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KISA OZET

Diinya ekonomisinin kiiresellesmesi yeni bir ticaret bi¢imi olan e-ticareti (e-commerce)
aligilmis ticaret kavramindan c¢ok farkli bir noktaya getirerek ticarette yeni bir ¢agi
basglatmistir. Biitiin sektorler gibi yiyecek ve icecek sektorii de e-ticaret igerisinde
onemli bir yer edinmistir. Elektronik ticaret icerisinde bir¢ok teknolojik iiriin ve
uygulama kullaniliyor olsa da bu c¢alismada esas olarak internet {izerinden

gerceklestirilen e-ticaret islemi {izerinde durulmustur.

Calisma igin toplanan veriler anket yoluyla Kayseri’de hizmet veren 102 yiyecek ve
icecek isletmesi yoOneticisi veya sahibi olan kisilerden toplanmistir. Elde edilen verilere
giivenirlik analizi, frekans ve yiizdeler, ortalamalar, ¢apraz tablolar, normal dagilim
testleri ve tek yonlii varyans analizi one-way (ANOVA) testi yapilmistir. Buna gore
yiyecek ve icecek isletme yoOneticilerinin e-ticaret uygulamalarma yonelik
beklentilerinin, algilamalarina gore daha yiiksek oldugu ve e-ticaret ile ilgili

degerlendirmelerinin  isletme Ozelliklerine gore farklilar gdsterdigi sonucuna

ulasilmistir.

Anahtar Kelimeler: E-ticaret, Internet, Yiyecek ve Igecek Isletmeleri, Kayseri.
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E-COMMERCE APPLICATIONS IN FOOD AND
BEVERAGE ESTABLISHMENTS: THE CASE OF KAYSERI
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Erciyes University, Institute of Social Sciences
M.Sc. Thesis, December 2017
Advisor: Assoc. Prof. Dr. Kenan GULLU

ABSTRACT

The globalization of the world economy has launched a new era in trade, bringing e-
commerce, a new form of trade, to a very different point from the usual trade concept.
Like all sectors, food and beverage sector also has an important place in e-commerce.
Although all out of technological products and applications are used in e-commerce, e-

commerce transactions mainly carried out on the internet are emphasized in this study.

In this study data were via questionnaire from the managers or owners of 102 food and
beverage businesses which serve in Kayseri. Reliability analysis, frequency and
percentages, means, cross tables, normal distribution tests and one-way ANOVA test
were performed on the obtained data. According to the results of tests, it’s found outs
the expectations of food and beverage businesses executives on e-commerce
applications is higher than their perceptions, in addition to that their e-commerce related

evaluations differ in accordance with business characteristics.

Key Words: E-commerce, Internet, Food and Beverage Businesses, Kayseri.
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GIRIS
Ulke kalkinmasinda énemli bir sektdr olarak goriilen turizmin en énemli aktdrlerinden
biri yiyecek ve icecek isletmeleridir. Yiyecek ve igecek isletmeleri iicret karsiliginda
bireylerin yeme ve igme ihtiyaglarin1 karsilayan isletmelerdir. Giinlimiizde farkli
ozelliklere gore smiflandirilan yiyecek ve igecek isletmeleri turizm sektorii i¢inde
rekabet halindedir. Bu rekabet ortaminda miisterilerin sunulan iiriine ve alternatiflere

ulasimi onemli bir noktadir.

Internet teknolojisinin gelistigi giiniimiizde, insanlar icin internet kullanimi giinliik
hayatin iginde siradan ihtiyaclar haline gelmistir. internet kullanim1 son derece yaygin
iken ticari faaliyetler igin internetin kullanimi e-ticaret kavramini ortaya g¢ikarmustir.
Miisterilerin internet ortaminda iiriin arama, karsilastirma, segme ve 6deme islemlerinin

tamami e-ticaret uygulamalari olarak ifade edilmektedir.

Bu c¢alismada, internet {iizerinden gerceklestirilen e-ticaret uygulamalar1 iizerinde
durularak, internetin ve bilgi teknolojilerinin yiyecek ve igecek isletmelerine etkisini

ortaya konulmaya ¢alisilmistir.

Bu ¢alisma e-ticaretin yiyecek ve igecek isletmeleri agisindan 6nemini ortaya koymak,
isletmelerin e-ticarette yer almalarinin temel nedenlerini arastirmak, mal ve hizmetlerin
pazarlanmasinda e-ticaret sitelerinden hangi olgiide faydalandiklarini tespit etmek,
isletmeler agisindan e-ticaret ile ilgili gelecege yonelik bakis agis1 sunmak ve bu alana

katk1 yapabilme agisindan onemlidir.

Arastirmanin amaci ise; giniimiizde bilyiikk pazar payma ulasmis olan e-ticaretin
yiyecek ve icecek isletmelerindeki yeri, 6nemi ve sagladigi avantajlarin ortaya

konulmasi olarak belirlenmistir.

Calismada oncelikle konu ile ilgili yapilan diger literatiir incelenecek, mevcut
calismalardan faydalanilmistir. Caligmanin uygulama kisminda ise ikincil verilere

paralel olarak ve daha 6nce uygulanmis tezlerin anket sorunlarindan uyarlanarak, anket



formu hazirlanmigtir. Uygulama Kayseri ilindeki yiyecek ve igecek isletmelerine
uygulanmistir. Anketler, isletmelerin Gzelliklerini tespit etmeye ve e-ticaretten
yararlanma diizeylerini ve nedenlerini tespit etmeye yoneliktir. Anket formlar1 isletme

sahibi veya yoneticilerine yiiz yiize uygulanarak yapilmstir.

Anket yontemi ile elde edilen verilere g¢esitli istatistiki teknikler uygulanmis, bulunan

sonuglar yorumlanarak sonug ve oneriler gelistirilmistir.

Bu calisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Birinci boliimde e-ticaretin tanim ve gelisimi ele
alinmaktadir. Ikinci béliimiin konusu ise yiyecek ve icecek isletmeleri ile ilgili tanim ve
siniflandirmalar1  kapsamaktadir. Ugiincii boliim bu calismanin uygulama kismini

olusturmaktadir.



BIiRINCi BOLUM

E-TICARET HAKKINDA KAVRAMSAL CERCEVE VE
E-TICARETIN GELIiSiMi
Bu boliimde oncelikle e-ticaret ile ilgili cesitli tanim ve kavramlar farkli boyutlariyla
analiz edilecektir. Daha sonra e-ticaretin bilesenleri, araglart ve modelleri
degerlendirilecektir. E-ticaretin geleneksel ticaretten farki ortaya konularak, avantajlari
ve dezavantajlar1 degerlendirmeye tabi tutulacaktir. Bu boliimde son olarak e-ticaretin

Tiirkiye’deki gelisimi ele alinacaktir.
1.1. E-Ticaret Tanimi

Yeni bir kavram olmast dolayisiyla e-ticaret i¢in yapilan ¢ok farkli tanimlamalar
bulunmaktadir. Tanimlamalardaki farkliliklar kullanilan ortam ve araglarin
farkliliklarindan  kaynaklanmaktadir. Ulusal ve uluslararast bir¢ok kurum ve

organizasyonun e-ticaret igin yapmig olduklar1 tanimlar bu boliimde ele alinmaktadir.

Ekonomi Bakanligi’nin yapmis oldugu tanima gore; e-ticaret, mal ve hizmetlerin
iretim, reklam, satis, sigorta, dagitim ve Odeme islemlerinin internet araciligi ile

gerceklestirilmesidir.

Resmi Gazete’de 5 Kasim 2014 tarihinde yaymnlanan “Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanun” metninde ise; e-ticaret, fiziki olarak alic1 ve saticinin
karsilasmadigi, elektronik ortamda gerceklestirilen ¢evrim i¢i ekonomik ve ticari tiim

faaliyetler olarak tanimlanmistir (http://www.resmigazete.gov.tr).

Diger taraftan, Diinya Ticaret Orgiiti (WTO) ise e-ticareti iiriinlerin {iretimlerini,
reklamlarini, satis ve dagitimlarini elektronik yollarla yapilmasi olarak tanimlamistir

(https://www.wto.org).

Ekonomik Kalkinma ve Isbirligi Orgiitii (OECD) tarafindan yapilan diger bir tanimda

ise e-ticaret isletmeler, bireyler, hiikiimetler, kamu veya &zel kuruluslar arasinda



bilgisayar araciligi ile aglar lizerinde mal veya hizmet alim satimi yapilan bir elektronik
islem olarak degerlendirilmektedir. (https://stats.oecd.org). OECD’nin 1997 yilinda
yapmis oldugu tamimlamaya gore ise e-ticaret bir siire¢ olarak asagidaki Sekil 1. de
ifade edilmektedir (Korkmaz, 2002:51):

a) Alig-veris oncesinde isletmelerin elektronik ortamda bilgi edinmesi ve arastirma
yapmasl,

b) Isletmelerin elektronik ortamda bulusmasi,

¢) Odeme siirecinin gerceklesmesi,

d) Verilen sozlerin yerine getirilmesi, miisteriye mal veya hizmetin ulagsmasi,

e) Satig sonrasinda bakim, destek gibi hizmetlerin sunulmasidir.

Elektronik ticaret mal ve hizmet satisinin asir1 derecede artmasini saglamaktadir.
Ornegin giiniimiizde bircok tiiketici aligverislerini magaza vitrinlerini dolasarak
yaparken, tiiketicilerin diger biiyiik bir kismi da iiriini internet ortaminda satin almayi

tercih etmektedir (Costa, 2016:1).

William ve Ephraim’in (2004:31-32) tanimlamasi incelediginde e-ticaret, alici, satict ve
mal ile hizmetlerin degisimini kapsayan ticari hareketleri yonetmek, kolaylastirmak ve
stirdiirmek i¢in internetin kullanim olarak ifade edilmektedir. Qin (2010:7) ise
elektronik ticareti, iriinlerin elektronik aygitlar yoluyla el degistirmesi iizerine

odaklanan ¢esitli ticari islemler olarak tanimlamuistir.

Ayrica bilisim sektoriinde faaliyet gosteren firmalardan Intel elektronik ticareti
elektronik pazar, elektronik alim-satim ve elektronik hizmetlerin birlesimi olarak
tanimlamakta, IBM ise bilgi teknolojileri, internet ve firmalarin birlesimi olarak
tanimlarken, HP elektronik aygitlar yoluyla ticari islemlerin gerceklestirilmesi olarak

ifade etmektedir (Qin, 2010:7).

Tirkiye Elektronik Ticaret Kurulu yaptigi tanimda e-ticareti, {iriinlin iiretimi, tanitimi,
sigortasi, dagitimi, satis ve 6demesinin internet ag1 {izerinden yapilmasi olarak belirtmis

ve e-ticaretin Ozelliklerini agagidaki gibi siralamistir (Coban, vd., 2011:1102-1103):

a) Elektronik ticarete en Onemli husus, taraflarin karsilikli etkilesimi ile
gergeklestiriliyor olmasidir.

b) Elektronik ticaret, isletmeleri tiim diinyaya {irlin satabilir bir hale getirmistir.



f)

9)
h)

)

K)

Elektronik ticaret i¢in ortaya konulacak ¢alisma yontemleri alisiimisin disinda
kararlarin alinmasina sebep olabilir.

Elektronik ticaret, yeni bir is kiiltiirii olusturarak, kendisine ait farkl bir kiiltiire
sahip tiiketicilere hitap etmektedir. Ancak internetin hizla yayginlagmasi ile bu is
kiiltiirti kapsamini genisletmektedir.

Elektronik ticaret ile pazar paymin boyutu ve tiiketici kitlesinin Onceden
belirlenebilmesi neredeyse imkansizdir.

Elektronik ticaret ile verilmesi planlanan hizmetler, isletmenin gelecekteki
konumunu belirleyecektir.

Elektronik ticaret, isletmelerin bolgesellikten ¢ikmalarini gerektirir.

Elektronik ticaret, isletmenin sundugu bilgiyi, liriinii ve hizmeti neredeyse
diinyanin her yerinden en kisa zamanda ve kolaylikla erisime acar.

Elektronik ticaretin gliniin her saati hizmet vermesi, iletisimi ve aligverisi
kisitlayan zaman problemini ortadan kaldirir.

Elektronik ticaretin giivenilirligi istatistiklerle ispatlanmistir. Gelisen yeni
teknolojilerin bu giivenilirligi daha da kuvvetlendirmesi beklenmektedir.
Elektronik ticaretin altyapisi ile tiiketici bilgileri ve tercihleri yardimiyla satici

ve alici arasinda “kisiye 6zel” ticari iligki olusturulabilir.

Yukarida cesitli yazar ve kuruluslar tarafindan yapilan tanimlamalardan yola ¢ikarak,

elektronik ticareti Uiriin veya hizmet satanlar ile potansiyel miisterilerin ¢evrimigi

ortamlara farkli araglar ve aracilardan yararlanarak ticaret faaliyeti icerisinde

bulunmalari olarak tanimlayabiliriz.

E-ticaret kavraminin tanimlamasi yapilirken e-is ve e-pazarlama kavramlarinin da

aciklanmasi faydali olacagi diisiiniilmektedir. Bu manada e-is, ticari islemleri yiiriitmek,

kuruluslar arasi iletisim kurmak ve is yapmak icin bilgisayar ve telekomiinikasyon ile

ilgili teknolojilerin kullanim1 olarak tanimlanirken (Kovacich, 1998:129), e-pazarlama

kavrami hedef misteri kitlesi ile iletisime ge¢mek, tizerlerinde etki saglamak, onlarla

olan iligkilerde etkinligi ve verimliligi arttirmak amaci ile Internet ve dijital ortamda

yiiriitiilen biitiin pazarlama faaliyetleri olarak tanimlanmaktadir (Siirer ve Mutlu, 2010:

33).



1.2. E-Ticaretin Bilesenleri

E-ticaret islemlerinin gergeklestirilebilmesi i¢in bir arada bulunmasi gereken farkl

bilesenler vardir. Bu bilesenler Sekil 1. de gosterilmistir:

Miisteri

’

Kimlik
Deogrulama m - -
Kurumu Ticari Kural Koyucu

Devlet Kurumu

Dagitim Merkezi

Sekil 1. E-Ticaretin Bilesenleri
Kaynak: Qin, 2010:8.

Isletme agisindan gerekli olan bu bilesenleri kisaca aciklamak gerekirse (Qin, 2010:8-
9):

e Ag Sistemi: Internet, intranet ve extraneti icerir. Internet, e-ticaretin temelini
olusturur ve ticari islemlerin tasiyicisidir. Intranete gelince, isletmelerin ig
iletisiminin yiriitiilmesi anlamina gelir. Extranet ise, isletmeler ve ¢oziim
ortaklar1 arasindaki ticari faaliyetler i¢in kullanilir.

o E-ticaret Miisterisi: Kisisel tiiketicileri ve ticari tiiketicileri igerir. Miisteriler
ticari, kisisel, finans, toptan mal alimi, iiretim veya bilimsel amaglar icin
internete bagli cihazlar kullanarak siparislerini verebilir.

e Kimlik Dogrulama Kurumu: Yasal olarak otorite kabul edilen kimlik

dogrulama kurumu, dijital sertifikalarin diizenlenmesinden, yonetilmesinden ve



cevrimici satisa katilan taraflarin birbirlerini tanimasini kolaylagtirmaktan
sorumludur.

e Dagitim merkezi: Internet iizerinden tiiketiciye ulastirilmasi miimkiin olmayan
mallarin gonderilmesinden ve mal akisinin takip edilmesinden sorumludur.

e Ticari Kural Koyucu Devlet Kurumu: Sanayi, glimriik, vergi ve ticaret ile

ilgili hiikiimet kurumlarindan olusmaktadir.
1.3. E-Ticaretin Araglan

Elektronik ticaretin araglarini, ticari islemi gerceklestiren taraflarin bu islemlerini
kolaylastiran cihaz ve hizmetler (telefon, faks, televizyon, bilgisayar, elektronik 6deme
ve para transfer sistemleri, elektronik veri degisimi sistemleri (Electronic Data

Interchange-EDI) ile internet) olarak diistinebiliriz (http://www.ekonomi.gov.tr).

Elektronik ticaret araclari niteligi ve fonksiyonuna gore asagidaki sekilde

gruplandirilabilir.

Tablo 1. Elektronik Ticaret Araglart Gruplari
Ug¢ Birim Araclan fletisim Araclar Uygulama Ornekleri
Telefon/Cep Telefonu Internet Elektronik &deme ve para

transfer sistemleri
Faks Telekomiinikasyon Elektronik Veri Degisimi (EDI)
Televizyon GSM Sayisal TV
Bilgisayar
Kaynak: Canbolat, 2001:5.

1.3.1 Telefon

Esnek ve etkilesimli bir ag iletisim araci olan telefon, elektronik ticaretin en eski ve
onemli araglarindan biridir. Telefonun farkli birgok 6zelligi onu ticari islemlerde yaygin
kullanilir bir arag¢ yapmustir. Telefon iiriiniin siparis edilmesi ve siparisin dogrulanmasi
icin kullanilmaktadir. Telefon ile goriisme tcretleri iilkelere gore onemli farkliliklar
gostermektedir. Ozellikle uluslararasi goriismeler daha pahalidir. Teknolojik gelismeler
sayesinde diisen maliyetlerle birlikte bircok iilkede telefon konugma iicretleri

azalmaktadir (Canpolat, 2001:5).
1.3.2 Faks

Mektup ile dokiiman ve evrak yollamanin yerini alan faks cihazi ticari iglemlerin daha

hizli bir hale gelmesini saglamistir. Ancak faks ile gonderilen dokiimanin goriintii



http://www.ekonomi.gov.tr/

kalitesi iyi olmamakla birlikte diger elektronik ticaret araclarina gore daha pahalidir. Bu
olumsuz duruma ragmen faks ticari islemler agisindan onemli bir arag haline gelmistir

(Canpolat, 2001:5).
1.3.3 Televizyon

Televizyon tek yonlii bir iletisim araci olmasina ragmen, tiim diinyada yayin yapan bir
milyarin iizerinde cihaz ile en yaygin elektronik araclardan biridir. E-ticaret agisindan
cok yonli islemlerin yiiriitiilmesinin zorlugu, ticari islemler bakimindan 6nemli bir
sinirlamadir. Ancak televizyon, iirlin reklamlari ve icaba davet (s6zlesme yapmaya-satin
almaya) yoluyla “evde aligverisi” giderek artirmaktadir. Diger yandan kablolu TV ve
benzeri dijital yaym platformlar1 araciligryla elektronik ticaret potansiyelinin daha da

artacag diisiiniilmektedir (Canpolat, 2001:5).
1.3.4 Elektronik Odeme Ve Para Transfer Sistemleri

Elektronik 6deme ve para transferi sistemleri, 6deme isleminin kolay ve hizli bir sekilde
yapilmasini sagladiklari igin elektronik ticaretin ayrilmaz bir pargasi haline gelmistir
(Canpolat, 2001:6). Seker (2011:59-66) yapmis oldugu calismasinda elektronik 6deme

ve para transfer sistemlerini su sekilde siralamistir:

e Kredi kart1 ile 6deme sistemi,
e Elektronik fon transferi (EFT),
e FElektronik ¢ek,

e Akl kart,

e Elektronik para.
1.3.5 Elektronik Veri Degisimi (EDI)

EDI, insan miidahalesi olmaksizin is belgelerinin bilgisayarlar arasinda transfer
edilmesidir. Kendine 6zgii resmi belge ve iletim standartlar1 olan EDI biiyiik islem
hacimlerine imkan vererek sirketler arasindaki islem trafigini olusturur. EDI,
isletmelerin dogrudan bir ag baglantis1 yoluyla, insan miidahalesi olmadan, elektronik
ortamda agikca belirtilmis is emirlerini, 6demeleri ve hatta miihendislik ¢izimlerinin
aligveriginin yapilmasia olanak tanir. Bu teknolojinin en biiyiik yarart EDI’nin bir
sirketteki elektronik ticaret sistemine entegre olmasiyla ortaya ¢ikar. EDI yazili
prosediirlerin azaltilmasina, tam zamanli yonetiminin ve miihendislik degisiminin tesvik

edilmesi ile i planlamasmin iyilestirilmesine yardimci olacaktir. EDI'yi basarili bir



sekilde uygulayan sirketlerde, satin alma silireglerinin hizlandigi, islem dongii
siirelerinin kisaldigi, stok devir hizlarinin arttigi, daha hizli tepki siirelerine ulasildig1 ve
hizmetlerinin iyilestirildigi goriilmistiir. Ayrica EDI tedarikcilerden hizli siparis
doniisleri olmakta ve miisterilerin otomatik siparis vermelerine imkan saglamaktadir

(Gunasekaran vd., 2002:187).
1.3.6 Internet

Internet terimi ilk kez 1982'de kullanildi ve elektronik ticaret uygulamalarini
etkinlestiren temel altyapr oldu. Internet ve protokolleri, rakip standartlarin ¢ok etkili
olan 6zel ve kamu kuruluglar tarafindan yonetildigi bir donemde basartyla tamamlandi

(Aaron vd., 1999:48).

