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Öz 

Sosyal medya etkileyicisi (SME) pazarlaması literatüründe teorik ve uygulamalı olarak ağırlıkla çalışılan kaynak 

güvenilirliği ve para-sosyal etkileşim modelleri, SME'nin tüketici nezdindeki otorite konumunu açıklamakta 

kavramsal olarak yetersiz olmakla beraber mevcut literatür otoriteyi büyük oranda karizmatik tipe indirgemekte ve 

Weber'in diğer otorite tipolojilerini (yasal ve geleneksel) SME bağlamında tartışmamaktadır. Bu çalışmanın amacı, 

Weber'in otorite tipolojilerini ve Suchman’ın belirttiği meşruiyet faktörlerini (pragmatik, etik, bilişsel) sentezleyerek 

SME'yi "ideal-meşru-otorite" olarak kavramsallaştıran bir teorik çerçeve inşa etmekte ve bu çerçeveye dayalı bir ölçek 

madde havuzu önermektir. Kavramsal analiz yöntemiyle yürütülen çalışmada, ilk olarak Weber'in otorite tipolojisi ile 

meşruiyet faktörlerine ilişkin çerçevenin sentezi gerçekleştirilmiş, ardından bu sentezden "İdeal-Meşru-Otorite olarak 

SME" (İMOI) matrisi türetilmiş ve son olarak literatürden hareketle matrisin hücreleri için kavramsal çerçevenin 

operasyonelleştirilebilirliğini gösteren örnek gösterge seti önerilmiştir. Önerilen matris ve madde havuzu, SME 

literatürüne hem kuramsal hem pratik katkılar sunarken, gelecek ampirik doğrulama çalışmaları için kuramsal bir 

temel oluşturmaktadır. 
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UNDERSTANDING INFLUENCER MARKETING IN TERMS OF WEBER’S 

TYPOLOGIES OF AUTHORITY: SOCIAL MEDIA INFLUENCER AS THE IDEAL-

LEGITIMATE-AUTHORITY 

 

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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Giriş 

Sosyal medya platformları gerek bireysel anlamda gerekse işletme bazında çevrimiçi paylaşımlar 

yapmaya elverişli olduklarından, farklı kimlikleri bir araya getiren bir “heterotopya” alanı haline 

gelmişler ve toplumsal yapıyı yeniden şekillendirmişlerdir (Chisnall, 2025, s. 14). Sosyal medya 

platformlarının etkileşimli yapısı, bireylerin tüketici kimliğine de etki etmiş ve tüketiciler artık 

sosyal medya etkileyicilerinin (influencer) ürettiği içerikleri talep etmeye başlamışlar ve tüketime 

dair bilgilenme ve içerik tüketme ihtiyaçlarını SME aracılığıyla sosyal medyadan karşılamaya 

başlamışlardır (Čop, Culiberg ve Komen, 2023, s. 7). Dijital kanaat önderleri olarak da 

adlandırılabilecek SME’ler, gerçekte olan veya sahip olduğu varsayılan uzmanlıkları ve sahip 

oldukları ilişki ağlarının genişliği sayesinde tüketicilerin satın alma kararlarına etki edebilmekte 

ve bu yüzden işletmelerin veya markaların birlikte çalışmak istedikleri aktörler haline 

gelebilmektedirler (Gedik, 2020, s. 365). Influencer Marketing Hub (2026) Raporu, SME 

pazarlamasının 2025 yılında 32,55 milyar dolarlık bir değerinin olduğunu ve son on yılda bileşik 

olarak %33 büyüdüğünü belirtmektedir. Bu ekonomik büyüklük, SME pazarlamasının yalnızca 

bir pazarlama aracı olmaktan öte, kültürel ve toplumsal bir olgu olarak anlaşılmasını zorunlu 

kılmaktadır. Bu gelişmeler, geleneksel anlamda düşündüğümüz kanaat önderleri veya entelektüel 

olarak ifade edebileceğimiz figürlerin toplum üzerindeki nüfuzunu azaltmış ve bunların yerini 

SME’ler almış görünmektedir (Mertek, 2024, s. 46). SME’lerin geleneksel kanaat önderlerine 

ilişkin otoritenin yerine kendilerine mahsus otoritelerini koymaları, esasen modern toplumsal 

olguların değişiminde diğer geleneksel otorite kavramlarının (din, bilim vb.) (Kristensen ve From, 

2015, s. 857; Turunen, Werther ve El-Saqaf, 2022, s. 2) değişimine ilişkin bir gösterge niteliği de 

taşıyabilecektir. SME pazarlamasına ilişkin literatür, dünya üzerindeki ekonomik büyüklüğe de 

paralel ve destekleyici olarak, oldukça farklı kavramlar ve teorik çerçeveler bakımından 

tartışılmıştır (Han ve Balabanis, 2024, s. 397; Seyfosadat ve Ravanmehr, 2023, ss. 567-572). Fakat 

literatürde, bazı kavramsal boşluklar göze çarpmaktadır. Bu boşluklardan birincisi, takipçilerin, 

gönderilerin ve SME’nin bireysel özelliklerine odaklanılması fakat SME'nin parçası olduğu 

etkileyici topluluğunun dinamiklerinin göz ardı edilmesidir (Farivar, Wang ve Yuan, 2021). 

İkincisi ise, SME çalışmalarının teorik çerçevesinin kaynak güvenilirliği (source credibility) ve 

para-sosyal etkileşim (para-social relationship) gibi teorilerle sınırlı kalarak açıklanmaya 

çalışılması dolayısıyla, SME ile tüketici (takipçi) ilişkisinde tüketici psikolojisi ile sosyal etki 

çerçevesinin göz ardı edilmesidir (Han ve Balabanis, 2024, s. 424). Üçüncü ve bu çalışmanın 

odağını belirleyen boşluk ise, söz konusu teorik çerçeve sınırının genişletilmesinin bir yönü olarak, 

SME otoritesine ilişkin literatürde mevcut çalışmaların neredeyse tamamının “SME’nin 

karizmatik otoritesi" üzerinden kurulmuş olmasıdır. Zhang, Xu ve Chen (2024) ile Cocker ve 

Cronin (2017) gibi bazı çalışmalar, SME'nin takipçileri üzerindeki otoritesini Weber'in karizmatik 

otorite tipolojisi ile açıklamaya çalışmışlarsa da, Weber'in ortaya koyduğu diğer iki ideal otorite 

tipinin —geleneksel ve yasal-rasyonel otoritenin— SME bağlamında nasıl tezahür ettiği teorik ve 

uygulamalı çalışmalarda sistematik olarak ele alınmamıştır. 

Bu açıklamalar ışığında bu çalışmanın amacı, Han ve Balabanis (2024) ile Farivar ve diğerleri’nin 

(2021) çalışmalarından hareketle, SME pazarlaması çerçevesinde SME’ye ilişkin algının, onların 

bireysel karakterlerine özgü güvenilirlikleri ve özgünlüklerinin değerlendirilmesinden ziyade, 

ideal bir meşru otorite olarak kavramsallaştırılmasına yönelik teorik zemini inşa etmek; kavramın 

analitik olarak inşasını sağlayacak araçları önermek ve bu zeminden hareketle "ideal-meşru-otorite 

olarak SME’nin" kavramsal çerçevesini açığa çıkartacak yöntemsel araçları ortaya koymaktır. 

Dolayısıyla araştırma üç soruya cevap bulmayı hedeflemektedir: 

1. SME'nin tüketici nezdindeki otorite algısı, Weber'in otorite tipolojilerine (karizmatik, 

geleneksel, yasal-rasyonel) ilişkin olarak nasıl kavramsallaştırılabilir? 
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2. Weber'in otorite tipolojileri, Suchman’ın (1995, ss. 574-584) ortaya koyduğu meşruiyet 

boyutlarıyla (pragmatik, etik, bilişsel) nasıl eklemlenebilir ve sonucunda SME için 

bütüncül bir meşruiyet-otorite matrisi yoluyla bir kavramsal çerçeve çizilebilir mi? 

3. Weber’in tipolojilerine ve Suchman’a (1995) dayalı olarak, literatürden hareketle matrisin 

hücreleri için kavramsal çerçevenin operasyonelleştirilebilirliğini gösteren örnek gösterge 

seti üretilmesi ve önerilmesi mümkün olabilir mi? 

Bu çalışma, cevaplamayı hedeflediği sorulara ilişkin olarak teorik bir çerçevede cevap üretme 

amacında olan kavramsal bir inceleme niteliğindedir. Önerilen teorik çerçeve ve metodolojik 

araçların, SME'nin toplumsal statüsünün sadece karizmatik otoriteleri ile belirlenmesi bakımından 

onların hem takipçiler hem de SME'ler için, ayrıca söz konusu aktörlerle iş birliği yapan marka ve 

işletmeler için kavramsal ve uygulamalı (özellikle pazar bölümlendirmesi bakımından) değer 

taşıyacağı düşünülmektedir. 

Çalışma içeriğine bakıldığında, öncelikle birinci bölümde otorite, meşruiyet ve Weberci tipoloji 

üzerine kuramsal arka plan sunulmakta ve Suchman'ın meşruiyet boyutları ile Weberci otorite 

tipolojileri arasındaki ilişki tartışılmaktadır. Sonraki bölümde, SME’nin pazarlamaya özgü 

literatüründe otorite tartışmalarının mevcut durumu tartışılmıştır ve karizmatik otorite merkezli 

SME karakteri oluşturmanın sınırları ortaya konmaktadır. Üçüncü bölümde, önceki bölümde 

ortaya konan felsefi zemine ek olarak, SME'nin içinde yer aldığı sosyo-ekonomik zemin olarak 

tekno-feodalizm ve platform kapitalizmi tartışmaları otorite bağlamı özelinde tartışmak üzere 

bağlamsal bir çerçevede ele alınmaktadır. Dördüncü bölümde çalışmanın kuramsal inşası 

gerçekleştirilmekte ve “İdeal-Meşru-Otorite olarak Influencer” matrisi türetilmekte ve teklif edilen 

matrisin her hücresi için örnek gösterge seti önerisi sunulmaktadır. Son bölümde ise, argümanlara 

ilişkin olası itirazlar tartışılmakta, çalışmanın sınırları belirtilmekte ve sonuçlandırılmaktadır. 

