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Oz

Sosyal medya etkileyicisi (SME) pazarlamas: literatiiriinde teorik ve uygulamali olarak agirlikla ¢alisilan kaynak
giivenilirligi ve para-sosyal etkilesim modelleri, SME'nin tiiketici nezdindeki otorite konumunu agiklamakta
kavramsal olarak yetersiz olmakla beraber mevcut literatiir otoriteyi biiyiik oranda karizmatik tipe indirgemekte ve
Weber'in diger otorite tipolojilerini (yasal ve geleneksel) SME baglaminda tartismamaktadir. Bu ¢alismanin amaci,
Weber'in otorite tipolojilerini ve Suchman’m belirttigi mesruiyet faktorlerini (pragmatik, etik, bilissel) sentezleyerek
SME'yi "ideal-mesru-otorite" olarak kavramsallastiran bir teorik ¢ergeve inga etmekte ve bu ¢erceveye dayali bir 6lgek
madde havuzu 6nermektir. Kavramsal analiz yontemiyle yiiriitiilen ¢alismada, ilk olarak Weber'in otorite tipolojisi ile
mesruiyet faktdrlerine iliskin gercevenin sentezi gerceklestirilmis, ardindan bu sentezden "ideal-Mesru-Otorite olarak
SME" (IMOI) matrisi tiiretilmis ve son olarak literatiirden harcketle matrisin hiicreleri i¢in kavramsal ¢er¢evenin
operasyonellestirilebilirligini gdsteren 6rnek gosterge seti Onerilmistir. Onerilen matris ve madde havuzu, SME
literatliriine hem kuramsal hem pratik katkilar sunarken, gelecek ampirik dogrulama calismalar1 i¢in kuramsal bir
temel olusturmaktadir.
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Abstract

While source credibility and parasocial interaction models—which have been extensively studied in the literature on
social media influencer (SME) marketing, both theoretically and practically—are conceptually insufficient for
explaining the SME’s position of authority in the eyes of consumers, the existing literature largely reduces authority
to the charismatic type and does not discuss Weber’s other authority typologies (legal and traditional) in the context
of SMEs. The aim of this study is to construct a theoretical framework that conceptualizes SMEs as “ideal-legitimate
authority” by synthesizing Weber’s authority typologies and the legitimacy factors (pragmatic, ethical, cognitive)
identified by Suchman, and to propose a scale item pool based on this framework. In this study, conducted using a
conceptual analysis method, the synthesis of Weber’s authority typology with the framework of legitimacy factors
was first performed; subsequently, the “SME as Ideal-Legitimate-Authority” (IMOI) matrix was derived from this
synthesis, and finally, based on the literature, a sample indicator set demonstrating the operationalizability of the
conceptual framework for the cells of the matrix was proposed. The proposed matrix and item pool offer both
theoretical and practical contributions to the SME literature while establishing a theoretical foundation for future
empirical validation studies.
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Giris

Sosyal medya platformlar1 gerek bireysel anlamda gerekse isletme bazinda ¢evrimigi paylasimlar
yapmaya elverisli olduklarindan, farkli kimlikleri bir araya getiren bir “heterotopya” alani haline
gelmisler ve toplumsal yapiyr yeniden sekillendirmislerdir (Chisnall, 2025, s. 14). Sosyal medya
platformlarinin etkilesimli yapisi, bireylerin tiiketici kimligine de etki etmis ve tliketiciler artik
sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) tirettigi icerikleri talep etmeye baslamislar ve tiiketime
dair bilgilenme ve igerik tiiketme ihtiyaglarin1 SME araciligiyla sosyal medyadan karsilamaya
baslamislardir (Cop, Culiberg ve Komen, 2023, s. 7). Dijital kanaat onderleri olarak da
adlandirilabilecek SME’ler, gercekte olan veya sahip oldugu varsayilan uzmanliklari ve sahip
olduklari iliski aglarmin genisligi sayesinde tiiketicilerin satin alma kararlarina etki edebilmekte
ve bu ylizden isletmelerin veya markalarin birlikte c¢alismak istedikleri aktorler haline
gelebilmektedirler (Gedik, 2020, s. 365). Influencer Marketing Hub (2026) Raporu, SME
pazarlamasinin 2025 yilinda 32,55 milyar dolarlik bir degerinin oldugunu ve son on yilda bilesik
olarak %33 biiyidiigiini belirtmektedir. Bu ekonomik biiyiikliik, SME pazarlamasinin yalnizca
bir pazarlama araci olmaktan ote, kiiltiirel ve toplumsal bir olgu olarak anlasilmasini zorunlu
kilmaktadir. Bu gelismeler, geleneksel anlamda diisiindiiglimiiz kanaat 6nderleri veya entelektiiel
olarak ifade edebilecegimiz figiirlerin toplum {izerindeki niifuzunu azaltmis ve bunlarin yerini
SME’ler almis goriinmektedir (Mertek, 2024, s. 46). SME’lerin geleneksel kanaat 6nderlerine
iligkin otoritenin yerine kendilerine mahsus otoritelerini koymalari, esasen modern toplumsal
olgularin degisiminde diger geleneksel otorite kavramlarinin (din, bilim vb.) (Kristensen ve From,
2015, s. 857; Turunen, Werther ve El-Saqgaf, 2022, s. 2) degisimine iliskin bir gdsterge niteligi de
tastyabilecektir. SME pazarlamasina iliskin literatiir, diinya {izerindeki ekonomik biiyiikliige de
paralel ve destekleyici olarak, oldukca farkli kavramlar ve teorik cerceveler bakimindan
tartistlmigtir (Han ve Balabanis, 2024, s. 397; Seyfosadat ve Ravanmehr, 2023, ss. 567-572). Fakat
literatiirde, baz1 kavramsal bosluklar géze ¢arpmaktadir. Bu bosluklardan birincisi, takipgilerin,
gonderilerin ve SME’nin bireysel Ozelliklerine odaklanilmasi fakat SME'in pargast oldugu
etkileyici toplulugunun dinamiklerinin géz ardi edilmesidir (Farivar, Wang ve Yuan, 2021).
Ikincisi ise, SME calismalarinin teorik cergevesinin kaynak giivenilirligi (source credibility) ve
para-sosyal etkilesim (para-social relationship) gibi teorilerle sinirli kalarak agiklanmaya
calisilmasi dolayisiyla, SME ile tiiketici (takipgi) iliskisinde tiiketici psikolojisi ile sosyal etki
cercevesinin goz ardi edilmesidir (Han ve Balabanis, 2024, s. 424). Ugiincii ve bu ¢alismanin
odagini belirleyen bosluk ise, s6z konusu teorik ¢ergeve siiriin genisletilmesinin bir yonii olarak,
SME otoritesine iligskin literatiirde mevcut caligmalarin neredeyse tamaminin “SME’nin
karizmatik otoritesi" tizerinden kurulmus olmasidir. Zhang, Xu ve Chen (2024) ile Cocker ve
Cronin (2017) gibi baz1 ¢alismalar, SME'nin takipgileri {izerindeki otoritesini Weber'in karizmatik
otorite tipolojisi ile agiklamaya ¢alismislarsa da, Weber'in ortaya koydugu diger iki ideal otorite
tipinin —geleneksel ve yasal-rasyonel otoritenin— SME baglaminda nasil tezahiir ettigi teorik ve
uygulamali calismalarda sistematik olarak ele alinmamastir.

Bu agiklamalar 1s18inda bu ¢alismanin amaci, Han ve Balabanis (2024) ile Farivar ve digerleri’nin
(2021) galismalarindan hareketle, SME pazarlamasi ¢er¢evesinde SME’ye iliskin alginin, onlarin
bireysel karakterlerine 6zgli giivenilirlikleri ve 6zgiinliiklerinin degerlendirilmesinden ziyade,
ideal bir mesru otorite olarak kavramsallastirilmasina yonelik teorik zemini insa etmek; kavramin
analitik olarak ingasini saglayacak araglar1 6nermek ve bu zeminden hareketle "ideal-mesru-otorite
olarak SME’nin" kavramsal ¢ercevesini agiga ¢ikartacak yontemsel araglar ortaya koymaktir.

Dolayisiyla arastirma {i¢ soruya cevap bulmay1 hedeflemektedir:

1. SME'nin tiiketici nezdindeki otorite algisi, Weber'in otorite tipolojilerine (karizmatik,
geleneksel, yasal-rasyonel) iliskin olarak nasil kavramsallastirilabilir?
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2. Weber'in otorite tipolojileri, Suchman’mn (1995, ss. 574-584) ortaya koydugu mesruiyet
boyutlariyla (pragmatik, etik, bilissel) nasil eklemlenebilir ve sonucunda SME igin
biitiinciil bir mesruiyet-otorite matrisi yoluyla bir kavramsal ¢ergeve ¢izilebilir mi?

3. Weber’in tipolojilerine ve Suchman’a (1995) dayali olarak, literatiirden hareketle matrisin
hiicreleri i¢in kavramsal ¢ergevenin operasyonellestirilebilirligini gosteren 6rnek gosterge
seti iiretilmesi ve dnerilmesi miimkiin olabilir mi?

Bu calisma, cevaplamay1 hedefledigi sorulara iligskin olarak teorik bir ¢ercevede cevap iiretme
amacinda olan kavramsal bir inceleme niteligindedir. Onerilen teorik gergeve ve metodolojik
aracglarin, SME'nin toplumsal statiisiiniin sadece karizmatik otoriteleri ile belirlenmesi bakimindan
onlarin hem takipgiler hem de SME'ler i¢in, ayrica s6z konusu aktorlerle is birligi yapan marka ve
isletmeler i¢in kavramsal ve uygulamali (6zellikle pazar boliimlendirmesi bakimindan) deger
tagiyacagi disliniilmektedir.

Caligma igerigine bakildiginda, 6ncelikle birinci boliimde otorite, mesruiyet ve Weberci tipoloji
tizerine kuramsal arka plan sunulmakta ve Suchman'in mesruiyet boyutlar1 ile Weberci otorite
tipolojileri arasindaki iligski tartistlmaktadir. Sonraki boliimde, SME’nin pazarlamaya 06zgi
literatiiriinde otorite tartismalarinin mevcut durumu tartisilmistir ve karizmatik otorite merkezli
SME karakteri olusturmanin sinirlar1 ortaya konmaktadir. Ugiincii boliimde, dnceki bdliimde
ortaya konan felsefi zemine ek olarak, SME'nin i¢inde yer aldigi sosyo-ekonomik zemin olarak
tekno-feodalizm ve platform kapitalizmi tartigmalar1 otorite baglami 6zelinde tartismak iizere
baglamsal bir gercevede ele alinmaktadir. Dordiincii boliimde c¢aligmanin kuramsal insasi
gerceklestirilmekte ve “Ideal-Mesru-Otorite olarak Influencer” matrisi tiiretilmekte ve teklif edilen
matrisin her hiicresi i¢in 6rnek gosterge seti onerisi sunulmaktadir. Son béliimde ise, arglimanlara
iligkin olasi itirazlar tartisilmakta, ¢calismanin sinirlart belirtilmekte ve sonuglandirilmaktadir.

1. Kuramsal Arka Plan: Otorite, Mesruiyet ve Weber

Bu boélimde, incelememizin temel kuramsal yapisinmi olusturan kavramlar olan otoriteyi,
mesruiyeti ve 6zelde Max Weber’in ortaya koydugu otorite tipolojilerini sistematik olarak ele
alacagiz. Boliimde ortaya koymaya calistigimiz temel fikri arglimani, otorite (iliskisel bir yap1
tarz1) ve mesruiyetin (bir iliskiye toplumun verdigi onay) kendilerini bir digerinden ayiran esasa
dair farkliliklarinin oldugudur. Weber’in ortaya koydugu tipolojiler betimleyici niteligi haiz iken
onlarin toplum tarafindan mesru gériiliip goriilmedigi ise kurulan yapr itibariyle belirsizdir. leriki
boliimlerde, bu tipolojilerin mesru kilinmasina (SME 06zelinde) imkéan taniyacak faktorleri de
inceleyecegiz. Fakat oncelikle otoritenin doniisiimii, mesruiyet ve Weber’in otorite tipolojileri ile
kavramsal iligkisini irdelemek kritik oneme sahiptir.