Internetin agik standartlar, biiyiik kuruluslarin ticari faaliyetlerinin verimliligini
saglayarak ticari ortaklarin kolayca artmasina yardimci olur. Buna ek olarak son 10
yilda oldukga karisik ve maliyetli olan lisansh iletisim teknolojilerini kullanan kiigiik
sirketler, glinlimiizde isleri i¢in uygun iletisim seviyesini secebilir ve internet ile
elektronik ticaret devriminden yararlanabilirler. Elektronik ticarete yeni baglayan
kuruluglar internet teknolojilerinin kolay uygulanmasi, hizli 6grenilmesi, hizli ve
verimli kullanilmas: sayesinde agik standartlara ulasacaktir. Internet tabanli elektronik
pazarin sagladig1 olanaklar ve firsatlar, katilimer sirketlerin verimliliklerini ve rekabet
giiciinii 6nemli dlgiide artiracaktir. Internet, milyonlarca satici, alicy, {iriin ve hizmet ile
giinde 24 saat ¢aligan gevrimici kiiresel bir pazara ev sahipligi yapmaktadir. Internet ve
sagladig1 olanaklar, ayn1 zamanda sirketlere miisterileri, tedarikgileri ve ¢6ziim ortaklari
ile calismak i¢in daha yeni, daha uygun maliyetli ve zaman tasarrufu saglayan araglar da
sunmaktadir. Internet tabanl e-ticaret sirketlerin asagidakileri yapmalarini saglayacaktir

(Gunasekaran vd., 2002:187-188):

a) Online kataloglar, siparis verme ve 6demenin kullanilmasiyla tedarik asamasini
kisaltir.

b) Fiyat rekabeti sayesinde hem stok hem iiretim maliyetleri diistiriiliir.

c) Taraflarin bulundugu yere bakilmaksizin, miihendislik, iiretim ve siireg
tasariminda igbirligi yardimiyla gelisim asamasini azaltarak pazara giris siiresini
hizlandirir.

d) Kurulus masraflarinin bir kismiyla diinya pazarlarina erisebilir.

e) Uriiniin satis bilgileri ve fiyatnin her zaman giincel oldugundan emin olunabilir.
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f) Iletisimde, 6zellikle de uluslararasi iletisimde hiz1 nemli dlgiide arttirabilir.

g) Satin alma ve tiretim agsamalarini biiyiik 6l¢lide azaltabilir.

h) E-posta ve EDI kullanimi1 posta maliyetlerini dogrudan diisiiriir ve iletisimi
hizlandirarak biirokratik islemleri azaltir, stok ve satin alma maliyetini diisiiriir.

i) Miisteriler ve tedarikgilerle daha yakin iliski kurmayi saglar. Ornegin web
siteleri, sirketlere miisterilerini ve tedarikgilerini ilgilendiren gelismelerden
haberdar etmek ve etkili bir iliski pazarlamasi saglamak i¢in yardimci olur.

J) Firma ve iirinleri hakkinda dahili ve harici bilgi aligverisi i¢in hizli ve etkili bir
yol saglar.

K) Alternatif satis kanallarina, yeni veya nis pazarlara ulagsmay1 saglar.
1.4. E-Ticaretin Modelleri

Elektronik ticaret modelleri, internet ortaminda en az iki tarafin, fiziksel {iriin ya da
hizmetin veya sayisal nitelikteki mal ya da hizmetin satilip pazarlanmasini kapsar.
Elektronik ticareti simiflandirmadaki yaygin yontem, ticaretin taraflarina gore
siiflandirmaktir. Elektronik ticarette bulunan taraflar ise en basit sekliyle isletmeler
(business), tiiketici (consumer) ve devlettir (government). Bu siniflamaya gore olarak

dokuz farkl e-ticaret modeli mevcuttur (Sevim vd., 2013:18):

Tablo 2. Elektronik Ticaret Modelleri

Kamu Isletme Tiiketici
Kamu G2G G2B G2C
(Koordinasyon) (Bilgilendirme) (Bilgilendirme)
Isletme B2G B2B B2C
(Vergi ve tahsilatlar) (E-ticaret) ( E-ticaret)
Tiiketici C2G C2B c2C
(Vergi beyani) (Fiyat kiyaslama) (Acik arttirma siteleri)

Kaynak: Sevim vd., 2013:19.
1.4.1 B2B E-Ticaret (isletmeler Arasi)

Bu tiir ticaret, mal veya hizmetin miisteriler yerine isletmelerin ihtiyaglar1 ig¢in
sunuldugu e-ticaret seklidir (Akar ve Kayahan, 2010:22). Isletmeleri diger isletmelere
satisa yogunlastiran B2B e-ticaret 2015 yilinda Birlesik Devletler’de yaklasik 6,3
trilyon ABD dolar1 ve diinya ¢apinda yaklasik 14,2 trilyon ABD dolar1 biiyiikliigiinde
satis ile en biiyiik e-ticaret seklidir. Bu satis rakamlari, B2B e-ticaretinin énemli bir
bliylime potansiyeline sahip oldugunu diisiindiiren toplam B2B ticaretinin kii¢iik bir

bolimiinii olusturur (Laudon ve Traver, 2016:58).
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B2B baslangigta sadece biiyiik isletmeler endiistriyel mallarin alimi ve satimi igin
kullanilmislardir. Son zamanlarda kiiciik isletmeler de girdilerini B2B modeli
kullanarak saglamaktadir. B2B merkezi internet sitelerinde takas aracilifiyla kiiclik
isletmelerin alim gii¢lerini bir araya getirmelerine yardimci olur. B2B’nin olusmasina
ortam saglayan bu siteler, kiiclik isletmelerin kolayca bir araya gelerek, hizlica {iriin
ve/veya hizmetlerin alim ve satimlarinin gergeklestirilmesini saglar. Bu sayede kiigiik
isletmeler de, biiyiik isletmeler gibi 6l¢cek ekonomilerinden yararlanmis olur (Mayer-

Guell, 2001).

Isletmeler arasi1 islemler ¢ogunlukla cevrimici olarak isletme intranetleri ile
yapilmaktadir. intranet, dis diinyaya kapali, isletme ici web sitelerinin kullanilmasini
saglayan internet teknolojisidir. Isletmeler arasi islemler extranetler iizerinden
gerceklesir ve takip edilir. Extranet, en az iki intranetin internet yoluyla baglanmasindan
olusur, extranet kullanan igletmeler birbirlerinin bilgilerine ulasabilir ve ticari islemleri

gerceklestirebilir (Sevim vd., 2013:19).
1.4.2 B2C E-Ticaret (isletmeler ve Tiiketiciler Arasi)

Online isletmelerin bireysel tiiketiciye ulagsmaya calistig1 bir e-ticaret tiirii olan B2C en
yaygin olarak kullanilan e-ticaret yontemidir. B2C ticareti, perakende {riinleri, seyahat
hizmetleri ve ¢evrimigi igerik satin alimlarimi kapsar. 1995 yilindan itibaren katlanarak
bliyliyen B2C muhtemelen c¢ogu tiiketicinin karsilagtigi e-ticaret tiiriidir. B2C
kategorisinde portallar, c¢evrimici perakendeciler, icerik saglayicilar, islem
komisyonculari, pazar yaraticilari, hizmet saglayicilar ve ortaklik saglayicilar1 gibi is

modelleri bulunur (Laudon ve Traver, 2016:57-58).

Bireysel tiiketicinin ana hedef oldugu B2C e-ticaret modelinde, isletmeler ile miisterileri
arasindaki ticari iliskiler ve islemlerin web iizerinden vyiiriitiilmesidir. Isletme web
siteleri araciligl ile ulasilan g¢evrimici kataloglar ve sanal magaza uygulamalar ile
isletmelerin bilgisayar, otomobil, cep telefonu ve yiyecek ve igcecek gibi birgok iiriinii
dogrudan pazarlanmasinit miimkiin kilmistir. Bireysel miisteriler i¢in internet ortami ¢ok
fazla igerik ve c¢esitli {irlin sunarak aligverisi kolaylastirirken, kiigiik ve orta
bliytikliikteki isletmeler i¢in diisiik biitgelerle kurulan sanal magazalar yardimiyla
isletme maliyetlerini azaltmistir.  Isletmeler internetin kullaniminmn artmasi ve

genislemesi ile iletisim yaninda ticari olarak da kullanilmaya baslanmasiyla, sanal
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ortamda {irlin tamitimi ve satis islemini de ekleyerek B2C’nin ortaya c¢ikmasini

saglamiglardir (Sevim vd., 2013:20).
1.4.3 C2C E-Ticaret (Tiiketiciler Arasi)

C2C, tiiketicilerin bagka tiiketicilere iirlin veya hizmet satmasina olanak saglayan e-
ticaret yontemidir (Akar ve Kayahan, 2010:22). C2C e-ticarette, tiiketiciler {irliniin
piyasaya sunulmasi, iiriiniin agik artirmaya veya satisa ¢ikarilmasi, Uriinlerin kolaylikla
gorlntiilenebilmesi, detayli incelenmesi, satilmasi ve 6demenin yapilmasinda rol alirlar

(Laudon ve Traver, 2016:58-59).

Bu modelde tiiketiciler birbirleri ile iletisim kurarak ekonomik faaliyetleri
gerceklestirmektedir. Bu model alicilar, saticilar ve aracilardan olusmaktadir. Araci
isletme veya birey olabilir ve bu araci platformu olusturarak sanal ortami yaratir. Bu
ortam isletme gibi ¢alismaktadir ve bu nedenle “Sanal Isletmeler” olarak isimlendirilir.
Sanal isletmeler, liye kazanmayir ve kazandiklari iiyelerden kazang elde etmeyi
amaglarlar. Saticilar ise sanal sirketin hazirlamis oldugu sanal pazarda iirlin veya
hizmetleri satisa sunmakta, alicilar da sunulan {iriin ve hizmetler arasindan istedigi
secimi yaparak elektronik ortamda ticareti gergeklestirmektedirler. Bu model, ikinci el

tirlinlerden, yazilim pazarlamasina kadar pek ¢ok farkli sekilde kullanilir.

C2C e-ticarete, musteriler dogrudan miisterilere satis yaparlar. Ayrica, bireylerin agik
arttirma ile alim-satim yapabilecekleri bazi agik arttirma siteleri de vardir. C2C e-ticaret
bireysel miisteriler, bireysel saticilar, elektronik aracilik hizmeti saglayanlar ve hiikiimet
arasinda gerceklesir. Ayrica, C2B e-ticaretinde oldugu gibi, bireysel saticilar kaliteli
web site igeriginin olugsmasinda etkilidirler ve bundan cikar saglayabilirler, devlet de

kaliteli iletisim altyapisi ve desteklen bir ¢evre olusumunu saglayacaktir (Sevim vd.,
2013:20-21).

1.4.4 G2B ve G2C E-Ticaret (Kamu ve isletmeler Ile Kamu ve Bireyler Arasinda)

G2B e-ticaret, ticari isletmelerin satiglarin1 ve devlet kurumlarinin satin alimlarindan
olusur. Elektronik devrim, devlet kurumlarini isletmelere daha da yakinlastirmistir. G2B
e-ticarette kilit oyuncular, satis yapan sirketler, satin alan devlet kurumlari, elektronik

ortam hizmeti saglayanlar ve teslimat¢ilardir (Chou, 2001:8).

G2B gelismeye en yatkin elektronik ticaret tiirlerinden biridir. Gelisme seviyesini

gosterecek olan en Onemli unsur ise kamu sektoriiniin hangi 6lgiide online sisteme
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gectigidir. Devletler vatandaglariyla olan iliskilerinin ve yiikiimliiliiklerinin bir
boliimiinii ¢evrimici olarak sanal ortamda gergeklestirilebilecektir. Bu duruma 6rnek
olarak, kisisel sorumluluk kapsaminda yer alan bazi vergilerin elektronik ortamda takip
edilmesi ve ddenmesi verilebilir. E-devlet genelinde hizmetler saglanirken devlet ile
vatandaslar arasinda (G2C), devlet ile isletmeler (G2B) veya devlet kurumlar1 arasinda
(G2G) elektronik ortamda bir veri aligverisi ve etkilesim ger¢eklesmektedir (Sevim vd.,
2013:20-21).

G2B modelinde devlet kurumlar ile sirketler arasindaki yerel aglar {izerinden yapilan
ticaret, haberlesme ve diger tiim etkinlikler bu alanda tanimlanmaktadir. Kurum
ihalelerinin internette yayinlanmasi ve firmalarin teklif vermelerine ek olarak, imza,
noter, dis ticaret, giimriikleme, hukuki ve ceza sorumlulugunun diizenlemesi gibi
elektronik ortam wuygulamalart ilk Orneklerdendir. E-ticaretin yayginlasmasini
kolaylastirmak i¢in kamunun vergi 6demeleri ve giimriik islemleri de sanal ortamda

yapilmaktadir (Korkmaz, 2002, 12).

Sanal ortamda tiiketici ile devlet kurumlar1 arasindaki her tiirlii vergi, saglik ve hukuksal
etkinlik G2C modelinde yer almaktadir. Cok fazla ornekleri olmayan bu modelde
ehliyet, pasaport islemleri, sosyal glivenlik primleri ile vergi 6demeleri vb. uygulamalar
bulunmaktadir. Bu uygulama ile ama¢ kamu hizmetlerinin sanal ortamda yapilmasini
saglayarak elektronik devlete gegisi gergeklestirmektir (Korkmaz, 2002, 12). G2C
modelinde cogunlukla bilgi ve iletisim teknolojileri yoluyla gerceklesecegi diisiiniilse de
bazi zamanlarda dogrudan posta ve medya kampanyalarin1 da igerebilir (Nemat,

2011:103).
1.5. E-Ticaretin Geleneksel Ticaretten Farka

Geleneksel ticaretin gerceklesmesindeki asamalarin elektronik ortama taginmasiyla
birlikte iirlinlin tanitilmasi, siparisinin verilmesi ve satin alinmasi gibi agsamalarda

farkliliklar ortaya ¢ikmistir.

Uriin hakkinda bilgi edinmek séz konusu oldugunda, geleneksel ticaret ydntemlerinde
firmalarla iletisime ge¢cmek, dergiler veya iirlin kataloglarini incelemek gerekmektedir.
E-ticarette ise, sirketlerin web sayfalar1 {izerinden iriin veya hizmetin istenilen

bilgilerine kolaylikla ulagilabilmektedir.
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Geleneksel ticaret yontemlerinde iiriine veya hizmete ihtiyag duyan kimse satin alma
islemini yapabilmek i¢in talep bildirmek ve form doldurarak onay mekanizmasina
gondermek durumundadir. Bu islem e-ticarette ise elektronik posta yoluyla daha kolay

ve kisa zaman igerisinde gerceklestirilir.

Geleneksel ticarette satin alma departmani, onaylanan satin alma formunun kendilerine
iletilmesi ile birlikte fiyat arastirmasina baslar. Uriin kataloglari ve fiyat listeleri
incelenir goriismeler yapilir. E-ticarette ise web sayfalarinda bu bilgiler verilmektedir.
Geleneksel ticaret yontemlerinde, siparis verme isleminde formlar doldurulur ve
tedarik¢i firmaya fakslanir veya postalanir. E-ticarette ise bu islemler elektronik posta
veya EDI (Elektronik Veri Degisimi) yontemi ile daha basit bir sekilde yapilir (Elibol
ve Kesici, 2004:309-310). Tablo 3 satin alma iglemi yapan bir firma i¢in geleneksel

ticaret ve e-ticareti karsilastirmaktadir.

Tablo 3. Satin Alma Islemleri Yapan Bir Firma I¢in Geleneksel Ticaret Ve E-Ticaretin
Karsilastirilmasi

SATIN ALMAYI YAPAN | GELENEKSEL TiICARET ELEKTRONIK TICARET
FIRMA
Bilgi Edinme Yontemleri Gorligmeler, dergiler, Web sayfalari
kataloglar, reklamlar
Talep Belirtme Ydntemi Yazili form Elektronik posta
Talep Onay1 Yazili form Elektronik posta
Fiyat Arastirmasi Kataloglar, goriismeler Web sayfalari
Siparis Verme Yazili form, faks Elektronik posta, EDI
TEDARIKCIi FIRMA GELENEKSEL TiCARET ELEKTRONIK TiCARET
Stok Kontrolii Yazili form, faks, telefon Online Veritabani, EDI
Sevkiyat Hazirligt Yazili form, faks, telefon Elektronik Veritabani, EDI
Irsaliye Kesimi Yazili form Online Veritabani, EDI
Fatura Kesimi Yazili form Elektronik Posta, EDI
SIPARISI YAPAN GELENEKSEL TiCARET ELEKTRONIK TiCARET
FIRMA
Teslimat Onay1 Yazili form Elektronik Posta, EDI
Odeme Programi Yazili form Online Veritabani, EDI
Odeme Banka Havalesi, Posta, Tahsildar | Internet Bankaciligi, EDI, EFT

Kaynak: Kii¢iikkyilmazlar, 2006:14.
1.6. E-Ticaretin Avantajlar

E-ticaretin geleneksel ticaretle karsilagtirdigimizda farkli bir¢ok avantaji ortaya
cikmaktadir. Bu avantajlar asagidaki gibi siralamak miimkiindiir (Sevim vd., 2013:25-
26):



b)

d)

f)

9)
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Ticari islemlerin yiiriitiilmesi i¢in gerekli olan standartlarin olusturulmasiyla,
kisa bir siire iginde ticaret siirecine dahil olan tiim taraflar birbirlerine bir ag
iizerinden ulasabilmektedir.

Elektronik ticaret araglari sayesinde isletmeler faaliyetlerinin bir¢ogunu daha
diisiik maliyetle yapabilir ve Onceden evraklar iizerinde paylasilan bilgiler
internet ortaminda sesli ve yazili gorsellerle zenginlestirilerek hizli ve etkin
bigimde aktarilabilir.

Ureticiler tarafindan zaman ve mesafe sinirlamasi olmadan internet ortaminda
uzman goriislerinin alinmast ile {irlinlerin daha kisa zamanda gelistirilmesi, test
edilmesi ve miisteri ihtiyaglarinin 6grenilmesi miimkiin oldugundan, olusacak
talebe daha hizli cevap verebilmesi saglanabilmektedir.

Perakende  misteriler  evlerinden  siparis  verebilmekte ve  teslim
alabilmektedirler. Isletmeler internet ortaminda sanal magazalarda diisiik
maliyetle ¢ok zengin iiriin ¢esidine sahip sanal kataloglar sunabilmektedir.
Banka kuruluslari, miisterilerin elektronik 6ddeme araglarini kullanmay1 tercih
etmesinden dolay1 nakit paraya daha uzun siire sahip olma avantajini yasarken,
miisteriler ise nakit para tasimanin risklerinden uzak kalmakta ve elektronik
ortamda Odemenin sagladigi indirim ve ikramiye programlarindan
yararlanmaktadirlar.

Miisteri tarafindan iiriin siparisi verdiginde, siparisin tedarik¢i tarafindan aninda
gorlilmesi ile Uriinlin kisa zamanda sevkiyata ¢ikarilmasiyla iirlin teslim siiresi
kisalmistir. Bu durum miisteri memnuniyetini arttirmakta ve stok takibinin daha
saglikl bir sekilde yapilmasini saglayarak stok maliyetlerini azaltmaktadir.
Isletmeler internet teknolojileri sayesinde yer ve zaman sinirlamasi olmadan
toplant1 ve isbirligi goriismeleri yaparak, miisterileri ve tedarikcileri ile distik
maliyetli, daha kolay ve hizli iletisim kurabilmektedir.

Elektronik ticaret, ticari islemlerin yeni ydntemlerle yapilmasini miimkiin
kilmistir. Islem masraflarin1 azaltmis ve herhangi bir ise veya piyasaya girisi
kolaylastirarak rekabetin giderek yayginlagmasini saglamistir.

Elektronik ticaret ile isletmeler hem ulusal hem de uluslararas1 pazarlarda
birbirlerine ulasabilmektedirler. Diisiik biitgelerle bile isletmeler diinyanin 6biir
ucundan yeni tedarikgiler, miisteriler ve diinya genelinde yeni is ortaklar

bulabilmektedirler.
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Birgok iiriiniin internet iizerinden yedi glin yirmi dort saat ulasilabilir olmasi,
personel i¢in ek mesai {licreti ve miisteri i¢cin ek ulasim masrafi gibi maliyetleri
ortadan kaldirmaktadir.

Uriin bilgi ve detaylar1 potansiyel miisterilere farkli pazarlama ve reklam
yontemleri ile ulagtirilabilmekte, {iriiniin iiretimi ile pazara sunulmasi siireci
kisalmakta ve pazarlama maliyetleri diismektedir. Web iizerindeki en detayl
bilgiyi sunan kataloglar ve fiyat listeleri kisa silirede giincellenebilmekte,
misterilere gerekli bilgiler elektronik postalar ile ayn1 anda diisiik maliyetle
gonderilebilmektedir.

Sanal magazalarda miisterilerin {rlinler, islemler ve isletmeler hakkinda
yorumlar yaparak, bilgi alisverisinde bulunmalariyla, miisteri davranislari
belirlenerek etkin miisteri iligkileri olusturup, siirekli miisteri memnuniyeti

saglanabilmektedir.

m) Elektronik ticaret ve internet hizmetlerinde bircok iilke vergi indirimleri ve

muafiyetleri saglamaktadir. Maliyetleri diisiirmesi sebebiyle iireticiler ve sanal
magaza yoneticileri fiziksel magazalari olmasina ragmen, miisterilerini internet
magazalarina yonlendiren indirimler uygulamaktadirlar.

Internet magazalarinin desteklenmesinde ve talep gérmesindeki en dnemli unsur
web lizerinden tanitim ve satig yapilabilmesi ile iirlin ve hizmetlerin ¢ogu kez

tireticiden tiiketiciye aracisiz olarak ulastirilmasidir.

1.7. E-Ticaretin Dezavantajlar

E-ticaret, sagladig1 faydalar yaninda bazi olumsuzluklar1 da beraberinde getirmektedir.

a)

b)

E-ticaret, bilim ve teknoloji {ireten, kisa siirede toplumsal kalkinmaya
doniistiirebilen geligsmis tilkeler ile endiistri birikimine sahip olmadan bilgi
toplumu olmaya ¢alisan geri kalmis ve gelismekte olan iilkeler arasinda refah
diizeyi farkinin daha da agilmasina sebep olur.

