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Farkh piyasa yapilarinda, firmalar agisindan en kritik kararlardan bir tanesi, mal
ve hizmetin satilabilecegi uygun fiyatin belirlenmesidir. Aksi takdirde olmas:
gerekenden diisitk fiyat belirlenmesi talep fazlaligina, yiiksek belirlenmesi ise arz
fazlaliina yol agmaktadir. Ayrica firmanin {irettiklerini karli bir sekilde satmasi,
bununla birliktede miisteri memnuniyeti yaratacak bir fiyatin uygulanmasi son derece
onemlidir. Bu nedenlerle bir mal veya hizmeti hangi fiyattan satacagim belirlemek daha
genel olarak uygulayacag: fiyatlama stratejisini belirlemek, firmann alacag: en 6nemli
karardir. Karimi maksimize etmeye c¢alisan firma, tilketici arifindan daha fazlasim
almaya c¢alisir ve fiyatlama stratejisini de bu ama¢ dogrultusunda belirler. Bu
nedenlerden &tiirii, fiyat farklilagtirmasi, firmalar tarafindan tercih edilen fiyatlama
stratejilerdendir.

Tiirkiyve’de GSM sirketlerinin {iglincii derece fiyat farklilastirmas: stratejisi
kullanarak uyguladiklart fiyatlama stratejisinin ¢iktt ve refah etkilerini belirlemeye
déniik bu ¢alisma, farkli miisteriler i¢in farkli tarifeler uygulamasimin, beklenildigi gibi
istatistiksel olarak anlamli bir sekilde miisterilerin daha ucuza daha ¢ok konugtuklarimi
gostermektedir. Bu nedenle, bu ¢esit bir fiyatlama stratejisinin yarattign cikti ve refah

etkileri acisindan basarili oldugu s6ylenebilir.



ABSTRACT

THIRD DEGREE PRICE DISCRIMINATION AS A PRICING STRATEGY:
AN APPLICATION OF GSM INDUSTRY IN TURKEY

Meltem ERDOGAN
Department of Economies
Anadolu University, Secial Sciences Institute, July 2008
Supervisor: Prof. Dr. Kemal YILDIRIM

In different market structure, setting the appropriate market price is one the of
critical decisions for firms. Otherwise, setting the market price below or above what
market requires leads to either excess demand or excess supply. Respectively, setting
the right price is not only important for profitable sales but also for creating satisfied
customers. Because of these reasons, deciding what price to charge for the product,
more generally adopting appropriate pricing strategies, is one of the most important
decisions that a firm manager can take. Profit maximizing firm can try to extract more
consumer surplus and determine its pricing strategy mainly towards this goal. Because
of these reasons, price discrimination is one of the pricing strategies that preferred by

most of the firms.

This study, which aims to determine output and welfare effects of third degree
price discrimination used by GSM companies in Turkey indicates that offering different
tariff to the different customers statistically significantly cause customers to speak more
but to pay less as expected. Therefore, we conclude that this kind of pricing strategy can

be taken as a successful one in terms of creating both output and welfare effects.
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GIRIS

Firmalar karlarint maksimize etme amaciyla ¢esitli fiyatlama stratejilerini,
firmanin i¢inde faaliyet gGsterdigi piyasa yapisina, {iriinin mamul yasam Omriine,
tiretim maliyetlerine ve pazarlama karmasi olarak tanimlanan yer, promosyon-dagitim
kanallar1, #irin ve fiyatin birbirleriyle etkilesimine bagh olarak maliyete, piyasa
gliciine, {irliniin pazara yenilerin girmesine ve stratejik davramisin yapisina goére

belirlemeye ¢aligir.

Mal ve hizmetlerin yogun rekabete konu oldugu giintimiiz diinyasinda, firmalar
ac¢isimdan en onemli konulardan birisi, tiretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere, firmamn
beklentileri dogrultusunda satilabilmesidir. Bu amacin gerceklestirilebilmesi, yogun
rekabet altindaki firmalarmn, gesitli fiyatlama stratejileri kullammim gerekli kilmaktadar.
Ozellikle ileri teknolojili tiiketim mallarinda bu durum daha belirgin hale gelmektedir.

Giiniimiizde gergcek yasamda bircok piyasada faaliyette bulunan firmalar
piyasalarmm tam rekabet¢i yapida olmamas: nedeniyle degisen derecelerde fiyat
yapicidirlar. Bu nedenle, karlarnm artthrmaya calisan firmalar igin yaygm
uygulamalardan biri biitlin miigteri gruplarmma tek bir fiyat uygulamaktansa, farkh
fiyatlar uygulamaktir. Ciinkii, farkl: tiiketiciler, farkli gelir, zevk ve tercihlere ve s6z
konusu mal igin farkh fiyat 6deme arzusuna sahiptirler. Firmalar tarafindan uygulanan
ve her bir grup tiiketici igin tek bir fiyat icermeyen, fiyatlama stratejilerinden birisi de
fiyat farklilagtirmasidir.

Maliyetler aym1 olmak kaydiyla, tek bir firmanin farkl: gruplara, farkh fiyat
uygulamasi olarak basitge tanimlanabilecek fiyat farkhilastirmasmmn; birinei, ikinci ve
iigiincii dereceden olmak iizere ii¢ ¢esidi bulunmaktadir. Firmalar bu ti¢ farkli fiyat
farklilagtrmasim, tiiketicileri talep esnekliklerine gore alt pazarlara aywrmada
kullamirlar. Bu uygulamalarda temel amag; tiiketici artigmin daha biiytik bir kismim,
tireticilere aktararak firma karmm arttirmaktir.



Uglincii dereceden fiyat farklilagtirmast ile firmalar tiiketicilerini, bir gruba dahil
olmak kaydiyla, talep esnekliklerine gore alt pazarlara ayinp, tiiketicilerin {iriine deme
arzusunda olduklart fiyat hakkindaki asimetrik bilgiyi ortadan kaldirma suretiyle
tirlinlerine karlarini arttirmalarim saglayacak dogru fiyati koyarlar.

GSM sektoriinde faaliyet gosteren firmalarin tiglincii derece fiyat farklilagtirmas:
stratejilerinin, ¢ikt1 ve refah etkilerinin degerlendirilmesine déniik bu ¢ahismanin birinci
béliimiinde; firmalar i¢in biiyitk éneme sahip fiyatlama stratejilerinin tanimi, kapsam,
Onemi, tirleri, stratejilerin nelere bagli olarak degistii ve fiyatlama stratejilerine
devletin miidahaleleri ile bu miidahalelerin sébepleri ayrntili olarak verilmeye

caligilmigtir.

Calismanin ikinci boliimiinde; fiyatlama stratejilerinden biri olan fiyat
farklilagtirmas: iizerine yogunlasilmig, tamim kosgullar1 ve cesitleri verildikten sonra
uygulamada kargimiza nasil ¢iktigi incelenmistir. Ardindan, fiyat farklilagtirmasinin
etkileri irdelenmis ve ¢ogu zaman birbirlerinin yerine kullanilan ancak farkhi anlamlara
sahip olan fiyat faklilastirmasi ile fiyat dagilimi arasindaki fark ortaya konularak ikinci
boliim tamamlanmigtir.

Ugtincti  boliimde ise fiyat farkhilastirmasi gesitlerinden biri olan dgiinci
dereceden fiyat farklilastirmasi lizerine bir arastirma, GSM sektoriinde faaliyet gosteren
Turkcell, Avea ve Vodafone firmalannin, {iniversite Ogrencilerine uyguladiklan

fiyatlama stratejisi lizerine gerceklestirilmistir.



BIRINCi BOLUM
FIYATLAMA STRATEJILERI]

1. FIYATLAMA STRATEJILERI TANIMI, KAPSAMI VE ONEMI

Bir mal veya hizmet i¢in uygun fiyat: belirleyebilmek, firmalar agisindan en
onemli konulardan biridir. Eski Dogu Blok’u iilkelerinde hiikiimetlerin, savas tncesi
dénemde yaptiklarnn gibi, fiyatlart sosyal ve politik nedenlerden dolayr ¢ok diisiik
belirlemeleri sonucunda, agir1 talep ve sinirli miisterilerle; fiyatm ¢ok yiiksek
belirlenmesi durumunda ise satilamayan mallarin yigilmasi ve olasi nakit akum krizi ile
kars1 karstya kahnacaktir. Uretilen tiim mallarm karh bir sekilde satilmasi ve geride
memnuniyetsiz misteriler dogurmayan bir fiyatin belirlenmesi, terazinin dengede
durmasi gibi bir seydir. Her iki kefeden birinde ¢ok fazla agirlik terazinin bir tarafa
yatmasina neden olacaktir. Bu yiizden, belirli bir mal veya hizmetin fiyati, talep ve
arzim dengeliyorsa iktisatgilar bu fiyat: denge fiyat: olarak tammlarlar'.

Her triintin bir fiyatt vardir, ancak her firma sathifs malin fiyatina karar
verebilecek durumda degildir. Piyasada, tirfinler birbirinden farkli olmadigi ve birgok
rakibin oldugu durumlarda firmalarin piyasa giicii yoktur ve piyasamn dayattigi fiyat
diizeyini kabul etmek zorundadir. Ancak, firma ne zaman basarili pazarlama stratejileri
gelistirir ve buna bagl olarak piyasa giicline sahip olursa; o zaman iiriiniin fiyatim
piyasada belirleme de aktif rol oynayacaktir. Son zamanlara kadar fiyatlama kararlan
sadece finansal agidan ve genel anlamda, maliyetler ve karlihk kisitlari altinda ele
alimtyordu. Bu yaklasim, kriz dénemlerinde 6zellikle ¢ift haneli enflasyon rakamlari,
hammadde maliyetlerindeki artis, yiikksek faiz oranlari, fiyat kontrolleri, artan rekabet,
diisiik satin alma giicii ve titketicilik (tiiketicilerin ¢ikarlarinin garanti altina alinmasi
amactyla bireylerin ve baski gruplarmin hareketi) gibi ekonomik ve rekabet
kosullarindaki dalgalanmalar nedeniyle degismistir. Biitiin bu faktorler, stratejik Gneme

sahip fiyat kararlarinin alinmasinda 6nemli bir rol oynamaktadir®.

! (. Nellis Joseph and Parker David, The Essence of Business Economics, (Prentice Hall, Second
Edition, 1997), 5. 116

? Jean-Jacques Lambin, Strategic Marketing Management, (McGraw-Hill nternational (UK) Limited,
1997) s. 515



Andre Gabor fiyatlama stratejisini, fiyatlama ilkelerinin belirli bir zamanda
belirli bir duruma uygulanmas: olarak tammlamustir’. Fiyatlandirmada cok depisik
ogeler gz Oniine alinarak, strateji kararlart alinmaktadir. Yeni mala olan talep egrisini,
tretim maliyetlerini, rakiplerin belirledikleri fiyatlart ve belirlenecek fiyata olasi
tepkileri gbz Oniine aldiktan sonra iiriiniin fiyati kararlastirilir. Fiyat, ne kan ¢ok
azaltacak Slgiide diigiik olmals; ne de talebi ok diisiirecek Sliide yiiksek olmahdir®,

Fiyatm iki iglevi vardir. Birincisi, firmanin gelirini arttirmasidir. Fiyatin satilan
miktarla ¢arpilmasi, firmanin toplam gelirini ve tiretim maliyetlerine bagh olarak da
firmanin islevlerini devam ettirip ettiremeyecegine karar verilmesini saglar. Ikincisi ise
ki birinci kadar 6nemlidir, fiyatin bir taymlama araci olmasidir. Tayinlama, mevcut
tretimin tiiketiciler arasmmda Odeme isteklerine ve kabiliyetlerine dayanarak
gerceklegmesidir. Gelir ve zevkler gibi talebin diger kosullanimn degismedigi varsaymm
altinda, herhangi bir zamanda tiiketiciler, daha ¢ok iirlin veya hizmeti ancak fiyatinin
diisliriilmesi sonucunda alacaklardir. Buna dayanarak, tiiketicilerin her zaman simirh
gelirleriyle maksimum memnuniyete ulastiklart ve her zaman mantikli ve rasyonel
davrandiklarini s6ylemek miimkiin degildir. Tiiketiciler i¢in Snemli olan tek sey genelde
fiyat degisimleridir, ¢linkii sadece bunlara tepki gosterirler.

Fiyat, hem ne kadar {irliniin satilacagi konusunda hem de ne kadar iiriiniin
{iretilecegi konusunda da belirleyici konumundadir. Fiyatlarin yiikselmesi veya talebin
artmast durumunda, firma firsattan yararlamip daha c¢ok para kazanabilmek igin
tretimini arttiracaktir. Bunun anlam, yatinm projelerinin dogrudan ilgili malin
beklenen fiyatina bagli olacagidir. Yatinmm, yapilip yapilmayacag: kararimn
alinmasinda yatinm projesinin gecerli oldugu donem icin fiyatinin ne olacag: gibi baz
kararlarm alinmasi gerekmektedir. Uretim karari almdiktan ve yatirim gerceklestikten
sonra fiyatlama iizerinde yogunlagilir. Bu yiizden, fiyat stratejisinin se¢imindeki en
biiyiik esneklik planlama devresinde gelismektedir. Buna baglt olarak, fiyatlama
stratejisi yatirim planinin ayrilmaz bir pargasi olmalidir. Genel anlamda, beklenen fiyat

3 M. J Baker,., Marketing Strategy and Management, (Macmillan Press Ltd, Second Edition, 1992) s.
382
* Mehmet Olug., Temel Pazarlama Kavramlaru, (Beta, Birinci Baski, 2006), s. 250-251



yiiksek oldugu slirece firmammn arz etmek istedigi miktar da fazla olacak ve bu yiizden,
firmanin ulasmay: istedigi yatirim kapasitesi de daha genis olacaktir’.

Yoneticilerin fiyatlar: nasil belirlediklerine iliskin deneye dayali olarak yapilan
bircok arastirma, fiyati belirlerken yoneticilerin isletmenin amacim g6z Oniine
aldiklarim ortaya koymustur. Kaplan (1958), Shipley (1981), Jobber ve Hooley (1987),
Samee (1987), Coe (1983, 1988, 1990) ve Diamantopoulos ve Mathews (1994)
tarafindan yapilan caligmalar, tamaminda olmasa bile birgok firmanin kar
maksimizasyonunu kendilerine yaygin bir sekilde amag¢ olarak aldiklarim ortaya
koymustur. Bu caligmalar, ayn: zamanda bir¢cok firmanin ¢oklu fiyatlama amaglari
uyguladigum, firma amaclarmin zaman i¢inde degisebildigini ve amaglarin se¢iminde

gene firmanin fiyatlama gercevesinin neler oldugu iizerinde durmustur.

Fiyatlama amaglan iizerine yapilan ¢aligmalar, firmamin neyi basarmaya
calistigim ortaya koyarken, firmanin bu amaglara nasil ulasacagmi agiklamamaktadir.
iste firmanmn bu amaglara ulasma yollan fiyatlama stratejileri olarak tanimlanir®.

Fiyatlama stratejisinin amaci, diger firmalara gore karsilastirmali bir {istiinliik
yaratmak ve bunu korumaktir. Bu ise ideal olarak, gerceklestirilebilir kar marjim
saglayacak fiyat diizeyinde olusturulabilir’.

Fiyatlama, firmalarin yonetim amaglarina uygun olarak belirlenmektedir.
Firmanin, belirlenen amacina bagh olarak ne g¢egit fiyatlama stratejisini uygulayacagma
karar verilir. Firmalarin amaci; karmi: maksimize etmek, biiylimek veya satiglarim
arttirmak olabilir. Firmalarin amaglari her ne olursa olsun uygulayacaklan fiyat
tizerinde etkisinin oldugu kesindir. Karimi maksimize etmeye g¢alisan firma, piyasa
payimi veya satiglarimi arttirmaya yarayacak farkh fiyatlar benimseyecektir. Bu durum,
genel olarak, firmanin azalan egimli talep egrisine sahip olmasindan
kaynaklanmaktadir. Fiyatlarin daha diisiik olmas: satiglarin artmasina ve piyasa paymin
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daha fazla olmasina neden olur. Buna karsilik, daha kar odakli bir firma, satis gelirleri
ile tiretim maliyeti arasindaki farki arttirmak amaciyla tiretimini daha da kisma yoluna
gitmeyi diistinebilir®.

Firmalarin, karlanm artirmak i¢in wuygulayabilecekleri c¢esitli fiyatlama
stratejileri mevcuttur. Hangi fiyatlama stratejisinin hangi agamada uygulanacag, iiriiniin
durumu, firmanin faaliyette bulundugu piyasa yapisi, rakiplerinin davramislan ve

firmamn piyasa giiciine bagh olarak da degisiklik g&sterecektir.

2. FiYATLAMA STRATEJILERI VE TURLERI

Bu boliimde piyasa glictine sahip firmalarm uyguladiklarn fiyatlama stratejileri
actklanacak ve stratejilerin zayif ve giiclii y6uleri ortaya konulacaktir. Bu anlamda fiyatlama
stratejileri, maliyete dayali fiyatlama stratejileri, piyasa giicime gore fiyatlama stratejileri,
pazara yeni giren ﬁrﬁne uygulanan fiyatlama stratejileri ve stratejik davrams yapisma gore
fiyatlama stratejileri ve bunlarin alt baghklar: olarak agtklanmaya ¢alisilacaktir.

2.1.Maliyete Dayah Fiyatlama Stratejileri

Maliyete dayal1 fiyatlama stratejilerinde firmalar, maliyetlerini géz 6niine alarak
uygulayacaklart fiyatlama stratejilerine karar vermeye calisirlar. Maliyetlerin
belirlenmesinden sonra {istline ne kadar kar koyacaklari, kar marjlarimin ne kadar
olacag1 da gene bu asamada ve bu tiir fiyatlama stratejileri sayesinde belirlenir. Bu
baslik altinda marjinal maliyet fiyatlamasi, incremental fiyatlama, basa bas fiyatlama ve
mark-up fiyatlama ¢esitleri tizerinde durulacaktir.

2.1.1. Marjinal Maliyet Fiyatlamasy

Marjinal maliyet fiyatlama stratejisi, karin arttirilmas: amacina yonelik bir
stratejidir. Marjinal maliyet gdz Oniinde bulundurularak iiretilecek miktarin ne kadar

olacagma karar verilmesinde kullanilir. Firma karim, toplam satig gelirleri ile toplam
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maliyeti arasmdaki farkin en ¢ok oldugu noktada maksimize edecektir. Bu durum

marjinal maliyetin (MC) marjinal gelire (MR) esit oldugu iiretim dengesine esittir.

Tam rekabetgi piyasalarda, firma tarafindan uygulamaya konulan fiyat, rakip
firmalarin uyguladiklarn fiyatla aym olmalidir. Baska bir deyisle, firma malina olan talep
egrisi tam esnek oldugu i¢in herhangi bir sekilde piyasa fiyatinin kiigiik bir marj da olsa
istiinde fiyat belirlemesi durumunda, firma satislarinda ¢ok biiyiik diigiis olacaktir. Bu,
fiyatin piyasa fiyatina esit belirlenmesi durumunda marjinal gelirin sabit ve fiyata esit
oldugu anlamina gelmektedir. B6ylece, karin maksimize edilmesi kosulu olan

MR = MC
P=MC

sekline doniisecek’ ve marjinal maliyet fiyatlamasimn temelini olusturacaktir. Bu
durum, refah ekonomisinin bir bagka kavram: olan Pareto Optimum ile de aciklanabilir.
Pareto optimuma gore ekonomik etkinsizligin genel tamimi; insanlarm bir kisminin
durumunu daha kotii yapmadan, diger bir kismmm durumunu iyilestirmenin olanakh
olmasidir. Fakat pareto optimuma veya etkinlige gére insanlarin bir kismunin durumunu

kétiilestirmeden digerlerinin durumunun iyi olmas: miimkiin degildir.

Piyasa fiyatinin, marjinal maliyetin tistiinde oldugu durumda pareto optimumdan
s6z etmek miimkiin degildir. Ciinkii, ek bir birim {iriin, ek birimin maliyetini
karsilamaya hazir olan birisi tarafindan 6denebilir ve bu kisinin durumu bir baskasinin
durumunu daha ko6tii yapmadan marjinal fayda, marjinal maliyetten daha fazla olacag
igin daha iyi olacaktir'®.

Eksik rekabet kosullarinda ise piyasada yeterli sayida farklilastirilmis mal ve
firmalar bu farklilastirilmis mallar i¢in degisik fiyatlar uygulayabileceklerdir. Her bir
firmamn talep egrisi piyasa talep egrisi gibi azalan egimlidir. MR=MC esitligi ile
firmamm kanm, ¢ikt1 diizeyi belirler ve fiyat marjinal maliyetin iistiinde yer ahr. Bu
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yiizden, bu tiir piyasalarda fiyat marjinal maliyetle iliskili olmakla beraber marjinal
maliyete esit degildir'’.

Marjinal maliyet fiyatlamasi, tiretimin her ek birimin satis fiyatimn, bu ek
birimin tiretim maliyetine esit oldugunu agiklayan bir ¢egit muhasebeci yaklagimidir. Bu
cesit fiyatlama daha ¢ok kamu hizmetlerinin s6z konusu oldugu sektorlerde gegerlidir.
Firmanm, toplam sabit ve degisken maliyetleri, o ana kadar {iretilen miktarin sati1 ile
karsilandiktan sonra ek birimin iiretim maliyeti sadece iiretim ve satigtan kaynaklanan
toplam degisken maliyetten olusacaktir. Bu durumda satig fiyati, herhangi bir zarara
neden olmaksizin diisiiriilebilir. Marjinal maliyetlere gore fiyat politikasi ilk defa
Fransa’da, elektrik ve ulagtirma alaninda uygulama olanag: bulmustur.

