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TASARIM FAKTORLERININ MARKA iIMAJI VE MARKA ASKINA
ETKIiSi: YEMEK SiPARiSi UYGULAMALARI ORNEGI

DESIGN FACTORS' IMPACT ON BRAND IMAGE AND LOVE: FOOD DELIVERY
APPLICATION CASE

Ozlem OZDEMIR SUZER* Ozge KIRISCI**
0z
Bilgi iletisim teknolojilerinin ve akilli telefonlarin hizla gelismesi, kentlesme, kadinin is hayatina
girmesi, uzun ve yorucu calisma kosullari, yalmiz yasama gibi nedenlerle yemek siparis
uygulamalarinin 6nemi artmistir. Giderek daha fazla isletme, yemek siparis uygulamalar araciligryla
miimkiin oldugu kadar ¢ok tiiketiciye ulasarak satig ger¢eklestirmektedir. Uygulama kullanicilari olan
tiiketicilerin yemek siparis uygulamalart ve uygulamalar araciligiyla hizmet veren isletmeler
hakkindaki izlenimleri anlamina gelen marka imajin1 ve beraberinde gelisen marka askini hangi
faktorlerin etkilediginin isletmeler tarafindan anlasilmasi, markalarin rekabette bir adim &nde
olabilmesine katki saglayacaktir. Bu ¢alismanin amaci, yemek siparisi uygulamalarina ait tasarim
faktorlerinin (estetik, gezinme tasarimi, algilanan kullanim kolaylig1) marka imaji ve marka aski
tizerindeki etkilerini test etmektir. Arastirma evreni Bursa ilinde yasayan ve yemek siparisi
uygulamalarini en az bir kez kullanmis bireylerden olusmaktadir. Veriler online anket formu
kullanilarak toplanmis ve PLS-Sem yontemiyle analiz edilmistir. Arastirma sonucunda gezinme
tasarimi ve algilanan kullanim kolayligi faktorlerinin marka imajint etkiledigi, marka imajinin da
marka agki tizerinde olumlu bir etkisinin oldugu bulunmustur.

Anahtar Kelime: Estetik, Gezinme Tasarmmi, Algilanan Kullanim Kolayligi, Marka imaji, Marka
Asku.

Abstract

The importance of food ordering apps has increased due to the rapid development of information
communication technologies and smart phones, urbanization, women's entry into business life, long
and tiring working conditions, and living alone. More and more businesses are making sales by
reaching as many consumers as possible through food ordering apps. It is crucial for companies to
understand the factors that affect brand image and brand love, which refers to the impressions of
consumers who use food delivery apps and businesses that provide services through these apps. The
aim of this study is to test the effects of design factors (aesthetics, navigation design, and perceived
ease of use) of food ordering apps on brand image and brand love. The research population consists
of individuals who live in Bursa and have used food ordering apps at least once. Data were collected
using an online questionnaire and analyzed with the PLS-Sem method. The results showed that
navigation design and perceived ease of use affected brand image, and brand image had a positive
effect on brand love.

Keywords: Aesthetics, Navigation Design, Perceived Ease of Use, Brand Image, Brand Love.
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GIRIS
Gilinlimiizde isletmelerin rekabet edebilmeleri ve ayakta kalabilmeleri i¢in teknolojik yenilikleri
takip etmesi ve bunlar1 kullanmasi1 zorunlu hale gelmistir. Teknoloji, isletmelerin maliyetlerini

diistirmelerine ve rakiplerine kars1 kendilerini farklilagtirmalarina yardimci olmaktadir

(Cavusoglu, 2012, s. 46).

Gida sektorii de bu teknolojik gelismelerden etkilenmekte ve tiiketicilerin 6nemli 6lgiide
degisen tliketim aligkanliklarina ayak uydurmaya g¢alismaktadir. Teknolojinin doniismesi,
kentlesme, kadinin is hayatina katilimi, ¢alisma kosullarinin zorlugu, yalniz yasama gibi
nedenlerle tiiketiciler yemek yemeye ve yiyeceklerini hazirlamaya daha az zaman ayirmak
durumunda kalmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler yeme i¢me ihtiyaglarini giderecek gida
tiriinlerini uygulamalar araciligiyla daha hesapli ve kolay bir sekilde temin etmenin
avantajlarindan yararlanmaya yonelmektedir. Bu talebe bagl olarak da her gecen giin yemek
siparig uygulamalarinin 6nemi ve sayist artmaktadir (Armagan & Eskici, 2019, s. 40). Yemek
siparigi uygulamalari, restoranlarla iletisim kurmak, yiyecek aramak, siparig etmek ve restoran
personeli ile fiziksel etkilesim olmaksizin 6deme yapmak i¢in kullanilan uygulamalardir (Kaur
vd., 2020, s. 1132). Yemek siparisi uygulamalari, miisterilerin ve restoranlarin maruz kaldigi
uzun bekleme siireleri, yanlis iletisim, gecikmeli teslimat ve miisteri sikayetlerini ¢6ziimleme
gibi sorunlarin gecgersiz kilinmasina yardime1 olan ¢esitli yenilik¢i 6zelliklerden olugmaktadir

(Alalwan, 2020, s. 29).

Yemek siparisi uygulamalarmin tiiketiciler arasinda oldukc¢a popiiler olmasinin yami sira
Tiirkiye’de yemek siparisi uygulamalar1 pazar1 Yemek Sepeti, Trendyol Yemek ve Getir
Yemek gibi gii¢lii yerel uygulama markalarina ev sahipligi yapmaktadir (Dirsehan & Cankat,
2021, s. 2). Bu uygulamalarin yogun bir rekabet igerisinde olduklar1 agiktir. Yemek siparisi
uygulamalarinin bu yogun rekabette avantaj elde etmeleri ve basarili pazarlama stratejileri
gelistirmeleri i¢in mobil uygulamalarin tasarim faktorleri ile yasattiklar1 deneyimleri anlamalari
onemli goriilmektedir (Erevelles vd., 2016, s. 903). Miisterilerin yemek siparis uygulamalarinda
nelerden etkilendiklerinin benimsenmesi, miisteri tatmini ve marka imaji olusturacak
faktorlerin neler oldugunun isletmeler tarafindan anlasilmasi, isletmelerin rekabette bir adim
onde olmasini saglayacaktir (Erdogan, 2022, s. 2772). Bu dogrultuda ¢alismanin amaci, yemek
siparisi uygulamalarina ait tasarim faktorlerinin (estetik, gezinme tasarimi, algilanan kullanim
kolaylig1) marka imaj1 gelistirmede bir etkisi olup olmadiginin incelenmesidir. Bununla birlikte
bir diger amag, marka imajinin marka aski lizerinde bir etkiye sahip olup olmadiginin test
edilmesidir. Ayrica elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak, calismanin uygulama alani olarak
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belirlenen yemek siparisi uygulamalar1 markalarina uygulayabilecekleri strateji Onerilerinde
bulunmak amaclanmaktadir. Tiirk¢e ve yabanci kaynaklarda uygulama tasarim faktorlerinin
(estetik, gezinme tasarimi, algilanan kullanim kolayligi) genellikle miisteri memnuniyeti, mobil
uygulama kullanma niyeti, uygulama se¢im karar1 gibi daha ¢ok davranigsal niyetler ile ele
alindig1 goriilmektedir. Bu ¢aligma ise uygulama faktorlerini marka imaj1 ve marka aski ile
iliskilendirmesi yoniiyle diger ¢alismalardan ayrigmakta ve bu konuyla ilgili literatiire farkli bir

goriis sunacagi diistiniilmektedir.
1. Kavramsal Cerceve
1.1. Mobil uygulamalar: yemek siparisi uygulamalari

Bilgi iletisim teknolojilerinin ve akilli telefonlarin hizla gelismesiyle birlikte akilli teknolojiler
ve mobil uygulama yazilimlar giinliik hayatin vazgeg¢ilmez bir parcasi haline gelmistir. Giderek
daha fazla isletme, mobil uygulamalar araciligiyla miimkiin oldugu kadar ¢ok tiiketiciye
ulasarak satig gergeklesmektedir (Wang vd., 2022, s. 1). Mobil uygulamalarin artmasi, 6zellikle
gida sektoriindeki yiyecek-igecek isletmeleri i¢in 6nemli firsatlar yaratmaktadir (S. Kumar &
Shah, 2021, s. 1).

