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Ozet

Bu yazinin amaci, bir is modeli gelistirmek, is modeline yatirim yapmak, is siireclerini belirlemek gibi isletmeler igin
hayati éneme sahip adimlardan &nce is planmin nasil gelistirilecegini anlatmaktir. Is plani, girigimci, yatirimer ve hatta biitiin
paydaslar arasinda iletisimin daha saglikli kurulabilmesi igin gelistirilebilecek ortak metin olarak kabul edilebilir. Is planlar, aym
zamanda girisimci ve fikir sahibi kisilerin kendi is fikirlerini gbzden gecirmesi ve ayaklari yere basmayan fikirleri 6n
gorebilmesini saglamaktadir. Is planinin temel olarak bes ana unsuru bulunmaktadir. Bunlardan doért tanesi ana unsur olup, is
slireci ve tanimi, pazarlama, organizasyon yapist ve finansal yapidan olusmaktadir. Bu dort unsura ilave olarak firsatlarin ve
fikirlerin degerlendirildigi bir 6n asama veya risk unsurlarmin analiz edildigi bir son asama veya her ikisi birden eklenebilir.
Ayrica bu unsurlarin her birisi detaylandirilarak ayr1 birer rapor olarak hazirlanabilir. Bu yazi kapsaminda is planina biitiinciil bir
yaklasimla bakilip, ismi gegen unsurlar 6zetle anlatilacaktir. Ayrica, bu yazi kapsaminda, giiniimiizde giderek ayrisan, yonetim
bilisim sistemleri agisindan is planlarmin farkliliklarina da deginilecek ve teknoloji baslangi¢ firmalarmin dikkat etmesi gereken
konulardan bahsedilecektir.

Anahtar Kavramlar: I;s' Plani, Finansal Plan, Organizasyon Plani, Pazarlama Plani, f; Stiregleri

Abstract

Purpose of this paper is briefly introducing the concept of business plan, which is a shared document among the people
developing a new business model, people investing to the business model or all other share holders of the future business.
Business plans are also suitable tools for people with ideas to self review the business idea during its creation, they can give
different point of views for criticizing the idea. Basically, the business plans are built on five major parts. Four of them are
essential in all business plans, which are the business process and the definition of business model, marketing, organizational
plan and the financial plan. Besides the four essential parts, an opportunity assessment plan or risk analysis and recovery plan or
both of them can be added to the business plan. Please note that, all these major parts can also be detailed in separate plans. Also
in this paper, considering the boom of tech startups, we will review the business plan from the management information systems
perspective in an additional section.

Keywords: Business Plan, Financial Plan, Organizational Plan, Marketing Plan, Business Processes
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1. Giris

Is plami, her seyin basinda yazili olarak hazirlanan bir plandir. Planin igeriginin tam, anlasilir ve basit sekilde
isin tanimint i¢cermesi gerekir. Basitce herkesin anlayabilecegi sadelikte bir yonetim Ozeti (executive summary)
sunulmas: gerekir. Planin kisa ve uzun vadeler gdz dniine alimarak isin fonksiyonel detaylarini igermesi beklenir. Is
planlarmin genel olarak daha dnceden yasayan bir piyasada iglemesi beklendigi diisiiniiliirse, planin bir kisminda is
modelini ilgilendiren i¢ ve dig unsurlara ve bu unsurlar ile yeni fikrin iligkisine yer verilmesinde fayda vardir. Genel
bir kabul olarak 3 yillik planlarin yapilmasi beklentisi olmakla birlikte bu siirenin bir sart olarak diisliniilmemesi
gerekir. Is planmin kapsadig1 zaman, farkli is kollarmna finansal ve kurumsal yapilara gore daha uzun veya daha kisa
olabilir.

1.1. Is Planini Kim Hazirlar?

Is planmi girisimcinin hazirlamasi ve kendi fikrinin detaylandirmasinin yaninda, girisimcinin kendi
yeteneklerini ve is plani ile iligkilerini de objektif sekilde degerlendirmesine yer verilebilir. Bu noktada yeteneklerin
degerlendirildigi bir tablo hazirlamak miimkiindiir. Girisimci, basit bir sekilde, is planini ilgilendiren yeteneklerini
alt alta yazip her bir yetenegi, zay1f, vasat, iyi veya ¢ok iyi seklinde puanlayabilir. Bu sayede girisimci ig modelinin
basartya ulasmas: i¢in gerekli olacak yetenekleri, bu yeteneklerden kendisinde eksik olanlari ve 3 yillik siire¢
boyunca hangi konularda destek almasi gerektigini gdzden gegirmis olur. Bu adim, daha sonraki kurumsal yapinin
olusturulmas: sirasinda eksik ve giiglii olan yanlarin nasil ¢oziilecegi, hangi alanlarda personel istihdamina veya
hizmet alimma ihtiyag oldugu, bu alimlarin mali yapiya etkisi ve finansal planin sekillenmesi gibi etkileri
bulunmaktadir.

1.2. Is Plamini Kim Okur ve Bakis Acilart Nelerdir?

Ozetle is ile ilgilenen herkes okur ama is planlari, 6zellikle ise yatirim yapacak yatirimeilar ve girisimei arasinda
bir protokol olarak diisiiniilebilir. Bu agidan bakildiginda girisimcinin farkli bakis agilarindan bilgi vermesi ve
fikrini detaylandirmasi beklenir. Bunlar temel olarak {i¢ grupta toplanabilir:

*  QGirisimci bakis agis1
*  Pazarlama ve pazar bakis acis1
*  Yatirimci ve finansal bakis agisi

Is Plani, girisimcinin kendisini ifade ettigi, yeni fikirleri belirttigi ve is modelinden ¢ikar saglayacak kisilerle
iletisim kurdugu yazili metin olarak diisiiniilebilir. Bu agidan bakildiginda girisimcinin kendi bakis a¢isini agik bir
sekilde ifade etmesi ve fikrini desteklemesi, ayrica bu fikrin avantajlarini, giiclii buldugu yanlar1 yazmasi ve sayet
varsa ileriye yonelik olarak gelecek planlarindan bahsetmesi miimkiindiir.

Is planlar1 birden fazla gdz tarafindan incelendigi igin, yazilan girisimci bakis agilarmin elestirilere acik
oldugunun bilinmesi gerekir. Ayrica ig planint okuyan kisilerin is planinin zaman igerisinde nasil sekillenecegi ile
ilgili soru isaretlerinin de giderilmesi beklenmektedir. Ornegin is planmin neden orijinal oldugu, mevcut islerden
farklar1 ve istiin yanlariin neler oldugu, finansal yapisinin nasil olusacagi ve para akisi, is planinin gerceklesmesi
icin gerekli olan kaynaklar, bu kaynaklardan en 6nemlisi insan giicii ve bu insan kaynaginin nasil bir organizasyon
icerisinde kullanilacagi gibi ¢ok sayida sorunun cevaplanmasi beklenir. Bu amagla bazi durularda is planini g¢ok
biiyiittiigii igin, is planin1 6zet olarak tutup, bu sorularin her birisi i¢in ayr1 alt raporlar hazirlanmasi da miimkiindiir.
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1.3. Is Plaminin Faydalar:

Is planlar1 temel olarak bir girisimcinin farkli kisilere ulasmasi, finansal kaynaklar bulmasi ve fikrin gdézden
gegirilmesi gibi amaglar i¢in fayda saglar. Girisimcinin kendi fikrini gézden gecirmesini saglar. Genelde isin biiyiik
kisminin is plan1 yazilirken fark edildigi ve hi¢ sorulmamis sorularin bu sayede akla getirildigi ¢ok olmaktadir. Bu
acidan bakildiginda is planlart aslinda isin basariya ulagmasi i¢in en 6nemli ve ilk kontrol asamasi olarak da
goriilebilir. Bir girisimcinin, fikrin hayata gecirilmesi i¢in detayli mali hesaplar1 yapmasi, pazari ve hedef kitleleri
tanimlayarak bu pazar lzerinde analiz yapmasi ve bunlar1 yazili hale getirmesi ilk olarak bu adimda
gergeklesmektedir.

1.4. Is Planinda Neler olmalidir?

Temel olarak is plani, i fikrini ortaya koyan, isin farkliliklarini ortaya ¢ikaran ve herkesin isi anlayabilmesini
saglayan bir rapor olarak baslamali ve kesin olarak is fikrinin avantajlarinin yaninda, igin nasil yonetilecegi ve insan
kaynaklarini ve bunlarmn gii¢lii yanlarini ortaya koyabilmelidir. Ayrica sunulan hizmet veya {iriin hakkinda detayli
bilgiler sunmasi, i modelinde su anda mevcut olan kaynaklarin detaylandirilmasi isi inceleyen taraflara gerekli
bilgileri saglayacaktir. i planlar1 her zaman ilk kez fikir asamasindan hayata gegen isler igin hazirlanmaz. Bazi
durumlarda devam etmekte olan isler i¢in de is plant hazirlanir ve isin devamindaki yeni modiiller igin bu is planlari
kullanilir. Ornegin mevcut ise yeni bir modiil veya yeni bir sektdriin eklenmesi gibi durumlarda is planlart
hazirlanarak taraflar arasinda paylasilabilir. Bu durumlarda, is planinin mevcut isi, mevcut finansal yapiy1 ve mevcut
organizasyon yapisint da anlatan Ozellikte olmasi, yeni eklemlenecek olan kismin daha iyi anlagilmasini
saglayabilmektedir.

Is planinin en 6nemli igeriklerinden birisi de finansal yapisidir ve genelde yatirimcilarin merak ettigi kritik
sorulara cevap bulabilmesi beklenir. Ornegin yapilan bir yatirimin ne kadar zamanda geri dénecegi? Risklerin neler

oldugu? risk durumlarindaki yedek planlar raporda 6nemli unsurlar1 olusturmaktadir.

Genel olarak yatinmeilarin ilgisini gekebilecek, Ingilizcedeki C harfi ile baslayan dért kelimenin (4C) bilgisinin
bulunmasi beklenir.

- Kredi Yapist (Credic Character)

- Nakit Akis1 (Cash Flow)

- Tamamlayici Unsurlar (Collateral)

- Hisse ve sorumluluk dagilimi (Equity Contribution)

1.5. Is Plamini Kimler Nasil degerlendirir?

Is plani, farkli gozler tarafindan farkli amaglar igin okunmaktadir. Ornegin bankalar is planini firsatlar ve riskler
acisindan okumaktadir. Yatirimcilar ise girisimcinin karakterini anlamak, arka-plan kontrolleri yapmak, daha yiiksek
getiri saglamak, pazar ve finansal tahminlerde bulunmak gibi amaglarla okuyabilirler.

Is planlar1 bu agidan diisiiniildiigiinde, is planindaki fikirleri destekleyici fizibilite raporlar1 ile sunulabilir.

Ornegin pazar agisindan, finansal agidan veya iiretim agisindan analiz yapan ve fikrin neden uygulanabilir oldugunu
belirten ilave analiz raporlari sunulabilir.
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1.6. Is Plamini olusturan alt raporlar

Yukaridaki farkli bakis agilari ele alindiginda ¢ogu durumda farkli planlar hazirlanmasi sdz konusu olabilir.
Genelde is plani tek bir rapor halinde hazirlanip, yukarida sayilan igerikleri ayn1 anda igermektedir veya birden fazla
alt rapordan hazirlanabilir. Bu raporlar genelde asagidaki sekilde sayilabilir.

Ozet is plani: Genel olarak is fikrini ve bundan sonraki raporlarin 6zetlerini iceren rapordur.

Finansal Plan: Is planmin maddi ayagmi olusturur. Genel olarak is planinin saglamayi bekledigi gelirleri,
maliyeti, para akisini ve finansal kaynaklar igeren rapordur.

Pazarlama Plani: Is planmin nasil paraya doniistiiriilecegi ve bu doniisiim siirecinde hedef kitleyi, miisteri
profillerini, satis, pazarlama, reklam ve tanitim gibi ayaklar1 detaylandirirlar.

Organizasyonel Plan: s planmin gergeklesmesinde rol oynayacak en onemli unsurlardan olan insan kaynag
ihtiyacini ve bu ihtiyacin nasil bir yap1 igerisinde yonetilecegini igerir.

Yukaridaki bu ana planlarm diginda farkli alt planlar da hazirlanabilir. Ornegin teknik detaylarin anlatildig
planlar, yazilim projelerinin detaylari, yasam dongiileri gibi konu basliklarina gore alt planlar olabilecegi gibi farkli
pazarlara ve sektorlere gore de farkli planlar hazirlanabilir. Ornegin yukaridaki planlar, ayni isin Tiirkiye’de nasil
yapilacagini farkli bir planda, Amerika’da nasil yapilacagini farkl bir planda sunabilir. Bu sekilde planlarim kiiltiirel,
cografi, sektdrel veya pazara gore farklilagtirilmast miimkiindiir.

2. Is Planinin Yapisi

Sart olmamakla birlikte bir is planinin belirli bir diizende olmasi ve bu diizenin genelde asagidaki yapida olmasi
tavsiye edilmektedir.

Giris Sayfast : Konuyu hi¢ bilmeyen kisilere ¢ok kisa bir sekilde fikri, fikrin avantajlarini ve olasi kazang
beklentilerini 6zetleyen sayfadir.

Yénetici Ozeti: Ozetin de 6zeti olarak goriilebilecek belki bir iki satirlik bir 6zet kismidir. Genelde hizli bir
sekilde fikirler taranirken is planlarinin bu kismina bakilmasi ve is planinin ne ile ilgili oldugu ve getirdigi
yeniliklerin hizlica anlagilmas1 beklenir.

Cevre ve endiistri analizi: Bu bolimde ¢evre analizi kisminda, ¢evrede bulunan ve ig planini etkileyebilecek ve
kontrol edilemeyen parametrelere yer verilir. Bu sayede ¢evrenin tam olarak farkinda olundugundan ve beklenen
etkilerinin analiz edildiginden emin olunur. Endiistri analizi kisminda ise, daha da ozele inilerek, faaliyet
gosterilmesi planlanan endiistri ile ilgili detaylar sunulur. Mevcut rekabet dinamikleri, rekabeti etkilemesi olasi
gelismeler ve biitiin bu dinamikler arasinda is planinin nasil bir konumu oldugundan bahsedilir.

Ornek bir i plam sablon olarak ek 1’de sunulmustur. Bu sablon doldurulduktan sonra, ¢evre ve endiistri analizi
ile ilgili asagidaki kontrol listesinde bulunan kontrol edilebilir.

1. s fikri ile ilgili ulusal ve uluslararas: seviyede ana ekonomik, teknolojik, hukuki, ve politik trendlere yer
verildi mi?

2. Hedeflenen sektorde, gecen 5 yilki satig hacimlerine yer verildi mi?

3. Buendiistrideki tahmin edilen biiylime nedir?
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Gegen 3 yil igerisinde bu endiistriye kag yeni firma girmistir?

Sektorde yeni giris yapmis en son bes iirlin nelerdir?