Kisa donemde marjinal maliyet, kapasitenin tam kullanimina kadar sadece
degisken maliyetleri icermekte iken; kapasitenin tam olarak kullaniimadigr durumda
kisa vadeli marjinal maliyet, sabit maliyetleri i¢ine almadigl i¢in isletmenin zarara
ugramasma neden olacaktir. Kapasitenin tam kullamlmasi halinde marjinal maliyet,
sabit masraflar da kapsayacaktir.

Ornegin; hareket etmek iizere olan bir tren tamamen dolu degilse son yolcunun
marjinal maliyeti ¢ok diisiiktiir. Giiniimiizde tren yollarmim elektrik ve yipranma masrafi
disinda bir maliyeti yoktur. Marjinal maliyete esit bir fiyat uygulamak gerekirse ¢ok
ciizi bir bedel 6demek yeterli olacaktir. Ancak, yeni bir vagon takilmasi durumunda
maliyet ve dolayistyla marjinal tarife yiikselecektir. Yeni bir tren sefere konulmasi, hele
yeni bir hat insa edilmesi durumunda; marjinal maliyet sifir ile sonsuz arasinda
degisecek, bilet bedelleri de buna bagh olarak biiyiik dalgalanmalar gosterecektir.

Aym 6rnek elektrik {iretimine de uygulanabilir. Tam kapasite ile ¢alismayan bir
santralden bir birim ilave kilovat saat (kwh) tilketen abonenin marjinal maliyete esit
fiyat 6deyecegi miktar son derece diisiiktiir. Buna karsilik, en son tiiketicinin talebini

kargilamak igin yeni bir santral insa etmek gerekirse, marjinal maliyet amortisman ve
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faiz 6demeleri nedeniyle aniden artacaktir. Fiyat da buna baghi olarak istenmeyen

diizeylere yiikselecektir.

Boyle bir politikanin bazt sakincalar1 vardir. Her seyden once, tarife
degisiklikleri, talebin biiyiik 6l¢iide dalgalanmasina neden olacaktir. Bu sorunu ¢6zmek

i¢in, uzun donem marjinal maliyet kavrami ortaya atilmagtir.

Diisiik kapasite ile galisan bir isletmede, marjinal maliyetle fiyatlama sistemi
isletmenin zarar etmesine neden olur. Aym gekilde, yeni rakipler nedeniyle piyasa pay1
azalan isletmeler, b6yle bir fiyat politikas: ile zarar edeceklerdir. Demiryolu tagimacilii
ve kOmiir isletmeleri bunun en bariz Ornekleridir. Marjinal maliyet, kullamlmayan
tesislerin masraflarim da yansitmadidy igin zarara neden olacaktir. Talep tahminlerinin
iyi yapilmamasi, yatirnm politikasimin iyi diizenlenmemesi gibi sebeplerle; tesislerin
talebe yamt vermesi miimkiin olmamakta ve bu da istenmeyen sonuglar dogurmaktadir.
Bu nedenle, yapilmas: gereken sey marjinal tarifelerin saptanmasidir. Boyle bir yatirima
karar verilirken, kisa ve wuzun donem marjinal maliyetlerin esit oldugu

unutulmamalichr'?,

Bu yaklasimin en biiyiikk avantaji basitlifi ve ger¢eklere dayantyor olmas: iken
en biiyiik dezavantaji da tiiketici talebini ve degerini gbz ardi ediyor olmasidir’>.

2.1.2. Artan Maliyet Fiyatlamasi (Incremental Pricing)

Gergek yasamda talep ve maliyet fonksiyonlari tam olarak bilinememekle
beraber tahmini olarak elde edilmeleri gerekmektedir. Aksi takdirde, 6rnegin reklamlar
icin harcanan son YTL’nin marjinal etkisinin tahmin edilmesi veya tiretilen her ek
birimin marjinal maliyetinin tahmin edilmesi ve sonra hesaplanmasi, marjinal maliyetin
tahmini marjinal gelire esit oldugu noktaya kadar iiretimde bulunma ¢abas1 olanaksiz
hale gelir. Bu ve bunun gibi birgok kisitlamadan dolay: birgok isletmenin fiyatlama

2 Diindar Saglam,. Marjinal Maliyet Teorisi ve Fiyat Politikasi, Ankara Iktisadi ve Ticari Ilimler
Akademisi Yayimnlart No:53, 1971, 5. 96-99
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karar artan maliyet analizlerine dayamr'*. Yani, bu gibi durumlar da marjinal maliyet
fiyatlamasimm bir ¢esidi olan artan maliyet fiyatlamasinn kullanilmas: gerekmektedir'>.

Basit olarak, muhasebe uygulamalari ve birgok iist diizey yonetici, ek maliyetler
yerine degisen maliyetlerin nasil dagitilacag ile ilgili sorun {izerinde yogunlagmalidir.
Artan kar analizi; gelir, maliyet ve kar getiren belirli bir karara iliskin tiim
degisikliklerle ilgilenir. Buna bagh olarak, biitlin isletmelerde her bir firmanin
faaliyetinin, muhasebe kayitlarindaki maliyeti ile artan kismin maliyeti (incremental
cost) olarak tamimlanan ve faaliyetin yapilip yapilmayacagi kararimin alinmasi
konusunda bir gosterge olarak kabul edilen ekstra maliyeti arasinda Gnemli bir fark
vardir. Birgok fiyatlama karan i¢in ek maliyetler g6z Oniinde bulundurulmas: gereken
tek, gercek ve ilgili maliyettir.

Artan maliyetler, kisa donem tiretim ve fiyatlama kararlan ile ilgili {ist diizey
isletme yoneticilerine 6nemli bilgiler saglarlar. Eger bir isletme y0neticisi, Srnegin
satislan arttirmak icin fiyatlarda indirim yapmay: diisliniiyorsa, yoneticinin satiglardaki
artistan kaynaklanan gelir artisinin maliyetlerdeki artis1 igerip icermedigini bilmesi
gerekir. Eger artan gelir artan maliyeti karsiliyorsa, karda buna bagh olarak artig

gosterecektir.

Buna bagh olarak, artan maliyetler tirliniin fiyatim1 belirlemek yerine fiyatin
diisebilecegi alt siur, talep durumu da {ist sinn belirlemelidir. Birgok karli fiyatlama

karar1 bu iki fiyat arasinda yer alir'S.

Artan maliyet fiyatlamasi yonetim kararlarina bagli olarak, gelir ve maliyetteki
daha biiyitk degisimler arasindaki iligki ile ilgilenir. Artan maliyet analizinin uygun
kullanimu, herhangi bir firma kararmin genel etkisinin daha genis ¢apli incelenmesini

gerektirir'’.

 James R Moyer,. and R. Charles McGuigan. Managerial Economics, West Publishing Company,
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Belirli bir noktaya kadar marjinal ve artan maliyet analizleri birbirlerine
benzemekle beraber marjinal maliyet, harcanacak ekstra bir YTL’den elde edilecek
ekstra bir birim veya gelirin yarattif1 gelir ve maliyetin hesaplanmasi gerekliligini
ortaya koyarken; artan maliyet analizi; fiyatlardaki degisime, yeni bir {iiriiniin
tanitilmasina, bir iirliniin {iretimine son verilmesine, {irliniin geligtirilmesine veya yeni
bir makine veya iiretim yerine, ihtiyaca iliskin belirli bir kararin alinmas: sonucunda
toplam gelir ve toplam maliyette meydana gelecek degisikliklerle ilgilenir. Burada
onemle {izerinde durulmasi gereken, karara bagli olarak degisecek gelir ve maliyetlerdir.
Bu yiizden, ¢iktinin hesaplanmasinda batik maliyetlerinde g6z 6niinde bulundurulmas:

bir hata olur'®.

Hem marjinal maliyet hem de ek maliyet fiyatlamas: analizlerinde, sabit
maliyetler batik kabul edildigi ve ¢ikt1 ile beraber degismedigi icin goz Oniine
alinmamalidir. Arz karar1 basit bir sekilde toplam gelirin (TR), degisen maliyetlerden
(VC) daha fazla veya daha az olmasma bagli olarak alinmalidir. Ornegin artan ¢ikt: ile

beraber degisen marjinal maliyetin veya ek maliyetlerin g6z 6niine alinmasi gibi®®.

Artan maliyet mantig1 oldukca basit olmakla beraber uygulamasinda dikkatli
olmak gerekir. Omegin; firmamn bir {iriinii {iretmekten vazge¢me karan almasi, gelirde
diisiise neden olacaktir. Bu diisiisiin, toplam tiretim maliyetleri tasarrufunda meydana
gelecek degisim 15181 altinda degerlendirilmesi gerekecektir. Buna bagh olarak su

sorularin sorulmasmda yarar vardir:

e Bu iirliniin {iretiminden vazgegilmek kaydiyla diger iiriinlerin tiretiminden eger
varsa ne kadar artig saglanacaktir?

e Ne dereceye kadar sabit maliyetlerde diigiis saglanacaktir?

e Firmamn iiretim kapasitesini artirabilmek igin bagka karl alternatif kullanimlar

56z konusu mudur?

'® Paul G Keat,. and Philip K.Y. Young. Managerial Economics: Economic Tools for Today’s
Decision Makers, Pearson Education Inc, Fourth editin, 2003, s.522
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e Bu iiriin i¢cin uzun donem satiglart1 ve kar beklentisi diger alternatiflerle

karsilastirildiginda nasil olacaktir?

Basarili ek maliyet analizi firma tarafindan elde edilecek gelirin ve olusacak
maliyetlerin iizerinde, biitin bu faktdrlerin etkisinin g6z Oniinde tutulmasim

gerektirmektedir. Ancak ondan sonra daha biiyiik kara yol agacak kararlar almabilir®.

2.1.3. Bagabas Fiyatlama

Isletmeler tarafindan siklikla kullanilan ve iktisattaki kisa donem analizlerinin
temeli ve basitlestirilmis sekli olan bagabas analizleri, kisa dénemde fiyat ve ¢ikti
kararlarinin alinmasma ytineliktir.21 Basabag analizinde, gesitli ¢ikt1 seviyeleri igin fiyat
ve ortalama degisken maliyetin sabit kaldig1 varsayilir. Talep ve maliyet teorilerine gore
bu varsayim uygun olmamakla beraber, bazi durumlarda fiyat ve ortalama maliyetin
kisa dénem c¢esitli ¢cikt1 seviyeleri i¢in sabit kaldigim varsaymak genelde yanlis olmaz.

Firmalar fiyatlanm, bilgiye sahip olmamin belirli bir maliyeti olmasi ve
uygulamalarin zaman almasi nedeniyle talep ve maliyet kogullarinda ki degisikliklere
bagl olarak aninda degistiremezler. Ciinkii bunun yaninda, fiyatlar1 degistirmenin de
belirli bir maliyeti vardir. Bunlara liste maliyetleri de denir. Ornegin restoranlar
fiyatlarimi, biitiin masalar dolu oldugu ve bazi miisteriler beklemek zorunda kaldiklar
zaman bile hemen arttirmadiklar gibi; kimsenin beklemedigi ve miisteri olmadig
durumlarda da bos masalari doldurmak igin fiyatlarim1 hemen diigtirmezler. Fiyatlarim
degistirmeme kararinin gerisinde, restoranlarin fiyat listelerini yeniden bastirmalarindan
bekledikleri faydamin, maliyetinin altinda kalabilecegi mantifi yatmaktadir. Ayrica
restoran yoneticilerine goére, miigterilerin belirli olmayan fiyatlarla karsilasmaktansa

belirli olmayan bir siire beklemeyi gdze almaktadirlar.

Bunun gibi nedenlerden dolay: fiyatlar kisa donemde tam esnek degildir. Piyasa

sartlarimn g6zlenmesinin maliyetli olmasi nedeni ile firmalar kisa donemde fiyat ve

2 Moyer and McGuigan, a.g.e. 5. 517-518
2l Keat and Young, a.g.e. 5. 436



tretim seviyesinde stirekli degisiklikler yapmak yerine, sadece iiretimde yapacaklari
degisikliklere giivenirler. Fiyatin sabit tutulmasi, firmanin hi¢c talep olmamast
durumunda bile {iretim yapmas: anlamima gelse bile; en azindan, kisa dénemde fiyatin
degisik tiretim seviyesi igin degismediginin kabul edilmesi varsaymm daha mantikhidir.
Sabit fiyat varsayimi, piyasa fiyatina hi¢bir etkisi olmayan kiigiik ¢apli bir firmanin
yatay talep egrisine sahip olmas1 durumunda da mantiklidir.

Firma, aymi zamanda degigsken maliyetlerin farkli {iretim seviyeleri i¢in sabit
oldugunu varsaymaktadir. Birgok firma kisa dénem degigken maliyetlerin tahmin
edilmesinde kendilerini olduk¢a giivensiz sonug¢lara gotiirecek, sadece ham verilere
sahiptir. Bu durumda da bu verilere dayali firmalarin bagtan yanlis oldugu bilinmesine
ragmen en iyi tahmini, ortalama-degisken maliyetlerin basit olarak sabit olacagidir.

Sabit fiyat ve sabit degisken-maliyet varsaymmlari bagabas analizlerin
kullanimim gecersiz kilmazlar. Buna karsin, bu tiir analizlerin bir¢ok ySnetim aracinda
oldugu gibi daha biiyiik bir dikkatle yaklagilmasim gerektirirler™.

Basabas fiyatlama, tirliniin fiyatimn toplam gelirin toplam maliyete esit oldugu

noktada belirlenmesi olarak tanimlanabilir®.

TR’nin toplam geliri, TC’ nin toplam maliyeti, P’nin fiyati, Q’nun miktar1 ve
TFC’nin toplam sabit maliyeti ifade etmesi durumunda, basabas fiyatlamaya denk
gelecek miktar su sekilde hesaplanabilir.

TR =TC 1)

PxQ = TFC + (AVCxQ) )

(PxQ)-(AVCxQ)=TFC (3)
TFC

©~%-ave @

2 William F Shughart II,., William F. Chappell and Rex L. Cottle. Modern Managerial Economics:
Economie Theory for Business Decision, South-Western Publishing Co., 1994, 5. 177-178
# Nellis and Parker, a.g.e. , s 122



14

TR,TC 4

¥

Sekil 1: Basabag Noktas:

G. Nellis Joseph and Parker David, The Essence of Business Economics,
Prentice Hall, Second Edition, 1997.

Sekil 1°de basa bag noktast TR nin TC’yi kestigi A noktasidir. Bu noktada firma

ne kar ne de zarar eder.

2.1.4. Mark-up Fiyatlama

Aragtirmalar, mark-up fiyatlamamn en yaygin fiyatlama yontemi oldugunu
gostermektedir. Geleneksel yaklagimda, 6nce bir {irlinlin tiretim ve pazarlamasina iligkin
ortalama degisken maliyetleri hesaplanir, buna sabit maliyetler eklenir ve bunun da
tizerine belirli bir oranda kar pay: ilave edilir. Sabit maliyetlerin ne kadar olacafi,
genellikle bu harcamalarin, biitiin iriinler arasinda ortalama degisken maliyetlerine

dayanarak boéltinmesi ile belirlenir.

Biri maliyetlere biri de fiyata dayali olmak iizere iki ¢egit mark-up fiyatlamadan
bahsedilebilinir. Maliyete dayali mark-up fiyatlamada belirli bir {irlinlin veya {iiriin
grubunun kar marji, birim maliyetinin ylizdesi olarak belirlenir. Mark-up maliyet veya
maliyet art: fiyatlama (cost-plus) formiilil asagida ki gibidir.
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Maliyete Dayal: Mark-up*= Fiyat — Mallyet )
Maliyet

Burada kullamlan maliyet genellikle ortalama maliyet veya ortalama degisken
maliyettir. Mark-up fiyatlama, maliyet art: fiyatlama ve tam maliyet fiyatlamasi gibi
kavramlar ¢ofu zaman birbirleri yerine kullamlryor olsa da; bu kavramlarin
tamimlanarak birbirlerinden ayrilmalar uygun olacaktir.

Maliyet art: fiyatlama, maliyete dayali bir fiyatlama gesidi olarak kullamlan
oldukca genel bir kavramdir. Burada fiyat tiretilen {irtiniin {iretim maliyetinin listiine

belirli bir oranda kar pay1 eklenmesi ile bulunur.

Mark-up fiyatlama, ortalama degisken maliyete kar paymnin uygulandig: 6zel bir
durumu ifade ederken, tam maliyet fiyatlamasi, ortalama toplam maliyete kar paymm
uygulandigi durumu ifade etmektedir. Mark-up ile tam maliyet fiyatlamas: arasinda ki
ince fark ise tam maliyet fiyatlamasinda, sabit maliyetlerin, firmanm iirettigi ve sattifi
tirtinler arasmda dagilimimin, tam maliyet fiyatlamasinda gerekli goriilmesidir®™.

Fiyata dayali mark-up da ise durum kar paymin, maliyet yerine fiyata baglh
olarak hesaplanmas: geklindedir. Bu durumda belirli bir {irlintin veya {irtin grubunun kar

payt maliyet yerine fiyatin ylizdesi olarak belirtilir. Formiili de;

Fiyata Dayali Mark-up®®= Flyatl; Mtallyet ©
iya

bigimindedir.

Uygulamada siiper marketler gibi, ¢cok sayida {irtine sahip firmalarin; mark-up
fiyatlamay: kullanma yOniinde bir egilime sahip olduklarni g6zlenmektedir. Bunun

% Mark Hirschey and James L. Pappas, Fundmentals of Managerial Economies, The Dryden Presss
International Edition, Fourth edition, 1992, s. 496

% Ian Dobbs, , Managerial Economics: Firms, Markets, and Business Decisions, Oxford University
Press, 2000, s. 341

?% Hirschey and Pappas, a.g.e., s. 496
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sebebi, genellikle ortalama degisken maliyetin, toplam maliyete g6re tahmin
edilmesinin ¢ok daha kolay olmasindan kaynaklanmaktadw. Bu yiizden mark-up
fiyatlama kuralim uygulamak daha kolaydar.

Bazi durumlarda mark-up’mn Olglisit endiistri gelenegine, yoneticilerin
tecriibelerine veya tahminine dayanarak belirlenir. Ancak tahmine dayali mark-up’m,
firmanin karim maksimize etme amacma uygun olup olmadifi konusunda oldukca
bityiik bir tartigma vardir. Biitiin tiriinlere tek bir mark-up uygulanmasi, bu yaklagimin
sadece piyasamin maliyet veya arz yoniinii ele almasi ve talep ve tiiketici tercihleri
hakkimndaki bilgiyi g6z oniinde bulundurmamas: nedeniyle firmamn karim maksimize
etmeye yonelik bir fiyatlama stratejisi degildir. Buna kargilik, yonetimsel fiyatlama
kararlarina iligkin birgok arastirma, firmalarin ashnda tiim iirtinlerine tek bir mark-up
uygulamadigim gdstermigtir. Philip Kotler’e gére siiper marketlerde ki genel mark-up
oranlar1 hazir bebek mamalarinda %9, tiitiin {irtinlerinde %14, unlu mamullerde % 290,
kurutulmus tirtinlerde ve sebzelerde %27, baharatlarda %37 ve tebrik kartlarinda %50
civartndadir. Mark-up dagilim  yiyecek kategorileri arasinda da  degisiklik
gostermektedir. Kotler baharat grubunda mark-up orammnin %19 ila %57 arasinda
degistigini belirtmistir. Bunun gibi birgok durumda mark-up oram ydneticilerin
piyasamin ne kadarina katlanabilecegine inandigina veya ekonomik anlamda talebin

fiyat esnekligine bagh olarak belirlenmektedir®’.

Mark-up ile talebin fiyat esnekligi arasindaki iligkiyi ortaya koyabilmek igin
once MR, fiyat ve talebin fiyat esnekligi iligkilerini ele alalim.

v - (ATR)

AQ (7)
ATR = (P)(AQ) + (Q)(AP) (8
-(A—TR—)~=MR=PXA—Q-+QX£ 9
AQ AQ AQ
AP
MR=P+Q><Za (10)

77 G. Paul Farnham.. Economics of Managers, Pearson Prentice Hall, New Jersey, 2005, s. 275-279
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wlre (35

MR=P(1+£><—Q—) (11)
AQ P
MR = P[l +—1~]
€p
MR =MC (12)

Yedinci esitlikte basit olarak MR elde edilmektedir. Fiyatlarn diistirlilmesi ve
talep egrisi tizerinde agsagi dogru hareketlenmesi durumunda ekstra ¢ikti daha ucuza
satilacagi i¢in toplam gelirde degisim meydana gelecegi kesindir. Bu durum, sekizinci
esitligin sag tarafindaki ilk boliimle agiklanmaya ¢aligilmistir (P)x (AQ). Daha once
talep edilen gikt1 bu durumda daha ucuza satilacagi i¢in toplam gelirde gene degisiklik
olacaktir ki bu durumda esitligin sag tarafinin ikinci bolimii ile ifade edilmistir
(Q)(AP). Dokuzuncu esitlik, marjinal gelirin toplam gelirdeki degisimi kullanarak tam
tanimini vermektedir. Onuncu esitlik, dokuzuncu esitligin daha basitlestirilmis halidir.
On birinci esitlikte, onuncu esitligin (P/P) ile c¢arpimasi durumunu ortaya koymak
igindir. On birinci esitligin ikinci satiindaki formiil de fiyatin parantez iginden
¢ikarilmasi ile on birinci esitligin daha anlasilir hale getirilmesi saglanmigtir. Buradan
da anlasilacag gibi, on birinci esitliin son satiri, talebin fiyat esnekligini géstermekte
ve talep esnekligi ile marjinal gelir arasida ki iliski ortaya konmaktadar.