Gida sektoriindeki bircok isletme miisterileriyle baglanti kurmak icin yemek siparisi
uygulamalarindan yararlanmaktadir. Mobil yemek siparisi ve teslimati, yemek siparisinin
internete bagli bir cihazda bulunan uygulama iizerinden verildigi ve siparisin miisterinin
belirttigi yere ulastirildig siireci ifade etmektedir (Rahman vd., 2019, s. 85). Bu siirecin
gerceklesmesine aract olan yemek siparisi uygulamalari, akilli telefonlara indirilerek yemek
siparisini kolay adimlarla vermeyi saglayan bir ara¢ olarak goriilmektedir. Yemek siparisi
uygulamalari miisterilerin uygulamada yemek siparisi vermesi ile baslamakta, uygulama
misterilerden gelen siparisleri toplamakta, restoranlar1 siparis konusunda bildirmekte ve
kuryelere siparisleri dagitma gorevini atamaktadir. Restoranlar uygulamadan gelen miisteri
siparislerini hazirlamaktadir. Kuryeler uygulamadan gorevlerini aldiktan sonra, restorandan
yiyecegi almakta ve ardindan siparisi teslim etmek i¢cin miisterinin bulundugu yere gitmektedir

(Li vd., 2018, s. 1).

Kullanicilar yemek siparisi uygulamalarinda restoranlar, meniiler, kullanici yorumlar1 ve
kullanicilarin verdikleri puanlar gibi bilgilere kolayca erisebilmekte, siparis verebilmekte,
online 6deme yapabilmekte ve restoranlarla fiziksel veya telefonla herhangi bir etkilesim
olmaksizin siparis durumlarin1 her yerde ve her zaman mobil cihazlar {izerinden takip

edebilmektedir (Kaur vd., 2020, s. 1132). Restoranlar veya yiyecek ve icecek satis noktalari,
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yemek siparis uygulamalariyla daha fazla miisteri ¢cekmek, miisteri katilimini daha yiiksek
seviyelere ¢ikarmak, siparisleri daha dogru bir sekilde islemek ve iiretkenliklerini artirmak gibi
avantajlarla rakiplerini geride birakabilmektedir (Su vd., 2022, s. 538). Bunlarin yani sira
isletmelere giinlin her saatinde siparis alma firsati sunarak istihdam yaratilmasina katki

saglamaktadir (Gunden vd., 2020, s. 1325).

Yemek siparis uygulamalar1 giin gectikce popiiler hale gelmektedir. Ulkemizde en g¢ok
kullanilan yemek siparig uygulamalari ise Yemek Sepeti, Tikla Gelsin, Getir Yemek, Trendyol
Yemek gibi uygulamalardan olusmaktadir (S. Ozcan, 2021; U. Ozcan, 2022). Bu uygulamalarin
kullanimina iligkin istatistiklere gore Yemek Sepeti 2022 yilinda 30 milyon kullanici,
65.000’den fazla is ortagi restoran, 12.000°den fazla is ortag1 esnaf ve yerel market zincirine
hizmet vermektedir. 22 yil dnce kurulmus olan Yemek Sepeti, 2022 yilinin Ekim ayinda 1
milyar yemek siparisi alarak rekor kirdigini ilan etmistir. Yemek Sepeti {izerinden siparis almis
ve teslim etmis restoran sayist ise 79.879’a ulasmustir (Cakir, 2023). 2023 Ocak ayinda
aciklanan verilere gore ise masatistii ve mobil cihazlarla yapilan tiim ziyaretlerin toplaminin 6,1
milyon oldugu ag¢iklanmistir. Yemek Sepetinde gegirilen ortalama siirenin 8 dakika 15 saniye
oldugu belirtilirken, kullanic1 kitlesinin %68,98 oranla erkek, %31,02 oranla kadinlardan
olustugu ve bu kitlenin biiylik bir kisminin 25 — 34 yas araligindaki bireyler oldugu belirtilmistir
(Similarweb, 2023b). Yemek siparis uygulamalarindan Getir Yemek uygulamasimin 2022
verilerine gore ise en ¢ok siparis veren iller Istanbul, izmir, Ankara, Bursa ve Mersin olurken,
toplam 19 milyon porsiyon doner, 6,5 milyon porsiyon ¢ig kofte ve 2,4 milyon adet pizza
siparisi ile en ¢ok siparis edilen iirlinler olmustur (Kiling, 2023). 2023 Ocak ay1 i¢in masaiistii
ve mobil cihazlarla yapilan tiim ziyaretlerin toplaminin 3,6 milyon oldugu ve Getir’de gecirilen
ortalama siirenin 5 dakika 51 saniye oldugu, hedef kitlesinin ise %66,95 oranla erkeklerden,
%33,05 oranla kadimnlardan olustugu ve kullanicilarin ¢ogunlugunun 25 — 34 yas grubunda

oldugu aciklanmistir (Similarweb, 2023a).

Yemek siparis uygulamalarinin popiilaritesi yogun is ve yasam baskisi ile birlikte 6grenciler
gibi yalniz yasayan Kkisilerin kullanimiyla artmaktadir (Chakraborty vd., 2022, s. 603). Bu
uygulamalar, 6zellikle akilli telefon sahibi ve teknolojiden anlayan geng nesil arasinda giderek
daha popiiler hale gelmekte ve tiiketicilerin yiyecek — igcecek satin almada ki davranislarini
degistirmektedir (Rahman vd., 2019, s. 85). Tiiketiciler, herhangi bir kisiye agiklama yapmak
zorunda kalmadan siparis olusturabildikleri ve yemeklerinin kapilarina teslim edilmesini

saglayabildikleri igin yemek siparisi uygulamalarmi kullanmay1 tercih etmektedir. Ustelik
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online 6deme, tiiketiciler igin bu islemi daha kolay ve hizli hale getirmektedir (H. Kumar vd.,
2021, s. 761).

1.2. Uygulama tasarim faktorleri

Mobil uygulamalar, akilli telefon veya tabletler gibi mobil cihazlar i¢in gelistirilmis ve
sagladig1 hizmete gore licretli ya da {icretsiz olarak indirilerek kullanilan yazilimlardir (Ceken
vd., 2018, s. 47). Egitim, eglence, oyun, bankacilik, fotograf, gazete, hava durumu, miizik ve
yemek gibi bircok kategoride gelistirilen mobil uygulamalarin tasarimlart da 6nemli hale
gelmektedir. Her bir mobil uygulama kullanici ile mobil cihaz arasinda iletisim kurma gorevini
istlenmekte ve taraflar arasinda karsilikli veri akisini etkilesimli arayiiz tasarimlariyla miimkiin
kilmaktadir (Islam vd., 2018, s. 104). Etkilesimli bir ortam saglayan mobil uygulamalarda
tasarimin kullanici tarafindan 1lgi c¢ekici, anlasilir ve kolay olmasi kullanicinin uygulamadan
alacagi tatmini artirmada katki saglamaktadir (Yazar & Akpiar, 2022, s. 114). Bu ¢alismada
ele alinan uygulama tasarim faktorleri olarak estetik, gezinme tasarimi ve algilanan kullanim

kolaylig1 degiskenlerine asagida yer verilmektedir.
1.2.1. Estetik

Estetik, bir uygulama sisteminin gorsel goriiniimiinii ve buna bagli olarak uygulamada
kullanilan fotograflarin, renklerin, sekillerin veya yaz1 tipinin kullanimini igermektedir. Gorsel
tasarim 0geleri, uygulamaya ¢ekicilik veya hos bir goriiniim kazandiran gorsel nitelikler olarak
da ele alinmaktadir (Cyr vd., 2009, s. 552). Uygulama kullanicilar1 tarafindan tercih edilen
estetik Ozellikler arasinda kisisellestirme ozellikleri, resimler ve gorselleri degistirebilme ile
arka plan 6zellikleri yer almaktadir (McClelland & Fitzgerald, 2018, s. 9). Chang vd. (2014, s.
169)’ne gore ise, estetik c¢ekicilik, tiiketicilerin mobil araylizden aldiklar1 zevk ve keyif

derecesini ifade etmektedir.

Mobil uygulama tasarlarken estetik kritik bir faktor olarak goriilmektedir. Uygulamada
kullanilan renk kombinasyonu ile birlikte yazi tipi ve boyutlar1 da belirli bir uygulama
se¢iminde rol oynamaktadir (Kapoor & Vij, 2018, s. 344). Bhandari vd. (2015, s. 161) mobil
uygulamalar pazarmin muazzam bir sekilde biiyiidiiglinii ve bu pazarda gelistirilen bir
uygulamanin 6ne ¢ikarilabilmesi i¢in estetigin 6nemli oldugunu belirtmistir. McClelland &
Fitzgerald (2018, s. 9) tarafindan yapilan ¢alismada uygulamanin ilgi ¢ekici olmasi, karmagik
teknik sistemlerden ve bilgilerden kacinmasi gerektigi lizerinde durulmustur. Molinillo vd.

