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OZET

YIYECEK ICECEK ENDUSTRISINDE SATIS ARTTIRMA CABALARI
KAPSAMINDA CEVRIMICI PAKET SERVIS PORTALLARININ
KULLANIMI

Miray KILICALP

Doktora Tezi, Turizm Isletmeciligi Anabilim Dali
Tez Danismant: Prof. Dr. Osman Nuri OZDOGAN
2019, XIX + 131sayfa

Internet kullaniminin yayginlasmas: ile birlikte e-ticaret sektorii de yiikselise
geemistir. Elektronik ticaret kapsaminda yiyecek igecek kullanilan ve internet iizerinden
hizmet veren yemek siparis siteleri c¢evrimigi aract sirketler konumundadir. Bu tez
calismasinda giderek biiyliyen bir sektor haline alan e-ticaretin en dnemli oyuncularindan

biri olan ¢evrimigi araci girketler ele alinmistir.

Calisma 3 ana boliimden olusmaktadir. Arastirmanin birinci boliimiini literatiir
taramasi olusturmaktadir ve bu bolimde e-ticaret ile ilgili kavramlara, e-ticaretin tarihsel
gelisimine, avantaj ve dezavantajlarina, e-ticaret tiirlerine, siirecine ve uygulama alanlari ile
e-tiiketici kavrami, ¢evrimici yemek siparisi kavrami, fonksiyonlar1 ve genel isleyis yapisi

hakkinda genel bilgilere yer verilmistir.

Arastirmanin ikinci boliimiinde yiyecek igecek endiistrisi hakkinda genel bilgiler
verilmis ve yiyecek icecek isletmelerinde e-ticaret ve cevrimi¢i yemek siparig sistemi

hakkinda bilgiler verilerek mevcut durum incelenmistir.

Arastirmanin {iclinci ve son kisminda ise iki boyutlu olarak arastirilmasi ve
degerlendirilmesi hedeflenen bu calismada ilk olarak, nitel bir arastirma yontemi olan yar1
yapilandirilmis derinlemesine goriigme teknigi ile yemeksepeti.com sirketine liye olan igyeri
sahipleri ve/veya yoneticileri ile internet {izerinden hizmet veren paket servis portallarinin
isletmelere sagladiklar1 avantajlar ve kullanima bagli yasanan dezavantajlar {izerine yiiz

yiize goriismeler saglanmistir.

Calismanin ikinci boyutunu olusturan tiiketici odakli bu boliimiinde ise ¢evrimigi

paket servis portallarini aktif olarak kullanmakta olan tiiketicilerin davranislar1 genisletilmis



Teknoloji Kabul Modeli Olgegi ve e-Alisveris Kalitesi 6lgegi kapsaminda hazirlanan anket

formu araciligiyla aragtirilmig ve incelenmistir.

ANAHTAR SOZCUKLER: E-Ticaret, E-Tiiketici, Cevrimi¢i Araci, Genisletilmis
Teknoloji Kabul Modeli, E-Alisveris Kalitesi Yiyecek-icecek Isletmeleri.
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ABSTRACT

THE USE OF ONLINE PACKAGED SERVICE PORTALS WITHIN THE
SCOPE OF SALE INCREASE EFFORTS IN THE FOOD AND BEVERAGE
INDUSTRY

Miray KILICALP

Doctoral Thesis
Supervisor: Prof. Dr. Osman Nuri OZDOGAN
2019, X1X + 131 pages

With the widespread use of internet, e-commerce sector has started to rise. The food
ordering sites providing services on the internet holds the position as intermediary
companies within the context of electronic commerce. In this thesis study, the online
intermediary companies which are the most important players of electronic commerce that

has become a growing sector is considered.

The study consists of three main chapters. Literature search constitutes the first
chapter of the research. In this chapter, general information about the concepts of electronic
commerce, historical development of e-commerce, its advantages and disadvantages, e-
commerce types and processes, the concept of e-consumer with application areas, the

concept of online food ordering with its functions and structure are included.

The second chapter of the study contains general information about food and
beverage industry and the current situation is analyzed by providing information about

online food ordering system and electronic commerce in the food and beverage enterprises.

In the third and last part of the research, which is aimed to be researched and
considered as bidimensionally, firstly, face to face meetings were carried out about the
advantages of online takeaway portals providing services on the internet and disadvantages
of use with the owners and/or managers who are the members of yemeksepeti.com company
by using the semi structured in-depth meeting method which is a qualitative research
method.

In this consumer-oriented part, which constitutes the second dimension of the study,

the behavior of the consumers who has been actively using the online takeaway portals were

Vil



researched and examined through the survey prepared within the extended Technology

Acceptance Model Scale and E-Shopping Quality Scale.

KEYWORDS: E-Commerce, E-Consumer, Online Intermediary Companies, Extended
Technology Acceptance Model, E-Shopping Quality, Food And Beverage businesses.
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GIRIS

Elektronik ticaretin hacmi iilkemizde tiim diinya da oldugu gibi giin gectikge
artmaktadir. E-ticaret, bilisim teknolojilerinin de 6nlenemez yiikselisiyle birlikte, geleneksel
ticaretin yerini alma konusunda oldukga istikrarli bir yiikselis kaydetmektedir. E- ticaretin
yayginlagmasi ile birlikte gerek saticilar gerekse alicilar agisindan segenek ve imkanlarmin
artmasiyla her tiirli mal ve hizmetin alinip satilmasi olduk¢a hizli ve kolay bir sekilde

gergeklestirilmektedir.

Elektronik ticaret alaninda yasanan gelismelere paralel olarak internet iizerinden
yapilan aligverisin artmasi ile birlikte isletmeler e-ticarete yonelmisler ve isletmelerin
tilkketiciye ulagsmak icin kullandiklar1 aracilar ortadan kalkmistir. Bununla birlikte bu yeni
alanda isletmeler ile tiliketiciler arasinda aracilik gorevini yerine getirebilmek i¢in araci
sirketler ve isletmeler ortaya ¢ikmis ve ¢evrimigi olarak aracilik hizmeti saglayan bu yeni
isletmelere elektronik aract denmistir. Paket yemek servis hizmeti saglayan ve yiyecek
icecek isletmeleri tarafindan kullanilan, internet {izerinden hizmet veren yemek siparis

siteleri de s6z konusu ¢evrimici araci isletmelere ornek teskil etmektedir.

Internet iizerinden hizmet veren gevrimici araci yemek siparis siteleri tiiketicilere
farkli mutfaklardan diledikleri yiyecek ve icecekleri secip siparis vermelerine, iilke
genelinde ve bulunduklar1 bdlgeye ait promosyon ve indirimlerden yararlanmalarina, satin
alma sonrasinda da servis kalitesi, hiz ve yiyecek kalitesini puan vererek satin aldiklari iiriin

ve hizmeti derecelendirmelerine olanak saglamaktadir.

Diinya genelinde oldugu gibi iilkemizde de yogun bir ilgi géren ve giin gegtikge
hacmi biiyliyen elektronik ticaret ile ilgili olarak Tiirkiye’de yapilmis olan ¢aligmalarin ve
verilerin azlig1 oldukc¢a dikkat ¢ekmektedir. Bu durum, firma ve isletmelerin elektronik
ticaret alaninda dogru kararlar alabilmesi ve akilci yatirimlar yapabilmesi acisindan 6nemli

bir dezavantaj olarak karsimiza ¢cikmaktadir.

Internet kullaniminin yayginlasmasi ile birlikte Tiirkiye’de ki paket yemek servis
siparislerinde ¢evrimici kanallarmm kullanimi1 da artmakta ve yaygimlagmaktir. Bu durum
pazari oldukga cezbedici bir konuma getirmistir. Bu ¢alismada isletmelerin, tiiketiciye ayni
anda tek bir tikla istedikleri iirtinleri karsilastirmali olarak gérme ve se¢gme imkani sunan
cevrimici aracilarin isletmeler agisindan g¢evrimigi araci kullanimin avantajlarinin

belirlenmesi ve ¢evrimici aracilarin restoran igletmelerinin karliligt ve devamliligim



stirdiirebilmesi ve rakiplerine karsi rekabet avantaji saglayabilmeleri agisindan ne tiir
faydalar sagladiginin belirlenmesi hedeflenmistir. Bununla birlikte tiiketicilerin ¢evrimici
yemek siparisine iliskin tutum ve davranislari genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli

yardimiyla agiklanmaya caligilmistir.

Literatiirde siklikla karsilasilan Teknoloji Kabul Modeli (Technology Accaptance
Model, TAM) Davis tarafindan 1989 yilinda gelistirilmistir ve bireylerin teknolojiyi kabulii,
bilgisayar teknolojileri kullanimi1 davranisini anlamaya yonelik bir modeldir. Davis (1989:
321)’ de algilanan fayda ile algilanan kullanim kolayligi boyutlarinin bilgi islem
sistemlerinin kullanilmasinda bireylerin niyet, tutum ve davraniglarimi etkileyen onemli

faktorler olarak tanimlamaktadir.

Son otuz yil siiresince yapilan c¢aligmalar incelendiginde TKM’nin internet ve
internete tabanl olarak kullanilan ilgili teknolojilerin kabuliinde de kullanilabilecek uygun
bir model oldugu goriilmektedir. TKM nin internet veya internet hizmet ag1 kapsamindaki
teknolojilerin kullaniminda uygun bir model olarak goriilmesinin nedeni, internetin
teknolojisinin bilgisayar tabanli bir baglanti sekli olmasi olarak yorumlanabilir. Bu
baglamda TKM’nin ¢evrimic¢i alisveris davranisinin anlasilmasi icin kullanilabilecek bir
model oldugunu sdylenebilir. Bununla birlikte literatiir incelendiginde ¢evrimigi aligveris
davranigini anlamaya iliskin gergeklestirilen ¢alismalarda TKM’nin tek basma yeterli

olmadig1 durumlarda ortaya ¢ikmaktadir.

Ajzen ve Fishbein tarafindan 1970’li yillarda ortaya konan Sebepli Eylem Teorisi
(Theory of Reasoned Action)’nin genisletilmis hali olan Planli Davranis Teorisi (Azjen,
1991:181) ve belirli bir kontekste gerceklesen insan davraniglarinin tahmini ve agiklanmasi
hedeflenerek tasarlanmis olan bir davranis teorisidir. Genel olarak sosyal psikoloji alaninda
kullanilmakla beraber, diger bir¢ok disiplinin alanlar1 ¢er¢evesinde bireylerin davraniglarini
aciklama amaciyla da yaygin olarak kullanilmistir. Planli davranis teorisinde bireylerin
sergiledikleri davraniginlarin altinda yatan niyetler etkilemekte olan ii¢ temel faktor
bulunmaktadir. Bunlar; davranigsa yonelik sahip olanan tutum, kisisel normlar (6znel norm)
ve algilanan davranigsal kontrol algisidir. Kisisel normlar, birey i¢in 6nemli olan veya
fikirlerine deger verdigi aile, yakin c¢evre ve arkadas ¢evresinde bulunan insanlarin s6z
konusu  birey = hakkindaki meselelerin ~ birey  tarafindan gerceklestirilip
gerceklestirilemeyecegi konusunda bireyin algist olarak agiklanmaktadir. Gegmiste yapilan

calismalar kisisel normlarin niyet iizerinde dogrudan bir etkiye sahip oldugunu



gostermektedir. Ciinkii kisi, bir davranis dogrultusundaki nasil bir tutuma sahip olursa
olsun, ilk olarak kendi referanslari dogrultusunda davraniglarint belirleyecektir. Kisisel
normlarin niyet iizerindeki etkisi, genisletilmis TKM’de oOnerilmistir (Davis, 1989: 325).
Bireyin kendisine referans olarak aldigi goriis ve onerileri kapsayan kisisel normlar normatif

inanglarla ile birlikte kisinin raz1 oldugu giidiilerden etkilenmektedir.

Kalite, hem {irlin hem hizmet pazarlamasinda miisteri memnuniyeti saglama ve
miisteri sadakatini olusturma ile yakindan iligkili bir kavramdir. Bu nedenle, kalite
unsurunun elektronik ticaret kapsaminda ¢evrimici perakendecilerle birlikte diger ¢evrimici
araci igletmelerin de basarisinin belirleyicisi olmasi beklenmektedir. Wolfinbarger ve Gilly,
(2003)’ de e aligveris kalitesi deneyiminin boyutlarin1 belirlemek ve e-aliveris kalitesinin
Olctimiinii gerceklestirebilmek adina giivenilir ve gecerli bir dlgek gelistirmislerdir. Calisma
sonucunda dort ana boyutun (web sitesi tasarimi, taahhiitlerin yerine getirilmesi /site
giivenilirligi, gizlilik / glivenlik ve miisteri hizmetleri) miisteri kalite ve memnuniyet
konusundaki kararlarini, miisteri sadakatini ve web sitesine yonelik tutumlarini giiglii bir
sekilde etkiledigi saptamislardir. Ha ve Stoel, (2009)’ da aymi Olgekten yararlanarak
gercektirdikleri arastirmada Wolfinbarger ve Gilly, (2003)’den farkli olarak e-aligveris
kalitesinin boyutlari1 web sitesi tasarimi, gizlilik / gilivenlik, misteri hizmetleri ve

deneyimleme olarak saptamislardir.

Bu calismada kullanilan e-aligveris kalitesi 6l¢egine ait olan ifadeler Wolfinbarger
ve Gilly, (2003) tarafindan gelistirilmis olan ve Ha ve Stoel, (2009)’da kullanilmis olan e-

TailQ olgeginden uyarlanmstir.

Literatiirde ¢evrimigi aracilar ile ilgili caligmalarin cogunlukla tiiketiciler agisindan
ele alindigr goriilmektedir (Constantinides, 2004; Chen, vd. 2010; Hong ve Cho 2011;
Kimes, 2011b; Alagoz ve Hekimoglu 2012; Tomas 2014; Art ve Yilmaz 2015). S6z konusu
caligmalardan yalnizca Alagdz ve Hekimoglu (2012) ve Ar ve Yilmaz (2015) Teknoloji
Kabul Modeli (TKM) temel alinarak tiiketicilerin ¢evrimi¢i yemek siparisi davraniglarini

incelemektedir.

Literatiirde yiyecek icecek sektoriinde faaliyet gosteren c¢evrimici aracilar ile ilgili

isletmeler agisindan Bozdogan, (2012) tarafindan ele alinan tek bir ¢alisma bulunmaktadir.

Bu tez c¢alismasinda tiiketiciler acisindan cevrimi¢i yemek siparis davranisi ve

cevrimi¢i yemek siparis sitelerini benimseme durumlar1 6znel norm boyutu da eklenerek



genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli ile birlikte e-aligveris kalitesi 6l¢egini de i¢eren yeni

bir model ile incelenmeye galisilmistir.

Literatiirde yiyecek icecek sektoriinde faaliyet gosteren ¢evrimigi aracilar ile kisith
sayida arastirma bulundugundan, elde edilecek olan verilerin literatiire ve isletme

sahiplerine katki saglayacagi ongoriilmektedir.



1. BOLUM
1. ELEKTRONIK TICARET (e-ticaret)

1.1. Elektronik Ticaret Tanimi

Ticaret kar amaci gldiilerek gergeklestirilen alim satim faaliyetlerin tiimiini
kapsayan bir kavramdir. Ticaretin gerceklesebilmesi icin ilk olarak ortada bir mal veya
hizmet bulunmali ve bu mal veya hizmeti satacak ve alacak olan taraflarin bulunmasi
gerekmektedir. Satict  ve alicilarin bulusacagi  ve alim satim islemlerinin
gerceklestirilebilecegi fiziki bir satis yerine veya internet aglar1 iizerinden islem

gerceklestirilebilen sanal magazalara/is yerlerine ihtiya¢ vardir.

E-ticaret, genellikle internet, intranet ve extranet gibi iletisim aglar1 araciligiyla iiriin,
hizmet ve bilgi alis, satis veya alis verisi dahil olmak tizere ticari islemlerin yapilmasinin

yeni bir yolunu ifade etmektedir (Dou ve Chou, 2002: 165).

E-ticaret, bireysel olarak veya oOrglitsel olarak gergeklestirilen tiim ticari faaliyetlerle
ilgili iglemleri igermektedir ve e-ticaret alaninda {iretilen, islenen ve aktarilan tiim sayisal
verilerin, metinlerin, seslerin ve gorsel imajlarin islenme ve aktarilma basamaklarini
icermektedir. E-ticaret alanindaki en 6nemli konular arasinda tiiketici haklarinin gbzetilmesi
ve korunmasi, rekabet, finans ve 6deme sistemlerinin diizenlenmesi, vergilendirme, fikri,
sinai ve ticari miilkiyet haklarinin gézetilmesi ve korunmasi, giivenlik, yasal diizenlemeler,

uyusmazliklarin sona erdirilmesine iligkin sistemler bulunmaktadir (Canpolat, 2001: 12).

Teknolojideki gelismelere paralel olarak, e-ticaretin biiyiime c¢izgisi de siirekli
yiikselmektedir. Gerek saticilarin, gerekse alicilarin segenekleri ve imkanlar1 artmakta,
bunun sonucunda pek ¢ok yeni ortaklik ve isbirligi gerceklesmektedir. Internet; Google,
Amazon, Apple vb. dev yapilarin olugsmasina zemin sagladig: gibi, giicii az olan kiigiiklerin
de “uzun kuyruklar’’ olusturarak ticaret siirecinin bir parcast olabilmesine olanak
tanimaktadir. Aglarin yarattig1 genis altyapi, herkese satict olma, bunu diledigi yerden ve

diledigi saatte yapma imkani sunmaktadir (Karahasan, 2014: 215).

Literatiir de yaygin olarak kullanilan elektronik ticaret tanimlar1 asagidaki gibidir.



Diinya Ticaret Orgiitiiniin (WTO) tanima gore e-ticaret: Uriin ve hizmetlerin
liretiminin, tanitiminin, satisinin ve dagitimlarinin telekomiinikasyon araclari ile iletisim

aglar1 lizerinden gergeklestirilmesidir.

Iktisadi Isbirligi ve Kalkinma Teskilati (OECD) ise e-ticareti su sekilde
tanimlamaktadir; bireylerin ve organizasyonlarin yazi, isitsel ve gorsel imajlar1 kapsayan
dijital verilerin aktarimina dayali olarak gergeklestirilen ticari faaliyetlerin tiimiine e-ticaret
denir. Mal ve hizmetler dijital olarak siparis edilip satin alinabilir, ancak siparis edilen mal
ve hizmetlerin 6demesi ve nihai teslimat siireci ¢evrimigi gerceklesmek zorunda degildir. E-
ticaret kapsaminda iglemler ticari igsletmeler, haneler, kisiler, hiikkiimetler ve kamu veya 6zel
kuruluglar arasinda gergeklestirilebilir. Bu iglemlere internet tabanli olarak gerceklestirilen
tim islemler dahildir. Siparis verme metoduna gore gergeklestirilen islemler e-ticaret de
kullanilan yontemler olarak tanimlanir. Telefon, faks ve mektup ile verilen siparisler e-
ticaret de kullanilan yontemlere dahil degildir (OCED, 2011: 72). E-ticaret hakkinda
diinyada kabul gdren ve en yaygin olarak kullanilmakta olan tanim OECD tarafindan

yapilmis olan tanimdir. OECD, e-ticaret siirecini ise su sekilde tanimlamaktadir;

- E-ticareti gerceklestirmeden oOnce isletmelerin elektronik ortamda bilgilenmesi ve

aragtirma yiiriitmesi,
- Isletmelerin elektronik ortamda bulusmasi,
- Odeme siirecinin giivenli bir sekilde yerine getirilmesi,

- Taahhiidlin yerine getirilmesi, mal veya hizmetin miisteriye teslimi, satis sonrasi

bakim, destek, vb. hizmetlerin saglanmasi1 (OECD, 2001: 2).

T.C. Ticaret Bakanligi tarafindan e-ticaret, 6563 sayili Elektronik Ticaretin
Diizenlenmesi Hakkinda Kanunda “herhangi bir fiziki goriisme olmaksizin, elektronik veya
dijital ortamda gerceklestirilen c¢evrimigi iktisadi ve ticari faaliyetlerim tiimi” olarak

tanimlanmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2018).

TUBISAD (Tiirkiye Bilisim Sanayicileri Dernegi) e-ticareti, elektronik ve dijital
cihazlar yardimiyla, internet araciligiyla c¢evrimici olarak {irlin veya servis siparisi
verilebilen, teslimati c¢evrimi¢i ya da cevrimdisi (elden, kargo araciligi vb. c¢evrimici

olmayan teslimatlar) olan, 6deme segenekleri arasinda ¢evrimigi kanallar ya da ¢evrimdisi



(kapida 6deme, havale, eft vb.) metotlar bulunan aligveris olarak tanimlamaktir (TUBISAD,
2019).

E-ticaret, satin alinmak ve satilmak istenen tiim triin ve hizmetlerin bilgisayar
teknolojilerini, elektronik iletisim kanallarini ve ilgili teknolojileri (akilli kart, elektronik fon
transferi, POS terminalleri gibi) kullanilarak satilmasi ve satin alinmasini kapsayan bir

kavram olarak tanimlanabilir (Yamamoto, 2013: 6).

E-ticaret ile ilgili yapilan tanimlamalarin hepsinin temelde ortak unsurlar
bulunmaktadir. Bu dogrultuda e-ticaret; bireylerin, Orgiitlerin ve kamu kurumlarinin
elektronik ve/veya sanal ortamlarda metin, isitsel ve gorsel haldeki sayisal bilgilerin
islenerek, iletilmesi ve saklanmasiyla, bilgilendirilmesi ve aragtirma yapmasi, taahhiidde
bulunabilmesi, iiriin ve hizmetlerin tiiketiciye teslim edilmesi, bedelinin 6denmesi, satis
sonrast bakim ve destek hizmetlerinin saglanmas1 faaliyetleri siireci olarak tanimlanabilir

(Canpolat, 2001: 14).

E-ticaret; mal ve hizmetlerin tiretimin, reklamimnin ve satigsinin internet ve/veya diger
teknolojik geregler lizerinde giivenli bir ortamda yapilmasidir. E-ticaret dogrudan ve dolayl

olarak iki tiirlii gergeklestirilebilir.

Dogrudan e-ticaret; miizik albiimleri, filmler, yazilim programlar1 ve veri tabanlari
gibi fiziki olarak elle tutulmayan {iriin ve hizmetlerin ¢evrimi¢i olarak siparig, 6deme ve

teslimat islemlerini kapsayan e-ticaret kavramidir.

Dolayh e-ticaret; iiriin ve hizmetlerin ¢evrimigi olarak siparis verilmesi ve 6deme
yapildigi, teslimatin ise geleneksel yollarla fiziki olarak gergeklestirildigi siireci anlatmak

i¢in kullanilan e-ticaret kavramidir (Yamamoto, 2013: 7).

Yukarida bahsi gegen tiim bu tanimlarin genel olarak birlestikleri temel noktalar
aynidir. Tanimlamalardan yola ¢ikarak e-ticaret ile ilgili olarak elde edilen temel ve ortak

noktalar su sekilde 6zetlenebilir;

- E-ticaret hem acik (internet) aglar hem de kapali aglar (Intranet) iizerinden

gerceklestirilebilmektedir.

- E-ticaretin taraflarini, iiretici, tiikketici, kamu ve 0zel sektor kuruluslart ve diger

organizasyonlar olusturmaktadir (Erbaslar ve Dokur, 2012: 5).



E-ticaret yeni diinya ekonomisinin ticari bir boyutu olarak degerlendirilebilir.
Internet ve internet teknolojilerinin ticari maksatlar dahilinde kullanilmaya baslanmas: ile
birlikte yeni bir ticaret alan1 olugsmustur. Bu alana uygun ticaret tarzi ise e-ticaret olmustur.
E-ticaret hem tiretim kesimi tarafindan hem de tiiketim kesimi tarafindan oldukga hizli bir
sekilde benimsenmis ve gelismistir. Tiim bu gelismelerle birlikte e-ticaret yeni ekonominin

dayandigi en 6nemli yapilardan biri durumuna gelmistir (Coskun, 2004: 244).

Internet diinyas1 erisim, dolasim, paylasim yapilabilen bir ortamudir. Erisim,
ulasilmasi istenen adres, konu ve bilgi akisma erisebilmeyi saglar. Dolasim, sistem
icerisindeki birikimler arasinda dolasabilmeyi, aramalara cevap verecek olanaklari
arastirmayi, olanaklar hakkinda bilgi edinebilmeyi ve karsilagtirmay: saglar. Paylasim ise,
istenilen her seyi ve elde bulunan her seyin bilgilerini digerleriyle paylasmaya uygun bir
yapt gosterir. E- ticaret biitiin bu olanaklardan ayni1 anda faydalanmaktadir (Yamamoto,

2013: 51).

Gegmiste belirli bir seviyeye kadar kapali sistem otomasyon sistemleri ve bilgisayar
aglar1 araciligiyla gergeklestirilebilen e-ticaret uygulamalari, giivenlik agisinda sorunsuz
olmanin yan sira oldukga yiiksek maliyetler gerektiren sistemlerdir. Glinltimiizde ise agik bir
bilgisayar aglar1 ve internet sayesinde e-ticaret i¢in daha az maliyet gerektiren ve daha
kullanish bir altyapr olarak karsimiza c¢ikmaktadir. Internet vasitasiyla, artik kapali ag
sisteminden agik ag sistemine gecerek globallesen iletisim aglarin getirecegi avantajlardan

yararlanilmaktadir (Ticaret Bakanligi, 2018).

E-ticareti yalnizca yeni bir satis kanali veya sanal ortamda bir magaza olarak
nitelendirmek ve degerlendirmek yetersiz kalmaktadir. E-ticaret, tiim bunlarla birlikte
isletmeler i¢in yeni bir tedarik zinciri olusturma, iiriin dagitim hizmetini genisletme, iiretim
maliyetinde diisiis, dogrudan satis yapabilme ve ekonomik agidan yasamsal daha birgok
firsat yaratmaktadir. Siteyi yapip internete sadece yiikleme yapmak, fiziki bir magazanin
kepenklerini a¢ip miisteri gelmesini beklemekle ayni anlami tagimaktadir. Misterilerin size
gelmesini ve sizi tercih etmesini saglamanin internette bir ¢ok farkli yolu bulunmaktadir ve

bunlar, basarinin anahtarlari olarak degerlendirilmelidir. (Dolanbay, 2000: 10).

Genel bir ifade ile e-ticaret, alicilar ve saticilar arasinda para, iiriin veya hizmetlerin
degisiminin internet teknolojilerinin kullanilarak yapilmasidir. Literatiirde baz1 kaynaklarda

e-ticaret kavrami tanimi icin tiim elektronik vasitalari icerecek sekilde bir tanim yapildigi



goriilmektedir. Internet kullanilmadan yapilan ticari faaliyetleri e-ticaret olarak
nitelendirmek bu kavramin anlamini degistirdiginden bu ¢alismada e-ticaret kavrami sadece

internet teknolojileri kullanilarak yapilan ticari faaliyetleri kapsamaktadir.
1.2. Elektronik Ticaretin Tarihsel Gelisimi

1.2.1. Elektronik Ticaretin Diinyada Gelisimi

Teknoloji, bilgi ve iletisim alaninda yasanan onemli gelismelere paralel olarak
hayatimiza giren internet ve internet teknolojileri yasamin her alaninda oldugu gibi ticaret
sektorlinde ciddi ve 6nemli bir takim degisimlerin yasanmasina neden olmustur. Bununla
birlikte hizla degisen tiiketici ihtiyaglar1 ve istekleri dogrultusunda isletmeler bilgi ¢agina
ayak uydurabilmek i¢in ticari faaliyetlerini internet iizerinden de siirdiirmeye baslamislardir.
Tiiketiciler e-ticaret sayesinde diledikleri an ve diledikleri yerde ihtiyag¢ duyduklar {iriin ya
da hizmete sinirsiz segenekle daha hizli, daha kolay ve daha ekonomik bir sekilde ulasmanin

rahatligina kavusmuslardir.

20. yiizyilin son ceyreginde yasanilan teknolojik devrim, sadece giinliik yasami
degil, is diinyasim1 ve ekonomik ¢aligmalarla ilgili olan tiim alanlar1 direkt olarak
etkilemistir. 20. yilizyilin ikinci yarisinda ortaya ¢ikan iki yeni icat is diinyasini derinden
etkilesmistir. S6z konusu iki icattan ilki bilgisayar, ikincisi ise internet olmustur. Internetin
olusturdugu ag sayesinde isletmeler miisterilerine bir ‘tik’ yani bir dokunus mesafesinde
yakinliga ulamiglardir. Yasanan teknolojik gelismeler bununla sinirli kalmamis ve mobil
teknolojilerinde hayatimiza girmesi ile birlikte internet ¢ok daha etkin bir sekilde

kullanilabilir hale gelmistir (Yamamoto, 2013: 16).

Internetli yillarin baslamasi ile birlikte, ‘tugla ve ¢imentoyla yapilmis® fiziki magaza
ve diikkanlarin yanma, ‘tiklamalardan’ olugan sanal magazalar biiyiik bir hizla eklenmeye
baslamistir. Buna bagli olarak teknolojisine siirekli olarak yatirim yapan ve siirekli olarak
kendisini yenileyerek degisimlere ayak uydurmay1 hedefleyen perakende sektorii, e-ticaretin
sundugu yeni pazarlar karsisinda kayitsiz kalamamistir. Tiim sektorler, ¢evrimigi aligveris
icin kendilerini yeniden yapilandirmaya baslamis, perakende kuruluslarinin birbiri ardina
faaliyete gecen sanal magazalariyla birlikte, sadece internet tabanli aligveris i¢in yaratilan
ticari modeller de ortaya cikmistir. Katalogla aligveris yapma aliskanligina sahip olan
Amerika gibi pazarlarda, tiiketiciler internet iizerinden aligverise kisa zamanda uyum

saglamiglardir (Karahasan, 2014: 216).



Internet'in tarihi 1950'li yillarda bilgisayarlarn gelismesi ile baglamistir ve internetin
bugiinkii haliyle kullanima yakin olarak icat edildigi 1969 yilindan giiniimiize nerdeyse 50
yil gecmistir. Internet ile birlikte gelisen e-ticaretin kilometre taslarini asagida gibi

siralamak mimkindiir:

- 1969 yilinda Soguk Savas yillarinda Amerika Birlesik Devletleri Ordusu ve hiikiimet
yetkilileri arasinda muhtemel bir saldir1 durumunda bilgisayar agi vasitasiyla
iletisimi ve bilgi aligverisini saglamak amaci ile ARPANET (Advanced Research
Projects Authority Net) projesi hayata gecirilmistir.

- Cevrimigi aligveris ilk olarak 1979 yilinda icat eden ve dnciiliigiinii yapan Michael
Aldrich, modifiye ettigi bir televizyonu telefon hattiyla gercek zamanli c¢oklu
kullanicilt bir bilgisayar islemcisine baglamistir. Tele aligveris olarak literatiire
gegen bu silire¢ glnlimiizde c¢evrimigi aligveris, e-ticaret ve e-is olarak
adlandirilmaktadir ve diinya ¢apinda hizla biiyiiyen milyarlarca dolarlik bir giice
sahiptir. E- ticaret tim diinyada siiregelen isletme ve pazarlama anlayiginin

degismesine neden olmustur.

- 1981 yilinda Thomas Holidays ilk B2b elektronik islemini ¢evrimigi teknolojiler

tizerinden kaydeden kisi olmustur.

- 1982 yilinda ise France Telecom sirketi, Minitel’i icat emistir. World Wide Web
teknolojisinden dnce diinyanin en basarili ¢gevirim i¢i olarak kabul edilen bu sistem
sayesinde kullanicilar ¢cevrim i¢i 6demelerini, tren rezervasyonlarini ve daha bir ¢ok
islemi telefon hatlar1 ile erisebildikleri Vidotex ¢evrim i¢i servisler araciligiyla

gerceklestirebilmislerdir.
- 1983 yilinda TCP/IP transfer protokolii gelistirilmistir.

- 1984 yilinda Ingiltere’nin en biiyiik siipermarket zinciri olan ve giiniimiizde
Tiirkiye’de de faaliyet gostermekte olan TESCO (Kipa) ilk B2C modeli ile e-ticarete

adim atmustir.

- 1990 yilinda Tim Berners-Lee ilk web tarayici programi “world wide web (www)”’
yazarak bilgisayarlarin “Internet” {izerinden birbirleri ile iletisime ge¢mesini

saglamigtir.

- 1994 yilinda Pizza Hut web sayfasindan pizza siparisleri almaya baslamistir.
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- 1994 yilimin sonlarinda Netscape 1.0 SSL (Secure Socket Layer) sifreleme
sistemiyle internet ortaminda islemlerin gilivenli bir sekilde sunulmasina olanak

saglamigtir.

- 1994 yilinda E-ticaret alaninda bir diinya devi haline gelen amazon.com hayata

geemistir.
- 1995 yilinda ebay.com faaliyet gostermeye baslamistir.

- 1999 yilinda Cin’de ‘kiiresel ticaret burada baslar’ slogani ile yola ¢ikan ve kisa
zamanda e-ticarette bir diinya devi haline gelen alibaba.com faaliyet gostermeye

basglamistir.
- 2000 yilinda dot-com balonu krizi patlak vermistir.

- 2003 yilinda Apple firmasi itunes ile e-ticarete adim atmustir.

Avrupa’da faaliyetl e-ticaret sirketlerinin, firmalarin ve derneklerinin iiye oldugu
“Elektronik Ticaret Avrupa’’nin ( E-Commerce Europe) Kiiresel 2016 Raporu’nda yer alan
verilere gore 2015 yilinda, kiiresel niifus yaklasik 7,3 milyar kisiye ulagmis ve bunun 1,4
milyar kisi en az bir defa g¢evrimi¢i olarak mal ve/veya hizmet satin almistir. Diinya
genelinde B2C e-ticaret hacmi %19.,9 artis gostermis ve toplamda 2.272.7 milyar dolar
¢evrimi¢i olarak harcanmustir. E-tiiketici basina ortalama harcama 1.582 dolardir. S6z

konusu rapora gore;

- 2014 yilinda oldugu gibi 2015 yilinda da Pasifik Asya diinyanin en gii¢lii B2C e-
ticaret bolgesi olmustur. Pasifik Asya B2C e-ticaret cirosu %28,4 artis gostererek
1.056,8 milyar dolara ulasirken, Kuzey Amerika %12,5 artigla 664 milyar dolar,

Avrupa %13,3 artisla 505,1 milyar dolar seviyesine ulamistir.

- Cin 2015 yilinda, daha 6nceki yillarda en yiiksek B2C e-ticaret cirosuna sahip olan
Amerika Birlesik Devletleri’ni geride birakip 6niline gegerek 766,5 milyar dolar e-
ticaret cirosu ile liderligine yerlesmistir. Cin ile birlikte kiiresel B2C e-ticaret
cirosunun %68°ni olusturan ABD 595,1 milyar dolar, ingiltere ise 174,5 milyar

dolar seviyesinde yer almistir (EcommerceEurope, 2016).

B2C e-ticaret pazarinda en biiyiik ii¢ tilkenin pazar biiyiikliiklerinin toplam, kiiresel
e-ticaret pazarimin ¢ogunlugunu olusturmaktadir. Global olarak 2019 yil1 itibariyla yaklasik

olarak 3,5 trilyon ABD Dolarina erisecegi ongoriilen pazarin ilk bes oyuncusu 2018 yili,
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ABD Dolar1 bazinda éngdriilen sonuglarina gore sirayla: Cin (634 milyar), Amerika (504
milyar), Japonya (123 milyar), Birlesik Krallik (103 milyar) ve Almanya'dir (70 milyar).
Diinya Bankasi'nin da agikladigi gibi, 2018 yilinda kiiresel ekonomik biiyiime beklentilerin
altinda kalmstir. Tiirkiye'de e-ticaret sektorii de 2018 yilinda yasanan kiiresel gelismelerden
ve ekonomideki doviz kuru dalgalanmalarindan etkilenmis olmasina ragmen e-ticaret
islemlerinde bir Onceki yila gore biiyiime trendi TL bazinda %42 ile devam etmis, ABD
Dolar1 bazinda ise %7 diizeyinde kalmistir (TUSIAD, 2019: 10).

Aligveris islemleri hizla internet ortamina taginmakta, 7 giin 24 saat agik olan sanal
magazalar hizla yayginlagsmaktadir. internetin ilk yillarinda karsilasilan, dagitim, depolama,
O0deme ve giivenlik gibi temel konulardaki sorunla hizla asilmaktadir. Giivenli aligverise

saglam bir zemin yaratilmasi igin biiyiik yatirnmlar yapilmaktadir (Karahasan, 2014: 91).
1.2.2. Elektronik Ticaretin Tiirkiye’de Gelisimi

Ulkemizde internet iizerinden pazarlama anlayisinin ilk defa uygulamasinmn, 1992
yilinda Tiirkiye Cumhuriyeti Merkez Bankasi (TCMB) ile bankalar arasinda baslayan
Elektronik Fon Transferi (EFT) ile basladigi sdylenebilir (Aydemir, 2004: 12). Bununla
birlikte iilkemizde e-ticaret ¢aligmalar1 ilk kez Bilim ve Teknoloji Yiiksek Kurulunun
(BTYK) 1997 yilinda yaptigi bir toplanti ile baglatilmistir. S6z konusu toplantida,
"Elektronik Ticaret Agmin" tesis edilmesi ve e-ticaretin iilkemizde yaygin olarak
gerceklestirlmesi amaciyla, bir ¢alisma grubu olusturulmasina karar alinmig ve
gerceklestirilmesi planlanan tiim ¢aligmalar i¢im koordinatdrliik yapma goérevi Disg Ticaret
Miistesarligi'na (DTM), sekretarya gorevi de TUBITAK'a verilmistir. Bu karar geregince
1998 yilinda Dis Ticaret Miistesarligi'nin baskanliginda ilgili kuruluslarin katilimiyla
olusturulan  Elektronik Ticaret Koordinasyon Kurulunun (ETKK) ilk toplantisi
gerceklestirilmis ve ETKK bilinyesinde hukuk, teknik ve finans c¢alisma gruplar
olusturularak ¢aligmalar yiriitilmeye baslanmigtir (Ekonomi  Bakanligi, 2014).
Gergeklestirilen tiim c¢alismalar neticesinde devlet e-ticaretin gelistirilmesi i¢in 4 temel ana
gorev edinmistir. Bu gorevler su sekildedir; gerekli teknik ve idari alt yapmin kurulmasi,
hukuki yapinin olusturulmasi, e-ticareti 6zendirecek dnlemlerin alinmasi, ulusal politika ve
uygulamalariyla uluslararasi politikalar ve uygulamalar1 arasinda uyum saglanmasi. S6z
konusu kararlarin uygulanmasi ve gelistirilmesi Ekonomi Bakanliginin denetimi altindadir

(Doganlar, 2016: 3).
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E-ticareti diizenlemeye yonelik yeni ihtiyacglarin ortaya ¢ikmasi neticesinde bazi
mevzuat diizenlemeleri yapilmis ve bu baglamda 6563 sayili Elektronik Ticaretin

Diizenlenmesi Hakkinda Kanun ¢ergevesinde ikincil diizenlemeler hayata gegirilmistir.

