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Kurumsal itibar, bir kurumun tiim paydaslari tarafindan nasil algilandigini ve degerlendirildigini ifade eden bir kavramdir.
Giiglii bir kurumsal itibara sahip bir marka giivenilir, saygin ve basarili olarak algilanir. Kurumsal itibar, markanin miisteriler,
is ortaklari, ¢aliganlar ve toplum gibi ¢esitli paydaslarla iligkilerini etkiler. Bu ¢alismada, siipermarket zincirlerinin mobil
uygulamalarmin kurumsal itibara olan etkisi, bu uygulamalar1 kullanan miisterilerin goriisleri iizerinden analiz edilerek
degerlendirilmistir. Arastirmada, mobil uygulamalar kullanim kolayligi, islevselligi, miisteri memnuniyeti ve giivenilirlik
gibi faktorlerin, stipermarket zincirlerinin genel itibarini nasil sekillendirdigi incelenmistir. Bu degerlendirmeyi yapabilmek
i¢in, kurumsal itibar ile mobil uygulamaya iliskin miisteri memnuniyeti arasinda anlaml iliski olup olmadigini belirlemek
amaciyla hipotezler gelistirilmis ve hipotezler uygun analiz yontemleriyle test edilmistir. Bu siirecte, miisteri yorumlarindan
elde edilen veriler analiz edilerek giivenilir ve bilimsel sonuglara ulasilmasina odaklanilmigtir. Katilimeilarin geri bildirimleri
dogrultusunda, mobil uygulamalarin kullanici dostu olmasi ve sorunsuz ¢aligmasi, miigteri memnuniyetini artirarak kurumsal
itibar1 olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir. Bunun yaninda, uygulamalarda yasanan teknik aksakliklar veya miisteri
hizmetlerindeki yetersizliklerin, kurum itibarin1 zedeleyebilecegi belirlenmistir. Calisma sonucunda, siipermarket zincirlerinin
mobil uygulamalarina yaptiklar1 yatirnmlarin ve bu uygulamalarin performansinin, kurumsal itibar {izerinde 6nemli etkisi
oldugu ortaya konmustur. Kurumlara, miisteri deneyimini iyilestirerek ve uygulama kalitesini artirarak hem miisteri sadakatini
saglayabilecekleri hem de kurumsal itibarlarini giiglendirebilecekleri dnerisinde bulunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler: itibar, Halkla iliskiler, Duygu Analizi, Metin Madenciligi.
JEL Smmiflandirma Kodlari: L10, L14, C55, M31, M39.
ABSTRACT

Corporate reputation is a concept that expresses how an organisation is perceived and evaluated by all its stakeholders. A brand
with a strong corporate reputation is perceived as reliable, reputable, and successful. Corporate reputation affects the brand's
relationships with various stakeholders such as customers, business partners, employees, and society. In the study, the impact
of mobile applications of supermarket chains on corporate reputation is analysed and evaluated through the opinions of
customers using these applications. The study analyses how factors such as ease of use, functionality, customer satisfaction,
and reliability of mobile applications shape the overall reputation of supermarket chains. To make this evaluation, hypotheses
are developed to determine whether there is a significant relationship between corporate reputation and customer satisfaction
with mobile applications, and hypotheses are tested with appropriate analysis methods. In this process, the data obtained from
customer comments are analysed, and the focus is on reaching reliable and scientific results. In line with the feedback of the
participants, it is determined that the user-friendliness and smooth operation of mobile applications positively affect corporate
reputation by increasing customer satisfaction. In addition, it is determined that technical problems in applications or
inadequacies in customer services may damage the reputation of the organisation. The study findings reveal that investments
made by supermarket chains in their mobile applications and the performance of these applications have a significant impact
on corporate reputation. It is recommended that organizations enhance customer experience and improve application quality to
foster customer loyalty and strengthen their corporate reputation
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EXTENDED SUMMARY

Purpose and Scope:

In the study, the corporate reputations of the institutions are interpreted by analyzing the opinions of the users who use mobile
applications. The corporate reputations of supermarket chains, which are the subject of the research, are affected by factors
such as ease of use, functionality, and customer satisfaction of mobile applications of supermarket chains. The study analyzes
how factors such as ease of use, functionality, customer satisfaction, and reliability of mobile applications shape the overall
reputation of supermarket chains.

Design/methodology/approach:

It can be accessed via both the supermarket chains' websites and the mobile app. The application can be downloaded free of
charge for Android and iOS devices. In the study, the data set is made for the application developed by supermarket chains for
Android devices. Firstly, the texts constituting the data set are prepared for processing. Text preprocessing in natural language
processing is the practice of cleaning and preparing text data. In the study, a rule-based approach is used to analyse sentiment
from the comments of mobile application users. For this, the TextBlob library of the Python program is used. In the study, text
mining methods are used to find the most common words in user comments on mobile applications. Unigram, information
extraction technique, and feature extraction technique (TF-IDF) are used in the text mining method. The word cloud is created
using the Seaborn library of the Python language. It allows for the creation of visually interesting word clouds by adjusting the
size and colour of words according to their frequency in the text.

Findings:

M1 and M4 applications stand out with 10 million and 5 million downloads, respectively. M2, M3, and BIM have 1 million
downloads. The number of downloads provides information about the popularity and user base of the application. M1' 10
million downloads show that this application is preferred by a wider user base. M1 and M5 have the highest positive comments
and stand out in terms of customer satisfaction. This shows that the mobile applications of these two supermarket chains are
successful in terms of user experience. M4 also performs strongly in positive comments, while M2 and M3 are slightly behind
in this respect. In terms of negative comments, M4 and M2 have the highest values, indicating that users' dissatisfaction is more
pronounced. M1 and M5 have fewer negative comments compared to other supermarkets, indicating that they are more
successful in customer experience. M3, on the other hand, has a medium level of negative comments. The number of neutral
comments indicates that users do not have a significant positive or negative feeling towards the application. In this context,
M3's high number of neutral comments indicates that the application is neither highly liked nor highly criticized by users. M2
and M4 also have significant neutral comments, while M1 has a very low number of neutral comments, indicating that its users
do not have a clear positive or negative opinion. The analysis of user comments on the mobile applications of five major
supermarkets (M1, M2, M3, M4, M5) reveals various strengths and weaknesses of each market's digital services. Overall, "app"
is the most frequently mentioned word for all grocery stores, indicating the importance of mobile platforms and the focus on
user experience. M1 and M2 receive comments on "Order," "Delivery," and "Return" processes, along with key elements of
the shopping experience such as "Shopping" and "Product," respectively, indicating that logistics and service quality influence
user satisfaction. Negative descriptions of M2's application, such as "slow" and "freezing," indicate technical problems, while
the emphasis on "quality" products creates a positive perception. In M3, expressions such as "problem" and "I waited" indicate
that there are problems in service delivery, while "quality" products indicate that user satisfaction is maintained at a certain
level. While M4 market draws attention to deficiencies in order and delivery processes, the overall customer experience and
service are constantly emphasized. M5, on the other hand, stands out with positive feedback such as "good," "successful," and
"thank you," and stands out with the presence of electronic products and statements reflecting user satisfaction. This evaluation
provides important clues to understand the areas where supermarkets' digital services need improvement and customer
expectations.

Conclusion and Discussion:

According to the sentiment analysis in the study, M1 and M5's mobile applications stand out as the most successful applications
in terms of user satisfaction, while M2 and M4 need to make improvements in the user experience. M3, on the other hand,
should improve its application to get more significant user feedback. User comments on the mobile applications of the five
major supermarkets reveal various strengths and weaknesses of each market's digital services. "App" is the most frequently
mentioned word for all supermarkets, demonstrating the importance of mobile platforms and the focus on user experience. M1
and M2 received comments about the shopping experience and logistics services (ordering, delivery, and return), while
technical problems (slow, freezing) and quality products are emphasized in the M2 application. In M3, problems in service
delivery ("problem," "waited") and a certain level of user satisfaction ("quality") stand out. While M4 is associated with
deficiencies in ordering and delivery processes, M5 provides user satisfaction through positive feedback ("nice," "successful,"
"thank you") and electronic products. This evaluation provides important clues to understand the areas where supermarkets'
digital services need improvement and customer expectations.
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1. GIRIS

Kurumsal itibar, bir sirketin ¢alisanlar1, miisterileri, hissedarlar1 ve kamuoyun dahil olmak tizere tiim paydaslari
tarafindan nasil goriildiigiinii ifade eder. Kurumsal itibar, bir sirketin algisini ve giivenirligini yansitir. Kurumsal
itibar, bir sirketin basarisi i¢cin ¢ok Onemlidir. Gligli bir kurumsal itibara sahip olmak, satislari, marka
goriiniirliigiinii ve miisteri memnuniyetini artirir. Tyi bir itibar, miisterileri gekmeye, ¢alisanlar1 motive etmeye ve
yatirimcilar1 cezbetmeye yardimer olabilir.