Karim1 maksimize etmek isteyen firma, marjinal gelirinin marjinal maliyetine
esit oldugu noktaya kadar {retimini artirmalidi. Bu noktadan sonra kar
maksimizasyonu kuralinda yaygin olarak kullamlan mark-up fiyatlamanin y&netim
teknikleri (yani mark-up biiytikliigii ile fiyat esnekliginin birbiriyle ters iligkisi) ile nasil
tutarh oldugu gosterilecektir.

On birinci esitlikte elde ettifimiz MR’1 on ikinci esitlikte yerine koyarsak yeni
esitligimiz asagida ki sekilde olacaktir.
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P(l + eiJ = MC (13)
MC MC

P=£ 1j=(ep+1) "
1+—| —
e, €,
e.ﬂ

P={1+e )MC (15)

15’inci esitlik, firmanin karim maksimize edecek fiyatin marjinal maliyete ve
talebin fiyat esnekligine bagh oldugunu géstermektedir. Firmalar genellikle iiriinlerinin
mark-up fiyatlarini, marjinal maliyete (ekstra bir birim ¢iktimin ekstra maliyetine) degil
de ortalama degisken maliyete (bir birim ¢iktiin de@igsken maliyetine) dayandiririar.
Eger ortalama degisken maliyet sabitse, marjinal maliyetin ortalama degisken maliyete
esit oldugu bilinmektedir. Bu varsayim altinda ve 15. esitlikten yola c¢ikarak en uygun

mark-up (m) i¢in formiil.

MC =AVC oldugundan (16)
P = Ortalama degisken maliyet + (m) ( ortalama degisken maliyet) 17
P = (1+m) ortalama degisken maliyet

(4m)=r7—2— veya m= —1 (18)
il+ep) Y l+e,

bi¢imindedir.

17’inci ve 18’inci esitliklerdeki ortalama degisken maliyet, 15’inci egitlikte
marjinal maliyet yerine kullamilarak 17’mc1 esitlikte (m) mark-up prosediirii
tanimlanms; m’nin fiyatin talep esnekligine gére, 15 ve 17’inci esitlikler yardimiyla
coziimlenmesiyle de 18’inci esitlik elde edilmigtir. 18’inci egitlikteki formiiliin sonuglari
Tablo 1.1 de gosterilmistir.
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Tablo 1.1 En Uygun Mark-up
-1
ms=
(1 + ep)
Esneklik Hesaplama Mark-up

2.0 =—1/(1-2)]=+1.00 1.00 veya %100
-5.0 m = —{1/(1-5)]= +0.25 0.25 veya %25
-11.0 m = ~[1/(1-11)]=+0.10 0.10 veya %10

oo m=-{1/(1-0)]=0 0.00 veya %0Omark-up

Tablo 1.1 talebin fiyat esnekligi mutlak degerde arttik¢a, firmanin karmi
maksimize eden optimal mark-up’in, biyliklik olarak azaldigim gostermektedir. Eger
talebin fiyat esnekligi —2.0 ise en uygun mark-up maliyetin %100 {izerinde olacagim
ifade eder. Bunun yaninda mark-up’mn fiyatin talep esnekliginin —11.0 olmas:
durumunda ise sadece %10 olacagim gosterir. Tipik olarak daha biiyiik fiyat esnekligi
tirlin icin ikame mallarinin sayisi arttikga meydana gelecektir. Bu durumda firetici
fiyatin miigterilerinin Onemli bir kismim kaybetmeden ne kadar arttirilabilecegi
konusunda bir sinirlamaya sahip olacaktir. Tam esnek talep durumunda, ortalama
maliyetin tizerindeki iiretim seviyesi i¢in mark-up degeri 0 demektir. Bunun anlami, tam
rekabetei firmamn yatay eksene paralel veya tam esnek talep egrisine sahip olmasidur.
Tam rekabetci firmalar, fiyat belirleyici degildirler ve iirtiniin fiyatin tizerinde etkileri
yoktur. Bu ylizdende tam rekabet¢i firmalarmin maliyetin lizerine mark-up fiyat
koyacak giicleri yokturzg.

Bir basgka deyisle, bu hesaplama sonucu firma y6netimi uygun markup oranint
hesaplayabilir. Eger firmanin talep esnekligi biiyiik ise markup oram diisitk olacaktir,
dolayisiyla firmammn monopolcii giicti zayiftir denilebilinir. Ote yandan firmanin talep
esnekligi diisiik ise markup bilyiik olacaktir ve firmanin monopolcii giicti yitksektir
denilebilinir. Sekil 2°de bu iki u¢ durum agikea goriilmektedir.

% Farnham., a.g.e., 2005, s. 275-279
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a. Yiiksek Talep Esnekligi b. Distik Talep Esnekligi

Sekil 2: Talep Esneklikleri ve Markup Fiyat:

K Yiddwmm, R. Eskinat, ve A. Kabasakal, ‘Endiistriyel Ekonomi’, Ekin
Yaymeihk, 2005, 3. basky, s. 101

Markup oran: talep esnekliginin tersinin negatif isaretlisidir. Seklin a kismuinda
esnek talep igin (talep esnekligi biiyiik) markup oram diisiiktiir, dolayistyla monopolcii
giici zayiftir, Seklin b kisminda ise diigiik talep esneklifi nedeniyle markup oram
yitksektir®.

Bunun yaninda dikkat edilmesi gereken bir baska nokta da mutlak degeri 1°den
kiiclik olan higbir esneklik degerine tablo da yer verilmemis olmasidir. Esnek olmayan
talebin olusacagi degerlerde marjinal gelirin negatif olacagi kesindir. Kar
maksimizasyonuna ulasilabilmesi igin MC=MR esitligi gerektifinden MR’nin negatif

olmas1 durumunda higbir zaman kar maksimizasyonu miimkiin olmayacaktir®®.

2.2. Piyasa Giiciine Gore Fiyatlama Stratejileri

Malin maliyetine bagli olarak gergeklesen fiyatlama stratejilerinin yaninda malm

fiyatina bagh olarak gerceklesen fiyatlama stratejileri de mevcuttur. Literatiirde, fiyat

¥ K Yildirim, R. Eskinat, ve A. Kabasakal, ‘Endiistriyel Ekonomi’, Ekin Yaymncilik, 2005, 3. basky, s. 101
3 Farnham., a.g.e., 2005, s. 275-279
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farklilagtirmalari olarak yer alan bu tiir stratejiler mark-up fiyatlama ile yakindan alakali
olmakla beraber talebin fiyat esnekligine de baglidir’'. Burada fiyatlama stratejilerinin
kisaca tamimu verilerek cesitleri iizerinde durulacak ve daha detayl bilgi ikinci béliimde
yer alacaktir.

Fiyatlama stratejileri; mal veya hizmet olmak iizere aym irtiniin tek bir kontrol
altnda, farkl fiyatlardan farkh ahcilara satimasidir. Uriintin homojen oldugu
varsayimimna dayanan bu basit tanmim, firmanin triinlerinin fiyatlar1 arasinda ki farklar
iiretimin maliyet farkliliklarindan daha fazla olan durumlarin da isin igine katilmasi ile
daha islemsel bir seviyeye ¢ikarilarak genigletilebilir. Fiyat farklilagtirmasma iligkin en
genel 6rnekler su sekilde siralanabilir.

e Doktorlarin, dis¢ilerin, hastanelerin, avukatlarin, vergi ve ekonomi
danigsmanlarimin aym kalitede ki hizmet i¢in zenginlerden fakirlere oranla
daha yiiksek ticret almalar:

e Ureticilerin biiyilk alimlarda miktar iskontosu uygulamalarmnm, biiyikk ve
kiigiik alimlar arasinda marjinal satiy maliyet farklarini gecmesi gibi
durumlar

o Firmalarin tamamen aym iriinii farkli iki marka altinda ve ¢ok farkli
fiyatlardan satmalari

o Spor takimlarm aile ve bayan geceleri olarak adlandirilan 6zel giinleri
sponsor etmelerinden dolayr daha wucuza bilet alirken digerlerinin
miisterilerin tam fiyat §demeleri

e Otel, restoran ve diger igletmelerin yaglilara 6zel indirim uygulamalan

e Hava yollarimn haftanin ugulan giiniine veya saatine, tatilin uzunluguna gére
farkl: fiyat uygulamalari

e Tatil yerlerinde ki otellerin sezon disinda daha ucuz oda fiyat: vermeleri

e Restoranlarin menu fiyatlanm giiniin saatine veya haftanin giinlerine gore
degistirmeleri, hafta sonlart hafta igine gére fiyatlarin daha yiiksek olmas:
gibi

*! Famham. a.g.e. 5. 281
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e Akademik dergilerin bireylere daha diigiik fiyat verirken kurumlara, 6regin
kiittiphanelere, daha pahaliya iiyelik fiyat: vermesi

o Universite icinde yer alan kitapeilarn fakiilte tiyelerine kitap alimlarmda
indirim uygularken 6grencilere veya diger miisterilere boyle bir uygulama
yapmamalari

e Kore TV lireticilerinin {irtinlerini A.B.D.’de Japonya’dan daha ucuza
satmalart gibi’2.

Bunun yaninda birinci dereceden fiyatlama stratejileri, ikinci dereceden
fiyatlama stratejileri ve liglincii dereceden fiyatlama stratejileri ¢esitleri de mevcuttur.
Birinci dereceden fiyatlama stratejilerinde firma her bir tiiketicinin almak istedigi iirtin
icin maksimum ne kadar 6demek istedigini bilmektedir. Alinan malin, tekrar satilmasi
miimkiin olmayacagindan firma, her bir tiiketiciye istedigi farkli bir fiyat verebilecektir.
Bu durumda, tiiketici arti§inin tamaminm {ireticiye aktariimasidir.

Ikinci dereceden fiyatlama stratejisi, ok daha yaygin bir uygulamaya sahiptir33
ve her bir tilkketiciye satilan tirlintin spesifik bir birimi veya blok ¢iktimin bir birimi icin
tek bir fiyatin istenmesidir. Bu durumda tiiketici artifinin tamami olmasa da biiyiik bir
kismu {ireticiye transfer olmaktadir. Bu tiir bir fiyatlama stratejisi talebin 6l¢iilebildigi
yani gazin, suyun ve elektrifin kullammmmn gozlenebildigi yerlerde veya internet
kafeler gibi bilgisayar kullanimi siiresinin belirlenebildigi ve yazicilardan ne kadar ¢ikti
alindigimin kontrol edilebildigi yerlerde oldukga sik rastlanmaktadir.

Uglincii derece fiyat farklilagtirmasi ise uygulamada en yaygm olarak goriilendir.
Basit olarak aynt iriin i¢in farkli fiyatin farkli piyasa boliimlerinde istenmesidir. Farkh
piyasa boliimlerinde farkli fiyatlarm uygulanmasi tek bir fiyat uygulanmasina gore fiyat
farklilagtirmasimi uygulayanin toplam karim daha fazla arttiracaktir. Bunun sebebi tek
fiyat uygulamasi ile kargilastirildiginda saticimin daha fazla tiiketici artigindan pay
aliyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Baska bir deyisle tiiketici artifindan tiretici

32 Moyer and McGuigan. a.g.e., s. 486-487
3 Mansfield, Edwin. Managerial Economics-Theory, Applications, and Cases, W.W.Norton &
Company Inc, 1999, fourth edition, s. 499
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artifina dogru daha fazla bir aktarim s6z konusudur®. Komuyla ilgili detayh tanimlar
ve bilgiler ikinci b6liimde yer almaktadir.

2.3.Pazara Yeni Giren Uriine Uygulanan Fiyatlama Stratejileri

Isletmelerin temel gorevlerinden biri de yeni mallar gelistirmektir. Sadece
pazara yeni giren isletmeler icin bu gorevin gegerli oldugu sanilir. Oysa pazarda var
olan isletmelerinde, yasamlarim siirdiirebilmek igin yeni mallar geligtirmeleri gerekir.

Yeni mal gelistirmek isletmelerin siirekli bir gdrevidir®.
Buna bagl olarak yeni bir iirlin piyasaya siiriilecegi zaman yani sunus
asamasinda genel olarak iki farkli fiyat stratejilerinden birisi uygulanir. Bunlar Pazara

Niifuz Etme ve Pazarin Kaymagim Alma stratejileridir®®.

Table 1.2 Piyasaya Yeni Girecek Uriine Ait Fiyatlama Stratejileri

TUTUNDURMA STRATEJISI
B
1 Yiksek Dugtik
Y
A Yilesele Pazarin kaymagini | Pazarin kaymagin
T olabildifince hzli | yavag bir bigimde
bir bigcimde alma
s alma
T
R Pazara hizli nifuz | Pazara yavag nifuz
T gtme etme
E Dugilk
i)
I
S
1

** Nellis and Parker. a.g.e., 5. 132-133
35 {lhan, Cemalcilar., Pazarlama-Kavramlar ve Kararlar, Beta Yaymlari, 1999, .98
3¢ Nellis and Parker, a.g.e., s. 129
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2.3.1. Pazara Niifuz Etme Stratejisi

Pazara niifuz etme, promosyona dayali fiyatlama,>’ pazari ele gegirme ya da
yiiksek pazar pay: olarak da adlandirilan bu fiyatlama stratejisinde bir yandan fiyatlar
diisiik tutularak pazar cekiciligi ortadan kaldirilmaya calisilirken diger yandan pazara
yayilarak giiclii mevzileri ele gegirmeyi amaglamaktad)r3 8 Bu tiir stratejilerde baslangic
fiyat1 olduk¢a diisiik tutulup kisa dénemli karlardan 6diin verilerek uzun donemde
piyasa pay: artinlmaya cahsihir. Uriintin diisiik fiyat triin gelisme agamasma
geldiginde genellikle arttirihr. Burada firmanin amaci kendilerine bagh miisteriler

olu§turmakt1r39.

Bu strateji su kosullara uygun bir stratejidir.
e Tiketicilerin fiyata karsi duyarli oldugu, yani talebin esnek oldugu
durumlara,
e Satiglarin artmasi halinde maliyetlerin diisecegi durumlara,
e Malin taklit edilmesinin ya da pazara girislerin beklenmesi
durumlarinda®,

Pazara niifuz etme stratejisi, 6lgcek ekonomisi ve firmanin tecriibesine bagh
olarak ¢ikt: arttik¢a birim maliyetlerin onemli 6l¢tide ve hizli bir sekilde diigmesi ile
daha anlamli hale gelecektir.

Uriiniin yasam dongiistindeki baslangi¢ asamasinda diistik fiyattan kaynaklanan
kayip birden fazla {irline sahip firmalarda olgunluk asamasindaki para getiren tiriinlerle
finanse edilecek, tek bir iirline sahip firmalarda ise durumu anlayan ve saglam sinirlere

sahip bankacilar ve yatinmeilara sahip olmakla ¢oziimlenebilecektir®.

57 Nellis and Parker, a.g.e.,s. 129

38 Ahmet Hamdi Islamogly,. Pazarlama Yonetimi-Stratejik ve Global Yaklagim, Beta Yaymcilik, 1999, s. 385.
¥ JaeK Shim,. And Joel G. Siegel. Managerial Economics, Barron’s Educational Series, 1998, s. 263-264
% slamogln, a.g.e., s. 385

41 Nellis and Parker, a.g.e., 130
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2.3.2. Pazarin Kaymagmi Alma Stratejisi

Dayamkli mallar gibi kullannm Omrii olduk¢a uzun, yeni bir {iriin firma
tarafindan piyasaya siiriiliitken iiriiniin fiyatlandindmas: olduk¢a zor ve kritiktir.
Fiyatlandirmada ki bu zorluk talebin tam olarak bilinmemesinden kaynaklanmaktadir.
Eger fiyat baslangicta ¢ok diisiik belirlendiyse, baz1 tiiketicilerin ddemeyi
diisiindiiklerinin ¢ok altinda bir fiyata {irlinii satin almalarma neden olacaktir. Firma
agisindan bu kayip, karin tekrar kazamlmas: ile miimkiindiir. Buna karsilik, eger firma
baslangi¢ fiyati ¢ok yiiksek belirler ve bunu uzun dénemde de degistirmezse yeni
rakipler i¢in piyasa cazip hale gelecektir.

Bu kosullar altinda, birgok firma pazarin kaymagim alma veya talep egrisi
yoniinde fiyatim diigiirme ad1 verilen fiyat stratejisini uygulamaktadir. Firma daha sonra
tirtiniiniin fiyatim tamamu ile diisiirme niyetinde bile olsa baslangig fiyatim yiiksek
belirlemektedir. Uriin piyasaya ilk defa stiriildiigiinde, yiiksek fiyattan bu iriinii almak
isteyecek bir siirii tilketici olacak, bu talep ¢esidi tiiketildikten sonra fiyat distiriilecek
ve Uirlin yeni bir tiiketici grubu i¢in cazip hale getirilecektir. Bu gesit stratejiler daha ¢ok
mikrobilgisayar donanum ve yazilimm endistrilerinde yaygm olarak kullamm
gormektedir*®. Bu tiir bir politika tirtiniin kisa donemde piyasa da tekel pozisyona sahip

olmas durumunda etkili olacaktir.
Pazarm kaymagim alma fiyatlama stratejisinin basarili olabilmesi i¢in

e Yeni malin mamul yasam egrisinin kisa olacagina inamlmasi igin
sebeplerin olmas: veya rakiplerin mal kopyalayabileceginin ve piyasaya
benzer bir tiriinle kisa siire i¢inde girebilecegine inamlmasi

e Malin ¢ok yenilik¢i oldugu ve iginde bulundugu piyasanin yavas
olgunlagmasimnin beklendigi, alicimin mali karsilastirabilecegi farkh
alternatiflerinin olmadig1 durumlarda

2 Moyer and McGuigan, a.g.e., s. 519
# Nellis and Parker, a.g.e., 130
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e Yiiksek fiyattan yeni malin piyasaya siiriilmesi pazarin boliimlere
ayrilmasmm  bir bagka yoludur. Pazar bolimleri farkli fiyat
esnekliklerinden olusur ve malin piyasaya girigi fiyat konusunda hassas
olan tiiketicileri de birbirinden ayirt eder. Daha sonraki fiyat diiglirmeleri
de firmalarm daha esnek piyasa boliimlerine ulasilmasim saglamasi
durumunda

e Talebin belirlenmesinin zor oldugu durumlarda fiyat diisiisiinden
kaynaklanan talep biiylimesini veya maliyet diiglisiinii belirlemenin
oldukea riskli oldugu durumlarda

e FEtkili olabilmek icin yeni piyasaya siiriilecek iiriin hakkinda yapilacak
reklam ve promosyon harcamalari da oldukga yiiklii olacaktir. Firmanin
ba§ar1h bir tanitim i¢in yeterli finansmana sahip olmamasi durumunda
yiiksek fiyat uygulamasi gerekebilecektir.

Bu ve buna benzer durumlarda bu tiir fiyatlama stratejisi uygun olmaktadir®.

Yeni iirlin igin hangi fiyatlama stratejisi segilirse segilsin, baglangicta belirlenen
fiyatin daha sonraki, uzun ddnem fiyat1 tizerinde sonuglan olacaktir. Bu durum,
ozellikle tiiketici {iriinlerinde gecerlidir, ¢linkii tiiketiciler iiriinle ilgili algilamalarimi
baslangic fiyat ile iliskilendirebilirler*.

2.4.Stratejik Davranisin Yapisina Gore Fiyatlama Stratejileri

Firmalarin karlarimt arttirmak adma, piyasay:r etkilemek igin kullandiklan
davramsglar zincirine stratejik davramgslar denir. Bu tiir davraniglar piyasa; fiyat, miktar,
kar, refah gibi piyasa ciktisini, tiikketicilerin ve rakiplerin mala iligkin diisiincelerini,
potansiyel ve var olan rakiplerin sayisim1 her bir firmanin tiretim teknolojisini ve
piyasaya girecek rakibin maliyetini ve giris hizim etkileyecek faktérleri ihtiva eder. Bu
tiir davramglara sahip firma piyasay: yoneterek karim arttirabilir. Oligopol teorilerinde
oldugu gibi stratejik davramg modellerinde de denge, Gzel bir durumda bir firmanin
diger rakip firmanin ne yapacagna inanmasina bagl olarak davramiglarini ayarlamasiyla

olusur.

# Lambin, a.g.e., s. 541
* Nellis and Parker, a.g.e., s. 131
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Tki gesit stratejik davranistan s6z edilebilir. Bir tanesi isbirligine dayanan, digeri
is birligine dayanmayan stratejik davramgtir. Igbirlifine dayanmayan stratejik davranig
da firma rakiplerine zarar vermeye ve bundan fayda saglamaya calisir. Firmalar
rakiplerinin piyasaya girmesini 6nlemek, sayisii azaltmak, rakiplerini piyasadan
silmeye calismak igin ¢esitli teknikler kullanirlar. Bu stratejilerden bazilart firmalarin
potansiyel rakiplerine gelecekte ne kadar zarar vereceklerini gostermek amaciyla ve
onlar1 korkutmak igin gerceklesmektedir. Isbirlifine dayanmayan stratejik davranisin
basarili olabilmesi igin firmanin

e rakiplerine oranla bariz bir avantajinin olmasi
e rakiplerinin davramisi ne olursa olsun uyguladigi stratejiye devam

edecegi konusunda israrli oldugunu belli etmesi

gerekmektedir. Yikici fiyatlama ve smirh fiyatlama isbirligine dayanmayan stratejik

davraniglara 6rnek tegkil etmektedir.