1. Kuramsal Arka Plan: Otorite, Meşruiyet ve Weber 

Bu bölümde, incelememizin temel kuramsal yapısını oluşturan kavramlar olan otoriteyi, 

meşruiyeti ve özelde Max Weber’in ortaya koyduğu otorite tipolojilerini sistematik olarak ele 

alacağız. Bölümde ortaya koymaya çalıştığımız temel fikri argümanı, otorite (ilişkisel bir yapı 

tarzı) ve meşruiyetin (bir ilişkiye toplumun verdiği onay) kendilerini bir diğerinden ayıran esasa 

dair farklılıklarının olduğudur. Weber’in ortaya koyduğu tipolojiler betimleyici niteliği haiz iken 

onların toplum tarafından meşru görülüp görülmediği ise kurulan yapı itibariyle belirsizdir. İleriki 

bölümlerde, bu tipolojilerin meşru kılınmasına (SME özelinde) imkân tanıyacak faktörleri de 

inceleyeceğiz. Fakat öncelikle otoritenin dönüşümü, meşruiyet ve Weber’in otorite tipolojileri ile 

kavramsal ilişkisini irdelemek kritik öneme sahiptir.  

Esgin (2013, s. 94) otorite kavramının, gündelik dil itibariyle çoğunlukla güç ve egemenlikle özdeş 

kullanılsa da kendisi bu düşünceye eleştirel yaklaşarak ve otorite ile güç birbirinden faklı 

kavramlar olduğunu belirterek ve otoritenin toplumsallık düzen içerisindeki temellerine odaklanır. 

Esgin’e (2013, s. 92) göre otorite, topluluk içindeki bireyler arasında eşitliğin bozulduğu, bir 

bireyin diğerine üstünlük kurduğu durumlarda kendini gösterir, bu yüzden toplumsal bir olgu 

olarak incelenegelmiştir.  Kristensen ve From (2015, s. 866) geleneksel ve dijital toplumlar 

bakımından yaptığı temel karşılaştırmada, otorite kavramının dönüşüme uğradığını ve geleneksel 

toplumlarda otorite merkezileşmiş halde olduğunu fakat dijital toplumlar için otorite kavramının 

platformlar üzerinden kitlelerle doğrudan deneyim merkezli veya karşılıklı iletişim merkezli bağ 

kuran kişiliklere yani sosyal medya etkileyicilerine istinat edildiğini belirtmektedir. Uphoff’un 

(1989, s. 318) Weber'den aktardığı üzere, otorite, zorlama olmaksızın ve sorgusuz bir boyun eğiş 

ile kabul edilir; bu yüzden otoritenin asli koşulu gönüllü uyum olmak durumundadır. Bu gönüllü 

uyum ve boyun eğiş otorite sahibinin meşruluğunu sağlar., Uphoff (1989) otorite iddiasının 

genellikle meşruiyet temeline dayandığını fakat Weber’in, meşruiyeti otoriteye içkin olan zorunlu 

bir mahiyet veya koşul olarak değerlendirmediğini dile getirmektedir. Bu durumda, otorite ile 
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meşruiyet kavramlarının birbirileri ile özdeş olmadığını; meşruiyetin, otorite sahibinin ya da 

sahiplerinin toplumsal kabul katsayısını yükselten bir faktör olduğu dile getirilebilir. Yani otorite 

meşru bir zemine dayandığında, toplumsal ikna bakımından daha az zor, ikna kabiliyeti daha 

yüksek ya da ödül kullanma ihtiyacı daha düşük bir otoriteden bahsedilebilecektir. Bu 

değerlendirmeler bakımından otorite için gerekli olduğu düşünülen, otoriteyi meşru kılan 

faktörleri incelemeye geçmeden önce Weber’in ortaya koyduğu üç ideal otorite tiplerinin neler 

olduğunu kısaca inceleyelim.  

Weber (2024, ss. 42-50) ve Weber (2006), otoritenin ideal tiplerini ortaya koyarken, yasal otorite 

(hukuksal/rasyonel olarak da anılır), geleneksel otorite ve karizmatik otorite olarak üç kategorik 

otorite tanımlamaktadır. Yasal otorite, rasyonel yasalar yoluyla tesis edilen meşruiyet biçimini 

ifade ederken; geleneksel otorite, kutsal niteliğini haiz, sistematik olarak kutsallaştırılmış 

geleneklerle tesis edilen meşruiyet zeminini ifade etmekte, karizmatik otorite ise, bir liderin 

doğaüstü, kutsal ya da kahraman özellikleriyle meşrulaştırılan otorite biçimini ifade etmektedir. 

Bu ideal otorite tiplerine ilk bakışta üç tipin meşruiyet kaynaklarının rasyonel tipte kural, 

geleneksel tipte süregelen pratik, karizmatik tipte ise olağanüstü kişilik özellikleri olduğu tespit 

edilmektedir (Eşki, 2010; Esgin, 2013, ss. 94-107). 

Weber'in ortaya koyduğu ideal tiplerin felsefi zemini, Heinrich Rickert ve Wilhelm Windelband'ın 

temsil ettiği ve Baden okulu olarak adlandırılan neo-Kantçı felsefeye uzatılabilir. Neo-Kantçı 

gelenek, sosyal gerçekliğin sonsuz çeşitlilikte olgulardan oluşması sebebiyle sosyal gerçekliğe 

ilişkin bilimsel bilgisinin doğrudan bir kopyalama ya da nesnel yansıtma yoluyla 

kurulamayacağını, bu sebeple araştırmacının bu sonsuz olgusallıktan kendi araştırma problemi 

çerçevesinden anlamlı olan kısmını seçmek durumunda olduğunu belirtmektedir. Bu seçme edimi, 

Rickert'in deyimiyle "değerle ilgili" bir edimdir (Beiser, 2009, s. 15). Araştırmacının bu seçimi, 

olgu bakımından değer dayatan bir niteliğe sahip değildir (fakat değerden büsbütün arındırılmış 

da değildir), bu olgu yalnızca hangi olgunun araştırmaya konu edileceğini belirleyen bir ilgi yönü 

sağlar. Bu çalışmada, Weber'in ideal tipleri de Weber’in ortaya koyduğu ideal tiplere ilişkin 

tiplerin kavramsal kendilikleri ile değil bu inceleme için anlamlı olan saf özellikleri bir araya 

getirmek bakımından araştırmaya konu edilmektedir. (Özdemir, 2014, s. 72-77) ve Zeybekoğlu ve 

Alkan’ın (2021, s. 654-661) çalışmalarında da görüleceği üzere, Weberci ideal tipler olarak ortaya 

konan otorite kategorileri gözlemlere dayanarak ortaya konulmuş teorik tasarımlardır ve 

dolayısıyla gerçeklikte kendilik olarak saf hâlleriyle değil —bir başka deyişle normatif bir buyruk 

değil— analitik bir kavramsallaştırma ile karşımızdadır. Dolayısıyla, toplumda gözlemlediğimiz 

herhangi bir somut otorite figürü (bir din adamı, bir siyasetçi, bir marka veya bir SME), bu üç tipin 

farklı sentezlerini içerebilir. Bu ideal tiplerin bu şekilde ortaya konulması, çalışmanın ilerleyen 

sayfalarında SME'nin tek bir karakteristik özelliği çerçevesinden değil, farklı ideal tiplerin 

sentezlenmesi ile oluşmuş bir karma tip olarak okunabileceğini de gösteren kuramsal temele de 

zemin teşkil ettiği için önemlidir.  

Dolayısıyla ideal tipler bakımından çalışmanın ileriki bölümlerinde ortaya konulacak SME ile 

ilgili olgu bahsedilen epistemolojik zeminde yapılmaktadır. Bu epistemolojik zemin, bakımından 

dile getirilmesi gereken husus, SME’ler ilgili önerilecek hususların, SME'nin "gerçek" veya 

kendinde doğasını yansıtma iddiasında olmadığı, onların otorite-meşruiyet algısındaki kesişim 

kümelerinde tüketici algısındaki konumunun analitik olarak görünür kılınmak istenmesi 

olduğudur. Bu bakımdan, SME ile ilgili çalışmanın ileriki bölümlerinde önerilen olgular değer 

dayatan normatif dayatmalar olmamakla beraber, SME’leri otorite-meşruiyet kesişmesinde 

anlamlı gören bir değer taşıyıcı kavramsal bir araç olmak bakımından inşa etmek istemektedirler. 

Bu durum da Neo-Kantçı belirlenim açısından çalışmanın dayandığı epistemolojik dayanağı 

oluşturmaktadır.  
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Weber’in ortaya koyduğu otorite tiplerine baktığımızda meşruiyetin otoritenin kendisinden 

ayrışmadığı, bir başka deyişle meşruiyetin kendi ideal tipolojisi itibariyle o tipolojide içkin olduğu 

görülebilmektedir. Söz gelimi, yasal otoriteye içkin olan meşruiyet kural (yasa, hukuk) 

bakımından uygun olmaktan, geleneksel otoritenin meşruiyeti toplumsal bakımdan süregelen 

pratikten, karizmatik otoritenin meşruiyeti ise otoritenin sahip olduğu olağanüstü niteliklere 

inançtan kaynaklanmaktadır.  