Kurumsal itibar, bir kurumun tiim paydaslar1 tarafindan algilanan genel degerini ve prestijini ifade etmektedir
(Fombrun ve Van Riel, 2003). Giiniimiiz rekabet kosullar1 géz 6niinde bulunduruldugunda kurum ve kuruluglarin
en degerli varligi olarak kabul edilen itibar, kurumun miisteri memnuniyeti, ¢caligan baghligi, yatirimer giiveni ve
toplumsal sorumluluk gibi cesitli unsurlarla sekillenmektedir. itibar, kurumsal basarty1 ve siirdiiriilebilirligi
etkileyen kritik bir unsurdur ve giiclii bir itibar, miisteri sadakati, ¢calisan baglilig1 ve yatirimer giiveni gibi pek ¢ok
olumlu sonucu beraberinde getirmektedir. Olumlu itibarin avantajlarini en iyi hissettirdigi durumlardan biri de kriz
durumlaridir. Yiiksek itibara sahip kurumlar, kriz anlarinda daha az zarar gérme egilimindedir ve paydaslar1 ile
daha giiclii baglar kurabilirler (Chun vd., 2005). Iyi bir itibar, miisteri sadakatini artirarak tekrarlayan satislari
tegvik eder ve marka savunuculugunu gelistirir. Bunun yaninda, kurumsal itibar, ¢alisanlar agisindan da biiyiik bir
motivasyon kaynagidir; yiiksek itibara sahip firmalar, yetenekli ¢alisanlari gekmede ve elde tutmada daha basarili
olurlar (Roberts ve Dowling, 2002).

Bununla birlikte olumlu itibarin kuruma sayisiz avantajlari bulunurken, olumsuz itibarin da ayni oranda
dezavantajlart bulunmaktadir. Olumsuz kurumsal itibar bir markanin miisteri kaybi, azalan satiglar, diigiik ¢aligan
morali ve zayiflayan yatirnmci giiveni gibi pek ¢ok olumsuz sonugla karsilasmasina neden olabilmektedir
(Fombrun ve Van Riel, 2003). Ayrica, giiniimiiz teknolojik kosullar1 g6z 6niinde bulunduruldugunda olumsuz
itibarin sosyal medya ve diger dijital platformlarda hizla yayilmasi, markanin uzun vadeli itibarin1 onarmasini
zorlastirabilmekte ve rekabet giiciinii ciddi sekilde zayiflatabilmektedir (Coombs, 2007). Ayrica, olumsuz itibar
sirketin finansal performansini da dogrudan etkileyebilen bir unsur olarak gosterilmektedir. Aragtirmalar, kotii bir
itibara sahip firmalarin piyasa degerinin ve hisse senedi fiyatlarinin olumsuz etkilendigini gostermektedir (Luo,
2007). Bu nedenle, sirketlerin itibar yonetimine biiyiikk dnem vermeleri ve olumsuz itibarin etkilerini minimize
etmek i¢in proaktif stratejiler gelistirmeleri gerekmektedir.

Diger yandan, giiniimiizde yasanan dijital doniisiim ve mobil teknolojilerin yayginlasmasi, kurumlarin miisterileri
ile etkilesim bigimlerini koklii bir sekilde degistirmistir (Porter ve Heppelmann, 2014). Ozellikle hem markalar
hem de miisteriler i¢in gesitli katkilart olan teknolojik gelismeler arasinda yer alan mobil uygulamalar, kullanici
deneyimini iyilestirme potansiyeli tagiyan 6nemli araglar olarak 6ne ¢ikmaktadir. Mobil uygulamalar, markalarin
miisterileriyle siirekli ve kisisellestirilmis etkilesim kurmalarina olanak taniyarak, miisteri sadakatini artirmakta ve
tekrarlayan satislari tesvik etmektedir (Kim ve Lee, 2019; Shankar vd., 2010). Mobil uygulamalar, kullanici
davranislar1 hakkinda degerli verilerin toplanmasina yardimci olmaktadir. El edilen veriler, miisteri tercihlerinin
anlasilmasinda ve pazarlama stratejilerinin optimize edilmesine yardimei olmaktadir (Davenport, 2013). Iyi
tasarlanmig ve kullanict dostu bir mobil uygulama, marka bilinirligini artirarak, genel itibarini giiglendirmektedir
(Gensler vd., 2013). Markalar, mobil uygulamalar aracilifiyla dogrudan pazarlama yapabilmekte ve
kisisellestirilmig promosyonlar sunabilmektedir.

Mobil uygulamalar markalarin yaninda miisteriler i¢in de bir¢ok avantaj sunmaktadir. Mobil uygulamalar,
miigterilere iiriin ve hizmetlere kolay ve hizli erisim saglamakta bu da aligveris deneyimini daha rahat ve tatmin
edici hale getirmektedir (Venkatesh vd., 2012). Misteriler, mobil uygulamalar araciligiyla kisisellestirilmis
Oneriler, bildirimler ve teklifler alabilmekte bu durum, misterilerin ihtiyag ve tercihlerini karsilayarak,
memnuniyeti artirmaktadir (Bleier ve Eisenbeiss, 2015). Mobil uygulamalar, aninda miisteri hizmetleri sunarak,
sorunlarin hizl bir sekilde ¢éziilmesine yardimcei olmaktadir. Bu da miisteri memnuniyetini artirmakta ve sadakati
giiclendirmektedir (Ray vd., 2011). Birgok marka, mobil uygulamalar {izerinden sadakat programlar1 sunmakta,
miisteriler bu programlar aracilifiyla puan toplayabilmekte ve ddiiller kazanabilmekteyken, bu da markaya olan
bagliliklarii artirmaktadir (Kim vd., 2009).

Nitekim, mobil uygulamalarin kullanim kolaylig1 ve islevselligi, miisteri memnuniyetini artirarak kurumsal itibara
dogrudan katk:i saglayabilme etkisine sahiptir (Kim & Ko, 2012). Bu noktada olumlu bir kurumsal itibarin
ingasinda ve siirdiiriilmesinde dijital uygulamalar iizerinden miisteri memnuniyetinin énemi bir kez daha ortaya
cikmaktadir. Miisteri memnuniyeti, kurumsal itibarin kritik bir bileseni olarak kabul edilmektedir (Anderson &
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Sullivan, 1993). Dolayisiyla, pazarlamanin énemli bir parcasi haline gelen mobil uygulamalarin kullanict dostu
olmast ve sorunsuz calismasi, miisteri memnuniyetini artirarak kurumlarin itibarini olumlu yonde etkiledigi

unutulmamalidir (Xu vd., 2014). Ancak, teknik aksakliklar veya yetersiz miisteri hizmetleri, miisteri
memnuniyetsizligine ve dolayisiyla kurumsal itibarin zarar gérmesine yol agabilmektedir (Zeithaml vd., 2002).

Dijital ¢ag olarak nitelendirilen giiniimiiz kosullarinda kurumlar, dijital kanallar iizerinden sagladiklar1 miisteri
deneyimlerine daha fazla odaklanmak zorundadir (Parmar vd., 2010). Birgok kurum ve kurulusta oldugu gibi
stipermarket zincirlerinin mobil uygulamalara yaptiklari yatirimlar ve bu uygulamalarin performansi, kurumsal
itibar iizerinde belirleyici bir rol oynamaktadir. Kurumlar, mobil uygulamalarim siirekli olarak iyilestirerek ve
miigteri geri bildirimlerini dikkate alarak, miisteri sadakatini artirabilir ve kurumsal itibarlarini giiclendirebilirler
(Westerman vd., 2014).

Literatiirde vurgulanan tiim bu unsurlar géz 6niinde bulunduruldugunda, arastirmaya konu olan siipermarket
zincirlerinin mobil uygulamalarmin kullanim kolayligi, islevselligi ve miisteri memnuniyeti gibi faktorler
iizerinden kurumsal itibarlariin nasil etkiledigi anlasiimaktadir. Caligmada Tiirkiye’nin en biiyiik 5 siipermarket
zincirlerinin kurumsal itibarlar1 mobil uygulamay1 kullanan kullanicilarin goriisleri metin madenciligi ve duygu
analizi ile analiz edilerek yorumlanmaistir.

