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Ozet

Sosyal medya giindelik yasantimizda gerek bireyler arasi fletisim
gerekse basta haber almak iizere bilgi edinme fonksiyonu
agisindan, mobil cihazlarinin  kullaniminin  yayginlasmasiyla
roliinii ve agirhgim artirmistir. Ulkemizde pandemi sonrasi artan
e-ticaret hacminin 2023 yili itibar1 ile 2,3 katmna c¢ikmasi
beklenmekte 2020-2024 yillar1 arasinda ,7’lik biiyiime oramniyla
(Euromonitor, 2022) diinya genelindeki artisin basini ¢ekmesi
ongoriilmektedir. Tedarik zinciri kapsamindaki hizmetlerin
artisina ve e-ticaret kaynakli lojistik operayonlarina daha fazla
ihtiya¢ duymaya neden olan bu artig ile e-ticaretin diinya
genelinde toplam satiglar icindeki paymin ‘e ¢ikmasmin 6nemli
etmenlerinden birisi de kuskusuz sosyal medya kanal ile
gerceklesen satislardir. Sosyal medya tizerinden yapilan tanitim ve
satis faaliyeti igerisinde Ozellikle “isbirligi” olarak ifade edilen
affiliate modeli 6ne ¢ikmaktadir. Buradaki genel kani, takipgi ve
begeni sayisi en yiiksek influencerlar ile yiiriitiilen ¢alismalarin
verimli oldugu yoniindedir. Ancak Influencer olarak adlandirilan
ve kullanicilar {izerinde yasam tarzi veya Onerileri ile satin alma
karar1 etkisi yaratan bu grubun gerceklestirdikleri kampanyalar
icin talep ettikleri {icretler astronomik rakamlara ulagsmaktadir. Bu
baglamda yapilmasi planlanan bu arastirma, farkli influencer
gruplarmin bir trliniin tanittim ve satigi ile ilgili olarak benzer
etkiyi ~ gostermesi ~ bakimmdan  verimliligini = O6lgmeyi
amaclamaktadir. Influencer’lar takipgi sayilarina gore kategorize
edilmekte, takipg¢i sayist 10 bin'in altinda olan hesaplar Nano
Influencer, 10-50 bin arasinda olanlar Mikro Influencer, 50-500 bin
arasinda olanlar Orta Seviye (Mid Tier) Influencer, 500 bin ile 1
milyon arasinda olanlar Makro Influencer ve 1 milyon’un tizerine
takipciye  sahip  olanlar Mega  Influencer  olarak
siniflandirilmaktadir (PitStop, 2022). Ancak genel kaninin aksine
takipgi sayist bir e-ticaret kampanyasinda tek basina basari
saglamayi garanti etmemekte, 6zellikle erisim orani (Engagement)
onciil kriter olarak oOne ¢ikmaktadir. Mega Influencer’lar ile
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Anahtar Kelimeler:

yapilan yiiksek bedelli kampanyalar gerek yiiksek satis beklentisi
ile hazirlanan {iriin stoklarinin envanter dontistim hizini (turnover
ratio) gerekse e-ticaret lojistigi anlaminda yapilan operasyonel
hazirlig1 olumsuz etkilemektedir. Bu nedenle yapilmasi planlanan
arastirmada farkli medya ve influencer ajanslarindan elde edilecek
veriler ile Mega Influencerlar ile yapilacak ve 6rnegin toplamda 5
milyon takipgi sayis1 olan bir kampanyaya alternatif olarak, aymn
toplam takipgi sayisina erisecek ve iicreti ¢ok daha diisiik Nano,
Mikro ve Mid-Tier Influencer’lar ile yapilacak kampanya ile elde
edilecek sonuglar mukayese edilecektir. Arastirma sonucunda
takipgi sayis1 ¢cok daha az, ancak kiigiik grubu tizerinde ¢ok daha
fazla etkisi olan ve odakl bir kitleye sahip Nano, Mikro ve Mid-
Tier Influencer’larin daha verimli engagement ve satis sonuglar:
getirmesi beklenmektedir.
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Abstract

Social media has increased its role and weight with the widespread
use of mobile devices in our daily life, both in terms of
communication between individuals and the function of

obtaining information, especially to receive news. One of the
important factors in increasing the share of e-commerce in total
sales to 35% worldwide is undoubtedly the sales realized through
social media. Influencers are categorized according to the number
of followers, but contrary to the general belief, the number of
followers does not solely guarantee success in an e-commerce
campaign. As a success criterion, the engagement rate stands out
as the primary criterion. In this study, the engagement rate and
sales figures of influencers with different sizes such as nano, micro,
macro and mega according to their campaign budgets will be
compared.
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