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ÖZET 

 

 

SOSYAL MEDYA PLATFORMLARININ SAĞLIK ALANINDAKĠ KULLANIM 

ġEKĠLLERĠ VE TÜRKĠYE ĠÇĠN YAPILMIġ ÖRNEK BIR ÇALIġMA 

 

 

Ozan Dikerler 

 

Bilgi Teknolojileri 

 

Tez DanıĢmanı: Doç. Dr. Mehmet Alper Tunga 

 

Ocak 2014, 49 sayfa 

 

 

Tezin amacı; özellikle son 10 yılda sayıları artmaya baĢlayan sosyal medya 

platformlarının Dünya‟da sağlık alanında; ne amaçla ve hangi yöntemlerle kullanıldığını 

incelemektir. 

 

Tezin son bölümünde; 2009 yılında ABD‟de uygulanmıĢ bir yöntem olan; sosyal medya 

verilerinin analizi ile hastalık vakalarının erken tespiti çalıĢması yapılmıĢtır. Bu amaç 

için nezle hastalığı seçilmiĢ, hastalığın Türkiye sınırları içerisindeki insanlarda görülme 

miktarı ve yayılma hızının, bir sosyal medya platformu olan Twitter‟daki 

paylaĢımlardan yola çıkılarak izlenmesi uygulaması yapılmıĢtır. Buradaki varsayım; 

insanların sosyal medyada kimi hastalıklara yönelik yaptıkları paylaĢımların, toplumda 

o hastalıkların görülme miktarına dair gerçeğe yakın tahminler yapılmasına ve bir salgın 

durumunun erken tespitine imkan verdiğinin kanıtlanmasıdır. 

 

Anahtar Kelimeler: Sosya Medya, Pazarlama, Twitter, Sağlık, Nezle 
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ABSTRACT 

 

 

THE USAGE METHODS OF SOCIAL MEDIA PLATFORMS IN THE HEALTH 

SECTOR AND A RELATED RESEARCH IN TURKEY 

 

 

Ozan Dikerler 

 

Information Technologies 

 

Supervisor: Assoc. Prof. Dr. Mehmet Alper Tunga 

 

January 2014, 49 pages 

 

 

In the last ten years, there has been an increase in the number of social media platform 

users with a variety of purposes and in different sectors. In this thesis, how social media 

could be used in health sector has been studied.  

 

In the last section of the thesis, a research study which was carried out in the USA in 

2009 was applied in Turkish context with the aim of understanding public health status 

and creating an early warning mechanism for possible epidemic diseases. For this 

purpose, the flu has been chosen and peoples‟ public status updates in Twitter social 

media platform have been scanned for 7 months. The hypothesis of the research is that 

the status updates of people in the social media platforms may give very close results 

about public health when it is compared with the real official public health status.  

 

Keywords: Social Media, Marketing, Twitter, Health, Flu
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1. GĠRĠġ 

 

 

GiriĢ bölümünde, yapılan araĢtırmanın amacı, araĢtırmanın önemi, araĢtırmaya 

baĢlamadan önce ortaya atılan varsayımlar ve sonuçlara ulaĢılması aĢamasında 

karĢılaĢılan sınırlılıklara yer verilmiĢtir. 

 

1.1 ARAġTIRMANIN AMACI 

 

AraĢtırmanın amacı; sağlık taraması amacıyla kullanılan geleneksek yöntemlere 

alternatif olarak, internet kullanıcılarının sosyal medya platformlarında yapmıĢ oldukları 

paylaĢımların sağlık taraması amacıyla kullanılabilirliğinin araĢtırılmasıdır. 

 

Bu amaçla aĢağıdaki sorulara yanıtlar aranmıĢtır; 

 

i. Sosyal medya platformlarından yapılan sağlık konulu paylaĢımlar, toplum 

sağlığı hakkında fikir verebilmekte midir? 

ii. Hava sıcaklıklarındaki değiĢimlerle, “nezle” ve “grip” anahtar kelimeleri ile 

sosyal medya platformlarından yapılan paylaĢımların sayısındaki değiĢimler 

arasında bir bağ kurulabilir mi? 

iii. Sosyal medya platformlarından “nezle” ve “grip” anahtar kelimelerini içeren 

paylaĢıların takibi yapılarak, olası bir salgın durumu önceden tespit edilebilir 

mi? 

iv. Sosyal medya platformlarından yapılan sağlık konulu paylaĢımların türleri 

ve birbirlerine oranları nelerdir? 

 

1.2 ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ 

 

Teknoloji ve internet ortamında sunulan servislerin geliĢmesiyle, daha önceden alıĢık 

olduğumuz pek çok iĢ yapıĢ Ģekli değiĢmekte; daha kolay, daha ucuz ve daha hızlı 

sistemler hayatımıza girmeye devam etmektedir. Pek çok sektörde olduğu gibi bu 
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değiĢim ve ilerleme sağlık sektöründe de gözlenmektedir. Örneğin, insanlar akıllı cep 

telefonlarına yükledikleri programlar sayesinde, ne zaman ne kadar spor yaptıklarını,  

ne kadar geliĢim kaydettiklerini izlemekte, dakikadaki kalp atıĢ hızlarını, kan Ģekeri 

durumlarını portatif cihazlarla sadece 1 dakika içerisinde ölçüp, önceki değerlerle 

grafiksel olarak karĢılaĢtırabilmektedir (Digifit 2013). Tüm bu yapılan analizler 

sırasında üretilen veriler günümüzde inanılması güç bir bilgi yığını meydana 

getirmektedir. 2012 de IBM‟in sunduğu bir raporda 2010 ile 2012 yılları içerisinde 

üretilen verinin yaklaĢık 2,5 x 10
18

 byte (2,5 quintillion) olduğu, bu miktarın o tarihe 

kadar üretilen verinin yüzde 90‟ını oluĢturduğu belirtilmiĢtir (Statspotting 2012). 

 

Üretilen verinin miktarı gün ve gün artmaktadır. Bu devasa büyüklükteki veriden 

çıkartılabilecek anlamlı sonuçların çeĢitliliği de sürekli artmaktadır. Bu çalıĢmada, 

internetteki kullanıcı paylaĢımlarından yola çıkılarak Türkiye için bir sağlık taraması 

uygulaması yapılacak olması bunun örneklerinden biridir. Bu sayede; 

 

i. Türkiye‟nin genel sağlık durumu hakkında bilgi edinilebilecektir. 

ii. Hastalık bildirimlerindeki artıĢ durumu takip edilerek gerekli önlemlerin 

daha çabuk alınması sağlanabilecektir. 

iii. Olası salgın vakaları için bir erken uyarı sistemi kurulabilecektir. 

iv. Sağlık durumlarının toplumun psikolojisi üzerindeki etkileri 

incelenebilecektir. 

v. Olası bir salgın durumu olmamasına rağmen, halk arasında kulaktan kulağa 

yayılabilecek yanlıĢ bilgi durumu önceden tespit edilip, halkı gereksiz ilaç 

stoklama ve kullanımı konusunda bilgilendirme faaliyetleri yapılması 

gerektiğine dair bilgiler elde edilebilecektir. 

 

Bu çalıĢmada araĢtırma alanı nezle ve grip vakaları ile sınırlandırılmıĢ olsada, 

çalıĢmayı; tüm hastalıklar, psikolojik sorunlar, kullanılan ilaçlar, Türkiye‟nin bölgeleri 

arası karĢılaĢtırılması veya diğer ülkelerle karĢılaĢtırılması gibi çalıĢmalarla 

geniĢletilmesi mümkündür. 
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1.3 VARSAYIMLAR 

 

Bu çalıĢmada; 

 

i. Sosyal medya platformlarından Twitter‟ı kullanan insanların, nezle veya 

grip olduklarında bunu kendilerini takip eden diğer insanlarla paylaĢmak 

için duyurusunu yapacakları, 

ii. Twitter platformundan paylaĢımda bulunan insanların bu paylaĢımlarını 

yapmak için kullandıkları bilgisayar ve cep telefonu gibi platformlarda 

enlem ve boylam cinsinden konum bilgilerini de paylaĢtıkları, 

iii. Nezle veya grip olduğunu bildiren insanların doğru beyanda 

bulundukları varsayılmıĢtır. 

 

1.4 SINIRLILIKLAR 

 

i. ÇalıĢma sadece Twitter sosyal paylaĢım platformu üzerindeki veriler 

kullanılarak yapılmıĢtır. 

ii. Veri grubu, Twitter‟a her 15 dakika bir bağlanılarak, son gönderilen 100 

adet tweet toplanması ile hazırlanmıĢtır. Yapılan bu çalıĢmada son altı ay 

içerisinde gönderilen tüm tweet bilgileri toplanabilmiĢtir. Ancak eğer ileride 

buna benzer çalıĢmalar yapılmak istenirse, Twitter platformunun 

sınırlamalarından dolayı, eğer 6 dakika içerisinde 100 tweetten fazla sayıda 

tweet toplanması gerekirse, fazladan gelen tweetlerin toplanması mümkün 

olmayacaktır. 

iii. Sadece Türkiye sınırları içerisinde gönderilen Türkçe tweetler dikkate 

alınmıĢtır. Türkiye sınırları içerisinde olup, göndermiĢ olduğu tweette 

hastalık durumunu Ġngilizce dili kullanarak bildiren kullanıcıların tweetleri 

gözardı edilmiĢtir. 
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2. ĠNTERNET VE SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI 

 

 

Son yıllarda internet teknolojilerinde yaĢanan geliĢmeler, interneti sadece bilgiye 

ulaĢılmasını sağlayan sayısal bir kütüphane olmaktan çıkartmıĢ, sıradan kullanıcıların 

da diledikleri bilgiyi diğer kullanıcılarla kolayca paylaĢabildikleri bir platform haline 

getirmiĢtir. Daha önce internet sadece site yöneticilerinin bilgiyi koyup paylaĢabildikleri 

bir ortam iken, yavaĢ yavaĢ bu değiĢmeye baĢlamıĢ; 2005 yılında O Reilly ve 

MediaLive International arasında gerçekleĢtirilen bir konuĢma sırasında “Web 2.0” 

terimi ile tanımlanan yapı sayesinde, sıradan kullanıcıların da kendi bilgi, duygu ve 

düĢüncelerini paylaĢabilecekleri bir yapıya dönüĢmüĢtür. Web 2.0 terimi; “bilginin 

dinamik bir Ģekilde yaratımı, paylaĢılması ve Ģekillendirilmesiyle her bir katılımcı için 

ortak aklı ve katma değeri maksimize etme felsefesi” Ģeklinde ifade edilebilir (Hoegg  

2006). 

 

Web 2.0 yapısını kullanan sitelere; wikiler (wikipedia, wikia), bloglar (blogspot, 

blogger), Facebook, Twitter, Friendfeed, Myspace, Pinterest, Youtube ve Instagram 

örnek olarak gösterilebilir. Pek çok insanın içerik üretmek ve paylaĢmak için üye 

oldukları bu siteler, aynı zamanda Ģirketlerin de ilgisini çekmektedir. Kullanıcılar 

ilgilerini çeken herhangi bir konu hakkında, kendilerine benzeyen diğer internet 

kullanıcıların ürettikleri içerikleri takip edebildikleri gibi, herhangi bir nedenle ürün 

veya hizmetleri hakkında bilgi sahibi olmak istedikleri Ģirketlerin de profillerini takip 

etmektedirler. Bu yapı, Ģirketlerin son kullanıcılarla olan etkileĢimlerini arttırmakta, 

sunmak istedikleri ürün veya hizmetin reklamını çok daha düĢük maliyetlerle hedef 

kitlelerine ulaĢtırmalarını sağlamaktadır. 

 

2.1 SOSYAL MEDYA PLATFORMU NEDĠR? 

 

Kullanıcıların kendi profil sayfalarını oluĢturdukları, bu profil sayfalarında kendi 

istedikleri içerikleri yayınlayabildikleri ve baĢka kullanıcılarının profil sayfalarını takip 

edebildikleri Web 2.0 sayfalarına “sosyal medya platformları” adı verilmiĢtir. Sosyal 

medya; insanların görüĢlerini, deneyimlerini, kavrayıĢlarını, algılarını, müzik, video ve 
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fotoğraf gibi içerikleri birbirleriyle paylaĢmak için kullandıkları araçlar ve platformlar 

olarak tanımlanmıĢtır (Lai 2008). Ġnsanların o an düĢündükleri, hissettikleri, fikir beyan 

etmek istedikleri veya hayatları hakkındaki herhangi bir detayı baĢkaları ile paylaĢmak 

istedikleri, internet kullanımı üzerinden ulaĢılabilen online platformlardır (Paul 2011). 

