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Öz 

Bu araştırma, sosyal medya fenomenlerinin marka güveni üzerindeki etkisini takipçilerin algı ve deneyimleri üzerinden incelemektedir. Dijital 
kültürde güven, artık yalnızca markaların kurumsal itibarıyla değil, bireyler arası etkileşimler ve içerik üreticilerinin temsil biçimleriyle inşa 
edilmektedir. Bu çalışma; fenomenlerin samimiyet, şeffaflık, uzmanlık ve tutarlılık gibi kişisel niteliklerinin markaya duyulan güveni nasıl 
şekillendirdiğini anlamayı amaçlamaktadır. Nitel araştırma yöntemiyle yürütülen çalışma, sosyal medya platformlarında aktif olarak fenomen 
içerikleriyle etkileşime giren 18–35 yaş arası kullanıcılarla gerçekleştirilen yarı yapılandırılmış derinlemesine görüşmelere dayanmaktadır. 
Elde edilen veriler tematik analiz yöntemiyle çözümlenmiş; “fenomenlere yönelik güvenin oluşum süreci”, “fenomen tanıtımlarının marka 
güvenine etkisi” ve “güven zedelenmesi ve eleştiriler” olmak üzere üç ana tema belirlenmiştir. Bulgular; fenomenlerin içten, deneyim temelli 
ve tutarlı bir iletişim dili benimsediklerinde markaya yönelik güvenin güçlendiğini ortaya koymuştur. Doğal anlatım, sosyal kanıt ve fenomen–
marka değer uyumu, güvenin aktarımını destekleyen başlıca unsurlardır. Buna karşılık aşırı ticarilik, gizli sponsorluk ve tutarsız marka 
değişimleri gibi uygulamalar hem fenomenin kişisel güvenilirliğini hem de markanın itibarı algısını zayıflatmaktadır. Araştırma, sosyal medya 
fenomenlerinin tanıtım aracı olmanın ötesinde markalarla tüketiciler arasında güvenin inşasında rol oynayan kültürel aracılar olduğunu 
göstermektedir. Araştırma ayrıca, dijital pazarlama stratejilerinde sürdürülebilir güven oluşturmanın samimiyet, etik şeffaflık ve uzun vadeli 
iş birliklerine dayandığını vurgulamaktadır. 

Anahtar Kelimeler: Marka güveni, sosyal medya fenomeni, fenomen temelli pazarlama, dijital güven 

The effect of social media influencers on brand trust: A qualitative study based on 
followers’ perceptions 

Abstract 

This study examines the influence of social media influencers on brand trust through the perceptions and experiences of their followers. In 
digital culture, trust is no longer built solely upon a brand’s corporate reputation, but rather through interpersonal interactions and the 
representational practices of content creators. The research aims to understand how influencers’ personal attributes—such as authenticity, 
transparency, expertise, and consistency—shape followers’ trust in brands. Conducted within a qualitative research framework, the study is 
based on semi-structured, in-depth interviews with users aged 18–35 who actively engage with influencer content on social media platforms. 
The collected data were analyzed using thematic analysis, revealing three main themes: “the formation of trust toward influencers”, “the 
impact of influencer promotions on brand trust”, and “the erosion and critique of trust”. The findings show that when influencers adopt a 
genuine, experience-based, and consistent communication style, trust in the associated brand strengthens. Natural storytelling, social proof, 
and influencer–brand value congruence emerged as key elements supporting trust transfer. Conversely, excessive commercialization, 
undisclosed sponsorships, and inconsistent brand endorsements weaken both the influencer’s personal credibility and the perceived 
reputation of the brand. In conclusion, the study demonstrates that social media influencers function not merely as promotional tools but as 
cultural intermediaries who play a pivotal role in constructing trust between brands and consumers. The research emphasizes that sustainable 
trust in digital marketing strategies relies on authenticity, ethical transparency, and long-term collaborations. 

Keywords: Brand trust, social media influencer, influencer-based marketing, digital trust 

GİRİŞ 

Dijital çağ, tüketicilerin bilgiye erişim biçimlerini, markalarla kurdukları etkileşimi ve satın alma karar süreçlerini köklü 
biçimde dönüştürmüştür. Bu dönüşümün merkezinde yer alan sosyal medya platformları (Kietzmann vd., 2011), bireylerin 
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çevrim içi etkileşimde bulunmasına, içerik üretip paylaşmasına ve birbirlerinin deneyimlerinden etkilenmesine olanak 
tanıyarak kullanıcıları yalnızca içerik tüketicisi değil, aynı zamanda üreticisi hâline getirmiş, böylece geleneksel iletişim yapısını 
yeniden tanımlamıştır (Appel vd., 2020). Bu yeni iletişim ekosistemi içinde sosyal medya fenomenleri, markalar ile tüketiciler 
arasında güven temelli etkileşimin en etkili aracıları olarak öne çıkmaktadır (Abidin, 2020). 

Sosyal medya fenomenleri, kişisel deneyimlerini ve yaşam tarzlarını paylaşarak takipçileriyle duygusal bir yakınlık 
kurmakta ve bu ilişki biçimi, markaların geleneksel reklam stratejilerinin ulaşamadığı bir güven alanı yaratmaktadır (Abidin, 
2020). Öyle ki kimileri bilgi aktarımıyla uzmanlık temelli bir güven inşa ederken kimileri yaşam tarzı, estetik ya da değer temsili 
üzerinden duygusal güven üretmektedir (Audrezet vd., 2020). Tüketicilerin kurumsal reklamlara yönelik artan şüpheciliği, 
bireysel anlatılara dayalı bu içerikleri daha samimi, daha güvenilir ve daha ikna edici hâle getirmiştir. Bu bağlamda fenomenler, 
tanıtım yapan figürler olmakla birlikte dijital güvenin kültürel üreticileri olarak da değerlendirilmektedir (Hudders vd., 2021). 

Dijital ortamda güvenin bireyler arası etkileşimler üzerinden üretildiği bu dönüşüm bağlamında marka güveni, tüketici ile 
marka arasındaki ilişkinin duygusal sürekliliğini belirleyen temel yapı taşlarından biri olarak değerlendirilmektedir (Elena & 
Jose, 2001). Güvenin sağlanamadığı durumlarda, en üstün ürün performansı dahi kalıcı bağlılık yaratmaya yetmemektedir. 
Güvenin sürdürülebilir biçimde inşa edildiği markalar ise, rekabetin yüksek olduğu dijital pazarlarda farklılaşma avantajı elde 
etmektedir (Erdem & Swait, 2004). 

Geleneksel pazarlama anlayışında güven, markanın kurumsal itibarı, ürün kalitesi veya hizmet performansı üzerinden 
tanımlanırken dijital ekosistemde güven, bireyler arası ilişkiler ve topluluk temelli etkileşimler üzerinden inşa edilmektedir 
(Lou & Yuan, 2019). Artık güven, bir markanın ne söylediğinden çok, onu kimin nasıl anlattığıyla ilişkili görülmektedir. Sosyal 
medya fenomenleri bu noktada kendi kişisel markalarını bir “güven kaynağı” hâline getirerek izleyicilerin marka algılarını 
doğrudan etkilemektedir (Hudders vd., 2021). Bu yeni güven biçimi, samimiyet, şeffaflık, uzmanlık ve tutarlılık gibi insani 
niteliklere dayanmaktadır. Nitekim fenomenin içten ve kişisel bir dil kullanması, deneyim temelli içerikler üretmesi ve etik 
sınırları gözetmesi, takipçilerde markaya yönelen güveni güçlendirmektedir (Audrezet vd., 2020). Buna karşın, gizli 
sponsorluklar, aşırı ticarilik ya da sık marka değişiklikleri hem fenomenin hem de markanın güvenilirliğini zedelemektedir. 
Dolayısıyla dijital güven, süreklilik ve etik şeffaflık üzerine kurulu kırılgan bir ilişkisel sermaye niteliği taşımaktadır (Coutinho 
vd., 2023). 

Tüm bunlar dikkate alındığında sosyal medya fenomenleri, dijital kültürde görünürlük, etkileşim ve topluluk oluşturma 
gücüne sahip bireyler olarak görülmektedir (Khamis vd., 2017). Bu kişiler, paylaşımları aracılığıyla belirli bir alanda uzmanlık, 
deneyim veya yaşam tarzı otoritesi kazanmakta, böylece takipçilerinin davranışlarını, değerlerini ve tüketim tercihlerini 
etkileyebilmektedir. Bu açıdan fenomenler, sosyal medya kullanıcılarının gözünde birer içerik üreticisi olmanın ötesinde 
“güvenilir arkadaş”, “danışman” veya “rol model” konumuna yükselmiştir (Ki vd., 2020). Marka güveni ile ilişkilendirildiğinde 
ise görünen, güvenin ürün kalitesi kadar markanın iletişim tarzı, geçmiş performansı ve değer uyumu gibi unsurlarla da ilişkili 
olduğudur. Dijital ortamda markaya duyulan güven, fenomenin güvenilirliğiyle iç içe geçmiş bir süreç hâline gelmiştir. 
Takipçiler, fenomenin deneyimlerini gerçek, dürüst ve kişisel olarak algıladıklarında, bu güven duygusu markaya da transfer 
olmaktadır (Lou & Yuan, 2019). 