Segment Internet Sitesi* Tir
san Sayfalar / lanlar e e
Argbam 2C

QittiGidivgr peC+2
nllcom BzC

ik Paza
Aotk Pazar Yenicarsim B2C
Arabubar g2C
Hepsiburada BZC
Hizlial BzC
Erevon BzC
lu Kategoride Alisve:
Gokiu svers Simdia) B2C
Elinasepeti g2C
Euldumbuidum B2C
Markafoni =
Trendvol B2C
I Morhipg g2C
Moda & Glzellik
o s teEl Limanao B2C
¥ip B2C
1y1Y BzC
Ieknosg B2C
. Dijital& Elektronik Gold g2C
Gzel Al Kuliibii

z 1sveris Vatan r
£ Cagde g2C
Yagam Evmanya g2C
Ebchek B2C
Dfomotiy Diostart g2C
. idefix BZC
Hiobi & Spor ——— =T
auparmarket Migros (Sanal Market) g2
femekssneti BzC
Yemek Univemsk g2C
Lokurm.com g2C
. _— Cicekzapeti gzC
Cicek & Meyve & Hediyelik Esya Bonrtond =T
Qrupanva =
. - Boouban B2C
Diger Farsat Siteleri : o —
Yakalaco B2C
Organi Biletleri TN 2L
rganizasyon Biletleri Mybi Bar
Ekobilst B2C
atilsepeti g2C
Seyahat & Rezervasyon Tatilcom —
Sonfivatoom =

{*) Tabloda yer glan firma / marka Isimierl segmentler agklamak amaoyla drnek olarak veriimistic, Dolaysiyla, tableda yer almayan

Kaynak: (Sezgin, 2003: 6).
Sekil 1.1. Faaliyet Alanlarina Goére E-Ticaret Siteleri

Tiirkiye’de sanal magazacilik ve e-ticaret alaninda oOncli  kabul edilen
hepsiburada.com 1998 yilinda, gittigidiyor.com ise 2001 yilinda faaliyet gdstermeye
baslamistir. 2007 yili Mayis ayinda ise diinya ¢apinda faaliyet gdsteren ve bir diinya devi
olan e-ticaret sitesi eBay, GittiGidiyor'a ortak olmustur. Daha sonrasinda 2011 yili mayis

ayinda eBay sirketi GittiGidiyor'un %93 hissesini satin alarak GittiGidiyor’u tam manasi ile
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kendi biinyesine katmistir. 2018 yilinda ise aligveris devi diinyaca iinlii Amazon.com

Tiirkiye’de de hizmet vermeye baslamistir.

ARACILIK Gittigidiyor, Hemal Hemsat (Satici ihalesi)
Sahibinden {Satic1 ilan platformu)
Firmadan (Alic1 ihalesi)
NI$: Yemek Sepeti { Yemek siparisi)
PERAKENDECILIK | Hepsiburada, Hizhal, Ereyon (Sanal pazar yeri)

Cigek Sepeti (Nig tirtin)

Vatan, Teknosa, Kangurum, D&R
(Magazalann e-ticaret yansimast)
Markafoni, Limango (Ozel aligveris kuliibii)
NIS: Tio (Fiyar karsilastirma sitesi izerinden
satig) - Kapandi.

DOGRUDAN SATIS

Kaynak: (Erkan, 2012: 91).

Uzman TV, Isteizle (Yayin)
THY, Pegasus, Ulusoy (Bilet)
Mavi, Inci, Kigili, Tag (Uriin)

| Soyak (Emlak)

Sekil 1.2. Tiirkiye’de E-ticaret Sektdriindeki Is Modelleri

2005 yilinda kurulan ¢ok yonlii dijital ajans olan Positive arastirma ajansinin,

Tiirkiye’nin e-ticaret ve perakende sektoriinii inceledigi arastirma sonuglarina gore e-ticaret

pazar1 halen Tiirkiye perakende pazarinda ¢ok kiigiik bir paya sahiptir.

Positive a Digital Approach’un aktardigi verilere gore;

¢ 2015 yilinda e-ticaret hacmi Tiirkiye’de 25 milyar TL’dir. e-ticaret faaliyetlerinin

genel perakende sektorii faaliyetleri i¢erisindeki pay ise 1,3 pay dilimidir.

e Tiirkiye’de perakende sekoriinde faaliyet gostermekte olan biiyiikliik agisindan ilk

10 perakende sirketi, tiim perakende sektoriiniin cirosunun yiizde 57’sini (yaklagik

47,5 milyar TL) olusturmaktadir ve s6z konusu 10 markadan 5’inin bir e-ticaret

sitesi bulunmamaktadir.

e Tiirkiye’de perakende sekoriinde faaliyet gostermekte olan en biiyiik 100

perakendeci ele alindiginda ise e-ticaret Sitesine sahip olan isletmelerin orani yiizde

35 olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Perakende sektoriinde en yliksek ciro oranina sahip

olan kategori ise siipermarket kategorisidir.. ilk 100 parekedenci arasinda icerisinde

yaklagik 42,6 milyar TL ciroya sahip olan 17 siipermarket bulunmaktadir. Buna

ragmen bahsi gecen 17 markanin 13 tanesinin e-ticaret sitesi bulunmamaktadir.
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¢ Giin gectikgce daha ¢ok isletmenin e-ticarete faaliyelerine katilmasi ile birlikte 2008-
2012 yillar1 arasinda sektdrde ortalama yillik %35,5 biiylime orani gerceklesmistir.
2008-2012 yillart arasinda gergeklesen biiyiime hacminde; bankacilik altyapisinda
gerceklestirilen iyilestirmeler ve 3D gibi gilivenli 6deme sistemlerinin kullanilmaya
baslanmas1 miisterilerin elektronik ticarete giiven duymaya baslamalar1 konusunda
oldukca etkili olmustur. Tiim bu gelismelere ek olarak bahsi gegen donemde ADSL
ve fiber ag altyapilarinin ortaya ¢ikmasi, 3G ve 4,5G aboneliklerinin yayginlagsmasi,
yaygin olarak kullanilmaya baslanan mobil internet sayesinde bireylerin daha hizl

ve daha ucuz bir sekilde internete erisebilir olmasinda etkili oldugu sdylenebilir.

E-ticaretin gelismesi satis ve etkilesim kanallarinin da farklilasmasina ve
degismesine neden olmustur. E- ticarette satin alma sekli giin gegtikce daha ¢ok isletmeden
miisteriye e-ticaret (B2C) sekline ve hatta miisteriden misteriye e-ticaret (C2C) sekline
dogru donmektedir. Bu doniisiimiin gergeklesmesinde Ozellikle sosyal medya hesaplart ve
kanallar1 araciligiyla gergeklestirilen satiglarin 6nemi oldukga biiyiiktiir. Bununla birlikte 2.
el Uriin satisina olanak saglayan web sitelerinin acilmast ve mobil uygulamalarin
gelistirilmesi de miisteriden miisteriye e-ticaret tlirliniin yayginlagsmasina neden olmustur.
Yapilan arastirmalara gore iilkemizde 2017 yilinda aktif olarak sosyal medya kanallrimi
kullanan kisi sayis1 %17 artarak 48 milyon kullanictya ulagmistir. Mobil cihazlarla yapilan
aligveris yaklagik olarak toplam e-ticaret hacminin yarisi diizeyine kadar ulasmistir.
Cevrimigi yapilan aligverislerde yaygin olarak mobil cihaz ve uygulamalarinin kullanimi,
ticarette farkli kanallarin kullanilmasini ortaya ¢ikarmasina neden olmustur. Giinlimiizde
geleneksel ticaret akisinda tek kanalli yapidan ziyade daha ¢ok ¢ok kanalli (omni chanel)
yapt tercih edilmektedir. Omni chanel sistemi, birden fazla kanal araciligiyla saglanan
etkilesimin tek bir platform {izerinden yOnetilmesini kapsamaktadir. Bu yontem ile
bilgisayarlardan siparis verilebilmekte, birlikte mobil cihazlardan siparisler yonetilebilmekte
ve sanal magazalarin yani sira fiziksel magazalardan degisim veya iade yapilabilme imkan
saglanabilmektedir. Iyi tasarlanmis olan bir omni chanel sistemi gerek miisteri memnuniyeti
saglamakta gerekse sirketlerin verimlilik ve kar oranlarimi arttirmalar1 konusunda ciddi

katkilarda bulunmaktadir (Bafra, 2019: 5)

Tiirkiye’de e-ticaret pazarini tanimlayan ve uluslararasi kriterlere gore dlgiimleyerek
gruplandiran ve her yil yayinlanan e-ticaret Pazar biiyiikliigii raporunun 2018 yil1 verilerine

gore Tiirkiye’de e-ticaret sektorii 2018 yilinda yillik ortalama yiizde 33 oraninda artig
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gostererek 59,9 milyar TL’lik biiyiikliige ulasmistir (TUBISAD, 2019). Rapor sosyal medya

kanallar1 lizerinden yapilan satislar1 igermemektedir.

Tirkiye'de e-ticaret pazar biyiiklaga (milyar TL) =3 TUBISAD

2014-18

2014-18 Ortalama Yilllk Bayime Ortalama Yillk Blydme
— 59'9 @ Online Yasal Bahis %28
%633
e Tatil ve Seyahat 9536
% B Cok Kanall
24,7 10,7 Perakende L
18,9 [ 2.2 |
o1 8,9
m Sadece Online
14.7 20,8 Perakende %37
6,4
2014 2015 2016 2017 2018
| b it 4 o e i e Deloltte.

Kaynak: Tiirkiye’de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii Raporu Nisan 2019, TUBISAD.
Grafik 1.1. Tiirkiye e-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikligii — Milyar TL

TL bazinda incelendiginde 2018 yilinda Tiirkiye’de e-ticaret pazar biytkliigii

perakende dis1 alanlarda (¢evrimigi yasal bahis, seyahat ve konaklama) 28,4 milyar TL’ye,

perakende (market, elektronik, ayakkabi, giyim, gida, yemek vb. ) 10,7 milyar TL’ye

ulagsmistir. Sadece ¢evrimici perakende kanali ise %34’liik biiylime pay: ile 20,8 milyar

TL’ye ulagmistir. Gegmis yillara gore e-ticaret hacmi %33’liik bir artis gostererek toplamda

59,9 milyar TL’ye ulagmustir.

Turkiye'de e-ticaret pazar buyuklugu =< TUBISAD

Kategori paylarn ve site sayilan

42,2 milyar TL| 59,9 milyar 7L

(25 site)

18%

(339 site)
&
2017 2018
799 site 728 site Deloltte.

15 | @ 2009 Dekoitte Dangmanik A5,

Kaynak: Tiirkiye’de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii Raporu Nisan 2019, TUBISAD.
Grafik 1.2. Turkiye e-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii — Kategori Paylar1 ve Site Sayilar
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TUBISAD Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii 2018 y1li raporuna gore, e-ticaret
hacminin %35°lik kismin1 288 web sitesi ile sadece ¢evrimigi perakende satig kanallari,
%38’lik kismin1 95 web sitesi ile tatil ve seyahat satis kanallari, %18’lik kismin1 339 web
sitesi ile ¢cok kanalli perakende satis kanallar1 ve %9’luk kismin1 6 web sitesi ile ¢evrimigi

yasal bahis kanallar1 olusturmaktadir.

Turkiye'de e-ticaret pazar buyukliga - kategoriler =2 TUBISAL

milyar TL
Online Perakend 31,5 Online Tatil ve  [EXEA Online Yasal 5,5
niine Perakende 2,37 Seyahat 9,54 Bahis 976
Cok Kanalh 10,7 Sadece Online 20,8 §nk Kanall 20,0
online Perakende RN Perakende %dl Tatil & Seyahat B3
3,4 10,4 Sadece Online 2,9
%13 9,48 Tatil & Seyahat %45
Giyim ve 2,6 4,8
Ayakkab| 94057 %37
Ev & 1,3 4.4
Dekorasyon [T 9,35
Edlence ve 0,5 1,2 . l l l l
Kltdr °r 30 %26 - -
s Toplam Pazar e
ol 59,9 milyar TL %ﬁﬂaiiig
%30

Skt blylkhier! KON hirng Pesaplenmektsds. Yoorisma hideile 1opln dejerer ranta fardiiklar slatili. Deloltte

16 | b 2009 Daloitte Denamanli AS.

Kaynak: Tiirkiye’de E-Ticaret 2018 Pazar Biiyiikliigii Raporu Nisan 2019, TUBISAD.

Grafik 1.3. Tirkiye e-Ticaret 2018 Pazar Biiytikligii — Kategoriler

TUBISAD Tiirkiye’de E-Ticaret Pazar Biiyiikliigii 2018 yili raporuna gore,
kategoriler bazinda incelendiginde ¢ok kanalli — tatil ve seyahat kanallarinin %56°lik bir
biiyiime hiziyla 20,0 milyar TL’ye ulastig1 goriilmektedir. Bunu sirasiyla %54’liik biiylime
orantyla 22,9 milyar TL’ye ulasan ¢evrimigi tatil ve seyahat kanallari, %52’lik kategori
bliylime hiziyla 2,6 milyar TL’ye ulasan ¢ok kanall1 ¢gevrimici perakende giyim ve ayakkabi
harcamalar ile %48’lik kategori biiyiime hiziyla 10,4 milyar TL’ye ulasan ¢evrimigi

pazaryerleri, kanallar1 izlemektedir.

Yaklasik olarak 82 milyon niifusa sahip olan Tirkiye’de, ‘We are social’ web
sitesinin 2018 Dijital Raporuna gore aktif internet kullanict sayis1 54.33 milyon kisidir. Bu
rakam yaklasik olarak toplam niifusun %67’sinin internet baglantisina sahip oldugunu
gostermektedir. S0z konusu raporda kullanicilarin  elektronik ticaret kapsaminda

gerceklestirdigi faaliyetlere iligkin veriler su sekildedir;

- Internet kullanicilarin %56°s1 son 30 giin igerisinde bir mal veya hizmeti satin alma

amaci ile arama yapmaistir.
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- Internet kullanicilarin %60°1 son 30 giin igerisinde ¢evrimigi bir magazay1 ziyaret

etmistir.

- Internet kullanicilarin %43’ii son 30 giin icerisinde ¢evrimigi olarak bir {iriin veya

hizmet satin almistir.

- Internet kullanicilarin %30’u ¢evrimici satin alma islemini masaiistii veya diziistii

bilgisayar araciligiyla gerceklestirmistir.

- Internet kullanicilarin %30’u ¢evrimigi satin alma islemini mobil cihazlar

araciligiyla gergeklestirmistir.

- Tiiketiciler elektronik ticaret kapsaminda moda ve glizellik kategorisinde y1l bazinda

1.260 milyar $,
- Elektronik ve fiziki medya araglarina 2.182 milyar $,
- Yiyecek ve kisisel bakim kategorisinde 0.410 milyar $,
- Mobilya kategorisinde 1.039 milyar $,
- Oyuncak ve hobi kategorisinde 0.848 milyar $,
- Seyahat ve konaklama kategorisinde 1.823 milyar $,
- Dijital Miizik kategorisinde 0.026 milyar $,
- Video oyunlari kategorisinde 0.276 milyar $ harcama yapmislardir.

TUIK tarafindan her yil diizenli olarak yayinlanan Hanehalk: Bilisim Teknolojileri
(BT) Kullanim Raporuna gére (TUIK, 2018);

- 2018 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar kullanim orani %59,6,
internet teknolojilerinin kullanim orani ise %72,9’dur.

- 2018 yilinda 16-74 yas grubundaki bireylerde bilgisayar kullanim oranmi erkeklerde
%68,6, kadinlarda %50,6°dir. internet teknolojilerinin kullanim orani ise erkeklerde

%80,4, kadinlarda ise %65,5’tir.

- S6z konusu raporda yer alan verilere gore 2018 yilinda hanelerin %83,8’1 evden

internete erigsim imkanina sahiptirler.
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- 2017 yil1 Nisan ay1 ile 2018 y1l1 Mart aylarin1 dahilinde on iki aylik donemde kisisel
kullanim amaciyla {iriin veya hizmet siparisi veren ya da satin alan 16-74 yas

grubundaki bireylerin orani, %29,3 olarak agiklanmistir.

- Cinsiyet bazinda internet iizerinden aligveris yapma oranlari incelendiginde
erkeklerin %33,6’sinin internet tizerinden aligveris yaptigi goriillmektedir, kadinlarin

1se bu oran %25°tir.

- Kategori bazinda incelendiginde giyim, ayakkabi ve spor malzemesi gruplarinin
tiketicilerin %65,2's1 tarafindan satin alindigir goriilmektedir. Bunu %31,9 ile
seyahat bileti, rent a car vb. kategorisi , %26,8 ile ev esyasi (mobilya, oyuncak,
beyaz esya, vb; tiiketici elektronigi hari¢) kategorisi, %22,1 ile gida iirlinleri veya
glinliik ihtiyaglar kategorisi ve %20,6 ile kitap, dergi, gazete (e-kitap dahil)

kategorileri takip etmektedir.

- Internet aracilifiyla en cok satin alman iiriin kategorisi olan giyim ve spor
malzemeleri erkekler tarafindan %55,9, kadinlar tarafindan ise %77,3 oranlarinda
tercih edilmistir. Cinsiyete gore incelendiginde en az satin alinan iiriin kategorisini
erkeklerde %4,6’lik bir oranda ilag iirlin grubu olustururken kadinlarda %2,8’lik bir
oran ile oyun yazilimi, diger bilgisayar yazilimi ve yazilim giincellemeleri

olusturmaktadir.

Bankalar aras1 Kart Merkezi (BKM), 2018 yil1 raporu verilerine gore Tiirkiye’de 146

milyon adet banka karti ve 66 milyon adet kredi karti kullanilmaktadir. 2018 yilinda

599.348.192 adet mektupla / telefonla siparis ve e-ticaret islemlerinde banka veya kredi
kartlariyla 210.854,02 milyon TL 6deme gergeklestirilmistir (BKM, 2018).

Tiirkiye pazarinda GittiGidiyor.com ile baslayan pazaryerlerinin varligi, N11.com,

Hepsiburada.com gibi biiyiik oyuncularin da bu modeli kullanmasi ile gelisim gostermistir.

2018 yilinda Alibaba tarafindan yatirnm alan ve is modelini aligveris kuliibii yapisindan

pazaryeri modeline dogru doniistiiren Trendyol.com 6nemli bir oyuncu olarak 6ne ¢ikmustir.

Ayrica B2B acik pazaryeri modelinin az sayidaki orneklerinden biri olan N11 Pro

platformunun da gectigimiz yil hizmet vermeye baslamasi {ilkemizde bu alandaki

potansiyelin ve talebinin yiiksek oldugunu géstermektedir (TUSIAD, 2019: 19).
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1.3. Elektronik Ticaret Ozellikleri

E-ticaret, gercek anlamda dogrudan pazarlama yapma imkani saglamaktadir.
Perakende diinyasi bu avantaji degerlendirebilmek igin derinlikli veri analizine olanak
saglayacak sistemler gelistirmenin yollarin1 aramaktadir. Kuruluglar, miisterilerinin
internetteki ayak izlerini daha etkin bir bigimde kaydetmeye ¢alismakta, boylece kisiye 6zel
teklif sunma kapasitelerini gelistirmektedirler. Bununla birlikte, ¢ok kanalli hizmet
modelleriyle, miisterilerine diledikleri gibi aligveris yapma imkan1 sunmaktadirlar.
Kurumlarin kurumlarla, bireylerin bireylerle, sirketlerin tiiketicileriyle ticaret yapabilecegi,
eski ve yeni her tiir lirlinii alip satabilecekleri pek ¢ok model ortaya ¢ikmakta, firsat siteleri,

acik arttirma platformlar1 gibi sistemler yayginlasmaktadir (Karahasan, 2014: 92).

Bu yeni ticaret tarzinda satin alinmasi hedeflenen iirlinleri magazalarda goriip,
inceleyip, gerektiginde denemek yerine, tiiketicilerin veya sirketlerin ihtiya¢ duyulan mal
ve/veya hizmet konusunda arastirma yapmalari 6n plandadir. Bu nedenle e-ticarette deneme
stirelerinin uzunlugu geleneksel ticarete oranla daha uzun stireleri kapsamaktadir. Miisteriye
kendini giliveni saglayacak sekilde iadelerin kabuliinii garantileme gibi konularin
vurgulanmasi 6nem tasimaktadir. Bu baglamda e-ticareti diger geleneksel ticari islemlerden
ayiran ozellikler su sekilde 6zetlenebilir;

- Fiziki sinirlamalar bulunmadigindan her noktaya ulagim imkaninin saglanmasi,
- Mal ve hizmetlerin kategorize edilerek kendi gruplari dahilinde siralanmasi,

- Mal ve hizmet ¢esitlerinin ayn1 platformda sunulmasi,

- Hedef kitlelere ulasilmasinda kolaylik saglamasi,

- Uriiniin dolasiminda sinirlarin ortadan kaldiriimasi,

- Haftanin 7 giinii, giin her saati aligveris olanaginin bulunmasi,

- Yer ve zaman sinirlamalarini ortadan kaldirmasi,

- Serbest piyasa kosullarina en yakin 6zellige sahip olmasi,

- Kampanya ve duyurulari herkese ayni anda ve ayni1 yontemle ulastirabiliyor

olunmasi,

- Isletmeye, satin alma taleplerine hemen cevap verebilme yetenegi kazandirmast,
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- Din, dil, irk gibi ayrimlar1 ortadan kaldirarak ortak dil yaratmasi (Yamamoto, 2013:
25).

1.4. Elektronik Ticaret Kapsam

e- ticaret ile ilgili olarak kullanilan bilgi teknolojileri ve iletisim teknolojileri
kavramlar1 i¢ ige gegmis durumdadir. Bu nedenle de elektronik iletisimde e-ticaretin
sinirlarii belirlemek olduk¢a gii¢ bir hal almaktadir. Tanimi geregi, herhangi bir ticari
sonuca neden olan bir elektronik iletisim eylemi e-ticaret olarak kabul edilmektedir. Bu
baglamda sirketler arasinda bilgi paylasimi ¢ogu zaman ticari bir temel teskil ettiginden bir
e-ticaret faaliyeti olarak goriilmektedir. Benzer bir sekilde, ticari veya ekonomik sonug
doguran saglik, egitim, kamu yonetiminde kolayliklar gibi iletisim teknolojileri kullaniminin
e-ticaret sayilip sayilmayacagi konusunda goriis ayriliklar1 bulunmaktadir. Bu nedenle de
oldukg¢a genis bir bilgi bulutu igerisinde, e-ticaretin sinirlarin1 belirlemek olduk¢a zordur

(Kazankaya, 2019: 48).

Internet teknolojileri bir ¢ok piyasa ve sektorde aktif bir sekilde kullanilmaktadir.
Internet teknoljileri bireyler, sirketler ve kamu kuruluslarinin ticari ve mali islemlerini
gerceklestirmesinde etkin bir arag olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gergeklestirilen s6z konusu
islemlerden hangilerinin e-ticaret olarak tanimlanacagina dair literatiirde degisik yaklagimlar

bulunmaktadir. Bununla birlikte genel olarak e-ticaretin kapsami su sekildedir:

1- Tiiketicilere ya da iiriin ve hizmet saglayicilara ulasarak, ¢evrimigi ticari talimatlar
vermek ve ddemeler yapmak amaciyla internet tabanli uygulamalari kullanmak. Internet
araciligiyla satin alinan veya satilan mallarin teslimi geleneksel dagitim kanallari, internet
satislarina 0zel lojistik destek veren firmalar1 ya da satis1 gerceklestiren firmalarin kendi
biinyelerinde bulunan lojistik birimi tarafindan yapilir. Bu e-ticaret sekli dolayl e-ticaret

olarak adlandirilmaktadir.

2- Dijital iirlin ve hizmetlerin 6deme islemleri, dagitim ve teslimati g¢evrimigi
yapilabilen mal ve hizmetlerin ticaretini kapsayan e-ticaret tiiriinde dijital kitaplar, haberler,
video filmler, video oyunlar ile yazilim uygulamalar1 ve reklam hizmetleri gibi iiriin ya da

hizmetler bulunmaktadir. Bu e-ticaret sekli de dogrudan e-ticaret olarak adlandirilmaktadir.
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3- Ugiincii olarak kimlik denetleme (authentication) ve sifreleme (encryption)
hizmetlerini, ¢evrimici miizayedeleri, kamu ihalelerini de i¢eren, internet iizerinden yapilan

mali islemleri kapsayan e-ticaret faaliyetleridir (Aydemir, 2004: 12).

Erdag ve Batuman (2006: 27) da e-ticaretin kapsamini olusturan faaliyet alanlarini su

sekilde siralamiglardir:

e Internet iizerinden gergeklestirilen kamu alim ve satim islemleri,

e Dijital para birimleri ile ilgili ger¢eklestirilen tiim islemler,

e Internet iizerinden gergeklestirilen hisse alisverisi ve borsa islemleri,

e Internet araciliiyla yapilan ddemeler,

e Internet ortaminda yapilan iiretim izleme,

e Dijital olarak ticari kayitlarin tutulmasi,

¢ Dogrudan tiiketiciye pazarlama faaliyetleri,

e Internet iizerinden mobil imza, elektronik noter v.b. giivenilir ii¢iincii taraf

islemlerinin gerceklestirilmesi,
e Elektronik olarak aninda bilgi olusturma ve aktarma,
¢ Elektronik ortamda vergilendirme islemlerinin gerceklestirilmesi,

e Telif haklar1 ve fikri miilkiyet haklarinin transferlerinin gergeklestirilmesi.

e-ticaret, tliketicilere de sinirsiz iiriin segenekleri arasindan istedikleri ya da ihtiyag
duyduklar: {irtin ve hizmetlere bulunduklar1 yerden yer ve zaman kisitlamasi olmaksizin
ulagma imkan1 saglamaktadir. E-ticaret aracilig1 gerceklestirebilmesi miimkiin olan islemler
su sekilde ozetlenebilir : “Siparis verme, siparis alma, iiriin ve hizmetlerin dijital ortamlarda
aligverisi, anlagsma ya da s6zlesme imzalayabilme, dijital hisse alim-satim1 ve vergilendirme
islemlerini saglama, tretim planlamasi ve {iretim zinciri olusturabilme, tamitim ve
tutundurma faaliyetlerini ¢evrimi¢i olarak gergeklestirebilme, bankacilik islemlerini
gerceklestirebilme ve fon transferi yapabilme ile dijital tasima senedi gonderebilme,
giimriikleme hizmetleri, kamu hizmetleri, liretim takibi yapabilme, sevkiyat izleme ve noter
onaylt verme/alma gibi islemleri gerceklestirebilme, ortak tasarim gelistirebilme,
miihendislik islemleri yapabilme, ticari kayitlari tutabilme ve izleyebilme, sayisal-elektronik

imza ile giivenli islemler gerceklestirebilme, fikri, endiistriyel ve ticari miilkiyet haklarimni
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koruyabilme ve transferi ile son olarak elektronik ortamda her tiirlii taginir-taginmaz tiriin ve
hizmet ticaretini gerceklestirilebilme” gibi faaliyetlerinin tiimii olarak siralanabilir (Ulugay,

2012: 23).
E-ticaretin taraflarin1 asagidaki sekilde siralamak miimkiindiir;

e Alici taraf,

e Satici taraf,

e Ureticiler ya da imalatcilar,
e Komisyoncular,

e Sigorta firmalari,

¢ Onay kurumlari,

e Tasimacilik ve Lojistik firmalari,
e Sivil toplum kuruluslari,

e Universiteler,

e E-noter,

e Dis Ticaret Miistesarligi,

e Giimriik Miistesarlig1,

e Sanayi ve Ticaret Bakanligi,

e Diger kamu kurum ve kuruluslari.
1.5. E-Ticaret Tiirleri

E-ticaret bir ¢ok farkli kisi ve gruplar arasinda gerceklestirebilmektedir. E-ticarette
taraflar1 baz alan bir siniflandirma yapildiginda e-ticaret faaliyeti, “Isletmeden Isletmeye
(B2B), Isletmeden Tiiketiciye (B2C), Tiiketiciden-Tiiketiciye (C2C) ve Isletmeden Devlete

(B2G) e-ticaret olmak iizere dort ana gruba ayrilabilir.
1.5.1. Isletmeden isletmeye (B2B- Business to Business) E-ticaret

Bu e-ticaret tiirii isletmeler arasinda gerceklestirilen cevrimigi satis1 temsil

etmektedir. ki ya da daha fazla isletme arasinda bir mal/hizmet iireticisinden toptanci,

23



perakendeci veya bayiye, toptanci, perakendeci veya bayiden iireticiye teknolojik araclar
kullanilarak iletisim kurulmasr ile gergeklesen e-ticaret tiiriidiir. Isletmeden isletmeye ticaret
tiirlinde isletmelerin is ortaklari, tedarik saglayan isletmeleri ve bayileri ile olan is
iliskilerinin gelistirilmesinde alim-satim faaliyetleri, faturalandirma, siparis takibini saglama
gibi konular ile birlikte her tiirlii bilgi paylasiminda, gerceklestirilen tim sodzlesme ve
pazarliklarda internet ve internet tabanli teknolojilerden yararlamlir. Isletmeler e-is
imkanlarin1  kullanarak internet ve elektronik ortamda diger bir isletmeyle is
yapabilmektedir. Bu durumda karsilikli is yapan iki tarafta kurumsal olmalidir (Yamamoto,

2013: 62).

B2B e-ticaret modelinde, aligveris sirketler arasindadir. Taraflar is diinyasinin
temsilcisi durumundadir. Iligkiler, cogu kez pazarlama iletisimine gerek kalmadan, kiigiik

gruplar arasindaki referans baglantilariyla ilerler (Karahasan, 2014:219).

Diinya capinda en ¢ok bilinen ve tanindan isletmelerden olan Alibaba.com B2B

sitelerine 0rnek teskil etmektedir.

Satici Isletme internet/extranet Alict Isletme

;>

SO

"

Sekil 1.3. B2B E-Ticaret Modeli

1.5.2. Isletmeden Tiiketiciye ( B2C- Business to customer) Elektronik Ticaret

Bir diger e-ticaret ¢esidi olan isletmeden tiiketiciye e-ticaret sekli hem isletmeler
hem de tiiketiciler agisindan internet iizerinden aligverigin en cazip tarafini olusturmaktadir.
E-aligveris, elektronik bilgilendirme hizmetleri, elektronik 6deme, dijital bankacilik ve
sigortacilik islemleri, dijital televizyon hizmetleri gibi daha bircok islemler isletmeden

tiikketiciye e-ticaret kapsaminda yer almaktadir (Erbaglar ve Dokur, 2012: 32).

B2C e-ticaret modelinde, bir tarafta {irlin ve/veya hizmeti sunan ticari kurulus, diger

tarafta tiiketiciler bulunmaktadir. Satis yapmay1 planlayan kurulusun, miisterilere sesini
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duyurmasi ve onlart ikna edebilmesi icin, tanitim caligmalarina ve kendisine gelen her

bireye 6zel teklif sunabilecegi sistemlere ihtiyaci vardir (Karahasan, 2014: 219).

B2C ile yapilan e-ticarette temel etken, dogrudan son nihai kullaniciya ulagmaktir.
Bu nedenle miisteriye yoneliktir. Tek noktayr hedef aldigindan daha c¢ok insam

ilgilendirebilecek bir pazar alaninda hareket etmeyi saglar (Yamamoto, 2013: 52).

Isletmeden tiiketiciye e-ticaret sekli biiyiik oranda internette ‘www’ uygulamasmin
kullanilmaya baslanmas1 ve gelismesine bagli olarak gelismistir. Boylelikle gilinlimiizde
internet aracilifiyla faaliyet gosteren aligveris sirketleri vasitasiyla tiim tiiketici mallarina

cevrimi¢i ulagsmak miimkiin hale gelmistir (Aydemir, 2004:13).

[ satic1 Isletme internet Miisteri

4

SHP ONLINE

e
oo

Sekil 1.4. B2C E-Ticaret Modeli

B2C e-ticaret modelinde satic1 isletmeler nihai tliketinceye elektronik aracilarla da
erisim saglayabilmektedirler. Diinyanin en biiyiik B2C sitesi amazon.com e-ticaretin en
basarili Orneklerinden biri olarak gosterilmektedir. Tirkiye’de ise hepsiburada.com,
nll.com, morhipo.com, yemeksepeti.com siteleri B2C e-ticaret tiiriine 6rnek gosterilebilir.
S6z konusu kuruluslar satici isletme ile miisteri arasinda aracilik gdrevi yapan e-aract
isletmelerdir. E-araci gorevini tistlenen kurulusglar {irlin ya da hizmeti goriintiileme,
listelenme durumunu, arama seviyelerini saglama, gerceklestirilen islemlerin finansal

boyutlarini diizenlemek ve saglamakla yiikiimliidiir.

Satici Isletme internet e-araci portal internet Miisteri |

SO0P CILIN

Sekil 1.5. B2C E-Ticaret Modeli (e-arac1 vasitasiyla)
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1.5.3. Tiiketiciden Tiiketiciye (C2C- customer to customer) E-Ticaret

Tiiketiciden tiiketiciye sekillinde gergeklesen e-ticaret tiirlinde, tliketiciyi tiiketici ile
bulusturan tgilincii parti aracilar vasitasiyla sanal ortamda satis yapabilme olanagi
saglanmaktadir. E-araci gorevini istlenen kuruluslar {iriin ya da hizmeti goriintiileme,
listelenme durumunu, arama seviyelerini saglama, gerceklestirilen iglemlerin finansal
boyutlarin1 diizenlemek ve saglamakla yiikiimliidiir. Tiiketici ise fiyat belirleme, teklif
takvimi hazirlama, {iriin ya da hizmetin alict konumda olan tiiketiciye ulastirilmasi ve

miisteri memnuniyeti konularindan sorumludur.

C2C e-ticaret modeli, taraflar arasindaki iliskiler tizerine kuruludur ve bu sistemde
iletigimin yiirimesi i¢in giivenilir bir platforma gereksinim duyulmaktadir. Satict ve
alicilarin bulugsmasini saglayarak genis kitleler i¢in bir pazar yeri olusturan kurulusun, her
iki tarafinda c¢ikarlarmi koruyacak giivenlik kosullarini yerine getirmesi hayati 6nem

tagimaktadir (Karahasan, 2014: 219).

Diinyada en ¢ok kullanilan ebay.com sanal pazar yeri ve Tiirkiye’de
gittigidiyor.com, sahibinden.com gibi platformlar C2C e-ticaret tiiriine ornek teskil

edebilecek yapiya sahip kuruluglardir.

Satic1 Miisteri internet e-aracl portal internet Alic Miisteri

Sekil 1.6. C2C E-Ticaret Modeli

1.5.4. Isletmeden Devlete (B2G- Business to Goverment) E-Ticaret

Isletmeden devlete e-ticaret tiiriinde taraflari isletmeler ve devlet ya da kamu
kuruluslar1 olusturmaktadir. Bu tiir ticari islemlere devletle ya da kamu kuruluslariyla olan
thaleler ve aligverislerin elektronik ortamda belirli bir sistem c¢ergcevesinde gergceklesmesi
ornek olarak gosterilebilir. B2G hizmetleri sunan bir web sitesi, devletin bir veya daha ¢ok
kademesine (vilayet, kasaba, kaza, eyalet, ulusal ve uluslararasi) basvurularin ve vergi

formalarinin tek bir birimden gonderilmesi; doldurulmus formlarin ve 6demelerin teslim
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edilmesi; kurumsal bilgilerin gilincellenmesi; 6zel sorulara cevap alinmasi gibi pek c¢ok
konuda islemeler kolaylik saglamaktadir. B2G, e-tedarik hizmetlerini de igerebilir. Bu
dahilinde,

gereksinimlerini 6grenir ve devlet kuruluslar isletmelerden teklif talep eder ya da agilan

hizmetler isletmeler devlet kuruluslarinin satin alma ihtiyaglarin1 ve

ihalelere internet iizerinden istirak eder (Yamamoto, 2013; 70).
1.6. Elektronik Ticaretin Geleneksel Ticaretten Farki

E-ticaret ile geleneksel ticaret arasindaki en belirgin ve onemli fark daha ziyade
iletisim aginda ve onay islemlerinde karsimiza ¢ikmaktadir. Veri akisinin saglanabilmesi
icin geleneksel ticaret yontemlerinde bir¢ok farkli yol bulunmaktadir ama yine de bu
kanallardan hig biri e-posta ve diger dijital veri aktarim yontemlerinden daha hizli olamaz.
Tablo 1.1.de satin alma islemleri yapan bir firmanin geleneksel ve elektronik ortamlarda

yapacagi ticaret karsilastirilmast sunulmustur (Erbaglar ve Dokur, 2012: 25).

Tablo 1.1. Geleneksel Ticaret- Elektronik Ticaret Karsilastiriimasi

Geleneksel Ticaret

Elektronik Ticaret

Satin Almay1 Yapan Firma

Bilgi Edinme Yo6ntemleri

Gorusmeler, dergiler, kataloglar,
reklamlar

Web sayfalari

Talep Belirtme Yo6ntemi

Yazili form

Elektronik posta

Talep Onay1

Yazili form

Elektronik posta

Fiyat Aragtirmast

Kataloglar, goriismeler

Web sayfalari

Siparis Verme

Yazili form, fax

Elektronik posta, EDI

Tedarik¢i Firma

Stok Kontroli

Yazili form, fax, telefon

Cevrimigi Veritabani, EDI

Sevkiyat Hazirligi

Yazili form, fax, telefon

Elektronik Veritabani, EDI

Irsaliye Kesimi

Yazili form

Cevrimigi Veritabani, EDI

Fatura Kesimi

Yazili form

Elektronik Posta, EDI

Siparisi Yapan Firma

Teslimat Onay1

Yazili form

Elektronik Posta, EDI

Odeme Programi

Yazili form

Cevrimigi Veritabani, EDI

Odeme

Banka Havalesi, Posta, Tahsildar

Internet bankaciligi, EDI, EFT

Kaynak : (Erbaslar ve Dokur, 2012:

25).

