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SINIRLI RASYONELLIK BAGLAMINDA iKTiSADI
BiLGI VE INFLUENCER TAKIBI

isa YESILDAG!

Ozet

Geleneksel iktisada gore, birey tam bilgiye sahip ve bu bilgiyi kusursuz bir
bicimde isleyebilen rasyonel bir varliktir. Bunun yerine, davranigsal iktisat bireyin sinirli
rasyonel bir varlik oldugunu ve karar verme siirecinde kisisel, psikolojik ve gevresel diger
faktorlerin varligini ve etkisini savunmaktadir. Bu baglamda, davramgsal iktisat alanmindaki
genis literatiir stmirli rasyonelligin gergek¢i yonlerini ortaya koyabilmistir. Giintimiizde
bireylerin giinliik hayatinda genis yer kaplayan internet ve sosyal medya aglari nedeniyle
de karar verici birimlerin karar verme siireglerinde ¢evresel faktorlerin etkisi daha giiglii
olabilmektedir. Bu noktada, bu ¢alismada bireyin karar verme siirecine etki eden influencer
takibi ve iktisadi bilgi arasindaki iligki snirli rasyonellik agisindan degerlendirilmektedir.

Anahtar Kelimeler: Sinurli Rasyonellik, Influencer, Iktisadi Bilgi.

ECONOMIC KNOWLEDGE AND INFLUENCER
FOLLOW-UP IN CONTEXT OF BOUNDED
RATIONALISM

Abstarct

According to traditional economics, the individual is a rational being who has
complete information and can process this information perfectly. Instead of this, behavioral
economics argues that the individual is a limited rational being and the existence and
influence of personal, psychological, and other environmental factors in the decision-
making process. In this context, the extensive literature in behavioral economics has been
able to reveal the real aspects of bounded rationality. Today, due to internet and social
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media networks that occupy a large place in daily life of individuals, the effect of
environmental factors can be stronger in decision-making processes of decision-making
units. At this point, in this study, the relationship between influencer following and
economic information, which affects decision-making process of the individual, is evaluated
in terms of bounded rationality.

Keywords: Bounded Rationality, Influencer, Economic Knowledge.
GIRIS

Geleneksel iktisat, karar verme siirecinde rasyonalite kavramini esas
almaktadir. Rasyonalite kelimesinin karsiligi ‘‘akilcilik’” olmakla birlikte
geleneksel iktisadin onayladigi insan tipi ‘‘homo-economicus’ baska bir
deyisle, akilci insandir (Unal, 2019: 575). Rasyonellige gore, iktisadi
bireyler incelenen iktisadi alanda rasyonel davranislar sergilerler; bu
noktada eger birey bu alana tiiketici olarak giriyorsa en ¢ok fayda igin
davranir, 6te yandan iiretici olarak giriyorsa da karin1 maksimize etme
yoniinde davranislarda bulunur ve o yénde tercihte bulunur (Oztiirkmen,
2012: 1). Ayrica, bu sartlarin da yerine getirilmesi i¢in hedef ve araclar
konusundaki bilginin tam olmas1 ve se¢im konusunda bilingli davranilmasi
gereklidir. Biitlin bu varsayimlar degerlendirildiginde bilgi, tam ve
maliyetsiz iken ‘‘homo-economicus’’, en uygun bir bicimde bilgiyi isleme
kabiliyeti ve hatta sinirsiz bilgi yOnetimine sahiptir. Ancak bilgi tam
olmamakla birlikte asimetriktir. Bu nedenle bilginin kendisi maliyetlidir ve
biitiin bilgiye sahip olabilecek, onu kusursuz bir bi¢cimde isleyerek en

elverisli ¢oziime kavusacak bir akil da yoktur (Can Kamber ve Siislii, 2020:
328).

Bu noktada simirli rasyonellik, karar vericilerin kasith olarak
rasyonel olduklarini ileri siirer; yani amaca yonelik ve uyarlanabilirlerdir,
ancak insanlar bilissel ve duygusal mimarileri nedeniyle, bazen onemli
kararlarda basarisiz olabilmektedir. Bu baglamda rasyonel davranis
tizerindeki sinirlar iki tiirdedir: Birincisi prosediirel sinirlar veya normlar ki
bunlar karar verme seklimize simir koyar. Bir digeri ise, belirli se¢imleri
dogrudan etkileyen maddi sinirlardir. (Jones, 1999: 297). Bu baglamda
birey, tatmin edici karara yonelir.

