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Bu arastirma, sosyal medya fenomenlerinin marka giiveni izerindeki etkisini takipgilerin algi ve deneyimleri {izerinden incelemektedir. Dijital
kiltiirde gliven, artik yalnizca markalarin kurumsal itibariyla degil, bireyler arasi etkilesimler ve igerik iireticilerinin temsil bicimleriyle insa
edilmektedir. Bu ¢alisma; fenomenlerin samimiyet, seffaflik, uzmanlik ve tutarhlik gibi kisisel niteliklerinin markaya duyulan giiveni nasil
sekillendirdigini anlamay1 amaglamaktadir. Nitel arastirma yontemiyle yiiriitiilen ¢alisma, sosyal medya platformlarinda aktif olarak fenomen
icerikleriyle etkilesime giren 18-35 yas arasi kullanicilarla gerceklestirilen yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismelere dayanmaktadir.
Elde edilen veriler tematik analiz yontemiyle ¢6ziimlenmis; “fenomenlere yonelik giivenin olusum siireci”, “fenomen tanitimlarinin marka
giivenine etkisi” ve “gliven zedelenmesi ve elestiriler” olmak lizere {i¢c ana tema belirlenmistir. Bulgular; fenomenlerin icten, deneyim temelli
ve tutarl bir iletisim dili benimsediklerinde markaya yonelik giivenin giiclendigini ortaya koymustur. Dogal anlatim, sosyal kanit ve fenomen-
marka deger uyumu, giivenin aktarimini destekleyen baslica unsurlardir. Buna karsilik asir1 ticarilik, gizli sponsorluk ve tutarsiz marka
degisimleri gibi uygulamalar hem fenomenin kisisel giivenilirligini hem de markanin itibar algisini zayiflatmaktadir. Arastirma, sosyal medya
fenomenlerinin tanitim araci olmanin 6tesinde markalarla tiiketiciler arasinda giivenin insasinda rol oynayan Kkiiltiirel aracilar oldugunu
gostermektedir. Arastirma ayrica, dijital pazarlama stratejilerinde siirdiiriilebilir giiven olusturmanin samimiyet, etik seffaflik ve uzun vadeli
is birliklerine dayandigini vurgulamaktadir.

Anahtar Kelimeler: Marka giiveni, sosyal medya fenomeni, fenomen temelli pazarlama, dijital giiven

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
GIRIS

Dijital ¢ag, tiiketicilerin bilgiye erisim bi¢imlerini, markalarla kurduklar: etkilesimi ve satin alma karar siireglerini kokli
bicimde doniistirmistir. Bu doniistimiin merkezinde yer alan sosyal medya platformlar1 (Kietzmann vd., 2011), bireylerin
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cevrim i¢i etkilesimde bulunmasina, icerik tretip paylasmasina ve birbirlerinin deneyimlerinden etkilenmesine olanak
taniyarak kullanicilar yalnizca igerik tiiketicisi degil, ayn1 zamanda treticisi haline getirmis, boylece geleneksel iletisim yapisini
yeniden tanimlamistir (Appel vd., 2020). Bu yeni iletisim ekosistemi i¢cinde sosyal medya fenomenleri, markalar ile tiiketiciler
arasinda giiven temelli etkilesimin en etkili aracilar1 olarak 6ne ¢ikmaktadir (Abidin, 2020).

Sosyal medya fenomenleri, kisisel deneyimlerini ve yasam tarzlarini paylasarak takipcileriyle duygusal bir yakinlik
kurmakta ve bu iliski bicimi, markalarin geleneksel reklam stratejilerinin ulasamadigi bir giiven alan1 yaratmaktadir (Abidin,
2020). Oyle ki kimileri bilgi aktarimiyla uzmanlik temelli bir giiven insa ederken kimileri yasam tarz, estetik ya da deger temsili
tizerinden duygusal giiven liretmektedir (Audrezet vd., 2020). Tiiketicilerin kurumsal reklamlara yonelik artan siipheciligi,
bireysel anlatilara dayali bu igerikleri daha samimi, daha giivenilir ve daha ikna edici hale getirmistir. Bu baglamda fenomenler,
tanitim yapan figiirler olmakla birlikte dijital giivenin kiiltiirel tireticileri olarak da degerlendirilmektedir (Hudders vd., 2021).

Dijital ortamda glivenin bireyler arasi etkilesimler tizerinden iiretildigi bu déniisiim baglaminda marka giiveni, tiiketici ile
marka arasindaki iliskinin duygusal siirekliligini belirleyen temel yapi taslarindan biri olarak degerlendirilmektedir (Elena &
Jose, 2001). Giivenin saglanamadigl durumlarda, en istiin iiriin performansi dahi kalic1 baglilik yaratmaya yetmemektedir.
Giivenin stirdiirilebilir bicimde insa edildigi markalar ise, rekabetin yiiksek oldugu dijital pazarlarda farklilasma avantaji elde
etmektedir (Erdem & Swait, 2004).

Geleneksel pazarlama anlayisinda giiven, markanin kurumsal itibari, iiriin kalitesi veya hizmet performansi lizerinden
tanimlanirken dijital ekosistemde giiven, bireyler arasi iliskiler ve topluluk temelli etkilesimler {izerinden insa edilmektedir
(Lou & Yuan, 2019). Artik giliven, bir markanin ne sdylediginden ¢ok, onu kimin nasil anlattigiyla iliskili goériilmektedir. Sosyal
medya fenomenleri bu noktada kendi kisisel markalarini bir “giiven kaynag1” haline getirerek izleyicilerin marka algilarini
dogrudan etkilemektedir (Hudders vd., 2021). Bu yeni giiven bi¢cimi, samimiyet, seffaflik, uzmanlk ve tutarlilik gibi insani
niteliklere dayanmaktadir. Nitekim fenomenin igten ve kisisel bir dil kullanmasi, deneyim temelli icerikler iiretmesi ve etik
sinirlar1 gozetmesi, takipcilerde markaya yonelen giiveni giiclendirmektedir (Audrezet vd. 2020). Buna karsin, gizli
sponsorluklar, asir ticarilik ya da sik marka degisiklikleri hem fenomenin hem de markanin giivenilirligini zedelemektedir.
Dolayisiyla dijital gliven, siireklilik ve etik seffaflik tizerine kurulu kirilgan bir iliskisel sermaye niteligi tasimaktadir (Coutinho
vd., 2023).

Tim bunlar dikkate alindiginda sosyal medya fenomenleri, dijital kiiltiirde goériiniirliik, etkilesim ve topluluk olusturma
giicline sahip bireyler olarak gortilmektedir (Khamis vd., 2017). Bu Kkisiler, paylasimlar1 araciligiyla belirli bir alanda uzmanlik,
deneyim veya yasam tarzi otoritesi kazanmakta, boylece takipcilerinin davranislarini, degerlerini ve tiiketim tercihlerini
etkileyebilmektedir. Bu a¢idan fenomenler, sosyal medya kullanicilarinin géziinde birer igerik treticisi olmanin 6tesinde
“giivenilir arkadas”, “danisman” veya “rol model” konumuna yiikselmistir (Ki vd., 2020). Marka gtiveni ile iliskilendirildiginde
ise goriinen, glivenin Uriin kalitesi kadar markanin iletisim tarzi, gecmis performansi ve deger uyumu gibi unsurlarla da iliskili
oldugudur. Dijital ortamda markaya duyulan giiven, fenomenin giivenilirligiyle i¢ ice ge¢mis bir siire¢ haline gelmistir.
Takipgiler, fenomenin deneyimlerini gergek, diiriist ve kisisel olarak algiladiklarinda, bu giiven duygusu markaya da transfer
olmaktadir (Lou & Yuan, 2019).

Sosyal medya fenomenlerinin, markalarin geleneksel reklam stratejilerinin 6tesine gecen bir giiven unsuru haline gelmesi
(Djafarova & Trofimenko, 2019), bu konuyu gliniimiiz pazarlama ve iletisim literatiirii agisindan kritik bir arastirma alanina
dontstirmistiir. Bu dogrultuda, fenomen giivenilirligi genellikle “algilanan uzmanlik”, “samimiyet”, “cekicilik” veya “benzerlik”
gibi boyutlari temel alan nicel 6l¢eklerle incelenmistir (6rn. Ohanian, 1990; Lou & Yuan, 2019; Ki vd., 2020). Dolayisiyla mevcut
¢alismalarin ¢ogu fenomen giivenilirligini sayisal gostergeler iizerinden dl¢cerken, bu ¢alisma giiveni duygusal ve kiiltiirel bir
insa siireci olarak ele alarak literatiirdeki 6l¢iimsel bakisin 6tesine gegmektedir.

Bu ac¢idan bu arastirmanin 6zgiin degeri, fenomen etkisini o6lciilebilir bir pazarlama araci olmakla birlikte kiiltiirel ve
duygusal bir giiven insa siireci olarak ele almasidir. Béylece c¢alisma, dijital pazarlama literatiiriine niteliksel bir perspektif
kazandirmakta, giivenin nicel gostergelerle degil, sosyal iliskilerin anlam katmanlariyla anlasilmasi gerektigini ortaya
koymaktadir. Bu yoniiyle arastirma, dijital pazarlama literatiiriinde giiveni yeniden tanimlayarak, fenomenleri yalnizca tanitim
araci degil, giiven iiretiminin kiiltiirel aktorleri olarak konumlandirmaktadir.

