Ģekilde etkilemediğini tespit etmiĢlerdir. Buna karĢın konuyla 

ilgili birçok çalıĢma (Lehto, Chen ve Silkes, 2014; Kastenholz, Eusebio ve Carneiro, 

2016, Bianchi, 2017) yaĢlı ziyaretçilerin yerel yiyecekleri deneyimleme ve satın alma 

olasılığının daha yüksek olduğu yönünde açıklamalar sunmaktadır. Dolayısıyla elde 

edilen sonuçların çalıĢmanın bulgularıyla benzerlik gösterdiği söylenebilir. 

ÇalıĢmada elde edilen bir diğer bulgu, yerel yiyecekleri deneyimlemek için 

farklı destinasyonlara seyahat eden turistlerin satın alma niyetinin bu amaçla seyahat 

etmeyenlere nazaran daha yüksek olmasıdır. Farklı yiyecekleri deneyimlemek amaçlı 

seyahat eden turistler, yabancı yiyeceklere karĢı aĢina olma fırsatına sahip olmaktadır 

(Torres, 2002; Cohen ve Avieli, 2004; Seo vd., 2013). Bu doğrultuda oluĢan aĢinalık 

yerel yiyecek satın alma niyetini olumlu bir Ģekilde etkileyebilmektedir (Ahmad vd., 

2019; Madaleno, Eusebio ve Varum, 2019). Ayrıca, Türk mutfağı konusunda bilgi 

sahibi olan turistlerin yerel yiyecek satın alma niyetinin daha yüksek düzeyde olduğu 

belirlenmiĢtir. Skuras, Dimara ve Petrou (2006) çalıĢmalarında, yerel mutfaklara 

özgü yiyeceklerle ilgili bilgi sahibi olan turistlerin, bu tür ürünleri ilk kez satın 

alanlara oranla önemli ölçüde daha fazla harcama yapma eğiliminde olduğunu tespit 

etmiĢlerdir. Ayrıca farklı bir çalıĢmada ise gastronomi ürünlerine iliĢkin bilgi 

edinmenin, turistlerin yerel yiyecek satın alma eğiliminin daha güçlü olmasına 

yardımcı olduğu anlaĢılmıĢtır (Promsivapallop ve Kannaovakun, 2020). 

ÇalıĢmalardan da anlaĢıldığı üzere, yerel mutfaklarla ilgili bilgili olma yerel yiyecek 

satın alma niyetini olumlu yönde etkileyebilmektedir.  
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Uygulayıcılara Yönelik Öneriler  

AraĢtırma neticesinde ulaĢılan bulgular ile ilgili yazından elde edilen bilgiler 

değerlendirilerek destinasyon pazarlamacıları ve yöneticileri ile restoran iĢletmeleri 

ve turizm endüstrisi paydaĢlarına yönelik bazı önerilere yer verilmiĢtir. Bu bağlamda 

getirilen öneriler Ģunlardır: 

 Destinasyon yöneticileri turistlerin endiĢe ve kaygı düzeylerini azaltmak için 

destinasyonlarla ilgili tanıtım materyallerinde yerel yiyeceklere iliĢkin 

bilgilere ve çeĢitli görsellere yer verebilir. Bununla birlikte sosyal medya ve 

reklam panolarının turistlerin yerel yiyeceklere yönelik satın alma 

davranıĢlarının teĢvik edilmesi amacıyla kullanılması restoranlar ve iĢletmeler 

açısından faydalı olacağı düĢünülmektedir.  

 Bölgelerin farklı lezzetleri ve özgünlüğü, destinasyon imajının arttırılmasında 

önemli bir rol oynamaktadır. Özellikle piĢirme yöntemlerinin çeĢitliliği ve 

farklı karıĢımlarla hazırlanan yiyecekler destinasyona özgü mutfağın ön plana 

çıkarılmasında etkili olabilir. Böylece gastronomi turizmi kapsamında otantik 

bir mutfak eğitiminin sunulması, turistlerin bir destinasyonu daha iyi 

tanımasını ve bağlantı kurabilmesini sağlayabilir. Özellikle bu konuda öne 

çıkan otantik deneyim benzersiz bir seyahat deneyimi oluĢturarak turist 

davranıĢını etkileyebilir. Bunlara ek olarak yiyecek iĢletmelerinin 

menülerinde turistlerin damak tadına uygun olan yiyeceklerin sunulmasının 

yanı sıra duyusal çekiciliği fazla olan yiyeceklerin üretimine ve sunumuna da 

önem verilmesi oldukça önemlidir. 

 Turistler seyahatleri esnasında kültürel farklılıkları merak etmekle birlikte 

farklı tat arayıĢı içerisinde olmaktadırlar. Bu kapsamda destinasyonun sahip 

olduğu farklılıkların belirlenmesi ve destinasyon yöneticileri tarafından etkili 

pazarlama stratejilerinin oluĢturulması ile turistlerin bölgeye özgü yerel 

yiyecekleri satın almaya yönelik niyetlerinin olumlu yönde etkileneceği 

düĢünülmektedir. Bu bağlamda ulusal bir sembol olarak kabul edilen yerel 

yiyecekler, turistleri destinasyonlara çekmek için kullanılabilmektedir.  

 Benzersiz yiyecek deneyimleri yaĢama güdüsüyle hareket eden ve yenilik 

arayıĢı içerisinde olan turistler için destinasyona özgü yeni anıların 
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yaratılması farklılık oluĢturabilir. Turistlerin seyahatleri sırasında oluĢan 

olumlu anıları ve hatıraları destinasyon ile arasındaki bağı güçlendiren ve 

tekrar ziyaret etme niyetlerini arttıran bir faktör olarak değerlendirilmektedir. 

Bu doğrultuda seyahat rotasında yer alan iĢletmelerin, turistlerin zihninde 

olumlu hatıralar oluĢturacak Ģekilde faaliyetler sunmasının faydalı olacağı 

düĢülmektedir. Örneğin, restoranların fiziksel yapısı, atmosferi, ambiyansı ve 

servis edilen yemeklerin kültürel özelliklerini yansıtacak Ģekilde tasarlanması 

turistlerin zihninde olumlu bir izlenimin oluĢturulmasını sağlayabilir. 

 Destinasyona özgü yiyeceklere iliĢkin yeterli bilginin olmaması, yiyecek 

korkusunun ortaya çıkmasına neden olan bir durumdur. Fakat atmosfer, 

servis, temizlik, hijyen ve menü çeĢitliliği gibi unsurların varlığı ise turistlerin 

yerel yiyecek algısını olumlu bir Ģekilde etkilemektedir (Hattingh ve Swart, 

2016: 1-2). Bu doğrultuda restoranlarda farklı dilde hazırlanmıĢ menülerin 

sunulması, çalıĢanların yabancı dil bilgisinin yeterli olması ve yiyeceklere 

iliĢkin sağlık, hijyen ve güvenlik tedbirlerinin alınması turistlerin yerel 

yiyeceklere yönelik yiyecek korkusunu azaltıcı bir etki yaratacağını 

düĢündürmektedir.  