Sosyal medya fenomenlerinin, markaların geleneksel reklam stratejilerinin ötesine geçen bir güven unsuru haline gelmesi 
(Djafarova & Trofimenko, 2019), bu konuyu günümüz pazarlama ve iletişim literatürü açısından kritik bir araştırma alanına 
dönüştürmüştür. Bu doğrultuda, fenomen güvenilirliği genellikle “algılanan uzmanlık”, “samimiyet”, “çekicilik” veya “benzerlik” 
gibi boyutları temel alan nicel ölçeklerle incelenmiştir (örn. Ohanian, 1990; Lou & Yuan, 2019; Ki vd., 2020). Dolayısıyla mevcut 
çalışmaların çoğu fenomen güvenilirliğini sayısal göstergeler üzerinden ölçerken, bu çalışma güveni duygusal ve kültürel bir 
inşa süreci olarak ele alarak literatürdeki ölçümsel bakışın ötesine geçmektedir. 

Bu açıdan bu araştırmanın özgün değeri, fenomen etkisini ölçülebilir bir pazarlama aracı olmakla birlikte kültürel ve 
duygusal bir güven inşa süreci olarak ele almasıdır. Böylece çalışma, dijital pazarlama literatürüne niteliksel bir perspektif 
kazandırmakta, güvenin nicel göstergelerle değil, sosyal ilişkilerin anlam katmanlarıyla anlaşılması gerektiğini ortaya 
koymaktadır. Bu yönüyle araştırma, dijital pazarlama literatüründe güveni yeniden tanımlayarak, fenomenleri yalnızca tanıtım 
aracı değil, güven üretiminin kültürel aktörleri olarak konumlandırmaktadır. 

Araştırma ayrıca fenomen–marka–takipçi ilişkisinde güvenin nasıl oluştuğunu açıklamak amacıyla dört temel kuramsal 
yaklaşımı bir araya getirmesi bakımından da özgün bir değere sahiptir. Nitekim Kaynak Güvenilirliği Kuramı (Source Credibility 
Theory) (Hovland vd., 1953: s.20-35), bir mesajın ikna gücünün kaynağın uzmanlığı, dürüstlüğü ve çekiciliğiyle belirlendiğini 
savunmaktadır. Bu bağlamda fenomenin bilgi düzeyi, samimiyeti ve takipçiye yakınlığı güven aktarımının temel unsurları olarak 
değerlendirilebilmektedir. Ayrıntılı Düşünme Olasılığı Modeli (Elaboration Likelihood Model) (Petty ve Cacioppo, 1986) ise 
bireylerin mesajları merkezî (bilgi temelli) ya da çevresel (duygusal, estetik) yollarla değerlendirdiklerini öne sürmekte olup 
fenomen içerikleri genellikle bu iki yolun birleşimiyle etki yaratmaktadır. Sosyal Etki Kuramı’na (Social Influence Theory) 
(Cialdini, 2001) göre bireylerin kararları sosyal onay, grup aidiyeti ve normatif baskı gibi unsurlardan etkilenmektedir. Bu 
bağlamda fenomenlerin oluşturduğu “sosyal kanıt”, markaya yönelik güvenin kolektif zeminini sağlamaktadır. Son olarak, 
Sosyal Sermaye Yaklaşımı (Social Capital Approach) (Coleman, 1990: s.300-305; Putnam, 2000: s.134-137), güveni bireyler 
arası ilişkilerden doğan bir toplumsal kaynak olarak tanımlamaktadır. Dolayısıyla fenomen–takipçi etkileşimi, dijital ortamda 
yeniden üretilen bir güven sermayesi biçimini temsil etmektedir. Bu bütüncül yaklaşım, fenomen–marka–takipçi ilişkisinde 
güvenin hem bireysel hem toplumsal dinamiklerle nasıl üretildiğini kavramsal olarak temellendirmektedir. 
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Bu kuramsal yaklaşımlar, dijital güvenin çok katmanlı yapısını açıklayan tamamlayıcı perspektifler olarak ele alınmaktadır. 
Kaynak Güvenilirliği Kuramı fenomenin bireysel düzeydeki özelliklerini (uzmanlık, dürüstlük, çekicilik) güvenin bilişsel temeli 
olarak konumlandırırken; Ayrıntılı Düşünme Olasılığı Modeli, bu özelliklerin takipçiler tarafından hangi bilişsel yollarla 
işlendiğini açıklamaktadır. Sosyal Etki Kuramı, güvenin bireysel değerlendirme sürecinin ötesinde topluluk normları ve sosyal 
kanıt mekanizmaları aracılığıyla nasıl kolektif olarak pekiştirildiğini ortaya koymaktadır. Sosyal Sermaye Yaklaşımı ise bu süreci 
daha üst düzeyde, fenomen–takipçi etkileşimini dijital ortamda üretilen ilişkisel bir güven sermayesi olarak 
kavramsallaştırmaktadır.  

Bu arka plan çerçevesinde araştırmanın temel amacı, sosyal medya fenomenlerinin takipçiler üzerinde yarattığı güven 
algısının markaya yönelen güven duygusunu nasıl etkilediğini açıklamaktır. Buna göre araştırma, dijital ortamda gelişen 
fenomen–takipçi ilişkilerinin marka güveni üzerindeki yansımalarını çok boyutlu biçimde analiz etmeyi hedeflemektedir. Alt 
amaçlar arasında i) fenomenlerin samimiyet, şeffaflık, uzmanlık ve tutarlılık gibi kişisel ve iletişimsel özelliklerinin güven 
oluşumuna nasıl katkı sağladığını belirlemek, ii) takipçilerin fenomen ile marka arasındaki uyuma ilişkin algılarını incelemek 
ve iii) güvenin zedelenmesine yol açan faktörleri ve bu faktörlerin marka imajına yansımalarını ortaya koymak yer almaktadır. 
Böylece araştırma, fenomenlerin güvenilirlik temelli etkisinin tüketici davranışları üzerindeki rolünü anlamlandırmayı ve dijital 
pazarlama literatüründe güven kavramına ilişkin nitel bir bakış açısı geliştirmeyi amaçlamaktadır. 

Bu bağlamda araştırma şu sorulara yanıt aramaktadır: 

1. Sosyal medya fenomenlerinin samimiyet, şeffaflık, uzmanlık ve tutarlılık gibi kişisel ve iletişimsel özellikleri, 

takipçilerin onlara duyduğu güveni nasıl şekillendirmektedir? 

2. Fenomenlere duyulan güven, marka güveninin oluşumuna ve güçlenmesine hangi mekanizmalar aracılığıyla 

aktarılmaktadır? 

3. Fenomen–marka ilişkisinde değer ve imaj uyumu, takipçilerin markaya yönelik güven algısını ne ölçüde 

etkilemektedir? 

4. Aşırı ticarilik, şeffaf olmayan sponsorluk ve tutarsız marka değişimleri gibi unsurlar güveni hangi koşullarda 

zedelemekte ve bu durum marka algısına nasıl yansımaktadır?  

YÖNTEM 

Araştırma deseni 

Bu araştırma, sosyal medya fenomenlerinin marka güveni üzerindeki etkisini takipçilerin öznel deneyimleri üzerinden 
anlamak amacıyla nitel araştırma yaklaşımıyla tasarlanmıştır. Nitel yöntem, bireylerin algı ve yaşantılarını derinlemesine 
incelemeye olanak tanıyarak, fenomenlerin güven inşasındaki rolünü sayısal eğilimlerin ötesinde, anlamsal ve duygusal 
boyutlarıyla açıklamayı mümkün kılmaktadır (Lincoln & Guba, 1985: s.14-20). Böylece ölçülmesi güç olan ilişkisel ve duygusal 
güven dinamikleri görünür hâle getirilmiştir. 

Araştırmada fenomenolojik desen benimsenmiştir. Fenomenoloji, belirli bir olguya ilişkin bireysel deneyimlerin özünü 
anlamayı amaçlayan bir yaklaşımdır (Moustakas, 1994: s.13-21). Bu çerçevede, katılımcıların fenomenlerle etkileşimlerinde 
yaşadıkları güven, samimiyet veya şüphe gibi duygusal tepkiler derinlemesine incelenmiştir. Katılımcıların anlatıları “yaşantı 
hikâyeleri” olarak değerlendirilmiş, benzer temalar etrafında bütünleştirilmiştir (Creswell & Poth, 2018: s.67-74). Bu yaklaşım, 
fenomen–takipçi ilişkisinde güveni deneyimsel anlam katmanları üzerinden yorumlamaya imkân tanımaktadır 

Ayrıca araştırma, yorumlayıcı paradigmaya dayanmaktadır (Schwandt, 1994: s.118-125). Bu paradigma, sosyal olguların 
sabit gerçeklikler olarak değil, katılımcıların anlamlandırma süreçleriyle şekillenen dinamik yapılar olarak ele alınmasını 
öngörmektdir. Bu nedenle araştırmanın amacı, marka güveninin takipçiler tarafından nasıl algılandığını, deneyimlendiğini ve 
anlamlandırıldığını ortaya koymaktadır. 

Bu doğrultuda veri toplama sürecinde yarı yapılandırılmış derinlemesine görüşmeler kullanılmış, katılımcıların anlatıları 
tematik analiz yöntemiyle çözümlenmiştir (Braun & Clarke, 2006; 2019). Böylece fenomen–marka ilişkisinin altında yatan 
psikolojik ve iletişimsel mekanizmalar, katılımcı deneyimlerinden türetilen temalar aracılığıyla ortaya konmuştur.  

Katılımcı seçimi ve örneklem 

Katılımcılar, amaçlı örnekleme yöntemiyle seçilmiştir (Patton, 2015: s.264-270). Bu yöntem, araştırma konusuna ilişkin bilgi 
ve deneyim açısından zengin veri sunabilecek bireyleri seçmeyi amaçlamaktadır (Creswell & Poth, 2018: s.148-152). Bu 
doğrultuda, “sosyal medya fenomenleri aracılığıyla markaya güven duyma” deneyimine sahip aktif kullanıcılar çalışma grubuna 
dâhil edilmiştir. 