Arastirma ayrica fenomen-marka-takipgi iliskisinde giivenin nasil olustugunu agiklamak amaciyla dort temel kuramsal
yaklasimi bir araya getirmesi bakimindan da 6zgiin bir degere sahiptir. Nitekim Kaynak Giivenilirligi Kurami (Source Credibility
Theory) (Hovland vd., 1953: 5.20-35), bir mesajin ikna giiciiniin kaynagin uzmanlgy, diirtistliigii ve gekiciligiyle belirlendigini
savunmaktadir. Bu baglamda fenomenin bilgi diizeyi, samimiyeti ve takipciye yakinlig1 giiven aktariminin temel unsurlari olarak
degerlendirilebilmektedir. Ayrintili Diisiinme Olasilig1 Modeli (Elaboration Likelihood Model) (Petty ve Cacioppo, 1986) ise
bireylerin mesajlar1 merkezi (bilgi temelli) ya da cevresel (duygusal, estetik) yollarla degerlendirdiklerini 6ne siirmekte olup
fenomen icerikleri genellikle bu iki yolun birlesimiyle etki yaratmaktadir. Sosyal Etki Kurami'na (Social Influence Theory)
(Cialdini, 2001) gore bireylerin kararlar1 sosyal onay, grup aidiyeti ve normatif baski gibi unsurlardan etkilenmektedir. Bu
baglamda fenomenlerin olusturdugu “sosyal kanit”, markaya yonelik giivenin kolektif zeminini saglamaktadir. Son olarak,
Sosyal Sermaye Yaklasimi (Social Capital Approach) (Coleman, 1990: s.300-305; Putnam, 2000: s.134-137), giiveni bireyler
arasl iliskilerden dogan bir toplumsal kaynak olarak tanimlamaktadir. Dolayisiyla fenomen-takipci etkilesimi, dijital ortamda
yeniden iiretilen bir giiven sermayesi bicimini temsil etmektedir. Bu biitiinciil yaklasim, fenomen-marka-takipgci iliskisinde
glivenin hem bireysel hem toplumsal dinamiklerle nasil tiretildigini kavramsal olarak temellendirmektedir.
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Bu kuramsal yaklasimlar, dijital giivenin cok katmanli yapisini a¢iklayan tamamlayici perspektifler olarak ele alinmaktadir.
Kaynak Giivenilirligi Kurami fenomenin bireysel diizeydeki 6zelliklerini (uzmanlik, diiriistliik, cekicilik) giivenin bilissel temeli
olarak konumlandirirken; Ayrintili Diisiinme Olasiligt Modeli, bu 6zelliklerin takipciler tarafindan hangi bilissel yollarla
islendigini agiklamaktadir. Sosyal Etki Kurami, giivenin bireysel degerlendirme siirecinin dtesinde topluluk normlari ve sosyal
kanit mekanizmalari araciligiyla nasil kolektif olarak pekistirildigini ortaya koymaktadir. Sosyal Sermaye Yaklasimi ise bu siireci
daha iist diizeyde, fenomen-takip¢i etkilesimini dijital ortamda {retilen iliskisel bir giiven sermayesi olarak
kavramsallastirmaktadir.

Bu arka plan c¢ergevesinde arastirmanin temel amaci, sosyal medya fenomenlerinin takipciler iizerinde yarattifi giiven
algisinin markaya yonelen giiven duygusunu nasil etkiledigini agiklamaktir. Buna gore arastirma, dijital ortamda gelisen
fenomen-takipci iliskilerinin marka giiveni tizerindeki yansimalarini ¢ok boyutlu bicimde analiz etmeyi hedeflemektedir. Alt
amaclar arasinda i) fenomenlerin samimiyet, seffaflik, uzmanlik ve tutarlilik gibi kisisel ve iletisimsel 6zelliklerinin giiven
olusumuna nasil katki sagladigini belirlemek, ii) takipgilerin fenomen ile marka arasindaki uyuma iliskin algilarini incelemek
ve iii) glivenin zedelenmesine yol acan faktorleri ve bu faktérlerin marka imajina yansimalarini ortaya koymak yer almaktadir.
Boylece arastirma, fenomenlerin giivenilirlik temelli etkisinin tiiketici davranislari iizerindeki roliinii anlamlandirmay ve dijital
pazarlama literatiiriinde giiven kavramina iliskin nitel bir bakis a¢is1 gelistirmeyi amaclamaktadir.

Bu baglamda arastirma su sorulara yanit aramaktadir:

1. Sosyal medya fenomenlerinin samimiyet, seffaflik, uzmanlk ve tutarlilik gibi kisisel ve iletisimsel 6zellikleri,
takipgilerin onlara duydugu giiveni nasil sekillendirmektedir?

2. Fenomenlere duyulan giiven, marka giiveninin olusumuna ve giliclenmesine hangi mekanizmalar araciligiyla
aktarilmaktadir?

3. Fenomen-marka iliskisinde deger ve imaj uyumu, takipgilerin markaya yonelik giliven algisin1 ne olgiide
etkilemektedir?

4. Asin ticarilik, seffaf olmayan sponsorluk ve tutarsiz marka degisimleri gibi unsurlar giiveni hangi kosullarda

zedelemekte ve bu durum marka algisina nasil yansimaktadir?

YONTEM

Arastirma deseni

Bu arastirma, sosyal medya fenomenlerinin marka giiveni lizerindeki etkisini takipgilerin 6znel deneyimleri lizerinden
anlamak amaciyla nitel arastirma yaklasimiyla tasarlanmistir. Nitel yontem, bireylerin algi ve yasantilarini derinlemesine
incelemeye olanak taniyarak, fenomenlerin giiven insasindaki roliinii sayisal egilimlerin 6tesinde, anlamsal ve duygusal
boyutlariyla agiklamay1 miimkiin kilmaktadir (Lincoln & Guba, 1985: s.14-20). Boylece 6l¢iilmesi gii¢ olan iliskisel ve duygusal
gliven dinamikleri gériiniir hale getirilmistir.

Arastirmada fenomenolojik desen benimsenmistir. Fenomenoloji, belirli bir olguya iliskin bireysel deneyimlerin 6ziinii
anlamay1 amaglayan bir yaklasimdir (Moustakas, 1994: s.13-21). Bu ¢ercevede, katilimcilarin fenomenlerle etkilesimlerinde
yasadiklar1 giiven, samimiyet veya siiphe gibi duygusal tepkiler derinlemesine incelenmistir. Katilimcilarin anlatilar “yasanti
hikayeleri” olarak degerlendirilmis, benzer temalar etrafinda biitiinlestirilmistir (Creswell & Poth, 2018: 5.67-74). Bu yaklasim,
fenomen-takipci iliskisinde giiveni deneyimsel anlam katmanlari tizerinden yorumlamaya imkan tanimaktadir

Ayrica arastirma, yorumlayici paradigmaya dayanmaktadir (Schwandt, 1994: s.118-125). Bu paradigma, sosyal olgularin
sabit gerceklikler olarak degil, katiimcilarin anlamlandirma siiregleriyle sekillenen dinamik yapilar olarak ele alinmasini
o6ngormektdir. Bu nedenle arastirmanin amaci, marka giiveninin takipgiler tarafindan nasil algilandigini, deneyimlendigini ve
anlamlandirildigini ortaya koymaktadir.

Bu dogrultuda veri toplama stirecinde yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler kullanilmis, katilimcilarin anlatilari
tematik analiz yontemiyle ¢éziimlenmistir (Braun & Clarke, 2006; 2019). Boylece fenomen-marka iliskisinin altinda yatan
psikolojik ve iletisimsel mekanizmalar, katilimc1 deneyimlerinden tiiretilen temalar aracilifiyla ortaya konmustur.

Katilimcl se¢imi ve 6rneklem

Katilimcilar, amagli 6rnekleme yontemiyle secilmistir (Patton, 2015:5.264-270). Bu yontem, aragtirma konusuna iliskin bilgi
ve deneyim acisindan zengin veri sunabilecek bireyleri se¢meyi amaglamaktadir (Creswell & Poth, 2018: 5.148-152). Bu
dogrultuda, “sosyal medya fenomenleri aracilifiyla markaya giiven duyma” deneyimine sahip aktif kullanicilar ¢alisma grubuna
dahil edilmistir.

