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GIRIS

Giliniimiizde teknoloji aracilig1 ile iirlin ve hizmetlerin tiiketicilere satisi
dolayli veya dolaysiz yollarla gergeklesmektedir (Gunasekaran ve digerleri, 2002:
186). Bilgi teknolojilerindeki degisimle ortaya ¢ikan ve diinya ¢apinda bilgi ag
saglayan internet, yirminci ylizyilin son on yilinda biiylik etki yaratmis ve ortaya
¢iktig1 zamandan bu yana devamli olarak gelismis ve biiylimiistiir (Andersen ve
Henriksen, 2006: 10). Giiniimiizde internetin gelismesi bir¢ok sektorii beraberinde
etkilemis ve ekonomi alaninda biiyiik degisimlere neden olmustur (Kalayci, 2008:
140). Internetin ticarette kullanilmas: ticaretin farkli bir dali olan elektronik ticaret

(e-commerce) kavramini ortaya ¢ikarmistir (Serrano-Cinca ve digerleri, 2018: 1410).

Elektronik ticaret, ticari islemlerin geleneksel satis yontemleri yerine
elektronik satis yontemleri kullanilarak yapilmasi olarak tanimlanabilir (Soydal,
2006: 548). Elektronik ticaret isletmelerin mevcut konumda siiregelen islerini aninda
kokten degisiklik yaratacak bir islev olmayip, 2000’li yillarin ilk zamanlarindan bu
yana kiiresel ve dijital ekonominin en 6nemli unsuru haline donilismiistiir (Buhalis ve
Law, 2008: 611). Son yillarda is yasami1 ve giinlilk hayatin igleyisini basitlestirmek
icin oldukca fazla sekilde kullanilmaya baslanan internet ile elektronik ortamdaki
yasanan hizli degisimler geleneksel satis yontemlerini de biiyiik oranda etkilemistir
(Longhi, 2008: 4). Islemlerin elektronik aglarla yapilmaya baslanmasi zamanla
insanlarin aligveris faaliyetlerinde elektronik ticareti tercih etmesine yol a¢migtir

(Liao ve Cheung, 2001: 304).

Bircok alani etkisi altina alan elektronik ticaretin gelisimi yiyecek ve icecek
sektoriinli de etkilemistir. Elektronik ticaret ile yiyecek ve igecek sektorii
isletme/tiiketici hakkinda daha kolay bilgi alinabilecek bir platforma dontismiistiir
(World Tourism Organization, 2004: 167). Yiyecek ve icecek sektoriinde isletmeler
durumlarin1 korumak ve ileriye doniik adimlar atabilmek i¢in elektronik ticaretin
sagladig1 Uriin satisi, reklam, pazarlama gibi hizmetlerden yakin bir zamanda
faydalanmaya baslamistir (Ozdipginer, 2010: 16). Elektronik ticaretin yiyecek ve
icecek alaninda ticari yoldan kullanilmasi ile isletmeler yerel satis diizeyinden
kiiresel satis diizeyine ulasmis ve daha ¢ok aktiflesmislerdir (Celtek ve Bozdogan,

2013: 613).



Bu dogrultuda calismanin amaci, Istanbul ilinde faaliyet gdsteren restoran
isletmesi yoneticilerinin elektronik ticarete yonelik beklenti ve algi diizeylerinin
degerlendirilmesi, yoneticilerin kendi isletmelerinde elektronik ticareti kullanma
durumlari, elektronik ticarete baslama konusunda algiladiklari stratejik deger ve
elektronik ticaretin igletmelerin pazarlama ve finansal performansini etkileyip

etkilemedigini ortaya ¢ikarmaktir.

Arastirmanin evrenini Istanbul ilinde Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'ndan turizm
isletme belgesi almis 196 restoran isletmesi olusturmaktadir. Bu kapsamda olasiliga
dayali ornekleme yontemlerinden basit tesadiifi yontem ile segilen 127 restoran

isletmesi yoneticisi ile anket uygulamasi gergeklestirilmistir.

Arastirmanin birinci boliimiinde elektronik ticaret kavrami tamimlanarak bu
kavramin teorik alt yapist ile ilgili literatiir taramas1 yapilmistir. Aragtirmanin ikinci
boliimiinde yiyecek ve icecek igletmeleri ve restoran isletmeleri kavrami agiklanip,
elektronik ticaret kullanimina yonelmede belirleyici olan unsurlara yer verilmistir.
Aragtirmanin  {iglincii  bdliimiinde arastirmanin amaci, Onemi, varsayimlari,
siurliliklari, problemi ve hipotezleri, evren-drneklemi, veri toplama yontemi ve veri
analizi hakkinda bilgi verilmistir. Calismanin son kismi dordiincii boliimde
arastirmaya iliskin veriler kullanilarak e-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti ve
alg1 6lgegine iliskin giivenilirlik analizleri, aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar
verilmistir. Anketin ikinci boliimiinii olusturan e-ticaret uygulamalarina yonelik
beklenti ve algi Olcegine iliskin 26 ifade, yoneticilere hem beklenti hem de algi
seklinde sorulmustur. Arastirma sonucunda restoran isletmesi yoneticilerin e-ticaret
ile beklentilerinin yiiksek diizeyde olumlu oldugu goriilmiistiir. Ozelikle elektronik
ticaretin gelecekteki ticaret modeli ve giivenli bir ticaret sekli oldugu ifade edilmistir.
Restoran isletmesi yoneticilerinin e-ticaret ile ilgili beklentilerin algilar1 karsiladig
ve ¢ogunlukla elektronik ticaret ve uygulamalari araciligi ile internet ortaminda
olmanin 6nemli oldugunu diistindiikleri tespit edilmistir. Bu durumun piyasa
icerisinde rekabeti artirarak, kaliteli, farkli ve yeni iiriin/hizmetlerin ortaya ¢ikmasini
saglayacag1 diisiiniilmektedir. Isletme ydneticilerine, turizm paydaslarma ve
gelecekte bu konuyla alakali yapilacak caligmalara yonelik Oneriler sunularak

calisma sonlandirilmustir.



BIiRINCi BOLUM
E-TiCARET HAKKINDA KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Elektronik Ticaretin Tanimi

Giliniimiizde teknolojinin gelismesi ve kullanim oraninin artmasiyla ticaret
anlayis1 degismis ve farkl ticaret faaliyetleri ortaya ¢ikmistir (Ak¢i ve Annag Gov,
2015: 414). Teknolojik gelismelerin yasanmasiyla ekonomik faaliyetler artmus,
bir¢ok istthdam olanaklar1 olugmus ve farkl {ilkelerde yasayan insanlar ve kurumlar
arasinda bilgi paylasimi daha kolay bir hale gelmistir. Bilgi ve iletisim
teknolojilerindeki biiyiime iilkelerin ekonomisinin gelismesine de yardimci olmustur
(Ozcan, 2016: 74). Bilisim teknolojisindeki gelismeler ile ortaya ¢ikan elektronik
ticaret, isletmelere biiyiik kazan¢ saglamis ve boylelikle ticarette hizla yerini almistir

(Yildiz, 2005: 92).

Elektronik ticaret, ticari faaliyetlerin elektronik ortamda gergeklestirilmesini
ifade eden bir kavram olarak kullanilmaktadir (Monteiro ve Teh, 2017: 17).
Elektronik ticaret kavrami, {iriin ve hizmet iiretimi, reklam, sigorta, satig, dagitim ve
O6deme gibi etkinliklerden birkaginin ya da tiimiiniin birebir iletisime gerek kalmadan
internet kanallar1 iizerinden yapilmasi seklinde tanimlanmaktadir (Greenstein ve
Vasarhelyi, 2002: 2). Elektronik ticaretle olusturulan web siteleri araciligiyla iiriin ve
hizmetlerin alim ve satim isleri gerceklestirilmektedir (Torenli ve Kiyan, 2012: 459).
Bu sayede elektronik ticaret ile taraflar teknolojik sistemler kullanarak iletigim
kurmakta ve ticari islemlerini yine elektronik ortamda gergeklestirebilmektedir

(Rayport ve Jaworski, 2004: 3).

Elektronik iletisim ve islem siirecinde siparis, faturalama ve 6deme islemleri
ayrica reklam, pazarlama ve iletisim kanallar1 kullanilmaktadir (Colecchia ve
digerleri, 2000). Bu etkinlikler “elektronik™ tabanli bir yapida ve sayisal aglar ile
islenmektedir. Bu sekilde coklu miibadele iliskileri daha kolay bir sekilde
diizenlenmekte ve bir¢ok yeni ticaret-is modeli olusturulmaktadir (T6renli ve Kiyan,
2012: 459). Boylelikle iiriin ve hizmetler ile alakali biitiin siire¢ elektronik ortamda
(Sezgin, 2013: 1) herhangi bir yere ve zamana bagl kalmaksizin hizli bir sekilde
gergeklestirilmektedir (Ak¢i ve Annag Gov, 2015: 414).



Gelisen teknoloji ile birlikte ticaretin yeni bir faaliyet alani olarak dogan
elektronik  ticaret iirlinlerin internet aglar1  vasitasiyla satis  siirecinin
gerceklestirilmesi olarak da tabir edilmektedir (Sarisakal Nusret ve Aydin, 2003: §3).
Baska bir tanima gore elektronik ticaret, lirtinlerin iireticiden tiiketiciye kadar gecen
biitiin siiregte bilgisayar aglarmin kullanilmasidir (Kigiikyilmazlar, 2006: 6).
Elektronik ticaret ile bilgisayar aglar1 kullanan isletmelerin is giicli artmakta, gelirleri
yiikselmekte, pazar hacmi genislemekte, miisteri memnuniyeti artmakta ve igletmeler
yeni dagitim yollarim1 kullanabilmektedir. Bu nedenle isletmeler biiylimek ig¢in

elektronik ticaretten yararlanmaktadir (Oguztiirk ve Alparslan, 2011: 150).

Cagimizda teknolojik gelismelerle birlikte bilgi ve iletisim alaninda biiytik
degisimler yasanmaktadir. Ticari islemler i¢in ihtiya¢ duyulan bilgi ve dokiimanlarin
teknolojik ortamda bulunmasi ve iglemlerin bu alanlarda gerceklestirilmesi
elektronik ticaretin yayginlasmasina neden olmustur (Yikcii ve Gonen, 2009: 2).
Elektronik ticaret yalnizca iirlinlere online aglar kullanilarak ulasilma yolu olarak
goriilmemelidir. Bunun yam sira elektronik ticaret isletmelerin elektronik yolla
gerceklestirdigi islemlerin ve sundugu hizmetlerin tiimiinii de kapsamaktadir

(Bucakli, 2007: 36).

Bir igletmenin iletisim halinde bulundugu biitiin kollar1 ile kurdugu baglanti
ve islemlerin teknolojik baglantilarla meydana gelmesi elektronik ticaret kavrami
icerisinde yer almaktadir (Watson ve digerleri, 2007: 5). Ayn1 zamanda isletmelerin
etkinliklerini yerel ve kiiresel ¢apta ulasilabilir hale getirmek de elektronik ticaretin

sagladigi hizmetlerdendir (Dogan ve Hamsioglu, 2002: 888).

Bilgisayar iizerinden ag yapilanmalar1 tarafindan faaliyete gecen elektronik
ticaret; hiikiimetlerden isletmelere, bireylerden hane halkina, kamu kuruluslarindan
0zel isletmelere kadar genis bir platformu icermekte ve kendi alaninda degisen
modeller ¢ercevesinde kullanilmaktadir. Elektronik ticaret bu faaliyetlerin yaninda
diinya ¢apinda e-pazar alanlar1 is birlikleriyle calisan ¢ok sayida satici (teklif) ile
alicinin (talimat) bir ticari kiimelenme/topluluk olusturarak cevrimici bir araya
getirildigi bir ag ortann veya yapilanmasi olarak da ifade edilebilir (Ozdemir ve
digerleri, 2010: 119). Bu modeller isletmeden isletmeye (B2B), isletmeden tiiketiciye
(B2C), isletmeden kamuya (B2G), tiiketiciden tiiketiciye (C2C) ve devlet



kurumlarindan tiiketiciye (C2G) dogrudan saglanan iirlin/hizmet ve bilgilerin,
tirlin/hizmet alicisinin istegi {lizerine uzaktan 6denen ve bilgisayar aracili aglar
tarafindan gergeklestirilen ticari iglemler olarak siralanabilir (Giindiiz ve digerleri,

2009: 13).

Elektronik ticaretin agik ve kapali aglar kullanilarak yapilabilecek ticaret ve is

faaliyetleri su sekilde belirtilmektedir (Kovancilar ve digerleri, 2007: 80);

Tablo 1. Elektronik Ticaret ile Yapilabilecek Is Faaliyetleri

is Faaliyetleri
e Mal (tasinir ve tasinmaz) ve hizmetler e Uretim planlamas olusturma ve iiretim
(danigmanlik, bilgi servisleri, hukuk, zinciri olusturma

finans, egitim, saglik, ulastirma vb.) igin
yapilan elektronik alisveris

e  Tanitim, bilgilendirme ve reklam e  Siparis alma ve verme
e Fon transferi ve elektronik banka e Elektronik ortamda gergeklesen iiretim
islemleri ve sevkiyat iglemlerinin izlenmesi

e  Miihendislik ve ortak tasarim gelistirme e FElektronik ortamlarda yapilan kamu
alimlart

e  Elektronik para ile alakali iglemler e Ticari  kayitlarin  izlenmesi  ve
depolanmasi

e Dogrudan tiiketiciye saglanan pazarlama e FElektronik noter ve sayisal imza vb.

giivenilir ligiincii taraf islemleri

e Aninda bilgi olusturma ve karsi tarafa e Elektronik ortamda vergilendirme ve
aktarma fikri miilkiyet haklarimin transferi

Kaynak: (Altinisik ve digerleri, 2007: 49).

Elektronik ticaretin kullaniminin daha genis bir ¢evrede gerceklesmesi i¢in bu
ticaret bi¢ciminin verdigi hizmetlerin belirlenmesi ve bu hizmetlerden bir isletmenin
veya kurumun ne derecede yararlanabildiginin anlagilmasi gerekmektedir. Verilen bu
hizmetlerin en faydali yonii ise isletmenin ulasabilece8i daha genis pazar payidir

(Arici, 2000: 12).

Geleneksel ticarete ek olarak gelisen elektronik ticaret kavrami farkli
sektorlerce degisik sekillerde tarif edilmektedir (Yiik¢ii ve Gonen, 2009: 2). Zaman
icerisinde farklilasan elektronik ticaret geleneksel pazarlama faaliyetlerini de
biinyesinde bulundurmaktadir. Fakat elektronik ticaret geleneksel satis yontemlerinin

devamliligi olarak goriilmemelidir (Yumusak, 2004: 3).



Elektronik ticaret kullanilarak gergeklesen ticari faaliyetler geleneksel
ticaretten daha farkli bir isleyis gostermektedir. Geleneksel ticaret dogrudan
triinlerin  fiziki varhigi ve teslimatiyla gerceklesirken, internet araciligiyla
gerceklesen elektronik ticaretin ilk agamasinda tirlinlerin fiziki varlig1 yoktur. Ayrica
tilkeler arasindaki cografi uzakliklarin bir 6nemi yoktur ve bu tiir ticari faaliyetlerde

tirtinlerin fiziksel teslimi zorunlu degildir (Ubay, 2013: 116).

sekil

Elektronik ticaretin geleneksel ticaret ile karsilastirilmast ve farkliliklar1 su

dedir;

Tablo 2. Geleneksel Ticaret ile Elektronik Ticaretin Karsilastirilmasi

Satin Almay: Yapan isletme

Geleneksel Ticaret

Elektronik Ticaret

Bilgi Edinme
Y o6ntemleri

Talep Belirtme
Yontemi

Talep Onay1

Fiyat Arastirmasi

Siparis Verme

Gortigsmeler,  dergiler,
kataloglar, reklamlar
Yazili form

Yazili form

Kataloglar, goriismeler

Yazili form, fax

Web sayfalar1
Elektronik posta

Elektronik posta
Web sayfalar

Elektronik posta, EDI

Tedarikgi isletme Tedarikgi isletme Tedarikgi Isletme
e Stok Kontrolii Yazili form, fax, telefon e  Online Veritabani, EDI
e Sevkiyat Hazirlig1 Yazili form, fax, telefon e Elektronik Veritabani,
EDI

o Irsaliye Kesimi Yazili form e  Online Veritabani, EDI
e Fatura Kesimi Yazili form e  Elektronik Posta, EDI

Siparisi Yapan Isletme Siparisi Yapan Isletme Siparisi Yapan Isletme
e  Teslimat Onay1 Yazili form e Elektronik Posta, EDI
e (Odeme Programi Yazili form e  Online Veritabani, EDI
e Odeme Banka Havalesi, Posta, e Internet  bankacihigy,

Tahsild EDI, EFT

Kaynak: (Elibol ve Kesici, 2004: 310).

Geleneksel ticaretten farkli bir bi¢imde uygulanan elektronik ticaret, hizla

gelisen diinya ekonomilerinin uyum siireci i¢in iilkelerin yiiksek diizeydeki

vergileme seviyelerine sinir getirmekte ayrica islemi yapan taraflarin

vergilendirilmesini ve takibini giderek kolaylastirmaktadir (Kovancilar ve digerleri,

2007: 80).



1.2. Elektronik Ticaretin Tarihi ve Gelisimi

Internet milyonlarca bilgisayarin biiyiik bir ag sistemi araciligiyla bagimsiz
bir sekilde birbirleri ile iletisim kurmasmna yarayan bir sistemdir. Iletisim araclari
icerisinde en yaygin olarak kullanilan internet, sayisiz iletisim kanaliyla da biitiin
diinyaya hizmet sunmaktadir (Basaran, 1998: 46). 1990’11 yillar itibariyle daha ¢ok
kullanilmaya baslayan internet ilk zamanlarda e-posta yoluyla iletisim kurma ile
sinirli iken son yillarda veri aligverislerindeki gelismeler ile daha kullanigl bir hale

gelmis ve bu geligsmeler elektronik ticaretinin dogmasini saglamistir (Etes, 2002: 45).

Internetin  baslangict  1970°li yillarin ilk doneminde Amerika Birlesik
Devletleri’nin askeri amagli meydana getirdigi serbest bilgisayar sistemlerinden
olugmaktadir. Bu donemden itibaren bilgisayar aglarinin ticaret i¢in kullanilmaya
baslandig1 ilk sektdr bankalar olmustur. Gizli bilgisayar aglar ile bankalar arasinda
ger¢ceklesen EFT (Elektronik Fon Transferi) elektronik ticaretin ilk baslangici
sayilmaktadir (Kirgova, 2003: 11). 1980’li yillarin ilk doneminden beri bilgisayar
kullaniminin kisisel olarak yayginlasmasi ekonomide yeni bir dénemi baglatmistir.
1990’11 yillarda ise internet kullanimi daha ¢ok yayginlagsmis ve sinirli sayida insanin
iletisim kurdugu bir platform halinden ¢ikarak ticari sektoriin igerisine dahil olmustur

(Bozkurt, 2000: 63).

1990’11 yillarin ortasindan sonra tiim diinyada internet kullanimi yayginlagmaya
baslamis ve giindelik hayatin igerinde kisisel amacl internet kullanimi evlerin
vazgecilmez bir parcasi olmustur (Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi, 2014: 2).
1992’11 yillardan itibaren internet servis saglayicilar tiiketicilere internet araciligi ile
perakende {irlin satmasi ic¢in olanak saglamistir. Boylelikle tiiketiciler bilgisayar
yoluyla iirin ve hizmet satin alabilme imkanina erisebilmislerdir (Bagsaran, 1998:
46). Glinlimiizde sanayilesmis bir toplumdan bilgi toplumuna ge¢ilmis internet ve
bilgisayarlar yayginlasmis ve bu durum geleneksel ticaret sistemine ek olarak
elektronik ticaret kavraminin ortaya ¢ikmasina neden olmustur (Ak¢i ve Annag Gov,

2015: 413).

Glin gectikce yayginlagan internet kullanimi ayn1 zamanda ticari islemler i¢in ¢ekici

bir hale gelmis bireysel veya kurumsal sekilde pazarlama ve alim satim iglemlerinin



internet aracilifi ile yapilmasina imkan tanimistir. Geligen internet teknolojileriyle
yeni bir satis teknigi olan elektronik ticaretin dogmasi ekonomide biiyiik bir degisim
yaratmistir (Etes, 2002: 45). Bu durum zamanla kisilerin aligveris islemlerinde
cevrimi¢i ortama yonelmesine sebep olmus ve elektronik ticaret 90’11 yillardan
itibaren ilk defa tim alanlarda kullanilmaya baglanmigtir (Tiirkiye Bilisim

Sanayicileri Dernegi, 2014: 2).

Ozellikle 1990’11 yillar ile gelisen internet, bilisim teknoloji cagini baglatmistir.
Elektronik ticaretin tarihsel siireci iletisim ve bilgisayar teknolojisinde gergeklesen

degisimlerle birlikte su sekilde donemlere ayrilmaktadir (Tarakg1, 2006: 14);

e 1995-2000 yillar1 elektronik ticaretin ortaya ¢ikisi ve teknoloji donemi,
e 2001-2006 yillar1 teknolojilerin saglamlastirilmasi ve gelistirilmesi donemi,
e 2007-... sonrasi ise uygulamalarin mobil ve sosyal aglarin gelistirildigi

elektronik ticaretin yiikseldigi donemdir.

1995-2000 yillar1 elektronik ticaretin ortaya ¢ikis zamani olarak kabul
edilmektedir. Bu donemde isletmeler ilk ve en basit siiriim olan sitelerini internet
aglart {izerinden yapmustir. Uretilen iiriinler genellikle en basit formuyla
kullanilmigtir. Karmasik tiriinlerin olmadigi bu dénemde ¢esitlilikte azdir. Ulusal ve
uluslararas1 alanda kullanimi yaygin degildir. Bunun nedeni elektronik aglarin yeni
kurulmus olmasidir. Alt yap1 islemlerinin kurulmasi ve yeni teknolojilerin ortaya

cikmasi da bu dénemde gergeklesmistir (Chaffey ve digerleri, 2009: 329).

2001-2006 yillar1 ise elektronik ticaretin gelismeye bagsladigi ve alt yapi
islemlerinin hizlandig1 bir donemdir. Bu donemde elektronik ticarete karsi elestiriler
olsa da yasanan gelismeler ile ticaretin kolaylasacagi o6n goriilmiis ve olumsuz
diisiinceler yerini zamanla olumlu diisiincelere birakmustir. Elektronik ticarete
karmagik perakende liriinler konu olmaya baslamis ve mobil alandaki bu gelismeler
internet uzantili web sitelerinin kurulmasini saglayarak sektoriin biiylimesine neden

olmustur (Isler, 2008: 279).

2007 yilindan giiniimiize ise e-ticaretin en parlak donemidir. Bilhassa 2010
yilinda [Phone ve diger mobil isletmelerin yatirim ve atilimlarinin internetle

bulusmas1 sektorii list basamaklara tasimistir (Moodley ve Morris, 2004: 155).



Tablo 3. Elektronik Ticaretin Tarihsel Gelisimi

1995-2000 icat Déonemi

2001-2006 Gelisme ve Alt

2007-Giiniimiiz ve Yayginlasma

Yapi1 Donemi Doénemi
e Teknolojiye e I5odakl gelismeler Mobil teknoloji ve
odaklanma uygulamalarin ticaret
olanakli hale getirmesi
e  Gelir artisg1 e Temel hedef kazang ve Izleyiciler ve sosyal aglara

iizerinde durma

e  Girisimciligin
finansmani

e Kontrolsiiz

e  Girisimciler etkin

e Aracilarin ortadan
kaldirilmasi

e Yeni ve iyi

paralar

o Isletmelerde
online stratejiler

o Ik olmanin
avantajlari ve
cazibesi

e Diisiik
karmasiklikta

perakende mallar

kar

e  Geleneksel finansman

o  Giglii diizenlemeler ve
yonetimler

e Biyiik
isletmeler

geleneksel

e Aracilarin aktif hale
getirilmesi

e Pazarlar, marka ve
aglar

e Karma ve yeni
stratejilerin gelisimi

e Takip giicii ve
tamamlayicilik

e Perakende mallar ve
hizmetler

Onem verilmesi

Kiigiik girisimciler, biiyiik
online isletmeler kii¢iik
isletme satin alimlari

Devletin kapsamli denetime
ve gozleme baglamasi

Girisimei sosyal ve yerel
isletmeler

Kiiciik online aracilarin is
stirecini kiralamasi

Pazar kusurlarinin devamu
ve seckin pazarlarda ticari
mal rekabeti

Yeni pazarlarin
yayginlagmasi

Sektdore ilk giren avantajimin
yasanmasi

Perakende hizmetler ve
igerik

Kaynak: (Demirddgmez ve digerleri, 2018).

Internet kullaniminin  yaygin hale gelmesi elektronik ticareti, ticari
faaliyetlerin gerceklestirilmesinde farkli ve etkin bir ara¢g konumuna tagimistir.
Elektronik ticaret glinlimiizde her yerde ticari iglemlerin 6zgiirlestirilmesi anlayisiyla
beraber son on yilda gergeklesen ve bilgi aligverisini daha kolay hale getiren
teknolojik ilerlemelerin bir sonucudur (Aytekin, 1998: 23). Teknolojideki hizl
gelismeler isletmeleri ve isletmelerin faaliyetlerini de etkilemistir. Bilisim
teknolojileri isletmelerin ¢ok zaman alan islemlerini artitk dakikalar icinde
yapabilmesine imkan tanimaktadir (Karagiil, 2003: 80). Elektronik ticaret araciligiyla
bliyiik olgekli isletmelere ek olarak kiiciik 6l¢ekli isletmelerde mallarinin tanitim ve

satiglarint hem wulusal hem de uluslararasi pazarda gerceklestirebilmektedir.
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Isletmeler gelisen bu pazardan daha cok pay alabilmek igin elektronik ticareti

kullanmaya baslamistir (Kepenek, 1999: 58).

Gilinlimiizde internet kullanicilarimin sayisinin artmasi, internetin diisiik
maliyetli hizmet sunmasi, kredi kartindan aligverisin yayginlagmast ve bankacilik
islemlerinin daha kolay hale gelmesi elektronik ticaretin yayginlagsmasina ve
yukselen bir grafik ¢izmesine neden olmustur (Thelwall, 2001: 114). Bu nedenle
teknoloji alanindaki ilerlemeler e-ticaret kullaniminin yayginlasmasini saglamistir
(Akbulut, 2007: 6). Karsilikli ticari so6zlesmeler yapan isletmelerin ticari
faaliyetlerini daha kolay hale getiren her tiirlii teknolojik iiriin ve kullanim e-ticaret
araci olarak kabul edilmektedir. Bu araglar internet, bilgisayar, mobil telefonlar, faks,
elektronik veri degisim sistemleri ve elektronik 6deme seklinde sayilabilir. Ek olarak
en fazla kullanilan elektronik ticaret araclari arasinda internet aglari, elektronik veri

degisimi ve elektronik 6deme sistemleri siralanabilmektedir (Ulugay, 2012: 23).

Giliniimiize gelindiginde elektronik ticaret insanlarin hayatlarinda biiyiik bir
boliimii olusturmaktadir. Bu durum bir elektronik ticaret sitesi olusturmanin
geleneksel ticarete kiyasla daha ekonomik oldugunu ve insanlarin giinliik isteklerini
karsilama noktasinda elektronik ticaret ile yapilacak isletmelere neden ihtiyag
duyuldugunu aciklamaktadir (Heywood, 2011: 181). Elektronik ticaret
uygulamalarinin kabul edilmesiyle iiretici isletmeler diinya pazarinda daha esit bir

bicimde rekabette bulunma sans1 elde etmistir (Moodley ve Morris, 2004: 155).
1.3. Elektronik Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret gerceklestirilirken kullanilan teknoloji genel olarak aynidir.
Ancak elektronik ticaret tiirleri ile yapilacak olan islemeler ticaretin taraflar ile

degisebilmektedir.
1.3.1. Faaliyetlerine Gore Elektronik Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret islemelerinin gergeklestirilmesi bakimindan iki ana basliga
ayrilmaktadir. Bu basliklar dolayli ve dolaysiz elektronik ticaret tiirleridir (Arikan,

1999: 134).

Dolayli elektronik ticarette iirlin ve hizmetlerin siparisi elektronik aglarla

yapilmakta fakat fiziki teslim, ticari kuryeler veya posta teslimi gibi geleneksel
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yontemlerle yapilmaktadir. Dolaysiz elektronik ticarette ise iiriin ve hizmetlerin hem
siparisi hem 6demesinin gergeklesmesi ve teslimi elektronik ortamla saglanmaktadir

(Elitas ve digerleri, 2007: 200).
1.3.1.1. Dolayh Elektronik Ticaret

Dolayl elektronik ticaret (mal ticareti), lirinlerin satiginin teknolojik yollarla
miisteriye ulastirilmasidir. Bu ticaret tiirliinde ylizylize iletisim; Uriinlerin miisterilere
teslimi esnasinda gerceklesmektedir (Elitas ve digerleri, 2007: 200). Dolayh
elektronik ticaret faaliyetlerinde 6demeler ve siparisler elektronik aglar iizerinden
gerceklesse de teslimat faaliyetleri fiziksel satis islemeleri kullanilarak, geleneksel

perakendecilikte gerceklestigi gibi olusturulmaktadir (Marangoz, 2011: 185).

Elektronik ticaret islemlerinin bazi alanlarinda insan faktorii devreye
girmektedir (Ozkan, 2000: 78). Dolayli elektronik ticaret, iiriinlerin ¢evrimigi
platformda siparisinin verilmesinden sonra kuryeler veya klasik yollarla posta
hizmeti ile fiziksel teslimatin yapilma seklidir. Dolayli elektronik ticaret; giimriik,

ulagim sistemi, para gibi farkli cevresel faktorlere baghdir (Giirsoy, 2005: 33).
1.3.1.2. Dolaysiz Elektronik Ticaret

Dolaysiz elektronik ticarette (hizmet ticareti) iirtin/hizmetlerin siparisi, 6deme
islemleri ve teslimat siirecinin tamami teknolojik aglarla gerceklestirilmektedir
(Elitas ve digerleri, 2007: 200). Dolaysiz elektronik ticaret ile uzak bolgelerle temas
kurulabilmekte ve kiiresel ¢apta bir pazar paymnin olusmasi ile insanlarin verilen

hizmetlerden faydalanmasi saglanmaktadir (Erdogan ve digerleri, 2003: 185).

Dolaysiz elektronik ticaret iilke sinirlar1 disinda ortaya ¢ikan elektronik bir
islemdir. Bu ticarette fiziki bir iirlin olmadig1 gibi dolayli elektronik ticarette bulunan
para, glmriik, ulasim gibi sistemlerin smirina bagli kalmadan iirliniin aliciya

ulastirilmast saglanmaktadir (Giirsoy, 2005: 33).

Bu sekliyle dolaysiz elektronik ticaret cografya gibi degiskenlerin 6tesinde
uygulanabilen dijital bir uygulamadir. Bu yiizden dolayl elektronik ticaretin
etkilendigi digsal faktorler dolaysiz elektronik ticarete gore oldukca fazladir.
Dolaysiz elektronik ticaret ile eglence ve miizik, bilgisayar programlari, bir¢ok

konuda bilgi sunan hizmetler, isitsel ve gorsel eserler, danismanlik yardimlar1 gibi
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fiziksel olmayan mal ve hizmetlerin siparisi, 6denmesi ve teslimi ¢evrimi¢i olarak

alinabilir (Marangoz, 2011: 185).
1.3.2. Taraflar Acisindan Elektronik Ticaret Tiirleri

Elektronik ticaret ile iletisim aglarn kullanilmakta ve isletmeler
potansiyellerini artirmaktadir. Bu sayede isletmeler kazanclarini yiikseltmekte, pazar
alanin1 genisletmekte ve miisteri memnuniyeti saglanmaktadir. Elektronik ticaret
kanallar1 sayesinde; alicilar, saticilar, isletmeciler, devlet kurumlari, isciler, ligiincii
sahislar ile baglanti kurmakta ve bilgi teknolojilerinin  getirilerinden
faydalanilmaktadir (Oguztiirk ve Alparslan, 2011: 150). Elektronik ticaret kavrami
kategorize edilirken farkli yontemler kullanilmaktadir. Elektronik ticaret tiirleri

arasinda sunlar bulunmaktadir (Mahajan ve Venkatesh, 2000: 231);

Tablo 4. Elektronik Ticaret Tiirleri

Devlet Isletme Miisteri
e Devlet G2G G2B G2C

(Koordinasyon) (Bilgilendirme) (Bilgilendirme)
o lsletme B2G B2B B2C

(Thale) (E-is) (E-Perakendecilik)
e  Miisteri C2G C2B C2C

(Vergi Islemleri) (Fiyat Karsilastirma) (Acik Artirma)

Kaynak: (Oh, 2002: 118).
1.3.2.1. Isletme ile Isletme Arasinda Elektronik Ticaret

Isletme ile isletme arasinda elektronik ticaret (Business to Business: B2B)
isletmeler tarafindan iirlin ve hizmetlerin ¢evrimigi sistemler iizerinden satin alinmasi
olarak tanimlanmaktadir (Giindiiz ve digerleri, 2009: 13). Isletmeler tarafindan
kullanilan {ireticilerden satin alma, fatura kesme, iicret verme gibi islemlerin
cevrimigi sistemler iizerinden gerceklestirilmesidir (Marangoz ve digerleri, 2012:
56). B2B elektronik ticarette sunulan iiriin ve hizmetler miisteri odaklidir. Bu
uygulamalar1 kullanan isletmeler diger isletmelere gore daha ¢ok taninmaktadir
(Alptiirk, 2005: 33). Isletme ile isletme arasinda gerceklestirilen elektronik ticaret
potansiyeli igletme ile tiiketici arasinda gerceklestirilen ticaret uygulamalarindan

daha genis bir etkiye sahiptir (Marangoz ve digerleri, 2012: 56).
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B2B elektronik ticaret, li¢iincii kisileri aradan ¢ikararak miisterilerin hizmete
ve lirline birinci elden ulagsmasina isletmelerinde isteklere kisa siirede cevap
vermesine imkan tanimaktadir. Ayrica g¢evrimig¢i pazarin normal pazardan daha
diisiik maliyette olmasi ve daha az kuralinin olmasi da isletmelere avantaj
saglamaktadir (Akgdz, 2009: 8). Online kanallar iizerinden gerceklestirilen
islemlerin biiylik boliimii isletmeler arasinda gergeklesmektedir. Bu islemler
icerisinde elektronik veri degisimi (EDI), miisavir veri tabanlari, {iriin veri degisimi,
istek {istiine bilgi saglama gibi bircok hizmet bulunmaktadir. Online ticaretin
getirdigi firsatlar1 kullanan B2B uygulamasinda siirat, uluslararasi erisim, bilgi
idaresi, varliklar ve alicilara yonelik pazarlama yontemi de verilen hizmetler

arasindadir (Alptiirk, 2005: 33).