 

Klasik web sitelerinde kullanıcılar, sitelerin kendilerine sundukları içerikleri tüketen 

bireyler iken, sosyal medya platformlarında kullanıcılar aynı zamanda sitelerin içeriğini 

üreten bireyler haline gelmektedirler. En büyük farklılıklardan biri ise, insanların 

kendilerinin ürettikleri ya da kimi zaman diğerlerinden kopyaladıkları içeriği 

paylaĢmaktan keyif almalarıdır. Ġçerik tamamen kullanıcıların bizzat kendileri 

tarafından oluĢturabilmekte ya da baĢka sitelerden alınabilmektedir. (Lietsala 2008). 

 

Turkcell Genel Müdür Yardımcısı Koray Öztürkler‟in 2013 Teknoloji Zirvesi 

konferansında verdiği bilgilere göre; Türkiye‟deki 14-25 yaĢları arasındaki gençlerin 

yüzde 90‟ı en az bir sosyal medya platformuna üyeler. Ġnternette geçirdikleri 

zamanlarının yüzden 69‟unu sosyal medya platformlarını harcamaktalar. Türkiye‟de en 

çok kullanılan sosyal medya platformları; Facebook, Twitter, Youtube ve Instagram. 

Hafta sonlarında Youtube ve Instagram‟da daha fazla vakit geçiriliyor. 

 

Sosyal medya platformlarının kullanım miktarlarının geçen seneye göre artıĢı 

hesaplandığında ise ortaya Tablo 2.1‟deki sonuç çıkmaktadır; 

 

Tablo 2.1: En sık kullanılan sosyal medya platformlarında 1 dakikada yapılan 

iĢlemlerin sayısı, 2012 ile 2013 karĢılaĢtırması 

 

Platform 1 dakikada meydana gelenler 2012 2013 

Facebook Fotoğraf paylaĢımı 208.000 243.000 

Twitter Gönderilen tweet sayısı 100.000 350.000 

Youtube Yüklenen videoların süreleri 30 saat 100 saat 

Linkedin Kayıt edilen yeni profil sayısı 100 120 

Google Yapılan arama sayısı 2.000.000 3.500.000 

Amazon Elde edilen gelir $83.000 $118.000 
Kaynak: GP Bullhound 2013 
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Bu tabloya göre internetin ve sosyal paylaĢım platformlarının kullanım miktarı artıĢ 

göstermektedir. Platformların kullanımındaki bu artıĢ, akademik alanda çalıĢmalar 

yapan araĢtırmacılarında da ilgisini çekmekte, platformların; bireysel, toplumsal, 

siyasal, kültürel ve ekonomik açılardan ele alan çalıĢmaların sayısında da artıĢlar 

gözlenmektedir. 

 

2.2 SOSYAL MEDYA PLATFORMLARINA ÖRNEKLER 

 

Sosyal Medya Platformları; kullanıcıların kiĢisel bilgilerinin yer aldığı profil sayfaları 

oluĢturmalarına olanak tanıyan, bu profil sayfalarına arkadaĢlarını veya meslektaĢlarını 

davet ederek ve birbirlerine e-posta veya anlık mesajlar göndererek bağlantılı hale 

gelmelerini sağlayan uygulamalardır. Bu kiĢisel profil sayfaları; fotoğraf, video, müzik 

ve bloglar gibi çeĢitli türde bilgiyi içerebilmektedir (Kaplan 2010). Günümüzde en 

popüler sosyal medya platformlarına örnekler; 

 

i. Facebook 

ii. Twitter 

iii. Youtube 

iv. Pinterest 

v. Instagram 

 

2.2.1 Facebook 

 

Harvard Üniversitesi öğrencisi Mark  uckerberg ve arkadaĢları tarafından 2004 yılında 

kurulan Facebook, diğer sosyal ağ sitelerinden farklı olarak baĢlangıçta sadece Harvard 

Üniversitesi nin e-posta adresine sahip olan kullanıcılarla sınırlı tutulmuĢ, zamanla 

birçok üniversite ağını da desteklemeye baĢlamıĢtır (Toprak 2009). Facebook 2005 

yılında lise öğrencileri ve iĢ ağlarındaki profesyonelleri de kendi bünyesine dahil 

etmeye baĢlayarak geniĢlemiĢ ve zamanla herkesin kullanımına açık hale gelmiĢtir. 

Ekim 2013 yılında Facebook tarafından yayınlanan rapora göre tüm dünyada 1.19 
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milyar aktif kullanıcısı bulunmaktadır. Bu sayı 2011 Aralık ayında 845 milyon olarak 

açıklanmıĢtır. (Facebook 2013). 

 

O‟Neill„ın 2011 raporuna göre, kullanıcıların yüzde 57‟si kadınlardan, yüzde 43‟ü 

erkeklerden oluĢmaktadır. Facebook kullanıcılarının yaĢ gruplarına göre dağılımlarına 

bakıldığında ise; yüzde 20,6‟sının 13-17, yüzde 25,8‟inin 18-25, yüzde 26,1‟inin 26-34, 

yüzde 14,9‟unun 35-44, yüzde 8‟inin 45-54 ve yüzde 4,6‟sının ise 55-64 yaĢları 

arasındadır. Facebook kullanıcıların eğitim düzeylerinin dağılımı ise, yüzde 34‟ün 

üniversite öğrencisi, yüzde 26‟sı lise öğrencisi, yüzde 20‟si üniversite mezunu, yüzde 

15‟i lisansüstü eğitim mezunu olduğu belirtilmiĢtir. 

 

Ülke bazında Facebook kullanım yoğunluğuna bakıldığında ise; 156.820.080 kullanıcı 

ile A.B.D nin ilk sırada, 45.796.460 kullanıcı ile Hindistan ın ikinci sırada, 44.622.060 

kullanıcı ile Brezilya nın üçüncü sırada olduğu görülmektedir. Bunu sırasıyla; 

42.684.840 kullanıcıyla Endonezya, 33.088.000 kullanıcıyla Meksika izlemektedir. 

Türkiye ise 30.991.820 kullanıcıyla altıncı sırada yer almaktadır (Facebook 2013). 

 

Ocak 2014 tarihinde Facebook açıklanan son raporda ise Türkiyede 33 milyon kayıtlı 

kullanıcı bulunmakta, bu kullanıcıların 19 milyonu her gün sisteme en az 1 kere giriĢ 

yapmaktadır. Ülkelerdeki aktif internet kullanıcılarının Facebook abonelerine oranına 

bakıldığında, Dünyadaki en yüksek kullanım oranı Türkiye‟ye ait olduğu açıklanmıĢtır. 

Mobilden Facebook‟a giriĢ oranlarında da aylık 20 milyon kullanıcı rakamıyla 

Türkiye‟nin tüm Dünyada birinci sırada yer aldığı bildirilmiĢtir (Techcrunch 2013). 

 

SocialBakers araĢtırma Ģirketinin 2012 verilerine göre, Türkiye‟deki Facebook 

kullanıcılarının yüzde 63‟ünün erkek, yüzde 37‟sinin kadın olduğu görülmektedir. YaĢ 

gruplarına bakıldığında, yüzde 7‟sinin 13-15 yaĢ arasında, yüzde 10‟unun 16-17 yaĢ 

arasında, yüzde 34‟ünün 18-24 yaĢ arasında, yüzde 29‟unun 25-34 yaĢ arasında, yüzde 

13‟ünün 35-44 yaĢ arasında, yüzde 5‟inin 45-54 yaĢ arasında, yüzde 2‟sinin ise 55 ve 

üstü yaĢ grubunda olduğu görülmektedir. Dağılımlar dilim grafiğine yerleĢtirildiğinde 

ġekil 2.1 deki sonuç çıkmaktadır. Buna göre 18-34 yaĢ grubundaki genç nüfusun en 

yüksek kullanım oranına sahip olduğu rahatça görülmektedir. 
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ġekil 2.1: 2012 Türkiye Facebook kullanıcılarının yaĢ dağılımı 

 

 

Kaynak: SocialBakers 2012 

 

2.2.2 Twitter 

 

Twitter; kullanıcılarının 140 veya daha az karakter uzunluğunda mesajlar 

gönderebildikleri, mesajlarına fotoğraf ve konum bilgilerini ekleyebildikleri ve bu 

mesajların “Tweet” olarak adlandırıldığı metin tabanlı bir sosyal medya platformudur. 

(Safko 2009). 2006 senesinin Mart ayında San Francisco merkezli bir Ģirket olan 

Obvious‟taki bir AR-GE projesinin sonucu olarak doğmuĢtur. Ġlk olarak Ģirketin kendi 

çalıĢanları arasındaki iletiĢim için kullanılan Twitter, bundan yedi ay kadar sonra Ekim 

2006‟da halka açık hale getirilmiĢtir.  

 

Twitter platformunda kullanıcılar, yazdığı mesajları okumak istedikleri profillere, takip 

et özelliğini kullanarak abone olurlar. Bu kiĢilere takipçi denir. Takipçiler, abonesi 

oldukları kiĢilerin yazdıkları tweet mesajlarını görebilirler. Bu tek taraflı bir 

paylaĢımdır. Eğer takip edilen kiĢi de kendisini takip eden kullanıcının yazdığı iletileri 

görmek isterse, o da takip et özelliğini kullanarak ilgili kullanıcıya abone olmalıdır. 

Twitter platformunun varsayılan ayarlarında, tüm kullanıcıların göndermiĢ olduğu 

tweetler tüm diğer kullanıcılara açıktır. Ancak kullanıcı dilerse bu özelliği kapatabilir. 
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Bu durumda sadece kendisinin onaylamıĢ olduğu kiĢiler, kullanının gönderdiği tweetleri 

görebilir (Boyd, Golder ve Lotan 2010). Takipçiler, kendi Twitter hesaplarına girerek 

takip ettikleri kiĢilerin tweetlerini görebilmektedirler. Ayrıca Twitter‟da bulunan 

Yanıtla özelliği sayesinde, baĢka tarafından gönderilmiĢ olan bir tweete gönderme 

yapılarak cevap yazılabilmektedir. Kullanıcılar takip ettikleri kiĢilerin birbirine 

yanıtlayarak gönderdikleri tweetleri de görüp sohbete katılabilmektedir. Fakat takip 

ettikleri bir kullanıcının takip etmedikleri bir kullanıcıya gönderdikleri tweetleri 

görememektedirler. (Comm 2010). 

 

Infographic Labs araĢtırma Ģirketi tarafından 2012 yılında yayınlanan Twitter platformu 

hakkındaki verilere göre; 

 

i. 2012 yılı sonunda kayıtlı 465 milyon kullanıcı bulunmaktadır.  

ii. Her gün 175 milyon tweet atılmaktadır.  

iii. 2011 sonunda 100 milyon aktif Twitter kullanıcısı vardır ve yılda toplam 33 

milyar tweet atılmıĢtır. 

iv. Her gün 1 milyon yeni kullanıcı kayıt yapmaktadır.  

v. Twitter kullanımında A.B.D. yaklaĢık 107 milyon kullanıcısıyla ilk sırada 

yer  almaktadır. Ġkinci sırada 33 milyon kullanıcısıyla Brezilya, üçüncü 

sırada ise yaklaĢık 30 milyon kullanıcısıyla Japonya yer almaktadır. Bu 

ülkeleri sırasıyla, 23,8 milyon kullanıcı ile Ġngiltere, 19,5 milyon kullanıcı 

ile Endonezya, 13 milyon kullanıcı ile Hindistan, 11 milyon kullanıcı ile 

Meksika takip etmektedir. 

vi.  Yüzde 64‟ü Twitter‟a kendi web sitesi aracılığıyla eriĢmekte, yüzde 16‟sı 

mobil uygulamalar aracılığıyla, yüzde 10‟u ise masaüstü uygulamalarını 

kullanmaktadır.  

vii. Kullanıcıların yüzde 52‟si kadın,  yüzde 48‟i erkektir. 

 

Twitter kullanıcılarının eğitim durumları incelendiğinde; yüzde 34‟ü 23-35 yaĢ 

grubunda, yüzde 26‟sı 18-22 yaĢ grubunda, yüzde 24‟ü 36-49 yaĢ grubunda, yüzde 13‟ü 

ise 50-65 yaĢ grubunda yer almaktadır (O'Neill 2011). 
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Türkiye‟deki araĢtırma Ģirketi Monitera tarafından 2012 yılında, Türk kullanıcılarının 

Twitter kullanım verileri ise Ģu Ģekilde sunulmuĢtur;  

 

i. Türkiye‟de 2012 yılında 5,3 milyon aktif Twitter kullanıcısı bulunmaktadır.  

ii. Günde 1,7 milyon; saniyede ise 20 tweet atılmaktadır.  

iii. Ortalama takipçi sayısı 151‟dir.  

iv. En çok tweet atılan saatler 21.00-22.00 arası, en çok tweet atılan gün 

Cuma‟dır.  

v. En çok tweet paylaĢımı yapılan Ģehir yüzde 58 lik bir oranla Ġstanbul‟dur.  

vi. Twitter kullanıcılarının yüzde 59′u mobil cihazları, yüzde 41′i ise internet 

sitesini kullanmaktadır.  

