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Arastirmada, son donemde popiiler hale gelen bulut mutfaklarin yiyecek igecek
sektoriindeki yerinin belirlenmesi ve bulundugu konumda yasanan sorunlari, saglanan
faydalari, beklentileri ve yoneticilerin ticari agidan talep odakli degerlerine ait uygulamalari
iizerinden bu mutfaklardaki iretim ve dagitim siirecini nasil deneyimlediklerinin ortaya
koyulmasi amaglanmistir. Arastirma kapsaminda, Istanbul ilindeki bulut mutfak konseptine
yonelik olarak, paket yiyecek servisi hizmeti sunan isletmelerin yoneticileri ile calisilmustir.
Nitel yaklagim kapsaminda, bulut mutfaklar ile ilgili aragtirmalarin siirli olmasi ve konuya
dair deneyime dayali, derinlemesine bilgi ihtiyacinin olmasi sebebi ile nitel arastirma
yontemi tercih edilmistir. Arastirmanin deseni, i¢ ice gecmis tek durum galismasi olarak
belirlenmistir. Yar1 yapilandirilmig gériisme ile veriler toplanmis ve igerik analizi ile veriler
analiz edilmistir. Bulgulara gore bulut mutfaklar ¢evrimi¢i ddeme sistemleri geligmis
oldugu i¢in barindirdiklart markalara hizli bir iletisim ve dagitim ag1 imkan saglayarak, iyi
isleyen bir arz talep dongiisii sunmaktadir. Katilimcilarin bulut mutfaklart COVID-19'dan
sonra popiilerlesen bir trend olarak gordiikleri sdylenemez. Buna karsin pandemi siirecinin
bu konseptteki isletmeler i¢in uygun bir biiylime atmosferi olusturdugunun da altim
¢izmiglerdir.

Abstract
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* Sorumlu Yazar

In the research, it is aimed to determine the place of cloud kitchens in the food and beverage
sector, which has become popular recently, and to reveal the problems experienced in their
location, their benefits, expectations, and how managers experience the production and
distribution process in these kitchens through their experience of commercially demand-
oriented values. Within the scope of the research, we worked with the managers of the
businesses that offer takeaway service for the cloud kitchen concept in Istanbul. Within the
scope of the qualitative approach, the qualitative research method was preferred due to the
limited number of studies on cloud kitchens and the need for in-depth knowledge based on
experience on the subject. The design of the research was determined as a single intertwined
case study. Data were collected through a semi-structured interview, and the data were
analyzed with content analysis. According to the findings, cloud kitchens offer a well-
functioning supply and demand cycle by providing a fast communication and distribution
network to the brands they host, as online payment systems are advanced. It cannot be said
that the participants see cloud kitchens as a trend that has become popular after COVID-
19. On the other hand, they underlined that the pandemic process creates a suitable growth
atmosphere for businesses in this concept.
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GIRIS

Insanlarin zihninde, yeme ve yeme i¢me ritiielleri her zaman sosyallesmenin bir parcasi olmustur. Kusaktan
kusaga aktarilan avlanma, yiyecek toplama, hazirlama ve yemegin ne zaman, kimlerle, nerede yenilecegi gibi
hususlarin bireyler tarafindan 6grenilmesi de yine sosyalizasyon siireclerine katki saglamaktadir. Giintimiizde bu
sosyalizasyon siire¢lerinin hizlanmasina katki saglayan internetin sosyal hayatta kullanim oranindaki artis ve iletisim
teknolojilerindeki hizli geligsmeler ile yemek olgusu, tiiketim merkezli davranislara zemin hazirlamistir. Bu duruma
karsilik olarak da isletmeler, miisterileriyle iletisim kurma ve onlara ulasma yontemlerini degismistir (Akyazi, 2018).
Bu farklilagma siireci geleneksel satis yontemlerinden farkli olarak, iireticilerin miisterileriyle farkli agilardan iletisim

kurmalarina ve yenilik¢i olmalarina katki saglamstir.

Yiyecek icecek sektoriiniin siirekli kendini yenileyen dinamik bir sektor haline gelmesiyle artan rekabet sartlari,
isletmeleri maliyetleri diisirmeye, tedarik ve lojistik ile ilgili siirecleri otomatiklestirerek hizlandirmaya, tiiketiciye
iiriinii hizh bir sekilde ulastirmaya, farklilik yaratmaya ve en 6nemlisi daha yiiksek diizeyde miisteri memnuniyeti
saglamak i¢in farkli stratejiler denemeye zorlamaktadir. Bu sayilanlara ek olarak, teknoloji ve iletisimde yasanan
gelismelerle birlikte tiim diinya ile iletisim kurma imkanina sahip olan tiiketicilerin istek ve ihtiyacglarinin da degisime
ugramasi, isletmeleri farkli arayislara itmektedir. Ciinkii gelisen diinyada rekabet ortam1 her gecen giin sertlesirken
bilgiler, hastaliklar ve riskler hizli bir sekilde yayilmaktadir (Jamal & Budke, 2020). Bu baglamda sosyal statii
gostergesi haline gelen tiiketim olgusunun yalnizca fiziksel olarak degil, ayn1 zamanda online olarak da gergeklestigi
soylenebilir. Ozellikle salgin hastaliklarin meydana geldigi zamanlarda degisen tiiketici davranislarin 6n gorebilmek,
satig is stlirecleri gelistirebilmek, maliyetlerini diisiirmek ve pazarlama stratejisi planlayabilmek biiyiilk 6nem
tasimaktadir (Giilsen & Ozdemir, 2018). Miisteri-restoran arasindaki temasin smirlanmasiyla 6zellikle son donemde
biiyiik sikint1 yasayan zincir restoranlarin ve lokal markalarin, kitlelerine ulasmak ve onlar1 korumak i¢in bir markaya
ait olabilecegi ya da ona 0zel ¢alisabilecegi gibi pek ¢ok restorana ayni anda da hizmet verebilen, hizmetini yalnizca
teslimat yoluyla saglayan ve literatiirde bulut mutfak (hayalet mutfak, karanlik mutfak, gélge mutfak) olarak bilinen
mutfak tiirleri, bu arastirmanin konusunu olusturmaktadir. Bu kapsamda yoneticilerin, bulut mutfak konseptinin
yiyecek icecek sektoriine uyumu siirecinde yasanan sorunlari, saglanan faydalari, beklentileri ve ticari agidan talep
odakli art1 degerlerine ait deneyimleri lizerinden bu mutfaklardaki iiretimi ve dagitim siirecini nasil

deneyimlediklerini ortaya koymak amaclanmaktadir.
Yiyecek Icecek isletmelerinde Online Ahsveris Niyeti

Online aligveris; teknolojik alt yapisinin internet tarafindan olusturuldugu (Bozkurt, 1999), {iriin ve hizmetlerin
elektronik ortamda ticaretinin yapildigi, saglandigi ve ddendigi; kar amaci olan ya da olmayan birgok kurulusun
icerisinde yer aldig1 ve hizla geleneksel ticaretinin yerini alan yeni bir ticaret modelidir (Topaloglu, 2005). En basit
haliyle alim-satim siirecinin web tabanli uygulamalar aracilig1 ile gergeklestirilmesi olarak tanimlanan online
aligveris, birgok ekonomik aktoriin olusmasini saglayan dokusu ile tiiketiciler ve firmalar i¢in yeni firsatlarla birlikte
yeni is modelleri olusturmaktadir (Hallikainen & Laukkanen, 2018; Dai, Viken, Joo, & Bente, 2018). Ozellikle
teknolojik gelismelerle birlikte bireylerin hem firmalarla hem de kendi aralarindaki etkilesimlerinde yasanan degisim
stireci (Crespo & Bosque, 2008), taraflarin farkli bolgeler ya da farkl: iilkelerde olmasi halinde dahi kolay ve hizl
bir sekilde aligveris yapabilmelerine olanak saglamistir. Yasanan bu gelismeler neticesinde, tiiketicilerin internet

tizerinden aligveris yapma niyetlerini etkileyen faktorlerin basinda fiyat avantaji sagladigi diisiiniilen “iglem maliyeti’
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ve iiriin kalitesini ifade eden “algilanan degerin” 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir (Sirdeshmukh, Singh & Sabol, 2002;
Jones, Mothersbaugh & Beatty, 2002; Burnham, Frels & Mahajan, 2003; Hallikainen & Laukkanen, 2018; Bansal,
Irving & Taylor, 2004). Tim bunlara ek olarak aligverisin yani sira Odemelerin de elektronik ortamda
gerceklesmesinin miimkiin hale gelmesi ve yasam bigimleriyle birlikte aligveris tercihlerindeki farklilasmalar

giliniimiizde online aligverisi her kesim bakimdan vazgecilemez hale getirmistir.

Grafik 1: Online Aligverisin Toplam Perakende Satisina Orani (2015-2021)
Kaynak: Statista

Online aligveris, 6zellikle iletisim teknolojilerinin sagladigi katki ile artik yalnizca farkli ortamda bir magaza ya
da yeni bir satis kanali olarak degerlendirilmemelidir. Grafik 1°de goriildiigii tizere online aligveris her yil artan bir
bigimde elektronik ortamda gergeklestirilen mal ve hizmet (danismanlik, egitim, gida, bilgi servisleri, ulagtirma,
finans, hukuk, saglik vb.) ticaretini kapsamaktadir. Bu durum insanlarin evlerinde otururken istedikleri iirlinii
arastirarak, baskalarmin yorumlarina ulagarak ve kiyaslayarak karar verdikleri, nitekim daha bilingli ve istekli
tilketicilerin aligverise motive olduklar bir elektronik pazara yonlendirmektedir. Cevrimigi ortamdaki {irlin
satiglarinin, firmalarin performanslari iizerindeki etkilerinden dolay1 bu konu akademik ¢aligmalarda oldukga fazla

yer almistir (Tang, Fang & Wang, 2014; Floyd, Freling, Alhoqail, Cho & Freling, 2014; Mayzlin & Chevalier, 2003).