 Farklı yemek kültürünü deneyimlemek isteyen turistler için sunulabilecek 

gastronomik ürünlerin fazla olması, destinasyonlar açısından çekicilik ve 

rekabet oluĢturabilmek için önemli bir fırsat yaratabilir. Ülkemiz, çeĢitlilik 

arayan meraklı turistlere yönelik pazarlanabilecek gastronomik ürünlere 

sahiptir. Bu nedenle destinasyon imajının yerel yiyeceklerle olan iliĢkisinin 

kuvvetlendirilmesi oldukça önemlidir. Çünkü destinasyon kimliğine katkı 

sağlayan yerel mutfaklar, turistler için seyahat deneyiminin ayrılmaz bir 

parçası olarak değerlendirilmektedir. Böylece turistlerin seyahatleri sırasında 

yenilik sağlayan gastronomik deneyimleri yaĢama imkânı ön plana 

çıkartılabilir ve yerel yiyecek tüketiminin artması sağlanabilir.  

 Yerel yiyeceklere iliĢkin hikâyeler de destinasyon rekabeti açısından 

kullanılabilir. Çünkü yerel yiyeceklere iliĢkin hikâyeler ve efsaneler, 

turistlerin bu tür yiyecekleri daha otantik bulmasında etkili olabilmektedir. 

Bu kapsamda, destinasyon çekicilik unsuru olan yerel yiyeceklerle ilgili 

hikâyelerin kayıt altına alınması veya destinasyon yöneticilerinin hikâyeleri 
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bir pazarlama aracı olarak destinasyon tanıtım çalıĢmalarında kullanması bir 

farklılık oluĢturabilir. Ayrıca restoranlar veya iĢletmeler sahip oldukları 

ürünlere yönelik geliĢtirmiĢ oldukları hikâyeleri çalıĢanlarına da aktarabilir. 

Bu doğrultuda çalıĢanların turistlere bu tür hikâyeleri iletmeleri sağlanarak bir 

pazarlama stratejisi geliĢtirilebilir. Dolayısıyla seyahat motivasyon kaynağı 

içerisinde yer alan yemek kültürünün turistlerin destinasyon tercihinde etkili 

olması nedeniyle etkili pazarlama yöntemleri kullanılarak gastronomik 

değerler ön plana çıkarılabilir. 

AraĢtırmacılara Yönelik Öneriler  

Her çalıĢmada olduğu gibi bu araĢtırmada da bazı sınırlılıklar bulunmaktadır. 

Bu sınırlılıklar ve çalıĢmada elde edilen sonuçlardan yola çıkılarak, gelecek 

araĢtırmalar için bazı öneriler geliĢtirilmeye çalıĢılmıĢtır. ÇeĢitlilik arayıĢı, yiyecek 

korkusu ve yiyecek tüketim motivasyonunun yerel yiyecek satın alma niyetine 

etkisinin incelenmesini ele alan bu çalıĢma, Ġstanbul‟u ziyaret eden yabancı turistlerle 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Böylece gelecek araĢtırmalarda farklı destinasyonların araĢtırma 

kapsamında değerlendirilmesi farklı sonuçların ortaya çıkmasını sağlayabilir.  

Ayrıca araĢtırmaya yerli turistlerin de dahil edilmesi, hem yerli turist hem de 

yabancı turistlere yönelik bir kıyaslama yapılabilmesinde etkili olabilir. Mevcut 

araĢtırmada yabancı turistlerden elde edilen verilerin toplanmasında anket tekniği 

kullanılmıĢtır. Dolayısıyla gelecek araĢtırmalarda konuyla ilgili derinlemesine bir 

anlayıĢ geliĢtirmek için nitel araĢtırmaların yapılması, olası farklılıkların ve 

nedenlerin ortaya çıkarılabilmesi ve sonuçların kıyaslanabilmesi açısından önemli 

faydalar sağlayabileceği düĢünülmektedir. Bununla birlikte konu ile ilgili yapılacak 

sonraki araĢtırmalarda, yiyecek tüketim motivasyonu ile kiĢilik özellikleri ve 

yiyecekle ilgilenim değiĢkenleri arasındaki iliĢkiler incelenebilir. Ayrıca yerel 

yiyecek satın alma niyeti ile destinasyon yemek imajı ve hatırlanabilir deneyim 

arasındaki iliĢkiye yönelik çalıĢmaların yapılması önerilebilir.  
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EK-1: Anket Formu (Ġngilizce) 
Dear participant, 

This questionnaire was prepared for a PhD study aimed at determining the effects of variety seeking 

and food neophobia on food consumption motivation and intention to purchase local food. Answering 

the questions included in the questionnaire in the most appropriate way for you is very important for 

the validity and reliability of the research. You do not need to specify your name for the answers 

you will give. The collected information will be used only for scientific purposes, which will be 

strictly confidential. Thank you for your valuable time and your contribution to our research.  

Best regards, 

Hilal GÜNDOĞAN 

Necmettin Erbakan University 

1. Please tick the following expressions about your demographics which are appropriate for you. 

1. Gender 

1 Female 2 Male 

 

  

2. Age 

1 18-25 2 26-35 3 36-45 

4 46-55 5 56-65 6 66 and more 

3. Marital Status 

1 Married 2 Single 

 

  

4. Educational Status 

1 High School 2 Associate 3 Bachelor 

4 Master 5 PhD and above 

5. Nationality .....................................………. (Please, indicate)  

6. Monthly Income 

1 2000 $ and less 2 2001-4000 $  3 4001-6000 $  

4 6001-8000 $ 5 8001-10000 $ 6 10001$ and more 

7. Have you ever traveled to any destination just to try the local food? 

1 Yes 2 No 

8. Do you have any ideas about Turkish cuisine? 

1 Yes 2 No 

9.  Number of arrivals in Istanbul 

1 First time 2 Second time 

3 Third time 4 Fourth time and more 

10. Travelling together 

1 Single 2 Family member (s) 

3 Friend(s) 4 Relative(s) 

 

2. Indicate your level of agreement with the statements below regarding food variety seeking. 

Please do not leave any statements unanswered. 

Tick the number that best represents your level of agreement with the statements below.  