Iktisatta smirl rasyonalite kavrami Herbert Simon ile iliskilendirilir.
Simon (1957), smirlt rasyonelligi, kusursuz matematiksel karar verme
modeline yonelik alternatif bir fikir olarak ileri stirmektedir. Simon (1955)’a
gore, bireylerin rasyonelligi onlarin sahip olduklar1 bilgi, zihinlerinin
biligsel sinirlamalar1 ve karar vermek i¢in sahip olduklar siire ile sinirlidir.
Simirli  rasyonalite, miikemmel (veya  “kiiresel”) rasyonalitenin
uygulanmasimin pratik imkéansizligr (mantiksal imkansizligi degil) fikrini
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ifade eder. Simon (1959), “‘risk’’, “‘belirsizlik’’, ‘‘alternatifler hakkinda
eksik bilgi”’ ve ‘‘karmagsiklik’ gibi kavramlarla rasyonalite sinirlarini
addetmenin c¢esitli yollarin1 tanimlar (Schilird, 2012: 106). Simon (1959)’un
siirl rasyonellikle iliskili olarak ortaya koydugu bu kavramlar, karar
vericilerin gilinliikk hayatlarinda birer matematiksel robotlar olmadiklarini ve
hem kisisel hem de sosyal faktorleri goz oniinde bulundurarak iktisadi bir
varlik taniminin yapilmasinin gerekliligini bizlere géstermektedir.

Bu baglamda, bireylerin sinirsiz iktisadi bilgiye sahip olmadiklar1 ve
hatta sahip olduklar1 iktisadi bilginin bile karar vermelerindeki etkisinin
aragtirtlmasi gerektigini soyleyebiliriz. Clinkii bireylerin sahip olduklart bu
sinirli bilgi onlar1 karar vermede islerini kolaylastirabilecek farkli yollara
bagvurmalarina neden olabilmektedir. Bunun en giincel 6rneklerinden biri
de influencer takibidir. Influencer’lar, sosyal medya ortaminda anlasma
yaptiklar kisiler veya sirketlerin iiriinlerini veya hizmetlerini kabiliyetleri
dogrultusunda takipgilerine sunar. Bu bireyler, iinlii olmadiklar1 halde fakat
halk tarafindan iinlii olarak kabul goriilmeleri nedeniyle {inlii kabul edilir.
Ayrica, pazarladiklar tirlinleri ekran karsisinda test ederek dogrudan etkiyi
yansittiklar1 i¢in de halk tarafindan giivenilir bulunmaktadirlar. Bu noktada,
karar verme siirecinde, influencer tavsiyesi almak isteyen ya da farkli
amagclarla influencer’lart takip eden birey, bazen bireylerde tiiketim
anlayisini degistiren veya bu anlayisa yon verebilen kisileri (influencer’lar1)
takip etmektedir (Yel ve Dalayh, 2021: 95). Bu durum, karar verme
stirecinde karar verme mekanizmalarini etkileyebilecek sosyolojik ve
psikolojik bir¢ok faktoriin mevcut oldugunu ve bireylerin tamamen rasyonel
varliklar olmadiklarii gostermektedir.

1. SINIRLI RASYONALITE KAVRAMI VE iKTIiSADI BILGi

Neoklasik iktisadi diisiince, bireylerin tamamen rasyonel varliklar
oldugunu savunmustur. Bu goriisiin dayandig1 temel diisiince, bireyin hem
mevcut fiyatlar hem de alternatifler konusunda eksiksiz bilgiye sahip oldugu
diisiincesidir (Can Kamber, 2018: 170). Bu goriiste olan iktisatcilar, insanin
sadece kendi ¢ikarmi disiindligi ve c¢ikarinin gerektirdigi davranisi
sergiledigi i¢in ‘‘“homo-economicus’’ bir varlik oldugunu ileri siirmiislerdir
(Oztiirk, 2017: 68). Bu baglamda, rasyonel segim kuramui, biitiin bireylerin
tam iktisadi bilgi sahibi varliklar olduklar1 goriistine dayanmaktadir.
Rasyonel se¢im varsayimi, bireyin sahip oldugu bu tam iktisadi bilgiyi,
onun rasyonel kararlar vermesinin temeli olarak kabul eder (Baloglu, 2011:
218-220). Ote yandan, davranissal iktisat ile ekonomi ve psikoloji basliklari
altindaki genis literatlir, gercekte rasyonalitenin ne sekilde ve hangi
durumlarda ekonomide varsayilan rasyonaliteden farklilagtigina anlam
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vermeye c¢alismistir. Bu baglamda, smirli rasyonellik Herbert Simon'un
1950' lerdeki katkilarina kadar dayanmaktadir (Lee, 2010: 1).