Benzer sekilde sanal diinyada meydana gelen aktivitelerin artmasi da geleneksel yiyecek icecek tiiketim
aligkanliklarinin bir kisminin ¢evrimigi pazara kaymasina neden olmustur. Bu durum hem isletme sahiplerine hem
de miisterilere avantaj sunarak (Yeo, Goh & Rezaei, 2017), tiiketicilere farkli zamanlarda ve cesitli yerlerde ¢ok
cesitli restoranlardan yiyeceklere kolay ve etkili erisim saglamistir (Lau & ng, 2019; Yeo vd., 2017). Cevrimigi satin
alma siireci; migterilere anlik olarak giincellenen menii seceneklerine ulagsma, ¢evrimi¢i derecelendirme yoluyla
miisterilerin deneyimleri hakkinda daha kapsamli, giincel ve gorece dogru bilgilere ulasma (Alalwan, 2020) ve
sipariglerinin anlik durumunu izleyebildikleri ¢evrimigi teslimat hizmeti teknolojisini kullanma imkani1 sunmaktadir.
Dile getirilen tiim bu inovatif yaklagimlar, ¢evrimi¢i hizmet sunan restoran endiistrisinin yiyecek kalitesinin
iyilestirmesine, tiretkenligi artirmasina, miisteri iligkilerini gelistirmesine (Kimes, 2011) ve pazarini1 genisletmesine
(See-Kwong, Shiun-Yi, Soo-Ryue & Lily, 2017; Yeo vd., 2017) olanak tanimaktadir. Bu nedenle, internetin ve cep
telefonlarinin her yerde kullanimi, gelisen ¢evrimigi yiyeceklerin satin alma niyetini etkilemistir (Cho, Bonn & Li,
2019; Kang & Namkung, 2018; Park & Jang, 2011).
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Yukarida ele alinan gelismelere ek olarak COVID-19 salgim sirasindaki kilitlenmeler ve kisitlamalarin, bireylerin
karar verme siireglerini ve satin alma davranislarin1 olumsuz etkileyerek (Hall, Prayag, Fieger & Dyason, 2020;
Grashuis, Skevas & Segovia, 2020; Zwanka & Buff, 2020) 6zellikle gida tiiketim aligkanliklarinda farklilagmaya yol
actig1 ifade edilmektedir (Jain, 2020; Manivannan, Kesavan, Anuradha & Vetrivel, 2020). Bu siiregte yiyecek igecek
isletmelerine yonelik uygulanan halk saghigi tedbirleri kapsaminda, restoranlarin belirli zaman araliklarim
kapsayacak sekilde kapanmasi veya yari kapasiteyle faaliyet gostermesiyle bu isletmeleri tercih eden miisteri sayilar
giin gegtikce azalma gostermistir. Bu durum yiyecek icecek isletmelerinde degismekte olan online ticaretin yoniinii
(fiziksel ortamdan sanal ortama kayma silirecini) Onemli derecede hizlandirmistir. Bdylelikle c¢evrimici
gergeklestirilen aligveris, geleneksel perakendeciligin yerine tercih edilen alternatif bir tiir haline gelmistir (Baskol,
2016). Buna karsin online aligverise olan talebin e ticaret alanindaki tiim paydaslara dagiliminin esit olmadigi

sOylenebilir.

-

“* United States w United Kingdom Germany Turkey

Grafik 2: Covid-19 Pandemi Krizinde Farkli Ulkelerde E-Ticaret Hacminde Meydana Gelen Degisimler
Kaynak: https://ccinsight.org/

Pandemi doneminin, ¢alisma kosullarinda ve yasam standartlarinda oldugu gibi aligveris aliskanliklarinda da
oldukc¢a 6nemli degisikliklere neden oldugu bilinmektedir (De’, Pandey, & Pal, 2020). Grafik 2 incelendiginde, ilk
vakanin goriildiigii 11 Mart’tan sonra Tiirkiye’de online aligverislerde 9%200’lere ulagan dikkat c¢ekici bir artig
goriilmektedir. 2020 y1li sonunda ise Tiirkiye’de toplam online e-ticaret islem hacminin %42 biiyiidiigii bilinmektedir
(tubisad.org.tr, 2021). Diinya genelinde ise ¢evrimigi tiikketici sayis1 % 4,9 artarken; en ¢cok dondurulmus gidalar, taze
meyve ve sebzeler ve tahillara olan talebin arttig1 ifade edilmektedir (Chang & Meyerhoefer, 2020). Boylece, e-
ticaret platformlarinda sunulan iiriin ¢esitliliginin pandemi doneminde arttig1 ve sonug olarak ¢cevrimigi platformlarda
satis hacminin yiikseldigi kanitlanmistir (Grashuis vd., 2020). E-ticaretin bu donemdeki yiikselisi (Pantano, Pizzi,
Scarpi & Dennis, 2020; Sheth, 2020), restoran isletmelerinin geleneksel magaza i¢i hizmetten online aligverise
dondsiimiind hizlandirmistir. Bu baglamda salginin da etkisiyle e- ticaretin ilerlemesi isletmeleri yeni nesil hizmet

inovasyonlar iiretmeye zorlamistir.
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Yaratici inovasyonlar, Sanal Markalar, Ger¢ek Yemekler ve Bulut Mutfaklar

Inovasyon kelimesi, Tiirkcede “yeni olma durumu” olarak yer almaktadir (TDK, 2021). Kavram olarak
inovasyon; pazarlama, kalite yonetimi, iiretim yonetimi, teknoloji yonetimi, orgiitsel davranmis, lrlin gelistirme,
stratejik yonetim ve iktisat dahil olmak iizere ¢esitli disiplinlerde, farkli yonleriyle kendine genis bir yer bulmustur
(Hauser, Tellis & Griffin, 2006, s. 687). Bu dogrultuda inovasyon arastirmalar1 da biiyiik oranda disiplinler arasi

diizeyde tiiketici yenilik¢iligi davranislarina odaklamilarak gerceklestirilmektedir (Biilbiil & Ozoglu, 2014).

Son donemde isletmeler, miisterilerden gelen karmasik taleplere anlamli cevap verebilmek, rekabet ortaminda
yasamint siirdiirebilmek ve uygulanan hizmetleri tiiketicilerin ilgisini ¢ekebilecek seviyeye getirebilmek i¢in kendi
koordinasyon kullanma becerisini ¢evrimici kanallara yonelterek dne ¢ikma egilimindedirler (Isik, 2018; Ozbekler
& Oztiirkoglu, 2020). Bu baglamda isletmelerin ticari deger elde edebilmeleri icin tiiketicilerin arzuladiklar:
yenilikleri, yeni teknoloji ve pazar bilgisini kullanarak yaratici bir sekilde hayata gegirmeleri gerekmektedir (Afuah,
2002, s. 4-5; Lyons, Chatman & Joyce, 2007, s. 175; Souto, 2015). Buradan hareketle ayni pazarda faaliyet gosteren
rakip isletmeler acgisindan, miisterileriyle ortaklasa inovasyon yapma gerekliligi giin gectikce daha fazla kabul
gormektedir. S6z konusu isletmelerin, “miisteriler i¢in inovasyon” stratejileri “miisterilerle inovasyon” yaklasimina
dontismektedir (Desouza, Awazu, Dombrowski, Papagari, Baloh & Kim 2008; Trott, 2012). Bu baglamda her gegen
giin 6onem kazanan e-ticaret sektorii, siirekli yenilenen tiiketim aligkanliklarina yonelik farkli {iriin sunma, fiyat
acgisindan caziplik ve aligveris kolayligi saglama gibi konularda, isletmelerin tiiketici zihninde marka degeri
olusturmasinda 6nemli katki saglamaktadir (Basar & Durmaz, 2018). Cevrimigi hizmet veren yemek siparis siteleri,
misterilerine farkli lilke mutfaklarindan istedikleri yiyecekleri segmelerine, ¢esitli promosyon ve ayricaliklardan
yararlanmalarina, satin alma isleminden sonra da hiz, yiyecek ve servis kalitesine yonelik puanlama sistemiyle
degerlendirmede bulunmalarina imkan saglamaktadir. Bu durumun ¢esitli arastirmalarda kendine yer edindigi
goriilmektedir. Alan yazininda miisterilerin online yiyecek aligverisini tercih etme nedenlerinin baginda, mevcut
isletmenin marka bilinirligi (Roh & Park, 2018; Yeo vd., 2017) ile birlikte hizmet kalitesi, rahatlik ve sosyal etki (Cho
vd., 2019; Yeo vd., 2017; Correa, Garzon, Brooker, Sakarkar, Carranza, Yunado & Rincén 2019; Ray, Dhir, Bala &
Kaur, 2019; Roh & Park, 2018) gelmektedir. Bunlara ek olarak, bilgi teknolojileriyle birlikte tiiketicinin marka
imajina yonelik olusan performans beklentisi de (Gao, Waechter & Bai, 2015; Yuan, Liu, Yao & Liu, 2014,
Marinkovi¢, Dordevic & Kalinic, 2019; Chopdar & Sivakumar, 2018) online gida aligverisinde énemli faktorlerin
arasinda yer almaktadir. Bu gelismeler, geleneksel sekilde perakende satig yapan isletmeleri ¢evrimici pazarda yer
edinmek i¢in tesvik etmekte (Marangoz & Aydin, 2017) ve tiiketicilerin ihtiyag ve beklentilerine yonelik inovatif
kararlar alinmasi gerektiginin altin1 ¢izmektedir (Wang, Goh & Lim, 2020).

