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GİRİŞ
Günümüz toplumları, büyük boyutlara ulaşmış 
olan yiyecek içecek hizmetleri endüstrisinin üret-
tiği ürün ve hizmetleri giderek artan oranlarda 
tüketmektedir. Bu tüketim, çağdaş tüketicilerin 
dışarıda yemek yeme davranışlarının bir sonucu-
dur. Dışarıda yemek yeme olgusu, temelde ev dışı 
yiyecek içecek tüketimi ile ilgilidir. Ticari düzlem-
de ise dışarıda yemek yeme, bireylerin ev dışında 
bir işletme tarafından üretilen ve servis edilen yi-
yecek ve içecekleri ücret ödeyerek tüketmelerini 
ifade etmektedir. Böylece dışarıda yemek yeme, 
yiyecek içecek hizmetleri endüstrisinin ürettiği 

ürün ve hizmetlere olan talebin çıkış noktası halini 
almaktadır. Şu halde, dışarıda yemek yeme olgu-
sunu günümüz yiyecek içecek hizmetleri endüstri-
sinin varlık sebebi olarak görmek gerekmektedir. 
Bu bağlamda, dışarıda yemek yeme olgusu, gerek 
uygulamacılar gerekse akademisyenler tarafından 
ilgi görmüştür. 

Konu ile ilgili literatürde birçok disiplinin farklı 
bakış açıları ile ele alınmış olan dışarıda yemek ye-
me olgusunun, Cullen (1994) tarafından da vurgu-
landığı gibi bir bütünlük içinde değerlendirilmesi 
gerekmektedir. Ancak çok değerli bulguları ile 
önemli katkılar sağlamış olmalarına karşın, yapı-
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ÖZ
Bu çalışmada yiyecek-içecek hizmetleri endüstrisinin varlık sebebi olarak kavramsallaştırılan dışarıda yemek 
yeme olgusuna ilişkin kuramsal bir bütüncül modelin önerilmesi amaçlanmaktadır. Konu ile ilgili literatürde yer 
alan kavramsal ve görgül çalışmaların bulguları ışığında dışarıda yemek yemeye ilişkin (i) dışarıda yemek yeme 
kararı, (ii) yemek seçimi kararı ve (iii) restoran seçimi kararı olmak üzere üç ana tüketici kararı olabileceği anla-
şılmaktadır. Dışarıda yemek yeme kararı tüketicilerin ev dışında yemek tüketme amaçları ile ilişkili görülürken, 
tüketicilerin yemek seçimi ve restoran seçimi kararlarını çok sayıda ve çeşitte faktörün etkilediği gözlemlenmekte-
dir. Ayrıca dışarıda yemek yemeye ilişkin bu üç tüketici kararının birbiriyle ilişkili olabileceği de vurgulanmaktadır. 
Dışarıda yemek yemeye ilişkin üç ana karar tüketicileri bir restoranda yemek deneyimine götürmektedir. Yemek 
deneyimi restoranın iç tasarımı, ürün, sosyal karşılaşma, eşlik edilme, servis, atmosfer, ödeme ve yönetim kontrol 
sistemi bileşenlerinden oluşmaktadır. Bu bileşenlerin etkileşimi sonucu tüketici tatmini ya da tatminsizliği doğa-
bilmektedir. Böylece çalışmanın önerdiği kuramsal model, dışarıda yemek yemeye ilişkin olarak amaçlar, kararlar, 
yemek deneyimi ve deneyim sonrası değerlendirme boyutlarını içermektedir. Çalışmada restoran işletmecileri ve 
konu üzerine çalışma yapmak isteyen araştırmacılar için öneriler de sunulmaktadır. 

Eating Out: A Theoretical Model Proposal

MAKALE BİLGİLERİ
Makale işlem bilgileri:
Gönderilme tarihi : 14 Nisan 2010
Birinci düzeltme : 16 Nisan 2010
İkinci düzeltme :  18 Haziran 2010
Kabul :  21 Haziran 2010

Anahtar sözcükler: 
Dışarıda yemek yeme, 
Yemek seçimi, 
Restoran seçimi, 
Yemek deneyimi,
Restoran yönetimi.

ABSTRACT
Assuming that eating out is the basis of existence of food service industry, the main purpose of this study is to 
describe an integrative theoretical model of eating out. An extensive review of relevant literature reveals that the 
three major consumer decisions related to eating out are (i) decision to eat out, (ii) food choice, and (iii) restaurant 
choice. Decision to eat out is associated with consumers’ motives to eat out while food choice and restaurant 
choice are influenced by a wide range of factors. It is also noted that these three major decisions of eating out are 
interrelated. Decisions of eating out lead consumer to a meal experience in a restaurant environment, and res-
taurant’s internal design, product, social meeting, accompany, service, atmosphere, payment, and management 
control system are the major components of meal experience. The meal experience components interactively 
generate consumer satisfaction or dissatisfaction. Thus, the current study proposes a model comprising eating 
out purpose, decisions, meal experience and evaluation dimensions.  The study also discusses the implications for 
restaurant managers and researchers. 

ARTICLE INFO
Article history:
Submitted : 14 April 2010
Resubmitted : 16 April 2010
Resubmitted : 18 June 2010
Accepted : 21 June 2010

Key words: 
Eating out, Food choice, 
Restaurant choice, Meal experience, 
Restaurant management.



218  n    Anatolia: Turizm Araştırmaları Dergisi

Dışarıda Yemek Yeme Olgusu: Kuramsal Bir Model Önerisi 

Cilt  21  =  Sayı  2  =  Güz  2010  =   219

Bahattin Özdemir

lan çalışmaların birçoğunun dışarıda yemek yeme 
olgusuna parçalı bir yaklaşım sergiledikleri ve ço-
ğu kez tek bir yönü üzerinde durdukları gözlem-
lenmektedir. Daha açık bir ifade ile dışarıda yemek 
yeme olgusu ile ilişkilendirilebilecek çalışmaların 
odaklandığı araştırma konularının dışarıda yemek 
yeme amaçları, restoran seçimi, yemek seçimi ve 
yemek deneyimi olduğu gözlemlenmektedir. An-
cak farklı çalışmalarda ayrı ayrı ele alınan bu kav-
ramların bir bütünlük içinde birbirleriyle ilişkilen-
dirilerek sunulduğu bir çalışma bulunmamaktadır. 
Diğer taraftan Türkçe literatürde ev dışında yemek 
tüketme oranı, ev dışı yemek harcamalarının oranı 
ve fast food türü yiyecek ve restoran tercihleri gibi 
konuların incelendiği görülse de dışarıda yemek 
yeme olgusunun Türkiye bağlamında özellikle tu-
rizm işletmeciliği alanındaki akademisyenlerden 
yoğun bir ilgi gördüğünü söylemek oldukça güçtür. 

Yabancı literatürde üzerinde önemsenecek sayı-
da ve çeşitlilikte çalışma yapılmış olmasına karşın, 
dışarıda yemek yeme olgusuna ilişkin kavramlar 
bütüncül bir yaklaşımla ele alınmamıştır. Türkçe 
literatürde ise özellikle turizm işletmeciliği ala-
nında dışarıda yemek yeme büyük ölçüde göz ardı 
edilmiş görünmektedir. Bu nedenle bu çalışmanın 
amacı, literatürde var olan kavramsal ve görgül 
bulgular ışığında dışarıda yemek yemeye ilişkin 
bütüncül bir yaklaşımla kuramsal bir model öner-
mek ve dışarıda yemek yeme olgusunu özellikle 
ulusal bağlamda turizm araştırmacılarının ilgi 
duyabileceği çok çeşitli araştırma fırsatları sunabi-
lecek bir araştırma alanı olarak tartışmaya açmak-
tır. Bu doğrultuda, çalışmada tüketicilerin dışarıda 
yemek yeme amaçları, dışarıda yemek yemeye iliş-
kin kararları ve bunlar arasındaki ilişkiler, dışarıda 
yemek yemenin deneyim yönü ile bütünleştirilerek 
kavramsal olarak incelenmektedir. 

LİTERATÜR TARAMASI

Gösterdiği hızlı gelişme ile birlikte günümüz top-
lumlarının sosyal yaşantısına yerleşen dışarıda ye-
mek yeme farklı biçimlerde tanımlanabilmektedir. 
Bu tanımlamalarda örneğin, bir restoran işletme-
sinde veya bir başkasının evinde yemek tüketimi 
dışarıda yemek yeme olarak nitelenebilmektedir 
(Warde ve Martens 1998). Ancak bu çalışmanın 
amacı gereği dışarıda yemek yeme olgusunun açık 
bir biçimde tanımlanması ihtiyacı bulunmaktadır. 
Bu doğrultuda, bu çalışmada tanımlanan hali ile 
dışarıda yemek yeme olgusunun belirleyicileri; (i) 
ev dışında (ii) bir yeme içme işletmesi tarafından 

hazırlanan ve servis edilen yiyecek ve içeceklerin, 
(iii) ücreti ödenerek tüketilmesi şeklinde ifade edi-
lebilir. Böylece dışarıda yemek yeme olgusunun 
kapsamı, restoran işletmelerinde tüketilen yiyecek 
ve içeceklerle sınırlandırılmış olmaktadır. 

