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Abstract

Nano, Micro, Mid-Tier, Macro, Mega: The Relationship
Between the Influencer Type and Efficiency of Collaboration
Ads in Digital Marketing

This study aims to understand the relationship between
the type of influencer and various efficiency factors based on
the number of followers. Data from 1209 Turkish influencers
were analyzed using descriptive statistics, multiple regression,
and variance analyses. Descriptive statistics indicate that nano
influencers, who have the fewest followers, exhibit significantly
higher organic engagement compared to other influencers. Con-
versely, as the number of followers increases in paid advertising
posts, the interaction rate decreases. Multiple regression anal-
ysis reveals a significant relationship between influencer type,
post type (paid/organic), and engagement rate. Additionally, the
interaction rate is associated with cost per person (CPP) and cost
per sales (CPS), factors previously unaddressed in past stud-
ies. The results of the two-way variance analysis demonstrate a
strong differentiation between the engagement ratios of differ-
ent influencer types and post types.

keywords: Influencer, digital marketing, advertising, e-commerce,
social media
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Résumé

Nano, Micro, Mid-Tier, Macro, Mega : La Relation Entre Le Type
D'influenceur Et L'efficacité Des Publicités Collaboratives Dans Le Marketing
Numérique

Cette étude vise a comprendre la relation entre le type d'influenceur et
plusieurs facteurs d'efficacité basés sur le nombre d'abonnés. Les données pro-
venant de 1209 influenceurs turcs ont été examinées a l'aide de statistiques
descriptives, de régressions multiples et d'analyses de variance. Les statistiqu-
es descriptives indiquent que les nano-influenceurs, avec le moins d'abonnés,
ont un taux d'engagement organique significativement plus élevé par rapport
aux autres, et a mesure que le nombre d'abonnés augmente dans les publicati-
ons publicitaires payées, le taux d'interaction diminue. L'analyse de régression
multiple révele une relation significative entre le type d'influenceur, le type de
publication (payée/organique) et le taux d'engagement. Le taux d'interaction est
également associé au colt par personne (CPP) et au colt par vente (CPS), des
facteurs non pris en compte dans les études antérieures. Les résultats de |'a-
nalyse de variance a deux facteurs démontrent une forte différenciation entre les
taux d'engagement en fonction du type d'influenceur et du type de publication.

mots-clés: Influenceur, marketing numérique, publicité, commerce électronique,
réseaux sociaux

0Oz

Bu calisma takipgi sayisina gore influencer’larin ¢esitli verimlilik faktorleriy-
le olan iliskisini anlamayr amacglamaktadir. Tlrkiye'deki 1209 influencer’a ait veri-
ler tanimlayici istatistik, coklu regresyon analizi ve farklilik analizi ile incelenmistir.
Tanimlayici istatistikler organik etkilesim agisindan en az takipgiye sahip nano gru-
bunun digerlerine gére oldukga yliksek bir skora sahip oldugunu ve lcretli reklam
gonderilerinde takipg¢i sayisi arttik¢a etkilesim oraninin azaldigini géstermektedir.
Coklu regresyon analizi ise influencer tirti ve gonderi sekli (licretli/organik) ile
elde edilen etkilesim orani arasinda anlamli bir iliski oldugunu ortaya koymaktadir.
Etkilesim orani ayni zamanda erisilen kisi basi maliyet ve etkilesim maliyeti ile ilis-
kilidir. Gegmis ¢alismalarda deginilmemis unsurlar olan erisilen kisi basi maliyet
(CPP — Cost Per Person) ve satis basi maliyet (CPS - Cost Per Sales) rakamlari da
etkilesim orani ile anlamli bir iliskiye sahiptir. Iki yonlii varyans analizi sonuclari da
etkilesim oranlarinin gerek influencer tiirt gerekse gonderi tliriine gbre gliclii bir
sekilde ayristigini gostermektedir.

anahtar kelimeler: Influencer, dijital pazarlama, reklam, e-ticaret, sosyal medya
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Giris

Instagram ya da Facebook gibi sosyal medya platformlari dahil olmak Uze-
re mikro blog ve Twitter benzeri disince paylasim mecralarinda influencer'larin
(sosyal medya etkileyicisi) verimliligi; takipci sayilari, alinan begeni, retweet veya
paylasim gibi gesitli etkilesim verileriyle 6lgtimektedir (Chen vd., 2012; Anger ve
Kittl, 2011). Birgok pazarlama profesyoneli genel olarak ylksek takipgi sayisina
sahip influencer'larin gok fazla kullaniciya ulasiyor olmasi nedeniyle daha yiksek
etkilesim aldigini, bu nedenle GrGn tanitimi iceren reklam ya da is birligi yaptik-
lari markalara daha fazla erisim ve satis sagladigini distinmektedir (Alassani ve
Goretz, 2019; Britt vd., 2020). Ancak son dénemde e-ticaret sirketlerinin ylksek
takipgili hesaplara 6dedikleri astronomik butgelerden elde edilen verimi sorgula-
digi ve ¢ok daha dUsuk takipgi sayisina karsilik, daha yiksek etkilesim getirdigine
inandiklar az takipgili kullanicilari daha sik tercih etmeye basladiklari gordlmekte-
dir (Dumansizoglu, 2023). Influencer’lar ile yapilan iletisim calismalarinin sagladig
verimlilik ve onlarin sahip oldugu takip¢i sayisina gore reklamverenlere sagladigi
kitle erisimi hakkinda yapilan akademik ¢alismalar birbirleriyle celiskili sonuglar
ortaya koymakta, konuyu o6denen Ucret ve erisim maliyeti perspektifinden ele
almamaktadir. Oysa reklam faaliyetlerinde influencer iletisimi kullanan sirketlerin
temel amaci buatgelerini verimli kullanmak, daha distk Ucretle daha genis kitle-
lere ulasabilmektir. Bu ¢alismanin amaci, takipgi sayilarina gére daha genis bir
aralikta siniflandiriimis influencer gruplarinin génderi tlrl (kendilerine ait igerik
olarak tanimlanan organik veya reklam amaci tasiyan is birligi gonderisi), 6denen
Ucret, kisi basi erisim gibi faktorler acisindan aralarindaki farklilig anlamak ve bu
unsurlarin elde edilen etkilesim orani ile olan iliskisini ortaya koymaktir. Calisma,
literatlrdeki benzerlerinden farkli olarak e-ticarete yonelik is birligi iletisimi yapan
ve istatistiklerine ulasilabilen influencer’larin gercek saha verilerine dayanmakta-
dir. Bu kapsamda influencer erisim verileri, Tlrkiye'de gerek sirketler gerekse inf-
luencer’larin sosyal medya hesaplarina ait verileri 6lcimleyen en kapsamli portal
olan BoomSonar tzerinden elde edilmistir. Bu hesaplarca yapilan is birligi iletisim-
lerinin sonuglarina ise galismada belirtilen e-ticaret ve dijital pazarlama sirketleri
araciligr ile ulasilmistir. Bu agidan bakildiginda galisma, endUstri igin mUmkun ola-
bildigince gercekgi sonuglar icermektedir.

Literatiir Taramasi ve Hipotezler
Influencer (Online Etkileyici) letisimi

Sosyal medyanin mobil cihazlarda sik kullaniimasi, bu mecralarda 6ne ¢ikan
hesaplarin takipgileri Gzerinde belirli etkiye sahip olmasina sebep olmustur (Vrontis
vd., 2021). Bunun sonucunda bu etki kisa sUrede sirketler igin bir pazarlama gucu
olarak kullanilmaya baslanmistir (Leung vd., 2022). Gegmiste televizyon basta
olmak Uzere "celebrity" olarak ifade edilen Unli isimlere kiyasla artik influencer
adi verilen (Brown ve Hayes, 2008) sosyal medya etkileyicilerinin kullanicilar
tarafindan daha givenilir bulunduklari bilinmektedir (Jin vd., 2019). Influencer
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iletisiminin ozellikle e-ticaret sirketleri agisindan modern ve gbzde bir pazarlama
iletisimi araci olarak kullanilmasi ile birlikte bu mecranin etkinligini 6lgmeye yonelik
gesitli metrikler kullanilmaya baslanmistir (Campbell ve Farrell, 2020). Baslangicta
influencer iletisimi, onlari takip eden genis kitlelere ulasmak icin bitce agisindan
verimli bir yol gibi gdztkse de (Ye vd., 2021) zaman igerisinde hesap sahiplerinin
giderek yUkselen Ucretler (Glnes, 2021) talep etmesi nedeniyle buradaki maliyet
ve elde edilen neticenin etkinligi sorgulanir hale gelmistir. Ortaya gikan durum
mega influencer adi verilen milyonlarca takipgisi olan hesaplara yiksek Ucret
odemeye alternatif olarak, diUstk takipgi sayisi olan hesaplara daha az Ucret
oOdeyerek alinan sonucu mukayese etmeyi beraberinde getirmistir.