Elektronik ticaret, yeni is alanlar1 ortaya ¢ikarirken, ayn1 zamanda isletmelerin
yatay ve dikey olarak kii¢iilmesini ve geleneksel ticaret icerisinde yer alan bazi
birimleri ortadan kaldirarak gerekli is giicii ihtiyacini azaltmaktadir. Bu durum
igsizlik sorununa neden olabilir.

Devlet kurumlari gelisen internet ortami i¢in gerekli hukuki ¢aligsmalari; tiiketici

kanunlarini, ticari borglar ve Odemelerle ilgili hukuki diizenlemeleri
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yapmaktadirlar. Ancak bilgi teknolojileri ve internetin gelisim ve yayginlagma
hizina devlet kurumlarinin yetismekte zorlandigi goriilmektedir.

E-ticaret yerel ve wulusal vergi kurallarinin uygulanmasina zarar verme
potansiyeline sahiptir. E-isletme ve gelencksel isletmeler igin vergi toplama
plan1 birbirinden farklidir. E-ticaretin biiylimesiyle birlikte bir¢cok is modelleri
(dijital pazar yerleri, internet kataloglari, sanal topluluklar, ticretli bilgi
servisleri, online agik artirmalar ve portallar) ortaya ¢ikmistir. Her biri iilke
igerisinde fiziksel olarak ¢ok az ya da hi¢ bulunmadan o ticari islemi yliriitmeyi
ve lilkede kazang saglamay1 miimkiin kilar.

Ticaret politikalar1 da vergi politikalar1 gibi farkliliklar gosterir. Kurumlar yetki
ve tarife geliri haklarim1 bu politikalara gore diizenlemekte sikint1 yasayabilir.
Bununla birlikte ilgili kanunlar miisteriyi kendi {ilkesinde korunmak i¢in
yapilirken, saticinin iilkesinde bu kanunlar uygulanmayabilir. Ulke simirlarini
asan durumlarda internet i¢in kapsam daralabilmekte ve kurallarin giicii ve etkisi
kaybolabilmektedir.

Elektronik ticaretin 6zellikle internet {izerinden ticaret, iletisim alt yapilar1 yolu
ile bilgi akist saglanarak yapiliyor olmasi internette aksama ve sorunlara yol
agmaktadir.

Telif haklarinin korunmasi oldukca giictiir. Korsan kitap, gazete CD v.b.
yayginlasmaktadir. Internet ortami; film, miizik ve kitap gibi bilgi ve eglence
diriinleri icin diisiik maliyetli bir dagitim kanalidir. Bazi {irtinlerin (Video, CD
veya kitap) fiziksel satis1 yerine internetten indirilmesi kolay ve ucuzdur.
Bundan dolay1 izin ve telif hakki alinmayan {iriinlerin internetten satisi hizla
yayilmaktadir.

Sifreleme gibi gilivenlik yontemleri, korsanligi ve hileciligi onlemeye yardim
etse bile, entelektiiel sermayenin korunmasi ve sorunla karsilagmasi durumunda
¢ozlim icin, etkili bir yasal altyap1 olusturulmalidir.

Internet yapisi itibari ile teknik olarak denetime kapali bir altyapiya sahiptir.
Interneti kullanmak, yararlanmak, ticari veya ticari olmayan olanaklari
kullanmak i¢in herhangi bir yasal izin, bagvuru, onay gibi islemler s6z konusu
degildir. Internetin bu kapsamda hukuki bir sahibi, isletmecisi, yoneticisi ve
dolayistyla sorumlusu yoktur. Bu durum internette ticaret yapan taraflar icin

aldatilma ve diger giivenlik riskleri ortaya ¢ikarmaktadir.
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1.8. E-Ticaretin Tiirkiye’deki Gelisimi

Internet kullanimmin ve internet teknolojilerine olan ilginin arttign Tiirkiye’de ilk
elektronik ticaret uygulamasi 1992 yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi ile
bankalar arasinda baslayan Elektronik Fon Transferi uygulamasidir. Ikinci bir adim ise
1995 yilinda ihracat: Gelistirme Etiit Merkezi (IGEME)’nin “Birlesmis Milletler Ticaret ve
Kalkinma Konferans1” tarafindan Ankara’min ticaret noktasi segilmesidir. Bilim ve
Teknoloji Yiiksek Kurulu 1997 yilinda aldigir bir kararla elektronik ticaret aginin
kurulmasina karar vermistir. Bu karar ile 6 Subat 1998 tarihinde, Dis Ticaret
Miistesarligi’nin  baskanliginda ve ilgili kurumlarin katilimiyla kurulan Elektronik
Ticaret Koordinasyon Kurulunun (ETKK) ilk toplantis1 yapilmis ve ETKK igerisinde
hukuk, teknik ve finans ¢alisma gruplari olusturulmustur. 2 Haziran 1998 tarihli Bilim
ve Teknoloji Yiiksek Kurulu (BTYK) toplantisinda finans, hukuk ve teknik raporlar
sunulmustur. Bu raporlar dogrultusunda ortaya ¢ikan kararlarda Tiirkiye’de elektronik

ticaretin gelistirilmesine i¢in devletin uzun vadeli gérevleri;

e Gerekli teknik ve idari alt yapinin kurulmasini saglamak,
e Hukuki yapiy1 olusturmak,
e Elektronik ticareti 6zendirecek onlemleri almak,

e Ulusal politikalar, uluslararasi politikalar ve uygulamalarla uyumunu saglamak
olarak belirlenmistir (Coban vd., 2010:1105).

Tiirkiye'de giiniimiizde elektronik ticaret uygulamalari agirlikli olarak isletmeden
miisteriye (Business to Consumer, B2C) satis seklinde yapilmaktadir. Diinyadaki
uygulamalara bakildiginda ise isletmeden isletmeye satisin da elektronik ticaret
hacminin biiyiik kismini olusturdugu ve lilkemizde de oncelikle biiyiik firmalar olmak
lizere birgok sirketin tedarikgileri ve bayileri arasindaki islemleri internet ortamina
tagidiklar1 goriilmektedir. Zamanla bu islem hizinda ¢ok daha fazla bir artis yasanmasi
beklenmektedir. E-ticaret faaliyetleri ve elde edilen kazangta artis olmasi nedeniyle
miisterilerini kaybetmek istemeyen ve daha fazla miisteri isteyen diger isletmelerin ¢ogu
artik kendi web sitelerine sahip olmaktadir. Taninmis bircok marka kendi internet
magazalarin1 agarken, internet servis saglayicilari olusturduklart sanal aligveris
platformlarinda sanal magaza kiralamaktadir. Bu gelismeler elektronik ticaret

konusunda danismanlik hizmeti veren sirket sayisinin da artmasini saglayacaktir.
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Ulkemizde isletmeden isletmeye (Business to Business, B2B) satis uygulamasinin ilk
ornegini Argelik firmasi, bayilerinin siparis taleplerini internet {iizerinden alarak
gostermistir. Internet iizerinden verdikleri hizmetleri gelistiren bankalar da her gegen

giin bu konuda katki saglamaktadirlar (Kiigiikyilmazlar, 2006:35-36).

Tiirkiye Cumhuriyeti Ekonomi Bakanliginin, Bankalar Aras1 Kart Merkezi istatistikleri
araciligiyla paylastigr verilerin yer aldigi Tablo 4’de 2012-2016 yillar1 ve 2017 ilk 3
aylik donemdeki e-ticaret islem adetleri ve islemlerin sonundaki toplam tutar

gosterilmektedir (http://www.ekonomi.gov.tr).

Tablo 4. Mektupla/ Telefonla Siparis ve Internette Yapilan Kartl Odeme islemleri

Dénem Islem Adedi %Is\ilfillf;;']u_:_ai)l
2012 213.533.177 42.403,45
2013 236.039.562 50.437,24
2014 273.965.381 70.557,82
2015 324.392.063 92.013,31
2016 365.272.078 112.434,98
2017
(ilk 3 Aylik Dénem) 98.418.165 31.703,47

Kaynak: http://bkm.com.tr/

Belirtilen donemlere ait verilere bakildiginda (Tablo 4) e-ticaret islem adedi ve toplam
islem tutarlar yillar icerisinde artig gdstermistir. 2012 yilinda toplam 42.403,45 b olan
islem tutari, 2016 yili sonunda 112.434,98 1 seviyesine ulagsmustir (http://bkm.com.tr).

Bilisim Sanayicileri Dernegi (TUBISAD) nin Tiirkiye’de e-ticaret pazarini uluslararasi
standartlara gore Ol¢limleyerek agikladig “Tiirkiye E-Ticaret 2016 Pazar Biyiikligi”
raporuna gore Tiirkiye’de e-ticaret sektdriiniin pazar biiylikliigli bir 6nceki yila gore
yillik yiizde 24°liik bir artigla 2016 yilinda 30.8 milyar b biiyiiklige ulasmistir (Sekil 2)
(http://www.tubisad.org.tr).


http://bkm.com.tr/
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%30

%32

Sadece Online
Perakende

%33
Y32 81 5
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Sekesr biyaklakleri KDV harig

2014 2015 2016

Sekil 2. Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii
Kaynak: http://www.tubisad.org.tr/

Bu degerlendirmeler c¢ercevesinde e-ticaret uygulamalarinin ilkemiz ekonomisi

icerisinde giderek artan bir egilim igerisinde oldugu sonucuna varabiliriz.



IKINCi BOLUM
YIiYECEK-ICECEK ISLETMELERI VE SINIFLANDIRILMASI

Bu boliimde 6ncelikle yiyecek ve isletmeleri ile ilgili farkli tanim ve kavramlara yer
verilerek, yiyecek ve icecek sektoriiniin gelisimi ve dneminden bahsedilecektir. Daha
sonrasinda ise yiyecek ve i¢ecek sektorii ve sektorel tirtinlerin 6zellikleri ele alinacaktir.
Son olarak bu bolimde yiyecek ve icecek sektoriinde yer alan isletmelerinin

siniflandirilmalar1 ve tanimlar1 yapilacaktir.
2.1.Yiyecek ve Icecek Isletmelerinin Tanim

Hizmet sektoriiniin en onde gelen dallarindan birisi agirlama endiistrisidir. Agirlama
endiistrisi denildiginde akla daha ¢ok ticari amagla ¢alistirilan konaklama ve yiyecek ve
icecek isletmeleri gelmektedir. Giiniimiizde ise bu kavram insanlarin farkli nedenlerle
evleri disinda bulunduklar1 zamanlarda onlara barinma, eglence, ulasim ve yeme ve
igme hizmeti sunan kurum ve kuruluslari belirtmektedir. insanlar yasam standartlarmin,
bilgi ve gorgiilerinin gelismesiyle birlikte, kendilerine sunulan hizmetin de daha kaliteli
olmasim istemektedirler. Kendi evleri digindaki insanlarin yeme ve igme ihtiyacini
karsilamak amaciyla ticari olarak mal ve hizmet sunan yiyecek ve igecek isletmeleri;
yapi, teknik donanim, konfor ve bakim gibi fiziksel, sosyal deger ve hizmet kalitesi gibi
niteliksel bilesenler ile beslenme ihtiyacini karsilamayr meslek kabul etmis ekonomik
ve sosyal disiplin iceresinde calisan isletmelerdir (S6kmen, 2014:1). Resmi Gazete’de
2005 yilinda yayinlanan “Turizm Tesislerinin Belgelendirilmesine ve Niteliklerine
Iliskin Y&netmelik” ile yiyecek Ve igecek isletmeleri lokanta olarak isimlendirilmis ve
bu isletmeler; tabldot, alakart veya 6zel yemek ve bu yemeklere uygun servisler ile
yeme ve i¢me ihtiyaclarini karsilayan tesisler olarak tanimlanmistir (Resmi Gazete,
2005:25852). Kilig ve Babat (2011:97) ise yiyecek ve igecek isletmelerini; isletme
icerisindeki farkli amaglara sahip misafirlerin isteklerini nitelikli ve isini kendine
meslek olarak kabul eden personeli ile uygun fiziksel ortam sartlarini karsilamay1 amag

edinen ticari isletmeler olarak tanimlamaktadirlar. Tiirksoy’a (2002:4) gore ise agirlama
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endiistrisinin bir alt dali olmas1 nedeniyle yiyecek ve igecek isletmeleri; seyahat, turizm,
konaklama, eglence ve dinlenme sektoriinii tamamlayan bir 6zellik tasir. Buradan
hareketle isletmeler sahip oldugu donanim ve sunulan hizmet kalitesi ile birlikte
kisilerin sadece yiyecek ve icecek ihtiyaglarini degil, ek olarak dinlenme ve kismen

eglenme hizmeti de sunarlar.
2.2. Yiyecek ve i¢cecek Hizmetleri Gelisimi ve Onemi

Giliniimiizde yiyecek ve igecek hizmetleri endiistrisi, en genis anlamiyla, yiyeceklerin ev
disinda diizenli olarak servis edildigi tiim kuruluslart ifade etmektedir. Bu gibi
kuruluslar, resmi kurum lokantalari, otel yemek alanlari, kafeler, aile lokantalari, 6zel ve
etnik restoranlar ve fast-food magazalarini igerir. Lise ve universite gibi egitim
kurumlari, hastaneler, huzurevleri ve diger saglik hizmetleri kuruluslari, dinlenme
alanlar1, askeri kurumlar, yetimhaneler, sirket binalari, aligveris magazalar1 ve topluluk
merkezlerindeki gida sunum hizmetleri de yiyecek ve igecek hizmetlerine dahil

edilmistir (Payne-Palacio ve Theis, 2012:4).

Insanlarin yiyecek ve icecek isletmelerinde bulunma amaglar1 farklilik gdsterebilir. Bu
amaglar1 6zetlemek gerekirse; giinliikk beslenme ihtiyacinin karsilanmasi, is yemekleri,
0zel giin kutlamalari, eglenme, sosyallesme, yeni lezzetlere duyulan merak, snobizm ve
sosyo-kiiltiirel etkinlikler igerisinde yer alma gibi amaglar olabilir (Kili¢ ve Babat,
2011:97).

Bazi zamanlar agirlama sektorii olarak da anilan yiyecek ve igecek sektorii okul,
hastane, ¢alisma ortam1 veya dis1 gibi bir¢ok yerde insanlara yiyecek ve igecek hizmeti

sunmaktadir.

Yasam standardinin istikrarli bir sekilde ylikselmesi nedeniyle, giderek daha fazla insan
tatile ¢ikiyor ve evden uzakta yemek yemektedir. Sonu¢ olarak, yiyecek ve igecek
endiistrisi 1950'lerden beri istikrarli bir sekilde biliylimiistiir. Yiyecek ve icecek sektorii
hem en biiyiik istthdam saglayicilardan biri hem de gayri safi milli hasilaya katki

saglayan 6nemli endiistrilerden biri olarak kabul edilir.

Sektoriin islevi, her yas, irk ve inan¢ grubundan insana giindiiz veya gece herhangi bir

zamanda ve giivenli bir ortamda yiyecek ve icecek hizmeti saglamaktir.

Bir hizmet sektorii oldugu i¢in, yiyecek ve icecek isletmeleri miisterinin ihtiyaglarini

belirlemeye ve bunlar1 yerine getirmeye calismada her zaman titiz davranmalidir. Is ve
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tatil amaclh seyahatler siirekli olarak artmakta ve c¢ok cesitli iilkelerden artan sayida
yurtdis1 ziyaret¢isi bu isletmelerin hizmetlerinden faydalanmaktadir. Bu ziyaretgiler
farkli irklara ve inanglara sahip olabilir ve dini gereklilikleri sebebiyle belirli gidalari

veya servis sunumlarini talep edebilmektedir (Kinton, Ceserani ve Foskett, 1992:12).

Yiyecek ve icecek isletmelerinin temeli olarak kafeler goriilmektedir. Restoranlardan
daha eski oldugu kabul edilen kafeler ilk kez Osmanli doneminde agilmistir. Diinyanin
bugiinkii anlamdaki ilk kafesi 1554-1555 yillarinda Istanbul Tahtakale semtinde hizmet
vermistir. O tarihlerde ticaret merkezi olan Tahtakale kahvehane ve kafelerle tanismuis,
insanlar buralarda bir yandan i¢eceklerini tiiketirken, diger bir yandan da sohbet ederek
birbirleriyle iletisime ge¢mislerdir. Ayrica, Selguklular zamaninda hizmet veren
kervansaraylar da restoran veya lokantacilik anlaminda atilan ilk adimlar olarak kabul
edilebilir (Bing6l, 2015:34).

Avrupa’da ise yiyecek ve icecek isletmelerinin temelleri ilk kez Fransa’da atilmistir.
Uzun yolculuklart esnasinda kisilerin konakladigi hanlar, insanlarin konaklama
ihtiyaglarimin yam1 sira yiyecek ve icecek ihtiyaclarini da karsilamistir. Ancak
yemeklerin hazirlanmasi gorevi genellikle varlikli kisilerin yaninda calisan hizmetkarlar
tarafindan yapilmaktaydi. Ayrica kilise ve manastirlar da yolcular i¢in yemek servisi
yapiyorlardi. Normal yasant: siiren halkin evleri disinda kendileri i¢in yeme ihtiyacini
karsilayacagi yerler yoktu. ilk kez 1600’lii yillarda Fransa'da kurulmaya baslayan
kafeler hizli bir sekilde tiim Avrupa’ya yayild. Ilk baslarda bu kafelerde sadece igecek
hizmeti sunuluyordu. Ancak daha sonralari insanlarin toplanma ve iletisim icinde
olduklart mekanlara dontigen bu kafeler glinlimiiz yiyecek ve igecek sektoriiniin temelini

olusturmaktadir (Giirsoy, 2013:51).

Yiyecek ve igecek sektoriiniin gelisimine katki saglayan faktorleri Rizaoglu ve Hanger,
(2013:6-8) su basliklar altinda agiklamislardir:

Zaman Etkisi: Zaman, hem kisitli olmas1 hem de harcanacak bos vaktin fazla olmasi
ile iki yonlii olarak yeme Ve igme tercihini etkilemektedir. Insanlarin bos zamanlarinin
artmast ile evleri diginda zaman harcamalart ve dolayisiyla yeme ve igme
gereksinimlerini disarida giderme egilimleri artmaktadir. Ayrica kisilerin ¢alisma
hayatlarinin yogun olmast zamanlarinin kisitlanmasina sebep olmaktadir. Bununla
beraber, kadinlarin ¢aligma hayatina girmesiyle yeme ve igme ihtiyaglari isten arta kalan

kisith zamanda ev disindaki yiyecek ve icecek isletmelerinde karsilanmaktadir.
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Harcanabilir gelirin artmasi: Gilinlimiizde sahip olduklar1 ortalama harcanabilir
gelirlerinin artmasiyla aileler evleri disindaki yerlerde daha fazla yeme ve igme
imkanina kavusmuslardir. Calisan kisi sayisinin arttig1 ailelerde disarida yeme ve igme
egilimi de artmaktadir. Giin boyu ¢alisan bireyler evde yemek hazirlamaktan ¢ekinerek
gelirlerinin 6nemli bir bolimiinii disarda yeme ve igme i¢in kullanmayi tercih

etmektedirler.

Yiyecek ve icecek sektoriindeki isletme sayisimin artmasi: Yiyecek ve icecek
teknolojilerinin gelismesine paralel olarak ve disarida yeme ve igme istegi ve
olanaklarinin artmasi, yiyecek ve igecek isletmesi sayisinda artisa sebep olmustur.
Isletme sayisindaki bu artis sektorde daha fazla rakibin ortaya ¢ikmasima ve rekabetin
artarak yiyecek ve igecek fiyatlarinin diismesine sebep olmustur. Daha uygun fiyatlar

ise insanlarin digsarida yeme ve icmeye olan taleplerini artirmistir.

Disarida yeme ve icmeye olan sosyal bakis: Gegmis zamanlarda insanlar evleri
disinda yeme ve igmeyi benimsememis ve hos karsilamamislardir. Giinlimiizde ise bu
goriis gegerliligini kaybetmistir. Yeni nesil tiiketiciler disarida yeme ve igme durumunu

benimseyip dogal kabul etmektedir.

Tiiketici demografik ozelliklerinin daha baskin bir hal almasi: Geng¢ kusaklar
yetigkinlere gore ev disinda daha fazla zaman gecirmekte ve yeme ve icme ihtiyacin
disaridaki isletmeler araciligi ile karsilamaktadirlar. Varlikli kisilerde disarida yeme ve
igmeyi daha ¢ok tercih etmektedir. Ulkelerin ¢ogunlugu geng niifusa sahiptir ve bu
bireylerin 6nemli bir kism1 egitim hayatindaki 6grencilerdir. Bu 6grenciler i¢in disarida
yeme ve i¢cme daha iy1 bir se¢enektir. Giin gegtikce kadin ve erkek ayrimi kalkmakta ve
kadinlar ekonomik o6zgiirliiklerini kazanmaktadirlar. Is hayatindaki kadin sayisinin

artmas1 ekonomik 6zgiirliikle beraber onlar1 disarida yeme ve icmeye yoneltmektedir.

Cografi degisimlerin etkisi: Cografi degisimler de insanlarin yeme ve igme
ihtiyaclarim1 disarida karsilasma yoniinde degistirmektedir. Biiyiik kent ve sehir
merkezleri restoranlarin kurulusu i¢in 6dnemli bir etkendir. Biiyiik veya kiiciik olmasi
fark etmeksizin sehirlerde gittik¢e artan sorunlar yiiziinden insanlar sehir diginda veya

yol giizergahlari iizerindeki yiyecek ve icecek isletmelerini tercih etmektedir.