B2B elektronik ticarette isletmeler giiniimiiz teknolojisini en verimli bigimde
degerlendirmektedir. Bu uygulama hizmetleri icerisinde ¢evrimigi aglar tarafindan
tedarikc¢i isletmelere siparis verilmesi, liriin saglayici olarak isletmelerden siparis
alinmasi, fatura tutarlarinin toplanmasi ve isletmeye kesilen 6demeler bulunmaktadir
(Marangoz, 2011: 185). B2B elektronik ticaretin en giiclii yan1 ¢evrimi¢i web aglari
tizerinden birden fazla igletmenin ihtiyacin1 saglamasi, isletmelerin etkinlik alani ve
fiyat araliklarimi karsilastirmasidir. Ayrica bu ticaret uygulamasi ile islemler

beklentisiz olarak hizli bir siirecle gerceklestirilmektedir (Alptiirk, 2005: 33).

B2B elektronik ticaret internet teknolojisinin getirdigi biliylik ¢alisma
alanlarindan biri olarak elektronik pazarlamacilara Onemli yararlar saglamstir.
Isletmeler B2B elektronik ticaret aracilifiyla birgok tedarikgi/alicidan
faydalanabilmektedir (Sandeep ve Singh, 2005: 412). Bununla birlikte kii¢iik, orta ve
biiyiik 6lgekli isletmeler (KOBI'ler) elektronik ortamda rekabet etmek icin istekli
olduklarindan isletmelerinin B2B elektronik ticaretten nasil fayda saglayacaklar
konusunda bilgi edinmeleri devam etmektedir (Brady ve digerleri, 2008: 562). B2B
elektronik ticaret ile isletmeler masraflarini diisiirebilmektedir. B2B elektronik
ticaretle elektronik aletlerle yapilan islemler (faks, telefon vb.) internet kullanilarak
gerceklestirilmektedir (Garicano ve Kaplan, 2000: 465). B2B elektronik ticaretin
diger elektronik ticaret tlirlerinden daha ¢ok kullanilmasinin nedeni islemlerin hizli

bir bicimde gergeklestirilmesi ve biiyiik ticari faaliyetlerinin bu uygulama ile



14

yapilmasidir. Ayni1 zamanda bu elektronik ticaret uygulamasi geleneksel satis
yonteminin siirdiiriilmesine firsat tanimaktadir. Boylece internetle geleneksel satis
yontemlerinin destekleniyor olmasi bu uygulamayi daha ¢ok one c¢ikarmaktadir

(Kirgova, 2001: 23).
1.3.2.2. isletme ile Tiiketici Arasinda Elektronik Ticaret

Isletme ile tiiketici arasindaki elektronik ticaret (Business to Consumer: B2C)
isletmelerin ¢ogunlukla ¢evrimici satis kanallar1 {izerinden miisterilere pazarlama ve
satig hizmeti sunmasi seklinde tanimlanmaktadir (Marangoz ve digerleri, 2012: 56).
B2C elektronik ticaret temel noktada ¢evrimigi pazarlamayla isletmeler ve tiiketiciler
arasinda sanal ortam iizerinden hizmet ve iiriin dagitimi kavramidir (Gokgiil, 2014:
105). B2C elektronik ticaret internet kullaniminin artmasiyla birlikte ortaya ¢ikan
yeni aligveris sistemi ve elektronik ticaretin ¢ok fazla tercih edilen seklidir. B2C
elektronik ticaret benzer sekilde e-perakendecilik olarak da tanimlanmaktadir
(Turban ve digerleri, 2006: 51). Bir B2C modelinde internetteki alicilar 6nce web
aglarina gitmekte daha sonra isletmeye gonderilecek bir siparis vermektedir. Siparis
isleminden sonra igletme, iirlinleri tiiketici i¢in yola ¢ikarmaktadir (Gokgiil, 2014:
105). Online magaza uygulamalariyla isletmeler internet iizerinden oyun konsolu,
otomobil, dergi, cep telefonu gibi bircok cesitte {riinii tiiketiciye sunmaktadir
(Turban ve digerleri, 2006: 51). Bu ticaret uygulamasinin isletmelerin var olan pazar
durumunun biiyiimesi ve tedarik yerlerine uzak olan miisterilere kolaylik yaratma
gibi faydali noktalar1 vardir. Bunun yani sira bu elektronik ticaret uygulamasiyla

insanlar yeni is imkam ve girisimcilik sans1 bulabilmektedir (isler, 2008: 283).

Online aglar iizerinden gergeklestirilen en ¢ekici uygulamalardan birisi olan
B2C elektronik ticaret ¢evrimi¢i bankacilik yontemleri, sigortacilik yontemleri gibi
pek cok etkinligi biinyesinde bulundurmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 14). B2C
elektronik ticarette isletmeler iiriin/hizmetlerini istenilen tiiketiciye pazarlamakta ve
satisin1 yapmaktadir. Miisteriler liretim yapan igletmelerin bilhassa ¢evrimigi ortamda
reklamini sunduklart iirlin ve hizmetin sanal aglar ile alimini, iicretini, degisim ve
alimindan sonra yapilacak islemleri de elektronik vasitalarla yapmaktadir (Barisik ve
Yirmibescik, 2006: 44). Alic1 ve saticilarin ticari ortakliklarini, mallarin miisterilere

sunulmasini ve satin alma faaliyetlerini sanal ortam vasitasiyla gergeklestirmesi bu
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elektronik ticaretin birincil fonksiyonudur. Isletmeden tiiketiciye elektronik ticaret
igerisinde c¢evrimi¢i Odeme, sigortacilik, bankacilik, satis ve borsa iglemleri

hizmetleri de verilmektedir (Cak, 2002: 34).

B2C elektronik ticaret miisteriler i¢in bircok ydnden faydali olmaktadir.
Miisteriye mallar ve hizmetler ile alakali bilgileri basit ve hizli yoldan elde etme
imkan1 vermekte ve bu islemlerin sonucunda emniyetli bir sekilde 6deme islemlerini
bitirmesini saglamaktadir. Mail ve iletisim kanallariyla miisterilerin ortak bir alanda
bulugsmasina ve bilgi paylasiminda bulunmasina imkén tanimaktadir. Bu sayede
miisteri istedigi malin pazari hakkinda bilgi sahibi olmakta ve mali hakkinda
kiyaslama yapabilmektedir (Li ve Karahanna, 2015: 215). Online baglantilar ile
gerceklestirilen ticari faaliyetlerin ikinci en 6nemli kismini olusturan B2C elektronik
ticaret igerisinde isletmeler de onemli bir yere sahiptir (Altag, 2010: 43). B2C
elektronik ticaret farkli miisteriler kazanmak agisindan bir¢cok avantaj saglamaktadir
(Bulut ve digerleri, 2006: 154). Geleneksel ticaret modelinden farkli olarak ¢evrimigi
ortamda daha ekonomik firsat sunan B2C elektronik ticaret modeli perakendeciler
icerisinde rekabetgi fiyatlar yaratmaktadir. Tiirkiye’deki elektronik ticaret pazari da

daha ¢ok B2C uygulamasini esas almaktadir (Sezgin, 2013: 5).
1.3.2.3. Isletme ile Kamu Idaresi Arasinda Elektronik Ticaret

Devlet kurumlar1 ve isletmeler arasindaki elektronik ticaret (Business to
Government: B2G) devlet islemlerinin sanal aglar vasitasiyla gerceklestirilmesidir
(Pakdemirli ve digerleri, 2020: 69). Bu elektronik ticaret uygulamasinda devlet
kurumlart  ile yapilacak olan biitiin islemler internet araciligi ile
gerceklestirilmektedir.  Isletmelerin  vergi 6demeleri, kamu veya giimriik
faaliyetlerinin internet araciligi ile yapilmasi bu elektronik ticaret uygulamasi
icerisine girmektedir (Oguztiirk ve Alparslan, 2011: 151). B2G elektronik ticaret
uygulamasinda igletmeler satict konumundayken kamu kuruluslari ise alici
konumundadir. Kamu ihalelerinin elektronik ortamda yayinlanmasi isletmelerin de
yine cevrimici olarak tekliflerini kamuya ulagtirmalar1 veya isletmelerin e-devlet
uygulamalar1 araciliiyla vergi faturalarini 6demeleri B2G elektronik ticaret kapsami

igerisine girmektedir (Toprak, 2014: 69).
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B2G elektronik ticaret uygulamasinda igletmeler ile devlet kurumlar ticari
etkinliklerin ~ tiimiinii  (vergi, sigorta, Odeme vb.) c¢evrimi¢i ortamda
gerceklestirmektedir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 14). Bu elektronik ticaret
uygulamasinda kamu idaresi igletmeler ile tamamen sanal aglarla baglant1 kurmakta
ve islemlerini bu sekilde gergeklestirmektedir. Devlet ihalelerindeki silirecin ve
basvurularin tamamen ¢evrimigi ortam iizerinden yapilmasi B2G elektronik ticaret

icin 6rnek olarak gosterilebilir (Altinisik, 2003: 32).

B2G elektronik ticaret uygulamasinda veriler, izinler, vergiler, sosyal emniyet
islemleri tamamen g¢evrimigi ortam lizerinden takip edilmeli ve gerceklestirilmelidir.
Yapilacak islemler i¢in igletmeler gerekli olan bilgi ve belgeleri ¢evrimig¢i ortamda
duyurabilmektedir (Ersoy, 1999: 40). B2G elektronik ticaret kamu kuruluslarinin
satin alma ve isletmelerin ihaleye katilim islemlerinde dolayli, 6deme ve vergilerin
gergeklestirilmesi agamasinda ise dogrudan e-ticaret bigimini kullanmaktadir. B2G
elektronik ticaret uygulamasiyla kamu kuruluslari, isletmeleri daha etkili ve hizli bir

sekilde kontrol etme sansi1 yakalayabilmektedir (Toprak, 2014: 69).
1.3.2.4. Tiiketici ile Tiiketici Arasinda Elektronik Ticaret

Tiiketici ile tiiketici arasinda elektronik ticaret (Consumers to Consumers:
C2C) cok fazla miisterinin ¢evrimici sistemler iizerinden iletisim kurmasi, kisilerin
degisik {iriin ve hizmetlerin satin alim islemlerini yapmasi olarak tanimlanmaktadir
(Kiictiikyilmazlar, 2006: 12). C2C elektronik ticaret cogunlukla agik artirma
platformlar1 ilizerinden gerceklestirilmektedir (He ve digerleri, 2008: 289). C2C
ticaret modelinde daha dnceden denetleme ve diizenlenmesine imkan olmayan ikinci
el alim satim igleri takip edilebilmektedir. Biiyiik bir islemi kapsayan C2C ticaret
modelinde liriinler sunulmakta ve agik artirma yoluyla satilabilmektedir (Kirgova,
2006: 36). C2C elektronik ticaret modelinde miisteriler araci bir sanal ag sitesi
kullanarak ortak bir alanda bulusmakta ve karar verdikleri fiyattan diger alicilara
satis yapabilirler. Satis1 yapilan iiriinle ilgili her tiirlii promosyon ve reklam gibi
etkinlikler satis1 gerceklestiren kisilerin sorumlulugundadir (He ve digerleri, 2008:
289). Bir bireyin arabasim1 sanal ag kullanarak verdigi ilanla farkli bir aliciya
satmasi, bir alicinin daha 6nce kullanmis oldugu bir iirlinli ise baska bir kisiye

satmasi tiiketiciler aras1 gergeklestirilen elektronik ticaret uygulamasina bir ornektir.
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Ac¢ik  artirma  kullanimi  g¢ogunlukla bu  elektronik  ticaret  sekliyle
gerceklestirilmektedir (Lu ve digerleri, 2010: 347). C2C modeli son yillarda
Diinyada E-Bay gibi ¢evrimigi ikinci el platformlar1 ve sosyal medya ile oldukca
popiiler bir elektronik ticaret sistemi haline gelmistir. Tiirkiye’de miisterilerin
tiriinlerini sattiklar1 sitelere gittigidiyor, sahibinden.com gibi 6rnekler verilebilir
(Pakdemirli ve digerleri, 2020: 69). Tiiketiciler arasi1 elektronik ticaretin sagladigi
faydalar su sekilde siralanabilir (Dan, 2014: 30);

e Miisteri ilk olarak satici ile iletisime gectigi icin {i¢lincl taraflara gerek
kalmamaktadir.

e Insanlar bulunduklari yerlerden iiriinlerinin reklamini yaparak satisini
saglayabilir.

e Agcik artirma aglar ile daha ¢ok iiriin kategorisine ulasilabilir.

e Ikinci el iiriinler daha basit bir sekilde satilabilir ve almabilir.

e Saticilar ulusal veya uluslararasi tiim pazarlara daha basit sekilde
ulasabilirler.

e Stoklama ve dagitim ticreti ile saticilar artik ugrasmak zorunda kalmazlar.

C2C elektronik ticarette, ¢evrimigi pazar kuruluslari arama siteleri, iiriin
kitapgiklar ile iirlinlerini sergilemekte ayrica bu elektronik ticaret uygulamasi ile

O0demeler giivenilir bir yolla gergeklestirilebilmektedir (Traver ve Laudon, 2017: 14).
1.3.2.5. Tiiketici ile Devlet Kurumlar1 Arasinda Elektronik Ticaret

Tiiketici ile devlet kurumlar1 arasindaki elektronik ticaret (Customer to
Goverment: C2G), devlet kurumlar1 ve miisteriler arasindaki iletisimin teknolojik
vasitalar araciligiyla gergeklestirilmesidir (Akgoz, 2009: 20). C2G elektronik ticaret
modelinde vatandaslarin devlet ile kurduklar iliskilerin diizenlenmesi ve islemlerinin
internet aglar1 ile gergeklestirilmesi amaclanmaktadir. Internet kullamminin
artmasindan Once ilk olarak gizli aglar iizerinden gergeklestirilen elektronik ticaret,
internetin kullaniminin yayginlagsmasiyla beraber acik ag o6zelligi olan internet
ortamma tasmmustir (Ozel, 2013: 4). Geleneksel islemlerle yapilan biirokratik

sorunlarin ¢oziilmesinde miisterilere verilen hizmetin daha ¢abuk ve masrafsiz
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yollarla yapilmasinda bu elektronik ticaret modeli kullanilmakta ve kazang¢ elde

edilmektedir (Oguztiirk ve Alparslan, 2011: 151).

Tiiketici ile devlet kurumlar1 arasinda gergeklesen bu uygulamayr diger
elektronik ticaret uygulamalarindan ayiran en o6nemli 6zellik bu uygulamanin E-
devlet modeline gecis i¢in kullaniliyor olmasidir (Marangoz ve digerleri, 2012: 56).
C2G elektronik ticaret uygulamasina gosterilebilecek en iyi 6rnek E-devlet sistemidir
(Kirgova, 2008: 50). E-devlet ifadesi alisilmis devlet faaliyetlerine gore farkli ve yeni
bir uygulama modelidir (Altmisik, 2003: 32). E-devlet sistemi su sekilde
tanimlanmistir: “E-Devlet Kapisi, biitlin kamu hizmetlerine tek bir noktadan erisim
firsat1 sunan biiyiik bir internet agidir. E-Devlet Kapisi’nin amaci kamu hizmetlerini,
isletmelere, kamu kuruluslarina, vatandaslara iletisim ve bilgi teknolojileriyle verimli

ve islevsel bir bigimde sunmaktir.” (Arifoglu ve digerleri, 2002: 8).

Bu uygulamanin verdigi hizmetler arasinda yurtdis1 kimligi, siiriici belgesi,
kimlik gibi belgelerin bagvurular1 veya fatura 6deme gibi islemler vardir. Miisteriler
ayni zamanda bu uygulamadan kamu kuruluslarindan vergi, hukuk ve saglik konular
ile ilgili sanal yardim alabilmektedir (Marangoz ve digerleri, 2012: 56). Sanal
ortamin getirdigi kiiresel hizmetleri hizli yoldan 6grenebilme ve satici ile alicinin
iletisim kurabilmesine imkan tanimaktadir. Bu modelle miisteriler internet
aracilifiyla 7/24 hizmet alabilmektedir. C2G elektronik ticaret modeli, B2B
modelinden sonra en fazla pazar hacmine sahip ve gelismekte olan elektronik ticaret

modelidir (Deniz, 2001: 16).
1.4. Elektronik Ticaretin Etkileri

Elektronik ticaret uygulamalarinin gelismesi ve yayginlagsmasi geleneksel
ticaret modelinde onemli degisiklikler ortaya c¢ikarmis ve bu degisiklikler ticaret
sektoriindeki unsurlar iizerinde etki yaratmigtir. Bu etkiler saticilar, miisteriler, sosyal
yapt ve pazarlama kavrami iizerine dort ana bagliga ayrilmaktadir (Head ve

Hassanein, 2002: 309).
1.4.1. Satic1 Tarafindan Etkileri

Magazacilik yontemi kullanarak ticaret gergeklestiren igletmelere kiyasla

elektronik ticareti biinyelerinde kullanan isletmeler daha fazla kazanghdir. Elektronik
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ticaretin bir irliinii olan “just in time” faktorii ticari islemlerin verimliligini
ylkseltmekle ve bununla birlikte siparis alim/satim islemlerini de kolaylagtirmaktadir
(Ake¢i ve Annag Gov, 2015: 418). Satici isletmelerin satis takibi, islem ve satis
sonras1 maliyetleri elektronik ticaret kullanimiyla diismektedir (Johnston ve Lee,
1997: 439). Elektronik ticareti kullanan saticilarin reklam yapmalar1 kolaylasirken
islem maliyeti dliismekte uygun fiyatlara iirin ve hizmet satiglar1 kolaylagsmaktadir.
Bu sayede elektronik ticarete has {iriin ve hizmetler ile magaza {irlinleri arasindaki
maliyet farki degismekte satic1 ve alict arasinda etkilesim artmaktadir (Zhuang ve
Lederer, 2003: 68). Elektronik ticaret saticilarin yeni pazar alanlar1 kesfetmesi ve
daha kolay bir sekilde bilgi sahibi olmalar1 agisindan onemlidir. Elektronik ticaret
kullanim1 ile toptanci ve perakendeci gibi aracilar ortadan kaldirilarak saticiya

maliyet, zaman ve karlilik avantaji saglanmaktadir (Strauss ve Raymond, 2000: 15).

Ik gerceklestirildigi zamanlarda biiyiik isletmelere hitap eden elektronik
ticaret giinlimiizde diisiik bir yatirim {icreti ile bir¢ok tiizel isletmenin web agini
kullanarak daha basit sekilde ticaret yapmalarmi saglamaktadir (Civelek ve Sozer,
2003: 120). Elektronik ticareti uygulayan isletmelerin tanitim ve istenilen miisteriye
ulagsabilmesi i¢in internet baglantisinin olmasi yeterlidir. Bu sayede elektronik ticaret
kullanan saticilar islemlerini yapmak i¢in herhangi bir yer ve siire kisitlamasina
takilmamaktadir (Molla ve Heeks, 2007: 97). Elektronik ticaret saticilar i¢in de bazi
kolayliklar sunmaktadir. Bunlar yatay orgiit basamaklari, kolaylastirilmis islem
asamalari, sektor i¢i dayanigsma, ¢alisanlarin egitimi ve daha esnek bir is yapisidir
(Ersoy, 2000: 29). Elektronik ticaret kullanimi ile isletme yonetim masraflari,
elektrik, su, calisan, satig, dagitim, depolama gibi temel giderler en aza inmekte ve
bu durum {iriin maliyetini de etkilemektedir. Bunun yani sira alim/satim iglemlerinin
son bulma asamasina kadar gegen siirecte ¢ikacak maliyeti de en aza indirmektedir
(Yoriik, 2003: 302). Elektronik ticaretin satici tercihlerine etkileri ise su sekildedir
(Ake¢i ve Annag Gov, 2015: 418);

e Elektronik ticaret uygulayan saticilarin reklam maliyeti en aza inecek ve
isletme giderlerinin diismesiyle iiriinlerine ayiracaklari biitge artacaktir.

e FElektronik ticaret ile sunulan tiriinler arasindaki farklar incelenebilmektedir.
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e Elektronik ticaret ile {igiincii sahislara gerek olmayacak ve bu sayede satici

isletmeye vakit, kazang ve gelir saglanacaktir.
1.4.2. Miisteri Tarafindan Etkileri

Elektronik ticaretin gilinlimiiz pazar sektorii igerisinde cok fazla tercih
edilmesinin nedeni miisterilerin ticari fikirlerinin ve isteklerinin zamanla degisime
ugramasidir. Degisen miisteri tiplerinin ve isteklerinin karsilanmasi i¢in yeni yollar
ortaya konulmus ve zamanla miisterilerin bir iirlinii begenme durumu zorlagmaya
baslamistir (Chi Lin, 2003: 204). Bunun nedeni yeni ve bir¢ok secenek arasinda
miisterilerin sanal pazar icerisinde hizli bir sekilde gegis yapabilmesi ve alisverisi
gerceklestirdigi yere karst bir mecburiyetinin  olmamasidir. Degisen miisteri
hizmetleri arasinda en belirgin unsurlar dogru mal ve hizmete ulasabilirlik, vaktinde
ve istenilen yere teslimat ve uygun iicret imkanlar1 olarak siralanabilir (Ozmen,
2003: 10). Elektronik ticaretin miisteriler tarafindan en 6nemli faydasi ise elektronik
ticaretle parasal islemlerin en aza indirilerek ekonomik olarak daha uygun olmasidir
(Aydemir, 2001: 79). Elektronik ticaretin miisteri tarafindan etkileri su sekilde
siralanabilir (Ozbay ve Devrim, 2000: 25);

e Fiyatlarin diismesi ile daha uygun iirlin ve hizmet elde etmek kolaylagmistir.

e Fiyatlar hakkinda aninda bilgi verilmesi miisterileri daha c¢ok alisveris
yapmaya yoneltmistir.

e Kiiresel capta aligveris imkan1 kolay ve hizli yoldan saglanmistir.

e Daha oOnce {iiriinii kullanan ya da bilgi sahibi kisilerce iriinler/hizmetler
hakkinda yorum alinabilmektedir.

e Diinyanin herhangi bir yerinde gerceklesen satislara veya acik artirmalara

katilmak daha kolay hale gelmistir.

Miisteriler ister fiziksel bir magazada ister sanal aglardan aligveris yapsinlar
cogunlukla iiriin veya hizmetler hakkinda daha akilli satin alma kararlar1 vermelerine
yardimer olacak kaliteli bilgiler beklemektedir (Cyr, 2008: 49). Internet alisverisi
yapan miisteriler satin alma kararlarinda internet sitelerinin sundugu bilgi kalitesine
bilhassa dikkat etmektedirler (Kim ve digerleri, 2008: 9). Bilgi kalitesi 6zellikle

elektronik ticaret yoluyla sunulan iiriin ve hizmetler agisindan oldukg¢a onemlidir.
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Miisteriler web sitelerinde satin alma Oncesi gergeklestirdikleri bilgi taramasi
sonucunda karar vermektedir (Tzeng ve digerleri, 2020: 519). Fiziksel iiriini
degerlendirme imkani olmayan miisteriler yanlis olabilecek eksik bilgiler tizerinde
hareket edip, satin alma asamasinda belirsizlik veya risklerle karsi karsiya
kalabilmektedirler (Kim ve digerleri, 2008: 9). Bu sekilde iyi yapilandirilmis bir web
sitesi miisterilerin kaliteli bilgileri kolayca arayip bulmasina yardimci olarak
belirsizlikleri ortadan kaldirmakta ve satin alma sonrast memnuniyet saglamaktadir
(Chen ve digerleri, 2013: 347). Miisteri memnuniyeti hem ¢evrimi¢i hem de
cevrimdist ortamlarda miisteri bagliliginin en dnemli belirleyicisi olarak elektronik

ticareti biiyiik dlgiide etkilemektedir (Li ve digerleri, 2015: 587).
1.4.3. Sosyal Yapi Tarafindan Etkileri

Giliniimiizde internetin daha fazla kullanilmasiyla elektronik ticaretin degeri
de artmistir. Bu sayede teknoloji bilisim sistemi ilerlemis ve daha kullanilabilir bir
hale gelmistir. Bu gelismeler toplumda gelir akisi olusturmus ve bir¢ok is alaninda
istthdam yaratmistir (Terzi, 2016: 2274). Elektronik ticaret hacminin biiyiimesi ile
yeni olusan isletmeler, geleneksel isletmelere rekabet olarak piyasada onemli bir
sosyo-ekonomik yan etki yaratmistir (Steinfield ve Whitten, 1999: 297). Elektronik
ticaretin dnemli bir diger sosyo-ekonomik yan etkisi ise herhangi bir yerel toplulukta
geleneksel isletmelerin birbirleri ile olusturdugu rekabet piyasasidir (Steinfield ve
digerleri, 1999: 54). Isletmeler artik elektronik ticaret ile biiyiik topluluklara
ulagabilmekte ve bu sayede herhangi bir toplulukta bulunan geleneksel isletme
maliyetleri olmadan kiiresel ¢apta rekabet etme imkéani bulmaktadir (Granovetter,
1985: 483). Bu nedenle elektronik ticaretin kiiresel pazarlari desteklemesi ¢evrimigi
olan igletmelerin is stratejileri i¢in de gii¢lii bir etki yaratmistir (Steinfield ve Klein,

1999: 47).

Elektronik ticaret aslen ekonomik bir kavram olarak algilansa da kiiltiirel ve
sosyal alanlar icin de degisim yaratmistir. Sosyal alanda Ozellikle istihdam, bilgi
paylasimi, vatandas yasam seviyesinin gelistirilmesi, demokrasi ve saglik gibi dnemli
alanlarda olumlu farkliliklar yarattigs goriilmektedir (Ince, 1999: 18). Elektronik

ticaretin sosyo-ekonomik faydalarinin yani sira zararlar1 etkileri de mevcuttur. Yeni
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is kollarmin olusturulmasi yararli etkileri arasindayken, siiregelen is kollarindaki
gorev dagiliminin yeniden yapilandirilmasinin gerekmesi bazi is birliklerinin
bozulmasi ve ortadan kalkmasi ise zararli etkileri arasinda yer almaktadir (Schau,

2000: 47).
1.4.4. Pazarlama Tarafindan Etkileri

Elektronik ticaret son zamanlarda is hayatinda yasanan en Onemli
uygulamalardan birisidir. Elektronik ticaret hem isletmeden isletmeye hem de
isletmeden miisteriye uygulamalar1 biinyesinde bulundurarak, ¢evrimigi is yapmaya
imkan saglamaktadir (Karagozoglu ve Lindell, 2004: 292). Elektronik ticaret yeni
ekonomi seklinin dogmasina neden olan bir uygulamadir. Bilgi teknolojilerine
dayanan bu yeni ekonomi tiirii ile isletmeler tiim dallarda pazarlamaya uygun hale
getirilmekte ve rekabet yaratilmaktadir. Eski ekonomi tiirlinde isletme {iriiniinii
ortaya koyarken rakipler bu {iriin karsisinda takip edecekleri stratejileri hizla
olusturmaktaydi. Bu yilizden elektronik ticaret isletmelere esnek ve hizli hareket
etmeleri ve teknolojiyi daha iyi kullanmalar1 i¢in firsat sunmaktadir (Karahan, 2002:
6). Isletmelerin temel hedefi kazang saglamaktir. Isletmeler igin kazang saglamak
cekici bir unsurdur ancak elektronik ticaret kazang saglamay1 degil is faaliyetlerini
gelistirmeyi amaglamaktadir. Bunun nedeni elektronik ticaretin bir is gerceklestirme
yontemi olmasidir (Davis ve Benamati, 2003: 27). Pazarlama ag1 aracilar1 elektronik
ticareti isletmelerinde uygulayarak maliyet ve deger yoniinden gelir saglamaktadir
(Aldin ve Stahre, 2003: 276). Elektronik ticaret yoluyla iiriin ve hizmetlerin biitiin
ticari etkinlikleri gerceklesmekte ve dagitim siirecinde olusacak maliyet de en aza
indirilmektedir (Shawkat, 2005: 51). Girisimcilerin basar1 kazanabilmesi igin her
tiirli firsat piyasada bulunmaktadir. Bu firsatlardan faydalanmak ise girisimcilere ait
ozelliklere ve olanaklara gore degisebilmektedir. Girisimcilerin elektronik ticareti
uygulamasi yani e-ticaret stratejisi olusturabilmesi bazi etkenlere baglidir (Dolanbay,
2000: 18). Elektronik ticaretin pazarlama etkileri su sekilde siralanabilir (Ozbay ve
Akyazi, 2004: 24);

e FElektronik ticaretle satis yapan isletmeler kendi web sayfalarini istedigi

bicimde ve bilgiyle tasarlayabilmektedir.
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e Verilerle alakali bilgileri kontrol ederek alici isteklerine uygun stratejiler
uygulayabilmektedir.

e Depolama yonetimini ¢evrimigi ortamdan gozledikleri bilgiler ile diizenli bir
bicimde yonetebilirler.

e Pazarlamanin ¢evrimi¢i bigimde saglanmasi ve parasal islerin elektronik
bankalar araciligityla gerceklestirilmesi sayesinde ekonomik kazang elde

ederler.

Elektronik ticaret yalnizca bir kitle iletisim aracit degil bununla birlikte
cevrimici satislardan tamitima kadar farkli pazarlama sekilleri igin de
kullanilmaktadir. Teknolojik gelisim her ¢esit isletme ve girisimciyi tedirgin ederken
onlara firsatlar da sunmaktadir. Bu nedenle elektronik ticaretin isletmelere ve
miisterilere sagladig1 olanaklarin iyi degerlendirilmesi, elektronik ticaretin geleneksel
pazarlama yontemlerine kiyasla sunduklarinin iyi bir sekilde analiz edilmesi

gerekmektedir (Imran Khan ve digerleri, 2016: 176).
1.5. Elektronik Ticaretin Avantajlar

Elektronik ticaret mobil, sosyal, dijital ve yeni teknolojilerin kullanimiyla
miisteriye deger kazandiran, is siireclerinin biiylimesini saglayan ve isletmelerin
gorevlerinin ¢ogalmasina firsat veren yeni is diislinlis ve yapilis bi¢cimlerine gegme
siirecidir. Elektronik ticaret isletmelerin, sektdrlerin, miisterilerin ve deger
zincirlerinin biliylime hizindan ¢ok daha farkli ve hizli isleyise sahiptir (Ryan ve
Xenos, 2011: 1659). Bu degisim isletmelerin stratejilerinde, is sekillerinde, {iriin ve
hizmetlerinde, karar alma asamalarinda miisteriyle gerceklestirdikleri deneyimlerde,
etkinlik yapilarinda ve olusturduklart is birliklerinde kendini gostermektedir.
Gilintimiiz elektronik diinyasinda, eskisine kiyasla iiriin ve hizmet bilgisine daha ¢ok
kanaldan hizli diizeyde erisim saglanmaktadir (Miranda ve digerleri, 2016: 308).
Akillr telefonlar ve tabletlerin insanlarin yasaminda biiyiik bir yere sahip oldugu bu
zamanda sosyal iletisim araglarinin mobil uygulamalar, sosyal medya ve gelismis
analitik yetkinlikler gibi bir¢ok icerikle uygulamalarla birlesmesi tiiketicilerin siparis
verme ve satin alma etkinliklerini yaparken kullanabilecekleri sinirsiz bilgiye

ulagmasi i¢in de firsat sunmaktadir (Smith, 2011: 492).
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Elektronik ticaret sabit telefon, cep telefonu, mms, sms, tanitimlar ve dijital
acik alan gibi teknolojik vasitalardan da yararlanmaktadir. Boylelikle miisterilerin
dogrudan iiriin ve hizmetlerden faydalanmasina yardimci olmaktadir (Chaffey ve
digerleri, 2013: 337). Gilinlimiizde ilerleyen teknolojik araclar ve internet kullanimi
ile mesafeler Onemsizlesmis ve bu durum elektronik ticaretin yayginlagsmasini
saglamistir. Elektronik ticaret ile iiretici, tiiketici ve tedarikgilerin ortak bir noktada
birlesmesi ekonominin farkli bir seviyeye yiikselmesine neden olmustur (ince, 1999:
17). Giiniimiizde isletmeler i¢in dijital marka imaj1 olusturma ve marka degerini
yiikseltme c¢abalar1 6nde gelmektedir (Xiang ve Gretzel, 2010: 181). Elektronik
ortamin sundugu firsatlardan faydalanan igletmeler bu aglar ile biiyiik topluluklara
ulagsma imkani bularak {iriin ve hizmetlerinin reklamin1 yapmakta, satis ve
sipariglerini  olusturmakta, satis gerceklestikten sonra miisteri iliskilerini
diizenleyerek ve misterilerin yorumlarmi kolaylikla ulastirabilecegi firsatlar

sunmaktadir (Wymbs, 2011: 95).

Geleneksel satis yontemlerinin giinlimiizde etkisi hizla azalmaktadir.
Ilerleyen teknoloji insanlarm hayat standartlarimi farklilastirdigi gibi tiiketim
alisgkanliklarin1 ve satin alma davramslarini da degistirmektedir. Isletmeler igin
degismek ve one ¢ikmak zamanla zor bir durum haline gelmistir. Bu degisimi fark
eden isletmeler dijital ortamlar ile istenilen topluluklara daha cabuk ulasmaya ve
tanitim giderlerinin biiyiik bir boliimiinii bu alana yonelik kullanmaya baglamiglardir
(Alhashemi, 2019: 8). Baz1 durumlarda biiyiik topluluklara ulasmak yerine belirli bir
hedef toplulugu belirleyip iletisim kurmak daha stratejik bir yontemdir. Elektronik
ticaretin geleneksel pazarlamaya kiyasla daha Olgiilebilir islevlerinin olmasi
isletmeleri elektronik pazarlama uygulamalarina yonlendirmistir (Royle ve Laing,
2014: 68). Bu sayede isletmeler harcamalarini en aza indirerek kazang elde
etmektedir. Ayn1 zamanda elektronik ticaret ile ticari ortamda maliyetlerin uygun
hale getirilmesi, belirli bir fiyat diizenine sahip olunmasi ve istihdam saglanmasi
daha fazla kolaylasmistir. Bunun yani sira elektronik ticaret kullanimi sayesinde ek
masraflara gerek kalmaksizin siirekli hizmet ve web tasarimlari ile kisa zamanda ¢ok
sayida miisteri etkilenebilmektedir (Bakirtas ve Tekingen, 2006: 134). Elektronik
ticaretin sagladig1 avantajlar su sekilde siralanabilir (Ulugay, 2012: 35);
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e Sanal ortamin genis bir yelpazesinin olmas1 ve tercih segeneklerinin istege

gore olmasi,

e Pazar icerisindeki verilen hizmetin nitelikli hale gelmesi, miisteri isteklerinin

gerceklesmesinde internetin hizindan yararlanilmast,

e Uriinlerin maliyetindeki diisiislerden ve indirimlerden aninda bilgi

alinabilmesi ve
e Zaman ve yol masraflarinin en aza indirilmesidir.