(2022, s. 7) ise uygulama perakendecilerine, uygulamanin gorsel estetigine ve duyusal 6geler
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araciligiyla olusturdugu atmosfere dikkat etmelerini Onermistir. Estetik, rekabet avantaji

sagladig1 i¢in marka stratejilerinin 6nemli bir pargasidir (Pateman, 2015, s. 16).

Uygulama tasarim faktérlerinden estetik unsurunu ele alan yabanci arastirmacilardan Xu vd.
(2015) uygulama estetigi unsurunun mobil uygulamay1 kullanmaktan elde edilen memnuniyeti,
uygulama kullanmay1 silirdiirme ve tavsiye etme niyeti lizerinde olumlu etkileri oldugunu,
Kapoor & Vij (2018) estetigin belirli bir yemek siparis uygulamasini segerken dikkate alinan
mobil uygulama o6zelliklerinden biri oldugunu, Kumar & Shah (2021) yemek siparis
uygulamalarinin estetiginin COVID-19 salgini sirasinda uygulama kullanicilar1 arasinda bir
dizi duygu uyandirdigin1 ve bu uygulamalara yonelik siirekli kullanim niyetini etkiledigini
tespit etmistir. Bu sonuglara benzer sekilde Kumar vd. (2021) uygulamanin estetik ¢ekicilige
sahip olmasiin, kullanicilarin agizdan agiza iletisim yoluyla deneyimlerini bagkalariyla
paylasmalarina etki ettigi sonucuna ulasirken, Zhuang vd. (2021) yemek siparis
uygulamalarinin temel 6zelliklerini kesfetmek amagl yaptiklari ¢alismada estetik boyutunun
genel hizmet kalitesi {izerinde 6nemli bir etkisi oldugunu, Pal vd. (2022) ise estetik faktoriiniin
tilkketici memnuniyeti ve sadakati ilizerinde 6nemli etkiye sahip oldugunu tespit etmistir. Bu
caligmalardan farkli olarak Atulkar & Singh (2021)'in psikolojik ve teknolojik 6zelliklerin
miisterilerin yemek siparisi uygulamalarmi kullanmaya doniisiimii {izerindeki etkisini
inceledigi aragtirmada miisteri doniistimlerinde estetik tasarimin bir etkisinin olmadig tespit
edilmistir. Estetigin genel olarak uygulama kullanimlarini, kullanici memnuniyetini ve
kullanim niyetini olumlu yonde etkiledigi sonuglarindan hareketle bu olumlu izlenimlerin
marka imaj1 olusturmada da rol oynayacag diisiiniilmektedir. Bu ¢alismalardan yola ¢ikarak

asagidaki hipotez gelistirilmistir.

Hi: Uygulama tasarim faktorlerinden estetigin marka imaji iizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir.
1.2.2. Gezinme tasarimi

Bir uygulamanin gezinme tasarimi, sayfalarin ve igeriklerin organizasyonunu ve yapisal
diizenini ifade etmektedir. Gezinme tasarimi, kullanicilarin alternatifleri aramak icin
zahmetsizce gezinmesini ve minimum adim sayisiyla islem yapmasini saglayan herhangi bir
mobil uygulama i¢in 6nemli bir 6zellik olarak tanimlanmaktadir (Kapoor & Vij, 2018, s. 344).
Bir mobil uygulamanin verimli gezinme tasarimina sahip olmasi, kullanicilarin uygulamanin
herhangi bir yerinden istenen sayfalara kolay ve hizli bir sekilde gecis yapmalarina,
gereksinimlerine gore uygun filtreleri minimum ¢abayla kullanmalarina olanak taniyan,

kullanim1 kolay bir gezinme kontrolii saglamaktadir (Montoya-Weiss vd., 2003, s. 449). Chang
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vd. (2015, s. 13), mobil uygulamalar1 kullanirken gezinme tasarimini 6nemli bir 6zellik olarak
tanimlamaktadir. Onceki arastirmalar, gezinme tasariminin Web sitelerini kullanmak icin de
verilen ¢abanin miktarini etkiledigini géstermektedir (Baty & Lee, 1995, s. 27; Hogue & Lohse,
1999, s. 389). Mobil uygulamada iyi bir gezinme tasarimi ile saglanan kesintisiz deneyim,
kullanicilar tarafindan tercih edilmekte ve belirli bir mobil uygulamaya yonelik kullanimi

artirmaktadir (Kapoor & Vij, 2018).

Gezinme tasarimi unsurunu ele alan arastirmacilardan Kapoor & Vij (2018) yaptiklar
caligmada, gezinme tasariminin Hindistan’da yasayan tiiketiciler i¢in belirli bir yemek siparis
uygulamasini segerken dikkate alinan mobil uygulama 6zelliklerinden oldugu, Pal vd. (2022)
gezinme tasariminin tiikketici memnuniyeti ve sadakati {izerinde énemli etkiye sahip oldugu,
Pillai vd. (2022)'nin ise yemek siparis uygulamalarina dayali tiiketici satin alma karar modeli
ortaya koymak amacl yaptig1 arastirmada, mobil ikna unsuru olarak ele alinan gezinme
tasariminin tiiketici tutumlarini ve satin alma niyetlerini etkiledigi sonucuna ulagsmistir. Bu
caligmalardan farkli olarak Prasetyo vd. (2021) gezinme tasarimi faktoriiniin COVID — 19'un
yeni normali sirasinda mobil yemek siparis hizmetinde miisteri memnuniyeti ve sadakati i¢in
onemli olmadig1 sonucuna ulagmistir. Genel olarak degerlendirildiginde gezinme tasariminin
kullanicilarin yemek siparis uygulamasini tercih etmelerinde, uygulamadan memnuniyet
duymalarinda ve satin alma niyetlerinde olumlu bir etkisi bulundugu goriilmektedir.
Tiketicilerin bu olumlu duygulara sahip olmasinin uygulama markalarina kars1 pozitif
izlenimlere yol acacagi diisliniilmektedir. Bu caligmalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

H>: Uygulama tasarim faktorlerinden gezinme tasariminin marka imaji tizerinde olumlu etkisi

bulunmaktadir.
1.2.3. Algilanan kullanim kolayhgi

Algilanan kullanim kolayligi, bir kisinin belirli bir sistemi kullanmanin zihinsel g¢aba
gerektirmedigine inanma derecesi olarak ifade edilmektedir (Davis, 1989, s. 320). Bu o6zellik,
kullanicilarin  bir uygulamanin kullanic1 dostu veya kullaniminin zor olup olmadigin

belirlemesine yardimci olmaktadir (X. Li vd., 2020, s. 4).

Igili literatiir incelendiginde algilanan kullanim kolayliginin Teknoloji Kabul Modeli (TKM)
cercevesinde ele alindigi ve bilgi iletisim teknolojilerinin kullanimi ve kabuliiniin
aciklanmasinda Onemli bir role sahip oldugu goriilmektedir (Davis, 1989). Kullanimi

digerinden daha kolay olarak algilanan bir uygulamanin kullanicilar tarafindan kabul edilme
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olasiliginin daha yiliksek oldugu belirtilmektedir (Saadé & Bahli, 2005, s. 318). Mobil
uygulamalarin kullanim kolaylig1 agisindan hizli ve kolay olmasi beklenmektedir. Tiiketiciler
mobil uygulamalar1 kullanirken okunmasi kolay ve hizli yiiklenen sayfalara sahip, arama
yapilabilen, aligveris sepetine kolayca {iriin eklenebilen ve sorunsuz bir sekilde 6deme islemi

gerceklestirilebilen uygulamalari tercih etmektedir (Berman, 2016, s. 435).

Algilanan kullanim kolaylhig1 faktoriinii mobil uygulamalar ile iliskilendirerek ele alan
arastirmalara bakildiginda mobil uygulamalarin daha fazla kisi tarafindan kullanilmasi ve
benimsenmesi i¢in kullanimlarmin kolay ve kullanic1 dostu olmasi gerektigini 6ne siiren (Tsai
vd., 2011), algilanan kullanim kolayliginin yemek siparisi uygulamalar1 kullanimina yénelik
tutumu (Ar1 & Yilmaz, 2015; Atulkar & Singh, 2021; Cho vd., 2019; Dilek & Oztiirk, 2021;
Lee vd., 2017; Troise vd., 2021), miisteri tutumunu (Song vd., 2021; Yildirir, 2019), yemek
siparis uygulamalarindan duyulan miisteri memnuniyetini (Bao & Zhu, 2021; Belarmino vd.,
2021; S. Kumar & Shah, 2021), yemek siparis uygulamalarina duyulan giiven ve sadakati (Su
vd., 2022), yemek siparis uygulamalarinin algilanan hizmet kalitesini (Zhuang vd. 2021) ve
yemek siparis uygulamalari siirekli kullanma niyetlerini (Bao & Zhu, 2021; Cho vd., 2019;
S. Kumar & Shah, 2021; Uyar, 2019) olumlu yonde etkiledigi sonucuna ulasan arastirmalarin
oldugu goriilmektedir. Bu ¢calismalardan farkli olarak Prasetyo vd. (2021) yaptiklari ¢alismada
algilanan kullanim kolayliginin mobil yemek siparis hizmetinde miisteri memnuniyeti ve
sadakati icin 6nemli olmadigim tespit etmistir. Algilanan kullanim kolaylig: ile ilgili yapilan
arastirma sonuclar1 degerlendirildiginde, bu faktoriin uygulama kullanicilar iizerinde miisteri
memnuniyeti, giiven, sadakat ve siirekli kullanma niyeti gibi olumlu tutum ve davranislara yol
actigr goriilmektedir. Olumlu bir marka imaj1 gelistirmede bu tutum ve davraniglarin rolii
onemli goriilmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez

gelistirilmistir.