Satin alinmas1 planlanan iiriin veya hizmet hakkinda bilgi toplama islemi, geleneksel
ticaret yontemlerinde firmalar ile gorlisme saglanmasi yoluyla ve flriin ve hizmet
kataloglarin incelenmesi ile gerceklestirilir. Elektronik ticarette ise bilgi, sanal ortamda web
sayfalar1 {izerinden mal veya hizmet pazarlayan sirketlerin web sitelerinden elde

edilmektedir.
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Geleneksel ticaret yontemlerinde kisi satin alma islemini gerceklestirmek i¢in ilk
olarak talebini bildirmek zorunda ve akabinde de form doldurarak onay almak zorundadir.
E-ticarette ise e-posta vasitasiyla s6z konusu tiim bu islemler kolay ve hizli bir sekilde

gergeklestirilmektedir.

Satin alma departmanina ulasan talepler dogrultusunda, departman c¢alisanlari
tarafindan triin ve hizmet kataloglar1 incelenir ve fiyat listeleri hakkinda degerlendirmeler
yapilarak goriismeler gergeklestirilir. E-ticarette ise ¢ogu firmanin web sayfalarinda bu
bilgiler yer almaktadir ya da canli yardim ile talep ve sorulara ananinda yanit

verebilmektedir.

Geleneksel ticarette siparis verme basamaginda yazili ve basili formlar doldurularak
tedarigi saglayan firmaya faks veya posta yoluyla ulastirilir. E-ticaret uygulamalarinda e-
posta veya EDI (Elektronik Veri Degisimi) yontemi ile bu islem kolayca gergeklesmesi

saglanmaktadir.

Elektronik ticaret ile yeni bir ekonomi anlayisi ortaya ¢ikmistir. S6z konusu yeni
ekonomi modeli bilgi teknolojilerine dayanmaktadir ve bu yeni ekonomi anlayisinda
isletmelerde bulunan tiim birimlerin odak noktasinda pazarlama bulunmaktadir. Giinlimiizde
8 saatle ile sinirli geleneksel ticaret modellerini barindiran ekonomiden haftanin her giinii ve
giiniin her saati caligmaya dayali yeni ekonomi modeline ge¢ilmis olmasi, isletmelerin
organizasyon yapilarinin da degismesine neden olmustur. Bu nedenle de isletmelerin tiim
birimleri yeniden yapilanmistir. Yeni ekonomi diizeninde isletmelerin rakipleri ile rekabet
halinde olmalar1 ve karliliklarini arttirabilmeleri i¢in teknolojiyi ¢ok iyi kullanabilmeleri

gerekmektedir.
1.6.1. Elektronik Ticaretin Avantajlari

Elektronik ticaretin gerek isletmeler agisindan gerekse tiiketiciler agisindan sagladigi
bir ¢cok avantaj bulunmaktadir. Bu avantajlarin su sekilde siralanmasi miimkiindiir (Cakirer,

2013:102) :
1.6.1.1. Elektronik ticaretin isletmelere sagladigi avantajlar

1. Hedef pazar1 genisleterek tiim diinyaya yayillmayr saglar. Internet sayesinde
cografi sinirlarin ortadan kalkmasiyla diinyanin her yerinden miisterilere iiriin ve hizmetleri

zaman ve yer kisitlamasi1 olmaksizin satabilme imkani saglar.
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2. Isletmelerin ulasilabildigi kitlelere bagl olarak artan miisteri hacmi isletmelere
yalnizca yeni miisteriler kazandirmakla kalmaz, ayn1 zamanda isletmelerin ¢ok daha ucuza
mal satin alabilecegi yeni tedarik¢ilere, ortaklik gerceklestirebilecegi diger isletmelere, fon

bulabilecegi yatirimcilara ve nitelikli insan giliciine ulasabilmesine imkan saglar.

3. E-ticaret sayesinde, bilginin dagitimi ve islenmesi daha hizli , daha kolay ve

maliyet agisindan daha ucuz bir sekilde gergeklestirilir.

4, Uriin tanitimlarmin internet iizerinden gerceklestirilmesi sonucu zaman ve

maliyetten tasarruf saglanmasina imkan verir.

5. Karsilikli iletisimde e-posta ve web tabanli iletisim kullaniliyor olmasi basili form

ve evraklarla saglanan iletisimdeki kagit ve baski maliyetlerinin azalmasini saglar.

6. Basili ve yazili evraklarin arsivlenmesi ve saklanmasi konusundaki emek ve

maliyet azalir.

7. Tletisim agmin genislemesi ile birlikte alinan siparislere gore iiretim tekniklerinin
ve satin alma tekniklerinin gelistirilmesine olanak saglar. Bu sayede de stok maliyetlerinde

tasarruf saglanmasina imkan verir.
8. Iletisim maliyetleri biiyiik 6l¢iide azalir.

9. Miisteri segmentasyonuna gelistirilmesine imkan sagladigindan nis pazar

gruplarina 6zel {iriin veya hizmet sunulabilir.

10. Internet {izerinden siparis ve satis sonrasi miisteri soru ve sorunlarina cevap
verebilme imkani oldugundan miisteri memnuniyeti ve sadakatinin arttirilmasia olanak

Verir.
11. Isletme maliyetlerinde tasarruf saglar.
1.6.1.2. Elektronik ticaretin tiiketicilere sagladig1 avantajlar

1. Cografi ve fiziki sinirlar1 ortadan kaldirarak diinyanin herhangi bir yerinden, yilin
her giinii ve gilinlin her saatinde istenilen mal ve hizmetlere ulasilarak aligveris yapilmasina

imkan saglar.
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2. Tiketicilere bir ¢ok secenek arasindan kolay ve hizli bir sekilde karsilastirma

imkan1 sagladigi i¢cin daha ucuza mal ve hizmet satin alinabilmesine olanak tanir.

3. Bilgisayar programlari, bilgi, film, miizik, kitap gibi internet iizerinden teslim

edilebilen iirlinler ve hizmetler i¢in hemen teslim imkani saglar.
4. Miisterilerin birbirleriyle ve saticiyla iletisim kurmasini kolaylastirir.
1.6.2. Elektronik Ticaretin Dezavantajlari

Internetin gerek isletmelere gerekse tiiketicilere sagladigi yararlar gdz oOniine
alindiginda ¢ok biiyiik bir kullanici kesime hitap ettigi goriilmektedir. Cok ciddi ve maliyetli
yatirnmlar gerektirmemesi, isletmelerin sanal ortamda yer alma konusunda hevesli
olmalarmma ve web sitesi edinmelerine neden olmaktadir. Bununla birlikte internetten
lizerinden satis yapan isletme sayisi, web sitesi olan isletmelere oranla oldukca azdir. Sanal
ortamda satig yapmak ¢ok ayr1 bir organizasyon gerektirmektedir (Erbaslar & Dokur, 2012:
23).

1.6.2.1. Elektronik ticaretin isletmeler acisindan dezavantajlar

Elektronik ticaretin isletmeler agisindan dezavantajlart su sekilde siralamak

mumkuiundir:

1. Taraflarin yiiz ylize gorliserek birebir iletisim kurma imkani bulunmamasi

nedeniyle isletmelerin miisteriyi ikna etme sans1 yoktur.

2. Giivenlik aciklar1 bulunan e-ticaret siteleri kotli amagli yazilimlarin saldirisina

maruz kalabilir.

3. Internet iizerinden gergeklestirilen aligverislerde iade ve degisim oranlar fiziki bir

magazaya oranla daha yiiksektir.

4. Tiiketiciler satin almayr planladiklar1 {irlin veya hizmet hakkinda satin alma
davranig1 gerceklestirmeden Once arama motorlar1 sayesinde kolaylikla fiyat arastirmasi
yapabilmektedirler. Bu durum isletmelerin iirlin fiyatlandirmas: agisindan rekabet giiciiniin

olmamas1 durumunda elektronik ticaret ortaminda basarili olma sansini azaltmaktadir.
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5. E-ticaret sayesinde yeni bir ¢ok is kolu, gorev, statli ve linvan ortaya ¢ikmustir.
Bununla birlikte igletmelerin yatay ya da dikey olarak kiiciilmelerinin bir sonucu olarak
geleneksel ticarette kullanilan is kolu, statii ve tinvanlarin ortadan kalkmasi ile isletmelerin

istihdam ettigi insan sayisinin azalmasina neden olabilmektedir.

Tiim bunlara ek olarak e-ticaretin dezavantajlari, giivenlik ve gizlilik ile ilgili olarak
yasanmast muhtemel sorunlar disinda, tiiketiciler agisindan ve toplumsal agidan ele
alindiginda su sekilde Ozetlenebilir; bireylerin ve toplumlarin gelir ve sosyal refah
seviyelerinde ciddi farklarin ortaya c¢ikmasina neden olabilir. Teknolojik gelismelerle
birlikte nitelikli isgiicline olan ihtiyag artabilir bu durumda vasifsiz isgiicliniin azaltilmasina
neden olabilir. E-ticaretin biitiinii ile ele alindiginda teknik yapisindan dolayr dijital
platformda kesin belli bir isleticisi, yoneticisi ve denetleyicisinin bulunmamasi nedeniyle
karsilasilabilecek sorunlarda karsinizda muhatap olunacak herhangi bir kurum yada kurulug
bulunamamasina bagli olarak bir takim sikintilarin yasanmasi muhtemeldir (Erbaslar ve

Dokur, 2012: 23).
1.6.2.2. Elektronik ticaretin tiiketiciler acisindan dezavantajlari

Elektronik ticaretin tiiketiciler acisindan dezavantajlar1 agsagidaki sekilde gruplanarak

siralabilir (Kural, 2014) :
1. Uriinii fiziki olarak inceleme firsatinin olmamasi

Tiiketiciler agisindan bakildiginda ¢evrimici alisverigin en dnemli dezavantajlarindan
biri satin alinmasi hedeflenen {iriinlerin fiziki olarak gérmeden ve denemeden almak
zorunda olunmasidir. Bu durum tiiketicilerin satin alinan iiriiniin kalitesinin beklentilerini

karsilayip karsilamayacagi acisindan endise duymalarina neden olmaktadir.
2. Satin alinan iiriine aninda sahip olamama

e-ticaretin dezavantajlarindan bir digeri ise satin alinan iiriinlerin tiiketicilerin aninda
eline gegmemesi durumudur. Giinlimiizde bir ¢ok e-ticaret sitesi iiriinlerin kargoya verilmesi
ve teslimat siireleri ile ilgili olarak agiklayici ve net bilgiler verse de tliketicinin satin alinan
iirline hemen ihtiyac1 varsa bu bekleme zorunlulugu acelesi olan tiiketiciler agisindan bir

dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
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3. Giivenlik endisesi

Tiirkiye’deki e-ticaret pazar hacminin artmast ile birlikte her gecen giin yeni e-ticaret
sitesi agilmaktadir. E-ticaret firmalar1 ayn1 zamanda herhangi bir web tabanh siteye sahip
olmaksizin sadece instagram, facebook, twitter gibi sosyal medya kanallar1 iizerinden
kullanici hesaplari agarak da faaliyet gostermektedirler. Sektorde taninan ve bilinen e-ticaret
siteleri glivenilir olmalari ile kendilerini kanitlamis olsa da her ¢evrimigi aligveris sitesi ve
sosyal medya hesaplar1 iizerinden satis gergeklestiren firmalara giivenmemek
gerekmektedir. Zira ana haber biiltenlerinde sikca islenen konulardan biri olan ¢evrimigi
aligveris siteleri ve hesaplarindan aligveris yapip dolandirilan tiiketici sayisi da oldukga
fazladir. Bu durumda tiiketicilerde g¢evrimigi aligveris sitelerine karst bir Onyargi ve

giivensizlik duygusu yaratabilmektedir.
4. Satis oncesi ve sonrasi destek alaninda yasanan sorunlar

Bir ¢ok e-aligveris sitesinde 7/24 aligveris yapilabilmesine ragmen, aligveris oncesi
satin alinmasi planlanan iriinle ilgili detayli bilgi almak veya satis sonrasi yasanan bir
sorunu bildirmek konularinda dilediginiz an ulasabileceginiz ve sorularmiza yanit
alabileceginiz bir sistem bulunmamaktadir. Bu da tiiketiciler agisindan karsilarinda bir

muhatap bulamama konusunda dezavantaj olusturabilmektedir.
5. Web sitesi kaynakli yaganan sorunlar

e-aligveris sitelerinde yasanabilecek olan teknik aksakliklar (sitenin ¢okmesi,
kilitlenmesi, hacklenmesi vb.) ya da internet aglari iizerinde yasanabilecek olan kesintiler ve
yasanabilecek teknik aksakliklar gerek tiliketiciler gerekse e-ticaret siteleri agisindan bir

dezavantaj olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.7. Elektronik Ticarette Yasanan Genel Sorunlar

Satis faaliyetleri ve bilgi dagitimi konularinda eksikleri oldugu ileri siiriilen internete
yoneltilen elestirilerin basinda dagitilan bilgi iizerindeki denetim eksikligi gelmektedir.
Kot niyetli kisilerin sirketlerin internet sunucularina, bilgisayarlarina ve kisisel
kullanicilara karsi yonelttikleri siber saldirilar sebebiyle internet iizerinden paylasilan
bilgiler iizerinde tam bir denetim saglamak miimkiin olamamaktadir. Bir diger sorun ise
bilginin yayillmas1 ve c¢almmasina iliskin denetim eksikliginin bulunmasidir. Internet

tizerinde kisiye, kurumlara ve sirketlere ait olan 6zel bilgi, program ve uygulamalarin
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denetimsiz bir sekilde yayilmasini ve ¢alinmasni engellmeye yonelik diizenlemeler heniiz
tamamlanmamistir. Tiim bunlara ek olarak e-ticarette yasanan genel sorunlardan bir digeri
de bilgiye ulagsmada karsilagilan sorunlardir. Sanal ortamda sunulan simirsiz bilginin
gruplandirilmas1 ve indekslenmesi ile ilgili ¢alismalar hala tatmin edici bir boyuta
ulasmadigindan aranilan bilgiye kisa slirede ve kolay bir sekilde ulasilamamaktadir

(Erbaslar & Dokur, 2012: 23).
1.8. E -Tiiketici

Tiiketicinin Korunmast Hakkindaki Kanunun 4077 sayili maddesinde tiiketici
kavrami: " Bir iiriin veya hizmeti ticari veya mesleki olmayan amagclarla edinen, kullanan
veya yararlanan gergek ya da tiizel kisi " seklinde tanimlanmaktadir. E-tiiketici ise, elektronik

ortamlardan mal ve hizmeti temin eden tiiketicidir. (Tiryaki, 2008: 92).

E-tliketicilerin genel oOzellikleri su sekilde siralanabilir; egitim seviyesi yiiksek,
bilgisayar ve internet teknolojilerin kullanabilecek bilgi donanimina sahip, bilingli, kararli,
marka sadakati bulunmayan, istek ve beklentileri karsilanmadigi takdirde iiriin ve hizmet
alma konusunda farkl: isletmeleri tercih edebilecek, sunulan her servis ve tiriinii hemen satin

almayan kisilerdir (Ergetin, 2015: 13).

E-ticaretin yaygin olarak kullanilmaya baslamasi ile birlikte tiiketicilerinde aligveris
aligkanliklar1 degismistir. Firmalar azalan isletme maliyetlerine bagli olarak {iriin ve
hizmetlerin fiyatlandirmasinda degisiklik yaparak tiiketiciye daha ucuza aligveris yapma
imkan1 saglamislardir. Tiketiciler de dogan bu firsatlar karsisinda e-ticaret kapsaminda
yorulmadan ve ulasim masrafi yapmadan diinyanin herhangi bir yerindeki magaza, iiriin ve
hizmetlere ulasabilir hala gelmislerdir. Tiiketiciler satin almayr planladiklar1 iirtin ve

hizmetler hakkinda gergek kullanici yorumlarina ulasabilmektedirler (Ozbay ve Akyazi,
2004: 25).

Tiirkiye’deki kullanicilarin ¢evrimici alisveris davraniglart incelendiginde 6zellikle
cevrimi¢i perakende alaninda pek cok lider marka i¢in tiiketici ziyaretlerinin %70'ten fazlasi
mobil kanallar lizerinden geldigi ve cironun da %60'tan fazlasinin yine mobil iizerinden
geldigi goriilmektedir. Raporun lojistik hizmetler ile ilgili boliimlerinde de aktarildig {izere,
ayni giin teslimat ve ertesi giin teslimat gibi hizmetler giiniimiizde tiiketiciler tarafinda
onemli bir beklenti haline gelmistir. Rapor kapsaminda yapilan gériismelerde 6ne ¢ikan bir

diger degisim ise, gectigimiz yillarda elektronik iirlin odakli ¢evrimigi aligverislerin diger
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kategorilere yayilmaya bagladigi yoniindedir. Diinya iizerinde sosyal medya kullaniminda
onde gelen Instagram gibi platformlarin da gelisimi ile, Tiirkiye’deki tiiketicilerin 6zellikle
sosyal medyadan daha ¢ok {iriin inceleme ve satin almaya yonelmesi gézlemlenen bir diger
degisimdir. Tiirkiye'de 2 bin 85 tiiketicinin katilimiyla gergeklestirilen calismaya gore, e-
ticaret kullanicilart en ¢ok giyim, elektronik, yemek siparisi, seyahat/konaklama ve kitap

kategorilerinde islem gergeklestirmektedir (TUSIAD, 2019: 18).

Davranigsal agidan degerlendirildiginde internet ortami tiiketicinin tam manasiyla
0zgiir oldugu bir platformdur. Fiziksel magazalarda karsilagilan davranis normlar1 internet
ortamda gecerli degildir. Internet sayesinde aligveris ortamlar1 olabildigince kisisellesmistir.
Aligveris icin fiziksel bir efor ve c¢aba sarf edilmediginden bir¢cok sayida web sitesi kisa
zamanda ziyaret edilebilir. Elde edilen zaman tasarrufu internet ortaminda tiiketici
davranisini belirleyen en 6nemli etkenlerden biridir. Bununla birlikte tiiketicileri davranigsal
acidan kategorilere ayiracak temel Glgiitler heniiz tam anlamiyla gelismemistir (Enginkaya,

2006: 12).

Internet iizerinden gergeklestirilen aligveris sayesinde tiiketiciler geleneksel aligveris
ortamlarinda siklikla karsilagilan magaza kalabaligi, magaza icinde istenilen {iriinleri
bulmakta yasanan sikintilar ve kuyrukta bekleme gibi sorunlardan uzaklagsmislardir. Bunun
yani sira s6z konusu e-aligveris platformlar: {iriinlerin ve hizmetlerin fiyatlarin genellikle
diisiik olmasi, aligverisin tiiketiciye rahatlik ve kolaylik saglamasi, haftanin yedi giinii ve
giiniin her saati, aligveris imkan1 ve genis bir iirlin ¢esidi sunmas1 gibi bir ¢cok avantajlar
sunmaktadir. Cevrimici aligverisin tiim bu avantajlarina ragmen istenen ve beklenen sekilde
geliseme gosterememesinin nedenleri kesin olmamakla beraber, tiiketicileri bu kanali
kullanmaktan alikoyan bir takim caydirict nedenler de bulunmaktadir. Yapilan
arastirmalarda caydiric1 bu nedenlerin en basinda yapilan alisverislerde kredi kart1 ve banka
kartlarin kullanimu ile ilgili glivenlik endiseleri, kimlik bilgilerinin ele gegirilmesi endisesi,
iirline dokunma, o iirlinii deneme, iirliniin ger¢ek boyutlarini ve kalitesini gérerek emin olma
istegi, Urilinlin teslimat siiresinin beklenenden daha uzun olabilmesi ve bilgisayar veya
hizmet saglayicilardan kaynaklanan erisim hizinin diisilk olmasi ¢evrimigi aligverisi

olumsuz etkilemektedir (Algiir ve Cengiz, 2011: 3668).
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1.8.1. Cevrimig¢i Satin Alma Niyeti

Tiiketicilerin satin alma niyetlerinin anlasilmasi, tiiketici davraniglarinin genellikle
niyetleri géz Oniinde bulundurularak tahmin edebilmesi agisindan Onem tagimaktadir.
Miisteri sadakatinin anlasilmasinda ve olusturulmasinda satin alma niyetinin bilinmesi

kesinlikle gerekli ve vazgecilmez bir dlgiittiir (Basu ve Dick, 1994).

Internet teknolojilerini kullanilarak gergeklestirilen cevrimici aligveris siirecinde de
geleneksel ticaret ve aligveris siiregleriyle benzer bir sekilde tiiketiciler satin alma faaliyetini

gerceklestirmektedirler.

Tiiketiciler tipki fiziki magazalarda da oldugu gibi internet iizerindeki sanal
magazalarda da ani kararlar vererek hi¢ akillarinda olmayan iirlin ve hizmetleri satin

alabilmektedir (Tekinay, 2000: 126).

E-ticaret kapsaminda gergeklestirilmis olan ge¢mis calismalar incelendiginde
teknolojik faktorler, aligveris faktorleri ve iiriin 6zelliklerinin ¢evrimigi satin alma kararinda

onemli bir etkiye sahip olduklar1 goriillmektedir.

Constantinides (2004) cevrimigi tiiketici davramisini etkileyen faktorler ve web
deneyimine iligskin ger¢eklestirmis oldugu ¢alismasinda web deneyimlerinin temel taglarini
olusturan faktorleri su sekilde siralamustir; Islevsellik faktorleri (kullanilabilirlik ve

etkilesim), psikolojik faktorler (giiven) ve icerik faktorleri (estetik ve pazarlama karmast).

Vijayasarathy (2004) web sitesi niteliklerinin ¢evrimi¢i satin alma niyetini
etkiledigini saptamistir. Benzer bir sekilde Bai ve arkadaglar1 (2008) Web sitesi kalitesinin
miisteri tatmini ve satin alma niyetine olan etkilerini inceledikleri arastirmalarinda, web
sitesi niteliklerini islevsellik ve kullanilabilirlik olarak iki ana faktor altinda incelemisler ve
web sitesi niteliklerinin miisteri tatmini yaratmada etkili oldugunu ve bu durumun ¢evrimigi
satin alma davranisi ile pozitif bir iligski icerisinde oldugunu saptamislardir. Arastirma
sonuclarina gore web sitesi kalitesinin miisteri memnuniyeti iizerinde dogrudan ve olumlu
bir etkisi oldugunu saptamiglardir. Ayrica aragtirma sonuglarina gére memnuniyetin satin
alma niyetleri lizerinde dogrudan ve olumlu bir etkisi vardir. Web sitesi kalitesinin satin
alma niyetleri iizerindeki etkisi varken, miisteri memnuniyeti bu etkiye onemli Olciide

aracilik etmektedir.
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Chen ve arkadaslar1 (2010) ise c¢evrimigi tiiketici satin alma istegini arttiran Web
sitesi niteliklerini arastirdiklart caligmalarinda cevrimici tliketici satin alma niyetini
etkileyen faktorleri lic ana baslik altinda incelemislerdir; teknolojik faktorler (Giivenlik,
gizlilik, kullanilabilirlik), aligveris faktorleri (kolaylik, giiven, teslimat) ve iiriin faktorleri

(tirtin degeri ve lirtin segeneklerinin 6zellikleri).

Tomas (2014) paket servis miisterilerinin siparis vermede e-aract kullanma
nedenlerini arastirdifi ¢alismada tiiketicilerin ¢evrimi¢i yemek siparis sistemlerini
kullanmay1 tercih etmelerinin nedenlerini dort ana faktor altinda toplamislardir. S6z konusu

faktorler teknoloji faktorleri, aligveris faktorleri, tirlin faktorleri ve bireysel faktorlerdir.
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2. BOLUM

2. YIYECEK ICECEK ENDUSTRISI

Giliniimiizlin en gozde sektdrlerinden olan yiyecek-igecek sektorii gittikge gelismekte
ve buna baghh olarak da sektorde yiyecek icecek isletmeleri arasindaki rekabet de
artmaktadir. Yiyecek-icecek isletmelerinde, talebin esnek olmasi, sunulan hizmetin iiretim
ve satiginin ayni zamanda olmasi ve hizmetin stoklanamamasi gibi yiyecek-igecek sektoriine
0zgli Ozelliklerden dolayr degisen c¢evre kosullarina daha hizli uyum saglamak
zorundadirlar. Yeme ve igme karsilanmasi zorunlu temek ihtiyaglardandir. Bu nedenle

yiyecek-icecek isletmelerine ihtiyag duyulmustur (Kiigiikaslan, 2006: 9).

Yiyecek-igecek endiistrisi, insanlarin yasadiklar1 yer diginda farkli sebeplerle
gerceklestirdikleri seyahatlerde ve gecici konaklamalarda yeme ve igme ihtiyaglarinin
karsilanmas1 maksadiyla {iriin ve hizmet iireten ticari ve kurumsal isletmelerden

olugmaktadir (S6kmen, 2010: 1).

Diinyaya acgilan bir pencere olan internette; tiiketiciler bircok farkli segenegi ayni
anda gorebilmekte, segenckler arasinda rahatlikla kiyaslama ve fiyat karsilastirmasi
yapabilmektedir. Hatta baz1 yiyecek-icecek isletmeleri tiiketicilere yiyeceklerinin igerigini
belirleme firsati1 dahi sunmaktadir. Tiim bunlarin yani sira geleneksel yaklagimi benimsemis,
aliskanliklarindan vazgecemeyen bir kesimde bulunmaktadir. Internet ortamina duyulan
giivensizlik hissi, 6zellikle de sanal ortamda kredi karti kullanma konusunda tedirginlik
yasama gibi sebeplerle cevrimici aligveristen kaginan tiiketiciler hala geleneksel ticareti

tercih etmektedir (Ar1 ve Yilmaz, 2015: 66).

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren diger tiim isletmeler gibi yiyecek-icecek
isletmeleri de global pazarlara uyum saglayabilmek ve siirdiiriilebilir bir gelisme elde
edebilmek i¢in pek cok yol izlemekte ve strateji gelistirmektedir. e-ticaret birgok sektdrde
oldugu gibi yiyecek-igecek isletmelerinde de kokli degisikliklerin yasanmasina neden
olmus ve yiyecek-igecek isletmelerini de derinden etkilemistir. Buna bagl olarak degisen
pazar ve rekabet kosullarina uzak kalmak istemeyen bir ¢ok yiyecek-igecek isletmesi e-
ticaretin getirdigi yenilikleri ve faydalar1 kullanmaya baslayarak e-ticaret pazarindaki yerini

almaya baglamistir (Celtek ve Bozdogan, 2013: 638).
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2.1. Yiyecek I¢cecek Isletmelerinde Elektronik Ticaret

Tim diinyada oldugu gibi iilkemizde de calisan niifusun artmasi, kadmnlarin is
hayatinda daha etkin ve daha aktif bir sekilde yer almasi gibi nedenler sebebiyle degisim
gosteren toplum yapist aynt zaman yeme-igme aligkanliklariminda degismesine neden
olmustur. Is hayatmin yogun ve hizli temposuna ayak uydururak uyum saglayan bireyler
yeme ve igme ihtiyaclarini olabildigince hizli gidermekte ve bu nedenle fastfood zincirlerine
talep artmaktadir. Ulkemizde fastfood yemek zincirleri gevrimigi alisveriste dnemli yer

kaplamaktadir (Ar1 ve Yilmaz, 2015: 66).

Zincir isletmelerin basi ¢ektigi internet kullanimina bagl olarak elektronik ticaret, en
kiiciik isletmelere kadar yaygmlasmistir. Teknolojinin kullanimi ile birlikte post modern
pazarlama uygulamalar1 yiyecek-icecek sektoriinde bir takim kokli degisiklerin
yasanmasina ve biiyiik yeniliklerin gergeklesmesine neden olmustur.. Bilgisayar ekranindan
olusan bir masada yemek yiyebilme, siparisini verdiginiz yemegin tabak i¢indeki
goriintlislinii masanizda bulma ve siparisinizi beklerken yine masa seklindeki bu ekrandan
mutfagi izleyebilme giliniimiizde bir hayal olmaktan ¢ikarak olagan bir durum halini almistir

(Ozdipginer, 2010: 16).

Bilgi ¢aginin getirdigi yenilikler ve teknolojik faktdrler sonucunda her sektorde
oldugu gibi yiyecek igecek sektoriinde de isletmeler arasi rekabet kosullarinda etkili degisim
yasanmustir. Diinyanin her yerinde tiiketiciler yeme ve i¢me faaliyetlerini gerceklestirmeyi
planladiklar1 isletmeler hakkinda internet iizerinden arastirma yaparak tercih

yapmaktadirlar.

Turizm sektoriinde faaliyet gosteren yiyecek-icecek isletmelerinde gerek mevcut
durumun korunarak devam edebilmesi gerekse yeni atilimlar yapabilmesi i¢in e-ticaretin
sundugu olanaklardan yararlanmilmaya baslanmasi heniiz ¢ok yeni bir durumdur. Internet
teknolojilerin  yiyecek-icecek sektoriinde aktif ve etkin bir sekilde ticari amagla
kullanilmaya baslanmasi ile birlikte {irinlerin satig1 kiiresel bir nitelik kazanmis, bu sayede

sektor daha dinamik bir hale gelmistir (Evrim ve Celtek, 2013: 613).

Glinlimiizde yiyecek-igecek isletmelerinin bir ¢ogunda hala klasik sistemde is
yapilmaya devam etmekte ve yalnizca telefonla ile siparis alma yontemiyle miisterilere
hizmet verilmektedir. Halbuki gelisen internet teknolojileri sayesinde isletmelerde siparisler

dijital ortamda kolay ve hizli bir sekilde alinabilmektedir. Siparislerin dijital ortamda
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alinmasi ile birlikte miisterilerim bekleme siiresi kisalmakta ve hata payi en aza inmekte,
siparis alim siireci kisalmakta, siparis silirecinde tam kontrol saglanmaktadir. Tiim bunlara
ek olarak isletme maliyetleri azaltilarak, isletmelerde rekabet avantaji artirilmaktadir

(Bozdogan, 2012: 617).
2.2. Cevrimici Yemek Siparis Sistemi

Tiim diinyada oldugu gibi kentlesme, gelir ve refah seviyesinin artmasi, kadinlarin is
hayatinda yer almasi ve geng niifus iilkemizde yeme-igme sektoriinde hizli biiylimelerin
yaganmasina neden olmaktadir. Yemek yapma konusunda yeterli bilgi ve beceriye sahip
olmayan veya zamanin1 mutfakta gecirmek konusunda isteksiz olan geng nesil, hazir olarak
kendilerine sunulan farkli yemek secenekleri ve markalar arasinda se¢imini yapmak
istemektedir. Evden ya da ofisten ¢ikamayacak durumda olanlar ise tercihlerini paket yemek

siparisi vermekten yana kullanmaktadirlar (Anonim, 2014).

Hem tiiketiciler hem de restoranlar agisindan g¢evrimici, mobil ve mesajla yemek
sipariginin popiilaritesi giin gegtikce arttirmaktadir. Tiiketiciler daha kolay, hizli, kesin ve
dakik olmasi agisindan elektronik siparisi olduk¢a benimsemis durumdadirlar. Restoran
daha az hata ve daha c¢ok satis ve gelir potansiyelini gorerek, tiiketicilerin beklentilerine de
karsilik vermek adina elektronik yemek siparisi hizmetine yonelmektedirler. Elektronik
yemek siparisi Ozellikle pizza restoran zincirlerinde basarili olmustur (Kimes ve Laqué,

2011: 4).
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Sekil 2.1. Cevrimi¢i Yemek Siparisi Isleyis Yapisi

Isletmelerin 6zellikle en yogun oldugu saat dilimlerinde telefon ile siparis almalari
oldukca zordur. Isletmeler telefonla gelen paket siparisi igin ayrica bir personele ihtiyag
duyabilirler. Bu da isletmeye ayrica bir istihdam maliyeti yiikleyebilir. Bununla birlikte
telefonla ile alinan siparislerde yanlisliklarin yasanmasi oldukca sik karsilagilan bir
durumdur. Cevrimigi yemek siparis sistemleri paket siparig hizmetlerinde olabilecek tiim is
giicli maliyetlerinin ve yasanabilecek tiim olumsuzluklarin 6niline gegcmek tasarlanmis bir

sistemdir.

Restoran isletmeleri kendi internet siteleri araciligiyla ya da uygulamalariyla ve/veya
cevrimici aract portallar aracilifiyla (yemeksepeti.com, yemekmotoru.com gibi)

miisterilerine paket servis hizmeti saglayabilmektedirler.

Amerika Birlesik Devletleri’'nde 2009 yilinda Scifo ve arkadaslari olusturduklar
cevrimici yemek siparis sistemi ve metoduna patent almislardir. S6z konusu sistem ve metot
isletmelerin ¢evrimi¢i yemek siparis platformunun nasil kurulacagi ve isletilecegi iizerine
olsa da genel hatlar1 ile tiiketici ve isletme acisindan sistem isleyisinin nasil olmasi

gerektigini gostermektedir.
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Sekil 2.2. Cevrimi¢i Yemek Siparis Sitemi ve Metodu

Kimes ve Laqué 2011 yilinda gergeklestirmis olduklar1 ¢alismalarinda elektronik

yemek sipariginin potansiyel avantajlarini su sekilde agiklamiglardir;

1. Gelir Arttirma: Elektronik siparis ile potansiyel gelir arttirmanin 4 yolu

bulunmaktadir;
a. satig arttirma ¢abalar1 dogrultusunda hesap ortalamalarini arttirma,
b. kapasite arttirma,
c. siparis sikligin arttirma (tekrarlayan siparislerde kolaylik saglayarak)
d. 6n 6demeli siparisleri arttirma.

a. Hesap Ortalamasim1 Arttirma: Elektronik siparis sistemini kullanan restoran
oncelikle basarili upselling caligmalarina bagli olarak hesap ortalamalariin yiizde %25
oraninda arttigini1 belirtmektedirler. Upselling satislar1 elektronik siparis ile birlikte otomatik

olarak upsell teklifi sunulmasina bagl olarak daha da artmigstir.
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b. Kapasite Arttirma: Elektronik siparis sistemini kullanan restoranlar grup ve
catering siparislerinin daha sik geldigi ve arttigini belirtmislerdir. Yeni dagitim kanallarinin

ilave edilmesi daha fazla miisteri ¢cekilmesi olasiligini arttirmaktadir.

c. Siparis Sikhgm Arttirma: Elektronik siparis sistemi kullanan restoranlar
tekrarlayan siparislerin arttigini ¢linkii sistemin miisterinin Onceki sipariglerini kayit altina
alarak sakladigini ve miisteriye tekrar siparis vermek istediginde ‘Onceki siparislerim’ adi

altinda saklanan siparislere bir tikla ulasabilme kolaylig1 sagladigini belirtmislerdir.

d. On Odemeli Siparisleri Arttirma: Miisteriler elektronik siparis verdiklerinde,

genellikle banka ya da kredi kart1 ile 6n 6deme yapmaktadirlar.

2. Kapasite Yonetimini Gelistirme: Kapasite yonetimi gelistirmenin iki yolu
vardir: Eger siparislerin vaktinden Once alinabilirse (genellikle grup siparislerinde ve
catering sipariglerinde), restoranda siparisin hazirlanmasinda mutfak iizerindeki yiikii
yayarak hafifletmek igin daha iyi bir planlama yapilabilir. Daha da Onemlisi siparis
hacminin arttirmast restoranin mutfaktaki durgun zamanlar1 daha iyi degerlendirmesi ve

kullanmasinda yardimci1 olur ve mutfak kapasitesini arttirmay1 saglar.

3. Siparis Dogrulugu ve Verimliligini Arttirma: elektronik siparis sistemi
restoranlarin siparis dogrulugunu ve c¢alisanlarin verimliligini arttirmasina yardimci olur.
Elektronik siparisler siparisin dogrulugunu saglayarak yazili formlarla siparis tiirlerinden
dolay1 ortaya ¢ikan siparis hatalari sonucu olusan iiriin atiklar1 ve yeniden islemeleri azaltir.
Bununla birlikte, elektronik siparisler c¢alisanlari siparis alma isleminden azat ederek,

yalnizca liretim ve teslimata odaklanmalarini saglar.

4. Miisteri Iliskileri Yonetimini Gelistirme: Son olarak, elektronik siparis sistemi
aliskanliklar1 restoran operatorlerine anahtar miisteri bilgileri sayesinde, kisiye 0Ozel
tutundurma stratejileri gelistirilmesi konusunda yarar saglar ve belirli miisteri segmentlerine
yonelik 6zel promosyon ve indirim kuponlariin diizenlemesi gibi durgun donemlerde talep
olusturmak i¢in hedeflenen promosyonlarin dizayn edilmesine yardimci olur. Elektronik
siparis sisteminde miisteri bilgileri otomatik olarak saklanarak depolanir, bu sayede
miisteriler kimlerdir ve s6z konusu miisterilerle nasil ve ne sekilde iletisim kurulabilir, ne
zaman ne siparis etmeyi severler ve genellikle ne kadar para harcadiklar1 gibi bilgilere

restoran isletmeleri kolaylikla ulagabilirler.
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Kimes ve Laqué (2011) ayn1 ¢alismalarinda elektronik yemek sipariginin potansiyel

dezavantajlarini su sekilde agiklamiglardir;

Cevrimici, mobil ve kisa mesaj ile gergeklestirilebilen elektronik yemek
isparislerinin dezavantajlarini artan maliyet, tesislerin asir1 yliklenmesi ve olas1 metelagtirma

olusturmaktadir.

1. Maaliyet Artisi: Her bir siparigin maliyeti ( genellikle her bir siparis i¢in 6denen
miktarin ylizde 5 ile 7 oraninda siparis sistem saglayicilarina yapilan 6deme) ya da sistem
olusturmak ve bu sistem ile entegre olarak ¢alisabilecek POS cihazlari i¢in gerekli yatirim

maliyeti dikkate alinmalidir.

2. Yiyecek Kalitesi ve Miisteri Memnuniyeti Uzerindeki Etkisi: Elektronik
siparigin i akisina yardimci olacagini Ongoriiliirken, miisteriden gelen talebin yogun
olmamasi da goz 6niinde bulundurulmalidir. Uretimin doruga ulasmas1 mutfag: bunaltabilir
ve bu durum yiyecek kalitesinin diigmesine ve miisteri memnuniyetinin azalmasina neden
olabilir. Mutfagin asir1 yiiklenmesi sorunu varsayimsal bir sorun degildir. Her ne kadar
elektronik siparis sistemi durgun dénemler i¢in tesvik tedbirleri sagliyor olsa da, restoranlar
elektronik siparislerin ne zaman gelecegini kontrol edemez. Eger elektronik sipasiler
restoranin normald yogun oldugu bir zaman diliminde yigilir ise mutfagin artan talebe

yetismesi miimkiin olmayabilir.

