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ÖZET 

SEYAHAT YA�AM TARZI, KÜLTÜREL DUYARLILIK VE YEN� 

YEMEKLER� DENEME KORKUSUNUN YEREL YEMEK 

TERC�H�NE ETK�S� 

Ara�tırmanın amacı, seyahat ya�am tarzı, kültürel duyarlılık ve yeni yemekleri deneme 

korkusunun yerel yiyecek tercihine etkisini ortaya koymaktır. Bu do�rultuda çalı�ma 

evrenini 01 Haziran 2018-05 Temmuz 2018 tarihleri arasında �stanbul Sultanahmet 

bölgesini ziyaret eden turistlerden olu�maktadır. Veri toplama aracı olarak anket 

kullanılmı�tır. Milliyet de�i�keni dikkate alınarak kota örneklemesi gerçekle�tirilmi�tir. 

Ara�tırma kapsamında, 554 anketin verileri analize tabi tutulmu�tur. Verilere çoklu sapan 

analizi ve çoklu normal da�ılım testi uygulanmı�tır. Verilerin analizinde; öncelikle 

geçerlilik ve güvenirlik analizleri gerçekle�tirilmi�tir. KD'ye göre farklı kültürlere saygı 

duymayanlar, farklı kültürlere duyarlılar ve farklı kültüre saygılılar; ADSYT'ye göre 

seyahatte aktif olanlar ve seyahatte pasif olanlar; YYDK'ye göre yeni yemekleri 

denemekten korkanlar ve yeni yemekleri denemekten korkmayanlar; YYT'ye göre tercih 

edenler ve etmeyenler olarak kümeler olu�turmu�tur. Katılımcılar KD, ADSYT, YYDK ve 

YYT'ye göre kültüre duyarlı aktif varolu�çular, kültüre duyarlı aktif yeni yemekleri 

denemekten korkanlar, kültüre duyarlı pasif varolu�çular, kültüre duyarsız pasif yeni 

yemekleri denemekten korkanlar olarak kümelenmi�tir. Sadece, ADSYT'ye göre kümeler 

ile ya� arasında ili�ki tespit edilmi�tir. Ardından t-tesi ve tek yönlü ANOVA analizi 

uygulanmı�tır.  Aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzının ya�a; etkile�imde kendine 

güvenin ise e�itim durumuna göre anlamlı farklılık gösterdi�i tespit edilmi�tir. Seyahat 

ya�am tarzı, kültürel duyarlılık ve yeni yemekleri deneme korkusunun yerel yemek tercihi 

üzerindeki etkisini test etmek için regresyon analizinden faydalanılmı�tır. Analiz 

sonucunda yeni yemekleri deneme korkusunun etkili�i oldu�u, aktiviteye dayalı seyahat 

ya�am tarzı ve kültürel duyarlılı�ın etkili olmadı�ı tespit edilmi�tir. Ara�tırmada, yerel 

yiyecek tercihini tahmin etmede yeni yemekleri deneme korkusunun kullanılabilece�i, 

seyahat ya�am tarzı ve kültürel duyarlılı�ın ise kullanılamayaca�ı sonucuna ula�ılmaktadır.  

Anahtar kelimeler: seyahat ya�am tarzı, kültürel duyarlılık, yeni yemekleri deneme 

korkusu, yerel yemek tercihi 
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ABSTRACT 

THE IMPACTS OF TRAVEL LIFESTYLE, CULTURAL SENSIVITY 

AND FOOD NEOPHOBIA ON INTENTION TO CHOOSE LOCAL 

FOOD 

The aim of the research is to determine the impacts of travel lifestyle (TL), cultural 

sensitivity (CS) and food neophobia (FN) on itention to choose local food (ICLF). The 

population of research is composed of tourists who are visiting Istanbul Sultanahmet 

region between 01 June 2018 - 05 July 2018. The questionnaire was used as data collection 

tool. The quota sampling was aplied by considering nationality. In this study, the data of 

554 questionnaires were analyzed. Multiple abnormal analysis and multiple normal 

distribution tests were applied to the data. In the analysis of the data; first, validity and 

reliability analyzes were performed. Participants were divided into clusters according to 

the TL as "active traveller" and "passive traveller";  according to the CS as "disrespectful  

different cultures ", "sensitive to different cultures" and "respectful  different cultures"; 

according to the FN as "neophilic" and " neophobic"; according to the ICLF as "perefer 

local food" and "prefer not to local food"; according to TL, CS, FN and ICLF as "cultural 

sensitive active existentialists", "culturally sensitive active neophobic", "cultural sensitive 

passive existentialists" and "insensitive passive neophobic". Only, the relation between 

clusters according to the TL and age is determined. Then, t-test and one-way ANOVA 

analysis were applied. According to age activity-based travel lifestyle; according to the 

educational status confidence in interacting showed a significant difference. Regression 

analysis is used.  Consequently, while food neophobia can be use as a predictor of 

intention to choose local food, activity based travel lifestyle and cultural sensitivity can't be 

used. 

Keywords: travel lifestyle, cultural sensivity, food neophobia, intention to choose local 

food 
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G�R�� 

Turizmin önemli bir bile�eni olarak yiyecek ve içeceklerin her zaman önemli bir 

role sahip oldu�u ifade edilmektedir (Kim, Goh ve Yuan, 2010: 57). �lgili alanyazında 

yiyecek ve içeceklerin gelir yaratıcı rolü (Telfer ve Wall, 1996: 635; Mak, Lumbers ve 

Eves, 2012a,b; Koda� ve Özel, 2016: 85); çekicilik rolü (Kivela ve Crotts, 2006: 355;  

Mckrecher, Okumu� ve Okumu�, 2008: 138; Yüncü, 2009: 29; Lin, Pearson ve Cai, 2011; 

Beltran, Lopez-Guzman ve Santa-Cruz, 2016); sürdürülebilirlik rolü (Yurtseven ve Kaya, 

2011: 264) ve pazarlama rolü (Okumu�, Okumu� ve McKrecher, 2007; McKrecher, 

Okumu� ve Okumu�, 2008; Lin, Pearson ve Cai, 2011; Horng ve Tsai, 2012: 40) üzerinde 

durulmaktadır.  

Turist harcamalarının 1/3’nin yeme ve içme harcamalarından olu�tu�u ifade 

edilmektedir (Telfer & Wall, 2000: 636; Tikkanen, 2007: 721; Mak, Lumbers ve Eves, 

2012a:172). Bu durum, turizm gelirlerinin önemli bir kısmının yiyecek-içecek 

tüketiminden elde edildi�inin göstergesi olarak de�erlendirilmektedir (Mak, Lumbers ve 

Eves, 2012a: 171-172). Gastronomi turizminin geli�imi, zamansal ve mekansal 

yo�unla�manın önüne geçebilmek, ‘kaliteli turist’ olarak tanımlanan kitleyi destinasyona 

çekebilmek için önemli olarak de�erlendirilmektedir (Durlu-Özkaya ve Can, 2012: 30). 

Turistlerin yerel yiyecek tercihini belirlemeye yönelik olarak gerçekle�tirilen bu tez 

çalı�ması üç bölümden olu�maktadır. Bu tez çalı�masının birinci bölümünde de�i�kenlere 

ili�kin kuramsal açıklamalar ve ilgili alanyazın taraması yer alırken; ikinci bölümde tez 

kapsamında gerçekle�tirilmi� olan ara�tırma yöntemine ili�kin bilgiler; üçüncü bölümünde 

ise, ara�tırma sonucunda elde edilen bulgular yer almaktadır. Daha sonra, ara�tırma 

bulguları do�rultusunda elde edilen sonuçlar ve sonuçlar do�rultusunda sunulan öneriler 

yer almaktadır. 

 Problemin Tanımı 

Turistlerin yerel yiyecek tercihini tanımlamak tezin temel problem alanını 

olu�turmaktadır. Turizm kapsamında turistlerin yiyecek ve içeceklere yönelik talebi 

artmaktadır. Bu durum, ülkeler, bölgeler ve yöreler için yeni bir turizm pazarı olu�turmayı 

ve turizm gelirlerini arttırmayı sa�lamada bir fırsat olu�turmaktadır. Di�er ülkeler gibi 

Türkiye de bu fırsatı de�erlendirme yönünde bir isteklilik göstermekte ve bu do�rultuda 
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hedefler belirlemektedir (TÜRSAB, 2015). Türkiye Seyahat Acentaları Birli�i Gastronomi 

Turizmi Raporu’na (2015) göre, dünyada turist sayısı bir milyar ki�iyi a�arken, bu 

turistlerin yüzde 88,2’sinin destinasyon tercihinde yemeklerin çok önemli oldu�unu 

belirttikleri ifade edilmektedir. Bunun sonucu olarak da dünyada seyahatlerini lezzet 

duraklarına göre yapanların sayısının hızla arttı�ı ifade edilmektedir. Bu noktada 

Türkiye’ye yönelik gastronomi turizmi talebi ve gastronomi turizmine yönelik hedef 

pazarda yer alanların yiyecek tüketimine ili�kin davranı�ları ortaya konularak bu 

do�rultuda stratejiler geli�tirilmesi önem arz etmektedir. Bununla birlikte destinasyon 

pazarlama yönetimlerinin, turizm i�letmeleri ve tur operatörlerinin yerel mutfaklarını nasıl 

tasvir edece�i ve bir çekicilik olarak nasıl sunaca�ı ve engel olarak ifade edilen risklerin 

nasıl azaltılaca�ı ile ilgili sorunlarla kar�ıla�tı�ı ifade edilmektedir (Chang, Kivela ve  

Mak, 2010: 990).  

Turizm açısından yiyecek ve içeceklerin önemi gün geçtikçe artmakta ve bu durum 

ilgili alanyazında pek çok ara�tırmacı (Kivela ve Crotts, 2005; Kivela ve Crotts, 2006; 

Okumu�, Okumu� ve McKrecher 2007; Tikkanen, 2007; Yüncü, 2009; Surenkok, Baggio 

ve Corigliano, 2010; Lin, Pearson ve Cai, 2011; Mak Lumbers ve Eves, 2012) tarafından 

ele alınmaktadır. Bununla birlikte gastronomi, turizm deneyiminin ayrılmaz bir parçası 

olarak de�erlendirilmekte ve bazı durumlarda temel seyahat motivasyonu olabilece�i 

vurgulanmaktadır (Mckrecher, Okumu� ve Okumu�, 2008: 138; Yüncü, 2009: 29). 

Turistlerin veya ziyaretçilerin yerel yiyeceklerle ilgili görü�lerinin bilinmesi, yerel yiyecek 

ile ilgili sergilenen tüketim davranı�larının altında yatan nedenlerin iyi analiz edilmesi 

gerekmektedir. 

Ara�tırmanın Amacı ve Önemi 

Ara�tırma ile seyahat ya�am tarzının, kültürel duyarlılı�ın ve yeni yemekleri 

deneme korkusunun yerel yemek tercihini nasıl etkiledi�ini ortaya koymak 

hedeflenmektedir. Bu noktadan hareketle, �stanbul’a gelen turistlerin yerel yemek tercihi 

ara�tırılmaktadır. Bu amaçla çalı�mada, turistlerin kültürel duyarlılık seviyeleri, seyahat 

ya�am tarzları, yeni yemekleri deneme korkusuna sahip olup olmamaları ve bunların yerel 

yemek tercihine etkisini ortaya çıkarmak hedeflenmi�tir. A�a�ıda yer alan sorulara cevap 

bulmak çalı�manın alt amaçlarındandır. 
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 AS1 : Turistler betimleyici özellikleri, seyahat tercihleri, seyahat ya�am tarzı, yemek 

neofobisi ve yerel yemek tercih etme e�ilimine göre farklı gruplara ayrılmakta mıdır? 

 AS2 : Turistler cinsiyet ve medeni durumuna göre kültürel duyarlılık, seyahat ya�am 

tarzı, yemek neofobisi ve yerel yemek tercih etme e�iliminde farklılık göstermekte midir? 

 AS3 : Turistlerin ya�ına göre seyahat ya�am tarzı, kültürel duyarlılık yemek 

neofobisi ve yerel yiyecek tercih etme e�ilimi farklılık göstermekte midir? 

 AS4 : Turistler e�itim seviyelerine göre seyahat ya�am tarzı, kültürel duyarlılık 

yemek neofobisi ve yerel yiyecek tercih etme e�ilimi farklılık göstermekte midir? 

 AS5 : Turistler milliyetlerine göre seyahat ya�am tarzı, kültürel duyarlılık yemek 

neofobisi ve yerel yiyecek tercih etme e�ilimi farklılık göstermekte midir? 

 AS6 : Turistler yurt dı�ı tatile çıkma sıklı�ına  göre seyahat ya�am tarzı, kültürel 

duyarlılık yemek neofobisi ve yerel yiyecek tercih etme e�ilimi farklılık göstermekte 

midir? 

 AS7 : Turistler  yurt dı�ı tatil süresine göre seyahat ya�am tarzı, kültürel duyarlılık 

yemek neofobisi ve yerel yiyecek tercih etme e�ilimi farklılık göstermekte midir? 

Turistlerin yiyecek tüketim davranı�ının hem pratikte hem de teorik olarak 

anla�ılmasına ihtiyaç oldu�unun belirtilmesi  (Kim, Kim ve Goh, 2011: 1160) ve turistlerin 

yerel yiyecek tüketimine ili�kin yapılacak olan çalı�malara olan ihtiyacın ara�tırmacılar 

tarafından vurgulanması (Chone ve Aveli, 2004: 756; Ryu ve Jang, 2006: 508; Kim, Eves 

ve Scarles, 2009: 423; Chang, Kivela ve Mak, 2010: 990; Chang, Kivela ve Mak, 2011: 

308;  Kim, Kim ve Goh, 2011: 1160; Mak, Lumbers, Eves ve Chamg 2017: 1) tezin 

alanyazın açısından önemini ortaya koymaktadır. Yapılan alanyazın taramasında �stanbul'u 

ziyaret eden yabancı turistlerin yerel yiyecek tüketim davranı�ını ara�tıran çalı�maların 

sınırlı kaldı�ı görülmektedir (Bildir ve Akgöl, 2015). Tez kapsamında yapılacak olan bu 

ara�tırma, söz konusu olan bo�lu�u doldurulması açısından önem arz etmektedir. Bu 

kapsamda, turistlerin yerel yiyecek tercih etme davranı�ını tanımlamak için kültürel 

duyarlılık, yeni yemekleri deneme korkusu ve seyahat ya�am tarzı de�i�kenleri 

kullanılmı�tır. 

Yerel yiyecek ve içecekler kültürün bir parçası olup, soyut kültürel mirasın somut 

dı�a vurumu olarak de�erlendirilmektedir (Çevik ve Saçılık, 2011: 2-3; Mckrecher, 

Okumu� ve Okumu�,  2008: 138; Okumu�, Okumu� ve McKrecher, 2007: 254).  Bu 
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sebeple, turizm kapsamında yerel yemekler destinasyonun kültürünü anlamada önemli bir 

faktör haline gelmi�tir. Yüncü (2009), son dönemlerde turistlerin bir bölgeyi tercih 

etmelerindeki temel nedenler arasında, o bölgelerde yapılan yemeklerin veya sadece o 

bölgede üretilen bir ham madde ile yapılan yemeklerin tadımı ve üretim a�amalarının 

gözlemlenmesi gibi unsurların da yer aldı�ını belirtmektedir. Turistleri buna güdüleyen 

unsur, Kivela ve Crotts (2005: 43) ile Horng ve Tsai (2012: 357) tarafından kültürleri 

yiyecekleri aracılı�ıyla ke�fetme olarak ifade edilmektedir. Kültürel duyarlılık, ki�inin 

farklı bir kültüre sahip bireylerle, durumlarla ya da ortamlarla kar�ıla�tı�ında bunları 

tanımaya istekli olma, bunlardan ho�lanma, ilgi duyma gibi duygusal e�ilimlerini ifade 

etmesinden (Fritz, Mollenberg ve Chen, 2001: 170) dolayı yerel yemek tercih etme 

davranı�ını açıklayabilece�i dü�ünülmü�tür.  

Ya�am tarzının özellikle de seyahat ya�am tarzının, turizm davranı�ını 

anlayabilmek için faydalı bir de�i�ken olabilece�i ifade edilmektedir (Lee ve Sparks, 2007: 

507). Bu noktadan hareketle seyahat ya�am tarzının gelen turistlerin yerel yiyecek tercihi 

davranı�ını tanımlamada önem arz etti�i görülmektedir. Yiyecek tüketim davranı�ı, bir 

turizm davranı�ı olup farklı �ekillerde ortaya çıkabilmektedir.  Bununla birlikte farklı Lee, 

Packer ve Scott (2015) tarafından yapılan çalı�mada, farklı seyahat ya�am tarzına sahip 

turistlerin yiyecek tercihlerinin de farklıla�tı�ı ortaya konulmu�tur. 

Yiyecekler bir yandan turizm için bir çekicilik unsuru olarak de�erlendirilirken 

(Kivela ve Crotts, 2006: 355; Okumu�, Okumu� ve McKrecher, 2007: 254; McKrecher, 

Okumu� ve Okumu�, 2008: 138; Çevik ve Saçılık, 2011: 2-3) di�er taraftan da bazı 

durumlarda yiyecek ve içeceklerin destinasyon tercihine engel olabilece�i ifade 

edilmektedir (Cohen ve Avieli, 2004: 757). Turistlerin yeni yemekleri deneme korkusu 

sebebiyle yiyecek ve içecekleri bir engel olarak de�erlendirdikleri ifade edilmektedir 

(Chang, Kivela ve Mak, 2010: 990; Rızao�lu, Ayazlar ve Gençer, 2013: 675-676). Yemek 

tercihi davranı�ını etkilemesinden dolayı da yeni yemekleri deneme korkusu ile ilgili 

çalı�maların özellikle önemli oldu�u vurgulanmaktadır (Raudenbush ve Frank, 1999; 

Tuorila, Lahteenmaki, Pohjalainen, Lotti, 2001). Bununla birlikte, yeni yemekleri deneme 

korkusu bir bölgenin yiyeceklerinin çekicilik olu�turmasının önüne geçerek iticilik 

olu�turmasına sebep olabilmektedir. Çünkü yeni yemekleri deneme korkusuna sahip 

turistler daha önce deneyimlemedikleri yeni ve farklı yiyecekleri deneyimlemekten 
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korkmaktadırlar. Bu da yerel olarak üretilen yiyece�e olan talebin dü�mesine ve 

dolayısıyla elde edilecek gelirin de azalmasına neden olmaktadır. 

 Seyahat davranı�ındaki farklılıkların anla�ılması ve bu farklılıkların 

açıklayıcılarının tanımlanması seyahat talebinin modellenmesi açısından önemlidir. Yerel 

yiyeceklerin pazarlama faaliyetlerinde etkin bir �ekilde kullanılabilmesi için turistlerin 

veya ziyaretçilerin yerel yiyeceklerle ilgili görü�lerinin bilinmesi, yerel yiyecek ile ilgili 

sergilenen tüketim davranı�larının altında yatan nedenlerin iyi analiz edilmesi gerekli hale 

gelmektedir. Türkiye gibi ekonomileri turizmden etkilenen ve turist çeken ülkelerdeki 

destinasyonların pazar paylarını sa�lıklı bir �ekilde arttırabilmelerinin, do�ru pazar 

bölümlendirme yapılması ve do�ru hedef pazarlar belirlemesi ile mümkün olaca�ı ifade 

edilmektedir (Atay, 2009: 166). Tüketicilerin tüketim özelliklerinin bilinmesi, pazarlama 

kaynaklarının en etkin �ekilde kullanılmasında ve pazarlama yönetiminin sorunlarına 

çözümler bulunmasında yararlı olmaktadır (Rızao�lu, 2007: 96).  Elde edilecek veriler 

turist profilinin tanımlanması açından fayda sa�layacaktır. Turist davranı�larını anlamak 

turizm planlamaları ve pazarlama etkinlikleri açısından önem arz etmektedir. Yapılan 

ara�tırma ile turistleri istekleri ve beklentileri açısından sınıflandırmak mümkün olacaktır. 

Böylelikle de �stanbul'a gelen turistlerin tanımlanmasına olanak sa�layaca�ından dolayı tez 

uygulama açısından da önem arz etmektedir. Çalı�manın özellikle tur operatörleri için yol 

gösterici olaca�ı dü�ünülmektedir.  

 Kültürel farklılıkların incelenmesinin, turizm endüstrisi için önemli oldu�u 

vurgulanmaktadır (Albu, 2015: 11). Yapılan ara�tırma ile �stanbul'u ziyaret eden turistler 

kültürel farklılıkları açısından da incelenece�inden, turizm endüstrisi için faydalı bilgiler 

sunulaca�ı dü�ünülmektedir. 

Tezin Kapsamı  

Tez kapsamında gerçekle�tirilecek olan ara�tırmada, kültürel duyarlılık, yeni 

yemekleri deneme korkusu, seyahat ya�am tarzı ve yerel yemek tercih etme e�ilimi 

de�i�kenleri incelenmektedir.  De�i�kenler a�a�ıdaki gibi tanımlanmı�tır. 

-Kültürel duyarlılık: Kültürel farklılıkların anlamlandırılması ve 

de�erlendirilmesinde kültürlerarası ileti�im açısından uygun ve etkili davranı� biçimini 

te�vik eden pozitif bir duygu geli�tirebilme yetene�idir. 
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-Seyahat ya�am tarzı: Turistik ya�am biçimi, insanların turizm yoluyla 

gereksinimlerini kar�ılamak için geli�tirdikleri bilgiler, inançlar, görü�ler, de�erlerin 

olu�turdu�u bir ya�am biçimidir (Rızao�lu, 2012: 220).   

-Yeni Yemekleri Deneme Korkusu: Yeni yemekleri deneme korkusu, yemek 

neofobisi kavramını ifade etmek için kullanılmı�tır. Kavram, a�ina olunmayan yiyecekleri 

denemeye yönelik isteksizlik ve a�ina olunmayan malzemeyle hazırlanan yiyeceklerden 

ho�lanmama olarak ifade edilmektedir (Pelchat ve Pliner, 1995: 153). 

-Yerel Yemek: Belirli bir bölgede üretilen, sunulan ve tüketilen yiyecekleri ve 

içecekleri sevmeye, istemeye veya tüketmeye içten yönelmeyi ifade etmektedir. 
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B�R�NC� BÖLÜM 

KURAMSAL AÇIKLAMALAR VE �LG�L� ALANYAZIN 

 Bu bölümde, kültürel duyarlılık, seyahat ya�am tarzı, yeni yemekleri deneme 

korkusu ve yerel yiyecek tercihi de�i�kenleri kavramsal çerçeve kapsamında sunulmu�tur. 

�lgili de�i�kenlere ili�kin kuramsal açıklamalara yer verilerek, turizm alanyazını 

kapsamında yapılan çalı�malar özetlenmi�tir. 

1.1. Kültürlerarası �leti�im ve Turizm 

Kültürlerarası ileti�imin çalı�ma alanının “kültür” ve “ileti�im” olmak üzere iki ana 

kavram üzerinde �ekillenmekte oldu�u ifade edilmektedir (Özdemir, 2011: 29; Akova, 

2016: 419). Kültür, bu tanımların öne sürdü�ü gibi, maddi ve manevi bile�enleri temsil 

eder. Kültürün maddi bile�enleri, malzeme kültürünü temsil eder ve giyim, araçlar, gıda, 

binalar, resimler ve di�er birçok kültürel nesne ve eserler gibi insan ya�amını desteklemek 

için gerekli olan üretici güçleri ve fiziksel unsurları içerir. Maddi olmayan unsurlar maddi 

olmayan kültürü temsil eder ve de�erler, inançlar, tutumlar, ahlak, maneviyat ve 

geleneklere i�aret eder (Reisinger, 2009: 90). Kültür, belirli bir zamanda, belirli bir grup 

için genel ve toplu olarak kabul edilen anlamlar sistemdir (Pettigrew, 1979: 574). Shein 

(1990: 111) ise, kültür ile ilgili �u tanımı yapmaktadır: 

 Belirli bir grubun dı� çevreye uyum sa�lamaya çalı�ırken ve problemlerle ba�a 
çıkarken, do�ru olarak kabul edilecek kadar i�e yaramı� ve bu yüzden, yeni 
üyelere ö�retilmesi gereken, bu grup tarafından icat edilmi�, ke�fedilmi� veya 
geli�tirilmi� temel varsayımların bir motifidir. 

 Ki�inin isteklerinin en temel nedeni veya belirleyicisi olan kültür, insanların 

yarattı�ı de�er sisteminin, örf, adet, ahlak, tutum, inanç, davranı�, sanat ve bir toplumda 

payla�ılan di�er sembollerin karı�ımı olarak ifade edilmektedir (Mucuk, 1994: 81). 

Kültürün, farklı türleri bulunmaktadır. Bunlar; uygarlık kültürü (Do�u, Batı), ulusal kültür 

(Amerikan, Fransız), etnik kültür (Çin, Malay), mesleki kültür (avukatlar, doktorlar), örgüt 

kültürü (IBM, McDonald’s) ve endüstri kültürü (oteller) olarak ifade edilmektedir (Pizam, 

1993’den akt. Reisinger ve Turner, 2002: 298; Reisinger, 2009: 98-99). 

Dura�an olmayan yapısı ile kültür, geçmi�ten günümüze de�in güncelli�ini 

koruyan, birey ve toplumların ya�amlarına göre �ekillenen ve de�i�imlere u�rayan, 
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sosyolojiden ileti�im bilimlerine, psikolojiden antropolojiye pek çok farklı disiplinin 

gündeminde yer alan ve anlamlandırılmaya çalı�ılan bir olgu olarak de�erlendirilmektedir 

(Akova, 2016: 418). �leti�im ise, genel olarak insanların toplu halde ya�amaya ba�ladıktan 

sonra kar�ılıklı etkile�imlerde rol oynayan, sembolik mesajların kar�ılıklı ula�tırılmasıyla 

bazı anlamları aralarında payla�maları süreci olarak ifade edilmektedir (Çakır, 2010: 76). 

Farklı kültürlerden gelen insanların etkile�imde bulunmalarıyla, birbirlerine mesaj 

göndermeleri ve almaları, anlam yaratma ve anlamları ortak kılma çabaları kültürlerarası 

ileti�im kapsamında ele alınmaktadır (Özdemir, 2011: 29; Akova, 2016: 419). 

Kültürlerarasılık, farklı ya�am dünyaları arasında gerçekle�mekte ya da meydana 

gelmektedir. Burada vurgulanan anlam iki ülke arasında gerçekle�en ileti�imden öte iki 

birey ya da farklı kültürlerden ve ya�am deneyimlerinden ki�iler arasında gerçekle�en 

ileti�imsel süreçtir (�lbu�a, 2010: 174). Bireylerin ve toplumların ileti�im düzeylerini ve 

�ekillerini ara�tırma konusu edinen kültürlerarası ileti�im, salt olarak farklı ulusların ve 

farklı kültürlerin birbirleri ile ileti�im davranı�larını konu edinmemektedir. Bununla 

birlikte, aynı kültür ve aynı ulus içerisindeki bireylerin, etnik grupların ve toplumların 

birbirleri ile ili�kileri ve alt kültürlerin baskın (hakim, yaygın) kültür ile aralarındaki 

ileti�im de kültürlerarası ileti�imin ara�tırma konuları arasında yer almaktadır (Akova, 

2016: 419). Kültürlerarası ileti�imin, farklı kültürel ve alt kültürel alanlara, bilgi ve 

deneyimlere sahip bireyler arasında gerçekle�en ileti�im ve etkile�imi ifade etti�i 

belirtilmektedir (Özdemir, 2011: 29; Bekiro�lu ve Balcı, 2014: 432). Kültürlerarası 

ileti�im, farklı kültürlerden en az iki insan ya da iki grup arasındaki ileti�imi ve etkile�imi 

kapsamaktadır (�lbu�a, 2010: 179). Kültürlerarası ileti�im, günlük ya�amın ve toplumsal 

hayatın çe�itli alanlarında farklı kültürlere mensup insanlar arasındaki etkile�imi konu 

almaktadır. Kültürel olarak bir farktan ve söz konusu farklılıklar ya da farklı olanlar 

arasında etkile�im kültürlerarası ileti�im disiplininin inceleme alanına girmektedir (Sarı, 

2004: 1).  

Uluslararası turizm hareketlili�i kültürlerarası ileti�imin gerçekle�ti�i ortamların 

varlı�ının bir sebebidir (Albu, 2015: 9). Birle�mi� Milletler Dünya Turizm Örgütü 2017 

yılına ait verilerini içeren Dünya Turizm Barometresi’ni yayınlamı�tır (UNWTO, 2018). 

Rapora göre, 2017 yılında uluslararası turizm %7 oranında artarak, toplam turist sayısı 1 

milyar 322 milyon ki�iye ula�mı�tır. Ayrıca 2010 yılından bu yana artı�ın en 

yüksek oranına 2017'de ula�ıldı�ı ifade edilmektedir. Dünya co�rafyasında uluslararası 
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turist artı�ı incelendi�inde Avrupa'da %8.4 oranında artı� gözlenerek, Avrupa'yı ziyaret 

eden turist sayısı  671 milyon olmu�tur. Afrika'yı ziyaret eden turist sayısı %7.8'lik bir artı� 

ile 62.2 milyona ula�mı�tır. Asya ve Pasifik'te gözlemlenen artı� %5,8 oranında olup, 

ziyaret eden turist sayısının 323.7 milyon ki�i oldu�u ifade edilmektedir.  Ortado�u’da     

%4,8 oranında izlenen artı� ile ziyaret eden turist sayısının 58,3 milyon ki�i oldu�u 

belirtilmi�tir. Amerika kıtasında ise %2,9 oranında artı� oldu�u ve ziyaret eden turist 

sayının 206,6 milyon ki�i oldu�u tespit edilmi�tir. 2018 yılında da bu artı�ın %5-6 

dolaylarında olaca�ı ifade edilmektedir. Rapor incelendi�inde, 2000 yılından bugüne 

uluslararası turizm pazarının her geçen yıl büyümekte oldu�u görülmektedir. Uluslararası 

turizmde ya�anan bu durumda kültürlerarasılık ve dolayısıyla kültürlerarası ileti�imin 

önem kazanmakta oldu�u dü�ünülmektedir. Giderek büyüyen uluslararası turizm pazarı ile 

kültürlerarası ileti�imin daha da yo�un bir �ekilde gerçekle�ece�i dü�ünülmektedir. 

Kültürel deneyimlerin tatmin edici olabilece�i ve bir kazanç sa�layabilece�i, ancak di�er 

taraftan   stres ve çatı�ma yaratabilece�i ifade edilmektedir. Uluslararası turizme olan talep 

arttıkça, farklı kültürlerle ileti�im kurma fırsatlarının ve aynı zamanda kültürel çatı�ma 

potansiyelinin de arttı�ına de�inilmektedir (Albu, 2015: 11). Örne�in, farklı kültürlerden, 

ülkesini ziyaret etmeye gelen turistlere, tatilleri süresince konakladıkları otelde hizmet 

vermeyi meslek edinmi� ki�iler olan otel çalı�anları, misafirlerle yüz yüze sözlü ve/veya 

sözsüz ileti�im sürecine maruz kalmakta ya da bu süreci ya�amaktadırlar (Çakıcı, 

Kızılırmak, Samatova ve Kızılay, 2017: 68). Turizm alanyazınında kültürlerarası ileti�im 

yaygın olarak turizm sektörü çalı�anları açısından ele alındı�ı görülmektedir. Inkaew 

(2016) ile Çakıcı, Kızılırmak, Samatova ve Kızılay (2017) otel çalı�anlarını ele alırken; 

Huang (2011) turist rehberlerini ele almı�tır. Sonuç olarak, kültürel farklılıkların turistlerin 

davranı�ları üzerindeki etkisini ö�renmenin ve anlamanın bir zorunluluk haline gelmekte 

oldu�una vurgu yapılmaktadır (Albu, 2015: 11). 

1.1.1. Turist Davranı�ı 

 Pazarlamanın temel konularından biri olan tüketici davranı�ı, insan davranı�ının alt 

bölümlerinden biridir (Keskin ve Ba�, 2015: 53; Bardakçı, Özçelik ve Kılıç, 2015: 621) ve 

pazarlama disiplininin alt disiplini olarak ele alınmaktadır (Koç, 2008: 23). Tüketici 

davranı�ı, en çok ara�tırılan alanlardan biri olup, turizm ve turizm pazarlaması alanlarında 

"seyahat davranı�ı" veya "turist davranı�ı" terimleri, genellikle bu ara�tırma alanını 

tanımlamak için kullanılmaktadır (Cohen, Prayag ve Moital, 2014: 872). Bununla birlikte 
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turist davranı�ı, turistik tüketici davranı�ı ve turistik satın alma davranı�ı genelde 

birbirlerinin yerlerine kullanılmakta olup, turizm davranı�ının bir yönünü ifade etmektedir. 

Turizm davranı�ı turizm olgusunun bir sonucu veya bir çıktısı de�il, turizm olgusu turizm 

davranı�ının bir sonucu veya çıktısı olarak de�erlendirilmektedir (Rızao�lu, 2012: 1-2). 

 Turistik tüketici davranı�ı, turistik ürün ve hizmetlerinin seçimi, satın alınması ve 

tüketilmesi ile ilgili davranı�ların, tutumların ve kararlarının birle�imi ve sonrasında ortaya 

çıkan tepkiler olarak tanımlanabilir (Fratu, 2011: 119). Turistik tüketici davranı�ını, 

insanların gezi esnasında gereksinimlerini kar�ılayan malları, hizmetleri ve dü�ünceleri 

ara�tırmak, satın almak, kullanmak ve de�erlendirmek için gösterdikleri edimler veya 

davranımlar olarak ifade eden Rızao�lu (2007: 103) bir di�er tanımda turizm davranı�ını 

“insanların ekonomi de�eri olan turistik ürünleri elde etme ve kullanmaları ile dolaysız 

veya dolaylı ilgili eylemleri ve bu eylemlere yol açan ve belirleyen karar süreçleri” olarak 

tanımlamaktadır (Rızao�lu, 2012: 5). Manrai ve Manrai (2011: 28) ile Cohen, Prayag ve 

Moital (2014: 873) turistik tüketici davranı�larını seyahat öncesi, sırası ve sonrası olmak 

üzere üç a�amada ele almaktadırlar. Tablo 1.1’de söz konusu olan bu davranı�lar 

gösterilmektedir. 

 Tablo 1.1.'de, turistlerin seyahat öncesin, seyahat süresince ve seyahat sonrası 

a�amada ortaya çıkan seyahat davranı�ları gösterilmektedir. Seyahat öncesi a�aması; 

ihtiyacın fark edilmesi, bilgi arama ve edinme ile seçeneklerin de�erlendirilmesi, 

tercihlerin olu�umu ve davranı�sal niyetleri içeren alternatiflerin de�erlendirilmesi sürecini 

kapsamaktadır. Seyahat sırası a�aması gerçek satın alma ve tüketime ili�kin davranı�ları 

kapsamaktadır. Seyahat sonrası a�aması ise mü�teri memnuniyeti ya da memnuniyetsizli�i, 

marka sadakati ya da marka de�i�tirme gibi satın alma sonrası turist davranı�larını 

kapsamaktadır 

 

 

 

 

 

 



11 

Tablo 1.1. Seyahat Sürecinde Turist Davranı�ları 

Seyahat Öncesi Seyahat Sonrası 

 
-Seyahat Kararına Evet-Hayır 
-Seyahat Faydaları / Seyahat Motivasyonları 
-Seyahat Fırsatı / Etkinlik / Seyahat Ya�am Döngüsü 
-Seyahat Riski, Güvenlik Kaygıları ve Seyahat 
Anksiyetesi 
-Ki�isel, Sosyal, Finansal Kısıtlamalar 
-Bilgi Arama Ve Satın Alma 
-Bilgi Kaynakları 
-Gezi Planlaması / Öncesi Düzenlemeler 
-Seyahat Modu Tercihi 
-Seyahat Hedefi Tercihi 
-Ula�ım Tercihi 
-Konaklama Tercihi 
-Yemek Tercihi 
-Tercih Edilen Destinasyondaki Etkinlikler 
 

 
-Destinasyon Hizmeti / Kalite De�erlendirmesi 
-Hedef Fiyat / De�er De�erlendirmesi 
-Destinasyonun Genel De�erlendirilmesi/�maj 
-Genel Destinasyon Memnuniyeti 
-Destinasyonu Tekrar Ziyaret Etme E�ilimi 
-Seyahat Modu Kalite De�erlendirmesi 
-Seyahat Modu Fiyat De�erlendirmesi 
-Seyahat Modu Genel De�erlendirme 
-Seyahat Modu Genel Memnuniyeti 
-Seyahat Modu Tekrar Satın Alma Niyeti 
-Ula�tırma Kalite De�erlendirmesi 
-Ula�tırma Fiyat De�erlendirmesi 
-Ula�tırmaya �li�kin Genel De�erlendirme 
-Ula�tırma �li�kin Genel Memnuniyet 
-Ula�ıma �li�kin Tekrar Satın Alma Niyeti 
-Konaklama Kalite De�erlendirmesi 
-Konaklama Fiyatının De�erlendirmesi 
-Konaklamaya �li�kin Genel De�erlendirme 
-Konaklama �li�kin Genel Memnuniyet 
-Konaklamaya �li�kin Tekrar Satın Alma Niyeti 
-Yiyecek Kalitesi De�erlendirmesi 
-Yiyecek Fiyat De�erlendirmesi 
-Yiyeceklere �li�kin Genel De�erlendirme 
-Yiyeceklere �li�kin Genel Memnuniyet 
-Yiyeceklere �li�kin Tekrar Satın Alma Niyeti 
-Etkinliklerin Kalite De�erlendirmesi 
-Etkinliklerin Fiyat De�erlendirmesi 
-Etkinliklere �li�kin Genel De�erlendirme 
-Etkinliklere �li�kin Genel Memnuniyet 
-Etkinliklere �li�kin Tekrar Satın Alma Niyeti 

Seyahat Süresince 

-Seyahat Modu Seçimi 
-Seyahat Hedefi Seçimi 
-Ula�ım Seçimi 
-Konaklama Seçimi 
-Yemek Seçimi 
-Destinasyon Seçiminde Etkinlikler 
-Yolculukta Destinayonların Sayısı 
-Seyahat Gurubu Büyüklü�ü / Seyahat Arkada�ı 
-Seyahat Sıklı�ı 
-Yolculuk Süresi / Konaklama Süresi 
-Grup �çerinde Davranı�/Paket Tur 

 Kaynak: Manrai ve Manrai, 2011: 29; Cohen, Prayag ve Moital, 2014: 873 

 Cohen, Prayag ve Moital (2014) yaptı�ı çalı�mayla, üç büyük turizm dergisinde- 

Annals of Tourism Research, Tourism Management and the Journal of Travel Research- 

2000-2012 yılları arasında yayınlanan tüketici davranı�ı alanyazınını incelemi�tir. 

Ba�langıçta 519 makale tanımlanmı� ve bu makalelerden 191’i incelenmi�tir. Önce dokuz 

temel kavram gözden geçirilmi�tir. Bunlar; karar verme, de�erler, motivasyonlar, benlik 

kavramı ve ki�ilik, beklenti, tutum, algı, memnuniyet, güven ve sadakattir. Her bir konsept 

için, tanımlar ele�tirel olarak incelenmi�, turizm ara�tırmalarındaki tarihsel geli�imi ve 

gelecekte bu konularda yapılacak ara�tırmaların odaklanması gereken konulara ili�kin 

öneriler sunulmu�tur. Daha sonra, turizm tüketici davranı�ını etkileyen üç güncel dı�sal 

faktör tespit edilerek bunlar; teknoloji, ku�ak Y ve etik tüketim olarak tanımlanmı� ve 
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incelenmi�tir. Son olarak, turizmde tüketici davranı�ları çalı�malarının incelenmesi 

sonucunda gelecekte ara�tırmalar için uygun olan be� önemli çalı�ma alanlarından birinin 

de pazarda ortaya çıkan kültürler arası konular oldu�u tanımlanmı�tır. 

 Tüketici davranı�larını anlamak, turizm ürünlerini tüketicinin iste�i do�rultusunda 

üretmeyi ve tüketiciye sunmayı sa�lamaktadır. Turizm ürünlerini iyi bir �ekilde sunmak 

için tüketiciyi etkileyebilen faktörlerin neler oldu�unu, ürün ve destinasyon tercihlerini 

hangi faktörlerin etkiledi�ini, satın alma �ekli ve nedenlerini; di�er bir deyi�le, tüketicilerin 

karar sürecini iyi analiz edebilmek gerekmektedir (Demir ve Kozak, 2011: 19). 

1.1.2. Turist Davranı�ını Etkileyen Unsur Olarak Ulus Kültürü 

 Turistlerin turistik ürünlere kar�ı olan ilgisinin, beklentisinin ve tercihlerinin 

�ekillenmesinde çok sayıda faktör rol oynamaktadırlar (Altunı�ık, 2009: 37). Farklı 

milliyet ve dolayısıyla kültürden turistik tüketicilerin gereksinimleri de farklıla�maktadır. 

Bu farklıla�mada demografik faktörlerin (ya�, cinsiyet, medeni durum gibi), psikolojiik 

faktörlerin (motivasyon, algılama, ki�ilik yapısı, ö�renme gibi), sosyo-kültürel faktörlerin 

(ait olunan milliyetin kültürel boyutu, turistik aktivitenin gerçekle�ti�i yörenin be�eri 

özellikleri gibi) etkisi olmaktadır. Turistlerin farklı davranı�lar sergilemesinin yanında 

i�letmelerin ürünlerini pazarlama sürecinde kullandıkları enstrümanların yapısı karma�ık 

bir pazar yapısının ortaya çıkmasına neden olmaktadır (Tayfun ve Yıldırım, 2010: 44-45). 

Tüketici davranı�ları; ki�isel faktörler, sosyal faktörler, durum faktörleri ve ekonomik 

faktörler gibi kategoriler halinde gruplandırılabilecek birçok faktörden etkilenir. Bu 

faktörleri anlamanın, bir ki�inin ihtiyaçlarını ne oldu�unu ortaya koyaca�ı ifade 

edilmektedir (Fratu, 2011: 125). 

 Turizmde kültür; turist kültürü, ev sahibi kültürü ve turizm kültürü olarak ele 

alınmaktadır. Turist kültürü, di�er ülkeleri ziyaret eden turistlerin kendileri ile birlikte 

getirdi�i ülke kültürüne atıfta bulunmaktadır. Turist kültürünün turist davranı�ını 

açıklamaya katkıda bulundu�u ve aynı zamanda turist davranı�ını etkilemekte oldu�u ifade 

edilmektedir. Ev sahibi kültür, turistlere yerel teklifler ve hizmetler sunanların ulusal 

kültürüdür. Turizm kültürü ise, turizm sürecine katılan tüm katılımcıların davranı�ının 

sonucunu ifade etmektedir. Turizm kültürü turist, ev sahibi ve artık kültürleri bir araya 

getirmenin bir sonucudur. Her varı� noktasında olu�turulan özel bir kültür türü olarak 

tanımlanmaktadır (Reisinger, 2009: 104). 
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 Kültür terimi genellikle ulusal kültürü ifade etmek için kullanılsa da milliyetin  tek 

ba�ına kültürü tanımlamaya yeterli olmadı�ı ifade edilmektedir (Reisinger, 2009: 98). 

Ço�u ki�inin aynı zamanda farklı kültür türlerine ait olması ve bu tür çoklu üyeliklerin 

tüketici davranı�ları üzerindeki ulusal kültürel etkinin tanımlanmasını ve anla�ılmasını 

zorla�tırmakta oldu�u ifade edilse de (Woodside, Hsu ve Marshall, 2011: 786), kültürel 

farklıkların ulusal kültürden kaynaklandı�ı ortaya konulmu�tur (Smith ve Schwartz, 1997: 

112). Bir milletin üyeleri benzer bir dili, tarihi, dini, kurumsal sistem anlayı�ını ve kimlik 

duygusunu payla�ma e�iliminde olduklarından, milliyetin kültür için bir vekil olarak 

kullanılabilece�i de ifade edilmektedir (Dawar ve Parker, 1994: 82). Hofstede (1983: 77) 

milliyeti kültürleri tanımlamak için yaygın olarak kabul edilebilir, iyi tanımlanmı� ve 

ampirik temelli bir terminoloji geli�tirmek için kullanmı�tır. Bir grubun, bir kabilenin, bir 

co�rafi bölgenin, bir ulusal azınlı�ın ya da bir ulusun kültüründen söz edildi�inde, kültür, 

bu insanların ortak oldu�u kollektif zihinsel programlamayı ifade etmektedir. Bu 

programlama, di�er grupların, kabilelerin, bölgelerin, azınlıkların veya ço�unlukların veya 

milletlerinkinden farklı olan programlamadır. Bu sebeple kültürün, de�i�mesinin oldukça 

zor oldu�u; e�er de�i�ir ise de bunun yava�ça gerçekle�ece�i ifade edilmektedir (Hofstede, 

1980: 43). 

Gökalp'e göre (1994: 25-26'dan akt. Eken, 2006: 248) milli kültür; "yalnızca bir 

milletin dini, ahlaki, hukuki, akli, estetik, lisani, iktisadi ve fenni hayatlarının uyumlu bir 

bütünü"dür.  Bir di�er ifadeyle ulusal kültür, bir toplumu di�er toplumlardan farklıla�tıran 

özelliklerin bütünü (Eken, 2006: 248) olarak tanımlanmı�tır. Ulusal kültürün, bir ülke 

nüfusunun baskın de�er sistemi, ki�ili�i, sosyal ili�kileri ile kamu ve özel davranı�larını 

kapsadı�ı ifade edilmektedir (Woodside, Hsu ve Marshall, 2011: 786). Hofstede (1980, 

2011) ulus kültürünü, “belli bir toplulu�un üyesi ki�ileri bir di�er toplumun ki�ilerinden 

ayırt eden zihinsel programlama” olarak tanımlamı�tır. Kültürün bireylerin bir özelli�i 

olmayıp; aynı e�itim ve ya�am tecrübesi ile ko�ullandırılmı� bir dizi insanı kapsamakta 

oldu�u ifade edilmektedir. Bir tür gizli el olan kültürel kodlar, insanın bütün 

davranı�larında oldu�u gibi bu davranı�ların bir parçası olan tüketim davranı�larına da yön 

verebilme etkisini her zaman hissettirmektedir. Bu ba�lamda, ait olunan ulusal kültür; 

kültürel tutuculuktan çok, ilk bakı�ta fark edilemeyen ve bir tür kültüre uygunluk kriteri 

olarak nitelendirilebilecek gizli el etkisi ile, turistlerin satın alma süresince gösterdikleri 

tüm davranı�larında meydana gelen anlamlı farklıla�maların en büyük kayna�ı olarak ifade 

edilmektedir (Tayfun ve Yıldırım, 2010: 54-55). Kültürel de�erler de�i�ime dirençli olup 
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(Hofstede, 1980: 43), günlük ya�antıda ya da yurt dı�ına seyahatte kendini göstermeye 

devam etmekte oldu�u ifade edilebilir (Pizam ve Sussman, 1995; Pizam ve Jeong, 1996; 

Pizam ve Reichel, 1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; Reisinger ve Turner, 

1997; Tayfun ve Yıldırım, 2010: 54-55). Kültürel farklılıkların, turistlere belirli ulusal 

kökenlerden gelen basmakalıp davranı�ları ifade etmekte oldu�u belirtilmektedir (Crotts ve 

Erdmann, 2000: 411). 

 Farklı ulus kültürüne ait turistlerin davranı�larının da birbirinden farklıla�makta 

oldu�u görülmektedir. Yapılan çalı�malarda milliyetin turist davranı�ını etkiledi�i ortaya 

konulmu�tur (Pizam ve Sussman, 1995; Pizam ve Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 1996; 

Tse ve Crotts, 2005). Birbirinden farklı ülkelerden gelen, farklı özelliklere, farklı satın 

alma davranı� ve tutumlarına sahip olan turistlerin olu�turdu�u karma�ık bir yapı 

bulunmaktadır ve turizm sektöründe tüketicilerin karakteristik özelliklerinin ve nasıl/hangi 

gereksinimlerle hareket ettiklerinin tespitinin yapılması sektör için önem ta�ımaktadır 

(Güzel ve Köro�lu, 2015: 2).  

 �lgili alanyazında kültürlerarası turist davranı�larını inceleyerek, ulus kültürünün 

turist davranı�ına olan etkisini analiz edebilmek amacıyla 20 tipik turist davranı�ı turist 

rehberlerin algısına dayanarak incelenmi�tir. Pizam ve Sussman (1995) �ngiliz turist 

rehberlerinin Fransız, �talyan, Amerikan ve Japon turist davranı�ını algılamalarına 

dayanarak; Pizam ve Jeong (1996) Koreli turist rehberlerinin Japon, Alman ve Kore’de 

ya�amayan Koreli turist davranı�larını algılarına dayanarak; Pizam ve Reichel (1996) 

�srailli turist rehberlerinin Amerikan, �ngiliz, Alman ve Fransız turist davranı�larını 

algılarına dayanarak; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel (1997) Hollandalı turist rehberlerinin 

Japon, Fransız, �talyan ve Amerikan turist davranı�larını algılamalarına dayanarak; 

Özdemir (2014) ise, Türk turist rehberlerinin Amerikan, Fransız, Alman, �ngiliz, �talyan, 

�spanyol ve Japon turist davranı�larını algılamalarına dayanarak turistlerin milliyetlerine 

göre davranı�larındaki farklılıkların ve benzerliklerin nasıl algılandı�ını ortaya 

koymu�lardır. Yapılan çalı�malarda ulus kültürünün turist kültürüne göre turist davranı�ını 

daha fazla etkileyip etkilemedi�ini ortaya koymak hedeflenmi�tir. Yapılan tüm 

çalı�malarda Pizam ve Jeong, (1996: 227) tarafından sorulan �u soruların; "Turist kültürü 

ulusal kültürden ne kadar farklıdır? Turist kültürünü davranı� üzerindeki etkisi,  turistin 

ulusal kültüründen ba�ımsız olup, evrensel olarak mı ortaya çıkmaktadır? Yoksa, turist 

kültürü ulusal kültüre göre �ekillendi�i için her bir turist için farklı turist kültürü mü 
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ortaya çıkmaktadır?" cevabı ortaya konulmu�tur. Çalı�malar sonucunda turistlerin 

davranı�larındaki farklılıkların benzerliklerden daha fazla oldu�u tespit edilerek ulusal 

kültürün turist kültürüne göre daha etkili oldu�u ve turist davranı�ını etkiledi�i sonucuna 

ula�ılmı�tır (Pizam ve Sussman, 1995; Pizam ve Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 1996; 

Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; Özdemir, 2014; Güzel ve Köro�lu, 2015).  

 Ulusal kültürün turist davranı�larına etkisinin ara�tırılmasında Hofstede’in  (1980, 

1983, 2001) be� kültürel boyutunun uygulandı�ı görülmektedir (Reisinger ve Turner, 1997; 

Crotts ve Erdmann, 2000; Kim ve Lee, 2000; Litvin and Kar, 2003; Money ve Crotts, 

2003; Litvin, Crotts ve Hefner, 2004; Pizam ve Fleischer, 2005; Kozak, Crotts ve Law, 

2007; Hsieh ve Tsai, 2009; Manrai ve Manrai, 2011). Bununla birlikte ilgili alanyazında 

yapılan ara�tırma sonuçlarının, yazarlar tarafından Hofstede'nin (1980) kültürel boyutları 

ile açıklanmaya çalı�ıldı�ı da görülmektedir (Pizam ve Sussman, 1995;  Pizam ve Jeong, 

1996; Tse ve Crotts, 2005; Özdemir, 2014). Hofstede’in olu�turdu�u ulusal kültür 

boyutlarına ili�kin beklenen davranı�ın, turist davranı�ında da aynı sonucu verdi�i ifade 

edilmektedir (Manrai ve Manrai, 2011: 37; Özdemir, 2014: 23). 

 1.1.3. Kültürel Duyarlılık 

 Kültürel duyarlılık, kültürel ileti�im yeterlili�inin tamamlayıcısı ve aynı zamanda 

peki�tiricisi olarak ele alınmaktadır (Bekiro�lu ve Balcı, 2014: 433). Çalı�ma kapsamında 

kültürlerarası duyarlılık, Chen ve Starosta’nın (1997, 2000) kavramsalla�tırmasından 

hareketle ele alınmı�tır.  Kültürel duyarlılık;“kültürel farklılıkların anlamlandırılması ve 

de�erlendirilmesinde kültürlerarası ileti�im açısından uygun ve etkili davranı� biçimini 

destekleyen pozitif bir duygu geli�tirebilme yetene�i” olarak tanımlanmı�tır (Chen ve 

Starosta, 1997: 5). Labahn ve Harich (1997: 29) ise kültürel duyarlılı�ın, kültürel 

farkındalık, belli bir kültüre ba�lı dü�ünceden kaçınma ve kültürel önyargıların 

azaltılmasını gerektirdi�i konusunda bir genel görü� oldu�unu belirtmi�lerdir.   Kültürel 

duyarlılık, ki�inin farklı bir kültüre sahip bireylerle, durumlarla ya da ortamlarla 

kar�ıla�tı�ında bunları tanımaya istekli olma, ilgi duyma ve bunlardan ho�lanma gibi 

duygusal e�ilimlerini göstermektedir (Fritz, Mollenberg ve Chen, 2002: 170). Hammer, 

Bennett ve Wiseman (2003: 422), kültürlararası duyarlılı�ın, kültürel farklılıkların farkında 

olma ve deneyimleme yetene�ini ifade etti�ini belirtmektedir. Kültürlerarası duyarlılı�ın, 

kültürlerarası etkile�im öncesinde, sırasında ve sonrasında olumlu duygusal tepkileri 

içerdi�i ifade edilmektedir (Chen, 1997: 7). 
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 Chen ve Starosta (1996) kültürlerarası ileti�im yeterlili�i modeli  geli�tirmi�tir. Bu 

modele göre kültürlerarası ileti�im yeterlili�inin bili�sel, duygusal ve davranı�sal olmak 

üzere üç boyutu bulunmaktadır. Kültürlerarası ileti�im yeterlili�in bili�sel boyutunu 

kültürlerarası farkındalık; duygusal boyutunu kültürlerarası duyarlılık ve davranı�sal 

boyutunu kültürlerarası etkililik olu�turmaktadır. Chen ve Starosta’ya (1996) göre 

kültürlerarası duyarlılı�ın, kültürlerarası ileti�im yeterlili�inin duygusal boyutudur ve 

kültürlerarası duyarlılık “öz-kavram, açık fikirlilik, pe�in hükümlü olmama ve sosyal 

rahatlık” olmak üzere dört özelli�i söz konusudur.  Chen ve Starosta’ya (1996) göre bu 

dört özellik, bireyin kültürlerarası etkile�im sırasında kültürel farklılıkları kabul etme ve bu 

farklılıklara saygı gösterme konusunda yeterli duyarlılı�ı göstermesini sa�lamaktadır. 

 Chen (1997), kültürel duyarlılık ile ilgili alanyazını taramı� ve karı�ıklık yaratan iki 

noktayı açıklı�a kavu�turma gere�i duydu�unu belirtmi�tir. Birincisi, kültürlerarası 

duyarlılık; etkile�im durumunun bili�sel, duygusal ve davranı�sal yönleriyle ilgili olmakla 

birlikte, temel olarak duygusal alan ile ilgilidir. �kincisi ise, bili�sel boyut ile ilgili olan 

kültürlerarası farkındalık, duygusal boyutun yani kültürlerarası duyarlılı�ın temelidir. Bu 

ikisi, davranı�sal boyut olan kültürlerarası yeterlili�i sa�lar (Chen, 1997: 5). Kültürlerarası 

duyarlılı�ın temel göstergesi olarak farklı kültürlere, alt kültürlere ve aidiyet ba�larına 

yönelik olumlu duygularla yakla�ılması gere�i ortaya çıkmaktadır. Olumlu duygulardan 

kasıt ise farklılıkların önyargısız, stereotipler kullanılmaksızın, etnomerkezcilikten uzak ve 

yargılamaksızın de�erlendirilmesidir. Bu da anlama, tanıma, onaylama, saygı gösterme, 

görecelik gibi özelliklerle karakterize olan bir duygu dünyası ve zihin iklimine gönderme 

yapmaktadır (Bekiro�lu ve Balcı, 2014: 434).  Kültürel farklılıkların anla�ılmasına ve 

takdir edilmesine olumlu bir duygu geli�tirmek ve nihayetinde kültürlerarası yetkinli�in 

kabiliyetini te�vik etmek amacıyla, kültürlerarası duyarlı ki�iler, bazı unsurlara sahip 

olmalıdır. Bunlar; benlik saygısı, kendini izleme, açık fikirlilik, empati, etkile�im katılımı 

ve yargısızlıktır (Chen ve Starosta, 1996; Chen, 1997: 7-9). 

 Kültürel duyarlılık, bireyin kültürlerarası ileti�imde uygun ve etkili bir davranı�ı 

destekleyen kültürel farklılıkların anla�ılması için olumlu bir duygu geli�tirme yetene�ini 

ifade etmektedir. Kültürel duyarlılı�ın da ö�renilebilir oldu�u belirtilmektedir (Sizoo, 

Plank, Iskat ve Serrie, 2004: 253). Kültürlerarası duyarlı ki�ilerin, kültürler arasındaki 

farklılıkları anlama, takdir etme ve kabul etme ve kültürlerarası etkile�imlerden olumlu bir 

sonuç elde etme konusunda kendilerini motive etme arzusuna sahip olmaları gerekti�ine 
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inanılmaktadır (Chen, 1997: 5). Bu noktada, kültürel duyarlılı�ın geli�tirilebilir oldu�u 

ifade edilebilir. �nsanın turist olma hızı yükseldikçe ve ola�an ya�am ve topluluk arka ev 

konumuna, ola�an kültür arka kültür durumuna indirgenir ve turist kültürü baskınla�ır. 

Di�er bir deyi�le, ola�an zamansal, mekansal ve kültürel boyutlar geçmi� haline getirilir ve 

ola�anüstülük veya ola�an dı�ılık yeni bir gerçeklik olarak onaylanır. Turist, turistli�in 

ya�am ve eylem biçimi olarak rolleri, kuralları, e�ilimleri, hareketleri, biçimleri, güçleri, 

beklentileri ve süreçleri yeniden tanımlamaya ba�lar. Ola�an ya�amdan ayrılmı� insanda 

yeni bir ruh, cesaret ve azimle bütünle�en canlanma e�ilimi olan ya�amın sınırlarını a�an 

zevk verici veya hayali bir çözülme, salıverilme, ilgiyi kesme ve kuralsız hareket etme 

halini almaktadır. Turistli�e gömülme gerçekle�tikçe, turist kendisinin önceki kimli�iyle 

artık ku�atılmadı�ı, yeni bir kimlikle yeni bir insana dönü�türüldü�ü, yeni bir sahnede 

oynadı�ı ve yeni bir kültürün ahengine göre ya�aması gerekti�i dü�üncesini daha da 

içselle�tirmektedir. Turist canlanan yeni kimli�ini, geride kalan ola�an ya�am 

gerçeklerinden apayrı bir dünyanın zamansızlı�ı ve mekansızlı�ı ile uzatır. Turistin bir 

karakter ve turist kültürünün bir sahne oldu�u belirtilmektedir. Turist kültürüne gömülme 

veya uyumla�ma geçici olabilir. Yeni ya�am biçimlerine en iyi �ekilde ayak uydurmak için 

turist kendini serbest bırakarak yeterli bir çözülmeyle ola�an ya�amındaki kültürel 

katmanları birer birer kenara koydu�u ifade edilmektedir (Rızao�lu, 2012: 220). Farklı 

kültürel ortamlarda daha fazla bulunarak, farklı kültürlerle ileti�im kurma turistlerin 

algılayı�larını de�i�tirmektedir (Albu, 2014: 9). 

 Kültürel duyarlılı�ın geli�imi bir model ile kavramla�tırılmı�tır. Bennett (1983) 

tarafından  Kültürlerarası Duyarlılık Geli�imsel Modeli ortaya konulmu�tur. Kültürlerarası 

Duyarlılık Geli�im Modeli, her bir basamakta gözlenebilen davranı� ve bildirilen 

tutumların altta yatan dünya görü�ünün göstergesi oldu�u bir de�i�im modeli olarak 

de�erlendirilmektedir. Daha öz bir ifadeyle bu modelin, ki�inin dünya görü�ü yapısında 

meydana gelen de�i�imi göstermekte oldu�u belirtilmektedir. Gözlemlenebilir davranı�lar 

ve her a�amada kendi kendini yeniden tanımlayan tutumlar, altta yatan dünya görü�ünün 

ifadesi olarak de�erlendirilmektedir. Dünya görü�ünün yapısındaki her de�i�im, 

kültürlerarası kar�ıla�malarda çözülecek yeni ve daha karma�ık konular ortaya koymakta 

olup, ilgili konuların çözümü bir sonraki yönelimin ortaya çıkı�ını harekete geçirmektedir 

(Hammer, Bennett ve Wiseman, 2003: 423). Model, tutum ve davranı�larda bir de�i�ikli�i 

göstermenin aksine, bili�sel yapının geli�imini ortaya koyan bir modeldir. Model, 

kültürlerarası bilgi ve deneyim elde edilmesi yolu ile ki�inin etnosentrik/tek kültürlü bir 
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bakı� açısından çok kültürlü bir bakı� açısına do�ru geli�imini açıklamaktadır.  Bu geli�im 

sürecinde herhangi bir a�amadaki bireyin bir sonraki a�amaya geçmeden önce kar�ı kar�ıya 

kaldıkları ve a�maları gereken kilit geli�imsel noktalar ele alınmı�tır.  

 Bennett (1983) tarafından geli�tirilen modele göre, etnosentrik/tek kültürlü bir bakı� 

açısından çok kültürlü bir bakı� açısına geçi� süreci içerisinde ki�inin inkâr etme, savunma, 

azaltma, kabul etme, uyum, bütünle�me a�amalarından geçti�i varsayılmaktadır. Genel 

olarak de�erlendirildi�inde, tek kültürlü bakı� açısını yansıtan ilk üç a�amada, ya varlı�ını 

inkar ederek, ya di�er kültürlere kar�ı savunmalar düzenleyerek ya da kültürel farklılıkların 

önemini en aza indirerek kültürel farklılıklar yok sayılmaktadır.  

A�ama 1: �nkar a�amasında, ki�inin di�er kültürlerden ki�ileri hem psikolojik hem 

de fiziksel olarak kabul etmemesi ve onları anlamaktan kaçınması söz konusu olmaktadır.  

A�ama 2: Savunma a�amasında ise ki�i kendi kültürüne ait de�erlerin daha iyi 

oldu�u gibi yargılarla kendi kültürünü di�er kültürlerin de�erlerine kar�ı savunmaktadır. 

A�ama 3: Azaltma a�amasında ki�i kendi kültürünü tek olarak kabul etmekle 

birlikte di�er kültürlere ait de�erleri ya da kültürel farklılıkları yüzeysel de olsa kabul 

etmeye ba�lamı�tır. Azaltma tek kültürlü bakı� açısının son a�aması olup, kabul etme 

a�aması ile çok kültürlü bir bakı� açısına do�ru geçi� ba�lamaktadır. 

A�ama 4: Kabul etme a�amasında ki�i, di�er kültürlere ait de�erleri ya da 

farklılıkları kendi kültürü ile e�it önemde görmeye ba�lamakta ve bir gerçek olarak 

onaylamaktadır.  

A�ama 5: Uyum a�amasında ise ki�inin di�er kültürlerin bakı� açısını, de�erlerini 

anlaması, deneyimlemesi ve kültürel empati geli�tirmesi söz konusu olmaktadır. 

 A�ama 6: Bütünle�me a�amasında ki�i çok kültürlü bir bakı� açısına ve farklı 

kültürlerin de�erlerini deneyimleme ve içselle�tirme noktasına ula�maktadır. 

 Yiyecek-içecek, mimari tarz, giyim ve sanat kültürün somut olarak dı�a vurumu 

�eklinde ifade edilmektedir. Söz konusu turistik tüketici davranı�ı oldu�unda ise turistlerin 

ne yemek istedi�i, nasıl ve nereye seyahat etti�i ve nerede konakladı�ı ile somut olarak 

kendini dı�a vurmaktadır (Hayta, 2008: 43). Bu noktadan hareketle turistlerin kültürel 

duyarlılıkları ne yedikleri, nasıl ve nereye seyahat ettikleri ve nerede konakladıkları, di�er 

insanlarla ileti�im kurup kurmadıkları ve benzeri davranı�lar ile ili�kilendirilerek 



19 

de�erlendirilebilir. Bu kapsamda 20 tipik turist davranı�ı (Pizam ve Sussman, 1995) 

incelenmi�tir. Örne�in, di�er uluslardan turistlerle bir araya gelme davranı�ına ili�kin farklı 

ulus turistlerinin birbirinden farklı davranı�lar sergiledikleri gözlenmi�tir. �spanyol, 

�talyan, Amerikalı ve �ngiliz turistlerin en olumlu yakla�ım sergileyen turistler olarak 

algılandıkları;  Fransız turistlerin görece daha az olumlu yakla�ım sergileyen turistler 

olarak algılandıkları; Alman, Japon ve Koreli turistlerin ise en olumsuz yakla�ım 

sergileyen turistler olarak algılandıkları görülmektedir  (Pizam ve Sussman, 1995; Pizam 

ve Jeong, 1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; Özdemir, 2014). Benzer �ekilde 

yerel insanlarla ilgilenme davranı�ı incelendi�inde,  �talyan, �spanyol, Amerikan turistler, 

yerel halk ile ilgilenen turist grubu olarak algılanırken; Japon, Fransız, Alman ve �ngiliz 

turistler ise yerel halk ile ilgilenmeyen turist grubu olarak algılanmaktadır (Pizam ve 

Sussman, 1995; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997). Yerel yiyecek ve içecekler 

tercihlerine bakıldı�ında ise �spanyol, Fransız,  Amerikan, Alman,  �ngiliz ve �talyan 

turistler yerel yiyecek ve içecekleri tercih eden turist grubu olarak algılanırken, Japon 

turistler ise yerel yiyecek ve içeceklerden kaçınan turist grubu olarak algılanmaktadır 

(Özdemir, 2014). Bir di�er çalı�mada farklı olarak Fransız ve �talyan turistlerin de  yerel 

yiyecek ve içeceklerden kaçınan turist grubu olarak algılandıkları görülmektedir (Pizam ve 

Sussman, 1995). Farklı sonuç ortaya koyan bir di�er çalı�ma Pizam ve Jeong (1996) 

tarafından gerçekle�tirilmi�tir. Yapılan çalı�ma sonucunda Japonlar'ın yiyecek tercihinde 

en maceracı turist grubu olarak algılandıkları ortaya konulmu�tur. Bununla birlikte Koreli 

turistlerin ise yerel yiyecek ve içeceklerden kaçınan turist grubu olarak algılandıkları 

görülmektedir. 

 Çalı�ma kapsamında turistlerin yerel yiyecek tüketime e�ilimini açıklamak için 

kullanılan kültürel duyarlılık Planlı Davranı� Teorisi'ne (Ajzen, 1991) göre, belirli bir 

davranı�ı yapmaya ya da yapmamaya yönelik e�ilimi etkileyen ilk unsur olan tutumlar 

kapsamında ele alınabilir. Ki�ilerin yiyece�e ili�kin algılarını, inançlarını ve tutumlarını 

yiyecek seçimini �ekillendiren psikososyal faktörler ile kültürel de�erler temelinde in�a 

etmekte oldu�u ifade edilmektedir. Tüm yiyecek içecek tercihlerinin temelini kültür 

olu�turmaktadır. �nsanların kültürleri, alt kültürleri ve etnik kuralları, yiyecek tercihinde 

hangi yiyeceklerin kabul edilebilir ve tercih edilebilir olduklarına ili�kin çerçeve 

olu�turmaktadır (Nestle, Wing, Birch, DiSogra, Drewnowski, Middleton, Sigman-Grant, 

Sobal, Winston ve Economos, 1998: 51). Kültürlerarası duyarlılı�ın temel göstergesi 

olarak farklı kültürlere, alt kültürlere ve aidiyet ba�larına yönelik olumlu duygularla 
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yakla�ılması gere�i öne çıkmaktadır. Olumlu duygulardan kasıt ise farklılıkların 

önyargısız, stereotipler kullanılmaksızın, etnomerkezcilikten uzak ve yargılanmaksızın 

de�erlendirilmesidir. Bu da anlama, tanıma, onaylama, saygı gösterme, görecelik gibi 

özelliklerle karakterize olan bir duygu dünyası ve zihin iklimine gönderme yapmaktadır 

(Bekiro�lu ve Balcı, 2014: 434). Bu ba�lamda, kültürel duyarlılık, uluslararası turistlerin, 

kültürün bir ö�esi olan yiyecek ve içeceklere olumlu duygularla yakla�masını 

sa�lamaktadır. Kültürel duyarlılı�a sahip turistler, farklı kültürlere ait yiyecek ve içecek 

tüketiminde farklılıkları önyargısız, stereotipler kullanmaksızın, etnomerkezcilikten uzak 

ve yargılanmaksızın, tanıma, onaylama, saygı gösterme, gibi özelliklerle karakterize olan 

bir duygu dünyasına ve zihin iklimine sahip olabileceklerdir.  Bu durumda, kültürel 

duyarlılı�ın artması yerel yiyecek tüketme e�iliminin gerçekle�tirilmesi; kültürel 

duyarlılı�ın azalması ise, yerel yiyecek tüketme e�iliminin gerçekle�tirilmemesi söz 

konusu olabilecektir. 

 1.1.3.1. �lgili Alanyazın Taraması Hakkında Bilgi 

 Kültürel duyarlılı�a ili�kin alanyazın taramasına 19/12/2016  tarihinde ba�lanmı� 

ve tez yazım süreci boyunca alanyazın taramasına devam edilmi�tir. Alanyazın taraması 

sürecinde Google Akademik ve Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi üzerinden ula�ılan 

veri tabanlarında (1.Isı, 2.Safarı, 3.Ebsco, 4.Sage Journals, 5.Science Direct, 6.YÖK 

kütüphanesi) Türkçe ve �ngilizce anahtar kelimeler kullanılarak tarama gerçekle�tirilmi�tir.  

 Taramada kullanılan Türkçe anahtar kelimeler “kültürel duyarlılık", 

"kültürlerarası duyarlılık", "kültürlerarası ileti�im" ve "kültürlerarası kar�ıla�tırma", 

�ngilizce anahtar kelimeler ise, "intercultural sensivity", "intercultural communication" ve 

"cross-cultural tourist behaviour"dır. Turizm alanyazın taraması sonucunda,  toplam iki 

makaleye ula�ılabilmi�tir. �ki makaleden biri International Journal of Hospitality & 

Tourism Administration dergisinde yayınlanmı� olup, di�er bir çalı�ma da Global Business 

Research Congress'te sunulmu�tur. 
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 1.1.3.2. Kültürel Duyarlık �le �lgili Alanyazın 

 Turizm alanyazınında kültürel duyarlılık konusuna dikkat çekildi�i 

görülmektedir. Ancak konuya a�ırlıklı olarak turizm i�letmecili�i ve çalı�anlar özelinde 

de�inilmektedir (Sizoo, Plank, Iskat ve Serrie, 2004; Geiersbach, 2010: 120; Bezirgan ve 

Alamur, 2017). Avcıkurt (2007), turistler ve turizm çalı�anları arasındaki ileti�imin 

konu�ulan kelimelerden daha fazlasını da kapsamakta oldu�unu ve kültürel farklılıkların 

anla�ılmasını da içermekte oldu�u belirtmektedir. Bir tur rehberinin kültürlerarası 

ileti�imde yeterli olabilmesi için empatik olması, pe�in yargılı olmaması ve ba�kalarının 

ihtiyaçlarına duyarlı olması gerekti�ine de�inilerek (Avcıkurt, 2007: 79) turizm çalı�anları 

açısından kültürel duyarlılı�a vurgu yapmaktadır.  

Turizm davranı�ı sergileyenlerin sadece turizm i�letmeleri olmadı�ı ve turizm 

i�letmelerinin yanı sıra turistlerin, destinasyonların veya destinasyon yöneticilerinin ve 

yerel halkın da turizm davranı�ı sergiledi�i görülmektedir (Rızao�lu, 2012: 17-18). 

Bununla birlikte, turizmde kültürlerarası ileti�imin üç taraf arasında gerçekle�ti�i ifade 

edilmektedir. Bunlar; turist-turist, turist-yerel halk ve turist-turizm çalı�anları olarak 

belirtilmektedir (Albu, 2014: 9). Bu noktadan hareketle, konuyu turistler açısından ele alan 

çalı�malara rastlanamamı�tır. Konunun, özellikle uluslararası turizm açısından önemli 

oldu�u dü�ünülmektedir. Çünkü farklı kültürel duyarlılık düzeyine sahip turistlerin, turistik 

tüketici davranı�ının da farklıla�aca�ı dü�ünülmektedir.       

 



 
�
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Tablo 1.2. Turizm Alanyazınında Yer Alan Kültürel Duyarlılı�a �li�kin Çalı�malar  

Yazar(lar) Ara�tırmanın Amacı Ara�tırma Yöntemi Bulgular Sınırlılıklar 

Sizoo, Plank, Iskat ve 

Serrie (2005) 

Otel çalı�anlarının kültürel 

duyarlılık düzeylerini 

belirleyerek, yüksek ve 

dü�ük düzey kültürel 

duyarlılık düzeyinin servis 

kar�ıla�masına etkisi ele 

alınmı�tır. 