En yakin rakipler kimlerdir?

Is yonetiminiz mevcutlardan ne agilardan farkli ve iyi olacak?

Rakipler olarak belirledikleriniz, bilyliyorlar m1? Kiigiiliiyorlar m1? Yoksa mevcut durumlarini koruyorlar
mi?

9. Her rakibinizin ayr1 ayr1 gliglii ve zayif yonleri neler?

10.  Ozel olarak belirlemis oldugunuz pazarda yasanan trendler neler?

11. Hedeflediginiz misterilerinizin profili nedir?

12.  Hedeflediginiz misteri profilini, rakiplerinizin hedefledigi miisteri profilinden ayiran 6zellikler var m1?

e R

Yukaridaki ¢evre ve girisime yonelik analiz sorularinin yaninda, girisme yonelik de kontrol listesi hazirlamakta
ve hazirlanan is planinin bu gozle de incelenmesinde yarar vardir. Bunun i¢in 6rnek bir liste agsagida sunulmustur.

Yeni girisimin misyonu nedir?

Bu ise giris nedeniniz nedir?

Bu girigsimdeki basariy1 nasil tanimlarsiniz?

Hangi tarihlerde neleri tamamlamis / basarmis olmay1 bekliyorsunuz?

Sunmay1 hedeflediginiz iiriin yahut hizmetler nelerdir?

Sunmay1 hedeflediginiz iiriin yahut hizmetlerle ilgili isletmenizin sahip oldugu birikimleri (fikir, fikri

miilkiyet haklari, patentler, marka tescilleri, telif haklari, ticari sirlar, nadir bulunan yetenekler vs. )

belirttiniz mi?

Isletmenizin planlanan konumu ve hedeflenen pazari neresi?

Isletmeniz yeni mi? Eski mi? Ya da yenilenecek mi?

9.  lIsletmenin binasi kira m1 yoksa miilkiyeti isletmeye mi ait?

10. Bu konum, igletmeniz i¢in neden dogru se¢im?

11. ihtiyag duyulan ekipmanlar, yazilimlar, donanim veya sunucu hizmetleri neler ve maliyetleri gikarildi mi1?

12. TIhtiyag duydugunuz insan giicii mevcut olarak isletmenizde var m1? Yetistirilecek mi? Personel alimi
yapilacak m1? Maliyetleri hesaplandi mi1?

13.  Yonetim bilgisi olarak benzer islerden elde ettiginiz ge¢mis tecriibelerinizi is planiniza koydunuz mu?

Yonetim yeterliliginiz oldugunu destekleyen argiimanlar bulunuyor mu?

AN

% =

3. Pazarlama Plam

Pazarlama planinda ¢ok farkli yontemler kullanilabilir, ancak en ¢ok kullanilan yontemlerden birisi, asagidan
yukartya dogru giden piramit yapisidir.
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Yerel Rekabet Giigleri ve Zayifliklart

[ Yerel Bilisim Sektorii Trendleri

[ Yerel gevre ve demografik trendler

Ulusal bilisim endiistrisi trendleri

Genel cevre ve demografik trendler

Bu piramit yapisinda genel ¢evreden baslayarak yerel g¢evreye ve nihayetinde sektdr ve is alanina 6zel giig
dengeleri ve rekabet unsurlaria kadar inilmesi hedeflenmektedir.

Pazarlama planmin genel olarak giris yapilmasi hedeflenen pazari yansitmasi beklenir. Ornegin mevcut olarak
faaliyet gosteren firmalarin analiz edilmesi olduk¢a dnemlidir ve bunun igin asagidakine benzer sekilde bir matris
hazirlanabilir:

Rakip A Rakip B Rakip C

Uriin ~ yahut  hizmet
stratejileri

Fiyat stratejileri

Dagitim stratejileri

Pazarlama stratejileri

Giiglii ve zay1f yonleri

Yukaridaki sekilde hazirlanan bir tablo ile rakip firmalarin analiz edilmesinin yaninda, yatirimcilara bu firmalarin
farkindan olundugu ve nasil ¢oziimler planlandigini da géstermek i¢in 6nemlidir.

Is planin1 destekleyici olarak pazarlama planinda &zel olarak ii¢ unsura yer verilmesi tavsiye edilmektedir. Bunlar
mevcut olarak pazarin ve isletmenin durumu, isletme ve pazarin olmast istenen durumu ve bu istenen duruma nasil
gidilecegi ile ilgili adimlar.

Pazarlama planinda istenen duruma ulagmak icin gereken stratejilere yer verilmesi, bu amagla yapilan kabullerin
ve durum analizlerinin detaylandirilmasi, bu hedefe ulagma ihtimali olan bir organizasyon yapisinin tanimlanmasi,
isin siirekliligi agisindan kisa ve uzun siireli amaglara yer verilmesi genelde klasik bir yaklagim olarak goriilebilir.
Pazarlama planlarinin ayrica kisa ve basit olmasinin yaninda gelecege yonelik ¢ok fazla unsur igermesinden dolayi,
esnek de olmasi beklenmektedir. Son olarak is planinin bir pargasi olarak diisiiniildiigiinde, is planinin kontrol ve
6l¢tim i¢in kullanilmasi durumunda, isin pazarlama ayaginin da kontrol edilebilmesi i¢in, pazarlama planinda da
kontrol unsurlarina yer verilmesinde fayda vardir.

Pazarlama siirecinde, asagidakine benzer bir siirekli dongiiden bahsedilebilir:
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Dis Cevre
Ekonomi
Kultar
Teknoloji Geri Besleme
Talep
Rekabet
Kanuni Siregler

b | Miusteriye
azarlama 5 altilmi fetari
o Yoneltilmis Misteri
—a) >
Girisimi Plani Pazarlama Davranislari
Kararlari Kararlari

i¢ Cevre Pazarlamada Karigik Kararlar

Finansal Kaynaklar
Tedarikgiler
Hedefler

Yonetim Takimi

Pazarlama dongiisiinde, girisimci yeni bir fikir ile pazarlama i¢in kararlar alir. Girisimcinin aldig1 kararlar igin en
onemli etki, girisimcinin ulasabildigi kadariyla is ve dis ¢evre faktorleridir. Bu faktorlere gore pazarlama stratejisini
belirleyen girisimci, karalarmin sonuglarini gdzlemleyerek kararlarinda degisikliklere gidebilir. Ornegin kampanya
yapilmasi, fiyat politikasinin belirlenmesi, reklam yapilmasi gibi ¢esitli kararlarin ardindan bu kararlarin sonuglari
miisteriye yoneltilir. Pazarlama siirecinde girisimcinin aldig1 bu kararlarin misteri tizerindeki etkileri goriilebilir. Bu
etkiler miisterinin davraniglarindaki degismeler iizerinden gézlemlenerek girisimciye geri besleme bilgisi saglar.
Girigimci, elde ettigi bu geri beslemelerle yeni kararlar alabilir.

Bu dongiideki “Pazarlamada karisim™ olarak kabul edilebilecek olan 4 ana faktérden bahsedilebilir. Bunlar : {iriin
/ hizmet , fiyat, promosyon ve dagitim seklinde siralanabilir. Yani girisimci hangi iiriin veya hizmet igin karar
alacagini, bu iiriin veya hizmetin fiyatini, nasil bir promosyon uygulanacagimi ve nasil dagitilacagini belirlemek
zorundadir. Bu belirlemeler ise miisteri davranislarini dogrudan etkiler ve sonuglarini girisimei gozlemleyebilir.

Tam bu asamada Pazarlama Karisimi1 Matrisi ismi verilen bir matristen bahsedilebilir. Bu matris basit¢e agsagidaki
sekildedir:

Pazarlama Karisimi Degiskeni Kritik Kararlar

Uriin Uriiniin ~ kalitesi, tasarimi, &zellikleri, farkli seceneklerin  sunulup
sunulmayacagi, marka yonetimi, paketleme, iiriin boylari, liriin destegi ve
garanti secenekleri

Fiyat Kalite imaji, liste fiyati, say1, indirimler, 6deme segenekleri, kredi ve ddeme
stireleri

Dagitim Kanallar Toptan ve perakende satis alternatifleri, kacar tane oldugu, cografi olarak
ulagilacak bolgeler ve dncelikleri, stok, ulagtirma, internet

Promosyon Basin alternatifleri, mesajlar, basin biitgesi, kisisel satiglar, satis promosyonlari

(kuponlar, sadakat kartlari, vs.), sosyal aglarin kullanimi, web sitesi tasarimi,
halka acik bilgilendirmeler (konferanslar, konusmalar, réportajlar, vs.)
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Yukaridaki pazarlama karisimi1 matrisine ilave olarak, asagidaki bilgilerin de pazarlama planinda bulunmasinda
fayda vardir:

Durum Analizi: Mevcut olarak ulagilmig basarilar veya su anda isletmenin geldigi noktay1 6zetleyen bir durum
analizi (yeni girisimler i¢in pazarlamada ilk adim atilacagi i¢in bu madde atlanabilir, bunun yerine mevcut pazar
analizi ve gelecekteki firsat ve 6ngoriilere yer verilmesi faydali olacaktir).

Hedef Pazar: Ozel olarak hedeflenmis gruplar ve potansiyel miisteri detaylar1. Bu pazarin giiclii ve zayif yénleri.

Pazar Segmentasyonu: Olgiilebilir degerlerle pazarin béliimlenmis hali (6rnegin yas grubu, gelir diizeyi, evli olup
olmamasi vs.). Bu pazarin gii¢lii ve zay1f yonleri.

Pazarlama hedefleri ve amaglari: Pazarlamadaki amaglarin yaninda bu amaglarin dlgiilebilir hedefler olarak
verilmesi de faydali olacaktir. Ornegin 1 ay igerisinde su kadar bolgeye veya dagitim kanalina ulagilmasi, bu
kanallarda satig yilizdesinin su oranda olmasi gibi kesin sayilar iizerinden performans degerlendirmesi yapilabilir.
Buradaki amaglarin maddeler halinde verilmesi faydali olacaktir. Yine aragtirmalar bu maddelerin 6 ile 8 madde
arasinda tutulmasinin faydali olacagini gostermektedir.

Fiyat politikasi: Pazarlama karisim matrisinde de belirtilen fiyat politikalarinin yaninda, maliyet, rekabete gore
belirlenecek esnek fiyat alternatifleri, fiyatin oynayabilecegi araliklar (marjinler) ve etki/tepki planlarina yer
verilebilir.

Dagitim: Dagitim kanal1 alternatifleri ve her alternatif ile ilgili degerlendirmelere yer verilebilir

Promosyon: Potansiyel miisterilere ulagsmak ve haberdar etmek i¢in kullanilabilecek alternatiflere yer verilebilir.
3.1. Pazarlama Planinda Stk Yapilan Hatalar

Genelde pazarlama planinda sik yapilan hatalar, yetersiz analiz yapilmis olmasi, rekabet stratejilerine yer
verilmemis olmasi, ulagilmasi imkansiz hedef ve amaclarin konulmus olmasi, uygulamasi zor aksiyonlar belirtilmis
olmasi, 6n goriilmeyen etkilerin bulunmasi (6rnegin is modeline gore hava durumu veya politik degisikliklerden
etkilenen bir isin 6n goriilemeyen ve degisen kosullarr).

3.2. Ornek Pazarlama Plam
Yukaridaki agiklamalar 15181inda 6rnek bir pazarlama plani asagidaki sekilde hazirlanabilir:

Boliim 1: Yonetim Ozeti

Pazarlama planinda bulunan biitiin maddelerin kisa bir 6zetini sunan kisimdir. Bu kismin en son
yazilmasi tavsiye edilir.

Yonetim Ozetinde basitce, biitiin paydaslarin (calisanlar, danismanlar, vs.) faydalanabilecegi bir
genel resim cizilmesinde fayda vardir.

Boliim 2 : Hedef Miisteriler

Hedeflenen miisteriler ve bu miisterilerin 6zellikleri, 6rnegin demografik profilleri (yas, cinsiyet,
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vs.) psikografikleri (6rnegin ilgi alanlar1) ve bu gruplarin tam ve kesin olarak ihtiya¢ ve istekleri ve bu
ihtiyac ve isteklerle is modelinde sunulan iiriin ve hizmetlerin eslestirilmesine yer verilebilir.

Boliim 3: Essiz Satis Onerisi (Unique Selling Proposition (USP))

Firmanizi, rakiplerden ayiracak en 6nemli unsurlardan birisi de diger rakiplerin sunmadig size 6zel
bir satig yonteminizin olmasidir. Ornegin FedEx'in USP’si “

Boliim 4 : Fiyatlandirma ve Konumlanma Stratejisi

Fiyat politikas1 ve buna gére pazardaki konumu belirten boliimdiir. Ornegin firmanmzin yiiksek
kalitede bir firma olarak bilinmesini istiyorsaniz ¢ok diisiik iicretli bir fiyat politikas1 bu imaji sarsacaktir.

Boliim 5: Dagiim Plam
) Dagitim planiniz, miisterilerinizin sizin iiriin veya hizmetlerinize nasil ulasacagini anlatacaktir.
Ornegin dogrudan web sitenizden aligveris yapabilecekler mi? Veya rakiplerinizi satan dagitici ve
perakende magazalarindan iirlinlerinize ulasabilecekler mi? Gibi sorularin cevabi aranir.

Miisteriye ulagsmak i¢in farkli yollar diisiinerek bu boliimde bu yollar: siralayiniz.

Boliim 6: Teklifler

Miigterilere 6zel teklifler sunacaksaniz, bu tekliflerin neler olabilecegi, bu tekliflerin yeni miisteri
¢ekmek veya eski miisterilerin donmesini saglamak gibi amaclarini bu boliimde aciklayin.

Teklifler basitce, ticretsiz denemeler, para iade garantisi, paketler (birden fazla iiriin veya hizmetin
birlikte sunulmasi) veya indirimler olabilir. Is modelinizde tekliflerin olmasi gerekmese de, ¢ogu isletme
i¢in gelisimin 6nemli bir kismini olusturdugunu unutmayin.

Boliim 7: Pazarlama Malzemeleri

Pazarlama i¢in kullamlacak malzemeleri ve bu malzemelerin mevcut ve yeni miisterilere nasil
ulastirilacagini iceren boliimdiir. Ornegin brosiirler, web sitesi, kartvizitler veya kataloglarin hazirlanarak
miisterilere ulastirilmasi i¢in neler yapilacagi anlatilabilir.

Boliim 8: Promosyon Stratejisi

Pazarlama planinin en 6nemli kisimlarindandir ve yeni miigterilere nasil ulasilacaginin detaylica
anlatilmasi oldukg¢a 6nemlidir.

Bilinen cok sayida promosyon yontemi bulunmaktadir. Bunlar arasinda televizyon reklamlari,
fuarlara katihim, basin agiklamalari, online pazarlamalar, toplantilar gibi araglar sayilabilir.