3. Olas1 metalastirma: Bir restoran ¢evrimici paket servis hizmeti aracilig1 yapan
portallarda listelendiginde, bu durum miisterilerin s6z konusu restorani, biz dizi restoran

arasinda bir meta olarak gérmesine neden olabilir.

Kimes (2011a) Amerika Birlesik Devletlerindeki restoran endiistrisinde ¢evrimigi
yemek siparigsinin mevcut durumunu inceledigi arastirmasinda, ¢evrimic¢i yemek siparis
hizmeti veren restoranlarin hesap ortalamasini arttirmada elektronik siparisin bir etkisi
olmadigini, bununla birlikte siparis sikligin1 arttirmada kayda deger bir gelisme oldugunu
saptamistir. Adi gegen c¢alismada ayrica c¢evrimigi siparis hizmeti veren restoran
isletmelerinde calisanlarin telefonda ya da kasada gegirdikleri zaman acgisindan emek
tasarrufu saglandigi belirlenmistir. Ayrica siparis dogrulugunu arttirmanin da g¢evrimici

yemek servisinin sagladig1 yararlardan biri oldugu belirlenmistir.
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Cevrimigi yemek siparis verme durumu restoran isletmelerinin kendi internet siteleri
araciligiyla dogrudan miisteriye ulagsmalart ya da g¢evrimigi aract kullanarak miisteriye

ulagmalar1 seklinde ikiye ayrilmaktadir.
2.2.1. Cevrimici Araci

Cevrimigci aracilar1 kullanarak hizmet sunan isletmeler, teknolojinin sundugu degisik
hizmet kanallar1 araciligiyla daha genis kitlelere hitap edebilmekte ve boylelikle pazar
paylarin1 genisletmektedirler. Pazarin kurallarmi degistirebilen ve isletmelerin rekabet
giiclinii arttiran yeni bir is seklini isletmelere sunmasi nedeniyle ¢evrimici araci sirketler,
isletmelerin e-ticaret uygulamalari ile rekabet ortaminda tistiinliik saglayabilmelerine destek

olmaktadirlar (Celtek ve Bozdogan, 2013: 641).

e-ticaret kapsaminda faaliyet gosteren c¢evrimici aracilardan biri de bir ¢ok farkl
tirde yiyecek-igecek isletmesinden yemek-igecek siparisini elektronik ortamda verme
olanagi sunan, isletmeler ve miisterileri bulusturan ¢evrimici paket yemek siparis sistemi
olarak adlandirilan e-aract internet siteleridir. Sisteme {iye olan yiyecek-igecek
isletmelerinden bagimsiz olarak faaliyet gosteren, isletmelerin iirlinlerini dogru yere,
zamaninda, eksiksiz ve miisterilerin talep ve beklentilerine uygun bir sekilde teslim
edilmesini saglayan ve bu siirecte olusan sorunlarin ¢oziimiinde stratejik rol oynayan bu
sistem ve e-aracilar paket servis miisterileri tarafindan her gecen giin daha fazla

benimsenmektedir (Tomas, 2014: 30).

Literatiir incelendiginde Sarkar ve arkadaslarinin (1995) internet ortaminda aracilik
hizmeti sunan kuruluslari siber araci olarak tanimladiklar1 goriilmektedir. Ayrica sozii edilen
caligmada Sarkar ve arkadaslar1 (1995) siber aracilarin fonksiyonlart su sekilde
maddelemislerdir; Arastirma yapma ve degerlendirme, ihtiyaglarin degerlendirilmesi ve
iiriin eslestirme, miisteri risk yonetimi, iirlin dagitimi, iiriin bilgi dagitimi, satin almaya etki,
misteri hakkinda bilgi saglama, {iretici risk yonetimi, islem Ol¢egi ekonomisi, miisteri ve

tiretici ihtiyaclarini biitlinlestirme.

Bakos (1998)’e gore elektronik pazaryerleri igerisinde elektronik aracilarin yerine
getirmesi gereken ii¢ ana islevi vardir: ‘Alicilar ve saticilar eslestirme’ islevi tiriin teklifleri,
arama ve fiyat arastirmalarimi icermektedir. Bu islevlerin amaci bilgi sagmaktir. ‘Islem

Kolaylig1 Saglama’ islevi ise 6deme, giiven ve lojistik unsurlar1 icermektedir. ‘Kurumsal
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altyapiy1 saglamak’ islevi ise elektronik aracilik isini yapabilmek i¢in gerekli olan kurumsal

altyapiy1 kurma gorevini icermektedir.

Brousseau (2002)’ de c¢evrimigi aracilarin saglamalari gereken dort ana hizmet
oldugunu belirtmistir: ‘bilgi saglama’, ‘lojistik gorevleri’, ‘islem giivenligi’ ve ‘sigorta

islemleri ve para akis1’.

Giaglis ve arkadaslar1 (2002)’de elektronik pazarda aracilarin gorevlerinin ‘liriin
tekliflerini belirleme’, ‘arama’, ‘fiyat arastirmasi’, ‘lojistik’, ‘6deme’, ‘gliven saglama’ ve

‘yasal ve diizenleyici altyapiy1 saglama’ olmasi gerektigini belirtmistir.

Anderson ve Anderson (2002)’de siber aracilarin (e-aracilarin) fonksiyonlarini
isletmeler ile tiiketiciler bulusturarak bir araya getirme, istekleri yerine getirme ve ortaya

c¢ikan sorunlart ¢6zme oarak gruplandirmislardir.

Barnes ve Hinton (2007)’ de elektronik aracilarin islevlerini bes ana baslik altinda
toplamiglardir: Enformasyonel (bilgilendirici), islemsel, teminat (sigorta), lojistik ve

kisisellestirme (6zellestirme).

Muylle ve Basu (2008) yeni ¢evrimigi aracilarin ortaya ¢ikmasinin, isletmelerin
miisterilere erisimini kolaylastirirak arttirmasina, isletmelerin mevcut iiretim seceneklerini
genisletmelerine yardimer olduklarini belirtmislerdir. Tiim bunlara ek olarak tiim taraflar

i¢in islem maliyetlerini azaltarak is yapilis seklini etkileyerek degismesine neden olmustur.

Literatiirde ¢evrimigi aracilar ile ilgili ¢alismalarin ¢cogunlukla tiiketiciler agisindan
ele alindigr goriilmektedir (Constantinides, 2004; Chen, vd. 2010; Hong ve Cho 2011;
Kimes, 2011b; Alagoz ve Hekimoglu 2012; Tomas 2014; Ar1 ve Yilmaz 2015).

Literatiir incelendiginde ¢ogunlukla siber araci, ¢evrimigi aract ve elektronik araci
kavramlarinin es anlamli olarak ele alindigi ve kullanildigi goriilmektedir. Bu calismada
internet araciligiyla paket yemek servis hizmet araciligi saglayan kuruluslar i¢in ¢evrimici

araci terimi kullanilacaktir.
2.2.2. Tiirkiye’de Cevrimici Yemek Siparis Pazarinin Durumu

Internet kullanimmin yaygimlasmasi ile birlikte Tiirkiye’de ki paket yemek servis

siparislerinde ¢evrimici kanallarin kullanimi1 da artmakta ve yayginlagsmaktir. Bu durum
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pazar1 oldukga cezbedici bir konuma getirmistir. Cevrimigi paket servis sistemini ¢evrimici
araci portallardan bagimsiz bir sekilde kendi internet sitelerine ekleyen ulusal gapta faaliyet
gosteren restoran isletmeleri ile uluslararasi restoran zincirleri de ¢evrimigi paket yemek
servis siparisi verme imkani1 sunmaktadirlar. Bununla birlikte pazarda ¢evrimigi araci olarak
hizmet sunan bircok internet sitesi de faaliyet gostermektedir (yemeksepeti.com,

yemekmotoru.com, adreseyemek.com, neyiyelim.com, yemekx.com, uniyemek.com, vd.).

2001 yilinda Nevzat Aydin tarafindan kurulmus olan ve yiizde 99’luk pazar payi ile
Tirkiye'nin ilk ve en biiylik ¢evrimici paket servis portali yemeksepeti.com, yerel yiyecek
isletmeleri ile birlikte zincir yiyecek igecek isletmelerini tiiketici ile bulusturan bir
kurulustur. Portal tiiketicilere farkli mutfaklardan diledikleri yiyecek ve icecekleri segip
siparis vermelerine, iilke genelinde ve bulunduklar1 bélgeye ait promosyon ve indirimlerden
yararlanmalarina, satin alma sonrasinda da servis kalitesi, hiz ve yiyecek kalitesini puan

vererek satin aldiklar1 {iriin ve hizmeti derecelendirmelerine olanak saglamaktadir.

2015 yilinda Tiirkiye internet sektoriiniin en biiyiikk firmalarindan olan ve ayni
zamanda ¢evrimi¢i yemek siparis alaninda pazardaki en biiyilk paya sahip olan
yemeksepeti.com, merkezi Almanya’da bulunan ve global olarak faaliyet gosteren ¢evrimici
yemek siparis platformu Delivery Hero tarafindan 589 milyon dolara satin alinmistir.
Gergeklesen bu satin alma islemi Tiirkiye’de internet sektdriinde gergeklesen en biiyiik satin
alma iglemi olarak kayitlara ge¢mis ve ilk 1 milyar TL iizerindeki satis olmasi nedeniyle

oldukgca biiyiik bir yanki uyandirmistir.

Tiirkiye’de ilk olarak yemeksepeti.com web sitesi araciligiyla baslayan g¢evrimigi
yemek siparisi uygulamasi elde etti§i basar1 skalasiyla gecen 18 yil icerisinde yeni
girisimcilerle yeni bir sektor halini almistir. yemeksepeti.com sayesinde ¢evrimici yemek
siparig pazarmin giderek biiyiiyerek yayginlagmasi ile pazara her gegen giin yeni oyuncular

girmeye baslamistir.
2006 yilinda Ozgiir Amil tarafindan neyiyelim.com kurulmustur.

2007 yilinda kurulmus olan yalnmizca 7 ilde (istanbul, Izmir, Ankara, Adana, Antalya,

Bursa ve Koceli) hizmet veren istelezzet.com 2019 yil1 itibariyla kapanmis durumdadir.

neyemekyesem.com ¢evrimi¢i yemek siparisi hizmet vermeye devam etmektedir.
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Tiirkiye’de iiniversite kampiisiinden ¢ikmis olan vediger tiim {niversite
kampiislerine girmeyi hedef edinmis geng, dinamik ve hirsli yemek siparig platformu olan
uniyemek.com 2007 yilinda Ali Caner Oner'in bitirme projesi olarak hayata gecirilmistir.

Platform hala hizmet vermeye devam etmektedir.

Bununla birlikte tilkemizde ¢evrimi¢i yemek siparisi pazarinda sansini deneyen fakat
varligimi siirdiirmeyen bir ¢ok sirkette bulunmaktadir. Afiyetle.net, aloyemek.com,
anindayemek.com, doydum.com, evdebalik.com, neleryesek.com, nettenye.com ve

sefertas.com pazara veda eden sirketlerdendir.

Tiirkiye cevrimi¢i yemek siparisi pazarinda tutunmaya calisan sirketler icinde
ozellikle Anadolu’daki schirlere ait olusumlar oldukca dikkat ¢ekmektedir. Ornegin,
merkezi Izmir’de bulunan adreseyemek.com (Ankara, Bursa, Eskisehir, Istanbul, izmir
illerinde faaliyette), merkezi Kayseri’de bulunan neyersin.com (kapandi) ve merkezi

Antalya’da bulunan neleryesek.com (kapandi).

Tiirkiye ¢evrimici yemek siparisi pazarinda rekabetten bahsetmek miimkiin degildir.
% 99’luk pazar payi ile agik ara pazar lideri olan yemeksepeti.com disindaki diger sirketler
biliylimelerine devam etmektedir. Bununla birlikte s6z konusu bu sirketlerin pazardan ¢ift

haneli pay almasinin su an i¢in miimkiin olmadigini sdyleyebilir (Sit, 2012).

Tiirkiye’de ¢evrimici yemek siparisi pazarindan bahsedildiginde deginilmesi gereken
bir baska hizmet saglayici kurulus ise FoodX’dir. FoodX, isletmelerin kendi web siteleri
izerinden ¢evrimi¢i 6deme yoluyla yemek siparisi almalarini saglayan ve bunlarin takibini
kolaylastiran isletmelere 6zel bir hizmet saglamakla birlikte {ilkemizde isletmeler tarafindan

yaygin bir sekilde kullanilmamaktadir.

yemeksepeti.com’un kurucusu ve CEO’su Nevzat Aydin Tiirkiye'nin kur krizi
yasadig1 2018 yilinda dahi sirketin yilizde 53 biiytidiigiinii belirtmis, 2019 yil1 i¢in de benzer
hedefleri oldugunu belirtmistir. yemeksepeti.com’un faaliyete gegtigi 2001 yilinda liye
restoran sayis1 25 iken bu say1 2019 yilinda 21 binin tistiine ¢ikmistir (Aydin, 2019).

yemeksepeti, 2019 yilinda her yil oldugu gibi 2018 yilinda kullanicilarina ulagtirmis
oldugu yaklagik 250 milyon porsiyon yiyecek ve igecegin analizleri yaparak Tiirkiye nin
yemek aligkanliklarina iligkin aydinlatict bilgiler paylagsmistir. yemeksepeti’nin paylasmis

oldugu 2018 lezzet almanaginda; siparis detaylarindan lezzet trendlerine, indirim
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tutarlarindan sampiyon kullanicilara kadar bir¢ok detay bulunmaktadir. 2018 Lezzet

Almanagina gore;

- 2018 yilinda 2,7 milyon yeni kullanicinin eklenmesi ile birlikte toplamda 11 milyon

iiye sayisina ulagmistir.

- 2018 yili igerisinde yemeksepeti.com {iiyeleri yaklasik 27 bin tekil restorandan

yemek siparisi vermislerdir.

- yemeksepeti.com ailesine 2018 yilinda 14 bin yeni tekil restoran katilmis ve

boylelikle sisteme kayitl restoran sayisi 27 bine ulagmustir.

- Kullanicilar yemek siparislerin ylizde 75’ini mobil uygulamalar araciligiyla

vermistir.

- Istanbul, Ankara, Izmir 2018 yilinda en ¢ok siparisin verildigi iller olmustur. Ayrica
Eskisehir, Antalya, Bursa, Adana, Denizli, Kocaeli ve Konya en ¢ok siparigin

verildigi iller siralamasinda ilk 10°da yer almaktadir.

- Tiim sehirlere iliskin veriler incelendiginde isletmeler agisindan cirosunu en ¢ok
arttiran iller arasinda Burdur, Karabiik, Karaman, Diizce, Cankiri, Tokat,

Kastamonu, Kahramanmaras, Mardin ve Amasya illeri bulunmaktadir.

- Yemeksepeti kullanicilar1 siparis vermenin yaninda satin almis olduklart {iriin ve
hizmetlerle ilgili olarak 2018 yil1 siiresince toplam 3,4 milyon yorum ve 4,9 milyon

puanlama yapmislardir.

- 2018 yilinda kullanicilarin en ¢ok yemek siparisi verdikleri ay Aralik, giin ise

pazardir.
- 22 yasindaki kullanicilar en ¢ok yemek siparisi veren bireylerdir.

- Anadolu’da bulunan iiye restoran sayisi bir dnceki yila oranla %38 artig goriiliirken,

kullanict sayilari ise %51 artis gostermistir.

- 2018 yilinda Anadolu’da bulunan restoranlarin cirolarinda gecen seneye gore

ortalama %97 artis yasanmistir.

- Restoranlar arasi kurye paylasim esasini temel alan bir model olan ve diinyada ilk
ornegi olan Vale, 2018’de kapsamini daha da genisletmistir. Yaklasik olarak 1000

restoranin dahil oldugu sistem sayesinde, Istanbul, Izmir ve Ankara’da uygulamada
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olan Vale sistemine dahil olan restoranlar cirolarim1 ortalama % 30’a kadar

artirmigtir (yemeksepeti.com, 2019).

Tiirkiye’de ¢evrimi¢i yemek siparisi pazarindan bahsedildiginde deginilmesi gereken
bir diger yeni is modeli ise yemeksepeti’nin hayata gecirmis oldugu en genis kapsamli i
gelistirme projelerinden biri olan Yemeksepeti Vale uygulamasidir. Diinyada bagka bir
ornegi daha bulunmayan ve ilk kez iiklemizde uygulanan bir model olan yemeksepeti Vale,
i1s modelleri, operasyonel verimlilik, hizmet kalitesi gibi endiesere sahip olan ve bu nedenler
yiiziinden paket servise girmeyi tercih etmeyen isletmelerin, halihazirda bu hizmeti veren
deneyimli restoranlarin  kuryelerini kullanmalari esasina dayanmaktadir. Boylelikle
restoranlar kendi uzmanliklar1 disindaki bir ise yatirim yapmak zorunda kalmadan, kullanici
memnuniyeti ve operasyon anlaminda yemeksepeti’nin desteginden faydalanmaktadirlar.
Kuryelerini diger restoranlarin hizmetine sunan isletmeler ise, hem birden fazla paydas igin
deger yaratmis olmakta hem de halihazirdaki kuryelerinin bos vakitlerinde ekstra kazang
elde etmektedirler. Bu model, restoranlarin birbirlerinin kuryelerini kullanmalar itibariyla,

diinyada tiirtiniin ilk 6rnegi olarak da 6ne ¢ikmaktadir (yemeksepeti.com, 2016).
2.3. Cevrimici Paket Yemek iliskin Gerg¢eklestirilmis Akademik Calismalar

Literatiirde ¢evrimigi yemek siparisi hakkinda giinlimiize kadar yapilan olduk¢a az
sayida calisma bulunmaktadir. Gergeklestirilmis olan c¢aligmalarda c¢ogunlukla tiiketici
perspektifi ile g¢evrimi¢i yemek siparisi davranisi ve ¢evrimigi aracilar incelenmistir
(Constantinides, 2004; Chen, vd. 2010; Hong ve Cho 2011; Kimes, 2011b; Alagoz ve
Hekimoglu 2012; Tomas 2014; Ar1 ve Yilmaz 2015).

Alag6z ve Hekimoglu (2012), Davis (1989) tarafindan gelistirilen Teknoloji Kabul
Modeli (TKM) ile tniversite Ogrencileri arasinda gerceklestirdikleri ¢evrimigi yemek
siparisi sistemine karsi tiiketicilerin tutumlarini belirlemeye yonelik ¢alismalarinda, TKM
modeline ek olarak e- perakendeciye duyulan giiven, yenilikgilik ve dis etkilerin ¢evrimigi
yemek siparisi veren iiniversite Ogrencilerinin davraniglarini etkileyen ana faktorler

oldugunu saptamiglardir.

Davis (1989) tarafindan gelistirilmis olan Teknoloji Kabul Modeli, Ajzen ve
Fishbein (1980) tarafindan ortaya konmus olan Nedenli Eylem Teorisi ile yine Ajzen (1985)
tarafindan gelistirilmis olan Planli Davranig teorisini baz alarak muhtemel kullanicilarin

yeni teknolojileri benimsemelerini agiklamaya ve tahmin etmeye yoneliktir. Teknoloji
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Kabul Modelinde, teknoloji kullanimina yonelik iki ana faktdr olan algilanan kullanim
kolaylig1 ve algilanan fayda, dogrudan tutumu ve dolayli olarak davranigsal niyeti

acgiklamak i¢in kullanilmaktadir.

Art ve Yilmaz (2015) {niversite Ogrencilerinin c¢evrimi¢i yemek siparisi
davraniglarint teknoloji kabul modeliyle arastirdiklari g¢aligmalarinda, Teknoloji Kabul
Modeli yardimiyla ortaya koyduklar1 ¢cevrimi¢i yemek siparisine iligkin modelde, algilanan
fayda boyutu ile birlikte algilanan kullanim kolayligi boyutunun bireylerin davranisa
yonelik tutumlarini olumlu yonde etkiledigi, davranisa yonelik tutum boyutu ve 6znel norm
boyutunun da bireylerin ¢evrimigi paket yemek siparisi verme davranisint olumlu ydnde

etkiledigi sonucuna varmiglardir.

Bireylerin c¢evrimici aligverise iliskin sahip olduklar1 tutumlarinin, e-aligveris
potansiyelini etkileyen ana etmen oldugu bilinmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin tutumlarini
anlamak, pazarlama yoneticileri agisindan ¢evrimigi aligveris oranini belirlemek ve e-
ticaretin gelecekteki biiylimesini degerlendirmesi konularinda yardimei olmasi agisindan

oldukca 6nemlidir (Algiir ve Cengiz, 2011: 3667).

Cevrimigi yemek siparis sistemini kullanan restoran isletmeleri iizerinde Kimes ve
Laqué, (2011) tarafindan gergeklestirilmis olan ¢alismada, cevrimi¢i yemek siparis
sisteminin olast avantajlart ve dezavantajlar1i saptanmistir. Ayrica Kimes (2011a)
Amerika’da gergeklestirdigi calismada restoran igletmecilerinin ¢evrimigi siparis hakkindaki

goriiglerini arastirirak ¢evrimi¢i yemek siparisin mevecut durum analizini ger¢eklestirmistir.

Bozdogan (2012) e-ticaret kapsaminda yemeksepeti.com {lizerinden satis yapan
yiyecek-icecek isletmeleri tizerinde gergeklestirmis oldugu calismasinda isletmelerde e-
ticaretin gilivenligine yonelik diisiinceler ile yemeksepeti.com’un yiyecek-igecek satisin
arttirmada 6nemli bir ara¢ olarak secilmesi arasinda anlamli bir iligki bulundugu saptamas,
sitenin igletmeler tarafindan yiyecek-icecek satigini artirma amaciyla tercih edildigini

belirlemistir.

Bu calismada e-ticaret kapsaminda faaliyet gostermekte olan ¢evrimigi aracilarin
isleyis yapisi ve isletmelerin ¢evrimici aract kullanim nedenlerinin belirlenerek, yiyecek
icecek sektoriinde faaliyet gdsteren ve cevrimici paket servis hizmeti sunan igletmeler
kapsaminda incelenmistir. Bununla birlikte c¢evrimi¢i aract kullanmanin restoran

isletmelerine sagladiklar1 avantajlar saptanmaya calisilmistir. Literatiir de yiyecek igecek
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sektorlinde faaliyet gosteren ¢evrimigi aracilar ile kisith sayida arastirma bulundugundan,
elde edilecek olan verilerin literatiire ve isletme sahiplerine katki saglayacagi

Oongoriilmektedir.
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3. BOLUM

3. YIYECEK ICECEK ENDUSTRISINDE SATIS ARTTIRMA
CABALARI KAPSAMINDA ONLINE (CEVRIMICI) PAKET
SERVIS PORTALLARININ KULLANIMI

Iki boyutlu olarak arastirilmas1 ve degerlendirilmesi hedeflenen bu ¢alismada ilk
olarak, nitel bir arastirma yontemi olan yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriisme teknigi
ile yemeksepeti.com sirketine {iye olan isyeri sahipleri ve/veya yoneticileri ile internet
tizerinden hizmet veren paket servis portallarinin isletmelere sagladiklar1 avantajlar iizerine

yiiz yiize goriismeler saglanmistir.

Calismanin ikinci boyutunu olusturan tiiketici odakli bu boliimiinde ise ¢evrimigci
paket servis portallarini aktif olarak kullanmakta olan tiiketicilerin davraniglar1 genisletilmis
Teknoloji Kabul Modeli Olgegi ve e-Alisveris Kalitesi dlgegi kapsaminda hazirlanan anket

formu araciligiyla arastirilmis ve incelenmistir.

Arastirma isletmeler ve tiiketiciler acisindan cift tarafli olarak iki ayr1 boyutta farkl

arastirma yontemleri kullanilarak gergeklestirilmistir.
3.1. Arastirmanmin Konusu ve Amaci

Arastirmanin igletme odakli boliimiinde internet iizerinden hizmet veren yemek
siparis portallarina iiye olan isletmeleri ¢evrimig¢i araci kullanmaya iten sebeplerle ile
birlikte, s6z konusu portallarin isletmelere sagladiklar1 avantajlarin  belirlenmesi
amaclanmaktadir. Bu baglamda, 6rneklem dahilinde internet iizerinden hizmet veren yemek
siparis portallarina liye olan isletme sahipleri ve yoneticileri ile yar1 yapilandirilmig goriisme

formu ile yiiz ylize goriismeler gergeklestirilmistir.

Arastirmanin tiiketici odakli boliimiinde ise internet tizerinden hizmet veren yemek
siparis portallarindan siparis vermeyi tercih eden tliketicilerin, ¢evrimi¢i yemek siparisi
verme davranisinin  genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli kapsaminda incelenmesi
hedeflenmektedir. Bu baglamda, dérneklem dahilinde internet tizerinden hizmet veren yemek
siparisi ~ sitelerini  kullanan tiiketicilerle internet {izerinden anket c¢alismasi

gergeklestirilmistir.
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Arastirma sonucunda paket servis hizmeti saglamada ¢evrimici paket servis
portallarin1 kullanan yiyecek igecek isletmeleri i¢cin pratik sonuglara ulasilmast ve ilgili

literatiire katk1 saglanmasi amaglanmaktadir.
3.2. Arastirma Evreni ve Orneklemi

2018 yilt verilerine gore yemeksepeti.com’a iliye olan isletme sayis1 221 tanesi
KKTC de olmak iizere toplam 27 bin tekil restorandir. Arastirmada zaman ve maliyet
agisindan arastirmaciya tasarruf saglamasi agisindan Tiirkiye nin niifus agisindan 4. ili olan
Bursa’nin Niliifer semtinde bulunan yemeksepeti.com’a iiye 102 isletme arasindan basit
tesadiifi orneklem secimi yontemi ve kartopu ornekleme teknigi ile belirlenmis olan 47
isletme sahibi ve/veya yoneticileri ile yiiz yiize goriisme teknigi ile goriismeler

gerceklestirilmistir.

Tiiketiciler agisindan ele alinan konu kapsaminda aragtirmanin evrenini Tiirkiye’de
ve KKTC de yasayan ve ¢evrimigi araci hizmeti saglayan portallara {iye olan ve s6z konusu
hizmet saglayici lizerinden en az bir kere paket yemek servisi satin almis olan tiiketicileri
olusturmaktadir. Ornek olarak segilen % yiizde 99’luk pazar pay ile Tiirkiye'nin ilk ve en
biiylik ¢cevrimici hizmet veren paket yemek servis portalina ait kayitli iiye sayis1 2018 yili
verilerine yaklagik olarak 11 milyon kisidir ve yillik siparis verilen yemek sayis1 250 milyon
porsiyondur. Kayitli kullanic1 bilgileri sirket ve sistem tarafindan gizli tutuldugundan,
hazirlanmis olan anket formu ¢evrimici olarak anket hazirlama ve toplama hizmeti sunan bir
web sitesi aracililigiyla sosyal medya ve mail hesaplar1 ilizerinden link paylasiimasi

dogrultusunda katilimcilara ulagtirilmistir.

Ana kiitleyi temsil edecek Orneklem sayisinin belirlenmesinde istatistik literatiirde
yer alan (Yazicioglu ve Erdogan, 2004: 50) orneklem hesaplama metotlar1 géz Oniine

alinmis ve calisma i¢in 6rneklem sayisinin en az 384 katilimci oldugu goriilmiistiir.

" Orneklem, belirli kurallar gergevesinde, belirlenmis olan bir evrenden segilmis ve
secildigi evreni temsil yeterligi kabul edilen kii¢lik kiime olarak tanimlanabilir. Aragtirmalar
genellikle Orneklem kiimeleri iizerinde gergeklestirilir ve elde edilen sonuclar ilgili

evrenlere genellenir (Karasar, 2005: 110-111).

Tablo 3.1.’de literatiirde siklikla basvurulan Yazicioglu ve Erdogan (2004)’1n
hazirlamis oldugu o= 0.05 i¢in a- 0.03, a- 0.05 vea - 0.10 6rnekleme hatalar1 i¢in farkli
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evren biiyiikliiklerinden c¢ekilmesi gereken orneklem biiyiikliikkleri hesaplamalar1 yer

almaktadir.

Tablo 3.1. a= 0.05 I¢in Orneklem Biiyiikliikleri

+0.03 Ornekleme +0.05 Ornekleme Hatasi +0.10 Ornekleme Hatasi
Evren Hatasi (d (d) (d)

Biiyiikliigii | p=0.5 | p=0.8 | p=0.3 p=0.5 p=0.8 | p=0.3 | p=0.5 p=0.8 p=0.3

g=0.5] g=0.2 | g=0.7 g=0.5 g=0.2 | g=0.7 | g=05 | g=0.2 | g=0.7
100 92 87 90 80 71 77 49 38 45
500 341 289 321 217 165 196 81 55 70
750 441 358 409 254 185 226 85 57 73
1000 516 406 473 278 198 244 88 58 75
2500 748 537 660 333 224 286 93 60 78
5000 880 601 760 357 234 303 94 61 79
10000 964 639 823 370 240 313 95 61 80
25000 1023 665 865 378 244 319 96 61 80
50000 1045 674 881 381 245 321 96 61 81
100000 1056 678 888 383 245 322 96 61 81
1000000 1066 682 896 384 246 323 96 61 81
100 milyon | 1067 683 896 384 245 323 96 61 81

Kaynak: Yazicioglu ve Erdogan, 2004, .50

Bu dogrultuda s6z konusu ¢alisma i¢in 6rneklem sayis1 1000 katilimci ve {istii olarak

belirlenmistir.
3.3. Arastirmanin Simirhliklar:

Tez ¢aligmasinin isletme odakli boliimiinde nitel bir aragtirma yontemi olan yari
yapilandirilmis miilakat teknigi kullanildigindan ve gorligmeler arastirmaci tarafindan yiiz
yiize gorisiilerek gergeklestirildiginden zaman ve maddi olanaklar dahilinde Bursa ili
Niliifer Semtinde 6rnek olarak secilmis olan paket yemek servis portalina iiye olan igletme

sahipleri ve/veya yoneticileri lizerinden yiiriitiilmiistiir.

Tez calismasiin tiiketici odakli boliimiinde arastirma zaman yetersizligi ve
ekonomik sebepler nedeniyle sadece Ornek olarak secilmis olan paket yemek servis
portalina {iye olan ve en az 1 kez bu portal araciligiyla paket yemek siparisi veren iiyeler

tizerinden yiriitilmustiir.

Anket calismasi1 ¢evrimigi paket yemek servis portallarini kullanan katilimcilarin
davramiglarmin  genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli ile e-ahisveris Kalitesi Olgegi

kapsaminda degerlendirilmesi ile sinirlidir.
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3.4. Arastirma Yontemi

Calismanin ilk iki bolimiinde e-ticaret, e-tiiketici, ¢evrimigi araci, yiyecek-igecek
isletmelerinde e-ticaret g¢evrimici yemek siparisi kavramlarina iliskin bilgiler literatiir

taramasi ile elde edilmistir.

Calismanin arastirma kisminda ise nitel ve nicel arastirma ydntemleri birlikte
kullanilmistir. Karma arastirma yontemlerini kullanmasinin nedeni arastirmanin ayri
olgular1 farkli yontemlerle incelenerek arastirmanin sinirlarinin  genisletilebilmesidir.
Arastirmada paket yemek servis hizmetlerinde ¢evrimigi aract kullanimi hem tiiketiciler

hem de isletmeler acisindan incelenmistir.

Arastirmanin isletme odakli boliimiinde yontem olarak nitel bir arastirma yontemi
olan yar1 yapilandirilmis miilakat teknigi kullanilmis ve goriismeler arastirmaci tarafindan
yiiz ylize goriisiilerek gerceklestirilmistir. Gorlisme sorulart hazirlanmadan once, aragtirma
konusu ile ilgili ulusal ve uluslararasi literatiir taramas1 yapilmistir. Konu tasarlandiktan
sonra formda yer almasi diisiiniilen maddeler belirlenmistir. Miilakat teknigi ile elde edilen
veriler metin icinde tanimlanan belirli karakterlerden sistematik ve tarafsiz sonuclar

cikarmak icin kullanilan bir analiz teknigi olan icerik analizi ile analiz edilmistir.

Nitel veri analizi gergeklestirilmesi konusunda kesin ve dogru kabul edilen bir yol
bulunmamaktadir. Elde edilen verilerin nasil ve ne sekilde analiz edilecegi arastirmaciya,
verilere ve aragtirmanin konu ve amacina baghdir. Wolcott, (1994) nitel verilerin analiz
edilebilmesi igin {i¢ farkli yontem &nermektedir. ilk ydntem, toplanan verinin 6zgiin
hallerine miimkiin oldugunca sadik kalarak ve gerektiginde arastirmaya katilan
katilimcilarin aktardiklarindan dogrudan alinti yaparak betimsel bir yaklasimla verileri
okuyucuya sunmaktir. Ikinci yontem ise, birinci ydntemi de kapsayacak sekilde, neden-
sonug iliskilerine ve agiklayict sonuglara ulasmak maksadiyla “sistematik analiz” yapmaktir.
Ucgiincii ve son ydtemde ise arastirmaci, birinci ve ikinci ydntemleri temel alarak, veri
analizi siirecine kendi yorumlarini da dahil ederek okuyucaya sunar. Wolcott tarafindan
yapilan bu smiflandirma, literatiirde betimsel analiz ve icerik analizi olarak bilinmektedir

(Sozbilir, 2013).

Arastirmanin tliketici odakli boliimiinde yontem olarak, nicel bir aragtirma
yontemlerinden yararlanilmis, verilerin elde edilmesi i¢in de anket teknigi kullanilmistir.

Elde edilen veriler sosyal bilimler alaninda gerceklestirilen arastirmalarinin analizinde sikg¢a
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kullanilan SPSS for Windows (Statistical Program for Social Sciences) paket programinin

23.0 versiyonu ile analiz edilmistir.
3.5. Arastirma Siireci

Arastirma siireci kapsaminda, aragtirmanin gerek isletme odakli boliimiinde
kullanilacak miilakat sorularinin belirlenmesinde gerekse tiiketici odakli bolimiinde
kullanilacak anket sorularinin belirlenmesi ve hazirlanmasinda izlenen asamalar ile birlikte
dikkate edilen unsurlara yer verilmistir. Tiim bunlara ek olarak verilerin elde edilmesi siireci
icerisinde yapilan pilot test ve anket uygulamasi ile ilgili bilgiler de bu bdliimde yer

almaktadir.
3.5.1. Miilakat Sorularimin Olusturulmasi

Arastirma kapsaminda isletme sahipleri ve/veya yoneticileri ile gergeklestirilmesi
planlanan miilakat kapsaminda ¢evrimi¢i paket servis portallarina iligkin bilgilere dair
literatiir taramas1 yapilmis ve ¢evrimicgi paket servis portallarini kullanan isletme sahipleri
ve yoneticileriyle yapilan 6n goriismeler gerceklestirilmistir. Bununla birlikte farkl
disiplinlerde farkli derecelerde uzmanliklar1 bulunan 6 uzman goriisiine de bagvurulmustur.
Elde edilen bilgiler 15181nda katilimcilarla ilgili genel sorularin yer aldig: ilk boliim, isletme
ile ilgili sorularin yer aldig1 2. Boliim, yemeksepeti.com ile ilgili sorularin yer aldigi 3.

boliimden olusan yar1 yapilandirilmis miilakat formu hazirlanmastir.
3.5.2. Anket Sorularimin Olusturulmasi

Aragtirmanin tiiketici odakli kisminda internet {izerinden hizmet veren yemek siparis
portallarindan siparis vermeyi tercih eden tiiketicilerin, ¢evrimici yemek siparisi verme
davraniginin altinda yatan nedenlerinin genisletilmis teknoloji kabul modeli ile e-alisveris

kalitesi kapsaminda arastirilarak incelenmesi hedeflenmistir.

Aragtirmanin gilivenirligi ve gegerliligini arttirmak i¢in, anket sorulari gec¢mis
calismalardan uyarlanmistir. Algillanan Kullamighlik, Algilanan Kullanom Kolayligi,
Davranisa Doniik Tutum, Davranisa Doniik Niyet ve Gergek Sistem Kullanimi (Davranis)
boyutlarinda yer alan ifadelerin olusturulmasinda Ar1 ve Yilmaz, 2015; Akca ve Ozer, 2012;
Alagoz ve Hekimoglu, 2012; Liang ve Lim, 2011; Turhan ve Ozgen, 2009; Turan, 2008;
Lam, Cho, ve Qu, 2007; Flavian, Guinaliu, ve Gurrea, 2006; Lai ve Li, 2005; Wu ve Wang,
2005; Chen ve Tan, 2004; Hansen, Jensen ve Solgaard, 2004; Dahlberg, Mallat ve Oorni,
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2003; Pavlou, 2003; Suh ve Han, 2002; Shim, Eastlick, Lotz ve Warrington, 2001; Taylor
ve Todd, 1995; Davis, Bagozzi ve Warshaw, 1989; Davis, 1989, Fishbein ve Ajzen, 1975

caligmalardan yararlanilmistir.

Oznel Norm boyutuna ait olan ifadeler, Ar1 ve Yilmaz, 2015; Liang ve Lim, 2011;
Turhan ve Ozgen, 2009; Turan, 2008; Lam vd., 2007; Hansen vd., 2004; Shim vd., 2001;
Taylor ve Todd, 1995; Fishbein ve Ajzen, 1975°te kullanilmis olan 6lgeklerden yararlanarak

olusturulmustur.

e-aligveris kalitesi Ol¢egine ait olan ifadeler Wolfinbarger ve Gilly, (2003) tarafindan
gelistirilmis olan ve Ha ve Stoel, (2009)’da kullanilmis olan e-TailQ Olgeginden

uyarlanmistir.

Bagimli ve bagimsiz degiskenler 5°1i Likert Olgeginde ( 1 = Kesinlikle

Katilmiyorum. 5 = Kesinlikle Katiliyorum olmak tizere) dl¢lilmeye ¢alisiimistir.

Olgegi olusturan biitiin e-aligveris kalitesi ve TKM degiskenleri Agecmis

calismalardan uyarlanmistir.