2. KURUMSAL iTiBAR

Kurumsal itibar, isletmelerin paydaslari tarafindan algilanan genel saygmligini ve giivenilirligini ifade eder. Modern
is diinyasinda siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamada 6nemli bir role sahip olan itibar, bir sirketin toplumsal
algisinin yan1 sira miisteri memnuniyeti, seffaflik, kalite ve sosyal sorumluluk gibi faktérlere dayanir. Dijitallesmenin
yaygmlagmasiyla birlikte kurumsal itibar, yalnizca geleneksel medyada degil, aynt zamanda sosyal medya ve
cevrimigi platformlardaki miisteri yorumlariyla da sekillenen dinamik bir kavram haline gelmistir (Chun, 2005).

Kurumsal itibar bir¢ok farkli unsurdan olusur ve bu unsurlarin her biri genel algiy1 etkileyen 6nemli bilesenlerdir.
Oncelikle, giivenilirlik, bir isletmenin verdigi sdzleri yerine getirme kapasitesini temsil eder. Giivenilir bir sirket,
miigteriler ve diger paydaslar tarafindan daha olumlu bir sekilde algilanir. Bununla birlikte, seffaflik, isletmelerin
faaliyetlerini acik bir sekilde paylasmasi ve hesap verebilir olmasi, 6zellikle dijital cagda itibar yonetimi agisindan
kritik 6neme sahiptir (Stacks vd., 2013).

Bir diger 6nemli bilesen olan kalite, sunulan iiriin ve hizmetlerin standartlara uygunlugunu ve miisteri ihtiyaglarini
karsilama diizeyini ifade eder. Kaliteli {irlin veya hizmetler, miisteri memnuniyetini artirarak olumlu bir itibar
olusturur. Sosyal sorumluluk, gevresel ve toplumsal sorumluluk projelerine katilim1 igerir ve modern tiiketiciler
tarafindan olumlu karsilanir. Son olarak, ¢alisan memnuniyeti, bir isletmenin i¢ dinamiklerini giiclendiren ve
disartya olumlu bir imaj sunan faktorlerden biridir. Memnun ¢aligsanlar, isletmenin genel performansini ve itibarini
olumlu yonde etkiler (Caruana ve Ewing, 2010).

Kurumsal itibar, igletmelere stratejik avantajlar saglar ve uzun vadeli basar1 igin kritik bir unsur olarak kabul edilir.
Iyi bir itibar, 6ncelikle miisteri sadakatini artirir. Memnun miisteriler, isletmeye yonelik olumlu goriislerini
paylasarak isletmenin pazar payini genisletmesine katkida bulunur. Ayrica, giiclii bir itibar, ¢alisan bagliligini
destekler. Prestijli bir sirket imaji, yetenekli bireylerin girkete katilimimi tesvik eder ve mevcut caliganlarin
bagliligin1 artirir (Sweeney ve Swait, 2008).

Itibar, ayn1 zamanda yatirimer giiveni iizerinde de belirleyici bir etkiye sahiptir. Itibar1 yiiksek sirketler, daha kolay
yatirm ¢eker ve finansman maliyetlerini diisliriir. Bunun yani sira, kriz yonetimi sirasinda giiglii bir itibar,
isletmelerin karsilastigi olumsuzluklarin etkisini hafifletir. Itibar1 giiclii olan bir sirket, kriz durumlarinda
miisteriler ve diger paydaslar tarafindan daha hosgoriilii bir sekilde degerlendirilebilir (Macey, 2010).

Miisteri memnuniyeti, kurumsal itibarin hem bir sonucu hem de bir belirleyicisidir. Bir miisterinin iiriin veya
hizmetten memnun kalmasi, isletmenin gilivenilirligi ve kalitesi hakkinda olumlu bir algi yaratir. Bu algi,
miisterilerin isletmeye olan bagliligini1 artirarak kurumsal itibar1 giiglendirir. Ayn1 zamanda, giiclii bir kurumsal
itibar, miisterilerde olumlu beklentiler yaratir ve bu durum miisteri memnuniyetini artirir (Islam vd., 2021).

Dijitallesme ile birlikte, miisteri memnuniyeti ve kurumsal itibar arasindaki iliski, 6zellikle ¢evrimigi platformlarda
daha belirgin hale gelmistir. Ornegin, bir siipermarket zincirinin mobil uygulamasinin kullanici dostu olmast,
sorunsuz ¢alismasi ve giivenilir bilgiler sunmasi, miisterilerin hem uygulamaya hem de markaya olan giivenini
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artirir. Olumlu miisteri deneyimleri, sosyal medya ve uygulama magazalarindaki yorumlar araciliiyla genis bir
kitleye yayilir ve kurumsal itibar1 olumlu yonde etkiler.

Kurumsal itibarin gii¢lendirilmesi, misteri memnuniyeti ile olan bu karsihikli iligkilerin dikkatlice yonetilmesini
gerektirir. Isletmelerin, dijital platformlarda miisteri deneyimlerini siirekli izleyerek ve iyilestirerek bu stireci
desteklemesi, itibar yonetiminde siirdiiriilebilir bir bagar i¢in kritik bir strateji olacaktir.

3. ARASTIRMANIN METODOLOJISi

Bu ¢alismada, Tiirkiye’nin en biiyiik bes slipermarket zincirinin mobil uygulamalarina yapilan kullanici yorumlart
lizerinden kurumsal itibarin nasil sekillendigi incelenmistir. Arastirmanin temel veri kaynagi, Google Play
Store’da bu siipermarketlerin mobil uygulamalarina ait kullanicilar tarafindan son bir ay i¢inde yapilan toplam 100
yorumdan olugmaktadir. Miisteri goriislerini analiz etmek amaciyla, Python programlama dili kullanilarak duygu
analizi ve metin madenciligi yontemleri uygulanmistir.

Aragtirma, yalnizca Tiirkiye’nin en bilyiik bes siipermarket zincirinin mobil uygulamalart ile sinirli tutulmustur.
Bu simirlama, veri setinin odaklanmis ve yonetilebilir olmasim saglamak amaciyla yapilmistir. Incelenen
stipermarket zincirleri, genis miisteri tabanina sahip olmalar1 ve dijital platformlarda aktif bir sekilde faaliyet
gostermeleri nedeniyle secilmistir. Mobil uygulamalar, kullanicilar tarafindan Android cihazlarda {icretsiz olarak
indirilebilmekte ve kullanilabilmektedir. Web sitesi lizerinden yapilan yorumlar ya da diger isletim sistemleri
(10S) bu arastirmanin kapsami diginda birakilmustir.

Calismada kullanilan veri seti, Google Play Store’dan elde edilmistir. Siipermarket zincirlerinin uygulamalarina
yapilan yorumlar, manuel olarak toplanmis ve analiz i¢in diizenlenmistir. Kullanici yorumlari, metin formatinda
islenerek analiz siirecine uygun hale getirilmistir. Bu veri seti, kullanicilarin uygulama hakkindaki
memnuniyetlerini, sorunlarini ve dnerilerini yansitan degerli bilgiler icermektedir.

Aragtirmada, miigteri yorumlarii anlamlandirmak ve kurumsal itibar {izerindeki etkilerini degerlendirmek i¢in iki
temel yontem kullanilmistir: Duygu analizi, kullanicilarin olumlu, olumsuz veya notr duygularini belirlemek icin
Python’da dogal dil isleme (NLP) araglar1 kullanilmistir. Bu yontem, kullanicilarin uygulamaya yonelik genel
algisint ortaya koymak amaciyla uygulanmistir. Metin madenciligi, yorumlarin icerigindeki temel temalar1 ve
trendleri belirlemek i¢in metin madenciligi yontemlerinden faydalanilmistir. Bu siiregte, yorumlarda sik¢a tekrar
eden kelimeler, ifadeler ve anahtar temalar analiz edilmistir.

Bu calisgmanin belirli sinirlamalart bulunmaktadir. Calismada yalnizca Android kullanicilarindan elde edilen
veriler analiz edilmistir. iOS kullanicilarinin yorumlar1 degerlendirme digi birakilmistir. Calisma, yalnizca
Tiirkiye’nin en biiyiik bes siipermarket zinciriyle sinirlandirilmigtir. Analiz igin se¢ilen yorum sayisi (100 adet)
siirl bir veri seti sunmaktadir. Yalnizca son bir ay iginde yapilan yorumlar degerlendirilmistir.