Simon’a gore rasyonellik, her durumda ya da her kosulda amaca
ulasabilmek i¢in bireyin uygulamasi gereken davranislari ifade eder. Sinirlt
rasyonellik, eyleyenlerin karar verebilmek i¢in ihtiya¢ duyulan bilgiye
yeterli derecede sahip olma, elde edilen bilgiyi anlamlandirma ve dogru
kararin ne olabilecegi yoniinde g¢evresel miiphemiyetle sinirlandirilmalari
durumunu gosterir (Beskaya ve Ursavas, 2014: 10). Bunun disinda,
rasyonalite Ornegin, sosyal normlarin kabuliinden farkli ve belki de ona
karsi olan belirli se¢im tiirlerine yol agacak kararlar i¢in net kriterler
vermez. Nitekim rasyonellik varsayimi kasith eylemin agikga psikolojik
ozelliklerle veya sosyal normlarla iligkili olabilecegini hesaba katmamistir
(Demeulenaere, 2014: 517). Bu baglamda Robles, smirli rasyonalitenin
gercekei bir yoniinii, toplumsal ¢evrenin bireysel karar verme siirecini nasil
etkiledigini hesaba katan gercek¢i bir teori olarak belirtir (Robles, 2007:
45). Yani, bireylerin tamamen rasyonel olamadiklarini1 belirtmenin 6nemli
bir yonii toplumsal veya sosyal varliklar olmalaridir.

Sinirli rasyonalitenin gergekei bir diger yonii, faillerin gercek diinya
hakkinda ekonomik kararlarla kars1 karsiya kaldiklarinda sinirh bilgilerini
de hesaba katan eksik bilginin gercekligidir (Limitada, 2012: 34). Bu
noktada, bireyler hesaplama yeteneklerinin sinirlariyla da karsi karsiyadir
(Alm, 2011: 3). Smurh rasyonelligin yine énemli ve gerceke¢i olan bu yonii
ise bireylerin veya karar vericilerin kigisel yonlerinin degiskenlik
gosterebileceklerini  ortaya koymaktadir. Bagka bir deyisle, siirh
rasyonalitede amag, rasyonelligin varsaydigi pratik olarak sinirsiz zaman,
bilgi, hafiza ve diger sonsuz kaynaklarla donatilmis goksel varliklara karsi
gercek insanlarin nasil kararlar aldigini anlamaktir (Robles, 2007: 45).

Egitim kurumlarindan ve ekonomik konularda uzmanlasmis
medyanin artan sayida finansal haberlerinden kaynaklanan iktisadi bilginin
aktarimi ise, goz ardi edilmeyecek kadar genis captadir (Philippe, 2001:
444). Fakat bilginin tam oldugu durumu s6z konusu olsa bile, bilginin
anlami ve bireyin davranislarinda yansimasi, insanin duygusal ve zihinsel
durumuna baghdir. Bilgi bu iki siirecten gegip islendikten sonra birey igin
bir anlam ifade edebilmektedir (Samirkas Komsu ve Akboz, 2019: 18).
Bununla beraber, bireylerin edindikleri iktisadi bilginin temeli de
degiskenlik gostermektedir. Ornegin, ebeveynlerin ¢ocuklarina verdikleri
har¢lik onlarin iktisadi bilgisini ya para biriktirme ve tasarruf etme
aligkanligina ya da tiiketmek i¢in harcama aligkanligina yonlendirir. Tahmin
edilebilecegi gibi bu durum, alman har¢ligin miktarina goére degiskenlik
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gosterir. Fakat her iki durumda da bireyler maksimum fayda yerine belirli
kosullar1 g6z 6niinde bulundurarak karara yonelmektedirler.

Bireylerin siirekli olarak yeterli zamana sahip olmalari, tam bilgiye
sahip veya sahip olduklart bilgiyi eksiksiz bir sekilde kullanarak baska
faktorleri ve kisileri hesaba katmadan karar verebildiklerini sdylemek
anlamsizdir. Eyleyicilerin karar verme durumlarini etkileyebilecek bircok
faktor olabilmekle birlikte bazen karar verme durumlarinin bagkalari
tarafindan etkilenmesi arzusunda bile olabilmektedirler.

