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Kurumsal iletisim kurumlarin iletisim stratejilerini ve uygulamalarini kurum hedefleri ile birlestirerek biittinlesik bir bicimde
uygulama, yonetme ve degerlendirme siireci olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Kavramin genel kapsamda yonetsel, orgitsel
ve pazarlama iletisimi baglaminda kategori edildigi goriilmektedir. Ancak kavramin farkli yaklasimlarla kategorilerin
cesitlendigini de s6ylemek yanlis olmayacaktir. Hangi baglamda ele alinirsa alirsin kavram, iletisim siireclerinin bitiinlesik
yaklasimla ele alinmasini basat kosul olarak ortaya koyar. Bunun nedeni ulasiimasi beklenen her hedefin, kurumsal
amagclara hizmet etmesidir. Kurumsal iletisim uygulamalarinin akademik diizlemde ele alindigi calismada makaleler,
kurumlarin uygulamalarina iliskin pratiklerini inceleyen calismalardan olugsmaktadir. Secilen calismalarin temel kistasi,
arastirma metodolojilerinin netnografi olmasidir. Bunun temel nedeni dijital sosyal ortamlarda netnografi teknigi ile kurum
ve marka hakkinda konusulanlarin, yazilanlarin, elestirilerin ve begenilerin tarafsiz gozle incelenebilmesidir. Bu baglamda
calismanin amac kurumsal iletisim calismalarinda netnografinin kullanimin diizeylerini ortaya koymaktir. Bu amag
dogrultusunda Anadolu Universitesi kiitiiphanesinde yer alan online akademik dergilerinden EbscoHost, Science Direct ve
Web of Science dergileri evrende drneklem olarak secilmistir. “Netnography” anahtar kelimesinin aratilmasi ile 1.862

makale incelenmis, 82'si arastirma kapsamina alinmistir. Arastirmaya konu olan makaleler icerik analizi yontemi ile
incelenmistir.
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ABSTRACT

Corporate communication is the process of implementing, managing and evaluating institutions' communication
strategies and practices in an integrated manner by combining them with corporate goals. It is seen that the concept is
generally categorized in the context of managerial, organizational and marketing communication. However, it would not
be wrong to say that the concept has diversified its categories with different approaches. Regardless of the context in
which it is considered, the concept puts forward the handling of communication processes with an integrated approach
as a dominant condition. This is because every goal that is expected to be achieved serves corporate purposes. In the
study where corporate communication practices are discussed at an academic level, the articles are studies that examine
the practices of institutions regarding their applications. The main criterion of the selected studies is that their research
methodologies are netnography. The main reason for this is that, with the netnography technique in digital social
environments, what is said, written, criticisms and likes about the institution and the brand can be examined objectively.
In this context, the aim of the study is to reveal the levels of use of netnography in corporate communication studies. For
this purpose, Ebsco, Science Direct and Web of Science journals, among the online academic journals in the Anadolu
University library, were selected as samples in the universe. By searching the keyword "Netnography", 476 articles were
examined and 82 of them were included in the research. The articles subject to the research were examined using the
content analysis method.
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GIRIS
iletisim teknolajisinin gelismesiyle toplumdaki hizli gelisim ve degisimle iletisim yollarinin da
degistigini ve internet kullaniminin arttigini gérmekteyiz. internetin artan kullanimi ve sanal ortamda yer
alan tlketici davraniglarinin incelenmesi ihtivaci etnografiyi dijital dinyaya sokmus ve pazarlama

arastirmasinda “netnografi” adini almistir. Etnografinin dijitale dénismus hali olan "netnografi” dijital

pazarlama alanina fikir vermek igin de kullaniimaktadir.

Kurumsal bloglar, cevrimigi iletisim araclar icinde kurumlara yonelik onemli katkilari ile glindeme
gelmektedir (Cetinbas, 2014, s. 92). Netnografik calismalar ile cevrimici iletisim yoluyla elde edilen veriler
kurumsal iletisimin etkinlestirilmesinde &nemli bir rol almaktadir. internetin gelisimi ile daha genis
boyutlara ulasan bilgi aligverisi, kurumun hedefleri dogrultusunda hedef kitlesi ile strekli bilgi
alisveriginin yapiimasina imkan saglamaktadir. Cevrimici platformlarin kurumsal iletisimi etkileme glict
gun gectikce artmis ve etkilesimli iletisimi saglayan en 6nemli ortam haline gelmistir. Bu durum

karsisinda kurumlar, iletisim akisini saglayacak etkili kurumsal iletisim araglarina ihtiyag duymuslardir.

Kurum ve kuruluslar icin etkin ve basarili iletisimden s6z etmenin yolu, kurulan iletisimin
surddrulebilir olmasindan gecmektedir. Surdurdlebilirligi saglayan en onemli faktorlerden biri de ig
gorudir. Pazarlama dinyasi icin gerekli olan i¢ goriyu saglamanin en iyi yollarindan biri netnografik
arastirma yontemidir. Son yillarda arastirmalarda kullanilan yollardan biri olan netnografi caligmalariyla
tuketicilerin ongoruleri tahmin edilmektedir. Hedef kitleye dogru sekilde ulasabilmek agisindan,
pazarlama iletisiminin basarili sonuglanmasi igin i¢gori yapabilmek dnemli bir unsur haline gelmistir.
Sosyal bilimlerin yillardir stregelen ¢abasinin bireyleri ve gruplar anlamak ve onlara gore stratejiler
gelistirmek oldugu gerceginden yola gikarsak, karsi tarafi anlamak icin gerekli veriyi toplamanin en iyi

yollarindan biri olarak netnografik caligmalari gorebiliriz.

Kavram 20. yuzyilin sonlarinda Amerika Birlesik Devletleri'nde internet metin dizlemindeyken
ortaya atilimistir. Robert V. Kozinets'in isim babaligi yaptigi Netnografi kavrami, zaman icinde sanal
kavimlerin incelenmesinde en sik kullanilan arastirma yontemi olarak kargimiza ¢ikmaktadir. Kavramin
siklikla kullanilmasindaki baslica neden hizli, basit ve maliyetsiz olmasidir. Diger yandan sosyal topluluk
uyelerinin dogal davranis ve etkilesimlerinin, anket, odak gurup veya derinlemesine gorisme

tekniklerinden daha dogal bir ortamda gozlenmesinden dolayi tercih edilegelmistir. Bununla beraber
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netnografi yonteminin igerik analizi yontemi ile esdeger tutulmasi yanhstir. Netnografi bir anlayis,
baglam icermektedir. Kozinets (2015) netnografiyi “daha birey merkezli, kisisel, sosyal ve duygusal
olarak ilgili bir vektor” olarak tanimlanmaktadir. Gretzel (2017) bir netnografin elde edecegi verileri birincil

konumda inceleme ve yakinlagtirma yapma imkanina sahip olacagini savunur.
Ivan (2019) netnografi yaklasiminin arastirma basliklarini su sekilde ozetler;

1. Cevrimici kaynaklarda yer alan bireylerin nasil iletigim kurduklarini ve sosyal etki yarattiklarini

gozlemlemek,
2. Kimlerin hangi konularda gevrimici araglarda yer aldigini saptamak,
3. iletisim kurulan bilgi tiirlerini ortaya koymak,

4. Bireylerin giinlik yasamlarini koordine etmede ve ihtiyaglarini karsilamada diger topluluklarla nasil

iletisim kurduklarn gostermek.

