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ORCID: 0000-0001-7899-9625 saglayabilecegi gibi markalarin yesil konumlarmi giiclendiren stratejik bir ortak olma potansiyeline

sahiptir. Bunun ic¢in, kavramin tim yonleri ile anlasimasi ve ozellikle tiiketici davranislar:
baglaminda sahip oldugu iliski aginin ortaya ¢ikarilmasi gerekmektedir. Ancak kavramin hentiz cok
yeni olmasi nedeniyle literatiir, kavramla ilgili smurli bilgiye sahiptir. Calisma kapsaminda de-
influencingin ortaya ¢ikis dinamikleri incelenmekte, kavram greenfluencing, de-marketing ve tiiketici
boykotu gibi benzer yaklasimlardan ayristirilmakta ve stirdiirtilebilir titketim literatiirii ile olan
potansiyel iliskisi baglaminda ele almmaktadir. Boylece literatiirde hentiz yeterince
kavramsallastirilmamis olan de-influencing olgusuna biitiinciil bir gerceve sunularak gelecekteki
arastirmalar i¢in bir zemin olusturulmaktadir. Elde edilen sonuglar, de-influencingin 6zellikle Planlt
Davranis Teorisi ve Tiiketici Direnci gergevesinde tutumsal bir yeniden yapilanma sagladigini ortaya
koymaktadir. Bu kapsamda de-influencingin, stirdtiriilebilir titketim niyetini giiclendirmekle birlikte
isletmeler acisindan yesil deger olusturmada 6nemli bir ortak olabilecegi degerlendirilmektedir.
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foundation for future research. The results reveal that de-influencing leads to attitudinal restructuring,
particularly within the frameworks of the Theory of Planned Behaviour and Consumer Resistance. In
this context, it is evaluated that de-influencing not only strengthens sustainable consumption
intentions but also has the potential to be a significant partner for businesses in creating green values.

Keywords: Digital Marketing, Social Media, Influencer Marketing, De-influencing, Sustainable
Consumption

Jel Codes: M30, M31, Q56

Atif/Citation: Temiz, S., Influencer
kiilttirtinden tiiketici direncine: De-
Influencingin tanimlanmasi ve
stirdiirtilebilir tiiketimdeki potansiyel roli,
bmij (2026) 14 (1): 606-629, doi:

https:/ /doi.org/10.15295/bmij.v14i1.2718

© 2026 The Author(s). S0e0

Bu makale, arastirma ve yaymn etigine uygun hazirlanmis ve iThenticate ile intihal taramasindan gegirilmistir. Bu makalenin Ingilizce metinleri Grammarly
programiyla kontrol edilmektedir.

This article was prepared per research and publication ethics and scanned for plagiarism using iThenticate. The English text of the articles published in BMI] Journal has been
checked and corrected using Grammarly program.


https://doi.org/10.15295/bmij.v14i1.2718
https://bmij.org/index.php/1/index
https://creativecommons.org/licenses/by-nc-nd/4.0/
mailto:selman.temiz@bozok.edu.tr
https://doi.org/10.15295/bmij.v14i1.2718
https://orcid.org/0000-0001-7899-9625

Selman Temiz

Extended Abstract

From influencer culture to consumer resistance: Defining de-influencing and its potential role in
sustainable consumption

Literature

Digital marketing has become a strategic priority for businesses due to the widespread use of the Internet, the expansion of social
media, and developments in mobile technologies. In this context, influencer marketing has emerged as one of the fastest-growing
digital marketing applications, with increasing investments each year (Baycur & Karaca, 2022; Farivar & Wang, 2022; Tanwar et
al., 2022). Social media influencers play a critical role as persuasive tools, shaping consumer behaviour and facilitating brand
communication (Mrisha & Xixiang, 2024). However, critics often argue that this influence leads to overconsumption and
unnecessary purchasing (Allal-Chérif et al., 2024; Rosario & Dias, 2025).

In response to these materialistic agendas and concerns over sustainability, a new digital phenomenon known as "de-influencing"
has emerged, becoming a strong candidate for Oxford’s 2023 "Word of the Year" (Schuessler, 2023). De-influencing aims to
discourage consumers from buying unnecessary, overpriced, or environmentally harmful products that are promoted by
influencers (Moir, 2025). Although it is gaining popularity as a movement aimed at non-consumption in a consumer society, the
concept is not yet fully understood (Kili¢ & Polat, 2024). The current literature remains insufficient in answering many questions
regarding this emerging field (Pihkoluoma, 2025). Furthermore, there are very few studies in the national literature in which the
concept has not yet been fully established (Gegit et al., 2024; Yildirim, 2025). This study aims to bridge the gap in the literature by
conceptualising ' de-influencing ' and distinguishing it from related concepts such as de-marketing and consumer boycotts, while
exploring its relationship with sustainable and ethical consumption.

Research subject

This study focuses on the phenomenon of "de-influencing" as a reaction to the consumer culture created by traditional influencer
marketing. It examines how de-influencing functions as a movement against manipulative content and excessive product
consumption. This study treats de-influencing not only as a social media trend but also as a conceptual framework that redefines
the relationship between influencers and followers, focusing on authenticity, conscious consumption, and the rejection of
unnecessary products.

Research purpose and importance

This study aims to provide a comprehensive definition of de-influencing, identify its origins, and explore its relationship with
sustainable consumption. Its importance lies in the fact that the concept is new and that the literature lacks theoretical depth. This
study seeks to elucidate the distinctions between traditional influencers and "de-influencers," thereby establishing a framework
for comprehending how this movement can foster sustainable consumption behaviours and how brands can strategically respond
to this transition.

Contribution of the article to the literature

This study contributes to the literature by offering one of the first conceptual examinations of de-influencing in the context of
digital marketing and consumer behaviour. This study establishes a comparative framework between influencers and de-
influencers, utilising criteria such as motivation, financial objectives, and perceived credibility. Furthermore, it distinguishes de-
influencing from similar concepts such as greenfluencing, de-marketing, and consumer boycotts, providing a clearer categorical
map for future researchers.

Design and method
Research type

This study is a qualitative and conceptual review. It uses a theoretical approach to analyse a new digital phenomenon, drawing
on existing marketing and sustainability frameworks.

Research problems

This study addresses several key questions: What is de-influencing, and how did it emerge? How does it differ from traditional
influencer marketing? In what ways does it overlap with or differ from concepts such as greenfluencing and de-marketing? How
can de-influencing contribute to sustainable consumption?

Data collection method

This study does not involve primary data collection. Instead, it is based on a structured narrative literature review. Relevant
studies were identified through searches conducted in Web of Science, Scopus and Google Scholar using keywords such as “de-
influencing,” “anti-consumption,” “green influencer,” “demarketing,” “consumer boycott,” and “sustainable consumption.” The
aim was to identify conceptual discussions and related theoretical frameworks to develop a coherent conceptual positioning of
de-influencing.

"o ”ou

Research model

This study proposes a conceptual model rather than an empirically tested model. The model illustrates the potential mechanism
through which de-influencing content may influence sustainable consumption. Specifically, it suggests that de-influencing may
affect consumption norms, critical awareness, and attitudinal restructuring, which, in turn, may shape sustainable consumption
intentions and behaviours.

Research hypotheses

As a conceptual paper, the study does not test empirical hypotheses. Instead, it advances theoretically grounded propositions
regarding the potential relationship between de-influencing and sustainable consumption. These propositions are intended to
guide future empirical research.
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Findings and discussion
Findings as a result of the analysis

The analysis finds that de-influencing emerged as a reaction to "overconsumption" and the "perceived insincerity" of influencers.
Unlike traditional influencers, who focus on sales and financial gain, de-influencers prioritise honesty and conscious
consumption, guiding consumers toward minimalism and secondhand shopping. However, this study also identified significant
criticisms of this phenomenon. Some researchers express scepticism about the movement's sincerity, arguing that influencers may
adopt de-influencing solely to conform to trends and project credibility, thereby functioning as "influencers in disguise" who
guide followers towards alternative products (Shadijanova, 2023; Silva-Nash, 2024).

Additionally, although de-influencing is frequently linked to sustainability, it has faced criticism for occasionally serving as a
mechanism to advocate for less expensive, "budget-friendly" options, which perpetuates consumption rather than complete
abstention (Khalil et al., 2025; Moir, 2025). This practice may promote products manufactured under unethical conditions,
distorting the message of sustainability (Ihalainen, 2024). The study also highlights the risks of commercial manipulation, in which
brands may pay influencers to post negative reviews of competitors. This tactic is difficult to prove but potentially devastating to
brand image, as seen in high-impact reviews such as Marques Brownlee’s critique of the Fisker Ocean (Pihkoluoma, 2025; Smith,
2024). Lastly, the analysis points out that de-influencers still benefit from the attention and views their content generates, meaning
they remain powerful actors within the influencer culture they claim to challenge (Ihalainen, 2024; Elhajjar & Itani, 2025).

Hypothesis test results

Although statistical testing was not conducted, the conceptual analysis demonstrates that de-influencing serves as a digital
mechanism for awareness, supporting the proposition that it fosters sustainable consumer behaviour by challenging manipulative
marketing tactics. The study theoretically demonstrates that de-influencing triggers sustainable consumption intentions through
the mediating effects of 'attitudinal restructuring' and 'subjective norm transformation' within the Theory of Planned Behaviour.

Discussing the findings with the literature

These findings align with recent arguments in the marketing literature (e.g., Aw & Agnihotri, 2024) that position de-influencing
as one of the first significant attempts to combat overconsumption in influencer marketing. The movement's focus on transparency
and trust mirrors the growing academic interest in influencer authenticity and the ethical dimensions of social media marketing.

Conclusion, recommendation and limitations
Results of the article

This study concludes that de-influencing is a significant digital phenomenon that redefines the power dynamics between
influencers and consumers by acting as consumer resistance. Beyond a simple trend, it serves as a psychological and social tool
for sustainable consumption by promoting critical financial awareness and reducing the impact of manipulative advertisements.
The results indicate that de-influencing fosters sustainable intentions by restructuring consumer attitudes and transforming
subjective norms toward 'non-consumption' as a social value. Ultimately, de-influencing is not merely a rejection of products but
a systemic call for authentic communication and a catalyst for a paradigm shift toward mindful, ethical consumption in the digital
space.

Suggestions based on results

Businesses should view de-influencing not as a threat but as an opportunity to strengthen their "green" positioning through
transparent and honest communication. Businesses should perceive de-influencing not as a threat but as a strategic catalyst to
strengthen their 'green' positioning through radical transparency and value co-creation. Instead of defensive marketing,
practitioners should integrate de-influencing feedback into their R&D processes to mitigate 'greenwashing' risks. For future
research, we suggest transitioning from conceptual frameworks to experimental designs that test the causal relationship between
de-influencing messages and sustainable purchase intentions.

Limitations of the article

The primary limitation is that de-influencing is a very recent phenomenon, so there is limited long-term data and empirical
academic literature available. This study is conceptual and does not include field research or statistical data to measure the direct
impact of de-influencing on specific brand sales.
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Giris

Internet kullaniminin yayginlasmasi, sosyal medya platformlarinin bireylerin hayatinda kapsadig
alanin giderek artmasi ve mobil teknolojilerde yasanan gelismeler dijital pazarlamay: isletmeler icin
stratejik bir o6ncelik haline getirmektedir. Dijital pazarlama, tirtin ve hizmet tanitimi, satis, miisteri
iliskileri yonetimi, marka sadakati olusturma gibi pek cok alanda isletmelere rekabet avantaj
kazandiran faydali bir aragtir. Bu kapsamda son donemlerin en hizhi biiytiyen dijital pazarlama
uygulamalarindan biri de influencer pazarlama olup her gecen y1l daha fazla sayida isletme influencer
pazarlamaya yatirim yapmaktadir (Farivar ve Wang, 2022; Kegeci ve Karaca, 2022; Tanwar vd., 2022).
Instagram, YouTube ve TikTok gibi sosyal medya platformlarinda genis takipci kitlelerine yonelik
gerceklestirilen influencer pazarlama, 6zellikle satin almaya yonlendirme asamasinda tiiketicileri ikna
edici bir arag olarak kritik bir rol tistlenmektedir. Sosyal medya ekosisteminin kilit katilimcilar1 olan
sosyal medya influencerlari, onemli etkileri ve igerik tretim yetenekleri nedeniyle tiiketici
davranislarini sekillendirme ve marka iletisimini kolaylastirmada énemli rol oynamaktadir (Mrisha ve
Xixiang, 2024). Influencer pazarlamanin bu 6zelligi tirtinlere yonelik talebin artmasini saglamaktadir
(Allal-Chérif vd., 2024; Rosério ve Dias, 2025). Ancak bu etki, influencer pazarlamanin, asir1 titketime
yol actig1 konusundaki endiselerin artmasina ve stirdiiriilebilir titketim kapsaminda elestirilmesine yol
agmaktadir. Bu durum 6zellikle cevresel ve sosyal sorunlarin sebep oldugu olumsuz sonuglarin giderek
daha fazla hissedilmeye baslanmasi ile daha 6nemli bir hal almaktadir.

Influencer pazarlama ile ilgili olusan bu elestirel bakis agis1, “de-influencing” olarak bilinen oldukca
yeni bir dijital fenomenin ortaya ¢ikmasina neden olmustur. De-influencing kelimesi kisa siirede dikkat
cekici bir yayginlik kazanmis ve Oxford un 2023 “Yilin Kelimesi” yarismasinda gtiglii bir aday olarak
gosterilmistir (Schuessler, 2023). Siirekli degisen sosyal medya ortaminda, de-influencing ile ilgili
icerikler giderek daha fazla ilgi ¢eken bir tiir olarak 6ne ¢ikmakta olup, bazi durumlarda influencer
pazarlamanin asir1 materyalist giindeminin yerini kismen de-influencerlara birakmaya basladig1
gozlemlenmektedir (Direction, 2025). Ik olarak 2023 yili baglarinda, dzellikle TikTok'ta popiilerlik
kazanan de-influencing, influencerlarin tamttig1 bazi tirtinlerin aldatici, abartili, alternatiflerine gore
pahali, gereksiz veya cevreye zararli oldugunu 6n plana ¢ikararak tiiketicileri belirli tirtinleri satin
almaktan ya da gereksiz ve abartili harcama yapmaktan caydirmay1 amaglamaktadir (Moir, 2025). De-
influencing, influencer pazarlamanin aksine, bireyleri tiiketim secimlerini elestirel bir sekilde
diisinmeye, pazarlama mesajlarin1 sorgulamaya ve satin alma konusunda daha &lgtilti bir yaklasim
benimsemeye tesvik eden bir icerige sahiptir. Bu yoniiyle de-influencingin, stirdiiriilebilir tiiketim,
sorumlu tiiketim, etik tiiketim ve minimalizm gibi son donemlerin 6nemli pazarlama akimlarim
destekleyici bir yapiya sahip oldugu ifade edilebilir.