Takipci Sayisina Gére Influencer Tiirleri ve Verimliligi

Sosyal medyada takipgi sayisi, igerigin kitleye hizli bir sekilde ulasma-
sI, etkilesimin artmasi, algoritma tarafindan hesabin yeni kitlelere erismesi
adina onemli bir metrik olarak degerlendiriimektedir (AgencyAnalytics, 2020;
[lEnstuti, 2021; Lin, 2024). Sektdrel olarak bakildiginda takipgi sayisina gore
influencer'lar belirli gruplara ayirilmaktadir. En az 1.000 takipgi sayisi ile nano
influencer'lar listenin en altinda bulunurken, 1 milyon ve Uzeri takipgi sayisi
olan hesaplar mega influencer kategorisinde yer almaktadir (GetHyped, 2020;
Influencer.in, 2022; Kubbco, 2023). Akademik calismalarin belirli bir bolim
yUksek takipgi sayisi olan hesaplarin daha verimli oldugunu ortaya koymakta-
dir. Ornegin Zhang vd. (2018) ile Parkinson ve Thaichon'in calismalari (2022)
daha fazla takipgi sayisina sahip etkileyicilerin satis, onay ve takipgi etkilesimi
acisindan daha etkili olduklari sonucuna, benzer bir arastirma ise mikro influ-
encer'larin yeterli derecede taninmadiklari igin takipgilerin satin alma kararinda
cok sinirli bir etkiye sahip olduklarr (Gerlich, 2022) sonucuna varmistir. Doshi
vd. (2022); takipgi, influencer, reklami yapilan riin ve pazarlama kampanyasi
parametrelerini temel alarak gelistirdikleri modelde, mega influencer’larin et-
kili oldugunu ortaya koymaktadirlar. Unli influencer'larin takipci kazandirma,
marka ilgisi uyandirma ve satin alma niyetini artirma agisindan az sayida ta-
kipcisi olan hesaplara gére daha verimli oldugu belirtiimektedir (Marques vd.,
2021; Pangarkar ve Rathee, 2022).

Takipgi sayisi yiksek hesaplarin tanitim amaci ile génderi paylasmalari-
nin daha iyi sonug getirecegine dair beklentiye ragmen son dénemde disUk
takipcili hesaplar artan influencer butceleri nedeniyle sagladiklari verimlilik
acisindan, 6zellikle mikro influencer’lar bazinda arastirmalara konu olmakta-
dir. Bunlarin bazilar belirli unsurlar agisindan ortada énemli bir fark olmadigini
isaret etmektedir. Ornegin Looi vd. (2023) takipci sayilari agisindan aralarinda
bUyUk fark bulunan mega ve nano influencer’larin uzmanlik, ¢ekicilik ve inan-
diricilik kriterlerine gore benzer algilandigini ortaya koymustur. Yiksek takipgi
sayisl yalnizca algilanan popdlerlik tGzerinde yUksek etkiye sahipken, drnegin
bir mega influencer'in yaptigi Urlin onerisinin benimsenmesi agisindan anlaml
bir etkisi olmamaktadir (Conde ve Casais, 2023).
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Kitle blyUklagtnun, Gcretli yapilan tanitim ve reklam gonderilerinin so-
nuglari acisindan takipgiler Gzerinde yeterince etkisi olup olmadigi arastirilir-
ken, GglncU bir sonug ise az sayida takipgisi olmasina ragmen kitlesi tzerin-
de yuksek etkisi olan influencer'lar ile calismanin daha verimli olabilecegidir.
Ozellikle gorsel ve isitsel unsurlari kullanan kitle iletisim araclarinda yer alan
kisilerle, izleyiciler arasinda olusan guclU iliski bagi olarak adlandirilan para-
sosyal iliski (Dibble vd., 2016; Farivar vd., 2021) bir influencer ile az sayidaki
takipgisi arasinda oldukca guclt olabilir. GlcglU parasosyal iliski de takipgilerin
influencer'a karsi glven ve durUstlik duygularini tetikler, tanitimi yapilan Grd-
ne ilgi duymalarini ve daha fazla satin alim yapmalarini saglar (Yuan vd., 2016;
Hwang ve Zhang, 2018; Lou ve Kim, 2019; Yuan ve Lou, 2020). Nitekim buna
yonelik yapilan calismalarda distk takipgi sayisi olan influencer’larin kitlesi
ile gucli parasosyal iliski icinde olmasi durumunun satin alma niyeti agisin-
dan olumlu etki yarattigi sonucu elde edilmistir (Conde ve Casais, 2023; Liu
vd., 2021). Sosyal medyadaki influencer’larin takipgileri ile olan etkilesimle-
ri degerlendirildiginde; sosyo-demografik yakinlik, sosyal varlik ve gekiciligin
belirli bir baghlik ortaya koydugu gortlmekte, bu baglilik ise takipgi sadakati-
ni artirmakta, ayni zamanda influencer tarafindan yapilan Urin tanitiminin bir
reklam olarak algilanmasindan kaynakli ortaya ¢ikan direnci azaltmaktadir (Kim
ve Kim, 2022). Zira tiketiciler reklam icerigine sUpheyle yaklasma, direng gos-
terme egilimindedir (Obermiller ve Spangenberg, 1998). Friestad ve Wright
(1994) bu slpheciligi ikna Bilgi Modeli kavramsal cercevesinde ele almakta,
tUketicilerin dizenli olarak ikna edici aracglar vasitasiyla bilgi topladiklarini belirt-
mektedir. Bu baglamda influncer’larin bir bilgi kaynagi oldugunu ifade etmek
mamkdndur. Ancak bu bilgi kaynagi bir reklam unsuru oldugu igin, tlketicinin
duydugu slUphenin dlzeyi ve ikna olmasi kaynagin niteligine gore farklihk gos-
terir. Nitekim Ikna Bilgi Modeli temel alinarak yapilan calismalarda (Campbell
ve Kirmani, 2000; Obermiller ve Spangenberg, 2000; Wei vd., 2008) bilginin
hangi kaynaktan alindiginin dnemi ve yarattigi farklar vurgulanmaktadir. Do-
layisiyla bir influencer'in takipgi sayisi az olmasina karsin sundugu igerik ve
konular itibariyle belirli bir tema etrafinda yayin yapmasi; reklam is birligi ama-
cl tasisa dahi onu, takipgilerinin gézinde guvenilir bir bilgi kaynagi yapabilir.
Tematik icerikler hazirlayan nano ve mikro influencer’larin bu sebeple, fazla
saylda takipgisi olan hesaplara kiyasla reklam verimliligi agisindan daha etkin
olduklari distnulmektedir.

BoomSonar platformunda yer alan az sayida takipgisi olan influencer’la-
rin paylasim desenleri incelendiginde; yemek, seyahat, spor, oyun gibi igerik
acisindan belirli temalar dzelinde uzmanlastiklari goriimektedir. Bu nedenle
bu hesaplari takip eden sinirli kitlenin, tematik igerikleri merak ettigi igin daha
yliksek etkilesim sagladigr disUtndlebilir. Arastirmalar, reklami yapilan Grlne
dair uzmanhgi olan bu influencer’larin yaptiklari tanitimin basarisinda en ve-
rimli ve etkili kisiler olduklarini, bunun disinda takipgi sayisi temelinde mik-
ro influencer’lar ile popller hesaplarin arasinda bir fark bulunmadigini ortaya
koymustur (Chung vd., 2023). Influencer kendi uzmanligiyla ilgili bir Grintn
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tanitimini yapiyorsa, verdigi reklam mesaji ile uzmanhgi arasinda bir uyumlu-
luk s6z konusu olmakta, bu da tanitimin verimliligini artirmaktadir (Boerman
vd., 2022). Ornedin moda alanindaki mikro influencer’lar marka, iriin ve fiyat
baglaminda doért farkli kategoride ele alinmis, pazar uzmani olanlarin sosyal
medyada en fazla etkilesimi yarattigi ortaya ¢ikmis ve bu etkilesimin de fiyat
odakli firsatlarin sunulmasindan kaynaklandigi, sadece marka odakli mesajlarin
distk etkilesime sahip oldugu goriilmistir (Shen, 2021). Uriinii dogru bir se-
kilde agiklama ve uygun fotograf ile paylasmanin influencer takipgi sayisindan
cok daha fazla etkili oldugu, ancak UrUnle ilgili yeterli bilgi olmadigr durumda
takipgi sayisinin sadece bir gliven unsuru teskil ettigi, bunun bir moderasyon
etkisi yarattigr belirtilmektedir (Pozharliev vd., 2022). Etkilesim orani bir sos-
val medya kampanyasi ile elde edilmesi hedeflenen en dnemli parametredir
(Anderson, 2019). Bu baglamda bu calismada takipgci sayisi ile etkilesim orani
arasindaki iliski incelenmektedir. Ozellikle sirketlerin yukarida deginilen ge-
rekceler temelinde, disUk sayida takipgisi olan influencer’lari daha yogun kul-
lanmaya baslamasi nedeniyle takipgi sayisi (influencer tirt — influencer type
- TYPE) ile etkilesim orani (engagement ratio - ER) arasinda negatif bir iliski
oldugu beklenmektedir.

H,_Influencer tard (TYPE) ile etkilesim orani (ER) arasinda negatif ve
anlamli bir iliski vardir.