Pandemi siirecinin baginda uzmanlarin restoranlarin gelecegi ile ilgili yapmis oldugu tahminlerin (Severson &
Yaffe-Bellany, 2020) ger¢eklesmesi, restoran igletmelerini mevcut krizde insan temast olmadan hizmet sunmaya
(Karim, Haque, Anis & Ulfy, 2020; Wen, Kozak, Yang & Liu, 2020) ve tiiketici talebini siirdiirmek i¢in mevcut
maliyetlerini minimuma indirmeye yonelik (Sigala, 2020) stratejik kararlar almaya zorlamistir (Pizam & Mansfeld,
2006). Isletmelerin aldig1 bu kararlarin birgogu, mevcut iiretim altyapilarini online aligveris siirecine uygun bir
sekilde yeniden diizenlemeyi kapsamaktadir. Bu baglamda “Bulut Mutfak”, “Karanlik Mutfak™ ve “Sanal Mutfak”
olarak bilinen mutfaklar, biinyelerinde barindirdiklar1 cesitli 6zellikler sebebiyle son zamanlarda yatirimcilarin

ilgisini cekmektedir.

1573



Arman, A.

80

&0

£

20

209 2027

Grafik 3: Kiiresel Bulut Mutfak Pazarinin Boyutu 2019-2027
Kaynak: Statista
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Gelecekte bulut mutfaklarin yiyecek igecek sektoriinde 6nemli bir alani kapsayacagi diisiiniilmektedir. Grafik 3’e

gore, kiiresel bulut mutfak pazar biiyiikliigiiniin 2019'da 43,1 milyar ABD dolar1 oldugu ve 2027 yilina kadar 71,4

milyar ABD dolara ulagsmas1 ongériilmektedir. Bu veriler 15181nda bulut mutfaklarin tercih edilmesinde birtakim

unsurlarin 6ne ¢iktig1 ifade edilebilir. Bunlarin basinda bulut mutfaklarin, restoran veya ev yemegi hazirlamak igin

kendi igerisinde her biri farkli markaya ait olmak iizere kiigiik ¢alisma alanlar1 barindirmasi gelmektedir. Ortalama

bir bulut mutfak, orta veya diisiik maliyetli bir ticari alana yerlestirme secenegi ile 250-300 m? genisliginde bir alanda

kurulabilmektedir. Bu nedenle, operasyonlarla iliskili maliyetten ve is yapma kolayligindan 6nemli 6lgiide tasarruf

saglamaktadir. Sekil 1’de goriilecegi tizere, bulut mutfak, geleneksel bir restorana kiyasla diisiik maliyetli bir

konsepte sahip olmasina ragmen kendi icerisinde birden ¢ok boliime ayrildigi igin yanlis sekilde veya bir uzmanin

yardimi olmadan tasarlandig: takdirde, kurulumu pahali ve is siirecini aksatan bir alana doniisebilmektedir.
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Sekil 1: Bulut Mutfak Yerlesim Plani
Kaynak: Rational.com
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Bu 6zelliklerin baginda, iiretici firma i¢in yiiksek yatirim maliyeti gerektirmemesi gelmektedir. Nitekim miisteriler
icin fiziksel bir varlig1 olmayan, yalmizca paket servis ile ¢alisan, bir markaya ait olabilecegi ya da ona 6zel
calisabilecegi gibi pek ¢ok restorana ayni anda da hizmet verebilen ve gorece daha diisiik tiretim maliyetli mutfaklar,
isletmeler i¢in uygun bir yatirim firsati haline gelmistir (Moyeenudin, R & Shaikjaveedparvez, 2020). Kurulum
asamasinda diisiik maliyeti olan bu mutfaklar, misterilerine ulagsmak icin farkli online siparis yoOntemleri
kullanmaktadir (Alalwan, 2020). Literatiirde, online arac1 (Barnes & Hinton, 2007), elektronik aracit (Muylle & Basu,
2008) veya siber arac1 (Sarkar, 1995)olarak adlandirilan e-aracilar, bulut mutfaklarin tedarik zincirinde alic1 ve satict
arasinda iletisimi saglayan bilgi teknolojilerine dayali sistemlerdir. Bu sistemler, isletmenin yer aldig1 yiyecek icecek
sektorlinlin 6zelliklerine gore iiye isletmeye bagimli ya da bagimsiz olarak calisabilmektedir. Bulut mutfaklar

¢evrimigi siparislerini asagida belirtilen yollarla almaktadir (Chavan, 2020):

e Bagimsiz yiyecek teslimat1 yapan platformlarin araciligi ile gergeklestirilen teslimatlar,

e Bulut mutfaklarin kendi icerisinde kurmus olduklar1 ¢evrimigi siparise uyumlu web sitesi veya mobil
uygulama operatorleri vasitasiyla kendi teslimat filosunu kurarak gergeklestirilen teslimatlar,

e Miisteriler siparis verdikten sonra ¢agr1 merkezi paneli ile ilgili markaya ve satis noktasina yonlendirilen

siparisler aracilig1 ile gerceklestirilen teslimatlar ile almaktadir.

Cevrimici siparislerde ele alinan bu farklilasmanin sebebi, isletmenin hem tiiketici hem de restoran i¢in siparis
slirecini basitlestirmenin yani sira (Chavan, Jadhav, Korade & Teli, 2015) araci firmalarin aldigi komisyonlar,
miisterilere uygulanan promosyon calismalar1 ve yine miisterilerden saglanan geri bildirimlere yonelik hizmet

kalitesinin arttirma niyetidir.

Sekil 2: Bulut Mutfaklarda Is Akis Siireci

Sekil 2’de bulut mutfaklarda is akis siireci gosterilmektedir. Bulut mutfaklarda bir sistemin yalnizca online
siparigleri almasi ve 6demeleri sisteme islemesi yeterli degildir. Artan siparis hacmi nedeniyle teslimat teknolojisinin
operasyonlarla entegre olmasi, siparislerin durumunu ve kuryeleri takip etmesi, miisterilerle iletisim kurmasi, anlik

geri bildirimde bulunmasi ve ilgili restoranin ana POS sistemi ile entegre olmasi gerekmektedir.
Yontem

Bu ¢alismanin amaci, Istanbul ilinde yiyecek icecek sektoriinde calisan ydneticilerin anlatilarindan hareket ederek
bulut mutfaklarin yiyecek icecek sektoriinii nasil etkiledigini arastirmaktir. Bu kapsamda yoneticilerin bulut

mutfaklarin kurulumu hususunda yasanan sorunlari, saglanan faydalari, beklentileri ve ticari agidan talep odakli art1
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degerlerine ait deneyimleri lizerinden bu mutfaklardaki tiretim ve dagitim siirecini nasil deneyimlediklerini ortaya
koymak ve bulut mutfak konsepti hakkinda derinlemesine inceleme gergeklestirebilmek amaciyla nitel arastirma
yaklagimi tercih edilmistir. Nitel yaklasim kapsaminda bulut mutfaklar ile ilgili arastirmalarin smirli olmasi ve
konuya dair deneyime dayali, derinlemesine bilgi ihtiyacinin oldugu goriilmesi sebebi ile veri toplama yontemi olarak

yar1 yapilandirilmig gériisme ve veri analiz yontemi olarak da igerik analizi kullanilmistir.
Orneklem ve Soru Formu

Calisma verileri, yar1 yapilandirilmig soru formu esliginde bulut mutfaklara yonelik girisimde bulunan firma
yoneticileriyle yapilan goriismeler neticesinde elde edilmistir. Nitel arastirmanin bir 6zelligi evreni temsil etme
kaygis1 tasimamasidir. Bu nedenle 6rneklem yerine ¢alisma grubu kullanilmaktadir (Bakioglu & Demiral, 2014). Bu
kapsamda bulut mutfaklarin 6zeliklerini ve kurulumu i¢in gereken kosullar1 belirlemeye yonelik detayli bir inceleme
yapilmast i¢in kiiglik bir girisimei grubu ile ¢alisilarak, daha nitelikli bulgularin elde edilmesi amaglanmustir.
Aragtirmada amach 6rneklem yontemlerinden biri olan kartopu 6rneklem yontemi dikkate alinarak katilimcilar
belirlenmistir. Kartopu 6rneklem yonteminde, konu ile ilgili bilgi sahibi olan bireylerden referans alinarak 6érneklem
genisletilmektedir (Bas & Akturan, 2019). Arastirma kapsaminda, istanbul’da bulut mutfaklar konseptinde girisimde
bulunan yiyecek igecek firmalarinin yoneticilerine ulasilmistir. Amagl 6rneklem yontemlerinde 6rneklem biiytikligii
seciminde yeni 6rneklem birimlerinden artik yeni bir bilgi gelmedigi noktada, 6rnekleme dahil etmeler durdurulur
(Shenton, 2004). Bu sebeple alan arastirmasi, 2020 yili Agustos ve 2021 yili Nisan aylar1 arasinda, bilirkisi olarak
kabul edilebilecek ilgili 8 uzman kisiyle goriisiilerek gerceklestirilmistir. Fakat yalnizca belirli 6lgiitleri karsilayan
isletme yoneticilerinin 6rnekleme dahil edilmesi planlanmistir. Bu kapsamda 6rneklemde yer almasi planlanan
yoneticilerin; (i) biinyesinde bulut mutfaklar konseptini uygulamis bir isletmede gorev yapmis olmasi, (ii) bulut
mutfaklara yonelik gelistirilen konseptte birinci derecede sorumlu kisi olmasi ve (iii) bu alandaki bilgi ve birikiminin

arastirma cergevesinde kullanilmasi i¢in goniillii olmasi gerekmektedir.

