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Ozet

Geligen teknolojiyle birlikte ortaya ¢ikan sosyal medya platformlarinda popiilerlesen influencer pazarlamasi,
isletmeler tarafindan pazarlama stratejilerine entegre edilmis durumdadir. Tiiketime 6zendirme noktasinda
giiclii bir faktdr olan sosyal medya platformlarinda son zamanlarda ise asir1 tiiketimi elestirmek, tasarrufa
yonlendirmek, influencer etkisini azaltmak adina takipgilerine ne almamalar1 noktasinda uyarilarda bulunulan
bir akim baslamigtir. De-influencing (etkisizlestirme) adi verilen bu anti tilketim akiminda, igerik iireticiler
tarafindan sosyal medya uygulamalarinda ‘De-influencing’, ‘Almir Alnmaz’, ‘Bu Uriinleri Almaym’,
‘Paramzi Bosa Harcamamamz Gereken Uriinler’, ‘Pisman Oldugum Uriinler’ basliklariyla igerik iireticiler

yayimlanmaktadir.

Amag: Bir akim olarak TikTok {izerinde yayilan daha sonra diger sosyal medya platformlarinda popiilerlesen
De-influencing akimi adi altinda iretilen TikTok igeriklerinde akimin kavramsal agidan iiretilen igerikler ile

uyumlu ve farkli noktalarin ortaya konularak sosyal medya pazarlamasina katki saglamak amaglanmaktadir.

Orneklem ve Yéntem: Arastirma kapsaminda Tiktok iizerinden ‘‘De-influencing’’ hashtag kullanimiyla
paylasilan icerikler arasinda belirli Olgiitler tagimasi gerekliligi sebebiyle oOlgiit Ornekleme yontemi
kullanilarak drneklem grubu belirlenmistir. 3 Tiirkiye 3 Yurtdisi igerik iireticilerinin olusturdugu 6 hesap
sahibinin 6 aylik paylasimlari tek tek incelenmis ve ulasilan 53 De-influencing paylagimi nitel icerik analiz
yontemi kullanilarak incelenmistir. Yiiriitiilen nitel icerik analizi dogrultusunda tema, kategori ve kodlar

olusturularak Maxqda 2020 Nitel Analiz Programi iizerinden analiz edilmistir.

Bulgular: Arastirma kapsaminda incelenen TikTok igeriklerinin kapsaminda tiiketiciyi satin almaktan
caydirmak ve {riin ya da markanin olumsuz yonlerini aktarma amaci tasiyan ‘‘De-influencing’’akimiin
olumsuz agizdan agiza pazarlama iletisimi faaliyetleri temelinde olustugunu séylemek miimkiindiir. Detayli

sonuglara Bulgular ve sonu¢ kisminda yer verilmistir.

Ozgiinliik: Arastirma De-influencing kavrami iizerine sekillenmis olup ilgili alanda kavrama yénelik

herhangi bir bilimsel ¢alisma bulunmadig1 gézlenmistir.
Anahtar Kelimeler: Sosyal Medya Pazarlamasi, Influencer Pazarlama, De-influencing, Anti Tiiketim

JEL Smiflandirmasi: M3
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ANTI CONSUMPTION POSTS ON SOCIAL MEDIA: AN ANALYSIS OF DE-
INFLUENCING CONTENT

Abstract

Influencer marketing, which has become popular on social media platforms that emerged with the developing
technology, has been integrated into marketing strategies by businesses. Social media platforms, which are a
strong factor in encouraging consumption, have recently started a trend in which followers are warned about
what not to buy in order to criticize excessive consumption, direct savings and reduce influencer influence. In
this anti-consumption trend called de-influencing, content producers publish content on social media
applications with the titles 'De-influencing', Not to Buy', 'Do Not Buy These Products', 'Products You Should
Not Waste Your Money', 'Products I Regret'.

Purpose: It is aimed to contribute to the related field by revealing the points that are compatible and different
with the conceptually produced content of the trend in TikTok content produced under the name of De-

influencing trend, which spread on TikTok as a trend and then popularized on other social media platforms.

Sample and Method: Within the scope of the research, the sampling group was determined using the
criterion sampling method due to the need to carry certain criteria among the content shared through Tiktok
using the hashtag "De-influencing". 6-month posts of 6 account holders formed by 3 Turkish and 3 foreign
content producers were analyzed one by one and 53 De-influencing posts were analyzed using qualitative
content analysis method. In line with the qualitative content analysis, themes, categories and codes were

created and analyzed through Maxqda 2020 Qualitative Analysis Program.

Findings: Within the scope of the TikTok content analyzed within the scope of the research, it is possible to
say that the "De-influencing" trend, which aims to dissuade the consumer from purchasing and to convey the
negative aspects of the product or brand, is formed on the basis of negative word-of-mouth marketing

communication activities. Detailed results are given in the Findings and Conclusion section.

Originality: The research is shaped on the concept of De-influencing and it has been observed that there is no

scientific study on the concept in the relevant field.
Keywords: Social Media Marketing, Influencer Marketing, De-influencing, Anti Consumption

JEL Classification: M3
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GIRIS

Internet teknolojisinin gelismesiyle hayatimiza giren sosyal medya platformlarmin, zaman
icerisinde kendi kanaat onderlerini yarattigi sdylenebilir. Influencer (Etkileyici) olarak tanimlanan
bu kisilerin biiyiik kitleleri etkileme giicline sahip olduklarinin saptanmasi sonucunda ‘‘Influencer
Pazarlama’® kavrami ortaya c¢ikmustir. Markalar tarafindan {iriin tanittimi, marka hatirlatma
faaliyetleri, sosyal sorumluluk projeleri gibi pek cok iletisim faaliyetlerinde siklikla influencer
pazarlamadan yararlanildig1 goriilmektedir. Bireylerin son yillarda bir iiriinii veya hizmeti satin
almadan Once sosyal medya platformlarinda alacaklari iirlinlin ya da hizmetin arastirmasini
yapmaktadir. Influencer-marka isbirligi sonucunda markanin sosyal medya fenomeninin sahip
oldugu sadik takipgilerine olumlu bir imajla erigsim saglanabilmektedir. Markanin hedef kitleye net
ve siirdiiriilebilir bir sekilde ulasmak i¢in benzersiz bir firsat yaratmaktadir. Bu durumun marka

bilinirligi ve marka giivenirliligi gibi degerlerinde olumlu etkileri oldugu sdylenebilir.