Elektronik ticaret isletmelere iki dnemli avantaj daha sunmaktadir. Bunlar
istenilen topluluga gore yeniden diizenlenebilme ve hedeflere ulasilabilirligin
Olciilebilir olmasidir. Bu avantajlar elektronik pazarlamanin isletmeler arasinda

yayginlagsmasinit saglamaktadir (Royle ve Laing, 2014: 68).
1.6. Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

Bir¢cok avantajinin yaninda elektronik ticaretin hem tliketiciler hem de
isletmeler acisindan dezavantajlari da bulunmaktadir (Zhang ve digerleri, 2019: 438).
Isletmeler agisindan dezavantajlarin ilki telif hakkidir. Yapisi kapsaminda
isletmelerin hazirladigi elektronik ticaret kampanyalari rakip isletmeler araciligiyla
basit bir sekilde kopyalanabilir, taklit edilebilir ya da logolar1 ve marka isimleri
calmabilir (Safko, 2009: 190). Isletmeler elektronik ticaret kullaniminin getirdigi
kolayliga alisarak stratejik planlamalar yapma konusunda eksik kalmaktadir.
Sattiklar1 tirinlere benzer tiriinlerin bagka igletmeler tarafindan tiretilmesi dolayisiyla
piyasada fazla sayida isletmenin olmasi ve bu yiizden isletmelerin daha esnek bir
yapiya sahip olmasinin gerekliligi elektronik ticaretin dezavantajlardandir (Marangoz
ve digerleri, 2012: 58). Arama sitelerinde iiriinlerin ilk Onerilenlerde olmasi i¢in
profesyonel bir ¢alisma ve maliyet gerekmektedir. Onerilen ilk iiriin olana kadar
gecen siliregte satiglarin iyl olmamasi ise elektronik ticaret kullaniminin zor
yonlerindendir. Ayrica sanal olarak verilen bilgilerin yiizeysel olmasi, ulasilamamasi,
eksik veya yaniltict sekilde verilmesi de elektronik ticaretin dezavantajlari

arasindadir (Ozgoker ve Saral, 2000: 188).
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Internet tabanli bir ticaret sekli oldugu icin internette ortaya ¢ikan aksamalar
ve kopukluklar bazi durumlarda miisteriye ¢ok zaman kaybettirmekte, elektronik
pazarlamanin daha c¢abuk kullanilabilir yapisim1 bozmaktadir (Todor, 2016: 51).
Bunun yani sira elektronik pazarlamanin biitiiniiyle teknoloji tabanli olmasi kimi
zaman aksakliklarin yasanmasina da neden olmaktadir (Kawa ve digerleri, 2018:
309). Elektronik ortam ile satin alinan {iriinlerin elle incelenememesi o6zellikle
geleneksel aglarla aligveris yapmayir benimsemis kisiler i¢in bir dezavantajdir
(Taken, 2012: 90). Bir baska dezavantaj ise elektronik aglarla gerceklestirilen para
transfer islemlerinde kisilerin gizlilik ve giivenlik noktalarinda (kart bilgilerinin
calinmasi, kopyalanmasi, satilmasi vb.) elektronik ticarete siipheli yaklasmasidir
(Wind ve Mahajan, 2002: 84). Elektronik ticaretin dezavantajlarindan bazilari
sunlardir (Erbaslar ve Dokur, 2008: 69);

e QGelir diizeyleri dagiliminda ve sosyal statiilerde degisimler yaratmasi,

e Vasifhh ig giicii gereksiniminin, teknolojik gelismeler nedeniyle vasifsiz is
giicline doniigmesi,

e Genel olarak elektronik ticarete bakildiginda isletmecinin, denetimcinin ve
yoneticinin eksikligi yliziinden olusabilecek olumsuzluklarin

¢Oziilememesidir.

Elektronik ticaretin ¢evrimi¢i 6deme ile alakali gilivenlik sorunlari, gercek
olmayan site i¢i bilgileri ve tasarimi, daha basit yollarla ulasilan elektronik
magazalarda benzer {lrlinler ve hizmetlerin bulunmasi da elektronik ticaretin

dezavantajlarindandir (Yalgin ve Bag, 2012: 4).
1.7. Tiirkiye’de Elektronik Ticaret

Tiirkiye’de 1991 yilinda ilk kez internet baglantis1 ¢alismast yapilmis, 12
Nisan 1993 yilinda ise ilk internet baglantis1 kurulmustur (Demirdégmez ve digerleri,
2018: 2222). Internetten yararlanmak i¢in zorunlu olan teknolojik baglantilarin ve alt
yapiin ilerlemesi ile elektronik ticaret artik giindelik hayatin biiyiik bir boliimiinde
kullanilmaya bagslanmistir. Elektronik ticaret kullanimi beraberinde isletmelerin
idaresinde farkliliklarin meydana gelmesine de neden olmustur (Sahin ve digerleri,

2019: 226). Degisen pazar sartlarinda yer edinmek isteyen isletmeler internet
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kullanim1 ile kendilerine site olusturarak elektronik ticaret uygulamalarini
kullanmaya baslamislardir (Ozbay ve Devrim, 2000: 85). Elektronik ortamdaki
degisimlerin zaman igerisinde ¢cogalmasiyla gerekli mercilerce elektronik ticaret icin

caligmalarin yapilmasi bir gereklilik haline gelmistir (Koger, 2000: 7).

Elektronik ticaretin Tiirkiye’de baslangici Bilim ve Teknoloji Yiiksek
Kurulu'nun 1997 yilinda toplanti yapmasi ile ger¢eklesmistir. Elektronik ticaretin
iilkemizde daha genis bir yelpazede kullanilmasi i¢in Elektronik Ticaret
Koordinasyon Kurulu’nun olusturulmasina bu toplantida karar verilmistir (Sanli,
2005: 201). Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) araciligiyla 1997 yilinda
elektronik ticaret kanallarmmin yapilandirilmasi i¢in toplanan kurulca elektronik
ticaretin yasalarca ilk alt yapisi olusturulmustur. 1998 yilinda ise Dis Ticaret
Miistesarligi Baskanligi’nda Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulu (ETKK)
kurulmustur. Bu kurulda elektronik ticaretin alt yapisinin ve gelistirilmesinin {ilke

sartlarina ve kurallarina uyulmasi i¢in kararlar alinmistir (Canpolat, 2001: 4).

Tiirkiye’de 2008 yilinda elektronik ticaretle alakali kanuni ayarlamalarin
olmamast nedeniyle Dis Ticaret Miistesarligi (DTM) ve tiim alakali kamu kurum ve
kuruluglarinin =~ katilimiyla ~ “Elektronik ~ Ticaret Direktifi Calisma  Grubu”
olusturulmustur. Calisma  grubu aracilifiyla ortaya konan  belgelerin
degerlendirmesini takiben 2009 yilinda elektronik ticaret yasasinin hazirlanmasi
hedefiyle Avrupa Birligi (AB) hiikiimetler arasi fonlar1 kullanilmistir. DTM
araciligiyla gelistirilip Avrupa Birligi Komisyonuna takdim edilen ve kabul edilen
Hollanda-Tiirkiye hiikiimetleri aras1 (G2G) “AT Elektronik Ticaret Direktifine Uyum
Saglanmas1 ve Direktifin Uygulanmas: i¢in Destek” adli Projesi Adalet Bakanligi
kapsaminda ytirtirliige koyulmustur (T.C. Ticaret Bakanlig1, Elektronik Ticaret Bilgi
Platformu, 2021).

“Elektronik Ticaret Kanunu Hazirlama Komisyonu” g¢alismalart neticesinde
“Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun Tasar1 Taslagi” yapilmstir.
2010 yilinda Komisyonca diizenlenen “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun Tasar1 Taslagr” Adalet Bakanliginca TBMM’ne sunumundan sonra iki seneyi
asan bir zamanda alt komisyonlarca iletisime gegilmis fakat siire asimindan dolay1

diismiistiir. Bundan sonra yasa projesi Adalet Bakanliginca diizenlenerek tekrar
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TBMM’ne sunulmus ve 2014 yilinda onaylanarak 2015 yilinda yiiriirlige
sunulmustur. 6563 numaral1 “Elektronik Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun”
kapsaminda elektronik ticaret i¢in tiim kamu diizenlemeleri ve alt kanun ¢alismalari
koordinasyonu i¢in Giimriikk ve Ticaret Bakanligi sorumlu olarak belirlenmistir.
Bakanlik “Ticari Iletisim ve Ticari Elektronik Iletiler Hakkinda Y&netmelik” ile
“Elektronik Ticarette Hizmet Saglayict ve Araci Hizmet Saglayicilar Hakkinda
Yonetmelik” adli iki yonetmelikle servis saglayicilarin gorevlerini ve ticari
mesajlarin yapilarini ayrintili sekilde agiklamustir (T.C. Ticaret Bakanligi, Elektronik
Ticaret Bilgi Platformu, 2021).

Tiirkiye’de Tiirk Sanayicileri ve Is Insanlari Dernegi (TUSIAD)'in 2022
yilinda yayinladigi rapordan sonra internet ve elektronik ticaretteki gelismeler su
sekildedir (Tirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi, Tirkiye’de E-Ticaret Pazar
Biiyiikliigii, 2022).

Internet Niifusu: Internet kullanim oram %90’lara gelen gelismis iilke
oranlartyla kiyaslandiginda, 2016 yilinda Tiirkiye’de %58 olan internet kullanim

orani fazlaca yiikselmis ve 2020 yilinda %78 seviyesine ¢ikmustir.

Elektronik Ticaret Hacmi: 2020 yilinda diinya ¢apinda gerceklestirilen e-
ticaret 0demelerinin %44,5’1 dijital/mobil ciizdan ile yapilmistir. 2024 yilinda
dijital/mobil cilizdan ile ddemelerin %51,7 seviyesinde olacagi diisliniilmektedir.
Tiirkiye’de mobil temassiz sekilde yapilan 6deme islem sayisi, 2020 yilinda 10
milyon 281 bin, 2021 yilinda aralik ayina kadar olan 11 aylik donemde ise 18 milyon
701 bin olarak kayda ge¢mistir.

Elektronik Ticaret Penetrasyonu: 2021 yilinin ilk alt1 ayinda iilkemizde e-
ticaret hacmi 161 milyar TL olarak kayda ge¢mis olup gecen yilin ayn1 donemine

gore gercek biiylimede %49 oraninda artig oldugu goriilmiistiir.

“We Are Social ve Hootsuite” tarafindan hazirlanan 2022 Dijital Raporu’na
gore glinlimiiz itibariyle 5,22 milyar insan cep telefonu kullanmaktadir. Mobil
kullanicilar Ocak 2020'den bu zamana kadar yiizde 1,8 (93 milyon) biiyiirken,
toplam mobil baglant1 sayist 72 milyon (ylizde 0,9) artarak
2021'in basinda toplam 8,02 milyara ulagsmistir.
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Internet: Ocak 2021'de diinya genelinde 4,66 milyar insanm internet
kullandig1, gecen yildan bu zamana 316 milyon (yiizde 7,3) arttigi kayitlara

gecmistir. Diinya internet penetrasyonu ise yiizde 59,5 seviyesine ulagmistir.

Sosyal Medya: Giiniimiizde diinya ¢apinda 4,20 milyar sosyal medya
kullanicist oldugu, bu rakamin son 12 ayda 490 milyon artarak yillik yiizde 13'ten
fazla biiylime sagladigi, sosyal medya kullanicilarinin sayisinin ise diinya
niifusunun yiizde 53'iinden fazlasina esit oldugu raporlanmistir. Kiiresel diizeyde
bakildiginda, 16 ila 64 yas arasindaki internet kullanicilarinin yaklasik olarak yiizde
77's1 artik her ay cevrimigi bir iiriin aligverisi yaptiklarini sdylemektedir (We Are

Social, 2022).

Elektronik ticaret bircok etmenden etkilenebilmektedir. Her iilke olusumuna
gbre bu etmenleri farkli sekillerde yapilarma uyarlamaktadir. Ulkelerdeki iktisadi
farkliliklar ve internet alt yapisindaki ilerlemeler elektronik ticaret faaliyet hacmini
dogrudan sekillendirmektedir. Saglam bir hukuki olusum yapilanmasi elektronik
ticaret hacmini yukariya ¢ikartabilmektedir (Tiiren ve digerleri, 2011). Bunun yani
sira ekonominin iyi durumda olmasi ve iletisim araglarinin gelismesi de elektronik

ticareti desteklemektedir (Baser, 2002: 48).
1.8. Diinyada Elektronik Ticaret

Teknolojik gelismelerle birlikte ekonomik, sosyal ve Kkiiltiirel kisitlamalar
onemini yitirmis pazarlama ve iletisimin oniindeki smirlar kalkmustir. flerlemelerin
ve kiiresel gapta gelismeye Onciiliikk eden olaylarin basinda internetin kullanilmasi ve
internet teknolojilerinin ticareti baska bir noktaya getirmesi vardir (Marangoz ve
digerleri, 2012: 54). Diinyada internet kullanimindaki artis, iletisim aglarinin saglam
altyapisi, engelleyici giivenlik 6nlemleri ve web sitelerinin satigindaki yiikselme
elektronik ticaretin kiiresellesmesini saglamistir (Yahyagil, 2001: 16). internetin
giinlik hayatta kullanilmasi ve hizli biiylimesiyle beraber ticaret faaliyetlerinde
farkliliklar yasanmaya baglamistir (Akyazi, 2018: 604). Yeni ticaret faaliyetleri
geleneksel aligveris metotlarindan farkli bir aligveris yapisint meydana getirmistir.
Aligveriste ortaya c¢ikan bu farklilagsma {ireticilerin tiirlii sekillerde faaliyette

bulunmalarina ve yenilik yaratmalarina firsat tanimistir (Yilmaz, 2010: 12).
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Elektronik ticaret Diinya’da ilk kez 1979 yilinda ortaya ¢ikmistir.
Giliniimtizdeki elektronik ticaret yapist 1990’11 yillarin ilk yarisinda internetin hizla
yayginlagsmasiyla olusmustur (Turban ve digerleri, 2002: 14). Elektronik ticaret bilgi
ve iletisim teknolojilerinin ve bilgisayar aglarinin kullanilmasi ile ayni zamanda
gelisme gostermistir ve glinimiizdeki ticari yapiy1 sekillendirmistir (Goel, 2007: 1).
Elektronik ticaret uygulanmasinin resmi kayitlara gegmesi 1995 yilinin haziran
aymnda Java’nin pazara girmesi ve 1995 yilinin agustos ayinda Initial Public Offering
(IPO)’nun olusturulmasi1 (Netscape tarafindan) ile olmustur (Turban ve digerleri,

2002: 14).

Diinyada elektronik ticaret i¢in teknik ve yasal diizenlemeler vardir. United
Nations Commission on International Trade Law (UNCITRAL) 1996’da “Model
Yasas1” olarak tanimlanan elektronik ticarete iliskin yasa c¢ikarmistir. Cikarilan
yasanin temel hedefi yasa koyuculara bir bolim hukuki engellerin kaldirilmasina
miisaade ederek uluslararasi kurallarin tamamina uygun ve elektronik ticaret igin
yapilacak daha giivenilir bir yasal ortam sunmaktir. Sunulan “Model Yasas1”
gelismis bircok iilke tarafindan benimsenmistir (Boss, 1997: 25). Kiiresel elektronik
ticaret satin alma hizmetleri sunmak ve i diizeninin elektronik ticarete uygun bir
bicimde olmasi i¢in bir¢ok yatirim yapilmistir (Marangoz, 2011: 181). Kiiresel capta
biiylik bir gelisme gosteren elektronik ticaret, ticaretin en énemli dallarindan birisi
haline gelmistir. Amerika’da alicilarin gergeklestirdigi aligverislerin %70’1 ¢evrimici
islemler tarafindan gergeklestirilirken bu oran Avrupa’da %35 civarindadir (Kantarci

ve digerleri, 2017: 13).

Elektronik ticaretin gelismesinde iki faktor etkilidir. Bunlar bilgi ve iletisim
alanindaki yasanan degisimler ve pazar alanlarinda yasanan finans hareketleridir.
Bilgi ve iletisim alanindaki degisimler Ozellikle medya, haberlesme dallarinda
teknolojinin kullanimi ile gergeklesmistir. Elektronik ticaretin kullanilmasi bir¢ok
sektoriin kiiresellesmesini  saglamistir. Elektronik ticaret ile bolgelerin siirlar

ortadan kalkmis ve glimriik islemleri daha kolay hale gelmistir (Coskun, 2004: 247).

Birlesik Devletler elektronik ticaret hizmetleri kapsaminda diinya giindemine
yon veren en etkili iilkeler arasindadir. Cin, Ingiltere ve Kuzey Avrupa iilkeleri diger

iilkelere kiyasla elektronik ticarette ondeyken, ABD toplam elektronik ticarette
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diinyadaki en biiyiik payt olusturmaktadir (Goldstein ve O’connor, 2000: 164).
Elektronik ticareti bilgi toplumunun esas noktalarindan biri olarak gdsteren Avrupa
Birligi bu konuda 6nemli ¢aligmalara sahiptir (Civan ve Bal, 2002: 11). Amerika
Birlesik Devletleri (ABD)’ ndeki isletmelerin %90°1 elektronik ticaretin etkinliklerini
ne acidan etkileyecegini tanimlamaktadir. Bu isletmeler yurtdisi isletmelerinden
kaynak aldig1 ve denizasir1 alicilara satista bulundugu igin, elektronik ticaretteki
belirsizlikleri sadece ABD simnirlar1 igerisinde bulunmamaktadir (Goldstein ve

O’connor, 2000: 164).

Cin elektronik ticaret pay1r 2016 yilindan bugiine diinya elektronik ticaret
paymin yaklasik olarak yarisin1 kapsamaktadir. 2020 yilinda ise elektronik ticaret
paymin %78’ini olusturmaktadir. Bu denli biiyiik bir pay1 olusturmasinin nedeni en
biiylik ¢evrimigi ticaret sitesi olan Alibaba’dir. Cin’de tiiketiciler elektronik ticareti
ilk basta uygun promosyonlar ve fiyatlar nedeniyle kullanirken, giiniimiizde bilgiye
erisim, kolaylik, hizli hizmet nedeniyle de tercih etmektedirler (Tirkiye Bilisim

Sanayicileri Dernegi, Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiytikligi, 2022).

Elektronik ticaret ulagtig1 genis kitle ve basit iglemleri ile ekonomik yasamin
biitiin noktalarinda kullanilabilme ve ilerleme imkan1 bulmustur. Yasanilan
gelismelerin  birincil kaynagi elektronik ticaretin internet kullanilarak kolayca
ulagilabilir olmasindan kaynaklanmaktadir. Elektronik ticaretin 6zellikleri ekonomik
yasamin ¢ogu noktasinda kullanilabilir durumdadir (Demirel ve Erig, 2019: 195).
Diinya niifusunun yiikselmesiyle birlikte diinya iizerinde ticaret hacmi de artmustir.
2019 yih itibariyle diinya ticaret hacmi 25 trilyon dolara ¢ikmistir. Bu hacim iginde
elektronik ticaret satiglar1 3,5 trilyona ulasmistir. Gilinlimiizde diinyadaki
dijitallesmeyle ayn1 zamanli olarak perakende ticaret, elektronik ticarete

dontismektedir (Kaymaz, 2021: 3).
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IKiNCi BOLUM
YIYECEK-ICECEK ISLETMELERI VE E-TICARET UYGULAMALARI

2.1. Yiyecek ve icecek Isletmelerinin Tanim

Yiyecek ve icecek isletmeleri tiiketicilerin alim ve satim ihtiyaclarint belirli
bir iicret karsiliginda gerceklestiren ticari hizmet sektoriidiir (Aktas, 2001: 28).
Yiyecek ve icecek isletmeleri fiziksel hizmetler (kurulus, teknik yapi, hizmet) ve
kalite bilesenleriyle miisterilere mesleki ve sosyal kurallar kapsaminda hizmet
sunmaktadir (Rodgers, 2007: 899). Bu isletmelerin birincil gorevi gelen miisterilere
elverigli fiziksel sartlar ve isini benimseyen calisanlar ile hizmet sunmaktir (Babat ve

Kilig, 2011: 97).

Giliniimiizde yiyecek ve igecek isletmeleri bircok insan1 ayni ortamda
toplayarak yemek yeme ihtiyaglarini karsilamaktadir (Odabasi, 1997: 20). Yiyecek
ve icecek isletmeleri bagimsiz igletmeler olabilecekleri gibi otel isletmelerinin bir
boliimiinde de hizmet verebilmektedir. Yiyecek ve igecek isletmeleri hizmetleri
arasinda sosyo-Kkiiltiirel faaliyetler i¢in hizmet sunmak “6zel kutlamalar, is yemekleri,
disar1 ¢ikma aktivitesi, eglenme, yeni tatlar deneme vb.” ve giinlik yeme/icme
ihtiyaglarii karsilamak vardir (Babat ve Kilig, 2011: 97). Yiyecek ve igecek
isletmeleri yemek faaliyetleri haricinde dinlenmek ve eglenmek i¢in gidilebilecek
yerler olmakla birlikte turizm, agirlama, gezi ve dinlenme ihtiyaglar1 i¢in de hizmet

aliabilecek yerlerdir (Tiirksoy, 2002: 9).
2.2. Yiyecek ve icecek Isletmelerinin Gelisimi ve Onemi

Yiyecek ve icecek isletmelerinin tarihi uzun bir zamana dayanmaktadir.
Insanlarin  bulunduklar1 yerlerden yemek igin uzak mesafeler kat etmeye
baslamasiyla yemek yeme egilimleri degismistir (Kogak, 2004: 1). Yiyecek ve icecek
isletmelerinin simdiki siiriimiine benzeyen ilk 6rnekleri 1600’li yillarin ortalarinda
Ingiltere’de faaliyete gecen kafelerdir (Denizer, 2005: 6). ilk restoran rneklerinden
biri olan “Le Restaurant Divin” Monsier Boulanger tarafindan Paris’te 1760 yilinda
acilmistir (Benli, 2019: 4). Amerika’da 1827 yilinda dokuz subeli bir restoranin
acilmastyla yiyecek ve icecek isletmeleri artik biiyiik ¢apli hizmete gegmistir. Ikinci

Diinya Savagi’ndan sonraki donemlerde turizm faaliyetlerinin degismesi yiyecek ve
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icecek sektoriinii de etkilemistir (Kogak, 2004: 1). Amerika’da zincir restoran
isletmelerinin faaliyete ge¢mesiyle yiyecek ve icecek sektoriinde geleneksel
restoranlarin yerini “fast food” isletmeleri almaya baslamistir. Bu isletmeler bugiin
her kesimden insanin ugradigi yiyecek ve icecek isletmelerinin temelini
olusturmustur (Walker, 2021: 8). Eski zamanlarda 6zel alanlarda veya binalarda
kurulan bu isletmeler artik otobiis terminali, iiniversite ve hava alanlar1 gibi toplu
noktalarda hizmet sunmaktadir. Insanlar artik yeme ve igme etkinliklerini karsilamak
icin cogunlukla bu restoranlari tercih etmektedir (Denizer, 2005: 5). Icerisinde coffee
house, bar, kafeterya vb. isletmelerin de bulundugu yiyecek ve igecek isletmelerinin
han kiiltiiriinden fast food kiiltiiriine dayanan gelisimi bu ¢izgide devam etmektedir

(Dharmawirya ve digerleri, 2012: 10).

Tablo 5. Yiyecek ve I¢ecek Isletmelerinin Tarihsel Gelisimi

Yil Tarihsel Gelisim
e M.O.2500-1000 ilk restoranlar agild.

e M.0.2200-1000 Kervansaraylar ve biiyiik sehirlerde restoranlar acild.

e M.S.200 Apicus ilk yemek kitabi ¢ikt1.

e M.S. 1400’ler Avrupa yeni baharat ve yiyecekler ile tanisti.

e M.S. 1500’1er Catherine De’Medici ile Paris’e Italyan mutfak kiiltiiriinii getirdi.

e M.S.1600’ler XIV. Louis’in Versailles saray1 ile Fransiz mutfag: yiikseldi.

e M.S. 1700’ler XV. Louis’in Polonya prensesi ile evlenmesiyle Fransa sofra ve
yemek standartlar yiikseldi.

e 1760 Ik lokanta “Le Restaurant Divin” Monsier Boulanger tarafindan
Paris’te acildi.

e 1700-1800’ler Endiistri devrimi ile insanlarin yasami her alanda degisti.

e 1900’ler Fransa’da ilk Michelin restoran rehberi kuruldu.

e 1926 Michelin Guide restoranlara yildiz vererek degerlendirmeye
basladi.

e 1950°ler McDonald’s ve KFC gibi hizli yemek zincirleri agildi.

Kaynak: (Denizer, 2005: 20).

Yiyecek ve igecek isletmeleri giinlimiizde artik birgok yerde faaliyet
gostermektedir. Insanlarin tiirli nedenlerden disarida yemek yemek istemeleri
yiyecek ve icecek isletmelerinin onemini giin gegtikge artirmaktadir. Yiyecek ve

icecek isletmelerinin 6nemi su sekilde siralanabilir (Sokmen, 2008: 3);
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¢ Yeme ve icme yasamsal bir ihtiyagtir ve karsilanmasi gerekmektedir.

e Toplumun yeme/igme aliskanliklar1 degismistir.

e Saglhk durumundan otiiri yeme/igme faaliyetleri belli kistaslara gore
karsilanmaktadir.

e Insanlar giizel vakit gegirmek ve sosyallesmek istemektedir.

e Insanlarin duygu durumlar1 yeme/igme faaliyetlerinden etkilenmektedir.

e Insanlar acisindan disarida yemek daha ugrassiz ve kolaydir.

e Insanlar sunum icin de yiyecek ve igecek isletmelerinden hizmet almak

istemektedir.

Giliniimlizde yiyecek ve igecek isletmeleri farkli faaliyetler ile hizmet
sunmaktadir. Gilinden giine yeni mutfak tarzlar1 ve farkli yontemler gelismektedir
(Gheribi, 2017: 65). Yiyecek ve icecek isletmelerinin zaman igerisindeki geligimi
ekonomideki payini diger alanlara gore daha ¢ok yiikseltmistir. Bu durum yiyecek ve
icecek sektoriinde bulunmak isteyen kisilerin artmasma ve alanda rekabetin
olugsmasina neden olmustur (Hacioglu ve Giritlioglu, 2007: 56). Bu nedenle yiyecek
ve igecek isletmeleri siireklilik saglamak, tiiketici sadakati ve rekabet ortami
olusturmak i¢in iiriin hizmetlerine dikkat etmekte ve farklilagsmaya gitmektedir

(Ottenbacher ve Harrington, 2007: 444).
2.3. Yiyecek ve icecek Isletmelerinin Temel Ozellikleri

Yiyecek ve igecek isletmelerinin birincil goérevi insanlarin yeme/igme
ihtiyaglarimi karsilamaktir. Yiyecek ve igecek isletmeleri insanlarin ihtiyaglarina
odakli olmas1 nedeniyle hizmet sektorii kapsaminda degerlendirilmektedir (Sarusik

ve digerleri, 2010: 10).

Yiyecek ve icecek isletmeleri diger isletmelerden farkli olarak ¢ok yapili bir
sektordiir (Cam, 2009: 505). Bunun nedeni hizmet sektoriindeki igletmelerin, {iriin
iireten isletmelere oranla daha farkli degiskenlere sahip olmasidir (Sayim ve Aydin,
2011: 248). Hizmet sektorli kapsaminda bu degiskenleri yansitan baslica 6zellikler su
sekildedir (Mucuk, 2009: 307);

Soyutluluk (Dokunulmazhk): Hizmetler fiziksel sinirliliklari olmayan bir

Ozellik tasir. Duyusal olarak hissedilemezler. Hizmetler performans hareketleriyle
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meydana gelir (Filiz ve digerleri, 2010: 61). Hizmetleri tiriinlerden ayiran farkliliklar
hizmetin kendisidir. Uriin, fiziki bir ¢at1 ve somut bir kavramdir. Hizmet ise bir fikir,

islevsellik ve fiildir (Sekerkaya, 1997: 5).

Ayrilmazhk (Es zamanhhk): Uriinler ilk olarak iiretilir daha sonra satisa
sunulur. Ama hizmetler ilk olarak satilir ayni siirede iiretilir ve tiiketilir (Yiikselen,
2003: 365). Hizmetin es zamanli verilebilmesi i¢in miisterilerin hizmetin tiretildigi
yerde bulunmalar1 gerekmektedir. Hizmeti alacak kisiden hari¢ diger alicilar da bu

siirecin igerisindedir (Oztiirk, 2007: 21).

Degiskenlik (Heterojenlik): Hizmeti alan alicilarin isteklerinin hepsi
birbirinden farklidir. Bu ylizden iiretim heterojendir ve isletme kazang elde etmek
i¢in buna ayak uydurmak zorundadir (Uner, 1994: 5). Hizmet sektérii insan kaynakl
oldugundan homojen bir yapida olmasi ¢ok miimkiin degildir. Hizmet {ireticisi ve
alicisindan kaynaklanan degisikliklere gore sekillenir. Ayrica iiretici/alict zaman ve

cevre kosullarindan etkilenebilmektedir (Dogan ve Tiitiincii, 2003: 5).

Sekil 1. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Hizmetin Karakteristik
Ozellikleri

‘ Hizmetin Karakteristik Ozellikleri ‘

| | | | | | | |
Soyutluluk Ayrilmazlik Degiskenlik
(Dokunulmazlik) ’ (Es Zamanhlik) (Heterojenlik) \ Dayaniksizlik
1 | |
h )
: Hizmetin kalitesi,

I—’(Ijlr?jrllgltll:; Hizmetler hizmet onn kimin, nerede, | Hizmetler depo \
d(%kunulama’z verenden nasil verdigine z dil p
tadllamazlar’ ayrilamaz. bagli olarak edriemez.

' degisir. \
J J

Kaynak: (Senel, 2007: 3).
Dayaniksizhik: Miisteri isteklerini yanit vermek siirekli olarak takip
gerektirmektedir. Arz ve talep iliskisi birbiriyle orantili olmalidir. Eger talep arzdan

fazla olursa alicilarda memnuniyetsizlik duygusu artar. Bunun sebebi fazla talebin
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alicilara ayrilan zamani azaltmasidir. Hizmet sektoriinde yedekleme durumu
olmadigr i¢in aliciya verilen hizmet esnek bir yapida olmalidir (Giimiisoglu ve
digerleri, 2007: 22). Hizmetin ihtiya¢ aninda gerceklesebilmesi ic¢in isletmenin
zaman yonetimini iyi bir sekilde yapmasi gerekmektedir. Bu sayede isletme
yogunluk aninda sikigiklik yasamayacak ve miisteri taleplerini hizli bir sekilde
karsilayabilecektir (Palmer, 2005: 22). Yiyecek ve icecek isletmelerini baska
isletmelerden ayiran baslica 6zellikler sunlardir (Sarusik ve digerleri, 2010: 20);

e Yiyecek ve igcecek isletmeleri birgok cesitlilik sunmaktadir.

e Yiyecek ve igecek isletmelerinin bir diger isletmelere kiyasla orgiit yapilari
farklidir.

e Yiyecek ve icecek isletmelerinde menii planlamasi 6n planda ve miisteri

kategorisi farklidir.

Yiyecek ve igcecek isletmelerinin gergeklestirdigi iiretim hizmetlerinin baslica

ozellikleri sunlardir (S6kmen, 2008: 222);

e Yiyecek ve icecek isletmeleri insana dayali bir siiregle isler ve hizmet
streklidir.

e Misafirlere hizmet tek noktadan verilebilecegi gibi ¢oklu iiretim ve tiikketim
noktalariyla da verilebilir.

e Talebin ¢ok fazla artmasi isletmenin iiretim kapasitesinin asilmasina neden
olur. Bu nedenle talepler dalgalanma yaratmaktadir.

e Misteri ile iletisimde bulunan servis personelinin iletisimi degerlendirme

oranini degistirebilmektedir.
2.4. Yiyecek ve icecek Isletmelerinin Simiflandirilmasi

Yiyecek ve icecek isletmeleri Turizm ve Kiiltiir Bakanligi ya da belediyelere
bagh bir sekilde gorevlerini slirdiirmektedir. Yiyecek ve igecek isletmeleri birgcok
farkl sekilde siiflandirilsa da temel 6zellikler bakimindan benzerlik gostermektedir.
Temel Ozellikler bakimdan siniflandirilmalar; isletme yapisi, isletme sahipligi,
hukuki sartlar ve ticari hedef hizmetlerine gore ayrilmaktadir (Aktas, 2001: 4).

Bunun yani sira yiyecek ve icecek igletmeleri miilkiyete, biiyiikliige, iilkenin hukuki
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yapisina ve cografi dagilima gore farkli sekillerde siniflandirilmaktadir (Yilmaz ve

digerleri, 2013: 49).

Sekil 2. Yiyecek ve Icecek Isletmeleri Simiflandirilmas:

Yiyecek ve Icecek Isletmeleri Smiflandiriimasi

Servis

. o Miilkiiyet i e
Amaglarina Hitap Ettigi Y Biiyiikliiklerine o
Gore Pazara Gore Yagée;zma Gore Selglg)?éme ;
S —
o Ozel
Ticari ‘ Tiim pazara —
isletmeler yonelik
‘ Kamu
e
Ticari Belirli bir Karma
olmayan pazara
isletmeler yonelik

Kaynak: (Benli, 2019: 5).

A. Amaclarma Gore Yiyecek ve icecek Isletmeleri

Ticari Yiyecek ve Icecek Isletmeleri: Ticari yiyecek ve igecek isletmeleri
miisterilere sunduklar1 hizmetler ile kar elde eden kuruluslardir (S6kmen, 2014: 18).
Bu isletmeler; kafeler, snack barlar, restoran, fast-food isletmeler, catering isletmeler

ve yemek biifeleri gibi bir¢ok boliime ayrilmaktadir (Aktas, 2001: 20).