Sturdtrtlebilir tiiketim literattirti, ttiketici davramislarinin yalmzca cevresel farkindalikla degil;
tutumlar, sosyal normlar ve algilanan davrarussal kontrol gibi psikososyal belirleyicilerle sekillendigini
ortaya koymaktadir. Ajzen'in (1991) Planli Davranis Teorisi'ne gore bireylerin davramislari, niyetler
araciligiyla olusmakta olup bu niyetler de davranisa yonelik tutum, 6znel norm ve algilanan davranigsal
kontrol tarafindan belirlenmektedir. Bu yaklasim, stirdiiriilebilir titketim davramislariin bireyin
cevreye iliskin degerlendirmeleri kadar, sosyal beklentileri ve oz-yeterlik algis1 tarafindan da
etkilendigini gostermektedir. Benzer bicimde Schwartz'mm (1977) Norm Aktivasyon Teorisi, bireylerin
cevresel sonuglara iliskin farkindaliklarinin ve bu sonuglara yonelik kisisel sorumluluk algilarinin,
prososyal ve cevre dostu davranislar tetikleyebilecegini ileri stirmektedir. Ayrica stirdiiriilebilir
tilketim yalnizca “yesil iirtin satin alma” davranisiyla siurli olmayip, tiiketim miktarinin, tiikketim
sonrasinin, Uretim stire¢lerinin ve ttiketim kaliplarinin yeniden degerlendirilmesini igeren ¢ok daha
genis bir kapsami ifade etmektedir. Bu cercevede dijital ortamda ortaya ¢ikan de-influencing akimu,
tilketim normlarini sorgulama ve bireysel sorumluluk algisini giiclendirme yoluyla stirdiirtilebilir
tiiketim davranislarini dolayli bicimde etkileyebilecek bir potansiyele sahiptir.

Kili¢ ve Polat'a (2024) gore tiiketim toplumunda tiiketmemeyi amaglayan yeni bir akim olarak ortaya
¢ikan de-influencing, sosyal medya platformlarinda giderek daha popiiler hale gelmesine ragmen
heniiz tam olarak anlasilamamistir. Kavramin arastirmacilar, tiiketiciler, fenomenler ve igletmeler icin
hentiz baslangic asamasinda olmas: oncelikle kavramin tanmimlanmasimi bir gereklilik haline
getirmektedir. Bu noktada tam olarak yerlesmis Tiirkce bir karsiligi da bulunmayan de-influencing,
ulusal literattirdeki sinirli sayidaki galismalarda “etkisizlestirme”, “etkisini azaltma”, “vazgegirme”,
“de-etkileme” gibi ifadelerle kendisine karsilik bulmakta olup (Gegit vd., 2024; Yildirim, 2025) hentiz
tizerinde fikir birligi bulunan ortak bir kullanima sahip olmamas: nedeniyle calismanin ilerleyen
boliimlerinde kavramin orijinal Ingilizce karsilig1 olan “de-influencing” ifadesinin kullamlmast tercih
edilmistir. De-influencing hakkinda hentiz sirurh bir bilgi birikimi olmasi nedeniyle mevcut literatiir
kavramla ilgili pek ¢ok sorunun yanitin1 vermekte yetersiz kalmaktadir (Pihkoluoma, 2025). S6z konusu
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literattir boslugunun doldurulabilmesi amaciyla bu c¢alisma, influencer pazarlama alaninin en yeni
kavramlarmdan biri olan de-influencing ile ilgili kapsayic1 bir temel olusturmay1 hedeflemektedir.
Calisma sayesinde asir1 titketimle miicadele stratejileri gelistirme ve stirdiirtilebilir titketimi tegvik etme
noktasinda tiiketici davranislarina farkl bir bakis agis1 kazandirabilecek de-influencing kavramu ile ilgili
bir zemin olusturularak tiiketici davranisi, stirdiiriilebilir tiiketim ve dijital pazarlama literattiriine katki
saglanmaktadir.

Calismanin devaminda, oncelikle kapsam ve yontemden bahsedilmesinin ardindan influencer
pazarlama kavrami tartisilmakta ve de-influencingin ortaya cikisini tetikleyen gelismeler ele
alinmaktadir. Bu baglamda de-influencingin ortaya c¢ikis stireci, tamimi ve kavramsal temelleri
irdelenerek kavramin influencer pazarlama ile olan farkliliklar1 detaylandirilmaktadir. Calismanin
ilerleyen boltimiinde benzer bir cerceveye sahip olan greenfluencing, de-marketing ve tiiketici boykotu
kavramlari ile de-influencingin ayristig1 noktalarin ele alinmakatadir. Bu karsilastirmanin ardindan, de-
influencingin tiiketici davranislar: tizerindeki potansiyel etkisi ve 6zellikle stirdiiriilebilir tiiketim ile
olan etkilesim potansiyeli incelenmektedir. Calisma, de-influencing kavramini hedef alan elestirilere
yer verdikten sonra sonu¢ kisminda isletmeler ve arastirmacilar icin Oneriler sunularak
tamamlanmaktadar.

Calismanin kapsami ve yontemi

Bu calisma ampirik veri toplamaya dayanmayan, kavramsal nitelikte bir arastirma yapisina sahiptir.
Amag, hentiz gelisim asamasinda olan de-influencing kavramini tanimlamak, benzer kavramlardan
ayrigtirmak ve stirdiiriilebilir tiiketim literatiirii ile teorik diizeydeki iliskisini ortaya koyabilmektir. Bu
dogrultuda calisma, anlati (narrative) derleme yontemi cercevesinde yurtitiilmustiir. Calisma,
sistematik bir meta-analiz veya bibliyometrik analiz amaci tasimamakta olup bunun yerine kavramin
teorik sinirlarini  belirlemeyi ve literatiirdeki iligkili kavramlarla karsilastirmali bigimde
konumlandirilmasint hedefleyen anlati (narrative) temelli bir literatiir incelemesi yaklasim
benimsemektedir (Snyder, 2019). Bu yaklasim, yeni ve gelismekte olan kavramlarin teorik ¢ergevesinin
olusturulmasinda siklikla kullanilan bir yontemdir. Anlatisal incelemeler; belirli bir konu veya temanin
bilimsel durumunu teorik ve baglamsal bir bakis acisiyla ele alan kitap, makale ve diger basili veya
elektronik yayinlardaki literatiiriin degerlendirilmesidir (Rother, 2007). Bu yontem, sistematik liiteratiir
incelemesinden farkli olarak incelemeyi yiiriitmek igin kullanilan veri tabani tiirlerini ve metodolojik
yaklasimlar1 veya veri tabani aramasi sirasinda elde edilen makalelerin dahil edilmesi igin
degerlendirme kriterlerini listelememektedir. Anlati derlemesi, sistematik derlemelere kiyasla nesnellik
ve metodolojik titizlik agisindan daha simirli kabul edilse de, arastirma alanindaki gelecege yonelik
cikarimlar ve 6znel degerlendirmeler i¢in 6nemli bir alan sunmaktadir (Gupta vd., 2023). Literatiir
taramas1 Web of Science, Scopus ve Google Scholar veri tabanlarinda gerceklestirilmistir. Taramada
“de-influencing”, “deinfluencing”, “anti-consumption”, “green influencer”, “demarketing”, “consumer
boycott” ve “sustainable consumption” anahtar kelimeleri kullanilmistir. Kavramin yeni olmasi
nedeniyle yayin sayisinin smirli oldugu goz 6niinde bulundurularak hakemli makalelerin yani sira
kavramin ortaya c¢ikisini belgeleyen giincel akademik ve sektorel yayinlar da incelenmistir. Bu
kapsamda elde edilen ¢alismalar de-influencing kavramina iliskin mevcut bilgi birikiminin kapsaml ve
dengeli bir sekilde incelenmesini saglamustir. Boylelikle de-influencingin kavramsal boyutu ve benzer
diger kavramlarla farkliliklar: belirlenerek stirdiiriilebilir tiiketim literatiirii ile olas1 baglantilar: teorik
diizeyde tartisilmistir.

Sosyal medya ve influencer pazarlama

We Are Social (2025) Subat verilerine gore, diinya niifusunun %67,9'una karsilik gelen 5,56 milyar insan
internet erisimine sahiptir. Ayn1 donemde aktif sosyal medya kullanici sayist ise 5,24 milyara ulasmuistir.
Bu oran, bir 6nceki yila kiyasla %4,1'lik (206 milyon kisi) bir artisa karsilik gelmektedir. Bu artis oran,
2024 y1l1 boyunca sosyal medyaya giinliik ortalama 500.000'den fazla yeni katilim oldugunu ve saniyede
yaklasik 6,54 yeni sosyal medya hesab: olusturuldugunu gostermektedir. Sosyal medya icin kullanic
tarafinda gerceklesen soz konusu ilerleme isletme ve markalar tarafinda da benzer bir goriiniime
sahiptir. Isletmeler ve markalarin %36,51 2025 yilinda sosyal medya biitcelerinde artis yapmay1
duistntirken %39,5'i sosyal medya biitcelerini ayni sekilde devam ettirmeyi planlamaktadir. Ayrica
markalarin %63,8’1, 2025'te influencerlarla is birligi yapmay1 ve %47’si bu isbirliklerinde uzun vadeli
influencer ortakliklarini hedefledigini belirtmektedir.

Bilgi ve iletisim teknolojilerindeki ilerlemeler, bireylerin ¢evrimici ortamlarda gegirdikleri siirenin
artmasina da neden olmaktadir (Giingor, 2021). Bu egilim, 6zellikle bilgi arayisinda olan tiiketicilerin
sosyal medyay1 giderek daha fazla tercih etmesine yol acarak, gesitli dijital pazarlama yaklasimlariin
ortaya ¢ikisina ve popiilerlik kazanmasina zemin hazirlamaktadir. Geleneksel reklam mecralar
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markalarin tanitim faaliyetlerinde yerini korumaya devam etmekle birlikte, sosyal medya
platformlarinin sayisindaki hizli artis ve bireylerin zamanlarmin biiytik bsliimiinii bu platformlarda
gecirmeleri, markalarin tanitim stratejilerini giderek daha fazla bu mecralara yonlendirmelerine yol
agmaktadir (Ozgiir, 2024). Bu kapsamda degerlendirilen “Influencer Pazarlama”, dijital
pazarlamacilarin sosyal medya influencerlarinin (etkileyici / kanaat onderi) yardimiyla marka
mesajlarmi yaymak igin kullandiklar: bir strateji olarak son on yilda istikrarli bir sekilde biiytimtistiir
(Tanwar vd., 2022).

Dikkat ¢eken ve giderek biiyiiyen bir olgu olan influencer pazarlama (Farivar ve Wang, 2022), sosyal
medya platformlarinda genis takipgi kitlesine sahip influencerlarin (iinlii ya da tinlii olmayan
bireylerin), markalarin hedefleri dogrultusunda takipgileri tizerinde olumlu tutumsal ve davranigsal
etkiler olusturmak amaciyla icerik paylasmalarmi ifade etmektedir (Martinez-Lépez vd., 2020).
Kavrami olusturan “influencer” kelimesi, sosyal medya platformlarinda belirli bir takipgi kitlesine
ulasan ve yaptiklar1 paylasimlar araciligiyla takipgilerinin bir tiriin, mal veya hizmete yo6nelik algt ve
degerlendirmelerini olumlu ya da olumsuz yonde etkileyebilme potansiyeline sahip kisiler olarak
tanimlanmaktadir (Ozgiir, 2024). Baz1 influencerlar milyonlarca takipgiye sahip geleneksel film, miizik
ya da televizyon tinliileri iken, bazilar1 ise belirli bir alanda uzmanlasmis sektor temsilcileri, kanaat
onderleri veya igerik tireticilerinden olusmaktadir (Pittman ve Abell, 2021).

Influencer pazarlama, pazarlamacilara marka mesajlarin1 yayma, miisteri tabanini artirma ve
gliclendirme, tiiketici zihninde gii¢lii bir marka imaji olusturma gibi hedeflere ulagsabilmelerinde Gnemli
avantajlar saglamaktadir (Tanwar vd., 2022). Konuya iliskin yayimlanan sektorel rapora gore
pazarlamacilarin %80’inden fazlas1 tarafindan, influencer pazarlamasinin son derece etkili bir strateji
oldugu ifade edilmektedir (Influencer Marketing Hub, 2025). Influencer pazarlama etkili bir bigimde
uygulandiginda, 6zellikle geng tiiketici kitlesine ulasmada stratejik bir rol {istlenmekte ve markalara
rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglamaktadir (Canoz vd. 2020). Influencer pazarlamanin
tiiketiciler tarafindan genellikle klasik reklamdan farkl: olarak algilanmasi ve yiiksek etkilesimli yapisi
sayesinde kitlelere kolaylikla erisebilmesi, etkili ve maliyet agisindan verimli bir pazarlama araci olarak
degerlendirilmesini saglamaktadir. Bu nedenle pek cok isletme, markalarini veya tirtinlerini hedef
kitlelere tanitmak igin sosyal medya influencerlarindan yararlanmaktadir (Ye vd., 2021). Ayrica
tiiketicilerin neredeyse yarisina yakin bir boltimii halihazirda reklam engelleyicileri kullanmakta ve bu
durum bir¢ok geleneksel gevrimici reklam tiirtiniin etkinligini 6nemli olciide azaltirken influencer
pazarlama gibi uygulamalarin 6n plana ¢ikmasina katki saglamaktadir (De Veirman ve Hudders, 2020).
2024 yih itibari ile influencer pazarlama, sosyal medyanin ticretli aramasini geride birakarak 24.73
milyar dolarla diinyanin en biiyiik reklam kanallar1 arasinda yer almakla birlikte 2025 sonunda
influencer pazar buyiukligiinin kiiresel boyutta 32.55 milyar dolara ulasmas: beklenmektedir
(Influencer Marketing Hub, 2025). Sektoriin ulastigi s6z konusu biiyiikliik ve yapilan tahminler
influencer pazarlama sektodriiniin gelisim yontini ve tiiketici etkilesiminde sahip oldugu merkezi rolii
acik bir sekilde gostermektedir.