Hizla artan influencer pazarlama faaliyetleri sonucunda tiiketici kitlede influencerlara yonelik
olumsuz bir bakis agis1 olustugu sdylenebilir. Ozellikle yiiksek takipgi sayisina ulasan Makro
Influencer’lar tarafindan firetilen igeriklerin siirekli tiikketim odakli olmasi, marka-influencer
igbirlikleri sebebiyle influencerin marka/liriiniin olumsuz yonlerini aktarmadigi takipgi kitle
tarafindan fark edilerek giiven duygusunu azaltmistir (Y.Pulse.com, 2023). Influencerlar tarafindan
kabul edilen marka isbirliklerinin liiks tiiketime ydnlendirici olmasi takipgi kitlesi ile arasindaki
bagi kaybetmesine ve gercek¢i olmayan, samimiyetsiz bir tanitim olarak algilanmasia sebep
olmustur. (Berrios- Silva, 2023). Bu durum sosyal medyada bazi tepkilerin ortaya ¢ikmasina sebep
olmus ve influence etkisini azaltma ve tiketim faaliyetlerini sinirlandirma amagclari ‘De-

influencing’ ad1 verilen bir akimin olusmasina zemin hazirlamistir.

Sosyal medya platformlarinda ‘‘Etkilemeyi Azaltma Hareketi’” olarak bilinen De-influencing akimi
ortaya ¢cikmistir. Bu hareket, yalnizca etkileyici pazarlamada degil ayn1 zamanda biiyiik sirketlerin
diger is uygulamalarinda da algilanan seffaflik ve diiriistliik eksikligine kars1 biiyiiyen bir tepkiyi
temsil etmektedir (Perkins, 2023). Influencerlarin yapmis oldugu bu iiriin tanitimlarinin tam tersi
olan ‘etkisizlestirme, tesirden ¢ikarma’ gibi anlamlara gelen De-influencing kavrami, takipgilerine
(kullanici/tiiketici) satin alma Onerisi yerine satin almama tavsiyesinde bulunmaktadir.
Arastirma  kapsaminda  De-influencing  akimi  altinda  dretilen  baz1  igerikler

incelenerek kavramsal anlam ve igerik uyumu ortaya ¢ikarilmaya ¢aligilmisgtir.
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Internet ve mobil tabanl interaktif platformlar araciligiyla gergeklestirilen ve/veya diger pazarlama
faaliyetlerini internet tabanli olarak destekleyen tiim pazarlama faaliyetleri dijital pazarlama
kavram altinda toplanmaktadir. Internet teknolojisinin pazarlama alaninda kullanilmasi, geleneksel
medya kanallarina oranla ¢ok daha diisiik maliyetle biiyiik kitlelere ulagimi miimkiin kilmistir. Bu
durum pazarlama stratejilerinde 6nemli degisimlerin yasanmasina zemin hazirlamistir (Chaffey,
Smith & Smith, 2013). Zaman igerisinde tiiketim aligkanliklarinin sanal ortama tasinmasiyla birlikte
bireylerin satin alma davranislari tizerinde de yeni tutumlar meydana gelmistir (Gegit, 2020). Bunun
sonucunda teknolojiden yararlanilarak {iriin pazarlamasinin yapilmaya baglanmasi gerekliligi ortaya
¢tkmig bu durum dijital pazarlamaya sirketlerin biit¢ce ayirmasini varligini siirdiirmesi i¢in gerekli
kilmistir (Ryan, 2016). Dijital pazarlama stratejileri dogrultusunda hedef Kkitleyle etkilesime
gecmeyi amaglayan igletmeler tarafindan pazarlama stratejileri elde et, kazan, 0l¢ ve optimize et,
devamlilik sagla ve biiyiit olmak iizere birbirinin devami olan 4 temel adim dogrultusunda
planlanmaktadir. Bu adimlar stratejilerin ana hedefe ulagsmasi bakimindan biiylik 6nem tagimaktadir
(Alan, Kabaday1 & Eriske, 2018). Dijital pazarlama uygulama noktasinda ilk adim olan elde etme
asamasi cercevesinde pazarlama faaliyetleri alan, igerik, kapsam gibi temellerin {izerinden
sekillenerek dijital pazarlama tiirleri arasinda amaca uygun se¢im ve/veya secimler yapilarak strateji
kapsaminda ulasilmak istenen hedef kitleye viral pazarlama, mobil pazarlama, gelir ortakligi, arama
motoru optimizasyonu (SEQO), e-posta pazarlamasi ve sosyal medya pazarlamasi yontemleri
kullanilarak ulagmaya caligilmaktadir. Elde et asamasinda kullanilan yontemlerin temel amact hedef
kitleye ulasmak ve ilgisini yakalayabilmektir (Hofacker, 2016). Bu noktada miisteri potansiyeline
sahip kitlenin 1ilgisini yakalayabilmek amaciyla isletmelerin 2023 yilinda sosyal medya

pazarlamasindan yararlanma oran1 %45.29 olarak agiklanmistir (Deloitte, 2023).

Isletmeler, dijital pazarlama faaliyetleri cercevesinde sosyal medya platformlarinin araci rolii ile
hedef kitlesiyle etkilesim kurmakta ve kitle lizerinde marka farkindaligi yaratmak ve markaya
iliskin olumlu diistinceler gelistirilmesi noktasinda yonlendirici bir etki yaratabilmektedir. Sosyal
medyanin etkilesim tabanli bir yapiya sahip olmasi bir miisterinin kendi marka deneyimini
aktarmasi, diger bireylerin ilgili markaya yonelik satin alma eylemi gerceklestirmesinde giidiileyici
bir unsur olmaktadir (Aytan & Telci, 2014). Sosyal medya platformlar1 isletme ve tiiketici
arasindaki tek yonlii iletisimi ¢ift yonlii bir akig haline getirerek miisteri marka iletisimini

giiclendirmistir.

