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Jekyll & Hyde Online: A Critical Analysis on Consumption of the Self 
Through Advertisements Promoting Transhumanism 

Sinem GÜDÜM, Marmara University, Advertising and Publicity. Assist. Prof. Dr. 
sinem.gudum@marmara.edu.tr,  0000-0003-2488-3445 

ABSTRACT  R. Louis Stevenson’s famous book called “Strange Case of Dr Jekyll and Mr Hyde” is an 1886 
novel about a legal worker in London, who investigates the unprecedented events happening 
between his friend Dr Jekyll, and the evil counterpart Mr. Hyde. This story's impact has been 
such that the phrase "Jekyll and Hyde" still keeps coming up in conversations even today; 
referring to persons with an unpredictably dual nature. In order to understand the underlying 
reasons for the dualistic behavior amongst the humans, and their desperate search for 
perfection, 7 types of "Jakyll and Hyde" traits proposed by B.Engel will be discussed and 
analyzed through observing their appearances on advertisements, and how they lead to the 
consumption of the self in the era of transhumanism today. Qualitative methods, namely 
content analysis with semiotic undertones, will be applied on the chosen advertisement 
(Verizon, HTC Droid DNA) to make the necessary analysis on the topic together with a 
complimentary datamining sentiment analysis on ‘Transhumanism’ hashtag.  To analyze the 
common public opinion on “transhumanism”. Tweets under this hashtag between the 19th of 
January 2020 – 27th of January 2020 have been gathered by using ‘Seobots’ application, and 
then the collected data which held 108 tweets on the mentioned hashtag were analyzed by 
using the NVIVO program for sentiment analysis. 

 
Keywords : Transhumanism, Advertising, Human, Technology, Digital, Social Media 

Jekyll ve Hyde Çevrimiçi Olduğunda: Transhumanizmi Teşvik Eden 
Reklamlar Aracılığıyla Özün Tüketimi Üzerine Kritik Bir Analiz 

ÖZ    
R. Louis Stevenson’un " Dr. Jekyll ile Bay Hyde" adlı ünlü kitabı, eski arkadaşı Dr Jekyll ile 
kötü muadili bay Hyde arasında geçen benzeri görülmemiş olayları araştıran Londralı bir 
hukukçunun hikayesini anlatır. Romanın etkisiyle "Jekyll ve Hyde" ifadesi deyimleşmiş ve 
halk arasında, aşırı uçlarda seyreden ikili doğaya sahip kişilere atıfta bulunurken kullanılır 
olmuştur. İnsandaki dualistik davranış biçimlerinin altında yatan nedenleri ve umutsuz 
mükemmellik arayışlarının ardındaki kırılganlıkları irdelemek adına B.Engel tarafından 
önerilen 7 tür "Jakyll & Hyde" özelliği, ve bunların reklamlarda transhumanizm 
penceresinden bireyin tüketilmesi sonrası nasıl ‘üst-insan’ modelini inşa etmede kullanıldığı, 
transhumanizmi konu alan bir reklama gelen sosyal medya twitleri irdelenerek analiz 
edilmiştir. Konuyla ilgili gerekli analizlerin yapılabilmesi için seçilen reklama (Verizon, HTC 
Droid DNA) kalitatif yöntemlerden içerik analizi, göstergebilimsel analiz eşliğinde 
uygulanmış, aynı zamanda konuya ilişkin ek veri sağlayacak kullanıcı tepkisi ölçmek için de 
19 Ocak 2021-27 Ocak 2021 arasında ‘Transhumanizm’ etiketi yapılmış olan tweetler 
verimadenciliği ile seobots programı üzerinden toplanıp ayıklanarak 108 veri ile NVİVO 
duygu analizi ile irdelenmiştir. 
 

Anahtar 
Kelimeler 

: Transhumanizm, Reklam, İnsan, Teknoloji, Dijital, Sosyal Medya 
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1.INTRODUCTION 

At the center of this study lies the dualistic unpredictability of the humans, caused by 
what Carl Jung named as their shadow side, which contains their animalistic desires, and 
potential destructive behaviors. It should be noted that the external influences like society, 
family, religion etc. reinforce certain attitudes, and thus urge a person to make unconcious 
and/or concious attempts to seperate the “shadow” from the self. This impossible attempt, 
makes the person condemn what is inseparable; the darker side... So, in this respect, can one 
really define who ‘Mr. Hyde” is? Is he the ‘real’ person, the avatar, or both?  

Acceptance of both ‘personas’, meaning the ‘good’ and ‘the bad’ may help to cherish 
and value one’s humanity more in this relatively unknown era of transhumanism, where what 
is human is in danger of being replaced by the so called ‘perfect’, soulless machine.   

As defining the ‘persona’ through consumption is coming to a dead-end after more 
then 100 years of magnificence, and as the need for the formation of its ‘substitute’ is emerging, 
one may say that the tele-reality of Baudrillard, is leaving its place to an ‘opt-in reality’ of the 
internet, where the people willingly participate in the formation of new ‘cyber’ realities that 
promise them some kind of ‘perfection’ that could not be reached in the real world. This may 
be one of the underlying resons behind the inevitable digitalization of the self today.  

The person knows that he/she is not perfect in real life, but his/her cyber alter / avatar 
can be… So, the human is faced with some form of controlled demolition, where he/she starts 
destroying the real self by constantly feeding the avatar persona in the cyber realm, especially 
in social media. Is this human made ‘simulacra’of the world that finds ‘life’ in avatars, making 
humans some pseudo- creators that face the irreversible danger of being trapped in their own 
deceit?  Is the ‘ego’ of the modern man attempting to ‘Play God’ by deconstructing ‘meaning’ 
from all there is, and by manufacturing new definitions to find ‘perfection’ in a man-made 
world? 

Since the beginning of time, one of mankind’s biggest ambitions has been to create 
some artifacts that resemble their image. Today the evolution of humanoid robots can be 
considered as a simillar quest. 20th century brought along the explorations on connecting 
human intelligence with the machine; marking the beginning of an era of fertile research in 
the field of artificial intelligence (Siciliano & Khatib, 2008, s.1-2). 

As the academic writer Kim Toffoletti (2007, s.3) states, distinctions between what is 
real and what is virtual, where the body ends and technology begins, what is nature and what 
is machine, fracture and implode. Given this context, how can one understand what the self 
is, what a human is, what a man or a woman is?” 
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Humans, as the unified embodiments of ‘Jekyll and Hyde’, tend to develop huge 
shadow sides that hold all their repressed emotions and desires locked up inside themselves. 
This dark side literally can take over an individual, causing him/her to create a seperate 
identity that is free to act out hidden desires (Engel, 2014, s.29). One may say that cyber 
(virtual) realities constitute a free-zone for such alter-lives. This may be the reason why people 
choose to have avatars on social media. One may even say that in some cases they love their 
avatars, and filtered faces more than their real appereances. And today, admiration for the 
avatar has come to shaping the real ‘self’ through transhumanism, and one may see how the 
public consent is carefully being manufactured by advertising today. 

1.1 ADVERTISING AND TRANSHUMANISM 

Audience engagement, and exposure through a variety of media have always been the 
main concern in advertising. But in todays high-tech world, the way marketing agencies use 
media are changing to get in line with the way the people collect information online.  With the 
publicly announced projects of enhanced mental capacity and capability (Elon Musk’s 
Neuralink Project is one example), and the chance of instant access to global networks by the 
so called ‘augmented’ human, will mass media and digital advertising continue in the same 
way as today?  Will the ones who refuse to have the neural augmentation be able to coexist, 
let alone compete, with the ones who embrace it? 

Consider making “phone calls” from one head to another without any apparent 
instrumentation which is planted inside the body. What kind of complications will this cause 
when some members of society have this capability while others do not? What about making 
difficult calculations in seconds, or retrieve information from the internet instantaneously? 
Neural augmentation will enable the human to do all that by compensating for individual 
cognitive deficits, but then again, will the end-result be a real ‘human’? What happens to Dr. 
Jackyll when Mr. Hyde disappears?  

Unfortunately, the more devout, respectable and altruistic a human seems to be in the 
eyes of the others, the more likely it is that he/she has a dark side waiting to get out. At this 
point it would be beneficial to point out the 7 types of ‘Jakyll and Hyde’s as follows (Engel, 
2011, s.26-29): 

Type 1: The abusive: When I become unhappy, it’s your fault! 

Type 2: The unpredictable: You never know when he/she will change. 

Type 3: The classic: You only think you know me, but indeed you dont now me! 

Type 4: The addict: Selfie craziness, second life formation, gameoholic youth etc… 

Type 5: The imposter: If I do it, you do it! 

Type 6: The ‘All good’ and ‘all bad’ person. 
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Type 7: “I’m fine as long as you don’t cross me!’ person 

When the individual rejects his/her dark side, and attempts to kill Mr. Hyde, with the 
evolving technology today, can the end result still be called a ‘human’?   

TV commercial by Verizon, HTC for its Droid DNA smartphone, can be regarded as 
one of the pioneers in transhumanist advertising, and this is the reason why it is chosen as an 
example for the purposes of this article. Please use your smartphone for QR code reading, or 
follow the link manually for the video: 

 

Advertisement. Psyop Inc. Directed by: Laurent Ledru, 2012. See: 
https://vimeopro.com/user18249711/commercials/video/79338042 (21.12.2020) 

In this commercial, a man is prepared for a high-tech mechanical operation in a 
futuristic space. Seated in a chair and hooked on a device that covers his arm and thorax, a 
smartphone placed on his chest (gives the impression that it is his artificial ‘heart’), activates 
the surgical apparatus. The outer voice says: “Droid DNA augmentation initiated" and the 
injection of nanobots that begin biologically hybridizing the subject's DNA. The procedure is 
also audibly told step by step: "Neural speed is increasing to 4G LTE;" " Brain upgrading to a quad-
core processor," “Predictive intelligence with Google now complete" The augmentative sequence gets 
finalized, and the man (now a transhuman) lifts his gaze out onto a horizon of new, and 
limitless possibility. The narrator concludes: " lt is not an upgrade to your phone; it's an upgrade 
to yourself." (Wolyniak, 2015:35).  

With the evolving technology, it is evident that more advertisements will be showing 
transhumanist scenes as such. However how much is this concept of transhumanism accepted 
by the society? Is it ethical to ‘upgrade’ a human just like a machine? Singh (2017), lists the 
technological developments which will be faced by humans in the near future as follows:  

1. Body Augmentation: In his book titled “The Gutenberg Galaxy: The 
Making of Typographic Man”, Marshall Mc Luhan (2002), predicted that technology will 
constitute the expansion of conciousness. Today, wearables can be considered as a form 
of body augmentation, but they will be surpassed by vision expanding contact lenses 
that can take pictures or video, earbuds that has hightened sound capabilities, 

https://doi.org/10.5824/ajite.2021.01.001.x
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bodysuits that increase physical strength etc… The use of implants ranging from RFID 
chips to mind-controlled 3D prosthesis and even Elon Musk’s ‘Neurolink’ style 
memory storing… However, the most dehumanizing body augmentation is 
considered to be the biological augmentation and powerful CRISPR gene-editing 
technology which may result with the coming up of designer babies.  

2. Faster and Transferable Thought Process: Humans may become a 
chain in the IOT (Internet of Things) system as the technology on Implantable brain-
machine interfaces (BMIs) starts to be used. These Technologies are being tested by 
Elon Musk’s Neuralink Project, DARPA projects, and social media (Facebook etc…).  It 
is expected that such high technology devices inevitably will alter the ways humans 
communicate with each other, with the environment, and also with the machine (their 
digital devices and more…). 

3. Increased Human Productivity: Gamification, behavioral science, and 
AI may lead to the enhancement of human potential. But the cost of addictive behavior 
may be high. 

4. Increased emphaty through Virtual Reality: Schutte & Stilinović (2017, 
s.1) stated that virtual reality experience results in greater engagement and a higher 
level of empathy for an individual. Virtual reality experience led to a higher level of 
two dimensions: 1. Empathic perspective taking 2. Empathic concern. 

5. Extreme Personalization and customization: The smart home and 
smart life concepts can be regarded as pioneers of such developments.  

6. Rise of AI and transformation of the workforce: Gerd Leonhard (2018) 
talks about the importance of ‘automation’ and says that as long as the humans give 
their moral responsibilities to the machines, then the cost of technological automation 
will be very high. The ethics become the focal point at this stage. Can Fauble’s (2018, 
s.115-116) argument on handling the impacts of technology, and artificial intelligence, 
may be considered as a solution for this? Fauble says: “Men and women must no longer 
be valued by the wealth that they create for others, but the wealth they create for themselves 
through self-fulfillment.” At this stage, it may be the time to decide what makes the human ‘self- 
fullfilled’; Will Dr. Jeykll survive without Mr. Hyde? And does he really want that? 

2. METHODS AND MATERIALS 

In this article, a conceptual framework on transhumanism in advertising is tried to be 
attained by conductiıng content analysis with semiotic undertones on the above mentioned 
advertisement (Verizon, HTC for its Droid DNA), together with a complimentary sentiment 
analysis on social media tweets for hashtag ‘Transhumanism’.  
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The analysis for the ‘signifier’ and the ‘signified’ in the above mentioned advertisement 
(Verizon, HTC for its Droid DNA) may give some clues over the way ‘emotional appeals’ are 
placed when using transhumanism in advertising. The signifier can be regarded as the 
tangible, material vehicle of meaning, and the signified shows the abstract dimension which 
actually is the real meaning.  Some signifiers and signifieds on the Verizon advertisement may 
be shown as below: 

The red button, located over the body part near the heart, can be given as a referent that 
stands for the ‘humanization’ of the ‘machine’. Here actually there is a twist for the audience 
that needs to be noted; The subject is not a machine with a heart, it is a human in an operation 
room, about to get bionic parts. It may be said that the emphasis is put on the red button in the 
chest area, resembling the heart, to give some emotional appeal to the advertisement.  

 

In the brand sensitive consumption society with the fear of missing out on the fast 
changing world of today, it is evident that the higher the technology, the better the mobile 
phone. However here with the slogan " lt is not an upgrade to your phone; it's an upgrade to 
youıself" a promise for ‘more’ is given… It promises a ‘better you’, while actually exchanging 
the subject with an object that can be modified and upgraded by the mankind himself.   

When connected to the smart phone, the DNA of the human changes into a more 
mysterious looking, artificial string with electric circuts shown in red (which was associated 
with the heart before), still signifying that there is ‘life’ within the newly formed transhuman.  
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The overall connotative chain in the advertisement has dark and mysterious 
undertones which may resemble forbidden desires for reaching more power, and having 
control over both the body, and the universe.   

In order to analyze the common public opinion on transhumanism, a search on  
(hashtag) transhumanism was made. Tweets which were posted on this specific hashtag 
between the 19th of January 2020 – 27th of January 2020 have been gathered by datamining 
through seobots application, and then the collected data which held 108 tweets on the hashtag 
was analyzed by using NVIVO sentiment analysis.  The collected data can be seen in the excell 
tables below: 

Table 1: Twitter Datamining Sample 1 (Hashtag Transhumanism / Comments 1-27) 
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Table 2: Twitter Datamining Sample 2 (Hashtag Transhumanism/ Comments 28-51)

 

Table 3: Twitter Datamining Sample 3 (Hashtag Transhumanism/ Comments 52-75) 

 

Table 4: Twitter Datamining Sample 4 (Hashtag Transhumanism / Comments 76-99) 
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Table 5: Twitter Datamining Sample 5 (Hashtag Transhumanism/ Comments 99-108) 

 

@SatouHina’s tweet, which says ”It’s the solution to all problems” is accompanied by 
others that support transhumanism, and there are many others who have  counter arguements 
like the tweet from @fillinspace_: "To augment is neither to heal, nor to support, nor to accompany 
humankind in its flourishing". 

3. RESULTS 

The semiotic analysis which was made for the “Verizon, HTC for its Droid DNA” 
advertisement, clearly showed some of the ‘emotional appeals’ that were used when using the 
transhumanist agenda in advertising. Afterwords, in order to calculate the sentiment beyond 
this transhumanist agenda, hashtag transhumanism was analyzed by datamining applications 
such as Seobots, and NVIVO. 

In the sentiments analysis made on NVIVO with data collected by seobot’s datamining 
applications, 108 tweets were analyzed. 77 tweets had the neutral message tone for the hashtag 
‘Transhumanism”, and this constitutes the majority of the tweets. This number is followed by 
15 Positive, 10 negative and 6 mixed comments by sentiment analysis.  

Table 6: NVIVO Sentiment Analysis Roundtable on  Transhumanism 
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Table 7: NVIVO Sentiment Analysis Chart on  Transhumanism 

 

4. CONCLUSION AND DISCUSSION 

The new-age notion of ‘deconstructing the body’ or ‘cyborgification’, together with 
transhumanism, can be seen in many movies, music clips, and advertisements today. From 
Shelley Jackson’s “Patchwork Girl” to artist Henrik Olesen’s “The body is a machine” exhibit, 
there are many examples of this transhumanist agenda.  

At this point one may mention Scott Bukatman’s (1993:315) definitions on the 
representation of the body in his book titled “Terminal Identity: The Virtual Subject in Postmodern 
Science Fiction” stating that the body is paradoxically extended by its own disappearance… Is 
it really an ‘expention’ that is reached with the avatarization of the self and the following 
transhumanization agenda? Or is it indeed the controlled ‘destruction’ of the self?  

Braidotti (1994: 179) asks some questions which are important to consider in this 
respect: “What counts as human in this posthuman world? How do we rethink the unity of the human 
subject, without reference to humanistic beliefs, without dualistic oppositions, linking instead body and 
mind in a new flux of self? What is the view of the self that is operational in the World of the “informatics 
of domination?” 

As proposed by Donna Haraway (1985:151), in her famous book “Simians, Cyborgs, 
and Women: The Reinvention of Nature”, the concept of the cyborg is a rejection of rigid 
boundaries, notably those separating the "human" from animal and machine. She writes: "The 
cyborg does not dream of community on the model of the organic family; the cyborg would not recognize 
the Garden of Eden; it is not made of mud and cannot dream of returning to dust.” At this point it 
would be appropriate to point out a dilemma which people may face in the digital world as 
technology advances: Staying in control of an immaculate pseudo-life that they ‘created’ on 
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their somnambulist attempt to conquer life, and embrace it as their ultimate reality by rejecting 
life as it is today; or to have the courage to surrender their need of control the uncontrollable 
‘Hyde’, and to embrace the power they find in the non-algorithmic ‘imperfectibility’ of the 
human.    
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ABSTRACT  Social media platforms have become an inevitable part of our daily lives. Companies 
that noticed the intense use of social media platforms started to use them as a 
marketing tool. Even ordinary people have become famous by social media and 
companies have been sending their products to them to try and advertise. Many 
people have gained a considerable amount of money in this way and today new jobs 
are emerged like "Youtuber" and "Instagram Influencer". Therefore, ordinary people 
realized the power of social media and many people started to strength their digital 
identity over social media. The question raising in people’s mind is that “What is the 
difference between the influencers and the ordinary people who have also digital 
identity over social media?”. This study examined Instagram influencers for five 
categories namely fashion, makeup, photography, travel, and fitness in Turkey. As 
an exploratory study, the relationship between the influencers’ average number of 
posts, the number of likes, the number of views, the number of comments, number of 
followers, and the number of following were examined. As well as the engagement 
rates of the followers to the influencers were calculated. In addition, the words they 
mostly used in the captions of the posts were examined. 

 
Keywords : Instagram, Influencer, Engagement Rate, Social Media, Pearson Correlation 

Türkiye’deki İlk 5 Kategori için Instagram Fenomenleri Analizi 

ÖZ  Sosyal medya platformları günlük hayatımızın kaçınılmaz bir parçası haline geldi. 
Sosyal medya platformlarının yoğun kullanıldığını fark eden şirketler, bunları bir 
pazarlama aracı olarak kullanmaya başladı. Sıradan insanlar bile sosyal medya 
sayesinde unlu olmaya başladılar ve şirketler denemeleri ve reklamlarını yapmaları 
için ürünlerini bu kişilere ücretsiz olarak göndermeye başladılar. Birçok insan bu 
yolla önemli miktarda para kazanmakta ve bugün “Youtuber” ve “Instagram 
Influencer” gibi yeni işler ortaya çıkmaktadır. Bu nedenle sıradan insanlar sosyal 
medyanın gücünü anladılar ve birçok kişi dijital kimliğini sosyal medya üzerinden 
güçlendirmeye başladı. Bununla birlikte, insanların aklındaki soru, “Fenomenler ile 
sosyal medya üzerinde dijital kimliği olan sıradan insanlar arasındaki fark nedir?”. 
Bu çalışma, Türkiye'de moda, makyaj, fotoğrafçılık, seyahat ve fitness olmak üzere 
beş kategoride Instagram fenomenlerini inceledi. Bir keşif çalışması olarak, 
fenomenlerin ortalama gönderi sayısı, beğenilerin sayısı, görüşlerin sayısı, 
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yorumların sayısı, takipçi sayısı ve takip edenlerin sayısı arasındaki ilişki 
incelenmiştir. Takipçilerin, fenomenlere bağlılık oranları hesaplandı. Ek olarak, 
fenomenlerin biyografilerinde, Instagram hesaplarındaki tam isimlerinde ve 
gönderilerinde yazdıkları başlıklarda en çok kullandıkları kelimeler incelendi.    

 
Anahtar 
Kelimeler 

: Instagram, Fenomen, Pearson Correlation, Bağlılık Oranı, Sosyal Medya 

INTRODUCTION 

As the communication technology has involved into the life, new social media 
platforms started to be very popular among people because they give a possibility to people 
playing an active role online and they enable people to create online content. One example of 
these social media platform is Instagram, which enables its users to take, upload and share 
their photos and stories, communicate with their friends online and like their photos and start 
a live video (Ewers, 2017).  

Instagram provides people to be the witness of the daily lives of both celebrities and 
also ordinary people. By this way, some people, who create more and interesting content, have 
more and more followers day by day. Therefore, this situation leads to the occurrence of 
influencers. Influencers try to increase the number of their followers by sending posts almost 
every day, and in this way, they stay active and become a higher-level influencer. It is 
mentioned that the influencers are the people having lots of information about a certain topic 
such as a category of products, and their followers take their pieces of advice seriously (Tuten 
& Solomon, 2013). These influencers also known as opinion leaders, put their time and energy 
not just for enjoying but also affecting people’s opinions, behaviors, and attitudes. As time 
goes by, these efforts will return as the number of followers (Tuten & Solomon, 2013). They 
have strong effects on people’s lifestyles such as behaviors, dressing styles, places to go etc. If 
a normal person does the same thing also can be an influencer. They should be a part of 
communities and send posts regularly and should have more than 1000 followers (Effect, 
2017). As they fulfil the requirements, they may start to influence people.  

Instagram has reached more than 1 billion users in 2018 by increasing the number of 
users by 5 times in 4 years (Clement, 2019). It becomes the third mostly used social media 
platform all around the world according to the number of monthly active users (Kallas, 2018). 
Turkey is one of the countries, in which Instagram has been heavily used. There are 38 million 
Instagram users, which makes Turkey as the fifth country all around the world according to 
the number of Instagram users (Clement, 2019). In addition, 52236 Instagram influencers in 
Turkey have more than 1000 followers (Effects, 2017). These influencers have been mostly 
sharing their content in the categories of fashion, makeup, photography, travel, and fitness 
(Levin, 2017). 
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This study examined Instagram influencers’ data to gain insight into the behaviors of 
influencers and the engagement rate of their followers in these 5 categories. For this purpose, 
the average number of posts that influencers share to affect their followers and the words, they 
use most in captions, as well as the response of the followers by subscribing the influencer 
with their number of likes, the number of views and the number of comments and lastly the 
engagement rate are examined. The contribution of this study can be summarized as follows: 

• 302 Instagram influencers in 5 categories (makeup/beauty, travel, photography, 
fitness, and fashion/lifestyle) were examined. Although there are various studies in the 
literature mentioning Instagram influencers, they were not examined such a number of 
influencers in these categories separately.  