Calismada yar1 yapilandirilmig goriisme teknigi, gériismenin 6nceden hazirlanmig sorulara bagli olarak sistematik
bilgi sunmasi amaciyla tercih edilmistir. Goriisme Oncesinde goriisme formu igin sorular belirlenmis ve biitiin

katilimcilara ayni sorular sorulmustur.

Aragtirma sorulari, yiyecek igecek sektoriindeki bulut mutfaklar hakkinda genel bir degerlendirmenin miimkiin
oldugu; sektoriin yapisi, firmalarin stratejisi, rekabet ve markalarin etkinligine yonelik 4 soruyu ve 1 genel

degerlendirme sorusunu (son soru) icermektedir. Goriisme formunda asagidaki noktalar deginilmistir:

e Bulut mutfaklara yonelik yaklagimlari,

¢ Bulut mutfaklarda is akis siirecinde dikkat ettikleri hususlar,
o Tiirkiye’deki bulut mutfaklarin markalagma diizeyi — imaju,
¢ Bulut mutfaklarin rekabet stratejileri,

e Bulut mutfaklarin gelecegine yonelik diistinceler.

Yar yapilandirilmis goriismenin sagladigi esneklikten dolayi, goriisme formunda yer alan sorulara alt sorular
eklenmis ve sorulara verilen cevaplara gore katilimcilarin cevaplarini agmasi ve detaylandirmasi saglanmaya

calisilmistir. Yart yapilandirilmis goriisme, sinirh sayida soru esli§inde, goriismenin alinan cevaplara gore
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sekillendigi bir tekniktir. Bu goriismeler, arastirmaciya belirli oranda bir esneklik sunmakta ve konular

derinlemesine irdeleme firsat1 ortaya ¢ikartmaktadir (Yildirim & Simsek, 2003).
Ol¢iim Araclan

Nitel verilerin analizinde cesitli programlarin kullanildigi bilinmektedir ancak arastirmanin analizinde bu
programlar kullanilmamis ve analiz islemleri kodlamaya dayali igerik analizi yonetimi uygulanarak elle
gerceklestirilmistir. Cohen, Manion & Morrison (2000) verileri kodlama, kiyaslama ve buradan hareketle kavramsal
sonuglara varma amaciin 6neminden bahseder. Strauss & Corbin, (1990) ise ii¢ tiir kodlama bi¢imini dile
getirmektedir; bunlardan ilki daha 6nce belirlenen kavramlar {izerine gergeklestirilen kodlamalar, ikincisi verilerden
elde edilen bilgilere gore gergeklestirilen kodlamalar ve tiglinciisii ise genel cerceve igerisinde gergeklestirilen
kodlamalardir. Bu calismada ikinci segenek olan verilerden ¢ikarilan kavramlara odaklanilarak bir kodlama
gerceklestirilmistir. Bu durum, elde edilen verileri uyarlayacak baska bir calismaya rastlanmamasi sebebi ile
gerceklestirilmektedir. Bu tarz calismalarda toplanan veriler, bu maksatla tiime varim odakli bir mantik ile

olusturulmaktadir.

Kodlamaya dayal icerik analizi yonteminde veriler {ic asamadan gegirilmistir. Ik asamada, katilimcilardan elde
edilen ses kayitlart metne doniistiiriilmiis ve okuma siirecine gegilmistir. Veriler her bir okumada farkli agidan
irdelenerek kategori ve kodlamalar gerceklestirilmistir. Ikinci asamada, kategoriler tablo haline getirilerek kodlarla
eslestirilmistir. Uciincii asamada ise, bulgularin genel bir degerlendirmesi yapilarak kategorilerin hazirlanan
siralamayla eslestirilmesine dikkat edilmistir. Bu asamada birbiri ile baglantili olan goriismenin alt katmanlarinda,
sonradan iliskilendirildigi saptanan kodlar birlikte degerlendirilmistir. Bulgularin degerlendirilmesi, 6ncelikle bulut
mutfaklarin yiyecek igecek sektoriindeki yeri ve gelecekteki etkileri ortaya koyulan kodlar baglaminda yapilmaya
calisilmistir. Ortaya koyulan kategori bagliklar1 arastirmanin amaci i¢in anlamli bir tema olusturmalarina ragmen,
bulgularin degerlendirilmesi siirecine bulut mutfaklarin kurulumu hususunda yasanan sorunlar, saglanan faydalar,
beklentiler ve ticari agidan talep odakli art1 degerler bagliklari, aragtirmanin amacini destekleyecek sekilde mevcut

temalara dahil edilmistir. Son baslik olan beklentilerde ise katilimcilarin bu sisteme iligkin 6ngoriileri paylasmistir.
Arastirma Etigi

Aragtirmada, katilimeilarla goriisme gerceklesmeden once izin metni okunarak onaylari alinmis ve daha sonra
sesli kayit yapilmigtir. Katilimeilara, anlatilarinin aragtirma konusu disinda kullanilmayacagi, bilgilerin 3. kisilerle
paylasilmayacagi ifade edilerek istedikleri anda ¢ekilme haklarinin oldugu belirtilmistir. Arastirma katilimeilarindan
ikisi c¢esitli firmalarla yaptiklann gizlilik anlagsmalar1 nedeniyle arastirmada vermis olduklar bilgilerin
kullanilmamasini istemis ve aragtirmadan ayrilmiglardir. Bu katilimcilarin ifadeleri arastirma kapsaminda
kullanilmamistir. Arastirmaya katilan diger katilimcilara ait veriler, ¢6ziimlenme siirecinden sonra tekrar
katilimcilara sunulmugtur. Bu siirecte temel imla hatalar haricinde anlatilar oldugu gibi metin haline getirilmis ve
mevcut metinlerde degisiklik yapilmamigtir. Arastirma siirecinde gergeklestirilen goriismeler, katilimcilarin uygun
gordiigii zaman ve sartlarda gergeklestirilmistir. Bu aragtirmada kullanilan verilerin toplanabilmesi i¢in gerekli olan
etik kurul izin belgesi Akdeniz Universitesi Etik Kurulu 01.07.2021 tarihi ve 07/227 karar/say1 numarasi ile

almmustir,
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Goriisme yapilan 8 katilimei; Al (Katilimer 1), A2, A3, A4, AS, A6, A7, A8 seklinde kodlanmustir.
Tablo 1: Katilimcilara iliskin Demografik Bilgiler

Degiskenler n Degiskenler n
Yas Mesleki deneyim

36-40 2 20-22 y1l arasi 1
41-45 4 23-25 yil arasi 1
46 ve listii 2 26 yildan daha fazla 6
Cinsiyet Egitim diizeyi

Kadin - Lise ve dengi okul 6
Erkek On lisans ve Lisans 2
Meslek Bulut mutfaklar konseptinde proje gelistirdiniz mi? 2
Mutfak koordinatorii 3 Evet 8
Yiyecek-igecek Uretim Miidiirii 2 Hayir -
Mutfak sefi 2

Isletme miidiirii 1

Toplam 8

Tablo 1’de goriildiigii lizere, katilimcilarin 6nemli bir boliimii, 41-45 (4 katilimci) yas araligindadir. Katilimeilarin

tamami erkektir. Katilimcilarin meslekleri incelendiginde; tic mutfak koordinatorii, iki yiyecek-igecek iiretim

miidiirii, iki mutfak sefi ve bir isletme miidiiriiniin aragtirmada yer aldigi goriilmektedir. Katilimeilarin mesleki

tecriibeleri dikkate alindiginda mesleki tecriibesi en az olan 20-22 yil ile bir kisi, en fazla tecriibeye sahip olanlar ise

26 yil ve iizeri olmak iizere alt1 kisidir. Katilimcilarin egitim durumlart dikkate alindiginda, ortaokul ve lise mezunu

olanlarinin alt1, 6n lisans ve lisans mezunlarinin da bir kisi oldugu goriilmektedir. Arastirma kapsaminda énemli

oldugu diisiiniilen bir diger bulgu ise “Bulut mutfaklar konseptinde proje gelistirdiniz mi?” sorusuna tiim

katilimeilarin evet cevabi vermesidir. Katilimcilarin bakis agisiyla bulut mutfaklar kavrami hakkinda elde edilen

temalar ve kodlar asagida tablo haline getirilmistir.

Tablo 2: icerik Analizi ile Elde Edilen Ana Kategoriler ile Kodlamalara iliskin Agiklamalar

Teslimat
verimliligi

Urlin dagitim siireci

e Uriin teslim siiresinin planlanmasina yonelik ihtiyaclar.

e Uriin dagitim siirecinde gorev alan personel davranislarmin isletmeyi temsil
etme durumu ve bu durumun miisteri memnuniyetini dogrudan etkilemesi.