Hs: Uygulama tasarim faktorlerinden algilanan kullanim kolayliginin marka imaj1 lizerinde

olumlu etkisi bulunmaktadir.
1.3. Marka imaji ve marka aski

Marka imaj1, pazarlama ve tiiketici davraniglar1 alaninda 6nemli bir kavram olarak kabul
edilmektedir (Hung, 2008, s. 239). Marka imaj1 esas olarak bir tiiketicinin marka ile ilgili
diistinme bi¢imini ve markanin tiiketicide uyandirdig1 duygulari tanimlamaktadir (D. Roy &
Banerjee, 2007, s. 142). Hsieh & Lindridge (2005, s. 16) ise marka imajini, bir marka hakkinda
tilkketicilerin zihinlerinde yer alan algilarin toplami olarak agiklamaktadir. Marka imaji,

markanin miisterilerin psikolojik veya sosyal ihtiyaclarini karsilama yollar1 da dahil olmak
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lizere, Urlin veya hizmetin digsal Ozellikleriyle ilgilenmektedir. Marka imaji, insanlarin
markanin gercekte ne yaptigini diisiinmelerinden ziyade, bir marka hakkinda soyut olarak nasil
diistindiikleridir. Boylece imaj, markanin daha soyut yonlerine hitap etmektedir (Keller, 2001,
s. 11).

Marka imaji, insanlarin markayr ve onu ¢evreleyen pazarlama faaliyetlerini nasil algilayip
yorumladiklarinin bir sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Her insanin belirli bir marka ile ilgili
farkli cagrisimlar1 olabileceginden hareketle marka imaj1 bireylere gore degiskenlik
gosterebilmektedir (Hung, 2008, s. 239). Marka imajinin olusmasinda, tiiketicinin marka ile
ilgili 6nceki tiiketim deneyimleri ve markanin tiiketicinin ihtiyaglarini karsilama becerisi etkili
olmaktadir. Tiiketiciler, bu algilari, rakip markalar1 ayirt etmek ve satin alma karar siirecinde
iirlin/marka se¢imini kolaylastirmak i¢in bir arag¢ olarak kullanmaktadir (Ballantyne vd., 2006,

5. 344)

Markalarin farklilagmasinda birincil derecede sorumlu olan unsur marka imajidir (Morgan,
2004, s. 5). Bu unsur, sirketin markasi icin rekabet avantaji gelistirebilecegi temel
ozelliklerdendir. Bu nedenle marka imajin1 anlamak, markanin uzun vadeli yonetimi i¢in biiyiik
bir dikkat gerektirmektedir. Tiiketicilerin marka imajin1 zihinlerinde nasil sekillendirdigi ve

marka ile nasil bir iliski kurdugu 6nemlidir (D. Roy & Banerjee, 2007, s. 142).

Marka agki kavrami ise ¢esitli yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaktadir. Marka
ask1, memnun bir tiiketicinin belirli bir ticari isme duydugu tutkulu, duygusal baglili§in derecesi
olarak ifade edilmektedir (Carroll & Ahuvia, 2006, s. 81; Rauschnabel & Ahuvia, 2014, s. 374).
Batra vd. (2012, s. 2) ise marka agkin1 tiiketicilerin zihinsel bir prototipte organize ettigi bilissel,
duyussal ve davranigsal unsurlari iceren ve marka-tiiketici deneyimlerine dayanan bir kavram

olarak ac¢iklamaktadir.

Marka aski, markaya duyulan tutkuyu, marka bagliligini, markanin olumlu degerlendirilmesini,
markaya tepki olarak gelistirilen olumlu duygular1 ve markaya yonelik sevgi beyanlarinm
icermektedir. Bu sebeplerden otiirti marka aski gii¢lii bir duygusal odaga sahip, ¢ogu zaman bir
tiikketicinin marka ile uzun vadeli iliskisi sonucu olusan ne beklenti ne de onaylama icermeyen
bir duygu olarak goriilmektedir. Bu yoniiyle marka agki, markaya yonelik olumsuz duygular
engellemekte ve markanin tiiketicinin kimligiyle biitiinlesmesini saglamaktadir (Anbumathi
vd., 2023, s. 2). Tiiketicilerin markalara kars1 sevgiye benzer duygular besledigi yoniindeki
gorisler, esas olarak haz, agk, tiiketici-marka iligkileri ve tiiketici davranisi alaninda yapilan

aragtirmalardan gelmektedir. Bu duygular, kisinin diger insanlar i¢in sahip oldugu duygulara
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tam olarak benzemese de bu duygularin basit bir hoglanmadan ¢ok daha yogun olabilecegi
tizerinde durulmaktadir (S. K. Roy vd., 2013, s. 326).

Tiiketici-marka iliskisinin en iist diizeyinde marka agki yer almaktadir. Tiketiciler markalarla
gliclii duygusal baglar gelistirmekle kalmamakta, tiiketicilerin bu duygular1 zamanla aska
dontismektedir. Boylece tiiketiciler markaya karsi duygularini belirtmekten ¢ekinmemekte ve

bu markay1 seviyorum seklinde aciklama yapmaktadir (Tsiotsou & Goldsmith, 2013, s. 8).

Marka agki, marka imaji gibi markaya yonelik olumlu degerlendirmelerle zamanla gelisen,
tutkuya yol agan ve tiiketicinin bu iliskiyi uzun siire siirdiirecegi, markaya kars1 gelistirilen
olumlu bir duygudur (Al-Haddad, 2019, s. 255). Benlik kavramina gore, markalar ile tiiketicinin
benlik imaj1 arasinda uyum saglandiginda daha giiclii bir duygusal bag olusmaktadir (J. U.
Islam & Rahman, 2016, s. 49). Tiiketicinin kendi imaji ile sekillenen olumlu marka imajt,
tilketicilerde markalar1 sevme tutkusunu tetikleyebilmektedir (Al-Haddad, 2019; Gumparthi &
Patra, 2020; J. U. Islam & Rahman, 2016; Kim & Lee, 2020).

Marka imajinin marka aski tizerindeki etkisini ele alan arastirmacilardan Sallam (2014), marka
imaj1 ve marka kimliginin marka agki iizerinde etkili oldugunu ve bu degiskenlerin satin alma
kararinin belirleyicileri oldugunu, Anggraeni & Rachmanita (2015), marka imajiin marka aski
ve agizdan agiza pazarlamayi pozitif yonde etkiledigini, Yildiz ve Gilinaydin (2019) marka
cagrisimlari, marka giiveni, marka farkindaligi, marka imaj1 ve algilanan kalitenin marka ask1
iizerinde pozitif etkiye sahip oldugunu, Dam (2020) marka imajinin marka aski, marka baglilig
ve agizdan agiza pazarlama iizerinde gii¢lii etkisinin oldugunu tespit etmistir. Bu arastirmalarin
yani sira mobil telefon sektdrii baglaminda arastirma yiiriiten Fitriani & Achmad (2021) ile
Mahothan vd. (2022) marka imajinin marka aski ve marka baglilig1 iizerindeki pozitif etkisini
ortaya koyarken, Celikkol (2022) Metaverse diinyasinda tiiketicilerin marka giivenine ve
imajima 6nem verdikleri ve bu sayede marka aski hissettikleri sonucuna ulasmis ve Anbumathi
vd. (2023) yemek siparis uygulamalari iizerinde marka imajinin marka askini besledigi

bulgusunu ortaya koymustur. Bu ¢alismalardan yola ¢ikarak asagidaki hipotez gelistirilmistir.
Has: Marka imajinin marka aski iizerinde olumlu etkisi bulunmaktadir.