• The behaviors of Instagram influencers were examined both quantitatively 
(correlation analysis and text mining) and qualitatively (interview technique).  

• In addition, the engagement rates were calculated for each category to 
understand the loyalty of the followers towards influencers. 

LITERATURE REVIEW 

Individuals who have a wide reach on their Instagram accounts are started to be used 
by companies as influencers (Ewers, 2017). Companies started to do this because many people 
trust these influencers since people feel close to them and see them joe public. According to 
Woods (2016), these influencers are able to make some advertisement, even though their 
followers might be aware of the fact that they get paid. In addition to this, Amos, Holmes, and 
Strutton (2008) found that the effect of an influencer depends on her/his attributes. That is, 
according to whether an influencer's attitude is correct to their followers, s/he can affect their 
followers. Especially the credibility of the influencer seems to be of significance when it comes 
to the effectiveness of an advertisement (Ohanian, 1990). Djafarova and Rushworth (2017) 
summarize the findings of several researchers who found that influencers were seen as more 
reliable than celebrities. Forbes (2016), as well, emphasizes that influencers have a normal life 
like public compared to celebrities so they have more effect on people. 

In addition, influencers can be able to affect their followers' buying behaviors as it is 
mentioned that they are individuals who have the power to affect their followers' thanks to 
their authority, knowledge, position, or relationship with their followers 
(Businessdictionary.com-Influencers, n.d.). In addition to this, the Finnish Influencer 
marketing company "PING Helsinki" defines influencers as those who share their opinions on 
social media platforms because they have their own community in social media and they have 
the willingness to produce sponsored contents for their followers (Pinghelsinki.fi, n.d.), so they 
can easily influence their followers’ buying behaviors. 
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Influencers have some areas that they specialize such as makeup, fashion, travelling, 
photography, and fitness. Because of their skills, today many consumers give importance to 
the thoughts of the influencers on Instagram before they buy a product (Yurttaş, 2010). In 
Finland, according to a study that is done about influencer marketing, it was found that 66% 
of 15-24-year-olds remembered the promotions that they see on Instagram and 63% of them 
found this information flow to be beneficial (Veissi, 2017). The remaining 72% were found to 
be very useful and 42% were found to be useful. Also, in this study, it was found that when 
marketing in cooperation with Instagram influencers with a 33% increase, a positive growth 
rate of 33% was also affected by sales. In this study, it was observed that 35% of the accounts 
that belong to the most preferred Instagram influencers were related to music, 30% of humor, 
29% of animals, 28% of sports, 39% of the participants clothing, 32% of cosmetics and beauty 
products, 25% of electronics and 23% of jewelry so people are impressing by these accounts on 
Instagram before people buy products (Veissi, 2017). 

As it is mentioned above, because influencers affect their followers' buying behaviors, 
companies realized the importance of influencer marketing so they started to interact with the 
influencers. However, they should not work with every influencer for their marketing 
strategies, they need to find the right influencer for their companies. Therefore, when they try 
to identify the right influencer for their companies, it is important to know that influencer has 
to be related to the products or service line and s/he should appeal to the segment being 
targeted (Brown & Hayes, 2008). In addition to this, when choosing the right influencers for a 
company, there are certain qualities that the influencers should have according to PING 
Helsinki. they should be an expert and opinion leader in his/her field, have the right target 
audience for the company, know how to produce suitable content, like stories, videos, pictures, 
and social media posts, understand marketing and have a sufficient number of committed 
followers in the relevant social media channels, have good communication skills and 
understand the value of their work (Pinghelsinki.fi, 2017). 

METHODOLOGY 

DATA COLLECTION 

The total number of influencers in Turkey is 52236 and they have several followers 
more than 1k and 6m (Levin, 2017). The average number of followers of these influencers is 
18986 and they have 7% engagement rate (Levin, 2017). The key metric for analyzing the 
influencers from Turkey, the engagement level was chosen (Levin, 2017). Winning on 
Instagram requires regularly analyzing results, and at this point measuring your engagement 
rate is the best option. 

If the person wants to influence his/her followers via Instagram, he/she should expect 
an engagement rate of more than 6% and it brings much bigger opportunities (Laurence, 2018). 
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The influencers in Turkey are splatted up into 28 categories. These are; handicraft, 
brand, parenting, travel, tattoo artist, wedding, animal, business, food photography, pastry, 
fitness, fashion-lifestyle, makeup-beauty, modeling, entrepreneur, photography, luxury 
lifestyle, interior design, real estate, celebrity, dancer, sport, surf, motorsport, DJ, Youtuber 
and College (Levin, 2017). 

Among these categories, top 5 categories, which are presented in Table 1, were chosen 
as the categories with the highest engagement rates to be examined. 

Table 1. Number of influencers, the average number of followers and engagement rates 

Category 
Number of  
Influencers 

Average Number of 
Followers 

Average Engagement 
Rate 

Photography 9117 12879 8% 
Travel 7343 13993 8% 
Makeup/Beauty 3739 19548 7% 
Fitness 3304 16912 7% 
Fashion/Lifestyle 8731 18499 6% 

 
In Table 1, the “Category” column describes the most popular 5 categories as it is 

mentioned. The “Number of Influencers” column describes the number of influencers that 
each category has. The “Average Number of Followers” column represents the number of 
followers that the influencers have by category. The last column which is “Average 
Engagement Rate” shows the average engagement rate between influencers and followers by 
category. As it is shown the most popular category is Photography with 9117 influencers, 
although this category has the lowest average number of followers, the engagement rate is the 
highest at 8%. It is followed by Travel with 7343 influencers having 8% engagement rate. The 
third ones are Makeup/Beauty and Fitness. Makeup/Beauty has 3739 influencers, and Fitness 
has 3304 influencers with the 7% engagement rate. The last one is Fashion/Lifestyle with 8731 
influencers, 18499 average number of followers and the lowest engagement rate 6%.   

To examine the relationship between the influencers' average number of posts and the 
number of likes, the number of views, the number of comments, 1% of influencers in each 
category were collected. The data was pulled by web scraping in PHP language. Instagram 
API could not be used for this study because security rules are so strict, and it does not allow 
to gather the necessary data. Instagram API could not be used for this study because security 
rules are so strict, and it does not allow to gather the necessary data. 
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Table 2. The number of Influencers for correlation analysis 
Category Number of influencers 
Makeup/Beauty 37 
Photography 91 
Fashion/Lifestyle 87 
Fitness 33 
Travel 73 
Total 302 

 

Following features of each influencer were collected: 

• ID,  

• username,  

• full name,  

• biography,  

• number of followers,  

• number of people they follow,  

• profile image link,  

• post count, and  

• category of the influencer. 

To collect the posts of each influencer, 0.1% of total influencers were chosen and all 
data about their every post was collected. Table 3 presents the number of influencers in each 
category and the total number of posts of them. Total of 13553 posts shared by a total of 32 
influencers was examined (Table 3). Each post includes: 

• Username,  

• shortcode,  

• created time,  

• type,  

• image link,  

• caption,  

• number of video views,  
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• number of likes,  

• number of comments, and  

• modified time. 

Table 3. The number of Influencers for text mining 
Category Number of influencers Number of Posts 
Makeup/Beauty 4 1020 
Photography 9 6993 
Fashion/Lifestyle 9 1036 
Fitness 3 1369 
Travel 7 3135 
Total 32 13553 

 

DATA PREPROCESSING 

The following changes were applied before starting the analysis: 

• Some users' information was incorrect because they might change their username or 

completely close the account. That's why these types of entries completely erased to 

reach consistent and fully reliable data.   

• Some user IDs have been duplicated because of an inconsistency in the account. 

That's why it is also removed.  

20 lines from the list of users have been removed. 

DATA ANALYSIS 

Descriptive Analysis 

Descriptive statistics of the variables the number of total posts, daily posts, followers 
and following are summarized according to each category in the following tables. Table 4 
presents descriptive statistics of the number of total posts. The highest mean value belongs to 
the fashion category, which is followed by fitness, make up, travel, and photography 
categories. 

Table 4. Descriptive Statistics of the number of total posts 
 Mean Standard Deviation Min Max 

Fashion 3492 4320 50 31364 

Photography 1105 1451 27 7464 

Makeup 1357 1089 41 3976 

Fitness 1614 2623 62 12505 
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Travel 1223 1279 86 6882 

Table 5 presents descriptive statistics of the number of daily posts. The highest mean 
value is belonged to the fashion category again, which is followed by make-up, fitness, travel, 
and photography categories. The reason for the intense sharing of accounts in the fashion 
category may be their online sales. 

Table 5. Descriptive Statistics of the number of daily posts 
 Mean Standard Deviation Min Max 

Fashion 27 64 -47 294 

Photography 0.29 3 -25 3 

Makeup 13 28 -0,6 111 

Fitness 0.94 1,5 -0,2 6,7 

Travel 0.57 0,6 -0,4 2,8 

 

Table 6 presents descriptive statistics of the number of followers. The highest mean 
value belongs to the make-up category, which is followed by fitness, fashion, travel and 
photography categories.  

Table 6. Descriptive Statistics of the number of followers 
 Mean Standard Deviation Min Max 

Fashion 142692 262525 1284 1787484 

Photography 95290 268687 1110 1630588 

Makeup 221799 570594 1558 3327628 

Fitness 173324 418536 5083 2279598 

Travel 116636 255137 2302 1564968 

 

Table 7 presents descriptive statistics of the number of following. The highest mean 
value belongs to the photography category, which is followed by fashion, travel, fitness and 
make up categories. 

Table 7. Descriptive Statistics of the number of following 
 Mean Standard Deviation Min Max 

Fashion 1621 1851 1 7473 

Photography 2185 2365 15 7505 

Makeup 1140 1466 2 7337 

Fitness 1211 1614 34 6790 

Travel 1597 2013 3 7494 
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As it is mentioned in Table 3 the detailed post information of the influencers is collected 
for varying number of influencers from each category. Following table shows the average 
number of video views (ANOVV), the average number of likes (ANOL), the average number 
of comments (ANOC), the number of followers (NOF), and the engagement rate for each 
influencer from five categories (Table 8). The engagement rate is calculated by the following 
formula: 

Engagement Rate = (AVL + AVC) / NOF (1) 
 

Table 8. Detailed Statistics of the Influencers and Their Posts 
0 AVV ANOL ANOC NOF Engagement Rate 
Fash_Inf_1 9215 1546 37 21427 7,39 
Fash_Inf_2 175851 4977 80 168109 3,01 
Fash_Inf_3 136 133 4 3295 4,16 
Fash_Inf_4 6437 56 0,88 1950 2,92 
Fash_Inf_5 0 189 7 7829 2,50 
Fash_Inf_6 268 148 2 19871 0,75 
Fash_Inf_7 249 310 2 21378 1,46 
Fash_Inf_8 0 21 0,2 2288 0,93 
Fash_Inf_9 0 32 3 2013 1,74 
Make_Inf_1 2307 36 0,45 57881 0,06 
Make_Inf_2 1371 190 5 2405 8,11 
Make_Inf_3 291 225 20 1558 15,73 
Make_Inf_4 99 10 1 14933 0,07 
Trav_Inf_1 499 195 6 4566 4,40 
Trav_Inf_2 481 127 4 3958 3,31 
Trav_Inf_3 4052 300 16 11192 2,82 
Trav_Inf_4 161 176 5 2302 7,86 
Trav_Inf_5 297 192 5 4469 4,41 
Trav_Inf_6 0 176 1 9998 1,77 
Trav_Inf_7 4301 499 9 19382 2,62 
Photo_Inf_1 1665 1101 22 12969 8,66 
Photo_Inf_2 924 500 5 6463 7,81 
Photo_Inf_3 3047 616 4 20675 3,00 
Photo_Inf_4 538 324 6 7998 4,13 
Photo_Inf_5 1123 1272 27 9238 14,06 
Photo_Inf_6 72 401 0,64 6161 6,52 
Photo_Inf_7 0 364 4 33974 1,08 
Photo_Inf_8 0 2048 0,5 20340 10,07 
Photo_Inf_9 4222 147 2 7955 1,87 
Fit_Inf_1 58149 5573 175 118324 4,86 
Fit_Inf_2 6143 355 9 9594 3,79 
Fit_Inf_3 4593 267 5 6890 3,95 
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Correlation Analysis 

The correlation analysis is performed to find whether there are any correlations 
between the variables; the number of followers, the number of daily posts, the average number 
of likes, comments of posts and the average number of video views and lastly the number of 
following of influencers. The result of the correlation analysis is presented in Table 9. 

Table 9. The Result of Correlation Analysis 
 Following Followers Daily post Like Comment View 

Following 1 -,216 -,032 ,277 -,164 -,115 

Followers -0,216 1 0,053 0,035 0,769** 0,681** 

Daily post -0,032 0,053 1 -0,073 0,089 0,101 

Like 0,277 0,035 -0,073 1 0,056 0,058 

Comment -0,164 0,769** 0,089 0,056 1 0,618** 

View -0,115 0,681** 0,101 0,058 0,618** 1 

**   p-value is less than 0.01. 

It can be observed from Table 9 that there is a strong positive correlation (r=0,769, 
sig.=0,000) between the number of followers and the number of comments. In addition, there 
is a moderate correlation between the number of followers and the number of views (r=0,681, 
sig.=0,000), and the number of views and comments (r=0,618, sig.=0,000). There is no significant 
correlation among other variables.  

Text Analysis 

Text analysis is applied to Influencers' biographies, full names, and the captions of their 
posts to determine the most frequently used words. By this way, it can be examined the words 
they are using the most on the captions to gain more followers and how many times they use 
their category name in the biography section. In Table 10, the most frequent words in 
influencers’ biography and full name with their frequencies and percentages. Frequency 
column shows the number of occurrences in the text, and the percentage gives the rate of this 
word according to the whole text. It is important to gain insight into the importance of words 
that influencers use. 
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Table 10. The most frequent words in influencers’ biographies and full names 
Category The Most Frequent Words Frequency Percentage 
 
 
 
Fashion 

Fashion 23 1,65 
Moda (Turkish word means fashion) 14 1 
Blogger 12 0,86 
Lifestyle 12 0,86 
Dm 11 0,79 

 
 
 
Fitness 

Fitness 8 1,84 
Trainer 5 1,02 
Founder 4 0,81 
Personal 4 0,81 
Beslenme (Turkish word means nutrition) 4 0,81 

 
 
 
Photography 

Fotoğraf (Turkish word means photograph) 12 0,85 
Photographer 9 0,64 
Mutlu (Turkish word means happy) 5 0,35 
Dm 4 0,28 
Foto (Turkish word means photo) 4 0,28 

 
 
 
Makeup 

Makyaj (Turkish word means make-up) 19 3,85 
Makeup 9 1,57 
Dm 9 1,57 
Profesyonel (Turkish word means professional)  5 0,87 
Reklam (Turkish word means advertisement) 4 0,7 

 
 
 
Travel 

Travel 15 1,3 
Seyahat (Turkish word means to travel)  9 0,78 
Blog 7 0,6 
Traveller 7 0,6 
Gezgin (Turkish word means traveller)  6 0,52 

 

In Table 10, 301 influencers are examined, 66 influencers from the travel category, 82 
from fashion/lifestyle, 29 from fitness, 88 from photography, and 36 from makeup/beauty. In 
Table 10, for fashion/lifestyle category, the most frequent words are as same as the category 
name which is fashion. The interesting ones are Blogger and DM (direct message). It means 
most of the fashion/lifestyle influencers write also some blogs and they give importance to DM 
messages for the feedback or questions. Fitness also has the most frequent word as its category 
name. Here, the interesting points are “Founders”, “Personal” and “Beslenme” (Nutrition). 
“Founder” means some of them have their own fitness saloons or they found something for 
fitness. “Personal” and “Nutrition” mean they give personal training to their followers and 
they prepare a personal nutrition list and maybe diet lists. In the photography section, the 
interesting thing is “Mutlu” (Happy). The reason may those followers like to see something 
with the caption “Happy”. For the makeup/beauty category, the most interesting word is 
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“Reklam” (Advertisement). It shows makeup influencers make advertisement most. For the 
travel also, the interesting point is “Blog” which means most of the travel influencers write 
also blogs.  

Table 11. The most frequent words in influencers’ captions of posts 
Category The Most Frequent Words Frequency Percentage 
 
 
 
Fashion 

Reklam 123 0,73 
Moda 89 0,52 
Sevdiğim 55 0,32 
Blog'da 46 0,27 
Elbise 28 0,16 

 
 
 
Fitness 

#Fitness 28 0,89 
#Fitnessblender 12 0,38 
#Aesthetic 12 0,38 
Uzaktan 11 0,35 
#Turtleshellabs 10 0,32 

 
 
 
Photography 

#Photography 136 1,78 
#Photooftheday 30 1,7 
#Photo 126 1,65 
#Photoshoot 123 1,61 
#Modelphotography 120 1,57 

 
 
 
Makeup 

Yaraticilik 103 2,81 
#Makyaj 58 1,4 
#Instadaily 58 1,4 
#Makeup 58 1,4 
#Likeforlike 58 1,4 

 
 
 
Travel 

#Foto 382 1,46 
#Photographer 347 1,33 
#Photo 340 1,3 
Olmak 335 1,28 
Burada 332 1,27 

In Table 11, there are 10403 data examined. 2322 of them came from the fashion 
category with 9 influencers, 1307 came from fitness category with 3 influencers, 2599 came 
from photography category with 9 influencers, 1126 from makeup/beauty category with 4 
influencers, and 3049 came from travel category with 7 influencers.  

In Table 11, for the fashion category, the interesting words are Reklam (Advertisement) 
and Blog. The result is parallel with the biographies. They advertise and write blogs. 
Influencers from fitness, they use general hashtags and “Uzaktan” (From a distance), means 
they provide support from a distance. For photography, they also use lots of hashtags in their 
captions. For the makeup category, the most frequent one is interesting which is “Yaratıcılık” 
(creativity). It shows the makeup should be creative, different from others. For the travel, 
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influencers generally use hashtags about photography. It shows that a traveller should have 
photos with nice views not only from different places but also with aesthetic views. The other 
interesting things are “Olmak” (To Be) and “Burada” (Here) means a question like "Who wants 
to be here?", it encourages followers to write comments and tag friends, in this way they can 
gain more followers. 

CONCLUSION 

Nowadays, influencer marketing is highly popular. So, there is a question regarding 
who is the influencer and how do companies succeed in influencer marketing?. The current 
study aims to answer these tough questions. 

First, the accounts of the people that are labelled as an influencer were retrieved. Since 
the collected data cannot cover entire regions, a specific region has been determined to achieve 
more accurate results. This region is Turkey in the current study. Next, people who have more 
than 1000 followers are labelled as an influencer as suggested by the extant literature and their 
categories are then determined. Lastly, the total number of influencers from each category was 
equally distributed to the number of influencers, and a total of 302 data were collected 
randomly. 

The findings suggest that there is a positive correlation between the average number 
of comments, the average number of video views and the number of followers. Also, one of 
the findings clearly shows which words should be used and focused more frequently by 
influencers on their biography and caption. On the contrary to what was hypothesized, there 
is no correlation. It may indicate that sending comments on the post of an influencer and the 
number of views on videos should be more valuable than the number of likes of that post.  

This study has helped the companies to use influencers for advertising more 
effectively. As a result of the study, it was found that companies should pay attention rather 
to the number of comments of influencers and the number of video views, than the number of 
likes of posts. 

The scope of this study covers only Turkey, but larger areas can be included to reach 
global information about influencers. Thus, more general data can be obtained by collecting 
and analyzing more international influencers and cross-regional comparisons can be made, or 
global firms can use fewer numbers of influencers. Due to security policies of Instagram, only 
a limited amount of data could be analyzed. The accuracy can be improved by increasing the 
number of data instances. In this study, influencers were discussed. So different actors such as 
followers may be further added to study.  For example, the questions that are closely related 
to demographic characteristics, (i.e. which age range follows whom?) may be critical to 
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understanding the phenomenon. In this way, companies can better target customers by 
cooperating with influencers. 
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ABSTRACT  This study investigates user perception and resistance against change in the 
Hospital Information System (HIS) change. A quantitative approach with a survey 
was applied to determine perception and resistance ofvgroups.The results were 
compared with each other: the percentage of innovators (32%), the percentage of 
early adopters (21%), the percentage of early majority (31%), and the percentage of 
late majority (12%), and the percentage of laggards (4%).  Acceptance differs due 
to financial reasons.   The resistance differs according to the employees’ status. IT 
developments, management supported security and privacy rules increase employee 
performance and acceptance. For resistance, there has been a significant difference   
feedback of employees is required, and functional needs reduce resistance. Hospitals 
need to use new and up-to-date information technology in order to serve effective 
patient care with valid standards. 

 
Keywords : Change, Resistance, Health Information Systems 

               Sağlık Bilgi Sistemi Değişim Direnci Değerlendirmesi 

ÖZ  Bu çalışma, Hastane Bilgi Sistemi (HBS) değişikliğinde kullanıcının algılamasını 
ve değişime karşı direnci araştırmaktadır. Grupların algı ve direncini belirlemek 
için bir anket ile nicel bir yaklaşım uygulanmıştır. Sonuçlar birbirleriyle 
karşılaştırılmıştır: yenilikçilerin yüzdesi (%32), erken benimseyenlerin yüzdesi 
(%21), erken çoğunluğun yüzdesi (%31) ve geç çoğunluk yüzdesi (%12) ve 
gecikme yüzdesi (%4). Kabul, finansal nedenlerden dolayı farklılık gösterir. Direnç 
çalışanların durumuna göre değişir. BT gelişmeleri, yönetim destekli güvenlik ve 
gizlilik kuralları çalışanların performansını ve kabulünü artırır. Direnç için, 
çalışanların geribildirimi önemli bir fark olmuştur ve fonksiyonel ihtiyaçlar direnci 
azaltır. Hastanelerin geçerli standartlarda etkili hasta bakımı sunmak için yeni ve 
güncel bilgi teknolojilerini kullanması gerekmektedir.  
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INTRODUCTION 

The technology enables health information to be shared among patients, health 

professionals, and hospitals. Hospital Information Systems (HIS) has improved the 

capability of health institutions to manage health processes (Edelstein, 2017).  

Information Technology (IT) affects societies and may cause resistance. Resistance 

means preserving the status-quo against any change (Kilian et al., 2003). The resistance needs 

the management of change. In this context “change” is an activity to get the best outcomes 

from the change process (Mulholland, 2008). It is about managing the changes which are 

parts or consequences of a particular organization’s context and the type of change that is 

required (Backroad Connections Pty Ltd., 2004).  

The aim of this study is to determine the resistances towards changes, to raise 

consciousness, and to determine status. The following questions were answered in this 

study: 

• What is the user perception related with the “change management” process? 

• What is the role of security and privacy issues for health professionals? 

• What is the relationship of resistance factors for health professionals? 

CHANGE MANAGEMENT IN HOSPITAL INFORMATION SYSTEM   

Health Information Systems (HIS) “Change Management” phases, includes 

mechanisms awaking employees about necessity of a new system, taking their attention to 

that “raising awareness”, expressing needs “raising desire”, including how to implement 

changing “transparent inform”, bringing manners and behaviors “earning creativity”, 

making the change permanent “strengthening” (Kozak and Güçlü, 2003).  

“Change Management” tools are communication which, makes employees emotions 

and thoughts clear; attending, which contributes decisions to make and participation to 

activities; motivation which, pushes and stirs; education which ensures necessity of 

information, thinking, interrogating, developing a talent, learning; leadership which drags 

https://doi.org/10.5824/ajite.2021.01.003.x
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employees and ensures purpose and management unity; senior management undertaking 

which claiming responsibility of changing activities (Kozak and Güçlü, 2003).   