3.1. Veri Seti

Calismada Tiirkiye’nin en biiyiik bes siipermarket zincirlerinin mobil uygulamasina yapilan yorumlar kurumsal
itibarlarina etkisi incelenmistir. Siipermarket zincirlerine hem web sitesi hem de mobil uygulama {izerinden
erigilebilir. Uygulama miisteriler tarafindan Android ve iOS cihazlar i¢in {icretsiz olarak indirilebilir ve
kullanilabilir. Caligma veri sayisinin ¢oklugu ve yorumlama giigliigiinden dolay1 Tiirkiye’nin en biiyiik bes
stipermarket zinciri ve Android igletim sistemi ile sinirlandirilmigtir. Tablo 1°de siipermarket zincirlerinin Google
Play bilgileri gortilmektedir.

Tablo 1. Siipermarket Zincirlerinin Google Play Bilgileri

M1 M2 M3 M4 MS5
Indirilme say1s1 10 milyon 1 milyon 1 milyon 5 milyon 1 milyon
Yorum sayist 163 bin 80,6 bin 24,2 bin 155 bin 6.18 bin
Puan 4.4 4.6 4.1 4.4 2.4
Cikis tarihi 7.06.2012 9.05.2019 12.12.2022 19.06.2017 12.12.2021
Boyutu 88 MB 67 MB 78 MB 8 MB 28 MB

Kaynak: (GooglePlay, 2024).
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Tablo 1 slipermarket zincirlerinin mobil uygulamalarinin performansi ve kullanici geri bildirimleri hakkinda genel
bir bakis sagliyor. M1 ve M4 uygulamalarmin 10 milyon ve 5 milyon indirilme sayisiyla 6ne ¢iktig1 goriiliiyor.
M2, M3 ve M5 ise 1 milyon indirilme say1sina sahiptirler. Indirilme say1lar1, uygulamanin popiilaritesi ve kullanici
taban1 hakkinda bilgi verir. Ozellikle M1'un 10 milyon indirilmesi, bu uygulamanin daha genis bir kullanici kitlesi
tarafindan tercih edildigini gosteriyor. M2 uygulamasi digerlerine gore daha yiiksek puan almis (4.6), ancak M1
ve M4 uygulamalari da 4,4 puanla oldukga iyi performans gosteriyor. M5 uygulamasi ise 2,4 puanla digerlerine
gore diisiik bir performans sergiliyor. Yorum sayilart da genellikle kullanici memnuniyeti ve uygulama kalitesi
hakkinda bilgi verir; bu baglamda M1 ve M4 ‘un yiiksek yorum sayilarni dikkat ¢ekiyor. Uygulamalarin ¢ikis
tarihleri, teknolojik yenilikler ve giincellemeler konusunda bilgi sagliyor. Ornegin, M2'nin daha yeni bir uygulama
olarak ¢ikis tarihi 2019, M3'in 2022 ve MS5'in 2021'de ¢ikis yapmis olmasi, teknolojiye ayak uydurma ve kullanici
geri bildirimlerine gore iyilestirmeler yapma acisindan 6nemlidir. Uygulama boyutlari, kullanicilarin cihazlarinda
ne kadar yer kapladigi ve performans iizerindeki etkileri agisindan 6nemlidir. Ozellikle biiyiik boyutlu
uygulamalar, diisiik depolama kapasitesine sahip cihazlarda kullanici deneyimini olumsuz etkileyebilir.

Stipermarket zincirlerinin mobil uygulamalarina Google Play {izerinden kullanicilarin son bir ayda yaptigi 100
yorum incelenmistir. Google Play iizerinden yapilan yorumlarin ¢esitliligi ve genis kapsam1 géz oniine alinarak
belirli kriterlere gore bir siniflandirma siireci uygulanmistir. Yorumlar, analiz 6ncesinde veri temizleme ve on
isleme adimlarma tabi tutulmus, yalnizca mobil uygulamanin kullanim kolayligi, islevselligi, giivenilirligi ve
hizmet kalitesi gibi konularla dogrudan iligkili olanlar degerlendirmeye alinmistir. Tablo 2°de 6rnek veri seti
goriilmektedir.

Tablo 2. Ornek Veri Seti

Sl_lpe_rma.r ket Yorumlar Duygu
Zincirleri Durumu
Gayet kullanigh bir uygulama. Her sey parmaklarinizin ucunda... Olumlu
Ml Sepete ekledigim iriinleri yeterli stok kalmadi diye miktarini diigiiriiyor, sanal kart ile 5deme ~ Olumsuz
yapamiyorum
Giinde 30-40 bildirim ile taciz ediyorlar. Siparig veriyoruz gelmiyor iade i¢in bekle dur.  Olumsuz
M2 Tercih etmeyecegim bir uygulama ve markettir
Cok yavas uzun siire bekletiyor sepete iiriin eklendiginde Olumsuz
Kaliteli ve uygun fiyatlari ile ayn1 zamanda hizli teslimat i¢in tesekkiirler. Olumlu
M3 Sepeti dolduruyorum onaya gegiyorum. Sonra hata veriyor. Adres giincelleyin diyor onuda  Olumsuz
yapiyorum, tekrar hata veriyor. Siirekli sistemsel bir hata uyarisi var
M4 Ilk defa aligveris yaptim. Cok memnunum aligveristen. Olumlu
Saatlerdir siparis bekliyorum. Miisteri hizmetlerine baglanmak eziyet. Olumsuz
M5 Miisteri memnuniyeti ve miisteri odakli ¢alisan bir sistem. Olumlu

Yetersiz. Uygulamada aradiginiz iiriinlerin birgogu "sadece magazada" oldugunu belirtiyor. ~ Olumsuz

Kaynak: (GooglePlay, 2024).
3.2. Metin Madenciligi

Metin madenciligi, yapilandirilmamis veya yar1 yapilandirilmis metin verilerinden yararli ve anlamli bilgi veya
bilgilerin ¢ikarilmasi iglemidir. Biiyiik hacimli metin verilerinden gizli kaliplari, egilimleri, iliskileri ve i¢goriileri
otomatik olarak belirlemek icin ¢esitli hesaplamali ve istatistiksel tekniklerin uygulanmasini igerir (Kayakus ve
Yigit Agikgdz, 2022; Uslu ve Ozmen-Akyol, 2021).

Metinsel veriler, e-postalar, haberler, sosyal medya gonderileri, miisteri geri bildirimleri, bilimsel makaleler ve
daha fazlas1 gibi gesitli bigimlerde olabilir. Metin madenciligi, bu yapilandirilmamis verileri daha fazla analiz
edilebilecek ve ¢esitli amaglar i¢in kullanilabilecek yapilandirilmis bilgilere doniistiirmeyi amaglamaktadir. Metin
madenciligi teknikleri genellikle dogal dil islemeyi, duygu analizini, konu modellemeyi, metin siniflandirmay1 vb.
igerir (Kayakus ve Yigit Acikgoz, 2023; Zucco vd., 2020).

Metin madenciliginin ilk adimi1 olan veri ¢ikarma, ham verileri bir belge, web sayfasi, sosyal medya platformu
veya diger herhangi bir yapisal olmayan veya yar1 yapilandirilmis metin verisi kaynagi gibi kaynaklardan
cikarmaktir (Adnan ve Akbar, 2019). Metin 6n isleme, ham metin verilerinin temizlenmesini ve analiz edilebilecek
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yapilandirilmig bir formata doniistliriilmesini icerir. Durdurulan soézciiklerin kaldirilmasi, koklere ayirma,
lemmatizasyon, simgelestirme ve konusmanin bir boliimiinii etiketleme gibi gorevleri icerir. Metin gdsterimi,
onceden iglenmis metin verileri, ¢ok ¢esitli makine 6grenimi algoritmalar1 kullanilarak analiz edilebilecek sayisal
bir formata doniistiiriiliir. Metin verilerini temsil etmek icin kelime ¢antasi, TF-IDF ve kelime yerlestirme gibi
cesitli teknikler kullanilabilir. Metin analizi, metin verilerini analiz etmek i¢in istatistiksel ve makine 6grenme
tekniklerinin uygulanmasini igerir. Duygu analizi, konu modelleme, metin smiflandirma, adlandirilmis varlik
tanima ve daha fazlas1 gibi gérevleri igerir. Degerlendirme, metin verileri analiz edildikten sonra, kullanilan metin
madenciligi tekniklerinin etkinligini belirlemek igin sonuglarin degerlendirilmesi gerekir (Hickman vd., 2022;
Vijayarani vd., 2015). Hassasiyet, geri ¢agirma ve F1 puani gibi degerlendirme 6lgiimleri, metin madenciligi
algoritmalariin performansini degerlendirmek i¢in yaygin olarak kullanilir. Yorumlama, gesitli uygulamalar igin
kullanilabilecek metin analizi sonuglarinin yorumlanmasini igerir (Mujtaba vd., 2019).