Ticari Olmayan Yiyecek ve Icecek Isletmeleri: Ticari olmayan yiyecek ve
igecek isletmeleri destekleyici hizmet kapsamindadir. Bu isletmelerde yeme ve igme
hizmeti sunmak birincil amag¢ degildir. Kar amaci giitmeyen bu yiyecek ve icecek
isletmeleri; fabrikalar, endiistriyel isletmeler, okullar, askeriye, hastaneler, bakim

evleri ve hapishane gibi kurumlardan olusmaktadir (S6kmen, 2014: 18).
B. Hitap Ettigi Pazara Gore Yiyecek ve Icecek Isletmeleri

Stmrli Bir Pazara Yénelik Yiyecek ve Igecek Isletmeleri: Smrli pazara

yonelik yiyecek ve igecek isletmeleri belirli ve belli sayida miisterilere hizmet
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vermektedir. Bu isletmeler genellikle ulasim aglarina yakin yerlerde ya da mola

noktalarinda bulunmaktadir (Kogak, 2004: 12).

Tiim Pazara Yénelik Yiyecek ve Icecek Isletmeleri: Bu isletmeler konaklama
isletmesi biinyesinde ya da bagimsiz olarak hizmet sunmaktadir (Denizer, 2005).
Bagimsiz isletmeler; kafeler, restoranlar, fastfood ve bar isletmeleridir (Kogak, 2004:
2). Konaklama isletmeleri igerisinde bulunan bu isletmeler konaklayan miisterilerin

yeme ve i¢gme ihtiyaglarini karsilamaktadir (Y1lmaz ve digerleri, 2013: 4).
C. Miilkiyet Yapilarina Gore Yiyecek ve Icecek Isletmeleri

Ozel Yiyecek ve Icecek Isletmeleri: Temel amaci kar saglamak olan &zel
kisi/kisilerce yonetilen isletmelerdir. Bu isletmeler, bagimsiz isletmeler olabilecekleri

gibi zincir igletmeler olarak da faaliyet gosterebilmektedir (Benli, 2015: 15).

Kamu Kurumlarinda Bulunan Yiyecek ve Icecek Isletmeleri: Bu tiir yiyecek
ve igecek isletmelerinin kurulusu ve isletilmesi tamamiyla kamu miilkiyetine aittir.
Bu isletmeler kar elde etmekten ziyade sosyal bakimdan fayda saglamak icin de

yiyecek ve icecek hizmeti vermektedir (Rizaoglu ve Hanger, 2005: 8).

Karma Isletme Yapisina Sahip Yiyecek ve Icecek Isletmeleri: Bu isletmelerin
fiziksel varligi cogunlukla devlete aittir. Isletme yonetimi ise dzel kisiler tarafindan

gerceklestirilmektedir (Giritlioglu, 2019: 39).
D. Biiyiikliiklerine Gore Yiyecek ve icecek Isletmeleri

Yiyecek ve igecek isletmeleri biiylikliiklerine gore kiigiik, orta ve biiyiik
Olcekli igletmeler bakimindan siniflandirilmaktadir. Bu tiir isletmeler ¢ogunlukla
sandalye, masa ve kuver sayilarina gore organize edilmektedir. 100 tane masa sayisi
veya 400’den fazla sandalye sayis1 bulunursa biiyiik isletmeler, 20 ile 100 tane masa
sayist bulunursa orta 6lcekli isletmeler, 20°’den az masa sayis1 bulunur ise kiigiik

Olcekli isletmeler olarak adlandirilmaktadir (Kiling ve Cavus, 2010: 12).
E. Servis Sekillerine Gore Yiyecek ve icecek isletmeleri

Alakart Restoranlar: Bu isletmelerde miisteriler tercihlerini meniiden
yapmakta ve yemek seciminden sonra belli bir hazirlik siireciyle miisterilerin

masalarina servis yapilmaktadir (Cakici ve digerleri, 2016: 18).
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Tabldot Restoranlar: Cogunlukla 3-4 cesit yemegi kapsayan meniiniin belirli

bir ticretle sunuldugu yiyecek ve icecek isletmeleridir (Sokmen, 2014: 116).

Self-Servis Restoranlar: Kafeterya veya agik biifelerde miisterilerin

yemeklerini kendilerinin aldig1 yiyecek ve igecek isletmeleridir (Caliskan, 2013: 67).

Hizli Servis Sunan Restoranlar: Hizmetin en hizli sekilde yapildig1 yiyecek

ve icecek isletmeleridir (Caliskan, 2013: 67).

Paket Servis Sunan Restoranlar: Temel hizmeti disartya yemek servisi

yapmak olan, oturma alan1 az veya hi¢ oturma alani olmayan yiyecek ve igecek

isletmeleridir (Cankiil, 2019: 227).

Toplu Yemek Hizmeti Sunan Isletmeler: Kendi iiretim alanlarmda
hazirladiklar1 yemekleri servis noktalarina o6zel tasima kaplari ile tasiyan veya
miisterilerin mutfaklarda istedikleri yemekleri hazirlama imkan1 buldugu

isletmelerdir (Sezgin ve Ozkaya, 2014: 127).

2.4.1. Yiyecek ve lIcecek Isletmelerinin Yapi Bakimindan

Siniflandirilmasi

Yiyecek ve igecek isletmeleri temel yapr bakimindan ise kar amaci giiden
isletmeler ve kar amaci giitmeyen isletmeler olarak ikiye ayrilmaktadir (Yilmaz ve
digerleri, 2013: 49). Otel kurumlar1 igerisinde hizmet sunan yiyecek ve igecek
isletmeleri bagimsiz, kurumsal, zincir ve fast-food isletmeler olarak birgok alt dallara

ayrilmaktadir (Oztas ve Ugan, 2002: 8).
A. Kiar Amaa Giitmeyen Yiyecek ve icecek Isletmeleri

Bu yapidaki yiyecek ve igecek isletmeleri verdikleri isletme faaliyetlerinin
sonucunda kar elde etme amac1 igerisinde degillerdir. Bu isletmeler sosyal ve siyasi
amaglara hizmet etmekte ve endiistri iligkilerinin getirdigi sorumluluklar1 yerine
getirmektedir. Kar amaci gilitmeyen yiyecek ve icecek isletmeleri tamamiyla
ekonomik amaca hizmet etmeseler de giderlerini en minimum diizeyde

karsilamaktadir (Hayes ve Ninemeier, 2003: 262).

Kurumsal Isletmeler: Kurumsal isletmelerde yiyecek ve igecek faaliyetleri

destekleyici hizmet kapsaminda ikincil bir istir. Isletmenin asil islem alan1 ve amac1
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yiyecek ve icecek hizmeti vermek degildir. Bu isletmelerde insanlarin yeme ve igme
ihtiyaclariin tamami ya da bir kismu karsilanir. Calisanlar islerini yapmak i¢in lazim
olan gida ihtiyaglarini isletmenin onlara sundugu yeme ve i¢cme hizmetleri ile
karsilamaktadir (Oztiirk, 2006: 9). Kurumsal isletmelerde yiyecek ve igecek
hizmetinin maliyeti kurum tarafindan ddenir ya da isletme kar amaci giitmeyecek bir
sekilde hizmetin maliyetini, hizmetten faydalanan kisiden alir (S6kmen, 2003: 22).
Kurumsal isletmelerde yeme ve i¢me hizmetleri, isletmenin mutfak ve
yemekhanesinde veya ticari yiyecek ve igecek isletmeleri ile anlagilarak verilir. Bu
tercihi isletmenin biiyiikligii, personel sayisi, konumu ya da isletmenin politikasi
belirler (Kogak, 1999: 20). Kurumsal isletmeler kapsaminda bulunan isletme dallar

su sekildedir;

Okullar: Okullarda yeme ve igcme hizmetlerinden okul personeli ve okul
ogrencileri faydalanir. Menii planlamasinda 6grencilerin yas araliklar1 géz Oniine
bulundurulmaktadir. Okullar, 68renci sayisinin ¢oklugu sebebiyle endiistriyel

isletmelere benzetilmektedir (S6kmen, 2003: 20).

Hastaneler: Hastanelerde hastalara, hasta yakinlarina ve calisanlara farkli
sekillerde yiyecek ve icecek hizmeti verilmektedir. Ozellikle hasta kisilere hastalik
durumuna ve tiiriine gore farkli yemek servisi yapilmaktadir. Hastanelerde yiyecek
ve icecek hizmeti verilirken saglik kurallarina oldukg¢a dikkat edilmektedir (Kogak,
1999: 16).

Ordu: Ordu igerisinde yeme ve i¢gme hizmetleri iki grupta toplanir. Birinci
grupta askeri 6grenciler, ikinci grup ise er, erbas, astsubay ve subaylar vardir. iki
grubunda yeme ve igme ihtiyact o grubun sartlarina ve ihtiyaclarina gore secilen
yiyecek ve igecekler ile karsilanmaktadir (Aktas, 2001: 16). Askeri birlikler yemek
tiretimini kendileri yapmaktadir. Bunun yan1 sira askeri birlikler dogal afet ve savas
gibi olaganiistii durumlar da ve her sart icerisinde islerini yapabilecekleri sahra

mutfaklarma sahiptirler (Oztiirk, 2006: 10).

Endiistriyel Isletmeler: Endiistriyel isletmelerde yonetim ve isciler elemanlar
en az bir 6glni isletme icerisinde yemektedirler. Self-servis endiistriyel isletmeler

i¢in en uygun servis bicimidir (Oztiirk, 2006: 10). Endiistriyel isletmelerde yeme ve
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igme hizmetleri anlagmali ikram isletmeleri servisi ile verilebilecegi gibi sirket igi

ikram servisi ile de verilebilmektedir (Kogak, 1999: 16).

Sekil 3. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinin Temel Yap1 Siniflandirilmasi

Bakimindan Smiflandirilmasi
| |

Yiyecek ve Icecek Isletmelerinin Temel Yap1 ‘

Kar Amaci Giitmeyen Isletmeler J

' Kar Amaci Giiden Isletmeler ’

I ' r el .
Kurumsal Endiistriyel Smirl Pazara Hitap Tiim Pazara Hitap
Isletmeler Isletmeler Eden Isletmeler Eden Isletmeler

N |
Anlasmali . Fast-food
Okullar Ikram | Kuliipler Isletmeleri
Servist_| - —
Hastaneler Catering ‘Restoran
Sirket ici Sirketler Isletmeleri
Tkram B —
Servisi ~ Otel
Isletmeleri

Kafe ve

Snack
Barlar

Kaynak: (Bernard ve digerleri, 2008: 9).
B. Kiar Amac1 Giiden Yiyecek ve I¢cecek Isletmeleri

Ticari yiyecek ve icecek isletmelerinin amaci yiyecek ve igecek tiretimi
yaparak ya da teminini saglayarak bu iirlinleri miisteriye ulastirmak ve bunun
karsihiginda da belli bir miktarda kar elde etmektir. Ticari yiyecek ve icecek
isletmelerinin smiflandirilmas: miisteri kitlesine gore yapilmakta ve hedefledikleri
miisteriye gore iki boliime ayrilmaktadir. Bunlar; sinirli pazara hitap eden yiyecek ve
icecek isletmeleri ve tiim pazara hitap eden yiyecek ve igecek isletmeleridir

(Tiirksoy,1997: 8).

Stnirli Pazara Hitap Eden Yiyecek ve Icecek Isletmeleri: Smirh pazara hitap
eden yiyecek ve icecek isletmeleri, hizmetleri karsiligi kar elde etmektedir. Bu

isletmelerin miisteri kitlesini belli kisiler, gruplar ve isletmeler olusturmaktadir.
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Sinirh pazara hitap eden yiyecek ve icecek isletmeleri i¢erisinde catering firmalar1 ve

kuliipler yer almaktadir (Benli, 2015: 14).

Kuliipler: Kuliipler hizmeti yalnizca kendi iiyelerine vermekte ve ilgi alanlar
ayni olan kisileri bir araya getirmektedir. Bir kuliibe tiyeligi bulunan kisiler kuliibiin
yeme ve igme hizmetlerinden yararlanabilmektedir. Kuliibe {iye olmayan kisiler

kuliibiin herhangi bir hizmetinden yararlanamamaktadir (Bucak, 2012: 36).

Catering Firmalar:: Yiyecek ve igecek iiretimi ve tedarigi yapan firmalardir.
Catering, uzaktan yemek servisi hizmeti sunulmasidir. Catering firmalar toren,
toplant1, eglence gibi etkinlikler ile havayolu sirketleri, hastane, endiistriyel
isletmeler ve okul gibi kurumsal isletmelerin yeme ve i¢me ihtiyaglarini
karsilamaktadir. Hizmetleri sinirli bir gruba ya da organizasyona gore verilmektedir.
Yemeklerin servis edildigi bir bolim yoktur yalnizca tiretimhane ve bagli tesislerden

olugmaktadir (Se¢im, 2018: 289).

Tiim Pazara Hitap Eden Yiyecek ve Icecek Isletmeleri: Tim pazara hitap
eden yiyecek ve igecek isletmeleri, herhangi bir ayrim ve kosul olmaksizin verdikleri
hizmetlerden faydalanmak isteyen herkese hizmet veren isletmelerdir. Kafe ve snack
barlar, fast-food isletmeler, otel isletmeleri, restoran isletmeleri seklinde dallara

ayrilmaktadir (Yilmaz ve digerleri, 2013: 55).

Kafe ve Snack Barlar: Kafe ve Snack barlar kahve, ¢ay, meyve suyu gibi
hafif icecekler ile pasta, kek, pizza, hamburger gibi yiyeceklerin bulundugu kiigiik
yapili igletmelerdir. Kafe ve snack barlar 7/24 hizmet verebilmektedir. Bu
isletmelerde servis hizli, masa doniisiim hiz1 yiiksek ve ¢ogunlukla masa servisi
yapilmaktadir. Miisteriler bu isletmeleri genellikle bir araya gelmek, kitap okumak
veya is molalarinda hafif bir seyler yemek ve igmek igin kullanmaktadir (Ozbay ve

Sarica, 2020: 857).

Fast-Food Isletmeleri: Fast-food isletmeleri, ticari amag giiden isletmelerdir.
Yiyecek ve igecek sektorii igerisinde en bliyiik pazar payina sahiptir. Bu isletmelerin
en onemli 6zelligi hizli yemek/servis hizmeti sunmalaridir (Card ve Krueger, 2000:

1398). Fastfood isletmelerinde siparisler masaya servis edilebilecegi gibi self-servis
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seklinde de yapilabilmektedir (Pinar, 2015:6). Her iilkenin kendi topraklarina ait
gidalardan olusan fastfood tiriinleri bulunmaktadir (Tiirksoy, 2002: 17).

Otel Isletmeleri: Otel isletmeleri kii¢iik 6lcekli veya biiyiik 6lcekli olmak
tizere iki dala ayrilmaktadir. Fakat biitiin otel isletmesinin kendi yapisina uygun
olarak tiretim yapacagi ve hizmet verecegi yiyecek ve igecek tinitesi/ tiniteleri olmak
zorundadir (Denizer, 2002: 5). Otel isletmelerinde miisteriler yiyecek ve igecek
ihtiyaglarini otel igerisinde bulunan kafeteryalar, barlar, pastaneler ve restoranlar

araciligiyla karsilamaktadir (Demirtas, 2010: 77).

Restoran Isletmeleri: Yiyecek ve icecek isletmeleri arasinda tiim pazara hitap
eden restoran isletmeleri sektor icin oldukca Onemli bir yere sahiptir. Restoran
isletmeleri hedef kitleleri ve biiyiikliiklerine gére meniiler olusturmakta, bu meniilere
uygun fiyat belirlemekte, miisteri kitlesinin begenisi ve sadakati olusturarak kar elde
eden kuruluslardir (Demirgiftei ve digerleri, 2016: 21). Restoran isletmelerinin
misteri devamliligini saglayarak kar elde edebilmesi icin yiyecek ve igeceklerin
siparisi, hazirlanma ve sunulma asamalarina oldukg¢a dikkat edilmesi gerekmektedir
(Tiirksoy, 2002: 15). Yiyecek ve igecek isletmeleri konaklama sektoriine bagli olarak
veya bagimsiz bir sekilde de ¢aligmaktadir (Demirkol, 2004: 127). Yiyecek ve icecek
isletmeleri igerisinde en cok tanman grubu ise restoran isletmeleri almaktadir

(Tiirksoy, 2002: 15).
2.5. Restoran Kavrami ve Restoran Isletmelerinin Simflandiriimasi

Restoran isletmeleri yiyecek ve icecek isletmeleri icerisinde olduk¢a 6nemli
bir yere sahiptir. Restoranlar tiiketicilere yiyecek ve icecek hizmeti sunan
isletmelerdir (Cook ve digerleri, 2016: 189). Restoran isletmeleri hizmet veren diger
isletmelere kiyasla daha degisken bir yapiya sahiptir. Restoranlar geleneksel mutfak
yapisini, mutfak sanatini, hizmet ve deneyimleri bir biitiin olarak sunmaktadir.
Miisteriler bu yerlerde giizel zaman gegirme, 6zel yemekler, iyi servis ve rahat bir

hizmet imkani bulmaktadir (Gheribi, 2017: 65).

Restoran kavrami Diinyada ilk kez Fransiz Ihtilali sonrasi ortaya ¢ikmustir.
Insanlarin yeme/igme ihtiyaglarin1 karsilamak igin yiyecek/igecek iireten ve satan

isletmelere Fransizcada diizenleyici anlamina gelen “ristereuter” adi verilmistir
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(Sarugik ve digerleri, 2010: 3). Agcilan ilk restoran igletmesinin gorevi giiniimiiz
restoranlarindan farkli olarak hasta kisilere yemek ve ilag hizmeti sunmaktir
(Salmeron ve Bueno, 2006: 1013). 1800’li yillarda artan restoranlar regeteleri ve
servis ¢alisanlartyla bir kiiltiir haline dontigsmiistiir (Rodgers, 2007: 899). Degisen
yasam sartlar1 ve yeme/igme davranislari restoranlara farkl tiiketicilerin gelmesini
saglamis ve bu durum hizmet yapisinin degiserek restoranlarin bugiinkii seklinin

almasini biiylik 6l¢iide etkilemistir (Meyer ve Rowan, 1977: 343).

Restoran isletmelerinin gelisimi 1950’lerden sonra insanlarin yemek yeme
faaliyetlerinin uzaklarda gerceklesmesiyle olmustur. 1960 ve 1970’lerde restoran
isletmeleri duraklama donemine girmistir. 1980°lerde ise restoran sayilarinin artmasi
sektorler arasi rekabet olusturmustur. Bu nedenle restoranlar zamanla tiiketicilerine
kaliteli hizmet olanagi sunan kiicliik yapili isletmelere doniigmiistiir (Ahrens ve
Chapman, 2002: 152). Tirkiye’de ise restoranlarin ortaya ¢ikist yol iizerinde
kervansaraylarin kurulmasiyla baslamistir (Koys, 2001: 102). 18. yiizyilda ticaret
faaliyetlerinin  artmasiyla  kervansaraylar bugiinkii restoranlarin  temelini
olusturmustur (Maloni ve Brown, 2006: 35). Giiniimiizde restoran isletmeleri
belirledikleri fiyat araliklari, yapilandiklari yerler, hizmet olgular1 ve sattiklar
yiyecek ve igeceklere gore farkliliklar gostermektedir (Sarusik ve digerleri, 2010:
27). Ticari amaglarla kurulan restoran isletmelerinde konaklama hizmeti
verilmemektedir. Bu isletmelerin temel gorevi yiyecek ve icecek hizmeti sunmaktir.
Bu restoranlar i¢in gilinilibirlik miisteriler ve kisiler arasi tanitim olduk¢a Snemlidir
(Cetiner, 2010: 21). Restoranlar bagimsiz olarak ¢alisabilecegi gibi konaklama tesisi
icerisinde faaliyet de gosterebilmektedir (Bucak, 2012: 16). Su anki haliyle restoran
isletmeleri biyiikliikklerine ve hitap ettigi kesime gore icerik hazirlamakta ve bu
mentilere gore licret belirlemekte ayrica hitap ettigi kesimin ilgisini ¢ekerek miisteri
sadakati olusturmaktadir (Demirgift¢i ve digerleri, 2016: 21). Restoran igletmelerinin
siniflandirilmasinda temel nokta servis ve fiyat kalitesidir. Bu temel gostergelere
karsin bircok farkli goriis ve siniflandirma da s6z konusudur (Kogbek, 2005: 9).
Yiyecek ve igecek isletmeleri isletme belgelerine, piyasa yapilara ve ozelliklerine

gore siniflandirilmaktadir (Bekar ve Donmez, 2014: 803).
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Isletme belgelerine gore restoran isletmeleri, yonetmelikler ve yasalar
kapsaminda restoranlarin  Ozelliklerine gbére yapilan siniflandirmadir. Bu
simiflandirma tiirleri iilkeden iilkeye ya da bdlgeden bolgeye degisikliklere
ugrayabilir. Bu smiflandirmanin yapilabilmesi i¢in restoran isletmelerinin baglh
bulunduklar1 belediyelerin, belediyecilik yonetmelik ve kanunu esas alarak kendi
siniflandirma Olgiitlerini  belirlemesi gerekmektedir. Bu dlgiitlere gore yapilan

degerlendirmeler ile restoran isletmeleri siniflandirilir (Demirkol, 2004: 25).

Sekil 4. isletme Belgelerine Gore Restoran Isletmeleri

Isletme Belgelerine Gére Restoran Isletmesi Smiflandiriimasi

Kiiltiir ve Turizm
Bakanlig1 Belgeli Restoran
Isletmeleri

Birinci Sinif
Restoran
Isletmeleri

ikinci Sinif

‘Restoran
Isletmeleri

Belediye Belgeli Restoran
Isletmeleri

Kaynak: (Kiling 2011: 37).

Tiirkiye’de restoran isletmeleri belgelerini belediyeler ya da Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’na bagl ilgili kurumlar tarafindan almaktadir. Bu sebeple iilkemizde
restoran isletmeleri, isletme belgelerine gdre belediye belgeli ve Kiiltlir ve Turizm
Bakanlig1 belgeli olmak {iizere ikiye ayrilmaktadir (Bingol, 2007: 8). Kiiltiir ve
Turizm Bakanligi’nin belirledigi esaslara gore; “birinci smif” ve “ikinci siif”

restoran (lokanta) olarak siiflandirilmaktadir (Bing6l, 2007: 8).

2.6. Restoran Isletmelerinde E-Ticaret Kullanimmin Onemi

Restoran isletmeleri giiniimiiz ekonomisinin temel yapi taglarindan birisidir
(Sanaslan, 1994: 12). 1990’l1 yillarda internet kullanmaya baglayan restoran
isletmeleri daha uygun bir maliyetle kazang elde edebileceklerini gormiislerdir (Oz,

2001: 1). internetin zamanla herkes tarafindan ulasilabilir ortak bir nokta olmasi
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restoran isletmelerini de elektronik ticaret kullanimina yonlendirmistir (Ene, 2002:
17). Elektronik ticaret iletisim araclarinin bir tiirii olarak degerlendirilmekte ve bilgi
verme fonksiyonunun yaninda isletmelerin satis faaliyetlerini de biiyiik Olciide
etkilemektedir (Thelwall, 2001: 122). Elektronik ticaret isletmelerde genel olarak
internet ve bilgisayar araciligtyla gergeklestirilmektedir (Carter, 2002: 2). Elektronik
ticaretle isletmeler web sayfalarini kullanarak tiim diinyada reklamlarin1 yapmakta ve

boylece ¢cok uzak mesafelerden miisteri ¢ekebilmektedir (Camp ve Sirbu, 1997: 17).

Elektronik ticaretin restoran isletmelerinde kullanilmasiyla birlikte pazarda
miisteri isteklerinin anlagilmasi1 daha kolay bir hale gelmistir. Isletmeler artik
elektronik aglar1 kullanarak {irtinleri hakkinda gerekli bilgileri ve indirimleri
tilkketiciye daha hizli bir bigimde ulastirmaktadir. Bu sayede tiiketiciler sunulan
bilgiler arasinda kiyaslama sans1 bulmakta ve hem firetici hem de tiiketiciler 6deme
islemleriyle alakali biitiin siirecin takibini giivenilir bir bigimde yapabilmektedir

(Dou ve Chou, 2003: 171).

Elektronik ticaret ile islemlerini gergeklestiren isletmeler wulusal ve
uluslararasi platformda kendilerini gdsterme sansi elde etmislerdir. Elektronik ticaret
ile kiiclik capli isletmelerin kiiresel capta tedarik¢i bulmasi, alici ¢ekmesi ve is
birlikleri kurmasi da kolaylasmistir (Turban ve digerleri, 2002: 25). Dolayisiyla
restoran isletmeleri de yeni dagitim merkezleri ve yeni ticari pazarlarda kendisine yer
edinmek i¢in elektronik ticareti daha fazla kullanmaya baslamistir (Soydal, 2006:
550). Bunun yani sira elektronik ticaret kullanimi ile restoran isletmeleri {irlin temini,
irlin siparisi ve degisimlerini daha kolay bir sekilde yapmakta ve yasanan
degisimlere hizli bir sekilde adapte olabilmektedir. Restoran isletmelerinin elektronik
ticaret kullamimi biiyiik bir kitleye kolay erisebilir hale gelmesine ve bdylelikle
isletmelerinin hizlh bir sekilde biiylimesine yardimci olmaktadir. Restoran
isletmelerindeki bu biiylime sosyo-ekonomik alanda istihdam yaratmasi agisindan

oldukca dnemlidir (Montgomery ve Chester, 2009: 23).

2.7. Restoran Isletmelerinin E-Ticarete Yonelmesinde Belirleyici Olan
Unsurlar
Restoran isletmeleri sahip olduklar1 esnek yapilart nedeniyle yeniliklere daha

hizli uyum saglayabilmektedir. Bu sayede restoran isletmelerinin elektronik ticareti
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kullanmasi bir¢ok ig imkan1 yaratmaktadir. Restoran igletmelerinin elektronik ticaret
kullanarak yarattig1 istthdam issizlik oraninin diismesini biiyiik 6l¢lide etkilemistir.
Restoranlar biiyiikk yiyecek ve icecek isletmelerinin yan kolu olmasi ayrica
hammadde ve iretime katki saglamasi sebebiyle devamliligi gerekli olan
isletmelerdir. Bu nedenle restoran isletmelerinin gelisen durumlari takip etmesi igin
elektronik ticaret uygulamalarini kullanmasi olduk¢a 6nemlidir (Tiirkmen ve Songiir,
2010: 233). Restoran isletmelerinin faaliyetlerini siirdiirebilmek i¢in ¢evrimigi
misafirlerinin sayisin1 artirmasi gerekmektedir. Cevrimig¢i alicilar ile baglanti
kurduklar1 web sayfalarini aktif tutmalar1 igletmeler agisindan olduk¢a Snemlidir
(Geissler, 2001: 488). Restoran isletmelerinin daha fazla miisteri ¢ekebilmesi igin
isletmelerine ait web sayfalarinin kaliteli, verimli ve stratejik bir bicimde yonetilmesi

gerekmektedir (Haas, 2002: 637).

Restoran isletmeleri ve bir¢ok igletmenin elektronik ticareti tercih etme
noktasinda dikkat etmesi gereken bazi hususlar vardir. Isletmeler elektronik ticareti
tercih ederken imaj degerini yiikseltecek ve daha fazla satis yapacaklari, maliyeti
yiiksek soyut ve somut yararlar1 elde etmeye c¢alismalidir. Bu sayede isletmeler
faaliyetlerini daha kapsamli hale getirebilecektir (Kim ve digerleri, 2003: 18).
Restoran igletmelerinin elektronik ticareti kullanmasi ¢ok sayida aliciya ulagsmak ve
hizmetlerini daha iist seviyeye getirmek icin Onemlidir. isletmelerin ¢evrimigi
alicilara ulagsmak istemeleri ve elektronik ticarete yonelme sebepleri su sekilde

siralanabilir (Johnston ve Graham, 2005: 319);

e Misteriler iiriin/hizmet i¢in dogru, giivenilir bilgiye ve isletme hakkindaki
yorumlara ulagmak istemektedir.

e Misteriler isletme ile soru-cevap imkani aramakta ve taleplerini hizli bir
sekilde gergeklestirmek istemektedir. Bu hizmetlerin kullaniglt ve verimli
olmast nedeniyle miisteriler elektronik ticaret kullanan isletmeleri tercih

etmektedir.

Restoran isletmelerinin elektronik ticareti tercih etmesinin bir diger nedeni ise
giinimiizde miisterilerin satin alma davraniglar1 ve hizmet anlayislarinda meydana
gelen degisimlerdir. Bu nedenle isletmeler artik yeni pazarlara agilip daha ¢ok

isletmeye ulagsmak, yeni is baglantilar1 kurmak ve miisteriyi etkilemek istemektedir.
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Elektronik ticaret sayesinde igletmeler 7/24 saat hizmet verme ve daha ¢ok gelir elde
etme imkanina sahip olmaktadir. Bu yiizden isletmelerin bu yeni sisteme ge¢cme
kararim1 veritken elektronik ticaretin sagladigi firsatlarn iyi bir sekilde
degerlendirmesi gerekmektedir (Arici, 2000: 12). Bunlarin yani sira geleneksel satis
teknikleri ile hizmet veren igletmeler birden ¢ok araci ile iletisime gegmek
durumunda kalirken elektronik ticaret kullanan isletmeler aracilar ile ugragsmadan
direkt tedarikei ile iletisime gecebilmektedir. Elektronik ticaret ile aracilara gerek
kalinmamasi tedarik siirecinde olusacak maliyetin de dniine gegmektedir (Civelek ve

Sozer, 2003: 120).

Elektronik ticaret ile kiiclik 6lgekli restoran isletmeleri biiyiik isletmelerin
faydalandig1 elektronik ortam faaliyetlerinden yararlanabilmektedir. Kiigiik
isletmelerin tirettikleri tirtinleri satamama, istedikleri kitleye ulasamama olasiliginin
biiylik olmasi nedeniyle yeni ticari kosullara uyum saglamasi gerekmektedir
(Tiirkmen ve Songiir, 2010: 233). Isletmelerin elektronik ticareti kullanmamasi
diinya capinda {iretim ve satis yapan sektorlere karsi gligsiiz bir seviyede kalmasina
neden olacaktir. Aym1 zamanda kiigiik isletme kapsaminda olan restoran
isletmelerinin, ekonomik gelirlerinin belirli bir seviyede olmasi nedeniyle daha
kazancli hizmet imkani sunan elektronik ticaret uygulamalarini kullanmalari

gerekmektedir (Kartal, 2002: 10).
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2.8. Tlgili Calismalar

Yeh ve digerleri (2005) is amacli seyahat edenlerin e-ticaret ve internet veya
web sitesi hizmetleri ve konaklama isletmeleri tarafindan saglanan BT
uygulamalariyla ilgili algilarin1 arastirmistir. Ansas'ta toplam 200 otel misafiri
lizerinde anket uygulamasi gergeklestirilmistir. Caligma sonucunda miisterilerin
seyahat diizenlemeleri ve rezervasyon yapmak icin interneti kullandiklari, is
seyahatinde olanlarin otel e-ticareti ve BT uygulamalarina yonelik olumlu algilara
sahip oldugu gorilmiistiir. Sonuglar licretin makul olmasi durumunda, bir otelin
yuksek uygulama maliyeti nedeniyle is seyahatinde bulunanlarin e-ticaret ve BT

hizmetleri i¢in 6deme yapacaklarini gostermistir.

Young ve digerleri (2006) c¢evrimigi siparis segenegini segenler ile
segmeyenler arasindaki tiiketici algilarindaki farkliliklar1 karsilastirmay: ve tiiketici
Ozelliklerinin ¢evrimigi siparis davranisini gozlemlemeyi amaglamistir. Calismada
Ortabat1 Universitesi’ndeki 280 lisans dgrencisinden anket yoluyla bilgi edinilmistir.
Sonuglar daha 6nce ¢evrimig¢i yontemle pizza siparisi veren miisterilerin zamanla e-
ticareti kullanarak siparis verdiklerini, tiiketicilerin telefonla siparis sistemine gore e-
ticaret kullanmanin bir avantaji oldugunu, birincil algilanan faydalarin arasinda da
zaman faydasi ve diizen dogrulugu oldugunu gostermistir. Bu nedenle e-ticaret ile

verilen siparislerin daha fazla miisteri memnuniyeti sagladig1 goriilmiistiir.

Tutar ve digerleri (2007) c¢alismasinda e-turizmin Onemi ve otel
isletmelerinde uygulama sekillerinin neler oldugunu belirlemeye caligmistir.
Turizmin bolgesel gelismeye etkileri ve ekonomik Onemi, turizm alaninda bilgi
sistemi ve e-turizm uygulamalar1 i¢in SWOT analizi yapilarak, teorik cercevede
aciklamigtir. Verileri Nevsehir ilindeki ii¢, dort ve bes yildizl1 17 otel isletmesinden
anket yoluyla elde edinilmistir. Sonuglar bilgisayarli otomasyon kullaniminin kat
hizmetleri ve yiyecek-icecek boliimiinde yetersiz seviyede oldugunu, 6n biiro

boliimiinde ise daha yogun olarak kullanildig1 géstermektedir.

Olatokun ve Kebonye (2010) Botsvana'da KOBI'ler tarafindan e-ticaretin
benimsenme nedeni, kullanilan e-ticaret teknolojileri ve bu teknolojilerle verilen
hizmetleri belirlemeyi amaglamistir. KOBI'lerin e-ticaret kullaniminda karsilasilan

sorunlarin belirlenmesi i¢in 145 KOBI’ye anket calismasi uygulanmustir. Calisma
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sonucunda satig noktast sisteminde en c¢ok kullanilan teknoloji e-ticaret olarak
belirlenmis, e-ticaret teknolojisinin kullanilmasindaki ana faktoriin rekabet oldugu ve
isletmelerin e-ticaret teknolojilerini kullanirken karsilagilan en biiylik zorlugun
giivenlik tehdidi oldugu tespit edilmistir. Calismada kiigiik biiyiik ve orta isletmelere
(KOBI) destek saglanmasi ve bu sekilde e-ticaretin basariyla benimsenecegi

sonucuna varilmistir.

Govindaraju ve Chandra (2011) Endonezyali KOBI'ler tarafindan otel ve
restoran isletmelerinde e-ticaret kullaniminin  Oniindeki hedef ve engelleri
belirlemeye calismistir. Calisma 87 Endonezya kiigiik biiyiik ve orta isletmelerinin
(KOBI) ankete katilimi ile gerceklesmistir. Calisma ankete katilan Endonezya
isletmelerinin e-ticaret benimsemelerinin diisiik diizeyde oldugu ancak e-ticaret
kullanimin1 benimsemeye yonelik stratejik planlar i¢inde olduklar1 ortaya koymustur.
Endonezya isletmeleri tarafindan e-ticaretin benimsenmesinin 6niindeki engellerin
insan kaynaklarindaki eksiklikler ve bilgi kaynagi bulamamalar1 oldugu tespit

edilmistir.