2.5.Yikic Fiyatlama

Firma, yikici fiyatlama uygulamasinda Once fiyatlarim diigiirerek, hem
rakiplerini piyasadan silmekte hem de piyasaya girme niyetinde olan potansiyel
firmalar1 korkutmakta, rakipler piyasadan ¢ekildikten sonra da fiyatlan yukar
cekmektedir*®. Yiiksek fiyatlarla karm da yukar cekilecegi bir gergektir. Yikici fiyat,
tek bir mal treten veya satan monopolcii firma tarafindan se¢ilmis alt piyasalarda
uygulanabilirken, cesitli triinler satan monopoller tarafindan yaygmn bir sekilde
uygulandig: da gozlenmigtir. Her iki durumda da amag, bagka yerlerden elde edilen
kanin yikici fiyatlama da gerceklesecek zaran finanse etmek icin kullamlacagidir®’.
McGee Yikici fiyatlamamin uygulamada oldukca az ve 6nemsiz olmasi gerektigini
vurgulamigtir. Rekabetin baglangicindan itibaren yikici fiyat uygulayan firmanm, rakip
firmay: satin alarak daha iyi bir konumda olacagimt ve hemen yiiksek fiyattan

“® D. W. Carlton and JM. Perloff, Modern Industrial Organization, International edition, 2005, fourth
edition, s. 352
" Dobbs, a.g.e., 5. 405
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kaynaklanan, monopol getirisinin de tadm ¢ikarabilecegini savunmustur. Yikici fiyat
uygulamas: ile firma ancak belli bir dénem sonunda yiksek fiyati uygulamaya
baglayabilecek ve zamanda para oldugu icin bu dénemdeki kayiplara da katlanmak
zorunda kalacaktir. Bu ylizden firmann satin alinmasi, yikici fiyat uygulamasina tercih

edilebilir bir durumdur*®,

Yikict fiyatlamamn gergeklesebilmesi i¢in Gnemli ii¢ sartin olmast gerekir.
Bunlardan birincisi, niyettir. Yikici fiyatlamanm amaci, rakipleri piyasadan siirmek
olduguna gore bu konuda yikici fiyat belirleme niyetinin veya amacmin olmasi
gerekmektedir. Ikincisi, yikict fiyatlamanin gergeklesip gergeklesemeyecegine iliskin
fizibilitenin yapilmasidir. Yikic1 fiyat uygulamasinin sebebi, sadece rakipleri piyasadan
stirmek degil aym zamanda, daha sonra olmak kaydiyla normalin iistiinde bir kar elde
etmektir. Buna bagh olarak, firmanin yikici fiyat uygularken fiyatlanm asag:
¢cekmesinden kaynaklanan zararmi kapatmak gibi bir olasilifi vardir. Bu olasilifin
gerceklesebilmesi i¢in yikici fiyat uygulamasin gerceklestigi piyasada, piyasaya giris
engellerinin var olmasi gerekmektedir. Eger bu engeller yoksa, rakiplerin piyasadan
sliptiriilmesinden sonra fiyatlarin yiikselmesi yeni rakipleri piyasaya ¢ekmek igin
olduk¢a uygun bir ortam saglayacaktir. Bu nedenle tiiketiciler, diger firmalarin ucuz
mallarmi almak gibi bir segenege sahip olacaklarindan, firma yikier fiyat
uygulamasindan kaynaklanan maliyetini kapatacak ytiksek fiyati uygulayamayacaktir.
Uctinctisii de, uygulamadir. Amaciyla tutarlh olan fiyatlama stratejisinin uygulanmasi
gerekir. Bu ylizden, uygulamaya konulan stratejinin yikici fiyatlama oldugunun

ispatlanmas: gerekir.

Her ikisi de diisiik fiyat 6ngérdiigiinden yikic: fiyatlama ile rekabet fiyatlamasim
birbirinden ayut etmek oldukga zordur. Ancak hicbir firma, sonradan yikici fiyat
uygulamas: sonucu ortaya ¢ikan zarari kapatacagimi bilmedigi siirece fiyati

maliyetinin altina diisiiriip, normal rekabet fiyat1 olarak belirlemez.. Eger firma, zararin1

8 JS., McGee ‘Predatory Price Cutting: The Standard Oil (N.J) Case’, Journal of Law and
Economics, vol.1, s. 137-169
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sadece rakiplerini piyasadan siirerek karsilayabilecekse, rekabet fiyatlamas: ile yikici

fiyatlama arasindaki fark belli olmus demektir®.

Piyasada bulunan iki firmamin da birbiriyle aym sartlara sahip olmast
durumunda yikici fiyat uygulayan firma kendisine esit etkinlige sahip rakip firmadan
daha c¢ok para kaybeder. Yikici fiyat uygulayan firma, disiik fiyat1 koruyabilmek i¢in
uyguladi: diisiik fiyattan tiim talebi kargilamak zorunda buna karsibik rakip firma
zararmi en aza indirebilmek igin {iretimini istedii kadar azaltabilmektedir. Daha iyi
anlagilabilmesi i¢in piyasada aymi maliyet fonksiyonlarina sahip sadece iki firma
oldugunu varsayalim. Bir tanesi piyasada halihazirda var olan, digeri de piyasaya yeni
girmis olan firmadir. Piyasada var olan firma fiyatm p seviyesine cekerek, rakip
firmay: zarara ugratmak ve piyasadan silmek istemektedir. Piyasa fiyatimn p* olmasi
durumunda firma piyasa talep egrisine gére q* diizeyinde mal satacaktir. Bu durum
sekil 3°de gosterilmektedir.

Eger rakip firma piyasay1 terk etmezse piyasada var olan firma g kadar tiretimde
bulunacak ve p  marjinal maliyetine esit olacak ve sekilde ki A alam kadar zarara
katlanmak zorunda kalacaktir. Fiyat: p~ seviyesinde tutabilmek icin firmanin q; = q -G
birim {iretim yapmas: gerekmekte ki toplam piyasa iiretimi q olabilsin. Bu sebeple,
pivasada var olan firma rakibine oranla daha yiiksek marjinal ve ortalama maliyetle

firetim yaptigindan A ve B alam kadar zarara katlanmak zorundadir.

Tiiketiciler diiopol fiyatindan da diisiik olan p fiyatindan iiriinii alabildiklerinde,
bu durumdan fayda saglamaktadirlar. Eger yikic1 fiyatlama basarili olursa titketiciler
rakip firma piyasadan siiriildiikten sonra fiyatlar monopol seviyesine g¢ekileceginden

zarara ugrayacaklardir.

Her iki firmanin da esit maliyet fonksiyonlarma sahip olmasmn en biiyiik
sakincasi, piyasaya yeni giren firmammn yikicr fiyat uygulayarak piyasada var olan

firmayi piyasadan stirmeye calisabilecek olmasidir™’.

* http://www.fic.gov.bb/html/news/predatory_pricing_article.htm, 05/07/2007
% Carlton and Perloff, a.g.e., 5. 353-354
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Yikici fiyat uygulamasinin amaci tekellesme olmasi nedeniyle, yikict fiyatin
onlenmesine iliskin kurallar rekabet hukukunun kapsamina girmektedir. Rekabet
hukuku hentiz uluslararasi alanda diizenlenmemistir. Dolayistyla Avrupa Birligi
haricinde rekabet hukuku ulusal bir nitelik tasimaya devam etmekte; bu da sistem ve
yorumlama farkim beraberinde getirmektedir.

+

’ G 6=0¢-q9 ¢ Q

Seldl 3 Yikie1 Fiyatlama

Carlton, D.W. ve J.M. Perloff, Modern Industrial Organization, Addison Wesley
Longman, 2005, 4th edition,

Buna ragmen, rekabet hukuku alaminda temel olarak iki sistemin bulundugunu
s6ylemek yanlis olmaz. Bunlardan biri, rekabet hukukuna iligkin problemlerin adli yargi
cercevesinde ¢oziildiigii ve hiirriyeti kisitlayict cezai yaptirimlara sahip olan ABD



31

sistemi, digeri ise rekabet hukuku problemlerinin idari makamlarca sonuca baglandigi,
idari para cezalarinin s6z konusu oldugu ancak hiirriyeti baglayici cezalarin yer
almadign AB rekabet hukuku sistemidir. Ulkemiz 4054 sayih Rekabetin Korunmasi

Hakkinda Kanun ile AB sistemini benimsemigtir’’.

Firmalar asimetrik bilgi problemi, basit irrasyonel davranig veya yikici firmanin
kendi admt duyurmak adina potansiyel rakiplerin piyasaya girigini caydirmasi gibi
nedenlerle de wyikici fiyatlama uygulamalarina gidebilmektedirler. Amerikan
mahkemelerinde firmalarin yikici fiyatlamay: uygulayip uygulamadiklarimi anlamak
icin standart test adim1 verdikleri bir ¢esit sinama s6z konusu olmaktadir. Bu smmamaya
gore;

e Ortalama degisken maliyetin veya kisa d6nem marjinal maliyetin altinda
herhangi bir fiyat yikic: fiyat olarak tanimmlaniyor.

e Toplam maliyetin tizerindeki herhangi bir fiyat kesinlikle yikici fiyat
olarak tanimlanmiyor.

e Bu seviyeler arsindaki fiyatlar ise yikici olarak sayilabilir de
sayllamazda. Bu durumda mahkeme baska bilgilere de ihtiyag
duymaktadir.

Bu sinama sekli uygulamasi basit oldugu igin oldukg¢a yaygmndir. Tek bir iiriine
sahip firma i¢in olduk¢a yaygm kullamma sahipken gesitli tirlinlere sahip firma igin
firmanin ortalama degisken maliyeti ile ortalama toplam maliyeti arasinda oldukga
biiyiik bir agik oldugundan kullanimi zordur. Bunun yamnda, firmammn biitlin {irtinleri
arasinda da ortak maliyet hesaplan olabileceginden, is biraz daha zorlasmaktadir. Bu

sebeple, birgok durum igin kesin bir ¢oziim soz konusu degildir’>.

Tirkiye’de de 4054 sayili Rekabetin Korunmas: Hakhinda Kanunun 6.
maddesine gore; ‘Bir veya birden fazla tesebbiisiiniin iilkenin biitintinde ya da bir
boliimiinde bir mal veya hizmet piyasasinda ki hékim durumunu tek basma yahut
bagkalariyla yapacagt anlagmalar ya da birlikte yapacagi davramislar ile kotiiye

3! Barg, Ekdi. Rekabet Hukuku Agisindan Yikict Fiyat Uygulamasi, Rekabet Dergisi, 2002, S. 10, s, 20

*2 Dobbs, a.g.e., 405
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kullanmasi hukuka aykiri ve yasaktir’. 6. maddenin a bendine gére de ‘Ticari faaliyet
alamina bagka bir tegebbiistin girmesine dogrudan veya dolayl: olarak engel olunmasi ya
da rakiplerin piyasadaki faaliyetlerini zorlastirmasim amaglayan eylemler’ kétiiye

kullanma hallerinden biridir*.

Yikici fiyatlama ulusal rekabet kanunlar altinda birgok iilkede yasaklanmustir.
Ayni zamanda piyasanm iginde bulundugu diizenleyiciler tarafindan da gesitli kanun ve
diizenlemelerle cesitli yasaklar getirilmigtir. Her haliikarda, diizenleyiciler tarafindan
durumun arastiriimasi ve bu fiyatlama g¢esidinin uygulanmasi durumunda c¢egitli ceza ve
iyilestirmelerin  uygulanmasi  gerekmektedir. Ancak iyilestirmeler gesitlilik
gostermektedir. Yikici fiyat uygulayan firma cezalandirilabilecedi gibi yikict fiyat
uygulamasindan dolay: aciz durumda olan rakip firmanin zarari karsilanabilir veya her
ikisi birden uygulanabilir. Bir bagka diizenleyici yaklasim da yikici fiyat uygulamalarint
caydirabilmek icin fiyat diizenlemeleri getirilebilinir™*.

2.6.Limit Fiyatlama

Limit fiyatlama, tekelci firmamn piyasaya girisleri engellemek igin belirledigi®,
firmanm tekel karnmin bir kismundan vazgegerek pazari cazip hale getirmekten
kagindigr®® ve bircok iilkede yasak olan fiyatlama stratejisidir. Bu durum, hikim
firmanin rakiplerini stirekli olarak piyasanm diginda tutmasi anlamma gelmektedir.
Limit fiyat, genellikle {iretimin ortalama maliyetinden daha diistik veya piyasaya
girmenin karli olmadifi 6lgiide diigiikk bir fiyattir. Piyasaya hdkim olan firmanm
caydiric1 6zellige sahip iiretim miktar1 tekel firma i¢in en uygun olandan daha fazla
olabilecegi gibi hala tam rekabet kogullan altinda elde edilenden daha karl da olabilir®’.

Limit fiyatlama modellerinde, piyasaya hdkim olan firma fiyatlarimi, piyasaya
girmeye niyetli diger firmalarm bir kisminin cesaretini kiracak olgiide diisiik tutarak

3 4054 sayil Rekabetin Korunmasi Hakkida Kanun, Resmi Gazete 13/12/1994, 8.22140

34 hitp://cbdd. wsu.edu/kewlcontent/cdoutput/TR503/pagel 5 .htm, 05/06/2007
%% hitp://en.wikipedia.org/wiki/Limit_price, 05/06/2007
%6 Fkdi, a.ge., S.10,s. 7

57 nttp://en.wikipedia.org/wiki/Limit_price, 05/06/2007
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karm maksimize etmeye ¢alisir. Eger piyasaya girmeye niyetli tiim firmalarin piyasaya
giris fiyatlari kesin olarak belirlenirse limit fiyatlama oldukga basittir’®.

Sinyal génderme oyunlarimin en yaygin 6zelliklerinden biri, sinyali génderenin
davramig1 hakkindaki tiim bilgiyi ortaya koymayacak sekilde davraniglarimi
ayarlamalarinda yatmaktadir. Endiistriyel Ekonomi’de sinyal génderme modellerinin
oldukga erken dénemlerinde ki uygulamalarinda, Milgrom ve Roberts (1982) bu 6zelligi
kullanmiglar ve limit fiyatlamanim arkasinda yatan mantif agiklamaya c¢alismuslardir.
Mantik geregi, piyasaya hikim olan firmamn fiyatini, piyasaya yeni girisler olmadan
azaltmas: ve kendi diisiik maliyeti hakkinda sinyaller gbndererek piyasaya girisler
iizerinde caydiricilia sahip olmasi gerekmektedir™.

Firmanm, kisa dénem karim arttirabilmek icin en uygun iiretim seviyesi Q; ve en
uygun fiyat P, diizeyinde marjinal maliyetini marjinal gelire esitlenmektedir. Ancak bu
fiyat diizeyinde, firmanin uzun donem kar1 veya hissedarlarinm refahi artacak diye bir

zorunluluk yoktur. Buna karsilik, P, fiyatmin yiiksek olmas: ve tekel karmmn elde
edilmesi, piyasa da bu giice sahip olan baskin firmann potansiyel rakiplerini, bu kardan

pay alabilmek i¢in daha c¢ok arastirma-gelistirme yapmaya veya reklam giderlerini
arttirmaya yo6neltecektir. Tekelci firma, kisa donem karim1 maksimize etmeye yonelik
fiyat uygulayacagina, Sekil 4’deki Py, seviyesine kadar fiyatimt gekerek limit fiyatlama,
yani potansiyel rakiplerin girme cesaretini kiracak diisiik fiyat uygulamasma gidebilir.

Limit fiyatlama stratejisi ile firma uzun donem monopol pozisyonunu
koruyabilmek i¢in kisa dénem monopol karmdan vazgegebilir. Sekil 4’de limit fiyat Py,
potansiyel rakibin ortalama toplam maliyet egrisinin (ACpc) minimum noktasmdan
daha asag1 bir noktada belirlenmisgtir.

% http://www.sisu.edu/faculty/watkins/limit.htm, 05/06/2007
%% p, Milgrom. And J. Roberts, ‘Limit Pricing and Entry Under Incomplete Information: An Equilibrium

Anaysis’, Econometrica, 1982, Vol. 50, s. 443-459
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sekil 4: Limit Fivatlama

MecGuigan J.R., R.C. Moyer, and F.H. Harris, Managerial Economies, South

Western, , 2005, 10th edition.

Limit fiyatlama ile kisa dénemde kar artirimina yol acacak daha yiiksek fiyat

uygulamasi gibi iki farkl: fiyatlama stratejisinin, piyasada ki baskin firmanin kar akisi

tizerindeki etkisi sekil 4’de gdsterilmigtir. Kisa donemde kar artirimina yol agacak daha

yiiksek fiyatin uygulanmas: (Sekil 5a) ile firmanmn kari, zaman icerisinde limit fiyat

uygulamasina (Sekil 5b) gore daha hizli bir diiglis gosterecektir. Eger limit fiyatlama

uygulamasindan elde ettifi kar akisinin bugiinkii degeri, marjinal maliyeti marjinal

gelire esitleyen kisa donem kar maksimizasyonu kuralindan elde edilen kar akiginmn

bugiinkii degerinden fazla ise firmamn limit fiyat uygulamasi1 mantikl olacaktir®.

IR, McGuigan R.C. Moyer, and F. H. Harris, Managerial Economics, South Western, , 2005, 10th

edition, s. 490-491
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Sekil Sb: Limit Fiyatlama Stratejist

MecGuigan J.R.,, R.C. Moyer, and F.H. Harris, Managerial Economics,

South Western, , 2005, 10th edition

Piyasada hem halihazirda var olan hem de piyasaya yeni girmeye calisan iki

firma bulundugunu ve bu iki firmanin da sekil 6°da ki gibi aym ortalama maliyet
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egrilerine sahip oldugunu varsayalim. Eger piyasada var olan firma, g; birim ¢ikt
{iretirse ve bunu iiretmeye yeni firmanin da girisinden sonra devam ederse, yeni girecek
firmamn kars1 karsiya kalacag talep egrisi, yani piyasa talep egrisi eksi q; olacaktir.
Eger piyasaya yeni girecek firma, piyasada var olan firmanin q; birim tiretim yapmaya
devam edecegini diistiniiyorsa bu durumda kendi artik talep egrisinin piyasa toplam

talep egrisinden g; birimin ¢ikarilmasiyla elde edilecegine inanacaktir.

Eger piyasaya girmeye niyetli firma, bu niyetinden vazgecerse piyasada var olan
firma q; birim Uriintinii pﬁk fiyatindan satacaktir. Buna kargin firma piyasaya girer ve g
kadar iiretimde bulunursa toplam iiretim q¢+q; kadar ve piyasa fiyati p olacaktir.
Piyasada var olan firmanin driinlerini satis fiyati g; oldugundan, piyasaya girme
niyetinde olan potansiyel firma i¢in p fiyat: ortalama maliyete esittir. Bu ylizden
piyasaya girme niyetinde olan firma piyasaya girmek ile girmemek arasinda kalacak ve
biiyiik ihtimalle de girmeyecektir.

O

Sekil 6: Limit Fiyatlama

Carlton, D.W. ve J.M. Perloff, Modern Industrial Organization, Addison
Wesley Longman, 2005, 4th edition.
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Limit fiyatin inanihir ve etkin olabilmesi igin piyasada var olan firmanm
piyasaya bir baska firmamn girmesinden sonra q; birim {iretim igin p smurh fiyatiu
uygulayabilecegi uygun bir stratejiye sahip olmast gerekir. Eger her iki firma da aym
ortalama maliyet egrilerine sahipse, piyasada var olan firmanin bagka bir biiyiik &lgekli
firmamn piyasaya girmesi durumunda tiretim seviyesini degistirmeyecegi inanilir
degildir. Limit fiyat: inamilir yapacak en 6nemli nokta, piyasada ki yerlesik firmann
piyasaya girig oldugunda, bir gekilde piyasay1 yonetmesi gerekliligidir ki g; birim tiretim

yapacap) tesvike sahip olsun®’.

Firmalarin uygulayacaklar1 fiyatlama stratejilerini etkileyen cesitli faktorler
vardir. Calismanin bundan sonraki bslimiinde bu faktorlere deginilecektir.

3. FIYATLAMA STRATEJILERINI BELIRLEYEN ETMENLER

Fiyatlama stratejilerinin ¢egitli etmenlerden etkilendigi gorilmiistir. Bu
etmenler arasinda firmalarin icerisinde bulundugu piyasalar nemli etkiye sahiptir.
Piyasa da ki firma say1s1, firmamn fiyat belirleyici olup olmadigi, piyasa da ki konumu,
firmanm uygulayacagi fiyatlama stratejisini belirlemesinde tizerinde durmas: gereken
onemli faktorlerdendir. Piyasalarin yapisi haricinde {irlintin sahip oldugu pazarlama
karmasi, iiriiniin ¢esidi, kalitesi de fiyatlama stratejilerinin belirlenmesinde g6z ard:

edilemeyecek etmenleri olusturmaktadir.
3.1.Piyasa Yapisi

Piyasa yapist, herhangi bir {iriin veya hizmet i¢in piyasada ki rekabet ortamim
tamimlamaktadir. Bir piyasa belirli bir iiriinii satma ve alma isteklilifinde ve
kabiliyetinde olan tiim firmalar1 ve bireyleri kapsamaktadir. Bu durum o anda satin alma
ve satma iglemine taraf olanlar haricinde piyasaya girmeye niyetli firmalar ve bireyler
icinde geg:erlidirsz. Dogal olarak, malin satidig1 piyasanin dogal yapisi firmanmn
uygulayacag fiyatlama politikas: iizerinde 6nemli bir etkiye sahip olacaktir. Mallarmn

8! Carlton and Perloff, a.g.e., s. 361
%2 Hirschey and Pappas, a.g.e., s. 417
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satildig1 piyasalar tam rekabet piyasalari, tekel piyasalar, tekelci rekabet piyasalar ve
oligopol piyasalar olmak tizere dort alt baglik altinda toplanabilir.