Génderi Tiiriine Gére Influencer Verimliligi: Organik Gonderi vs. Is Birligi

Dijital pazarlamada reklam, arama motoru optimizasyonu veya sosyal
medya konusundaki iletisim galismalari, igerigin Ucretli tanitim amaci (paid ya
da promo) veya Ucretsiz olarak bilgi amaci (non-paid ya da organik) tasimasina
gore ikiye ayrilir ve Ucretsiz bilgi amagli igerikler yoluyla elde edilen erisim, trafik
ya da etkilesim “organik” olarak tanimlanir (Ong, 2022; Vora, 2023). Organik
iceriklerin herhangi bir reklam amaci tasimadigi igin daha gavenilir ve inandirici
oldugu duisUnUlmektedir (Quin, 2023). Sosyal medyada influencer’larin
paylastiklari gonderiler de cogunlukla kendi yasam tarzi ile ilgili organik olan ve
bilgi verme, eglendirme amagli igerikler oldugu igin elde edilen etkilesim, bu
kisiye 6zgl ve dogal durumun yansimasi olarak gergeklesir. Bununla birlikte
tanitim amaci tasiyan sosyal medya igeriklerinde is birligi bilgisinin verilmesi
birgcok Avrupa Ulkesinde (Duboust, 2023) ve Ticaret Bakanligi tarafindan
yayimlanan kilavuz (2021) neticesinde Turkiye'de zorunludur. Ancak icerikte bir
markadan bahsedilmesi, gonderinin tanitim amaci tasidiginin beyan edilmesi,
hatta reklamveren sitesine ydnlendirme yapilmasi, organik icerigin dogal bilgi
verme amacindan uzaklasmasina yol agar. Bu durumun da siklikla gdnderinin
elde ettigi etkilesim oraninin dusmesine sebep oldugu belirtiimektedir
(Riserbato, 2021; Carman, 2024). Influencer iletisiminde reklam amagli yapilan
calismalarda, gdnderinin is birligi amagh oldugunu acgikga ifade etmenin
sonuglarina ydnelik arastirmalar s6z konusudur. Takipg¢i sayisina bakilmaksizin
yapilmis bazi arastirmalar birbiri ile ¢elisen bulgular ortaya koymaktadir. Buna
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gore bir yandan Ucretli tanitim goénderisinin reklam amaci tasidigini agikca ifade
etmenin tlketicilerdeki etkilesim, gUvenilirlik, Grine yonelik ilgi ve satin alma
niyetini azalttigi savunulmaktadir (Chung vd., 2023). Diger taraftan bu reklam is
birligini seffaf bir sekilde duyurmanin yaratilan samimiyet nedeniyle Urlin satin
alma niyetini artirdigi da belirtiimektedir (Kay vd., 2020).

Takipgi sayisini dikkate alarak yapilan baska arastirmalar da s6z konusudur.
Ornegin yiksek sayida takipgisi olan mega influencer'larin seffaf bir sekilde acik-
ladigr is birligi gonderilerinde, az takipgili hesaplara gore daha ylksek etkilesim
aldiklari ortaya konmustur (Steils vd., 2022; Boerman, 2020). Diger bir calismada
ise farkl bir sonuca ulasiimis, reklam is birligini agikga belirtmenin influencer’la-
rin guvenilirligi ve kredibilitesi agisindan takipgi sayisi baglaminda herhangi bir
fark olusturmadigi tespit edilmistir (Sesar vd., 2022). Gorilecegi lGzere farkli ca-
lismalarin birbiriyle geliskili sonuglar ortaya koydugu anlasiimakta, bu arastirma
icerisinde gonderi tUrlinin (PROMO) organik olmasi veya tanitim amaci tasimasi-
nin etkilesim orani ile (ER) iliskisi incelenmektedir. Buradan hareketle, organik bir
gdnderiye gore reklam (is birligi) gonderisinin takipgiler nezdinde daha az ilgi ve
dolayisiyla daha disuk etkilesim oranina sahip olacagi beklenmektedir.

H,: Gonderi tird (PROMO) ile etkilesim orani (ER) arasinda negatif
ve anlamli bir iliski vardir.

Satin Alma Niyeti — Reklam Linkine Tiklama Oranina Gére Influencer
Verimliligi

Her reklam veren sosyal medya is birligi ile tiketicilerin satin alma ni-
yetini ortaya cikarma ve siparise donudstlrmeyi amaclamaktadir. Yapilan ¢a-
lismalarda satin alma niyeti influencer tlrlerine gore farklilik géstermektedir.
Ornegin mikro influencer’lar, makro influencer'lara kiyasla trin bilgisi elde
etme ve satin alma niyeti agisindan daha yUksek bir ilgiye sebep olmaktadir
(Kay vd., 2020). Duygusal bir bag yaratabilen mikro influencer’larin satin alma
niyeti acisindan daha yutksek etkileri oldugu (Chiu ve Ho, 2023), bununla birlik-
te nano influencer’larin sahip olduklari iletisim agi (takip ettikleri kullanicilar ve
dahil olduklari network) icerisinde takipgi sayisi yliksek hesaplara gére daha
etkili olduklari, daha fazla geri bildirim alarak kitleleri (zerinde daha hakim bir
glce sahip olduklari ifade edilmektedir (Himelboim ve Golan, 2023; Rakoczy
vd., 2018). Bazi bulgular mikro influencer’larin mega veya makro influencer’la-
ra gore satin alma niyeti agisindan daha verimli oldugunu gdsterse de (Jin ve
Mugaddam, 2021; Rao Hill ve Qesja, 2023) baska calismalarda bunun yalniz-
ca haz odakli Urlnlerde gecerli oldugu ifade edilmistir (Park vd, 2021). Mikro
influencer'lari merkeze alan bir diger arastirma ise mikro influencer is birligi-
nin, bilinen markalar agisindan kendi konseptleri disindaki mikro hesaplarla
galistiginda etkili olabildigini, ancak yeni markalar acisindan uyumsuz kisilige
sahip influencer'lar secildiginde marka algisi ve satin alma niyeti agisindan
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reklamin basarisiz oldugu sonucunu ortaya koymustur (Zwicker vd., 2023). Bu
acidan ele alindiginda takipgi sayisi yuksek influencer gruplarinin digerlerine
gore Ustlnligl konusu incelemeye muhtactir. Bunun temel nedenlerinden
biri belirtilen galismalarda satin alma niyetinin siklikla takipgiler ile yapilan an-
ketlere alinan cevaplar dogrultusunda olgilmus olmasidir. Oysa, influencer
iletisiminde satin alma, ancak gdnderinin igine tldketicinin GrinU satin alaca-
g1 web sayfasinin linkini vermek ve onu ilgili Grine yonlendirmekle mdmkin
olmaktadir. Sonraki asamada ise yapilan bu yonlendirmeler sonucunda elde
edilen skorlar degerlendirilir. Nitekim sosyal medya dahil tim dijital pazarla-
ma kanallarinin en énemli avantajlarindan biri ister organik ister Gcretli olsun,
bir iletisim galismasi ile elde edilen sonuglarin dlculebilir olmasidir (Cetinttrk,
2019). Donldstm hunisi (conversion funnel) seklinde ifade edilen bakis acgi-
sina gore bir kisinin dnce bir mesaji goérmesi (impression), ardindan mesaja
ilgi duyarak ona tiklamasi (click), daha sonra yonlendirildigi web sitesinde sa-
tin alma veya form doldurma gibi bir donlsim (conversion) gerceklestirmesi
beklenir (Goward, 2012). Bir mesaj veya reklam ile elde edilen gorintilenme
sayisinin tiklamaya (impression to click), tiklama sayisinin da dénistme (click
to conversion) orani, o iletisimin verimliligini ve basarisini élger (Solis, 2011).
Ancak sosyal medyada gorintileme, tiklama ve dontsUmin disinda etkilesim
(engagement) olarak ifade edilen ve en ¢cok begeni (like) ile dne ¢ikan bir diger
metrik s6z konusudur (Evans, 2010; Clark, 2023). Bu metrik, bir gdénderinin
sagladigi farkindaligi ve ilgiyi 6lgmek adina 6nemli gortlen bir kriterdir (New-
ton, 2023). Ancak gerek literatlrde gerekse endUstride bir gdnderiyi begenen-
ler (like) arasinda ne kadarinin verilen baglantiya tikladigina (click) yonelik bir
Olgim yapilmamaktadir. Bu calismada influencer génderilerinin aldigi begeni
(like) olgllmekte, bu yolla etkilesim saglamis yani gonderiye ilgi gostermis
kisilerin tanitim baglantisina (link) tiklayip tiklamadiklari (click) degerlendiril-
mektedir. Yukarida bahsedilen gérintilemenin tiklamaya (impression to cli-
ck), tiklamanin dénistime (click to conversion) orani metriklerine ek ve bu
galismaya 0zgu olarak, sosyal medya gonderisinin verimliligi begeninin tikla-
maya “Like to Click (L2C)" orani ile dlctlmektedir. Bu oran ile sosyal medya
gonderilerinde elde edilen etkilesime karsilik, bu etkilesimin gercek bir satin
alma niyeti ortaya koyup koymadiginin élgiimesi amaglanmaktadir. Buna goére
bir gdonderinin ylksek begeniye sahip olmasi tek basina satin alma niyeti icin
yeterli olmayacagindan, begeniye oranla baglanti tiklamasinin da yUksek olu-
su, daha keskin bir satin alma niyetini ortaya koyacaktir. Bu nedenle L2C orani
ile etkilesim oraninin (ER) anlamli bir iliski iginde olmasi beklenmektedir.