3.3. Duygu Analizi

Duygu analizi, miisteri yorumlari, sosyal medya gonderileri veya diger yazili iletisim bigimleri gibi bir metinde
ifade edilen duyguyu veya duygusal tonu hesaplamali olarak belirleme ve yorumlama siirecidir. Bir marka veya
konu hakkindaki duyarliligin olumlu, olumsuz veya tarafsiz olup olmadigini tespit etmeyi amaglar. Duygu analizi,
yapilandirilmamis metin verilerinin ardindaki diigiinceyi, tutumu veya duygulari dogru bir sekilde belirlemek i¢in
dogal dil islemeyi (NLP), makine 6grenimini (ML) ve veri madenciligini birlestiren bir yapay zeka alt kiimesidir
(Taboada, 2016; Yue vd., 2019).

Cevrimigi kullanicilari tarafindan olusturulan igerigin hizla yayginlasmasiyla birlikte duygu analizi, veriye dayali
kararlar1 desteklemek i¢in giderek daha kritik bir ara¢ haline geldi. Duygu analizi, sosyal medya platformlarinda
tiretilen biiyiik miktarda veri nedeniyle gercek zamanl izleme ve yanit verme agisindan ¢ok dnemlidir. Duygu
analizi, pazar egilimleri ve rakiplerin performansi hakkinda degerli bilgiler saglar. Isletmelerin miisterilerinin
iiriinleri, hizmetleri veya markalar1 hakkindaki duygularini anlamalarma yardimer olur. Isletmeler, iiriin ve
hizmetlerini iyilestirmek i¢in duygu analizinden yararlanabilir (Rodriguez-Ibanez vd., 2023).

Duygu analizi i¢in kullanilan {i¢ temel yaklagim ve yontem bulunmaktadir. S6zliik tabanli yaklasim, duygu puani
degerlerine gore derecelendirilen kapsamli bir sézliige dayanir. Bir metnin genel duyarliligs, icindeki kelimelerin
toplam duygu puanlariyla belirlenir. Makine 6grenimi, metin verileri, 6nceden etiketlenmis duygu drneklerine
gore egitilir ve zamanla algoritma, yeni, goriinmeyen veriler i¢in duygulari tahmin etmeyi 6grenir. Hibrit sistemler,
her ikisinin de gii¢lii yonlerinden yararlanmak ve zayif yonlerini azaltmak i¢in hem sozliik tabanli hem de makine
6grenimi yontemlerini birlestirir (Hardeniya ve Borikar, 2016).

4. ARASTIRMANIN BULGULARI

Calismada ilk olarak veri setini olusturan metinler islenmeye hazirlanmigtir. Dogal dil islemede metin 6n isleme,
metin verilerinin temizlenmesi ve hazirlanmasi uygulamasidir. Burada bir dizi islem yapilmaktadir. Giiriilti
giderme, metin verilerindeki istenmeyen veya anlamsiz bilgileri ortadan kaldirma siirecini ifade eder. Dogal dil
islemede tokenizasyon, metni daha kii¢iik metin bilegenlerine ayiran metin 6n isleme gorevidir. Normallestirme,
kok ayirma, lemmatizasyon, biiyiik veya kiigiik harf ve engellenen sozciiklerin kaldirilmasi dahil olmak {izere
bir¢ok metin 6n isleme gorevini kapsar. Kok ¢ikarma, kelime eklerinin (6nekler ve sonekler) agikca kaldirilmasiyla
ilgili metin 6n isleme normallestirme gorevidir. Lemmatizasyon, kelimeleri kok bigimlerine indirgemekle ilgili
metin 6n isleme normallestirme gorevidir. Engellenecek sozciiklerin kaldirilmasi, bir ifadenin tonu hakkinda
herhangi bir bilgi saglamayan sdzciiklerin bir dizeden ¢ikarilmasi islemidir (Kathuria vd., 2021; Nafea vd., 2024).

Calismada duygu analizi i¢in kural tabanl yaklagim kullanilmigtir. Bunun i¢in Python programimin TextBlob
kiitiiphanesi kullanilmistir. TextBlob, metinsel veriler iizerinde karmasik analiz ve islemleri destekleyen bir
kiitliphanedir. TextBlob metinsel girdiye karsilik polarite ve 6znellik puanim1 dondiirmektedir. Sozliige dayali
yaklagimlar i¢in bir duygu, anlamsal yonelimi ve climledeki her kelimenin yogunluguyla tanimlanir. Bu, pozitif,
negatif ve notr kelimeleri siniflandiran 6nceden tanimlanmis bir sézliikk gerektirir. Genel olarak, bir metin mesaji
bir dolu kelimeyle temsil edilir. Tiim kelimelere ayr1 ayr1 puanlar verildikten sonra, nihai duygu, tiim duygularin
ortalamasinin almmasi gibi bir havuzlama iglemiyle hesaplanir. Polarity 6zelligi, bir metnin duygusunu -1 ile 1
arasinda bir degerle belirler. -1 negatif duyguyu, 1 pozitif duyguyu, 0 ndtr duyguyu temsil eder (Birjali vd., 2021;
Denecke ve Reichenpfader, 2023). Tablo 3’te siipermarket zincirlerinin duygu durumu istatistikleri goriilmektedir.
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Tablo 3. Duygu Durumu Istatistikleri

Siipermarket zincirleri Pozitif Negatif Notr
M1 66 32 2
M2 46 43 11
M3 41 44 15
M4 56 35

M5 65 28

Tablo 1’de pozitif yorumlarin fazla oldugu siipermarket zincirleri, miisteri memnuniyeti a¢isindan iyi bir konumda
bulunmaktadir. Bu siipermarket zincirleri, miisteri beklentilerini karsilayarak kullanici deneyiminde bagarili
olmuslardir. Pozitif yorumlarin yogunlugu, markanin giivenilirlik ve kalite algisin1 destekledigi ve miisteri
sadakatine katki saglayabilecegi yoniinde bir izlenim olusturabilir. Negatif yorumlarin fazla oldugu siipermarket
zincirleri, miisteri memnuniyeti ve deneyimi konusunda problemler yasamaktadir. Bu durum, miisteri
beklentilerinin karsilanmadigi, hizmet veya iriin kalitesinde sorunlar yasandigi anlamina gelebilir. Negatif
yorumlarin fazlaligi, markanin kurumsal itibarin1 zedeleyebilir, yeni miisteri kazanimini zorlagtirabilir ve mevcut
miigterilerin kaybima yol acabilir. N6tr yorumlar, kullanicilarin uygulamaya karsi belirgin bir olumlu ya da
olumsuz duygu tasimadigim gosterir. Bu, kullanicilarin uygulamayi islevsel buldugunu ancak bu deneyimin onlari
etkilemedigini ya da 6zel bir memnuniyet veya memnuniyetsizlik yaratmadigini gosterebilir. Notr yorumlarin
yiliksek olmasi, uygulamanin kullanicilar tarafindan kabul edildigini, ancak beklentilerin iizerine ¢ikmadigini
gosterebilir. Bu da gelistirme ve iyilestirme firsatlarinin oldugunu isaret eder. Kurumsal itibar acgisindan, her
stipermarket zincirinin pozitif yorumlarini artirmaya, negatif yorumlar1 azaltmaya ve notr yorumlardan dgrenerek
iyilestirmeler yapmaya odaklanmasi gerekmektedir. Bu, miisteri memnuniyetini artirmak ve dolayistyla marka
itibari giiglendirmek i¢in 6nemlidir.