Promosyon béliimiinde bu alternatiflerden uygun oldugu diisiiniilen yontemlere yer verilerek {iriin
veya hizmetin miigteriye nasil tanitilacag: aciklanabilir.

Boliim 9 : Online Pazarlama Stratejisi
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Begenseniz de begenmeseniz de, bugiin cogu miisteri internet iizerinde aramalar yapmakta, iiriin
degerlendirmelerini okumakta ve hatta online olarak iiriinleri satin almaktadir. Bu anlamda, sosyal aglar,
sozliikler, web siteleri, blog’lar gibi ¢cok sayida farkhi yerde iiriin ve hizmetleriniz ile ilgili goriigler yer
alabilmekte ve hatta is modelinin basarisini1 dogrudan etkileyebilmektedir. Dolayisiyla asagidaki 4 madde
genelde online pazarlama stratejisinde bulunmasi gereken maddeler olarak sayilabilir:

Anahtar Kelime stratejisi: Is modelinizi ilgilendiren, iiriin, marka veya hizmetlerin anahtar
kelimelerinin ¢ikarilmasi ve web sitenizin bu amacla optimize edilmesi

Arama Motor optimizasyon stratejisi: Belirlediginiz anahtar kelimeler icin, web sitenizin daha
onlerde ¢ikmasinm saglayacak yatirimlar

Ucretli internet Ilanlar Stratejisi: Hedef miisterilere ulasmak icin online ilanlarin verilmesi ve
hangi kanallarla nasil ulagilacag:.

Sosyal ag stratejisi: Facebook, YouTube, Twitter, Instagram gibi sosyal aglar lizerinden miisterilere
nasil ulasilacagi, sponsorluk ve reklam biitceleri.

Boliim 10: DoOntistiirme Stratejileri

Muhtemel miigterilerin gercekten satin alan miigterilere nasil doniistiiriilecegini gosteren
stratejidir. Ornegin satis icin kullanilan sloganlarin iyilestirilmesi veya sosyal bilinirligin arttirilmasin
saglayic1 miisteri deneyimlerini 6ne ¢ikarmak gibi ¢ok sayida islem yapilarak miisterilerin ulagilmasinin
otesinde satin almasinin da saglanmasi miimkiindiir.

Boliim 11: Es Girisim veya Partnerlikler

Birden fazla girisimin bir araya gelerek miisteri profillerini paylasmalar1 ve mevcut miisterilerini
farkli amaclarla satisa doniistiirmeleri miimkiindiir. Ornegin web sitesi tasarimi yapan bir firmanin web
sitesi barindirmasi yapan bir firma ile igbirligine gitmesi ve miigteri profillerini birbirine yonlendirmesi
iki firma i¢in de olumlu katki saglayacaktur.

Genelde miisterilerin sizin is modelinizden 6nce veya sonra hangi isletmelere ihtiya¢ duydugunu,
sizin iiriin veya hizmetlerinizin farkli hangi ihtiyaclar1 oldugunu diisiinerek ise basglayabilirsiniz.
Pazarlama planinin bu kisminda alternatif firmalarin isimlerinin yazilmasi, olasi ig birliktelikleri ve olasi
katkilarina yer verilebilir.

Boliim 12: Referans Stratejisi

Ornegin isletmenizin her miisterisi, yeni bir miisteriye referans olursa, is modelinizin katlanarak
biiyiiyecegini soyleyebiliriz. Bunu saglamak icin referans olanlara nasil imkanlar sundugunuzu, 6diil,
indirim, hediye gibi alternatiflerinizi burada yazabilirsiniz.

Bo6liim 13: islem Ucretlerinin Arttirilmasi

Ulagilan miisteri sayis1 kadar, her miisterinin islem bagina 6dedigi {icretin arttirilmasi da 6nemlidir.

Ornegin ortalama miisterilerinizin islemi 100 lira iken, rakibinizin ortalamasi 150 lira ise, rakibiniz sizinle
ayn1 sayida miisteriye ulasmasi durumunda sizden daha fazla gelir ve dolayisiyla daha fazla kar elde
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edebilecektir. Dolayisiyla miigteri sayis1 kadar, her miisteri i¢in yapilan iglem iicretini arttirici stratejiler
belirlemeniz de faydal olacaktir. Bunun ic¢in tasarladiginiz paketler, promosyonlar veya kampanyalar1 bu
boliimde anlatabilirsiniz.

Boliim 14: Tutma Stratejisi

Yeni bir miigteri kazanmanin maliyeti, mevcut miisterileri elde tutmaya gore ¢ok daha yiiksektir.
Dolayisiyla bir sekilde ulasilmig ve satisa doniismiis olan pazarlama operasyonunun, miisterileri elde
tutmak icin kullanilmasi, firmalara biiylik avantajlar saglar. Bunun ic¢in miigterilerle olan bagin giincel
tutulmasim saglayacak alternatif yontemleri, 6rnegin haber biiteni, sadakat programlari, indirim
kuponlari gibi araclar1 bu boliimde aciklayabilirsiniz.

Bo6liim 15: Finansal Ongoriiler

Pazarlama planimnin son béliimii, finansal olarak beklentilerin aciklandigi béliimdiir. Ornegin
promosyon harcamalarin finansal olarak nasil bir yiik getirecegi ve bu yiikiin yine maddi olarak uzun
vadedeki geri doniislerini bu bdliimde agiklayabilirsiniz. Finansal 6ngoriilerin %100 dogru olmasi
beklenmemekle birlikte ulasilabilir ve Olciilebilir degerlerden olusmasi faydali olacaktir. Bu sayede
pazarlama planina da odlgiilebilir faktorler konulmus olacaktir.

4. Operasyon Plani

Isin bir faaliyet olarak somutlasmasi asamasindaki detaylari belirten plandir. Ornegin isin yapilacagi mekan,
tiretim faaliyetleri, gerekli olan kaynak veya alt yapr yatirimlari, ekipmanlar, insan giicli, ortam gibi detaylarin
verilerek, bu varliklarin nasil yonetilecegi ve nasil temin edilecegi sorularinin cevaplanmasi beklenir.

5. Finansal Plan

Muhtemel harcamalar1 ve detaylarin igeren bir biitge planlamasinin yani sira, eldeki pazar verisine dayanarak bir
satig tahmini yapmasi da beklenmektedir. Genelde fikir olarak benzer is modelleri, veya ayni sektdrde ¢aligmakta
olan isleri birer dl¢iim degeri olarak kullanmak ve mukayeseli bir rapor hazirlamak ¢ok daha etkili bir analiz
olusturmaktadir.

6. Is Planinin Ol¢iim icin kullamlmasi

Is planimin, bir protokol olarak yatirimei ve girisimci arasinda anlagma metni olmasinin ve girisimcinin kendisini
farkli bakis agilarina anlattig1 bir dokiiman olmasinin yaninda, is plani, is siireglerinin ilerleyisinin 6l¢iilmesi i¢in de
kullanilabilir. Bu agidan is planinda, olmasinda fayda olacak bilgiler, kar ve zarar ihtimallerini gosteren
hesaplamalar, nakit akisi, lirin bazli bir is modeliyse stok kontroliiniin nasil yapilacagi, bilgi ekonomisine dayanan
bir is modeliyse, bilginin nasil yonetilecegi ve paraya doniis siiregleri gibi bilgilerdir.

Genelde is plam kullanilarak, kalite, satis, 6demeler, gelirler, ilerleme asamalar1 gibi kontroller yapilabilir. Is
planinin kontrol veya dl¢lim amaciyla kullanilmasi durumunda, is modelinde yasanan degisikliklere gore is planina
eklemeler veya degisiklikler yapilmasi da miimkiindiir.
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7. Is Planlarinda Sik Yasanan basarisizhk Sebepleri

Is planlarinda siklikla gériilen ve basarisizlikla sonuglanmasina sebep olan sebeplerden bazilar1 asagidaki sekilde
siralanabilir:

- Ulasilamaz hedeflerin konulmasi

- Olgiilemez hedeflerin konulmas1

- lse gosterilen dzenin veya katkmin veya adanmighgin az olmasi
- Is fikri ile ilgili yeterli tecriibe ve birikimin bulunmamas.

Yukaridaki sik goriilen bu basarisizlik sebeplerinin yaninda, yeterince arastirma yapilmamis olmasina dayanan ve
dolayisiyla potansiyel tehdit ve zayifliklarin yeterince yansitilamamasindan kaynaklanan problemler de
yasanmaktadir. Ayrica miisteri profilinin ger¢ek¢i olmamasi, hedeflenen miisterinin ve iiriiniin uyusmamasi veya
miisteri trendleri ile ilgili yanlis analizlerin yer almasi da basarisiz ig planlarinda siklikla goriilmektedir.

Ekler
Ek1 — Ornek is Plan1 Sablonu
Boliim I - Yénetici Ozeti
1. Yonetici Ozeti

Yonetici 6zeti kismi, is planinin en 6nemli kismidir. Sayet bu kisim okuyucularin ilgisini ¢ekmeyi
bagaramazsa, ¢ok biiyiik ihtimalle raporun geri kalan kismi ile ilgilenmeyeceklerdir.

Yonetici 6zeti kismina, basit ve 6zli bir sekilde isletmenizin ne yaptigimi anlatarak baglaym. Ardindan
isletmenizin egsiz olan 6zellikleri ve basarilarini ekleyin. Ornegin yonetim ekibinizin rekabette essiz olan
ozellikleri, varsa patentleriniz, pazarda ilk giren avantajiniz varsa bunlardan bahsedebilirsiniz veya
pazarda gordiigiiniiz ve doldurmay1 hedeflediginiz firsatlar var m1?

Son olarak finansal bazi degerlerden bu béliimde bahsetmenizin faydasi olabilir. Ornegin beklenen
gelirler, haramalar, karlilik gibi unsurlar1 5 yillik bir 6ngérii igerisinde agiklayarak ihtiya¢ duydugunuz
finansal destegi nasil saglamay1 hedeflediginizden bahsedebilirsiniz.

Boliim II — Kuruma Genel Bakis
2. Kuruma Genel Bakis
Kurumunuzun (veya igletmenizin) kisa 6zge¢misini igeren kisimdir. Bu bélimde kurumun ne zaman ve
ne amagla kuruldugu, nasil bir hukuki varlik oldugu ve simdiye kadarki basar1 hikayelerini 6zet olarak

aciklamakta yarar vardir. Unutmayin ki, gegmis basarilariniz gelecegi tahmin i¢in en dnemli araglardir
dolayisiyla basariya ulasmakta gegtiginiz biitiin kilometre taglarini 6zetlemekte fayda olabilir.
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Sayet igletmeniz heniiz kurulum asamasinda ise, bu durumda da nasil bir igletme kurulacagi ve
isletmeden beklentilere bu boliimde yer verilebilir.

Boliim III — Sektor Analizi

Sektore ve faaliyet gdstereceginiz endiistriye yonelik olarak iki alt boliim hazirlayabilirsiniz.

3. Pazara Genel Bakis

Bu béliimde, pazarin boyutlar1 ve karakterinden bahsedilebilir. Ornegin oyun yazilimi gelistirmek
istiyorsaniz bu sektoriin biiyiikligiinden, sektdr dinamiklerinden

4. Tigili Pazarin Biiyiikligii

Pazar biiyiikliigii ile kastedilen hedeflenen isin ulasabilecegi maksimum biiyiikliiktiir. Ornegin biitiin
pazarin is modeli tarafindan ele gegirilmesi durumunda (pazarin %100’i ele alindiginda), yillik ne kadar
gelir elde edilebilecegini belirten degerdir. Genelde bu deger su degerlerin ¢arpimindan olusur:

1) Sunmay1 hedeflediginiz iiriin veya hizmetleri alabilecek maksimum miisteri sayis1

2) Sunmay1 planladiginiz iirlin ve hizmet i¢in bu misterilerin 6deyebilecegi fiyat.

Boliim IV — Miisteri Analizi

Miisteri analizi i¢in agagidaki iki boliimiin i planinda bulunmasi tavsiye edilir:

5. Hedef Miisteriler

Bu béliimde tam olarak mevcut ve hedeflenen yeni miisteri grubu ile ilgili bilgi verilmesi beklenir.
Miisterilerin demografik ozellikleri, istatistiksel olarak toplanmis veriler ve grafikler, miisterilerin
cinsiyet, yas, gelir diizeyi, cografi ve egitim seviyesini gosteren bilgilere yer verilmesi hem is planinin
daha iyi anlasilabilmesi hem de 6lgiilebilir sonuglara ulasilabilmesini saglamay1 amaglar.

6. Miisteri ihtiyaclar

Bu kisim, tanimlamig oldugunu hedef miisteri kitlesinin sizin {irlin veya hizmetinize neden ihtiyag
duydugunu agiklar. Genelde iiriiniin ne siklikta ihtiya¢ duyulacagi, iirlin veya hizmetin hizi, kalitesi,
konumu, giivenilirligi, rahati, fiyati, degeri gibi parametrelere gore incelenmesi ve bu parametrelerin
hedef misteri kitlesi ile bulugmasi bu bdliimde yapilir.

Boliim V — Rekabet Analizi

Igerisinde bulunulan sektdr ve bu sektdrde faaliyet gosteren diger firmalar veya dolayli yoldan rekabet
igerisinde bulunulan firmalar i¢in rekabet sartlarinin analiz edildigi bu boliimde, genel olarak 3 alt bolim
bulunmasi tavsiye edilir.

7. Dogrudan Rakipler

Dogrudan rakip, sizin i planmizla ayni hedef kitle ve iiriin/hizmet sunumuna sahip olan rakiplerdir.
Ornegin bir kelime islem programi sunuyorsaniz, rakipleriniz yine sizin gibi kelime islem programi
sunan firmalardir.

Is planinin bu kisminda, dogrudan rakiplerin kimler oldugu ve bu rakiplerin giiglii ve zayif yanlari
aciklanabilir.

8. Dolayh Rakipler

Dolayli rakipler, sizinle ayni hedef kitleye veya ayni iiriinleri sunmayan ama benzer iriin ve hizmet
sunan veya benzer kitlelere hitap eden rakiplerdir. Ornegin rakiplerinizin Ingilizce olarak sundugu
kelime iglem programii Tiirk¢e olarak sunuyor olmaniz iriin veya hizmet igeriginde farklilik
olusturacaktir. Bu farkliliklarin ortaya konulmasi, dolayli rakiplerin belirlenmesi ve bu rakiplerin giiglii
ve zayif yonlerinin arastirilmasi ve raporun bu kisminda yer verilmesi tavsiye edilmektedir.

9. Rekabet Avantaji
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Hedeflenen sektdr veya pazarda rekabet agisindan avantaj saglayan 6zelliklerin ortaya ¢ikarilmasi, hangi
durumlarda daha verimli rekabet edilebilecegi (ve dolayisiyla avantaj saglanarak kazanilacagi) gibi
konularin hem dogrudan hem de dolayli rakipler i¢in incelenmesi ve raporun bu kisminda yer verilmesi
tavsiye edilir.