Dışarıda yemek yeme olgusunun incelenmesi 
çok disiplinli bir yaklaşımı gerektirmektedir. Ör-
neğin, Johns ve Pine (2002) kapsamlı bir literatür 
taraması sonucu dışarıda yemek olgusunu farklı 
disiplinlerin bakış açıları ile inceleyen çalışmaların 
odaklandıkları araştırma konularını; yemek seçimi, 
restoran seçimi, dışarıda yemek yemenin bağlamı, 
dışarıda yemek yemenin ekonomik boyutları, dışa-
rıda yemek yemenin sosyolojisi, dışarıda yemek yi-
yen tüketicilerin memnuniyeti ve sadakati şeklinde 
belirlemiştir. Çok disiplinli yapısına uygun olarak 
dışarıda yemek yeme olgusu antropoloji (örneğin; 
Douglas 1975; Levi-Strauss 1983), sosyoloji (örne-
ğin; Mennell vd. 1992; Finkelstein 1989), ekonomi 
(örneğin; Cullen 1994), pazarlama (örneğin; Riley 
1994), turizm işletmeciliği (örneğin; Wood 1994; 
Olsen vd. 2000; Knight vd. 2009) ve beslenme (ör-
neğin; Kant ve Graubard 2004) gibi farklı akademik 
disiplinlerin ilgi alanına girmektedir. Bu akademik 
disiplinler arasında özellikle turizm işletmeciliği-
nin bir alt alanı olarak görülen yiyecek içecek işlet-
meciliği (Riley 2005; Wood 2007; O’Mahony 2007) 
ile de doğrudan bağlantısı kurulabilmektedir. 

Türkçe literatürde ise dışarıda yemek yeme olgu-
sunun daha çok tarım ekonomisi ve ev ekonomisi 
disiplinlerinin bakış açıları ile ele alındığı ve ev 
dışı yemek tüketimi şeklinde kavramsallaştırıldığı 
gözlemlenmektedir. Tarım ekonomisi veya ev eko-
nomisi alanında gerçekleştirilen çalışmalar ise ev 
dışında yemek tüketme oranı, ev dışı yemek harca-
malarının oranı ve tüketicilerin fast food türü yiye-
cek ve restoran tercihleri gibi konuları incelemiştir. 
Akbay ve Boz (2005) Kahramanmaraş’ta, Gül vd. 
(2003) Adana’da gerçekleştirdikleri araştırmalarda 
ailelerin önemli bir oranının ev dışında yemek tü-
kettiklerini ve toplam yiyecek harcamalarının bir 
kısmını ev dışı gıda tüketimine ayırdıklarını belir-
lemiştir. Fast food tercihlerini inceleyen çalışmalar-
da ise (Özçelik ve Sürücülüoğlu 1998; Sürücüoğlu 
ve Çakıroğlu 2000) tüketicilerin hangi fast food 
türü yiyecekleri ağırlıklı olarak tükettiğine ilişkin 
bulgulara yer verilmektedir. Bayraktar vd. (1995) 
ise tüketicilerin fast food restoran tercihlerini etki-
leyen faktörleri; dekor, atmosfer, yiyecek kalitesi, 
kolay ulaşılabilme, servis hızı, menüdeki çeşitli-
lik ve özel ürünlerin olması şeklinde saptamıştır. 
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Türkiye’de turizm araştırmacılarının dışarıda ye-
mek yeme olgusuna yoğun bir ilgi gösterdiklerini 
söylemek, yapılan çalışmaların sayısının sınırlılığı 
göz önüne alındığında oldukça güç olmaktadır. 
Yakın zamanda gerçekleştirilen çalışmalardan biri, 
kavramsal bir irdeleme ile yeme içme olgusunu bir 
sosyalleşme aracı olarak vurgulamakta ve yiyecek 
içecekle ilgili sosyolojik bir bakış açısının benim-
senmesi gerektiğine işaret etmektedir (Avcıkurt vd. 
2007). Bu görüşü destekler nitelikte, Tayfun ve Ka-
ra (2007) tarafından Ankara’da faaliyet gösteren 
turizm işletme belgeli restoranlarda yapılan bir 
çalışmanın bulgularına göre, dışarıda yemek ye-
menin ilk sebebi sosyalleşmedir. Diğer taraftan, 
Tayfun ve Tokmak (2007) tüketicilerin Türk usulü 
fast food restoranları tercih etme nedenlerini ince-
lemiştir. Bu çalışmada en önemli fast food restoran 
tercih sebepleri; menülerin doyurucu olması, da-
mak tadına uygunluk ve hizmetlerin zamanında 
sunulması olarak saptanmıştır. Korkmaz (2005) ise, 
Ankara’daki üniversitelerde öğrenim gören öğ-
renciler üzerine gerçekleştirdiği çalışmada fast 
food türü yiyecek tercihlerini etkileyen en önemli 
üç faktörü; temizlik, sağlıklı ürün ve kalite olarak 
belirlemiştir. Kitapçı (2008) tüketicilerin yemek 
deneyiminden duyduğu tatmini anlamada önemli 
bir gösterge olarak kabul edilen şikâyet davranışı 
üzerine odaklanmış ve Sivas ilindeki üç restoranda 
gerçekleştirdiği araştırmada en sık görülen şikayet 
davranışının olumsuz deneyimlerin dostlara ve ai-
le bireylerine anlatılması olduğunu saptamıştır. 

Yukarıda da değinildiği gibi Türkçe literatürde, 
tüketicilerin dışarıda yemek yeme davranışlarını 
açıklamada yararlanılan kavramlara (dışarıda ye-
mek yeme amaçları, restoran tercihleri ve yiyecek 
tercihleri) ilişkin bulgular rapor eden çalışmalar 
bulunmakla birlikte, araştırmaların hızlı yemek 
sunan restoranlarda gerçekleştiği gözlemlenmek-
tedir. Ancak dışarıda yemek yeme olgusunu sade-
ce hızlı yemek sunan restoranlar ile sınırlandırmak 
doğru olmayacaktır. Bu bağlamda, değerli katkıla-
rına rağmen bu çalışmalar Türkiye’de dışarıda ye-
mek yemeye ilişkin tüketici davranışlarını derinle-
mesine anlamada sayıca ve kapsam olarak yetersiz 
kalmaktadır. Ayrıca atıfta bulunulan çalışmaların 
dışarıda yemek yeme olgusuna bütüncül bir yakla-
şım sergiledikleri de söylenemez. 

Yabancı literatürde dışarıda yemek yeme daha 
çok bir tüketici davranışı olarak kavramsallaştırıl-
maktadır (Cullen 1994; Riley 1994; Wood 1994). Bu 
davranışın anlaşılması için de dört yönünün ince-

lenmesi gerekmektedir. Çünkü konu ile ilgili litera-
türden de anlaşıldığı üzere dışarıda yemek yemeye 
ilişkin tüketici davranışı (i) dışarıda yemek yeme 
amaçları, (ii) yemek seçimi, (iii) restoran seçimi ve 
(iv) dışarıda yemek yeme deneyimi ile ilgilidir. Ör-
neğin, Park (2004) tüketicilerin dışarıda yemek ye-
me nedenlerini belirlemeye çalışmıştır. Narine ve 
Badrie  (2007) ile O’Mahony ve Hall (2007a; 2007b) tü-
keticilerin yemek seçimi ile ilgilenmiş, Auty (1992) 
ve Clark ve Wood (1998) yeme-içme işletmesinin 
seçimi konusunu araştırmıştır. Öte yandan, Gus-
tafsson (2004) ve Hansen vd. (2005) dışarıda yemek 
yemenin tüketici deneyimi yönüne odaklanmıştır. 
Şu halde, dışarıda yemek yeme olgusunun bütün-
cül bir yaklaşımla ele alınması, tüketicilerin neden 
kendi evlerinde değil de evleri dışında yiyecek içe-
cek tükettiğini, olası birçok seçenek arasından ne-
den belirli bir yiyecek içecek işletmesini ve yemeği 
tercih ettiğini, dışarıda yemek yeme deneyiminin 
bileşenlerinin neler olduğunu derinlemesine anla-
mayı gerekli kılmaktadır. 

Dışarıda Yemek Yeme Amaçları ve Kararı
Varsayımsal olarak, tüketicilerin dışarıda yemek 
yeme davranışlarının ilk aşamasında dışarıda yemek 
yemeye karar verdikleri ileri sürülebilir. Dışarıda 
yemek yemeye karar verme ise tüketicilerin dışa-
rıda yemek yeme amaçları ile ilişkilidir. Aslında 
tüketicileri dışarıda yemek yemeye iten çok sayı-
da ve farklı amaçtan söz edilebilmektedir. Zaman 
tasarrufu, ekonomiklik, yeni insanlarla tanışma, 
aile/arkadaşlarla birlikte olma, eğlence, mutluluk, 
ruh halinde iyileşme, kolaylık, açlığı giderme, statü, 
prestij, yenilik arayışı ve evde yemek hazırlamak-
tan kaçınma bu amaçların başında gelmektedir 
(Pavesic 1989; Warde ve Martens 2000; Pedraja ve 
Yagüe 2001; Park 2004; Narine ve Badrie 2007). 
Konu ile ilgili literatürdeki çalışmalar görgül ve 
kavramsal yaklaşımlarla bu çok sayıdaki amacı 
sınıflandırmalara tabi tutarak karmaşık bir sosyal 
olguyu anlamayı kolaylaştırmaktadır. 