¢ Personelin miisteriden gelen talep ve sikayetlerin odak noktasinda bulunma
durumunun dikkate alinmasi.

® Mobil ya da web uygulama tizerinden 6deme segeneklerinin kolayligi.
o Miisterilerin kullandigi telefon isletim sistemiyle uygulama uyumlulugu.

Kalite Algist

Kolaylik o Sipariglerin teslim siirecine verilen 6nem dogrultusunda zaman tasarrufu ve
isletmenin konumlandigi bolgedeki yakinlik.
e Uriin ambalaj kalitesi (rengi, kalinhig1, tasarimi, biiyiikliigii) miisteri kalite
algisint dogrudan etkileme durumu.
Algilanan deger e isletmenin markasimin bilinirligi,

e Uriin kalitesinin ¢evrimigi degerlendirme sistemine sahip olmasi.

Yiyecek kalitesi

o Restoranda deneyimlenen {iriin kalitesinin online siparigte de beklenen
kalitede olmasi.

e Uriin besin degerinin ambalajda belirtilmesi.

e Uriin ambalajinda yer alan ek yiyecek maddelerinin kalitesi, belirtilen
markaya ait olmas1 ve kullanilabilirligi
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Tablo 2: Igerik Analizi ile Elde Edilen Ana Kategoriler ile Kodlamalara Iliskin Agiklamalar (Devamu)

e Kullanilan mobil ara yiizlerde istenilen igerige kolay ulagma imkani
e Uygulamalarda yemekle birlikte ekstra malzeme se¢imi ve Odeme

kolayliklar1
e Uygulamalarda meniiler arasinda gezinme kolayligi, birden fazla meniiyii
Pazarlama Uygulama kullanimi birlestirebilme, igecekleri yemek yeme aliskanliklarina gore secebilme ve
etkinligi miktarlartyla oynayabilme 6zgiirliigii

e Uygulamalarda yer alan bilgilerin yeterlilik seviyesi
e Farkli menii se¢imlerini fiyat olarak kiyaslayabilme imkan1
e Fiyat avantaji

Fiyatlandirma e Teklifler ve indirimler
o Cesitlilik
Giiven e Marka bilinirligi

Bulut Mutfaklar Kavramm

Katilimcilardan 4’1 bulut mutfaklar hakkinda “sanal mutfak”, “online dagitim mutfaklar1”, “ortak mutfak” ve “tek
catr altinda birden fazla mutfak™ seklinde benzer kavramlar kullanmislardir. Katilimcilara gére bulut mutfaklar,
yatirimeilarin gorece ¢ok daha diigiik bir biitce ile online yemek dagitimi yapan bir restoran agmalarina imkan
saglamaktadir. Bu konsept, online yiyecek satig organizasyonu kurmak isteyen yatirimcilarin mutfaklarini onlar
yerine kurarak iiretim sonrasini da kapsayacak sekilde online 6deme sistemleri, siparis yonetimi, dagitim sistemleri
ve giivenlik gibi bir takim online {iriin dagitim yiiklerini de iistlenmektedir. Katilimcilar, bu konseptin 6zellikle biiyiik
sehirlerin yiiksek niifuslu bolgelerinde bulunan bos alanlarin ya da depolarin yalnizca online yiyecek hizmeti sunan
konsept mutfaklara doniistiiriilmesini sagladigini ifade etmektedir. 8-20 arasinda degisen markanin tek bir mutfak
alanini paylastigi bu konseptte, mutfak icerisindeki ayrilan pisirme boliimlerinden her biri farkli miisteri kitlesi olan
restoranlar1 temsil etmektedir. Ele alinan restoranlarin biinyelerinde yalnizca online yiyecek sistemi yer aldigindan,
bilinyelerinde miisterileri kabul edebilecekleri imkanlar bulunmamaktadir. Bu bdéliimde katilimcilarla yapilan
goriismeler sonucunda elde edilen baz1 goriisme kesitlerine yer verilecektir. S6z konusu sinirlilik (baz1 kesitlere yer
verilmesi) ¢alismanin kendini tekrar etmemesi ve okuyucunun dikkatinin dagilmasini engellemek amaciyla

saglanacaktir.

A3 kodlu katilimcinin bulut mutfaklar1 yiyecek dagitim kanallarinin bir parcasi olarak ele aldigi kesit asagida yer

almaktadir:

“...bulut mutfaklar, dogrudan yemek yiyenler ile ugrasmak yerine yemek dagitimi icin kurulan tesislerdir.
Miisterileri restorana ¢ekip hizmeti masalarinda sunmak yerine, onlart evlerinde kalmasin saglayp hizmeti
kendi televizyon koltuklarina tasimayr amaglar...”

AS kodlu katilime da bulut mutfaklari online aligveris cergevesinde tanimlamistir:

“...tamamen online aligveris icin gelistirilmis meniilerin diizinelerce restoramn veya (markalarin) yer
kiraladigi ve farkll tedarikgiler tarafindan paylasilan merkezi lisansh ticari gida iiretim tesislerinde
(endiistriyel mutfaklarda), miisterilerden gelen kendi siparigleri anlik olarak hazirlayan, kendi dagitim kanal
olan mini restoranlar...”

A4 ise bulut mutfaklarin tek bir sekilde kurgulanmadigini, farkli bi¢imlere ve Ozelliklere sahip oldugunu
vurgulamigtir:
“...iki bulut mutfak modeli bulunmaktadir. Bir gida teknolojisi ortagi, seflere ve restoranlara perakende
mutfak alani sunuyor. Mutfak alam alti ila sekiz restoran tarafindan paylasilacak. Seflerden kira, altyap,

ticari ekipmanlar ve bulasik ytkama ve depolama gibi ek hizmetler icin tiyelik ticreti alimr. Her restoran / sef
kendi islerini yiiriitmekten sorumludur. Gida toplayict ortaklar da arama olgiimlerinde bu markalara oncelik
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verir. Bu sistem, gida toplayicilarimin yiyecek tedarikini kontrol etmelerine ve fiiciincii taraf restoranlara
bagimhiliklarini azaltmalarina olanak tamr. Ikinci model, bir restoran isletmecisinin farkli marka isimleri
altinda ¢ok sayida mutfagin hazirlandigi ortak bir mutfak alan kurmasidir. Bu restoran isletmecisi, isletmenin
tiim operasyonel ve promosyon yonleriyle ilgilenir...”

Katilimcilardan 3t (A2, A4, A7), bulut mutfaklar1 endiistrinin degisen kosullar1 nedeniyle dijital ¢agda
gelistirilen yeni bir trend olarak gordiiklerini belirtmislerdir. A8 ise bu konsepti restoranlarin ayakta kalabilmek i¢in
giristigi teslimat uygulamasit modelinin siirdiiriilebilir olmamasindan dolay1 sektoriin gosterdigi bir tepki olarak

gordiigiinii ifade etmistir.
A5 kodlu katilimct, zincir restoranlarin bulut mutfaklara bakis agilarini su sekilde agiklamaktadir:

“Bu konseptte mutfaklar farkli yatirumcilar, ortaklar ve isletmelerle paylasiliyor. Ozellikle son donemde
zorlanan restoran zincirlerine kira ve iiriin dagitim masraflart ¢cok agwr geliyor. Aracilar yiiksek komisyon
oranlariyla ¢alisiyor. Bir¢ok zincir restoran bu konseptten uzak dururken bazilart da buna uyum saglamaya
calistyor. Istanbul 'un gobeginde bir restoranimiz varsa ve markalasmissaniz bulut mutfaklardan elde ettiginiz
Ciro giinliik cironuzun %5°i kadardwr. Bu sebeple hi¢bir zincir restoran standart konumunda bu isi yapmaz.
Markalarimi sehir disindaki x firmasina tagiyarak oradan elde ettikleri kiiciik gelirleri isletme imajina eklerler.
Bulut mutfaklar daha ¢ok kiigiik ya da pazara yeni giren igletmeler i¢in uygun bir konsept.”

A2 kodlu katilimecinin diigiinceleri de yukaridaki agiklamaya paralellik gostermektedir:
“Yeni tip bu restoranlarda kesinlikle miisterinin oturmasi igin bir yer diigiiniilmemis. Hatta yerden tasarruf

etmek adina mevcut bir alana birden fazla restoran birlikte de ¢alisabiliyor. Yemek yeme kiiltiiriiniin onemli
bir parg¢ast olan mekan tasarimi ve hizmet anlayisi buralarda mevcut degil.”

Katilimcilardan bulut mutfaklarin  yiyecek igecek sektoriindeki konumunu, isletmelerin bakis acisiyla
degerlendirmeleri istenmistir. Katilimcilardan 5’1 (A2, A4, AS, A6, A8) bulut mutfaklarin sektordeki 6nemli bir
boslugu doldurdugunu disiiniirken, 3 katilimci (A1, A3, A7) ise bu durumun gegici olacagini belirtmislerdir.
Katilimcilar bulut mutfaklarin avantajlari arasinda temel yatirim maliyetleri ile isgiicii ve kira gibi dnemli sabit

maliyetlerin daha diisiik olmasin1 gordiiklerini ifade etmislerdir.
A4 kodlu katilimei bulut mutfaklarin yatirim maliyetine dikkat ¢ekmistir:

“...En iyi zamanlarda bile, geleneksel restoran modelini ¢calistirmak zordur. Ortalama olarak, bir restoran
agmak yaklagik 275.000 $ 'a mal olurken, bulut bir mutfagr kurup ¢alistrmak i¢in sadece 20.000 $
yeterlidir. Burada restoran konseptine, personele veya astronomik olarak yiiksek kiraya sahip birinci sinif
gayrimenkullere ihtiyag yoktur...”