Esgin (2013, s. 94) otorite kavraminin, giindelik dil itibariyle cogunlukla gii¢ ve egemenlikle 6zdes
kullanilsa da kendisi bu diisiinceye elestirel yaklasarak ve otorite ile gii¢ birbirinden fakli
kavramlar oldugunu belirterek ve otoritenin toplumsallik diizen i¢erisindeki temellerine odaklanir.
Esgin’e (2013, s. 92) gore otorite, topluluk igindeki bireyler arasinda esitligin bozuldugu, bir
bireyin digerine istiinlik kurdugu durumlarda kendini gosterir, bu yiizden toplumsal bir olgu
olarak incelenegelmistir. Kristensen ve From (2015, s. 866) geleneksel ve dijital toplumlar
bakimindan yaptig1 temel karsilastirmada, otorite kavraminin doniisiime ugradigini ve geleneksel
toplumlarda otorite merkezilesmis halde oldugunu fakat dijital toplumlar i¢in otorite kavraminin
platformlar iizerinden kitlelerle dogrudan deneyim merkezli veya karsilikl iletisim merkezli bag
kuran kisiliklere yani sosyal medya etkileyicilerine istinat edildigini belirtmektedir. Uphoff’un
(1989, s. 318) Weber'den aktardig lizere, otorite, zorlama olmaksizin Ve sorgusuz bir boyun egis
ile kabul edilir; bu yiizden otoritenin asli kosulu goniillii uyum olmak durumundadir. Bu goniillii
uyum ve boyun egis otorite sahibinin mesrulugunu saglar., Uphoff (1989) otorite iddiasinin
genellikle mesruiyet temeline dayandigini fakat Weber’in, mesruiyeti otoriteye ickin olan zorunlu
bir mahiyet veya kosul olarak degerlendirmedigini dile getirmektedir. Bu durumda, otorite ile
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mesruiyet kavramlarinin birbirileri ile 6zdes olmadigini; mesruiyetin, otorite sahibinin ya da
sahiplerinin toplumsal kabul katsayisini yiikselten bir faktor oldugu dile getirilebilir. Yani otorite
mesru bir zemine dayandiginda, toplumsal ikna bakimindan daha az zor, ikna kabiliyeti daha
yilksek ya da odil kullanma ihtiyact daha diisilk bir otoriteden bahsedilebilecektir. Bu
degerlendirmeler bakimindan otorite i¢in gerekli oldugu diisiiniilen, otoriteyi mesru kilan
faktorleri incelemeye gecmeden dnce Weber’in ortaya koydugu {i¢ ideal otorite tiplerinin neler
oldugunu kisaca inceleyelim.

Weber (2024, ss. 42-50) ve Weber (2006), otoritenin ideal tiplerini ortaya koyarken, yasal otorite
(hukuksal/rasyonel olarak da anilir), geleneksel otorite ve karizmatik otorite olarak ti¢ kategorik
otorite tanimlamaktadir. Yasal otorite, rasyonel yasalar yoluyla tesis edilen mesruiyet bigimini
ifade ederken; geleneksel otorite, kutsal niteligini haiz, sistematik olarak kutsallastiriimis
geleneklerle tesis edilen mesruiyet zeminini ifade etmekte, karizmatik otorite ise, bir liderin
dogatistii, kutsal ya da kahraman ozellikleriyle mesrulastirilan otorite bigimini ifade etmektedir.
Bu ideal otorite tiplerine ilk bakista {i¢ tipin mesruiyet kaynaklarinin rasyonel tipte kural,
geleneksel tipte siiregelen pratik, karizmatik tipte ise olaganiistii kisilik 6zellikleri oldugu tespit
edilmektedir (Eski, 2010; Esgin, 2013, ss. 94-107).

Weber'in ortaya koydugu ideal tiplerin felsefi zemini, Heinrich Rickert ve Wilhelm Windelband'in
temsil ettigi ve Baden okulu olarak adlandirilan neo-Kant¢1 felsefeye uzatilabilir. Neo-Kante1
gelenek, sosyal gercekligin sonsuz gesitlilikte olgulardan olugsmasi sebebiyle sosyal gergeklige
iligkin bilimsel bilgisinin dogrudan bir kopyalama ya da nesnel yansitma yoluyla
kurulamayacagini, bu sebeple arastirmacinin bu sonsuz olgusalliktan kendi arastirma problemi
cergevesinden anlamli olan kismini segmek durumunda oldugunu belirtmektedir. Bu segme edimi,
Rickert'in deyimiyle "degerle ilgili" bir edimdir (Beiser, 2009, s. 15). Arastirmacinin bu segimi,
olgu bakimindan deger dayatan bir nitelige sahip degildir (fakat degerden biisbiitiin arindirilmig
da degildir), bu olgu yalnizca hangi olgunun arastirmaya konu edilecegini belirleyen bir ilgi yonii
saglar. Bu calismada, Weber'in ideal tipleri de Weber’in ortaya koydugu ideal tiplere iliskin
tiplerin kavramsal kendilikleri ile degil bu inceleme i¢in anlamli olan saf ozellikleri bir araya
getirmek bakimindan arastirmaya konu edilmektedir. (Ozdemir, 2014, s. 72-77) ve Zeybekoglu ve
Alkan’mn (2021, s. 654-661) ¢aligmalarinda da goriilecegi tizere, Weberci ideal tipler olarak ortaya
konan otorite kategorileri gozlemlere dayanarak ortaya konulmus teorik tasarimlardir ve
dolayisiyla gergeklikte kendilik olarak saf halleriyle degil —bir baska deyisle normatif bir buyruk
degil— analitik bir kavramsallastirma ile karsimizdadir. Dolayisiyla, toplumda gézlemledigimiz
herhangi bir somut otorite figiirii (bir din adamu, bir siyasetgi, bir marka veya bir SME), bu ii¢ tipin
farklh sentezlerini icerebilir. Bu ideal tiplerin bu sekilde ortaya konulmasi, ¢alismanin ilerleyen
sayfalarinda SME'nin tek bir karakteristik 6zelligi ¢ergevesinden degil, farkli ideal tiplerin
sentezlenmesi ile olusmus bir karma tip olarak okunabilecegini de gdsteren kuramsal temele de
zemin tegkil ettigi i¢in dnemlidir.

Dolayistyla ideal tipler bakimindan c¢alismanin ileriki bdliimlerinde ortaya konulacak SME ile
ilgili olgu bahsedilen epistemolojik zeminde yapilmaktadir. Bu epistemolojik zemin, bakimidan
dile getirilmesi gereken husus, SME’ler ilgili Onerilecek hususlarin, SMEmin "gercek" veya
kendinde dogasini yansitma iddiasinda olmadigi, onlarin otorite-mesruiyet algisindaki kesisim
kiimelerinde tiiketici algisindaki konumunun analitik olarak goriiniir kilinmak istenmesi
oldugudur. Bu bakimdan, SME ile ilgili ¢alismanin ileriki boliimlerinde onerilen olgular deger
dayatan normatif dayatmalar olmamakla beraber, SME’leri otorite-mesruiyet kesismesinde
anlaml1 géren bir deger tastyic1 kavramsal bir ara¢ olmak bakimindan insa etmek istemektedirler.
Bu durum da Neo-Kant¢i belirlenim agisindan ¢alismanin dayandigi epistemolojik dayanagi
olusturmaktadir.
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Weber’in ortaya koydugu otorite tiplerine baktigimizda mesruiyetin otoritenin kendisinden
ayrismadigi, bir bagka deyisle mesruiyetin kendi ideal tipolojisi itibariyle o tipolojide i¢ckin oldugu
goriilebilmektedir. S6z gelimi, yasal otoriteye ickin olan mesruiyet kural (yasa, hukuk)
bakimindan uygun olmaktan, geleneksel otoritenin mesruiyeti toplumsal bakimdan siiregelen
pratikten, karizmatik otoritenin mesruiyeti ise otoritenin sahip oldugu olaganiistii niteliklere
inanc¢tan kaynaklanmaktadir.

Suchman (1995, s. 574), Weber tarafindan ortaya konulan ideal tiplerden hareketle, orgiitlerin
kurumsal bakimdan yasadiklar1 mesruiyet zemini eksikligine iliskin tartismalar1 sentezleyerek
orgiitsel mesruiyeti li¢ bagimsiz boyutta kavramsallastirmistir: Suchman’a gore, pragmatik
mesruiyet, orgiitiin dogrudan paydaslarimin cikarlar1 bakimindan degerlendirdigi ve oOrgiitiin
eylemlerini paydaslarin kendi ¢ikarlar1 iizerinden degerlendirdigi bir mesruiyet tiiriidiir. Ahlaki
mesruiyet ise orgiitiin kendi ¢ikarina dayali olarak degil de toplumsal olarak paylasilan degerlere
verdigi onem iizerinden tanimlanmaktadir. Son olarak bilissel mesruiyet ise, paydaslarin orgiitii
deger tizerinden verilen bir yargi bakimindan degil, kavrayisa dayali olarak mesru gérmesi ile
tanimlanir. Randrianasolo ve Arnold (2020, s. 386), Suchman'in 6rgiitlerin kurumsal mesruiyeti
bakimindan ortaya koydugu bu cergeveyi tiiketici mesruiyeti (consumer legitimacy) alanina
tasimig ve isletmelerin tliketici bakis agisiyla mesru olup olmadiklarinin Suchman’in 6nerdigi
mesruiyet boyutlari iizerinden 6l¢iilebilecegini 6nererek yaptiklari ¢calismada (Randrianasolo ve
Arnold, 2020, ss. 386-393) bir 6l¢ek gelistirerek literatiire kazandirmistir. Bora Semiz ve Paylan
(2023, s. 2182) ise, Randrianasolo ve Arnold’in (2020) kullandig1 ¢er¢eveyi SME baglamina
uygulamis ve SME'nin tiiketici nezdindeki pragmatik, etik ve biligsel mesruiyetinin, SME'nin
tanitimin1 yaptigi liriin, isletme veya markaya yonelik tutum ve marka giiveni tizerindeki etkilerini
ampirik olarak incelemislerdir. Otorite ve mesruiyet kavramlarina iligkin bahsedilen teorik ve
uygulamali caligmalarin sistematik olarak bizi getirdigi nokta ise, Weber’in otorite tipolojileri ile
Suchman’in ortaya koydugu mesruiyet ¢ercevesinin birbirine eklemlenmesinin SME’nin otoriter
konumunu haritalandirabilecek bir temeli bize kazandirabiliyor olmasidir. Bir baska deyisle,
Weber tipe iligkin formu verirken, Suchman bu form’un mahiyetini ve derinligini verebilecek
analitik bir gerceveyi bize verebilecektir. Sonraki boliimde, SME’leri bu sekilde degerlendirme
tercithine yonlendiren teorik zemini pazarlama literatiiri bakimindan inceleyecegiz.

Burada su hususu belirtmek gerekmektedir. SME’nin mesruiyetini c¢ergevelemek igin
kullanilabilecek mesruiyet g¢ergevesi ile ilgili olarak, Suchman’in (1995) mesruiyet tasnifi
yazindaki tek secenek degildir. Aldrich ve Fiol’lin (1994) bilissel ve sosyopolitik mesruiyet ayrimu,
Bitektine’in (2011) orgiitlere yonelik toplumsal yargt kurami ve Tost’un (2011) bireysel mesruiyet
yargist modeli de bu ¢ercevede anilabilir. Bu ¢alismada Suchman’in (1995) tercih edilmesinin
gerekgeleri su sekilde siralanabilir: Birincisi, Suchman’in (1995) ortaya koydugu tasnifin
Weber’in mesruiyet tartigmasindan tiiremis olmasi ve ii¢ ideal otorite tipiyle boyutsal olarak
Olctstiiriilebilir ve caligmanin amacina uygun olarak simetrik bir matris kurulmasina imkan
tamimasidir. Ikincisi, Suchman (1995) mesruiyeti izleyicinin izledigine atfettigi genellestirilmis bir
degerlendirme gergevesi olarak tanimlar; dolayisiyla bu ¢alismada ele alinan SME’nin kendinde
niteligi degil, takip¢inin ona atfettigi algi oldugundan tanim dogrudan caligmayla uyumludur.
Ucgiinciisii, mevcut gerceve tiiketici diizeyinde halihazirda Randrianasolo ve Arnold (2020) ve Bora
Semiz ve Paylan (2023) tarafindan uygulanabilirliginin kanitlanmis olmasidir. Bu durum ise SME
ozelinde takipgilerin (izleyenlerin) SME’ye yonelik algilart bakimindan olusturulacak bir algi
matrisinin gosterge iiretilebilmesinin 6n kosuludur.