Dışarıda yemek yeme amaçlarını kavramsal ola-
rak sınıflandıran Cullen (1994), sosyal yemek ve 
kolayda yemek ayrımı yapmaktadır. Kolayda ye-
mek kavramı uygunluk, açlık, ekonomiklik, evde 
yemek hazırlamaktan kaçınma gibi amaçlarla iliş-
kilendirilmektedir. Sosyal yemek kavramı ise sos-
yal etkileşim, ruh halinde iyileşme, eğlence, mutlu-
luk, statü ve prestij amaçları ile açıklanabilir. Riley 
(1994) ise dışarıda yemek yemeyi tüketicilerin iki 
temel ihtiyacı ile ilişkilendirmektedir. Buna göre, 
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bazı tüketiciler dışarıda yemek yediklerinde bildik-
leri ve daha önce tükettikleri yemekleri tercih ede-
rek belirsizliği azaltma ihtiyacını karşılarken, bazı 
tüketiciler merak duygusu ile ortaya çıkan yenilik 
arayışı ihtiyacını karşılamak üzere dışarıda yemek 
yiyebilmektedir. 

Park (2004), Kore’deki fast food restoranlarını ziya-
ret eden tüketiciler üzerine gerçekleştirdiği görgül 
çalışmada, dışarıda yemek yeme ile ilgili iki tüketi-
ci değeri saptamıştır. Bu değerleri de yararcı ve he-
donik değerler şeklinde adlandırmaktadır. Yararcı 
değerler, tüketicilerin kolaylık, ekonomiklik, açlık 
gibi amaçlarla dışarıda yemek yemeleriyle ilişkili 
iken, hedonik değerler haz, mutluluk ve sosyal et-
kileşim amaçları ile dışarıda yemek yemeye karşı-
lık gelmektedir.

Dışarıda yemek yeme amaçlarına ilişkin önceki 
çalışmaların bulguları da dikkate alınarak dışarı-
da yemek yeme amaçları; tüketicilerin fizyolojik, 
psikolojik, sosyal ve ekonomik ihtiyaçlarına göre 
bir sınıflandırmaya tabi tutulabilir. Tablo 1’de ko-
nu ile ilgili literatürde değinilen dışarıda yemek 
yeme amaçları ile fizyolojik, psikolojik, sosyal ve 
ekonomik boyutlar eşleştirilmektedir. Fizyolojik 
boyut insanların temel gereksinimi olan yemek ye-
me ihtiyacının giderilmesini yani, açlık ihtiyacının 
karşılanmasını belirtmektedir. Psikolojik boyut ruh 
halinde iyileşme, haz ve mutluluk amacı ile dışarı-
da yemek yemeyi tanımlamaktadır. Sosyal boyut, 
sosyal etkileşim, statü, prestij ve sosyal farklılık 
yaratmak gibi amaçları içermektedir. Ekonomik 
boyut içinde ise zaman kavramı öne çıkmaktadır. 
Zaman baskısı ve yemek pişirme becerilerine sahip 
olamama gibi nedenlerle yemek pişirme insan ya-
şantısında daha az yer almaktadır (Lyon vd. 2003). 
Nitekim Mutlu ve Gracia (2004) tarafından İspan-
ya’da gerçekleştirilen bir çalışmada dışarıda yemek 
yeme ile elde edilecek zaman tasarrufu önemli bir 
amaç olarak saptanmıştır. 

Dışarıda yemek yemenin amaçlarına ilişkin fiz-
yolojik, psikolojik, sosyal ve ekonomik boyutlar, 
Park’ın (2004) dışarıda yemek yeme değerleriyle 
ilişkilendirilebilir. Şu halde, fizyolojik ve ekonomik 
boyutlar yararcı değerlere, psikolojik ve sosyal bo-
yutlar ise hedonik değerlere karşılık gelmektedir. 
Ayrıca Cullen’in (1994) kolayda yemek kavramı 
fizyolojik ve ekonomik boyutlarla, sosyal yemek 
kavramı ise psikolojik ve sosyal boyutlarla açıkla-
nabilir. Riley’nin (1994) yaklaşımı da düşünüldü-
ğünde fizyolojik ve ekonomik boyutlar bilindik 
yemeklerin tüketilmesi, sosyal ve psikolojik bo-

yutlar ise yeni ve farklı yemeklerin tüketilmesi ile 
ilişkilendirilebilir. Tablo 2’de de görüldüğü üzere 
fizyolojik, psikolojik, sosyal ve ekonomik boyut-
larla ilişkilendirildiğinde önceki çalışmaların ikili 
sınıflandırmalarında yer alan her bir alt boyutun, 
bu çalışmada önerilen dört boyuttan ikisi ile açıkla-
nabildiği anlaşılmaktadır. Şu halde, bu çalışmanın 
önerdiği boyutların önceki çalışmaların önerdiği 
sınıflandırmalara göre daha kapsamlı ve açıklayıcı 
olduğu söylenebilir. 

Dışarıda yemek yeme amaçları tüketicilerde, dı-
şarıda yemek yeme ihtiyacı doğuracaktır. Yeterli 
satın alma gücüne sahip bireyler ise bu ihtiyaçla-
rını gidermek üzere yeme içme işletmelerinin tü-
keticileri olacaklardır. Hangi amaçla olursa olsun 
dışarıda yemek yemeye karar vermiş bir tüketiciyi 
iki önemli karar daha beklemektedir. Bu kararlar; 
ne yiyeceği ve nerede yiyeceği ile ilgilidir. 

Yemek Seçimi
Tüketicilerin yiyecek seçiminde önem verdiği fak-
törlerin araştırılması, gıda bilimcilerinin ilgisini çe-

Tablo 1. Dışarıda Yemek Yeme Amaçları ve Boyutları

Dışarıda yemek yeme amacı Boyut

Açlığı giderme Fizyolojik

Yenilik arayışı Psikolojik

Eğlence Psikolojik/sosyal

Mutluluk Psikolojik

Ruh halinde iyileşme Psikolojik

Haz Psikolojik

Kolaylık (evde yemek hazırlamaktan kaçınma) Ekonomik

Zaman tasarrufu Ekonomik

Sosyal etkileşim (yeni insanlarla tanışma) Sosyal

Aile/arkadaşlarla birlikte olma Sosyal

Statü Sosyal

Prestij Sosyal

Tablo 2. Önceki Çalışmaların Dışarıda Yemek Yeme Amaçlarına İliş-
kin Sınıflandırmaları İle Fizyolojik, Psikolojik, Sosyal ve Ekonomik 
Boyutlar Arasındaki İlişki
Önceki çalışmaların ikili sınıflandırmaları Dışarıda yemek
   yeme amaçlarının  
Çalışma Sınıflandırma boyutları

Park (2004) Yararcı Fizyolojik/Ekonomik

 Hedonik Psikolojik/Sosyal

Cullen (1994) Kolayda yemek Fizyolojik/Ekonomik

 Sosyal Yemek Psikolojik/Sosyal

Riley (1994) Bilindik yemek Fizyolojik/Ekonomik

 Yeni ve farklı yemek Psikolojik/Sosyal
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ken konulardan biridir. Gıda bilimi alanında yiye-
cek seçimini ölçmede kullanılan bir ölçek de Step-
toe vd. (1995) tarafından geliştirilmiş durumdadır. 
Bu ölçekle elde edilen sonuçlara göre tüketicilerin 
yiyecek tercihlerini etkileyen dokuz faktör; sağlık, 
ruh hali, uygunluk, duyusal özellikler, doğallık, 
fiyat, kilo kontrolü, bilinirlik ve etik kaygılar şek-
linde sıralanmaktadır. Lindeman ve Vaananen’e 
(2000) göre bunlar arasında en önemlileri sağlık, 
duyusal özellikler, uygunluk ve fiyattır. Prescott 
vd. (2002) ise yiyecek seçiminin lezzet, doku, koku 
gibi yiyecekle ilgili duyusal faktörler ile sağlık kay-
gıları, fiyat, etik kaygılar ve ruh hali gibi duyusal 
olmayan faktörlerin bir fonksiyonu olduğunu ileri 
sürmektedir. Bu çalışmaların bulguları yiyecek se-
çim kararını anlamada yardımcı olsa da, daha çok 
tüketicilerin restoran bağlamı dışında kalan yiye-
cek tercihlerini yansıtmaktadır. Bu çalışmada ise 
tüketicilerin restoranlardaki yemek tüketimi bağ-
lamında yemek seçim kararları incelenmektedir 
ve “yiyecek seçimi” yerine “yemek seçimi” ifadesi 
bilinçli olarak kullanılmaktadır. Çünkü yemek, 
yiyecekleri tüketicilerin duyusal algılamalarını tat-
min edecek şekle dönüştürmeyi gerektirir ve ticari 
düzlemde restoranların temel ürünüdür. 