1-Strongly Disagree 2-Disagree 3-Undecided 4-Agree 5-Strongly Agree 

1. When I eat out, I like to try the most unusual items, even if I am not 

sure I would like them. 
1 2 3 4 5 

2. While preparing foods or snacks, I like to try out new recipes. 1 2 3 4 5 

3. I think it is fun to try out food items one is not familiar with. 1 2 3 4 5 

4. I am eager to know what kind of foods people from other countries eat.. 1 2 3 4 5 

5. I like to eat exotic foods. 1 2 3 4 5 

6. Items on the menu that I am unfamiliar with make me curious. 1 2 3 4 5 
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7. I prefer to eat food products I am used to. 1 2 3 4 5 

8. I am curious about food products I am not familiar with. 1 2 3 4 5 

 

3. Indicate your level of agreement with the statements below that is used to determine your 

food neophobia tendency. Please do not leave any statements unanswered. 

Tick the number that best represents your level of agreement with the statements below.  

1-Strongly Disagree 2-Disagree 3-Undecided 4-Agree 5-Strongly Agree 

1.  I am constantly sampling new and different foods. 1 2 3 4 5 

2. I don‟t trust new foods. 1 2 3 4 5 

3. If I don‟t know what a food is, I won‟t try it 1 2 3 4 5 

4. I like foods from different cultures. 1 2 3 4 5 

5. At dinner parties, I will try new foods 1 2 3 4 5 

6. I am afraid to eat things I have never had before. 1 2 3 4 5 

7. I am very particular about the foods I eat. 1 2 3 4 5 

8. I like to try new ethnic restaurants. 1 2 3 4 5 

 

4. Indicate your level of agreement with the statements below to determine the food consume 

motivation. Please do not leave any statements unanswered. 

Tick the number that best represents your level of agreement with the statements below. 1-

Strongly Disagree 2-Disagree 3-Undecided 4-Agree 5-Strongly Agree 

1. It is important for me to try different foods/cuisines in Turkey. 1 2 3 4 5 

2. I like to try foods I haven‟t tasted before. 1 2 3 4 5 

3. Trying different foods in Turkey makes me feel adventurous/brave. 1 2 3 4 5 

4. I like to experience foods that are new to me. 1 2 3 4 5 

5. I enjoy a good selection of both local and international foods in Turkey. 1 2 3 4 5 

6. It is important for me to share my local food experiences in Turkey 

with my friends. 
1 2 3 4 5 

7. It is important for me to experience local and authentic foods. 1 2 3 4 5 

8. It is important for me to experience the local foods that are available 

only in Turkey. 
1 2 3 4 5 

9. It is important for me to eat in famous restaurants in Turkey. 1 2 3 4 5 

10. It is important for me to eat in restaurants with a local and authentic 

atmosphere. 
1 2 3 4 5 

11. It‟s important to me to eat in restaurants recommended by the media 

(e.g. travel guidebooks, Internet, and TV). 
1 2 3 4 5 

12. It is important for me to experience the popular foods/cuisines in 

Turkey. 
1 2 3 4 5 

13. Experiencing local food with friends and/or family makes me have a 

pleasant time. 
1 2 3 4 5 

14. It allows me to experience the food that my friends and/or family love. 1 2 3 4 5 

15. Experiencing local food increases my knowledge of the local culture. 1 2 3 4 5 

16.  It provides an opportunity to learn about local food traditions and 

culture. 
1 2 3 4 5 

17. It‟s important to me to eat in reasonably priced restaurants. 1 2 3 4 5 

18. I prefer to eat in restaurants that are worth more than the money I pay. 1 2 3 4 5 

19. It‟s important to me to eat in well-served restaurants. 1 2 3 4 5 

20. It is important for me to eat in tourist-friendly restaurants (e.g. English 

menu, English speaking staff). 
1 2 3 4 5 

21. Eating in restaurants with high hygiene standards makes me feel safe. 1 2 3 4 5 

22. Try food prepared in a hygienic environment makes me feel safe. 1 2 3 4 5 
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23. It is important for me to experience foods that help me maintain my 

weight in a healthy way. 
1 2 3 4 5 

24. It gives me pleasure to taste foods that are good for my health. 1 2 3 4 5 

25. It‟s important for me to learn about the ingredients they use before 

experiencing local foods. 
1 2 3 4 5 

26. I prefer to eat at the chain restaurants where I have been in the places I 

travel. 
1 2 3 4 5 

27. I enjoy eating foods I have tasted before. 1 2 3 4 5 

28. I always prefer to eat foods that match with my eating habit 1 2 3 4 5 

29. I like to try foods that are impressively served. 1 2 3 4 5 

30. I like to eat in restaurants with a pleasant atmosphere. 1 2 3 4 5 

31. Eating delicious food makes me feel better. 1 2 3 4 5 

 

5. Indicate your level of agreement with the statements below to determine the tendency to buy 

local food. Please do not leave any statements unanswered. 

Tick the number that best represents your level of agreement with the statements below.  

1-Strongly Disagree 2-Disagree 3-Undecided 4-Agree 5-Strongly Agree 

1. I would definitively buy locally sourced products. 1 2 3 4 5 

2. I would surely buy locally sourced products. 1 2 3 4 5 

3. I would most likely buy locally sourced products. 1 2 3 4 5 
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EK-2: Anket Formu (Almanca) 
Lieber Teilnehmer / Liebe Teilnehmerin, 

Dieser Fragebogen wurde für die Doktorarbeit (Dissertation) erstellt, um die Auswirkungen der 

Suche nach Vielfalt und der Lebensmittelangst auf die Motivation zum Lebensmittelkonsum und 

die Kaufabsicht vor Ort zu bestimmen. In Bezug auf die Gültigkeit und Zuverlässigkeit unserer 

Forschung ist es sehr wichtig, dass Sie die Fragen in der Umfrage auf die für Sie am besten 

geeignete Weise beantworten. Sie müssen keinen Namen für Ihre Antworten angeben. Die 

erhaltenen Informationen werden streng vertraulich behandelt und nur für wissenschaftliche 

Zwecke verwendet. Vielen Dank für Ihre wertvolle Zeit und Ihren Beitrag zu unserer Forschung. 

Ich biete meinen Respekt; 

Hilal GÜNDOĞAN                                                                                                                                                                   

Necmettin Erbakan Universität                                                                                   

1.Bitte kreuzen Sie den zutreffenden Ausdruck von folgenden Ausdrücken über Ihren 

demografischen Status an. 