2. SME Literatiiriinde Otoritenin Mevcut Durumu

Bu boliimde, SME literatiiriinde son yillarda tartisilan konular1 kisaca oOzetledikten sonra,
SME’lere iligkin yapilan ¢aligmalarin mevcut durumu ana hatlar1 ile degerlendirilmekte ve SME
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0zelinde yapilan tartismalarin karizmatik otorite lizerinden okumanin dogurdugu smirliliklar
ortaya konmaktadir.

SME'ler literatiirde farkli yaklasimlarla tanimlanmakta ve SME’lerin eylemlerini tarif etmek i¢in
fakli yaklagimlar kullanilmaktadir. Bunlar arasinda, sosyal medya platformlarinin algoritma esasl
matematiksel yapisin1 dikkate alan ve takipgilerin etkisini hesaplamak {izere geklistirilen
matematiksel yontemler bulunmaktadir. Bu hesaplamalar, en yiiksek etki derecesine sahip
SME’leri kendilerini takip eden takipgi sayisi dikkate alarak mikro-makro-mezo SME gibi
kategorilere ayirmaktadir (Joshi, Lim, Jagani ve Kumar, 2023, s. 1199).

Seyfosadat ve Ravanmehr (2023, s. 571) SME’yi baskalarinin davranis bi¢imini etkileyen veya
degistiren kisiler olarak tanimlamakta ve bunlar i¢in temel olan bazi 6zelliklerden bahsetmektedir:
Ik 6zellikleri grup i¢inde itibarlarinin olmasidir. ikinci dzellikleri, karsilastiklar1 muhalefeti ikna
etme becerisine sahip olmalaridir. Ugiincii 6zellikleri ise, kendisini takip eden topluluklarin
destekleyecegi yeni fikirler ortaya atabilmeleridir (Rodriguez-Vidal, Gonzalo, Plaza ve Sanchez,
2019, s. 676). Bununla beraber, SME'ler, isletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti i¢in
isbirligi yaptiklar1 bir iletisim araci olma 6zelligine de sahiptirler. Bu durumun sonucu olarak
takip¢i toplulugu SME ile giiglii bir para-sosyal iligski kurar (Cheng, Hung-Baesecke ve Chen,
2024). Febrian (2024, s. 3), SME'nin liderlik 6zelliklerinin, takipgilerin bilgilendirilmesi, onlara
farkli Giriin ve markalarin tavsiye edilmesi iizerinden kuramsallastirmakla beraber, iirettikleri
iceriklerde takipcilerine gergekcilik, yenilik ve deneyim hissi ("orada olma'") sunduklarindan
bahsetmektedir.

Literatiir, kavramsal ¢ergeve bakimindan genel olarak incelendiginde, SME’lerin tiiketici tutum
ve davranisin1 belirlemede kaynak giivenilirligi (source credibility) kavraminin siklikla
kullanildigi (Vrontis, Makrides, Christofi ve Thrassou, 2021, s. 624), SME’lerin tiiketici
tepkilerini dolayli olarak giivenilirlik (credibility) ve gekicilik (attractiveness) arttirdigini ve
SME’nin takipgi karakteristiklerinin SME ile kurulan iliskide belirleyici olabilecegi (Barari,
Eisend ve Jain, 2025, s. 30), SME’lerin 6zellikle benzerlik (similarity) ve 6zgiinliik (originality)
ozelliklerinin tiiketici etkilesimi i¢in 6nemli oldugu (Spoérl-Wang, Krause ve Henkel, 2024) ve
SME’nin ikna etme ozellikleri bakimindan degerlendirildiginde (Persuasion Knowledge Model),
SME’lerin ikna bilgisinin ve kaynak giivenilirliginin isletmelerin pazarlama sonuglarin1 dolayli
yollardan da olsa etkiledigi (Pan, Blut, Ghiassaleh ve Lee, 2024, s. 53-55) tespit edilmektedir.
Dolayisiyla otorite, SME'ler i¢in merkezi bir 6neme sahiptir. Ayrica otsorite, sosyal statii kavrami
ozelinde SME'nin takipgileri iizerindeki konumu bakimindan da belirleyicidir. Sosyal kimlik ve
stati SME pazarlamasinda merkezi onem sahiptir, ¢iinkii statii bir kisinin toplumdaki yerini
belirler. Bu yiizden, igerik iiretimleri siiresince SME’ler, takipgileri nezdinde iyi bir imaj
olugturmak i¢in igerik tiretimlerinde mitkemmel olan1 paylagsmayi yeglerler. Bu miikemmeliyet
diistincesinin sebeplerinde biri, Kim, Park ve Kim’in (2022, ss. 658-660) bakis agisindan, takipgi
toplulugunun kendilerine benzeyen SME’leri kendilerine yakin hissetmeleri sebebiyle miimkiin
olan en hatasiz igeriklerle SME’nin onlarin karsisina ¢ikma istegi olabilir.

Literatiirin SME’yi toplumsal katmanda bir rol model ya da calismanin inceledigi kavram
cercevesinden degerlendirildiginde bir ideal tip olarak gordiigii odak karizmatik otoritedir.
Ornegin, Zhang, Xu ve Chen (2024, ss. 2-4), karizmatik otoriteyi SME'nin otoriter kimligini
gostermek acisindan en uygun tipoloji oldugundan bahseder ve topluluk nezdinde saglanan
mesruiyetin, aile bagi, ekonomik statii gibi demografik ozelliklerden farkli olarak, kisisel
ozellikler, ¢ekicilik ve karizma gibi bireysel niteliklere bagli oldugunu belirtir. Benzer bir
perspektifle, Cocker ve Cronin de (2017), SME'nin takip¢i toplulugu nezdindeki statiisiinii
karizmatik otoriteye dayandirmistir. Cocker ve Cronin’in (2017, ss. 9-13) ulastig1 diger sonuglara
gore ise, 0zellikle Youtube fenomenlerinde karizmatik kisilik 6zellikleri takipgilerin etkilesimi ile
sekillenir, bir bagka deyisle insa edilir. Geleneksel kisilik kiiltlerinin tepeden inmeci ve kimlik
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dayatan otorite 6zelliklerine karsi olarak sosyal medya merkezli mikro-kisilik kiiltlerinde otorite
ve kisilik takipei toplulugunun etkin bir bicimde karakteri birlikte insa etmesi ve yeniden tiretmesi
yoluyla miimkiindiir. Bir baska deyisle, sosyal medya eksenli karizmatik otorite, takipgilerin ortak
katilimu ile sekillenir. Kantola (2009, ss. 428-433) ise benzer bir gergeveden hareketle, kurumsal
kapitalizmin basarisinin, Weberci karizmanin yeni sosyo-kiiltiirel bigimlerine atfen insa edildigini
ve bu otorite tipinin kurumsal kapitalizm i¢in ¢ogul, dinamik ve tiretken bir gii¢ olarak gériilmesi
gerektigini belirtmektedir.

Pazarlama literatiiriinde ortaya konan karizmatik otorite merkezli okuma, SME’nin énemli bir
boyutunu incelemekle birlikte, bazi siirliliklara da sahiptir. Bu sinirliliklardan birincisi,
SME'lerin giderek artan bir oranda organize bir ekiple ¢alismasindan dolayi, yalnizca bireysel
karizmalari ile igerik liretmemekte, standartlagsmis icerik iiretim siiregleriyle, belirlenmis rol
tanimlartyla ve topluluk yonetim kurallariyla ¢alismaktadir. Dolayisiyla tirettikleri iceriklerin
tiiketiciler iizerinde biraktig1 alginin sadece SME’nin karizmatik otoritesi lizerinden okunmasi,
icerik liretimi bakimindan arkada goriinmeyen is ve islemlerin degerlendirilmesini goriinmez
kilmaktadir.

SME ve takipgi etkilesiminde SME’yi orta ve uzun siiredir takip eden bireylerin parasosyal iliski
kurulumunda kisa stireli takipgilere gore daha yiiksek kaynak giivenirligine sahip oldugu
belirlenmistir (Breves ve Liebers, 2024, ss. 3-7). Bununla beraber, Vu, Wang, Keating ve Chen’in
(2024, ss. 354-355) yaptiklar1 ¢alismada SME’lerin takipgiler ile olan ¢evrimigi yapiskanliginin
(stickiness) SME-takip¢i iliskisinin uzunlugu ile baglantilandirmaktadir. Bu iki ¢aligmanin
sonuclart SME’nin otorite tipolojisinin sinirliliklart agisindan  ikinci sinirliligt  ortaya
cikarmaktadir. Yillardir ayni tiirde igerik tireten, igerik tiretimleri bakimindan topluluk i¢inde bazi
normlar gelistirmis olan ve kanal tarihiyle 6zdeslesmis SME'lerin otoritesi, saf karizmaya dayal
olarak degil, bir tiir siiregelen pratige ve icsel gelenek insasina dayanarak agiklanabilecektir.

Uciincii sirlilik ise, Zhang, Xu ve Chen’in (2024) ¢alismasinda da gordiigiimiiz iizere, SME
mesruiyetini yalnizca kisisel 6zelliklere dayandirmak, SME'nin takipgileri {izerindeki etkilerini
yalnizca bireysel karakteristikle ¢ergevelemek demektir. Oysa Weber, esasen kapsayici ve ideal
olmasi bakimindan "geleneksel”, "karizmatik™ ve "yasal" otorite tiplerini 6nermektedir. Bu
kapsayicilik aslinda, varolan g¢aligmalar bakimindan SME'nin tek bir tipe hapsedilmesinin
kavramsal bir indirgeme oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Dolayisiyla, bu tek-tipli okuma veya tek
bir karakter tizerinden SME’yi indirgeme, SME olgusunun yasal, rasyonel ve geleneksel
boyutlarin1 gériinmez kilmakta ve kavramin agiklayici giiclinti daraltmaktadir.

3. SME'nin Sosyo-Ekonomik Zemini: Kavramsal Baglam Olarak Tekno-Feodalizm

Bu bolimde, SME’nin otoritesinin, onun kisisel niteliklerine miinhasir olmayan, 6nceden
belirlenmis ya da kurulmus bir goriiniirliik kurgusu i¢inde belirdigini gostermek bakimindan
tekno-feodal yap1 kavramina deginilmesinin dogru olacagi kanaatindeyiz. Ciinkii, SME’ye iliskin
gorliniirliigiin belirlenmis bir kurgu icerisinde ortaya ¢iktigini gostermek, caligmanin ilerleyen
satirlarinda yasal-rasyonel otoritenin SME bakimindan neden anlamli bir kategorik cerceve
oldugunun anlasilmasi i¢in gereklidir.