Çeşitliliği sağlamak amacıyla maksimum çeşitlilik örneklemesi kullanılmıştır (Patton, 2015: s.270-272). Böylece yaş, 
cinsiyet, eğitim düzeyi, platform tercihi ve kullanım amacı gibi değişkenler açısından fenomen–takipçi etkileşimi farklı 
bağlamlarda incelenebilmiştir. 
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Bu kapsamda araştırmanın örneklemini, Türkiye’de Instagram, YouTube, TikTok ve X (Twitter) platformlarını aktif kullanan 
ve en az bir fenomeni düzenli olarak takip eden 18–35 yaş arası 20 katılımcı oluşturmuştur. Bu yaş grubu, dijital etkileşim ve 
çevrimiçi satın alma davranışlarında en etkin kullanıcıları temsil etmektedir (Appel vd., 2020). Veri doygunluğu, görüşmeler 
ilerledikçe yeni kodların ortaya çıkmaması ve mevcut temaların tekrar eden örüntülerle pekişmesi üzerinden 
değerlendirilmiştir. 18. görüşmeden itibaren yeni bir tema oluşmadığı gözlemlenmiş; son iki görüşme mevcut temaların 
doğrulanması amacıyla sürdürülmüştür (Guest vd., 2006). Katılımcı gizliliği için isimler yerine K1, K2, K3… kodları kullanılmış; 
yaş, cinsiyet, eğitim durumu, sık kullanılan platform ve fenomen takibi yoğunluğunu gösteren betimsel bir tablo (Tablo 1) 
oluşturulmuştur. 

Tablo 1. Katılımcıların demografik özellikleri 

Kod Cinsiyet 
Yaş 

Grubu 
Eğitim 
Düzeyi 

Meslek 
Günlük Sosyal Medya 

Kullanımı 
En Sık Kullanılan 

Platform 
Takip Edilen Fenomen 

Sayısı 

K1 Kadın 18–24 Lisans Öğrenci 4–6 saat Instagram 4–6 

K2 Erkek 25–30 
Yüksek 
Lisans 

Çalışan 4–6 saat YouTube 1–3 

K3 Kadın 18–24 Lisans Öğrenci 1–3 saat TikTok 1–3 

K4 Kadın 31–35 
Yüksek 
Lisans 

Çalışan 7+ saat Instagram 4–6 

K5 Erkek 25–30 Lisans Çalışan 4–6 saat Instagram 7+ 

K6 Kadın 18–24 Lisans Öğrenci 1–3 saat TikTok 4–6 

K7 Kadın 25–30 
Yüksek 
Lisans 

Çalışan 4–6 saat Instagram 7+ 

K8 Erkek 31–35 
Yüksek 
Lisans 

Çalışan 4–6 saat YouTube 1–3 

K9 Kadın 25–30 Lisans Çalışan 7+ saat Instagram 4–6 

K10 Kadın 18–24 Lisans Öğrenci 1–3 saat TikTok 1–3 

K11 Erkek 25–30 Lisans Çalışan 4–6 saat YouTube 7+ 

K12 Kadın 31–35 
Yüksek 
Lisans 

Çalışan 4–6 saat Instagram 1–3 

K13 Kadın 18–24 Lisans Öğrenci 1–3 saat TikTok 4–6 

K14 Erkek 25–30 
Yüksek 
Lisans 

Çalışan 4–6 saat X (Twitter) 1–3 

K15 Kadın 31–35 Lisans Çalışan 7+ saat Instagram 4–6 

K16 Kadın 25–30 
Yüksek 
Lisans 

Çalışan 4–6 saat YouTube 7+ 

K17 Erkek 18–24 Lisans Öğrenci 1–3 saat TikTok 1–3 

K18 Kadın 31–35 
Yüksek 
Lisans 

Çalışan 7+ saat Instagram 7+ 

K19 Kadın 25–30 Lisans Çalışan 4–6 saat Instagram 4–6 

K20 Erkek 18–24 Lisans Öğrenci 1–3 saat X (Twitter) 1–3 

Veri toplama stratejisi 

Bu araştırmada veriler, sosyal medya fenomenlerinin marka güvenine etkisine dair katılımcı algılarını derinlemesine 
incelemek amacıyla yarı yapılandırılmış derinlemesine görüşmeler yoluyla toplanmıştır. Bu yöntem, belirli bir soru çerçevesi 
içinde kalırken katılımcıların deneyimlerini özgürce ifade etmelerine olanak tanıyan esnek bir yapıya sahiptir (Creswell & Poth, 
2018: s.157-164). 

Görüşme formu (EK 1), literatürde yer alan önceki çalışmalar (özellikle Kaynak Güvenilirliği Kuramı, Ayrıntılı Düşünme 
Olasılığı Modeli ve Kaynak Güvenilirliği Kuramı ve Sosyal Etki Kuramı çerçevesindeki araştırmalar) incelenerek 
oluşturulmuştur (Petty & Cacioppo, 1986: s.3-24; Ohanian, 1990; Putnam, 2000: s.134-137). Sorular, marka güveninin üç 
boyutuna —yetkinlik, dürüstlük ve yardımseverlik— ve fenomen–takipçi ilişkilerinde güvenin oluşumuna katkı sağlayan alt 
göstergelere (samimiyet, şeffaflık, etik farkındalık, içerik tutarlılığı, parasosyal etkileşim vb.) odaklanacak biçimde 
yapılandırılmıştır (Ki vd., 2020; Sokolova & Kefi, 2020). 

Görüşmeler çevrim içi olarak (Zoom, Google Meet) yapılmış, her biri 30–45 dakika sürmüştür. Bu yöntem, farklı bölgelerden 
katılımcılara ulaşmayı kolaylaştırmış ve sosyal medya kullanım alışkanlıklarına uygun bir ortam sağlamıştır (Archibald vd., 
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2019). Tüm katılımcılardan bilgilendirilmiş onam alınmış, ses kayıtları gizlilik ilkelerine bağlı kalınarak yalnızca araştırma 
amacıyla kullanılmıştır. 

Araştırmacı ayrıca görüşme sırasında alan notları tutarak katılımcıların ton, jest ve bağlamsal ifadelerine dair gözlemler 
kaydetmiştir (Phillippi & Lauderdale, 2018). Veri toplama süreci, Eylül–Ekim 2025 tarihleri arasında yürütülmüştür. 
Görüşmeler tamamlandıktan sonra ses kayıtları yazıya aktarılmış (transkripsiyon), her katılımcının görüşmesi ayrı bir 
doküman halinde düzenlenmiştir. Verilerin doğruluğunu ve bütünlüğünü sağlamak için transkripsiyonlar araştırmacı 
tarafından yeniden dinlenerek kontrol edilmiştir (Merriam & Tisdell, 2016: s.109-111). 

Veri analizi ve tema kategorizasyonu 

Bu araştırmada toplanan nitel veriler, tematik analiz yöntemiyle çözümlenmiştir (Braun & Clarke, 2006; 2019). Tematik 
analiz, veriler içerisindeki anlam örüntülerini (temaları) sistematik biçimde belirlemeye, düzenlemeye ve yorumlamaya olanak 
tanıyan bir yaklaşımdır. Bu yöntem, özellikle katılımcı ifadelerinin ardındaki ortak anlamları, duygu tonlarını ve deneyimsel 
benzerlikleri ortaya çıkarmak açısından sosyal bilimlerde yaygın biçimde kullanılmaktadır (Nowell, vd., 2017). Araştırmada, 
Braun ve Clarke (2006) tarafından geliştirilen altı aşamalı tematik analiz süreci izlenmiştir: i) Veriye aşinalık, ii) İlk kodların 
oluşturulması, iii) Temaların geliştirilmesi, iv) Temaların gözden geçirilmesi, v) Temaların adlandırılması ve tanımlanması, vi) 
Bulguların yorumlanması. Kodlama sürecinde MAXQDA nitel analiz yazılımı kullanılarak veriler düzenlenmiş, kod–tema 
ilişkileri görselleştirilmiş ve temalar arası bağlantılar sistematik biçimde analiz edilmiştir. 

Analitik sürecin şeffaflığını artırmak amacıyla kodların temalara dönüşümüne ilişkin kısa bir örnek sunulabilir. Örneğin, 
K7’nin “Takip ettiğim fenomen ürünü anlatırken sanki bir arkadaşım gibi konuşuyor” ifadesi ilk aşamada “arkadaşlık hissi”, 
“yakınlık” ve “samimi dil” kodlarıyla işaretlenmiştir. Benzer biçimde K4’ün “çok kasıyor, metin okuyormuş gibi” ifadesi “yapay 
anlatım” ve “doğallık eksikliği” kodları altında değerlendirilmiştir. Bu kodlar ikinci aşamada “samimiyet ve doğallık” üst teması 
altında birleştirilmiş, böylece bireysel ifadelerden daha soyut bir güven boyutuna ulaşılmıştır. Bu süreçte temalar, veride tekrar 
eden anlam örüntüleri üzerinden türetilmiş ve her aşamada katılımcı ifadeleriyle karşılaştırılarak doğrulanmıştır. 