Bir isletme marka bilinirligi saglamak, marka giliveni yaratmak ve marka imajim aktarmak gibi
kapsaml faaliyetlerin yaninda {iriin bazli tanitim faaliyetlerinde de bu platformlar {izerinden siklikla
stratejiler gelistirmekte ve uygulamaktadir (Mills, 2012). Sosyal medya platformlarinin diisiik

maliyetle, zaman ve mekan kisitlamasi olmaksizin miisteri ve marka iletisiminde ¢ift yonlii bir akis
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saglanmas1 pazarlama stratejileri kapsaminda biiyiik 6nem tasiyan bir deger olarak karsimiza
¢ikmaktadir (Kaplan & Haenlein, 2010). Sosyal medya platformlar {izerinden kurulan iletisimde
tilketici davraniglarinda etki yaratan bazi davranis kaliplari bulunmaktadir. Bunlar; olumlu/olumsuz
agizdan agiza iletisim faaliyetleri ve sosyal medya platformlarinin igerisinde var olan kanaat
onderleri tiiketim davranisi tizerinde yonlendirici etki yaratmaktadir. Bu duruma ek olarak bir {iriine
yonelik bilgi arayisinda sosyal medya kanallarina bagvurulmasi ve ¢evre diisiincelerinin incelenmesi
tilketime etki eden bir diger yonlendirici davranig seklidir. Tiiketicilerin satin alma faaliyeti
sonrasinda markaya sosyal medya kanallar1 {izerinden ulagarak sikdyet ve memnuniyetlerini
aktarmas1 diger tiiketicilerin davraniglar1 tiizerinde etki yaratmaktadir (Durukan, Bozaci &

Hamsioglu, 2012).

Sosyal medya platformlari, tiikketici davraniglar1 iizerine dogrudan etki yaratabildigi gibi dijital
pazarlama stratejileri dogrultusunda amaca uygun sekilde saptanan hedef kitlenin spesifik
Ozelliklerine uygun kitleye ulasmasina da olanak saglayarak stratejilerin basari oranini
arttirmaktadir (Koksal & Ozdemir, 2013). Amaca uygun, spesifik dzelliklere sahip hedef kitleye
sosyal medya platformlarinin sahip oldugu algoritmalar tizerinden markanin kendi hesabi
araciligiyla olusturulan ve yaymlanan iceriklere ek olarak her platformun kendi i¢inde olusturdugu
farkli kitle 6zelliklerine sahip etkileyiciler iizerinden de ulasabilmektedir. Bu noktada sosyal medya

pazarlamasinin 6nemli bir degeri olan ‘‘Influencer Pazarlama’’ biiyiikk 6nem tagimaktadir.
Influencer Pazarlama

Katz ve Lazarsfeld (1955) tarafindan medyanin etkisini 6lgmek adina yiiriitillen c¢aligmalar
sonucunda bireylerin medyadan dogrudan etkilenmedikleri, bu siirecte kanaat 6nderi olarak ifade
edilen bireylerin goriislerinin etkili oldugu ortaya konulmustur. Giiglii bir sosyal ag icerisinde
bulunan ve kendi fikirleriyle bu ag icerisinde yer alan, bireyleri etkileme giiciine sahip olan kanaat
onderleri bir iletisim kaynagi gorevi tasimaktadir (Stubb, 2019). Gelisen teknoloji beraberinde
dijital toplumlar yaratmis ve fiziksel varlik yerini dijital varliklara birakmistir. Cevrimigi topluluklar
icerisinde kendi kanaat Onderlerini yaratarak dijital diinyada kanaat Onderligi kavrami yerini
influencer, instafamous gibi kavramlara birakmistir (Claesson & Ljungberg, 2018). Influencer
olarak tanimlanan dijital toplumlarin kanaat Onderleri, fiziksel toplumlarda yer alan kanaat
onderlerine oranla ¢ok daha genis kitlelere sosyal medya platformlar iizerinden erisim saglayarak

agizdan agiza iletisim faaliyetlerinin giidiileyicisi konumundadir (Braatz, 2017).

Influencer Marketing (2020) tarafindan yapilan influencer tanimi, tiiketici kitle lizerinde satin alma
davranig1 yaratma noktasinda yiiksek etkiye sahip bireyler ve marka savunuculart seklindedir.
Giinlimiizde influencer kavrami sosyal medya ile 6zdeslesmis bir kavram olarak goriilmektedir.
Ancak influencer, bilgi ve becerilerine oranla etkileme giicline sahip kisilerin tamamini kapsayan
bir kavramdir (Bognar, Puljic&Kadezabek, 2019). Organizasyon yoneticileri, siyaset¢iler vb. pek

¢ok farkli alanda uzman bireyler influencer olarak tanimlanabilmektedir. Glucksman (2017) Sosyal
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medya influencerlarini, sosyal medya platformlari araciligiyla bir kitlenin tutum ve davraniglarinda
farklilik yaratabilen ve marka ve tiiketici disinda Ugilincii tarafi temsil ettigini ileri siirmektedir.
Sosyal medya platformlarinda kendine yer edinen, bir kitleyi etkileme giiciine sahip influencerlar
takipgi sayilarina gore altt temel gruba ayrilmistir. Bunlar (Jayasinghe, 2021 Akt.,Sendogan &
Oksiiz, 2023):

* Nano etkileyiciler (1.000/10 bin),

* Mikro etkileyiciler (10 bin/ 50 bin),

» Mid-tier etkileyiciler (50 bin/ 500 bin),

* Macro etkileyiciler (500 bin/ 1 milyon takipgi),
» Mega etkileyiciler (1 milyon/5 milyon),

+ Unliiler (5 milyon +)

Sosyal medya kanallarina olan yiiksek ilgi, bu platformlarin bilgi akisinda bir kanal olmasina etki
yaratmistir. Elektronik agizdan agiza iletisim faaliyetlerinde tiiketici katiliminin yiiksek olmasi bu
platformlarin ¢evrimigi bilgiye erisim noktasinda giivenilir bir kaynak haline gelmesini saglamis bu
durum tiiketicinin satin alma karar siirecinde sosyal medya kanallarinda yayilan ilgili bilginin

belirleyici olmasina sebep olmustur (Tabellion & Esc, 2019).

Tiiketici kitlenin sosyal medya kanallarindan eristigi bilgiye gliven duymasi sebebiyle isletmeler,
pazarlama stratejilerine influencerlaridahil ederek sosyal medya platformlan iizerinden influencer
pazarlama stratejileri yiirlitmektedir. Wong (2020) influencer pazarlama kavramini, potansiyel
tiiketici kitle tizerinde etki yaratabilecek bireyleri saptayarak hedef kitleye ulagilma stratejisi olarak
tanimlanmistir. Influencer pazarlamada temel amag, sosyal medya platformlari iizerinden pek ¢ok
takipgi edinmis, hitap ettigi kitleyi etkileme giicli olan influencer/iinlii etkileyicilerin paylasimlar
araciligiyla hedef kitle markaya iliskin olumlu tutum ve davranig yaratmaktir (Martinez-Lopez vd.,
2020). Ancak sosyal medya platformlarinda yiiksek sayida takip¢iye sahip olmak, etkinin
yaratilabilecegi anlamina gelmemektedir. Takip¢i ve influencer iletisimi, influencerlarin uzmanlik
ve giivenilirligi etkinin yaratilmasinda 6nem tagimaktadir (Isosuo, 2016). Bu nedenle influencer

pazarlama stratejilerinde influencer se¢imi isletme ¢ikarlari noktasinda biiyiik 6nem tasimaktadir.