Boliim VI — Pazarlama Plami

Yazinin daha onceki boliimlerinde de detayli olarak anlatilan pazarlama planina is plani igerisinde yer
verilmesi durumunda (ayr1 bir rapor olarak hazirlanmamasi durumunda), asagidaki dort alt ana baglikta
incelenmesi miimkiindiir.

10. Uriinler ve Hizmetler

Sunmay1 planladiginiz iiriin veya hizmetlerle ilgili detayli bilginin sunuldugu kisimdir.

11. Fiyatlandirma

Fiyat politikanizi, fiyatiniz1 etkileyecek unsurlari, ve hedeflenen fiyata goére marka yonetiminin nasil
etkilenecegini bu boliimde tartisabilirsiniz.

12. Promosyonlar

Yeni miisterilerin ¢ekilmesi icin hedeflenen tanitim taktiklerine yer verilebilecek alandir. Ornegin radyo
tizerinden reklam vermek veya internette tiklama basma iicret ddemek veya basin bildirileri gibi
alternatifler ve bu alternatiflerin, maliyetleri ve kazandirdiklar: tartisilabilir.

13. Dagitim Plam

Hedef kitlenizi olusturan miisterileri ve bu miisterilere nasil {irlin veya hizmetin ulastirilacagini
aciklamaktadir. Cogu durumda sizin internet veya fiziksel konumunuza gelerek iiriine ulagsan miisterilere,
tirtinli daha hizli ve farkli alternatifler iizerinden ulastirmak igin herhangi bir planiniz var mi1? Bu plana
gore alternatif dagitim kanallariniz neler olabilir? Maliyetleri, avantaj ve dezavantajlar1 nelerdir?

Béliim VII — Operasyon Plam

Is planinizin hayata gegmesi durumunda, yapacak oldugunuz operasyonlari agikladigmiz boliimdiir ve iki
alt boliimden olusur.

14. Anahtar operasyon siiregleri

Giinliik fonksiyonlarin icra edilebilmesi i¢in gerekli olan anahtar siireglerdir. Bu boliimde detaylarini
verebilirsiniz. Ornegin miisteri hizmetleri departmaniniz olacak mi? Olacaksa tam olarak nasil bir rol
oynayacak?

Bu boliimii tamamlayarak, aklinizdaki organizasyonun ¢ergevesini bilyiik 6l¢iide ¢izmis olursunuz. Bu
boliim ayrica organizasyon planinda da 6nemli rol oynamaktadir.

15. Kilometre taslari

Hedeflerinizin kiigiik alt hedeflere bdliinmesi ve bu sayede her alt hedef sonunda degerlendirme yaparak
ilerlemeyi izlemeniz miimkiindiir. Her hedefin ve alt hedeflerinin, 6l¢iilebilir kriterlerle verildigi kisim
olarak diisiiniilebilir. Ornegin {iriiniin tasarim asamasi, piyasaya ¢ikisi, yeni is birlikteliklerinin
olusturulmasi gibi ana hedeflerden, iiriiniin tasarim agsamasini alt adimlara bolerek {iriinii igerik analizinin
yapilmasi, igerik analizine uygun tasarim, kodlama ve sonrasinda testlerin yapilmas: gibi alt adimlara
bolmek, hatta bu alt adimlardan igerik analizinin yapilmasini da, anket hazirlanmasi, muhtemel
miisteriler {izerinde anket yapilmasi, bu anketlerin degerlendirilmesi, sektorde uzman kisilerin ziyaret
edilerek goriislerinin alinmasi, bir rapor yazilarak, danigsmanlarin degerlendirmesine sunulmasi, tiriinde
bulunacak &zelliklerin belirlenmesi gibi ¢ok sayida daha alt adima boliinmesi miimkiindiir. Projenin
biiytikligii ve hedeflenen karmagiklik seviyesine gore istenildigi kadar alt adima boliinebilir. ,

Boliim VIII — Yonetim Takimi
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Is planimin ¢alisabilmesi i¢in bir islerin yonetilmesi ile ilgili bir ekibin olusturulmas: diisiiniiliiyorsa, bu
ekip ile ilgili detaylara bu boliimde yer verilir.

16. Yonetim Takim Uyeleri

Su anda yonetimde bulunan iiyeler ve bu tiyelerin gegmisleri hakkinda bilgi bulunan kisimdir.

17. Yonetim Takimi Bosluklari

Ozellikle yeni baslayan (startup) firmalarda ydnetim de dahil olmak iizere cok sayida bosluk olmasi
miimkiindiir. Sayet yonetim kademesine bogluklariniz oldugunu diisiiniiyorsaniz, bu bosluklarin kimler
tarafindan veya en azindan nasil profildeki insanlar tarafindan doldurulacagimi ve bu insan kaynagini
nereden bulacaginizi bu kisma yazabilirsiniz.

18. Yonetim Kurulu Uyeleri

Sayet yonetim kurulu veya damigma kurulu gibi kurullar olusturulacaksa bu kurullarda bulunmasini
beklediginiz iiyeleri ve bu iiyelerin 6z gegmislerini bu bdliime ekleyebilirsiniz. Hesap verilebilirlik ve
siirecin uzun ve saglikli igleyebilmesi i¢in her iiyenin temsil ettigi farkli bakis agilarini ve iginize
katmasini beklediginiz zenginlige de bu boliimde yer verebilirsiniz.

Boliim IX — Finansal Plan

Is planinin galigabilmesi igin gerekli olan finansal kaynaklar, nakit akisi ve maliyet hesaplar1 gibi kritik
degerleri igeren kisimdir.

19. Gelir Modeli

Gelirin nereden elde edilecegi, basit sekilde anlatilmalidir. Ornegin iiriin satisi, reklam almak, veri
satmak veya yukaridakilerin tamamini iceren detaylar bu kisimda verilebilir. Her hizmet veya {iriiniin
satis degeri, iskonto degeri, gibi detaylara da yer verilebilir.

20. Finansal Model

Finansal olarak biitiin modelin detaylandirildig: kisimdir. Gelir hedefleri, biit¢e, nakit akis1 gibi detaylar
is planinin bu kisminda veya bu kisminda agiklanarak eklerde sunulabilir. Ornegin gelir beklentileriniz,
maliyet hesaplariniz ve dniimiizdeki 5 yil boyunca hedeflediginiz gelir bu alanda sunulabilir.

21. Kaynak ihtiyaclari ve Kullanim

Sayet isletmenizi kurmay1 veya biiyiiltmeyi hedefliyorsaniz veya herhangi baska bir amag i¢in maddi
kaynaklara ihtiyaciniz varsa, tam olarak hangi amacla ne kadar paraya ihtiyacimiz oldugu ve detayli
olarak bu paranin nasil kullanilacagini agiklayabilirsiniz.

22. Cikis Stratejisi

Ozellikle 6zkaynak sermayesi igin para arayigmiz varsa, ¢ikis stratejilerini agiklamanizda yarar vardir.
Ornegin firmanin daha biiyiik bir firmaya veya rakibe satilmasi gibi planlara yer verilebilir. Bu durumda
hangi firmalarin sizin firmaniz ile ilgilenecegi ve sebeplerine yer verilebilir.

Boliim X — Ekler

23. Destekleyici Belgeler

Finansal model kisminda da anlatildigi gibi destekleyici belgeler ekler kisminda verilebilir. Ayrica
firmanin basarili olacag fikrini destekleyen herhangi bir belgenin de bu bolimde sunulmas: miimkiindiir.
Ornegin miisteri listesi, kazanilan ddiiller, patentler ve diger detaylar bu kisimda sunulabilir.
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Ozet

Bu yazinin amaci, literatiirde duygu analizi olarak gegen kavrami agiklamaktir. Genel olarak bu alanda kullanilan
terimler, 6zellik ¢ikarim yontemleri, karsilagilan ve ¢oziilmesi gii¢ goriilen zorluklar ve biiyiik veri diinyasindaki ¢6ziim 6nerileri
gosterilmeye calisilmistir. Yazida biiyiik veri diinyasinda kullanilan Spark isimli yazilimin tizerinde ¢alisan MLLib isimli makine
6grenme kiitiiphanesinden 6rnek kodlar verilerek kullanilan algoritmalar agiklanmstir.

Anahtar Kavramlar: Duygu Analizi, Biiyiik Veri, Makine Ogrenmesi

Abstract

Purpose of this paper is briefly introducing the concept of sentimental analysis. Terminology about the sentimental
analysis, feature extraction, some difficulties in the sentimental analysis and some solutions in the big data, are introduced in the
paper. In this paper, some code samples from MLLIib library running on Spark is also given and their purpose and usage is
explained.

Keywords: Sentimental Analysis, Big Data, Machine Learning

1. Sentimental Analysis (Duygu Analizi) Nedir?

Duygu analizi temel olarak bir metin isleme (text processing) islemi olup verilen metinin duygusal olarak
ifade etmek istedigi simnifi belirlemeyi amaglar. Duygu analizinin ilk ¢aligmalar1 duygusal kutupsallik (sentimental
polarity) olarak ge¢mekte olup verilen metni olumlu (positive), olumsuz (negative) ve notr olarak siniflandirmayi
amaclamaktadir.

Daha sonralart ¢aligmalar farkli duygu durumlarini belirten analizlere de izin vermistir. Duygu durumlarimi
kodlamak i¢in genelde sinif etiketlemesi yaklagimina benzer sekilde veri kiimesi iizerinde her metnin tek bir duygu
ile etiketlenmesi veya metinlerde birden fazla duygunun etiketlenmesi seklinde yaklasimlar goriilmektedir.
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Literatiirde biitiin bu ¢alismalar enformasyon getirme (information retrieval) alan: altinda ¢alisilmakta olup,
daha sonralar1 ¢aligmalarin yerini, duygu analizindeki metin-etiket baglantisinin disina ¢ikarak agik uglu sonuglara
donitistiigii fikir madenciligi (opinion mining) ¢alismalarma biraktig1 goriilmistiir. Bu ¢alisma kapsaminda duygu
analizinin etraflica anlasilmasi ve yasanan problemlerin ayristirilmasi i¢in bilgi (knowledge) seviyesi problemlerden
bahsedilecek olsa da sonugta projenin kapsami enformasyon (information) seviyesi problemlerin ¢6ziimi ile
kisithidir.

Sosyal aglardaki problemlerden birisi de fikir veya kanaat madenciligi olarak literatiirde gegen problemdir.
Problem literatiirdeki konumu itibariyle duygu analizi (sentimental analysis) altinda ge¢mektedir. Buna gore bir
sosyal medya bilgisinin (mesaj, paylasim, duvar yazisi, haber v.s.) tagimis oldugu fikri anlambilimsel olarak
gostermek i¢in yapilan ¢aligmaya fikir madenciligi denir. Fikir madenciligi i¢in en 6nemli kriterlerden birisi, fikir
veya kanaat olusumunun bir topluluk iizerinde inceleniyor olmasidir. Ozel olarak secilmis uzmanlarm fikirleri
alimmadig1 siirece fikir madenciliginin ulagsmak istedigi sonug, bir topluluktaki biitiin bireylerin fikirlerini
anlayabilmektir. Ne yazik ki biitiin bireyler ulagsmanin imkansizlig1 yiiziinden genelde bu islem orneklemelerle
yapilmaktadir. Ornegin anket galismalar1 bu drneklemelerden birisidir.

Fikir madenciligi sirasinda unutulmamas: gereken konulardan birisi de fikirlerin kisisel oldugudur. Yani
dogru veya yanlig bir fikir aranmaz, fikir madenciligi mevcut durumun tespitine ¢aligir.

Genelde literatiirde ilk uygulamalar1 ve halen iizerinde en ¢ok c¢alisilan uygulama duygusal kutupsalliktir
(sentimental polarity). Bu problemde metinleri duygusal olarak olumlu veya olumsuz seklinde iki gruba ayrilmaya
calisilir. Ornegin bir siyasi parti, bir futbol takim1 veya bir televizyon programi hakkinda sosyal medyada yapilan
yorumlarin tamamini bir bilgisayarin inceleyerek dogal dil isleme [1] ve metin madenciligi teknikleri [2]ile bu
konularda yapilan yorumlarin olumlu veya olumsuz olarak siniflandirilmasi miimkiindiir.

Fikir madenciligi i¢in ¢ok farkli yontemler gelistirilmistir. Ornegin kelimelerin olumlu veya olumsuz olarak
ayrilmas1 ve yorumlarda gecen kelimelerin sayilarina goére yorumlarin olumlu veya olumsuz olarak smiflandirilmasi
ilk ve en basit yontemlerden birisidir. Ancak alayci yorumlar diisiiniildiiglinde bu yontemin basar1 oraninin goreceli
olarak diisiik oldugu goriilecektir. Bu yiizden kendi kendini gelistiren ve kelimelerin anlamlarini kendisi bulan daha
zeki yontemler gelistirilmistir.

Duygu analizi ve fikir madenciliginin dayandigi ilk siniflandirma ve metin madenciligi teknikleri aslinda iki
sinifl basit problemler olarak goriilebilir. Ornegin uzun yillar ok benzer metin madenciligi teknikleri kullanilarak
e-postalarin istenmeyen veya zararli e-postalar veya zararsiz e-postalar olarak iki sinifa ayrilmasi tizerinde ¢alisildi

(31

Giiniimiizde problemler daha karmasik haller almaktadir. Ornegin bir filmi izleyen iki farkh kisinin gériisleri
arasindaki farkin ne kadarmin filim oyuncularindan kaynaklandigi, filmin yonetmeninin veya senaryo yazarmin
izleyicilerin goriisiine etkisi gibi daha karmasik ¢ikarimlar artik sorgulanabilmektedir.

Veya bir internet satis magazasinda iriinler hakkinda yapilan yorumlarin ne kadari saticinin etkisi ile ne
kadar1 kargo sirketinden ne kadari {iriiniin kendisinden kaynaklanmaktadir gibi sorular artik birer ¢aligma alani
olarak belirmektedir.

Fikir madenciligi ¢alismalarinda asagidaki sorulara cevap aranabilir:

+  Oznellik simflandirmasi (subjectivity classification): Verilen bir metnin/ciimlenin herhangi bir fikir
icerip icermedigine bakilir.

* Duygusal simiflandirma: Verilen bir ciimlenin olumlu/olumsuz veya nétr olmasi durumunu bulmaya
calisir.

* Fikrin yardimci olma ihtimali: Herhangi bir fikir iceren metnin kisilere ne kadar yardimci olacagini
bulmaya ¢alisir (daha ¢ok aligveris sitelerindeki yorumlar i¢in kullanilmaktadir).

« Istenmeyen fikir taramasi: Bir fikrin kotii amagla yazilmas1 durumunu tespit igin kullanilir. Ornegin bir
yorum yazisinin reklam icermesi, okuyucuyu yonlendirici olmasi gibi durumlari bulmaya g¢alisir.