Influencerlar, kitleleriyle kurduklar: sosyal iliskiler sayesinde dikkate deger bir ikna giictine sahiptir
(Martinez-Lépez vd., 2020). Arastirmalar influencerlarin, aile ve arkadaslar kadar etkili olabildigini,
cogu tiiketicinin bir reklamdan ya da geleneksel bir {inlti onayindan ziyade bir influencera daha gok
gluvendigini gostermektedir (Kapoor vd., 2023). Influencerlarin, takipgileriyle genellikle giiven temelli
iligkiler gelistirerek yiiksek diizeyde bir etkilesim saglama kapasitesine sahip olmasi influencerlar1 ve
influencer gruplarmi tirtin onay1 ve yerlestirme faaliyetleri (endorsement and placement) i¢in ideal bir
kitle haline getirmektedir (Farivar ve Wang, 2022). Influencerlarin takipgi kitleleriyle yiiksek derecede
kisisel bag kurabilme kabiliyeti, yakinlik ve aidiyet duygularini beslediginden, influencerlardan gelen
trtin Onerilerinin reklam olarak degil, akranlardan gelen samimi tavsiyeler olarak algilanmasmni
saglamaktadir (Aw ve Agnihotri, 2024). Ayrica markalar genellikle ilgi cekici sosyal medya icerigi
olusturmakta zorlanirken, influencerlar tiiketicilerin etkilesimde bulundugu igerikler {iiretme
konusunda uzmandir ve bu da igerigin sosyal medyada daha genis kitlelere yayilmasin
kolaylastirmaktadir (Campbell ve Farrell, 2020). Influencer pazarlama bugiin geldigi asamada sadece
trtin ve hizmetlerin taniiminda degil degerler ve aliskanliklar gibi yasam tarzlarimin tamitimina da
genisleyen bir yapiya sahiptir (Sokolova ve Perez, 2021). Covid-19 sirasinda bazi {ilkelerin asmin
yayginlasabilmesi ya da viriis hakkinda dogru bilgilerin vatandaslara iletilebilmesi i¢in influencerlara
basvurmasi, influencerlarin etkisinin hangi boyutlara ulastig1 ve kullanim alanmin boyutlarma dair
carpict bir 6rnektir (Kegeci ve Karaca, 2022; Tuominen vd., 2025).

Influencer pazarlamaya yonelik elestiriler

Influencer pazarlama, giicti, etki alan1 ve isletmelere sagladig: cesitli faydalar ile dijital pazarlama
alaninda dikkat cekici 6zelliklere sahip olsa da, zaman igerisinde diger stratejiler gibi bir takim

611 bmij (2026) 14 (1): 606-629



Selman Temiz

elestirilerin odaginda yer aldig1 goriilmektedir. Ekinci vd. (2025), influencer pazarlamanin karanlik
ylizii olarak tanumladig: elestirileri alt1 grup altinda simiflandirmaktadir; (i) zararl tirtinlerin tanitimi
(6rnegin, sponsorluk anlasmalar1 veya 6deme karsiliginda, yiiksek seker icerigine sahip igecekler ve
yiyecekler, zararli kimyasallar igeren kozmetik tirtinleri, diyet haplari, detoks caylar1 ve kilo verme
takviyeleri), (ii) yanhs bilginin yayilmasi (yiiz maskelerinin etkisizligi gibi COVID-19 ©6nlemleri
hakkinda yanlis bilgi yaymlayan influencerlar), (iii) gercekci olmayan giizellik standartlarinin
gliclendirilmesi (yapay olarak artirilmis gergeklik filtreleriyle olusturulan (imkansiz) giizellik
standartlar1 ve viicut imaji), (iv) karsilastirma kiltiirtintin tesvik edilmesi (sunulan gorkemli yasam
tarzlari sayesinde durmak bilmeyen karsilastirmalarin kok salmasi ve kisinin tatminsizliginin artmast),
(v) aldatic1 tiiketim uygulamalarinin tesvik edilmesi (sahte veya yasa dis1 tirtinlerin ifsa edilmeden
tanitimi) ve (vi) gizlilik endiseleri (toplanan kisisel verilerin kotti amagh kullanimi vb.). Dolayistyla
influencer pazarlamanin toplumsal faydayi tesvik etme ve yonlendirme potansiyeline ragmen, belirli
durumlarda toplum tizerindeki etkilerinin olumsuz olabilecegini belirtmek 6nemlidir. Yanlis kullanim,
diizenlemelerin yetersizligi veya gerekli 6zenin gosterilmedigi durumlarda, influencer pazarlama
topluma zarar verebilecek istenmeyen sonuclara yol agabilmektedir (Aw ve Agnihotri, 2024).

Influencer pazarlama ile ilgili s6z konusu elestiriler farkli boyutlarda 6nem tasimakla beraber 6zellikle
algilanan giiven, asir1 tiikketim ve stirdiiriilebilirlik ekseninde ortaya ¢ikan elestirilere ayrica dikkat
edilmelidir. Oncelikle baslangicta algilanan orijinalligi ve samimi icerikleri kullanarak geleneksel
reklam stipheciliginin tistesinden gelmesiyle 6vgii toplayan influencer pazarlama (Djafarova ve
Rushworth, 2017), gercek akran tavsiyeleri icin ¢igir acan bir mecra olmasindan, mevcut tiiketici
glivensizligi durumuna uzanan ilging bir evrim gegirmektedir (Dzreke ve Dzreke, 2025). Diger bir
ifadeyle, influencer pazarlamanin temelini olusturan giiven unsurunun siireg icerisinde 6nemli bir
kirilma yasadig: ifade edilmektedir. Bu kapsamda ticari faaliyetlerin artmasiyla birlikte yasanan pazar
doygunlugu, yaygin olarak beyan edilmeyen sponsorluklar, yapay orijinallik ve acik aldatmaca gibi
durumlar tiiketicinin iyi niyetinin zedelenmesine yol a¢maktadir (Lou ve Yuan, 2019). Influencer
pazarlama alaninda gozlemlenen etik ikilemler, yamiltici uygulamalar, artan tiiketici stipheciligi,
sponsorlu paylasimlarin gercegi tam olarak yansitmamasi ve sahte takipgi kitlesinin varligr gibi
sorunlar dikkat cekmektedir. Buna ek olarak, influencer ile isletme ya da marka arasindaki iliskinin
bulaniklasmasindan kaynaklanan giiven erozyonu, influencer pazarlamaya duyulan giivenin
sorgulanir hale gelmesine neden olmaktadir. Dolayisiyla influencer pazarlamanin yiikselisini
kolaylastiran stirecler, tiiketicilerin, orijinalligin baltalandigini diisinmeye baslamasiyla, olasi
¢okisiintin tohumlarint da ekmistir (Dzreke ve Dzreke, 2025).

Influencer pazarlamaya getirilen dnemli elestirilerden bir digeri, influencer pazarlamanin tiiketimi
artirict (asir1 tiiketim) roli ve stirdurilebilirlik konusundaki olumsuz etkisi tizerinedir. Aw ve
Agnihotri'ye (2024) gore influencer kiiltiirtiniin ortaya gikisi, tiiketicilerin sosyal karsilastirma yoluyla
asir1 ve diurtiisel titketime yonlendirildigi bir tiiketimcilik ve materyalizm ortamini beslemektedir. Bazi
influencerlar ve influencer pazarlama kampanyalar1 o6zgiinlitkten yoksun olmanin yam sira,
tiketimciligi tesvik ederek tiiketim aliskanliklar1 tizerinde olumsuz sonuglar dogurmakla
elestirilmektedir (Matcu, 2022). Arastirmalar, 6zellikle geng yetiskinlerin bir satin alma yapmadan 6nce
trtin incelemeleri igin siklikla Instagram veya YouTube gibi platformlar: ziyaret ettigini ve sadece
influencerlarin sosyal medyada tavsiye etmeleri nedeniyle siklikla tirtin satin aldiklarini gostermektedir
(Croes ve Bartels, 2021). Yine benzer bir arastirmada, katilimcilarin %87'si sosyal medyada reklam
yapilan bir tirtinti gordiikten sonra bir markay takip ettigini, web sitesini ziyaret ettigini veya ¢evrimigi
alisveris yaptigini ifade etmektedir (Karimi, 2023).

Influencer pazarlamanin asir1 tiiketimi tetiklemesine neden olan etmenlerden biri de influencer
paylasimlarinin basit, hizli ve kolay alisveris imkani sunmasidir. Herhangi bir influencer paylasiminda
bir tirtinle ilk kez karsilasabilen bir kisi birkag tiklama icinde o tirtinii satin alabilmektedir. Boylelikle
aligsveris deneyimi zamanla daha kolay hale gelirken, bu durum ayni zamanda bilingsiz alisveris
tuzagina disiilmesine neden olabilmektedir (Thaete, 2025). Bu noktada diirtiisel satin almanin dikkat
cekici bir 6zelligi, alicilarin genellikle diirtiisel alic1 olabileceklerinin tam olarak farkinda olmamalaridir
(Ciocodeicd vd., 2025). Dolayistyla bu alicilar1 diirtiisel satin almaya yonlendiren bir dis uyarana ihtiyag
duyulmakta ve influencerlar bu noktada devreye girerek diirtiisel satin almay1r harekete
gecirebilmektedir. Bir influencerin belirli bir tirtinii tanittig1 veya onerdigi igeriklerde, tiiketiciler {iriin
hakkinda hizli bicimde bilgi edinmekte ve anlik bir haz ya da heyecan yasayabilmektedir (Liu vd., 2025).
Sosyal medya platformlarinda yer alan dogrudan satin alma baglantilari, gomiilti alisveris sekmeleri ve
tek tiklamayla 6deme gibi etkilesimli dijital ozellikler ise, bu duygusal tepkinin hizla davramsa
dontismesini kolaylastirarak satin alma siirecinin kisa stirede ve diisiik bilissel ¢aba ile tamamlanmasina
olanak tanimaktadir (Ciocodeica vd., 2025).
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Influencer pazarlamanin etkisinin yalmizca basit bir tirtin tanitiminin Stesine gegerek tiiketiciler
arasinda asir1 ya da diirttisel tiiketim kaliplarini besledigi gesitli calismalarla ortaya konulmaktadir
(Alejandra vd., 2024; Cakmak, 2024; Demir ve Giir, 2025; Toku ve Kalkan Yilmaz, 2025). Bu durum,
tiiketim kararlarinin rasyonel degerlendirmelerden ziyade anlik duygusal tepkiler dogrultusunda
sekillenmesine yol agmaktadir. Oysa stirdiiriilebilir tiiketim; bilingli tercihleri, ihtiya¢ temelli satin
almayi, kaynaklarin verimli kullanimini ve uzun vadeli cevresel ve toplumsal etkilerin dikkate
alinmasini gerektirmektedir. Bu baglamda influencer pazarlamanin diirtiisel satin almay: tesvik eden
yapisi, stirdiirtilebilir tiiketimin temel ilkeleriyle celismektedir. Dolayisiyla influencer pazarlamanin
kontrolstiz bigimde yayginlasmasi, bireysel diizeyde bilingsiz ve asir1 tiiketimi artirirken, stirdiiriilebilir
tiiketim pratiklerinin 6niinde bir engel olusturabilmektedir.

De-influencing kavrami

Influencing trendinden dogan de-influencing hareketi, kurumsal ¢ikarlar tarafindan tegvik edilen agir1
tiiketimi reddederek satin alma kararlarina karsi daha bilingli ve kasitl bir yaklasimi1 benimsemektedir
(Thaete, 2025). De-influencerlar gercekgi ve sert incelemeler sunabildikleri veya abartilmaya degmeyen
drtinleri tartisabildikleri igin tiiketicilerin satin alimlarmi elestirel bir sekilde yeniden gozden
gecirmelerine yardimci olmaktadir (Zote, 2024). De-influencing iceriklerinde kullanilan samimi dil,
kisisel deneyim ve risk uyarilari, izleyicinin ilgisini daha giiclii bir sekilde ¢ekerek ikna siirecini
kolaylastirirken; bu tavsiyelerin toplumun veya ¢evrenin iyiligi i¢cin oldugu varsayim giivenilirligi
artirmaktadir (Elsantil vd., 2025). S6z konusu giiven, sosyal medya mesajlarinin algilanma bi¢iminde
kritik rol oynayan kaynak ve mesaj giivenilirligi faktorlerinin dogal bir sonucudur (Zengi ve Oren,
2025).

De-influencerlarin uyguladig: bilgi temelli sosyal etki, tiiketicilerin tirtin veya hizmete yonelik inang ve
tutumlarindaki giivenini 6nemli dlgtide etkileyebilmektedir (Elhajjar ve Itani, 2025). Bu ragbet, dijital
pazarlama stratejilerinde tiiketicilerin giivenilirlik ve seffafliga olan ilgisinin arttigimin acgik bir
gostergesidir (Khalil vd., 2025). Geleneksel influencerlar tarafindan tiretilen iceriklerin giderek tekrar
etmesi, sponsorlu paylasimlarin seffaf olmamasi ve tiiketici deneyimlerinin homojenlesmesi,
kullanicilar arasinda giiven sorunlari yaratarak dijital pazarlama soylemlerine kars: stipheciligi
artirmaktadir. Bu noktada, “de-influencing” etiketi altinda sekillenen igerikler, anti-tiiketim duruslari,
finansal farkindalik cagrilari ve etik temelli oOneriler sunmasi nedeniyle geleneksel influencer
stratejilerine kars1 alternatif bir sdylem tiretmektedir (Zengi ve Oren, 2025).

[statistiksel verilere bakildiginda, Ocak 2023'te TikTok'ta baslayan hareketin bir yil icinde 1 milyarmn
tizerinde izlenmeye ulastig1 goriilmektedir (Buckley vd., 2025). De-influencing akimi TikTok’ta viral
hale gelmesinin hemen ardindan, TIME ve The Guardian gibi uluslararas: saygin medya kuruluslarinin
konuya iliskin makaleler yayimlamasiyla birlikte genis capta dikkat ¢ekmis ve goriintirligu hizla
artmustir (Smith, 2024). Trend ilk olarak giizellik ve yasam tarzi endiistrilerinde popiiler hale gelirken,
ciktigr giinden bu yana diger sektorlerdeki influencerlar tarafindan da benimsenmistir. Ayrica her ne
kadar ilk once TikTok'ta baslamis olsa da, artik diger platformlarda da de-influencing trendine katilan
¢ok sayida influencer bulunmaktadir (Zote, 2024). Ayrica, #saveyourmoney, #antihaul, #de-influencing
ve #consciousconsumer gibi hashtagler de de-influencing igeriklerine ait paylasimlar: kapsamaktadir
(Elhajjar ve Itani, 2025).