Suchman (1995, s. 574), Weber tarafından ortaya konulan ideal tiplerden hareketle, örgütlerin 

kurumsal bakımdan yaşadıkları meşruiyet zemini eksikliğine ilişkin tartışmaları sentezleyerek 

örgütsel meşruiyeti üç bağımsız boyutta kavramsallaştırmıştır: Suchman’a göre, pragmatik 

meşruiyet, örgütün doğrudan paydaşlarının çıkarları bakımından değerlendirdiği ve örgütün 

eylemlerini paydaşların kendi çıkarları üzerinden değerlendirdiği bir meşruiyet türüdür. Ahlaki 

meşruiyet ise örgütün kendi çıkarına dayalı olarak değil de toplumsal olarak paylaşılan değerlere 

verdiği önem üzerinden tanımlanmaktadır. Son olarak bilişsel meşruiyet ise, paydaşların örgütü 

değer üzerinden verilen bir yargı bakımından değil, kavrayışa dayalı olarak meşru görmesi ile 

tanımlanır. Randrianasolo ve Arnold (2020, s. 386), Suchman'ın örgütlerin kurumsal meşruiyeti 

bakımından ortaya koyduğu bu çerçeveyi tüketici meşruiyeti (consumer legitimacy) alanına 

taşımış ve işletmelerin tüketici bakış açısıyla meşru olup olmadıklarının Suchman’ın önerdiği 

meşruiyet boyutları üzerinden ölçülebileceğini önererek yaptıkları çalışmada (Randrianasolo ve 

Arnold, 2020, ss. 386-393) bir ölçek geliştirerek literatüre kazandırmıştır. Bora Semiz ve Paylan 

(2023, s. 2182) ise, Randrianasolo ve Arnold’ın (2020) kullandığı çerçeveyi SME bağlamına 

uygulamış ve SME'nin tüketici nezdindeki pragmatik, etik ve bilişsel meşruiyetinin, SME'nin 

tanıtımını yaptığı ürün, işletme veya markaya yönelik tutum ve marka güveni üzerindeki etkilerini 

ampirik olarak incelemişlerdir. Otorite ve meşruiyet kavramlarına ilişkin bahsedilen teorik ve 

uygulamalı çalışmaların sistematik olarak bizi getirdiği nokta ise, Weber’in otorite tipolojileri ile 

Suchman’ın ortaya koyduğu meşruiyet çerçevesinin birbirine eklemlenmesinin SME’nin otoriter 

konumunu haritalandırabilecek bir temeli bize kazandırabiliyor olmasıdır. Bir başka deyişle, 

Weber tipe ilişkin formu verirken, Suchman bu form’un mahiyetini ve derinliğini verebilecek 

analitik bir çerçeveyi bize verebilecektir. Sonraki bölümde, SME’leri bu şekilde değerlendirme 

tercihine yönlendiren teorik zemini pazarlama literatürü bakımından inceleyeceğiz.  

Burada şu hususu belirtmek gerekmektedir. SME’nin meşruiyetini çerçevelemek için 

kullanılabilecek meşruiyet çerçevesi ile ilgili olarak, Suchman’ın (1995) meşruiyet tasnifi 

yazındaki tek seçenek değildir. Aldrich ve Fiol’ün (1994) bilişsel ve sosyopolitik meşruiyet ayrımı, 

Bitektine’in (2011) örgütlere yönelik toplumsal yargı kuramı ve Tost’un (2011) bireysel meşruiyet 

yargısı modeli de bu çerçevede anılabilir. Bu çalışmada Suchman’ın (1995) tercih edilmesinin 

gerekçeleri şu şekilde sıralanabilir: Birincisi, Suchman’ın (1995) ortaya koyduğu tasnifin 

Weber’in meşruiyet tartışmasından türemiş olması ve üç ideal otorite tipiyle boyutsal olarak 

ölçüştürülebilir ve çalışmanın amacına uygun olarak simetrik bir matris kurulmasına imkân 

tanımasıdır. İkincisi, Suchman (1995) meşruiyeti izleyicinin izlediğine atfettiği genelleştirilmiş bir 

değerlendirme çerçevesi olarak tanımlar; dolayısıyla bu çalışmada ele alınan SME’nin kendinde 

niteliği değil, takipçinin ona atfettiği algı olduğundan tanım doğrudan çalışmayla uyumludur. 

Üçüncüsü, mevcut çerçeve tüketici düzeyinde hâlihazırda Randrianasolo ve Arnold (2020) ve Bora 

Semiz ve Paylan (2023) tarafından uygulanabilirliğinin kanıtlanmış olmasıdır. Bu durum ise SME 

özelinde takipçilerin (izleyenlerin) SME’ye yönelik algıları bakımından oluşturulacak bir algı 

matrisinin gösterge üretilebilmesinin ön koşuludur.  

2. SME Literatüründe Otoritenin Mevcut Durumu  

Bu bölümde, SME literatüründe son yıllarda tartışılan konuları kısaca özetledikten sonra, 

SME’lere ilişkin yapılan çalışmaların mevcut durumu ana hatları ile değerlendirilmekte ve SME 
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özelinde yapılan tartışmaların karizmatik otorite üzerinden okumanın doğurduğu sınırlılıklar 

ortaya konmaktadır.  

SME'ler literatürde farklı yaklaşımlarla tanımlanmakta ve SME’lerin eylemlerini tarif etmek için 

faklı yaklaşımlar kullanılmaktadır. Bunlar arasında, sosyal medya platformlarının algoritma esaslı 

matematiksel yapısını dikkate alan ve takipçilerin etkisini hesaplamak üzere gekliştirilen 

matematiksel yöntemler bulunmaktadır. Bu hesaplamalar, en yüksek etki derecesine sahip 

SME’leri kendilerini takip eden takipçi sayısı dikkate alarak mikro-makro-mezo SME gibi 

kategorilere ayırmaktadır (Joshi, Lim, Jagani ve Kumar, 2023, s. 1199). 

Seyfosadat ve Ravanmehr (2023, s. 571) SME’yi başkalarının davranış biçimini etkileyen veya 

değiştiren kişiler olarak tanımlamakta ve bunlar için temel olan bazı özelliklerden bahsetmektedir: 

İlk özellikleri grup içinde itibarlarının olmasıdır. İkinci özellikleri, karşılaştıkları muhalefeti ikna 

etme becerisine sahip olmalarıdır. Üçüncü özellikleri ise, kendisini takip eden toplulukların 

destekleyeceği yeni fikirler ortaya atabilmeleridir (Rodríguez‐Vidal, Gonzalo, Plaza ve Sánchez, 

2019, s. 676). Bununla beraber, SME'ler, işletmelerin kurumsal sosyal sorumluluk faaliyeti için 

işbirliği yaptıkları bir iletişim aracı olma özelliğine de sahiptirler. Bu durumun sonucu olarak 

takipçi topluluğu SME ile güçlü bir para-sosyal ilişki kurar (Cheng, Hung-Baesecke ve Chen, 

2024). Febrian (2024, s. 3), SME'nin liderlik özelliklerinin, takipçilerin bilgilendirilmesi, onlara 

farklı ürün ve markaların tavsiye edilmesi üzerinden kuramsallaştırmakla beraber, ürettikleri 

içeriklerde takipçilerine gerçekçilik, yenilik ve deneyim hissi ("orada olma") sunduklarından 

bahsetmektedir. 

Literatür, kavramsal çerçeve bakımından genel olarak incelendiğinde, SME’lerin tüketici tutum 

ve davranışını belirlemede kaynak güvenilirliği (source credibility) kavramının sıklıkla 

kullanıldığı (Vrontis, Makrides, Christofi ve Thrassou, 2021, s. 624), SME’lerin tüketici 

tepkilerini dolaylı olarak güvenilirlik (credibility) ve çekicilik (attractiveness) arttırdığını ve 

SME’nin takipçi karakteristiklerinin SME ile kurulan ilişkide belirleyici olabileceği (Barari, 

Eisend ve Jain, 2025, s. 30), SME’lerin özellikle benzerlik (similarity) ve özgünlük (originality) 

özelliklerinin tüketici etkileşimi için önemli olduğu (Spörl-Wang, Krause ve Henkel, 2024) ve 

SME’nin ikna etme özellikleri bakımından değerlendirildiğinde (Persuasion Knowledge Model), 

SME’lerin ikna bilgisinin ve kaynak güvenilirliğinin işletmelerin pazarlama sonuçlarını dolaylı 

yollardan da olsa etkilediği (Pan, Blut, Ghiassaleh ve Lee, 2024, s. 53-55) tespit edilmektedir. 

Dolayısıyla otorite, SME'ler için merkezi bir öneme sahiptir. Ayrıca otsorite, sosyal statü kavramı 

özelinde SME'nin takipçileri üzerindeki konumu bakımından da belirleyicidir. Sosyal kimlik ve 

statü SME pazarlamasında merkezi önem sahiptir, çünkü statü bir kişinin toplumdaki yerini 

belirler. Bu yüzden, içerik üretimleri süresince SME’ler, takipçileri nezdinde iyi bir imaj 

oluşturmak için içerik üretimlerinde mükemmel olanı paylaşmayı yeğlerler.  Bu mükemmeliyet 

düşüncesinin sebeplerinde biri, Kim, Park ve Kim’in (2022, ss. 658-660) bakış açısından, takipçi 

topluluğunun kendilerine benzeyen SME’leri kendilerine yakın hissetmeleri sebebiyle mümkün 

olan en hatasız içeriklerle SME’nin onların karşısına çıkma isteği olabilir.  

Literatürün SME’yi toplumsal katmanda bir rol model ya da çalışmanın incelediği kavram 

çerçevesinden değerlendirildiğinde bir ideal tip olarak gördüğü odak karizmatik otoritedir. 

Örneğin, Zhang, Xu ve Chen (2024, ss. 2-4), karizmatik otoriteyi SME'nin otoriter kimliğini 

göstermek açısından en uygun tipoloji olduğundan bahseder ve topluluk nezdinde sağlanan 

meşruiyetin, aile bağı, ekonomik statü gibi demografik özelliklerden farklı olarak, kişisel 

özellikler, çekicilik ve karizma gibi bireysel niteliklere bağlı olduğunu belirtir. Benzer bir 

perspektifle, Cocker ve Cronin de (2017), SME'nin takipçi topluluğu nezdindeki statüsünü 

karizmatik otoriteye dayandırmıştır. Cocker ve Cronin’in (2017, ss. 9-13) ulaştığı diğer sonuçlara 

göre ise, özellikle Youtube fenomenlerinde karizmatik kişilik özellikleri takipçilerin etkileşimi ile 

şekillenir, bir başka deyişle inşa edilir. Geleneksel kişilik kültlerinin tepeden inmeci ve kimlik 
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dayatan otorite özelliklerine karşı olarak sosyal medya merkezli mikro-kişilik kültlerinde otorite 

ve kişilik takipçi topluluğunun etkin bir biçimde karakteri birlikte inşa etmesi ve yeniden üretmesi 

yoluyla mümkündür. Bir başka deyişle, sosyal medya eksenli karizmatik otorite, takipçilerin ortak 

katılımı ile şekillenir. Kantola (2009, ss. 428-433) ise benzer bir çerçeveden hareketle, kurumsal 

kapitalizmin başarısının, Weberci karizmanın yeni sosyo-kültürel biçimlerine atfen inşa edildiğini 

ve bu otorite tipinin kurumsal kapitalizm için çoğul, dinamik ve üretken bir güç olarak görülmesi 

gerektiğini belirtmektedir. 