Cesitliligi saglamak amaciyla maksimum cesitlilik 6rneklemesi kullanilmistir (Patton, 2015: s.270-272). Bdylece yas,
cinsiyet, egitim diizeyi, platform tercihi ve kullanim amac1 gibi degiskenler agisindan fenomen-takipci etkilesimi farklh
baglamlarda incelenebilmistir.
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Bu kapsamda arastirmanin érneklemini, Tiirkiye’de Instagram, YouTube, TikTok ve X (Twitter) platformlarini aktif kullanan
ve en az bir fenomeni diizenli olarak takip eden 18-35 yas arasi 20 katilimci olusturmustur. Bu yas grubu, dijital etkilesim ve
cevrimici satin alma davranislarinda en etkin kullanicilar temsil etmektedir (Appel vd., 2020). Veri doygunlugu, goriismeler
ilerledikce yeni kodlarin ortaya c¢ikmamasi ve mevcut temalarin tekrar eden oOriintiilerle pekismesi iizerinden
degerlendirilmistir. 18. goriismeden itibaren yeni bir tema olusmadig1 gozlemlenmis; son iki goériisme mevcut temalarin
dogrulanmasi amaciyla stirdiirilmistiir (Guest vd., 2006). Katilimai gizliligi i¢in isimler yerine K1, K2, K3... kodlar1 kullanilmis;
yas, cinsiyet, egitim durumu, sik kullanilan platform ve fenomen takibi yogunlugunu gosteren betimsel bir tablo (Tablo 1)
olusturulmustur.

Tablo 1. Katilimcilarin demografik 6zellikleri

Kod Cinsiyet Yas Egltlm_ Meslek Giinliik Sosyal Medya En Sik Kullanilan  Takip Edilen Fenomen
Grubu Diizeyi Kullanimi Platform Sayisi
K1 Kadin 18-24 Lisans  Ogrenci 4-6 saat Instagram 4-6
K2 Erkek 25-30  Luksek o oican 4-6 saat YouTube 1-3
Lisans
K3 Kadin  18-24 Lisans  Ogrenci 1-3 saat TikTok 1-3
K4 Kadin  31-35 ngsek Calisan 7+ saat Instagram 4-6
Lisans
K5 Erkek  25-30 Lisans Calisan 4-6 saat Instagram 7+
K6 Kadin  18-24 Lisans  Ogrenci 1-3 saat TikTok 4-6
K7 Kadin  25-30 ngsek Calisan 4-6 saat Instagram 7+
Lisans
K8 Erkek 31-35 ngsek Calisan 4-6 saat YouTube 1-3
Lisans
K9 Kadin  25-30 Lisans Calisan 7+ saat Instagram 4-6
K10 Kadin  18-24 Lisans  Ogrenci 1-3 saat TikTok 1-3
K11 Erkek  25-30 Lisans Calisan 4-6 saat YouTube 7+
K12 Kadin  31-35 ngsek Calisan 4-6 saat Instagram 1-3
Lisans
K13 Kadin  18-24 Lisans  Ogrenci 1-3 saat TikTok 4-6
Ki4 Erkek 25-30  Yoksek o) con 4-6 saat X (Twitter) 1-3
Lisans
K15 Kadin  31-35 Lisans Calisan 7+ saat Instagram 4-6
K16 Kadin  25-30 Yl.lkSEk Calisan 4-6 saat YouTube 7+
Lisans
K17 Erkek  18-24 Lisans  Ogrenci 1-3 saat TikTok 1-3
K18 Kadin  31-35 ngsek Calisan 7+ saat Instagram 7+
Lisans
K19 Kadin  25-30 Lisans Calisan 4-6 saat Instagram 4-6
K20 Erkek  18-24 Lisans  Ogrenci 1-3 saat X (Twitter) 1-3

Veri toplama stratejisi

Bu arastirmada veriler, sosyal medya fenomenlerinin marka giivenine etkisine dair katilimc algilarin1 derinlemesine
incelemek amaciyla yar1 yapilandirilmis derinlemesine gériismeler yoluyla toplanmistir. Bu yontem, belirli bir soru cergevesi
icinde kalirken katilimcilarin deneyimlerini 6zglirce ifade etmelerine olanak taniyan esnek bir yapiya sahiptir (Creswell & Poth,
2018:5.157-164).

Goriisme formu (EK 1), literatiirde yer alan dnceki ¢alismalar (6zellikle Kaynak Giivenilirligi Kurami, Ayrintih Disiinme
Olasiligi Modeli ve Kaynak Giivenilirligi Kurami ve Sosyal Etki Kurami c¢ercevesindeki arastirmalar) incelenerek
olusturulmustur (Petty & Cacioppo, 1986: s.3-24; Ohanian, 1990; Putnam, 2000: s.134-137). Sorular, marka giiveninin ii¢
boyutuna —yetkinlik, diirtistliik ve yardimseverlik— ve fenomen-takipgi iliskilerinde glivenin olusumuna katki saglayan alt
gostergelere (samimiyet, seffaflik, etik farkindalik, icerik tutarhligi, parasosyal etkilesim vb.) odaklanacak bicimde
yapilandirilmistir (Ki vd., 2020; Sokolova & Kefi, 2020).

Goriismeler ¢evrim i¢i olarak (Zoom, Google Meet) yapilmis, her biri 30-45 dakika stirmiistiir. Bu yontem, farkli bolgelerden
katiimcilara ulasmay1 kolaylastirmis ve sosyal medya kullanim aligkanliklarina uygun bir ortam saglamistir (Archibald vd.,
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2019). Tim katilimcilardan bilgilendirilmis onam alinmis, ses kayitlar gizlilik ilkelerine bagh kalinarak yalnizca arastirma
amaciyla kullanilmistir.

Arastirmaci ayrica goriisme sirasinda alan notlari tutarak katilimcilarin ton, jest ve baglamsal ifadelerine dair gézlemler
kaydetmistir (Phillippi & Lauderdale, 2018). Veri toplama siireci, Eylil-Ekim 2025 tarihleri arasinda yiritilmistir.
Goriismeler tamamlandiktan sonra ses kayitlar1 yaziya aktarilmis (transkripsiyon), her katilmcinin goériismesi ayri bir
dokiiman halinde diizenlenmistir. Verilerin dogrulugunu ve biitiinliigiinii saglamak i¢in transkripsiyonlar arastirmaci
tarafindan yeniden dinlenerek kontrol edilmistir (Merriam & Tisdell, 2016:5.109-111).

Veri analizi ve tema kategorizasyonu

Bu arastirmada toplanan nitel veriler, tematik analiz yontemiyle ¢6ziimlenmistir (Braun & Clarke, 2006; 2019). Tematik
analiz, veriler igerisindeki anlam oriintiilerini (temalar1) sistematik bicimde belirlemeye, diizenlemeye ve yorumlamaya olanak
taniyan bir yaklasimdir. Bu yontem, 6zellikle katilimci ifadelerinin ardindaki ortak anlamlari, duygu tonlarini ve deneyimsel
benzerlikleri ortaya ¢ikarmak ac¢isindan sosyal bilimlerde yaygin bicimde kullanilmaktadir (Nowell, vd., 2017). Arastirmada,
Braun ve Clarke (2006) tarafindan gelistirilen alt1 asamal1 tematik analiz siireci izlenmistir: i) Veriye asinalik, ii) ilk kodlarin
olusturulmasy, iii) Temalarin gelistirilmesi, iv) Temalarin gézden gecirilmesi, v) Temalarin adlandirilmasi ve tanimlanmasi, vi)
Bulgularin yorumlanmasi. Kodlama siirecinde MAXQDA nitel analiz yazilimi kullanilarak veriler diizenlenmis, kod-tema
iligkileri gorsellestirilmis ve temalar aras1 baglantilar sistematik bicimde analiz edilmistir.

Analitik siirecin seffafligin1 artirmak amaciyla kodlarin temalara doniisiimiine iliskin kisa bir érnek sunulabilir. Ornegin,
K7’nin “Takip ettigim fenomen triini anlatirken sanki bir arkadasim gibi konusuyor” ifadesi ilk asamada “arkadaslik hissi”,
“yakinlik” ve “samimi dil” kodlariyla isaretlenmistir. Benzer bicimde K4’iin “¢cok kasiyor, metin okuyormus gibi” ifadesi “yapay
anlatim” ve “dogallik eksikligi” kodlar1 altinda degerlendirilmistir. Bu kodlar ikinci asamada “samimiyet ve dogallik” iist temasi
altinda birlestirilmis, boylece bireysel ifadelerden daha soyut bir gliven boyutuna ulasilmistir. Bu silirecte temalar, veride tekrar
eden anlam oriintiileri iizerinden tiiretilmis ve her asamada katilimci ifadeleriyle karsilastirilarak dogrulanmistir.

Arastirmaci konumlanmasi ve refleksivite

Bu arastirma yorumlayici paradigma ve fenomenolojik desen cergevesinde yiiriitiildiigiinden, arastirmacinin analiz
siirecindeki roli kaginilmaz olarak yorumlayicidir (Schwandt, 1994). Nitel arastirmalarda arastirmaci, verinin iretimi ve
anlamlandirilmasinda aktif bir konuma sahiptir (Lincoln & Guba, 1985). Bu dogrultuda arastirmaci, sosyal medya fenomenleri
ve dijital pazarlama alanina akademik ilgi duymakla birlikte, veri analiz stirecinde 6n kabullerin temalara yansimamasi i¢in
refleksif bir tutum benimsemistir (Creswell & Poth, 2018; Braun & Clarke, 2019). Kodlama stirecinde katilimc ifadeleri
onceliklendirilmis, teorik cergeveye uygunluk yerine veriden tiireyen anlam oriintiilerine odaklanilmistir. Analiz siirecinde
kodlar tekrar gézden gecirilmis ve temalarin veriye dayali olarak olustugu teyit edilmistir. Bu yaklasim, arastirmacinin olasi
onyargilarinin farkinda olarak analitik mesafeyi koruma ¢abasini yansitmaktadir.

