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Oz

Cevrim i¢i platformlardaki yorumlarmn devasa boyutlara ulasmasi bu geri bildirimlerin insan zihniyle biitiinciil
bir sekilde degerlendirilmesini pek miimkiin kilmamaktadir. Bu ¢ercevede ¢evrim i¢i platformlarda yiiriitiilecek
pazar ve pazarlama arastirmalari icin maliyet, zaman, emek ve bilginin degeri acisindan avantaj saglayacak yeni
araglara ihtiva¢ duyulmaktadir. Bu c¢alismanmin temel amaci, e- WoM verilerini duygu analizi yontemiyle
degerlendirerek oyun tiirlerine gore pazar béliimlendirmesi yapilip yapilamayacagini test etmektir. Arastirma
kapsaminda Metacritic web sitesindeki PlayStation 5 konsoluna ait en yiiksek puani alan 100 video oyununun
kullanict yorumlart incelenmistir. Kullanici yorumlarimin otomatik olarak ¢ekilmesi ve islenmesi web kazima
yéntemleri ve Python programlama dili kullanilarak gergeklestirilmistir. Her bir oyun igin yapilan toplam 44065
yorum, Duygu Analiziyle (Sentiment Analizi) degerlendirilmistir. Bu ¢ergevede oyun tiirlerine gére polarite
skorlari acisindan farklilik testleri yapilmistir. Kullanici yorumlari, duygu analizi yontemiyle ¢oziimlenerek oyun
tiirlerine gore tutarli sonuglar verdigi goriilmiistiir. Kavramsal olarak aksiyon ve macera tiirii oyunlar arasinda
net bir ayruim yapmak miimkiin degildir. Dolayisiyla ¢alismanin test sonuglarina gore aksiyon ve macera tiirii
oyunlar arasinda anlaml bir farkhiliga rastlanmamistir. Ote yandan yaris, rol yapma, nisanci, benzersiz ve
macera/aksiyon tiirii oyunlar arasinda polarite skorlart agisindan anlamii farkliklar soz konusudur. Arastirmada
ortaya ¢ikan bulgular, e-WOM ve r-WoM uygulamalarinin oyun sektoriindeki pazarlama stratejilerine nasil katki
sunabilecegine dair alternatif bir bakis agisi sunmaktadur.

Anahtar kelimeler: Yapay Zekd, Duygu Analizi, Dijital Oyunlar, e-WoM, r-WoM
Abstract

The vast number of comments on online platforms makes it nearly impossible to evaluate this feedback holistically
using only the human mind. In this context, there is a need for new tools that offer advantages in terms of cost,
time, labour, and informational value for market and marketing research conducted on online platforms. The main
purpose of this study is to test whether market segmentation can be achieved based on game genres by evaluating
e-WoM data using sentiment analysis methods. For this research, user reviews of the top 100 highest-rated video
games for the PlayStation 5 console on the Metacritic website were analysed. The automated extraction and
processing of user reviews were conducted using web scraping techniques and Python programming. A total of
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44,065 comments across all games were evaluated using sentiment analysis. Within this framework, difference
tests were conducted to compare polarity scores across different game genres. Sentiment analysis of user
comments showed consistent results according to game genres. Conceptually, however, a clear distinction between
action and adventure games was not feasible. As a result, no significant difference was found between these two
genres based on the study’s test results. On the other hand, there were significant differences in polarity scores
between racing, role-playing, shooting, unique, and adventure/action game types. The findings of this study
provide an alternative perspective on how e-WoM and r-WoM applications can contribute to marketing strategies
within the gaming industry.

Keywords: Artificial Intelligence, Sentiment Analysis, Digital Games, e-WoM, r-WoM
1. Giris

Organizasyonlar her zaman tiim miisterilerini memnun edecek konumda olmayabilir. Her bir miisterinin
tiim gereksinimlerini karsilamak zor bir siirectir ¢linkii insanlarin tercihleri farklilik gostermektedir. Bu
nedenle tek bir iirlin tipiyle herkesi mutlu etmek, sunulan hizmet ve iiriinle tiiketicilerin ihtiyag¢larina
cevap vermek pek olasi bir durum degildir. Bu nedenle organizasyonlar genellikle hedef pazar olarak
bilinen bir strateji benimsemeyi tercih etmektedir. Bu strateji, pazar boliimlendirmek ve bu pazar
boliimlerine yonelik {iriin ve hizmetleri gelistirmeyi hedeflemektedir. Dolayisiyla hedef pazar stratejisi,
miigterilerin ihtiyaglarina ve isteklerine odaklanmaktadir. Bu nedenle miisteri odakli bu stratejinin
benimsenmesi i¢in organizasyonlarin hedef kitleyi dogru bir sekilde belirlemesi beklenmektedir. Pazar
ve pazarlama arastirmalar1 neticesinde organizasyonlar faaliyet alanlarini dikkate alarak pazari
boliimlendirmektedir. Sonrasinda organizasyonlar karli gordiikleri pazar boliimiine veya boliimlerine
yonelmektedir. Yapilan hedefleme neticesinde organizasyonlar pazarlama enstriimanlarini hedef kitleye
uyarlayarak pazar konumlandirma stratejilerine bagvurmaktadir. Bu adimlarin basariya ulasabilmesi
verinin saglikli bir sekilde toplanabilmesine baglidir. Gegmiste tam ve eksiksiz veriye ulasmak o kadar
zordu ki bir¢ok organizasyon diledikleri bilgiye erismek i¢in yiiksek finansal maliyetlere katlanmak
zorundaydi. Organizasyonlarin pazar ve pazarlama arastirmalar icin ortaya koyduklar1 ¢abaya ragmen
elde ettikleri bilginin degeri arasindaki biiylik bosluk, derin hayal kirikliklarina neden olabilmektedir.
Lakin gilinlimiizde iletisim ve bilisim teknolojilerindeki hizli ilerlemeler veriye erisimi oldukca
kolaylastirmaktadir. Organizasyonlarin bugiinlerde karsilastigi en biiylik zorluk veriye ulagsmak degil,
devasa boyutlara ulasan veriyi nasil kullanacaklarini bilememektir. Diger yandan kimileri i¢in biiyiik
verinin laneti olarak adlandirilan bu durum, kimileri i¢in de yapay zeka ve nitelikli veri analistleri
sayesinde bir liituf olarak goriilmektedir.