Netnografi kiltirel ic gorilere odaklanir (Kozinets, 2010, s. 5). Kozinets netnografiyi
pazarlamacinin yenilikgi fikirler gelistirmesine yardimci olan gizli bir silah olarak tanimlamaktadir. Ayrica
tuketici ic gorusunu elde etmek icin de en iyi dijital yol olarak gormektedir. Kozinets (2010)
arastirmasinda netnografiyi uygulayan cok az sayida sirketin oldugunu, tiketici ve pazarlama
arastirmalarinda kabul gormesine ragmen bircok pazarlamaciya, tiketiciye ve i¢cgdri uzmanina hala

yabanci bir kavram oldugunu belirtmektedir.

Netnografi, internet veya teknolojik ag etnografisidir. Netnografi, teknoloji araciligiyla cagdas ve
sosyal dinyamizin karmasikligina uyarlanmis etnografidir (Kozinets, 2010, s. 4). Detayli bir sekilde ve her
acidan yapilmis bir netnografi arastirmasiyla tiiketici davraniglarini, distincelerini, zevklerini, izlenimlerini

ve etkilesimlerini ortaya ¢ikarmak pazarlama dinyasi igin biyuk bir avantajdir.

Netnograflara arastirmaya adanmis bir web sayfasi kullanmalarini énerilir. ideal olarak, web-
sayfasi resmi bir Universite sunucusuna ait olmal ve arastirmacinin profiline ve hatta yayinlanmis
calismalarinin linkini vermelidir. Arastirmaci ayrica, bitin aldatmacalardan kaginarak agikga ve dogru
olarak kendisini tanitmali, topluluk tyeleriyle etkilesim kurmak icin arastirma amacini agikga ve dogru
olarak tanimlamali ve arastirma odaginin ve ilgisinin erisilebilir, gecerli ve dogru tanimini saglamalidir
(Ozboliik ve Dursun, 2015: 239).
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Gelisen dijital dinyanin icinde kurumsal iletisim alaninda kurumun gelisimi, ilerlemesi ve her tirlu
iletisim stratejisi icin gerekli tim veriler netnografik caligmalar sonucunda elde edilmektedir. S6z konusu

veriler 1siginda kurumsal iletisime yon verilebilmektedir.

Kurumsal iletisim kurum, kurulus ya da markanin kimlik ve imajini olusturmayi hedefleyen her
turld iletisim faaliyeti olarak tanimlanmaktadir. Kamuoyunu etkileme hedefi olan kurumsal iletisim
kavraminin uygulamalarinda iletisim ¢alismalari, sistematik bir sekilde kombine edilerek uygulanir (Okay
& Okay, 2002, s. 456). Kurumsal iletisim bir kurum ya da kurulusun belirledigi hedefler dogrultusunda
belirledigi stratejileri, yoneticilerin uygulamalariyla saptanan hedef kitleler ile iletisim caligmalari yaparak

ve dogrultuda bilgi akisinin saglama sirecidir (Tosun, 2003, s. 175-175).

Steyn (2003, s. 169-170) kurumsal iletisim yaklasimlarini hissedar, sosyal sorumluluk/etik,
kurumsal sosyal performans, paydas, konu ve kurumsal topluluk seklinde siniflandirmaktadir. Steyn'e
gore hissedar yaklagimi sanayi doneminde yoneticilerin, hissedarlarinin servetini arttirmak icin kar
pesinde kostugu donemdi. Geleneksel kar merkezli yonetim yaklagimi, sermaye olusumunun is
dinyasinin tek mesru roltydd. Sosyal sorumluluk/etik yaklagimi ise Yeni sanayi caginda yaygin olan
sosyal sorumluluk yaklagimi 1960'larda ortaya cikmistir. is diinyasinin, cevredeki sosyal baskilara ve
taleplere yanit vermesi gereken bir aktor olarak gorildigl ve paydaslarin giderek daha fazla ahlak, etik
ve sosyal sorumluluk agisindan diisiinilmeye baslanmasidir. isletmeler ekonomik, vasal, etik ve
gonulli/istege bagh sorumluluklar konularina odaklanmistir. Steyn kurumsal sosyal performans
yaklagimini ise 1980'lerin basinda, kuruluslarin sosyal sorumluluk sahibi olmasi gerektigi fikrinden, etik
davranisin gercekte neyi gerektirdigi ve sirketlerin isle ilgili sosyal sorunlara nasil yanit vermesi
gerektigine dogru bir yonelim seklinde yorumlamistir. Dolayisiyla yanit verebilirlik, kuruluslarin sosyal
sorumluluklarini nasil hayata gecirdiklerini ifade etmektedir. Kurumsal sosyal sorumluluk ve yanit
verebilirlik yaklagimlarinin ayirt edici 6zelligi, paydas kavramini, genellikle kurulusla kot iligkileri oldugu
dustnilen geleneksel olmayan paydas gruplarina uygulamalaridir. 1980'ler boyunca ve 1990'larda
sosyal ve etik konularla ilgili kaygilar daha pragmatik hale getirme egilimi kurumsal sosyal performans
(CSP) yaklasimina yol acmistir. Bu yaklasima gore asil 6nemli olan, kuruluslarin sorumluluklarinin
niteligini belirleme, belirli bir duyarlilik felsefesini benimseme ve bu sorumluluklarin bagl oldugu paydas
sorunlarini tanimlama konusunda neleri basarabildikleridir. Paydas yaklagimi ise yoneticilerin kurulusu
ve paydas gruplariyla olan cok tarafli iliskilerini nasil gordikleri konusunda buytk bir kavramsal degisim
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gecirmesidir. Yoneticiler paydaslarn sadece yonetimin firmada bir ¢ikar oldugunu distndigu gruplar
olarak degil, ayni zamanda kendilerinin de bir ¢ikari oldugunu diistinen gruplar olarak algilamislardir. Konu
yaklagiminin temelinde ise toplumsal konularin ve egilimlerin analizine verilen 6nem ver alir. Temel
anlayis ise toplumsal tutumlarin farkinda olmak ve bunlara uymak, kuruluslarin kisitlayici mevzuattan ve
'kotd bir kurumsal vatandas' olarak gortlmekten kaginmaktir. Kurumsal topluluk yaklagiminda ise Bilgi
caginda zenginlik, bilginin, vizyonun ve zihnin ozelliklerinin bir fonksiyonu olarak gordilir. Kuruluslar
paydaslarin is birligine dayall sorun ¢ozme yoluyla deger yaratan ortaklar olarak kabul edildigi
sosyoekonomik bir sistem olarak gortlmektedir. Her bir paydasin sundugu ekonomik kaynaklar, siyasi

destegi ve 0zel bilgiyi entegre etmek kurulusun rolt olmustur.

KURUMSAL iLETISIM

Van Riel'e (2003, s. 53) gore kurumsal iletisim, kurumun itibarini yaratan ve koruyan tim iletisim
calismalarinin ve araglarinin hedef kitleler ile karsilikli bagimlilik iligkisi icerisinde gekici ve gercekgi bir

bicimde diizenlenmesidir.

Kurumsal iletigimin tamimi kurumun ya da kurulusunun misyon ve vizyon baglaminda ele alinisi
ise “amag¢ ve hedefler dogrultusunda i¢ ve dig tim iletisim calismalarinin yonetilmesi” seklinde

vapilmaktadir (Giimiis & Oksiiz, 2009, s. 2643-2644).

Podnar (2015, s. 4-5) kurumsal iletisimi kurum ya da kurulusun tim iletisim sureclerinin

senkronizasyonu ve kurum tarafindan gonderilen mesajlarin entegrasyonu seklinde ifade etmektedir.