Ariker (2012) Tiirkiye’deki restoran igletmelerinin web sitelerinin sunum ve
icerik yeterliliklerini incelemek, eksik noktalar1 belirlemek ve miisterilerin sorularina
yanit verecek dilizeyde cevrimigi sitelerinin gelistirilebilmesi ve restoran isletmesi
yoneticilerine yol gostermek amaciyla calisma gergeklestirmistir. Bu amag
dogrultusunda Istanbul’da bulunan toplam 457 adet restoran isletmesinin web sitesi
incelenmistir. 29 restoran isletmesinin web siteleri icerik ve uygulama bakimindan
taranarak gerekli igeriklerin varligi/yoklugu ve sunum sekli bakimindan
incelenmistir. Calisma sonucunda restoranlarin kendi web sitelerinde yemek ile ilgili
icerik paylastifi ayrica internetten rezervasyon yapma olanagi, kisi basi yemek
ticreti, kapasite ve miizik tiirleri ile ilgili i¢erigin ¢ogunlukla restoran rezervasyon/

arama sitelerinde bulundugu tespit edilmistir.

Dalgin ve Karadag (2013) Bodrum ve Marmaris ilgelerindeki restoran
isletmelerinin internet teknolojilerini kullanma oranlarini arastirmistir. Calisma
kapsaminda Bodrum ve Marmaris ilgelerindeki 72 restoran isletmesinin web
sayfalar1 incelenmistir. Calisma sonucunda restoran isletmelerinin internet

teknolojisini ¢ok az kullandigi, ozellikle iletisim adreslerinin saglanmasi ve gorsel
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Ogelerin kullanilmasi i¢in birgok web sayfasinin yeterli oldugu fakat ¢evrimigi
sayfalarinin site igerigi bakimindan zenginligi ve kullanisliligi noktalarinda

eksiklikler oldugu tespit edilmistir.

Celtek ve Bozdogan (2013) elektronik ticaretin yiyecek ve igecek
isletmelerindeki Onemini ortaya c¢ikarmak amaciyla Tiirkiye’de en biiylik pazar
payma sahip yemeksepeti.com sitesine bagli 1657 yiyecek ve icecek isletmesini
incelenmistir. Bu sekilde yemeksepeti.com sitesini diizenli bir sekilde gozlemleyerek
yiyecek ve icecek isletmelerinde e-ticaret kullaniminin 6nemini ortaya koymaya
calismistir. Calisma sonucunda yemeksepeti.com sitesinde bagli isletmelerin
bagimsiz isletme oldugu ve yemeksepeti.com sitesinin bagimsiz restoranlar
tarafindan daha c¢ok secildigi belirlenmistir. Bagimsiz restoran isletmelerinin
elektronik ticaret kullanimi ile daha ¢ok miisteriye ulagmalarinin, kullanim

tercihlerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Perrigot ve Pénard (2013) franchise veren isletmelerinin web site varligini ve
islemsel olarak potansiyelini belirlemeyi amaglamaktadir. Calisma i¢in perakende ve
hizmet sektoriindeki 486 ABD franchise restoran agi incelenmistir. Calisma
sonucunda franchisorlarin yalnizca yiizde 20'sinin bir e-ticaret web sitesi kullanimini
benimsedigi goriilmiistiir. Isletmeye ait web sitelerinin e-ticaret stratejisinin
uygulanmasi {izerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu goriilmiistiir. Caligmada bir
franchise verenin otel ve restoran igletmelerinde islemsel bir web sitesi kurmasinin

olas1 oldugu tespit edilmistir.

Pickernell ve digerleri (2013) Ingiltere'deki kiiciik ve orta dlgekli isletmelerde
(KOBI'ler) e-ticaret kullanimini incelemeyi amaglamistir. Boylelikle e-ticaret ile
ticaret davranisi, sahip/yonetici Ozellikleri, yenilik, kamu sektorii katilimi, is
tavsiyesi ve finans kaynaklari dahil olmak iizere i¢ ve dis Onciiller arasindaki
iliskileri kesfetmeye c¢alismustir. Ingiltere Kiigiik Isletmeler Federasyonu anketi
kullanilarak, 8500 isletme ile anket uygulamasi gerceklesmistir. Sonuglar e-ticaretin,
sifirdan baslayan ve temel veya yliksek bilgi hizmetleri veya turizm ticaretine dahil
olan KOBI'lerde daha ¢ok kullamldigimi gostermektedir. E-ticaret uygulamasi
kullanan KOBI'ler, yerel yonetimler ve iiniversite sektorii ile kamu alimlarmin yam

sira telif hakk: gibi konularda da yenilikleri yakindan takip edebilmektedir.
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Birdir ve Kale (2014) restoran isletmelerinde uygulanan yenilik¢i hizmetleri
ve yapilan yenilik faaliyetlerinin restoran isletmelerine ait 6zelliklere gore farklilasip
farklilagsmadigin1 belirlemeyi amaglamistir. Calisma Mersin ve Adana illerinde
bulunan 169 birinci sinif restoran isletmesi ile gerceklesmistir. Calisma sonucunda
restoran isletmelerinin pek ¢ok noktada yenilik¢i hizmet uyguladiklar1 goriilmistiir.

99 (13

Restoran isletmelerinin en fazla “yiyecekler”, “siparisin iletilme siiresi”, “kablosuz

internet baglantis1”, “miisterilerin bekleme siiresi”, “glivenlik sistemleri”, “hizmet
b b b

yenilikleri”, “cevre duyarlilig1i”, hesap alma siiresi”, “siparis alma siiresi” ve

“lavabolar” boliimlerinde farkliliklar yaptigi tespit edilmistir.

Lee ve digerleri (2015) perakende franchise ve restoran isletmelerinde sosyal
ag siteleri kullanimina kars1 diisiinceleri incelemistir. Calismada 324 Giiney Koreli
perakende franchise ve restoran calisanlarina anket uygulamasi gerceklestirilmistir.
Calisma sonucunda oOrgiitsel faydalarin {i¢ yapisi, algilanan somut varliklari ve
algilanan maddi olmayan varliklari, sosyal ag sitelerini ticari kullanimlar1 i¢in kabul
etmenin 6nemli oldugu belirlenmistir. Ayrica daha yiiksek konumdaki ¢alisanlarin
sosyal ag sitelerini is kullanimlar1 i¢in kabul etmeye egiliminin daha yiiksek oldugu

tespit edilmisgtir.

Oktay ve Kizi (2017) calismasinda yiyecek-igecek isletmelerinde ¢evrimigi
satig teknikleri ile ilgili meveut durumu, sorunlari ve bu sorunlara yonelik ¢dziimleri
belirlemeyi amac¢lamistir. Bu amag¢ dogrultusunda web icerik analizi yontemi ile
Tiirk Diinyas1 iilkelerinde 19 c¢evrimi¢i yemek sitesinde arastirma yapilmistir.
Kazakistan, Azerbaycan, Kirgizistan, Ozbekistan, KKTC (Kuzey Kibris Tiirk
Cumhuriyeti), Tirkmenistan ve Tiirkiye olmak {izere 7 iilkenin ulusal diizeyde
calisan cevrimici yemek satis siteleri incelenmistir. Calisma sonucunda Kirgizistan,
Tiirkiye ve Kazakistan’in ¢evrimi¢i yemek sitelerinin daha kolay ulasilabilir ve
islevsel durumda oldugu, Ozbekistan, KKTC ve Tiirkmenistan’daki sitelerin

gelistirilmesi gerektigi sonucuna ulagilmistir.

Ozdipginer ve Ceylan (2017) Denizli ilindeki 68 restoran isletmesinin web
sitesi etkinliklerini analiz etmistir. Belirlenen internet siteleri sunum ve niteliklerinin
varlig1 ve yokluguna iliskin 29 kistasla incelenmistir. Arastirma sonucunda internet

teknolojisini ¢ok az sayida restoran isletmesinin etkin kullandigi belirlenmistir.
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Neredeyse biitiin restoran isletmelerinin internet sitelerinin {iriin, iletisim ve firma
bilgisine sahip oldugu, ¢cok az sayida restoran isletmesinin ise internet sitesi fiyat,

cevrimici rezervasyon, dil ve ¢cevrimici satis segenegi icerdigi belirlenmistir.

Cankiil (2019) restoran isletmelerinin  yenilik¢i islemelerinin  ve
uygulamalarin hangi alanlarda gerceklestigini ortaya ¢ikarmayir amaglamistir.
Aragtirma dogrultusunda Eskisehir’de yenilik¢i uygulamalarin gergeklesebilecegi
ozellikleri tasiyan 24 restoran isletmesine anket uygulamasi gerceklestirilmistir.
Arastirma sonuglari restoran isletmelerinin yenilik¢i uygulamalar1 daha fazla
uygulamaya gecirdiklerini fakat yenilik¢i uygulamanin igerisindeki “paket servis”,
“menii kalemlerinin kalorisinin belirtilmesi”, “QR kod uygulamasi”, “gevrimici
siparis verme” ve “E-tablet meniilerin kullanimi” uygulamalarini ise c¢ok fazla

kullanmadiklarin1 gostermektedir.

Erik ve Pekersen (2019) calismasinda Tiirkiye’de gida israfini vurgulamak ve
Oniine gecebilmesine yardim etmeyi amaglamistir. Calisma i¢in “Luse” ismiyle bir
mobil uygulama yapmis ve bu sekilde restoran isletmelerinde ortaya c¢ikan ihtiyac
fazlas1 yemegin degerlendirilmesi amaglanmistir. Olusturulan uygulama kullanicilar
tarafindan 19 Ocak 2019 ile 23 Nisan 2019 tarihleri igerisinde 20 defa indirilmistir.
Calismada kullanicilardan olumlu doniisler alinmis, farkli 6zelliklerin eklenebilmesi
ve gelistirilebilmesi i¢in alinan geri dontisler ile eklentiler konulmustur. LUSE ve bu
tiirdeki benzer uygulamalarin kullanim oranlarinin artmasi ve insanlarin bu konuda
bilgi sahibi olmalar1 giiniimiizden baglayarak insanlarin fazlaca kullandiklari

teknoloji faktorii ile bu miicadele de 6nemli bir unsur olacagi sonucuna ulagilmistir.

Sahin ve Kaya (2019) tiiketiciden tiiketiciye elektronik ticaret uygulamasinin
cevrimici sitelerinin deneyimsel pazarlama etkinliklerinin tiiketicilerin programsiz
satin alma davraniglarina ve tatmin diizeylerine etkisini belirlemeyi amacglamstir.
Calismada Konya ilinde yasayan ve tiiketiciden tiiketiciye aligveris imkan1 veren web
sitelerinden daha oOnce aligveris yapmis 480 bireye anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Calisma sonucuna gore tiliketiciden tiiketiciye elektronik ticaret
imkan1 veren internet sitelerinin deneyimsel pazarlama etkinliklerine yonelik

yorumlarinin olumlu oldugu, katilimcilarin internet sitelerinden gercgeklestirdikleri
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aligverislerden memnun olduklar1 ve bu internet sitelerinden plansiz olarak {iriin

aligverisi yapmadiklar1 goriilmistiir.

Joseph (2019) alisveris merkezinde metrekare basina satislar ile kurumsal
performansa elektronik ticaretin etkisi incelemistir. Magaza verimliligi, satig geliri,
emlak ve sosyal medya bilesenlerini O0lgmek amaciyla bireysel magazalarin,
restoranlarin  ve e-ticaret sirketlerinin genel performansmna kars1 aligveris
merkezlerinin genel performansi karsilastirilarak Olc¢lilmiistiir. Calisma igin aylik
veriler incelenmis ve bu dogrultuda 220 aligveris merkezinin metrekare basina
toplam 3.730 farkli satig gozlenmistir. Calisma sonucunda aligveris merkezi
performansiin kurumsal finansal performansla iligkili olmadig1 ve bulunan bireysel
perakende magazalarinin ve restoranlarin performans diizeylerinde e-ticaret ile artis

oldugu tespit edilmistir.

Al-Dmour ve digerleri (2020) yiyecek ve igcecek sektoriinde faaliyet gosteren
Urdiinlii KOBI'lerin 6niindeki engelleri ve e-ticarete katilim yiizdesini belirlemeyi
amaglamaktadir. Yiyecek ve icecek sektdriinde faaliyet gosteren KOBI'ler arasinda
kendi kendine uygulanan bir anket gelistirilmistir. Anket formlar1 2017 yil1 boyunca
e-posta yoluyla 224 kisi (yani 224 KOBI'ler) tarafindan toplanmustir. Calisma
sonucunda e-ticarete katilim yiizdesi ve Urdiin'de bulunan yiyecek ve igecek
sektoriinde faaliyet gdsteren KOBI'lerin orani diisiik bulunmustur. Calisma icerisinde
incelenen engeller “organizasyonel ve teknik engellerin” yiyecek ve icecek
endiistrisinde faaliyet gosteren Urdiinlii KOBI'lerin e-ticareti kullanma durumlarini

engelledigi tespit edilmistir.

Attar ve digerleri (2020) sosyal medya faaliyetlerini e-ticaret kullanarak
saglayan tiiketicilerin Sosyal Medya Ticareti platformlarinda satin alma niyetini
arastirmayr amaglamaktadir. Bu ¢alisma kapsaminda Asya'daki alti iilkeden anket
verileri toplanmis ve SEM-PLS kullanilarak analiz edilmistir. Calisma sonucunda
glivenin satin alma niyetine yol agan e-ticaret memnuniyetini Snemli Olgiide
etkiledigini goriilmiistiir. Ayrica, S-Ticaret baglaminda satin alma niyeti i¢in yeni bir
yarayici olan ylizey gilivenilirligi, e-ticaret memnuniyeti {izerinde olduk¢a Onemli
bulunmustur. Yiizeysel inandiriciligin tesvik ettigi giivenin, e-ticaret memnuniyetini

onemli Olciide etkiledigi ve satin alma niyetiyle sonuglandigi tespit edilmistir.
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Wang ve digerleri (2020) tiiketicilerin gida secim giidiileri ve sosyo-
demografik oOzellikleri ile gida aligverisine yonelik tutum ve tiiketimlerini dort e-
ticaret uygulamasi ile incelemistir. Bu elektronik ticaret uygulamalar1 isletmeden
tilkketiciye (B2C), ¢evrimiginden ¢evrimdisina teslimat (O20 Teslimat), ¢evrimigi-
magaza i¢i (Magaza i¢i O20) ve yeni perakendedir. Calisma Cin’de bulunan “Pekin,
Sanghay ve Shenzhen” sehirlerinde 954 katilimciyla cevrimigi bir anket ile
gerceklestirilmistir. Calisma sonucunda gida ({reticileri, pazarlamacilar ve
politikacilarin e-ticaret gida tiiketicisini daha ¢ok 6nemsedigi 6zellikle farkli e-ticaret
uygulamalart igin oOzellikler gelistirdigi ve tliketiciler tarafindan tercih edilen

noktalara odaklanarak iiriin tekliflerini diizene soktuklar1 tespit edilmistir.

Amornkitvikai ve digerleri (2021) Taylandli KOBI'lerin F&B ve perakende
hizmetlerinde e-ticaret kullanimini engelleyen engel tiirlerini ve bunlarin temel
belirleyicilerini incelemeyi amaglamaktadir. Calisma i¢in Metropol Bangkok'ta
Perakende ve yiyecek ve icecek (F&B) isletmelerine anket ¢alismasi
gergeklestirilmistir. Caligma sonucunda kurumsal engellerin e-ticaret kullanimin
onemli Olglide engelledigini goriilmiistiir. Yapilan tahminler, ihracatin, e-ticaret
araclarinin, devlet desteginin ve dahili ve harici e-ticaret platformlarinin e-ticaret
kullantmin1 artirabilecegini gostermistir. Ayrica, isletmeler arasi (B2B) e-ticaret,
Taylandli KOBI'lerin ihracatini artirabilirken, daha yasl girisimciler ve KOBI'ler e-

ticareti ihmal etme egilimindedir.

Arif (2021) Tebing Tinggi Sehrindeki X Restaurant’in miisterilerinin satin
alma 1ilgisi tizerinde fiyat, iirlin kalitesi ve e-ticaretin etkisini belirlemeyi
amaglamistir. Arastirmada restoran X'in 100 miisterisi ile anket uygulamasi
gerceklestirilmistir. Arastirma sonucunda Tebing Tinggi Sehrindeki Restaurant X’in
miisterilerinin satin alma ilgisi lizerinde fiyatin 6nemli bir etkisi oldugu goriilmiistiir.
E-ticaretin Restaurant X miisterilerinin satin alma ilgisi lizerine iirlin kalitesinin
onemli bir etkisi oldugu, miisterilerinin satin alma ilgisi lizerinde ise 6nemli bir etkisi

olmadig1 goriilmiistiir.

Kocaman ve digerleri (2021) Covid-19 siireci ile ¢ogalan elektronik ticaret
uygulamalarinin  yiyecek ve igecek isletmelerini hangi yonde etkiledigini

incelemistir. Caligsma i¢in 6rnek bir yiyecek ve icecek isletmesi i¢in elektronik ticaret
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ornek olusturularak bu yeni 6rnek ile konu incelenmistir. Gelistirilecek olan bu yeni
ornek ile isletmelerin yalnizca saglikli ve kaliteli yemek iiretimine odaklanmak ve
baska dijital ortamdaki satis asamalarinin sistem igerisinden uygulanilabilir olmasi
amaglanmistir. Calisma sonucunda tasarlanmis olan 6rnek ile isletmelerde yapilacak
olan islemlerin elektronik siire¢le gerceklestirilebilecegi ve boylelikle miisterilerin
yiyecek-icecek isletmelerinden istedikleri iirlinlere daha basit bir sekilde

ulasabilecekleri tespit edilmistir.

Yusoff (2021) COVID-19 pandemisinin yiyecek ve igecek sektoriinde etkisini
arastirmaktadir. Calisma Brooklyn.store'un ¢evrimi¢i magazasindaki Shopee
araciligtyla SWOT'u (gii¢lii yonler, zayif yonler, firsatlar ve tehditler) ayirmay1 ve
goriintiileme teknolojilerini tanimlamak amaciyla incelemeye almistir. Yapilan
incelemeler sonucunda Cevrimi¢i Magaza Brooklyn.store'da magazanin resmi olarak
kotli durumda oldugu ve ilerisi diislinlilerek yapilani bir yontem uygulamak igin
onemli testlerle kars1 karsiya oldugu tespit edilmistir. COVID-19 pandemisinin hem
kisa hem de orta ve uzun vadeli olarak isletmeyi kotii yonde etkiledigi ve pandeminin
olas1 sonuglarini azaltmaya yonelik stratejiler gelistirilmesi gerektigi sonucuna

ulasilmistir.

Hamid ve digerleri (2022) tiiketicilerin COVID-19 sirasinda e-ticaret
kullanarak yiyecek ve icecek fliriinleri siparis etme davranigsal niyetini, giivenini,
planli davranig teorisi ile birlestirerek incelemeyi amaglamistir. Arastirmanin
evrenini Hintli tiiketiciler olusturmaktadir. Veriler ¢evrimigi bir anket araciligiyla
toplanmis ve calismada toplam 306 dogru ve kullanilabilir yanit elde edilmistir.
Calisma sonucunda 6znel normlarin ve gilivenin tiiketicilerin COVID-19 sirasinda e-
ticaret kullanarak yiyecek ve icecek iiriinleri siparis etme davranigsal niyetini 6nemli
Ol¢iide ve olumlu yonde etkiledigi, algilanan davranigsal kontroliin ise COVID-19
sirasinda e-ticaret kullanarak yiyecek ve icecek iirlinleri siparis etme davranigsal

niyetini ise etkilemedigi gorilmiistiir.
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UCUNCU BOLUM
YONTEM

3.1. Arastirmanin Amaci

Arastirmanm amaci, Istanbul ilinde faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’'ndan turizm isletme belgesi almis restoran isletmesi yoneticilerinin
elektronik ticarete yonelik beklenti ve algi diizeylerinin degerlendirilmesi,
yoneticilerin kendi isletmelerinde elektronik ticareti kullanma durumlari, elektronik
ticarete baslama konusunda algiladiklar1 stratejik deger ve elektronik ticaretin
isletmelerin pazarlama ve finansal performansini etkileyip etkilemedigini ortaya

¢ikarmaktir.

3.2. Arastirmanin Onemi

Ulke ekonomisinde énemli bir sektdr olarak goriilen turizmin en &nemli
unsurlarindan birisi yiyecek ve igecek isletmeleridir. Yiyecek ve igecek isletmeleri
belirli bir ticret karsiliginda insanlarin yeme ve i¢gme ihtiyaglarimi karsilayan
kuruluglardir. Turizm sektorii icerisinde farkli ozelliklere goére siniflandirilan bu
isletmeler gilinlimiizde yogun bir rekabet icerisindedir. Bu rekabet ortaminda
miisterilerin sunulan iiriin ve hizmetlere ulagimi yiyecek ve igecek isletmeleri igin
kilit bir noktadir. Bu nedenle dijital ¢agin faaliyet alanlarindan biri olan elektronik
ticaret uygulamalarini kullaniyor olmak yiyecek ve icecek isletmelerinin devamliligi

acisindan oldukga 6nemlidir.

Yiyecek ve icecek isletmeleri igerisinde en temel gruplardan birisini restoran
isletmeleri olusturmaktadir. Restoran isletmeleri, yiyecek ve igecek sektorii
icerisinde olduk¢a 6nemli bir yere sahip olmakla birlikte hizmet veren diger
isletmelere kiyasla daha degisken bir yapiya sahiptir. Gilinlimiizde iiretimden,
hizmete, ulasimdan, konaklama ve turizme kadar bircok alanda faaliyet gosteren
klasik is yoOntemlerine sahip restoran igletmelerinin de altyapr ve is giiclerinde
kendilerini yenileyerek isletmelerinde hiz ve verimlilik faktorlerini 6n planda tutmasi
gerekmektedir. Bu yiizden restoran isletmelerinin elektronik ticaret kullanimina
gecmesi isletme devamliligl ve sektorde yeni is dallarinin olusmasit ve birgok kisiye
istthdam saglanmasi i¢in olduk¢a dnemlidir. Restoran isletmeleri elektronik ticaret

uygulamalar1 sayesinde minimum sermaye ile kolay ve hizli bir bicimde diinya
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capinda daha fazla miisteriye, tedarik¢iye ve uygun is ortaklarina da ulasabilecektir.
Bu dogrultuda c¢alisma, Tiirkiye’deki restoran isletmelerinin elektronik ticaret
kullaniminin getirdigi kolayliklar1 anlamak ve faaliyete gecirmek icin gelecekte
atacaklar1 adimlarin daha saglam olmasina imkan saglayacaktir. Restoran isletmesi
yoneticilerinin elektronik ticarete bakis acilarinin anlasilmas: bu dogrultuda atilacak
adimlara ve yapilacak diizenlemelere temel teskil etmesi bakimindan da énemlidir.
Bu nedenle mevcut durumu aragtirarak eksiklikleri tespit etmek, gerekli kaynak ve
sermaye ihtiyacini ortaya c¢ikarmak ve nitelikli isletme alt yapisini hazir hale
getirmek i¢in akademik diizeyde ¢aligmalar yapilmasi gerekmektedir. Calisma zaman
igerisinde ortaya ¢ikan degisim ve yenilikler hakkinda giincel verilerin elde edilmesi
ve bundan sonra yapilacak calismalara destek olabilmesi acisindan da énemli bir yol

gosterici olacaktir.

3.3. Arastirmanin Problemi, Sorular1 ve Hipotezleri

Istanbul ilinde faaliyet gdsteren Kiiltiir ve Turizm Bakanhgi’ndan turizm
isletme belgesi almig restoran isletmesi yoOneticilerinin elektronik ticarete
yonelmesinde belirleyici olan unsurlar, elektronik ticarete yonelik beklenti ve algi
diizeylerinin degerlendirilmesi, isletmelerinde elektronik ticaret kullanma durumlari
ve baglama konusunda algiladiklar stratejik deger, pazarlama ve finansal
performanslarint  etkileyip etkilemedigine yoOnelik sonuglarin tespit edilmesi

aragtirmanin temel problemidir.

Bilisim teknolojilerindeki gelisim ile son yillarda elektronik ticaret stratejik
bir 6nem kazanmustir. Insanlarin internet iizerinden aligverisi tercih etmesi,
elektronik ticaretin diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de yaygin kullanimina neden
olmustur (Aksoy, 2006: 47). Tran (2021) elektronik ticareti internet baglantisiyla
gerceklestirilen alim ve satim faaliyetleri olarak ifade etmistir. Elektronik ticaret
islemleri, isletmeler ve miisteriler arasinda finansal anlamda alim ve satim islemi
olmakla birlikte elektronik ortamda gergeklestirilebilecek tiim islemleri de
kapsamaktadir. Ozdemir (2007) turizm pazarlamacilarinin e-ticaretin sagladig
firsatlardan destinasyon pazarlamasi alaninda da biiyiik ol¢iide yararlanildigini ve
geleneksel satis anlayisini birakarak modern satis anlayisini benimsediklerini

belirtmektedir. Tutar, Kocabay ve Kiling (2007) turizm sektoriinde e-ticaret
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uygulamalarinin kullanilmaya baslanmasiyla masraflarin biiyiik 6l¢iide azaldigini ve
bu sayede isletme verimliliginin daha ¢ok arttigi sonucuna ulagmistir. Celtek ve
Bozdogan (2013) turizm sektdriinde bulunan bagka isletmeler gibi yiyecek ve icecek
isletmelerinin de diinya pazarina basarili bir bigimde uyum saglayabilmek ve
devamliliklart i¢in birgok strateji izledigini ifade etmektedir. Celtek ve Bozdogan
(2013) bu calisma sonucunun aksine arastirmaya katilan yiyecek ve icecek
isletmelerinin miisterilerine farkli 6deme segenegi imkéani sunduklarini ve herhangi
bir O0deme yoOntemi sunmayan isletmeyle karsilasmadiklarini bulgulamistir.
Elektronik ortamda gerceklesen aligverislerde gogunlukla rastlanilan 6deme islemleri
sorununun ¢esitli alternatiflerle ¢dziilmeye ¢alisildig1 belirtmistir. Giildiiren ve Oztop
(2020) elektronik ticaret faaliyetlerinin bir¢ok sektorde oldugu gibi yiyecek ve igcecek
sektoriinde de bazi islem maliyetlerini azalttigini, e-ticaret uygulamalarinin
isletmeler ve miisteriler arasindaki sinirlart yeniden ¢izdigini ifade etmistir. Bu
dogrultuda arastirmanin problemine bagli olarak gelistirilen ana sorular su sekilde

olusturulmustur:

e Restoran isletmesi yoneticilerinin elektronik ticarete yonelik beklenti ve algi

diizeyleri nedir?

e Restoran isletmesi yoneticilerinin kendi isletmelerinde elektronik ticareti

kullanma durumlar1 nasildir?

e Restoran igletmesi yoneticilerinin elektronik ticarete baslama konusunda
algiladiklar stratejik deger nedir?

e Flektronik ticaret isletmelerin pazarlama ve finansal performansini etkilemekte
midir?
Aragtirmanin problemine bagli olarak gelistirilen hipotezler ise su sekilde

siralanmaktadir:

Hi: Restoran isletmesi yoneticilerinin e-ticarete yonelik beklentilerinde yas

araliklarina gore anlamli bir farklilik vardir.

H,: Restoran isletmesi yoOneticilerinin e-ticarete yonelik algilarinda yas

araliklarina gore anlamli bir farklilik vardir.
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H3s: Restoran isletmesi yoneticilerinin e-ticarete yonelik beklentilerinde

egitim durumuna gore anlaml bir farklilik vardir.

H4: Restoran isletmesi yoneticilerinin e-ticarete yonelik algilarinda egitim

durumuna gore anlamli bir farklilik vardir.

3.4. Arastirmanin Varsayimlari

Arastirmanin varsayimlari su sekilde belirtilmistir:

e Arastirmaya katilan restoran isletmesi yoneticilerinin, yoneltilen sorulara
ictenlikle ve dogru cevap verdikleri varsayilmistir.

e Almacak olan 6rneklem grubunun evreni temsil ettigi varsayilmistir.

e Istanbul ilinin yiyecek ve igecek sektdrii agisindan dnemli bir konumda
oldugu diisiiniildiiglinde, arastirmanin amacina yonelik diislincelerin en iyi ve
dogru yansitilacagi 6rneklem grubunun Istanbul’da bulunan restoran isletmesi
yoneticilerinin oldugu varsayilmistir.

e Arastirmanin 6rneklemini Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan turizm isletme
belgesi almis restoran isletmesi yoneticisinin olusturmasi ile resmi gecerliligi
olan isletmelere ulasilmas1 amaglanmis ve bdylelikle daha nitelikli sonuglar

elde edilecegi varsayilmistir.

e Arastirmanin pandemi donemi igerisinde yapilmasi dolayisiyla elde edilen
verilerde pandemi Oncesi ve pandemi sonrasi farkliliklarin olabilecegi

varsayilmistir.

3.5. Arastirmanin Simirhihklari

Arastirmada veri toplama araci olarak anket teknigi kullanilmis; veri toplama
aract restoran isletmesi yoneticilerinin elektronik ticarete yonelik algilar,
yoneticilerin kendi isletmelerinde elektronik ticareti kullanma durumlari, elektronik
ticarete baslama konusunda algiladiklar1 stratejik deger ve elektronik ticaretin
isletmelerin pazarlama ve finansal performansini etkileyip etkilemedigine yonelik

diisiincelerini belirten maddeler ile sinirli tutulmustur.

e Arastirma verileri, katilimcilarin anket formundaki sorulara vermis olduklari

cevaplar ile sinirlidir.
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e Arastirma verilerinin sadece anket teknigi ile toplanilmis olmasi, miilakat,
gozlem  gibi  tekniklerin  kullanilmayis1  calismanin  smirliligini

olusturmaktadir.
e Arastirmada elde edilen bilgiler kisisel beyana dayanilarak elde edilmistir.

e Arastirmanin pandemi donemi igerisinde yapilmasi daha fazla restoran
isletmesine ulagiminin zor olmasina ve daha az sayida restoran isletmesi
yoneticisinin goriismeleri kabul etmesine neden olmasi ¢alismanin bir diger

kisitliligini olusturmaktadir.

3.6. Arastirmanin Evren ve Orneklemi

Evren, aragtirma ciktilarinin genellendigi, arastirma ¢ergevesi i¢inde bulunan
ortak ozelliklere sahip birimler biitiinii, ana kiitle ya da bir topluluktan elde edilecek
olan veri analiz sonuglarinin yorumlandigi grubu temsil etmektedir. Arastirmalarda
evren hacmi “N” ile gosterilmektedir (Ural ve Kilig, 2013: 31). Bir arastirma
gerceklestirilirken belirli bir zaman dilimi veya yeterli maddi imkan olmamasi
durumlarinda, evrenin tiimiine ulagsma olanagi olmadig1 goz onilinde bulundurularak,
evrenin 6zelliklerini en iyi sekilde temsil etme giiciine sahip olan drnekleme yoluyla

arastirma verileri elde edilmektedir (Bastiirk ve Tastepe, 2013: 134).

Arastirmanin evrenini Istanbul ilinde faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’'ndan turizm igletme belgesi almis 196 restoran isletmesi yoOneticisi
olusturmaktadir (Tiirkiye Cumhuriyeti Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi, 2021). 2021
yilinin verilerine gore Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’ndan turizm isletme belgesi almis
restoran isletme sayis1 196 oldugu icin bu isletmeler arastirmanin evreni kabul
edilmistir. Arastirma evreni olarak Istanbul ilindeki restoran isletmesi ydneticilerinin
secilmis olmasmin sebebi Istanbul’da yiyecek ve icecek hizmetleri faaliyetinde
bulunan restoran isletmelerinin fazla olmasi, y1l boyunca hizmet vermeleri nedeniyle
hizmet kalitesi standartlarini yiiksek seviyede tutmalaridir. Arastirmanin 6rneklemini
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan turizm isletme belgesi almis restoran isletmesi
yoneticisinin  olusturmas1 ile resmi gecerliligi olan isletmelere ulagilmasi
amaglanmakta ve boylelikle daha nitelikli sonuclar elde edilecegi diisiiniilmektedir.

Arastirmada istenilen verilerin elde edilmesinde Istanbul’daki restoran isletmelerinin
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orneklem sayisini hesaplamak i¢in evreni meydana getiren birimlerin sayisinin
10.000’den kiigiik oldugu (sinirli evren) durumlarda onerilen (Ozdamar, 2011: 257)
formiilden yararlanilmistir.

N.A.p.gq 196.1,96.0,5.0,5

n= n= n=133

d.(N-1)+£ p.q 0,052 (205-1)+1,962.0,5.0,5

Formiilde yer alan sembollerin agiklamalari:

N= Evren biiyiikligii

n= Orneklem biiyiikliigii (6rnekleme eklenecek birey sayisi)
p=Incelenen olayin goriiliis siklig1 (olasilig)

q=Incelen olayin goriilmeyis siklig1 (1-p)

t=Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda

bulunan teorik deger
d=Olayin goriiliis sikli§ina gore saptama veya orneklem hatasi

Bu hesaplama dogrultusunda Istanbul’da faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm
Bakanligi’ndan turizm isletme belgesi almis 196 restoran isletmesinden 133 restoran
isletmesi arasgtirmanin hesaplanan ve erigilmesi gereken Orneklem sayist olarak
belirlenmistir. Arastirmanin 6rneklemini olusturan 133 restoran isletmesinden 6
tanesi pandemi sebebiyle goriismeyi kabul etmemistir. Bu nedenle Istanbul’da
faaliyet gosteren Kiiltlir ve Turizm Bakanligi’ndan turizm isletme belgesi almis 127

restoran igletmesi yoneticisi arastirmanin 6rneklem grubunu olusturmustur.