Hentiz tam olarak tizerinde fikir birligi olusmus bir tanimu bulunmayan (Pihkoluoma, 2025) de-
influencing kavrami, sosyal medyanin influencerlar aracilig ile tiiketimi 6zendirerek yol acti1 asiri
tiiketim etkisini azaltmak ve gercekten neyin satin alinma(ma)s: gerektigi ile ilgili biling olusturarak
daha tasarruflu bir hayat tarzinin olusumunu amaglamaktadir. Bu kapsamda de-influencing videolar:
genellikle, “‘Alimnir/Alinmaz’, ‘Bu Uriinleri Almayin’, ‘Paranizi Bosa Harcamamaniz Gereken Uriinler’,
‘Pisman Oldugum Uriinler’ gibi bagliklarla yayinlanan igeriklerden olusmaktadir (Gegit vd., 2024).
Benzer sekilde turizm sektoriinde “tavsiye etmiyorum” ya da “gitmeyin” basliklar: ile yayinlanan
sosyal medya icerikleri de de-influencing kapsamunda degerlendirilmekte ve akimin c¢ok farklh
sektorlerde yayginlastigini gostermektedir (Chamberlain vd., 2025). De-influencing videolar: bir
drtniin kusurlarmi agiklamaktan, neden asir1 abartilmis olabilecegini tartismaya kadar uzanarak
beklentileri karsilamayan tiriinleri elestiren ve alternatif oneriler sunan bir igerige sahiptir (Smith, 2024).
Aslinda kendisi de bir influencing faaliyeti olan de-influencing, lhalainen (2024) tarafindan
“etkilenmeme igin etkileme” paradoksu olarak tanimlamaktadir.

De-influencerlar, influencerlarin yogun bilgi akisi altinda yorulan tiiketicileri belirli tirtinlerden
caydirarak, onlar1 daha stirdiiriilebilir alternatiflere yonlendirmeyi hedeflemektedir (Elsantil vd., 2025).
Hizli moda endiistrisinin asir1 tiiketimi tesvik etmesine karsi bilingli tiiketimi tesvik eden
#NoNewClothes (Yeni Kiyafet Yok) meydan okumasi, bu yaklasimin somut bir Ornegini
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olusturmaktadir. Benzer sekilde baz1 de-influencerlar, modanin ve kozmetigin 6tesine gegerek, abartili
seyahat destinasyonlarina, gereksiz ev dekorasyonlarina ve kusursuz goriinimli evlerin gergekci
olmayan tasvirlerine dikkat cekmektedir (Tran vd., 2025). De-influencerlar ayni zamanda amagh satin
almayi, ikinci el aligverisi ve geri dontisimii tesvik ederken yesil aklamay1 da (greenwashing)
elestirmektedir (Elhajjar ve Itani, 2025). De-influencerlar, minimalizmi ve yalnizca ihtiyag olani satin
almay1 tesvik ederek stirekli daha fazlasimi talep eden bir toplumsal egilimi sorgulamakta olup
influencerlarin mesajlarina alternatif bir durus sergilemektedir (Elsantil vd., 2025). Materyalist titketim
normlarina karsi ¢ikan bu hareket sosyal medya ekosisteminde anti-titketim savunuculugunu temsil
eden bir giic haline gelmektedir (Bramley, 2023). De-influencerlar asir1 tiiketimi elestiren yaklasim
tarzlar1 sayesinde gosteris amagcli yapilan tiiketime de bir elestiri getirmektedir. Bu baglamda bilingli
tiketimin aktorleri olarak son zamanlarda ©ne ¢ikan de-influencerlar, goriintirliiklerini sade,
surdiriilebilir ve etik yasam tarzlarimi savunmak icin kullanmaktadir. Ana akim sosyal medya
influencerlarinin gosterisli kiyafetler ve en yeni triinleri sergilemelerinin aksine, de-influencerlar
takipgilerini tiiketimcilige kars1 direnmeye ve maddi varliklarin biriktirilmesiyle elde edilen statii ve
refah anlayislarini yeniden diisiinmeye tesvik etmektedir (Karimi, 2023).

Elhajjar ve Itani'ye (2025) gore de-influencing akimi, influencer kiiltiirtindeki sahte ve yarnltici
stratejilerin giderek yayginlasmasina dogrudan bir tepki olarak ortaya ¢ikmaktadir. Satin almay:
ertelemeyi, alternatifleri degerlendirmeyi ya da cok gerekmedikge tiiketmemeyi tesvik eden de-
influencing, pazarlamanin ya da influencer pazarlamasinin dogrudan reddi anlamima gelmemekte,
aksine bir giiven olusturma ve tiiketicileri egitme yolu ile pazarlama anlayisi doniistiirmeyi
amagclayan bir trend olarak islev gormektedir (Kilig ve Polat, 2024). Zote'ye (2024) gore sosyal medya
influencerlarinin, asir1 titketime yol agarak cevre tizerinde olusturdugu negatif etkiyi azaltmaya
yardimcr olmak i¢in influencingin ortadan kaldirilmas: gerekmemektedir. Aksine de-influencing gibi
akimlar sayesinde influencer pazarlamanin stirdiiriilebilir tiiketim tizerinde olusturdugu negatif etki
pozitife dontistiiriilerek, influencer pazarlama siirdiiriilebilir tiiketim icin daha etkili ve uygun bir
strateji haline dontistiiriilebilir.

De-influencer ve influencer ayrimi

Influencer ve de-influencer basliklarinda tartisildig tizere, iki kavram arasinda 6nemli farkliliklar
bulunmaktadir. Bu kapsamda Zote (2024) iki akim arasindaki farkliliklar1 5 baglikta ele almaktadir; (i)
influencerlar ttiketicileri tirtin satin almaya tesvik ederken, de-influencerlar onlar1 yalmzca gercekten
ihtiya¢ duyduklar1 seyleri satin almaya tesvik etmektedir (amag/purpose), (ii) influencerlar abartilt
reklam yoluyla anlik satin alimlar tesvik ederken, de-influencerlar diisiinceli karar almay1 ve diiriist
incelemeleri tesvik etmektedir (yaklasim/approach), (iii) influencerlar genellikle markalarla yapmis
olduklar: anlagsmalar nedeniyle {irtinlerin sadece olumlu yonlerine odaklanarak giivenilirliklerini
kaybedebilirken, marka baglar1 olmayan de-influencerlar genellikle daha diirtist ve bag kurulabilirdir
(marka sponsorluklari/brand sponsorships), (iv) influencerlar, stipheli uygulamalar1 olanlar da dahil
olmak tizere herhangi bir markayla kar amaciyla ¢alisabilirken, de-influencerlar tanuttiklar1 markalar
konusunda segici ve temkinlidir (marka se¢imi/brand selection) ve (v) influencerlar cogu zaman satin
almalarin cevresel ve sosyal etkilerini goz ard1 ederken, de-influencerlar, asir1 tiiketimi azaltmaya ve
cogunlugun iyiligi icin bilingli secimleri tesvik etmeye odaklanmaktadir (etki farkindaligi/impact
awareness). Bu gruplamadan farkli olarak, influencer ve de-influencer arasindaki farkliliklar Tablo
1'deki gibi gruplandirilabilir.
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Tablo 1: Influencer/ Influencing ile De-influencer/De-influencing Arasindaki Temel Farkliliklar

Alt Boyutlar Influencer De-influencer
Uriin/hizmet tanit luyl k
. .r.ur}/ 1 ?.ne" anitimi yoruy'a marka Asir1 tiiketime karst koymak, bilingli ve
Temel Amag goruntirligiini artirarak satislara destek o ) ;
sorumlu tiiketimi tesvik etmektir.
olmaktir.
. Finansal kazang, marka is birlikleri, takipgi Etik durus, durtstliik, takipgilerin yararmi
Motivasyon n - i .
sayisini artirilmast. gozetme, takipcilerin bilinglendirilmesi.
Algilanan Gogu zaman tlc.a?l .motlve'lsy.onlarlfl hareket Acik ticari motivasyon olmamasi nedeniyle
. g ettikleri i¢in samimiyetleri e . o . .
Giivenilirlik . . daha 6zgiin ve giivenilir algilanabilmektedir.
sorgulanabilmektedir.
. Kendi kullanmadiklar: iiriinleri tanitabilmekte, Ur'un e.k51k11kler1n1, gereksxuzh"gl veya L.
Etik L . R alternatifleri vurgulamakta ve diiriist elestiriler
iirtin faydalarin abartabilmektedir.
yapmaya calismaktadir.
1 .. . N Minimalizmi, sade yasami ve ¢evresel
Tiiketim artiric1 etkisi nedeniyle yol actig1 asir1 . .
et 3 ere 1. . s sorumlulugu 6n plana ¢ikardig igin cevresel
Siirdiiriilebilirlik tiretim ¢evresel yiikii dolayli olarak L
. . problemlerin ¢oziimiine katki
besleyebilmektedir. N ; .
saglayabilmektedir.
Markal1 icerikler, sponsorluklar, kisisel imaj Elestirel igerikler, aldatic1 igeriklerin ifsasi,
icerik Tiirii odakli paylasimlar ve ideallestirilmis yasam bilimsel/ etik temelli agiklamalar, minimalizm
tarzi. ve daha uygun alternatif 6neriler.
. Influencerm kisisel imaji ve .m.arkfl kimligi or} Odak, influencerdan cok tirtiniin gerekliligi,
Imaj/ Odak plandadir. Influencerm kendisi cogu zaman bir L
. . degeri ve toplumsal faydasidir.
marka olabilmektedir.
Tiiketiciye Mesaj “Bu tirtinti almalisin, hayatini giizellestirecek” Bu arune 1ht’.1}'lac_1n olmayal.)lhr, bu uru,rrl
gereksiz olabilir. Iste nedeni/alternatifi
Tiiketimin azalmasi, minimalizm ve bilingli
Sonug / Etki Satislarda artis, marka bilinirligi ve pazar tiiketim egiliminin desteklenmesi, bilingli

genislemesi. finansal kararlar verilmesine yardimci

olunmasi.

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Tablo 1'de goriildugii tizere, influencer ve de-influencer arasindaki ayrisma, oncelikli olarak her iki
akimin sahip oldugu temel amag diizeyinde ortaya ¢ikmaktadir. Geleneksel influencerlarin tirtin ve
hizmet tamitimlar1 yoluyla tiiketimi tegvik ettikleri bir ortamda, de-influencerlar goriintirliiklerini
takipgilerini asir1 titketime direnmeye, pazarlama etkilerine kars: daha az duyarli olmaya ve daha sade
yasam bigimlerini benimsemeye ikna etmek icin kullanmaktadir (Bainotti, 2023; Singer vd., 2023). Bu
baglamda bilingli tiiketim ve etik uygulamalar1 savunan de-influencerlar, geleneksel influencerlar
tarafindan siklikla tesvik edilen tiiketim kiiltiirtine kars1 bir anlati sunmaktadir (Khalil vd., 2025). S6z
konusu amag¢ dogrultusunda paylasimlar gerceklestiren influencerlarin temel motivasyonlari
cogunlukla takipgi sayisinin artirilmasi ve maddi kazang elde etme olabilmektedir (Khamis vd., 2017).
De-influencerlar ise; en yalin hali ile bilingli tiiketim davramisina hizmet etmeyi amacladiklari
paylasimlarini daha ok takipgileri ve toplum tizerinde asir1 tiiketim ve stirdiirtilebilirlik temelinde bir
farkindalik olusturabilme motivasyonu ile gerceklestirmektedir (Elhajjar ve Itani, 2025). Dolayisiyla
influencerlarin motivasyonlar1 ¢ok daha bireyselken de-influencerlarin motivasyonlarmin daha
kolektivist bir anlayisa sahip oldugu ifade edilebilir.

Influencer ve de-influencer arasinda 6nemli bir diger farklilik algilanan giivenilirlik kapsaminda ortaya
¢ikmaktadir. De-influencing igerikleri, 6zellikle agik ticari motivasyonlarinin olmamasi nedeniyle daha
ozgiin ve giivenilir olarak algilanmaktadir (Khalil vd., 2025). De-influencerlar, sdzde bilimsel iddialar:
analiz ederek aldatici pazarlamayi elestirmektedir (Direction, 2025). Bu nedenle, diirtist ve cogu zaman
elestirel goriisler sunan de-influencerlar, daha seffaf ve kitlelerinin ¢ikarlariyla daha uyumlu olarak
goriilmekte, bu da onlarin giivenilirligini artirmaktadir. Diirtist degerlendirmeler ve etik duruslar
tizerine insa edilen bu giivenilirlik, de-influencerlarin, asir1 ticarilestirilmis influencer iceriklerine
giderek daha stipheyle yaklasan tiiketicilerle giiclii bir sekilde bag kurmalarina olanak tanimaktadir
(Khalil vd., 2025).

Influencer ve de-influencer arasindaki farkliligi olusturan bir diger alan etik boyutu ile ilgilidir.
Influencerlarin cogu zaman kendisinin dahi kullanmadig1/kullanmayacag bir tirtinti tanitmak ya da
trtin ozelliklerini abartarak gercekte oldugundan daha olumlu bir bicimde gostermek gibi etik disi
yollara basvurabilmektedir. De-influencerlar ise bu s6z konusu aldatmacaya dikkat gekerek, tirtiniin
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gercek ozelliklerini ortaya koymaya ve tiiketici i¢in daha uygun olabilecek farkl alternatifler nermeye
calismaktadir (Khalil vd., 2025; Thaete, 2025).

Influencer ve de-influencer arasindaki farkliliklar kapsaminda siirdiiriilebilirlik onemli bir yer
tutmaktadir. Tiiketiciler de-influencerlar tarafindan, trendleri takip etme veya influencerlarin
igeriklerine kapilma konusunda daha bilingli bir yaklasim benimsemeye, tiiketimlerini azaltmaya ve
minimalizmi tercih etmeye davet edilmektedir (Direction, 2025). De-influencerlarin mesajlari, “Bu
drtinler abartili, bunlara ihtiyaciniz yok ve iste nedeni” gibi oldukga basit ve anlasilir bir temele
dayanmaktadir (Karimi, 2023). Bu yaklasim, takipgilerin simiile edilmis ihtiyaglardan kaynaklanan asir1
fiyatls, liiks ve gereksiz iirtinleri satin almasini engellemektedir (Elhajjar ve Itani, 2025). Her ne kadar
de-influencing kapsaminda yapilan “bunu alma” temelindeki soylemin tiiketiciyi bagka bir tirtine
yonlendiren farkli bir influencing oldugunu iddia eden bakis acis1 olmasina ragmen, de-influencingin
sahip oldugu, etki azaltma ve asir1 tiiketime karsi tepki olusturma yoniti, zamanla minimalizme
evrilebilecek bir egilim potansiyeli tasitmaktadir.