1. Ihr Geschlecht? 

1 Weiblich 2 Männlich 

 

  

2. Ihr Alter? 

1 18-25 2 26-35 3 36-45 

4 46-55 5 56-65 6 66 und älter 

3. Ihr Familienstand? 

1 Verheiratet 2 Ledig 

 

  

4. Ihr Bildungsstatus? 

1 Gymnasium 2 Vor-Bachelor 3 Bachelor 

4 Master 5 Promotion und höher 

5. Was ist Ihre Nationalität? .................................... Bitte geben Sie an.  

6. Ihr monatliches Einkommen? 

1 2000 $ und darunter  2 2001-4000 $  3 4001-6000 $  

4 6001-8000 $ 5 8001-10000 $ 6 10001$ und höher 

7. Sind Sie schon einmal an einen Zielort gereist, um das lokale Essen zu probieren? 

1 Ja 2 Nein 

 

  

8. Haben Sie eine Vorstellung von der türkischen Küche? 

1 Ja 2 Nein 

 
  

9.  Anzahl Ihrer Ankünfte in Istanbul?  

1 Erstes Mal 2 Zweites Mal   

3 Dreimal 4 Viermal   

10. Mit wem reisen Sie?   

1 Allein 2 Familienmitglied/ern    

3 Freund/en    4 Verwandte/n    

 

2. Geben Sie bitte an, inwieweit Sie mit den folgenden Aussagen einverstanden sind, um eine 

Vielfalt an Lebensmitteln zu erreichen. Bitte lassen Sie keine Aussagen unbeantwortet. 

Kreuzen Sie bitte die Zahl an, die am besten darstellt, wie sehr Sie den folgenden Aussagen 

zustimmen. 1-Überhaupt nicht 2-Stimme nicht zu 3-Stimme weder oder nicht zu 4-Stimme zu 5-

Stimme voll zu  

1. Ich genieße es, die ungewöhnlichsten Lebensmittel da draußen zu erleben, auch wenn 

ich nicht sicher bin, ob es mir gefallen wird.  
1 2 3 4 5 

2. Ich probiere gerne neue Rezepte aus, wenn ich Essen oder Snacks zubereite. 1 2 3 4 5 
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3. Ich denke, dass es Spaß macht, Lebensmittel zu kosten, die ich vorher noch nicht 

probiert habe. 
1 2 3 4 5 

4. Ich lerne gerne, welche Arten von Lebensmitteln von Menschen aus verschiedenen 

Ländern gegessen werden. 
1 2 3 4 5 

5. Ich esse gerne exotische Lebensmittel. 1 2 3 4 5 

6. Das Essen, das ich nicht auf der Speisekarte kenne, macht mich neugierig. 1 2 3 4 5 

7. Ich esse lieber Lebensmittel, an die ich gewöhnt bin. 1 2 3 4 5 

8. Ich wundere mich über die Lebensmittel, die ich überhaupt nicht kenne. 1 2 3 4 5 

 

3. Geben Sie bitte an, inwieweit Sie mit den folgenden Aussagen einverstanden sind, um anhand 

derer Sie Ihre Angst vor Lebensmitteln festzustellen. Bitte lassen Sie keine Aussagen 

unbeantwortet. 

Kreuzen Sie bitte die Zahl an, die am besten darstellt, wie sehr Sie den folgenden Aussagen 

zustimmen. 1-Überhaupt nicht 2-Stimme nicht zu 3-Stimme weder oder nicht zu 4-Stimme zu 

5-Stimme voll zu  

1. Ich mag es ständig neue und unterschiedliche Lebensmittel zu erleben. 1 2 3 4 5 

2. Ich habe ein Vertrauensproblem mit neuen Lebensmitteln. 1 2 3 4 5 

3. Ich würde nicht vorziehen, das Essen zu probieren, über das ich nichts weiß. 1 2 3 4 5 

4. Ich mag es, Lebensmittel zu erleben, die für verschiedene Kulturen einzigartig sind. 1 2 3 4 5 

5. Ich probiere gerne neue Lebensmittel auf Abendessen-Partys. 1 2 3 4 5 

6. Ich zögere, Lebensmittel zu essen, die ich vorher noch nicht versucht habe. 1 2 3 4 5 

7. Ich bin ganz vorsichtig mit Lebensmitteln, die ich esse. 1 2 3 4 5 

8. Ich genieße es, in neuen ethnischen Restaurants zu essen. 1 2 3 4 5 

 

4. Geben Sie bitte an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen, um die Motivation für 

den lokalen Lebensmittelkonsum zu bestimmen. Bitte lassen Sie keine Aussagen unbeantwortet. 

Kreuzen Sie bitte die Zahl an, die am besten darstellt, wie sehr Sie den folgenden Aussagen 

zustimmen. 1-Überhaupt nicht 2-Stimme nicht zu 3-Stimme weder oder nicht zu 4-Stimme zu 

5-Stimme voll zu  

1. Andere Lebensmittel/ Küchenspeisen in der Türkei zu probieren, ist wichtig für 

mich. 
1 2 3 4 5 

2. Ich probiere gerne Lebensmittel aus, die ich vorher noch nicht probiert habe. 1 2 3 4 5 

3. Es macht mich abenteuerlustig / mutig, verschiedene Essen / Lebensmittel in der 

Türkei zu probieren. 
1 2 3 4 5 

4. Ich mag es, Lebensmittel zu probieren, die für mich neu sind. 1 2 3 4 5 

5  Ich treffe eine gute Wahl über sowohl lokale als auch internationale Essen / 

Spezialitäten in der Türkei. 
1 2 3 4 5 

6. Für mich ist es wichtig, meine Erfahrungen über lokale Essen in der Türkei mit 

meinen Freunden zu teilen. 
1 2 3 4 5 

7. Für mich ist es wichtig, lokale und authentische Essen / Lebensmittel zu erleben. 1 2 3 4 5 

8. Es ist für mich wichtig,  lokale Essen / Lebensmittel zu erleben, die nur in der 

Türkei zu finden sind. 
1 2 3 4 5 

9. Mahlzeiten in berühmten Restaurants in der Türkei sind mir wichtig. 1 2 3 4 5 

10. Das Essen in Restaurants mit einer lokalen und authentischen Atmosphäre ist mir 

wichtig. 
1 2 3 4 5 

11. Das Essen in von den Medien empfohlenen Restaurants ist mir wichtig (z. B. 

Reiseführer, Internet, Fernsehen). 
1 2 3 4 5 

12. Es ist für mich wichtig, die in der Türkei bekannten Lebensmittel / Speisen zu 

erleben. 
1 2 3 4 5 

13. Es macht mir möglich, meine Zeit angenehm zu verbringen, wenn ich mit meinen 

Freuenden und / oder mit meiner Familie lokale Essen / Lebensmittel erlebe. 
1 2 3 4 5 
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14. Es bietet mir die Möglichkeit, das Essen / die Lebensmittel zu erleben, das/ die 