Arastirmanin Orneklemini olasiliga dayali 6rnekleme ydntemlerinden basit
tesadiifi Ornekleme yontemi ile segilen restoran isletmesi yoOneticileri
olusturmaktadir. Basit tesadiifi 6rnekleme yonteminde evreni meydana getiren her
birimin 6rneklem zarfinda yer alma olasiligi aynidir. Bir diger tanim ile birimler
birbirinden bagimsiz olarak esit secilme sansina sahiptir (Onwuegbuzie ve Collins,
2007: 285). Her elemanin 6rnege girme ihtimali ayn1 oldugundan hesaplamalarda da

her elemana verilecek agirlik ayni olmaktadir (Arikan, 2004: 141). Bu yontemin
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kullanilir olmast igin ele alinan problemlerle ilgili bilgilerin evrene gére homojen
olmas1 gerekmektedir (Islamoglu, 2003: 147). Arastirmada evreni olusturan Istanbul
ilinde faaliyet gosteren Kiiltiir ve Turizm Bakanli§i’'ndan turizm isletme belgesi
almig restoran isletmeleri birbiriyle benzer yapida olduklarindan homojen olarak
kabul edilebilmektedir. Basit tesadiifi yontem ile segilen ve anket uygulamasina izin
veren restoran isletmesi yoOneticilerine anket uygulamasi gergeklestirilmistir.
Orneklem sayisina ulasilmasi hususunda Necmettin Erbakan Universitesi Bilimsel
Arastirma Projeleri (BAP) birimine anket hizmetinin karsilanmasi adina destek
bagvurusu yapilmistir. Destek basvurusu Necmettin Erbakan Universitesi Bilimsel
Aragtirma Projeleri (BAP) Koordinatorliigii tarafindan “211322001 numarali proje”
ile kabul edilmistir. Bagvurunun kabuliinden sonra arastirma i¢in belirlenen biitce
destegi kapsaminda anket firmasindan Istanbul ilindeki restoran isletmesi
yoneticilerinin goriislerinin belirlenmesi amaciyla anket hizmeti alinmistir. Firma
tarafindan istlenilen anketlerin doldurulma siireci 08.08.2021-09.09.2021 tarihleri
arasinda gerceklesmis, verilerin SPSS (Statistical Package for the Social Sciences)
programina girigleri yapilarak tarafimiza 127 anket formu teslim edilmistir.
Anketlerin uygulanmasindan sonra sorularin eksiksiz bir sekilde tamamlanip

tamamlanmadigi kontrol edilmistir.

3.7. Veri Toplama Yontemi

Arastirmada ilk olarak ulusal ve uluslararasi kaynaklar taranarak detayli
literatiir taramas1 yapilmistir. Calisma i¢in nicel arastirma yontemi kullanilarak kisa
zamanda fazla bilgi edinilmeye calisilmis ve bunlar1 gerceklestirebilmek icin
aragtirma yoOntemlerinden anket tekniginden yararlanilmistir. Anket formu
Istanbul’da faaliyet gdsteren Kiiltiir ve Turizm Bakanhigi’ndan turizm isletmesi
belgesi almis restoran isletmelerinin yoneticilerine uygulanmistir. Arastirmanin
orneklemini Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan turizm isletme belgesi almis restoran
isletmesi yoneticisinin olusturmasi ile resmi gecerliligi olan isletmelere ulasilmasi

amaglanmis ve boylelikle daha nitelikli sonuglar elde edilecegi diisiintilmiistiir.

Arastirmada verilerin toplanilmasi i¢in ii¢ boliimden olusan bir soru formu
kullanilmistir. Birinci boliimde katilimcilarin cinsiyet, yas, egitim, meslek ve gelir

durumlarina iliskin demografik sorular yer verilmistir. ikinci béliimde Akici
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(2018)’'nin tez calismasinda kullanmig oldugu yiyecek ve igecek isletmesi
yoneticilerinin  elektronik ticaret uygulamalarina doniik beklenti, algi ve
degerlendirmelerine yonelik 26 ifadeden olusan Olcek kullanilmistir. Akict (2018)
yaptig1 tez calismasinda elde ettigi verilere gesitli analizler uygulamustir. Ik olarak
veri setinin tutarliliginm1 test etmek icin giivenirlik analizi yapmistir. Yapilan
gilivenirlik analizinden sonra katilimcilarin demografik ozellikleri ve isletmelerin
belirli oOzellikleri ve itibar1 ile ilgili degiskenlerin frekans ve yiizdelerini
hesaplamustir. Yiyecek ve igecek isletmelerinin “faaliyet siiresi, tiirii, personel sayis1”
oOzellikleri gibi sorulara itibar1 ve algilarinda degiskenlik olup olmadigini ortaya
cikarmak amaciyla One-Way ANOVA analizi yapilmistir. Yapilan ¢aligmada elde
edilen verilerin analizinde parametrik ya da parametrik olmayan testlerden hangisinin
kullanilabilecegini belirlemek icin dlgek ifadelerinin tiimiine normal dagilim analizi

yapilmistir.

Anketin iiglincii boliimiinde ise Kehribar (2017)’1n kiiclik ve orta olgekli
isletme sahiplerinin elektronik ticaretin stratejik degerine (15 ifade) ve elektronik
ticaretin isletme faaliyetlerine ne Olgiide katki sagladigina (8 ifade) yonelik
diisiincelerini belirlemeye ¢alismis oldugu anket formuna yer verilmistir. Kehribar
(2017) yaptig1 tez calismasinda elde ettigi verilere gesitli analizler uygulamistir. ilk
olarak demografik verilere yer verilen calismada e-ticaretin stratejik deger algisini
Olgmek amaciyla dogrulayici faktér analizi yapilmigtir. Bagimli degiskenlere,
finansal performans ve pazarlama performanst maddeleri i¢in giivenirlik analizi
gerceklestirilerek dort madde degerleri toplandiktan sonra madde sayisina boliinmiis
ve bu maddeleri temsil edecek degiskenler ortaya c¢ikarilmistir. Degiskenlerin orta
deger farkliliginin ortaya c¢ikarilmasi i¢in Orneklem t-testi, degiskenler icin
korelasyon analizi, regresyon analizi ve son olarak degiskenlerin yas ile cinsiyete
gore farklilik gosterip gostermediginin belirlenmesi amaciyla t-testi ve One-Way

ANOVA testi yapilmustir.

Olgekte yer alan toplam 49 ifadenin etki diizeyleri 5°li Likert tipi
derecelendirmeye tabi tutulmus ve her bir maddeye iliskin goriisler “Kesinlikle
Katilmiyorum=1", “Katilmiyorum=2", “Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum=3",

“Katihyorum=4",  “Kesinlikle = Katiliyorum=5"  seklinde = puanlandirilarak
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katilimcilardan  diiglincelerini en dogru ifade eden secenegi isaretlemeleri

istenilmistir.

3.8. Verilerin Analizi

Arastirmada elde edilen veriler IBM SPSS (IBM SPSS Statistics version
21.0) programi araciligiyla analiz edilmistir. Calismada 6rneklem grubunu olusturan
restoran isletmesi yoneticilerinin sosyo-demografik ozelliklerine iliskin frekans ve
yiizde degerleri hesaplanmustir. Istatistiksel analizlere bakilmadan énce elde edilen
veriler analizler i¢in hazirlanmis ilk agsamada hatasizlik kontrolleri yapilmis, frekans
dagilimlari, ortalamalar1 ve standart sapmalar1 incelenmistir. Sonraki asamada ug
deger arastirmasit yapilmistir. Arastirmaya iliskin veriler kullanilarak e-ticaret
uygulamalarina yonelik beklenti ve algi Olgegine iliskin giivenilirlik analizleri,
aritmetik ortalamalar ve standart sapmalar verilmistir. Verilerin analize uygunlugu
belirlendikten sonra One-Way ANOVA analizinden yararlanilmistir. Anketin ikinci
boliimiinii olusturan e-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti ve alg1 dl¢egine iliskin
26 ifade, yoneticilere hem beklenti (13 soru) hem de algt (13 soru) seklinde

sorulmustur.
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DORDUNCU BOLUM
BULGULAR VE TARTISMA

4.1. Giivenirlik ve Gegerlilik Analizi

Bilimsel caligmalarda, anket aragtirmalarinda kullanilan Olceklerin gecerli
olmasi, i¢in giivenirliklerinin kabul edilebilir diizeyde olmasi1 gerekmektedir
(Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 248). Giivenirlik analizi, herhangi bir arastirmada veri
toplama amaci ile gelistirilen 6lgme aracini olusturan ifadelerin tutarlilik gosterip
gostermedigini test etmek i¢in kullanilan bir yontemdir (Ural ve Kilig, 2018: 268).
Bir 6l¢ek ne kadar giivenilir ise elde edilen veriler de o kadar gecerli kabul
edilmektedir (Coskun ve digerleri, 2017: 87). Olgek giivenirligini test etmek
amaciyla kullanilan yontemlerden birisi, Cronbach’s Alpha Katsayisi’dir. Cronbach’s
Alpha (0) katsayisinin yorumlanmasi igin ¢esitli siniflandirmalar kullanilmaktadir
(Yasar, 2001: 63). Calismada kullanilan 6lgeklerin Cronbach’s Alpha Katsayisi’na

gore giivenirlik degerleri agagidaki Tablo 6’da gosterilmistir.

Tablo 6. Cronbach’s Alpha Katsayisi’na Gore Giivenirlik Degerleri

Cronbach’s Alpha Katsayisi Giivenirlik Derecesi
01<a<20 Olgek Hig Giivenilir Degildir
21 <a <40 Olgek Giivenilir Degildir
41<0<60 Olgek Kismen Giivenilirdir
61<a<80 Olgek Giivenilirdir
81<a<100 Olgek Cok Giivenilirdir

Kaynak: (Nakip, 2006).

Arastirma kapsaminda restoran isletmesi yoneticilerinin elektronik ticarete
yonelik beklenti ve alg1 diizeylerini ortaya koymay1 amaclayan dlgegin giivenirligi
Cronbach’s Alpha Katsayist yontemi kullanilarak hesaplanmistir. Arastirmada

kullanilan 6lgegin giivenirlik analizi sonucuna Tablo 7°de yer verilmistir.

Tablo 7. E-Ticaret Uygulamalarina Yonelik Beklenti ve Alg: Diizeyi
Olgeginin Genel Giivenirlik Analizi

Anket Olcegi Cronbach’s Alpha Katsayisi Madde Sayisi
E-Ticaret Uygulamalaria 0,669 13
Yonelik Beklenti Ol¢egi
E-Ticaret Uygulamalarina 0,751 13
Yonelik Algi Ol¢egi

Arastirmada elde edilen veriler dogrultusunda Tablo 7 incelendiginde; e-

ticaret uygulamalarina yonelik beklenti diizeyi i¢in giivenirlik analizi sonucu
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Cronbach Alfa 0=0,669, e-ticaret uygulamalarina yonelik algi diizeyi i¢in ise

a=0,751 oldugu gorilmiistiir.

Bu degerlere bagli olarak arastirmada kullanilan e-ticaret uygulamalarina
yonelik beklenti ve algi diizeyi 6l¢eginin genel giivenirliginin 61 < a < 80 araliginda
giivenilir diizeyde oldugu goriilmektedir. E-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti

diizeyi Olcegine ait glivenirlik analizi sonuglar1 Tablo 8’de yer almaktadir.

Tablo 8. E-Ticaret Uygulamalarina Yénelik Beklenti Diizeyi Ol¢eginin
Giivenirlik Analizi Sonuclar:

Madde
Madde Madde Diizeltilmis E‘ll&‘;d‘g‘“de
Silindiginde Silindiginde Madde .
- - Edilecek
Ol¢ek Olgek Toplam ,
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu S
Alpha
Degeri
Isletmemizin gelecekteki is modeli 103,9291 88,781 0,37 0,837
e-ticaret olacaktir.
Isletmemiz e-ticareti giivenli bir 104,0472 89,156 0,377 0,836
sekilde kullanmaktadir.
E-ticaret ile yiyecek ve igecek 103,937 88,98 0,385 0,836
sektoriindeki pazar payimiz
artmaktadir.
E-ticaret maliyetlerimizi azaltarak 104,1102 91,242 0,2 0,843
pazara da ucuz sekilde ulasmamizi
saglamaktadir.
E-ticaret ile riinlerimize ait 103,9843 87,714 0,47 0,833
bilgilere her yerden rahatlikla
ulagim saglanabilmektedir.
E-ticaret ile isletmemizin is yapma 104,0394 87,832 0,452 0,834
hiz1 artirmaktadir.
E-ticaret isletmemize zaman 103,8898 89,845 0,351 0,837
tasarrufu saglamaktadir.
E-ticaret {iriin Kkalitemizde artisa 104,0236 86,007 0,549 0,83
neden olmaktadir.
E-ticaret isletmemizi yeni iiriinler 103,9685 86,697 0,495 0,832
¢ikarmaya tesvik etmektedir.
E-ticaret ile Urlinlerimiz miisteriye 104,1496 88,636 0,309 0,84
daha diisiikk maliyetle ulagsmaktadir.
E-ticaret  isletmemizin  imajim1  103,9449 86,973 0,518 0,832
giiclendirmektedir.
E-ticaret miisterilerimiz ile 103,9528 87,823 0,425 0,835
kesintisiz iletisim imkani
saglamaktadir.
E-ticaret igletmemizin elde ettigi 104,2992 88,227 0,425 0,835
karn artirmamiza katki1

saglamaktadir.
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Tablo 8 Cronbach’s Alpha Katsayis1 gilivenirlik degerleri temel alinarak
incelendiginde; en diisiik giivenirlik diizeyinin 0,83 “E-ticaret {iriin kalitemizde artisa
neden olmaktadir.” ve 0,84 ile “E-ticaret ile {lirlinlerimiz miisteriye daha diisiik
maliyetle ulagmaktadir.” maddelerinde, en yliksek giivenirlik diizeyinin ise 0,837
“Isletmemizin gelecekteki is modeli e-ticaret olacaktir.” ve 0,837 ile “E-ticaret
isletmemize zaman tasarrufu saglamaktadir.” maddelerinde oldugu tespit edilmistir.
E-ticaret uygulamalarina yonelik alg1 diizeyi 6l¢egine ait giivenirlik analizi sonuglari
Tablo 9’da yer almaktadir.

Tablo 9. E-Ticaret Uygulamalarina Yonelik Alg Diizeyi Ol¢eginin
Giivenirlik Analizi Sonuclari

Madde Madde Diizeltilmis g/i[lzi‘sg;gin de
Silindiginde Silindiginde @ Madde .
- - Elde Edilecek
Ol¢ek Olgek Toplam )
Ortalamasi Varyansi Korelasyonu (TR .
Alpha Degeri

E-ticaret gelecekteki ticaret 103,7717 93,273 0,168 0,842

modelidir.

E-ticaret giivenli bir ticaret 103,9055 91,594 0,217 0,842

seklidir.

E-ticaret ile daha biiyiik pazarlara 103,9055 91,023 0,265 0,84

ulasmak daha kolay olur.

E-ticaret, maliyetleri biiyiik 6l¢iide 104,0079 92214 0,175 0,843

azaltarak diinya pazarma daha

ucuz sekilde ulagsmay1 saglar.

E-ticaret, internet  Uzerinden 103,9606 87,356 0,457 0,834
sunulan bilgi iiriin ve hizmetlere

hemen hemen diinyanin her

yerinden anmda ve rahatlikla

erisim saglamaktadir.

E-ticaret ile isletmenin i yapma 104,1102 88,321 0,372 0,837
hizi artar.

E-ticaret zamanin tasarruflu 104 88,444 0,39 0,836
kullanilmasini saglar.

E-ticaret rekabeti artirarak kaliteli 104,0079 87,802 0,412 0,835
hizmet ve tiretimi tetikler.

E-ticaret yeni is imkani dogurur ve  104,0709 88,146 0,406 0,835
yeni {irinler sunar.

E-ticaret firiinlerin daha disiik 104 88,413 0,382 0,836
maliyetle misteriye ulasmasini

saglar.

E-ticaret isletmenin imajint  103,9449 87,926 0,488 0,833
giiclendirir.

E-ticaret 7 giin 24 saat ¢calisabilme 104,0472 89,426 0,333 0,838

ozelliginden dolayr miisterilerle
stirekli iletisim kurabilme imkani
sunar.
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E-ticaret isletmenin  karlihgmi 103,9291 87,939 0,403 0,836
artiran bir araglar toplulugudur.

Tablo 9 Cronbach’s Alpha Katsayis1 giivenirlik degerleri temel alinarak
incelendiginde; en diisiik giivenirlik diizeyinin 0,84 ile “E-ticaret ile daha biiyiik
pazarlara ulasmak daha kolay olur.” maddesinde, en yiiksek giivenirlik diizeyinin ise
0,843 ile “E-ticaret, maliyetleri biiyiik Ol¢iide azaltarak diinya pazarma daha ucuz

sekilde ulasmay1 saglar.” maddesinde oldugu tespit edilmistir.

Gegerlilik, Ol¢iim yapilmasi istenilen ana kiitleye genelleme yapabilme ve
Olcim amacma uygunluk derecesidir. Gegerlilik, arastirmanin biitiiniiniin
gecerliliginin yani sira deney, gézlem, 6l¢lim, veri toplama sekli ve anket verilerinin
karsilagtirma sonuglarini igermektedir (Sencan, 2005: 728). Arastirmada birbirleriyle
ilgili oldugu diisiintilen G6geler veya Ogeler arasindaki iligkilerin olusturdugu bir
oriintiiyli ifade eden yap1 gegerliligi kullanilmistir. Calismada kullanilan 6lcekler,
yap1 gegerliligini saglamak amaciyla uygulama siirecine gecilmeden 6nce konu ile
ilgili alaninda uzman akademisyenler tarafindan anket formu incelenmis, belirtilen
oneriler dogrultusunda gereken diizeltmeler yapilarak soru formunun son hali

olusturulmustur.

4.2. Normallik Testi

Istatistik arastirmalarinda en ¢ok kullanilan ve simetrik 6zelligi olan dagilim
tiirii normal dagilimdir. Istatistiksel arastirmalardaki giiven araligi uygulamalarinda
verinin normal veya normale yakin olmasi gerekmektedir (Sevin ve Kiiciik, 2016:
28). Analizlerin sonuglarinin normal dagilima sahip olup olmadiginin normallik testi
ile dogrulanmasi gerekmektedir (Yazicioglu ve Erdogan, 2014: 246). Eger
degiskenler normal olarak dagilim gostermemisse c¢Oziim bozulmaktadir.
Degiskenlerin normalligi, istatistiksel ve grafiksel yontemlerle degerlendirilmektedir.
Carpiklik ve basiklik ise normalligin iki bilesenidir (Tabachnick ve Fidell, 2013: 79).
Normallik testlerinden biri olan skewness (¢arpiklik) dagilimin ortalama etrafinda
simetriden ne kadar saptifim1i gosteren; kurtosis (basiklik) ise dagilimin tepe
noktalarinin durumu hakkinda bilgi veren Olgiittiir. George ve Mallery (2016: 114)
anket verilerinin normal dagilim gosterebilmesi icin ¢arpiklik (skewness) ve basiklik

(kurtosis) degerlerinin -2 ve +2 arasi olmasi gerektigini ifade etmistir. Bu bilgiye
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gore, yapilan analiz sonucunda oOl¢eklerde yer alan ifadelerin normal dagilim

gosterdigi gozlenmistir.

E-Ticaret Uygulamalarina Yonelik Beklenti Diizeyi Olgegine Ait Normal
Dagilim Testi Sonuglar1 Tablo 10°da gosterilmistir.

Tablo 10. E-Ticaret Uygulamalarina Yonelik Beklenti Diizeyi Olcegine
Ait Normal Dagilim Testi Sonuclar

E-Ticaret Uygulamalaria Yonelik Alg1 Olgegindeki ifadeler Carpikhik Basikhk
Isletmemizin gelecekteki is modeli e-ticaret olacaktir. -1.230 1.964
Isletmemiz e-ticareti giivenli bir sekilde kullanmaktadir. -,960 1.968
E-ticaret ile yiyecek ve icecek sektoriindeki pazar payimmiz -,978 1.187
artmaktadir.

E-ticaret maliyetlerimizi azaltarak pazara da ucuz sekilde ulasmamizi -,561 -,286
saglamaktadir.

E-ticaret ile tirlinlerimize ait bilgilere her yerden rahatlikla ulasim -,878 974
saglanabilmektedir.

E-ticaret ile isletmemizin is yapma hizi artirmaktadir. -,658 -,138
E-ticaret isletmemize zaman tasarrufu saglamaktadir. -,934 1.319
E-ticaret iiriin kalitemizde artisa neden olmaktadir. -,875 ,642
E-ticaret igletmemizi yeni lriinler ¢ikarmaya tesvik etmektedir. -,966 ,684
E-ticaret ile drlinlerimiz misteriye daha diisiik maliyetle -,972 ,752
ulagsmaktadir.

E-ticaret isletmemizin imajim gii¢lendirmektedir. -,861 ,261
E-ticaret miisterilerimiz ile kesintisiz iletisim imkan1 saglamaktadir. -1.229 1.899
E-ticaret isletmemizin elde ettigi kart artrmamiza katki -,856 1.850
saglamaktadir.

Tablo 10’a gore e-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti 6lgeginin carpiklik
ve basiklik katsayilar1 incelendiginde; en diisiik carpiklik katsay1 degerinin -1.230 ile
“Isletmemizin gelecekteki is modeli e-ticaret olacaktir.” maddesinde, en yiiksek
carpiklik katsay1 degerinin ise -,561 ile “E-ticaret maliyetlerimizi azaltarak pazara da
ucuz sekilde ulasmamizi saglamaktadir.” maddesinde oldugu goriilmiistiir. Basiklik
analizine bakildiginda ise; en diisiik katsayr degerinin -,286 “E-ticaret
maliyetlerimizi azaltarak pazara da ucuz sekilde ulasmamizi saglamaktadir.”
maddesinde, en yiiksek katsayr degerinin 1.968 “Isletmemiz e-ticareti giivenli bir

sekilde kullanmaktadir.” maddesinde oldugu tespit edilmistir.

E-Ticaret Uygulamalarma Yénelik Algi Diizeyi Olgegine Ait Normal
Dagilim Testi Sonuglar1 Tablo 11°de gosterilmistir.

Tablo 11°e gore e-ticaret uygulamalarina yonelik algi dlgeginin carpiklik ve
basiklik katsayilar1 incelendiginde; en diistiik carpiklik katsayi degerinin -1.069 ile

“E-ticaret internet {izerinden sunulan bilgi iirlin ve hizmetlere hemen hemen
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diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim saglamaktadir.” maddesinde

oldugu tespit edilmistir.

Tablo 11. E-Ticaret Uygulamalarina Yénelik Alg: Diizeyi Ol¢egine Ait
Normal Dagilim Testi Sonuclari

E-Ticaret Uygulamalarma Yonelik Alg1 Olgegindeki ifadeler Carpikhik Basikhk
E-ticaret gelecekteki ticaret modelidir. -,544 ,856
E-ticaret giivenli bir ticaret seklidir. -,878 ,868
E-ticaret ile daha biiyiik pazarlara ulagsmak daha kolay olur. -,680 -,280
E-ticaret maliyetleri biiyiik 6l¢lide azaltarak diinya pazarmna daha -,569 -,324
ucuz sekilde ulasmay1 saglar.

E-ticaret internet {izerinden sunulan bilgi iiriin ve hizmetlere hemen -1.069 1.411
hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim

saglamaktadir.

E-ticaret ile isletmenin is yapma hiz1 artar. -,936 1.190
E-ticaret zamanin tasarruflu kullanilmasini saglar. -,693 -,370
E-ticaret rekabeti artirarak kaliteli hizmet ve tiretimi tetikler. -,915 ,795
E-ticaret yeni isimkani dogurur ve yeni {iriinler sunar. -,619 -,026
E-ticaret firiinlerin daha diisik maliyetle miisteriye ulagsmasini -1.032 1.264
saglar.

E-ticaret isletmenin imajini gii¢lendirir. -,708 ,079
E-ticaret 7 giin 24 saat ¢alisabilme 6zelliginden dolayr miisterilerle -,770 ,464
stirekli iletisim kurabilme imkéni sunar.

E-ticaret igletmenin karliligini artiran bir araglar toplulugudur. -,740 -,674

En yiiksek carpiklik katsayi degerinin ise -,544 ile “E-ticaret gelecekteki
ticaret modelidir.” maddesinde oldugu goriilmiistiir. Basiklik analizine bakildiginda
ise; en diisiik katsayr degerinin -,674 “E-ticaret isletmenin karliligimni artiran bir
araclar toplulugudur.” maddesinde, en yiiksek katsayir degerinin ise 1.190 ile “E-

ticaret ile isletmenin is yapma hizi artar.” maddesinde oldugu tespit edilmistir.

4.3. Demografik Veriler
Arastirma kapsaminda uygulanan ankete katilan 127 kisinin cinsiyet, yas
araligi, medeni durum ve egitim diizeyi durumlarinin frekans ve yiizde dagilimina

iligkin bilgiler Tablo 12°de gosterilmektedir.

Tablo 12’e gore arastirmaya katilan katilimcilarin %7,9’u kadin, %92,1°1
erkektir. Katilimcilarin yas gruplar incelendiginde; 25-34 yas grubunun %17,3’1iik,
35-44 yas grubunun %36,2’lik, 45 ve lizeri yas grubunun ise %46,5’lik kisimlarda
yer aldigr goriilmektedir. Katilimecilarin  medeni durumlar incelendiginde;
%78, 7’sinin evli, %21,3’{inilin ise bekar oldugu goriilmektedir. Aragtirmaya katilan
katilimcilarin egitim durumlart incelendiginde; %18,9’unu ilkogretim, %39,4 linii

lise, %41,7’sini liniversite mezunu kisiler olugturmaktadir.
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Frekans %
Cinsiyet
Kadin 10 7.9
Erkek 117 92,1
Yas
25-34 22 17,3
35-44 46 36,2
45 ve lzeri 59 46,5
Medeni Durum
Evli 100 78,7
Bekar 27 21,3
Egitim Durumu
[kogretim 24 18,9
Lise 50 394
Universite 53 41,7
Toplam 127 100

Aragtirmaya katilan 127 restoran isletmesi yOneticisinin isletmedeki
gorevleri, sektordeki calisma siiresi (yil), isletmenin faaliyet siiresi (yil) ve
isletmedeki personel sayis1 durumlarinin frekans ve yiizde dagilimina iliskin bilgiler

Tablo 13’de yer almaktadir.

Tablo 13. Calisma Hayatina Tliskin Bulgular

Frekans %
Gorev
Isletme sahibi/ortag: 13 10,2
Yonetici (midiir/miidir yardimer vb.) 114 89,8
Sektorde Calisma Siiresi (yil)
1-10 y1l 22 17,3
11-20 y1l 38 29,9
21 y1l ve lizeri 67 52,8
Isletme Faaliyet Siiresi (y1l)
1-10 y1l 39 30,7
11-20 y1l 34 26,8
21 yil ve tizeri 54 42,5
isletme Personel Sayisi
1-30 personel 81 63,8
31-60 personel 27 21,3
61 ve iizeri personel 19 15,0
Toplam 127 100

Tablo 13’¢ gore katilimcilarin  restoran isletmesindeki gorevlerine
bakildiginda; %10,2’sinin isletme sahibi/ortagi, %89,8’inin yonetici (miidiir/miidiir
yardimc1 vb.) oldugu goriilmektedir. Anket uygulamasina katilan katilimeilarin
sektorde calisma siiresi (y1l) bakildiginda; %17,3°1 1-10 yi1l araliginda, %29,9’u 11-
20 yil araliginda, %52,8’1 21 yil ve lizeri araliginda ¢alismaktadir. Katilimcilarin

isletmedeki faaliyet siiresi (y1l) incelendiginde; 1-10 yil araligin1 %30,7’si, 11-20 yil
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araligimmi %26,8’i, 21 yil ve iizerinin ise %42,5 yiizdeye karsilik geldigi
goriilmektedir. Isletmedeki personel sayismin ise; 1-30 personel %63,8, 31-60
personel %21,3, 61 ve lizeri personel %15,0 oldugu goriilmektedir.
) 4.4. E-Ticaret Stratejik Deger Algisina ve Isletmelerin Faaliyetlerine Ne
Ol¢iide Katki Sagladig: Ifadelerine Iliskin Bulgular

Arastirmaya katilan 127 restoran igletmesi yoneticisinin e-ticaret stratejik
deger algisi durumlarmin ylizde-frekans dagilimlari, aritmetik ortalamalar1 ve

standart sapma degerlerine iliskin bilgileri Tablo 14’de yer almaktadir.

Tablo 14. E-Ticaret Stratejik Deger Algisina iliskin Diisiincelerin Yiizde-
Frekans Dagilimlari, Aritmetik Ortalamalar1 ve Standart Sapma Degerleri

1 2 3 4 5 X S.S.

Isletme faaliyetlerinin maliyetini N - 4 6 59 58 4,34 71
azaltmalidir. % R 3,1 477 46,5 457

N 3 3 20 52 49 4,11 91
Miisteri hizmetlerini gelistirmelidir. o 2.4 2.4 157 409 386

N 1 2 24 49 51 4,15 .83
Dagitim kanallarini gelistirmelidir. o 8 1.6 189 38.6 402

N 1 3 24 44 55 4,17 87
o 1k Slamalidir.

perasyonel kazang saglamalidir " 3 24 189 346 433

Yapilan  islere  etkin  destek N 2 2 16 44 63 429 .86
saglamalidir. % 1,6 1,6 12,6 34,6 49,6
Tedarikgiler ile olan baglantilar N 3 ! 32 48 43 4,00 91
gliclendirmelidir. % 24 8 252 378 339

N 1 3 17 57 49 4,18 .81
Rekabet giiciinii artirmalidir. o 3 2.4 134 449 386
Yoneticilerin bilgiye daha rahat N 2 2 19 >3 > 41785
ulagmasini saglamalidir. % 1,6 1,6 15,0 41,7 40,2
Yoneticilerin karar alirken N - 2 16 49 60 431 75
kullanacaklar1 yontem ve modellere
ulagimini saglamalidir. % _ 1,6 12,6 38,6 472
Orgiitteki iletisimi gelistirmelidir. N 2 4 21 49 51 4,12 90

% 1,6 3.1 16,5 38,6 40,2
Yoneticilerin verimliligini N 2 | 12 63 49 422 77
artirmalidir. o 1.6 3 9.4 496 386
Yoneticilerin  stratejik kararlarma N - 4 26 48 49 4,11 ,84

destek olmalidir. o 31 0.5 373 386
o - B s B )
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Yoneticilerin karar almasma N 1 4 13 49 60 428 .83
yardime1 olmalidir. % 8 3.1 102 386 472
Sektorde  isbirlikgi  ortakliklart N - 4 15 53 55 425 76
desteklemelidir. % _ 31 11.8 417 433

Stratejik kararlara bilgi saglamalidir. N 2 2 19 63 41 4,09 82
% 1,6 1,6 15,0 49,6 323

Maddeler: 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle
Katiliyorum

Tablo 14’e gore katilimcilarin e-ticaret stratejik deger algisina iliskin
diisiincelerine bakildiginda; en diisiik aritmetik ortalamanin 4,00 ile “Tedarikgiler ile
olan baglantilar1 giiclendirmelidir.” maddesinde, en yliksek aritmetik ortalamanin ise
434 ile “Isletme faaliyetlerinin maliyetini azaltmalidir.” maddesinde oldugu
goriilmiistiir. Standart sapma degerlerine bakildiginda ise; en diisiik ifade ,71 ile
“Isletme faaliyetlerinin maliyetini azaltmalidir.” maddesinde, en yiiksek ifade ise ,91
ile “Miisteri hizmetlerini gelistirmelidir.” ve ,91 ile “Tedarikgiler ile olan baglantilari

giiclendirmelidir.” maddelerinde oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan 127 restoran isletmesi yOneticisinin e-ticaretin
isletmelerin faaliyetlerine ne Ol¢lide katki sagladigini algilamaya iligkin bilgileri

Tablo 15°de yer almaktadir.

Tablo 15. E-Ticaretin Isletmelerin Faaliyetlerine Ne Ol¢iide Katki
Sagladigim Algilamaya lIliskin Diisiincelerin Yiizde-Frekans Dagilimlari,
Aritmetik Ortalamalar: ve Standart Sapma Degerleri

1 2 3 4 5 X S.S.
Isletmeler elektronik ticaret 2 2 10 33 80 447 83
sayesinde maliyet diisiisii saglar. % 1,6 1,6 7,9 26,0 63,0
Isletmelerin ~ tanmirhk  seviyesi N ! 4 23 49 >0 41287
elektronik ticaretle artig gosterir. % .8 3,1 18,1 38,6 394
Isletmeler  elektronik ticaretle N 2 3 13 67 42 413 .81
miigteri portfoyiinii genisletir. % 1,6 2,4 10,2 52,8 33,1
Isletmeler elektronik ticaretten N 2 3 21 46 55 4,17 ,90
yararlanarak cografi olarak farkli
pazarlara agilabilir. % L6 24 165 362 433
Elektronik  ticaretin  isletmelere N 1 3 20 43 60 424 ,86
posz katki sagladigina o 3 2.4 157 339 472
inantyorum.
Elektronik  ticaret  isletmelerin N 2 3 12 43 67 433 ,86

biiyiime oranlarina belirli bir sekilde

katki saglar. % L6 24 94 33,9 528
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Rakiplerimize gore karlilik oraninin N ! 4 15 49 >8 425 84
fazla olduguna inantyorum. % .8 3,1 11,8 38,6 457
N 2 6 23 70 26 3,88 .84

Elektronik ticaret sayesinde
isletmelerin marka degerinin

arttigini diisiiniiyorum. % 1,6 47 18,1551 205

Maddeler: 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle
Katiliyorum

Tablo 15°e gore katilimcilarin e-ticaretin isletmelerin faaliyetlerine ne 6lciide
katki sagladigini algilamaya iliskin diislincelerine bakildiginda; en diisiik aritmetik
ortalamanin 3,88 ile “Elektronik ticaret sayesinde isletmelerin marka degerinin
arttigint disiiniiyorum.” maddesinde, en yiiksek aritmetik ortalamanin 4,47 ile
“Isletmeler elektronik ticaret sayesinde maliyet diisiisii saglar.” maddesinde oldugu
goriilmiistiir. Standart sapma degerlerine bakildiginda ise; en diisiik degerin 81 ile
“Isletmeler elektronik ticaretle miisteri portfdyiinii genisletir.” maddesinde, en
yiiksek degerin ,90 ile “Isletmeler elektronik ticaretten yararlanarak cografi olarak
farkli pazarlara acilabilir.” maddesinde oldugu tespit edilmistir.

4.5. E-Ticaret Uygulamalarmma Yonelik Beklenti ve Algi Ortalamalar: ve
Standart Sapma Degerlerine Iliskin Bulgular

Katilimcilarin  e-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti ortalamalar1 ve
standart sapma degerlerine iliskin bilgiler Tablo 16’da yer almaktadir.

Tablo 16. E-Ticaret Uygulamalarina Yonelik Beklenti Ortalamalar ve
Standart Sapma Degerleri

Degiskenler n Ortalama S.S.
E-ticaret gelecekteki ticaret modelidir. 127 4,38 ,578
E-ticaret giivenli bir ticaret seklidir. 127 425 ,786
E-ticaret ile daha biiyiik pazarlara ulasmak daha kolay olur. 127 4,25 ,766
E-ticaret maliyetleri biiylik ol¢lide azaltarak diinya pazarina 4,14 , 7187
daha ucuz sekilde ulasmay saglar.
E-ticaret internet iizerinden sunulan bilgi iiriin ve hizmetlere 127 4,19 ,864

hemen hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla
erisim saglamaktadir.