“Change Management” factors are demographic, technologic, economic, political, 

legal and competitive elements like treatment techniques being used in medical field, 

constantly renewed products and services, reduced product lives, rapidly changing 

technologies, high consumer renovation expectations, strengthening international strategic 

collaborations (Kozak and Güçlü, 2003). 

Organizational changing process is first approached and studied by Kurt Lewin. 

Lewin examined changing in management by separating it into three different phases. These 

phases are Behavior Analysis which includes ice braking, launch, letting the already lived 

moment go. Shift Phase which includes change time of old styles and applications, starting 

and continuation. Refreeze Phase which includes making the change new and solid, freezing 

it (Kozak and Güçlü, 2003). 

Hospital Information Systems (HIS) is an important element in patient care. HIS is an 

integration of clinical, administrative, and financial systems (Saluvan & Ozonoff, 2018).  

HIS management phases include introducing employees about the necessity of a new 

system, raising awareness, expressing needs, implementing change, bringing earning 

creativity, and making the change permanent (Javanparast et al., 2017).    

Change management does not have any specific approach for change. Frequently 

existing and potential blended models are used in the consultative and exploratory process.  

Change management is generally related to business management literature (Parlakkılıç, 

2014).  Awareness, Desire, Knowledge, Ability, and Reinforcement (ADKAR) is a change 

management model based on five steps (Shepherd et al., 2014): 

• Awareness for change, 

• Desire to participate and support the change, 

• Knowledge to determine how to change, 

• Ability to implement the change processes. 

• Reinforcement to sustain the change post-implementation. 
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In transformation, reviewing and analyzing to ensure the awareness change 

management has four basic strategies: 

• Rational-Empirical Strategy: Appealing self-interest through incentives. 

• Normative-Reductive Strategy: Adhere to social and cultural normalities, 

and through communication and education. 

• Power-Coercive Strategy: Change strategy based on the use of authority, 

where necessary, and the imposition of penalties to comply. 

• Environmental-Adaptive Strategy: Gradual transference from an old 

environment to a new one (Mackenzie-Robb, 2004).   

The administration speed to apply technology is slower than the technological 

innovations (Banova, 2018). Since the recession is a barrier for technology implementation, 

change management must be as dynamic as the subject matters and domains of knowledge 

(Navid and Slusky, 2009). Therefore, institutions are seeking ways to harmonize their 

flexibility and effectiveness for change transition processes such as endings, the neutral zone, 

and beginnings (Brandon, 2007). 

     Endings: To give up the “old ways” and to have confidence and support by the 

move into their “neutral zone.” Set the stage for positive new beginnings that can represent 

for people and the organization (Brandon, 2007).  

     The neutral zone: People making the transition to new state find themselves going 

through a four-phase change journey (Pugh, 2007): 

• Denial, 

• Resistance, 

• Exploration, 

• Commitment. 

 A well-designed change strategy ensures that people are supported through the 

early phases of denial and resistance with the “new way” that doesn’t overwhelm them 

(Rick, 2013). 
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     Beginnings: When people are introduced to an innovation, Rogers (2003) 

suggests five distinct groups as innovators, early adopters, early majority, late majority, and 

laggards. Rogers (2003)  estimated the percentage of each category is similar to the 

proportions found in a normal bell-curve and suggests that the innovators (2.5% of adopters) 

go over the top first, followed by the early adopters (13.5%), followed by the early majority 

(34%), the late majority (34%) and the laggards in the rear (16%) (Rogers, 2003).  The early 

adopters have the greatest influence in providing the success of the change long-term 

(Kaminski, 2011). They are the leaders who adopt new ideas early. And when they accept the 

change, the other groups of the majority can follow. The aim is to support and enable the 

process of change both for the people and organizations (Maguire and Honeyman, 2018).  

METHODS 

 This study employs a quantitative approach as the purpose of the research is to 

determine health professionals change behaviors and resistance dimensions. The survey 

instrument was developed to gain as much information as possible for the health 

professionals (managers, professors, medical doctors, medical interns, nurses, laboratory 

assistants, and employees) in a state hospital in Turkey of which Hospital Information 

System was changed with a new one. 

Question analysis of the Survey Instrument was performed by the experts working in 

the Medical Informatics Department of Gülhane Medical School in Ankara, Turkey. The 

survey questions were analyzed and updated. Thereafter the survey was pilot tested before 

used for data collection. The content and construct validity of the survey instrument was 

found high (Cronbach Alpha=0.93). Results of the analyses for each factor were reliable. The 

survey was available to participants by paper manually. 

To measure change management, the study proposes two dimensions of change 

management drawn from the literature review: (1) User Perception; (2) Resistance. For each 

dimension, a group of statements was designed to measure a person’s degree of agreement 

regarding specific issues that serve as indicators of change management. The Likert scale 

was used to gather responses with five ordered list, ranging from 1 being “strongly 

disagree”, 2 “disagree”, 3 “neutral”, 4 “agree”, and 5 “strongly agree”.  

http://www.sciencedirect.com/science/article/pii/S0169207006000197#bib124
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The questionnaire was divided into three sections: A, B, and C. Section A: 

Demographic–contains questions to collect demographic characteristics from the individuals 

including age, gender, education level, the institution they belong to, and their position in 

the institution. Section B: Communication issues–contains questions to collect individuals’ 

communication and internet access information. Section C: Change Management 

dimensions–contains two variables of change management dimensions. 

RESULTS 

This research was done at a state hospital in Ankara, Turkey. Health professionals 

consisting of 176 employees, managers, professors, medical doctors, medical interns, nurses, 

and laboratory assistants participated in the survey. SPSS (22.0) was used to analyze the data 

obtained through the survey, as well as definitive statistical methods and the one-way 

ANOVA test was used to determine the information and skill points based on change perception 

the dimensions were evaluated, and results are as follows: 

User Perception 

Health professionals working in the hospital were categorized according to their 

perception in accepting change. Results of change acceptance are in Table 1 comparing with 

Rogers’s findings. 

Table 1. Change acceptance comparing with Rogers’s findings 

 

 

 

 

 

To determine the adopters' differences, groups were compared with each other: the 

percentage of innovators (32%), the percentage of early adopters (21%), the percentage of 

early majority (31%), and the percentage of late majority (12%), and the percentage of 

Population Rogers’s Suggestion Study Findings 

Innovators 2.5% 32% 

Early Adopters 13.5% 21% 

Early Majority 34% 31% 

Late Majority 34% 12% 

Laggards 16% 4% 
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laggards (4%). These results show that the knowledge and skills of innovators are higher 

than other groups. It was seen that our findings differ from Rogers. This is estimated because 

of health professionals’ readiness to accept change and the need for an effective HIS. 

 When health professionals’ perceptions were analyzed, it was seen that the 

differences in user behaviors were based on the financial reason that is salary.  The change 

perception affects information and skill points, hence the differences (f= 2.926, p<.05) among 

health professionals is reasonable due to different training and skill levels they have. 

Table2. Anova results of change information and skill points based on change perception 

 
Anova results presented in Table2 show us that change perception affects change 

information and skill points, that’s why we can state that there are reasonable differences (f= 

2,926, p<.05) among change information and skill points of the groups. These results show 

that knowledge and skills of first members are higher. 

Resistance 

It has been tested whether the resistance factors differ according to the status of 

hospital employees. Statistically, there was no significant difference between motivation, 

future expectancy, and awareness factors. However, it was determined that there is a 

significant difference between the uncertainty factor and the statute (X2= 42.04, p=0.04) as 

shown in Table 3. 

 

 

 

 

Variance 
Source 

Square Sum sd Square 
Average 

F P. Difference 

Intergroup 132,124 4 33,031 2,926 ,023 1-2, 1-3, 1-4, 
Intragroup 1930,598 171 11,290     
Total 2062,722 175       
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Table 3. Kruskal Wallis Test for Resistance Factors 

 

 

 

 

It has been determined that the medical experts and doctors are the most 

knowledgeable about how the exchange will take place and that the nurses do not know how 

to change. Doctors were identified as having a low resistance sense and nurses as high 

resistance sense. When doctors are thought to have more knowledge of change, it is clear 

that a lower level of resistance is perceived. It was seen that the perceptions of nurses’ 

resistance were due to the lack of highly demanded information for a new hospital 

information system. 

CONCLUSION 

Health information systems are affected by technological advancements, regulations, 

health politics, and quality assurances and with integration to other health systems. They are 

bound to be changed continuously. When employees support a change initiative, with 

participation as soon as possible and a contribution to the change process on their own 

initiative, it gets easier. 

In the study, when health professionals’ perceptions were analyzed, it was seen that 

the differences were based on human capital.  And the results also show that the knowledge 

and skills of professionals are higher for health professionals who accept innovations than 

other health professionals. 

The success of change management lies on the human side of the change rather than 

setting up modern technical systems. Change must be in the management cultures and be 

embraced by all employees. Information systems’ new developments increase user 

satisfaction. Compliance to security and privacy rules should be strongly supported by 

Factor Chi-squared test(X2) p 

Motivation 29.64 0.38 

Future Expectations 36.15 0.14 

Uncertainty 42.04 0.04 

Awareness 36.04 0.14 
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management and employees. It was seen that resistance factors differ according to the status 

of hospital employees. 
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ÖZ  Büyük Veri kavramı bağlamında gerçekleştirilen çalışmalarda, teknolojik determinist 
yaklaşımın etkileri dikkat çekmektedir. Bu etkilere yönelik eleştirilerin merkezinde, 
teknoloji odaklı bir yaklaşımın sosyal, kültürel ve etik yönleri göz ardı edeceği 
anlayışı bulunmaktadır. İki yönlü tartışmalar içerisinde Büyük Veri kavramı, bir 
yönden önemli bir teknolojik devrim olarak kabul edilirken diğer yönden ise 
kontrolün kaybedildiği, toplumsal huzursuzluğun kaynağı olarak distopik 
senaryolarda yer almaktadır. Bu çalışma, eleştirel bir bakış açısıyla, kavramın, 
toplumsal yaşamda yarattığı sorunlara odaklanmıştır. Makine yanlılığının büyük 
miktarlardaki verilerden, zamanla otomatik öğrenme sağlayan yapay zekâ olarak 
tanımlandığı süreçte, algoritmik ayrımcılığı ve bunun neticesinde yaşanan 
sınıflandırmayı örneklerle ortaya koymayı amaçlayan çalışmada, niteliksel betimsel 
analiz yöntemi kullanılmıştır. Büyük Veri kaygıları başlığı altındaki yanlılıklardan 
yola çıkan çalışma, insanların kâr ve verimlilik arayışındaki programlama ile 
manipüle edilmesine dikkat çekmek istemiştir. Çalışmanın sonucunda algoritmik ön 
yargıların, toplumsal sınıflandırmaya ve kaygılara sebep olduğu ve bunu anlayabilen 
bir toplumsal yapıya ihtiyaç duyulduğu, tartışma konusu olarak tespit edilmiştir. 
Büyük Veri kavramına ilişkin araştırmalarda bireye saygıyı ön plana alan çözüm 
süreçlerine gereksinim vardır. Böylece mantık güdümlü bir toplumsal görünümün 
ortaya çıkması önlenirken, kişi hak ve özgürlükleri, mahremiyeti dikkate alınabilecek, 
böylece etiketleme ve ötekileştirmeye yönelik çözümler üretilebilecektir. 

 
Anahtar 
Kelimeler 

: Büyük Veri, Büyük Veri Kaygıları, Toplumsal Sınıflandırma, Teknolojik 
Determinist Yaklaşım, Eleştirel Veri Çalışmaları 

Concerns on Social Sorting in Artificial Intelligence Applications of Big Data 

ABSTRACT  The effects of technological determinist approach are noteworthy in the studies 
carried out in the context of Big Data concept. The understanding that a technology-
oriented approach will ignore social, cultural and ethical aspects is at the center of 
criticism towards these effects. In two-way discussions, the concept of Big Data is 
regarded as an important technological revolution on the one hand, and on the other, 
it takes place in dystopic scenarios as the source of social unrest. This study focuses 
on the problems created by the concept in social life from a critical point of view. The 
aim of this study is to explain the algorithmic discrimination and the resulting 
classification in the process where machine bias is defined as artificial intelligence 
that provides automatic learning over time from large amounts of data. The study 
starts with biases called Big Data concerns and under this heading the study wanted 
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to draw attention to the manipulation of people by programming in search of profit 
and efficiency. As a result of the study, it was determined that algorithmic prejudices 
cause social classification and a social structure that can understand this is needed 
as the main subject of discussion.In researches on the concept of Big Data, there is a 
need for solution processes that prioritize respect for the individual. Thus, the 
emergence of a logic-driven social appearance will be prevented, individual rights 
and freedoms, privacy can be taken into consideration, labeling and othering 
solutions will be produced. 

 
Keywords : Big Data, Big Data Fears, Social Sorting, Technological Determinist Approach, 

Critical Data Studies 

GİRİŞ 

Yapılandırılmamış veri kümelerinden değerli bilgiler toplayan ve karar vermeyi 
geliştirme konusunda alternatifler sunan algoritmik güç olarak görülen Büyük Veri teriminin 
(Strauss, 2015, s.1) “ne”liğine ilişkin farklı tartışmalarla karşılaşmaktayız. Büyük Veri ve 
özelliklerini tanımlama konusunda çeşitli girişimler olmasına rağmen halihazırda literatürde 
üzerinde uzlaşılan bir tanımlamaya ulaşılmadığı görülmektedir (Paganoni, 2019, s.3). Shin ve 
Choi’ye göre ise Büyük Veriyle ilgili tartışmalar daha çok teknolojiye vurgu yapmakta olup 
endüstri odaklıdır (2015, s. 311). Ancak Büyük Veriye ilişkin teknoloji merkezli tartışmaların 
tek yanlılığı büyük verinin sosyal, kültürel ve etik yönlerinin göz ardı edilmesine neden 
olmaktadır. 

danah boyd ve Kate Crawford (2012) Büyük Veriyi sosyo-teknik bir fenomen olarak 
ele almakta, Büyük Verinin varsayımlarını ve önyargılarını eleştirel olarak 
sorgulamaktadırlar. Boyd ve Crawford Büyük Veriyi teknoloji, analiz ve mitoloji etkileşimine 
dayanan kültürel, teknolojik ve bilimsel bir fenomen olarak tanımlamaktadır (s. 663): 

“Diğer sosyo-teknik olaylar gibi, Büyük Veri hem ütopik hem de distopik retoriği 
tetikler. Bir yandan, Büyük Veri, kanser araştırmaları, terörizm ve iklim değişikliği gibi farklı 
alanlara yeni bakış açıları potansiyeli sunan, çeşitli toplumsal hastalıklara değinmek için güçlü 
bir araç olarak görülmektedir. Öte yandan, Büyük Veri, gizliliğin işgalini, sivil özgürlüklerin 
azalmasını ve devlet ile kurumsal kontrolün artmasını sağlayan Big Brother'ın rahatsız edici 
bir tezahürü olarak görülmektedir. Tüm sosyo-teknik olaylarda olduğu gibi, umut ve korku 
akımları çoğu zaman sürmekte olan daha incelikli değişimleri gizlemektedir” (s.664). 

Bilimsel ve teknik yenilikler bir yandan hem üretim endüstrileri hem de sosyal ve 
konomik yaşam için önemli bir teknolojik devrim olarak görülürken (Reischauer’dan akt. 
Paganoni, 2019, s.2), diğer yandan da kontrolün kaybedilmesiyle birlikte insan haklarına 
yönelik oluşacak tehditlerin neden olduğu huzursukların da kaynağı görülmektedir. Özellikle 
hükümetlerin verilerin toplandığı veri havuzlarına erişimi ve dolayısıyla da artan gözetimi bu 
huzursuzlukları beslemektedir (Paganoni, 2019, s.2) 

https://doi.org/10.5824/ajite.2021.01.004.x


Büyük Veri (Big Data)’nin Yapay Zekâ Uygulamalarında Toplumsal Sınıflandırmaya Yönelik Kaygılar 
Sevda Ünal, Ayşe Aslı Sezgin 

 
 

 

 
 
 

49 

Büyük Veriyi incelemede günümüzde hâkim yaklaşım olan teknolojik determinist 
bakış açısı ve bu bakış açısı doğrultusunda yapılan toplumsal sınıflandırma kişi hak ve 
özgürlükleri, mahremiyet ve veri gizliliği ihlaline, etiketlemeye, ötekileştirmeye ve aynı 
zamanda da etik ihlallere neden olmaktadır. Bu çalışmada öncelikle Büyük Veri kavramına 
ilişkin tanımlar incelenmiş, kavramla ilgili dünyadaki ve Türkiye’deki tartışmalar 
değerlendirilmiştir. Nihayet, tekno-determinist yaklaşımın ve ütopik retoriğin karşısında, 
eleştirel perspektiften bir değerlendirme yapılarak, kavramla birlikte ortaya çıkan toplumsal 
sorunlara ilişkin bir tartışma gerçekleştirilmiştir.  

Büyük Verinin Tanımı  

Günümüzde çok tartışılan bir kavram olarak Büyük Veri (Big Data) birçok farklı 
alanda1 karşımıza çıkarken, tanımlanması ve kökenlerinin tespiti konusunda da bir 
belirsizliğe sahiptir. 1990’ların ortalarında Büyük Veriye ilişkin referanslara2 rastlansa da 
2000’lerin başlarında kavram yaygın bir şekilde kullanılmaya başlamıştır. Ne olduğuna ilişkin 
yaşanan sorunun temelinde, aslında bu dönemden itibaren farklı yaklaşımların hızla artan ve 
yayılan tanımlarını göstermek mümkündür. Bu tanımlarda dikkat çeken bir ayrıntı 
kavramdaki “büyüklük” konusundaki vurgulardır. Büyük Verinin ne olduğu sorusuna 
verilen cevaplarla, bu verinin özellikleri konusundaki tartışmalar son yıllarda çeşitlenmiştir.  
Bu tartışmaların ardından genel hatlarıyla belirtildiğinde Büyük Veriyi tanımlayan 3v’nin 
(volume, velocity, variety) ortak bir çerçeve olarak ortaya çıktığı dikkat çekmektedir 
(Gandomi & Haider, 2014, s.138). Büyük Verinin boyutlarına ilişkin bir değerlendirme 
yapılırken belirtilen 3v, bu verilerin tanımlanmasına ve geleneksel verilerden ayırt edilmesine 
yardımcı olmaktadır (Johnson vd. 2017, s. 642). Hacim (volume), hız (velocity) ve çeşitlilik 
(variety) şeklinde Büyük Veriye ilişkin özellikleri belirtmek için kullanılan bu karakteristikler 
genel hatlarıyla açıklandığında hacim (volume), toplanan ve işlenen büyük miktarda veriyi 
işaret etmektedir. Veri oluşturma hızı (velocity) ile birlikte çeşitlilik (variety) ise veri için farklı 
kaynak türlerini ifade ederek, veri sunumundaki zenginliği belirtmektedir (Hofmann, 2017, 
s.5110).  

Büyük Verinin özellikleri kapsamında, 3v olarak belirtilen karakteristiklerin yanı sıra 
yine literatürde karşımıza çıkan ve hacim (volume), hız (velocity) ve çeşitliliğin (variety) yanı 
sıra diğer iki özellik de doğruluk (veracity) ve değer (value) şeklinde açıklanmakta, 5v olarak 

 
1 Büyük Veri kapsamında literatürde yapılan taramalarda farklı disiplinlerde gerçekleştirilmiş birçok çalışmaya rastlanmaktadır. 
Pazarlama (Erevelles vd., 2016; Arthur, 2013; Xu, 2016), yönetim bilimleri (McAfee vd. 2012; Storey & Song, 2017), arkeoloji 
(Cooper & Green, 2016; McCoy, 2017), sosyal medya çalışmaları (Manovich, 2011; Burgess & Bruns, 2012; Tsou, 2015) tıbbi 
incelemeler (Raghupathi & Raghupathi, 2014; Murdoch & Detsky, 2013) tarımsal çalışmalar (Bronson & Knezevic, 2016) ve 
psikoloji (Chen & Wojcik, 2016; Cheung & Jak, 2016) alanındaki bu çalışmalar Büyük Veri konusundaki araştırmaların çok 
çeşitliliğini göstermektedir. 
2 Literatürde Büyük Veri konusunda gerçekleştirilmiş olan çalışmalara yönelik bir inceleme yapıldığında özellikle 
1990’ların ortalarından itibaren kavramın tartışılmaya başladığı dikkat çekmektedir (Cox & Ellsworth,1997; Cass, 
1998). 
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Büyük Verinin tanım sınırlarını biraz daha genişletmektedir. Doğruluk (veracity), yüksek 
hacim ve hızdaki verinin kalitesine odaklanırken, değer (value) ise Büyük Verinin potansiyel 
olarak bir değere sahip olması gerektiğini belirtmektedir (Anuradha, 2015, s. 321). 

1980’de ABD’deki genel nüfus sayımı sonrasında elde edilen tüm verileri 
depolayabilen sistemlerden sonra, bugün kullandığımız bilgisayarlarda bunun neredeyse 10 
katını depolayabilen ortamlar bulunmaktadır. Büyük Veri bu yaklaşımdan hareketle 
tanımlanmak yerine, yüksek hacimli (volume), yüksek hızlı (velocity) ve farklı çeşitlilikte 
(variety) veriler olarak, yeni analiz birimleri vasıtasıyla ifade edilmektedir. Önemli olan bir 
veri kümesinin boyutu değil, anlamlı ve zamanında erişilebilir olmasıdır. Büyük Veri 
genellikle, büyük veri setlerine erişilen teknik ve metodolojik araçlardan daha fazlasını ifade 
etmektedir. Bununla birlikte Büyük Veri hareketinin kabulü, gerçekliğin doğası hakkındaki 
kültürel görüşleri kabul eden sosyo-teknik bir fenomen olarak da değerlendirilmektedir 
(Thatcher, 2014, s. 1767-1768).  

Büyük Veri ile birlikte karşımıza çıkan ve bu çalışmanın amacı açısından önem taşıyan 
diğer iki kavram da “yapay zekâ” ve “makine öğrenmesi”dir. Şekil 1, bize Büyük Veri, Yapay 
Zekâ ve Makine Öğrenmesi kavramlarının kapsam ve sınırlılıklarına ilişkin bir çerçeve 
çizmektedir. Bu şekilde, Büyük Veri Analizi, Makine Öğrenmesi ve Yapay Zekâ 
teknolojilerinin etkileşim içerisinde kullanıldıkları aktarılmaktadır. Google ve Youtube gibi 
birçok büyük şirketin kullanıcı etkileşimleri vasıtasıyla sürekli bilgi toplayıp, bu bilgileri 
analiz etmeleri Şekil 1’deki en dışta yer alan halkayı, Büyük Veri Analizini örneklendirebilir.  
Toplanan ve analiz edilen bu veriler kullanıcı talebini ve diğer davranış kalıplarını tahmin 
etmek için şekilde de aktarıldığı gibi Makine Öğrenme ve Yapay Zekâ modelini kullanır. 
Böylece Google ve Youtube başka bir platforma geçmemeniz için size en alakalı arama 
sonuçlarını sunar. Öneriler size özel hazırlanır; çünkü daha önce görüntülemiş olduğunuz 
içeriğe göre sürekli veri toplanarak, ilgi alanlarınız tespit edilir (Chandra, 2019).  
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Şekil 1: Büyük Veri Analizi 

Kaynak: Chandra, 2019 

Yapay zekanın (AI), evrensel olarak kabul edilmiş bir tanımından söz edemesek de 
yapay zeka makinelerin insan yeteneklerini taklik edebilme yetisi olarak değerlendirilir. 
Böylece yapay zeka aracılığıyla yüz tanıma işlevi, ürün önerisi vb. işlevlerini gerçekleştirerek 
insan kapasitesinin ötesine geçmek amaçlanır (Castelluccia & Le Métayer, 2019, s.4). Tabii ki 
hem yapay zekâ hem de makine öğrenmesi ve elde ettiğimiz verilerin nasıl işleneceği 
algoritmalar aracılığıyla işlerlik kazanmaktadır. “Algoritmaları, içeriğe bağlı olmasına 
rağmen, özellikle karmaşık olan bilgisayar tabanlı epistemik prosedürler olarak tanımlarız. 
Algoritmalar prosedürleri doğasında olan matematiksel mantık ve istatistiksel 
uygulamalarıyla şekillendirir. Böylece, algoritmik yönetişim etrafındaki söylem genellikle veri 
doğrulama ve yapay zekâ tartışmalarıyla örtüşür ve kesişir “(Katzenbach & Ulbricht, 2019, 
s.2). 