A5 kodlu katilimcei ise yine yatirim maliyetini metre kare cinsinden degerlendirmistir:

“...Bulut mutfagin isletmeler i¢in ¢ok sayida faydasi vardir. Birincisi, restoranlar daha az ¢calisana ve daha
az metrekare alana sahip olarak isletme maliyetlerini biiyiik dl¢iide diisiirebilir. Giiniimiizde bir restoranin
agilis maliyeti metrekarede 1500-2000 dolar civarindadir. Fakat bulut mutfaklarda bu oran 300-500 dolar
arasinda stkismis durumda. Bu giderlere bulut mutfaklarda asla kullanamayacaginiz el yapimi porselen
tabaklar veya yipranan konsept maliyetleri dahil degildir...”

A8 kodlu katilimci, bu duruma ek olarak bulut mutfaklarda menii igeriklerinin kolay bir sekilde

degistirilebilme imkanin1 agagidaki alintida anlatmaktadir:
“...Bulut mutfaklar ozel olarak insa edilmis alanlari kullanarak ve siire¢lerini ozellikle teslimat i¢in optimize
ederek ¢cok verimli ¢alisabildigini gériiyoruz. Ornegin bir mutfakta birden fazla marka birkag farkly menii igin

malzemeleri  hazirlayabiliyor ve siirekli  yenilikler yaparak kaliteli menii ogeleri olusturmaya
odaklanabiliyor...”
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Al ve A3 kodlu katilimcilar, yatirimcilarin bulut mutfaklara gegis siirecinin bir tercih degil bir zorunluluk
oldugunu ifade ederken; Tiirkiye’deki bulut mutfak kavraminin iilke disindaki kavramlardan farkli algilandiginin da
altin1 ¢izmistir:

“Cloud / Ghost Mutfaklar, sanal, yalnizca teslimat yapan restoran markalarinin yaratilmasina adanmus ticari

mutfaklardwr. Tipik olarak, bir operator ticari mutfak alanina sahip olacak / kiralayacak ve miisterilere

yvalnizca teslimat modeliyle satis yapacak olan birden fazla 'sanal markaya' alt kiralama yapacaktir. Konsept,

alani yeniden diizenlemenin bir yolu olarak birkag yil once ortaya ¢ikti, ancak simdi pandemi ve restoran is
modeli tizerindeki baski sayesinde katlanarak hizlandi...”

“...Gida hizmetleri endiistrisinin ve bir biitiin olarak agirlama endiistrisinin, hiikiimetler tarafindan uygulanan
stmirlama  onlemlerinden agwr bir sekilde etkilendigi bir sir degil. Ancak bir¢ok restoran isletmecisi,
miisterilerine daha esnek, salgin dostu yemek segenekleri sunmak icin is modellerini hizlica uyarladi. Bu,
sadece hizli servis veya fast-casual restoranlardan degil, ayni zamanda iist diizey restoranlardan da alip
gotiirme ve teslimat hizmeti segeneklerinde bir artisa neden oldu...”

Bulgular gostermektedir ki katilimcilar bulut mutfak konseptli is modelinde maliyetleri, ¢esitli katmanlara
ayrilmaktadir. Bu maliyet katmanlarinin belirlendigi kalemler ise yillik ciro, satis hacmi ve karliliktir. Yiyecek i¢ecek
isletmelerinde birinci katman olan kira toplam gelirin %5-10'unu temsil edebilirken, sigorta, elektrik, personel ve
ekipmanla ilgili degisken maliyetler de gok biiyiik bir gider kalemini olusturmaktadir. Ozellikle nemli bir konumda
yer alan igletmelerin kira giderleri yliksek olmakla birlikte, kira s6zlesmeleri de tipik olarak uzun vadeli
yapilmaktadir. Katilimcilara gére bulut mutfaklar, restoran sahipleri i¢in yiyecek satma maliyetini diigiirerek esneklik
yaratmaktadir. Bu dogrultuda katilimeilarin bulut mutfak konseptininde yer alan temel iiretim giderlerinin diger
isletmelere gore diisiik maliyetli olmasini, meniide yer alan {iriinlerin hazirlanma kolayligin1 ve siparis sonrasindaki
degerlendirmelere anlik tepki verme imkanimi dikkate aldiklar1 sOylenebilir. Burada dikkat ¢eken nokta ise
katilimeilarin agirlikli olarak karlilik ve maliyet gibi finansal yonlii gostergelerin yaninda; hammaddenin ambalaj
kalitesi, kullanilan mobil uygulamanin pratikligi, servis hizi ve kurye personelinin miisteriye yaklasiminin da miisteri
memnuniyeti a¢isindan dogrudan, menii kalemlerinin analizinde ise dolayli olarak etki eden degiskenler oldugunu
belirtmeleridir. A1 ve A6 kodlu katilimcilardan yapilan alintilar bu konuya yonelik birtakim ipuglar1 vermektedir:

“...Sefler arasinda popiiler deyim vardir: Once gozlerinizle yersiniz. Ne kadar lezzetli olursa olsun yeterince

istah acgici gortinmiiyorsa kimse yemeyecektir. Bu yiizden, diinyanin dort bir yanindaki sefler yemeklerin nasil

sunulacagina ¢ok fazla dikkat ediyor. Fakat, bir teslimat icin siparis verdigimizde bu soz gegersiz
kaliyor. Burada isini ciddiye alanlar ¢ok biiyiik fark olusturuyor. Onceleri tabaklarint secen sefler simdi

ajanslarda ambalaj tasarlamaya basladilar. Bulut mutfaklarda gidanin teslim edildigi paket gosterisli ve
renkli olmak zorunda. Aliiminyum folyoya sarili siparisler zamanin ¢ok gerisinde kaldl...”

“...Karanlik mutfaklar, yemek dagitimi ve yemek siparisleri i¢in bir merkez iglevi gormektedir. Miisteriler
kendi yemeklerini pisirmeden veya bir restoranda yemek yemeden mutfaklarin tadint ¢ikarmanmn kolay ve
uygun yollarini istedigi igin, endiistrinin degisen kosullar: nedeniyle ve dijital ¢agda gelistirilen yeni bir trend
olma yolunda hizla ilerlemektedir...”

Katilmeilar bulut mutfaklarin farkli bakis acilariyla sektérde kendine oOzgii bir yer olusturacagini
diistinmektedir. A7 kodlu katilimci, bu yeni trend ile ilgili diisiincelerini asagidaki alintida aktarmaktadir:
“...Karanlik mutfaklar, restoranlara iscilik maliyetlerini azaltma, teslimat iglemlerini kolaylastirma ve
miisterileri memnun etme yetenegi sunar. Karanlik mutfaklar, gémme sogutucular ve derin dondurucular da
dahil olmak iizere yiyecekleri saklamak, hazirlamak ve pisirmek icin profesyonel ekipman gerektiren diger

ticari mutfak tirleri gibi calisir. Bazilart kira sozlesmesinin bir parcasi olarak yemek servisi ekipmant
sunarken, digerleri kiracinin ekipmanlarint satin almasini ister...”
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Katilimeilar pandemi donemini bulut mutfaklar hakkinda fikir edinebilmek ve uygulamalarini1 deneyimleyebilmek
i¢in dikkate deger bir geribildirim araci olarak ele almaktadir. Ozellikle siparis dagitim kanallari, miisterilerin
memnuniyet seviyelerine olan etkilerini kavrayabilmek adina olumlu-olumsuz miisteri geri bildirimlerini kay1t altina
alarak ¢esitli anketlerle bu geribildirimleri destekleyici bilgi toplama egilimindedirler. Katilimcilarn bu
geribildirimleri menii kalemlerini analiz etmede, yemekleri gelistirmede ve mobil uygulamalari iyilestirmede
kullandiklar1 anlagilmaktadir. Asagida sirasiyla sunulan A1 ve A2 kodlu katilimcilardan yapilan alintilar bu hususlari

vurgulamaktadir:

Al *...Ne yazik ki, bir pandemide fiziksel alanlar hizla bir sorun haline geldi. Bélgesel kapanislar, tiiketici
korkular: ve kapasite tiiziigiiniin (vani, maksimum kapasitenin %50'sine izin verilmesi) kart doniistiirmeyi
imkdnsiz hale getirdigi zamanlar bir yana, bu durum bulut mutfaklara yonelik girisimde bulunacak olanlar
icin altin degerinde bir tecriibe olabilir. Eger bulut mutfak konsepti gelecekte kendine bir yer edinecekse tiim
kosullar su an elverisli durumda. Konseptin farkliligi bir yana, hi¢bir donemde miisteriler hakkinda bu kadar
bilgi edinebildigimiz bir donem olmadi. ...”

Al- devam. “...Demek istedigim sudur, fiziksel bir ortamda sosyallesmeye gelen bir miisteriye yemek yeme
aliskanliklarim élgebilecegin bir anket doldurtamazsin ¢iinkii onun oraya gelis nedeni bunu doldurmak
degildir. Bunu denemezsin bile. Ciinkii miisteri ona sundugun atmosferde sosyallesmek icin orada. Sadece
vemek i¢in degil, orada gegirdigi zaman i¢in de para odedigini diistintiyor ve bu zamandan ¢alarak sana kendi
vasam tarzt ile ilgili bilgi verme niyeti yoktur. Fakat ayni miisteriye evinde bilgisayar basinda otururken komik
promosyonlar karsiliginda (ek kaju baharati, ek dip sos) anket yaptirarak tercih ettigi menii disinda da bir¢ok
konuda bilgi edinebiliyorsunuz. Ciinkii orada otururken durduk yerde bir sey kazandigim diisiiniiyor. Sana
kendi hakkinda bilgi vermeye hazir...”