Pazarlamanin alt dallarindan birisi olarak tamimlanan influencer pazarlama isletmelere hedef
kitlelerini genisletmek, tiiketici ile arasinda bag kurma ve giiven yaratma noktasinda verimli bir
pazarlama tiiriidiir. Isletmeler tarafindan kullamilan influencer pazarlama araci iki tiire ayrilmistir.

Bunlar (Narassiguin & Sargent, 2019):

e Kazanilan Influencer Pazarlama: Influencerlarin dijital gelisimini ilerletmesi adina tesvik

edilmesine dayali {icretsiz iligkiyi kapsamaktadir.

2017



e Ucretli Influencer Pazarlama: Influencer’lar tarafindan iiretilen icerigin herhangi bir

kisminda goriinen/vurgulanan marka ile sponsorluk ve/veya iicretli iliskiye dayanmaktadir.

Son zamanlarda influencer pazarlamasinda bir kirilma yasanmis ve sosyal medya igerik iireticileri
tarafindan yeni bir trend olan De-influencing (etkisizlestirme, etkisini azaltma) akimi ortaya
cikmistir. (Giingor, 2021). Pazarlama odakli influencer kullanimi sosyal medya platformlarinda
“De- influencing (Etkisizlestirme)’” akimina zemin hazirlamis, pazarlama odakli marka ve
influencer isbirlikleri karsisinda {irlinlerin/markalarin negatif yonlerini ve/veya alternatiflerini
sOyleyerek influence etkisini azaltmay1 amaglayan akima yonelik sosyal medya platformlarinda pek
¢ok paylasim mevcuttur. Ancak kavramin tam olarak anlasilmasi igeriklerin kavramla uyumunu

anlamlandirma noktasinda 6nem tagimaktadir.
De-influencing (Etkisizlestirme, Etkisini Azaltma)

Son zamanlarda influencerlarin tiikketimi arttirmaya yonelik etkilerinin karsisinda etkinin azaltilmasi
anlamina gelen ‘‘De-influencing’’ ¢esitli sosyal medya kanallarinda akim haline gelmistir. De-
influencing tiiketime 6zendirme ve licret karsiliginda olusturulan igbirlikleri sonucu kaybolan giiven
sonucu etkileyicilerin giivenilirligi yeniden kazanma arzusundan dogmustur (Ranka, 2023).
Influencer olarak ifade eden etkileme giiciine sahip bireylerin hitap ettigi kitle ile zaman igerisinde
iletisimini kaybetmesi durumunun temel nedeni olarak ¢ok sik ve farkli markalarla girilen
isbirlikleri sonucu influencerlarin gercekeilik ve giivenirlilik 6zelliklerini kaybetmesi olarak
sOylenebilir (Berrios- Silva, 2023). De-influencing akimi, etkileyici kiiltiiriin reddedilmesi gerektigi
tilketicilerin etkiden arindirilmasi gerektigi diisiincesi temelini tasimakta ve internet fenomenleri
tarafindan tesvik edilen maddi seylere yonelik doyumsuz ihtiyag ve Ozlemle miicadele etmeyi
amaglamaktadir (Parmer, 2023). De-influencing, mevcut ekonomik ortamda pek c¢ok kisinin
harcamalarini radikal bir sekilde yeniden degerlendirilmesigerektigini amaglamaktadir. Etkilemenin
ortadan kaldirilmas1 6ziinde etkileyicilerin takipgilerini, katilmaya tesvik ettigi, asir1 tiiketim
dongiisiinden kurtarma girisimidir (Collins, 2023). De-influencerlar sosyal medyada aktif olan
etkileyicilerin etkisini ortadan kaldirmay1 ve baskalarina siklikla sdylenen belki de mevcut ‘en iyi
secenek olmayan’ iirlin veya hizmetler hakkinda kullanicilara - yapilan paylasgimlarla- egitim
vermeyi ve farkindalik yaratmay1 amaclamaktadir (Barr, 2023). “‘Bu popiiler iiriinlere gergekten
ihtiyacimiz var m1?”’ sorusu temelinde sosyal medya kanallar iizerinden yayilan De-influencing
akiminda tiikketime 6zendirme, tiiketim igin kitleyi motive etme g¢abalar yerine siirdiiriilebilirlik,

minimalizm gibi kavramlarinin 6n plana ¢iktig1 pek ¢ok icerik bulunmaktadir.

Tiiketim aligkanliklar1 lizerinde degisim yaratmak ve popiilerizmin yarattig1 tiiketim kavraminin
reddedilmesine yonelik icerik iiretiminde bulunan ve kendisini ‘‘De-influencer’” seklinde
tanimlayan bireyler tarafindan iiretilen icerikler TikTok platformu iizerinden Ocak 2023’te #de-
influencing hashtagi aracilifiyla 70 milyondan fazla izlenmistir (Parmer, 2023). De- influencing

akimi1 Y ve Z kusagi iizerinde materyalizm ve liiks tiikketim iirlinii olan trendlere uymanin artik moda
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olmadig: iddiasi ile tiiketim davraniglarini ihtiyaglar ¢ergevesinde sinirlandirmak adina tiiketicilerde
farkindalik yaratmayir amaglamaktadir. Bu amag¢ dogrultusunda iiretilen igeriklerde moda ve
kozmetik sektorii gibi belli bash sektor tiiketicilerinin sebep oldugu israf ve bu israfin maliyeti
hakkinda bilgilendirici igerikler iiretilmekte ve giin gectikge De-influencing akiminin sosyal medya
platformlar lizerindeki popiilaritesi artmaktadir. Mayis 2023’te De-influencing hashtagi altinda
olusturulan igerikler 584 milyon goriintilleme almis bu oran 6 aylik dilimde gerceklesmistir

(Karimi, 2023).