3.1.1. Tam Rekabet Piyasalar:

Piyasalarin yapisi ve Ozellikleri firma sayisina, firmanin tirettigi tirtinlerin
niteligine, fiyat belirleme giiglerine, piyasaya giris ve ¢ikis serbestlik diizeylerine bagh
olarak belirlenir. Piyasa yapisim ve ozelliklerini belirleyen bu faktorler aym zamanda
rekabet kogullarinin da belirleyicisidir. Diger bir ifadeyle, benzer iiriin tireten firmalarin
bilesimi olarak tanimlanan piyasalar, firmanin ne 6lgiide rekabet edebilir olduklarryla

karakterize edilirler.

Rekabet olusumunun altinda yatan temel faktor kitliktir, Dogada, ekonomide,
politikada, savagta, oyunda, cesitli tiirde rekabet olgusu goriilmektedir. Rekabet
ortamlari farkli ekonomik sistemlerde degisik sekillerde ortaya cikar, fakat kitlik ve elde
edilecek odiilin bityiikliigii kisileri rekabet ortamna sokar®™. Tam rekabet firma
davranig modelinin temel tagim olusturan zorunlu bir kavramdir. Piyasanin bireysel
olmayisi kavramimin Oziinii olusturmaktadir. Piyasada arz edenler arasinda rekabet
yoktur ve alicilar firmalarin rekabetine tanitk olmazlar. Boylece tam rekabet bir anlamda
ekonomik birimler arasinda dogrudan bir rekabetin olmadig piyasay tammlarlar®.

Bir piyasamin tam rekabetgi olabilmesi igin; piyasada cok sayida alict ve
sattcimin  olmasi, piyasadaki firmalar tarafindan satilan {iriinlerin homojen olmasi,
piyasadaki taraflarin fiyat, kalite ve bunun gibi konularda tam bilgiye sahip olmas: ve
firmalarin herhangi bir ciddi engel olmaksizin piyasaya serbestce girebilmeleri ve
¢ikabilmeleri gerekmektedir.

Bu piyasa yapisinda, piyasa talep egrisi asagi egimli iken, tek bir firmanin
karsilagacap: talep eprisi yatay olacaktir®. Bunun sebebi, tam rekabet piyasalarinda
firmalarin piyasa fiyatim belirleyen degil piyasa fiyatina higbir etkisi olmayan
konumunda olmalarindandir. Bu tiir piyasalarda, biitiin firmalann tirtinleri birbirleriyle

8 Yildirim . Egkinat ve Kabasakal, age, s. 77
8 { Parasiz,., ‘Mikroekonomi’, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2002, 7. basky, s. 157
% Farham, a.g.e., s. 191
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aymt oldugu i¢in tiiketiciler sadece fiyata bakarak satin alma kararlarim verirler.
Ozellikle mal piyasalar1 bu tiir durumlara en iyi 6rnektir. Ornegin teneke piyasasinda
tim {ireticiler diinya fiyatim kabul etmek zorundadir. Etmedikleri takdirde diger
iireticiler tarafindan daha digikk fiyatla piyasaya teneke satacaklari kesindir. Tam
rekabet piyasalarmin var oldugu tiim ortamlarda, yoneticiler kendi firmalarinin
fiyatlama stratejilerini belirleme sansma sahip degildirler. Piyasada varliklarim
stirdiirebilen firmalar fretimleri icin uyguladiklari piyasa fiyatinin sadece rakipleri
tarafindan uygulanan fiyat olabilecegini bilirler®.
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Sekil 7: Tam Rekabet Pivasalan

Farnham. G. Paul. Economics of Managers, Pearson Prentice Hall, New
Jersey, 2005

Sekil 7°de tam rekabet piyasalarinda piyasa da fiyatin nasil olustugu, denge
fiyatinda talebin, fiyatin ve marjinal gelirin birbirine esit oldugu gosterilmektedir.

5 Nellis and Parker, a.g.e., s. 125
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3.1.2. Tekel Piyasalan

Tekel piyasalari, farklilagtirilmig {irtinler satan tek bir saticinin oldugu piyasa
yapilari olarak tamimlanabilirler. Tekelci firmalar, arzu edilen iiriiniin tek saticisi
olduklari i¢in iglerinde bulunan endiistriyi temsil ederler. Tekelci firmalarin karsi
karstya kaldiklar1 var olan veya potansiyel rakipleri yoktur. Bu yiizden de piyasa fiyatt
lizerinde bariz kontrole sahip fiyat belirleyici olarak kabul edilirler’. Bir malm
tekellesebilmesi igin talep enekliginin diigiik olmasi, ideal olarak sifir olmasi
gerekmektedir. Bu durumda tekelci firma, birgok miisterisini kaybetmeden fiyatim
istedigi gibi belirleyebilecektir. Ikame mallarinn arz esnekligi diisiik, ideal olarak sifir
ise ve zaman icerisinde ¢ok az ylikseliyorsa veya hi¢ yiikselmiyorsa bu durum
tekellesmeyi tegvik eder. Tekele ulagma belli bir maliyete katlanmayi1 gerektirmektedir.
Tekel icin bu maliyetlerin diisiik olmas1 gerekmektedir. Tekellesmeyi uyaran diger bir
neden ise ilgili endiistriye girislerin diisiik diizeyde olmasidir. Bu durum, ikame
mallarimin arz esnekliginin diisiik olmast ile de iligkilidir. Ciinkii tekel mala yakin ikame
mallarmin  varlift ve endiistriye fazlaca girisler tekellesmeyi Onemli 6lgiide
engellemektedir. Bir mal igin toplam talep iki ya da daha gok farkh talep esneklikleri
olan ayr1 piyasalara boliinebilir, yani farklilagtirdmis mal piyasalarinin olusabilmesi
miimkiindiir ve bu durum fiyat farklilagtrmasim tegvik eder. Firmalar, bir endiistride ki
yukarn dogru eZimli arz egrisi olan girdiyi satin alabilir yani girdi aliminda
ihtisaslasabilirler. Degerli bir malin, diisiik maliyetle {iretilmesi miimkiin olmali, diger
bir ifadeyle iiretim ve pazarlama maliyeti tekellesme maliyetine ilave olarak diisiik
olmalidir. Tekel firmalari, az bir masrafla endiistriye yeni girecek olan firmalara yiiksek
maliyet yiikleyebilmelidir. Bunlarin haricinde bir hammadde kaynagina tek bir firmanm
sahip olmasi, yine tek bir firmanmn yiiksek bilgi ile donatilmis olmas1 nedenlerle tekel

olusabilir®®.

Tekel giicline sahip firma, tirtinlerinin fiyatin1 belirlemede ve iiretimi kontrol
etmede Ustiinltige sahiptir. Bu nedenle tekelci firma fiyat belirleyici veya yapici olarak
da tammlanir. Piyasa daha az rekabetgi duruma geldikee firmalar fiyatlarini belirlerken

57 Hirschey and Pappas, 1992, a.g.e., 5. 418
5 Y1ldirim, Eskinat,ve Kabasakal, a.g.e..s. 90-93
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daha fazla giice sahip olurlar. Tekel piyasalarinda fiyatin yiikselmesi, talebi azaltmakla
beraber tamamen de ortadan kaldirmaz. Fiyatm belirlenmesinde fiyat esnekligi oldukca
onemli bir 6zellige sahiptir. Talebin fiyat enekligi diisiik oldugu siirece firmanmn piyasa
glicli artacak ve buna karsilik firma malinin fiyatim belirlemede daha serbest olacaktir.
Buna bagl olarak, tekel piyasasinda ki bir firma tam rekabet piyasasinda ki bir firmaya
oranla fiyatim belirlemede daha serbest olacaktir. Mal igin belirlenecek gergek fiyat
firmanm ne gibi bir amaci olduguna bagli olarak degisecektir. Eger firma, satig
maksimizasyonuna yonelik bir fiyatlama strateji uyguluyorsa, firmamn kisa dénem
karmi arttirmasindansa fiyatlarim diigiirerek rakiplerinin piyasaya girmesini 6nlemeye
ve tekel pozisyonunu korumaya itecektir ki bu genel olarak piyasaya girisleri

simirlamaya yonelik fiyatlama stratejisi olarak da bilinir.

3.1.3. Tekelci Rekabet Piyasalan

Tam tekelle tam rekabet arasinda ki piyasa yapisi tekelci rekabet piyasalari
olarak tanimlanir. Bu tiir piyasalarda hem tekel piyasalarina hem de tam rekabet
piyasalarina ait 6zelliklere rastlamak miimkiindiir.

Eger endiistride bir ¢ok alici ve satic1 varsa, her firma kendi markas: tizerinde
tekelci giice sahipse, endiistrideki her bir firma farkli mallar Uretiyorsa ve endiistriye
giris ve ¢ikiglarda herhangi bir engel yoksa® yada engeller ¢ok diisiik seviyede ise ve
firmalar tekelci kardan pay almak icin reklam, marka ve promosyon gibi fiyat disi
rekabet araclarini kullanabiliyorlarsa bu tiir endiistriler tekelci rekabet yapisina sahiptir.

Piyasada birgok rakibin olmasi ve farklilagtirilomsg tirlinlerin bulunmas: tekelci
rekabet firmalarimn {iriinlerinin  fiyatlarn konusunda s6z sahibi olduklarim
gostermektedir. Bu durum firmalar {irlinlerini istedikleri sabit bir fiyattan satamazken
fiyatlarim1 yiikseltmeleri durumunda da biitiin satislarini  kaybedecekleri anlamina
gelmez. Bir bagka deyisle firmalar, asag: egimli talep egrisine sahiptirler. Bu tiir

% Michael, Baye, Managerial Economics and Business Strategy, McGraw-Hill, International Edition,
2003, s. 290
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piyasalarda firmalar, piyasay: boliimlere ayirmak ve rekabeti azaltabilmek icin ¢ok
biiyiik caba sarf ederler’’.

3.1.4. Oligopol Piyasalar

Tekelci rekabet piyasalari teorisi, firmalarin {iriinlerinin fiyatlari {izerinde
kontrolii oldugunu kabul ederken, fiyat esnekliginin kendi iirtinlerine yakin ikame
mallart tarafindan kisitlandigimi da savunmaktadir. Teori firmalarin karar alirken rakip
firmalarimn bu kararlara reaksiyonlarim diisiinmedigini varsaymaktadir. Bu tiir
davranmigsal varsaymmlar, bazi endiistrilerde uygun olmakla beraber bazilarinda uygun
degildir. Bir firmamn davramigimn rakip firmalarn harekete gegirmesi durumunda

oligopol piyasa durumu ortaya ¢cikmaktadir.

Oligopol piyasalari, birgok rakip firmanin mal veya hizmet piyasasint yonetmesi
ve her bir firmamn fiyatlama ve pazarlama kararlan alirken rakibinin davramsim g6z
oniinde bulundurmasi ile meydana gelmektedir. Her bir firma fiyatlama ve {iretim
stratejisini belirleyebilme ve hem kisa hem de uzun dénemde ekonomik kar elde
edebilme yetisine sahiptir. Oligopol piyasalar; icinde bulunduklar1 endiistride biiyiik
6lgekli tiretim yapabilen az sayida saticinmin oldugu, homojen veya benzersiz tiriinlerin
oldugu, piyasaya girig ve ¢ikislarm engellendigi, bilginin taraflar arasinda tam olarak
dagilmadip1’’, piyasada ki firmalarm her birinin tiretim miktars, fiyat ve reklim
hakkinda birbirini yakindan takip ettigi, diger bir ifadeyle firmalarin karsilikli
bagimlilik i¢inde oldugu ve piyasada ki firmalarin fiyatlar lizerinde ki kontrol ve
belirleyicilik gii¢leri farkli olmasma ragmen, her birinin fiyat belirleyici oldugu
piyasalar olarak tamumlanir’>.

Oligopol piyasalarda rakip firmalann, fiyat degisikliklerine ne gibi tepkiler
gosterecekleri, aym sekilde mi davranacaklarn yoksa farkli bir tepki mi verecekleri

olduk¢a onemlidir. Bu yiizden, oligopol piyasalar fiyatin kritik degisken olabildigi veya

7 Nellis and Parker, a.g.e., s. 126
! Hirschey and Pappas, a..g.e., 5. 462
2 E Unsal,., “Mikroiktisat’, Imaj Yaymeilik, Ankara, 2000, 3. bask,s. 403
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olamadig1 ¢esitli rekabet stratejilerini i¢lerinde barindirirlar. Bunun yaninda iclerinde
gizlice anlagamaya, kartel kurmaya ve fiyat liderliklerine meyillidirler. Bir piyasa da
eger fiyat lideri varsa bu piyasalarda kullamlan fiyatlama stratejileri tam rekabet
piyasalarindaki firma liderligi ve rakip firmalarm kendi talep ve maliyet fonksiyonlarina
fazla dikkat etmedikleri fiyatlama stratejileri ile oldukca benzerlik gosterir’.

3.2.Pazarlama Karmasi

Fiyatlama stratejileri, fiyatlamamn fiyatin talebi belirlemesinden baska faktérleri
de g6z Oniine alan daha genig pazarlama karmas: ile birlesmesini gerekli bulur. Baz
firmalar, rakiplerinin davramslarim nasil etkileyecegini bilemedikleri icin {iriinlerinin
fiyatlari: degistirme konusunda pek de istekli degildirler. Bu yiizden, bu noktada diger
pazarlama degiskenleri daha biiyiik 6neme sahip olmaktadir. Hi¢ kuskusuz ki fiyatlama,
pazarlama karmasidaki diger faktorlerle daha basarili pazarlama stratejisine ulagsma
admna birbirlerini tamamlamalidir.

Basarih bir pazarlama stratejisine ulasmak i¢in konunun uzmanlart 4P’nin
tizerinde durmaktadirlar. 4P (Product, Physical Distribution or Place, Promotion, Price,)
tirlin, dagitim veya yer, tutundurma ve fiyat, sozciiklerinin bag harfleri ele almarak
olusturulmustur. Izlenecek politikalara gére bu 4P’den her biri belirli dozlarla
birlestirilerek pazarlama karmas: olusturulur. Hep beraber 4P tiiketiciye verilen malla
ilgili teklifi olusturmaktadir’®. Pazarlama karmas: elemanlari arasinda ok siki bir iliski
vardir ve bir elemanla ilgili karar alirken, 6teki elemanlarla ilgili kararlarm etkili olacagt

bilinmelidir”.

Uriin tiiketicilerin fizyolojik, sosyal ve psikolojik olarak hissettikleri eksiklikler
ya da ihtiyaclan karsilayan somut ve soyut unsurlar olarak tammlanabilir’®. Uriin,
titketicilerin {iriiniin 6zellikleri hakkindaki algilamalarina dikkat cekmektedir. Tiiketici

i¢in algilanan deger ve fayda iirlinii arz edenlerin maliyetleriyle karsilastirildifinda

> Nellis and Parker, a.g.e.,s. 126-127

™ Olug, a.g.e., s. 129

» Cemalcilar, a.g.e., 5. 15

® Remzi Altumsik., Suayip Ozdemir ve Omer Torlak, Modern Pazarlama, Degisim yaymcihk, 2006,
dordiincii basky, s. 129
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fiyatlama stratejileri tizerinde Gnemli bir etkiye sahiptir. Halbuki mark-up ve basa bas
fiyatlamalar fiyatin dayanag: olarak maliyetlerin {izerinde 6nemle dururken pazarlama

karmasinin ortaya atilmast ile 6nem talebe yoneltilmistir.

Yer, {irtiniin dagitim ile ilgilidir. Uriiniin bagarili olmasinda dagitiminm ne
kadar iyi oldugunun onemi biiyiikttir. Bu yiizden, basarili treticiler tirlinlerinin etkili
dagrtimi konusuna oldukga fazla zaman ve kaynak ayirmlar. Urliniin depolardan
perakende satis yerlerine hizli bir gekilde getirilip getirilemedigi, {iriiniin
stipermarketlerde iyi bir sekilde sergilenip sergilenemedii veya rekabetci fiyatlara
ulasabilmek icin dagitim maliyetlerinin kontrol edilip edilemedigi gibi konular fiyat:
etkilediginden bu baslik altmda 6nemli yere sahiptir’'.

Tutundurma; bir isletmenin mal veya hizmetinin satismu  kolaylastirmak
amactyla iiretici-pazarlamaci igletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi ikna etme
amacina yoénelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir
etkilesim stirecidir’®. Tutundurma, yeterli giiven ve rekldmin saglanmasi ile etkin
pazarlamamn iginde yer alir. Ozii itibariyle ortalama kaliteye ve yiiksek rekldm
biitgesine sahip markalar yitksek fiyatla satilabilirler. Reklam, tiiketicilerin {irlin
hakkindaki algilamalarina bigim verir ve fiyat ne olursa olsun talebi arttirir. Béylece
sabit bir fiyattan daha ¢ok tirtin veya aymi miktar daha ytiksek bir fiyattan satilabilir.
Bunun yaninda pazar béliimlemesini azaltma yolu ile yapilan basarili rekldmlarn fiyat
duyarlilipimi azalttifina iliskin ¢esitli arastirmalarda vardwr. Bu sayede, treticiler
kendilerine farklilagtirma avantaji saglayarak rakiplerinden ayut edilebilir konuma
gelirler. Bu durumun etkisiyle firma piyasa da tekel benzeri bir pozisyona sahip olur.
Uriiniin konumlandirilmas: sirasinda da fiyat bu konumlandumaya yardime: olacak
degiskenlerden biridir’.

Etkin pazarlama programlari olugturabilmek i¢in fiyatlandirma kararlan {iriin,
dagitim ve promosyon kararlar ile birlikte ve uyum icinde olmalidir. Pazarlama

karmasimin diger 6geleri ile ilgili kararlar fiyatlandirma kararlarim da etkileyecektir.

™ Nellis and Parker, a.g.e, s. 127-128
8 Altumsik, Ozdemir, Torlak, a.g.e..s. 195
7 Nellis and Parker, a.g.e., s. 128



45

Ornegin bir tiriin liks veya kaliteli olarak lanse edilmekte ise fiyatin da o oranda yiiksek
olmast beklenecektir®®. Fiyatn pazarlama planmmn geri kalam ile uyumlu olmasi
gerekmektedir, ¢iinkii hep birlikte piyasa da diriinlin konumlandirilmasmda rol
oynayacaklardir. Herhangi bir iirtin veya hizmetin konumlandirilmas1 da fiyatlama
stratejileri iizerinde bityiik bir etkiye sahiptir®".

3.3.Mamul Yasam Omril

Fiyatlama stratejilerindeki bir bagka 6nemli konuda mamuliin yasam omriidiir.
Uriinler genelde piyasaya siiriilmelerinden piyasadan g¢ekilmelerine kadar bir yasam
déngiisiinden gecerler. Her canli ya da toplumsal orgiit gibi, mallarin da belirli bir
yasam siireleri vardir. Kimi mallar uzun siire yasarken, kimi mallarin 6mrii kisadir.
Ekmek gibi kimi mallarin yasam seyri diizgiin bir egilim gosterirken, bazi mallarn
yasamlari bir egri bigimindedir®. Tipik bir yasam dongiisinde sunus, gelisme,
olgunlagma, doyum ve azalma gibi evreler goriiliir™,

Sunus asamasi, malin pazara sunulmasi ile baslar ve malin basabas noktasina
varmas! ile sona erer. Sunus asamasina gelmis bir malin nitelikleri belirlenmis, pazar
testi yapilmis ve kalite kontrolden gegmistir. Dolayisiyla, pazarda basarili olacagma
iliskin giiglii bir inang vardir.

Biiyiime asamasi, malin basabas notasina ulagmasindan baslar ve olgunluk
asamasina kadar uzamr. Bu asamada satislar hizla yiikselir ve mal pek cok Pazar
boliimiine girmeye baglar. Isletmeler bu agamanim uzun siirmesini arzularlar. Mal pazara
yayilip satiglar arttik¢a, oncii igletmenin kan artar. Ancak, bu durum baska isletmeleri
de pazara ¢eker. Eger pazara ilk giren isletme tiiketicileri tatmin edebilmis ise, pazara

yeni gireceklerin pazarda yer edinmeleri zorlagacaktir.

0 Altumgik, Ozdemir, Torlak, a.g.e.,s. 170
81 Nellis and Parker, a.g.e., s. 128

8 {slamogly, a.g.e., s. 307

% Nellis and Parker. a.g.e., s. 130
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Olgunlasma asamasi, satiglarin ve rekabetin en yiiksek oldugu asamadir. Satislar
doruk noktada oldugundan, tam kapasite ¢alisan igletmelerin birim maliyetleri en diisiik
diizeydedir.

Doyum agamasinda satislarin yiikselme hizi diiser, mal pazarin tiim béliimlerine
yayilir ve diigiik gelir gruplarindaki tiiketicilerde malin alcisi durumuna gelir. Buna
karsilik, rekabet nedeniyle karlar diigtiktiir. Bu asama digerlerine gore daha uzun
stirebilir.