Arastirmanin giivenirligi ve gecerliligi

Arastirmanin nitel kalite olgiitleri Lincoln ve Guba'nin (1985) ortaya koydugu giivenilirlik cergevesi dogrultusunda
degerlendirilmistir. inandiricilik, katilimcr ifadelerinin dogrudan alintilarla sunulmasi ve veri doygunluguna ulagildiginin teyit
edilmesiyle saglanmistir. Aktarilabilirlik, 6rneklem o6zelliklerinin ayrintili bicimde betimlenmesi yoluyla desteklenmistir.
Tutarlilik, veri toplama ve analiz siirecinin sistematik bicimde agiklanmasi1 ve MAXQDA yazilimi kullanilarak kodlama
yapilmasiyla gliclendirilmistir. Dogrulanabilirlik ise temalarin dogrudan katilimci verilerine dayandirilmasi ve analiz siirecinde
reflexive yaklasim benimsenmesiyle saglanmistir.

Etik ilkeler

Etik ilkeler dogrultusunda, katilimcilara bu ¢alismanin amaci, kapsami ve gizlilik kosullar1 hakkinda 6nceden bilgi verilmis
ve soOzli onamlar1 alinmistir. Katilimcilara sagladiklar bilgilerin gizli tutulacagi ve diledikleri anda arastirmadan
cekilebilecekleri agik¢a belirtilmistir. Veri toplama stirecinin tamami Helsinki Bildirgesi'nde yer alan etik ilkeler dogrultusunda
yiriitilmiis olup, ¢alisma Nisantasi Universitesi Etik Kurulu tarafindan onaylanmistir (Etik Onay No: 2025-10, Tarih:
03.09.2025).

BULGULAR
Analiz sonucunda ii¢ ana tema belirlenmistir:
- AnaTema 1: Fenomenlere Yonelik Glivenin Olusum Siireci
- AnaTema 2: Fenomen Tanitimlarinin Marka Giivenine Etkisi
- Ana Tema 3: Giiven Zedelenmesi ve Elestiriler
Her tema, katilimci anlatilarinda ortaya ¢ikan ortak algi, duygu ve deneyim oriintiilerini temsil etmektedir. Alt temalar, bu

iic ana temay1 destekleyecek bicimde fenomenlerin giivenilirlik algisini olusturan faktorler (6rnegin samimiyet, seffaflik,
uzmanlik), markaya duyulan giivenin aktarim bicimleri (6rnegin sosyal kanit, fenomen-marka uyumu, anlat1 giicii) ve glivenin
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zayiflamasina neden olan durumlar (6rnegin asiri ticarilik, etik ihlaller, tutarsiz davranislar) iizerinden detaylandirilmistir
(Tablo 2).

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

Ana Temalar Alt Temalar Kodlar Frekans

Icten anlatim; kisisel yasamdan kesitler paylasma;
yapmacikliktan uzak durma; izleyiciyle duygusal bag 17 /20
kurma.

1.1. Samimiyet ve
Dogallik

Uriinii veya hizmeti bizzat deneyimlemis olma; arti-eksi

1.2. Bilgi ve Deneyime yonleri agiklama; karsilagtirmali bilgi sunma; uzmanlhik 15 /20
Ana Tema 1: Fenomenlere Dayali Paylagim vurgusu

Yonelik Giivenin Olusum Siireci o . .
1.3. Seffaflik ve Sponsorluk veya is birligini acik¢a belirtme; uzun vadeli 14/ 20

Tutarlilik marka iliskisi siirdiirme; diiriist, istikrarli iletisim tarzi.

Yorumlara yanit verme; takipgilerle aktif iletisim kurma;
soru-cevap icerikleri hazirlama; takipgileri karar siirecine 16 / 20
dahil etme.

2.1.Dogal Tanitim ve  Uriinii giindelik yasam icinde sergileme; hikayelestirilmis 16 / 20
Anlat1 Giicii anlatim; reels/story formatinda akici igerik sunma.

1.4. Etkilesim ve
Erisilebilirlik

Yiiksek begeni ve yorum sayisi; diger kullanicilarin

Ana Tema 2: Fenomen 2.2. Sosyal Kanit ve olumlu deneyim paylasims; topluluk onayiyla givenin 15 / 20
Tanitimlarinin Marka Giivenine Topluluk Etkisi yum paylagimi; topl yiyla g
Etkisi pekismesi.

Fenomenin markayla deger uyumu; markay1 “kendine
yakisan” bicimde temsil etmesi; giivenin markaya 14 /20
transferi.

2.3. Fenomenin Marka
ile Uyumlu imaj

Her tiriinii 6vme; sik reklam yapma; kisisel paylagimlarin 18/ 20

3.1 Asin Ticarilik azalmasi; samimiyetin kaybu.

3.2. Seffaf Olmayan Reklamin gizlenmesi; sponsorluk bilgisi verilmemesi; 16 / 20
. Sponsorluk izleyicinin yaniltilmasi.
Ana Tema 3: Gliven . o S
Zedelenmesi ve Elestiriler 3.3. Tutarstz.lllk v.e Kisa surgde farkl markalarll tanitma; onceki onerilerle 14/ 20
Marka Degisimi celisen paylasimlar; giiven algisinda kirilma.
Uriin beklentisini karsilamama; hayal kiriklig1 yasama;

3.4. Olumsuz Deneyim

Sonras: Gitvensizlik fenomenle kurulan bagin zayiflamasi; giivenin kalic 13 /20

bicimde sarsilmasi.

Not. Frekans gostergeleri, temalarin 6nceliklendirilmesi amaciyla kullanilmamis, veri icindeki tekrar eden orintiilerin
goriniirligini artiran betimleyici bir destek unsuru olarak degerlendirilmistir.

Ana Tema 1: Fenomenlere yonelik giivenin olusum siireci

Bu ana tema, giivenin nasil sekillendigini agiklayan dort alt basliktan olusmaktadir: samimiyet ve dogallik, bilgi ve deneyime
dayali paylasim, seffaflik ve tutarlilik ile etkilesim ve erisilebilirlik. Bulgular, giivenin fenomenin kisisel tislubu, icerik iiretim
bi¢imi, takipgileriyle kurdugu iletisim tarzi ve markalarla is birligindeki agiklik diizeyiyle yakindan iliskili oldugunu
gostermektedir.

Katilimcilar, giiveni belirleyen unsurlar olarak icten anlatim, kisisel deneyim aktarimi, sponsorlukta seffaflik, diiriistliik ve
karsilikli iletisimi vurgulamistir. Fenomenlerin iriinii gergekten kullanmalar1 ve samimi bir dil benimsemeleri giivenin temelini
olustururken, reklam ile kisisel icerik arasinda denge kurmalari giivenin siirekliligini saglamaktadir.

Samimiyet ve dogallik

Bu alt tema, giivenin olusumunda 6ne ¢ikan ii¢ unsuru kapsamaktadir: icten anlatim, kisisel yasamdan paylasim ve
yapmaciliktan uzak durma. Katilimcilar, fenomenlerin dogal ve samimi bir iletisim dili kullanmalarinin giivenin en giicli
belirleyicilerinden biri oldugunu vurgulamistir. Fenomenin gilindelik yasamindan kesitler paylasmasi, deneyimlerini
abartmadan aktarmasi ve reklam iceriklerinde dahi kisisel tarzini korumasi, giiveni pekistiren baslica etkenlerdir.

Katilimcilarin ¢ogu, icten anlatimin fenomenle kisisel bag kurmay1 kolaylastirdigini belirtmistir: “Takip ettigim fenomen
irini anlatirken sanki bir arkadasim gibi konusuyor, bu yiizden soylediklerine daha ¢ok giiveniyorum.” (K7)

Kisisel paylasimlar, fenomeni “ulasilabilir” ve “gercek” kilmakta, onu yalnizca bir tanitim araci olmaktan ¢ikarip izleyiciye
yakinlastirmaktadir: “Sadece tiriin tanitan degil, giinliik yasamindan da paylasimlar yapan fenomenlere daha ¢ok giiveniyorum.”
(K11)
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Dogallik ve yapmaciliktan kacinma giivenin devamliliginda belirleyici olmustur: “Bazi1 fenomenler ¢ok kasiyor, belli ki metin
okuyormus gibi. Ama dogal olanlar bana daha giiven veriyor.” (K4)

Bilgi ve deneyime dayall paylasim

Bu alt tema, glivenin olusumunda etkili ii¢ unsuru icermektedir: liriini bizzat deneyimleme, arti-eksi yonleri aciklama ve
bilgi temelli anlatim. Katilimcilar, fenomenin triinii gercekten kullanmasi ve deneyimlerine dayal bilgi paylasmasinin giiveni
belirgin bicimde giliglendirdigini belirtmistir. Fenomenin yalnizca tanitim yapmak yerine kisisel gdzlemlerini aktarmasi, onu
takipgilerin goziinde “gercek kullanici” ve “bilgi kaynagi1” haline getirmistir.