Arastirma dogrultusunda gerceklestirilen literatiir taramasi sonucu olusturulan model
kapsaminda, arastirmanin tiiketici odakli kisminda internet tizerinden hizmet veren yemek
siparis portallarindan siparis vermeyi tercih eden tliketicilerin, ¢evrimi¢i yemek siparisi
verme davranigin1 benimseme durumlar1 genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli ve e-aligveris

kalitesi kapsaminda olusturulan 6lgegin yer aldigi anket calismasi ile arastirilmistir.
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ARASTIRMA MODELI

Mitsteri \f Dengyimleme \f Ciiivemrizbilik \ I-" Taahhiit "-I [ Wk sitesd
hizmetlesi FAY FAN Crirvenizlik L dizmym
! e-ahgveris |
kalitasi
= —————————— Fi %
Genigletilmis
TEM
Algilanan kullanim Algilzanan kullamighhk
—
kalayhg {fayda)

|

Davramisa donik tutum | ——  Davranigz déndk niyet | ———»| Gergek sistem kullanimi

Ozmnel Normlar

Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Kullanan tiiketicilere uygulanmak {izere ge¢mis c¢alismalardan ve uzman
goriiglerinden yararlanarak olusturulan anket formu pilot ¢calisma olarak internet {izerinden
doldurulmak suretiyle 100 katilimci ile gergeklestirilmistir. Anket formu demografik
bilgiler, 29 6nermenin yer aldig1 genisletilmis teknoloji kabul modeli 6lgegi (Ar1 ve Yilmaz,
2015; Alagoz ve Hekimoglu, 2012; Turhan ve Ozgen, 2009; Taylor ve Todd, 1995; Davis,
Bagozzi ve Warshaw, 1989; Fishbein ve Ajzen, 1975.) ve 23 Onermenin yer aldigi e-
aligveris kalitesi 0l¢eginden (Ha ve Stoel, 2009; Wolfinbarger ve Gilly, 2003) olusan ii¢ ana

boliimden olusmaktadir.
3.5.3. Verilerin Toplanmasi

Nitel veri toplama yontemlerine basvurulan ¢alismanin isletme odakli boliimiinde,
Ekim 2018 - Nisan 2019 aylar1 zaman diliminde Bursa’nin Niliifer semtinde bulunan

yemeksepeti.com’a iiye 102 isletme arasindan basit tesadiifi ve kartopu orneklem sec¢imi
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yontemi ile belirlenmis olan 12 isletme sahibi ve 35 isletme miidiirii/yoneticisi olmak iizere
toplam 47 kisi ile yiiz yiize goriisme teknigi ile goriismeler gerceklestirilmistir. Gorlismeler
arastirmacit tarafindan bizzat gergeklestirilmistir. Goriismeler sirasinda veri kayiplarii
engellemek acisindan katilimcilarin da onay1 alindiktan sonra ses kayitlart alinmistir. Ayni
zamanda arastirmaci tarafindan basl halde hazir bulunan miilakat formlar1 iizerinde notlar
alimmistir. Goriismeler ortalama olarak 20 ile 30 dakika arasinda siirmiistiir. Toplamda
yaklasik olarak 12 saatlik ses kaydi elde edilmistir. Ses kayitlarinin raporlanmasi sonucu ise

82 sayfalik ham veri elde edilmistir.

Nicel veri toplama yontemlerine bagvurulan ¢aligmanin tiiketici odakli bolimiinde
verilerin elde edilmesi pilot test uygulama ve genel uygulama olmak {izere iki basamak
halinde gergeklestirilmistir. Pilot test asamasinda arastirmada kullanilmasina karar verilen
Olceklerin giivenirligi test edilmistir. Elde edilen sonuglar dogrultusunda gerekli goriilen

diizenlemeler yapilarak genel uygulama asamasina gegilmistir.
3.5.3.1. Pilot test

Kullanilan o6lgeklerin giivenirliligini test etmek amaciyla hazirlanmis olan anket
formu 1.9.2017 — 31. 12.2017 tarihleri arasinda ¢evrimi¢i olarak anket hazirlama ve toplama
hizmeti sunan bir web sitesi aracililigtyla sosyal medya ve mail hesaplar iizerinden link
paylasilmast dogrultusunda katilimcilara ulastirilmistir. Tesadiifi 6rneklem yontemi ile
secilen 116 yetiskin iizerinde pilot ¢caligma uygulanmistir. Bu 116 anketten 16 tanesi eksik

veri ve gelisi glizel dolduruldugu gerekgesiyle degerlendirmeye alinmamastir.

Cevrimigi anket doldurma sitesinin verilerine gore anket formunun cevaplanma

stiresi ortalama 15-20 dakika araligindadir.

Anket formundan elde edilen veriler SPSS 23.0 istatistik programina kodlanmis ve
giivenilirlik analizine tabi tutulmustur. Giivenilirligi saptamak i¢in sik¢a kullanilan

Cronbach’s alpha katsayis1 kullanilmistir.

Pilot ¢alisma sonucu elde edilen veriler dogrultusunda SPSS 23 istatistik paket
programi kullanilarak gergeklestirilen giivenirlik ve gegerlilik testleri dogrultusunda
genisletilmis teknoloji kabul modeli dl¢ceginde yer alan kontrol amagli sorulmus sorular
cikarilarak 24 6nermeye disiiriilmiis, e-alisveris kalitesi dlgeginde yer alan kontrol amaclh

sorulmus sorular ¢ikarilarak 21 énermeye diisiiriilmiistiir.
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Katilimcilarin genisletilmis teknoloji kabul modeli 6lgegindeki 24 maddenin genel
giivenirligi 0,904 olarak bulunmustur. Bu sonuclar dogrultusunda calismada kullanilan

anket formunun oldukga giivenilir sonuglar verecegi saptanmistir.

Tablo 3.2. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Olgegi Giivenirlik Katsayis1 Sonuglari

Reliability Statistics

. Cronbach's Alpha Based on
Cronbach's Alpha Standardized Items N of Items
,904 ,904 24

Katilimcilarin cevaplart dogrultusunda e-aligveris kalitesi 6l¢egindeki 21 maddenin
genel giivenirligi 0,920 olarak bulunmustur. Bu sonuglar dogrultusunda c¢alismada

kullanilan anket formunun oldukga giivenilir sonuglar verecegi saptanmastir.

Tablo 3.3. e-Aligveris Kalitesi Olgegi Giivenirlik Katsayis1 Sonugclari

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha Based
Cronbach's Alpha on Standardized Items N of Items

,920 ,926 21

3.5.3.2. Anket uygulamasi

Pilot uygulama sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda anket formunda

degisikler yapilmis ve veri toplama araci nihai halini almistir.

Olusturulan anket formu 01.03.2018 — 01.11.2018 tarihleri arasinda ¢evrimigi olarak
anket hazirlama ve toplama hizmeti sunan bir web sitesi aracililifiyla sosyal medya ve mail
hesaplar1 {izerinden link paylagilmasi dogrultusunda katilimcilara ulagtirilmistir. Bu
dogrultuda 765 katilimciya ulasilmistir. Calisma i¢in hedeflenen 6rneklem sayisinin 1000 ve
tizeri katilimci olmasi nedeniyle, arastirmaci ve arastirmaci tarafindan gorevlendirilen
anketorler araciligiyla anket formlarinin Bursa ve Mugla illerinde yiiz yiize goriisiilerek
doldurtulmasi saglanmig, 559 katilimciya da daha ulagilarak toplam 1324 katilimciya

ulasilmistir.

Anket formu 3 ana boliimden olusmaktadir. ilk bdliimde katilimeilarin demografik
Ozelliklerini saptamaya yonelik 11 adet soru bulunmaktadir ( cinsiyet, yas, yasanilan iilke,
sehir, egitim durumu, meslek, medeni durum, gocuk sayisi, yasanilan mesken ve gelir
durumu). Bununla birlikte aym1 bélimde katilimcilarin internet kullanim durumlarim

saptamaya yonelik 3 soru ( ne kadar zamandir internet kullanmaktasiniz, ne siklikla internet
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kullanmaktasiniz ve internete baglanirken hangi kanali tercih ediyorsunuz ) ile katilimcilarin
¢evrimici yemek siparisi davraniglarini saptamaya yonelik 4 soru ( daha ¢evrimigi yemek
siparisi verdiniz mi, ortalama ayda kac¢ defa siparis veriyorsunuz, en ¢ok hangi yemek
tiirlinii tercih ediyorsunuz ve hangi kanal araciligiyla siparis vermeyi tercih ediyorsunuz)

daha bulunmaktadir.

Anket formunun 2. Boliimiinde katilimcilarin genisletilmis teknoloji kabul modeli
Olgegi dogrultusunda olusturulmus olan 24 oOnermeye katilim durumlart 5°1i Likert (
kesinlikle katilmiyorum, katilmiyorum, noétr, katiliyorum, kesinlikle katiliyorum, fikrim

yok) ile Ol¢iilmeye ¢aligilmistir.

Anket formunun 3. Bolimiinde ise katilimecilarin e-aligveris kalitesi Olgegi
dogrultusunda olusturulmus olan 21 6nermeye katilim durumlar1 5°li Likert (hi¢ 6nemli

degil, onemli degil, n6tr, dnemli, ¢cok 6nemli, fikrim yok) ile 6l¢iilmeye calisilmistir.

Aragtirmaya katilan katilimcilara demografik bilgileri almaya yonelik sorulan
sorularin bulundugu boliimiin sonunda ‘Daha Once hi¢ internet ilizerinden yemek siparisi
verdiniz mi? (yemeksepeti.com vb. ) ‘ sorusu yoneltilmistir. Soruya ‘evet’ cevabi veren
katilimcilardan anketi cevaplamaya devam etmeleri istenmis, ‘hayir’ cevabi1 veren
katilimcilardan ise anketi sonlandirmalart istenmistir. Bu dogrultuda ulasilan 1324
katilimcidan 74 kisi daha 6nce hi¢ internet tizerinden yemek siparisi vermedigini belirterek
anketi cevaplamay1 sonlandirmistir. Arastirmaya katilan 1268 katilimcinin doldurdugu anket
formlarindan 79 tanesi eksik ve/veya hatali dolduruldugu saptandigi igin degerlendirmeye
alinmamistir. Sonug olarak 1189 adet anket formu degerlendirmeye alinmis ve analizlere

dahil edilmistir.
3.6. Veri Analiz Yontemi
3.6.1. Nitel Veri Analizleri

Nitel arastirma yaklasimi dogrultusunda tasarlanan bu aragtirmada Wolcott (1994)
tarafindan Onerilen “igerik analizi” yapilmistir. Elde edilen tiim veriler ilk olarak kodlanmas,
kodlanan bu verilerin temalar1 belirlenmis, gerekli olan kod ve tema diizenlemeleri
gerceklestirilmis ve son olarak elde edilen bulgular tanimlanarak arastirmaci tarafindan

yorumlanmustir (Yildirim ve Simsek, 2008: 228).
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Analiz siirecinde Oncelikli olarak, goriisme sirasinda tutulan kayitlar ve yazili
formlar desifre edilip ¢oziimlemeler yapilmistir. Ortalama olarak 20 ile 30 dakika arasinda
stiren goriismeler sonucunda toplamda yaklasik olarak 12 saatlik ses kaydi ve bu kayitlarin

yaziya aktarilmasi ile 82 sayfalik ham veri elde edilmistir.

Isletme sahipleri ve yoneticileri gerceklestirilen goriismeler sonucunda elde edilen
veriler dogrultusunda ifadelerin benzerliklerine gore gruplandirmalar yapilmustir.
Coziimleme asamasinda goriisme yapilan isletme sahipleri ve yoneticilerine birer kod
numaras1 verilmistir (KATILIMCI1, KATILIMCI 2,...KATILIMCI47.) Isletmelere de
katilimer bilgi ve kodlamalarima paralele olarak birer kod numarasi verilmistir (ISLETMEI,

ISLETME?2,...ISLETME47).

Gortigme teknigi ile elde edilen verilerin igerisindeki ifadelerdeki benzer ogeler
gruplandirilmis ve gruba uygun olarak kodlanmustir. Analiz yapilirken g6z Oniinde
bulundurulan isletmelerin g¢evrimici paket yemek saglayicilart ile caligma nedenlerin

gruplandirilmasi ve kodlanmasi su sekildedir:
1. Satis arttirma ¢abas1 = SATIS
2. Isletmenin reklam ve tanitimimi yapma = REKLAM
3. Isletmenin yeni miisteri kazanma istegi = MUSTERI
4. Hizmet kalitesini arttirma istegi = KALITE
5. Miisteri talep ve beklentilerine karsilik vermek = TALEP
6. Rekabet giiciinil arttirmak = REKABET
7. Teknolojik gelismelere ayak uydurmak = TEKNOLOJI
8. Isletmenin imajim giiclendirmek = IMAJ
9. Miisteri iliskilerini giiglendirmek = ILISKI

10. Cevrimigi paket servis altyapisinin maliyetli olmasi nedeniyle ¢evrimici araci

kullanmak = MALIYET

11. Isletme ¢alisanlarinin performanslarinin yiikseltmek = PERFORMANS
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Arastirmada i¢ gegerligi saglamaya iliskin olarak ilk olarak yonetici ve isletme
sahiplerinin g¢evrimi¢i paket yemek servis hizmeti saglamada e-araci kullanma nedenleri
kodlanmis daha sonrasinda dogrudan alintilarla kodlar desteklenmistir. Elde edilen
bulgularin anlamliligi ve biitinliigli siirekli olarak test edilerek ilerme saglanmustir.
Bulgularin tutarliligini saglamak i¢in temalart olusturan kavramlarin kendi aralarinda ve
digerler temalarla tutarliligi degerlendirilmis ve anlamli bir biitiin olusturup olusturmadigi
incelenmistir. Elde edilen bulgularin ge¢cmiste yapilmis olan ¢alismalarla paralellik gosterip
gostermedigi karsilastirilarak kontrol edilmistir. Temalar, tiimdengelim ya da tlimevarim
yontemileri ile aciklanarak ve yorumlanmistir. Elde edilen bulgular ile ilgili olarak isletme
sahipleri ve yoneticileri ile tekrar goriigiilerek bulgulari degerlendirmeleri istenmistir.
Bulgular isletme sahipleri ve yoneticileri tarafindan gergekei olarak degerlendirilmistir. Elde
edilen arastirma bulgular1 ile 6nceden yapilmis olan tahminler arasinda tutarlilik oldugu

gorilmistir.

Arastirmada i¢ gegerligi saglamaya iligkin olarak izlenen siire¢ ise su sekildedir;
verileri toplama amaci ile hazirlanmis olan veri toplama aracinin hazirlik, uygulama ve
analiz asamalar1 hakkinda detayli bir sekilde bilgi verilmistir. Elde edilen bulgular,
literatiirle karsilastirilmistir. Aragtirmanin diger arastirmalarla test edilebilmesini saglamak
adma izlenen silire¢ ve asamalarla ilgili oalrak gerekli agiklamalar tiim ayrintilariyla
aktarilmaya c¢alisilmistir. Goriislerine basvurulan uzmanlarla brilikte isletme sahipleri ve
yoneticileri ile tekrar bir kez daha goriigiilmiis ve bulgular kendileri ile paylasilarak teyit

ettirilmistir.
Calismaya ait olusturulan hipotezler asagidaki gibidir:

H1: Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarinin

isletmelerin karlilik oranin1 artmasi tizerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)

H2: Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-arac1 siteleri kullanmalarinin

isletmelerin miisteri sayilarinin arttirmasi lizerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)

H3: Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarinin

isletme maliyetlerinin azalmasi iizerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)

H4: Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarinin

isletmelerin hizmet kalitesinin artmasi lizerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)
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H5: lIsletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarinin

isletmelerin rekabet giiciinii arttirmasi {izerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)

H6: Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarimin
isletme calisanlarinin performanslarinin yiikselmesi {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

(KABUL)
3.6.2. Nicel Veri Analizleri

Calismanin tiiketici odakli boliimiinde gergeklestirilen arastirma sonucunda elde
edilen verilerin degerlendirilmesinde tanimlayici istatistiksel metotlar ile birlikte verilerin

normal dagilimin incelenmesi i¢in Kolmogorov - Smirnov dagilim testi kullanilmistir.

Kolmogorov - Smirnov (K-S) Testi rastgele bir sekilde elde edilmis olan ornek bir
verinin belirli bir dagilim (uniform, normal veya poison) gosterip gostermedigini test etmek
amaciyla kullanilmaktadir. Kolmogorov - Smirnov testi drnek verinin kiimiilatif dagilim
islevinin, one siiriilen kiimiilatif dagilim isleviyle karsilagtirilmasi temeline dayanmaktadir.
Bu test araciliiyla belirli bir 6rneklemden elde edilen verilerin normal dagilim sergileyip

sergilemedigini saptamak miimkiindiir.

Yapilan Kolmogorov - Smirnov (K-S) testi sonucunda elde edilen verilerin normal
dagilim gostermedigi sonucu elde edildiginden veri analizlerinde nonparametrik testler

kullanilmistir.

Nicel verilerin karsilastirilmasinda iki grup olmasi durumlarinda, normal dagilim
gostermeyen degiskenlerin gruplararas1 karsilagtirmalarinin gergeklestirilmesinde Mann
Whitney U testi kullanilmistir. Nicel verilerin karsilastirilmasinda iki veya daha fazla grup
olamasit durumunda, normal dagilim gostermeyen degiskenlerim  gruplararasi
karsilagtirmalarinda Kruskal Wallis testi kullanilmiltir. Daha sonrasinda ise farkliliga sebep
olan grubun tespit edilmesi amaciyla Mann Whitney U testi kullamlmstir. Olgek ve boyut
skor ortalamalarinin cinsiyet, medeni durum, ebeveynlik durumlar1 ve aylik siparis
sayilarina gore degisim gosterip gostermedigi Mann Whitney U Testi ile analiz edilmistir.
Gelir durumu gruplar1 arasi ortalama Kkarsilastirilmasinda ise Kruskal Wallis Testi
kullanilmistir. Anlamli fark bulunan boyutlarda ikili grup karsilastirmalart Dunn’s Post Hoc

Testi ile gerceklestirilmistir.
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Boyutlarin birbiri olan iligkilerinin varligi, parametrik olmayan Spearman’s Rank

Testi ile test edilmistir.

Genigletilmis teknoloji kabul modeli 6lgeginin yap1 gegerliligini ortaya ¢ikarmak i¢in
faktor analizi kullanilmistir. Genel gilivenilirlik ve alt boyutlarin giivenilirligi icin

Cronbach’s Alpha kullanilmistir.

Sonuglar % 95 giliven aralifinda, anlamlilik p<0,05 diizeyinde ¢ift yonli olarak

degerlendirilmistir.

Katilimcilarin genisletilmis teknoloji kabul modeli 6l¢egindeki 24 maddenin genel
giivenirligi 0,904 olarak bulunmustur. Bu sonuclar dogrultusunda calismada kullanilan

anket formunun oldukga gilivenilir sonuglar verecegi saptanmistir.

Yapilan KMO ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,871 olarak Barlett

degerinin ise 0,05 den kii¢lik oldugu ve faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.4. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Olgegi KMO and Bartlett’s Test Sonuglari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. 871
Approx. Chi-Square 13983,995

Bartlett's Test of Sphericity df 276
Sig. ,000

Faktor analizi sonucunda toplam varyansi %63,42 olan 6 faktor olugsmustur.

Tablo 3.5. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Olgegi Faktor Yapist

Faktor Cronbach's

Boyut Madde Yiikii Varyans Alpha

Internet iizerinden hizmet veren yemek

siparig siteleri farkli 6deme segenekleri ile , 745

O6deme yapilmasina imkan saglar.

Internet iizerinden hizmet veren yemek 745

siparis siteleri zaman tasarrufu saglar. '

Internet iizerinden hizmet veren yemek

siparis  siteleri  tek  islemde  farkli ,649
Algilanan isletmelerden siparis vermeye imkan saglar.
kullanishilik Internet iizerinden hizmet veren yemek 32,716 ,870
(fayda) siparis siteleri tirtinleri/hizmetleri 0,557

karsilagtirabilme imkani saglar.

Internet iizerinden hizmet veren yemek

siparis sitelerinden verilen siparisler hizli bir 0,591

sekilde teslim edilir.

Internet iizerinden hizmet veren yemek

siparis  sitelerini  kullanmayr dgrenmek ,565

kolaydir.
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Tablo 3.5. Genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Olgegi Faktor Yapist (Devami)

Boyut

Madde

Faktor
Yiikii

Varyans

Cronbach's
Alpha

Algilanan
kullanighilik
(fayda)

Internet iizerinden hizmet veren yemek
siparis siteleri ulasim masraflarin1 ortadan
kaldirir.

,606

Internet iizerinden hizmet veren yemek
siparis  sitelerini  kullanmak istedigim
gidalara kolayca ulagmami saglar.

,546

Internet iizerinden hizmet veren
siparis sitelerinde ihtiyacim olan
erismek kolaydir.

yemek
bilgiye

522

Algilanan
kullanim
kolaylig1

Internet {izerinden hizmet veren
siparis sitelerinde etkilesim aciktir.

yemek

,838

Internet iizerinden hizmet veren yemek
siparis sitelerinde etkilesim anlasilirdir.

,813

6,569

Internet iizerinden hizmet veren yemek
siparig siteleri aracilifiyla vermis oldugum
bir siparigi iptal etmek kolaydir.

,759

,836

Davranisa
doniik tutum

Internet iizerinden hizmet veren
siparis sitelerini kullanmak akilcidir.

yemek

,635

Internet {izerinden hizmet veren
siparis siteleri onemlidir.

yemek

947

5,440

Internet {izerinden hizmet veren
siparis siteleri aracilifiyla yemek
etmek karlidir.

yemek
siparis

,582

AT

Davranisa
doniik niyet

Bundan sonraki ilk paket yemek servisi
siparisimde, internet iizerinden hizmet veren
yemek  siparis  sitelerini  kullanmay1
distiniiyorum.

,927

Bundan sonraki tiim paket yemek servisi
sipariglerimde, internet {izerinden hizmet
veren yemek siparig sitelerini kullanmay1
distiniyorum.

,915

6,190

,875

Oznel Normlar

Arkadas ¢evrem internet iizerinden hizmet
veren yemek siparis sitelerini kullanmama
olumlu bakar.

,956

Yakin ¢evrem internet {izerinden hizmet
veren yemek siparis sitelerini kullanmama
olumlu bakar.

,940

8,001

Goriislerine deger verdigim insanlar internet
iizerinden hizmet veren yemek siparis
sitelerini kullanmamu destekler.

,843

,886

Gergek sistem
kullanim1

Paket yemek  siparislerimde internet
iizerinden yemek siparis sitelerini kullanmak
sipariglerimi kolay bir sekilde veririm.

-, 730

Internet iizerinden hizmet veren yemek
siparis sitelerini kullanmak avantajlidir.

-,671

Internet iizerinden hizmet veren yemek
siparis sitelerini kullanmak bana fayda
saglar.

-,663

4,505

Sik sik internet {izerinden hizmet veren
yemek siparig sitelerinden siparis veririm.

-,395

,696

Toplam Varyans %63,421
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Katilimeilarin cevaplart dogrultusunda e-alisveris kalitesi dlgegindeki 21 maddenin
genel giivenirligi 0,920 olarak bulunmustur. Bu sonuglar dogrultusunda c¢alismada

kullanilan anket formunun oldukga giivenilir sonuglar verecegi saptanmustir.

Yapilan KMO ve Barlett analizi sonucunda KMO degerinin 0,907 olarak Barlett

degerinin ise 0,05 den kii¢iik oldugu ve faktor analizinin yapilabilir oldugu goriilmiistiir.

Tablo 3.6. e-Aligveris Kalitesi Olcegi KMO and Bartlett's Test Sonuglari

KMO and Bartlett's Test

Kaiser-Meyer-Olkin Measure of Sampling Adequacy. ,907
Approx. Chi-Square 15851,442

Bartlett's Test of Sphericity df 210
Sig. ,000

Faktor analizi sonucunda toplam varyansi %70,61 olan 5 faktér olusmustur.

Wolfinbarger ve Gilly, (2003) ‘de e aligveris kalitesi deneyiminin boyutlarini
belirlemek ve e-aliveris kalitesini 6lgmek igin gelistirdikleri 6lgekte dort ana boyutun (web
sitesi tasarimi, taahhiitlerin yerine getirilmesi /site gilivenilirligi, gizlilik / gilivenlik ve
miisteri hizmetleri) miisteri kalite ve memnuniyet konusundaki kararlarini, miisteri
sadakatini ve web sitesine yonelik tutumlarini giiclii bir sekilde etkiledigi saptamislardir. Ha
ve Stoel, (2009) ‘da ayn1 6lgekten yararlanarak gergektirdikleri arastirmada Wolfinbarger ve
Gilly, (2003)’den farkli olarak e-aligveris kalitesinin boyutlarint web sitesi tasarimi, gizlilik

/ giivenlik, miisteri hizmetleri ve deneyimleme olarak saptamiglardir.

Bu tez caligmasinda e-aligveris kalitesi Ol¢egine ait olan ifadeler Wolfinbarger ve
Gilly, (2003) tarafindan gelistirilmis olan ve Ha ve Stoel, (2009)’da kullanilmis olan e-
TailQ oOlceginden uyarlanmustir. Elde edilen verilerin analizi asamasinda gergeklestirilen
faktor analizi sonucunda ge¢mis calismalardan farkli olarak yeni bir boyut elde edilmistir.
Faktdr analizi sonuglarinda ‘Kullanicilara dzel indirim kampanyalari, Indirim kuponlari,
cekilisler, hata riskini en aza indirmesi’ Onermelerinin tek bir faktér altinda toplandigi
gbriilmiis ve yeni yeni boyut arastirmaci tarafindan ‘OZENDIRME’ faktorii olarak

isimlendirilmistir.
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Tablo 3.7. e-Aligveris Kalitesi Olcegi Yapisi

Faktor Cronbach's
Boyut Madde Yiikii Varyans Alpha
MH1 - Misteri hizmetleri ¢alisanlarinin 811
sorulariniza hemen cevap vermesi '
MH2 - Miisteri hizmetleri calisanlarinin size
; . ,752
her zaman yardimci olmaya istekli olmasi
Miisteri MH3 - Miisteri hizmetleri c¢alisanlarinin bir
; ; - . 41,933 ,925
hizmetleri sorunla  karsilagtiginizda, sorunu ¢6zme ,751
konusunda samimi bir ilgi gostermeleri
MH4 - Misteri hizmetleri ¢alisanlarinin
miisterilerin  ihtiyaglarina  cevap  verme ,719
konusunda hazir ve istekli olmasi
D1 - Internet iizerinden hizmet veren yemek
siparig  sitelerinden  aligveris  yapmanin ,903
heyecan verici olmasi
Deneyimleme DZ g in?ernet. i.izerin(.ie.n hizmet veren yemek 801 9,697 782
siparis sitelerinin ¢ekici olmasi
D3 - Internet iizerinden hizmet veren yemek
siparis ~ sitelerinden  aligveris  yapmanin 124
eglenceli olmasi
GG1 - Vaat ve taahhiitlerini yerine getirmesi ,829
GG2 - Yapilan aligverislerde kendini giivende 791
hissetme ’
GG3 - Internet sitesinin giivenilir bir web 289
. . ... | sitesi olmasi '
Given/Gizlilik =24\ fiisterilerinin bilgilerini gizli tutmas: 681 158 872
GG5 - Misterilerinin favori sipariglerini 590
aklinda Tutmasi '
GG6 - Tam olarak ne istiyorsam ona hizlt bir 587
sekilde ulagabilmeme imkan saglamasi '
OZENDIRMETL - Kullanicilara 6zel indirim 890
kampanyalari '
Ozendirme OZ.E‘NDIRM E2 - Indirim kuponlari, 871 6,704 815
cekilisler
OZENDRIME3 - Hata riskini en aza 800
indirmesi '
WD1 - Canli yardim saglamasi ,719
WD2 - Kullanicilar tarafindan yapilmis kotii 591
yorumlar '
Web Dizayni WD3 - Site gériiniimii ,579 5,119 ,832
WD4 - Gergek kullanict  yorumlarina
_ ,560
erisebilme
WD?5 - Geri bildirime duyarli olmalari ,538
Toplam Varyans % 70,610

3.7. Nitel Veri Analizine iliskin Bulgular ve Degerlendirme

Bu béliimde arastirmanin isletme odakli boliimiindeki calismada nitel veri toplama

teknikleri ile elde edilen verilere yer verilmektedir.
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3.7.1. Katihmcilarin Demografik Ozellikleri

Tablo 3.8. Nitel Veri Analizine Iliskin Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

. Egitim Calisma
Katihmci Cinsiyet Yas g Gorev Siiresi
Durumu
(Yil)
Katilimer 1 Erkek 45 Lise Isletme sahibi 26
Katilime1 2 Kadin 41 Lisans Isletme miidiirii 10
Katilimei 3 Erkek 58 Lisans Isletme sahibi 32
Katilimer 4 Erkek 26 On lisans Isletme sahibi 4
Katilimer 5 Erkek 32 Lisans Isletme miidiirii 7
Katilime1 6 Erkek 37 Lisans Isletme miidiirii 9
Katilimer 7 Erkek 34 Lisans Isletme miidiirii 4
Katilimci 8 Kadin 43 Lisans Isletme sahibi 18
Katilime1 9 Erkek 34 Lisans Isletme miidiirii 5
Katilimcr 10 Erkek 39 Lisans Isletme miidiirii 4
Katilimer 11 Kadin 46 Lisans Isletme miidiirii 14
Katilimcr 12 Erkek 48 Lisans Isletme miidiirii 17
Katilimer 13 Erkek 33 Lise Isletme sahibi 6
Katilimcr 14 Erkek 36 Lisans Isletme miidiirii 4
Katilimer 15 Erkek 30 Lisans Isletme miidiirii 3
Katilime1 16 Erkek 27 Lisans Isletme miidiirii 2
Katilimer 17 Erkek 34 Lisans Isletme miidiirii 7
Katilimer 18 Erkek 36 Lisans Isletme miidiirii 8
Katilimci 19 Kadin 42 Lisans Isletme sahibi 13
Katilime1 20 Erkek 60 Lise Isletme sahibi 30
Katilime1 21 Kadin 45 On lisans Isletme miidiirii 16
Katilimci 22 Erkek 51 Lisans Isletme sahibi 20
Katilimer 23 Erkek 39 Lisans Isletme miidiirii 12
Katilimci 24 Erkek 46 Lisans Isletme miidiirii 16
Katilimer 25 Erkek 32 Lisans Isletme miidiirii 5
Katilimc1 26 Erkek 29 Lisans Isletme miidiirii 2
Katilimci 27 Erkek 41 Lisans Isletme miidiirii 9
Katilime1 28 Erkek 38 Lisans Isletme miidiirii 10
Katilime1 29 Kadin 36 Lisans Isletme miidiirii 7
Katilime1 30 Erkek 45 Lisans Isletme miidiirii 15
Katilimer 31 Erkek 53 On lisans Isletme miidiirii 20
Katilimer 32 Erkek 33 Lise Isletme miidiirii 8
Katilime1 33 Erkek 30 Lisans Isletme miidiirii 4
Katilimc: 34 Erkek 42 Lisans Isletme miidiirii 9
Katilimer 35 Erkek 36 Lisans Isletme miidiirii 7
Katilimci 36 Erkek 41 Lisans Isletme miidiirii 14
Katilimci 37 Erkek 44 Lisans Isletme miidiirii 15
Katilimcr 38 Erkek 35 Lisans Isletme miidiirii 8
Katilimci 39 Erkek 36 Lise Isletme miidiirii 10
Katilime1 40 Erkek 62 On Lisans Isletme sahibi 26
Katilime1 41 Kadin 32 Lisans Isletme miidiirii 2
Katilimer 42 Kadin 34 Lisans Isletme miidiirii 7
Katilime1 43 Erkek 40 Lisans Isletme miidiirii 13
Katilime1 44 Erkek 43 Lisans Isletme miidiirii 10
Katilimei 45 Erkek 50 Lisans Isletme sahibi 20
Katilimcer 46 Kadin 37 Lisans Isletme sahibi 7
Katilimcer 47 Erkek 59 On lisans Isletme sahibi 24
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Katilimeilarin demografik o6zelliklerine iliskin bulgular incelendiginde, arastirmaya
katilan 47 katilimcinin 12’sinin igletme sahibi 35°nin ise isletme miidiirii ve/veya yoneticisi

oldugu goriilmektedir.
Katilimcilardan 9°u kadin, 36’s1 ise erkektir.

Katilimeilardan 5’1 lise ve dengi okul mezunu, 5’1 6n lisans mezunu ve 37’si lisans

mezunu olduklarini belirtmislerdir.

Katilimcilara ait yas araliklar1 incelendiginde 5’nin 20 ile 30 yas araliginda, 20’sinin
31 ile 40 yas araliginda, 16’sinin 41 ile 50 yas aralifinda, 5’nin 51 ile 60 yas araliginda

oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan sadece 1 kisi 61 yas iistii yas ortalamasina sahiptir.
3.7.2. isletmelerin Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 3.9. Nitel Veri Analizine iliskin Isletmelerin Ozellikleri

isletme Sah..i p.l-ik Me Ul Cahsan SP:rlf/eiE Mutfak
Tiirii Sube Sayis1 Sayis1
Personel
Isletme 1 Ulusal Bursa 32 19 3 Kebap & Pide
Isletme 2 | Bagimsiz Bursa 1 5 1 Ciger & Kebap
Isletme 3 | Bagimsiz Bursa 3 20 2 Pide & Lahmacun
Isletme 4 | Ulusal Konya 9 14 2 Pide & Lahmacun
Isletme 5 Ulusal Bursa 3 12 2 Déner
Isletme 6 | Ulusal Bursa 6 16 3 Kebap & Diiriim
Isletme 7 Bagimsiz Bursa 1 7 1 Diinya Mutfag:
Isletme 8 Bagimsiz Bursa 1 5 1 Tath & Kumpir
Isletme 9 Uluslararasi USA 600 26 4 Burger
Isletme 10 | Uluslararasi USA 260 28 3 Burger
Isletme 11 | Ulusal Istanbul 5 21 3 Pide
Isletme 12 | Ulusal Istanbul 7 34 3 Fast Food
Isletme 13 | Ulusal Bursa 4 16 2 Cin Mutfag
Isletme 14 | Bagimsiz Bursa 1 18 1 Fast Food
Isletme 15 | Bagimsiz Bursa 1 12 1 Fast Food
Isletme 16 | Ulusal Bursa 14 24 3 Burger
Isletme 17 | Ulusal Bursa 4 21 2 Fast Food &
Sandwich
Isletme 18 | Bagimsiz Bursa 1 17 2 Fast Food
Isletme 19 | Bagimsiz Bursa 1 20 2 Izgara
Isletme 20 | Ulusal Bursa 8 22 2 Doner
Isletme 21 | Bagimsiz Bursa 1 8 1 Pide & Kebap
Isletme 22 | Bagimsiz Bursa 1 14 1 Burger
Isletme 23 | Bagimsiz Bursa 1 13 2 Pizza
Isletme 24 | Ulusal Bursa 5 22 2 Burger
Isletme 25 | Bagimsiz Bursa 1 8 2 Cigerci
Isletme 26 | Ulusal Bursa 6 24 2 Burger
Isletme 27 | Bagimsiz Bursa 1 7 1 Fast Food &
Sandwich
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Tablo 3.9. Nitel Veri Analizine Iliskin Isletmelerin Ozellikleri (Devamu)

Paket
isletme Sahiplik Tiirii Merkez Sube Calisan Servis Mutfak
Sube Sayisi Sayisi
Personel
Isletme 28 | Bagimsiz Bursa 1 10 1 Déner
Isletme 29 | Ulusal Bursa 3 23 2 Déner
Isletme 30 | Uluslararasi USA 490 34 4 Pizza
Isletme 31 | Bagimsiz Bursa 1 12 1 Kebap & Tiirk
Mutfagi
Isletme 32 | Bagimsiz Bursa 1 12 1 Pide & Lahmacun
Isletme 33 | Bagimsiz Bursa 1 19 2 Déner
Isletme 34 | Bagimsiz Bursa 1 24 2 Doéner
Isletme 35 | Bagimsiz Bursa 1 15 2 Pide & Kebap
Isletme 36 | Bagimsiz Bursa 1 12 1 Pide & Kebap
Isletme 37 | Bagimsiz Bursa 1 9 1 Pide & Kebap
Isletme 38 | Bagimsiz Bursa 1 16 2 Izgara
Isletme 39 | Bagimsiz Bursa 1 21 2 Fast Food
Isletme 40 | Bagimsiz Bursa 1 25 2 Fast Food
Isletme 41 | Bagimsiz Bursa 1 19 2 Deniz Mabhsiilleri
Isletme 42 | Bagimsiz Bursa 1 26 2 Fast Food &
Sandwich

Isletme 43 | Uluslararasi USA 200 30 4 Tavuk
Isletme 44 | Ulusal Istanbul 16 25 2 Fast Food
Isletme 45 | Bagimsiz Bursa 1 17 1 Pizza
Isletme 46 | Bagimsiz Bursa 1 10 1 Tavuk
Isletme 47 | Bagimsiz Bursa 1 16 1 Déner

Arastirmada goriigme saglanan 47 yiyecek igecek isletmesine

sekildedir;

iligkin bilgiler su

Isletmelerden 14°ti ulusal, 4’ti uluslararas1 ve 29’u bagimsiz isletmelerden

olusmaktadir.

Isletmelerden 39°nun merkez subesi Bursa ilinde, 4’niin merkez subesi ABD’de,

32niin merkez subesi Istanbul ilinde ve 1’nin merkez subesi Konya ilinde bulunmaktadir.

Isletmelerden 28’nin tek bir subesi, 3 niin 3 subesi, 2’sinin 4 subesi, 2’sinin 5 subesi,
2’sinin 6 subesi, 1’nin 7, 1’nin 8, 1’nin 9, 1’nin 14, 1’nin 16, 1’nin 32, 1’nin 200, 1’nin 260,

1’nin 490 ve 1’nin de 600 subesi daha bulunmaktadir.