-Nicel 

-Anket 

- Florida eyaletinde yer alan 

dört ve be� yıldızlı otellerin 

restoran departmanı çalı�anları 

 

Kültürlerarası duyarlılı�ı yüksek 

olan çalı�anların, kültürler arası 

ili�kilerle ilgili olarak, hizmet ilgisi, 

gelir katkısı, ki�ilerarası beceri, i� 

doyumu ve sosyal tatmin açısından 

dü�ük kültürlerarası duyarlılı�ı olan 

çalı�anlardan anlamlı derecede  

daha yüksek puan aldıklarını 

göstermektedir. 

Çalı�ma Florida'daki lüks otellerle 

sınırlı. 

Bezirgan ve Alamur 

(2017) 

Otel çalı�anlarının kültürel 

duyarlılık düzeylerinin 

demografik özellikler 

açısından incelenmesi. 

-Nicel 

-Anket 

-Edremit Körfez'inde faaliyet 

gösteren turizm i�letmelerinde 

(konaklama i�letmeleri ve 

seyahat acentaları)  çalı�an 

517 ki�i 

-Kolayda örnekleme 

 

Kültürlerarası duyarlılık düzeyinin 

demografik özellikler açısından 

farklılık gösterdi�i tespit edilmi�tir. 
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 Tablo 1.2.'de yer alan çalı�malar incelendi�inde turizm alanyazınına ili�kin iki 

çalı�maya rastlanmı�tır. Sizoo, Plank, Iskat ve Serrie (2004) yaptı�ı çalı�mada, dört ve be� 

yıldızlı otellerdeki restoran departmanında çalı�anların kültürel duyarlılık düzeylerini ele 

almı�; kültürel duyarlılık düzeylerinin servis kar�ıla�masının çıktılarına etkisinin nasıl 

oldu�u ele alınmı�tır. Kültürlerarası duyarlılık ile ki�isel satı� becerileri, (i� arkada�larıyla) 

ki�ilerarası etkile�imler, hizmet ilgisi, i� doyumu ve sosyal tatmin arasında ili�ki oldu�u 

ortaya konulmu�tur. Bununla birlikte,  kültürlerarası duyarlılı�ı yüksek olan çalı�anların, 

kültürler arası ili�kilerle ilgili olarak, hizmet ilgisi, gelir katkısı, ki�ilerarası beceri, i� 

doyumu ve sosyal tatmin açısından dü�ük kültürlerarası duyarlılı�ı olan çalı�anlardan 

anlamlı derecede  daha yüksek puan aldıklarını tespit edilmi�tir. Kültürlerarası duyarlılı�ın 

anlamlı düzeyde yüksek oldu�u çalı�anlarda, hizmette daha fazla dikkat gösterilmesinin, 

yabancı mü�terilerle anlamlı satı� (gelir katkısı) teknikleri kullanılmasında daha etkili 

oldu�u ve bu çalı�anların ki�ilerarası etkile�imler için anlamlı daha yüksek puanlar aldı�ı 

görülmü�tür. Daha yüksek kültürel duyarlılı�a sahip çalı�anların, yurt dı�ında ya�ayan ve 

yabancı dil becerilerine sahip çalı�anlar oldukları görülmü�tür. Kültürel duyarlılık seviyesi 

yüksek olan çalı�anların kültürel olarak kendilerinden farklı olan mü�terilerle etkile�imden 

daha fazla sosyal tatmin elde ettikleri ortaya konulmu�tur. Kültürlerarası duyarlı 

çalı�anların, yabancı mü�terilere daha iyi hizmet sundukları, di�er kültürlerden 

mü�terilerin ihtiyaçlarına daha özenli yakla�ım sergiledikleri, ki�isel satı�lardan daha fazla 

yararlanarak yabancı mü�teri ba�ına daha fazla gelir elde etmek için fırsatlar yarattıkları 

ifade edilmektedir. Aynı zamanda bu ki�ilerin i�lerinden daha memnun oldukları ve 

yabancı mü�terilerle etkile�imden daha fazla memnuniyet ya�adıkları tespit edilmi�tir. 

 Alamur ve Bezirgan (2017), çalı�malarında otel çalı�anlarının kültürel 

duyarlılıklarını ele almı�, kültürlerarası duyarlılık düzeyinin demografik özellikler 

açısından farklılık gösterip göstermedi�ini ortaya incelemi�tir. Ara�tırma sonucunda 

çalı�anların demografik özelliklerine göre kültürlerarası duyarlılık düzeylerinde anlamlı 

farklılıklar tespit edilmi�tir. Öncelikle açıklayıcı faktör analizi gerçekle�tirilerek, kültürler 

arası duyarlılıkta be� boyut belirlenmi�tir. Bunlar; ileti�imde kendine güvenme, ileti�imde 

dikkatli olma, ileti�imde sorumluluk, ileti�imden ho�lanma ve kültürel farklılıklara saygı 

olarak adlandırılmı�tır. Demografik de�i�kenlere göre kültürel duyarlılık düzeyinde 

farklılık olup olmadı�ını test etmek için, ba�ımsız örneklem t-testi ve tek yönlü varyans 

analizi kullanılmı�tır.  Yapılan analizler sonucunda, cinsiyet, medeni durum ve yabancı dil 

bilgisine göre anlamlı farklılıklar tespit edilmi�tir. Elde edilen sonuçlara göre ba�ımsız 
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de�i�ken olarak cinsiyetin sadece “kültürel farklılıklara saygı” boyutunda anlamlı bir 

farklılık olu�turdu�u görülmü�tür. Bu boyuta, kadınların erkeklere göre daha fazla önem 

verdikleri ve bu nedenle anlamlı bir farklılık oldu�u ortaya konulmu�tur. Medeni 

durumlarına göre “kültürel farklılıklara saygı” boyutunda farklılık tespit edilmi�; evli 

olanların bekarlara göre kültürel farklılıklara saygı düzeylerinin daha yüksek oldu�u tespit 

edilmi�tir. Katılımcıların yabancı dil bilgisine yönelik gerçekle�tirilen farklılık analizinde 

de “kültürel farklılıklara saygı” boyutunda farklılık tespit edilmi�tir. 

1.2. Pazar Bölümlendirme 

Kitlesel üretimin geçerli oldu�u dönemlerde pazar, pazar ihtiyaçları ve istekleri 

yönünden farklılık göstermeyen tüketiciler toplulu�u olarak ele alınmaktaydı. Pazarın istek 

ve ihtiyaçlar yönünden farklılık gösterdi�i anla�ılınca, pazarlama felsefesi, tüketiciye 

dönük tutum anlayı�ı üzerine odaklanmı�tır. Bu görü�e göre farklı özellikteki tüketicilerin 

aynı pazarlama bile�enlerine gösterdikleri tepkiler farklıdır. Son yıllarda bu anlayı� daha da 

ileri giderek “bir mü�teri bir pazar bölümü’ anlayı�ına dönü�meye ba�lamı�tır (�slamo�lu, 

2013: 204-205). Bütün tüketicilere aynı anda hizmet edilemeyece�inden hareket edilerek, 

sınırlı kaynaklarla en uygun tüketici tipinin seçilmesi için pazar bölümlendirme 

yapılmaktadır (Hacıo�lu, 2010: 34). 

�slamo�lu (2013: 203) pazar bölümlendirmeyi;“bazıları büyük gölde küçük küçük 

balıklar avlayacaklarına, küçük gölde büyük balık avlamayı ye�lerler. Onlar herkes için 

her �ey olmayı istemez, özel için özel olmayı isterler.” ifadesiyle açıklamaktadır. Pazar 

bölümlendirme bir pazarın aynı özellikleri ta�ıyan alt gruplara ayrılması i�lemi olarak 

tanımlanmaktadır. Pazar bölümlendirme ile pazarı olu�turan turistlerden, ihtiyaç ve 

istekleri, satın alma davranı�ları ve turizm e�ilimleri benzer olan turist gruplarını bir araya 

getirmenin hedeflendi�i belirtilmektedir (Hayta, 2008: 35). Belirli özellikler açısından 

benzer olan tüketicilerin, ihtiyaç istek ve beklenti açısından da benzerlik gösterdi�i 

varsayılmaktadır (�slamo�lu, 2007: 169).  

Pazarlama yönetiminin iki temel sorunu vardır. Bunlardan birincisi, faaliyet 

gösterilecek pazarın ya da pazarların belirlenmesidir ki bu hedef pazarın tayinidir. Bu 

farklı özellikteki pazar bölümlerinde yatan fırsatların ara�tırılmasını, ölçülmesini ve 

de�erlendirilmesini ifade etmektedir. �kincisi ise, hedef pazarlara en uygun pazarlama 

bile�enlerinin geli�tirilip uygulanmasını içermektedir. Birinci olmadan, ikincisinin 
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gerçekle�mesinin mümkün olmadı�ı ifade edilmektedir. Bir i�letme her �eyden önce 

kaynak ve yeteneklerine göre, hangi pazarda faaliyet göstermesinin kendisi için daha 

yararlı olaca�ını bilmelidir. Daha sonraki adımlarda, i�letme seçti�i pazar bölümlerinde 

nasıl büyüyece�ine ve burada nasıl rekabet edece�ine karar verecektir (�slamo�lu, 2013: 

204).  

Turizm pazarlama faaliyetlerinin odak ö�esini turistik tüketiciler olu�turmaktadır. 

Turistik tüketicilerin davranı�ları karma�ık bir yapıya sahip olmasına kar�ın bu 

davranı�ların incelenmesi zevkli ve dinamik alanlardan biri olarak de�erlendirilmektedir 

(Rızao�lu, 2007: 103). Turist tiplerinin tanımlanması, benzerliklerinin ve farklılıklarının 

ortaya konularak turist tercihlerinin anla�ılabilmesine imkan tanımasından dolayı önem arz 

etmektedir (Samdin ve Aziz, 2015: 47).  

1.2.1. Pazar Bölümlendirme Kriterleri 

Turizmde pazar bölümlendirme ölçütleri, Türkiye'de turizm sektöründe hedef 

alınan iç ve dı� turizmin ortak özellikleri do�rultusunda; co�rafi temele, demografik 

temele, ki�ilik özelliklerine, davranı�sal temele, beslenme ve sa�lık durumlarına, yarar 

temeline, satın alma davranı�larına, satın alma dönemine, turizme katılım amacına, 

motivasyon temeline ve bilgi arama temeline göre ele alınmaktadır (Kozak, 2014: 105). 

Demografik ve sosyo-ekonomik de�i�kenler pazar bölümlendirmenin temeli olarak 

kullanılmaktadır. Satın alma davranı�ının kestiricisi olarak ya� ve sosyo-ekonomik durum 

sabit olmayıp duruma göre de�i�ebilmektedir. Bu sebeple de satın alma niyeti ile ili�kilidir 

(Johns ve Gyimohy, 2002: 316). U�urlu (2007: 322) �stanbul’da be� yıldızlı oteller 

üzerinde yaptı�ı ara�tırmada,  mü�terilerini co�rafi bilgilerine göre pazar bölümlendirme 

yapan otellerin satı�larını %30, demografik özelliklerine göre mü�terileri bölümlendirmede 

doluluk oranlarını %26 ve satı�larını %17, psikografik özelliklerine göre pazar 

bölümlendirmede ise, bu otellerin satı�larını %24 ve doluluklarını %14 oranında 

etkilenmekte oldu�unu tespit etmi�tir. 

 Co�rafi bölümlendirme, pazarın uluslararası, ulusal, bölgeler, iller, kentler, 

kasabalar ve köyler; de�i�ik co�rafi yapılar (da�lık, ovalık) ve iklim gibi özellikler 

bakımından farklı gruplara ayrılmasıdır (Ta�kın, 2009: 40; �slamo�lu, 2013: 210; Kozak, 

2014: 105). Co�rafi bölümlendirme, pazarın, aynı co�rafi yeri payla�an tüketici grupları 

halinde bölümlendirilmesidir. Bir co�rafi alanda ya�ayan tüketicilerin aynı özelliklere 
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sahip oldu�u varsayılmaktadır. Yerle�im yerleri ku�ak, kıta, ülke ve bölge gibi çok büyük 

alanlar olabilece�i gibi sokak, cadde, mahalle ve köy gibi küçük alanlar da olabilir. 

Yerle�im alanları; iklim ko�ullarına (sıcak, so�uk, ılıman), yeryüzü �ekillerine (da�lık, 

ovalık, ormanlık, deniz kenarı), yönetsel-yasal zorunluluklara (eyalet, il,ilçe, bucak, köy), 

ticari hareketliliklere (ticaret alanları) göre belirlenebilmektedir (Rızao�lu, 2007: 213). 

Ayrıca, bu bölümlemenin demografik ve/veya davranı�sal bölümleme ile birlikte 

kullanılması halinde etkinli�inin arttırılabilece�i ifade edilmektedir (Rızao�lu, 2007: 215). 

 Ya�, cinsiyet, gelir, aile büyüklü�ü, aile ya�am e�risi, meslek, e�itim düzeyi, ırk, 

dini inançlar ve öteki kültür ö�eleri bakımından farklı olan tüketicilerin talep özelliklerinin 

de farklı oldu�u varsayılmaktadır (�slamo�lu, 2013: 210-211; Kozak, 2014: 107). Özellikle 

ya�, e�itim düzeyi ve gelir gibi ö�eler seyahat e�iliminin göstergeleri kabul edilmektedir 

ve bu ö�eler turizm pazarlarını bölümlemede yaygın olarak kullanılmaktadır (Rızao�lu, 

2007: 214). Demografik de�i�kenlerin turist davranı�ına ili�kin zayıf kestiricilik gücü 

oldu�u (Johns ve Gyimohy, 2002: 317) ve bununla birlikte, demografik verilerin kültürel 

ve sosyal de�i�meler sebebiyle önemini kaybetmekte oldu�u ifade edilmektedir (Mor ve 

Sulekha, 2014: 33). 

Davranı�sal bölümlendirmede tüketicileri mal ve marka alıcısı durumuna göre 

bölümlendirmek esas alınmaktadır (�slamo�lu, 2013: 218). Tüketicilerin satın alma 

esnasında ve satın alma sonrasındaki davranı�ları da birer pazar bölümlendirme faktörü 

olarak de�erlendirilmektedir. Davranı�sal temele göre yapılan pazar bölümlendirme 

çalı�malarında satın almadan beklenen fayda, geçmi� dönemlerdeki satın alma davranı�ları, 

ürünleri kullanma süreleri, marka ba�ımlılı�ı ve ürün kullanım miktarı gibi unsurlar göz 

önüne alınmaktadır (Kozak, 2014: 111). Davranı� temeline göre bölümlendirme; kitle 

ileti�im aracı kullanımı, özellikle kullandı�ı mecra, ödeme biçimi, marka sadakat düzeyi, 

ürün kullanma düzeyi, ürün kullanma oranı, mevcut ya da muhtemel kullanıcı olma 

ihtimali, kullanma sıklı�ını kapsamaktadır (Ta�kın, 2009: 40). Davranı�sal bölümleme; 

gezi amacı, kullanım sıklı�ı, kullanım durumu, yarar ve marka ba�lılı�ı gibi davranı�sal 

etmenler itibariyle yapılabilir. Di�er bir deyi�le, bu bölümlemede, belli bir ürün sınıfı için 

tüketicilerin mevcut, geçmi� ve gelecekteki davranı�larının bazı boyutları kullanılmaktadır 

(Rızao�lu, 2007: 218). 

Turist pazarının farklı �ekillerde bölümlendirilip alt bölümlere ayrılabilece�i ifade 

edilmekte olup, her bölümlendirme �eklinin olumlu ve olumsuz yönleri oldu�u 
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belirtilmektedir (Li, Zhang, Mao ve Deng, 2011: 632). Laesser ve Crough (2006) 

Avustrulya’yı ziyaret eden turistleri seyahat nedenlerine göre bölümlendirirken, Cai ve Li 

(2009) Amerika’yı ziyaret eden turistleri geldikleri destinasyonun uzaklı�ını temel alarak 

bölümlendirmi�tir. Li, Zhang, Mao ve Deng (2011) ise yaptı�ı çalı�mada paket turla yurt 

dı�ına çıkan Çinli turistlerin algıladıkları sınırlılıklara göre bölümlendirmi�tir. �arap 

turistlerini analiz etmede ve bölümlendirmede iki yakla�ım kullanılmakta oldu�u 

belirtilmektedir. Bunlardan ilki demografik veriler olup, ikincisi ise psikografik (de�er, 

tutum ve ya�am tarzı) verilerin kullanılması (Charters ve Ali-Knight, 2002: 311) olarak 

ifade edilmektedir. Birdir (2015) ise, �stanbul'u ziyaret eden turistleri demografik ve 

seyahat karakterlerine dayanarak bölümlendirmi�tir. Candan ve Ak�it (2012: 47)  otellerin 

mü�terilerini “geli� amacına”, “geli� sıklı�ına”, “co�rafi faktörlere”, “sosyal kültürel 

faktörlere” ve “mü�terilerin demografik özelliklerine” göre sınıflandırmakta olduklarını 

tespit etmi�tir. Psikografik de�i�kenler de turist pazar bölümlendirme kriteri olarak turizm 

pazarlama ara�tırmalarında kullanılmı�tır  (Schul ve Crompton, 1983; Blamey ve 

Braithwaite, 1997; Gonzalez ve Bello, 2002; Lee ve Spark, 2007; Aziz ve Ariffin, 2009; 

Chen, Huang ve Cheng, 2009; Dmytrakova, 2010; Horng, Su ve So, 2013; James, 2014; 

Lee, Packer ve Scott, 2015; Samdin ve Aziz, 2015; Srihadi,  Sukandar ve Soehadi, 2016). 

 1.2.2. Psikografik Pazar Bölümlendirme 

Psikografik faktörlere göre pazar bölümlendirmesi, tüketici ihtiyaç, istek, arzu ve 

beklentilerinin psikografik faktörlerce belirlendi�i görü�üne dayanmaktadır (U�urlu, 2011: 

159; �slamo�lu, 2013: 215). Psikografik bölümlendirmenin amacı tutum, ya�am tarzı, 

de�erler ve ilgilere dayalı olarak tüketicileri benzer gruplara ayırmak olarak ifade edilebilir 

(Mor ve Sulekha, 2014: 33). Psikografik verilerin, tüketim davranı�ını ya da satın alma 

davranı�ını kestirmede daha yararlı oldu�u ifade edilmektedir (Rızao�lu, 2007: 191; 

Samdin ve Aziz, 2015: 48). Abbey (1979), psikografik faktörlerin tüketici grupları arasında 

demografik faktörlere göre daha anlamlı farklılıklar ortaya koymakta oldu�unu ifade 

etmektedir. Psikografik analizlerle bireylerin neden satın aldıkları sorusu 

cevaplandırılmaya çalı�ılmaktadır (Madran ve Kabakçı, 2012: 83). Turistleri daha iyi 

anlamak için en iyi yakla�ımlardan birinin Psikografik bölümlendirme oldu�unu 

belirtmi�tir. Bununla birlikte aynı demografik özelliklere sahip tüketicilerin farklı 

Psikografik özellikler gösterdikleri ifade edilmektedir. Bu durumda, tüketicilerin 

inançlarını, görü�lerini ve ilgilerini Psikografik bölümlere ayırmanın pazarlama için önemli 
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hale geldi�i belirtilmektedir (Lee ve Moscardo, 2005; Zografos ve Allcroft, 2007; Bergin-

Seers ve Mair, 2009).  

 Psikografik bölümleme son yıllarda turizm endüstrisinde oldukça yaygın 

kullanılmaya ba�lanmı�tır (Schul ve Crompton, 1983; Blamey ve Braithwaite, 1997; 

Gonzalez ve Bello, 2002; Lee ve Spark, 2007; Aziz ve Ariffin, 2009; Chen, Huang ve  

Cheng, 2009; Dmytrakova, 2010; Horng, Su ve So, 2013; James, 2014; Lee, Packer ve 

Scott, 2015; Samdin ve Aziz, 2015; Srihadi,  Sukandarve Soehadi, 2016). Psikografik 

ölçümlerin turistlerin profiline ili�kin detaylı bilgi sa�ladı�ı ve pazarlamacılara turistleri ne 

ile çekebileceklerine ili�kin bilgiler sa�ladı�ı ifade edilmektedir (Reisinger ve Mavondo, 

2004: 47). Psikografik bölümleme, co�rafi, demografik ve gezi amacı bölümlemelerine 

göre karma�ık bir yöntem olmasına kar�ın, tüketici davranı�ının iyi bir kestiricisi olarak 

dü�ünülebilir. Buna kar�ın psikografik pazar bölümlemenin zayıflıklarından biri, 

bölümleme için tek tür bir yakla�ımın izlenmemesidir. Di�er bir zayıflı�ı ise kendi ba�ına 

kullanılamamasıdır (Rızao�lu, 2007: 216). Tüketici pazarının daha iyi anla�ılabilmesi için 

psikografik de�i�kenlerin demografik, co�rafi ya da davranı�sal pazar bölümlendirme 

kriterleri ile birlikte kullanılması önerilmektedir (Reisinger ve Mavondo, 2004: 47; 

Rızao�lu, 2007: 218). 

 Psikografik faktörler, turistlerin satın alma davranı�larına, seyahat ve konaklama 

tercihlerine etki etmektedir (U�urlu, 2011: 159). Turistlerin farklı ölçütler kullanılarak 

farklı �ekillerde tiplendirilebilece�i ve bu tiplendirmelerin bir anlamda farklı turistik 

deneyimleri ifade etmekte oldu�u vurgulanmaktadır. Di�er bir ifadeyle, her turist tipi 

kendine özgü belli turistik deneyimi ve sonuçta belli turistik davranı�ları sergilemektedir 

(Rızao�lu, 2007: 191). Tüketicilerin tüketim özelliklerinin bilinmesi, pazarlama 

kaynaklarının en etkin �ekilde kullanılmasında ve pazarlama yönetiminin sorunlarına 

çözümler bulunmasında yararlı olmaktadır. Buna ek olarak, üretimin düzenlenmesine ve 

tüketicilerin isteklerine uygun malların üretilmesine yardım edebilir (Rızao�lu, 2007: 96). 

Seyahat davranı�ındaki farklılıkların anla�ılması ve bu farklılıkların açıklayıcılarının 

tanımlanması seyahat talebinin modellenmesi açısından önemlilik arz etmektedir. 

1.2.2.1. Ya�am Tarzı 

Turizm endüstrisinde artan rekabet ile birlikte yabancı ziyaretçilerin ya�am 

tarzlarını tanımlamak do�ru hedef pazar belirleme açısından kritik önem ta�ımaktadır 
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(Srihadi,  Sukandar ve Soehadi, 2016: 32). Pazarlamacılar, insanların ya�am biçimlerini 

inceleyerek onların satın alma davranı�larının daha kesin ve daha do�ru kestirildi�ine 

inanmaktadırlar (Rızao�lu, 2007: 136). Bireyin ya�am tarzının anla�ılması ve tanımlanması 

bireyin davranı�ının, bireyin davranı� biçimlerinden bir tanesi olan seyahat davranı�ının 

anla�ılması için bir araç olarak de�erlendirilmektedir (Salomon ve Ben-Akiva, 1983: 623). 

Ya�am tarzının pazar bölümlendirme de�i�keni olarak kullanılması bo� vakitlerinin 

nasıl harcandı�ı ve hangi tip tatilcilerin var oldu�u hakkında pazarlamacılara bilgi 

sa�lamaktadır. Ya�am tarzı bilgilerinin seyahat davranı�ının kestiricisi olarak 

kullanılabilece�i ifade edilmektedir (James, 2014: 36). Tüketicilerin davranı�larını 

belirleyen onlara yön veren önemli faktörlerden biri olan ya�am tarzı, tüketicilerin 

davranı�larını anlamak, onların tutumlarını de�erlendirmek için yapılan çalı�malarda en 

çok kullanılan psikografik de�i�kenlerden biri olarak ifade edilmektedir. Bu de�i�ken; 

tüketicilerin profillerini belirleme, hedef pazar bölümlendirme yapma ve yeni ürün sunumu 

için dikkate alınan bir de�i�kendir (Ham�ıo�lu, 2013: 23). Ya�am tarzı kavramı ve içeri�i 

pek çok farklı disiplin tarafından ele alınmaktadır (Dmytrakova, 2010: 25). Ancak ya�am 

tarzı pazarlama alanında ilk Lazer (1963) tarafından ele alınmı� (Plummer, 1974: 33) ve 

daha sonrasında pazar bölümlendirmesinin ana odak noktasını olu�turmu�tur (Harcar ve 

Kaynak, 2008: 434; Hur, Kim ve Park, 2010: 295). 

 Lin (2002: 250)  ya�am tarzının pazar bölümlemede etkin oldu�unu ifade 

etmektedir. Tüketicilerin ya�am tarzının analiz edilmesi pazar ile ilgili ayrıntılı bilgi 

sa�lanmasını ve pazardaki de�i�imlerin izlenmesini sa�lamaktadır. �nsanların nasıl 

ya�adı�ının ve paraları ile zamanlarını nasıl harcadı�ının göstergesi olması sebebiyle 

pazarlama açısından önemli oldu�u ifade edilmektedir (Hur, Kim ve Park, 2010: 295-296). 

Ya�am tarzı tüketicilerin davranı�larını anlamak, onların tutumlarını de�erlendirmek için 

en etkili psikografik de�i�ken olarak ifade edilmektedir (Lee ve Spark, 2007: 506). Ya�am 

tarzının odak noktası tüketiciyi daha iyi tanımak, onun ihtiyaç ve/veya isteklerini tatmin 

etmek ve bu do�rultuda onlarla ileti�im kurup ürünleri pazarlamaktır (Ham�ıo�lu, 2013: 

20). Ya�am tarzı bireyin zaman ve parasını harcama yöntemindeki önemli bir faktördür. 

Bireylerin sahip oldu�u ya�am tarzı geçmi� deneyimlerinden, demografik özelliklerinden, 

inanç ve tutumlarından, ki�ili�inden etkilenmektedir. Aynı gelir ve e�itim düzeyine sahip, 

aynı kültürde yeti�mi� bireyler bile farklı ya�am tarzına sahip olabilmektedir. Bu sebepten 

dolayı ya�am tarzı, grup özelliklerinin belirlenmesine yardımcı olmaktadır. Çünkü benzer 
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ya�am tarzı grubunda olan bireylerin tutumları, inançları, ya�ama biçimleri, hayat 

görü�leri, ihtiyaç ve istekleri benzerdir (Erci�, Ünal ve Can, 2007: 282). Ya�am tarzı 

bölümlendirmesinin pazarı tanımlamada faydalı oldu�u ifade edilmektedir (Plummer, 

1974: 37). Ya�am tarzı bölümlendirmesi hedef pazar için etkin bir yeniden tanımlama 

yapılmasına fırsat sunmaktadır (Plummer, 1974: 36). 

�lgili alanyazında ya�am tarzına ili�kin genel olarak kabul gören bir tanım 

bulunmamaktadır. Ya�am tarzı bölümlendirmesi tüketicileri farklı ya�am tarzlarına göre 

sınıflandırmakta olup her sınıf farklı bir ya�ayı� �eklini ifade etmektedir (Plummer, 1974: 

35). Ya�am tarzı,  aktiviteler, ilgiler ve dü�ünceler tarafından �ekillendirilen ki�inin 

benzersiz ya�ayı� örüntüleri olarak tanımlanmaktadır (Iversen, Hem ve Mehmeto�lu, 2016: 

38-39). Ya�am tarzı, ki�inin ya�ayı� �eklini karakterize etmektedir (Lee, Scott ve Packer, 

2014: 208). Daha genel bir ifade ile ya�am tarzı; “Biri nasıl ya�ar?” sorusuna verilen 

cevaptır (Erci�, Ünal ve Can, 2007: 284; Odaba�ı ve Barı�, 2008: 219). Bireylerin cinsiyet, 

ya� ve e�itim gibi özelliklerine bakmaksızın, onları birbirlerinden farklı kılan, bireyselli�i 

ve seçkinli�i temsil eden davranı� biçimleri olarak tanımlanabilen “life style” ya da 

Türkçe'deki kar�ılı�ı ile "ya�am tarzı" kavramı, kısaca bir ya�am modeli olarak 

tanımlanmaktadır (Erdo�an, 2014: 20). 

Modern dünyanın günlük ya�amının bir parçası olarak kabul edilen ya�am tarzı, 

bireylerin ki�isel tercihleri neticesinde olu�turdukları ve bir gruba özgü olan birtakım 

davranı� kalıplarını içermektedir (Erdo�an, 2014: 20). Ya�am tarzı belirli ya�am 

alanlarında ya�am biçimlerini koordine etmektedir. Söz konu ya�am alanları, çalı�ma 

ya�amını, aile ya�amını, sosyal ya�amı, a�k ya�amını, entelektüel ya�amı, sipiritüel ya�amı, 

bo� zaman ya�amı, rekreasyonel ya�am ya da seyahat ya�amını kapsamaktadır. Turistlerin 

seyahat motiflerinde, de�erlerinde ve seyahat davranı�ı için hazırlıklarında bu ya�am tarzı 

alanları yansıtılmaktadır  (Iversen, Hem ve Mehmeto�lu, 2016: 38-39). Ya�am tarzının 

tüketici satın alma kararlarını etkileyen önemli faktörlerden biri olarak 

de�erlendirilmektedir (Odaba�ı ve Barı�, 2008: 219). 

�nsanların geçmi� deneyimleri ve �u andaki durumları, kültürleri, demografik 

özellikleri, ekonomik ko�ulları ve psikografik yapı sürdürülen ya�am biçimini 

etkilemektedir. Farklı sosyal sınıflara, farklı kültürlere sahip farklı gelir grubuna dahil 

olanların ilgileri, faaliyetleri, fikirleri, tutumları da farklı olmaktadır.  Ya�am biçimi ve 

tüketici davranı�ı ili�kisi �ekil 1.1.'de gösterilmi�tir (Odaba�ı ve Barı�, 2008: 219). 
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�ekil 1.1. Ya�am Biçimi ve Tüketici Davranı�ı 

 

Kaynak: Odaba�ı ve Barı�, 2008: 219 

�ekil 1.1.'e göre birinci kutuda yer alan verilerin toplam etkile�imi ile olu�tu�u için, 

sadece demografik özelliklere ya da sosyal sınıfa ba�lı kalarak tüketicinin ya�amını analiz 

etmek yetersiz kalmaktadır (Odaba�ı ve Barı�, 2008: 219). Plummer (1974: 34) ya�am 

tarzının ölçülmesinde ve ya�am tarzına dayalı pazar bölümlendirmenin 

gerçekle�tirilmesinde kullanılacak de�i�kenleri �ekil 1.2’de de ifade edildi�i gibi, ilgiler, 

de�er yargıları, fikirler, faaliyetler, ki�ilik özellikleri, tutumlar ve demografik 

de�i�kenlerdir. 

 �ekil 1.2. Ya�am Tarzını Olu�turan De�i�kenler 

 

 Kaynak: Plummer, 1974: 34 

 Faaliyetler, ilgiler ve fikirlere ba�lı olarak yapılan pazar analizlerinin çok daha 

sa�lıklı ve etkin sonuçlar elde edilmesine imkan sa�ladı�ı belirtilmektedir. Faaliyetler, 

ilgiler ve fikirlere ait özellikleri yansıtan ifadeler ki�isel, aileye ait,  genel ve ürüne ait 
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olmak üzere dört �ekilde düzenlenmektedir (Odaba�ı ve Barı�, 2008: 220). Ya�am tarzları 

üzerine bölümlendirme yapılırken ise genel olarak tüketicilerin dü�ünceleri, ilgi alanları ve 

yaptıkları mevcut etkinlikleri çok sayıda soru ile ara�tırılmaktadır. Ara�tırma bulgularına 

göre de�erlendirme yapılır ve benzer özellikleri ta�ıyan tüketiciler kümelere ayrılmaktadır  

(Ta�kın, 2009: 45). Ya�am tarzının birçok satın alma ve kullanma faaliyeti için temel 

güdülenmeyi gerçekle�tirmekte oldu�u ifade edilirken, de�i�en çevre ve ürünler hakkında 

tüketicilerin kararlarının bir sonucu olarak, ya�am tarzının de�i�ti�i ya da peki�tirildi�i 

ifade edilmektedir (Odaba�ı ve Barı�, 2008: 223). 

 Turizm ara�tırmaları açısından ya�am tarzı ara�tırmalarını gerçekle�tirmede iki 

farklı yakla�ım oldu�u vurgulanmaktadır. Bunlardan ilki turistlerin genel ya�am tarzına 

dayanarak, ikincisi ise spesifik tüketim alanlarına ili�kin ya�am tarzlarına dayanarak pazarı 

bölümlendirmedir (Gonzalez ve Bello, 2002: 57). Genel ya�am tarzının, ki�ilerin,  hayatın 

neredeyse tüm yönlerini kapsayan aktivite,  ilgi ve dü�üncelerini ölçtü�ü ve bu ölçeklerin 

yüzlerce sorudan olu�tu�u ifade edilmektedir. Bu tarz ara�tırmaların, spesifik tüketim 

alanlarını ölçmek için çok genel kaldı�ı ifade edilmektedir (Gozalez ve Bello, 2002: 57; 

Fang ve Lee, 2009: 2036). Bu bölümlendirme yakla�ımı, tüketici davranı�ını etkileyen 

faktörleri ortaya koyma imkanı sa�ladı�ı için Gozalez ve Bello (2002) tarafından daha 

uygun olarak de�erlendirilmektedir. Spesifik tüketim alanına ili�kin ya�am tarzına 

dayanarak gerçekle�tirilen bölümlendirme çalı�malarının spesifik tüketim alanlarına ili�kin 

soruları içerdi�i ifade edilmektedir (Gonzalez ve Bello, 2002: 57).  Bu ba�lamda, yiyece�e 

ili�kin ya�am tarzı (Fang ve Lee, 2009; Lee, Scott ve Packer, 2014), seyahat ya�am tarzı 

(Aziz ve Ariffin, 2009; Lee ve Spark, 2007; Ting, Chiu ve Kayat, 2015) gibi 

bölümlendirme için kullanılan ya�am tarzı, spesifik tüketim alanlarına ili�kin ya�am tarzı 

bölümlendirmesinin örnekleridir.  

 �nsanların günlük ya�amda sergiledikleri davranı�ları tatil sırasında sergiledikleri 

davranı�lardan oldukça farklılık göstermektedir. �nsanların tatilden beklentileri, ço�u 

davranı�larına yön vermektedir. Dolayısıyla, insanların turistik davranı�ları ve deneyimleri 

çok sayıda etmenlerin devreye girmesiyle karma�ıkla�maktadır (Rızao�lu, 2012: 221). 

Gerçekle�tirilen bu çalı�madaki amaç spesifik tüketim alanına ili�kin tüketici davranı�ını 

açıklamaktır. Bir di�er ifadeyle turistlerin seyahatleri esnasında yerel yiyecek tüketimi 

davranı�ını açıklamayı konu alan bu çalı�mada seyahat ya�am tarzının kullanılmasının 

belirtilen sebeplerden dolayı daha uygun oldu�u dü�ünülmektedir. Bu sebeple de genel 
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ya�am tarzı de�il de, seyahat ya�am tarzının tez kapsamında ara�tırılması daha uygun 

olarak de�erlendirilmi�tir. 

1.2.2.2. Seyahat Ya�am Tarzı 

 Turizm ara�tırmalarında psikografik pazar bölümlendirmesi genellikle seyahat 

ya�am tarzına odaklanarak yapılmaktadır (Michman, 1991’den akt. Dmytrakova, 2010: 

28). Turistleri etkin bir �ekilde pazar bölümlerine ayırabilmek ve seyahat davranı�larını 

öngörebilmek için ya�am tarzı geli�tirilmi� ve pazarlama ara�tırmalarında kullanılmı�tır. 

Ya�am tarzının kullanımı turistin aktivite, ilgi ve dü�üncelerine bakarak turistin 

anla�ılmasına imkan sa�lamakla birlikte, uygun ürün geli�tirmede ve aynı zamanda uygun 

pazarlama stratejilerini geli�tirmede önemli bir faktör olarak de�erlendirilmektedir 

(Salomon ve Ben-Akiva, 1983: 623; Lee ve Spark, 2007; Chen, Huang ve Cheng, 2009: 

496) . 

 Ya�am tarzının özellikle de seyahat ya�am tarzının turizm davranı�ını 

anlayabilmek için daha faydalı bir de�i�ken oldu�u ortaya konulmu�tur (Schul ve 

Crompton, 1983: 30; Lee ve Sparks, 2007: 507). Uluslararası seyahat eden turistlerin dı�sal 

ara�tırma davranı�ını açıklamada ya�am tarzının sosyo-demografik verilere göre daha 

ba�arılı oldu�u ifade edilmektedir (Schul ve Crompton, 1983: 30). Abbey (1979) yaptı�ı 

çalı�mada ya�am tarzı verilerine dayanarak hazırlanan turların demografik verilere 

dayanarak hazırlanan turlardan daha çok tercih edildi�ini ifade etmektedir. Ya�am tarzı 

bilgileri aracılı�ıyla tüketicilerin motivasyon, tutum ve dü�ünceleri ile uyumlu paket turlar 

olu�turulabilinece�ini vurgulamaktadır. Tüketicilerin dü�üncelerine ve duygularına ne 

kadar derinlemesine inilirse, pazar bölümleri arasındaki benzerlik ve farklılıklar da o kadar 

iyi görülebilmektedir (Tayfun ve Yıldırım, 2010: 44). 

 Turistik ya�am biçimi, turistik ortamlarda bulunan insanların i�leri yapı�larını, 

nesneleri kullanı�larını ve olayları yargılayı�larını kapsayan bir kültür bütünüdür. Turistik 

ya�am biçimi, insanların turizm yoluyla gereksinimlerini kar�ılama ile ilgili ko�ulların 

belirledi�i ya�am kalıplarıdır. Di�er bir deyi�le, turistik ya�am biçimi, insanların turizm 

yoluyla gereksinimlerini kar�ılamak için geli�tirdikleri bilgiler, inançlar, görü�ler, 

de�erlerin olu�turdu�u bir ya�am biçimidir (Rızao�lu, 2012: 220).  Turistlerin, seyahat 

motiflerini ve kültürel de�erlerini yansıtan,  ya�am biçimlerini temsil eden belirli davranı� 

kalıplarını benimseyecekleri ifade edilmektedir (Iversen, Hem ve Mehmeto�lu, 2016: 39). 
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Bu sebeple de turist davranı�larını açıklayabilmek için seyahat ya�am tarzı de�i�kenin 

kullanılmasının faydalı olaca�ı dü�ünülmektedir. Bununla birlikte ya�am tarzı özellikleri, 

farklı tatil deneyimlerine yakla�ımları etkilemektedir (Iversen, Hem ve Mehmeto�lu, 2016: 

39).  Farklı ya�am tarzına sahip turistlerin farklı davranı�lar sergilemesinden dolayı, ya�am 

tarzının turistleri bölümlendirmede kullanılması gereklili�ine vurgu yapılmaktadır 

(Gonzalez ve Bello, 2002: 55). 

Çalı�ma kapsamında turistlerin yerel yiyecek tüketime e�ilimini açıklamak için 

kullanılan seyahat ya�am tarzı, Planlı Davranı� Teorisi'ne (Ajzen, 1991) göre belirli bir 

davranı�ı yapmaya ya da yapmamaya yönelik e�ilimini etkileyen ilk unsur olan tutumlar 

kapsamında ele alınabilir. Ya�am tarzı, aktiviteler, ilgiler ve dü�ünceler tarafından 

�ekillendirilen ki�inin benzersiz ya�ayı� örüntüleri olarak tanımlanmaktadır (Iversen, Hem 

ve Mehmeto�lu, 2016: 38-39). Gonzalez ve Bello’ya (2002: 57) dayanarak seyahat ya�am 

tarzının ölçülmesiyle turistlerin benimsedi�i turizm anlayı�ının, turizmi ya�ayı� tarzının 

belirlenebilece�i ifade edilebilir. Bu noktadan hareketle, seyahat ya�am tarzı, turizme kar�ı 

tutumun sonucu olarak da ifade edilebilir. Bütün turistler için geçerli tek bir turistik ya�am 

biçiminden söz etmenin mümkün olmadı�ı ifade edilirken, turistik ya�am biçiminin gezi 

güdülerine, geziye katılanların ki�ilik yapılarına, içinde ya�adıkları toplumun özelliklerine 

ve gidilen turistik yerin özelliklerine göre farklı �ekillerde biçimlendi�i belirtilmektedir 

(Rızao�lu, 2012: 220). Farklı ya�am tarzlarına sahip olan turistlerin yiyecek tüketimine 

yönelik farklı tutumlar sergiledikleri ifade edilebilir (Chang, Kivela,Mak 2010; Lee, Scott 

ve Packer, 2014;  Lee, Packer ve Scott, 2015). Yapılan bir çalı�mada, tutum, öznel norm ve 

algılanan davranı�sal kontrolün  farklı ya�am tarzına sahip turistlerin davranı�sal niyetlerini 

farklı �ekilde etkiledi�i tespit edilmi�tir (Horng, Su ve So, 2013: 209). 

  1.2.2.2.1. Alanyazın Taraması Hakkında Bilgi 

Seyahat ya�am tarzına ili�kin alanyazın taramasına 07/03/2017 tarihinde ba�lanmı� 

ve tez yazım süreci boyunca alanyazın taramasına devam edilmi�tir. Alanyazın taraması 

sürecinde Google Akademik ve Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi üzerinden ula�ılan 

veri tabanlarında (1.Isı, 2.Safarı, 3.Ebsco, 4.Sage Journals, 5.Science Direct, 6.YÖK 

kütüphanesi) Türkçe ve �ngilizce anahtar kelimeler kullanılarak tarama gerçekle�tirilmi�tir. 

Taramada kullanılan Türkçe anahtar kelimeler “ya�am tarzı”, “seyahat ya�am tarzı”, 

“pazar bölümlendirme” ve “psikografik bölümlendirme”, �ngilizce anahtar kelimeler ise, 

“travel lifestyle”, “vocational lifestyle”dir. Tablo 1.3, ula�ılan makalelerin dergilere göre 
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da�ılımını göstermektedir. Alanyazın taraması sonucunda, toplam 11 makaleye 

ula�ılabilmi�tir.  

Tablo 1.3. Seyahat Ya�am Tarzı Makalelerinin Dergilere Göre Da�ılımı 

Dergi Adı Makale Sayısı 
Social and Management Sciences 1 
Journal of Travel Research 2 
European Journal of Marketing 1 
Tourism Management 1 
Journal of Travel & Tourism Marketing 1 
Journal of Convention & Event Tourism 1 
Tourism Management Perspectives 1 
Journal of Hospitality & Tourism Research 1 
Journal of Marketing 1 
American Journal of Tourism Management 1 

Toplam 11 
 

Tablo 1.3.'te seyahat ya�am tarzına ili�kin makalelerin yayınlandı�ı dergiler ve 

dergilerde yayınlanan makale sayıları gösterilmektedir. Seyahat ya�am tarzına ili�kin 

makalelerin genellikle yabancı dergilerde yayınlandı�ı görülürken, Türkçe dergilerde 

herhangi bir yayına rastlanmamı� olması dikkat çekicidir. 

1.2.2.2.2. Seyahat Ya�am Tarzı �le �lgili Alanyazın 

Tablo 1.4.'de turizm alanyazınında seyahat ya�am tarzı ile ilgili çalı�malar 

gösterilmektedir. �lgili alanyazında seyahat ya�am tarzı ile ilgili pek çok ara�tırma yer 

almakta olup, genellikle turistleri pazar bölümlerine ayırmada kullanılmaktadır. 
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Tablo 1.4. Turizm Alanyazınında Seyahat Ya�am Tarzına �li�kin Yapılmı� Çalı�malar 

Yazarlar Amaç Yöntem Sonuç Kısıtlılıklar 

Schul & Crompton, 1983 
Dı�sal ara�tırma davranı�ını 
açıklamak 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-Amaçlı  örnekleme 
- Birle�ik Krallık (Londra, 
�ngiltere Midlands, Kuzey-Güney 
�ngiltere, Skoçya), en az 25 
ya�ında olanlar 
 

-Kültüre ilgililer, 
-Rahatlık, 
-A�inalık ve güvenlik, 
-Aktivite, 
-Fikir liderleri 
- Bilgi arayanlar 

 

Gonzalez & Bello 2002 
�spanya'ya tatil amaçlı gelen 
turistleri ya�am tarzlarına göre 
bölümlendirmek 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-Tabakalı örnekleme 
-�spanya'yı ziyaret eden uzun süre 
kalan(4 gün ve üzeri)  ve kısa süre 
kalan (4 geceden az)  turistler 

-Evcimenler 
-�dealistler 
-Ba�ımsızlar 
-Hedomistler 
-Muhafazakarlar 

 

Reisinger & Mavondo, 2004  
Psikografik faktörleri ele almı�lar 
ve bu faktörler arasındaki ili�kiyi 
incelemi�lerdir 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-Rastgele örnekleme yöntemi 
-Amerikan (528) ve Avustralya’lı 
(424)  turizm ve otelcilik okuyan 
üniversite ö�rencisi 
 

Turist davranı�ının ara�tırılmasında 
turistin psikografik yapısının çoklu 
yapısının kullanılması gerekti�i 
sonucuna ula�mı�tır. 

 

Lee  & Spark, 2007 

Çalı�mada Koreli turistlerin 
seyahat ya�am tarzını ara�tırmı�; 
Kore’de ya�ayan turistler ile 
Avustralya’da ya�ayan Koreli 
turistlerin seyahat ya�am tarzlarını 
kar�ıla�tırmı�tır. Bununla birlikte 
seyahat ya�am tarzının demografik 
verilerden etkilenip 
etkilenmedi�ini ortaya koymayı da 
hedeflemi�tir. 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
 

-Kültürel olarak güvenli turistler, 
-Spor dı�ındaki aktiviteleri arayan 
turistler, 
-Ba�ımsız aktivite arayan turistler, 
-grup turistleri 
Kore’de ya�ayan turistler ile 
Avustralya’da ya�ayan Koreli 
turistlerin seyahat ya�am 
tarzlarının birbirinden farklı 
oldu�unu tespit etmi�tir. 

 

�
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Aziz &Ariffin,  2009 

Yerel e�lence motivasyonlu 
seyahat pazarının profilinin ya�am 
tarzı,  seyahat motivasyon 
faktörleri ve bunların arasındaki 
ili�kiyi ara�tırarak ortaya koymayı 
hedeflemi�lerdir. 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-Küme örnekleme 
- Malezyalı ofis çalı�anları 

-Memnunlar, 
-Ba�aranlar, 
-Huzurlular 

 

Chen, Huang & Cheng, 2009 
Tayvanlı turistlerin seyahat ya�am 
tarzlarını ortaya koymak. 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-Tayvanlı turistler 

-Aile odaklı seyahat edenler, 
-Modaya uygun seyahat edenler 
-Sosyal odaklı seyahat edenler 

 

Dmytrakova, 2010 

Avrupa ve Asya'dan Kanada'ya 
göç etmi� olanların seyahat ya�am 
tarzlarını belirlemeyi 
hedeflemi�tir. 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-Kartopu örnekleme yöntemi 
- Güneybatı Ontario'da ya�ayan 
Yeni Kanadalılar 
 

-Yüksek a�inalık arayanlar, -Az 
ilgililer 
-Ba�ımsız spontane seyahat 
edenler 
-Seyahat acentalarına yüksek 
düzeyde ba�lı olanlar 

 

Horng, Su & So, 2013 
Yemek festivali ziyaretçilerinin 
davranı� modelini ortaya koymak. 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-Kolayda örnekleme 
-2008 yılı 8. Macau Yemek 
Festivali ile 2008 yılında 
düzenlenen Tayvan Mutfak 
Sergisi'ne katılanlar 

-�ki ya�am tarzı kümesi 
tanımlanmı�tır; aile ve kaliteye 
de�er verenler, i� ve moda 
e�ilimliler 
-�nsanların davranı�sal niyetini 
açıklamak için ya�am tarzı 
bölümlendirilmesinin ve Planlı 
Davranı� Teorisi'nin uygun oldu�u 
tespit edilmi�tir. 

-Kolayda örnekleme 
-Yemek festivali ziyaretçileri 
üzerinde ara�tırma yapmanın zor 
olması 
-Festival alanlarının herkese açık 
olması, ziyaretçi akı�ının yo�un 
olması, festival alanlarında kaotik 
bir ortam olması 
-Pek çok ki�inin anketi 
cevaplamak için kalmak ve zaman 
harcamak için zaman harcamak 
istememesi 

Lee, Scott & Packer  2014 

Turistlerin destinasyondaki 
aktiviteleri ile ya�am tarzları 
arasındaki ili�kiyi ara�tırmı� olup, 
turistlerin kendi do�al 
ortamlarındaki ve gittikleri 
destinasyondaki aktiviteleri 
arasındaki benzerlik ve farklılıklar 
ara�tırılmı�tır. 

-Nitel yakla�ım 
-Görü�me Tekni�i 
-Kartopu örnekleme yöntemi 
-Yava� Yemek Akımı üyeleri 

Yava� Yemek Akımı üyelerinin 
evlerindeki yiyece�e ili�kin ya�am 
tarzları ile destinasyondaki 
aktivitelerinin benzerlik gösterdi�i 
tespit edilmi�tir 

 

�



�
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Lee, Packer & Scott, 2015 

Yava� Yemek Akımı üyesi olanlar 
ile olmayanların seyahat ya�am 
tarzı tercihleri ile destinasyondaki 
aktivite tercihleri arasındaki 
ili�kiyi ortaya koymak. 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-�talya, Avustralya, Amerika, 
Birle�ik Krallık, Kanada, Güney 
Afrika 'dan gelen turistler 

-A�inalık ve rahatlık arayanlar 
-Yeni ve yerel kültüre ilgi 
duyanlar 
-Aktivite ve macera arayanlar 

 

Ting, Chiu & Kayat, 2015 

Malezyalı genç turistlerin seyahat 
ya�am tarzı ile yurt dı�ına seyahat 
etme e�ilimi arasındaki ili�kiyi 
ara�tırmak. 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-Basit tesadüfi örnekleme 
-21-35 ya� arasındaki Malezyalı 
gençler 

Seyahat ya�am tarzı ve seyahat 
e�ilimi arasında yüksek pozitif 
yönlü bir korelasyon tespit 
edilmi�tir. Yurt dı�ına yönelik 
olumlu seyahat ya�am tarzı 
arttıkça, yurt dı�ına çıkma e�ilimi 
de artmaktadır 

 

Srihadi,  Sukandar & Soehadi, 
2016 

Endonezya'nın ba�kenti Cakarta'yı 
ziyaret edenlerin ya�am tarzlarını 
ortaya koymayı hedeflemi�tir. 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-Kota ve kolayda örnekleme 
-Kafkas, Asya ve di�er 
milliyetlerden gelen turistler 

- Kültürel ilgi alı�veri�koli�i 
- Sportif kültür ara�tırmacısı 
-Hevesli tatilci 
-Her�eyi isteyen tatilci 

-Anketin �ngilizce uygulanması 
-Kolayda örnekleme 

 

 

 

 

  



39 

 Schul ve Crompton (1983) yaptı�ı çalı�mayla dı�sal ara�tırma davranı�ını 

açıklamak için seyahat ya�am tarzı ve demografik de�i�kenleri kullanmı�lardır.  Birle�ik 

Krallık’ta ya�ayanlar üzerinde ara�tırma gerçekle�tirilmi�, en az 25 ya�ında olup son 12 ay 

içerisinde yurt dı�ına seyahat edenlerden amaçlı örnekleme yöntemiyle ula�ılan 544 ki�iye 

anket uygulanmı�tır. Turistlerin tercih edilen destinasyona ili�kin aktivite, ilgi ve 

dü�ünceleri kullanılarak seyahat ya�am tarzı ölçe�i geli�tirilmi�tir. Gerçekle�tirilen faktör 

analizi ile altı tür seyahat ya�am tarzı ortaya konulmu�tur. Bunlar; kültüre ilgililer, rahatlık, 

a�inalık ve güvenlik, aktivite, fikir liderleri ve bilgi arayanlardır (Schul ve Crompton, 

1983: 27). 

 Gonzalez ve Bello (2002), yaptı�ı çalı�mada �spanya'nın ba�kentinde ya�ayan ve 

15 ya� üzerinde olan ki�ileri rastgele örnekleme ile seçerek evlerinde anket uygulamı�tır. 

Katılımcıları bölümlendirebilmek amacıyla kümeleme analizi uygulanmı� ve be� küme 

elde edilmi�tir. Bu kümeler evcimenler, idealistler, ba�ımsızlar, hedonistler ve 

muhafazakarlardır (Gonzalez ve Bello, 2002: 74-79):   

 -Evcimenler kümesi: bu kümede yer alan kısa süreli kalan turistler çok az sayıda 

kısa süreli seyahatler gerçekle�tirmekte, denize uzak olan yerleri ve �ehirleri destinasyon 

olarak seçmektedirler. Orta gelir düzeyine hitap eden otellerde konaklamaktadırlar. Bu 

kümede yer alan uzun süre kalan turistler ise, ço�u yurt içi olmak üzere uzun süreli 

seyahatler gerçekle�tirmektedirler. Bu pazar bölümünde yer alan turistler en az sayıda 

farklı ülkeye seyahat eden turistlerden olu�maktadır. Genellikle kıyı destinasyonlarını,  

özellikle de �spanya'nın kuzeyini seçmektedirler. Genellikle aile ve arkada�ları ile birlikte 

ya da ikinci bir evde kalmaktadırlar. Genellikle aileleri ile birlikte iki haftalık tatil 

yapmaktadırlar.  

 -�dealistler kümesi: bu kümede yer alan kısa süreli konaklama yapan turistler kıyı 

�eridinde yer almayan kırsal destinasyonları tercih etmektedirler. Bu kümede yer alanlar 

çok fazla para harcamakta olup, arkada�, aile ya da pansiyonda konaklamaktadırlar.  Bu 

bölümde yer alıp uzun süreli konaklama yapan turistler ülke içindeki destinasyonları tercih 

etmektedirler. Konaklama için çok para harcamamaktadırlar, akraba ya da arkada�larının 

evinde ya da kiralık evlerde konaklamaktadırlar. Genellikle aileleri ile birlikte ve bir hafta 

süren tatil yapmaktadırlar. 

 -Ba�ımsızlar kümesi: bu kümede yer alan kısa süreli konaklayan turistler 

destinasyon olarak �ehirleri seçmekte ve otellerde konaklamak istemektedirler. Bu kümede 
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yer alanlar arkada�ları ya da grup ile seyahat etmektedirler.  Bu kümede yer alıp da uzun 

süreli konaklayan turistler tatillerini genellikle kıyı bölgelerini, özellikle de küçük 

kasabaları tercih etmektedirler. Arkada�ları ile birlikte dü�ük bütçeli konaklama 

gerçekle�tirmekteler ancak, aile ve arkada�larının evlerinde kalmamaktadırlar.  

 -Hedonistler kümesi: bu kümede yer alan kısa süreli kalan turistler destinasyon 

olarak büyük �ehirleri tercih etmektedirler. Arkada�ları ile seyahat etmektedirler ve lüks 

otellerde konaklamaktadırlar. Bu kümede yer alan ve uzun süreli kalan turistler, �spanya 

dı�ında farklı bir ülkeyi, özellikle Avrupa'yı ziyaret edenlerden olu�maktadır.  Büyük 

�ehirler, eyalet ba�kentleri, kıyı kasabaları bu grup turist için çekicilik unsuru 

olu�turmaktadır. Kalı� süreleri genellikle iki ya da üç hafta, orta ya da üst düzey otellerde, 

apartman ya da servisi olan dairelerde konaklamaktadırlar. 

  -Muhafazakarlar kümesi:  bu kümede yer alan kısa süreli kalan turistler, sadece 

hafta sonu seyahatleri yapanlardan olu�makta, genellikle kendi bölgesini, özellikle kırsal 

alanlar destinasyon olarak seçmektedirler. Aile, arkada� ya da sahip oldukları ikinci 

konutta konaklama yapmaktadırlar. Aileleri ya da arkada�ları ile seyahat etmektedirler. Bu 

kümede yer alan ve uzun süreli konaklayan turistler, geleneksel deniz kenarı kasabaları 

destinasyon olarak tercih etmektedirler. Genellikle aileleri ve arkada�ları ile birlikte kendi 

sahip oldukları evde ya da kiraladıkları evde konaklamaktadırlar. Tatil süreleri bir ile iki 

hafta arasında de�i�mektedir. 

 Reisinger ve Mavondo (2004) yaptıkları çalı�mada psikografik faktörleri ele 

almı�lar ve bu faktörler arasındaki ili�kiyi ara�tırmı�tır. Bu kapsamda kültürel de�erler, 

ki�ilik, aktivite tercihleri ve ya�am tarzı arasındaki ili�kiyi Amerikan (528) ve 

Avustralya’lı (424) ö�renci seyahat pazarı örne�i üzerinde incelemi�tirler. 952 turizm ve 

otelcilik okuyan üniversite ö�rencisi rastgele örnekleme yöntemiyle seçilmi�tir. Anket, 

resmi ders saatinden sonra ö�rencilere uygulanmı�tır. Yapılan çalı�ma sonucunda turist 

davranı�ının ara�tırılmasında turistin psikografik özelliklerinin dikkate alınması gerekti�i 

sonucuna ula�mı�tır. Ö�renci seyahat pazarının psikografik yapısı, kültürel de�erler, 

ki�ilik, seyahat motivasyonları, aktivite tercihleri ve ya�am tarzı aracılı�ıyla 

tanımlanabilmektedir. Kültürel de�erler, ki�ilik, aktivite tercihleri ve ya�am tarzı arasında 

ili�ki tespit edilmi�tir.  Reisinger ve Mavondo (2004: 53) seyahat ya�am tarzını ölçmek için 

�u ifadeleri kullanmı�tır; “yeni yerlere seyahat etmekten ho�lanırım”, “aynı dilin 
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konu�uldu�u yerleri ziyaret etmekten ho�lanırım” ve “çok farklı aktivitelerin oldu�u 

destinasyonları ziyaret etmekten ho�lanırım”. 

Kültürün seyahat ya�am tarzı üzerinde etkili oldu�u bazı ara�tırmacılar tarafından 

ortaya konulmu�tur (Lee ve Spark, 2007; Dmytrakova, 2010).  Lee ve Spark (2007)  

yaptı�ı çalı�mada Koreli turistlerin seyahat ya�am tarzını ara�tırmı�; Kore’de ya�ayan 

turistler ile Avustralya’da ya�ayan Koreli turistlerin seyahat ya�am tarzlarını 

kar�ıla�tırmı�tır. Bununla birlikte seyahat ya�am tarzının demografik verilerden etkilenip 

etkilenmedi�ini ortaya koymayı da hedeflemi�tir. Bu amaçla, 33 ifadeden olu�an 

aktivite/tutum, ilgi ve dü�ünceler (AIO) ifadelerini içeren bir seyahat ya�am tarzı ölçe�i 

geli�tirmi�tir. Öncelikle seyahat ya�am tarzı ölçe�inin boyutlarını belirlemek için faktör 

analizi gerçekle�tirilmi�tir. Faktör analizi sonucunda kültürel deneyim, seyahat ilgisi, spor 

ilgisi, güven ve tahmin edilebilirlik, grup seyahati, kararsızlık ve çe�itlilik olmak üzere 

yedi boyut tespit edilmi�tir. Koreli turistlerin ya�am tarzı bakımından sınıflandırılabilmesi 

için kümeleme analizi gerçekle�tirilmi�, kültürel olarak güvenli turistler, spor dı�ındaki 

aktiviteleri arayan turistler, ba�ımsız aktivite arayan turistler, grup turistleri olmak üzere 

dört grup seyahat ya�am tarzı tespit edilmi�tir.  

Kore’de ya�ayan turistler ile Avustralya’da ya�ayan Koreli turistlerin seyahat 

ya�am tarzı arasında ili�ki olup olmadı�ını belirlemek için Ki-Kare testi uygulanmı�tır. 

Avustralya’da ya�ayan Koreli turistler ile kar�ıla�tırıldı�ında Kore’de ya�ayan turistlerin 

grup turistleri oldu�u tespit edilmi�tir. Avustralya’da ya�ayan Koreli turistler birçok farklı 

yeri görmek istemekte ve di�er ki�ilerden buna ili�kin bilgi aramamakta ya da kapsamlı 

planlar yapmamaktadırlar. Gidilen destinasyonda alı�veri� yapma, festivallere katılma gibi 

aktiviteler gerçekle�tirmektedirler. Koreli turistler ba�ımsız seyahat etmekte, spor 

aktivitelerine ilgi duymakta ve pek çok farklı yeri ziyaret etmekten ho�lanmaktadır. 

Bununla birlikte Kore’de ya�ayan turistler farklı kültürel deneyimler ya�amak istemekte 

ancak, bunu emniyetli ve güvenli bir �ekilde yapmak istemektedirler.  Avustralya’da 

ya�ayan Koreli turistlerin Kore’de ya�ayan Koreli turistlere göre daha fazla uluslararası 

tatile çıktıkları ve kalı� sürelerinin daha uzun oldu�u ortaya konulmu�tur. Avustralya’da 

ya�ayan Koreli turistlerin yarısından fazlasının yurt dı�ı tatillerini kendilerinin ayarladı�ı, 

buna kar�ın Kore’de ya�ayan Koreli turistlerin ise yurt dı�ı tatillerini seyahat acentaları 

aracılı�ı ile ayarladı�ı tespit edilmi�tir. Kore’de ya�ayan Koreli turistlerin ise genellikle 

yurt içi seyahatlere daha fazla çıktıkları ortaya konulmu�tur. Avustralya’da ya�ayan Koreli 
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turistlerin Kore’de ya�ayan turistlere göre yurt içi tatillerde kalı� süresinin daha kısa 

oldu�u tespit edilmi�tir. Avustralya’da ya�ayan Koreli turistler otelde konaklamayı tercih 

ederken, Kore’de ya�ayan Koreli turistler apartlarda kalmayı tercih etmektedirler.  

Avustralya’da ya�ayan Koreli turistler aileleri ile birlikte seyahat ederlerken, Kore’de 

ya�ayan Koreli turistler arkada�ları ile seyahat etmektedirler.  

Yapılan ara�tırma sonucunda cinsiyet ve seyahat ya�am tarzları arasında anlamı bir 

farklılık tespit edilmi�tir. Kültürel olarak güvenli turistler ile spor dı�ındaki aktiviteleri 

arayan turistler genellikle erkek turistlerden olu�urken, ba�ımsız aktif turistlerde kadın ve 

erkek turistlerin yakla�ık olarak aynı sayıda oldu�u görülmü�tür. Ba�ımsız aktif ya�am 

tarzında kümelenen Avustralya’da ya�ayan Koreli turistlerden yurt dı�ına düzenli olarak 

seyahat eden Koreli turistler olup, seyahatlerini seyahat acentaları aracılı�ıyla 

ayarlamaktadırlar. Spor dı�ındaki aktiviteleri arayan ya�am tarzı ile kültürel olarak güvenli 

ya�am tarzı kümesinde yer alan turistlerin yurt dı�ı seyahatlerinde kalı� süresinin daha 

uzun oldu�u tespit edilmi�tir. Bununla birlikte söz konusu ya�am tarzı kümesinde yer alan 

turistler kendi seyahatlerini kendileri planlamaktadır. Grup gezginleri ya�am tarzı 

kümesinde yer alan turistler ise, yurt dı�ına daha az seyahat etmekte, kalı� süresi daha kısa 

olmaktadır.  

 Dmytrakova, (2010) yaptı�ı çalı�mada Avrupa ve Asya'dan Kanada'ya göç etmi� 

olanların seyahat ya�am tarzlarını belirlemeyi hedeflemi�tir. Bu hedef do�rultusunda, 

Avrupa’dan Kanada’ya göç ederek ya�amını Kanada’da devam ettiren turistler ile 

Asya'dan Kanada'ya göç ederek ya�amını Kanada’da devam ettiren turistlerin ya�am 

tarzlarının farklılık gösterip göstermedi�ini ortaya koymayı hedeflemi�tir. Katılımcıların 

ya�am tarzına ili�kin veriler anket aracılı�ıyla toplanmı� ve öncelikle ya�am tarzı 

boyutlarının belirlenebilmesi için faktör analizine tabi tutulmu�tur. Faktör analizi 

sonucunda dokuz boyut tespit edilmi� ve yeni deneyimler, alı�veri�, aniden geli�en seyahat, 

spor ilgisi, e�itim ilgi alanı, aktif, sosyalle�me, Kanada'ya ilgi ve grup seyahati olarak 

tanımlanmı�tır. Tanımlanan be� seyahat ya�am tarzı kümesinde Avrupa'dan Kanada'ya göç 

edenler ile Asya'dan Kanada'ya göç edenler arasında anlamlı farklılık ortaya konulmu�tur. 

Avrupa'dan Kanada'ya göç edenlerin Asya'da göç edenlere göre yeni deneyim boyutunu 

de�erlendirmelerinin daha olumlu olarak tespit edilirken, Asya'dan Kanada'ya göç 

edenlerin grup seyahati, alı�veri�, sosyalizasyon ve spor ilgisi boyutunu Avrupalı 

göçmenlere göre daha olumlu de�erlendirdikleri ortaya konulmu�tur. Asyalı ve Avrupalı 
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göçmenler arasında anlamlı bir farklılık tespit edilemeyen boyutlar ise spontane seyahat, 

e�itim ilgi alanı, aktif ve Kanada'ya ilgi boyutlarıdır.  Asyalı ve Avrupalı göçmenleri 

seyahat ya�am tarzına göre bölümlendirebilmek için kümeleme analizi uygulanmı� ve dört 

ya�am tarzı kümesi tespit edilmi�tir. Tespit edilen bu kümeler, a�a�ıdaki gibi 

tanımlanmı�tır; 

-Yüksek a�inalık arayanlar: yeni deneyim, spontane seyahat ve spor ilgisi 

boyutlarını olumsuz yönde de�erlendirdikleri tespit edilmi�tir. Bu de�erlendirmeleri 

sonucunda bu kümede yer alanların ço�unlukla bildikleri yerlere seyahat etmekten 

ho�landıkları, tatillerini önceden planladıkları ve seyahat ederken alı�veri� yapmaktan 

ho�landıkları görülmü�tür. Bu küme a�ırlıklı olarak kadınlardan olu�maktadır. 

-�lgisizler: bu kümede yer alanların tanımlanan dokuz boyuta yönelik 

de�erlendirmelerinin oldukça dü�ük düzeyde oldu�u, ortalamalarının neredeyse sıfıra 

yakın oldu�u, bununla birlikte katılımcıların en fazla oldukları küme olarak tespit 

edilmi�tir. Bu kümede erkekler kadınlara göre biraz daha fazla yo�unlukta yer 

almaktadırlar. Bu kümede yer alanlar, kısa süreli yurt içi tatilleri tercih etmektedirler.  

-Ba�ımsız spontane seyahat edenler: en küçük kümedir. Bu kümede yer alanların 

spontane seyahat ve aktif ya�am tarzı boyutlarını olumlu olarak de�erlendirmektedir. Bu 

ya�am tarzı kümesinde yer alanlar, ba�ımsız ve plansız seyahat etmekten ho�lanmakla 

birlikte, seyahatleri esnasında aktif olmak istemektedirler. Bu küme a�ırlıklı olarak 

Avrupalı göçmenlerden olu�maktadır. Bu küme a�ırlıklı olarak erkeklerden olu�maktadır.   

-Seyahat acentalarına yüksek düzeyde ba�lı olanlar: bu kümede yer alan turistler 

grup ile seyahat etmek isteyip yarı planlanmı� seyahatleri tercih etmektedirler. Bununla 

birlikte bu seyahat ya�am tarzı kümesinde yer alanların spora yönelik yüksek bir ilgisinin 

oldu�u tespit edilmi�tir. Bu küme a�ırlıklı olarak Asyalı göçmenlerden olu�maktadır. Bu 

kümede yer alanların tatil süresinin di�er kümelere göre daha uzun oldu�u tespit edilmi�tir.  

 Ting, Chiu ve Kayat (2015), Malezyalı gençlerin profilini ki�isel 

karakteristiklerini, seyahat ya�am tarzlarını ve yurt dı�ına çıkma e�ilimlerini ölçerek ortaya 

koymayı hedeflemi�tir. Bununla birlikte Malezyalı genç turistlerin seyahat ya�am tarzı ile 

yurt dı�ına seyahat etme e�ilimi arasındaki ili�kiyi ara�tırmı�tır. Basit tesadüfi örnekleme 

yöntemiyle 21-35 ya� arasındaki Malezyalı gençlerden anket aracılı�ıyla veriler 

toplanmı�tır. Özel ve kamu sektöründe çalı�anlar, ilgili denetim otoritelerinin yardımıyla 

bu anket çalı�malarına katılmak üzere rastgele seçilmi�tir. Yapılan ara�tırma sonucunda, 
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Malezyalı gençlerin yurt dı�ına seyahat etmeye dinlenme ve rahatlama amacıyla ilgi 

gösterdikleri ortaya konulmu�tur. Bununla birlikte sakin bir destinasyonda kalmaya,  yeni 

yerler ziyaret etmeye ve yeni kültürleri ve yeni ya�am tarzlarını ke�fetmeye ilgi 

gösterdikleri ortaya konulmu�tur. Bunun yanı sıra yurt dı�ına çıkmadan önce, her �eyin iyi 

bir �ekilde organize edilmi� olmasını istemekte oldukları,  güzergâhları ve haritaları 

hazırlamı� olacakları ifade edilmektedir. Seyahat ya�am tarzı ve seyahat e�ilimi arasında 

yüksek pozitif yönlü bir korelasyon tespit edilmi�tir. Yurt dı�ına yönelik olumlu seyahat 

ya�am tarzı arttıkça, yurt dı�ına çıkma e�ilimi de artmaktadır.  

 Aziz ve Ariffin (2009) da Malezyalılar üzerinde bir ara�tırma gerçekle�tirmi�tir. 

Malezya iç seyahat pazarını ya�am tarzlarına ve seyahat motiflerine ve aynı zamanda iki 

yapı arasındaki ili�kiye göre profillemeyi hedeflemektedir. Bu amaçla, küme örnekleme 

yöntemiyle ofis çalı�anları (248) üzerinde ara�tırma gerçekle�tirilmi�tir. Selangor ve 

Federal Bölge sınırları içerisinde yer alan Klang Vadisi, örnekleme alanı olarak seçilmi�tir. 

Klang Vadisi bölgelere ayrılarak her bir bölgeden bir i�letme seçilmi�tir. Anketin 

uygulanaca�ı çalı�anlar, söz konusu i�letmelerden amaçlı örnekleme yöntemi ile 

seçilmi�tir. Alanyazın taraması sonucunda ortaya konulan motivasyonlar faktör analizine 

tabi tutularak be� boyut altında toplanmı�tır. Bunlar; do�a, kültür, bütçe, macera ve 

özgürlüktür. Aktivite, ilgi ve dü�ünceler ifadelerine faktör analizi uygulanarak, analiz 

sonucundan memnunlar, hayalperestler, iç mekancılar, ba�aranlar, gerçeklerden kaçanlar 

olmak üzere be� seyahat ya�am tarzı elde edilmi�tir. Hayalperestlerin bütün seyahat 

motivasyon faktörleri ile arasında anlamlı bir ili�ki oldu�u tespit edilmi�tir. Gerçeklerden 

kaçanların bütçe, macera ve özgürlük motivasyon faktörleri ile arasında anlamlı bir ili�ki 

tespit edilmi�tir. �ç mekancıların ise sadece kültür motivasyon faktörü ile arasında anlamlı 

bir ili�ki tespit edilmi�tir. Memnunlar, ba�aranlar ve huzurlular ile  seyahat ya�am tarzları 

arasında anlamlı bir ili�ki tespit edilmi�tir. Malezyalı yerli turistlerin do�a motivasyon 

faktörü tarafından motive edildi�i ifade edilebilir. 

Chen, Huang ve Cheng (2009) tarafından yapılan çalı�mada Tayvan’ı ziyaret eden 

yerli turistler üzerinde bir ara�tırma gerçekle�tirmi�tir. Ken-Ting National Park’ı ziyaret 

eden ve en az 1 gece konaklayan turistlere anket uygulanmı� ve kullanılabilir 420 anket 

elde etmi�lerdir. Yapılan faktör analizi sonucunda be� boyut elde edilmi�tir: birinci sınıf, 

aile yönelimliler, sosyal yönelimliler, açık hava etkinlikleri ve rahatlama. Daha sonra, 

katılımcıları benzer seyahat ya�am tarzları içerisinde gruplandırabilmek için kümeleme 
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analizi gerçekle�tirilmi� ve sonucunda Tayvanlı turistlerin seyahat ya�am tarzı üç grupta 

toplanmı�tır. Aile odaklı seyahat edenler, modaya uygun seyahat edenler ve sosyal odaklı 

seyahat edenler. Chen, Huang, Cheng’in (2009: 501-504) ortaya koydu�u seyahat ya�am 

tarzlarına ili�kin özellikler a�a�ıdaki gibi özetlenebilir; 

 -Aile Odaklı Seyahat Edenler: Aileleri ile birlikte seyahat edip bundan mutluluk 

duymaktadırlar. Bu grupta yer alan bireylerin aileleri ile birlikte çok fazla seyahat ettikleri 

ve anıları gibi kendi ailelerinin tatil foto�raflarını biriktirmekten ho�lanmaktadırlar. Aile 

odaklı tatillerden ho�lanmaya e�ilimi göstermektedirler ancak, di�er iki grupta yer alan 

turistlere göre bu grupta yer alanlar için temel odak tatilin ekonomik olmasıdır. Bu grupta 

yer alan turistler iki grupta yer alan turistlere göre daha ya�lı olup, bu grupta yer alan 

turistlerin ço�u evli ve okul öncesi dönemde ve okul döneminde çocukları vardır. Bu 

grupta yer alan turistler di�er iki grup ile kar�ıla�tırıldı�ında en dü�ük aylık gelire sahip 

olan gruptur. Temel odakları tatillerinin maliyetidir. Bununla birlikte bu grupta yer alan 

turistler genellikle çok az sayıda yurt dı�ı gezisine çıkmakta ve ülke içerisindeki gezilere 

katılmaktadır. Tatile ili�kin bilgileri gazete ve dergilerden elde etmektedirler. 