Her iki kavram arasindaki bir diger farklillk, yapilan paylagimlarmn igerikleri kapsaminda
gozlenmektedir. Influencerlar tarafindan paylasilan icerikler, genel olarak belirli bir tirtiniin ne kadar
ustiin ozelliklere sahip oldugu ya da ne kadar kusursuz oldugu gibi mesajlar tizerine kurgulanmis bir
yapiya sahip olup {iriin hicbir olumsuz tzellige sahip degilmis gibi sunulmaktadir. Bu sunum triiniin
ozellikleri, fiyati, markas1 vb. pek ¢ok ozellik tizerinden iletilmeye galisilmaktadir. De-influencerlar ise,
bu anlayisin tam aksine, influencerlar tarafindan 6nerilen her tirtintin ashinda tarutildig1 kadar kusursuz
olmayabilecegi temelinden hareketle olusturulan icerikleri paylasmaktadir. De-influencerlar iletmek
istedikleri mesajlarin dogrulugunu ise, kendi tirtin deneyimlerini paylasarak ya da influencer
tanitimlarinda sunulan bilgilerin sahteligini/abartisini ispatlamaya calisarak yapmaktadir.

Influencer ve de-influencer arasinda iceriklerin takipgiler tizerindeki etki giictinti nereden aldiklar
konusunda da bir farklilik bulunmaktadir. Influencer igeriklerinin etki giicti biiytik lgtide influencermn
kisisel imaj1 veya temsil edilen markanin giiciine dayanirken, de-influencing iceriklerinde etki, iletilmek
istenen mesaj ile takipgilerde olusturulmasi hedeflenen bireysel ve toplumsal fayda ve farkindalik
tizerinden sekillenmektedir. Geleneksel influencerlar, daha fazla takipci kazanmak icin goriiniisleri
gibi kisisel ozelliklerini kullanabilirken, de-influencerlar icerikleri araciligiyla benzer zihniyete ve
yasam tarzina sahip takipgiler kazanmay1 amaclamaktadir. Bu durum dikkat cekicidir ¢tinkii geleneksel
influencer pazarlamasinda influencerin kisisel imaj1 biiyiik 6nem tasimakta ve influencerlar kendilerini
ana marka haline getirmek icin ¢ok zaman harcamaktadir. De-influencingte ise daha cok kisisel ilgi ve
degerler vurgulanmaktadir. Bir diger ifadeyle de-influencing akimi, odagin influencerdan, {irtine veya
konuya kaydirmaktadir (Pihkoluoma, 2025).

Sonug olarak “Bu {irtinii almalisin, hayatini giizellestirecek” mesajini tasiyan influencer mesajina
karsilik, “Bu iiriine ihtiyacin olmayabilir, bu iirtin gereksiz olabilir. Iste nedeni/alternatifi” seklindeki
de-influencer mesajinin rakip oldugu bir iletisim ortami olusmaktadir. Bu kapsamda geleneksel
influencerlarin ¢ogunlukla sponsorluk anlasmalarmma dayali olarak markayr tanitmaya, satislar:
artirmaya ve idealize edilmis bir yasam tarzini 6zendirmeye calismalarina karsin, de-influencerlarin
daha minimalist, gercek ihtiyaglar temelinde gerceklesen satin almalar ve siirdiiriilebilir bir yasam tarzi
konusunda farkindalik olusturmaya ¢alistig1 ifade edilebilir.

De-influencing, greenfluencing, de-marketing ve tiiketici boykotu: kavramsal bir
karsilastirma

Surdiirilebilirligin toplum genelinde yayginlasabilmesi icin asilmasi gereken kritik esiklerden biri,
bireylerin stirdiiriilebilir yasam pratikleri noktasinda bilinglendirilmesi ve harekete gegirilmesidir. Bu
noktada takipcileri tizerinde giiglii etkiye sahip olabilen sosyal medya influencerlarinin takipgilerini
stirdtirtilebilirlik konusunda doniistime gegirebilecek tnemli aktorler oldugu degerlendirilmektedir
(De Silva vd., 2025). Ayrica influencer-takipgi arasindaki bagmn 6zellikle giiven tizerinden kuruluyor
olmasi influencerlar: stirdiiriilebilirlik mesajlarinin iletilmesinde énemli aktorler haline getirmektedir.
Influencerlar, cevresel konular hakkinda konusurken karmasiklig1 azaltma potansiyeline sahip olmakla
birlikte, aym zamanda yon gosterebilir, farkindalik yaratabilir ve ilgi uyandirabilirler (Huber vd., 2022).
Bu kapsamda stirdiirtilebilirlikle iliskilendirilebilen greenfluencer, eco-influencer ve de-influencer gibi
akimlar influencer pazarlama alaninda ortaya ¢ikan benzer amaca sahip kavramlardir. Ayrica, 6zellikle
tiiketimi/talebi azaltmay1 ya da yonlendirmeyi amaglayan de-marketing ve tiiketici boykotu gibi
kavramlar da soz konusu influencer pazarlama akimlari ile benzer amaclar etrafinda sekillenmektedir.
Her ne kadar bu kavramlarin cikis noktalar1 stirdiiriilebilirlikle dogrudan ya da dolayli olarak
iligkilendirilebilse de aralarinda, uyguladiklar1 yontemler, kullandiklar stratejiler, odak noktalar: gibi
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bir takim farkliliklar bulunmaktadir. S6z konusu kavramlarin ayristiklar1 noktalar Tablo 2'de 6zet
olarak sunulmaktadir.

Tablo 2: De-influencing, Greenfluencing, De-marketing ve Tiiketici Boykotu Farkliliklar1

Boyut De-influencing Greenfluencing De-marketing Tiiketici Boykotu
Talebi azaltmak Tepki gost K
Odak Gereksiz titketimi Stirdirilebilir yasam . aeot 2.1za ma“ Veya epit gostermel,
N yonlendirmek (6zellikle cezalandirmak,
Noktas1 /  sorgulatmak, popiiler tarzini ve gevresel / Wk K topl 1 desisi
Temel Amag urtinleri elestirmek duyarlilig: tesvik etmek agirl/ st kayna oplumsa’ cegisiil
kullanimi durumunda) yaratmak
Belirli bir marka,
A ksi . isletme, tilk d
SITL, gerexsiz veya Giinliik yasamda Isletmelerin stratejik olarak igietme, thke ya ca
abartil tiiketim stirdiiriilebilir tiiketimi grubun politik, etik,
Yaklagim kiiltiirtine kars ¢ikar, . . B . sosyal ya da cevresel
e pratikleri paylasir ve azaltma/yonlendirme .
alternatif tirtinler . . o uygulamalarima tepki
. . ilham verir politikalaridir
onerebilir olarak satin almama
davranisi
Genellikle
Uzmanlik stirdiiriilebilirlik Cogunlukla islet d Kal Siyasi figtirler, sivil
alan1 / uzmani olmamakla stirdtirtilebilirlik $ earzrzé ?naavrngkTa?;m toplum aktivistleri
Aktoriin birlikte herhangi bir alaninda uzman P wrmanlardir veya herhangi bir birey
kimligi alan ya da tirtin kisilerden olusur olabilir
uzman olabilir
Uriinii almamak
Elestirel iceriklerden Deneyim, bilgi ve Kampanva. slosan ve tiiketiciyi zorda biraksa
Yontem olusan sosyal medya cevresel yolculuk P yli’;ik & bile satin almama
paylasimlari paylasimi potita konusunda kararl bir
durus sergilemek
Markaya, isletmeye ya
K Uriin elestirisi ve y ¢ doniistimi Marka veya kurum temelli da belirli bir tilke
apsam alternatif oneriler asam fatzt dontstmt kampanyalar mengeli tirtinlere
yonelik
Nestle, Shell gibi
Popiiler tiriinleri La?ll;i: ;Eu::)i:g'iﬁ Levi’s; “Daha iyisini al, sirketlere karsi cevresel
Ornek almamaya tesvik eden Maver ib? é reci daha uzun giy (Buy Better, veya etik boykotlar.
TikTok videolar: yakt?vist(l;e: Wear Longer)” Israil menseli tiriinlerin

satin alinmamasi

Kaynak: Yazar tarafindan tiretilmistir.

Odak Noktasy/Temel Amag: Oncelikle bilingli tiikketim ve siirdiiriilebilirlige yonelik artan ilginin bir
sonucu olarak ortaya ¢ikan (Tran vd., 2025) de-influencing, takipgileri gereksiz satin alimlar1 yeniden
diistinmeye ve popiiler iiriinlerin degerini sorgulamaya tesvik ederek geleneksel influencer pratiklerine
itiraz eden ve karst duran bir yapiya sahiptir (Khalil vd., 2025). Greenfluencerlar ise, stirdiiriilebilir
yasam tarzini ve gevresel duyarlili: tesvik eden kisileri kapsamaktadir. Ornegin, 10 milyondan fazla
Instagram takipgisine sahip cevre aktivisti Greta Thunberg ya da 380 binden fazla takipgisiyle sifir atik
yasam tarzi savunucusu Lauren Singer birer greenfluencerdir (Pittman ve Abell, 2021). Bir diger trnek,
Instagram’da 60.000'nin tizerinde takipgisi olan ve takipgileriyle stirdiirtilebilirlik aktivizmini etik moda
ile birlestirerek etkilesime giren Aditi Mayer’dir. Moda stirdiirtilebilirligi Mayer'in hayatinin 6nemli bir
parcast haline gelmis olup, mesajlart moda, stil ve toplumsal degisimin kesisim noktalarimi
incelemektedir (Kapoor vd., 2023). Greenfluencer, giinlik yasamin tamaminda stirdiiriilebilir
uygulamalar: tesvik ederken de-influencer ¢ogunlukla geleneksel influencerlar tarafindan tanmitilan
urtinleri elestirmekte ve bu tirtinlerin tiiketiminin gereksiz olabilecegini ortaya koymaya ¢alismaktadir.
Ayrica de-influencerlar her zaman tiiketmeme taraftar: olmayip daha uygun alternatif {iriin secenekleri
onermektedir ve bu oneriler her zaman stirdiiriilebilirlik endiselerinden kaynaklanmayip tirtinlerin
abartili olmasindan ya da pahali olmasindan kaynaklanabilmektedir. Dolayistyla su kullanimindan,
ikinci el esyaya, atiklarin degerlendirilmesinden enerji tasarrufuna kadar hayatin her asamasina
minimalist ve siirdiiriilebilir bir yasam felsefesi tizerine odaklanan greenfluencer ile de-influencer
akimlar1 birbirilerinden farkl iki kavramdir. Ayrica greenfluencerlar, siirdiirtilebilirlik konusundaki
uzmanliklarini  kullanarak genis takipgi aglari olusturup, tutarli icerik paylasimlar1 yoluyla
takipgilerinin stirdiirtilebilir bir yasam tarzina yonelik tutum ve davranislarini etkilemeyi
amaclamaktadir (Conte vd., 2025). Dolayisiyla greenfluencer, genis influencer pazarlama alaninda
stirdtirtilebilir yasam pratiklerine odaklanmis ve c¢ogunlugu siirdiiriilebilirlik alaninda uzman
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kisilerden olusan nis bir influencer kategorisi olarak degerlendirilebilir. Sonug olarak her iki grup da
surdurtlebilir ttiketim davranislarin1 tesvik etmeye calissa da paylasim igerikleri farklilik
gostermektedir. Yine de greenfluencer ve de-influencerlarin, siirdiiriilebilir uygulamalar ve yasam
bicimini tesvik ederek benzer giindemler tizerinde bilinclendirme faaliyeti ytirtittiikleri ifade edilebilir
(Pihkoluoma, 2025).

De-influencing ile benzer diger kavram olan de-marketing, asir1 talebi azaltma (yani genel
pazarlamama), karsiz ve/veya istenmeyen bir miisteri segmentindeki talebi sinirlama (yani segici
pazarlamama) ve tiiketicileri cezbetmek i¢in algilanan tirtin kitliklar1 tasarlama (yani goriniir
pazarlamama) gibi amaglarla kullanilan bir pazarlama stratejisidir (Chaudhry vd., 2019). De-marketing
daha ¢ok asir1 talep durumunda talebin azaltilmasi ya da zamanlama olarak farkli zaman dilimlerine
yonlendirilmesi amaciyla yapilmaktadir. Tiiketici boykotu ise, belirli tirtin veya hizmeti satin almay1
birakma segenegi olarak tanimlanabilir ve bir isletmenin, grubun, bolgenin veya tilkenin degerleri ve
eylemleriyle ilgili bir anlasmazliktan kaynaklanan tiiketici tepkisi olarak diistiniilebilir (Makarem ve
Jae, 2016; Palacios-Florencio vd., 2021). Bu kapsamda de-marketing genellikle isletmeler ya da politika
yapicilar tarafindan bilingli bir strateji dogrultusunda yapilan planh bir talep caydirma ya da azaltma
stirecidir (Wright ve Egan, 2000). Dolayisiyla de-marketing isletmenin kendisi tarafindan uygulamaya
konulan planli bir siire¢ olmasi bakimindan de-influnecingden ayrismaktadir.

Genel olarak, tiiketicileri {irtin boykotuna yonelten temel neden, hedef kitlenin tepkiye yol acan
davranisini ortadan kaldirma arzusuna dayanmaktadir. Tepkiye neden olan davranis hakkindaki 6fke
ve cezalandiric1 yaklasim gosterme istekliligi, 6zellikle ahlaki nedenlerle bireyleri boykot davranisimna
itmektedir (Braunsberger ve Buckler, 2011). Balaban ve Yiicel (2019) tiiketicileri boykota iten sebepleri;
(i) mensei tilke ve etnosentrizm, (ii) etik ve ahlaki nedenler, (iii) sosyal ve kiiltiirel nedenler ve (iv)
politik nedenler olarak doért temel grup altinda siniflandirmaktadir. Dolayistyla tiiketici boykotu ve de-
influencing odak noktas: ve sahip olduklar1 temel amag baglaminda birbirinden farklilik gosteren iki
kavramdir.