+ Fikir 6zetleme: Cok sayidaki fikrin veya uzun bir fikir metninin kisa bir sekilde ifade edilmesi igin ¢aligir.
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Ornegin anahtar 6nemdeki ciimlelerin ¢ikarilmasu, iiriin veya bakis agisina gore siniflandirilmasi gibi
problemleri bulunmaktadir.

+ Karsilastirmal fikirlerin cikarilmasi: Ornegin iki veya daha fazla iiriin veya kavramin karsilastirildig
fikirlerde, metnin hangi kavrami hangi ac¢idan karsilastirdig1 ve bu karsilagtirmaya gore kavramlarin
gorece pozisyonlarini belirlemekte kullanilirlar.

Fikir madenciligi ¢alismalari ti¢ farkli agidan incelenebilir, bunlar:

¢ Bakig tabanli (veya ozellik tabanli) fikir madenciligi teknikleri

* Frekans veya iligki tabanl fikir madenciligi teknikleri

¢ Model tabanl fikir madenciligi teknikleri

Olarak sayilabilir. Yazinin devaminda her bir yaklasim ayr bir alt baslikta incelenecektir.

1.1. Bakis Tabanli / Ozellik Tabanl: Fikir Madenciligi

Bu yaklasimda fikir madenciligi ilgili metin iizerinden hangi bakis agisinda fikir beyan edildigini bulmaya
calisir. Ornegin bir fotograf makinesi ile ilgili yapilmis bir yorumda, yorumu yazan kisi amator bir fotografgi veya
profesyonel bir fotograf¢ci olabilir, dolayisiyla kisinin yorumunun kimin isine daha ¢ok yarayacaginin
anlagilabilmesi i¢in yorumu yazan kisinin hangi bakis agisiyla yorumu yazdigmin anlasilmasi 6nemlidir. Benzer
sekilde fotograf makinesi 6rneginden devam edilirse, fotograf makinesinin malzemesinin kalitesi, ¢ektigi resimlerin
kalitesi, renk ayari, fotograf¢inin eline uyumu (tabi bu durumda ince veya sisman parmakli bir fotograf¢i olusu),
kasasinin rengi, hafifligi, boyutlari, lizerindeki yazilimin kullanim kolaylig1, diger objektif direticileri ile uyumlulugu
gibi onlarca farkli agidan incelenmesi miimkiindiir. Kisaca bir fotograf makinesi hakkinda olumlu veya olumsuz
yorum yapilmasi duygusal kutupsallik agisindan 6nemli olmakla birlikte hangi bakis acisinda gore olumlu veya
olumsuz oldugunu inceleyen c¢alismalara bakis tabanli (aspect-based) fikir madenciligi ismi verilmektedir.

Bakis tabanli fikir madenciligindeki onemli konulardan birisi de karsilagtirmali fikirlerin ¢ikarilmasidir.
Ornegin fotograf makinesi hakkinda yapilan bir yorumun, ayni fotograf makinesinin bir onceki yil ¢ikan
versiyonuna gore veya rakip firmanin benzer iirliniine gore veya bir iist smiftaki fotograf makinesine gére veya cep
telefonunun kamerasina gore olumlu veya olumsuz olmasinin yaninda hangi agilardan olumlu veya olumsuz
oldugunun da incelenmesi gerekir. Ornegin bir fotograf makinesini giivenlik kamerasina gore ¢ok daha kolay
hareket ettirilebildiginin sdylenmesi ile cep telefonuna gore ¢ok daha kolay hareket ettirilebildiginin séylenmesi
arasinda ifade agisindan fark vardir.

1.2. Frekans / lliski Tabanh Fikir Madenciligi

Metinlerin {izerinden amaca yonelik olarak fikir ¢ikarimi yapilirken kelime sayisi, isim, sifat, zarf veya fiil
gibi kelimelerin sikliklari (frekanslari) {izerinden fikir madenciligi yapilmasina verilen isimdir. Genelde fikirlerin bu
kelimeler ile ifade edildigi kabuliine dayanmaktadir. Ornegin 2011 yilinda yapilan bir aragtirmada fikirlerin %60-70
gibi Onemli bir oranmnin metindeki isimlere dayandigi bulunmustur [4]. Yine istisnalar1 olmakla birlikte, bakis
tabanli fikir madenciliginde de sik tekrar eden isimlerin kisilerin bakisini yansitmakta oldugu bulunmustur.

Frekans tabanli fikir madenciliginde, literatiirde 6nemli yer tutan ¢aligmalardan birisi de 6zellik tabanl
Ozetleme c¢aligmalaridir. Bu ¢alismalarda oOncelikle isim kelime gruplari bulunarak bunlar uzunluklarina,
kullanimdaki gerekliliklerine ve olumlu olumsuz kutupsalligina gére siniflandirilmaktadir. Ardindan bu isim kelime
gruplarmni tanimlayan sifatlar kelime gruplarina eklenerek sik tekrar etmeyen duygularin elenmesi saglanmaktadir

[5].

Diger bir yaklagim ise belirli sablonlarin metin icerisinde aranarak belirli sonuglara ulasiimasidir. Ornegin
“harika X”, “X o6zelligi ile gelmektedir”, “X 6zelligi bulunmaktadir” gibi kaliplar aranarak X yerine gelen degerlerin
birer bakis olarak aday gosterilmesi ve ardindan kutupsallik analizleri ile bakis agisina gore fikir madenciligi
yapilmasi miimkiindiir [6].
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Frekans tabanli fikir madenciligi ayrica kelimelerin dilbilimsel 06zelliklerine gore etiketlenmeleri ile
saglanabilmektedir. Literatiirde POS-Tagging olarak gecen kavram Tiirk¢eye konusmanin bir kisminin etiketlenmesi
olarak gevrilebilir ve basitge bir metindeki kelimelerin isim, sifat ve hatta say1 sifati, 6zel isim gibi 6zelliklerine gore
etiketlenmesi esasma dayanir. Bu etiketleme siirecinin fikir beyan edecek sekilde genisletilmesi de miimkiindiir.
Ornegin “harika konumda” kelimeleri etiketlenirken “[giiclii][olumlu] konum” veya “yardimsever caliganlar”
kelimeleri etiketlenirken “[duygusal][olumlu]¢alisan” seklinde etiketlenmesi miimkiindiir. Daha sonra bu etiketlerin
tizerinden yapilan siklik analizleri ile fikir ¢ikarimi yapilmasi ¢ok daha kolay hale gelecektir [7].

Literatiirde ayrica frekans ve iligkiye dayali fikir madenciligi caligmalarinin sagladigi karsilastirmali
madencilik imkanlari da bulunmaktadir. Ornegin bir sifatin kuvvetinin belirli bir dlgege oturtulmas1 miimkiindiir.

Miikemmel -> iyi -> ortalama -> zay1f -> kéti

Gibi bir siralamada hepsi sifat olmakla birlikte kuvvet dereceleri degismekte ve dolayisiyla ¢ikarilan fikir
acisindan degisik oranlarda etki etmektedir [8].

Genel olarak frekans tabanli yaklagimlarin en biiyiik avantaji, uygulamadaki kolaylik ve ¢alisma siirelerindeki
yiiksek basarilaridir. Bununla birlikte hata miktarlart ¢ok yiiksek olup genelde elle miidahale edilerek ince
ayarlarinin yapilmasi gerekmektedir.

1.3. Model Tabanli Fikir Madenciligi Teknikleri

Model tabanli fikir madenciligi yontemleri daha dnceden etiketlenmis ve dolayisiyla nasil bir fikir igerdigi
bilinen metinlerden olusturdugu modelleri etiketlenmemis metinlere uygulamakta ve bu sayede fikir ¢ikarimi
yapilmamis metinlerden fikir ¢ikartmaya ¢aligmaktadir.

Aslinda simdiye kadar bahsi gegen diger yontemler de bu ac¢idan ele alindiginda birer model tabanli yaklagim
olarak kabul edilebilir ancak model tabanli fikir madenciliginin en belirgin 6zelligi gizli Markof Modelleri (HMM)
veya kosullu rasgele alanlar (CRF) veya daha genel anlamda yapay sinir aglar1 (ANN) veya Bayez aglar1 (Bayesian
Networks) gibi istatistiksel modellere dayaniyor olmasidir. Modeller istatistiksel agirliklarini (¢arpanlarini) etiketli
metinlerde 6grenerek bu agirlik degerlerine gore etiketsiz metinlerde fikir ¢ikarimi yapmaktadir.

Ornegin [9] calismalarinda alt kiime yaklasimini kullanarak yeni bir gizli markof modeli gelistirmis ve bakis
ve duygu seviyesi degerlerin ciimledeki konumuna gore iligkileri lizerinden degisen agirliklara gore istatistiksel bir
model olugturmustur. Benzer bir degerlendirme ise fikirlerin ¢ikariminin yapildigi web sitelerinde bulunan fikirlere
gore gruplamaya dayali ve bu gruplar arasindaki agirliklar1 hesaplayan ve yine bir gizli markof modeli olan [10]‘un
caligmasidir.

Model tabanli ¢aligmalarin 6nemli bir kismi ise bagliklara odaklanmaktadir. Bu galismalarin yapmis oldugu
kabul, metinlerde igerilen fikrin baglikta daha net bir sekilde eyr alacagidir. Bu yaklasimlarin en biiyiik zorlugu
basliklarda fikir ve duygunun ayni anda bulunuyor olmasidir. Baslik 6ncelikli, model tabanli ¢aligmalarin en bilinen
uygulamalarindan birisi literatiirde kisaca LDA olarak gegen (uzun hali Latent Dirichlet Allocation) ve Tiirkgeye
gizli Dirichlet ayrimi olarak gevrilebilecek olan yontemdir. Bu yaklasimda metinler gizli basliklarin karigimlarini
istatistiksel bir modele oturtulmaktadir ve bu model metinlerdeki kelime dagilimlarindan ¢ikarilmaktadir [11].

Ornegin asagidaki ii¢ cliimleyi ele alalim:
Ben balik ve sebze yerim

Baliklar evcil hayvanlardir

Benim kedim balik yer

Yukaridaki ii¢ ciimlede iki farkli baslikta fikir ¢ikarimu yapilabilir. Tlk baslhik “yemek” olarak ve ikinci baslik
“evcil hayvan” olarak ¢ikarildiktan sonra, yukaridaki ciimlelerde kalin harflerle yazili olanlarin “yemek” basliginda
ve yattik olarak yazilanlarin ise “evcil hayvan” basligindaki kelimeler oldugu sdylenebilir. Buna gore birinci ciimle
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%100 “yemek” baslhiginda, ikinci ciimle %100 “evcil hayvan” baslhigindayken tgiincii ciimle %33 “evcil hayvan” ve
%66 “yemek” balig1 altinda kabul edilmelidir.

Bu ornekte goriildigii gibi LDA iki asamadan olugmaktadir, dncelikle metinlerden basliklarin ¢ikarilmasi ve
ardindan da basgliklara gére metinlerin siniflandirilmasi. Bu iki asamadan ikincisi yani metinlerin bagliklara atanmasi
da iki alt asamadan olusmaktadir. Ilk alt asama metindeki her kelimenin gecici olarak bir basliga atanmasi ardindan
metindeki kelimelerin yogunluguna gdre metnin bir basliga atanmasi. Ancak bazi durumlarda bir kelime birden
fazla basliga ait olabilir, bu yiizden LDA tekrarli sekilde (iterative) dogru basligi bulmak igin istatistiksel modelini
giincellemektedir. Ornegin yukaridaki {i¢ ciimlede gegen “balik” kelimesi bir evcil hayvan veya bir yemek olarak
kabul edilebilir. Biz dogal dili kullanan insanlar olarak “benim kedim balik yer” ciimlesini okuyunca buradaki
“balik” kelimesinin bir yemek oldugunu anlayabiliyoruz ancak bilgisayarin bu analizi yapabilmesi i¢in “yemek”
fiilinin balig1 isaret ettigini ¢oziimlenmesi gerekir. Dogal dil analizi yapilmadan sadece istatistiksel olarak analiz
yapilan durumlarda bunun anlasilmasi biraz karmasik ve vakit alici olabilir. Basit¢e elimizdeki bir sozliikle
kelimeleri arayarak bu kelimelerin dahil olacagi siniflar1 bulmak aslinda ¢ogu zaman yanlig sonuglar dogurmaktadir.
Bu yiizden ihtimal olarak bir kelimenin birden fazla sinifa farkli oranlarda dahil oldugu kabulii yapilmakta ve her
tekrarda (iterasyon) daha dogru sinifa atama yapilmaktadir. Ornegin Tiirkgede balik kelimesi daha yiiksek ihtimalle
yiyecek olarak kullanilmakta (diyelim ki %80) ve daha diisiik oranda bir evcil hayvan olarak kullanilmaktaysa LDA
oncelikle kelimeyi bir yemek olarak siniflandiracak ancak daha sonra ciimledeki diger kelimelerin kullanimina gére
smifini degistirerek evcil hayvan sinifina alabilecektir (veya tam tersi).

1.4. Kanaat Cikariminda Es Goriis Kiimelemesi

Kanaat ¢ikarimi (fikir madenciligi) ¢aligmalarinin 6nemli bir kismi da simdiye kadar alt bolimler halinde
anlatilan bakis tabanli, frekans tabanli veya model tabanli yaklagimlar ile ¢izge teoreminin birlikte kullanilmasindan
dogar. Buna gore bir sosyal agda bulunan kisilerin fikirlerinin birbirini etkilemesi veya diger bir deyisle sosyal agda
fikir yayilimi miimkiindiir. Ayni fikre sahip kullanicilarin ayni kiimede toplandig1 ve sosyal agm aym fikre sahip
kisiler olarak kiimelendigi yaklagimlara eg goriis kiimelemesi (homophily) yaklagim1 denilmektedir [12]*. Es goriis
calismalarim temel kabul ederek farkli amaglar i¢in kullanan ¢alismalar da vardir. Ornegin bir sosyal agdaki yapinin
es demografik 6zelliklere gore kiimelenmesi de miimkiindiir. Bu ¢alismalarin amaci bir sosyal agi, fikir madenciligi
yontemleri ile yas gruplarina gore veya cinsiyete gore kiimelemek olarak goriilebilir [13].

Her ne kadar fikir yayilmas: ve sosyal agin farkli sekillerde kiimelenmesi ¢aligmalarinda fikir madenciligi
teknikleri kullanilsa da problemin en dnemli farklilig1 hareketli bir ortamda ¢alistyor olmasidir. Ornegin bir kisinin
yaptig1 basit bir paylasimla baslayan siireg, ¢ok kisa siirede yiizbinlerce kisiye ulasmakta ve etkileme siireci
baslamaktadir. Bu kisilerden kacinin etkilendigi, kaginin bu fikri begendigi ve yaymaya basladiginin bulunmasi i¢in
problemin hareketli (dinamik) bir yapida ele alinmas1 gerekir [14].