Araştırmacı konumlanması ve refleksivite 

Bu araştırma yorumlayıcı paradigma ve fenomenolojik desen çerçevesinde yürütüldüğünden, araştırmacının analiz 
sürecindeki rolü kaçınılmaz olarak yorumlayıcıdır (Schwandt, 1994). Nitel araştırmalarda araştırmacı, verinin üretimi ve 
anlamlandırılmasında aktif bir konuma sahiptir (Lincoln & Guba, 1985). Bu doğrultuda araştırmacı, sosyal medya fenomenleri 
ve dijital pazarlama alanına akademik ilgi duymakla birlikte, veri analiz sürecinde ön kabullerin temalara yansımaması için 
refleksif bir tutum benimsemiştir (Creswell & Poth, 2018; Braun & Clarke, 2019). Kodlama sürecinde katılımcı ifadeleri 
önceliklendirilmiş, teorik çerçeveye uygunluk yerine veriden türeyen anlam örüntülerine odaklanılmıştır. Analiz sürecinde 
kodlar tekrar gözden geçirilmiş ve temaların veriye dayalı olarak oluştuğu teyit edilmiştir. Bu yaklaşım, araştırmacının olası 
önyargılarının farkında olarak analitik mesafeyi koruma çabasını yansıtmaktadır. 

Araştırmanın güvenirliği ve geçerliliği 

Araştırmanın nitel kalite ölçütleri Lincoln ve Guba’nın (1985) ortaya koyduğu güvenilirlik çerçevesi doğrultusunda 
değerlendirilmiştir. İnandırıcılık, katılımcı ifadelerinin doğrudan alıntılarla sunulması ve veri doygunluğuna ulaşıldığının teyit 
edilmesiyle sağlanmıştır. Aktarılabilirlik, örneklem özelliklerinin ayrıntılı biçimde betimlenmesi yoluyla desteklenmiştir. 
Tutarlılık, veri toplama ve analiz sürecinin sistematik biçimde açıklanması ve MAXQDA yazılımı kullanılarak kodlama 
yapılmasıyla güçlendirilmiştir. Doğrulanabilirlik ise temaların doğrudan katılımcı verilerine dayandırılması ve analiz sürecinde 
reflexive yaklaşım benimsenmesiyle sağlanmıştır. 

Etik ilkeler 

Etik ilkeler doğrultusunda, katılımcılara bu çalışmanın amacı, kapsamı ve gizlilik koşulları hakkında önceden bilgi verilmiş 
ve sözlü onamları alınmıştır. Katılımcılara sağladıkları bilgilerin gizli tutulacağı ve diledikleri anda araştırmadan 
çekilebilecekleri açıkça belirtilmiştir. Veri toplama sürecinin tamamı Helsinki Bildirgesi’nde yer alan etik ilkeler doğrultusunda 
yürütülmüş olup, çalışma Nişantaşı Üniversitesi Etik Kurulu tarafından onaylanmıştır (Etik Onay No: 2025-10, Tarih: 
03.09.2025). 

BULGULAR 

Analiz sonucunda üç ana tema belirlenmiştir:  

- Ana Tema 1: Fenomenlere Yönelik Güvenin Oluşum Süreci  

- Ana Tema 2: Fenomen Tanıtımlarının Marka Güvenine Etkisi 

- Ana Tema 3: Güven Zedelenmesi ve Eleştiriler 

Her tema, katılımcı anlatılarında ortaya çıkan ortak algı, duygu ve deneyim örüntülerini temsil etmektedir. Alt temalar, bu 
üç ana temayı destekleyecek biçimde fenomenlerin güvenilirlik algısını oluşturan faktörler (örneğin samimiyet, şeffaflık, 
uzmanlık), markaya duyulan güvenin aktarım biçimleri (örneğin sosyal kanıt, fenomen–marka uyumu, anlatı gücü) ve güvenin 
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zayıflamasına neden olan durumlar (örneğin aşırı ticarilik, etik ihlaller, tutarsız davranışlar) üzerinden detaylandırılmıştır 
(Tablo 2). 

Tablo 2. Ana temalar, alt temalar, kodlar ve frekans 

Ana Temalar Alt Temalar Kodlar Frekans 

Ana Tema 1: Fenomenlere 
Yönelik Güvenin Oluşum Süreci 

1.1. Samimiyet ve 
Doğallık 

İçten anlatım; kişisel yaşamdan kesitler paylaşma; 
yapmacıklıktan uzak durma; izleyiciyle duygusal bağ 

kurma. 
17 / 20 

1.2. Bilgi ve Deneyime 
Dayalı Paylaşım 

Ürünü veya hizmeti bizzat deneyimlemiş olma; artı–eksi 
yönleri açıklama; karşılaştırmalı bilgi sunma; uzmanlık 

vurgusu. 
15 / 20 

1.3. Şeffaflık ve 
Tutarlılık 

Sponsorluk veya iş birliğini açıkça belirtme; uzun vadeli 
marka ilişkisi sürdürme; dürüst, istikrarlı iletişim tarzı. 

14 / 20 

1.4. Etkileşim ve 
Erişilebilirlik 

Yorumlara yanıt verme; takipçilerle aktif iletişim kurma; 
soru-cevap içerikleri hazırlama; takipçileri karar sürecine 

dâhil etme. 
16 / 20 

Ana Tema 2: Fenomen 
Tanıtımlarının Marka Güvenine 

Etkisi 

2.1. Doğal Tanıtım ve 
Anlatı Gücü 

Ürünü gündelik yaşam içinde sergileme; hikâyeleştirilmiş 
anlatım; reels/story formatında akıcı içerik sunma. 

16 / 20 

2.2. Sosyal Kanıt ve 
Topluluk Etkisi 

Yüksek beğeni ve yorum sayısı; diğer kullanıcıların 
olumlu deneyim paylaşımı; topluluk onayıyla güvenin 

pekişmesi. 
15 / 20 

2.3. Fenomenin Marka 
ile Uyumlu İmajı 

Fenomenin markayla değer uyumu; markayı “kendine 
yakışan” biçimde temsil etmesi; güvenin markaya 

transferi. 
14 / 20 

Ana Tema 3: Güven 
Zedelenmesi ve Eleştiriler 

3.1. Aşırı Ticarilik 
Her ürünü övme; sık reklam yapma; kişisel paylaşımların 

azalması; samimiyetin kaybı. 
18 / 20 

3.2. Şeffaf Olmayan 
Sponsorluk 

Reklamın gizlenmesi; sponsorluk bilgisi verilmemesi; 
izleyicinin yanıltılması. 

16 / 20 

3.3. Tutarsızlık ve 
Marka Değişimi 

Kısa sürede farklı markaları tanıtma; önceki önerilerle 
çelişen paylaşımlar; güven algısında kırılma. 

14 / 20 

3.4. Olumsuz Deneyim 
Sonrası Güvensizlik 

Ürün beklentisini karşılamama; hayal kırıklığı yaşama; 
fenomenle kurulan bağın zayıflaması; güvenin kalıcı 

biçimde sarsılması. 
13 / 20 

Not. Frekans göstergeleri, temaların önceliklendirilmesi amacıyla kullanılmamış, veri içindeki tekrar eden örüntülerin 
görünürlüğünü artıran betimleyici bir destek unsuru olarak değerlendirilmiştir. 

Ana Tema 1: Fenomenlere yönelik güvenin oluşum süreci 

Bu ana tema, güvenin nasıl şekillendiğini açıklayan dört alt başlıktan oluşmaktadır: samimiyet ve doğallık, bilgi ve deneyime 
dayalı paylaşım, şeffaflık ve tutarlılık ile etkileşim ve erişilebilirlik. Bulgular, güvenin fenomenin kişisel üslubu, içerik üretim 
biçimi, takipçileriyle kurduğu iletişim tarzı ve markalarla iş birliğindeki açıklık düzeyiyle yakından ilişkili olduğunu 
göstermektedir. 

Katılımcılar, güveni belirleyen unsurlar olarak içten anlatım, kişisel deneyim aktarımı, sponsorlukta şeffaflık, dürüstlük ve 
karşılıklı iletişimi vurgulamıştır. Fenomenlerin ürünü gerçekten kullanmaları ve samimi bir dil benimsemeleri güvenin temelini 
oluştururken, reklam ile kişisel içerik arasında denge kurmaları güvenin sürekliliğini sağlamaktadır. 

Samimiyet ve doğallık 

Bu alt tema, güvenin oluşumunda öne çıkan üç unsuru kapsamaktadır: içten anlatım, kişisel yaşamdan paylaşım ve 
yapmacılıktan uzak durma. Katılımcılar, fenomenlerin doğal ve samimi bir iletişim dili kullanmalarının güvenin en güçlü 
belirleyicilerinden biri olduğunu vurgulamıştır. Fenomenin gündelik yaşamından kesitler paylaşması, deneyimlerini 
abartmadan aktarması ve reklam içeriklerinde dahi kişisel tarzını koruması, güveni pekiştiren başlıca etkenlerdir. 

Katılımcıların çoğu, içten anlatımın fenomenle kişisel bağ kurmayı kolaylaştırdığını belirtmiştir: “Takip ettiğim fenomen 
ürünü anlatırken sanki bir arkadaşım gibi konuşuyor, bu yüzden söylediklerine daha çok güveniyorum.” (K7) 

Kişisel paylaşımlar, fenomeni “ulaşılabilir” ve “gerçek” kılmakta, onu yalnızca bir tanıtım aracı olmaktan çıkarıp izleyiciye 
yakınlaştırmaktadır: “Sadece ürün tanıtan değil, günlük yaşamından da paylaşımlar yapan fenomenlere daha çok güveniyorum.” 
(K11) 
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Doğallık ve yapmacılıktan kaçınma güvenin devamlılığında belirleyici olmuştur: “Bazı fenomenler çok kasıyor, belli ki metin 
okuyormuş gibi. Ama doğal olanlar bana daha güven veriyor.” (K4) 

Bilgi ve deneyime dayalı paylaşım 

Bu alt tema, güvenin oluşumunda etkili üç unsuru içermektedir: ürünü bizzat deneyimleme, artı–eksi yönleri açıklama ve 
bilgi temelli anlatım. Katılımcılar, fenomenin ürünü gerçekten kullanması ve deneyimlerine dayalı bilgi paylaşmasının güveni 
belirgin biçimde güçlendirdiğini belirtmiştir. Fenomenin yalnızca tanıtım yapmak yerine kişisel gözlemlerini aktarması, onu 
takipçilerin gözünde “gerçek kullanıcı” ve “bilgi kaynağı” haline getirmiştir. 