Christensen ve Cornelissen (2011, s. 387) kurumsal iletisimi “alani icinde ortak zihniyet, orgiitin
iletisimine tamhk ve bitiinlik” yaklasimi olarak tanimlamaktadir. Koklerine baktigimizda Latince’den
gelen “corpus” (corporate) bir toplulugun birliktelik olusturmasi anlamina gelir. Bu birliktelik bitiinlik

kavrami destekler.

Van Riel & Fombrun'un (2007, s. 25) kurumsal iletisimin tanimini “kurumlarin sahip oldugu
paydaslar baglaminda olumlu baslangic noktalarn olusturmak igin yirittikleri i¢ ve dig iletisim

calismalarinin orkestrasyonu” seklinde giincellemistir.
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lllia ve Balmer (2012, s. 417) bu yaklasimi farkl birimlerin belirlenen kimlikleri tek bir yaklasimla
yuritilmesi gerektigi seklinde destekler. Diger bir degisle onemli olanin kurumsal iletisimin birden gok

disiplini barindiriyor olmasindan cok, belirlenen kimliklerin kurum ya da kurulusa vizyon katiyor olmasidir.

Kurumsal iletisim tanimlari Amerika'da stratejik yonetim odakl olurken, Avrupa’da kuram

temellidir. Kavramin tanimina iliskin siniflama t¢ noktada 6zetlenebilir (Mazzei, 2014, s. 222-223):
1. lletisim aktivitelerine stratejik yaklasiimasi ve kurumun genel stratejilerine bagl kalma,

2. ic ve dis kitleler ile olusturulacak iletisim etkinliklerinin imaj ve itibar olusturma, koruma veya

degistirme,
3. S0z konusu etkinliklerin i¢ ve dig paydaslari dikkate alarak planlanmasi.

Kurumsal iletisimde iletisimin siniflandirimasi merkezi olup olmadigina, hedef kitleye ve temel
iletisim tiiriine gore yapilabilir. iletisimin merkezi olma durumu kurum iletilerinin iist diizey yéneticiler
tarafindan yonetilmesi durumudur. Alinan iletisim strateji kararlari, tim iletisim faaliyetlerine uyarlanir.
lletisimin merkezi olama durumunda ise birimlere esneklik imkani saglanir. Birimlerin belirledigi
hedeflere iliskin yapilan iletisim ¢alismalari yine o birimlerin ihtiyaclarina hizmet eder (Argenti 2003, s.
41). Hedef kitleye gore yapilan iletisim siniflamasi pazara, musteriye ve calisan odaklidir. Yapilarina gore
farkhlik gosteren bu guruplara kisiler arasi ya da kitle iletisim yontemleri ile ulagmak mimkinddr (Okay
&ark. 2008, s. 6). Temel iletisim tiirline gore yapilan siniflamada ise pazarlama iletisimi, yonetim iletisimi

ve orgltsel iletisim yer almaktadir (VanRiel, 1995, s. 39).

Yonetim iletisimi: Kavram icsel ve digsal kamular ile olan iletisimi tanimlar. Kurumsal iletisim
acisindan yonetim, kurumda var olan iligkileri kolaylastiran, is bolimuntn oldugu, calisanlarin rahat bir
calisma ortaminda olmasini saglayan, cift yonlu iletisim kurularak kurum igi iletisimi kolaylastiran,
cahsanlari is konusunda rahatlatan kavramlar ihtiva etmektedir. Butinlesik kurumsal iletisimin
gorevlerini tam manasiyla yerine getirmesi ve saglikl bir sekilde yiritilebilmesi, iletisim kavramini
kavramig yoneticiler sayesinde saglanmaktadir. Yonetim kademesi ve calisanlari arasinda dogru
iletisimin olusturulmasi kurumun isleyisi icin gerekmektedir. Dogru iletisim, odullendirme, ¢atismasiz

calisma ortami devamliligl, calisma memnuniyeti ile olmaktadir (Savas, 2015, s. 155).
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Pazarlama iletisimi: Pazarlama iletisimi Markanin ve ona ait urtinlerin veya hizmetlerin satisini,
farkindaligini veya imajini destekleyen iletisim faaliyetlerini olusturmaktadir. Pazarlama karmasinda yer
alan pazarlama iletisimi Griin veya hizmetin tretim oncesinden satisa kadar olan sireci yonetir (Savas,
2015, s. 157). Bitunlesik kurumsal iletisimin parcalarindan biri olan pazarlama iletisimi kurumun imaj
kavramina katkisi olan satig sonrasi hizmetleri de kapsar. Pazarlamanin icine iletisimin katilmasi
glnimuz kosullar ile sekillenmistir. Rekabet ortaminin getirdigi sonuclardan basarih ve karli bir sekilde
ctkmanin yollarini agarak hem satig 6ncesi hem satig sonrasi iletisim calismalari pazarlama alanina
eklenmistir. Pazarlama iletisimi sadece Grtnin satisini desteklemez, aciklik ve tutarllik kavramlariyla

satig sonrasi gelisimi de desteklemektedir. Bu destek kurumun imajina da olumlu katkilar saglamaktadir.

Pazarlama iletisimi unsurlarinda (satis promosyonu, Uriin reklami, kisisel satis, kitlesel
pazarlama vb.) var olan potansiyel misterilere, satis icerikli ticari mesajlar iletilirken kurumsal iletisimin
mesgjlari satis egilimli degildir. Pazarlama iletisiminde tiketicilere Grinun iletisimi yapilirken kurumsal
iletisim hedef kitleye markanin iletisimi yapilmaktadir ve bu sebeple biitcede en blyik pay pazarlama

iletisimi alanina verilmektedir.

Gunimuzde sosyal medya araglarinin gesitlenmesi ve gelismesiyle geleneksel pazarlama
iletisimi uygulamalarinda ve bltcelerinde degisimler yasanmaktadir. Ginimuzde sosyal medya iletisimin
surdurdlebilirligini arttirmakla beraber kurum ve ona ait Gretimlerin iletisimini saglan bir dizi mecralar
haline gelmistir. Bu durum, kurumun ve markanin yorumlanmasina ve anlamlandirmasina olumlu katki

saglamaktadir (Cetintas, 2014, s. 94).

Orgiitsel iletisim: Orgiitsel iletisim, 6rgiitii meydana getiren boliimlerle, 6rgiit ve cevresi ile bilgi
alisverisini saglayan toplumsal bir siirec olarak tanimlanmaktadir. Orgitsel iletisim, 6rgiitlerin iletisimine
odaklanan ve kurumun kendini anlatabilme, yansitabilme bicimidir. ic ve dis paydaslarla iletisimin
siirekliliginin saglanmasi ve drgiite bir kimlik kazandirmasi acisindan dnemli bir yer tutmaktadir. Orgitsel
iletisim temelinde organizasyonun Uretimlerinin koordinasyonu ile beraber orgutin farkli kamularla
iletisimini yonetir. Lobicilik, cevre iletisimi, finansal halkla iligkiler, kamusal faaliyetler ve kurumici iletisim
gibi faaliyetleri yonetmektedir. Yonetsel sireclerin onceligi farkl hedef guruplarin isletmeye yonelik
algilarin ve dustlincelerin yonetilmesini saglayarak kurumun devamliliginin saglanmasina yardimci

olmaktir (Savas, 2015, s. 159).
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Orgiitsel iletisim, pazarlama iletisiminden belirli noktalarda ayrilir. Orgiitsel iletisimin
kapsaminda; halkla iligkiler, kurumsal reklamcilik, kurum ici iliskiler, dis paydaslarla iligkiler, yasa koyucu
ile iliskileri bulunmaktadir. Orgiitsel iletisim uzun dénemli bir plana sahip olup kar saglamaktan cok
iletisimle ilgilenir ve pazarlama iletisiminin aksine orgtlitsel iletisim yapisinda cift yonli bir streg s6z

konusudur.