  

Türk kullanıcılarının cinsiyet dağılımı incelendiğinde yüzde 65‟inin erkekler, yüzde 

35‟inin ise kadınlardan oluĢtuğu görülmektedir. YaĢ dağılımları dilim grafik ile 

gösterildiğinde ġekil 2.2 deki grafik ortaya çıkmaktadır. Buna göre Türk kullanıcıların 

yüzde 47‟si 16-24 yaĢ, yüzde 31‟i 25-34 yaĢ, yüzde 12‟i 35-44 yaĢ, yüzde 7‟si 45-54 

yaĢ, yüzde 3‟ü ise 55-64 yaĢ aralığındadır (Global Web Index 2012). 
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ġekil 2.2: 2012 Türkiye Twitter kullanıcılarının yaĢ dağılımı 

 

 

Kaynak: Global Web Index 2012 

 

2.2.3 Youtube 

 

Sadece video formatlı öğelerin paylaĢıldığı Youtube platformu 2005 yılında 

kurulmuĢtur. Diğer platformlarda olduğu gibi içerik kullanıcılar tarafından 

üretilmektedir. Platforma üye olanlar, kendi çektikleri videoları veya baĢka bir 

kaynaktan elde ettikleri videoları telif hakkı sorunu ortaya çıkamadığı sürece 

yükleyebilmektedir. Youtube açıldıktan sadece 15 ay içerisinde büyük bir beğeni 

toplamıĢ, 15. aya geldiklerinde günde yüz milyon video yüklenen bir platform haline 

gelmiĢtir. Kullanıcılar bu yeni platformu tıpkı yeni bir televizyon kanalıymıĢ gibi 

benimsemiĢ, ayrıca izledikleri ve beğendikleri videoları arkadaĢlarıyla da paylaĢarak 

yeni bir medya dağıtım kanalının doğmasını sağlamıĢlardır (Haridakis 2009). 

 

Youtube‟un 2013 yılına ait kendi sitesinde yayınladığı istatistikler, ne kadar yoğun 

kullanılan bir paylaĢım platformu olduğunu gözler önüne sermektedir; 
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i. Her ay 1 milyar tekil ziyaretçi siteyi siteye giriĢ yapmaktadır. 2012‟de bu 

sayı 800 milyondu. 

ii. Her ay 6 milyar saatlik video izlenmektedir. Bu sayı 2012 yılının 2 katıdır. 

iii. Youtube‟a her saat 100 saatlik video yüklenmektedir. Bu sayı 2012 de 60 

saattir. 

iv. 2012‟de trafiğin yüzde 70‟i, 2013‟de yüzde 80‟i ABD dıĢındaki ülkelerden 

gelmiĢtir. 

v. 2011 yılında Youtube‟ta 1 trilyondan fazla görüntüleme yapılmıĢtır ki bu, 

dünya üzerindeki her kiĢi için 140 görüntüleme demektir. 

vi. 2012 yılında Twitter‟dan dakikada 700‟ün üzerinde Youtube videousu 

paylaĢılmaktadır.  

vii. Facebook‟tan her gün 500 yıl uzunluğunda Youtube videosu izlenmektedir.  

 

2011 yılında yayınlanan bir araĢtırmada, Youtube   kullanıcılarının yüzde 52‟si 

kadınlardan, yüzde 48‟i ise erkeklerden oluĢmaktadır. YaĢa göre kullanıcıların 

dağılımları incelendiğinde, yüzde 23‟ünün 25-34 yaĢlarında, yüzde 23‟ünün 35-44 

yaĢlarında, yüzde 21‟inin 45-54 yaĢlarında, yüzde 15‟inin 18-24 yaĢlarında ve yüzde 

10‟unun ise 0-17 yaĢ aralığında olduğu görülmüĢtür. Kullanıcıların eğitim durumlarına 

bakıldığında, yaklaĢık yarısı üniversite öğrencilerinden oluĢmakta, yüzde 20‟ye yakını 

üniversite mezunlarından, yüzde 10‟u lise öğrencilerinden ve yüzde 10‟a yakını 

lisansüstü eğitim mezunlarından oluĢmaktadır (Ignite SocialMedia 2011).  

 

2.2.4 Pinterest 

 

Bir fotoğraf ve link paylaĢım platformu olan Pinterest Mart 2010 yılında kuruldu. 

Özellikle kadınların çok yüksek oradan kullandığı Pinterest sosyal medya platformunda, 

kullanıcıların yüzde 97,9 kadınlardan meydana geliyor (Techcrunch 2012). Bu durum 

onun bir kadın sitesi mi olduğu sorusunun kullanıcıları arasında dolaĢmasını neden 

oluyor. Pinterest ilk bakıĢta, insanların internette dolaĢıyorken gördükleri güzel 

fotoğrafları tek bir yerde toplamak için kullanabilecekleri bir fotoğraf albümü izlenimi 

veriyor. Sadece internette bulunan fotoğrafları değil, kullanıcılar aynı zamanda kendi 

bilgisayarlarında bulunan fotoğrafları da albümlere yükleyebiliyorlar. Aynı Twitter‟da 
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olduğu gibi Pinterest‟tede koyduğu fotoğrafları sevdiğiniz insanların “Takip Et” 

fonksiyonunu kullanarak takip listenize ekleyebiliyorsunuz. 

 

Temmuz 2013 verilerine göre; 

 

i. Dünya çapında 70 milyon kullanıcı bulunuyor. 

ii. GiriĢ yapan kullanıcılar bir seferde ortalama 14,2 dakikalarını sitede 

geçiyorlar. Bu diğer sosyal paylaĢım siteleriyle kıyaslandığında en yüksek 

oran. 

iii. Kullanıcılar aylık ortalama 98 dakikalarını Pinterest‟te paylaĢılan 

fotoğraflara bakarak geçiyorlar. 

iv. ġirkette yaklaĢık 80 kiĢi çalıĢıyor (Çolakis 2013). 

 

Pinterest aynı zamanda insanların Pinterest‟te gördükleri, beğendikleri ve satın almak 

istedikleri bir ürünün satın alma iĢlemlerini de kolaylaĢtırmak gibi bir misyonu var. 

Hardward Business Review‟ın 2013 yılında Ġngiltere‟de yaptığı bir araĢtırmaya göre, 

insanların yüzde 26‟sı satın almak istedikleri ürünü mağazalarda arıyorken, yüzde 41‟i 

öncelikle ürünü internette arıyor veya ilk defa ürünle intertnette dolaĢıyorken 

karĢılaĢıyor. AraĢtırmadaki dikkat çekici olan kısım ise, bu kiĢilerin yüzde 21‟i almak 

istedikleri bu ürünü Pinterest hesaplarına eklemiĢler. Bu kiĢilerin yüzde 36‟sı 35 yaĢın 

altındaki insanlar. Satın almak istedikleri ürünü internetten arayan insanların yüzde 10‟u 

bu ürünü Pinterestte görüdüklerini, yüzde 9‟u Google‟da arayarak bulduklarını, yüzde 

6‟sı üreticinin kendi web sitesine girdiklerinde gördüklerini belirtmiĢ. Bu yüzden 

günümüzde Pinterest markalar için çok önemli bir platform haline geldi. Bir markaya ait 

yeni bir ürünün fotoğrafının Pinterestte beğeniliyor ve paylaĢılıyor olması, o ürünün 

gelecek bir kaç gün içerisinde satıĢlarında artıĢın olacağı haberci oluyor (Sevitt 2013). 

 

Pinterest‟in 2012 yılında yayınladığı istatisklere göre; kullanıcılarının yüzde 3‟ü 0-17 

yaĢ arasında, yüzde 6‟sı 18-24 yaĢ, yüzde 27‟si 25-34 yaĢ, yüzde 28‟i 35-44 yaĢ, yüzde 

25‟i 45-54 yaĢ, yüzde 8‟i 55-64 yaĢ arası kullanıcılardan oluĢmaktadır. Bu sonuçlar 

ġekil 2.3‟deki dilim grafiğin oluĢmasını sağlamaktadır. Diğer sosyal medya platformları 

ile karĢılaĢtırıldığında, Pinterest platformunun yaĢ ortalamasının daha yüksek olduğu 
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dikkat çeken özelliklerinden biridir. Bunun nedeninin daha çok para harcanarak sahip 

olunabilecek ürünlerin fotoğraflarının paylaĢılan bir site olmasından kaynaklandığı 

düĢünülebilir. 

 

ġekil 2.3: 2012 Dünyada Pinterest kullanıcılarının yaĢ dağılımı 

 

 

Kaynak: Pinterest 2012 

 

2.2.5 Instagram 

 

Ekim 2010 yılında açılan Instagram, kullanıcıların cep telefonları ile çektikleri 

fotoğrafları paylaĢabilmeleri için hazırlanmıĢ bir sosyal paylaĢım platformudur. Ġlk 

açıldığında sadece Iphone model cep telefonlarında çalıĢan bir mobil uygulama olan 

Instagram, 2013 yılında Android iĢletim sistemli cep telefonları için de yayınlanmıĢtır. 

Yine 2013 sadece fotoğraf paylaĢma hizmeti veren platforma video paylaĢma hizmeti de 

eklenmiĢtir. Tıpkı Twitter ve Pinterest platformlarında olduğu gibi Instagram‟dada 

kullanıcılar, paylaĢtıkları fotoğrafları sevdikleri kiĢilerin profillerini takip edebilirler. 

Normal kullanıcılar kadar Ģirketler de ürünlerini tanıtmak amacıyla bu platformu 

kullanıyorlar. Fortun 500 Ģirketlerinin yüzde 25‟inin Instagramda kurumsal bir hesabı 

bulunmakta (Instagram, 2013, online). 
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Instagram‟ın Aralık 2013 tarihine ait istatikleri Ģu Ģekildedir (Smith 2013); 

 

i. 150 milyon kayıtlı aktif kullanıcı bulunmaktadır. 

ii. Günde 75 milyondan fazla kullanıcı programı platforma giriĢ yapmaktadır. 

iii. 16 milyardan fazla fotoğraf paylaĢılmıĢtır. 

iv. Sistemdeki fotoğralara kullanıcılar saniyede 1000 adet yorum yazıyorlar. 

v. Fortune 500 Ģirketlerinin yüzde 25‟inin kurumsal bir Instagram hesabı 

bulunuyor. 
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3. SOSYAL MEDYA PLATFORMLARI VE SAĞLIK SEKTÖRÜ ĠLĠġKĠSĠ 

 

 

Sosyal medya platformları, her alanda olduğu gibi sağlık sektöründe de kendine önemli 

bir yer buldu. Hastalar açısından incelendiğinde; insanların birbirleri ile etkileĢimini 

sağlayan bu platformlarda hastalar, kendileri ile benzer hastalıklara sahip olan insanlarla 

iletiĢime geçmek, onlarla tecrubeleri hakkında bilgi alıĢveriĢi yapmak için bu 

platformları kullanmaya baĢladılar. 

 

Madden ve arkadaĢlarının araĢtırma Ģirketinin 2009 yılında Amerika‟da yaptığı bir 

çalıĢmaya göre; yetiĢkin hastaların yüzde 61‟i yakalandıkları hastalık hakkında 

internetten araĢtırma yapıyor, yüzde 37‟si sosyal medya kanallarında kendileri ile 

benzer hastalıklara sahip insanlarla iletiĢime geçiyor. Edindikleri bilgilerin sağlıkları 

hakkında verecekleri kararda etkili olduğunu söyleyenlerin oranı ise yüzde 60. yüzde 

43‟ü sosyal platformlarda baĢka insanların kendilerine verdikleri tavsiyelerle 

tedavilerini yönlendirdiklerini söylüyorlar. Sağlık alanında internetin hayatımıza ne 

kadar hızlı girdiğini göstermesi açısında; 2006 yılında internetten tanıĢtıkları insanların 

tedavi konusundaki tavsiyelerine uyan kiĢilerin oranı ise yüzde 4 olarak belirtilmiĢ (Fox 

2009). 

 

Sağlık sektörü çalıĢanları ve bir rahatsızlığı olan insanların sosyal platformları 

kullandıkları gibi, sırf bu amaçla kurulan online hizmetler de bulunmaktadır. Bu 

sitelerden Patients Like Me; 2012 yılında 2milyon dolar, 2013 yılında ise 7 milyon 

dolar yatırım almıĢtır (Comstock 2013). 

 

Temel olarak sağlık alanında sosyal medya platformlarının kullanımı 4‟e ayrılmaktadır; 

 

i. Sağlık kuruluĢları tarafından reklam yapmak amacıyla, 

ii. Benzer hastalığa sahip insanlar arasında bilgi ve tecrube paylaĢımı amacıyla, 

iii. Sağlık temalı kuruluĢlar tarafından, belli bir hastalık hakkında insanları 

bilinçlendirmek amacıyla, 
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iv. Üniversiteler, kamu, özel sektör ve çeĢitli araĢtırma Ģirketleri tarafından, 

toplumun sağlık durumu hakkında analizler yapılması amacıyla 

kullanılmaktadır. 