Bilgi yoniinden sinirli rasyonelligi rasyonellikten ayiran kisim
sadece bireylerin eksik bilgisi degil, bu bilgiyi kullanabilmek i¢in aym
zamanda ek bilgiye ihtiyag¢ duymalari durumudur. Yani bireyler, sahip
olduklar1 bilgiye yon verebilmek i¢in bile baskalarinin bilgisine ve bu
baglamda etkisine ihtiyac duymaktadirlar. Insanlar, her edinmek istedikleri
bilgiyi sinirli rasyonellikten kagabilme anlaminda kullanmak isteyebilir
fakat yine de kararlarin1 yonlendiren temel unsurun sinirli rasyonellik
oldugunu belirtmek miimkiindiir. Bu noktada, calismada, gilinlimiizde
bireylerin sadece iktisadi kararlarin1 degil ayn1 zamanda bireyleri baska
bircok yonden etkileyebilen influencer’lar, iktisadi bilgiyle baglantist
acisindan ve sinirl rasyonellik baglaminda ele alinmaktadir.

2. KARAR VERME MEKANIZMASI VE INFLUENCER KAVRAMI

Karl Polanyi (1986) ‘‘gdmiiliiliik (embeddedness)’” terimi ile
faillerin sosyal baglamdan ayr1 bir sekilde karar veremedigini
savunmaktadir (Kabasg, 2013: 23). Baska bir deyisle, ona gore, bireylerin
ekonomik eylemleri her zaman sosyal iliskiler aglarinin ayrilmaz bir
pargasidir (Machado, 2011: 119). Bu baglamda, ekonomilerin —ge¢miste ve
simdide- toplumsal iligkiler ve kurumlarda gomiili ya da i¢ ice gecmis
oldugunu belirtmektedir (Gemici, 2008: 6). Son zamanlardaki sosyal ag
platformlarinin gelisimi ve degisimi nedeniyle de iktisadi davraniglarin ya
da diger davranislarin baska kullanicilar tarafindan (sosyal ag
platformlarinda) basitge sekillendirilmesi miimkiin olabilmektedir. Nitekim
artik giliniimiizde iktisadi ve diger her tiirli davranis bigimi teknolojik
cthazlarla i¢ ice gegmis veya dijital sosyal iliskilerde ‘gémiuliidiir’’.

Micheal Hauben, sosyal iligkilerin zaman ve mekan smirlari
tanimaksizin internetle veya sanal ortamlarla i¢ ice ge¢mesine dikkati
cekmis ve 21. ylizyil bireylerini ‘‘Netizens’’ olarak tanimlamistir. Ona gore,
toplumsal iligkilerin sanal ortamlara taginmasi, uzagimizdaki insanlarin bile
yan komsusu olma ve insanlarin birbirlerinin hayatlarina dokunabilme
durumunu ifade etmektedir (Hauben, 1997: 1).
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Sosyal medya, bireylerin giinliikk hayatlarinin bir parcasit haline
gelmigtir. Bunun sonucunda, sosyal ag platformlar1 sayesinde yaratilan
ekoller ortaya ¢ikmistir. Iste bunlardan bir tanesi de influencer meslegidir.
Bireylerin bir konu hakkinda bilgi edinmek, (Ornegin, bu konu mizahta
olabilir), bilingli karar vermek veya sosyal ag platformlarinda vakit
gecirmek gibi baska nedenlerden dolayr takip ettikleri influencer’lar
gercekten de insanlarin davranislarina ve fikirlerine yon verebilmektedirler
(Gedik, 2020: 367 ve Yaman, 2021: 956). Mevcut diizende influencer’lar ve
karar verme mekanizmasi arasinda yani takipgiler arasinda karsilikli bir
etkilesim soz konusudur. Bireylerin, iktisadi ve diger kararlarina yo6n
verebilme konusunda herhangi bir insani1 tercih etmek yerine influencer’lar1
tercih etmesi de bu durumu gozler 6niine sermektedir.

Bireylerin  gilindelik  hayatta tamamen rasyonel varliklar
olmadiklarmin diger bir yonii de toplumlarin kapitalizm anlayisiyla
bireylerde yarattigi ‘‘tiiketiyorum o halde varim’’ mottosu veya hayat
felsefesidir (Bayhan, 2011: 246). Bu noktada, ‘‘sosyal medya ve sosyal ag
platformlar1 pazarlama yoneticileri ve arastirmacilari i¢in artan bir ilgi
gormeye baglamistir. Bu nedenle, artik sosyal ag platformlarinin kullanimi
hizla artmis, sirketler markalar1 icin farkindalik ve taninirlik olusturmak,
gercek miisterileri ile etkilesime gegmek ve potansiyel miisterileri ¢ekmek
icin sosyal ag sitelerini bir pazarlama araci olarak kullanma egiliminde
olmustur’’ (Zeren ve Kapukaya, 2021: 1039).