Makine öğrenimi (ML) sistemleri kararlarıyla hem bireyin hem de toplumun gündelik 
yaşamını etkilemekte, toplumsal yaşamın pek çok alanında önemli kararları etkilemektedir. 
Bu kararlar suçlunun suç süresinin belirlenmesinden hastalığın teşhisine kadar çok çeşitli 
yelpazede olmaktadır (Amini vd., 2019, s.289). Yapay zekâ ve makine öğrenme konusunda 
önemli çalışmalar yapan Stanford Üniversitesi Elektrik Mühendisliği ve Bilgisayar Bilimleri 
bölümü profesörü Andrew Ng makine öğrenmesini “bilgisayarları açıkça programlanmadan 
hareket ettirme bilimi” olarak tanımlamaktadır. Ng’ye göre:   

“Makine öğrenimi, sistemlere, genellikle büyük miktarlarda verilerden zaman içinde 
otomatik olarak öğrenme yeteneği sağlayan bir yapay zekâ bileşenidir. Öğrenme süreci, 
verilerdeki kalıpları tanımlamak ve daha iyi tahminler yapmak için gözlemlere veya verilere 
dayanır. Bu nedenle bir makine öğrenme algoritması, verilerden, genellikle model olarak 
adlandırılan başka bir algoritma üreten bir algoritma olarak görülebilir. Örneğin, Amazon 
öneri algoritması hangi ürünlerin kendilerini ilgilendirebileceğini öğrenmek için müşterilerin 
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profillerini kullanır. Kullanıcılar Amazon sitesini ziyaret ettiğinde, sistem tarafından 
oluşturulan öneri modeli kişiselleştirilmiş öneriler üretmek için profillerinden yararlanır” 
(Castelluccia & Le Métayer, 2019, s.4). 

Günümüzde yaygın şekilde kullanılan ve kullanıcılar açısından en basitinden gündelik 
yaşamı kolaylaştırdığı düşünülen Büyük Verinin işlenmesi, algoritmalar aracılığıyla karar 
verme ve yönlendirmede kullanılması beraberinde bazı tartışmaları ve kaygıları da 
getirmiştir. En önemli eleştiri de yapay zeka karar verici sistemlerin kendilerini eğitenlerin 
yanlılıklarını taşıması ve bu nedenle verdikleri kararların ayrımcılığa neden olmasıdır. Bu tür 
durumlar, yapay zeka algoritmalarının kararlarını değerlendirmede kullanılacak veri setleri 
olarak adlandırılan araçların geliştirilmesine neden olmuştur (Amini vd., 2019, s.289). Benzer 
kaygıları taşıyan bu çalışmada da mevcut tartışmalar betimsel olarak incelenmiş, böylece 
Büyük Verinin “neye ve kime göre” anlamlı olduğu sorusu çerçevesinde, eleştirel bir 
değerlendirme yapılması amaçlanmıştır. 

Büyük Veriye İlişkin Ulusal ve Uluslararası Düzeyde Gerçekleştirilen Girişimler 
ve Araştırmalar 

Son yıllarda Büyük Veri, dünyanın birçok ülkesinde akademinin, endüstrinin ve hatta 
hükümetlerin ilgisini çeken bir kavram haline gelmiştir. Büyük Veri, endüstri alanında iş 
fonksiyonlarının her alanına nüfuz ederken, üretimde önemli bir faktör olmuştur. Büyük 
Veriyi kullanmak, verimlilikte artış gerçekleştirilmesini sağlarken, bilgi ekonomisinde de 
Büyük Verinin güçlü bir etken olarak değerlendirildiği gözlenmektedir. Bu güçlü yönü 
dolayısıyla Büyük Verinin yaşama, düşünme ve çalışma şeklimizi hızla dönüştürdüğü kabul 
edilmektedir. Büyük Verinin, ulusal kalkınma, endüstriyel gelişme, bilimsel araştırma 
konusunda toplumsal süreçte her geçen gün daha çok öneme sahip olduğu belirtilirken, 
bugünün algılanmasında, geleceğin tahmin edilmesinde de güçlü bir etkiye sahip olduğu 
savunulmaktadır (Jin, vd, 2015, s. 60-61).  

Araştırma ve destek uygulamalarını geliştirmek ve etkinleştirmek için bol miktarda 
veri ve fırsat sağlayan bir paradigma olarak ortaya çıkan Büyük Veri, son birkaç yılda işletme, 
bilim ve mühendislik dahil olmak üzere dijital dünyada benzerine rastlanmamış bir değere 
sahip olmaya başlamıştır. Geleneksel veri karşısında Büyük Veri, uluslararası düzeyde 
gerçekleştirilen araştırmalar sonrasında da farklı başlıklar altında etkisini sürdürmektedir. 
Genel olarak verilerin depolanması, aktarılması, işlenmesi, yönetilmesi, görüntülenmesi, 
kalitesi ve entegrasyonu gibi konular kapsamında Büyük Veri üzerine çalışmalar 
gerçekleştirilmeye devam edilmektedir (Yang vd., 2017, s. 18-21). 

Büyük Verinin önemi ve değerinin her geçen gün artması dolayısıyla, birçok ülkede 
Büyük Veri ile ilgili araştırmalar, planlamalar ve uygulamalar hayata geçirilmiştir. ABD, Mart 
2012’de Başkan Obama döneminde Büyük Veri Araştırma ve Geliştirme Girişimi’ni 200 
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milyon ABD dolarından daha fazla bir yatırımla resmen başlatmıştır. ABD’nin ardından 
İngiltere, Fransa, Avustralya ve Japonya’da da Büyük Veri girişimleri hükümetler tarafından 
resmi yollarla başlatılmıştır. İngiliz Hükümeti Ocak 2013’te 189 milyon poundluk Büyük Veri 
planını açıklamıştır. Ardından Şubat 2013’te Fransa’da, Ağustos 2013’te ise Avustralya’da 
resmi olarak Büyük Veri girişimleri başlatılmıştır. Japon Hükümeti de aynı dönemde, ulusal 
çaptaki Büyük Veri çalışmalarına yönelik stratejilerini duyurmuştur (Jin, vd. 2015, s.62). 

Türkiye’de ise Büyük Veri konusunda gelecek dönemde gerçekleştirilmesi planlanan 
yatırımlara yönelik öngörüler 2019 yılı içerisinde açıklanmıştır. Uluslararası pazar araştırma 
şirketi International Data Corporation’ın (IDC) gerçekleştirdiği araştırma sonuçlarına göre 
Türkiye’de 2018 yılında Büyük Veri yatırımları 247 milyon dolar olarak gerçekleşmiştir. Aynı 
araştırma sonuçlarında bu rakamın 2023 yılında 520 milyon dolara ulaşacağı öngörülmektedir. 
IDC’nin araştırma sonuçlarına göre Türkiye’de Büyük Veri kullanımının önemini anlayan 
kurum ve şirket sayısı da her geçen gün artmaya devam etmektedir (Marketing Türkiye, 2019). 
Türkiye’de Büyük Veri’nin kamuda kullanılmasıyla ilgili konu başlıkları incelendiğinde 
emniyet ve güvenlik konularının ön plana çıktığı görülmektedir. Adli soruşturmalarda 
kullanılan Büyük Verinin, Türkiye’de de kalkınma amaçları doğrultusunda kullanılması 
konusunda kamuda ve özel sektörde öneriler geliştirilmeye devam etmektedir (Koyuncu, 
2016, s.2).  

2016-2019 Ulusal e-Devlet Stratejisi ve Eylem Planı, Türkiye’de Büyük Veri konusunda 
kamu nezdinde gerçekleştirilen çalışmalardan biri olarak değerlendirilebilir. Plan, “Kamuda 
Büyük Veri ve Nesnelerin İnterneti Politikalarının Geliştirilmesi ve Yaygınlaştırılması” başlığı 
ile belirlediği hedefini, Bilim Sanayi ve Teknoloji Bakanlığı’nın sorumluluğunda 
gerçekleştirilmesi gereken stratejik amaçlardan biri olarak vurgulamıştır. Büyük Veri 
uygulamalarına öncelik tanınacağı belirtilen planda, bu desteğin e-Devlet araştırmalarının 
sürekliliğinin sağlanması amacıyla gerçekleştirileceği açıklanmıştır. Bu hedefin 
açıklanmasında Büyük Veri kullanımının yeni kamu bir hizmeti olarak belirlenmesi ile mevcut 
kamu hizmetinin iyileştirilmesinde etkili olacağının altı çizilmiştir. Bu esnada Büyük Veri 
kullanımı sonucunda ortaya çıkacak bir sorun olarak kişisel verilerin mahremiyetinin ihlali ile 
ilgili önlemler alınacağının da altı çizilmiştir (Ulusal e-Devlet Stratejisi Eylem Planı, 2016). 

Kamu kurumlarında ve özel sektörde gerçekleştirilen girişimlerin yanı sıra bilimsel 
açıdan da ulusal ve uluslararası literatürde, Büyük Veri kavramı üzerine araştırmalar, farklı 
disiplinler kapsamında gerçekleştirilmeye devam etmektedir. Ancak bu araştırmalarda genel 
olarak dikkati çeken ve bu çalışmanın da temel varsayımını oluşturan önemli ayrıntı, 
araştırmalardaki teknolojinin belirleyiciliğine vurgu yapan, algoritmaları eğiten insan 
faktörünü, dolayısıyla toplumsal, siyasi ve kültürel koşulları göz ardı eden bir yaklaşımın 
ayrımcılığı ve toplumsal sınıflandırmayı görmezden geldiğidir. Bu çalışma, Büyük Veri 
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konusundaki araştırmaların teknoloji merkezli oluşuna yönelik, literatürdeki ilgili 
kaynakların da yardımıyla eleştirel bir analiz yapmayı amaçlamaktadır.  

Büyük Veriye İlişkin Literatürdeki Hâkim Tartışmalar 

Web tabanlı veri madenciliği ile ilişkilendirilen algoritmalar aslında pazarlama ve 
müşteri bölümlerine ilişkin verileri ve verimliliği analiz etmek amacıyla uzun yıllardır 
kullanılmaktadır. Bu kullanıma 1970’lerden itibaren bilgisayar algoritmalarının etkinliğine 
ilişkin tartışmalar da eşlik etmeye başlar. Ancak veri madenciliği ve veri depolama 
kavramlarının veri setlerini anlamlandırmada öne çıkması ise 1980’li yıllardan itibaren 
görülür (Arrigo, 2018, s.14).  

Günümüzde özellikle karar verme süreçlerinde önemli bir rol oynayan algoritmaların 
kullanım alanları sağlık, bankacılık, güvenlik, elektronik ticaret, bilgiye erişim gibi toplumsal 
yaşam açısından birçok önemli alana yayılmakta ve yaygınlaşmaktadır. Böylece hem kamu 
sektöründe hem de özel sektörde hem işverene ve hem de çalışana pek çok Pratik fayda 
sağlamaktadır (Castelluccia & Métayer, 2019, s.2). Ancak bir yandan yaşamımızı kolaylaştıran 
algoritmalar diğer yandan da 2000'li yılların başından bu yana ağ üzerinde dolaşan daha fazla 
bilgininin gözetimine neden olmaktadır. Elde edilen bilgiler bize sadece sayısal ve konum 
verisi sunmamakta aynı zamanda kişilerin alışkanlarından yola çıkarak onların duygu 
durumuna ilişkin öngörülerde bulunmaktadır  

Elde edilen veri kişi ya da kişilerin nerede, neyle, kiminle ve ne şekilde bulunduğu 
bilgisine ek olarak, aynı zamanda kişinin ruh halleri, görüşleri ve duygularına ilişkin iç görüler 
de içermektedir. Pazarlamacılar ve reklam verenler algoritmalar aracılığıyla kullanıcının 
duygu durumunu gösteren mimikler, ses, hareketler vb.ne ilişkin veri edinmekte, bu verilerle 
tüketiciler yönlendirilebilmektedir. Böylece bu teknolojiler kişilerin alışkanlıkları ve duygu 
durumlarına ilişkin öngörülerle bir marka, ürün veya hizmete yönelik eğilimleri hakkında 
çerçeve çizmektedir (Arrigo, 2018, s.15).  

James Bridle (2016) Büyük Veriyi ve bu verileri kullanılarak oluşturulan sonuçları 
“nicel düşünme” kavramıyla açıklamaktadır. Nicel düşünme aslında teknolojinin 
belirleyiciliğini meşrulaştıran yaklaşımın da temel dayanağıdır. Dünyayı algılamanın ve 
görmenin de bir yolu olarak tanımladığı Büyük Veri Bridle'a göre, bu teknolojiye sahip 
olanların amaçlarını ve teknolojinin hizmet ettiği ekonomik ve siyasi yapıyı görünmez 
kılmaktadır. Böylece hem nicel düşünmeye hem de teknolojiye aşırı önem atfedilmesi ve 
teknolojiye aşırı güven dünya hakkında anlamlı bir şekilde mantık yürütme yeteneğimizi 
zayıflatmaktadır (Bridle, 2016). Aslında nicel düşünmeyi modern yaşamın hâkim ideolojisi 
olarak da tanımlayabiliriz. Çünkü nicel düşünme siyasi ve toplumsal yapıyı ve hatta bireysel 
kimlikleri de etkileyebilmektedir. Bu nedenle “önyargı ve adalet, şeffaflık ve insan failliği, 
algoritmik sistemler” gibi konular üzerinde durulması gereken başlıca alanlardır (Katzenbach 
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& Ulbricht, 2019, s.11).  Teknoloji geliştirildiği topluma ilişkin pek çok özelliği, yani güç, 
ekonomi, kimlik ve önyargıların etkisini taşır ve yansıtır. Bu nedenle teknolojiyi geliştiren, 
şekillendiren ve onun amacını belirleyen toplumsal süreçlerin tamamen değişiminden söz 
edemeyiz. Bu toplumsal süreçler yalnızca kademeli bir değişim gösterir. Dolayısıyla teknoloji, 
geliştirildiği toplumun özelliklerini de taşır. Büyük Veriyi de anlamak sadece resmi özellikleri 
öğrenmekle gerçekleşmez, Büyük Veriye eleştirel yaklaşmak değişken teknoloji ve toplumsal 
işleyiş arasındaki ilişkiyi de anlamayı içerir (Dalton & Thatcher, 2014). 

Büyük Veriye ilişkin literatürdeki tartışmaları iki ana eksende sınıflandırabiliriz: 
Teknolojik determinist yaklaşım ve eleştirel veri çalışmaları. Teknolojik determinist yaklaşım 
sosyal yapıları ve ilişkileri değil, teknik yapıları merkeze yerleştirir. Bu yaklaşım teknolojinin 
kendisinin, insanları veya toplumsal değerleri insan kontrolü dışında etkileyen ve değiştiren 
özerk bir güç olduğunu savunur (Ess, 2002).  Teknik yapıların merkezde olduğu yaklaşımda 
belirli toplumsal sorunların çözülmesinde algoritma oluşturma ve baglama uygun hale 
getirmeye çalışılır. Böylece tartışmalı içeriği, sapkın davranışları ve tercihleri veya fikirleri 
tespit etmede algoritmalar kullanılır. Her şeyi nicelleştirerek örüntüleri/kalıpları/örnekleri 
etkili bir şekilde tespit etmek amaçlanır. Toplumsal bağlamın hesaplanbilir süreçlere 
dönüştürülmesi bu yaklaşımın amaçlarındandır (Katzenbach & Ulbricht, 2019, s.4). 
Teknolojinin belirleyiciliğine vurgu yapanlar yapay zekayı, McLuhan’ın “araç iletidir” 
yaklaşımına benzer bir şekilde “yeni elektriğe” benzetmektedir. Çünkü onlara göre yapay 
zekâ toplumu çeşitli şekillerde dramatik bir şekilde dönüştürme gücü ve potansiyeline 
sahiptir. (Raub, 2018, s.535). Bu bakış açısı aslında algoritmanın bir çeşit teknolojik belirleyici 
yaklaşımı da desteklediğini imlemektedir; çünkü algoritma sonucu üretilen veriler artık 
toplumsal ve insani takdir yetkisini görmezden gelmektedir (Ravanelli, 2016, s.49). 

Büyük veriye eleştirel yaklaşan çalışmalar ise verinin “doğası, nasıl üretildiği, organize 
edildiği, analiz edildiği ve kullanıldığı ve yaptıkları işni en iyi nasıl anlamlandırılacağı”na 
ilişkin sorular sorar (Kitchin ve Lauriault,2014). Böylece verinin hiçbir zaman tarafsız, nesnel 
ve bağımsız olmadığını, tam tersine, koşullandırılmış ve belli bir baglama sahip olduğunu 
kabul ederler (Dalton & Thatcher, 2014). 

İletişim araştırmacıları, Büyük Verinin toplanması ve kullanılmasındaki kusurların 
toplumsal eşitsizliği nasıl yeniden ürettiğini göstermek amacıyla kritik Büyük Veri 
çalışmalarına girişmişlerdir (Shorey ve Howard, 2016, s.5034). Özellikle Dalton ve Thatcher 
(2014) Büyük Veriye ilişkin kaygılara dikkat çeken beş soru sorar: “Hangi tarihsel koşullar 
Büyük Verinin bir bilgi biçimi olarak ortaya çıkmasına yol açar? Büyük Veriyi, üretimini ve 
analizini kim kontrol ediyor? Hangi güdüler ve zorunluluklar çalışmalarını yönlendiriyor? 
Büyük Verinin konuları kimler tarafından belirleniyor ve hangi bilgileri üretiyorlar? Büyük 
Veri mekanların ve manzaraların üretiminde nasıl kullanılıyor? Büyük Veri ile ne yapılmalı 
ve Büyük Verinin üretilmesinde ne tür bilgiler kullanılmalıdır?”   
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Benzer şekilde Nicholas Diakopoulos (2015, s.398) Büyük Veri ve algoritma 
politikalarıyla ilgili son zamanda öne çıkan kaygılara dikkat çeker: 

“Algoritmaların ve onları besleyen verilerin hayatımızda çok çeşitli kararlar verdiği bir 
dünyada yaşıyoruz. Sadece arama motorları ve kişiselleştirilmiş çevrimiçi haber sistemleri 
değil, eğitim değerlendirmeleri, pazarların ve siyasi kampanyaların işleyişi, kentsel kamusal 
alanların tasarımı ve hatta refah ve kamu güvenliği gibi sosyal hizmetlerin nasıl yönetildiği. 
Ancak algoritmalar tartışmaya açıktır, hata yapabilirler ve önyargılarla çalışabilirler. Ölçekli 
olarak çalışan ve teknik açıdan karmaşık algoritmaların opaklığı, dikkatle incelemeyi 
zorlaştırır; toplum için algoritmaların güçlerinin ve etkilerinin nasıl kullanıldığını ortaya 
çıkarmada açıklık/netlik eksikliğine yol açar.” 

Büyük Veri ve algoritmalara karar verici bir rol atfetmek asıl karar vericileri yani 
algoritmaları oluşturan ve yönlendiren kişi/kişiler ve gücü görünmez kılar. Böylece algoritmik 
tarafsızlık iddiasıyla “hesap verilebilirliği” ortadan kaldırır. Büyük Verinin mitleştirilmesini 
eleştiren danah boyd ve Kate Crawford (2012) gibi Barocas ve ark. (2013) da algoritmaların 
mitleştirilmesini eleştirmektedir. Algoritmalar, birbiriyle ilişkili ancak çok farklı iki 
otomasyon biçimini içermektedir. Öncelikle, manuel olarak yapılamayacak görevleri 
üstlenerek analiz sürecini otomatikleştirirler. Karar verme ise “faillik ve kontrol” ile ilgili 
soruları gündeme getirir (Barocas vd., 2013, s.5).  Büyük Veri ve algoritmalarla ilgili tartışılan 
diğer bir konu da “tarafsızlık”tır. Barocas ve ark. (2013) “tarafsızlığa” ilişkin geliştirdikleri 
tartışmada Batya Friedman ve Helen Nissenbaum’un (1996) algoritmaları olası bir teknik 
önyargı kaynağı olarak ele aldığı “Bias in Computer Systems” başlıklı makalesini referans alır. 
Friedman ve Nissenbaum teknik önyargı kaynaklarını şöyle sıralar:  

“Teknik önyargı kaynakları, tasarım sürecinin donanım, yazılım ve çevre birimleri gibi 
bilgisayar araçlarının sınırlamaları; bağlam dışında geliştirilen algoritmalara toplumsal anlam 
atfetme süreci; yalancı sayı oluşumundaki kusurlar ve nitel olanı ölçtüğümüzde, sürekliliği 
takdir ettiğimizde ya da biçimsiz olanı resmileştirdiğimizde, insan yapılarını bilgisayarlara 
uygun hale getirme girişimidir.” (2013, s.330) 

Kennedy ve arkadaşları Büyük Veri ve algoritmaların nüfus yönetimi, kontrol, 
ayrımcılık ve dışlanma rejimlerini de beraberinde getirdiğini ifade ederek, denetim ve 
gözetime ilişkin toplumsal kaygılara dikkat çekerler. Buna göre veri madenciliği 
uygulamalarının genişletilmesi ve ABD'deki Ulusal Güvenlik Ajansı'nın (NSA) ve 
İngiltere'deki Hükümet İletişim Merkezi'nin (GCHQ) yanı sıra büyük sosyal medya 
şirketlerinin kendilerinin son zamanlardaki faaliyetleri, haklı olarak sistematik gözetim, 
gizlilik istilası ve eşitsizlik hakkında kritik iddialar doğurur (2015, s.1). Veriler, hassas konular 
da dahil olmak üzere günlük yaşamın tüm yönlerini ilgilendirir ve insanlar tarafından 
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sömürme, ayrımcılık yapma ve eziyet etme de dahil olmak üzere her türlü şekilde 
kullanılabilir 

Bundan sonraki bölümde, kavramsal çerçeve kapsamında literatüre yönelik paylaşılan 
bilgiler doğrultusunda, çalışmanın amacı ortaya koyularak, Büyük Veriye yönelik farklı bakış 
açılarının eleştirel bir yaklaşımla değerlendirildiği betimsel bir analiz gerçekleştirilmiştir. 

AMAÇ VE YÖNTEM 

Daha önceden elde edilen verilerin, belirlenen temalar kapsamında özetlenerek 
yorumlanması şeklinde açıklayacağımız betimsel analiz yöntemi (Yıldırım & Şimşek, 2018, 
s.239), bu çalışmada temel araştırma problemi çerçevesinde uygulanmıştır. Analiz neticesinde, 
çalışmanın temel sorunsalını da destekleyecek şekilde, belirlenen temalar altındaki veriler 
yorumlanmıştır.  