Marshall’a (1993) göre yemek seçimi tesadüfî bir 
karar değildir ve birçok faktörün dikkate alınma-
sını gerektirebilmektedir. O’Mahony ve Hall’ın 
(2007a), kapsamlı literatür taraması da bu görüşü 
doğrular niteliktedir. Buna göre, dışarıda yemek 
yiyen tüketicilerin yemek seçiminde kültür, damak 
tadı, sosyal statü, sağlık ve beslenme kaygıları, yi-
yecekle ilgili eğilimler, pazarlama, din ve cinsiyet 
gibi çok sayıda faktör önemli etkilere sahiptir. Bu-
nunla birlikte, O’Mahony ve Hall (2007a) 18-30 yaş 
arası kadınlar üzerinde gerçekleştirdikleri görgül 
çalışma ile yemek seçiminde etkili olan faktörleri; 
fiziksel görünüm, zaman, pazarlama, fiyat, yiyecek 
kalitesi, kültürel, etnik ve felsefi kaygılar, çevresel 
kaygılar ve doyuruculuk olarak saptamışlardır. 
Yine 18-30 yaş arası kadınlar üzerine yaptıkları bir 
çalışmada O’Mahony ve Hall (2007b), algılanan be-
densel imajın da yemek seçimini etkileyen bir fak-
tör olduğunu tespit etmişlerdir. Narine ve Badrie 
(2007), 120 kişilik bir örneklem üzerinde gerçekleş-
tirdikleri bir araştırma ile yemek seçiminde en etki-
li üç faktörü sırası ile sağlık/beslenme faydaları, gı-
da güvenliği/sanitasyon ve fiyat olarak belirlemiş-
lerdir. Gustafsson (2004), bu faktörlere ilave olarak 
marka, deneyim ve kişilik gibi unsurların da ye-
mek seçiminde etkili olabileceğini belirtmektedir. 
Konu ile ilgili görgül çalışmalarda yemek seçimini 

etkileyen faktörler, araştırmaya katılan cevaplayı-
cıların bu faktörlere atfettikleri önem derecesi ile 
ölçülmüştür. Böylece daha önemli görülen faktör-
ler, daha etkili faktörler olarak belirlenmiştir.

Shepherd (2001) ise, bir anlamda literatürdeki bul-
guların bir sentezi gibi değerlendirilebilecek şekil-
de yemek seçimine ilişkin yemekle ilgili faktörler 
(fiziksel/kimyasal özellikler, besin değeri), kişi ile 
ilgili faktörler (duyusal algılama, psikolojik faktörler) 
ve ekonomik-sosyal faktörlerden (fiyat, erişilebilir-
lik) oluşan bir model önermektedir. Modele göre 
yemekle ilgili faktörler fizyolojik etkilere (doyma, 
lezzet) neden olmakta ve bu yolla yemek seçimini 
etkilemektedir. Kişi ile ilgili faktörler ise doğrudan 
yemek seçimini etkileyebildiği gibi ekonomik ve 
sosyal faktörlerle birlikte tutumlara etki etmekte ve 
bu yolla yemek seçimini etkileyebilmektedir. 

Konu ile ilgili literatürde üzerinde uzlaşılmış bir 
modele ulaşılamamış olmakla beraber, yemek se-
çimi ile ilgili önceki çalışmaların bulgularını bir 
sınıflandırma çerçevesinde ele almak olanaklıdır. 
Bu amaçla oluşturulan Tablo 3’te, yemek seçimin-
de etkili olan faktörler Shepherd’ın (2001) mode-
linden esinlenilerek yemek seçimini yapacak kişi, 
yemeğin kendisi ve çevre ile ilişkilendirilmiştir. 
Böylece yemek seçimini etkileyen faktörlere iliş-
kin literatürdeki kavramsal ve görgül bulguları bir 
arada değerlendirmeye olanak sağlayacak bir sınıf-
landırma yapma olanağı doğmaktadır. Buna göre 
yemek seçimi başlıca üç ana gruptaki faktörden et-
kilenebilmektedir. Bunlar da kişi ile ilgili faktörler, 
yemekle ilgili faktörler ve çevresel faktörlerdir. 

Yemek Yenecek Yerin Seçimi
Yemek seçimi kararında olduğu gibi yemek yene-
cek işletmenin seçimi, daha basit bir ifade ile res-
toran seçimi kararında da tüketicilerin çok sayıda 
faktörü dikkate aldıkları görülmektedir. Bu faktör-
ler ise, yapılan çalışmalarda tüketicilerin restoran 
seçiminde önem verdikleri restoran nitelikleri ola-
rak kavramsallaştırılmaktadır. Konu ile ilgili lite-
ratürde ilk çalışmalardan biri olan Lewis’in (1981) 
çalışmasında restoran seçiminde etkili olabilecek 
beş faktör; yemek kalitesi, menü çeşitliliği, fiyat, 
atmosfer ve uygunluk olarak belirlenmiştir. Auty 
(1992) ise yemek çeşitliliği, yemek kalitesi, fiyat, 
atmosfer, konum, servisin hızı, öneri, yeni dene-
yim, açılış saatleri ve çocuklar için tesisler şeklinde 
belirlediği çok sayıda faktör içinden, yaptığı araş-
tırma ile en önemli olan faktörleri yemek çeşitliliği, 
yemek kalitesi, fiyat, atmosfer ve konum olarak 
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saptamıştır. Clark ve Wood’un (1998) çalışmasında 
da önceki çalışmaların bulguları ile tutarlılık gös-
terecek şekilde yemek çeşitliliği, yemek kalitesi, fi-
yat, atmosfer ve servis hızı restoran seçimindeki en 
önemli faktörler olarak belirlenmiştir. 

Lewis’in (1981) de vurguladığı gibi restoran seçi-
minde etkili olan faktörlerin önemi, gidilen resto-
ranın türüne göre farklılık gösterebilmektedir. Ni-
tekim Pettijohn ve arkadaşları (1997) fast food res-
toranlarda yaptığı bir araştırma ile kalite, temizlik 
ve değeri en önemli faktörler olarak tespit ederken, 
atmosfer ve menü çeşitliliğini nispeten daha az 
önemli faktörler olarak saptamıştır. Auty (1992) ise 
dışarıda yemek yemenin herhangi bir özel olayla 
ilişkilendirilmesi durumunda restoran seçimi fak-
törlerinin önem sırasının farklılık gösterebileceğini 
belirtmektedir. Auty’e (1992) göre dört tür özel olay 
olabilir. Bunlar; kutlama, sosyal etkinlik, hızlı ye-
mek ve iş yemeğidir. Buna göre özel olay, restoran 
seçim faktörlerinin ilk sıralamasını belirlemektedir 
ve bu sıralamada yemek kalitesi, yemek çeşitliliği 

ve fiyat başta gelmektedir. Bu faktörlere göre tüke-
tici çok sayıda alternatif restoran arasından hemen 
hemen eşit derecede ürün ve hizmetler sunan bir-
kaç restorandan oluşan bir restoran seti oluşturur. 
Bu set içindeki restoranlar arasında yemek kalitesi, 
yemek çeşitliliği ve fiyat açısından çok büyük fark 
olmayacağından bu kez tüketici restoran seti için-
deki bir restoranı seçme kararını imaj ve atmosfer 
üzerinden şekillendirecektir. Böylece restoran se-
çiminde yemek kalitesi, yemek çeşitliliği ve fiyatın 
yanı sıra atmosfer de önemli bir değişken olarak 
öne çıkmaktadır. Kivela (1997) da, restoran türü 
veya özel olay türüne göre restoran seçim faktörle-
rine verilen önemin değişebileceğini, tüketiciler ta-
rafından yemek kalitesinin ve çeşitliliğin en önemli 
faktörler olarak görülmesine karşın, nihai kararın 
verilmesinde daha az önemli faktörlerin (atmosfer 
gibi) etkili olabileceğini ileri sürmektedir. 

Farklı çalışmaların üzerinde büyük oranda uz-
laşmaya vardığı şekliyle restoran seçiminde etkili 
olan faktörler Tablo 4’te sunulmaktadır. Bu faktör-
ler içinde yemek kalitesi ve çeşitliliği, araştırma-
larda birinci ya da ikinci sırayı almaktadır. Fiyat, 
çalışmalarda üçüncü sırada yer almıştır. Atmosfer 
tüm çalışmalarda dördüncü sıradadır. Konumun 
ise çoğunlukla beşinci sırada yer aldığı gözlem-
lenmektedir. Servis, sadece bir çalışmada ilk beş 
faktör arasında yer almıştır. Bu durumda restoran 
seçimini etkileyen en önemli beş faktörün yemek 
kalitesi, yemek çeşitliliği, fiyat, atmosfer ve konum 
olduğu anlaşılmaktadır.

Yemek Deneyimi
Konu üzerine yayın üretmiş olan araştırmacıların 
çoğunun ortak görüşü dışarıda yemek yemenin bir 
deneyim olarak kabul edilmesidir (Johns ve Kive-
la 2001; Gustafsson 2004; Pettersson ve Fjellström 
2007). Literatürde de yemek deneyimini tanımla-
yan modellere rastlanmaktadır. 

Tablo 3. Yemek Seçiminde Etkili Faktörler

Etkili faktör İlgili taraf
Sağlık 
Ruh hali/psikoloji
Duyusal algılama (tat, koku gibi)
Kilo kontrolü/bedensel imaj algılaması
Etik kaygılar
Kültürel, etnik, felsefi ve çevresel kaygılar Kişi
Damak tadı
Beslenme kaygıları
Kişilik
Deneyim
Cinsiyet 

Fiyat
Doğallık 
Sağlık ve beslenme faydaları/besin değeri
Gıda güvenliği/sanitasyon
Marka
Lezzet Yemek
Koku
Doku
Bilinirlik
Uygunluk
Doyuruculuk 

Kültür
Yiyecek eğilimleri
Pazarlama
Zaman Çevre
Ekonomik faktörler
Sosyal faktörler 

Tablo 4. Restoran Seçiminde Etkili Faktörlerin Sıralaması

Etkili faktör Önceki Çalışmalarda Faktörlerin Sıralaması

 Lewis (1981) Auty (1992) Clark ve   
    Wood (1998)

Yemek kalitesi 1 2 2

Menü/Yemek çeşitliliği 2 1 1

Fiyat 3 3 3

Atmosfer/imaj 4 4 4

Konum/uygunluk 5 5 ---

Servis --- --- 5
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Pettersson ve Fjellström (2007), dışarıda yemek 
yeme deneyiminin karmaşıklığına dikkat çekerek, 
bu tür bir deneyimin yiyecek ve içecekleri, restora-
nın iç tasarımı ve atmosferini, servisi ve başkaları 
tarafından eşlik edilmeyi kapsadığını belirtmekte-
dir. Ek olarak, Pettersson ve Fjellström (2007) dışa-
rıda yemek yeme deneyiminin, tüketici ve restoran 
işletmesi bakış açısıyla ele alınabileceğini ileri sür-
mektedir. 