H,: Begeniden tiklama orani (L2C - like to click) ile etkilesim orani
(ER) arasinda pozitif ve anlaml bir iliski vardir.
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Erisim ve Etkilesim Basi Ucrete Gére Influencer Verimliligi

Takipgi sayisina gore (mikro, makro vb.) influencer verimliligi ile ilgili yU-
ritllen mevcut galismalarda (Himelboim ve Golan, 2023; Wang, vd., 2021;
Mugaddam, 2021; Zwicker vd., 2023; Chiu ve Ho, 2023; Zhang vd., 2018; Ger-
lich, 2022; Alassani ve Goretz, 2019; Elwood vd., 2021; Gan, vd.2019; Liu vd.,
2021) influencer tanitimi icin yapilan Gcretlendirmelere yonelik herhangi bir de-
gerlendirmeye rastlanmamistir. Influencer iletisimine aracilik eden gesitli ajans-
larin (Fenomio, 2023; Trendyol TMS, 2023; MyFenomen, 2023) web siteleri in-
celendiginde farkli influencer hesaplarinin birbirine kiyasla degiskenlik gosteren
bltceler talep ettigi, bu durumun da erisim maliyetlerini, dolayisi ile sirketlerin
yaptiklari kampanyalarin finansal sonuglarini etkileyebildigi gértlmektedir. Mik-
ro influencer’larin belirli performans parametrelerine gore skorlarini inceleyerek
onlari siralamayi amacglayan calismalar (Gan vd., 2019; Elwood vd., 2021) ise gok
sinirli ve az sayida secilen katilimci ile yapilan deneyler ya da “icerik inceleme”
adi verilerek tek bir gorsel ya da metnin elde ettigi skorun degerlendiriimesi sek-
linde, dar kapsamli olarak gergeklestiriimistir. Zira bu ¢alismalar influencer’larin
yaptigl génderimleri ve bu yolla elde edilen gergek rakamlari icermemektedir.
Calismalarin gogunlugu laboratuvar ortaminda yapilmis, az sayida katilimcinin
gorisinl yansitan ve gercek saha verilerinden yoksun deneysel yaklasimlardir.
Buna ek olarak reklamverenlerce dnemli olan bitge, erisim basi maliyet, toplam
etkilesim gibi degiskenlerin blylk 6lglde goz ardi edildigi gorilmektedir. Tablo
1'de yer alan influencer verimliligi ile ilgili yapilan calismalar incelendiginde ta-
kipci sayisina gore influencer tr(, etkilesim orani (begeni, yorum, paylasim vb.
sayisl), 6zglnltk, satin alma niyeti, gdnderi tird (is birligi/organik) degiskenleri-
nin analiz edildigi gérilmektedir. Bu calismada ise farkli olarak gercek influencer
erisim verileri, harcanan butgeler ve elde edilen gorintileme, begeni, tiklama
ve dontsUm oranlari kullaniimaktadir. Elde edilen skorlar ile harcanan bitceler
dogrultusunda her influencer igin net degerlere ulasiimis; Ucretli is birligi gonde-
risi yapan bu influencer’larin her biri icin de erisilen kisi basina erisim maliyeti,
alinan etkilesim basina maliyet ve elde edilen satis basina maliyet gibi finansal
performans metrikleri arastirmaya dahil edilmistir. Daha sonra takipgi sayisina
gore influencer gruplarinin tanimlayici istatistikler ile ortalama degerlerine ulasil-
mis, son olarak istatistiksel analiz ydontemleri ile influencer gruplarina gore belir-
lenen degiskenler arasindaki iliski incelenmistir. Arastirmaya konu olan verilerin
kaynagi, verilerin elde edilmesi ve platform secimi béliminde detayh olarak
aclklanmaktadir. Bu veriler maliyet ve harcanan reklam bltgesi perspektifinde
incelendiginde, daha dusuk takipgi sayisi olan bazi hesaplarin daha ylksek kisi
basina erisim maliyeti (Cost Per Person - CPP) yarattigi dikkat gcekse de, reklam
sonrasl verimlilik agisindan ele alindiginda bu hesaplarin elde ettigi etkilesim
basi maliyetin (Cost Per Engagement - CPE) daha dUslk seviyelerde oldugu
gorilmektedir. Clinkd milyonlarca takipgisi olan bir hesap, bu sayisal fazlalk
nedeniyle bir takipciye erismeyi ¢ok disUk maliyetle saglyor gibi gorinebilir.
Ancak sosyal medya platformlari, yayinlanan bir gdnderinin tim takipgilere ulas-
masina, algoritmasi nedeniyle izin vermez. Genellikle bir hesabin takipgi sayisi
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arttikga, o hesaptan yapilan génderinin, toplam takipgi sayisi iginde eristigi kitle
oransal olarak azalmaktadir (Hirose, 2023; Saurel, 2022). Bu dogrultuda, arastir-
mada kisi basi erisim Ucretinin (CPP) etkilesim orani (ER) Uzerinde pozitif ve an-
lamli bir etkiye, etkilesim basi maliyetin (CPE) ise etkilesim orani (ER) Uzerinde

negatif ve anlamli bir etkiye sahip olacagl beklenmektedir.

H,,: Kisi Basina Erisim Maliyeti (CPP — cost per person) ile etkilesim orani

(ER) arasinda pozitif ve anlamli bir iliski vardir.

H,.: Etkilesim basI maliyet (CPE - cost per engagement) ile etkilesim orani

(ER) arasinda negatif ve anlamli bir iliski vardir.

Tablo 1. InfluencerTiirlerine Gére Verimlilik Temelinde Yapiimis
Akademik Calismalar ve Kullanilan Degiskenler

Yazar istatistiksel Analiz | Veri ToplamaYéntemi Degiskenler
Shen (2021) | Anahtar sozctk ve | Sussman and Takipgi sayisi (influencer
icerik analizi (Nvivo) | Siegal's bilgi benimseme tarQ)
modeli
Kay vd. ANOVA Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
(2020) PLS-SEM tard)
Satin alma niyeti
Seffaflik (PROMO)
Pozharliev Dogrusal EEG ve g6z takibi, ikili Takipgi sayisi (influencer
vd. (2022) Regresyon Analizi kodlama tarQ)
Himelboim ANOVA Otomatik igerik analizi Takipgi sayisi (influencer
ve Golan ANCOVA tara)
(2022) Etkilesim sayisi (begeni,
yorum)
Park vd. ANOVA, ANCOVA, | Tek faktorld, iki seviyeli Ozg(’mluk
(2021) Chi-Square deney Satin alma niyeti
Jinve ANOVA, Aracilik Rastegele denekler arasi Takipgi sayisi (influencer
Mugaddam | analizi (Hayes deney tarQ)
(2021) Process) Satin alma niyeti
Parasosyal etkilesim
Zwicker vd. | T-Test, ANCOVA Gruplar arasi deney Satin alma niyeti
(2023) Marka kisiligi
Mikro influencer kisiligi
Chiu ve Ho Aracilik analizi Anket Takipgi sayisi (influencer
(2023) (Hayes Sureg tarQ)
Makro) Guvenilirlik
Z-Test Satin alma niyeti
Zhang vd. Lineer Regresyon Sina Weibo verileri, satis Takipgi sayisi (influencer
(2018) tahmini tard)
- Etkilesim sayisi (begeni,
yorum)
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Rakoczy vd. | ARIM framework - | Platform Verisi (FB ve Etkilesim sayisi
(2018) PageRank Pinterest verileri) (begeni, yorum, paylasim)
Parkinson ANOVA Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
ve Thaichon tard)
(2022) is birligi tirt (PROMO)
Etkilesim orani (ER)
Looi vd. ANOVA Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
(2023) tard)
Guvenilirlik
Uzmanlik
Steils vd. Quadratic Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
(2022) Regresyon Modeli | Platform Verisi (IG verileri) tard)
Aracilik analizi Ozguinlik (authenticity)
(Hayes Streg Etkilesim orani (ER)
Makro)
Conde Mann-Whitney-U Anket Takipgi sayisi (influencer
ve Casais Chi Square tarQ)
(2023) Aracllik analizi Algilanan populerlik
(Hayes Sureg Oneri benimseme
Makro)
Liu vd. Kismi en klguk Anket Guvenilirlik
(2021) kareler Seffaflik (PROMO)
Etkilesim orani (ER)
Satin alma niyeti
Gerlich Tanimlayici analiz Anket (WeChat, QQ ve
(2022) Weibo Uzerinden)
Doshi vd. Olasilik grafik NetworkX yazilimi Takipgi sayisi (influencer
(2022) tabanli model Platform Verisi (Twitter) tara)
Etkilesim orani (ER)
Satin alma niyeti
Sesar vd. T-Test Anket Takipgi sayisi (influencer
(2022) Aracilik analizi tard)
(Stire¢ Makro) Isbirligi tard (PROMO)
Guvenilirlik
Satin alma niyeti
Rao Hill ve ANOVA Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
Qesija (2023) | Aracllik analizi tarQ)
(Stirec Makro) Ozginliik (authenticity)
Gergeklik (truthfullness)
Satin alma niyeti
Chung vd. ANOVA Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
(2023) Aracilik analizi tard)
(Streg Makro) Guvenilirlik
Etkilesim
Satin alma niyeti
Uzmanlik
Pangarkar Lojistik regresyon Gruplar arasi deney Takipgi sayisi (influencer
ve Rathee Aracilik analizi tGra)
(2022) (Streg Makro) Satin alma niyeti
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Etkilesim Orami ve Satis Maliyeti