2. Literatiir Taramasi
2.1. Pazar Boliimlendirme

Tynan ve Drayton (1987)’a gore pazar bolimlendirme, benzer 6zelliklere sahip bireyleri bir araya
getirerek homojen gruplar olusturan ve boylece hedef kitleyi belirlemeyi amaglayan kritik bir pazarlama
stratejisidir. Wedel ve Kamakura (2002) ise pazar boliimlendirmenin benzer ihtiyag ve tercihlere sahip
homojen miisteri gruplarin1 belirleyerek hedeflemeyi optimize ettigini iddia etmektedir. Pazar
boliimlendirme birgok aragtirmaci tarafindan cografi, demografik, psikolojik, psikografik ve davranigsal
degiskenlere gore (Beane ve Ennis, 1987; Tynan ve Drayton, 1987; Camilleri, 2018) belirlenmistir.
Goyat (2011)’a gore pazar boliimlendirme literatiiriinde demografik ve psikografik faktorler baskin olsa
da fiyat, trendler ve piyasa kosullari gibi digsal degiskenlerin tiiketicilerin satin alma karar verme siireci
tizerinde biiyiik etkisi goz ardi edilemez. Tiim miisterileri memnun etmek neredeyse imkansizdir bu
nedenle organizasyonlar, pazarda en iyi hizmeti sunabilecekleri belirli boliimlere odaklanmalidir
(Assael ve Roscoe, 1976; Dibb, 1998; Huang ve ark., 2007; Zandi ve ark., 2012; Camilleri, 2018).
Isletmeler, pazar segmentlerini belirleyerek birkag karli segment segebilir ve bu segmentlere yonelik
pazarlama stratejileri gelistirebilir. Assael ve Roscoe (1976) pazar boliimlendirmenin, pazar
tanimlamak ve kaynaklar1 daha verimli kullanmak amaciyla pazarlama yoneticileri tarafindan stratejik
bir arag¢ olarak degerlendirilebilecegini ifade etmektedir. Benzer sekilde Dibb (1998) pazar
boliimlendirmenin, miisterileri daha iyi anlamaya, rekabete daha etkili yanit vermeye ve kaynaklar1 daha
verimli kullanmaya olanak tanidigini one siirmektedir. Zandi ve ark. (2012)’na gore pazar
bolimlendirme, dogru iirlinlerin potansiyel miisterilere (pazar segmentlerine) dogru fiyat ve dogru
zamanda sunulmasiyla ana segment miisterileriyle iliskileri giiclendirmeyi hedeflemelidir. Ancak Beane
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ve Ennis (1987), pazar boliimlerinin dinamik bir yapiya sahip oldugunu ve pazar kosullarindaki
degisimlere bagli olarak bu yapilarin da degisebilecegini ifade etmektedir.

Souza ve ark. (2021), elektronik oyun enddistrisini yeni, dinamik ve hizla biiyiiyen bir ekonomik alan
olarak tanimlamaktadir. Khaleghi ve Lugmayr (2012), ¢cevrim i¢i oyunlarin sosyal etkilesim, eglence ve
egitim gibi faydalar sundugunu vurgulayarak zamanla oyun endiistrisinin oldukg¢a karli bir sektore
doniistiigiine dikkat cekmistir. Rebualos ve ark. (2022) ise ¢evrim i¢i oyunlarin giiclii bir potansiyele
sahip oldugunu ve girisimcilere benzersiz bir pazar sundugunu savunmaktadir. Prugsamatz ve ark.
(2010), eglence icerikli yazilimlara yonelik tiiketicilerin alg1 ve davramislarindaki karmasikliga dikkat
cekmektedir. Lee ve ark. (2004), ¢cevrim i¢i oyun sirketlerinin hedef ulusal pazarin 6zelliklerine uygun
farkli pazarlama stratejileri gelistirmeleri gerektigini savunmaktadir. Souza ve ark. (2021), ¢evrim i¢i
oyun sektoriindeki kuruluslarin tiiketici profillerini yeterince tamimadigini belirterek bu boslugun sosyo-
demografik, davranissal ve harcama aligkanliklar1 gibi degiskenlerle ele alinmasin1 6nermektedir. Lee
ve ark. (2004), kiiresel ¢evrim i¢i oyun pazarinda rekabet edebilmek i¢in sirketlerin 6ncelikle sadik
miisterilerine odaklanmalar1 gerektigini vurgulamaktadir. Tseng ve ark. (2011), ¢evrim i¢i oyuncularin
farkli motivasyonlara sahip oldugunu ve bu motivasyonlarm tiiketicilerin oyun oynama davranislar1 ve
tercihlerini sekillendirdigini belirtmektedir. Ip ve Jacobs (2005), giivenilir bir oyuncu segmentasyonu
icin faktér ve kiime analizlerinden faydalanarak oyuncu davraniglarini {i¢ ana boyutta el almaktadir.
Bunlar; tiiketicinin oyun bilgisi ve tutumu, tiiketicilerin oyun oynama aligkanliklar1 ve tiiketicilerin satin
alma aligkanliklaridir. Tseng ve ark. (2011) ise ¢evrim i¢i oyuncularin motivasyonlarini kesfetme ve
fethetme diirtiisii olarak iki temel faktorii 6n plana ¢ikarmaktadir. Tseng ve ark. (2011), bu iki faktorii
dayanak olarak gostererek cevrim i¢i oyunculari; agresif, aktif olmayan ve sosyal olarak kategorize
etmektedir. Fu ve ark. (2017) ise gelistirdikleri oyuna baglilik metrigiyle oyunculari; liderler,
yaygaracilar, sosyallesenler, kasifler ve basaranlar olarak siniflandirmaktadir. Ayn1 zamanda Fu ve ark.
(2017), sosyal etkilesimin oyuncu davraniglart iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu ileri
siirmektedir.

2.2. e-WoM

Rita ve ark. (2013)’na gore iletisim, insanligin baslangicindan bu yana sosyal varolusun temel
unsurlarindan biridir. Berger (2014) ise insanlarin sosyal ¢evreleriyle goriis ve bilgilerini paylagmaktan
mutluluk duydugunu ifade etmektedir. Agizdan agiza iletisim (WoM), internet ve bilisim
teknolojilerindeki hizli ilerlemeler neticesinde dijital platformlarda yeni bir kimlige biiriinmiis olup
elektronik agizdan agiza iletisim (e-WoM) olarak adlandirilmaktadir (Rita ve ark., 2013; Babi¢-Rosario
ve ark., 2020; Raharja ve Dewakanya, 2020; Canbolat ve Pinarbasi, 2022). Elektronik agizdan agiza
iletisim (e-WoM), tiiketiciler tizerinde gii¢lii bir etkiye sahiptir (Gruen ve ark., 2006; Duan ve ark.,
2008b; Rita ve ark., 2013; Berger, 2014; Raharja ve Dewakanya, 2020). Elektronik WoM sayesinde
kullanicilar arasindaki bilgi akisi daha genis kitlelere ulasabilmektedir (Hennig-Thurau ve ark., 2003;
Abbas ve ark., 2020; Donthu ve ark., 2021; Akbari ve ark., 2022). Bala ve Verma (2018)’ya gore
giiniimiizde tiiketiciler en iyi alternatifleri bulmak icin geleneksel yontemlerden ziyade dijital
platformlara yonelmektedir. Tiiketiciler i¢in dijital platformlarda alternatiflerin belirlenmesinde e-WoM
onemli bir rol tstlenmektedir. Manuel ve Tricahyono (2018)’ya gore e-WoM, organizasyonlarin
tutundurma faaliyetleri sonucunda tiiketicilere iletmek istedikleri mesajlardan daha giigli etki
yaratmaktadir. Hennig-Thurau ve ark. (2004)’na gore gevrim i¢i miigteri yorumlar1 organizasyonlar i¢in
hem firsatlar1 hem de birtakim riskleri barindirmaktadir. Hollebeek ve ark. (2021)’na gére miisteri
etkilesimi yani miisterilerin markalar veya organizasyonlarla olan etkilesimi, son yillarda birgok
yoOneticinin stratejik hedefleri arasinda oncelikli bir konumda yerini almaktadir. Yoo ve ark. (2013)
tiiketicilerin iiriin veya markalar hakkinda degerlendirme yaparak (e-WoM) goriiniirliiklerini artirmay1
hedeflediklerini belirtmektedir. Babi¢-Rosario ve ark. (2020)’na goére elektronik agizdan agiza iletisim
(e-WoM) tiiketiciler i¢in istikrarli bir kaynak ve arastirma noktasidir. Ayrica Hennig-Thurau ve ark.
(2004)’na gore e-WoM, gelencksel agizdan agiza iletisimden farkli olarak olumsuz tiiketici geri
bildirimlerinin diger tiiketiciler tarafindan siirekli erisilebilir kalmasini1 saglamaktadir. Hennig-Thurau
ve ark. (2003) ise e-WoM un tiiketicilerin mal ve hizmetleri satin almasi lizerinde 6nemli bir etkisi
oldugunu ileri siirmektedir. Benzer sekilde Gruen ve ark. (2006) de miisteri-miisteri (C2C) bilgi
aligverisinin miisterilerin algiladig1 deger ve sadakat niyetleri tizerindeki etkisini incelemistir. Gruen ve
ark. (2006) miisteri-miisteri C2C bilgi paylasiminin firmanin sundugu deger ve tiiketicilerin gelecekteki
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niyetleri izerinde dnemli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Chen ve Xie (2008)’ye gore e-
WoM organizasyonlar i¢in yeni bir pazarlama iletisimi araci olarak potansiyel miisterilerin en uygun
tiriinleri belirlemesine yardimc1 olmaktadir. Babi¢-Rosario ve ark. (2020)’na gore e-WoM’un tiiketici
davraniglar ve sirket karlilig1 tizerindeki etkileri incelenirken ii¢ asama dikkatte alinmalidir. Bunlar
sirastyla  e-WoM’un olusturulmasi, e-WoM’a maruz kalinmast ve e-WoM’daki doniitlerin
degerlendirilmesi asamalaridir. Y00 ve ark. (2013)’na gore e-WoM online alisveris deneyiminin dnemli
bir belirleyicisidir. Duan ve ark. (2008b)’na gore perakende satislari iizerindeki etkisi agisindan e-WoM
hem bir 6nciil hem de bir sonug olarak degerlendirilmelidir. Hennig-Thurau ve ark. (2003)’na gore
tiikketicilerin ¢evrim i¢i yorumlart okuma amaci, karar verme siiresini kisaltmaktir. Lopez ve Sicilia
(2014) yaptiklar arastirmada ¢evrim i¢i aligveris deneyimi ile e-WoM arasinda pozitif yonli dogrusal
bir iliski oldugunu ortaya koymustur. Manuel ve Tricahyono (2018) deneyimli ve acemi internet
kullanicilarinin orta diizey internet kullanicilarina gore e-WoM’dan daha fazla etkilendigini ileri
stirmektedir. Ngarmwongnoi ve ark. (2020), tiiketicilerin satin alma kararlarint dogrulamak,
deneyimlerini bagkalariyla kargilastirmak ve yeni iiriinler hakkinda bilgi edinmek i¢in e-WoM’a yiiksek
ilgi gosterdigini saptamistir. Aghdaie ve ark. (2022) yaptiklari ¢alismada e-WoM ve eglencenin diirtiisel
satin alma iizerinde olumlu ve 6nemli bir etkiye oldugunu savunmaktadir.