Hem yurtdisi hem de yurtici seyahatlerin artmasi: Seyahatlerle birlikte yeme ve
igme tiiketimi de giin gegtikge artmaktadir. insanlarin tatil yapmaya olan ilgisi artmakta

ve ayn1 zamanda yeme Ve icme ilgisi nedeniyle de 6zel seyahatlerde bulunmaktadirlar.
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Giliniimiizde insanlar sayginlik gostergesi olarak maddi varliklarin yerine kiiltiirel
deneyimleri tercih etmektedir. Gezilere katilan insanlarin farkli yeme ve igme
isletmelerini  deneyimlemeleri, farkli yemekleri aramalar kiiltiirel seviyelerini

cesitlendirmekte ve artan bog zamanlar1 daha iyi degerlendirmelerini saglamaktadir.

Bu basliklara ek olarak yemek meniilerindeki gelisme de kisileri disarida yeme ve
icemeye yonelterek sektoriin gelisimine katkida bulunmustur. Tiirksoy’a (2002:12) gore
insanlarin ilgisini ¢ekebilecek bir menii genellikle evde yenilebilecek olan yemeklerden
farkl1 secenekler bulundurur. Boylece kisiler evlerinde yemek yerine kararlarini
degistirerek disarida yemeyi tercih edebilirler. Dikkat ¢ekici olan mevsimi ve zamani iyi
kullanabilen bir menii potansiyel miisteriler i¢in ikna edici olabilir. Yiyeceklerin hizl
sunumu, kaliteli hizmet ve farkli yiyecek ve icecek cesitlerinin bulunmasi disarida
yemek yeme tercihini olumlu etkiler. Meniilere iliskin disarda yemek yeme se¢imine

etki eden Ozellikler ise sunlardir:

¢ Fiyatlarin uygun olmasi,

e llging ve farkli yemekler,

e Kolay anlasilabilir ve uygun bir mentii,

e (Cocuklar i¢in hazirlanmis mentiler,

e Sunulan yiyecek ve igecek ¢esitleri,

e Isletmenin zincir kuruluslardan olmasi ve meniiniin hizli bir sekilde miisteriye
ulasmasi,

e Sagliga uygunluk,

e Yemeklerin gerekli sekilde pismesi,

e Isletme ortaminin uyumu.

2.3. Yiyecek ve i¢ecek isletmelerinin Temel Ozellikleri

Yiyecek ve igecek sektoriinii diger sektorlerden ayiran ozelliklerin basinda sunulan
iiriinlerin biiyiik kisminin hizmet {iriinii olmasidir. Insanlarin istek ve ihtiyaglari sadece
somut iiriinler degildir. Insanlarin istek ve ihtiyaglarini gideren seyler cogu zaman soyut
ve bagkalarmin ortaya koydugu faydalardir. Bu faydalar hizmet kavrami ile
aciklanmaktadir. Hizmetler, sosyal ve psikolojik ihtiyaglar1 karsilayan {riinlerdir.

Yiyecek ve i¢ecek isletmelerinin temel amaci yeme ve igme ihtiyacini gidermek olsa da
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diger bir ama¢ da sosyal ve psikolojik ihtiyaglar1 karsilamaktir. Bu oOzellikleri ile

yiyecek ve icecek isletmeleri hizmet isletmesi olarak degerlendirilir (Sarusik, Cavus ve

Karamustafa, 2010:10). Hizmetlerin kendine 6zgii 6zellikleri olmasindan dolay1 hizmet

isletmeleri mal tireten isletmelere gore bazi farkliliklar gosterebilir. Bu farkliliklart

ortaya koyan Ozellikler ise su sekilde agiklanabilir (Sayim ve Aydin, 2011:248-249):

Uretim yonetiminde esneklik olmamasi: Hizmet isletmelerinde, hizmetin
soyut olmasi ve depolanmasinin imkansiz olmasi, isletmeleri gelecege yonelik
satis arttirma planlar1 yaparken mevcut iiretim kapasitelerini degistirmek
zorunda birakir ve ¢ogu zaman bu degisiklikleri kisa vadede yapamazlar. Ornek
olarak bir otel, kisa zamanda oda sayisini artiramaz veya satiglarin diisiik olmast
nedeniyle bazi odalarmi kapatarak maliyetleri diisiiremez. Bu durum, hizmet
sunan isletmeler i¢cin dnemli bir problemdir. Ciinkii artan talebe kars1 giinliik
satis kapasitesi lizerinde satis yapmak imkansizdir.

Emek yogundur: Hizmet sunan isletmeler ¢ogunlukla emek yogun calisirlar.
Yani birim is i¢erisindeki donanim ihtiyaci daha diisiiktiir. Makineler tarafindan
belirli diizende ¢alisan sanayi igletmelerine gére emek yogun c¢alisilmasi, hem
hizmetin kontroliinii gli¢lestirir hem de gelecek planlarinda belirsizligi arttirir.
Kaliteyi ve miktar1 6lcme imkani simirhdir: Hizmet isletmelerinin ¢ogunda
uretimlerin kalite standartlarimi olusturmak ve kontroliinii saglamak zordur.
Sunulan hizmetin kalitesini 6lgmenin tek yolu sunum esnasinda kontrol
etmektir. Ancak hizmetin verecegi doyumun miisteriden miisteriye farkli olacag
icin bu yontemde saglikli olmayacaktir. Degerlendirme yapabilmek icin gerekli
objektif standartlar yoktur ya da ¢ok belirsizdir. Belirsizlikler hizmet
isletmelerinin miktar standartlar1 icin de gegerlidir. Ornegin bir doktorun
muayene ettigi hasta sayisi belirlenebilir ve hastalarla ilgili siiflandirma
yapilarak istatistiki veriler olusturulabilir. Ancak hastalarin her bir i¢in sunulan
hizmet miktarin1 6lgmek zordur. Ayrica ¢alisanin giinliik kapasitesi tam olarak
bilinemez. Bu nedenle hizmet isletmelerinde genellikle hedeflerin yaklagik
olarak belirlenmesi tercih edilir.

Maliyet hesaplamalarinin yapilmasi giictiir: Kaliteyi ve miktarin dl¢iimiiyle
ilgili belirsizliklerin bir sonucu olarak hizmet isletmeleri maliyetlerini

hesaplamada olduk¢a zorluk yasarlar. Ozellikle birim maliyetlerin
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hesaplanamamasi, isletme i¢in 6nemli bir problem olacaktir. Siiphesiz ki bu
problem, isletmelerde birim iiretimlerin fiyatlandirilmasini da etkilemektedir.
Genellikle pazara yakindir: Hizmet isletmeleri, hizmeti iireten ile miisteri
arasinda dogrudan iliski zorunlulugu oldugu i¢in pazara yakin olmalidir. Bu
Ozellik, faaliyet alanlarin1 simirlandirmasi agisindan isletmeleri olumsuz
etkilerken, miisteri ve rakiplere yakinlik bakimindan da bazi {stiinliikler
getirebilir. Baz1 hizmet isletmeleri araci kurumlar kullanarak bu genellemenin
disinda kalabilirler. Bu sekilde dagitim kanalar1 kullanimi da hizmet
isletmelerinin mal iireten isletmelerden farkli bir 6zelligini ortaya ¢ikarir.

Hedef pazarin tanimlanmasi zordur: Pazar hacminin belirlenmesi hem mal
iireten isletmelerde hem de hizmet isletmelerinde pazarin tanimlanmasi igin
yeterli degildir. Bir hizmetin pazari, “birbirine benzer nitelikte bir dizi istekten
meydana gelir” ve sunulan hizmetin, tiiketicilerin beklentilerini karsilayacagi
diisiiniiliir. Bu sebeple hizmet pazarinin tanimlanmasi i¢in sunulacak hizmetin
niteliklerinin de belirtilmesi gerekir. Pazarin tanimlanmasinda Oncelik tiiketici
isteklerinin arastirilmasi olmalidir. Diger yandan arz edilen hizmetin, alim veya

kullanim siklig1 6nemli bir faktor olarak goriilmelidir.

2.3.1. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Sunulan Hizmetin Ozellikleri

Hizmetler ile iirtinler arasinda farklar, hizmet ve mal ftreten isletmelerle birlikte

bulunduklar1 sektorii de etkilemektedir. Bu etki sonucunda yiyecek ve icecek

sektoriinde kendine 6zgii bir takim 6zellikler ortaya ¢ikmistir. Bu 6zellikler su sekilde

siralanabilir (Sarusik, Cavus ve Karamustafa, 2010:10-12).

Yiyecek ve icecek Isletmelerinde Sunulan Uriinler Cogunlukla Soyuttur:
Yiyecek ve icecek sektoriinde galisan isletmelerin birgogu miisterilere hizmet
sunan ticari isletmelerdir. Hizmetlerin soyut olmasindan dolayr miisterilerin
driinleri degerlendirmeleri, hatirlamalar1 ve hizmetin kalitesini g6z Oniine alarak
siniflandirma yapmalar1 zorlagsmaktadir. Bunun sonucunda miisterilerin kaliteli
oldugunu diistindiikleri bir iirliniin etkisi ¢abuk unutulmaktadir. Soyut hizmet
rtinlerinin  standartlagtirilmas1 neredeyse imkansizdir. Yiyecek ve igecek
isletmelerinde standartlastirma genelde somut olan yeme ve i¢gme iiriinleri
tizerine yapilir. Bunun disinda hizmetin standartlastirmasi iginde g¢alisanlarin

egitilmesi ile saglanmaya caligilir. Isletmelerdeki hizmet yiiz yiize insan
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iligkilerine dayanir ve insan davranislar1 birgok psikolojik ve psikolojik olmayan
durumlardan etkilenir. Disaridan kontrol edilmesi zor olan durum dolayisiyla
insan davramiglarim1  kontrol etmek =zorlasmakta ve bu nedenle hizmetin
standartlagmasi zorlagmaktadir.

Yiyecek ve Ilcecek Isletmelerinde Uretim ve Tiiketim Birliktedir:
Hizmetlerin {retildigi anda tiiketilmesi gerekliligi {iretim ve tiiketim
asamalarinin bir biitiin icerisinde kalmasini sart kosmaktadir. Bu birliktelik
durumundan dolayr hizmetlerin saklanmasi ya da stoklanmasi imkansizdir.
Uretildigi yerde tiiketilmesi mekan faydasi saglar, ancak hizmetin talebin daha
fazla oldugu yere taginmasimni da imkansiz hale gelir. Paket servisi yapan
isletmeler irilinlerini disartya servis edebilirler. Ancak {irlinlerin  kolay
bozulabilir olmas1 bu mesafeleri kisaltmaktadir.

Hizmeti iireten ile tiiketenin kars1 karsiya gelmesinden dolayr tiiketicinin
beklentileri iiretici ile arasinda olan iliskinin diizeyine gore de degisebilir. Bu
durum hizmet kalitesinin kontroliinii zorlastirmaktadir.

Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Uretilen Uriinler Aynsiktir: Yiyecek ve
icecek sektoriiniin emek yogun bir sektér olmasindan dolayr hizmeti {iretenler,
sunanlar ve tiiketenler insanlardir. Bu nedenle hizmetin tliketimi sonrasinda
hissedilen duygular birbirinden farklidir. Hizmetin {retilme ve tiiketilme
asamasinda ayni kisiler bulunsa ve bu asamalar ayni sartlar altinda tamamlansa
bile sunulan hizmetler zaman farkindan dolay: birbirinden farkli algilanacaktir.
Yiyecek ve icecek isletmelerinde sunulan hizmetin homojen bir yapiya
doniisebilmesi i¢in  ¢alisanlar miisterilere karsi standart davraniglarda
bulunmalidir. Sunulan somut {riinleri homojenlestirmek i¢in ise standart
receteler, ayn1 hammaddeler ve ayni marka iirtinler kullanilabilir. Bu durum da
bile homojenlik saglanamayabilir. Ciinkii yemekte kullanilan bitkilerin
ozellikleri yetistirilme kosullarina gore degisebilir.

Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Uretilen Uriinler Dayamiksizdir: Yiyecek
ve icecek malzemelerinin saklanabilme siiresi kisadir ve bu 6zelliginden dolay1
malzemeler ihtiyaci1 karsilayacak miktarda satin alinmali ve 6zelliklerine gore
depolanmalidir. Uriin haline doniismiis yiyecek ve igeceklerin satis zamanini
tahmin etmek zordur. Bu sebeple {iriinler giinlilk veya servis saatlerinde

miisteriye sunulmalidir (Cam, 2009:505). Uriinlerin zamaninda kullanilmamasi
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ve tazeligini kaybetmesi maliyetler acisindan isletmeleri zorlamaktadir. Bu
durum isletmelerin iirlinlerin fiyatlarina yiiksek kar marjlar1 eklemelerine sebep
olmaktadir (Sarusik, Cavus ve Karamustafa, 2010: 12).

Yiyecek ve Icecek isletmelerinde Degisken Maliyetlerin Pay1 Yiiksektir:
Isletmeler biiyiik ya da kiiciik, liiks ya da basit olsun degisken maliyetler toplam
maliyetler icerinde %25 ile %65 arasinda degisiklik gostermektedir. Degisken
maliyetleri biiyilk Ol¢lide personel, temizlik, enerji ve hammadde giderleri
olusturmaktadir. Degisken maliyetler diger sektorlere gore yiyecek ve igcecek
isletmelerinde daha O6nemli bir sorundur. Tahmin edilemeyen talebe gore
degisken maliyetlerin ayarlanamamasi isletmenin hizmet kalitesinin diismesine
veya talebin karsilanamamasima sebep olacaktir (Sarusik, Cavus ve
Karamustafa, 2010: 12-13).

Servis edilen yiyecek ve icecekler cok cesitlidir. Bundan dolay1 hazirlanan bu
rtinlerin birim maliyetinin tespiti zordur. Bu durum endiistrideki maliyet
hesabin1 diger endiistrilerden farkli kilmaktadir (Cam, 2009:505).

Yiyecek ve Icecek Isletmeleri Arasinda Rekabet Yiiksektir: Kiicik bir
yiyecek ve igecek isletmesi kurmanin maliyeti diger sektorlerdeki isletmelere
gore daha diisiiktiir. Ayrica az da olsa her insan bir yemek pisirebilme bilgisine
sahiptir ve her insanin potansiyel miisteri olmasi girisimcileri bu sektdre
¢ekmektedir.

Sektore giris ve cikis son derece kolaydir. Girisimcilerin sektére ¢eken bu
kolaylik isletme sayisini arttirarak rekabeti gelistirmektedir.

Yiyecek ve Icecek Isletmelerinde Uretilen Uriinlerin ikamesi Kolaydir:
Tiiketiciler ikamesi zor olan lriinleri degistirmek istemezler. Ancak yiyecek ve
icecek igletmelerinin irlinleri ikamesi kolay olan iiriinler olduklart igin
miisterilerin baska isletme {iriinlerini tercih etmesi kolaydir.

Ikamesi kolay iiriinler iiretmek sadik miisteri kitlesi olusturmayi zorlastirir.
Ornegin yeterli parasi olmayan bir miisteri evinde yemek yemeyi ya da baska bir
isletmede daha ucuz bir yemek yemeyi tercih edebilir (Sarusik, Cavus ve

Karamustafa, 2010: 14).



2.4. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinin Simflandirilmasi

Yiyecek ve igecek isletmelerini farkli kriterlere gore smiflandirmak miimkiindiir.
Ornegin biiyiikliik, miilkiyet durumu, hukuki yapi, amag, pazar yapisi ve faaliyet
alanina bagl olarak bu isletmeler siiflandirilabilir. Ancak literatiire bakildiginda
isletmeler, kurumsal isletmeler ve ticari isletmeler olarak iki boliimde incelenmigtir

(Sokmen, 2014:3). Yiyecek ve igecek isletmeleri i¢in yapilan siniflandirmaya iliskin

boliimlemeler Sekil 3. de gosterilmistir.

Yiyecek ve icecek

isletmeleri

Ticari isletmeler

Sinirh Pazara

Tum Pazara

Ticari

Olmayan/Yardim

Amagh

Kurumsal

Calisanlarnia
ikram Sunan

Hitap Eden Hitap Eden Isletmeler isletmeler
Ulasima Yonelik Oteller Okl.”.lardakl Anlasmal'l I'kram
Birimler servisi

Anlagmali ikram
servisi

Restoranlar

Hastanelerdeki
Birimler

Sirket igi ikram
servisi

Fast-Food

Kultpler [Sletmeleri Sosyal Tesisler
Toplanti ve

Etkinlik Kafeler Cezaevleri
hizmetleri

Sekil 3. Yiyecek ve Icecek Isletmelerinin Smiflandirilmasi
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Kaynak: Davis, Lockwood, Pantelidis, ve Alcott, P. 2013:9

2.4.1 Ticari Isletmeler

Ticari yiyecek ve icecek isletmelerinin temel amaci sunduklar1 hizmet ile konuk ve
miisterilerin isteklerini karsilayarak hedeflenen isletme karina ulagsmaktir. Bu amagla
ticari igletmelerde goriiniim ve lezzet karlilik i¢in 6nemlidir (S6kmen, 2014:6) . Ticari
isletmeler, hitap ettikleri miisteri grubu agisindan sinirli pazara hitap eden yiyecek ve
icecek isletmeleri ve tiim pazara hitap eden yiyecek ve icecek isletmeleri olarak ikiye
ayrilirlar (Tirksoy, 2002:15).

2.4.1.1. Tiim Pazara Hitap Eden isletmeler

Miisteri gruplart agisindan ayrim yapmadan tiim pazara hitap eden yiyecek ve icecek

isletmeleri:

e Oteller
e Restoranlar
e Fast-Food isletmeleri

e Barlar

Olarak  siralanmistir  (Kocak, 2009:4). Bu bolimde belirtilen isletmeler

degerlendirilecektir.
2.4.1.1.1. Oteller

Otellerin icerisinde yer alan hizmetleri ¢ok cesitlidir. Bu hizmetler self-servis, a¢ik biife
veya garsonlarin hizmet ettigi giimiis servisleri olan liikks restoran hizmetleri olabilir.
Yiyecek ve i¢ecek hizmetleri otellerde 6zellikle 6n plana ¢ikarilmaktadir. Ciinkii gelen
miisteriler sadece konaklama i¢in degil yiyecek ve icecek ihtiyaci iginde oteli tercih
edebilirler. Otel igindeki yiyecek ve icecek birimleri restoranlar, barlar, kafeler,
pastaneler, oda servisi ve ziyafet salonlar1 olarak siralanabilir. Oda servisi birimi
yalnizca konaklayan miisterilere hizmet verinken diger birimler disaridan gelen

miisterilere de hizmet sunmaktadir (Kogak, 2009:6).

Otel icerisinde yiyecek Ve igecek hizmeti veren birimler; isletmenin biiyiikligii, hizmet

kalitesi ve mali kaynaklar gibi faktorlere bagli olarak degismektedir. Oteller biinyesinde
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asil fonksiyonu yiyecek ve igcecek hizmeti sunmak olan birimler su basliklar altinda

siralanabilir (Y1lmaz, Yilmaz ve Yilmaz, 2013:57):

a)

b)

d)

f)

9)

Restoran: Otel igerisindeki restoranlar; asil gorevleri otelde kalan veya otel
disindan gelen miisterilerin yeme Ve i¢me ihtiyaglarii karsilamak olan
birimlerdir. Ogle ve aksam yemeklerinin verildigi bu birimde sunulan
yemeklerin ¢esitliligi otellin hizmet politikasina gore degisebilir.

Grill: Otel miisterilerin 1zgara istekleri i¢in ¢alistirilan yiyecek ve igecek
birimidir. Genellikle aksam yemekleri i¢in kullanilir ve otelin en {ist katinda
bulunur.

Ziyafet Salonu: Cesit ziyafet, balo ve kokteyllerin verildigi yiyecek ve igecek
birimidir. Gerektigi durumlarda sahne ve dans pisti bulundurulur.

Kahvalt1 Salonu: Oteldeki bu birim konaklayan ve disardan gelen miisteriler
icin hizmet verir. Sade bir dekorla hazirlanmis bu salonlarda sabah kahvaltisi
sunulur. Baz1 isletmelerde ayr1 bir salonda kahvalt1 verilirken, bazi isletmeler de
restoran alani kahvalt1 salonu olarak gorev yapar.

Gece Kuliibii: Genellikle aksamlar1 hizmet veren bu birim; otel miisterileri ve
disardan gelen miisteriler i¢in hizmet sunar. Bu birimde sunulan hizmet yemekli
ve igkili olabildigi gibi farkli programlar seklinde de olabilir.

Room Servis: Konaklayan miisterilere hizmet veren bu birim, 24 saat boyunca
miisterilerin yeme ve i¢cme ihtiyaclarin1 karsilamaya calisir. Genellikle ana
mutfak ile birlikte caligmasi hizmetin hizli yapilabilmesini saglar.

Digerleri: Otel isletmesinin 6zelligini ve ihtiyacina gore otel icerisinde farkli
anlayigsa sahip yiyecek ve igecek birimleri de bulunabilir. Bu birimler; pizza

restorani, pastane, deniz mahsulleri restorani ve benzeri sekillerde olabilir.