meine Freunde und / oder meine Familie mögen.. 
1 2 3 4 5 

15. Der Geschmack von lokalem Essen / Lebensmitteln erweitert mein Wissen über 

die lokale Kultur. 
1 2 3 4 5 

16. Es bietet die Möglichkeit, lokale Essenstraditionen und -kultur kennenzulernen. 1 2 3 4 5 

17. Das Essen in preiswerten Restaurants ist für mich wichtig. 1 2 3 4 5 

18. Ich esse lieber in Restaurants, die ein gutes Preis-Leistungs-Verhältnis bieten. 1 2 3 4 5 

19. Das Essen in Restaurants mit gutem Service ist für mich wichtig. 1 2 3 4 5 

20. Es ist für mich wichtig, in Restaurants zu essen, die den Touristen helfen (z. B. 

englisches Menü, englischsprachiges Personal). 
1 2 3 4 5 

21. Ich fühle mich sicher, wenn ich in Restaurants mit hohen Hygienestandards esse. 1 2 3 4 5 

22. Ich fühle mich sicher, wenn ich in einer hygienischen Umgebung zubereiteten 

Essen / Lebensmittel konsumiere. 
1 2 3 4 5 

23. Es ist wichtig für mich, Lebensmittel zu konsumieren, die mir helfen, mein 

Gewicht auf gesunder Weise zu halten. 
1 2 3 4 5 

24. Es macht mir Freude, Lebensmittel zu probieren, die gut für meine Gesundheit 

sind. 
1 2 3 4 5 

25. Es ist wichtig für mich, etwas über die verwendeten Zutaten zu lernen, bevor ich 

das lokale Essen / Lebensmittel erlebe. 
1 2 3 4 5 

26. Ich esse lieber in den Kettenrestaurants, wo ich unterwegs bin. 1 2 3 4 5 

27. Ich esse gerne die  Gerichte, deren Geschmack ich kenne. 1 2 3 4 5 

28. Ich bevorzuge es immer, Lebensmittel zu essen, die meinen Essgewohnheiten 

entsprechen. 
1 2 3 4 5 

29. Ich probiere gerne Lebensmittel / Speisen aus, die auf beeindruckende Weise 

präsentiert werden. 
1 2 3 4 5 

30. Ich esse gerne in Restaurants mit  schöner Atmosphäre. 1 2 3 4 5 

31. Leckeres Essen macht mich glücklich. 1 2 3 4 5 

 

5. Geben Sie bitte an, inwieweit Sie den folgenden Aussagen zustimmen, um die Tendenz zum 

Kauf lokaler Lebensmittel zu bestimmen. Bitte lassen Sie keine Aussagen unbeantwortet. 

Kreuzen Sie bitte die Zahl an, die am besten darstellt, wie sehr Sie den folgenden Aussagen 

zustimmen. 1-Überhaupt nicht 2-Stimme nicht zu 3-Stimme weder oder nicht zu 4-Stimme zu 

5-Stimme voll zu  

1. Ich würde definitiv lokale Lebensmittel kaufen. 1 2 3 4 5 

2. Ich würde sicher lokale Lebensmittel kaufen. 1 2 3 4 5 

3.  Ich würde höchstwahrscheinlich lokale Lebensmittel kaufen. 1 2 3 4 5 
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EK-3: Anket Formu (Rusça) 
Уважаемый респондент! 

Просим Вас принять участие в опросе. Анкета подготовлена в рамках написания докторской 

диссертации. Целью исследования является определение влияния стремления к 

разнообразию в еде и страха перед едой на мотивацию потребления пищи и на намерение 

покупать местную еду. Для обьективности нашего исследования просим отвечать на 

вопросы искренне и самостоятельно. Свою фамилию указывать не надо. Анкета 

конфеденциальна. Полученная информация будет использоваться только в обобщенном 

виде. Заранее благодарим за сотрудничество. 

С уважением, 

Хиляль Гюндоган   

Уиверситет им. Неджметтина Эрбакана 

1.Пожалуйста, укажите сведения о вашем демографическом статусе. 

1. Ваш пол: 

1 Женский 2 Мужской 

 

  

2. Ваш возраст: 

1 18-25 2 26-35 3 36-45 

4 46-55 5 56-65 6 66 и старше 

3. Семейное положение: 

1 Замужем/женат 2 Незамужем/Холост 

4. Ваше образование: 

1 Среднее 2 Средне-специальное 3 Высшее 

4 Аспирантура 5 Докторантура и выше 

5. Ваше гражданство: .....................................……….Укажите, пожалуйста.  

6. Ваш месячный заработок: 

1 2000 $ и ниже  2 2001-4000 $  3 4001-6000 $  

4 6001-8000 $ 5 8001-10000 $ 6 10001$ и выше 

7. Путешествовали ли Вы раньше по какому-либо маршруту в целях дегустации 

местной кухни? 

1 Да 2 Нет 

8. Имеете ли Вы представление о турецкой кухне? 

1 Да 2 Нет 

9.  Сколько раз вы посещали Стамбул ?  

1 Один раз 2 Два раза 

3 Три раза 4 Четыре раза и больше 

10. С кем путешествовали ?  

1 Один 2 С членом/членами семьи  

3 С другом/друзьями 4 С родственником/родственниками 

 

2. Укажите, насколько вы согласны с приведенными ниже утверждениями  о поиске 

разнообразия в еде. Пожалуйста, не оставляйте ни одно утверждение без ответа. 

Обведите, пожалуйста, цифру, в наибольшей мере соответствующую степени вашего 

согласия с каждым утверждением ( по 5-бальной шкале, где 1 - совершенно не согласен, 

2 - не согласен, 3 - затрудняюсь ответить,  4 - согласен,  5 - полностью согласен) один 

ответ в каждой строке  

1. Мне нравится пробовать самую необычную еду, даже если я не уверен, что 

она мне понравится. 
1 2 3 4 5 
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2. Я люблю пробовать новые рецепты при приготовлении еды и закусок. 1 2 3 4 5 

3. Я думаю, что пробовать продукты, которые  раньше никогда не ел, это 

интересно. 
1 2 3 4 5 

4. Мне нравится узнавать о  блюдах, которые  едят люди в разных странах. 1 2 3 4 5 

5. Мне нравится есть экзотические продукты. 1 2 3 4 5 

6. Неизвестные блюда в меню вызывают у меня любопытство. 1 2 3 4 5 

7. Предпочитаю есть продукты, к которым привык. 1 2 3 4 5 

8. Интересуюсь  непривычной едой. 1 2 3 4 5 

 

3. Укажите степень вашего согласия со следующими утверждениями, используемые для 

определения вашего страха перед едой. Пожалуйста, не оставляйте ни одно утверждение 

без ответа. 