2.2.1. Oyun Sektoriinde e-\WWoM

Manuel ve Tricahyono (2018) ¢evrim i¢i platformlarm kullanicilar tarafindan daha ¢ok
benimsenmesiyle ¢evrim i¢i oyun inceleme sayisinin da 6nemli 6l¢lide arttigini ileri siirmektedir. Lee
ve ark. (2022) ise e-WoM’un yiiksek rekabetin oldugu mobil oyun pazarlari i¢in satis1 arttiran 6nemli
bir sosyal iletisim aract oldugunu savunmaktadir. Bu goriise benzer olarak Li ve ark. (2022) de
giinlimiizde ¢evrim i¢i agizdan agiza iletisimin, tiiketicilerin goriisleri ve kararlar {izerinde énemli bir
etkiye sahip oldugunu oOne siirmektedir. Diger yandan Putra ve ark. (2024), g¢evrim i¢i oyun
bagimliliginin olumsuz e-WoM iizerinde 6nemli bir etkiye sahip oldugunu savunmaktadir. Ayrica
Manuel ve Tricahyono (2018)’ya gore organizasyonlar i¢in e-WoM un rekabetci istihbarat saglama gibi
bir gérevi de vardir. Lee ve ark. (2022) ise e-WoM agisindan bir oyunun diger oyunlara gore yiiksek
puanlama skoruna sahip olmasinin pazara yeni girig yapacak olan oyunlarin satig hedeflerini olumsuz
etkiledigini savunmaktadir. Lee ve ark. (2022)’na gore mobil oyun sirketleri, oyunlarinin farkindaligini
artirmak ve tiliketicilerin satin alma kararlari {izerinde olumlu bir etki yaratabilmek i¢in e-WoM’a kaynak
ayirmalidir.