Deneyim aktarimi, giivenin en giicli gostergesi olarak one ¢ikmistir: “Kullandigi iriinii gercekten deneyip anlatan
fenomenlere daha ¢ok giiveniyorum.” (K8)

Katilimcilar ayrica, fenomenlerin iiriinlerin hem arti hem eksi yonlerini diiriistce paylasmalarini giiven artirici bir davranis
olarak degerlendirmistir: “Sadece 6vgii dolu yorum yapanlara degil, eksilerini de sdyleyen fenomenlere giiveniyorum.” (K10)

Bilgiye dayali anlatim tarzi, inandiriciligi artiran énemli bir unsur olarak tanimlanmstir. Uriiniin 6zelliklerini ve farklarim
aciklayan, deneyimle desteklenen icerikler en giivenilir bulunmustur: “Bir triin hakkinda neden iyi ya da koétii oldugunu
aciklayan fenomenleri daha giivenilir buluyorum.” (K3)

Seffaflik ve tutarhlik

Bu alt tema, giivenin siirduriilebilirliginde etkili ic unsura odaklanmaktadir: sponsorluklar acgik¢a belirtme, diirtist ve
istikrarl iletisim ile ayn1 marka ¢izgisinde kalma. Katilimcilar, fenomenlerin reklam igeriklerini agik¢a belirtmelerini ve zaman
icinde tutarl bir iletisim dili siirdiirmelerini gliven agisindan kritik gormustir. Seffaflik, diiriistliik ve istikrar, fenomen-takipgi
iliskisinde giivenin temel ilkeleri olarak 6ne ¢ikmistir.

Sponsorluklari agikca belirtme, katilimcilarin en ¢ok vurguladigi davranislardan biridir: “Reklam oldugunu basta séyliiyorsa
bana daha diiriist geliyor. Gizlemedigi i¢in giivenim artiyor.” (K6)

Tutarl iletisim, samimi dilin korunmasi ve tarafsiz degerlendirmelerin siirdiiriilmesiyle iliskilendirilmistir: “Ne kadar
taninsa da hep ayni sekilde iletisim kuran fenomenlere daha ¢ok giiveniyorum.” (K14)

Ayni marka cizgisinde kalmak, giivenin uzun vadede korunmasini saglayan bir unsur olarak gortlmistiir. Kisa siireli ve coklu
is birlikleri samimiyeti zedelerken, stireklilik giiveni pekistirmistir: “Bir giin baska markay1 6viip ertesi glin rakibini tanitinca
giivenim kalmiyor.” (K19)

Etkilesim ve erisilebilirlik

Bu alt tema, giivenin gliclenmesinde etkili lic unsuru kapsamaktadir: yorumlara yanit verme, takipcilerle dogrudan iletisim
kurma ve soru-cevap icerikleri olusturma. Katilimcilar, fenomenlerin takipgileriyle karsilikli etkilesim kurmalarinin giiveni
artiran en belirgin davraniglardan biri oldugunu belirtmistir. Fenomenin yalnizca igerik tireticisi degil, takipgileriyle iletisim
halinde olan “ulasilabilir” bir figiir olarak algilanmasi samimiyet duygusunu pekistirmistir.

Yorumlara yanit verme, takipciye deger verildigini hissettirmekte ve fenomeni “ilgili” bir kisi olarak gostermektedir: “Yorum
yazinca cevap alabiliyorsam o fenomen bana daha yakin geliyor. Bu iletisim giiven duygusunu artiriyor.” (K5)

Dogrudan iletisim, fenomenin takipgilerine 6nem verdigi izlenimini gliglendirmistir: “Bazen mesaj atiyorum, cevap
geldiginde gercekten 6nemsedigini hissediyorum.” (K13)

Soru-cevap icerikleri, fenomenin agiklig1 ve bilgi diizeyini goriiniir kilarak giiveni desteklemistir: “Soru-cevap yayinlarinda
samimi bir dil kullaniyor, her seyi acik agik anlatiyor.” (K9)

Ana Tema 2: Fenomen tanitimlarinin marka giivenine etkisi

Bu ana tema, {i¢ alt baslik altinda incelenmistir: dogal tanitim ve anlati giicii, sosyal kanit ve topluluk etkisi ile fenomenin
marka ile uyumlu imaji. Bulgular, fenomenlerin markalar1 tanitma bicimlerinin takipgilerin markaya yonelik giiven algisini
dogrudan etkiledigini gostermektedir.

Katilimcilara gore markaya giiven, yalnizca kurumsal kimlikten degil, fenomenin anlatim tarzi, igerik liretim bigimi ve
topluluk i¢inde olusturdugu sosyal onaydan da beslenmektedir. Dogal anlatimin, topluluk desteginin ve fenomen-marka deger
uyumunun giivenin insasinda belirleyici rol oynadig1 gérilmiistiir.

Bu ana temada dne ¢ikan gostergeler; dogallik, sosyal kanit, topluluk etkilesimi, marka uyumu, estetik biitiinliik ve temsilde
tutarlilik olarak siralanmaktadir.

Dogal tanitim ve anlati giicii

Bu alt tema, giiveni etkileyen {i¢ unsura odaklanmaktadir: iiriiniin giindelik yasam i¢cinde sunulmasi, hikayelestirilmis
anlatim kullanilmasi ve gorsel-estetik biitiinliigiin korunmasi. Katilimcilar, fenomenlerin markali igerikleri dogal bir akis icinde
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ve kendi yasamlarina entegre ederek sunmalarinin markaya duyulan giiveni artirdigini belirtmistir. Reklam dili yerine kisisel
deneyim aktarimina dayali tanitimlarin, izleyiciyle duygusal bag kurmay1 kolaylastirdigi vurgulanmaistir.

Uriinii giindelik yasam icinde sunma, taniim1 daha samimi ve inandirici hale getirmistir: “Uriinii hayatinin icine katarak
tanitiyor, reklam gibi degil de kendi kullanimi gibi gosterdiginde daha giivenilir geliyor.” (K12)

Hikayelestirilmis anlatim, mesajin duygusal etkisini artiran bir unsur olarak goriilmiistir: “Kisa videolarda kendi hikayesini
anlatir gibi tanitiyor. Bu sekilde olunca reklam degil, deneyim gibi hissediliyor.” (K9)

Estetik biitiinliigiin korunmasi, markaya profesyonel ve giivenilir bir gériiniim kazandirmistir: “Kullandig1 gorseller kaliteli,
tasarimi 6zenli olunca markaya olan giiven de artiyor.” (K16)

Sosyal kanit ve topluluk etkisi

Bu alt tema, marka giivenini sekillendiren li¢ unsuru icermektedir: begeni ve yorum sayisi, diger kullanicilarin olumlu
deneyimleri ve topluluk destegi. Katihmcilar, fenomenin iceriklerine gelen yiiksek etkilesim diizeyinin markaya yonelik gliveni
artirdigini belirtmistir. Sosyal kanit unsurlari (begeni, yorum, paylasim), izleyiciler i¢in bir “dogrulama gostergesi” islevi
gormis; topluluk destegi arttikga markaya duyulan giiven de giiclenmistir.

Begeni ve yorum sayisi, markanin genis bir topluluk tarafindan onaylandigi izlenimini yaratmistir: “Bir paylasimda binlerce
begeni varsa, insanlar memnun kalmis demektir. O zaman markaya da glivenim artiyor.” (K2)

Diger kullanici deneyimleri, fenomenin anlatimini destekleyen ek giiven kaynagi olarak degerlendirilmistir: “Sadece
fenomenin anlatmasina degil, altindaki yorumlara da bakiyorum. Herkes memnunsa markaya giiveniyorum.” (K8)

Topluluk destegi, markanin giivenilirligini sosyal diizeyde pekistiren bir unsur olarak 6ne ¢ikmistir: “Fenomenin toplulugu
cok aktif. Herkes tiriin hakkinda konusuyor, birbirine 6neriyor. Bu etkilesim markaya da giiven kazandiriyor.” (K15)

Fenomenin marka ile uyumlu imaji

Bu alt tema, giivenin olusumunda etkili i¢ unsura odaklanmaktadir: deger ve tarz uyumu, temsil giicii ve tutarli marka
iliskisi. Katilimcilar, fenomenin kisisel imaji, yasam tarzi ve degerlerinin tanittif1 markayla 6rtiismesinin giiveni artirdigini;
uyumsuzluk durumunda ise tanitimin yapay ve ticari goriindiigiinii belirtmistir.