Yaklasim: De-influencerlarin sahip olduklar1 yaklasim, asir1 ve abartili tiiketime karsi ¢ikarak satin alma
kararlarinin miimkiin oldugunca bilingli verilmesini 6nceleyen bir tiiketim anlayisina dayanmaktadir
(Dzreke ve Dzreke, 2025). Greenfluencerlarin yaklasiminda ise, hayat her zaman daha az tiiketmek
tizerine kurgulanmali ve boylelikle tiiketim nedeniyle olusan cevresel tahribat en aza indirilmeye
calisilmalidir. De-marketingte isletmeler asir1 talep ortaminda arz yetersizligi nedeniyle olusabilecek
miisteri memnuniyetsizliklerini 6nleyebilmek igin bilingli bir sekilde talep azaltma yaklasimin
benimseyebilmektedir. Bu yaklasimda tiiketicilerin satin alma siklig1 ya da miktarmin isletme agisindan
en optimum seviyede olacak sekilde sinrlandirilmasi benimsenmektedir. Tiiketici boykotunda
benimsenen yaklasim ise, bireylerin satin alma tercihlerinden kaynaklanan giictinii kullanarak belirli
tilke, tirtin ya da isletmeyi zayiflatma yaklasimina dayanmaktadir. Dolayisiyla bu kavramlarin, ihtiyag
fazlasi tiiketimi sorgulayan ve tiiketici igin en uygun segenegin degerlendirilmesi gerekliligine isaret
eden de-influencing ile yaklasim baglaminda ayristiklar: ifade edilebilir.

Uzmanlik alani / Aktoriin kimligi: De-influencer olan bir kisi herhangi bir konuda uzman olabilecegi
gibi herhangi bir uzmanli1 olmayan siradan bir tiiketici de olabilir. Greenfluencer ise genellikle
surdirtilebilirlikle ilgili herhangi bir alanda bir uzmanlig1 olan ya da bu konuya kendini adamis bir
sivil toplum aktivisti olabilmektedir (Kapoor vd., 2023). Greenfluencerlar, yaptiklar: paylasimlarda
onerdikleri siirdiiriilebilir yasam pratiklerini kendi hayatlarinda uygulayan ve bu konuda toplumda
oncti roli bulunan kisilerden olusmaktadir (Pittman ve Abell, 2021). De-marketing ise tamamen isletme
tarafindan organize edilen bir pazarlama stratejisi olup pazarlama uzmanlar1 tarafindan
kurgulanmaktadir. Tiiketici boykotu ise ¢ogunlukla siyasi bir kimlige sahip ya da sivil toplum
konusunda aktif ve taninan bir kisi olabilir. Bunlar haricinde herkes boykot yapabilir ya da boykotu
tesvik edebilir. Tiiketici boykotunda herhangi bir uzmanlik alami olmasma gerek yoktur. Ancak
ozellikle gida tirtinlerinde saghiga zararh tirtinlerin boykot edilmesini saglayabilmek icin bu hareketi
baslatan kisi ya da kisiler soz konusu boykot iiriinii gida alaninda uzman kisilerden/saglikcilardan
olusabilir.

Yontem: De-influencerlar amaclarina ulasabilmek i¢in genellikle influencerlar tarafindan yapilan sosyal
medya paylasimlarini elestirel olarak ele alan video icerikleri olusturmaktadir (Ihalainen, 2024).
Greenfluncerlar ise stirdiiriilebilirlik felsefesi dogrultusunda hayatin her asamasina ait olabilecek
ginlik yasam pratiklerini kendi deneyimlerinden yola ¢ikarak kitlelere ulastirmaya calismaktadir
(Pittman ve Abell, 2021). De-marketingte ise amaca ulasmak icin, isletmeler tarafindan organize edilen
pazarlama(ma) stratejilerden (fiyatlandirma, promosyon vb.) faydalanulmaktadir. Tiiketici boykotu ise,
daha ¢ok kitlesel bir boyuta ulastiginda basarili olabilecek bir yapiya sahip oldugundan toplumun
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tamamini ya da biiyiik cogunlugunu harekete gegirebilmek icin iletisim kampanyalar: vb. stratejilerle
amacina ulagsmaya calismaktadir.

Kapsam: De-influencing iceriklerinin kapsami, tirtinlere yonelik elestiriler ya da influencerlar
tarafindan ifade edilen vaatlerin gercekligi tizerine kurgulanan bir yapiya sahiptir (Elhajjar ve Itani,
2025). Greenfluencerlarin kapsami, sadece tirtin odakli olmay1p yasamin her asamasinin stirdiiriilebilir
tiketim dinamikleri dogrultusunda dontisimiine fayda saglayacak yontemlerden olusmaktadir
(Pittman ve Abell, 2021). De-marketing, markanin kendisine olan talebi miisteri memnuniyetsizligine
yol agmayacak ve isletme karliligina zarar vermeyecek sekilde yonetmesini kapsayan bir gerceveye
sahiptir (Lawrence ve Mekoth, 2023). Tiiketici boykotunun kapsami ise bazen bir iilkeye ait tiim tirtinler
bazen ise belirli marka ya da belirli grupta smiflandirilan tirtinleri kapsayabilecek bir yapiya sahiptir.
Burada boykotun temel motivasyonu kapsamin sinirlarini belirleyebilmektedir. (Ornegin X tilkesine ait
tiim tirtinler, Y markasina ait tirtinler ya da Z grubuna giren zararh igerikli tirtinler).

Kisacast de-influencing; asir1 titketim kiiltiirtine karst durur, diger influencerlar1/tirtinleri elestirir ve
alternatifler onerir, greenfluencing; stirdiiriilebilir yasam tarzim tesvik eden, uzmanhga dayal
(surdurtlebilirlikle ilgili uzmanliklar) icerikler tiretir, de-marketing; isletmelerin bilingli olarak ttiketimi
caydirmaya/azaltmaya/yonlendirmeye yonelik stratejileridir ve bu anlamda dogrudan siirdiiriilebilir
tiiketimi hedeflemeyebilir. Boykot ise; etik, politik, sosyal veya cevresel motivasyonlara dayali olup
cezalandirma ve protesto etmek amaciyla gerceklestirilmektedir.

De-influencing ve siirdiiriilebilir tiiketim iliskisi

Ttiketicilerin satin alma kararlarinin gevre ve toplum {tizerindeki etkisi konusunda artan farkindalig,
daha stirdiiriilebilir ve etik {irtinlere olan talebi artirmaktadir (Ogiemwonyi vd., 2023). Bu durum,
influencerlar icin platformlarini bu tiir tirtinleri tanutmak ve bu standartlar: karsilamayan markalar ifsa
etmek icin kullanma firsat1 yaratmaktadir (Ekvall ve Mellberg, 2023). Diger taraftan insan kaynakl
cevresel tahribatin boyutu her gecen giin artmakta olup bireylerin siirdiiriilebilir bir yasam tarzini
benimsemesi her zamankinden daha 6nemli bir hale gelmektedir. Iklim degisikligi ile miticadelede
isletmeler ve devletler kadar bireylerin de onemli sorumluluklar:i bulunmaktadir. Bireylerin, enerji
tasarrufu saglamak, araba kullanmak yerine toplu tasima, bisiklet veya ytiriiytisii tercih etmek, geri
dontistim ve yeniden kullanim aliskanliklarini benimsemek, yenilenebilir enerjiye gegmek ve giines
panelleri kurmak, vegan beslenme bicimini uygulamak veya cevreci aktivizme katilmak gibi
davrarniglarla karbon ayak izlerini azaltmay1 amaglayan iklim eylemlerine katilmalar1 biiytik 6nem
tasimaktadir (Hartmann vd., 2025). Ayrica bireylerin giinliik yasamlarinda gerceklestirecekleri bu
dontistim, isletmeleri ve kamu yonetimlerini de doéntistime zorlayacak olup stirdiriilebilirligin
yayginlasmasina katki saglayacaktir. Bu noktada sosyal medya ve 6zellikle influencer pazarlamanin
bireylerin tizerindeki etkisi, stirdiirtilebilirlik mesajlarimin iletilmesi ve benimsenmesinde 6nemli rol
oynayabilir.

Bu noktada oncelikle de-influencerlar asir1 ve gereksiz tiiketimi elestiren yapisi nedeni ile stirdiirtilebilir
tiiketim kaliplarinin benimsenmesine katki saglayabilir. De-influencerlar, geleneksel influencerlarin
aksine, litks, etkisiz veya asir1 fiyath iirtinlerin satin alinmasin tesvik etmezken, daha sade, daha
surdurtlebilir ve daha etik yasam tarzlarmi savunmaktadir (Tran vd., 2025). Sosyal medyadaki de-
influencing igeriklerini netnografik olarak inceleyen Zengi ve Oren'e (2025) gore, Instagram'da #de-
influencing etiketiyle paylasilan igeriklerin biiyiik cogunlugunda, giiglii bir tiiketim karsiti durus ve
finansal farkindalik vurgusu 6n plana ¢ikmaktadir. Bu anlamda de-influencerlar, 6zellikle geng
tiiketiciler tizerine empoze edilen statii temelli tiiketim normlarin elestirmekte ve bireyleri marjinal
fayda-maliyet analizini yeniden gtzden gecirerek finansal olarak daha bilingli davranmaya tesvik
etmektedir. Boylelikle, liiks tiiketim tirtinlerinin saglayacagi marjinal faydanin, bu {iriinlerin tagidig:
yiiksek fiyat ve statii yiikii karsisinda yetersiz kalabilecegi diistincesi, bireyleri alternatif maliyet
kavramiyla uyumlu, daha sade ve bilingli tercihlere yoneltmektedir. Ayrica de-influencing hareketi,
tiiketicileri elestirel diisiinmeye tesvik etmekte ve bilgiyi dogru ve yanhs olarak ayirt etmelerine
yardimer olarak, satin alma stireclerinde daha bilingli ve stirdiirtilebilir tercihler yapmalarmi
saglamaktadir (Elhajjar ve Itani, 2025). Bu sayede de-influencerlar, ana akim tiiketimciligi sorgulayan
alternatif anlatilar sunarak stirdiirtilebilir tiiketim etrafindaki sdylemi 6nemli olgiide etkileme
potansiyeline sahiptir (Elsantil vd., 2025). Bu nedenle de-influencerlar, influencer toplulugu icinde
stirdtirtilebilir yasami destekleyen ve tiiketici giiveninin yeniden insa edilmesine imkan saglayan bir
alan yaratmakla birlikte, influencer pazarlamasinin kiiresel stirdiiriilebilirlik hedeflerine nasil katkida
bulunacagim ¢ozmede yeni bir adim olarak degerlendirilmektedir (Elsantil vd., 2025).

De-influencingin stirdiiriilebilir titketim kapsaminda saglayabilecegi bir diger onemli katki, markalarin
surdurtlebilirlik imajini giiclendirme potansiyeli ile ilgilidir. Wallbaum'a (2023) gore de-influencing,
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marka degeri {izerinde, 6zellikle stirdiiriilebilirlik imaji noktasinda onemli bir etkiye sahiptir. S6z
konusu etki de-influencerlarin verdikleri mesajlarda, kendi ¢ikarlarindan ¢ok toplumu ve cevreyi
onemseyen bireyler olarak algilanmasindan kaynaklanmaktadir. S6z konusu durum stirdiiriilebilirlikle
uyumlu davranislarin benimsenmesinde anahtar bir rol iistlenebilir. Dolayisiyla sosyal medya
ortaminda takipgileri nezdinde gtivenilir bir kimlik insa etmis bir de-influencer, isletmelerin
stirdtirtilebilirlik imajimin giiclendirilmesinde ya da yesil marka degerinin olusturulmasinda 6nemli bir
ortak olarak fayda saglayabilir.

De-influencingin stirdiiriilebilirlikle olan yakin iliskisi yalnizca tiiketimin kendisi ile iligkili olmayip
finansal stirdiiriilebilirlik ve liiks tiiketim boyutunu da igeren daha kapsamli bir yapiya sahiptir.
Geleneksel influencerlarin siklikla 6zendirici yasam tarzlarimi ve asiri titketimi tesvik etmesinin aksine,
de-influencerlar bu normlara meydan okumakta ve daha diistinceli, amach bir tiiketim anlayisim
savunmaktadir (Tran vd., 2025). De-influencing, influencerin 6vdiigi "olmazsa olmaz" tirtinleri satin
almak yerine, tiiketicileri bir tirtine para harcamadan once ona ihtiyag¢ duyup duymadiklarim
degerlendirmeye yonlendirmektedir (Karimi, 2023). De-influencing, daha bilin¢li bir tiiketim
anlayisinin yayginlasmasimi desteklemek amaciyla, tiiketicileri yalnizca trend oldugu veya asir
popiilerlik nedeniyle tirtin satin almaktan caydirabilmektedir (Pihkoluoma, 2025). Ayrica, takipgilerini
influencer pazarlamasimin yol agtig1 tiiketim baskisi, tirtinlerin abartili sunumu ve firsat kagirma
korkusu (FOMO) gibi olumsuz etkilerin kurbani olmaktan kurtararak siirdiiriilebilirlige katkida
bulunmaktadir (Kilig ve Polat, 2024). Boylece tiiketici, bir taraftan ihtiyaci olmayan bir {irtinti satin
almaktan kacinarak cevresel siirdiiriilebilirlige katki saglarken diger taraftan ihtiyag¢ fazlasi satin
almalar sonucunda karsilasacagi asir1 harcama yiikiinden korunarak finansal stirdiirtilebilirligini
devam ettirebilecektir.

De-influencing ve siirdiiriilebilir tiiketim iliskisinin teorik arka plani

De-influencing olgusu ile stirdiiriilebilir tiiketim arasindaki iliski, sadece bir sosyal medya trendi
olmanin dtesinde, literatiirdeki yerlesik ttiketici davranis modelleriyle aciklanabilir. Bu iliskiyi kuran
temel mekanizma, Tiiketici Direnci (Consumer Resistance), Anti-Tiiketim (Anti-consumption) ve
ozellikle Planli Davranis Teorisi (Theory of Planned Behavior) literatiirtid{ir.