2.2.2. Giiven ve e-WoM

Hennig-Thurau ve ark. (2004), geri bildirim platformlarinin pazar seffafligini artirdigin1 savunmaktadir.
Ngarmwongnoi ve ark. (2020), tiiketicilerin zamanla geleneksel reklamlara ve agizdan agiza iletisime
yonelik bakis acilarinin degistigini ve tiiketicilerin satin alma karar verme siirecinde e-WoM’a biiyiik
Olgiide giivendiklerini savunmaktadir. Rita ve ark. (2013), giiniimiizde agizdan agiza iletisimin
tilketiciler i¢in giivenilir bir kaynak oldugunu ileri siirmektedir. Dellarocas (2003) ise e-WoM un ¢evrim
ici pazar yerlerinde giliven olusturma ve tiiketiciler arasinda dayanismayi saglamada kritik bir 6neme
sahip oldugunu iddia etmektedir. Cheung ve ark. (2009), iiriin hakkinda yeterli bilgiye sahip olmayan
kullanicilarin kaynak giivenilirligine daha fazla giivendigini vurgulamaktadir. Manuel ve Tricahyono
(2018)’ya gore algilanan kaynak giivenilirligi yiiksek oldugunda e-WoM un tiiketiciler lizerindeki etkisi
de daha giicliidiir. Cevrim i¢i miisteri deneyimi/doniitleri, diger kullanicilara sunmus oldugu bilginin
degeri agisindan miisteriler iizerinde giiclii ve dnemli bir etki yaratmaktadir (Dellarocas, 2003; Hennig-
Thurau ve ark., 2003; Hennig-Thurau ve ark., 2004; Cheung ve ark., 2008; Cheung ve ark., 2009; Rita
ve ark., 2013; Manuel ve Tricahyono, 2018; Babi¢-Rosario ve ark., 2020; Ngarmwongnoi ve ark., 2020).
Duan ve ark. (2008a)’na gore tiiketicilerin webteki geri bildirim ve Onerilerden “gergek” ve “diiriist”
goriisleri ayirt etmesi gerekmektedir. Cheung ve ark. (2008) ise e-WoM’u algilanan dogruluk a¢isindan
incelemistir. Cheung ve ark. (2008)’na gore tiiketicilerin dogru kabul ettigi bilgilerin, e-WoM’da yer
alan yorumlarla ortlismesi durumunda tiiketiciler bu yorumlarin geri kalan kismini da dogru kabul
etmektedir. Wathen ve Burkell (2002) ise e-WoM’un ana boyutlarini uzmanlik, giivenilirlik ve nesnellik
olarak tanmimlamaktadir. Aakash ve Gupta-Aggarwal (2022)’a gbére e-WoM ac¢isindan miisteri geri
bildirimleri, miisterilerin deneyimlerini analiz etmek ve gelecekteki tiiketici davraniglarini tahmin etmek
icin 6nemli bir kaynaktir. Lakin Manuel ve Tricahyono (2018)’ya gore tiiketiciler, firmalar tarafindan
¢evrim i¢i miigteri yorumlarinin manipiile edilebileceginin farkindadir. Dolayisiyla tiiketiciler e-WoM’a
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kars1 daha siipheci bir yaklagim ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda Duan ve ark. (2008a), tiiketicilerin
¢evrim i¢i agizdan agiza iletisim bilgilerinin farkli kaynaklardan da teyit etme ihtiyaci duyduklarini ifade
etmektedir. Bu dogrultuda Cheung ve ark. (2008) tiiketiciler i¢in e-WoM agisindan bir deger yaratmanin
ancak kaynak giivenilirligi ve bilgi kalitesiyle miimkiin olabilecegini savunmaktadir. Raharja ve
Dewakanya (2020) tiiketiciler tarafindan c¢evrim i¢i oyuncu topluluklarinin, profesyonel
elestirmenlerden daha giivenilir kabul edildigini bu yiizden tiiketicilerin kullanic1 tavsiyeleri ve
incelemelerine biiylik deger verdigini diistinmektedir. Elektronik WoM c¢er¢evesinde yapilan yorumlarin
giivenilirligi (Wathen ve Burkell, 2002; Gruen ve ark., 2006; Chu ve Kim, 2011; Manuel ve Tricahyono,
2018; Ngarmwongnoi ve ark., 2020; Seo ve ark., 2020; Aakash ve Gupta-Aggarwal 2022) tiiketiciler
icin bilginin kullanishiligini belirlemede 6nemli bir rol iistlenmektedir. Bircok arastirmada e-WoM’un
miktar agisindan zengin bilginin (Cheung ve ark.,2009; Babi¢-Rosario ve ark., 2016; Erkan ve Evans,
2018; Manuel ve Tricahyono, 2018; Ngarmwongnoi ve ark., 2020; Seo ve ark., 2020; Aakash ve Gupta-
Aggarwal, 2022) ve hacminin (Duan ve ark., 2008b; Lee ve ark., 2022) satis gelirlerini dnemli 6l¢iide
etkiledigi saptanmistir. Wathen ve Burkell (2002) giivenilirlik kavraminin 6znel oldugunu bu nedenle
farkli tiiketicilerin giivenilirlik konusunda farkli algilara sahip oldugunu savunmaktadir. Cheung ve ark.
(2009) tiiketiciler i¢in ¢evrim igi 6neri kalitesinin onemli oldugunu vurgulamaktadir. Cheung ve ark.
(2009)’na gore tiiketiciler yorumlara korii koriine inanmaz. Tiiketicilerin gegerli ve giiclii argliimanlarla
desteklenen goriislere inanma egilimi daha yiiksektir. Park ve Lee (2009) ise web sitesinin itibarmnin e-
WoM agisindan tiiketiciler lizerinde algilanan giiveni pekistirdigini ileri siirmektedir. Bu goriise paralel
olarak Erkan ve Evans (2018) bilgi kalitesi, bilgi giivenilirligi, bilginin faydasi ve bilginin benimsenmesi
acisindan aligveris sitelerindeki e-WoM bilgisinin tiiketicilerin satin alma niyeti lizerinde sosyal
medyadaki e-WoM bilgisinden daha etkili oldugunu 6ne siirmektedir. Chu ve Kim (2011) giivenin
sosyal medya aglarinda e-WoM’u etkileyen bir diger sosyal iliski unsuru oldugunu savunmaktadir.
Abbas ve ark. (2020), pazarlama uzmanlarinin sosyal medya platformlarindaki e-WoM igeriklerini nasil
etkiledigini analiz ederek tiiketicilerin beklentilerini daha iyi anlayabileceklerini belirtmektedir. Rita ve
ark. (2013) ise duygu analizi yontemleri ve sosyal medya platformlarindaki e-WoM igerikleri
aracilifiyla organizasyonlarin rekabet {istlinliigii kazanabilecegini ifade etmektedir. Chu ve Kim
(2011)’e gore sosyal medya kullanicilarinin dijital platformlara olan giiven diizeyi arttik¢a kullanicilarin
bilgi arama ve etkilesime girme olasiliklar1 da artmaktadir. Duan ve ark. (2008b), ¢evrim i¢i kullanici
incelemelerinin tiiketici tarafindan {iretilen medyanin bir tiirii oldugunu ve popiiler ¢evrim ici sosyal
topluluklarin tiiketici davraniglari ile satin alma kararlari iizerinde etkili oldugunu belirtmektedir.

2.2.3. Marka ve e-WoM

Kotler ve ark. (2017), tiikketicilerin ¢cevrim i¢i pazar yerlerinde diger tiiketiciler ile bir is birligine gittigini
ve tiiketicilerin memnun kaldiklar1 markalar i¢in bir savunma davranigi gelistirdigini iddia etmektedir.
Ngarmwongnoi ve ark. (2020), giiven saglayici pazarlama faaliyetleri sayesinde tiiketicilerde marka
sadakatini artirmanin ve olumlu e-WoM katilimi saglamanin miimkiin oldugunu diisiinmektedir. Seo ve
ark. (2020)’na gore e-WoM’un giiven ve marka farkindaligi tizerinde 6nemli bir etkisi vardir.
Ismagilova ve ark. (2021) ise marka tutumu ile e-WoM arasindaki gii¢lii iligskiye dikkat ¢ekmektedir.
Bununla birlikte Gruen ve ark. (2006) e-WoM’un bir alt boyutu olan C2C etkilesiminin marka degeri
tizerinde dikkate deger bir etkiye sahip oldugunu ileri siirmektedir. Bhandari ve ark. (2021), yaptiklari
caligmada marka tutumunun, marka geri bildiriminin satin alma niyeti lzerindeki etkisine aracilik
ettigini bulmustur. Ngarmwongnoi ve ark. (2020)’na gore negatif e-WoM potansiyel miisterilerin risk
algisini arttirirken diger yandan negatif e-WoM’lar potansiyel miisteriler i¢in bir risk azaltma araci
olarak da kullanilmaktadir. Park ve Lee (2009) negatif e-WoM etkisinin, pozitif e-WoM etkisine gore
daha gii¢lii oldugunu saptamistir. Sen ve Lerman (2007)’a gore tiiketiciler satin alma karar verme
siirecinde olumsuz bilgiyi olumlu bilgiye gore daha ¢ok 6nemser. Ngarmwongnoi ve ark. (2020) hizl
aligveris¢ilerin olumlu e-WoM onerilerine maruz kaldiklarinda satin alma siireclerinde anlik karar
verme egiliminde olduklarini belirtmektedir. Sen ve Lerman (2007)’e gore katilimcilar, faydaci iiriinler
icin yapilan olumsuz incelemeleri, olumlu incelemelerden daha faydali bulmaktadir. Park ve Lee (2009)
web site itibarinin e-WoM {izerindeki etkisinin, arama iiriinlerine kiyasla deneyim {iriinlerinde daha
giiclii oldugunu savunmaktadir. Raharja ve Dewakanya (2020)’ya gore bir oyuncu toplulugundan
yararlanarak bir ¢evrim i¢i oyunu pazarlamak marka bilinirligi agisindan geleneksel pazarlamaya gore
daha giiclii bir etki yaratmaktadir.
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2.2.4. r-WoM