Distis asamasi, satiglarn diismeye baglamasi ile malin zarara gecis noktasina
kadar uzanan asamadir. Bu asamada her malin diistis hizi aym degildir. Tiirkiye’de

siyah beyaz televizyonun diisiisii hizli olmusken sabunun diisiisii daha yavas olmustur®.
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G. Nellis Joseph and Parker David, The Essence of Business Iﬂconomics,
(Prentice Hall, Second Edition, 1997), s. 116 - R. Altumsik,. S. Ozdemir ve
0. Torlak, Modern Pazarlama, Degisim yaymecihk, 2006, dordiincii baski.

5 Islamogly, a.g.e., 5. 307-312
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Sekil 8 iirlin yasam ergisinde fiyat asamasi ve izlenebilecek stratejileri
gostermektedir®™. Yagam dongiisti kavram her bir yasam dongiisii icindeki asamada
farkli fiyat stratejilerinin adapte edilmesi s6z konusu olabileceginden fiyatlama igin

onemli bir yere sahiptir®.

3.4.Uretim Maliyetleri

Maliyet yapisi, fiyat kararlarinda rol oynayan en 6nemli faktordiir. Rekabeti
kirmaya yonelik fiyatlama gibi istisnai durumlar hari¢ maliyet, iirlin i¢in temel fiyat
seviyesini temsil edecektir. Maliyetin altindaki bir fiyatta isletme zarar edecektir.
Maliyet konusunda lider konumda olan bircok firma sahip olduklan diisiik maliyet
istlinliigiinii nihai fiyata yansitarak daha etkin rekabet etme gansina sahip olmaktadirlar.
Fiyatlandirma agisindan maliyetler; genel olarak sabit, d.egigken87 ve marjinal maliyetler

olarak incelenir.

Sabit maliyetler iiretim ve satis miktarina bagli olarak degismeyen maliyetlerdir.
Uzun donemde, biitiin girdiler degisken oldugundan, sabit maliyetlerden sdz
edilemezken kisa donemde kira giderleri, isinma giderleri ve siirekli galisanlarin
maaglan gibi bir cok maliyet sabit maliyet 6zelligi tagimaktadir. Degisken maliyetler ise
firetim seviyesine bagl olarak degisen maliyetlerdir®. Belirli bir tiretim seviyesindeki
sabit maliyetlerle degisken maliyetlerin toplamu fiyatlandirma agisindan 6nemli olan bir
diger maliyet kavrami olan toplam maliyeti verecektir. Dolayistyla, firma en azindan
belirli bir tiretim seviyesindeki toplam maliyetleri kargilayacak toplam hésilata ulagmak

icin uygun bir fiyat belirlemek zorundadur®.

Uretim seviyesinde bir birim degisiklik yaptiginizda toplam maliyetteki degisimi

gosteren marjinal maliyet fiyatlandirma stratejisini etkileyecek bir diger maliyet

8 Altunigik , Ozdemir ve Torlak, a.g.e., s. 141

¥ Nellis and Parker, a.g.e., 5. 130

8 Altanigik, Ozdemir ve Torlak, a.g.e.,s. 171

% David Colander,. Economics, Irwin, 1993, s. 460-461
8 Altumgik, Ozdemir ve Torlak, a.g.e., s. 171
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tirtidiir®®. Marjinal maliyet hesaplamalarindaki giicliklerden dolay: birim bagma
maliyetler kullamlir. Birim maliyet olarak da adlandirilan ortalama maliyet, toplam
maliyetin iiretim miktarma boliinmesi ile bulunur. Sabit maliyetler tiretim miktarina
baglt olmadigmdan, iiretim miktarinin artmas: durumunda ortalama sabit birim maliyet
diiseceginden birim maliyet de diisecektir. Bu da isletme igin bir rekabet avantaji
saglayacaktir. Ancak, birim maliyetteki bu diigiis belirli {iretim seviyesinden sonra
duraklamakta ve hatta yiikselmeye baslamaktadir. Sonu¢ olarak, isletme etkin bir
fiyatlandirma karari verebilmek igin degisen tiretim seviyelerindeki maliyet yapisi

hakkinda bilgi sahibi olmalidir®”.

4. FIYATLAMA STRATEJILERINE DEVLETIN MUDAHALELERI

Bir endiistri tekelci veya oligopol yapilara sahipse kamu yarar: agisindan bu tiir
piyasalarda sonug¢ tam rekabet piyasalarma gore arzulandi gibi olmayabilir. Birgok
endiistri i¢in tam rekabet piyasa yapisina ulagmak zaten olast degildir. Bir endiistrinin
teknolojisi, 6lgek ekonomileri agisindan miisaitse yani firmamn gerceklestirdigi daha
fazla iiretim i¢in birim maliyeti daha diisiik ise bu endiistrinin tam rekabet yapiya sahip
olmast miimkin degildir. Sonug¢ olarak, olgek ekonomilerine sahip endiistrilerde
piyasada biiyiik paylara sahip birkac firma olacaktir. Bu tiir endiistriler, tekelci veya
oligopol yaptya sahip olurlar. Bu durumda, kamu yarann firmalarin hepsinin tekel
giicline sahip olmalar1 nedeniyle zarar gorebilir. Piyasa giictine sahip firmalar fiyatlarim
istedikleri kadar arttirabilir. Yiiksek fiyatlar tiiketicilerin refahimi azalttig1, kaynaklarm
etkin olmayan dagilimina yol agtig1 ve piyasada etkinlife ve yenilige engel oldugu i¢in
tekel giicti her zaman istenilen bir durum degildir. Iste tiim bu sebeplerden dolay:
piyasamin olumsuz etkilerinin hafifletilmesi veya ortadan kaldirilmasi amaci ile devletin

piyasalara miidahalesi kagimlmazdir.

Tekel giicii, 6l¢ek ekonomileri haricinde diger nedenlerden dolay: da olusabilir.
Ornegin, sadece bir firmamn olanaklara sahip olmasi ve diger firmalarn ozellikle

olanaklara sahip firma ile rekabet edebilmek i¢in bu olanaklara sahip olmalarinin

% Colander, a.g.e., s. 461
o Altumgik, Ozdemir ve Torlak, a.g.e., s. 172,
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gerekliligi gibi durumlarda da tekel giicii olusabilir. Bu durum sektér olanaklar: olarak
adlandrilir ve bunlarin nasil fiyatlandinlacag: bagka bir diizenleme problemidir.

Bunun yaninda, diizenlemeler makul fiyatlarla hizmetin genellestirilmesini
amaclarlar. Yani, mali giicii yerinde olmayan veya kisith imkénlarla tiretim yapmanin
olduk¢a maliyetli olacagi kiigiik yerlerde, bazi hizmetlerin ulagilabilirliginin
saglanmasini makul fiyatlarla olmasim hedeflerler. Bu gibi durumlarda, diizenleyiciler
elektrik gibi kamu hizmetinin finansal zarara yol agacagini da bilseler tegvik eder veya
gerceklesmesini talep ederler. Ancak, satiglardaki finansal kayip firmammn bir bagka
satisla elde edecegi yiiksek karla kapatilabileceginin diizenleyiciler tarafindan bilindigi
stirece elveriglidir. Belirli bir gruba yiiksek fiyat uygularken, bir bagka gruba diisiik fiyat

uygulanmasi olarak agiklanabilecek bu duruma ¢apraz siibvansiyon denir.

Tekel giiciiniin sahip oldugu etkinlik probleminden dolay1 devletin miidahaleleri
firmalarin davraniglarini ve diger 6zelliklerini kontrol altina almaya yoneliktir. Piyasa
diizenlemeleri, etkilenen firmalarin aldiklar1 belirlenmis kararlarm kisitlanmas1 veya
kontrol edilmesine ve kamuyu tekel giice sahip firmalar tarafindan smiiriilmekten

korumaya yonelik bir kanundur®™.

Giintimiizde, devletin ¢ok degisik vasita ve yollarla piyasalara miidahale ettikleri
goriilmiistiir. Devletin bu tiir miidahaleleri sonucunda, eksik rekabet piyasalarinda refah
seviyesinde artigin gerceklestirilebilecegi diisiiniilmiigtiir. Uygun diizenlemeler ile tekel
firmalarmm daha rekabetci fiyat uygulamalar saglanabilir. Ancak, eger tekele getirilen
diizenlemeler kotiiyse bu sefer de tiretimde bir takim eksiklikler bag gosterecek veya bu
durum tekelin etkin olmayan bir durumda iiretim yapmaya itebilecektir. Diizenlemeler,

-uygun bir bigimde uygulamaya konsa dahi uygulama maliyeti yararindan fazla
olabilir”.

Ozel sektorde tiiketicilerin 6demeye niyetli olduklari fiyat, marjinal tikketimden
elde edecekleri yarar1 gosterir. Ancak, baz1 durumlarda tiiketicilerin 6demeye niyetli

2 William J Baumol.. and Alan S. Blinder, Economics-Principles and Policy, Dryden Press, 2000,
Eight editipn, s. 406-412.
% Carlton and Perloff, 2000, a.ge., s. 682
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olduklar1 fiyat, tiiketimin maliyeti ile sosyal yarari dogru olarak yansitmaz. Bu gibi
durumlarda fiyatlarn, vergilerle ve siibvansiyonlarla degistirilmesi gerekir. Iste bu
noktada devlet yapacagi diizenlemelerle firmalarin uyguladiklan fiyatlara
miidahalelerde bulunur’™,

Devlet tarafindan uygulanan diizenlemelerden bir tanesi ve tezle ilgili olam da
fiyat kontrolleridir. Fiyat kontrolleri, firmalarin fiyatlanni ne kadar yliksek
ayarlayabileceklerini gosterir. Bununla beraber, fiyat kontrolleri devletin enflasyonu
kontrol etmesi veya belirli bir endiistrideki fiyatlani diisitk tutmasi olarak da
agiklanabilir. Devletin taban fiyat veya tavan fiyat uygulamalar fiyat kontrollerinin en
bilinen uygulamalaridir’”.

4.1.Taban Fiyat Uygulamas:

Devletin malin piyasada iglem gorecegi en diistik fiyat: tespit etmesine kisaca faban
fivat: denir. Burada devletin amac: igcileri ve ciftileri korumaktir’®. Bu tiir bir fiyat
uygulamasi, devletin 6zellikle tarim {irtinleri piyasalarma miidahalelerde basvurdugu
yontem tiiriidiir. Devlet, bu tiir piyasalarda bir destekleme fiyat: tespit eder ve bu fiyattan
firiin satm alir. Bu uygulamada devlet, piyasa denge fiyatimin iizerinde bir taban fiyat
belirler ve bu fiyattan kendisine getirilen firiinii satn alir .

Tiirkiye’de devlet tiitiin, bugday, aycicegi, sekerpancari, pamuk, findik, kura
liziim, cay, bugday, zeytinyag: gibi belirli tarum tirtinleri igin en diigiik satis fiyatlarim
belirler ve bu fiyatlardan destekleme alumlari yapar. Burada amag, iireticinin serbest
rekabet kosullarinda 6zel alicilar kargsisinda korunmasidir’®. Genellikle arz fazlasi
devletin elinde kalir ve devlet bu arz fazlasim daha diisiik fiyata disariya ihrag ederek,
imha ederek, yakarak (tiitin veya ¢ay) veya askeri birliklere ve okullara dagitarak
(findik) elden ¢ikarmaya caligir’”.

% Nellis and Parker, a.g.e., s. 138

% Carlton and Perloff, 2000, a.g.e., 5. 682

% Unsal, a.g.e., s. 100

7 Bulmus, Ismail. Mikreiktisat, Ankara 1998, Dérdiincii baski, s. 328

% http://www.ekonomi name/kavramlar/taban-fiyati.html, 18/07/2007
% http://www.ekodialog.com/Konular/taban_fivat uygulamasi.html, 16/062008
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Taban fiyati, s6z konusu #irlin igin en diisiik fiyat olup {ireticiler bu fiyatin
Ustlinde fiyat veren Ozel alicilara {irlinlerini satmakta serbesttirler. Destekleme
politikasinin amaci, uzun dénemde yalmzca desteklenen iiriinlerin fiyatlarni, diger
tirlinlere gore arttirmak degil fiyatlarin maliyetleri karsilamasini saglamak ve yildan yila
fiyatlarda ortaya ¢ikabilecek istikrarsizlig1 onlemektir.

Piyasa fiyat: bu tabamn altina diigemez. Ancak devletin satin alma tekeline sahip
olmadig1 durumlarda piyasa fiyati, bu tabanin {izerinde olusabilir. Tiirkiye'de taban fiyat
uygulamasma 1932'de bugday alumiyla baglanmig ve giderek kapsami genisletilmistir.
Taban fiyati uygulamasi, iriinle ilgili kamu kuruluslarinca yiiriitiilmekte, ancak taban

fiyatinin belirlenmesi kimi tiriinlerde Bakanlar Kurulu veya ilgili bakanlik tarafindan
100

saglanmaktadir .
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Sekil 9: Taban Fivat

Unsal, E., ‘Mikroiktisat’, imaj Yaymecihk, Ankara, 2000, 3. bask:

100 bttp://www.ekonomi.name/kavramlar/taban-fiyati.html, 18/07/2007
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Sekil 9 de piyasa (Q,) ve (Po) degerlerinin kesistii noktada denge
durumundadir. Ancak (P;) fiyat seviyesinde de arz fazlasi s6z konusudur. Bunun
yanmda (P;) fiyat seviyesinde alicilar denge durumundayken, saticilar i¢in denge
durumu s6z konusu degildir. Saticilar (Q, ) miktar {iriinii satma arzusunda iken alicilar
sadece piyasa (Q;) kadar {irtin alma niyetindedirler. Fiyatin diigmesini engelleyecek bir

ayarlamanin yapilabilmesi devletin arz fazlasim satin almas: ile miimkiindir'®.

4.2.Tavan Fiyat Uygulamasi

Devlet bazen piyasalara miidahale ederek bazt mal ve hizmetler i¢cin maksimum
fiyat: belirler. Bir mal veya hizmet i¢in devlet¢e belirlenen maksimum fiyata tavan
fivat: denir'®. Bunun anlami, mal veya hizmet en cok o fiyattan satilabilir, o fiyatin
tistiinde aliip satilmasi yasaktir.

Tavan fiyatinin etkin olabilmesi i¢in serbest piyasa fiyatindan farkli olmasi
gerekir. Tavan fiyati, piyasa fiyatmin altinda veya iistiinde olabilir. Tavan fiyatmin
piyasa fiyatin tistiinde belirlenmesine gecerli olmayan tavan fiyatlamas: denir ki bu
fiyat tiiri ¢ok kullamsh degildir. Bu durumda devlet piyasa fiyatint oldukga yiiksek
belirlemistir ve bu fiyatm gerceklesmesi miimkiin degildir. Buna karsilik gecerli tavan
fivat uygulamasinda devlet tarafindan belirlenen fiyat piyasa fiyatimn altindadir ve
uygulanabilirligi s6z konusudur ve tavan fiyatinin piyasa {izerinde bir etkisi s6z konusu

olacaktir.

Tavan fiyatinin piyasa fiyatinin altinda belirlenmesinin bir takim etkileri de
olacaktir. Mali satanlar artik daha Onceleri sattiklan fiyattan mallarmi satmalarmin
mimkiin olmadiklarimi anlayacak ve bunun sonucu olarak bazi saticilar piyasadan
cekilecektir. Bu durum, malin miktarinda bir azalmaya neden olacaktir. Buna karsilik
tiketicilerin aym1 mali daha ucuza alabilmeleri miimkiin olacaktir. Sonu¢ olarak,
piyasaya yeni tiiketiciler girecek ve var olan tiiketicilerde maldan daha ¢ok tilketme

10 http://ingrimayne.com/econ/AllocatingRationing/PriceAsRationer.html, 16/06/2008

102 http://www.college-cram.com/study/economics/presentations/634, 16/06/2008
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103

egiliminde olacaklardir ™. Bunun anlam, piyasada talep edilen malin miktari, arz edilen

miktari gegmesi seklindedir.
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Selil 10:Tavan Fiyalt

Baye, Michael, Managerial Economics and Business Strategy, McGraw-
Hill, International edition, 2003

Sekil 10 da denge fiyat: P° ve denge miktar1 Q° dir. Devlet herhangi bir nedenden
dolayr bu denge fiyatim yiiksek bulmus ve piyasa fiyatimn P° diizeyinde tavan fiyat1
olmasina iligkin karar almigtir. P° diizeyinde talep edilen miktar arz edilen miktar1 A-B
kadar agmaktadir. Piyasada Q® — Q° birimlik mal eksigi s6z konudur. Bu durumun iki
sebebi vardir. Birincisi, bu kadar ucuz fiyattan mali arz edenler, daha az {iretme karar
almiglar veya piyasadan c¢ekilmisler ve malin miktars Q%den Q° ye diismiistiir. Tkinci
olarak tiiketiciler maldan daha fazla titketmeye karar vermisler ve talep edilen miktar Q°
seviyesinden QY seviyesine c¢ikmmgtir. Bu duruma ¢oziim olarak ilk gelenin maldan
almasi miimkiin olacaktir'®.

'% hitp://en.wikipedia.org/wiki/Price_ceiling, 18/07/2007
104 Baye, a.g.e,s. 53
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4.3.Fiyat Siibvansiyonu

Piyasa talebinin diigiik bir eneklige (-1<e<0) sahip olmasi halinde, piyasaya arz
edilen mal miktarimin herhangi bir nedenle artmas: King Kanunu (Talebin fiyat
esnekliginin oldukca diisiik oldugu mallarda tiiketiciler; daha g¢ok mal aldiklarinda daha
az harcama, daha az mal aldiklarinda ise daha ¢ok harcama yaparlar.) nedeniyle iiretici
gelirlerini onemli Olciide diisiiriir. Genellikle tarimsal {iriin pazarlarinda kendini
gosteren bu tiir durumlarda hiikiimetler, {ireticileri korumak amaciyla, zaman zaman
cesitli mal ve hizmetlerde fiyat siibvansiyonu uygularlar. Bu tiir uygulamalarda,
hiikiimet, tireticilere yapacagi dogrudan 6demelere esas teskil edecek referans fiyati
belirler. Piyasada olusacak denge fiyat1 ile belirlenen referans fiyat: arasindaki fark, mal
ve hizmetin {ireticilerine hiiktimet tarafindan dogrudan dogruya siibvansiyon olarak bir

cekle 6denmesidir.

Cok kisa piyasa doneminde, referans fiyatinin, piyasa mekanizmasimn isleyisi
ve piyasa denge fiyat ve miktar: iizerinde herhangi bir etkisi yoktur. Bu nedenle, tiiketici
rant1 degismez. Ancak, arzin fiyat esnekligi zaman icinde degisecegi hatta artacagindan

uzun piyasa donemi i¢in aym seyi sdylemek miimkiin degildir'®.

4.4.Vergi Politikalar

Cesitli endiistrileri siibvansiyonlarla desteklemenin yaninda vergi politikalarn da
belirli endiistrileri veya ekonomik aktiviteleri desteklemek amaciyla donem dénem
kullamlmiglardir. Ornegin; kiigikk firmalarn biiyiik firmalara oranla daha diisiik
vergilendirilmeye tabii olmalar, hiitkiimetlerin kiigiik firmalar1 demokratik toplumlarda
is ortammmn Onemli unsurlar: olarak kabul etmelerinden ve kiigiik firmalarin biiyiik
firmalara rakip olmalarindan dolay: hiikiimetler fiyatlari vergiler aracilifiyla sik sik
kontrol etmektedirler. Zaman zaman Amerikan kongresinde beklenmeyen kazanglar
vergisi seklinde, gider vergisi yasalari ¢ikarildif: ve cesitli piyasalarda, piyasa giiciine
sahip firmalarin bu potansiyel giiclerini kétiiye kullanmalarini onleyici vergilerin
alindigr gériilmektedir. Bu yiizden yoneticilerin fiyatlama politikalarint ayarlarken ve

19 Bulmusg, a.g.e., 326
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kaynak dagilimmi gergeklestirirken vergilendirilme sonuclarim diisiinerek hareket

etmelerinde fayda vardir'®.

Bununla beraber, sadece bazi vergilerin fiyatlama lizerinde etkisinin oldugunu
bilmek gerekmektedir. Ornegin; karm: maksimize etmeye calisan tekelci firmamin
isletme karmn vergilendirilmesi, bu firmanm uyguladig: fiyati veya tiretimini firmanin
ne marjinal geliri ne de marjinal maliyeti bu vergilendirmeden etkilenmedigi icin
etkilemeyecektir. Bu tiir bir vergi firmanin sadece siiper normal veya asir1 karinda
azalmaya neden olacaktir. Buna kargilik tirtinler {izerindeki vergiler hem fiyatlar1 hem
de ¢iktiy etkileyecektir'”.

Diizenlemelerin yararli olmaktan ¢ok zararh oldugu piyasalarda hiikiimetin
uyguladig: diizenlemeleri (deregulation) kaldirmas1 daha anlamli olabilir. Amerika’da
son yirmi yil i¢erisinde birgok biiylik endiistride uygulanan diizenlemelerin kaldirildig:
gozlenmistir. Havayollari, tren yollan, televizyon, telefon, bankacilik ve kredi
piyasalarmin tamamen veya kismen diizenlemelerden arindirildigi goriilmiistiir. Buna
karsilik, tarim sektOriinde az da olsa hiikiimet diizenlemeleri s6z konusudur. Diger
iilkelerde de bir takim diizenlemeler ortadan kaldinilmaktadir. Ornegi; Ingiltere’de
kablolu televizyon sirketlerinin, telefon igine girdikleri veya Amerika’da telefon
sirketlerinin kablolu yayin alanmina girdikleri gériilmektedir.