Deger ve tarz uyumu, markanin fenomenin kimligiyle dogal bigimde biitiinlesmesini saglamistir: “Fenomenin tarz ile
markanin dili uyumluysa, o reklam bana daha giivenilir geliyor.” (K4)

Temsil gilicli, fenomenin Kkisisel durusu ve iletisim biciminin markay1 profesyonel bir sekilde yansitmasiyla
iliskilendirilmistir: “Markay1 iyi temsil eden fenomenler daha giiven veriyor. Uriinle uyumlu biri oldugunda tanitim dogal
duruyor.” (K17)

Tutarli marka iligkisi, glivenin siirekliligini destekleyen 6nemli bir unsur olarak éne ¢ikmistir. Uzun vadeli is birlikleri,
takipgilerde fenomenin markaya gergek bir baglilik duydugu izlenimini yaratmistir: “Bir fenomene uzun siiredir ayni markayla
calistigini gordiigiimde daha ¢ok giiveniyorum.” (K9)

Ana Tema 3: Giiven zedelenmesi ve elestiriler

Bu ana tema, glivenin hangi durumlarda zayifladigini agiklayan dort alt basliktan olusmaktadir: asir ticarilik, seffaf olmayan
sponsorluk, tutarsizlik ve marka degisimi ile olumsuz deneyim sonrasi giivensizlik. Bulgular, glivenin yalnizca kazanilmasinin
degil, stirdiiriilebilmesinin de kritik oldugunu géstermektedir. Katilimcilar, samimiyetin yitirilmesi, etik sinirlarin asilmasi ve
iletisimdeki tutarsizliklarin giiven kaybinin baslica nedenleri oldugunu vurgulamistir.

Alt temalar, fenomenlerin ticari is birliklerini ytriitme bigimleri, sponsorluklardaki a¢iklik derecesi, marka tercihlerindeki
istikrar ve takip¢i deneyimlerine verdikleri tepkiler iizerinden giivenin nasil zedelendigini ortaya koymaktadir. Katilimci
ifadelerinde 6ne ¢ikan gostergeler arasinda ticari yogunluk, gizli sponsorluk, marka degiskenligi, celiskili sdylemler ve hayal
kiriklig1 yer almaktadir.

Asiri ticarilik

Bu alt tema, giiven kaybina yol agan ii¢ unsuru kapsamaktadir: her riinii 6vme, siirekli reklam yapma ve samimiyetin
kaybolmasi. Katilimcilar, fenomenlerin paylasimlarindaki artan reklam yogunlugunun samimiyet algisini zayiflatarak giiveni
olumsuz etkiledigini belirtmistir. Stirekli triin tamitimy, iceriklerin “gercek deneyim” niteligini yitirip “satis yonlendirmesi’ne
doniismesine neden olmus; boylece fenomenler takipgiler gdziinde birer “reklam yiizii” olarak algilanmistir.

Katilimcilarin ¢ogu, her iirtinlin éviilmesinin tarafsizlik algisini zedeledigini vurgulamistir: “Her tanittig1 tiriinii ¢ok 6viiyor,
hi¢ olumsuz bir sey sdylemiyor. Bu durumda artik reklam yaptigini diisiiniiyorum.” (K5)

Siirekli reklam paylasimy, kisisel iceriklerin azalmasina ve samimiyetin kaybolmasina yol agmistir: “Eskiden hem hayatindan
hem markalardan bahsederdi, simdi sadece reklam paylasiyor.” (K9)
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Samimiyetin kaybolmasi, giiven duygusunun en belirgin bicimde zayifladigi nokta olmustur: “Fenomen artik eskisi gibi dogal
degil. Her seyi markalarla baglantili hale getirdi, bu yiizden samimiyet hissi kayboldu.” (K17)

Seffaf olmayan sponsorluk

Bu alt tema, giivenin zedelenmesine yol a¢an ii¢ unsuru kapsamaktadir: reklamin gizlenmesi, izleyiciyi yaniltma ve etik
sinirlarin asilmasi. Katilimcilar, fenomenlerin sponsorluklarini agik bicimde belirtmemelerinin giiveni ciddi sekilde sarstigini
vurgulamistir. Reklam igeriklerinin “giindelik paylasim” gibi sunulmasi, takipcilerin kendilerini kandirilmis hissetmelerine
neden olmustur.

Reklamin gizlenmesi, giiven kaybinin en belirgin nedenlerinden biri olarak 6ne ¢cikmistir: “Bazi fenomenler reklam oldugunu
hi¢ séylemiyor, sonradan markanin is birligi yaptigini1 6greniyoruz. Bu giiveni tamamen bitiriyor.” (K6)

izleyiciyi yamltma, sahicilik algisini zayiflatmis ve fenomenin itibarina zarar vermistir: “Bir iiriinii tavsiye ediyor ama aslinda
reklam oldugunu sonra fark ediyorum. Bu durumda sdylediklerine inanmak ¢ok zor.” (K12)

Etik sinirlarin asilmasi ise uzun vadeli giiven kaybina neden olmustur. Uriiniin olumsuz yanlarini gizlemek veya eksik bilgi
vermek, fenomenin diiriistliik imajini zedelemistir: “Reklam oldugunu séylemeden iiriinii évmesi, hatta eksik yonlerini
saklamasi bana gore etik degil. Artik o kisiye giivenemem.” (K18)

Tutarsizlik ve marka degisimi

Bu alt tema, giivenin zedelenmesinde etkili ii¢ unsura odaklanmaktadir: sik marka degistirme, celiskili 6neriler ve durusta
istikrarsizlik. Katilimcilar, fenomenlerin kisa siirede farkli markalarla ¢alismasinin veya 6nce dvdiikleri bir markay1 kisa zaman
sonra elestirmelerinin giiveni ciddi bicimde zayiflattigin1 belirtmistir. Siirekli degisen marka is birlikleri, takipgilerde
samimiyetsizlik ve ¢ikar odaklilik algis1 yaratmis, bu da markaya duyulan giiveni olumsuz etkilemistir.

Sik marka degistirme, fenomenin tarafsizligina gélge diisiiren en belirgin unsur olmustur: “Bir hafta bir markay1 ¢ok éviiyor,
sonra hemen rakibini tanitiyor. Bu durumda kime ve neye inanacagimi bilemiyorum.” (K3)

Celiskili 6neriler, fenomenin tutarliligini sorgulatan bir baska davranis bicimi olarak 6ne ¢ikmistir: “Bir iiriinii 6nce elestirip
sonra 6vmeye baslayinca artik soylediklerine inanmiyorum. Bu tamamen reklam gibi goriiniiyor.” (K14)

Durusta istikrarsizlik, fenomenin kisisel ¢izgisindeki degisimlerle giivenin uzun vadede aginmasina yol agmistir: “Fenomenin
zamanla ¢izgisini kaybettigini hissediyorum. Eskiden samimiydi, simdi tamamen farkl bir tavirda.” (K10)

Olumsuz deneyim sonrasi giivensizlik

Bu alt tema, giivenin zedelenmesinde etkili i¢ unsura odaklanmaktadir: iriinden memnun kalmama, beklentinin
karsilanmamasi ve fenomenle bagin zayiflamasi. Katilimcilar, fenomenlerin 6nerdigi iiriin veya hizmetleri deneyimledikten
sonra beklentilerini karsilayamamanin giiven kaybina yol actigini ifade etmistir. Fenomenin tavsiyesine dayanarak yapilan satin
alma deneyimlerinin olumsuz sonuglanmasi, takipgilerin fenomenin giivenilirliine duydugu inanci zayiflatmistir.

Uriinden memnun kalmama, giivenin kirilmasinda en sik dile getirilen unsur olmustur: “Fenomenin énerdigi tiriinti aldim
ama soyledigi gibi ¢ikmadi. O giinden sonra hi¢bir paylasimina giivenemedim.” (K9)

Beklentinin karsilanmamasi, fenomenlerin tanitimlarinda kullandiklari abartili séylemlerin yarattigi bir baska sorun olarak
one cikmistir. Katilimcilar, irtintin anlatildig1 kadar etkili ya da kullanisli olmamasinin giiveni hizla zedeledigini belirtmistir:
“Uriinii o kadar 6évdii ki ¢ok yiiksek beklentiyle aldim ama hic memnun kalmadim. O abartili anlatim giivenimi kird.” (K3)

Son olarak, fenomenle bagin zayiflamasi, olumsuz deneyim sonrasi duygusal iliskinin sarsilmasiyla ilgilidir. Katihmcilar,
hayal kirikligi yasadiklarinda sadece markaya degil, fenomenin 6nerilerine de kuskuyla yaklastiklarini ifade etmistir: “Bir kez
hayal kiriklig1 yasayinca ayni giiveni hissetmiyorsun. Hala takip ediyorum ama artik sdylediklerine inanmakta zorlaniyorum.”
(K17)

TARTISMA VE SONUC

Arastirma, sosyal medya fenomenleri baglaminda marka giliveninin takipgiler tarafindan nasil algilandigin,
deneyimlendigini ve anlamlandirildigini ortaya koymaktadir. Fenomenolojik yaklasimla yiiriitillen ¢alisma, takipgilerin
fenomenlerle kurdugu etkilesimlerde giivenin olusum siirecini, bu giivenin markaya nasil tasindigini ve hangi davranislarin
giiveni zayiflattigin1 ortaya koymustur. Bulgular, fenomenlerin kisisel itibari, iletisim tarzi, topluluk etkilesimi ve etik
duyarliliginin giivenin hem kurulmasinda hem de siirdiiriilmesinde belirleyici oldugunu géstermektedir. Bununla birlikte, elde
edilen bulgular Tiirkiye baglaminda, belirli bir yas araligindaki dijital kullanicilarin deneyimlerine dayanmaktadir. Tiirkiye’'nin
kolektivist egilimler gosteren kiiltiirel yapisi, topluluk onay1 ve sosyal kanit unsurlarinin giiven olusumunda daha belirgin rol
oynamasina katki saglamis olabilir. Bu nedenle bulgular, evrensel egilimler olarak degil, belirli bir kiiltiirel ve dijital etkilesim
baglaminda sekillenen deneyim oriintiileri olarak degerlendirilmelidir.