Bala ve Verma (2018) arama motoru optimizasyonu (SEO), arama motoru pazarlamasi (SEM), icerik
pazarlamasi, influencer pazarlamasi, igerik otomasyonu, sosyal medya pazarlamasi ve optimizasyonu
gibi dijital pazarlamanin farkli alanlarinda e-WoM’un organizasyonlar i¢in nemli avantajlar sagladigini
savunmaktadir. Manuel ve Tricahyono (2018)’ya gore e-WoM sayesinde organizasyonlar kendi
performanslarini biiyiik 6l¢iide etkileyebilecek sinirsiz veriye ulasma imkani bulmaktadir. Benzer olarak
Hennig-Thurau ve ark. (2003) e-WoM un yalnizca tiiketiciler i¢in degil ayni zamanda organizasyonlarin
kendi performanslarini degerlendirmeleri agisindan da degerli bir ara¢ oldugunu ifade etmektedir.
Akbari ve ark. (2022) teknoloji ve e-WoM alaninda yeni araglarin ortaya ¢ikmasiyla yeni kavramlarin
hayatimiza girecegini ifade etmektedir. Hollebeek ve ark. (2021), yapay zekanin dijital pazarlamada
devrim niteliginde yeniliklere yol acabilecek bir potansiyele sahip oldugunu ileri siirmektedir.
Krakowski ve ark. (2023), yapay zeka tabanli teknolojilerin, karar verme gibi yonetsel gorevlerde
insanin yerini almaya her gecen giin daha fazla yaklastigini savunmaktadir. Longoni ve Cian (2022),
tiketicilerin faydaci iiriinler i¢in verilen yapay zeka tavsiyelerine daha ¢ok gilivendigini, hedonik
tirtinlere yonelik tavsiyelere ise daha az giivendigini savunmaktadir. Bu baglamda faydaci 6zelliklerin
on plana ¢ikmasi yapay zeka oOnerilerini daha cazip kilarken; hedonik Ozelliklerin 6ne ¢ikmasi
tilketicilerin bu Onerilere kars1 direnci arttirmaktadir. Dellarocas (2003)’a gore ¢evrim igi geri bildirim
mekanizmalari, biiyiik verileri diisiik maliyetle toplama ve bu verileri bir araya getirme konusunda
olaganiistii bir yetenege sahiptir. Akbari ve ark. (2022), robotlarin e-WoM siirecindeki roliinii ele
almaktadir. Akbari ve ark. (2022), teknoloji tabanli araglarin kullanimiyla ortaya ¢ikan otomatik
kullanici etkilesimini agiklayarak “r-WoM?” kavramini ortaya atmigtir. Krakowski ve ark. (2023)’na gére
robotlar, insan davranisinmi taklit edebilir ve insanlarla ayn1 gorevleri yerine getirebilir. Borghi ve
Mariani (2021), ¢evrim i¢i sohbet robot kavramini kullanarak ¢evrim i¢i robotlarla ilgili yenilikleri ve
gelismeleri takip etmek i¢in e-WoM'un 6nemli bir ara¢ oldugunu belirtmektedir. Ashfaq ve ark. (2020)
ise Chatbot’u insan kullanicilarla dogal dil tizerinden etkilesim kurabilen bir yapay zeka tabanl
konugma sistemi olarak tamimlamaktadir. Aakash ve Gupta-Aggarwal (2022)’¢ gore miisteri
memnuniyetini analiz etmek amaciyla makine 6grenme uygulamalari, karar vericilerin tiiketicilerin
ihtiyag, beklenti ve deneyimlerini daha hizli anlamasina yardimci olmaktadir. Mariani ve ark. (2022),
yapay zekanin pazarlama etkilesimini inceleyen bibliyometrik analiz yontemiyle sekiz temel arastirma
kiimesi tanimlamaktadir. Bunlar; (1) bellek ve hesaplamali mantik, (2) yapay sinir aglari, (3) makine
ogrenimi ve dil analitigi, (4) karar verme ve bilissel siire¢ler, (5) teknoloji kabulii ve benimsenmesi, (6)
biiyiik veri ve robotlar, (7) sosyal medya ve metin madenciligi, (8) sosyal medya icerik analitigidir.
Akinsola ve ark. (2022), yapay zekanin, derin 6grenme ve pekistirmeli 6grenme gibi makine 6grenme
algoritmalarini kullanarak yikici teknolojiler gelistirmeye devam edecegini ifade etmektedir. Akbari ve
ark. (2022), biiyiikk verinin hizlica islenmesiyle robotik-WoM (r-WoM) kavraminin e-WoM’un
geleceginde kilit rol oynadigini, otomatik etkilesimlerin tiiketici davranislarini tamamen doniistiirerek
satiglar1 daha etkili ve verimli hale getirdigini ileri stirmektedir.

3. Yontem

Web, insanlarin diisiince ve goriislerini serbestce ifade edebildigi, dijital pazarlama iletisimi baglaminda
cift yonlii iletisim sayesinde hizli geri bildirimlerin alindig1 genis bir dijital platformdur (Neri ve ark.,
2012). Bu platformlarda kullanicilar arasinda etkilesimin giici g6z ardi edilemez. Micu ve ark.
(2017)’na gore kullanicilar tarafindan olusturulan deneyimlerle ilgili yorumlar potansiyel miisterilerin
kararlarini etkilemektedir. Neri ve ark. (2012) ise sosyal medyanin, tiiketicilerin tutum ve davranislarini
bigimlendirip tercihlerini yonlendirdigini savunmaktadir. Thompson ve ark. (2017), metin tarafindan
iletilen duygularin olumlulugu veya olumsuzlugu hakkinda tahminlerde bulunan otomatik araglara olan
ihtiyacin giin gectikge arttigini belirtmektedir. Kauffmann ve ark. (2019), organizasyonlar igin
siirdiiriilebilir bir rekabet avantaji saglamada biiylik verinin onemine deginmistir. Bu dogrultuda
tilketiciler tarafindan olusturulan igerikler, biiylikk verinin en Onemli kaynaklarindan birini
olusturmaktadir. Biiyiik veri, birgok veri analiz yontemiyle ele alinmaktadir. Bunlardan bir tanesi de
metin madenciligidir. Marki¢ ve ark. (2016)’na goére metin madenciligi, makine 6grenimi tekniklerinin
kullanildig1 bir alandir. Bu teknikler, metinlerin igerigini nicel olarak analiz edilmesini ve metinlerin
derinlemesine incelenmesini saglamaktadir. Rambocas ve Gama (2013)’ya gore duygu analizi, makine
Ogrenimi tekniklerini kullanarak metinsel igerigi sistematik olarak degerlendiren bir tiir veri madenciligi
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teknigidir. Thompson ve ark. (2017)’na gore duygu analizinin en bilyilik Ustiinliigli, ¢evrim igi
yorumlarin olumlu veya olumsuz bir degerlendirme igerip icermedigini otomatik olarak belirlemesidir.
Rambcoas ve Pacheco (2018)’ya gore duygu analizi, ¢evrim i¢i platformlar i¢in tiiketici goriigleri
hakkinda zengin ve degerli bilgi sunmaktadir. Micu ve ark. (2017)’na gore duygu analizi, tiiketici
davraniglarin1 yorumlayarak karar vericiler i¢in satis Oncesi, satis ve satig sonrasi stratejilerin
gelistirilmesinde 6nemli bilgiler sunmaktadir. Younis (2015)’e gore duygu analizi, hizla degisen cevre
kosullarinda isletmelerin dijital pazar yerlerinde rekabet¢i kalmalarina yardimci olmaktadir. Lin ve ark.
(2020) ise duygu analizi yardimiyla tiiketici yorumlarini pazarlamanin 4C’sine gore siniflandirma
yaparak farkli bir bakis ag¢is1 ortaya koymustur. Rambocas ve Gama (2013) ise duygu analizinin
pazarlamada bir veri analizi yontemi olarak tiiketici geri bildirimlerini anlik, verimli ve etkili bir sekilde
degerlendirme imkan1 sagladigini belirtmektedir.