Sosyal medya, topluma veya bireylere hitap edebilecek sekilde
tasarlanmaktadir. Bu noktada, sosyal medya, bireyin kendi fikir ve
davraniglarin1 topluma veya bireylere sunabilme imkami tanimaktadir
(Tokay ve Akin, 2021: 60). Bu nedenle, halkin iinlii kabul ettigi sosyal
medya influencer’lari, bireyin karar verme siirecinde onemli bir konuma
sahiptir. Sosyal medya influencer’lar1 bloglar tweetler ve diger sosyal ag
kullanimlar araciligryla kitlelerin veya bireylerin (takipgilerinin) kararlarina
yon verebilen bagimsiz {igiincii taraf onaylayicilar1 temsil eder (Freberg vd.,
2010: 1). Influencer’larin kendilerini veya diisiincelerini sunus tarzlar birey
tarafindan kabul gorebilmesi nedeniyle de bireyin karar ve tutumlarina etki
edebilmektedir. Influencer’in kendisini takip eden insanlara ne tiir bilgiler
aktarmas1 gerektigini de bilmek onun i¢in her acidan Onemlidir. Bu
baglamda, takipei kitlesinin sadece nelere ilgi duyacagini1 anlamakla kalmaz
aymi zamanda, bireylerin neleri arzu edebilecekleri yoniinde degisik
alanlarda icerikler tiretip onlara sunar (Eyel ve Sen, 2020: 8-9).

Bu noktada, influencer’lar takip¢i sayisina gore ve kitle hakkinda
bilgi sahibi olmalarina gore ikiye ayrilirlar: Olduk¢a fazla bir takipgi
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kitlesine ulagsmis fakat bu kitlenin genel olarak nitelikleri ile nelere meyilli
olduklar1 konusunda hentiz yeterli bir bilgiye sahip olamamis influencer’lara
““makro influencer’lar’’ denilmektedir (Giingor, 2021: 45). Makro
influencer’lar marka ve reklamlar1 ¢ok sayida kisiye yaymada oldukca
etkilidirler. Buna karsilik, mikro influencer’lar, makro inluencer’lara gore
nispeten az bir takipgi kitlesine sahip ve bu takipgi kitlesiyle olan iletisim
glicleri daha giicliidiir (Eyel ve Sen, 2020: 9).

Influencer’larin birey iizerindeki etkisini ele alan bir¢cok arastirma
(Michaelsen vd., 2022; Renchen, 2020; Yaman, 2021; Goniilsen, 2020;
Tokay ve Ak, 2021; Eyel ve Sen, 2020; Seker, 2021; Jarar vd., 2020)
karar verme mekanizmasinin tamamen tamamen rasyonel bir varlik
olmadigin1 gostermektedir. Tanyeri Mazic1t ve Hekimoglu Toprak (2020)
gerceklestirdikleri aragtirma sonucunda bireylerin iktisadi siiregte karar
verme konusunda influencer’lardan etkilendiklerini ve bu siirecte ozellikle
giiven konusuna dikkat ettiklerini tespit etmislerdir. Burada bireyler i¢in
onemli olan nokta influncer’in sahip oldugu takipgi sayisi degil es, dost
veya c¢ikar amaci giitmeyen bireylerin tavsiyeleridir. Michaelsen (2022)
influencer’larin sempatik ve iyi tavsiyeler vermeleri sonucunda bireylerin
kararlarina yon verebildiklerini tespit etmistir. Bu baglamda, failin
gercekten de her zaman sahip oldugu bilgisini kullanacak akla sahip
olmadig1 soylenebilir. Nitekim birey, sahip oldugu bilgiyi kullanmada
kendisine yon verebilecegini diisiindiigli bagka bireylere, yani influencer’a
basvurmaktadir. Yaman (2021) ise, influencer’larin statiisii ve tinlii kabul
edilmesi yoniliyle karar vericilerin  fikirlerini  ve  davraniglarimi
etkileyebildiklerini belirtmistir.