Orgiitsel iletisimde, karar vermede, planlama yapmada ve koordinasyonu saglamada yonetim
fonksiyonlarinin ortaya ¢ikmasidir. Kurumun fonksiyonlarina gereken iletileri ulastirmak, ¢alisanlarin
birbirleri ile iliski kurmasini, kurumsal degerlerin benimsetilmesinin amaclandigi bir iletisim tird olan
orgutsel iletisim, kurumun kendini ifade edig bicimidir. Bunu ifade ederken hedef kitlesinin algisina gore

kurum imajini sekillendirmede etkin bir rol oynamaktadir.

Kurumsal iletisimin siniflamalari bir¢ok yazar tarafindan ele alinmistir (Argenti, 2003; VanRiel,
1995; Glocker, 1995; Argenti & Barnes 2009; Goodman, 2006). Tablo 1'de kurumsal iletisimin yazarlara

gore siniflamalar yer almaktadir.

Tablo 1 Kurumsal iletisim Siniflamalari

Kurumsal iletisim Smiflamalar: |

Argenti (2003) VanRiel (1995) Glocker (1995) Argenti ve Barnes (2009) Goodman (2006)

Merkezi Pazarlama iletisimi Kurum ici iletisim Kimlik Merkezi

Hedef kitle Yonetim iletisimi ~ Kurumsal reklameilik Imaj Hedef kitle

Temel iletisim ~ Orgiitsel iletisim ~ Halkla iligkiler tibar Temel iletisim
Kurumsal satis tutundurma ~ Kurumsal reklameilik ve savunuculuk Halkla iliskiler
Dogrudan pazarlama Medya iliskileri [tibar yonetimi
Sponsorluk Pazarlama iletigimi Yonetim iletisimi
Sergi i¢ iletisim/calisanlarla iletisim
Fuarlar Yatirimer iliskileri

Topluluklarla iligkiler ve sosyal sorumluluk
Hiktimetle iliskiler

Sorun yoénetimi

Kriz iletigimi

Kaynak: Argenti (2003), VanRiel (1995), Glocker (1995), Argenti & Barnes (2009) ve Goodman

(2006) uyarlanmistir.

NETNOGRAFiI

Netnografi arastirma yontemi Kanadali Profesor Robert Kozinets tarafindan ele alinmistir.
internet veya teknolojik ag etnografisi olarak bilinen netnografi dijital ortamlarda yapilan etnografik
arastirmalardir. Netnografi gtinimtz teknolojisi ile kurumlara hedef kitle ile ilgili veriler hususunda ayna

tutan bir arastirma yontemidir. Dijital iletisim ortamlarinda sosyal etkilesimi anlamaya calisarak
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arastirmaci gozlemleriyle veri toplamak, analiz yapmak olarak da tanimlanabilir. Netnografi ile kisa
surede cok fazla kullaniciya erismek mimkindur. Etnografide yiz yize iletisim ile veri toplanirken
netnografide cevrimici iletisim yoluyla veriler elde edilmektedir. Kullanicr sikayetlerine bakmak, formlari
ve sosyal medyadan konu basliklarini takip etmek, videolari izlemek, ses kayitlarini dinlemek, dogru sanal
toplulukla yapildigi stirece netnografidir. Netnografi uzun strecler gerektiren bir tekniktir. Bir iki ginde
goz atma ile vyapilan bir teknik degildir. Bu yontemle hedef kitlenin davranislari anlagilmaya
cahsiimaktadir. Netnografi hazirlanirken, arastirmanin odak noktasi iyi belirlenerek dogru sorular
sorulmalidir. Netnografi yapilacak online kanallari belirlenmeli, hedeflenen online toplulukla empati
kurulmali, hedef kitleye vyaklasilan dil iyi belirlenmeli. Arastirma sureci arastirma konusuyla ilgili
belirlenmis anahtar kelimeler dogrultusunda vyuritilmelidir.  Etnografi antropologlar araciligyla
kabilelerin kultirlerini 6grenme amaglar. Gintumuzde etnografi biliminin uygulama alanlari oldukca
genislemistir. Yorumsamaci sosyal bilimin batin alanlarinda kullaniimaktadir. Bugtin etnografi;
antropoloji, sosyoloji, egitim, pazarlama, yonetim ve siyaset bilimi gibi bircok farkli disiplinde kullanilan
bir arastirma stratejisidir. S6z konusu bilim dalini kurumsal iletisime yansimasi tuketici davranislarinin

incelenmesi olmustur (Ozboliik & Dursun, 2015, s. 231).

Sosyal aglarda (Facebook, Twitter) cevrimici arastirma konusu olarak cok cesitli alanlar
bulunmaktadir. Bu aglar yoluyla kisilerin tutum davraniglarn 6grenilebilmekte ve platformdaki kisilerin
guvenlerinin kazanilmasi ve samimiyet onemli bir yer tutmaktadir. Boylece netnografi teknigi kullanilarak
kurumlar, markalar hakkinda konusulanlar takip edilerek kurum ve markalarin iletisim stratejileri,

pazarlama stratejileri gelistirilebilir.

Bireylerin ve onlarin olusturduklan topluluklarin yasantilarini ve etkilesimlerini sanal diinyada
gerceklestirdikleri iceriklerle anlamak, dislncelerine dayal gikarimlar ortaya koymak bir tir etnografi

calismasidir (Ozkaya 2013, s. 24).
Netnografi Asamalari

Etnografi yontemi ile netnografi arastirma planlamasi baglaminda benzerlik gostermektedir.

Asamalar su sekildedir (Ozbdliik & Dursun, 2015, s. 234-241):

» Arastirma planlamasi ve hazirlik

= Verilerin toplanmasi
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» Analiz ve yorumlama
» Etik standartlar

»  Sunum ve degerlendirme

Arastirma planlamasi ve hazirlik asamasi: Netrografinin ilk agamasi olan planlama ve kilturel girig
asamasl, arastirmacinin neyi arastiracagini belirttigi agamadir. Bu agamada aragtirmaci topluluga kendini
tanitir ve calismaya ahlaki baglamda nasil yaklasacagini belirtir. Arastirma konusu ve sorular bu

asamada belirlenir (Dursun & Ozboliik, 2013, s. 234).

Arastirmaya baglamadan once, en uygun sanal toplugu sectikten sonra anahtar kelimelerle en
uygun sorularla ana basliklar belirlenir. Hedef kitlesinin hangi platformda bulunacagini iyi arastirmak
gerekir. Arastirmanin yiritilecegi sanal toplulugun gecerli bir konusu olmali, interaktif bir iletisim olmali,
iletiler yeterli olmali, katihmailarin cok cesitli (heterojen) olmasi gibi 6zellikler tasimalidir. Arastirma
yapilacak grupta sadece bilgi edinmek yeterli degil grupta yer edinmek gerekir. Bunun iginde katiimcilarla
iletisime gecmeden once toplulugun diline hakim olarak o kiilture giris yapacak bir strateji belirlenmis
olur. Arastirmaci sanal toplulugun dilini, kilttrting, 6grenmesi arastirmacinin iletisim kurmasini topluluk

icinde yer edinmesini kolay hale getirecektir.