De-influencing akiminin tiiketimi azaltma, stirdiiriilebilirlik ve minimalizm ¢ercevesinde yiiriitiilen
bir akim olmadigini aksine yeni bir pazarlama sekli oldugunu diisiinenlerde mevcuttur. Influencer
pazarlama uzmani AlizaLichte *‘De-influencing icerik iireticilerin onemini azaltacak bir trend degil.
Icerik iireticiler bir yere gitmemektedir. Influencer pazarlama mevcut ekonomik belirsizlikte yerini
koruyacak ve sosyal video reklam biitgeleri firtinayi video olmayan muadillerine gore daha iyi
atlatacaktir. Herkes birinden etkilenir. Kime giiveneceginizi se¢cmek size kalmis.” mikro
influencerlar var. TikTok ta daha az takip¢iye sahip ve ¢ogunlukla daha nis alanlarda icerik tireten
mikro influencer’larin sektorle iligkileri ¢ok takipgili isimler kadar eski ve derin olmadigindan

’

tiriinleri daha serbest elestirebilmektedirler’’ agiklamasi ile De-influencer akimimin spesifik
kitlelere ulasma noktasinda etkili bir strateji olabilecegini vurgulamistir (Karimi,2023).
Rubbymedia grup bagkani ve sosyal medya analisti KrisRubby: ‘‘De-influencing, tiiketicileri,
influencer’in hoggoriilii etkisiz ve paraya degmeyecegini diigiindiigii belirli tiriinleri satin almaktan
caydiran ve yeni ortaya ¢ikan sosyal medya trendidir. ‘Bunu al demek yerine, sunu satin almayin
denilmektedir. Her ikisi de etkileme bicimleridir. Bu adaya oy verin demekle bu adaya oy vermeyin
demekle bir farki yok. Bu trend de esas amag; olmazsa olmazlar yigimimi satin almak yerine
tiiketicileri para harcamadan once bir iiriine ihtiya¢ duyup duymadiklarini degerlendirmeye tegvik

etmektir. Bu noktada De-influencing icerigi iireten bireylerin rakip markalarla igbirligi icerisinde

olma durumlar1 yadsinamaz bir gercektir.

De-influencing kavrami kapsaminda bir sosyal medya platformu olan TikTok iizerinden paylasilan

iceriklerden kavram ve igerik uyumuna sahip iki TikTok paylasimi verilmistir.
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Gérsel 1. ‘Livekindly’ Adli TikTok Igerik Ureticisinin Paylagimlar
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‘Livekindly’ adli TikTok kullanicisi1 tarafindan TikTok platformunda iiretmis oldugu iceriklerde
bireylerin tiiketimde asiriya kagmamalari gerektiginin vurgusu yapilarak ikinci el kiyafet
magazalari, dogaya zarar vermeyen iriinlerin tanitimi, geri doniistiirebilecek iriinlerin nasil

kullanilmasi gerektiginin vurgusunu yapilmaktadir.

@ ilgili igerigi bulun

= #refillable

Gorsel 2. ‘JessicaClifton’ Adli TikTok Igerik Ureticisinin Paylagimlari

““JessicaClifton’” adli TikTok kullanicisi/iireticisi siirdiiriilebilirlik iizerine igerikler {iretmektedir.
Siirdiiriilebilirlik adina yaptigi faaliyetlere ek olarak tiiketimi azaltmanin Onemini vurgulayarak
satin almak yerine yenilenebilen iiriinlerle farkl1 dekorasyon malzemeleri yaparak takipgi kitlesinin

stirdiiriilebilirlik eylemlerinin katilmasina tesvik etmektedir.
YONTEM

Arastirmanin Amaci ve Arastirma Sorulari

Aragtirmacilar tarafindan yiiriitiilen bu ¢alismayla bir sosyal medya platformu olan TikTok {izerinde
popiilerlesen De-influencing akimi adi altinda iiretilen TikTok icerikleri ve kavram tanimi arasinda
bulunan uyumlu ve farkli noktalarin ortaya konularak ilgili alana katki saglamak ve bu kavram ile

pazarlama sektorii arasindaki olast baga 1sik tutmak amaglanmustir.
Aragtirma tasarisinda {i¢ temel arastirma sorusuna cevap aranmistir. Bunlar:

1. TikTok tizerinde gergeklesen De-influencing akimi ile De-influencing kavrami arasinda
nasil bir iligki vardir?

2. De-influencing akimi ile anti tiiketim, siirdiiriilebilirlilik ve minimal yasam 6zendiriliyor
mu? Yoksa bu kavram anlaminin aksine yeni bir pazarlama stratejisi olarak mi1 kullaniliyor?

3. De-influencerlarin kullandiklart igerik tiirleri nelerdir? De-influencerlar tarafindan ne tiir

igerikler iiretilmektedir?
Arastirma Orneklemi

Aragtirma evreni TikTok platformu {izerinde De-influencing akimina yonelik iiretilen ve hashtag
kullanimu ile paylasilan tiim igerikleri kapsamaktadir. Arastirmanin 6rneklemi ise amacli 6rnekleme

yontemleri igerisinden Ol¢iit 6rnekleme yontemi ile belirlenmistir. Bu c¢alisma kapsaminda
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belirlenen oOlgiitler ise arastirmaci tarafindan olusturulmus olup olgiitlere uygun diisen TikTok
icerikleri inceleme kapsamina almmistir. Bu Olgiitler: TikTok uygulamasinda De-influencing
akimini yaptigini belli eden #de-influencing hashtagini kullanmasi ve video igeriklerinde marka ve
iiriinlerin net bir sekilde gdsterilmesi/ifade edilmesi ve bu iiriin/markaya yonelik sdylemlerin olmasi
seklinde belirlenmistir. Belirlenen Olglitler ¢ercevesinde 3 Tiirk hesap sahibi ve 3 yabanci hesap
sahibinin 6 aylik paylagimlari ve De-influencing akimma iliskin paylasimlarma iliskin detayli

tarama ve inceleme yapilmustir.
Veri Toplama Araci ve Verilerin Analizi

Arastirma ¢ergevesinde Tiktok De-influencing paylasimlari ile kavram arasindaki uyum ve
farkliliklarin saptanabilmesine yénelik verilere ulasabilmek adima Nitel Igerik Analizi Tekniginden
faydalanilmistir. Bu kapsamda incelenen TikTok igerikleri tema, kategori ve kodlara ayrilmis

Maxqda 2020 Nitel Analiz Programi iizerinden analiz edilmistir.
Arastirma Bulgular1 Ve Degerlendirme

TikTok uygulamasi iizerinden ‘‘De-influencing’” hashtag kullanimi ile igerik {iretiminde bulunan
kullanicilardan olusan 6 TikTok igerik {ireticisi arastirmanin orneklemi olarak belirlenmistir. 30
Haziran 2023-30 Aralik 2023 tarihleri verilere ulasabilmek adina 6rneklemin zaman sinirlamasi
olarak belirlenmistir. Bu tarihler arasinda De-influencing hashtagi kullanimiyla igerik iretiminde

bulunan 6 kullanici hesap bilgileri ve icerik sayilari tablo 1°de sunulmustur.