Aragtirmaya katilan isletmeler mutfak bazinda incelendiginde, 16’s1 fast
food/sandvi¢/burger, 8’1 pide ve lahmacun, 7’si doner, 5’1 kebap/diirtim/Tiirk mutfagi, 3’1
pizza, 2’si tavuk, 2’si 1zgara ve ev yemekleri, 1’1 Cin Mutfagi, 1’1 diinya mutfagi, 1’1 deniz

mabhsulleri ve 1’1 tatli/kumpir hizmeti vermektedir.
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3.7.3. Isletmelerin Paket Servis Hizmetlerine iliskin Bulgular

Tablo 3.10. Isletmelerin Paket Servis Hizmetlerine Iliskin Nitel Veri Analizi Sonuglar

Oturan Lo
. Miisteri Web Ce,vrmf“"l Te.lefor.ﬂa Yemeksepeti.Com
Isletme o o Siparis Siparis . Durgun Saatler
Kapasitesi Sitesi ile Calistyor mu?
. Alyor mu? Alyor mu?
(Kisi)
Isletme 1 110 Var Hayir Evet Evet 15:00-18:00
Isletme 2 28 Yok | Hayrr Evet Evet 16:00-18:00
Isletme 3 90 Var Hayir Evet Evet 15:00-18:00
Isletme 4 70 Var Hayir Evet Evet 15:00-18:00
Isletme 5 40 Var Hayir Evet Evet 15:00-18:00
Isletme 6 50 Var Hayir Evet Evet 15:00-18:00
Isletme 7 30-40 Yok Hayir Evet Evet 16:00-18:00
Isletme 8 15-20 Yok Hayir Evet Evet 14:00-18:00
Isletme 9 150 Var Evet Evet Evet 22:00-00:00
Isletme 10 130 Var Evet Evet Evet 22:00-02:00
Isletme 11 80-100 Var Hayir Evet Evet 15:00-18:00
Isletme 12 80-100 Var Hayir Evet Evet 16:00-18:00
Isletme 13 80 Var Hayir Evet Evet 14:00-18:00
Isletme 14 80-100 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 15 100 Var Hayir Evet Evet 15:00-18:00
Isletme 16 100 Var Hayir Evet Evet 16:00-18:00
Isletme 17 80-100 Var Hayir Evet Evet 15:00-18:00
Isletme 18 80-100 Var Hayir Evet Evet 15:00-18:00
Isletme 19 100 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 20 100 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 21 20 Var Hayir Evet Evet 15:00-18:00
Isletme 22 50 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 23 50 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 24 100 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 25 10 Yok Hayir Evet Evet 15:00-18:00
Isletme 26 100 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 27 30 Yok Hayir Evet Evet 16:00-18:00
Isletme 28 30 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 29 100 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 30 30 Var Evet Evet Evet 21:00-00:00
Isletme 31 40-50 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 32 40-50 Var Hayir Evet Evet 14:00-17:00
Isletme 33 60-70 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 34 100 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 35 40 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 36 50 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 37 40 Yok Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 38 60 Yok Hayir Evet Evet 16:00-17:00
Isletme 39 40 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 40 70-80 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 41 60 Var Hayir Evet Evet 14:00-18:00
Isletme 42 70 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 43 100 Var Evet Evet Evet 21:00-00:00
Isletme 44 80 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 45 60 Var Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 46 50 Yok Hayir Evet Evet 15:00-17:00
Isletme 47 60-70 Yok Hayir Evet Evet 15:00-17:00
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Isletmelerin paket servis hizmetlerine iliskin bulgular incelendiginde, isletmelerin
38’sinin kendisine ait bir web sitesi bulundugu goriilmektedir. Kendilerine ait web sitesi
bulunan s6z konusu isletmelerden yalnizca 4’niin ¢evrimigi olarak web siteleri iizerinden
yemek siparisi aldiklar1 goriilmektedir. Bahsi gecen 4 isletme de uluslararasi alanda faaliyet

gosteren zincir isletmelerdir.

Calismada kapsaminda degerlendirmeye alinan tiim isletmeler telefonla paket yemek
siparisi aldiklar1 ve bununla birlikte e-araci1 gorevi goren yemeksepeti.com paket yemek
siparis portalina iiye olduklar1 ve cevrimigi siparigslere bu platform iizerinden cevap

verdikleri goriilmektedir.

3.7.4. isletmelerin Cevrimici Paket Yemek Saglayicilari ile Cahsma Nedenlerine iliskin

Bulgular

Analiz yapilirken g6z o6nlinde bulundurulan isletmelerin g¢evrimi¢i paket yemek

saglayicilar ile ¢alisma nedenlerin gruplandirilmasi ve kodlanmasi su sekildedir:
1. Satis arttirma ¢abasi = SATIS
2. Isletmenin reklam ve tamitimini yapma = REKLAM
3. Isletmenin yeni miisteri kazanma istegi = MUSTERI
4. Hizmet kalitesini arttirma istegi = KALITE
5. Miisteri talep ve beklentilerine karsilik vermek = TALEP
6. Rekabet giiclinii arttirmak = REKABET
7. Teknolojik gelismelere ayak uydurmak = TEKNOLOIJI
8. Isletmenin imajim giiglendirmek = IMAJ
9. Miisteri iliskilerini giiclendirmek = ILISKI

10. Cevrimici paket servis altyapisinin maliyetli olmast nedeniyle ¢evrimigi araci

kullanmak = MALIYET

11. isletme ¢alisanlarinin performanslarmin yiikseltmek = PERFORMANS
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Tablo 3.11. Isletmelerin Cevrimici Paket Yemek Saglayicilari ile Calisma Nedenlerine iliskin Nitel
Veri Analizi Sonuglari

SN

Kodlanmig nedenler

SATIS (K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9,K10, K11, K12, K13, K14,
K15, K16, K17, K18, K19, K20, K21, K22, K23, K24, K25, K26, K27,
K28, K29, K30, K31, K32, K33, K34, K35, K36, K37, K38, K39, K40,
K41, K42, K43, K44, K45, K46, K47)

47

MUSTERI (K1, K2, K3, K4, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K12, K13, K14,
K16, K17, K18, K19, K20, , K22, K23, K24, K25, K26, K27, K28, K29,
K30, K31, K32, K33, K34, K36, K37, K38, K40, K41, K42, K43, K44,
K45, K46, K47)

42

REKABET (K1, K2, K3, K5, K6, K7, K8, K9, K10, K11, K12, K13, K15,
K16, K17, K18, K19, K21, K22, K23, K24, K25, K26, K27, K28, K29,
K30, K31, K32, K33, K35, K36, K37, K38, K39, K40, K41, K43, K44,
K45, K46 )

41

MALIYET (K1, K2, K3, K7, K8, K13, K14, K15, K16, K17, K18, K19,
K20, K21, K22, K23, K25, K27, K28, K29, K31, K32, K33, K34, K35,
K36, K37, K38, K39, K40, K41, K42, K44, K45, K46, K47)

36

TALEP (K1, K7, K8, K9, K10, K11, K12, K15, K16, K17, K18, K19,
K20, K21, K22, K23, K24, K25, K28, K29, K30, K31, K33, K34, K35,
K36, K38, K39, K40, K42, K43, K44, K47)

33

TEKNOLOJI (K1, K3, K4, K7, K8, K9, K10, K13, K14, K15, K16, K20,
K24, K25, K26, K27, K28, K30, K32, K33, K34, K36, K37, K39, K40,
K41, K43, K46, K47)

29

IMAJ (K9, K10, K11, K12, K13, K14, K17, K19, K21, K22, K26, K27,
K28, K29, K30, K33, K34, K35, K36, K40, K41, K42, K43, K44)

24

REKLAM (K1, K4, K5, K6, K9, K10, K11, K12, K13, K16, K17, K20,
K24, K25, K26, K29, K30, K31, K43, K44)

20

KALITE (K6, K7, K19, K10, K14, K15, K16, K19, K20, K21, K28, K29,
K30, K33, K34, K38, K39, K40, K43)

19

10

PERFORMANS (K2, K3, K4, K9, K10, K24, K25, K30, K36, K37, K39,
K43, K45, K46, K47)

15

11

ILISKI (K4, K9, K10, K16, K29, K30, K34, K38, K42, K43)

10

Tablo 3.11°deki verielre gore isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci

siteleri  kullanma nedenlerinin ilk sirasinda isletmelerin karlililk oranlarimi arttirma

baglaminda satiglarini arttirmak amaci bulunmaktadir. Arastirmaya katilan 47 igsletme sahibi

ve yoneticisinin tamami bu yonde goriis bildirmistir.

KATILIMCI 7: ‘Restorani actigimiz ilk 3 ay hedefledigimiz satis rakamlarina bir

tirlii ulasamadik. Lokasyon olarak olduk¢a islek bir yerde olmamiza ragmen komsu

restoranlara oranla giinliik ciromuz olduk¢a diisiiktii. El ilanlari, brosiirler ve magnet

bastirp servis alammiza yakin olan tiim aratman, site ve islek olan yerlere (otobiis, metro

duraklart vb.) dagittik. Hala istedigimiz satis rakamlarina ulasamadigimizi goriince esnaf

arkadaslarla goriistik. Bovylelikle yemeksepeti.com’a iiye olmaya karar verdik. Uye

oldugumuz ilk ay satislarimiz %20 artti. Simdi ise aylk ciromuzun %30 ile %40 ’n1
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vemeksepeti.com’'dan gelen siparisler olusturuyor. Bununla birlikte paket yemek siparisi

vererek restoranimizi deneyen miisteriler restorana da gelmeye basladilar.’

‘Yemeksepeti.com restoran isletmeleri arasinda kendisinden olduk¢a ¢ok sik
bahsedilen bir konu. Isletme miidiirii/sahibi arkadaslarla yemeksepeti.com sayesinde
telefonla siparige oranla daha fazla siparis aldigimiz ve satis yaptigimiz konusunda ayni
gortisteyiz.’ (KATILIMCI2, KATILIMCIS5, KATILIMCI22, KATILIMC23,
KATILIMCI24, KATILIMCI2, KATILIMCI35, KATILIMCI36, KATILIMCI3S,
KATILIMCI41, KATILIMCI44, KATILIMCI45, KATILIMCI46.)

Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
ikinci sirasinda isletmelerin yeni miisteri kazanma istegi bulunmaktadir. Aragtirmaya katilan

47 isletme sahibi ve yoneticisinin 42°si bu yonde goriis bildirmistir.

KATILIMCI 13: ‘Restoramimizda Cin Mutfagindan yemekler hazirlanip servis
ediliyor. Yiiksek kira giderleri nedeniyle maalesef lokasyon olarak ¢ok da islek olmayan bir
verdeyiz. Yemeksepeti.com’a restoran acildiktan hemen sonra iiye olduk. Ciromuzun
yvaklasik %40°nu paket servisten sagliyoruz. Bizden hi¢ paket yemek servis siparisi
vermemis olmasina ragmen adimizi yemeksepeti.com da goriip restorana yemek yemeye

gelen miisteri sayist da oldukga fazla.’

Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
liciincli sirasinda isletmelerin rekabet giiclinli arttirma amaci yer almaktadir. Arastirmaya

katilan 47 igletme sahibi ve yoneticisinin 41°1 bu yonde goriis bildirmistir.

Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
dordiincii sirasinda ¢evrimici paket servis altyapisinin maliyetlerin yiiksek olmasi nedeniyle
cevrimigi aract kullanma nedeni yer almaktadir. Arastirmaya katilan 47 isletme sahibi ve

yoneticisinin 36’s1 bu yonde goriis bildirmistir.

Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
besinci sirasinda ise miisterilerin talep ve beklentilerine karsilik verme amaci yer
almaktadir. Aragtirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yoOneticisinin 33’i bu yonde goriis

bildirmistir.
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Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
altinci sirasinda, isletmelerin teknolojik gelismelere ayak uydurabilme amaci yer almaktadir.

Aragtirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yoneticisinin 29’u bu yonde goriis bildirmistir.

KATILIMCI 4: ‘Isletmemiz bir apartmamn en alt katinda hizmet veriyor. Isletme
faaliyete  girdikten 2 ay sonra diger esnaf arkadaslarinda yonlendirmesi ile
vemeksepeti.com’a iiye oldum. yemeksepeti.com’a iiye olmadan oénce apartmanin iist
katinda yasayan hi¢ kimseye paket servis gétiirmemistik. Uye olduktan birka¢ giin sonra 3.
Katta oturan komsumdan yemeksepeti.com iizerinden siparis aldim. Ayni miisterim evinin
balkonundan bizim isletmenin bahgesine seslense bile siparis verebilecekken hala
vemeksepeti.com iizerinden siparis vermeye devam ediyor. Sebebini sordugumda ‘agabey

aliskanlik olmus sadece 2 tusa basarak siparis vermek’ cevabini aldim.’

KATILIMCI 25: ‘Bizim restoran ogrencilerin ve bekar insanlarin yogun olarak
vasadiklart bir bélgede. 5 yildr faaliyet gosteriyoruz ve faaliyete gegtigimiz ilk aylardan
itibaren de yemeksepeti.com ile ¢alistyoruz. Aynmi zamanda da telefonla siparis aliyoruz.
Toplasan 5 masamiz var zaten onda da ancak 10 kigi yemek yer aym anda. Bizim isimiz
paket servisle. 4 yil boyunca kiracisi oldugum mekandan 4 sokak oteye yeni bir mekana
tasinmak zorunda kaldim, esnaf arkadaslar ve birkag miidavim disinda hi¢ kimse diikkanin
verinin degistigini bile farkina varmadi. Ciinkii miisteriler ¢ogunlukla eve istiyorlar

siparislerini, zaten bilmiyorlar yani diikkanin yerini.’

Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
yedinci sirasinda igletmenin imajinm1 giiglendirme amaci bulunmaktadir. Arastirmaya katilan

47 isletme sahibi ve yoneticisinin 24’1 bu yonde goriis bildirmistir.

Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
sekizinci sirasinda portal {izerinden isletmenin reklamini gergeklestirme amaci
bulunmaktadir. Arastirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yoneticisinin 20’si bu yonde goriis

bildirmistir.

Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
dokuzuncu sirasinda isletmelerin hizmet kalitesini arttirma istegi yer almaktadir.

Arastirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yoneticisinin 19’u bu yonde goriis bildirmistir.
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Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
onuncu sirasinda isletme calisanlarinin performanslart arttirma istegi bulunmaktadir.

Aragtirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yoneticisinin 15’1 bu yonde goriis bildirmistir.

Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin on
birinci ve son sirasinda ise misteri iligkilerini giiclendirme istegi yer almaktadir.

Arastirmaya katilan 47 igletme sahibi ve yoneticisinin 10’u bu yonde goriis bildirmistir.

3.7.5. isletmelerin Cevrimici Paket Yemek Saglayicilar ile Cahismalarimin Sagladig

Faydalara iliskin Bulgular

Analiz yapilirken gbéz Onlinde bulundurulan isletmelerin ¢evrimici paket yemek

saglayicilar ile ¢alismalarinin sagladigi faydalar su sekilde gruplandirilmis ve kodlanmaistir:

1. Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarmnin

isletmelerin karlilik oranini artmas1 = SATIS ARTISI

2. Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarinin

isletmelerin miisteri sayilarinin arttirmast = MUSTERI SAYISI ARTISI

3. Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarmin
isletmelerin fayda beklentisi (imaj, miisteri iliskileri, maliyetleri azaltma, miisteri taleplerine
karsilik verme, rekabet giiclinii arttirma, calisan performanslarini arttirma) = FAYDA

BEKLENTISI

Tablo 3.12. Isletmelerin Cevrimigi Paket Yemek Saglayicilari ile Caligmalarinin Sagladigi Faydalara
Iliskin Nitel Veri Analizi Sonuglar1 Bulgular

Yemeksepeti.Com
o Aylik Ciro _ MERSEp
Miisteri A . Komisyon ile Calismaya
. Satis Fayda I¢erisindeki L. .
Isletme Sayisi . . (Siparis Devam Etmeyi
Artig1 Artist Beklentisi Yeri Bagina) Diisiiniivor
¥ % Ortalama } sunty
musunuz?
Isletme 1 Evet Evet Evet %40 %10 + KDV Evet
Isletme 2 Evet Evet Evet %20-%30 %10 + KDV Evet
Isletme 3 Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 4 Evet Evet Evet 930-%40 %10 + KDV Evet
Isletme 5 Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 6 Evet Evet Evet %40 %10 + KDV Evet
Isletme 7 Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 8 Evet Evet Evet %20-%30 %10 + KDV Evet
Isletme 9 Evet Evet Evet %30-%40 %10 + KDV Evet
Isletme 10 | Evet Evet Evet %40 %10 + KDV Evet
Isletme 11 Evet Evet Evet %40-%50 %10 + KDV Evet

77



Tablo 3.12. Isletmelerin Cevrimigi Paket Yemek Saglayicilari ile Calismalariin Sagladigi Faydalara
Iligkin Nitel Veri Analizi Sonuglar1 Bulgular (Devami)

o Ayhik Ciro _ Ye_meksepetl.Com
Miisteri A . Komisyon ile Calismaya
isletme Satiy Sayisi Fayda_ . Ig:erlsln_dekl (Siparis Devam Etmeyi
Artist Artist Beklentisi Yeri Bagina) Diisiiniiyor
% Ortalama
musunuz?
Isletme 12 | Evet Evet Evet 9040-%50 %10 + KDV Evet
Isletme 13 | Evet Evet Evet 9040-%50 %10 + KDV Evet
Isletme 14 | Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 15 | Evet Evet Evet %40 %10 + KDV Evet
Isletme 16 Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 17 | Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 18 Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 19 Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 20 Evet Evet Evet %20-%30 %10 + KDV Evet
Isletme 21 Evet Evet Evet %20-%30 %10 + KDV Evet
Isletme 22 Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 23 Evet Evet Evet %30-%40 %10 + KDV Evet
Isletme 24 Evet Evet Evet %40 %10 + KDV Evet
Isletme 25 Evet Evet Evet %50-%60 %10 + KDV Evet
Isletme 26 Evet Evet Evet %20-%30 %10 + KDV Evet
Isletme 27 Evet Evet Evet %20-%30 %10 + KDV Evet
Isletme 28 Evet Evet Evet %20-%30 %10 + KDV Evet
Isletme 29 Evet Evet Evet %30-%40 %10 + KDV Evet
Isletme 30 Evet Evet Evet %40 %10 + KDV Evet
Isletme 31 | Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 32 Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 33 Evet Evet Evet %30-%40 %10 + KDV Evet
Isletme 34 Evet Evet Evet %40 %10 + KDV Evet
Isletme 35 Evet Evet Evet %30-%40 %10 + KDV Evet
Isletme 36 | Evet Evet Evet %20 %10 + KDV Evet
Isletme 37 Evet Evet Evet %20-%30 %10 + KDV Evet
Isletme 38 | Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 39 | Evet Evet Evet %40 %10 + KDV Evet
Isletme 40 Evet Evet Evet %30-%40 %10 + KDV Evet
Isletme 41 Evet Evet Evet %30-%40 %10 + KDV Evet
Isletme 42 Evet Evet Evet %30-%40 %10 + KDV Evet
Isletme 43 Evet Evet Evet %40- %50 %10 + KDV Evet
Isletme 44 | Evet Evet Evet %40 %10 + KDV Evet
Isletme 45 | Evet Evet Evet %30 %10 + KDV Evet
Isletme 46 | Evet Evet Evet %20 %10 + KDV Evet
Isletme 47 Evet Evet Evet %20-%30 %10 + KDV Evet

Tablo 3.12.’deki verilere gore isletmelerin ¢evrimigi paket yemek saglayicilari ile

caligmalarinin sagladig: faydalara iligkin bulgular incelendiginde;

H1: Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarinin

isletmelerin karlilik oranini artmasi iizerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)
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H2: lIsletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarinin

isletmelerin miisteri sayilarinin arttirmasi tizerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)

H:4 Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarimin

isletmelerin hizmet kalitesinin artmasi lizerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)

H5: Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-arac1 siteleri kullanmalarinin

isletmelerin rekabet giiciinii arttirmasi {izerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)

H6: Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanmalarimin
isletme calisanlarinin performanslarinin yiikselmesi {izerinde pozitif bir etkisi vardir.

(KABUL)

Ornek olarak segilen cevrimigi paket yemek servis saglayicina iiye olan isletme
sahipleri ve isletme miidiiriiyle ile gergeklestirilen yiiz yiize goriismeler sonucunda elde
edilen bulgular 6zetlenecek olursa; Isletmelerin ¢evrimici paket yemek servis saglayicilari
ile caligma nedenlerinin basinda isletmenin satis potansiyelini arttirma amaci gelmektedir.
Isletmenin reklam ve tamitimmi yaparak yeni miisteri kazanma, miisteri talep ve
beklentilerine karsilik vermek, rekabet giiclinii arttirmak, teknolojik gelismelere ayak
uydurmak, isletmenin imajim1 giiclendirmek, miisteri iligkilerini giiclendirmek, c¢evrimici
paket servis altyapisinin maliyetli olmasit nedeniyle aract kullanmak da isletmelerin

¢evrimigi araci kullanma nedenleri arasindadir.
3.8. Nicel Veri Analizine iliskin Bulgular

Bu boliimde arastirmanin tiiketici odakli boliimiinde kullanilan ve anket formu ile

elde edilen verilen verilerin analizlerine yer verilmistir.
3.8.1. Tammlayia Istatistikler ve Degerlendirilmesi
3.8.1.1. Katihmeilarin demografik 6zellikleri

Degerlendirmeye alinan anketlere katilan katilimcilara iliskin demografik bilgiler ve
ozellikleri frekans ve yiizde Ol¢limleri yapilarak analiz edilmis ve tablolar halinde

sunulmustur.

Tablo 3.13.’de aragtirmaya katilan katilimecilarin demografik 6zelliklerine ait frekans

ve yiizde dagilimi verilmistir.
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Tablo 3.13. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Sikhik Yiizde Kiimiilatif
Toplam

Kadin 591 49,7 49,7
Erkek 598 50,3 100,0
Toplam 1189 100,0
Yas Aralig
18 yas ve alt1 0 0 0
19-28 442 37,2 37,2
29-38 455 38,3 75,4
39-48 211 17,7 93,2
49-58 70 59 99,1
59-68 11 9 100,0
69 yas ve iistii 0 0 0
TOPLAM 1189 100,0
Egitim durumu
Okuryazar 0 0 0
Tkokul 1 1 1
Ortaokul 4 .3 4
Lise 106 8,9 9,3
On Lisans 443 37,3 46,6
Lisans 559 47,0 93,6
Yiksek Lisans 54 4.5 98,1
Doktora 22 1,9 100,0
Toplam 1189 100,0
Meslek
Adalet ve Giivenlik Sektorii Calisani 18 15 15
Egitim Sektorii Calisani 114 9,6 11,1
Finans ve Bankacilik Sektorii Calisani 144 12,1 23,2
Memur 80 6,7 29,9
Miihendis 63 53 35,2
Saglik ve Sosyal Hizmetler Calisani 75 6,3 415
Ticaret (Satis ve Pazarlama) 150 12,6 54,2
Turizm, Konaklama, Yiyecek-Igecek Hizmetleri 98 8.2 62.4
Calisani
Ogrenci 142 11,9 74,3
Ucretli calisan/Isci 259 21,8 96,1
Diger (igsiz/¢alismiyor/emekli/ev hanimi) 46 3,9 100,0
Toplam 1189 100,0
Medeni durum
Evli 533 44,8 44,8
Bekar 656 55,2 100,0
Toplam 1189 100,0
Cocuk sahipligi
Evet 375 31,5 31,5
Hayir 813 68,5 68,5
TOPLAM 1188 100,0 100,0
Cocuk Sayisi
1 263 67,4 67,4
2 112 28,7 96,2
3 14 3,6 99,7
4 1 3 100,0
5 0 0 0
Toplam 390 100,0
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Tablo 3.13. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri (Devami)

Cinsiyet Siklik Yiizde Kiimilatif
Toplam

Yasadigimiz Mesken
Miistakil ev 147 12,4 12,4
Apartman dairesi 858 72,2 84,5
Yurt/lojman 184 15,5 100,0
Toplam 1189 100,0
Gelir Durumunuz
2000 TL ve alt1 37 3,1 3,1
2001-4000 271 22,8 25,9
4001-6000 732 61,6 87,5
6001TL ve istii 149 12,5 100,0
Toplam 1189 100,0

Tablo 3.13.deki verilere gore arastirmaya katilan katilmecilarinin, % 50,31
kadinlardan % 49,7’si erkeklerden olusmaktadir. Katilimeilarin se¢ilmesi agisindan

herhangi bir kistas uygulanmamistir.

Katilimeilarin % 38,3’1 29-38 yas, %37,2°s1 19-28 yas, %17,7’s1 39-48 yas, %5,9’u
49-58 yas ve % 0,9’u 59-68 yas araliginda bulunmaktadir. 18 yas ve alt1 ve 69 yas iistii yas
araliginda katilimci bulunmamaktadir. Katilimeilarin  segilmesinde herhangi bir yas

kisitlamas1 uygulanmamastir.

Arastirmaya katilan katilimecilarin egitim durumlart incelendiginde %47,0’sinin
lisans, % 37,3’niin 6n lisans, %8,9’nun lise, %4,5’ nin yiiksek lisans, % 1,9’nun doktora

derecesi, %0,3 niin ortaokul ve %0,3 niin ilkokul mezunu oldugu goriilmektedir.

Katilimeilarin meslek gruplarina iliskin sonuglar incelendiginde %21,8’inin ticretli
calisan / is¢i, %12,6’sinin ticaret (satis ve pazarlama), %12,1’nin finans ve bankacilik
sektorii ¢alisani, %11,9’nun 6grenci, %9,6’smin egitim sektorii ¢alisani, %8,2’sinin turizm,
konaklama, yiyecek-i¢cecek hizmetleri ¢alisani, %6,7’sinin memur, %6,3’niin saglik ve
sosyal hizmetler ¢alisani, %5,3 niin miithendis, %1,5 nin adalet ve giivenlik sektorii ¢calisani
ve %3,9’ nun diger (igsiz/calismiyor/emekli/ev hanim1) meslek gruplarina mensup olduklari

gorilmektedir.

Katilimcilarin medeni durumuna iliskin sonuglar incelendiginde %55,2’sinin bekar,
%44,8’sinin  evli oldugu goriilmektedir. Katilimcilarin = %31,5’1  ebeveynlerden
olusturmaktadir. %68,5’inin ise ¢ocugu bulanmamaktadir. Ebeveyn olan katilimcilarin
%67,4°1 tek cocuk, %28,7’si 2 ¢ocuk, %3,6’s1 3 cocuk ve %0,3’1 4 cocuk sahibi oldugu
belirtmistir.
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Arastirmaya katilan katilimcilarin = %72,2°si  apartman dairesinde, %15,5’si

yurt/lojman ve %12,4’i miistakil bir evde ikamet ettiklerini belirtmislerdir.

Katilimcilarin - gelir dagilimi incelendiginde %61,6’sinin aylik 4001-6000 TL
arasinda, %?22,8’sinin 2001-4000 TL arasinda, %12,5’nin 6001 TL ve iisti ve %3,1 nin
2000 TL ve alt1 gelire sahip oldugu goriilmiistiir.

3.8.1.2. Katihmcilarin yasadig sehirlere ait bulgular

Tablo 3.14.’de arastirmaya katilan katilimcilarin yasadiklar iilke ve sehirlere iligskin

Ozelliklere ait frekans ve ylizde dagilimi verilmistir.

Tablo 3.14. Katilimcilarin Yasadig1 Sehirlere Ait Bulgular

Yasamlan Ulke Sikhik Yiizde Kiimiilatif Toplam
Tiirkiye 1153 97,0 97,0
KKTC 36 3,0 100,0
Toplam 1189 100,0
Yasanmilan Sehir
Adana 37 3,1 3,1
Afyon 22 1,9 50
Amasya 2 2 51
Ankara 115 9,7 14,8
Antalya 56 47 19,5
Aydin 37 3,1 22,6
Balikesir 12 1,0 23,6
Bingol 3 3 23,9
Burdur 7 ,6 24,5
Bursa 104 8,7 33,2
Canakkale 22 1,9 35,1
Denizli 77 6,5 41,5
Edirne 4 3 41,9
Elaz1g 2 2 42,1
Eskisehir 60 50 47,1
Gaziantep 2 2 47,3
Giresun 2 2 47,4
Hatay 11 9 48,4
Isparta 1 1 48,4
istanbul 199 16,7 65,2
izmir 147 12,4 77,5
Kocaeli 7 ,6 78,1
Konya 35 2,9 81,1
Malatya 2 2 81,2
Manisa 16 1,3 82,6
Kahramanmaras 4 3 82,9
Mardin 6 5 83,4
Mugla 124 10,4 93,9
Nevsehir 9 8 94,6
Samsun 17 1,4 96,0
Trabzon 1 A1 96,1
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Tablo 3.14. Katilmcilarin Yasadigi Sehirlere Ait Bulgular (Devami)

Yasamilan Ulke Sikhik Yiizde Kiimiilatif Toplam
Sanliurfa 2 ,2 96,3
Zonguldak 1 1 96,4
Batman 3 3 96,6
Yalova 8 7 97,3
Karabiik 1 1 97,4
Girne 23 19 99,3
Lefkosa 5 4 99,7
Gazimagusa 2 2 99,9
Iskele 1 1 100,0
Toplam 1189

Tablo 3.14’deki verilere gore katilimcilarin %97,0°s1 Tiirkiye Cumhuriyeti’nde ve

%3,0’1i KKTC’de yasamaktadir. Arastirmaya katilan katilimcilarin yasadiklari sehre iliskin

bulgular incelendiginde ilk siray1 %16,7’lik oranla Istanbul almaktadir. Sirastyla %12.4 ile
Izmir, %10,4 ile Mugla, %9,7 ile Ankara, %8,7 ile Bursa ve %6,5 ile Denizli ili

gelmektedir.

Agri, Adiyaman, Artvin, Bilecik, Bitlis, Bolu, Cankir1, Corum, Diyarbakir, Erzincan,

Erzurum, Giimiishane, Hakkari, Icel, Kars, Kastamonu, Kayseri, Kirklareli, Kirsehir,

Kiitahya, Mus, Nigde, Ordu, Rize, Sakarya, Siirt, Sinop, Sivas, Tekirdag, Tokat, Tunceli,

Usak, Van, Yozgat, Aksaray, Bayburt, Karaman, Kirikkale, Sirnak, Bartin, Ardahan, Igdir,

Kilis, Osmaniye ile Diizce illerinde yasamakta olan herhangi bir katilimcidan cevap

alinamamustir.

3.8.1.3. Katihmeilarin internet kullanimina iliskin bulgular

Tablo 3.15’de arastirmaya katilan katilimcilarin internet kullanimina iligkin

bulgularin frekans ve ylizde dagilimi verilmistir.
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Tablo 3.15. Katilimcilarin Internet Kullanimina iliskin Bulgular

Sorular Sikhk Yiizde Kiimilatif
Toplam

Ne kadar zamandir internet kullaniyorsunuz?
1-5 yil aras1 39 3,3 3,3
6-10 y1l aras1 394 33,1 36,4
11-15 yil arast 522 43,9 80,3
16-20 yil aras1 205 17,2 97,6
21 y1l ve listii 29 2,4 100,0
TOPLAM 1189 100,0
Interneti ne sikhkta kullaniyorsunuz?
Diger 1 1 1
Glinde birkag kez ve fazla 1173 98,7 98,7
Giinde bir kez 12 1,0 99,7
Haftada birkag kez 1 1 99,8
Haftada bir kez 0 0 0
Ayda bir kez 2 2 100,0
Toplam 1189
Internete baglamirken en ¢ok hangi kanal
kullaniyorsunuz?
Masaiistii Bilgisayar 76 6,4 6,4
Diziistii Bilgisayar 88 7,4 13,8
Akilli Telefon 1025 86,2 100,0
Toplam 1189 100,0

Tablo 3.15’deki verilere gore, katilimcilarin %43,9°u 11-15 yil arasi, %33,1°1 6-10
yil arasi, %17,2°s1 16-20 yil arasi, %3,3’1i 1-5 yil arast ve %2,4’1 21 yili askin siiredir
interneti aktif bir bicimde kullanmaktadir. Katilimcilarin % 98,7’si interneti giinde birkag
kereden fazla kullanmaktadir ve %86,2’s1 internete baglanirken en ¢ok akilli telefonlari

kullanmaktadir.
3.8.1.4. Cevrimici yemek siparisine iliskin bulgular

Tablo 3.16°da arastirmaya katilan katilimeilarin ¢evrimigi yemek siparisi davranigina

iligskin bulgularin frekans ve yiizde dagilimi verilmistir.
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Tablo 3.16. Katilimcilarin Cevrimici Yemek Siparisine iliskin Bulgular

Dahi.i (.)nce.hlg: internet iizerinden yemek siparisi Siklik Yiizde Kiimiilatif
verdiniz mi? toplam
Evet 1189 93,8 93,8
Hayir 79 6,2 100
Toplam 1268

Ortalama ayda ka¢ defa internet iizerinden
yemek siparisi veriyorsunuz?

1-5 869 73,3 73,3
6-10 300 25,2 25,3
11 ve daha fazla 16 11 1,4
Toplam 1185 100,0 100,0
internet  iizerinden yemek siparislerinizi

gerceklestirmede hangi kanal tercih

ediyorsunuz?

Sadece Web (Masaiistii, Diziistii Bilgisayarlar vb.) 77 6,5 6,5
Sa}de’ce Mobil Internet (Akilli Telefonlar, Tablet 158 133 198
Bilgisayarlar vb.)

\S/Sgece Mobil Cihaz Uygulamalart (Android, 10S 36 3.0 228
Web ve Mobil Internet 125 10,5 33,3
Web ve Mobil Cihaz Uygulamalari 300 25,2 58,5
Mobil Internet ve Mobil Cihaz Uygulamalari 219 18,4 77,0
Hepsi 274 23,0 100,0
Toplam 1189 100,0

Tablo 3.16’daki verilere gore daha Once internet tizerinden yemek siparisi veren
1189 katilimemnin % 73,31 ayda ortalama 1-5 arasinda siparis verirken, %25,2’si ortalama
6-10 siparis ve %]1,1°1 ortalana 11 ve iistii sayida siparis vermektedir. Katilimecilarin
%23,0’t internet {iizerinden yemek siparisi verirken tiim kanallardan yararlandigini
belirtmis, %25,2°si daha ¢ok web ve mobil cihaz uygulamalari1 iizerinden, %18,4’1 ise
mobil internet ve mobil cihaz uygulamalar {izerinden siparis verdiklerini belirtmislerdir.
Katilimeilarin internet iizerinden yemek siparisi verirken en az tercih ettikleri kanal ise

sadece mobil cihaz uygulamalar1 (android, i0s vb.) oldugu saptanmistir.
3.8.1.5. Katihmeilarin yemek tercihlerine iliskin bulgular

Katilimcilara yoneltilen ‘internet ilizerinden yemek siparisi verirken en ¢ok hangi
yemek tiirlerini siparis vermeyi tercih ediyorsunuz’ sorusuna birden fazla secenegi

isaretleme olanagi taninmig bununla birlikte tercih sayisi en ¢ok 5 olarak sinirlandirilmistir.

Tablo 3.17.’de arastirmaya katilan katilimecilarin internet iizerinden yemek siparisi
verirken en ¢ok hangi yemek tiirlerini siparis vermeyi tercih ettiklerine iliskin bulgularin

frekans dagilimi verilmistir.
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Tablo 3.17. Katilimcilarin Yemek Tercihlerine liskin Bulgular

Yemek Sikhk
1 Pizza & italyan Mutfag 585
2 Burger 481
3 Doner 467
4 Kebap & Tiirk Mutfagi 435
5 Pide 426
6 Tost, Sandvi¢, kumru vb. 296
7 Tavuk 235
8 Cig Kofte 219
9 Kofte 201
10 Pasta & Tath 125
11 Ev Yemekleri 124
12 Borek 107
13 Deniz Mah 96
14 Cin Mutfagi 60
15 Kumpir 59
16 Diinya Mutfagi 58
17 Kokoreg 57
18 Kahve 48
19 Dondurma 33
20 Japon Mutfagi 33

Tablo 3.17.’ye gore katilimcilarin internet lizerinden yemek siparisi verirken daha
cok tercih ettikleri yemek tiirleri arasinda ilk 5 sirada yer alan yemek tiirleri sirasiyla su

sekildedir; Pizza & italyan Mutfagi, Burger, Déner, Kebap & Tiirk Mutfagi, Pide.

Katilimeilarin internet iizerinden yemek siparisi verirken en az tercih ettikleri yemek
tiirleri arasinda son bes sirada yer alan yemek tiirleri sirasiyla su sekildedir; Diinya Mutfag,

Kokoreg, Kahve, Dondurma, Japon Mutfagi.

3.8.2. E-Alsveris Kalitesi ile Algilanan Kullamishhk ve Kullanim Kolayhgi Arasindaki
fliski Durumuna Ait Hipotez Testleri

Calismaya katilanlarin e-aligveris kalitesine ait toplam skorlar1 ile algilanan
kullanighlik alt boyutuna ait skorlar arasinda istatistiksel olarak anlamli, normal ve pozitif
korelasyon vardir. (p<0,05) Calismaya katilanlarin e-aligveris kalitesine ait toplam skorlar1
ile alt boyutuna ait kullanim kolaylig: alt boyutlarina ait skorlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli, zayif ve pozitif korelasyon vardir. (p<0,05) Buna gore algilanan kullanishlik ve
kullanim kolaylig1, e-aligveris kalitesine paralel olarak birlikte azalir ve birlikte artar. Fakat
korelasyon degerlerinin 0,40’1n altinda kaldig1r g6z oniinde bulunduruldugunda, aralarinda

bulunan bu iliskiler gii¢lii degildir.
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Tablo 3.18. E-Alisveris Kalitesi ile Algilanan Kullanishlik ve Kullanim Kolaylig1 Arasindaki Iliski

Bovut Algilanan Algilanan Kullanim
y Kullamishhk Kolayhg
. . Korelasyon Katsayisi 0,322 0,185
E-Aligveris Kalitesi o 0,000 0,000

Spearman’s R Testi

*0,05 diizeyinde anlaml1 p degeri

Tablo 3.18.’deki bulgular dogrultusunda;

Hla: e-aligveris kalitesinin algilanan kullanim kolaylig1 lizerinde pozitif bir etkisi

vardir. (KABUL)

H1b: e-aligveris kalitesinin algilanan kullanishilik tizerinde pozitif bir etkisi vardir.

(KABUL)

3.8.3. Algilanan Kullamm Kolayh@ ile Algilanan Kullamshhk ve Kullamma Déniik

Tutum Arasindaki Iliski Durumuna Ait Hipotez Testleri

Calismaya katilanlarin algilanan kullanim kolaylig: alt boyutuna ait toplam skorlar1
ile algilanan kullanislilik ve kullanima doniik tutum alt boyutuna ait skorlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli, normal ve pozitif korelasyon vardir. (p<0,05) Buna gore
algilanan kullanishlik ve kullanima doniik tutum, algilanan kullanim kolayligimma bagl
olarak birlikte azalir ve birlikte artar. Fakat korelasyon degerlerinin 0,35-0,45 araliginda

kaldig1 g6z oniinde bulunduruldugunda, aralarinda bulunan bu iligkiler giiclii degildir.