 - Modaya Uygun Seyahat Edenler: Yurt dı�ı seyahate çıkma sıklı�ı di�er iki 

gruba göre daha yüksek olarak tespit edilmi�tir. Bu grupta yer alanların tatil bilgi kayna�ı 

internet, arkada� ve akrabalarıdır. Bu grubun otel için harcama seviyesi di�er iki gruba 

göre daha yüksek olup genellikle lüks otelleri tercih etmektedirler. 

 -Sosyal Odaklı Seyahat Edenler: Bu grupta yer alan turistler, tatilleri esnasında 

sosyal etkile�ime büyük ilgi göstermektedirler. Bu grupta yer alanlar genellikle i� 

arkada�ları ile birlikte tatil yapmaktadır. Tatili i� arkada�ları ile olan ili�kilerini geli�tirmek 

için bir �ans olarak görmektedirler. Dernek grupları tarafından organize edilen gezilere 

katılmaktan ho�lanmaktadırlar. Tatili stres atmanın bir yolu olarak görmektedirler. Aile ile 

birlikte seyahat etme e�ilimi göstermemektedirler. Bu grupta yer alan turistlerin ya� 

grupları di�er iki gruba göre daha dü�üktür. Konaklamaya en az harcayan grup olarak 

tespit edilmi� ve ekonomik otellerde oda kahvaltı konakladıkları ortaya konulmu�tur. 

 Horng, Su ve So (2013) yaptı�ı çalı�mada, Planlı Davranı� Teorisi'nin yemek 

festivali ziyaretçilerinin davranı�sal niyetine etkisini ara�tırmı�tır. Yaptıkları çalı�mada, 

yemek festivali ziyaretçilerini ya�am tarzına göre sınıflandırma ve farklı ya�am tarzları ile 

Planlı Davranı� Teorisi de�i�kenleri (davranı�sal tutum, ki�isel normlar, algılanan 

davranı�sal kontrol) ve davranı�sal e�ilim arasındaki ili�kiyi tanımlama amaçlarını 
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edinmi�tirler. Bu hedef do�rultusunda 2008 yılında düzenlenen 8. Macau Yemek Festivali 

ile Tayvan Mutfak Sergisi'ne katılanlar üzerinde ara�tırma gerçekle�tirmi�tir. Ya�am tarzı 

boyutlarını belirleyebilmek için faktör analizi uygulanmı�, be� boyut tespit edilmi� ve 

ya�am kalitesi de�erli olan, rutin çalı�ma, aktif sosyalle�me, aile odaklılık, moda e�ilimi 

olarak tanımlanmı�tır. Ara�tırma örnekleminin hangi boyutlarda kümelendi�ini 

belirleyebilmek için kümeleme analizi gerçekle�tirilmi� ve iki küme tanımlanmı�tır. 

Tanımlanan ilk küme aile ve kaliteye de�er verenler, ikinci küme ise, i� ve moda 

e�ilimliler olarak tanımlanmı�tır (Horng, Su & So, 2013: 202). Farklı ya�am tarzlarına 

sahip olan ki�iler Planlı Davranı� Teorisi de�i�kenlerinin davranı�sal niyet üzerindeki 

etkilerini  etkileyen farklı davranı� kalıpları sergilemi�tirler.  Farklı ya�am tarzı kümesinde 

yer alan ki�ilerin davranı�sal tutum, ki�isel normlar, algılanan davranı�sal kontrol 

de�i�kenlerin  farklı tepkiler verdikleri ortaya konulmu�tur. Bir di�er ifade ile farklı ya�am 

tarzı kümesine ait yemek festivali ziyaretçilerin davranı�sal niyetlerine de etkisinin farklı 

oldu�u tespit edilmi�tir. �nsanların davranı�sal modelini açıklamak için ya�am tarzı 

bölümlendirilmesinin ve Planlı Davranı� Teorisi'nin uygun oldu�u tespit edilmi�tir. Ya�am 

tarzının Planlı Davranı� Teorisi'ne entegre edilmesi teorinin geli�mesini 

kolayla�tırmaktadır. 

Lee, Scott ve Packer (2014) yaptı�ı çalı�mayla turistlerin destinasyondaki 

aktiviteleri ile ya�am tarzları arasındaki ili�kiyi ara�tırmı� olup, turistlerin kendi 

evlerindeki ve gittikleri destinasyondaki aktiviteleri arasındaki ili�ki ara�tırılmı�tır. 

Ara�tırma yava� yemek akımı üyeleri üzerinde gerçekle�tirilmi�tir. Yava� yemek akımı 

üyelerinin günlük ya�amlarındaki de�erleri somutla�tırıp uygulayan ki�iler oldukları ve 

aynı zamanda yava� yemek akımının felsefesini günlük ya�amda uygulayan ki�iler 

oldukları kabul edilmektedir (Lee, Scott, Packer, 2014: 210). Yava� Yemek Akımı 

üyelerinin yiyece�e ili�kin ya�am tarzları ve destinasyon aktiviteleri arasındaki ili�kiyi 

derinlemesine inceleyebilmek için ke�fedici bir ara�tırma gerçekle�tirilmi�tir. Nitel 

yakla�ım benimsenerek, kartopu örnekleme yöntemi ile görü�melerin yapılaca�ı Yava� 

Yemek Akımı üyeleri belirlenmi� ve 41 görü�me gerçekle�tirilmi�tir. 

 Yapılan analizler sonucunda üç tema belirlenmi� ve seyahat motivasyonu, 

evlerindeki yiyece�e ili�kin ya�am tarzı ve destinasyon aktiviteleri olarak tanımlanmı�tır. 

Yapılan çalı�ma sonucunda yava� yemek akımı üyelerinin evlerindeki yiyece�e ili�kin 

ya�am tarzları ile destinasyondaki aktivitelerinin benzerlik gösterdi�i tespit edilmi�tir. 
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Yava� Yemek Akımı üyelerinin yiyece�e ili�kin ya�am tarzı incelendi�inde,  üyelerin adil 

ve taze malzemeler konusunda titiz oldukları ve genellikle yerel marketlerden alı�veri� 

yaptıkları tespit edilmi�tir. Bununla birlikte Yava� Yemek Akımı üyelerinin sa�lık ve 

yiyecek arasındaki ili�kinin farkında olmasından dolayı organik ürünleri tercih ettikleri 

belirtilmektedir. Genellikle evde yemek yemeyi tercih ederken, aileleri ve arkada�ları için 

yemek pi�irmekten zevk almaktadırlar. Yemek pi�irirken ön pi�irme gerçekle�tirilmi� ya 

da konserve ürünler kullanmak yerine taze malzemeler kullanmayı tercih etmektedirler. 

Bununla birlikte yava� yemek akımı üyeleri yemek yemeyi hayatın bir zevki olarak 

görmekte, yiyece�i ailenin çocu�a sevgisini iletmesi için bir araç olarak görmektedirler. 

Buna ek olarak yiyecek bir ileti�im aracı olarak de�erlendirilmekte ve ki�ilerin yediklerinin 

insanları olumlu ya da olumsuz yönde etkileyebilece�i ifade edilmektedir. Yiyece�in 

birle�tirici bir özelli�i oldu�u vurgulanmaktadır. Katılımcıların yarısından fazlasının 

aileleri ile birlikte ak�am yeme�i yedikleri ve hafta sonları aileleri ile yemek yemek için bir 

araya geldikleri tespit edilmi�tir. Yava� yemek akımı üyelerinin farklı mutfak kültürleri ile 

ilgili bilgi sahibi oldukları, yemek ve kültür konusunda ara�tırma yaparak yeni bilgiler 

aradıkları tespit edilmi�tir. Görüldü�ü üzere katılımcılar kültür alt yapıları, cinsiyet ve 

ya�ına ba�lı olmaksızın aynı de�erleri payla�maktadırlar ve bu do�rultuda yiyecekleri için 

iyi, adil ve temiz malzemeler aramaktadırlar.  Katılımcıların yava� yemek akımı felsefesini 

benimsedikleri ve bu felsefe do�rultusunda günlük ya�antılarını devam ettirdikleri ortaya 

konulmu�tur. Yava� Yemek Akımı üyelerinin destinasyon aktiviteleri incelendi�inde ise, 

tüm üyelerin yerel yiyecek marketlerini ziyaret etme gibi yeme�e ili�kin aktivitelere 

katılmaktan zevk aldıkları ortaya konulmu�tur. Katılımcıların evde de tatilde yemek 

yapmaktan ho�landıkları ve bunu gerçekle�tirdikleri tespit edilmi�tir. Katılımcılar 

konaklama için genellikle ev kiralamayı ya da aile hostellerinde kalmayı tercih 

etmektedirler. Katılımcıların bir kısmı ise gidilen destinasyonda gastronomi turlarına 

katılmaktan ve yemek kursuna katılmaktan bahsetmektedir. Katılımcıların yerel 

yiyecekleri deneyimlemek konusunda istekli oldukları ve yerel restoranlarda yemek 

yedikleri ortaya konulmu� ve bununla birlikte yeni ve farklı tatları deneme konusunda 

istekli oldukları tespit edilmi�tir. Bununla birlikte yerel insanlarla ileti�im kurmaktan 

ho�lanmakta ve gidilen çevrenin bir parçası olmayı istemektedir. Ek olarak yerel insanlarla 

ileti�im kurmaktan ho�lanmanın yanı sıra yerel insanlar gibi ya�amak istemektedirler. 

Yava� yemek akımı üyelerinin yiyecek tüketim davranı�ının evde de, gidilen 

destinasyonda da aynı oldu�unu söylemek mümkün olmakla birlikte, turistlerin 
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alı�kanlıklarının bir parçası olarak özel ilgi alanlarını nereye giderlerse gitsinler birlikte 

götürmektedirler.  

Yava� yemek akım üyelerini ele bir di�er çalı�ma Lee, Packer ve Scott (2015) 

tarafından gerçekle�tirilmi�tir. Yaptıkları çalı�mayla Yava� Yemek Akımı üyesi olanlar ile 

olmayanların seyahat ya�am tarzlarını incelemi�tir. Yava� Yemek akımı üyesi olan turistler 

ile üye olmayan turistlerin seyahat ya�am tarzlarını ara�tırmı� ve ya�am tarzları arasında 

anlamlı bir farklılık oldu�unu tespit etmi�tir. Yava� Yemek akımı üyelerinin seyahat 

tercihlerinde yava� yemek akımı üyesi olmayanlara göre benzerlik ve rahatlık daha dü�ük;  

yeni ve yerel kültüre olan ilginin ise daha yüksek oldu�u tespit edilmi�tir. Yaptıkları 

çalı�ma ile seyahat ya�am tarzının tüketicilerin destinasyondaki aktivite tercihlerini 

etkiledi�ini ortaya koymu�tur. Yaptıkları çalı�ma ile Yava� Yemek akımı üyesi olanlar ile 

Yava� Yemek akımına üye olmayanların farklı seyahat ya�am tarzına sahip oldu�unu 

ortaya koymu�lardır. Bu ba�lamda ya�am tarzı faktörlerinin turistlerin destinasyonda 

yemeklerle ilgili aktivitelere katılımı etkilemesinin muhtemel oldu�unu ifade etmektedir. 

Yapılan di�er çalı�malarda da benzer sonuçlar bulunmu�; turistlerin benzerlik ve rahatlık 

seyahat tercihlerine sahip olmasının yerel yeme�i deneyimlemeye olan ilgiyi azalttı�ını 

ortaya konmu�tur (Chang, Kivela ve Mak 2010).   Yapılan çalı�mada Yava� Yemek akımı 

üyesi olan turistler ile üye olmayan turistlerden sadece yeni ve yerel kültüre ilgi duyanlar 

ile yiyecek ile ilgili aktivitelere katılım arasında anlamlı bir ili�ki tespit edilmi�tir. Yava� 

Yemek akımı üyelerinin, üye olmayanlara göre yeni ve yerel kültürlere daha ilgili oldu�u 

ve a�inalık ile rahatlık konusunda daha az endi�eli ve aktivite ile macera arama konusunda 

daha az istekli oldukları ortaya konulmu�tur. Ya�am tarzının turistlerin gidilen 

destinasyonda yiyecek ile ilgili aktivitelere katılımı etkileyebilece�i ifade edilmektedir  

(Lee, Packer, Scott,  2015:2). 

Srihadi,  Sukandar ve Soehadi (2016) yaptı�ı çalı�mayla ziyaretçilerin ya�am tarzı 

arasındaki farklılı�ı ve bunun tatil destinasyonu seçimine etkisini ara�tırmı�tır. Bu amaçla 

aktivite, ilgiler ve dü�ünceleri kullanarak Endonezya'nın ba�kenti Cakarta'yı ziyaret 

edenlerin psikografik ya�am tarzlarını ortaya koymayı hedeflemi�tir. Bu amaçla 38 

ifadeden olu�an aktivite, ilgi ve dü�ünceleri ölçen bir ölçek olu�turulmu�tur. Aktiviteleri 

ölçmek için; tatil, e�lence, alı�veri� ve spor ö�elerini temsil eden on iki ifade 

kullanılmı�tır. �lgileri ölçmek için; rekreasyon, yiyecek ve ba�arı ö�elerini temsil eden on 

iki ifade kullanılmı�tır. Dü�ünceleri ölçmek için ise; kendileri, sosyal meseleler, e�itim, 
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ürünler, gelecek ve kültür unsurlarını temsil eden on dört ifade  kullanılmı�tır. Kafkas, 

Asya ve di�er milliyetlerden yabancıların oranlı örneklerini elde edebilmek için kota 

örnekleme uygulanmı�tır. Faktör analizi uygulanarak turistin ya�am tarzını olu�turan 

boyutlar belirlenmi� ve kültür maceracısı, alı�veri�kolilik, rahatlık isteyenler, risk 

istemeyenler, spor meraklıları ve yemek dü�künleri olarak tanımlanmı�tır. 

  Kültür maceracısı boyutu farklı kültürleri ö�renmeye yo�un istek duyan, farklı 

ya�am tarzlarını ke�fetmek isteyen, yeni insanlarla tanı�maktan ho�lanan ve yeni zorluklar 

arayan turistleri tanımlamaktadır. Alı�veri�kolikler boyutu gidilen destinasyonda alı�veri� 

için çok fazla para harcayan turistleri tanımlarken, üçüncü boyut olan rahatlık isteyenler ise 

hayattaki zorluklara kar�ı azimli ve iyimser olan turistleri tanımlarken, bu turistler, 

gittikleri destinasyondaki seyahatleri boyunca rahatlık aramaktadırlar. Risk almayanlar 

boyutu bo� zamanlarını evde veya eve yakın yerlerde harcamayı isteyen turistleri 

tanımlamaktadır. Spor meraklıları boyutu,  spor ve açık hava etkinliklerinden ho�lanan 

turistleri tanımlarken altıncı boyut olan yemek dü�künleri boyutu ise mutfa�a ili�kin derin 

ilgisi olan ve ailesi ve arkada�larıyla dı�arıda yemek yemekten ho�lanan turistleri 

tanımlamaktadır. Turistlerin hangi boyutlarda kümelendi�ini tespit etmek için kümeleme 

analizi uygulanmı�tır. Yapılan kümeleme analizi sonucunda ziyaretçilerin ya�am tarzlarına 

ili�kin dört küme tespit edilmi� ve a�a�ıda açıklanmı�tır (Srihadi,  Sukandar ve Soehadi, 

2016: 35-37); 

 -Kültürel ilgililer ve alı�veri�kolikler: bu kümede kültür maceracısı ve 

alı�veri�kolik ya�am tarzı boyutlarının önemli oldu�u tespit edilmi�tir. Bu kümede yer alan 

turistler farklı kültürleri ke�fetmek istemekte ve yerel ya�am deneyimlemek 

istemektedirler. Aynı zamanda, müzeye gitmek, tarihi yerleri ziyaret etmek ve festivalleri 

görmek istemektedirler. Farklı kültürleri ö�renmede istekli, yeni insanlarla tanı�maktan 

ho�lanan turistler aynı zamanda farklı yerel yiyecekleri deneyimleme konusunda istekli 

olup, yerel marketleri ziyaret etmekten zevk almaktadır. Bu kümede yer alan turistler aynı 

zamanda yurt dı�ına çıktı�ında alı�veri�e zaman harcayıp yeni ürünler alan, markaya önem 

veren ve son trendleri takip eden turistlerdir. Bu kümede yer alan turistler genellikle 18-34 

ya� arasında ve Asyalı turistlerdir. Arkada�ları ile birlikte seyahat etmektedirler. Ö�renci 

ya da çalı�an ki�ilerdir. Söz konusu destinasyonu ço�unlu�u tatil amaçlı seçmi� olup ilk 

kez ziyaret etmektedirler. 
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-Sportif, kültür ara�tırmacısı: bu kümedeki turistler kültür maceracısı, spor 

meraklıları ve yemek dü�künleri boyutlarına önem vermektedirler. Kültürel ilgililer ve 

alı�veri�kolikler kümesinde oldu�u gibi, kültürleri ke�fetmek istemekte ve yerel ya�am 

deneyimlemek istemektedirler. Aynı zamanda, müzeye gitmek, tarihi yerleri ziyaret etmek 

ve festivalleri görmek istemektedirler. Ancak söz konusu kümeden farklı olarak bu kümede 

yer alan turistler farklı yerel yiyecekleri deneyimleme konusunda yo�un bir iste�e sahiptir. 

Aynı zamanda, müzeye gitmek, tarihi yerleri ziyaret etmek ve festivalleri görmek 

istemektedirler. Farklı kültürleri ö�renmede istekli, yeni insanlarla tanı�maktan 

ho�lanmaktadırlar. Bu kümede yer alan turistler aynı zamanda düzenli olarak egzersiz 

yapmakta, açık hava etkinliklerinden ho�lanmakta ve bu grupta yer alan turistler alı�veri� 

konusunda çok az istek göstermektedirler. Bu kümede yer alan turistler Kafkas olup, 18-34 

ya�ında ö�renci ve çalı�anlardan olu�makta, Cakarta'yı tatil amaçlı gelmi� olup, ilk 

ziyaretleri oldu�u tespit edilmi�tir (Srihadi,  Sukandar ve Soehadi, 2016: 35-36).   

-Hevesli tatilci: bu kümede rahatlık isteyenler ve yemek dü�künleri boyutu 

önemlidir. Bu kümede yer alan turistler tatildeyken konfor ve rahatlama aramakta ve 

günlük ya�amdan uzakla�mak istemektedir. Farklı kültürleri ke�fetmek istemekte, yerel 

ya�am �eklini deneyimlemek istemektedir. Yerel yiyecekleri deneyimlemek konusunda 

isteklidirler. Bu kümede yer alan turistler, spor ve alı�veri� konusunda çok dü�ük isteklilik 

göstermektedirler. Aynı zamanda, müzeye gitmek, tarihi yerleri ziyaret etmek 

istemektedirler. Bu bölüm ikinci büyük bölüm olup, 25-44 ya� ve Asya kökenli turistlerden 

olu�maktadır. Söz konusu destinasyonu tatil amaçlı seçmi� oldukları ve genel olarak ilk ya 

da ikinci kez Cakarta'ya gelmekte oldukları tespit edilmi�tir. 

 -Her �eyi isteyen tatilci: küme en büyük pazar bölümü olup ya�am tarzına ili�kin 

altı boyutta bu kümede önemli olmaktadır. 18-44 ya�, Asya ve Kafkas kökenli turistlerden 

olu�maktadır. Gerçekle�tirilen kümeleme analizi sonucunda tüm kümelerde, kültür 

maceracıları ve yemek dü�künleri boyutlarının önemli oldu�u görülmü�tür. Yani 

tanımlanan tüm pazar bölümleri için farklı kültürleri ke�fetmeyi, yerel ya�ayı� biçimini 

deneyimlemeyi ve kültürün bir parçası olarak yerel yiyecekleri deneyimlemeyi 

istemektedirler. Müzeye gitmek, tarihi yerleri ziyaret etmek istemektedirler. Dans 

festivalleri, kukla festivalleri gibi kültürün sergilendi�i festivallere katılmak 

istemektedirler. Yapılan çalı�ma sonucunda ya�am tarzı grupları arasında ya�,  milliyet, i� 

ve Cakarta'ya geli� sayısı arasında anlamlı bir farklılık tespit edilmi�tir. 
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 1.3. Turistlerin Yiyecek Tüketimini Etkileyen Faktörler 

Turizm hareketlili�i kapsamında yiyecek tüketiminin kendine özgü bir yapısı 

olması (Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017: 3) sebebiyle turistlerin yiyecek tüketim 

davranı�larını etkileyen farklı unsurlar bulunmaktadır. Chang, Kivela ve Mak (2011), 

turistin yiyecek tüketim davranı�ını anlamak amacıyla nitel yakla�ımla gerçekle�tirdi�i 

çalı�mada turistlerin seyahatleri esnasındaki yiyecek deneyimini etkileyen unsurları ortaya 

koymu�tur. Turistlerin seyahatleri esnasındaki yemek deneyimleri hakkında derinlemesine 

bilgi elde edebilmek için odak grup görü�mesi gerçekle�tirmi�tir. Ara�tırmada, örneklem 

yöntemi olarak amaçlı örnekleme yöntemi kullanılmı� ve ara�tırma, Avustralya’yı paket 

tur kapsamında ziyaret eden Hong Kong,  Tayvan ve Çin'den gelen turistler üzerinde 

gerçekle�tirilmi�tir. Ara�tırma sonucunda, turistin seyahati esnasında yiyecek deneyimini 

de�erlendirmesini etkileyen unsurlar ortaya konulmu�tur. Bunlar; turistin kendi kültürü 

(kullanılan malzemeler, pi�irme yöntemi), yiyecek deneyiminin ba�lamsal faktörleri 

(otantiklik, deneyimsel yakla�ım), yiyeceklerin çe�itlili�i ve türü, destinasyonun algılanı�ı 

(gastronomik kimlik, beklenen servis kalitesi), hizmet alımı (hizmet vermekten 

memnuniyet, ileti�im, servis hızı) ve tur rehberinin performansı olarak sınıflandırılmı�tır. 

Kim, Eves ve Scarles (2009) yaptıkları çalı�mayla yerel yemek deneyimini 

ara�tırmı� ve yerel yemek tüketimini tanımlamayı hedeflemi�lerdir. Bu do�rultuda 

�ngiltere’yi ziyaret eden turistler ile görü�meler gerçekle�tirmi�ler, ilgili alanyazın taraması 

ve görü�melerden elde edilen verilerin analiz edilmesi sonucunda turistik destinasyonda 

yerel yiyecek içecek tüketimine ili�kin teorik bir model önerilmi�tir. Bu modele göre, 

gidilen destinasyonda yerel yiyecek tüketimini, motivasyonel faktörler, demografik 

faktörler ve fizyolojik faktörler olmak üzere üç faktör etkilemektedir. Demografik 

faktörler; ya�, cinsiyet ve e�itimden olu�maktadır. Motivasyonel faktörler; heyecan arayı�ı, 

rutinden kaçı�, sa�lık kaygısı, ö�renme, otantik deneyim, birliktelik, prestij, duyusal 

çekicilik ve fiziksel çevre olmak üzere dokuz unsurdan meydana gelmektedir. Psikolojik 

faktörler ise yeni yemekleri deneme korkusu ve yeni yemekleri deneme merakı olmak 

üzere iki unsuru kapsamaktadır.   

Mak, Lumbers, Eves ve Chang (2012) turistlerin yiyecek içecek tüketimini 

etkileyen faktörleri ara�tırmı�tır. Bu amaçla turizm alanyazınında yapılmı� çalı�maları 

incelemi�ler, bununla birlikte bu alanda yapılan sosyolojik çalı�malardan da 

faydalanmı�lardır. Çalı�ma sonucunda turistlerin yiyecek tüketimini etkileyen be� faktör 
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ortaya çıkarmı�lardır. Bunlar; kültür ve din, sosyo-demografik faktörler, yiyecek ile ilgili 

ki�isel özellikler, geçmi� deneyimlerin etkisi ve motivasyonel faktörlerdir. Bir di�er 

çalı�mada Kim, Eves ve Scarles (2013: 487) gidilen destinasyonda yerel yiyecek 

tüketiminin demografik faktörler, motivasyonel faktörler ve yeme�e ili�kin ki�isel 

tutumlardan etkilendi�ini ortaya koymu�lardır. 

�lgili alanyazın tarandı�ında turistin yeme içme davranı�ı etkileyen faktörler ile 

ilgili yapılmı� çalı�maların genellikle demografik faktörler ve motivasyon faktörleri 

üzerine odaklandı�ı görülmekte, psikolojik faktörlere ise daha az de�inildi�i söylenebilir. 

Turistlerin yiyecek içecek tüketimini etkileyen unsurlar Tablo 1.5.’te özetlenmi�tir. 

Tablo 1.5. Turistlerin Yiyecek-�çecek Tüketimini Etkileyen Faktörler 

Faktörler Turizm Alanyazınında Çalı�an Yazarlar Alt boyutlar 

Sosyo-
Demografik 
Faktörler 
 

 
Sengel, Karagoz, Cetin, Dinçer, 
Ertu�ral&Balık,2015 
Kim, Eves & Scarles, 2009 
Chang, Kivela, Mak, 2010 

-Ya� 
-Cinsiyet 
-Gelir 
-E�itim 
-Kültür 

Motivasyonel 
Faktörler 

Koda� &Özel, 2016 
Yurtseven& Kaya, 2011 
Kim & Eves, 2012 
Mak,  Lumbers,  Eves, Richard &Chang ,2012 
Kim,  Goh& Yuan, 2010 
Kim, Eves & Scarles, 2009 
Kim, Eves &Scarles, 2013 
Sengel, Karagoz, Cetin, Dinçer, Ertu�ral& 
Balık,2015 
Smith &Costello , 2009 
Mak, Lumbers, Eves, & Chang, 2013 

-Heyecan arayı�ı 
-Ö�renme, 
-Prestij, 
-Otantik deneyim 
-Sa�lık kaygısı 
-Bireylerarası 
etkile�im 
 
 

Psikolojik 
Faktörler/  
Yeme�e �li�kin 
Ki�isel Tutumlar 
 

Mak, Lumbers, Eves & Chang, 2017 
Kim, Suh & Eves, 2010 
Mak, Lumbers, Eves & Chang, 2013 
Mak, Lumbers, Eves & Chang, 2012 
Chang, Kivela, Mak &2010 
 

Yeni yemekleri 
deneme korkusu 
Yeni yemekleri 
deneme merakı 
Yiyece�e dahil olma 
Çe�itlilik Arayı�ı 
Yenilik Arayı�ı 
 

 

 Tablo 1.5. incelendi�inde yiyecek deneyimini etkileyen üç temel unsur tespit 

edilmi�tir. Bunlar;  sosyo-demografik faktörler, motivasyonel faktörler, psikolojik 

faktörlerdir (yiyecek ve içece�e ili�kin ki�isel özellikler). Sosyo-demografik faktörler ya�, 

cinsiyet, gelir, e�itim, kültür; motivasyonel faktörler heyecan arayı�ı, ö�renme, prestij, 
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otantik deneyim, sa�lık kaygısı bireylerarası etkile�im; psikolojik faktörler ise yeni 

yemekleri deneme korkusu, çe�itlilik arayı�ı, yenilik arayı�ı ve yiyece�e dahil olma olarak 

ele alınmaktadır. 

 1.3.1. Sosyo-Demografik Faktörler 

�lgili alanyazında demografik verilerin yiyecek tüketimi üzerinde etkisi oldu�unu 

belirten (Kim, Eves ve Scarles, 2009: 428; Kim, Eves ve Scarles, 2013: 488; Sengel, 

Karagoz, Cetin, Dinçer, Ertu�ral ve Balık, 2015: 434; Amuquandoh, 2016: 9) ve etkisi 

olmadı�ını ortaya koyan (Özgen,2014: 261; Koda� ve Özel, 2016) çalı�malar mevcuttur. 

Rızao�lu, Ayazlar ve Gençer (2013) Ku�adası bölgesini ziyaret eden 377 yabancı turiste 

anket uygulanmı�tır. Ara�tırma sonucunda yiyecekle ilgili bireysel e�ilimlerin ya�a, 

milliyete, gelir düzeyine, e�itim seviyesi, medeni duruma ve cinsiyete göre farklılıklar 

gösterdi�i saptanmı�tır. Cinsiyetin yemek tercihini ve yemek yeme davranı�ını etkileyen 

temel faktör oldu�u ifade edilmektedir.  

 Kim, Eves ve Scarles  (2009: 429), yaptıkları çalı�mada kadın turistlerin yerel 

yiyecekleri deneyimleme konusunda daha heyecanlı ve daha istekli olduklarını tespit 

etmi�tir. Aynı ara�tırmada kadınların erkeklere göre yeni tatlara daha açık oldu�u tespit 

edilmi�tir. Benzer �ekilde Sengel, Karagoz, Cetin, Dinçer, Ertu�ral ve Balık (2015: 434), 

kadın turistlerin erkek turistlere göre yeni ve farklı yiyecekleri denemeye daha istekli 

olduklarını tespit etmi�tir. Özgen’in (2014: 261) çalı�masında ise yeni tatlara açık olmada 

kadın ve erkekler arasındaki fark istatistiksel açıdan anlamlı bulunmu� fakat kadın ve 

erkeklerin yeni tatlar aramalarında anlamlı bir farklılık tespit edilememi�tir. Olgun ya� 

grubundaki turistlerin yerel yemek tercih etme konusunda sa�lık kaygısına ve di�er 

kültürleri ö�renme ve deneyimleme iste�ine vurgu yaptıkları ifade edilmektedir (Kim, 

Eves ve Scarles, 2009:429). Koda� ve Özel’in (2016: 92) çalı�masında ise yerel yiyecek 

tüketim motivasyonları ile katılımcıların ya�ları arasında pozitif yönlü bir ili�ki tespit 

edilmi�tir. Bir di�er ifadeyle, yerel yemek tüketme iste�i ya�ın artmasına ba�lı olarak 

artmaktadır. Çalı�mada ayrıca yerel ziyaretçilerin seyahatlerinde; sosyal ba�larını 

güçlendirme, yeni insanlar tanıma, yörede ya�ayan insanlarla tanı�ma ve yakın çevreyle iyi 

ili�kilerde bulunma gibi gereksinimlerle yerel yiyecek tükettiklerini ve bunun ya�ları ile 

do�ru orantılı olarak arttı�ı ifade edilmektedir. E�itim, turistlerin yerel yiyecek içecek 

deneyimleme davranı�ını etkileyen di�er bir önemli demografik faktör olarak tespit 

edilmi�tir. Kim, Eves ve Scarles (2009: 429), yüksek e�itim seviyesine sahip olan 
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turistlerin kültürü ö�renme konusunda istekli olduklarını tespit etmi�tir. Buna ek olarak 

e�itim seviyesi yüksek olan turistlerin yerel yiyecek ve içecekleri sa�lıkları açısından 

tüketme e�iliminde olduklarını ortaya koymu�tur. 

Yerel yiyecek tüketim güdülerinin farklı kültürel yapıya sahip toplumlarda farklı 

�ekillerde ortaya çıkabilece�i ifade edilmektedir (Koda� ve Özel, 2016:92). Örne�in, Telfer 

ve Wall (2000: 440), Asyalı turistlerin Endonezya’yı ziyaretleri sırasında kendi yerel 

yiyeceklerini tüketmeye istekli olduklarını, Avrupalı turistlerin ise daha çok yabancı 

oldukları yiyecekleri tüketmeye e�ilimli olduklarını ortaya koymu�lardır. Yerel yiyecek 

tüketim güdülerinin, farklı kültürel yapıya sahip toplumlarda farklı �ekillerde ortaya 

çıkması olası bir durum olarak ortaya çıkmaktadır. Turistlerin kendi kültürleri, yerel 

yiyecek tüketimlerini etkileyen kilit de�i�kenlerden biri olarak de�erlendirilmektedir 

(Torres, 2002: 285).  Chang, Kivela ve Mak (2010: 1005-1006) ise, Çin mutfak kültürünün 

Çinli turistlerin turizm hareketlili�i kapsamındaki yiyecek içecek tüketimi üzerinde etkili 

oldu�unu tespit etmi�tir. Çinli turistler için farklı bir kültürel çevre içerisinde temel yemek 

tercihi Çin mutfa�ından yana olmaktadır. Ayrıca lezzet garantisi ve a�ina olunan lezzet ile 

pi�irme yöntemleri Çinli turistlerin yemek tercihlerini etkileyen önemli motivasyon 

faktörleri olarak ortaya konulmu�tur. Bununla birlikte Çin kültürünün bir etkisi olarak 

turistlerde gruba uygun davranı� sergileyerek o do�rultuda yiyecek tercihlerini yaptıkları 

tespit edilmi�tir.  

1.3.2. Motivasyonel Faktörler 

Güdü, uyarılmı� ihtiyaç olarak tanımlanmaktadır (Odaba�ı ve Barı�, 2008: 103). 

Motivasyon faktörleri turistlerin gidilen destinasyonda yerel yiyecekleri neden tüketti�ini 

açıklamakta olup (Kim ve Eves, 2012: 1466),  bu konu turizm alanyazınında pek çok 

ara�tırmacının dikkati çekmi�tir (Fields, 2002; Frechot, 2003; Sparks, Bowen ve Kalg, 

2003; Park Reisinger, Kang, 2008; Smith, Costello, 2009; Kim, Eves ve Scarles, 2009; 

Kim, Goh ve Yuan, 2010; Yurtseven ve Kaya, 2011; Kim ve Eves, 2012; Bayrakcı ve 

Akda�, 2016; Koda� ve Özel, 2016; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012; Mak, Lumbers, 

Eves ve Chang, 2013; Brokaj, 2014;  Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017). 

Kim, Eves ve Scarles (2009) motivasyonel faktörlerini; heyecan arayı�ı, rutinden 

kaçı�, sa�lık kaygısı, ö�renme, otantik deneyim, birliktelik, prestij, duyusal çekicilik ve 

fiziksel çevre olarak ortaya koymu�tur. Kim, Goh ve Yuan (2010) ise yaptıkları çalı�mayla 
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�tme Çekme Teorisi kapsamında gastronomi turistlerinin motivasyon faktörlerini ölçen 

ölçek geli�tirmeyi hedeflemi�tir. Çalı�malarında itme faktörlerini; e�lence ve yeni 

deneyim, bilgi ve ö�renme ile aileyle rahatlama, çekme faktörlerini ise; yer kalitesi ve 

de�eri, etkinli�in kalitesi ve yiyecek çe�itli�i olarak tanımlamı�tır.  Smith ve Costello 

(2009) ise yaptıkları çalı�mada yemek ile ilgili etkinliklere katılan turistleri itme 

faktörlerine göre yeme�e odaklananlar ve etkinlik arayıcılar olarak bölümlendirmi�tir. 

Bununla birlikte, yeni yiyecek etkinli�ine katılım, yeni bir etkinli�e katılım ve 

sosyalle�me, yiyecek ile ilgili bir etkinli�e katılmada motivasyon faktörleri olarak tespit 

edilmi�tir. Park, Reisinger ve Kang (2008), turistleri Florida’da, Miami sahilinde 

düzenlenen Güney Sahil �arap ve Yiyecek Festivali’ne katılım için güdüleyen 

motivasyonel faktörleri ortaya koymak üzere Amerika Birle�ik Devletleri (313), Kanada 

(16), Güney Amerika (67), Asya (19) ve Avrupa’dan (58) gelen 475 turist üzerinde 

ara�tırma yapmı�lardır. �lk kez ziyaret eden turistlerin �u yedi faktör tarafından güdülendi�i 

ortaya konulmu�tur; yeni yiyecek ve �arapları tatmak, sosyal statü sa�lama, ya�amın 

rutininden kaçma, yeni insanlarla tanı�mak,  aile ile birlikte vakit geçirme, a�çılar ve �arap 

uzmanları ile tanı�ma. Bir di�er ara�tırmada ise Çinli turistleri Avustralya yerel 

yiyeceklerini tüketme motivasyon faktörleri; yerel kültürü ke�fetme, otantik deneyim, 

ö�renme imkanı sunması, prestij ve statü göstergesi, a�ızdan a�za reklam, ki�isel algı 

olarak tespit edilmi�tir (Chang, Kivela ve Mak, 2010: 998). 

Kim ve Eves (2012) yaptıkları çalı�mayla turistlerin yerel yiyecek tüketim 

motivasyonlarını ortaya çıkarabilmek için kullanılacak bir ölçek geli�tirmeyi hedeflemi�tir. 

Yapılan analizler sonucunda turistlerin yerel yemek motivasyonlarını kültürel deneyim 

kazanma, heyecan arayı�ı, duyusal çekicilik, bireylerarası ili�kiler ve sa�lık endi�esini 

azaltma olarak be� boyut altında sınıflandırmı�tır. Koda� ve Özel (2016) ise yerel yiyecek 

tüketimini etkileyen güdüleri ortaya koymak amacıyla yaptı�ı çalı�masında Beypazarı’nı 

ziyaret eden yerli ziyaretçiler üzerine bir ara�tırma gerçekle�tirmi�tir. Ara�tırma sonucunda 

yerel yiyecek tüketimini etkileyen güdüler; kültürel güdüler, fiziksel güdüler, bireylerarası 

güdüler ve psikolojik rahatlama güdüleri olarak dört grupta toplanmı�tır. 

Mak, Lumbers, Eves ve Chang  (2013: 330-331), Hong Kong’u ziyaret eden 

turistler üzerinde nitel yakla�ımla gerçekle�tirdi�i ara�tırmada, turistlerin yiyecek tüketim 

motivasyon faktörlerini incelemi�tir. Yapılan analiz sonucunda, on dört motivasyon 

faktörü elde edilmi�, elde edilen motivasyon faktörleri be� boyut altında toplamı�lardır. 
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Bayrakçı ve Akda�, (2016) yerel yemek tüketme motivasyonlarının turistlerin tekrar 

ziyaret etme e�ilimini Gaziantep’i ziyaret eden yerli turistler üzerinde ara�tırma yaparak 

ortaya koymu�tur. Çalı�mada Kim ve Eves’in  (2012) geli�tirdikleri ölçe�i kullanılmı� ve   

yerel yemek tüketim motivasyonlarından heyecan arayı�ı ve kültürel deneyim 

motivasyonlarının tekrar ziyaret etme e�ilimini üzerinde pozitif yönlü etkiye sahip oldu�u 

tespit edilmi�tir. Çalı�madan elde edilen bulgular uzun dönemde tekrar ziyaret etme 

e�iliminde olan turistlerin heyecan arayı�ı, sa�lık beklentisi ve kültürel deneyim boyutları 

ile kısa dönemde tekrar ziyaret etme e�iliminde olanların ise kültürel deneyim ve sa�lık 

beklentisi boyutları ile motive oldukları ortaya konulmu�tur. Duyusal çekicilik boyutunun 

ise tekrar ziyaret etme e�ilimini etkilemedi�i tespit edilmi�tir. Bu durum Gaziantep’e gelen 

yerli turistlerin tekrar ziyaret etme niyetlerinde yeme�in fiziksel ve duyusal özelliklerinin 

etkili olmadı�ını ifade etmektedir (Bayrakcı ve Akda�, 2016: 107).  

Yurtseven ve Kaya (2011) yaptıkları çalı�mayla yerel yiyeceklerin restoran 

menülerinde yer alıp almadı�ını ve yerli turistlerin yerel yemek tüketme motivasyonlarını 

ortaya koymayı hedeflemi�tir. Karma yöntem kullanılan çalı�mada ilk a�amada yerel 

yiyecekleri ortaya çıkarmak için yerel halk ile görü�meler gerçekle�tirilmi�, ikinci a�amada 

ise restoran menülerine içerik analizi gerçekle�tirilerek yerel yiyeceklerin restoran 

menülerinde yer alıp, almadı�ı ortaya konulmu�tur. Üçüncü a�amada, yerel yiyecek 

tüketim motivasyonlarını ortaya koymak için turistlere anket uygulaması 

gerçekle�tirilmi�tir. Turistlerin yerel yiyecek tüketim motivasyonlarını; tadın kalitesi, 

otantik deneyim, kırsal geli�me, sa�lık kaygısı ve bilgi olarak tespit etmi�tir. Benzer bir 

çalı�ma Brokaj (2014:256) tarafından gerçekle�tirilmi� ve benzer sonuçlar elde edilmi�tir. 

Brokaj (2014:256)  Vlora yöresini ziyaret eden turistler üzerinde yaptı�ı ara�tırmada, 

turistleri yerel yiyecek deneyimine güdüleyen faktörleri; tadın kalitesi, otantik deneyim, 

kırsal geli�me, sa�lık kaygısı ve bilgi olarak tespit etmi�tir. Yurtseven ve Kaya (2011)  

tadın kalitesini yerel yiyecek tüketimini etkileyen temel faktör olarak tespit ederken, 

Brokaj (2014: 256)  otantik deneyimi temel faktör olarak tespit etmi�tir. 

Mak, Lumbers, Eves ve Chang (2017) yaptı�ı çalı�mayla uluslararası turizmde 

yiyecek tüketim motivasyonlarını ara�tırmı�tır. Bu amaçla Hong Kong’u ziyaret eden  

�ngiliz ve Tayvanlı turistler üzerinde ara�tırma gerçekle�tirerek yeni yemekleri deneme 

korkusunun ve çe�itlilik arayı�ı davranı�ının uluslararası turizmde yiyecek tüketim 

motivasyonlarını nasıl etkiledi�ini ortaya koymak hedeflenmi�tir. Çalı�ma sonucunda Mak, 
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Lumbers, Eves ve Chang (2017) yeni yemekleri deneme korkusunun turistin yiyecek 

tüketimi motivasyon faktörleri üzerinde etkiye sahip olan önemli bir ki�isel özellik oldu�u 

belirlenmi�tir. Yeni yemekleri deneme korkusu, yenilik ve çe�itlilik motivasyon faktörü 

üzerinde negatif yönlü bir etkisi oldu�u tespit edilmi�tir. Yeni yemekleri deneme korkusu 

görece yüksek olan turistlerin bireylerarası etkile�im ve kültür motivasyon faktörü 

tarafından motive oldukları tespit edilmi�tir. Bu durumun yiyece�in sembolik bir anlam 

ta�ımasından kaynaklanabilece�i ifade edilerek, bireyler arası etkile�im ve kültür 

motivasyon faktörünün yeni yemekleri deneme korkusuna nazaran daha a�ır basabilece�i 

ifade edilmektedir (Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017:16). 

Turistlerin yiyecek tüketimini etkileyen motivasyon faktörleri, yukarıda belirtilen 

çalı�malardan yola çıkarak Tablo 1.6.'da özetlenmi�tir. Tablo 1.6. incelendi�inde farklı 

ara�tırmacılar tarafından farklı motivasyon faktörleri tespit edilmi�tir. Bu durum 

gerçekle�tirilen ara�tırmaların her birinin farklı örneklem üzerinde ara�tırma 

gerçekle�tirmi� olmasının bir sonucu olarak de�erlendirilebilir. Ayrıca, bu bulgular farklı 

kültürlerin etkisinin bir sonucu olarak da de�erlendirilebilir. 

Tablo 1.6. Turistlerin Yerel Yiyecek-�çecek Tüketim Güdüleri 

Turizmde turistlerin yiyecek içecek tüketim 
güdüleri üzerine yapılmı� çalı�malar 

Belirlenen Güdüler 

Fields, 2002 

-Fiziksel 
-Kültürel 
-Bireylerarası Etkile�im Kurma  
-Statü ve prestij kazanma 

Frochot, 2003 

-Rahatlama iste�i, 
-Statü kazanma iste�i 
-Yeni ve farklı yiyecekler tüketerek heyecan ya�ama 
iste�i 
-Rutinden kaçma, 
-Statü kazanma iste�i, 
-Farklı yemeklere ili�kin bilgi sahip olma iste�i, 
-Ya�am tarzı 

Park, Reisinger & Kang,2008 

-Yeni yiyecek ve �arapları tatmak, 
-Sosyal statü sa�lama 
-Ya�amın rutininden kaçma 
-Yeni insanlarla tanı�ma 
-Aile birlikte vakit geçirme 
-A�çılar ve �arap uzmanları ile tanı�ma 

Kim, Eves & Scarles, 2009 

-Heyecan arayı�ı  
-Rutinden kaçı�,  
-Sa�lık kaygısı,  
-Ö�renme,  
-Otantik deneyim,  
-Birliktelik, 
 -Prestij,  
-Duyusal çekicilik 
-Fiziksel çevre 
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Kim, Goh & Yuan, 2010 
- E�lence ve yeni deneyim 
- Bilgi ve ö�renme 
- Aile ile rahatlama 

Yurtseven & Kaya, 2011 

-Tadın kalitesi, 
-Otantik deneyim, 
-Kırsal geli�me, 
-Otantik deneyim, 
-Sa�lık kaygısı, 
-Bilgi 

Kim &Eves,  2012 

-Kültürel deneyim kazanma 
-Heyecan arayı�ı, 
-Duyusal çekicilik, 
-Bireylerarası ili�kiler 
-Sa�lık endi�esin azaltma 

Mak, Lumbers, Eves & Chang, 2012 

-Sembolik boyut, 
- Zorunluluk boyutu, 
-Kar�ıtlık boyutu, 
-Uzantı boyutu, 
-Haz boyutu 

Mak, Lumbers, Eves & Chang, 2013 

-Sembolik Boyut; otantik deneyim, prestij, kültürel 
sermaye 
-Zorunluluk boyutu; sa�lık kaygısı, güvenlik, 
kolaylık, fiyat ev de�er 
-Kar�ıtlık boyutu; yenilik ve çe�itlilik 
-Uzantı boyutu; a�inalık ve yemek yeme 
alı�kanlıkları 
-Haz boyutu; duyusal haz, sosyal haz, ba�lamsal haz 

Brokaj, 2014 

-Tadın kalitesi 
-Otantik deneyim 
-Kırsal geli�me 
-Sa�lık Kaygısı 
-Bilgi 

Bayrakcı & Akda�, 2016 

-Heyecan arayı�ı, 
-Kültürel deneyim, 
-Duyusal çekicilik, 
-Sa�lık beklentisi 

Koda� & Özel, 2016 

-Kültürel güdüler, 
-Fiziksel güdüler, 
-Bireylerarası güdüler, 
-Psikolojik rahatlama güdüleri 

Mak, Lumbers, Eves &Chang, 2017 

-Yenilik ve çe�itlilik,  
- Otantik deneyim ve prestij, 
-Fiyat/de�er garantisi, 
-Sa�lık kaygısı, 
-A�inalık ve yeme alı�kanlı�ı  
- Duyusal ve ba�lamsal zevk 

 

Kim, Eves ve Scarles’in (2009) buldu�u dokuz motivasyon faktörünün Fields’in 

(2002) dört motivasyon faktörünün altında toplanabilece�ini ve bu dört motivasyon 

faktörünün alt boyutu olabilece�i ifade edilmektedir (Kim ve Eves, 2012:1459). Koda� ve 

Özel’in (2016:93) yaptı�ı çalı�mada duyusal çekicilik ve sa�lıkla ili�kili ifadeler fiziksel 

güdüler faktörü altında toplanırken Kim ve Eves (2012) tarafından geli�tirilen veri toplama 

aracında, sa�lık duyusal çekicilik ve heyecan güdüleri ayrı birer faktörü olu�turmaktadır.  
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1.3.3. Yiyece�e �li�kin Ki�isel Tutumlar 

Yiyece�e ili�kin ki�isel özellikler turistin yiyecek tüketimini etkileyen psikolojik 

faktörler olarak açıklanmaktadır. Bir di�er ifadeyle yiyece�e ili�kin ki�isel özellikler 

yiyecek seçimi ve yiyecek tüketimine ili�kin davranı�ları etkileyen ki�isel karakteristi�i 

ifade etmektedir (Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012:9; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 

2017:2). Bununla birlikte, yeni yemekleri deneme korkusunun genetik olabilece�i de ifade 

edilmektedir. Yapılan çalı�maların sonucunda en azından kadınların 2/3’sinde yeni 

yemekleri deneme korkusunun varlı�ının genetik faktörlere atfedilebilinece�i ifade 

edilmektedir (Knaapila, Tuorila, Silventoinen, Keskitalo, Kallela, Wessman, Peltonen, 

Cherkas, Spector, Perola, 2007: 577-578). 

 �nsanlar ya�adıkları çevrede yemek yeme konusunda her zaman seçim yapmak, 

karar vermek zorundadır ve bu seçimler daha çok alı�ılmı� ortamdan uzak olunca kaygı 

duygusu uyandırabilmektedir (Leroy, 2012: 162). Turistlerin bilmedikleri bir destinasyona 

seyahate çıkmaları durumunda duygu ikilemi ya�adıkları ifade edilmektedir. Bu duygu 

ikilemi, yeni bir deneyim ya�amanın heyecanı ve güvenlik, iklim, konaklama, sa�lık 

riskleri ve özellikle de güvenli, yenilebilir ve lezzetli yiyecek ve içecek bulabilme ile ilgili 

endi�e olarak ifade edilmektedir  (Cohen ve Avieli, 2004: 760). Seyahat sırasında yeni ve 

bazen beklenmeyen ya da kaçınılmaz deneyimler, turistler için kültür �oku ve yenilik 

korkusu gibi olumsuz psikolojik sonuçlar do�urabilmektedir (Caber, Yılmaz, Kiliçarslan 

ve Öztürk, 2018: 1472). Yerel yemek tüketimi gerçek ortamı beden içine almayı 

içermektedir. �çerik e�er zehirli veya ba�ka bir �ekilde tehlikeliyse ölümle sonuçlanabilir. 

Bu yüzden turistler, ev ortamından çıkarak tanımadı�ı ve fiziksel bir risk te�kil edebilecek 

yiyecek ve içecekle kar�ı kar�ıya kalabilecekleri bir duruma dü�mektedir. Dolayısıyla 

seyahat ederken yemek tüketimi aynı zamanda korkutucu, muhte�em ve e�lenceli 

olabilmektedir (Rozin, 1999'dan akt. Povey, 2011: 238). 

Bütün omnivorların (hem et hem de ot ile beslenen canlı) neofili (yeni besinlere ilgi 

duyma) ve neofobi (yeni besinlerin zararlı olma ihtimalinden korkma) arasındaki gerilimi 

tecrübe etmesi durumu omnivor (hem etçil, hem otçul) paradoksu olarak ele alınmaktadır 

(Fischler, 1988: 278; Pliner, Hobden, 1992: 105, Beardsworth ve Keil, 2011: 256; Mak, 

Lumbers, Eves ve Chang, 2017: 5). Bununla birlikte omnivorlar için zararlı yiyeceklerden 

korunmayı sa�lamada avantaj sa�larken, yiyecek çe�itlili�ini daraltarak dezavantaj 

yarattı�ı ifade edilmektedir. �leri derecede yeni yemekleri deneme korkusuna sahip 
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olanların besin de�erleri açısından beslenme kalitesini dü�ürebilece�i gibi, yeni gıdaların 

potansiyel sa�lık ve hedonik avantajlarından yoksun kalınmasına sebep olabilece�i ifade 

edilmektedir (Knaapila, Tuorila, Silventoinen, Keskitalo, Kallela, Wessman, Peltonen, 

Cherkas, Spector, Perola, 2007: 573).  

Yiyece�e ili�kin ki�isel tutumlar;  yeni yemekleri deneme korkusu (Pliner, Hobden, 

1992; Kim, Suh, Eves, 2010; Rızao�lu, Ayazlar ve Gençer, 2010; Metz, 2014; Eertmans, 

Victoir, Vansant, Bergh, 2015; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017), yiyece�e dahil olma 

(Bell ve Marshall, 2003; Kim, Suh, Eves, 2010; Metz, 2014; Eertmans, Victoir, Vansant ve 

Bergh, 2005:715), çe�itlilik arayı�ı (Rızao�lu, Ayazlar ve Gençer, 2013; Mak, Lumbers, 

Eves ve Chang, 2017) ve yenilik arayı�ı (Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2013) olarak ele 

alınmaktadır. Yiyece�e dahil olma, çe�itlilik arayı�ı ve yenilik arayı�ı tez kapsamına dahil 

olmamasından dolayı, bahsedilen söz konusu konulara de�inilmeyip, yeni yemekleri 

deneme korkusu konusu a�a�ıda ayrıntılı olarak ele alınmı�tır. 

1.3.3.1. Yeni Yemekleri Deneme Korkusu (Yemek Neofobisi) 

Neofobi ilk olarak 1950'lerde kar�ıla�tırmalı psikologlar tarafından insan dı�ı 

korku, endi�e, merak ve hafızayı ölçmek için ara�tırılmı� ve hala psikofarmakoloji ve 

nörobiyolojide uyu�turucu testi ve beyin devrelerini haritalama için yaygın olarak 

kullanılmaktadır (Greggor, Thornton ve Clayton, 2015: 82). Fobi (phobia) sözcü�ünün 

etimolojisi Yunanca’da kaçı�, panik, korku, deh�et anlamına gelen ‘phobos’ sözcü�üne 

dayanmakta olup (Ate�, 2014: 15) Türk Dil Kurumu tarafından sözlükte belirli nesneler 

veya durumlar kar�ısında duyulan ola�an dı�ı güçlü korku, yılgı olarak açıklanmaktadır 

(tdk.gov.tr, Eri�im Tarihi: 10.06.2017). Korkunun gerçek bir tehlike ile kar�ıla�ıldı�ında 

ortaya çıkan gerçekçi bir duygu, fobinin ise gerçekçi olmayan ancak belirli bir baskı hissi 

sonucunda açı�a çıkan bir duygu oldu�u belirtilmektedir (Sungur 1997’den aktaran Ate�, 

2014: 14). Çok çe�itli fobiler olmakla birlikte, fobiler genel olarak üç gruba ayrılabilir 

(Karslı, 2013: 79): 

 1. Belli bir objeye yönelik fobiler: Böcek, örümcek, yılan, fare gibi hayvan fobileri, 

�im�ek, sel fobisi �eklinde tabiat fobileri vb. 

 2. Belli bir duruma yönelik fobiler: Yükseklik fobisi, açık veya kapalı alan fobileri, 

kaza yapma fobisi vb. 
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 3. Belli bir olguya yönelik fobiler: �slamofobi, sosyal fobi vb.  

 Pliner ve Hobden (1992) yeni yemekleri deneme korkusunu, yeni yiyecekleri 

tercih etmeye yönelik olan isteksizlik ve kaçınma olarak tanımlamaktadır. Yeni yemekleri 

deneme korkusu, insanların yemek yeme tercihlerini etkileyen ki�isel bir özellik olarak 

ifade edilmektedir. Pliner ve Hobden (1992)  tarafından ki�ili�in de�i�ime dirençli bir 

parçası oldu�u ve ki�isel bir tutum olarak sunulmakta oldu�u ifade edilmektedir 

(Henriques, King ve Meiselman, 2009: 84). Yeni yemekleri deneme korkusu turistin 

yiyecek tüketimini belirleyen mekanizmanın kalbi olarak tanımlanmaktadır (Mak, 

Lumbers, Eves ve Chang, 2017:5). A�ina olunmayan yiyecekleri denemeye yönelik 

isteksizlik ve a�ina olunmayan malzemeyle hazırlanan yiyeceklerden ho�lanmama yeni 

yemekleri deneme korkusu olarak tanımlanmaktadır (Pelchat ve Pliner, 1995: 153). Yeni 

yemekleri dememe korkusunun geleneksel olmayanın ve etnik yemeklerin reddini 

kapsadı�ı ifade edilmektedir (Hartmann, Shi, Giusto ve Siegrist, 2015:153). 

Çalı�ma kapsamında turistlerin yerel yiyecek tüketimime e�ilimini açıklamak için 

kullanılan yemek yeni yemekleri deneme korkusu, Planlı Davranı� Teorisi'ne göre belirli 

bir davranı�ı yapmaya ya da yapmamaya yönelik e�ilimini etkileyen ilk unsur olan 

tutumlar kapsamında ele alınabilir. Pliner ve Hobden (1992) yeni yemekleri deneme 

korkusunu yeni yiyecekleri tercih etmeye yönelik olan isteksizlik ve kaçınma olarak 

tanımlamakta olup, yeni yemekleri deneme korkusunun insanların yemek yeme tercihlerini 

etkileyen ki�isel tutum oldu�u ifade etmektedir. �nsanlar yeni ve bilinmeyen yiyecekleri 

sevmeme, bu yiyeceklerden �üphe duyma gibi do�al bir tavır geli�tirebilir. Yenilikten 

korkma e�ilimi yiyecek konusunda, yeni yemeklerden kaçınma, yeni yiyeceklere 

güvenmeme, içeri�ini bilmedi�i yiyecekleri yememe, farkı ülkelerin ve yerel kültürlerin 

yiyeceklerini tuhaf bulma, etnik restoranlardan uzak durma ve tatilde neredeyse hiçbir �ey 

yememe �eklinde ortaya çıkabilmektedir (Rızao�lu, Ayazlar, Gençer, 2013: 674).  

Yeni yemekleri deneme korkusu olan turistlerin di�er turistlere göre egzotik 

yemekleri yemede daha isteksiz davranmakta oldukları da ifade edilmektedir (Chang, 

Kivela ve Mak, 2011). Turistte yeni yemek korkusunun bulunması çekim yeri açısından 

göze çarpan engelleyici bir unsur olarak kar�ımıza çıkmaktadır. Tedbirlilik, bilinmeyen 

korkusu, de�i�ikli�e direnç gösterme gibi isimlerle de anılan “yenilik korkusu” bir çekim 

yerindeki yerel yiyecekler için bir engel olabilmektedir (Rızao�lu, Ayazlar, Gençer, 2013: 

675-676). Turistler seyahatlerinde genellikle yeni deneyimler ya�amak istemektedirler. Bu 
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sebeple de rutin ya�amlarına göre daha fazla risk almaya isteklidirler.  Bu durum, neofili 

e�ilimini tetikleyerek, onlara yeni ve a�ina olunmayan yiyecek ve içecekleri denemek için 

motive edebilmektedir (Chang, Kivela ve Mak, 2011: 308).  

Yemek yemekleri deneme merakı,  yeni yemekleri deneme korkusu kar�ıt kavramı 

olarak kabul edilebilinir (Dimitrovski ve Crespi-Vallbona, 2017: 478). Turistler tipik 

olarak "yeni" veya "ola�andı�ı" deneyimler ya�amak istemektedirler. Yeme, 

destinasyondaki a�ina olunmayan yiyeceklerin fiilen alınmasını içermektedir ve bu durum 

neofilik e�ilimin göstergesidir (Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012: 10). Yemek neofilisi 

yeni ve a�ina olunmayan yemeklerin deneyimlenmesine yönelik iste�i ifade etmektedir 

(Asperin, Phillips ve Wolfe, 2011: 2). E�er turistler kendi kültürüne özgü ya da kendi 

kültünden a�ina oldu�u yiyecekleri deneyimliyor ise yeni yemekleri deneme korkusu 

sergilemekte; e�er ki kendi kültüründen farklı ve yeni yiyecekler deneyimliyor ise neofilik 

bir e�ilim sergilemekte oldu�u ifade edilmektedir (Ji, IpKin, Eves ve Scarles, 2016: 391). 

Bu, yeni yemekleri deneme korkusunun artması durumunda yerel yiyecek tüketme 

e�iliminin gerçekle�tirilmemesi; yeni yemekleri deneme korkusunun azalması durumunda 

ise, yerel yiyecek tüketme e�iliminin gerçekle�tirilmesi söz konusu olabilecektir.  

Davranı�sal niyetin son belirleyicisi olan algılanan davranı�sal kontrol ise Gerekçeli 

Eylem Kuramına (GEK) sonradan eklenmi� ve bu kuramın Planlı Davranı� Teorisi olarak 

adlandırılmasında rol oynamı�tır. Algılanan davranı�sal kontrol, bir davranı�ı yapmanın 

ki�i için ne kadar kolay ya da zor olarak algılandı�ını ifade eder. Ki�inin, söz konusu 

davranı�ı yapmasının, ne derece kendi kontrolü altında oldu�una ili�kin inancıdır (Ajzen, 

1991). Bu kapsamda turistlerin yiyecek tüketimini etkileyen faktörler sosyo-demografik 

faktörler, motivasyonel faktörler ve psikolojik faktörlerdir (yiyecek ve içece�e ili�kin 

ki�isel özellikler). Sosyo-demografik faktörler ya�, cinsiyet, gelir, e�itim, kültür; 

motivasyonel faktörler heyecan arayı�ı, ö�renme, prestij, otantik deneyim, sa�lık kaygısı 

bireylerarası etkile�im; psikolojik faktörler ise yeni yemekleri deneme korkusu, çe�itlilik 

arayı�ı, yenilik arayı�ı ve yiyece�e dahil olma olarak ele alınmaktadır (Kim, Eves ve 

Scarles, 2009;  Smith ve Costello , 2009; Chang, Kivela ve Mak, 2010; Kim,  Goh ve 

Yuan, 2010; Kim, Suh ve Eves, 2010; Kim ve Eves, 2012; Mak, Lumbers,  Eves, Richard 

ve Chang,2012;  Mak, Lumbers, Eves & Chang, 2012; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 

2013; Kim, Eves  ve Scarles, 2013; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017). Bununla 

birlikte, Kim, Eves, Scarles (2009) yaptı�ı çalı�mada sa�lık kaygısını, yerel yiyecek 
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tüketimi etkileyen temel faktör olarak tespit etmi�tir. Yerel yemek tüketimi bazı turistler 

için çok daha tehditkar olabilece�ine dikkat çekilmektedir. Çünkü, rahatsız edici bir 

konuyla ilgili olan müzeye gezi yapmaktan kaçınılabilinecekken, fizyolojik bir ihtiyaç 

olarak yiyecek tüketiminden kaçınabilmek pek mümkün görünmemektedir. E�er 

destinasyon yiyeceklerin arasında lezzetli ve a�ina olunan yiyecekler yok ise, turistler 

kendilerine tatsız, i�renç ya da korkutucu gelen yiyecekler tüketmek durumunda 

kalabileceklerdir (Povey, 2011: 238). 

 Yeni yemekleri deneme korkusu düzeyinin demografik özelliklerden etkilendi�i 

ifade edilebilir.  Yapılan çalı�malar yeni yemekleri deneme korkusunun, ya� (Ritchey, 

Frank ve Hursti, 2003; Henriques, King ve Meiselman, 2009; Rızao�lu, Ayazlar, Gençer, 

2013; Ristic, Johnson, Meiselman, Hoek ve Bastian, 2016), e�itim düzeyi (Rızao�lu, 

Ayazlar ve Gençer, 2013; Ristic, Johnson, Meiselman, Hoek ve Bastian, 2016), gelir 

(Rızao�lu, Ayazlar, Gençer, 2013; Ristic, Johnson, Meiselman, Hoek, Bastian, 2016), 

co�rafya (kırsal ya da kentsel alan) (Flight, Leppard, Cox, 2003; Olabi, Najm, Baghdadi ve 

Morton, 2009) ve milliyet (Rızao�lu, Ayazlar ve Gençer, 2013) gibi özelliklerden 

etkilendi�ini ortaya koymu�tur. Örne�in, Ristic, Johnson, Meiselman, Hoek ve Bastian 

(2016), yeni �arapları deneme korkusunun ya� arttıkça artmakta, e�itim seviyesi ve gelir 

arttıkça ise azalmakta oldu�unu tespit etmi�tir. MacNicol, Murray ve Austin (2003) yaptı�ı 

çalı�mada dü�ük sosyo-ekonomik seviyenin yemeklere temkinli yakla�ma e�ilimini ve 

yeni yemekleri deneme korkusunu arttırdı�ını ortaya koymu�tur. Kırsal alanda 

ya�ayanların kentsel alanda ya�ayanlara göre daha fazla yeni yemeklerden korkma 

yönünde e�ilim gösterdi�i tespit edilmi�tir (Olabi, Najm, Baghdadi ve Morton, 2009: 354). 

Bununla birlikte gelir miktarı arttıkça yeni yemekleri deneme korkusunun azaldı�ı tespit 

edilmi�tir (Olabi, Najm, Baghdadi ve Morton, 2009: 354; Ristic, Johnson, Meiselman, 

Hoek ve Bastian, 2016).  

 Yeni yemekleri deneme korkusuna ili�kin çalı�malar incelendi�inde yapılan 

ara�tırmaların çocuklar (Dovey, Staples, Gibson, Halford, 2008; Perry, Mallan, Koo, 

Mauch, Daniels, Magarey, 2015), yeti�kinler (Ritchey, Frank ve Hursti, 2003),   ö�renciler  

(Flight, Leppard ve Cox, 2003; Olabi, Najm, Baghdadi, Morton, 2009), akademisyenler 

(Özgen, 2014), tüketiciler (Hwang ve Lin , 2010; Ristic, Johnson, Meiselman, Hoek ve 

Bastian, 2016)  ve  turistler (Asperin, Philips ve Wolfe, 2011; Mak, Lumbers, Eves ve 

Chang, 2012; Ji, IpKin, Eves vd Scarles, 2016:391) üzerinde gerçekle�tirildi�i görülmekte, 
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bununla birlikte kültürlerarası kar�ıla�tırma yapan çalı�malara (Ritchey, Frank ve Hursti, 

2003; Olabi, Najm, Baghdadi ve Morton, 2009) da rastlamak mümkün olmaktadır.  

 Flight, Leppard ve Cox (2003)  yaptıkları çalı�mada kırsal ya da kentsel alanda 

ya�ama, sosyo-ekonomik durum, kültürel etkile�im ile çe�itlilik ve yeni ve farklı 

yiyeceklerin deneyimlenmesi de�i�kenleri ile yeni yemekleri deneme korkusu arasındaki 

ili�kiyi kentsel ve kırsal alanda okuyan lise ö�rencileri üzerinde incelemi�tir. Çalı�ma 

sonucunda kırsal alanda ya�ayanlar ile kentsel alan ya�ayanların yeni yemekleri deneme 

korku düzeyinde anlamlı bir farklılık tespit edilirken, kırsal alanda ya�ayanların yeni 

yemekleri deneme korkusu daha yüksek olarak tespit edilmi�tir. Bununla birlikte sosyo-

ekonomik duruma göre anlamlı bir farklılık tespit edilememi�tir. Bununla birlikte her iki 

grupta da kültürel çe�itlili�e maruz kalma ile yeni yemekleri deneme korkusu arasında 

zayıf da olsa bir ili�ki tespit edilmi�tir. Kırsalda okuyan ö�rencilere göre �ehirde okuyan 

ö�rencilerde yeni yemekleri deneme korkusu ile farklı ve yeni yiyecekleri deneyimleme 

arasında güçlü bir ili�ki tespit edilmi�tir. Benzer bir çalı�mayla Olabi, Najm, Baghdadi ve 

Morton (2009) Amerikan ve Lübnanlı üniversite ö�rencilerinin yeni yemekleri deneme 

korku düzeylerini kar�ıla�tırmı�lardır. E�itim, sosyo-ekonomik seviye ve kırsal veya 

kentsel alanda büyüme durumu ve kültürlerle etkile�im gibi demografik unsurlara göre 

yeni yemekleri deneme korkusu düzeyinde farklılık olup olmadı�ı ara�tırılmı�tır. Ayrıca 

yeni yemekleri deneme korku düzeyinin a�ina olunan ile yeni ve farklı yiyecekleri 

denemeye olan etkisini ortaya koymayı hedeflemi�lerdir. Lübnanlı ö�rencilerin Amerikan 

ö�rencilere göre daha yüksek düzeyde yeni yemekleri deneme korkusuna sahip oldu�u 

tespit edilmi�tir. 

�lgili alanyazında yeni yemekleri deneme korkusuna ili�kin deneysel çalı�malara da 

rastlamak mümkündür (Pelchat ve Pliner, 1995: 153; Mcfarlane ve Pliner, 1997; Arvola, 

Lahteenmaki ve Tuorila, 1999; Eertmans, Victoir, Vansant ve Bergh, 2005). Örne�in, bir 

ara�tırmada yapılan deneyle yeni yemekleri deneme korkusuna sahip olanlar ile yeni 

yemekleri deneme merakına sahip olanların yiyeceklere yakla�ımı arasındaki farklılıklar, 

yiyecek a�inalı�ını da dikkate alarak ortaya konulmaya çalı�ılmı�tır. �ki grup arasında ilk 

a�amada yiyecekleri denemeye yönelik istekte farklılık tespit edilmi� olup, yeni yemekleri 

deneme merakına sahip olanların yeni yemekleri deneme korkusuna sahip olanlara göre 

yiyecekleri denemeye daha istekli oldukları tespit edilmi�tir. �ki grup arasında yiyeceklerin 

beklenen be�enilme düzeyinin yeni yemekleri deneme merakına sahip olanlarda daha 
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yüksek oldu�u ortaya konulmu�tur. Yeni yemekleri deneme korkusu ve yeni yemekleri 

deneme merakına sahip olanların a�ina olunan yiyecekler için be�enme düzeylerinin e�it 

oldu�u tespit edilmi�tir. Ancak a�ina olunmayan yiyeceklerde be�enme düzeyi yeni 

yemekleri deneme korkusuna sahip olanlarda yeni yemekleri deneme merakına sahip 

olanlara göre daha dü�ük olarak tespit edilmi�tir. Katılımcıların a�ina olmadıkları ve 

denedikleri söz konusu yiyecekleri gelecekte tekrar deneyip denemeyeceklerini ili�kin elde 

edilen veriler de�erlendirildi�inde, yeni yemekleri deneme merakına sahip olanların tekrar 

denemeye daha istekli oldukları tespit edilmi�tir (Raudenbush ve Frank, 1999: 262-265). 

Yeni yemekleri deneme korkusuna sahip olanların be�enme beklentisi gerçekten be�enme 

durumu düzeyine göre daha dü�ük olarak tespit edilmi�tir (Raudenbush ve Frank, 1999: 

269-270). Arvola, Lahteenmaki ve Tuorila (1999) kadın tüketiciler üzerinde bir ara�tırma 

gerçekle�tirmi�ler ve kadın tüketicilerin a�ina oldu�u ve a�ina olmadı�ı peynirleri satın 

alma niyetini ara�tırmı�lardır. Yapılan çalı�ma sonucunda yeni yemekleri deneme korku 

düzeyi yüksek olan tüketicilerin a�ina olunmayan peynirin tat beklentisi ve tadından 

memnuniyetin yeni yemekleri deneme merakına sahip olanlara göre daha dü�ük oldu�unu 

tespit etmi�lerdir. Bununla birlikte a�ina olunan ve olunmayan peynirlerin satın alınma 

e�iliminde yeni yemekleri deneme korkusunun olumsuz etkiye sahip oldu�u ortaya 

konulmu�tur. 

 Hwang ve Lin (2010), Asya yemeklerinin Amerikalı tüketiciler tarafından 

bilinirli�ini ara�tırmı� ve bu bilinirli�inin satın alma davranı�larını nasıl etkiledi�ini ortaya 

koymayı hedeflemi�tir. Buna ek olarak yeni yemekleri deneme korkusu ve besin 

de�erlerine ili�kin bilgi sunma ile Asya yemeklerinin tüketiciler tarafından kabullenilmesi 

arasındaki ili�kiyi de ara�tırmı�tır. Yeni yemekleri deneme korkusuna sahip olanlar, Asya 

mutfa�ı yemeklerine daha az düzeyde a�ina olanlar olarak tespit edilmi�tir. Bununla 

birlikte besin de�erlerine ili�kin bilgi sunulmasının ise yeni yemekleri deneme korkusunu 

azalttı�ı tespit edilmi�tir. Bir di�er çalı�mada Ritchey, Frank ve Hursti (2003), altı ifadeden 

olu�an bir yeni yemekleri deneme korkusu ölçe�i geli�tirmi� ve Amerikan, Finlandiyalı ve 

�sveç yeti�kinlerin yeni yemekleri denemekten korkma düzeylerini kar�ıla�tırmı�tır. Bu 

çalı�manın sonucuna göre Amerikan ve Finlandiyalı yeti�kinlerin yeni yemekleri deneme 

korku düzeyinin aynı seviyede ancak �sveçli yeti�kinlerden daha yüksek oldu�u tespit 

edilmi�tir.   
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 Asperin, Philips ve Wolfe (2011) tarafından yapılan çalı�mada,  yeni yemekleri 

deneme korkusuna sahip olanlar ile olmayanların Çin ve Tayland mutfa�ı yemeklerine 

yakla�ımlarını ortaya koymak hedeflenmi�tir. Yeni yemekleri denemekten korkma düzeyi 

yüksek olan ki�ilerin Çin ve Tayland Mutfa�ı'na yönelik olumsuz tutum sergiledikleri 

ortaya konulmu�tur. Yeni yemekleri denemekten korkma düzeyi dü�ük olanların ise söz 

konusu mutfaklara olumlu yönde bir tutum sergiledikleri tespit edilmi�tir. Bir di�er 

çalı�mada Hafiz, Zainal, Nizan ve Shahariah (2014: 225) Malezya’da tatilini geçiren 

turistler üzerine yaptı�ı ara�tırmada yeni yemekleri deneme korkusunun ve yeni yemekleri 

deneme merakının Malezya yerel yemeklerinin tüketimi nasıl etkiledi�ini ortaya koymayı 

hedeflemi�tir. Yerel yemek tüketim davranı�ını tahmin etmede yeni yemekleri deneme 

merakı istatistikî açıdan anlamlı olarak tespit ederken, yeni yemekleri deneme korkusu 

istatistikî açıdan anlamlı olarak tespit edilememi�tir. 