Yukaridaki bagliklar altinda SME’nin ideal-mesru otoriteye sahip olabilmesi bakimindan
dayanmasi gereken kavramsal zeminin bizi getirdigi nokta, SME’lerin halihazirda i¢inde oldugu
eko-sistem bakimindan temellendirilmesidir. Bir bagka deyisle, SME’nin ideal-mesru-otoriteye
sahip bir aktor olarak i¢inde oldugu sosyo-ekonomik sisteme iliskin mekanizmay1 dayandigi temel
kavramsal ¢ergeve bakimindan agiga ¢cikarmaktir. Dolayisiyla bu boliimde, SME’nin i¢inde oldugu
dijital toplum mekanizmasinin ana karakteristikleri, i¢cinde sekillendigi sosyo-ekonomik zemin
olan ve literatlirde nispeten heniiz yeni bir kavramsallastirma olarak nitelenebilecek tekno-
feodalizm ve platform kapitalizmi baglaminda ele alinmaktadir. Bu baslik altinda yapilacak
tartisma bakimindan dile getirilmesi gereken husus sudur: Bu ¢alismada, platform ekonomisinin
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elestirel ¢oziimlemesini yapmaktan ziyade, SME'nin platform kapitalizmi ve tekno-feodalist
zemin {lizerinde nasil otorite insa ettigi konu edilmektedir. Bu bakimdan, tekno-feodalizm ve
platform kapitalizminin kendi i¢indeki tartismalari bir kenara birakilarak, bu kavramlar SME'nin
yapisal konumunu goriiniir kilan baglamsal bir ¢ergceve olarak kullanilmaktadir. S6z konusu bu
kavramsal ¢ergeve igerisinde SME, platform mimarisinden bagimsiz bir aktor olarak degil, ancak
bu mimari sistematik i¢cinde mesruiyet zeminini kazanan ve iireten gorece 6zerk bir aktdr olarak
konumlandirilmaktadir.

Taghizade ve Ahmadov (2025, ss. 1144-1145) ve Herzog (2025, ss. 408-410) dijital toplumu genel
olarak, sosyal ve ekonomik iliskilerin dijital altyapilar temelinde algoritmik altyapilar tarafindan
yonetildigi ve bu altyapinin da deneyim kaynakli verilerden olustugu bir yapi olarak
gormektedirler. Dolayisiyla dijital toplum olgusu sadece teknolojinin yayginlasmasi bakimindan
irdelenmesi gereken bir kavram degil, ayn1 zamanda iiretim ve giig iligkilerinin de esastan degisime
ugradigi bir yap1 olarak irdelenmesi gereken yap1 olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Instagram, X, TikTok, Facebook vb. giincel dijital platformlar, piyasa rekabetinden biiylik oranda
bagimsiz bir sekilde tekellesmis diizenleyici aktorler haline gelmis bulunmaktadirlar. Bu
platformlarin piyasa isleyisi bakimindan sosyo-ekonomik sisteme getirdigi temel Ozelligin,
geleneksel pazarlarin yerine alternatif olarak kapitali dijital platforma entegre etmesi ve bu pazarda
sadece fiziksel iiretimle degil, platformdaki kullanicilarin etkilesimleri ile degeri yaratmalarina
zemin hazirlamasi1 gosterilebilir. Fakat burada ortaya ¢ikan olumsuzluk, yaratilan bu “dijital
pazarin” platform sahiplerinin kendi algoritmik kurallari ile piyasayi diizenlemesidir. Bu durum,
literatiirde, platform sahiplerinin orta ¢ag feodal beylerine benzer olarak otorite ve tahakkiim
kurdugu bir diizenin —tekno-feodalizmin— ortaya ¢ikmasi bi¢iminde yorumlanmaktadir (Gane,
2024, s. 354; Herzog, 2025; Tornberg, 2023, s. 3; Barile, Bassano, Piciocchi, Saviano ve Spohrer,
2021, ss. 1130-1143).

Gilbert (2024), Gane (2024) ve Langley ve Leyshon (2017, ss. 17-21) gibi yazarlar ise, dijitallesme
ve platformlagsmanin sosyo-ekonomik sistemdeki degisiklik iizerinde gosterdigi etkileri
yadsimamakla beraber, s6z konusu doniisiimii ortagag tipi bir feodalizme doniis olarak nitelemenin
acelect bir diisiince olabilecegi arglimanini ortaya koymuslar ve gergeklesen olgunun yeni bir
kapitalizm diizleminde yeni birikim rejimi olarak platform kapitalizmi olarak adlandirilabilecegini
degerlendirmektedirler. Ortaya koyulan bu aciklamalar bakimindan degerlendirildiginde,
geleneksel toplum dinamiklerinden dijital toplum dinamiklerine gegisin sathalart (Ari, 2021, SS.
458-460) tarihsel siirecte otorite kavraminin da kurumsal hiyerarsik bir yapidan bireyi esas alarak
tekrar sorgulanmasini gerektirmistir denebilir. Haggart’in (2019), Zuboff’a ait “The Age of
Surveillance Capitalism” adl1 ¢aligmasina ait uzun degerlendirmede de degindigi lizere Zuboff,
dijital platformlar1 davranigsal artigin algoritmik sahiplik aktarmasi yoluyla isleyen ve 6znenin
biligsel onayini baypas eden bir iktidar diizenegi olarak resmetmekte ve bu diizenegin platformdaki
takipg¢inin onaymi degil, davranigin1 6ngérmeyi ve bicimlendirmeyi hedefledigini belirtmektedir.
Bu noktada SME’nin platform mekanizmasindaki konumu ve igleyisi goriiniir kilinmis olur. Zira,
SME’nin takipg¢isi nezdinde insa etmeye calistigi otoriter konumu, etkilesimin gergeklestigi
platformun algoritmik mimarisi tarafindan 6nceden ger¢evelenmis bir goriiniirlik eko-siteminin
icinde belirir. Bu anlamda SME'nin otoritesi, hiyerarsik olarak platformdan bagimsiz degil,
platform tarafindan delege edilen ve platform mimarisi i¢inde tezahiir eden bir otoritedir. Ikincisi,
bu delege otorite yapisi, SMEmin mesruiyet iddialarinin hangi kanallardan ge¢mek zorunda
oldugunun da agi8a ¢ikartilmasini gerekli kilmaktadir.

Tekno-feodalizm ya da platform kapitalizminin sebep oldugu toplumsal yapi otorite belirlenimine
iligkin sosyal statiiler, SME'nin bu mekanizma igindeki rolleri hakkinda &nemli bir soruyu
(Hudders, De Jans ve De Veirman, 2021, ss. 351-355) giindeme getirmektedir: Giiniimiizdeki SME
tipolojileri, SME'ler arasindaki farkliliklar1 yeterince agiklayabiliyor mu? Bu 6nemli sorgulama,
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sadece SME'nin toplum igerisinde statii olarak nasil konumlanacagin1 degil, takipgi (tiiketici)
toplulugunun algis1 bakimindan onun otorite tipolojisinin nasil birlikte tesis edilebilecegine
yonelik soruyu da icinde barindirmaktadir. Calismanin ilerleyen béliimlerinde dnerilecek IMOI
matrisi, bu soruya teorik bir yanit sunma denemesidir.

Tekno-feodalizm bakimindan ifade edilen kavramsal cercevenin IMOI matrisi agisindan
dogurdugu sonug su sekilde 6zetlenebilir: SME’nin kendi takipgileri izerindeki otoritesi, faaliyette
bulundugu platformun ¢alisma gercevesi veya belirlenmis kaliplarindan bagimsiz olarak goriiniir
olamaz. Dolayisiyla izleyen satirlarda &nerilen IMOI matrisi, SME’yi -tabiri caizse- delege edilmis
takipciler ve delege edilmis otorite yapist iginde goriiniir olan bir aktér olarak
konumlandirmaktadir.

4. Yontem

Bu calisma, aragtirma konusuna yonelik ortaya koydugu argliman ve onerilerini kavramsal analiz
bakimindan ortaya koyan bir calismadir. Kavramsal calismalar, mevcut kuramsal ve pratik
literatiirden hareketle yeni bir kavramsal gergeve insa eden g¢alismalardir. Sosyal bilimlerde
kuramsal bir bosluk ile ilgili olarak kavramsal 6neriler ortaya koymak veya mevcut bir kavramsal
olguyu yeni ve farkli bir bakis agisiyla analitik olarak yeniden okumak i¢in kullanilan yontem
bilindigi lizere arastirmada kavramsal yontem olarak tanimlanmaktadir.

Bu baglamda, calismanin ilk hareket noktasi iki farkli kuramsal gelenegin, Weber'in otorite
tipolojisi ve Suchman (1995) ve Randrianasolo ve Arnold (2020, s. 391) tarafindan ortaya konulan
tilkketici mesruiyeti cergevesinin, SME baglaminda eklemlenebilir, bir baska deyisle kuramsal
olarak sentezlenebilir bir biitiin olusturacak sekilde bir araya getirerek Ideal-Mesru-Otorite olarak
SME’nin mesruiyet zeminini kuramsal olarak belirlemektir. Bu sentez, geleneksel otorite
kavramlarinin dijital platform dinamikleriyle nasil yeniden sekillendigini ve SME'lerin bu yeni
ekosistemdeki mesruiyetini nasil tesis ettigini derinlemesine analiz etmeyi amaclamaktadir.
Yapilacak bu sentezin, SME 06zelinde, Weber tarafindan ortaya konulan geleneksel otorite
tipolojilerinin, dijital platform dinamikleri bakimindan hangi faktorler itibariyle mesru igerige
sahip olabilecegi ile ilgili kavramsal bir harita c¢ikarilmasina olanak saglayabilecegi
diistiniilmektedir.

Bu kuramsal sentezi ortaya koyabilmek adina, Weber'in ortaya koydugu yasal, geleneksel ve
karizmatik otorite tipleri ile Suchman'in ortaya koydugu pragmatik, etik, biligsel mesruiyet
faktorleri 3x3'liik bir analitik matris (Ideal-Mesru-Otorite olarak SME [IMOI matrisi])
tiiretilmektedir. Gelistirilen bu matris sayesinde, SME'nin takipcileri nezdindeki algilariin dokuz
farkli hiicrede anlamlandirilmas1 hedeflenmektedir. SME’nin otorite tipolojisini ve sahip oldugu
tipolojiye igkin olan mesruiyete iliskin tiiketici algisini 6lgtimleyebilmek iginse, Weberci otorite
tipolojisine iligkin literatiirden Zeybekoglu ve Alkan (2021), Uzdu (2016), Uphoff (1989),
Ozdemir (2014), O'Neil (2014), Eski (2010), Esgin (2013), Cocker ve Cronin (2017) ve Bars’in
(2020) galismalarina dayali olarak ve tiiketici mesruiyeti literatiiriinden ise Bora Semiz ve Paylan
(2023), Randrianasolo ve Arnold (2020) ve Suchman’in (1995) c¢alismalarindan hareketle,
tiiketicilerin (takipgilerin) Ideal-Mesru-Otorite olarak SME algisin1 belirlemeye yonelik kavramsal
cercevenin operasyonellestirilebilecegini gostermeye yonelik bir gosterge seti tiiretilmektedir.
Tiretilen bu gosterge seti, glivenilirligi, gecerliligi istatistiksel olarak dogrulanmis bir 6l¢ek degil,
yukaridaki boliimlerde zemini olusturulmaya ¢alisilan kuramsal ¢ergevenin sentezlenmesi sonucu
olarak tiiretilmis ve dnerilmis teorik temelli bir gosterge seti madde havuzu oldugunun belirtilmesi
Onem arz etmektedir.

Calisma, SME fenomenine yalnizca Weber-Suchman ekseninden bakmayi tercih etmistir. Bu,
bilingli bir kuramsal daralmadir ve alternatif gercevelerin (6rnegin Foucaultcu iktidar analitigi
veya Habermasgi iletisim elestirisi) disarida birakildigi anlamina gelir. Ayrica ¢calisma, kavramsal
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nitelikte olup herhangi bir ampirik dogrulama ya da Kkiiltiirel baglamsal kalibrasyon
icermemektedir; Onerilen matris ve gosterge seti, ileride farkl kiiltiirel ve pazarsal baglamlarda
sinanmak tizere genel bir analitik sablon olarak sunulmaktadir.