Problemin dinamik yapisindan kaynaklanan ozelligi diisiiniildiigiinde fikir 6zetleme problemi de farkli bir
boyut kazanir. Ornegin bir metinde fikir dzetlemesi yapildiktan sonra elde edilen ¢ok sayidaki fikrin sadece bir
kisminin yayildigi goriilebilir. Bu durumda fikir 6zetlemesi sadece yayilan fikirlere odaklanarak diger fikirleri eleme
yoluna gidebilir.

" Literatiirdeki “homophily” kelimesinin tam cevirimi, “homo” es/benzer ve “phily” sevmek anlaminda
oldugu i¢in “benzer sevgi” veya “es sevgi” seklinde yapilabilir ancak kavrami tam kargilamasi agisindan “es goriis”
ifadesinin daha uygun olacag: diisiiniilerek bu sekilde kullanilmigtir.
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2. Duygu Analizinde Karsilasilan bazi zorluklar

Duygu analizi dogal dilde yazilmis metinleri isledigi i¢in dogal dilden kaynaklanan bazi problemleri miras
almistir. Bunun yaninda enformasyon seviyesindeki problemler de eklenmistir. Bazi giincel problemler asagidaki
sekilde siralanabilir:

2.1. Kapali Duygu ve Alaycilik (Implicit Sentiment and Sarcasm)

Bazi climlelerde “ima” yoluyla dogrudan olmayan ve kapali ifadeler bulunabilir.
“Birisi bu filmi oturup nasil izler?”

seklindeki bir soru aslinda cevap aranan bir sorudan ziyade olumsuz duygu belirten (negative sentiment) bir
climle olarak algilanmalidir. Benzer bir 6rnek agagidaki sekilde verilebilir:

“Bu kitabi yazan kisinin akli dengesini sorgulamak gerekir”.

Yukaridaki orneklerde de goriildiigii gibi genelde kapali duygu ifade eden ve alayci ciimleler genis zaman,
emir kipi ve soru ifadeleri seklinde gegmektedir.
2.2. Alan Baghligi (Domain Dependency)

Aym kelimelerin farkli alanlarda farkli anlamlara geldigi goriilmektedir. Ornegin asagidaki iki ciimle icin
ayni kelime farkli anlamlara gelmektedir:

“Filimin gidisi tahmin edilemez sekilde akiyor”
“Arabamin gidisi tahmin edilemez sekilde akiyor”

ilk 6rnekte bir filim i¢in tahmin edilemez olmak olumlu bir dzellik iken ikinci drnekte yer alan araba igin
tahmin edilemez olmak olumsuz bir 6zelliktir. Benzer sekilde “kitabi oku” seklinde bir emir ciimlesi bahsi gegen
kitap i¢in olumlu ve tavsiye edici bir emir olurken, bazi alanlarda bilgisizligi vurgulayan ve bilgi eksikligine dikkat
¢eken olumsuz bir ciimle olabilmektedir.

2.3. Ters Kabuller (Thwarted Exceptions)
Bazan yazar tarafindan bir argiiman sistemi kurularak biitlin kurulan argiiman sisteminin tersini iddia eden ve

dogrulayan tek bir ciimle ile kabuliin terse ¢evrildigi goriilmektedir. Asagida bu duruma bir 6rnek sunulmustur.

“Cok parlak bir filimdi. Filimin kurgusu olduk¢a basarili ve oyuncu se¢imi tam yerindeydi, Stallone olduk¢a
iyi bir performans ¢itkarmigti. Ancak biitiin bunlar yetersiz kalmaktaydi”.

Yukaridaki ciimleler teker teker ele alindiginda oldukga olumlu ciimlelerin sonunda tek bir olumsuz ciimle
bulunmakta ve bu olumsuz ciimle biitiin olumlu ciimlelerin etkisini negatif yonde etkilemektedir.

Klasik duygu analizi yaklagimlarinda bu metnin terim frekansi, veya terim belirleme ydntemlerine gore
basarisiz sonug verecegi ve metnin olumlu duygu olarak siniflandirilacagi sdylenebilir.

2.4. Pargmatik (Pragmatics)

Bazi ciimlelerin duygu analizi sirasinda kullanilan ifadeler sonraki ciimlelerin duygu analizini etkilemektedir.
Ornek olarak Ingiliz ingilizcesini igeren asagidaki tabloda benzer vurgular yapilmustir:

WHAT THE BRITISH SAY WHAT THE BRITISH MEAN WHAT FOREIGNERS UNDERSTAND
I disagree and do not want to discuss it
further

I hear what you say He accepts my point of view
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With the greatest respect You are an idiot He is listening to me

That’s not bad That’s good That’s poor

That is a very brave proposal You are insane He thinks I have courage

Quite good A bit disappointing Quite good

I would suggest Do it or be prepared to justify yourself Think about the idea, but do what you like
Oh, incidentally/ by the way The primary purpose of our discussion is That is not very important

I was a bit disappointed that I am annoyed that It doesn’t really matter

Very interesting That is clearly nonsense They are impressed

I’ll bear it in mind I’ve forgotten it already They will probably do it

I’'m sure it’s my fault It’s your fault Why do they think it was their fault?
You must come for dinner It’s not an invitation, I’'m just being polite I will get an invitation soon

I almost agree I don’t agree at all He’s not far from agreement

I only have a few minor comments Please rewrite completely He has found a few typos

Could we consider some other options I don’t like your idea They have not yet decided

*With thanks to the (unknown) author of this table, first posted by Duncan Green of Oxfam.

Yukaridaki tabloda vurgulanan Ingilizce drneklerine benzer érnekler Tiirkce icin de verilebilir. Kelimelerin
ve climlelerin ifadesinden ¢ok terimlerin ifadesine doniisen bu yapilardan bazilar1 agagida siralanmistir:

“Ne var, ne yok”; “X ne yasar ne yasamaz” v.s.

2.5. Diinya Bilgisi (Knowledge)

Her ne kadar duygu analizi enformasyon seviyesinde bir problem olsa da diinya bilgisine sahip bazi
vurgularin yakalanmasi da séz konusu olabilir. Ornegin asagida bazi ciimlelerde bilgi ihtiyact duyulmaktadir:

“Seytan gibi futbolcu”
“Cocuklar duymasin cebe girdi”

Yukaridaki climle &rneklerinde bazi isimlerin daha onceden biliniyor olmast ve bu isimlerin ifade ettigi
duygu diinyasinin anlasiltyor olmasi gerekir. Ornegin “Azrail”, “seytan”, “frenkestayn” gibi kelimelerin ifade ettigi
anlamlar ¢ok kolay sekilde bu amagla kullanilabilir. Veya giincel dizi, filim, roman isimleri, giincel kisaltma ve
anlamlar biliniyor olmalidir. Ornegin “cebe girmek” ile ifade edilen bilgi aslinda cep telefonunu isaret etmektedir.

2.6. Oznellik Yakalanmas: (Subjectivity Detection)

Bu asamada yapilan ¢aligmalarda metinde ifade edilen vurgunun kisisel ve hatta kisiligin elestirisini mi yoksa
nesnenin ve duygusallig1 arastirilan varhigin elestirisi mi oldugunu ayirmay1 amaglar. Ornegin,

“Ask filimlerinden nefret ederim”

Ciimlesi, bir filimi elestirmek ve hatta negatif veya pozitif kutupsallik ifade etmekten ziyade kisinin kendisi
ile ilgili yaptig1 bir 6z elestiridir.
2.7. Varlik Tanmimlama (Entity Identification)

Bir ciimlede bahsi gegen birden fazla varlik (entity) olabilir ve bu varliklarla ilgili olumlu/olumsuz duygu
analizi farkliliklar gosterebilir. Asagidaki drnekleri ele alirsak:

“Samsung, Nokia 'dan daha iyi”

“«

icrosoft 'un uzun donemli yatirim politikasi, Linux'u ge¢mek igin yetersiz kalacak gibi gériiliiyor”.
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Yukaridaki iki 6rnekte de ayni climlede ikiger varlik ismi gegmis ve birisi hakkinda olumlu duygu bulunurken
digeri hakkinda olumsuz duygu bulunmaktadir. Ornegin ilk ciimlede Samsung icin olumlu olan ifade, Nokia i¢in
olumsuzluk ifade etmektedir.

Klasik frekans ve terim ¢ikarimi yontemlerinin bu tip climlelerde basarili olmayacagi anlagilmaktadir.
2.8. Ters Ifadeler (Negation)
Duygu analizindeki bir diger problem ise olumsuzluk eklerinin etki alanlarinin bulunmasidir. Ornegin asagida
iki farkli ciimlede olumsuzluk ekleri kullanilmigtir:
“Okula gelmemis olman, kalacagin anlamina gelmez”
“Okula gelmedin ama yine de kalmayacaksin”
“Okula geldin ama yine de kalacaksin”

Yukaridaki orneklerde goriildiigii lizere, kelimenin olumsuz ek almasi ve “ama” baglacinin olumsuzlugu
birleserek olumlu sonu¢ dogurmaktadir. Bununla birlikte olumsuzluk eki ve “ama” baglaci tek basin ciimlenin
duygusal analizini ters yonde degistirmektedir. Ayrica olumsuzluk ekinin etkisi baglaca kadar devam etmektedir.

3. Duygu Analizinde veri 6n isleme ve 6zellik ¢ikarim yontemleri

Bu béliimde, proje kapsaminda kullanilmasi olast 6zellik ¢ikarim yontemleri ve bu ydntemlerin teknolojik
yansimalar1 incelenmistir.

3.1. TF-IDF

TF-IDF kavrami IR (information retrieval, bilgi getirimi) gibi konularin altinda bir siralama (ranking)
algoritmasi olarak sik¢a gegmektedir.

Ingilizcedeki Term Frequency — Inverse Document Frequency (Terim frekansi — ters metin frekansi) olarak
gegen kelimelerin bas harflerinden olusan terim basit¢e bir metinde gegen terimlerin ¢ikarilmasi ve bu terimlerin
gectigi miktara gore ¢esitli hesaplarin yapilmasi iizerine kuruludur.

Klasik olarak TF yani terimlerin kag¢ kere gectiginden daha iyi sonug verir. Kisaca TF-IDF hesabi sirasinda
iki kritik say1 bulunmaktadir. Bunlardan birincisi o anda ele alinan dokiimandaki terimin sayis1 digeri ise bu terimi
kiilliyatta igeren toplam dokiiman sayisidir.

Ornek:

Konuyu bir 6rnek tizerinden agiklayalim:

Ornegin 100 dokiimandan olusan bir kiilliyatimiz olsun ve TF-IDF hesaplamak istedigimiz kelime de “sadi”
olsun. Bu durumda birinci dokiimana bakip “sadi” kelimesinin kag¢ kere gectigini sayariz. Diyeli ki 4 kere geciyor
olsun. Ardindan kiilliyatimizdaki 100 dokiimandan kaginda “sadi” kelimesi geciyor diye bakariz. Diyelim ki 10
dokiimanda bu kelime geciyor olsun (dikkat edilecek husus kelimenin geg¢ip gecmedigidir diger dokiimanlarda kag
kere gectiginin bir 6nemi yoktur).

Simdi TF ve IDF degerlerini ayr ayr1 hesaplayacagiz ve sonra bu iki degeri garpacagiz, once TF hesabina
bakalim:

TF hesab1 i¢in ihtiyacimiz olan bir diger deger ise o andaki dokiimanda en fazla gegen terim sayisidir.
Ornegin o anda baktigimiz dokiimanda en fazla gecen terimimizin sayist da 80 olsun.
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ik hesaplama dokiimanda bizim ilgilendigimiz kelimenin en fazla gegen kelimeye oramidir. Yani kelimemiz

4 kere gectigine ve en fazla gecen kelimemiz de 80 kere gegtigine gore ilk oranimiz (ki bu oran ayni zamanda TF
(term frequency, terim frekansi) olarak tek basina da anlamlidir)

TF =4 /80 = 0,05 olarak bulunur.

Ardindan IDF degerini hesaplayalim. Bunun i¢in basit bir bolme islemi yapilacak ve logaritmasi alinacaktir.

Toplam Dokiiman Sayisi [D| +1

IDF(t,D) =1 = S
(t,D) = log Terimi iceren dokiiman Sayis1 OgDF(t, D)+1

Buna gore IDF igin toplam 100 dokiimandan 10 dokiimanda aradigimiz kelime “sadi” gectigine gore
IDF =1log ( 100/ 10) =1log (10) = 1 olarak bulunacaktir.

IDF hesabr sirasinda bir iki noktaya dikkat etmek gerekir. Oncelikle logaritmanin tabaninin bir dnemi yoktur.
Amag {istel fonksiyonun tersi yonde bir hesap yapmaktir. Dogal logaritma kokii e, 2 veya 10 gibi sayilar en ¢ok
kullanilan degerlerdir. Genelde TF-IDF degerinin kiyas i¢in kullanildigin1 ve diger terimlerin TFIDF degerleri ile
kiyaslandigini diisiinecek olursak hepsinde ayni tabanin kullaniliyor olmasi sonucu degistirmeyecektir.

Diger dikkat edilecek bir husus ise IDF hesabi sirasinda gegen “terimi iceren dokiiman sayis1” degeridir. Bu
deger hesaplama sirasinda paydada yer almaktadir ve bu degerin 0 (sifir) olma ihtimali vardir. Bu durumda sonug
sifira bolim belirsizligine gotiirebileceginden genelde bu degere 1 eklemek sikg¢a yapilan bir programlama
yaklagimidir.

Neticede elde ettigimiz TF = 0,05 ve IDF = 1 degerlerini ¢arpiyoruz ve terimimizin TF-IDF degeri asagidaki
sekilde bulunuyor:

TF-IDF = TF x IDF = 0,05 x 1 = 0,05

Yukarida kullandigimiz formiilleri asagidaki sekilde de agik¢a yazmak miimkiindiir:
n
Wiq = tfi,d XlOg d_fl

Yukaridaki gosterimde, i terimi igin ve d dokiimani igin hesaplama yapilmaktadir. Oncelikle TF hesaplanir ki
bu basitce terimin o dokiimanda kag kere gectiginin en fazla gegen terime orani seklinde hesaplanabilir:

fTia
df;
Yani i terimi i¢in d dokiimanindaki terim frekansi (term frequency), i teriminin d dokiimanindaki tekrar

sayisinin o dokiimandaki en yiiksek tekrar sayisina sahip terimin tekrar sayisina oranidir. Veya bu oranlarin en
yiiksegidir.

tf;q = max

Yukarida verilen TF-IDF formiilinde ayrica n toplam dokiiman sayisim df ise dokiiman frekansim
vermektedir ve df aslinda i teriminin kag farkli dokiimanda gectiginin sayisidir.

Son olarak TF-IDF yo6nteminin diger yontemlere gore farkini agiklamaya ¢alisalim. TF-IDF ile bir terimin
kag kere gectigi kadar kag farkli dokiimanda da gectigi onem kazanir. Ornegin sadece bir dokiimanda 100 kere
gegen bir terimle 10 farkli dokiimanda onar kere gegen terimin ikisi de aslinda toplamda 100 kere ge¢mistir ancak
TF-IDF ikincisine yani daha fazla dokiimanda gegene 6nem verir.