2.4.1.1.2 Restoranlar

En cok bilinen yiyecek ve igecek isletmesi grubu olan restoranlar, otellerin aksine genel

olarak yiliksek konfor sunmazlar ve oteller gibi biiyiikk reklam biitgeleri yoktur. Bu

yiizden tanitimlart ¢cogunlukla agizdan agza reklam yoluyla gergeklesir. Restoranlar i¢in

oncelik yiyecek ve icecek temini, hazirlanmasi ve sunulmasidir. Bu isletmeler en basit

anlamda self-servis hizmet veren isletmelerden 6zenle hazirlanmis masa servislerine

kadar,

cesitli sunumlarin yapildig1 isletmeler olarak cesitlendirilebilir (Tiirksoy,

2002:15). Kurulus yeri, uygulanan fiyat politikast ve hizmet kalitesi farkli olsa da
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restoranlar sattiklar1 yiyeceklere gore farklilik gosterir ve bu farkliliklara gore su

basliklar altinda siralanabilirler (Sarusik, Cavus ve Karamustafa, 2010: 27):

a)

b)

d)

Hazir yemek restoranlari: Hazir yemek restoranlar1 giinlimiizde hala begenilir
olan ve Tirk restoranlarin temelini olusturan halkin en c¢ok tercih ettigi
isletmelerdir. Hizmetlerinin sunulus tarziyla giiniimiiz fast food restoranlarina
esin kaynagi olmuslardir. Miisteriye sunulacak olan yemeklerin Onceden
hazirlandig1 ve tezgahlarda goriiniime sunuldugu bu isletmeler genelde kisith
zamani olan ve daha ¢ok sulu yemek yemegi isteyen miisteriler tarafindan tercih
edilir.

Et Restoranlari: Et restoranlar1 hizmetin konusunun et tizerine oldugu yiyecek
ve igecek isletmeleridir. Daha ¢ok kirmizi et iizerine meniilerini olusturan bu
isletmelerde balik ve beyaz ete meniilerde pek yer verilmez. Yemeklerin
onceden pisirilmesi bu igletmeler i¢in gecerli degildir. Miisteriler siparis verdigi
anda ve c¢ogunlukla da 1zgara kullanilarak etler pisirilir. Servisi liiks
sayilabilecek bir sekilde degildir. Baz1 et restoranlarinda kisiler kendi etlerini
pisirmeyi ve malzemelerini hazirlamayi tercih ederler.

Bahikk Restoranlari: Daha cok deniz ve deniz irlinlerinin kolay elde
edilebilecegi deniz, irmak ve gol kiyis1 yakinlarinda kurulan bu isletmeler ana
menii malzemelerini balik ve deniz {riinleri tiizerinden olusturur. Balik
cesitliliginin fazla olmasi bu tiir isletmeler acisindan énemlidir ayrica salata ve
meze ¢esitleri de yemeklerin yaninda bolca kullanilir. Tercihe gore alkollii ve
alkolsiiz igecek servisleri yapan isletmelerde vardir. Balik restoranlari ucuz
icecek ve liiks olmayan hizmetin sunuldugu balik meyhaneleri ve ¢ok farkli
iceceklerin zengin meniilerin bulundugu liiks balik restoranlari olarak ikiye
ayrilir.

Kofteci ve Kebapcilar: Tiirkiye'de ¢ok fazla kisi tarafindan tercih edilen bu
restoranlar 1zgara kofte, sis kebap cesitleri ve 1zgara etleri meniisiinde
bulunduran isletmelerdir. Farkli sehirlerde farkli ilge isimleri veya yerel 6zel
isimler ile anilan kofteciler bulunabilir. Kebap ise Tiirk mutfaginin kendine has
kiiltiir 6gelerinden biridir ve 6zellikle Gilineydogu Anadolu bolgesi mutfaginin
yaklagik %90’nim1 teskil eder. Kebap cesitleri de bulundugu sehre gore

pisirmede farklilik gosterir ve farkli isimlerle anilir.
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e) Ulusal Restoranlar: Ulusal restoranlar herhangi bir iilkeye ait mutfagi yerel

f)

icecekleri ile birlikte meniilerinde sunan restoranlardir. Bu restoranlar genelde
ilke kiiltiirlerini tanitmak amacl bir konsepte sahiptir. Olusturulan meniilerde,
calisanlarin kiyafetlerinde, kullanilan servis malzemelerinde ve dekorasyonda
sunulan tlke kiiltiiriine ait izler bulunur. Fransiz restorani, Cin restorani, Japon
restorani gibi 6rnekleri vardir.

Uluslararas1 Restoranlar: Giinlimiizde liikks restoranlar olarak ifade edilen
uluslararasi restoranlar genelde zengin, egitim ve kiiltiir dlizeyi yiiksek kisiler
tarafindan tercih edilir. Restoranla ilgili her sey oldukca liikstiir. Kullanilan
malzemeler kaliteli ve personeli olduk¢a tecriibeli, egitimli ve siktir.
Miisterilerin talep ve memnuniyet durumlarina gore farkli servis uygulamalari

gerceklestirilebilmektedir.

2.4.1.1.3. Fast-Food isletmeleri

Yiyecek ve icecegin hizli bir sekilde hazirlanmasi ve sunulmasiyla ilgili olan bu

isletmeler, yiyecek ve icecegin ayni alanda ya da paketleme ile baska bir yerde

tiikketilmesine olanak saglarlar. Bugiin bir¢cok yerde karsimiza ¢ikan ve piyasada hizli bir

biiylime gosteren bu isletmeler su niteliklere sahiptir (Tirksoy, 2002:17).

Genellikle tek bir yiyecege, lirlin grubuna veya yodreye 0zgii kolay ve hizli
hazirlanabilen yiyecekler sunulur.

Isletmeler zincir veya franchising yoluyla ¢alistirilir.

Yiiksek standartl: Uirtinler, reklamlar ile ¢ok 1y1 bir sekilde pazarlanabilir.
Dengeli fiyatlar vardir ve miisteri basina hesaplanir.

Sunulan yiyecek ve icecek hizli tiiketime uygundur. Dondurulus yiyecek ve
konsantre edilmis i¢ecekler kullanilir.

Uriinlerin hazirlanmas1 tamamen veya kismen standartlastiriimistir.

Servis sekli kolay ve basittir.

2.4.1.1.4 Barlar

Barlar alkollii veya alkolsiiz igecek satisinin yapildig1 yiyecek ve icecek isletmeleridir.

Bu igletmelerde daha onceleri yemek igkiyi tamamlayan bir unsur olarak goriiliirken,
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son zamanlarda daha da onemli olmustur. Rekabetin giderek armasi, barlar1 miisteri
taleplerini karsilamak i¢in yiyecek ve igecek hizmetlerini daha fazla gelistirmeye
itmistir. En basit sandvigten alakart meniiye kadar bir¢cok yiyecek ve igecek bu
isletmelerde sunulmaktadir (Kogak, 2009:7).

2.4.1.2 Simirh Pazara Hitap Eden isletmeler

Yiyecek ve icecek isletmelerinin tamami tiim pazara hitap etmez. Bunun nedeni
bulunduklar1 yer veya hitap edilen miisteri 6zellikleri olabilir. Sinirh bir pazarda faaliyet

gosteren bu isletmeleri su basliklar altinda siralamak miimkiindiir (Tiirksoy, 2002:18).
2.4.1.2.1. Ulasim Sektoriinde Yer Alan Yiyecek ve icecek Isletmeleri

Ulasim sektoriinde yer alan yiyecek ve igecek isletmeleri belirli bir sosyal ve ekonomik
pazara hitap etmemelerinden dolay1 iiretim ve servis bakimindan diger yiyecek ve
icecek isletmelerinden farklilik gosterir. Bu isletmelerdeki servis ve liretim ulasim
aracinin tiiriine gore farklilasmaktadir. Bu farkliliklar araglarin yer sorunu, giivenlik ve
fiziksel kosullar ile ilgilidir. Ulagtirma araglarindaki yiyecek ve icecek tliketime hazir
bir sekilde, belirli siirede belirli kitleye ulastirilmalidir. Bundan dolay1 yiyecek ve
iceceklerin hazirlanmasi ve servisi pratik ve kolay olmalidir. Ulastirma sektoriindeki
yiyecek ve igecek isletmeleri dort farkli baslikta siralanabilir (Yilmaz, Yilmaz ve
Yilmaz, 2013:53):

a) Karayollarinda Sunulan Yiyecek ve icecek Hizmetleri: Eski donemlerde yol
giizergahlarinda hizmet veren hanlarin yerini giinlimiizde dinlenme tesislerinde
bulunan restoranlar almistir. Karayollar1 iizerindeki bu restoranlar yolculuk
yapanlara 24 saat hizmet vermektedir. Genelde self servis hizmet veren bu
isletmelerde hazir sicak yemekler de bulunmaktadir. Ayrica paket servis ve satis
makineleri de mevcuttur. Otobiis terminallerinde de fast food isletmelerinden
restoranlara kadar gesitli yiyecek ve icecek isletmeleri hizmet verebilmektedir.

b) Denizyollarinda Sunulan Yiyecek ve Icecek Hizmetleri: Denizyollarindaki
seyahatler uzun ve kisa mesafeli olabilir. Yiyecek ve icecek hizmetleri ise daha
cok uzun mesafe yolculuklarinda énem kazanmaktadir. Ozellikle denizasiri
seferler yolcular i¢in yiyecek ve igecek hizmetlerin de dahil oldugu liiks
seyahatlerdir. Liiks deniz seyahatlerinde yiyecek ve icecek hizmet kalite

standard1 yiiksek, daha basit yolcu ve kargo gemilerinde ise hizmet kalitesi daha
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diisiiktiir. Kisa mesafeli deniz ulasiminda ise ikram hizmetleri daha ¢ok fast food
tiiriinde olmaktadir.

¢) Demiryollarinda Sunulan Yiyecek ve Icecek Hizmetleri: Trenlerde yapilan
seyahatlerde yiyecek ve igecek hizmeti igin tasarlanmis restoran vagonlar
kullanilmaktadir. Sicak ve soguk yiyeceklerin bulundugu bu vagonlarda alkolli
alkolsiiz icecek hizmetleri de sunulur. Masaya servis yapilabildigi gibi self
servis de uygulanir. Otobiis terminallerinde oldugu gibi tren garlarinda da farkl
Ozelikte yiyecek ve igecek isletmeleri bulunabilmektedir.

d) Havayollarinda Sunulan Yiyecek ve Icecek Hizmetleri: Hava yollarinda
sunulan yiyecek ve icecek hizmetleri, havaalanlar1 ve ugaklari kapsamaktadir.
Havaalanlari igerisinde bulunan yiyecek ve igecek isletmeleri servis self-servis
uygulayan isletmelerden daha liikks hizmet veren restoranlara kadar degisim
gostermektedir. Ucak igerisindeki sunulan hizmet ise ugusun siiresine, seyahat
edilen sinifa ya da ugusun tiiriine gore degisebilmektedir.

Genellikle uguslarda pisir/dondur yontemi ile hazirlanmis olan paket yiyecekler
yolculara sunulmaktadir. Bazi uguslarda ise Onceden hazirlanmis yiyecekler
wsitilarak yolculara sicak servis edilir. Kisa mesafeli uguslarda plastik catal bigak
ve tepsi ile servis sunulurken, uzun mesafeli uguslarda ise servis arabalari
kullanilmaktadir ve plastik malzemelerin yerine metal ¢atal bigak, porselen
tabak ve cam bardak gibi malzemelerin kullanildigi daha kaliteli bir servis
yapilmaktadir.

Ugaklarda sunulan yiyecek ve igcecekler genellikle bilet ticretine dahildir.
Gilinlimiizde 6nemli bir rekabet unsuru olan yiyecek ve icecek hizmeti ugaklarda

eksiksiz ve kaliteli bir sekilde yapilmaya ¢alisilmaktadir.

2.4.1.2.2. Anlasmah Yiyecek ve I¢ecek Hizmeti Sunan Isletmeler

Belirli meniiler dahilinde, biiyiik miktarda yemeklerin hazirlanip sunuldugu ve yemek
fabrikasi olarak isimlendirilen sanayi tipi iliretim yapan yiyecek ve icecek isletmeleridir.
Bu tip isletmelerin miisterileri diger isletmeler veya kurumlar olabilir. Hazirlanan
yemekler biiyiikk miktarlarda paketlenmis sekilde isletmelere gotiiriiliir ve burada

calisanlara servis edilir (Tiirksoy, 2002:20).
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2.4.1.2.3. Kuliipler

Kuliipler ¢esitli amaglar i¢in bir araya gelmis tiyeleri i¢cin bazen yiyecek ve igecek bazen
de konaklama hizmeti sunan kuruluslardir. Kuliipler; spor, siyaset, is veya sosyal
etkinlik gibi bircok amacla bir araya gelmis kisilerden olusur. Buralarda sunulan
yiyecek ve icecekleri kategorilere ayirmak miimkiin degildir. Ciinkii sunulan hizmet

amaca, tiiriine ve kitleye gore degisiklik gosterebilir (Yilmaz, Yilmaz ve Yilmaz,
2013:55).

2.4.1.2.4. Toplant1 ve Etkinlikler I¢in Yiyecek ve Icecek Hizmeti Sunan Isletmeler

Bu isletmeler tamamen isletme disinda yiyecek ve igecek hizmeti sunmak amaciyla
kurulmustur. Iyi organize olmus, iyi planlama yapmis ve yeterli teghizat sahiptirler.
Ayrica donanimli bir mutfak, kalifiye servis elemanlari, konusunda tecriibeli
yoneticileri hizmet alaninda bulundururlar. Ziyafetler, sergiler, gosteriler, yarigmalar ve
diigiinler gibi etkinliklerde yiyecek ve igecek hizmeti sunan bu tiir isletmeler, belirlenen
bu isleri yapabilmek i¢in tiim ayrintilar1 diisliniilmiis bir planlama igerisinde calisir.
Hizmet kalitesini diistirmemek i¢in hi¢bir ayrintiyr gozden kacirmamak isletmeler i¢in

cok onemlidir (Aktas, 2011:9).
2.4.2 Ticari Olmayan Isletmeler

Bu tiir igletmelerin temel amaci kar etmek degil, biinyesinde bulunan ¢alisanlara uygun
fiyath yiyecek ve igecek hizmeti sunmaktir. Oncelik personel istegi ve beklentileri
oldugu i¢in meniiler bu yonde hazirlanir. Meniilerin hazirlamasinda kar etmek yerine

biit¢eye uygunluk ve kaliteli hizmet 6nemli goriiliir (Tiirksoy, 2002:21).
2.4.2.1 Kurumsal isletmeler

Kurumsal isletmeler gegmiste isletme igerisindeki yiyecek ve icecek hizmetine gereksiz
sekilde yogunlasirken, giinlimiizde gelir ve maliyet gibi ekonomik nedenlerden dolayi
bu hizmetin daha profesyonel olarak yonetilmesi zorunlu bir hale gelmistir. Kurumlar
bazen bu isi kendileri yaparken bazen de ticari yiyecek ve icecek isletmelerinden

yararlanirlar.
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Kurumsal isletmelerde insanlar giinliik gida ihtiyaglarinin tamamini alabilmektedirler.
Bu durum isletmelerin ¢alisanlarinin saglikli ve yeterli beslenmelerinden sorumlu
olmalarindan dolay1r biiyilk Onem tasimaktadir. Bu nedenle yiyeceklerin servis
edilmesine kadar olan her asama titizlikle yapilmalidir. Tiiketicilerin istekleri 6zellikle
dikkate alinir ve buna gore meniiler hazirlanir. Bu tiir kurumsal isletmeler bu bélimde

siiflandirilmaktadir (Kogak, 2009:11-13);
2.4.2.1.1. Okullarda Yiyecek ve i¢ecek Hizmetleri

Okullarda yemek servisi yapilacak Ogrenci sayilarini ¢ok olmasi nedeniyle okul
icerisinde merkezi bir mutfak ve iyi organize olmus personele ihtiya¢ duyulabilir. Ayni
zamanda gerekli durumlarda disaridan yiyecek ve igecek hizmeti saglayacak

isletmelerle de s6zlesme yapilabilir.

Ogrencilere 6zellikle smirli gle saatlerinde servis yapiliyor olmasi malzemelerin hizl
bir sekilde tasinabilmelerini gerektirmektedir ve kullanilan malzemeler farkli yas
gruplarindaki 6grenciler i¢in uygun Olgiilerdedir. Ayrica hazirlanan meniiler farkli yas

gruptaki 6grencilerin giinliik en az almasi gereken kalori miktarlarina gore olusturulur.
2.4.2.1.2. Hastanelerde Yiyecek ve icecek Hizmetleri

Hastanelerde hastalarin yeterli beslenmelerinin iyilesmeleri {izerine etkisi, yiyecek ve
iceceklerden gegebilecek hastaliklarin tedaviyi uzatmasi, yiyecek ve igeceklerin hasta
personel ve diger gruplar tarafindan begenilmemesinin huzursuzla sebep olarak israfa ve
isgiicii kaybina sebep olmasi yiyecek ve icecek hizmetlerinin daha titiz ve dikkatli

yapilmasinin zorunlu kilmaktadir.

Hastanelerde yiyecek ve igeceklerin hazirlanmasi, depolanmasi ve servisi saglikli bir
sekilde yapilmalidir. Otel isletmelerinde oldugu gibi hastanelerde de yedi giin 24 saat

yiyecek ve icecek hizmeti sunulmaktadir.

Hastaneler yiyecek ve i¢cecek hizmetlerinin en hizli ve en diisiikk maliyetle yapilabilecegi
bir mutfak alanina sahip olmali ve her tiirlii bulasici hastalik tehlikesine karsi temizlik

kurallarina uymaya ve personelin sagligini korumaya 6zen gostermelidir.

Hastaneler hasta, doktor, ¢alisan personel ve refakatci gibi farkli gruplara degisik menii
ve servis kalitesi sunarlar. Yatan hastalar i¢in tepsi servisi, yataga bagimli olmayan
hastalar icin farkli bir yemek salonu ve doktorlar gibi iist kademe yoneticiler i¢in ise

hizmet kalitesi daha yiiksek olan farkli yemek salonlar1 bulundurabilirler.
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2.4.2.1.3. Universitelerde Yiyecek ve I¢cecek Hizmetleri

Universiteler iginde yer alan yeme ve igme hizmetleri dgrenci sayilarinin ¢oklugundan
dolay1r endiistriyel isletmelerdeki uygulamalarla benzerlik gosterir. Ancak menii
planlamasinda &grencilerin yas ve gerekli kalori tiikketimleri géz Oniine alinmaktadir.
Belirli yemek iiriinleri diginda 6grencilerin ihtiyaglarina gore alkolsiiz iceceklerin de

satilabildigi kantin hizmetleri de iiniversiteler igerisinde yer almalidir.

2.4.2.1.4. Askeri Birliklerde Yiyecek ve icecek Hizmetleri

Saglikli yasam igerisine dengeli beslenmenin 6nemli oldugu diger bir yer ise askeri
birliklerdir. Askeri birlikte yeme ve igme hizmetleri iki grup altinda incelenebilir.
Birinci grup askeri 6grencilerden olusurken, ikinci grup ise subay, astsubay, erbas ve
erlerden olusur. Askeri 6grenciler igin gerekli giinliik kaloriler belirlenir ve uygun menii
olusturulur. Diger kurumlarda oldugu gibi askeri birlikler icerisinde de yiyecek ve
icecek hizmeti en modern sekilde yapilmali, mutfak konumu, menii planlanmasi ve

diger fiziksel 6zellikler {izerine titizlikle caligilmalidir.
2.4.2.2 Cahsanlarina ikram Saglayan Endiistriyel isletmeler

Endiistriyel isletmeler ¢alisan ve yoneticilerine ¢ogunlukla 6gle ve kimi zamanda sabah
ve aksam yemeklerini de saglayan isletmelerdir. Calisanlar i¢in 6gle saatlerinin kisitl
olmasi, yemek servisinin ¢ogunlukla self servis seklinde olmasin1 gerektirir. Basit bir
servisin yapildigr yemek salonlari olabilecegi gibi isletme icerisinde oldukca liiks

restoranda bulunabilir (Sokmen, 2014:4).

Isletme icerisinde {iriin yemeklerinin verildigi alanlar disinda personelin bos saatlerinde
faydalanabilecegi; kafeterya, yiyecek ve igecek otomatlar1 ve benzeri birimlerde isletme

icerisinde yer alabilir (Y1lmaz, Yilmaz ve Yilmaz, 2013:57).

Endiistriyel isletmelerde calisanlar i¢in sunulan yiyecek ve icecek hizmeti anlasmali
olarak disaridan baska bir firmadan saglanabilecegi gibi isletme icerisinde olusturulan
mutfak ile isletme yiyecek ve igecek hizmetini kendisi yiiriitebilir. Bu iki yoldan birisini
secimi sirketin imkanlari, calisan sayist ve sirket politikasina gore belirlenebilir

(Sokmen, 2014:4).
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UCUNCU BOLUM

YIYECEK iCECEK ISLETMELERINDE E-TICARET
UYGULAMALARI: KAYSERI iLi ORNEGI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin 6nemi, amaci ve yontemine yer verilmektedir.
Aragtirma sonucunda elde edilen bulgular boliim igerisinde detayli sekilde

degerlendirilmektedir.

3.1.Arastirmanin Amaci ve Onemi

Ulke kalkinmasinda énemli bir sektdr olarak goriilen turizmin en énemli aktorlerinden
biri yiyecek ve icecek isletmeleridir. Yiyecek ve igecek isletmeleri iicret karsiliginda
bireylerin yeme ve igme ihtiyaglarin1 karsilayan isletmelerdir. Giinlimiizde farkli
ozelliklere gore smiflandirilan yiyecek ve igecek isletmeleri turizm sektorli i¢inde
rekabet halindedir. Bu rekabet ortaminda miisterilerin sunulan iiriine ve alternatiflere

ulasimi 6nemli noktadir.

Bu caligmada yiyecek ve icecek isletmeleri yoneticilerinin e-ticarete karist olan
algilarinin degerlendirilmesi ve yoneticilerin kendi isletmelerinde e-ticareti kullanma
durumlar1 ortaya konmaya calisilmistir. Elde edilen verilerin yiyecek ve igecek

sektoriine ve literatiire katki saglamas1 hedeflenmistir.