Deneyim aktarımı, güvenin en güçlü göstergesi olarak öne çıkmıştır: “Kullandığı ürünü gerçekten deneyip anlatan 
fenomenlere daha çok güveniyorum.” (K8) 

Katılımcılar ayrıca, fenomenlerin ürünlerin hem artı hem eksi yönlerini dürüstçe paylaşmalarını güven artırıcı bir davranış 
olarak değerlendirmiştir: “Sadece övgü dolu yorum yapanlara değil, eksilerini de söyleyen fenomenlere güveniyorum.” (K10) 

Bilgiye dayalı anlatım tarzı, inandırıcılığı artıran önemli bir unsur olarak tanımlanmıştır. Ürünün özelliklerini ve farklarını 
açıklayan, deneyimle desteklenen içerikler en güvenilir bulunmuştur: “Bir ürün hakkında neden iyi ya da kötü olduğunu 
açıklayan fenomenleri daha güvenilir buluyorum.” (K3) 

Şeffaflık ve tutarlılık 

Bu alt tema, güvenin sürdürülebilirliğinde etkili üç unsura odaklanmaktadır: sponsorlukları açıkça belirtme, dürüst ve 
istikrarlı iletişim ile aynı marka çizgisinde kalma. Katılımcılar, fenomenlerin reklam içeriklerini açıkça belirtmelerini ve zaman 
içinde tutarlı bir iletişim dili sürdürmelerini güven açısından kritik görmüştür. Şeffaflık, dürüstlük ve istikrar, fenomen–takipçi 
ilişkisinde güvenin temel ilkeleri olarak öne çıkmıştır. 

Sponsorlukları açıkça belirtme, katılımcıların en çok vurguladığı davranışlardan biridir: “Reklam olduğunu başta söylüyorsa 
bana daha dürüst geliyor. Gizlemediği için güvenim artıyor.” (K6) 

Tutarlı iletişim, samimi dilin korunması ve tarafsız değerlendirmelerin sürdürülmesiyle ilişkilendirilmiştir: “Ne kadar 
tanınsa da hep aynı şekilde iletişim kuran fenomenlere daha çok güveniyorum.” (K14) 

Aynı marka çizgisinde kalmak, güvenin uzun vadede korunmasını sağlayan bir unsur olarak görülmüştür. Kısa süreli ve çoklu 
iş birlikleri samimiyeti zedelerken, süreklilik güveni pekiştirmiştir: “Bir gün başka markayı övüp ertesi gün rakibini tanıtınca 
güvenim kalmıyor.” (K19) 

Etkileşim ve erişilebilirlik 

Bu alt tema, güvenin güçlenmesinde etkili üç unsuru kapsamaktadır: yorumlara yanıt verme, takipçilerle doğrudan iletişim 
kurma ve soru–cevap içerikleri oluşturma. Katılımcılar, fenomenlerin takipçileriyle karşılıklı etkileşim kurmalarının güveni 
artıran en belirgin davranışlardan biri olduğunu belirtmiştir. Fenomenin yalnızca içerik üreticisi değil, takipçileriyle iletişim 
hâlinde olan “ulaşılabilir” bir figür olarak algılanması samimiyet duygusunu pekiştirmiştir. 

Yorumlara yanıt verme, takipçiye değer verildiğini hissettirmekte ve fenomeni “ilgili” bir kişi olarak göstermektedir: “Yorum 
yazınca cevap alabiliyorsam o fenomen bana daha yakın geliyor. Bu iletişim güven duygusunu artırıyor.” (K5) 

Doğrudan iletişim, fenomenin takipçilerine önem verdiği izlenimini güçlendirmiştir: “Bazen mesaj atıyorum, cevap 
geldiğinde gerçekten önemsediğini hissediyorum.” (K13) 

Soru–cevap içerikleri, fenomenin açıklığı ve bilgi düzeyini görünür kılarak güveni desteklemiştir: “Soru–cevap yayınlarında 
samimi bir dil kullanıyor, her şeyi açık açık anlatıyor.” (K9) 

Ana Tema 2: Fenomen tanıtımlarının marka güvenine etkisi 

Bu ana tema, üç alt başlık altında incelenmiştir: doğal tanıtım ve anlatı gücü, sosyal kanıt ve topluluk etkisi ile fenomenin 
marka ile uyumlu imajı. Bulgular, fenomenlerin markaları tanıtma biçimlerinin takipçilerin markaya yönelik güven algısını 
doğrudan etkilediğini göstermektedir. 

Katılımcılara göre markaya güven, yalnızca kurumsal kimlikten değil, fenomenin anlatım tarzı, içerik üretim biçimi ve 
topluluk içinde oluşturduğu sosyal onaydan da beslenmektedir. Doğal anlatımın, topluluk desteğinin ve fenomen–marka değer 
uyumunun güvenin inşasında belirleyici rol oynadığı görülmüştür. 

Bu ana temada öne çıkan göstergeler; doğallık, sosyal kanıt, topluluk etkileşimi, marka uyumu, estetik bütünlük ve temsilde 
tutarlılık olarak sıralanmaktadır. 

Doğal tanıtım ve anlatı gücü 

Bu alt tema, güveni etkileyen üç unsura odaklanmaktadır: ürünün gündelik yaşam içinde sunulması, hikâyeleştirilmiş 
anlatım kullanılması ve görsel–estetik bütünlüğün korunması. Katılımcılar, fenomenlerin markalı içerikleri doğal bir akış içinde 
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ve kendi yaşamlarına entegre ederek sunmalarının markaya duyulan güveni artırdığını belirtmiştir. Reklam dili yerine kişisel 
deneyim aktarımına dayalı tanıtımların, izleyiciyle duygusal bağ kurmayı kolaylaştırdığı vurgulanmıştır. 

Ürünü gündelik yaşam içinde sunma, tanıtımı daha samimi ve inandırıcı hale getirmiştir: “Ürünü hayatının içine katarak 
tanıtıyor, reklam gibi değil de kendi kullanımı gibi gösterdiğinde daha güvenilir geliyor.” (K12) 

Hikâyeleştirilmiş anlatım, mesajın duygusal etkisini artıran bir unsur olarak görülmüştür: “Kısa videolarda kendi hikâyesini 
anlatır gibi tanıtıyor. Bu şekilde olunca reklam değil, deneyim gibi hissediliyor.” (K9) 

Estetik bütünlüğün korunması, markaya profesyonel ve güvenilir bir görünüm kazandırmıştır: “Kullandığı görseller kaliteli, 
tasarımı özenli olunca markaya olan güven de artıyor.” (K16) 

Sosyal kanıt ve topluluk etkisi 

Bu alt tema, marka güvenini şekillendiren üç unsuru içermektedir: beğeni ve yorum sayısı, diğer kullanıcıların olumlu 
deneyimleri ve topluluk desteği. Katılımcılar, fenomenin içeriklerine gelen yüksek etkileşim düzeyinin markaya yönelik güveni 
artırdığını belirtmiştir. Sosyal kanıt unsurları (beğeni, yorum, paylaşım), izleyiciler için bir “doğrulama göstergesi” işlevi 
görmüş; topluluk desteği arttıkça markaya duyulan güven de güçlenmiştir. 

Beğeni ve yorum sayısı, markanın geniş bir topluluk tarafından onaylandığı izlenimini yaratmıştır: “Bir paylaşımda binlerce 
beğeni varsa, insanlar memnun kalmış demektir. O zaman markaya da güvenim artıyor.” (K2) 

Diğer kullanıcı deneyimleri, fenomenin anlatımını destekleyen ek güven kaynağı olarak değerlendirilmiştir: “Sadece 
fenomenin anlatmasına değil, altındaki yorumlara da bakıyorum. Herkes memnunsa markaya güveniyorum.” (K8) 

Topluluk desteği, markanın güvenilirliğini sosyal düzeyde pekiştiren bir unsur olarak öne çıkmıştır: “Fenomenin topluluğu 
çok aktif. Herkes ürün hakkında konuşuyor, birbirine öneriyor. Bu etkileşim markaya da güven kazandırıyor.” (K15) 

Fenomenin marka ile uyumlu imajı 

Bu alt tema, güvenin oluşumunda etkili üç unsura odaklanmaktadır: değer ve tarz uyumu, temsil gücü ve tutarlı marka 
ilişkisi. Katılımcılar, fenomenin kişisel imajı, yaşam tarzı ve değerlerinin tanıttığı markayla örtüşmesinin güveni artırdığını; 
uyumsuzluk durumunda ise tanıtımın yapay ve ticari göründüğünü belirtmiştir. 