Spark ortaminda, TF-IDF hesaplamasi i¢in MLib iizerinde hazir olarak sunulan kiitiiphaneler bulunmaktadir.
Spark tizerinde TF-IDF i¢in kullanilan kiitliphanede karim hilesi (hashing trick) olarak gecen yontem ile arama
islemleri bir karim fonksiyonuna indirgenmekte ve ¢alisma hizinda etkili sekilde artis olmaktadir. Karim hilesini de
iceren TF-IDF koduna ait 6rnek asagida sunulmustur:
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import org.apache.spark.rdd.RDD

import org.apache.spark.SparkContext

import org.apache.spark.mllib.feature.HashingTF
import org.apache.spark.mllib.linalg.Vector

val sc: SparkContext = ...

// Her satirda tek bir dokiman yiklenerek
val documents: RDD[Seq[String]] = sc.textFile("...").map(_.split(" ").toSeq)

val hashingTF = new HashingTF()
val tf: RDD[Vector] = hasingTF.transform(documents)

Yukarida sunulan kodda TF degeri (veya Spark isimlendirmesine gére HashingTF degeri) sadece tek bir gegis
gerektirirken IDF hesaplamasi sirasinda dokiimanlarin iizerinden iki gecis gerekmektedir.

import org.apache.spark.mllib.feature.IDF

// «.. Onceki oOrnekten devanm..

tf.cache()

val idf = new IDF().fit(tf)

val tfidf: RDD[Vector] = idf.transform(tf)

3.2. Kelime Vektor Doniisiimii (Word2Vec)

Kelimelerin analizi sirasinda kullanilan yontemlerden birisi de kelimelerin bir vektdr olarak ifade edilmesidir.
Klasik olarak 3 farkli dokiimandan olusan bir 6rnekte kelimelerin vektér doniisiimleri asagidaki sekilde yapilabilir:

e John likes to watch movies.
*  Mary likes movies too.
*  John also likes football.

p—
=
(=9
—
w

Terim
John
likes
to
watch
movies
Mary
too
also
football 9

Yukarida verilen terim indekslerinin birer vektére doniismiis hali asagidaki sekilde sunulmustur.

X INONU D WIN |-

John likes to watch movies Mary too also football

1 1 1 1 1 0 0 0 0
0 1 0 0 1 1 1 0 0
1 1 0 0 0 0 0 1 1

Yukaridaki Ornekte de goriildiigii lizere arttk her dokiimam ikilik tabanda bir vektor ile ifade etmek
miimkiindiir. Ornegin ilk dokiiman “11110000” olarak ifade edilebilir.

Ancak bu ifade yontemi klasik metin isleme problemlerinde basarili sonuglar verirken 6zellikle dagitik
calismay1 amaglayan ve Map-Reduce seklinde dagitik ¢alisacak olan ortamlarda biitiin metnin tek bir ortamda
bulunmasi ve diger metinlerde gecen kelimelerin tam listesinin gerekmesi gibi uygulama giiglikkleri dogurmaktadir.
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Coziim olarak skip-gram olarak gecen yontem onerilmektedir. Skip-gram yonteminde kelimelerin arka arkaya gelen
sikliklarinin analiz edilmesi yerine kelime analizlerinin belirli araliklara indirgenmesi ve bu analiz gruplari arasinda

bosluklarin olmasina imkan verilmistir.
P
= logp(Weyi|w
T Loy Ljmry gp( t+]| t)

Yukarida verilen denklemde k degeri kayan pencere yaklagimindaki pencere boyutunu belirtmektedir. Buna
gore skip-gram pencere boyutu kadar kelimeyi alarak bu kelimeleri iglemektedir. Skip-gram ydntemi ayrica her
kelime igin iki ayri vektdrde giincelleme yapmaktadir. ilk olarak kelimelerin sayilarinin tutuldugu u vektorii ve
ardindan da kelimelerin gectigi baglam vektorii v glincellenmektedir.

Ardindan bu iki vektordeki goreceli olarak kosullu olasilik degerlerinin giincellenmesi asagidaki denklemde
gosterildigi sekilde yapilmaktadir:

o = P )
p W;:|W; = ———----
Y Z‘l,v=1 exp (u{ij')
Yukaridaki denklemde gegen V, kelime hazinesinde bulunan kelimelerin sayisini ifade etmektedir.

Yukaridaki denklemde verilen kosullu olasilik degerinin hesaplanmasi yontemin yazilima gegirildigi asamada
islem maliyeti olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Bunu azaltmak igin hiyerarsik softmax yontemi kullanilmakta ve
islemin karmagas1 O(log(V)) seviyesine indirilmektedir.

import org.apache.spark._

import org.apache.spark.rdd._

import org.apache.spark.SparkContext._

import org.apache.spark.mllib. feature.Word2Vec

val input = sc.textFile("text8").map(line => line.split(" ").toSeq)
val word2vec = new Word2Vec()

val model = word2vec.fit(input)

val synonyms = model.findSynonyms('china", 40)

for((synonym, cosineSimilarity) <- synonyms) {

println(s"$synonym $cosineSimilarity")

}

3.3. Standart Olgekleme (StandardScaler)

Kullanilabilecek diger bir 6zellik ¢ikarim yontemi de 6lgekleme etkisinin 6zelliklerin dagilimi iizerine
uygulanmasidir. Ornegin dagilim oranlar1 farklilik gosteren farkli veri kiimelerinin ortak dlgeklere indirgenmesi igin
dagilimlarin ortalama degerleri (mean) ve standart sapmalarinin (veya varyanslarmmin) ortak bir dagilima
indirgenmesi gerekmektedir. Bu islem igin standart dlcekleme yontemi kullanilabilir. Olgekleme sirasinda ayrica
ortalama degerlerinin esitlenmesi isteniyorsa parametrik olarak ayarlanma imkani da bulunmaktadir. Aksi halde
farkli ortalama degerlerinde (6rnegin bosluk yogun girdilerde (sparse input) ) 6l¢ekleme yapilabilmektedir. Yontem,
almis oldugu girdi vektoriinii 6lgekleyerek sonug tiretmektedir. Yontemin kullanima dair 6rnek kod asagida
verilmistir:

import org.apache.spark.SparkContext._
import org.apache.spark.mllib.feature.StandardScaler
import org.apache.spark.mllib.linalg.Vectors
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import org.apache.spark.mllib.util.MLUtils
val data = MLUtils.loadLibSVMFile(sc, "data/mllib/sample_libsvm_data.txt")

val scalerl = new StandardScaler().fit(data.map(x => x.features))

val scaler2 = new StandardScaler(withMean = true, withStd = true).fit(data.map(x => x.features))
// scaler3 is an identical model to scaler2, and will produce identical transformations

val scaler3 = new StandardScalerModel(scaler2.std, scaler2.mean)

// datal will be unit variance.
val datal = data.map(x => (x.label, scalerl.transform(x.features)))

// Without converting the features into dense vectors, transformation with zero mean will raise
// exception on sparse vector.

// data2 will be unit variance and zero mean.

val data2 = data.map(x => (x.label, scaler2.transform(Vectors.dense(x.features.toArray))))

3.4. Normallestirme (normalization)

On isleme sirasinda kullamlan 6Slgekleme ydntemine benzer sekilde normallestirme yaklasimi da veri
kiimelerinin ortak bir yapiya indirgenmesini amaglar.

Ormegin TF-IDF 6zellik ¢ikarim yontemi ile ¢ikarilan iki 6zellik vektorii arasindaki benzerlik igin kosiniis
benzerliginin kullanilacagint diisiinelim. Bu durumda vektorlerdeki oOzellikler arasinda biitiin 6zelliklerin
karsilastirilarak hesaplandig1 bir siire¢ baslayacaktir. Bunun yerine 6zellik vektorlerinin karesi aliarak (L2) bu iki
ozellik vektoriiniin klasik ¢carpma yontemi ile (dot product) ¢arpilmasi sonucunda kosiniis benzerligi bulunabilir.
Normallestirme asamasinda vektdriin istenen bir norm degerle normalize edilmesi miimkiindiir ve yontem bu degeri
p parametresi olarak alir. Varsayilan deger olarak p = 2 kabul edilir.

import org.apache.spark.SparkContext._

import org.apache.spark.mllib.feature.Normalizer
import org.apache.spark.mllib.linalg.Vectors
import org.apache.spark.mllib.util.MLUtils

val data = MLUtils.loadLibSVMFile(sc, "data/mllib/sample_libsvm_data.txt")

new Normalizer()
new Normalizer(p = Double.PositiveInfinity)

val normalizerl =
val normalizer2 =
// Each sample in datal will be normalized using $L"~2$ norm.

val datal = data.map(x => (x.label, normalizerl.transform(x.features)))

// Each sample in data2 will be normalized using $L~\infty$ norm.
val data2 = data.map(x => (x.label, normalizer2.transform(x.features)))

3.5. PCA (Principal Component Analysis)

Birincil veya esas bilesen analizi olarak da bilinen Principal Component Analiysis-PCA, veri madenciliginde
veri analiz edildiginde veri lizerindeki bilesenlerini ¢ikartmaya yarayan bir filtreleme ¢esitidir. [IPCA sayesinde veri
izerinde yeni boyutlar elde edilir. Bu sayede kullanilan algoritmanin basarim orani artmaktadir. Bir 6rnek iizerine
konusulmasi gerekirse bir smif tizerindeki bir kisinin boy ve kilo bilgisine dayanarak sinifinin tahmin edilmesidir.
Ornegin 1.70 boyu ve 90 kilo agirhigindaki bir kisiye tecriibelere dayanarak erkek oldugu kanisina varilabilir. Fakat
burada PCA ile bu smiftaki kisilerin &zelliklerini iki boyut iizerinden yani Boy-Kilo ile yeni iki boyut iizerinden
diistiniilecektir. Bu sayede daha dogru bir siniflandirma yapilmas: hedeflenmektedir.
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Sinif 6rnegindeki veriler bir excel sayfasinda olusturulup bir grafik elde edildiginde verilerin bazilarmin
birbirine yakin olmasi beklenir. Bu durumda dogru siniflandirma i¢in &yle bir egri ¢izilmelidir ki yeni ve belirsiz bir
veri girildiginde dogru bir smiflandirma elde yapilabilsin. Fakat verilerin birbirine ¢ok yakin olmas: durumunda bu
tahminin ¢ok da kolay olmayacaktir. PCA sayesinde bu 6zellikler ortaya ¢ikarilarak veri lizerinde yeni boyutlar elde
edilir.

MLib kiitiiphanesinde bulunan PCA asagidaki drnek kodda gosterildigi gibi ¢alistirilabilir

import org.apache.spark.mllib.regression.LinearRegressionWithSGD
import org.apache.spark.mllib.regression.LabeledPoint

import org.apache.spark.mllib.linalg.Vectors

import org.apache.spark.mllib.feature.PCA

val data = sc.textFile("data/mllib/ridge-data/lpsa.data").map { line =>

val parts = line.split(',")

LabeledPoint(parts(0).toDouble, Vectors.dense(parts(1l).split(' ').map(_.toDouble)))
}.cache()

val splits = data.randomSplit(Array(0.6, 0.4), seed = 11L)
val training = splits(0).cache()
val test = splits(1)

val pca = new PCA(training.first().features.size/2).fit(data.map(_.features))
val training_pca = training.map(p => p.copy(features = pca.transform(p.features)))
val test_pca = test.map(p => p.copy(features = pca.transform(p.features)))

val numIterations = 100
val model = LinearRegressionWithSGD.train(training, numIterations)
val model_pca = LinearRegressionWithSGD.train(training_pca, numIterations)

val valuesAndPreds = test.map { point =>
val score = model.predict(point.features)
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(score, point.label)

}

val valuesAndPreds_pca = test_pca.map { point =>
val score = model_pca.predict(point.features)
(score, point.label)

b

val MSE = valuesAndPreds.map{case(v, p) => math.pow((v — p), 2)}.mean()
val MSE_pca = valuesAndPreds_pca.map{case(v, p) => math.pow((v - p), 2)}.mean()

println("Mean Squared Error = " + MSE)
println("PCA Mean Squared Error = " + MSE_pca)

4. Duygu Analizinde Makine Ogrenmesi algoritmalar

Duygu analizi i¢in sik kullanilan yaklasimlardan bazilar1 proje kapsaminda aragtirilmistir. Raporda bahsi
gecen makine dgrenmesi ve Ozellik ¢ikarim yontemleri kullanilarak duygu analizini hedef alan ¢alismalar ve bu
¢aligmalar i¢in kullanilan algoritmalar bu bdliimde agiklanacaktir.

Genel olarak duygu analizi i¢in kullanilan iki temel yol bulunmaktadir [15]. Bunlardan ilki dogal dil isleme
yontemlerini kullanarak ilgili dogal dil (Tiirkge, Ingilizce gibi) icin 6zel olarak gelistirilmis sekilbilimsel ve
sozdizimsel analizlerin ardindan anlambilimsel sonuglara ulasmak ve ulagilan sonuglara goére duygu analizi
yapilmasi miimkiin olmaktadir [16]. ikinci bir yol ise istatistiksel yontemler kullanmak ve metin iizerinden
istatistiksel 6zellik ¢ikarimi yaparak elde edilen sayisal degerlerin karar vermeye destek i¢in kullanilmasidir [15].

iki yontemde de kesin basari garantisi olmamakla birlikte dogal dil isleme yaklagiminin gorece olarak daha
yiiksek basar1 oranina sahip oldugu, bununla birlikte istatistiksel yaklasimlarin gorece diisiik basar1 orani yaninda
daha hizli ¢alistig1 goriilmektedir.

Duygu analizi ¢aligmalarmin uygulama alanma gore bu iki yaklagim arasinda se¢im yapilmaktadir. Ornegin,
sosyal aglar gibi akan veri {izerinde ger¢ek zamanli ve zaman kisitlamasi olarak yapilan g¢alismalarda hiz
onceliginden dolay: istatistiksel modellerin kullanildig1 yaklasimlar daha ¢ok tercih edilmektedir.

Klasik olarak kullanilan n-gram [17] veya entropi [18] ¢ikarimi gibi yontemler kullanilarak istatistiksel
modeller ile ¢ikarim yapilarak sonuglar yorumlanmaktadir.

iki yaklasim icin de islem yapilan dilin sonuca etkisi oldugu goériilmiistiir. Ozellikle Ingilizce gibi iizerinde
¢ok fazla ¢alisma yapilan dillerdeki basari oranlarinin zaman igerisinde daha yiiksek oranlara ¢iktigi ancak Tiirkce
gibi gorece olarak az sayida ¢aligma yapilan dillerde basari1 oraninin daha diisiik kaldig1 anlagilmaktadir. Bu raporda
da bahsedilmis olan duygu analizi problemleri goz oniine alindiginda insanlarin duygu analizini %85 oranlarinda
basari ile yapabildigi anlagilmaktadir. Su anda bilgisayar yazilimlari i¢in hedef bu basart oranini yakalamaktir ve
ancak %70 oranindaki dogru siniflandirma basarili olarak kabul edilmektedir [19].