Tablo 3.19.:Algilanan Kullanim Kolayligi ile Algilanan Kullanishilik ve Kullanima Doéniik Tutum

Arasindaki Tliski
Bovut Kullanima Doniik Algilanan
y Tutum Kullamighhik
Algilanan Kullanim Korelasyon Katsayisi 0,359 0,454
Kolayligi p 0,000* 0,000*

Spearman’s R Testi

*0,05 diizeyinde anlamli p degeri

Tablo 3.19°daki bulgular dogrultusunda;

H2a: Tiiketiciler tarafindan algilanan kullanim kolayligimin algilanan kullanighlik

tizerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)
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H2b: Tiiketiciler tarafindan algilanan kullanim kolayliginin algilanan kullanighilik

tizerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)

3.8.4. Algilanan Kullanishhk, Kullanima Doéniik Tutum ve Kullanima Doéniik Niyet
Boyutlar1 Arasindaki Iliski Durumuna Ait Hipotez Testleri

Calismaya katilanlarin algilanan kullanighlik alt boyutuna ait toplam skorlari ile
algilanan kullanislilik ve kullanima doniik niyet alt boyutuna ait skorlar arasinda istatistiksel
olarak anlamli, normal ve pozitif korelasyon vardir. (p<0,05) Ayrica kullanima doniik tutum
ve kullanima doniik niyet alt boyutuna ait skorlar arasinda istatistiksel olarak anlamli, zayif
ve pozitif korelasyon vardir. (p<0,05) Buna gore algilanan kullanighlik, kullanima doéniik
tutum ve niyete paralel olarak birlikte azalir ve birlikte artar. Kullanima doniik tutum ve
kullanima doniik niyet de yine birbiri ile bagh sekilde azalir ve artar. Fakat korelasyon
degerlerinin 0,20-0,45 araliginda kaldig1 g6z oniinde bulunduruldugunda, bu etkilesimlerin

hicbirinin gii¢lii oldugu sdylenemez.

Tablo 3.20. Algilanan Kullaniglilik, Kullanima Doniik Tutum ve Kullanima Doniik Niyet Boyutlart

Arasindaki Iliski
Bovut Kullamima Déniik Kullamima Déniik
y Tutum Niyet
Korelasyon Katsayisi 0,430** 0,327**
Algilanan Kullanighlik 0 0,000 0,000
**
Kullanima Déniik Tutum Korelasyo:)l Katsayist 0'0238 0

Spearman’s R Testi

*0,05 diizeyinde anlamli p degeri

Tablo 3.20.’deki bulgular dogrultusunda;

H3a: Tiiketiciler tarafindan algilanan kullanislilik boyutunun kullanima doniik tutum

tizerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)

H3b: Tiiketiciler tarafindan algilanan kullanighlik boyutunun kullanima doéniik niyet

tizerinde pozitif bir etkisi vardir. (KABUL)

H4: Kullanima yonelik tutumun kullanima doniik niyet tizerinde pozitif bir etkisi

vardir. (KABUL)
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3.8.5. Kullammma Déniik Tutum ile Oznel Normlar ve Ger¢ek Sistem Kullanimm

Arasindaki Iliski Durumuna Ait Hipotez Testleri

Calismaya katilanlarin kullanima doniik niyet alt boyutuna ait skorlar1 ile 6znel
normal ve gercek sistem kullanimi alt boyutlarina ait skorlar arasinda istatistiksel olarak
anlamli, normal ve pozitif korelasyon vardir. (p<0,05) Buna gore 6znel normlar ve gergek
sistem kullanimi, kullanima doniik niyet ile birlikte azalir ve birlikte artar. Fakat korelasyon
degerlerinin 0,45’in altinda kaldig1 g6z 6nilinde bulunduruldugunda, bu etkilesimlerin giiclii

seviyelerde oldugu sdylenemez.

Tablo 3.21. Kullanima Déniik Tutum ile Oznel Normlar ve Gergek Sistem Kullanimi Arasindaki

Miski
-- Gergek Sistem
Boyut Oznel Normlar Kullanm:
ot A Korelasyon Katsayisi 0,332 0,405~
Kullanima Déniik Niyet 0 0,000 0,000

Spearman’s R Testi

*0,05 diizeyinde anlamli p degeri

Tablo 3.21°deki bulgular dogrultusunda;

H5: Oznel Normlarin kullanima déniik niyet iizerinde pozitif bir etkisi vardir.

(KABUL)

H6: Kullanima doniik niyetin gercek sistem kullanimi {izerinde pozitif bir etkisi

vardir. (KABUL)

3.8.6. Cinsiyet Gruplarinin Arasinda Ana ve Alt Boyut Skorlarmmin Ortalama

Karsilastirllmasina Ait Bulgular

Yapilan analize gore kadin ve erkek katilimcilarin 6znel normlar alt boyutundaki
skor ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. (p<0,05) Buna gore
kadinlarin bu boyuttaki skor ortalamasi, (11,856) erkeklerin skor ortalamasindan (11,48)

anlaml sekilde farkl1 ve daha yiiksektir. Oznel normlar cinsiyete bagimli bir degiskendir.

Ayrica kadin ve erkek katilimcilarin teknoloji kabul modeli (TKM) ana boyutundaki
skor ortalamalar1 arasinda da istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. (p<<0,05) Buna gore

kadinlarin bu boyuttaki skor ortalamasi, (99,286) erkeklerin skor ortalamasindan (98,003)
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anlaml sekilde farkli ve daha yiiksektir. Teknoloji kabul modeli, cinsiyete bagimli bir
degiskendir.

Tablo 3.22. Cinsiyet Gruplarinin Arasinda Ana ve Alt Boyut Skorlarinin Ortalama Karsilastirilmasi

Boyut Cinsiyet N X SS Min. Maks. Test Degeri p
Comgik TEdek o5 wams Sre 13 e 100015 oom
.
T i ————
e o  w————re
SRR —
G o e B T
Giivenirlilik Gizlilik Iéfliﬁ :g; ;g;gé 2:225 164 28 1712810 0,351
Web Dizayni Ié:f;i gg; igig 2:2;2 ; 5: 1696055 0,225
Miisteri Hizmetleri Ié:f; Ikl gg; izij ;:;g? j ig 1732400 0,541
Deneyimleme Iéff;ﬁ :g; iigg ;:g?; 2 i: 1714205 0,366
) Kad 501 13403 1,937 3 15
Ozendirme ErakeIE 508 13376 1,830 3 15 1742210 0665
E-Alisveris Kalitesi Ié:f;rkl 22; gi:g:g 12322 :g 182 1707095 0,310
R ————

Mann Whitney U Testi
%0,05 diizeyinde anlamli p degeri

Yapilan analizlere gore kadin ve erkeklerin Algilanan Kullanishlik, Algilanan
Kullanim Kolayligi, Ger¢ek Sistem Kullanimi, Kullanima Doniik tutum, Kullanima Dontik
Niyet, Giivenirlilik Gizlilik, Web Dizaym, Miisteri Hizmetleri, Deneyimleme, Ozendirme,
E-Aligveris Kalitesi ana ve alt boyutlarina ait skor ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak

anlaml bir fark yoktur. (p>0,05) Bu boyutlarin tamamu cinsiyetten bagimsizdir.

3.8.7. Medeni Hal Gruplarinin Arasinda Ana ve Alt Boyut Skorlarimin Ortalama

Karsilastirilmasina Ait Bulgular

Yapilan analizlere gore bekar ve evlilerin Algilanan Kullanighlik, Algilanan
Kullanim Kolayhigi, Ger¢ek Sistem Kullanimi, Kullanima Déniik Tutum, Oznel Durumlar,

Kullanirma Doniik Niyet, Gilivenirlilik Gizlilik, Web Dizayni, Miisteri Hizmetleri,
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Deneyimleme, Ozendirme, E-Alsveris Kalitesi ve TKM ana ve alt boyutlarina ait skor
ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark yoktur. (p>0,05) Bu boyutlarin

tamami medeni durumdan bagimsizdir.

Medeni hal gruplarmin arasinda ana ve alt boyut skorlarinin ortalama

karsilastirilmasina ait bulgulara ait tablo ekler boliimiinde verilmistir (Bkz. EK 3).

3.8.8. Cocuk Sahibi Olma Durumuna Gére Ana ve Alt Boyut Skorlarinin Ortalama

Karsilastirilmasina Ait Bulgular

Yapilan analize gore ebeveyn olan ve ebeveyn olmayan katilimcilarin algilanan
kullanim kolaylig alt boyutundaki skor ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
fark vardir. (p<0,05) Buna gore ebeveyn olmayan katilimcilarin bu boyuttaki skor
ortalamasi, (11,935) ebeveynlerin skor ortalamasindan (11,267) anlamh sekilde farkli ve
daha yiiksektir. Algilanan kullanim kolayligi ¢ocuk sahibi olma durumuna bagimli bir

degiskendir.

Ebeveyn olan ve ebeveyn olmayan katilimcilarin gergek sistem kullanimi alt
boyutundaki skor ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir fark vardir. (p<0,05)
Buna gore ebeveyn olmayan katilimcilarin bu boyuttaki skor ortalamasi, (17,022)
ebeveynlerin skor ortalamasindan (16,747) anlamli sekilde farkli ve daha yiiksektir. Gergek

sistem kullanimi, ¢ocuk sahibi olma durumuna bagiml bir degiskendir.

Ayrica ebeveyn olan ve ebeveyn olmayan katilimcilarin Teknoloji Kabul Modeli
(TKM) ana boyutundaki skor ortalamalari arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark
vardir. (p<0,05) Buna gore ebeveyn olmayan katilimcilarin bu boyuttaki skor ortalamasi,
(99,180) ebeveynlerin skor ortalamasindan (97,464) anlamli sekilde farkli ve daha

yiiksektir. Teknoloji kabul modeli, ¢ocuk sahibi olma durumuna bagimli bir degiskendir.
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Tablo 3.23. Cocuk Sahibi Olma Durumuna Gore Ana ve Alt Boyut Skorlarmin Ortalama

Karsilastirilmasi
Cocuk S . ..

Boyut DurumU N X SS Min. Maks. Test Degeri p
Algilanan Var 375 37,789 6,053 13 45 148686.0 0,493
Kullanighilik Yok 813 38,279 5,387 13 45
Algilanan Kullanim Var 375 11,267 2,678 0 15

130262,5 0,000*
Kolayhigi Yok 813 11,935 2,575 0 15
i Var 375 16,747 2,278 7 20

Gergek Sistem 1408195  0,033*
Kullanim Yok 813 17,022 2,229 6 20

Kullanima Dontik Var 375 12,747 1,489 6 15 1438810 0.111
tutum Yok 813 12,871 1,524 5 15
. Var 375 11,595 2,146 6 15

Oznel Norml 146539,0 0,262
Zne’ ormar Yok 813 11,700 2,294 0 15

K}lllamma Déniik Var 375 7,320 1,674 0 10 1477335 0373
Niyet Yok 813 7,373 1,750 0 10
Var 375 27,171 3,501 6 30

Giivenirlilik Gizlilik 148601,5 0,478
- . Yok 813 27,109 3,576 6 30
Var 375 21,629 3,821 5 25

Web Di - - 150397,0 0,708

. Yok 813 21861 3,121 5 25 ‘ ’

R . Var 375 17,528 3,088 4 20

Miisteri Hizmetleri 148031,5 0,403
Yok 813 17,812 2,773 4 20
Var 375 11,576 2,461 3 15

Deneyimleme 150230,5 0,684
y Yok 813 11,592 2,630 3 15
. Var 375 13,243 1,953 3 15

Ozendi - - 142552,0 0,063

zendirme Yok 813 13,460 1,847 3 15 ‘ ’

Var 375 91,147 11,424 38 105

E-Aligveris Kalitesi 150259,5 0,692
Yok 813 91,834 10,568 38 105
Var 375 97,464 12,079 56 119

TKM 136990, 005
Yok 813 99,180 11,321 119 369900 0,005

N
(2]

Mann Whitney U Testi
*0,05 diizeyinde anlamli p degeri

Diger yandan yapilan analizlere gore ebeveyn olan ve olmayan bireylerin Algilanan
Kullanishlik, Kullanima Déniik Tutum, Oznel Durumlar, Kullanima Déniik Niyet,
Giivenirlilik Gizlilik, Web Dizaym, Miisteri Hizmetleri, Deneyimleme, Ozendirme ve E-
Aligveris Kalitesi ana ve alt boyutlarina ait skor ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir fark yoktur. (p>0,05) Bu boyutlarin tamami ¢ocuk sahibi olma durumundan

bagimsizdir.

3.8.9. Aylik Gelir Durumuna Goére Ana ve Alt Boyut Skorlarinin Coklu Ortalama

Karsilastirilmasina Ait Bulgular
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Tablo 3.24. Aylik Gelir Durumuna Gére Ana ve Alt Boyut Skorlarinin Coklu Ortalama Karsilastiriimasi

Boyut Ayhik Gelir (TL) N X SS Min. Maks. Test Degeri sd p

2001 — 4000 271 37,557 5,582 17 45

Algilanan Kullaniglilik 4001 — 6000 732 38,363 5,634 13 45 6,079 2 0,048*
6001 ve iizeri 149 38,336 5,608 17 45
2001 — 4000 271 11,642 2,752 0 15

Algilanan Kullanim Kolayligi 4001 — 6000 732 11,820 2,548 4 15 2,156 2 0,340
6001 ve tizeri 149 11,423 2,860 0 15
2001 — 4000 271 16,465 2,322 7 20

Gergek Sistem Kullanimi 4001 — 6000 732 17,071 2,225 6 20 18,638 2 0,000*
6001 ve iizeri 149 17,242 2,002 12 20
2001 — 4000 271 12,469 1,688 6 15

Kullanima Déniik Tutum 4001 — 6000 732 12,986 1,386 7 15 21,092 2 0,000*
6001 ve tizeri 149 12,973 1,442 9 15
2001 — 4000 271 11,325 2,242 0 15

Oznel Normlar 4001 — 6000 732 11,798 2,236 0 15 9,497 2 0,009*
6001 ve iizeri 149 11,597 2,405 0 15
2001 — 4000 271 7,192 1,651 0 10

Kullanima Déniik Niyet 4001 — 6000 732 7,463 1,750 0 10 9,437 2 0,009*
6001 ve tizeri 149 7,121 1,801 0 10
2001 — 4000 271 26,683 3,780 11 30

Giivenirlilik Gizlilik 4001 — 6000 732 27,318 3,466 6 30 5,644 2 0,059
6001 ve iizeri 149 27,228 3,012 18 30
2001 — 4000 271 21,904 3,300 5 25

Web Dizayni 4001 — 6000 732 21,908 3,238 5 25 8,147 2 0,017*
6001 ve tizeri 149 21,141 3,606 10 25

Kruskal Wallis Testi
*0,05 diizeyinde anlamli p degeri
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Tablo 3.25. Aylik Gelir Durumuna Gore Ana ve Alt Boyut Skorlarinin Coklu Ortalama Karsilastirilmasi

Boyut Aylik Gelir (TL) N X SS Min. Maks. Test Degeri sd p

2001 — 4000 271 17,657 2,685 6 20

Miisteri Hizmetleri 4001 — 6000 732 17,915 2,836 4 20 14,515 2 0,001*
6000 ve lizeri 149 17,081 3,151 4 20
2001 — 4000 271 11,683 2,632 3 15

Deneyimleme 4001 — 6000 732 11,583 2,562 3 15 0,535 2 0,765
6000 ve lizeri 149 11,483 2,551 4 15
2001 — 4000 271 13,277 1,830 7 15

Ozendirme 4001 — 6000 732 13,466 1,878 3 15 5,682 2 0,058
6000 ve lizeri 149 13,188 1,964 3 15
2001 — 4000 271 91,203 10,882 50 105

E-Aligveris Kalitesi 4001 - 6000 732 92,191 10,872 38 105 10,791 2 0,005*
6000 ve lizeri 149 90,121 9,597 61 105
2001 — 4000 271 96,649 11,991 57 118

TKM 4001 — 6000 732 99,501 11,427 46 119 12,648 2 0,002*
6000 ve lizeri 149 98,691 11,553 63 119

Kruskal Wallis Testi
*0,05 diizeyinde anlamli p degeri



Yapilan coklu karsilastirmalara gore gelir gruplarimin Algilanan Kullanislilik,
Gergek Sistem Kullanimi, Kullanima Déniik Tutum, Oznel Normlar, Kullanima Déniik
Niyet, Web Dizayni, Miisteri Hizmetleri, E-Aligveris Kalitesi ve Teknoloji Kabul Modeli alt
ve ana boyutlarindaki skor ortalamalar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.
(p<0,05) Bu boyutlar, gelir durumuna bagimli degiskenlerdir. Diger bir deyisle, aylik gelir

miktarindaki degisimlere gore farklilik gdstermektedirler.

Diger yandan Algilanan Kullanim Kolayligi, Giivenirlilik Gizlilik, Deneyimleme ve
Ozendirme alt boyutlarn gelir gruplar1 arasinda skor ortalamalar1 agisindan istatistiksel
olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. (p>0,05) Bu boyutlar, gelir durumundan bagimsiz

degiskenlerdir.

Aylik gelir durumuna goére ana ve alt boyut skorlarinin c¢oklu ortalama
karsilastirilmasina iliskin analizler yapilirken 6l¢gme aracinda aylik gelir durumu sorusunun
cevap secgenekleri arasinda sunulan 2000 TL ve alti segcenegine ait skorlar analize dahil
edilmemistir. Aylik gelir durumuna ait cevaplar {i¢ grup iizerinden degerlendirmeye

alinmustir.

Tablo 3.26. Aylik Gelir Durumuna Goére Ana ve Alt Boyut Skorlarmin Ikili Ortalama

Karsilastirilmasi
Boyut Karsilastirma ikilisi Std. Test Degeri p

2001-4000 - 4001-6000 -2,361 0,055

Algilanan Kullaniglilik 2001-4000 - 6001 ve iisti -1,812 0,210
4001-6000 - 6001 ve iisti -0,188 1,000

Gercek Sistem 2001-4000 - 4001-60"00" -4,062 0,000*
Kullanim 2001-4000 - 6001 ve iisti -3,326 0,003*
4001-6000 - 6001 ve iisti -0,561 1,000

Kullanima Déniik 2001-4000 - 6001 ve iisti -2,985 0,009*
Tutum 2001-4000 - 4001-6000 -4,523 0,000*
6001 ve iistii - 4001-6000 0,191 1,000

2001-4000 - 6001 ve iisti -1,365 0,517

Oznel Normlar 2001-4000 - 4001-6000 -3,073 0,006*
6001 ve iistii - 4001-6000 0,883 1,000

6001 ve iistii - 2001-4000 0,077 1,000

Kullanima Déniik Niyet 6001 ve tistii - 4001-6000 2,148 0,095
2001-4000 - 4001-6000 -2,605 0,028*

6001 ve iistii - 4001-6000 2,738 0,019*

Web Dizayni 6001 ve usti - 2001-4000 2,555 0,032*
4001-6000 - 2001-4000 0,204 1,000

6001 ve iistii-2001-4000 1,704 0,265

Miisteri Hizmetleri 6001 ve tstii - 4001-6000 3,569 0,001*
2001-4000 - 4001-6000 -2,066 0,116

6001 ve iistii-2001-4000 1,772 0,229
E-Aligveris Kalitesi 6001 ve tstii - 4001-6000 3,181 0,004*
2001-4000 - 4001-6000 -1,480 0,417
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Tablo 3.26. Aylik Gelir Durumuna Gore Ana ve Alt Boyut Skorlarmin Ikili Ortalama
Karsilastirilmasi (Devami)

Boyut Karsilastirma ikilisi Std. Test Degeri p
2001-4000 - 6001 ve tistii -1,635 0,306
TKM 2001-4000 - 4001-6000 -3,551 0,001*
6001 ve iistii - 4001-6000 0,954 1,000

Dunn’s Post Hoc Testi
*0,05 diizeyinde anlamli p degeri

Gelir gruplarinin Algilanan Kullanislilik skor ortalamalart ¢oklu karsilastirildiginda
anlamli fark bulunmasina ragmen, ikili karsilastirmalarinda herhangi iki grup arasinda
istatistiksel olarak anlamli fark bulunamamistir. (p>0,05) Gruplar arasindaki fark, ikili

kombinasyonlarla ortaya konulamamaktadir.

Aylik 2001-4000 TL arasinda kazanan bireylerin Gergek Sistem Kullanimi
boyutundaki skor ortalamasi(16,465) 4100 ve 6000 lira arasinda kazanan bireylerin
ortalamasindan (17,071) ve 6000 TL iizerinde kazanan bireylerin ortalamasindan (17,242),
istatistiksel olarak anlamli sekilde daha disiiktiir. (p<0,05) Bu karsilagtirmalarin haricinde,
gelir gruplarini arasinda yapilan diger ikili karsilagtirmalarda Gergek Sistem Kullanimi igin

anlamli bir fark tespit edilmemistir. (p>0,05)

2001-4000 TL arasinda aylik geliri olanlarin, Kullanima Doniik Tutum boyutundaki
skor ortalamasi (12,469) 4100 ve 6000 lira arasinda kazanan bireylerin ortalamasindan
(12,986) ve 6000 TL iizerinde kazanan bireylerin ortalamasindan (12,973), istatistiksel
olarak anlamli sekilde daha disiiktiir. (p<0,05) Bu karsilagtirmalarin haricinde, gelir
gruplarin1 arasinda yapilan diger ikili karsilagtirmalarda Kullanima Doniik Tutum igin

anlaml bir fark tespit edilmemistir. (p>0,05)

Oznel Normlar boyutunu incelediginizde aylik geliri 2001-4000 TL arasinda olan
bireylerin bu boyuttaki skor ortalamasi (11,325) aylik 4001 ve 6000 TL arasinda kazanan
bireylerin ortalamasindan (11,798) istatistiksel olarak anlamli sekilde daha diistiktiir.
(p<0,05) Bu karsilagtirmanin haricinde, gelir gruplarini arasinda yapilan diger ikili

karsilastirmalarda Oznel Normlar i¢in anlamli bir fark tespit edilmemistir. (p>0,05)

Aylik 2001-4000 TL arasinda kazanan bireylerin Kullanima Doniik Niyet
boyutundaki skor ortalamasi(7,192) aylik 4001 ve 6000 TL arasinda kazanan bireylerin
ortalamasindan (7,463), istatistiksel olarak anlamli sekilde daha diisiiktiir. (p<0,05) Bu
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karsilagtirmalarin haricinde, gelir gruplarin1 arasinda yapilan diger ikili karsilagtirmalarda

Kullanima Doniik Niyet i¢in anlamli bir fark tespit edilmemistir. (p>0,05)

Web Dizayni boyutu incelendiginde, aylik 6000 TL {izerinde geliri bulunan
bireylerin ortalamasi (21,141) aylik geliri 2001-4000 TL arasinda olan bireylerin bu
boyuttaki skor ortalamasindan (21,904) ve aylik 4001 ve 6000 TL arasinda kazanan
bireylerin ortalamasindan (21,908), istatistiksel olarak anlamli sekilde daha diistiktiir.
(p<0,05) Bu karsilastirmanin haricinde, gelir gruplarin1 arasinda yapilan diger ikili

karsilastirmalarda Web Dizayni boyutu i¢in anlamli bir fark tespit edilmemistir. (p>0,05)

Aylik geliri 4001-6000 TL arasinda olan bireylerin Miisteri Hizmetleri boyutundaki
skor ortalamasi (17,915) aylik 6000 TL iizerinde kazanan bireylerin ortalamasindan
(17,081) istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksektir. (p<<0,05) Bu karsilastirmanin
haricinde, gelir gruplarin1 arasinda yapilan diger ikili karsilagtirmalarda Miisteri Hizmetleri

boyutu i¢in anlamli bir fark tespit edilmemistir. (p>0,05)

E-Aligveris Kalitesi ana boyutunu inceledigimizde aylik geliri 4001-6000 TL
arasinda olan bireylerin bu boyuttaki skor ortalamasi (92,191) aylik 6000 TL iizerinden
kazanan bireylerin ortalamasindan (90,121) istatistiksel olarak anlamli sekilde daha
yiiksektir. (p<0,05) Bu karsilastirmanin haricinde, gelir gruplarin1 arasinda yapilan diger

ikili karsilagtirmalarda bu boyut i¢in anlamli bir fark tespit edilmemistir. (p>0,05)

Aylk geliri 2001-4000 TL arasinda olan bireylerin Teknoloji Kabul Modeli
boyutundaki skor ortalamasi (96,649) aylik 4001-6000 TL araliginda kazanan bireylerin
ortalamasindan (99,501) istatistiksel olarak anlamli sekilde daha diistiktiir. (p<0,05) Bu
karsilastirmanin haricinde, gelir gruplarini arasinda yapilan diger ikili karsilagtirmalarda bu

boyut i¢in anlamli bir fark tespit edilmemistir. (p>0,05)

3.8.10. Aylik Siparis Adetine Gore Ana ve Alt Boyut Skorlarinin Coklu Ortalama

Karsilastirilmasi
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Tablo 3.27. Aylik Siparis Adetine Gére Ana ve Alt Boyut Skorlarinin Coklu Ortalama Karsilastirilmasi

Boyut Aylik Siparis (Adet) N X SS Min. Maks. test degeri p
Algilanan Kullanighilik 5 \f-e;ijeri 2?2 2;:322 i:jgg 12 jg 127273,5 0,053
Algilanan Kullanim Kolayligt ; \}e;igeri 2?2 ﬂ'ggg g’ggg 8 12 126552,0 0,036*
Gergek Sistem Kullanimi ; Vle_l'igeri 2?2 1??32 ;ég; g ;8 120858,0 0,001*
Kullanima Déniik Tutum 6 Vle_l'igeri 2?2 ggﬁ 1233 g 12 133430,0 0,447
o i B i — ——— I
Kullanima Déniik Niyet 5 Vle_l'i:eri 2?2 ;:jgg i:gig 8 18 131789,0 0,271
Giivenirlilik Gizlilik ; Vle_iiferi 2?2 gg:g 2221 2 28 1272410 0,049*
E — L ——
Miisteri Hizmetleri =S o gggg gigg ; 2 126962,0 0,038*
S — ———
S — — ——
E-Aligveris Kalitesi 5 Vle_ii:eri 2?2 g;:?gg ig:g?g gg 182 126844,0 0,044*
S S — E——

Mann Whitney U testi
*0,05 diizeyinde anlamli p degeri



Algilanan Kullanim Kolaylig1 boyutu incelendiginde, bir ayda 6 ve {izerinde siparis
veren katilimcilarin bu alt boyuttaki skor ortalamasi (11,962) 1-5 adet araliginda siparis
verenlerin ortalamasindan (11,655) istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksektir.

(p<0,05) Algilanan kullanim kolayligi, aylik siparis sayisi ile bagimli bir degiskendir.

Gergek Sistem Kullanim1 boyutu incelendiginde, bir ayda 6 ve lizerinde siparis veren
katilimcilarin bu alt boyuttaki skor ortalamasi (17,196) 1-5 adet araliginda siparis verenlerin
ortalamasindan (16,848) istatistiksel olarak anlamli sekilde daha ytiksektir. (p<0,05) Gergek
Sistem Kullanim1 boyutu, aylik siparis sayisi ile bagimli bir degiskendir.

Giivenirlilik Gizlilik boyutu incelendiginde, bir ayda 6 ve lizerinde siparis veren
katilimcilarin bu alt boyuttaki skor ortalamasi (27,535) 1-5 adet aralifinda siparis verenlerin
ortalamasindan (27,022) istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksektir. (p<0,05)
Giivenirlilik Gizlilik boyutu, aylik siparis sayist ile bagimli bir degiskendir.

Web Dizayn1 boyutu incelendiginde, bir ayda 6 ve iizerinde siparis veren
katilimcilarin bu alt boyuttaki skor ortalamasi (22,032) 1-5 adet aralifinda siparis verenlerin
ortalamasindan (21,707) istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksektir. (p<0,05) Web
Dizayn1 boyutu, aylik siparis sayisi ile bagimli bir degiskendir.

Miisteri Hizmetleri boyutu incelendiginde, bir ayda 6 ve {lizerinde siparis veren
katilimeilarin bu alt boyuttaki skor ortalamasi (18,098) 1-5 adet araliginda siparis verenlerin
ortalamasindan (17,609) istatistiksel olarak anlaml1 sekilde daha yiiksektir. (p<0,05) Miisteri
Hizmetleri boyutu, aylik siparis sayisi ile bagimli bir degiskendir.

E-Alisveris Kalitesi boyutu incelendiginde, bir ayda 6 ve lizerinde siparis veren
katilimcilarin bu alt boyuttaki skor ortalamasi (92,737) 1-5 adet araliginda siparis verenlerin
ortalamasindan (91,3) istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksektir. (p<0,05) E-
Aligveris Kalitesi boyutu, aylik siparis sayisi ile bagimli bir degiskendir.

Teknoloji Kabul Modeli boyutu incelendiginde, bir ayda 6 ve lizerinde siparig veren
katilimcilarin bu alt boyuttaki skor ortalamasi (100,142) 1-5 adet aralifinda siparis
verenlerin ortalamasindan (98,152) istatistiksel olarak anlamli sekilde daha yiiksektir.

(p<0,05) Teknoloji Kabul Modeli boyutu, aylik siparis sayisi ile bagimli bir degiskendir.

Diger yandan Algilanan Kullanishlik, Kullanima Déniik Tutum Oznel Normlar,

Kullanima Déniik Niyet, Deneyimleme ve Ozendirme alt boyutlarinda aylik siparis
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gruplarinin ortalama skorlar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli sekilde bir fark tespit
edilmemistir. (p>0,05) Bu boyutlar, aylik siparis sayist ile birbirlerinden bagimsiz
degiskenlerdir.
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4. TARTISMA VE SONUC

Calismanin arastirma kisminda ¢evrimigi yemek siparis portallarini kullanmakta olan
isletmeler ve tiiketiciler acisindan iki farkli boyut ele alinip incelendiginden, aragtirmada

hem nicel hem de nitel veri toplama teknikleri ve analizleri ayn1 anda kullanilmistir.

Arastirmanin ilk ayagini olusturan isletmeler agisindan yiyecek icecek endiistrisinde
satis arttirma ¢abalar1 kapsaminda c¢evrimigi paket servis portallarinin kullaniminin
incelenmesi kisminda, s6z konusu portallara liye olan 47 isletme sahibi ve yOneticisi ile yari
yapilandirilmis goriisme teknigi ile arastirmaci tarafindan yiiz yiize gerceklestirilen
goriismeler sonucunda toplamda yaklasik olarak 12 saatlik ses kaydi elde edilmistir. Ses
kayitlarinin raporlanmasi sonucu ise 82 sayfalik ham veri elde edilmistir. Verilerin analiz

edilmesi ile birlikte elde edilen bulgular asagida sirasiyla verilmistir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular asagida

yer almaktadir.
e Arastirmaya katilan 47 katilimcinin 12’sinin isletme sahibi 35°nin ise igletme
miidiirii ve/veya yoneticisi oldugu goriilmektedir.
e Katilimcilardan 9’u kadin, 36’s1 ise erkektir.

e Katilimcilardan 5’1 lise ve dengi okul mezunu, 5’1 6n lisans mezunu ve 37’si lisans

mezunu olduklarini belirtmislerdir.

e Katilimcilara ait yas araliklar1 incelendiginde 5’nin 20 ile 30 yas araliginda, 20’sinin
31 ile 40 yas aralifinda, 16’smin 41 ile 50 yas araliginda, 5’nin 51 ile 60 yas
araliginda oldugu goriilmektedir. Katilimcilardan sadece 1 kisi 61 yas istil yas

ortalamasina sahiptir.
Arastirmaya katilan isletmelerin 6zelliklerine iliskin bulgular asagida yer almaktadir.

e [sletmelerden 14’ ulusal, 4’{i uluslararas1 ve 29’u bagimsiz isletmelerden

olusmaktadir.

Benzer bir sekilde Celtek ve Bozdogan, (2013)’de gergeklestirmis olduklar
calismalarinda yemeksepeti.com sitesinin bagimsiz restoranlar tarafindan daha fazla tercih

edildigi belirlemislerdir.
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e isletmelerden 39’nun merkez subesi Bursa ilinde, 4’niin merkez subesi ABD’de,
32’sinin merkez subesi Istanbul ilinde ve 1’nin merkez subesi Konya ilinde

bulunmaktadir.

e [sletmelerden 28’nin tek bir subesi, 3’niin 3 subesi, 2’sinin 4 subesi, 2’sinin 5
subesi, 2’sinin 6 subesi, 1’nin 7, 1’nin 8, 1°’nin 9, 1’nin 14, 1°nin 16, 1’nin 32, 1’nin

200, 1°’nin 260, 1’nin 490 ve 1’nin de 600 subesi daha bulunmaktadir.

e Arastirmaya katilan isletmeler mutfak bazinda incelendiginde, 16’s1 fast
food/sandvig/burger, 8’1 pide ve lahmacun, 7’si doner, 5’1 kebap/diiriim/Tiirk
mutfagi, 3’l pizza, 2’si tavuk, 2’si 1zgara ve ev yemekleri, 1’1 Cin Mutfagi, 1’1

diinya mutfagi, 1’1 deniz mahsulleri ve 1’1 tatli/kumpir hizmeti vermektedir.

e Arastirmaya katilan isletmelerin oturan miisteri sayis1 fiziki Dbiiyiikliikleri

dogrultusunda 10 ile 150 kisi arasinda degismektedir.

e Isletmelerin istihdam ettigi kisi sayis1, isletmelerin biiyiikliiklerine gore 5 ile 34 kisi

arasinda degismektedir.

o isletmelerin en durgun saat dilim araliklari ¢ogunlukla 15:00 ile 18:00 saatleri

arasidir.

Arastirmaya katilan isletmelerin paket servis hizmetlerine iliskin bulgular asagida

yer almaktadir.

e Arastirmaya katilan 47 isletmeden 38’sinin kendisine ait bir web sitesi
bulunmaktadir. Kendilerine ait web sitesi bulunan s6z konusu isletmelerden yalnizca
4’niin ¢evrimigi olarak web siteleri ilizerinden yemek siparisi almaktadir. Bahsi

gecen 4 isletme de uluslararasi alanda faaliyet gésteren zincir isletmelerdir.
e Arastirmaya katilan tiim isletmeler telefonla paket yemek siparisi almaktadirlar.

e Arastirmaya katilan isletmeleri tiimii e-arac1 gorevi goren yemeksepeti.com paket
yemek siparis portalina tiyedirler ve g¢evrimigi sipariglere bu platform iizerinden

cevap vermektedirler.

e [sletmelerin 22’sinin ikiser, 16’sinin birer, 6’smin iiger ve 3’niin dorder kisilik paket

servis personeli bulunmaktadir.
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Arastirmaya katilan restoran isletmeleri sahipleri ve yoneticilerinin ¢evrimigi paket

yemek saglayicilari ile ¢alisma nedenlerine iligkin bulgular asagida yer almaktadir.

e Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin ilk
sirasinda isletmelerin karlilik oranlarimi arttirma baglaminda satiglarini arttirmak
amaci bulunmaktadir. Arastirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yOneticisinin tamami

bu yonde goriis bildirmistir.

e Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
ikinci sirasinda isletmelerin yeni misteri kazanma istegi bulunmaktadir.
Arastirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yoOneticisinin 42’si bu yonde goriis
bildirmistir.

e isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
iiclincli sirasinda isletmelerin rekabet giiclinii arttirma amaci yer almaktadir.
Arastirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yoOneticisinin 41’1 bu yonde goriis
bildirmistir.

e Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
dordiincii sirasinda c¢evrimigi paket servis altyapisinin maliyetlerin yiiksek olmasi
nedeniyle ¢evrimigi aract kullanma nedeni yer almaktadir. Arastirmaya katilan 47

isletme sahibi ve yoneticisinin 36’s1 bu yonde goriis bildirmistir.

e [sletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
besinci sirasinda ise miisterilerin talep ve beklentilerine karsilik verme amaci yer
almaktadir. Arastirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yoneticisinin 33’ bu yonde
gorils bildirmistir.

e [sletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
altinc1 sirasinda, isletmelerin teknolojik gelismelere ayak uydurabilme amaci yer
almaktadir. Arastirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yOneticisinin 29’u bu yonde
goriis bildirmistir.

e Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin

yedinci sirasinda isletmenin imajint gliclendirme amact bulunmaktadir. Arastirmaya

katilan 47 isletme sahibi ve yoneticisinin 24’{i bu yonde goriis bildirmistir.
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Benzer bir sekilde Tomas (2014) paket servis miisterilerinin siparis vermede e-araci
kullanma nedenleri lizerine gerceklestirdigi arastirmadan ¢ikan en dikkat ¢ekici sonuglardan
biride tlikeciler tarafindan ¢evrimici paket yemek siparis sistemlerine kars1 duyulan glivenin
yerel olarak faaliyet gostermekte olan ve ¢evrimici paket yemek siparis sistemlerine iiye
olan yiyecek-igecek isletmelerine kars1 duyulan giiveni de 6nemli 6lgiide etkiliyor olmasidir.
S6z konusu ¢alismada yemeksepeti.com sitesinin yerel ve kiiciik isletmelere olan olumlu

katkis1 katilimcilar tarafindan 6zellikle vurgulanmaistir.

e Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
sekizinci sirasinda portal iizerinden isletmenin reklamini gergeklestirme amaci
bulunmaktadir. Aragtirmaya katilan 47 igletme sahibi ve yoneticisinin 20’si bu

yonde gorlis bildirmistir.

e Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
dokuzuncu sirasinda isletmelerin hizmet kalitesini arttirma istegi yer almaktadir.
Arastirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yoneticisinin 19’u bu yonde goris
bildirmistir.

e Isletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin
onuncu sirasinda igletme ¢alisanlarinin performanslari arttirma istegi bulunmaktadir.
Arastirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yoneticisinin 15’1 bu yonde goris
bildirmistir.

e [sletmelerin paket servis hizmeti saglamada e-araci siteleri kullanma nedenlerinin on
birinci ve son sirasinda ise miisteri iliskilerini giiclendirme istegi yer almaktadir.
Arastirmaya katilan 47 isletme sahibi ve yoneticisinin 10’u bu ydnde goriis

bildirmistir.