Pazarlama literatüründe ortaya konan karizmatik otorite merkezli okuma, SME’nin önemli bir 

boyutunu incelemekle birlikte, bazı sınırlılıklara da sahiptir. Bu sınırlılıklardan birincisi, 

SME'lerin giderek artan bir oranda organize bir ekiple çalışmasından dolayı, yalnızca bireysel 

karizmaları ile içerik üretmemekte, standartlaşmış içerik üretim süreçleriyle, belirlenmiş rol 

tanımlarıyla ve topluluk yönetim kurallarıyla çalışmaktadır. Dolayısıyla ürettikleri içeriklerin 

tüketiciler üzerinde bıraktığı algının sadece SME’nin karizmatik otoritesi üzerinden okunması, 

içerik üretimi bakımından arkada görünmeyen iş ve işlemlerin değerlendirilmesini görünmez 

kılmaktadır. 

SME ve takipçi etkileşiminde SME’yi orta ve uzun süredir takip eden bireylerin parasosyal ilişki 

kurulumunda kısa süreli takipçilere göre daha yüksek kaynak güvenirliğine sahip olduğu 

belirlenmiştir (Breves ve Liebers, 2024, ss. 3-7). Bununla beraber, Vu, Wang, Keating ve Chen’in 

(2024, ss. 354-355) yaptıkları çalışmada SME’lerin takipçiler ile olan çevrimiçi yapışkanlığının 

(stickiness) SME-takipçi ilişkisinin uzunluğu ile bağlantılandırmaktadır. Bu iki çalışmanın 

sonuçları SME’nin otorite tipolojisinin sınırlılıkları açısından ikinci sınırlılığı ortaya 

çıkarmaktadır. Yıllardır aynı türde içerik üreten, içerik üretimleri bakımından topluluk içinde bazı 

normlar geliştirmiş olan ve kanal tarihiyle özdeşleşmiş SME'lerin otoritesi, saf karizmaya dayalı 

olarak değil, bir tür süregelen pratiğe ve içsel gelenek inşasına dayanarak açıklanabilecektir.  

Üçüncü sınırlılık ise, Zhang, Xu ve Chen’in (2024) çalışmasında da gördüğümüz üzere, SME 

meşruiyetini yalnızca kişisel özelliklere dayandırmak, SME'nin takipçileri üzerindeki etkilerini 

yalnızca bireysel karakteristikle çerçevelemek demektir. Oysa Weber, esasen kapsayıcı ve ideal 

olması bakımından "geleneksel", "karizmatik" ve "yasal" otorite tiplerini önermektedir. Bu 

kapsayıcılık aslında, varolan çalışmalar bakımından SME'nin tek bir tipe hapsedilmesinin 

kavramsal bir indirgeme olduğunu ortaya çıkarmaktadır. Dolayısıyla, bu tek-tipli okuma veya tek 

bir karakter üzerinden SME’yi indirgeme, SME olgusunun yasal, rasyonel ve geleneksel 

boyutlarını görünmez kılmakta ve kavramın açıklayıcı gücünü daraltmaktadır. 

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

Bu bölümde, SME’nin otoritesinin, onun kişisel niteliklerine münhasır olmayan, önceden 

belirlenmiş ya da kurulmuş bir görünürlük kurgusu içinde belirdiğini göstermek bakımından 

tekno-feodal yapı kavramına değinilmesinin doğru olacağı kanaatindeyiz. Çünkü, SME’ye ilişkin 

görünürlüğün belirlenmiş bir kurgu içerisinde ortaya çıktığını göstermek, çalışmanın ilerleyen 

satırlarında yasal-rasyonel otoritenin SME bakımından neden anlamlı bir kategorik çerçeve 

olduğunun anlaşılması için gereklidir.      

Yukarıdaki başlıklar altında SME’nin ideal-meşru otoriteye sahip olabilmesi bakımından 

dayanması gereken kavramsal zeminin bizi getirdiği nokta, SME’lerin halihazırda içinde olduğu 

eko-sistem bakımından temellendirilmesidir. Bir başka deyişle, SME’nin ideal-meşru-otoriteye 

sahip bir aktör olarak içinde olduğu sosyo-ekonomik sisteme ilişkin mekanizmayı dayandığı temel 

kavramsal çerçeve bakımından açığa çıkarmaktır. Dolayısıyla bu bölümde, SME’nin içinde olduğu 

dijital toplum mekanizmasının ana karakteristikleri, içinde şekillendiği sosyo-ekonomik zemin 

olan ve literatürde nispeten henüz yeni bir kavramsallaştırma olarak nitelenebilecek tekno-

feodalizm ve platform kapitalizmi bağlamında ele alınmaktadır. Bu başlık altında yapılacak 

tartışma bakımından dile getirilmesi gereken husus şudur: Bu çalışmada, platform ekonomisinin 
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eleştirel çözümlemesini yapmaktan ziyade, SME'nin platform kapitalizmi ve tekno-feodalist 

zemin üzerinde nasıl otorite inşa ettiği konu edilmektedir. Bu bakımdan, tekno-feodalizm ve 

platform kapitalizminin kendi içindeki tartışmaları bir kenara bırakılarak, bu kavramlar SME'nin 

yapısal konumunu görünür kılan bağlamsal bir çerçeve olarak kullanılmaktadır. Söz konusu bu 

kavramsal çerçeve içerisinde SME, platform mimarisinden bağımsız bir aktör olarak değil, ancak 

bu mimari sistematik içinde meşruiyet zeminini kazanan ve üreten görece özerk bir aktör olarak 

konumlandırılmaktadır. 

Taghizade ve Ahmadov (2025, ss. 1144-1145) ve Herzog (2025, ss. 408-410) dijital toplumu genel 

olarak, sosyal ve ekonomik ilişkilerin dijital altyapılar temelinde algoritmik altyapılar tarafından 

yönetildiği ve bu altyapının da deneyim kaynaklı verilerden oluştuğu bir yapı olarak 

görmektedirler. Dolayısıyla dijital toplum olgusu sadece teknolojinin yaygınlaşması bakımından 

irdelenmesi gereken bir kavram değil, aynı zamanda üretim ve güç ilişkilerinin de esastan değişime 

uğradığı bir yapı olarak irdelenmesi gereken yapı olarak karşımıza çıkmaktadır.  

Instagram, X, TikTok, Facebook vb. güncel dijital platformlar, piyasa rekabetinden büyük oranda 

bağımsız bir şekilde tekelleşmiş düzenleyici aktörler hâline gelmiş bulunmaktadırlar. Bu 

platformların piyasa işleyişi bakımından sosyo-ekonomik sisteme getirdiği temel özelliğin, 

geleneksel pazarların yerine alternatif olarak kapitali dijital platforma entegre etmesi ve bu pazarda 

sadece fiziksel üretimle değil, platformdaki kullanıcıların etkileşimleri ile değeri yaratmalarına 

zemin hazırlaması gösterilebilir. Fakat burada ortaya çıkan olumsuzluk, yaratılan bu “dijital 

pazarın” platform sahiplerinin kendi algoritmik kuralları ile piyasayı düzenlemesidir. Bu durum, 

literatürde, platform sahiplerinin orta çağ feodal beylerine benzer olarak otorite ve tahakküm 

kurduğu bir düzenin —tekno-feodalizmin— ortaya çıkması biçiminde yorumlanmaktadır (Gane, 

2024, s. 354; Herzog, 2025; Törnberg, 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, dijitalleşme 

ve platformlaşmanın sosyo-ekonomik sistemdeki değişiklik üzerinde gösterdiği etkileri 

yadsımamakla beraber, söz konusu dönüşümü ortaçağ tipi bir feodalizme dönüş olarak nitelemenin 

aceleci bir düşünce olabileceği argümanını ortaya koymuşlar ve gerçekleşen olgunun yeni bir 

kapitalizm düzleminde yeni birikim rejimi olarak platform kapitalizmi olarak adlandırılabileceğini 

değerlendirmektedirler. Ortaya koyulan bu açıklamalar bakımından değerlendirildiğinde, 

geleneksel toplum dinamiklerinden dijital toplum dinamiklerine geçişin safhaları (Arı, 2021, ss. 

458-460) tarihsel süreçte otorite kavramının da kurumsal hiyerarşik bir yapıdan bireyi esas alarak 

tekrar sorgulanmasını gerektirmiştir denebilir. Haggart’ın (2019), Zuboff’a ait “The Age of 

Surveillance Capitalism” adlı çalışmasına ait uzun değerlendirmede de değindiği üzere Zuboff, 

dijital platformları davranışsal artığın algoritmik sahiplik aktarması yoluyla işleyen ve öznenin 

bilişsel onayını baypas eden bir iktidar düzeneği olarak resmetmekte ve bu düzeneğin platformdaki 

takipçinin onayını değil, davranışını öngörmeyi ve biçimlendirmeyi hedeflediğini belirtmektedir. 

Bu noktada SME’nin platform mekanizmasındaki konumu ve işleyişi görünür kılınmış olur. Zira, 

SME’nin takipçisi nezdinde inşa etmeye çalıştığı otoriter konumu, etkileşimin gerçekleştiği 

platformun algoritmik mimarisi tarafından önceden çerçevelenmiş bir görünürlük eko-siteminin 

içinde belirir. Bu anlamda SME'nin otoritesi, hiyerarşik olarak platformdan bağımsız değil, 

platform tarafından delege edilen ve platform mimarisi içinde tezahür eden bir otoritedir. İkincisi, 

bu delege otorite yapısı, SME'nin meşruiyet iddialarının hangi kanallardan geçmek zorunda 

olduğunun da açığa çıkartılmasını gerekli kılmaktadır.  