Sekil 1. Duygu Durumu Dagilimi

Pozitif Negatif NGtr
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Sekil 1°de bes siipermarket zincirinin mobil uygulamalarina yapilan yorumlarin duygu durumu (pozitif, negatif,
ndtr) gorillmektedir. M1 ve M5, pozitif yorumlarda en yiiksek degerlere sahip olup, miisteri memnuniyeti
acisindan 6ne ¢ikmaktadir. Bu durum, bu iki siipermarket zincirinin mobil uygulamalarinin kullanici deneyimi
acisindan basarili oldugunu gostermektedir. M4 pozitif yorumlarda giiglii bir performans sergilerken, M2 ve M3
bu agidan yaklasik %23 gerisinde kalmistir. Negatif yorumlar agisindan bakildiginda, M4 ve M2 en yiiksek
degerlere sahip olup, kullanicilarin memnuniyetsizliklerinin daha belirgin oldugunu gostermektedir. M1 ve M5,
diger siipermarketlere kiyasla daha az negatif yoruma sahiptir, bu da onlarin miisteri deneyiminde daha basarili
oldugunu gosterir. M3 ise orta seviyede negatif yoruma sahiptir. Notr yorumlarm sayisi, kullanicilarin uygulamaya
kars1 belirgin bir olumlu ya da olumsuz duygu tagimadigini gosterir. Bu baglamda, M3'iin nétr yorum sayisinin
yliiksek olmasi, uygulamanin kullanicilar tarafindan ne ¢ok begenildigini ne de ¢ok elestirildigini gosterir. M2 ve
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M4 de belirgin notr yorumlara sahipken, M1'in nétr yorum sayist oldukca diigiiktiir, bu da kullanicilariin net bir
olumlu ya da olumsuz goriis belirttiklerini gosterir.

M1, pozitif yorumlarda lider, negatif yorumlarda ise nispeten diisiik degerlere sahiptir. Bu durum, kullanicilar
arasinda giiclii bir memnuniyet oldugunu ve mobil uygulamanin genellikle olumlu bir sekilde karsilandigin
gosterir. M2, pozitif yorumlarda ortalama degerlere sahipken, negatif yorumlarda yiiksektir. Bu durum,
kullanicilarin uygulama ile ilgili memnuniyetsizlik yasadiklarini ve gelistirilmesi gereken alanlar oldugunu isaret
eder. M3, pozitif ve negatif yorumlar agisindan ortalama degerlere sahip olup, nétr yorumlarda en yiiksek degere
sahiptir. Kullanicilarin uygulamaya dair belirgin bir olumlu ya da olumsuz goriis tagimadiklart sdylenebilir. M4,
pozitif yorumlarda gii¢lii olmasina ragmen, negatif yorumlarda en yiiksek degere sahiptir. Bu durum, kullanici
deneyiminin karisik oldugunu ve bazi kullanicilarin uygulamadan memnun olmadigini gosterir. M5, pozitif
yorumlarda yiiksek degerlere sahip olup, negatif yorumlarda ortalama degerlere sahiptir. Bu da M5'in kullanicilari
arasinda genel olarak olumlu bir alg1 yarattigin1 géstermektedir.

N-gram, belirli bir metin kaynagindan gelen N bitisik kelime veya harf dizisidir. Bu 6geler uygulamaya bagl
olarak fonemler, heceler, harfler, kelimeler veya baz ciftleri olabilir. N-gramlar, bir metin parcasindaki yap1 ve
kaliplara iliskin daha derin bilgiler sunabilir ve bu da metni dilsel ve hesaplamali analizler i¢in hazir hale getirir.
N=1 oldugunda buna unigram denir ve bu bir ciimledeki tek tek kelimelerdir. N=2 oldugunda buna bigram, N=3
oldugunda buna trigram adi verilir. N>3 oldugunda buna genellikle dort gram veya bes gram vb. denir (Schonlau
vd., 2017). Caligmada unigram kullanilmstir.

Calismada metin madenciligi bilgi ¢ikarma teknigi kullanmilmigtir. Bilgi ¢ikarma, ham olan metinden
yapilandirilmig bilgilerin alinmasiyla ilgilidir. Bu teknikler ilgilenilen varliklari, bunlarin iliskilerini ve
niteliklerini ¢ikarabilir ve bunlar erisimi kolay bir formatta diizenleyebilir. Ozellik ¢ikarma, temel olarak, elde
edilen ham verilerin ilgili yonetilebilir gruplara ayrildig1 bir boyut azaltma iglemidir (Cowie ve Lehnert, 1996).
Ozellik gikarimu igin kullanilan, her biri belirli veri tiirlerine ve gérevlere gore uyarlanmus gesitli teknikler vardir.
Kelime Cantasi (BoW), metinde kullanilan kelimelerin (yani 6zelliklerin) kullanim sikliklarma goére ¢ikarilip
smiflandirilabildigi etkili bir tekniktir (Maruthu vd., 2016). Kelime sayis1 vektorii her belgeyi temsil eder. Terim
Frekansi-Ters Belge Siklig1 (TF-IDF), bir kelimenin bir koleksiyon veya derlemdeki bir belge i¢in ne kadar 6nemli
oldugunu yansitmak i¢in sayisal bir istatistik kullanan bir NLP 6zellik ¢ikarma teknigidir. Sadece tek bir belgedeki
bir kelimenin sikligini degil derlemdeki diger tiim belgeleri de dikkate alir (Qaiser ve Ali, 2018). Caligmada TF-
IDF yontemi kullanilmistir.

Tablo 4’te bes slipermarket zincirinin mobil uygulamalaria yapilan kullanici yorumlarinda en ¢ok gegen kelimeler
goriilmektedir.

Tablo 4. Kelime Frekans Listesi

M1 M2 M3 M4 M5
Uygulama Uygulama Uygulama Uygulama Uygulama
Alsveris Uriin Sorun Siparis Uriin
Siparis Yavas Uriin Uriin Market
Uriin Siparis Miisteri Eksik Ahgveris
Teslimat Sepet Siparis Stirekli Giizel
fade fade Teslimat Miisteri Basarilt
Miisteri Kaliteli Bekledim Aligveris Elektronik
Kaliteli Stirekli Hizmet Teslim Tesekkiir
Para Donuyor Sepet Tavsiye Tavsiye
Sorun Zaman Kaliteli Giincelleme Basarili

Bes siipermarket zincirinin (M1, M2, M3, M4, M5) mobil uygulamalarina yapilan kullanict yorumlarinin analizi,
her bir marketin dijital hizmetlerine dair ¢esitli giigli ve zayif yonleri ortaya koymaktadir. Genel olarak,
"Uygulama" tim marketler i¢in en sik bahsedilen kelime olup, mobil platformlarin énemini ve kullanict
deneyiminin odak noktas1 oldugunu gostermektedir. M1 ve M2, sirasiyla "Alisveris" ve "Uriin" gibi aligveris
deneyimine dair temel unsurlarla birlikte, "Siparis," "Teslimat," ve "lade" siiregleri hakkinda yorumlar almistir,
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bu da lojistik ve hizmet kalitesinin kullanici memnuniyetini etkiledigini isaret eder. M2'nin uygulamasina dair
"Yavag" ve "Donuyor" gibi olumsuz nitelendirmeler, teknik sorunlara isaret ederken, "Kaliteli" {irlin vurgusu
olumlu alg1 yaratmaktadir. M3’te "Sorun" ve "Bekledim" gibi ifadeler, hizmet sunumunda sikintilar oldugunu
gosterirken, "Kaliteli" tirlinler kullanict memnuniyetinin belirli bir diizeyde korundugunu belirtir. M4 market,
siparis ve teslimat siireglerindeki eksikliklerle dikkat c¢ekerken, genel miisteri deneyimi ve hizmet siirekli
vurgulanmigtir. M5 ise "Giizel," "Basarili," ve "Tesekkiir" gibi olumlu geri bildirimlerle 6ne ¢ikmakta, elektronik
driinlerin varligt ve kullanici memnuniyetini yansitan ifadelerle dikkat c¢ekmektedir. Bu degerlendirme,
stipermarketlerin dijital hizmetlerinin iyilestirilmesi gereken alanlarini ve miisteri beklentilerini anlamak igin
o6nemli ipuglari sunmaktadir.

Calismada Python dilinin Seaborn kiitiiphanesi kullanilarak veri gorsellestirme yapilmistir. Seaborn, Matplotlib
iizerine kurulu bir veri gorsellestirme kiitiiphanesidir. Gelismig gorsellestirmeler saglayan bu kiitiiphane,
WordCloud kiitiiphanesiyle birlikte kelime bulutlar1 olusturmak i¢in kullanilabilir. Kelimelerin boyutunu ve
rengini metin i¢indeki sikliklarina gore ayarlayarak gorsel olarak ilgi ¢ekici kelime bulutlar1 olusturmay1 saglar.
Sekil 2°de M1 mobil uygulama kullanici yorumlarmin kelime bulutu goriilmektedir.