Betimsel analizin ilk aşamasında gerçekleştirilen “analiz için çerçeve oluşturulması ve 
bu çerçeve içerisindeki temaların belirlenmesi” (Yıldırım & Şimşek, 2018, s.240) adımının 
öncesinde çalışmaya dair örneklem kümesi tespit edilmiştir. Büyük Veri kavramına ilişkin 
literatür ve bu konudaki gelişmelerin toplumsal yaşama yansımasını örneklendiren 
çalışmalar, bu araştırmanın evrenini oluşturmaktadır. Bu evrende konuya ilişkin iki farklı 
yaklaşımın (Büyük Veriye olumlu-olumsuz bakış) olduğu dikkat çekmiştir. Bu kapsamda 
Büyük Veri konusundaki bu farklı bakış açılarını yansıtan, kavramın tanımlanması sürecinde 
de ortaya çıkan çalışmalar ile Büyük Verinin toplumsal yaşamdaki uygulamalarını aktaran 
zengin içerik içerisinden, nitel araştırma geleneği içinde ortaya çıkan amaçlı örneklem yöntemi 
ile (Yıldırım & Şimşek, 2018, s.118) örneklem seçilmiştir. Ardından, bu örneklem dahilindeki 
literatürden temalar tespit edilmiştir. Çalışmanın temel tartışma problemi olarak belirttiğimiz 
“algoritmik önyargıların toplumsal sınıflandırmaya ve kaygılara sebep olması” sorunsalı, 
çalışmanın temalarını da işaret etmektedir. Buna göre, betimsel analiz çerçevesi içerisindeki 
temalar “algoritmik önyargıların yarattığı kaygılar” ve “teknolojik belirlenimciliğin yarattığı 
toplumsal sınıflandırma” şeklinde tespit edilmiştir.  

Analizin ikinci aşamasında ise tematik çerçeveye göre verilerin incelenmesi 
gerçekleştirilmiştir (Yıldırım & Şimşek, 2018, s.240). Çalışmanın örneklemi içerisinde yer alan 
literatür ve ilgili araştırmalar incelendiğinde, “huzursuzluk-kaygı-kontrol/denetim-kişi hak 
ve özgürlüklerinin ihlali- veri gizliliği etiketleme/ötekileştirme/yabancılaştırma-nicel 
düşünme- bilginin gözetim altında olması-karar vermede ön yargıların etkisi” gibi kodların, 
söz konusu örneklem kapsamındaki çalışmalarda yoğun olarak kullanıldığı tespit edilmiştir. 
Tablo 1’de betimsel analiz için belirlenen temalar ve kodlar daha net şekilde aktarılmıştır. 
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Tablo 1: Betimsel analiz için belirlenen temalar ve ilişkili kodlar 

Temalar Kodlar 
 
Algoritmik önyargıların yarattığı kaygılar 

Huzursuzluk-Kaygı-Kontrol/Denetim-Kişi Hak ve 
Özgürlüklerinin İhlali-Veri Gizliliği-Nicel Düşünme 

 
Teknolojik belirlenimciliğin yarattığı toplumsal 
sınıflandırma 

Etiketleme/ötekileştirme/yabancılaştırma-bilginin 
gözetim altında olması-karar vermede ön yargıların 
etkisi 

 

Çalışmanın bulgular başlığı altında bu verilerden elde edilen bilgilerle, betimsel 
analizin üçüncü aşaması olarak değerlendirilen bulguların tanımlanması gerçekleştirilmiştir. 
Betimsel analizin son aşamasında yer alan bulguların yorumlanması aşaması (Yıldırım & 
Şimşek, 2018, s.240), çalışmanın bulgular başlığı ile birlikte tartışma ve sonuç başlığı altında 
yer almaktadır.  

Niteliksel betimsel analiz, gömülü teori, etnografi, fenomenoloji veya anlatı analizi gibi 
diğer nitel araştırma türlerinden farklıdır. Fenomenolojik, temellendirilmiş teori ve etnografik 
çalışmalar yalnızca betimlemede değil, fenomenleri açıklamak için de kullanılabilir 
(Sandelowski, 2000, s.335). Betimsel analiz, özellikle bulguları belgelenmemiş fenomenleri 
tanımlamaya, geniş kapsamlı veri kümelerinde gizli kalmış kalıpları başka bir ifadeyle 
temaları görünür kılmaya, politika değişikliğine gerek olup olmadığını teşhis etmeye olanak 
sağlar (Loeb vd., 2017, s.2). 

“Betimsel çalışmada araştırmacılar, öncelikle ilgilenilen fenomeni tanımaya (dünyada 
meydana gelen bir şey) çalışır. İlgi duyulan fenomen tanımlandıktan sonra araştırmacı söz 
konusu fenomeni dikkatlice değerlendirir, hangi temaların önüne çıktığını tespit ederek, veri 
toplama yöntemine karar verir.” (Loeb vd., 2017, s.2). 

Nitel veri analizinin yaratıcılığı destekleyen ve standartlaşmasının zorluğundan 
kaynaklanan özellikler bu çalışma için de geçerlidir. Sistematik bir süreç izlemeyi amaçlayan 
betimsel analizde, veriler de betimsel bir yaklaşımla aktarılmıştır. Araştırmayı yapanın etkin 
şekilde yorumlayıcı yönünü de ön plana çıkartan bu sistematik süreçte, betimleme 
aşamasında araştırmanın temel probleminin tanımlanması söz konusudur. Yani, öncelikle 
“ne?” sorusu sorulmuş (Yıldırım & Şimşek, 2018, s.239) ve bu çalışmada kısaca “algoritmik 
önyargılar toplumsal sınıflandırmaya ve kaygılara sebep olmaktadır” yanıtı verilmiştir.  

Analiz sürecinde ise “neden ve nasıl?” soruları yanıtlanırken, toplumsal 
sınıflandırmaya yönelik bulgulara yer verilmiştir. Çalışmada uygulanan niteliksel betimsel 
analizin son aşamasında ise “bu söylenenler ne anlama gelmektedir?” sorusu yanıtlanırken 
(Yıldırım & Şimşek, 2018, s. 239), Büyük Veri kaygılarından yola çıkarak veriler yorumlanmış 
ve araştırmanın temel problemine yönelik değerlendirmeler yapılmıştır. Bu 
değerlendirmelerde, çalışmanın kavramsal çerçevesi kapsamında incelenen konular 
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bağlamında yorumlar yapılarak, özellikle Büyük Veri ile birlikte gerçekleştiği düşünülen 
ilerlemelere yönelik eleştirel bir söylem benimsenmiştir. 

BULGULAR 

Büyük Veride Toplumsal Sınıflandırmaya Yönelik Bulgular ve Büyük Veri 
Kaygıları 

Bu çalışmada, umut ve korku akımlarının kesiştiği noktada tartışmalı bir kavram 
olarak karşımıza çıkan Büyük Veriye yönelik, tekno-determinist yaklaşımı eleştirel boyutta 
inceleyen bir tartışma yapmak amaçlanmıştır. Büyük Veri ile birlikte gerçekleştiği düşünülen 
gelişmelerin, diğer yandan insan hakları ihlalleri konusundaki endişeleri de tetiklediği 
düşünülmektedir. Gözetim ve denetimin Büyük Verilerin erişimi ile artması bu endişeler 
arasında dikkat çekmektedir. Kişi hak ve özgürlüklerinin yanı sıra toplumsal sınıflandırma, 
etiketleme gibi sonuçların da yaşanıyor olması, Büyük Veri konusunda farklı perspektiflerden 
bakış açılarını da gerekli hale getirmiştir.  

Büyük Veriye ilişkin ulusal ve uluslararası düzeyde gerçekleştirilen girişimlerde, farklı 
stratejiler geliştirilmektedir. Hükümetler düzeyinde önemli yatırımların planlandığı 
paylaşılmaktadır. Kalkınma amaçlı programlarda öncelik tanınan Büyük Veri yatırımları, 
teknolojik determinizmin etkisini de hissettirmektedir. Toplumsal farklılıkların ve özelliklerin 
dahil edilmesi konusunda eleştirilere sebep olabilecek bu girişimler, araştırmalar incelenirken 
temel amaç, yapay zekâ kaynaklı ayrımcılığı ortaya koymaktır. Bu ayrımcılığın temel nedeni 
yapay zekâ teknolojisine güç atfederek diğer faktörleri göz ardı etmektir.  

Çalışmanın örneklemi dahilinde kalan ve kavramsal çerçevede yer verilen literatür 
içeriğine ek olarak, bu başlık altında da betimsel analiz doğrultusunda tespit edilen temalara 
uygun bulgulara yer verilmiştir. Bu bulgular genel olarak toplumsal sınıflandırmaya ve Büyük 
Veri kaygılarına yaklaşımları aktaran içerikten oluşmaktadır. Bu içerikte yine betimsel analiz 
yardımıyla belirlenen “algoritmik önyargıların yarattığı kaygılar” ve “teknolojik 
belirlenimciliğin toplumsal sınıflandırmaya sebep olması” temaları altındaki kodların da sık 
olarak içerikte aktarıldığı dikkat çekmektedir.  

Yapay zekâ küresel ekonominin ve toplumun birçok farklı sektöründe önemli bir 
etkiye sahiptir. Bu nedenle yapay zekanın toplumsal yaşama katkıları yadsınamaz bir 
gerçeklik olarak karşımıza çıkmaktadır. Günümüzde finans, tıp, askeri, ulaşım vb. pek çok 
alanda yapay zekâ kullanımıyla karşılaşmaktayız (Baum, 2017, s.543).  Daniel Castro ve Joshua 
New (2016) yapay zekanın kullanım alanlarını13 başlık altında toplarlar: “erişilebilirlik, tarım, 
iş operasyonları, tüketici kolaylığı, afet önleme ve müdahale, eğitim, enerji, çevre, sağlık 
hizmetleri (önleme, tarama, tedavi ve izleme), endüstriyel operasyonlar; kamu güvenliği; 
sosyal fayda ve ulaşım.” (s.7).  İnsan ticaretiyle, çevrimiçi zorbalık ve tacizle mücadelede 
yapay zekâ kullanımının önemli faydaları olmaktadır. Örneğin, istismar edilen çocuklara 
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gerekli kaynakları sağlamada verimliliği arttırmak için tahmine dayalı algoritmalar 
kullanılmaktadır (Hurley, 2018). İşe alım kararlarında cinsiyet yanlılığının azaltılmasına, 
kalkınma örgütlerinin yoksul belgeleri daha iyi ve doğru şekilde hedeflenmesine katkıda 
bulunarak önemli toplumsal faydalar da sağlamaktadır (Castro ve New, 2016, s.3.) Suçun 
belirlenmesi ve önlenmesinde de yapay zekanın kullanımı da gün geçtikçe artmaktadır. Yapay 
zeka uygulamaları güvenlik güçleri tarafından suçu işlenmeden önce belirlemek ve işlenmiş 
suçları da derinlemesine inceleme amacıyla kullanmaktadır.  Böylece mevcut önleyici 
tedbirlere ilaveten veri kazıma yöntemiyle suç potansiyelinin tespit edilmesine çalışılmaktadır 
(Završnik, 2020, s.570). Ancak yapay zekanın ilk bakışta olumlu görünen bu potansiyeli 
beraberinde önemli olumsuzluklar da barındırmaktadır. Bunlardan da en önemlisi yanlılıktır.  
Yapay zekaya ekonomi politik ve sosyolojik açıdan yaklaşan Ross Boyd ve Robert J. Holton 
(2018)’un çıkış noktası “bilişim teknolojisi, robotik ve yapay zekanın kontrolü”nün toplum 
üzerinde kontrol sahibi olma anlamına  geleceğidir (s.332). Hesap verebilirlik ve sorumluluk 
olmadan, algoritmaların ve yapay zekanın kullanılması, ayrımcılığa ve işe alış süreçlerinde de 
fırsat eşitliğinin göz ardı edilmesine neden olmaktadır (Ghosh, 2017). Başka bir ifadeyle 
algoritmalar “daha iyi bilgilendirilmiş kararlara, daha önce bilinmeyen korelasyonların 
keşfedilmesine, daha iyi hasta tedavisine vb. olanak sağlama gibi olumlu özelliklerinin yanı 
sıra, ayrımcılık, adaletsizlik, manipülasyon veya gizlilik ihlalleri gibi çeşitli risklere de neden 
olmaktadır” (Castelluccia & Métayer, 2019, s.2). Yapay zekâ sistemleri aracılığıyla tıbbi 
kayıtlar gibi son derece hassas bilgilerin depolanması ve işlenmesi özellikle otoriter 
toplumlarda devletlerin vatandaşları dijital bireylere dönüştürmesine olanak sağlamaktadır. 
Sağlık sisteminde yapay zekanın kullanımı bizi üç tür sorunlar karşı karşıya bırakmaktadır: 
“Yansızlık eksikliği, bağlamsal özgüllük eksikliği ve derin öğrenmenin kendine özgü kara 
kutusu.” Bu kara kutu veri bilimcileri, doktorlar ve hastaların, bir algoritmanın belirli bir 
sonucu veya tahmini nasıl ürettiğini bilmeyi zorlaştırmaktadır (Panch, Mattie ve Atun, 2019). 
Yapay zekalarda cinsiyetçiliğe dikkat çeken Suzan Leavy (2018) yanlılığa vurgu yaparak 
yapay zekanın da yaratıcılarının bakış açılarını taşıdığını, kadınlara karşı ayrımcılığın dilde 
kendisini gösterdiğini belirtir. Ayrıca çoğu akıllı telefona entegre yüz tanıma yazılımlarının 
beyaz ve erkek olanlar için en doğru sonucu vermesine de dikkat çeker (s.1). Algoritmaların 
sebep olduğu ırkçılığa dayalı yanlılığa örneklerden biri Amerika’da tekrar suç işleme 
potansiyeline sahip olanların tahmininde Afro-Amerikan sanıkların beyaz sanıklara göre “iki 
kat” daha riskli olarak sınıflandırılmasıdır (Silberg ve Manyika, 2019). Yanlılığın dışınd yapay 
zeka manipülasyon aracılığıyla tercih edilebilirliğe olanak sağlamakatdır. Örneğin bir ürünün 
tercih edilebiliriliği algoritmalar aracılığıyla desteklenebilmektedir. Bu da algoritmalar 
aracılığıyla ürübüb arama motorlarında, Facebook, Twitter, Instagram gibi sosyal medya 
platformlarında görünürlüğünün arttırılmasıyla sağlanmaktadır. İnsanların bir konus 
hakkında görüşleri de manipüle edilebilmektedir. Özellikle bilgi kirliliğinin ve enformasyon 
yüklenmesinin çok yoğun olduğu günümüz dijitalleşen haber ekosisteminde yalan haberler 
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etkili bir manipülasyon aracı olarak öne çıkmaktadır. İngiliz the Guardian gazetesinin İnternet 
sitesinde yer alan 16 Ekim 2016 tarihli haberde Google arama ve otomatik tamamlama 
algoritmasının sağ eğilimi görüşleri öne çıkardığı, aşırı sağ görüşlü grupların da bu özelliği 
arama sıralamasında kasıtlı yanlış bilgi yayma ve propaganda amacıyla kullandığı ifade 
edilmiştir (Solon ve Levin, 2016). 14 Şubat 2019’da Avrupa Parlamentosu Bakanlar Komitesi 
tarafından algoritmik süreçlerin manipülatif kapasiteleri hakkında yayınlanan Deklarasyonda 
algoritmaların sosyal ve politik davranışları manipüle etmek amacıyla kullanılmasının 
demokratik toplumlar için risk oluşturacağı uyarısında bulunmuşlardır (Council of Europe, 
2019).  

Verilerin ve bilgilerin yanlış olması eleştirel sorgulamanın en temel nedenidir. Bir kişi 
ile ilgili yazım yanlışı kaynaklı yanlış bilgi, algoritmalar tarafından kişinin yanlış bir kişi ya da 
olayla ilişkilendirilmesine neden olabilir. Benzer şekilde belirli kişiye atfedilen ve 
ilişkilendirilen özellikler de yanlış olabilir (Gandy, 2010, s.31). Ya da yukarıda da söz edildiği 
gibi otomatik bir şekilde karar verme, taraflı veri setleri ve taraflı kurallar ötekileştirilmiş 
kişilere yönelik ayrımcılığın sürdürülmesine neden olabilmektedir. Bu durum da “herhangi 
bir teknolojik ve bürokratik prosedürün cinsiyet, sosyal sınıf, coğrafi alan, ırk gibi 
sınıflandırmaları gerçekleştirdiği şeklindeki genel gözlemi” de öne çıkarır (Katzenbach & 
Ulbricht, 2019, s.3). Bu araştırmalar ve örnek uygulamaların betimsel analizi kapsamındaki 
bulgular olarak analiz edilmesi sonucunda özellikle “teknolojik belirlenimciliğin yarattığı 
toplumsal sınıflandırma” teması altındaki “ayrımcılık-eşitsizlik-ötekileştirme-karar vermede 
ön yargıların etkisi” şeklindeki kodlarla karşılaşılmaktadır. 

Ayrımcılığı teknolojik olarak geliştirilmiş bir süreç gibi değerlendiren Oscar Gandy, bu 
sürecin tanımlamayla başladığını, sınıflandırma yoluyla ilerlediğini ve değerlendirme 
noktasında ivme kazandığını ifade eder. Gandy’e göre “insanların, mekanların ve şeylerin 
tanımlanması, sınıflandırılması ve değerlendirilmesinde kaynakların rutin, ancak artan 
yatırımı, yapılması gereken seçimler hakkında eyleme geçirilebilir zekâ veya rehberlik 
üretmeyi amaçlamaktadır. Bu seçimler genellikle toplum içindeki eşitsizliğin pekiştirilmesine 
ya da şiddetlenmesine yol açar” (Gandy, 2010, s.30). 

Google, Nikon ve Hewlett-Packard’ın yazılım, yani algoritma kaynaklı seçim kriterleri 
ayrımcılığın önemli ama en basit örneklerinden biridir. 2015 yılında Google kullanıcıları 
tarafından Google’ın fotoğraf uygulamasının, siyahların resimlerini goril olarak 
sınıflandırdığı ortaya çıkarılır. Google olayda kasıt olmadığını iddia ederek özür diler. Benzer 
bir durum Nikon kamerasının Asya halkının görüntülerini yanlış anlayan kamera yazılımında 
ortaya çıkar. Nikon kamerasına göre Asya halkı sürekli göz kırpıştırdığı için gözleri kapalı 
çıkmaktadır. Hewlett-Packard’ın web yazılımın koyu tenli insanları tanımakta güçlük çekmesi 
gibi örnekler, temelde veri problemidir ve algoritmalar genellikle mühendisler tarafından 
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seçilen belirli görüntülerle beslenerek öğrenilir ve sistem bu görüntülere dayanarak dünyanın 
bir modelini oluştururc (Crawford, 2016). 

Bu durum aslında toplumsal olarak değişen ve yerleşik önyargıların algoritmaların 
oluşturulmasındaki etkisinden kaynaklanmaktadır. Bunlar eğitim verilerindeki önyargıdan, 
toplumsal veya bireysel önyargıdan veya tekniklerden kaynaklanabilir (Castelluccia & 
Métayer, 2019, s.7). Dourish bu durumu şöyle özetler: “Algoritma teriminin sınırları, 
teknolojik veya maddi kısıtlamalardan ziyade sosyal katılımlarla belirlenir” (2016, s.3). Yani, 
farklı tarihsel anlarda ve sosyal durumlarda farklı insanlar algoritmaları ve göze çarpan 
niteliklerini farklı şekilde tanımlamaktadır. 

Tarafsız olmayan Büyük Veri’nin hem yaratımı hem de yorumı tartışmalı bir kültürel 
ortamda şekillenir ve bu ortamı şekillendirir. Algoritmaların sosyal etkileşimleri ve yapıları 
yeniden düzenlemeye ve değiştirmeye nasıl katkıda bulunduğuyla igilenen araştırmaların 
bulunmaktadır. Ancak bu durum, hâkim söylemin aksine algoritmanın yanlılığını gizlemeye 
yeterli olmaz. Algoritmaların tasarımını şekillendiren hem de işleyişini barındıran ekonomik, 
kültürel ve politik bağlamlar da dikkate alınmalıdır. Bu nedenle, bu alanda yapılan deneysel 
çalışmalar sosyal etikeleşimlere odaklanarak algoritmaların rolünü ve etkisini sorgular. 
Böylece veri kümeleri, matematiksel modeller ve hesaplama prosedürleri aracılığıyla 
oluşturulan algoritmaların yeni bir toplumsal nicelik ve sınıflandırma kalitesinin yolunu 
açmasıyla ilgilenir (Katzenbach & Ulbricht, 2019, s.3). 

Algoritmaların yoğun bir şekilde kullanıldığı ve endişe verici bir diğer alan cezaların 
belirlenmesinde algoritmaların kullanımının artmasıdır. Bu alanda yaygın olarak bilinen 
uygulamalardan biri “Alternatif Yaptırımlar için Düzeltici Suçlu Yönetimi Profili (COMPAS)” 
uygulamasıdır. Yeniden suç işleme ve şiddet eğilimini tahmin etmede kullanılan COMPAS 
puanlama sistemine dayalıdır. Bu puanlama sistemi karar verme sürecinde etkildir. Bu sistem 
aracılığıyla bir kişinin tutuklu ya da tutuksuz mu yargılanacağına, tahliye mi edileceği ya da 
şartlı tahliye mi edileceğine karar verilebilir. İlk bakışta adil görünen bu uygulama da politik 
seçim veya etik meseleler kaynaklı çeşitli ayrımcılık eğilimlerini barındırmaktadır  
(Castelluccia & Métayer, 2019, s.9).  

Pew Research Center tarafından hazırlanan “Code-Dependent: Pros and Cons of the 
Algorithm Age” başlıklı çalışmada algoritma verileri ve çalışmalarına ilişkin hâkim temaların 
yer aldığı sınıflandırma, Büyük Veri kaygılarını betimlemesinden dolayı bu çalışma için de 
önem taşımaktadır (Tablo 2). Tablo 2’de algoritmaların toplumsal yaşamda yaratacakları 
dönüşüme yönelik farklı fikirler bir araya getirilmiştir. Algoritmaların hayat kurtarıcı 
olabilecekleri gibi aynı zamanda kaos ve kaygı yaratabilecekleri konusundaki görüşler, 
tabloda 7 farklı tema altında özetlenmiştir. İnternetin algoritmalar ile çalışması ve bunun 
neticesinde internet kullanıcılarının karşılaştıkları her içeriğin algoritmaların ürünü olduğu ve 
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kullanımlarının giderek yayıldığı bilinmektedir. Bu yayılma, olumlu gelişmelerle birlikte 
olumsuz etkileri de tartışmaya açmaktadır. Tablo 2’de yer alan bilgiler bu farklı bakış açılarını 
özetleyen bir araştırmanın sonuçlarıdır. Pew Research Center ve Elon Üniversitesi iş birliği ile 
yapılan bu araştırmada (2017) algoritmaların yaygınlaşması neticesinde, önümüzdeki 10 yıl 
içerisinde neler olabileceğinin cevapları aranmıştır. Araştırmaya, akademisyenler, teknoloji 
uzmanları, şirket yöneticileri ve hükümet yetkililerinden oluşan 1302 kişi katılmıştır. 
Katılımcılardan algoritmaların olumlu ve olumsuz etkilerine yönelik öngörülerini yazmaları 
istenmiştir. Araştırma sonucunda katılımcıların cevapları, mevcut eğilimleri yansıtan 7 farklı 
tema altında özetlenmiştir (Rainie & Anderson, 2017, s.4). 

Tablo 2: Algoritma dönemi tartışmalarına hâkim 7 ana tema 

Kaçınılmaz 
Algoritmalar 

Tema 1 

Algoritmalar her yere yayılmaya devam edecek 
• Faydaları hem görünür hem de görünmez olacak ve daha fazla insan öngörüsüne sahip 
olacak. 
• Algoritmaların avantajlarına zorluklar da eşlik eder. 

Tema 2 

İyi şeyleri beraberinde getirecek 
• Problem çözme için veri odaklı yaklaşımlar artacak. 
• Kod süreçleri iyileştirilecek ve geliştirilecektir; etik konular üzerinde çalışılmaktadır. 
• “Algoritmaların mükemmel olması gerekmez; sadece insanlardan daha iyi olmalılar” 
• Gelecekte, dünya hayırsever AI tarafından yönetilebilir. 