Verilerin toplanma asamasi: Arastirmaci, arastirma konusu kapsaminda cikarttigi anahtar
kelimeler ve sorularla veri toplama asamasina gecer. Sanal ortamin cesitliligi verileri de
cesitlendirmektedir. Verilerin dizenli bir sekilde toplanmasi analiz asamasini kolaylastiracaktir.
Arastirmaci veri toplama asamasinda topluluk Uyeleriyle iletisime gecebilmektedir. Sanal topluluklar

icinde yer alan sohbetler yeni seylerin kesfi olarak gortlmelidir.

Netnografi yonteminde veriler Gg baslik altinda toplanir. Bunlar arsivsel veri, temin edilmis veri ve
saha notu verileridir. islevsel veri cevrimici ortamlarda yer alan ve arastirmacinin topluluk icerisinde yer
almasina gerek kalmadan elde ettigi verilerdir. Arastirmaci arsivsel veriyi salt sozcik veya rakamlarla ele
almaz. Bulundugu cevrimici ortamdaki semboller veya gostergeler de arastirmacinin veri kaynagidir.
Cevrimici ortamin renklendirilmesi, fotograflar, gizimler, duygu gostergeleri (emojiler) arastirmacinin
dikkate aldig| gostergelerdir. Arastirmacinin cevrimici ortamda anlik mesajlagmasi, yorumda bulunmasi

veya elektronik posta ile veri elde etmesi temin edilmis veridir. Aragtirmacinin toplulugu ve Uyelerini
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gozlemleyerek edindigi veriler sana notu verisidir. Bu slrecte elde edilen verilerin buyik bolimu

gdzlemlemeye dayanir (Dursun & Ozkaya, 2013, s. 236).

Analizler ve yorumlama asamasi: Netnografik aragtirmalarda analiz yaparken metinsel ifadelerin
dikkatli bir sekilde incelenerek ve glivenilir bir sekilde yorumlanmasi gerekir. Clnkl katihmailar yiz yize
iletisime gore metinsel iletisim kurarken kendilerini daha kontrol ederek davranmaya itebilmektedir.
Netnografik arastirmada katiimalarin yas, cinsiyet irk gibi bilgileri yanlis sunabileceklerinden ve
kimliklerdeki bu belirsizlik ayni katiimciyla birden gok gortigme ihtimalini de artiracagindan arastirmanin
guvenilirligini tehlikeye sokabilmektedir. Bir baska dikkat edilecek husus da netnografik arastirmanin
icerik tabanli oldugudur. Arastirmacinin kesin bilgiler edinmesi topluluk icinde olusturdugu glivene
baglidir. Ayrica netnograf incelenen toplulugun kilttrtine ne kadar hakimse analiz sonuclar da o kadar
guvenilir olacaktir. Netnografik veri analiz edilirken, genellikle destekli veri analizinden faydalanilir.
“Bilgisayar destekli kalitatif veri analizi" (Computer Aided Qualitative Data Analysis,CAQDAS) tekrar eden
konu basliklarini, kavramlar ve olgulari, fikir ve gortsleri, srecleri, baglamlari ve diger iligkili konular

ortaya koyar ve kodlayarak yorumlar (Dursun & Ozkaya, 2013, s. 237).

Etik konular. Netnografik arastirmada etik davranmak son derece dnemlidir. Sanal topluluk
inceleme vyapildigi konusunda haberdar edilmeli, kisisel bilgilerin korunmasina dikkat edilmelidir. Sanal
toplulukla arastirma vyapildigi gerceginin arastirmaci profilinde acik bir sekilde olmasi tavsiye
edilmektedir. Bu yaklagimdan farkli olarak iceriklerin kamuya a¢ik olmasi nedeniyle izin alinmasina gerek

olmadigini savunanlar da vardir.

Kozinets (2010) netnografi metodolojisinde etik konusunun 6neminde dikkat ceker. Etigin
arastirma sonunda bir bolim verilerek gecistirilemeyecegini savunur. Yazara gore netnografi
calismalarinda anonimlestirmenin yolu haberli izin almaktan ve iceriklere alinti yapmaktan gecer. Uyeler
arastirmadan haberdar olmalidir. Diger yandan arastirma yapan kisinin profilinde ¢evrimici ortamda
arastirma yaptiginin belirtiimesi gerekmektedir. Elde edilen veriler topluluk tyelerine sunulur ve onlardan
izin istenir.

Sunum ve degerlendirme asamasi: Kozinets, degerlendirme asamasinda gerekli 10 kriterden
bahsetmistir. Bunlar, tutarlilik, titizlik, literatur bilgisi, gercekcilik, yenilikcilik, aktarma, gercege benzeme,
yansitma, praksis ve karigim dereceleridir. Netnografide yapilan yorumlarin ne derecede bagimsiz
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oldugunu tutarlilik, netnografik arastirma standartlarina bagh olmadaki dereceyi titizlik, netnografik
metnin literatire ne kadar hakim oldugunu literatdr bilgisi, veriler ve teori arasindaki baglarin ne derece
oldugunu literatur bilgisi, netnografideki anlama yollarinin ne odlgiide yeni ve yaratic yollar sagladigini
yenilikcilik, netnografik metnin arastirilan cevrimigi toplulugu ne derecede aktardigini aktarma, arastirma
raporunu okuyanlar toplulukla gercekten iletisime gecmis gibi hissetmesi gercege benzeme, netnografik
metnin alternatif yorumlamalara ne kadar acik oldugunu yansitma, netnografik niteligin kurumsal
bitlnluglnt ne kadar yansittigini praksis, arastirmanin, Gyelerin glinlik yasamdaki sosyal etkilesimin

cevrimigi ve cevrimdisi sosyal etkilesimde tyelerin olmasi karisim kriterini gosterir.

Netnografinin bize ne kazandirdigini avantajlari bakimindan incelersek; Netnografi ile tiketici
gruplarinin sosyal yapilarini, tiketici gruplarin hayatlarini, tyelerin dillerini, nerede toplandiklarini,
duygularini, hayallerini, deneyimlerini, ne paylastiklarini ve nasil iletisim kurduklarini gérebiliriz. Bir Grlinle
ilgili netnografi teknigini kullaniyorsak hedef kitlenin duygu distncelerine, Grinle ilgili deneyimlerine
ulagmak daha kolay olacaktir. Arastirmayla, tiiketicilerin davraniglarina onem vererek urinle ilgili daha
once tespit edilmeyen noktalar yakalanabilir, icgoruler elde edilebilir. Arastirma dogal oldugu ve gozleme
dayali oldugu icin sorusu sorulmayan konularin dahi cevaplari alinabilir. Hedef kitle hakkinda netnografi

ile veriler toplanabilir ve gtincel durum saglanabilir.