3.1. Calismanin Amaci ve Kapsami

Biiytik veri ve yapay zeka, pazar ve pazarlama aragtirmalari agisindan cesitli alternatif yontemler
sunmaktadir. Bu alternatif yontemlerden biri de duygu analizi yontemidir. Bu ¢alismanin amaci, e-
WoM verilerini duygu analizi yontemiyle degerlendirerek oyun tiirlerine gore pazar boliimlendirmesi
yapilip yapilamayacagini test etmektir. Geleneksel agizdan agiza iletisimin dijital platformlarda e-
WoM’a doniistimiinden sonra bu ¢aligmada, e-WoM’dan r-WoM’a dogru yeni bir doniistimiin miimkiin
olup olmadigi irdelenmektedir.

Arastirma kapsaminda PlayStation 5 konsoluna ait 2023 yilinin ikinci ¢eyreginde piyasaya ¢ikmis olan
Metacritic (WEB-1) puanlarina gore en iyi 100 video oyunu incelenmistir. Kullanic1 yorumlarinin
otomatik olarak ¢ekilmesi ve islenmesi web kazima ydntemleri ve Python programlama dili kullanilarak
gerceklestirilmistir. Her bir oyun i¢in yapilan toplam 44065 yorum, Sentiment analiziyle (duygu analizi)
degerlendirilmistir. Bu c¢ercevede oyun tiirlerine gore polarite skorlari agisindan farklilik testleri
yapilmistir. Bu kapsamda veri toplama ve analiz siiregleri ayrintili olarak su sekilde gerceklestirilmistir:

Birinci adimda Metacritic sitesi tizerinden son kullanicinin erisimine agilan oyunlarm siralandigi
baglanti1 adresine ulagilmistir. Boylelikle bu baglanti iizerinden kullanici ve uzman yorumcularin oyunlar
hakkinda degerlendirme yaptig1 ilk 100 oyuna ait 44065 yoruma ulasiimistir.

Ikinci adimda 44065 yoruma ait metinsel veriyi degerlendirebilmek igin Python Programlama dili
tercih edilmistir. Yukarida bahsi gegen web sitesindeki yorumlari ¢ekebilmek i¢in yazilim uzmani yazar
tarafindan Selenium (WEB-2) Kiitiiphanesinden faydalanilmig olup bu calismaya 6zel bir yazilim
gelistirilmigtir. Calismada Selenium’un WebDriver araci ile robot ag tarayict 6zelligi kullanilmas,
Firefox tarayicisi lizerinden istemcisi olusturulmustur. Béylece otonom bir sekilde Metacritic izerinden
saglanan oyun listesinin ¢ikarildig1 internet sayfasindan baslanarak incelenecek oyunlarin ana
sayfalarinin baglantisi elde edilmistir. PS5 platformundaki en iyi 100 oyun, WebDriver kullanilarak
taranmistir. Her oyun, global Metacritic, elestirmen ve kullanic1 puanina sahiptir. Ayrica, kullanici ve
elestirmen yorumlar1 web kazima yontemiyle ¢ekilmistir. Selenium, WebDriver 6zelligi ile oyunun isim
ve platform bilgisinin alinmasini saglayan kod komut satirlari su sekildedir:

gameName = driver.find_element(by=By.CLASS_NAME, 1)
value='"GameClass').get_attribute('innerText")
platform = driver.find_element(by=By.CLASS_NAME, 2

value="platformClass").get_attribute('innerText")

Bu dogrultuda calismay1 yapmaya imkéan tanityan 44065 satirlik temel veri kiimesi olusturulmustur.
Metacritic’den alinan en iyi yiiz PS5 (PlayStation 5) oyun listesi ¢ikarilmistir. Listedeki her oyun igin
uzman yorumlari, uzman puanlari, kullanici yorumlar1 ve kullanicilarin verdikleri puanlar temel
alinmistir. Ayn1 zamanda her bir oyun i¢in mevcut Metacritic puani da veri kiimesine ayrica dahil
edilmistir. Bu siiregte web sayfasindaki herhangi bir bilgiyi elde etmek i¢in kaynak HTML elementlerine
ulagilmistir. Ulasilan elementler {izerinden yazilimsal iglemler (metin girisi, tiklama, i¢erigini okuma
vb.) gergeklestirilmistir.

2673



Aydin, O. — Sarica, Y., 2667-2683

Uciincii adimda elde edilen verilerin ¢iktilari, .xlsx uzantili bir Microsoft Office Excel dosyasina
kaydedilmistir. Calismada kullanilan Metacritic verilerinde dil birligini saglamak amaciyla Ingilizce
disindaki yorumlar veri temizligi asamasinda ¢ikarilmistir. Sonrasinda her bir oyuna ait yorumlarin
duygu analizi yapilmistir. Bu kapsamda Python programlama dili ile yazilan bu ¢alisma icin gelistirilen
yazilimda Textblob kiitiiphanesinden faydalanilmistir. Textblob, metin verileri iizerinde dogal dil
isleme (NLP) yontemlerinin kullanilmasini saglayan bir Python kiitiiphanesidir. Bu ¢alismada duygu
analizi i¢in Dogal Dil Isleme Kiitiiphanesinin (NLTK) dogal dil isleme bilesenleri yazilima dahil
edilmistir. Duygu analizinin yapildig1 bir metin; [-1,1] degerlerini alarak olumsuz-olumlu dengesini;
[0,1] degerlerini alarak nesnellik-6znellik dengesini sonug olarak sunmaktadir (WEB-3). Bu kapsamda
Textblob, NLTK eklentilerini kullanarak duygu analizinin yapilmasini saglayan kod satir rnekleri su
sekildedir:

nltk.download(*averaged_perceptron_tagger®) 3
nitk.download('punkt")

nitk.download(*wordnet")

blob = TextBlob(comment)

blob.sentiment.polarity

blob.sentiment.subjectivit

Dérdiincii ve son adimda elde edilen verilerin ardindan elestirmen ve kullanic yorumlari tekrar gozden
gecirilmistir. Ingilizce dili haricinde diger dillerde yapilan yorumlar duygu analizine dahil edilmemistir.
Bozuk ve kullanilamaz veriler ayiklanarak nihai veri setine ulasilmistir.

3.2. Bulgular

Duygu analizi skorlar acisindan oyun tiirleri arasinda herhangi bir farkliligin olup olmadigr One-way
ANOVA analizi ile test edilmistir. Yapilan ANOVA analizi sonunda en az bir oyun tiiriine ait duygu
analizi skorlarinin diger oyun tiirlerine ait duygu analizi skorlarindan farkli oldugu goriilmiistiir
(F=457,123; p<0,001). Gruplarin varyanslariin esit olup olmadig1 Levene testi ile analiz edilmis, elde
edilen bulgulara gore gruplarin varyanslarinin esit olmadigi belirlenmistir (L=14,006; p<0,001). Gruplar
aras1 farkin anlamli olup olmadigim1 ve hangi grup lehine oldugunu belirlemek i¢in Tahmane’nin
onermis oldugu Post Hoc islemine bagvurulmustur (Tablo 1). Buna goére aksiyon ve benzersiz oyun
tiirleri arasinda (p<0,001); aksiyon ve nigsanci oyun tiirleri arasinda (p<0,001); aksiyon ve rol yapma
oyun tiirleri arasinda (p<0,001); aksiyon ve yaris oyun tiirleri arasinda (p<0,001) anlamli bir farkliliga
rastlanilirken; aksiyon ve macera oyun tiirleri arasinda (p>0,05) anlaml bir farkliliga rastlanilmamustir.
Tablo 1’e gore duygu degeri en yliksek olan oyun tiirii “Benzersiz” (X= 0,149), en diisiik duygu degerine
sahip olan oyun tiirii ise “Yarig” (x= - 0,032) olarak belirlenmistir. Bu durum, farkli oyun tiirlerinin
duygu degerleri acisindan belirgin farkliliklar gdsterdigini ortaya koymaktadir.