Warde ve Martens (2000), tüketici bakış açısıyla 
dışarıda yemek yeme deneyiminin altı farklı yö-
nünü; (i) evden ayrı olma, (ii) hazırlama ve pişir-
menin başkası tarafından yapılması, (iii) yemek ve 
servis için ücret ödenmesi, (iv) sosyal etkileşim, (v) 
gündelik yemek deneyiminin karşıtı olarak özel 
yemek ve (vi) dışarıda yemek yeme deneyiminin 
özünü oluşturan yiyecek ve içecekler olarak sırala-
maktadır. Warde ve Martens’in (2000) yaklaşımı ile 
dışarıda yemek yeme deneyimi, tüketici açısından 
evin dışında başkaları tarafından üretilen yiyecek 
ve içeceklerin ücret ödeyerek tüketildiği ve tüke-
timde sosyal etkileşimin de etkili olduğu gündelik 
yaşayışın dışında gerçekleşen bir deneyim olarak 
tanımlanmaktadır. Anderson ve Mossberg (2004) 
de tüketici bakış açısını yansıtacak şekilde, İsveç’te 
iki ayrı şehirdeki iki restoranda gerçekleştirdikleri 
araştırmanın bulgularına göre tüketicileri tatmin 
eden beş yemek deneyimi faktörünü; mutfak, res-
toranın iç tasarımı, servis, başkaları tarafından 
eşlik edilme ve diğer restoran müşterileri olarak 
saptamaktadır. Hansen ve arkadaşlarının (2005) 
nitel araştırma bulguları ile ortaya koyduğu tüke-
tici bakış açısını yansıtan model ise dışarıda yemek 
yeme deneyimine ilişkin bileşenleri yiyecek ve içe-
ceklerden oluşan çekirdek ürün, restoranın iç tasa-
rımı, sosyal karşılaşma, başkaları tarafından eşlik 
edilme ve restoran atmosferi olarak belirlemekte-
dir. Hansen ve arkadaşlarının (2004) başka bir ça-
lışmasında ödeme de yemek deneyiminde etkili bir 
unsur olarak kabul edilmektedir. Yemek deneyimi-
nin son aşaması olan hesabın ödenmesinde yaşana-
cak gecikme ve aksamaların yemek deneyiminin 
bütünlüğünü bozabileceği ileri sürülmektedir.

Restoran işletmeciliği bakış açısıyla Gustafsson 
(2004), Gustafsson vd. (2006), Edwards ve Gus-
tafsson (2008) tarafından geliştirilmiş olan model, 
yemek deneyiminin beş yönünü vurgulamaktadır. 
Modele göre, bir restoranı ziyaret eden misafir bir 
odaya girer. Yemek deneyiminin ilk bileşeni olan 
oda; şekli, diğer odalarla bağlantısı ve kullanılış bi-
çimi ile yemek deneyimi üzerinde etkilidir. Odaya 
girişi bir garson tarafından karşılanma izler. Böyle-

ce modelde karşılaşma diye tanımlanan kişilerarası 
etkileşim başlamış olmaktadır. Ancak bu etkileşim 
sadece misafir-servis personeli etkileşimi ile sınırlı 
değildir, misafirler arasındaki etkileşimi de içer-
mektedir. Nitekim Johns ve Kivela (2001), yemek 
deneyiminde misafir-servis personeli etkileşimi 
ile misafirler arası etkileşimin varlığını ve rolünü, 
nitel araştırma bulguları ile ortaya koymaktadır. 
Yemek deneyimi modelinin aşamaları izlendiğinde 
üçüncü önemli yön, misafirin masaya oturması ve 
modelde ürün diye tanımlanan yiyecek ve içeceği 
tüketmesidir. Modelde ürün, çekirdek unsurdur. 
Modelin restoran işletmelerini dikkate alan yönü 
ise bütçeler, hesaplamalar, yasal düzenlemeler ve 
lojistik ile ilişkili olan yönetim kontrol sistemidir. 
Model atmosfere ayrı bir vurgu yapmakta ve oda, 
karşılaşma ve ürünü kapsayan bir yön olarak ta-
nımlamaktadır. Şu halde atmosfer, rahatlık ve ko-
laylık duygusu yaratabilen, diğer dört yönün mi-
safir tarafından algılanmasını da içeren bir unsur 
olmaktadır. 

Konu ile ilgili literatürde farklı çalışmalarda dı-
şarıda yemek yeme deneyimini oluşturan bileşen-
lerin birbirine benzer kavramlarla tanımlandığı 
dikkat çekmektedir. Tablo 5’te yemek deneyimini 
inceleyen çalışmaların kavramları bir arada sunul-
maktadır. Tablo 5’ten de görüldüğü üzere, özellikle 
tüketici açısından dışarıda yemek yeme deneyimi-
nin bileşenleri; restoranın iç tasarımı (oda), sosyal 
karşılaşma (misafir-servis personeli ve misafirler 
arası etkileşim), çekirdek ürün (yiyecek ve içecek 
bileşimi), servis (yiyecek ve içeceklerin belirli ku-
rallar dahilinde sunulması), başkaları tarafından 
eşlik edilme (arkadaş ve/veya aile ile yemek yeme), 
atmosfer (rahatlık, diğer bileşenlerin algılanması) 
ve ödeme (hesabın aksaklıklar yaşanmadan öden-
mesi) olmaktadır. Restoran bakış açısını da yansıt-
mak açısından yönetim kontrol sistemi de bu bile-
şenlere dahil edilebilir. 

Literatür taraması kısmında atıfta bulunulan ya-
bancı çalışmaların dışarıda yemek yeme olgusu-
nun farklı yönlerini ve kavramlarını anlamada 
değerli bulgular sunduğu yadsınamaz. Ancak bu 
çalışmaların dışarıda yemek yemeye ilişkin kav-
ramları birbirleriyle ilişkilendirmeksizin tek tek 
ele aldıkları gözlemlenmektedir. Bu doğrultuda 
dışarıda yemek yeme olgusunun bütüncül bir yak-
laşımla incelenebilmesi açısından dışarıda yemek 
yeme amaçları ve kararı, yemek seçimi, restoran 
seçimi ve yemek deneyimi kavramlarının birlikte 
ele alınması yerinde olacaktır. 
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DIŞARIDA YEMEK YEMEYE İLİŞKİN   
KURAMSAL BİR MODEL
Bu çalışmaya yön veren kavramsal ve görgül ça-
lışmaların bulguları ışığında değerlendirildiğinde 
dışarıda yemek yeme, tüketicilerin amaçları, ye-
mek seçimi ve restoran seçimi konularında dikkate 
aldıkları çok sayıda faktörün etkileşim içinde oldu-
ğu çok yönlü bir karar sürecini içermektedir. Tü-
keticilerin kendi evlerinde değil de dışarıda yemek 
yemeye karar vermeleri amaçları ile ilgilidir. Dışa-
rıda yemek yemenin amaçları ise fizyolojik, psiko-
lojik, ekonomik ve sosyal boyutlarla açıklanabilir. 
Dışarıda yemek yemeye karar veren tüketicilerin 
yemek seçimi kararları kişi ile ilgili faktörler, ye-
mekle ilgili faktörler ve çevresel faktörler başlıkları 
altında derlenebilecek çok sayıda faktöre bağlıdır. 
Restoran seçimi kararı ise başlıca yemek kalitesi, 
yemek çeşitliliği, fiyat, atmosfer ve konum faktör-
lerinden etkilenebilmektedir. Kararlara ek olarak 
dışarıda yemek yeme olgusu, yemek deneyimi ve 
deneyim sonrası değerlendirmeyi de içermektedir. 
Yemek deneyimi ise restoranın iç tasarımı, sosyal 
karşılaşma, ürün, başkaları tarafından eşlik edil-
me, servis, atmosfer, ödeme ve yönetim kontrol 
sistemi bileşenlerinden oluşmaktadır. Şu halde, 
dışarıda yemek yeme olgusu bu kavramlar arasın-
daki ilişkilerden oluşan bir bütündür. Bütüncül bir 
yaklaşım sergilenebilmesi açısından, dışarıda ye-
mek yeme kavramları arasındaki ilişkileri görmek 
gerekmektedir. Bu amaçla dışarıda yemek yeme 
olgusu kararlar aşaması, yemek deneyimi ve dene-
yim sonrası değerlendirme safhaları ile incelenebi-
lir. Bu doğrultuda öncelikle dışarıda yemek yeme 
kararları arasındaki ilişkilere göz atmak gerekmek-
tedir. Şekil 1’de dışarıda yemek yemenin çok yönlü 
karar sürecine dahil edilebilecek faktörler, kararlar 

ve bunlar arasındaki ilişkiler bir arada sunulmak-
tadır. 