Değer ve tarz uyumu, markanın fenomenin kimliğiyle doğal biçimde bütünleşmesini sağlamıştır: “Fenomenin tarzı ile 
markanın dili uyumluysa, o reklam bana daha güvenilir geliyor.” (K4) 

Temsil gücü, fenomenin kişisel duruşu ve iletişim biçiminin markayı profesyonel bir şekilde yansıtmasıyla 
ilişkilendirilmiştir: “Markayı iyi temsil eden fenomenler daha güven veriyor. Ürünle uyumlu biri olduğunda tanıtım doğal 
duruyor.” (K17) 

Tutarlı marka ilişkisi, güvenin sürekliliğini destekleyen önemli bir unsur olarak öne çıkmıştır. Uzun vadeli iş birlikleri, 
takipçilerde fenomenin markaya gerçek bir bağlılık duyduğu izlenimini yaratmıştır: “Bir fenomene uzun süredir aynı markayla 
çalıştığını gördüğümde daha çok güveniyorum.” (K9) 

Ana Tema 3: Güven zedelenmesi ve eleştiriler 

Bu ana tema, güvenin hangi durumlarda zayıfladığını açıklayan dört alt başlıktan oluşmaktadır: aşırı ticarilik, şeffaf olmayan 
sponsorluk, tutarsızlık ve marka değişimi ile olumsuz deneyim sonrası güvensizlik. Bulgular, güvenin yalnızca kazanılmasının 
değil, sürdürülebilmesinin de kritik olduğunu göstermektedir. Katılımcılar, samimiyetin yitirilmesi, etik sınırların aşılması ve 
iletişimdeki tutarsızlıkların güven kaybının başlıca nedenleri olduğunu vurgulamıştır. 

Alt temalar, fenomenlerin ticari iş birliklerini yürütme biçimleri, sponsorluklardaki açıklık derecesi, marka tercihlerindeki 
istikrar ve takipçi deneyimlerine verdikleri tepkiler üzerinden güvenin nasıl zedelendiğini ortaya koymaktadır. Katılımcı 
ifadelerinde öne çıkan göstergeler arasında ticari yoğunluk, gizli sponsorluk, marka değişkenliği, çelişkili söylemler ve hayal 
kırıklığı yer almaktadır. 

Aşırı ticarilik 

Bu alt tema, güven kaybına yol açan üç unsuru kapsamaktadır: her ürünü övme, sürekli reklam yapma ve samimiyetin 
kaybolması. Katılımcılar, fenomenlerin paylaşımlarındaki artan reklam yoğunluğunun samimiyet algısını zayıflatarak güveni 
olumsuz etkilediğini belirtmiştir. Sürekli ürün tanıtımı, içeriklerin “gerçek deneyim” niteliğini yitirip “satış yönlendirmesi”ne 
dönüşmesine neden olmuş; böylece fenomenler takipçiler gözünde birer “reklam yüzü” olarak algılanmıştır. 

Katılımcıların çoğu, her ürünün övülmesinin tarafsızlık algısını zedelediğini vurgulamıştır: “Her tanıttığı ürünü çok övüyor, 
hiç olumsuz bir şey söylemiyor. Bu durumda artık reklam yaptığını düşünüyorum.” (K5) 

Sürekli reklam paylaşımı, kişisel içeriklerin azalmasına ve samimiyetin kaybolmasına yol açmıştır: “Eskiden hem hayatından 
hem markalardan bahsederdi, şimdi sadece reklam paylaşıyor.” (K9) 
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Samimiyetin kaybolması, güven duygusunun en belirgin biçimde zayıfladığı nokta olmuştur: “Fenomen artık eskisi gibi doğal 
değil. Her şeyi markalarla bağlantılı hale getirdi, bu yüzden samimiyet hissi kayboldu.” (K17) 

Şeffaf olmayan sponsorluk 

Bu alt tema, güvenin zedelenmesine yol açan üç unsuru kapsamaktadır: reklamın gizlenmesi, izleyiciyi yanıltma ve etik 
sınırların aşılması. Katılımcılar, fenomenlerin sponsorluklarını açık biçimde belirtmemelerinin güveni ciddi şekilde sarstığını 
vurgulamıştır. Reklam içeriklerinin “gündelik paylaşım” gibi sunulması, takipçilerin kendilerini kandırılmış hissetmelerine 
neden olmuştur. 

Reklamın gizlenmesi, güven kaybının en belirgin nedenlerinden biri olarak öne çıkmıştır: “Bazı fenomenler reklam olduğunu 
hiç söylemiyor, sonradan markanın iş birliği yaptığını öğreniyoruz. Bu güveni tamamen bitiriyor.” (K6) 

İzleyiciyi yanıltma, sahicilik algısını zayıflatmış ve fenomenin itibarına zarar vermiştir: “Bir ürünü tavsiye ediyor ama aslında 
reklam olduğunu sonra fark ediyorum. Bu durumda söylediklerine inanmak çok zor.” (K12) 

Etik sınırların aşılması ise uzun vadeli güven kaybına neden olmuştur. Ürünün olumsuz yanlarını gizlemek veya eksik bilgi 
vermek, fenomenin dürüstlük imajını zedelemiştir: “Reklam olduğunu söylemeden ürünü övmesi, hatta eksik yönlerini 
saklaması bana göre etik değil. Artık o kişiye güvenemem.” (K18) 

Tutarsızlık ve marka değişimi 

Bu alt tema, güvenin zedelenmesinde etkili üç unsura odaklanmaktadır: sık marka değiştirme, çelişkili öneriler ve duruşta 
istikrarsızlık. Katılımcılar, fenomenlerin kısa sürede farklı markalarla çalışmasının veya önce övdükleri bir markayı kısa zaman 
sonra eleştirmelerinin güveni ciddi biçimde zayıflattığını belirtmiştir. Sürekli değişen marka iş birlikleri, takipçilerde 
samimiyetsizlik ve çıkar odaklılık algısı yaratmış, bu da markaya duyulan güveni olumsuz etkilemiştir. 

Sık marka değiştirme, fenomenin tarafsızlığına gölge düşüren en belirgin unsur olmuştur: “Bir hafta bir markayı çok övüyor, 
sonra hemen rakibini tanıtıyor. Bu durumda kime ve neye inanacağımı bilemiyorum.” (K3) 

Çelişkili öneriler, fenomenin tutarlılığını sorgulatan bir başka davranış biçimi olarak öne çıkmıştır: “Bir ürünü önce eleştirip 
sonra övmeye başlayınca artık söylediklerine inanmıyorum. Bu tamamen reklam gibi görünüyor.” (K14) 

Duruşta istikrarsızlık, fenomenin kişisel çizgisindeki değişimlerle güvenin uzun vadede aşınmasına yol açmıştır: “Fenomenin 
zamanla çizgisini kaybettiğini hissediyorum. Eskiden samimiydi, şimdi tamamen farklı bir tavırda.” (K10) 

Olumsuz deneyim sonrası güvensizlik 

Bu alt tema, güvenin zedelenmesinde etkili üç unsura odaklanmaktadır: üründen memnun kalmama, beklentinin 
karşılanmaması ve fenomenle bağın zayıflaması. Katılımcılar, fenomenlerin önerdiği ürün veya hizmetleri deneyimledikten 
sonra beklentilerini karşılayamamanın güven kaybına yol açtığını ifade etmiştir. Fenomenin tavsiyesine dayanarak yapılan satın 
alma deneyimlerinin olumsuz sonuçlanması, takipçilerin fenomenin güvenilirliğine duyduğu inancı zayıflatmıştır. 

Üründen memnun kalmama, güvenin kırılmasında en sık dile getirilen unsur olmuştur: “Fenomenin önerdiği ürünü aldım 
ama söylediği gibi çıkmadı. O günden sonra hiçbir paylaşımına güvenemedim.” (K9) 

Beklentinin karşılanmaması, fenomenlerin tanıtımlarında kullandıkları abartılı söylemlerin yarattığı bir başka sorun olarak 
öne çıkmıştır. Katılımcılar, ürünün anlatıldığı kadar etkili ya da kullanışlı olmamasının güveni hızla zedelediğini belirtmiştir: 
“Ürünü o kadar övdü ki çok yüksek beklentiyle aldım ama hiç memnun kalmadım. O abartılı anlatım güvenimi kırdı.” (K3) 

Son olarak, fenomenle bağın zayıflaması, olumsuz deneyim sonrası duygusal ilişkinin sarsılmasıyla ilgilidir. Katılımcılar, 
hayal kırıklığı yaşadıklarında sadece markaya değil, fenomenin önerilerine de kuşkuyla yaklaştıklarını ifade etmiştir: “Bir kez 
hayal kırıklığı yaşayınca aynı güveni hissetmiyorsun. Hâlâ takip ediyorum ama artık söylediklerine inanmakta zorlanıyorum.” 
(K17) 

TARTIŞMA VE SONUÇ 

Araştırma, sosyal medya fenomenleri bağlamında marka güveninin takipçiler tarafından nasıl algılandığını, 
deneyimlendiğini ve anlamlandırıldığını ortaya koymaktadır. Fenomenolojik yaklaşımla yürütülen çalışma, takipçilerin 
fenomenlerle kurduğu etkileşimlerde güvenin oluşum sürecini, bu güvenin markaya nasıl taşındığını ve hangi davranışların 
güveni zayıflattığını ortaya koymuştur. Bulgular, fenomenlerin kişisel itibarı, iletişim tarzı, topluluk etkileşimi ve etik 
duyarlılığının güvenin hem kurulmasında hem de sürdürülmesinde belirleyici olduğunu göstermektedir. Bununla birlikte, elde 
edilen bulgular Türkiye bağlamında, belirli bir yaş aralığındaki dijital kullanıcıların deneyimlerine dayanmaktadır. Türkiye’nin 
kolektivist eğilimler gösteren kültürel yapısı, topluluk onayı ve sosyal kanıt unsurlarının güven oluşumunda daha belirgin rol 
oynamasına katkı sağlamış olabilir. Bu nedenle bulgular, evrensel eğilimler olarak değil, belirli bir kültürel ve dijital etkileşim 
bağlamında şekillenen deneyim örüntüleri olarak değerlendirilmelidir. 