Sosyal medya hesaplarinin verimliligi veya basar performansi etkilesim
orani (engagement ratio - ER) ile dlgUlmektedir. Etkilesim ise siklikla begeni sa-
yisl, paylasim ve yapilan yorum adedinin toplanmasindan olusmaktadir (Shen,
2021; Wang vd., 2021; Pozharliev vd., 2022; Storyly, 2024). Performans odakli
reklamverenlerin sosyal medya iletisiminden beklentisi, bir kullanicinin takip ettigi
influencer tarafindan paylasilan UrlnG satin almak icin verilen linke tiklamasi ve
yonlendirildigi web sayfasinda ya da mobil uygulamada o Grlind siparis etmesidir.
Bu acidan reklam gonderisi igin yapilan 6deme karsiliginda saglanan etkilesim di-
sinda, alinan tiklama ve yapilan satis (siparis) kampanya verimliliginin tGcret temelli
hesaplanmasini saglar. Ne kadar ¢ok tiklama elde edilirse 6denen Ucret karsiligin-
da o kadar ¢ok satis imkani dogmaktadir. Bu agidan etkilesim orani ylUksek olan
influencer'larin daha fazla baglanti tiklamasina yol agacagi, dolayisi ile daha distk
satis basi maliyet (CPS - cost per sales) yaratacagi beklenmektedir.

H,: Etkilesim Orani (ER) ile Satis Basina Maliyet (CPS — cost per
sales) arasinda negatif ve anlamli bir iliski vardir.

Arastirmanin Yéntemi
Arastirmamn Modeli

Arastirmanin modeli dogrultusunda influencer trt, gonderi tirQ, tiklamaya
dénlsum, kisi basina erisim maliyeti ve etkilesim basi maliyet ile etkilesim orani
arasindaki iliski test edilmektedir. Ayrica etkilesim orani ile satis basi maliyet ara-
sindaki iliski incelenmektedir.

Sekil 1. Arastirmanin Modeli

Influencer
Tiirii
(TYPE)

Hl
Gonderi Tiirii
(PROMO) H,
Tiklamaya H,
Déniigiim E—

@20

Etkilesim Oram > Satis Bas1 Maliyet
(ER - Engagement Ratio) H (CPS - Cost Per Sales)

Kisi Basmna
Erisim Maliyeti
(CPP)

Etkilesim Bas1
Maliyet
(CPE)
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Verilerin Elde Edilmesi ve Platform Secimi

Influencer verimliligine iliskin benzer calismalarda mikro bloglar, Twitter,
Pinterest gibi platformlarin markalarca influencer pazarlamasi igin nadiren ter-
cih edildigi gorilmektedir. Bu arastirmada dinyada influencer reklamlariin en
yogun oldugu Instagram mecrasi (Santiago, 2023) ve Turk influencer’lar ter-
cih edilmistir. Arastirmada incelenen influencer’larin segiminde; hesaplarin ak-
tif paylasim yapmalari, organik génderi paylasmalari ve e-ticaret sektoriindeki
markalarin Grdn tanitimlarini gergeklestirmeleri seklinde G¢ kriter esas alinmis-
tir. Secim yapilirken arastirmayi destekleyen e-ticaret sirketleri ve dijital reklam
ajanslarinin birlikte galistigi influencer’lar, veri erisilebilirligini saglamak adina
tercih edilmistir.

Segilen influencer grubu en az 1092, en ¢ok 15 milyon takipgisi olan
1446 farkli hesaptan olusmaktadir. Bu hesaplarin bir kismi belirlenen zaman
dilimi icerisinde Ucretli gonderi yapmadigl i¢in arastirma disinda tutulmus, top-
lamda 1209 farkli hesap calismaya dahil edilmistir. Her bir hesabin 1-14 Haziran
2023 tarihleri arasindaki sosyal medya istatistikleri, BoomSonar sosyal medya
Olcimleme sirketine ait platformda yer alan verilerden olusmaktadir ve sade-
ce bu arastirmada kullanilmak amaciyla temin edilmistir. BoomSonar verileri
her influencer’in takipgi sayisi disinda, belirlenen tarih araliginda yaptigi her bir
gonderiye ait erisim, begeni, yorum, toplam etkilesim sayisi ve hesabin genel
etkilesim orani bilgilerini icermektedir. Bu ¢alisma kapsaminda ise ilgili verilerde
eksik olan, her bir gonderinin kendine ait etkilesim orani da ayrica hesaplanmis-
tir. Etkilesim orani toplam begeni ve yorumun takipgi sayisina bélinmesi ile
elde edilmektedir (Anderson, 2019). Ayrica her bir influencer’in Ucretli génderi
icin talep ettikleri butge, is birligi génderisinin elde ettigi tiklama ve satis basina
maliyet rakamlarina ait e-ticaret ve Google Analytics panel verileri, yine sadece
bu arastirmaya 6zel olarak ve ticari bilgilerin mahremiyetinin korunmasi kosulu
ile ClickMeLive canli yayin e-ticaret platformu, ROIMax ve Digital Partners dijital
pazarlama ajanslari araciligi ile elde edilmistir.

Influencer siniflandirmasina yonelik verilere bakildiginda buglne kadar
yapilan literatlr calismalarinda influencer’lar 1 milyon ve (zeri takipgili ise mega,
100 bin ile 1 milyon arasinda takipgili ise makro ve 5 bin ile 100 bin arasinda
takipgili ise mikro olarak siniflandirildigr gorilmustir (Campbell ve Farrell, 2020).
Ancak bu siniflandirma reklamveren sirketlerin influencer seciminde kullandigi
gercek araliklari yansitmadigindan galismada, takipgi sayisina gore influencer
verimliligi boliminde agiklanan ve sektérde kullanilan bes kademeli siniflan-
dirma tercih edilmistir. Buna gore sadece mikro, makro veya mega degil, 1000
takipgisi bile olan ancak bu kitle tGzerinde guiglU bir etkisi bulunan nano influen-
cer'lar ve takipgi sayisina gére daha orta dlzey olarak nitelendirilen mid-tier gru-
bu arastirmada yer almaktadir. Mid-tier grubunun olmadigi bir siniflandirmada
gerek takipgci sayisi gerekse talep edilen bltce agisindan, iki kademe arasinda
cok yuksek fark olmaktadir. Bu nedenle gruplandirmaya sektorde de kullanilan
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50.000 - 500.000 araligindaki mid-tier grubu dahil edilmistir. Bu sayede influen-
cer gruplarinin takipgi sayilarina gére daha dengeli dagilmasi saglanmistir. Keza
takipgi sayisina gore farkli gonderi Ucreti talep eden etkileyicilerin verimlilik ana-
lizini daha dogru ve etkin bir bicimde yapmak da bu yolla mimkUin olacaktir.
Sahip olduklari takipgi sayisina gore Influencer gruplari Tablo 2'de gosteriimek-
tedir.

Tablo 2. Sahip olduklari takipg¢i sayisina gore influencer

gruplan
Min. Maks. Grup
1.000 10.000 Nano Influencer
10.000 50.000 Mikro Influencer
50.000 500.000 Mid-Tier Influencer
500.000 1.000.000 Makro Influencer
1.000.000+ Mega Influencer

Kaynak: (GetHyped, 2020; Influencer.in, 2022; Kubbco, 2023)

Verilerin Analizi ve Bulgular

Bu calismada analizi yapilan veriler, onceki bolimde belirtilen kaynaklar-
dan elde edilmis ve sosyal medya influencer’larinin yaptigr gonderilere ait ger-
gek skorlardan olusmaktadir. Bu niteligi ile takipgilerin gorisleri degil bizatihi inf-
luencer hesaplarinin Instagram performans skorlari degerlendirilerek arastirma
analizi gergeklestirilmistir. Arastirmada SPSS istatistiki veri analiz programi (ver.
26) kullanilarak H, — H, hipotezlerinde belirtilen iliski ve yoni 6lgmek ve etki kat-
sayisini (coefficient) elde etmek amaciyla ¢oklu regresyon analizi gergeklestiril-
mistir. Influencer Turl (TYPE) ve Goénderi Turt (PROMO) kategorik degiskenler
olarak (TYPE - nano:0, mikro:1, mid-tier:2, makro:3, mega:4 // PROMO - organik
gbénderi:0, is birligi gonderisi:1) kodlanmistir. Coklu regresyon analizi ile birlikte
influencer gruplarinin génderi tlrline gore (lcretli veya organik) performanslarinin
nasil farklilik gdsterdigini anlamak adina gonderi tUrl baz alinarak elde ettikleri
etkilesim iki yonli ANOVA (Two-Way ANOVA) analizi ile degerlendirilmistir.