5. Kuramsal Sentez: Ideal-Mesru-Otorite Olarak SME

Bu béliimde dijital toplum diizleminde kavramsal olarak insa edilecek Ideal-Mesru-otorite olarak
SME’nin tiiketici (takip¢i) nezdindeki otorite faktorleri ile bu otorite faktorlerini mesru kilacak
mesruiyet boyutlarmnin sentezi ile olusturulacak IMOI matrisi ve bu matris itibariyle tiiketicilerin
(takipgilerin) SME’leri 6l¢ek yardimiyla anlamlandirabilecegi bir gosterge seti Onerilmektedir.

Karizmatik otorite, temel itibariyle duygusal yogunluga ve bagliliga dayanan bir otorite tipi
olmakla beraber, bireyi digerlerinden ayiran dogaiistii, insaniistli veya istisnai nitelikleri {izerine
odaklanilmasi ve bireyin dogaiistii, insaniistii kahramanliklar1 ya da kutsallik durumlarina duyulan
yogun bagliliga duyulan otorite tipi olarak tanimlanmaktadir (Weber, 2006; Ozdemir, 2014;
Weber, 2024; Uzdu, 2016; Eski, 2010). Pazarlama literatiiriinde bilinen calismalar itibariyle,
Weberci otorite tipolojilerinin SME 6zelinde irdelendigi tek tipoloji karizmatik otoritedir (Cocker
ve Cronin, 2017). Cocker ve Cronin (2017, ss. 455-460) ve Zhang, Xu ve Chen’in (2024,
-4), SME'lerin topluluk icinde takipgilerle bag kurmasinin en dnemli gostergelerinden birinin
onlarin olaganiistii, dikkat cekici, etkileyici kisiligine bagli olarak onlarin "6zel secilmis" veya
"misyon sahibi bir kisilik" olarak algilanmas1 oldugunu belirtmektedirler. Dolayisiyla karizmatik
otorite boyutunu IMOI matrisinde SME-takipgi iliskisinin duygusal katmanini olusturdugu
sOylenebilir.

Yasal otoritede, topluluk bireylerinin lidere olan sadakati topluluga liderlik eden bireyin sahsina
degil, topluluk mekanizmasindaki yasal diizene gosterilmektedir. Weber’in (2024, ss. 42-46)
biirokratik mekanizma bakimindan ortaya koydugu yasal otoritede topluluk icindeki herkes
yasalara uymakla yiikiimlii olmak durumundadir. Dolayisiyla otorite konumundaki bireyler,
mesruluklarini rasyonel olarak olusturulmus kanun, kural ve yasalardan alirlar (Zeybekoglu ve
Alkan, 2021, s. 655; Eski, 2010, ss. 193-194). Weber’in biirokratik mekanizmalar i¢in ortaya
koydugu yasal otorite, bir topluluktaki gii¢ iliskilerinin tanimlanmasi bakimindan esasen SME-
tilkketici(takip¢i) icin de paralel anlamlandirmalar tagimasi bakimindan 6nemli bir kavramdir. Fakat
ozellikle pazarlama literatiirii incelendiginde, bilinen ¢aligmalar itibariyle sistematik olarak ithmal
edilmis bir boyuttur. Bir SME'nin takip¢iler veya daha genis manada tiiketiciler i¢in ortaya
koydugu igerik iiretiminde, iceriklerin paylasilmasinda ve SME’nin topluluk karsisindaki diger
biitiin fiillerinde acik kurallara ve standartlara gore hareket etmesi SME ve topluluk iliskisinin kisi
karakteristiklerinden bagimsiz agik kurallar tizerinden yiiriimesi, eger SME bir ekip ile caligiyorsa,
kendi ekibiyle iliskilerini agikca belirtilmis kurallar yoluyla yonetmesi, topluluktan gelen elestiri
veya Oneriler ic¢in seffaf iletisim kanallarinin agik tutulmasi, igerik iiretiminin diizenli ve tarafsiz
bicimde topluluk ile karsilikl olarak izlenmesi vb. gibi kurallar SME’nin yasal otorite baglaminda
degerlendirilmesi gereken 6zellikleri olarak diisiiniilebilir.

Geleneksel otorite tipinde ge¢mis zamanlardan itibaren siiregelen geleneklerin kutsalligina
inanilir. Dolayisiyla, topluluk icinde itaat edilen sey yazili yasal yiikiimliiliikkler olmamakla beraber
gelenekle belirlenmis olan kisisel sadakat veya bagliliktir (Weber, 2024, ss. 55-57; Uzdu, 20186, s.
72; Bars, 2020, s. 254). Yasal otorite gibi, geleneksel otorite tipide pazarlama literatiiriinde bilinen
caligmalar itibariyle ihmal edilmis bir otorite tipi olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Toplulugun uzun
stiredir var olan degerleri ve gelenekleri bakimindan SME nin takipgi toplulugu i¢in ne ifade ettigi,
SME'nin kararlarinin, igeriklerinin vb. faaliyetlerinin toplulugun ortaklasa paylasilan geleneksel
davranislartyla uyumlu olmast gibi hususlar SME’yi geleneksel otorite baglaminda
degerlendirmek i¢in gerekli kavramsal zemini tagiyabilecektir.

248



Understanding Influencer Marketing in Terms of Weber’s Typologies of Authority: Social Media Influencer aas the
Ideal-Legitimate-Authority

5.1. SME’nin Dayanacagi1 Mesruiyet Faktorleri

Kurumsal ve stratejik yaklasimlar ¢cergevesinde mesruiyet genel olarak su sekilde tanimlamaktadir:
“Mesruiyet, bir varligin eylemlerinin, toplumsal olarak insa edilmis normlar, degerler, inanglar ve
tanimlar sistemi icinde arzu edilir, uygun ve yerinde olduguna dair genellestirilmis bir
degerlendirme veya varsayimdir” (Suchman,1995, s. 574). Suchman’in taniminda mesruiyetin
ozellikle “toplumsal olarak insa edilen” bir degerlendirme olarak vurgulamasinin, SME’lerin
toplulugun onlar hakkindaki algi ve degerlendirmeleri bakimindan insa edilebilir bir mesruiyet
cergevesine sahip olarak toplulukta varlik kazanabilecegini gostermesi bakimindan 6nemli oldugu
diistiniilmektedir. Nitekim (Kantola, 2009) da gii¢ Ve otoriteye iligskin teorik anlatimlarin tarihsel
ve toplumsal baglama duyarli olarak ortaya konulmasi gerektigini diistinmektedir. Suchman
(1995, ss. 574-584) ve Randrianasolo ve Arnold’in (2020, s. 386)’1n ortaya koyduklar1 agiklamalar
itibariyle mesruiyet faktorleri 6zetle su sekilde agiklanabilir:

Pragmatik mesruiyet, tiketicinin bir kurulusun eylemlerinin pratik sonuglarina iliskin
degerlendirmesi olarak tanimlanmaktadir (Suchman, 1995; Randrianasolo ve Arnold, 2020).
SME-tiiketici(takip¢i) toplulugu acisindan bir sentez kurulmak istenirse, SME’ye iliskin
pragmatik mesruiyet, SME’nin bilgi, eglence, aligveris ipucu, sosyal ag erisimi gibi somut
faydalarinin topluluk iiyesinin kendi ¢ikar1 agisindan degerlendirmesine dayanir. Bir bagka deyisle
pragmatik mesruiyet, SME'nin "benim isime yariyor mu?" sorusuna verilen cevaplardan beslenir.

Suchman (1995) ve Randrianasolo ve Arnold (2020) etik mesruiyeti, kurumun ve onun
eylemlerinin pozitif normatif bir degerlendirmesi olarak tanimlamakta ve pragmatik mesruiyetten
farkli olarak etik mesruiyette eylemlerin bireyin ¢ikarina yarayan bir dogruluk degerlendirmesi
degil, eylemin kendisinin bizatihi dogru olarak degerlendirilmesi oldugunu belirtmektedir. Bu
faktor SME bakimindan degerlendirildiginde, SME'in igerik iiretiminde eger sponsorluk ald1 ise
bu sponsorluk ile ilgili agiklamalarindaki seffaflik, i¢eriklerinin toplumsal degerlerle olan uyumu,
reklam1 yapilan iriinlerin kalitesi ve markalarla olan iliskilerde seffaflik gibi konular etik
mesruiyetin gostergeleridir. Dolayisiyla etik mesruiyet, SME'nin "dogru olanmi1 yapiyor mu?"
sorusuna verilen cevapla ilgilidir.

Bilissel megruiyet ise, kurumun toplumdaki kalicilik algisiyla ilgilidir ve bu kalicilik bireylerin
kurumu ilgi veya kisisel deger esasli mesru gorme bi¢cimi bakimindan degil anlasilabilir
(comprehensibility) ve dogal, kaniksanmis (taken for granted) olarak gozlemlemesi bakimindan
degerlendirilir (Suchman, 1995). SME'nin igerik iirettigi alandaki ve farkli platformlardaki
konumunun dogal, yerlesik ve kaniksanmis olarak goriilmesi, topluluk tiyelerinin SME’yi biligsel
olarak anlamlandirdigi mesruiyet faktoriinii anlatabilecektir. Dolayisiyla SME’nin yaptig1 igin
topluluk i¢in a¢iklik kazanmasi biligsel mesruiyet icin bir gésterge olarak yorumlanabilir. Nihayet
olarak belirtmek gerekirse, SME'nin "zaten herkesin bildigi" bir figiir olarak algilanmasi ya da
“SME bu isleri boyle yiiriitiir" algisi, SME’nin biligsel olarak tatmin edici bir algiya sahip
oldugunu gosterebilecektir.

Bora Semiz ve Paylan (2023, s. 2185), hem Suchman’in (1995) ortaya koydugu mesruiyet
tanimlamasindan hem de Randrianasolo ve Arnold’in (2020) sirketlerin mesruiyetini tiiketici algisi
bakimindan Ol¢eklendiren arastirmasini rehber alarak, pragmatik, etik ve bilissel faktorler
bakimindan SME’lerin mesruiyetlerini incelemislerdir. Ulastiklari sonuglara gére, Bora Semiz ve
Paylan (2023) SME’ye yonelik mesruiyet faktorlerine iliskin alginin reklami yapilan markaya
yonelik tutum ve markaya yonelik giiven lizerinde anlamli etkilerini saptamislardir. Bu bakimdan,
onerilen Ideal-Mesru-Otorite olarak SME matrisinin kurumlasmasina da imkan verecek
kavramsallastirmanin da Weber’in ortaya koydugu otorite tipolojileri ile sentezlenerek
eklemlenebilmesini saglayacak zemine iliskin pratik zemine sahip oldugu sdylenebilir.

249



Weber’in Otorite Tipolojileri Bakimindan Etkileyici Pazarlamay1 Anlamlandirmak: Ideal-Mesru-Otorite Olarak
Sosyal Medya Etkileyicisi

Yukarida ayrintilar1 agiklanan otorite tipolojileri ve mesruiyet faktorlerini sentezlemek suretiyle
olusturulan IMOI matrisi, SME’nin tiiketici (takip¢i) toplulugu algisindaki otorite-mesruiyet
karakteristigini ve konumunu belirlemeye yoOnelik kavramsal ara¢ olarak Tablo 1’de
goriilebilmektedir.