Tekno-feodalizm ya da platform kapitalizminin sebep olduğu toplumsal yapı otorite belirlenimine 

ilişkin sosyal statüler, SME'nin bu mekanizma içindeki rolleri hakkında önemli bir soruyu 

(Hudders, De Jans ve De Veirman, 2021, ss. 351-355) gündeme getirmektedir: Günümüzdeki SME 

tipolojileri, SME'ler arasındaki farklılıkları yeterince açıklayabiliyor mu? Bu önemli sorgulama, 
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sadece SME'nin toplum içerisinde statü olarak nasıl konumlanacağını değil, takipçi (tüketici) 

topluluğunun algısı bakımından onun otorite tipolojisinin nasıl birlikte tesis edilebileceğine 

yönelik soruyu da içinde barındırmaktadır. Çalışmanın ilerleyen bölümlerinde önerilecek İMOİ 

matrisi, bu soruya teorik bir yanıt sunma denemesidir. 

Tekno-feodalizm bakımından ifade edilen kavramsal çerçevenin İMOİ matrisi açısından 

doğurduğu sonuç şu şekilde özetlenebilir: SME’nin kendi takipçileri üzerindeki otoritesi, faaliyette 

bulunduğu platformun çalışma çerçevesi veya belirlenmiş kalıplarından bağımsız olarak görünür 

olamaz. Dolayısıyla izleyen satırlarda önerilen İMOİ matrisi, SME’yi -tabiri caizse- delege edilmiş 

takipçiler ve delege edilmiş otorite yapısı içinde görünür olan bir aktör olarak 

konumlandırmaktadır.  

4. Yöntem  

Bu çalışma, araştırma konusuna yönelik ortaya koyduğu argüman ve önerilerini kavramsal analiz 

bakımından ortaya koyan bir çalışmadır. Kavramsal çalışmalar, mevcut kuramsal ve pratik 

literatürden hareketle yeni bir kavramsal çerçeve inşa eden çalışmalardır. Sosyal bilimlerde 

kuramsal bir boşluk ile ilgili olarak kavramsal öneriler ortaya koymak veya mevcut bir kavramsal 

olguyu yeni ve farklı bir bakış açısıyla analitik olarak yeniden okumak için kullanılan yöntem 

bilindiği üzere araştırmada kavramsal yöntem olarak tanımlanmaktadır.  

Bu bağlamda, çalışmanın ilk hareket noktası iki farklı kuramsal geleneğin, Weber'in otorite 

tipolojisi ve Suchman (1995) ve Randrianasolo ve Arnold (2020, s. 391) tarafından ortaya konulan 

tüketici meşruiyeti çerçevesinin, SME bağlamında eklemlenebilir, bir başka deyişle kuramsal 

olarak sentezlenebilir bir bütün oluşturacak şekilde bir araya getirerek İdeal-Meşru-Otorite olarak 

SME’nin meşruiyet zeminini kuramsal olarak belirlemektir. Bu sentez, geleneksel otorite 

kavramlarının dijital platform dinamikleriyle nasıl yeniden şekillendiğini ve SME'lerin bu yeni 

ekosistemdeki meşruiyetini nasıl tesis ettiğini derinlemesine analiz etmeyi amaçlamaktadır. 

Yapılacak bu sentezin, SME özelinde, Weber tarafından ortaya konulan geleneksel otorite 

tipolojilerinin, dijital platform dinamikleri bakımından hangi faktörler itibariyle meşru içeriğe 

sahip olabileceği ile ilgili kavramsal bir harita çıkarılmasına olanak sağlayabileceği 

düşünülmektedir.   

Bu kuramsal sentezi ortaya koyabilmek adına, Weber'in ortaya koyduğu yasal, geleneksel ve 

karizmatik otorite tipleri ile Suchman'ın ortaya koyduğu pragmatik, etik, bilişsel meşruiyet 

faktörleri 3×3'lük bir analitik matris (İdeal-Meşru-Otorite olarak SME [İMOI matrisi]) 
türetilmektedir. Geliştirilen bu matris sayesinde, SME'nin takipçileri nezdindeki algılarının dokuz 

farklı hücrede anlamlandırılması hedeflenmektedir. SME’nin otorite tipolojisini ve sahip olduğu 

tipolojiye içkin olan meşruiyete ilişkin tüketici algısını ölçümleyebilmek içinse, Weberci otorite 

tipolojisine ilişkin literatürden Zeybekoğlu ve Alkan (2021), Uzdu (2016), Uphoff (1989), 

Özdemir (2014), O'Neil (2014), Eşki (2010), Esgin (2013), Cocker ve Cronin (2017) ve Bars’ın 

(2020) çalışmalarına dayalı olarak ve tüketici meşruiyeti literatüründen ise Bora Semiz ve Paylan 

(2023), Randrianasolo ve Arnold (2020) ve Suchman’ın (1995) çalışmalarından hareketle, 

tüketicilerin (takipçilerin) İdeal-Meşru-Otorite olarak SME algısını belirlemeye yönelik kavramsal 

çerçevenin operasyonelleştirilebileceğini göstermeye yönelik bir gösterge seti türetilmektedir. 

Türetilen bu gösterge seti, güvenilirliği, geçerliliği istatistiksel olarak doğrulanmış bir ölçek değil, 

yukarıdaki bölümlerde zemini oluşturulmaya çalışılan kuramsal çerçevenin sentezlenmesi sonucu 

olarak türetilmiş ve önerilmiş teorik temelli bir gösterge seti madde havuzu olduğunun belirtilmesi 

önem arz etmektedir.  

Çalışma, SME fenomenine yalnızca Weber-Suchman ekseninden bakmayı tercih etmiştir. Bu, 

bilinçli bir kuramsal daralmadır ve alternatif çerçevelerin (örneğin Foucaultcu iktidar analitiği 

veya Habermasçı iletişim eleştirisi) dışarıda bırakıldığı anlamına gelir. Ayrıca çalışma, kavramsal 
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nitelikte olup herhangi bir ampirik doğrulama ya da kültürel bağlamsal kalibrasyon 

içermemektedir; önerilen matris ve gösterge seti, ileride farklı kültürel ve pazarsal bağlamlarda 

sınanmak üzere genel bir analitik şablon olarak sunulmaktadır. 

5. Kuramsal Sentez: İdeal-Meşru-Otorite Olarak SME 

Bu bölümde dijital toplum düzleminde kavramsal olarak inşa edilecek İdeal-Meşru-otorite olarak 

SME’nin tüketici (takipçi) nezdindeki otorite faktörleri ile bu otorite faktörlerini meşru kılacak 

meşruiyet boyutlarının sentezi ile oluşturulacak İMOI matrisi ve bu matris itibariyle tüketicilerin 

(takipçilerin) SME’leri ölçek yardımıyla anlamlandırabileceği bir gösterge seti önerilmektedir. 

Karizmatik otorite, temel itibariyle duygusal yoğunluğa ve bağlılığa dayanan bir otorite tipi 

olmakla beraber, bireyi diğerlerinden ayıran doğaüstü, insanüstü veya istisnai nitelikleri üzerine 

odaklanılması ve bireyin doğaüstü, insanüstü kahramanlıkları ya da kutsallık durumlarına duyulan 

yoğun bağlılığa duyulan otorite tipi olarak tanımlanmaktadır (Weber, 2006; Özdemir, 2014; 

Weber, 2024; Uzdu, 2016; Eşki, 2010). Pazarlama literatüründe bilinen çalışmalar itibariyle, 

Weberci otorite tipolojilerinin SME özelinde irdelendiği 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 içinde takipçilerle bağ kurmasının en önemli göstergelerinden birinin 

onların olağanüstü, dikkat çekici, etkileyici kişiliğine bağlı olarak onların "özel seçilmiş" veya 

"misyon sahibi bir kişilik" olarak algılanması olduğunu belirtmektedirler. Dolayısıyla karizmatik 

otorite boyutunu İMOI matrisinde SME-takipçi ilişkisinin duygusal katmanını oluşturduğu 

söylenebilir. 

Yasal otoritede, topluluk bireylerinin lidere olan sadakati topluluğa liderlik eden bireyin şahsına 

değil, topluluk mekanizmasındaki yasal düzene gösterilmektedir.  Weber’in (2024, ss. 42-46) 

bürokratik mekanizma bakımından ortaya koyduğu yasal otoritede topluluk içindeki herkes 

yasalara uymakla yükümlü olmak durumundadır. Dolayısıyla otorite konumundaki bireyler, 

meşruluklarını rasyonel olarak oluşturulmuş kanun, kural ve yasalardan alırlar (Zeybekoğlu ve 

Alkan, 2021, s. 655; Eşki, 2010, ss. 193-194). Weber’in bürokratik mekanizmalar için ortaya 

koyduğu yasal otorite, bir topluluktaki güç ilişkilerinin tanımlanması bakımından esasen SME-

tüketici(takipçi) için de paralel anlamlandırmalar taşıması bakımından önemli bir kavramdır. Fakat 

özellikle pazarlama literatürü incelendiğinde, bilinen çalışmalar itibariyle sistematik olarak ihmal 

edilmiş bir boyuttur. Bir SME'nin takipçiler veya daha geniş manada tüketiciler için ortaya 

koyduğu içerik üretiminde, içeriklerin paylaşılmasında ve SME’nin topluluk karşısındaki diğer 

bütün fiillerinde açık kurallara ve standartlara göre hareket etmesi SME ve topluluk ilişkisinin kişi 

karakteristiklerinden bağımsız açık kurallar üzerinden yürümesi, eğer SME bir ekip ile çalışıyorsa, 

kendi ekibiyle ilişkilerini açıkça belirtilmiş kurallar yoluyla yönetmesi, topluluktan gelen eleştiri 

veya öneriler için şeffaf iletişim kanallarının açık tutulması, içerik üretiminin düzenli ve tarafsız 

biçimde topluluk ile karşılıklı olarak izlenmesi vb. gibi kurallar SME’nin yasal otorite bağlamında 

değerlendirilmesi gereken özellikleri olarak düşünülebilir.  

Geleneksel otorite tipinde geçmiş zamanlardan itibaren süregelen geleneklerin kutsallığına 

inanılır. Dolayısıyla, topluluk içinde itaat edilen şey yazılı yasal yükümlülükler olmamakla beraber 

gelenekle belirlenmiş olan kişisel sadakat veya bağlılıktır (Weber, 2024, ss. 55-57; Uzdu, 2016, s. 