Tablo 1. Orneklem TikTok Hesap Bilgileri

Toplam S De-
Takipci Takip Uriin Tanitim
Kullanic1 Adi S S Paylasim Influencing
ayisl1 ayisl1 .
Y Y Sayisi Paylasimlart Icerikleri

Serrakardes 55.4K 279 160 114 10
Selenaykurnaz 2386 157 113 95 8
Sevvalurel 8449 244 59 12 3
Valeriafride 37.7K 34 161 124 8

Allierosss 280K 11 582 564 16
Therealskinreview 5126 177 66 50 8

Arastirma kapsaminda toplam 53 TikTok icerigi incelenmistir. Aragtirmada 6rnekleme dahil edilen
6 icerik treticisi, takip¢i sayist bakimindan incelendiginde Nano (1K-10K) ve Mikro (10K- 50K) ve

ve Mid-Tier (50K-500K) Etkileyici katmanlar1 arasinda oldugu gézlemlenmistir. ‘Sevvalurel” isimli
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TikTok kullanicisi disinda aragtirma orneklemini olusturan diger kullanicilarin takipgi sayilarma
bakildiginda takipgi sayisi artsa da De- influencing igerik iiretimlerinde artis goriilmemistir.
Belirlenen tarihler arasinda viral De-influencing hashtagine yonelik {iretilen igerikler 8-10 arasinda
yogunluk gostermektedir. Ancak ‘‘Allierosss’” adli kullanicinin Mid-tier etkileyici grubunda yer
almasi ve paylasim siklig1 goz oniinde bulunduruldugunda 16 paylasim yaptig1 gézlemlenmistir.
De-influencing akimimin temelinde yatan diislincede takipgi sayisinin bir 6nemi olmamakla birlikte
ozellikle paylasilan igeriklerin daha minimal yasami Ozendirmesi ve gereksiz tliketimden
kagmilmasi gerektigi diislincesinin hakim olmasi ve mikro influencerlarin daha iyi elestiri

yapabilecekleri diisiincesi mevcuttur.

Arastirma kapsaminda incelenen 6 TikTok kullanici hesabi tarafindan iiretilen icerikler, ‘Igerik
Tiirleri’” ve ‘‘Hashtag Kullanim1>> olmak iizerine iki ana temaya ayrilmstir. Igerik temasi altinda
‘Pisman oldugum f{iriinler’ ve ‘Biten iirlinler’ kategorileri olusturulmustur. Hashtag Kullanimi
temas1 altinda ise De-influencing, Kesfet, Foryoupage, Uriin Inceleme, Pahali iiriinler ve Marka
kategorilerine yer verilmistir. Iki ana tema altinda yer alan kategoriler iizerinden kodlamalar
yapilarak verilere ulagilmistir. Arastirma cergevesinde olusturulan tema ve kategoriler tablo 2’de

verilmistir.

Tablo 2. Arastirma Tema ve Kategorileri

Tema Kategori

Pisman Oldugum Uriinler
icerik Tiirleri
Biten Uriinler

Marka

Foryoupage

Pahali Uriinler
Hashtag Kullanim

Uriin Inceleme

Kesfet

De-influencing

Arastirma kapsamina dahil edilen TikTok igerikleri incelendiginde tamaminin FMCG (Fast-Moving
Consumer Goods) arasinda yer alan {rilinler iizerinden ilerledigi saptanmistir. De- influencing
kavraminin temelinde tiiketimi azaltma motivasyonunun yer almasi igeriklerde FMCG iiriinlerinin
tercih edilme nedenini agiklar niteliktedir. Kozmetik iiriinlerine yonelik kullanici igerikleri sosyal
medya platformlarinda ilgili konuya wulasmayi kolaylastiran Hashtag(#) 0Ozelliginin etkin
kullanilmas1 bakimdan arastirmanin iki ana temasindan birisi ‘‘Hashtag Kullanimi’® olarak
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belirlenmigtir. Kullanilan hashtaglar kavram, nitelik, kapsam gibi ozellikleri bakimindan

29

kategorilere ayrilarak kodlanmistir. Arastirma kapsaminda olusturulan ‘igerik Tiirleri’’ temasi
altinda ise kullanicilarin igeriklerinde yer verdikleri sdylemler baz alinmis ve iki kategori altinda

toplanmigtir. Bu kategoriler altinda ise 6 kullanicinin igerikleri iizerinden kodlar olusturulmus.

Arastirma kapsaminda olusturulan tema, kategori ve kodlar tablo 3’te ayrintili olarak sunulmus

arastirma 6rnekleminden elde edilen frekanslar verilmistir.

Tablo 3. Arastirma Tema, Kategori Kod ve Frekanslari

Kod Sistemi Frekans
ICERIK TURLERI

Pisman Oldugum Uriinler

Bu tirtinleri Almayin 3
Paraniz1 Bosa harcamamaniz Gereken Uriinler 10

Biten Uriinler

Degerlendirme 4
Karsilagtirma 7
Puanlama 7
HASHTAG KULLANIMI 175
Marka 24
Sektor 23
ForyouPage

Foryou 8
Fyp 19
Fypage 9
Pahali Uriinler

Pahali Uriinler 5
Savemoney on beauty 4
What not to buy 3
Expensivemakeup 2
Uriin inceleme

Biten Uriinler 13
Sakin Alma 7
Muadil Alarmi1 4
Kesfet 25
De-influencing 53

Igerik Tiirleri temasinda yer alan pisman oldugum {iriinler kategorisi altinda ‘‘Bu Uriinii Almaymn”’

ve ‘‘Paranizi Bosa Harcamamaniz Gereken Uriinler’> kodlar1 olusturulmus. Kodlamalar esnasinda
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TikTok kullanicilar tarafindan iretilen igerikler referans alinmigtir. Bu iriinii almayin kodu

iceriklerden elde edilen 3 igerik ¢er¢evesinde olusturulmustur.