Jarar vd. (2020), influencer’larin sunduklar1 {riinleri iizerinde
denemeleri ve bunun sonucunda bireylerin iiriin hakkinda daha fazla bilgiye
-0zellikle baskasinin deneyimi sonucunda elde edilen bilginin insan i¢in
daha miithim oldugu ger¢egi gbéz Oniinde bulunduruldugunda- sahip
olduklarmi diisiindiirmeleri nedeniyle birey {izerinde etkiye sahip
olduklarini tespit etmistir. Fakat bu durum, belki de sadece iktisadi siirecte
hazirliksiz ama yine de elde edecegi bilgiyi kendisi i¢in tatmin edici
bulmaya calisan ya da kendisini iktisadi bilgisiyle, siirecte hazirlikli olugu
konusunda ikna etme c¢abasinda olan bir karar verme mekanizmasini
sergilemektedir. Buradan da anlasilacag: tlizere, karar verme mekanizmasi
iktisadi siirecte influencer’in etkisine agik halde ve karar verme siirecinde
“‘kolay yol”” seklinde degerlendirilebilecek olan influencer’in yardimina
bagvurmaktadir.
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Ote yandan, sosyal medya influencer’larinin ikna edici kabiliyeti ve
basarist nedeniyle, onlarin bir organizasyon veya markayla olan
baglantilarim1 takip etmek veya belirlemek amaciyla bazi teknolojiler
gelistirilmistir. Boylece markalar i¢in bir gonderinin goriintiiliime, begeni,
yorum sayisi ve igeriklerini izleyebilmekte miimkiin olmaktadir (Freberg
vd., 2010: 1). Mevcut pazarlama diizenlerini influencer’lar ile sekillendiren
sirketler ve bunun sonucunda influencer’lar ile sekillenen bir tiiketim diizeni
veya bir karar verme mekanizmasi ortaya ¢ikmistir. Biitiin bunlar aslinda
sinirl rasyonellik agisindan bakildiginda sadece tiiketici degil ayni1 zamanda
tiretici konumunda olan karar verici birimlerin diger sosyal, bireysel ve
cevresel faktorlere ne kadar acik olabileceklerini bir kez daha gozler oniine
sermektedir.

SONUC

Davranigsal iktisat, bireylerin kusursuz bir bigcimde rasyonel
olmadiklarini, bunun yerine Simon’un sinirli rasyonellik anlayisinin daha
kabul edilebilir oldugunu savunmustur (Can Kamber ve Sislii, 2020: 337).
Kahneman ve Tversky bu durumda bir karar vericinin benimsedigi
gergevenin, kismen sorunun formiilasyonu tarafindan ve kismen de karar
vericinin normlari, aliskanliklar1 ve kisisel 6zellikleri tarafindan kontrol
edildigini belirtmislerdir (Kahneman ve Tversky, 1981: 453).

Karar vericiler tam bir iktisadi bilgiye sahip olsalar da bu bilgiyi
kullanma kapasitelerinin sorgulanabilir olmasinin yaninda {iriin ile ilgili
giiven konusunda influencer’larin  fikirlerine ve  deneyimlerine
basvurabilmektedir. Bireylerin karar verme konusunda influencer’lara
bagvurmalar1 bu siirecte kolay yolu tercih ettiklerinin gostergesidir. Simon
(1956) bu durumu ‘‘tatmin edici sonu¢’” kavramiyla tanimlamistir. Bu
kavramla Simon, karar vericilerin var olan kisitlar altinda ‘maksimum

fayda’’ yerine ‘‘yeterince 1yi’’ olani tercih edeceklerini belirtmistir (Kitapci,
2017: 92).

Karar verme konusunda bu yonde kendini tatmin eden bireylerin
sosyal, bireysel ve cevresel faktorlerin etkisinde kalmakta olduklarini
belirtmek miimkiindiir. Nitekim birey, en iyl matematiksel islemi yaparak en
mantikli ve maksimum sonu¢ veren sonuca degil, kendisinin de farkinda
oldugu cevresel faktorler sonucuyla kendi beklentilerini tatmin etmeye
caligmaktadir. Fakat bazi durumlarda bireyler, diger faktorlerin etkisinde
kalarak iktisadi veya diger kararlara vardiklarimin farkinda degillerdir.
Influencer’in statiisii veya etkisi sonucunda karar veren bireyler yine bu
duruma 6rnek olarak gosterilebilir. Bu ¢alismada, iktisadi bilginin toplumsal
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ve bireysel rolii influencer’dan hareketle, smirli rasyonellik baglaminda
degerlendirmeye almmustir. Toplum, bireylerden olusur ve toplumu
olusturan bu bireyler ancak sinirli rasyonel varliklardir. Bu baglamda,
iktisadi bilgileri ne olursa olsun karar verme siirecinde influencer’in etkisine
acik olan bireyler sadece influencer’in giiveni, statiisii veya takipgi sayisi
degil bir fert olarak onun iktisadi siiregte nasil davranmasi gerektigini daha
once planlayabilecegini bilmelidirler. Nitekim takipgileri gibi kendileri de
sinirli rasyonel olan influencer’lar iiriin hakkinda sadece sahip olduklar
kisith bilgi veya deneyimle {iriinii topluma sunarlar ve bireyleri iktisadi
stirecte etkileme g¢abasina girerler. Bu noktada davranmigsal iktisat, sinirli
rasyonellik kavramiyla bireyin eksiksiz bilgiye sahip olamayacagini hatta bu
bilgiye sahip olsa da bunu tam bir sekilde isleyemeyecegini savunmaktadir.
Smirli kosullar veya c¢evresel faktorler iktisadi siiregte karar verme
mekanizmasini etkileyen 6nemli unsurlardir.