72; Bars, 2020, s. 254). Yasal otorite gibi, geleneksel otorite tipide pazarlama literatüründe bilinen 

çalışmalar itibariyle ihmal edilmiş bir otorite tipi olarak karşımıza çıkmaktadır. Topluluğun uzun 

süredir var olan değerleri ve gelenekleri bakımından SME’nin takipçi topluluğu için ne ifade ettiği, 

SME'nin kararlarının, içeriklerinin vb. faaliyetlerinin topluluğun ortaklaşa paylaşılan geleneksel 

davranışlarıyla uyumlu olması gibi hususlar SME’yi geleneksel otorite bağlamında 

değerlendirmek için gerekli kavramsal zemini taşıyabilecektir. 
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5.1. SME’nin Dayanacağı Meşruiyet Faktörleri 

Kurumsal ve stratejik yaklaşımlar çerçevesinde meşruiyet genel olarak şu şekilde tanımlamaktadır: 

“Meşruiyet, bir varlığın eylemlerinin, toplumsal olarak inşa edilmiş normlar, değerler, inançlar ve 

tanımlar sistemi içinde arzu edilir, uygun ve yerinde olduğuna dair genelleştirilmiş bir 

değerlendirme veya varsayımdır” (Suchman,1995, s. 574). Suchman’ın tanımında meşruiyetin 

özellikle “toplumsal olarak inşa edilen” bir değerlendirme olarak vurgulamasının, SME’lerin 

topluluğun onlar hakkındaki algı ve değerlendirmeleri bakımından inşa edilebilir bir meşruiyet 

çerçevesine sahip olarak toplulukta varlık kazanabileceğini göstermesi bakımından önemli olduğu 

düşünülmektedir. Nitekim (Kantola, 2009) da güç ve otoriteye ilişkin teorik anlatımların tarihsel 

ve toplumsal bağlama duyarlı olarak ortaya konulması gerektiğini düşünmektedir. Suchman 

(1995, ss. 574-584) ve Randrianasolo ve Arnold’ın (2020, s. 386)’ın ortaya koydukları açıklamalar 

itibariyle meşruiyet faktörleri özetle şu şekilde açıklanabilir: 

Pragmatik meşruiyet, tüketicinin bir kuruluşun eylemlerinin pratik sonuçlarına ilişkin 

değerlendirmesi olarak tanımlanmaktadır (Suchman, 1995; Randrianasolo ve Arnold, 2020). 

SME-tüketici(takipçi) topluluğu açısından bir sentez kurulmak istenirse, SME’ye ilişkin 

pragmatik meşruiyet, SME’nin bilgi, eğlence, alışveriş ipucu, sosyal ağ erişimi gibi somut 

faydalarının topluluk üyesinin kendi çıkarı açısından değerlendirmesine dayanır. Bir başka deyişle 

pragmatik meşruiyet, SME'nin "benim işime yarıyor mu?" sorusuna verilen cevaplardan beslenir. 

Suchman (1995) ve Randrianasolo ve Arnold (2020) etik meşruiyeti, kurumun ve onun 

eylemlerinin pozitif normatif bir değerlendirmesi olarak tanımlamakta ve pragmatik meşruiyetten 

farklı olarak etik meşruiyette eylemlerin bireyin çıkarına yarayan bir doğruluk değerlendirmesi 

değil, eylemin kendisinin bizatihi doğru olarak değerlendirilmesi olduğunu belirtmektedir. Bu 

faktör SME bakımından değerlendirildiğinde, SME'nin içerik üretiminde eğer sponsorluk aldı ise 

bu sponsorluk ile ilgili açıklamalarındaki şeffaflık, içeriklerinin toplumsal değerlerle olan uyumu, 

reklamı yapılan ürünlerin kalitesi ve markalarla olan ilişkilerde şeffaflık gibi konular etik 

meşruiyetin göstergeleridir. Dolayısıyla etik meşruiyet, SME'nin "doğru olanı yapıyor mu?" 

sorusuna verilen cevapla ilgilidir. 

Bilişsel meşruiyet ise, kurumun toplumdaki kalıcılık algısıyla ilgilidir ve bu kalıcılık bireylerin 

kurumu ilgi veya kişisel değer esaslı meşru görme biçimi bakımından değil anlaşılabilir 

(comprehensibility) ve doğal, kanıksanmış (taken for granted) olarak gözlemlemesi bakımından 

değerlendirilir (Suchman, 1995). SME'nin içerik ürettiği alandaki ve farklı platformlardaki 

konumunun doğal, yerleşik ve kanıksanmış olarak görülmesi, topluluk üyelerinin SME’yi bilişsel 

olarak anlamlandırdığı meşruiyet faktörünü anlatabilecektir. Dolayısıyla SME’nin yaptığı işin 

topluluk için açıklık kazanması bilişsel meşruiyet için bir gösterge olarak yorumlanabilir. Nihayet 

olarak belirtmek gerekirse, SME'nin "zaten herkesin bildiği" bir figür olarak algılanması ya da 

“SME bu işleri böyle yürütür" algısı, SME’nin bilişsel olarak tatmin edici bir algıya sahip 

olduğunu gösterebilecektir. 

Bora Semiz ve Paylan (2023, s. 2185), hem Suchman’ın (1995) ortaya koyduğu meşruiyet 

tanımlamasından hem de Randrianasolo ve Arnold’ın (2020) şirketlerin meşruiyetini tüketici algısı 

bakımından ölçeklendiren araştırmasını rehber alarak, pragmatik, etik ve bilişsel faktörler 

bakımından SME’lerin meşruiyetlerini incelemişlerdir. Ulaştıkları sonuçlara göre, Bora Semiz ve 

Paylan (2023) SME’ye yönelik meşruiyet faktörlerine ilişkin algının reklamı yapılan markaya 

yönelik tutum ve markaya yönelik güven üzerinde anlamlı etkilerini saptamışlardır. Bu bakımdan, 

önerilen İdeal-Meşru-Otorite olarak SME matrisinin kurumlaşmasına da imkân verecek 

kavramsallaştırmanın da Weber’in ortaya koyduğu otorite tipolojileri ile sentezlenerek 

eklemlenebilmesini sağlayacak zemine ilişkin pratik zemine sahip olduğu söylenebilir. 
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Yukarıda ayrıntıları açıklanan otorite tipolojileri ve meşruiyet faktörlerini sentezlemek suretiyle 

oluşturulan İMOI matrisi, SME’nin tüketici (takipçi) topluluğu algısındaki otorite-meşruiyet 

karakteristiğini ve konumunu belirlemeye yönelik kavramsal araç olarak Tablo 1’de 

görülebilmektedir.  

Tablo 1: İdeal-Meşru-Otorite Olarak SME (İMOI) Matrisi 
 Karizmatik Otorite Geleneksel Otorite Yasal Otorite 

Pragmatik Meşruiyet Pragmatik meşruiyet 

– Karizmatik otorite 

Pragmatik meşruiyet  

– Geleneksel otorite 

Pragmatik meşruiyet –  

Yasal otorite 

Etik Meşruiyet Etik meşruiyet –  

Karizmatik otorite 

Etik meşruiyet –  

Geleneksel otorite 

Etik meşruiyet –  

Yasal otorite 

Bilişsel Meşruiyet Bilişsel meşruiyet –  

Karizmatik otorite 

Bilişsel meşruiyet –  

Geleneksel otorite 

Bilişsel meşruiyet –  

Yasal otorite 

Kaynak: Paylan ve Bora Semiz (2025) 

Cocker ve Cronin (2017) ve Zhang, Xu ve Chen’de (2024) de görülebileceği üzere, mevcut 

literatür SME’nin otoritesinin tanımlanabilmesi ve anlamlandırılabilmesi bakımından yalnızca 

karizmatik otorite boyutuna odaklanmış bulunmaktadır, Bora Semiz ve Paylan (2023) ise yalnızca 

SME’lerin meşruiyetlerine yoğunlaşmaktadır. İMOI matrisi ile literatürde değinilmeyen otorite 

tipolojileri ile meşruiyet faktörleri tek bir analitik çerçevede sentezleyerek, SME'nin topluluğun 

üyeleri tarafından otorite ve meşruiyet ekseninde konumlandıran algı haritası aracı sunulmaktadır. 

Bu aracın, literatürde gündeme getirilen "Günümüzdeki SME tipolojileri, SME'ler nezdinde 

farklılıkları açıklayabiliyor mu?"  sorusuna cevap verebilecek kuramsal bir analitik araç 

olabileceği düşünülmektedir (Hudders, De Jans ve De Veirman, 2021; Thomas ve Fowler, 2023). 

İMOI matrisinde, SME için belirlenen her bir otorite tipi ve meşruiyet faktörü bakımından tüketici 

(takipçi) topluluğunun algı haritasını sunmaya olanak sağlayacak Gösterge Seti Ek’te (Tablo 2) 

belirtilmiştir. Önerilen gösterge seti (Suchman, 1995; Zeybekoğlu ve Alkan, 2021; Uzdu, 2016; 

Uphoff, 1989; Bora Semiz ve Paylan, 2023; Randrianasolo ve Arnold, 2020; Özdemir, 2014; 

O'Neil, 2014; Eşki, 2010; Esgin, 2013; Cocker ve Cronin, 2017), ideal tiplerin betimleyici niteliği 

göz önünde bulundurularak, maddeler normatif ifadeler ("...olmalıdır") yerine, tüketici algısını 

yakalayan tutum ifadeleri olarak sunulmuştur. Böylece maddeler hem ideal tip kavramının analitik 

doğasına sadık kalmakta hem de gelecek ampirik çalışmalarda ölçekler için test edilebilir tutum 

ifadelerine dönüşebilecektir.  

Tablo 2'de önerilen gösterge seti incelendiğinde ifadelerin, SME'yi takip eden bir topluluğun 

yalnızca SME'nin güvenilirlik, çekicilik gibi bireysel karakter özellikleri bakımından değil, bir 

otorite tipolojisi örüntüsü içinde SME’yi nasıl algıladığı üzerinden kurgulandığı görülebilecektir. 