Arastirmanin temel amaci Kayseri’de faaliyet gosteren yiyecek ve icecek isletmelerinin
yonetiminde yer alan kisilerin e-ticaret uygulamalarina karsi olan yaklagimlarint ve

isletmelerin e-ticaretten yararlanma diizeylerini belirlemektir.
3.2. Arastirmanin Sinir1 ve Simirhliklar

Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticaret kullanimi iizerine Kayseri ilinde yapilmis olan
bu ¢alisma ii¢ boliimden olusmaktadir. Tlgili alanda literatiir taranarak ¢alismanin birinci
ve ikinci boliimleri olusturulmustur. Calismanin birinci boliimiinde e-ticaret ile ilgili
cesitli tanim ve kavramlara yer verilmistir Ikinci béliimde, yiyecek ve igecek isletmeleri
ile ilgili tanim ve siniflandirmalar ele alinmis ve {igiincii boliimde ise ¢alismanin

uygulama kismi yer almistir.

Konu ile ilgili ¢alismalarin sayisinin az olmasi, arastirmanin zaman ve maddi

yetersizlikler sebebiyle Kayseri ilinin tamaminda gergeklestirilemeyip sadece il
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merkezinde hizmet veren yiyecek ve icecek isletmelerinin yoneticinin veya sahibinin
gorlslerine bagvurulmus olmasi arastirmanin énemli bir sinirhiligidir. Ayrica toplanan
verilerin giivenilirligi ve gecerliligi, veri toplama tekniginin 6zellikleri ile siirli olmasi

calismanin diger sinirliligini olusturmustur.

3.3. Arastirmanin Yo6ntemi

Aragtirmanin verileri yiiz yiize anket yontemi ile toplanmistir. Kolayda ornekleme
yontemi ile Kayseri’nin ii¢ merkez ilgesinde (Kocasinan, Melikgazi, Talas) faaliyet
gosteren yiyecek ve igecek isletmelerinin yonetici veya sahiplerine yiiz yiize uygulanan

anket formlar ile ulagilmistir.
3.3.1. Arastirmanin Veri Toplama Araci ve Veri Toplama Teknigi

Veri toplamada kullanilan anket formu Tuncel (2016) ve Yildirim (2014) tarafindan
gelistirilen anket formlarinda yer alan Olgek maddelerinden yararlanilarak
gelistirilmistir. Belirtilen bu calismalardaki olgekler konaklama yonelik olup, bizim
calismamiz i¢in Olgekler yiyecek ve igecek isletmelerine uygun olacak bigimde ve

calismanin amaci dogrultusunda uyarlanmastir.
Calisma i¢in uyarlanmis olan ifadeler asagida belirtilmistir;

Tablo 5. Arastirmada Yer Alan Ifadeler

E-ticaret ile ilgili genel ifadeler

E-ticaret gelecekteki ticaret modelidir.

E-ticaret gilivenli bir ticaret seklidir.

E-ticaret ile daha biiylik pazarlara ulasmak daha kolay olur.

E-ticaret, maliyetleri biiyiik l¢lide azaltarak diinya pazarina daha ucuz sekilde

ulagmay1 saglar.

E-ticaret, internet lizerinden sunulan bilgi iiriin ve hizmetlerin hemen hemen diinyanin

her yerinden aninda ve rahatlikla erisim saglamaktadir.

E-ticaret ile isletmenin is yapma hiz1 artar.

E-ticaret zamanin tasarruflu kullanilmasini saglar.

E-ticaret rekabeti arttirarak kaliteli hizmet ve tiretimi tetikler.
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E-ticaret yeni is imkan1 dogurur ve yeni iirtinler sunar.

E-ticaret tirlinlerin daha diisiik maliyetle miisteriye ulasmasini saglar.

E-ticaret isletmenin imajin1 gliglendirir.

E-ticaretin isletmedeki durumu

Isletmemizin gelecekteki is modeli e-ticaret olacaktir.

Isletmemiz e-ticareti giivenli bir sekilde kullanmaktadur.

E-ticaret ile yiyecek ve icecek sektordeki pazar payimiz artmaktadir.

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

E-ticaret ile iirlinlerimize ait bilgilere her yerden rahatlikla ulasim saglanabilmektedir.

E-ticareti ile isletmemizin is yapma hiz1 artirmaktadir.

E-ticaret isletmemize zamani tasarrufu saglamaktadir.

E-ticaret tirlin kalitemizde artisa neden olmaktadir.

E-ticaret isletmemizi yeni lriinler ¢ikarmaya tesvik etmektedir.

E-ticaret ile iiriinlerimiz miisteriye daha diisiik maliyetle ulagsmaktadir.

E-ticaret isletmemizin imajim giliglendirmektedir.

E-ticaret miisterilerimiz ile kesintisiz iletisim imkani saglamaktadir.

Kaynak: Tuncel, 2016:81-82 ve Yildirim, 2014:101

Arastirmada ihtiya¢ duyulan verileri toplama igin uygulanan ve Ek-1’de verilen anket
formu, agiklayici bir metin ve 2 boliimden olugsmaktadir. A¢iklama metninde, ¢aligma

hakkinda kisa bilgiler verilerek anketi cevaplayacak kisilere agiklama yapilmustir.

Calisma anketinin birinci bolimiinde, katilimcilarin (isletme sahibi veya yoneticilerinin)
demografik ozelliklerine (cinsiyet, yas, medeni durum, egitim durumu, isletmedeki
gorevi, isletme 6zelikleri) yonelik sorular yer almaktadir. Anketin ikinci béliimiinde ise,
e-ticaret kavramima ve e-ticaretin isletmedeki durumuna yonelik, katilimcilarin
degerlendirme yapabilecegi 26 tane kapali uglu soruya yer verilmistir. Anketin bu
boliimii 5°1i Likert tipi 6l¢ek (1=kesinlikle katilmiyorum, 2=katilmiyorum, 3=kismen
katiliyorum kismen katilmiyorum, 4=katiliyorum, 5=kesinlikle katiliyorum) ile

hazirlanmstir.
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Hazirlanan olgegin gecerliligini test etmek ilizere Kayseri’de hizmet veren 10 isletme
yoneticisi ile yiliz yiize bir pilot test gerceklestirilmistir. Yapilan pilot test siirecinde
katilimcilarin 6lg¢ekte bulunan ifadeleri anlayip anlamadiklar1 ve cevaplarken herhangi
bir problem yasayip yasamadiklar tespit edilmistir. Pilot test sonucunda ankette gerekli
diizeltmeler yapilmis ve anketin nihai hali olusturulmustur. Anketin olusturulmasindan
sonra arastirmada kullanmak iizere 250 adet anket formu hazirlanmis katilimcilara
arastirmaci tarafindan uygulanmistir. Arastirma sonucunda 102 isletmeden ankete cevap
alimmis ve anketlerden elde edilen veriler istatistiki paket programi ile

degerlendirilmistir.
3.3.2. Arastirmanin Evren ve Orneklem Secimi

Aragtirmanin evrenini Kayseri ilinde sehir merkezinde hizmet veren yiyecek ve igecek
isletmelerinin sahipleri veya yoneticileri olusturmaktadir. Kolayda 6rnekleme yontemi
ile belirlenen Kayseri’nin ti¢ merkez ilgesinde (Kocasinan, Melikgazi, Talas) hizmet

veren isletme yoneticilerine yiiz ylize anket uygulanmaistir.
3.3.3. Arastirmada Kullanilan Analizler

Yiyecek ve icecek isletmesi yoneticilerinin e-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti ve
algisin1 degerlendirmek amaciyla uygulamasi yapilan ve sonucunda konu ile ilgili

ulasilan verilere gesitli istatistiki analizler yapilmistir (Tablo 6):



Tablo 6. Yapilan Analizler

Degiskenler (Sorular)

Beklenen Amaclar

Uygulanan Analizler

Demografik Degiskenler
(Ozellikler)
Isletmelerin
Degiskenleri (Ozellikler)

Demografik  ve isletme
degiskenlerinin gosterilmesi
ve yorumlanmasi

Frekanslar
Yiizdelikler

Capraz Tablolar
Ortalamalar

Carpiklik ve Basiklik
Testi
Kolmogorov-Smirnov
Testi

Katilimcilarin ~ e-ticaret | Elde edilen verilen | Giivenirlik analizi
uygulamalarma yonelik | tutarliligini 6lgmek. (Cronbach’s Alpha)
beklenti ve  algisim

6lcmeye iliskin ifadeler

-E-ticaret Katilimcilarin e-ticaret | Tek Yonli Varyans (One
uygulamalarina yonelik | uygulamalarina yoenelik | Way ANOVA) Analizi

beklenti ve algilamalar
(bagimli degisken),

-Isletme 6lcegi, Isletme
faaliyet siiresi, isletme

beklenti ve algilamalarinin
isletme oOzelliklerine gore
farklilik gosterip
gostermedigini belirlemek.
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personel say1st
(bagimsiz degisken)

Oncelikle veri setinin tutarlilhigmi test etmek igin giivenirlik analizi yapilmustir. Ig
tutarliligin Sl¢limii i¢in kullanilan yaygi yontem Cronbach’s Alpha yontemidir. Alfa
degeri 0 ile 1 arasinda degerler alir ve giivenirligin kabul edilmesi i¢in ¢ikan degerin en
az 0.70 olmasi gereklidir (Altumsik vd., 2015, 124). Yapilan giivenirlik analizi
sonucunda Cronbach’s Alpha (0.70< a < 1) degeri 0,941 olarak belirlenmistir.
Cronbach’s Alpha degerinin 0.70 ve iizeri olmasi veri setinin gilivenilir olduguna isaret
etmekte olup arastirmada elde edilen verilerin gilivenirliginin yiiksek oldugu

gorilmektedir.

Katilimcilarin demografik o6zelliklerini (Cinsiyet, yas, egitim durumu) ve isletmelerin
belirlenen ozellikleri (Tiirli, faaliyet siiresi, personel sayisi, vd.) itibart ile ilgili

degiskenlerin frekans ve yiizdeleri hesaplanmistir.

Yiyecek ve icecek isletmelerinin 6zellikleri (Tiri, faaliyet siiresi, personel sayisi, vd)
itibar1 ile algilamalarin farklilik gosterip gostermedigini belirlemek amaciyla tek yonlii

varyans analizi (one-way ANOVA) yapilmustir.
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Calisma verilerinin analizinde parametrik veya parametrik olmayan testlerden

hangisinin kullanilabilecegini tespit etmek i¢in Olgek ifadelerinin tamamina normal

dagilim analizi yapilmistir.

Normal dagilim analizi 6l¢ek ifadelerinin ¢arpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)

katsayilarina bakilarak yapilmaktadir. Carpiklik (Skewness) ve basiklik (Kurtosis)

katsayilarinin +1.5 arasinda olmasi ¢alismanin veri setinin analizinde parametrik

yontemlerin kullanilabilecegini belirtmektedir (Tabachnick ve Fidell, 2013).P

Tablo 7. Normal Dagilim Analizi

kullanmaktadir.

Kolmogor | Shapiro

ifadeler Carpikhk BaSlklll.( ov- ’

(Skewness) | (Kurtosis) Smirnov Wilk
E-ticaret gelecekteki ticaret modelidir. -1,258 893 ,000 ,000
E-ticaret giivenli bir ticaret seklidir. -,485 -,239 ,000 ,000
E-ticaret ile daha biiylik pazarlara ulagmak] -1,208 996 000 000
daha kolay olur.
E-ticaret, maliyetleri biiyiik Ol¢iide azaltarak]
diinya pazarina daha ucuz sekilde ulasmayi -1,039 197 ,000 ,000
saglar.
E-ticaret, internet iizerinden sunulan bilgi
urin ve _hlzmetlerln hemen hemen dunygqln -1.334 1,432 000 000
her yerinden aninda ve rahathikla erisim
saglamaktadir.
E-ticaret ile isletmenin is yapma hizi artar. -1,201 864 ,000 ,000
E-'Eicaret zamanin tasarruflu kullanilmasini 21,310 1,195 000 000
saglar.
tretimi tetikler.
I"E-.t.icaret yeni is imkanm1 dogurur ve yeni - 714 -375 000 000
uriinler sunar.
E—ficar@t iiriinlerin datla diisiik maliyetle -735 -479 000 000
miisteriye ulagmasini saglar.
E-ticaret isletmenin imajimi giiglendirir. -, 746 -,107 ,000 ,000
E-ticaret gelecekteki ticaret modelidir. -1,452 1,473 ,000 ,000
E-ticaret giivenli bir ticaret seklidir. -1,087 403 ,000 ,000
I$letmem1Zln gelecektekl 1$ modeli e'tlcaret ’129 ',820 ,000 ’000
olacaktir.
[sletmemiz e-ticareti giivenli bir sekilde] -252 21,211 000 000
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E-ticaret ile yiyecek ve igecek sektordeki 297 1201 000 000
pazar payimiz artmaktadir. : ’ , ,
E-ticaret maliyetlerimizi azaltarak pazara da _ 161 1,042 000 000
ucuz sekilde ulasmamizi saglamaktadir. ’ ’ : '
E-ticaret ile dirlinlerimize ait bilgilere her] _ 855 _ 542 000 000
yerden rahatlikla ulasim saglanabilmektedir. ’ ' ' '
E-ticareti ile isletmemizin is yapma hizi 323 1194 000 000
artirmaktadir. : ’ ’ :
E-ticaret isletmemize zamani tasarrufu _ 284 1178 000 000
saglamaktadir. : ’ ’ ,
E-ticaret {iriin kalitemizde artisa neden| 190 21,240 000 000
olmaktadir. ' ’ ' ,
E-ticaret isletmemizi yeni iriinler ¢ikarmaya] _ 307 1343 000 000
tesvik etmektedir. : ’ ' ,
E-ticaret ile diriinlerimiz misteriye daha 554 1197 000 000
diisiik maliyetle ulagmaktadir. ' : ’ ,
E-ticaret isletmemizin imajini| 692 - 732 000 000
giiclendirmektedir. ' d ! ,
E-ticaret miisterilerimiz ile kesintisiz iletisim| _ 706 _ 756 000 000
imkan1 saglamaktadir. ’ : ' ,
[sletmemizin gelecekteki is modeli e-ticaret 410 11243 000 000
olacaktir. , , , :

3.3.4. Arastirmanin Hipotezleri

Yiyecek ve isletmelerinin e-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti ve algilarini
degerlendirmek igin uygulamasi yapilan ve bu uygulama sonucunda ulasilan verilere
beklenti ve algilama boyutlarinda yapilan analizler sonucunda elde edilen hipotezler

asagida verilmektedir.
Ho: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletme
ozelliklerine gére anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda igletme

ozelliklerine gore anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletme

Olcegine gore anlamli bir farklilik yoktur.
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Hi1: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda igletme

Olcegine gore anlaml bir farklilik vardir.

Ho: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletmelerin

faaliyet siirelerine gére anlamli bir farklilik yoktur.

H12: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletmelerin

faaliyet stirelerine gore anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletmelerin

personel sayilarina gére anlamli bir farklilik yoktur.

Hi3: Yiyecek ve icecek isletmelerinin e-ticarete yonelik beklentilerinde

isletmelerin personel sayilarina goére anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletmelerin

tiirlerine gore anlamli bir farklilik yoktur.

Hw4: Yiyecek ve icecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletmelerin

tiirlerine gore anlamli bir farklilik vardir.

Ho: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletmelerin

sahiplik durumlarina gore anlamli bir farklilik yoktur.

Hus: Yiyecek ve icecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletmelerin

sahiplik durumlarina gore anlamli bir farklilik vardir.
3.3.5. Arastirmanin Modeli
Aragtirmanin modeli yiyecek ve i¢ecek isletmelerinin e-ticaret uygulamalarina yonelik

beklenti ve algilamalarinin, demografik 6zellikleri bakimindan farkliliklarini ortaya

koymaktadir (Sekil.4).
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Katiimcilarin
E-ticaret E-ticaret isletmelerin

Algisal

Farklar

Uygulamlari Beklentileri Ozellikleri
(Faktorler)

Sekil 4. Arastirmanin Modeli

Calisma modeli kullanilarak, caligma evreni hakkinda genel bir yargiya varmak ve
bagimli (e-ticareti kullanma, e-ticaret uygulamalarina yonelik beklenti ve algi) ve
bagimsiz (demografik 6zellikler, isletme 6zellikleri ve e-ticaret kullanimi1) degiskenler
arasinda varsa degisim varligini ve/veya bu degisimin ne derece oldugunu belirlemek

amaclanmustir.
3.3.6. Verilerin Giivenirligi

Aragtirmada kullanilan 6lgegin yapi gecerliligini ve gilivenilirligi belirleyebilmek icin
s0z konusu Olgegin Cronbach’s Alpha Kkatsayilar1 hesaplanmistir. Ortaya ¢ikan

sonuglara Tablo 8’da yer verilmistir.

Tablo 8. Cronbach’s Alpha Giivenirlik Analizi

o ifade Sayisi

,941 26

Tablo 8 incelendiginde dlgekteki degiskenlerin Cronbah’s Alpha degerlerinin 0,941 ve
0.80< a < 1.00 olmas1 ise Olgek yliksek derecede giivenilir oldugunu gostermektedir

(Kalayci, 2014: 405).
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3.4. Arastirmanin Bulgular:

Arastirma igin toplanan veriler demografik ve isletme Ozelliklerine gore frekans ve
yiizde oranlarin1 gésteren tablolar, ¢apraz tablolar ve ¢esitli ortalamalara iligkin tablolar

olusturulmustur. Daha sonra da Tek Yonlii Varyans Analizlerine yer verilmistir.

3.4.1. Katiimcilarin Demografik Ozellikleri

Arastirma katilimcilariin cinsiyet, yas, egitim, mesleki deneyim ve isletmelerinin
Ozellikleri agiklamak amaciyla frekans ve yiizdelik oranlar1 igeren tablolar
olusturulmustur. Katilimcilarin demografik 6zelikleri Tablo 9°da isletmelerin 6zellikleri

ise Tablo 10°da sunulmustur.

Katilimcilarin cinsiyet dagilimlarina bakildiginda %75,5°1 erkek ve %24,5’i kadinlardan
olugmaktadir. Anket katilimcilarinin isletme sahibi veya yoneticisi olmalarindan yola
cikilarak yiyecek ve icecek isletmelerinin yonetim kademesinde erkeklerin kadinlara

gore daha fazla gorev aldig1 goriilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumlari incelendiginde %56,9’unun evli ve %43,1’inin de
bekar oldugu goriilmektedir. Bu dagilim oranlar1 ankete cevap veren katilimcilarin

medeni durumlar1 bakimindan homojen dagildigin1 gostermektedir.

Katilimeilarin yaslari bakimindan ise, %33,3’linlin 18-27 yas araliginda, %35,3’{liniin
28-37 yas araliginda ve %31,4’iiniin 38 ve lizeri yas araliginda olduklar1 goriilmektedir.
Yas gruplarinda goriilen bu dagilim katilimeilarin birbirine yakin sayilarda oldugunu

gostermektedir.

Egitim durumlart bakimindan katilimcilar arasindaki en biiyilk grubun %53,9 ile
tiniversite mezunlarindan olustugu, bu grubu %?29,4 ile lise mezunlarinin takip ettigi
goriilmektedir. Daha kiiciik olan diger gruplar ise sirasiyla %9,8 ortaokul, %4.,9

lisansiistii ve %2 ilkogretim gruplaridir.

Ankete cevap veren katilimcilarin isletmedeki goérevlerinin ne oldugu ile ilgili olan
soruya verdikleri cevaplar esit oranda (%50) dagilim gostermektedir. Katilimcilarin
%350’si1 isletmede yonetici olarak gorev alirken, diger %50’si igletme sahibi oldugunu

belirtmistir.



Tablo 9. Katilimcilarin Demografik Dagilimlari (n=102)

VERIi ADI FREKANS YUZDE %
Cinsiyet

Kadin 25 24,5
Erkek 77 75,5

Medeni Durum

Evli 58 56,9
Bekar 44 43,1

Yas Gruplan

18-27 34 33,3
28-37 36 35,3
38 ve lizeri 32 31,4

Egitim Durumu

ko gretim 2 2,0
Ortaokul 10 9,8
Lise 30 29,4
Universite 55 53,9
Lisansiistii 5 4.9

Isletmedeki Gorev

Isletme Sahibi 51 50,0
Isletme Yoneticisi 51 50,0

Sektordeki Calisma Siiresi

2 veya daha az 41 40,2
3-10 33 32,4
10’dan ¢ok 28 275

Internet iizerinden ahsveris yapma Durumu

Evet 77 75,5
Hayir 25 24,5

Internetten yemek siparisi verme Durumu

Evet 50 49,0
Hayir 52 51,0
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Katilimcilarin yiyecek ve igecek sektoriindeki tecriibe siirelerine gore dagilimlari
gosteren Tablo 9 incelediginde, ¢alisma siiresinin 2 yil ve altinda olanlarin orani %40,2,
3 yildan 10 yila kadar olanlarin %32,4 ve 10 yildan fazla tecriibeye sahip olanlarin
%27,5 oldugu goriilmektedir. Bu oranlar yardimiyla katilimcilarin ¢ogunlugunun

sektorde tecriibeli sayilabilecek siirelerde gorev aldiklarini soyleyebiliriz.

Katilimcilarin  kendileri veya isletmeleri i¢in internet iizerinden aligveris yapip
yapmadiklarin1 6grenmek i¢in sorulan soruya %75,5 gibi yiiksek bir oranda evet yaniti
verdikleri goriilmektedir. Bu oran bize katilimcilarin biiyiik oranda e-ticaret hakkinda

fikir sahibi olugunu gostermektedir.