YONTEM

Arastirmanin yéntemi icerik analizidir. Anadolu Universitesi Kiitiiphanesi Online dergiler
kapsaminda yer alan Ebsco, Science Direct ve Web of Science akademik dergiler incelenmistir. Veri
tabanlarinin arama motoruna “netnography” yazilarak cikan sonuglarda makale bashklari incelenmis,
bilgisayar ortamina indirilmistir. Makalelerin bashklarindan sonra ¢aligmanin 6z kisimlari incelenmis,
kurumsal iletisim ¢aligma alanlarindan olanlar arastirmaya dahil edilmistir. Ardindan makaleler tek tek
incelenerek netnografi arastirma yontemi uygulanan calismalar arastirmaya dahil edilmistir. Diger bir
degisle kavramin arastirma deseninde kullanimi basat kosuldur. Netnografi metodolojisinin uygulandig
1.862 bilimsel caligmanin 82'sinin kurumsal iletisim kavrami ile baglantili oldugu tespit edilmistir. Elde
edilen veriler SPSS 23 programinda analiz edilmistir. Makalelere iliskin verilerin siniflamasi su sekilde

yapiimistir:

1. Makalenin yili (2013-2023)
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2. Makalenin temel akademik alani

3. Makalenin alt akademik ¢alisma alani

4. Netnografinin calismada kullanilma onceligi

5. Makalede kullanilan sosyal medya arag ve araclari
6. Kurumsal iletisim calisma basliklari

7. Akademik derginin temel bilim alani

ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMI

Arastirmanin temel amaci kurumsal iletisim ve ona iligkin iletisim alanlarinda yazilan akademik
makalelerde netnografi kullaniminin yillara gore sikhigini, kullanim 6nceligini ve hangi sosyal mecralarda

kullanildigini ortaya koymaktir. Bu amag dogrultusunda arastirma sorulari su sekilde siralanmaktadir:

AS 1. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinin veri tabanlarina gore

dagilimi ne diizeydedir?

AS 2. Netnografi yonteminin kullanildigr kurumsal iletisim caligmalarinda makalelerin yillara gore

dagilimi nedir?

AS 3. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim calismalarinda pazarlama iletigimi

baglaminda Uretilen akademik caligmalarin ¢alisma alanlar nelerdir?

AS4. Netnografi yonteminin kullanildigl kurumsal iletisim calismalarinda pazarlama iletigimi

baglaminda Uretilen akademik caligmalarin alt bashklari nelerdir?

AS 5. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinda netnografinin

arastirma yonteminin onceligi ne dizeydedir?

AS 6. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinda arastirilan sosyal

medya mecralari hangileridir?

AS 7. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinda kurumsal iletigim

calisma alanlari hangileridir?

AS 8. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim ¢aligsmalarinda makalelerin yer aldig

akademik dergilerin bilim alanlar nelerdir?
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AS 9. Netnografi yonteminin kullanildigr kurumsal iletisim caligmalarinda akademik alanlara gore

yontemin kullanim onceligi hangi diizeydedir?

AS 10. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinda arastirma yontem

onceliginin yillara gore dagihmi nasildir?

AS 11. Netnografi yonteminin kullanildigi kurumsal iletisim caligmalarinda akademik alan alt

basliklara gore arastirma 6nceliginin dagihmi nasildir?

GCalismanin 6nemi oncelikli olarak nitel arastirma araglarindan olan Netnografi yonteminin
kurumsal iletisim araglarinin etkililiginin 6lcimtnde, tiketici davranislarn arastirmalarinda i¢gori alma

baglamlarinda ne sekilde kullanildiginin gosterilmesidir.

SINIRLILIKLAR

1. Arastirmada akademik makaleler incelenecektir, tezler ve akademik olmayan makaleler inceleme
kapsamina alinmayacaktir.

2. Makalelerin yazim dili ingilizce ve Tiirkce olacaktir.

3. Makaleler bilgisayar ortamina indirilebilir ve sonrasinda tekrar acilabilir olacaktir.

4. Makalelerde Netnografi arastirma yontemi kullaniimig olacaktir.

5. Galismada 2013-2023 tarihleri arasinda yayinlanan makaleler incelenecektir.

6. Calismada incelenecek makalelerin kurumsal iletisim uygulamalarina yonelik caligmalar ele
alinacaktir.

7. (Galismada turizm pazarlamasina iliskin makaleler drneklem kapsaminda tutulmustur.

8. Makalelerin baska veri tabaninda da bulunmasi durumunda ilk ele alinan veri tabani dikkate alinmis,
digeri arastirmaya dahil edilmemistir.

Veriler analiz programina sokularak frekanslar ve ¢apraz tablolamalar alinmistir.
EVREN VE ORNEKLEM

Anadolu Universitesi kiitiiphanesinde ver alan online akademik dergiler icerisinde en genis
icerige sahip olan Ebsco, Science Direct ve Web of Science dergileri evrende drneklem olarak secilmistir.
Ebsco veri tabanindan Netnografi anahtar kelimesi aranmasi sonucunda 476 makale incelenmis, 23
tanesi arastirmaya katilmistir. Science Direct veri tabanindan “netnografi” anahtar kelimesi aranmasi

sonucunda 865 makale incelenmig, 37 tanesi aragtirmaya katiimistir ve Web of Science veri tabanindan
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netnografi anahtar kelimesi aranmasi sonucunda 521 makale incelenmig, 22 tanesi arastirmaya
katilmistir. Toplamda incelenen 1.862 makaleden 82'si arastirma kapsamina alinmistir.

Sekil 1 Anadolu Universitesi Kiitiiphanesi Online Veri Tabanlari

Anadolu Universitesi Kiitiiphanesi

Online Veri tabanlari
v \4 v
Ebsco Science Direct Web of Science
« raphy» «netnography» «netnography»
476/23 865/37 521/22

| |

~ |

\ \ J

|
82
makale

BULGULAR

Kurumsal iletisimin ¢aligma alanlarinin netnografi caligmalarinin analizinin yapildigi caligmada
gecen 10 yil icerisinde yapilan caligmalarin frekans tablolar SPSS 23 programinda incelenmistir. Buna
gore calismaya konu olan makalelerin tablolarn asagida verilmistir.

Sekil 2 Makalelerin Veri Tabanlarina Gére Dagilimi

m Ebsco ® Science direct = Web of Science

Sekil 2'ye gore ¢alismalarin biiyiik bolimu Ebsco veri tabaninda yer almaktadir (%45,2). Bunu

%28 ile Science Direct ve %26,8 ile Web of Science takip etmektedir.
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Sekil 3 Makalelerin Yillara Gore Dagilimi
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()]

»

N

Sekil 3'e gore makalelerin agirlikli yer aldigr yillar 2019-2020-2022 ve 2023 olarak karsimiza
cikmaktadir. 2019 en fazla caligmanin yapildig yildir.

Sekil 4 Pazarlama iletisimi Baglaminda Uretilen Akademik Calismalarin Calisma Alanlari

m Marka = Tiketici Davranigi = Pazarlama

Sekil 4'e gore calismalar marka (%53,7) ve tiketici davranislar (42,7) ekseninde
gerceklestirilmistir. Pazarlama alaninda yapilan ¢aligmalar %3,7 oraninda kalmistir. Dikkat ¢eken veri
incelenen makalelerde orgutsel ve yonetimsel iletisim boyutlarinin incelenmemesidir. Marklara ve

tuketici davranislarina iligkin calismalar on plana gikmaktadir.
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Sekil 5 Pazarlama iletisimi Baglaminda Uretilen Akademik Calismalarin Alt Basliklari

Tiketici Egilimi I
Marka Uyusmasi Il
Tiketici Kimligi I
Marka Konumlandirma
Retro Pazarlama I
Marka Cagrigimlari I
Marka Farkindahgr

Ewom
Marka Etkilesimi I

Marka Yonetimi

Marka Kisiligi
Marka isbirligi I
Marka Kiltird

Marka Oykuculugu

Tuketici icgoru
Marka Orjinalligi 1l
Marka Degeri IS
Tilketici Deneyimi |
Marka Topluluklari

o

5 10 15 20 2 30

Temel akademik caligma alanlarinin alt bagsliklarinin verildigi Sekil 5'te, marka, tuketici
davranislari ve pazarlama alanlarinin alt caligma alanlarinin neler oldugu yer almaktadir. Verilere gore
marka calisma alaninda yapilan alt basliklarda “marka topluluklarn” %24,4 ile en ¢ok yapilan alt bashk
olarak karsimiza gikmaktadir. Bunu %14,6 ile “marka etkilesimi” izlemektedir. Tiketici davraniglari ana
baslhigl altinda yapilan calismalarda ilk sirayi %20,7 ile "tiiketici deneyimi” almaktadir.