Tablo 1. Tamhane Post Hoc Coklu Karsilastirma Tablosu

Oyun Tori (O Oyun Tiirii (J) Ortalama Standart Hata Anl?mlﬂ.lk 7093 Gliven Ar:dhgl

(Ortalama) Farki (I-J) Diizeyi Alt Smir Ust Sinir

Benzersiz 0,031* 0,005 <0,001 -0,045 -0,016

Aksiyon Macera 0,006 0,004 0,925 -0,007 0,019

0119 Nisanci 0,042* 0,005 <0,001 0,027 0,057

' Rol Yapma 0,036* 0,003 <0,001 0,026 0,045

Yarig 0,151* 0,003 <0,001 0,141 0,160

Aksiyon 0,031* 0,005 <0,001 0,016 0,045

Benzersiz Macera 0,037* 0,006 <0,001 0,019 0,055

0.149 Nisanci 0,073* 0,007 <0,001 0,053 0,093

' Rol Yapma 0,066* 0,005 <0,001 0,050 0,082

Yaris 0,181* 0,005 <0,001 0,165 0,197

Macera Aksiyon -0,006 0,004 0,925 -0,019 0,007

0113 Benzersiz -0,037* 0,006 <0,001 -0,055 -0,019

' Nisanci 0,036* 0,006 <0,001 0,017 0,054

2674



Aydin, O. — Sarica, Y., 2667-2683

Rol Yapma 0,029* 0,005 <0,001 0,015 0,043
Yaris 0,144* 0,005 <0,001 0,130 0,159
Aksiyon -0,042* 0,005 <0,001 -0,057 -0,027
Nisanci Benzersiz -0,073* 0,007 <0,001 -0,093 -0,053
0.077 Macera -0,036* 0,006 <0,001 -0,055 -0,0172
' Rol Yapma -0,006 0,006 0,986 -0,023 0,009
Yaris 0,109* 0,006 <0,001 0,092 0,125
Aksiyon -0,036* 0,003 <0,001 -0,045 -0,026
Rol Yapma Benzersiz -0,066* 0,005 <0,001 -0,082 -0,050
0.083 Macera -0,029* 0,005 <0,001 -0,043 -0,0153
' Nisanci 0,006 0,006 0,986 -0,009 0,023
Yaris 0,115* 0,004 <0,001 0,104 0,126
Aksiyon -0,151* 0,003 <0,001 -0,160 -0,141
Yaris Benzersiz -0,181* 0,005 <0,001 -0,197 -0,165
-0.032 Macera -0,144* 0,005 <0,001 -0,159 -0,130
' Nisanci -0,109* 0,006 <0,001 -0,125 -0,092
Rol Yapma -0,115* 0,004 <0,001 -0,126 -0,104
* Ortalama fark 0,05 diizeyinde anlamlidir.

4. Tartisma ve Sonug

Bu aragtirmada Metacritic web sitesi lizerinde PlayStation 5 konsolunda en iyi 100 video oyununa ait
kullanict yorumlari ele alinmistir. Web kazima yontemleriyle her bir oyun i¢in yapilan yorum, duygu
analizine tabi tutulmustur. Diger yandan Playstaion’in resmi sitesindeki bilgiler 1s1§inda oyun tiirleri
siniflandirilmisgtir. Bu g¢ercevede oyun tiirlerine gore polarite skorlari agisindan farkhilik testleri
yapilmigtir. Test sonuglarina gore aksiyon ve macera oyun tiirleri arasinda anlamli bir farkliga
rastlanmamustir. Aslinda iki oyun tiirli arasinda anlamli bir farkliligin ¢ikmamasi beklenilen bir sonugtur.
Her iki oyun tiirii igerik agisindan benzer 6zelliklere sahiptir. Kavramsal olarak aksiyon ve macera oyun
tiirleri i¢in net bir ayrim yapmak miimkiin degildir. Ote yandan diger oyun kategorileri; e-WoM
acisindan Yaris, Rol Yapma, Nisanci, Benzersiz ve Macera/Aksiyon polarite skorlariin birbirinden
farkli oldugu gorilmektedir. Bu sonug, duygu analizi yonteminin pazarlama aragtirmalarinda alternatif
bir yontem olarak kullanilabilecegine isaret etmektedir ¢iinkii iki ayr1 kaynaktan da alinan bilgilerin
birbiriyle uyumlu oldugu goriilmektedir. Bu sonu¢ duygu analizinin g¢evrim i¢i platformlarda
tilketicilerin yaptig1 yorumlar giiglii bir sekilde yansittigini ortaya koymaktadir. Ayrica bu bulgular, r-
WoM alanindaki potansiyel ilerlemelerin gerceklesmesiyle birlikte kullanic1 etkilesimlerinin
dinamiklerini daha hizli ve verimli bir sekilde analiz edebilecegini dogrulamaktadir.

Biiytik veri ve yapay zeka, pazar ve pazarlama arastirmalarinda yenilik¢i ve etkili alternatif yontemler
sunma potansiyelini bu calismada da ortaya koymustur. Bu calismada e-WoM aracilifiyla biiyiik
miktardaki metinsel verilerin duygu analiziyle incelenerek oyun tiirlerine gore bir pazar
boliimlendirmesi yapilabilecegi goriilmiistiir. Kullanicilarin oyun degerlendirme platformlarindaki
yorumlari duygu analizi yontemiyle degerlendirilerek bu yontemin gegerliligi konusunda gii¢li bulgular
elde edilmistir. Belirli oyun tiirlerine yonelik kullanic1 beklentileri ve deneyimleri pazarlama yoneticileri
icin paha bigilmez bir kaynak olusturmaktadir. Duygu analizi yonteminin aragtirmacilar ve uygulayicilar
icin pazar boliimlendirme, hedefleme, e-CRM ve 6zellikle r-WoM gibi bir¢ok alanda etkili bir ara¢ olma
potansiyeli tasidigr goriilmektedir. Ayrica, ¢aligmada ele alinan r-WoM kavrami, e-WoM'un dijital
doniisiimiinde yeni bir asamaya isaret etmektedir. Robotik ve yapay zeka tabanli etkilesimlerin tiiketici
davraniglarinin yorumlanmasinda 6nemli bir rol oynayan bu kavram, e-WoM'un dijital pazarlama
acisindan gelecekteki doniisiimiiniin habercisidir.
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Extensive Summary

In today's digital age, online feedback about products and services on platforms has reached volumes
beyond the capacity of human cognition to analyse holistically. This immense data landscape presents
both an opportunity and a challenge for market and marketing research. Organisations need efficient
tools to evaluate these large datasets to draw actionable insights for targeting and segmentation without
excessive costs or resources. This study explores whether sentiment analysis specifically applied to
electronic word-of-mouth (e-WoM) data, can support segmentation within the digital gaming industry
based on game genres. Additionally, the study examines whether sentiment analysis can facilitate a
potential transition from traditional e-WoM to robot-assisted word-of-mouth (r-WoM), a concept
indicating automated, Al-driven feedback interpretation that can inform real-time marketing decisions.