 Hartmann, Shi, Giusto ve Siegrist (2015), tüketicilerin farklı böcek bazlı, 

i�lenmi� ve i�lenmemi� yiyecek yemeye isteklili�i üzerine Alman ve Çinli tüketiciler 

üzerinde kültürler arası kar�ıla�tırma gerçekle�tirmi�, yeni yemekleri deneme korkusunun 

tüketicilerin böcek yemeye isteklili�i üzerindeki etkisini ortaya koymayı hedeflemi�tir. 

Çinli katılımcılar, Alman katılımcılardan böcek tüketme konusunda daha istekli oldukları 

ve böceklere gıda olarak daha olumlu tutum sergiledikleri hipotezi öne sürülmü� ve bu sav 

elde edilen bulgular tarafından desteklenmi�tir. Çinli katılımcılar, Almanlara göre 

böceklere dayalı yiyecek yemeye daha istekli oldukları tespit edilmi�tir. Bununla birlikte, 

yeni yemekleri deneme korkusunun Alman katılımcılar için böcek temelli ürünleri yemeye 

yönelik isteklili�in önemli bir kestiricisi oldu�u ancak Çinliler için olmadı�ı iddia edilse de 

bu durum elde edilen bulgularca desteklenmemi� ve her iki ülke için de yeni yemekleri 

deneme korkusunun insanların  böcek temelli yiyecekleri yeme isteklili�inde önemli bir rol 

oynamakta oldu�u görülmü�tür. Her iki ülkede yeni yemekleri deneme korkusu yüksek 

olan katılımcıların böcek temelli yiyecekleri tüketme iste�inin daha dü�ük oldu�u ortaya 

konulmu�tur.  Bununla birlikte Çinlilerin Almanlara göre böcek temelli yiyecekleri 

tüketme isteklili�inin daha yüksek oldu�u tespit edilmi�tir. 

 Özgen (2014: 263) ise akademisyenlerin yeni yemeklere kar�ı tutumlarını ortaya 

koymayı amaçlayan çalı�masında, yurt dı�ına çıkan akademisyenlerin çıkmayan 

akademisyenlerle kar�ıla�tırıldı�ında yeni tatlara daha açık oldu�u ve yeni tatları aramaya 

daha istekli oldukları tespit edilmi�tir. Yurt dı�ında daha uzun süre kalan akademisyenlerin 
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di�erlerine göre yeni tatlara daha açık oldu�u ve yeni tatlar aramaya daha istekli oldu�u 

tespit edilmi�tir Ayrıca yapılan çalı�mada akademisyenlerin yeni yemeklere kar�ı tutumu 

ile ki�isel yenilik arasında yüksek düzeyde, pozitif yönlü ve anlamlı bir ili�ki tespit 

edilmi�tir. 

 1.3.3.1.1. Alanyazın Taraması Hakkında Bilgi 

Yeni yemekleri deneme korkusuna ili�kin alanyazın taramasına 27/05/2017  

tarihinde ba�lanmı� ve tez yazım süreci boyunca alanyazın taramasına devam edilmi�tir. 

Alanyazın taraması sürecinde Google Akademik ve Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi 

üzerinden ula�ılan veri tabanlarında (1.Isı, 2.Safarı, 3.Ebsco, 4.Sage Journals, 5.Science 

Direct, 6.YÖK kütüphanesi) Türkçe ve �ngilizce  anahtar kelimeler kullanılarak tarama 

gerçekle�tirilmi�tir.  

Taramada kullanılan Türkçe anahtar kelimeler “yemek neofobisi”, “yiyece�e ili�kin 

ki�isel özellikler”, “turist yiyecek tüketimini etkileyen unsurlar”, �ngilizce anahtar kelimeler 

ise, “food neophobia”, “food personality traits”dir. Alanyazın taraması sonucunda, toplam 

15 makaleye ula�ılabilmi�tir. 

Tablo 1.7.  Yeni Yemekleri Deneme Korkusuna �li�kin Makalelerin Dergilere 

Göre Da�ılımını 

Dergi Adı Makale Sayısı 
International Journal of Hospitality Management 4 
Asia Pacific Journal of Tourism Research 1 
Physiology & Behavior 1 
Appetite 3 
Food Quality and Preference 5 
Tourism Management 1 

Toplam 15 
 

Tablo 1.7.'de, ula�ılan makalelerin dergilere göre da�ılımını göstermektedir. Yeni 

yemekleri deneme korkusuna ili�kin makalelerin yabancı dergilerde yayınlandı�ı 

görülmektedir. Türkçe dergilerde konuya il�kin bir makaleye rastlanamamı�tır. 

 1.3.3.1.2. Yeni Yemekleri Deneme Korkusu �le �lgili Alanyazın 

 Turizm alanyazınında yeni yemekleri deneme korkusunun turistin yiyecek tüketim 

davranı�larındaki de�i�imleri açıklamak için kullanılabilece�i ifade edilmektedir (Mak, 
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Lumbers, Eves ve Chang, 2017: 5). Bununla birlikte, yeni yemekleri deneme korusunun 

turistlerin yemek seçimini etkileyen temel unsur olarak tanımlanmı�tır (Mak, Lumbers, 

Eves ve Chang, 2012: 9).  Ancak yeni yemekleri deneme korkusu ve yeni yemekleri 

deneme merakı yerel yemek tercih etmeyi etkileyen fizyolojik bir faktör olarak tespit 

edilmi�tir (Kim, Eves ve Scarles, 2009: 428).  Buna kar�ın yeni yemekleri deneme korkusu 

turizm alanındaki sayılı ara�tırmacının dikkatini çekmi� ve bu alanda yapılan çalı�malar 

çok sınırlı kalmı�tır. Tespit edilen bu duruma Mak, Lumbers, Eves ve Chang (2017:2) 

tarafından da de�inilmekte olup, turizm hareketlili�i kapsamında yeni yemekleeri deneme 

korkusunun yiyecek tüketim davranı�ına etkisi, turizm alanyazınında yeterince ilgi 

görmemi� olup, ampirik çalı�malara ihtiyaç duyulmakta oldu�u vurgulanmaktadır. Bu 

sebeple de bu konudaki mevcut bilginin sınırlı kaldı�ına dikkat çekilmi�tir  (Mak, 

Lumbers, Eves ve Chang, 2017: 2). Tablo 1.8' de turizm alanyazınında yeni yemekleri 

deneme korkusuna ili�kin yapılan çalı�malar özetlenmi�tir. 
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Tablo 1.8. Turizm Alanyazınında Yeni Yemekleri Deneme Korkusuna �li�kin Çalı�malar 

Yazar(lar), Ara�tırmanın Amacı Ara�tırma Yöntemi Bulgular Sınırlılıklar 

Kim,  Suh& Eves, 2010 

Yiyecek etkinliklerine ve 
festivallerine  katılan 
ziyaretçilerin yiyece�e 
ili�kin ki�isel tutumları, 
tatmini ve ba�lılıkları 
arasındaki ili�kiyi ortaya 
koymayı hedeflemi�tir. 

-50 ö�renci üzerinde ön test 
yapılmı�tır. 
-Güney Kore’de düzenlenen 15. 
Gwangju World Kimchi 
Festivaline katılan 335 katılımcı 
-Yapısal e�itlik modellemesi 

-Yiyece�e ili�kin ki�isel tutumların tatmini etkiledi�i 
ortaya konulmu�tur. Tatmin ise yiyecek ile ilgili 
etkinliklere ve festivallere ba�lılık üzerinde etkilidir. 
Bu ba�lamda yiyece�e ili�kin ki�isel tutumların 
memnuniyet ve tatmin üzerinde etkili oldu�u ortaya 
konulmu�tur . 

-Genellenebilirlik 

-Ke�fedici bir ara�tırma olması 

 

 

 

Ji, IpKin, Eves & Scarles, 
2016   

-Turistlerin ki�isel yemek 
tutumlarının yeni 
yiyecekleri tüketmeyi nasıl 
etkiledi�ini ortaya koymak 

 

-Anket 

-Çinli turistler 

- Turistlerin yeni yemekleri deneme korkusu ile yeni 
yiyecek tüketimi arasında negatif yönlü bir 
korelasyon tespit edilmi�tir. 
-Turistlerin yeni yemekleri deneme merakı ile yeni 
yiyecek tüketimi arasında pozitif yönlü bir korelasyon 
tespit edilmi�tir. 
Turistin fiilen yiyecek tüketiminin yenilik arayı�ı 
seyahat motivasyon faktörüne ba�lı olmadı�ı, 
yiyece�e ili�kin ki�isel özelliklerine / tutumlarına 
ba�lı oldu�u ortaya konulmu�tur 

-Tek bir destinasyonda anket 
uygulaması gerçekle�tirilmi�tir. 

-Farklı kültürel özellikteki turistler 
üzerinde yapma 

Mak, Lumbers, Eves & 
Chang, 2017 

Yeni yemekleri deneme 
korkusu ve çe�itlilik 
arayı�ının uluslararası 
turizmde yiyecek tüketim 
motivasyonlarını nasıl 
etkiledi�ini ortaya koymak 

- Hong Kong’u ziyaret eden 
�ngiliz ve Tayvanlı turistler 

Yeni yemekleri deneme korkusu ve çe�itlilik 
arayı�ının yiyecek tüketim motivasyon faktörleri 
üzerinde etkili oldu�u 

 

�
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Caber, Yılmaz, Kiliçarslan,  
Öztürk (2018) 

 

Yapılan bu çalı�ma ile yeni 
yemekleri deneme korkusu 
yiyecek ile ilgilenim, tur 
rehberli�i performansı ve 
yerel yiyecek tüketme 
e�iliminin birbirini nasıl 
etkiledi�i ortaya 
konulmaya çalı�ılmı�tır. 
Bununla birlikte turist 
rehberlerinin turistlerin 
yerel yiyecek tercih etme 
e�ilimindeki rolünü ortaya 
koymak hedeflenmi�tir. 

 

-Antalya'yı ziyaret eden 216 
uluslararası turist 

-Kolayda örnekleme 

-Verilerin analizinde yapısal 
e�itlik modeli uygulanmı�tır. 

 

-Yiyecek ile ilgilenim ile yeni yemekleri deneme 
korkusu üzerinde negatif yönlü etkisi vardır. 
-Tur rehberlik performansının yerel yiyecek tercihi 
üzerinde pozitif yönlü etkisi vardır. 
 

-Turistlerin milliyetlere göre 
da�ılımı birbirine e�it olmadı�ı için 
kültürlerarası kar�ıla�tırma 
yapılamamı�tır. 
-Örneklem grubu paket tur ile 
seyahat eden turistler olup, ba�ımsız 
turistleri kapsamamaktadır. 
-Bununla birlikte turist rehberlerinin 
performansının ki�iye gör 
farklıla�ması 
. 
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 Kim, Suh ve Eves (2010), yiyecek etkinliklerine ve festivallerine katılan 

ziyaretçilerin yiyece�e ili�kin ki�isel tutumları, tatmini ve ba�lılıkları arasındaki ili�kiyi 

ortaya koymayı hedeflemi�tir. Güney Kore’de düzenlenen 15. Gwangju World Kimchi 

Festivali'ne katılan 335 katılımcı üzerinde gerçekle�tirdi�i ara�tırmasında, yeni yiyecekleri 

deneyimlemeyi seven, yiyecek ve içeceklere hayatında önem veren ki�ilerin yiyecek 

festivaline katılım deneyiminden tatmin oldu�u ve döndü�ünde bu deneyimi di�er ki�ilere 

önerdi�i ortaya konulmu�tur. Yiyece�e ili�kin ki�isel tutumların tatmini etkiledi�i ortaya 

konulmu�tur. Tatmin ise yiyecek ile ilgili etkinliklere ve festivallere ba�lılık üzerinde 

etkilidir. Bu ba�lamda yiyece�e ili�kin ki�isel tutumların memnuniyet ve tatmin üzerinde 

etkili oldu�u ortaya konulmu�tur. Dü�ük düzeyde yeni yemekleri deneme korkusuna sahip 

olan ve bununla birlikte yüksek yiyece�e dahil olma düzeyine sahip olan turistler yiyecek 

ile ilgili etkinliklere ve festivallere katılmaktadır. Yeni yemekleri deneme korkusu 

ziyaretçilerin memnuniyet ve ba�lılıkları ile negatif, yiyece�e dahil olma ise, pozitif yönlü 

bir ili�ki içerisindedir  (Kim, Suh, Eves, 2010: 224).  

Ji, Ipkin, Eves ve Scarles (2016), yaptıkları çalı�mayla turist yiyecek tüketiminin 

yenilik arayı�ı seyahat motivasyon faktörü, turistlerin yiyece�e ili�kin ki�isel özellikleri, 

yiyecek deneyiminden elde etti�i tatmin ve seyahat çıktıları (e-WOM, yeniden ziyaret 

e�ilimi) ile arasındaki etkile�imi ortaya koymaya çalı�mı�tır. Yaptı�ı çalı�ma sonucunda 

turistlerin ki�isel özelliklerinin yiyecek tüketimini etkiledi�ini ortaya koymu�tur. Yeni 

yemekleri deneme korkusunun yeni yiyecek tüketimi olumsuz etkiledi�i; yeni yemekleri 

deneme merakının ise yeni yiyecek tüketimini olumlu yönde etkiledi�i tespit edilmi�tir. 

Yiyece�e ili�kin ki�isel tutumlar ile yeni ve farklı yiyecek tüketiminin arasındaki ili�kide 

yenilik arayı�ı seyahat motivasyonu faktörünün ılımla�tırıcı etkisi tespit edilememi�tir. Bir 

di�er ifade ile yenilik arayı�ı seyahat motivasyonu yiyece�e ili�kin ki�ilik özellikleri ile 

yeni yiyecekleri deneyimleme arasındaki ili�kiyi hafifletmemektedir. Buna kar�ın yeni 

yemekleri deneme merakının, yiyecek memnuniyeti ve yeni yiyecekleri deneyimleme 

e�ilimi arasındaki ili�kide ılımla�tırıcı etkiye sahip oldu�u görülmü�tür. Bu ılımla�tırıcı 

etkinin seyahat yenili�i seviyesi dü�ük turistlerde dikkat çekici bir �ekilde ortaya çıktı�ı 

tespit edilmi�tir. Yiyece�e ili�kin ki�isel özellikler/tutumlar ile yiyecek deneyiminden 

sa�lanan tatmin arasındaki ili�kinin ise do�rusal olmadı�ı, turistin yenilik arayı�ı seyahat 

motivasyon faktörü aracılı�ıyla sa�lanmakta oldu�u tespit edilmi�tir. Bir di�er ifadeyle 

yeni ve farklı yiyecek tüketiminin turistlerin ki�isel özellikleri ve yiyecek tatmini 

arasındaki ili�kide kısmen de olsa ılımla�tırıcı bir etkisi oldu�u ortaya konulmu�tur. Ek 
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olarak, turistlerin destinasyondaki yiyecek deneyiminden tatmin sa�lamalarının kendi 

ki�isel yiyecek içecek özellikleri do�rultusunda yaptı�ı tercihlere ba�lı oldu�u ifade 

edilmektedir. Turistlerin ki�isel özelliklerinin yiyecek tatmini üzerinde etkili oldu�u ortaya 

konulmu�tur. Turistlerin yeni yemekleri deneme merakı ile yiyecek tatmini arasında pozitif 

korelasyon tespit edilmi�tir. Bir di�er ifade ile yeni yemekleri deneme merakı gösteren 

turistlerin yeni yemekleri deneme korkusuna sahip turistlere göre yeni yiyecekleri 

deneyiminden sa�ladıkları tatmin düzeyi yüksek olarak tespit edilmi�tir.  

 Mak, Lumbers, Eves ve Chang (2017), yaptı�ı çalı�mayla uluslararası turizmde 

yiyecek tüketim motivasyonlarını ara�tırmı�tır. Bu amaçla Hong Kong’u ziyaret eden 

�ngiliz ve Tayvanlı turistler üzerinde ara�tırma gerçekle�tirerek yeni yemekleri deneme 

korkusu ve çe�itlilik arayı�ının uluslararası turizmde yiyecek tüketim motivasyonlarını 

nasıl etkiledi�ini ortaya koymayı hedeflemi�lerdir. Turistin yiyecek tüketimine daha 

bütüncül bir bakı� açısı sa�layabilmek için çalı�ma kapsamına hem yerel yiyecek hem de 

yerel olmayan yiyeceklerin tüketimi dahil edilmi�tir. Yapılan çalı�ma sonucunda yeni 

yemekleri deneme korkusu ve çe�itlilik arayı�ının yiyecek tüketim motivasyon faktörleri 

üzerinde etkili oldu�u sonucu ortaya çıkmı�tır. Yeni yemekleri deneme korkusu, turistin 

yiyecek tüketimi motivasyon faktörleri üzerinde etkiye sahip olan önemli bir ki�isel özellik 

olarak ortaya konulmu�tur. Yeni yemekleri deneme korkusunun yenilik ve çe�itlilik 

motivasyon faktörü üzerinde negatif yönlü bir ili�ki tespit edilmi�tir.  

 Caber, Yılmaz, Kiliçarslan ve Öztürk (2018) Antalya'yı ziyaret eden turistler 

üzerinde gerçekle�tirdi�i ara�tırmada, turist rehberli�i performansı, yeni yemekleri deneme 

korkusu, yiyecek ile ilgilenim ve yerel yiyecek tercih etme e�ilimi arasındaki nedensel 

ili�kileri ortaya koymayı hedeflemi�tir. Ara�tırma bulguları ile  yapılar arasındaki nedensel 

ili�ki ortaya konulmu�tur. Tur rehberinin gastronomik konulardaki performansı 

(yorumlama, mutfak komisyoncusu ve kolayla�tırma), turistlerin yerel yiyecek tüketme 

e�ilimi  üzerinde olumlu ve orta düzeyde bir etkiye sahip oldu�u görülmektedir. Ek olarak, 

turistlerin yiyecek ile ilgilenimin, yeni yemekleri deneme korkusu üzerinde etkili oldu�u 

ve yeni yemekleri deneme korkusunun üstesinden gelmek için yüksek düzeyde bir etki 

yarattı�ı ifade edilmektedir. Tur rehberli�i performansının yeni yemekleri deneme korkusu 

üzerinde önemsiz bir etkiye sahip oldu�u tespit edilmi�, bu durum, turistlerin tur rehberinin 

yerel yiyecekler hakkındaki bilgilendirmesi ile  ikna olmadıklarını ya da tur rehberinin 

çabalarına ra�men yeni yemekleri deneme korkusunun üstesinden gelmeyi ba�aramamı� 
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olmaları �eklinde yorumlanmı�tır. Bununla birlikte, yiyecek ile ilgilenimin, turistlerin yerel 

yiyecek tüketme e�ilimi üzerinde önemli bir etkisi olmadı�ı tespit edilmi�tir. Ek olarak, 

yeni yemekleri deneme korkusunun yerel yiyecek tüketme e�ilimi üzerindeki etkisinin de 

anlamlı olmadı�ı ortaya konulmu�tur.  

Yeni yemekleri deneme korkusunun görece yüksek olan turistlerin bireyler arası 

etkile�im ve kültür motivasyon faktörü tarafından motive oldukları tespit edilmi�tir. Bu 

durumun yiyece�in sembolik bir anlam ta�ımasından kaynaklanabilece�i ifade edilerek, 

bireyler arası etkile�im ve kültür motivasyon faktörünün yeni yemekleri deneme korkusuna 

nazaran daha a�ır basabilece�i ifade edilmektedir. Farklı örneklemler üzerinde yapılan 

çalı�malarda da benzer sonuçlar elde edilmi�tir. Örne�in Chen’nin (2007) yaptı�ı 

çalı�mada yeni yemekleri deneme korkusunun, yemek tercih motivasyon faktörleri 

üzerinde ılımla�tırıcı bir etkiye sahip oldu�unu ortaya koymu�tur.  Eertmans, Victoir, 

Vansant ve Bergh (2005) yiyece�e ili�kin ki�isel özellikler (yeni yemekleri deneme 

korkusu ve yiyecek ile ilgilenim) yiyecek tercihini etkileyen motivasyonlar arasındaki 

ili�kiyi incelemi�tir. Yaptı�ı çalı�ma sonucunda güvenlik, kilo kontrolü ve a�inalık ile yeni 

yemekleri deneme korkusu arasında negatif yönlü bir ili�ki tespit ederken, yiyecek ile 

ilgilenim ile sa�lık, ruh hali, duyusal çekicilik, do�al içerik, fiyat ve etik kaygı motivasyon 

faktörleri arasında pozitif yönlü bir ili�ki tespit edilmi�tir. Metz (2014) yaptı�ı doktora 

tezinde,  yiyece�e ili�kin ki�isel özelliklerin ve yiyecek tercih motivasyon faktörlerinin 

restoranda organik yiyecek tüketme e�ilimine etkisini ortaya koymayı hedeflemi�tir. 

Yiyece�e ili�kin ki�isel tutumların yiyecek tercih motivasyonlarını açıkladı�ı ortaya 

konulmu�tur (Metz, 2014: 39). 

1.4. Dı�arıda Yemek Yeme Olgusu 

Dı�arıda yemek yeme olgusu, Türkçe alanyazında, "ev dı�ı tüketim" olarak ele 

alınmaktadır (Onurluba�, Do�an ve Gürler, 2015). Sosyal ya�antımızın en önemli 

parçalarından birisi haline gelen dı�arıda yemek yeme Özdemir (2010: 219) tarafından, "ev 

dı�ında bir yeme içme i�letmesi tarafından hazırlanan ve servis edilen yiyecek ve 

içeceklerin, ücreti ödenerek tüketilmesi" olarak tanımlanmı�tır. Cullen (1994:7-8), dı�arıda 

yemek yeme olgusunu sosyal yemek ve kolayda yemek olmak üzere iki boyutta ele 

almaktadır. Kolayda yemek kolaylık, açlık gidermek, ekonomiklik dikkate alınarak 

gerçekle�tirilmektedir. Sosyal yemek kavramını ise, formal ve informal olmak üzere iki 

farklı yönüyle ele alan Cullen (1994), sosyal yemekte sosyal etkile�im, ruh halinde 
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iyile�me, e�lence, mutluluk, statü ve prestij amaçları güdülmektedir. Cullen (1994) gibi 

Sparks (2004) da dı�arıda yemek yeme olgusunu tüketici bakı� açısıyla ele almı�tır. Sparks 

(2004: 88), yemek yeme deneyimine yönelik tüketici de�erini ara�tırmı�, faydacı ve 

hedonik olmak üzere iki de�er ortaya koymu�tur. Faydacı de�erler, tüketicilerin dı�arıda 

yemek yeme sonucu sa�ladı�ı faydaları ifade etmekte olup, açlık giderme, kolaylık ve 

ekonomiklik olarak ele alınmı�tır. Hazcı de�erler ise, dı�arıda yemek yeme ile elde etti�i 

haz, e�lence, sosyal etkile�im ve ruh hali de�i�ikli�ini ifade etmektedir.  Sparks (2004) 

yaptı�ı ara�tırma sonucunda, Kore'de hızlı yemek restoranlarının daha çok faydacı de�erler 

dolayısıyla tercih edildi�ini ortaya koymu�tur. Riley (1994: 17) ise tüketicilerin belirsizli�i 

azaltma ve yenilik arayı�ı ihtiyaçları do�rultusunda dı�arıda yemek yediklerini ifade 

etmektedir. Buna göre, bazı tüketiciler a�ina oldukları yiyecekleri tüketerek belirsizli�i 

azaltma ihtiyacını kar�ılamak için dı�arıda yemek yerlerken; bazı tüketiciler merak 

duygusunun ortaya çıkardı�ı yenilik arayı�ı ihtiyacını gidermek için dı�arıda yemek 

yemektedirler. 

Dı�arıda yemek olgusu sanayile�me, kentle�me ve buna ba�lı olarak geli�en 

modernle�me ile birlikte Batı Avrupa’da ortaya çıkmı�tır (Akarçay, 2014: 67). 

Modernizasyon sürecinde, özelikle de kentle�meye ba�lı olarak edinilen statü temelinde 

toplumsal yükümlülükler ve akrabalı�a verilen önemin giderek azalması dı�arıda yemek 

yeme olgusunu ortaya çıkaran etmenler olarak ele alınmaktadır (Beardsworth ve Keil, 

2012: 175). Bununla birlikte, modern hayatın hızlı temposu, çalı�ma ko�ullarının 

de�i�mesi, insanların zaman sorunu ya�aması da dı�arıda yemek yemeyi zorunlu kılan 

etmenler olarak ifade edilmektedir. Türkiye’de çalı�ma ko�ullarının de�i�mesi, zaman 

kavramının de�i�mesi, hane ba�ına çalı�an ki�ilerin sayısının artması, hanedeki çiftlerden 

her ikisinin çalı�ması, özellikle kadınların çalı�ma hayatına daha aktif bir �ekilde katılımı 

ve bu duruma ba�lı olarak toplumsal cinsiyet olgusunun devreye girmesi gibi nedenler 

dı�arıda yeme-içme alı�kanlıklarının de�i�mesine neden olmu�tur (Akarçay, 2014: 72).  

Sanayile�me ve kentle�meyle birlikte bireylerin seyahat etme durumları, evlerinden uzakta 

ö�ün ihtiyaçlarını kar�ılama zorunlulukları dı�arıda yemek yemenin ticari bir faaliyete 

dönü�mesine neden olmu�tur  (Beardsworth ve Keil, 2012: 177). �nsanların günümüzde 

dı�arıda yemek yeme alı�kanlıklarının artması, kadınların çalı�ma ya�amında yer alması, 

alı�veri� merkezlerinin sayılarının artması ile yeme-içme mekanlarının ço�alması, 

insanların yeme içme mekanlarına gidilmesi olayını sosyal bir aktivite olarak görmeleri 

gibi nedenler yiyecek-içecek sektörünü ülkemizde daha da büyütmekte ve yeme-içme 
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pazarını daha da çekici kılmaktadır  (Albayrak, 2014: 190-191; Karaka�, Çiçek, Ercan ve  

��tin, 2015: 1282). Özdemir (2010: 221). Alanyazında yapılan ara�tırma bulgularını 

derleyerek tüketicilerin dı�arıda yemek yeme amaçlarını psikolojik, sosyal ve ekonomik 

ihtiyaçlar boyutları altında toplamı�tır. Buna göre açlı�ı giderme, yenilik arayı�ı, e�lence, 

mutluluk, ruh halinde iyile�me, haz, kolaylık (evde yemek hazırlamaktan kaçınma), zaman 

tasarrufu, sosyal etkile�im (yeni insanlarla tanı�ma), aile/arkada�larla birlikte olma, statü, 

prestij gibi ihtiyaçlar belirlenmi�tir. Sosyal hayatın önemli bir parçası olarak ele alınan 

dı�arıda yemek yeme olgusunun,  lüks, sosyal, zevk ve zorunluluk gibi birçok farklı 

toplumsal anlam ta�ımakta oldu�u ifade edilmektedir (Bugge ve Lavik, 2010: 232).  

Bununla birlikte bir di�er çalı�mada, turizm hareketlili�i dı�arıda yemek yeme 

nedenlerinden bir tanesi olarak tespit edilmi�tir. Günümüzde pek çok insanın bazen 

yalnızca lezzet duraklarını ve iyi yemek yenebilecek yörelere odaklanarak tatile gittikleri, 

bazılarının ise tatile giderlerken “lezzet durakları”nı takip edip bir nevi turistik bir geziye 

dönü�en yemek kültürü turları yapmakta olduklarına de�inilmektedir (Akarçay, 2014: 

265). Turizm alanyazınında,  motivasyon kayna�ının yiyecek ve içecekler oldu�u seyahat 

hareketlili�ini tanımlamak için, ‘gastronomi turizmi’, ‘mutfak turizmi’, ‘beslenme turizmi’, 

‘gurme turizmi’ ‘gastronomik turizm’ ve ‘yiyecek turizmi’ gibi farklı kavramlar 

kullanılmaktadır (Kivela ve Crotts, 2006; Kivela ve Crotts, 2006; Tikkanen, 2007; 

Do�dubay ve Girito�lu, 2008; Mrkrecher, Okumu� ve Okumu�, 2008; �nceöz, 2009; 

Yüncü, 2009; Surenkok, Baggio ve Corigliano, 2010; Lin, Pearson ve Cai, 2011; Durlu-

Özkaya ve Can, 2012: 31; Horng ve Tsai, 2012). Yapılan bir ara�tırmada turistlerin 

dı�arıda yemek yeme amaçları a�a�ıdaki gibi tespit edilmi�tir (Sparks,  Bowen ve Klag, 

2003: 9);  

- güzel yemekler ya da kendinizi �ımartmak gibi bir duygu 

- rahatlama ve rahatlık (beklemek ve kendin pi�irmek zorunda kalmamak) 

-deneyim  (yemek yeme genel tatil deneyiminin bir parçasıdır) 

- sosyal sebepler (arkada� v e aile ile vakit geçirme) 

-ke�fetmek  (kendinin pi�iremeyece�i yeni ve farklı yiyecekler yemek) 

-sa�lık (sa�lıklı yemek) 

 Turistlerin seyahat ederken yemeleri gerekti�inden, dı�arıda yemek yeme 

olgusunun seyahat deneyiminde merkezi bir rol oynamakta oldu�u ifade edilmektedir (Vu, 
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Li, Law ve Zhang, 2017: 1). Buna kar�ın ilgili alanyazın tarandı�ında bu konuya yönelik 

yapılan çalı�maların sınırlı kaldı�ı görülmekte ve farklı ara�tırmacılar tarafından da bu 

duruma dikkat çekilmektedir. Dı�arıda yemek yeme konusunda her ne kadar Türkçe 

yazında çok az ara�tırma olsa da yabancı yazında önemsenecek düzeyde ara�tırma 

bulunmakta oldu�u ifade edilmektedir (Özdemir, 2010: 218; Bekar ve Gümü� Dönmez, 

2016: 3). Özdemir (2010), Türkçe alanyazında, özellikle turizm i�letmecili�i alanında, 

dı�arıda yemek yeme olgusunun büyük ölçüde göz ardı edildi�ini ifade etmektedir. Bu 

ba�lamda, söz konusu çalı�ma kapsamında dı�arıda yemek yeme olgusu turizm 

i�letmecili�i kapsamında ele alınarak, gidilen destinasyonda faaliyet gösteren ticari 

i�letmeler tarafından hazırlanan ve servis edilen yiyecek ve içeceklerin ücreti ödenerek 

tüketilmesi olarak ele alınmı�tır. 

 �lgili alanyazında, dı�arıda yemek yeme olgusu ile ba�lantılı olarak 

gerçekle�tirilmi� çalı�malar incelendi�inde, odaklanılan ara�tırma konularının dı�arıda 

yemek yeme amaçları (Bekar ve Gümü� Dönmez, 2016: 3), restoran seçimi (Pettersson ve 

Fjellström, 2007; Yüksekbilgili, 2014; Cömert ve Özata, 2016; Medeiros ve Salay, 2013), 

yemek seçimi (Akarçay ve Su�ur, 2015), tüketici davranı�ı (Johs ve Pine, 2002) ve yemek 

yeme deneyimi bile�enleri (Hanefros ve Mossbderg, 2003; Andersson ve Mossberg, 2004; 

Hansen, 2005; Gustafsson, Öström, Johansson,Mossberg, 2006; Pettersson ve Fjellstrom, 

2007; Özdemir, 2010; de Rezende ve Silva, 2013;  Sünnetçio�lu ve Do�dubay, 2017) 

oldu�u gözlemlenmektedir. Özdemir (2010: 220) dı�arıda yemek yemeye ili�kin tüketici 

davranı�ını dört boyutta ele almı�tır: dı�arıda yemek yeme amaçları, yemek seçimi, 

restoran seçimi ve dı�arıda yemek yeme deneyimi. 

Dı�arıda yemek yeme amaçları, tüketicilerde dı�arıda yemek yeme ihtiyacı 

do�uracaktır.  Yeterli satın alma gücüne sahip bireyle ise bu ihtiyaçlarını gidermek üzere 

yiyecek içecek i�letmelerinin tüketicileri olacakları ifade edilmektedir. Hangi amaçla 

olursa olsun dı�arıda yemek yemeye karar vermi� bir tüketiciyi ne yiyece�i ve nerede 

yiyece�ine ili�kin kararlar beklemekte oldu�u ifade edilmektedir (Özdemir, 2010: 221).  

1.4.1. Turistlerin Yiyecek �çecek Tüketim Davranı�ı 

Seyahatlerde, kendi kültüründen uzakta yiyecek tüketimi ile ilgili bilginin sınırlı 

oldu�u ifade edilse de (Bardhi, Ostberg ve Bengtsson, 2010: 134) turistlerin yiyecek ve 

içecekleri üç açıdan de�erlendirdikleri belirtilmektedir. Kimi turistler için yiyecek ve 
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içecekler sadece fizyolojik ihtiyaçlarını kar�ılayıcı unsurlar olarak görülürken, kimi 

turistler için asıl amaç farklı bir etkinli�e katılmak olup, yiyecekler ikincil derecede 

önemlidir ve seyahati destekleyici unsurlardır. Kimi turistler için ise yiyecek ve içecekler 

temel seyahat motivasyonudur, bir ba�ka deyi�le turistler farklı yiyecek ve içecekleri 

tatmak, yiyecekler ve içeceklerle ilgili aktivitelere katılmak amacıyla seyahat ederler 

(Steinmetz, 2010: 4).  Turizmde yiyecek tüketimi, destekleyici turistik deneyim olarak 

gerçekle�ti�inde, günlük yemek deneyiminin uzantısı �eklinde, yo�un turistik deneyim 

olarak gerçekle�ti�inde ise günlük yemek yeme deneyiminin kar�ıtı olarak gerçekle�mekte 

oldu�u belirtilmektedir (Quan ve Wang, 2004a: 301). Bir di�er ifadeyle turizmde yiyecek 

tüketimi destekleyici turistik deneyim olarak gerçekle�ir ise günlük rutin yemek yemenin 

bir uzantısı olarak gerçekle�mekte ve turistler a�ina oldukları yiyecekleri tercih etmektedir. 

Bununla birlikte yiyecek tüketimi yo�un turistik deneyim olarak gerçekle�ir ise, günlük 

rutin yemek yeme davranı�ının zıttı �eklinde gerçekle�mekte olup; yeni ve farklı 

yiyeceklerin tüketimine yönelim göstermektedirler. Yiyecek tüketiminin yo�un turistik 

deneyime dönü�ebilmesi için motivasyon faktörü haline gelmesi gerekmektedir. Bu turizm 

çe�idi gastronomi turizmini ifade etmektedir (Quan ve Wang, 2004a: 302). McKrecher, 

Okumu� ve Okumu� (2008) farklı yiyecekler denemenin, kimi turistler için temel seyahat 

motivasyonu oldu�unu belirtirken, kimi turistler için ise ikincil seyahat motivasyonu 

oldu�unu belirtmektedir. 

 Turistlerin yiyecek tüketimine ili�kin ara�tırmalar incelendi�inde turistlerin 

genellikle üç yakla�ım sergiledikleri görülmektedir; kendi ülke mutfa�ını tüketme, gidilen 

destinasyonun yerel yiyeceklerini tüketme ve ülke mutfa�ı ya da yerel yemek tüketme 

konusunda herhangi bir tercih yapmama (Chang, Kivela ve Mak, 2010: 1002-1003; Mak, 

Lumbers, Eves ve Chang, 2013: 336;  Quan ve Wang 2004: 301). Çinli turistlerin, farklı 

kültürel alanda yemek yeme davranı�larını ara�tırmayı hedefleyen Chang, Kivela ve Mak 

(2010), paket tur kapsamında Avustralya’yı ziyaret eden Tayvanlı, Çinli ve Hong-Konglu 

turistler ile görü�meler gerçekle�tirdi�i ara�tırma sonucunda, turistlerin turizm kapsamında 

yemek tercihine üç yakla�ım oldu�unu ortaya koymu�tur: kendi ülke mutfa�ını tüketme, 

gidilen destinasyonun yerel yiyeceklerini tüketme ve ülke mutfa�ı ya da yerel yemek 

tüketme konusunda herhangi bir tercih yapmama. Ülke mutfa�ı ya da yerel yemek tüketme 

konusunda herhangi bir tercih yapmayan turistlerin yemek yeme konusuna özel bir 

ilgisinin olmadı�ı tespit edilmi�tir. Bu yakla�ımdaki ki�ileri yerel yemek tercih etmeye ya 

da kendi mutfaklarına ait yiyecekleri tüketmeye dahil oldukları grubun kararları motive 



78 

etmektedir. Bununla birlikte tur liderinin yemek yeme deneyimi ile ilgili ön yargılı 

yakla�ımı da turistlerin yiyecek tüketimini etkileyen bir unsur olarak tespit edilmi�tir 

(Chang, Kivela ve Mak, 2010: 1002-1003).  

 Telfer ve Wall (2000: 440) Asyalı turistlerin Endenozya’yı ziyaretleri sırasında 

kendi yerel yiyeceklerini tüketmeye istekli olduklarını, Avrupalı turistlerin ise daha çok 

yabancı oldukları yiyecekleri tüketmeye e�ilimli olduklarını ortaya koymu�tur. �talyan, 

Hintli ve Fransız gibi bazı turist grupları kendi ulusal mutfa�ı için güçlü tercihlere sahiptir 

(Vu, Li, Law ve Zhang, 2017: 16). Yapılan bir çalı�mada, uluslararası seyahat edenlerin 

restoran tercihleri incelenmi�tir. Bu çalı�ma aynı zamanda, turistlerin gidilen 

destinasyondaki yiyecek içecek tüketim tercihlerine ili�kin ipuçları sunmaktadır. 

Hongkong ziyaretçilerinin en çok Çin restoranlarını ardından da Batı restoranlarını en çok 

tercih etti�i ortaya konulmu�tur. Buna ek olarak Çin'den gelen ziyaretçilerin üçte birinin 

Batı mutfa�ını tercih etti�i tespit edilmi�tir.  Buna ek olarak Çinliler Amerikalılara göre 

Avrupa restoranlarını daha fazla tercih etmektedirler. Batı Avrupa ve Avustralya’dan gelen 

ziyaretçiler yeni ve farklı restoranlar tercih etmektedir.  Malezya'dan gelen ziyaretçiler ise 

Asya mutfa�ına yönelik restoranları tercih etmektelerdir (Tse ve Crotss, 2005: 968). Pizam 

ve Sussmann (1995), Japon, Fransız ve �talyan turistlerin yerel yemeklerden kaçındıklarını 

ve kendi mutfaklarını tercih etti�ini, buna kar�ılık Amerikalıların yerel yemeklere dü�kün 

oldu�unu belirtmi�tir. Sheldon ve Fox (1998), Japon turistlerin Amerikan ve Kanadalı 

turistlerin aksine yeni mutfaklara kapalı oldu�unu ifade etmi�tir. Tores (2001)'e göre 

Amerikalılar Meksika yemekleri, tropikal meyveler ve organik gıdalar ve alı�ık olunmayan 

yemekleri daha çok tercih etmektedirler. 

Sünnetçio�lu ve Yılmaz (2017), Yemek Sepeti’nin gerçekle�tirmi� oldu�u ve farklı 

ulusların farklı yeme içme tercihleri oldu�unu ortaya koyan ara�tırma bulgularının 

turistlerin yiyecek içecek e�ilimlerine ili�kin önemli ipuçları verebilece�ini ifade 

etmektedirler. Örne�in, Türkiye, Güney Amerika ve Koreliler mutfa�ına en çok ba�lı olan 

ülkeler olarak ortaya konulmu�tur. Bu durumdan yola çıkarak Türkiye, Güney Amerika ve 

Koreli turistlerde yiyecek tercihinin kendi mutfa�ına yönelik olabilece�i olasılı�ını 

gündeme getirmektedir. Ara�tırmada ortaya çıkan bir di�er durum ise Avrupa’ya 

gelindi�inde, Asya mutfa�ının neredeyse her ülkede ilk 5’te olmasıdır. Bununla birlikte 

�ngilizler için Çin ve Hint yemeklerinin yeri ayrı olarak tespit edilmi� ve Her iki mutfa�ın 

da  yüzde 20’�er pay alarak, en çok sipari� edilenler arasında ilk 3’e girdi�i tespit 
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edilmi�tir.  Bu durumdan yola çıkarak Avrupalı turistlerin yeni ve farklı tatlar denemeye 

açık oldu�u ve buna yönelik yiyecek içecek tercih etme e�ilimi gösterebilecekleri olasılı�ı 

gündeme gelen bir di�er konu olarak dü�ünülebilir. Bu noktada yapılan çıkarımların görgül 

ara�tırmalarla incelenmesi gereklili�i göz ardı edilmemesi gereken önemli bir konudur 

(Sünnetçio�lu ve Yılmaz, 2017: 56-57). 

 Hjalager (2003), Cohen'in (1984) fenomenolojik kategorisine dayalı olarak turist 

tipolojilerini gastronomi turistlerine uyarlamı�tır. Buna göre gastronomi turistleri, 

varolu�sal, deneyimsel, yön de�i�tirici ve rekreasyonel olarak dört farklı gruba ayrılmı�tır. 

Varolu�çu gastronomi turistleri, yöresel yiyecek ve içeceklerle gastronomi bilgilerinin 

geli�tirildi�ini dü�ünmektedirler. Bu turistler için, bölgenin yerel yemeklerini tüketmek, 

destinasyon kültürü hakkında derinlemesine bilgi edinmek demektir. Bu nedenle, 

varolu�çu gastronomi turistleri, yerli halkın yemek yeme geleneklerine göre hazırlanmı� 

yiyecekleri tercih etmekte ve ticari ve otantik olmayan ortamlarından dolayı yüksek fiyatlı 

restoranlardan kaçınmaktadır. Deneyimsel gastronomi turistleri, ya�am tarzlarıyla 

ili�kilendirilebilecek �ık ve modaya uygun yiyecekler aramaktadırlar. Yemek yemek için 

tasarım kafeleri ve restoranları tercih ederler ve gıda tüketimini prestijle ili�kilendirirler. 

Rekreasyonel amaçlı gastronomi turistleri, yerel yiyecek, süslü ve karma�ık restoranlar 

aramıyor; bu konuda canı sıkıyorlar. Yön de�i�tiren gastronomi turistleri, tanıdık menü 

ö�eleri arayı�ı içerisindedirler. Uluslararası zincir restoranları tercih ederler ve yabancı 

yiyeceklerden kaçınırlar. 

 Chang, Kivela ve Mak (2010:1005) Çinli turistlerin, turizm hareketlili�i 

kapsamındaki farklı yiyecek tüketim davranı�larını tanımlamak için bir tipoloji 

geli�tirmi�tir. Bu tipolojiye göre turistler üçe ayrılmaktadır; gözlemci (observer), izleyici 

(browser), katılımcı (participator). Gözlemci turistler, yerel yiyecekleri tüketmeye istekli 

turistlerdir. Bu turistler yerel yiyecek tüketimini entelektüel deneyimi arttırma ve bir 

kültürü ö�renmenin bir yolu olarak de�erlendirmektedir. Bu gruptaki turistler seyahatleri 

esnasında, Çin yemeklerini duygusal sebeplerle yemekte (kendilerini evde hissetme, 

ülkelerini özleme vb.) oldukları ifade edilmektedir. Bu gruptaki turistlerin alı�ık 

olunmayan yerel yiyecekleri deneyimlemekten korktukları tespit edilmi�tir. Turistlerin Çin 

yemek kültürüne yönelik bir a�inalık aradıkları tespit edilmi�tir. Lezzet garantisi ve a�ina 

olunan tat bu turistlerin yemek tercihini etkileyen temel faktör olarak tespit edilmi�tir. 

Turistlerin yerel yemek kültürüne tamamıyla dahil olmak yerine yerel yemek kültürünü 
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gözlemlemeyi, anlayıp kavramayı tercih ettikleri ifade edilmektedir. �zleyici turistler ise, 

turizm hareketlili�i kapsamında yemek yemeyi günlük bir olay olarak de�erlendirmekte ve 

yemek seçiminde zor be�enen ya da kılı kırk yaran bir tavır sergilemedikleri ve dahil 

oldukları grubun yemek seçimine uyum sa�ladıkları görülmü�tür. Yemek yeme deneyimi 

bu grupta yer alan turistler tarafından destekleyici bir deneyim olarak görmekte olup, tatil 

deneyiminden elde edilen memnuniyeti arttırmada önemli bir unsur olarak 

de�erlendirilmemektedir. Katılımcı turistler ise yerel yiyeceklere büyük önem 

vermektedirler. Gözlemci turistlerde oldu�u gibi katılımcı turistler de yerel yiyecekleri 

entelektüel birikimlerini arttırmada, kültürü ö�renmede bir araç olarak görmektedir. 

Bunların yanı sıra katılımcı turistler, yerel yiyecekleri statü ve prestij göstergesi, kültürel 

sermayeyi arttırmanın bir yolu ve mutfak bilgisini zenginle�tirmenin bir aracı olarak 

görmektedirler (Chang, Kivela, Mak, 2010: 1003-1004). 

 1.4.2. Turistlerin Yiyecek �çecek Tüketim Davranı�ı Boyutları 

 Mak, Lumbers, Eves ve Chang, (2013: 336), turizmde yiyecek tüketimini sembolik, 

zorunluluk, kar�ıtlık, uzantı ve haz olmak üzere be� boyutta ele almaktadır. Bununla 

birlikte bu be� boyutun kavramsal çerçevesini olu�turmak için Quan ve Wang (2004a: 301) 

tarafından önerilen yiyecek deneyiminin sınıflandırılması olan “destekleyici turistik 

deneyim” ve  “yo�un turistik deneyim” kullanılmı�tır. Uluslararası turizm kapsamında 

yiyecek tüketimi turist paradoksu olarak ifade edilmekte ve bu paradoks yabancı turistik 

destinasyonda yiyecek tüketiminin zorunluluk boyutu ile sembolik boyutunun tatmini 

arasında gidip geldi�i ifade edilmektedir (Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017: 1). 

 Sembolik Boyut 

Turistlerin yerel yiyecek ve içecekleri deneyimlemeyi destinasyonun kültürünü 

ö�renmenin bir yolu olarak gördükleri vurgulanmı�tır (Yüncü, 2010: 29; Kim, Eves ve 

Scarles, 2009: 426;  Chang, Kivela ve Mak, 2010: 996; Mak, Lumbers ve Eves, 2017: 2). 

Turistlerin yerel yemekleri, yiyecek ve içecekler ile ilgili entelektüel birikim kazanmasına 

imkan sa�lamasından dolayı deneyimlemek istedikleri, bu sayede turistlerin yerel 

yiyecekleri deneyimleyerek kültürel sermayelerini zenginle�tirdikleri ortaya konulmu�tur 

(Chang, Kivela ve Mak, 2010: 1001). Koda� ve Öznel (2016: 91) ise yaptı�ı çalı�mada, 

kültürel güdülerin yerel yiyecek tüketim güdülerini açıklayan faktör oldu�unu tespit 

etmi�tir. Yerli ziyaretçilerin en çok kültürel güdüler ile yerel yiyecekleri tükettiklerini 
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ortaya koymu�lardır. Bu durum yerel yiyeceklerin kültürel açıdan önemli bir de�ere sahip 

oldu�unu da ortaya koymaktadır. Yerel ve otantik yiyeceklerinin deneyimlenmesinin, bir 

sanat galerisini ziyaret etme ya da mimari bir yeri ziyaret etme gibi ki�iyi zenginle�tirdi�i 

ve ki�inin destinasyon ile ilgili bilgisini arttırdı�ı ifade edilmektedir (Beltran, Lopez-

Guzman ve Santa-Cruz, 2016: 356-358). Turistlerin, otantik deneyimleri benzersiz ve 

orijinal bir seyahat deneyimi olarak görmekte oldukları ifade edilmektedir. Yerel yiyecek 

ve içeceklerin de orijinal ve benzersiz olması sebebiyle özel mekanlarda tüketilmeleri de 

turistler tarafından otantik bir deneyim olarak de�erlendirilmektedir (Kim, Eves ve Scarles, 

2009: 426).  

Deneyimde bulunmanın yanı sıra ki�iler için deneyimlerini payla�mak da önemli 

olabilmektedir. Turistlerin az da olsa yerel yemekleri deneyimlemeye ilgisi varsa, yerel 

yemek deneyimlerini arkada�larına ve di�er insanlara göstermeye istekli oldukları ortaya 

konulmu�tur (Kim, Eves ve Scarles, 2009: 427). Turistlerin hatırlanabilir ve özel yeme 

deneyimleri ya�ayabilmek için yerel yiyecekleri tüketmeye motive oldukları, böylelikle 

kendi ülkelerine döndüklerinde böyle bir deneyimi arkada�ları ile payla�abilecekleri ifade 

edilmektedir (Chang, Kivela ve Mak, 2010: 1001). Yerel yiyecek tüketimiyle turistlerin 

di�erlerinin ya da arkada�larının kendi evlerinde veya yakın çevrelerinde 

deneyimlemesinin mümkün olmadı�ı yiyecekleri, yerellerin tüketti�i �ekilde tüketerek 

kendilerine statü ve prestij sa�lamakta oldukları belirtilmektedir (Mak, Lumbers ve Eves, 

2017: 2-3). 

 Seyahate çıkan turistler için yemek yeme bir turizm davranı�ı iken, yiyecek ve 

içecekler birer çekicilik unsurudur (Ayaz ve Yalı, 2017:45). Yiyecek ve içecekler; 

fizyolojik, psiko-duygusal, sosyal ve sembolik bir ortamın bir parçası olup hijyenik ve 

besleyici de�erlerine ek olarak, psiko-duyumsal ve sembolik özelliklere sahiptir. Bazı gıda 

maddeleri fantezinin ve yo�un sembolik erdemlerin (ekmek, �arap, tahıllar) temeldir. 

Payla�ılan ve ba�kalarıyla birlikte yenilen yemekler, temel bir sosyal ba�lantıdır. 

�ampanya, havyar, viski, günlük tüketim için �arap veya geziler, çe�itli sosyal aktörlerin 

birbirlerini tanımlamalarına ve ya�am biçimlerini i�aretlemelerine olanak tanıyan 

belirteçlerdir (Ayaz ve Yalı, 2017: 46-47). 
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 Zorunluluk Boyutu 

 �nsano�lunun ya�amını sürdürebilmesi için gerekli en temel ihtiyaçlarından biri 

beslenme olup, yiyecek ve içecek tüketimini gerekli kılmaktadır (Karamustafa, Birdir ve 

Kılıçhan, 2016: 31). Bir di�er ifadeyle, yemek yeme fizyolojik bir ihtiyaçtır (Birdir ve 

Akgöl, 2015: 57). Turizm sektörünün de ayrılmaz bir parçası olan yeme-içme, turistlerin 

en temel ihtiyaçlarından biridir (Guan ve Jones, 2014: 417). Zorunluluk boyutu, Abraham 

Maslow tarafından 1943 yılında yayınlanmı� olan �htiyaçlar Hiyerar�isi Teorisi 

kapsamında fizyolojik ihtiyaçlar ve güvenlik basama�ı ile açıklanabilir. Fizyolojik 

ihtiyaçlar; yeme, içme, barınma, hava, uyku gibi ihtiyaçları,  güvenlik ihtiyacı ise, kendine 

güven ve emniyet içinde tehlikeden uzak hissetme, ba�lanma, dayanma, korunma 

ihtiyaçları, korkusuz, kaygı ve karga�adan uzak ya�ama ihtiyacı, yapılanmı�, düzenli, 

kurallı, ilkeli, kanunlu, sınırların belirli oldu�u bir ortam ihtiyacı vb olarak belirtilmektedir. 

Bu ba�lamda,  Kim, Eves, Scarles (2009) yaptı�ı çalı�mada sa�lık kaygısını, yerel yiyecek 

tüketimi etkileyen temel faktör olarak tespit etmi�tir. Turistler tarafından yerel yiyecek ve 

içeceklerin e�er yerel malzeme kullanılarak üretilirse hem fiziksel hem de psikolojik 

anlamda sa�lıkları için faydalı olarak de�erlendirdiklerini tespit etmi�tir. 

 Kar�ıtlık Boyutu 

Turizm olayının kendisi günlük rutinin de�i�tirilmesi oldu�undan, farklı 

yiyeceklerin deneyimlenmesi çekici bir deneyim olarak de�erlendirilmektedir. Bu boyutta 

gerçekle�en yiyecek tüketimi iki farklı �ekilde gerçekle�mektedir. �lki, daha önce hiç 

deneyimlenmemi� yeni ve farklı malzemelerden hazırlanmı� yiyecekleri tüketme, ikincisi 

ise farklı pi�irme yöntemleri ile hazırlanmı� yiyecekleri deneyimlemedir (Quan ve Wang, 

2004a: 302). 

Kim, Eves ve Scarles (2009) yaptıkları çalı�mada, turistler için yerel yiyecek ve 

içecekleri deneyimlemenin heyecan verici oldu�unu ortaya koymu�tur. Turistlerin daha 

önce hiç yemedi�i yerel yemekleri yemeyi ya da seyahat kataloglarında daha önce 

gördükleri yerel yiyecek ve içecekleri deneyimlemenin heyecan verici bir deneyim olarak 

de�erlendirdikleri ifade edilmektedir. Yazarlara göre,  yerel yiyecek ve içecekler günlük 

ya�amın rutininden uzakla�ma amacıyla deneyimlenebilir. 
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 Uzantı Boyutu 

Turizm olayının kendisi günlük rutinin de�i�tirilmesi olarak açıklanmaktadır. Buna 

kar�ın turizmde yiyecek tüketiminde, evde olmanın rahatlı�ını hissetme, rutin çe�itlilik 

arayı�ı davranı�ını ifade etmektedir. Bu tür çe�itlilik arayı�ında, turizmde yemek yeme 

deneyimi günlük yemek yeme rutininin uzantısı olarak de�erlendirilmektedir. Yiyecek 

tüketiminin alı�kanlıkların bir uzantısı olması sebebiyle turizmde yemek deneyimi, asıl 

olan turizm deneyimini destekleyici unsur olarak de�erlendirilmektedir (Quan ve Wang, 

2004a: 301-302). Bu durumun da turistik destinasyonun seçimi için bir engel 

olu�turabilece�i ifade edilebilir. Bir di�er ifadeyle, turistik deneyimin önemli 

boyutlarından biri yiyecek deneyimidir. Yiyecek deneyimi, bir çekim yerinin tercih 

edilmesinde çekici bir ö�e olabilece�i gibi, engelleyici bir ö�e de olabilmektedir 

(Rızao�lu, Ayazlar ve Gençer, 2013: 669). 

 Haz Boyutu 

 Yiyecek tüketimi ister destekleyici turistik deneyim olsun, ister yo�un turistik 

deneyim, isterse de çekicilik deneyimi olsun, haz motivasyon faktörü önemli bir güdüleyici 

olarak tespit edilmi� olup, haz motivasyon faktörünün ise turistin yiyecek tüketiminin her 

boyutunu etkileyen bir motivasyon faktörü oldu�u ortaya konulmu�tur (Mak, Lumbers, 

Eves ve Chang, 2013: 336). 

Duyusal faktörlerin turistleri yerel yemekleri tercih etmeye yöneltti�i ortaya 

konulmu�tur. Yerel yiyecek ve içecek deneyiminden elde edilen memnuniyetin yerel 

yiyece�in kokusu, tadı ve görsel imajından etkilendi�i ifade edilmektedir. Özellikle tat 

yerel yiyeceklerin tüketimi için temel bir standart olarak kabul edilmektedir. Ek olarak, 

yeme�in sunumu ve pi�irilme usulleri gibi görsel imaj unsurlarının turistin duyusal tatmin 

sa�lamasında kilit motivasyon rolü üstlendi�i ifade edilmektedir (Kim, Eves ve Scarles, 

2009: 427). 

 Seyahat süresince tüketilen yeme�in, yeni ili�kiler kurma ve sosyal ba�ları 

kuvvetlendirme gibi sosyal bir fonksiyonu oldu�u ifade edilmektedir (Mak, Lumbers ve 

Eves, 2017: 2). Yerel yiyecek ve içecek deneyimlek, aileler ve di�er insanlarla bir araya 

gelmek ve ileti�im kurmak için bir fırsat olarak de�erlendirilmektedir. Sosyalizasyonun ve 

aileler ile birlikte olmanın deneyimleri zenginle�tirdi�i ve turistlerin seyahatleri esnasında 

di�er insanlarla ileti�im kurmayı istedikleri ortaya konulmu�tur (Kim, Eves ve Scarles, 
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2009: 427). Bireylerarası güdülerin sosyal ili�kileri geli�tirme ve güçlendirme, yakın 

çevreyle e�lenceli vakit geçirme, yeni insanlarla tanı�ma fırsatı elde etme gibi 

gereksinimlerle ili�kili oldu�u ifade edilmektedir (Koda� ve Özel, 2016: 91). Somut bir 

maddenin yenilip içilmesi bireydeki fizyolojik de�i�ikliklerin yanında manevi ruhsal 

de�i�ikliklere de neden olmaktadır (Abdurrezzak, 2014: 3). 

1.4.3. Turistlerin Yerel Yemek Tercihi 

 Hall ve Mitchell (2001: 81-82) hem uluslararası ticaretin hem de aynı ürünün 

dünyadaki tüm ülkelerde ortaya çıkmasının bir sonucu olarak, gıda pazarının 

küreselle�mesi söz konusu olsa da, yemek yememizdeki büyük yerel ve bölgesel kalıpların 

kaldı�ından ve hatta bazı durumlarda büyüdü�ünden bahsetmi�tir. Ayrıca ulusal ve 

bölgesel geleneklerin, dini uygulamaların, lezzetlerin ve yemek kültürlerinin gıdanın 

küreselle�mesinde çok güçlü sınırlayıcı faktörler oldu�unu ve mutfakların ve yiyecek 

yollarının geli�ti�ini bunun sonucunda da yerel bile�enlerin her zaman önemli oldu�unun 

farkına varılması gerekti�ini vurgulamı�lardır. Richards (2001: 6-10), turizmde yerel 

yemek ve global yiyecek çatı�ması ya�andı�ını bazı turistlerin evlerinde tüketti�i 

yiyecekleri tatilde tüketme iste�i olmasına ra�men son zamanlardaki küreselle�me kar�ıtı 

(yava� yemek vb.) hareketler ile yerel yiyece�in öneminin arttı�ını belirtmi�tir. Turizm, 

turistlerin taleplerini kar�ılayan bir bölge veya lokasyondan kaynaklanır ve bu talepler 

genellikle belirli peyzajların ve çevrelerin kültür, miras ve bölgenin konukseverlik 

deneyimlerini içerir (Beer, Edwards, Fernandes ve Sampaio, 2001: 207). Farrel ve Russsell 

ise (2011:103) yerel içerikler ile hazırlanmı� yemeklere ve yiyeceklere yönelik yüksek bir 

turist talebi oldu�undan bahsetmi�tir. Turistler özgünlük /otantiklik arayı�ı içerisinde 

olduklarından "geleneksel" ve "yerel" olarak algıladıkları gıdalar için talepte 

bulunabilmektedirler. Turistler belirli ürünlerin satın alınması yoluyla otantik bir benlik 

duygusu geli�tirmeye çalı�abilirler (Sims, 2009: 324). Heitmann (2011: 39) turist 

davranı�ında Urry’in (2002) ortaya attı�ı turist bakı�ı (touristgaze) kavramının önemine 

de�inmi�tir. Turist bakı�ı kavramı yıllarca ele�tirilmi� olmasına kar�ın, yalnızca görsel 

duygularla ilgili olmadı�ı anla�ılmı�tır. Seyahat ederken görsel yönlere çok önem verildi�i; 

fakat seyahat etmenin, tüm duyulara dokunarak fiziksel deneyimlerini barındırdı�ı da 

açıklanmaktadır (bazı turistlere yerel yemek yemenin önemli olması, �arap tadımı 

gezilerine çıkmaları gibi). 
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 Tüketicilerin, bir gastronomi destinasyonun temel özellikleri arasında yöresel 

yemekleri ifade etmeleri, yerel yemeklerin turizm açısından önemine vurgu yapmaktadır 

(Sparks, Wildman, Bowen, 2002: 13-14). Yerel yemek kültürü bir destinasyonun en 

önemli çekicili�i olarak de�erlendirilmektedir (Çevik ve Saçılık, 2011: 2-3 ; Okumu� vd., 

2007: 254; McKrecher, 2008: 138). Gastronomiyi seyahat deneyiminin ayrılmaz bir 

parçası olarak de�erlendiren Canizares ve Guzman (2011), gastronominin destinasyondaki 

turizm hareketlerini canlandırdı�ını ve ideal bir turistik ürün oldu�unu ifade etmekle 

birlikte, zayıf gastronomi kimli�inin destinasyon ba�arısı açısından bir dezavantaj 

oldu�unu vurgulamaktadır.  

Yerellik, bir ürünün sınırlı bir co�rafi bölgede üretilip satılması ile 

açıklanabilmekteyken, bir bölgeye özgü/özel ürün veya bir bölge ile ili�kilendirilebilen ve 

satılması veya ihraç edilmesi yoluyla bölge için katma de�er yaratan ürünler olarak da 

de�erlendirilebilmektedir. Yiyecek–içecek ürününün yerel olması konusu kullanılan 

hammaddenin, üretim yöntemleri gibi unsurların sadece o bölgeye özgü olup olmaması ile 

ilgili olup, tüketiciler tarafından farklı �ekillerde de algılanabilmektedir. Bu durumda turist, 

belirli bir ürünün simgesel özelliklerini ve farklı kimliklerini de�erlendirip gidilen 

destinasyon ile ili�kilendiriyorsa,  turistin “yerel” olarak algılayaca�ı dü�ünülmektedir 

(Sims, 2009: 324-330). Tüketicilerin ve üreticilerin "yerel" teriminin tek bir tanımı 

olmadı�ı için "yerel gıda" tanımının ne oldu�u konusunda çok farklı algılamalar 

bulunmaktadır. Bireysel tüketicilerin ilgisine ba�lı olarak, yerel gıda ile ilgili tüketici 

bilgisi ki�ilerin tutumlarını etkiler ve bu da satın alma davranı�ında etkili role sahiptir 

(Fieldmann ve Hamm, 2015: 153). Benzer �ekilde Bianchi ve Mortizer (2015: 5) yerel 

yiyecek kapsamının ülkeden ülkeye hatta ki�iden ki�iye de�i�mekte oldu�unu belirtmi�, 

kimilerine göre sınırlı bir co�rafi bölgede üretilen, satılan ve tüketilen yiyecekler olarak 

açıklanabilmekte kimilerine göre ise bir ülkede ortalama olarak yeti�tirilen yiyecek grubu 

olarak yorumlanabilmekte oldu�unu vurgulamı�tır. Yerel gıda algılamaları, tüketicinin 

bulundu�u yere göre de�i�mektedir. Bazıları, "ya�amakta oldu�u" yerde üretilen gıdayı 

yerel yiyecek olarak tanımlanırken, bazıları da gıdayı tüketildi�i ülkede üretilirse yerel 

olarak ele alınmaktadır. Ara�tırmalar en önemli özelli�in tazelik, zevk ve kaliteye verdi�i 

önem oldu�unu göstermektedir (Eriksen, 2013: 47). Yıldız (2015: 25) yerel yiyecek – 

içecek üretiminin kapsamına çekim unsuru yerel tarımsal hammaddeler, i�lenmi� besinler 

ve restoran yemekleri ile tarımsal etkinlikler ve ardındaki kültürel özellikler, yemek 

etrafındaki yerel kültür, yemek pi�irme yöntemleri, yeme�in duyusal özellikleri gibi 



86 

unsurların girdi�ini belirtmi�tir.Yerel mutfak ise, o bölgenin tarihten gelen yemekle ilgili 

her türlü somut ve soyut unsurları ile restoranda gerçekle�en yeme – içme deneyiminden 

olu�ur. Seyahatte yenen yemekler, turistin hedef bölgenin yeme�e ili�kin kültürel 

özelliklerini ve miras unsurlarını deneyimlemesini sa�lamaktadır (Yıldız, 2015: 35-36). 

A�a�ıda yer alan Tablo 1.9.'da Eriksen'den (2013: 50) derlenen yerel yemek tanımları yer 

almaktadır. 

Tablo 1.9. Yerel Yemek Tanımları 

Yazar Tanım 
Blake ve di�erleri 
(2010: 422) 

"Yerel yalnızca yerel üretici, yerel satıcı ve yerel ürünü akla 
getirmez aynı zamanda elveri�lilik, sa�lık ve statüyü de 
içermektedir. Yerel, üretici ve tüketicinin birlikte olu�turdu�u 
birbiriyle ili�kili bir konsepttir". 

Bosona ve Gebresenfer 
(2011: 294) 

"Co�rafik açıdan ele alınan yerel yemek, belirli bir bölge 
içerisinde üretilen sunulan ve tüketilen yiyeceklerdir". 

Brown ve Geldard 
(2008: 14) 

"Yerel ki�ilerden ve çiftçilerden alınan ve üretilen bölgeye yakın 
yerlerde satılan taze yiyeceklerdir" 

Dunne ve di�erleri 
(2010: 55) 

Üreticilerin aracıların, satıcıların ve tüketicilerin belirli bir 
bölgede bulunması ve co�rafik mesafenin önemli olması" 

Edward-Jones (2010: 
583) 

"Yerel yemek tanımı üretim noktasından tüketimin sonuna kadar 
geçen mekansal bölge ve mesafe ile ili�kilidir ve bu bazen bir 
ülkenin bir bölgesi olabilmekteyken bazen de bir ülke 
olabilmektedir". 

Fatamura (2007: 220) "Yerel yemek bazı durumlarda üzerinde ham maddenin yeti�ti�i, 
hazırlandı�ı ve evlerde ya da ticari i�letmelerde sunuldu�u 
alanlar olarak tanımlanmaktayken bazı durumlarda da bir toplum, 
�ehir ya da ülke yerel olarak de�erlendirilebilmektedir." 

Kremer ve DeLiberty 
(2011: 1252) 

"Yerel yemek, yerelli�in içinde bulundu�u özel bir yerin genel 
bilgi ve anlayı� ile �ekillendi�i do�al ve sosyal a�lardır". 

Martinez ve di�erleri 
(2010: 3) 

"Yerel yemek üretici ve tüketicinin co�rafi yakınlı�ına ek olarak 
sosyal ve tedarik zinciri açısından da tanımlanır" 

Ostrom (2006: 69) "Birçok tüketici yerel yeme�i mesafe ve co�rafi ölçekte ve taze, 
kimyasal ilaç olmayan ve daha iyi olarak de�erlendirse de ba�ka 
bir grup da üretici ile ili�kiler açısından duruma yakla�arak 
küçük, ba�ımsız, güvenilir ve bilinen gibi ifadeleri 
kullanmaktadır." 

Perason ve di�erleri 
(2011: 877) 

"En çok kullanılan yerel yemek tanımı yakla�ımı yiyece�in 
üretildi�i yerden tüketime olan mesafesini dikkate almaktadır" 

 

Eriksen (2013) yerel gıda sistemleri alanyazınındaki ara�tırmacıların yerel 

yemekleri nasıl tanımladı�ını incelemi� ve yakınlı�ın üç alanına dayanan yeni bir yerel 

gıda sınıflandırmasını ortaya atmı�tır. Sonuç olarak yazar üç yakınlık alanına göre yerel 

yemek tanımlarını sınıflandırmı�tır: co�rafi yakınlık, ili�kisel yakınlık ve de�er yakınlı�ı. 
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Co�rafi yakınlık; yiyeceklerin üretildi�i, satıldı�ı, tüketildi�i ve/veya da�ıtıldı�ı açık alan/ 

co�rafi yerellik (ör. Alan, topluluk, yer veya co�rafi sınır) mesafe ve / veya yarıçapı (ör. 

Yiyecek milleri) olarak açıklanmaktadır. �li�kisel yakınlık ise; çiftçi pazarları, çiftlik 

dükkânları, kooperatifler, gıda a�ları vb. gibi alternatif üretim ve da�ıtım uygulamaları 

yoluyla yeniden ba�lanan yerel aktörler (örne�in üreticiler, distribütörler, perakendeciler 

ve tüketiciler gibi) arasındaki do�rudan ili�kiler ile açıklanmaktadır. Son olarak de�er 

yakınlı�ı farklı aktörlerin yerel yeme�e özgü farklı de�erleri (ör. orijin, izlenebilirlik, 

orijinal, tazelik, kalite vb.) olarak açıklanmaktadır.  

 Planlı Davranı� Teorisi'nin, turistlerin farklı davranı� alanlarında uygulanmakta 

olup, turistlerin davranı�sal niyetleri ve yiyecek tüketim davranı�ını öngörüp 

açıklayabildi�i ampirik olarak test edilmi�tir (Lam ve Hsu, 2006; Sparks, 2007; Ryu ve 

Jang, 2006; Sparks ve Pan, 2009; Han, Hsu ve Sheu, 2010; Quintal, Lee ve Soutar, 2010; 

Horng, Su ve So, 2013; Alonso, Sakellarios ve Pritchard, 2015; Yuzhanin ve Fisher, 2016). 

Turizm alanında ele alan çe�itli çalı�malarda Planlı Davranı� Teorisi turistlerin yiyecek 

tüketimine de uygulanmı�tır. Yapılan çalı�malar Planlı Davranı� Teorisi'nin, turistlerin 

yiyece�e ili�kin davranı�sal niyeti ve yiyecek tüketim davranı�ını öngörüp açıklayabilece�i 

ampirik bulgularca do�rulanmı�tır (Sparks, 2007; Ryu ve Jang, 2006; Horng, Su ve So, 

2013).  

 1.4.3.1. Alanyazın Taraması Hakkında Bilgi 

Yerel yemek tercihine ili�kin alanyazın taramasına 27/05/2017  tarihinde ba�lanmı� 

ve tez yazım süreci boyunca alanyazın taramasına devam edilmi�tir. Alanyazın taraması 

sürecinde Google Akademik ve Çanakkale Onsekiz Mart Üniversitesi üzerinden ula�ılan 

veri tabanlarında (1.Isı, 2.Safarı, 3.Ebsco, 4.Sage Journals, 5.Science Direct, 6.YÖK 

kütüphanesi) Türkçe ve �ngilizce anahtar kelimeler kullanılarak tarama gerçekle�tirilmi�tir.  

Taramada kullanılan Türkçe anahtar kelimeler “yerel yemek tercihi”,  �ngilizce 

anahtar kelimeler ise, “local food choose” ve "tourist local food choose"dur. Alanyazın 

taraması sonucunda, toplam 6 makaleye ula�ılabilmi�tir. Tablo 1.10.'da, ula�ılan 

makalelerin dergilere göre da�ılımını göstermektedir.  
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Tablo 1.10. Yerel Yemek Tercihine �li�kin Makalelerin Dergilere Göre 

Da�ılımı 

Dergi Adı Makale Sayısı 
Current Issues in Tourism 1 
International Journal of Hospitality Management 1 
Special Issue of Tourism & Hospitality 1 
Journal of Business Research 1 
Journal of Business Research 1 
Journal of Sustainable Tourism 1 
Journal of Tourism, Heritage & Services Marketing 1 

Toplam 7 
 

 1.4.3.2. Yerel Yemek Tercihi �le �lgili Alanyazın 

 Turistlerin yerel yiyecek tercihini ele alan çalı�maların sınırlı kaldı�ı görülmektedir. 

Yapılan çalı�malardan elde edilen bulgulardan yola çıkarak ifade edilebilinir ki; turistler 

yerel yiyecek tüketimi yönünde bir e�ilim göstermektedirler (Proust, Angelakis ve  

Drakos, 2009; Ling, Karim, Othman, Adzahan ve  Ramachandran, 2010; Phillips, Asperin 

ve Wolfe, 2013; Mgonja, Backman, Backman, Moore ve Hallo, 2016; Wu, Raab, Chang ve 

Krishen, 2016; Ma, Duan, Shu ve Arcodia, 2017; Seo, Yun ve Kim, 2017). Tablo 1.11., 

ilgili alanyazında yer alan çalı�maların özetini sunmaktadır. 



�
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Tablo 1.11. Turizm Alanyazınında Yerel Yiyecek Tercih Etme E�ilimine �li�kin Çalı�malar  

Yazar(lar), Ara�tırmanın Amacı Ara�tırma Yöntemi Bulgular Sınırlılıklar 

Proust, Angelakis ve  
Drakos (2009) 

 
Girit'i ziyaret eden ve yerel 
yiyecek tüketme ile ilgilenen 
turist bölümlerini tanımlamak 
hedeflenmi�tir. 

-Nicel Yakla�ım 
-Anket 
- Cinsiyet ve ya� de�i�kenlerine 
göre rastgele örnekleme yöntemi 
-473 turist 
 

-  Hedef pazar; daha önce Girit'i ziyaret etmi� olan, bir 
haftadan uzun süren ve �ngiltere, Finlandiya Polonya kökenli 
olan 55 ve daha ya�lı grup olarak tanımlanmı�tır. 
 