A2 “...Bulut bir mutfakta, malzemelerin ve personelin ana degisken maliyetleri, yalnizca dagitim kanallar:
aracihigiyla kazanilabilecek gelirlerle karsilastirilir; Meveut durum, bazi markalarin yeni konseptler
gelistirmesini, bazilarimin ise biz 'mormale' donene kadar bu ara doénemde hayatta kalabilmesini
saglamaktadir. Pandemi doneminde online yemek servis modelinin satis agisindan eski tip restoranlarla
karsilastiriimasi beklenmemelidir. Pandemi siirecinde bu durum sadece fikir verebilir. Diger yandan olusan
net kdrluik yeni bir sistemi baslatmak veya mevcut olam sitirdiirmek icin giivenilir verileri ortaya koymaktadur.

A2- devam. “...Her sey bir yana, pandemi doneminde biliyoruz ki bulut mutfaklarin sabit giderleri daha
ucuzdur ama asil onemli olan soru pandemiden sonra net karlilik agisindan aradaki fark mevcut sistemden
vazgecmeyi diisiindiirecek nitelikte olup olmayacagidr...”

Katilimcilar, bazi durumlarda bulut mutfaklarin performansini yetersiz bulduklarini (6zellikle karlilik agisindan)
ifade etmislerdir. Katilimcilara gore, 6zellikle Tiirkiye’de bu sistemin devamliliginin saglanmasi konusunda birtakim
problemler yasanabilir. A7 ve A8 kodlu katilimeilarin asagidaki ifadeleri de bu hususu desteklemektedir:

“...Ulkemizde yiiz yiize restoran deneyiminin yerini hicbir seyin tutamayacagint diigiiniiyorum. Fiziksel olarak

goremediginiz yerlere giivenme konusunda tiiketicilerin kafasinda soru igaretleri olusacaktir. Buradaki asil

mesele, bulut mutfaklarin oniimiizdeki iki yil icinde klasik restoran is modelini temelden sarsacak yeni bir is
modelinin olup olmayacagidir. Sokaga ¢ikma yasagi ve seyahat kisitlamalar: varken yeni fikirler gelistirmek

ve restoranlart ayakta tutmak igin iyi bir fikir olsa da kalicthgr konusunda bahsettigim nedenlerden otiirii
tereddiitlerim var...”

“...Bu mutfaklarin bir¢ogu icin, (6zellikle dagitim kanallar: kendilerine ait degilse) piyasada tutunmak ¢ok
zorlasacaktir. Eskiden insanlar sosyallesmek icin meyhanelere giderdi fakat giiniimiizde bunlarin yerini
bistrolar aldi. Bu tesadiif degildir. Insanlar ucuza sosyallesmek icin bir mekana gidiyorlar. Evlerinde oturup
her giin yiiz yiize baktigi insanlarla yemek yemek icin degil. Eger bu sistemi isletmeme uyarlamamis olsaydim
bu kadar emin konusmazdim ama su anda gordiiklerim karlilik acisindan normal dénemi ¢ok aratmakta...

Katilimcilara gore yiyecek igecek hizmet anlayisinin 6nemli bir kismi kaliteli yemegin, steril bir sekilde ve en
hizli sekilde miisteriye ulastirilmasidir. Bu kapsamda miisterilerin agiz tatlari, yemek aliskanliklar1 ve egilimlerini

dogru okuyan isletme yatinmcilan ile sefler, kendilerini miisteri isteklerine gore degistirmek ve gelistirmek
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zorundadirlar. Bulut mutfaklara yonelik olarak 6zellikle son zamanlarda yogun bir talep olsa da banka, kurye ve araci

firmalarin komisyonlari sonrasinda bu anlayisin ne kadar karli bir is modeli oldugu su an i¢in belirsizdir.
Sonug¢

Bu ¢alisma, bulut mutfaklar konseptinde yer almig olan yiyecek igecek isletmesi yoneticileri ile bulut mutfaklar
ile ilgili goriis, deneyim ve uygulamalarimi tespit etmek ve bulut mutfaklarin kavramsal yapisina iliskin bulgular elde
etmek amaciyla gergeklestirilmistir. Arastirmanin baslica bulgularima gore katilimcilar, bulut mutfaklari yeni
donemde miisteri ihtiyaglarini karsilamak iizere mal veya hizmetlerin paylagilmasina imkén saglayan, ¢evrimigi
tabanli, ticari ve merkezi iiretim yapan mutfaklar olarak tanimlamislardir. Katilimcilara gore bulut mutfaklarin
ozelligi, miisteriler icin fiziksel varliginin bulunmamasidir. Bu baglamda miisteriler, icerisinde birden fazla markay1
barindan bu mutfaklardan yalnizca online siparis yoluyla faydalanabilmektedirler. Cevrimici 6deme sistemleri
gelismis olan bu mutfaklar, barindirdiklar1 markalara hizli bir iletisim ve dagitim ag1 imkani saglayarak iyi isleyen
bir arz talep dongiisii sunmaktadir. Katilimcilarin bulut mutfaklart COVID-19'dan sonra popiilerlesen bir trend olarak
gordiikleri sdylenemez. Buna karsin pandemi siirecinin bu konseptteki igletmeler i¢in uygun bir biiylime atmosferi

olusturdugunun da altin1 ¢izmislerdir.

Aragtirma bulgularina gére bulut mutfaklar, girisimcilere mevcut bir restorani genisletme veya diisiik maliyetle
bir is kurma firsat1 vermektedir. Katilimcilar bu durumu sebep olarak, cogu bulut mutfaklarin pisirme alani, sogutma,
pazarlama rehberligi ve yemek dagitim uygulamalariyla ortakliklari barindiran birlesik hizmetler sunmasini
gostermektedir. Buna gore bulut mutfaklarin yatirnm siirecinde dikkate alinan daha diisiik riskler ve baglangic
maliyetlerinin gorece daha diisiik olmasi, bulut mutfaklarin ilgi ¢ekici yonlerinden bazilaridir. Buna ek olarak da
daha ucuz ya da modiiler olarak hazir bir sekilde kiralanan mutfak ara¢ geregleri ile ambians masrafi olmayan bulut
mutfaklar, yenileme, dekor, yemek takimi ve servis personeli gibi fiziksel bir restoranin pahali unsurlarini ortadan
kaldirmaktadir.

Yukarida ele alinan bilgilere ek olarak, bulut mutfak konseptinde miisteri etkilesimi sanal kanallar vasitasi ile
gergeklestirildigi igin is kurma siireci nispeten kolay ve daha ucuzdur. Bunlarin yaninda bulut mutfaklarin gérece
kisith oranda kontrol edilmesi, ¢ok hizli bir sekilde satis yapma imkani saglamaktadir. Ayrica markalara cesitli
konseptleri deneme, basarisiz olma ve hizla uyum saglama imkani da saglamaktadir. Bu kapsamda girisimciler yeni
iiriinlerini ¢evrimici olarak tanitabilmekte ve miisteri tepkilerine gore piyasaya siiriildiikleri anda meniiden {iriin
cikarabilmektedir. Kendi teslimat platformlar1 araciligiyla artan misteri erisimi baska bir avantajken, bu durum evden
siparig veren ¢ok ¢esit miisteri i¢in isletmeyi daha erisilebilir hale getirmektedir. Ayrica, bulut mutfaklar diger klasik

konseptte hizmet veren mutfaklara nazaran daha esnek ve uzun vadeli kiralama imkanlarma sahiptir.

Katilimeilarin bulut mutfak konseptini igsellestirdikleri ve bu konsepti uygun bir model olarak gordiikleri
sOylenemez. Daha kisa bir ifade ile katilimcilar, bulut mutfak konseptinin biiyiik 6l¢ekli yatirnmeilar i¢in cazip bir
yaklagim oldugunu diisiinmemektedirler. Katilimcilara gore biiyiik 6l¢ekli yatirimlarin ana ¢ikis noktasi yiiksek
miisteri trafigine sahip olan mekanlardir ve yatirnmcilar bu mekanlara gorece yiiksek kira bedeli ve personel
tcretlerini 6demeye hazirdir. Katilimcilara gore klasik sistemde faaliyetini siirdiiren yiyecek igecek isletme
modelinde baslangi¢ yatirimi ile is¢ilik maliyetlerinin yiiksek olmasina karsin fiziksel bir alana bagli kalinmasinin
nedeni, miisterilerin yedikleri yemegi marka ve ambiansla biitiinlestirmesidir. Bu durum, yiiksek maliyeti sebebiyle
baslangi¢ asamasinda biiyiikk bir problem olustururken siirdiiriilebilir restoran karlilig1 agisindan katlanilabilir bir

1583



Arman, A. JOTAGS, 2021, 9(3)

durumdur. Katilimeilar, klasik konseptte faaliyetini siirdiiren restoranlar1 deneyimleyen miisterilerin kendilerini o
mekanda rahat hissettiklerini, isletme imaj1 ile biitiinlestiklerini ve miisteri memnuniyetinde en az yemek kadar
mekanin atmosferinin de 6nemli oldugunu ifade etmislerdir. Bu sebeple bulut mutfak konseptinin daha ¢ok kiiciik
Olcekli yiyecek-icecek isletmeleri i¢in uygun oldugu sdylenebilir. Katilimeilar, bulut mutfaklarin kiiciik 6lgekli
yatirimcilar igin mobil uygulamalar, ¢evrimigi teslimat saglayicilarinin komisyon oranlarinin yiiksek olmasi gibi bazi
dezavantajlarinin oldugunu ifade etmislerdir. Buna ek olarak, tekrarlanan siparisleri yonlendirme siireci siparisi
verilen gidanin kalitesini koruma agisindan kritik 6nem tasidigindan, bulut mutfaklarda bazi problemlere (trafik

sikisikligi, hava durumu veya yol boyunca birden fazla siparis teslimi vb.) maruz kalinmaktadir.