Güvenin oluşumu açısından değerlendirildiğinde katılımcılar, fenomenlere duyulan güvenin samimiyet, şeffaflık, uzmanlık 
ve tutarlılık ekseninde şekillendiğini vurgulamıştır. Bu bulgu, Kaynak Güvenilirliği Kuramı’nın öne çıkardığı uzmanlık–
dürüstlük–çekicilik nitelikleriyle tutarlıdır: izleyici, bilgiyi yetkin bir kaynaktan, dürüst ve yakın hissedilen bir sunumla 
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aldığında güven artmaktadır (Hovland & Weiss, 1951). Ayrıca fenomenlerin deneyim temelli ve karşılaştırmalı bilgi sunumları, 
Ayrıntılı Düşünme Olasılığı Modeli’nde tarif edilen merkezi yol işleme ile açıklanabilmektedir: izleyici, içeriği bilgi değeri yüksek 
olduğunda dikkatle değerlendirir ve daha kalıcı tutumlar geliştirir (Petty & Cacioppo, 1986). Öte yandan doğal üslup, estetik 
kurgu ve akış gibi unsurlar çevresel ipuçları olarak ikna sürecini destekler; bu çift kanallı etki, fenomen içeriklerinin neden ikna 
edici olduğunu açıklar. 

Mevcut literatürde fenomen güvenilirliği çoğunlukla uzmanlık ve çekicilik boyutları üzerinden ölçülmektedir (Ohanian, 
1990; Lou & Yuan, 2019). Ancak bu araştırmada katılımcıların güven anlatılarında uzmanlıktan ziyade samimiyet ve deneyim 
temelli anlatımın daha baskın biçimde öne çıkması dikkat çekicidir. Bu durum, dijital kültürde güvenin teknik bilgiye dayalı 
bilişsel değerlendirmeden çok, ilişkisel yakınlık ve sahicilik algısı üzerinden üretildiğini düşündürmektedir. Bu bulgu, fenomen 
güvenilirliğini yalnızca bilişsel değil, duygusal ve ilişkisel bir yapı olarak ele alan yaklaşımlarla örtüşmektedir. 

Güvenin markaya aktarımında ise bulgular, fenomenin ürünü kendi yaşam anlatısına doğal biçimde entegre etmesinin 
izleyicide sahicilik algısı yarattığını, bunun da güvenin markaya transferini kolaylaştırdığını göstermektedir. Bu aktarım, sosyal 
kanıt (yüksek beğeni/yorum, başkalarının olumlu deneyimleri) işaretleriyle pekişmekte, topluluk onayı arttıkça markaya 
duyulan güven de güçlenmektedir (Cialdini, 2001). Ayrıca fenomen–marka değer uyumu, güvenin kırılmadan aktarılmasında 
kritik bir eşik olarak görünmekte, uyum bozulduğunda izleyici tanıtımı ticari ve yapay algılayabilmektedir. Bu üçlü mekanizma 
(anlatı–sosyal kanıt–değer uyumu) araştırmanın bulgularında güven transferinin başlıca dayanakları olarak tanımlanmıştır. 
Fenomenlerin yalnızca tanıtım aracı değil, kültürel aracılar olarak güven inşasında rol oynadıkları yönündeki sonuç da bu 
çerçeveyle uyumludur. Nitekim literatür, sosyal medya fenomenlerinin insan marka olarak takipçilerle ihtiyaç karşılama/bağ 
kurma yoluyla pazarlama sonuçlarını olumlu etkilediğini, parasosyal bağların satın alma niyetine uzandığını göstermektedir (Ki 
vd., 2020; Sokolova & Kefi, 2020; Hudders vd., 2021). Öte yandan aşırı ticarileşme, gizli sponsorluk ve sık marka değişimi gibi 
uygulamalar hem fenomenin kişisel güvenilirliğini hem de markanın itibarı algısını zayıflatmaktadır. Özellikle sponsorlukların 
açık biçimde belirtilmemesi, reklamın tanınmasını, tutumları ve niyeti olumsuz etkileyebilmekte, katılımcıların “samimiyet 
kaybı” anlatıları literatürdeki ampirik bulgularla örtüşmektedir (Evans vd., 2017).  

Bulgular, güven kırıldığında duygusal boyutun yeniden tesisinin bilişsel rasyonalizasyona kıyasla daha güç olduğunu da 
göstermekte; bu kırılganlık, izleyicinin yaşadığı hayal kırıklığı anlatılarıyla desteklenmektedir. Bulgular ayrıca, güvenin inşa 
edilmesinin uzun vadeli bir süreç gerektirdiğini ancak kaybının oldukça hızlı gerçekleştiğini göstermektedir. Özellikle gizli 
sponsorluk ve aşırı ticarileşme anlatıları, dijital güvenin etik şeffaflıkla doğrudan bağlantılı olduğunu ortaya koymaktadır. Bu 
durum, güvenin rasyonel değerlendirmeden ziyade normatif beklentilerle ilişkili bir yapı olduğunu düşündürmektedir. 
Takipçiler, fenomenlerden yalnızca doğru bilginin yanı sıra etik tutarlılık da beklemektedir. 

Kuramsal olarak araştırma, dijital güveni yeniden çerçevelemekte olup güvenin artık kurumsal itibar değil, fenomenlerin 
kişisel anlatıları, etik duruşları ve topluluk ilişkileri üzerinden üretilen bir sosyal değer ve sosyal sermaye biçimine dönüştüğünü 
vurgulamaktadır. Böylelikle güven; bilişsel (bilgi/uzmanlık), duygusal (samimiyet/parasosyal yakınlık) ve sosyal (topluluk 
onayı/sosyal kanıt) katmanların eşzamanlı etkileşimiyle açıklanmaktadır. Bu bütünleşik yaklaşım, araştırmadaki kuramsal 
çerçeveyle doğrudan uyumludur. Araştırmanın uygulamaya dönük sonuçları, markaların sosyal medya fenomeni iş birliklerini 
yalnızca erişim düzeyine dayalı olarak değil, değer uyumu, etik şeffaflık ve anlatı bütünlüğü gibi niteliksel ölçütler temelinde 
değerlendirmeleri gerektiğini ortaya koymaktadır. Bu ölçütler, güvenin fenomenlerden markalara aktarılmasını mümkün kılan 
başlıca kaldıraçlardır. Bunun yanı sıra, sponsorlukların açık ve görünür biçimde beyan edilmesi güvenin kalıcılığı açısından 
kritik öneme sahiptir. Reklam içeriklerinde artı ve eksi yönlerin dengeli biçimde sunulması, izleyicinin hem fenomenin hem de 
markanın dürüstlüğüne yönelik algısını güçlendirecektir. 

Sonuç 

Son olarak, kısa vadeli ve çok sayıda uyumsuz kampanyaya dayanan iş birlikleri, fenomenlerin tutarlılık imajını zayıflatmakta 
ve güvenin sürdürülebilirliğini olumsuz etkilemektedir. Buna karşılık, uzun vadeli ve değer temelli ortaklıklar hem fenomenin 
kişisel güvenilirliğini hem de markanın itibarlı görünümünü desteklemektedir. 

Öneriler 

Bu araştırma, sosyal medya fenomenleri ile marka güveni arasındaki ilişkiyi belirli bir kültürel bağlamda nitel yöntemlerle 
incelemiştir. Gelecekte yapılacak çalışmaların bu ilişkiyi farklı kültürlerde ve daha geniş örneklemler üzerinden ele alması 
önerilmektedir. Kültürlerarası karşılaştırmalar, güvenin bireyci ve kolektivist değer sistemlerinde nasıl biçimlendiğini 
açıklamaya katkı sağlayabilir. 

Yöntemsel açıdan, karma yöntemli çalışmaların nitel derinliği nicel doğrulama teknikleriyle birleştirmesi önemlidir. Yapısal 
eşitlik modellemesi veya regresyon analizleri gibi istatistiksel yöntemler, fenomen güvenilirliği ile marka güveni arasındaki 
ilişkilerin nedensel yönlerini test etme imkânı sunabilir. 

Ayrıca, çok aktörlü araştırma tasarımları gelecekteki çalışmalar için verimli bir yönelim sağlayacaktır. Takipçilerin yanı sıra 
fenomenlerin, marka temsilcilerinin ve ajans çalışanlarının da sürece dâhil edilmesi, güvenin etik, stratejik ve algısal 
boyutlarının daha bütüncül biçimde anlaşılmasını mümkün kılabilir. 
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Son olarak, platform temelli ve uzunlamasına araştırmalar, güvenin dijital ekosistemlerde zaman içinde nasıl üretildiğini ve 
sürdürüldüğünü analiz etme açısından yeni olanaklar sunmaktadır. Instagram, TikTok ve YouTube gibi farklı platformların 
etkileşim dinamikleri karşılaştırılarak dijital güvenin dönüşümü derinlemesine incelenebilir. 

Sınırlılıklar ve güçlü yönler 

Bu çalışma, fenomenolojik bir yaklaşım temelinde yürütülmüş olup bazı bağlamsal ve yöntemsel sınırlılıklar taşımaktadır. 
Öncelikle, araştırma yalnızca Türkiye’de yaşayan 18–35 yaş arası, yüksek dijital okuryazarlığa sahip bireylerle 
gerçekleştirilmiştir. Bu durum, farklı yaş gruplarını, kültürel arka planları veya dijital erişim düzeyleri farklı bireyleri yeterince 
temsil edememektedir. 