Giivenin olusumu a¢isindan degerlendirildiginde katilimcilar, fenomenlere duyulan giivenin samimiyet, seffaflik, uzmanlik
ve tutarlilik ekseninde sekillendigini vurgulamistir. Bu bulgu, Kaynak Giivenilirligi Kurami'nin dne ¢ikardigi uzmanlik-
diriistliik-¢ekicilik nitelikleriyle tutarhdir: izleyici, bilgiyi yetkin bir kaynaktan, diirist ve yakin hissedilen bir sunumla
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aldiginda giiven artmaktadir (Hovland & Weiss, 1951). Ayrica fenomenlerin deneyim temelli ve karsilastirmali bilgi sunumlari,
Ayrmtili Diisiinme Olasilig1 Modeli'nde tarif edilen merkezi yol isleme ile agiklanabilmektedir: izleyici, icerigi bilgi degeri yliksek
oldugunda dikkatle degerlendirir ve daha kalici tutumlar gelistirir (Petty & Cacioppo, 1986). Ote yandan dogal iislup, estetik
kurgu ve akis gibi unsurlar ¢evresel ipuclari olarak ikna siirecini destekler; bu ¢ift kanalli etki, fenomen igeriklerinin neden ikna
edici oldugunu agiklar.

Mevcut literatiirde fenomen giivenilirligi ¢cogunlukla uzmanlik ve ¢ekicilik boyutlar: tizerinden 6l¢iilmektedir (Ohanian,
1990; Lou & Yuan, 2019). Ancak bu arastirmada katilimcilarin giiven anlatilarinda uzmanliktan ziyade samimiyet ve deneyim
temelli anlatimin daha baskin bigimde 6ne ¢ikmasi dikkat ¢ekicidir. Bu durum, dijital kiiltiirde giivenin teknik bilgiye dayal
bilissel degerlendirmeden ¢ok, iliskisel yakinlik ve sahicilik algis1 lizerinden iiretildigini diisiindiirmektedir. Bu bulgu, fenomen
guvenilirligini yalnizca bilissel degil, duygusal ve iliskisel bir yap1 olarak ele alan yaklasimlarla értiismektedir.

Giivenin markaya aktariminda ise bulgular, fenomenin iiriinii kendi yasam anlatisina dogal bicimde entegre etmesinin
izleyicide sahicilik algis1 yarattigini, bunun da giivenin markaya transferini kolaylastirdigini géstermektedir. Bu aktarim, sosyal
kanit (yiiksek begeni/yorum, baskalarinin olumlu deneyimleri) isaretleriyle pekismekte, topluluk onay1 arttikca markaya
duyulan giiven de giiclenmektedir (Cialdini, 2001). Ayrica fenomen-marka deger uyumu, giivenin kirilmadan aktarilmasinda
kritik bir esik olarak goriinmekte, uyum bozuldugunda izleyici tanitimi ticari ve yapay algilayabilmektedir. Bu ii¢clii mekanizma
(anlati-sosyal kanit-deger uyumu) arastirmanin bulgularinda giiven transferinin baslica dayanaklari olarak tanimlanmistir.
Fenomenlerin yalnizca tanitim araci degil, kiiltiirel aracilar olarak giiven insasinda rol oynadiklar1 yoniindeki sonug¢ da bu
cerceveyle uyumludur. Nitekim literatiir, sosyal medya fenomenlerinin insan marka olarak takipgilerle ihtiya¢ karsilama/bag
kurma yoluyla pazarlama sonuglarini olumlu etkiledigini, parasosyal baglarin satin alma niyetine uzandigini gdstermektedir (Ki
vd., 2020; Sokolova & Kefi, 2020; Hudders vd., 2021). Ote yandan agir1 ticarilesme, gizli sponsorluk ve sik marka degisimi gibi
uygulamalar hem fenomenin kisisel giivenilirligini hem de markanin itibar1 algisini zayiflatmaktadir. Ozellikle sponsorluklarin
acik bicimde belirtilmemesi, reklamin taninmasini, tutumlar1 ve niyeti olumsuz etkileyebilmekte, katilimcilarin “samimiyet
kaybi1” anlatilari literatiirdeki ampirik bulgularla értiismektedir (Evans vd., 2017).

Bulgular, giiven kirildiginda duygusal boyutun yeniden tesisinin bilissel rasyonalizasyona kiyasla daha gii¢ oldugunu da
gostermekte; bu kirilganlik, izleyicinin yasadig1 hayal kiriklig1 anlatilariyla desteklenmektedir. Bulgular ayrica, giivenin insa
edilmesinin uzun vadeli bir siire¢ gerektirdigini ancak kaybinin olduk¢a hizh gergeklestigini géstermektedir. Ozellikle gizli
sponsorluk ve asir1 ticarilesme anlatilari, dijital giivenin etik seffaflikla dogrudan baglantili oldugunu ortaya koymaktadir. Bu
durum, giivenin rasyonel degerlendirmeden ziyade normatif beklentilerle iligkili bir yap1 oldugunu diisiindiirmektedir.
Takipgiler, fenomenlerden yalnizca dogru bilginin yani sira etik tutarlilik da beklemektedir.

Kuramsal olarak arastirma, dijital giiveni yeniden gercevelemekte olup giivenin artik kurumsal itibar degil, fenomenlerin
kisisel anlatilar, etik duruslari ve toplulukiliskileri lizerinden iiretilen bir sosyal deger ve sosyal sermaye bicimine déntistiiglinti
vurgulamaktadir. Boylelikle giiven; bilissel (bilgi/uzmanlik), duygusal (samimiyet/parasosyal yakinlik) ve sosyal (topluluk
onayli/sosyal kanit) katmanlarin eszamanl etkilesimiyle agiklanmaktadir. Bu biitiinlesik yaklasim, arastirmadaki kuramsal
cerceveyle dogrudan uyumludur. Arastirmanin uygulamaya doniik sonuglari, markalarin sosyal medya fenomeni is birliklerini
yalnizca erisim diizeyine dayali olarak degil, deger uyumu, etik seffaflik ve anlat1 biitiinliigli gibi niteliksel dl¢iitler temelinde
degerlendirmeleri gerektigini ortaya koymaktadir. Bu 6l¢iitler, glivenin fenomenlerden markalara aktarilmasini miimkiin kilan
baslica kaldiraglardir. Bunun yani sira, sponsorluklarin acgik ve goriiniir bicimde beyan edilmesi giivenin kalicilif1 agisindan
kritik 6neme sahiptir. Reklam igeriklerinde arti1 ve eksi yonlerin dengeli bicimde sunulmasi, izleyicinin hem fenomenin hem de
markanin diiriistliigiine yonelik algisini giiclendirecektir.

Sonug

Son olarak, kisa vadeli ve ¢ok sayida uyumsuz kampanyaya dayanan is birlikleri, fenomenlerin tutarlilik imajini zayiflatmakta
ve glivenin siirdiiriilebilirligini olumsuz etkilemektedir. Buna karsilik, uzun vadeli ve deger temelli ortakliklar hem fenomenin
kisisel giivenilirligini hem de markanin itibarl gériiniimiinii desteklemektedir.

Oneriler

Bu arastirma, sosyal medya fenomenleri ile marka giliveni arasindaki iliskiyi belirli bir kiiltiirel baglamda nitel yontemlerle
incelemistir. Gelecekte yapilacak ¢alismalarin bu iligkiyi farkh kiiltiirlerde ve daha genis 6rneklemler iizerinden ele almasi
onerilmektedir. Kiiltiirleraras: karsilastirmalar, giivenin bireyci ve kolektivist deger sistemlerinde nasil bigimlendigini
aciklamaya katki saglayabilir.

Yontemsel agidan, karma yontemli ¢calismalarin nitel derinligi nicel dogrulama teknikleriyle birlestirmesi 6nemlidir. Yapisal
esitlik modellemesi veya regresyon analizleri gibi istatistiksel yontemler, fenomen giivenilirligi ile marka gliveni arasindaki
iliskilerin nedensel yonlerini test etme imkani sunabilir.

Ayrica, ¢cok aktorlii arastirma tasarimlari gelecekteki ¢calismalar igin verimli bir yonelim saglayacaktir. Takipgilerin yani sira
fenomenlerin, marka temsilcilerinin ve ajans ¢alisanlarinin da stirece dahil edilmesi, giivenin etik, stratejik ve algisal
boyutlarinin daha biitiinciil bicimde anlasilmasint miimkiin kilabilir.
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Son olarak, platform temelli ve uzunlamasina arastirmalar, giivenin dijital ekosistemlerde zaman i¢inde nasil tiretildigini ve
stirdirildigiini analiz etme agisindan yeni olanaklar sunmaktadir. Instagram, TikTok ve YouTube gibi farkli platformlarin
etkilesim dinamikleri karsilastirilarak dijital giivenin déntisiimii derinlemesine incelenebilir.