Oysa geleneksel iktisat, hicbir kosulda baska diger faktorlerin
etkisinde kalmadan, kendi ¢ikarlar1 i¢in maksimum fayda pesinde kosan ve
bunu kendi basina elde edebilen iktisadi bir varlig1 6ne stirmektedir.

KAYNAKCA

Alm, J. (2011). Testing Behavioral Public Economics Theories in the
Laboratory. National Tax Journal, 63(4), 1-30.

Baloglu, F. (2011). Rasyonalite ve Ekonomik Sosyoloji, Istanbul
Sosyolojik Aragtirmalar Dergisi, 0(26), 217-226.

Bayhan, V. (2011). Tiiketim Toplumunda Bireyin Ontolojik
Mottosu: “Tiiketiyorum Oyleyse Varim”. Istanbul Sosyolojik Arastirmalar
Dergisi, 0(43), 221-248.

Beskaya, A. ve Ursavas, U. (2014). Eski ve Yeni Kurumsal Iktisat:
Karsilastirmali Bir Analiz. 3(5), 1-16.

Can Kamber, S. (2018). Davranigsal Iktisat ve Rasyonellik

Varsayimu: Literatiir incelemesi, Ekonomi ve Yonetim Arastirmalari Dergisi,
7(1), 168-199.

Can Kamber, S. ve Susli, B. (2020). 1ktisadi Bilgi Sinirh
Rasyonelligi lyilestirmekte Avantaj Yaratir mu?, Izmir Iktisat Dergisi, 35(2),
327-341.

Demeulenaere, P. (2014). Are There Many Types of Rationality?,
Papers, 99(4), 515-528.

152



Sinirhi Rasyonellik... The Meric Journal Cilt:6 Say1:16 Y11:2022

Eyel, C. S. ve Sen, B. (2020). Influencer Pazarlama ve Tiiketicilerin
Influencer’lara Yonelik Tutumlarmin Satin Alma Niyeti Uzerindeki Etkisi.

Atlas Sosyal Bilimler Dergisi, 1(5), 7-29.

Freberg, K., Graham, K., McGaughey. ve Laura A. (2011). Who are
the Social Media Influencers? A Study of Public Perceptions of Personality.
Public Relations Review, 37(1), 90-92.

Gedik, Y. (2020). Sosyal Medyada Yiikselen Bir Trend: Influencer
Pazarlama Uzerine Kavramsal Bir Degerlendirme. Pamukkale Universitesi
Isletme Aragtirmalari Dergisi, 7(2), 362-385.

Gemici, K. (2008). Karl Polanyi and the Antinomiesof
Embeddedness. Socio-Economic Review, 6(1), 5-33.

Giling6r, A. (2021). Donilisen Pazarlama ve Influencer Pazarlama

Uygulamalar1. Nosyon: Uluslararasi: Toplum ve Kiiltiir Calismalar: Dergisi,
(7), 40-51.

Goniilsen, G. (2020). “Olumlu Marka Imaji Yaratmada Influencer
Pazarlama Stratejisinin Marka Algis1 Uzerindeki Etkisi: Foreo Tiirkiye

Markasmin Uygulamalarina Yonelik Bir Arastirma”. Akdeniz Universitesi
Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi (AKSOS), (8), 9-34.

Hauben, M. (1997). “The Net and Netizens: The Impact the Net has
on People’s Lives.
http://www.columbia.edu/~hauben/ronda2014/THE_NET_AND_NETIZEN
S.pdf (Erisim: 02.02.2022).

Jarar, Y., vd. (2020). Effectiveness of Influencer Marketing vs Social
Media Sponsored Advertising, Utopia y Praxis Latinoamericana, 25(12),
40-53.

Jones, B. D. (1999). Bounded Rationality. Annual Review of
Political Science, 2, 297-321.

Kabag, T. (2013). Iktisat Sosyolojisinin Dogusu ve Yiikselisi.
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, 22(1), 13-24.

Kitapci, I. (2017). Rasyonaliteden Irrasyonaliteye: Davranissal
Iktisat Yaklasim ve Bilissel Onyargilar, Malive Arastirmalar: Dergisi, 3(1),
85-102.

Lee, C. (2011). Bounded Rationality and the Emergence of
Simplicity Amidst Complexity, Journal of Economic Surveys, 25 (3), 507-
526.