Şekil 1’den de anlaşılacağı üzere, dışarıda yemek 
yemenin çok yönlü karar süreci, üç ana tüketici 
kararından oluşmaktadır. Bu üç ana karar birbiri 
ile ilişkilendirilebilir. Bu ilişkiler içinde özellikle 
dışarıda yemek yemenin amacı, yemek seçimi ve 
restoran seçimi kararında etkili olabilmektedir. 
Nitekim ekonomik ve fizyolojik boyutlar içinde 
düşünülebilecek kısa zamanda fizyolojik gereksi-
nim nedeniyle yemek yeme amacı ile ev dışında 
yemek tüketimi söz konusu olduğunda tüketiciden 
muhtemelen hızlı bir şekilde servis edilebilecek bir 
yemeği ve böyle bir yemeği sunabilecek restoranı 
seçmesi beklenebilir (Park 2004). Nitekim O’Maho-
ny ve Hall (2007a), dışarıda yemek yeme amacı ile 
yemek seçimi arasında bir ilişki kurmakta ve mah-
rem bir akşam yemeği, bir iş yemeği ya da aile veya 
arkadaşlarla yenen bir yemeğe göre yemek seçimi-
nin de farklılık gösterebileceğine işaret etmektedir. 
Thomas ve Mills (2006) de dışarıda yemek yeme 
amacının yemek seçimi kararını etkileyebileceğini 
ileri sürmektedir. Benzer şekilde,  dışarıda yemek 
yeme amacının mahrem bir akşam yemeği, bir iş 
yemeği ya da aile veya arkadaşlarla yemek yeme 
olması, restoran seçimi kararını da etkileyebilir. 
Pettersson ve Fjellström’ün (2007) ifade ettiği gibi 
restoran seçimi tüketicinin fizyolojik, psikolojik 
ve sosyal ihtiyaçlarından etkilenebilmektedir. Ör-
neğin, dışarıda yemek yemenin amaçları içinde 
sosyal statü ve prestiji vurgulamak öne çıktığında, 
yeni, farklı, pahalı bir yemek ve restoran seçimi 
kararı beklenebilir (Olsen vd. 2000). Dışarıda ye-
mek yeme amacına göre yemek seçimi ve resto-
ran seçiminde dikkate alınan faktörlerin önemi de 
farklılık gösterebilir. Nitekim Collins ve Turner’a 

Tablo 5. Yemek Deneyimi Bileşenleri

Yemek deneyimi bileşeni   Çalışma

 Anderson  Gustafsson (2004) Hansen vd. (2004) Hansen vd. (2005) Pettersson ve 
 ve Mossberg (2004)     Fjellström (2007)

Restoranın iç tasarımı/oda √ √ √  √

Sosyal karşılaşma/diğer müşteriler √ √ √  

Yiyecek ve içecekler/mutfak/ürün √ √ √  √

Atmosfer  √ √  √

Eşlik edilme √  √  √

Yönetim kontrol sistemi  √   

Servis √    √

Ödeme    √
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(1988) göre de sıradan yemeklerde yemek kalitesi 
ve çeşitliliği gibi faktörler öne çıkarken, özel ye-
meklerde çevre ve atmosfer gibi faktörler restoran 
seçiminde daha etkili olabilmektedir. Şu halde, üç 
ana karar arasında Şekil 1’de gösterilen kuramsal 
ilişkiler kurulabilir. Özetlemek gerekirse, dışarıda 
yemek yeme amaçları tüketicileri dışarıda yemek 
yemeye yöneltir ve bu yolla, tüketicilerin yemek 
seçimi kararları ile restoran seçimi kararlarına ve 
bu kararları etkileyen faktörlere verdikleri öneme 
etki edebilmektedir.

Şekil 1’de yemek seçimi ile restoran seçimi ara-
sında da kuramsal olarak ilişki kurulabileceği 
varsayılmaktadır. Bu durumda dışarıda yemek 
yemenin amaçlarına bağlı olarak yemeğin mer-
kezde olduğu ya da restoranın merkezde olduğu 
iki tür karardan bahsedilebilir. Bazı tüketiciler için 
dışarıda yemek yeme örneğin, zaman veya beceri 
eksikliği nedeniyle evde hazırlayamadıkları özel 
yemekleri tüketmek anlamına gelebilir (Lockyer 
2006). Bu durumda tüketici, restoran seçimi kara-
rında yemek kalitesini dikkate alarak doğrudan 
odaklanmış olduğu yemeği en iyi sunabilecek ola-
sı restoranlar arasından bir seçim yapmayı tercih 
edebilir. Diğer taraftan, sosyal olarak farklılığını 
vurgulamak amacıyla dışarıda yemek yiyen bir 
tüketici (Olsen vd. 2000), bu amacını gerçekleşti-

receğine inandığı lüks bir restoranı tercih ettikten 
sonra, yemek seçimini restoran menüsü ile sınır-
landırabilir. Görgül bulgular ile desteklenmemiş 
olmakla birlikte bu açıklamalar göstermektedir ki, 
dışarıda yemek yeme kararını vermiş olan tüketici 
için yemek seçimi ve restoran seçimi kararı sırala-
ması, dışarıda yemek yeme amacına ve yemeğin ya 
da restoranın merkezde olduğu karar türüne göre 
farklılık gösterebilmektedir. Şu halde, dışarıda 
yemek yeme kararlarına ilişkin evrensel bir sırala-
ma yaparak birbirini izleyen aşamalar halinde bir 
karar süreci tanımlamak olanaklı görünmemekte-
dir. Ancak, dışarıda yemek yemenin üç ana kararı 
arasındaki ilişkiler ve bu kararları yönlendiren fak-
törlerin anlaşılması bir tüketici davranışı olarak dı-
şarıda yemek yeme olgusunun kuramsal ve pratik 
yönlerinin anlaşılmasına da katkı sağlayacaktır. 

Dışarıda yemek yeme kararları ve yemeğin de-
neyim boyutu birlikte ele alındığında, tüketicilerin 
dışarıda yemek yemeye ilişkin kararlarının onları 
bir restoranda yemek yeme deneyimine götürece-
ği ileri sürülebilir. Warde ve Martens (2000) tara-
fından da vurgulandığı gibi bu deneyim, tüketici 
açısından keyif verici, yani tatminkâr olmalıdır. 
Dışarıda yemek yeme deneyiminin bileşenleri bir-
birleriyle etkileşim içindedir (Jönsson ve Knutsson 
2009) ve tüketiciye tatminkâr bir deneyim yaşa-
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tacak şekilde bir araya getirilmelidir (Hansen vd. 
2005). Yemek deneyiminin çekirdeğinde yer alan 
yiyecek ve içecekler tüketicilerin beklentilerini 
karşılayacak kalitede ise, restoranın iç tasarımı ve 
sosyal karşılaşma tatminkar bir atmosferin yaratıl-
masına katkı verecek ve toplamda yemek deneyi-
minin kalitesini iyileştirecektir (Rapp 2008). Yemek 
deneyimi bileşenlerinin tatmin üzerindeki etkisi 
farklı düzeylerde olabilir. Örneğin, Ute (2008) ta-
rafından gerçekleştirilen araştırmada, sosyal kar-
şılaşmanın, tüketici tatmini açısından restoranın iç 
tasarımından daha önemli olduğu saptanmıştır. 

Gustafsson’un (2004) ifade ettiği gibi tatminkâr 
bir yemek deneyimi hatırlanacak bir hikaye anla-
tabilmelidir. Aynı noktaya vurgu yapan Quan ve 
Wang (2004) da hatırlanabilirliği, yemek deneyi-
minden duyulan tatminin önemli bir göstergesi 
olarak nitelemektedir. Johns ve Pine (2002) ise 
araştırmacıların restoran işletmelerinden duyulan 
tatmini çoğunlukla tüketici beklentileri ile tüketi-
cilerin restoran performansına ilişkin algılamaları 
üzerinden ölçtüğünü belirtmektedir. Böylece res-
toran niteliklerine ilişkin beklentiler ve performans 
algılamasının karşılaştırılması ile tüketici tatmini 
belirlenmektedir (Kivela vd. 1999a). Johns ve Kive-
la (2001) da nitel araştırma bulguları ile bu görüşü 
destekler nitelikte sonuçlara ulaşmıştır. Dışarıda 
yemek deneyiminden elde edilen tatminin, bir res-

toranı tekrar ziyaret etme niyetini de olumlu yön-
de etkilediği Pettijohn vd. (1997), Clark ve Wood 
(1998), Kivela vd. (2000) tarafından saptanmış du-
rumdadır. Weiss vd. (2004) ise, temalı restoranlar-
da gerçekleştirdikleri araştırmalarında yemek de-
neyiminin bileşenleri arasında da yer alan yemek 
kalitesi ve atmosferin tüketicilerin restoranı tekrar 
ziyaret etme niyeti üzerinde etkili olduğunu sap-
tamıştır. Şu halde, tatminkâr bir yemek deneyimi, 
restoranın tekrar ziyaret edilme olasılığını arttıra-
bilmektedir (Kivela vd. 1999b). Restoranların sabit 
bir konumda hizmet verme zorunluluğu olduğu 
da düşünüldüğünde, müşterilerinin tekrar gelme-
lerini sağlamak restoranların başarılarını önemli 
ölçüde etkileyebilmektedir (Ingram ve Jones 1998). 
Şekil 2’de buraya kadar açıklanmaya çalışılan dışa-
rıda yemek yeme kararı, yemek deneyimi ve dene-
yim sonrası değerlendirme arasındaki kuramsal 
ilişkiler gösterilmekte ve böylece bütüncül bir mo-
dele ulaşılmaktadır. 