Tamimlayici Istatistikler

Arastirmanin tanimlayici verileri degerlendirildiginde nano, mikro, mid-tier,
makro ve mega olarak takipgi sayisina gore 5 farkl grupta yer alan influencer’larin
mega grubu harig yaklasik %80'inin (%81,25-nano, %79,57-mikro, %79,50-mid-
tier, %85,64-makro) gergek kisiler oldugu yani, herhangi bir gercek kisi bilgisi
veya profil fotografi icermeyen “parodi hesap” (Wan vd., 2015) olmadigi be-
lirlenmistir. Mega influencer grubunun iki haftalik génderileri incelendiginde ise
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yarlya yakininin mizahi paylasimlar amaciyla olusturulmus hesaplar oldugu dikkat
cekmektedir. Verileri olusturan influencer hesaplar daha ¢ok orta kademede (mid-
tier) yer almaktadir. Tablo 3'te arastirmaya dahil edilen influencer hesaplarina ait
tanimlayici istatistiklerde; takipgi sayisina gore influencer tirl, ortalama takipgi
sayisl, ortalama etkilesim ve ortalama begeniden tiklamaya dontsim (L2C - like
to click) oranlari yer almaktadir. Bu oranlar organik ve is birligi gdnderilerine gére
ayri ayri belirtiimektedir. Tanimlayici istatistiklere gdre influencer tlrt agisindan
nano influencer’larin ortalama 5 bin, mikro influencer’larin 28 bin, mid-tier influ-
encer’larin 208 bin, makro influencer’larin 694 bin ve mega influencer’larin 2,5
milyon takipciye sahip oldugu gortlmektedir. Tanimlayici istatistikler baglaminda
elde edilen sonugclar organik etkilesim agisindan en az takipgiye sahip nano grubu-
nun digerlerine gdre etkilesim acgisindan oldukca yUksek bir ortalama skora sahip
oldugunu (%5,39) ve Ucretli reklam gonderilerinde takipgi sayisi arttikga etkilesim
oraninin azaldigini goéstermektedir.

Tablo 3. Tanimlayici istatistikler

Influencer TarG | Ylzde Ortalama is birligi Ortalama Ortalama Ortalama
Takipgi Sayisi Turt Begeni Etkilesim LiketoClick
# (L2C)
Nano 14,5% 4934 Organik 1,11% 5,39% 0,12%
Ucretli 0,62% 0,67 % 0,09%
Mikro 12% 28028 Organik 2,60% 3,68% 0,04%
Ucretli 0,60% 0,65% 0,05%
Mid-Tier 40% 208347 Organik 3.71% 3,76% 1,67%
Ucretli 0,52% 0,53% 2,11%
Makro 15,5% 694844 Organik 3,22% 3,25% 1,31%
Ucretli 0,05% 0,50% 3,85%
Mega 18% 2538732 Organik 2,84% 2,87% 1,75%
Ucretli 0,05% 0,50% 3,15%

Coklu Regresyon Analizi Bulgulan

Arastirma modelinin test edildigi ¢oklu regresyon sonuglari [R? = 0,453;
F(5,1203) = 167,75; p<0,001] bes farkli degiskenin etkilesim orani ile olan glcli
iliskisini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda veriler H, hipotezini desteklemekte,
Influencer TUrG'ndn (TYPE) Etkilesim Orani (ER) Uzerinde anlamli ve negatif etkisi
bulundugunu (b = -,195; t = -7,045; SE = ,061; p<0,001), takipgci sayisi arttikca
etkilesim oraninin dustiginu gostermektedir. H, hipotezi s6z konusu verilerle
desteklenmekte ve Gonderi Tirl (PROMO) ile Etkilesim Orani (ER) arasinda ne-
gatif ve anlamli iliskinin oldugu gortlmektedir (b =-2,731; t =-20,447; SE = ,134;
p<0,001). Buna gore influencer’lar paylasimlarinin Gcretli bir is birligi oldugunu
vurguladiklarinda aldiklari etkilesim azalmaktadir. Arastirmada elde edilen sonug-
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lar H, hipotezini de desteklemektedir. Buna gore influencer’larin elde ettigi bege-
ni (like) sayisi igcinde, gonderide yer alan baglantiya (link) tiklama orani (L2C-Like
to Click), Etkilesim Orani (ER) ile pozitif ve anlamli bir iliski igindedir (b = ,036; t
= 3,398; SE = ,011; p<0,001). L2C (Like to Click) orani ylksek olan etkileyiciler,
dUsUk olanlara gore daha fazla etkilesim elde etmektedir. Bir diger deyisle génde-
rilerine gcok begeni alan hesaplarin bu gonderiler icerisinde verilen linklere aldiklari
tiklama disUkse, o gonderiden elde edilen toplam etkilesim de dlsUtk olmaktadir.
Bu hipotezin dogrulanmasi bir hesabin gonderilerine ylksek begeni almasinin,
reklam goénderisine de yUksek tiklama ve/veya satis alacagi anlamina gelmedigini
ortaya koymak acisindan énem arz etmektedir. Arastirma sonugclari bundan énce
yapilan calismalarda deginilmemis iki unsur olan erisim basi maliyet (CPP — Cost
Per Person) ve satis basi maliyet (CPS - Cost Per Sales) rakamlarinin da etkilesim
orani Uzerinde anlamli bir etkiye sahip oldugunu ortaya koymaktadir. Farkl bir
ifade ile takipgi sayisina gore degisen Ucretler isteyen influencer’larin, ortaya koy-
duklari bu Ucret skalasi ile sagladiklari etkilesim orani arasinda iliski bulunmakta-
dir. Tablo 4'te her influencer grubunun is birligi (reklam) génderisi igin talep ettigi
ortalama butce ve buna gore olusan maliyetler goriimektedir.

Tablo 4. Bitce ve erisim ortalama maliyetlerine gore influencer

gruplan
Degisken Ortalama Influencer | Ortalama Ortalama Ortalama
(Influencer Butgesi (TL) CPP (TL) CPE (TL) CPS (TL)
Tara)
Nano 246 0,053 3,966 61,97
Mikro 924 0,052 6,44 196,5
Mid-Tier 9.183 0,048 10,33 413,45
Makro 17.888 0,0266 5,46 385,61
Mega 41.727 0,022 3,948 329,18

Bu ortalama butgelerden her bir takipgi, bir diger deyisle kisi basina
erisim maliyeti, etkilesim basina erisim maliyeti ve reklam araciligi ile yapilan
her bir satisa karsilik ddenen Ulcret hesaplanmistir. En yliksek butceyi talep
etmelerine ragmen Mega influencer’larin sahip oldugu milyonlarca takipginin,
CPP seviyesini distrdiglu gorilmektedir. Daha az takipgi ve nis kitleye sahip
Nano influencer’lar ise CPP seviyesi en yilksek grubu olusturmaktadir. Bu
nedenle CPP seviyesi ile Etkilesim Orani (ER) arasinda anlamh ve pozitif bir
iliski agiklayan H,, hipotezi arastirma verileri ile (b = 10,717; t = 2,348; SE =
4,564; p<0,05) desteklenmektedir. Etkilesim basi maliyet (CPE — Cost Per
Engagement) ile Etkilesim Orani arasindaki iliskiyi test eden H,, hipotezi ise,
takipgi sayisi arttikga etkilesim basi maliyet de arttigi icin beklendigi sekilde
dogrulanmistir (b =-0,33; t = -6,133; SE = ,005; p<0,001).
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Tablo 5'te yer alan veriler, buraya kadar agiklanan H, — H, hipotezlerini dog-
rulayan goklu regresyon analizindeki bagimsiz degiskenlerin olasi ¢oklu dogrusal-
lik problemine yonelik durumunu ortaya koymaktadir. Birden fazla bagimsiz degis-
kenin birbirleri arasinda dogrusal iliski durumunu olgiimlemek, yapilan regresyon
analizinde kullanilmasi ¢ok da gerekli olmayan degiskenleri anlamayi saglar. Buna
gore tabloda verilen degiskenlerin arasinda tolerans deger seviyesi (Collinearity
Tolerance) klglk olarak ayrisan, varyans enflasyon faktort (VIF) buydkltgi ile de
dikkat geken bir degisken bulunmamaktadir. Bu baglamda rakamlar degerlendiril-
diginde yapilan regresyon analizindeki bagimsiz degiskenlerin herhangi bir goklu
dogrusallik sorunu olusturmadigr gorilmektedir.

Yine ayni tabloya bakarak Standardize Edilmis Beta katsay! degerleri (ze-
rinden arastirma sonugclari ve hangi unsurlarin etkilesim orani igin 6nemli oldugu
degerlendirilebilir. Tablonun Standardize Edilmis Beta katsayisi verileri, bagimsiz
degiskenlerin etkilesim orani UGzerindeki 6nem siralamasini belirttiginden, ister
mega, ister nano olsun influencer tlriinden bagimsiz olarak bir sosyal medya
gonderisinin Ucretli olup olmadigi, etkilesim orani Uzerinde en ylksek 6neme sa-
hip degiskendir. Sirketlerin etkilesim icin 6dedikleri tcret (CPE - Cost Per Enga-
gement) ise bir diger 6nemli parametredir. Arastirmada elde edilen bu veri bize
influencer'larin olmasi gerekenin lzerinde bir maliyet talep etmeye basladig, bir
diger deyisle popdulerligine glvenerek gok ylksek Ucret talep ettiginde, bunun
donlsUm orani ile olumsuz bir iliski ortaya koymaya basladigini gdstermektedir.
Sirketlerin ylUksek takipgili ancak verimsiz sonuglar getiren influencer kampan-
yalarina alternatif olarak nano ve mikro influencer'lar ile daha fazla ¢alismak iste-
mesini (Aizen, 2023; Smith, 2024) bu sonugclar ile desteklemek mimkdin olabilir.