Arastirma modeli Sekil 1°de sunulmustur.
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Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Uygulama Tasanim

Faktorleri
H,
Gezinme H - Hy >
Tasarimi -
H;
Algilanan
Kullanim d
Kolaylig1

2. Yontem

Arastirma nicel arastirma tasarimlarindan tarama yontemi esas alinarak olusturulmustur. Ayni
zamanda arastirmanin amaci bakimindan agiklayici arastirma tiirii esas alimmustir. Tarama
aragtirma tasarimi, anket ve gorlisme gibi yollarla belirli 6rneklemden veri toplayarak,
orneklemin bir konu hakkindaki goriis, inang, tutum ve niyetlerini tespit etmek amaciyla yapilan
arastirmalar ifade etmektedir (Blytlikoztiirk vd., 2022, s. 16; Glirbiiz & Sahin, 2018, s. 105).
Aciklayict arastirmalar ise, degiskenler arasinda varsayilan nedensel iliskilerin ve gelistirilen
hipotezlerin degerlendirildigi ve test sonuglarinin agiklandigi arastirmalardir (Tutar & Erdem,
2020, s. 59).

Arastirma modelinin test edilmesinde PLS-Sem (Kismi En Kii¢lik Kareler Yapisal Esitlik
Modellemesi) yontemi kullanilmistir. Bu yontem, normal dagilima sahip olmayan veriyi analiz
edebilmesi, kompleks modelleri ve tek ya da iki ifadeli degiskenleri analiz edebilmesi gibi

nedenlerle tercih edilmistir (Yildiz, 2020, s. 23).
2.1. Arastirmanin amaci ve 6nemi
Yemek siparigi vermek i¢in kullanilabilecek uygulamalarin sayist her gecen giin artmaktadir.

Yemek hizmeti sunan yerel ya da kurumsal isletmelerin ¢ogu bu uygulamalar araciligiyla
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miisterilerinin taleplerini yerine getirmektedir (S. Ozcan, 2021). Yemek siparis uygulamalar
miisteriler tarafindan mobil cihazlara indirilerek kullanilan ve miisterilere restoranlara, restoran
mentilerine ulasarak, yemek siparisi verebilme ve temassiz 6deme yapabilme imkani veren
uygulamalardir (Erdogan, 2022, s. 2772). Yemek siparig uygulamalar1 hem istedigi yere yemek
siparis etmek isteyen miisterilere hem de miisterilerine iirlin ve hizmet sunmak isteyen restoran
isletmelerine hizmet etmektedir (Tas & Unal, 2021, s. 2692). Her iki taraf i¢inde 6nem arz eden
bu uygulamalarin 6zellikle isletmeler a¢isindan ticari bir role sahip olmasi ve igletmelere fayda
saglamasi, bu uygulamalar1 konu eden caligmalarin gerekliligini ortaya koymaktadir. Yemek
siparisi uygulamalarindaki artan ¢esitlilikle beraber rekabette yogunlagmaktadir. Rekabette
avantaj elde etmek isteyen uygulama iireticilerinin uygulamalarini tasarlarken dikkate aldiklar1
faktorlerin bu uygulamaya karsi marka imaji olusturmada bir etkisinin olabilecegi
distintilmektedir. Belirli bir marka hakkinda benimsenen algilamalarin tiimii anlamina gelen
marka imaj1 tiiketicilerin zihninde ve duygularinda marka ile ilgili diisiinceler olusturarak,
markalara yakinlik kurmalarina ve marka aski gelistirmelerine aracilik etmektedir (Yildiz &
Gilinaydin, 2019, s. 325). Bu dogrultuda calismanin amaci yemek siparisi uygulamalarina ait
tasarim faktorlerinin (estetik, gezinme tasarimi ve algilanan kullanim kolaylig1) marka imaji
gelistirmede bir etkisi olup olmadiginin incelenmesidir. Bununla birlikte marka imajinin marka

aski tizerinde bir etkiye sahip olup olmadiginin test edilmesi arastirmanin bir diger amacidir.

Uygulama tasarim faktorlerinin marka imajmma olan etkisinin marka askina katkida
bulunacagina dair bilgilerin hem teorik acidan hem de yonetimsel agidan 6nemli katkilar
sunacagl diisliniilmektedir. Arastirmada elde edilen sonuglarin yemek siparis uygulamalari
gelistiren isletmelere ve yemek siparis uygulamalarimi miisterilerine ulasma yolu olarak
kullanan ve iirettikleri {iriinlere yonelik satiglarin1 artirmay1 amaglayan bu uygulamalara iiye

olan restoran isletmelerine stratejiler olusturmada yardime1 olacag diisiiniilmektedir.
2.2. Arastirmanin evreni ve drneklem biiyiikliigii

Arastirmanin evrenini Bursa ilinde bulunan, yemek siparisi uygulamalarini en az bir kez
kullanmig bireyler olusturmaktadir. Arastirma evreni olarak Bursa ilinin tercih edilmesinin
nedenleri olarak, Tiirkiye’de sahip oldugu niifus bakimindan en biiyiik illerden biri olmas1 ve
yemek siparis uygulamalari1 kullanilarak en ¢ok siparis verilen iller listesinde siralamada yer
almas1 sayilabilir (Kiling, 2023). Arastirma verileri hazirlanan online anket formu ile
toplanmistir. Arastirma verilerinin toplanmasinda diisiik maliyetle ve kisa siirede veri
toplamaya uygun bir yontem olmasindan dolayr kolayda ornekleme ydnteminden
yararlanilmigtir (Yagar & Dokme, 2018, s. 5). Toplamda 260 adet ¢evrimigi anket elde
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edilmigstir. Anketlerden 7 adeti, dogru ornekleme ulasmak adina sorulan daha once yemek
siparisi uygulamast kullandiniz mi? sorusuna verilen hayir, kullanmadim cevabi nedeniyle
analizlere dahil edilmemistir. Dolayisiyla 253 adet anket ile analizler gerceklestirilmistir.
Aragtirma modelinin test edilmesinde kullanilan PLS-Sem ydntemi icin onerilen 6rneklem
biiyiikliigii 200’iin lizerinde bir 6rneklemdir. Kline (2005, s. 15)’a gore 100 adet 6rneklem
kiictik, 100 — 200 adet 6rneklem orta ve 200 adedin iizerinde drneklem ise biiyiik 6rneklemdir.
Dolayisiyla Orneklem biiyiikliiglinlin 253 olmast minimum orneklem biiyiikligiini

saglamaktadir.
2.3. Arastirmada kullamilan 6l¢ekler ve anket formunun hazirlanmasi

Arastirma modelinde estetik, gezinme tasarimi, algilanan kullanim kolayligi, marka imaji,
marka aski degiskenleri bulunmaktadir. Arastirmada kullanilan 06lgekler ve Olgeklerin

olusturulmasinda yararlanilan kaynaklar Tablo 1°’de sunulmustur.

Tablo 1. Arastirmada Yararlanilan Olgekler ve Kaynaklari

Degiskenler Yararlanilan Kaynaklar

Estetik

Kapoor & Vij (2018)
Gezinme Tasarimi

Algilanan Kullanim Kolayligt Ahn vd. (2007)

Marka Imaji

Anbumathi vd. (2023)
Marka Aski

Tablo 1°de belirtilen Olceklerde gerekli diizenlemeler yapilarak anket formu hazirlanmistir.
Hazirlanan anket forumunun uygulanabilirligi i¢in Kayseri Universitesi Etik Kurulundan
27.02.2023 tarih ve E.51598 sayili etik kurul onayr almmustir. iki boliimden olusan anket
formunun birinci bolimiinde dogru 6rnekleme ulagmak tizere katilimcilara yemek siparis
uygulamalarimi kullanma durumunu belirlemeye yonelik bir soru yer almaktadir. Ayn1 zamanda
anketin bu boliimiinde ¢aligmada ele alinan uygulama tasarim faktorleri olan estetik, gezinme
tasarimi ve algilanan kullanim kolaylig1 ile marka imaj1 ve marka agki degiskenlerine ait
ifadeler yer almaktadir. Katilimcilarin bu ifadelere katilim derecelerini belirlemek iizere 5°1i
Likert 6lcegi (1: Kesinlikle katilmiyorum — 5: Tamamen katiliyorum) kullanilmistir. Tablo 1°de
sunulan degiskenleri 6lgmek tlizere ankette 19 adet likert tipi ifade bulunmaktadir. Anketin
ikinci boliimiinde ise katilimcilarin yas, cinsiyet, medeni durum, gelir durumu ve meslek
gruplari ile en ¢ok kullandiklar1 yemek siparis uygulamasini belirlemeye yonelik toplam 6 soru

yer almaktadir.
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Arastirmada katilimcilara ait demografik 6zelliklerin tespitinde frekans ve yiizde analizi

yapilmistir. Analizler de Jamovi paket programi kullanilmistir. Katilimcilarin demografik

Ozellikleri Tablo 2’de sunulmustur.