153



Sinirhi Rasyonellik... The Meric Journal Cilt:6 Say1:16 Y11:2022

Limitada, R. (2012). Bounded Rationality. Revista Internacional de
Sociologia (RIS), 70(1), 27-38.

Machado, N. M. (2011), “Karl Polanyi and the New Economic
Sociology: Notes on the Concept of (Dis)embeddedness”, RCCS Annual
Review, 3, 119-140.

Michaelsen, F. vd. (2022). The Impact Of Influencers On
Advertising And Consumer Protection In The Single Market Policy
Department for Economic, Scientific and Quality of Life Policies, European
Parliament, Luxembourg.

) Oztiirkmen, M. (2012). Iktisatta Rasyonellik Varsayimi. Selguk
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, lktisat Anabilim Dali Dénem
Projesi.

Oztiirk, C. (2017). 15 Temmuz sonrasi Ihraglarin Sinirh Rasyonellik
Perspektifinden Analizi. Strategic Public Management Journal, Cilt: 3, Ozel
say1, 66-82.

Philippe, S. (2001). The Sociology of Economic Knowledge.
European Journal of Social Theory, 4(4), 443-458.

Polanyi, K. (1986). Biyik Donisiim: Cagumizin Siyasal ve
Ekonomik Kokenleri, Cev. Ayse Bugra, Alan Yayncilik, Istanbul.

Renchen, K.D. (2020). Influencer Impact On Brand Awareness: A
Mixed Method Survey In The German Fashion Segment, European
Journal of Business Science and Technology, 6 (2), 139-153.

Robles, J. M. (2007). Bounded Rationality: A Realistic Approach to
the Decision Process in a Social Environment. Theoria, 16(1), 41-48.

Samirkas Komsu, M. ve Akboz, A. (2019). internet Alisverislerinde
Tiiketici Davranislari: Rasyonel ve Irrasyonel Davranis, Turizm Ekonomi ve
Isletme Arastirmalar: Dergisi, 1(1), 15-30.

Schiliro D. (2012). Bounded Rationality and Perfect Rationality:
Psychology Into Economics, Perfect Rationality Versus Bounded
Rationality. Theoretical and Practical Research in Economic Fields, 2(6),
101-111.

Simon H. A. (1955). A behavioral model of rational choice, The
Quarterly Journal of Economics, 69 (1), February, pp. 99-118.

154



Sinirhi Rasyonellik... The Meric Journal Cilt:6 Say1:16 Y11:2022

Simon H. A. (1957). Models of Man, Social and Rational:
Mathematical Essays on Rational Human Behavior in a Social Setting, New
York: John Wiley and Sons.

Seker, A. (2021). Influencer’larin Tiiketici Satin Alma Tutum Ve
I?avramslann_a Etkileri Uzerine Nitel Bir Arastrma, Dokuz Eyliil
Universitesi Isletme Fakiiltesi Dergisi, 22(1), 19-42.

Tanyeri Mazici, E. ve Toprak, H. H. (2020). Niifuz Pazarlamasi
(Influencer Marketing) ve Satin Alma Davrami iliskisi: Sosyal Ag

Kullanicilar1 Uzerinden Bir Arastirma. Uluslararas: Toplum Arastirmalar:
Dergisi, 16(31), 4267-4288.

Tokay, S. B. ve Akin, M. S. (2021). Influencer Takip Algisina
Yonelik Kullanic1 Deneyimleri: Gelisim, Amag, Gergeklik. Elektronik
Cumbhuriyet Iletigim Dergisi, 3(1), 57-73.

Tversky, A., ve Kahneman, D. (1981). The Framing of Decisions
and the Psychology of Choice. Science, 211(4481), 453-458.

Unal, R. (2019). Davranigsal Iktisgt Baglaminda Z Kusag1 Tiketici
Davraniglarinin Cinsiyet Farkina Gore Incelenmesi. Avrasya Sosyal ve
Ekonomi Arastirmalar: Dergisi, 6(6), 574-587.

Yaman, F. (2021). Tiketici Davranisinda Bir Fikir Lideri Olarak
Influencerlar. Alanya Akademik Bakig, 5(2), 953-970.

Yel, A. M. ve Unlii Dalayl, F. (2021). Influencer Effect During
Coronavirus Period Within the Framework of the Consumption Society.
Insan ve Insan, 8(28), 91-102.

Zeren, D. ve Kapukaya, N. (2021). Whose voice is louder?
Influencer and Celebrity Endorsement on Instagram. Omer Halisdemir
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, 14(3), 1038-1050.

155