Обведите, пожалуйста, цифру, в наибольшей мере соответствующую степени вашего 

согласия с каждым утверждением ( по 5-бальной шкале, где 1 - совершенно не согласен,  

2 - не согласен, 3 - затрудняюсь ответить,  4 - согласен,  5 - полностью согласен) один 

ответ в каждой строке 

1. Мне нравится постоянно пробовать новые и разные продукты. 1 2 3 4 5 

2. Не доверяю новой еде. 1 2 3 4 5 

3. Не стану пробовать пищу, если ничего не знаю о ней. 1 2 3 4 5 

4. Мне нравится пробовать кухни народов мира. 1 2 3 4 5 

5. Я люблю пробовать новые блюда на различных  мероприятиях. 1 2 3 4 5 

6. Я не решаюсь есть продукты, которые раньше не пробовал. 1 2 3 4 5 

7. Я очень осторожен при выборе еды. 1 2 3 4 5 

8. Мне нравится есть в новых этнических ресторанах. 1 2 3 4 5 

 

4. Укажите, насколько вы согласны с приведенными ниже утверждениями, чтобы 

определить мотивацию употребления местных продуктов питания. Пожалуйста, не 

оставляйте ни одно утверждение без ответа. 

Обведите, пожалуйста, цифру, в наибольшей мере соответствующую степени вашего 

согласия с каждым утверждением ( по 5-бальной шкале, где 1 - совершенно не согласен, 

2 - не согласен, 3 - затрудняюсь ответить,  4 - согласен,  5 - полностью согласен) один 

ответ в каждой строке 

1. Для меня важно попробовать разные блюда  турецкой кухни. 1 2 3 4 5 

2. Мне нравится пробовать блюда, которые не пробовал раньше. 1 2 3 4 5 

3 Дегустация разнообразных блюд в Турции выглядит как приключение и 

придаѐт мне смелости. 
1 2 3 4 5 

4. Мне нравится пробовать неизвестные  для  меня продукты. 1 2 3 4 5 

5. Я умею принимать  правильные решения при выборе как местных, так и 

блюд иностранной кухни в Турции.  
1 2 3 4 5 

6. Мне важно делиться с друзьми впечатлениями о национальной турецкой 

кухне.   
1 2 3 4 5 

7. Для меня важно попробовать региональные и аутентичные блюда. 1 2 3 4 5 

8. Для меня важно попробовать специфические блюда национальной турецкой 

кухни.  
1 2 3 4 5 

9. Для меня важно посетить  известные рестораны в Турции. 1 2 3 4 5 

10. Для меня важно посещение ресторанов с местной аутентичной атмосферой. 1 2 3 4 5 

11. Для меня важно посетить рестораны, рекомендуемые СМИ  (например: 

путеводители, интернет, телевидение). 
1 2 3 4 5 

12. Для меня важно попробовать известные в Турции блюда/продукты. 1 2 3 4 5 

13. Пробовать блюда местной кухни вместе с друзьями и / или с семьей - 

приятный повод для совместного времяпровождения. 
1 2 3 4 5 
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14. Для моих друзей и родственников появляется возможность дегустации 

любимых блюд. 
1 2 3 4 5 

15. Знакомство с национальной кухней расширяет кругозор о местной культуре. 1 2 3 4 5 

16. Предоставляется  возможность познакомиться  с местными традициями  

питания и культурой. 
1 2 3 4 5 

17. Для меня важно есть в ресторанах с разумными ценами. 1 2 3 4 5 

18. Предпочитаю питаться в ресторанах, предлагающих больше, чем я плачу по 

счѐту. 
1 2 3 4 5 

19. Для меня важно есть в ресторанах с хорошим обслуживанием. 1 2 3 4 5 

20. Для меня важно питаться в ресторанах, которые внимательно относятся к 

туристам (например, предлагают меню на английском языке, привлекают на 

работу англоговорящий персонал). 

1 2 3 4 5 

21. Я доверяю ресторанам, где приготовление пищи соответствует высоким 

стандартам гигиены. 
1 2 3 4 5 

22. Я доверяю еде, приготовленной в хороших санитарных условиях. 1 2 3 4 5 

23. Для меня важно употребление продуктов, способствующих поддержанию 

веса в норме. 
1 2 3 4 5 

24. Мне нравится употреблять здоровую еду. 1 2 3 4 5 

25. Прежде чем пробовать местную еду, для меня важно получить информацию 

об ингредиентах, используемых  при приготовлении блюда. 
1 2 3 4 5 

26. Я предпочитаю питаться в сетевых ресторанах, которые я уже посетил во 

время предыдущих поездок. 
1 2 3 4 5 

27. Мне нравится есть знакомую еду. 1 2 3 4 5 

28. Всегда отдаю предпочтение продуктам, вошедшим в привычку питания. 1 2 3 4 5 

29. Нравится пробовать блюда с интересными способами  подачи.  1 2 3 4 5 

30. Нравится есть в ресторанах с приятной атмосферой. 1 2 3 4 5 

31. Вкусная еда улучшает настроение. 1 2 3 4 5 

5. Укажите насколько вы согласны с приведенными ниже утверждениями, чтобы 

определить тенденцию к покупке местных продуктов питания. Пожалуйста, не 

оставляйте ни одно утверждение без ответа. 

Обведите, пожалуйста, цифру, в наибольшей мере соответствующую степени вашего 

согласия с каждым утверждением ( по 5-бальной шкале, где 1 - совершенно не согласен,  

2 - не согласен, 3 - затрудняюсь ответить,  4 - согласен,  5 - полностью согласен) один 

ответ в каждой строке 

1. Я точно купил бы местную еду. 1 2 3 4 5 

2. Я несомненно купил бы местную еду. 1 2 3 4 5 

3. Я скорее всего купил бы местную еду. 1 2 3 4 5 
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EK-4: Anket Formu (Arapça) 
 ػض٠ضٞ اٌّشبسن،

إٌٝ رحذ٠ذ رأص١ش اٌجحش ػٓ اٌزٕٛع ٚاٌخٛف ِٓ اٌطؼبَ ػٍٝ دافغ اعزٙلان  ٌذساعخ دوزٛساٖ ٠ٚٙذف ٌمذ رُ إػذاد ٘زا الاعزج١بْ

ِٓ اٌُّٙ جذًا ٌصحخ ِٚٛصٛل١خ ثحضٕب أْ رج١ت ػٍٝ الأعئٍخ فٟ الاعزج١بْ ثبٌطش٠مخ الأٔغت ٌه.  ششاء اٌغزاء اٌّحٍٟ.اٌغزاء ١ٔٚخ 

١ٌٚظ ٕ٘بن حبجخ إٌٝ رحذ٠ذ اعُ لإجبثبره. ٚع١زُ الاحزفبظ ثبٌّؼٍِٛبد اٌزٟ رُ اٌحصٛي ػ١ٍٙب فٟ عش٠خ ربِخ ٌٚٓ رغزخذَ إلا 

 ٚلزه اٌض١ّٓ ٚاٌّغبّ٘خ فٟ أثحبصٕب. ِغ فبئك الاحزشاَ؛ شىشًا ٌه ػٍٝ رٛف١ش ٌلأغشاض اٌؼ١ٍّخ.