Tablo 2. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri

Degiskenler Kategoriler Sikhik Yiizde
18 — 20 yas arasi 4 1,6
21 — 30 yas arasi 163 64,4
31 — 40 yas aras1 77 30,4
Yas 41 — 50 yas aras1 5 2,0
51 yas ve iizeri 4 1,6
Toplam 253 100,0
Kadin 182 71,9
Cinsiyet Erkek 71 28,1
Toplam 253 100,0
Bekar 178 29,6
Medeni Durum Evli 75 70,4
Toplam 253 100,0
8000 TL ve alt1 88 34,7
8001 — 13000 TL arast 51 20,2
Gelir Durumu 13001 — 18000 TL arast 69 27,3
18001 — 23000 TL arasi 23 9,1
23001 TL ve iizeri 22 8,7
Toplam 253 100,0
Ogrenci 102 40,3
Kamu caligani 77 30,3
Ozel sektor calisam 52 20,6
Isci 7 2,8
Meslek Gruplari Serbest meslek sahibi 6 2,4
Issiz 3 1,2
Ev hanim1 3 1,2
Emekli 3 1,2
Toplam 253 100,0
En Cok Kullanilan Trendyol Yemek 102 40,3
Yemek Siparis Yemek Sepeti 83 32,8
Uygulamalart Getir Yemek 64 25,3
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Tikla Gelsin 4 1,6
Toplam 253 100,0

Tablo 2’deki verilerden hareketle; arastirmaya katilanlarin biiylik cogunlugunun %64,4 ile 21-
30 yas araliginda olmasiyla beraber bunu %30,4 ile 31-40 yas araligina sahip katilimcilar takip
etmektedir. Katilimeilarin cinsiyetlerine bakildiginda kadnlarin oran1 %71,9 iken, erkeklerin
oran1 %28,1’dir. Arastirmaya katilan bireylerin %70,4’4i evli olup, %?29,6’s1 bekardir.
Arastirmaya katilan bireylerin gelir durumlarina bakildiginda %34,7 oranla 8.000 TL ve alt1
gelire sahip olanlarin ilk sirada yer aldigi goriilmektedir. Bunu %27,3 oranla 13001 — 18000
TL arasi gelire sahip olanlar ile %20,2 oranla 8001 — 13000 TL arasi1 gelire sahip olan bireyler
takip etmektedir. Meslek dagilimina bakildiginda ise %40,3 oranla katilimcilarin gogunlugunu
ogrenciler olustururken, bunu %30,3 oranla kamu c¢alisanlar1 ve %20,6 oranla 6zel sektor
calisanlar takip etmektedir. En ¢ok kullanilan yemek siparis uygulamalarindan Trendyol
Yemek %40,3 oranla ilk siray1 alirken bunu %32,8 oranla Yemek Sepeti, %25,3 oranla Getir
Yemek ve %1,6 oranla Tikla Gelsin takip etmektedir.

3.2.  Arastirma modelinin PLS-Sem ile test edilmesi

Aragtirma modeli PLS-Sem yontemi ile test edilmistir. PLS-Sem analizi i¢in Smart PLS paket

programindan yararlanilmistir.
3.2.1. Ol¢iim modelinin degerlendirilmesi ile elde edilen bulgular

Olgiim modelinin degerlendirilmesinde yap1 gegerliligini test etmek igin giivenilirlik analizi,
yakinsama gecerliligi ve ayrigma gecerliligi analizleri yapilmaktadir (Hair vd., 2017, s. 111).
Giivenirlilik analizinde esas alman Cronbach’s Alpha ve bilesik giivenilirlik degerleri,
yakinsama gecerliliginin kontroliinde dikkat edilen arastirmada ele alinan degiskenlere ait
ifadelerin faktor yiikleri ve AVE degerleri Tablo 3’te ve ayrisma gegerliligi analizinde kontrol

edilmesi 6nerilen HTMT degerleri Tablo 4’te sunulmustur.

Tablo 3. Arastirma Modelinde Yer Alan Ifadelerin Giivenilirlik ve Yakinsama Gegerliligi

Degerleri
Bilesik
. Faktor Cronbach’s
Degiskenler Ifadeler Giivenilirlik AVE
Yiikleri Alpha
(CR)

) ES2 0,717

Estetik 0,764 0,866 0,684
ES3 0,893
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ES4 0,861
GE1l 0,862
Gezinme GE2 0,809 0.840 0.803 0676
Tasarimi GE3 0,812
GE4 0,805
Algilanan KK?2 0,838
Kullanim 0,676 0,859 0,753
Kolayligt KK4 0,897
MA1 0,757
MA2 0,823
Marka Aski MA3 0,852 0,851 0,893 0,625
MA4 0,772
MAS 0,744
MI1 0,736
MI2 0,743
Marka imajl MI3 0,680 0,775 0,848 0,530
M4 0,848
MI5 0,612

Yararlanilan dl¢eklerde toplam 23 ifade yer almaktadir. Arastirmada yapilan giivenirlilik analizi sonucunda estetik
Olcegine ait 1 ifade (ES1), kullanim kolayligi 61¢egine ait 2 ifade (KK 1 ve KK3) ve marka agki 6lgegine ait 1 ifade
(MAG6) olmak iizere toplam 4 ifade Slgekten ¢ikarilmistir.

Tablo 3’e bakildiginda giivenilirlik kontroliinde ele alinan Cronbach’s Alpha degerlerinin
0,60’dan biiyiik oldugu (0,676 — 0,851) (Can, 2019, s. 391) ve bilesik giivenilirlik degerlerinin
0,70’ten biiyiik oldugu (0,848 — 0,893) (Hair vd., 2011, s. 145) goriilmekte ve 6l¢iim modelinin
giivenilirliginin saglandig1 sdylenebilmektedir. Yakinsama gegerliliginin degerlendirilmesinde
esas alinan, ifadelere ait faktor yiiklerinin en az 0,60’1n {izerinde oldugu (0,612 — 0,897) ve
AVE degerlerinin beklenen deger olan 0,50 nin tizerinde oldugu (0,530 — 0,753) goriilmektedir.
Bu degerler 6l¢iim modelinin yakinsama gegerliligine sahip oldugunu gostermektedir (Hair vd.,
2017, s. 116).

Tablo 4. Arastirma Modeline iliskin Ayrisma Gegerliligi Degerleri (HTMT Degerleri)

. Algilanan
. Gezinme .
Degiskenler Estetik Kullanim Marka Aski | Marka Imaji
Tasarimmi
Kolayhgi
Estetik
Gezinme Tasarimi 0,564
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Algilanan Kullanim
0,632 0,640
Kolayhg:
Marka Aski 0,490 0,406 0,424
Marka imajl 0,444 0,646 0,805 0,488

Tablo 4°te verilen ayrisma gegerliliginin degerlendirilmesinde kontrol edilmesi 6nerilen HTMT
degerlerinin 0,90 degerinin altinda oldugu goriilmektedir. Dolayisiyla bu degerler aragtirmada
ortaya konulan 6l¢iim modelinin ayrisma gecerliligini sagladig seklinde yorumlanabilmektedir

(Hair vd., 2020, s. 104).
3.2.2. Yapisal modelin degerlendirilmesi ile elde edilen bulgular

Yapisal modelin degerlendirilmesinde esas alinan ¢oklu dogrusal baglanti kontrolii i¢in VIF

degerleri, R? degerleri ve 2 etki biiyiikliigii degerleri Tablo 5’te sunulmustur.

Tablo 5. Yapisal Modelin Degerlendirilmesinde Esas Alinan VIF, R?ve f2 Degerleri

Hipotezler Yollar VIF R? 2
H; Estetik — Marka Imaj1 1,395 0,000
H, Gezinme Tasarimi1 — Marka 1maj1 1,433 0423 0,113
Hs Algilanan Kullanim Kolayligi — Marka Imaj1 1,452 0,230
Ha Marka Imaji — Marka Ask1 1,000 0,173 0,210

Tablo 5’¢ bakildiginda degiskenler arasindaki VIF degerlerinin 5’in altinda degerler almasi
¢oklu dogrusal baglanti probleminin olmadigim1 géstermektedir (Hair vd., 2019, s. 10). Elde
edilen R? degerleri (0,25 zayif, 0,50 orta, 0,75 giiclii aciklanma giicii) incelendiginde, marka
imaj1 degiskeni i¢in hesaplanan R? degerinin 0,423 olmasi diger degiskenler tarafindan ortaya
yakin zayif diizeyde bir agiklama giiciine sahip oldugu ve marka aski degiskeni i¢in hesaplanan
R? degerinin 0,173 olmasi nispeten zayif bir agiklama giiciine sahip oldugu seklinde
yorumlanabilmektedir (Hair vd., 2011, s. 147). Fakat tiiketici davranislar1 alaninda 0,20 ve
iizerinde olan R? degerlerinin giiglii bir agiklanma giiciine sahip oldugu (Marko vd., 2017, s.
20) goriisiinden hareketle marka imaji degiskeni i¢in hesaplanan R? degerinin agiklanma
giiciiniin gii¢lii oldugu sdylenebilmektedir. 2 etki biiyiikliigii degerleri (0,02 > etki yok, 0,02
zayif, 0,15 orta ve 0,35 giiclii etki) incelendiginde estetigin marka imaji1 tizerinde bir etkiye

sahip olmadigi, gezinme tasariminin marka imaji tizerindeki etki degerinin zayif diizeyde
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oldugu, algilanan kullanim kolayliginin marka imaj1 iizerindeki etki degeri ile marka imajimnin
marka aski lizerindeki etki degerinin orta diizeyde oldugu goriilmektedir (Hair vd., 2017, s.
201).