Her madde, belirli bir otorite tipinin kuramsal içeriğinden türetilmiş olmakla beraber, uygulamada 

bu maddeler pragmatik, etik, bilişsel meşruiyet faktörleri ile sentezlendiğinde (eklemlendiğinde) 

dokuz hücreli İMOI matrisinin her bir hücresi için özgün bir algı haritasına ve hatta pazar 

bölümlendirme kriterlerine dönüşebilecektir. Örneğin, "Takip ettiğim SME'nin, topluluğu için açık 

kural ve standartları olduğunu düşünüyorum" ifadesi yasal otorite boyutuna ait bir ifade olarak, 

pragmatik meşruiyet ile sentezlendiğinde "bu kurallar bana fayda sağlıyor mu?", etik meşruiyet ile 

sentezlendiğinde "bu kurallar doğru mu?", bilişsel meşruiyet ile sentezlendiğinde ise "bu kurallar 

olması gereken kurallar mı?" sorularına cevap verecek algı çerçeveleri olarak SME’yi 

konumlandıracak bir temel kategorik çerçeveye dönüştürülebilir.  

İdeal-meşru-otorite olarak SME’ye ilişkin matris önerisi markalara, SME-takipçi ilişkisinde 

takipçi sayısı, etkileşim oranı, görüntülenmeye dayalı bir değerlendirme yapmanın ötesine 

geçerek, SME'nin takipçi topluluğu nezdindeki sosyal statüsünü kavramsal katmanlarıyla analiz 
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etme imkânı sunmaktadır. Bu yaklaşım, özellikle uzun vadeli marka ortaklıkları ve SME seçim 

süreçlerinde, mevcut yüzeysel ölçütlerin ötesinde kuramsal temelli bir değerlendirme aracı olarak 

kullanılabilir. 

6. Tartışma ve Sonuç 

Bu çalışmanın temel kuramsal katkılarını şu şekilde özetlemek mümkündür: İlk olarak, pazarlama 

literatürü itibariyle de belirtildiği gibi, SME’nin otoriter karakterinin yapılan çalışmalarda 

karizmatik otorite merkezli olarak incelenmesinin ve uygulanmasının aşılması ve Weberin diğer 

otorite tipolojileri ile karma bir karakter yapısı olarak kavramsallaştırılmasını, çalışmanın ilk 

katkısı olarak belirtebiliriz. Weber’in ortaya koyduğu diğer otorite tipolojileri ile yapılan bir 

okuma, SME'nin içerik üretimine ilişkin organizasyon yapısını (ekip yönetimi, profesyonel içerik 

üretim süreçleri ve topluluk-içi gelenek inşası vb.) kurumsal bir seviyeye çıkartarak, SME ve 

eylemleri ile ilgili yasal ve geleneksel boyutların sistematik olarak incelenmesinin önünü 

açmaktadır. Çalışmanın ikincil katkısı, Weber'in otorite tipolojileri ile Suchman’ın belirttiği 

meşruiyet faktörlerinin SME bağlamında sistematik olarak eklemlenmesidir. Yapılan bu sentez 

ile, SME pazarlaması literatüründe iki farklı kuramsal yapıyı SME olgusu bağlamında buluşturan 

bir anlamlandırma çerçevesi ortaya çıkmaktadır. Çalışmanın ilk iki katkısı üzerine inşa edilen bir 

diğer katkısı ise, otorite tipolojileri ile meşruiyet faktörleri çerçevesinde önerilen İMOI matrisidir. 

Bu matris sayesinde, SME tipolojilerinin arasındaki farklılıkları yalnızca nicel/kategorik (takipçi 

sayısı, beğenilme sayısı vb.) eksende ayırt etmeyip kuramsal olarak da ayırt etmeye yarayan bir 

analitik çerçevenin sağlanmış olmasıdır. 

Önerilen kavramsal çerçevenin, işletmeler, markalar ve SME ile iş birliği yapan diğer kuruluşlar 

için de bazı pratik çıkarımlar sunabileceği düşünülmektedir. Bu çıkarımlardan ilki, İMOI 

matrisinin Tablo 2’de belirtilen gösterge setindeki ifadelerle ölçülmesi neticesinde bir pazar 

bölümleme aracı olarak kullanılabilir olmasıdır. Bu matris sayesinde, farklı tüketici (takipçi) 

bölümlerinin farklı otorite-meşruiyet profillerine nasıl yanıt verdiği, bir başka deyişle SME’yi 

otorite-meşruiyet sentezinde nasıl algıladığı belirlenebilecek ve bu durum işletmelerin ve 

markaların iletişim stratejilerinin segmente göre konumlandırılmasına olanak tanıyabilecektir. 

İkinci olarak, SME ile marka ve işletme arasında veya başka bir sebeple ortaya çıkabilecek bir kriz 

durumunda, krizin yönetimi açısından, bir SME'nin hangi meşruiyet boyutunda etkisiz göründüğü 

veya güçlü olduğu düşünülen otorite-meşruiyet algısında hasar aldığı (örneğin sponsorluğu 

gizlemenin etik meşruiyetin çiğnenmesine sebep olduğu) durumlarda, SME’nin güçlü olduğu 

görülen diğer otorite-meşruiyet algılarına konumlandırılabilmesine yönelik pratik eylemlerin 

yapılmasına imkan tanıması, bir diğer pratik katkı olarak ortaya konabilir. 

Bu noktada bir hususu belirtmek gerekir. Önerilen İMOI çerçevesi, pazarlama literatüründe bilinen 

çalışmalarda ortaya konulan baskın iki yaklaşım olan kaynak güvenilirliği ve para-sosyal etkileşim 

modellerini reddeden bir yaklaşım olarak görülmemelidir. Bilakis önerilen çerçeve bahsi geçen 

modelleri de içine alan ve onları daha geniş bir meşruiyet-otorite inşasının veya mimarisinin alt 

katmanları olarak yeniden konumlandıran bir niteliğe haizdir. Bir örnek vermek gerekirse, 

uzmanlık, güvenilirlik, çekicilik gibi faktörleri kendinde barındıran kaynak güvenilirliği 

modelleri, büyük ölçüde İMOI matrisinin bilişsel meşruiyet ve yasal otorite kesişimine denk düşen 

bir anlam katmanını kapsamaktadır. İMOI çerçevesi, verilen örnek ve diğer çalışmalardaki 

örnekleri de göz önünde tutarak, onların kapsamadığı anlam katmanlarındaki (özellikle geleneksel 

otorite boyutunu ve bilişsel meşruiyetin karizma dışındaki eklemlenmelerini) görünür kılarak 

bütüncül bir harita önermektedir. 

Çalışmanın önerdiği kavramsal çerçeveye yapılabilecek bazı itirazlar ve bu itirazlara ilişkin 

yanıtları da şu şekilde özetleyebiliriz: Birinci itiraz, SME’nin temelde ticari bir eko-sistemin 

aktörü olduğu ve ona Weberci düzlemde otorite atfetmenin kavramsal çerçevenin yerli yerine 

oturtulması bakımından yanlış olabileceğidir. Weber’in kendi çalışmalarında ortaya koyduğu 
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üzere, otorite olgusu yalnızca bürokratik siyasi alanla sınırlandırılabilecek bir olgu değildir, 

dolayısıyla; toplumsal sistem dahilinde meşru tahakküm ilişkilerine dayalı olarak tüm ilişkiler 

otorite kavramı altında incelenebilir. Sosyal medyada var olan etkileşim ve algoritma 

mekanizmaları takipçilerin davranış, tutum ve tercihlerini gönüllü katılım yoluyla 

yönlendirdiklerinden, meşru tahakküm ilişkileri bakımından Weber’in otorite tipolojilerinin 

kavramsal olarak otorite figürü çerçevesinde incelenmeye uygun olduğu düşünülmektedir. Bir 

diğer itiraz, Weber’in ortaya koyduğu tipolojilerin hem tarihsel süreç olarak hem de kültürel 

coğrafya bakımından bugüne ve dijital-toplumsal bir olguya uyarlanmasının doğru olmayacağı 

düşüncesidir. Bu itiraza verebileceğimiz cevap, İMOI matrisinde ifade edilen “ideal” kavramının 

analitik değerinin tarihsel kültürel bağlamdan bağımsız olarak değerlendirildiğidir. Çünkü “ideal” 

olmak ancak tarihsel-kültürel bağlamda değerlendirmeyi değil fakat onu kavram cihetinden 

kendisi olarak düşünmeyi gerektirmektedir. Fakat itirazın tarihsel-kültürel bağlam açısından 

değerlendirilmesi gereken kısmı ise, önerilen ideal çerçevenin farklı kültürel bağlamlarda ancak 

ölçümleme yoluyla uyarlanarak sınanabilecek olmasıdır.  

Bu çalışmanın da diğer bütün bilimsel çalışmalar gibi bazı sınırlılıkları bulunmaktadır. Bu 

sınırlılıklardan ilki, çalışmanın kavramsal nitelikte olması ve herhangi bir ampirik bulgu 

içermemesidir. Dolayısıyla önerilen gösterge setine ilişkin istatistiksel bir geçerlilik, güvenilirlik 

analizi yapılması söz konusu olmayıp bu husus gelecek çalışmalara bırakılmıştır. Bir diğer 

sınırlılık, çalışmanın Weber-Suchman ekseninde bilinçli olarak daraltılmasıdır. Sosyolojik 

anlamda güç, otorite, iletişim ve kimlik gibi kavramları birlikte veya ayrı ayrı işleyen (söz gelimi 

Foucault veya Habermas gibi) alternatif okumalara dayalı çerçeveler dışarıda bırakılmıştır. 

Dolayısıyla bu çalışma ortaya koyduğu argümanlar itibariyle, İdeal-Meşru-Otorite olarak SME 

olgusunun ve buna bağlı İMOI matrisinin, SME’ye ilişkin tek kuramsal okuma olduğu iddiasında 

değildir. Üçüncü bir sınırlılık, Weber’e ait kavramsal çerçevenin metodolojik bireyciliğe 

yaslanması ve failliği insan öznesine bağlamasıdır. Bu tercih, SME-takipçi ilişkisinde etkin olan 

insan-olmayan bileşenlerin (algoritmalar, öneri sistemleri, arayüz tasarımları ve son dönemde 

yapay zekâ üretimi etkileyiciler) etkisini ise kapsam dışında bırakmaktadır. Dolayısıyla, söz 

konusu edilen bu bileşenler, yalnızca SME’nin otoritesini çerçeveleyen yapısal bir bağlam olarak 

ele alınmıştır. 