 ٘لاي جٛٔذٚغبْ

 جبِؼخ ٔجُ اٌذ٠ٓ أسثبوبْ

َزجً وضع علاٍت عيً ٍا َْاسبل ٍِ اىعباراث اىتاىُت حىه وضعل اىذََىغزافٍ. .1  

 . ٍا هٍ جْسُتل؟1

 روش 2 أٔضٟ 1

  . ٍا هى عَزاك؟2  

1 18-25 2 26-35 3 36-45 

 ِٚب فٛلٗ 66 6 56-65 5 46-55 4

  . ٍا هٍ حاىتل اىَذُّت؟3

 أػضة/ثبوشح 2 ِزأً٘/ح 1

  . ٍا هى ٍستىاك اىتعيٍَُ؟4  

 الإجبصح 3 اٌجبِؼ١خ 2 اٌضب٠ٛٔخ 1

  اٌذوزٛساٖ ِٚب فٛلٗ 5 اٌّبجغز١ش 4

  . ٍا هٍ جْسُتل؟ .......................... َزجٍ اىتحذَذ.5

  . ٍا هى دخيل اىشهزٌ:6

  $ 6000-4001 3  $ 4000-2001 2 ِٚب رحزٗ  $ 2000 1

 ِٚب فٛلٗ  10001$ 6 $ 8001-10000 5 $ 6001-8000 4

 . هو سافزث إىً أٌ وجهت ٍِ قبو ، فقظ ىتجزبت اىطعاً اىَحيٍ؟7

 لا  2 ٔؼُ 1

 

  

 . هو ىذَل أٌ فنزة ٍِ اىَطبخ اىتزمٍ؟8

 لا 2 ٔؼُ 1

 

  

  . مٌ عذد سَارتل لإسطْبىه؟9

 ِشر١ٓ 2 لأٚي ِشح 1

 

  

   أسثغ ِشاد ِٚب فٛلٗ 4 صلاس ِشاد 3

  . ٍع ٍِ سافزث؟11

    ِغ فشد/أفشاد الأعشح 2 ٚحذن 1

   ِغ اٌمش٠ت/الألشثبء 4 ِغ اٌصذ٠ك/الأصذلبء 3

 

  

  

لا تتزك أٌ عبارة دوُ  . َزجٍ تحذَذ ٍستىي ٍىافقتل عيً اىعباراث اىىاردة أدّآ حىه اىبحث عِ اىتْىع فٍ الأطعَت. ٍِ فضيل2

 إجابت.

 َزجٍ وضع علاٍت عيً اىزقٌ اىذٌ َعبز ٍذٌ ٍىافقتل عيً اىعباراث اىتاىُت:

 أوافق باىضبظ -5أوافق         -4أّا ٍتزدد           -3لا أوافق          -2لا أوافق أبذا        -1 

 5 4 3 2 1 وذاً ِٓ إٟٔٔ عأحجٙب.أحت رجشثخ أوضش الأطؼّخ غشاثخ فٟ اٌخبسط حزٝ ٌٛ ٌُ أوٓ ِزأ. 1

 5 4 3 2 1 أحت أْ أجشة ٚصفبد جذ٠ذح أحت أْ أجشة ٚصفبد جذ٠ذح.       .2

 5 4 3 2 1 أػزمذ أٔٗ ِٓ اٌّّزغ رجشثخ الأطؼّخ اٌزٟ ٌُ أرزٚلٙب ِٓ لجً.      .3

 5 4 3 2 1 أحت ِؼشفخ أٔٛاع اٌطؼبَ اٌزٟ ٠أوٍٙب إٌبط ِٓ ِخزٍف اٌجٍذاْ.      .4

 5 4 3 2 1 أحت رٕبٚي الأطؼّخ اٌغش٠جخ.      .5

 5 4 3 2 1 الأطؼّخ اٌزٟ لا أػشفٙب فٟ اٌمبئّخ رجؼٍٕٟ أشؼش ثبٌفضٛي.      .6
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 5 4 3 2 1 أفضً رٕبٚي الأطؼّخ اٌزٟ اػزذد ػ١ٍٙب.      .7

 5 4 3 2 1 أشؼش ثبٌفضٛي ػٍٝ الأطؼّخ غ١ش اٌّأٌٛفخ.       .8

 

ٍىافقتل عيً اىعباراث اىىاردة أدّآ حىه اىبحث عِ ٍُيل ىيخىف ٍِ اىطعاً. ٍِ فضيل لا تتزك أٌ عبارة . َزجٍ تحذَذ ٍستىي 3

 دوُ إجابت.

 َزجٍ وضع علاٍت عيً اىزقٌ اىذٌ َعبز ٍذٌ ٍىافقتل عيً اىعباراث اىتاىُت: 

 أوافق باىضبظ -5أوافق         -4أّا ٍتزدد           -3لا أوافق          -2لا أوافق أبذا        -1 

 5 4 3 2 1 أحت رجشثخ الأطؼّخ اٌجذ٠ذح ٚاٌّخزٍفخ ثبعزّشاس.      .1

 5 4 3 2 1 ٌذٞ ِشىٍخ اٌضمخ رجبٖ الأطؼّخ اٌجذ٠ذح.      .2

 5 4 3 2 1 إرا وٕذ لا أػشف ش١ئبً ػٕٗ.لا أفضً رجشثخ رٌه اٌطؼبَ       .3

 5 4 3 2 1 أحت رجشثخ الأطؼّخ اٌفش٠ذح ٌضمبفبد ِخزٍفخ.      .4

 5 4 3 2 1 أحت رجشثخ الأطؼّخ اٌجذ٠ذح فٟ حفلاد اٌؼشبء.      .5

 5 4 3 2 1 أرشدد فٟ رٕبٚي الأطؼّخ اٌزٟ ٌُ أجشثٙب ِٓ لجً.      .6

 5 4 3 2 1 الأطؼّخ اٌزٟ أرٕبٌٚٙب.أٔب حش٠ص جذًا ػٍٝ       .7

 5 4 3 2 1 أحت رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ اٌّطبػُ اٌؼشل١خ اٌجذ٠ذح.       .8

 

. َزجٍ تحذَذ ٍستىي ٍىافقتل عيً اىعباراث اىىاردة أدّآ حىه اىبحث عِ دوافعل فٍ استهلاك الأطعَت اىَحيُت. ٍِ فضيل لا 4

 تتزك أٌ عبارة دوُ إجابت.