Sinmirhiliklar ve giiclii yonler

Bu calisma, fenomenolojik bir yaklasim temelinde yiiriitiilmiis olup bazi baglamsal ve yontemsel sinirliliklar tasimaktadir.
Oncelikle, arastirma yalmizca Tiirkiye’de yasayan 18-35 yas arasi, yiiksek dijital okuryazarlifa sahip bireylerle
gerceklestirilmistir. Bu durum, farkli yas gruplarin, kiiltiirel arka planlari veya dijital erisim diizeyleri farkli bireyleri yeterince
temsil edememektedir.

Yar1 yapilandirilmis derinlemesine goriismeler, fenomen-takipci iliskisini anlamada derinlik kazandirmis olsa da giivenin
Olciilebilir yonlerini analiz etme olanagl sunmamistir. Dolayisiyla, calisma anlam zenginligi saglamis ancak nedensel iliskileri
ortaya koyamamistir.

Orneklemin goniillii katilma dayali olmasi, fenomenlerle olumlu etkilesim yasayan kullanicilarin daha fazla temsil
edilmesine neden olmustur. Bu durum, elestirel veya mesafeli kullanic1 deneyimlerinin arastirmada sinirli bicimde yer almasina
yol agmistir. Buna ek olarak, goriismelerin ¢evrim ici olarak yapilmasi, yiiz yiize goriismelerde gozlemlenebilecek jest, mimik ve
baglamsal ipuglarinin kaydedilmesini kisitlamistir.

Son olarak, calisma yalnizca takipci perspektifini kapsamaktadir. Fenomenlerin, markalarin ve ajanslarin bakis acilar1 dhil
edilmediginden, fenomen-marka-takipci iliskisi tek yonlii olarak ele alinmis ve bu durum ¢ok aktorlii degerlendirme olanagini
sinirlamistir.

Bu siirhiliklarin yani sira arastirmanin en belirgin gii¢lii yani, sosyal medya fenomenleriyle marka giiveni arasindaki iliskiyi
yalnizca 6lgiilebilir egilimler iizerinden degil, katilimcilarin deneyimlerine dayali derinlemesine bir bakisla ele almis olmasidir.
Fenomenolojik yaklasim sayesinde ¢alisma, giiven olgusunun duygusal, bilissel ve iliskisel boyutlarini biitiinciil bicimde analiz
etmis; boylece dijital giivenin yalnizca bir tutum degil, karmasik bir sosyal siire¢ oldugunu ortaya koymustur.

Kuramsal agidan arastirma, farkl teorik perspektifleri bir araya getirerek, fenomen-marka-takipgi iliskisinin psikolojik,
iletisimsel ve toplumsal katmanlarini bir arada degerlendirmistir. Bu biitlinlestirici cerceve, calismayi alandaki tek yonlii sosyal
medya fenomeni arastirmalarindan ayiran 6nemli bir metodolojik iistiinliik saglamaktadir.

Tematik analiz siireci, katilimci ifadelerine dayali olarak yiirtitiilmiis; bulgular, dogrudan alintilarla desteklenmistir. Boylece
elde edilen sonuglar, arastirmacinin yorumlarindan ziyade gercek kullanici deneyimlerine dayanmis, ¢alismanin giivenilirligi ve
ic gecerliligi gliclenmistir. Yani sira kiltiirel baglam agisindan, ¢calisma Tiirkiye’deki dijital etkilesim kiiltliriinii merkeze alarak
sosyal medya fenomeni-marka-takipgi iliskisinin yerel dinamiklerini anlamaya katki saglamistir. Bu 6zellik, arastirmayi
yalnizca evrensel degil, ayn1 zamanda baglamsal olarak da anlamli kilmaktadir.

Nihayetinde arastirma hem akademik literatiire hem de uygulamali alana degerli katkilar sunmaktadir. Bulgular, markalar
ve iletisim profesyonelleri i¢in samimiyet, etik seffaflik, tutarlilik ve topluluk temelli etkilesim gibi nitel unsurlarin giiven
insasinda ne kadar kritik oldugunu géstermekte; bu yoniiyle hem stratejik hem de etik bir rehber niteligi tasimaktadir. Tiim bu
yonleriyle arastirma, dijital giiven kavramini yeniden ¢ergeveleyen, teorik biitiinliikle pratik yarari birlestiren ve sosyal medya
¢aginda gilivenin nasil tiretildigine dair derin bir kavrayis sunan gii¢lii bir nitel ¢alisma olarak degerlendirilebilir.
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EK 1. YARI YAPILANDIRILMIS GORUSME FORMU

Boliim 1. Katilimci Bilgileri

Kod

Yas

Cinsiyet

Egitim Diizeyi

Meslek (Ogrenci/Calisan)

En Sik Kullanilan Platform

Giinliik Sosyal Medya Kullanim Stiresi (saat)
Takip Edilen Sosyal Medya Fenomeni Sayisi

Boliim 2. Giris ve Isinma Sorulari

1. Gilnlik sosyal medya kullanim aliskanliklarinizdan biraz bahseder misiniz?
2. Ensik hangi sosyal medya platformlarini kullaniyorsunuz ve neden?
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Aktif olarak sosyal medya fenomenlerini takip ediyor musunuz? Evetse, hangi tiir sosyal medya fenomenlerini takip
ediyorsunuz (6rnegin yasam tarzi, giizellik, teknoloji, egitim vb.)?

Takip ettiginiz sosyal medya fenomenlerinden genellikle ne beklersiniz (6rnegin eglence, bilgi, tavsiye, liriin 6nerisi
vb.)?

Boliim 3. Sosyal Medya Fenomenine Duyulan Giiven

9.

10.

Bir sosyal medya fenomenine giiven duymanizi saglayan unsurlar nelerdir?

Bir sosyal medya fenomenini takip ederken samimiyet ya da dogallik sizin icin ne kadar 6nemlidir? Ornek verebilir
misiniz?

Kisisel deneyimlerin (6rnegin giinliik yasam, zorluklar, duygular) paylasilmasi, o influencera olan giiveninizi artirir
mi1? Neden?

Sponsorluklarini veya is birliklerini acikc¢a belirten sosyal medya fenomenlerini bunu yapmayanlara gore nasil
degerlendiriyorsunuz?

Sizce bir sosyal medya fenomenlerinin iletisim tarzi (6rnegin dili, tonu, tutumu) giiven olusturma ag¢isindan ne kadar
onemlidir?

Etkilesim siklig1 (yorumlara yanit verme, mesajlara cevap, canli yayinlar) o kisiye duydugunuz giiveni etkiler mi?

Boliim 4. Giivenin Markalara Aktarimi

11.

12.

13.

14.

15.

Bir sosyal medya fenomeni bir iirtin veya marka 6nerdiginde, o markay1 dikkate almanizi ya da inanmanizi saglayan
faktorler nelerdir?

Bir sosyal medya fenomeninin tavsiyesi tizerine bir {iriin veya hizmet satin aldiginiz oldu mu? Bu deneyiminizi anlatir
misimiz?

Sizce bir sosyal medya fenomeninin kisisel tarzi ve degerleri, markanin imajiyla uyumlu olmali mi1? Neden veya neden
olmamal1?

Diger takipcilerin yorumlari ya da tepkileri, sosyal medya fenomeninin tanittig1 markaya dair alginizi nasil etkiler
(sosyal kanit)?

Marka tanitimlarini, sosyal medya fenomeninin gilinliikk yasamina veya anlatimina dogal bicimde entegre ettiginde
daha ikna edici buluyor musunuz?

Boliim 5. Giivenin Zedelenmesi ve Olumsuz Deneyimler

16.
17.

18.

19.

20.

Hic bir sosyal medya fenomenine olan giiveninizi kaybettiniz mi? Bu giiven kaybina ne sebep oldu?

Bir sosyal medya fenomeni ¢ok fazla iiriin tanitimi yaptiginda veya siirekli reklam igerikleri paylastiginda nasil
hissediyorsunuz?

Kisisel bir paylasim sandiginiz bir génderinin aslinda sponsorlu ya da iicretli bir igerik oldugunu fark ettiginizde
tepkiniz ne olur?

Bir sosyal medya fenomeninin 6nerdigi bir tiriinle olumsuz bir deneyim yasadiniz mi? Bu durum, hem o sosyal medya
fenomenine hem de markaya olan giiveninizi nasil etkiledi?

Sizce sosyal medya fenomenleri kaybedilen giiveni yeniden kazanabilir mi? Evetse, nasil?

Boliim 6. Son Sorular ve Degerlendirme

21.
22.

Sizce giivenilir bir sosyal medya fenomenini giivenilir olmayan birinden ayiran 6zellikler nelerdir?
Sosyal medya fenomenlerine veya markalara, dijital iletisimde samimiyet ve giiveni koruma konusunda ne tiir
tavsiyeler verirdiniz?

Sosyal medya fenomenleri ve markalarla ilgili deneyimleriniz hakkinda eklemek istediginiz baska bir sey var m1?

Bu eser Creative Commons Atif 4.0 Uluslararasi Lisansi (CC BY 4.0) ile lisanslanmigtur.
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