Akdeniz Diyeti ba�lı 
ba�ına bir olgu de�ildir. 
Girit mutfa�ı bu diyetin 
bir örne�idir. Akdeniz 
Diyeti kavramı, üretim, 
i�leme ve da�ıtım bilgileri 
açısından tüm özelliklere 
sahip bir co�rafi bölgeye 
dayanan daha genel bir 
fikirdir. Ayrıca hiç kimse 
Akdeniz diyeti sahibi 
de�ildir. 

Seo, Yun ve Kim (2017) 

Yemek imajının yerel yiyecek 
tercihi ve yerel yiyecek 
tüketme e�ilimine etkisini 
ortaya koymak 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-Altı Japon, be� Çinli, altı 
Vietnamlı ve üç Amerikalı'dan 
olu�an dört odak grup ile 
destinasyon yiyeceklerin imajı 
ortaya çıkarılmı�, destinasyon 
yiyeceklerinin 65 bili�sel imajı  
ifade ile 7'li likert 
derecelendirilmesine tabi 
tutularak ölçülmü�tür. 
- Destinasyon yiyeceklerinin 5 
duyu�sal imajı 23 ile +3 arasında 
de�i�en anlamsal diferansiyel 
ö�eler kullanılarak ölçülmü�tür; 
ho�nutsuz-tatmin olmu�, yerine 
getirilmemi�-yerine getirilmi�, 
ho� olmayan-ho�, keyifli-keyifli 
ve kasvetli-heyecan verici 
- Amerikalı, Japon ve Çinli 
turistler  
-Kolayda  örnekleme 

Yemek imajının, yerel yiyecek tercihi ve yerel yiyecek 
tüketme e�ilimi arasındaki ili�kiyi ortaya koymu�tur. 
Yiyecek tercihinin destinasyon yiyeceklerinin imajı ile yerel 
yiyecek tercih etme e�ilimi arasındaki ili�kide aracılık etkisi 
oldu�u tespit edilmi�tir. 

 

�
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Phillips, Asperin ve 
Wolfe (2013) 

Ki�inin sahip oldu�u bilgi ve 
ülke imajının Kore mutfa�ını 
ve Kore'yi ziyaret etme 
e�ilimine etkisini 
ara�tırmı�tır. 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-Amerikalılar üzerinde bir 
ara�tırma gerçekle�tirmi�tir. 
 
 

-Yaptı�ı çalı�ma sonucunda katılımcıların Kore ve Hansik 
yiyece�i hakkında olumlu ya da olumsuz bilgiye sahip 
olmadıkları görülmü�tür. 
 
-Tutum, yerel yiyece�in tüketilme e�ilimi ve destinasyonun 
ziyaret edilme niyeti üzerinde güçlü bir etkiye sahiptir. 
 

 

Ling, Karim, Othman, 
Adzahan ve  
Ramachandran (2010) 

Turistlerin Malezya 
yiyeceklerine olan 
memnuniyetini ve gelecekteki 
davranı�sal niyetlerini 
incelemeyi amaçlamaktadır. 

-Nicel Yakla�ım 
-Anket 
-392 turist 
- Sistematik örnekleme yakla�ımı 

-Malezya'nın gastronomi turizmi destinasyonu olabilmesi için 
potansiyeli oldu�u tespit edilmi�tir. 
 
- Yapılan çalı�ma sonucunda turistlerin algıladı�ı imaj ve 
Malezya mutfa�ına yönelik tatmin arasında pozitif yönlü bir 
ili�ki oldu�unu tespit etmi�tir. 
 
-Turistlerin Malezya mutfa�ına yönelik tatmininin turistlerin 
davranı�sal niyetleri üzerinde etkili oldu�unu ortaya 
koymu�tur. 
 

Havaalanı yetkilileri 
tarafından belirlenen 
sürede anketlerin 
toplanmı� olması 

Ma, Duan, Shu ve 
Arcodia (2017) 

Çinli turistlerin 
Avustralya'daki �arap 
turlarına katılma yönündeki 
tercihleri, motivasyonları ve 
tura katılımdaki engelleri 
ara�tırmak hedeflenmi�tir. 

-Nitel yakla�ım 
-Görü�me Tekni�i  
-Çinli turistler 
-Kartopu örnekleme  
 
 

-Çinli turistlerin Avustralyadaki �arap turlarına katılma 
yönünde algıladı�ı engeller ; maliyet, dil, hizmet tutumu, 
eri�ebilirlik, sınırlı �arap bilgisine sahip olma, yiyecekler, 
sınırlı e�lence imkanları ve sınırlı kültürel çekicilik olarak 
tespit edilmi�tir. 
-Çalı�ma ayrıca Çinli turistlerin �arap turizmine katılımı için 
engelleri de ara�tırdı. En çok bahsedilen engellerden biri dil 
engelleridir. 
-Çinli turistlerin Avustralyadaki �arap turlarına katılım 
yönündeki motivasyonları ise �öyle tespit edilmi�tir; önceden 
ayarlanmı� güzergah arkada�lar, merak ve benzersizlik. 

 

Wu, Raab, Chang ve 
Krishen (2016) 

Bu çalı�ma, Çinli turistlerin 
ABD'deki gıda tüketimine 
yönelik davranı�larını tahmin 
ediyor. 
Çinli turistlerin Birle�ik 
Devletlerde yerel yiyecek 
tüketmeye yönelten faktörleri 
ortaya koymak.  

-Nicel Yakla�ım 
-Anket 
-Kartopu örnekleme 
-278 Çinli turist 
 

 

 
Bu çalı�ma ayrıca bazı 
sınırlamalar içermektedir. 
Birincisi, bu çalı�ma 
potansiyel bir ortak 
önyargıyı tamamen 
kontrol etmemektedir. 

�
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Mgonja, Backman, 
Backman, Moore, Hallo 
(2016) 

-Uluslararası turistlerin 
Tanzanya yerel yemeklerine 
ili�kin algılarını 
de�erlendirmek. 
-Tanzanya'daki turist 
otellerinde yerel olarak 
üretilen gıdaların tüketimiyle 
ilgili uluslararası turistlerin 
algıları nelerdir? 

-Nicel yakla�ım 
-Anket 
-520 uluslararası turist 
-Kolayda örnekleme 

-Uluslararası turistlerin Tanzanya'daki yerel gıdalar 
hakkındaki algıları, yerel gıdalar hakkında algısal / bili�sel 
de�erlendirme (inanç ve bilgi) ve duygusal 
de�erlendirmelerden (duygular) önemli ölçüde etkilenmi�tir. 
- Uluslararası turistlerin yerel gıdalar hakkındaki algısal / 
bili�sel de�erlendirmesi (inanç ve bilgi) yerel gıdalar 
hakkında duygusal de�erlendirmelerini önemli ölçüde 
etkilemektedir.  
- Uluslararası turistlerin yerel gıdalar hakkındaki duygusal 
de�erlendirmeleri (duygular) Tanzanya'daki yerel gıdalar 
hakkındaki genel algılarını önemli ölçüde etkilemektedir. 
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 Proust, Angelakis ve Drakos (2009) yaptı�ı çalı�mada, turizm faaliyetleri ile yerel 

ürün tüketimi arasındaki mevcut ba�lantıyı de�erlendirmeyi ve bu ürünlerle daha fazla 

ilgilenen bir turist bölümlerini ortaya çıkarmayı hedefledi�i çalı�masında Girit'i ziyaret 

eden turistleri ele almı�tır. Temel hedefi Girit'i ziyaret eden ve yerel yiyecek tüketimi ile 

ilgilenen turist bölümlerini tanımlamak olan ara�tırmada, turistlerin yerel yiyecek tüketimi 

ile ilgili önemli bulgular da ortaya konulmu�tur. Ara�tırmaya göre hedef pazar, daha önce 

Girit'i ziyaret etmi� olan, bir haftadan uzun süre kalan, Birle�ik Krallık, Finlandiya ve 

Polonya kökenli olan, 55 ya� ve üzeri ya� grubuna dahil olan turistler olarak ortaya 

konulu�tur.  Geleneksel olarak Akdeniz diyeti bile�imi olan peynirin Girit'i ziyaret eden 

be� ki�iden dördü; zeytinya�ının Girit'i ziyaret eden dört ki�iden üçü; sebzelerin Girit'i 

ziyaret on ki�iden yedisi; �arap ve portakal suyunun Girit'i ziyaret be� ki�iden üçü; balın 

ise Girit'i ziyaret be� ki�iden ikisi tarafından tüketildi�i ortaya konulmu�tur. Bununla 

birlikte, Girit'i ziyaret eden dört ki�iden üçünün, e�er mümkün olursa kendi evlerinde de 

Girit mutfa�ı yemeklerini tüketmek istedikleri ortaya konulmu�tur. Yapılan çalı�mada 

Akdeniz diyeti ile ilgili bilgi sahibi olan turistlerin yerel yiyeceklerini tüketmeye daha 

istekli oldukları tespit edilmi�tir. Bununla birlikte destinasyona geli� sıklı�ı arttıkça yerel 

yiyecekleri tüketmeye daha istekli oldukları ortaya konulmu�tur.  

 Girit diyetinin ne anlama geldi�ine dair bilgi, turistlerin yerel gıdaya yönelmelerine 

izin vermektedir. Polonya, Finlandiya ve Birle�ik Krallık turist grubunun Akdeniz diyeti 

ile ilgili daha fazla bilgiye sahip oldu�u tespit edilmi�tir. Bunun aksine, �sveç ve 

Danimarka'dan gelen turistlerin Akdeniz diyeti ile ilgili bilgi sahibi olmadı�ı ortaya 

konulmu�tur. Yerel yiyeceklerle ilgili sahip olunan bilgi daha fazla yerel yiyecek tüketime 

yol açmakta, bu da daha fazla bilgiye ve dolayısıyla yerel gıdalarla ilgili daha fazla 

memnuniyete yol açmaktadır. Di�er ülkelerle kar�ıla�tırıldı�ında, �ngiltere ve 

Finlandiya’dan gelenlerin çok fazla yerel ürün tükettikleri görülmü�tür. Aynı zamanda bu 

ülkelerden gelen ziyaretçiler,  Akdeniz Diyeti ile ilgili yüksek düzeyde bilgi sahibidirler. 

Girit'te bir kereden fazla kalan turistlerin, Akdeniz diyeti ile ilgili daha fazla bilgi sahibi 

oldukları ve Girit'e iki kereden fazla gelen insanların yerel yemeklerden daha çok memnun 

kaldıkları ortaya konulmu�tur.  

 Seo, Yun ve Kim (2017) yaptı�ı çalı�mada turistlerin yerel yiyecek tüketme niyetini 

açıklamaya çalı�mı�, bu amaç do�rultusunda yemek imajı ve yerel yiyecek tercihi 

de�i�kenlerini kullanmı�tır.  Amerikalı, Japon ve Çinli turistler üzerinde yapılan ara�tırma 
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sonucunda, yemek imajı, yerel yiyecek tercihi ve yerel yiyecek tüketme e�ilimi arasındaki 

ili�ki ortaya çıkarılmı�tır. Destinasyon yiyeceklerinin bili�sel imajı ve destinasyon 

yiyeceklerine yönelik tercihin yerel yiyecek tüketme e�ilimini açıkladı�ını ampirik olarak 

ortaya koymu�tur. Bununla birlikte destinasyon yiyeceklerinin duygusal imajı yerel 

yiyecek tüketme e�ilimi davranı�ının açıklayıcısı olarak tespit edilememi�tir. Destinasyon 

yiyeceklerini tüketme niyetinin öncelikle destinasyon yiyecekleri bili�sel imaja ba�lı 

oldu�u, duygusal imaja ba�lı olmadı�ı tespit edilmi�tir. Elde edilen bu bulgulara 

dayanarak, kalite ve güvenlik, çekicilik, sa�lık, yemek pi�irme yöntemleri ve aile odaklı 

hizmetlerin bili�sel imajlarına odaklanan pazarlama stratejilerinin etkili olabilece�i ifade 

edilmektedir. Destinasyon yiyeceklerinin bili�sel imajına ili�kin olumlu bakı� açısına sahip 

(kalite ve güvenlik, çekicilik, sa�lı�ın te�viki, aile odaklılık ve yemek pi�irme yöntemleri)  

turistler aynı zamda destinasyon yiyeceklerine ili�kin olumlu duygusal imaja da sahiptir. 

Bu durum bili�sel ve duygusal imaj arasında pozitif bir ili�ki oldu�unu göstermektedir. 

Kültürel farklılıklar göz ardı edildi�inde, destinasyon yiyeceklerine yönelik tercihin yerel 

yiyecek tercih etme ile pozitif yönlü ve güçlü bir ili�ki içerisinde oldu�u tespit edilmi�tir. 

Destinasyon yiyeceklerinin bili�sel ve duygusal imajı, yerel yiyecek tercihini olumlu yönde 

etkiledi�i tespit edilmi�tir. Destinasyon yiyeceklerine yönelik tercih ile yerel yiyecek tercih 

etme e�ilimi arasında pozitif yönlü bir ili�ki vardır. Yiyecek tercihinin destinasyon 

yiyeceklerinin imajı ile yerel yiyecek tercih etme e�ilimi arasındaki ili�kide aracılık etkisi 

söz konusu oldu�u ortaya konulmu�tur. 

 Phillips, Asperin ve Wolfe (2013), ki�inin sahip oldu�u bilgi ve ülke imajının Kore 

mutfa�ını ve Koreyi ziyaret etme e�ilimine etkisini ara�tırmı�tır. Bu kapsamda 

Amerikalılar üzerinde bir ara�tırma gerçekle�tirmi�tir. Yaptı�ı çalı�ma sonucunda 

katılımcıların Kore ve Hansik yiyece�i hakkında olumlu ya da olumsuz bilgiye sahip 

olmadıkları görülmü�tür. Bir di�er ifadeyle, katılımcıların Kore ve Hansik yiyece�i 

hakkında çok fazla bilgiye sahip olmadıkları görülmü�tür. Bu sebeple de Hansik 

yiyece�ine kar�ı nötr bir tutum sergiledikleri tespit edilmi�tir. Yapılan çalı�ma göstermi�tir 

ki; tutum yiyece�in tüketilme, destinasyonun ziyaret edilme niyeti üzerinde güçlü bir 

etkiye sahiptir.  

 Ling, Karim, Othman, Adzahan ve Ramachandran (2010) turistlerin Malezya 

yiyeceklerine yönelik  memnuniyetini ve gelecekteki davranı�sal niyetlerini incelemeyi 

amaçlamı�tır. Yapılan çalı�mada, Malezya'yı ziyaret eden turistlerin büyük bir kısmının 
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yerel yemek mekanları veya restoranları tercih etti�i ortaya konulmu�tur. Gıda fiyatı, 

lezzet bakımından zenginlik, yüksek kullanılabilirlik, iyi servis ve çe�itlilik Malezya 

yemeklerinin güçlü yönleri olarak tespit edilmi�tir.  Yapılan çalı�ma sonucunda turistlerin 

algıladı�ı imaj ve Malezya mutfa�ına yönelik tatmin arasında pozitif yönlü bir ili�ki 

oldu�u ve turistlerin Malezya yiyeceklerine olan memnuniyetinin davranı�sal niyet 

üzerinde do�rudan bir etkiye sahip oldu�u ortaya konulmu�tur.  

 Çinli turistlerin yerel yiyecek tüketim davranı�ı çe�itli ara�tırmacılar tarafında ele 

alınmı�tır (Wu, Raab, Chang ve Krishen, 2016; Ma, Duan, Shu ve Arcodia, 2017). Ma, 

Duan, Shu ve Arcodia (2017) Çinli turistlerin Avutralya'daki �arap turlarına katılma 

yönündeki tercihleri, motivasyonları ve tura katılımdaki engelleri ara�tırmayı 

hedeflemi�tir. Çinli turistlerin Avustralya'daki �arap turlarına katılma yönünde algıladı�ı 

engeller; maliyet, dil, hizmet tutumu, eri�ebilirlik, sınırlı �arap bilgisine sahip olma, 

yiyecekler, sınırlı e�lence imkanları ve sınırlı kültürel çekicilik olarak tespit edilmi�tir. En 

çok bahsedilen engellerden biri dil engelleri olarak tespit edilmi�tir. Çinli turistlerin 

Avustralya'daki �arap turlarına katılım yönündeki motivasyonları ise; önceden ayarlanmı� 

güzergah, arkada�lar, merak ve benzersizlik olarak tespit edilmi�tir. Çinli turistlerin yerel 

yiyecek tüketimini ara�tıran bir di�er çalı�mada ise Wu, Raab, Chang ve Krishen (2016) 

Çinli turistlerin ABD'deki yerel yiyecek tüketimine yönelik davranı�larını ortaya koymayı 

hedeflemi�tir.   Çalı�manın sonuçları, gıda güvenli�i ile ilgili endi�elerin (negatif) ve sofra 

adabının, Çinli turistlerin yerel yiyecekleri tüketmeye yönelik tutumlarını olumsuz yönde 

etkiledi�i ortaya konulmu�tur. Yeni yemekleri deneme korkusu, Çinli turistlerin yerel 

yiyecekleri tüketme konusundaki kararlarını hafifletmektedir. Çinli turistler için yerel 

yiyeceklerin duyusal çekicili�inin, yerel yiyeceklere yönelik tutumları, ön görmede anlamlı 

olmadı�ı tespit edilmi�tir. Çinli turistler için a�ina olmadıkları yeme�in kokusu, dokusu, 

tadı ve görünü�üne ili�kin algılarının önemi de�erlendirildi�inde, bunun yerel yiyeceklere 

kar�ı olan tutumu etkilemedi�i ortaya konulmu�tur. Farklı duyusal özelliklere sahip yerel 

yiyeceklerin turistlerin tutumunu de�i�tirmedi�i, çünkü zaten yerel yiyeceklerin esas olarak 

farklı oldu�unun varsayıldı�ı ifade edilmektedir. 

 Wu, Raab, Chang ve Krishen (2016) elde etti�i bulgular do�rultusunda 

restoranların Çinli turistleri çekebilmeleri için yerel yiyeceklerin otantik olarak 

hazırlanması gerekti�ine dikkat çekerek Çin usulü Amerikan yemeklerinin Çinli turistleri 

olumsuz etkileyebilece�ine de�inmektedir. Bununla birlikte restoranların ayrıca 
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yiyeceklerin güvenli�ini sa�lamaları gerekti�ine de�inilmektedir. Gıda güvenli�ini 

sa�lamanın ve hijyenik bir ortamın Çinli turistler için çok önemli oldu�u ifade 

edilmektedir. Restoran çalı�anlarının sofra adabı ile alakalı Çin kültürüne uygun 

davranı�lar konusunda e�itilmesi gerekti�i dü�ünülmektedir. Bununla birlikte restoran 

çalı�anlarının mümkün oldu�unca Çinli turistleri kar�ılamaya çalı�maları de�inilen bir 

di�er konudur. 

 Mgonja, Backman, Backman, Moore ve Hallo (2016) uluslararası turistlerin 

Tanzanya yerel yemeklerine ili�kin algılarını ortaya koymayı hedeflenmi�lerdir. 

Tanzanya'daki turistik otellerde yerel olarak üretilen gıdaların tüketimiyle ilgili uluslararası 

turistlerin algıları nelerdir? sorusuna cevap bulunmaya çalı�ılmı�tır. Turistlerin yerel 

yiyecekler hakkındaki genel algısını anlamada önemli bir rol oynayan bili�sel / algısal ve 

duygusal de�erlendirmeler, birbirine ba�lı iki psikolojik yapı olarak ifade edilmektedir. 

Bireylerin yerel yiyecekler ile ilgili birikmi� bilgi ve inançların sonucu olarak 

olu�turdukları bili�sel/algısal de�erlendirmeler, bireylerin yerel gıdaları algılama �eklini 

etkilemektedir. Yerel yiyecekler ile ilgili duygusal de�erlendirmelerin de, bireylerin yerel 

gıdalarla ilgili genel algılarını önemli ölçüde etkiledi�i ifade edilmektedir. Turistlerin, 

yerel gıdalar hakkındaki duyguları, yerel gıdaları nasıl de�erlendirdiklerini önemli ölçüde 

etkiler. Yerel gıdalar hakkındaki bilgi ve inançlar, yerel gıdalar hakkındaki genel algıyı 

önemli ölçüde etkilemekte oldu�u belirtilmektedir. Bu çalı�mada, bili�sel / algısal (bilgi ve 

inanç) de�erlendirmelerin duygusal etkiledi�i tespit edilmi�tir. Turistlerin yerel gıdalar 

hakkında sahip oldukları bilgi ve inançlar, bireylerin yerel gıdalar hakkında hissettiklerini 

etkilemektedir. Uluslararası turistlerin Tanzanya'daki yerel gıdalar hakkındaki algıları, 

yerel gıdalar hakkında algısal/bili�sel de�erlendirme (inanç ve bilgi) ve duygusal 

de�erlendirmelerden (duygular) önemli ölçüde etkilenmi�tir. Uluslararası turistlerin yerel 

gıdalar hakkındaki duygusal de�erlendirmeleri Tanzanya'daki yerel gıdalar hakkındaki 

genel algılarını önemli ölçüde etkilemektedir. Uluslararası turistlerin yerel gıdalar 

hakkındaki algısal/bili�sel de�erlendirmelerinin (inanç ve bilgi) Tanzanya'daki yerel 

gıdalar hakkındaki duygusal de�erlendirmelerini (duygular) önemli ölçüde etkilemektedir. 
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1.5.  De�i�kenler Arası Alanyazın 

1.5.1. Kültürel Duyarlılık Yerel Yiyecek Tercihi Arasındaki �li�ki 

 Günümüz turistlerinin farklı kültürlere saygı göstermeleri ve adapte etmeleri 

beklenmekle birlikte, birçok turist, özellikle yerel gıdaların tadına bakmakta tereddüt 

edebilir, hatta bundan korkuyor olabilir (Caber, Yılmaz, Kılıçaslan ve Yılmaz, 2008: 

1472). Çünkü yeme, içme ve gıda seçimleri birçok faktörün belirledi�i karma�ık bir 

davranı� olarak ele alınmaktadır (Köster, 2009: 70). Bununla birlikte, turizm hareketlili�i 

kapsamında yiyecek içecek tüketimi, kendi kültüründen uzakta gerçekle�mesi sebebiyle 

kendine özgün bir yapıya  sahip olmakta (Bardhi, Ostberg ve Bengtsson, 2010: 134; Mak, 

Lumbers, Eves ve Chang, 2017: 3) ve pek çok faktör tarafından etkilenmektedir (Kim, 

Eves ve Scarles, 2009; Smith ve Costello , 2009; Chang, Kivela ve Mak, 2010; Kim,  Goh 

ve Yuan, 2010; Kim, Suh ve  Eves, 2010; Yurtseven ve Kaya, 2011; Kim ve Eves, 2012; 

Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012; Kim, Eves ve Scarles, 2013; Mak, Lumbers, Eves ve 

Chang, 2013; Sengel, Karagoz, Cetin, Dinçer, Ertu�ral cve Balık, 2015; Koda� ve Özel, 

2016; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017).  

 Yapılan çalı�malara dayanarak çok kültürlü bakı� açısına sahip olan turistlerin yerel 

yiyecek tercih etme e�ilimi sergiledikleri görülmektedir (Pizam ve Sussman, 1995; Pizam 

ve Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; Özdemir, 

2014). Bu durum, kültürel duyarlılık ile yerel yemek tercihi arasında pozitif yönlü bir 

ili�kiye i�aret etmektedir.  

 Farklı yörelerden bir yeme�in tadılması yoluyla farklı bir kültürün ke�fedildi�i ve 

farklı tatlara açık olmanın, farklı kültürleri tanımaya ve anlamaya açık olmakla e� de�er 

oldu�u ifade edilmektedir (O�uz ve Gürçayır, 2012: 220). Kültürel duyarlılı�ın yerel 

yiyecek tercihi üzerinde poztif yönlü bir etki olu�turdu�u ifade edilmektedir (Pizam ve 

Sussman, 1995; Pizam ve Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve 

Steel, 1997; Özdemir, 2014). 

 1.5.2. Yeni Yemekleri Deneme Korkusu ve Yerel Yiyecek Tercihi Arasındaki 

�li�ki 

 Yeni yemekleri deneme korkusu turistlerin yerel yiyecek tüketimini etkileyen 

psikolojik bir faktör olarak ortaya konulmu�tur (Fischler, 1988: 278; Pliner ve Hobden, 
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1992; Pelchat ve Pliner, 1995: 153; Bell ve Marshall, 2003: 237; Chang, Kivela ve Mak, 

2011; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012: 9; Rızao�lu, Ayazlar, Gençer, 2013: 675-676; 

Ji, IpKin, Eves ve Scarles, 2016: 391; Özdemir, Yılmaz ve Ünal, 2016: 240-241; Kim ve 

Kim, 2017; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017: 2). Yemek neofobisinin, yerel yiyecek 

tüketme niyeti üzerinde olumsuz etki yaratabilece�i ifade edilebilir. Çünkü, ilgili 

alanyazında bu do�rultuda bulgular ortaya konulmu�tur (Fischler, 1988: 278; Pliner ve 

Hobden, 1992; Pelchat ve Pliner, 1995: 153; Bell ve Marshall, 2003: 237; Chang, Kivela 

ve Mak, 2011; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012: 9; Rızao�lu, Ayazlar, Gençer, 2013: 

675-676; Ji, IpKin, Eves ve Scarles, 2016: 391; Özdemir, Yılmaz ve Ünal, 2016: 240-241; 

Kim ve Kim, 2017; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017: 2).  

 Yapılan pek çok ara�tırma sonucu yemek neofobisinin turistlerin yerel yiyecek 

tercihi ile negatif yönlü bir ili�ki sergiledi�ine i�aret etmektedir. Verbeke ve  Lopez (2005),  

tarafından yapılan ara�tırmada yeni yemekleri deneme korkusu ile yerel yiyecek tercihi 

negatif olarak ili�kili bulunmu�tur. Yerel yemek tüketiminin bazı turistler için çok daha 

tehditkar olabilece�ine dikkat çekilmektedir. Çünkü, rahatsız edici bir konuyla ilgili olan 

müzeye gezi yapmaktan kaçınılabilinecekken, fizyolojik bir ihtiyaç olarak yiyecek 

tüketiminden kaçınabilmek pek mümkün görünmemektedir. E�er destinasyon 

yiyeceklerinin arasında lezzetli ve a�ina olunan yiyecekler yok ise, turistler kendilerine 

tatsız, i�renç ya da korkutucu gelen yiyecekler tüketmek durumunda kalabileceklerdir 

(Povey, 2011: 238). 

 1.5.3. Seyahat Yaa�am Tarzı ve Yerel Yiyecek Tercihi Arasındaki �li�ki 

 Çok kültürlü bakı� açı�ına sahip olan turistlerin seyahat davranı�ları ile tek kültürlü 

bakı� açısına sahip olan turistlerin seyahat davranı�ları arasında farklılık oldu�u da  

görülmektedir (Pizam ve Sussman, 1995; Pizam ve Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 1996; 

Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; Özdemir, 2014). Bu noktadan hareketle kültürel 

duyarlılı�ın seyahat ya�am tarzı üzerinde etkili oldu�unu ifade etmek mümkün olmaktadır. 

   Tek kültürlü bakı� açısına sahip olarak de�erlendirilebilinecek Alman, Japon ve 

Koreli turistler ile  çok kültürlü bakı� açısına sahip olarak de�erlendirilebilinecek �spanyol, 

�talyan, Amerikalı ve �ngiliz  turistlerin seyahat tercihleri incelendi�inde (Pizam ve 

Sussman, 1995; Pizam ve Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve 

Steel, 1997; Özdemir, 2014) seyahat ya�am tarzlarının farklıla�tı�ı ifade edilebilir. 

Örne�in, tek kültürlü bakı� açısına sahip olarak de�erlendirilebilinecek Japon ve Koreli 
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turistler, rahatlık (familiarty&comfort) seyahat tercihlerine sahiptirler (Schull ve 

Crompton, 1983) ve yerel yiyecek tercihine temkinli yakla�maktadırlar. 

  Çok kültürlü bakı� açısına sahip de�erlendirilebilinecek �spanyol, �talyan ve 

Amerikalı turistler, kültüre ilgili (Schul ve Crompton, 1983)  seyahat tercihleri 

sergilemekte ve yerel yiyecek tercihine olumlu olarak yakla�maktadırlar. Farklı ya�am 

tarzına sahip turistlerin farklı yiyecek tercihlerine sahip oldu�unu gösteren (Lee, Packer ve 

Scott, 2015) ve turistlerin ya�am tarzları do�rultusunda yiyecek tüketimini 

gerçekle�tirdi�ini ortaya koyan (Lee, Scott ve Packer  2014) ara�tırma bulgularına 

dayanarak seyahat ya�am tarzının turistlerin yerel yiyecek tercihi üzerinde etkili oldu�unu 

ifade etmek mümkün olmaktadır. Chang, Kivela ve Mak (2010) ise, turistlerin benzerlik ve 

rahatlık (familiarty&comfort) seyahat tercihlerine sahip olmasının yerel yeme�i 

deneyimlemeye olan ilgiyi azalttı�ını ortaya konmu�tur. Bu durum seyahat ya�am tarzının 

yemek yerel yiyecek tercihine etkisini ortaya koymaktadır. Leep ve Gibson (2003) yeni ve 

farklı yiyeceklerin tüketiminin, a�inalık arayan turistlerin yedi algılanan riskinden birisi 

oldu�unu ifade etmektedir.  
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�K�NC� BÖLÜM 

ARA�TIRMANIN YÖNTEM� 

 Bu bölümde, tez kapsamında gerçekle�tirilen ara�tırmanın yöntemine ili�kin bilgiler 

yer almaktadır. Bu kapsamda, ara�tırma modeli, ara�tırma soruları ve hipotezler, veri 

toplama aracı ve teknikleri, ara�tırma evreni ve örneklemi ile ara�tırma ile elde edilen 

verilerin analizi açıklanmaktadır. 

 2.1. Ara�tırma Modeli  

Bilimsel ara�tırma mantı�ının gere�i; ara�tırmalarda, hangi ara�tırma paradigması 

benimsenirse benimsesin, bir modele göre tasarlanması gerekti�i ifade edilmektedir 

(Karada�, 2010: 64). Ara�tırmada görgül ara�tırma modeli benimsenmi�tir. Ara�tırmacının 

yanıt bulmak istedi�i ara�tırma sorularını yanıtlamak amacıyla ya da do�ru olup 

olmadı�ını sınamak istedi�i durumları (ki bunlar, hipotezler bir di�er ifadeyle 

denencelerdir) sınamak için gereksinim duyulan verileri gözlemler (anketler, ölçekler gibi) 

yoluyla topladı�ı, üzerinde çe�itli istatistiksel i�lemler yaparak çözümledi�i ve 

anlamlandırdı�ı ara�tırmalar, görgül ara�tırmalar olarak tanımlanmaktadır. Görgül 

ara�tırma modelleri ikiye ayrılmaktadır. Bunlar tarama modelleri ve deneme modelleri 

olarak adlandırılmaktadır (Can, 2014: 8; Karasar, 2016). Tarama modeli ile, bir evren 

içinden seçilen bir örneklem üzerinde yapılan çalı�malar yoluyla evren genelindeki e�ilim, 

tutum veya görü�lerinin sayısal olarak betimlenmesini sa�lamaktadır. Bir di�er ifadeyle 

ara�tırmacı örneklem üzerinde yapılan çalı�malar yoluyla evren hakkında çıkarsamalarda 

bulunmakta, örneklemden elde edilen sonuçlar evrene genellenmektedir (Bursal, 2014: 

155-157).  

Tarama modelleri, iki temel yakla�ımla sınıflandırılmaktadır. Bunlar; genel tarama 

modelleri ve örnek olay taramalarıdır (Karasar, 2016: 111). Tez kapsamında 

gerçekle�tirilen ara�tırmada, ara�tırma modeli olarak genel tarama modeli uygulanmı�tır. 

Bilindi�i üzere genel tarama modelleri, çok sayıda elemandan olu�an bir evrende, evren 

hakkında genel bir yargıya varmak amacıyla evrenin tümü ya da ondan alınacak bir grup, 

örnek ya da örneklem üzerinden yapılan tarama düzenlemelerini ifade etmektedir. Genel 

tarama modeli tekil tarama modeli ve ili�kisel tarama modeli olmak üzere ikiye ayrılmakta 

olup; tez kapsamında yapılan ara�tırmada tekil ve ili�kisel tarama modelleri birlikte 
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uygulanmı�tır. Tekil tarama modeli, de�i�kenlerin tek tek, tür ya da miktar olarak 

olu�umların belirlenmesi amacı ile yapılan ara�tırma modeline denilmektedir. Bu tür bir 

yakla�ımda, ilgilenilen olay, madde, birey, grup, kurum, konu vb. birim ve duruma ait 

de�i�kenler, ayrı ayrı betimlenmeye çalı�ılmaktadır. �li�kisel tarama modelleri iki veya 

daha çok sayıdaki de�i�ken arasında birlikte de�i�imin varlı�ını ve/veya derecesini 

belirlemeyi amaçlamaktadır (Karasar, 2016: 111-114). Tez kapsamında yapılan 

ara�tırmanın modeli kesit alma yakla�ımı ile gerçekle�tirilmi�tir.  Kesit alma yakla�ımında, 

zamansal bir kestiri söz konusu olmakla birlikte, yapılan gözlemler anlıktır ve belirli bir 

zaman kesiti içerisinde yapılır. Ansal olarak yapılan gözlemleri ifade etmektedir (Karasar, 

2016: 112). 

 2.2. Ara�tırma Hipotezleri 

 Ara�tırma modeli, gerçekle�tirilecek ara�tırmanın nasıl yapılaca�ının simgelerle 

gösterilmesini ifade etmektedir. Bununla birlikte ara�tırma probleminin nasıl çözülece�i ya 

da ara�tırma hipotezlerinin nasıl test edilece�ine dair izlenecek yolun yalın bir �ekilde 

simgelerle gösterilmesini ifade etmektedir (Karasar, 2016: 108). Ara�tırma modelinin 

simgesel gösterimi �ekil 2. 1'de yer almaktadır.  

�ekil 2.1. Simgesel Model 
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 �lgili alanyazında kültürel duyarlılık ve yerel yemek tercih etme e�ilimi arasındaki 

ili�kiyi ele alan ampirik verilere dayanan herhangi bir çalı�maya rastlanamamı� olmasına 

kar�ın, yapılan çalı�malarda kültürel duyarlılık ve yerel yemek tüketme e�ilimi arasındaki 

ili�kiye vurgu yapan çalı�malara rastlamak mümkündür. ��levsel olarak biyolojik 

gereksinimlerin yanında insana haz veren psikolojik bir özelli�e de sahip olan yemek yeme 

eylemi kültürel bir yapıya da sahiptir (Abdurrezzak, 2014: 2). Tek kültürlü bakı� açısına 

sahip turistlerin yerel yiyecek tüketiminden kaçındı�ı, çok kültürlü bakı� açısına sahip 

turistlerin ise yerel yiyecek tüketme e�ilimi sergiledikleri çe�itli ara�tırma bulgularınca 

ortaya konulmu�tur (Pizam ve Sussman,1995; Pizam ve Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 

1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; Özdemir, 2014). Tek kültürlü bakı� açısından 

çok kültürlü bakı� açısına geçi� kültürel duyarlılı�ın geli�imini ifade etmektedir (Bennett, 

1983). Bu noktadan hareketle, kültürel duyarlılı�ın yerel yiyecek tercih etme e�ilimini 

olumlu yönde etkiledi�i görü�ü olu�maktadır ve bu görü�ü ifade eden H1 hipotezi a�a�ıda 

sunulmu�tur. 

H1 : Kültürel duyarlık, yerel yemek tercihini olumlu yönde etkiler. 

 Turistlerin yiyecek ve içecek tüketimine yönelik tutumlarının yerel yiyecek tercihi 

üzerinde etkili oldu�u ortaya konulmu�tur (Bell ve Marshall, 2003: 237; Kim, Eves ve 

Scarles, 2009; Chang, Kivela ve Mak, 2010;Kim,  Goh ve Yuan, 2010; Kim, Suh ve Eves, 

2010; Chang, Kivela ve Mak, 2011; Kim ve Eves, 2012; Mak, Lumbers,  Eves, Richard ve 

Chang,2012;  Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2013;  

Rızao�lu, Ayazlar, Gençer, 2013; Kim, Eves  ve Scarles, 2013; Ji, IpKin, Eves ve Scarles, 

2016;Kim ve Kim, 2017;  Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017).  �lgili alanyazında, yeni 

yemekleri deneme korkusunun turistlerin yiyecek tercihi üzerinde etkisi çe�itli 

çalı�malarda ele alınmı�tır. Bu etkinin yerel yiyecek tercihi söz konusu oldu�unda olumsuz 

olarak ortaya çıkmakta oldu�u görülmektedir (Chen, 2007; Kim, Eves ve Scarles,2009; 

Mak, Lumbers ve Eves, 2012a; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012; Ji, IpKin, Eves ve 

Scarles 2016).  Söz konusu ara�tırma bulguları turistlerin yeni yemekleri deneme 

korkusuna sahip olma düzeyi arttıkça yerel yiyecek tüketme e�iliminin azaldı�ına dair bir 

öngörü olu�turmaktadır. Bununla birlikte, Planlı Davranı� Teorisi (Ajzen, 1985, 1991, 

2005, 2012, 2015) de bu öngörüyü güçlendirmektedir. Yeni ve uluslararası bir mutfa�ı 

tüketmeye yönelik tutumun, o ülke mutfa�ına ait yiyecekleri tüketme e�ilimini etkileyen 

bir unsur oldu�u ifade edilmektedir. Ki�inin söz konusu uluslararası mutfa�a yönelik 
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olumlu tutum sergiledi�inde tüketme e�ilimini daha fazla sergileyece�i; olumsuz olması 

durumunda ise tüketme e�iliminin azalaca�ı ifade edilmektedir (Phillips, Asperin ve 

Wolfe, 2013: 49). Turistlerin yerel yiyeceklere yönelik olumsuz tutumunu ifade eden yeni 

yemekleri deneme korkusunun yerel yiyecek tercihi davranı�ını olumsuz etkiledi�i ifade 

edilebilir. Bu öngörüye dayanarak hipotez geli�tirilmi�tir;  

H2 : Yeni yemekleri deneme korkusu, yerel yiyecek tercihini olumsuz  yönde etkiler. 

 Ya�am tarzı ve seyahat ya�am tarzının turistlerin gidilen destinasyonda yiyecek 

tercihine ili�kin davranı�larını etkiledi�i görülmektedir (Lee, Scott ve Packer, 2014; Lee, 

Packer ve Scott, 2015). Farklı ya�am tarzlarına sahip olan turistlerin  farklı yiyecek tüketim 

davranı�larına sahip oldukları görülmektedir. Turistlerin seyahat ya�am tarzları 

do�rultusunda yiyecek tüketimi gerçekle�tirdikleri ifade edilebilinir (Schull ve Crompton, 

1983; Leep ve Gibson, 2003; Chang, Kivela ve Mak 2010; Lee, Scott ve Packer, 2014;  

Lee, Packer ve Scott, 2015). Lee, Packer ve Scott (2015) Yava� Yemek akımı üyesi olan 

turistler ile üye olmayan turistlerin seyahat ya�am tarzlarını ara�tırmı� ve yava� yemek 

akımı üyesi olanlar ile olmayanların ya�am tarzları arasında anlamlı bir farklılık oldu�unu 

tespit etmi�tir. Bir di�er ifade ile farklı seyahat ya�am tarzına sahip turistlerin yiyecek 

tercihlerinin de farklıla�tı�ı söylenebilir. Hjalager (2003),  Cohen (1984) tarafından 

geli�tirilen turist ya�am tarzı modelinden faydalanarak gastronomi ya�am modeli 

geli�tirmi�tir.  Her bir gastronomi ya�am tarzı grubu, turistin gidilen destinasyondaki 

yemek tercihine ili�kin davranı�ları ortaya koymu�tur. Bununla birlikte yapılan bir di�er 

çalı�ma sonucunda yava� yemek akımı üyelerinin evlerindeki yiyece�e ili�kin ya�am 

tarzları ile detinasyondaki aktivitelerinin benzerlik gösterdi�i tespit edilmi�tir (Lee, Scott 

ve  Packer, 2014). Bu noktadan hareketle, seyahat ya�am tarzının turistlerin yerel yiyecek 

tercihi üzerinde etkili oldu�unu ifade eden üçüncü ara�tırma hipotezi a�a�ıda yer 

almaktadır.  

H3 : Seyahat ya�am tarzı, yerel yiyecek tercihini olumlu yönde etkiler. 

2.3. Veri Toplama Aracı ve Teknikleri 

Veri toplama aracı iki bölümden olu�maktadır. Birinci bölümde ara�tırmanın ana 

de�i�kenleri olan kültürel duyarlılık, yeni yemekleri deneme korkusu, seyahat ya�am tarzı 

ve yerel yemek tercih etme e�ilimi ölçekleri yer almakta olup, ikinci bölümde ise 

demografik verilerin elde edilmesini sa�layacak ya�, cinsiyet ve e�itim durumu gibi sorular 
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yer almaktadır. Bu bölümde, katılımcıların ya�ı, cinsiyeti ve e�itim durumu gibi soruların 

yanı sıra seyahat etme sıklı�ına ili�kin sorulara da yer verilmi�tir. Anket tasla�ı ulusal ve 

uluslararası yazın taraması yapılarak uygun ölçeklerin belirlenmesi ile olu�turulmu�tur.  

Turistlerin kültürel duyarlılık seviyelerinin ölçülebilmesi için, Chen ve Starosta’nın 

(2000) geli�tirdikleri Kültürlerarası Duyarlılık Ölçe�i kullanılmı�tır. Bu ölçe�e ait yanıt 

kategorileri “1:Kesinlikle Katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılıyorum, 

5:Kesinlikle Katılıyorum” �eklinde 5’li Likert derecelemesine tabi tutulmu�tur. Söz konusu 

ölçek kültürlerarası etkile�ime katılım, kültürel farklılıklara saygı duyma, kültürlerarası 

etkile�imde özgüven, kültürlerarası etkile�imden zevk alma ve kültürlerarası etkile�ime 

özen gösterme olmak üzere 5 alt boyuttan ve toplamda 24 maddeden olu�maktadır. 

Turistlerin seyahat ya�am tarzlarını belirleyebilmek için Schul ve Crompton 

(1983)'ın geli�tirdi�i seyahat ya�am tarzı ölçe�i kullanılmı�tır. Ölçek; benzerlik ve rahatlık 

tercih edenler, farklı ve yerel kültüre ilgi duyanlar, aktivite ve macera arayanlar, fikir 

liderleri ve bilgi arayanlar olmak üzere 6 alt boyuttan ve toplamda 16 maddeden 

olu�maktadır. Bu ölçe�e ait yanıt kategorileri “1:Kesinlikle Katılmıyorum, 

2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılıyorum, 5:Kesinlikle Katılıyorum” �eklinde 5’li 

Likert derecelemesine tabi tutulmu�tur. 

Yapılan çalı�mada, turistlerin yeni yemekleri deneme korkusuna sahip olup 

olmadıklarını belirleyebilmek için, Pliner ve Hobden (1992) tarafından geli�tirilen ölçek 

kullanılmı�tır. Yeni yiyeceklere, yeme�e ya da mutfa�a yönelik olan güvensizli�i ve 

kaçınmayı ölçen ölçek,  be�i olumlu, be�i olumsuz olmak üzere 10 ifadeden olu�makta ve 

tepki kategorileri 7’lidir. Yeni yemekleri deneme korkusunu öçlen 5 olumsuz madde 

kullanılmı�tır. Ara�tırmada bu ölçekteki maddelerin tepki kategorileri 5’li Likert 

derecelemesine göre hazırlanmı�tır. 

Turistlerin yerel yemek tercih etme e�ilimine sahip olup, olmadıklarını belirlemek 

için Seo, Yun ve Kim ( 2017)’in geli�tirdi�i destinasyonun yiyeceklerini tüketme e�ilimini 

ölçen ölçek kullanılmı�tır. Söz konusu ölçek  toplamda 3 maddeden olu�makta olup 

“1:Kesinlikle, Katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılıyorum, 5:Kesinlikle 

Katılıyorum” �eklinde 5’li Likert derecelemesine göre düzenlenmi�tir. 
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 Pilot Uygulama 

 Ön test, 2018 yılı Haziran ayında �stanbul Sultanahmet bölgesinde uygulanmı�, 

böylece anketin anla�ılırlı�ı belirlenmi�tir. Ön test gerçekle�tirilmeden önce farklı ya�, 

cinsiyet ve milliyetten 21 turiste anket yüz yüze uygulanmı�tır. Ankete katılmayı kabul 

eden turistlere anlamadıkları ifadeler oldu�unda sormaları istenmi�tir. Böylelikle ankette 

yer alan ifadelerin anla�ılırlı�ı sa�lanmaya çalı�ılmı�tır. Anla�ılırlık ile ilgili herhangi bir 

sorun ya�anmadı�ı görülmü� ve ön teste devam edilmi�tir. Her ya� grubundan, her 

cinsiyetten ve her milliyetten toplam 90 turiste anket uygulanmı�tır. Tablo 2.1.'de, ön teste 

katılan turistlerin betimleyici istatistikleri yer almaktadır. 

Tablo 2.1. Ön Test Katılan Katılımcıların Demografik Özelliklerine Göre Da�ılımı 

Özellik N % 

Cinsiyet 

Erkek 47 52 

Kadın 43 48 

Ya� 

19-29 ya� 26 30 

30-39 ya� 19 21 

40-49 ya� 5 6 

50-59 ya� 14 16 

60-69 ya� 14 16 

70 ya� ve üzeri 12 13 

Milliyet 

Alman 11 12 

�ranlı 36 40 

Iraklı 15 17 

Rus 8 9 

�ngiliz 7 8 

Fransız 6 7 

Amerikan 5 6 

Ukraynalı 2 2 

Toplam 90 100 

 

 Tablo 2.1. incelendi�inde ön teste katılan turistlerin %52,2 erkek, %47,8'inin ise 

kadın oldu�u görülmektedir. Ön teste katılan turistleri %28,9'u 19-29 ya�; %21,1'i 30-39 

ya�; %15,6'sının 50-59 ya�;  %15,6'sının 60-69 ya�; %13,3'ünün 70 ya� ve üzeri; 

%5,6'sının ise 40 49 ya� aralı�ında oldu�u görülmektedir. Ön teste katılan turistlerin 

milliyetleri incelendi�inde %40'ının �ranlı; %17'sinin Iraklı; %12'sinin Alman; %9'unun 
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Rus, %8'inin �ngiliz; %7'sinin Fransız; %6'sının Amerika; %2'sinin ise Ukraynalı oldu�u 

görülmektedir.  

 Yapılan güvenirlik analizi sonucunda Kültürel Duyarlılık ölçe�i genel 

güvenirli�inde Cronbach Alpha de�eri; ,722, Seyahat Ya�am Tarzı ölçe�i genel 

güvenirli�inde Cronbach Alpha de�eri; ,495; yeni yemekleri deneme korkusu ölçe�i genel 

güvenirli�inde Cronbach Alpha de�eri; ,876; Yerel Yemek Tercih Etme E�ilimi ölçe�i 

genel güvenirli�inde ise, Cronbach Alpha de�eri; ,414 olarak tespit edilmi�tir.  

 Cronbach Alpha de�erinin ,50'ye kadar makul kabul edildi�ini (Altunı�ık, 

2012:150),  anketin ana dillere çevrildi�inde anla�ılırlı�ın daha da artaca�ı ve elde edilen 

de�erin 50'ye çok yakın olması da dikkate alarak Seyahat Ya�am Tarzı ölçe�inde herhangi 

bir de�i�iklik gerçekle�tirilmemi�tir.  Kültürel duyarlılık ve yeni yemekleri deneme 

korkusu ölçeklerinin güvenirlik de�erleri ise istenen düzeyde oldu�u için herhangi bir 

de�i�iklik yapılmamı�tır.  Yerel Yemek Tercih Etme E�ilimi ölçe�inin güvenirli�i ,50'nin 

altında bir de�ere sahip oldu�u görülmü�tür.  Ön teste katılan turistleri yarısından fazlasını 

�ran ve Irak'tan gelen turistlerin olu�turdu�u görülmektedir. Anketin ana dillerinde de�il de 

�ngilizce uygulanmı� olması, ifadelerdeki �ngilizce kullanılan kalıpların anlamda ortaya 

çıkarmı� oldu�u nüansların anla�ılmamı� olmasına neden olmu� olabilir. Bununla birlikte 

yerel yiyecek tercih etme e�ilimini ölçen madde sayısının az olması da etkili güvenirli�in 

dü�ük (Altunı�ık, 2012: 150) olmasına sebebiyet vermi� olabilir. Bu noktadan hareketle 

yerel yemek tercih etme e�ilimi maddeleri  ile ilgili anla�ılırlı�ı arttırıcı düzenlemeler 

yapılmı�tır. " I would like to eat local food in the near future." ifadesi "I would like to eat 

local food when travelling" olarak ; "I intend to eat local food in the near future." ifadesi  

"I plan to eat local food when travelling." olarak; "I am willing to eat local food in the near 

future." ifadesi ise, " I will make an effort to eat local food when travelling." olarak 

düzenlenmi�tir. 

 Anketler, Almanca, Rusça, Arapça ve Farsça dillerine yeminli tercümanlar 

tarafından çevrilmi�tir. Çevirilerin ana dillerde anla�ırlı�ını kontrol etmek üzere her dil için 

ana dili Almanca, Rusça, Arapça ve Farsça olup, aynı zamanda Türkçe'yi de iyi düzeyde 

bilen ki�ilerle görü�meler gerçekle�tirilmi�tir. Görü�me, esnasında maddelerin 

anlamlarının ana dile çevrilen anketlere yansıtılıp yansıtılmadı�ı kar�ılıklı tartı�ılarak 

kontrol edilmi�, gerekli düzeltmeler yapılmı�tır. Almanca anket için 2 ki�i; Rusça, Arapça 

ve Farsça anketler için 1'er ki�i ile görü�ülmü�tür. 
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2.4. Ara�tırma Evren ve Örneklemi 

Evren, ara�tırma sonuçlarının genellenmek istendi�i elemanlar bütünü olarak 

tanımlanmaktadır. Evren soyut bir kavram olup, tanımlanması kolay fakat ula�ılması güç 

ve hatta ço�u zaman olanaksız bir bütündür. Ara�tırmacının ya do�rudan gözleyerek ya da 

ondan seçilmi� bir örnek küme üzerinden yapılan gözlemlerden yararlanarak, hakkında 

görü� bildirilen evren, çalı�ma evreni olarak tanımlanmaktadır. Çalı�ma evreni, belli 

co�rafya, ya�, cinsiyet, meslek, sosyoekonomik ya da tanımlanacak ba�ka de�i�kenlerle 

tanımlanıp, sınırlandırılmaktadır (Karasar, 2016: 147). Bu do�rultuda çalı�ma evrenini, 

2018 yılı 1 Haziran- 5 Temmuz tarihleri içerisinde �stanbul �ehri Sultanahmet Bölgesi'ni 

ziyaret eden yabancı turistlerden olu�maktadır.  

Örnekleme evrenden örneklem alma i�lemi olarak tanımlanmaktadır. Örneklem 

almanın belli kuralları vardır. Bu kurallar çerçevesinde alınan örneklemin evreni temsil 

edece�i kabul edilmektedir (Karasar, 2016: 149). Örneklemin belirlenmesinde iki a�ama 

uygulanmı�tır. �lk a�amada kota örnekleme gerçekle�tirilmi�tir.   Hedef kitlenin çok geni� 

olmasından kaynaklı cevaplayıcılara ula�mada ya�anabilecek güçlük sebebiyle tesadüfî 

olmayan örnekleme yöntemlerinden kota örnekleme yöntemi seçilmi�tir. Kota örnekleme, 

tabakalı örnekleme yönteminin tesadüfi olmayan biçimi olarak ifade edilmektedir. Evrenin 

özelliklerini belirledi�ine inanılan belli de�i�kenler dikkate alınarak, örnek kütlenin 

olu�turulması hedeflenmektedir (Özen ve Gül, 2007: 412; Altunı�ık, Co�kun, 

Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 143; Karasar, 2016: 153). Kültürel farklılıkların, ulus 

kültüründen dolayı farklıla�makta oldu�u (Smith and Schwartz, 1997: 112) ve ulus 

kültürünün, kültürün vekili olarak kullanılabilece�i ifade edilmektedir (Dawar ve Parker, 

1994: 82). Yapılan çalı�malarda bu yönde anlamlı sonuçlar elde edilmi�tir (Hofstede, 

1983; Hofstede, 2001). Bununla birlikte ulus kültürünün turist davranı�ı üzerinde etkisi 

oldu�u ve ulus kültürüne göre turist davranı�larının farklılık gösterdi�ini ortaya koyan 

çalı�malara dayanarak (Pizam ve Sussman, 1995; Pizam ve Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 

1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; Reisinger ve Turner, 1997; Crotts ve 

Erdmann, 2000; Kim ve Lee, 2000; Litvin ve Kar, 2003; Money ve Crotts, 2003; Litvin, 

Crotts ve Hefner, 2004; Pizam ve Fleischer, 2005; Tse ve Crotts, 2005;  Kozak, Crotts ve 

Law, 2007; Reisinger ve Crotts, 2009; Meng, 2010; Correia, Kozak ve Ferradeira, 2011; 

Manrai ve Manrai, 2011; Özdemir, 2014) kota örneklemesi milliyet de�i�keni dikkate 

alınarak gerçekle�tirilmi�tir. �lk olarak, 2017 yılında �stanbul'a gelen ilk on ülke ve gelen 
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turist sayıları belirlenmi�tir. Tablo 2.2.'de milliyetlerine göre 2016 ve 2017 yıllarında 

�stanbul'a gelen turist sayıları, 2016-2017 yılları arasında gerçekle�en de�i�im ve kota 

örnekleme yer almaktadır 

Tablo 2.2. Kota Örnekleme 

Sıra 
No. 

Ülkeler 
Gelen 
Sayısı 
2016 

Gelen 
Sayısı 
2017 

De�i�im 
% 

Yüzde 
% 

Örneklem 
Büyüklü�ü 

(Ki�i) 

1. ALMANYA  1,006,495 986,560 -2 20 120 

2. �RAN  648,176 900,810 39 18 108 

3. SUUD� ARAB�STAN  476, 661 557,834 17,1 11 66 

4. IRAK  280,092 517,653 84,8 10 60 

5. 
RUSYA 
FEDERASYONU  

297,723 494,084 66 10 60 

6. �NG�LTERE  371,526 380,943 2,5 8 48 

7. FRANSA  362,947 370,517 2,1 7 42 

8. UKRAYNA  298,395 304,275 5,1 6 36 

9. ABD  319,273 270,887 -15,2 5 30 

10. HOLLANDA 260,931 253,805 -2,7 5 30 

TOPLAM 4,322,219 5,037,368 196.7 100 600 

 Kaynak:�stanbul Turizm �statistikleri Raporu, 2017 

 Tablo 2.2. incelendi�inde �stanbul'a gelen turist ülkelerinin sırasıyla, Almanya, 

�ran, Suudi Arabistan, Irak, Rusya Federasyonu, �ngiltere, Fransa, Ukrayna, Amerika 

Birle�ik Devletleri ve Hollanda oldu�u görülmektedir. Kota örneklemeyi 

gerçekle�tirebilmek için öncelikle belirlenen milliyetlerin evren içerisindeki yüzdesi 

ardından, örneklem büyüklü�ü belirlenmi�tir.  Örneklemenin en zor a�amasından biri 

örneklem büyüklü�ünün belirlenmesi olarak ifade edilmektedir.  Bu konuda kesin bir sayı 

vermek yerine, yakla�ık hesaplamalarla yetinilir. Amaç, temsil yeterlili�ini zedelemeyecek 

en küçük sayıyı bulmaktır (Karasar, 2016: 156). Örnek büyüklü�ü sınırsız evren örnekleme 

formülü (n=P.Q.Z2 �/H2)1 ile hesaplanmı�tır (Ural ve Kılıç 2013: 45). Örnek büyüklü�ü, 

varyansı maksimum kılan oran (p: 0,50) dikkate alınarak % 5 anlam düzeyinde ve % 5 

örneklem hatası ile 384 ki�i olarak tespit edilmi�tir. 

 n= P.Q.Z2 �/H2 =0,5 x 0,5 x 1,962 / 0,052 = 0,25 x 3,8416 / 0,0025 = 384. 

 Örnek büyüklü�ü 384 ki�i olarak tespit edilmi�tir. Ancak milliyetlere göre sa�lıklı 

kar�ıla�tırma yapabilmek için her milliyetten en az 30 ki�iye ula�ılmasını sa�lamak 

 
n:Örneklem büyüklü�ü; N:Evren büyüklü�ü; P:Evrende bir olayın gözlenme oranı; Q:Evrende bir olayın 
gözlenmeme oranı (1-P); Z: Belirli anlamlılık düzeyine kar�ılık gelen teorik de�er-�:0,05 için Z de�eri 
1,96’dır; H: Standart hata de�eri. 
�
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hedeflenmi�tir. Merkezi Limit Teoremine göre örnek büyüklü�ü 30’u geçtikten sonra 

örneklem ortalaması normal da�ılıma yakla�ır (Alpar, 2010: 92).   Bu do�rultuda, 10.sırada 

yer alan milliyetten en az 30 ki�inin olmasına dikkat ederek toplamda 600 turistten anket 

toplanılmasına karar verilmi�tir. Tablo 2.2.'de kota örnekleme do�rultusunda hangi 

milliyetten kaç turiste ula�ılaca�ı gösterilmektedir. Tespit edilen örneklem büyüklü�ünden 

milliyetlerin evren içerisindeki yüzdesi oranında ki�iler alınarak örneklem grubu 

olu�turulmu�tur.  

 Örneklem grubunun 120 Alman, 108 �ranlı, 66 Suudi Arabistanlı, 60 Iraklı, 60 Rus, 

48 �ngiliz, 42 Fransız, 36 Ukraynalı, 30 Amerikalı ve 30 Hollandalı olmak üzere toplamda 

600 ki�iden olu�tu�u görülmektedir. Örneklemenin ikinci a�amasında, kota örnekleme 

kapsamında belirlenen kotalardaki turistlere ula�mada kolayda örnekleme yöntemi 

uygulanmı�tır. Kolayda örnekleme yönteminde ankete cevap verebilen herkes örnekleme 

dahil edilmektedir (Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 142;  Kozak, 

2015:118). Bu yönteme göre en uygun dene�in en kolay bulunan denek oldu�u ifade 

edilmektedir (Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 142). 

2.5. Verilerin Analizi 

Anketler aracılı�ıyla elde edilen veriler kodlanarak istatistik paket programına 

aktarılmı�,  paket programı aracılı�ıyla da test edilmi�tir. Ölçeklerde yer alan ve ters 

kodlama gerektiren maddeler kodlanmı�tır. 

Tek De�i�kenli Normal Da�ılım Testi: Verilerin tek de�i�kenli normalli�i basıklık-

çarpıklık katsayıları ile de�erlendirilmektedir (West, Finch ve Curran , 1995; Tabachnick 

ve Fidell, 2015). Kline (2011) çarpıklık (skewness) için <3 ve basıklık için < 8 e�ik de�er 

olarak vermi�tir.  West, Finch ve Curran (1995) ise, çarpıklık (skewness) için <2,  basıklık 

(kurtosis) için <7 referans de�er olarak belirtilmektedir. Bahsedilen de�er aralıklarından 

yola çıkarak ve Kline'nın (2011) belirtti�i de�erler dikkate alınarak verilerin tek de�i�kenli 

normal da�ılım gösterdi�i söylenebilir. Bununla birlikte, Merkez Limit Teorisine göre, 

orjinal da�ılım ne olursa olsun, yeterince büyük bir örneklemin neredeyse normal da�ılıma 

sahip olaca�ı belirtilmektedir (Glencross, 1986: 91; Watt ve Berg, 2002: 139). Bir di�er 

ifade ile örneklem büyüdükçe da�ılım, normal da�ılıma yakla�maktadır. Merkezi limit 

teoremi, ortalama, standart sapmayı ve örnekleme da�ılımının �eklini tanımlayan 

istatistiksel bir ilke olarak tanımlanmaktadır (Heiman, 2011: 125). Merkezi Limit 
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Teoremine göre örnek büyüklü�ü 30’u geçtikten sonra örneklem ortalaması normal 

da�ılıma yakla�ır (Alpar, 2010: 92). Yapılan ara�tırmada, anketlerin uygulanması 

a�amasında toplamda 610 anket toplanmı�tır. Bu noktadan hareketle Merkezi Limit 

Teorimine göre verilerin tek de�i�kenli normal da�ılım sergiledi�i kabul edilmi�tir. 

Çoklu Sapan ve Çok De�i�kenli Normal Da�ılım Testi: Çoklu sapan analizinde, 

Mahalanobis de�eri hesaplanmı�tır (Alpar, 2016: 132). Mahalanobis de�eri, ki kare tablo 

de�eri ile kar�ıla�tırılmı�tır. Hesaplanan Mahalanobis de�eri, bulunan tablo de�erinden 

küçük ise, çok de�i�kenli normallik varsayımı sa�lanmı� olup, büyük oldu�unda ise uç 

de�er olarak kabul edilmektedir. Bu i�lemlerde, 0,01 ya da daha titiz davranılmak 

isteniyorsa 0,001 önem düzeyi dikkate alınmalıdır (Karagöz, 2017: 129). Çok de�i�kenli 

sapkın de�i�kenler için kriter; Mahalanobis uzaklı�ı, p< .001'dir. Mahalanobis uzaklı�ı, x2  

örneklem da�ılımı ve serbestlik derecesi kullanılarak de�erlendirilmektedir. Serbestlik 

derecesi de�i�ken sayısına e�ittir.  � =,001'deki t de�erlerinden Mahalanobis de�erinin 

büyük olması, çok de�i�kenli sapan oldu�unu göstermektedir  (Tabachnick ve Fidell, 2015: 

99). 

Tek de�i�kenli normal da�ılım �artının da sa�lanması ile  birlikte çok de�i�kenli 

normal da�ılımı  incelenmi�tir (Çokluk, �ekercio�lu ve Büyüköztürk, 2016: 16). Verilerin 

çok de�i�kenli normal da�ılım gösterip göstermedi�i "Barlett Kürsellik Testi" ile test 

edilmi�tir (Çokluk, �ekercio�lu ve Büyüköztürk, 2016: 208). Çok de�i�kenli normallik, 

öneklemde yer alan gözlemlerin, de�i�kenlerin tüm kombinasyonları açısından normal 

da�ılım göstermesini ifade etmektedir. Bu noktada dikkat edilmesi gereken nokta çok 

de�i�kenli normal da�ılım için, her bir de�i�kenin tek de�i�kenli normallik sayıltısını 

kar�ılaması gerekmektedir (Çokluk, �ekercio�lu ve Büyüköztürk, 2016: 16). Verilerin çok 

de�i�kenli normal da�ılım gösterip göstermedi�i "Barlett Kürsellik Testi" ile test 

edilmektedir  (Çokluk, �ekercio�lu ve Büyüköztürk, 2016: 208). 
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  Tablo 2.3. Çoklu Sapan ve Çok De�i�kenli Normal Da�ılım Analizine �li�kin 

Bulgular 

 

 
Kültürel 

Duyarlılık 

Seyahat 
Ya�am 
Tarzı 

Yeni 
Yemekleri 
Deneme 
Korkusu 

Yerel Yemek 
Tercihi 

 N 610 610 610 610 
Çoklu 
sapan 
analizi 

Madde sayısı 24 16 5 3 
�: 0,001; t de�eri 49, 728 37,697 18,467 13,816 

Sapan gözlem sayısı 49 3 3 2 

Çoklu 
normal 
da�ılım 

N 554 554 554 554 
Madde sayısı 24 16 5 3 

Barlett kürsellik testi 
de�eri 

7230,630 3347,155 2155,827 1200,072 

p de�eri 0,000 0,000 0,000 0,000 
 

Kültürel duyarlılık ölçe�i için Mahalanobis uzaklı�ı 49, 728'den büyük olan toplam 

49 adet gözlem; seyahat ya�am tarzı ölçe�i için Mahalanobis uzaklı�ı 37,697'den büyük 

olan toplam 3 adet gözlem; yeni yemekleri deneme korkusu ölçe�i için Mahalanobis 

uzaklı�ı 18,467'dan büyük olan 3 adet gözlem; yerel yiyecek tüketme e�ilimi ölçe�i için 

ise Mahalanobis uzaklı�ı 13,816' dan büyük olan 2 adet veri setinden çıkarılmı�tır. 

Toplamda 56 gözlem veri setinden çıkarılmı�tır.  Verilerin analizi 554 anket üzerinden 

gerçekle�tirilmi�tir.  

Kültürel duyarlılık ölçe�i için Barlett kürsellik testi de�eri 7230,630 olarak; seyahat 

ya�am tarzı ölçe�i için, 3347,155; yeni yemekleri deneme korkusu ölçe�i için, 2155,827; 

yerel yiyecek tercih etme e�ilimi için ise, 1200,072 olarak tespit edilmi�tir. Elde edilen söz 

konusu de�erler, 0,000 düzeyinde anlamlı oldu�u tespit edilerek verilerin çok de�i�kenli 

normal da�ılım sergiledikleri görülmektedir. 

Hiyerar�ik Olmayan Kümeleme Analizi: Kümeleme analizi, belirli özelliklerine 

göre birimlerin benzerlik ve farklılıklarını ortaya koymak, benzerlikleri esas alarak 

birimleri do�ru kategorilerde sınıflandırmaktır (Çokluk, �ekercio�lu ve  Büyüköztürk, 

2016: 137). Hiyerar�ik olmayan kümeleme analizinde k-ortalamalar kümeleme analizi 

kullanılmaktadır. Bu kümeleme analizinde ara�tırmacı kendi tecrübesine dayanarak küme 

sayısını belirlemektedir. Bu sebeple de i�lemlerin en fazla on defa tekrar edilmesi (iteration 

number), yakınsama kriterinin de (convergence criterion) 0-1 arasında ve oldukça küçük 

bir sayı olması istenmektedir (Karagöz, 2017: 413). 
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Ki-Kare Analizi: Ki-kare testi ili�kinin olup olmadı�ını ortaya koymak için 

uygulanmaktadır (Karagöz, 2017: 293). Kümeler ile betimleyici özelliklere ve seyahat 

tercihleri arasındaki ili�kiyi incelemek amacı ile uygulanmı�tır.  

T-testi ve Tek Yönlü Varyans Analizi: Betimleyici özelliklere ve seyahat 

tercihlerine göre kültürel duyarlılık, seyahat ya�am tarzı, yeni yemekleri deneme korkusu 

ve yerel yemek tercihinde anlamlı fark olup, olmadı�ını ortaya koyabilmek amacı ile t-testi 

ve tek yönlü varyans analizi uygulanmı�tır. �nceleme konusu olan de�i�ken açısından iki 

grup arasında anlamlı bir farkın olup olmadı�ını ortaya koyabilmek için t-testi 

kullanılmaktadır. Ancak kar�ıla�tırma yapılacak gruplar ikiden fazla oldu�unda ise tek 

yönlü varyans analizi uygulanmaktadır (Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 

2012: 182). 

Korelasyon Analizi: De�i�kenler arasındaki ili�kiyi ortaya koyabilmek için 

korelasyon analizi uygulanmı�tır. Korelasyon katsayılarından Pearson korelasyon katsayısı 

kullanılmı�tır. Katsayı, +1 ile -1 arasında de�er almakta olup, -1 ise negatif yönlü tam ili�ki 

+1 ise pozitif yönlü tam ili�ki söz konusu olmaktadır. Katsayı de�eri 0 ise, iki arasında 

ili�ki yoktur. Katsayının de�eri mutlak de�erce +1'e yakla�tıkça ili�kinin gücü artmakta, 0' 

yakla�tıkça ise azalmaktadır (Karagöz, 2017: 343).  

Regresyon Analizi: Ara�tırma hipotezlerini test etmek için, regresyon analizi 

uygulanmı�tır. Regresyon analizi ile ba�ımsız de�i�kenin ba�ımlı de�i�ken üzerindeki 

etkisi ara�tırılmaktadır (Karagöz, 2017: 363). Bir ba�ımlı bir ba�ımsız de�i�ken arasındaki 

do�rusal ili�ki basit do�rusal regresyon ile incelenirken (Alpar, 2013: 422), birden fazla 

ba�ımsız de�i�ken ile bir ba�ımlı de�i�ken arasındaki do�rusal ili�ki çok de�i�kenli 

regresyon analizi ile incelenmektedir (Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 

239). 

2.6. Geçerlilik ve Güvenirlik Analizi 

Bir ölçe�in geçerlilik ve güvenirlik olmak üzere iki özelli�i yerine getirmesi 

istenmektedir (Alpar, 2016: 505). Ölçmek istenen özelli�in tutarlı bir biçimde 

ölçülmesidir. Ölçüm aracı, her ölçümde birbirine yakın sonuçlar veriyor ise ölçek 

güvenilirdir. Geçerlilik ise, ölçülmek istenen özelli�in ölçülme derecesini ifade etmektedir 

(Karagöz, 2017: 32). Güvenirlik bir testin geçerlili�ini etkilemektedir. Bu sebeple, geçerli 
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bir testin mutlaka güvenilir olması gerekmektedir. Bununla birlikte güvenilir bir test 

geçerli olamayabilir (Alpar, 2016: 506). 

2.6.1. Güvenirlik Analizi 

 Ölçümlerde güvenirlik, güvenirlik katsayısı ile ifade edilmektedir. Güvenirli�i 

belirlemek için içsel güvenilirlik katsayısı kullanılmı�tır. Bu yakla�ımda, ölçme aracının 

ölçtü�ü varsayılan nitelikleri ölçen soruların kendi içlerinde bir birleri ile ne kadar ili�kili 

oldukları, ne kadar homojen bir soru grubu olu�turdukları belirlenmeye çalı�ılmaktadır. 

�çsel tutarlılık için Cronbach Alpha de�eri kullanılmaktadır. Güvenirli�i belirlemek için, 

birden fazla uygulamaya gerek kalmadan, ölçme aracılı�ıyla yapılan tek ölçümün kendi 

içerisinde ne kadar tutarlı oldu�unu gösteren "Cronbach's Alpha" katsayısı kullanılmı�tır 

(Can, 2014: 366). Cronbah alfa, çok sayıda maddeden olu�an Likert ölçeklerde de iç 

tutarlılı�ı ölçmektedir. Bu de�er ile, tek bir test veya ölçek kullanılır ve tek bir i�lem süreci 

ile ölçüm yapılarak maddelerin belirli bir kavramsal yapıyı tutarlı bir biçimde ölçüp, 

ölçmedi�i belirlenmeye çalı�ılmaktadır (Karagöz, 2017: 24).  Cronbach Alpha (�) 

de�erleri, 0,40 küçük ise, ölçek güvenilir de�ildir.  De�er 0,40-0,60 aralı�ında ise, ölçe�in 

güvenilirli�i dü�ük; 0,60-0,80  aralı�ında ise ölçek oldukça güvenilir; 0,80-1,00 aralı�ıda 

ise, ölçek yüksek derecede güvenilir bir ölçek olarak de�erlendirilmektedir (Alpar,2010: 

350; Kozak, 2015: 146; Karagöz, 2017: 26).  

Ara�tırmada kullanılan kültürel duyarlılık, seyahat ya�am tarzı, yeni yemekleri 

deneme korkusu ve yerel yiyecek tercihi ölçeklerine güvenirlik analizi uygulanmı�tır. 

Güvenirlik analizi ölçeklerin tamamına, ölçeklerin ilk ve ikinci yarılarına, rastgele seçilen 

267 anket için, rastgele seçilen 287 anket için uygulanmı�tır. Tüm anket için yapılan 

güvenirlik analizinde madde toplam korelasyonları ve çoklu açıklayıcılık katsayıları 

incelenmi�tir. Kültürel duyarlılık ölçe�i için yapılan güvenirlik analizi sonucunda; 2., 

11.,14., 15., 17. ve 20. maddeler; seyahat ya�am tarzı ölçe�i için yapılan güvenirlik 

analizinde; 1., 5., 6., 7., 8., 9., 10., 11., 12., ve 15. maddeler madde toplam korelasyonları 

negatif ve 0,200' ün altında oldu�u ve  çoklu açıklayıcılık katsayıları da dü�ük oldu�u için 

çıkartılmı�tır. �fadeler çıkarıldıktan sonra kültürel duyarlılık ve seyahat ya�am tarzı 

ölçeklerine tüm anket için güvenirlik analizi tekrar uygulanmı�tır. Ölçeklere ili�kin  

Cronbach Alfa (�) de�erleri  Tablo 2.4'te verilmi�tir.  
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Tablo 2.4. Ölçeklerin Güvenirli�ine �li�kin Bulgular Ölçeklerin Güvenirli�ine �li�kin 

Bulgular 

 
 
Katsayılar 

 

Kültürel 
Duyarlık 

Seyahat 
Ya�am 
Tarzı 

Yeni 
Yemekleri 

Deneme 
Korkusu 

Yerel 
Yemek 
Tercihi 

Örnek büyüklü�ü 554 554 554 554 
Madde sayısı 17 5 5 3 

Tüm ölçek için Alfa katsayısı ,870 ,946 ,922 ,913 

Ölçe�in ilk yarısı için Alfa katsayısı ,852 - - - 

Ölçe�in ikinci yarısı için Alfa katsayısı ,712 - - - 

Ölçek ilk ve ikinci yarısı arasındaki korelasyon ,641 - - - 

Rastgele seçilen 267 anket için Alfa katsayısı ,887 ,931 ,914 ,915 

Rastgele seçilen 287 anket için Alfa katsayısı ,851 ,955 ,929 ,912 

En küçük ve büyük madde-bütün korelasyon de�eri ,296-,695 ,833-,920 ,767-,866 ,791-,876 

Negatif madde-bütün korelasyon de�eri  Yok Yok Yok Yok 

En küçük ve büyük çoklu açıklayıcılık R2 katsayısı ,453-,674 ,707-,850 ,657-,752 ,645-,768 

Silindi�inde Alfa katsayısı ,855-,870 ,938-,951 ,891-,910 ,834-,904 

Ortalama 3,9462 3,5519 2,9184 3,0963 

Standart sapma 0,3631 ,9775 1,0623 1,1318 

Dereceleme 
1:Kesinlikle katılmıyorum,…,5:Kesinlikle 
katılıyorum 

 

Ara�tırmada kullanılan 17 maddelik Kültürel Duyarlılık ölçe�ine uygulanan 

güvenirlik analizinde Alfa katsayısı ilk olarak tüm ölçek için ,870 olarak belirlenmi�tir. 