Ormnegin sadece twitter verileri ilizerinde yogunlasilmis ve Ingilizce metinleri isleyen bir calismada basar
orani (fl-score) %76 - %88 arasinda degismektedir [20]. Farkli bir ¢aligmada 6zellik ¢ikarim yontemleri iizerine
yogunlasilmis ve kelimelerin koklerine ayrilmasi (stemming), n-gram, terim frekanst (TF) gibi yontemler
kullanilarak yapilan bir arastirmada farkli veri kiimeleri iizerinde %86 ile %97 arasinda basar1 (fl-score) elde
edilmistir [21].

Tiirkge i¢in yapilan caligmalarda ise basari orani sinema yorumlari i¢in %83 oraninda basari elde etmis
caligmalar bulunmaktadir [22]. ingilizce duygu analizi sdzliigiiniin birebire terciimesi ile elde edilen sdzliigiin
uygulanmasi sonucunda haber verileri lizerinde yapilan bir analizde %74 oraninda ortalama basar1 (accuracy)
sonucuna ulagilmistir [23].




Sadi Evren SEKER, Duygu Analizi (Sentimental Analysis), YBSAnsiklopedi , v. 3, is. 3, Eyliil, 2016 35

Yapilan literatiir arastirmasi sonucunda farkli ozellik g¢ikarim yontemlerine, farkli makine &grenmesi
algoritmalarina ve literatiirde elde edilen sonuglarin basari oranlarina ulasilmis ve bu bilgiler {izerinden mevcut proje
icin farkli duygu analizi imkanlarina ulasilmistir. Projenin bir sonraki is paketinde ulasilan bu duygu analizi
yontemleri  kullanilarak literatiirde bulunan basari oranlarinin  {izerinde basart oranlarina ulasilmasi
hedeflenmektedir.
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Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi
Social CRM (Customer Relationship Management)
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Ozet

Bu yazmin amaci, giiniimiizde hizla artan sosyal aglarin ve sosyal medyanin miisteri iligkileri yonetimi iizerindeki
etkilerini ve bu etkiler sonucunda dogan yeni bir ¢alisma alan1 olan sosyal miisteri iliskileri yonetimine hizli bir giris sunmaktir.
Bu yazi kapsaminda klasik miisteri iligkileri yonetim sistemleri temel kabul edilerek yasanan yenilikler ve paradigma
kaymalarma yer verilecektir. Dogru sosyal medya kullanim stratejileri ile ¢ogu organizasyonun rekabet avantaji sagladig:
giiniimiizde, sosyal miisteri iligkileri yonetimi konusundaki kritik noktalardan bahsedilecektir.

Anahtar Kavramlar: Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi, MIY, Sosyal Aglar, Biiyiik Veri

Abstract

Purpose of this paper is briefly introducing the concept social CRM (customer relationship management) and affects of
social networks and social media on the classical customer relationship management approaches. This paper is based on the
classical customer relationship management approaches and introduces the novel concepts and paradigm shifts in the field.
Today, proper social media utilization strategies brings up strategically advantage for most of the organizations and paper will
introduce the crucial points of the social CRM.

Keywords: Social CRM, CRM, Big Data, Social Networks

1. Sosyal Miisteri Iliskileri Yonetimi (Social CRM)

Bu yazmin amaci, literatiirde sosyal miisteri iliskileri yonetimi ( Social CRM (Customer Relationship
Management)) olarak gecen kavrami aciklamaktir. Sosyal MIY (miisteri iligkileri yénetimi), giiniimiizde gelisen
sosyal aglarin, CRM amaci ile kullanilmasina dayanmaktadir.
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Giintimiizde, teknolojinin gelismesi ile birlikte, cogu alanda oldugu gibi toplumun (society) tanimi da
degismis ve bir paradigma kaymasi yasamistir. Bu degisim, ylizyiize olan, konusarak olan, kargisindakinin
giiliimsemesi, giyimi, parfiimiine gore olan ¢ogu sosyallik kavramini bunlarin higbirisinin olmadigi, bunun yerine
elektronik degerlerin 6ne ¢iktig1 bir sosyallik tanimina birakmak tizeredir.

Bu yazinin yazildig1 donem itibariyle bu degisim, artik geri ¢evrilemeyecek sekilde baslamistir ve her gegen
giin yeni bir degisim hayatimiza hizla giriyor.

Ornegin, hi¢ konusmasaniz, gériismeseniz bile arkadas listenizde olan kisilerin sayisi, veya bir yazimzin ne
kadar begeni (like) aldig1 veya gecenin bir yarisi size gelen bir soruya ne kadar hizli cevap verdiginiz, artik yeni
sosyallik algisinin birer parcasi.

Iste degisen toplum ve sosyallik algilari igerisinde, sirketlerin de toplumla olan iliskileri degisime
ugramaktadir. Ornegin insan kaynaklari yonetimi, artik yeni bir personeli ise alirken, kiginin sosyal medya gegmisini
arastirabilmekte, hatta sirf bu isi yapmak icin yeni firmalar kurulmaktadir. Misterilere ulagmak i¢in yeni satis
kanallar1 ¢gikmakta, 6rnegin bir kisi evinden hi¢ ¢ikmadan biitiin yasamsal ihtiyaglarini kargilayabilmektedir.

Iste bu degisim riizgar icinde sosyal aglarin ne kadar miisteriyi ve miisteri iliskilerini etkiledigini kisaca
yazmaya ¢aligacagim.

Oncelikle elimizde ne var bir bakalim. Eskimeyen bir tanim ile ise baslayalim. CRM nedir? CRM’in ilk kez
tanimi 1995 yilinda Gartner tarafindan asagidaki sekilde yapilmistir.

‘CRM, karliligi, gelirleri ve miisteri memnuniyetini, miisteri gesitlerini dogru tanimlayarak ve miisteri
davranislarint dogru tahmin ederek iyilestirmeyi hedefleyen, miisteri odakli bir ig stratejisidir’ (Gartner, 1995)

Bu tanima bagli kalarak, ayni amagla, ortami ve taktiklerimizi degistirerek ayni oyunu oynamaya devam
ediyoruz. Peki nedir farkimiz?

Birincisi sosyal aglar1 ve teknolojiyi kullaniyoruz. ikincisi iletisim tek tarafliliktan ¢ikiyor ve gok tarafli
olmaya basliyor. Marka konusmalar1 birer diyaloga doniisiiyor.

Daha agik olmak gerekirse, mesela, eskiden sosyal yapinin kullandig: televizyon gibi tek tarafli yayin araglari
(broadcast) yerini kisisellestirilmis ve cevap verebilen, soru sorabilen, kullanicilardan olusuyor, bu kullanicilarin
davranislar ve yasadiklari, bu sosyal hayatinin bir parcasi haline gelmis. Mesela kullandiklari bir {irlin, ¢ektikleri bir
aile resminin igerisinde yer alabiliyor ve bu resmi yiizlerce arkadasi ile paylasabiliyor. Veya kendilerine yakin
hissettikleri bir ortamda arkadagslarini etiketliyor, yorum yapiyor ve hatta diger arkadaglar ile paylasabiliyor. Biitiin
bunlar ise sadece hoslarina gittigi i¢in ve sosyal hayatlarinin bir pargasi oldugu igin yapiliyor. Ornegin arkadast ile
gittigi ve memnun kaldig1 bir restoranin resimlerini Facebook iizerinden paylasan birisinin, restoranin reklamini
yapmak veya diger arkadagslarini bu restorana yonlendirmek gibi bir niyeti ¢ogu zaman olmuyor.

Marka konugmasi veya marka dili (bu konuya yabancilar i¢in bir parantez agalim, bir markanin miisteri ile
konusmasidir. Marka konugmasinin (brand talk) slogan ciimlelerinden birisi ‘miisteriler bir {iriiniin kalitesini, {irliniin
fiyatindan ¢ok daha ge¢ unuturlar’ seklinde geger. Bununla beraber, marka dili (brand language), dilde bulunan bazi
kelimelerin, miisterilerde bazi markalarla iliskilendirilmesidir.

Mesela jilet markasinin ‘masculine’ (erkeksi) kelimesini markasi ile eslestirme c¢aligmasi veya Disney
firmasinin ‘magic kingdom’ (sihirli krallik) kelimesini markasi ile birlestirme c¢alismasi birer marka dili
uygulamasidir. Buna benzer uygulamalar Tirkiyede de Burgerking tarafindan ‘ates seni cagirtyor’ veya sprite
tarafindan ‘susuzlugunu dinle’ gibi sloganlarla yapild:.

Marka konusmasi/dili, miisteriye sunulan hizmet veya iiriinlerin miisterinin diinyasinda yer etmesi ve uzun
vadede marka degerinin arttirilmasini hedefler. Sosyal aglarin kullanilmasi ile birlikte, miisteriler, bu mesajlari
sadece alan degil ayn1 zamanda yorumlayan, degistiren, hayatlarina uygulayan ve hatta yayan kisiler oluyorlar.
Hatta bazi sloganlarin olumsuz kullanimlari, markaya zarar bile verebilir.
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Ornegin sevmedigi bir politikactya ‘ates seni ¢agirtyor’ seklinde slogan yapistiran bir kullanict bulmak artik
isten bile degil ve bu tip sloganlarin, milyonlarca kisi tarafindan paylasilarak, markanin yaptigit CRM ¢aligmalarinin
Oniine ge¢gmesi sadece saniyeler meselesi.

Peki sosyal aglar bize nasil yardim eder?

1. Sosyal aglarda dogrudan miisteriye soru sorabiliriz. Ornegin eskiden ¢ok ciddi maliyetlerle, kisitli bir
miisteri kitlesi iizerinde yapilan anketler yerine, sosyal agda ¢ok daha hizli, ve etkili geri bildirimler almak
miimkiin. Hepsinin 6tesinde yeni fikirler ve tavsiyeleri sosyal aglardan toplamak miimkiin.

2. Eniyi satis personelleri miisterilerdir. Dolayisiyla markanizin satig ekibi ile canli bir baglantiy1, sosyal
aglar lizerinden kurabilirsiniz. Miisterileriniz hem satiglariniza hem de markanin degerinin artmasina
yardim edeceklerdir. Burada sik¢a gegen agizdan agiza (Word of mouth) kavramini biraz ileride
aciklayacagim.

3. Yarigsmalar diizenleyebilirsiniz. insanlarin gogu, gevresel faktérlerle yarigmalara egilimli hale geldi
(Televizyon yarigsmalar1 sag olsunlar). Cogu kisi basit bir hediyeyi almak igin yarigirken, firmanizin
reklamini biitlin arkadas listesine yaptiginin farkina bile varmaz. Hatta sirf bu amagla sosyal aglar iizerinde
gelisen 6zel oyun tasarimlar: bulunmakta. Hem oyun oynanmakta hem gevresine reklam yapilmakta.

4. Capraz kanallarin kullanilmasina izin verir. Mesela, sosyal medyadaki bir gelismenin, e-posta kullanicilari
ile paylasilmasi veya cep telefonuna sms gondererek haber verilmesi gibi birden fazla kanalin birbiri ile
iletisimi miimkiin hale gelir.

Unutmayin. Sosyal olan her sey ayn1 zamanda biitlin diinyaya agiktir. Mesela, biitiin diinya misirdaki olaylara
kilitlenmisken bir beyaz saray yetkilisinin spor ile ilgili tweet atmasi biitiin diinyanin dikkatini ¢eker. Dolayisiyla
hem kurumsal hesaplar hem de kurumunuzdaki kisilerin hesaplarini nasil kullandiklarinin dogrudan marka degeriniz
ve miisteri iligkileriniz ile ilgisi vardir. Yanlis bir yorum size ¢ok pahaliya patlayabilir. Bu yiizden ¢ogu firma
calisanlari ile yaptiklari sdzlesmelere sosyal aglarin nasil kullanabilecekleri ile ilgili maddeler eklemeye basladi.

Sosyal aglar ayn1 zamanda potansiyel miisterilerin tespit edilmesine yardimci olur. Ornegin sizin hizmetiniz /
{iriiniiniiz ile ilgili kisilerin bulunmas: artik cok daha kolaydir. Mesela Istanbuldaki bir lokantanm artik biitiin
Tiirkiyeye ilan vermesine gerek yoktur. Veya bir iiniversitenin, dgrenci ¢ekmek igin yaptigi ilanin biitiin yas
gruplarina yaymlanmasina artik ihtiyag yoktur. Dogru kisilere daha 6zel tanitimlar yapilabilir.

Yukarida sayilan bu islemler i¢in firmalarin genelde sosyal aglardan sorumlu kisiler istthdam etmesi gerektigi
anlagilabilir. Bu konuda 6zel olarak egitilmis yeni kisiler piyasada ¢ikan bu yeni is kolunu doldurmaktadir. Firmanin
biitiin sosyal ag iletisimi tek bir merkezden kontrol edilir ve bu kisilerin miisteriler veya potansiyel miisteriler ile
nasil konusacagi, hatta firmaya nasil yonlendirecegi bile artik iizerinde ¢aligilmis ve prensipleri konulmus bir istir.

Ornegin, firma tanitimu, sirket reklami gibi yaklagimlar yerine, sosyal agdaki kisilerin problemlerini ¢ézmeyi
hedefleyen kisiler olmasi, kisilere yakin ve ilgili olmasi (6rnegin bir {iniversitenin sosyal ag hesaplarinin dgrenciler
tarafindan cevaplanmasi) ve yazacaklart mesajlarin kisa ve net olmasi (sosyal aglarda kimse sayfalarca cevap
okumaz) gibi ¢ogu ilke ¢oktan ortaya atilmistir.

Sosyal aglarin bir diger avantaji da miisterilerinizin s6z sahibi olmasini saglamaktir. Mesela iiriin yelpazenize
yeni bir lirlin eklerken, bu {irliniin tasariminda sosyal agdaki takipgilerinizin de s6z sahibi olmasini saglayabilirsiniz.
Insanlar kendi fikirlerine &nem verilmesini her zaman taktir ederler. Bu tip iletisimlerin anlik olarak saglanmas artik
gliniimiizde miimkiin.

Simdilik baslangi¢c seviyesinde bir giris olarak Sosyal CRM konusunu burada bitiriyorum. Bir yazi dizisi
halinde ilerleyen yazilarda, bir sosyal CRM ekibinin nasil kurulacagi, sosyal aglarda rekabet, sosyal aglardaki is
stratejileri ve i modelleri, sosyal aglar ve ¢alisan iliskileri, sosyal aglarin CRM etkisinin nasil dlgiilebilecegi, sosyal
aglar ve miisteri sadakati gibi konular1 da daha sonraki yazilarda anlatmaya ¢aligacagim.
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