Sekil 6 Netnografinin Arastirma Onceligi

(1‘1) -
e

4
7

(3*2) 3 desende 2.

(3*3) 3 desende son

Sekil 6, makalelerin arastirma deseninde netnografi yontemine ne diizeyde yer verildigini ortaya

(4*1) 4 desende ilk i
koymaktadir. Dort farkli arastirma deseninin de gordldigl taramada, netnografinin arastirma deseninde
tek basina kullanilmasi en ¢ok karsilasilan metodolojidir (%68,3). Diger yandan 2 arastirma deseninde ilk

arastirma onceligi de netnografiye (%14,7) verilmistir. Bu iki arastirma deseninin digerleri arasindaki

agirligi goz oniine alindiginda (%83), netnografinin agiklayiciligindan soz edilebilir.

331
[-S-] SELCUK ILETISIM DERGISI 2024; 17(2): 314-340



LEVENT OZKOCAK, SECKIN SAHIN

Sekil 7 Arastirilan Sosyal Medya Mecrasi
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Sekil 7'de de gorildugu gibi en fazla arastirma konusu olan sosyal medya mecralari sirasiyla
forumlar, facebook ve web sayfalaridir. Ancak tarama strecinde birden fazla sosyal medya mecrasinin
arastinldigr gortlmustdr ve bu oran %18'dir.

Sekil 8 Kurumsal iletisim Calisma Alanlari

Finansal iletisim I

Sosyal Pazarlama .

kriz iletisimi [

10 20 30 40 50 60 70

o

Makalelerin analizinde pazarlama iletisimi (%58,5) ve dijital pazarlama (%34, 1), kurumsal iletisim
calisma alanlaniicinde en ¢ok ele alinan konu basliklar olmustur. Kriz yonetimi, finansal iletisim ve sosyal
pazarlama konulari ise yine marka baglaminda ele alinan galigmalardir. Bu kavramlara iliskin yonetimsel

veya orgutsel iletisim ¢aligmalar bulunmamaktadir.
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Sekil 9 Makalelerin Yer Aldigi Akademik Dergilerin Bilim Alanlari
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Taramada elde edilen makalelerin biiyik bolimii isletme (%36,6) ve pazarlama (%25,6) bilim
alanlarinailiskin dergilerde yer almaktadir. Her ne kadar tiketici davranislari ve marka konular caligmada
yer alan konu basliklari olsa da s6z konusu calisma konularina iliskin akademik alanlar farklihk
gostermektedir. Sadece isletme ve pazarlama bilim alanlarinda yayinlanan makaleler %62,2'dir.

Tablo 2 Akademik Alanlara Gére Netnografinin Kullanim Onceligi

AKADEMIK ALAN
MARKA TUKETICi DAVRANISI PAZARLAMA TOPLAM
(1*1) tek 31 23 2 56

(2*1) 2 desende ilk 6 5 0 11

(2*2) 2 desende son 6 1 0 7
Arastirma
. . (3*2) 3 desende 2. 0 1 0 1
Onceligi

(3*3) 3 desende son 0 2 0 2

(4*1) 4 desende ilk 0 1 0 1

(&4*4) 4 desende son 1 2 0 3
TOPLAM L4 35 2 81

Tablo 2'de yer alan verilere gore netnografi metodolgjisinin tek basina kullaniminin yaygin
oldugunu soylenebilir (56/81). Diger bir degisle metodolojinin agiklayicihg ve yeterliligi kurumsal iletisim
baglaminda gecerlidir. Diger yandan netnografi 2 metodolojili caligmalarda da oncelik verilen calisma
(11/81) olmustur. Her iki 6ncelik diizeyine bakildiginda netnografinin kurumsal iletisim calismalarinda

kullaniminin %83 (67/81) oldugu gorilmektedir.
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Tablo 3 Arastirma Yéntem Onceliginin Yillara Gore Dagilimi

ARASTIRMA ONCELIGi
(2*1) 2 (2%2) 2 (3*2)3 (3*3)3 (L*1) & (TATAVA
YIL  (1*1)TEK DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE TOPLAM
ILK SON 2. SON ILK SON
2013 5 0 2 0 0 0 0 7
2014 1 1 0 0 0 0 0 2
2015 6 0 0 0 0 0 1 7
2016 1 0 0 0 0 0 1 2
2017 7 2 0 0 0 0 0 9
2018 6 0 1 1 0 1 1 10
2019 7 1 2 0 1 0 0 11
2020 3 1 0 0 1 0 0 5
2021 8 1 0 0 0 0 0 9
2022 7 2 1 0 0 0 0 10
2023 5 3 1 0 0 0 0 9
TOPLAM 56 11 7 1 2 1 3 81

Tablo 3'de yer alan verilere benzer olarak, son 10 yilda kurumsal iletisim calismalarinda

kullanilan netnografi metodolojisi, her sene arastirma desenlemelerinde tek basina kullanimi ile en st

diizeydedir.
Tablo 4 Akademik Alan Alt Basliklara Gore Arastirma Onceliginin Dagilimi
ARASTIRMA ONCELIGi
. (2*1)2  (2*2)2  (3*2)3  (3*3)3  (6*1)4 (TATAVA
AKADEMIiK ALAN (1*1)
ALT BASLIKLAR DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE DESENDE TOPLAM
iLK SON 2. SON iLK SON
MARKA TOPLULUKLARI 14 1 4 1 0 0 0 20
TUKETICi DEGENIMI 13 1 0 0 0 1 1 16
MARKA DEGERI 2 0 0 0 0 0 0 2
MARKA ORIJINALLIGI 0 0 1 0 0 0 0 1
TUKETICi ICGORU 3 2 0 0 1 0 0 6
MARKA OYKUCULUGU 1 1 0 0 0 0 0 2
MARKA KULTURU 4 0 0 0 0 0 0 4
MARKA i BIRLIGI 1 0 0 0 0 0 0 1
MARKA KiSILIGi 2 0 1 0 0 0 0 3
MARKA YONETIMI 0 1 0 0 0 0 1 2
MARKA ETKILESIMI 9 2 0 0 0 0 1 12
E-WOM 2 0 0 0 0 0 0 2
MARKA FARKINDALIGI 1 0 0 0 0 0 0 1
MARKA CAGRISIMLARI 1 1 1 0 0 0 0 3
RETRO PAZARLAMA 0 0 0 0 1 0 0 1
MARKA KONUMLANDIRMA 1 0 0 0 0 0 0 1
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TUKETICI KIMLIGI 1 0 0 0 0 0 0 1
MARKA UYUSMASI 0 0 0 0 0 0 1
TUKETICI EGILIMI 1 1 0 0 0 0 0 2
TOPLAM 56 11 7 1 2 1 3 81

Tablo 4'deki verilere gore netnografi yonteminin marka topluluklari, tiiketici deneyimi ve marka

etkilesimi kavramlarinin arastiriimasinda on planda oldugu goriilmektedir (36/56).