Ölçe�in ilk yarısı için Alfa katsayısı ,852, ölçe�in ikinci yarısı için Alfa katsayısı ,712’dir. 

Rastgele seçilen 267 anket için ,887, rastgele seçilen 287 anket için Alfa katsayısı ,851'dir. 

Ölçekte, madde-toplam korelasyonları ,296-,695 aralı�ında de�i�mektedir. Çoklu 

açıklayıcılık R2 katsayısı ise ,453-,674 arasında de�er almaktadır.  Madde toplam 

korelasyonu +0,200'ün altında hiçbir maddenin olmaması nedeniyle ölçekten herhangi bir 

madde çıkarılmamı�tır. Faktör analizi 17 maddeli ölçe�e uygulanmı�tır. 

Ara�tırmada  seyahat ya�am tarzını belirlemek için kullanılan 5 maddeli ölçe�e 

uygulanan güvenirlik analizinde tüm ölçek için Alfa de�eri ,946 olarak belirlenmi�tir. 

Rastgele seçilen 267 anket için Alfa de�eri  ,931'dir. Rastgele seçilen 287 anket için Alfa 

katsayısı ,955'dir. Ölçekte, madde-toplam korelasyonları ,833-,920 aralı�ında 

de�i�mektedir. Çoklu açıklayıcılık R2 katsayısı incelendi�inde ,707-,850 arasında de�i�ti�i 

görülmektedir. Madde toplam korelasyonu +0,200'ün altında hiçbir madde 

bulunmamaktadır. Bu sebeple ölçekten herhangi bir madde çıkarılmayarak faktör analizi 5 

maddeli ölçe�e uygulanmı�tır. 

���������
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Yeni yemekleri deneme korkusunu belirlemek için kullanılan 5 maddeli ölçe�in 

tüm ölçek için Alfa katsayısı ,922'dir. Rastgele seçilen 267 anket için Alfa katsayısı ,914; 

rastgele seçilen 287 anket için Alfa katsayısı ise ,929 olarak belirlenmi�tir. Madde-bütün 

korelasyon de�eri ,767-,866 arasında de�er alırken, çoklu açıklayıcılık R2 katsayısı ,767-

,866 arasında de�er almaktadır. Madde toplam korelasyonu +0,200'ün altında madde 

bulunmakta olup, ölçekten hiç bir madde çıkarılmamı�tır. Faktör analizi 5 maddeli ölçe�e 

uygulanmı�tır. 

Turistlerin yerel yemek tercihini belirlemek için 3 maddeli ölçek kullanılmı�tır. 

Tüm ölçek için  Alfa katsayısı ,913 olarak belirlenmi�tir. Rastgele seçilen 267 anket için 

Alfa katsayısı ,915'dir. Rastgele seçilen 287 anket için Alfa katsayısı ,912'dir. Ölçekte, 

madde-toplam korelasyonları ,791-,876 aralı�ında de�i�mektedir. Çoklu açıklayıcılık R2 

katsayısı ise ,645-,768 arasında de�i�mektedir. Maddelerin, madde toplam korelasyonu 

+0,200'ün altında olmadı�ı belirlenmi�tir. Ölçekten herhangi bir madde çıkarılmamı� ve 

faktör analizi 3 madde üzerinden gerçekle�tirilmi�tir. 

2.6.2 Geçerlilik Analizi 

Test ölçülmek istenen özelli�i do�ru ve di�er özellikler ile karı�tırmadan ölçüyor 

ise, bu testin geçerli oldu�unu söylemek mümkündür (Alpar, 2016: 505).   

Yapı Geçerlili�i: do�rudan ölçülemeyen bir özelli�i ölçen bir testin ölçme 

derecesidir (Alpar, 2016: 526). Yapı geçerlili�ini test etmek için faktör analizi 

uygulanmı�tır. Faktör analizi, de�i�kenlerin faktörlerle nasıl ili�kili oldu�unu ke�fetmek ya 

da de�i�kenlerin bir yapı (faktör) altında olup olmadı�ını do�rulamak amacıyla 

kullanılmaktadır.  

Ara�tırmaya öncelikle açımlayıcı faktör analizi ile ba�lanarak ardından do�rulayıcı 

faktör analizinin gerçekle�tirilmesi önerilmektedir (Çokluk, �ekercio�lu ve Büyüköztürk, 

2016: 282- 283).   Bu do�rultuda, öncelikle açımlayıcı ardından do�rulayıcı faktör analizi 

uygulanmı�tır. Açımlayıcı faktör analizi, faktör analizi sonucunda ortaya çıkan faktörlerin, 

davranı�ın anla�ılmasına yardımcı olan kuramın yapıları ile benzer olup olmadı�ını ortaya 

koymaktadır. Do�rulayıcı faktör analizinde ise, kuramsal bir yapı do�rultusunda 

geli�tirilen ölçme aracından elde edilen verilere dayanarak, söz konusu yapının do�rulanıp, 

do�rulanmadı�ını test etmeye çalı�maktadır  (Çokluk, �ekercio�lu ve Büyüköztürk, 2016: 

178).  
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  Açımlayıcı faktör analizi, ara�tırmacının ara�tırma yaptı�ı konuyla ilgili olarak 

de�i�kenler arasındaki ili�kiye yönelik olarak herhangi bir fikrinin veya öngörüsünün 

olmaması sebebiyle de�i�kenler arasındaki muhtemel ili�kiyi ortaya çıkarmak için 

kullanılmaktadır (Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 266). Açımlayıcı 

faktör analizi, gözlenen de�i�kenler yardımıyla verideki faktör yapısı belirlenmeye 

çalı�ılmaktadır (Alpar, 2016: 603).  Açımlayıcı faktör analizi uygulaması, bir dizi i�lemi 

(Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 269; Çokluk, �ekercio�lu ve 

Büyüköztürk, 2016: 190) ve ortaya çıkan sonuçları yorumlamayı kapsayan bir süreçtir 

(Çokluk, �ekercio�lu ve Büyüköztürk, 2016: 190). Açımlayıcı faktör analizinin a�amaları; 

korelasyon matrisinin olu�turulması, Barlett Küresellik Testi, Keiser-Meyer-Olkin 

Örneklem Yeterlili�i Ölçüsü'nün (KMO) belirlenmesi, faktör sayısına karar verme,  faktör 

eksen döndürme ile faktörlerin yorumu ve isimlendirmesi olarak ifade edilmektedir 

(Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 269-280; Karagöz, 2017: 402-405). 

Verilerin faktör analizine uygunlu�unun ara�tırılması için; korelasyon matrisinin 

hesaplanması, Barlett Küresellik Testi'nin gerçekle�tirilmesi ve Keier-Meyer-Olkin 

Örneklem Yeterlil�i Ölçüsü'nün (KMO) belirlenmesi gerekmektedir (Karagöz, 2017:403). 

 Alanyazın incelendi�inde, ço�unlukla do�rulayıcı faktör analizinin (DFA), 

açıklayıcı faktör analizinden (AFA) sonra yapıldı�ı görülmektedir. Do�rulayıcı faktör 

analizinde, ara�tırmacı tarafından belirlenen kuramsal yapının veride var olup olmadı�ı test 

edilmektedir. Do�rulayıcı faktör analizi, açıklayıcı faktör analizi ile belirlenen yapıların, 

kuramsal ya da varsayılan faktör yapılarına uygunlu�unun test edilmesi için 

kullanılmaktadır (�im�ek, 2007: 86; Alpar, 2016: 603).  Do�rulayıcı faktör analizi; 

özellikle, farklı ülkelerde geli�tirilen, geçerlili�i ve güvenirli�i bilimsel olarak kanıtlanmı� 

ölçeklerin bir di�er ülkeye ya da kültüre uyarlaması sürecinde sıklıkla kullanılmaktadır. Bir 

ülkede belirli bir amaç çerçevesinde geli�tirilen ölçek üç boyutlu ise, bu boyutlanmanın 

(dolayısıyla bu boyutları olu�turan maddelerin), uyarlama yapılan ülkede de aynı �ekilde 

olup olmadı�ının test edilmesinde do�rulayıcı faktör analizinden faydalanılabilir (Alpar, 

2016: 604). Do�rulayıcı faktör analizi aslında açıklayıcı faktör analizinde ortaya çıkan 

faktör yapılarının do�rulanması i�lemidir denilebilir. Bu �ekilde bir nevi ölçüm modelleri 

test edilmi� olacaktır. Do�rulayıcı faktör analizinde düzenlenmi� regresyon de�erlerin 1’in 

üzerinde olmaması ve t de�erinin de en az 1,96 olması beklenmektedir (�im�ek, 2007: 86). 

Modeldeki yolların anlamlılı�ı (önemlili�i) için tahmin edilen her bir parametrenin p 

de�erlerine bakılır. %5 veya %1'den küçük p de�erleri, yolların anlamlılı�ını gösterir.  
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Parametre tahmininde pozitif de�erler aynı yönlü ili�kiyi, negatif de�erler ise ters yönlü 

ili�kiyi göstermektedir (Karagöz, 2017: 462). 

Do�rulayıcı faktör analizi ile ortaya konan ölçüm modeline ili�kin de�erlendirmeyi 

gerçekle�tirmek için modele ili�kin uyum iyili�i istatistiklerinin de�erlendirilmesi 

gerekmektedir. Uyum iyili�i istatistikleri, elde edilen modelin bir bütün olarak veri 

tarafından kabul edilebilir bir düzeyde desteklenip desteklenmedi�ini ortaya koymaktadır 

(�im�ek, 2007: 13). Modellerin uyumunu test eden birden fazla uyum istatisti�i vardır 

(Karagöz, 2017: 462). Analizlerde hangi uyum indekslerinin de�erlendirilece�ine dair bir 

kesinlik olmadı�ı ve CMIN/DF, CFI, GFI ve RMSEA indeksi de�erlerinin verilebilinece�i 

ifade edilmektedir (�im�ek, 2007: 13; Tabachninck ve Fidell, 2015: 725;  Karagöz, 2017: 

467). Söz konusu bu uyum iyili�i istatistiklerinin belli de�erlerin üzerinde veya altında 

olması istenmektedir (�im�ek, 2007: 13). Do�rulayıcı faktör analizi için alanyazında 

modelin kabul edilip edilmeyece�ine ili�kin sınır uyum iyili�i de�erleri çe�itli yazarlardan 

derlenerek Tablo2.5.'te  verilmi�tir.  

Tablo 2.5.  Do�rulayıcı Faktör Analizinde Kabul Gören Uyum �yilikleri 

 

  

 

 

 Kaynak: �im�ek, (2007, 47-48); Hair, Black, Babin ve Anderson (2010); Bayram, 

(2013:78); Çelik ve Yılmaz, (2013:39); Karagöz, (2017: 466); Tabacchninck ve Fidell 

(2015: 720-725). 

 Geçerlilikten bahsedebilmek için yalnızca yapısal bir uygunluk yeterli de�ildir. 

Yapısal geçerlilik testinden sonra,  yakınsak (convergent) ve ıraksak (discriminant) 

geçerliliklerin de test edilmesi gerekti�i ifade edilmektedir (Ya�lıo�lu, 2017: 82). 

 Yakınsak ve Iraksak Geçerlilik:  Ölçe�in yakınsak ve ıraksak geçerli�i için her 

bir faktöre ait açıklanan ortalama varyans (AVE) ve iç tutarlık güvenirlik (CR) de�erleri 

hesaplanmı�tır. Ölçe�e ili�kin tüm CR de�erlerinin AVE de�erlerinden büyük olması 

beklenmektedir (Ya�lıo�lu, 2017: 82-83). Yüksek faktör yükleri (0,5 ve daha yukarı) yapı 

Uyum Kriterleri �yi Uyum Kabul Edilebilir Uyum 

CMIN/SD X2/sd� 3 X2/sd� 5 

GFI ,90 < GFI ,85 < GFI 

AGFI ,90 < AGFI ,85 < AGFI 

CFI ,95 <CFI ,90 <CFI 

RMSEA RMSEA� 0,05 0,05 RMSEA� 0,08 
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güvenirli�i ölçe�in yakınsak geçerlili�inin yüksek oldu�unu gösteren kanıt olarak 

de�erlendirilebilmektedir (Ceylan, 2013: 51). Bununla birlikte ayrıca CR ve AVE 

(Çıkarılan Ortalama Varyans) de�erleri hesaplanarak yakınsak geçerlili�in teyit edilmesini 

edilmesi önerilmektedir (Ya�lıo�lu, 2017: 82; Hair, Black, Babin ve Anderson, 2010). 

Yakınsaklık geçerlili�inin sa�lanabilmesi için de�i�kenlere ait ortalama açıklanan varyans 

(AVE) de�erlerinin 0.50’nin üzerinde; bile�ik güvenilirlik de�erlerinin (CR) ise 0.70’in 

üzerinde olması gerekmektedir (Fornell ve Larcker, 1981; Hair, Black, Babin ve Anderson, 

2010) AVE de�eri, faktöre ili�kin ifadelerin kovaryanslarının (yüklerinin) karelerinin 

toplamının ifade sayısına bölünmesi ile elde edilmektedir. Her bir faktör yapısı için ayrı 

ayrı de�erlendirme yapılmaktadır (Ya�lıo�lu, 2017: 82-83).. 

 Ara�tırmada kullanılan kültürel duyarlılık ölçe�inin geçerlili�i test edilmi�tir. 

Ölçe�in yapı geçerlili�i test etmek için, açımlayıcı ardından ise do�rulayıcı  faktör analizi 

uygulanmı�tır. Ölçe�in, yakınsak (convergent) ve ıraksak (discriminant) geçerlili�ini test 

etmek için CR ve AVE de�erleri hesaplanmı�tır. Tablo 2.6.' da elde edilen sonuçlar 

gösterilmektedir. 



�
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  Tablo 2.6. Kültürel Duyarlılık Ölçe�i Geçerlilik Analizine �li�kin Bulgular 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 
 
 

�fadeler 

AFA DFA CR AVE 

E� 
Kökenlik 

Faktör 
Yükü 

De�erler 
Standardize 
Regresyon 
Katsayısı 

T-De�eri 
Standart 

Hata 
  

        

0,903 

 

0,573

 

 
 

Kültürel 
Farklılıklara 

Sempati 

Farklı kültürlerden insanlarlayken ço�u zaman cesaretim kırılır. ,627 ,787 
 
 

Öz De�er: 6,211 
Varyans: %36,535 
Ortalama: 3,805 
Güvenirlik: ,745 

 

,724 18,029 ,051 
Kültürel olarak farklı ki�ilerle muhatap olmak zorunda kalaca�ım durumlardan 
kaçınırım. 

,648 ,780 
,772 19,536 ,052 

Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurmayı sevmiyorum. ,633 ,763 ,759 19,134 ,050 

Kültürel olarak farklı anlayı�ımı ço�u zaman sözlü ya da yazılı olarak belirtirim. ,585 ,747 ,718 17,871 ,057 
Kültürel olarak farklı ki�iler ile aramdaki farklılıklar ho�uma gidiyor. ,574 ,745 ,690 16,999 ,051 
Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken hemen keyfim kaçıyor. ,584 ,744 ,709 17,595 ,053 
 Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurmayı seviyorum. ,685 ,732 ,800 Sabit  

        
 
 

Etkile�imde 
Kendine 
Güven 

 
Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken ne söylemem gerekti�ini daima 
biliyorum. 

 
,802 

 
,876 

 
Öz De�er: 3,640 

Varyans:% 21,413 
Ortalama: 3,885 
Güvenirlik:,915 

 

,866 22,647 ,052 

0,911 0,675
Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken istedi�im kadar giri�ken 
olabiliyorum. 

,783 ,864 
,838 21,713 ,051 

Farklı kültürlerden insanlara kar�ı açık görü�lüyüm. ,762 ,860 ,810 20,814 ,054 
Farklı kültürlerden insanların önünde konu�manın zor oldu�unu dü�ünüyorum. ,756 ,825 ,839 21,768 ,053 
Farklı kültürden ki�ilerle ileti�im kurmada kendimden oldukça eminim. 
 

,736 ,677 
,787 Sabit  

 
Farklı 

Kültürlere 
Saygı 

 
Farklı kültürlerden insanların de�erlerine saygı duyuyorum. 

 
,773 

 
,878 

 
Öz De�er: 2,028 
Varyans: 11,266 
Ortalama: 3,902 
Güvenirlik: ,906 

 

 
,814 

 
Sabit 

 

0,930 
 

0,727

 

�leti�imim esnasında kültürel olarak farklı durumlara ço�u zaman olumlu tepki 
veririm. 

,731 ,855 ,854 23,012 ,044 

�leti�imim esnasında kültürel olarak farklı durumların ince anlamlarına kar�ı 
hassasım. 

,725 ,851 
,794 20,866 ,044 

Farklı kültürlerden insanların davranı�larına saygı gösteririm. ,707 ,841 ,809 21,397 ,046 
Farklı kültürlerden insanların dü�üncelerini kabul etmem. ,703 ,839 

 
,790 

 
20,728 

 
,046 

 
   

Açıklanan toplam varyans: %69,497 
KMO Örneklem yeterlili�i: ,924 

Barlett küresellik testi: X2 : 5796,139  
 s.d.:136 , p<0,001 

Varimax rotasyonlu temel bile�enler 
analizi 

χ2/sd=2.676 
RMSEA=.055 
AGFI= .918 

CFI=.966 
GFI=.938 
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 Korelasyon matrisinde yer alan tüm korelasyonların genel anlamlılıklarını gösteren 

Bartlett Küresellik (Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 267) de�eri, 

5796,139 olarak tespit edilmi�tir. Bu de�er veri setinin faktör analizine uygun oldu�unu 

göstermektedir. Faktör analizinde incelenen örneklemin faktör analizine uygunlu�unu 

belirlemek için Keiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterlili�i Ölçüsü (KMO) kullanılmı�tır. 

KMO, 0 ile 1 arasında de�i�mekte olup, 1'e yakla�ması istenmektedir. �yi bir faktör analizi 

için KMO ölçüsünün 0,80'den fazla olması beklenmektedir. Ancak, KMO de�erinin  

0,50'nin üzerinde olması ço�u zaman yeterli olarak kabul edilmektedir. Öncelikli olarak 

verilerin faktör analizine yönelik uygunlu�unun belirlenmesi için ,50’nin üstünde çıkması 

beklenen Kaiser-Meyer-Olkin de�eri (Kaiser, 1974: 36; Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu 

ve Yıldırım, 2012: 272) incelenmi�,  ,924 olarak tespit edilmi�tir. Bu de�er, verinin faktör 

analizine uygun oldu�unu ortaya koymaktadır. 

 Açımlayıcı faktör analizinde faktörle�me tekni�i olarak temel bile�enler analizi 

uygulanmı�tır. �lk olarak, e� kökenlikler incelenmi�tir. Elde edilen e� kökenlik 

de�erlerinin, ,500'den büyük olması istenmektedir. Tablo 2.6. incelendi�ine elde edilen 

de�erlerin referans de�erinin üzerinde oldu�u görülmektedir.  �kinci olarak, faktör ile 

orjinal de�i�ken arasındaki korelasyonu ifade eden (Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve 

Yıldırım, 2012: 268)  faktör yükleri incelenmi�tir. Bu yükler (a�ırlıklar), Pearson 

korelasyon katsayıları olup -1 ile 1 arasında de�i�irler. Yapıyı açıklamak için genellikle; 

her iki yönde 0,30 ile 0,40 arasındaki faktör yükleri kabul edilebilir düzeydeki en dü�ük 

yükler, 0,50 ve üzerindeki yükler uygulama anlamlılı�ı olan yükler ve 0,70 ve üzerinde 

olan yükler yapıyı iyi açıklayabilen yükler olarak tanımlanmaktadır  (Alpar, 2013: 276-

277). Faktör yükü de�erinin ise en az ,40 olması gerekmektedir (Kozak, 2015: 150). 

Gerçekle�tirilen analizde faktör yükü 0,40’un üzerinde olan veriler dikkate alınmı�tır. 

Tablo 3.9.'da elde edilen faktör yükleri yer almaktadır. Tabloda yer alan de�erler 

incelendi�inde, Pearson korelasyon katsayılarının 1'yakla�tı�ı görülmektedir. Bu, 

maddelerin (de�i�kenlerin) ilgili faktör ile olan ili�kisinin iyi derecede oldu�u 

görülmektedir.  Üçüncü olarak, özde�eri 1 ve 1'den büyük (λ�1) olan faktörler dikkate 

alınarak (Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 274; Alpar, 2016: 609; 

Karagöz, 2017: 404) faktör sayısına karar verilmi�tir. Tablo 2.6. analiz sonuncunda elde 

edilen faktör sayını göstermektedir. Elde edilen faktörlerin özde�eri 1'den büyük olup 

((λ�1), açıklanan toplam varyans %69,497 olarak tespit edilmi�tir. Sosyal bilimlerde 
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genellikle, açıklanan varyansın 0,40-0,60 arasında olması yeterli olarak kabul edilmektedir 

(Alpar, 2016: 617).  

 Son olarak ise, faktör yapısını yorumlayabilmek ve isimlendirebilmek için faktörler 

elde etmek amacı ile varimax döndürme yöntem kullanılmı�tır. Faktörleri daha belirgin bir 

biçimde ayırması sebebiyle (Can, 2014: 298) Varimax döndürme yöntemi kullanılmı�tır.  

Tablo 2.6.'da yer alan Boyut 1; "Kültürel Farklılıklara Sempati", boyut 2; "Etkile�imde 

Kendine Güven", boyut 3 ise; "Farklı Kültürlere Saygı"  olarak isimlendirilmi�tir. 

 Do�rulayıcı faktör analizi sonucu elde edilen düzenlenmi� regresyon de�erlerinin 

1’in üzerinde olmadı�ı ve t de�erinin de 1,96'nın üzerinde oldu�u görülmektedir. Kültürel 

Duyarlılık ölçe�ine uygulanan DFA sonucunda uyum indeksleri χ2=.310,377, χ2/sd=2.676, 

RMSEA=.055, AGFI= .918, CFI=.966, ve GFI=.938 olarak hesaplanmı�tır. Hesaplanan 

uyum iyiliklerinin, referans de�erlere uygun oldu�u (�im�ek, 2007: 47-48; Hair, Black, 

Babin ve Anderson, 2010; Bayram, 2013:78; Çelik ve Yılmaz, 2013: 39; Karagöz, 2017: 

466; Tabacchninck ve Fidell, 2015: 720-725) görülmektedir. Bu de�erlerden yola çıkarak, 

açıklayıcı faktör analizi ile bulunan kültürel duyarlılık ölçe�inin faktör yapısı do�rulanarak 

ölçe�in geçerlili�i teyit edilmi�tir. 

 Tablo 2.6.'da yer alan CR ve AVE de�erleri incelendi�inde, CR de�erlerinin 

0,70'in; AVE de�erlerinin ise 0,5'in üzerinde oldu�u görülmektedir. Bununla birlikte CR 

de�erlerinin AVE de�erlerinden büyük oldu�u da belirlenmi�tir. Buna göre yakınsaklık 

geçerlili�i kriterleri sa�landı�ı görülmektedir. Her bir boyut altındaki maddelerin ait 

oldukları boyutları yeterli oranda ve birbirleri ile tutarlı olarak açıklamaktadır. Boyutların 

içsel tutarlılıkları ve yapıyı açıklama güçlerinin yeterli oldu�u do�rulanmı�tır. Sonraki 

a�amada, bu boyutların ıraksaklık geçerlili�i incelenmi�tir. Fornell ve Larcker (1981)’in 

önerdi�i metodolojiden yararlanılmı�tır. Buna göre, bir faktöre ait AVE de�erinin 

karekökünün, bu faktörün di�er faktörlerle olan korelasyon de�erlerinden büyük olması 

ıraksak geçerlili�in sa�landı�ını göstermektedir. Tablo 2.7. boyutların ıraksak geçerlili�ine 

ili�kin elde edilen sonuçları göstermektedir. 
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Tablo 2.7. Boyutlar Arasındaki �li�ki Katsayıları ve AVE De�erlerinin Karekökleri 

Boyutlar 

Fa
rk

lı 
K

ül
tü

rl
er

e 
Sa

yg
ı 

E
tk

ile
�i

m
de

 
K

en
di

ne
 

G
üv

en
m

e 

K
ül

tü
re

l 
Fa

rk
lıl

ık
la

ra
 

Se
m

pa
ti 

Farklı Kültürlere Saygı 0,852*   
Etkile�imde Kendine Güvenme ,036 0,821*  

Kültürel Farklılıklara Sempati ,026 ,639** 0,756* 

*AVE de�erleri karakökü 

 Yapılan analize göre kültürel duyarlılık ölçe�i boyutlarından farklı kültürlere 

sempati ve  etkile�imde kendine güvenme boyutu arasında anlamlı bir ili�ki tespi edilirken,  

farklı kültürlere saygı boyutunun di�er boyutlar ile olan ili�kisi anlamlı olarak tespit 

edilmemi�tir. Kültürel farklılıklara sempati ile etkile�imde kendine güvenme boyutu 

arasında bir ili�ki oldu�u, ancak bu ili�kinin ıraksak geçerlili�i etkilemeyecek düzeyde 

oldu�u söylenebilir. Kline' a (1998: 60) göre  korelasyon oranının 0,85 ve üzerinde olması 

ıraksak  geçerlili�in olmadı�ını göstermektedir. AVE de�erlerinin kareköklerinin  boyutlar  

arasındaki ili�ki katsayılarından daha yüksek oldu�u tespit edilmi�tir. Iraksak geçerlilik 

için ili�ki katsayılarının ne kadar yüksek ve ne kadar dü�ük olması gerekti�i konusunda 

kesin bir de�er olmadı�ı (Karagöz, 2017: 31) da dikkate alınarak kültürel duyarlılık 

boyutlarının ayrı yapılar oldu�u ve ıraksak geçerlili�inin sa�landı�ı söylenebilir.   

 E�er testin/ölçe�in, tek boyutlu oldu�u (sadece bir özelli�i ölçüyor ise) 

dü�ünülüyor ise, maddelere uygulanacak bir faktör analizinde tek boyut elde edilmesi 

beklenmektedir (Alpar, 2016: 604-605). Ara�tırmada kullanılan yeni yemekleri deneme 

korkusu ölçe�i ve yerel yiyecek tercih etme e�ilimi ölçe�i tek boyutlu oldu�u (sadece bir 

özelli�i ölçüyor ise) dü�ünülmektedir. Söz konusu ölçeklerin tek bir özelli�i ölçüp 

ölçmedi�ini ortaya koymak için söz konusu ölçeklere açımlayıcı faktör analizi, ardından da 

do�rulayıcı faktör analizi uygulanmı�tır. 

 Ara�tırmada kullanılan seyahat ya�am tarzı ölçe�inin yapı geçerlili�i test etmek 

için, açımlayıcı ardından ise do�rulayıcı  faktör analizi uygulanmı�tır. Ölçe�in, yakınsak 

geçerlili�ini test etmek için CR ve AVE de�erleri hesaplanmı�tır. Tablo 2.8.'de elde edilen 

sonuçlar gösterilmektedir. 

 

 



�
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Tablo 2.8. Aktiviteye Dayalı Seyahat Ya�am Tarzı Ölçe�i Geçerlilik Analizine �li�kin Bulgular 

 

 

 
 

�fadeler 

AFA DFA CR AVE 

E� 
Kökenlik 

Faktör 
Yükü 

De�erler 
Standardize 
Regresyon 
Katsayısı 

T-De�eri 
Standart 

Hata 
  

       

0,958 0,958 

En iyi tatil, sadece rahatlayıp hiçbir �ey yapmadı�ım tatildir. 875 936  
Öz De�er: 4,115 

Varyans: %82,310 
Ortalama: 3,613 
Güvenirlik: ,946 

 

,928 Sabit  
Görülecek yer ve aktivitenin fazla oldu�u yerleri ziyaret etmeyi tercih 
ederim. 

841 917 
,894 34,744 0,31 

Tatile çıktı�ımda, sıradanlıktan kaçmak ister, macera ararım. 812 901 ,875 32,805 0,31 
Tatildeyken çok fazla �ey yapmaya çalı�ıyorum. 807 899 ,870 32,300 0,32 
 En iyi tatil en çok gece hayatı olan tatildir. 780 883 ,846 30,160 0,31 
       

  
Açıklanan toplam varyans: %83,66 

KMO Örneklem yeterlili�i: ,910 
Barlett küresellik testi: X2 : 2601,390, 

s.d.:10, p<0,001 
Varimax rotasyonlu temel bile�enler 

analizi. 
 

χ2/sd= 2,398 
RMSEA=,050 
AGFI= ,976 
CFI= ,997  
GFI= ,992 
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Seyahat ya�am tarzı ölçe�ine ili�kin açımlayıcı faktör analizi sonuçları 

incelendi�inde Bartlett Küresellik de�eri (Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 2727)  

2601,390; Keiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterlili�i Ölçüsü (KMO) ise, ,910 olarak tespit 

edilmi�tir. Elde edilen de�erler, faktör analizinin uygulanabilirli�ini göstermektedir. Temel 

bile�enler analizi sonucu elde edilen e� kökenlik de�erleri  ,780-,875 arasında iken, faktör 

yükleri, ,883-,930 aralı�ındadır. Elde edilen de�erler, maddelerin (de�i�kenlerin) ilgili 

faktör ile olan ili�kisinin iyi derecede oldu�u göstermektedir. Faktör sayısına karar 

vermede özde�er ((λ�1)  dikkate alındı�ında (Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve 

Yıldırım, 2012: 274; Alpar, 2016: 609; Karagöz, 2017:404) ortaya çıkan ölçek tek 

boyutludur. Açıklanan toplam varyans ise  %83,66'dır. Warimax döndürme yöntemi 

kullanılarak faktör yorumlanmı� ve isimlendirilmi�tir. Faktöre isim vermede, ilk olarak en 

yüksek yük de�eri olan maddeler dikkate almak ve ifadeleri ortak yapan özellikleri 

belirlemek faydalı görülmektedir (Çokluk, �ekercio�lu ve Büyüköztürk, 2016: 205). Her 

maddeye ili�kin faktör yükleri birbirine yakın oldu�u için ifadeleri ortak yapan özellikler 

belirlenmi� ve elde edilen tek boyut "aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı" olarak 

isimlendirilmi�tir. 

 Aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı ölçe�ine uygulanan DFA sonucunda elde 

edilen uyum indeksleri, χ2=11.988, χ2/sd=2.398, RMSEA=.050, AGFI= .976, CFI=.997 ve 

GFI=.992 olarak hesaplanmı�tır. Dolayısıyla, açıklayıcı faktör analizi ile bulunan 

aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı ölçe�inin geçerlili�i, do�rulayıcı faktör analizi ile de 

teyit edilmi�tir. 

  Tablo 2.8.'de yer alan CR ve AVE de�erleri incelendi�inde, CR de�erlerinin 

0,70'in; AVE de�erlerinin ise 0,5'in üzerinde oldu�u görülmektedir. Bununla birlikte CR 

de�erlerinin AVE de�erlerinden büyük oldu�u da belirlenmi�tir. Buna göre yakınsaklık 

geçerlili�i kriterleri sa�landı�ı görülmektedir. Her bir boyut altındaki maddelerin ait 

oldukları boyutları yeterli oranda ve birbirleri ile tutarlı olarak açıklamaktadır. Boyutların 

içsel tutarlılıkları ve yapıyı açıklama güçlerinin yeterli oldu�u do�rulanmı�tır. 

 Ara�tırmada kullanılan yeni yemekleri deneme korkusu ölçe�inin geçerlili�i test 

edilmi�tir. Ölçe�in yapı geçerlili�i test etmek için, açımlayıcı ardından ise do�rulayıcı  

faktör analizi uygulanmı�tır. Ölçe�in, yakınsak (convergent) geçerlili�ini test etmek için 

CR ve AVE de�erleri hesaplanmı�tır. Tablo 2.9.' da elde edilen sonuçlar gösterilmektedir. 
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Tablo 2.9. Yeni Yemekleri Deneme Korkusu Ölçe�i Geçerlilik Analizine �li�kin Bulgular 

 

 Açımlayıcı faktör analizi sonuçları incelendi�inde Bartlett Küresellik de�eri 

(Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 2727)  2155, 827; Keiser-Meyer-Olkin 

Örneklem Yeterlili�i Ölçüsü (KMO) ise, ,862 olarak tespit edilmi�tir. Elde edilen de�erler, 

faktör analizinin uygulanabilirli�ini göstermektedir. Temel bile�enler analizi sonucu elde 

edilen e� kökenlik de�erleri ,725-,846 arasında iken, faktör yükleri, ,851-,920 

aralı�ındadır. Elde edilen de�erler, maddelerin (de�i�kenlerin) ilgili faktör ile olan 

ili�kisinin iyi derecede oldu�u göstermektedir. Faktör sayısına karar vermede  özde�er 

((λ�1)  dikkate alındı�ında (Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 2012: 274; 

Alpar, 2016: 609; Karagöz, 2017:404) ortaya çıkan ölçek tek boyutludur. Açıklanan 

toplam varyans ise  %76,347'dir. Dolayısıyla, yeni yemekleri deneme korkusu ölçe�inin 

tek bir özelli�i ölçtü�ü ortaya konulmu�tur. Modele yönelik uyum de�erlerine 

bakıldı�ında, Ki-kare de�erinin serbestlik derecesi 0 (sıfır) oldu�u görülmü�tür. Bu 

sebeple, yeni yemekleri deneme korkusu ölçe�ine uygulanan DFA sonucunda elde edilen 

uyum indeksleri üretilememi�tir. Model tanımlamasının, tam tanımlanmı� veya doymu� 

(just-identified), a�ırı tanımlanmı� (over-identified) ya da eksik tanımlanmı� 

(tanımlanmamı�, under-identified) olarak üç farklı seviyesi oldu�u ifade edilmektedir. 

Doymu� model, örneklem kovaryans matrisinde yeterli bilgi oldu�undan bazı 

 
 
 

�fadeler 

AFA DFA CR  AVE 
E� 

Kökenlik
Faktör 
Yükü 

De�erler Standardize 
Regresyon 
Katsayısı 

T-
De�eri 

Standart 
Hata 

  

        

0,875    0,584 

 
 
Yeni yiyeceklere güvenmiyorum. ,846 ,920  

Öz De�er: 3,817 
Varyans: 76,347 
Ortalama: 2,9184 
Güvenirlik: ,922 

 

,956 Sabit  
Daha önce yemedi�im �eyleri 
yemekten korkarım. 

,766 ,875 ,804 25,163 ,036 

Yeme�in içinde ne oldu�unu 
bilmiyorsam, onu denemem. 

,747 ,864 ,794 24,484 ,036 

Yiyece�im yemekler konusunda çok 
seçiciyim 

,734 ,857 ,785 24,002 ,035 

Etnik yiyecekler, yemek için çok 
garip görünüyor. 
 

,725 ,851 
 

,761 22,779 0,37 

  Açıklanan toplam varyans: 
%76,347 

KMO Örneklem yeterlili�i: ,862 
Barlett küresellik testi:2155, 827 

 s.d.:10,  p<0,001 
Varimax rotasyonlu temel 

bile�enler analizi. 
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parametrelerin tek çözümünün oldu�u ve serbestlik derecesinin sıfır oldu�u modeldir 

(Do�an, 2015 : 14). Bu do�rultuda, yeni yemekleri deneme korkusu ölçe�inin tek boyutlu 

oldu�u ve tek bir özelli�i ölçtü�ünü do�rulamaktadır. 

 Tablo 2.9.'da yer alan CR ve AVE de�erleri incelendi�inde, CR de�erlerinin 

0,70'in; AVE de�erlerinin ise 0,5'in üzerinde oldu�u görülmektedir. Bununla birlikte CR 

de�erlerinin AVE de�erlerinden büyük oldu�u da belirlenmi�tir. Buna göre yakınsaklık 

geçerlili�i kriterleri sa�landı�ı görülmektedir. Her bir boyut altındaki maddelerin ait 

oldukları boyutları yeterli oranda ve birbirleri ile tutarlı olarak açıklamaktadır. Boyutların 

içsel tutarlılıkları ve yapıyı açıklama güçlerinin yeterli oldu�u do�rulanmı�tır. 

 Ara�tırmada kullanılan yerel yemek ölçe�inin yapı geçerlili�i, açımlayıcı ardından 

do�rulayıcı  faktör analizi uygulanması ile test edilmi�tir. Bununla birlikte ölçe�e ili�kin  

yakınsak geçerlili�ini test etmek için CR ve AVE de�erleri hesaplanmı�tır. Tablo 2.10'da 

elde edilen sonuçlar gösterilmektedir. 

Tablo 2.10. Yerel Yemek Tercihi Ölçe�i Geçerlilik Analizine �li�kin Bulgular 

  
 

�fadeler 

AFA DFA CR AVE 
E� 

Kökenlik 
Faktör 
Yükü 

De�erler Standardize 
Regresyon 
Katsayısı 

T-
De�eri 

Std. 
Hata 

  

        

0,820   0,604 

 
 
Seyahatim sırasında yerel 
yiyeceklerden yemek isterim.  

,846 ,920 

Öz De�er: 2,559 
Varyans: 
%85,296 

Ortalama: 3,0963 
Güvenirlik:,913 

 

,861 Sabit  

Seyahatim sırasında yerel 
yiyeceklerden yemek için çaba 
sarf ederim. 

,747 ,864 ,831 25,241 ,037 

Seyahatim sırasında yerel 
yiyeceklerden yemeyi 
planlarım. 
 

,734 ,857 ,958 29,521 ,036 

  Açıklanan toplam varyans: 
%85,296 

KMO Örneklem yeterlili�i: ,733 
Barlett küresellik testi:1200, 072 

s.d.3,  p<0,001 
Varimax rotasyonlu temel 

bile�enler analizi 

 

  

  

 Açımlayıcı faktör analizi sonuçları incelendi�inde Bartlett Küresellik de�eri  2155, 

827; Keiser-Meyer-Olkin Örneklem Yeterlili�i Ölçüsü (KMO) ise,  ,733 olarak tespit 

edilmi�, veri setine faktör analizinin uygulanabilirli�i ortaya konulmu�tur. Temel bile�enler 

analizi sonucu elde edilen e� kökenlik de�erleri  ,734-,846 arasında iken, faktör yükleri, 
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,857-,920 aralı�ındadır. Elde edilen de�erler, maddelerin (de�i�kenlerin) ilgili faktör ile 

olan ili�kisinin iyi derecede oldu�u göstermektedir. Faktör sayısına karar vermede  özde�er 

((λ�1)  dikkate alındı�ında ortaya çıkan ölçek tek boyutludur. Açıklanan toplam varyans 

ise  %85,296'dır. Yerel yiyecek tercih etme e�ilimi ölçe�inin tek bir özelli�i ölçtü�ü ortaya 

konulmu�tur. Do�rulayıcı faktör analizine ili�kin Ki-kare de�erinin serbestlik derecesi 0 

(sıfır) oldu�u görülmü�tür. Bu sebeple, modele ili�kin uyum iyilikleri üretilememi�tir. 

Yerel yemek tercih etme e�ilimine uygulanan do�rulayıcı faktör analizi sonucunda, 

modelin doymu� model oldu�u tespit edilmi�tir.  Dolayısıyla, açıklayıcı faktör analizi ile 

bulunan yerel yiyecek tercih etme e�ilimi ölçe�inin geçerlili�i, do�rulayıcı faktör analizi 

ile de teyit edilmi�tir.  

 Tablo 2.10.'da yer alan CR ve AVE de�erleri incelendi�inde, CR de�erlerinin 

0,70'in; AVE de�erlerinin ise 0,5'in üzerinde oldu�u görülmektedir. Bununla birlikte CR 

de�erlerinin AVE de�erlerinden büyük oldu�u da belirlenmi�tir. Buna göre yakınsaklık 

geçerlili�i kriterleri sa�landı�ı görülmektedir. Her bir boyut altındaki maddelerin ait 

oldukları boyutları yeterli oranda ve birbirleri ile tutarlı olarak açıklamaktadır. Boyutların 

içsel tutarlılıkları ve yapıyı açıklama güçlerinin yeterli oldu�u do�rulanmı�tır. 

 2.7. Ara�tırmanın Sınırlılıkları 

Yürütülen tüm ara�tırmalarda oldu�u gibi, gerçekle�tirilen bu ara�tırmada da bazı 

sınırlıklar mevcuttur. Ara�tırma, 01 Haziran 2018-05 Temmuz 2018 tarihleri arasında 

�stanbul Sultanahmet bölgesini ziyaret eden turistler ile sınırlandırılmı�tır. �stanbul 

Sultanahmet bölgesi, anketin uygulanabilirli�ine ve turistlere ula�ılabilirli�e imkan 

sa�ladı�ı için tercih edilmi�tir. Bu sebeple, Türkiye'de yer alan di�er destinasyonları 

ziyaret eden yabancı turistler ara�tırma kapsamına alınamamı�tır.  

Ara�tırma, anket formu ile sorulan sorular ve Sultanahmet bölgesini ara�tırmanın 

gerçekle�tirildi�i tarihte ziyaret eden turistlerin ankete verdikleri cevaplar ile sınırlıdır. 

Ara�tırma bulguları yalnızca bu grup için anlam ta�ımaktadır. Bu durum, sonuçların 

genellenebilirli�ine ili�kin sınırlılık olu�turmaktadır. 

Sultanahmet Bölgesi'ni ziyaret eden turistlerin listesine ula�manın mümkün 

olmayı�ı, kota örneklemeyi gerekli kılmaktadır. Daha sonraki a�amada, kotalarda yer alan 

turistlere ula�mak için kolayda örnekleme tekni�i uygulanmı�tır. Bu ara�tırma, aynı 

zamanda  söz konusu örnekleme yöntemlerinin yaratmı� oldu�u sınırlılıklara sahiptir. 
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Olasılı�a dayalı örneklemede, evrende yer alan her elemanın örnekte yer alma �ansı 

bilinmekte olup, bu �ans her eleman için e�ittir. Olasılı�a dayalı olamayan örneklemede 

ise, ara�tırma evreninde yer alan bazı elemanların örnekte yer alma �ansları di�er 

elemanlardan yüksektir veya dü�üktür (Altunı�ık, Co�kun, Bayraktaro�lu ve Yıldırım, 

2012: 138-139).  

Kota örneklemede yeterli gözlem sayısına ula�ılabilirli�i kolayla�tırmak amacıyla 

on farklı milliyete uygulanmı�tır. Bu durum her bir milliyette ili�kin gözlem sayısının 

sınırlı kalma durumunu ortaya çıkarmı�tır.  
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ARA�TIRMANIN BULGULARI 

 Tezin üçüncü bölümü olan bu bölümde, verilerin analizi sonucunda elde edilen 

bulgular sunulmu�tur. Bu bölümde ilk olarak, ara�tırmaya katılan yabancı turistlere ili�kin 

betimleyici bulgulara yer verilmi�tir. Ardından, açımlayıcı ve do�rulayıcı faktör analizi ve 

güvenirli�e ili�kin bulgular yer almaktadır. Dördüncü olarak, turistleri; betimleyici 

özellikler, seyahat ya�am tarzı, kültürel duyarlılık, yeni yemekleri deneme korkusu ve yerel 

yiyecek tercihi açısından sınıflandırmak için uygulanan kümeleme analizi  bulguları yer 

almaktadır. Be�inci olarak, betimleyici özelliklere göre seyahat ya�am tarzı, ültürel 

duyarlılık, yeni yemekleri deneme korkusu ve yerel yiyecek tercihine ili�kin farklılıklara 

ili�kin bulgular; son olarak ise, hipotezlerin test edilmesi için uygulanan regresyon 

analizine ili�kin bulgular sunulmu�tur. 

 3.1. Turistlere �li�kin Betimleyici �statistikler 

 Ara�tırmada öncelikle,  turistlerin cinsiyet, ya�, medeni durum, milliyet ve e�itim 

durumu gibi demografik bilgileri ortaya koymak için frekans analizi gerçekle�tirilmi�tir. 

Tablo 3.1. 'de turistlerin demografik özellikleri gösterilmektedir. 

      Tablo 3.1. Turistlerin Demografik Özellikleri  (N=610) 

Özellik N % 

  

Özellik N % 

Cinsiyet Medeni Durum 

Kadın 288 47 Evli 526 86 

Erkek 322 53 Bekar 84 14 

Ya� Milliyet 

18- 39 ya� 131 24 Almanya 120 20 

40-49 ya� 162 29 �ran 108 18 

50-59ya� 149 27 Suudi Arabistan 66 11 

60 ya� ve üzeri 112 20 Irak 60 10 

E�itim Durumu Rusya 60 10 

�lkö�retim 85 14 �ngiltere 48 8 

Lise 173 28 Fransa 42 7 

Önlisans 135 22 Amerika 36 6 

Lisans 205 34 Ukrayna 35 6 

Lisansüstü 12 2 Hollanda 35 6 
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 Tablo 3.1. incelendi�inde ara�tırmaya katılan turistlerin %47'sinin kadın, %53'ünün 

erkek oldu�u görülmektedir. Ara�tırmaya katılan turistlerin % 24'ünün 'sinin 18-39 ya� 

aralı�ında, %29'u 40-49 ya� aralı�ında, %27'si 50-59 ya�, %20'si ise 60 ya� ve üzerinde 

oldu�u tespit edilmi�tir. Ara�tırmaya katılan turistlerin %86'sı evli iken %14'ü bekardır. 

Turistlerin e�itim durumuna bakıldı�ında, %14'ünün ilkö�retim, %28'inin lise, %22'sinin 

önlisans, %34'ünün lisans, %2'sinin ise, lisansüstü düzeyde e�itime sahip oldukları 

görülmektedir. Ara�tırmaya katılan turistlerin %20'si Alman, %18'i �ranlı, %11'i Suudi 

Arabistanlı, %10'u Iraklı, %10 Rus, %8'i �ngiliz, %7'si Fransız, % 6'sı Amerikan, %6'sı 

Ukraynalı ve di�er %6'sı ise Hollandalı'dır. 

 Tablo 3.2.'de ara�tırmaya katılan turistlerin seyahat tercihlerine ili�kin frekans 

analizi sonuçları yer almaktadır. Turistlerin seyahat tercihleri; yurt dı�ı tatile çıkma sıklı�ı, 

yurt dı�ı tatil süresi, yurt dı�ı tatil harcamaları, kiminle tatile çıktı�ı ve yurt dı�ı tatil 

rezervasyonunu nasıl gerçekle�tirdi�i incelenerek ortaya konulmaya çalı�ılmı�tır. 

Tablo 3.2. Turistlerin Seyahat Tercihine �li�kin Bulgular (N=610) 

Özellik N % 

 

Özellik N % 

Yurt Dı�ı Tatile Çıkma Sıklı�ı Yurt Dı�ı Tatile E�lik Eden Ki�i 

Birkaç yılda bir  141 23 Yalnız   52 9 

Yılda bir kere 320 52 E�imle (çocuksuz olarak)            204 33 

Yılda iki kere 104 17 E�im ve çocuklarımla       253 42 

Yılda üç ve daha fazla kez 45 8 Arkada�larımla    93 15 

Yurt Dı�ı Tatil Süresi Di�er  8 1 

Bir haftadan az 164 27 Yurt Dı�ı Tatil Rezervasyon �ekli 

1-2 hafta 409 67 Do�rudan �irketin web sitesinden      63 10 

3 ve daha fazla hafta 37 6 Online seyahat �irketinden (örn; 
Expedia, Travelocity) 

96 16 
Yurt Dı�ı Tatil Harcaması 

 700$'dan az 149 24 Bir seyahat acentesini arayarak ya 
da onlarla görü�erek 411 67 

700$ -1000$ 297 49 

1001$-1500$ 82 13 Varı� yerine gidip planları orada 
yaparak                    

40 6 
1500$'dan fazla 82 14 

 

 Tablo 3.2. incelendi�inde ara�tırmaya katılan turistleri %23'ünün yılda bir kereden 

az, %52'sinin yılda bir kere, %17'sinin yılda iki kere, %8'inin yılda üç ve daha fazla kez 

yurt dı�ı tatile çıktı�ı görülmektedir. Turistlerin %27 si yurt dı�ında bir haftadan az,             

% 67'si 1-2 hafta, %5'i 3-4 hafta, sadece %6'sı üç hafta ve daha fazla süre yurt dı�ında tatil 

yapmaktadır.  Turistlerin %24'ü 700$ az,  %49'u  700$ -1000$,  %13'ü 1001$-1500$, 
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%14'ü 15001$'dan daha fazla harcama yapmaktadır.  Turistlerin % 9'u yurt dı�ı tatile yalnız 

çıkarken %33'ü e�i ile birlikte, %42'si e�i ve çocukları ile birlikte, %15'i ise arkada�ları ile 

birlikte çıkmaktadır. Turistlerin %10'u yurt dı�ı tatil rezervasyonlarını, do�rudan �irketlerin 

web sitesinden, %67'si bir seyahat acentesini arayarak ya da onlarla görü�erek, %6'sı ise 

varı� yerine gidip planları orada yaparak gerçekle�tirmektedirler.     

  3.2. Turistlerin Seyahat Ya�am Tarzı, Kültürel Duyarlılık, Yeni Yemekleri 

Deneme Korkusu ve Yerel Yiyecek Tercihleri 

Ara�tırmaya katılan turistlerin kültürel duyarlılıklarını belirlemek için 24 maddelik 

bir ölçekten faydalanılmı�tır. Turistlerin kültürel duyarlılı�a ili�kin de�erlendirmelerini 

ortaya koyabilmek için her bir maddeye ili�kin ortalama incelenmi�tir. Turistlerin kültürel 

duyarlılı�a ili�kin de�erlendirmelerinin genel ortalamadan farklı olup olmadı�ını 

de�erlendirmek için maddeler ili�kin standart sapma de�erleri de�erlendirilmi�tir.                  

Tablo 3.3. bu ölçek maddelerin ortalamaya göre büyükten küçü�e do�ru sıralanı�ını 

göstermektedir. 

Tablo 3.3. incelendi�inde, ara�tırmaya katılan turistlerin kültürel duyarlılı�a ili�kin 

maddelere genel olarak katılım gösterdikleri görülmektedir. En dü�ük düzeyde katılımı; 

"Kültürümün di�er kültürlerden daha iyi oldu�unu dü�ünüyorum",  "Kültürel olarak farklı 

bir durum olu�turmadan önce beklemeyi tercih ederim" ve "Farklı kültürlerden insanlarla 

ileti�im kurarken çok dikkatliyimdir" maddelerine gösterdikleri tespit edilmi�tir.  Farklı 

kültürlerden insanlarla ileti�im kurmayı sevmiyorum.", "Farklı kültürlerden insanlarla 

ileti�im kurarken hemen keyfim kaçıyor.", " Farklı kültürlerden insanlarlayken ço�u zaman 

cesaretim kırılır.", " Kültürel olarak farklı ki�ilerle muhatap olmak zorunda kalaca�ım 

durumlardan kaçınırım.", " Kültürel olarak farklı anlayı�ımı ço�u zaman sözlü ya da yazılı 

olarak belirtirim", " Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurmayı seviyorum.", "Kültürel 

olarak farklı ki�iler ile aramdaki farklılıklar ho�uma gidiyor"  ve "Farklı kültürlerden 

insanlarla ileti�im kurarken kendimi güvende hissediyorum" maddelerine ise en yüksek 

düzeyde katılım gösterdikleri görülmektedir. Standart sapma de�erleri incelendi�inde, 

ara�tırmaya katılan turistlerin söz konusu maddelerine katılımlarının ortalamadan farklı 

olmadı�ı görülmektedir. 
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Tablo 3.3. Kültürel Duyarlılı�a �li�kin Ortalama ve Standart Sapmalar 

�fadeler  A.O. 
Std. 

Sapma 
t-de�eri p-de�eri 

7. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurmayı sevmiyorum. 4,0415 ,60145 40,759 0,000 

9. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken hemen keyfim 
kaçıyor.  

4,0235 ,62598 38,483 
0,000 

12. Farklı kültürlerden insanlarlayken ço�u zaman cesaretim kırılır. 4,0199 ,59955 40,038 
0,000 

22. Kültürel olarak farklı ki�ilerle muhatap olmak zorunda kalaca�ım 
durumlardan kaçınırım. 

4,0199 ,62899 38,164 
0,000 

23. Kültürel olarak farklı anlayı�ımı ço�u zaman sözlü ya da yazılı 
olarak belirtirim. 

4,0181 ,67213 35,651 
0,000 

1. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurmayı seviyorum. 4,0144 ,59517 40,118 
0,000 

24. Kültürel olarak farklı ki�iler ile aramdaki farklılıklar ho�uma 
gidiyor. 

4,0126 ,59369 40,147 
0,000 

10. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken kendimi güvende 
hissediyorum. 

4,0000 ,65603 35,878 
0,000 

2. Farklı kültürlerden insanların dar görü�lü oldu�unu dü�ünüyorum.  3,9531 ,71256 31,482 
0,000 

3. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurmada kendimden 
oldukça eminim. 

3,9314 ,62120 35,291 
0,000 

16. Farklı kültürlerden insanların davranı�larına saygı gösteririm. 3,9206 ,62281 34,790 
0,000 

18. Farklı kültürlerden insanların dü�üncelerini kabul etmem. 3,9206 ,64562 33,561 
0,000 

19. �leti�imim esnasında kültürel olarak farklı durumların ince 
anlamlarına kar�ı hassasım. 

3,9061 ,65482 32,571 
0,000 

8. Farklı kültürlerden insanların de�erlerine saygı duyuyorum. 3,8845 ,64296 32,379 
0,000 

4. Farklı kültürlerden insanların önünde konu�manın zor oldu�unu 
dü�ünüyorum. 

3,8809 ,66715 31,077 
0,000 

21. �leti�imim esnasında kültürel olarak farklı durumlara ço�u zaman 
olumlu tepki veririm. 

3,8773 ,66378 31,107 
0,000 

5. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken ne söylemem 
gerekti�ini daima biliyorum. 

3,8755 ,65934 31,252 
0,000 

13. Farklı kültürlerden insanlara kar�ı açık görü�lüyüm. 3,8718 ,68291 30,049 
0,000 

6. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken istedi�im kadar 
giri�ken olabiliyorum. 

3,8664 ,64508 31,614 
0,000 

17. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken elimden 
geldi�ince çok bilgi edinmeye çalı�ırım. 

3,8466 ,76302 26,114 
0,000 

15. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken ço�u zaman 
kendimi yararsız hissediyorum. 

3,8087 ,71628 26,573 
0,000 

20. Kültürümün di�er kültürlerden daha iyi oldu�unu dü�ünüyorum. 2,1534 ,77244 -25,796 
0,000 

11. Kültürel olarak farklı bir durum olu�turmadan önce beklemeyi 
tercih ederim.  

2,1444 ,62273 -32,339 
0,000 

14. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken çok 
dikkatliyimdir. 

2,1011 ,63693 -33,219 
0,000 

Genel ortalama:3,3527 
Test de�eri: 3, 

 Tüm maddeler için serbesti derecesi:553; 
Yanıt kategorileri: 1:Kesinlikle katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılıyorum, 5:Kesinlikle katılıyorum 
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Ara�tırmaya katılan turistlerin seyahat ya�am tarzlarını belirlemek için ise,  16 

maddelik bir ölçekten faydalanılmı�tır. Turistlerin seyahat ya�am tarzlarını ortaya 

koyabilmek için, her bir maddeye ili�kin ortalama incelenmi�tir. Seyahat ya�am tarzına 

ili�kin de�erlendirmelerinin genel ortalamadan farklı olup olmadı�ını de�erlendirmek için 

ise, maddelere ili�kin standart sapma de�erleri de�erlendirilmi�tir. Tablo 3.4. seyahat 

ya�am tarzı ölçe�i maddelerinin ortalamaya göre büyükten küçü�e do�ru sıralanı�ını 

göstermektedir. 

Tablo 3.4. Seyahat Ya�am Tarzına �li�kin Ortalama ve Standart Sapmalar 

�fadeler  A.O. 
Std. 
Sapma 

t-de�eri p-de�eri 

7. Genellikle yerel halkla kayna�mayı ve yerel gelenekleri 
deneyimlemeyi seviyorum. 

4,0289 ,63007 38,435 0,000 

9. Seyahat etmenin en iyi kısımlarından biri, yeni 
kültürleri ve yeni ya�am tarzlarını tanımaktır. 

4,0108 ,64482 36,897 0,000 

12. Bir �eyler ö�renebilece�im yerleri ziyaret etmeyi 
seviyorum. 3,7581 ,83286 21,425 0,000 

3. Tatile çıktı�ımda, sıradanlıktan kaçmak ister, macera 
ararım. 

3,6227 1,01361 14,461 0,000 

4. En iyi tatil en çok gece hayatı olan tatildir. 3,6209 ,96447 15,154 0,000 

2. En iyi tatil, sadece rahatlayıp hiçbir �ey yapmadı�ım 
tatildir. 

3,6119 ,94664 15,215 0,000 

13. Tatildeyken çok fazla �ey yapmaya çalı�ıyorum. 3,6083 1,04683 13,677 0,000 
16. Görülecek yer ve aktivitenin fazla oldu�u yerleri 
ziyaret etmeyi tercih ederim. 3,6011 1,05443 13,417 0,000 

15. Tatile gitti�im yerde, çocukları e�lendirecek çok fazla 
aktivitenin olması önemlidir. 

3,5957 ,94652 14,813 0,000 

11. Birçok arkada�ım bana hangi yabancı ülkenin ziyaret 
edilmesi gerekti�i ile ilgili tavsiye almak için gelir. 

3,4332 1,12832 9,037 0,000 

6. S.7.6 Eski anıtları ve tarihi yapıları olan ülkeleri ziyaret 
etmeyi tercih ediyorum.  

3,3637 1,08721 8,089 0,000 

8. Arkada�larımın benden önce ziyaret etti�i yerlere 
gitmeyi çok seviyorum. 

3,0000 1,15052 0,000 1 

5. Tatildeyken en iyi yerlerde kalmam çok önemlidir. 2,8394 1,14635 -3,299 0,001 
14. �nsanların benimle aynı dili konu�tu�u yerlere gitmeyi 
tercih ediyorum. 

2,8195 1,20573 -3,524 0,000 

1. Yurt dı�ına çıktı�ımda, rehberli bir turda olmayı tercih 
ederim. 

2,3718 1,06004 -13,948 0,000 

10. Bir geziye çıkaca�ım zaman, kendi gezi ve konaklama 
planımı kendim hazırlamayı tercih ederim. 

2,3466 1,06009 -14,508 0,000 

Genel ortalama: 3,3527 
Test de�eri: 3, 

 Tüm maddeler için serbesti derecesi:553; 
Yanıt kategorileri: 1:Kesinlikle katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılıyorum, 5:Kesinlikle katılıyorum 
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Tablo 3.4. incelendi�inde ara�tırmaya katılan turistlerin yerel halkla kayna�mayı ve 

yerel gelenekleri deneyimlemeyi sevdikleri, yeni kültürleri ve yeni ya�am tarzlarını 

tanımak istedikleri görülmektedir. Bununla birlikte ara�tırmaya katılan turistler tatildeyken 

en iyi yerlerde kalmaya önem vermemektedirler. Ek olarak,  kendileri ile aynı dilin 

konu�uldu�u yerlere gitmeyi tercih etmemektedirler. Yurt dı�ına çıktıklarında, rehberli bir 

turda olmayı ve  kendi gezi ve konaklama planını da kendi hazırlamayı istememektedirler. 

Turistlerin yeni yemekleri deneme korkusu,  5 maddeli bir ölçek ile ölçülmü�tür. 

Tablo 3.5.'te turistlerin yeni yemekleri deneme korkusuna ili�kin maddeleri 

de�erlendirmelerine ili�kin ortalama ve standart sapma de�erleri yer almaktadır. 

Tablo 3.5. Yeni Yemekleri Deneme Korkusuna �li�kin Ortalama ve Standart 

Sapmalar 

�fadeler  A.O. Std. 
Sapma 

t-de�eri p-de�eri 

1. Yeni yiyeceklere güvenmiyorum. 2,9531 1,16363 -,949 ,343 
2. Yiyece�im yemekler konusunda çok seçiciyim.  2,9386 1,19365 -1,210 ,227 
3. Yeme�in içinde ne oldu�unu bilmiyorsam, onu denemem.  2,9224 1,24971 -1,462 ,144 
4. Daha önce yemedi�im �eyleri yemekten korkarım.  2,9007 1,24237 -1,881 ,061 
5. Etnik yiyecekler, yemek için çok garip görünüyor. 2,8773 1,23515 -2,339 ,020 

Genel ortalama:2,9184 
Test de�eri: 3, 

 Tüm maddeler için serbesti derecesi:553; 
Yanıt kategorileri: 1:Kesinlikle katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılıyorum, 5:Kesinlikle katılıyorum 

 

 Tablo 3.5. incelendi�inde ara�tırmaya katılan turistlerin,  yeni yiyeceklere ne 

güvendi�i, ne de güvenmedi�i söylenebilinir.  Turistlerin, yiyece�i yemekler konusunda 

çok seçici davranmadıkları görülmektedir. Yeme�in içinde ne oldu�unu bilmiyorlar ise o 

yeme�i denememe gibi bir tavır sergilemedikleri,  daha önce yemedikleri �eyleri yemekten 

korkmadıkları ve etnik yemeklerinin görünü�ünün garip olmadı�ını dü�ünmektedirler. 

Ancak, yeni yiyeceklere kar�ı temkinli davrandıkları ifade edilebilinir.  

 Turistlerin yerel yiyecek tercih etme e�ilimi ise,  3 ifadeli bir ölçek ile ölçülmü�tür. 

Turistlerin, bu ölçekte yer alan ifadeleri de�erlendirmelerine ili�kin ortalama ve standart 

sapma de�erleri Tablo 3.6.'da gösterilmektedir.   
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Tablo 3.6. Yerel Yemek Tercih Etme E�ilimine �li�kin Ortalama ve Standart 

Sapmalar 

�fadeler A.O. 
Std. 

Sapma 
t-de�eri p-de�eri 

2. Seyahatim sırasında yerel yiyeceklerden yemeyi planlarım. 3,1119 1,20807 2,180 0,030 

3. Seyahatim sırasında yerel yiyeceklerden yemek için çaba 
sarf ederim. 

3,1101 1,21048 2,141 0,033 

1. Seyahatim sırasında yerel yiyeceklerden yemek isterim. 3,0668 1,25898 1,249 0,212 
Genel ortalama: 3,0963  

Test de�eri: 3, 
 Tüm maddeler için serbesti derecesi:553; 

Yanıt kategorileri: 1:Kesinlikle katılmıyorum, 2:Katılmıyorum, 3:Kararsızım, 4:Katılıyorum, 5:Kesinlikle katılıyorum 

 

 Tablo 3.6. incelendi�ine, ara�tırmaya katılan turistlerin yerel yiyecekleri yemeyi 

planlama, yerel yemek yemek için çaba sarf etme ve seyahatleri sırasında yerel yemekleri 

yemek isteme maddelerine katılım düzeylerinin dü�ük oldu�u görülmektedir.  

 3.3. Ara�tırma Soruları ve Hipotez Testlerine �li�kin Bulgular 

 Hipotezler (sav, önsav), ço�unlukla örneklemlerin çekildi�i evren ya da evrenlerin 

parametreleri ile ilgili önermelerdir. Hipotezler do�rulu�u bir ara�tırma ya da deney ile test 

edilebilinecek olan önermeler/öngörüler olarak da tanımlanmaktadır (Alpar, 2013: 212). 

Hipotez testlerinin temel amacı, öne sürülen hipotezlerin gerçekle�ip gerçekle�medi�ini 

istatiksel açıdan incelemek ve bir karara varılmasını sa�lamaktır. Ara�tırma sonuçlarının 

de�erlendirilmesinde do�ru testin seçilmesi, uygulanması ve elde edilen sonuçların do�ru 

olarak yorumlanması son derece önemlidir; çünkü bu sonuçlar, bir çok ara�tırmacı 

tarafından "do�ru oldu�u dü�üncesiyle" kullanılmaktadır. Bu neden ara�tırmanın ba�ından 

(ara�tırma planlanırken), istatistiksel test sürecinde kullanılabilinecek testlerin ve bu 

testlere ili�ikin varsayımların belirlenmesi çok önemlidir (Alpar, 2013: 210). Ara�tırma 

sorularına yanıt bulmak ve hipotezleri test etmek amacı ile, kümeleme analizi, t-testi, tek 

yönlü varyans analizi, korelasyon analizi ve regresyon analizi uygulanmı�tır. 

 3.3.1. Kümeleme Analizine �li�kin Bulgular 

 Kümeleme analizi seçilen özellikler açısından birbirlerine di�erlerinden daha çok 

benzeyen bireyleri bir kümede toplamaktadır. Kümeleme analizindeki amaç, birimleri 

kendi içlerinde birbirlerine benzeyecek �ekilde gruplanmasını sa�lamaktır (Çokluk, 
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�ekercio�lu ve Büyüköztürk, 2016: 139-140). Önceden belirlenen kriterlere göre, birbirine 

çok benzeyen nesneler aynı küme içinde toplanmaktadır. Böylece bireyler ya da olgular, 

çe�itli özelliklerine göre kümelere ayrılırken, her bir kümenin içindeki de�i�kenler için 

homojenlik ve kümeler arasında da hetorojenlik maksimum düzeyde çıkmaktadır. Bir di�er 

ifade ile, bir kümeyi olu�turan bireyler ya da olgular birbiriyle benze�irken, di�er 

kümelerin birey ya da olguları ile benze�meyecektir (Karagöz, 2017: 411). Analiz 

sonucunda elde edilen kümelerin kendi içinde olabildi�ince benzer, kendi aralarında 

olabildi�ince farklı bir yapıda olması beklenir (Alpar, 2011: 309).  Kümeleme analizi ile 

AS1 cevap aranmı�tır. Buna göre turistlerin KD'ye göre olu�turdu�u kümeler Tablo 3.7.'de 

gösterilmi�tir. 

Tablo 3.7. Katılımcıların Kültürel Duyarlılıklarına Göre Kümelendirilmesi 

Kültürel Duyarlılık 
Boyutları 

Kümeler n % Ort. 
Std. 

Sapma 
f-de�eri 

(p-de�eri) 

Kültürel 
Farklılıklardan 

Ho�lanma 

A.Farklı Kültürlere Saygı 
Duymayanlar 

31 5,6 3,96 

5,09450 
186,307 
(0,000) 

 

B.Farklı Kültürlere 
Duyarlılar 

480 86,6 4,12 

C.Farklı Kültüre 
Saygılılar 

43 7,8 2,97 

Etkile�imde 
Kendine Güvenme 

A.Farklı Kültürlere Saygı 
duymayanlar 

31 5,6 3,80 

8,34559 
1006,725 
(0,000) 

B.Farklı Kültürlere 
Duyarlılar 

480 86,6 4,04 

C.Farklı Kültüre 
Saygılılar 

43 7,8 2,17 

Farklı Kültürlere 
Saygı 

A.Farklı Kültürlere Saygı 
Duymayanlar 

31 5,6 1,77 

8,64731 
2241,033 
(0,000) 

B.Farklı Kültürlere 
Duyarlılar 

480 86,6 4,03 

C.Farklı Kültüre 
Saygılılar 

43 7,8 4,04 

 

 KD'ye göre yapılan kümeleme analizi sonucunda, birinci kümenin 31 ki�iden 

olu�tu�u belirlenmi�tir. Kümenin "Kültürel Farklılıklardan Ho�lanma" boyutu ortalaması 

3,96; "Etkile�imde Kendine Güvenme" boyutu ortalamasının 3,80;  "Farklı Kültürlere 

Saygı" boyutu ortalaması ise 1,77'dir.  �kinci küme 480 ki�iden olu�maktadır. Kümenin 

"Kültürel Farklılıklardan Ho�lanma" boyutu ortalaması 4,12; "Etkile�imde Kendine 

Güvenme" boyutu ortalamasının 4,04;  "Farklı Kültürlere Saygı" boyutu ortalaması ise 

4,03 olarak tespit edilmi�tir. Üçüncü küme ise, 43 ki�iden olu�maktadır. Kümenin 
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"Kültürel Farklılıklardan Ho�lanma" boyutu ortalaması 2,97; "Etkile�imde Kendine 

Güvenme" boyutu ortalamasının 2,17;  "Farklı Kültürlere Saygı" boyutu ortalaması ise 

4,04'tür. Ortalamalar dikkate alınarak ilk küme " Farklı Kültürlere Saygı Duymayanlar", 

ikinci küme "Farklı Kültürlere Duyarlılar", üçüncü küme ise "Farklı Kültüre Saygılılar" 

olarak adlandırılmı�tır. Kültürel duyarlılık boyutlarından olu�an kümeler arasında 

(F=186,307 p<0,001; F=1006,725 p<0,001; F=2241,033 p<0,001) anlamlı bir farklılık  

oldu�u görülmektedir. 

 KD'ye göre olu�an kümeler ile demografik de�i�kenler ve seyahat tercihleri 

arasındaki ili�kiyi ortaya koymak için Ki-kare analizi gerçekle�tirilmi�tir. KD'ye göre 

olu�an kümeler ile cinsiyet (	2: 1,837; s.d.:2, p:0,399), medeni durum (	2: 1,162; s.d.:2, 

p:0,599), ya� (	2: 6,887 ; s.d.:6 , p:0,331), e�itim (	2: 11,085; s.d.:4, p:0,026) ve milliyet 

(	2: 4,766; s.d.:6, p:0,574) istatistiki açıdan anlamlı ili�ki bulunamamı�tır.  KD'ye göre 

olu�an kümeler ile seyahat tercihleri arasındaki ili�ki incelenmi�tir. Kümeler ile yurt dı�ına 

çıkma sıklı�ı (	2: 2,308; s.d.:4, p:0,679), tatil süresi (	2: 3,013; s.d.:4, p:0,556), harcama 

miktarı (	2:3,065; s.d.:6, p:0,801), kiminle seyahat edildi�i (	2: 3,940; s.d.:8, p:0,862) ve 

rezervasyon �ekli (	2: 5,573; s.d.:8, p:0,695) arasında ili�ki tespit edilmemi�tir. Bu sebeple 

sonuçlar raporlanmamı�tır.  

 Katılımcılar ADSYT'ye göre kümelendirilmi�tir. Tablo 3.8.'de katılımcıların 

ADSYT'ye göre olu�turdu�u kümeler gösterilmektedir.  

Tablo 3.8. Katılımcıların Aktiviteye Dayalı Seyahat Ya�am Tarzına Göre 

Kümelendirilmesi 

Küme n % Ortalama S.Sapma 
f-de�eri 

(p-de�eri) 

A. Seyahatte Aktif Olanlar 449 81 4,04 
20,63589 

6949,146 
(0,000) B.Seyahatte Pasif Olanlar 105 19 1,80 

 

 ADSYT'ye göre yapılan kümeleme analizi sonucunda, birinci kümenin 449 ki�iden 

olu�tu�u ve ortalamasının 4,04 olu�u belirlenmi�tir. �kinci küme ise 105 ki�iden olu�urken, 

ortalaması 1,80'dir.  Ortalamalar dikkate alınarak ilk küme “Seyahatte Aktif Olanlar”, 

ikinci küme “Seyahatte Pasif Olanlar” olarak adlandırılmı�tır. Tablo 3.8 incelendi�inde,  

kümeler arasında (F= 6949,146 p<0,001) anlamlı bir farklılık  oldu�u görülmektedir. 
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 ADSTY'ye göre olu�an kümeler ile demografik de�i�kenler ve seyahat tercihleri 

arasındaki ili�kiyi ortaya koymak için Ki-kare analizi gerçekle�tirilmi�tir. ADSTY'ye göre 

olu�an kümeler ile ya� arasında ili�ki bulunmu�, Tablo 3.9.'da raporlanmı�tır. ADSTY'ye 

göre  olu�an kümeler ile cinsiyet (	2: 0,102; s.d.:1, p:0,750), medeni durum (	2: 1,151; 

s.d.:1, p:0,283), e�itim (	2: 6,060; s.d.:2, p:0,048) ve milliyet (	2: 3,873; s.d.:3, p:0,275) 

arasında istatistiki açıdan anlamlı bir ili�ki bulunamamı�tır.  

 ADSTY'ye göre olu�an kümeler ile seyahat tercihleri arasındaki ili�ki incelenmi�tir. 

Kümeler ile yurt dı�ına çıkma sıklı�ı (	2: 0,228; s.d.:2, p:0,892), tatil süresi (	2: 1,809; 

s.d.:2, p:0,405), harcama miktarı (	2: 3,526; s.d.:3, p:0,317), kiminle seyahat edildi�i (	2: 5, 

858; s.d.:4, p:0,210) ve rezervasyon �ekli (	2: 3,263; s.d.:4, p:0,515) arasında ili�ki tespit 

edilmemi�tir. Bu sebeple sonuçlar raporlanmamı�tır. 