Kaygılar 

Tema 3 

Veri ve tahmine dayalı modelleme çok önemli hale geldiğinde insanlık ve insani 
yargı kaybolur. 
• Öncelikle kar ve verimlilik arayışında olan programlama bir tehdittir. 
• Algoritmalar insanları ve sonuçları manipüle eder ve hatta “aklımızı okur”. 
• Bütün bunlar kusurlu ama kaçınılmaz bir mantık güdümlü topluma yol açacaktır. 
• Bazıları insanların karmaşık karar verme yeteneklerini ve yerel zekalarını 
kaybedebileceğinden korkuyor. 
• Kod karmaşık sistemleri devraldıkça, insanlar döngü dışında bırakılır. 
• Çözümler, bireye saygı duymayı içermelidir. 

Tema 4 
Yanlılıklar algoritmik olarak organize edilmiş sistemlerde mevcuttur. 
• Algoritmalar, programcıların ve veri kümelerinin önyargılarını yansıtır. 
• Algoritmalar genellikle sınırlı, eksik veya yanlış olan verilere bağlıdır. 

Tema 5 

Algoritmik kategoriler bölünmeleri derinleştirir. 
• Dezavantajlılar daha da dışlanacaktır. 
• Algoritmalar, kurumsal veri toplayıcıların şekillendirdiği filtre kabarcıkları ve silolar 
oluşturur. İnsanların daha geniş bir fikir yelpazesine ve güvenilir bilgiye maruz kalmasını 
sınırlar ve tesadüfiliği ortadan kaldırır 

Tema 6 
İşsizlik artacak 
• Daha akıllı, daha verimli algoritmalar birçok insan çalışması faaliyetinin yerini alacaktır. 
• Bazıları insanlığı desteklemek için yeniden tanımlanmış bir küresel ekonomik sistem arar. 

Toplumsal 
Zorluklar 

Tema 7 

Algoritmik okuryazarlık, şeffaflık ve denetim ihtiyacı artmaktadır. 
• Algoritma okuryazarlığıyla başlar- bu temel dijital okuryazarlığın ötesine geçer. 
• İnsanlar hesap verebilirlik süreçleri, gözetim ve şeffaflık ister. 
• Birçoğu politika kuralları ve gözetim beklentileri konusunda kötümserdir. 

Kaynak: Rainie & Janna Anderson, 2017, s.4 

Tablo 2’de aktarılan ve toplumsal sınıflandırmaya yönelik bulgular, Büyük Veri 
kaygıları bağlamında tartışılmış olan tema 3 ve 4’te yer alan bilgiler, bu çalışmanın “algoritmik 
önyargıların yarattığı kaygılar” temasına ilişkin bulguları ve tema altındaki kodları 
(huzursuzluk-kaygı-nicel düşünme gibi) özetler niteliktedir. Algoritmaların insanların 
zihinlerini okuduğu, bazı insanların karar verme yeteneklerini kaybedeceği ve zamanla 
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insanların döngü dışı kalacağı (Rainie & Janna Anderson, 2017, s.4) ifadeleri bu kaygıları 
özetlemektedir. Uzmanlar döngü dışı kalmayı algoritmaların karmaşıklaşan yapısına 
bağlamaktadır. Buna göre akıllı sistemler ve bilgi ağları daha karmaşık hale geldikçe ve yapay 
zeka ve kuantum hesaplama önümüzdeki on yıl içinde geliştikçe, kod oluşturma ve kodun 
sürdürülebilirliğinin karmaşıklaşması insanların sistem dışı kalmasına yol açacaktır. Arizona 
Studyoları baş yapımcısı yaratıcı yönetmen Seti Gershberg insanların nasıl döngü dışı 
kalacağını şu sözlerle açıklar: “Yapay zeka ile simbiyotik bir ilişki geliştirebilir veya yeni bir 
insan-makine türü üretmek için onlarla birleşebilirsek, insanların böyle bir olaydan sağ 
çıkması muhtemeldir. Bununla birlikte, yapay zekanın insanlara ihtiyaç duyması için bir 
neden yaratmazsak, yapay zeka ya bizi görmezden gelir ya ortadan kaldırır ya da hayal 
edemeyeceğimiz bir amaç için kullanıbilirdi.” (Rainie & Janna Anderson, 2017). 

Kar ve verimlilik arayışındaki programlamanın, insanları manipüle etmesi, mantık 
güdümlü bir toplumsal görünümün ortaya çıkması gibi sonuçlar, bireylere saygıyı ön plana 
alması beklenen, çözüm süreçlerine ihtiyaç duyulmasına neden olacaktır.  

TARTIŞMA VE SONUÇ 

Büyük Verinin toplumsal yaşamın birçok alanında kullanılması, bu kavrama ilişkin 
bakış açılarında da zaman içerisinde çeşitlilik yaşanmasına neden olmuştur. Bu çalışmanın 
temel araştırma problemi olarak da benimsediği “algoritmik önyargıların toplumsal 
sınıflandırmaya ve kaygılara sebep olması” görüşü de bu yaklaşımlardan biri olarak ifade 
edilebilir. Çalışmada, Büyük Veri uygulamaları sonrasında ortaya çıkan toplumsal 
sınıflandırma ve kaygıya neden olan uygulamalar kavramsal çerçevede farklı araştırmalar 
ekseninde derlenmiştir.  

Büyük Veriye yönelik “kaygı” merkezli bakış açısı tarafında yer alarak, eleştirel bir 
yaklaşım benimseyen bu çalışmada, gerçekleştirilen betimsel analiz yardımıyla konuya 
yönelik önerilerin de geliştirilmesi mümkün olmuştur. Analiz neticesinde kaygıya ve 
toplumsal sınıflandırmaya yönelik kodların yoğun olduğu gözlenmiştir. Bu doğrultuda, 
özellikle Büyük Veri kavramının doğru tanımlanması ve ilgili kesimlere doğru şekilde 
aktarılması gerekmektedir. Bu noktada eğitimli bir kamunun varlığına ihtiyaç duyulmaktadır. 
Ayrıca söz konusu toplumsal sınıflandırmanın farkına varılması ve kaygıyla başa çıkılması 
için de bu bilinçlendirmeye ihtiyaç duyulmaktadır.  

Büyük Veri kavramıyla birlikte ortaya çıkan tartışmalardan bir diğeri de insanların kar 
ve verimliliğin merkeze alındığı programlama vasıtasıyla manipüle ediliyor olmasıdır. Bu 
manipülasyon sonrasında kişi hak ve özgürlüklerinin, mahremiyetinin dikkate alındığı bir 
yaklaşıma ihtiyaç duyulurken, böylece etiketleme, ötekileştirme, algoritmalar vasıtasıyla 
yapılan sınıflandırmaya yönelik önlem alınması da mümkün olacaktır. Çeşitli toplumsal 
sorunlar için bir çözüm önerisi olarak değerlendirilebilecek olan bu kavram, kişi hak ve 
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özgürlüklerine müdahaleyi mümkün kılmasıyla, sorunların kaynağı olarak da 
görülebilmektedir.  

Büyük Veriyle birlikte tartışılan yapay zekâ, makine öğrenmesi gibi kavramlar da 
algoritmalar aracılığıyla otomatik olarak öğrenme yeteneğine sahip sistemleri hayatımıza 
dahil etmiştir. Bu çalışmada tartışılan, öğrenmenin “otomatik” olarak gerçekleştiği bu süreçte, 
toplumsal etkenlerin konumudur. Artık karar vermede ve bu kararları uygulamada 
algoritmaların etkili olduğu gerçeği, göz ardı edilen toplumsal etkenler dolayısıyla etiketleme, 
sınıflandırma, ötekileştirme gibi sonuçlara neden olmaktadır. Bu konuda da yine 
bilinçlendirmenin önemi dikkat çekmektedir. Karar alma algoritmalarının e-ticaret, sağlık, 
istihdam, adalet, finans alanlarında yoğun şekilde kullanımının, kurumlar ve bireyler için 
faydaları vurgulanırken, diğer yanda toplumsal alanda yine bu algoritmalar vasıtasıyla bir 
sınıflandırmanın gerçekleştiğinin bilincinde olmak oldukça önemlidir.  

Algoritmik önyargıyla mücadelenin başarılı olunabilmesi için, halkın algoritma 
yanlılılığının eşitsiz sonuçlara neden olabileceğinin farkında olması gerekir. Bu da eğitimli bir 
halk ile başarılabilir. Burada algoritmik okur yazarlık devreye girer. Algoritmik okuryazarlığı 
şeffaflıkla birleştirmek etkili sonuçlar verir. Bu alandaki şeffaflık genellikle kullanılan 
herhangi bir algoritmanın kolayca anlaşılmasını sağlar. Kısaca algoritmik şeffaflık, 
algoritmaları anlayabilen daha eğitimli bir kamu gerektirir (Osoba & Welser, 2017, s.23). 

Şeffaflığın merkeze alındığı bir bilinçlendirme, Büyük Veri konusundaki eğitimli 
kamunun varlığı, kaygıları azaltabileceği gibi toplumsal sınıflandırmaya yönelik 
uygulamaların da kullanılmasına sınırlama getirecektir. Eleştirel değerlendirme yapabilen 
eğitimli bir toplumun bu yöndeki uygulamaları ayırt edebilmesi için öneriler de 
geliştirilmiştir. Örneğin Thatcher, analizlerinde, yeni veri rejimleri hakkında kapsamlı bir 
eleştiri sağlamak için ihtiyaç duyulan yedi provoke edici öğe belirler. Bunlar, “veri rejimlerini 
zaman ve mekana yerleştirmek, verilerin doğası gereği politik olduğunu ve kimin çıkarına 
hizmet ettiklerini ortaya çıkarmak, veri ve toplum arasındaki karmaşık, deterministik 
olmayan ilişkiyi açığa çıkarmak, verinin asla ham olmadığını örneklerle tanımlamak, verinin 
kendileri için karar verebileceği ve büyük verinin küçük verinin yerini alacağı şeklindeki 
yanlışı ortaya koymak, yeni veri rejimlerinin sosyal olarak ilerici yollarla nasıl 
kullanılabileceğini araştırmak ve akademinin yeni veri rejimleriyle nasıl etkileşime girdiğini 
ve bu tür katılım fırsatlarını incelemek ”(2014, s. 64) şeklindedir. Analizlere yönelik eleştirel 
yaklaşımı destekleyen bu öğeler, algoritmaları anlayabilen eğitimli kamunun, bahsedilen 
eğitim sürecinde de kaynak olarak değerlendirilebilir.  

Nicel düşünmenin, toplumsal gerçeklikleri, farklılıkları dikkate alarak dünya 
hakkındaki anlamlandırma sürecinde farklı bir yön çizmeye başlaması, algoritmalar hakkında 
mantık yürütme konusunda aslında bizleri bir anlamda güçsüz bırakmaktadır. Toplumsal 
anlamda, insanı faktörlerin devrede olduğu bir karar verme süreci giderek daha bulanık hale 
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gelmeye başlamıştır. Bu çalışmada da gerçekleştirilen tartışmanın neticesinde, özellikle Büyük 
Veri kavramının toplumsal yaşamda yarattığı değişiklikler konusunda bilinçli olmak ve bu 
yaşama ilişkin ayrıntıların da bulunduğu düşüncesini taşıyan bir bilinç düzeyine ulaşılması 
için önlemlerin alınması gerektiği vurgulanmaktadır.  
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ÖZ  Günümüzde internete erişimin kolaylaşması ve internete erişim araçlarının 
ucuzlayarak yaygınlaşması işletmeleri kurumsal kimliklerini sunabilecekleri iyi 
tasarlanmış, yaşayan ve sürekli gelişen web siteleri kurmaya yöneltmiştir. Web 
siteleri kurumların görünen yüzü haline gelmiştir. Ziyaret eden kullanıcıların 
kurum hakkında ve kurumun sunduğu ürün ve hizmetler hakkında ilk izlenimleri 
web sitelerinin sunabildiği kalite ile doğrudan ilişkilidir. İnternet yaygınlaştıkça 
artan bilgi kirliliği ise özellikle sağlık sektöründe hizmet talep edenler açısından 
büyük bir problem haline gelmiştir.  Bu noktada, sağlık kurumları açısından 
hastaların doğru, güvenilir ve güncel bilgileri alabilecekleri en önemli araç hastane 
web siteleridir. Hastane web sitelerinin kullanıcı dostu, kolay erişilebilir ve 
anlaşılabilir şekilde tasarlanması, interaktif bir yapıda olması ve hastaların ihtiyaç 
duyacakları bilgileri güncel şekilde sunabilmesi kritik önemdedir.  
Bu çalışmanın amacı, Türkiye’deki üniversite, devlet ve özel hastanelerin kurumsal 
web sitelerinin; kullanılabilirlik, erişim kalitesi, performans, güncellik, teknik 
altyapı ve sosyal boyut açısından belirlenen kriterler vasıtasıyla incelemektir. 
Çalışmanın örneklemi, Türkiye’nin Marmara, İç Anadolu, Ege, Akdeniz, 
Güneydoğu Anadolu, Karadeniz ve Doğu Anadolu Bölgelerinden seçilerek kapsama 
alınan toplam 252 hastane web sitesidir. Hastane web siteleri, arama motoru 
optimizasyonu algoritmalarını kullanan bir yazılım aracılığıyla, 6 ana boyut 
altında yer alan 22 kriter üzerinden analiz edilmiştir. Araştırma sonuçları özellikle 
özel hastane web sitelerinin daha tatmin edici sonuçlar vermelerine rağmen, 
Türkiye’deki hastane web sitelerinin genel olarak güncellik, sosyal boyut, görsellik 
ve içerik kalitesi noktasında önemli geliştirmelere ihtiyaç duyduğunu 
göstermektedir. 
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Analysis of Public and Private Hospital Web Sites in Turkey in Terms of 
Functioning Quality, Updating and Design Infrastructure 

ABSTRACT  Today, the ease of access to the internet and the cheaper and widespread use of 
internet access tools have led businesses to establish well-designed, living and 
constantly developing websites where they can present their corporate identity. 
Web sites have become the visible face of institutions. The first impressions of the 
visiting users about the institution and about the products and services offered by 
the institution are directly related to the quality of the websites. Information 
pollution, which increases as the Internet becomes widespread, has become a major 
problem especially for those who demand service in the health sector. At this point, 
the most important tool by which patients can get accurate, reliable and up-to-date 
information for health institutions is hospital websites. It is critical that hospital 
websites are designed in a user-friendly, easily accessible and understandable 
manner, have an interactive structure, and provide up-to-date information that 
patients need. 
The aim of this study is to examine the usability, access quality, performance, up-
to-dateness, technical infrastructure and social dimension of government and 
private hospital websites in Turkey. The sample of the study includes 252 hospital 
websites of Turkey's Marmara, Central Anatolia, Aegean, Mediterranean, 
Southeast Anatolia, the Black Sea and Eastern Anatolia regions. Hospital websites 
were analyzed over 22 criteria under 6 main dimensions, using a software that uses 
search engine optimization algorithms. Despite getting more satisfactory research 
results for especially private hospital websites, results present that hospital websites 
in Turkey need significant improvement on the timeliness, social dimension, 
visuality and content quality. 

 
Keywords : Website, Hospital, Internet Technologies, Health Management 

1. GİRİŞ 

Günlük yaşamın her alanında etkin bir rol oynayan bilgi iletişim teknolojilerinin 
gelişmesi, işletmelerin çağımızın vazgeçilmezlerinden biri olan internet ortamında var 
olmalarını zorunlu hale getirmiştir. İnternetin müşterilere ulaşmada etkin şekilde kullanımı, 
kurumlara rekabet üstünlüğü sağlar, doğru ve zamanında bilgi paylaşımına imkân verir, 
müşteri sadakatini artırır ve bunu alternatif yöntemlere göre nispeten ucuz ve güvenilir bir 
şekilde sunar (İleri, 2018, s. 33,12). Covid-19 pandemi dönemi açıkça göstermiştir ki; başta 
hastaneler olmak üzere sağlık hizmeti sunan kurumların varlıklarını başarılı bir şekilde 
sürdürebilmeleri, hedef kitlelerinin (hastalar/hasta yakınları, çalışanlar, tedarikçiler vb.) 
zihinlerinde oluşturdukları pozitif algıyla çok ilintilidir. Bu noktada, olumlu kurum imajı ve 
güçlü kurum itibarının oluşması sürecine internet son derece önemli katkılar sağlayacaktır.  

Hastaneler, paydaşlarına elektronik olarak hizmet sunmak amacıyla, genel olarak bilgi 
ve iletişim teknolojilerinden yararlanmakta, halka özellikle de web siteleri üzerinden 
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kolaylaştırıcı ve destekleyici bilgiler sunarak benzersiz faydalar sağlamaktadırlar (Patsioura 
vd., 2009, s. 226).  Hastanelerin web sitesi kalitesinin, hastaların ilgili kurumu önerme 
istekliliği ile güçlü ve pozitif yönde ilişkisi bulunmaktadır Hastane web sitesinin kaliteli, 
kullanışlı, hızlı ve sorunsuz olması, kullanıcıların faydalanması ve tercihi açısından büyük 
önem taşımaktadır. (Ford vd., 2013, s. 346). 

Dünyadaki internet ve sosyal medya kullanımına ilişkin raporlara göre 2019 yılında 
dünyada yaklaşık 4,5 milyar insan internet kullandığı ve bunun dünya nüfusunun yaklaşık 
%60’ını oluşturduğu ve bu oranın hızla arttığı görülmektedir (wearesocial.com). Bu oranlar 
her alanda olduğu gibi sağlık alanında da insanlara internet üzerinden ulaşmanın çok etkili 
bir yol olduğunu gösterir. 

Hastane web sitelerinin kullanıcılara bilgi sağlanmada iki temel amacı vardır. 
Bunlardan ilki, kişiye en uygun tıbbi hizmetin seçimine yönelik karar vermesine destek olmak, 
ikincisi ise, sağlığı iyileştirmek ve tüketicilere kendi sağlıklarının yönetiminde yardımcı olmak 
için genel veya özel sağlık bilgilerinin güvenilir bir kaynağı olarak hizmet etmektir (Patsioura 
vd., 2009, s. 225). 

Bir hastanenin ana sayfası birçok durumda önemli ilk temas noktasıdır. Sonuç olarak 
web sitesi, organizasyonun mevcut ve potansiyel müşterilerine olduğu kadar hastaya eşlik 
eden ziyaretçiler için de önemli bir araç haline gelmiştir. Bir hastanenin web sitesi, hastaların 
önceki tecrübelerine dayanarak oluşturdukları beklentilerine uymuyorsa veya bunları 
aşamıyorsa, bu müşterilerin karar verme süreçlerini olumsuz yönde etkileyebilecektir (Ford 
vd., 2012 s. 48).  

Huang (2015, s. 27)’a göre hastaneler, bilişim teknolojileri gelişiminde güçlü bir 
uzmanlığa sahip oldukları sürece, hastalarına hizmet etmek için verimli bir web sitesi 
oluşturma konusunda başarılı olabileceklerdir. Hastalara iyi hizmet verebilmek için oldukça 
yetkin bir hastane web sitesi geliştirmenin, uzmanlık, dayanışma ve farkındalık gerektirdiği 
konusunda görüş birliği bulunmaktadır. Bu noktada, sağlık kurumları açısından hastaların 
doğru, güvenilir ve güncel bilgileri alabilecekleri en önemli aracın hastane web siteleri olması 
nedeniyle, hastane web sitelerinin kullanıcı dostu, kolay erişilebilir ve anlaşılabilir şekilde 
tasarlanması, interaktif bir yapıda olması ve hastaların ihtiyaç duyacakları bilgileri güncel 
şekilde sunabilmesi kritik önemdedir denilebilir. 

Bu araştırmanın amacı; Türkiye’deki üniversite, devlet ve özel hastanelerin kurumsal 
web sitelerini; (1) kullanılabilirlik, (2) erişim kalitesi, (3) performans, (4) güncellik, (5) teknik 
altyapı ve (6) sosyal boyut ana başlıkları üzerinden analiz etmek ve hastanelerin web siteleri 
aracılığıyla kullanıcılara sundukları hizmetlerin kalitesine ilişkin bulgular elde etmektir. 
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1.1. İnternet ve Sosyal Medyanın Sağlık Sektöründeki Yeri 

İnternet günümüzde sağlık sektöründe, çevrimiçi sağlık bilgisi ve sağlık hizmetleri 
arayan tüketiciler için önemli bir kitle iletişim ortamı haline gelmiştir (Liu vd., 2011, s. 1554). 
İnternet teknolojilerinin gelişimi ile sağlık hizmetleri konusunda birçok yapısal dönüşüm de 
beraberinde gelmiştir. (Ardıç Çobaner ve Köksoy, 2014, s. 901). İnternet ve özellikle hastane 
web siteleri dünyada sağlık konusundaki başvuru kaynaklarında ilk sırada yer almaktadır 
(İleri, 2018, s. 12).  

Günümüzde internetin sağlık hizmetleri için kullanımı, bireylerin sağlık web siteleri 
üzerinden ulaşılabildiği tüm hizmet ve aktiviteleri kapsamaktadır. Geniş bir kapsamı olan bu 
hizmet ve faaliyetlere; sağlık enformasyonu içeren web siteleri üzerinden kurumların hizmet 
sunduğu uzmanlık alanları, doktorlar ve eğitimleri, sunulan sağlık hizmetleri ve ürünleri ile 
ilgili detaylı bilgiler verilmesi, temel sağlık planlarına erişim fırsatları, özel sağlık bilgilerinin 
araştırılması, bültenler ve uzman doktorun katılımıyla gerçekleştirilen sohbet hizmetleri örnek 
olarak verilebilmektedir (Durdu ve Altuntaş, 2020; Şeker,  2005; Yılmaz,  2013). 

Sağlık hizmeti bilgi yoğun bir faaliyettir. Hastalar kendi sağlık kararları için daha fazla 
sorumluluk üstlenirken, sağlık kurumlarının web siteleri de hastalar ve hizmet sağlayıcılar 
arasında bilgi alışverişini kolaylaştırmak için uygun ve güvenilir bir ortam oluşturmaktadır. 
Hastaneler, hasta bakımı kalitesini ve hastalarla iletişimi arttırma ve maliyetleri düşürme 
konusundaki hedeflerine ulaşmak için kurumsal web sitelerini ve buradan sundukları 
elektronik bağlantıları giderek daha da önemsemektedirler. Kullandıkları gelişmiş bilişim 
teknolojileri sayesinde sağlık kurumları hastaları ile iletişim kanallarını sürekli açık 
tutabilmekte, karşılıklı beklentilerini daha iyi yönetebilmektedirler (Gruca ve Wakefield, 2004, 
s. 1022; İleri, 2018, s. 12). 

Sağlık kurumlarının web sitelerinin kullanılabilirliğinin, kullanıcıların psikolojik 
algıları üzerinde önemli etkilere sahip olduğu bilinmektedir. Kullanıcıların hızlı bir şekilde 
ilgili bağlantıları bulmalarına yardımcı olmak için sayfa tasarımının karmaşıklıktan uzak ve 
anlaşılır olması gerekmektedir (Chen, 2018, s. 84). Yapılan çalışmalar, sağlık kurumlarının web 
sitelerinin özellikle ana sayfalarının iyi tasarlanmış olmasının ve kullanım kolaylığı 
sağlamasının hastalar üzerinde olumlu bir izlenim bıraktığını belirtmektedir. Ana sayfalar; 
uzun yazılardan uzak ve önemli bağlantıları içerecek şekilde hazırlanmalı, tüm alt sayfalarda 
da ana sayfaya erişebilmek için bağlantı bulunmalıdır (Dunne vd., 2013, Durmuş ve Çağıltay, 
2012). 