Şekil 2’deki kuramsal modele göre dışarıda ye-
mek yemeye karar veren bir tüketici, yemek seçi-
mini ve restoran seçimini de yaparak bir yemek 
deneyimi yaşamaktadır. Müşteri, yemek deneyi-
minin bileşenlerini algılamasına göre tatmin ya da 
tatminsizlik yaşayabilir (Kivela vd. 1999b). Bu an-
lamda restoran tüketicisi yaşadığı deneyimi, ger-
çekleşen restoran performansının beklentilerini ne 
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kadar iyi karşıladığına göre değerlendirmektedir 
(Johns ve Pine 2002). Yaşadığı bu deneyimden elde 
ettiği enformasyonu ise gelecekteki dışarıda yemek 
yeme kararlarında girdi olarak kullanabilmektedir. 
Bei ve arkadaşlarının (2003) ifade ettiği gibi bir 
restoranda yemek yeme deneyim yönelimlidir ve 
kalitesi tüketimden önce tam olarak kestirilemez. 
Ancak, tüketici bir restoranla ilgili daha önce bir 
deneyim yaşamışsa buradan elde ettiği enformas-
yonu içselleştirerek güvenilir bir enformasyon 
kaynağına sahip olmaktadır (Pedraja ve Yagüe 
2001). Böylece, içsel enformasyon kaynağı yani 
bir restorandaki önceki yemek deneyimine ilişkin 
içselleştirilmiş enformasyon daha sonraki restoran 
ve yemek seçim kararlarında etkili olabilmektedir 
(Batra 2008). Bu nedenle Şekil 2’de, yemek deneyi-
minin değerlendirilmesi ile elde edilen geri bildi-
rimin dışarıda yemek yeme kararları ile bağlantısı 
kurulmuş durumdadır. 

TARTIŞMA

Bu çalışma ile dışarıda yemek yeme olgusu, dışa-
rıda yemek yeme amaçları, dışarıda yemek yeme 
kararları, yemek deneyimi ve deneyim sonrası de-
ğerlendirme boyutları ile tanımlanmış olmaktadır. 
Hanefors ve Mossberg (2003) de sıra dışı yemek 
deneyimi şeklinde kavramsallaştırdıkları model-
lerinde dışarıda yemek yemenin tüketim öncesi, 
tüketim anı ve tüketim sonrası safhalarını tanımla-
maktadır. Buna göre tüketim öncesinde, tüketiciler 
dışarıda yemek yemeye ilişkin bir motivasyona sa-
hip olmakta ve birtakım beklentiler geliştirmekte-
dir. Tüketim anında özellikle etkileşim ve katılım, 
önemli unsurlar olarak öne çıkmaktadır. Tüketim 
sonrasında ise tatmin ortaya çıkmakta ve tüketici 
şaşırtıcı, hatırlanabilir, memnuniyet ve keyif veri-
ci bir deneyim yaşamış olmaktadır. Hanefors ve 
Mossberg’in (2003) çalışmasında önerilen model 
ile bu çalışmada önerilen modelin benzerlikler 
gösterdiği anlaşılmaktadır. Ancak Hanefors ve 
Mossberg’in (2003) modeli dışarıda yemek yeme 
kararları ve bu kararları etkileyen faktörlere ilişkin 
bir açıklama getirmemektedir. 

Daha önce bahsedildiği gibi Hansen vd. (2005) 
ve Gustafsson (2004) gibi bazı araştırmacılar ye-
mek deneyiminin bileşenlerini tanımlamışlardır, 
ancak tüketim öncesi, tüketim anı ve tüketim son-
rası safhaları ile değerlendirildiğinde bu çalışmala-
rın daha çok tüketim anına odaklanmış oldukları 
anlaşılmaktadır. Bu nedenle, yemek deneyimi ile 
ilgilenen çalışmaların dışarıda yemek yeme amaç-

ları ve kararlarını açıklamada yeterli olduklarını 
söylemek güç olmaktadır. Diğer yanda, dışarıda 
yemek yeme amaçları (Park 2004), yemek seçimi 
(Narine ve Badrie 2007; O’Mahony ve Hall 2007a) 
ve restoran seçimi (Auty 1992; Clark ve Wood 1998) 
kararlarını inceleyen çalışmaların ise tüketim önce-
si safhaya odaklandığı ve yemek deneyimi ile ilgili 
yeterince fikir vermediği görülmektedir. Yemek 
deneyiminden duyulan tatmini araştıran çalışma-
lar (Kivela vd. 1999a; Kivela vd. 1999b; Kivela vd. 
2000) ise tüketim öncesi safhada tüketicilerin geliş-
tirdiği beklentileri, tüketim sonrası safhada ise bu 
beklentilerle restoran performansının karşılaştırıl-
masından doğan tatmin ya da tatminsizliği dikkate 
almaktadır. Böylece yine amaçlar ve kararlara iliş-
kin açıklamalar eksik kalmaktadır. Bu çalışmada 
sergilenen bütüncül yaklaşım ise bu boyutları bir 
arada görmeye ve aralarındaki ilişkileri kavramaya 
katkı vermektedir. 

Öte yandan, restoran menüleri üzerine yapılan 
çalışmalar, menünün de tüketicilerin restoran ve 
yemek seçimi kararlarını etkileyebilecek önemli bir 
değişken olduğunu göstermektedir. Bu durumda, 
dışarıda yemek yemeye ilişkin bütüncül bir mode-
lin menü değişkenini de dikkate alması gerektiği 
ileri sürülebilir. Menü üzerine önceki çalışmaların 
bulguları ışığında dışarıda yemek yeme modelin-
deki değişkenlerden tatmin, yemek seçimi ve res-
toran seçimi ile menü değişkeni arasında birtakım 
ilişkiler kurulabilir. Örneğin, tüketici tatmini açı-
sından menü planlamasında öncelik müşteri istek 
ve ihtiyaçlarına verilmelidir (Kivela 2003; Lee ve 
Cranage 2007). Restoranların rekabetçi bir çevrede 
faaliyet gösterdikleri dikkate alınırsa, restoran yö-
neticilerinin tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını, sa-
tın alma kararlarını ve tatmin düzeylerini bilmesi, 
hayati öneme sahiptir (Gyimothy vd. 2000). Menü 
çeşitliliğinin arttırılması ve belirli aralıklarla menü-
lerde değişiklik yapılması, restoran seçimini olum-
lu yönde etkileyebilmektedir (Bernstein vd. 2008). 
Menüdeki yemeklere çekici isimlerin verilmesi 
(taze, ev yapımı vb.) yemeğin seçilme olasılığını 
arttırmaktadır (Wansink vd. 2001; Lockyer 2006). 
Menüdeki yemek ve içeceklerin, tüketici psikolojisi 
dikkate alınarak fiyatlanması ile yemek ve restoran 
seçimi kararına etki edilebilir (Carmin ve Norkus 
1990). Özellikle fiyat sonlarında “0” rakamının 
kullanılması kalite algılamasına (Hançer 2007), “9” 
rakamının kullanılması değer algılamasına neden 
olabilmektedir (Naipaul ve Parsa 2001; Parsa ve 
Hu 2004). Menüdeki yiyecek ve içeceklerinin pro-
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mosyonunun yapılması, sunum, içerik ve porsiyon 
miktarlarının değiştirilmesi ile seçilme olasılıkları 
arttırılabilir (Jones ve Mifli 2001). Tüketicilerin res-
toran ve yemek seçimini etkilemede menü kartının 
kağıt kalitesi, yazı karakteri ve boyutu, düzeni; 
satışı arttırılmak istenen yemeklerin menü kartın-
daki yerleri, kutu içerisine alınması, daha büyük 
harflerle yazılması; menü kartında fotoğraf kulla-
nılması restoran yöneticilerinin dikkate alması ge-
reken menü tasarımı unsurlarıdır (Bowen ve Mor-
ris 1995; Kincaid ve Corsun 2003). Menüye sağlıklı 
ve besleyici yemeklerin eklenmesi ve menüdeki 
yemeklerin besin değerlerine ilişkin enformasyon 
sağlanması, yemek seçimini ve restoran seçimini 
olumlu yönde etkileyebilmektedir (Eves vd. 1996; 
DiPietro vd. 2004; Roseman ve DiPietro 2005). Me-
nü kartında yemeğin içeriği ve hazırlanışı ile ilgili 
enformasyona yer verilmesi, restoranın ve yeme-
ğin seçilme olasılığını arttırabilmektedir (McCall 
ve Lynn 2008). Menü üzerine çalışmaların bulgula-
rına göre restoran yöneticilerinin menü değişkeni-
ni kullanarak dışarıda yemek yeme modelinde yer 
alan yemek seçimi, restoran seçimi ve tatmin gibi 
değişkenlere etki edebileceği görülmektedir. 