 

3.1 TOPLUMUN BĠLĠNÇLENDIRĠLMESĠ AMACIYLA SOSYAL MEDYANIN 

KULLANILMASI 

 

Sosyal medyanın sağlık alanında kullanılmasına örneklerinden biri de çeĢitli hastalıklara 

verilen önemin arttırılmasını sağlamak amacıyla sayfalar hazırlanması. Bu sayfaları 

profillerinden takip etmeye baĢlayan insanlar, ilgili sayfalarda düzenli olarak paylaĢılan 

duyurulardan anından haberdar oluyorlar. 

 

ÇeĢitli zamanlarda; sadece belli bir toplumu, belli bir bölgeyi veya belli bir hastalığı ön 

plana çıkartmak, insanları bilgilendirmek amacıyla sosyal medya platformlarında 

kampanyalar düzenlenmektedir. Bu tip kampanyalarda genelde Facebook, Twitter ve 

Youtube gibi en çok ziyaretçi çeken platformlar bir arada kullanılmaktadır (Dose of 

Digital 2013) Sosyal medya platformlarını kullanan bu oluĢumların karĢılaĢtılması sayfa 

20‟de Tablo 3.1‟de gösterilmiĢtir. 

 

3.1.1 ACCU-CHEK Diabetes Link 

 

Roche ilaç Ģirketi tarafından kurulan bu web sitesi, insanları diyabet hastalı hakkında 

bilinçlendirmek için açılmıĢ. Bilinçlendirme çalıĢmaları için sitede yararlı makaleler 

konulmakta, bu makelelerin tanıtım çalıĢmaları ise Facebook, Twitter, Youtube kanalı 

ve email ile yapılmakta (Accu-Chek Diabetes Link, 2013, online). 

 

3.1.2 ADHD Pub 

 

Dikkat eksikliği ve hiperaktivite bozukluğu hastalığı hakkında insanları bilinçlendirmek 

amacıyla Shire Farmasötik tarafından kurulmuĢ bir topluluk. Sosyal medyadaki ADHD 
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hakkındaki çalıĢmalarını sadece Facebook sayfaları üzerinden yürütmekte. Facebook 

sayfalarında 207 binden fazla takipçileri bulunuyor. 

 

3.1.3 Alli Circles 

 

ġiĢmanlık ve obezite ile mücadele etmeye çalıĢan bu toplulukta, daha önceden kilo 

problemleri olan ve doğru beslenme yöntemleriyle bu sorunlarından kurtulmayı 

baĢarmıĢ olan insanların hikayeleri ve tavsiye edilen yemek tariflleri anlatılıyor. (Alli 

Circles, 2013, online) 

 

3.1.4 CF Voice 

 

Kistik Fibrozis isimli genetik hastalığı olan çocukların ebeveynlerinin hastalık hakkında 

bilinçlendirilmesi amacıyla kurulmuĢ bir site. Tanıdım ve içerik paylaĢımlarını 

Facebook ve Youtube kanallarını kullanarak gerçekleĢtiriyor. 

 

Diabetes Research Institute: Miami Miller Eczacılık Okulu bünyesindeki Diabet 

hastalığı araĢtırma merkezinin Facebook sayfasının tam 16.171 adet takipçisi 

bulunuyor.  

 

3.1.5 Medivizor 

 

AIDS, Alzheimer, kanser gibi tedavisi net olarak bulunamamıĢ bir hastalığa yakalanan 

insanların, o hastalıkla ilgili en son çıkan önemli haberleri kendilerine ulaĢtıran bir web 

sitesidir. Sitede sunulan hizmetle, üye olan insanlara ilgilendikleri hastalıkla ilgi çıkan 

yeni tedavi yöntemlerini, yeni ilaçları veya tedavi merkezileri hakkında, herhangi bir tıp 

eğitimine sahip olmayan sıradan insanların da rahatlıkla anlayabileceği Ģekilde bilgiler 

sunulmaktadır (Mediavizor, 2013, online).  
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3.1.6 MS Village 

 

Özellike Kanada‟da yaĢayan MS hastalarının bilinçlendirilmesi ve birbirleri ile iletiĢim 

kurabilmesi amacıyla kurulmuĢ online bir kominite. 

 

3.1.7 Real Men Wear Pink 

 

Meme kanserinde erken teĢhisin önemini vurgulamak amacıyla baĢlatılan bu kampanya 

için açılmıĢ olan Facebook sayfası RealMenWearPink bu amaç için faaliyetler 

yürütülmektedir (Real Men Wear Pink, 2013, online). 

 

3.1.8 World Health Organization (WHO) 

 

Dünya Sağlık Örgütü toplumları bilinçlendirmek amacıyla sosyal medya platformlarını 

kullanan oluĢumlardan biri. 2011 Mart ayında Japonya‟da olan büyük depremde zarar 

gören Fukushima Nükleer santralinden radyasyon sızıntısı olduğu görüldümüĢtü. Halk 

arasında iyotlu su içmenin radyoaktivitenin etkilerini gidereceği dedikodusu yayılmaya 

baĢlamıĢtı. Halk büyük miktarda tuzu stok yapmaya baĢlamıĢ, bazı ailelerin 5 yıllık tuz 

ihtiyaçlarını gidecerek kadar stok yaptıkları görülmüĢtü. WHO‟nın sosyal medya 

kanallarından yaptığı duyurular sayesinde, tuzun böyle bir faydasının olmayacağı 

duyurusu halka yapıldı. Pek çok insan duyuruyu dikkate aldı. Onlar da bu duyuruyu 

kendi sosyal medya hesalarından diğer insanların da görebileceği Ģekilde paylaĢtılar. 

Sonuç olarak insanlar tuz alımını kestiler, satın almıĢ olanlar geri iade ettiler (Jones 

2011). WHO‟nın Facebook‟da 410.312, Twitter‟da 1.029.563 adet takipçisi bulunuyor. 

Ayrıca Youtube ve Instagram kanallarını da etkin bir Ģekilde kullanıyor. 

 

3.2 SAĞLIK ALANINDAKĠ ġIRKETLERĠN TANITIM FAALĠYETLERĠNDE 

SOSYAL MEDYAYI KULLANMASI 

 

Günümüzde pek çok ürünün, satıĢa sunulmasıyla birlikte artık sosyal medya 

platformlarında da tanıtım faaliyetleri yapılıyor. Bu durum ilaç firmaları için de geçerli.  
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Hastanelerin daha fazla müĢteri kazanması için, diğer bir ifadeyle hastalar tarafından 

tercih edilir bir hastane olmaları için, onların vakitlerini geçirdikleri yerlerde 

bulunmaları, kendilerini ve hizmet kalitelerini tanıtmaları gerekiyor. Ve insanların en 

çok vakitlerini geçirdikleri yerlerden biri sosyal medya platformları. Bu nedenle 

günümüzde pek çok ticari kuruluĢ gibi hastaneler de reklamlarını sosyal platformlarda 

yapmaya baĢladıklar.  

 

Günümüzde bir sağlık problemi ile karĢılaĢan insanlar, daha fazla bilgiye ulaĢmak için 

öncelikle interneti kullanıyorlar. Edindikleri bilgileri arkadaĢları ile paylaĢmak veya 

benzer hastalarla iletiĢime geçmek için ise sosyal medya platformlarını kullanıyor. ĠĢte 

bu sebeple tüm sağlık kuruluĢları, bir sağlık problemi bulunan insanlara daha yakın 

olmak için sosyal medya platformlarında da yer almaya baĢladılar. 2009 yılında ABD 

de bulunan 5000 adet özel hastanenin 470 tanesi sosyal medyayı aktif olarak 

kullanıyordu (Olsen 2010). 

 

Sağlık kuruluĢlarının Twitter hesapları bir anlamda telefon gibi kullanılmaya baĢlandı. 

Ġlgili kuruluĢa herhangi bir soru sormak isteyen insanlar, o kuruluĢun Twitter hesabını 

takip etmeye ve hashtagler kullanarak o kuruluĢa sorularını iletmeye baĢladılar. Bunun 

telefondan farkı ise her Ģeyin Ģaffaf oluĢu, yapılan konuĢmaların tüm internete açık 

olması. Bu durum bazen hasta mahremiyeti ile ilgili sorunlara da neden olabilecek 

cinsten. Sağlık kuruluĢları sorun yaĢatabileceğini tahmin ettikleri bu gibi durumlarda 

atılan tweetleri silme yoluna gitmek zorunda kaldılar (Olsen 2010). 

 

3.2.1 23andMe 

 

California‟da kurulan bu Ģirket, kendilerine üye olduğunuz taktirde adresinize bir kit 

gönderiyor. Kit ile vücudunuzdan bir sıvı örneği alarak geri gönderiyorsunuz. Bunu 

kullanan Ģirket sizin dna analizinizi yapıyor ve size ileride çıkabilecek sağlık sorunları 

hakkında önceden bilgilendiriyor. Tanıtımlarını Facebook, Twitter, Youtube ve google+ 

üzerinden yapıyor (23andMe, 2013, online). 
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3.2.2 Acuvue 

 

1987 yılında kurulmuĢ olan kontakt lens markası. Facebook sayfalarındaki haberleri 

takip eden 768 bin kiĢi bulunuyor.  

 

3.2.3 Bayer 

 

1863 yılında kurulan dünyaca ünlü ilaç firması. Facebook sayfalarındaki haberleri takip 

eden 303 bin kiĢi bulunuyor. 

 

3.2.4 CyberKnife 

 

1990 yılında kurulan bu firma, kanserli bölgelerin tedavisinde kullanılan elektronik 

cihazların üretimini gerçekleĢtiriyorlar. 

 

3.2.5 Dünyagöz Hastanesi 

 

1996 yılında kurulan Dünyagöz Hastanesi, sosyal medyadaki tanıtım faaliyetleri için 

Facebook, Twitter ve Youtube platformlarını kullanıyor. Facebook‟da 532.088 adet 

takipçileri bulunuyor. Dünyagöz Hastanesinin Twitter platformunda 8.047 adet takipçisi 

bulunmaktadır. 

 

3.2.6 Pfizer Türkiye 

 

1848 yılında kurulan Pfizer firması, Türkiye‟deki faaliyetlerini duyurmak için 

Türkiye‟ye özel bir Facebook sayfası bulunuyor. Özellikle sağlk sektörü çalıĢanlarına 

yönelik hazırlanan içerikte firma içindeki yenilikler ve kariyer olanaklarına dair 

haberler paylaĢılıyor. 
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Tablo 3.1 : Bazı sağlık kuruluĢlarının ve sağlık konulu bilinçlendirme 

kampanyalarının sosyal medyadaki takipçi sayıları 

 

Profil Adı Tipi Facebook Twitter Youtube Google+ Linkedin e-mail 

23andMe Ürün SatıĢ 88.653 37.020   x x 

Accu-Chek Bilgilendirme 3.877 8.118  x x x 

ADHD Hub Bilgilendirme 207.204 x x x x x 

Alli Bilgilendirme 98.291 4.371  x x x 

American Cancer 

Society Bilgilendirme 848.569 427.775   x  

CF Voice Bilgilendirme 2.415 x  x x x 

Diabetes Research 

Institute Bilgilendirme 16.171 14.576  x x  

GetBloodSugarControl  Bilgilendirme 8.707 8.585  x   

Mediavizor Bilgilendirme 2.552 24.419  x x  

Real Men Wear Pink Bilgilendirme 8.174 x x x x x 

MS Village Bilgilendirme 4.136 1.944  x x  

Acuvue Reklam 768.548 x  x x x 

CyberKnife Reklam 2.353 998 x x x x 

Bayer Reklam 303.052 1.372    x 

Dünyagöz Hastanesi Reklam 532.088 8.047  x   

Pfizer Türkiye Reklam 98.600 4.013 x x x x 

WHO Bilgilendirme 410.316 1.029.563   x x 

Kaynak: Ġlgili kuruluĢların Facebook, Twitter, Youtube, Google+ ve Linkedin sayfaları 

 

Twitter platformunda hastane baĢlıklı kayıtlar incelendiğinde, ülkemizdeki hastanelerin 

181 adedinin Twitter platformunda en az 1 adet kullanıcı hesabı olduğu görülmektedir 

(Twitter, 2013, online). 
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3.3 VERĠ TOPLAMA VE ANALĠZ AMACIYA SOSYAL MEDYA 

PLATFORMLARININ KULLANILMASI 

 

Günümüzde sosyal medya platformlarında yapılan paylaĢımların incelenerek 

anlamlandırılmasına yönelik uygulamalar yapılmaya baĢlanmıĢtır. Veri madenciliği 

teknikleri kullanılarak toplumsal olaylar, depremler, halkın politik görüĢündeki 

değiĢimler gibi birbirinden çok da ayrık gibi görünen pek çok konuda bir anlamda erken 

uyarı ve bilgilendirilme sistemleri kurulmaya baĢlanmıĢtır. 