أّا  -3لا أوافق          -2لا أوافق أبذا        -1عيً اىزقٌ اىذٌ َعبز ٍذٌ ٍىافقتل عيً اىعباراث اىتاىُت:  َزجٍ وضع علاٍت 

 أوافق باىضبظ -5أوافق         -4ٍتزدد          

 5 4 3 2 1 ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ رجشثخ الأطؼّخ/اٌّطبثخ اٌّخزٍفخ فٟ رشو١ب.      .1

 5 4 3 2 1 الأطؼّخ اٌزٟ ٌُ أجشثٙب ِٓ لجً.أحت رجشثخ       .2

 5 4 3 2 1 رجشثخ الأطؼّخ/اٌّطبثخ اٌّخزٍفخ فٟ رشو١ب رجؼٍٕٟ ِغبِشا/شجبػب.       .3

 5 4 3 2 1 أحت رجشثخ الأطؼّخ اٌجذ٠ذح ثبٌٕغجخ ٌٟ.      .4

 5 4 3 2 1 ألَٛ ثبخز١بس ج١ذ ٌلأطؼّخ ػٍٝ اٌّغزٜٛ اٌذٌٟٚ ٚاٌّحٍٟ فٟ رشو١ب.      .5

 5 4 3 2 1 ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ ِشبسوخ رجشثزٟ ػٍٝ الأطؼّخ اٌّح١ٍخ ِغ أصذلبئٟ فٟ رشو١ب.      .6

 5 4 3 2 1 ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ رجشثخ الأطؼّخ اٌّح١ٍخ ٚالأص١ٍخ.      .7

 5 4 3 2 1 ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ رجشثخ الأطؼّخ اٌّح١ٍخ اٌّٛجٛدح فٟ رشو١ب فمظ.       .8

 5 4 3 2 1 ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ اٌّطبػُ اٌش١ٙشح فٟ رشو١ب.      .9

 5 4 3 2 1 ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ اٌّطبػُ راد الأجٛاء اٌّح١ٍخ ٚالأص١ٍخ.   .10

وزت د١ًٌ اٌغفش ، ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ اٌّطبػُ اٌزٟ رٕصح ثٙب ٚعبئً الإػلاَ )ِضً    .11

 الإٔزشٔذ ، اٌزٍفض٠ْٛ(.
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ رجشثخ الأطؼّخ / اٌّأوٛلاد اٌّؼشٚفخ فٟ رشو١ب.   .12

 5 4 3 2 1 رجشثخ الأطؼّخ اٌّح١ٍخ ِغ أصذلبئٟ ٚ / أٚ ػبئٍزٟ رجؼٍٕٟ أعزّزغ ثٛلزٟ.   .13

 5 4 3 2 1 ٠حجٙب أصذلبئٟ ٚ / أٚ ػبئٍزٟ.٠ٛفش اٌفشصخ ٌزجشثخ الأطؼّخ اٌزٟ    .14

 5 4 3 2 1 رجشثخ الأطؼّخ اٌّح١ٍخ رض٠ذ ِؼشفزٟ حٛي اٌضمبفخ اٌّح١ٍخ.   .15

 5 4 3 2 1 ٠ٛفش فشصخ ٌٍزؼشف ػٍٝ رمب١ٌذ ٚصمبفخ الأطؼّخ اٌّح١ٍخ.   .16

 5 4 3 2 1 ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ اٌّطبػُ راد الأعؼبس اٌّؼمٌٛخ.    .17

 5 4 3 2 1 أفضً رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ اٌّطبػُ اٌزٟ رؼطٟ اٌّض٠ذ ِّب دفؼزٗ.   .18

 5 4 3 2 1 ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ اٌّطبػُ راد اٌخذِبد إٌٛػ١خ.    .19

ثبٌٍغخ الإٔج١ٍض٠خ ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ اٌّطبػُ اٌزٟ رغبػذ اٌغبئح١ٓ )ِضً لبئّخ اٌطؼبَ    .20

 ، ٚاٌّٛظف١ٓ اٌّزحذص١ٓ ثبٌٍغخ الإٔج١ٍض٠خ(.
1 2 3 4 5 

 5 4 3 2 1 رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ اٌّطبػُ راد ِؼب١٠ش إٌظبفخ اٌؼب١ٌخ ٠جؼٍٕٟ أشؼش ثبلأِبْ.   .21

 5 4 3 2 1 رجشثخ الأطؼّخ اٌّجٙضح فٟ ث١ئخ صح١خ ٠جؼٍٕٟ أشؼش ثبلأِبْ.   .22

 5 4 3 2 1 ٌٟ رجشثخ الأطؼّخ اٌزٟ رغبػذٟٔ فٟ اٌحفبظ ػٍٝ ٚصٟٔ ثطش٠مخ صح١خ.ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ    .23

 5 4 3 2 1 أعزّزغ ثززٚق الأطؼّخ اٌّف١ذح ٌصحزٟ.   .24

 5 4 3 2 1 ِٓ اٌُّٙ ثبٌٕغجخ ٌٟ اٌزؼشف ػٍٝ اٌّىٛٔبد اٌزٟ ٠غزخذِٛٔٙب لجً رجشثخ الأطؼّخ اٌّح١ٍخ.    .25



197 
 

 

 5 4 3 2 1 عٍغٍخ اٌّطبػُ اٌزٟ صسرٙب ِٓ لجً فٟ الأِبوٓ اٌزٟ أعبفش إ١ٌٙب.أفضً رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ    .26

 5 4 3 2 1 أعزّزغ ثزٕبٚي الأطؼّخ اٌزٟ أػشف طؼّٙب ِٓ لجً.   .27

ب رٕبٚي الأطؼّخ اٌزٟ رٕبعت ػبدارٟ اٌغزائ١خ.   .28 ًّ  5 4 3 2 1 أفضً دائ

 5 4 3 2 1 ثطش٠مخ ِجٙشح.أعزّزغ ثزجشثخ الأطؼّخ اٌزٟ ٠زُ رمذ٠ّٙب    .29

 5 4 3 2 1 أحت رٕبٚي اٌطؼبَ فٟ اٌّطبػُ راد الأجٛاء اٌٍط١فخ.   .30

 5 4 3 2 1 أعزّزغ ثزٕبٚي الأطؼّخ اٌٍز٠زح.    .31

 

. َزجٍ تحذَذ ٍستىي ٍىافقتل عيً اىعباراث اىىاردة أدّآ حىه اىبحث عِ ٍُيل فٍ شزاء الأطعَت. ٍِ فضيل لا تتزك أٌ عبارة 5

 دوُ إجابت.

 َزجٍ وضع علاٍت عيً اىزقٌ اىذٌ َعبز ٍذٌ ٍىافقتل عيً اىعباراث اىتاىُت:

 أوافق باىضبظ -5أوافق         -4أّا ٍتزدد           -3لا أوافق          -2لا أوافق أبذا        -1  

 5 4 3 2 1 وٕذ أشزشٞ الأطؼّخ اٌّح١ٍخ ثبٌضجظ.      .1

 5 4 3 2 1 الأطؼّخ اٌّح١ٍخ ثبٌزأو١ذ.وٕذ أشزشٞ       .2

 5 4 3 2 1 وٕذ لذ أشزشٞ الأطؼّخ اٌّح١ٍخ.      .3
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