Cherrier (2009), anti-tiiketim davramisini bireyin kimlik insas stirecinde belirli {irtin veya markalar
reddederek politik, etik veya cevresel bir durus sergilemesi olarak tanimlamaktadir. De-influencing,
tam da bu noktada dijital bir arag¢ islevi gorerek tiiketicinin "satin almama" eylemini rasyonalize
etmesine yardimci olabilir. De-influencing igerikleri, mevcut tiiketim kiltiirtinti ve asir1 satin alma
pratiklerini sorgulayarak tiiketicinin mevcut tutumlarini yeniden degerlendirmesine zemin
hazirlayabilir. Lee vd. (2009), anti-tiiketim davranislarim tiiketimi azaltma, reddetme veya bilingli
bicimde sinirlandirma yonelimleri olarak tanimlamaktadir. De-influencing icerikleri, titketimi tamamen
reddetmekten ziyade gereksiz ve diirtiisel tiiketimi sorgulayan bir yaklasim sergileyerek bu gortise
destek saglayabilir. Ayrica giintimiiz modern tiiketim toplumunda bireylerin statii karsilastirmalar1 ve
sosyal baskilar nedeniyle ihtiyac fazlasi titketim davranislar: sergiledigi bilinmektedir. De-influencing
soylemi bu karsilastirma baskisinin anlamsizligina dikkat cekerek bireyin sahip oldugu tiiketim
normlarini sorgulanmasini tesvik edebilir.

Surdiirtilebilir tiiketim literatiirti, bireylerin cevre dostu davranislarinin yalmizca cevresel bilgi
diizeyiyle degil; tutumsal, normatif ve algisal belirleyicilerle sekillendigini ortaya koymaktadir. Bu
baglamda Ajzen'in (1991) Planli Davranis Teorisi, davranisin dogrudan belirleyicisinin niyet oldugunu;
niyetin ise tutum, 6znel norm ve algilanan davramssal kontrol tarafindan sekillendigini ileri
stirmektedir. De-influencing igerikleri bu ti¢ mekanizmay1 da harekete gegirebilir. {lk olarak, tirtinlerin
olumsuz yanlarmi veya gereksizligini vurgulayan de-influencerlar, tiiketicinin asir1 tiiketime yonelik
tutumunu (attitude) olumsuz yonde degistirerek siirdiiriilebilirligi bir deger haline getirebilir. Tkinci
olarak, sosyal medyadaki bu kolektif 'satin almama' egilimi, birey tizerinde bir subjektif norm
(subjective norm) baskis: yaratarak tiiketmemeyi sosyal acidan kabul edilebilir ve takdir edilen bir
davranisa dontstiirebilir. Son olarak, de-influencing videolar: tiiketiciye 'hayir deme' becerisi
kazandirarak ve diirtiisel satin alma baskisini azaltarak, bireyin kendi tiiketim kararlar1 tizerindeki
algilanan davranis kontroliinii (perceived behavioral control) artirabilir. Dolayisiyla de-influencing,
Planli Davramis Teorisi baglaminda stirdiirtilebilir tiiketim niyetini davranisa dontstiiren bir aract
olarak islev gorebilir.

De-influencing kavramir stirdiriilebilir tiiketimle baglayan temel mekanizmalardan bir digeri de,
literatiirde tiiketici direnci olarak tanimlanan eylemlerdir. Tiiketici direnci, bireylerin hakim pazarlama
uygulamalaria, reklam manipiilasyonlarina veya dayatilan asir1 titketim normlarma karsi
gelistirdikleri kars1 durusu temsil etmektedir (Kumar vd., 2025). De-influencing, bu direncin dijital
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platformlardaki kolektif bir disavurumunu temsil edebilir. Tiiketiciler kendilerini pazarlama mesajlar1
tarafindan kusatilmis hissettiklerinde, kimliklerini korumak ve piyasa baskisindan 6zgiirlesmek adma
'kaginma' veya 'reddetme' stratejileri gelistirebilir (Cherrier, 2009). Bu baglamda de-influencing,
tiiketicinin 'istek’ ile 'ihtiyac' arasindaki ayrimi tekrar degerlendirmesini saglayarak, piyasanin dayattig:
'satin al ve tiiket' dongtisiine kars: aktif bir direng olusturmasin tetikleyebilir.

Bu baglamda de-influencing, stirdiirtilebilir tiiketimi dogrudan tesvik eden bir pazarlama
uygulamasindan ziyade, tiiketim kiiltiirtiniin mevcut yapisini dontistiirme potansiyeline sahip bir
sosyal medya sOylemi olarak konumlandirilabilir. Ayrica de-influencing sahip oldugu agiklik
sayesinde, tiiketicinin duriistliik ve seffaflik beklentisini (kaynak giivenilirligi) karsilayarak, onu daha
surdirtilebilir ve etik tercihlere yonlendiren biligsel bir katalizor gorevi gorebilir.

De-influencing kavramina yonelik elestiriler

Her ne kadar de-influencing bireysel ve toplumsal fayda ilkelerini ¢nceliklendiren bir yaklasim olarak
hentiz daha yolculugunun c¢ok basinda olsa da bu durum soz konusu yaklasimin elestirel
degerlendirmelere konu edilmesini engellememektedir. De-influencing hakkindaki elestiriler genel
olarak, (i) hareketin samimiyeti ve giivenilirligi, (ii) stirdiiriilebilir titketim ile olan iliskisi, (iii) gercekten
ticari bir kaygi tastyip tasimadig1 veya isletmelerle olan iliskisinin boyutlar1 ve (iv) de-influencerlarin
gercek motivasyonlarinin ne oldugu gibi konular1 kapsayan dort bashik etrafinda toplanabilmektedir.

[lk olarak samimiyet ve giivenilirlikle ilgili elestiriler kapsaminda, baz1 aragtirmacilar de-influencing
hareketi konusunda stipheci bir yaklasim benimsemekte ve bazi influencerlarin sadece trende uymak
ve giivenilir goriinmek i¢in de-influencing videolar: yayinladigina inanmaktadir (Silva-Nash, 2024). Bu
bakis agisina gore baslangigta kolektif ttiketici davranislarina diirtist ve kullanici odakli bir miidahale
olarak baslayan stireg, influencerlar tarafindan daha fazla tirtinii pazarlamak i¢in kullanilmaktadir. Bir
diger ifadeyle de-influencing videolari, influencerlarin begenmedikleri {irtinleri elestirdigi ve
takipgilerini bagka tirtinlere veya taklitlerine yonlendirdigi viral bir video formatina dontismiistiir.
Boylelikle, uygulamada de-influencer olarak adlandirilanlarin ¢ogunun, aslinda “koyun postuna
biirtinmiis influencerlar” oldugu iddia edilmektedir (Shadijanova, 2023).

Tkinci elestiri alam de-influencingin stirdiiriilebilirlikle olan iliskisi baglaminda sekillenmektedir. De-
influencerlar her ne kadar siirdiiriilebilir tiiketim ile eslestirilebilse de aslinda bu konuda da bir takim
elestirilerle karsilasabilmektedirler. Baz1 influencerlar, de-influencing kapsaminda, tiiketimi azaltmay1
ve en yeni trend {irtinleri satin alma gerekliligini yeniden degerlendirmeyi tesvik ederken, bazilar1 de-
influencing terimini daha wucuz alternatifleri tamitmak igin kullanmaktadir. De-influencerlar,
influencerlar tarafindan tanitilan her trtintin herkes i¢in miikemmel bir uyum saglamayabilecegini
gostererek, bazen daha uygun fiyatli alternatifler sunmaktadir (Khalil vd., 2025). Bu durum de-
influencing iceriklerine yonelik “Sonugta hala bir tirtin satn alma onerisi, yani tiiketime yonlendirme
var.” seklinde bir elestiriye sebep olabilmektedir. Ayrica de-influencerlar, bu sekilde izleyicilerine
maddi agidan yardime olduklarina inanabilir ancak, tanitilan ucuz segenekler etik olmayan kosullarda
retilebilir ve bu durum, ilgili hashtagi kullanan bazi videolarda mesajin garpitilmasina yol agabilir.
Dolayisiyla, de-influencing terimi ve hashtagi her zaman stirdiriilebilir tiiketim amaciyla
kullanilmayabilir (Ihalainen, 2024). Ornek olarak bir de-influencing videosunda Dyson Airwrap
(yaklasik 599 ABD dolar1 degerinde, 1s1 temelli bir sa¢ sekillendirici) gibi viral bir tirtintin satin
alinmasinin gereksizligi savunulurken, Shark FlexStyle (yaklasik 299 ABD dolar1) veya Revlon One-
Step Hair Dryer (59 ABD dolar1) gibi daha “biitce dostu” alternatifler sunularak baska bir satin alma
tesvik edilmektedir. Bu durum ekonomik olarak ¢alkantili bir déneme denk gelmistir ve bu manada
tiiketicilerin yasadiklar1 ekonomik kayg: firsata dontistiirtilerek pahali tirtinlere kars: de-influencing
yapilmaya ve daha ucuz trtinlerin satislar1 artirilmaya calisilmistir. Bu ve benzeri 6rneklerde, de-
influencerlarin asil amaci tiiketicileri daha bilingli tiiketime yonlendirmek olmayip ekonomik
konjonktiirden istifade ederek daha uygun tirtinlerin satisin1 hizlandirmaktir (Moir, 2025).

Uciincii elestiri baglh@i, de-influencerlarin ticari amaglarla manipiilasyon yapma potansiyeline
dayanmaktadir ve de-influencer igeriklerinin goriiniir amaglarmin Gtesinde yanlhis niyetlerle
tiretilebileceginin goz ardi edilmemesi gerektigini vurgulamaktadir. Ornek olarak, isletmeler bir rakip
urtin veya marka hakkinda olumsuz yorum yapmasi icin influencerlara 6deme yapabilir. Bu anlamda
de-influencing icerikleri karmasik bir yapiya sahiptir ve kotii amagla kullanilabilir. Ayrica, rekabetci
ortamda markalar, bu tiir icerikleri tiiketicilerin kendi tiriinlerini rakiplerine tercih etmesini saglamak
i¢in bir taktik olarak tercih edebilir (Pihkoluoma, 2025). Bu kapsamda gerceklesen bir marka-influencer
anlasmasmin ispat edilmesinin olduk¢a zor olmasi s6z konusu durumu yansitan bir 6rnek
verilebilmesini zorlastirmaktadir. Ancak de-influencing videolarinin markalari ya da isletmeleri nasil
etkileyebildiklerine verilebilecek bir 6rnek, s6z konusu etkinin koétii amacla kullaniminin yol agabilecegi
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zararlarin boyutunu acikliga kavusturabilir. Bu konuda verilebilecek iyi bir 6rnek, popiiler YouTuber
Marques Brownlee'nin “This is the Worst Car I've Ever Reviewed” (Simdiye Kadar inceledigim En Kotii
Araba) baslikli Fisker Ocean markal: araca ait inceleme videosudur. Marques Brownlee'nin “Auto
Focus” adli YouTube kanali, otomobil meraklilar: icin giivenilir bir inceleme kaynag: olarak kabul
edilmektedir. Kanalda yayinlanan s6z konusu video, ¢ok kisa bir stirede 5 milyondan fazla izlenmeye
ulagsmis olup Fisker'in marka imaji tizerinde kayda deger bir etki yaratmistir. Video yayimlandiktan
sonra, Fisker'in hisse senedi degerleri biiyiik 6l¢tide diismiistiir. Sonug olarak, Marques’in videosu iyi
hazirlanmis ve Fisker Ocean modeline dair tarafsiz bir inceleme sunmaktadir. Ayrica Marques, aracin
bazi avantajlarindan bahsetse de nihayetinde modelin beklentileri karsilamadigini vurgulamaktadir
(Smith, 2024). Bu ornekte giivenilir bir kaynaktan gelen de-influencing videosunun etkisi agik bir
sekilde goriilmektedir ve bu durum koétii amaclarla kullanima oldukg¢a miisaittir. Ayrica de-influencing
mesajlarinin da 6n yargilardan tamamen bagimsiz olamayacag unutulmamalidir. Bu noktada icerik
reticilerinin kisisel tercihleri veya gizli giindemlerinin de-influencing igeriginin nesnelligine golge
duistirebileceginin gozden kacirilmamasi gerektigi belirtilmektedir (Elhajjar ve Itani, 2025).

Son elestiri grubu de-influencerlarin gercek motivasyonlarinin ne olduguyla ilgilidir. Buna gore, de-
influencerlar, klasik influencer kiiltiirti ve tiitketim aliskanliklarini caydirmay1 hedeflediklerini iddia
etseler de, hala onemli bir etki sahibidir. Belirli tiiketici davranislarini caydirmay: amaglamalarina
ragmen, de-influencerlar, videolarmin aldig1 dikkat ve gortintiilenmelerden siklikla fayda
saglamaktadir. Bir diger ifadeyle de-influencer, influencer kiilttirtinti ve influencerlar: “de-influencing”
ederken, aym: zamanda kendi icerigi sayesinde takipgisini etkilemektedir. Dahasi, genel olarak de-
influencerlar {tirtinleri olumsuz bir sekilde sunuyor olsa da, iirtinlerden héala bahsedilmekte ve
gosterilmektedir ve bu durum, tirtinlerin tiiketici zihnindeki konumunu daha da giiclendiren bir etki
yaratabilmektedir (IThalainen, 2024).

Tartisma ve oneriler

Yeni bir kavram olarak 6ne cikan de-influencing, isletmeler, politika yapicilar ve arastirmacilar
acisindan gesitli potansiyel avantajlar barindirmaktadir. {1k rnekleri 2023 yilinin baglarinda goriilmeye
baslayan bu yaklasim, kisa siirede isletmelerin pazarlama stratejilerine entegre edilebilecek bir arag
olma niteligine sahiptir. Bununla birlikte, kavrama iliskin ampirik bulgularin ve saha arastirmalarinin
hentiz sinirli olmasi, isletmelerin de-influencing stratejilerini uygularken temkinli hareket etmelerini
gerekli kilmaktadir. Uygun ve stratejik bir ¢cercevede kurgulandiginda marka mesajlarinin daha etkili
iletilmesine, marka-tiiketici iliskilerinin giiclendirilmesine ve marka konumlandirmasina katki
saglayabilecek olan de-influencing, hatali veya bilingsiz kullanimi durumunda ise isletmeler agisindan
olumsuz sonuglar dogurma riski tasimaktadir. Bu nedenle de-influencing kullaniminda, 6zellikle (i)
seffaflik, (ii) icerik amaglarinin net olmasi, (iii) tiiketici ve paydas ¢ikarnin korunmasi, (iv) igeriklerin
objektif olmasi vb. hususlarin dikkate almarak bu yeni trendin ele alinmas: gerekmektedir.