Sonuç olarak bu çalışma, SME pazarlaması literatüründe otorite kavramının büyük oranda 

karizmatik tipe indirgenmiş olmasının kavramsal bir eksiklik oluşturduğundan hareketle, Weber'in 

otorite tipolojileri ile Suchman'ın meşruiyet faktörlerini sentezleyen bir kavramsal çerçeve 

önermiştir. Bu sebeple, gelecek çalışmalarda öncelikle, önerilen gösterge setinin pratik 

uygulamalarla farklı tüketici örneklemlerinde, mikro, makro, meso gibi farklı SME kategorilerinde 

istatistiksel olarak test edilerek hem ölçeklerin güvenilirlik ve geçerliliklerinin sınanması 

önerilmekte, hem de farklı türde örneklemler (kültürel ve coğrafi farklılıklar, Instagram, TikTok 

gibi farklı platformlar vb.) ve kategoriler bakımından farklı SME tipolojisi algılarına ilişkin pazar 

bölümlendirmelerinin yapılması önerilmektedir. Gelecek çalışmalar için önerilebilecek bir başka 

husus ise, ontolojik simetriyi esas alan yaklaşımların da İMOI çerçevesine eklemlenebilmesi veya 

birlikte düşünülmesidir. Örneğin, Aktör-ağ kuramı, insan ve insan-olmayan bileşenleri aynı 

analitik düzlemde birer aktant olarak ele almaktadır. Bu durum da SME-takipçi ilişkisini yalnızca 

iki insan taraf arasındaki bir meşruiyet alışverişi olarak değil, algoritmaların, ölçüm 

göstergelerinin, arayüzlerin ve içerik üretim araçlarının da katıldığı bir ağ etkisi olarak okumaya 

imkân tanır. Bu okuma, özellikle (sanal) etkileyiciler bakımından ufuk açıcı bir kavramsal analize 

kapı aralayabilir. Tamamen sanal olarak tasarlanan bir sanal etkileyicinin önerilen matriste nasıl 

konumlanacağı cevaplanması gereken açık bir soru olarak karşımıza çıkabilir. Bu soru, hem 

matrisin kuramsal sınırlarını insan-insan yaklaşımından aktör-ağ yaklaşımına genişletmek 

bakımından, hem de meşruiyetin kaynağının bizzat SME’den ağa kayıp kaymadığını tartışmak 

için verimli bir zemin sunmaktadır. 



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

Ideal-Legitimate-Authority 

 

 253 

Kaynakça 

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 

Arı, E. S. (2021). Süper akıllı toplum: Toplum 5.0. Dokuz Eylül Üniversitesi Sosyal Bilimler 

Enstitüsü 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 tanımı çerçevesinde Türk destan kahramanları: Oğuz 

Kağan örneği. 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  

Čop, 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 bağımlılığının sosyolojik 

anlamları. Sosyologca, 3(5), 90-112.  

Eşki, H. (2010). Bugünü anlamak için Max Weber’i yeniden okumak. ZKÜ 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  

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 Bakımından Etkileyici Pazarlamayı Anlamlandırmak: İdeal-Meşru-Otorite Olarak 

Sosyal Medya Etkileyicisi 

 254 

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 Üniversitesi İşletme Araştırmaları 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.  

doi: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. 

doi: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.  

doi: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). Dijitalleşme ve demokrasinin krizi. Muhafazakâr Düşünce Dergisi, 20 (67- 

Dijital Çağda 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  

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 

 

 255 

Özdemir, G. (2014). Weberyan anlamda Türklerde otorite ve meşruiyet ilişkisi (15. yüzyıl Osmanlı 

dönemine kadar). Akademik İncelemeler 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 düşünce ekseninde sosyal medya 

etkileyici pazarlamasını anlamlandırmak: İdeal-meşru-otorite olarak influencer, 28. 

Ulusal Pazarlama Kongresi’nde sunulan bildiri, Fethiye, içinde (ss. 587-595). Özgür 

Yayınları. doi:10.58830/ozgur.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  

Rodríguez‐Vidal, J., Gonzalo, J., Plaza, L., ve Sánchez, 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  

Spörl-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/IJRISS.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. 

Törnberg, 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/fpos.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 bağlamında “Son İmparator”, “Gandi” ve 

“Lincoln” fimlerine sosyolojik bir bakış denemesi. Celal Bayar Üniversitesi 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  

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 Bakımından Etkileyici Pazarlamayı Anlamlandırmak: İdeal-Meşru-Otorite Olarak 

Sosyal Medya Etkileyicisi 

 256 

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 Yazıları, (çev: T. Parla). İstanbul: İletişim yayınları.  

Weber, M. (2024). Bürokrasi ve Otorite (çev: H. Bahadır AKIN). Ankara: Adres Yayınları.  

Zeybekoğlu, S., ve Alkan, Y. S. (2021). Max Weber’in bürokrasi modeli: Bir yeniden okuma 

denemesi. Mehmet Akif Ersoy Üniversitesi İktisadi ve İdari Bilimler Fakültesi 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  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

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 

 

 257 

EK 

Tablo 2: İMOI Ölçeği için Gösterge Seti Önerisi 

Yasal Otorite  Geleneksel Otorite  Karizmatik Otorite  

Takip ettiğim SME/SME’nin... Takip ettiğim SME/SME’nin… Takip ettiğim SME/SME’nin… 

• …topluluğu için açık kural ve 

standartları olduğunu 

düşünüyorum. 

•…topluluğunda davranışların, 

belirlenmiş ve paylaşılan 

kurallara göre ilerlediğini 

hissediyorum. 

•…topluluğuyla ilişkisini 

kişiye bağlı değil, açık kurallar 

üzerinden yürüttüğünü 

görüyorum. 

•…ekibiyle ilişkisini belirli 

kurallar çerçevesinde 

yürüttüğünü algılıyorum. 

•…ekibinde, yetki ve 

sorumluluk sınırları belirli 

moderatör/asistanlar 

bulunduğunu düşünüyorum. 

•… içerik üretimini, planlı ve 

organize edilmiş bir iş 

bölümüyle gerçekleştirdiğini 

gözlüyorum. 

•…uzmanlık gerektiren 

içeriklerde gerekli ekipman ve 

bilgi donanımına sahip 

görünüyor. 

•…ekibinin, sadakate değil 

uzmanlık ve rol uyumuna göre 

seçildiğini düşünüyorum. 

•… ile topluluğu arasında 

işleyen bir eleştiri/geri bildirim 

kanalı olduğunu görüyorum. 

•…kurallara uyulup 

uyulmadığını sistematik ve 

tarafsız biçimde izlediği 

izlenimindeyim. 

•…ekibindeki pozisyon 

değişiklikleri şeffaf ve objektif 

kriterlere dayanıyor 

görünüyor. 

•…otoritesi, topluluğun uzun süredir 

var olan değerlerine ve geleneklerine 

dayanıyor. 

•…topluluğun köklü alışkanlıklarını 

sürdürerek öncülük ediyor izlenimi 

veriyor. 

•…kararları, topluluğun geleneksel 

olarak kabul ettiği davranışlarla 

uyumlu. 

•…topluluğunda "biz burada işleri 

böyle yaparız" tarzı ifadeler 

belirleyicidir. 

•…otoritesi, topluluğun köklü değer 

ve inançları tarafından şekilleniyor. 

•…belirlediği kurallar, topluluk içinde 

sorgulanmaksızın kabul görüyor. 

•…topluluğunda kurallar çoğunlukla 

yazılı olmaktan çok, sözlü ve 

gelenekseldir. 

•…otoritesini grup içinde geleneksel 

pratiklere bağlı kalarak kullanıyor. 

•…geleneksel sınırları aştığında, 

topluluktan tepki gelmesi beklenir. 

•…çevreleyen yakın çevre, daha çok 

"sadık bir asistan" veya "kişisel 

danışman" gibi işlev görüyor. 

•…yakın olan kişiler rollerini kişisel 

yakınlık ve sadakate göre üstlenmiş 

gibi. 

•…yakın çevresi, seçimini teknik 

ölçütlerden çok kişisel bağa 

dayandırıyor. 

•…onu sıradan insanlardan ayıran 

dikkat çekici ve etkileyici bir kişiliğe 

sahip. 

• …liderliği, benzersiz ve kendine 

özgü nitelikler üzerinden 

meşrulaşıyor. 

•…öncelikle kendine has ve 

karizmatik kimliği nedeniyle takip 

ediyorum. 

•…topluluk üzerindeki etkisi, 

üyelerinin ona duyduğu sarsılmaz 

güvene dayanıyor. 

•…özel/gizemli yeteneklerine 

duyulan inanç, ona olan bağlılığı 

güçlendiriyor. 

•…karizmatik özelliklerini 

kaybederse, topluluğun ona 

bağlılığının azalacağını 

düşünüyorum. 

•…topluluğun geleceğini 

şekillendirecek "özel olarak seçilmiş 

biri" olarak algılanıyor. 

•…takip etmek, topluluk üyeleri için 

doğal bir yükümlülük gibi 

hissediliyor. 

•…yolunu izlemeyen kişiler 

toplulukta yanlış yolda görülüyor. 

•…topluluğun ilgisini ve güvenini 

sürdürmek için kişisel özelliklerini 

sürekli sergiliyor. 

•…liderlik ettiği topluluk üyeleri 

arasında güçlü, duygusal ve 

birleştirici bir bağ kuruyor. 

•…eylemleri, topluluk içinde ortak 

bir heyecan ve tutku duygusu 

yaratıyor. 

•… ve ekip üyeleri ilişkisi, karşılıklı 

güven ilişkisine dayanıyor. 

•… zaman zaman topluluğa 

alışılmadık, yenilikçi kararlar ve 

öneriler sunuyor. 

•… meşruiyeti, öncelikle onun 

olağanüstü niteliklerine olan 

inançtan kaynaklanıyor. 

Kaynak: Paylan ve Bora Semiz (2025) tarafından oluşturulmuş yazar tarafından güncellenmiştir. 