Mendi ve Akyazı (2016, s. 463,473) tarafından, 400 katılımcı ile gerçekleştirilen 
araştırma sonuçlarına göre; katılımcılardan 194 kişi sağlıkla ilgili bir konu hakkında bilgi 
almak için 166 kişi ise online hizmetleri kullanmak üzere hastane web sitelerini düzenli 
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şekilde ziyaret ettiğini belirtmiştir. Bu araştırmada, eğitim düzeyi daha az olan kişilerin 
yüksek olan kişilere göre hastane web sitelerini daha zor kullandıkları belirlenmiştir.  

372 kişi üzerinde yapılan bir çalışmada, katılımcıların %51,9’unun hastaneye gitmeden 
önce web siteleri üzerinde iyi bir araştırma yaptığını, kurumun teknolojiyi takip etmesinin, 
hastane tercihleri üzerinde büyük oranda (%84,6) etkisinin olduğunu göstermektedir (Yağar 
ve Soysal, 2017, s. 465,470). 

Bir sağlık kurumunda yöneticilerle birlikte, diğer sağlık çalışanları da kurum web 
sayfasındaki bilgilerin doğru, güncel, yeterli ve hastalar tarafından kolay erişilebilir ve 
anlaşılır olduğundan emin olmalıdır. Bu sürece tüm taraflar destek olmalı, hastalardan gelen 
geri bildirimlere göre gerekli ekleme ve yenilikler sürekli yapılmalı, dinamik bir web sayfası 
oluşturulmalıdır. Yöneticilerin bu noktada farkındalığının arttırılması, sorumluluğun 
anlaşılması ve sürece destek verenlerin güçlendirilmesi son derece gereklidir (Liu vd., 2011, s. 
1561). Bu bağlamda web siteleri, kişilerin sağlık hizmetinin her aşamasında kalite anlayışı 
doğrultusunda güvenle hizmet alabileceği inancının yaratılmasında, hastanenin tanıtımı 
açısından oldukça önemlidir (Özsarı vd., 2016, s. 211). 

Yapılan araştırmalar, insanların sağlık konularıyla ilgili endişelerini gidermek ve 
öğrenmek istedikleri tıbbi bilgileri almak için hastane web sitelerini ziyaret ettiklerini 
belirtmektedir. Bir hastane web sitesinden sağlık ve tıbbi bilgi sahibi olmak, kullanıcının 
kuruma yönelik güven, yarar ve kullanım kolaylığı hakkındaki görüşünü olumlu yönde 
güçlendirir (Gallant vd., 2007, s. 18,19). Sosyal medyanın günlük yaşamın bir parçası haline 
gelmesi, bu mecrada sosyal medya araçları aracılığı ile hastanelerin paydaşları ile olan 
iletişimlerinin interaktif olarak gerçekleşmesi oldukça önemlidir. Hastaneler, web sitelerinde 
yer verdikleri; Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram gibi sosyal medya araçlarıyla etkili 
bir sağlık iletişimi gerçekleştirme olanağına sahip olmaktadırlar.  

2. LİTERATÜR ARAŞTIRMASI 

Kind vd. (2004, s. 4,5) tarafından, Amerika Birleşik Devletleri’nin önde gelen 26 çocuk 
hastanesinin web sitelerinin analiz edilmesi sonucunda, web sitelerinin sadece üçte birinde 
çocuklar ve gençler için içerik bulunduğu ve yalnızca %10’unun son güncelleme tarihini 
listelediği görülmüştür. 

Türkiye’de 60 Devlet Hastanesi üzerine yapılan bir araştırmada; hastane web 
sitelerinin %98’inde olmayan sayfa kontrolünün bulunmadığı, %50’sinin ise hatalı iç bağlantı 
içerdiği tespit edilmiştir. Bu hastanelerin kamu hastanesi olduğu halde %51’inde reklam 
içeriklerinin bulunduğu görülmüştür (Başak vd., 2006, s. 79). 

32 hastane web sitesinin (12 İspanyol, 10 Amerikan ve 10 İngiliz) analiz edildiği 
çalışmada, sadece 10 hastanenin erişilebilirlik kriterlerini karşıladığı, neredeyse hiçbirinin 
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sayfanın oluşturulma tarihini veya güncelleme verilerini içermediği belirlenmiştir (Llinás vd., 
2008, s. 127,128) 

Uğurluoğlu (2009, s. 101) tarafından, 110 özel ve 52 kamu hastanesi web sitelerinin 
karşılaştırıldığı çalışmada, kamu hastane web sitelerinin, sundukları ürün ve hizmetlere 
ilişkin yeterince bilgi sunmadığı saptanmıştır. Hem kamu hem de özel hastane web sitelerinin 
güncellik ve bilgilendirme konusunda yetersiz olduğu sonucuna varılmıştır. 

Maifredi vd. (2010, s. 8), İtalya’daki 419 kamu, 344 özel hastanenin web sitelerini 
incelemiş ve neredeyse % 40’ının resmi bir web sitesine sahip olmadığını belgelemiştir. Teknik 
ögeler, hastane bilgileri ve imkânları, tıbbi hizmetler, interaktif çevrimiçi hizmetler ve dış 
faaliyetler boyutları adı altında incelenen sitelerde, internetin hastaneler tarafından bir iletişim 
aracı olarak kullanıldığı, ancak kullanıcılar ve kurum arasındaki gerçek etkileşimin 
sağlanamadığı tespit edilmiştir. 

Hastane web siteleri kullanıcıları üzerine yapılan bir araştırmada, kişilerin hastaneyle 
sosyal medya üzerinden sosyalleşme konusunda yeterince heves göstermedikleri halde, 
hastane web sitelerinde tıbbi bilgilere, tıbbi kayıtlarına ve laboratuvar sonuçlarına ulaşma 
konusunda yüksek bir ilgi gösterdikleri sonucuna varılmıştır (Huang vd., 2012, s. 225). 

Diğer bir çalışma, kişilerin eğitim seviyesi yükseldikçe, hastane ile ilgili sosyal medya 
hesaplarında yapılan yorum ve görüşler ile hastanenin web sitesindeki bilgi ve tanıtımların 
hasta tercihi üzerine etkisinin arttığını belirlemiştir (Metin, 2012, s. 5). 

636 sağlık kuruluşu üzerinde yapılan bir çalışmada; içerik, pazarlama, kullanılabilirlik 
ve teknoloji boyutları incelenerek hastanelerin ve sağlık sistemleri web sitelerinin 
değerlendirilmesi amaçlanmıştır. En iyi ortalamaya sahip boyut, 10 üzerinden 6,42 ile içerik 
kalitesi olmuş, örneğin kullanılabilirlik boyutu ise 5,79 puan alabilmiştir (Ford vd., 2012, s. 54). 

Alba-Ruiz vd. (2013, s. 960), incelemiş oldukları; %69’u kar amacı gütmeyen 
kuruluşlara, %14’ü üniversitelere ve %10’u özel tıp merkezlerine ait olan 29 hastane web 
sitesinin %21’inin en temel erişilebilirlik kriterlerini karşılamadığı sonucuna varmışlardır. 
Çalışma sonuçları, özellikle yaşlı insanların incelenen hastane web sitelerini etkili bir şekilde 
göremeyeceğini, anlayamayacağını ve etkileşime giremeyeceğini göstermiştir. 

Hastanelerin kamuya açık web sitelerinin kalitesi ile toplam hasta memnuniyeti 
puanları arasındaki ilişkiyi araştıran bir çalışmada, ABD’deki 1.952 hastane analiz edilmiş ve 
sonuçlar web sitesi kalitesinin hastaların seçimi ile anlamlı ve pozitif olarak ilişkili olduğunu 
göstermiştir. Çalışma, sağlık sektöründe web tabanlı bilgi kaynaklarının tüketici davranışını 
etkileme potansiyelinin yüksek olduğuna vurgu yapmıştır (Ford vd., 2013, s.  344). 
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Birdir ve Buzcu (2014, s. 13) tarafından, JCI akreditasyon belgesine sahip 46 sağlık 
kuruluşunun web siteleri incelenmiş, hastanelerin, hastalar için önemli bir kriter olan hizmet 
ücretleri konusunda sitelerinde bilgi vermedikleri görülmüştür.  

ABD’deki 2407 hastane web sitesi ile ABD’deki 157 çocuk hastanesinin web siteleri 
üzerine yapılan çalışmalarda; web siteleri (1) erişilebilirlik, (2) içerik, (3) pazarlama, (4) 
teknoloji ve (5) kullanılabilirlik olmak üzere beş boyutta incelenmiş, tespit edilen veriler (0-10 
puan aralığında),  Tablo 1’de verilmiştir (Huerta vd., 2014, s. 4; Huerta vd., 2016, s. 7). 

Tablo 1.  Hastane web siteleri üzerine yapılan araştırma sonuçları 

Boyut 
ABD’deki 2407 hastane ve 
sağlık sistemi web siteleri 

puanları 

ABD’deki 157 çocuk 
hastanesinin web 
siteleri puanları 

Erişilebilirlik 5.08 5.05  
İçerik 6,49  8.23  
Pazarlama 5.03  6,73  
Teknoloji 4,43  5.36  
Kullanılabilirlik 5,16  6,13  

 

Salarvand vd. (2016, s. 131), Tahran’daki kamu hastanelerinin web sitelerinin kalitesi 
üzerine yaptıkları çalışmada, 107 devlet hastanesinden, sadece 59 hastanenin (%55,1) aktif ve 
güncel bir web sitesine sahip olduğunu bulmuşlardır.  

3. MATERYAL VE YÖNTEM 

3.1. Araştırmanın Amacı 

Araştırmanın amacı; Türkiye’deki üniversite, devlet ve özel hastanelerin kurumsal web 
sitelerinin; (1) kullanılabilirlik, (2) erişim kalitesi,  (3) performans,  (4) güncellik,  (5) teknik 
altyapı ve (6) sosyal boyut ana başlıkları üzerinden analiz etmek ve hastanelerin web siteleri 
aracılığıyla kullanıcılara sundukları hizmetlerin kalitesine ilişkin bulgular elde etmektir. 

3.2.Araştırmanın Kapsamı ve Sınırlılıkları 

Araştırmanın evreni, Türkiye’deki üniversite, devlet ve özel hastane web siteleridir. 
Araştırmanın örneklemi ise, Marmara, İç Anadolu, Ege ve Akdeniz Bölgelerindeki tüm 
illerden seçilen 181 adet hastanenin web sitesi ile Güneydoğu Anadolu, Karadeniz ve Doğu 
Anadolu Bölgelerindeki en çok nüfusa sahip ilk beş ilinden seçilen 71 adet hastanenin web 
sitesidir.  

Araştırma; Marmara, İç Anadolu, Ege ve Akdeniz Bölgelerindeki illerin tamamını, 
Güneydoğu Anadolu, Karadeniz ve Doğu Anadolu Bölgelerindeki illerin nüfus oranı 
bakımından en büyük ilk beş ilini kapsamaktadır. Araştırma kapsamında Türkiye’deki 7 
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coğrafi bölgeden toplam 252 hastane web sitesi incelenmiştir. Çalışılan 55 ilin toplam nüfusu 
2019 yılı itibariyle 73 milyondan fazla olup, bu nüfus oranı ile Türkiye’nin % 90,8’i çalışma 
kapsamına alınmıştır. Araştırmada 6 ana başlık altında toplam 22 inceleme kriteri üzerinden 
analizler yapılmıştır. 

 Çalışmaya temel oluşturan 6 ana başlık ve 22 kriter bir kısıtlılık oluşturmaktadır. Daha 
fazla kriterin incelenmesi daha doğru sonuçlara ulaşılabilmesini sağlayabilecektir.  

3.3. Araştırmanın Yöntemi 

Çalışmada ilk olarak Türkiye’deki 7 coğrafi bölgenin illeri ve nüfus oranları 
belirlenmiştir. İller sıralanırken nüfus oranları dikkate alınmış ve en yüksek nüfuslu ilden en 
düşük nüfuslu ile doğru sıralama yapılmıştır. Nüfus oranlarına ilişkin bilgiler,  Türkiye 
İstatistik Kurumu’nun web sitesinden alınmıştır. Araştırma kapsamına alınan iller Tablo 2’de 
verilmiştir. 

Tablo 2. Araştırma Kapsamına Alınan İller 

Coğrafi Bölgeler               Araştırma Kapsamına Alınan İller 

Marmara 
İstanbul, Bursa, Kocaeli, Balıkesir, Tekirdağ, Sakarya,  
Çanakkale, Edirne, Kırklareli, Yalova, Bilecik 

İç Anadolu 
Ankara, Konya, Kayseri, Eskişehir, Sivas, Yozgat, Aksaray, 
Niğde, Nevşehir, Kırıkkale, Karaman, Kırşehir, Çankırı 

Ege 
İzmir, Manisa, Aydın, Denizli, Muğla, Afyonkarahisar, 
Kütahya, Uşak 

Akdeniz 
Antalya, Adana, Mersin, Hatay, Kahramanmaraş, 
Osmaniye, Isparta, Burdur 

Güneydoğu Anadolu Gaziantep, Şanlıurfa, Diyarbakır, Mardin, Adıyaman 

Karadeniz Samsun, Trabzon, Ordu, Tokat, Zonguldak 

Doğu Anadolu Van, Malatya, Erzurum, Elazığ, Ağrı 

 

Türkiye’nin 7 coğrafi bölgesini kapsayacak şekilde gerçekleştirilen bu çalışma; her bir 
ilin, varsa iki üniversite hastanesi, iki devlet hastanesi ve bir özel hastanesinin web siteleri 
üzerinden yapılmıştır. Çok sayıda üniversite hastanesi ve devlet hastanesi olan illerde seçim 
kriterimiz, kurumların, bulunduğu ilde yatak kapasitesi büyüklüğü bakımından ilk iki sırada 
yer almaları olmuştur. Özel hastane seçim kriterimiz ise kurumların Google arama motoru 
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sıralamasında en önde gelmesi, reytingi en yüksek kurum olmasıdır. Üniversite hastanesinin 
tek olduğu illerde, iki devlet hastanesi yanında, iki de özel hastane seçilmiştir. Üniversite 
hastanesinin olmadığı illerde, varsa iki devlet hastanesi ve iki özel hastane seçilmiştir. 
Hastanelerin tespiti ise T.C. Sağlık Bakanlığı resmi web sitesi ile Üniversitelerin, İl Sağlık 
Müdürlüklerinin ve Valiliklerin resmi web siteleri üzerinden yapılmıştır. 

Çalışma kapsamına alınacak illerin belirlenmesinden sonra, tespit edilen illerdeki 
hastanelerin kurumsal web siteleri ve adresleri, Google arama motoru vasıtasıyla 
bulunmuştur. Web tarayıcısı olarak Chrome (v. 2018) kullanılmıştır. 

Çalışma kriterlerimize uygun olan 256 hastanenin kurumsal web siteleri üniversite, 
devlet ve özel hastane olarak sınıflandırılmış, kuruluş yılları ve yatak sayıları tespit edilerek 
kayıt altına alınmıştır. Belirlenen 256 hastane içinden; 3 üniversite hastanesi ve 1 özel hastane 
web sitesi, altyapıları ve kullanılan teknoloji nedeniyle sağlıklı şekilde analiz edilememiş ve 
kapsam dışı bırakılmıştır. Toplam 252 adet hastane web sitesi analiz edilmiştir. 

3.4. Verilerin Analiz Biçimi 

Hastane web siteleri, Arama Motoru Optimizasyonu (Search Engine Optimization) 
algoritmasını kullanan “Nibbler” web sitesi raporlama yazılımı aracılığıyla, Ekim 2018- Ocak 
2019 tarihleri arasında analiz edilmiştir. Nibbler, web sitelerini farklı algoritmalar kullanarak 
çok çeşitli alanlarda test ederek uluslararası kriterlere göre puanlama yapabilen bir yazılımdır. 
Tüm dünyada kamu ve özel kurumlar web sitelerinin kullanılabilirlik, erişim kalitesi, erişim 
ve cevap verebilme performansı, güncelliği, teknik altyapısı gibi birçok alanda bu yazılımı 
kullanmaktadır. Yazılım web sitelerinin eksi ve geliştirilmesi gereken yönlerini çok detaylı 
şekilde analiz edebilmektedir. Sunduğu açık ve anlaşılır raporlar ile kurumların daha kaliteli, 
daha etkili ve kullanıcı dostu web siteleri oluşturabilmeleri noktasında önemli katkılar 
sağlamaktadır. 

Bu çalışmada, araştırma kapsamına alınan üniversite, devlet ve özel hastanelerin web 
siteleri kullanılabilirlik, erişim kalitesi, performans, güncellik, teknik altyapı ve sosyal boyut 
açısından Nibbler yazılımı kullanılarak incelenmiştir.  

Analiz kriterlerimiz aşağıda verilmiştir: 

(1) Genel Puan, (2) Erişilebilirlik, (3) Deneyim, (4) Pazarlama, (5) Teknoloji, (6) Erişim 
ve Cevap Alma Hızı, (7) Popülerlik, (8) Sosyal İlgi, (9) Facebook Sayfası Kullanımı, (10) 
Twitter, (11) Mobilite, (12) Fotoğraf ve Görüntüler, (13) Ana Başlıklar, (14) Sayfa Başlıkları, (15) 
İç Bağlantılar, (16) Gelen Bağlantılar, (17) Bilgi İçeriği Miktarı, (18) Meta Etiketleri, (19) URL 
Biçimi, (20) Yazdırılabilirlik, (21) Analiz ve (22) Güncellik. 

1.  Genel Puan: Analizi yapılan hastane web sitesinin toplam puanını ifade etmektedir. 
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2. Erişilebilirlik: Hastane web sitesinin, sabit hat üzerinden ve mobil cihazlar 
vasıtasıyla farklı tarayıcılar ve işletim sistemleri üzerinden ne kadar erişilebilir olduğu 
göstermektedir. 

3. Deneyim: Hastane web sitesinin kullanıcılar için görsel açıdan ve içerik yönünden 
ne kadar tatmin edici olduğunu göstermektedir. 

4. Pazarlama: Hastane web sitesinin e-pazarlama teknikleri açısından aldığı puanı 
göstermektedir. 

5. Teknoloji: Web sitesinin teknolojik açıdan ne kadar iyi tasarlandığını ve inşa 
edildiğini göstermektedir. 

6. Erişim ve Cevap Alma Hızı: Hastane web sitesinin erişim ve cevap alma hızını ve 
kalitesini göstermektedir. 

7. Popülerlik: Hastane web sitesinin dünya genelindeki popülerlik düzeyini 
göstermektedir. 

8. Sosyal İlgi: Hastane web sitesinin sosyalite seviyesini göstermektedir. 

9. Facebook Sayfası Kullanımı: Hastane web sitesinin Facebook bağlantısı içerip 
içermediğini ve Facebook sayfasıyla ne kadar ilişkili olduğunu göstermektedir. 

10. Twitter: Hastane web sitesinin Twitter bağlantısı içerip içermediğini ve Twitter 
sayfasıyla ne kadar ilişkili olduğunu göstermektedir. 

11. Mobilite: Hastane web sitesinin; cep telefonu, tablet bilgisayar ve diğer mobil 
cihazlardan görüntülemek için optimize edilme düzeyini göstermektedir. 

12. Fotoğraf ve Görüntüler: Hastane web sitesinde yer alan fotoğraf ve görüntülerin 
varlığı,  boyutlandırılma oranının kalitesi ve güncelliğini göstermektedir. 

13. Ana Başlıklar: Hastane web sitesindeki tanımlanmış ana başlıkların aktif olup 
olmadığını ve kullanım miktarlarını göstermektedir. 

14. Sayfa Başlıkları: Hastane web sitesindeki tanımlanmış ana sayfalar altındaki 
başlıkların aktif olup olmadığını ve kullanım miktarlarını göstermektedir. 

15. İç Bağlantılar: Hastane web sitesi sayfalarında bulunan bağlantıların (linklerin) 
erişim kalitesini göstermektedir. 

16. Gelen Bağlantılar: Hastane web sitesine bağlantı veren ve alan sayfaların hacim ve 
kalite düzeyini göstermektedir. 
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17. Bilgi İçeriği Miktarı: Hastane web sitesinin sayfa başına düşen kelime miktarının 
ortalama düzeyini göstermektedir. 

18. Meta Etiketleri: Hastane web sitesinin arama motorlarında görünüşünün kalite 
seviyesini ifade etmektedir. 

19. URL Biçimi: Hastane web sitesi adresinin kalitesi ve verimlilik düzeyini 
göstermektedir. 

20. Yazdırılabilirlik: Hastane web sitesi sayfalarının baskı (print) için optimize edilme 
düzeyini göstermektedir. 

21. Analiz: Hastane web sitesinin, ziyaretçi davranışlarını takip eden ve inceleyen 
analiz yazılımları kullanılıp kullanmadığını ve kalitesini göstermektedir. 

22. Güncellik: Hastane web sitesinin en son güncelleme yapılan tarihine göre güncel 
olma durumunu göstermektedir. 

Çalışmaya dâhil edilen hastanelerin kurumsal web siteleri, arama motoru 
optimizasyonu algoritmasını kullanan Nibbler yazılımı aracılığıyla analiz edilmiştir. Kriterler; 
analiz yazılımı tarafından 0-10 puan aralığında puanlandırılmıştır. Bir web sitesinin bir kriter 
için aldığı 10 puan çok iyi anlamına gelmekle birlikte, alınan puan düştükçe söz konusu kriter 
açısından iyileştirilmeye muhtaç anlamına gelmektedir. Literatürde bu yazılımı kullanarak 
analiz yapan bir araştırmaya rastlanılmamakla birlikte, bu çalışmada 7 puan ve üzeri alan 
kriterler başarılı olarak nitelendirilmiştir. Elde edilen bulgular ortak bir veri tabanında 
birleştirilmiştir.  

4. BULGULAR 

4.1. Hastane Türleri ve Yatak Sayısı Aralıkları 

Çalışmaya dâhil edilen hastaneler; üniversite, devlet ve özel olarak türlerine göre 
sınıflandırılmış ve coğrafi bölgelere göre yapılan dağılım Tablo 3’te verilmiştir. Kapsama 
alınan hastanelerin; 57’si üniversite hastanesi (%22,62), 109’u devlet hastanesi (%43,25) ve 86’sı 
(%34,13) ise özel hastane türündedir. 

Tablo 3. Hastane Türlerinin Bölgelere Göre Dağılımı 

 
 

Hastane  
Türü 

Coğrafi Bölgeler 

To
pl

am
 

Marmara İç 
Anadolu 

Ege Akdeniz Güneydoğu 
Anadolu 

Karadeniz Doğu 
Anadolu 

Üniversite 10 13 9 7 6 5 7 57 

Devlet 22 25 16 16 10 10 10 109 

Özel 17 18 14 14 8 8 7 86 



AJIT-e: Bilişim Teknolojileri Online Dergisi 
2021 Winter/Kış – Cilt/Vol: 12 ‐ Sayı/Issue: 44 
DOI: 10.5824/ajite.2021.01.005.x 
 
 
 

  
 

82 

Araştırma kapsamına alınan toplam 252 hastanenin yatak sayısı oranları 
sınıflandırılmış; 66 adet hastanenin (%26,19) “1-99” yatak sayısı aralığında, 92 adet hastanenin 
(%36,51) “100-399” yatak sayısı aralığında, 85 adet hastanenin ise  (%33,73) “400 ve üstü” 
yatak sayısı aralığında olduğu belirlenmiştir. Yatak sayısı tespit edilemeyen hastane sayısı ise 
9 (%3,57)’dur. 