E-ticaret ile isletmenin is yapma hiz1 artar. 127 4,04 ,907
E-ticaret zamanin tasarruflu kullanilmasini saglar. 127 4,15 ,858
E-ticaret rekabeti artirarak kaliteli hizmet ve tiretimi tetikler. 127 4,14 ,891
E-ticaret yeni igsimkani dogurur ve yeni iiriinler sunar. 127 4,08 ,863
E-ticaret iiriinlerin daha diisiik maliyetle miisteriye ulasmasin1 127 4,15 ,876
saglar.

E-ticaret isletmenin imajin1 gliglendirir. 127 4,21 , 762
E-ticaret 7 giin 24 saat calisabilme Ozelliginden dolayr 127 4,11 ,847

miisterilerle siirekli iletigsim kurabilme imkan1 sunar.
E-ticaret isletmenin karliligini artiran bir araglar toplulugudur. 127 4,22 ,892
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Tablo 16’ya gore katilimcilarin e-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti
ortalamalarina bakildiginda; en diisiik ortalamanin 4,04 “E-ticaret ile isletmenin is
yapma hizi artar.” maddesinde oldugu ve siralamay1 4,08 “E-ticaret yeni isimkan
dogurur ve yeni flriinler sunar.”, 4,11 “E-ticaret 7 giin 24 saat calisabilme
ozelliginden dolay1r miisterilerle siirekli iletisim kurabilme imkani sunar.”
maddelerinin takip ettigi goriilmektedir. En yiiksek ortalama ise; 4,38 “E-ticaret
gelecekteki ticaret modelidir.” maddesindeyken, 4,25 “E-ticaret giivenli bir ticaret
seklidir.” ve 4,25 “E-ticaret ile daha biiyiik pazarlara ulasmak daha kolay olur.”

maddelerinin ise sirastyla diger yiiksek ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin e-ticaret uygulamalarina yonelik algi ortalamalar1 ve standart

sapma degerlerine iliskin bilgiler Tablo 17°de yer almaktadir.

Tablo 17. E-Ticaret Uygulamalarina Yonelik Alg1 Ortalamalar1 ve
Standart Sapma Degerleri

Degiskenler n Ortalama S.S.
Isletmemizin gelecekteki is modeli e-ticaret olacaktir. 127 4,22 ,856
Isletmemiz e-ticareti giivenli bir sekilde kullanmaktadar. 127 4,11 ,799
E-ticaret ile yiyecek ve igecek sektoriindeki pazar payimiz 127 4,22 ,805
artmaktadir.
E-ticaret maliyetlerimizi azaltarak pazara da ucuz sekilde 127 4,04 ,898
ulagsmamizi saglamaktadir.
E-ticaret ile lrlinlerimize ait bilgilere her yerden rahathikla 127 4,17 ,807
ulasim saglanabilmektedir.
E-ticaret ile isletmemizin is yapma hiz1 artirmaktadir. 127 4,11 ,822
E-ticaret isletmemize zaman tasarrufu saglamaktadir. 127 4,26 ,760
E-ticaret iiriin kalitemizde artisa neden olmaktadir. 127 4,13 ,857
E-ticaret isletmemizi yeni Uriinler ¢ikarmaya tesvik etmektedir. 127 4,18 ,870
E-ticaret ile {rlinlerimiz misteriye daha diisiik maliyetle 127 4,00 1,003
ulasmaktadir.
E-ticaret igletmemizin imajin1 gliglendirmektedir. 127 421 ,812
E-ticaret miisterilerimiz ile kesintisiz iletigim imkam 127 4,20 ,866
saglamaktadir.
E-ticaret isletmemizin elde ettigi kari artirmamiza katki 127 3,85 ,823
saglamaktadir.

Tablo 17°e gore katilimcilarin e-ticaret uygulamalarmma yonelik algi
ortalamalarina bakildiginda; en diisiik ortalamanin 3,85 ile “E-ticaret isletmemizin
elde ettigi kar1 artirmamiza katki saglamaktadir.” maddesinde oldugu ve siralamayi
4,00 ile “E-ticaret ile iirlinlerimiz miisteriye daha diisiik maliyetle ulasmaktadir.”
4,04 “E-ticaret maliyetlerimizi azaltarak pazara da ucuz sekilde ulasmamizi

saglamaktadir.” maddeleri takip etmektedir. En yliksek ortalama ise; 4,26 “E-ticaret
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isletmemize zaman tasarrufu saglamaktadir.” maddesindeyken 4,22 “Isletmemizin
gelecekteki is modeli e-ticaret olacaktir.” ve 4,22 “E-ticaret ile yiyecek ve igecek
sektoriindeki pazar paymmiz artmaktadir.” maddelerinin sirasiyla diger yiiksek
ortalamaya sahip oldugu goriilmektedir.

4.6. E-Ticaret Uygulamalarmna Yonelik Beklenti ve Algi Arasindaki
Farka Iliskin Bulgular

Katilimeilarin e-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti ve algi arasindaki

farka iliskin bilgiler Tablo 18’de yer almaktadir.

Tablo 18. E-Ticaret Uygulamalarina Yonelik Beklenti ve Alg1 Arasindaki

Fark
Ortalamalar

Degiskenler Beklenti Algi Fark
E-ticaretin gelecekteki ticaret model olmasi 4,38 422 0,16
E-ticaretin giivenli bir ticaret sekli olmasi 425 4,11 0,14
E-ticaret ile daha biiyiikk pazarlara ulagsmanin daha kolay 4,25 4,22 0,03
olmasi
E-ticaretin maliyetleri biiyiik 6l¢lide azaltarak diinya pazarina 4,14 4,04 0,1
daha ucuz sekilde ulagmayi saglamasi
E-ticaretin internet {izerinden sunulan bilgi iiriin ve hizmete 4,19 4,17 0,02
hemen hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla
erisim saglamasi
E-ticaret ile isletmenin is yapma hizinin artmasi 4,04 4,11 -0,07
E-ticaretin zamani tasarruflu kullanmay1 saglamasi 4,15 4,26 ,0,11
E-ticaretin rekabeti artirarak kaliteli hizmet ve tiretimi 4,14 4,13 0,01
saglamasi
E-ticaret yeni is imkan1 dogurmasi ve yeni tiriinler sunmasi 4,08 4,18 -0,1
E-ticaret iirtinlerinin daha diisitk maliyetle miisteriye ulagsmasi 4,15 4,00 0,15
E-ticaretin isletmenin imajim giiglendirmesi 4,21 4,21 -
E-ticaretin 7 giin 24 saat g¢alisabilme 06zelliginden dolay1 4,11 4,20 -0,09
misterilerle siirekli iletisim kurabilme imkani saglamasi
E-ticaretin igletmenin karliligini artiran bir araglar toplulugu 4,22 3,85 0,37
olmast

Tablo 18’de verilen degiskenlere bakildiginda, genel olarak beklentilerin
algilan karsiladig1 goriilmektedir. Beklenti ve alg1 ortalamalar1 arasindaki farkin en
yiiksek; “E-ticaretin igletmenin karliligini artiran bir araclar toplulugu olmasi” ve “E-
ticaretin gelecekteki ticaret modeli olmas1” maddelerinde oldugu goriilmektedir. Bu
sonu¢ restoran isletmesi yoneticilerinin isletmeleri i¢in elektronik ticareti karli bir
yontem olarak gordiigli ve e-ticareti gelecekte daha ¢ok tercih edilecek olan bir
ticaret modeli olarak diisiindiikleri seklinde yorumlanabilir. Katilimcilarin e-ticarete
kars1 olumlu diisiincelerinin olmasi ve e-ticaret ile karlilik elde etmeleri ileride daha

cok restoran isletmesinin her alanda yeni ticaret modeline karsi ilimhi yaklagim
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sergilemesine yol acabilir. Isletme sahiplerinin ¢agin getirdigi yeniliklerin farkinda
olmasi, gelecekte isletmeleri icin stratejik adimlar atmalarina ve Ongoriilebilir
tehlikeleri daha kolay bir sekilde atlatabilmelerine yardimeci olacagi sdylenebilir.
Akict (2018)’in yapmis oldugu calismaya gore ise; katilimcilarin e-ticaretin
gelecekteki ticaret modeli olmasi yoOniinde algilarinin beklentileri karsilamadigi
goriilmektedir. Katilimcilar e-ticareti isletmeleri i¢in karh bir yontem olarak degil, e-
ticaretin trlinlerin daha diisiik maliyetle miisteriye ulagsmasinda yardimci olarak
algilamadig1 yoniinde goriis bildirmistir. Tuncel (2016) ise turizm sektdriinde e-
ticaret boyutlarinin konaklama isletmelerinde incelenmesine yonelik yaptigi
calismada, e-ticaretin kiiresel piyasaya agilan bir ticaret bi¢cimi olmasinin isletmelerin
diinyanin her yerinde pazarlama imkani1 bulabilecegine ve bu sayede isletmenin
kiiresel pazardan pay elde ederek miisteri kitlesini artirip isletme karliligina fayda

saglayacagi sonucuna ulagmistir.

Beklenti ve alginin birbirine en yakin oldugu maddelerine bakildiginda ise
“E-ticaretin isletmenin imajin1 giiclendirmesi” ve “E-ticaretin rekabeti artirarak
kaliteli hizmet ve iiretimi saglamasi” maddelerinde goriilmektedir. isletme sahipleri
e-ticaret kullanimu ile isletmelerinin sahip oldugu imaji destekleyebileceklerini ve bu
ticaret modeliyle diger isletmeler ile yasanacak rekabette giiclii olabilmek adina
tirettikleri Uiriin ve hizmetlerde daha yiiksek kaliteli iiretim yapabileceklerini
diisinmektedir. Isletmelerin daha Kkaliteli iiriin ve hizmet iiretimini rekabet ile
iligkilendirmesi zamanla e-ticaret modelinin daha ¢ok tercih etmelerine yol agacaktir.
Ciinkii e-ticaret kisa zamanda kiiresel bir pazar alam1 yaratabilmekte, bu pazar
icerisinde iletisim ve bilgi agini yiiksek seviyede tutmaktadir. Bu nedenle isletmeler
icin daha genis bir miisteri ag1 ve farkl isletmeler gérmek daha iyi olmak icin
cabalamalarina ve rekabet etmelerine yol actig1 sdylenebilir. Akict (2018)’in yapmis
oldugu calismaya gore ise; isletme sahipleri e-ticaret kullanimui ile isletmenin imajini
gliclendirebilecegini diisinmemektedir. Bu diisiince isletmelerin varliklarin1 ve
imajlarin1 korusa da giincel degisimlerde geri kalmalarina yol agabilecegi seklinde
yorumlanabilir. Bu konuyu destekler nitelikte olan Yildirim (2014) ise turizm isletme
calisanlarinin e-ticaretin isletme faaliyetleri tizerindeki etkileri ve e-ticaret

hakkindaki goriislerine yonelik algilamalarinda, turizm isletme ¢alisanlarinin e-
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ticaretin isletmenin imajin1 giiclendirmesi ve e-ticaret ile isletmelerin internet
ortaminda daha rahat rekabet gilici kazanmasi noktasinda olumlu goriis
bildirmislerdir. Katilimcilar e-ticaretin isletme imajin1 giiglendirdigini ve e-ticaret ile
daha kolay bir bicimde rekabet giicli elde edeceklerine inanmaktadir. Bu nedenle

mevcut isletme durumuna olumlu yonde katki sagladigini diisiinmektedirler.

Tablo 18 incelendiginde genel olarak beklenti ve algilarin farkli oldugu
goriilmiistiir. Katilimcilarin “E-ticaret ile isletmenin is yapma hizinin artmas1”, “E-
ticaret yeni ig imkan1 dogurmasi ve yeni iriinler sumast” ve “E-ticaretin 7 gilin 24
saat calisabilme 6zelliginden dolayr misterilerle siirekli iletisim kurabilme imkani
saglamas1” maddelerinde beklentilerinin algilamay1 karsilamadigi saptanmistir.
Restoran isletmesi sahipleri e-ticaret kullanimi ile is yapma hizlarinda bir artis
olmayacagini diistinmektedir. Fakat igletmeler e-ticaret kullanimi ile daha biiyiik bir
kesimi varliklarindan haberdar etmektedir. Zamanla degisecek ve biiyiiyecek olan
miisteri ag1 daha ¢ok iiriin/hizmet ihtiyacina neden olacaktir. Isletmelerin mevcut
durumundaki is yapma hizi ile devam etmeye c¢alismalar1 ilerleyen zamanlarda
tiriin/hizmet karsilamada geri kalmalarina dolayisiyla miisteri kaybetmelerine yol
acacaktir. BOyle bir sorun ile kars1 karsiya kalmak istemeyen igletmelerin is yapma
hizlarmi artirmak zorunda kalacagi sOylenebilir. Bunun yani sira restoran isletmesi
sahipleri e-ticaret kullanimu ile isletmelerine yeni is imkanlar1 bulabileceklerini, yeni
tiriinler sunabileceklerini ve miisteriler ile 7/24 iletisim kurabileceklerini de
diisinmemektedir. Bu yaklasim isletmelerin sahip oldugu smirlar igerisinde
varliklarin1 devam ettirmelerine ve yeniliklere karst deneyimsiz kalmalarina yol
acacaktir. Akict (2018)’in yapmis oldugu ¢alismaya gore ise; bu durum isletmelerin
e-ticaret konusunda yeterince bilingli olmamalarindan kaynaklanmaktadir. Bu durum
isletmelerin uygulama asamasina gegctiklerinde bazi giicliikler ve problemlerle karsi
karsiya kalmalarina neden olacagi seklinde yorumlanmigtir. Elde edilen bu sonucun
tam tersi nitelikte Yildirim (2014) turizm isletme calisanlarinin e-ticaretin isletme
faaliyetleri lizerindeki etkileri ve e-ticaret hakkindaki goriislerine yonelik algilarinda,
turizm isletme calisanlarinin e-ticaretin sahip oldugu 7 giin 24 saat calisabilme
ozelliginden dolayr miisterilerle siirekli iletisim kurabilme imkani sunmasi

konusunda olumlu goriis bildirmislerdir. Katilimcilar e-ticaret kullanimi ile
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miisterilerle kesintisiz iletisimde kalinabilcegini diistinmektedir. Tuncel (2016) ise
turizm sektoriinde e-ticaret boyutlarinin konaklama isletmelerinde incelenmesine
yonelik yaptig1 ¢alismada, katilimcilarin konaklama isletmelerinin web sitelerini
giincel tutarak ve internet {izerinden online satis yaparak olusan miiteri talebine 7/24
cevap verebilecekleri sonucuna ulasmistir. Bu durumun isletmelerin kendi web
siteleri aracilifiyla 7 giin 24 saat hizmet ve iriinlerini arac1 kullanmadan dogrudan
internet lizerinden miisterilerine daha uygun fiyat ile pazarlama imkéan1 yakalayacagi

seklinde yorumlamigtir.

4.7. Arastirma Hipotezlerine liskin Bulgular

4.7.1. Yas

Katilimcilarin, aragtirma degiskenine iligkin goriislerinin, yas araliklarina
gore farklilagip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla One-Way ANOVA testi

analizinden yararlanilmistir.

E-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti Olgeginin katilimcilarin  yas
araliklarina gore karsilastirilmasma ilisgkin One-Way ANOVA testi analizinin

sonuglar1 Tablo 19°da yer almaktadir.

Tablo 19. E-Ticaret Uygulamalarina Yonelik Beklenti Olgeginin Yas
Araliklarina iliskin Bulgular

Yas Grubu n X S.S. F P degeri
degeri
25-34 yas 22 4,17 ,400
arasi
E-Ticaret
Uygulilma.larlna 35-44 yas 46 4,19 ,299 020 980
Yonelik arasi

Beklenti Ol¢egi
45 yas ve 59 4,18 413
lizeri

Tablo 19’a gore katilimcilarin e-ticaret uygulamalarina yonelik beklentileri
yas araliklar1 degiskenine gore karsilastirilmis ve anlaml bir farklilik olmadigr tespit
edilmistir (Sig =,980). Bu nedenle arastirmanin problemine bagli olarak gelistirilen

hipotezlerden;
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“Hj: Restoran isletmesi yOneticilerinin e-ticarete yonelik beklentilerinde yas

araliklarina gore anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmemistir.

E-ticaret uygulamalarina yonelik algi 6l¢eginin katilimcilarin yas araliklarina
gore karsilagtirllmasina iligkin One-Way ANOVA testi analizinin sonuglari Tablo
20°de yer almaktadir.

Tablo 20. E-Ticaret Uygulamalarma Yonelik Alg Olceginin Yas
Araliklarina Iliskin Bulgular:

F

Yas Grubu n X S.S. Sl P degeri
25-34 yas 22 4,08 ,577
arasi
E-Ticaret
Uygulamalarina 35-44 yas 46 4,14 ,363 210 ’11
Yonelik Alg1  arasi ’ ’
Olcegi
45 yas ve 59 4,15 ,407
lizeri

Tablo 20’e gore katilimcilarin e-ticaret uygulamalarina yonelik algilart yas
araliklar1 degiskenine gore karsilastirilmis ve anlamli bir farklilik olmadig: tespit
edilmistir (Sig =,811). Bu nedenle arastirmanin problemine bagli olarak gelistirilen

hipotezlerden;

“H,: Restoran isletmesi yoOneticilerinin e-ticarete yonelik algilarinda yas

araliklarina gore anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmemistir.

Arastirmada e-ticaret uygulamalarima yonelik beklenti ve algi 6lgeginin
katilimcilarin yas araliklarma iligkin ¢ikan sonuglari incelendiginde; beklenti
Ol¢eginin “(Sig =,980)” ve alg1 olgeginin “(Sig =,811)” ile anlamli bir farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Bu nedenle arastirmanin problemine bagli olarak
gelistirilen hipotezlerden; “H;: Restoran isletmesi yoneticilerinin e-ticarete yonelik
beklentilerinde yas araliklarina gore anlamli bir farklilik vardir.” ve “H,: Restoran
isletmesi yoOneticilerinin e-ticarete yonelik algilarinda yas araliklarina gore anlamli
bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmemistir. Bu sonug¢ restoran isletmesi
yoneticilerinin e-ticarete yonelik beklenti ve algilarinin yas araliklarina gore

degismedigini gostermektedir. Elde edilen bu sonucu benzer nitelikte Yildirim
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(2014), arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunun 31-40 yas araliginda oldugu ve
isletmelerin e-ticaret kullanim durumunun yasa gore herhangi bir anlamh farklilik
gostermedigini tespit etmistir. Tuncel (2016) turizm sektoriinde e-ticaret boyutlarinin
konaklama isletmelerinde incelenmesine yonelik yaptigi calismada, katilimcilarin
biiylik bir boliimiiniin 21-31 yas arasi kisilerden olugsmakta ve igletmelerin e-ticaret
kullanim durumunun yagsa gore herhangi bir anlamh farklilik gostermedigi tespit
edilmistir. Akic1 (2018) yiyecek ve igecek isletmeleri yoneticilerinin e-ticarete karsi
olan algilarinin degerlendirilmesi ve yoneticilerin kendi isletmelerinde e-ticareti
kullanma durumlari ortaya koymak i¢in yaptig1 calismada; katilimecilarin biiyiik bir
boliimiiniin 28-37 yas aralig1 kisilerden olustugu ve e-ticaret kullanim durumunun

yasa gore herhangi bir anlamli farklilik géstermedigini tespit etmistir.

Elde edilen bu sonuglarla ¢elisir nitelikte McIntosh ve digerleri (2021), e-
ticarette yas onyargisini degerlendirmek i¢in Z Kusagi, Y Kusagi, X Kusagi, Baby
Boomers ve Sessiz Nesil ile yaptig1 ¢alismada, e-ticaret uygulamalarini kullanirken
yaslt insanlarin (X Kusagi) yiliksek seviyede onyargisi oldugunu ve bu durumun X
Kusagi i¢in 6zel olarak iiretilecek olan yazilimlar ile giderilebilecegi sonucuna
ulagsmistir. Yine ayni sekilde Lightner (2003), kullanicilarin e-ticaret tasariminda;
yas, egitim durumu ve gelirin etkilerine baktig1 calismada, e-ticaret sitelerinde
yapilan aligveris ve tercihlerin yasa gore farklilastigini ve katilimeilarin yas araliklari
arttikca e-ticaret sitelerine karsi verilen duyusal faktorlere (renk, igerik, ses, tema
vb.) daha az 6nem verdiklerini tespit etmistir. Garin-Mufoz ve digerleri (2019)
bireylerin yasi, maasi ve e8itim durumlari ile e-ticaret arasinda anlamli bir farklilik
oldugunu belirtmektedir. Bununla birlikte, kisilerin yas araliklar1 ilerledikce e-ticaret
ile daha az alakadar olduklar1 ve aradaki bu uzakligin yasa bagl olarak devam ettigi
belirtilmektedir. Cikan bu sonu¢ Vega (2015)’in yaptigi calisma ile celiski

gostermektedir.

4.7.2. Egitim Durumu
Katilimcilarin, arastirma degiskenine iligkin diisiincelerinin, egitim durumuna
gore farklilasip farklilasmadigini tespit etmek amaciyla One-Way ANOVA testi

analizinden yararlanilmistir.
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E-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti 6lgeginin katilimcilarin egitim
durumuna gore karsilastirllmasina iliskin One-Way ANOVA testi analizinin

sonuclar1 Tablo 21°de yer almaktadir.

Tablo 21. E-Ticaret Uygulamalarina Yonelik Beklenti Ol¢eginin Egitim
Durumuna Iliskin Bulgular

Egitim 2 £ seri
Durumu n X 5:S. degeri © detent
E-Ticaret [lkogretim 24 4,25 ,161
Uygulﬁma.larlna Lise 50 4,13 ,,403 ,847 431
Yonel.l.k
Beklenti Olgegi 7.0 site 53 4,19 ,404

Tablo 21°e gore katilimcilarin e-ticaret uygulamalarina yonelik beklentileri
egitim durumu degiskenine gore karsilastirilmis ve anlamli bir farklilik olmadigi
tespit edilmigtir (Sig =,431). Bu nedenle aragtirmanin problemine bagli olarak

gelistirilen hipotezlerden;

“Hs: Restoran isletmesi yoneticilerinin e-ticarete ydnelik beklentilerinde

egitim durumuna gore anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmemistir.

E-ticaret uygulamalarma yonelik algi o6l¢eginin  katilimcilarin - egitim
durumuna gore karsilastirllmasina iliskin One-Way ANOVA testi analizinin

sonuclar1 Tablo 22°de yer almaktadir.

Tablo 22. E-Ticaret Uygulamalarina Yonelik Algi Olceginin Egitim
Durumuna Iliskin Bulgular

Egitim F

Durumu n X 5.5. degeri P degeri
E-Ticaret  lkogretim 24 422 132
Uygulamalarmma .
Yonelik Alg: Lise 50 4,10 ,460 ,645 ,526
Olgegi Universite 53 4,12 AT3

Tablo 22’°e gore katilimcilarin e-ticaret uygulamalarina yonelik algilart egitim

durumu degiskenine gore karsilagtirilmig ve anlamli bir farklilik olmadigi tespit
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edilmistir (Sig =,526). Bu nedenle arastirmanin problemine bagli olarak gelistirilen

hipotezlerden;

“Hy: Restoran igletmesi yoneticilerinin e-ticarete yonelik algilarinda egitim

durumuna gore anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmemistir.

Arastirmada e-ticaret uygulamalarima yonelik beklenti ve algi olgeginin
katilimeilarin  egitim durumuna iliskin ¢ikan sonuglar1 incelendiginde; beklenti
Ol¢eginin “(Sig =,431)” ve alg1 olgeginin “(Sig =,526)” ile anlamli bir farklilik
gostermedigi tespit edilmistir. Bu nedenle arastirmanin problemine bagli olarak
gelistirilen hipotezlerden; “Hs: Restoran igletmesi yOneticilerinin e-ticarete yonelik
beklentilerinde egitim durumuna gore anlamli bir farklilik vardir.” ve “Ha: Restoran
isletmesi yoneticilerinin e-ticarete yonelik algilarinda egitim durumuna gore anlamli
bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmemistir. Bu sonug¢ restoran isletmesi
yoneticilerinin e-ticarete yonelik beklenti ve algilarinin egitim durumuna gore
degismedigini gostermektedir. Elde edilen bu sonucu destekler nitelikte Yildirim
(2014) yaptig1 ¢alismada katilimcilarin ¢ogunlugunun iiniversite mezunu oldugu
fakat isletmelerin e-ticaret kullanim durumunun istihdam pozisyondakilerin egitim
diizeyine gore herhangi bir anlamli farkin bulunmadigi sonucuna ulagsmistir. Tuncel
(2016) turizm sektoriinde e-ticaret boyutlarinin  konaklama isletmelerinde
incelenmesine yonelik yaptig1 ¢alismada, katilimcilarin ¢ogunlugunun 6n lisans
egitim diizeyine sahip oldugu ve isletmelerin e-ticaret kullanim durumunun yasa gore
herhangi bir anlaml farklilik gostermedigini tespit etmistir. Akici (2018) yiyecek ve
igecek igletmeleri yoneticilerinin e-ticarete karsi olan algilarinin degerlendirilmesi ve
yoneticilerin kendi isletmelerinde e-ticareti kullanma durumlar1 ortaya koymak i¢in
yaptig1 ¢alismada; egitim durumlari bakimindan katilimcilar arasindaki en biiyiik
grubun tiniversite mezunlarindan olustugu ve e-ticaret kullanimda egitim durumuna

gore herhangi bir anlamli farklilik géstermedigini tespit etmistir.

Elde edilen bu sonuglarla ¢elisir nitelikte Lightner (2003), kullanicilarin e-
ticaret tasariminda; yas, egitim durumu ve gelirin etkilerine baktig1 ¢alismada, e-
ticaret sitelerinde yapilan aligveriglerin egitim durumuna gore farklilastifini ve
katilimcilarin  egitim durumu arttikca e-ticaret sitelerine karst verilen duyusal

faktorlere (renk, igerik, ses, tema vb.) daha az 6nem verdikleri sonucuna ulagmustir.
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Unver (2021) ise bireylerin egitim diizeylerine gore e-ticaret kullaniminin farklilik
gosterdigini ve bireylerin egitim dilizeyi yiikseldikce online aligverise olan
egilimlerinin arttigini tespit etmistir. Yiiksek egitim diizeyinin, hem devlet hem de
0zel kurumlarda daha yiiksek gelir seviyesi ve yeniliklere karsi daha fazla algi
olusturmasinin bireylerin online aligveris davraniglarina olumlu yonde etkiledigi
sonucuna ulasmistir. Yine aym sekilde Fernandez-Bonilla ve digerleri (2022) ise
tiniversite ve doktora seviyesinde olan kisilerin elektronik ticarete bakis agilarinda
anlaml bir farklilik tespit etmistir. Egitim seviyesinin artmasi ile e-ticarete bakis
acilarindaki olumlu bakisin, e-ticaret ile satin alma kararin1 da fazla sekilde etkiledigi
goriilmiistiir. Cikan bu sonu¢ Garin-Mufioz ve digerleri (2019)’nin yaptig1 e-ticaret

ve egitim diizeyi ¢caligmasi ile benzerlik gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Bilisim teknolojilerindeki ilerlemeler ve bu siire¢ ile gelen yeniliklerle
kullanimi1 hizla yayginlasan internet, iilkeler arasindaki ticari smirlar1 kolayca
gecilebilir bir noktaya getirmis ve boylelikle elektronik ticaret kavrami ortaya
cikmistir (Aksoy, 2006: 47). Bilgi ve iletisim teknolojilerinin ulastig1 son asama ile
ortaya cikan bircok yeni gelisme sanal ortamin da yardimiyla biitiin diinyay1
etkilemistir. Bu durum geleneksel ticaret anlayisin1 degistirmis ve elektronik ticaret
geleneksel ticaretin yaninda yer almaya baslamistir. Son yillarda 6zellikle insanlarin
internet kullanarak aligveris yapmalar elektronik ticareti stratejik bir noktaya
tagimustir. Internetin hem bireysel hem de ticari amaglarla aligveris i¢in kullanilmaya
baslanmasi diinya genelinde yaygin bir elektronik ticaret algis1 olusturmus ve tiiketici
beklentileri de degismeye baglamistir. Zamanla tiim diinyada daha yogun bir sekilde

kullanilan elektronik ticaret Tiirkiye’yi de etkisi altina almstir.

Giliniimiizde artan rekabet ile isletmeler de hem fiziksel hem de sanal ortam
icerisinde rekabet icerisine girmistir. Biitiin isletmeler ayni zamanda elektronik
ticaret miisterisi de olabilecekleri i¢in elektronik ticaret kavramini tiim noktalar ile
anlamaya ve uygulamaya ¢alismaktadir. Miisteri beklentilerinin zamanla degismesi,
miisterilerin hizmetlerde deger, kalite, uygunluk ve ulasilabilirlige dnem vermeleri,
hizmet beklentisi ve otomasyon teknolojisinin biiyiik bir kolaylik yaratmasi turizm
sektorii ve isletmelerinin de elektronik ticaret faaliyetlerini kullanmaya yoneltmistir
(Pirnar, 2005: 51). Turizm sektorii i¢in yapilmis elektronik ticaret alanindaki
aragtirmalara bakildiginda; Ozdemir (2007) destinasyon pazarlamasinda internetin
etkisine ait yaptig1 arastirmada; turizm isletmecilerinin yasanan teknolojik
ilerlemenin yarattig1 firsatlardan destinasyon pazarlamasi igerisinde faydalandigi ve
geleneksel ticaret anlayigini birakarak modern ticaret anlayisini benimseyen ¢ok fazla
turizm isletmesi oldugu sonucuna varmistir. Tutar, Kocabay ve Kiling (2007)
Nevsehir ve cevresinde turizm sektoriinde elektronik ticaret uygulamalarinin
kullanimina yonelik ¢aligmasinda; konaklama isletmelerinde bilgi ve teknolojinin
kullanilmaya baslanmasinin gider maliyetlerini diisirdiigli ve bu sayede isletme

verimliliginin her gegen giin hizla arttigini ifade etmistir.
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Turizm sektoriinde bulunan farkli isletmeler gibi yiyecek ve icecek isletmeleri
de diinya pazarma hizli ve dogru bir bi¢gimde uyum saglamak ve isletme
stirdiiriilebilirligini saglayabilmek i¢in birgok stratejik yol izlemektedir. Giiniimiize
kadar yiyecek ve igecek sektoriinde kisitl bir kullanima sahip olan elektronik ticaret
uygulamalar1 pek c¢ok sektdrde igerisinde oldugu gibi yiyecek ve icecek
isletmelerinde de biiylik degisikliklere neden olmus ve artik elektronik ortamda
gerceklesebilen ticaret faaliyetleri yiyecek ve icecek isletmelerini de temelden
etkilemistir. Yiyecek ve icecek isletmeleri farklilasan bu ticaret anlayisi igerisinde
elektronik ortama adapte olmak ve bu platformlar1 kullanan misteri beklentilerini
takip etmek zorunda kalmistir. Ulkemizde de degisen ticaret yapisini takip eden ¢cok
sayidaki yiyecek ve igecek isletmesi, elektronik ticaretin sagladig yeniliklerden ve
avantajlardan faydalanmaya baslamig ve elektronik ticaret pazarindaki yerini

almistir.

Tez calismasinda; Istanbul ilinde faaliyet gosteren Kiiltir ve Turizm
Bakanligi’ndan turizm isletme belgeli restoran isletmesi yoneticilerinin elektronik
ticarete yonelik beklenti ve alg1 diizeylerinin degerlendirilmesi, yoneticilerin kendi
isletmelerinde elektronik ticareti kullanma durumlari, elektronik ticarete baslama
konusunda algiladiklar1 stratejik deger ve elektronik ticaretin isletmelerin pazarlama
ve finansal performansini etkileyip etkilemedigini ortaya ¢ikarmak amaglanmistir.
Arastirmanin Orneklemini olusturan 133 restoran isletmesinden 6 tanesi pandemi
(saglik onlemleri ve yasaklari) sebebiyle goriismeyi kabul etmemistir. Bu nedenle
Istanbul’da faaliyet gdsteren Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’ndan turizm isletme belgesi
almis 127 restoran isletmesi yoneticisi arastirmanin drneklem grubunu olusturmustur.
Aragtirmanin pandemi donemi icerisinde yapilmasi daha fazla restoran isletmesine
ulagimmin zor olmasina ve daha az restoran igletmesi yOneticisinin goriismeleri
kabul etmesine neden olmasi dolayisiyla arastirma goriismeyi kabul eden 127
restoran isletmesi yoneticisi ile gergeklestirilmistir. Arastirmanin O6rnekleminin
Kiiltiir ve Turizm Bakanligi’'ndan turizm isletme belgesi almis restoran isletmesi
yoneticisinin olusturmasi ile resmi gecerliligi olan isletmelere ulagilmasi amaglanmis

ve boylelikle daha nitelikli sonuglar elde edilecegi diistiniilmiistiir.
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Bu baglamda arastirma kapsaminda uygulanan ankete katilan 127 restoran
isletmesi yOneticisinin sosyo-demografik o6zelliklerine iliskin frekans ve yiizde
degerlerinden elde edilen verilere bakildiginda; arastirmaya katilan restoran igletmesi
yoneticilerinin biliylik ¢ogunlugunun erkek oldugu ve medeni durumlarinin evli
oldugu goriilmiistiir. Arastirmada e-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti ve algi
Olceginin katilimcilarin yas araliklarima ve egitim durumlarina iliskin One-Way
ANOVA analizinden ¢ikan sonuglar incelendiginde ise; 35-44 yas grubu araliginda
ve Universite mezunu kisilerin ¢ogunlukta oldugu tespit edilmistir. Katilimcilarin e-
ticaret uygulamalarina yonelik beklenti ve algilari, yas araliklart ve egitim durumlari
degiskenine gore karsilastirllmis ve anlamli bir farklilik olmadigi sonucuna
ulagilmistir. Arastirmadaki demografik degiskenlere benzer ¢alismalara bakildiginda;
Giiltekin (2021) gida iirlinleri aligveriginde e-ticaretten yararlanan ve yararlanamayan
tiikketicilerin davranis bigimleri incelemesinde, e-ticareti giivenli bulan katilimecilarin
bliyiik bir cogunlugunun 31-55 yas arasi tiiketicilerden olustugunu belirlemistir. Yas
faktoriine ele alan Erserim (2019) kusaklar arasinda elektronik ticarete yonelik bakis
acilarini arastirdig1 ¢aligmasinda, genis bilgi yelpazesi, zaman tasarrufu, pratik ve
kolay aligverig, maliyet avantaji, marka takibi ve giiven odakli aligveris faktorlerine
Y ve Z kusaklarinin daha fazla 6nem verdigi sonucuna ulagmistir. Bu unsurlara en az
dikkat eden kusaklarin ise X kusag insanlar1 oldugunu belirtmistir. Oztiirk (2019)
miisterilerin cinsiyete gore elektronik ticaret sitelerindeki iirlin aragtirma siirecinde
ihtiyaglarini belirlemeye ¢alismistir. Miisteriler, internet site i¢i arama motorunda iyi
yapilandirilmis kategori ve alt kategori segeneklerinin olmasi gerektigini belirtmistir.
Uriine 6zel siralama ve filtreleme gibi site igi {iriin arama motor desteginin olmamasi
miisteriler tarafindan sorun olarak gosterilmistir. Her iki cinsiyetin ihtiyaclarinin
birbirine benzedigi fakat kadinlarin bir {irinii erkeklere oranla daha ayrintili analiz
etme egiliminde olduklari sonucuna ulasilmistir. Parlakkili¢ ve digerleri (2020) ise
cinsiyet faktorii ile beraber diger demografik faktorleri ele almis ve pandemi
doneminde e-ticaret kullanan miisterilerin davranislarini incelemistir. Calismada
cinsiyet, yas, medeni durum ve egitim seviyesinin internet aligverisinde etkisi oldugu
goriilmistiir. Teslimat siireglerindeki sorunlarin ¢dziilmesi ve 6deme sec¢eneklerinin

artirilmasi gerektigi ifade edilmistir.
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Arastirmada e-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti ve alg1 dlgegine iligkin
giivenilirlik analizi, aritmetik ortalamalar1 ve standart sapma sonuglarina iligkin
veriler incelendiginde; restoran isletmesi yoneticilerinin elektronik ticarete iliskin
beklenti diizeylerinin yiiksek ve olumlu yénde oldugu goriilmektedir. Ozellikle
elektronik ticaretin gelecekteki ticaret modeli ve giivenli bir ticaret sekli oldugu
belirtilmistir. E-ticaretin rekabet ve kaliteyi artiracagi ayrica yeni is imkanlari
sunaca8l konusunda beklentiler diisiiktiir. Fakat cogunlukla elektronik ticaret ile
biiylik pazarlara ulasmanin daha kolay olabilecegi diisiincesi hakimdir. Bu sonug
restoran isletmesi yoneticilerinin isletmeleri i¢in elektronik ticareti karli bir yontem
olarak gordiigii ve e-ticareti gelecekte daha ¢ok tercih edilecek olan bir ticaret modeli
olarak diisiindiikleri seklinde yorumlanabilir. Isletme sahiplerinin ¢agin getirdigi
yeniliklerin farkinda olmasi, gelecekte isletmeleri icin stratejik adimlar atmalarina ve
ongoriilebilir tehlikeleri daha kolay bir sekilde atlatabilmelerine yardimci olacagi

sOylenebilir.