Yapisal modelin yol katsayilarinin anlamliligia iliskin t ve p degerleri ile hipotez sonuglari

asagidaki Tablo 6’da sunulmustur.

Tablo 6. Yapisal Modelin Yol Katsayilari, t ve p Degerleri ile Hipotez Sonuglari

) Yol t- p Hipotez
Hipotezler Yollar .
Katsayilar1 | Istatistigi | Degeri Sonugclari
Hi Estetik — Marka Imaji 0,009 0,085 0,932 Red
H, Gezinme Tasarim1 — Marka Imaj1 0,306 2,744%** 0,006 Kabul
Algilanan Kullanim Kolayligr —
Hs . 0,439 4,294%** 0,000 Kabul
Marka Imaji
Hg Marka Imaji — Marka Ask1 0,416 4,820%** 0,000 Kabul

*1,65 (sig. level 10%)
** 1,96 (sig. level 5%)
*** 2 58 (sig. level 1%) (Hair vd., 2017, s. 195)

Tablo 6’ya bakildiginda estetik ve marka imaj1 arasindaki 0,009 olan yol katsayisinin istatistiki
olarak anlamli olmadig1 (p>0,01), gezinme tasarimi ve marka imaj1 arasindaki 0,306 olan yol
katsayisinin istatistiki olarak anlamli oldugu (p<0,01), algilanan kullanim kolaylig1 ve marka
imaj1 arasindaki 0,439 yol katsayisinin istatistiki olarak anlamli oldugu (p<0,01) ve marka imaj1
ve marka agki arasindaki 0,416 olan yol katsayisinin istatistiki olarak anlamli oldugu (p<0,01)
goriilmektedir. Bu sonuglar dikkate alindiginda Hz, Hz ve Hs kabul edilmistir. Tablo 6’da
sunulan degiskenler arasindaki yol katsayilarinin biiytikliikleri Sekil 2°de yer almaktadir.

Sekil 2. Yapisal Modelin Yol Katsayilari

BB
BB

=8

KKZ
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Tartisma

Bu arastirma yemek siparisi uygulamalarina ait uygulama tasarim faktorlerinin marka imaj1 ve
marka agki lizerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla yapilmistir. Glinlimiizde yaygin bir
bi¢imde kullanilan mobil uygulamalarin tasarim faktorlerinin incelenmesi 6nem arz etmektedir.
Yapilan analizler sonucunda estetigin marka imaj1 lizerinde olumlu bir etkiye sahip olmadigi
goriilmektedir. Bu ¢alismada oldugu gibi uygulama tasarim unsurlarindan estetik faktoriiniin
dogrudan marka imaji ile iligskilendirildigi bir ¢alismaya ulasilamamis olsa da bu sonucu
destekleyecegi diistiniilen Atulkar & Singh (2021) tarafindan yapilan ¢alismada, miisterilerin
uygulamay1 kullanimlar1 {izerinde estetiin bir 6nem ifade etmedigi tespit edilmistir. Bu
sonucun aksine estetigin mobil uygulamaya yonelik memnuniyeti (Pal vd., 2022; Xu vd., 2015),
mobil uygulama tercihlerini (Kapoor & Vij, 2018), kullanim niyetini (Kumar & Shah, 2021),
agizdan agiza iletisimi (Kumar vd., 2021) ve hizmet kalitesi algisini (Zhuang vd., 2021) olumlu
yonde etkiledigi tespit edilmistir. Daha 6nce bu konu ile iliskilendirilebilecek caligsmalarin
cogunluguna bakildiginda estetigin marka imaji1 lizerinde bir etkisinin olmayisi beklenmeyen
bir sonuctur. Bu sonuca gore kullanicilar yemek siparisi uygulamalarinda bulunan cekici
gorseller, renkler ve yazi tiplerinden marka imaji olusturma noktasinda etkilenmemektedir.
Analiz sonucglarma gore, gezinme tasariminin marka imaji ilizerinde olumlu bir etkisi
bulunmaktadir. Elde edilen bu sonucu dogrudan destekler nitelikte bir ¢alisma olmamasina
karsin, Kapoor & Vij (2018), Pal vd. (2022) ve Pillai vd. (2022) tarafindan yapilan galisma
sonuclarinda gezinme tasariminin yemek siparisi uygulama tercihinde belirleyici oldugu,
tilketici memnuniyeti ve sadakatini etkileyerek, satin almaya yonelik tutum ve niyetlerin
gelismesine katki sundugu bilgisine ulasilmasi bu ¢aligma sonucuna bir temel
kazandirmaktadir. Bu sonuca gore uygulamanin kullanicilar i¢in filtreleme secenegi, siparis
durumlarmi giincel olarak takip edebilme, anahtar kelime kullanarak arama yapabilme gibi
gezinme tasarim unsurlarini barindirmasi, kullanicilarin bu uygulamaya yonelik olumlu
izlenimler gelistirmelerine ve dolayisiyla bu olumlu izlenimlerin de marka imaj1 yaratmada bir
rolii oldugu sdylenebilmektedir.

Arastirmada ulagilan bir diger sonug ise algilanan kullanim kolayliginin marka imaj1 lizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugudur. Literatiir incelemesinde kullanim kolaylig1 ile marka imajini
dogrudan iliskilendiren bir ¢alismaya rastlanilmamis olsa da dolayl1 olarak bu sonucu destekler
nitelikte ¢caligmalara ulasilmistir. Tsai vd. (2011), Ar1 & Yilmaz (2015), Lee vd. (2017), Cho
vd. (2019), Yildirir (2019), Dilek & Oztiirk (2021), Song vd. (2021) ve Troise vd. (2021)

tarafindan ulagilan algilanan kullanim kolayliginin mobil uygulamalarin kullanimina yonelik
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tutumu olumlu yonde etkiledigi ve Uyar (2019), Shah vd. (2021), Belarmino vd. (2021), Zhu
(2021) ve Prasetyo vd. (2021) gibi arastirmacilarin da algilanan kullanim kolayliginin mobil
uygulama deneyimlerinden elde edilen memnuniyet ve sadakat ile kullanim niyetlerine yol
actig1 sonuclari bu calismada ulasilan sonuca dayanak olusturmaktadir. Buna gore, mobil
uygulama kullaniminda miisteriler uygulamanin kullanici dostu olmasina ve tiim asamalarda
anlasilir bilgiler sunmasina 6nem vermektedir.

Analizler sonucunda elde edilen bir diger sonu¢ marka imajinin marka aski tizerinde olumlu bir
etkiye sahip oldugudur. Bu ¢alisma sonucu, Sallam (2014), Anggraeni & Rachmanita (2015),
Yildiz & Giinaydin (2019), Dam (2020), Fitriani & Achmad (2021), Mahothan vd. (2022),
Celikkol (2022) ve Anbumathi vd. (2023) gibi arastirmacilarin elde ettigi arastirma sonuglari
ile desteklenmektedir. Buna gdre, mobil uygulama kullanicilart yapmis olduklari olumlu
degerlendirmelerle zihinlerinde bir marka imaj1 gelistirmektedir. Bu olumlu marka imaji
tilkketicilerin markaya yonelik sevgi, ask gibi daha yogun duygulara sahip olmasina katki
saglamaktadir.