Tablo 1: /deal-Mesru-Otorite Olarak SME (IMOI) Matrisi
Karizmatik Otorite  Geleneksel Otorite Yasal Otorite

Pragmatik Mesruiyet Pragmatik mesruiyet Pragmatik mesruiyet — Pragmatik mesruiyet —

— Karizmatik otorite — Geleneksel otorite Yasal otorite

Etik Mesruiyet Etik mesruiyet — Etik mesruiyet — Etik mesruiyet —
Karizmatik otorite Geleneksel otorite Yasal otorite

Bilissel Mesruiyet Biligsel mesruiyet — Biligsel mesruiyet — Biligsel mesruiyet —
Karizmatik otorite Geleneksel otorite Yasal otorite

Kaynak: Paylan ve Bora Semiz (2025)

Cocker ve Cronin (2017) ve Zhang, Xu ve Chen’de (2024) de goriilebilecegi iizere, mevcut
literatiir SME’nin otoritesinin tanimlanabilmesi ve anlamlandirilabilmesi bakimindan yalnizca
karizmatik otorite boyutuna odaklanmis bulunmaktadir, Bora Semiz ve Paylan (2023) ise yalnizca
SME’lerin mesruiyetlerine yogunlasmaktadir. IMOI matrisi ile literatiirde deginilmeyen otorite
tipolojileri ile mesruiyet faktorleri tek bir analitik ¢ergevede sentezleyerek, SME'nin toplulugun
iiyeleri tarafindan otorite ve mesruiyet ekseninde konumlandiran algi haritasi aracit sunulmaktadir.
Bu aracin, literatiirde giindeme getirilen "Giiniimiizdeki SME tipolojileri, SME'ler nezdinde
farkliliklar1 agiklayabiliyor mu?" sorusuna cevap verebilecek kuramsal bir analitik arag
olabilecegi diisiiniilmektedir (Hudders, De Jans ve De Veirman, 2021; Thomas ve Fowler, 2023).

IMOI matrisinde, SME igin belirlenen her bir otorite tipi ve mesruiyet faktorii bakimindan tiiketici
(takipgi) toplulugunun algi haritasin1 sunmaya olanak saglayacak Gosterge Seti Ek’te (Tablo 2)
belirtilmistir. Onerilen gdsterge seti (Suchman, 1995; Zeybekoglu ve Alkan, 2021; Uzdu, 2016;
Uphoff, 1989; Bora Semiz ve Paylan, 2023; Randrianasolo ve Arnold, 2020; Ozdemir, 2014;
O'Neil, 2014; Eski, 2010; Esgin, 2013; Cocker ve Cronin, 2017), ideal tiplerin betimleyici niteligi
g0z Oniinde bulundurularak, maddeler normatif ifadeler ("...olmalidir") yerine, tiiketici algisin
yakalayan tutum ifadeleri olarak sunulmustur. Boylece maddeler hem ideal tip kavraminin analitik
dogasina sadik kalmakta hem de gelecek ampirik calismalarda dlgekler icin test edilebilir tutum
ifadelerine doniisebilecektir.

Tablo 2'de Onerilen gosterge seti incelendiginde ifadelerin, SME'yi takip eden bir toplulugun
yalnizca SME'nin giivenilirlik, ¢ekicilik gibi bireysel karakter 6zellikleri bakimindan degil, bir
otorite tipolojisi Oriintiisii icinde SME’yi nasil algiladig iizerinden kurgulandig goriilebilecektir.
Her madde, belirli bir otorite tipinin kuramsal i¢eriginden tiiretilmis olmakla beraber, uygulamada
bu maddeler pragmatik, etik, biligsel mesruiyet faktorleri ile sentezlendiginde (eklemlendiginde)
dokuz hiicreli IMOI matrisinin her bir hiicresi i¢in dzgiin bir alg1 haritasma ve hatta pazar
boliimlendirme kriterlerine doniisebilecektir. Ornegin, "Takip ettigim SME'nin, toplulugu igin agik
kural ve standartlar1 oldugunu diisiniiyorum" ifadesi yasal otorite boyutuna ait bir ifade olarak,
pragmatik mesruiyet ile sentezlendiginde "bu kurallar bana fayda sagliyor mu?", etik mesruiyet ile
sentezlendiginde "bu kurallar dogru mu?", bilissel mesruiyet ile sentezlendiginde ise "bu kurallar
olmas1 gereken kurallar mi1?" sorularina cevap verecek algi cerceveleri olarak SME’yi
konumlandiracak bir temel kategorik ¢erceveye doniistiiriilebilir.

Ideal-mesru-otorite olarak SME’ye iliskin matris Onerisi markalara, SME-takipgi iligkisinde
takipci sayisi, etkilesim orani, gorlintilenmeye dayali bir degerlendirme yapmanin Otesine
gecerek, SME'nin takip¢i toplulugu nezdindeki sosyal statiistinli kavramsal katmanlariyla analiz
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etme imkani sunmaktadir. Bu yaklasim, 6zellikle uzun vadeli marka ortakliklar1 ve SME se¢im
siireclerinde, mevcut yiizeysel Olgiitlerin 6tesinde kuramsal temelli bir degerlendirme araci olarak
kullanilabilir.

6. Tartisma ve Sonuc¢

Bu ¢alismanin temel kuramsal katkilarini su sekilde 6zetlemek miimkiindiir: Ilk olarak, pazarlama
literatiiri itibariyle de belirtildigi gibi, SME’nin otoriter karakterinin yapilan c¢alismalarda
karizmatik otorite merkezli olarak incelenmesinin ve uygulanmasinin asilmasi ve Weberin diger
otorite tipolojileri ile karma bir karakter yapisi olarak kavramsallastirilmasini, ¢alismanin ilk
katkis1 olarak belirtebiliriz. Weber’in ortaya koydugu diger otorite tipolojileri ile yapilan bir
okuma, SME'in igerik iiretimine iliskin organizasyon yapisini (ekip yonetimi, profesyonel icerik
tiretim stiregleri ve topluluk-i¢i gelenek insasi vb.) kurumsal bir seviyeye cikartarak, SME ve
eylemleri ile ilgili yasal ve geleneksel boyutlarin sistematik olarak incelenmesinin 6niinii
acmaktadir. Calismanin ikincil katkisi, Weber'in otorite tipolojileri ile Suchman’in belirttigi
mesruiyet faktorlerinin SME baglaminda sistematik olarak eklemlenmesidir. Yapilan bu sentez
ile, SME pazarlamasi literatiiriinde iki farkli kuramsal yapiy1 SME olgusu baglaminda bulusturan
bir anlamlandirma gergevesi ortaya ¢ikmaktadir. Calismanin ilk iki katkis1 iizerine insa edilen bir
diger katkis1 ise, otorite tipolojileri ile mesruiyet faktorleri cercevesinde dnerilen IMOI matrisidir.
Bu matris sayesinde, SME tipolojilerinin arasindaki farkliliklar1 yalmizca nicel/kategorik (takipgi
sayisi, begenilme sayist vb.) eksende ayirt etmeyip kuramsal olarak da ayirt etmeye yarayan bir
analitik ¢ercevenin saglanmis olmasidir.

Onerilen kavramsal cergevenin, isletmeler, markalar ve SME ile is birligi yapan diger kuruluslar
icin de bazi pratik ¢ikarimlar sunabilecegi diisiiniilmektedir. Bu ¢ikarimlardan ilki, IMOI
matrisinin Tablo 2’de belirtilen gosterge setindeki ifadelerle Gl¢lilmesi neticesinde bir pazar
boliimleme araci olarak kullanilabilir olmasidir. Bu matris sayesinde, farkli tiiketici (takipgi)
boliimlerinin farkli otorite-mesruiyet profillerine nasil yanit verdigi, bir baska deyisle SME’yi
otorite-mesruiyet sentezinde nasil algiladigi belirlenebilecek ve bu durum isletmelerin ve
markalarin iletisim stratejilerinin segmente gore konumlandirilmasina olanak taniyabilecektir.
Ikinci olarak, SME ile marka ve isletme arasinda veya baska bir sebeple ortaya ¢ikabilecek bir kriz
durumunda, krizin yonetimi agisindan, bir SME'nin hangi mesruiyet boyutunda etkisiz goriindiigii
veya gli¢lii oldugu diislinlilen otorite-mesruiyet algisinda hasar aldigi (6rnegin sponsorlugu
gizlemenin etik mesruiyetin ¢ignenmesine sebep oldugu) durumlarda, SME’nin giiclii oldugu
goriilen diger otorite-mesruiyet algilarina konumlandirilabilmesine yonelik pratik eylemlerin
yapilmasina imkan tanimasi, bir diger pratik katki olarak ortaya konabilir.

Bu noktada bir hususu belirtmek gerekir. Onerilen IMOI gergevesi, pazarlama literatiiriinde bilinen
calismalarda ortaya konulan baskin iki yaklasim olan kaynak giivenilirligi ve para-sosyal etkilesim
modellerini reddeden bir yaklasim olarak goriilmemelidir. Bilakis onerilen ¢erceve bahsi gegen
modelleri de i¢ine alan ve onlar1 daha genis bir mesruiyet-otorite ingasinin veya mimarisinin alt
katmanlar1 olarak yeniden konumlandiran bir nitelige haizdir. Bir 6rnek vermek gerekirse,
uzmanlik, gilivenilirlik, cekicilik gibi faktorleri kendinde barindiran kaynak giivenilirligi
modelleri, biiyiik 6l¢ciide IMOI matrisinin bilissel mesruiyet ve yasal otorite kesisimine denk diisen
bir anlam katmanmi kapsamaktadir. IMOI cergevesi, verilen ornek ve diger calismalardaki
ornekleri de goz Oniinde tutarak, onlarin kapsamadig1 anlam katmanlarindaki (6zellikle geleneksel
otorite boyutunu ve biligsel mesruiyetin karizma disindaki eklemlenmelerini) goriiniir kilarak
biitiinciil bir harita 6nermektedir.

Calismanin onerdigi kavramsal gerceveye yapilabilecek bazi itirazlar ve bu itirazlara iligkin
yanitlar1 da su sekilde 6zetleyebiliriz: Birinci itiraz, SME’nin temelde ticari bir eko-sistemin
aktorii oldugu ve ona Weberci diizlemde otorite atfetmenin kavramsal ¢ergevenin yerli yerine
oturtulmasi bakimindan yanlis olabilecegidir. Weber’in kendi calismalarinda ortaya koydugu
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iizere, otorite olgusu yalnizca biirokratik siyasi alanla smirlandirilabilecek bir olgu degildir,
dolayisiyla; toplumsal sistem dahilinde mesru tahakkiim iligkilerine dayali olarak tiim iligkiler
otorite kavrami altinda incelenebilir. Sosyal medyada var olan etkilesim ve algoritma
mekanizmalart takipgilerin - davranig, tutum ve tercihlerini goniilli katilim yoluyla
yonlendirdiklerinden, mesru tahakkiim iligkileri bakimindan Weber’in otorite tipolojilerinin
kavramsal olarak otorite figiirii ¢ercevesinde incelenmeye uygun oldugu diisiiniilmektedir. Bir
diger itiraz, Weber’in ortaya koydugu tipolojilerin hem tarihsel siire¢ olarak hem de Kkiiltiirel
cografya bakimimdan bugiine ve dijital-toplumsal bir olguya uyarlanmasimin dogru olmayacagi
diisiincesidir. Bu itiraza verebilecegimiz cevap, IMOI matrisinde ifade edilen “ideal” kavraminin
analitik degerinin tarihsel kiiltiirel baglamdan bagimsiz olarak degerlendirildigidir. Ciinkii “ideal”
olmak ancak tarihsel-kiiltiirel baglamda degerlendirmeyi degil fakat onu kavram cihetinden
kendisi olarak diisiinmeyi gerektirmektedir. Fakat itirazin tarihsel-kiiltiirel baglam acisindan
degerlendirilmesi gereken kismi ise, onerilen ideal ¢ercevenin farkl kiiltiirel baglamlarda ancak
Ol¢iimleme yoluyla uyarlanarak sinanabilecek olmasidir.