 

Sosyal medyanın bu gibi amaçlarla kullanılmasının temel nedenleri ise Ģöyle 

sıralanabilir; 

 

i. Ġhtiyaç duyulan verilerin çok hızlı toplanabilmesi 

ii. Verilerin güvenirliğinin yüksek olması 

iii. Ucuz olması 

 

Örneğin; Twitter platformunda son 1 saatte tüm dünyada yazılan tweetlerin içinde 

“patlama” kelimesini arattığımızda çok rahat bir Ģekilde az önce yaĢanan bir terör 

eyleminin yerini net olarak bulabilmemiz mümkün olabilmektedir. 

 

Benzer çalıĢmalar sağlık alanı için de yapılmaya baĢlanmıĢtır. Normalde bir ülkede 

salgın boyutuna ulaĢacak bir hastalığın seyrini takip etmek zordur.  Hastalığın çoğrafi 

açıdan ne yönde ilerlediğini, hızını ve en önemlisi bunun gerçek bir salgın belirtisi olup 

olmadığını anlamak için, sağlık kuruluĢlarından alınan uzun süreleri kapsayan bir veriye 

ihtiyaç vardır. BirleĢik Devletler Hastalık Kontrol ve Önleme Merkezi (CDC) tarafından 

bu süre 2 hafta olarak belirtilmiĢtir (Dredze and Paul 2011). Normalde 2 haftada 

ulaĢabileceğimiz bu bilgiye, sosyal medya analizi verileriyle çok daha hızlı ve ucuz 

çözümlerle ulaĢılabilmektedir. 

 

Günümüzde hastalık sendromlarının takibi hastanelere bildirilen vakalar üzerinden 

yapılmaktadır. Sendromlardaki oluĢumun ve değiĢimin takip edilmesi; 
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i. Kamu sağlığının mevcut durumunun bilinmesi 

ii. Sağlık politikalarının belirlenmesi 

iii. Ülke içindeki ilaç dağılımının doğru planlanması 

iv. Ve eğitim ihtiyaçlarının bölgelere gore planlanması açısından son derece 

önemlidir (Dredze and Paul 2011). 

 

ġu anda sosyal medya kullanılarak yapılan sağlık taramalarından en çok Ģu 

rahatsızlıklara yakalanan insanlar bunu sosyal medyadan paylaĢıyorlar;  

 

i. BaĢ ağrısı 

ii. Grip 

iii. Uykusuzluk 

iv. ġiĢmanlık, obezite 

v. DiĢ sağlığı problemleri 

vi. Alerji (Dredze and Paul 2011) 

 

3.3.1 Nezle ve Grip Hastalığı Üzerine YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

 

Günümüzde sosyal medyada platformlarında, kullanıcıların yaptıkları paylaĢımları 

inceleyerek sağlık alanında araĢtırmalar yapan çalıĢmalar mevcuttur. Lampos ve 

Cristianini (2010) ve Culotta (2010b) Twitter‟daki nezle hastalığı hakkında yapılan 

paylaĢımları inceleyerek araĢtırmalar yapmıĢ, Twitterdan takip edilen hastalık yayılma 

verileri sonucu yapılacak erken müdahalelerin, hastalıkların yayılma miktarını azaltarak 

sağlık için yapılan harcamalarda düĢüĢ sağlanabileceğinden bahsetmiĢtir.  

 

2011 yılında Michael J. Paul‟ün, ABD‟de atılan ve “nezle” anahtar kelimesini içeren 

1.63 milyo Tweet mesajını kullanarak yaptığı çalıĢma ile elde ettiği sonuçlar, BirleĢik 

Devletler Hastalık Kontrol ve Önleme Merkezi‟nden (CDC) elde edilen verilerle çok 

benzer sonuçlar ortaya koymaktadır. ġekil 3.1‟de Twitter ve CDC‟dan alınan veriler 

birlikte gösterilmiĢtir. Bu 2 veri karĢılaĢtırıldığında 0.958 oranında bir korelasyon 

olduğu görülmüĢtür (Dredze and Paul 2011). 



  25 

ġekil 3.1: Ağustos 2009 – Ekim 2010 tarihleri arasında Twitter’dan toplanan 

verilerle CDC’dan alınan verilerin karĢılaĢtırılması 

 

 

Kaynak: Dredze and Paul 2011 

 

3.3.2 H1N1 Virüsü Üzerine YapılmıĢ ÇalıĢmalar 

 

2009 yılında ABD‟nin bazı bölgelerinde domuz gribine neden olan H1N1 virüsü ile 

ilgili bildirimlerde artıĢlar gözlenmesi üzerine, sosyal medya ortamlarında bu virüsle 

ilgili yapılan paylaĢımlarda yine aynı bölgelerde artıĢların olduğu saptanmıĢtır. 

Hazırlanan demografiklerin Halk Sağlığı Güvenliği uzmanlarıyla paylaĢılarak, 

görevlilerin ilgili bölgelerde çalıĢmalar yapması ek önlemler alması sağlanmıĢtır. 

(Dredze and Paul 2011).  

 

Signorini A., Polgreen P.M. ve Segre A.M. tarafından yapılan çalıĢmada; New Jersey ve 

New Yok bölgesinden gönderilen, içerisinde “flu”, “H1N1”, “influenza” gibi hastalığı 

tanımlayan anahtar kelimeleri içeren tweetler toplanmıĢ ve sayılarındaki değiĢimler 

ABD Hastalık Kontrol ve Korunma Merkezi‟nden alınan gerçek verilerle 

karĢılaĢtırılmıĢtır. Bu hastalıklara genel olarak Influenza like illness (ILI), yani nezle 
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benzeri hastalıklar denilmiĢtir. ġekil 3.2‟de görüldüğü gibi veriler karĢılaĢtırıldığında 

çok benzer sonuçlarla karĢılaĢılmıĢ, maksimum yüzde 1.25‟lik bir sapma ile sonuçların 

örtüĢtüğü görülmüĢtür (2010). 

 

ġekil 3.2: Gerçek hastalık bildirimleri ile Twitter’dan yapılan nezle benzeri 

hastalık bildirimlerinin karĢılatırması 

 

 

Kaynak: Polgreen P.M., Segre A.M. ve Signorini A., 2010 

 

Ritterman, Osborne, ve Klein (2009) Twitter‟daki H1N1 ile ilgili yapılan 

paylaĢımlardan yola çıkarak gelecekte bu hastalığın süreçleri hakkında tahminlerde 

bulunan bir çalıĢma yapmıĢlardır. Benzer bir Ģekilde Quincey and Kostkova (2010) 

H1N1 virüsü ile ilgili olarak Twitter da yapılan paylaĢımlar üzerinden araĢtırmalar 

yapmıĢtır. Chew ve Eysenbach (2010) H1N1 salgınını farklı bir açıdan ele alarak, 

halkın bu hastalık ve hastalığa yakalanan insanlar hakkındaki genel görüĢlerinin 

dağılımları hakkında bir araĢtırma yapmıĢlardır. 
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3.3.3 Alerji Vakalarının Ġzlenmesi Üzerine ÇalıĢmalar 

 

“Alerji” kelimesinin Twitter platformunda taranmasıyla ABD‟de o anda alerjik bir 

sağlık sorunu yaĢayan insanların ülke genelindeki dağılımı verilmiĢtir. AĢağıdaki  ġekil 

3.3‟de gösterilen haritada, 2010 yılı Haziran ayında ABD‟de, “bahar nezlesi” anahtar 

kelimesi kullanılarak gönderilen tweetlerin yoğunluklarından yola çıkılarak hazırlanmıĢ 

bir harita görülmektedir. Lacivert bölgeler alerji vakalarının yoğunlaĢtığı bölgeleri 

göstermektedir. Yatay taralı bölgeler ise yeterli anlamlı bilgiye sahip olmayan bölgeleri 

göstermektedir. Bu haritadan elde edilen verilerle ülkenin alerji sezonuna girmek üzere 

olduğu ve bu rahatsızlık vakalarının ülkenin nerelerinde en çok karĢılaĢıldığı tespit 

edilerek bunun için gerekli önlemlerin daha hızlı alınmasını sağlanmaktadır (Dredze 

and Paul 2011). 

 

ġekil 3.3: ABD’de 2010 Haziran ayında “bahar nezlesi” anahtar kelimesi ile 

gönderilen tweetlerin dağılımları 

 

 

Kaynak: Dredze and Paul 2011. 
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3.3.4 Türkiye’de Kanser Vakaları Üzerine Bir ÇalıĢma 

 

2012 yılında Türkiye‟de Ġnce ve arkadaĢları tarafından yapılan araĢtırmada “kanser” 

anahtar kelimesi geçen tweetler incelenerek bir araĢtırma yapılmıĢtır. 27 Ocak – 2 ġubat 

2012 tarihleri arasında, içerisinde “kanser” anahtar kelimesinin geçtiği tweetlerin 

toplanarak yapılan araĢtırmada, Twitter kullanıcıları yaĢ, meslek, duygu (kaygı, endiĢe, 

iyi dilek vb.), amaç (bilgilendirme amaçlı, bilgi edinmek amaçlı vb.) gibi temel 

baĢlıklara ayrılara incelenmiĢtir. “Kanser” anahtar kelimesi ile yapılan paylaĢımların 

içerik özelliklerine bakıldığında, aĢağıdaki Tablo 3.2‟de gösterilen sonuçlar ortaya 

çıkmıĢtır. 

 

Tablo 3.2: “Kanser” anahtar kelimesini içeren tweetlerin içerik 

özelliklerine göre dağılımı 

 

Metin Ġçerikleri Özellikleri  Sayı  Yüzde  

Deyim/Mecaz  492 44.7  

Fikir Beyanı  203 18.4  

Genel Bilgi  196 17.8  

Kanser Hastalığı Hakkında Bilgilendirme  117 10.7  

KiĢisel Deneyim  62 5.6  

Bilgi Arama  31 2.8  

Toplam  1101 100 

Kaynak: Ġnce 2012. 

 

3.3.5 Sosyal Medya Analizi ile YapılmıĢ Diğer ÇalıĢmalar 

 

Scanfield, Scanfield, ve Larson (2010) hastalıklar hakkında yapılan Twitter 

paylaĢımlarını inceleyerek halkın antibiyotik kullanım alıĢkanlıklarının belirlenmesi 

konusunda bir çalıĢma yapmıĢlardır. Kyle W. Prier, 2011 yılında tütün tüketimi ile ilgili 

yapılan paylaĢımları inceleyerek sigara kullanımının ölcülmesi çalıĢmaları yapmıĢ, bu 

çalıĢmaları sırasında ABD‟nin çeĢitli bölgelerinde uyuĢturu kullanımı oranları hakkında 

bilgiler sunmuĢtur. 
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3.4 GOOGLE TRENDS VERĠLERĠNĠN SAĞLIK ALANINDA KULLANIMI 

 

Google Arama Motoru web sitesinin, site üzerinden yapılan aramalar hakkında 

istatistiki veriler veren Google Trends adında bir hizmeti bulunmaktadır. 

http://www.google.com/trends adresinden ulaĢılabilen bu hizmet sayesinde, hem 

geçmiĢe dönük gerçek, hem de gelecek yönelik tahmini arama verilerinin istatistiki 

sonuçları gerçek zamanlı olarak sunulmaktadır.  

 

Tıpkı sosyal medyadan elde edilen veriler gibi Google Trends hizmetinden elde edilen 

veriler gerçek verilerle örtüĢmektedir. Google Trends üzerinden yapılan araĢtırmalarda 

2005 yılından itibaren toplanan arama sonuçları incelendiği için, geçmiĢe yönelik 

zaman bazında verilere eriĢilmesi de sağlanmıĢtır. 

 

Örneğin; nezle kelimesi araĢtırıldığında bu hastalığın geçmiĢte hangi dönemlerde en çok 

karĢılaĢıldığı incelenmek istendiğinde karĢımıza aĢağıdaki gibi bir grafik sunulmaktadır; 

 

ġekil 3.4: Türkiye’den 2009-2013 yılları arası nezle kelimesi ile Google’dan yapılan 

aramaların sıklığı 

 

 

Kaynak: Google Trends 2013 

 

http://www.google.com/trends
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Bu grafiğe göre Türkiye‟de internetten nezle konulu yapılan aramalar (nezle tedavisi, 

nezle belirtileri, bebeklerde nezle, nezle nasıl geçer gibi) en çok Ekim ve Mart aylarında 

yapılmakta. Böyle bir sonucu yorumlamak istersek; insanların havaların güzelleĢmeye 

baĢladığı yanılgısıyla daha ince kıyafetler giydiği Mart aylarında ve soğuk havaların 

yeni yeni gelmeye baĢladığı Ekim aylarında daha fazla nezleye yakalandıklarını 

düĢünebiliriz. Nezle ile ilgili aramaların ise en az görüldüğü ay Temmuz olarak 

gösterilmiĢtir. 
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4. TÜRKĠYE ĠÇĠN BĠR SOSYAL MEDYA UYGULAMASI 

 

 

Tezin 4. bölümünde sosyal medya platformlarından toplanan verilerle sağlık taraması 

uygulaması yapılması amaçlanmaktadır. Daha önce benzerleri ABD‟de uygulanmıĢ ve 

elde edilen verilerin maksimum yüzde 1.25 hata payıyla gerçek verilerle tutarlılık 

gösterdiği görülmüĢtür (Signorini A., Polgreen P.M. ve Segre A.M. 2011). Bu sonuç 

göstermektedir ki; sosyal medya platformlarının özellikle bulaĢıcı hastalıkların yayıldığı 

yerlerin ve yayılma süresinin hesaplanmasında bilinen diğer yöntemlere göre daha etkili 

bir yöntem olarak tercih edilmesine neden olabilir. 