SONUC VE ONERILER

Netnografinin, kurumsal iletisim caligmalarinin bircok alaninda uygulandigi gordlmustir.
Oncelikle marka ve tiiketici davranislari temel calisma alanlarinin 6n plana ciktigi séylenebilir. Bu temel
aligma alanlaninin alt basliklarinda ise marka topluluklar, marka etkilesimi ve tuketici deneyimi
kavramlari 6n plandadir. Bunun yani sira kurumsal iletisimin siniflandirmalarinda yer alan yonetimsel
iletisim ve orgltsel iletisim ¢aligmalar, netnografi yontemi baglaminda ele alinmamistir. Bu sonug sanal
ortamlarda bahsi gecen kavramlara yer verilmedigini gostermektedir. Diger yandan alanlara iliskin
calismalarin boslugy, iletisim, pazarlama ve isletme akademisyenlerine calisma alani anlaminda firsat

sunmaktadir.

Kurumsal iletisim calisma alanlarinda netnografi, %68,3 ile “tek arastirma yontemi” olarak
secilmistir. Ardindan ikili arastirma deseninde oncelikli yontem olarak yine netnografinin kullanildigi
gorulmustur. Bu da bize netnografinin kurumsal iletisim calisma alanlarinda agiklayici bir yontem

oldugunu gostermektedir.

Diger yandan arastirma vyapilan sosyal medya aracinin tek bir kanal Uzerinde olmasi,
aciklayicilikta secilen medya aracinin yeterli oldugunu gosterir niteliktedir. Bagka bir degisle facebook,
forumlar ve web sitelerinin calismalarda blyiik oranda (48/82) incelenmesi, bu sosyal medya araglarinin
sahip oldugu iceriklerin arastirmacilarca yeterli bulundugudur. Ancak Instagram ve X mecralarinin

netnografi baglaminda incelenmesi goz oniinde bulundurulabilir.

Yillara bakildiginda yontemin vyillar icerisinde daha sik kullanildigi gorilmektedir. Bu da

aciklayiciligini destekler niteliktedir.

Netnografinin kurumsal iletisim caligmalarinda zaman gectikce kullanim siklig, yontemin
kurumsal iletisim arastirmalarinda kendine yer buldugunu gostermektedir. Bu nedenle ¢alisma yontemi

olarak netnografi, iletisim arastirmacilarinin daha ok bagvuracagi bir yontem olarak karsimiza gikacaktir.
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Kurumsal iletisimin akademik alt bagsliklari arasinda dikkat ceken basliklardan biri marka etkilegimi
olmustur. Netnografi metodolojisinin yapisi, marka etkilesimi baglaminda kullanimi arastirmacilara
onemli firsatlar sunmaktadir. Pazarlama iletisiminin yani sira kriz yonetimi, finansal iliskiler, imaj, itibar
calismalari da netnografi yonteminin arastirma yontemi olabilir. Ancak turizm alaninda vapilan
netnografi caligmalarinin sayisi azimsanmayacak kadar fazladir. Benzer bir ¢alisma bu alanda da

yapilabilir.

EXTENDED ABSTRACT

The main purpose of the research is to reveal the frequency of use of netnography in academic
articles written in the fields of corporate communication and related communication by year, the priority
of use and in which social media itis used. The other aim of the research is to reveal netnographic studies
on the concepts of management communication, organizational communication and marketing
communication, which are corporate communication classifications. The importance of the study is
primarily to show how the Netnography method, which is one of the qualitative research tools, is used
in measuring the effectiveness of corporate communication tools and in the context of gaining insightin

consumer behavior research.

To achieve the purpose of the research, the questions were: What are the distribution levels of
corporate communication studies in which ethnography method is used according to databases,
distribution of articles by years, study areas of academic studies produced in the context of marketing
communication, subheadings of academic studies produced in the context of marketing communication,
what is the priority of the research method of netnography in corporate communication studies?
Research questions include the researched social media channels, the scientific fields of the academic
journals in which the articles are published, the priority of use of netnography according to academic

fields, and the distribution of the priority of use of netnography by years.

The common mindset within the field of corporate communication is to approach the
organization's communication with completeness and integrity. When we look at its roots, "corpus"
(corporate), which comes from Latin, means the union of a collective entity in a body, which
metaphorically evokes unity and integrity. lllia and Balmer (2012, p. 417) support this approach by

stating that the identified identities of different units should be carried out with a single approach. In
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other words, what is important is that the identified identities add vision to the institution or
organization, rather than the fact that corporate communication includes more than one discipline.
According to Van Riel (2003, p.53), corporate communication is the arrangement of all communication
activities and tools that create and protect the reputation of the institution in an attractive and realistic
manner within a relationship of interdependence with the target audiences. While corporate
communication definitions are focused on strategic management in America, they are theory-based in
Europe. The classification regarding the definition of the concept can be summarized as adhering to
general strategies, creating, protecting or changing the image and reputation of activities, and planning
taking into account internal and external stakeholders. The communication classification of corporate
communication is made as marketing communication, management communication and organizational
communication. However, Argenti (2003), VanRiel (1995), Glocker (1995), Argenti and Barnes (2009) and

Goodman (2006) diversified the communication classifications of corporate communication.

Netnography, also known as internet or technological network ethnography, is ethnographic
research conducted in digital environments. Netnography is a research method that mirrors institutions
with data about the target audience with today's technology. It can also be defined as collecting and
analyzing data through researcher observations by trying to understand social interaction in digital
communication environments. While data is collected through face-to-face communication in
ethnography, data is collected through online communication in netnography. Looking at user
complaints, following forms and topics on social media, watching videos, listening to voice recordings is
netnography as long as it is done with the right virtual community. Research planning and preparation,
cultural introduction, data collection and analysis, reliable interpretation, ensuring ethical standards, and

research presentation constitute the stages of the netnography methodology.

The method of the research is content analysis. Ebsco, Science Direct and Web of Science
journals, which have the broadest content among the online academic journals in the Anadolu University
library, were selected as samples in the universe. As a result of searching the keyword Netnography in
the Ebsco database, 476 articles were examined and 23 of them were included in the research. As a
result of searching for the keyword "netnography” in the Science Direct database, 865 articles were
examined and 37 of them were included in the research. As a result of searching for the keyword
netnography in the Web of Science database, 521 articles were examined and 22 of them were included
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in the research. Of the 1,862 articles examined in total, 82 were included in the scope of the research.
The obtained data were analyzed in the SPSS 23 program. After the titles of the articles, the core parts
of the study were examined, and those from corporate communication fields were included in the
research. Then, the articles were examined one by one and studies using the netnography research
method were included in the research. In other words, the use of the concept in the research design is a

primary condition.

Netnography has been seen to be applied in many areas of corporate communication studies.
First of all, it can be said that brand and consumer behavior are the main areas of study. The concepts of
brand communities, brand interaction and consumer experience are at the forefront in the subheadings

of these basic familiarization areas.

In corporate communication fields, netnography was chosen as the "only research method" with
68.3%. Then, it was observed that netnography was again used as the primary method in the dual

research design.

On the other hand, the fact that the social media tool in which the research was conducted is on
a single channel indicates that the chosen media tool is sufficient in terms of explanation. In other words,
the fact that Facebook, forums and websites were examined in a large proportion (48/82) in the studies

showed that the contents of these social media tools were found sufficient by the researchers.

The frequency of use of netnography in corporate communication studies over time shows that
the method has found a place in corporate communication research. For this reason, netnography as a
study method will appear as a method that communication researchers will mostly use. In addition to
marketing communication, crisis management, financial relations, image and reputation studies can also

be used as research methods of netnography.
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