De-influencerlarin isletmeler agisindan saglayabilecegi tnemli faydalardan biri, tiiketici giiveni
alaninda ortaya g¢ikabilmektedir. Agiklik ve seffaflikla karakterize edilen igerik tiretim yaklasimlar:
sayesinde de-influencerlar, takipgi giivenini artirarak markaya yonelik olumlu algimmin giiclenmesine
katki saglayabilir (Elhajjar ve Itani, 2025). Bu kapsamda gtictinti bilgilendirici sosyal etki teorisine
dayandiran de-influencing, tiiketici davramslarini sekillendirme ve sahip oldugu seffaflik sayesinde
uzun vadeli marka iletisiminde 6nemli bir mekanizma olabilir (Direction, 2025). Tarafsiz incelemeler
sunmastyla 6ne ¢ikan de-influencerlarla is birligi yapmak, 6zellikle gida, saglik ve iyi yasam (wellness)
gibi sektorlerde seffaflik ve giivenilirligi artirabilir (Elhajjar ve Itani, 2025). Ancak, de-influencer
mesajlarmin ticari kazang amaciyla istismar edilmesi, hem mesajin giivenilirligini hem de tiiketici
giivenini zedeleme riski tasimaktadur. Isletmeler, yapilacak her tiirlii isbirliginin de-influencingin temel
degerleriyle uyumlu olmasma ve siirdiriilebilirlik sdylemi altinda {iirtin dayatma izleniminden
kaginmasina dikkat etmelidir (Tran vd., 2025).

De-influencing uygulamasmin bir diger 6nemli avantaji, isletmeler ile tiiketiciler arasinda daha
strdurtlebilir ve uzun vadeli iliskilerin kurulmasina zemin hazirlama potansiyeline sahip olmasidir.
Influencer pazarlamasinin ulastig1 yogunluk ve mesaj bombardimanina karsilik de-influencerlar, asir
tilketime meydan okumak, diiriist tavsiyeler sunmak ve bilingli tiiketimi tesvik etmek icin ortaya
¢ikmistir. Bu trend, tiiketici davranislarinda daha genis bir degisime isaret etmekte ve isletmeleri,
influencerlarla olan iliskilerinde kisa vadeli kazanclar yerine orijinallige ve 6zgtinltige 6ncelik vermeye
cagirmaktadir (Bramley, 2023). Bir diger ifadeyle tiim yonleriyle pazarlama amach kurgulandig:
hissedilen influencer igerikleri, giiniimiizde tiiketiciler tizerinde olumsuz bir etki yaratabilmektedir.
Dolayisiyla temel amact triin tanitimindan ziyade takipgilerin bilingli tiiketim tercihlerinde
bulunmalarim kolaylastirmak olan samimi de-influencing paylasimlar: isletmelerin tiiketicilerle olan
etkilesimini ve iletisim giiclini artirma potansiyeli barindirmaktadir. Ayrica isletmeler de-
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influencerlarla is birligi yaparak, stirdiiriilebilirligi bir pazarlama taktiginden &te, Vargo ve Lusch'un
(2004) 'Hizmet Baskin Mantik' kuramindaki gibi tiiketiciyle birlikte deger yaratma (value co-creation)
stirecine dontistiirebilirler. Bu sayede isletmeler ve hedef kitleleri arasinda ¢ok daha saglam bir zeminde
ilerleyen uzun siireli iligkilerin temeli atilmis olacaktur.

De-influencingin isletmeler acisindan bir diger avantaji da sahip oldugu asir1/gereksiz tiiketim
karsitlig1 nedeniyle siirdiirtilebilir titketimle olan iliskisi temelinde sekillenmektedir. Stratejik bir bakis
acisiyla degerlendirildiginde, = pazarlamacilar stirdiiriilebilir titketimi yonlendirmek igin de-
influencerlarin potansiyelini kullanabilir ve hatta yeni miisteri kategorileri olusturabilirler (Elsantil vd.,
2025). isletmeler tiiketiciler nezdinde yesil bir konum elde etmeyi hedeflediklerinde bunu giivenilir de-
influencerlarla is birligi gelistirerek daha kolay gerceklestirebilirler. Bu noktada kendi stirdiirtilebilir
uygulamalar1 hakkinda diirtistge konusan de-influencerlar, giiven insa edebilir ve daha biiytik bir ikna
edici etki gosterebilirler (Elsantil vd., 2025). Dolayisiyla giivenilir de-influencerlarla yapilan seffaf
ortakliklar isletmelerin yesil imajinin daha da giiglenmesine katk:i saglayabilir. Ayrica markalar bu
yolla, tiiketicileri stirdiirtilebilir girisimlerin birlikte yaratim siirecine aktif bicimde dahil ederek hem
katilimci bir deger tiretim modeli gelistirebilir hem de toplumsal sorumluluk sahibi ve tiiketici odakl
konumlarinmi daha da pekistirebilirler (Tran vd., 2025).

Diger taraftan isletmelerin kendileri hakkinda yapilan yanlis ya da hatali de-influencing icerikleriyle
nasil bas edebilecekleri konusu da isletmeler agisindan son derece énemli bir karar noktasidir. Ancak
isletme, kendisi ile ilgili yapilan tiim de-influencing video igeriklerini dikkate almali ve bunlarin
icerisinden samimi ve dogru icerikleri kapsayan paylasimlar yoluyla ders cikarabilecegini ve eksik
yonlerini tespit edilebilecegini gozden kacgirmamalidir. Diger taraftan aldatici bilgiler iceren de-
influencing paylasimlari ile ilgili de dogru bilgilendirme temeline dayali stratejiler olusturmalidir.

De-influencingin politika yapicilar i¢in avantaji, stirdiirtilebilirlik ¢abalarini artirmak ve stirdiirtilebilir
yasam konusundaki degisimi yonlendirmek icin sahip oldugu potansiyeldir. Bu noktada karar vericiler,
hedef kitlenin degerlerini paylasan de-influencerlarla faydali ortakliklar kurabilirler. Ornek olarak,
politika yapicilar, daha iyi gevre yanlisi iletisim icin de-influencerlar1 kamuoyu bilinglendirme
kampanyalarina dahil edebilirler. Bu kapsamda aslinda sorumlu ve siirdiiriilebilir tiiketimi tesvik
etmekle ilgilenen her paydas de-influencing stratejisinden faydalanabilecektir. Benzer sekilde politika
yapicilar, de-influencing akimmin yarattigi 'azaltma' bilincini, Donglisel Ekonomi modellerini
desteklemek igin bir arag olarak kullanabilirler. Bu ayni zamanda aymi zamanda stirdiiriilebilir
kalkinma hedeflerinden biri olan 'Sorumlu Uretim ve Tiiketim' (SKA 12) ilkesinin toplumsallagmasini
katki saglayacaktir.

Son olarak, de-influencing olgusunun yalnizca uygulayicilar acisindan degil, arastirmacilar agisindan
da onemli firsatlar sundugu ve bu baglamda akademisyenlere cesitli sorumluluklar yiikledigi
vurgulanmalidir. Bu manada de-influencing, tiiketici davranislarini etkileme potansiyeline sahip ve
hentiz yeni yeni kavramsallastirilmakta olan bir olgu olarak dikkat ¢ekmektedir. Arastirmacilarin bu
yeni duruma kars: kayitsiz kalmasi pazarlama alanindaki resmin eksik yorumlanmasina yol agabilir.
Bir diger ifadeyle de-influencingin pazarda kazandig: ivmenin akademik arastirmalarla da paralel
bicimde desteklenmesi gerekmektedir. Aw ve Agnihotri'ye (2024) gore de-influencing trendi, asir1
tiiketim kiiltiirtine karsi influencer pazarlamasiin ilk girisimlerinden biri olarak degerlendirilebilir ve
bu durumun daha fazla gozlemlenmesi ve arastirilmasi gerekmektedir. Bu noktada ¢zellikle de-
influencing faaliyetlerinin isletme performans: tizerindeki etkisinin olgtilmesi, izlenme ve paylasim
sayis1 gibi ylizeysel gostergelerin Otesine gecerek tiiketici davramslarindaki gercek yansimalarmin
tespit edilmesi onemlidir.

Sonucg

Satin alma asamasinda ¢ok daha amaca uygun satin alma kararlar1 verme niyetiyle birlikte diirtiisel
veya liikse dayali titketimden, temel ihtiyaglarin karsilanmasina ve anlamli deneyimlere deger vermeye
(anti-splurging behavior) dogru olusan tiiketici akimlarinin (Makri vd., 2020) son dénemlerde yayginlik
kazanmasi, de-influencing trendinin yiikselmesine katk:i saglamaktadir. Temel olarak kendisi de bir
influencing faaliyeti olan de-influencing, influencerlarin olusturduklar icerikleri elestirerek, tiiketicileri
bu igeriklere karsi uyanik olmaya davet etmekte ve satin alma kararlarinda daha bilingli hareket
etmelerini tavsiye etmektedir. De-influencer paylasimlari, influencer pazarlamanin temel amaci olan
uriin tanitimi ve satis artirici etki olusturma hedefinin aksine, tiiketicileri gerceklestirdikleri satin alma
davranislarini, ihtiyag, biitce, kalite ve stirdiiriilebilirlik cercevesinde elestirel bir gozle yeniden
degerlendirmeye yonlendirmektedir. De-influencing, temel amag olarak sahip oldugu asir1 ve gereksiz
tiiketim elestirisi baglaminda diirtiisel satin alma basta olmak tizere gereksiz ve abartili satin almalara
kokten kars1 durarak daha stirdtiriilebilir bir tiiketim ve minimalist bir yasam felsefesini onermektedir.
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De-influencing, ilk bakista greenfluencer, de-marketing ve tiiketici boykotu gibi yaklasimlarla benzer
amaclar tasiyor gibi goriinse de; yontemsel yaklasim, stratejik yonelim ve odak noktasi agisindan
belirgin bicimde ayrismaktadir.

De-influencerlarin, geleneksel influencerlarin aksine isletmelerle sponsorluk anlasmalar: yapmamalari
ve takipci sayilarin artirarak maddi kazang elde etme amacindan uzak olmalari, onlarin daha bagimsiz
ve dolayisiyla daha gtivenilir algilanmalarina katk: saglayabilmektedir. Geleneksel reklam araglarinin
ve influencerlarin asir1 satis baskisini amaglayan tanitimlarina duyulan giivenin oldukga diisiik oldugu
bir ortamda de-influencerlarin giiven temelinde gelisen ytikselisi pek ¢ok isletme ve politika yapici igin
bir firsat olusturmaktadir. Ozellikle karar verme siireclerinde ¢ogu zaman onay arayist iginde olan
tiiketiciler acisindan, kendilerine yakin ve iliskilendirilebilir de-influencerlar sayesinde, rahatlama
saglanabilir ve karar verme siirecine yardimci olunabilir (Pihkoluoma, 2025). Dolayistyla kendisini yesil
olarak konumlandirmak isteyen isletmelerin bu konuda ©6nemli bir ortagi olabilecek olan de-
influencing, stirdiiriilebilirlikle ilgili toplumsal bir dontisiimii hedefleyen politika yapicilar icin stratejik
bir ortak olma potansiyeline sahiptir.

Giderek daha ¢ok influencer igeriginin, tek tiklama gibi basit ve hizli bir sekilde satin almaya
yonlendiren 6zelliklerle donatilmasi, bu platformun birincil amacinin ya da odaginin satis oldugunun
acik bir gostergesidir. Bu duruma bir tepki ya da karsi durus olarak ortaya ¢ikan de-influencerlar,
tiiketicileri paralarini neye harcamamalar: gerektigi konusunda yonlendirmeyi, daha iyi alternatifler
onermeyi ve gerekcelerini aciklamay1 amaglamaktadir. Bu tiir bir bilgilendirme, tiiketicilerin yogun
tanitim akisim1 yonetmesine ve gereksiz, asir1 pahali ve abartilmis triinlerin satin alinmasinm
azaltmasina yardimci olabilmektedir (Elhajjar ve Itani, 2025). Bu noktada de-influencing igerikleri, ticari
cikarlardan bagimsiz, iyi gerekgelendirilmis bir perspektife dayandiginda egitici ve giivenilir olarak
algilanma sanslar1 daha da artmaktadir. Dolayisiyla, de-influencing tiiketicilere sosyal medyada yaygimn
olan celiskili ve asir1 tiiketimi tesvik eden pazarlama ortaminda yon bulmalarina rehberlik eden pratik
bir arag olarak hizmet edebilmektedir (Pihkoluoma, 2025). Takipgiler i¢in “ne almamaliyim?”
sorusunun siklikla islendigi de-influencing paylasimlari, her zaman “tamamen hicbir sey alma” mesaijt
vermek yerine, “gereksiz olanlar1 birak”, “alternatifini al”, “trend olanlarin pesinde kosma”, “abartiya
kagma” gibi daha olctilti davramslar: 6n plana ¢ikarmaktadir. Aslinda bu husus, de-influencingin hem
bir itiraz bi¢cimi hem de bir tiir titketim rehberligi bicimi oldugunu gostermektedir. Bir diger ifadeyle,
elestirel bir tonu olsa da etkisi tamamen tiiketime karst olmayip bir nevi “titketim minimizasyonu +
yonlendirilmis tiiketim” karisimi bir davramis kalibi olusturmaktadir. Dolayisiyla de-influencing,
kendisine yesil ya da stirdtirtilebilir bir imaj kazandirmak isteyen isletme, tirtin ya da marka icin faydah
bir ortak olabilme potansiyeline sahiptir.

Calismada de-influncingle ilgili elde edilen sonuglar dogrultusunda, de-influencing olgusunun sadece
bir sosyal medya akimi olmadigi, stirdiiriilebilir tiiketimi tetikleyen bilissel ve davranissal bir
mekanizma olarak 6nemli bir potansiyele sahip oldugu goriilmektedir. Calismanin 6zgiin teorik katkist,
de-influencingin, tiiketicinin istek ve ihtiya¢ arasindaki bilissel celiskisini ¢6zmede bir arag islevi
gorebilecegi ve Planli Davranis Teorisi baglaminda 6znel normlari (tiiketmemenin sosyal onay1) ve
algilanan davranigsal kontrolii yeniden insa edebilecegini ortaya koymasidir. Ayrica calismayla,
literatiirdeki mevcut influencer pazarlama tartismalarina, 'tiiketici direnci' tizerinden yeni bir
kavramsal agilim getirilerek de-influencingin stirdiirtilebilir tiiketimin 'reddetme' (refuse) asamasini
dijital ortamda nasil gerceklesebilecegine dair ipuglari elde edilmistir. Bu yoniiyle ¢alisma, de-
influencingi, siirdiiriilebilir baglaminda 6nemli bir degisimin ilk basamag olarak konumlandirarak,
gelecekteki ampirik aragtirmalar icin bir yol haritas: sunmaktadar.
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