 

BulaĢıcı bir hastalığın hangi yönde ilerlediği, salgın durumunun olup olmadığının 

anlaĢılması için günümüzde, sağlık kuruluĢlarına yapılan baĢvuruların değerlendirilmesi 

gerekmektedir. Bu süreç yaklaĢık 2 hafta sürmektedir. Sosyal medyadan yapılan sağlık 

taramalarında ise bir salgın durumundan söz edebilmek için 2 saatlik bir tarama iĢlemi 

yeterli olmaktadır (Dredze and Paul 2011). Bu durumun 36 milyon kayıtlı internet 

kullanıcısının olduğu ülkemizde de geçerli olup olmadığı araĢtırılacaktır. 

 

4.1 GEREÇLER VE YÖNTEM 

 

Yapılacak çalıĢma için Twitter platformundan atılan tweetler göz önünde 

bulundurulmuĢtur. 26 Haziran – 1 Aralık 2013 tarihleri arasında, içesiğinde “nezle” 

anahtar kelimesi geçen 20172 adet, “grip” anahtar kelimesi geçen 66197 adet tweet 

toplanmıĢtır. Ayrıca çalıĢmaya ek bilgi sağlayabileceği düĢüncesiyle, içinde “Migren, 

Sinüzit, Grip ve Antibiyotik” anahtar kelimelerini geçen toplam 43120 adet tweet daha 

toplanmıĢtır. 
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Table 4.1: Anahtar kelimelere 

göre toplanılan tweetlerin dağılımı 

 

  Tweet Sayısı 

Grip 66197 

Migren 32151 

Nezle 20172 

Sinüzit 6826 

Antibiyotik 4143 

TOPLAM 129489 
 

Twitter sosyal medya platformu, bu platformda gönderilen tweetlerin çeĢitli amaçlarla 

kullanılabilmesi amacıyla geliĢtiricilere bazı imkanlar sağlamaktadır. Bu imkanlardan 

yararlanmak için öncelikle http://developer.Twitter.com adresinden sisteme 

bağlanılarak, hazırlanması düĢünülen proje ile ilgili bir form doldurulmaktadır. Formun 

doldurulmasından sonra Twitter platformu, kendisine herhangi bir yazılım diliyle 

güvenli bir Ģekilde kendisine bağlanabilinmesi için bir adet anahtar ve seri numara 

vermektedir. ġekil 4.1‟de gösterildiği gibi, bu araĢtırma amacıyla perstat adında bir 

uygulama oluĢturulmuĢ, gerekli form bilgileri doldurularak platformdan seri numara 

bilgileri alınmıĢtır.  

 

 

 

http://developer.twitter.com/
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ġekil 4.1: Twitter geliĢtirici sayfasından uygulama bilgileri girdikten sonra  

anahtar kelimenin temin edildiği sayfa 

 

 

 

Bu uygulamada PHP yazılım dili kullanılarak Twitter‟a bağlanabilen ve belirtilen 

anahtar kelimeleri içeren bir tweet atıldığında, bu bilgiyi kaydeden bir uygulama 

geliĢtirilmiĢtir. Elde edilen tweet bilgileri ġekil 4.2‟de gösterilen MYSQL veri 

tablosunda saklanmıĢtır. 
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Saklanan veriler; 

 

i. Tweeti gönderen kullanıcının adı 

ii. Tweeti gönderen kullanıcının nick‟i 

iii. Tweeti gönderen kullanıcının id‟si 

iv. Tweeti gönderen kullanıcının profil fotoğrafının adresi 

v. Tweetin gönderilme zamanı 

vi. Tweet metni 

vii. Tweet metninin dil bilgisi (sadece tr ler alındı) 

viii. Tweet‟de geçen anahtar kelime 

ix. Tweetin gönderidiği koordinatın enlem ve boylam değeri 
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ġekil 4.2: Verilerin saklandığı MySQL veritabanından bir görünüm 
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Twitter platformuna bağlanmak amacıyla PHP dil kullanılarak bir uygulama yazılmıĢtır. 

Bu uygulama, Twitter tarafından bize özel olarak verilen anahtar kelimeyi kullanarak 

OAuth 2.0 protokolü üzerinden Twitter platformuna güvenli bir Ģekilde bağlanmaktadır. 

ġekil 4.3‟de OAuth mesajlaĢmasının grafiği gösterilmiĢtir. Bu yapıda, Twitter 

tarafından bize verilen gizli kelime ve anahtar kelimeler Twitter sunucusuna 

gönderilerek bağlantı kurma isteğinde bulunulur. Twitter sunucusu bağlanma isteğimizi 

olumlu karĢılarsa bizim için bir oturum açar ve bu oturum süresinde kendisine 

göndereceğimiz her sorgu iĢlemi sırasında kullanmamız gereken bir anahtarı bize iletir. 

 

ġekil 4.3: OAuth2 iletiĢim protokolü mesajlaĢma akıĢ grafiği 

 

 

Kaynak: Hardt 2013 

  

Ġlk bağlantı baĢarılı bir Ģekilde kurulup Access Token bilgisi alındıktan sonra, Twitter 

sunucusuna bizim tanımladığımız anahtar kelimeleri içeren tweetlerin listesini 

göndermesi için istek gönderilir. Bizim çalıĢmamızda “nezle”, ”grip”, “sinüzit”, 

“migren”, “antibiyotik” anahtar kelimeleri için sorgular gönderilmiĢtir. Bu sorgular her 

15 dakikada bir gönderilmiĢtir. 

 

“Nezle” anahtar kelimesi için Twitter sunucusuna gönderilen örnek bir tweet 

sorgusunun cevabı Ģu Ģekildedir; 
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{ 

 "contributors": null, 

 "coordinates": null, 

 "created_at": "Sun Dec 15 18:35:38 +0000 2013", 

 "favorite_count": 0, 

 "favorited": false, 

 "geo": null, 

 "id": 412289866333175808, 

 "id_str": "412289866333175808", 

 "in_reply_to_screen_name": null, 

 "in_reply_to_status_id": null, 

 "in_reply_to_status_id_str": null, 

 "in_reply_to_user_id": null, 

 "in_reply_to_user_id_str": null, 

 "lang": "tr", 

 "metadata": { 

  "iso_language_code": "tr", 

  "result_type": "recent" 

 }, 

 "place": null, 

 "retweet_count": 0, 

 "retweeted": false, 

 "source": "Twitter for Android</a>", 

 "text": "Ay bu nasıl bir grip ya :(", 

 "truncated": false, 

 "user": { 

  "contributors_enabled": false, 

  "created_at": "Thu Jan 17 11:42:52 +0000 2013", 

  "default_profile": false, 

  "default_profile_image": false, 

  "description": "", 

  "entities": { 

   "description": { 

    "urls": [ 

    ] 

   } 

  }, 

  "favourites_count": 116, 

  "follow_request_sent": false, 

  "followers_count": 315, 

  "following": false, 

  "friends_count": 326, 

  "geo_enabled": true, 

  "id": 1097938927, 

  "id_str": "1097938927", 

  "is_translator": false, 

  "lang": "tr", 
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  "listed_count": 0, 

  "location": "", 

  "name": "Beyza Akıncı ", 

  "notifications": false, 

  "profile_background_color": "1A1B1F", 

  "profile_background_image_url": 

"http://a0.twimg.com/profile_background_images/800927554/7b4be6fe7f8f59aff57876

416fa54a54.jpeg", 

  "profile_background_image_url_https": 

"https://si0.twimg.com/profile_background_images/800927554/7b4be6fe7f8f59aff5787

6416fa54a54.jpeg", 

  "profile_background_tile": false, 

  "profile_image_url": 

"http://pbs.twimg.com/profile_images/378800000855480855/d6aa496fa3a31491855e69

2e5ade67d3_normal.jpeg", 

  "profile_image_url_https": 

"https://pbs.twimg.com/profile_images/378800000855480855/d6aa496fa3a31491855e6

92e5ade67d3_normal.jpeg", 

  "profile_link_color": "2FC2EF", 

  "profile_sidebar_border_color": "FFFFFF", 

  "profile_sidebar_fill_color": "252429", 

  "profile_text_color": "666666", 

  "profile_use_background_image": false, 

  "protected": false, 

  "screen_name": "aknc_beyza", 

  "statuses_count": 690, 

  "time_zone": null, 

  "url": null, 

  "utc_offset": null, 

  "verified": false 

 } 

} 

 

JSON formatında dönen bu bilgilerden aĢağıdaki bilgiler alınarak saklanmıĢtır; 

 

i. “created_at”, tweetin gönderildiği tarih 

ii. “id_str”, tweetin eĢsiz seri numarası 

iii. “screen_name”, tweeti gönderen kiĢinin takma adı 

iv. “name”, tweeti gönderen kiĢinin gerçek adı 

v. “text”, tweet metni 

vi. “geo”, tweeti atan kullanıcının dünya üzerinde bulunduğu konumn enlem ve 

boylam bilgisi 
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vii. “iso_language_code”, tweetin dili. Bu çalıĢmada sadece TR yani Türkçe 

dilinde atılmıĢ tweetler dikkate alınmıĢtır. 

 

Toplanan bu bilgiler bir MYSQL veri tabanında saklanmıĢtır. Veri tabanında saklanan 

bilgilerin tez yazımı sırasında kolaylıkla ulaĢılabilmesi için, PHP dili kullanılarak bazı 

ek fonksiyonlar yazılmıĢtır. Bu fonksiyonlar sayesinde hangi anahtar kelimenin tüm 

gönderilen tweetler içerisinde yüzde kaçlık bir paya sahip olduğu gibi bilgiler kolayca 

elde edilebilmektedir. Hazırlanan fonksiyonların çalıĢan vesiyonlarına 

http://www.socialobserve.com/nezle/ adresinden ulaĢılabilir. 

 

Toplanan tweetlerin Türkiye haritası üzerindeki konumlarını iĢaretleyerek bir dağılım 

haritası oluĢturulmuĢtur. Bu haritada aylık olarak gönderilen tweetlerin değiĢimleri 

incelenmiĢ, eğer bir salgı durumu söz konusu olursa bu harita üzerinden takip edilmesi 

amaçlanmıĢtır. Isı haritasını oluĢturabilmek için https://developers.google.com/maps/ 

adresindeki Google Harita servislerinden yararlanmıĢtır. Bu servisten yararlanmak için 

tıpkı Twitter‟da olduğu gibi Google‟ın geliĢtirici sayfalasına gidilerek kayıt olunması, 

geliĢtirilmesi düĢünülen uygulama ile ilgili bazı bilgiler verilerek Google uygulama 

geliĢtirme anahtarı alınması gerekmektedir.  

 

Tweet verileriyle karĢılaĢtırılmak amacıyla meteoroloji genel Müdürlüğünün web 

sitesinden hava değiĢim bilgilerini alarak saklayan Freemeteo sitesinden Ġstanbul, 

Ankara ve Ġzmir için 1 Temmuz 2013 – 1 Aralık 2013 tarihleri arasındaki sıcaklık 

verileri alınmıĢtır. Örnek bir sayfa ġekil 4.4‟te gösterilmiĢtir. 

 

http://www.socialobserve.com/nezle/
https://developers.google.com/maps/
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ġekil 4.4: Sıcaklık verilerinin alındığı Freemeteo web sayfasından bir görünüm 

 

 

Kaynak: Freemeteo 2013.
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Tez hazırlanma sürecinde hazırlanan program halen çalıĢmaya devam etmekte olup 

http://www.socialobserve.com/nezle adresinden 1 Temmuz 2013 tarihinden içinde 

bulunduğunuz ana kadar elde edilen verilerin gerçek çıktılarını elde Ģansınız olmaktadır. 

 

Projenin baĢka bir ayağı olarak Social Observe sistemi benzer araĢtırmalar yapılması 

amacıyla www.socialobserve.com adresinde tez yazarı tarafından canlıya alınmıĢtır. 

Dileyen araĢtırmacılar bu adresten benzer araĢtırmalarını gerçekleĢtirmek için sistemi 

kullanabilir, sistemin yetersiz geldiği durumlarda tez yazarı ile iletiĢime geçerek 

sistemin geliĢtirilmesini talep edebilirler. 