Tablo 4. Bölgelere Göre Hastane Yatak Sayısı Aralıkları 

 
 

Yatak  
Sayısı  

Aralıkları 

Coğrafi Bölgeler 

To
pl

am
 

Marmara 
İç 

Anadolu 
Ege Akdeniz 

Güneydoğu 
Anadolu 

Karadeniz 
Doğu 

Anadolu 

1-99 11 20 8 10 4 5 8 66 
100-399 19 17 18 11 12 11 4 92 

400 ve üstü 18 16 13 15 6 7 10 85 
Tespit 

Edilemeyen 1 3 - 1 2 - 2 9 

 

4.2. Bölgelerin Kriterlere Göre Puanları 

Genel puan kriterinde en yüksek puanı alan bölgenin 7,4 puanla Marmara Bölgesi 
olduğu, en düşük puanı alan bölgenin ise 6,9 puanla İç Anadolu Bölgesi olduğu 
görülmektedir. Genel Puan kriterinin bölgeler bazında ortalaması ise 7,2 puan olarak tespit 
edilmiştir. 

Erişilebilirlik kriterinde, en yüksek puanı alan bölge 8,5 puanla Marmara Bölgesi iken, 
en düşük puanı alan bölge 8,0 puanla İç Anadolu Bölgesidir. Erişilebilirlik kriterinin bölgeler 
bazında puan ortalaması ise 8,3 olarak tespit edilmiştir. 

Deneyim kriterinde, en yüksek puanı alan bölge 6,8 ile Ege Bölgesi iken, en düşük 
puanı alan bölge 6,3 ile İç Anadolu Bölgesidir. Deneyim kriterinin bölgeler bazında puan 
ortalaması ise 6,5 olarak tespit edilmiştir. 

Pazarlama kriterinde en yüksek puanı alan bölgenin 5,1 puanla Güney Doğu Anadolu 
Bölgesi olduğu, en düşük puanı alan bölgenin ise 4,6 puanla İç Anadolu Bölgesi olduğu 
görülmektedir. Pazarlama kriterinin bölgeler bazında puan ortalaması 4,8 olarak tespit 
edilmiştir. 

Teknoloji kriterinde, en yüksek puanı alan bölgeler 7,9 puanıyla Marmara ve Doğu 
Anadolu Bölgeleri olmuştur. En düşük puanı alan bölgenin ise 7,3 puanla Güneydoğu 
Anadolu Bölgesi olduğu görülmektedir. Deneyim kriterinin bölgeler bazında puan ortalaması 
ise 7,7 olarak tespit edilmiştir. 
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Erişim ve Cevap Alma Hızı kriterinde, en yüksek puanı alan bölge 6,5 ile Doğu 
Anadolu Bölgesi iken, en düşük puanı alan bölge 5,9 ile Akdeniz Bölgesi olmuştur. Erişim ve 
Cevap Alma Hızı kriterinin bölgeler bazında puan ortalaması ise 6,2 olarak tespit edilmiştir. 

Popülerlik kriterinde en yüksek puanı alan bölge 3,4 puanla Karadeniz Bölgesi iken, en 
düşük puanı alan bölge 2,4 ile Doğu Anadolu Bölgesi olmuştur. Popülerlik kriterinin bölgeler 
bazında puan ortalaması ise 3,1 olarak tespit edilmiştir. 

Sosyal İlgi kriterinde, en yüksek puanı alan bölge 5,1 puanla Güneydoğu Anadolu 
Bölgesi iken, en düşük puanı alan bölgeler 4,4 ile İç Anadolu ve Akdeniz olmuştur. Sosyal İlgi 
kriterinin bölgeler bazında puan ortalaması ise 4,6 olarak tespit edilmiştir. 

Facebook sayfası kullanımı kriterinde, en yüksek puanı alan bölgelerin 3,3 puanla Ege 
ve Güneydoğu Anadolu Bölgeleri olduğu, en düşük puanı alan bölgenin ise 1,8 puanla İç 
Anadolu Bölgesi olduğu görülmektedir. Facebook Sayfası Kullanımı kriterinin bölgeler 
bazında puan ortalaması ise 2,5 olarak tespit edilmiştir. 

Twitter kriterinde, en yüksek puanı alan bölge 1,9 ile Marmara Bölgesi iken, en düşük 
puanı alan bölge 0,4 puanla Doğu Anadolu Bölgesi olmuştur. Twitter kriterinin bölgeler 
bazında puan ortalaması ise 1,3 olarak tespit edilmiştir. 

Mobilite kriterinde, en yüksek puanı alan bölgeler 9,5 puan ile Ege ve Doğu Anadolu 
Bölgeleri iken, en düşük puanı alan bölge 8,3 puanla Karadeniz Bölgesi olmuştur. Mobilite 
kriterinin bölgeler bazında puan ortalaması ise 8,9 olarak tespit edilmiştir. 

Fotoğraf ve Görüntüler kriterinde, en yüksek puanı alan bölgeler 9,6 puanla İç 
Anadolu, Akdeniz ve Doğu Anadolu Bölgeleri iken, en düşük puanı alan bölgelerin 9,4 puanla 
Marmara, Ege ve Güneydoğu Anadolu Bölgeleri olmuştur. Fotoğraf ve Görüntüler kriterinin 
bölgeler bazında puan ortalaması ise 9,5 olarak tespit edilmiştir. 

Ana Başlıklar kriterinde, en yüksek puanı alan bölge 6,7 ile Marmara Bölgesi iken, en 
düşük puanı alan bölge 4,7 ile Karadeniz Bölgesi olmuştur. Ana Başlıklar kriterinin bölgeler 
bazında puan ortalaması ise 5,5 olarak tespit edilmiştir. 

Sayfa Başlıkları kriterinde, en yüksek puanı alan bölgenin 10 puanla Güneydoğu 
Anadolu Bölgesi olduğu, en düşük puanı alan bölgenin ise 9,7 puanla İç Anadolu Bölgesi 
olduğu görülmektedir. Sayfa Başlıkları kriterinin bölgeler bazında puan ortalaması ise 9,9 
olarak tespit edilmiştir. 

İç Bağlantılar kriterinde, en yüksek puanı alan bölge 8,4 ile Karadeniz Bölgesi iken, en 
düşük puanı alan bölgeler 7,7 puanla İç Anadolu ve Ege Bölgeleri olmuştur. İç Bağlantılar 
kriterinin bölgeler bazında puan ortalaması ise 8,0 olarak tespit edilmiştir. 
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Gelen Bağlantılar kriterinde, en yüksek puanı alan bölge 8,2 ile Karadeniz Bölgesi iken, 
en düşük puanı alan bölge 6,4 ile Doğu Anadolu Bölgesi olmuştur. Gelen Bağlantılar kriterinin 
bölgeler bazında puan ortalaması ise 7,5 olarak tespit edilmiştir. 

Bilgi İçeriği Miktarı kriterinde, en yüksek puanı alan bölgelerin 6,8 puanla Marmara ve 
Karadeniz Bölgeleri olduğu, en düşük puanı alan bölgenin ise 6,3 puanla Akdeniz Bölgesi 
olduğu görülmektedir. Bilgi İçeriği Miktarı kriterinin bölgeler bazında puan ortalaması ise 6,6 
olarak tespit edilmiştir. 

Meta Etiketleri kriterinde, en yüksek puanı alan bölge 7,9 ile Ege Bölgesi iken, en 
düşük puanı alan bölgeler 6,5 ile Güneydoğu Anadolu ve Karadeniz Bölgeleri olmuştur. Meta 
Etiketleri kriterinin bölgeler bazında puan ortalaması ise 7 olarak tespit edilmiştir. 

URL Biçimi kriterinde, en yüksek puanı alan bölge 7,0 puanla Karadeniz Bölgesi iken, 
en düşük puanı alan bölgenin 6,1 ile Doğu Anadolu Bölgesi olmuştur. URL Biçimi kriterinin 
bölgeler bazında puan ortalaması ise 6,5 olarak tespit edilmiştir. 

Yazdırılabilirlik kriterine bakıldığında, en yüksek puanı alan bölgelerin 8,6 puanla 
Marmara ve Ege Bölgeleri olduğu, en düşük puanı alan bölgenin ise 5,7 puanla Karadeniz 
Bölgesi olduğu görülmektedir. Yazdırılabilirlik kriterinin bölgeler bazında puan ortalaması ise 
7,7 olarak tespit edilmiştir. 

Analiz kriterinde, en yüksek puanı alan bölge 8,7 ile Marmara Bölgesi iken, en düşük 
puanı alan bölge 7,0 ile Akdeniz Bölgesi olmuştur. Analiz kriterinin bölgeler bazında puan 
ortalaması ise 7,7 olarak tespit edilmiştir. 

Güncellik kriterinde elde edilen sonuçlara bakıldığında, en yüksek puanı alan bölgenin 
7,4 puanla Karadeniz Bölgesi olduğu, en düşük puanı alan bölgelerin ise 6,3 ile Akdeniz ve 
Güney Doğu Anadolu Bölgeleri olduğu görülmektedir. Güncellik kriterinin bölgeler bazında 
puan ortalaması ise 6,8 olarak tespit edilmiştir. 

4.3. Bölgelerin Kriter Puan Ortalamaları 

Araştırma kapsamına alınan hastane web sitelerinin kriter puanlarının, 7 coğrafi bölge 
bazında elde edilen ortalamaları Grafik 1’de verilmiştir. 
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Grafik 1. Bölgelere Göre Kriter Puan Ortalamaları 

Bölgeler bazında kriter puanlarının ortalamalarına bakıldığında (Grafik 1), en yüksek 
ortalamaya sahip bölgenin 6,8 ortalama puanla Marmara Bölgesi olduğu, en düşük 
ortalamaya sahip bölgenin ise, 6,3 ortalama puanla İç Anadolu Bölgesi olduğu görülmektedir.  

4.4. Türkiye Geneline Göre Kriter Puanları 

Araştırma kapsamına alınan hastane web sitelerinin kriter puanlarının, Türkiye 
genelinde elde edilen ortalamaları Grafik 2’de verilmiştir. 

 

Grafik 2. Türkiye Geneline Göre Kriter Puanları 
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Grafik 2’de verilen Türkiye geneli kriterlerin puan ortalamalarına bakıldığında, en 
yüksek puanı alan kriter 9,9 ortalama puanla Sayfa Başlıkları kriteridir. En düşük puanı alan 
kriter, 1,3 ortalama puanla Twitter olmuştur. Tüm kriter puanlarının Türkiye ortalamasının ise 
(Ek 1) 6,5 puan olduğu tespit edilmiştir. Bu bulgu, Türkiye’deki hastane web sitelerinin kalite, 
güncellik ve tasarım alt yapısı bakımından ortalama puanıdır. 

5. SONUÇ VE ÖNERİLER 

Araştırma sonucunda, en yüksek puan ortalamasına sahip olduğu tespit edilen bölge, 
nüfus yoğunluğu bakımından en büyük coğrafi bölge olan Marmara Bölgesi (6,8)’dir. Diğer 
bölgelerin aldığı ortalama puanlar ile başarı sıralaması şöyledir; Ege Bölgesi (6,7), Akdeniz 
Bölgesi (6,5), Güneydoğu Anadolu Bölgesi (6,5), Doğu Anadolu Bölgesi (6,5), Karadeniz 
Bölgesi (6,4) ve İç Anadolu Bölgesi (6,3). 

Türkiye genelinde tüm analiz kriterlerinin puan ortalamaları alınarak, Türkiye’deki 
hastane web sitelerinin en başarılı olduğu kriterler ile düşük puan alarak istenilen verimlilikte 
olmayan kriterler tespit edilmiştir (Ek 1). Buna göre, Türkiye’deki hastane web sitelerinin en 
başarılı oldukları kriterler ve aldıkları ortalama puanlar sırasıyla Tablo 5’te verilmiştir. 

Tablo 5. Türkiye’deki Hastane Web Sitelerinin En Başarılı Oldukları Kriterler  
ve Aldıkları Ortalama Puanlar 

Türkiye’deki Hastane Web Sitelerinin  
En Başarılı Oldukları Kriterler 

Aldıkları Ortalama 
Puanlar 

Sayfa Başlıkları 9,9 
Fotoğraf ve Görüntüler 9,5 
Mobilite 8,9 
Erişilebilirlik 8,3 
İç Bağlantılar 8,0 
Teknoloji 7,7 
Yazdırılabilirlik 7,7 
Analiz 7,7 
Gelen Bağlantılar 7,5 
Genel Puan 7,2 
Meta Etiketleri 7,0 

 

Türkiye’deki hastane web sitelerinin düşük puan aldıkları kriterler ve ortalama 
puanları sırasıyla Tablo 6’da verilmiştir. 
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Tablo 6. Türkiye’deki Hastane Web Sitelerinin Düşük Puan Aldıkları Kriterler  
ve Ortalama Puanları 

Türkiye’deki Hastane Web Sitelerinin  
Düşük Puan Aldıkları Kriterler 

Aldıkları Ortalama 
Puanlar 

Güncellik 6,8 
Bilgi İçeriği Miktarı 6,6 
Deneyim 6,5 
URL Biçimi 6,5 
Erişim ve Cevap Alma Hızı 6,2 
Ana Başlıklar   5,5 
Pazarlama 4,8 
Sosyal İlgi 4,6 
Popülerlik 3,1 
Facebook Sayfası Kullanımı 2,5 
Twitter 1,3 

 

Sonuçlardan da görüldüğü üzere, hastane web sitelerinin popülerlik, sosyal ilgi, 
Facebook ve Twitter gibi önemli kriterlerden aldıkları puanlar oldukça düşük çıkmıştır. Sosyal 
medyanın önemli ve etkileyici gücü düşünüldüğünde bu oranlar ile paydaşlara ulaşabilme ve 
kalıcı bir imaj oluşturulabilmesi zor olabilecektir. Türkiye’de 52 milyon kişinin (%63) aktif 
sosyal medya kullanıcısı olduğu (wearesocial.com) düşünüldüğünde, kurumların 
kullanıcılara bu yolla doğrudan, ucuz ve etkili şekilde erişebilmeleri mümkün olabilecektir. 
Sosyal medya araçları, hastanelerin paydaşları ile olan iletişimlerinin interaktif olarak 
gerçekleştirmesi imkânını da sunmaktadır. Hastaneler, web sitelerinde yer verdikleri 
Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram gibi sosyal medya araçlarıyla hastaların talep ettiği 
güvenilir ve her an erişilebilir bir sağlık iletişimi gerçekleştirme olanağına fırsat vermiş 
olacaklardır.   

Türkiye’deki hastane web sitelerinde, tanımlanmış ana sayfalar altındaki başlıkların 
aktif olduğu ve kullanım miktarlarının oldukça yüksek olduğu saptanmıştır. Sayfa başlıkları, 
siteyi ziyaret ederken, arama sonuçlarında ve tarayıcı penceresinin en üstünde 
görünmektedir. Sitelerde, fotoğraf ve görüntülerin kullanım oranlarının yüksek olduğu ve 
bunların boyutlandırılma oranının kaliteli olduğu tespit edilmiştir. Hastane web sitelerinin 
cep telefonu, tablet bilgisayar ve diğer mobil cihazlardan görüntülenebilmesi için optimize 
edilmiş durumda olduğu, web sitelerine mobil cihazlar vasıtasıyla farklı tarayıcılar ve işletim 
sistemleri üzerinden erişilebilme imkânının yüksek olduğu görülmektedir. Hastane web sitesi 
sayfalarında bulunan bağlantıların (linklerin) erişim kalitesinin yüksek, hastane web sitesine 
bağlantı veren ve alan sayfaların kalite düzeyinin iyi derecede olduğu tespit edilmiştir. Gelen 
bağlantıların hacim ve kalitesi, bir web sitesinin arama motoru sıralamasını etkilediğinden, bu 
durum hastaların ilgili hastane web sitelerine kolay ve rahat ulaşabildiği anlamına 
gelmektedir. 
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Web sitelerinin çoğunluğunun sayfaları baskı (print) için optimize edilmiş 
durumdadır. Hastane web sitelerinin çoğunun arama motorlarında kaliteli bir görünüş 
sergilediği ve ziyaretçi davranışlarını takip eden ve inceleyen analiz yazılımları kullanım 
oranının yüksek olduğu tespit edilmiştir. Hastane web sitelerinin büyük bir bölümünün 
teknolojik açıdan iyi tasarlandığı ve inşa edildiği görülmektedir. 

Türkiye’deki hastane web sitelerinin, en son güncelleme yapılan tarihine göre güncel 
olma durumlarının yeterli seviyede olmadığı saptanmıştır. Bu, kurum imajı için olumsuz bir 
durumdur çünkü ziyaretçiler güncel web sitelerini daha güvenilir olarak algılamaktadır. 
Ayrıca düzenli olarak güncellenen web siteleri arama motorları tarafından daha sık 
incelenmekte, aramalarda ön sıralarda konum almaktadır. 

Analiz edilen hastaneler web sitesi adreslerinin kalite ve verimlilik düzeyi olması 
gerekenden düşük çıkmış, erişim ve cevap alma hızı ve kalitesi yine düşük bulunmuştur. 
Benzer şekilde, hastane web sitelerinin, kullanıcılar için içerik yönünden tatmin edici olma 
düzeyinin düşük olduğu tespit edilmiştir. Hastane web sitelerinde sayfa başına düşen kelime 
miktarı düzeyinin yani bilgi içeriği miktarının yeterli olmadığı, sitedeki tanımlanmış ana 
başlıkların aktif olma durumunun düşük olduğu saptanmıştır. Bu bir web sitesi için doğru 
tanımlanmış başlıklar erişilebilirliğe yardımcı olacaktır ve uygun sayfa başlıkları kullanıcıların 
kolay erişimi için özellikle önemlidir. Genel olarak hastane web sitelerinin e-pazarlama 
teknikleri açısından aldığı puanların düşük olduğu tespit edilmiştir.  

Araştırmada, Türkiye’deki hastane web sitelerinin sosyalite seviyesi orta düzeyde 
bulunmuş ve söz konusu web sitelerinin dünya genelindeki popülerlik düzeyi düşük 
çıkmıştır. Hastane web sitelerinin çok azının Facebook ve Twitter bağlantısı içerdiği, çoğunun 
bu bağlantıları içermediği veya bağlantı içerse dahi bağlantıların Facebook ve Twitter 
sayfasıyla ilişkilendirilmemiş ve herkese açık düzeyde olmadığı tespit edilmiştir. 

Bu çalışmada, özel hastane web sitelerinin, işleyiş kalitesi, güncellik ve tasarım 
altyapısı bakımından kamu kurumlarına ait web sitelerine göre daha başarılı oldukları, 
özellikle özel sağlık grubu bünyesindeki hastanelerin web sitelerinin oldukça kaliteli durumda 
olduğu tespit edilmiştir. Bölgenin veya ilin nüfus yoğunluğu ile hastanelerin yatak sayısının, 
kriter puanın yüksekliğine veya düşüklüğüne önemli bir etkisi olmadığı saptanmıştır. 

Yapılan analizler neticesinde, 22 kritere ilişkin ortalama puanı, söz konusu ilde en 
yüksek olan hastanenin genellikle özel hastane olduğu, akabinde üniversite hastanelerinin 
geldiği görülmüştür. 22 kriterin herhangi birine ilişkin o ildeki en yüksek ortalama puanı alan 
devlet hastanesinin bulunmadığı belirlenmiştir.  

Sonuç olarak, incelenen hastane web sitelerinde çeşitli kriterlerde memnun edici 
sonuçlar olmakla birlikte, bazı kalite unsurlarında eksiklikler olduğu görülmektedir. Özellikle, 
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web sitelerinin güncel olma durumlarının devamlı kontrol edilmesi, görsel açıdan ve içerik 
yönünden kullanıcıları memnun edecek kaliteli bir web sitesi tasarımı yapılması, siteye erişim 
ve cevap alma hızının arttırılmasına yönelik çalışmalar yapılması, e-pazarlama tekniklerine 
gereken önemin verilerek geliştirilmesi, düşük olarak tespit edilen kriterlerin yükseltilebilmesi 
için önemli hususların başında gelmektedir. Hastanelerin kurumsal web sitelerinde, 
popülerliği arttıracak uygulamalara yer vermeleri ve web sitesinin sosyal medya hesapları ile 
ilişkilendirildiği bağlantılar içermesi sağlık hizmeti alanlar açısından faydalı olabilecektir. 

Uluslararası kriterler göz önüne alınarak inşa edilmiş kullanışlı bir web sitesi; 
kullanıcıların dikkatini ve ilgisini çekecek, hastane imajına olumlu birçok katkı sunacak, 
tüketicilerin ilgili kurumu tekrar tercih etmesi ve etrafındaki kişilere önermesi noktasında 
faydalı olabilecek, reklam ve tanınırlık konularında hem maliyet hem de zaman tasarrufu 
sağlayabilecektir. 

Bu araştırmanın, özel ve kamu hastane yöneticilerinin kurumsal web sitelerinde 
bulunması gereken özelliklere ilişkin bilgi ve istatistik sağlama noktasında ve araştırma 
neticesinde elde edilen sonuçların eksikliklerin giderilmesinde faydalı olacağı 
düşünülmektedir. Literatüre katkı sunması amacıyla ileride yapılması muhtemel çalışmalarda; 
kriter sayısının artırılarak daha fazla sayıda veri elde edilebilecek analizlerin yapılması, 
dünyada önde gelen sağlık kurumları ile karşılaştırmalı analizlere yer verilmesi 
önerilmektedir. 
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EK 1: Türkiye Geneli ve 7 Coğrafi Bölgeye Göre Analiz Kriterlerinin Puan Ortalamaları 

 

                     Bölgeler

Kriterler
Marmara İç Anadolu Ege Akdeniz

Güneydoğu 
Anadolu

Karadeniz Doğu Anadolu
TÜRKİYE 

ORTALAMASI

1-Genel Puan 7,4 6,9 7,3 7,1 7,2 7,1 7,2 7,2

2-Erişilebilirlik 8,5 8,0 8,3 8,2 8,2 8,1 8,4 8,3

3-Deneyim 6,6 6,3 6,8 6,4 6,4 6,4 6,6 6,5

4-Pazarlama 4,9 4,6 4,9 4,7 5,1 5,0 4,5 4,8

5-Teknoloji 7,9 7,5 7,8 7,7 7,3 7,5 7,9 7,7

6-Erişim ve Cevap 
Alma Hızı

6,2 6,3 6,3 5,9 6,0 6,1 6,5 6,2

7-Popülerlik 3,1 3,3 3,1 3,2 3,1 3,4 2,4 3,1

8-Sosyal İlgi 4,5 4,4 4,5 4,4 5,1 4,7 4,7 4,6

9-Facebook Sayfası
Kullanımı

2,1 1,8 3,3 2,4 3,3 2,3 2,5 2,5

10-Twitter 1,9 1,2 1,5 1,4 1,5 1,6 0,4 1,3

11-Mobilite 9,2 8,4 9,5 9,0 8,7 8,3 9,5 8,9

12-Fotoğraf ve 
Görüntüler

9,4 9,6 9,4 9,6 9,4 9,5 9,6 9,5

13-Ana Başlıklar 6,7 5,4 5,1 5,3 5,4 4,7 6,0 5,5

14-Sayfa Başlıkları 9,9 9,7 9,9 9,9 10,0 9,8 9,9 9,9

15-İç Bağlantılar 7,9 7,7 7,7 8,2 8,3 8,4 7,8 8,0

16-Gelen Bağlantılar 8,0 6,8 7,5 7,7 8,1 8,2 6,4 7,5

17-Bilgi İçeriği
Miktarı

6,8 6,6 6,7 6,3 6,6 6,8 6,7 6,6

18-Meta Etiketleri 7,4 6,6 7,9 7,4 6,5 6,5 7,0 7,0

19-URL Biçimi 6,5 6,3 6,8 6,5 6,4 7,0 6,1 6,5

20-Yazdırılabilirlik 8,6 7,3 8,6 7,8 7,3 5,7 8,4 7,7

21-Analiz 8,7 7,1 8,5 7,0 7,8 7,2 7,6 7,7

22-Güncellik 6,4 7,0 7,2 6,3 6,3 7,4 7,3 6,8
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