Tablo 3.9. Katılımcıların Aktiviteye Dayalı Seyahat Ya�am Tarzına Göre Kümeler ile 

Ya� Grupları Arasındaki �li�ki 

Ya� grupları Küme 
Seyahatte 

Aktif Olanlar 
Seyahatte Pasif 

Olanlar 
Toplam 

 
18-39 arası 
 

N 113 18 131 

Ya� grubu içindeki % 86% 14% 100% 

ADSTY içindeki % 25% 17% 42% 

40-49 arası 

N 138 24 162 

Ya� grubu içindeki % 85% 15% 100% 

ADSTY içindeki % 31% 22% 53% 

50-59 arası 
 

N 103 46 149 

Ya� grubu içindeki % 69% 31% 100% 

ADSTY içindeki % 23% 44% 67% 

60- 69 arası 

N 95 17 112 

Ya� grubu içindeki % 85% 15% 100% 

ADSTY içindeki % 21% 16% 38% 

Toplam 

N 449 105 554 

Ya� grubu içindeki % 81% 19% 100% 

ADSTY içindeki % 100% 100% 100% 

Pearson 	2: 18,943; s.d.:3, p<0,0001; 
Beklenen de�eri 5'in altında olan hücre oranı: %0, En küçük beklenen de�er: 21,23 

 

 ADSTY'ye göre olu�an kümeler ile ya� arasında anlamlı bir ili�ki olup olmadı�ını 

belirlemek için Ki-kare analizi uygulanmı�, elde edilen sonuçlar Tablo 3.9'da özetlenmi�tir. 

Buna göre, ya� ile  ADSTY'ye göre olu�an kümeler  arasında anlamlı (	2: 18,943; s.d.: 3, 

p<0,0001) bir ili�ki vardır. 
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 18-39 ya� arasında olanların %86'sı seyahatte aktif olanlar, %14'ü seyahatte pasif 

olanlardır. 40-49 ya� arasında olanların %85'i seyahatte aktif olanlar, %15'i seyahatte pasif 

olanlardır. 50-59 ya� arasında olanlarda;  69% ile seyahatte aktif olanlar ilk sırada, %31 ile 

seyahatte pasif olanlar ikinci sırada yer almaktadır.  60- 69 ya� arasında ise sıralama; %85'i 

seyahatte aktif olanlar, %15'i seyahatte pasif olanlar �eklindedir.  

  Seyahatte aktif olanların içerisinde en yüksek oranı %86 ile 18-39 ya� arasında 

olanlar, en dü�ük oranı ise %69 ile 50-59 ya� arasında olanlar almaktadır. Seyahatte pasif 

olanlar incelendi�inde, küme içerisinde en yüksek oranı %31 ile 50-59 ya� arasında 

olanlar, en dü�ük oranı ise %15 ile 40-49 ya� ve 60-69 ya� arasında olanlar almaktadır. 

 Katılımcılar YYDK'ye göre kümelendirilmi�tir. Tablo 3.10.'da katılımcıların 

YYDK'ye göre olu�turdu�u kümeler gösterilmektedir. 

Tablo 3.10. Katılımcıların Yeni Yemekleri Deneme Korkusuna Göre 

Kümelendirilmesi 

Küme N % Ortalama S.Sapma f-de�eri 

A. Yeni Yemekleri 
Denemekten Korkmayanlar 

286 51,6 1,95 
23,48720 

 
4199,960
  
(0,000) 

B. Yeni Yemekleri 
Denemekten Korkanlar 

268 48,4 3,95 

 
 Yapılan kümeleme analizi sonucunda, birinci kümenin 286 ki�iden olu�urken ve 

YYDK ortalaması 3,95'dir.  �kinci küme ise 268 ki�iden olu�tu�u ve YYDK ortalamasının 

1,95 olu�u görülmü�tür.  Ortalamalar dikkate alınarak ilk küme “Yeni Yemekleri 

Denemekten Korkmayanlar”, ikinci küme “Yeni Yemekleri Denemekten Korkanlar” 

olarak adlandırılmı�tır. Tablo 3.10. incelendi�inde,  kümeleri arasında (F=4199,960, 

p<0,001) anlamlı bir farklılık  oldu�u görülmektedir. 

 YYDK göre olu�an kümeler ile demografik de�i�kenler ve seyahat tercihleri 

arasındaki ili�kiyi ortaya koymak için Ki-kare analizi gerçekle�tirilmi�tir.   YYDK 'ye göre 

olu�an kümeler ile cinsiyet (	2: 12,216; s.d.:1, p:0,137), medeni durum (	2: ,639; s.d.:1, 

p:0,424), ya� (	2: 1,867; s.d.:3, p:0,600), e�itim (	2:0,541; s.d.:2, p:0,763) ve milliyet (	2: 

3,153; s.d.:3, p:0,369) ili�ki bulunamamı�tır. YYDK' ye göre olu�an kümeler ile seyahat 

tercihleri arasındaki ili�ki incelenmi�tir. Kümeler ile yurt dı�ına çıkma sıklı�ı (	2: 0,693; 

s.d.:2, p:0,707), tatil süresi (	2: 4,813; s.d.:2, p:0,090), harcama miktarı (	2: 5,58; s.d.:3, 
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p:0,141), kiminle seyahat edildi�i (	2: 3, 938; s.d.:4, p:0,414) ve rezervasyon �ekli (	2: 

2,407; s.d.:4, p:0,661) arasında istatistiksel açıdan anlamlı ili�ki tespit edilmemi�tir. 

 Katılımcılar YYT'ye göre kümelendirilmi�tir. Tablo 3.11.'de katılımcıların YYT'ye 

göre olu�turdu�u kümeler gösterilmektedir. 

 Tablo 3.11. Katılımcıların Yerel Yemek Tercihine Göre Kümelendirilmesi 

Küme N % Ortalama S.Sapma f-de�eri 

A. Yerel Yemek Tercih 
Etmeyenler 

259 46,8 1,956 
25,14253 

4574,895 
(0,000)  B.Yerel Yemek Tercih 

Edenler 
295 53,2 4,097 

  

 YYT'ye göre yapılan kümeleme analizi sonucunda, birinci kümenin 259 ki�iden 

olu�tu�u ve YYT ortalamasının 1,956 olu�u belirlenmi�tir. �kinci küme ise 296 ki�iden 

olu�urken, YYT ortalaması 4,097 'dur.  Ortalamalar dikkate alınarak ilk küme “Yerel 

Yemek Tercih Etmeyenler”, ikinci küme “Yerel Yemek Tercih Edenler” olarak 

adlandırılmı�tır. Tablo 3.11. incelendi�inde,  kümeler arasında (F= 4574,895; p<0,001) 

anlamlı bir farklılık  oldu�u görülmektedir. 

 YYT'ye göre olu�an kümeler ile demografik de�i�kenler ve seyahat tercihleri 

arasındaki ili�ki Ki-kare analizi gerçekle�tirilerek incelenmi�tir. YYDK 'ye göre olu�an 

kümeler ile cinsiyet (	2: 1,438; s.d.:1, p:0,230), medeni durum (	2: ,040; s.d.:1, p:0,842), 

ya� (	2: 4,165; s.d.:3, p:0,244), e�itim (	2:0,748; s.d.:2, p:0,688) ve milliyet (	2: 1,439; 

s.d.:3, p:0,696) ili�ki bulunamamı�tır. YYT' ye göre olu�an kümeler ile seyahat tercihleri 

arasındaki ili�ki incelenmi�tir. Kümeler ile yurt dı�ına çıkma sıklı�ı (	2: 1,168; s.d.:2, 

p:0,558), tatil süresi (	2: 5,200; s.d.:2, p:0,074), harcama miktarı (	2: 6,160; s.d.:3, 

p:0,104), kiminle seyahat edildi�i (	2: 2, 950; s.d.:4, p:0,566) ve rezervasyon �ekli (	2: 

2,365; s.d.:4, p:0,669) arasında ili�ki tespit edilmemi�tir. Bu sebeple sonuçlar 

raporlanmamı�tır. 

 Katılımcılar, kültürel duyarlılık boyutlarına, aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı, 

yeni yemekleri deneme korkusu ve yerel yemek tercihine göre yapılan kümeleme analizine 

tabi tutulmu�tur. Tablo 3.12. analiz sonuçlarını göstermektedir. 
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Tablo 3.12. Katılımcıların Kültürel Duyarlılık, Aktiviteye Dayalı Seyahat Ya�am 

Tarzı, Yeni Yemekleri Deneme Korkusu ve Yerel Yemek Tercihine Göre 

Kümelendirilmesi 

De�i�kenler Küme N % Ortalama S.Sapma f-de�eri 

Aktiviteye Dayalı Seyahat 
Ya�am Tarzı 

A:Kültüre Duyarlı Aktif 
Varolu�çular 

234 42,2 4,02 

10,98903 
681,990 
(0,000) 

B.Kültüre Duyarlı Aktif 
Yeni Yemekleri Denemekten 

Korkanlar 
198 35,7 3,80 

C.Kültüre Duyarlı Pasif 
Varolu�çular 

90 16,2 1,79 

D.Kültüre Duyarsız Pasif 
Yeni Yemekleri Denemekten 

Korkanlar 
32 5,8 3,81 

Yeni Yemekleri Deneme 
Korkusu 

A.Kültüre Duyarlı Aktif 
Varolu�çular 

234 42,2 2,08 

11,54655 
327,086 
(0,000) 

B.Kültüre Duyarlı Aktif 
Yeni Yemekleri Denemekten 

Korkanlar 
198 35,7 3,96 

C.Kültüre Duyarlı Pasif 
Varolu�çular 

90 16,2 2,36 

D.Kültüre Duyarsız Pasif 
Yeni Yemekleri Denemekten 

Korkanlar 
32 5,8 3,78 

K
ül

tü
re

l D
uy

ar
lıl

ık
 

Etkile�imde Kendine 
Güven 

A.Kültüre Duyarlı Aktif 
Varolu�çular 

234 42,2 3,93 

 
5,93776 

 

270,650 
(0,000) 

B.Kültüre Duyarlı Aktif 
Yeni Yemekleri Denemekten 

Korkanlar 
198 35,7 4,05 

C.Kültüre Duyarlı Pasif 
Varolu�çular 

90 16,2 3,96 

D.Kültüre Duyarsız Pasif 
Yeni Yemekleri Denemekten 

Korkanlar 
32 5,8 2,11 

Kültürel Farklılıklara 
Sempati 

A.Kültüre Duyarlı Aktif 
Varolu�çular 

234 42,2 4,05 

4,29930 
138,861 
(0,000) 

B.Kültüre Duyarlı Aktif 
Yeni Yemekleri Denemekten 

Korkanlar 
198 35,7 4,13 

C.Kültüre Duyarlı Pasif 
Varolu�çular 

90 16,2 4,11 

D.Kültüre Duyarsız Pasif 
Yeni Yemekleri Denemekten 

Korkanlar 
32 5,8 2,75 

Yerel Yemek Tercihi 

A.Kültüre Duyarlı Aktif 
Varolu�çular 

234 42,2 4,02 

12,78135 
411,528 
(0,000) 

B.Kültüre Duyarlı Aktif 
Yeni Yemekleri Denemekten 

Korkanlar 
198 35,7 1,94 

C.Kültüre Duyarlı Pasif 
Varolu�çular 

90 16,2 3,65 

D.Kültüre Duyarsız Pasif 
Yeni Yemekleri Denemekten 

Korkanlar 
32 5,8 2,11 
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 Katılımcıların kültürel duyarlılık boyutlarına, aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı, 

yeni yemekleri deneme korkusu ve yerel yemek tercihine göre yapılan kümeleme analizi 

sonucu turistlerin dört küme olu�turdu�u görülmektedir. Yapılan kümeleme analizinde 

kültürel duyarlılık boyutlarından kültürel farklılıklara saygının kümelerde anlamlı bir 

farklılık olu�turmadı�ı (F= 1,592 p: 0,190) tespit edilmi�tir ve raporlanmamı�tır.  Kültürel 

duyarlılık (F= 270,650 p<0,001; F=138,861 p<0,001 ), aktiviteye dayalı seyahat ya�am 

tarzı (F= 681,990 p<0,001), yeni yemekleri deneme korkusu (F= 327,086 p<0,001) ve 

yerel yemek tercihinin (F=411,528 p<0,001) kümelerde anlamlı farklılık göstermektedir. 

 Yapılan kümeleme analizi sonucunda, birinci kümenin 234 ki�iden olu�tu�u 

belirlenmi�tir. Bu kümede yer alan turistlerin aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı 

ortalaması 4,02; yeni yemekleri deneme korkusu ortalaması 2,08; etkile�imde kendine 

güven ortalaması 3,93; kültürel farklılıklara sempati ortalaması 4,05 ve yerel yemek tercihi 

ortalaması 4,02'dir. Hjalager (2003), Cohen'in (1984) fenomenolojik kategorisine dayalı 

olarak turist tipolojilerini gastronomi turistlerine uyarlamı�tır. Küme, bu uyarlamaya 

dayanarak ve ortalamalar dikkate alınarak küme “Kültüre Duyarlı Aktif Varolu�çular" 

olarak adlandırılmı�tır.  

 �kinci küme 198 ki�iden olu�maktadır. Bu kümede yer alan turistlerin aktiviteye 

dayalı seyahat ya�am tarzı ortalaması 3,80; yeni yemekleri deneme korkusu ortalaması 

3,96; etkile�imde kendine güven ortalaması 4,05; kültürel farklılıklara sempati ortalaması 

4,13 ve yerel yemek tercihi ortalaması 1,94'tür. Ortalamalar dikkate alınarak küme 

“Kültüre Duyarlı Aktif Yeni Yemekleri Denemekten Korkanlar" ikinci küme olarak 

adlandırılmı�tır.   

 Üçüncü küme 90 ki�iden olu�maktadır. Bu kümede yer alan turistlerin aktiviteye 

dayalı seyahat ya�am tarzı ortalaması 1,79; yeni yemekleri deneme korkusu ortalaması 

2,36; etkile�imde kendine güven ortalaması 3,96; kültürel farklılıklara sempati ortalaması 

4,11ve yerel yemek tercihi ortalaması 3,65'tir. Küme isimlendirilmesinde Hjalager'in (2003 

gastronomi turisti tipolojileri ve ortalamalar dikkate alınmı�tır. Buna göre küme "Kültüre 

Duyarlı Pasif Varolu�çular" olarak adlandırılmı�tır. 

  Dördüncü küme ise 32 ki�iden olu�maktadır. Bu kümede yer alan turistlerin 

aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı ortalaması 3,81; yeni yemekleri deneme korkusu 

ortalaması 3,78; etkile�imde kendine güven ortalaması 2,11; kültürel farklılıklara sempati 
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ortalaması 2,75;  yerel yemek tercihi ortalaması ise 2,11 olarak belirlenmi�tir. Ortalamalar 

dikkate alınarak küme “Kültüre Duyarsız Pasif Yeni Yemekleri Denemekten Korkanlar" 

olarak adlandırılmı�tır. 

 Kültürel duyarlılık boyutlarına, aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı, yeni 

yemekleri deneme korkusu ve yerel yemek tercihine göre olu�an kümeler ile demografik 

de�i�kenler ve seyahat tercihleri arasındaki ili�ki Ki-kare analizi gerçekle�tirilerek 

incelenmi�tir. Buna göre olu�an kümelerin ile cinsiyet (	2:3,973; s.d.:3, p:0,264), medeni 

durum (	2: ,355; s.d.:3, p:0,949), ya� (	2: 20,996; s.d.:3, p:0,331), e�itim (	2:9,952; s.d.:6, 

p:0,127) ve milliyet (	2: 5,575; s.d.:9, p:0,782) ili�ki bulunamamı�tır. Olu�an kümeler ile 

seyahat tercihleri arasındaki ili�ki incelenmi�tir. Kümeler ile yurt dı�ına çıkma sıklı�ı (	2: 

1,764; s.d.:6, p:0,940), tatil süresi (	2: 8,941; s.d.:6, p:0,177), harcama miktarı (	2: 8,929; 

s.d.:9, p:0,444), kiminle seyahat edildi�i (	2: 10,127; s.d.:12, p:0,605) ve rezervasyon �ekli 

(	2: 7,014; s.d.:12, p:0,857) arasında ili�ki tespit edilmemi�tir. Bu sebeple sonuçlar 

raporlanmamı�tır 

Uygulanan kümeleme analizi sonucunda elde edilen kümeler arasındaki ili�kiler 

Ki-kare analizi  uygulanarak incelenmi�tir. Analiz sonucunda YYDK'ye göre olu�an 

kümeler ile YYT'ye göre olu�an kümeler arasında anlamlı ili�ki (	2: 288,644; s.d.: 1, 

p<0,0001) tespit edilmi� ve Tablo 'da rapor edilmi�tir. Bununla birlikte di�er kümeler 

arasındaki ili�kiler de incenlmi�tir. Buna göre ADSYT'ye göre olu�an kümeler ile YYT'ye 

göre olu�an kümeler arasında (	2: 0,392; s.d.: 1, p: 0,531); KD'ye göre olu�an kümeler ile 

YYT'ye göre olu�an kümeler arasında (	2: 5,722; s.d.: 2, p: 0,057);  KD'ye göre olu�an 

kümeler ile  YYDK göre olu�an kümeler arasında (	2: 1,580; s.d.: 1, p: 0,209); ADSYT'ye 

göre olu�an kümeler ile KD'ye göre olu�an kümeler  arasında (	2: 2,763; s.d.: 2, p: 0,251);   

ADSYT'ye göre olu�an kümeler ile YYDK göre olu�an kümeler arasında (	2: 1,580; s.d.: 

1, p: 0,209)  anlamlı ili�ki tespit edilmemi� ve dolayısıyla rapor edilmemi�tir. 
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Tablo 3.13. Turistlerin Yerel Yemek Tercihine ve Yeni Yemekleri Deneme 

Korkusuna Göre Kümelerin Arasındaki �li�ki 

 Küme 
Yeni Yemekleri 

Denemekten 
Korkanlar 

Yeni Yemekleri 
Denemekten 

Korkmayanlar 
Toplam 

Yerel Yemek 
Tercih Edenler 

 

N 43 252 295 

YYT içindeki % 15% 85% 100% 

YYDK içindeki % 16% 88% 53% 

Yerel Yemek 
Tercih 

Etmeyenler 

N 225 34 259 

YYT içindeki % 87% 13% 100% 

YYDK içindeki % 84% 12% 47% 

Toplam 

N 268 286 554 

YYT içindeki % 48% 52% 100% 

YYDK içindeki % 100% 100% 100% 

Pearson 	2: 288,644; s.d.:1, p<0,0001; 
Beklenen de�eri 5'in altında olan hücre oranı: %0, En küçük beklenen de�er: 125,29 

 

 Turistlerin yerel yemek tercihine ve yeni yemekleri deneme korkusuna göre  olu�an 

kümeler arasında anlamlı bir ili�ki olup olmadı�ını belirlemek için Ki-kare analizi 

uygulanmı�tır. Buna göre, kümeler  arasında anlamlı (	2: 288,644; s.d.: 1, p<0,0001) bir 

ili�ki vardır. Yerel yemek tercih edenlerin %15'i yeni yemekleri denemekten korkarken, 

%85'i yeni yemekleri denemekten korkmamaktadır. Yerel yemek tercih etmeyenlerin 

%87'si yeni yemekleri denemekten korkarken, %13'ü yeni yemekleri denemekten 

korkmamaktadır. Bununla birlikte yeni yemekleri denemekten korkanların  %16'sı yerel 

yemekleri tercih ederken, %86'sı tercih etmemektedir. Yeni yemekleri denemekten 

korkmayanların ise %88'i yerel yemekleri tercih ederken, %12'si tercih etmemektedir. 

 3.3.2  Farklılık Testlerine �li�kin Bulgular 

 AS2 ve  AS3 ara�tırma sorularına yanıt bulabilmek için ba�ımsız örneklem t-testi 

uygulanırken,  AS4  AS5 AS6 AS7 AS8  ve AS9 ara�tırma sorularına yanıt bulabilmek için ise 

tek yönlü varyans analizi uygulanmı�tır. Yapılan analiz sonucunda aktiviteye dayalı 

seyahat ya�am tarzının ya�a; etkile�imde kendine güvenin ise e�itim durumuna göre 

anlamlı farklılık gösterdi�i tespit edilmi�, Tablo 3.14.'te raporlanmı�tır. De�i�kenlerin 

di�er demografik özelliklere ve seyahat tercihlere göre anlamlı farklılık göstermedi�i 

belirlenmi� ve rapor edilmemi�tir. 
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Tablo 3.14. Ya�a ve E�itim Durumuna �li�kin Tek Yönlü Varyans Analizi Bulguları 

 Ya� N A.O. Std. Sapma 
Std. 
Hata 

F Sig 

Aktiviteye Dayalı 
Seyahat Ya�am Tarzı 
 

18- 39 ya� 131 3,7405 ,80180 ,07005 

4,849 ,002 
40-49 ya� 162 3,6679 ,82271 ,06464 
50-59ya� 149 3,3758 1,06566 ,08730 
60-69 ya�  112 3,7000 ,88633 ,08375 
Toplam 554 3,6130 ,91171 ,03874 

Etkile�imde Kendine 
Güven 

Lise ve altı 238 3,8185 ,67929 ,04403 

3,468 ,032 
Ön lisans 125 3,8944 ,51216 ,04581 

Lisans ve üstü 191 3,9623 ,41882 ,03031 
Toplam 554 3,8852 ,56642 ,02406 

 

 Yapılan analiz sonucunda istatiksel açından anlamlı farklılık aktiviteye dayalı 

seyahat ya�am tarzı ile ya� arasında tespit edilmi�tir. Buna göre, 50-59 ya� grubu ile 18-29 

ya� grubu (p:0,008), 40-49 ya� grubu (p:0,045) ve 60-69 ya� grubu (p:0,046) arasında 

anlamlı farklılıklar tespit edilmi�tir. Buna göre farklılıklar incelendi�inde, 18-39 ya� grubu 

ile 40-49 ya� grubu ortalamasının 50-59 ya� grubu ortalamasından daha yüksek oldu�u 

belirlenmi�tir. Bununla birlikte 50-59 ya� grubu ortalaması 60-69 ya� grubu 

ortalamasından daha dü�üktür. 

 Kültürel duyarlı�ın etkile�imde kendine güvenme boyutu ile e�itim arasında 

anlamlı bir farklılık oldu�u tespit edilmi�tir. Buna göre, lise ve altı düzeyde e�itim durumu 

ile lisans ve üstü e�itim durumu arasında anlamlı farklılık oldu�u (p:0,022) belirlenmi�tir. 

Farklılık incelendi�inde lise ve altı düzeyde e�itim durumu ortalamasının lisans ve üstü 

e�itim durumu ortalamasından daha dü�ük oldu�u görülmü�tür. E�itim düzeyi arttıkça 

etkile�imde kendine güvenin de arttı�ı söylenebilir. 

 3.3.3. Korelasyon ve Regresyon Analizine �li�kin Bulgular 

 Regresyon analizi uygulanmadan önce de�i�kenlerin arasındaki ili�kinin miktarı ve 

yönünü belirleyebilmek amacıyla korelasyon analizi uygulanmı�tır. Tablo 3.15. 

de�i�kenlere ili�kin korelasyon analizinin sonuçlarını göstermektedir.   
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Tablo 3.15. De�i�kenler Arası Korelasyona �li�kin Bulgular  
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Yeni Yemekleri Deneme Korkusu 1      

Yerel Yemek  Tercih Etme E�ilimi -,767** 1     

Farklı Kültürlere Saygı ,061 -,082 1    

Etkile�imde Kendine Güvenme -,054 ,043 ,036 1   

Kültürel Farklılıklara Sempati -,041 ,036 ,026 ,639** 1  

Aktiviteye Dayalı Seyahat Ya�am Tarzı ,054 -,039 ,032 -,022 -,056 1 

 

 Korelasyon analizine göre de�i�kenler arasındaki ili�kilerden yeni yemekleri 

deneme korkusu ve yerel yemek tercih etme e�ilimi arasındaki ili�ki p<,05 düzeyinde 

anlamlı olarak tespit edilmi�tir. Yeni yemekleri deneme korkusu ile yerel yemek tercihi 

arasında negatif yönlü güçlü bir ili�kinin oldu�u tespit edilmi�tir. Buna göre, yeni 

yemekleri deneme korkusu artı� gösterdi�inde yerel yemek tercihi azalı� göstermekte,  yeni 

yemekleri deneme korkusu azaldı�ında  yerel yemek tercihi artı� göstermektedir. 

 Regresyon analizi ile ba�ımsız (yordayıcı) de�i�ken(lerin), ba�ımlı(yordanan) 

de�i�keni ne �ekilde etkiledi�i, ba�ımlı (yordanan) de�i�ken üzerindeki de�i�imin ne 

kadarının ba�ımsız (yordayıcı) de�i�ken(ler) nedeniyle ortaya çıktı�ı, ba�ımsız (yordayıcı) 

de�i�ken(lerin) alaca�a de�erlere göre, ba�ımlı (yordanan) de�i�kenin de�erinin ne olaca�ı 

belirlenmeye çalı�ılır (Can, 2014: 264).  

 Ara�tırmanın ilk hipotezi, kültürel duyarlılı�ın yerel yemek tercihini olumlu yönde 

etkiledi�ini ifade etmektedir. Bu etkiyi test etmek için “basit regresyon analizinden” 

yararlanılmı�tır. Ara�tırmanın ilk hipotezi a�a�ıdaki �ekilde ifade edilmi�tir. 

H1 : Kültürel duyarlık, yerel yemek tercihini olumlu yönde etkiler. 
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Tablo 3.16. Kültürel Duyarlılı�ın Yerel Yemek Tercihine Etkisine �li�kin Regresyon 

Analizi Bulguları 

Model 

Standardize Edilmemi� 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t-de�eri p-de�eri � Std. Hata � 

Sabit 2,819 ,404  6,973 ,000 

Kültürel Farklılıklara Sempati ,069 ,100 ,029 ,690 ,491 

Ba�ımlı De�i�ken: Yerel Yemek Tercihi ; Metot: Do�rudan, 
Model 1:R=,029, R2= %9, Düzeltilmi� R2=%-1 ; Model için F:0 ,476; p: 0,491 

Sabit 2,767 ,334  8,292 ,000 

Etkile�imde Kendine Güven ,085 ,085 ,042 ,999 ,318 

Ba�ımlı De�i�ken: Yerel Yemek Tercihi ; Metot: Do�rudan, 
Model 1:R=,042, R2= %2, Düzeltilmi� R2=%0 ;  Model için (F:0 ,997; p: 0,318) 

Sabit 3,743 ,343  10,901 ,000 

Farklı Kültürlere Saygı -,166 ,087 -,081 -1,902 ,058 

Ba�ımlı De�i�ken: Yerel Yemek Tercihi ; Metot: Do�rudan, 
Model 1:R=,081 R2= %7, Düzeltilmi� R2=%5, Model için F: 3,617; p: 0,058 

   

Kültürel farklılıklara sempati (F:0 ,476; p: 0,491), etkile�imde kendine güven (F:0 

,997; p: 0,318)  ve  farklı kültürlere saygı (F: 3,617; p: 0,058) yerel yemek tercihini 

etkilememektedir. Bu sonuç, kültürel farklılıklara sempati, etkile�imde kendine güven ve  

farklı kültürlere saygının yerel yiyecek tercihini tahmin etmede kullanılamayaca�ı 

göstermektedir. 

Yeni yemekleri deneme korkusunun yerel yemek tercihini olumsuz etkiledi�i 

ara�tırmanın üçüncü hipotezi ile ifade edilmektedir. Hipotezi test etmek için basit 

regresyon analizi uygulanmı�, Tablo 3.17.'de sonuçlar rapor edilmi�tir. 

H2 : Yeni yemekleri deneme korkusu, yerel yiyecek tercihini olumsuz  yönde etkiler. 

Tablo 3.17. Yeni Yemekleri Deneme Korkusunun Yerel Yemek Tercihine Etkisine 

�li�kin Regresyon Analizi Bulguları 

Model 

Standardize Edilmemi� 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t-de�eri p-de�eri 


 
Std. 
Hata � 

Sabit 5,480 ,090  60,609 ,000 

Yeni Yemekleri Deneme Korkusu -,817 ,029 -,767 -28,053 ,000 

Ba�ımlı De�i�ken: Yerel Yemek Tercihi; Metot:Do�rudan, 
R=0,767,R2=,%58,8 Düzeltilmi� R2= %58,7; Model için F:786,968 p<0,001 
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Yeni yemekleri deneme korkusunun yerel yemek tercihine etkisini ifade eden  

regresyon modelinin istatiksel açıdan anlamlıdır (F:786,968 p<0,001). Modele göre yeni 

yemekleri deneme korkusunun yerel yemek tercih etme e�ilimi üzerinde negatif yönlü 

etkisi bulunmaktadır. Model incelendi�inde, yeni yemekleri deneme korkusunda  meydana 

gelen bir birimlik artı�, yerel yemek tercihinde ,767'lik bir azalı�a yol açmaktadır.  Yeni 

yemekleri deneme korkusu yerel yemek tercih etme e�ilimini %58,8'ini açıklamaktadır. 

Yeni yemekleri deneme korkusunun yerel yiyecek tercihini tahmin etmede 

kullanılabilinece�i anla�ılmaktadır. Modele ili�kin denklem a�a�ıda sunulmu�tur. 

Yeni Yemekleri Deneme Korkusu= 5,480-(Yerel Yemek Tercihi*0,817). 

 Ara�tırmanın üçüncü hipotezi a�a�ıdaki �ekilde ifade edilmi�tir. Hipotez, seyahat 

ya�am tarzının yerel yemek tercihini olumlu yönde etkiledi�ini ifade etmektedir. Etkiyi test 

etmek için “basit regresyon analizinden” kullanılmı�tır. 

H3: Seyahat ya�am tarzı, yerel yiyecek tercihini olumlu yönde etkiler. 

Tablo 3.18. Aktiviteye Dayalı Seyahat Ya�am Tarzının Yerel Yemek Tercihine 

Etkisine �li�kin Regresyon Analizi Bulguları 

Model 

Standardize 
Edilmemi� 
Katsayılar 

Standardize 
Katsayılar 

t-de�eri p-de�eri � Std. Hata 
 

Sabit 3,271 ,197  16,627 ,000 

Aktiviteye Dayalı Seyahat Ya�am tarzı -,048 ,053 -,039 -,916 ,360 

Ba�ımlı De�i�ken: Yerel Yemek Tercihi; Metot:Do�rudan, 
R=,039 R2=,%2, Düzeltilmi� R2=%0 ; Model için F:0 ,839 ; p:0,360 

 

Aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzının yerel yemek tercihine etkisine ili�kin 

model anlamlı de�ildir. Aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzının yerel yemek tercihini 

etkilemedi�i ortaya çıkmaktadır (F:0,839; p:0,360). Dolayısıyla, aktiviteye dayalı seyahat 

ya�am tarzının yerel yiyecek tercihini tahmin etmede kullanılamayaca�ı anla�ılmaktadır. 

Uygulanan regresyon analizi sonucunda H2 hipotezi ara�tırma bulgularınca 

desteklenirken, H1 ve H3 hipotezleri ara�tırma bulgularınca desteklenmemi�tir. 

 



 

SONUÇ VE ÖNER�LER 

 Yiyecek ve içecekler turizmin önemli bir bile�eni olup, turist harcamaları içerisinde 

önemli bir paya sahiptir. Dolayısıyla da turizm gelirlerinin arttırılmasında etkili oldu�u 

söylenebilir. Bununla birlikte günümüzde, yiyecek ve içecekler turistlerin bir 

destinasyonu tercih etme sebeplerinden birisi haline gelmi�, hatta bazı durumlarda temel 

seyahat motivasyonu olmu�tur. Bu sebeple de turistlerin yerel yiyecek tercihi 

destinasyonlar için önem arz eden bir konu haline gelmi�tir.  

Tezin ara�tırma konusunu, turistlerin yerel yiyecek tercih etme davranı�ı 

olu�turmaktadır. Yapılan bu tez çalı�ması ile turistlerin kültürel duyarlılıklarının, seyahat 

ya�am tarzlarının ve yeni yemekleri deneme korkusunun yerel yemek tercihine etkisi 

incelenmi�tir. Bu do�rultuda, �stanbul Sultanahmet Bölgesini ziyaret eden yabancı 

turistlere anket uygulanmı�tır. Çalı�maya 610 turist katılmı�, yapılan normallik testleri 

sonucunda 554 gözlem de�erlendirilmeye alınmı�tır. Elde edilen bulgular, kuramsal 

çıkarımlar ve uygulamaya dönük çıkarımlar olmak üzere iki bölümde tartı�ılmı�, akademi 

ve uygulamaya yönelik öneriler sunulmu�tur. 

 Çalı�maya katılan turistlerin demografik özellikleri incelendi�inde, yarısının evli 

erkek di�er yarısının evli kadın oldu�u görülmektedir. Bununla birlikte turistler a�ırlıklı 

olarak 30-59 ya� aralı�ındadır. Çalı�maya katılan turistler lise, ön lisans ve lisans 

düzeyinde e�itime sahiptirler. Ara�tırmaya, Alman, �ranlı, Suudi Arabistanlı, Iraklı, Rus, 

�ngiliz, Fransız, Amerikan, Ukraynalı ve Hollandalı turistler katılmı�tır. Son yıllarda 

Ortado�u'dan gelen turist sayısında artı� oldu�u gözlenmektedir. 2015-2016 yıllarında 

terör olayları, siyasi krizler ve benzeri sebebiyle Avrupalı turist ve Rus turist sayısında  

dü�ü� ya�anmı�tır (TÜROFED, 2017). Fakat 2017 yılı itibari ile ilgili ülkeler açısından 

tekrar artı� sa�landı�ı görülmektedir. Bununla birlikte Türkiye'ye gelen turist sayısında 

genel olarak bir artı� gözlenmektedir. 

 Ara�tırmaya katılan turistlerin seyahat tercihleri incelenmi�tir. Ara�tırmaya katılan 

turistlerin büyük bir ço�unlu�un birkaç yılda bir ya da yılda bir kez yurt dı�ı tatile 

çıkmaktadırlar. Yurt dı�ı tatil süreleri ise, genellikle 1-2 hafta arasındadır. Ara�tırmaya 

katılan turistler tatillerinde 1000$ ve altında harcama gerçekle�tirmekte oldu�u 

söylenebilir.  TÜRSAB'a göre 2017 yılında Türkiye'ye gelen turistlerin ortalama harcama 

miktarı 681$'dır. Bu durumda ara�tırmaya katılan turistlerin ortalamanın üzerinde harcama 
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yaptıkları söylenebilir. Turistlerin yurt dı�ı tatile genellikle e�leri ve çocukları ile çıktıkları 

görülmektedir. Bu durumun, ara�tırmaya katılan turistlerin büyük bir ço�unlu�unun evli 

olmasından dolayı ortaya çıktı�ı dü�ünülmektedir. Bununla birlikte turistler,  genellikle bir 

seyahat acentesini arayarak ya da onlarla görü�erek rezervasyonlarını gerçekle�tirmektedir. 

Daha öz bir ifade ile, �stanbul Sultanahmet bölgesini ziyaret eden turistler, genellikle e�leri  

ve çocukları ile bir kaç yılda bir ya da  1-2 hafta süreli yurt dı�ı tatile çıkmakta ve 

rezervasyonlarını seyahat acentaları aracılı�ıyla gerçekle�tirmektedirler. Bu durum gelen 

turistlerin aileleri ile birlik güvenli, riskten uzak bir tatil geçirme iste�i neticesinde ortaya 

çıkmı� olabilir. Bununla birlikte ekonomik nedenlerin de etkili oldu�u söylenebilir. 

 Kuramsal Çıkarımlar 

 Anket formunda yer alan kültürel duyarlılık ölçe�ine uygulanan faktör analizi 

sonunda elde edilen faktör yapısı, ara�tırmada kullanılan Chen ve Storasta  (2000) 

tarafından geli�tirilen kültürel duyarlılık ölçe�i ile kar�ıla�tırılmı�tır. Yazarların 

çalı�malarındaki alt boyutlar ile tez çalı�masında elde edilen boyutlar arasında farklılık 

oldu�u görülmü�tür.  Chen ve Storasta (2000) tarafından geli�tirilen kültürel duyarlılık 

ileti�imde kendine güvenme, ileti�imde dikkatli olma, ileti�imde sorumluluk, ileti�imden 

ho�lanma ve kültürel farklılıklara saygı olmak üzere be� boyutta ele alınmı�tır. 

Ara�tırmada, turistlerin kültürel duyarlılıkları kültürel farklılıklara sempati, etkile�imde 

kendine güvenme ve farklı kültürlere saygı olmak üzere üç boyutta ele alınmı�tır. 

 Kültürel Farklılıklara Sempati boyutu 7 maddeli olarak gerçekle�mi�tir. Orjinal 

ölçekte yer alan Etkile�imden Ho�lanma boyut altındaki maddeler ile tez çalı�masında elde 

edilen boyut altındaki maddeler bir biriyle uyu�maktadır. Etkile�imden Ho�lanma 

boyutunda yer alan "Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken ço�u zaman kendimi 

yararsız hissediyorum" maddesi güvenirlik analizi sonucu çıkarılmı�tır.  Bu nokta da 

dikkat çekici olan husus, �leti�imde Sorumluluk boyutu altında yer alan "Farklı 

kültürlerden insanlarla ileti�im kurmayı seviyorum.", "Kültürel olarak farklı ki�ilerle 

muhatap olmak zorunda kalaca�ım durumlardan kaçınırım.", "Kültürel olarak farklı 

anlayı�ımı ço�u zaman sözlü ya da yazılı olarak belirtirim." ve "Kültürel olarak farklı 

ki�iler ile aramdaki farklılıklar ho�uma gidiyor." maddeleri ile Kültürel Farklılıklara Saygı 

boyutunda yer alan "Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurmayı sevmiyorum." 

maddesinin bu boyut altına yüklenmesidir. Etkile�imde Kendine Güvenme boyutu 5 

maddeli olarak gerçekle�mi�tir. Orjinal ölçekte yer alan Etkile�imde Kendine Güven boyut 
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altındaki maddeler ile tez çalı�masında elde edilen boyut altındaki maddeler bir biriyle 

uyu�maktadır. Ancak, etkile�imde kendine güvenme boyutu altında yer alan "Farklı 

kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken kendimi güvende hissediyorum." maddesi 

güvenirlik analizi sonucunda çıkarılmı�, orjinal ölçekte ileti�imde sorumluluk boyutu 

altında yer alan "Farklı kültürlerden insanlara kar�ı açık görü�lüyüm." maddesi bu boyuta 

yüklenmi�tir.  Farklı kültürlere saygı boyutu ise, 5 boyutlu olarak gerçekle�mi�tir. Orjinal 

ölçekte kültürel farklılıklara saygı boyutunda yer alan "Farklı kültürlerden insanların 

de�erlerine saygı duyuyorum.", "Farklı kültürlerden insanların davranı�larına saygı 

gösteririm." ve  "Farklı kültürlerden insanların dü�üncelerini kabul etmem." maddeleri;  

ileti�imde dikkatli olma boyutu altında yer alan " �leti�imim esnasında kültürel olarak 

farklı durumların ince anlamlarına kar�ı hassasım." maddesi;  �leti�imde Sorumluluk 

boyutu altında yer alan " �leti�imim esnasında kültürel olarak farklı durumlara ço�u 

zaman olumlu tepki veririm." maddesi ise farklı kültürlere saygı boyutuna yüklenmi�tir.   

 Seyahat ya�am tarzı ölçe�ine uygulanan faktör analizi sonunda elde edilen faktör 

yapısı, ara�tırmada kullanılan Schul ve Crompton (1983) tarafından geli�tirilen ölçek ile 

kar�ıla�tırılmı�tır. Seyahat ya�am tarzı ölçe�i, uygulanan faktör analizi sonucunda be� 

maddeden olu�an tek boyutlu olarak do�rulanmı�tır. Schul ve Crompton (1983) tarafından 

ölçe�in geli�tirildi�i çalı�mada ölçek, kültüre ilgililer, rahatlık,  a�inalık ve güvenlik, 

aktivite,  fikir liderleri ve  bilgi arayanlar olmak üzere altı farklı ya�am tarzı boyutu ortaya 

çıkmı�tır. Orjinal ölçekte yer alan aktivite boyutu ve maddeleri ile tez çalı�masında elde 

edilen boyut ve  maddeleri bir biriyle tek bir boyutta benzerlik göstermektedir. Rahatlık 

boyutu altında yer alan " En iyi tatil, sadece rahatlayıp hiçbir �ey yapmadı�ım tatildir." ve  

"En iyi tatil en çok gece hayatı olan tatildir." maddeleri bu boyut altına yüklenmi�tir. Tez 

çalı�masında aktivite boyutu ile rahatlık boyutunda yer alan ifadeler  birle�mi� ve  

aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı olarak adlandırılmı�tır.   

 Kültürel duyarlılık ve seyahat ya�am tarzı ölçe�inin daha önce geçerlili�i ve 

güvenirli�i bilimsel olarak kanıtlanmı� ölçeklerdir. Farklı milliyet, kültür ve dile sahip 

turistler üzerinde uygulandı�ında Chen ve Storasta  (2000) tarafından geli�tirilen kültürel 

duyarlılık ölçe�i,  be� boyutlu de�il de üç boyutlu gerçekle�mi�tir. Kültürel duyarlılık ve 

seyahat ya�am tarzı ölçeklerinin var olan boyutları uyarlanan turist grubu için 

olu�mamı�tır. Bu noktada dikkat çekici olan husus orijinal olarak 6 boyutlu olarak 

geli�tirilen seyahat ya�am tarzı ölçe�inin, tez çalı�masında farklı milliyet, kültür ve dile 
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sahip turistler üzerinde uygulandı�ında  tek boyutlu olarak gerçekle�mesidir. Bir ölçe�in 

alt boyutları içermesi ölçülecek olan özelli�in, ilgili ölçekte bu alt boyutlarla tanımlı 

olmasıyla ilgilidir (Alpar, 2016: 604). Bu noktadan hareketle, orijinal ölçekte seyahat 

ya�am tarzı; kültüre ilgililer, rahatlık,  a�inalık ve güvenlik, aktivite,  fikir liderleri ve  bilgi 

arayanlar gibi farklı ya�am tarzlarını ölçmekte olup, seyahat ya�am tarzı bu boyutlar ile 

tanımlanmı�tır. Tez çalı�masında, seyahat ya�am tarzını ölçen özellik aktivite boyutu 

olarak tespit edilmi�tir. Bu noktadan hareketle ara�tırmaya katılan turistlerin seyahat ya�am 

tarzını ölçen özellik aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı oldu�u görülmü�tür. Lee, Packer 

ve Scott (2015) tarafından �talyalı, Avustralyalı, Amerikan, Birle�ik Krallık, Kanadalı, 

Güney Afrikalı turistler üzerinde yapılan çalı�mada Schul ve Crompton (1983) tarafından 

geli�tirilen ölçek kullanılmı�, ara�tırma sonucunda a�inalık ve rahatlık arayanlar, yeni ve 

yerel kültüre ilgi duyanlar, aktivite ve macera arayanlar olmak üzere üç farklı ya�am tarzı 

ortaya çıkmı�tır. 

 Yerel yemek tercih etme e�ilimi ölçe�i ise Seo, Yun ve Kim ( 2017) çalı�malarında 

oldu�u gibi üç ifade tek boyut olarak do�rulanmı�tır. Yeni yemekleri deneme korkusu 

ölçe�ine yapılan faktör analizi sonunda elde edilen faktör yapısı ile Pliner ve Hobden 

(1992) tarafından geli�tirilen yeni yemekleri deneme korkusu ölçe�i ile kar�ıla�tırıldı�ında 

aralarında bir fark olmadı�ı görülmektedir.  Yemek neofobisi ölçe�i be� ifade tek boyut 

olarak do�rulanmı�tır. �lgili alınyazında yemek neofobisini ölçmek için kullanılan üzerinde 

çe�itli ara�tırmaların gerçekle�tirilmi� oldu�u görülmektedir. Yeni yemekleri deneme 

korkusuna yönelik olarak Ritchey, Frank ve Hursti (2003) ile Ristic, Johnson, Meiselman, 

Hoek ve Bastian  (2016) tarafından Yeni Yemekleri Deneme Korkusu Ölçe�i (Pliner ve 

Hobden, 1992) üzerine ara�tırmalar gerçekle�tirilmi�tir. Ritchey, Frank ve Hursti (2003) 

yaptı�ı çalı�mayla Pliner ve Hobden (1992) tarafından geli�tirilen ölçe�i kullanarak 

gerçekle�tirdi�i ara�tırma sonucunda orijinal ölçekten “etnik yiyecekler yemek için çok 

garip”, “yeni yiyeceklere güvenmem” ve “yiyece�im yiyecekler hakkında çok hassasım” 

ifadeleri çıkarılmı�tır. Bu ölçe�in, orijinal ölçekten daha güvenilir oldu�u ve kültürler arası 

kar�ıla�tırma yapabilme açısından daha etkin oldu�u ifade edilmektedir. Ristic, Johnson, 

Meiselman, Hoek ve Bastian  (2016) ise yaptıkları çalı�mayla,  Pliner ve Hobden (1992) 

tarafından geli�tirilen Yemek Neofobisi Ölçe�i'ni kullanarak �arap Neofobisi Ölçe�i 

geli�tirmeyi hedeflemi�lerdir. Çalı�ma sonucunda, sekiz ifadeden olu�an bir �arap Neofobi 

Ölçe�i geli�tirmi�lerdir.  
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Katılımcılar, KD'ye göre farklı kültürlere saygı duymayanlar, farklı kültürlere 

duyarlılar ve farklı kültüre saygılılar olmak üzere üç kümeye ayrılmı�tır. Farklı kültüre 

saygı duymayanlar kümesi, farklı kültürlere saygı bakımından en dü�ük ortalamaya sahip 

kümedir. Bu küme katılımcıların %5,6'sını olu�turmaktadır. Farklı Kültüre Saygılılar 

kümesi ikinci en küçük küme olup, katılımcıların 7,8'ini kapsamaktadır. Bu kümede yer 

alan katılımcılar en yüksek ortalamaya Farklı Kültüre Saygılılar boyutunda sahiptirler. 

Farklı kültürlere duyarlılar, kültürel farklılıklardan ho�lanma etkile�imde kendine güvenme 

ve farklı kültürlere saygı boyutunda yüksek ortalamalara sahiptir. Bu kümede yer alanlar 

en yüksek ortalamaya Kültürel Farklılıklardan Ho�lanma boyutunda sahiptirler. Bu küme 

en büyük küme olup, katılımcıların %86,6'sını olu�turmaktadır. 

Katılımcıların ADSYT'ye göre iki küme olu�turdu�u belirlenmi�tir. ilk küme 

seyahatte aktif olanlar, ikinci küme ise seyahatte pasif olanlardır. Seyahatte aktif olanlar 

katılımcıların %81'ini kapsamaktadır. Bu kümede yer alanların aktiviteye dayalı seyahat 

ya�am tarzına ili�kin ortalamaları seyahatte pasif olanlara göre daha yüksektir. 

YYDK'ye göre tüketiciler yeni yemekleri denemekten korkanlar ve yeni yemekleri 

denemekten korkmayanlar olarak iki kümeye ayrılmı�tır. Yeni yemekleri denemekten 

korkanlar kümesi, katılımcıların %51,6'sından olu�maktadır. Bu küme de yer alan 

katılımcıların yeni yemekleri deneme korkusuna ili�kin ortalamaları yeni yemekleri 

denemekten korkmayanlar kümesine göre daha yüksektir. 

YYT'ye göre katılımcılar iki kümeye ayrılmı�tır. �lk küme yerel yemek tercih 

etmeyenlerden olu�maktadır. Katılımcıların 46,8'i bu kümede yer almaktadır.  Bu kümede 

yer alan katılımcıların yerel yiyecek tercihine ili�kin ortalamaları dü�üktür. �kinci küme 

yerel yemek tercih edenlerden olu�maktadır. Bu küme katılımcıların %53,2'sini 

kapsamakta ve bu kümede yer alan katılımcıların yerel yemek tercih etme ortalamaları 

yüksek düzeydedir. 

Katılımcılar kültürel duyarlılık, aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı, yeni 

yemekleri deneme korkusu ve yerel yemek tercihine göre dört farklı kümeye ayrılmı�tır. 

Kümelere ili�kin bilgiler a�a�ıda sunulmu�tur. 

�lk küme olan kültüre duyarlı aktif varolu�çular, en büyük kümeyi  olu�turmaktadır. 

Katılımcıların %42,2'si bu kümede yer almaktadır. Bu kümede yer alan katılımcıların 

aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı, etkile�imde kendine güven, kültürel farklılıklara 

sempati ve yerel yemek tercihi ortalamaları yüksek iken yeni yemekleri deneme korkusu 
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ortalaması dü�ük olarak tespit edilmi�tir. Buna göre katılımcıların aktif bir seyahat ya�am 

tarzı oldu�u, kültürel duyarlılıklara sahip oldu�u, yeni yemekleri denemekten 

korkmadıkları ve yerel yemekleri tercih ettikleri görülmektedir.  

Kültüre duyarlı aktif yeni yemekleri denemekten korkanlar kümesi katılımcıların  

%35,7'sini kapsamaktadır. Bu kümede yer alanların aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı, 

etkile�imde kendine güven ve kültürel farklılıklara sempati ve yeni yemekleri deneme 

korkusu ortalamaları yüksek iken yerel yemek tercihi ortalamaları dü�ük olarak tespit 

edilmi�tir. Buna göre,  katılımcıların aktif bir seyahat ya�am tarzı oldu�u, kültürel 

duyarlılıklara sahip oldu�u, yeni yemekleri denemekten korktukları ve yerel yemekleri 

tercih etmedikleri görülmektedir.  

Kültüre duyarlı pasif varolu�çular kümesi ise, katılımcıların %16,2'sini kapsamakta 

olup üçüncü en geni� kümedir. Bu kümede yer alan katılımcıların etkile�imde kendine 

güven, kültürel farklılıklara sempati ortalamaları yüksek, yerel yemek tercihine ili�kin 

ortalamaları orta düzeyde tespit edilirken, aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzına ili�kin 

ortalamaları ve yeni yemekleri deneme korkusuna ili�kin ortalamaları dü�ük olarak tespit 

edilmi�tir. Buna göre, bu kümede yer alan katılımcılar pasif bir seyahat ya�am tarzına 

sahip olup, kültüre duyarlı, yeni yemekleri denemekten korkmayan ve orta düzeyde de olsa 

yerel yemek tercih edenlerdir.  

En küçük küme olan kültüre duyarsız pasif yeni yemekleri denemekten korkanlar, 

katılımcıların %5,8'ini kapsamaktadır. Aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzına ili�kin 

ortalamalar orta düzeyde yüksek iken, yeni yemekleri deneme korkusuna ili�kin ortalama 

yüksek, etkile�imde kendine güven, kültürel farklılıklara sempati ve yerel yemek tercihine 

ili�kin ortalamalar ise dü�ük olarak tespit edilmi�tir. Buna göre bu kümede yer alan 

katılımcılar daha pasif bir seyahat ya�am tarzına sahip iken, kültürel duyarlılıkları 

dü�üktür. Bu kümede yer alan katılımcılar yeni yemekleri denemekten korkmakta ve yerel 

yiyecek tercih etmemektedirler.  

KD, ADSYT, YYDK ve YYT'ye göre olu�an kümeler, Hjalager'in (2003) 

gastronomi turist tipolojileri ile bezerlikler göstermektedir. Hjalager (2003), Cohen'in 

(1984) turist tipolojilerini gastronomi turistlerine uyarlamı�tır. Bununla birlikte olu�an 

kümeler, Gövce (2016) tarafından tanımlanan gastronomi turistlerinin ya�am tarzlarına 

göre kümelendirilmesi sonucu olu�an kümeler ile de örtü�mektedir. 
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 KD'ye, ADSYT'ye, YYDK'ye ve YYT'ye göre olu�an kümeler ile KD, ADSYT, 

YYDK ve YYT'ye göre olu�an kümelerin profillerini ortaya koyabilmek amacıyla çapraz 

tablolardan faydalanılmı�tır. Olu�an kümeler ile katılımcıların betimleyici özellikleri ve 

seyahat tercihleri arasındaki ili�ki incelenmi�tir. Buna göre, ADSYT'ye göre olu�an 

kümeler ile ya� grupları arasında anlamlı bir ili�ki oldu�u görülmü�tür. Seyahatte aktif 

olanların içerisinde en yüksek oranı 18-39 ya� arasında, en dü�ük oranı ise 50-59 ya� 

arasında olanlar almaktadır. Seyahatte pasif olanlar incelendi�inde, küme içerisinde en 

yüksek oranı 50-59 ya� arasında olanlar, en dü�ük oranı ise, 40-49 ya� ve 60-69 ya� 

arasında olanlar almaktadır. Bununla birlikte aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı ile ya� 

arasında anlamlı farklılık oldu�u belirlenmi�tir. Buna göre farklılıklar incelendi�inde, 18-

39 ya� grubu ile 40-49 ya� grubu ortalamasının 50-59 ya� grubu ortalamasından daha 

yüksek oldu�u belirlenmi�tir. Bununla birlikte 50-59 ya� grubu ortalaması 60-69 ya� grubu 

ortalamasından daha dü�üktür. Bu durum gençlerin fiziksel olarak aktiviteye daha yakın 

olması ile yorumlanabilinir. 

 Katılımcıların KD'ye, ADSYT'ye, YYDK'ye ve YYT de�i�kenlerine göre 

olu�turdu�u kümelerin bir biri ile ili�kisi olup olmadı�ını incelemek için çapraz tablolar 

kullanılmı�tır.  YYDK'ye göre olu�an kümeler ile YYT'ye göre olu�an kümeler arasında 

anlamlı ili�ki oldu�u belirlenmi�tir. Buna göre yeni yemekleri denemekten korkanların  

%16'sı yerel yemekleri tercih ederken, %86'sı tercih etmemektedir. Yeni yemekleri 

denemekten korkmayanların ise %88'i yerel yemekleri tercih ederken, %12'si tercih 

etmemektedir. Yeni yemekleri denemekten korkmayanlar kümesinde yer alanların yerel 

yemek tercih etti�i, yeni yemekleri denemekten korkanlar kümesinde yer alanların ise yerel 

yemek tercih etmedi�i söylenebilir. Bununla birlikte, yeni yemekleri deneme korkusu ve 

yerel yemek tercihi arasında negatif yönlü bir ili�ki tespit edilmi�tir. Yani yeni yemekleri 

deneme korkusu arttıkça yerel yemek tercihi azalmakta; yeni yemekleri deneme korkusu 

azaldıkça yerel yemek tercihi artmaktadır.  

 Kültürel duyarlı�ın etkile�imde kendine güvenme boyutu ile e�itim arasında 

anlamlı bir farklılık oldu�u tespit edilmi�tir. E�itim düzeyi arttıkça etkile�imde kendine 

güvenin de arttı�ı söylenebilir. E�itim düzeyi arttıkça farklı dil ö�renmelerinin 

gerçekle�ti�i dikkate alınarak, e�itim düzeyi arttıkça etkile�imde kendine güveninin de 

arttı�ını söylenebilir. Çünkü dil ö�renme, kültürlerarası yeterlili�in kazanılmasında kültüre 

ili�kin de�erlerin ve tutumların anla�ılabilmesinde önemli bir anahtar olarak kabul 
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edilmektedir (E�inli, 2011: 217). Kültürlerarası duyarlılık ve farkındalı�ın geli�mesi, 

�ngilizce dilinin etkile�im ortamı olarak giderek daha fazla kullanılmasıyla ortaya çıkmakta 

oldu�u belirtilmektedir (Aydo�an, 2014: 50).  

 Kültürel duyarlılık, aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı, yeni yemekleri deneme 

korkusu ve yerel yemek tercihi katılımcıların betimleyici özelliklerine ve seyahat 

tercihlerine göre anlamlı bir farklılık göstermemi�tir. Çalı�mada, ulus kültürünün turist 

davranı�larında farklılık yarattı�ı varsayımı ile milliyete göre kota örnekleme 

gerçekle�tirilmi�tir.  Ancak bu etki tespit edilememi�tir. Bu durum küreselle�me ile 

açıklanmı�tır. 

  Milliyete göre de aktiviteye dayalı seyahat ya�am tarzı anlamlı bir farklılık tespit 

edilememi�tir. Alman, �ranlı, Suudi Arabistanlı, Iraklı, Rus, �ngiliz, Fransız, Amerikan, 

Ukraynalı ve Hollandalı turistlerin aktiviteye dayalı bir seyahat ya�am tarzı oldu�u ifade 

edilebilir. Bir milleti di�erinden farklı kılan ya�am tarzlarının ve dolayısıyla seyahat ya�am 

tarzlarıın, milli kültürün etkisi ile �ekillendi�i ifade edilebilir (Pizam ve Sussman, 1995; 

Pizam ve Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; 

Özdemir, 2014). Küreselle�me ile farklı ya�am tarzları temelinde ortak bir payda olu�mu�, 

bir anlamda global bir kültür ve birikimin ortaya çıktı�ı belirtilmektedir (Topuz, 2016: 18).  

Bu sebeple katılımcıların tek bir seyahat ya�am tarzına sahip oldu�u ve betimleyici 

özellikler ile seyahat tercihlerine göre farklılık göstermedi�i ifade edilebilir. 

 Kültürel duyarlılı�ın milliyete göre anlamlı bir farklılık göstermedi�i belirlenmi�tir. 

Yapılan ara�tırmalarda milliyete göre kültürel duyarlılı�ın farklıla�tı�ına ili�kin bulgular 

sunulmaktadır. Buna göre Alman, turistler kültürel duyarlılı�a sahip olmayan turistler 

olarak; Amerikalı ve �ngiliz turistler kültürel duyarlılı�a sahip olan turistler olarak 

de�erlendirilebilir (Pizam ve Sussman, 1995; Pizam ve Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 

1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; Özdemir, 2014). 

 Milliyete göre yeni yemekleri deneme korkusu anlamlı bir farklılık 

göstermemektedir. Bu noktadan hareketle Alman, �ranlı, Suudi Arabistanlı, Iraklı, Rus, 

�ngiliz, Fransız, Amerikan, Ukraynalı ve Hollandalı turistlerin, yeni yemekleri denemekten 

ne korkmaktalar ne de korkmamaktadırlar. Katılımcıların yeni yemeklere kar�ı temkinli 

davrandıkları ifade edilebilinir.  Beslenme alanında küresel markaların bütün dünyada 

hızla yaygınla�ması, bu markaların ulusal sınırları tanımayan bir akı�kanlıkla adeta 

dünyanın mutfa�ı ve restorantı haline dönü�mesi, gıda metalarının dünya pazarında 
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mevsimsiz bir �ekilde tüketilmeye ba�lanması, küreselle�menin etkileri olarak ifade 

edilmektedir (Kanık, 2016: 238). Bu sebeple de milliyete göre anlamlı bir farklılık tespit 

edilememi� olabilir. Bunun yanı sıra yiyecek tüketimin fizyolojik bir olay olması sebebi ile 

katılımcılar sa�lık kaygısı ve benzeri sebeplerle yeni yemeklere temkinli yakla�tıkları 

söylenebilir. Bu durumda yeni yemekleri deneme korkusunda milliyetten ziyade psikolojik 

durumun etkili oldu�u sonucu çıkarılabilir.   

 Ara�tırmaya katılan turistlerin yerel yiyecek tercihinin dü�ük düzeyde oldu�u tespit 

edilmi�tir. Milliyete göre yerel yemek tercihi anlamlı bir farklılık göstermemektedir. Bu 

noktadan hareketle Alman, �ranlı, Suudi Arabistanlı, Iraklı, Rus, �ngiliz, Fransız, 

Amerikan, Ukraynalı ve Hollandalı turistlerin yerel yiyecek tercihinin dü�ük düzeyde 

oldu�u söylenebilir.  Özdemir (2014), yaptı�ı çalı�mada Amerikan turistlerin yerel yiyecek 

tercih etme e�ilimi sergilediklerini ortaya koymu�tur. Pizam ve Sussman (1995) yaptı�ı 

ara�tırma sonucunda Fransız turistlerin yerel yiyecek tercih etme e�ilimi göstermediklerini 

ortaya koymu�tur. Turist davranı�ı ile ilgili yapılan ara�tırmalardan elde edilen bulgular 

Hofstede'nin (1980) kültürel boyutları ile ili�kilendirilerek ele alındı�ında Hofstede'nin 

(1980) aynı kültürel boyutunda yer alan ülke turistlerinin davranı�larının belirli 

karakteristik ta�ımakta oldu�u, bununla birlikte; farklı kültürel boyutta yer alan ülke turist 

davranı�larının birbirinden farklı oldu�u görülmektedir (Manrai ve Manrai, 2011). Ancak 

Hofstede (1983: 78) �unu da vurgulamaktadır; ulusal bir kültürün karakterize edilmesinin, 

bu kültür içindeki her bireyin aynı �ekilde zihinsel olarak programlandı�ı anlamına 

gelmemekte olup, ulusal kültürün bir tür ortalama inanç ve de�er örüntüsü oldu�unu ifade 

etmektedir. Yapılan bir çalı�mada da bu yönde bulgular elde edilmi�tir. Japon turistler, bir 

çalı�mada yerel yiyecek tüketiminden kaçınan turist grubu olarak algılanırken (Pizam ve 

Sussman, 1995), di�er bir çalı�ma sonucunda yiyecek tercihinde en maceracı turist olarak 

algılanmaktadır (Pizam ve Jeong, 1996). 

 Seyahat ya�am tarzı, kültürel duyarlılık, yeni yemekleri deneme korkusu ve yerel 

yemek tercihinin milliyete göre anlamlı bir farklılık göstermedi�i belirlenmi�tir. Bu 

durumun ortaya koydu�u sonuç; ulus kültürünün turist davranı�ı üzerinde etkili 

olmadı�ıdır. Yapılan ara�tırmalar ulus kültürünün turist davranı�ı üzerinde etkili oldu�u 

göstermektedir. Bununla birlikte turist davranı�ındaki farklılıkların ulus kültüründen 

kaynaklandı�ı da ortaya konulmu�tur (Hofstede, 1983; Pizam ve Sussman, 1995; Pizam ve 

Jeong, 1996; Pizam ve Reichel, 1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; Reisinger ve 
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Turner, 1997; Crotts ve Erdmann, 2000; Kim ve Lee, 2000; Hofstede, 2001; Litvin ve Kar, 

2003; Money ve Crotts, 2003; Litvin, Crotts ve Hefner, 2004; Pizam ve Fleischer, 2005; 

Tse ve Crotts, 2005;  Kozak, Crotts ve Law, 2007; Reisinger ve Crotts, 2009; Meng, 2010; 

Correia, Kozak ve Ferradeira, 2011; Manrai ve Manrai, 2011; Özdemir, 2014). Ancak bu 

çalı�ma için, bu etki tespit edilememi�tir. Milli kültürlerde adet ve alı�kanlıklar yeni 

ku�a�a bir önceki ku�aktan aktarılmaktadır. Adet ve alı�kanlıkların kazanılmasında yeni 

ku�a�a göreneklik eden bir önceki ku�a�ın tutum ve davranı�ları, küreselle�me sürecinde 

tek kaynak olma özelli�ini yitirmi�; i�itsel/görsel ileti�im araçlarındaki geli�melere paralel 

olarak “küresel kültür” adıyla ikinci bir kaynak daha ortaya çıkmı�tır. Dolayısıyla, 

günümüzde küresel kültür, yeni adet ve alı�kanlıkların kazanılmasında önemli bir referans 

olu�turmu�; ba�langıçta homojen olan milli kültürleri zayıflatarak önce melezle�tirmi� 

(hybritisation), daha sonra melezle�mi� milli kültürün yerine kendini homojen kılmak için 

etkileme faaliyetlerini hızlandırmı�tır (Mahiro�ullar, 2005: 1281-1282). Küreselle�me ile 

ya�anan kültürel de�i�me, etkilenen kültürü zayıflatmaktadır. Bu durum, ulusal kültürün 

hakim kültür tarafından baskılanmasına ve hakim kültürün içinde kaybolmasına sebep 

olabilir. Dolayısıyla da  turist davranı�ı üzerindeki etkisinin ortaya çıkmaması sonucu 

ortaya çıkmı� olabilir.  

 Çalı�mada, turistlerin kültürel duyarlılıklarının, seyahat ya�am tarzlarının ve yeni 

yemekleri deneme korkusunun yerel yemek tercih etme e�ilimine etkisi incelenmi�tir. 

Uygulanan regresyon analizi sonucunda, yeni yemekleri deneme korkusunun yerel yiyecek 

tercihi üzerinde etkili oldu�u tespit edilirken, seyahat ya�am tarzı ve kültürel duyarlılı�ın 

yerel yiyecek tercihi üzerinde etkili olmadı�ı belirlenmi�tir. 

 Yeni yemekleri deneme korkusunun yerel yiyecek tercihi üzerinde anlamlı bir etkisi 

vardır. Yeni yemekleri deneme korkusu yerel yiyecek tercihinin %58,8'ini  açıklamaktadır. 

Buna göre turistlerin yerel yiyecek tercihini tahmin etmede yeni yemekleri deneme 

korkusunun kullanılabilece�i belirlenmi�tir. Bir ba�ka deyi�le turistlerin yeni yemekleri 

deneme korkusuna bakarak yerel yemek tercihleri hakkında yorum yapmak mümkündür. 

Ara�tırma bulgularına dayanarak, turistlerin yeni yemekleri deneme korkusu arttıkça yerel 

yemek tercihinin azaldı�ı; azaldıkça ise yerel yiyecek tercihinin arttı�ı söylenebilir. Bir 

di�er ifade ile, turistlerin yemek neofobisi e�ilimleri arttıkça yerel yiyecek tercih etme 

e�ilimleri azalmaktadır. �lgili alanyazında yer alan çalı�malarda de bu yönde bir ili�ki 

ortaya konulmu�tur. Ji, IpKin, Eves ve Scarles (2016)  turistlerin yeni yemekleri deneme 
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korkusu ile yeni yiyecek tüketimi arasında negatif yönlü bir korelasyon tespit etmi�lerdir. 

Verbeke ve Lopez (2005) ise, yemek neofobisi ile yerel yiyecek tercihini negatif olarak 

ili�kili bulmu�lardır. Bununla birlikte pek çok çalı�mada da, yeni yemekleri deneme 

korkusunun yerel yiyecek tercih etme e�ilimini olumsuz etkiledi�ine  ili�kin bulgular 

ortaya konulmu�tur (Fischler, 1988: 278; Pliner ve Hobden, 1992; Pelchat ve Pliner, 1995: 

153; Bell ve Marshall, 2003: 237; Chang, Kivela ve Mak, 2011; Mak, Lumbers, Eves ve 

Chang, 2012: 9; Rızao�lu, Ayazlar, Gençer, 2013: 675-676; Ji, IpKin, Eves ve Scarles, 

2016: 391; Özdemir, Yılmaz ve Ünal, 2016: 240-241; Kim ve Kim, 2017; Mak, Lumbers, 

Eves ve Chang, 2017: 2). Di�er pek çok çalı�mada oldu�u gibi (Fischler, 1988: 278; Pliner 

ve Hobden, 1992; Pelchat ve Pliner, 1995: 153; Bell ve Marshall, 2003: 237; Chang, 

Kivela ve Mak, 2011; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2012: 9; Rızao�lu, Ayazlar, Gençer, 

2013: 675-676; Ji, IpKin, Eves ve Scarles, 2016: 391; Özdemir, Yılmaz ve Ünal, 2016: 

240-241; Kim ve Kim, 2017; Mak, Lumbers, Eves ve Chang, 2017: 2)  söz konusu bu 

çalı�ma ile de yemek neofobisi, turistlerin yerel yiyecek tüketimini etkileyen psikolojik bir 

faktör olarak tespit edilmi�tir. Ara�tırma bulgularınca turistlerin yemek neofobisinin yerel 

yemek tercih etme e�ilimini negatif yönde etkiledi�i desteklenmi�tir.  

 Kültürel duyarlılı�ın yerel yiyecek tercihi üzerinde etkili olmadı�ı tespit edilmi�tir. 

Kültürel duyarlılı�ın yerel yiyecek tercihinde kullanılamayaca�ı belirlenmi�tir. Bir di�er 

ifade ile kültürel duyarlılı�a bakarak turistlerin yerel yiyecek tercihi ile ilgili yorum 

yapılamayaca�ı tespit edilmi�tir. Ancak ilgili alanyazında söz konusu etkiyi ara�tıran 

çalı�malara rastlanamamı� olsa da kültürel duyarlılı�a sahip turistlerin yerel yiyecek tercih 

etme e�ilimi sergiledikleri görülmektedir (Pizam ve Sussman, 1995; Pizam ve Jeong, 

1996; Pizam ve Reichel, 1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; Özdemir, 2014). 

Alman, Japon ve Koreli turistler kültürel duyarlılı�a sahip olmayan turistler olarak 

de�erlendirilebilinirken; �spanyol, �talyan, Amerikalı ve �ngiliz kültürel duyarlılı�a sahip 

olan turistler olarak de�erlendirilmi� ve kültürel duyarlılı�a sahip olan turistlerin yerel 

yiyecek tercihi sergiledi�i görülmü�tür (Pizam ve Sussman, 1995; Pizam ve Jeong, 1996; 

Pizam ve Reichel, 1996; Pizam, Jansen-Verbeke ve Steel, 1997; Özdemir, 2014).  

 Tez çalı�masında ula�ılan bir di�er sonuçta, aktiviteye dayalı seyahat ya�am 

tarzının yerel yemek tercihi üzerinde etkili olmadı�ıdır. Turistlerin seyahat ya�am tarzına 

bakarak yerel yiyecek tercihi hakkında yorum yapılamayaca�ı tespit edilmi�tir. 
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 Uygulamaya Dönük Öneriler 

 Yapılan bu ara�tırma sonucunda yemek neofobisinin yerel yemek tercih etme 

e�ilimi üzerinde negatif yönlü bir etkisi oldu�u ortaya konulmu�tur. Gastronomi 

turizminde belirlenen hedeflere ula�abilmek için, ülkemize gelen turistlerin yiyece�e 

ili�kin ki�isel tutumlarının da de�erlendirilmesi gerekmektedir.  

 A�inalık ile yemek neofobisi arasındaki negatif yönlü ili�ki ve etki dikkate 

alındı�ında �u öneriler sunmak mümkün olmaktadır. Destinasyon yöneticilerinin, yerel 

yiyeceklerini uluslararası düzeyde çe�itli fuarlarda tanıtması, nasıl yapıldı�ı, hangi 

malzemelerin kullanıldı�ına ili�kin bilgilerin sunulmasının önemli oldu�u 

dü�ünülmektedir. Böylelikle turistlerdeki kaygı düzeyi azaltılarak yerel yemek tercih etme 

e�iliminin gerçekle�mesi sa�lanabilir.  

 Turizm i�letmelerinin de bu do�rultuda uygulamalar gerçekle�tirmesinin faydalı 

olaca�ı dü�ünülmektedir. Otel i�letmeleri bünyesinde ya da ba�ımsız i�letmelerde turistlere 

sunulan menülerde söz konusu bilgilere yer verilmesinin turistlerdeki kaygı düzeyini 

azaltıcı etki yarataca�ı dü�ünülmektedir.  

 Akademik Öneriler 

 �lgili alan yazında kültürel duyarlılı�ın ve seyahat ya�am tarzının yerel yemek 

tercihini etkiledi�ine yönelik bulgulara rastlanmasına kar�ın bu çalı�ma ile söz konusu etki 

tespit edilememi�tir. Farklı destinasyonlarda ve farklı örneklemlerde farklı sonuçlar elde 

edilebilir. Bu sebeple çalı�manın farklı destinasyonlarda, farklı turist grupları üzerinde 

gerçekle�tirilmesi önerilmektedir. Bu çalı�mada ula�ılan sonuçlar, �stanbul Sultanahmet 

bölgesine gelen ve ara�tırmaya katılan turistler ile sınırlıdır.  

 Çalı�mada, on farklı milliyete göre kota örnekleme gerçekle�tirilmi�tir. Bu durum, 

on milliyetin her birindeki gözlem sayısının sınırlı kalmasına neden olmu�tur. Bu sebeple 

daha az sayıda milliyete göre kota örnekleme gerçekle�tirilip ya da farklı örnekleme 

teknikleri kullanılarak kültürel duyarlılı�ın ve seyahat ya�am tarzının yerel yemek tercihi 

üzerinde etkisinin olup olmadı�ı tekrar test edilebilir. 

 90'lı yıllarda turistlerin ulusal kültür özelliklerinin turist davranı�ları üzerindeki 

etkileri turizm alanında ara�tırma yapılması gereken alanlardan bir tanesi olarak ifade 

edilmi�tir. Bununla birlikte, içinde bulunulan hangi durumlarda ve davranı�sal özelliklerde 
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bu etkinin ortaya çıktı�ına ili�kin soruların hala mevcut oldu�u belirtilmi�tir (Pizzam, 

1996). Geçmi�ten günümüze milliyetin turist davranı�ı üzerindeki etkisinin ara�tırılmasına 

duyulan ihtiyacın devam etti�i söylenebilir.  