 

4.2 ELDE EDĠLEN SONUÇLAR 

 

4.2.1 Anahtar Kelimeler Ġle Sağlik Durumu ĠliĢkisi 

 

Toplanan tweetler içerisinden nezle anahtar kelimesini içeren rastgele 100 adet tweet 

seçilerek tweetlerin hangi amaçlarla gönderildiği anlaĢılmaya çalıĢıldı. Bu göre tweetler 

4 farklı kategori altında toplandı; hastalanama bildirimi, espri, genel bilgi, mecaz. 

Yüzde dağılımları hesaplanarak Tablo 4.5 ve Tablo 4.6‟da gösterilmiĢtir. Genel bilgi 

kategorisinde tweet atanların bir kısmı aslında hastalığa yakalanmıĢ da olabilir. Ancak 

net bir ifade olmadığı için genel bilgi kategorisine konulmuĢtur. 

 

http://www.socialobserve.com/nezle
http://www.socialobserve.com/
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Table 4.2: “Nezle” anahtar kelimesini içeren tweetlerin içeriklerine göre 

dağılımları 

 

Kategori Örnek Frekans 

Hastalık 

Bildirimi 

Yaz günü nezle olmayı baĢardım tebrikler 

bana :/ nedir bu boğaz ağrısı :( 

60% 

Espri AĢık olup ızdırap çekeceğime, nezle olup 

burnumu çekerim. 

20% 

Genel Bilgi Geleneksel Grip ve Nezle Olma Haftasi 

Baslamisdir Herkese Basarilar Dilerim :)))) 

20% 

Mecaz O kadar bağımlı hale getirildik ki ,ABD 

nezle olunca bizim ekonomi zatüre oluyor. 

5% 

 

Tablo 4.3: “Grip” anahtar kelimesini içeren tweetlerin içeriklerine göre 

dağılımları 

 

Kategori Örnek Frekans 

Hastalık 

Bildirimi 

Bayram öncesi bu grip olmadı hiç :( 73% 

Espri Hava öyle güzel ki grip olup yatağa düĢmek 

istedim. Günaydın:) 

8% 

Genel Bilgi Grip+migren birlesince hayat hic cekilmiyor 

gercekten 

17% 

Mecaz Bi sor bakalım grip olduğunda sümüklü 

burnunu sileni var mıymıĢ? 

2% 

 

Buna göre Twitter platformundan nezle konulu bir amacıyla tarama yapılmak 

istendiğinde bu bilginin yüzde 60‟ına, grip konulu bir sağlık taraması yapılmak 

istendiğinde bu bilginin yüzde 73‟üne güvenilebilir. 
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4.2.2 Nezle ve Grip Bildirimlerinin Aylık Dağılımı 

 

Nezle ve Grip anahtar kelimelerini içeren tweetlerin aylık ve haftalık dağılımları 

incelendiğinde  insanların nezleden en az Temmuz ayında Ģikayet ettikleri, hava 

sıcaklıklarının düĢmeye baĢlamasıyla Ģikayetlerde artıĢ olduğu gözlenmektedir.  

 

*Haziran ayında 4 günde elde edilen Nezle baĢlıklı tweet sayısı 462‟dir. Bu veriyi örnek 

olarak alıp 30 günlük tahminde bulunduğumuzda 3465 adet tweet atıldığı 

varsayılmaktadır. Grip için 4 günlük değer 1884‟tür. Tablo 4.4 ve ġekil 4.5‟de “nezle” 

ve “grip” anahtar kelmeleri içeren tweetlerin aylık dağılıları verilmiĢtir. 

 

Tablo 4.4: Toplanan Nezle ve Grip konulu tweetlerinin aylık dağılımı 

 

 
Haziran Temmuz Ağustos Eylül Ekim Kasım 

Nezle 3465 3003 3667 5141 5494 2405 

Grip 14130 13177 12706 14804 14495 9131 

TOPLAM 17595 16180 16373 19945 19989 11536 
 

ġekil 4.5: Toplanan tweetlerin aylık dağılımı 
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4.2.3 Twitter Üzerinden UlaĢılabilen Kullanıcı Miktarı 

 

AraĢtırma sadece Twitter hesabı genele açık olan kullanıcıların gönderdikleri tweetler 

baz alınarak gerçeklerilmiĢtir. Madden ve arkadaĢlarının 2012 yılında America‟da 

yaptığı araĢtırmada; kullanıcıların hesaplarının yüzde 24‟inin gizli olduğu öğrenilmiĢtir 

(ġekil 4.6). Bu kullanıcıların attıkları tweetler Twitter GeliĢtiri Hesabı kullanılarak 

ulaĢılamamaktadır. AraĢtırmada ayrıca yüzde 14 lük bir kesim, hesaplarının gizli mi 

yoksa açık mı olduğunu bilmediklerini söylemiĢtir. 

 

ġekil 4.6: Twitter’daki kullanıcı profillerinin gizlilik oranı 

 

 

Kaynak: Madden ve diğerleri 2012. 

 

4.2.4 Salgının BaĢlangıç ve ĠlerleyiĢ Durumunun Tespiti 

 

Amerika‟da yapılan araĢtırmalarda, bir salgın durumunun tespiti için Twitter 

platformundan 2 saatlik veri toplamanın yeterli olduğu gözlenmiĢtir (Dredze and Paul 

2011). Ancak Türkiye‟de tüm tweetler içerisinde, enlem ve boylam bilgisini de içeren 

tweetlerin oranı ortalama yüzde 4,32 de kaldığı için, bir salgın durumunda salgının 

nereden baĢladığı ne yöne ve hangi hızla ilerlediği gibi bir bilginin Twitter platformu 

aracılığıyla Türkiye‟de sağlıklı bir Ģekilde ölçülemeyeceği sonucuna varılmıĢtır. 

Bilmiyorum 
12% 

Gizli 
24% 

Açık 
64% 
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Tablo 4.5: Toplanan tüm tweetler içerisinde lokasyon  

bilgisine sahip olan tweetlerin miktarı ve tüm tweetlere oranı 

 

  
Tweet 
Sayısı 

Lokasyon 
Bilgisi 

Lokasyon 
Oranı 

Grip 66197 2753 4,16% 

Migren 32151 1617 5,03% 

Nezle 20172 799 3,96% 

Sinüzit 6826 273 4,00% 

Antibiyotik 4143 140 3,38% 

TOPLAM 129489 5582 4,31% 
 

Elde edilen ve yüzde 4,31 lük bir kesime denk gelen tweetlerin Türkiye haritası 

üzerinde dağılımı incelendiğinde; homojen bir dağılımın olmadığı, Twitter 

platformunun daha çok büyük Ģehirlerimizde kullanıldığı gözlenmiĢtir. 

 

ġekil 4.7: Enlem ve boylam bilgisine sahip tweetlerin Türkiye haritası üzerindeki 

dağılımı 

 

 

 



  46 

4.2.5 Nezle ve Grip Bildirimlerinin Hava Sıcaklıkları Ġle ĠliĢkisi 

 

“Nezle” kelimesini içeren tweetlerin günlük dağılımı ile günlük olarak Meteoroloji 

Müdürlüğünün resmi hava sıcaklığı ölçümleri karĢılaĢtırıldığında, hava sıcaklarında 

meydana gelen düĢüĢ ve yükseliĢlerin insanların nezle olma sıklıklarının ters bir orantı 

gösterdiği tespit edilmiĢtir (ġekil 4.8). Ancak aynı durum “grip” kelimesi içeren hava 

değiĢimleri için “nezle” incelemesindeki kadar net olarak gözlenememiĢtir. Bunun 

sebebinin, nezlenin; günlük hava değiĢimleri sonucu kolayca yakalanılan ve belirtileri 

çok kısa sürede ortaya çıkan bir hastalık olmasından kaynaklanmaktadır. Aksine grip 

hastalığına yakalanma olasılığı nezleye göre daha zor olduğu için vaka sayısının günlük 

hava değiĢimleri ile yakın bir iliĢki göstermediği gözlenmiĢtir. 

 

ġekil 4.8: NormelleĢtirilmiĢ nezle bildirimi ve sıcaklık değerleri karĢılaĢtırması 

 

 

 

Aker‟in açıklamalarına göre nezle; Üst solunum yolunun; burun, boğaz ve soluk 

borusunun viral bir enfeksiyonudur. Akut olarak meydana gelir. Kuluçka devri 1-4 

gündür. Hastalık genellikle burun tıkanıklığı, hapĢırık, boğaz ağrısı ile baĢlar ve devam 

eder. Diğer belirtileri ses kısıklığı, öksürük, halsizlik, kas ve eklem ağrısıdır. AteĢ 
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genellikle 38°C nin altındadır. Bu belirtiler 7-10 gün sürebilir (2013). Ancak atılan 

tweet sayısındaki değiĢim ile hava sıcaklığındaki düĢüĢler birebir karĢılaĢtırıldığında, 

nezle hastalığına yakalandığını söyleyen insanların sayısı en yoğun olarak hava 

sıcaklığının düĢdüğü günlere denk gelmektedir. Bu durum bize; insanların gerçek 

anlamda nezle olmamıĢ olabileceklerini, soğuk hava ile temastan dolayı oluĢabilecek 

burun akıntısının insanlar tarafından nezle hastalığına yakalandıklarını belirmelerine 

neden olmuĢ olabileceği düĢünülmektedir. Bu durum Twitter platformunun Türkiye‟de 

nezle hastalığının takibinde kullanılabilecek güvenilir bir kaynak olmadığını 

göstermektedir. 

 

4.2.6 Nezle, Grip, Migren Konulu Tweet Sayısı ile Bu Hastalıkların Ġnsanlarda 

Olan Etkilerinin KarĢılaĢtırılması 

 

Bir hastalıktan Ģikayet etme oranlarına baktığımızda; grip vakalarının nezle 

vakalarından 3,23 kat daha fazla tweet attıkları görülmüĢtür. Bu durum, grip 

hastalığının günlük hayatımızı nezleye oranla daha fazla etkilediği göstergesi olarak 

düĢünülebilir. Benzer Ģekilde migren ağrıları çeken insanların tweet atarak içinde 

bulundukları olumsuz durumu duyurma istekleri, nezle vakalarına karĢılık 1,74 kat daha 

fazladır. Buna göre; insanlara en çok rahatsızlık veren hastalığın grip, ardından migren, 

ardından ise nezle olduğu düĢünülebilir. 

 

4.2.7 Hastalık Bildirimlerinin Haftanın Günlerine Göre Dağılımı 

 

Tweetlerin günlük dağılımına bakıldığında ise nezle ve grip rahatsızlığından Ģikayet 

eden insanların en fazla PerĢembe günü tweet attıkları görülmektedir (ġekil 4.9 ve ġekil 

4.10). Pazartesi ve Salı günleri ise ikinci sırada gelmektedir. Pazartesi ve Salı 

günlerinde çok sayıda tweet atılmasının nedeninin haftanın ilk iĢ günü olduğu 

düĢünülmektedir. Pazarlama açısından düĢünüldüğünde, nezle veya gribe iyi gelen bir 

ürünün sosyal medya üzerinden reklamının yapılması için en uygun zamanın PerĢembe 

olduğu düĢünülebilir. 
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ġekil 4.9: “Nezle” anahtar kelimesini içeren tweetlerin haftalık dağılımları 

 

 

 

ġekil 4.10: “Grip” anahtar kelimesini içeren tweetlerin haftalık dağılımları 

 

 

  

2200

2300

2400

2500

2600

2700

2800

2900

3000

Çarşamba Perşembe Cuma Cumartesi Pazar Pazartesi Salı

8400

8500

8600

8700

8800

8900

9000

9100

Çarşamba Perşembe Cuma Cumartesi Pazar Pazartesi Salı



  49 

5. SONUÇ 

 

AraĢtırmada; Türkiye‟deki internet kullanıcılarının, bir sosyal medya platformu olan 

Twitter‟da yaptıkları durum bildirimlerinin analizi ile halk sağlığının durumunun tespit 

edilmesi amaçlanmıĢtır. Bu amaçla “nezle” ve “grip” hastalıklar seçilmiĢ, altı ay 

boyunca içerisinde bu anahtar kelimelerin bulunduğu tweetler toplanmıĢtır. 

 

Elde edilen veriler sonucunda; hava sıcaklıklarındaki değiĢimlerle paralel olarak nezle 

olduğunu bildiren insanlarn miktarında bir artıĢ olduğu gözlenmiĢtir. Kuluçka dönemi 

daha uzun olduğu için aynı gözlem grip hastalığı için yapılamamıĢtr. 

 

Türkiye‟de kullanıcıların sadece yüzde 4.61‟inin konum bilgilerini paylaĢması, bir 

salgın anında salgının nereden baĢlayıp hangi yöne ne hızda ilerlediğini tespiti için 

yeterli veriyi sunmamaktadır. 