According to Rita et al. (2013), communication has been essential to social existence since the dawn of
humanity. Berger (2014) highlights that people enjoy sharing their knowledge and opinions with others.
Traditional word-of-mouth (WoM) has evolved into electronic word-of-mouth (e-WoM) with the rise
of digital platforms (Babi¢-Rosario et al., 2020). e-WoM plays a crucial role in consumer behaviour,
influencing purchasing decisions and spreading information to broader audiences (Gruen et al., 2006;
Donthu et al., 2021). As consumers increasingly turn to online channels for recommendations, e-WoM
has become more impactful than traditional promotional strategies (Bala & Verma, 2018; Manuel &
Tricahyono, 2018). However, the constant accessibility of both positive and negative feedback presents
risks and opportunities for organisations (Hennig-Thurau et al., 2004). Online reviews facilitate
customer-to-customer (C2C) interactions, enhancing perceived value and loyalty (Gruen et al., 2006).
In addition, they shorten the decision-making process and improve the shopping experience (Hennig-
Thurau et al., 2003; Lopez & Sicilia, 2014). e-WoM serves not only as a marketing tool but also as a
competitive intelligence resource for businesses (Chen & Xie, 2008). Consumers rely on e-WoM to
validate their purchase decisions and discover new products, with both experienced and novice users
being especially susceptible to its influence (Ngarmwongnoi et al., 2020).

In the gaming industry, the number of online reviews has surged, making e-WoM essential in driving
sales (Manuel & Tricahyono, 2018). Reviews significantly shape consumer opinions, with positive
feedback increasing visibility and market share (Lee et al., 2022). However, games with overly high
ratings can discourage new players or harm the sales of other titles (Lee et al., 2022). e-WoM also
supports market insights, offering companies competitive intelligence and helping them align their
offerings with consumer expectations (Manuel & Tricahyono, 2018). Trust is a cornerstone of e-WoM’s
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effectiveness. Feedback platforms improve market transparency and encourage consumer trust in user-
generated content over traditional advertising (Ngarmwongnoi et al., 2020). Reliable reviews are crucial,
especially for consumers with limited product knowledge (Cheung et al., 2009). Yet, the potential
manipulation of online reviews has led to increased consumer scepticism, prompting users to verify
information through multiple sources (Duan et al., 2008a). The impact of e-WoM depends on the
credibility, quality, and objectivity of shared information (Wathen & Burkell, 2002). Websites with
strong reputations further enhance trust (Park & Lee, 2009). Studies show that detailed, high-quality
feedback positively affects consumer behaviour and sales outcomes (Babi¢-Rosario et al., 2016; Erkan
& Evans, 2018). In gaming communities, user recommendations are often seen as more reliable than
professional criticism, reinforcing the power of peer-to-peer communication (Raharja & Dewakanya,
2020).

The main objective of this study is to examine whether e-WoM data, specifically user reviews, can be
leveraged through sentiment analysis to segment the gaming market by genre. By evaluating the
sentiment polarity of game reviews for PlayStation 5 titles on Metacritic, the study tests if distinct
patterns emerge for different types of games, such as action, adventure, role-playing, and racing. Another
goal is to investigate the potential of transitioning from e-WoM to robot-assisted WoM (r-WoM), where
automated systems analyse consumer sentiment in real-time, thus providing marketers with dynamic
insights into consumer preferences and satisfaction.

For this research, a dataset was created from the top 100 rated PlayStation 5 games listed on the
Metacritic website as of the second quarter of 2023. Metacritic was chosen as it aggregates extensive
user reviews and ratings for video games, providing a rich source of e-WoM data. In total, 44,065 user
reviews were collected from the site using a Python-based web scraping tool developed specifically for
this study. This tool utilised the Selenium WebDriver to autonomously navigate the site, extract game
data, and capture both user and critic reviews for each game in the dataset. After data collection,
sentiment analysis was conducted using the TextBlob Python library, which applies natural language
processing (NLP) to text-based data to assign polarity and subjectivity scores. Polarity scores range from
-1to 1, where -1 indicates a strongly negative sentiment, 1 indicates a strongly positive sentiment, and
values around 0 suggest a neutral sentiment. The analysis focused on identifying differences in polarity
scores between game genres to determine if consistent patterns existed. To ensure the quality of the
analysis, comments in languages other than English were excluded, and duplicate or unusable data was
removed. The final dataset comprised only high-quality reviews in English. Additionally, an ANOVA
test was performed to check if any significant differences existed between the average polarity scores of
different game genres.

The analysis revealed statistically significant differences in the polarity scores of user comments across
certain game genres. The ANOVA test showed that at least one genre differed significantly from others
in terms of average polarity score (F = 457.123; p<0.001). Specifically, games in the racing, role-
playing, shooting, unique, and adventure/action genres showed distinct sentiment patterns, while no
significant difference was found between action and adventure games. This result aligns with existing
literature, which indicates that the action and adventure genres are often conceptually intertwined,
sharing similar gameplay elements that may drive comparable user experiences. The Tamhane post hoc
test further confirmed the existence of meaningful differences between specific genres. Notably, racing
games scored distinctly higher in positive sentiment compared to other genres, possibly reflecting the
genre’s universal appeal and straightforward enjoyment factor. Role-playing games, with their complex
narratives and character development, also elicited a wide range of positive sentiments. In contrast,
shooting games and unique games, often characterised by niche or experimental gameplay, had more
mixed polarity scores, suggesting varied user expectations and experiences within these categories. The
findings indicate that sentiment analysis of e-WoM data can be an effective tool for segmenting the
gaming market by genre, offering insights into consumer sentiment that can inform marketing strategies.
For example, marketing campaigns for racing and role-playing games could emphasise the positive
emotional engagement these games provide, while marketing for shooting games might focus on
addressing the aspects that lead to mixed user sentiments.

This study suggests that as Al-driven analysis becomes more sophisticated, r-WoM could play a
transformative role in real-time sentiment tracking and automated feedback. In the gaming industry,
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where consumer opinions are diverse and rapidly evolving, r-WoM could enable companies to monitor
shifts in user sentiment more efficiently, adapting their strategies to match consumer expectations. By
applying automated sentiment analysis technigques, organisations can generate real-time insights from
extensive e-WoM data, allowing for a more responsive approach to consumer feedback. Moreover, r-
WoM could be used to segment markets in other entertainment industries, providing a scalable model
for real-time sentiment analysis that extends beyond traditional e-WoM. The ability to detect sentiment
trends quickly would allow companies to manage brand perception proactively, potentially mitigating
the impact of negative feedback.

The study demonstrates that sentiment analysis of e-WoM data can effectively reveal sentiment patterns
across different game genres, facilitating market segmentation in the gaming industry. The distinct
polarity scores observed across genres underscore the potential of sentiment analysis as a market
research tool, offering new avenues for marketers to target and position their products based on genre-
specific consumer sentiment. This approach not only enhances the relevance of marketing messages but
also aligns with evolving consumer expectations in the digital age. As the industry moves toward r-
WoM, sentiment analysis stands out as a promising method for real-time consumer sentiment evaluation.
The findings highlight the value of integrating Al-driven sentiment analysis in market research, not only
for gaming but for various sectors where consumer feedback is abundant and impactful. Future research
could explore the application of r-WoM in other digital entertainment markets and investigate its
potential to influence brand management and consumer trust.

In conclusion, sentiment analysis represents a powerful tool in the ongoing evolution from e-WoM to r-
WoM, providing companies with actionable insights that can drive strategic marketing decisions. By
leveraging the vast amount of e-WoM data available on platforms like Metacritic, businesses can
develop a nuanced understanding of consumer sentiment, enhance product positioning, and respond
dynamically to the needs of their target markets. Additionally, the study discusses the concept of r-
WoM, which points to a new phase in the digital transformation of e-WoM. This concept, which plays
a significant role in interpreting consumer behaviour through robotic and Al-based interactions, is a
precursor to the future transformation of e-WoM in digital marketing.
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