Tablo 5. Biitce ve erisim maliyetlerine gore influencer gruplari

Degisken Std. Edilmis Beta t Sig. Coklu Dogr. VIF istatistigi
Toleransi

(sabit) 11,043 <,001

Gonderi Turd -,523 -20,447 <,001 749 1,335
Inf. TUrd -,094 -3,223 ,001 571 1,752
L2C Orani ,084 3,398 <,001 811 1,233
CpPP ,065 2,348 ,019 ,633 1,579
CPE -,161 -6,133 <,001 710 1,409

Etkilesim Orani'nin (ER) elde edilen satis basi maliyeti (CPS — Cost Per Sa-
les) Uzerinde negatif ve anlamli bir iliski oldugunu ifade eden H, hipotezi arastirma
bulgulari ile desteklenmekte [R2 = 0,126; F(1,1173) = 169,44; p<0,001] ve etki-
lesim orani arttikga (b = -60,318; t =-13,017; SE = 4,634, p<0,001) satis basina
maliyetin distlgu, yani etkilesim oraninin sosyal medya influencer’lari ile yapilan
e-ticaret kampanyalarinin basarisinda temel rol oynadigi gérilmektedir.
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Farklilik Analizi Bulgulan

Arastirma kapsaminda nano ve mikro gibi takipgi sayisi daha az olmasina
karsin etkilesimi daha yUksek oldugu disUtndlen influencer’larin Gcretli ve Ucret-
siz génderi performanslarinin birbirleriyle nasil yakinlik veya farklilik gosterdigi de
test edilmistir. Bu baglamda gonderi tirid (PROMO), takipgi sayisi blyUkligine
gobre influencer ttrl (TYPE) ve bu iki kategorik degiskenin etkilesiminin, Etkilesim
Orani (ER) bagimli degiskeni agisindan farklilasip farklilasmadigi incelenmistir.
Bes farkli influencer grubunun varyanslarinin homojenligi Levene Testi sonuglari
ile saglanmistir. Takipci sayisina gore kategorize edilen bes farkli gruptaki influ-
encer sayllari esit olmadigi igin iki yonlU varyans analizi (ANOVA) gergeklestiriimis
ve bu kosul icin uygun olan Hochberg's GT2 goklu karsilastirma testi kullaniimis-
tir (Field, 2005). Yapilan analiz neticesinde elde edilen iki yonll varyans analizi
(ANOVA) sonuglari gerek influencer tirtine gore [F(9,1199) = 13,189; p = ,001;
n,’ = ,042], gerekse gonderi tlrtne gore [F(9,1199) = 57,089; p = ,001; n’ = ,325]
anlamli sekilde farklilasmayi ortaya koymakta, dzellikle gonderi tlrlne gore influ-
encer gruplari arasinda gok gUgclU bir ayrisma oldugu anlasilmaktadir. Arastirma
sonucu takipgi sayisi arttikgca Ucretli gdnderiden elde edilen etkilesim oraninin
(Engagement Ratio - ER) azaldigini gostermektedir. Gonderi tirinin UGcretsiz ol-
mas! durumunda da artan takipgi sayisina karsilik disen etkilesim orani sonucu
gecerlidir. Influencer’lar daha fazla takipgi edinerek popluler hale geldikge, mar-
kalara sagladiklar etkilesim etkisini yitirmektedir. Etkilesim orani (Engagement
Ratio - ER) ve takipgi sayisi kategorik degiskenlerinin etkilesimi incelendiginde
de [F(9,1199) = 11,345; p = ,001; n, = ,036] benzer sonuglar elde edilmistir.
Bu baglamda 6zellikle nano influencer’larin Ucretli gdnderilerde etkilesim orani
agisindan daha 6n plana cikan bir performans sergiledigi gorilmektedir. DUsUk
takipgi sayisina sahip hesaplar, ylUksek takipgi sayisina sahip bilinen hesaplara
gbre daha iyi performans gostermekte ve reklamveren ya da is birligi gonderileri
yapan markalara daha yiksek dontsum getirmektedir.

Sonug ve Oneriler

Bu ¢alismanin amaci, takipgi sayilarina gore daha genis bir aralikta kate-
gorize edilmis influencer gruplarinin organik veya is birligi génderisi, 6denen
Ucret, kisi basi erisim gibi faktdrler agisindan aralarindaki farkliligr anlamak ve
bu unsurlarin elde edilen etkilesim orani ile olan iliskisini ortaya koymaktir. Bu
amac dogrultusunda arastirmaya konu olan influencer (sosyal medya etkileyi-
cisi) hesaplarina ait gercek veriler tanimlayici istatistik, coklu regresyon analizi
ve farklilik analizi ile test edilmistir. Tanimlayici istatistikler baglaminda elde
edilen sonuglar organik etkilesim acisindan en az takipgiye sahip nano grubu-
nun digerlerine gore oldukca yuksek bir skora sahip oldugunu ve Ucretli reklam
gonderilerinde takipgi sayisi arttikga etkilesim oraninin azaldigini gostermekte-
dir. Coklu regresyon analizi sonucunda elde edilen bulgular H. - hipotezlerini
dogrulamistir. llk hipoteze gore takipgi sayisi arttikca, bu takipgi grubundan
elde edilen etkilesim orani dismektedir. Dogrulanan ilk hipotez ylksek takipgili
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hesaplarin aslinda beklenen ylksek etkilesimi saglamadigini kanitlamaktadir.
Bu acidan takipgi sayisi ylksek olan hesaplarin daha iyi etkilesim elde etti-
gini, az sayida takipgisi olan hesaplarin ise yeterince taninmadigi icin disuk
etkiye sahip oldugunu ortaya koyan arastirmalarin (Zhang vd., 2018; Parkin-
son ve Thaichon, 2022; Gerlich, 2022) saha verilerine dayanan bu calisma ile
farkli sonuglara ulastigini sdylemek muimkinddr. Bu farkliligin; Zhang vd.’'nin
(2018) arastirmasini tek bir web sitesinin tahmini verilerine dayandirmasindan,
Parkinson ve Thaichon (2022), Pangarkar ve Rathee (2022), Gerlich'in (2022)
ise sinirli katilimci ile deney grubu ve anket verileri ile hareket etmesinden
kaynaklandigi soylenebilir. Ayni yontemi kullanan Chung (2023) ile NetworkX
isimli yaziim Uzerinden sinirli sayida Twitter influencer’larinin verilerini analiz
eden Doshi'nin (2022) takipgi sayisi yliksek ve dlsutk hesaplar arasinda etkile-
sim orani agisindan bir fark olmadigi bulgusu da yine bu arastirma sonugclari ile
farkhhk gostermektedir. S6z konusu fark, Twitter'in bu arastirmada kullanilan
Instagram ile mecra 6zelligi ve kullanici dinamikleri acisindan farkli olmasiyla
(Laor, 2022) agiklanabilir.

Ikinci hipotezde goénderi tiriintin reklam amaci tasiyor olmasi ve bunun
acikca belirtilmesinin, etkilesim orani Gzerinde negatif bir etkiye sahip oldugu
dogrulanmistir. Bu sonug; gerek Steils vd. (2022) ve Boerman'in (2022) yUksek
takipgi sayisi olan influencer’larin reklam beyanindan etkilesim orani acisindan
daha az etkilendigine yonelik bulgusu, gerekse Sesar vd.'nin (2022) takipgi sa-
yisina gore bir fark olmadigi tespiti ile farklilik ortaya koymaktadir. Her (¢ ¢a-
lismaya bakildiginda yine deney gruplari ve sosyal medya kullanici anketlerine
dayanan ve gercgek saha verilerinden yoksun olduklari gorilmekte, sonuglarda-
ki farkin kullanilan verilerin niteliginden kaynaklanabilecegi disinUtlmektedir.