Genel olarak, herhangi bir endiistri de diizenlemelerin kaldirilmasina iliskin bu
olay1 destekleyenler oldugu gibi karsi olanlar da vardir'®,  Diizenlemelerin
kaldirilmasinin en biiyiik sebebi rekabetin ve verimliligin arttirilmast yoluyla ekonomik
etkinlipin saglanmasi'® ve fiyatlarin diigiiriilmesidir. Ogzellikle fiyatlar iizerindeki
diizenlemelerin kaldirilmasmin gerekliligini savunanlar, ekonomik etkinligin iki sekilde
artacagim belirtmektedirler. Birincisi, nispi fiyatlarn diizenleyiciler degil piyasa
tarafindan ayarlanmas: seklindedir. Bircok tagimacilik ve telefon diizenlemeleri gapraz
siibvansiyon yolu ile kirsal alanlardaki insanlarin ve firmalarin diger insanlarin daha

1% Moyer and McGuigan, a.g.e.,s. 547

197 Nellis and Parker, a.g.e., s.138

108 Carlton and Perloff, 2005, a.g.e., s. 721-723

9 Lila J Truett.. and Dale Truett, Managerial Economics-Anaysis, Problems and Cases, South
Western College Publishing, 1998, Sixth edition, s. 691
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pahaliya konusmasi ile daha ucuza konugmalara imkén saglamaktadir. Bu alanlardaki
diizenlemelerin kaldirilmasi yani fiyatlamalarin ayarlanmasi ile kirsal kesimlerde daha
az diger bolgelerde daha fazla kullanimin artmasi saglanacak ve etkinlik bu sayede
artacaktir. Ikincisi, diizenlemeleri savunanlar fiyatlarin genel anlamda diisecegini de
savunurlar. Birgok endiistride fiyatlar marjinal maliyetin ¢ok iistiinde belirlenmektedir
ve diizenlemeler yoluyla belirlenen fiyatlarda maliyete dayal olarak belirlendiginden
firmalarin maliyetlerini asagt ¢ekmek gibi bir diisiincesi yoktur. Bunun yamnda,
diizenlemeler yeni firmalarin piyasaya girislerini engellediginden diizenlemelerin
ortadan kaldirilmasi piyasaya yeni girigler nedeniyle rekabeti arttiracak ve bu da

fiyatlarin diismesine neden olacaktir.

Diizenlemelerin kaldirilmasina kargi gikanlarda mevcuttur, Bu diizenlemelere
kars1 cikanlara gore diizenlemeler genelde oligopol piyasalarda goriilmektedir ve bu
piyasalarda kii¢iik firmalar piyasadan gekildikleri ve kalanlarda iflas ettikleri icin
diizenlemelerin kaldirilmas: fiyatlarin firlamasima neden olmaktadir. Bunun yaminda
diizenlemeler olmadigi siirece hizmetler ve kalite diisecektir. Diizenlemelerin
kaldinlmasma karsi ¢ikanlara goére diizenlemeler olmazsa capraz siibvansiyon da
olmayacak ve kirsal bolgelere hizmeti gétirmek aym derecede karli olmayacagindan
kirsal kesimler bu tiir hizmetler den mahrum kalacaktir.

Biitlin bu karsi goriislere ragmen genel olarak, diizenlemelerin kaldirilmasi
bircok endiistri icin olduk¢a yararli olmug ve diizenlemelerden kaynaklanan zararh
etkilerden kurtarilarak daha etkin ve daha wucuza iiretim yapan endiistrilere

kavusulmugtur''°.

Calismamn buraya kadar olan boliimiinde, genel olarak fiyatlama stratejileri
hakkinda bilgi verilmis, firmalarin hangi fiyatlama stratejilerini uygulayacagi veya
fiyatlama stratejilerine nasil karar verdikleri, nelerden etkilendikleri, gesitleri tizerinde
durulmug ve fiyatlama stratejilerine devletin miidahalesi ile ilgili agiklamalarla ¢alisma

sona erdirilmistir. Calismanin bundan sonraki agamasinda, fiyatlama stratejilerinden biri

"0 Calrton and Perloff, 2003, a.g.e., s. 720-722
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olan fiyat farklilastirmasi {izerinde durulacak, gesitleri, uygulamada karsimiza nasil
ciktiklar: ve etkilerinden bahsedilecektir.
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~ IKINCi BOLUM
FIYAT FARKLILASTIRMASI

1. FIYAT FARKLILASTIRMASININ TANIMI VE KOSULLAR

Ingilizcede, farklilastirma kelimesi hem arzulanan hem de arzulanmayan
anlamlara sahip sozciiklerden birisidir. Ciimlede kullanimina gore farklilastirma hem
ince farklari g6rebilme yetenegi gibi 6vgiiye deger bir anlama sahip olabilirken hem de
ayrim yapma, aymma anlami da tasiyabilmektedir. Iktisatgilarin goziinde ise fiyat

M Cahsmamn bundan sonraki

farklilagtirmas: baslangigta tarafsiz bir anlama sahiptir
asamasinda, fiyatlama stratejilerinden fiyat farklilagtirmasi {izerinde durulacak, fiyat
farkhilastirmasinin tamimi ve kosullari, gesitleri, uygulamada karsimiza nasil ¢iktigy,

etkileri ve fiyat dagilimu ile arasindaki fark ortaya konulacaktir.

1.1.Fiyat Farkhlastirmasimin Tanum

Kar maksimizasyonu amaci giiden firma igin, farklt miisterilere farkli fiyat
uygulamak oldukca avantajli bir durumdur. Bunun sebebi, bireylerin farkli zevklere ve
gelir seviyelerine sahip olmalar: nedeniyle belirlenen iiriine, farkli fiyat 6deme istekleri
olacagi beklentisinden kaynaklanmaktadir. Eger firmalar, bir sekilde miisterileri
tanimlayabilir ve belirlenen iiriine farkl fiyat 6deme arzusunda bulunanlari birbirinden
ayut edebilirlerse, potansiyel karlarmm tek fiyat uygulamasma gére daha da
arttirabilirler. Firmalar, genel olarak miisterilerin 6deme arzularma iligkin tam bilgiye
sahip olamamakla beraber, belirli bir miisteri grubuna iligkin bazi 6zellikleri bilebilirler.
Belgika’da ki miisterilerin zevk ve tercihlerinin Ingiltere’dekinden farkli olmasi bu
duruma en giizel 6rnektir. Bu durum, kar maksimizayonu giiden firmammn, ayn triin i¢in
her iki iilkede farkh fiyat istemelerine yol acacaktir. Benzer sekilde, yine aynt iiriin igin

calisanlarin; calismayanlara, gocuklara ve emeklilere gére daha fazla Gdemede

WM R Colberg,. and D.R. Forbush,, Business Economies-Principals and Cases, Irwin Inc., Illinois,
1986, 7th edition, 5. 313
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bulunacaklari kesindir. Gozlenebilir bireysel Ozellikler, miisteri gesidini belirlemede

kullamlabilir ve bu durum, farkh fiyat uygulamasma bir temel olusturabilir! %,

Fiyat farklilasttrmasi, giinlimiizde en yaygin kullamilan pazarlama
stratejilerinden biridir. Birgok mikro ekonomik lisans kitabinda, fiyat farklilagtirmasina
iliskin ¢esitli ornekler bulmak miimkiin olmakla beraber en yaygin olam &grenci
indirimi ile belirli bir yas lstime (65 yas gibi) uygulanan indirimlerdir. Fiyat
farklilagtirmasinin ne kadar genis kapsamli oldugu diigiiniildiigiinde, tam olarak tatmin
edici bir tamim vermek miimkiin olmamakla beraber geleneksel tamim; ayni mahn, farkls
fiyatlarla, farkli miisterilere satilmasi durumunda ortaya ¢ikacagi seklindedir'’®. Bir
bagka tanim; farklt miigteri gruplarinin, aym iiriin i¢in farkli mark-up uygulamalarina
tabii tutulmas: seklindedir'’. Ancak, bu tammun iki noktada birbiriyle gelistigi
gozlenmektedir. Bunlardan biri, farkli miisterilere farkl fiyatlarin uygulanmasi, ulagim
maliyetlerinden kaynaklanabilecegi veya malin satigindan kaynaklanan benzer
maliyetlerin buna neden olabilecegi iken, digeri fiyat farkhlastirmasimn biitiin
miisterilerden aym fiyatin istenmesi durumunda da tek feslim fiyati (Uniform delivered
price) ile ortaya gikabilecegi seklindedir. Bu yiizden, fiyat farklilastirmasi tanim
verilitken maliyetlerin g6z Oniinde bulundurulmas: gerekmektedir. Bu anlamda
Stigler’in fiyatlama stratejisi tanimi; aym malin iki veya daha fazla sayida ki, marjinal
maliyetlerinin iistiinde degisik fiyatlarla satilmas: seklindedir'’®. Bir baska deyisle, fiyat
cesitliligi, s6z konusu iirlinlin maliyetindeki farkliliklardan degil de, sadece talep
fonksiyonundan kaynaklandiginda fiyat farkhlastirmasindan sz edile bilinir. Bu tanim,
sadece fiyat farklilagtrmasina tabii tiriintin fiziksel olarak aym olmasim degil, iirtine
iliskin tiim iglemlerin (transaction) de alicilar arasinda ayn1 olmasm gerektirir. Ornegin;
aym1 model iki araba, farkli alicilara farkli fiyatlardan satilmig olabilir. Ancak, fiyat
farklilagtirmasimin sz konusu olabilmesi igin kredi sartlarimm, garanti kapsaminin,

teslimden 6nce bekleme stiresinin ve diger tiim 6zelliklerin her iki alici i¢in aym olmasi

12 Dobbs, ag.e., 2000.s. 277

"3 H. R Varian,, Handbook of Industrial Organization, Elsevier Science Publishers B.V., Edited by R.
Schmalensee and R.D. Willig (Amsterdam) 1989, Vol. 1, s. 598

14 Hirschey, M. ve Pappas, J.L., Fundamentals of Managerial Economics, Dryden Press, U.S.A,, 1998, s.
537

3 Varian, a.g.e., 5. 598
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gerekir. Bu 6zelliklerden birinin bile farkli olmasi, alinan her iki arabamn birbirinden

farkli olacagr anlamina gelmektedir.

Bu vyiizden, fiyat farkliklastirilmas: dendiginde; farkli fiyatlardan satilan
tirlinlerin, fiyat haricinde her agidan birbiriyle aym oldugu seklindedir. Baska bir deyisle
(P,,P,) ve (MC, MC,)nin farkh iki miisteri grubuna satilan mallarin fiyat ve marjinal
maliyetleri oldugu varsayildiginda fiyat farklilagtirmasi

P, ¢P2

19
MC, MC, (1

seklinde ifade edile bilinir. Bu egitlik, fiyat farklilastirmasinin maliyet farkliliklaridan
kaynaklanmadigim gostermektedir''®. Koch’da (1974) fiyat farkhla&nmasnﬁ, risk ve
belirsizliklerden dolay: marjinal maliyet, satis ve ulagim giderlerinin yansitilmadigi,
teknik olarak birbirine benzer {riinlerin satisidir seklinde aciklamis ve malin teknik

olarak aym1 olmas: tizerinde 6zellikle durmugtur'"’.

Fiyat farklilagtirmas: i¢in bagka bir ayrim da belirli piyasalarin, triin hakkmdaki
bilgiden yoksun olmasidir ki bu durum birbiriyle tamamen ayni veya neredeyse aym
triinlerin, farkli fiyatlardan satilmasimi miimkiin kiar. Bilgiden yoksun piyasalarda
miigteriler, triinleri kalite farkliliklarina bagli olarak degerlendirirler. Bu tiir piyasalarda
miisteriler, lirlin markaya sahip oldugu i¢in daha fazla 6demeye razidirlar. Fiyat
farklilagtirmasi, ¢ogu zaman bu tiir bilgiden yoksun miigterilerin tahminlerine
dayandirilir. Bazi, ¢ok tanman ve sik rekldm veren tiretici firmalar, digtik gelir grubuna
sahip tiiketicilere, aym {iriinleri daha diigiik fiyattan ve daha az bilinen bir markayla
veya markasiz olarak satarlar. Bazen bir ¢esit {irtin, iiretici firmanin ad1 altinda piyasaya
stiriiliitken, aym {iriiniin bir bagka cegidi dagitim firmasinin adi altinda piyasaya
siiriilebilir'*®. Fiyat farklilagtirmasmin gergeklesebilmesi siiphesiz ki belirli kosullarn

saglanmasma baghdir.

16 Chappell Shughart II, and Cottle a.g.e.,s. 206
Y7 James V Koch,., Industrial Organization and Prices, Prentice —Hall Inc., 1974, s. 307
U8 Scitovsky,., Welfare and Competition, R. D. Irwin lnc. 1971, Revised edition, s. 445
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1.2.Fiyat Farkhlasttrmasinm Kosullar:

Fiyat farklilastirmasi, ancak belirli piyasa kosullarnin varlify s6z konusu
oldugunda gerceklesebilir. Bunlardan en 6nemlisi, yukarida da belirtildigi gibi {irtin
fiyatlarmim farkli olmasmin sebebinin, maliyetlerden kaynaklanmamas: ve diiriinlerin
fiziksel &zelliklerinin ayni olmasmin gerekliligidir. Bunun yaninda, piyasa yapisinin
eksik rekabet Gzellikleri tasimasi, farkli piyasalarda talebin fiyat esnekliginin farkh
olmasi ve piyasalar arasinda arbitrajin miimkiin olmamasi fiyat farklilastirmasim
miimkiin kilacak sartlar arasindadir. Firmanin, fiyat farklilagtirmasi stratejisini
kullanarak fiyatlama problemine uygun bir ¢dziim bulabilmesi i¢in énemli fi¢ kosul
sirastyla su sekilde agiklanabilir.

1.2.1. Eksik Rekabet

Fiyat farklilastirmasi, ancak piyasalarin eksik rekabet kosullarma sahip olmasi
durumunda gergeklesebilir. Bu durumda, bu tiir bir fiyatlama stratejisi, ya tekelci ya da
oligopol piyasa sartlarinda iretim yapan firmalar tarafindan basart ile

19 Bagarih bir fiyat farkhilastirmast icin firmamn, belirli bir derecede

uygulanabilecektir
piyasa giicline sahip olmasi gerekmektedir ki piyasa giiciiyle kastedilmek istenen
negatif egimli talep egrisidir'®®. Phlips’e gore ise firmamn biraz da olsa tekelci giice
sahip olmasi ve talep erisinin yatay olmamasi kosulu ile fiyat farklilastirmasi

uygulamas: miimbkiin olacaktir'!.

Ne zaman firma, {irtinilinii marjinal maliyetinin {istiinde bir fiyata satabilirse, o
zaman, firma i¢in fiyat farklilastirmasini uygulayabilecegi ortam s6z konusu olacaktir.
Fiyatin marjinal maliyetin fistiine ¢ikmasi durumunda, {iriiniin fiyatinin tiim tiiketiciler
i¢gin indirilmesi anlamsiz ve karsiz olacakken, marjinal tiiketiciler i¢in indirilmesi

muhtemelen karli olacaktir. Fiyatlarin, marjinal veya belirli bir tiiketici grubu igin

% gchmalensee ve Willig, a.g.e., 5. 599

120 R B Ekelund. ve R.F. Hebert, Secret Origins of Modern Microeconomies: Dupuit and the Engineers,
The University of Scicago Press, 1999, s. 195

1211, Phlips,., The Economics of Price Discrimination, Cambridge University Press, 1983, s. 16



62

indirilebilmesi firmanin, bu grubu digerlerinden ayirabilmesini gerektirir. Firmanin, bu
ayrmmi yapabilmesinin en kolay yolu tiiketicileri, yas gibi baz1 igsel kategorilere

ayirmak olabilir'*.

Birgok fiyat farlilagtirmasimin, dogasi geregi belirli bir sistematigi vardir ve bu
sistematik geregi, piyasalarin ve fiyatlarin; gelir, mekdn ve buna benzer faktsr
farklilhiklarima dayanarak tutarlh bir sekilde ayrilmasina dayanir.  Diger fiyat
farklilagtirmalar1 ise dogasi geregi sistematik degildir ve bu nedenle de tutarsizlik
gosterirler. Satic1 ve alic1 arasindaki bir arabanin fiyatina iligskin pazarlik sistematik
olmayan ozellik tasir. Dogasi geregi sistematik veya degil, fiyat farklilagtirmasi
uygulayan firma i¢in bu strateji, piyasayr en az iki ayr boliime ayiramadifn siirece
karsiz olacaktir. Iginde bulundupu piyasay, karli bir sekilde alt béliimlere ayirmay:
basaran firma icin tekelci giice sahip olmak, gerekli kosul olmakla beraber yeterli
degildir. Yeterli kogul; her bir alt b6liime ayrilmis piyasanin farkh fiyat esnekliklerine
sahip olmast gerekir'®.

Tam rekabet kosullart altinda fiyat farklilastirmasi, eger piyasa alt boliimlere
ayrilabilseydi bile bagarili olmazdi. Piyasamn her bir alt béliimiinde, tam esneklik s6z
konusu olurdu ve her bir satici, lirlinlinlin tamamini, sadece piyasanin o boliimiinde
yiksek fiyattan satmaya calisirdi. Elbette bu girigim, fiyatlan rekabet seviyesine
cekerek, tiim piyasada tek bir fiyatin olugsmasina neden olurdu. Ancak, piyasada ki
saticilarin tamamimin bir araya gelmesi veya bir anlagmaya bagli olarak hareket etmeleri
sonucunda, piyasalar arasindaki gecigleri zorlastiran etmenlerden yararlanarak, aymi
tiriin icin farkli fiyat uygulayabilmek miimkiin olurdu'?*. Bu sebeplerden dolayidir ki alt
bolimlere ayrilmig piyasalarda uygulanacak fiyat farklilagtirmalarimin  basarili
olabilmesi i¢in alt piyasalarin farkli enekliklere sahip olmasi gerekmektedir.

22 Varian, a.g.e., 5. 599
' Koch, a.g.e., s. 308
2Joan Robinson,. Economics of Imperfect Competition, MacMillian and Co., London, 1961, 179-181
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1.2.2. Fiyat Esnekligi

Eger, bir malin satiginda fiyatlama stratejilerinden fiyat farklilagtirmasi
kullamilacaksa, ¢esitli fiyatin uygulanacagi malin satilacagi piyasalarin ayrilmasi
gerekmektedir. Bu ayrim i¢in de iki unsur gerekmektedir. Unsurlardan birincisi, farkh
fiyatla karsi karstya gelecek tiiketicilerin belirli siiflara ayrilmasi, ikincisi de; diisiik
fiyath malm, yiiksek fiyat uygulanan piyasalarda satisim 6nleyecek maliyet engelleridir.

Yiiksek ve diigiik fiyattan mali satmm alacak tiiketici simiflan icin, farkh fiyat
esneklikleri, fiyat farklhilagtirmasimn karli olabilmesi igin gereldidir12 >, Turkcell’in
Bizbizehepimiz, Bizbizecammnuniicii, Bizbizekamu, Bizbizekampus, Avea’nin Avea
Basin, Toplangel, Eviere Senlik ve Vodafone’un Cep dgrenci uygulamalari, pazarim
talep esnekliklerine gore alt boliimlere ayirip bu ayrimlara gére de fiyat farklilagtirmas:

uygulamasma Srnek olarak gosterebilir.

Eger tekelci bir firma, aym {rlinii, talep esneklikleri birbirine esit olmayan
piyasalarda farkli fiyatlarla satabiliyorsa, bu durum firmanin karna olacaktir. Eger
firma, aym tirline farkli piyasalarda aym fiyati uyguluyorsa, uyguladig: bu fiyatta sattig
her bir ek iiriin icin elde edecegi marjinal gelir, her bir piyasa i¢in farkli bitytikliiklerde
olacaktir. Bu yiizden tekelci firma, karim talep esnekliginin ve marjinal gelirin diisiik
oldugu piyasalarda daha az, talep esnekliginin ve marjinal gelirin yiiksek oldugu

piyasalarda daha fazla satis yaparak arttirabilir'?®.

Farkli tiiketici gruplarimn, farkli talep esnekliklerine sahip olduklari bir
gercektir. Fiyat farklilastrmasi uygulayan firmalar, talep esnekliklerindeki bu
farkhliklardan yararlanarak karlarim daha da arttirabilmektedirler. Ekonomi simifin’da
ucan bir turist, bir business sinifin yolcusuna gére, ugak biletlerindeki indirime daha
farkl tepkiler verecektir. Bunun sebebi, business sinif’da ugan bir is adamu i¢in ugak
bileti, is adaminin isi ile ilgili sadece kiigiik bir maliyet olugtururken, turist i¢in bu tiir
bir indirim, tatile gidebilmenin nispi maliyetinde olduk¢a biiyiikk bir farka neden

125
Colberg, ve Forbush,, a.g.e.,s. 315
126 ¥ Robinson,., The Economics of Imperfect Competition, MacMillan and Co Ltd., London, 1964, s.
181
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olmaktadir. Akapulko’ya business class’da indirimli ucak bileti, bir is adaminm bu
indirimden yararlanarak gidip orada is kurmasi i¢in tesvik olusturmaz iken, ekonomi
classda aym indirim, bir turist icin daha tesvik edici olacaktir. Is adamlarimin yolculuk
talebi fiyattan etkilenmezken ki bu durum talebin fiyat karsisinda inelastik oldugunu
gosterir, turistin yolculuk talebi, fiyatta ki degisikliklerden biiyiik Sl¢iide etkilenecektir.
Bu da talebin fiyat karsisinda elastik oldugunun isaretidir'?’. Talebin fiyat esnekliginin
olmas1 durumunda, fiyat farklilagtirmasi1 uygulamalari, firma agisindan biiyiik karlara

neden olacaktir.