 

Nezle hastaları iyileĢmek için doktora gitmek yerine; evde istirahat etmeyi, kendi karar 

verdikleri bir ilacı almayı, çorba ve sıvı gıdalar tüketmeyi tercih etmektedir. Obezite 

sorunu yaĢayan insanlar, diyet ve egzersizler yaparak; uykusuzluk problem çekenler ise 

daha erken yatmaya ve uyudukları ortamlarda değiĢiklik yaparak sorunu çözmeye 

çalıĢmaktadır. Bu durum; sağlık kuruluĢlarından alınan hasta verilerinin de aslında net 

bir sonuç vermediği gerçeğini ortaya koymaktadır. Sosyal medya üzerinden toplanan 

nezle hastalığı bildirimleri ile sağlık kuruluĢlarından alınan hastalık bildirimleri bu 

yüzden tam olarak uyuĢmayacaktır. 

 

Sosyal medya platformlarından toplanılan bilgilerler kullanıcıların fiziksel ve ruhsal 

durumlarını bir noktaya kadar tahmin etmek mümkün olabilmektedir. Sosyal medya 

platformlarının kullanımı gün geçtikçe artmaya devam etmektedir. AraĢtırmacıların, 

bilinen diğer hastalıklar için de benzer araĢtırmalar yaparak gelecek yılllarda daha 

baĢarılı sonuçlar elde etmesi mümkündür. 

    



50 

KAYNAKÇA 

 

 

Kitaplar 

 

 

Hoegg, R., Martignoni, R., Meckel, M. and Stanoevska-Slabeva, K., 2006. Overview of 

business models for web 2.0 communities. In: Dresden (ed.) Proceedings of 

GeNeMe. pp.23–37. 

Lietsala, K. and Sirkkunen, E. 2008. Social media: introduction to the tools and 

processes of participatory economy. Finland: Tampere University Press. pp.13-

19. 

Safko, L. and Brake, D.K., 2009. The social media bible: tactics, tools, and strategies 

for business success. Wiley Press. pp.264. 

Toprak, A., Yıldırım, A., Aygül, E., Binark, M., Börekçi, S. ve Çomu, T. 2009. 

                                                            Kalkedon 

Yayınları, Ġstanbul. s.28-37 

 

 



51 

Süreli Yayınlar 

 

 

Jones, B., 2011. Mixed uptake of social media among public health specialists. Bull 

World Health Organ. (89), pp.784–785. 

Haridakis, P. ve Hanson, G. 2009. Social interaction and co-viewing with youtube: 

blending mass communication reception and social connection. Journal of 

Broadcasting & Electronic Media .(53), pp.317–335. 

Kaplan, A.M. ve Haenlein, M. 2010. Users of the world, unite! The challenges and 

opportunities of social media. Business Horizons. (53), pp.59-68. 

Lai, L.S.L. and Turban, E. Groups formation and operations in the Web 2.0 

environment and social networks. Group Decision and Negotiation. (17), 

pp.387-402. 

Olsen D., 2010. Hospitals embrace social media. Springfield The State Journal, January 

2 2010. 

Scanfield, D., Scanfield, V., and Larson, E. 2010. Dissemination of Health In- 

formation through Social Networks: Twitter and Antibiotics. American Journal 

of Infection Control. (38), pp.182-188. 

Sevitt D. ve Samuel A., 2013. How pinterest puts people in stores. Harward Business 

Review. Temmuz-Ağustos 2013.  

 

 



52 

Diğer Yayınlar 

 

23andMe, 2013. [online] http://www.23andme.com. [ziyaret tarihi 27.12.2013]. 

Accu-Chek Diabetes Link, 2013. [online]. http://www.accu-chekdiabeteslink.com/. 

[ziyaret tarihi 27.12.2013].  

Aker M., 2013. Nezle ve Grip. [online] 

http://www.bilkent.edu.tr/~bilheal/aykonu/september/nezle.htm [ziyaret tarihi 

15.12.2013]. 

Alli Circles, 2013. [online]. http://www.myalli.com/ . [ziyaret tarihi 27.12.2013]. 

Boyd, D., Golder, S. ve Lotan, G., 2010. Tweet, tweet, retweet: conversational aspects 

of retweeting on twitter. 43nd Hawaii International Conference on System 

Sciences, IEEE Conference Publications, s.1-10. 

Chew, C.M., and Eysenbach, G., 2010. Pandemics in the Age of Twitter: Content 

Analysis of “tweets” During the 2009 H1N1 Outbreak. Public Library of 

Science, 5(11):e14118. Paper. Medicine 2.0, Naastricht, NL. 09.17.2009. 

Comm, J., 2010. Twitter power 2.0: how to dominate your market one tweet at a time. 

Hoboken, New Jersey: John Wiley & Sons, Inc. 

Comstock J., 2013. PatientsLikeMe raises $7M with an eye on partners. [online] 

http://mobihealthnews.com/23237/patientslikeme-raises-7m-with-an-eye-on-

partners/ [ziyaret tarihi 15.12.2013]. 

Culotta, A. 2010. Towards Detecting Influenza Epidemics by Analyzing Twitter 

Messages. In Proceedings of the KDD Workshop on Social Media Analytics. 

Çolakis S., 2013. Pinterest hakkında bilmeniz gereken 13 istatistik. [online] 

http://www.colakis.com/2013/08/pinterest-hakkinda-bilmeniz-gereken-13-

istatistik.html [ziyaret tarihi 15.12.2013]. 

Digifit, 2013. Digifit solutions for health care providers & patients. [online] 

http://www.digifit.com/healthcare-providers/. [ziyaret tarihi 18.12.2013]. 

Dose of Digital, 2013. Social Media Wiki. [online] 

http://www.doseofdigital.com/healthcare-pharma-social-media-wiki/ [ziyaret 

tarihi 15.12.2013]. 

Dredze M. and Paul M.J., 2011. You are what you tweet: analyzing twitter for public 

health. Paper. 5th International AAAI Conference on Weblogs and Social 

http://www.23andme.com/
http://www.accu-chekdiabeteslink.com/
http://www.bilkent.edu.tr/~bilheal/aykonu/september/nezle.htm
http://mobihealthnews.com/23237/patientslikeme-raises-7m-with-an-eye-on-partners/
http://mobihealthnews.com/23237/patientslikeme-raises-7m-with-an-eye-on-partners/
http://www.colakis.com/2013/08/pinterest-hakkinda-bilmeniz-gereken-13-istatistik.html
http://www.colakis.com/2013/08/pinterest-hakkinda-bilmeniz-gereken-13-istatistik.html
http://www.digifit.com/healthcare-providers/
http://www.doseofdigital.com/healthcare-pharma-social-media-wiki/


53 

Media (ICWSM 2011), Barcelona, Spain. July 2011 

Facebook, 2013. Facebook‟s latest news, announcements and media resources. [online] 

http://newsroom.fb.com/ [ziyaret tarihi: 10.11.2013]. 

Fox S. and Jones S., 2009. The social life of health information. Pew Internet & 

American Life Project 2009. June 2009. [online] http://www. 

pewinternet.org/Reports/2009/8-The-Social-Life-of-Health-Information.aspx  

[ziyaret tarihi: 20.5.2009]. 

Freemeteo, 2013. [online] http://freemeteo.com/. [ziyaret tarihi: 27.12.2013]. 

GP Bullhound, 2013. One minute in social media. [online] 

http://www.gpbullhound.com/en/research/ [ziyaret tarihi: 15.12.2013]. 

Hardt D., 2013. The OAuth 2.0 Authorization Framework. [online] 

http://tools.ietf.org/html/rfc6749 [ziyaret tarihi: 15.12.2013]. 

Ignite SocialMedia, 2011. Social network analysis data. [online] 

https://s3.amazonaws.com/ignitesma/ignitewebsite/2011-social-network-analysis.pdf   

[ziyaret tarihi: 15.012.2013]. 

Infographics Labs. 2012. Twitter 2012. [online] 

http://infographiclabs.com/news/twitter-2012/ [ziyaret tarihi: 15.12.2013]. 

Instagram, 2013. Press Page. [online] http://instagram.com/press/ [ziyaret tarihi: 

15.12.2013]. 

Kostkova P, de Qunicey E., Jawaheer G., 2010 The potential of Twitter for early 

  warning and outbreak detection. [online] 

http://science.icmcc.org/2010/04/14/the-potential-of-twitter-for-early-warning-

and-outbreak-detection. [EriĢim tarihi: 19.09.2010]. 

Kyle W.P., Matthew S.S, Christophe G.C., and Carl L.H., 2011. Identifying Health-

Related Topics on Twitter An Exploration of Tobacco-Related Tweets as a 

Test Topic. 

Lampos V., De Bie T., Cristianini N. 2010. Flu Detector - Tracking Epidemics on 

Twitter. Machine Learning and Knowledge   Discovery in Databases. Lecture 

Notes in Computer Science. Volume 6223/2010 2010, pp.599-602.  

Madden M., Lenhart A., Cortesi S., Gasser U., Duggan M., Smith A., Beaton M., 2013. 

Teens, social media, and privacy. [online] 

http://www.pewinternet.org/Reports/2013/Teens-Social-Media-And-

http://newsroom.fb.com/
http://www.gpbullhound.com/en/research/
https://s3.amazonaws.com/ignitesma/ignitewebsite/2011-social-network-analysis.pdf
http://infographiclabs.com/news/twitter-2012/
http://instagram.com/press/
http://www.pewinternet.org/Reports/2013/Teens-Social-Media-And-Privacy/Main-Report/Part-2.aspx


54 

Privacy/Main-Report/Part-2.aspx [ziyaret tarihi: 5.12.2013]. 

Mediavizor, 2013. [online] https://medivizor.com/. [ziyaret tarihi 27.12.2013]. 

Monitera, 2012. Türkiye Twitter istatistikleri. [online] 

http://smgconnected.com/turkiye- twitter-istatistikleri-infografik [ziyaret tarihi: 

5.12.2013]. 

O'Neill, M., 2011. Twitter vs Facebook: Which is more valuable for brands? [online] 

http://socialtimes.com/twitter-vs-facebook-infographic_b73972 [ziyaret tarihi: 

15.12.2013]. 

O Reilly, T., 2005. What is web 2.0 design patterns and business models for the next 

generation of software. [online] http://oreilly.com/lpt/a/6228 [EriĢim tarihi: 

15.02.2011]. 

Öztürkler K., 2013. Turkcell teknoloji zirvesi. [online] 

http://www.youtube.com/watch?v=kqSmFspw8oQ [ziyaret tarihi 18.12.2013]. 

Pinterest, 2012. Pinterest facts, graphs, & statistics. [online] 

http://www.pinterest.com/pinterestpower/pinterest-facts-graphs-statistics/ 

[ziyaret tarihi: 10.10.2012]. 

Polgreen P.M., Segre A.M. ve Signorini A., 2010. Using Twitter to estimate H1N1 

influenza activity. Paper. 9th Annual Conference of the International Society 

for Disease Surveillance. 

Real Men Wear Pink, 2013. [online] https://www.Facebook.com/RealMenWearPink. 

[ziyaret tarihi 27.12.2013]. 

Smith C., 2013. 43 interesting Instagram statistics. [online] 

http://expandedramblings.com/index.php/important-instagram-stats/ [ziyaret 

tarihi 15.12.2013]. 

SocialBakers Media Analytics Company, 2012. Turkey Facebook statistics. [online] 

http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/turkey [ziyaret tarihi: 

20.05.2012]. 

Statspotting, 2012. Big data stats: 90 percent of the World‟s data created in the last two 

years. [online] http://statspotting.com/big-data-stats-90-of-the-worlds-data-

created-in-the-last-two-years/ [ziyaret tarihi 18.12.2013]. 

Techcrunch, 2012. Pinterest Statistics. [online] 

http://techcrunch.com/2012/02/11/pinterest-stats/  [ziyaret tarihi: 15.12.2013]. 

http://www.pewinternet.org/Reports/2013/Teens-Social-Media-And-Privacy/Main-Report/Part-2.aspx
https://medivizor.com/
http://socialtimes.com/twitter-vs-facebook-infographic_b73972
http://oreilly.com/lpt/a/6228
http://www.youtube.com/watch?v=kqSmFspw8oQ
http://www.pinterest.com/pinterestpower/pinterest-facts-graphs-statistics/
https://www.facebook.com/RealMenWearPink
http://expandedramblings.com/index.php/important-instagram-stats/
http://www.socialbakers.com/facebook-statistics/turkey
http://statspotting.com/big-data-stats-90-of-the-worlds-data-created-in-the-last-two-years/
http://statspotting.com/big-data-stats-90-of-the-worlds-data-created-in-the-last-two-years/
http://techcrunch.com/2012/02/11/pinterest-stats/


55 

Techcrunch, 2013. Facebook‟s cutesy annual report to partners reveals first country by 

country mobile stats [online] http://techcrunch.com/2013/12/29/facebook-

international-user-growth/. [ziyaret tarihi: 02.02.2014]. 

Youtube, 2013. Press Statistics. [online] http://www.youtube.com/t/press_statistics  

[ziyaret tarihi: 11.04.2013]. 

 

http://www.youtube.com/t/press_statistics