Calismada nitel arastirma yaklasiminin kullanilmasindan dolay1 birtakim sinirliliklar bulunmaktadir. Veri toplama
stirecinde amagli 6rnekleme yonteminin kullanilmis olmasi, elde edilen bulgularin genellenmesini olanaksiz
kilmaktadir. Ancak bu ¢aligmanin, ileride uygulamacilarin bulut mutfaklar konusundaki ihtiya¢ ve yaklasimlar ile
ilgili yapilacak calismalar i¢in 6rnek teskil edecegi diisiiniilmektedir. Arastirmanin bir diger sinirliligi ise bulut
mutfaklarin sektoérde girisimsel agidan ciddi bir ilerleme saglamasina karsin, ilgili alan yazinda yeterli ¢alisma
olmamasi ve 6zellikle de yiyecek icecek sektorii igin ¢ok yeni bir kavram olmasi bakimindan online yemek dagitim
sistemi iizerinden de alan yazin taramasina basvurulmasidir. Calismanin 6nemli kisitlarindan bir digeri de
arastirmanin gerceklestirildigi tarih araliginda {ilkede sinirh sayida bulut mutfak konsepti gelistirilmesinden dolay1,
calismaya bulut mutfaklar 6zelinde goriislerinin alinmak iizere yalnizca bu konseptin igerisinde yer almis sinirli
sayidaki kisilerin dahil edilmis olmasidir. Miisteriler ile goriismeler yapilmasi durumunda, aragtirmada elde edilen
bulgularda farklilik olup olmayacagi bilinmemektedir. Bu nedenle ileriki arastirmalarda 6rneklemin bulut mutfaklar

konseptini kullanan tiiketicileri kapsayacak sekilde genisletilmesinin yararli sonuglar doguracagi diisiiniilmektedir
Beyan
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Extensive Summary

Recently, businesses tend to come to the fore by directing their ability to use their coordination skills to online
channels in order to respond meaningfully to complex demands from customers, to survive in a competitive
environment and to bring the services applied to the level that can attract the attention of consumers (Isik, 2018;
Ozbekler & Oztiirkoglu, 2020). In this context, businesses must creatively implement the innovations they desire by
using new technology and market knowledge in order to obtain commercial value (Afuah, 2002, p. 4-5; Lyons,
Chatman, & Joyce, 2007, p. 175; Souto, 2015). From this point of view, the necessity to innovate jointly with their
customers is increasingly accepted for competing businesses operating in the same market. The "innovation for
customers" strategies of these enterprises turn into an "innovation with customers" approach (Desouza et al., 2008;
Trott, 2012). In this context, the e-commerce sector, which is gaining importance day by day, contributes significantly
to establishing brand value in the minds of the consumers, such as offering different products for constantly renewed
consumption habits, providing attractive prices and shopping convenience (Basar & Durmaz, 2018). Online food
ordering sites allow their customers to choose the food they want from different country cuisines, benefit from various
promotions and privileges, and evaluate the speed, food and service quality after the purchase. It is seen that this
situation has taken its place in various studies. In the literature, the main reasons why customers prefer online food
shopping are the brand awareness of the current business (Roh & Park, 2018; Yeo et al., 2017) as well as service
quality, convenience and social impact (Cho et al., 2019; Yeo et al., 2017; Correa. et al., 2019; Ray, Dhir, Bala, &
Kaur, 2019; Roh & Park, 2018). In addition, the performance expectation for the brand image of the consumer with
information technologies (Gao, Waechter, & Bai, 2015; Yuan, Liu, Yao, & Liu, 2014; Marinkovi¢, Dordevic, &
Kalinic, 2019; Chopdar & Sivakumar, 2018 ) is among the important factors in online food shopping. These
developments encourage traditional retail businesses to take a place in the online market (Marangoz and Aydin, 2017)
and underline the need to make innovative decisions regarding the needs and expectations of consumers (Wang, Goh,
& Lim, 2020).

The realization of the predictions made by experts about the future of restaurants (Severson & Yaffe-Bellany,
2020) at the beginning of the pandemic process led the restaurant businesses to provide services without human
contact in the current crisis (Karim, Haque, Anis and Ulfy, 2020; Wen, Kozak, Yang and Liu, 2020) and forced
strategic decisions to minimize current costs (Sigala, 2020) to sustain consumer demand (Pizam & Mansfeld, 2006).
Many of these decisions taken by businesses involve reorganizing their existing production infrastructures in
accordance with the online shopping process. In this context, the kitchens known as "Bulut Mutfak", "Dark Kitchen"

and "Virtual Kitchen™ have recently attracted the attention of investors due to their various features.

This study was carried out in order to determine the opinions, experiences and applications of food and beverage
business managers and cloud kitchens, who took part in the concept of cloud kitchens, and to obtain findings about

the conceptual structure of cloud kitchens. According to the main findings of the study, the participants defined cloud
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kitchens as online-based, commercial and centralized kitchens that allow the sharing of goods or services to meet
customer needs in the new era. According to the participants, the feature of cloud kitchens is the lack of physical
presence for customers. In this context, customers can only benefit from these kitchens by ordering online from more
than one brand. These kitchens, with advanced online payment systems, offer a well-functioning supply and demand
cycle by providing a fast communication and distribution network to the brands they host. It cannot be said that the
participants see cloud kitchens as a trend that has become popular after COVID-19. On the other hand, they
underlined that the pandemic process creates a suitable growth atmosphere for businesses in this concept.

According to research findings, cloud kitchens give entrepreneurs the opportunity to expand an existing restaurant
or start a business at low cost. Participants cite this as the reason why most cloud kitchens offer combined services
that include partnerships with cooking space, cooling, marketing guidance and food delivery practices. Accordingly,
the lower risks taken into account in the investment process of cloud kitchens and the relatively lower initial costs
are one of the interesting aspects of cloud kitchens. In addition, with cheaper or ready-to-use modular Kitchen
equipment, cloud kitchens without ambience expense eliminate the expensive elements of a physical restaurant such

as renovation, decor, dinnerware and service personnel.

In addition to the information discussed above, the process of establishing a business is relatively easy and
cheaper, as customer interaction in the cloud kitchen concept is carried out through virtual channels. In addition to
these, the relatively limited control of cloud kitchens provides the opportunity to make sales very quickly. In addition,
it provides brands with the opportunity to try out various concepts, fail and adapt quickly. In this context,
entrepreneurs can promote their new products online and provide the flexibility to remove them from the menu as
soon as they are released according to customer reactions. Increased customer reach through their own delivery
platforms is another advantage, making the business more accessible to a wide variety of customers who order from
home. In addition, cloud kitchens have more flexible and long-term rental possibilities compared to other classical

concept kitchens.

It cannot be said that the participants internalized the cloud kitchen concept and saw this concept as a suitable
model. In short, the participants do not think that the cloud kitchen concept is an attractive approach for large-scale
investors. According to the participants, the main starting point of large-scale investments is the venues with high
customer traffic and investors are ready to pay relatively high rent and personnel fees to these venues. According to
the participants, despite the high initial investment and labor costs in the food and beverage business model, which
continues its activities in the classical system, the reason for sticking to a physical area is that the customers integrate
the food they eat with the brand and ambience. While this situation creates a big problem in the initial phase due to
its high cost, it is a bearable situation in terms of sustainable restaurant profitability. The participants stated that the
customers who experienced the restaurants operating in the classical concept felt comfortable in that place, integrated
with the business image and that the atmosphere of the place was as important as the food in customer satisfaction.
For this reason, it can be said that the cloud kitchen concept is more suitable for small-scale food and beverage
businesses. The participants stated that cloud kitchens have some disadvantages such as mobile applications for
small-scale investors and high commission rates of online delivery providers. In addition, cloud kitchens are exposed
to some problems (traffic congestion, weather, or multiple order deliveries along the way), as the process of routing

repeated orders is critical to maintaining the quality of the ordered food.
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There are some limitations due to the use of qualitative research approach in the study. The use of purposeful
sampling method in the data collection process makes it impossible to generalize the obtained findings. However, it
is thought that this study will serve as an example for future studies on the needs and approaches of practitioners on
cloud kitchens. Another limitation of the study is that although cloud kitchens have made a serious progress in terms
of entrepreneurship in the sector, there is not enough work in the relevant literature and especially because it is a very
new concept for the food and beverage industry, literature review is made on the online food distribution system.
Another important limitation of the study is that during the time the research was conducted, a limited number of
cloud kitchen concepts were developed in the country, so only a limited number of people who took part in this
concept were included in the study to get their views on cloud kitchens. It is not known whether there will be a
difference in the findings obtained in the case of interviews with the customers of the research. For this reason, it is
thought that expanding the sample to include consumers using the concept of cloud kitchens in future research will

yield beneficial results.
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