Genel olarak degerlendirildiginde isletmelerin c¢evrimigi paket yemek servis
saglayicilar ile caligma nedenlerinin basinda isletmenin satis potansiyelini arttirma amaci
gelmektedir. Bununla birlikte isletmenin reklam ve tanitimini yaparak yeni miisteri
kazanma, miisteri talep ve beklentilerine karsilik vermek, rekabet giiclinii arttirmak,
teknolojik gelismelere ayak uydurmak, isletmenin imajimi giiclendirmek, miisteri iliskilerini

giiclendirmek, ¢evrimici paket servis altyapisinin maliyetli olmas1 nedeniyle ¢evrimigi araci

kullanmak da isletmelerin ¢evrimigi aract kullanma nedenleri arasindadir.
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Arastirmaya katilan restoran isletmeleri sahipleri ve yoneticilerinin ¢evrimigi paket
yemek saglayicilar1 ile c¢aligmalarinin sagladigi faydalara iligkin bulgular asagida yer

almaktadir.

e Arastirmaya katilan tiim isletme sahipleri ve yoneticileri paket servis hizmeti
saglamada e-araci siteleri kullanmalarinin isletmelerin karlilik oranini arttirdigin

beyan etmislerdir.

e Arastirmaya katilan tiim isletme sahipleri ve yoneticileri paket servis hizmeti
saglamada e-araci siteleri kullanmalarinin isletmelerin miisteri sayilart arttirdigini

beyan etmisglerdir.

e Arastirmaya katilan tiim isletme sahipleri ve yoneticileri paket servis hizmeti
saglamada e-arac1 siteleri kullanmalarinin igletmelerin fayda beklentisi (imaj,
miisteri iliskileri, maliyetleri azaltma, miisteri taleplerine karsilik verme, rekabet
giiclinii arttirma, c¢alisan performanslarini arttirma konularinda beklentilerini

karsiladigini beyan etmislerdir.

e Arastirmaya katilan tiim isletme sahipleri ve yoneticilerinin paket servis hizmeti
saglamada e-araci siteleri kullanmalarinin isletmelerin aylik ciro igerisindeki

ortalama katkisina dair beyan ettikleri bilgiler dogrultusunda,

- Isletmelerden 13’niin ay bazinda cirolarinin %30’ nu,

- Isletmelerden 9 nun ay bazinda cirolarmin %20-%30’nu,

- Isletmelerden 9°nun ay bazinda cirolariim %30- %40’1n1,

- Isletmelerden 9 nun ay bazinda cirolarinin %40°n1,

- Isletmelerden 4’niin ay bazinda cirolarmin %40-%50’sini,

- Isletmelerden 2’sinin ay bazinda cirolarmin %20’sini,

- Isletmelerden 1’nin ay bazinda cirosunun %50- %60’ m1 ¢evrimici paket yemek

servis portallarindan gelen siparisler olusturmaktadir.

Yemeksepeti.com 2018 Lezzet Almanaginda agiklanan bilgelere gore Anadolu’daki

restoranlarin cirolarinda 2017 yilina gore ortalama %97 artig yasanmuigtir.
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e Arastirmaya katilan tiim isletme sahipleri ve yoOneticileri paket servis hizmeti
saglamada e-araci1 siteleri kullanmaya Oniimiizdeki yillarda da devam etmeyi

diistindiiklerini beyan etmislerdir.

Arastirma sonuglari, Bozdogan (2012) e-ticaret kapsaminda yemeksepeti.com
lizerinden satis yapan yiyecek-igecek isletmeleri tizerinde gergeklestirmis oldugu
caligmasinda  isletmelerde  e-ticaretin  giivenligine  yonelik  diisiinceler  ile
yemeksepeti.com’un yiyecek-igecek satisini arttirmada onemli bir ara¢ olarak secilmesi
arasinda anlamli bir iliski bulundugu saptamis, sitenin isletmeler tarafindan yiyecek-igcecek
satisin1 artirma amaciyla tercih edildigini belirlemis olduklar1 arastirma sonuglar ile

paralellik gostermektedir.

Cevrimi¢i yemek siparis portallarinin tiiketiciler tarafindan benimsenmesine ve
kullanmasina iliskin verilerin elde edilmesinde nicel bir veri toplama teknigi olan anket
formu kullanilmistir. Geg¢miste yapilan arastirmalardan elde edilen bulgular 1s181nda
olusturulan anket formunda genisletilmis Teknoloji Kabul Modeli Olcegi ve e-aligveris
kalitesi olgegi kullanilmistir. Arastirma sonuglarina iligkin bulgular asagida sirasiyla

verilmigtir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin demografik 6zelliklerine iliskin bulgular asagida

yer almaktadir.

e Arastirmaya katilan katilimcilariin, % 50,3’ kadinlardan % 49,7’si erkeklerden
olusmaktadir. Katilimcilarin secilmesinde cinsiyet agisindan herhangi bir kistas

uygulanmamustir.

o Katilimcilarin % 38,3°1 29-38 yas, %37,2°si 19-28 yas, %17,7’si 39-48 yas, %5,9’u
49-58 yas ve % 0,9’u 59-68 yas araliginda bulunmaktadir. 18 yas ve alt1 ve 69 yas
iistll yas araliginda katilimer bulunmamaktadir. Katilimcilarin segilmesinde herhangi

bir yas kisitlamas1 uygulanmamustir.

e Katilimcilarin %47,0’s1 lisans, % 37,3’ 6n lisans, %8,9’u lise, %4,5 nin yiiksek

lisans, % 1,9’u doktora derecesi, %0,3 1 ortaokul ve %0,3°1 ilkokul mezunudur.

e Katilimcilarin %21,8’1 {icretli ¢alisan / is¢i, %12,6’s1 ticaret (satis ve pazarlama),
%12,1’1 finans ve bankacilik sektorii calisani, %11,9’u 6grenci, %9,6’s1 egitim

sektorii calisani, %8,2’si turizm, konaklama, yiyecek-i¢cecek hizmetleri ¢alisani,
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%6,7’st memur, %6,3’li saglik ve sosyal hizmetler ¢alisani, %35,3’1i miihendis,
%1,5’1 adalet ve gilivenlik sektorii calisan1  ve %3,9’u  diger

(issiz/calismiyor/emekli/ev hanimi) meslek gruplarina dahildir.

e Katilimcilarin %55,2’si bekar, %44,8’si evlidir. Katilimcilarin se¢ilmesinde medeni

durum agisindan herhangi bir kistas uygulanmamustir.

o Katilimcilarin  %31,5’1 ebeveynlerden olusturmaktadir. %68,5’inin ise ¢ocugu
bulanmamaktadir. Ebeveyn olan katilimcilarin %67,4°t4 tek cocuk, %28,7’si 2

cocuk, %3,6’s1 3 ¢ocuk ve %0,3’1i 4 ¢ocuk sahibidir.

e katilimcilarin  %72,2’si apartman dairesinde, %15,5’si yurt/lojman ve %12,4’i

mistakil bir evde ikamet etmektedirler.

e Katilimcilarin %61,6’s1 aylik 4001-6000 TL arasinda, %?22,8’si 2001-4000 TL
arasinda, %12,5’1 6001 TL ve iistii ve %3,1°1 ise 2000 TL ve alt1 gelire sahiptir.

e Katilimcilarin =~ %97,0’si  Tirkiye Cumbhuriyeti'nde ve %3,0’t  KKTC’de

yasamaktadir.

e Katilimcilarin yasadiklar1 sehre iliskin bulgulara gore ilk sirayr %16,7’lik oranla
Istanbul almaktadir. Sirasiyla %12.4 ile Izmir, %10,4 ile Mugla, %9,7 ile Ankara,

%8,7 ile Bursa ve %6,5 ile Denizli ili gelmektedir.

Aragtirmaya katilan katilimcilarin internet kullanimina iligkin bulgular asagida yer

almaktadir.

o Katilimcilarin %43,9’u 11-15 il arasi, %33,1°1 6-10 yil arasi, %17,2’si 16-20 yil
arasi, %3,3°1 1-5 yil aras1 ve %2,4’1 21 yili agkin siiredir interneti aktif bir bigimde

kullanmaktadir.
e Katilimcilarin % 98,7’si interneti giinde birkag kereden fazla kullanmaktadir.

* %86,2’si1 internete baglanirken en ¢ok akilli telefonlar1 kullanmaktadir.

Arastirmaya katilan katilimcilarin ¢evrimi¢i yemek siparisine iligkin bulgular

asagida yer almaktadir.

e Internet {izerinden yemek siparisi veren 1189 katilimcinin % 73,3’ii ayda ortalama
1-5 arasinda siparis verirken, %25,2’si ortalama 6-10 siparis ve %]1,1°1 ortalana 11

ve Ustll sayida siparis vermektedir.
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e Katilimcilarin %23,0°1 internet {izerinden yemek siparisi verirken tiim kanallardan
yararlandigim1 belirtmistir. %25,2’si daha ¢ok web ve mobil cihaz uygulamalar
izerinden, %18,4’1i ise mobil internet ve mobil cihaz uygulamalar: lizerinden siparis

vermektedirler.

e Katilimcilarin internet lizerinden yemek siparisi verirken en az tercih ettikleri kanal

ise sadece mobil cihaz uygulamalari (android, ios vb.) oldugu saptanmustir.

Yemeksepeti 2018 Lezzet Almanaginda yer alan bilgilere gore ise yemeksepeti.com
tizerinden verilen yemek siparislerinin %70°1lik kism1 mobil cihaz uygulamalar1 araciligryla
verilmektedir. Bu noktada yemeksepeti.com verileri ile arastirma verileri birbirine

uyumluluk géstermemektedir.

e Katilimcilarin internet iizerinden yemek siparisi verirken daha c¢ok tercih ettikleri
yemek tiirleri arasinda ilk 5 sirada yer alan yemek tiirleri sirasiyla su sekildedir;

Pizza & italyan Mutfagi, Burger, Déner, Kebap & Tiirk Mutfagi, Pide.

Yemeksepeti 2018 Lezzet Almaginda yer alan bilgilere gore ise yilin siparis lideri
burger olmustur. 2017 yilinda listesinde 5. Sirasinda yer alan doner, 2018 yilinda siparis
sayisin1 %70 artirarak listenin ikinci sirasina yerlesmistir. Lahmacun bir 6nceki yila gore bir
basamak gerileyerek 3. sirada yer almistir. Yemeksepeti kullanicilar1 bir yi1l boyunca 16
milyon lahmacun yemistir. Yemeksepeti.com verileri ile arastirma verilerinin sonuglari
karsilastirildiginda kullanicilar tarafindan en cok tercih edilen yemek cesitleri bilgileri

benzer bir sekilde siralandig1 goriilmektedir.

e Arastirma sonuglarina gore katilimeilarin internet tizerinden yemek siparisi verirken
en az tercih ettikleri yemek tiirleri arasinda son bes sirada yer alan yemek tiirleri

sirasiyla su sekildedir; Diinya Mutfagi, Kokoreg, Kahve, Dondurma, Japon Mutfagi.

Yemeksepeti 2018 Lezzet Almanaginda yer alan bilgilere gore ise Tiirk insaninin
vazgecilmezi olan kahve 2018°de ataga gecerek sipariglerini tam 2 kat arttirmistir. En ¢ok
sevilen kahve ¢esidi ise latte olmustur. Yemeksepeti.com verileri ile aragtirma verilerinin

sonuclar1 karsilastirildiginda kahvenin tez ¢alismamizda 18. sirada oldugu goriilmektedir.

Yapilan korelasyon analizleri sonucunda;
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e-aligveris kalitesi ile algilanan kullanighlik ve kullanim kolayligi arasindaki iligki

durumuna ait hipotez testlerine iligskin sonuglar su sekildedir:

e Calismaya katilanlarin e-aligveris kalitesine ait toplam skorlar1 ile algilanan
kullanighlik alt boyutuna ait skorlar arasinda istatistiksel olarak anlamli, normal ve

pozitif korelasyon vardir. (p<0,05)

e Calismaya katilanlarin e-aligveris kalitesine ait toplam skorlari ile alt boyutuna ait
kullannm kolaylig1 alt boyutlarina ait skorlar arasinda istatistiksel olarak anlamli,
zayif ve pozitif korelasyon vardir. (p<0,05) Buna gore algilanan kullanishilik ve
kullanim kolaylig1, e-aligveris kalitesine paralel olarak birlikte azalir ve birlikte

artar.

- Bu dogrultuda e-aligveris kalitesinin algilanan kullanim kolayligi iizerinde ve

algilanan kullaniglilik pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Algilanan kullanim kolaylig: ile algilanan kullanighlik ve kullanima doniik tutum

arasindaki iliski durumuna ait hipotez testlerine iligkin sonuglar su sekildedir.

e Calismaya katilanlarin algilanan kullanim kolaylig alt boyutuna ait toplam skorlari
ile algilanan kullanighlik ve kullanima déniik tutum alt boyutuna ait skorlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli, normal ve pozitif korelasyon vardir. (p<0,05) Buna gore
algilanan kullaniglilhik ve kullanima doniik tutum, algilanan kullanim kolayligina

bagli olarak birlikte azalir ve birlikte artar.

- Bu dogrultuda tiiketiciler tarafindan algilanan kullanim kolayliginin algilanan

kullanighlik tizerinde pozitif ve anlaml1 bir etkisi vardir.

- Tiiketiciler tarafindan algilanan kullanim kolayliginin algilanan kullanishlik

tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

Benzer bir sekilde Cetins6z (2015)’de Teknoloji Kabul Modelini (TKM) kullanarak
yerli turistlerin turistik mal veya hizmetlere yonelik e-satin alma egilimlerini belirlemek
amaciyla yiirlitmiis oldugu arastirma sonucunda, algilanan kullanim kolaylig1 boyutunun
yerli turistlerin e-satin alma tutumlarini anlamli ve olumlu bir sekilde etkiledigini oldugunu

belirlemistir.
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Guritno ve Siringoringo (2013)’de gergeklestirdikleri arastirmalari  sonucunda
cevrimi¢i havayolu tasimacilifi satin alinmasinda, tiiketicilerin algiladiklar1 giiven,
algilanan fayda ve algilanan kullanim kolayliginin ¢evrimigi bilet kullanimina kars1 tutumu

olumlu bir sekilde etkiledikleri tespit etmislerdir.

Algilanan kullanighlik, kullanima doniik tutum ve kullanima doniik niyet boyutlar

arasindaki iliski durumuna ait hipotez testlerine iligkin sonuglar su sekildedir.

e Calismaya katilanlarin algilanan kullaniglilik alt boyutuna ait toplam skorlari ile
algilanan kullanislilik ve kullanima doniik niyet alt boyutuna ait skorlar arasinda

istatistiksel olarak anlamli, normal ve pozitif korelasyon vardir. (p<0,05)

e Kullanima doniik tutum ve kullanima doniik niyet alt boyutuna ait skorlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli, zayif ve pozitif korelasyon vardir. (p<0,05) Buna gore
algilanan kullanighlik, kullanima doniik tutum ve niyete paralel olarak birlikte azalir
ve birlikte artar. Kullanima déniik tutum ve kullanima doniik niyet de yine birbiri ile

bagl sekilde azalir ve artar.

- Bu dogrultuda tiiketiciler tarafindan algilanan kullanislilik boyutunun kullanima

dontik tutum iizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

- Tiiketiciler tarafindan algilanan kullanighlik boyutunun kullanima doniik niyet

tizerinde pozitif ve anlamli bir etkisi vardir.

- Kullanima yonelik tutumun kullanima doniik niyet iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

Arastirma sonuclarina benzer bir sekilde Koufaris (2002)’de gergeklestirdigi
calismasinda, tiiketicilerin bir web sitesinden satin alma kararini etkileyen faktorler ve ayni
siteden yeniden aligveris yapma nedenlerini aragtirmistir. Caligmanin sonuglarma gore
algilanan kullamighlik faktoriiniin kullanima doniik niyet {izerinde yiiksek derecede etkiye

sahip oldugu saptanmustir.

Kullanima doniik tutum ile 6znel normlar ve gercek sistem kullanimi arasindaki

iliski durumuna ait hipotez testlerine iligskin sonuglar su sekildedir.

e Calismaya katilanlarin kullanima doniik niyet alt boyutuna ait skorlar1 ile 6znel

normal ve gercek sistem kullanimi alt boyutlarina ait skorlar arasinda istatistiksel

110



olarak anlamli, normal ve pozitif korelasyon vardir. (p<0,05) Buna gore Oznel
normlar ve gercek sistem kullanimi, kullanima doniik niyet ile birlikte azalir ve

birlikte artar.

- Bu dogrultuda Oznel Normlarin kullanima déniik niyet iizerinde pozitif ve anlamli

bir etkisi vardir.

- Kullanima doniik niyetin gercek sistem kullanimi iizerinde pozitif ve anlamli bir

etkisi vardir.

Elde edilen sonuglar Ar1 ve Yilmaz (2015) tarafindan gergeklestirilen ve tiniversite
Ogrencilerinin ¢evrimi¢i yemek siparisi davranislarini inceleyen arastirmalarinin sonuglari

ile paralellik gostermektedir.

Bununla birlikte Yilmaz (2015)’de internet {izerinden aligveris yapmayi tercih eden
tilkketicilerin niyetlerini etkileyen faktorleri incelemek icin Teknoloji Kabul Modelinin
boyutlarin1 da igerisinde bulunduran ve bununla birlikte algilanan haz, tutum ve niyet,
algilanan bilgi kalitesi, algilanan sistem kalitesi, algilanan hizmet kalitesi, magaza
bilinirligi, giiven ve kisisel norm degiskenlerinin de yer aldigi bir model gelistirmislerdir.
Arastirma bulgularmma gore 6znel norm hari¢ olmak iizere modelde kullanilan tim
degiskenler arasinda anlamli ve pozitif bir etki bulunmaktadir. Calismanin sonuglarina gore,

kisisel normlar tiiketicilerin ¢evrimigi aligveris niyetini belirlemede rol oynamamaktadir.
Sonug olarak;

e E-Aligveris Kalitesi ile Algilanan Kullanislilik ve Algilanan Kullanim Kolayligi
e Algilanan Kullaniglilik ile Kullanima Doniik Tutum ve Kullanima Doniik Niyet
e Kullanima Doéniik Tutum ile Kullanima Dontik Niyet

e Kullanima Déniik Niyet ile Oznel Normlar ve Gergek Sistem Kullanimi
boyutlar1 arasinda zayif ve orta derecelerde pozitif yonlii iliskiler oldugu
goriilmiistiir. Arastirilan tiim boyutlarin arasinda anlamli iligkiler tespit edilebilirken bu

iligkilerin hi¢birinin gii¢lii oranlarda olmayisi, bu boyutlarin sadece bir iki faktore degil cok

sayida degiskene diisiik oranlarda baglilik gosterdigi seklinde yorumlanabilir.
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Yapilan ortalama karsilastirmalart sonucunda medeni halin incelenen boyutlardan
hicbirine anlamli sekilde etki etmedigi goriiliirken, cinsiyet ve ¢ocuk sahibi olmanin bazi

boyutlar lizerinde farkliliga sebep oldugu goriilmiistiir.

Kadin ve erkek katilimcilarin Slgiimleri birbiri ile karsilastirildiginda cinsiyetin
Oznel Normlar iizerinde etkili oldugu gériilmiistiir. Kadinlar dlgegin bu boyutunda erkeklere
gore ortalamada daha yiiksek skor ¢ikarmislardir. Ayni sekilde Teknoloji Kabul Modeli
genelinde de yine kadinlarin erkeklere gore ortalamada daha yiiksek skor ¢ikardig

gorilmektedir.

Katilimcilarim cevaplari ebeveyn olma durumuna gore degerlendirildiginde ise
cocuk sahibi olmanin Algilanan Kullanim Kolayligi, Gergek Sistem Kullanimi ve Teknoloji

Kabul Modeli’nin skor ortalamalar1 lizerinde negatif etkisi oldugu goriilmektedir.

Ekonomik durumun hem E-Aligveris Kalitesi hem Teknoloji Kabul Modeli
Ol¢eklerinde hem de bu oOlgeklerin bazi alt boyutlarinda anlamli sekilde etkili oldugu
goriildii. Aralarinda fark bulunan ikili grup karsilastirmalari incelendiginde, elde edilen
aylik gelirin ylikselmesiyle Teknoloji Kabul Modeli 6lgegi ve bu dlgege ait Algilanan
Kullanighilik, Algilanan Kullanim Kolayligi, Ger¢ek Sistem Kullanimi, Kullanima Déniik
Tutum ve Oznel Normlar alt boyutlarinda skor ortalamalarimin da paralel sekilde artis
gosterdigi tespit edildi. Sadece Kullanima Doniik Niyet boyutunda, gelir seviyesi artarken
skor ortalamasinin birbirini takip eden artis ve azaliglarla dalgali bir degisim gosterdigi

goriilmektedir.

Diger yandan E-Aligveris Kalitesi ve bu Olcege ait Web Dizayni ile Miisteri
Hizmetleri skor ortalamalarinin, bireylerin aylik gelirleri 6000 ve iizerine ¢iktiginda anlamli

sekilde diisiis gosterdigi goriilmektedir.

Katilimeilarin aylik siparis sayilar: “1-5 aras1” ile “6 ve daha fazla” seklinde 2 grubu
ayrildiginda, gruplar arasinda hem E-Aligveris Kalitesi hem Teknoloji Kabul Modeli
Olceklerine hem de bu 6lgeklerin bazi alt boyutlarina ait skor ortalamalarinin anlamli sekilde
farkli oldugu goriildii. Aralarinda fark bulunan ikili grup karsilagtirmalari incelendiginde,
aylik siparis sayisinin daha yiiksek oldugu grupta Teknoloji Kabul Modeli 6l¢egi ve bu
Olcege ait Algilanan Kullanim Kolaylig1 ve Gergek Sistem Kullanimi skor ortalamalarinin
da paralel sekilde daha yiiksek oldugu saptanmistir. Buna ilave olarak, E-Aligveris Kalitesi
Olceginde ve bu Olgege ait Glivenilirlik Gizlilik, Web Dizayn1 ve Miisteri Hizmetleri alt
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boyutlarinda siparis sayis1 arttikca skor ortalamalarinin da yine daha yiiksek ¢iktig1 tespit

edilmistir.

Arastirmada e-ticaret kapsaminda internetten iizerinden yemek siparisi alan
cevrimi¢i araci isletmelerin isleyis yapilar1 ve sistemleri hakkinda bilgi verilerek, s6z
konusu isletmelere {liye olan ve aktif olarak kullanan yiyecek igecek isletmeleri sahipleri ile
cevrimici araci sirketlerle olan ¢alismalar1 hakkinda goriisiilerek sistemin sagladig yararlar
ve dezavantajlar saptanmaya c¢alisilmistir. Bununla birlikte ¢evrimici araci olarak hizmet
veren paket yemek siparis siteleri kullanan tiiketicilerin tiiketim aliskanliklar1 ve sistemi

benimseme durumlari hakkinda bilgiler elde edilmeye ¢aligilmistir.

Bu tez calismasinda sadece internetten yemek siparis sunan yemeksepeti.com
sitesine iiye olan isletmeler {lizerinde gerceklestirilmis ve bu alanda hizmet sunan diger
siteler yaygin olarak kullanilmamasi ve arastirmanin ulasim kisitlamalar1 nedeniyle
arastirmaya dahil edilememistir. Gelecekte gerceklestirilmesi planlanan ¢alismalarda
cevrimici yemek siparis sektoriinde faaliyet gosteren diger ¢evrimigi araci igletmeler ve bu
aract siteleri kullanan isletmeler {izerinden benzer bir ¢alisma yiiriitiilerek karsilastirma

imkani1 saglanabilir.

Son olarak literatiirde hakkinda olduk¢a az sayida bulunan yiyecek-igecek
isletmelerinde e-ticaret ve yiyecek-igecek isletmelerinde ¢evrimigi araci kullanimi alaninda
yapilan bu caligma sonuclarinin isletmelere, ilgili literatiire ve bu alanda ilerleyen yillarda

yapilacak ¢aligmalara kaynak olabilecegi diislintilmektedir.
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6. EKLER

Ek 1. Anket Formu Ornegi

Sayin Katilimet,

Bu calisma, doktora tezi kapsaminda sizin internet iizerinden verdiginiz yemek siparisi

deneyimlerinizi incelemek amaciyla hazirlanmistir. Anketi cevaplarken liitfen internet iizerinden

hizmet veren yemek siparis sitelerini (yemeksepeti.com vb.) ve s6z konusu sitelerden yapmis

oldugunuz aligveris deneyiminizi g6z 6niinde bulundurunuz.

Elde edilen veriler arastirma i¢in kullanilacak olup, arastirmaya katilan kisi ve/veya

kuruluslarla ilgili bilgiler kesinlikle gizli tutulacaktir. Ilginiz ve isbirliginiz i¢in tesekkiir ederiz.

Miray KILICALP

Adnan Menderes Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Turizm isletmeciligi

e-mail: mryonal@gmail.com

1. Cinsiyetiniz

[JKadin [] Erkek

2. Yasmiz

118 yas ve altr [ ]19-28 [ ]29-38 []39-48 []49-58 []59-68 []69 ve iistii

3. Yasadigimz Ulke

[Tirkiye [ |KKTC [IDiger(........... )

4. Sehir

Lutfen Belirtiniz..................

5. Egitim Durumunuz

[lOkuryazar [lilkokul [_]Ortaokul [ JLise []On Lisans [ ]Lisans
[ ]Yiiksek Lisans [_]Doktora

6. Mesleginiz

[] Adalet ve Giivenlik Sektorii Calisan

] Egitim Sektorii Calisani

(] Finans ve Bankacilik Sektdrii Calisan1

[ ] Memur

[ ] Miihendis

[] Saglik ve Sosyal Hizmetler Sektorii Calisan
[ Ticaret (Satis ve Pazarlama)

] Turizm, Konaklama, Yiyecek-igecek Hizmetleri Calisan
] Ogrenci

L] Ucretli Calisan / Isci

Ol Diger (issiz/¢alismiyor/emekli/ev hanimi)

7. Medeni Durum

[JEvli [|Bekar
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8. Cocugunuz var mi1?

[ ]Evet |:|Hay1r

9. Cocuk sayis1

[1ld2013 4[5

10. Yasadiginiz Mesken

[ IMiistakil Ev [_]Apartman Dairesi [_]Yurt/Lojman

11. Gelir Durumunuz

[ 12000 TL ve alt: [_]2001-4000 [_]4001-6000 [ ]6001 TL ve iistii

12. Ne kadar zamandir
internet
kullantyorsunuz?

[1-5 yil arasi []6-10 yil arasi [J11-15 yil aras1 []16-20 yil arasi
121 yil ve iistii

13. Interneti ne siklikta
kullantyorsunuz?

] Giinde birkag kez ve fazla [_]Giinde bir kez [_]Haftada birkac kez
[ ]Haftada bir kez []Ayda bir kez [|Diger...............

14. Internete
baglanirken en ¢ok
hangi kanal1
kullantyorsunuz?

[ |Masaiistii Bilgisayar ~ [_|Diziistii Bilgisayar

[ ]Akilli Telefon

15. Daha 6nce hig
internet tizerinden
yemek siparisi verdiniz
mi?

[ ]Evet |:|Hay1r

16. Ortalama ayda kag
defa internet {izerinden
yemek siparisi
veriyorsunuz?

[]1-5 []6-10 []11 ve daha fazla

17. Internet iizerinden
yemek siparisi verirken
en ¢ok hangi yemek
tiirlerini siparig vermeyi
tercih ediyorsunuz?
(Birden fazla segenegi
isaretleyebilirsiniz. En
¢ok 5 secenegi
isaretleyebilirsiniz.)

[IBérek [1Burger []Cig Kofte [ ]Cin Mutfag: [|Dondurma
[ IDéner [JKahve [ JKofte [Tavuk [] Kumpir [_JKokorec
[lPide  [IDiinya Mutfagi  [_]Ev Yemekleri

[ ]Fast Food & Sandwich [1Japon Mutfagi[ |Pasta & Tatli
[IKebap & Tiirk Mutfagi [ |Pizza & italyan Mutfag1

[ |Deniz Mahsiilleri [_|Diger (liitfen belirtin)

18. Internet iizerinden
yemek sipariglerinizi
gerceklestirmede hangi
kanali tercih
ediyorsunuz?

[|Sadece Web (Masaiistii, Diziistii Bilgisayarlar vb.)

[ISadece Mobil Internet (Akilli Telefonlar, Tablet Bilgisayarlar vb.)
[ISadece Mobil Cihaz Uygulamalar1 (Android, IOS vb.)

[ ]Web ve Mobil Internet

[JWeb ve Mobil Cihaz Uygulamalar

[_IMobil internet ve Mobil Cihaz Uygulamalar

[IHepsi
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19. Asagida Belirtilen “’Internet Uzerinden Hizmet Veren Yemek Siparis Siteleri’> hakkindaki ifadeler
konusunda goriislerinizi liitfen belirtiniz.
Ifadelerde kullanilan “’Internet Uzerinden Hizmet Veren Yemek Siparis Siteleri>” tanimim degerlendirmede
liitfen yemeksepeti.com vb. siteleri goz dniinde bulundurunuz.

[fadeler

Kesinlikle
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Notr

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

Fikrim
Yok

1. Internet iizerinden
hizmet veren yemek
siparis siteleri farkli
O6deme secenekleri ile
6deme yapilmasina
imkan saglar.

2. Internet iizerinden
hizmet veren yemek
siparis siteleri zaman
tasarrufu saglar.

3. Internet lizerinden
hizmet veren yemek
siparis siteleri tek
islemde farkli
isletmelerden siparis
vermeye imkan saglar.

4. Internet iizerinden
hizmet veren yemek
siparis siteleri
tiriinleri/hizmetleri
karsilastirabilme imkani
saglar.

5. Internet {izerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerinden
verilen siparisler hizli bir
sekilde teslim edilir.

6. Internet {izerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerini
kullanmay1 6grenmek
kolaydir.

7. Internet tizerinden
hizmet veren yemek

siparis siteleri ulagim
masraflarini ortadan

kaldirir.

8. Internet {izerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerini
kullanmak istedigim
gidalara kolayca
ulagmamu saglar.

9. Internet {izerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerinde
ihtiyacim olan bilgiye
erigsmek kolaydir.

10. Internet iizerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerinde
etkilesim agiktir.

11. Internet iizerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerinde
etkilesim anlagilirdir.

12. Internet iizerinden
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hizmet veren yemek
siparis siteleri
araciligiyla vermis
oldugum bir siparisi iptal
etmek kolaydir.

13. Internet tizerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerini
kullanmak akilcidir.

14. Internet iizerinden
hizmet veren yemek
siparis siteleri onemlidir.

15. Internet iizerinden
hizmet veren yemek
siparis siteleri
araciligiyla yemek
siparis etmek karlidir.

16. Bundan sonraki ilk
paket yemek servisi
siparisimde, internet
tizerinden hizmet veren
yemek siparis sitelerini
kullanmay1
diisiiniiyorum.

17. Bundan sonraki tim
paket yemek servisi
siparislerimde, internet
tizerinden hizmet veren
yemek siparis sitelerini
kullanmay1
diigiiniiyorum.

18. Arkadas ¢evrem
internet lizerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerini
kullanmama olumlu
bakar.

19. Yakin ¢evrem
internet tizerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerini
kullanmama olumlu
bakar.

20. Goriiglerine deger
verdigim insanlar
internet {izerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerini
kullanmamui destekler.

21. Paket yemek
siparislerimde internet
lizerinden yemek siparis
sitelerini kullanmak
sipariglerimi kolay bir
sekilde veririm.

22. Internet iizerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerini
kullanmak avantajlidir.

23. Internet iizerinden
hizmet veren yemek
siparis sitelerini
kullanmak bana fayda
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saglar.

24. Sik sik internet
tizerinden hizmet veren
yemek siparis
sitelerinden siparis
veririm.

20. Internet iizerinden hizmet veren yemek siparisi sitelerini kullanmada asagidaki durumlar sizin igin ne

derece onemlidir, liitfen belirtiniz.

Ifadelerde kullanilan “’Internet Uzerinden Hizmet Veren Yemek Siparis Siteleri’’ tanimim degerlendirmede
liitfen yemeksepeti.com vb. siteleri goz dniinde bulundurunuz.

ifadeler

Hig
Onemli
Degil

Onemli
Degil

Notr

Onemli

Cok
Onemli

Fikrim
Yok

1. Miisteri hizmetleri ¢alisanlarmin sorulariniza
hemen cevap vermesi

2. Miisteri hizmetleri ¢alisanlarinin size her
zaman yardimei olmaya istekli olmasi

3. Miisteri hizmetleri ¢alisanlarinin bir sorunla
karsilagtiginizda, sorunu ¢6zme konusunda
samimi bir ilgi gdstermeleri

4. Miisteri hizmetleri ¢alisanlarinin miisterilerin
ihtiyaglarina cevap verme konusunda hazir ve
istekli olmasi

5. Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis
sitelerinden aligveris yapmanin heyecan verici
olmast

6. Internet {izerinden hizmet veren yemek siparis
sitelerinin g¢ekici olmasi

7. Internet iizerinden hizmet veren yemek siparis
sitelerinden aligveris yapmanin eglenceli olmasi

8. Vaat ve taahhiitlerini yerine getirmesi

9. Yapilan aligveriglerde kendini giivende
hissetme

10. Internet sitesinin giivenilir bir web sitesi
olmast

11. Miisterilerinin bilgilerini gizli tutmasi

12. Miisterilerinin favori sipariglerini aklinda
tutmasi

13. Tam olarak ne istiyorsam ona hizli bir sekilde
ulasabilmeme imkan saglamasi

14. Kullanicilara 6zel indirim kampanyalari

15. Indirim kuponlari, cekilisler

16. hata riskini en aza indirmesi

17. Canli yardim saglamasi

18. Kullanicilar tarafindan yapilmis kotii
yorumlar

19. Site goriiniimii

20. Gergek kullanict yorumlarina erigebilme

21. Geri bildirime duyarli olmalart

21. Gériis ve Onerileriniz
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Ek 2. Yar1 Yapilandirilmis Miilakat Formu

I. KATILIMCILARLA iLGILI GENEL SORULAR

IIL.

1. Cinsiyetiniz?

[\

. Yasmiz?

3. Egitim durumunuz?

4. Isletmenizin kurulus tarihi? .....................coo

5. Isletmedeki goreviniz?

6. B u pozisyonda ¢alisma siireniz?

7. Isletmenin sahiplik tiirii?

8. Isletmenizin ana subesi (merkez) subesi nerede bulunmaktadir?........................
9. Isletmenizin toplam kag subesi bulunmaktadir?............................

ISLETME ILE ILGILI GENEL SORULAR

1. Isletmenizde kag kisi ¢alismaktadir?

2. Siteden siparis edilen yiyecek-igeceklerin tesliminde calistirilan kisi sayis1 kactir?

3. Isletmenizin oturan miisteri kapasitesi kag kisidir?

4. Isletmenizin yogunluklu miisteri kitlesi kimlerdir?

5. Isletmenin en durgun saatleri hangi saatlerdir?

6. Isletmeniz sektdrde yeterince taniniyor mu? Isletmenizin tanitimini yapmak igin neler

yapiyorsunuz?
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7. Isletmenizin web sitesi var m1? Bu site {izerinden online yemek siparisi kabul ediyor

musunuz? (ne zamandir?) Eger web sitesiniz yok ise neden ihtiya¢ duymadiniz?

8. e-ticaret yapmak i¢in herhangi bir finansal destek aldiniz mi?

1. Yemeksepeti.com ILE ILGILI SORULAR

1. Ne kadar zamandir yemeksepeti.com aracilifiyla satis yapiyorsunuz?

2. Isletmenizin yemeksepeti.com araciligi ile aldig1 ortalama giinliik siparis miktar: ne

kadardir?

3. Siteden en fazla siparis alinan saat aralig1 hangisidir?

4. Yemeksepeti.com sitesinde yer almak icin belli bir iicret 6dediniz mi/ddiiyor

musunuz?

5. Yemeksepeti.com sitesi ile ¢alismaya neden ve nasil karar verdiniz?

6. Yemeksepeti.com’a iiyelik sonrasinda karlilik oraniniz artti mm? Siteye {iyelik
sonrasinda karlilik oraniniz artt1 ise; ylizde kag¢ oraninda bir artig oldu? Siteye liyelik

sonrasinda karlilik oraniniz azaldi ise; ylizde kag¢ oraninda bir azalma oldu?

7. Yemeksepeti.com’a iiyelik sonrasinda miisteri saymiz arttt m? Siteye iiyelik

sonrasinda miisteri sayiiz artt1 ise; ylizde kac oraninda bir artis oldu?

8. Yemeksepeti.com da satisa sundugumuz {riinlere, 6zel fiyatlandirma politikalar

uyguluyor musunuz?
9. Yemeksepeti.com’da hizmet vermenin isletmenize ne tiir katkilart oldu?
10. Sitenin sagladig1 fayda beklentinizi ne oranda karsilad1?

11. Siteden isletmenize bir elestiri ya da 6neri geldi mi?
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12. Yemeksepeti.com sitesi ile ¢aligmanin avantajlart nelerdir?
13. Yemeksepeti.com sitesi ile galismanin dezavantajlari nelerdir?
14. Gelecek yillarda yemeksepeti.com ile calismaya devam etmeyi planliyor musunuz?

15. Isletmenizin pazarlanmasinda yemeksepeti.com’a gelecek yillarda ne kadar pay

ayirmayi planliyorsunuz?

16. Yemeksepeti.com sitesi ile calismaktan memnun musunuz?
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Ek 3. Medeni Hal Gruplarinin Arasinda Ana ve Alt Boyut Skorlarinin Ortalama
Karsilastirilmasina Iliskin Tablo

Boyut M}el‘;el“i N X SS Min. Maks. test degeri p
Algilanan Kullanighlik Bé\':l"’i‘r 222 g;gg? :222 g 22 1692585 0,343
.
. =
i = T
Oznel Normlar Bé\'/(l"’i“ 222 ﬁ;gg ;;g: 8 12 1660095 0,118
I R S R S
Giivenirlilik Gizlilik Bé\'/‘fi‘r 222 Zﬁg gggé g 28 1707585 0,482
Web Dizayni Bé\';fi‘r 222 ;1;33 g:ggg 2 32 1726940 0,715
Miisteri Hizmetleri Bé\'/‘fi‘r 222 gg;g ;:ggg j ;8 1730520 0,754
Deneyimleme Bé\'/(l"’i“ 222 Egg; gggi g 12 1737995 0,860
Ozendirme BEe\'I‘fi‘r ggg gigg iégg g 12 1704685 0,444
E-Aligveris Kalitesi Bé\'fl"‘i‘r 222 giggi Ejgg 32 182 1714245 0,563
T
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