Sekil 2. M1 Mobil Uygulama Kullanic1 Yorumlarinin Kelime Bulutu

gereksiz - a0

M1 mobil uygulamasina yapilan yorumlarda en ¢ok gegen kelimeler, sirketin dijitallesme siireci, miisteri
memnuniyeti, lirlin kalitesi, teslimat ve iade siiregleri ile ilgili onemli bilgiler sunmaktadir. "Uygulama"
kelimesinin sik¢a kullanilmasi, kullanicilarin mobil uygulamay aktif olarak kullandigini ve degerlendirdigini
gosterir. Bu, M1'un dijitallesme siirecinde basarili adimlar attigini, ancak kullanict deneyimi ile ilgili bazi
konularin giindemde oldugunu da isaret edebilir. "Aligveris" ve "Siparis" kelimelerinin yaygmn kullanimi,
miigterilerin uygulama {izerinden aligveris yapma ve siparis verme islemlerine odaklandigini gdsterir. Bu
stireclerin ne kadar sorunsuz ve kullanict dostu oldugu, miisterilerin genel memnuniyetini belirler. Pozitif
yorumlar, bu siireclerin verimli ve hizli isledigini, negatif yorumlar ise olas1 aksakliklar ve gecikmeler hakkinda
bilgi verir. "Uriin" ve "Kaliteli" kelimelerinin sik¢a kullanilmasi, miisterilerin M1'in sundugu iiriinlerin kalitesi
hakkinda diisiincelerini paylastigini gosterir. Uriin kalitesinin vurgulanmasi, M1'in marka degeri ve miisteri
sadakati acisindan kritiktir. "Teslimat" ve "lade" kelimelerinin sik¢a gegmesi, bu siirelerin miisteri memnuniyeti
izerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gosterir. Teslimat siirecinin hizli ve glivenilir olmasi, online aligveris
deneyiminin kritik bir pargasidir. "Miisteri" ve "Para" kelimelerinin sik¢a vurgulanmasi, miisteri memnuniyeti ve
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finansal islemlerin dogrulugu ile ilgili konularin 6n planda oldugunu gosterir. Miisteri hizmetlerinin etkinligi,
sorunlarin ¢dziim siireci ve para iadesi konularinin dogru yonetilmesi, miisteri giivenini ve sadakatini etkiler.
"Sorun" kelimesinin sik¢a ge¢mesi, uygulamada bazi aksakliklar ve miisteri sikayetlerinin mevcut oldugunu

gosterir. Bu, M1'in miisteri hizmetleri ve sorun ¢dzme kapasitelerinin ne kadar etkili oldugunu degerlendirmek
icin 6nemli bir gostergedir. Sekil 3’te M2 mobil uygulama kullanici yorumlarmin kelime bulutu gortilmektedir.

Sekil 3. M2 Mobil Uygulama Kullanici Yorumlarinin Kelime Bulutu

didier

b 8 ey gidemiyorom
s miimiiin

M2 mobil uygulamasina yapilan yorumlarda en ¢ok gecen kelimeler, sirketin uygulama performanst, iiriin kalitesi,
siparis ve iade siiregleri ile ilgili 6nemli bilgiler sunar. "Uygulama" kelimesinin sik¢a kullanilmasi, M2'nin mobil
uygulamasinin kullanicilar tarafindan yogun bir sekilde kullanildigimi ve degerlendirildigini gosterir. Ancak
"Yavas" ve "Donuyor" kelimelerinin yaygin olarak ge¢mesi, uygulamada ciddi performans sorunlarinin oldugunu
isaret eder. Bu, kullanici deneyimini olumsuz yonde etkiler ve miisteri memnuniyetsizligine yol agar. Uygulamanin
yavas ve sik¢a donuyor olmasi, kullanicilarin aligveris deneyimini kesintiye ugratir ve miisterilerin alternatif
¢oziimler aramasina neden olabilir. Bu, M2'nin kurumsal itibari1 olumsuz yonde etkileyebilir. "Uriin" ve
"Kaliteli" kelimelerinin sik¢a kullanilmasi, miisterilerin M2'nin sundugu iiriinlerin kalitesine odaklandigini
gosterir. Olumlu yorumlar, M2'nin iiriinlerinin miisteri beklentilerini karsiladigini ve kalite algisinin yiiksek
oldugunu gosterir. Bu, markanin itibarin1 giiglendirir ve miisteri sadakatini artirir. Ancak, iiriin kalitesi ile ilgili
olumsuz yorumlar, kalite kontrol siire¢lerinin gézden gecirilmesi gerektigini isaret edebilir. "Siparis" ve "Sepet”
kelimelerinin sik¢a kullanilmasi, M2'min siparis verme ve sepet yonetimi siire¢lerinin miisteri memnuniyeti
iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu gdsterir. Siparis slirecinde yaganan zorluklar ve sepet yonetimi ile ilgili
sorunlar, miisteri memnuniyetsizligine yol agabilir. Bu siireglerin kullanic1 dostu ve sorunsuz olmasi, miisteri
deneyimini iyilestirir ve M2'nin itibarin1 olumlu yonde etkiler. "lade" kelimesinin sik¢a kullanilmasi, M2
miisterilerinin iade siirecleri ile ilgili deneyimlerini vurgular. Tade siireglerinin karmasik veya uzun olmasi, miisteri
memnuniyetsizligine yol agabilir. "Siirekli" ve "Zaman" kelimelerinin kullanilmasi, uygulamanin performans
sorunlarinin siirekliligini ve zaman kaybin1 ifade eder. Uygulamanin siirekli yavas olmasi ve donmasi, miisterilerin
aligveris deneyimini olumsuz etkiler ve zaman kaybina neden olur.

Sekil 4’te M3 mobil uygulama kullanic1 yorumlarinin kelime bulutu goriilmektedir.
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Sekil 4. M3 Mobil Uygulama Kullanict Yorumlarimin Kelime Bulutu
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M3 marketin mobil uygulamasina yapilan yorumlarda en ¢ok gegen kelimeler, sirketin uygulama performansi,
iriin kalitesi, misteri hizmetleri, siparis ve teslimat siiregleri ile ilgili dnemli bilgiler sunar. "Uygulama"
kelimesinin sik¢a kullanilmasi, M3'iin mobil uygulamasinin kullanicilar tarafindan yogun bir sekilde kullanildigim
ve degerlendirildigini gosterir. "Uriin" ve "Kaliteli" kelimelerinin sik¢a kullanilmas1, miisterilerin M3'iin sundugu
iirtinlerin kalitesine odaklandigini gosterir. Bu, M3'iin {iriin ¢esitliligi ve kalitesi konusundaki performansinin
kurumsal itibar i¢in ne kadar 6nemli oldugunu vurgular. "Miisteri" ve "Hizmet" kelimelerinin yaygin kullanim,
miigteri hizmetlerinin M3'in kurumsal itibar1 {lizerindeki etkisini gosterir. Etkin ve miisteri odakli hizmetler,
miigteri memnuniyetini artirirken, yetersiz hizmetler miisteri kaybina ve olumsuz itibar algisina yol agar. "Siparis"
ve "Teslimat" kelimelerinin sik¢a gegmesi, M3'iin siparig yonetimi ve teslimat siire¢lerinin miisteri memnuniyeti
tizerindeki 6nemini gosterir. "Bekledim" kelimesinin de kullanilmasi, teslimat siireclerinde gecikmeler yasandiginm
ve misterilerin bu durumdan rahatsiz oldugunu gosterir. M3, teslimat siireclerini hizlandirarak ve miisteri
beklentilerini karsilayarak bu alanda iyilestirmeler yapabilir. "Sepet" kelimesinin kullanilmasi, miisterilerin sepet
yonetimi ile ilgili deneyimlerini ifade eder. Kullanic1 dostu bir sepet yonetimi sistemi, miisteri deneyimini olumlu
yonde etkiler ve aligveris siirecini kolaylastirir.