Bu calismanin da diger biitliin bilimsel calismalar gibi bazi siirliliklar1 bulunmaktadir. Bu
sinirhiliklardan ilki, calismanin kavramsal nitelikte olmast ve herhangi bir ampirik bulgu
icermemesidir. Dolayisiyla onerilen gosterge setine iliskin istatistiksel bir gegerlilik, giivenilirlik
analizi yapilmast s6z konusu olmayip bu husus gelecek calismalara birakilmistir. Bir diger
smnirhilik, calismanin Weber-Suchman ekseninde bilingli olarak daraltilmasidir. Sosyolojik
anlamda gii¢, otorite, iletisim ve kimlik gibi kavramlar1 birlikte veya ayr1 ayr1 isleyen (s6z gelimi
Foucault veya Habermas gibi) alternatif okumalara dayali ¢erceveler disarida birakilmistir.
Dolayisiyla bu ¢alisma ortaya koydugu argiimanlar itibariyle, Ideal-Mesru-Otorite olarak SME
olgusunun ve buna bagli IMOI matrisinin, SME’ye iliskin tek kuramsal okuma oldugu iddiasinda
degildir. Uciincii bir smirlilk, Weber’e ait kavramsal gergevenin metodolojik bireycilige
yaslanmasi ve failligi insan 6znesine baglamasidir. Bu tercih, SME-takipei iliskisinde etkin olan
insan-olmayan bilesenlerin (algoritmalar, Oneri sistemleri, arayiiz tasarimlart ve son donemde
yapay zeka tretimi etkileyiciler) etkisini ise kapsam diginda birakmaktadir. Dolayisiyla, soz
konusu edilen bu bilesenler, yalnizca SME nin otoritesini ¢er¢eveleyen yapisal bir baglam olarak
ele alimustir.

Sonug olarak bu calisma, SME pazarlamas: literatiiriinde otorite kavraminin biiylik oranda
karizmatik tipe indirgenmis olmasinin kavramsal bir eksiklik olugturdugundan hareketle, Weber'in
otorite tipolojileri ile Suchman'in mesruiyet faktorlerini sentezleyen bir kavramsal g¢erceve
onermistir. Bu sebeple, gelecek ¢alismalarda Oncelikle, Onerilen gosterge setinin pratik
uygulamalarla farkli tiiketici 6rneklemlerinde, mikro, makro, meso gibi farkli SME kategorilerinde
istatistiksel olarak test edilerek hem Olgeklerin giivenilirlik ve gecerliliklerinin sinanmasi
onerilmekte, hem de farkl: tiirde 6rneklemler (kiiltiirel ve cografi farkliliklar, Instagram, TikTok
gibi farkli platformlar vb.) ve kategoriler bakimindan farkli SME tipolojisi algilarina iliskin pazar
boliimlendirmelerinin yapilmasi onerilmektedir. Gelecek caligmalar i¢in Onerilebilecek bir baska
husus ise, ontolojik simetriyi esas alan yaklasimlar da IMOI gergevesine eklemlenebilmesi veya
birlikte diisiiniilmesidir. Ornegin, Aktor-ag kurami, insan ve insan-olmayan bilesenleri ayni
analitik diizlemde birer aktant olarak ele almaktadir. Bu durum da SME-takipgi iligkisini yalnizca
iki insan taraf arasindaki bir mesruiyet aligverisi olarak degil, algoritmalarin, O6l¢iim
gostergelerinin, arayiizlerin ve igerik {liretim araclarinin da katildig: bir ag etkisi olarak okumaya
imkan tanir. Bu okuma, 6zellikle (sanal) etkileyiciler bakimindan ufuk agic1 bir kavramsal analize
kap1 aralayabilir. Tamamen sanal olarak tasarlanan bir sanal etkileyicinin 6nerilen matriste nasil
konumlanacagi cevaplanmasi gereken acik bir soru olarak karsimiza ¢ikabilir. Bu soru, hem
matrisin kuramsal smirlarini insan-insan yaklagimimdan aktor-ag yaklasimina genisletmek
bakimindan, hem de mesruiyetin kaynaginin bizzat SME’den aga kayip kaymadigini tartismak
icin verimli bir zemin sunmaktadir.

252



Understanding Influencer Marketing in Terms of Weber’s Typologies of Authority: Social Media Influencer aas the
Ideal-Legitimate-Authority

Kaynak¢a

Aldrich, H. E., & Fiol, C. M. (1994). Fools Rush in? The Institutional Context of Industry
Creation. The Academy of Management Review, 19(4), 645-670. doi: 10.2307/258740

Ar, E. S. (2021). Siiper akilli toplum: Toplum 5.0. Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler
Enstitiisii Dergisi, 23(1), 455-479. doi: 10.16953/deusosbil.808359

Barari, M., Eisend, M., ve Jain, S. P. (2025). A meta-analysis of the effectiveness of social media
influencers: Mechanisms and moderation. Journal of the Academy of Marketing Science,
54(1), 28-48. doi: 10.1007/s11747-025-01107-3

Barile, S., Bassano, C., Piciocchi, P., Saviano, M., ve Spohrer, J. (2021). Empowering value co-
creation in the digital age. Journal of Business and Industrial Marketing, 39(6), 1130-1143.
doi: 10.1108/jbim-12-2019-0553

Bars, M. E. (2020). Max Weber’in otorite tanimi ¢er¢evesinde Tiirk destan kahramanlari: Oguz
Kagan oOrnegi. Karadeniz Sosyal Bilimler Dergisi, 12(22), 251-266. doi:
10.38155/ksbd.695416

Beiser, F. C. (2009). Normativity in neo-kantianism: Its rise and fall. International Journal of
Philosophical Studies, 17(1), 9-27. doi: 10.1080/09672550802610941

Bitektine, A. (2011). Toward a theory of social judgments of organizations: The case of legitimacy,
reputation, and status. Academy of Management Review, 36(1), 151-179.

Breves, P., ve Liebers, N. (2024). The impact of following duration on the perception of
influencers and their persuasive effectiveness explained by parasocial relationship stages.
Journal of Current Issues & Research in Advertising, 46(1), 1-18. doi:
10.1080/10641734.2024.2320186

Bora Semiz B., ve Paylan, M. A. (2023). A study on the mediating effect of brand trust between
perceived legitimacy of influencers and attitude toward brand: evidence from Turkey. Asia
Pacific Journal of Marketing and Logistics, 35(9), 2181-2197. doi: 10.1108/apjml-08-
2022-0702

Cheng, Y., Hung-Baesecke, C. J., ve Chen, Y.-R. R. (2024). Social media influencer effects on
CSR communication: The role of influencer leadership in opinion and taste. International
Journal of Business Communication, 61(2), 336-359. doi: 10.1177/23294884211035112

Chisnall, M. (2025). Social media and the carnival that never ends. Distinktion: Journal of Social
Theory, 1-18. doi: 10.1080/1600910x.2025.2505449

Cocker, H., ve Cronin, J. (2017). Charismatic authority and the youtuber. Marketing Theory, 17(4),
455-472. doi:10.1177/1470593117692022

Cop, N. G., Culiberg, B., ve Komen, I. F. (2023). Exploring social media influencers’ moral
dilemmas through role theory. Journal of Marketing Management, 40(1-2), 1-22.
doi:10.1080/0267257x.2023.2241468

Esgin, A. (2013). Otoritenin sosyolojisi: Otoriteye itaatin ya da otorite bagimliliginin sosyolojik
anlamlar1. Sosyologca, 3(5), 90-112.

Eski, H. (2010). Bugiinii anlamak i¢cin Max Weber’i yeniden okumak. ZKU Sosyal Bilimler
Dergisi, 6(11), 187-198.

Farivar, S., Wang, F., ve Yuan, Y. (2021). Opinion leadership vs. para-social relationship: Key
factors in influencer marketing. Journal of Retailing and Consumer Services, 59, 102371.
doi:10.1016/j.jretconser.2020.102371

253


https://doi.org/10.16953/deusosbil.808359
https://doi.org/10.1007/s11747-025-01107-3
https://doi.org/10.1108/jbim-12-2019-0553
https://doi.org/10.1108/jbim-12-2019-0553
https://doi.org/10.38155/ksbd.695416
https://doi.org/10.38155/ksbd.695416
https://doi.org/10.1080/09672550802610941
https://doi.org/10.1080/10641734.2024.2320186
https://doi.org/10.1080/10641734.2024.2320186
https://doi.org/10.1108/apjml-08-2022-0702
https://doi.org/10.1108/apjml-08-2022-0702
https://doi.org/10.1177/23294884211035112
https://doi.org/10.1080/1600910x.2025.2505449
https://doi.org/10.1177/1470593117692022
https://doi.org/10.1080/0267257x.2023.2241468
https://doi.org/10.1080/0267257x.2023.2241468
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102371
https://doi.org/10.1016/j.jretconser.2020.102371

Weber’in Otorite Tipolojileri Bakimindan Etkileyici Pazarlamay1 Anlamlandirmak: Ideal-Mesru-Otorite Olarak
Sosyal Medya Etkileyicisi

Febrian, H. (2024). Visualizing authority: Rise of the religious influencers on the instagram. Social
Media + Society, 10(4), 1-19. doi:10.1177/20563051241286850

Gane, N. (2024). Capitalism is capitalism, not technofeudalism. Journal of Classical Sociology,
25(4), 353-368. doi: 10.1177/1468795x241269293

Gedik, Y. (2020). A rising trend in social media: A conceptual assessment on influencer marketing.
Pamukkale  Universitesi  Isletme  Arastirmalari  Dergisi, 7(2), 362-385. doi:
10.47097/piar.825325

Gilbert, J. (2024). Techno-feudalism or platform capitalism? Conceptualising the digital society.
European Journal of Social Theory, 27(4), 561-578. doi:10.1177/13684310241276474

Haggart, B. (2019). The age of surveillance capitalism: The fight for a human future at the new
frontier of power, S. Zuboff (2018). Journal of Digital Media & Policy, 10(2), 229-243.
doi:10.1386/jdmp.10.2.229 5

Han, J., ve Balabanis, G. (2024). Meta-analysis of social media influencer impact: Key antecedents
and theoretical foundations. Psychology & Marketing, 41(2), 394-426.
doi:10.1002/mar.21927

Herzog, M. (2025). The new ideologies of eurocentrism: Neo-feudalism, techno-feudalism and
irrational myths of the present. International Critical Thought, 15(3), 404-418.
d0i:10.1080/21598282.2025.2556993

Hudders, L., De Jans, S., ve De Veirman, M. (2021). The commercialization of social media stars:
a literature review and conceptual framework on the strategic use of social media
influencers. International Journal of  Advertising, 40(3), 327-375.
d0i:10.1080/02650487.2020.1836925

Influencer Marketing Hub. (2026). Influencer marketing benchmark report 2026. Influencer
Marketing Hub. Retrieved from https://influencermarketinghub.com/influencer-
marketing-benchmark-report/

Joshi, Y., Lim, W. M., Jagani, K., ve Kumar, S. (2023). Social media influencer marketing:
foundations, trends, and ways forward. Electronic Commerce Research, 25(2), 1199-1253.
doi: 10.1007/s10660-023-09719-z

Kantola, A. (2009). The rise of charismatic authority styles in corporate capitalism. Journal of
Power, 2(3), 423-440. doi:10.1080/17540290903345898

Kim, D. Y., Park, M., ve Kim, H. (2022). An influencer like me: Examining the impact of the
social status of influencers. Journal of Marketing Communications, 29(7), 654-675.
d0i:10.1080/13527266.2022.2066153

Kristensen, N. N., ve From, U. (2015). From ivory tower to cross-media personas: The
heterogeneous cultural critic in the media. Journalism Practice, 9(6), 853-871.
doi:10.1080/17512786.2015.1051370

Langley, P., ve Leyshon, A. (2017). Platform capitalism: The intermediation and capitalisation of
digital economic circulation. Finance and Society, 3(1), 11-31.
doi:10.2218/finsoc.v3i1.1936

Mertek, S. (2024). Dijitallesme ve demokrasinin krizi. Muhafazakdr Diisiince Dergisi, 20 (67-
Dijital Cagda Siyaset), 38-58. https://izlik.org/JA26EB76YP

O’Neil, M. (2014). Hacking Weber: legitimacy, critique, and trust in peer production. Information,
Communication & Society, 17(7), 872-888. doi: 10.1080/1369118x.2013.850525