Mid-tier, makro ve mega influencer'larin ylksek takipgi sayisi nedeniy-
le aldigr begeni sayisi (like) ylksektir. Ancak bu durumun génderi icerisinde
verilen bir dis baglantinin (link) tiklanmasini ne kadar sagladigi, ge¢cmis aras-
tirmalarda incelenmemis bir sorudur. Bu arastirmada bir gonderiyi begenen-
ler igerisinde kag kisinin gonderideki linki tikladigini élgen begeninin tiklamaya
orani metrigi (L2C - Like to Click) olusturularak, elde edilen sonuglara gére tim
etkilesimler (begeni, paylasim, tiklama) ile bu oranin pozitif bir iliski icinde oldu-
gu belirlenmistir. Bu yeni metrik, takipgi sayisinin satin alma niyeti Gzerindeki
etkisini Hayes Process aracilik analizi bulgularina gore ortaya koyan Kay vd.
(2020), Jin ve Mugaddam (2021) ile Chui ve Ho'nun (2023) geliskili sonuglarina
katki saglayabilecek niteliktedir. Zira influencer'larin génderilerini begenecek
genis bir kitleye sahip olmalari satin alma niyeti olusturmak adina tek basina
yeterli olmamaktadir. Influencer kitlesi, ilgi duydugu influencer’a ait bir gdnde-
riyi sirf begenmis olmak icin degil gercekten igerik hosuna gittigi ve etkilesime
girdigi icin begenmeli, buradan hareketle o icerikte verilen baglantiya da ilgi
gOstererek tiklamalidir. Bu nedenle L2C hem satin alma niyetini hem de Zwic-
ker'in (2023) bahsettigi influencer ve marka uyumsuzlugunu 6lgecek dnemli bir
metrik olarak degerlendirilebilir.
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Buglne kadar yapilan sosyal medya ve influencer konulu arastirmalarda
(Liu vd., 2021; Conde ve Casais, 2023; Kay vd., 2020; Chiu ve Ho, 2023) verimli-
lige dair yapilan calismalar olsa da reklamverenler igin elbette en dnemli konu bu
iletisim galismalari igin 6dedikleri Ucret ve elde ettikleri skorlardir. Ancak gintima-
ze degin silregelen calismalarda Gcret temelli metrikler kullaniimamistir. Bu ¢a-
lismanin elde ettigi ve yeni bir bakis agisi sundugu neticelerden bir digeri de rek-
lamverenlerin ddedikleri Ucret karsiliginda influencer takipgilerinden her bir kisiye
erismek icin katlandiklari maliyeti (CPP-Cost Per Person) tanimlamis olmasi ve
buna karsilik elde edilen etkilesim orani arasindaki iliskinin yonunu belirlemesidir.
Sonugclara gore bu iki degisken arasinda (CPP ve ER) pozitif bir iliski bulunmakta-
dir. Daha dusUk takipgi sayisina sahip influencer’larin diistk bitcelerle galismasi
ve daha yUksek etkilesim kazanmalari bu hipotezin dogrulanmasini saglamis; et-
kilesim orani, yUksek takipcili hesaplarda disuk oldugu icin etkilesim basi maliyet
(Cost Per Engagement - CPE) ile etkilesim orani arasindaki iliskinin negatif oldugu
sonucu elde edilmistir. Elbette reklamverenler yaptiklari sosyal medya iletisimi
ile nihai olarak belirli bir satis elde etmeyi amaclamaktadir. Arastirmanin besinci
ve son hipotezi de etkilesim orani ile is birliginin satisa donUsU arasindaki iliskiyi
kapsamakta ve bu oranin artmasinin satis basina olusan maliyetin (CPS - Cost Per
Sales) azalmasi ile negatif bir iliskiyi ortaya koydugunu dogrulamaktadir.

Bu arastirma ile elde edilen sonuglar genel olarak 6zetlendiginde, giderek
artan dijital pazarlama ve sosyal medya harcamalarinin karsiliginda sirketlerin elde
ettikleri verimliligi dogru bir sekilde anlamasi igin influencer'lar ile yapilacak ¢alis-
malarda takipgi sayisindan ziyade etkilesim orani, gonderi turQ, erisim basi mali-
yet, etkilesim basi maliyet ve satis basl maliyet metriklerinin dikkatli bir sekilde
incelenmesinin gerektigidir. Nitekim bu galisma daha dUsuk takipgi sayisina sahip
nano ve mikro influencer’larin gerek etkilesim orani gerekse daha disUk reklam
bltgesi istemeleri nedeniyle erisim, etkilesim ve satis basi maliyet verileri agisin-
dan gok daha ekonomik ve verimli sonuglar ortaya koydugunu gdstermektedir.

Arastirma Kisitlan ve Gelecek Calismalar icin Yonlendirmeler

Bu galismada sosyal medyada e-ticaret sirketleri igin farkli takipgi sayisina
sahip influencer'larin hesaplari araciligiyla elde ettikleri skorlar, talep ettikleri Gc-
retler, génderi sonrasi ulastiklari gesitli performans metrikleri degerlendirilmistir.
Her ne kadar su an pazarlama diinyasindaki en populer ve yogun influencer kul-
lanimi, bu ¢alismada tercih edilen Instagram mecrasi olsa da arastirma bulgulari
Youtube, Facebook veya Tiktok gibi farkh sosyal mecralari kapsamamaktadir. Bu
nedenle calismanin ortaya koydugu sonuglar sadece Instagram igin gecerlidir ve
bu baglamda tim sosyal medyaya ydnelik genelleme yapmak mimkin degildir.
Gelecek siirecgte bu arastirmanin kapsami Facebook, Tiktok, Youtube gibi diger
sosyal medya platformlarinda 6ne ¢ikan influencer'lar ile genisletilebilir. Bunun-
la birlikte calismada elde edilen sonuclar sadece Tlrkiye'de paylasim yapan ve
Turkge igerikler paylasan influencer hesaplari igin gegerlidir. Arastirmanin farkli
cografi bolgelerde yapilarak kapsaminin genisletiimesi gelecek ¢alismalar ve farkli
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pazarlari da kapsayan daha genellenebilir sonuglara ulasmak agisindan énemlidir.
Elbette influencer is birlikleri basta kozmetik olmak Uzere oyun, hizli tiketim Urin-
leri, turizm-seyahat, tekstil gibi pek ¢ok farkl e-ticaret kategorisinde Urln satisina
destek saglamak amaciyla yapilmaktadir. Bu calismada spesifik bir Griin temelli
kategorizasyon yapilmamis, bitln influencer’larin yaptiklart her tlrden reklam
gonderileri bltlnlesik olarak ele alinmistir. Bu nedenle kategori bazli yapilacak
calismalarda da yine farkli sonuglarin elde edilebilecegi degerlendiriimelidir.

Sosyal medya gUclni her gegen giin arttiran bir mecra haline gelmekle bir-
likte influencer iletisimi geleneksel pazarlamadaki GnlU kullaniminin yerini blydk
Olclde almis durumdadir. Pazarlama ekipleri sikga bu yontemi kullanmakta, ancak
artan gonderi Ucretleri nedeniyle verimlilik temelinde ylksek getiri saglayacak
influencer gruplari ile calismayi tercih etmektedir. Bu calismada farkl influencer
gruplar takipgi bUyUkIUgU baz alinarak siniflandiriimis ve buna gore basta etkile-
sim orani olmak Uzere finansal metrikler de dahil olacak sekilde verimlilik temelin-
de analizi yapilmistir. Ozellikle 1.000 - 10.000 kisilik takipci grubundaki nano inf-
luencer'larin reklam verimliligi agisindan Ucretli génderilerde daha iyi performans
sagladigi, buna karsin makro veya mega influencer’larin yiksek maliyetlerine rag-
men genis kitlelere bir anda erisim agisindan faydali oldugu gézlemlenmistir. Bu
calisma sonucunda distk butgeli markalarin daha ¢ok takipgi sayisi az ve L2C ora-
ni ylksek hesaplarla galismasinin daha uygun olacagl, buna karsilik etkilesim ve
satis performansi disinda marka imaji ve iletisimi agisindan daha yUksek takipgili
hesaplarin uygun oldugu anlasiimistir. Son olarak mid-tier influencer'larin belirli bir
takipgiye ulastigi icin talep ettigi Gcreti alt grup influencer’lara gore ylkseltmesi
nedeniyle verimlilik baglaminda daha disUk sonuglar Urettigi, bu nedenle pazarla-
ma profesyonellerinin 6zellikle bu gruptaki etkileyicileri dikkatle degerlendirmesi
gerektigi ifade edilmelidir.

Bu makale intihal tespit yazilimlariyla taranmistir. intihal tespit edilmemistir.

Etik Kurul Onay Bilgisi
Etik kurul iznine gerek yoktur.

Arastirmacilarin Katki Orani Beyani
Arastirma tek bir yazar tarafindan yUrattlmastar.

Destek ve Tesekkiir Beyani

Bu calismada sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) erisim ve takipgi sa-
yilari ile bu hesaplardan yayinlanmis her bir génderinin etkilesim (begeni, yorum,
paylasim) istatistikleri sosyal medya arastirma ve analiz hizmetleri sunan Boom-
Sonar sirketi tarafindan saglanmistir. Ayrica arastirmada yer alan influencer’larin
Ucretli gonderileriicin (is birligi) talep ettikleri bltce, gdbnderi sonrasi gergeklesen
tiklama ve satis gibi performans verileri de gizliligin korunmasi kosuluyla, can-
Il yayin e-ticaret platform hizmeti sunan ClickMelLive sirketi ile dijital pazarlama
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ajanslart ROIMax ve Digital Partners araciligi ile temin edilmistir. Yazar, adi gegen
sirketlere sagladiklari kiymetli destekler nedeniyle tesekkulrlerini sunmaktadir.

Cikar Catismasi Beyani
Calisma kapsaminda herhangi bir kurum veya kisi ile ¢ikar catismasi
bulunmamaktadir.
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