Bir daha satin r 3
almayacagmm S Grion - A il DURMANIZ
e - GEREKEN
PARFUMLER &

Gorsel 3.““Serrakardes’’,*“Selenaykurnaz’’ Isimli TikTok Kullanicilarinin Paylagimlari
““‘Serrakardes’” adli TikTok kullanicisi tarafindan 20 Kasim 2023 tarihinde yayinladigi igerikte
““...Adi yag ama bu kadarda ay ¢igek yagi kivaminda olmazsin. Asirt yagh yemek yemisim ve bunu

3

¢ctkarmak istiyormus gibi yag hissiyati var bende’’ 3 Ekim 2023 paylasiminda ise ‘‘... Bugiine kadar
kag tane ojeyi magazada ¢ok begenip, siiriince hayal kirtkligi yasadigimi sayamam bile. Bu da
onlardan birisi’’ve ‘Selenaykurnaz’ adli kullanicinin 28 Eyliil 2023 paylasiminda ‘... Herkeste
duydugum kokular ben artik sikildim tahammiil edemiyorum.’”’ Uzerinde markanin acikca
gosterildigi De-influencing faaliyeti adi altinda yayinlanan bu igerikler incelendiginde sosyal
medyanin etkileme giiciine ek olarak aktif bir olumsuz agizdan agiza pazarlama iletisimi faaliyeti

stirdiiriildiigii soylenebilmektedir.

< Q Parfumdnerisi | . n ra <« | @ hgiligerigl bulun
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Gorsel 4. Allierosss’’, ‘Therealskinreview”’, **Selenaykurnaz’” Isimli TikTok Kullanicilarinin Paylagimlari

Paranizi bosa harcamamaniz gereken {iriinler kodu 10 igerik iizerinden olusturulmustur. Bu
icerikler, temelde konu alman iirlinlerin fiyat performans esitligine sahip olmadiklar: iddia edilmis
ve fiyatlandirma politikasina yonelik bir elestiri hakimdir. Bu kod cercevesinde bazi TikTok
kullanicilarinin “°20 dolara degmez bu iiriin baska markadan daha ucuza alabilirsiniz (Allierosss, 3
Ekim, 2023).”’, ‘... Paramzi saklayin ve bunlari sakin almaywmn. Popiiler cilt iiriinleri dolar israfidir.

(Therealskinreview, 12 Agustos, 2023)”’, “‘Fiyatini hak etmeyen benim i¢in almaya deger olmayan
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iki parfiim. (Selenaykurnaz, 24 Ekim, 2023)’” soylemleri verilebilir. Bu kod ¢er¢evesinde TikTok
kullanicist olan ve De-influencing akimindan etkilenen igerik tireticilerinin {iriin degerlendirmesinde
bulunurken akimin temel noktasi olan popiiler iiriinlerin etkisini azaltma noktasinda igerikler

mevcuttur. Bu durumda igerikler ile De-influencing akiminin uyumlulugundan s6z edilebilir.

Igerik tiirleri temasi altinda olusturulan bir diger kategori biten iiriinler olmustur. Bu kategori altinda
ornekleme dahil edilen TikTok hesaplarina ait biten {iriinler basligi ya da hashtagi ile yaymlanan
icerikler biten iirinler kategorisi altinda ii¢ kod olusturularak analiz edilmistir. ‘‘Degerlendirme’’,

““Karsilastirma’ ve ‘‘Puanlama’’ kodlar1 yayinlanan icerikler tizerinden sekillenmistir.

| € | QA lighiigerigl bulun

Gorsel 5. ““Allierosss”’, *“Valeriafride”’, *“Sevvaliirel’” Isimli TikTok Kullanicilarinin Paylasimlari

Bu kapsamda arastirma kapsaminda incelenen 53 TikTok paylagimi arasinda yer alan igeriklerden 4
Degerlendirme, 7 karsilagtirma, 7 degerlendirme igerigi bulunmaktadir. 35 paylasimda ise igerik
tiirline iliskin baslik ya da hashtag kullanimi bulunmamaktadir. Degerlendirme kodu olusturulurken
ornekleme dahil edilen TikTok kullanicilarinin paylasimlarinda video iizerine yazili olarak belirttigi
ifadelere “’Ratingallmyemptiesfromthismonths (Bu ay tim bitenlerimi  degerlendiriyorum)
(Allierosss, 21 Ekim, 2023)’°, “‘Octoberempties: 1 lovedoingthesevideoseverymonth...(Ekim
Boglari: Her ay bu videolari yapmay: seviyorum...) (Valeriafride, 24 Ekim,2023)’" 6rnek olarak
verilebilmektedir. Kategori altinda yer alan karsilagtirma kodunun belirlenmesinde TikTok
igeriklerinde ayni pazarda rekabet eden birden ¢ok markanin yer almasi temel kosul olarak
belirlenmigtir. Bu tiir igeriklerin iiretiminde temel karsilastirma TikTok kullanicilar1 tarafindan
genellikle fiyatlandirma iizerinden yapilmistir. ‘Sevvalurel’ adli TikTok kullanicisi tarafindan
yaymlanan 21 Ekim 2023 tarihli paylasimda ‘’'muadil, muadil alarmi, fentygloss, ruj,”” hashtagleri
ve ‘““Muadil buluyoruz’’ baslhigi kullanilarak hashtag ve igerikte goésterilen markanin muadilini
““...Cok fazla para harcamaniza gerek yok.’’ 1fadeleriyle sergilenmektedir. Puanlama kodu altinda
birkag FMCG iirliniine iliskin 1-10 arasinda sayilar kullanilarak {iriin degerlendirmesinin yapildigi

icerikler dahil edilmistir.

Icerik tiirleri temas1 altinda yer alan kategori ve kodlar {izerinden De-influencing hashtagi ile

paylasilan 53 igerik incelendiginde icerige dahil edilen iiriin portfoylinin FMCG(Hizli Tiiketim
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Uriinleri) oldugu gozlenmistir. Tiiketim kiiltiiriiniin aksi ydniinde minimal tiiketime ve yasama
tesvik amaci tagiyan De-influencing akimi TikTok iizerinde tiiketimin azalmasi yoniinde olmamakla
birlikte anti tiiketim pazarlama ydntemi ile yine tiiketim tesvik edilmektedir. incelenen 6 TikTok
kullanicisinin genel paylasimlar tabloda da belirtildigi iizere 6 aylik paylasimlarinda siirekli olarak
iirlin tanitim1 yapilmakta memnun kalmadigim iiriinler bagligi altinda sergilenen videolarda dahi
‘bunu almayin’ fakat onun yerine ‘bunu kullanmanizi Oneririm’ denilerek baska bir markaya

yonlendirme durumu s6z konusudur.