254


https://doi.org/10.1177/20563051241286850
https://doi.org/10.1177/1468795x241269293
https://doi.org/10.1177/13684310241276474
https://doi.org/10.1386/jdmp.10.2.229_5
https://doi.org/10.1386/jdmp.10.2.229_5
https://doi.org/10.1002/mar.21927
https://doi.org/10.1002/mar.21927
https://doi.org/10.1080/21598282.2025.2556993
https://doi.org/10.1080/21598282.2025.2556993
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://influencermarketinghub.com/influencer-marketing-benchmark-report/
https://doi.org/10.1007/s10660-023-09719-z
https://doi.org/10.1007/s10660-023-09719-z
https://doi.org/10.1080/17540290903345898
https://doi.org/10.1080/13527266.2022.2066153
https://doi.org/10.1080/13527266.2022.2066153
https://doi.org/10.1080/17512786.2015.1051370
https://doi.org/10.1080/17512786.2015.1051370
https://doi.org/10.2218/finsoc.v3i1.1936
https://doi.org/10.2218/finsoc.v3i1.1936
https://izlik.org/JA26EB76YP
https://doi.org/10.1080/1369118x.2013.850525

Understanding Influencer Marketing in Terms of Weber’s Typologies of Authority: Social Media Influencer aas the
Ideal-Legitimate-Authority

Ozdemir, G. (2014). Weberyan anlamda Tiirklerde otorite ve mesruiyet iliskisi (15. yiizy1l Osmanli
donemine kadar). Akademik Incelemeler Dergisi, 9(2), 69-90. doi:10.17550/aid.72794

Pan, M., Blut, M., Ghiassaleh, A., ve Lee, Z. W. Y. (2024). Influencer marketing effectiveness: A
meta-analytic review. Journal of the Academy of Marketing Science, 53(1), 52-78.
doi:10.1007/s11747-024-01052-7

Paylan, M.A., ve Bora Semiz, B. (2025, Ekim). Weberyan diisiince ekseninde sosyal medya
etkileyici pazarlamasin: anlamlandirmak: Ideal-mesru-otorite olarak influencer, 28.
Ulusal Pazarlama Kongresi'nde sunulan bildiri, Fethiye, icinde (ss. 587-595). Ozgiir
Yaynlari. doi:10.58830/0zgur.pub988

Randrianasolo, A. A., ve Arnold, M. J. (2020). Consumer legitimacy: Conceptualization and
measurement scales. Journal of Consumer Marketing, 37(4), 385-397. doi: 10.1108/jcm-
03-2019-3124

Rodriguez-Vidal, J., Gonzalo, J., Plaza, L., ve Sanchez, H. A. (2019). Automatic detection of
influencers in social networks: Authority versus domain signals. Journal of the Association
for Information Science and Technology, 70(7), 675-684. doi:10.1002/asi.24156

Seyfosadat, S. F., ve Ravanmehr, R. (2023). Systematic literature review on identifying influencers
in social networks. Artificial Intelligence Review, 56, 567-660. doi: 10.1007/s10462-023-
10515-2

Sporl-Wang, K., Krause, F., ve Henkel, S. (2024). Predictors of social media influencer marketing
effectiveness: A comprehensive literature review and meta-analysis. Journal of Business
Research, 186, 114991. doi:10.1016/j.jbusres.2024.114991

Suchman, M. C. (1995). Managing legitimacy: Strategic and institutional approaches. Academy of
Management Review, 20(3), 571-610. doi:10.5465/amr.1995.9508080331

Taghizade, E., ve Ahmadov, E. (2025). Techno feudalism and the new global power struggle:
echoes of a digital cold war. International Journal of Research and Innovation in Social
Science, 9(2), 1144-1170. doi: 10.47772/1JRISS.2025.9020093

Thomas, V. L., ve Fowler, K. (2023). Examining the outcomes of influencer activism. Journal of
Business Research, 154, 113336. doi: 10.1016/j.jbusres.2022.113336

Tost, L. P. (2011). An integrative model of legitimacy judgments. Academy of Management
Review, 36(4), 686-710.

Tornberg, P. (2023). How platforms govern: Social regulation in digital capitalism. Big Data &
Society, 10(1), 1-13. doi: 10.1177/20539517231153808

Turunen, J., Werther, S., ve Al-Saqaf, W. (2022). Performing control in the Swedish Twitter
sphere or: How a 1920s’ Russian linguist helps us understand dynamics of digital authority.
Frontiers in Political Science, 4, 1-18. doi: 10.3389/fp0s.2022.946985

Uphoff, N. (1989). Distinguishing power, authority & legitimacy: Taking Max Weber at his word
by using resources-exchange analysis. Polity, 22(2), 295-322.

Uzdu, H. (2016). Max Weber’in otorite tipolojileri baglaminda “Son Imparator”, “Gandi” ve
“Lincoln” fimlerine sosyolojik bir bakis denemesi. Celal Bayar Universitesi Sosyal
Bilimler Dergisi, 14(3), 67-87. doi: 10.18026/cbusos.36767

Vrontis, D., Makrides, A., Christofi, M., ve Thrassou, A. (2021). Social media influencer
marketing: A systematic review, integrative framework and future research agenda.
International Journal of Consumer Studies, 45(4), 617-644. doi: 10.1111/ijcs.12647

255


https://doi.org/10.17550/aid.72794
https://doi.org/10.1007/s11747-024-01052-7
https://doi.org/10.1007/s11747-024-01052-7
https://doi.org/10.58830/ozgur.pub988
https://doi.org/10.1108/jcm-03-2019-3124
https://doi.org/10.1108/jcm-03-2019-3124
https://doi.org/10.1002/asi.24156
https://doi.org/10.1007/s10462-023-10515-2
https://doi.org/10.1007/s10462-023-10515-2
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2024.114991
https://doi.org/10.5465/amr.1995.9508080331
https://dx.doi.org/10.47772/IJRISS.2025.9020093
https://doi.org/10.1016/j.jbusres.2022.113336
https://doi.org/10.1177/20539517231153808
https://doi.org/10.3389/fpos.2022.946985
https://doi.org/10.18026/cbusos.36767
https://doi.org/10.1111/ijcs.12647

Weber’in Otorite Tipolojileri Bakimindan Etkileyici Pazarlamay1 Anlamlandirmak: Ideal-Mesru-Otorite Olarak
Sosyal Medya Etkileyicisi

Vu, V. C., Wang, S., Keating, B., ve Chen, E. Y. I. (2024). Increasing social media stickiness
through parasocial interaction and influencer source credibility. Australasian Marketing
Journal, 33(4), 352-370. doi: 10.1177/14413582241306130

Weber, M. (2006). Sosyoloji Yazilari, (cev: T. Parla). Istanbul: Iletisim yayinlar:.
Weber, M. (2024). Biirokrasi ve Otorite (¢ev: H. Bahadir AKIN). Ankara: Adres Yayinlari.

Zeybekoglu, S., ve Alkan, Y. S. (2021). Max Weber’in biirokrasi modeli: Bir yeniden okuma
denemesi. Mehmet Akif Ersoy Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
8(2), 651-681. doi: 10.30798/makuiibf.790081

Zhang, J., Xu, D., ve Chen, L. (2024). Enhancing supportive intention through perceived
legitimacy: Social media influencer leadership and charismatic legitimization in CSR
communication. Public Relations Review, 50(5), 102511. doi:
10.1016/j.pubrev.2024.102511

256


https://doi.org/10.1177/14413582241306130
https://doi.org/10.30798/makuiibf.790081
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2024.102511
https://doi.org/10.1016/j.pubrev.2024.102511

Understanding Influencer Marketing in Terms of Weber’s Typologies of Authority: Social Media Influencer aas the
Ideal-Legitimate-Authority

EK

Tablo 2: IMOI Ol¢esi icin Gosterge Seti Onerisi

Yasal Otorite

Geleneksel Otorite

Karizmatik Otorite

Takip ettigim SME/SME nin...

* ...toplulugu icin agik kural ve
standartlar1 oldugunu
diistintiyorum.

o...toplulugunda davranislarin,

belirlenmis ve  paylasilan
kurallara gore ilerledigini
hissediyorum.

o...topluluguyla iligkisini

kisiye bagl degil, agik kurallar

iizerinden yuriittiiglini
goriyorum.

o...ckibiyle iliskisini belirli
kurallar gercevesinde
ylriittiigiini algiliyorum.
»...ekibinde, yetki ve
sorumluluk  smurlart  belirli
moderator/asistanlar

bulundugunu diisiiniiyorum.

»... igerik iretimini, planl ve
organize edilmis bir s
bolimiiyle gergeklestirdigini
gozliyorum.

o...uzmanlik gerektiren
iceriklerde gerekli ekipman ve
bilgi donanimina sahip
gorunuyor.

o...ekibinin, sadakate degil
uzmanlik ve rol uyumuna gore
secildigini diistiniiyorum.

... ile toplulugu arasinda
isleyen bir elestiri/geri bildirim
kanali oldugunu goriiyorum.

»...kurallara uyulup
uyulmadigini  sistematik  ve
tarafsiz  bicimde  izledigi
izlenimindeyim.

»...ckibindeki pozisyon
degisiklikleri seffaf ve objektif
kriterlere dayaniyor
goriiniiyor.

Takip ettigim SME/SME nin...

»...otoritesi, toplulugun uzun siiredir
var olan degerlerine ve geleneklerine
dayaniyor.

o...toplulugun koklii aligkanliklarini
stirdiirerek onciiliik ediyor izlenimi
veriyor.

e...kararlari,
olarak  kabul

toplulugun geleneksel
ettigi  davraniglarla

uyumlu.

o...toplulugunda "biz burada isleri
boyle  yapariz"  tarzi  ifadeler
belirleyicidir.

o...otoritesi, toplulugun koklii deger
ve inanglar1 tarafindan sekilleniyor.

«...belirledigi kurallar, topluluk i¢inde
sorgulanmaksizin kabul goriiyor.

o...toplulugunda kurallar ¢ogunlukla
yazili olmaktan ¢ok, sozli ve
gelenekseldir.

»...otoritesini grup ic¢inde geleneksel
pratiklere bagli kalarak kullaniyor.

o...geleneksel  simirlart  agtiginda,
topluluktan tepki gelmesi beklenir.

»...cevreleyen yakin g¢evre, daha ¢ok
"sadik bir asistan" veya '"kisisel
danigman" gibi iglev goriiyor.

»...yakin olan kisiler rollerini kisisel
yakinlik ve sadakate gore istlenmis
gibi.

e...yakin c¢evresi, se¢imini teknik
Olgiitlerden  ¢ok  kisisel  baga
dayandirtyor.

Takip ettigim SME/SME’nin...

...onu siradan insanlardan ayiran
dikkat cekici ve etkileyici bir kisilige
sahip.

« ...liderligi, benzersiz ve kendine

Ozgii nitelikler lizerinden
mesrulastyor.
o...0ncelikle kendine has ve

karizmatik kimligi nedeniyle takip
ediyorum.

o...topluluk  iizerindeki  etkisi,
iiyelerinin ona duydugu sarsilmaz
giivene dayantyor.

....0zellgizemli yeteneklerine
duyulan inang, ona olan baglilig
giiclendiriyor.

«...karizmatik ozelliklerini
kaybederse, toplulugun ona
bagliliginin azalacagini
distiniiyorum.

s...toplulugun gelecegini

sekillendirecek "6zel olarak se¢ilmis
biri" olarak algilantyor.

»...takip etmek, topluluk iiyeleri i¢in

dogal  bir yikimlilik  gibi
hissediliyor.
o...yolunu izlemeyen kisiler

toplulukta yanlis yolda goriiliiyor.

o...toplulugun ilgisini ve giivenini
stirdirmek igin kisisel ozelliklerini
stirekli sergiliyor.

o.. liderlik ettigi topluluk iiyeleri
arasinda  giiglii, duygusal ve
birlestirici bir bag kuruyor.

o...eylemleri, topluluk icinde ortak
bir heyecan ve tutku duygusu
yaratiyor.

«... ve ekip tyeleri iliskisi, karsilikli
giiven iliskisine dayaniyor.

°... zaman zaman
alisilmadik, yenilikgi
Oneriler sunuyor.

topluluga
kararlar ve

... mesruiyeti, Oncelikle
olagantistii niteliklerine
inangtan kaynaklanryor.

onun
olan

Kaynak: Paylan ve Bora Semiz (2025) tarafindan olusturulmus yazar tarafindan giincellenmistir.
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