Katilimcilarin bir 6nceki tabloda %75,5 gibi yiiksek bir oranda internetten aligveris
yapmayi tercih ettikleri goriiliirken, internetten yemek siparisi verme oran1 %49 olarak

goriilmektedir.

Isletmelerin 6zelliklerine gore dagilimlarinin verildigi Tablo 10’u inceledigimizde ise
isletme sahibi veya yoneticilerinin isletmelerinin yemek siparis sitelerine tiyelik oranlari
ile katilmcilarin yemek siparisi verip vermeme oranlariyla benzerlik gosterdigi
goriilmektedir. Arastirmaya katilan igletmelerin %43,1’1 yemek siparis sitesine iiye

iken, %56,9’unun siparis sitesine tiyeligi bulunmamaktadir.

Isletmelerin tiirleri bakimindan dagilimlari incelendiginde, %42,2 oraninda olan
restoran isletmelerinin ve %39,9 oranindaki kafe isletmelerinin sayica birbirine yakin
oldugu, kiicik grup olan fast-food isletmelerinin oranin ise %18,6 oldugu

gorilmektedir.

Bu Isletmeler sahiplik durumlar1 bakimindan ise iki gruba ayrilmistir. Isletmelerin

%70,6’s1 sahis isletmesi iken, %29,4’1 zincir markalara ait isletmelerden olusmaktadir.

Isletmeler cografi dlgekleri bakimindan 4 grupta dagilim gostermektedir. En biiyiik grup
%63,7 ile yerel isletmelerdir. Ulusal isletmeler %19,6, bolgesel isletmeler %10,8 ve

uluslararasi igletmeler %5,9 ile diger gruplar1 olusturmaktadir.

Isletmelerin faaliyet siirelerinin dagilimim1  goésteren Tablo 10 incelendiginde,
isletmelerin %30,4°t4 1 yil, %44,1°1 2-4 y1l ve %25,5’1 ise 5 yil ve lizerinde faaliyet
siirelerine sahip olduklar1 gériilmektedir. Isletmelerin %70’e yakin bir kismi ilk yillarmi

geride birakmis isletmelerden olusmaktadir.



Tablo 10. Isletmelerin Ozelliklerine Gére Dagilimlari (n=102)
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VERI ADI FREKANS YUZDE %
Yemek Siparis Sitelerine Uyelik Durumu

Evet 44 43,1
Hay1r 58 56,9
Isletme Tiirii

Restoran 43 42,2
Kafe 40 39,2
Fast-Food 19 18,6
Isletmelerin Sahiplik Durumu

Sahis 72 70,6
Zincir 30 29,4
Isletmelerin Cografi Olgegi

Yerel 65 63,7
Bolgesel 11 10,8
Ulusal 20 19,6
Uluslararasi 6 5,9
Isletmelerin Faaliyet Siireleri

1 yil 31 30,4
2-4 y1l arasi 45 44,1
5 yil ve iizeri 26 25,5
Personel Sayilar:

5 kisi ve alt1 36 35,3
6-10 kisi aras1 30 29,4
11 kisi ve lizeri 36 35,3
Isletmelerin Internet Sitesi Sahipligi

Var 73 71,6
Yok 29 28,4
En Cok Kullanilan Siparis Alma Araci

Uye olunan e-ticaret sitesi 22 21,6
Sosyal medya hesaplari 4 3,9
Telefon 44 43,1
Siparis Yok 32 314
Satislarin E-ticaret ile Gerceklesme Oram

0 32 31,4
%1-20 34 33,3
%21-40 21 20,6
%40 ve tizeri 15 14,7
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Isletmeler gérev alan personel sayilarina gore incelendiginde, isletmelerin %35,3 iiniin
personel sayisinin 5 veya daha az, %29,4’iiniin 6 ile 10 kisi arasinda ve %35,3’linlin de

11 kisi veya daha fazlas1 oldugu goriilmektedir.

Isletmelerin  bir internet sitesine sahip olma durumuna gére dagilimlarini
inceledigimizde, isletmelerin %71,6’smnin  bir internet sitesine sahip oldugunu
gormekteyiz. Bu durum bize isletmelerin 6nemli bir boliimiiniin internet ortaminda bir

takim bilgilerinin bulundugunu ve bu yolla bilgi paylasimi yaptiklarini gostermektedir.

Isletmelerin siparis almada kullandiklar1 farkli ydntemler bulunmaktadir. En cok
kullandiklart siparis alma yOntemine gore isletmeler su sekilde dagilim gostermistir.
Isletmelerin %32’si siparis almazken, %43’ii telefon aracilig1 ile %21,6’s1 iiye olunan e-

ticaret sitesi ile ve %3,9’u da sosyal medya hesaplari aracilig ile siparis almaktadir.

Isletmelerin satislarmin ne kadarmnin e-ticaret ile yaptiklarmi inceledigimizde,
isletmelerin %33,3’1 satislarinin %1-20 kadarini, %20,6’s1 satiglariin %21-40 kadarimi
ve %14,7’si ise satiglarinin %40 ve {lizerini e-ticaret araciligi ile saglamaktadir.

Isletmelerin %31,4’{i satislarmnin tamamini e-ticareti kullanmadan yapmaktadir.

3.4.2. Katihmcilarin E-ticaret Uygulamalarina Yonelik Beklenti ve Algilamalarina

fliskin Ortalamalar

Asagidaki Tablo 11°da katilimcilarin e-ticaret 1ile ilgili beklentilerine yonelik
degiskenlere verdigi cevaplarin, Tablo 12’da ise algilamalarina yonelik degiskenlere

verdikleri cevaplarin ortalamalar1 ve standart sapma degerleri yer almaktadir.

Katilimcilarin e-ticaret ile ilgili beklentilerinin ortalamalar1 incelendiginde, isletme
yoneticileri e-ticaretin miisteriler ile siirekli iletisim kurabilme imkani sundugunu
(4,18), e-ticaret sayesinde bilgi, iiriin ve hizmete diinyanin her yerinden ulasilabilecegini

(4,15) ve e-ticaretin zaman tasarrufu saglayacagini (4,06) ifade etmislerdir.

Katilimcilarin beklenti degiskenlerine katilimlar1 genel olarak olumluyken, e-ticaretin
giivenli bir ticaret olmasi (3,51), yeni is imkan1 ve iiriinler sunmasi (3,64) ve e-ticaretin
rekabet ile birlikte hizmet ve iiriinde kaliteyi arttirdigr (3,64) ifadeleri en az katilim

ortalamasina sahip ifadeler olmustur.



Tablo 11. Katilimcilarm E-ticaret Beklentilerine liskin Ortalamalar
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Beklenti Ile Tlgili Degiskenler n Ortalamalar Standart
Sapma

E-ticaret 7 giin 24 saat calisabilme Ozelliginden dolay:
miisterilerle siirekli iletisim kurabilme imkéan1 sunar. 102 4,18 1,085
E-ticaret, internet {izerinden sunulan bilgi {iriin ve
hizmetlerin hemen hemen diinyanin her yerinden aninda ve | 102 4,15 1,019
rahatlikla erisim saglamaktadir.
E-ticaret zamanin tasarruflu kullanilmasini saglar. 102 4,06 1,097
E-ticaret ile daha biiyiik pazarlara ulagsmak daha kolay olur. 102 4,03 1,067
E-ticaret ile isletmenin i yapma hiz1 artar. 102 4,02 1,134
E-ticaret gelecekteki ticaret modelidir. 102 4,01 1,173
E-ticaret isletmenin imajim gii¢lendirir. 102 3,86 1,108
E-ticaret, mah.yetlerl biiytik olvqude azaltarak diinya pazarina 102 3,84 1,217
daha ucuz sekilde ulagsmay1 saglar.
E-tlcareit isletmenin  karliligin1  arttiran  bir  araglar 102 3.8 1.219
toplulugudur.
E-ticaret urlvmlerln daha diisik maliyetle miisteriye 102 3,69 1,274
ulagmasin saglar.
E-ticaret rekabeti arttirarak kaliteli hizmet ve tiretimi tetikler. | 102 3,64 1,192
E-ticaret yeni is imkdn1 dogurur ve yeni {irlinler sunar. 102 3,64 1,257
E-ticaret giivenli bir ticaret seklidir. 102 3,51 1,097

Not: 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle

Katiliyorum

Tablo 12. Katilimeilarin E-ticaret Algilamalarina liskin Ortalamalar

Algilama ile flgili Degiskenler n | Ortalamalar | Standart
Sapma

E-ticaret lle umnler1m1z§ ait bilgilere her yerden rahatlikla 102 3,58 1,389
ulagim saglanabilmektedir.
E-Elcaret miisterilerimiz ile kesintisiz iletigim imkani 102 3,54 1412
saglamaktadir.
E-ticaret isletmemizin imajin1 gii¢lendirmektedir. 102 3,47 1,391
E—‘Elcaret isletmemizin elde ettigi kar1 arttirmamiza katki 102 3,29 1,506
saglamaktadir.
E-ticaret ile yiyecek ve igecek sektérdeki pazar payimiz 102 3,23 1.462
artmaktadir.
E—tlcaret_ isletmemizi yeni {irlinler ¢ikarmaya tesvik 102 3.2 1,496
etmektedir.
E-ticareti ile igletmemizin is yapma hiz1 artirmaktadir. 102 3,17 1,415
Isletmemiz e-ticareti giivenli bir sekilde kullanmaktadir. 102 3,13 1,412
E-ticaret isletmemize zamani tasarrufu saglamaktadir. 102 3,11 1,399
E-ticaret mahyetlerlmlzl azaltarak pazara da ucuz sekilde 102 3,06 1,334
ulagsmamizi saglamaktadir.
E-ticaret {iriin kalitemizde artisa neden olmaktadir. 102 3,06 1,42
Isletmemizin gelecekteki is modeli e-ticaret olacaktir. 102 2,82 1,262
E-ticaret ile iiriinlerimiz miisteriye daha diisiik maliyetle 102 259 136

ulagmaktadir.

Not: 1.Kesinlikle Katilmiyorum, 2.Katilmiyorum, 3.Kararsizim, 4.Katiliyorum, 5.Kesinlikle

Katiliyorum
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Katilimeilarin e-ticaret ile ilgili algilamalarinin ortalamalar1 incelendiginde, igletme

yOneticileri e-ticaretin sayesinde miisterilerin trtinleri ile ilgili bilgilere her yerden

ulagilabildiklerini (3,58), miisterileri ile siirekli iletisim kurabildiklerini (3,54), ve e-

ticaretin isletmelerinin imajin1 gliglendirdigini (3,47) ifade etmislerdir.

Katilimeilarin algilamalariyla ilgili en az ortalamaya sahip ifadeler, e-ticaretin iriinleri

miisteriye daha diisiik maliyetle ulastirdigi (2,59), isletmenin gelecekteki is modelinin e-

ticaret olacagi (2,82) ve e-ticaretin iiriin kalitesini arttirdig: (3,06) ifadeleridir.

Tablo 13. Katilimcilarin E-ticaret Ile ilgili Beklenti Ve Algilamalarindaki Farklar

- Ortalamalar

Degiskenler " Beklenti | Algilama Fark
E-ticaretin gelecekteki ticaret model olmasi 102 401 2,82 -1,19
E-ticaretin giivenli bir ticaret sekli olmasi 102 3,51 3,13 -0,38
E-ticaret ile daha biiyiik pazarlara ulasmanin
daha kolay olmasi 102 4,03 3,23 -0,8
E-ticaretin maliyetleri biiyiik 6l¢iide
azaltarak diinya pazarina daha ucuz sekilde 102 3,84 3,06
ulagmay1 saglamasi -0,78
E-ticaretin internet lizerinden sunulan bilgi
lirlin ve hizmete hemen hemen QQnyanln her 102 4.15 3,58
yerinden aninda ve rahatlikla erigim
saglamasi -0,57
E-ticaret ile isletmenin i yapma hizinin 102 4,02 317
artmast -0,85
E-Elcaretm zaman tasarruflu kullanmay1 102 4.06 3,11
saglamasi -0,95
E-tacarc.etn.l relfabetl arttirarak kaliteli hizmet 102 3,64 3,06
ve iiretimi saglamast -0,58
F-Elcaret yeni 1$ imkéan1 dogurur ve yeni 102 3,64 3,20
urtinler sunar. -0,44
E-}lcargt iirtinlerinin daha diisiik maliyetle 102 3,69 2,59
miisteriye ulagmasi -1,1
E-ticaretin igsletmenin imajini gliglendirmesi 102 3,86 3,47 -0,39
E-ticaretin 7 giin 24 saat calisabilme
ozelliginden dolay1 miisterilerle siirekli 102 4,18 3,54
iletisim kurabilme imkani saglamasi -0,64
E-ticaretin 1sle1imen1n karliligin1 arttiran bir 102 3.8 3,29
araclar toplulugu olmasi -0,51

Biitiin degiskenler itibari ile algilamalarin beklentileri karsilamadigir goriilmektedir.

Degiskenler itibari ile bakildiginda, e-ticaretin gelecekteki ticaret modeli olmasi ve e-

ticaret tirlinlerinin daha diisiik maliyetle miisteriye ulasmasi degiskenlerinde beklenti ve

algilamalar arasinda fark en biiyiiktiir.
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Beklenti ve algilamalarin birbirine en yakin oldugu degiskenlere bakildiginda ise
olumsuz olmakla birlikte algilamalarin beklentiye en yakin oldugu durum e-ticaretin
giivenli bir ticaret sekli olmasi ve e-ticaretin isletmenin imajim1 giiglendirmesi

degiskenlerinde goriilmektedir

Degiskenlerin tamami igin beklenti ve algilamalarin farkli ¢ikmasini, katilimcilarin e-
ticaret ile ilgili beklentilerini ortaya koyarken kendilerini miisteri gibi diisiinerek e-
ticaretin trtinleri karsilastirma, farkli saticilara ulasma, fiyat arastirmasi yapma ve bilgi
edinebilme gibi olumlu yonlerini degerlendirmeleri, algilamalarini ifade ederken ise
satict olarak e-ticaretin kendileri igin ortaya ¢ikardigi maliyet artisi, rekabet ortami ve
degisen miisteri isteklerine cevap verme zorunlulugu gibi olumsuz yonleri

diistinmelerinin etkili oldugu sdylenebilir.

Arastirmaya dahil edilen isletmelerin 6zelikleri dikkate alindiginda isletmelerin e-ticaret
konusunda yeterince bilingleri olmadiklar1 buna karsilik heyecan ve hevesli olduklari
ancak uygulamaya gectiklerinde de bir takim giicliikler ve problemler ile yliz yiize

kalmalar1 olarak yorumlanabilir.
3.4.3. Katihma ve Isletmelerin Demografik Ozelliklerine iliskin Capraz Tablolar

Isletmelerin sahiplik durumuna gore e-ticaret satis oranlari Tablo 14’de gdsterilmistir.
Sahiplik tiiriine gore isletmelerin biiylik kismimin sahis isletmelerinden (72 isletme)
olustugu, zincir isletmelerinin ise yaklasik sahis isletmelerinin yarist kadar (30 isletme)

oldugu goriilmektedir.

Tablo 14. Isletmelerin Sahiplik Durumuna Gére E-Ticaret Satis Orani

E-Ticaret Satis Oram
Sahiplik 0 1-20 21-40 40 ve iizeri | Toplam
Sahis 21 26 15 10 72
29,2% 36,1% 20,8% 13,9%| 100,0%
Zincir 11 8 6 5 30
36,7% 26,7% 20,0% 16,7%| 100,0%
Toplam 32 34 21 15 102
31,4% 33,3% 20,6% 14,7%| 100,0%

E-ticaret satis orani en yiiksek sahis isletmelerinde goriilmiis, 6zellikle de %20°ye kadar
olan oranda 26 adet isletmede e-ticaret satig oran1 gerceklesmistir. E-ticaret satig orani
yiikseldikge sahis isletmesi sayisinin azaldigi goriilmektedir. En yiiksek satis oranina

(%40 ve tizeri) sahip olan sahis isletmesi sayis1 10 adettir.
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E-ticaret satis orani zincir isletmelerinde en fazla %20’ye kadar olan satis oraninda
goriilmiis ve bu orandaki isletme sayis1 8°dir. Yiiksek e-ticaret oranlarina (%40 ve tizeri)
sahip isletme sayisimin zincir isletmelerinin igerisinde de 5 adet ile diisiik oldugu
gorilmiistiir.

Isletmelerin cografi 6lcek durumuna gore e-ticaret satis oranlari Tablo 15°de
gosterilmistir. Cografi Olgek durumuna gore isletmelerin biiylik kisminin yerel
isletmeler (65 isletme) oldugu, uluslararasi isletmelerinin ise en kiiclik grubu
olusturdugu (6 isletme) goriilmektedir. Diger isletme gruplari ise ulusal isletmeler (20

isletme) ve bolgesel isletmelerdir (11).

Tablo 15. Isletmelerin Cografi Olgek Durumuna Gére E-Ticaret Satis Orani

Isletme E-Ticaret Satis Oram
Olcegi 0 1-20 21-40 40 ve iizeri | Toplam
Yerel 15 25 15 10 65
23,1% 38,5% 23,1% 15,4%| 100,0%
Bolgesel 2 4 3 2 11
18,2% 36,4% 27,3% 18,2%| 100,0%
Ulusal 11 5 1 3 20
55,0% 25,0% 5,0% 15,0%| 100,0%
Uluslararasi 4 0 2 0 6
66,7% 0,0% 33,3% 0,0%| 100,0%
Toplam 32 34 21 15 102
31,4% 33,3% 20,6% 147%| 100,0%

E-ticaret satig oran1 en yiiksek yerel igletmelerde goriilmiis, 6zellikle de %20’ye kadar
olan oranda 26 adet isletmede e-ticaret satis1 yiiksek oranda gergeklesmistir. Yiiksek e-
ticaret satis oraninda (%40 ve lizeri) bakildiginda yerel isletme sayisinin 10 adet ile

daha diislik oldugu goriilmektedir.

Toplam satiglarin igerisinde e-ticaret satis oranin en diisiik oldugu (%33,3) grup
uluslararasi isletmelerdir. Toplam satislar igerisinde e-ticaret satiglarinin en yiiksek

(%81,8) oldugu isletme grubu ise bolgesel isletmelerdir.

Isletmelerin cografi dlcek durumuna gore e-ticaret sitelerine iiyelik oranlar1 Tablo 16°de
gosterilmistir. Isletme gruplarn igerisinde en yiiksek iiyelik oranmin (%81,8) bdlgesel
isletme grubunda oldugu goriilmektedir. En diisiik tiyelik oran1 (%33,3) ise uluslararasi

isletme grubundadir.



59

Tablo 16. Isletmelerin Cografi Olgek Durumuna Gére Yemek Siparis Sitelerine Uyelik

Orani
Isletmelerin yemek siparis sitelerine iiyelik
isletme oranl
Olcegi Uye Isletmeler | Uye Olmayan Isletmeler Toplam
Yerel 25 40 65
38,5% 61,5% 100,0%
Bolgesel 9 2 11
81,8% 18,2% 100,0%
Ulusal 8 12 20
40,0% 60,0% 100,0%
Uluslararasi 2 4 6
33,3% 66,7% 100,0%
Toplam 44 58 102
43,1% 56,9% 100,0%

Cografi 6lgek durumuna gore isletmeler icerisinde en biiyiik grubu (65) olusturan yerel

isletmelerin %38,52’inin (25) yemek siparis sitelerine tiyeligi bulunmaktadir.

Isletmelerin sahiplik durumlarina gore e-ticaret sitelerine iiyelik oranlar1 Tablo 17°de
gosterilmistir. Sahis igletmelerinin yemek siparis sitelerine liyelik orant (%43,1) ile
zincir igletmelerinin yemek siparis sitelerine {iyelik orant (%43,3) yakinlik

gostermektedir. En diisiik tiyelik oran1 (%33,3) ise uluslararasi igletme grubundadir.

Tablo 17. Isletmelerin Sahiplik Durumuna Gore Yemek Siparis Sitelerine Uyelik Orani

Isletmelerin yemek siparis sitelerine iiyelik
orani
Sahiplik Uye Olmayan
Durumu Uye Isletmeler Isletmeler Toplam
Sahis 31 41 72
43,1% 56,9% 100,0%
Zincir 13 17 30
43,3% 56,7% 100,0%
Toplam 44 58 102
43,1% 56,9% 100,0%

Isletme tiiriine gore e-ticaret sitelerine iiyelik oranlar1 Tablo 18’de gdsterilmistir.
Isletme tiiriine gdre restoran isletmesi sayis1 (43) ile kafe isletmesi sayinin (40) yakin

oldugu, fast-food isletmesi sayisinin (19) ise kiigiik grubu olusturdugu goriilmektedir.
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Tablo 18. Isletme Tiiriine Gore Yemek Siparis Sitelerine Uyelik Oran1

Isletmelerin yemek siparis sitelerine iiyelik oram
Isletme tiirii I"Jye Isletmeler I“Jye Olmayan Isletmeler Toplam
Restoran 24 19 43
55,8% 44,2%| 100,0%
Kafe 8 32 40
20,0% 80,0%| 100,0%
Fast-Food 12 7 19
63,2% 36,8%| 100,0%
Toplam 44 58 102
43,1% 56,9% | 100,0%

E-ticaret sitelerine lyelik oram1 %63,2 ile en yiiksek fast-food isletmelerinde

goriilmustiir. En diisiik tiyelik orani ise %20 ile kafe isletmeleri grubundadir.