Arastirma kapsaminda olusturulan hashtag temasi altinda De-influencing, Kesfet, Marka, Uriin

Inceleme, Pahali iiriinler, ForY ouPage kategorileri yer almaktadir.

Sekil 1. Hashtag Kullanim1 Temas1 Altinda Yer Alan Kategori ve Kodlar

Omeklem ¢ergevesinde incelenen 53 TikTok paylasimi altinda yer alan hashtagler {izerinden
olusturulan hashtag kullanimi temasi altinda De-influencing hashtaginin kullanimi tiim
paylagimlarda mevcuttur. Kesfet kategorisinde ise yalnizca Tiirk igerik iireticileri tarafindan
kullanilan bir hashtag oldugu ortaya c¢ikarilmistir. Orneklem cercevesinde kesfet hashtagi ile
paylasilan 25 icerigin tamamu Tiirk igerik iireticilerine aittir. Ingilizce karsiigi olabilecek
Foryoupage kategorisi altinda fyp ve fypage kodlar1 olusturulmusg bu hashtagler ‘‘Fyp, Foryoupage,
Fypage selinde kalip olarak yalmizca Tirk kullanicilar tarafindan igerik agiklamalarinda
kullanilmigtir. Orneklem dahilinde incelenen yabanci kullanicilarin TikTok igeriklerinde ‘‘Kesfet”’

hashtagi yerine ‘’Discover’’ hashtagi aratilmis ancak bu tiir bir kullanima rastlanmamugtir.

Marka kategori altinda ise sektdr koduna yer verilmistir. Uriiniin ait oldugu markanin net olarak
goriiniirliigiine ek olarak 24 icerikte marka isimleri hashtag kullammi (Orn; #missha) ile
aktarilmistir. De-influencing akimimin yogunluk olarak hizli tiiketim iiriinleri olan kozmetik sektorii
iizerine yogunlastig1 tespit edilmistir. Orneklem c¢ergevesinde incelenen 53 igerik igerisinde yer alan
23 igerikte iiriiniin ait oldugu pazar hashtag kullanimiyla (Orn; #ruj, #ciltbakim) spesifik olarak
belirtilmigtir. Pahali {iriinler ve iirlin inceleme kategorileri altinda olusturulan kodlar ise TikTok

paylasimlarinin igeriklerinin hashtag kullanimiyla ifadesi seklinde ortaya konulmusgtur.
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SONUC ve ONERILER

Sosyal medya platformlar1 {izerinde siklikla maruz kaldigimiz bir marka ya da iiriine iliskin
pazarlama faaliyetlerine ek olarak tiiketici, agizdan agza iletisim faaliyetlerine de maruz
kalmaktadir. Sosyal medya platformlari lizerinde tiiketiciyi satin almaktan caydirmak ve {iriin ya da
markanin olumsuz yonlerini aktarmak amaci tasiyan ‘‘De-influencing’’akiminin olumsuz agizdan
agza pazarlama iletisimi faaliyetleri temelinde olustugunu sdylemek miimkiindiir. Tiiketici kitleyi
satin almaktan uzaklastirmanin temel amag¢ oldugu bir sosyal medya trendi olan De-influencing ile
belirli bir kitleye sahip sosyal medya kullanicilari, hangi {iriiniin satin alinmasina yonelik igerikler
iiretmek yerine hangi iirlinlerin alinmamasina gerektigine vurgu yapan igerikler iiretmektedir. 2023
yilinda TikTok platformu {izerinden 200 milyondan fazla De-influencing igeriginin izlenmesi
tilketici davraniglarinda yasanan degigimin 6nemli bir gostergesi durumundadir (GWI, 2023). Bu
kapsamda TikTok iizerinde De-influencing hashtagi kullanilarak {tretilen igerikler arasindan
belirlenen 6 hesap sahibinin 53 igerigi incelenmistir. Hesap sahipleri deneyimledikleri iiriinleri
etkisiz hale getirmek amaciyla 6denecek olan tutari iiriiniin hak etmedigine iliskin yorumlarla
tilketici kitleyi satin almaktan caydirmayi amagladigi goriilmiistiir. Ancak De-influencing akimi
kapsaminda paylasilan iceriklerin farkl: tiirlere ayrildig: incelemeler sonucu ortaya ¢ikarilmistir. Bu
tiirler arasinda biten {iriinler iizerinden olusturulan TikTok iceriklerini karsilastirma, puanlama ve
degerlendirme olarak gruplandirmak miimkiindiir. igeriklerde De-influencing akiminin temeline
uygun fiyat1 yiiksek iiriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alinmasmin oniine gegilmeye c¢alisildigi
saptanmistir. Muadil alarmi, diger markalarla karsilastirma gibi iceriklerde ise pek ¢ok baska
markanin tiiketimine tesvik edildigi tespit edilmistir. Bu noktada De-influencing akimimin yakin
gelecekte sosyal medya pazarlama stratejilerinden bir tanesi olabilecegi ongériilmektedir. Ozellikle
sosyal medya platformlarinin ve igerik iireticilerinin birer “fikir 6nderi” gibi sistemli bir sekilde
marka veya {lirlin tavsiyelerinde bulunmalari, tiiketicilerin ikna edilmesinde oldukc¢a 6nemli hale
gelmistir. Influencer pazarlama faaliyetlerini igeren bu durumun markalarm rakiplerini
olumsuzlamak iizere kullanilmaya basladigi1 sdylenebilmektedir. Aktivist bir akim olarak baslayan
anti tiketim anlayisi ve minimal yagam tarzlarinin zaman igerisinde evrimleserek iriinler ve
markalar arasinda karsilagtirmalara doniistiigii, bu durumun bir mesaj ¢ekiciligi olarak sunulmasi da

De-influencing stratejisinin bir parcasi oldugu ifade edilebilmektedir.

Aragtirmaya konu olan sosyal medya hesaplarinin analizi sonucunda; sosyal medya pazarlamasi
kapsaminda influencer’larin kimi zaman siklikla kimi zaman da nadir olarak De-influencing
icerikleri trettikleri goriilmektedir. Ancak De-influencing kavraminin giindeme yeni gelmis
olmasive bu akimi kullanarak igerik iireten sosyal medya kullanicilarinin az sayida olmasi verilerin
sinirliligini ortaya koymaktadir. Gelecek calismalarda daha genis verilerin analiz edilebilmesi
amaciyla daha biiyiikk bir 6rneklem grubuyla calisilmas: faydali olacaktir. Ayrica nicel

arastirmalarda yeni bakis agilar1 gelistirmede etkili goriilmektedir.
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