Ozetle arastirma sonuglari, tiiketicilerin mobil uygulamalar1 kullanirken bu uygulamalarin
kolay ve kullanici dostu olmasini, verimli bir gezinme tasarimina sahip olmasini1 bekledigini ve
bu beklentilerin karsilanmasi halinde ise olumlu marka imaji ve marka askinin gelistigini

gostermektedir.
SONUC VE ONERILER

Bilgi iletisim teknolojilerindeki gelismeye bagli olarak akilli telefon kullaniminin artmasi,
kadinlarin is hayatina girmesi, bireysellesmenin artmasiyla yalniz yagsamanin 6n plana ¢ikmasi
ve calisma kosullarinin yorucu hale gelmesi gibi faktorler tiiketicilerin yemek yeme
aligkanliklarini etkilemistir. Buna bagli olarak yemek siparis uygulamalarimin 6nemi ve
popiilaritesi artmistir. Bu uygulamalar araciliiyla hizmet veren restoran isletmeleri ¢ok sayida
miisteriye wulasarak satig yapmaktadir. Tiketicilerin yemek siparis uygulamalarina
yonelimlerini artirmak ve dolayisiyla restoran isletmelerinin kazanglarini artirmasini saglamak
icin uygulama tasarim faktorlerinin bu uygulamalara yonelik marka imaj1 gelistirmedeki
etkilerinin bilinmesi O6nemlidir. Bu faktorlerin hangilerinin ne diizeyde tiiketicilerin
izlenimlerini etkiledigi ve markaya kars1 giiclli, olumlu duygular beslemeye katki sagladiginin
anlasilmasi restoran isletmelerine ve uygulama markalarina artan rekabette rakiplerine karsi
iistiinliik kazandiracaktir. Bu ¢alismada yemek siparisi uygulamalarina ait tasarim faktorlerinin

(estetik, gezinme tasarimi, algilanan kullanim kolaylig1), marka imaji tlizerindeki etkisinin
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incelenmesi amaclanmistir. Buna ek olarak marka imajinin da marka agki iizerinde bir etkiye

sahip olup olmadig1 incelenmistir.

Calismanin sonuclarina bakildiginda, uygulama tasarim faktorlerinden gezinme tasarimi ve
algilanan kullanim kolayliginin marka imaj1 iizerinde olumlu bir etkiye sahip oldugu
goriillirken, estetigin marka imaj1 lizerinde bir etkisinin bulunmadig1 anlasilmaktadir. Ayni
zamanda literatiirle uyumlu olarak marka imajinin marka agki iizerinde olumlu bir etki yarattig

tespit edilmistir.

Elde edilen sonuglardan yola ¢ikarak yemek siparisi uygulamalarinin sahip oldugu gezinme
tasarim unsurlarmin tiiketicilerin markaya olan olumlu duygularini artirdigi ve bunun
sonucunda marka imaj1 gelistirmelerinde bir role sahip oldugu sdylenebilmektedir. Bu sonuca
gore yemek siparis uygulamasi kullanan tiiketiciler uygulamay1 kullanirken siparis durumlarini
takip edebilmek, kolaylikla se¢im yapabilmek i¢in aktif filtre segenegini kullanabilmek, anahtar
kelime ile restoranlar1 aragtirabilmek ve 6deme sayfalarinda gezinebilmek istemektedirler.
Tiiketiciler, gezinme tasarim beklentilerini karsilayan uygulamaya karsi izlenimlerini olumlu
hale getirmekte ve bu durum da marka imaj1 gelistirmelerine katki saglamaktadir. Dolayisiyla
mobil uygulamalar gelistirilirken gezinme tasarimmin marka imaji tizerindeki etkisi dikkate
alinarak, tasarim asamasinda kullanicilarin uygulamayr kullanirken rahatlikla aramalar
yapabildigi, filtre segenekleri ve siparis durumlarini giincel bir sekilde takip edebildikleri bir

alan yaratmalar1 onerilmektedir.

Ayni zamanda yemek siparis uygulamalarinin herhangi bir kisiden yardim almaksizin
kullanilabilmesi, uygulamanin kullaniminin yeterince anlasilir olmasi, kullanmak i¢in zihinsel
bir ¢aba harcamaya gerek duyulmamasi kisacasi kullanict dostu olmasi tiiketicilerin kullanicisi
oldugu uygulamay1 olumlu degerlendirmesine katki sagladig: elde edilen sonuglardan biridir.
Tiiketicilerin zihninde olumlu bir marka imaj1 yaratmak isteyen uygulama tasarimcilarinin bu
unsurlara dikkat etmesi gerekmektedir. Ciinkii tiiketiciler mobil uygulama kullanirken,
bagkasinin yardimi olmadan ve zihinsel bir ¢aba harcamadan siparis verebilmeleri halinde

uygulamaya doniik olumlu izlenimler gelistirmektedir.

Calismanin bir diger 6nemli sonucu da uygulama tasarim faktorlerinden estetigin marka imaji
tizerinde bir etkiye sahip olmamasidir. Bu sonucun Atulkar & Singh (2021) tarafindan yapilan
calismada oldugu gibi gorsel cekicilik olarak ele alman estetigin tiiketicilerde gorsellere

bakarak karar verme siirecinde kafa karistirict hissettirebilecegi diistiniilmektedir.
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Literatiirle uyumlu olarak elde edilen sonuglardan biri de marka imajinin marka aski tizerinde
olumlu bir etkiye sahip oldugudur. Bu sonuca gore bir yemek siparis uygulamasi ne kadar iyi
bir imaja sahip olursa tiiketicilerin bu uygulamayi o kadar sevecekleri sdylenebilmektedir.
Rekabetin yogun oldugu gida sektoriinde yemek siparis uygulamalarinin tiiketicilerin uygulama
tasarim faktorlerinden etkilendiklerini dikkate alarak, miisterilerine kolay ve zahmetsiz hizmet
sunmalar1 ve gezinme tasarimma Onem vermeleri markalarma yonelik olumlu imaj
gelistirmelerinde ve beraberinde marka aski yaratilmasinda faydali olacaktir. Bu olumlu sonuca
ulagabilmek i¢in mobil uygulamalarin gezinme tasarimi ve kullanim kolaylig1 saglayacak

sekilde tasarlanmasi saglanmalidir.

Calismada uygulama tasarim faktorleri olarak belirlenen estetik, gezinme tasarimi ve algilanan
kullanim kolaylig: ile ilgili literatlir incelendiginde; Tirkce literatiirde uygulama tasarim
faktorlerinden yalnizca algilanan kullanim kolayliginin ele alindigi ve bu degiskenin mobil
yemek siparisine yonelik kullanic1 tutumlari, algilanan fayda ve mobil uygulama kullanim
niyeti gibi degiskenlerin tizerindeki etkilerinin incelendigi goriilmektedir. Yabanci literatiirde
ise, Tiirkce literatiiriin aksine uygulama tasarim faktorlerinden estetik, gezinme tasarimi ve
algilanan kullanim kolayligini igeren ¢alismalar oldugu goriilmiistiir. Bu c¢alismalarda ise
uygulama tasarim faktorlerinin mobil uygulama kullanimi memnuniyeti, mobil uygulama
kullanimi siirdlirme niyeti, mobil uygulamay1 tavsiye etme niyeti, mobil uygulama se¢im karari,
tilkketici memnuniyeti ve sadakati, satin alma niyetleri ve mobil uygulamaya duyulan giiven gibi
konular ile iliskilendirildigi ve ¢ogunlukla da olumlu iligkilerin elde edildigi anlagilmaktadir.
Literatiirden hareketle bu konularin her birinin marka imaj1 olusturmada tiiketicileri
yonlendiren konular olmasi sebebiyle uygulama tasarim faktorlerinin marka imaji gelistirmede
olumlu etkileri olacag: diisiinlilerek yapilan bu ¢alismanin bu konudaki az sayida ¢alismanin
oldugu hem Tiirk¢e hem de yabanci literatiire katki sunmasi beklenmektedir.

Arastirmada kolayda orneklemi yonetiminden yararlanilmasi sebebiyle ulasilan arastirma
sonuclarinin genellestirilememesi ve her ne kadar minimum 6rneklem biiyiikligline ulasilmis
olsa da online anket ile veri toplanmada yasanan giicliikler nedeniyle geri doniislerin az olmasi
caligmanin siirlamalari olarak gosterilebilir.

Gelecekte bu konuyu ele alacak aragtirmacilar, uygulama tasarim faktorlerini ¢esitlendirerek
calismay1 gelistirebilirler. Ayrica arastirma yemek siparisi uygulamalart disinda mobil
bankacilik, sosyal medya ve aligveris uygulamalari gibi farkli uygulama sektorlerinde

tekrarlanabilir.
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Bu calisma her ne kadar yemek siparis uygulamalar1 {izerine yapilmis olsa da elde edilen
bulgularin tiim mobil uygulama gelistiricileri i¢in markalarina olumlu bir imaj kazandirmak ve
tilketicilerin markalarina agsk duymasini saglamak adina dikkat etmeleri gereken uygulama

tasarim faktorlerine dair bir goriis sunacagi diistiniilmektedir.
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