SONUÇ

Günümüz yiyecek içecek hizmetleri endüstrisinin 
başlıca varlık sebebi olarak görülen dışarıda yemek 
yeme olgusuna ilişkin bütüncül kuramsal bir mo-
del tanımlanması amacı ile gerçekleştirilen bu kav-
ramsal çalışmada, var olan literatürdeki erişilebilir 
kavramsal ve görgül çalışmaların bulguları ışığın-
da dışarıda yemek yemeye ilişkin üç ana tüketici 
kararı olabileceği belirtilmiştir. Buna göre, dışarı-
da yemek yemeye ilişkin tüketici kararları, dışa-
rıda yemek yemeye karar verme, yenecek yemeğe 
karar verme ve yemek yenecek restorana karar 
verme şeklinde belirlenebilir. Böylece tüketicilerin 
dışarıda yemek yeme amaçları, yemek seçimlerini 
ve restoran seçimlerini etkileyen faktörler önem 
kazanmaktadır. Tüketiciler fizyolojik, psikolojik, 
ekonomik ve sosyal nedenlerle dışarıda yemek 
yemeye karar verirken; kişi ile ilgili faktörler, ye-
mekle ilgili faktörler ve çevresel faktörler yemek 
seçim kararını etkileyebilmektedir. Restoran seçi-
minde etkili faktörlerin başında ise yemek kalitesi, 
yemek çeşitliliği, fiyat, atmosfer ve konum gelmek-
tedir. Bu üç ana karar birbirleriyle karşılıklı olarak 
etkileşim içindedir. Daha açık bir ifade ile dışarıda 
yemek yeme amaçları yemek seçimi ve restoran se-
çimi kararlarını etkileyebilir. Diğer taraftan, yemek 

seçimi ve restoran seçimi kararları da yemeğin ya 
da restoranın merkezde olduğu karar türüne göre 
birbirlerini etkileyebilirler.

Dışarıda yemek yeme aynı zamanda bir dene-
yimdir. Bu deneyimin başlıca bileşenleri ise res-
toranın iç tasarımı, sosyal karşılaşma, ürün, eşlik 
edilme, servis, atmosfer, ödeme ve yönetim kontrol 
sistemidir. Bu bileşenler, etkileşim halinde restoran 
tüketicisinin yaşadığı deneyimden duyduğu tatmi-
ni etkilemektedir. Dışarıda yemek yeme kararları 
ve yemek deneyimi birlikte ele alındığında, tüketi-
cilerin dışarıda yemek yemeye karar verme, yemek 
seçimi ve restoran seçimi kararları tüketicileri yemek 
deneyimi yaşamaya götürecektir. Yemek deneyi-
minin sonucu ise tüketici açısından tatmin ya da 
tatminsizlik olabilmektedir. Tüketici, restoran ni-
teliklerine ilişkin beklentileri ve restoranın perfor-
mansı açısından bir değerlendirme yaparak yemek 
deneyiminden duyduğu tatmini belirlemektedir 
ve yüksek tatmin, restoranın tekrar ziyaret edilme 
olasılığını arttırmaktadır.  Diğer taraftan, yemek 
deneyiminin değerlendirilmesi ile elde edilen ge-
ribildirim, tüketici tarafından sonraki kararlarında 
bir içsel enformasyon kaynağı olarak kullanılabil-
mektedir. Böylece dışarıda yemek yeme olgusu 
amaçlar, kararlar, yemek deneyimi ve deneyim 
sonrası değerlendirme boyutlarını içeren bütüncül 
bir kuramsal model çerçevesinde tanımlanabilir 
hale gelmektedir.

Çalışmanın literatür taraması sonucunda ortaya 
koyduğu bulgular, restoran yönetimi açısından da 
önemli ipuçları vermektedir. Her şeyden önce, res-
toran yöneticileri tarafından dışarıda yemek tüketen-
lerin sadece fizyolojik nedenlerle değil ruh halinde 
iyileşme, mutluluk, sosyal etkileşim, statü ve pres-
tij, zaman tasarrufu gibi çok sayıda ve farklı neden-
lerle bir restoran işletmesini ziyaret edebilecekleri 
bilinmelidir. Şu halde restoran yöneticilerinin, mi-
safirlerinin neden dışarıda yemek yediklerini iyi 
anlamaları ve restoranın konumundan tasarımına, 
menü planlamasından pazarlama stratejilerine dek 
birçok unsuru bu anlayışa göre şekillendirmeleri 
gerekmektedir. Üstelik tüketiciler için yemek ve 
restoran seçiminde yemek kalitesi ve çeşitliliği, vaz-
geçilmez unsurlar olarak görülmektedir. Bunlarla 
birlikte, sağlık ve beslenme ile hijyen konuları da 
önemli faktörlerdir. Restoran yöneticilerinin asgari 
standartları karşılamak için yemek kalitesi, çeşitli-
liği, sağlık ve hijyen konularında titiz davranmala-
rı gerektiği anlaşılmaktadır. Öte yandan, bu asgari 
standartları yerine getirmiş olsa bile bir restoran 
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işletmesinin imaj ve atmosfer üzerinden bir tarz 
yaratarak rekabetçiliğini arttırabileceği de görül-
mektedir. Restoran yöneticileri menüyü de güçlü 
bir yönetim aracı olarak kullanarak tüketicilerin 
yemek seçimi ve restoran seçimi kararlarını etki-
leyebilirler.

Çalışmada değinilen bulgular, müşterisini tatmin 
etmek ve restoranına tekrar gelmesini sağlamak 
isteyen bir restoran yöneticisinin dışarıda yemek 
yemenin deneyim boyutunu da göz ardı etmemesi 
gerektiğini göstermektedir. Daha önce de belirtil-
diği gibi yemek kalitesi ve çeşitliliği ile atmosferin 
yanı sıra özellikle müşteri ile servis personeli ara-
sındaki etkileşim, restoranın fiziksel özellikleri ve 
ödeme sürecinin aksamadan gerçekleştirilmesi, 
müşteri memnuniyeti üzerinde etkili faktörlerdir 
ve bunlar aynı zamanda restoran yöneticisinin 
kontrolü altındadır. Restoran yöneticilerinin dik-
kate alması gereken önemli unsurlardan bir diğeri 
de müşterilere hatırlanabilecek bir yemek deneyi-
mi yaşatabilmektir. 

Bu çalışma, dışarıda yemek yeme olgusunun özel-
likle turizm araştırmacılarına üzerinde çalışılabi-
lecek çok sayıda araştırma konusu sunabileceğini 
göstermektedir. Çalışmada dışarıda yemek yeme 
kararları arasında varsayılan kuramsal ilişkiler 
görgül bulgular ile desteklenmeye ihtiyaç duymak-
tadır. Bu doğrultuda, aşağıdaki soruların cevapları 
araştırmaya değer görülmektedir; 

• Tüketicilerin dışarıda yemek yeme amaçları ara-
sında bir ilişki var mıdır? Tüketiciler aynı anda 
fizyolojik, psikolojik, ekonomik ve sosyal amaç-
lardan biri ya da birkaçıyla birlikte motive olarak 
mı dışarıda yemek tüketmektedirler? Tüketiciyi 
birkaç amaç aynı anda motive ediyorsa bu amaç-
lar arasında bir önem sıralaması yapılabilir mi?

• Tüketicilerin dışarıda yemek yeme amaçları ye-
mek seçimi ve restoran seçimi kararlarını nasıl 
etkilemektedir? Fizyolojik, psikolojik, ekonomik 
ve sosyal nedenlere göre yemek seçimi kararını 
ve restoran seçimi kararını etkileyen faktörlerin 
önem sıralaması değişebilmekte midir?

• Yemek seçimi kararı ile restoran seçimi kara-
rı birbirlerini nasıl etkilemektedir? Restoranın 
merkezde olduğu kararda, yemek ve restoran se-
çim kararını etkileyen faktörlere verilen önem ile 
yemeğin merkezde olduğu kararda verilen önem 
arasında farklılıklar var mıdır?

• Tüketici tatminine yemek deneyiminin bileşenle-
rinin etkisi nedir? Bu bileşenler arasında tatmin 

üzerindeki etkileri açısından fark var mıdır? Han-
gi bileşen tatmini daha fazla etkilemektedir? 

• Dışarıda yemek yeme amaçları, yemek seçimi 
ve restoran seçimi kararları ile yemek deneyi-
mi bileşenleri arasında ne tür ilişkiler olabilir? 
Amaçlar ile yemek ve restoran seçimi kararını et-
kileyen faktörler yemek deneyimi bileşenlerinin 
algılanmasını etkileyebilir mi?

Turizm araştırmacılarının ilgisini çekebilecek bir 
başka araştırma konusu da turizm bağlamında dı-
şarıda yemek yeme olgusunun araştırılması olabi-
lir. Böylece, turizm destinasyonlarını ziyaret eden 
özellikle yabancı turistlerin yerel yemeklere ve 
restoranlara karşı tutumlarının incelenmesi, dışa-
rıda yemek yeme olgusunun turizm ile ilişkisinin 
kurulmasında ve genişletilmesinde büyük katkılar 
sağlayabilecektir. 

Bir derleme çalışması olarak nitelendirilebilecek bu 
kavramsal çalışma, dışarıda yemek yeme olgusuna 
ilişkin ileri sürdüğü açıklamaları, çalışmanın amacı 
doğrultusunda gerçekleştirilmiş bir araştırmanın 
bulguları ile destekleyememiş olması nedeni ile 
önemli bir sınırlılığa sahiptir. Ancak çalışmada konu 
ile ilgili literatüre ilişkin geniş bir tarama yapılmış 
ve literatürdeki görgül ve kavramsal araştırma bul-
guları çalışmadaki görüşlere yön vermiştir. Böyle-
ce, bu çalışma ile dışarıda yemek yeme olgusunun 
bütüncül bir yaklaşımla ele alınması gerekliliği ve 
özellikle de turizm araştırmacıları tarafından ilgi 
duyulabilecek bir araştırma alanı olabileceği vur-
gulanmıştır. 
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