Isletme tiiriine gére e-ticaret satis oranlar1 Tablo 19°de gdsterilmistir. Isletme tiiriine
gore en yiiksek satis oranin (%37,2) %20’e kadar olan oranda restoran isletmelerinde
oldugu goriilmektedir. En diisiik satig orani (%5) ise %40 ve lizeri satis orant grubunda

olup kafe isletmeleri igerisindedir.

Tablo 19. Isletme Tiiriine Gore E-Ticaret Satis Oran1

isletme E-Ticaret Satis Oram
Tiirii %40 ve
0 %1-20 921-40 tlizeri Toplam
Restoran 8 16 12 ! 43
18,6% 37,2% 27,9% 16,3%| 100,0%
Kafe 20 13 5 2 40
50,0% 32,5% 12,5% 50%| 100,0%
Fast-Food 4 > 4 6 19
21,1% 26,3% 21,1% 31,6% | 100,0%
Toplam 32 34 21 15 102
31,4% 33,3% 20,6% 14,7%| 100,0%

Isletme tiirii gruplar icerisinde %40 satis oraninda en yiiksek satis orani sahip isletme

grubu %31,6 ile fast-food isletmeleridir.

Isletmelerin yemek siparis sitelerine iiyelik durumlarina gére farkli siparis araglarimni
kullanma oranlar1 Tablo 20°de gdsterilmistir. Uye isletmelerin %50’si (22 isletme)
siparislerini en ¢ok iiye olunan e-ticaret sitesi lizerinden aldiklari, iiye isletmelerin diger

%350’1ik boliimiiniin de en ¢ok siparisi telefon araciligi ile aldiklar goriilmektedir.



61

Tablo 20. Isletmelerin Yemek Siparis Sitelerine Uyelik Durumuna Gore Farkli Siparis

Alma Yontemlerini Kullanma Orani

Isletmelerin Isletmelerin Farkh Siparis Yontemini Kullanma Oram

Yemek Siparis | Uye olunan

Sitelerine e-ticaret | Sosyal medya

Uyelik Oram sitesi hesaplarimiz | Telefon Siparis Yok | Toplam

Uye Isletmeler 22 0 22 0 44
ye s 50,0% 0,0% 50,0% 0,0%| 100,0%

Uye Olmayan 0 4 22 32 58

Isletmeler 0,0% 6,9% 37,9% 55,2% | 100,0%

Toplam 22 4 44 32 102

21,6% 3,9% 43,1% 31,4%| 100,0%

Siparis sitelerine tiyeligi bulunmayan isletmelerin %55,2 nin (32 isletme) isletme digina
siparig hizmeti bulunmazken, bu gruptaki isletmelerin %37,9’u (22 igletme) siparislerini
en ¢ok telefon araciligl ile %6,9’u ise en ¢ok sosyal medya hesaplari aracilig ile siparis

aldiklarini belirmistir.

3.4.4. Tsletmelerin Ozellikleri Itibar1 fle E-ticaret Uygulamalarma Yénelik
Algilamalar1 Arasindaki Farkhihiklar (ANOVA)

Isletmelerin 6zellikleri itibari ile e-ticaret uygulamalarina ydnelik algilama farkliliklarin
tespiti amaciyla; isletmelerin yoneticilerinin e-ticaret algilarina iliskin  6lgcek
degerlendirmeleri bagimli degisken, isletmelerin 6zellikleri bagimsiz degisken alinarak,
Tek Yonlii Varyant Analizi (One Way ANOVA) yapilmustir. Isletmelerin dzelliklerden
isletme tiirli itibariyla anlaml bir fark ¢ikmamus, isletme Glgegi, personel sayisi ve
faaliyet siiresi itibaryla anlamli bir fark ¢ikmustir. Isletme 6zellikleri itibari ile e-ticarete
yonelik algilamada fark bulunmustur. Analiz sonucunda ana hipotez olan Hy hipotezi
reddedilmis ve “Hi. Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda

isletme Ozelliklerine gore anlamli bir farklilik vardir.” hipotezi kabul edilmistir.
Ho: Yiyecek ve icecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletme
ozelliklerine gore anlamli bir farklilik yoktur.

Hi: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletme

ozelliklerine gére anlamli bir farklilik vardir.

Ana hipoteze ait alt hipotezler ve hipotezlere ait analiz tablolar1 asagida verilmistir.
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Ho: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletme

Olcegine gore anlamli bir farklilik yoktur.

Hi1: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletme

Ol¢cegine gore anlamli bir farklilik vardir.

Kabul Edilmistir.

Tablo 21. Isletmelerin Olgekleri itibari ile E-ticarete Yonelik Algilamalar1 Arasindaki

Farki Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Ortalamalar
ifadeler Yerel | Bolgesel | Ulusal | Uluslararasi | f Anl?mh!lk
Diizeyi

Isletmemiz e-ticareti
givenli  bir  sekilde| 3,17 4,27 2,65 2,17 4,555 ,005
kullanmaktadir.
E-ticareti ile
isletmemizin is yapma| 3,35 3,55 2,80 1,67 3,595 ,016
hiz1 artirmaktadir.
E-ticaret isletmemize
zamani tasarrufu| 3,31 3,27 2,75 1,83 2,720 ,049
saglamaktadir.
E-ticaret tiriin
kalitemizde artisa neden| 3,29 3,36 2,35 2,33 3,123 ,029
olmaktadir.

Yapilan Tek Yonlit ANOVA sonucunda (0.05 anlamlilik diizeyinde), isletmelerin 6lgek

ozellikleri itibariyle e-ticarete yonelik algilamalar1 arasinda 4 degisken itibariyle fark

bulunmustur. Diger degiskenler itibar1 ile fark c¢ikmamustir. Yapilan bu analiz

sonucunda Hy hipotezi reddedilerek “Hj . Yiyecek ve icecek isletmelerinin e-ticarete

yonelik algilarinda igletme Olgegine gore anlamhi bir farklilik vardir” hipotezi kabul

edilmistir.

Ho: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletmelerin

faaliyet siirelerine gére anlamli bir farklilik yoktur.

Hi2: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletmelerin

faaliyet siirelerine gore anlamli bir farklilik vardir.



63

Tablo 22. Isletmelerin Faaliyet Siireleri itibari ile E-ticarete Yonelik Algilamalari

Arasindaki Farki Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Ortalamalar

ifadeler 1Yl 2-4 Yil 5"Yll ve f Anl?mll!lk
uzeri Diizeyi

E-ticaret ile yiyecek ve
icecek  sektordeki  pazar 3,45 3,44 2,58 3,613 ,031
payimiz artmaktadir.

Yapilan Tek Yonli ANOVA sonucunda (0.05 anlamlilik diizeyinde), isletmelerin
faaliyet siireleri itibariyle e-ticarete yonelik algilamalar1 arasinda 1 degisken itibariyle
fark bulunmustur. Diger degiskenler itibar1 ile fark ¢ikmamistir. Yapilan bu analiz
sonucunda Hy hipotezi reddedilerek “Hi . Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete

yonelik algilarinda isletmelerin faaliyet siirelerine gére anlamli bir farklilik vardir.’

hipotezi kabul edilmistir.

Ho: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik algilarinda isletmelerin

personel sayilarina gére anlamli bir farklilik yoktur.

His: Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete yonelik beklentilerinde

isletmelerin personel sayilarina gore anlamli bir farklilik vardir.

Tablo 23. Isletmelerin Personel Sayilari itibari ile E-ticarete Yonelik Algilamalar

Arasindaki Farki Gosteren Varyans Analizi Sonuglari

Ortalamalar
6-10 kigi | 11 Kisi ve Anlamhilik
uzeri Diizeyi

5 kisi ve

Ifadeler alty

E-ticaret ile {riinlerimize ait
bilgilere her yerden rahathikla| 3,47 4,17 3,19 4.456 ,014
ulagim saglanabilmektedir.

E-ticaret {iriin kalitemizde artisa

neden olmaktadir. 3,25 3,60 2,42 6,910 ,002
E'-‘tlcareF 1sletm§mlzm imajini 3,17 4,00 3,33 3,357 039
giiclendirmektedir.

E-ticaret misterilerimiz  ile

kesintisiz iletisim imkani| 3,36 4,23 3,14 5,876 ,004
saglamaktadir.

Yapilan Tek Yonli ANOVA sonucunda (0.05 anlamlilik diizeyinde), isletmelerin
faaliyet siireleri itibariyle e-ticarete yonelik algilamalar1 arasinda 4 degisken itibariyle

fark bulunmustur. Diger degiskenler itibar1 ile fark c¢ikmamistir. Yapilan bu analiz
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sonucunda Hy hipotezi reddedilerek “Hi 3. Yiyecek ve igecek isletmelerinin e-ticarete
yonelik beklentilerinde isletmelerin personel sayilarina gore anlamli bir farklilik vardir”

hipotezi kabul edilmistir.
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SONUC VE ONERILER

Bilgi ve iletisim teknolojilerinin geldigi asama ile ortaya ¢ikan gelismeler internet
ortamimin yardimiyla tiim dinyayr etkisi altina almig ve klasik ticaret algisin
degistirmis ve elektronik ticareti ortaya cikarmustir. Internetin hem ticari hem de
bireysel aligveris i¢in kullaniminin yayginlasmasi ile diinya capinda yaygin bir
elektronik ticaret bilinci olusmus ve tiiketicilerin beklentileri artmustir. Yiyecek ve
icecek isletmeleri ise degisen bu ticaret yapisi igerisinde internet diinyasina ayak

uydurmak ve bu platformu kullanan miisteri isteklerini karsilamak zorundadir.

Isletmeler giiniimiizde artan rekabeti ile sadece fiziksel ortamda degil, sanal ortamda da
hissetmektedir. Her biri ayni zamanda e-ticaret miisterisi olabilecek olan isletme

yOneticisi veya sahipleri e-ticareti tiim boyutlariyla anlamali ve uygulamalidir.

Bu durum cergevesinde Kayseri ilinde hizmet veren yiyecek ve igecek isletmeleri
izerine yapilan ¢alisma sonucunda elde edilen bulgular ile su degerlendirmeleri yapmak

mumkindiir.

Ortaya ¢ikan bulgular yorumladiginda, isletme yoneticilerin e-ticaretin ile beklentilerin
kuvvetli sekilde olumlu oldugu goriilmektedir. Ozelikle e-ticaret ile miisterilerle siirekli
iletisim imkan1 saglayabilecekleri, e-ticaretin bilgi, {riin ve hizmete ulasim
kolaylastirdigint ve zaman tasarrufu sagladigini belirtmislerdir. E-ticaretin rekabeti ve
kaliteyi arttiracagi, yeni 1 imkanlar1 sunacagi ve giivenli olmasi konusunda beklentiler

diisiik olsa da olumlu yondedir.

Yoneticiler agisindan kendi igletmelerinde e-ticaretin uygulanmasi ve sagladiklarina
bakildiginda ise algilamalari olumlu olmaktadir. Yoneticilerin goriisleri sonucunda e-
ticaret aracilif1 ile triinleri ile ilgili bilgileri herkese ulastirabildiklerini, miisteriyle
iletisimlerinin kuvvetli oldugunu ve isletme imajlarmin giliclendigini soyleyebiliriz.
Isletmelerde genel olmamakla birlikte e-ticaret ile iiriin kalitesinin artt131, gelecekte e-
ticareti i3 modeli olarak kullanacaklar1 ve iiriinlerinin daha diisiik maliyetle miisteriye

ulastig1 sonucu ¢ikarabiliriz.

Isletme yoneticilerinin e-ticaret ile ilgili beklentilerinin algilamalarindan yiiksek
oldugunu gdérmekteyiz. Isletmeler e-ticaretin gelecekte daha kapsayici bir ticaret modeli
olacagin1 disiiniirken, kendi isletmelerinde e-ticaretin gelecegi konusunda ayni

derecede olumlu fikir sahibi degiller. E-ticaretin miisteri i¢in daha uygun fiyat sundugu
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konusunda da beklentiler karsilanmamakta bunda isletmenin siparisler i¢in fazladan
calisan ihtiyaci ve siparis sitelerinin fiyatlar lizerinden komisyon almasi gosterilebilir.
Bu durum isletmenin maliyetlerini arttiran bir unsur olarak goriilmektedir. Zamanin
tasarrufu bakimindan e-ticaret miisteriye zaman kazandirirken, isletme i¢in ekstra is
yikii ve zaman kisithiligi sorunu ortaya g¢ikarmaktadir. Genel olarak beklentilerin
algilanan durumdan yiliksek c¢ikmasmin baslica nedeni yoneticilerin beklentilerini
aciklarken bir miisteri gibi diisiinmeleri ve e-ticaretin sagladigi kolayliklar ve avantajlari
distinmeleri olabilir. Kendi isletmelerindeki durumu oOzetlerken ise satici olarak
diistinmeleri sonucunda, e-ticaretin kendileri i¢in ortaya ¢ikardigi olumsuz durumlarin
alginin daha diisiik olmasina neden oldugu sdylenebilir. E-ticaret satislart i¢in fazladan
elaman calistirma, internet ortamindaki miisteri memnuniyet derecelerinin yiiksek tutma
cabas1 ve siparis sitelerinin komisyon oranlarinin yiliksek olmasi gibi durumlardan
dolay1 isletmelerin beklentilerinin karsilanmadigini goriiyoruz. Isletmeler siparislerini
liye olunan yemek siparis sitesi lizerinden almak yerine telefon ile alarak komisyon
vermekten kurtulmayi tercih edebilirler. Ancak hem siparis sitelerini kullanmakta 1srarci
ve aliskin olan miisteri kitlesi olmasi hem de siparig sitesi igerisinde olmamanin
saglayacagi imaj kayb1 isletmeler i¢in yemek siparis sitelerini zorunlu hale

getirmektedir.

Isletmelerin iiriinlerini sunma sekilleri de e-ticareti kullanmalarni etkileyen bir durum
olarak goriilmektedir. Uriinlerinin paketlenmesi kolay ve paketlendiginde kalitesinde
diisiis olmayacak olan isletmeler e-ticaret yolu ile siparis almakla ilgili sorun
yasamazken, Uriinleri paketlemeye uygun olmayan isletmeler e-ticaret yoluyla satis
yapmaya sicak bakmamaktadir. Bu tiir isletmeler lirlinlerinin istemedikleri sekilde

miisteriye ulagmasini imaj ve dolayisiyla miisteri kaybi olarak gérmektedirler.

Isletmeler cogunlukla yemek siparis siteleri veya sosyal medya hesaplar1 aracilig: ile
internet ortaminda olmanin 6nemli olduguna inanmaktalar. Bu durum rekabeti ve
dolayisiyla kaliteyi arttirarak, daha kaliteli ve yeni {riinlerin ortaya c¢ikmasini

saglamaktadir.

Yapilan bu degerlendirmeler sonucunda sunulabilecek Onerileri sektore ve akademik

calisma yapacak olanlara olmak {izere ikiye ayirabiliriz.

Yiyecek ve icecek isletmeleri yemek siparis sitelerinin sagladigi avantajlardan daha

fazla yararlanmalilar. Bu baglamda memnun olmadiklar1 durumlar var ise bu
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uygulamalarin yoneticileri ile iletisime gegerek sistemin daha iyi ¢aligmasi, isletme ve
miisteriler i¢in daha yararli olmasi i¢in 6nerilerde bulunmalidir. Ayrica isletmeler kendi
internet siteleri, sosyal medya hesaplar1 ve diger iletisim ortamlarmi giincel olarak
kullanmali ve kendileri hakkinda daha fazla tanitim yaparak miisteriye ulagmanin

alternatif yollarin1 aramalidir.

Isletmeler kendi web siteleri iizerinden e-ticaret yapma konusunda profesyonel destek
almali ve miimkiinse biinyesinde hem e-ticaret hem de sosyal medya yonetimi i¢in

¢alisan istihdam etmelidir.

Bu ¢alismanin sinirhiliklart distiniilerek, gelecekte yapilabilecek calismalarda, bolgesel
olarak daha genis bir ¢alisma yapilabilir ve daha fazla yiyecek ve igecek isletmesine
ulagilabilir. Farkli sehirlerde calisma yapilarak sehirlerin 6zelliklerine gore sonuglar
karsilastirilarak, ortaya ¢ikabilecek farkliliklar arastirilabilir. Diger yandan bu ¢alismada
kullanilan 6lgekler gelistirilerek sadece e-ticaret uygulamalar1 agisindan degil,
isletmelerinin sosyal medyayr kullanma durumlar1 iizerine bir ¢alisma icinde

kullanilabilir.
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EKLER

Degerli Katilimci,

Bu anket, Erciyes Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm Isletmeciligi Anabilim
Dalinda “Yiyecek ve igecek Isletmelerinde E-Ticaret Uygulamalari: Kayseri Ili Ornegi”
konulu yiiksek lisans tezi calismasi i¢in hazirlanmistir. Elde edilecek veriler sadece
bilimsel amagh kullanilacak olup ilgili veriler kesinlikle gizli tutulacaktir. Ankette yer
alan sorular1 cevaplamak ig¢in size en uygun olan segenegin karsisina (v') isareti
koyunuz. Arastirmaya sagladiginiz katki ve ayirmis oldugunuz zaman igin tesekkiir
ederiz.

Cihan AKICI
A) Liitfen bosluklar1 doldurunuz ya da cevap secenedinin Kkarsisina (v) isareti
koyunuz.

1- Cinsiyetiniz ] Kadin 1 Erkek
2- Medeni durumunuz O Evli ] Bekar
3- Cocugunuz var m? I Var [J Yok

5- Egitim durumunuz

O ko gretim (1 Ortaokul (I Lise O Universite (] Lisansiistii
U Diger (liitfen belirtiniz)..............cooeoeiiiinnnn...

6- isletmedeki goreviniz

O isletme Sahibi O Isletme Yoneticisi LI Diger (litfen belirtiniz)........................

8- isletmenizin sahiplik durumu

O Sahus Isletmesi [ Zincir isletmesi LI Diger (litfen belirtiniz)........................
9- Isletmenizin dlcegi

O Yerel 0] Bolgesel 0] Ulusal O Uluslararast

11- isletmenizdeki personel sayisi:............ kisi

12- internet iizerinden ahsveris yapar msiniz?

0] Evet U Hayir

13- internetten yemek siparisi verir misiniz?

L] Evet U Hayir

14- isletmenizin internet sitesi var mi?

O Var O Yok

15- isletmeniz yemek siparis sitesine iiye mi?

L] Evet U Hayir

16- Isletmeniz en ¢ok siparisi asagidakilerinden hangisi araciigi ile almaktadir?

[ Kendi internet sitemiz O Uye olunan e-ticaret sitesi

[J Sosyal medya hesaplarimiz ] Telefon

[ Diger (lutfen belirtiniz).................oocoeeiivennn...

17- Satislarimizin yaklasik (%) kagi e-ticaret yoluyla gerceklesir?

1 0% [11-10% [111-20% [121-30% LI Diger (liitfen belirtiniz)......... %
18- Paket siparis 6demeleri en ¢cok hangi sekilde yapilmaktadir?

O internet {izerinden kredi kart ile L1 Kapida kredi kart ile L] Kapida nakit
] Paket siparig hizmetimiz yok L] Diger (liitfen belirtiniz)..........cocoeieninneninn.
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1 | E-ticaret gelecekteki ticaret modelidir.
2 | E-ticaret giivenli bir ticaret seklidir.
3 | E-ticaret ile daha biiyiik pazarlara ulasmak daha kolay olur.
4 E-ticaret, maliyetleri biiyiik 6l¢lide azaltarak diinya pazarina daha
ucuz sekilde ulagmayi saglar.
E-ticaret, internet iizerinden sunulan bilgi iiriin ve hizmetlerin
5 | hemen hemen diinyanin her yerinden aninda ve rahatlikla erisim
saglamaktadir.
6 | E-ticaret ile isletmenin iy yapma hizi artar.
7 | E-ticaret zamanin tasarruflu kullanilmasin saglar.
8 | E-ticaret rekabeti arttirarak kaliteli hizmet ve iiretimi tetikler.
9 | E-ticaret yeni is imkani1 dogurur ve yeni {irlinler sunar.
10 E-ticaret iriinlerin daha diisik maliyetle miisteriye ulasmasini
saglar.
11 | E-ticaret igletmenin imajin1 giiglendirir.
E-ticaret 7 giin 24 saat calisabilme 6zelliginden dolay1 miisterilerle
12 | .o S . s
siirekli iletigsim kurabilme imkani1 sunar.
13 | E-ticaret igletmenin karliligini arttiran bir araglar toplulugudur.
14 | Isletmemizin gelecekteki is modeli e-ticaret olacaktir.
15 | Isletmemiz e-ticareti giivenli bir sekilde kullanmaktadir.
E-ticaret ile yiyecek ve icecek sektordeki pazar payimiz
16
artmaktadir.
17 E-ticaret maliyetlerimizi azaltarak pazara da ucuz sekilde
ulagmamizi saglamaktadir.
18 E-ticaret ile iiriinlerimize ait bilgilere her yerden rahatlikla ulasim
saglanabilmektedir.
19 | E-ticareti ile igletmemizin is yapma hiz1 artirmaktadir.
20 | E-ticaret isletmemize zamam tasarrufu saglamaktadir.
21 | E-ticaret iiriin kalitemizde artisa neden olmaktadir.
22 | E-ticaret isletmemizi yeni iriinler ¢ikarmaya tesvik etmektedir.
23 E-ticaret ile {riinlerimiz misteriye daha diisik maliyetle
ulagmaktadir.
24 | E-ticaret isletmemizin imajim giliclendirmektedir.
o5 E-ticaret  misterilerimiz  ile  kesintisiz  iletigim  imkani
saglamaktadir.
2 E-ticaret isletmemizin elde ettigi kari arttirmamiza katki

saglamaktadir.
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