Restoran isletmesi yoneticileri agisindan sahip olduklar1 isletmelerinde e-
ticaret kullanim1 ve getirilerine bakildiginda, alg1 diizeylerinin ¢ogunlukla olumlu
yonde oldugu goriilmiistiir. Isletmelerin elektronik ticaret sayesinde maliyet diisiisii
saglayacagi, misteri portfoyiinii genisletecegi ve elektronik ticaretten yararlanarak
cografi olarak farkli pazarlara acilabileceklerine yonelik alginin yiiksek diizeyde
olumlu oldugu goriilmiistiir. Bu sayede e-ticaret araciligi ile iiriinleri hakkindaki
bilgileri birgok kisiye ulastirabilecekleri, miisterilerle iletisimlerini daha saglam
tutabilecekleri ve isletme imajlarin1 giliclendirebileceklerini diistindiikleri ifade
edilmistir. Restoran isletmelerinde genel olarak e-ticaret ile {iriin kalitesinin ve
isletme marka degerinin artmadigini diislindiikleri goriilmiistiir. Ancak iriinlerinin
daha diisiik maliyetle birgok miisteriye ulagsmasina imkan saglamak istedikleri
yoniindeki goriisleri goz onilinde bulundurularak gelecekte e-ticareti is modeli olarak

kullanacaklar1 sonucuna ulasilabilir.

Restoran isletmesi yoOneticilerinin e-ticaret ile ilgili beklentilerin algilari
karsiladig1 goriilmektedir. Isletme yoneticileri e-ticaretin gelecekteki is modeli
olacagin1 diisiinmekte fakat kendi isletmelerinde e-ticareti kullanma ve gelecegi

hakkindaki diislincelerinin olumsuz oldugu goriilmektedir. E-ticaretin isletmenin
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karliligin1 artiran bir araglar toplulugu olmasi ve e-ticaretin gelecekteki ticaret modeli
olmast konusunda da beklenti ve alg1 diizeyleri arasindaki fark oldukca fazladir.
Isletme sahiplerinin isletmelerinde e-ticareti kullanma ve gelecegi hakkindaki
diisiincelerinin olumsuz olmasinin nedeni olarak; e-ticaret kullanimi hakkinda yeterli
bilgi ve birikime sahip olmamalar1 ve biiylik bir pazar alanina girmenin iizerlerinde
baski yarattigi  diisiiniilmektedir. Isletme sahiplerinin elektronik ticareti
isletmelerinde rahatlikla kullanmasi i¢in bagslarda profesyonel destek almalarinin
yardime1 olacagi sdylenebilir. Isletmelerin e-ticaret kullaniminda yeterli diizeyde
bilgi sahibi olmamasi ve giiven duymamalari, e-ticaretin getirilerinden yeteri kadar
faydalanamamalarina dolayisiyla e-ticaretin isletmenin karliligini artiran bir araglar
toplulugu olmasi noktasinda siipheye diismelerine yol actigi diisliniilmektedir. Bu

durumun da profesyonel bir siireg ile asilabilecegi 6n goriilmektedir.

E-ticaretin 7 giin 24 saat kullanilabilir olmasindan dolay1 misterilerle stirekli
iletisim  icerisinde olma imkani saglamasi konusunda da beklentiler
karsilanmamaktadir. Restoran isletmesi sahiplerinin miisteriler ile 7/24 iletigim
kurabileceklerini diislinmemesinin sebebi, hizmete her an ulasabilmenin, isletmenin
siparigler i¢in fazladan calisan ve ¢alisma saati ihtiyact olmasindan kaynakli
olabilecegi soylenebilir. Miisteriler ile 7/24 iletisimi isletmenin e-ticareti maliyetleri
artiran bir unsur olarak gormesine yol acacagi diislinlilmektedir. Bu yaklagimin
isletmelerin sahip oldugu sinirlar igerisinde daha az miisteri kitlesi ile varliklarini

devam ettirmelerine yol acacagi sdylenebilir.

Genel olarak bakildiginda beklentilerin algidan yiiksek ¢ikmasinin baslica
sebebi, restoran isletmesi yoOneticilerinin beklentilerini ifade ederken bir miisteri
gbziinden bakmalar1 ve e-ticaretin sagladig1 avantajlar1 diisiinmeleri olabilir. Kendi
isletmeleri hakkindaki sorularda ise yoOnetici olarak diisiinerek cevap vermeleri e-
ticaretin isletmeleri i¢in olusturdugu olumsuz durumlarin farkinda olmalarina ve bu
ylizden algilarinin daha diisiik seviyede c¢ikmasina neden oldugu soOylenebilir. E-
ticaret satislar1 icin fazladan eleman calistirma, internet ortamindaki misteri
memnuniyet derecelerini yliksek tutma ¢abasi veya e-ticaret ile isletmenin is yapma
hizinin  artacagmi  diisinmemeleri  yiiziinden isletmelerin  beklentilerinin

karsilanmadigr sdylenebilir. Bunun yani sira restoran isletmeleri i¢in e-ticaret
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uygulamalarin1 kullanarak artan is performansi, basitlesen is siirecleri ile elde
ettikleri verimin; ekonomik performanslarimi iyilestirecegi, isletme giderlerini
azaltacagi, biiylimeleri i¢in bir avantaj yaratacagi diisiiniilmektedir. Ayni sekilde
elektronik ticaret uygulamalari ile rekabet piyasasinin olumlu yondeki etkileri de
restoran isletmeleri i¢in finansal karlilik ve isletmelerinin biiylimesi bakimindan
pozitif katki olarak ele alinabilir. Bu sonucu destekler bigimde Arslandere (2010), e-
ticaret ile isletmelerin is¢ilik, stok ve tasima maliyetlerinin diistiigiinii ve bunun
sonucunda ekonomik bir verim sagladiklarini ¢alismasinda ortaya koymustur. Genel
cerceve incelendiginde, restoran isletmesi yoneticilerinin elektronik ticaret ve
elektronik ticaret uygulamalar1 araciligi ile internet ortaminda olmanin 6nemli
oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir. Bu durum piyasa igerisinde rekabeti ve
dolayisiyla triin ve hizmetlerde kaliteyi artirarak, daha kaliteli yeni iiriin ve
hizmetlerin ortaya ¢ikmasini saglayacaktir. Yapilan bu degerlendirmeler sonucunda

asagidaki oneriler sunulabilir:
Sektore yonelik oneriler,

Yiyecek ve igecek isletmeleri elektronik ticaretin sagladigi avantajlardan daha
fazla yararlanmalidir. Bunun i¢in sosyal medya hesaplari, internet siteleri ve diger
iletisim web sayfalarin1 giincel olarak kullanmali ve isletmeleri hakkinda daha ¢ok
tanitim yaparak daha fazla misteriye ulasmanin alternatif ve kolay yollarini1 bulmalari

gerekmektedir.

Isletmeler elektronik ticaret yapma ve elektronik ticaret uygulamalarim
kullanma konusunda profesyonel destek almali veya biinyesinde elektronik ticaret ve

sosyal medya yonetimi i¢in ¢alisan istthdam etmelidir.

Isletmelerin yeni miisteri kitlesine ulasma imkani sunan elektronik ticaret
uygulamalarini kullanmalar1 ve yeni miisteri kitlesine yonelik iirlin ve hizmet paketi

hazirlamalar1 gerekmektedir.

Elektronik ortamda sunulan bilgilerin ag¢iklayici, anlagilir ve dogru olmasina
dikkat edilmeli ve elektronik ticaret uygulamalar1 kullanirken iiriin ve hizmetlerin

daha uygun maliyetle misterilere sunulmasina 6zen gosterilmelidir.
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Isletme igin kullanilan internet aglarinin pazar alanini biiyiitecek calismalar
yapilmali, isletme icerisinde is yapma hiz1 yiikseltilmeli ve bu aglar ile gelen siparis

veya is tekliflerinin hizli bir bicimde isletmelere ulastirilmasi saglanmalidir.

Uluslararas1 pazardaki degisimler takip edilmeli, miisteri yorumlari
onemsenmeli, olusabilecek isletme/miisteri sorunlarina hizla ¢6ziim bulunmali ve

yeni gelecek miisteri kitlesine web sitesinde se¢im olanagi sunulmalidir.

Verilen hizmet ile miisterilerin memnuniyeti saglanmali ve bu sekilde miisteri
sadakati olusturulmalidir. Isletmenin tekrar tercih edilebilmesi igin gerekli

diizenlemeler yapilmali, siparis alma/verme islemleri kolaylastiriimalidir.

Isletme  yoneticilerine kendi is  siireclerini  elektronik  ortamda
gerceklestirebilmeleri i¢in profesyonel egitim verilmeli ve yasal siire¢ler hakkinda

bilgilendirme yapilmalidir.

Isletmelerin siirdiirebilirligini saglamak ve gelecekteki is giiciinii gelisen
ticari yeniliklere optimize edebilmek icin elektronik ticaret konusunda egitim

verilerek bilin¢lendirme ¢aligsmalar1 yapilmalidir.
Akademik ¢calismalara yonelik oneriler;

Calismada belirtilen smirliliklar g6z Oniinde bulundurularak gelecekte
yapilacak olan ¢alismalarda, daha genis bdlgeye ulasarak daha fazla yiyecek ve

icecek igletmesi ile ¢alisma gergeklestirilebilir.

Farkli sehirlerde yapilacak olan c¢alismalar ile restoran isletmelerinin
bolgelere gore elektronik ticarete bakis agisi karsilastirilarak ortaya ¢ikabilecek

farkliliklar arastirilabilir.

Gelecekte yapilacak benzer ¢aligmalarda anket yontemiyle birlikte (goriisme,
gbzlem) vb. yontemler kullanilarak anket yontemiyle ulasilamayan daha genis ve

aciklayici bilgi elde edilebilir.

Arastirmada restoran isletmesi yoOneticilerinin ¢ogunlugunun {iniversite
mezunu kisiler olmasi dolayisiyla yapilacak bir diger arastirmalarin kisilerin egitim
durumlar arasindaki farkliliklarin e-ticarete bakis acilar1 ve isletmelerinde kullanma

durumlarina etkisini 6lgmek amaciyla gerceklestirilebilir.
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Arastirmanin pandemi donemi igerisinde yapilmasi daha fazla restoran
isletmesine ulasiminin zor olmasma ve daha az restoran isletmesi yoneticisinin
goriismeleri kabul etmesine neden olmustur. Calisma pandemi dénemi dnlemlerinin
ve kisitlamalarinin olmadig bir zamanda yapilarak daha genis bir 6rneklem grubu ile

gergeklestirilebilir.

Arastirmanin pandemi donemi igerisinde yapilmasi dolayisiyla arastirmada
elde edilen verilerin pandemi Oncesi ve pandemi sonrasi farkliliklari {izerine

calisilabilir.
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EKLER
Ek-1 Anket Formu

Restoran Isletmelerinin Elektronik Ticarete Yonelmesinde Belirleyici
Olan Unsurlar ve E-Ticaret Uygulamalari: Istanbul Ili Ornegi

Saym Katilimet,

Bu anket Necmettin Erbakan Universitesi Turizm Fakiiltesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari
Anabilim Dalinda “Restoran Isletmelerinin Elektronik Ticarete Yonelmesinde Belirleyici Olan
Unsurlar ve E-Ticaret Uygulamalari: Istanbul Ili Ornegi” konulu yiiksek lisans tezi caligmasi igin
hazirlanmigtir. Gontilliiliik esasi ile yiiriitiilecek bu ¢alismada verdiginiz bilgiler gizli tutulucak olup
bu ¢aligma disinda hi¢bir amagla kullanilmayacaktir. Sorularin igten ve tarafsiz olarak cevaplanmasi
arastirma bulgularinin gegerliligi agisindan onemlidir. Arastirmaya sagladiginiz katki ve ayirmig
oldugunuz zaman ig¢in tesekkiir ederiz.

Yiiksek Lisans Ogrencisi, Esra YILDIRIM

1. Cinsiyet? 1)Kadmn 2)Erkek

2. Yasimz? 1)18-24 2)25-34 3)35-44 4)45 yas ve lizeri

3. Medeni Durumunuz? 1)Evli 2)Bekar

4. Egitim Durumunuz? 1)ilkdgretim 2)Ortaokul 3)Lise 4)Universite 5)Lisansiistii

5.isletmedeki goreviniz? 1)isletme Sahibi/Ortag1 2)Yonetici(Miidiir/Miidiir Yardimeist vb.)

6. Sektordeki calisma siireniz? ............ (yil)
7. isletmenizin faaliyet siiresi? ............ (yil)
8. isletmenizdeki personel sayis1? .......... (kisi)

9. isletmenizin internet sitesi var m1? 1)Evet 2)Hayir

10.Yemek siparis platformlarinda (yemeksepeti.com gibi) satis yapiyor musunuz?
1)Evet 2)Hayir

11.isletmeniz siparisleri en cok asagidakilerinden hangisi aracihg ile almaktadir?
1)Miisterilerin restorana gelmesi ile 2)Sosyal medya hesaplarimiz
3)Uye olunan e-ticaret sitesi/platformu 4)Telefon 5)Kendi internet sitemiz 6)Diger....

12. Asagidaki sorular E-ticaret ile ilgili bakis acimiz1 6l¢mektedir. Liitfen her ifade icin
katilim diizeyinizi belirtiniz.

1 Kesinlikle Katilmiyorum g
2 Katilmiyorum g E § g =
3 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum £ E 83 E =
I 2 2 s L K
4 Katilryorum 2= o= = 5 5 = S
5 Kesinlikle Katihyorum anlamina gelmektedir. = g E ;2 = _E‘ ==
E §E % E TE
MY M Z7Z M (LM
12.1. E-ticaret gelecekteki ticaret modelidir. 1 2 3 4 5
12.2. E-ticaret glivenli bir ticaret seklidir. 1 2 3 4 5

E-ticaret ile daha biiylik pazarlara ulagsmak daha kolay1 ) 3 4 5

12.3.
olur.
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E-ticaret maliyetleri biiyiikk Olgiide azaltarak diinya

12.4. pazarina daha ucuz sekilde ulasmay1 saglar. ! 2 3 4 >
E-ticaret internet lizerinden sunulan bilgi riin ve
hizmetlere hemen hemen diinyanin her yerinden aninda 1 2 3 4 5
12.5. . <
ve rahatlikla erigsim saglamaktadir.
12.6. E-ticaret ile isletmenin is yapma hizi artar. 1 2 3 4 5
12.7. E-ticaret zamanin tasarruflu kullanilmasini saglar. 1 2 3 4 5
12.8. E—‘Ficaret rekabeti artirarak kaliteli hizmet ve iiretimi1 5 3 4 5
tetikler.
12.9. E-ticaret yeni igsimkani1 dogurur ve yeni iirinler sunar. 1 2 3 4 5
E-ticaret {iriinlerin daha diisiik maliyetle miisteriye
12.10. ulagsmasini saglar. ! 2 3 4 >
12.11. E-ticaret isletmenin imajimni giiglendirir. 1 2 3 4 5
E-ticaret 7 giin 24 saat calisabilme 6zelliginden dolay1 ) 3 4 5

12.12. miisterilerle siirekli iletisim kurabilme imkani sunar.
E-ticaret isletmenin karliligin1 artiran bir araglar
12.13. -
toplulugudur.
12.14.  Isletmemizin gelecekteki is modeli e-ticaret olacaktir. 1
12.15.  Isletmemiz e-ticareti giivenli bir sekilde kullanmaktadir. 1
E-ticaret ile yiyecek ve igecek sektoriindeki pazar
12.16. payimiz artmaktadir. !
E-ticaret maliyetlerimizi azaltarak pazara da ucuz
12.17. sekilde ulagmamizi saglamaktadir.
E-ticaret ile firiinlerimize ait bilgilere her yerden

1

NS R \S B[S T )
W W W W
A~ B B
wh L D

1

&)
w
N
W

12.18.  rahatlikla ulasim saglanabilmektedir. ! 2 3 4 >
12.19.  E-ticaret ile isletmemizin is yapma hiz1 artirmaktadir. 1 2 3 4 5
12.20. E-ticaret isletmemize zaman tasarrufu saglamaktadir. 1 2 3 4 5
12.21. E-ticaret iiriin kalitemizde artisa neden olmaktadir. 1 2 3 4 5
12.22. E-ticaret . isletmemizi yeni {riinler ¢ikarmaya ‘[esvik1 5 3 4 5
etmektedir.
E-ticaret ile triinlerimiz miisteriye daha disiik maliyetle1 ) 3 4 5

12.23. ulagsmaktadir.

12.24.  E-ticaret isletmemizin imajimi gii¢lendirmektedir. 1 2 3 4 5
E-ticaret miisterilerimiz ile kesintisiz iletisim imkani

12.25. saglamaktadir. ! 2 3 4 >
E-ticaret isletmemizin elde ettigi kar1 artirmamiza katki

12.26. saglamaktadir. !

13. Asagidaki sorular E-ticaret stratejik deger algimzi1 6l¢mektedir. Liitfen her ifade
icin katihim diizeyinizi belirtiniz.

1 Kesinlikle Katilmiyorum

=
2 Katilmiyorum £ £ EZ
3 Ne Katiliyorum Ne Katilmiyorum 5 = E S, =
4 Katihlyorum ﬁ i § ZE 2 =
5 Kesinlikle Katillyorum anlamina gelmektedir. ZE E £ E % =
2% T %% § £
L« < L D < L
MY M Z7Z X o

s [ Katuliyorum

Asagidaki her ifadenin basma “Isletmemize stratejik deger saglamak icin elektronik ticaret...
ciimlesi gelmelidir

13.1. Isletme faaliyetlerinin maliyetini azaltmahdir.
13.2. Miisteri hizmetlerini gelistirmelidir.

13.3. Dagitim kanallarini gelistirmelidir.

13.4. Operasyonel kazang saglamalidir.

13.5. Yapilan islere etkin destek saglamalidir.

— e e e
NN N NN
W W W W Ww
L S )
(O, IV, BV, RV, V)
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13.6. Tedarikgiler ile olan baglantilar1 giiclendirmelidir. 1 2 3 4 5
13.7. Rekabet giictinii artirmalidir. 1 2 3 4 5
13.8. Yiéneticilerin bilgiye daha rahat ulagsmasimi 1 3 5
saglamalidir.
Yoneticilerin karar alirken kullanacaklart yontem ve
13.9. N 1 2 3 4 5
modellere ulasimini saglamalidir.
13.10.  Orgiitteki iletisimi gelistirmelidir. 1 2 3 4 5
13.11.  Yoneticilerin verimliligini artirmalidir. 1 2 3 4 5
13.12. Yoneticilerin stratejik kararlarina destek olmalidir. 1 2 3 4 5
13.13. Yoneticilerin karar almasina yardimci olmalidir. 1 2 3 4 5
13.14. Sektorde igbirlik¢i ortakliklar: desteklemelidir. 1 2 3 4 5
13.15. Stratejik kararlara bilgi saglamalidir. 1 2 3 4 5

14. Asagidaki sorular E-ticaretin isletmelerin faaliyetlerine ne olciide katki sagladigini
algilamaya yoneliktir. Liitfen her ifade icin katihm diizeyinizi belirtiniz.

1 Kesinlikle Katilmiyorum £ 5
2 Katilmiyorum E E 5 5
3 Ne Katillyorum Ne Katilmiyorum v s = 8 E’ § ° §
4 Katihyorum =z z £ S Z¢8
5 Kesinlikle Katiliyorum anlanina gelmektedir SE E S = E=
s & owvo = g =
MY X ZZ X M

14.1. Islftmeler elektronik ticaret sayesinde maliyet diigiisii 1 ) 3 4 5
saglar.

14.2. Isuletmlelerm taninirlik seviyesi elektronik ticaretle artig 1 ) 3 4 5
gosterir.

14.3. Isletl'neler' elektronik ticaretle miisteri portfoylini 1 ’ 3 4 5
genlsletlr.
Isletmeler elektronik ticaretten yararlanarak cografi

14.4. s 1 2 3 4 5
olarak farkli pazarlara agilabilir.

14.5. Elektromk ticaretin isletmelere pozitif katk: sagladigina 1 5 3 4 5
inantyorum.
Elektronik ticaret isletmelerin biiylime oranlarina

14.6. pelirli bir sekilde katk: saglar. b2 3 43

147, Raklplerlmlze gore karlilik oranmin fazla olduguna 1 5 3 4 5
inantyorum.

14.8. Elektronik ticaret sayesinde isletmelerin marka 1 ) 3 4 5

degerinin arttigini diisiiniiyorum.
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Ek-2 Anket Kullamim izni

Sayin Omer Hocam,

Ben Esra Yildirim. Necmettin Erbakan Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar Ana Bilim
Dali'nda yilksek lisans yapmaktayim. "Kiigiik ve Orta Bly(klakteki Isletmelerin Elektronik Ticarete
Yonelmesinde Belirleyici Olan Unsurlar" adli ylksek lisans tezinizdeki anketinizi izniniz dahilinde
tez ¢aligmamda kaynak gostermek gartiyla kullanmak istiyorum. Kullanabilir miyim?

Merhaba Esra Hanim,

Anketi atif yaparak kullanabilirsiniz elbette. Calismalarinizda kolayhklar ve baganlar dilerim.

Saglikh gtinler...
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Ek-3 Anket Kullamim izni

Sayin Kenan Hocam,

Ben Esra Yildinm. Necmettin Erbakan Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Ana Bilim
Dali'nda yiiksek lisans yapmaktayim. "Yiyecek Igecek Isletmelerinde E-ticaret Uygulamalari:
Kayseri Ornegi" Cihan Akici 6grencinizin yiksek lisans tezindeki anketi kullanmak istiyorum. Cihan
hocanin maillerine mesaj atim ama geri donig alamadim. Danigmanhiginizi yaptiginiz ¢aligmanin
anketini kullanabilir miyim? Saygilanmla.

Merhaba, kullanabilirsiniz. Atif yaparak.
Kolay gelsin.



Ek-4 Etik Kurul izni

ETIK KURULLAR

NECMETTIN ERBAKAN UNIVERSITESI
SOSYAL VE BESERI BiLIMLER BILIMSEL ARASTIRMALAR ETiK KURULU

BASKANLIGI
ETIK KURUL KARARI

Etik Kurul Toplanti
Tarihi/Sayis1 ve Karar No

Tarih :16/04/2021
Toplanti Sayis1 :04
Karar No :2021/265

Arastirmanin Bash@

Restoran Isletmelerinin Elektronik Ticarete Yonelmesinde
Belirleyici Olan Unsurlar ve E-Ticaret Uygulamalar: Istanbul
ili Ornegi

Sorumlu Arastirmaci

Dog. Dr. Yeliz PEKERSEN

Yardimc1 Arastirmacilar

Yiiksek Lisans Ogrencisi Esra YILDIRIM

Etik Kurul Karan

Uygun Degil ise gerekgeleri

Basvurunuz degerlendirilmis olup arastirmaniz Etik Kurul
tarafindan uygun goriilmistiir.

ASLI GIBIDIR
22/04/2021
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ADI BELGE TURU TESIST TURU/SINIFI
KILE LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
GELIK LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
KASIBEYAZ ET LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
KOSOVA ET LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
NAKKAS KEBAP LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
VENGE LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
PAPER MOON LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
ULUDAG ET LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
ZARIFI RESTAURANT TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
HAMDI RESTAURANT TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
EMRE LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
VOGUE LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
FLORYA KASABA RESTAURANT TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
KOLOMBO LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
SARK SOFRASI LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
IMAGO LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
ALBATROS LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
ANGEL MERCAN RESTAURANT TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
CLUB ONYX LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
LIDER RESTAURANT TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
AZOS RESTAURANT TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
SONOREST LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
YEMEK ODASI LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
DA CAFE RESTAURANT TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
BISTRO 33 LOKANTASI TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
PARK CRAZY'S RESTAURANT TURIZM ISLETME BIRINCI SINIF
BELGELI LOKANTA
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SEA VESTA RESTAURANT
MASMAVI BALIK LOKANTASI

LOOP RESTAURANT

MIDPOINT NISANTASI RESTAURANT

AR-AT OCAKBASI

VIKTOR LEVI LOKANTASI
KIRAZ RESTAURANT
HAKKASAN LOKANTASI

NEW PAPEL RESTAURANT
ANGEL BLUE RESTAURANT
BALTALIMANI

FENERBAHCE 100.YIL LOKANTASI
ULUS 29 LOKANTASI

DRAGOS SAHIL ET KEBAP
LOKANTASI

SAMARE RESTAURANT
OTANTIK RESTAURANT
ROYAL CITY RESTAURANT
RODIZO DODO RESTAURANT
ARSIPEL LEZZET RESTAURANT
NAMLI KEBAP LOKANTASI
MACKA PARK RESTAURANT
SARYA RESTAURANT
MAHMUTBEY KANATCISI
ALEMDAR RESTAURANT
VEGA RESTAURANT

MIDPOINT BEYOGLU RESTAURANT
TAKSIM MY HOUSE

WINE PORT & BEER PORT

GMG TROPICANO LOKANTASI

TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI

BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
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SERIF RESTAURANT

THE STONES RESTAURANT
SAVOY BALIK LOKANTASI
GUMUS BIR LOKANTASI

BOOM RESTAURANT

DIVA ARKADAS LOKANTASI
EARTH CAFE RESTAURANT
HUNKARZADE RESTAURANT
CHILAI RESTAURANT

BELEN RESTAURANT

SAVOR RESTAURANT

ISTANBUL PARK BRASSERIE
COOKSHOP RESTAURANT
CHEF.TALI RESTAURANT
CAFEHAR-VARD RESTAURANT
BLOOM RESTAURANT

EVENT GARDEN LOKANTASI
BEDRI USTA

OMUR RESTAURANT

NO SEVEN STEAK HOUSE
SEHZADE RESTAURANT

SOSTA RESTAURANT

SALON BAHCE RESTAURANT
FLAMBE BAHCESEHIR RESTAURANT
SENOL KOLCUOGLU RESTAURANT
HAYAL KAHVESI

KANDILLI BALIKCISI SUNA ABLA

CAMLICA DILEK RESTAURANT

TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI

BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
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MISTA RESTAURANT

PARK BALIK

KIiRPI CAFE RESTAURANT
MIDPOINT RESTAURANT
BEYLERBEYi DOGA RESTAURANT
JURA CAFE- RESTAURANT -
JURASSIC TERAS

HASAN KOLCUOGLU KEBAP
RESTORAN

FONDUE RESTAURANT

TUZLA EATS RESTAURANT
KUBINA RESTAURANT

SEYIR TERRACE

AVANGART RESTAURANT

P.F. CHANG’S RESTAURANT
KAHVE DIYARI PLUS

MAVERA RESTAURANT

TUZLA LAGOS BALIK RESTAURANT
FAUCHON RESTAURANT

DEEP FISH RESTAURANT

THE NORTH SHIELD PUB
GEPPETTO PLUS RESTAURANT
ISTANBUL MADEO RESTAURANT &
BAR

SAHAN LOKANTASI

GOSSIP CAFE & RESTAURANT
BALIKCI RESTAURANT
KHORASANI RESTAURANT
KANATCI ARKADAS LOKANTASI

KISS THE FROG RESTAURANT

GOL ET BALIK LOKANTASI

TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI

BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
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BRUNELLE RESTAURANT
AVRUPA GOL RESTAURANT
HAPPY MOON'S CAFE

BELLA VISTA RESTAURANT
BENZIN BIG YELLOW TAXI
RESTAURANT .
HAPPY MOON'S FORUM iSTANBUL
MIDPOINT BAYRAMPASA
RESTAURANT

MAI SET KANAT-KEBAP LOKANTASI
TERAS SAHNE BEYOGLU
HAPPY MOON'S

CARK 10 LOKANTASI

BELLA VISTA RESTAURANT
BAHCE ET OCAKBAS1 & KEBAP
BIZIM KONAK RESTAURANT
KOSSE DE LOUNGE

BEYAZ KONAK RESTAURANT
SKYPORT

MILANO GOURMET

SIMAS TERRACE

ALFA CAFE RESTAURANT
KASSAB

URGUPLU RESTAURANT
MAVI ORKINOS

POPMOD RESTAURANT

BEDRI USTA

DENMAS BISTRONOMY

ONE STEAK HOUSE

GUNESLI PARK RESTAURANT

TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM YATIRIM
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM YATIRIM
BELGELI
TURIZM YATIRIM
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI
TURIZM ISLETME
BELGELI

BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
LOKANTA
BIRINCI SINIF
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ISKELEM LOKANTASI
RICHEES BROOKLYN CAFE
RESTAURANT

ALADAS RESTORAN

PM PRIVILEDGED MINORITY
iZ RESTAURANT

CAB'S RESTAURANT
GRAMMY ISTANBUL

DEFNE DOGAN RESTAURANT
ETILER LOKAL

GODIN

PARK ADANA CEKMEKOY
BAMYA ROCK

SHEZ O FREN RESTAURANT
MAHMUTBEYLI LOKANTASI
OBLOMOV RESTAURANT
RUBY

THE MILLIONS STEAK HOUSE
BOWLING LOKANTASI
BEYLERBEYI LOKANTASI
BEYAZ GECELER LOKANTASI
DE LAMER LOKANTASI
SARDUNYA LOKANTASI
DOSTLAR MELISSA RESTAURANT
FASIL LOKANTASI

GARAJ RESTAUTANT

HACI ABDULLAH LOKANTASI
OZGEN LOKANTASI

HAYAL KAHVESI CUBUKLU LIMANI
LOKANTASI
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HOUSE OF MEDUSA LOKANTASI
ILPADRINO LOKANTASI

LE CHATEAU LOKANTASI

M&N LOKANTASI

PAYSAGE LOKANTASI

POLO RESTAURANT

SARDUNYA LOKANTASI
SEOUL-II RESTAURANT

DEVELI LOKANTASI

SUNSET MARIN LOKANTASI
TEKNE LOKANTASI

GUNAYDIN ETILER LOKANTASI
TIKE LOKANTASI

YALIER LOKANTASI

BALIKCI SABAHATTIN LOKANTASI
SALOMANIJE RESTAURANT
KIRINTI LOKANTASI

THE NORTH SHIELD LOKANTASI
ALL SPORT LOKANTASI

VILLA BOSPHORUS BALIK
LOKANTASI

CEMAL ALABALIK RESTAURANT
PANORAMIK RESTAURANT
BEBEK BALIKCISI LOKANTASI
PARK FORA LOKANTASI
HANEDAN RESTAURANT

SARK SOFRASI LOKANTASI
ISTANBUL SUNSET LOKANTASI

URZA LOKANTASI
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DAILY NEWS

KiLiZA RESTAURANT
DORTLER ET LOKANTASI
CARRE BISTRO

KERTE GUSTO
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0Z GECMIS

Esra YILDIRIM, ilkokul, ortaokul ve lise 6grenimini Konya’da tamamladi.
Lisede yiyecek ve icecek hizmetleri boliimiinii okudu. 2019 yilinda Kocaeli
Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlar1 alaninda lisansin1 tamamladi. Lisans
egitimini gastronomi ve mutfak sanatlar1 boliimi iizerine yaparken sektorde
“Istanbul, Izmit ve Konya illerinde” birgok is deneyimi kazandi. Calistig1 is
dallarindan birka¢1 “sicak mutfak, soguk mutfak, raw vegan mutfak, pastacilik”
seklinde siralanmaktadir. Yiiksek lisansim1i 2022 yilinda Necmettin Erbakan
Universitesi Gastronomi ve Mutfak Sanatlari Anabilim Dali Tezli Yiiksek Lisans
programi lizerine tamamladi. Egitim siiresince bir¢ok ulusal ve uluslararasi ¢alisma
ortaya koydu. Akademik hayatina ek olarak metin yazarligi ve {iriin gelistirme
caligmalar1 yapmaktadir. Caligma alanlar1 arasinda ambalaj ve marka, gastronomi
turizmi, gastronomi isletmeleri, duygu yonetimi, 6z yeterlik ve elektronik ticaret

konular1 yer almaktadir.
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