 Yürütülecek olan akademik çalı�malarda turistlerin sa�lık kaygısı (örne�in, 

glutensiz beslenme), farklı yiyecek tüketim tercihleri olması (vegan, vejeteryan vb.) gibi 

hangi sebepler ile yemek neofobisine sahip oldu�unun ortaya konulmasının ilgili alanyazın 

için faydalı olaca�ı dü�ünülmektedir.  
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EKLER 

EK 1. Türkçe Anket 

 

 

 

 

 

 

 
A�a�ıdaki sorular ki�isel bilgilerinize ili�kindir. Lütfen tüm soruları cevaplayın.  

1- Cinsiyetiniz:         [  ]  Erkek        [  ] Kadın    

2- Medeni Haliniz:   [  ]  Evli               [  ]  Evli de�il 

3- Ya�ınız:                 [  ] 18- 29          [  ] 30-39   [  ] 40-49  

                                   [  ] 50-59               [  ]  60-69 [  ]  70 ve üzeri  

4- E�itiminiz:           [  ]   Lise altı       [  ] Lise [  ]  Yüksekokul, ticaret veya teknik okul   

                                   [  ]  Üniversite (Lisans)            [  ]  Üniversite (yüksek lisans) 

 5- Uyru�unuz:         [  ]  Almanya       [  ]  �ran     [  ]  Suudi Arabistan     [  ]  Irak            [  ]  Rusya    

                                   [  ]  �ngiltere        [  ]  Fransa     [  ]  Amerika                [  ]  Ukrayna     [  ] Kuveyt 

 

Lütfen 6, 7, 8 ve 9 numaralı soruları a�a�ıdaki derecelendirmeye göre cevaplayın.  

Kesinlikle 
katılmıyorum 

(1) 

Katılmıyorum 
(2) 

Kararsızım 
(3) 

Katılıyorum 
(4) 

Kesinlikle 
katılıyorum 

(5)  
6-Lütfen farklı kültürlerin algısına ili�kin a�a�ıdaki ifadelere katılıp katılmama derecenizi belirtiniz. 
Lütfen hiçbir ifadeyi yanıtsız bırakmayınız.  

 
Farklı Kültürlere Yönelik Davranı�ların �fadeleri  

Katılma Seviyesi 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurmayı seviyorum.  (1) (2) (3) (4) (5) 

2. Farklı kültürlerden insanların dar görü�lü oldu�unu dü�ünüyorum.  (1) (2) (3) (4) (5) 
3. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurmada kendimden oldukça eminim. (1) (2) (3) (4) (5) 
4. Farklı kültürlerden insanların önünde konu�manın zor oldu�unu 
dü�ünüyorum.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

5. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken ne söylemem gerekti�ini 
daima biliyorum.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

6. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken istedi�im kadar giri�ken 
olabiliyorum.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

7. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurmayı sevmiyorum.  (1) (2) (3) (4) (5) 
8. Farklı kültürlerden insanların de�erlerine saygı duyuyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 
9. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken kolaylıkla keyfim kaçıyor.  (1) (2) (3) (4) (5) 
10. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken kendimi güvende 
hissediyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 

11. Kültürel olarak farklı bir durum olu�turmadan önce beklemeyi tercih (1) (2) (3) (4) (5) 

 Sayın misafirimiz, 
Katılmanızı istedi�imiz bu anket formu, turistlerin seyahat ya�am tarzları ve yerel yiyecek 

seçimlerini ara�tıran bir doktora tezi üzerinde veri toplamak için olu�turulmu�tur. Elde edilen veriler 
yalnızca bilimsel amaçla kullanılacak olup çok gizli tutulacaktır. Bu nedenle, ara�tırmanın amacına 
ula�abilmesi için sorulara do�ru yanıt vermeniz çok önemlidir.  

Katkınız ve i�birli�inizden dolayı sizlere te�ekkür etmek istiyoruz. �stanbul hakkında 
unutulmaz anılarla evinize dönmenizi umuyoruz.  

Saygılarımızla 
Dr.  Ö�r. Üyesi S. Haluk ERDEM                                     Ö�r. Gör. Ay�e SÜNNETÇ�O�LU 
Canakkale Onsekiz Mart Üniversitesi,         Canakkale Onsekiz Mart Üniversitesi 
            herdem@comu.edu.tr              aysesunnetcioglu@comu.edu.tr 

 



185 

ederim.  
12. Farklı kültürlerden insanlarlayken ço�u zaman cesaretim kırılır.  (1) (2) (3) (4) (5) 
13. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurma konusunda açık görü�lüyüm. (1) (2) (3) (4) (5) 
14. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken çok dikkatliyimdir.  (1) (2) (3) (4) (5) 
15. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken ço�u zaman kendimi 
yararsız hissediyorum.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

16. Farklı kültürlerden insan davranı�ı çe�itlerini saygı gösteririm.  (1) (2) (3) (4) (5) 
17. Farklı kültürlerden insanlarla ileti�im kurarken elimden geldi�ince çok bilgi 
edinmeye çalı�ırım.  (1) (2) (3) (4) (5) 

18. Farklı kültürlerden insanların dü�üncelerini kabul etmem.  (1) (2) (3) (4) (5) 
19. �leti�imim esnasında kültürel olarak farklı durumların ince anlamlarına kar�ı 
hassasım.  (1) (2) (3) (4) (5) 

20. Kültürümün di�er kültürlerden daha iyi oldu�unu dü�ünüyorum.  (1) (2) (3) (4) (5) 
21. �leti�imim esnasında kültürel olarak farklı durumlara ço�u zaman olumlu 
tepki veririm. (1) (2) (3) (4) (5) 

22. Kültürel olarak farklı ki�ilerle muhatap olmak zorunda kaldı�ım 
durumlardan kaçınırım.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

23. Kültürel olarak farklı anlayı�ımı ço�u zaman sözlü ya da yazılı olarak 
belirtirim.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

24. Kültürel olarak farklı akranlarım ve benim aramdaki farklılıklar ho�uma 
gidiyor.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

 
7- Lütfen seyahat ya�amı tarzına ili�kin a�a�ıdaki ifadelere ne ölçüde katıldı�ınızı belirtiniz.  

Lütfen hiçbir ifadeyi yanıtsız bırakmayınız.  
 

 
Seyahat Ya�amı Tarzına �li�kin �fadeler 

Katılma Seviyesi 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. Yurt dı�ına çıktı�ımda, rehberli bir turda olmayı tercih ederim.  (1) (2) (3) (4) (5) 
2. En iyi tatil, sadece rahatlayıp hiçbir �ey yapmadı�ım tatildir.  (1) (2) (3) (4) (5) 
3. Tatile çıktı�ımda, macera arar  sıradanlıktan kaçınırım �ansı ararım. (1) (2) (3) (4) (5) 
4. En iyi tatil en çok gece hayatı olan tatildir.  (1) (2) (3) (4) (5) 
5. Tatildeyken en iyi yerlerde kalmam çok önemlidir. (1) (2) (3) (4) (5) 
6. Eski eserleri be tarihi yapıları olan ülkeleri ziyaret etmeyi tercih ediyorum.  (1) (2) (3) (4) (5) 
7. Daima yerel halkla ve geleneklerle ileti�im kurmayı seviyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 
8. Arkada�larımın benden önce ziyaret etti�i yerlere gitmeyi çok seviyorum.  (1) (2) (3) (4) (5) 
9. Seyahat etmenin en iyi kısımlarından biri, yeni kültürleri ve yeni ya�am 
tarzlarını tanımaktır.  (1) (2) (3) (4) (5) 

10. Bir geziye çıkaca�ım zaman, kendi gezi ve konaklama planımı kendim 
hazırlamayı tercih ederim.  (1) (2) (3) (4) (5) 

11. Birçok arkada�ım bana hangi yabancı ülkeye gitmem gerekti�i konusunda 
tavsiye verdi.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

12. Bana e�itimde yardımı dokunacak �eyler ö�renebilece�im yerleri ziyaret 
etmeyi seviyorum. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

13. Tatildeyken çok fazla �ey yapmaya çalı�ıyorum.  (1) (2) (3) (4) (5) 
14. �nsanların aynı dili konu�tu�u yerlere gitmeyi tercih ediyorum.  (1) (2) (3) (4) (5) 
15. Tatile gitti�i yerde, çocukları e�lendirecek çok fazla aktivitenin olması 
önemlidir.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

16. Aktivite ve görülecek yerin fazla oldu�u yerleri ziyaret etmeyi tercih 
ederim.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

8- Lütfen yemeklere ili�kin a�a�ıdaki ifadelere katılma seviyenizi belirtiniz. Lütfen hiçbir ifadeyi 
yanıtsız bırakmayınız. 

 
Yemeklere �li�kin �fadeler  

Katılma Seviyesi 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. Yeni yiyeceklere güvenmiyorum.  (1) (2) (3) (4) (5) 
2. Yiyece�im yemekler konusunda çok seçiciyim.  (1) (2) (3) (4) (5) 
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3. Yeme�in içinde ne oldu�unu bilmiyorsam, onu denemem.  (1) (2) (3) (4) (5) 
4. Daha önce yemedi�im �eyleri yemekten korkarım.  (1) (2) (3) (4) (5) 
5. Etnik yiyecekler, yemek için çok garip görünüyor. (1) (2) (3) (4) (5) 
 
9-Lütfen yerel yemeklere ili�kin a�a�ıdaki ifadelere katılma seviyenizi belirtiniz.  
Lütfen hiçbir ifadeyi yanıtsız bırakmayınız.  

 
Yerel Yemek Tercihlerine �li�kin �fadeler 

Katılma Seviyesi 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. Yakın zamanda yerel yiyeceklerden yemek istiyorum.  (1) (2) (3) (4) (5) 
2. Yakın zamanda yerel yiyeceklerden yemeyi planlıyorum. (1) (2) (3) (4) (5) 
3. Yakın zamanda yerel yiyeceklerden yemeyi çok istiyorum.  (1) (2) (3) (4) (5) 

A�a�ıdaki sorular seyahat tercihlerinize ili�kindir. Lütfen tüm soruları yanıtlayınız.  

10. Yılda kaç kez yurt dı�ı tatiline çıkarsınız?  

[  ] Bir kaç yılda bir    [  ] Yılda bir kere     [  ] Yılda iki kere [  ] Yılda üç kere   [  ] Üç kereden fazla 

11.Yurt dı�ı tatilinizin ortalama süresi ne kadardır?  

[  ] Bir haftadan az                [  ] 1-2 hafta           [  ] 3-4 hafta              [  ] 4 haftadan fazla 

12. Genellikle yurt dı�ı tatilinize ne kadar harcarsınız?  

[  ] 700 $^dan az                      [  ] 700-1000 $            [  ] 1001-1500 $               [  ] 1501-2000 $      [  ] 2000 
$’dan fazla 

13. Normalde kiminle seyahat edersiniz?  

[  ]  Yalnız                                  [  ]  E�imle (çocuksuz olarak)           [  ]  E�im ve çocuklarımla       

[  ]  Arkada�larımla                    [  ]  Di�er, belirtiniz:………………… 

14. Yurt dı�ı tatilinizin rezervasyonunu nasıl yaptırıyorsunuz?  

[  ] Do�rudan �irketin web sitesinden     [  ]  Online seyahat �irketinden (örn; Expedia, Travelocity) 

[  ] Bir seyahat acentesini arayarak ya da onlarla görü�erek               [  ]  Varı� yerine gidip planları orada 
yaparak                    

[  ] Di�er, belirtiniz:…………………………………………. 
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EK 2. �ngilizce Anket  

 

 

 

 

 

 

 

The following questions are about your personal information. Please answer all the questions. 

1- Gender:             [  ]  Male         [  ] Female     

2- Marital Status:     [  ]  Married         [  ]  Not married 

3- Age:                       [  ] 18- 29  years                      [  ] 30-39 years       [  ] 40-49 years 

                                                 [  ] 50-59 years              [  ]  60-69 years    [  ]  70 years or over  

4- Education:            [  ]   Less than high school                        [  ] High school             
                                   [  ]  Collage, trade, or technical school  
                                   [  ]  University (under graduate degree)    [  ]  University (graduate degree) 

 5- Nationality:         [  ]  German     [  ]  Iranian     [  ]  Saudi Arabia      [  ]  Iraq               [  ]  Russian        

                                                 [  ]  English      [  ]  French     [  ]  American           [  ]  Ukrainian      [  ]  Dutch  

Please answer the questions 6, 7, 8 and 9 according to the following rating. 

Strongly disagree 
(1) 

Disagree 
(2) 

Neutral 
(3) 

Agree 
(4) 

Strongly agree 
(5) 

 
 
6-Please indicate your level of agreement to the following statements related to perceptions of 
different cultures. Please do not leave any statement with no reply. 

 
Statements of Attitude Towards Different Cultures  

Level of agreement 
(1) (2) (3) (4) (5) 

1. I enjoy interacting with people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
2. I think people from other cultures are narrow-minded. (1) (2) (3) (4) (5) 
3. I am pretty sure of myself in interacting with people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
4. I find it very hard to talk in front of people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
5. I always know what to say when interacting with people from different 
cultures. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

6. I can be as sociable as I want to be when interacting with people from 
different cultures. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

7. I don’t like to be with people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
8. I respect the values of people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
9. I get upset easily when interacting with people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
10. I feel confident when interacting with people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
11. I tend to wait before forming an impression of culturally-distinct 
counterparts. (1) (2) (3) (4) (5) 

12. I often get discouraged when I am with people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
13. I am open-minded to people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
14. I am very observant when interacting with people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 

 Dear Guest, 
This questionnaire, which we would like you to participate in, was developed to collect data on a 
doctoral dissertation investigating tourists' travel life styles and local food choices. The data obtained 
will be used for scientific purposes only and will be kept strictly confidential. For this reason, it is 
important that you give the right answers to the questions in order to reach the purpose of the 
research.  
We would like to thank you for your contribution and your cooperation. We wish you return to your 
home with unforgettable memories on �stanbul. 
Sincerely yours, 
      
       Asst. Prof. S. Haluk ERDEM                                                        Lecturer Ay�e SÜNNETÇ�O�LU 
Canakkale Onsekiz Mart University,                           Canakkale Onsekiz Mart University 
            herdem@comu.edu.tr                             aysesunnetcioglu@comu.edu.tr 
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15. I often feel useless when interacting with people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
16. I respect the ways people from different cultures behave. (1) (2) (3) (4) (5) 
17. I try to obtain as much information as I can when interacting with people 
from different cultures. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

18. I would not accept the opinions of people from different cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
19. I am sensitive to my culturally-distinct counterpart’s subtle meanings 
during our interaction. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

20. I think my culture is better than other cultures. (1) (2) (3) (4) (5) 
21. I often give positive responses to my culturally different counterpart during 
our interaction. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

22. I avoid those situations where I will have to deal with culturally-distinct 
persons. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

23. I often show my culturally-distinct counterpart my understanding through 
verbal or non verbal cues. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

24.I have a feeling of enjoyment towards differences between my culturally-
distinct counterpart and me. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

 
7-Please indicate your level of agreement to the following statements related to travel life 
styles.  Please do not leave any statement with no reply. 

 
 

Statements on Travel Life Styles  
Level of agreement 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. When I travel abroad, I prefer to be on a guide tour. (1) (2) (3) (4) (5) 
2. The nicest vacation is one where I can just relax and do nothing. (1) (2) (3) (4) (5) 
3. When I go on vacation, I look for adventure and an opportunity to escape 
from the ordinary. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

4. The best vacations are those that have a lot of night life. (1) (2) (3) (4) (5) 
5. It is important that I stay at the best places when on vocation. (1) (2) (3) (4) (5) 
6. I prefer to visit countries that have old monuments and other historical 
buildings. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

7. I always like to mix with the local people and experience the local customs. (1) (2) (3) (4) (5) 
8. I most like to visit places that my friends have visited before me. (1) (2) (3) (4) (5) 
9. One of the best parts of travelling is to visit new cultures and new ways of 
living. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10. When I go on a trip, I prefer to arrange my own sightseeing schedule and 
accommodation. (1) (2) (3) (4) (5) 

11. Most of my friends come to me for advice on which foreign countries to 
visit. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

12. I like to visit places where I have been able to learn things that help me in 
education. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

13. I try to do too many things when I am on vacation. (1) (2) (3) (4) (5) 
14. I prefer to visit places where the people speak the same language. (1) (2) (3) (4) (5) 
15. It is important that there is plenty to entertain the children at the places I go 
on vacation. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

16. I prefer to visit places with a large variety of activities and sights. (1) (2) (3) (4) (5) 
 

8-Please indicate your level of agreement to the following statements related to foods. Please 
do not leave any statement with no reply. 

 
Statements on Foods  

Level of agreement 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. I don't trust new foods. (1) (2) (3) (4) (5) 
2. I am very particular about the foods I will eat. (1) (2) (3) (4) (5) 
3. If I don't know what is in a food, I won't try it. (1) (2) (3) (4) (5) 
4. I am afraid to eat things I have never had before. (1) (2) (3) (4) (5) 
5. Ethnic foods look too weird to eat. (1) (2) (3) (4) (5) 
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9-Please indicate your level of agreement to the following statements related to local foods. 
Please do not leave any statement with no reply. 

 
Statements of Local Food Preferences  

Level of agreement 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. I would like to eat local food when travelling. (1) (2) (3) (4) (5) 

2. I plan  to eat local food when travelling. (1) (2) (3) (4) (5) 
3. I will make an effort to eat local food when travelling.  (1) (2) (3) (4) (5) 

The following questions about your travel preferences. Please, answer all the questions. 

10. How often do you usually take an internationally vacation in a year? 

[  ] once in every few years         [  ] Once a year                 [  ] Twice a year    

[  ] Three times a year                 [  ] More than three times 

11.What is the average length of your internationally vacation? 

[  ] Less than a week.                [  ] 1-2 weeks.           [  ] 3-4 weeks.              [  ] More than 4 weeks. 

12. How much will you usually pay for your holiday abroad? 

[  ] Less than 700 $       [  ] 700-1000 $        [  ] 1001-1500 $       [  ] 1501-2000 $      [  ] More than 2000 $ 

13. Who do you normally travel with? 

[  ]  Alone           [  ]  With spouse/partner (without children)           [  ]  With spouse/partner and the children      

[  ]  With friends                      [  ]  Other. Specify:………………… 

14. How do you book your international vacation? 

[  ] Direct with a company's website     [  ]  Online travel company (e.g. Expedia, Travelocity) 

[  ] Call or meet a travel agent               [  ]  Go to the destination and make all the arrangements there                   

[  ] Other. Specify:………………………………………….
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EK 3. Almanca Anket 

 

 

 

 

 

 

 

 

Unten erwähnte Fragen beziehen sich auf Ihre persönlichen Informationen. 
 Bitte beantworten Sie alle Fragen.  

1- Ihr Geschlecht:    [  ]  Männlich              [  ] Weiblich 

2- Familienstand:     [  ]  Verheiratet           [  ] Ledig 

3- Ihr Alter:              [  ] 18- 29          [  ] 30-39   [  ] 40-49  

                                   [  ] 50-59                     [  ]  60-69 [  ] 70 und über  

4- Schulbildung:       [  ]   Grundschule     [  ] Oberschule     
                                                       [  ]  Hochschule,Berufsschule oder technische Berufsschule 

                                   [  ]  Bachelor            [  ]  Magister 

 5- Staatsangehörigkeit:  [  ]  Deutschland     [  ]  Iraq     [  ]  Saudi-Arabien      [  ]  Irak            [  ]  Russland 

                       [  ] England             [  ]  Frankreich      [  ]  USA          [  ]  Ukraine     [  ] Holland 

Bitte beantworten Sie die Fragen mit den Nummern 6, 7, 8 und 9 entsprechenden der 
unten angegebenen Einstufung.   

Stimme ich auf 
keinen Fall zu 

(1) 
 

Stimme ich 
nicht zu 

(2) 

Ich bin 
unentschlossen 

(3) 

Stimme ich zu 
(4) 

Stimme ich auf jeden 
Fall zu 

(5) 
 

 
6-Bitte geben Sie an, ob Sie den folgenden Aussagen bezugnehmend auf unterschiedliche 
Kulturen zustimmen oder nicht. Bitte lassen Sie keine Aussage unbeantwortet. 

 
Aussagen betreffend Verhaltensweisen orientiert an verschiedenen 

Kulturen 

Zustimmungsebene 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. Ich mag es mit Menschen verschiedener Kulturen in Kommunikation zu treten.  
(1) (2) (3) (4) (5) 

2. Ich denke, dass Menschen aus verschiedenen Kulturen engstirnig sind.  (1) (2) (3) (4) (5) 
3. In der Kommunikation mit Menschen aus verschiedenen Kulturen bin ich 
ziemlich selbstsicher. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

4. Ich denke, es ist schwer, vor Menschen anderer Kulturen zu sprechen. (1) (2) (3) (4) (5) 
5. Ich weiß immer, was ich sagen muss, wenn ich mit Menschen anderer Kulturen 
kommuniziere. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

6. Wenn ich mit Menschen anderer Kulturen kommuniziere, kann ich so 
kontaktfreudig sein, wie ich möchte. (1) (2) (3) (4) (5) 

Sehr geehrter Gast, 
Im Rahmen unserer Doktorarbeit führen wir eine Befragung bzw. Erforschung über 

Reisestile und die Auswahl lokaler Speisen. Wir wären Ihnen sehr dankbar, wenn Sie uns in 
diesem Projekt unterstützen. Die erhaltenen Daten werden ausschließlich zu wissenschaftlichen 
Zwecken verwendet und streng vertraulich behandelt. Aus diesem Grund ist es sehr wichtig, dass 
Sie die Fragen richtig beantworten, damit der Zweck der Forschung erreicht wird.��

Für Ihre Mitarbeit und für Ihren Beitrag bedanken wir uns im Voraus und wünschen Ihnen 
einen schönen unvergesslichen Aufenthalt in Istanbul. 

Hochachtungsvoll,  
 

HochschullehrerHaluk ERDEM                   Hochschullehrerin Ayse SÜNNETC�OGLU 
Onsekiz Mart Universität Canakkale                      Onsekiz Mart Universität Canakkale 

herdem@comu.edu.tr    aysesunnetcioglu@comu.edu.tr 
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7. Ich mag es nicht, mit Menschen verschiedener Kulturen in Kontakt zu treten. (1) (2) (3) (4) (5) 
8. Ich respektiere die Werte von Menschen verschiedener Kulturen. (1) (2) (3) (4) (5) 
9. Wenn ich mit Menschen verschiedener Kulturen in Kontakt trete, vergeht mir 
sofort die Freude.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

10. Wenn ich mit Menschen verschiedener Kulturen in Kontakt trete, fühle ich 
mich in Sicherheit.   

(1) (2) (3) (4) (5) 

11. Bevor sich eine andere kulturelle Situation einstellt, bevorzuge ich es zu warten.  (1) (2) (3) (4) (5) 

12. Ich werde oft entmutigt, wenn ich mit Personen anderer Kulturen zusammen 
bin. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

13. Ich bin offen gegenüber Menschen anderer Kulturen. (1) (2) (3) (4) (5) 

14. Ich bin sehr vorsichtig, wenn ich mit Leuten verschiedener Kulturen in Kontakt 
trete. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

15. Ich fühle mich oft nutzlos, wenn ich mit Menschen anderer Kulturen in 
Kommunikation trete. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

16. Ich respektiere das Verhalten von Menschen anderer Kulturen. (1) (2) (3) (4) (5) 
17. Wenn ich mit Menschen anderer Kulturen kommuniziere, versuche ich so viele 
Informationen wie möglich zu bekommen. (1) (2) (3) (4) (5) 

18. Ich akzeptiere die Meinungen von Menschen anderer Kulturen nicht. (1) (2) (3) (4) (5) 

19. Während der Kommunikation bin ich sensibel für die subtilen Bedeutungen 
kulturell unterschiedlicher Situationen. (1) (2) (3) (4) (5) 

20. Ich denke, dass meine Kultur besser ist als andere Kulturen. (1) (2) (3) (4) (5) 
21. Ich reagiere oft positiv auf kulturell unterschiedliche Situationen während der 
Kommunikation. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

22. Ich vermeide Situationen, in denen meine Ansprechpartner kulturell 
unterschiedlicher Personen sind. (1) (2) (3) (4) (5) 

23. Kulturell andere Auffassungen drücke ich oft mündlich oder schriftlich aus.  (1) (2) (3) (4) (5) 

24. Mir gefallen die Andersartigkeiten zwischen den kulturell unterschiedlichen 
Menschen. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

 
7-Bitte geben Sie an, in welchem Umfang Sie sich an den folgenden Aussagen bezüglich Ihres 
Reiseverhaltensbeteiligen. Bitte lassen Sie keine Aussage unbeantwortet. 

Aussagen bezüglich des Reisestils Zustimmungsebene 

(1) (2) (3) (4) (5) 
1. Wenn ich ins Ausland gehe bevorzuge ich Touren mit einem Reiseleiter. (1) (2) (3) (4) (5) 
2. Der beste Urlaub ist, wenn ich nur entspanne und nichts mache. (1) (2) (3) (4) (5) 
3. Wenn ich in den Urlaub gehe, möchte ich die Alltäglichkeiten loswerden und 
Abenteuer erleben. (1) (2) (3) (4) (5) 

4. Der beste Urlaub ist mit Nachtleben. (1) (2) (3) (4) (5) 
5. Es ist sehr wichtig, dass ich mich während des Urlaubs an den besten Orten 
aufhalte. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

6. Ich bevorzuge Länder mit alten Monumenten und historischen Gebäuden zu 
besuchen. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

7. Im Allgemeinen mag ich es, mich mit den Einheimischen zu befreunden und 
regionale Traditionen zu erleben. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

8. Ich liebe es, Orte zu besuchen, die meine Freunde vor mir besucht haben. (1) (2) (3) (4) (5) 
9. Eine der besten Seiten des Reisens ist es, neue Kulturen und neue Lebensstile 
kennenzulernen. (1) (2) (3) (4) (5) 

10. Wenn ich eine Reise antrete, plane ich lieber persönlich meinen Ausflugs- 
und Unterkunftsplan. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

11. Viele meiner Freunde kommen zu mir, um sich beraten zu lassen, welches 
fremde Land besucht werden sollte. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

12. Ich besuche gerne Orte, an denen ich etwas lernen kann. (1) (2) (3) (4) (5) 
13. Ich versuche im Urlaub so viel wie möglich machen was zu unternehmen. (1) (2) (3) (4) (5) 
14. Ich besuche lieber Orte, wo Menschen die gleiche Sprache sprechen wie ich. (1) (2) (3) (4) (5) 
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15. In dem Ort, wo ich Urlaub mache, ist es mir wichtig, dass es viele 
Aktivitäten für Kinder gibt. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

16. Ich bevorzuge Orte zu besuchen, wo es viele Aktivitäten und Plätze zu 
besichtigen gibt. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

8-Bitte geben Sie Ihre Zustimmungsebene zu den folgenden Aussagen betreffend die 
Mahlzeiten an. Bitte lassen Sie keine Aussage unbeantwortet. 

Aussagen betreffend die Mahlzeiten Zustimmungsebene 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. Ich traue neuen Nahrungsmitteln nicht. (1) (2) (3) (4) (5) 
2. Ich bin sehr wählerisch in Bezug auf Speisen, die ich esse. (1) (2) (3) (4) (5) 
3. Wenn ich nicht weiß, was in den Speisen ist, probiere ich es nicht. (1) (2) (3) (4) (5) 
4. Ich habe Angst zu essen, was ich vorher noch nicht zu mir genommen habe. (1) (2) (3) (4) (5) 
5. Ethnische Nahrung sieht seltsam aus, um es zu essen. (1) (2) (3) (4) (5) 
9- Bitte geben Sie Ihre Zustimmungsebene zu den folgenden Aussagen für lokale 
Lebensmittel an. Bitte lassen Sie keine Aussage unbeantwortet. 

Aussagen bezüglich bevorzugter lokaler Speisen Zustimmungsebene 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. Ich würde gerne während meiner Reisen einheimische Speisen zu mir 
nehmen. (1) (2) (3) (4) (5) 

2. Ich plane, während meiner Reisen lokale Speisen zu essen. (1) (2) (3) (4) (5) 
3. Ich versuche während meiner Reisen lokale Lebensmittel zu essen. (1) (2) (3) (4) (5) 

Folgende Fragen beziehen sich auf Ihre Reisepräferenzen. Bitte lassen Sie keine Aussage 
unbeantwortet. 

10. Wie oft im Jahr gehen Sie ins Ausland? 

 [  ] einmal in ein  paar Jahren      [  ] Einmal im Jahr    [  ] Zweimal im Jahr   
 [  ] Dreimal im Jahr                     [  ] Mehr als dreimal im Jahr 

11. Wie lang ist die durchschnittliche Dauer Ihres Auslandsurlaubs? 

[  ] Weniger als eine Woche   [  ] 1-2 Wochen      [  ] 3-4 Wochen       [  ] mehr als 4 Wochen 

12. Wieviel geben Sie im Allgemeinen für Ihren Auslandsurlaub aus?  

[  ] Weniger als 700 $     [  ] 700-1000 $       [  ] 1001-1500 $           [  ] 1501-2000 $      [  ] Mehr als 2000 $ 

13. Mit wem verreisen Sie normalerweise?  

[  ] Alleine     [  ] Mit meinem Ehepartner (Ohne Kinder)          [  ]Mit meinem Ehepartner und den Kindern 

[  ] Mit einem Freund           [  ] Sonstiges, bitte angeben:………………… 

14. Wie nehmen Sie die Urlaubsbuchung für das Ausland vor?  

[  ] Direkt über die Webseite der Firma      

[  ] Über ein Online-Reiseunternehmen(z.B.: Expedia, Travelocity) 

[  ] Indem ich ein Reisebüro telefonisch oder persönlich      

[  ] Indem  ich zum Ziel gehe und dort die Pläne mache 

 [  ] Sonstiges, bitte angeben:………………………………………
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EK 4. Rusça Anket 

 

 

 

 

 

 
 

 
 
 

�	
��	�������� ������ �������� ���	� ����������� ������.  
��
��� ���, �������� �� ��� ������ !�" 	����#��	�.  
1- ��� ���:                      [  ]  ������   [  ] �������    
2- $�%� ��� ����
��	�:       [  ]  �����/�������               [  ] ������/�� ������� 
3- ��� ��"���:      [  ] 18- 29           [  ] 30-39   [  ] 40-49  
                                   [  ] 50-59      [  ]  60-69 [  ]  70 � ��� !�  
4- &!�"����	�:  [  ]   �����"���    [  ] ��#����� $ �%���  
                               [  ]  $ �%���, &����%� �� '�(�� ��� ��)��&��   
                               [  ]  *�&���(         [  ]  �'���  
 5- ��'	�������� �	�����
�����:     [  ]  +� ����,     [  ]  - ��    [  ]  $��%�(�&�, . �(�,   [  ]  - �&      
                                                                      [  ]  /����,          [  ]  0���&�1 �����,           [  ]  2 ��3�,   
                                                                      [  ]  .�� �&�          [  ]  4& ����                     [  ] ��%� ���%5 
��
��� ���, ����#�� �� ������ 6, 7, 8 	 9 	�����"� �� �	
��	�������� 
����� "��#��	 . 

(���)�	#���	 �� 
��)�����/-�� 

(1) 

�� ��)�����/-
�� 
(2) 

�� "��� 
(3) 

$�)�����/-�� 
(4) 

��������� 
��)�����/-�� 

(5) 
 

6-*��
	��, ��
��� ���, ��)����� �	 �� � �	
��	�������%	 ���
��	�%	, 
��	�����+	%	 ���� �������	� � �������	����% ��)	� ������? 
��
��� ���, �� ������� �� �	 ���� 	" ���
��	 . 

&�	���	� �������#���	� �������	  �� �������	� � 
�������	����% ��)	� ������  

$������ ��)���	� 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. �� � �(���, �1���"�, � # �%���(����,�� % �'�) &��"�� .  (1) (2) (3) (4) (5) 
2. 6 �����7, ��� # �%���(����� % �'�) &��"��  ���7� �' ��������� 
�� �(��� ����.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

3. 6 ��(��(�7 ��1, (#���� �(� ����, &�'%� �1��7�" � �7%"�� % �'�) 
&��"�� . 

(1) (2) (3) (4) (5) 

4. 6 %���7, ��� 8�� %�(��"�� ������ '�(� ��" � �7%"�� % �'�) &��"�� .  (1) (2) (3) (4) (5) 
5. 6 (��'%� ���7, ��� ������ ����� '�(� ��" �1��,�" � �7%"�� % �'�) 
&��"�� .  

(1) (2) (3) (4) (5) 

6. ������(�, &����&� � # �%���(����,�� % �'�) &��"��  , ��'� 15�" ����" 
�1�����"�5�. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

7. , �� ��!�� (���#��" ( &����&� � �7%"�� % �'�) &��"�� . (1) (2) (3) (4) (5) 
8. 6 �(���7 ��, ��� 3���� %�, �7%�9 % �'�) &��"�� . (1) (2) (3) (4) (5) 
9. :�'%� ��� # �)�%���, �1���"�, � �7%"�� �� % �'�) &��"��  � ���, 
��"� ���	��� �������	�.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

10. 6 ��(��(�7 ��1, ( 1���#�������, &�'%� �1��7�" � �7%"�� ��  ���5) 
&��"�� . 

(1) (2) (3) (4) (5) 

 �������	� 
���, 
;����, ��&���, &��� �7 �5 # ���� 0�� ��#�����", �����(���� � 3��"7 �1� � %���5) %�, 

%�&�� �&�9 %���� ��3��, #��(,�����9 �������7 (�# ���( � ����� ��%5)� � # �(5�&�) 
�� ����( � �) # �%#������,) ( ����!���� ������9 &�)�� (� ( ��, #���%�&. <�������5� � 
0�!�9 #����"7 %���5� 1�%�� ��#��"��(��5 ��&�7�����"�� ( �����5) 3��,), � ( # �3���� �) 
) �����, 1�%�� ��1�7%��� �) &��=�%��3���"����". <�8���� � %�, ��'�, ���15 # �(�%���� 
�����%�(���� (5#������ �(�7 ��%���, & �9�� (���� # �(��"�� ��(����" �� (�� # �%���(����5� 
(�# ��5. 

5 �� ���� 1��'�%� �� 0�� �� ������� � ��� �%������(� � ����. ��%����,, ��� 05 
�(����� %���9 ����� ����15(���5) � ��%���5) (��#�������9 � $���1���.  

$ �(�������,  
-��� ���������������)� ������� .���� /0123          ������������ 4 ��$5��26-7&89*                                                      
*�	���	��� -�������� &����	" 3�� (18 %���)     *�	���	��� -�������� &����	" 3�� (18 %���) 
                   herdem@comu.edu.tr                                      aysesunnetcioglu@comu.edu.tr 
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11. 6 # �%#�����7 (5�%��", # ��%� ��� ���%�(��" �����3�7, &��� �, 
���������, ( &��"�� ��� #����.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

12. ��)�%,�" ( �& ������ �7%�9 % �'�9 &��"�� 5 , �15��� �� ,7�".  (1) (2) (3) (4) (5) 
13. 6 ��& 5� ( �1����� � �7%"�� % �'�) &��"�� . (1) (2) (3) (4) (5) 
14. 6 ����" ���� ���� # � �1����� � �7%"�� % �'�) &��"�� .  (1) (2) (3) (4) (5) 
15. >��� (��'� , ��(��(�7 ��1, 1��#�����5� # � �1����� � �7%"�� 
% �'�) &��"�� .  

(1) (2) (3) (4) (5) 

16. 6 �(���7 #�(�%�����&�� # �,(����, �7%�9 % �'�) &��"�� .  (1) (2) (3) (4) (5) 
17. ?1��,�" � # �%���(����,�� % �'�) &��"��  , ��� �7�" �����" &�& 
����� 1��"!� ��(�'�.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

18. 6 �� # ����7 ������ �7%�9 % �'�) &��"�� .  (1) (2) (3) (4) (5) 
19. 6 ��(��(����"�� ����!��" & �7����� � ���&���,�  ������5) #� 
&��"�� ���� )� �&�� � �������( ( # �3���� �1����,. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

20. 6 �����7, ��� ��, &��"�� � �����'� ���!� (��) % �'�) &��"�� .  (1) (2) (3) (4) (5) 
21. 0 1��"!����(� ������(, , #�����(��  ��'� �7 �� ������5� ( 
&��"�� ��� #���� �����3�� ( # �3���� �1����,. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

22. 6 ��1�'�7 �����3�9, ( &��� 5) 15 ��� # �!���" �1���"�, � �7%"�� 
% �'�) &��"�� .  

(1) (2) (3) (4) (5) 

23. >��� �(�� &��"�� ��-�������� #�������� , (5 ���7 ( �����9 ��� 
#��"�����9 =� ��.  (1) (2) (3) (4) (5) 

24. �� ���#�����5  ������, ���%� ���9 � �7%"�� % �'�) &��"�� . (1) (2) (3) (4) (5) 
7- *��
	��, ��
��� ���, ��������� �� ��)����� � �	
��	�������%	 ���
��	�%	, 
������+	%	�� � ���	% �����#���	�% � ������� ���������	  	 ���"���. 
��
��� ���, �� ������� �� �	 ���� 	" ���
��	 .  
���
��	�, ��	�����+	� ���	 �����#���	� � ������� 

���������	  	 ���"��� 
$������ ��)���	� 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. :�'%� , (5����7 �� ' ���3�, , # �%#�����7 �)��" #� �� � � 
# �%����(������ ����' '�%�.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

2. $��59 ���!�9 ��%5) – 8�� # ����  �����1��"�, � ����'� �� %����".  (1) (2) (3) (4) (5) 
3. :�'%� , �%� ( ��#��&, , )��� �9�� ��  ����5 � ��� # �&�7����9. (1) (2) (3) (4) (5) 
4. @��!�� ��%5)�� %�, ���, ,(�,���, �����, ����".  (1) (2) (3) (4) (5) 
5. ;�, ���, & �9�� (���� �� ��%5)� ������(��(��"�, ( ���5) ���!�) 
�����). 

(1) (2) (3) (4) (5) 

6. 6 # �%#�����7 #������" �� ��5 � % �(���� #��,���&��� � 
���� ����&��� %����# ��������"����,��. (1) (2) (3) (4) (5) 

7. ?15��� ��� � �(���, �1���"�, � �����5�� �����,��, ����(��" � 
#����(��" �����5� � �%�3�� � �15���. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

8. 6 ����" �71�7 ��# �(�,�"�, ( �� �����, &��� 5� ���  ���� #������� 
��� % ��",. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

9. $���, ���!�, ����" #���!���(�, – ���&����"�, � ��(5�� &��"�� ��� � 
�1 ���� ����� % �'�) �� �%�( 

(1) (2) (3) (4) (5) 

10. ?�# �(�,,�" ( #���!���(�� , # �%#�����7 ����� '���(��" �(�7 
#���%&� � #���� �(��" ����� ������(&�.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

11. ��'�� ��� % ��", # �)�%,� &� ���, ���15 #���(���(��"�, ( &�&�7 
�� ��� ���!� #��)��". 

(1) (2) (3) (4) (5) 

12. �� � �(���, #������" �� �����, '%� , ��'� �����" ���-�� ��(��. (1) (2) (3) (4) (5) 
13. ��)�%,�" �� ��%5)� , ��� �7�" ���'�� ��#��" �%����".  (1) (2) (3) (4) (5) 
14. 6 # �%#�����7 �)��" ��%�, '%� (��  ��'�(� �(�7� �� ���9 �� �%��� 
,�5&�. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

15. A��, &�%� , #��%� ��%5)��", �1,�����"�� %����� 15�" # �%����� ��� 
�������(� (����������9 %�, ��%5)� �  ��(������, %���9. 

(1) (2) (3) (4) (5) 

16. 6 # �%#�����7 �)��" ��%�, '%� ���" ���'� ��'� #����� ��" � '%� ��9 
��%5) 1�%�� %�������5�.  

(1) (2) (3) (4) (5) 
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8- ��
��� ���, ���
	�� ������� ����)� ��)���	� � �	
�������������%	 
���
��	�%	, �����+	%	�� ���	� �����#���	  � ���. ��
��� ���, �� ������� �� 
�	 ���� 	" ���
��	 .  

���
��	�, ��	�����+	� ���� �������	� � ���  $������ ��)���	� 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. 6 �� %�(� ,7 ��(5� 1�7%��.  (1) (2) (3) (4) (5) 
2. 6 ����" ��1� ����"�� ����!��" & �%�.  (1) (2) (3) (4) (5) 
3. B��� , �� ���7 �� ��'� # �'���(���� 1�7%�, , �� 1�%� �'� # �1�(��".  (1) (2) (3) (4) (5) 
4. 6 1�7�" # �1�(��" ��, ��'�  ��"!� ��&�'%� �� ��/���.  (1) (2) (3) (4) (5) 
5. C������&�� � �%�3����5� 1�7%� (5'�,%�� ���!&�� �� ����, %�, ��'�, 
���15 �) ���". 

(1) (2) (3) (4) (5) 

  
9- ��
��� ���, ���
	�� ������� ����)� ��)���	� � �	
�������������%	 
���
��	�%	, �����+	%	�� ���	� �����#���	� � �������		 %�����  ����	.  
��
��� ���, �� ������� �� �	 ���� 	" ���
��	 . 
���
��	�, ��	�����+	� ���	 �����#���	� �����	������ 

%�����  ����	 
$������ ��)���	� 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. 0 #���!���(�� , )��� &�!��" ������7 �%�.  (1) (2) (3) (4) (5) 
2. 0 #���!���(�� , #���� �7 ��(�%��" 1�7%� ������9 &�)��. (1) (2) (3) (4) (5) 
3. 0 #���!���(�� , ��� �7�" # �1�(��" ������7 &�)�7. (1) (2) (3) (4) (5) 

 
�	
�������������� ������ �������� �!+	� %�%����� ���������� ���	� 
���������	  	 ���"���. ��
��� ���, �������� �� ��� ������.  
10. $������ �" "� )�� �� ���"
���� � ������ "� )��	'�?  
[  ] &��%5� ���&��"&� ���           [  ] /�� ( '�%                         [  ] ;(�  ��� ( '�  
[  ] A �  ��� ( '�%                         [  ] *��"!� � �)  �� ( '�% 
11.$������ �� ��%��	 � �����% ��	��� ��� ������ "� )��	'� ?  
[  ] ���� ��%���                [  ] 1-2 ��%���           [  ] 3-4 ��%���              [  ] 1��"!� 4 ��%��" 
12. (���� � �����% ��%%� �� ���	�� �� ������ "� )��	'� ?  
[  ] ���"!� 700 $           [  ] 700-1000 $           [  ] 1001-1500 $            [  ] 1501-2000 $      [  ] 1��"!� 2000 $ 
13. $ ��% �!�#�� �� ������������ � ������?  
[  ]  ?%��/�%��              [  ]  $ ��# �'��/��# �'�9 (1�� %���9)           [  ]  $ ��# �'�9/��# �'�� � %��"��       
[  ]  $ % ��",��             [  ]  ; �'��, �&�����:………………… 
14. (�� �� �"��	���� ���  ������ "� )��	'� ?  
[  ] ��# ,��7 �� �� ��9� &��#����      
[  ]  Online �� �� 17 � #���!���(�9 (��# ��� : Expedia, Travelocity) 
[  ] ?1 ���7�" ( 17 � #���!���(�9 #� ����=��� ��� # � �����9 (�� ���           
[  ]  ?�# �(�,7�" ( #��&� ���������, � ��� #���� �7 �(�9 ��#��&                    
[  ] ; �'��, �&�����:…………………………………………. 
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Ek 5. Farsça Anket 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

1- DEFGH:            [  ]  IJK               [  ]  LM    

2- NOPQRDESTU:   [  ]  NOPVK               [  ]  IJWK 

3- X�:                 [  ]  18-29          [  ]  30-39   [  ]  40-49  

          [  ]  50-59                 [  ] 60-69  [  ]  70 JVZE[RU   

4- \]E^_Q:       [  ]  `abcV[b                          [  ]  LPV�JE[I            [  ]  LPV�JGORPaRUR`dPeRf�gcK   

          [  ]  hij klmaI                     [  ]  `�PGngPo                [  ]  JVZE[RURcngbR`�PGngPo 

 5- DElK:             [  ]  `pPqdr               [  ]  `pbJab        [  ]  sIiS�RLPVF[Je         [  ]  `tbJe             [  ]  uUg    

          [  ]  `FElvpb            [  ]  siFpbJj          [  ]  `aPwaJKr             [  ]  `GabJoUb          [  ]  scGlO 

\xbi�Rf[RPyzd 6{ 7{ 8 U 9 cEOIR|�P}RJaMRscG[RfHgIRuP�bRJ[.  

kydP~K PSzt 
(1) 

kydP~K 
(2) 

�IIJK 
(3) 

k�jbiK 
(4) 

k�jbiKRPSzt 
(5) 

 
 
6- �lV~KRsPOR�GOJjR�gIR�i^�RgIR Pyzd, bgRNa�R\]qHRP[RIi�RD�jbiKRLb�EK  , scG[RfHgIRuP�bRJ[ :;< =:> ?@ ABC   �~ZK
cEaPqp. cagb�vpR|�P}RLUc[RbgRsbRflqHR�EORPyzd.  

 
�lV~KRsPOR�GOJjRP[Rfz[bgRgIRPOgPVjgR\]qH  

D�jbiKRLb�EK 
(1) (2) (3) (4) (5) 

1. RLIiqpRgbJtJ[�gbIRD�UIRbgR\UPyVKRsPOR�GOJjRMbR`aPORLPFpbRP[R�P�Qgb .  (1) (2) (3) (4) (5) 
2. cpgbIRIUc_KR`OP�caIR\UPyVKRsPOR�GOJjRMbR`aPORLPFpbRfoRkGoR`KRJwj.  (1) (2) (3) (4) (5) 
3.  �i^�RgI sgbJtJ[ �gbIRIPqVebR]KPoRIi�Rf[R\UPyVKRsPOR�GOJjRMbRsIbJjbRP[R�P�Qgb. (1) (2) (3) (4) (5) 
4.  cnP[R`KRD~�R\UPyVKRsPOR�GOJjRMbR`aPORLPFpbRJ[bJ[RgIRLIJoRD�_�RfoRkGoR`KRJwj.  (1) (2) (3) (4) (5) 
5. kaiv[Rf�R`VFaP[R\UPyVKRsPOR�GOJjRMbRsIbJjbRP[R�P�QgbRsgbJtJ[R�PvGORf[RfoRkpbIR`KRfZEqO.  (1) (2) (3) (4) (5) 
6.  RsgbJtJ[R�PvGORf[\UPyVKRsPOR�GOJjRMbRsIbJjbRP[R�P�Qgb  kpbiVEK f[ c� kObi~dI �i� �JZK 
knP[.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

7. �gbcpRD�UIRbgR\UPyVKRsPOR�GOJjRMbR`aPORLPFpbRP[R�P�QgbRLIiqpRgbJtJ[.  (1) (2) (3) (4) (5) 
8. kl�PtR�bJV�bR\UPyVKRsPOR�GOJjRMbRIbJjbRsPOR�MgbRsbJ[. (1) (2) (3) (4) (5) 
9. \UPyVKRsPOR�GOJjRMbRsIbJjbRP[R�P�QgbRsgbJtJ[R�PvGORf[ fl�Pj][ uPF�b `V�bgPp kGwEK . (1) (2) (3) (4) (5) 
10.  kGoR`KRDEGKbRuPF�bR\UPyVKRsPOR�GOJjRMbRIbJjbRP[R�P�QgbRsgbJtJ[R�PvGORf[. (1) (2) (3) (4) (5) 
11. R�aRIPWabRMbRN�tRkOIR`KR�EHJQkGoRJ��RbcV[bR{`vGOJjR\UPyVKRDESTU .  (1) (2) (3) (4) (5) 
12.  kOIR`KRD�IRMbRbgRkVKP�nR\UPyVKRsPOR�GOJjRMbRsIbJjbRP[RIgi�J[R�PvGORf[R�tbiKRJVZE[.   (1) (2) (3) (4) (5) 
13.  kVFORJwyGnUgR\UPyVKRsPOR�GOJjRMbRsIbJjbRJ[bJ[RgI. (1) (2) (3) (4) (5) 
14.  Rf[kGoR`KRDtIRgPEF[R\UPyVKRsPOR�GOJjRMbRIbJjbRP[R�P�QgbRsgbJtJ[R�PvGO .  (1) (2) (3) (4) (5) 
15.  kGoR`KR`�caPjR`[RuPF�bRxiqSKR\UPyVKRsPOR�GOJjRMbRIbJjbRP[R�P�QgbRsgbJtJ[R�PvGORf[.  (1) (2) (3) (4) (5) 
16. `KR�bJV�bR\UPyVKRsPOR�GOJjRMbRIbJjbRsPORsPOgPVjgRf[ �gb�� .  (1) (2) (3) (4) (5) 
17. `KR`S�RLbiQR c�R gIR {kGoR `KR gbJtJ[R �P�QgbR\UPyVKRsPOR�GOJjR MbRsIbJjbR P[R `VtU  kGo
kGoR�FoRsIPaMR\Pe]�b.  

(1) (2) (3) (4) (5) 

18. kaPqpR`qpR�i�tRbgR\UPyVKRsPOR�GOJjRMbR`aPORLPFpbRgPwjb.  (1) (2) (3) (4) (5) 

 `KbJ�RLPq�K{ 
Xab �Jj fKPGZ�J} sb  fo sPTP�Q J} LIiqp Lr bg {kagbI D�H �qH sgUr \Pe]�b sbJ[ �a LPaP} fKPp �gUI bJVoI 

cnP�EK. |�P} sPO Pqn ��j sbJ[ Xab �E�_Q `qle  IgiK �IPyV�b gbJt cObi� DjJ� U gPEF[ fpPKJ_K cGObi� cpPK.  kacGqZObi� 
sbJ[ `aiv~�P} f[ P�Z�J} �Pqo DtI U fl�i� bg f[ �J� cEOI. bJaM `aiv~�P} �E_� Pqn ��p �cpMgb sb sUgJ[  �aPVp Xab 
�E�_Q Pyab cObi� IJo. fGEKM Xab �E�_Q gI IgiK `OP�b XVjPa Mb \JjPFKMJ� LbJvnIJ� U  ip�Ep sPOb�¡ `l_K cnP�EK fo 

�i�gI Jy� �P~Vpb cGGwEK .  
Mb XF� LPVVogPZK gI LIJoJ} fKPGZ�J}  �Pqo JwZQ bg kagbI. kacGKUMgr fo Jy�Mb �i�pPV�b  \bJ�P� `ni� f[ 

�bJqO fVnbI cEnP[ . 
P[ �bJV�b  

`qleR\PEORi¢eR{R�IgbR�idPO                          `nMiKrR\PEORi¢eR{Ril¡UbR`£Vpi�RfZar 
�PvZpbI 18 fdPwoPpP�RugPK                           �PvZpbI 18 fdPwoPpP�RugPK 
 herdem@comu.edu.tr                                                                   aysesunnetcioglu@comu.edu.tr
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19. R�PvGORf[kVFORuPF�R`vGOJjR\UPyVKRsPORDESTUR�aJ¤RkEOPyKR�P�tRgIR�P�Qgb . (1) (2) (3) (4) (5) 
20. D�bRJV�[RgPEF[RPOR�GOJjRJvaIRMbRXKR�GOJjRfoR�gbIRIP�Veb.  (1) (2) (3) (4) (5) 
21. kOIR`KRLPZpRD�¥KR�GobUR�iqSKR`vGOJjR\UPyVKR�abJnRf[R�P�QgbRsgbJtJ[R�PvGORf[. (1) (2) (3) (4) (5) 
22. �MgUR`KR�PGVHbR{knP[R\UPyVKR�GOJjRP[RsIbJjbRP[RLcnR��P~KRf[Rgi�WKRfoR`zabJnRMb.  (1) (2) (3) (4) (5) 
23. kGoR`KRLPE[R�iVwKRPaRUR`OPynR\gi�Rf[R\PtUbR�l¡bRbgRIi�R`vGOJjR\UPyVKR�gI.  (1) (2) (3) (4) (5) 
24. POR\UPyQ sIiHiK  XE[PK XKRcGaPni�R\UPyVKR�GOJjRP[RsIbJjbRURXKcnP�EK .   (1) (2) (3) (4) (5) 

 
  7- �i^�RgIRPyzd =D;> EFG H IBJKLM NDL EFG { cEVFOR�jbiKRNa�R\]qHRP[RLb�EKRf�RPQRfoRcEaPqpR�~ZK. 
cagb�vpR|�P}RLUc[RbgRsbRflqHR�EORPyzd.  

 
Jy�RgIR`�cpMRMJ�R�i^�RgIR\]qH 

D�jbiKRLb�EK 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. f[ �PvGO Jy� f[ �gP� Mb {giZo �P~Vpb �a giQ �bJqO P[ PqGObg bg �EHJQ `K kOI . (1) (2) (3) (4) (5) 
2. kOcpR�PWpbRsgPoR�EORUR�IiqpRD�bJV�bR��jRfoRD�bR`Q]EzSQR{\]EzSQRXaJV�[.   (1) (2) (3) (4) (5) 
3. f[ �PvGO XVjg f[ Mb{\]EzSQ �JKMUg `� �PGVHb �IJo siWVFHgIU LPWEO kVFO ..  (1) (2) (3) (4) (5) 
4. cnP[RfVnbIRbgRfpP�nR\P_aJyQRXaJVZE[RfoRD�bR`Q]EzSQR{\]EzSQRXaJV�[.  (1) (2) (3) (4) (5) 
5. kpPq[RPORLPwKRXaJV�[RgIR\]EzSQRgIRfoRD�bRk�KRgPEF[.  (1) (2) (3) (4) (5) 
6. kGoRcaIMP[R{cpgbIR`qactRsPORLPKIPaRUR`~agPQRsPOPG[RfoR`aPOgiZoRMbRfoRkOIR`KR�EHJQ.  (1) (2) (3) (4) (5) 
7. kGoRf[JWQRbgR`l_KR�i�gRURkniW[R`Ki[R�IJKRP[RfoR�gbIRD�UIRxiqSK. (1) (2) (3) (4) (5) 
8. R]�tRfoR`aPORLPwKRMbRfoR�gbIRD�UIR`lE�kGoRgbcaIR{cpbRfVjgRkpPV�UI .   (1) (2) (3) (4) (5) 
9. D�bRcacHR`�cpMRMJ�RURcacHRsPOR�GOJjRXV�PGnR{LIJoRJy�RsPOR�~[RXaJV�[RMbR`wa.   (1) (2) (3) (4) (5) 
10. kaPqpR�IPKrR�Ii�RbgRIi�RDKPtbRURJy�RfKPpJ[R{Jy�R�aRf[RXVjgR�PvGORf[RfoRkOIR`KR�EHJQ.   (1) (2) (3) (4) (5) 
11. sgPEF[ Mb\giZKRsbJ[R{cGGoRgbcaIR`HgP�RgiZoR�bcoRMbRcaP[RfwGabR�i^�RgIRkpPV�UI  f[ 
cGGoR`KRfSHbJKRXK. (1) (2) (3) (4) (5) 

12. �gbIRD�UIRbgR�JEv[RIPaRscacHRsPO�E�RkpbiV[RfoR`aPOPHRMbRgbcaI.  (1) (2) (3) (4) (5) 
13. RkGoR`KR`S�R\]EzSQR�PvGORf[kOIR�PWpbRsIPaMRsPOgPoRfo .   (1) (2) (3) (4) (5) 
14. cGGoRD�_�RXKRLP[MRf[RPORLPFpbRfoR�UJ[R`aPOPHRf[RfoRkOIR`KR�EHJQ.   (1) (2) (3) (4) (5) 
15. �cGGoR�J�J�RsPORDEdPSjRIiHU sbJ[ D�bRk�KR{�UgR`KR\]EzSQRsbJ[RfoR`aPOPHRgIRPORf£[.   (1) (2) (3) (4) (5) 
16. cnP[RIPaMRLrRRsPORDEdPSjRUR`pcaIRsPORLPwKRfoRkGoRgbcaIR`aPOPHRMbRkOIR`KR�EHJQ.   (1) (2) (3) (4) (5) 

 
    
 
 8-  O BFPQ cEaPqpR�~ZKRbgRNa�R\]qHRP[RIi�RD�jbiKRLb�EKRPOb�¡R�i^�RgI.  O BFPQ cagb�vpR|�P}RLUc[RbgRsbRflqHR�EO.  
 

 
POb�¡R�i^�RgIR\]qH  

D�jbiKRLb�EK 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. �gbcpRIPqVebRcacHRsPOb�¡Rf[.  (1) (2) (3) (4) (5) 
2. kVFORcGF}RD~�R`lE�R{�gi�R`KRfoR`aPOb�¡R�i^�RgI.   (1) (2) (3) (4) (5) 
3. kGoR`qpRLP_VKbRbgRLrR{DFORf�R`ab�¡RgIRkpbcpRJ�b.  (1) (2) (3) (4) (5) 
4. R]�tRfoR`aPO�E�RLIgi�RMbk�JQR`KR{�bR�Igi~p .  (1) (2) (3) (4) (5) 
5. cGVFOR�aJ¡RUR�EWeRgPEF[RLIgi�RsbJ[R{`KitRsPOR`obgi�. (1) (2) (3) (4) (5) 

    
 9-  O BFPQ cEaPqpR�~ZKRbgRNa�R\]qHRP[RIi�RD�jbiKRLb�EKR`l_KRsPOb�¡R�i^�RgI.  O BFPQ cagb�vpR|�P}RLUc[RbgRsbRflqHR�EO.  
 

 
R�i^�RgIR\]qH`l_KRsPOb�¡R�P~Vpb  

D�jbiKRLb�EK 

(1) (2) (3) (4) (5) 

1. �gbIRD�UI gI �i� Jy�  kGoRLP_VKbRbgR`l_KRsPOb�¡.  (1) (2) (3) (4) (5) 
2. gI �i� Jy� sgi� fKPpJ[ s�ag `K kGo fo  kpbiV[ kS� sPOb�¡ `l_K bg LP_VKb kGo . (1) (2) (3) (4) (5) 

 .3 gI �i� Jy� `S� kGwEK b�¡ sPO `l_K bg LP_VKb kGo . (1) (2) (3) (4) (5) 

 

cnP[R`KRPqnR\JjPFKRsPORDaidUbR�i^�RgIRNa�R\xbi�. \xbi�R`KPqQRf[RPyzd RGBS cEOI.  

10. ¦caUgR`KR`HgP�RJy�Rf[RgP[RcG�RfpxP�  

[  ] gP[R�aRMbRJVqoR`dP�  [  ]  gP[R�aR`dP�         [  ]  gP[RUIR`dP�    [  ] gP[Rf�R`dP�    [  ] gP[Rf�RMbR�E[ 
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11.¦D�bRgc��RPqnRgiZoRMbR�gP�R\]EzSQRLPKMR\cKR��iVK  

[  ]  fVyOR�aRMbRJVqo                [  ] 1-2 fVyO           [  ] 3-4 fVyO              [  ] MbR�E[ 4 fVyO 

12. ¦cEGoR`KRfGa�ORgc��RIi�R`HgP�RJy�RgIRxiqSK  

[  ] MbRJVqo 700 gxI      [  ] 700-1000 gxI      [  ] 1001-1500 gxI          [  ] 1501-2000 gxI      [  ] MbR�E[ 2000 gxI 

13. ¦cEGoR`KR\JjPFKR`FoRf�RP[RxiqSK  

[  ]  P�GQ                                  [  ]  �JFqORP[ (cpMJjRLUc[)           [  ]  LbcpMJjRURJFqORP[       

[  ]  kpPV�UIRP[                          [  ] cEaPqpRJo�RPyzdR{IgbiKRJvaI................. 

14. ¦cEOIR`KR�PWpbRfpiv�RbgRIi�R\]EzSQRLiE�bUgMg  

[  ]  DoJnRDaPF[URMbRPqE�VFK                                        

[  ]  sJvnIJ�RDoJnRMb Xa]pr  (§�P¥KRsbJ[ Expedia, Travelocity) 

[  ]  P�prRf[RfSHbJKRPaRURsJvnIJ�RDoJnR�aRP[RuPqQRP[        [  ]  kGoR`KRs�agRfKPpJ[RPWprRgIRURfVjgRc^�KRf[                    

[  ] cEaPqpRJo�RPyzdR{IgbiKRJvaI................. 
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Ek 6. Arapça Anket 

 

 

 

 

 

 

 
 

 
1TTTTTTTTTTTTTTUVWXQMY¨¥p©RªRR«RRRRJ¬�RªRR«  

2UZ;L:[QMTZQB\QMTY     �U�VKRJE¡RªRR«RRRR�U�VKRªRR«  

3TTTTTTTTTUE[]QMTY [  ]18  29     [  ]30  39    [  ]40  49  

                          [  ]50  59    [  ]60  69   [  ]70 �bcSVaRPKRU  

4U^[;_]KQMT`DKa[QMY  R®EG�VdbRU©R®agPWVdbRugbcqdbR{PEleR\P�bgIRªRR«RRR¯ipP°RªRR«RRRR±�bcV[bRªRR«  

                          ²pPFEldbR³cSVaRPKRªRR«RRR²pPFEdRªRR«  

5UZ;bDcQMTY             ±�UgRªRR«RRRR±tbJeRªRR«RRR¯IiS�RªRR«RR±pbJa´RªRR«RRRRR±pPqd©RªRR«  

                         ¯cGdiORªRR«RR±pbJ¬U©RªRR«RR±µaJEK©RªRR«RR±FpJjRªRR«RRR¯�ElWp´RªRR«  

TZ_dGeMTf_gTZCBhiMTfhEj6 k7 k8 TH9 YTZ;QBKQMTlBh?:QMTman  

 opEQMT^qTO B<rstTu?B>p  
(5) 

T^qTu?B>popEQM  
(4) 

 TOM:vwKbTxaQ  
(3) 

opEQMT^qTu?B>pTA 
(2) 

TOB<rstTopEQMT^qTu?B>pTA 
)1(  

 

6TYZF_KJ[QMTlBqBcyQMTIB];KGzCT{_]KjTB[;qTopEQMT^qT|Kv?B}bTZh?@T:j:\~TfhEjTY  

TYZ_dGeMTZqBvTf_gTZCBhiMTfhEj 

opEQMT^qTZv?B}[QMT`DKab TD\LTZ�hD[QMTlBqE�KQBCZc_]K[QMTlM?B�]QMZF_KJ[QMTlBqBcyQM  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  1¶®ylV~KR\PjP�°RXKR�P~n©R�KRN�biVdbR��©¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  2®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�j©R�E¢[Rc�Ve©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  3R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�KRN�biVdbRXKŖPKPqQR�°bURPp©R¶¶®ylV~KR\PjP�°  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  4¶®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�PK©R¹c_VdbR�S^dbRXKRfQ©Rc�Ve©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  5¶®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�KRN�biVdbRcGeRf[R¹c_Q©R¯�dbRPKŖPq�bIRºJe©R¶  

)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  6R�PKcp»bR±pPµK¼[R¶¶®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�KRN�biVdbRcGeR½Pn©RPqyE¬  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  7 .TmnpTA¶®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�KRN�biVdb  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  8¶®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bRkE�dŖPKbJV�bRX¬©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  9 .T�Bg�LiBCTE]>p¶R®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�KR±l�biQRgij  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  10R®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�KRN�biQ©RPKcGeRLPK·P[RJSn©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  11¶�lV~KR±jP�°R�TURXaiµQRN�tRN�qVdbRN¢j©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   12¶®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�jbg©RPKcGeŖP�dP¡R¾©JWdbRc�j©R¶  

�D;�QMT^�M�gp:  
R�qpR�i�R�bgiV¬cdbR®�UJ�·R®KM]dbR\PpPE�dbR½P^�́RiORfEjRkµV¬gPZKRbiHJpR¯�dbR�FqdbRb�OR¾gPqV�bRXaiµQRXKRºc�dbRL´

Py_dbRkVE�R¿E�R¶ÀPEFdbR³cdR®l¢yqdbR®El_qdbR\xi¬ÁqdbRUR®ZESqdbR\PpPE�dbR®aJ�R¨leR¤R®EqleRÂbJ¡·R®Kc�qdbR\PpPE�dbR�c~VFV�R±Vdb
¶®_E_�R\P[PH¼[R®�HiqdbR®lÃ�·bR¨leR®[PH»bR±Ä�GaR��FdbRb��dRU¶R��j 

¶�i�Gz�́R±jR¨FGQRxR\PaJ¬�R�KRI]�dbR¨d´R¾IiSdbRkµdR¨GqVpRPq¬R¶PGSKRkµpUPSQR¨leRk¬JµZp 
 

¶¶¶Jac�VdbRUR�bJV�»bR��PjR�K 
TTTTTTTTT�@?pTuDQB�TD�gTmQBs                                                  D_�HpT^}KKWGTZ}�BgTmQBsTZPCB�  

l?BbT�;vBGT�HpTrvTBW}~TZ]bBhTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTTl?BbT�;vBGT�HpTrvTuBW}~TZ]bBh            
herdem@comu.edu.tr                  aysesunnetcioglu@comu.edu.tr 
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)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  13¶®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�PWQJµydbR�VyVKRPp©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  14¶®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·P[R±l�biQRcGeŖbJE¥¬R�¬g©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  15¶®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�KR±l�biQRcGeR¯gctR®l�[R�dPÄdbR±jRJSn©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  16¶®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bRÅilFḑPKbJV�bRX¬©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  17R�KRN�biVdP[R�PE�dbRcGeRLPµK»bRgctR\PKilSqdP[RIU�VdbR�UP�©R¶R\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·b

.®ylV~K 
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  18 .T?B�qpT��<pTA¶®ylV~KR\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·b  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  19¶N�biVdbR½PG°©R®EjP�¥dbR®E�PGdbRXKR®ylV~qdbR PTU·P[R®�lSVqdbR®�EtcdbR±pPSqdbR�PWQRuPF�R±p´R¶  

)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  20 .¶³J�·bR\PjP�¥dbRXKRN¢j©R±OR±VjP�°RLÁ[Rc�Ve©  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  21¶N�biVdbR½PG°©R®EjP�¥dbR®E�PGdbRXKR®ylV~qdbR PTU·bR�PWQR�dPÄdbR±jR®KPQR®E[PWa¼[RNePyQ©¶  

)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  22R\PjP�°R¨d´RXE�FVGqdbRIbJj·bR�KRN�biVdbR¨d´R±pJz¢QR±VdbR�bi�·bRXKR�J�Q©R¶.®ylV~K  

)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  23¶LPE�·bR�l¡©R±jR®aJaJ_QRU©R®E�ynR®�aJz[R®jP�¥dbR�i�R®ylV~qdbR¯JÆpR®�HURXeRJ�e©R¶  

     24¶®EjP�¥dbR®E�PGdbRXKRXEylV~qdbRIbJj·bRXE[RUR±GE[R®QUPyVqdbR®EjP�¥dbR\Pj]V�»bR±G�WSQR¶  

 
7TZ;QBKQMTlM?B�]QBCT:;cKQMT`:bT:j:\~TfhEjYYZ;nB;aQMT�B;\QMT�[WCTZc_]K[QM  

TYZ_dGeMTZqBvTf_gTZCBhiMTfhEj 

opEQMT^qTZv?B}[QMT`DKab Z;nB;aQMT�B;\QMT�[WCTZc_]K[QMTlM?B�]QM 
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   1¶I]�dbR�gP�R¨d´RJyFdbRcGeR±�PE�RNEdIRºbJn´RD_QR®E�PE�R®diW[R�_VdbRL©RN¢j©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   2¶½±�R¯Á[R�PE�dbR�GWQRUŖPKPqQR®�bJV�»bR±OR®lzeRN¢jb¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   3R¶¯IPeRDtUR½P¢tRXKŖxc[R®lzSdbR½P¢tRcGeR¾JKPÄqdbRN¢j©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   4¶\bJ�FdbRP�EleR�lÄQR±VdbR±OR®lzeRN¢j©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   5¶X¬PK·bRN¢j©R±jR±VlzeR½P¢tRk�qdbRXKR¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  6¶®E~agPVdbR±pP�qdbRUR®agP¬�VdbR�^GdbRXKRcacSdbR¯UÁQR±VdbR�UcdbR¾gPaMRN¢j©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   7®El_qdbRcEdP�VdbR®[JWQRURXEEl_qdbRLPµFdbR�KR�PKcp»bR�dPÄdbR±jRN¢j©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  8 .¶�[PFdbR±jR±�Ptc�©RPOgbMR¯�dbRX¬PK·bR¾gPaMŖbJE¥¬R��©  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   9¶®E�PEFdbR±�biGdbRN¢j©RXKR¾cacHR\PjP�°RUR®ylV~KR®ZESKR�Pqp©R¨leRºJSVdbRL´R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   10¶®�PEFdbR¯ip©RPKcGeR±FyG[R®KPt»bRUR®E�PEFdbR®z~dbRIbce´RN¢j©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   11POgUM©RL©R±Ä�GaR±VdbR®E�GH·bR®dUcdP[R®�lSVqdbR\PKilSqdP[R½Ptc�·bR±pIU�aR¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  12¶\PKilSqdbRXKRcacSdP[RIU�VdbR®�JjR±dR�EVaR±VdbRX¬PK·bR¾gPaMR��©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  13¶®lzSdbR±jR¾JE¥¬RgiKÁ[R�PE�dbR�UP�©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   14¶±VÄdR²yG[RLPµFdbRP�EjR¹c_VaR±VdbR��PGqdbR¨d´RJyFdbRN¢j©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   15¶P�EjR®lzSdbR½P¢tR¯ip©R±VdbR��PGqdbR±jR�Py�·bR±lFQR±VdbR®zZp·bRcHbiVQRL©Rk�qdbRXKR¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  16R¶®zZp·bRUR®E�PEFdbRX¬PK·bRXKRcacSdbR¨leR¯iV_QR±VdbR��PGqdbR¨d´R®�PEFdbRN¢j©R¶  

 

8YZ_dGeMTZqBvTf_gTZCBhiMTfhEjYZ[]seBCTZc_]K[QMTZ;QBKQMTlBbD_][QMT^qTopEQMT^qTZv?B}[QMT`DKabT:j:\~TfhEjTY  

opEQMT^qTZv?B}[QMT`DKab Z[]seBCTZc_]K[QMTlM?B�]QM 
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  1¶¾cacWdbR\xi¬ÁqdbR±jR�°©RxR¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   2¶P�dUPGQÁ�R±VdbR®qS�·bRgPEV�bR±jŖbcHR�EtIRPp©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   3¶PObiV_KRºJe©RxR±VdbR®qS�·bR�UPGQR�JH©RxR¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  4RkdR±VdbR®qS�·bR�UPGQR¨Z�©R¶¶�[PFdbR±jRP�dUPGQ©  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   5R¶R®EtJSdbR®qS�·bRJÆGKR®[bJÄ[Rc�Ve©R¶  
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9. YZ;_\[QMTZ[]seBCTZc_]K[QMTZ;QBKQMTlBbD_][QMT^qTopEQMT^qTZv?B}[QMT`DKabT:j:\~TfhEj  
YZ_dGeMTZqBvTf_gTZCBhiMTfhEj 

 

opEQMT^qTZv?B}[QMT`DKab TZ[]seBCTZc_]K[QMTlM?B�]QMZ;_\[QM  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   1¶®�PEFdbR½PG°©R®El_qdbR®qS�·bR�UPGQRR±jR�¡g©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   2¶®�PEFdbR½PG°©R®El_qdbR®qS�·bR�UPGQR�z�©R¶  
)5(  )4(  )3(  )2(  )1(   3¶®�PEFdbR½PG°©R®El_qdbR®qS�·bR�UPGQR�UP�©R¶  

 

Z;QBKQMTZ_dGeMT�t Z;nB;aQMT��~M?B;JCTZc_]Kb.YZ_dGeMTZqBvTf_gTZCBhiMTfhEj  

10�Z_PgT�B�cQT�?BJQMTfQtT�HEqBa~TZWaQMT^qT�EbT�vTY  

jR\bJKR¹]°RXKRJ¥¬©RªRR«RRRRR®GFdbR±jR\bJKR¹]°RªRR«RRRR®GFdbR±jRXEQJKRªRR«RRRR®GFdbR±jR¾JKRªRR«RRRR®GFdbR±jR¾JKRXKRNt©RRªRR«®GFdbR±  

11T^�TBbTY�@r�QMT�?B�T^qTZ_P]QMT�B�cQTZnHMEK[QMT�:[QM  

RªRR«RRR i��©RXKRNt©RªRR«1  2 RªRR«RRR i��©3  4 RXKRJ¥¬©RRªRR«RRRRR�E[P�©4 �E[P�©  

12�@r�QMT�?B�TfQtTEFaQMT�;QB�~T�:]bT^qTmQB�QMT^�BbTY  

RXKRNt©RªRR«700  [  ]   $700  1000  [  ]  $1001  1500  [  ]   $1501  0002 RXKRJ¥¬©RªRR«RRÇ2000 $  

13��@B]QBvTEFaQMT^qT�vBcq?T��T�bTY  

¯IxU©RUR±HUMR�KRªRR«RRRÈ�Py�©RLUIRÉR±HUMR�KRªRR«RRR¯c�idRJjP�©RªRR« 

¶¶¶¶¶¶¶¶¶¶¶cac_VdbR¨HJaR{R�bi�RPKRªRR«RRRRRR±tPjgR�KRªRR« 

14�@r�QMT�?B�TZ_P]QMT�B�cQT�H�X\~T�;vTY  

[R�P~dbR�aidbR�tiKRXKRªRR«RÊ�P¥KRÉDpJVp»bRJ�eR®E�PEFdbR®¬JZdbRXKRªRRR«RRRRR¾JnP�KR®¬JZdPExpedia, Travelocity(  
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