Yarı yapılandırılmış derinlemesine görüşmeler, fenomen–takipçi ilişkisini anlamada derinlik kazandırmış olsa da güvenin 
ölçülebilir yönlerini analiz etme olanağı sunmamıştır. Dolayısıyla, çalışma anlam zenginliği sağlamış ancak nedensel ilişkileri 
ortaya koyamamıştır. 

Örneklemin gönüllü katılıma dayalı olması, fenomenlerle olumlu etkileşim yaşayan kullanıcıların daha fazla temsil 
edilmesine neden olmuştur. Bu durum, eleştirel veya mesafeli kullanıcı deneyimlerinin araştırmada sınırlı biçimde yer almasına 
yol açmıştır. Buna ek olarak, görüşmelerin çevrim içi olarak yapılması, yüz yüze görüşmelerde gözlemlenebilecek jest, mimik ve 
bağlamsal ipuçlarının kaydedilmesini kısıtlamıştır. 

Son olarak, çalışma yalnızca takipçi perspektifini kapsamaktadır. Fenomenlerin, markaların ve ajansların bakış açıları dâhil 
edilmediğinden, fenomen–marka–takipçi ilişkisi tek yönlü olarak ele alınmış ve bu durum çok aktörlü değerlendirme olanağını 
sınırlamıştır. 

Bu sınırlılıkların yanı sıra araştırmanın en belirgin güçlü yanı, sosyal medya fenomenleriyle marka güveni arasındaki ilişkiyi 
yalnızca ölçülebilir eğilimler üzerinden değil, katılımcıların deneyimlerine dayalı derinlemesine bir bakışla ele almış olmasıdır. 
Fenomenolojik yaklaşım sayesinde çalışma, güven olgusunun duygusal, bilişsel ve ilişkisel boyutlarını bütüncül biçimde analiz 
etmiş; böylece dijital güvenin yalnızca bir tutum değil, karmaşık bir sosyal süreç olduğunu ortaya koymuştur. 

Kuramsal açıdan araştırma, farklı teorik perspektifleri bir araya getirerek, fenomen–marka–takipçi ilişkisinin psikolojik, 
iletişimsel ve toplumsal katmanlarını bir arada değerlendirmiştir. Bu bütünleştirici çerçeve, çalışmayı alandaki tek yönlü sosyal 
medya fenomeni araştırmalarından ayıran önemli bir metodolojik üstünlük sağlamaktadır. 

Tematik analiz süreci, katılımcı ifadelerine dayalı olarak yürütülmüş; bulgular, doğrudan alıntılarla desteklenmiştir. Böylece 
elde edilen sonuçlar, araştırmacının yorumlarından ziyade gerçek kullanıcı deneyimlerine dayanmış, çalışmanın güvenilirliği ve 
iç geçerliliği güçlenmiştir. Yanı sıra kültürel bağlam açısından, çalışma Türkiye’deki dijital etkileşim kültürünü merkeze alarak 
sosyal medya fenomeni–marka–takipçi ilişkisinin yerel dinamiklerini anlamaya katkı sağlamıştır. Bu özellik, araştırmayı 
yalnızca evrensel değil, aynı zamanda bağlamsal olarak da anlamlı kılmaktadır. 

Nihayetinde araştırma hem akademik literatüre hem de uygulamalı alana değerli katkılar sunmaktadır. Bulgular, markalar 
ve iletişim profesyonelleri için samimiyet, etik şeffaflık, tutarlılık ve topluluk temelli etkileşim gibi nitel unsurların güven 
inşasında ne kadar kritik olduğunu göstermekte; bu yönüyle hem stratejik hem de etik bir rehber niteliği taşımaktadır. Tüm bu 
yönleriyle araştırma, dijital güven kavramını yeniden çerçeveleyen, teorik bütünlükle pratik yararı birleştiren ve sosyal medya 
çağında güvenin nasıl üretildiğine dair derin bir kavrayış sunan güçlü bir nitel çalışma olarak değerlendirilebilir. 

Etik beyan 

Bu makale, Nişantaşı Üniversitesi/Türkiye, Bilimsel Araştırma ve Yayın Etik Kurulu'nun 13 Ağustos 2025 tarihli ve 2025-
10-7 numaralı kararı ile gerçekleştirilmiştir.  

Üretken YZ Kullanım Beyanı 

ChatGPT (sürüm 5.2) dahil olmak üzere yapay zekâ tabanlı araçlar, bu çalışmada yalnızca dil düzenleme amaçları için, 
örneğin makalenin gramerini, netliğini ve okunabilirliğini iyileştirmek için kullanılmıştır. Veri analizi, sonuçların yorumlanması 
veya bilimsel içerik üretimi için hiçbir yapay zekâ aracı kullanılmamıştır 

CRediT yazarlık katkı beyanı  
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Veri kullanılabilirliği 
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Çıkar çatışması beyanı  
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Teşekkür  

Bu makale, ilk yazarın yüksek lisans tezinden üretilmiştir.  
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EK 1. YARI YAPILANDIRILMIŞ GÖRÜŞME FORMU 

Bölüm 1. Katılımcı Bilgileri 

Kod 
Yaş 
Cinsiyet 
Eğitim Düzeyi 
Meslek (Öğrenci/Çalışan) 
En Sık Kullanılan Platform 
Günlük Sosyal Medya Kullanım Süresi (saat) 
Takip Edilen Sosyal Medya Fenomeni Sayısı 
 

Bölüm 2. Giriş ve Isınma Soruları 

1. Günlük sosyal medya kullanım alışkanlıklarınızdan biraz bahseder misiniz? 
2. En sık hangi sosyal medya platformlarını kullanıyorsunuz ve neden? 
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3. Aktif olarak sosyal medya fenomenlerini takip ediyor musunuz? Evetse, hangi tür sosyal medya fenomenlerini takip 
ediyorsunuz (örneğin yaşam tarzı, güzellik, teknoloji, eğitim vb.)? 

4. Takip ettiğiniz sosyal medya fenomenlerinden genellikle ne beklersiniz (örneğin eğlence, bilgi, tavsiye, ürün önerisi 
vb.)? 

Bölüm 3. Sosyal Medya Fenomenine Duyulan Güven 

5. Bir sosyal medya fenomenine güven duymanızı sağlayan unsurlar nelerdir? 
6. Bir sosyal medya fenomenini takip ederken samimiyet ya da doğallık sizin için ne kadar önemlidir? Örnek verebilir 

misiniz? 
7. Kişisel deneyimlerin (örneğin günlük yaşam, zorluklar, duygular) paylaşılması, o influencera olan güveninizi artırır 

mı? Neden? 
8. Sponsorluklarını veya iş birliklerini açıkça belirten sosyal medya fenomenlerini bunu yapmayanlara göre nasıl 

değerlendiriyorsunuz? 
9. Sizce bir sosyal medya fenomenlerinin iletişim tarzı (örneğin dili, tonu, tutumu) güven oluşturma açısından ne kadar 

önemlidir? 
10. Etkileşim sıklığı (yorumlara yanıt verme, mesajlara cevap, canlı yayınlar) o kişiye duyduğunuz güveni etkiler mi?  

Bölüm 4. Güvenin Markalara Aktarımı 

11. Bir sosyal medya fenomeni bir ürün veya marka önerdiğinde, o markayı dikkate almanızı ya da inanmanızı sağlayan 
faktörler nelerdir? 

12. Bir sosyal medya fenomeninin tavsiyesi üzerine bir ürün veya hizmet satın aldığınız oldu mu? Bu deneyiminizi anlatır 
mısınız? 

13. Sizce bir sosyal medya fenomeninin kişisel tarzı ve değerleri, markanın imajıyla uyumlu olmalı mı? Neden veya neden 
olmamalı? 

14. Diğer takipçilerin yorumları ya da tepkileri, sosyal medya fenomeninin tanıttığı markaya dair algınızı nasıl etkiler 
(sosyal kanıt)? 

15. Marka tanıtımlarını, sosyal medya fenomeninin günlük yaşamına veya anlatımına doğal biçimde entegre ettiğinde 
daha ikna edici buluyor musunuz? 

Bölüm 5. Güvenin Zedelenmesi ve Olumsuz Deneyimler 

16. Hiç bir sosyal medya fenomenine olan güveninizi kaybettiniz mi? Bu güven kaybına ne sebep oldu? 
17. Bir sosyal medya fenomeni çok fazla ürün tanıtımı yaptığında veya sürekli reklam içerikleri paylaştığında nasıl 

hissediyorsunuz? 
18. Kişisel bir paylaşım sandığınız bir gönderinin aslında sponsorlu ya da ücretli bir içerik olduğunu fark ettiğinizde 

tepkiniz ne olur? 
19. Bir sosyal medya fenomeninin önerdiği bir ürünle olumsuz bir deneyim yaşadınız mı? Bu durum, hem o sosyal medya 

fenomenine hem de markaya olan güveninizi nasıl etkiledi? 
20. Sizce sosyal medya fenomenleri kaybedilen güveni yeniden kazanabilir mi? Evetse, nasıl? 

Bölüm 6. Son Sorular ve Değerlendirme 

21. Sizce güvenilir bir sosyal medya fenomenini güvenilir olmayan birinden ayıran özellikler nelerdir? 
22. Sosyal medya fenomenlerine veya markalara, dijital iletişimde samimiyet ve güveni koruma konusunda ne tür 

tavsiyeler verirdiniz? 

Sosyal medya fenomenleri ve markalarla ilgili deneyimleriniz hakkında eklemek istediğiniz başka bir şey var mı? 
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