Sekil 5’te M4 mobil uygulama kullanic1 yorumlarinin kelime bulutu goriilmektedir.
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Sekil 6. M4 Mobil Uygulama Kullanict Yorumlarimin Kelime Bulutu
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M4 mobil uygulamasina yapilan yorumlarda en ¢ok gecen kelimeler, sirketin uygulama performansi, siparis ve
teslimat stiregleri, iirtin kalitesi, miisteri hizmetleri ve genel aligveris deneyimi ile ilgili 6nemli bilgiler sunar.
"Uygulama" kelimesinin sik¢a kullanilmasi, M4 mobil uygulamasinin misteriler tarafindan yogun bir sekilde
kullanildigini ve degerlendirildigini gosterir. "Giincelleme" kelimesinin de sik¢a gegmesi, uygulamanin diizenli
olarak giincellenmesi gerektigini veya gilincelleme sonrasi sorunlar yasandigini isaret edebilir. "Siparis" ve
"Teslim" kelimelerinin yaygm kullanimi, M4 miisterilerinin siparis verme ve teslimat siireglerine odaklandigini
gosterir. "Eksik" kelimesinin sik¢a ge¢mesi, siparislerde eksik driinler gonderildigini veya teslimatin tam
yapilmadigini isaret eder. Bu durum, miisteri memnuniyetsizligine yol agar ve sirketin itibarini1 olumsuz etkiler.
"Uriin" kelimesinin sikga kullanilmasi, miisterilerin M4 marketin sundugu iiriinlerin kalitesine dikkat ettigini
gosterir. Uriinlerin eksiksiz ve kaliteli olmasi, miisteri memnuniyetini dogrudan etkiler. "Miisteri" ve "Tavsiye"
kelimelerinin sik¢a kullanilmasi, misteri hizmetlerinin ve miisteri geri bildirimlerinin O6nemini vurgular.
Miisterilerin tavsiyeleri ve geri bildirimleri, M4 un hizmet kalitesini iyilestirmek i¢in 6nemli bir kaynaktir. M4,
misteri hizmetlerini giliglendirerek ve miisterilerin tavsiyelerini dikkate alarak miisteri memnuniyetini artirabilir.
"Aligverig" kelimesinin sik¢a gegmesi, miisterilerin genel aligveris deneyimlerine odaklandigini gosterir. Aligveris
stirecinin sorunsuz, hizli ve keyifli olmasi, miisteri memnuniyetini artirir.

Sekil 5’te M5 mobil uygulama kullanic1 yorumlarinin kelime bulutu goriilmektedir.
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Sekil 5. M5 Mobil Uygulama Kullanict Yorumlarimin Kelime Bulutu

M35 mobil uygulamasina yapilan yorumlarda en ¢ok gecen kelimeler, sirketin uygulama performanst, iiriin kalitesi,
aligveris deneyimi ve genel miisteri memnuniyeti hakkinda 6nemli bilgiler sunar. Uygulama" kelimesinin sik¢a
kullanilmasi, M5'in mobil uygulamasmin miisteriler tarafindan yogun bir sekilde kullanildigin1 ve
degerlendirildigini gosterir. Olumlu kelimelerle (6rnegin "Giizel" ve "Basaril1") iligskilendirilmesi, uygulamanin
kullanic1 dostu ve islevsel oldugunu isaret eder. "Uriin" ve "Market" kelimelerinin sik¢a gegmesi, miisterilerin
M5'in sundugu tiriinler ve genel market deneyimi hakkinda yorum yaptigint gosterir. MS'in {iriin ¢esitliligi ve
kalitesi, misterilerin sadakatini ve olumlu marka algisini gii¢lendiren énemli faktorlerdir. "Aligveris" kelimesinin
sik¢a kullanilmasi, miisterilerin genel alisveris deneyimlerini degerlendirdigini gosterir. "Tesekkiir" ve "Tavsiye"
kelimelerinin kullanilmasi, miisterilerin memnuniyetlerini dile getirdiklerini ve baskalarma MS5'i dnerdiklerini
gosterir. Bu, M5'in miisteri sadakati ve pozitif agizdan agiza yayilim agisindan gii¢lii bir konumda oldugunu ifade
eder. "Elektronik" kelimesinin kullanilmasi, M5'in sadece gida ve temel ihtiyag maddeleri degil, ayn1 zamanda
elektronik iirlinler de sundugunu gosterir. Bu gesitlilik, miisterilere daha genis bir iirlin yelpazesi sunarak aligveris
deneyimini zenginlestirir ve M5'in pazardaki rekabet giiciinii artirir. "Tesekkiir," "Tavsiye," ve "Basarilt"
kelimelerinin sik¢a kullanilmasi, M5'in miisteri memnuniyeti saglama konusunda basarili oldugunu gosterir.
Miisterilerin olumlu geri bildirimde bulunmasi ve M5'i tavsiye etmeleri, markann itibarin1 giliclendirir. Bu tiir
olumlu geri bildirimler, potansiyel miisteriler {izerinde de olumlu bir etki birakir ve marka giivenilirligini artirir.

5. SONUCLAR

Stipermarket zincirleri i¢in mobil uygulamalar, kurumsal itibar agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Modern tiiketiciler,
aligveris deneyimlerini hizlandirmak, kisisellestirmek ve kolaylastirmak icin mobil uygulamalar1 yogun bir sekilde
kullanmaktadir. Kullanici dostu ve islevsel mobil uygulamalar, miisteri memnuniyetini artirarak markanm giivenilirligini
ve prestijini pekistirir. Ote yandan, teknik sorunlar veya zayif kullanic1 deneyimi, olumsuz geri bildirimlere yol agarak
markanin itibarim zedeleyebilir. Dijital ¢agda, mobil uygulamalar tizerinden saglanan yiiksek kaliteli hizmetler, miisteri
bagliligin giiglendirmekte ve marka sadakatini artirmaktadir. Bu nedenle, siipermarket zincirleri, mobil uygulamalarini
siirekli iyilestirerek ve miisteri ihtiyaglarma hizli yanit vererek dijital alanda rekabet avantaji saglamalidir.

Calismada duygu analizine gore, M1 ve M5'in mobil uygulamalari, kullanict memnuniyeti agisindan en basarili
uygulamalar olarak dne ¢ikarken, M2 ve M4 ‘un kullanict deneyiminde iyilestirmeler yapmasi gerekmektedir. M3
ise daha fazla belirgin bir kullanici geri bildirimi almak i¢in uygulamasini gelistirmelidir.
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Bes biiyiik stipermarketin mobil uygulamalarma yapilan kullanic1 yorumlari, her bir marketin dijital hizmetlerine
dair gesitli giliglii ve zayif yonleri ortaya koymaktadir. "Uygulama" tiim marketler i¢in en sik bahsedilen kelime
olup, mobil platformlarin 6énemini ve kullanici deneyiminin odak noktasi oldugunu gostermektedir. M1 ve M2,
aligveris deneyimi ve lojistik hizmetler (siparis, teslimat, iade) hakkinda yorumlar alirken, M2 uygulamasinda
teknik sorunlar (yavas, donuyor) ve kaliteli tirlin vurgusu dikkat ¢gekmektedir. M3’te hizmet sunumunda sikintilar
("sorun", "bekledim") ve belirli bir diizeyde kullanici memnuniyeti ("kaliteli") dne ¢ikmaktadir. M4, siparis ve
teslimat siireglerindeki eksikliklerle anilirken, M5 olumlu geri bildirimler ("giizel," "basaril," "tesekkiir") ve

elektronik iriinler iizerinden kullanici memnuniyeti saglamaktadir. Bu degerlendirme, siipermarketlerin dijital
hizmetlerinin iyilestirilmesi gereken alanlari ve miisteri beklentilerini anlamak ig¢in 6nemli ipuglari sunmaktadir.

Kurumsal itibar agisindan, dijital hizmetlerdeki memnuniyet, markalarin genel algisin1 dogrudan etkileyebilir ve bu
nedenle kullanici geri bildirimlerine dayali iyilestirmeler, uzun vadeli miisteri baglilig1 ve itibar yonetimi acisindan
kritik 6neme sahiptir. Gelecek caligmalar, kullanici deneyimini daha da optimize etmek ve dijital hizmetlerde rekabet
avantaji saglamak icin analitik araclar ve kullanict odakli tasarim stratejileri {izerine yogunlagmalidir.

YAZARLARIN BEYANI
Katki Oram Beyani: Yazarlar calismaya esit oranda katki saglamistir.
Destek ve Tesekkiir Beyami: Calismada herhangi bir kurum ya da kurulustan destek alinmamastir.

Catisma Beyani: Calismada herhangi bir potansiyel ¢ikar ¢atismasi s6z konusu degildir.
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