Piyasanin béliimlere ayrilabilmesi, karin esnek olmayan talep grubundan, tekelci
firmaya ve esnek talep grubuna aktarilmasini saglayacaktir. Esnek talebe sahip tiiketici
grubu daha ucuza {iriin alabilecek ve tekelci firmaya daha fazla kar birakacaktir.

Fiyat farkhlagtirmasinda esneklik gerekli bir kosuldur. Eger, farkli sekttrlerde
aym esneklik s6z konusu olsaydi, her bir sektérde aym fiyatm uygulanmas: fiyat
belirleyen firma igin daha karh olurdu ki boyle bir durumda piyasalarin alt béliimlere
ayrimasmun bir anlami olmazdi'®®. Piyasalarn alt boliimlere ayrildiktan sonra da
tiiketiciler tarafindan alman {iriinlerin, tekrar satiginin engellenmesi gerekli
kosullardandir.

1.2.3. Arbitraj

Fiyat farklilagtirmasinin gergeklesebilmesi igin gerekli kosullardan biri piyasamin
alt boliimlere ayrilmasidir. Firmalar igin en zor olami ise piyasamn alt boliimlerini

birbirinden ayr: tutabilmektir.

Diigiik fiyattan mali satin alan tiiketici, eger bu mal yiiksek fiyattan baska bir
piyasada satabiliyorsa, fiyat farklilagtirmasimin gerceklesmesi miimkiin degildir.
Ornegin; bir mahalle kasabi, diikkénindan biftek satin alan bir bankaciya, aym biftegi
bir taksi goforiinden daha fazla fiyata satmak isteyebilir. Ancak, bunu gergeklestirmesi

127 § Fischer,. ve R. Dornbusch, Introduction to Microeconomics, McGraw-Hill Inc., 1983, 5. 227
128 .
Scitovsky, a.g.e., 5. 444
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miimkiin degildir, ¢iinkii bankaci bunu farkedip, her zaman biftegini mesleginin
bilinemeyecegi bir siiper marketten alabilir. Hem kasabin, hem de marketin bankaciya,
yitksek fiyat uygulama karari almasi durumunda bile bankaci, taksi sofériinii tutup
biftegini gene, daha ucuza alabilecektir. Iste, bu gibi durumlarin gergeklesmemesi icin,
aynt malm tekrar satiginin engellenmesi gerekmektedir. Ayni malm, tekrar satisimn
engellenebilmesi, malin &zelliklerinin veya alicilarin ayirt edilebilir gruplara ayrilmas:
ile alakahdir'®.

Eger firma, sattifi {irlin i¢in farkli gruplara, farkl: fiyatlar uyguluyorsa, bu durum
baz tiiketiciler igin, bir piyasadan mali diisiik fiyattan satin alarak, yiiksek fiyattan talep
gbren diger piyasalarda satma egilimi yaratacak ve farkli fiyat uygulamas: tamamen
kullamigsiz hale gelecektir. Buna benzer olarak, firma eger miktar iskontosu
uyguluyorsa, bunu abartili sekilde yapip yitksek miktarda mal satin alma egiliminde
olup, bunlar1 daha sonra daha diisiik miktarlarda satin alma niyetinde olanlara satmay:
planlayan miisterileri cesaretlendirecek sekilde yapmamasi gerekmektedir'*®.

Bu tiir bir kosul gereklidir, ¢linkii boyle bir kosulun yoklugu durumunda bazi
spekiilatérlerin tiriinleri ucuz olan piyasalardan alip, pahali piyasalarda satmasi ve fiyat

farkhilagtirmasmm bagarisizlign s6z konusudur®®'.

Carlton ve Perloff (2005), iirtiniin tekrar satisinin 6nlenmesine iligkin cesitli
metotlar 6ne stirmiiglerdir. Bunlardan bir tanesi, 6rnegin disciler tarafindan yapilan
dolgunun birey tarafindan tekrar bir bagkasma satilamamas: seklindedir. Buradan da,
ticarete konu olan mallara gére, hizmet sektoriinde fiyat farklilagtirmasinin ¢ok daha

yaygin olabildigidir.

Ureticiler, yeniden satis1 engelleyebilmek icin firiiniin ilk elden satis1 durumunda
garantiyi kaldirma yoluna gidebilmektedirler. Bu gibi durumlarda tireticiler, garantinin

sadece trtinii ilk kez satin alanlar i¢in gecerli oldugunu bildirmisler ve {iriiniin satilmasi

1 R Lipsey,., P. N. Cournat ve D. D. Purvis, Microeconomics, Harper Collins College Publishers, 1994,
Eight Capadian Edition, s. 254-255

1% Carlton and Perloff, a.g.e. s. 294

B! Scitovsky, a.g.e., s. 444
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durumunda, garantinin iptal olacagindan, yeni alicimin yeniden garantiye sahip olmak

i¢in belirli bir maliyete katlanmasi gerektigini de belirtmislerdir.

Bir bagka metot; tireticinin, tirlin lizerinde bir takim degisiklikler yaparak, baska
bir tirline doniistiiriliip, kullantlmasini 6nlemesi seklindedir. Tekelci bir firmanin, icki
olarak kullanilan alkole daha yiiksek ve ila¢ olarak kullanilan alkole daha diisiik fiyat
uyguladiklarini varsayalim. Tekelci firma icerisine bir takim maddeler ekleyerek, ilac
olarak kullamilan alkoliin icki olarak kullamlmasini engellemesi ve ila¢ kullanimi
amacryla bu cesit alkolii satin alanlarin bunlari diger kullanim i¢in daha yiiksek fiyattan

satmalarini engellemeleri, bu anlamda iireticinin aldig: 6nlemlerden bir tanesidir.

Eger tiiketiciler, iiriiniin yeniden satisgini gergeklestirebilmek icin cok biiyiik
maliyetlere katlanmak zorunda ise yeniden satis gerceklesmeyecektir. Ulasim
maliyetleri ve devlet tarafindan ithal mallara uygulanan vergi olarak tanimlanabilecek
tarife, tiikketiciler igin aniden satis1 engelleyecek maliyet cesitlerindendir. Gene Ekelund
ve Hebert’e (1999) goére karli bir fiyat farklilagtirmasi, piyasalar arasindaki arbitrajin
sartlarina da baglidir. Piyasalarin birbirinden ayrilabilmesi, yani diigiik fiyath Griiniin
yogun talep gbren bir bagka piyasada tekrar satilamamasi i¢in piyasada, arbitrajmn
oldukc¢a maliyetli veya yasak olmasi gerekjrm. |

Firma, satis kontratina yeniden satis1 yasaklayict bir madde koyabilir. Birgok
liniversite, 6grencileri ve 6gretim iiyeleri igin bilgisayar alimimi piyasa fiyatimin ¢ok
daha altinda bir fiyata gerceklestirir. Universitelerin, bu sekilde indirimli fiyattan
bilgisayarlari satin alabilmeleri i¢in kontratlarinda, tekrar satisim1 yapamayacaklarina
iligkin maddenin olmasi gerekir. Ancak, yeniden satisa iliskin kisitlama, kanuni degilse
veya yerine getirilebilirliligi yoksa yeniden satigi engellemesi miimkiin degildir.

Altiminyum kiilgeleri tireten bir firmanin, aliiminyum teli iireten firmaya
aliiminyum kiilgelerini daha ucuza, ancak aliiminyum uc¢ak parcalari tireten firmaya
daha pahaliya satmak istedigini varsayalim. Eger aliiminyum kiilge {ireticisi firma, her
iki firmaya da farkl fiyat uygularsa, aliiminyum tel {ireticisi firma, kiilgeleri altiminyum

132 Bxelund ve Hebert, a.g.e., s 196
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ucak pargalan tireten firmaya daha ytiksek bir fiyattan tekrar satacaktir. Kiilge iireticisi
firma, altiminyum tel iiretmeye de karar verebilir. Eger firma, tiretim siirecinin birgok
agamasinda {iretim yapiyorsa, bu tiir firmalara dikey biittinlesmis firmalar denir. Dikey
olarak biitiinlesmis firma bu kiilgeleri, aliminyum tel {ireticilerine diisiik fiyattan, ugak
parcasi Ureten firmalara da yiiksek fiyattan, tekrar satilacagindan endise etmeden
satabilir. Yeniden satig iki nedenle gerceklesmez. Birincisi, aliiminyum tel maliyeti
kiilgeden daha fazladir. Bu yiizden, altiminyum uc¢ak malzemesi tireticileri kiilge yerine
tel almazlar. Ikincisi, firma tekelci giice sahip oldugundan, aliiminyum tel fireticilerini

kontrol edebilecek ve kiilgelerin tekrar satigina izin vermeyecektir.

Biitiin bunlarin yaninda, hiikiimetlerde rekabet ortamlarmmda yeniden satisi
engellemek igin gerekli yaptimlan uygulamaya koyacaklaridir. Ornegin, hikiimet
uygulayacag diizenlemelerle, portakal tireticisinin tiriiniiniin ne kadarim portakal olarak

ne kadarini da islenmis olarak satacagina karar verecektir®>.

Belirli gruplara ait miisteriler arasinda, birinin diger gruba gegisini 6nleyecek
engeller olmasa dahi fiyat farklilastirmasimi miimkiin kilacak ve piyasalan alt gruplara
ayiracak cesitli araglar vardir. Gergekte tamamiyla birbirinin ayni olan, belirli bir {irtine
ait cesitli markalar, zengin ve ziippe alicilarin kendilerini daha fakir alicilardan ayirt
etmek icin farkli kaliteye sahip isimler ve etiketler altinda satimakta ve bu sayede
piyasa alt boliimlerine ayrilmaktadir. Bu durumda, tekelci firma kesinlikle birbirinin

aym tirtinleri ¢esitli fiyatlardan satmak ve tekelci karini arttirmaktadir'>*.

Fiyat farklilastirmasmin en genel sebeplerinden biri firmanin karim arttirma
arzusunda olmasidir. Yukarida ki kosullar saglanmadig: stirece fiyat farkhilagtirmasi

stratejisini uygulayan firmanin karim artturmast miimkiin degildir'.

Calismanin buraya kadar olan béliimiinde, fiyat farklilagtirmasinin basaril

olabilmesi igin gerekli sartlar agiklanmis, bundan sonraki bollimiinde fiyat

133 Carlton ve Perloff, a.g.e., 5. 294-296
134 Robinson, a.g.e., s. 179-181
135 Koch, a.g.e., 5. 308
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farklilagtirmas: gegitleri, ozellikleri ve farkliliklar1 ayrintilariyla ortaya konmaya

caligilmistir.

2. FIYAT FARKLILASTIRMASININ CESITLERI

Tam rekabet piyasalarinda firmalar, fiyatlama politikalarini belirleme giicline
sahip degildirler. Bu ytizden de piyasa fiyatim1 oldugu gibi kabullenirler. Ancak,
piyasalarin bircogu, tam rekabet kosullarina sahip degildir ve firmalar fiyatlar: {izerinde
belirli dlcide de olsa oynama giiciine sahiptirler. Bu firmalar, karlarimi maksimize
edebilmek icin tek fiyat uygulamasindan kacinip, miisterilerinden, aym {iriin i¢in farklh:
fiyat isteyebilir veya bir miisteriye, {irliniin miktarina bagli olarak gesitli fiyatlar
uygulayabilir. Tek tip olmayan (nonuniform) fiyatlamanin 6meklerinden biri de fiyat
farklilastirmasidir. Fiyat farklilagtirmasinda ama¢ miimkiin oldugu olgiide tiiketici
arifmi ele gecirmektir. Fiyat farklidagtirmasi; birinci dereceden veya tam fiyat
farklilagtirmasi, ikinci dereceden ya da farkli miktarlara bagh fiyat farklilastirmas: ve
ticlincii dereceden fiyat farklilastirmasi ya da farkli talep esnekliklerine sahip gruplara
farkls fiyat uygulamas: gibi ti¢ sekilde gozlenir'*®,

2.1. Birinci Dereceden (Tam) Fiyat Farkhilastirmasy

Fiyat farklilagtirmalari c¢esidinin en basiti olan birinci dereceden fiyat
farklilastirmasi, tek bir veya birbirinin aym 6zelliklere sahip bircok tiiketicinin birim
talebe sahip olmas: ve bu taleplerinin saticilar tarafindan bilinmesi ile ortaya
¢ikmaktadir. Her bir titketicinin, v olarak adlandiracagimiz herhangi bir {irline 6demeye
niyetli oldugu miktar1 gosterdigi varsayildiginda, tekelci firmanin p=v seklinde
uygulayacagi fiyat, titkketici artifnin tamamim kapsayacaktir.

Bunun yaninda, piyasada birbirinin ayni talep egrilerine (q=D(p)/n) sahip

birgok miisteri oldugu, bu talep egrilerinin herhangi bir tekel iirliniine ait oldugu, bu

136 Carlton, ve Perloff, a.g.e., s. 452
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talep fonksiyonunun ve dogal olarak toplam talep fonksiyonunun q=D(p), tekelci

firma tarafindan bilindigi varsayidmaktadir. Bu varsayumlar altinda uygulanacak bir
fiyatlama stratejisi ile tekelci firma, lineer fiyatlama stratejisine gére daha yiiksek kara
ulagabilecek hatta muhtemel tiiketici artigmin tiimiinii ele gegirebilecektir'’.

Birinci dereceden fiyat farklilagtirmasinda, iiriiniin farkli birimleri igin farkh
fiyatlar uygulanmakta ve her farkli birim igin uygulanan fiyat, {iriiniin talep edilen
fiyatina esit olmakta ve miisteriye higbir sekilde titketici artigi kalmamaktadir'®®. Bir
bagka deyisle, biitiin alicilar herhangi bir {irlinden bir adet almaya hazrdir ve saticilar,
bu noktada, rezervasyon fiyati olarak adlandirilan iiriiniin fiyatim, alicinin 6demeyi

kabul ettizi en yiiksek fiyattan belirleyecektir'.

Yine fiyat farklilagtirmas: ile biitiin tiiketici artigmm elde edilmesi
amaclaniyorsa, birinci dereceden ya da tam fiyat farklilagtirmasi sdz konusu olmaktadir.
Birinci dereceden fiyat farklilastirmasinda tekelci firmanin, her miisterisinin talep
egrilerini tamidigi ve her tilketiciden miimkiin olan maksimum miktar paray: ¢ekmeye
girisecegi varsayilmaktadir. Boylece, tekelci firma her bir tiiketiciye, mali almaksizin
gitmektense ddemeye istekli oldugu maksimum tutari yiikleyecektir. Bir diger deyisle,
tekelci firma biitiin tilketici artigini1 almay: amaglar. Boyle firmalara en iyi 6rnekler,

{inlii doktorlar, finlii ceza avukatlar, sosyetenin gittigi kuaforler ve terzilerdir**’.

Birinci dereceden fiyat farkhilastumasinda, tekelci firmanm, tek fiyat
uygulamasinda s6z konusu olan tiiketici artiginin ve refahtaki kayip alamn tiimiinii kar
olarak ele gecirmesine, kisaca tekelci firmanin tam rekabetgi kadar mal firetmesine yol
acar. Bir bagka deyisle, birinci dereceden fiyat farklilagtirmasi, tekelci firmanmn tam
rekabet¢i bir firma kadar etkin olmasma yol acar. Bu sdylenenler sekil 11°de
gosterilmigtir.

137 J Tirole,., The Theory of Industrial Organization, MIT Press, Massachusetts, 1988, 5. 136
138 A. C Pigou,., The Economics of Welfare, MacMillan, London, 4th edition, 1962, s. 279

139 Phlips, a.g.e., 5.12

10 parasiz, a.g.e., 5. 190
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Birinci dereceden fiyat farklilastirmasinda, tekelci firma her birim mali, talep
egrisince belirlenen en yiiksek fiyattan sattiginda, marjinal hasilati fiyata esit olacaktir.
Dolayisiyla, D piyasa talep egrisi tam rekabettekine benzer sekilde, tekelci firmanin
marjinal hasilatim temsil edecektir. Dolayisiyla da tekelci firmanin satislart MR=LRMC
esitliginin saglandigi F noktasindaki Q_ noktasinda, rekabet¢i tiretim-satis diizeyinde

dengeye gelir. Bdylece firma, tekelci piyasa yapisinda, tek fiyat uygulamasinda var olan
(A+B) tuketici fazlasi ile (E) kadar refahta kayip alanin timiinti ele gecirmek suretiyle,
hem toplam karmi (C+D) den (C+D) + (A+B) + (E) diizeyine gikarmis, hem de tek fiyat

uygulamasinin kaynak dagilimi fizerindeki etkisini telafi etmis olacaktur™*!.

P $
e
N
N
N
A VBT
Pm 3 “w.\y\”” \;“q\\
N ;
NCE SN
C SN B N
N ~
P N ~_F

¢ ‘é.\ by < LRMC = LRAC

tN T

rN . S,

PN : e

: \‘\ ' \'\

: N 1 ~

; N D= AR

4 [ ]

' MR

z s
0 B

Qm Qc Q

Sekil 11; Birinct Derece veya Tam Fiyat Farltlilastirmast

-I'_]'nsal, E., ‘Mikroiktisat’, imaj Yaymeilik, Ankara, 2000, 3. bask:

Birinci dereceden fiyat farklilastirmas: uygulamada karsimiza pek ¢ikmamakla

beraber, alici ve saticilar arasinda, ev geregleri, otomobil, kisisel ve profesyonel

! Unsal, a.g.e., 5. 377
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hizmetler gibi fiyatlarin, pazarliga konu oldugu her tirli piyasalarda karsimiza

cikabilir'*,

2.2. ikinci Dereceden Fiyat Farklilastirmas:

Birinci derecen fiyat farklilastirmasi stratejilerine gore daha sik kullanim alanina
sahip olan ikinci dereceden fiyatlama stratejisi, biiyilk miktar veya toptan satm alim
esasma dayanmaktadir. Ikinci dereceden fiyat farkhilastirmalarinda, malin birinci birimi
veya grup halinde alimlarinda, hem fiyat hem de mark-up yiiksek olmakta ve satin
alinan miktar arttikca, fiyat indirimleri de artmaktadir'®. Tammdan da anlagilacag: gibi
bu uygulamada fiyat farklilastirmasi olgiitii, tiiketicilerin 6demeye razi olduklar
maksimum fiyat degil, satin aldiklan mal miktanidir. Ikineci derece fiyat
farklilagtirmasinda birim fiyat, satin alinan mal miktan arttikga azaldigindan, ikinci
derece fiyat farklilagtirmasi tiiketimi tegvik etmektedir'®. Bu durum, dogal olarak
saticilarin, miktar arttikca daha diigiik mark-up elde etmelerine neden olmaktadir.
Ormnepin; yaymevleri, diisiik miktarh alimlarda tam fiyat uygulamasina giderken, 20 ve
tizerinde ki kitap alimlarinda liste fiyati {izerinden %40 ile %50 arasi indirimde

bulunmaktadirlar.

Elektrik, gaz, su gibi kamu hizmeti veren kuruluslarda ikinci dereceden fiyat
farklilagtirmasmi yaygin bir sekilde kullanmaktadir. Bu tiir bir uygulamada, tiiketiciler
evlerinde kullandiklari, &rnegin elektrik icin daha yiiksek mark-up 6derken, ticari
isletmelerinde veya sanayilerde kullandiklar elektrik i¢in daha diisik mark-up

ddemektedirler'™®.

Sekil 12°de bir gaz firmas: tarafindan uygulanan ikinci dereceden fiyat
farkhlagtirmas: agiklanmaya calisdmistir. Sekilde DD,’in hane halkinin dogal gaz

talebini gosterdigini varsayalim. Eger dogal gaz sirketi, P, gibi bir fiyat uygularsa Q,

42 Nellis and Parker. a.g.e., 5. 132-133
' Moyer and McGuigan, a.g.e., 5. 489
4 {nsal, a.g.e., 5. 377

43 Hirschey and Pappas, a.g.e., s. 539
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metre kiip dogal gaz talebi ile kar: karsiya kalacaktir. Firma herhangi bir sekilde Q,
metre kiip dogal gaz satmay: istiyorsa, bu miktardaki bir satiy igin P, fiyatim
uygulamak zorundadir. Ikinci dereceden fiyatlama stratejisinde tiiketicilere, tek bir fiyat
yerine fiyat seti uygulanmaktadir. Omegin; Q, metre kiip igin P, fiyati istenirken,
Q, —Q, metre kiip kullanim i¢in P, ve Q, —Q, metre kiip kullanimu i¢in de P, fiyati
istenecektir. Eger P, gibi sadece bir tek fiyat uygulansaydi, dogal gaz sirketinin toplam
geliri P, fiyati ile Q, biriminin carpilmas: ile bulunurdu. Bu durumda, tiiketici artigi,

D P, C tiggenine esit olurdu.

B F\C

OF

Q 22 O

Sekil 12; Tkinci Derece Fivat Farklilastirm ast

Moyer, James R. and R. Charles McGuigan. Managerial Economics, West
Publishing Company, 1993, Sixth edition

Ug farkh fiyatin uygulanmasiyla toplam gelir, tek fiyat uygulanmasi sonucunda elde

edilen 0P,CQ, alanina esit olan toplam gelirin yam sira, P,P,AE art1 P,P,BF alanlarim
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da icine alacaktir. Geriye kalan tiiketici artif1 ise, DP,A, AEB ve BFC alanlarina esit

olacaktir'.

Birinci dereceden fiyat farklilagtirmas: ile karsilastirildiginda, ikinci dereceden
fiyat farklilastirmasinda tiikketici artiginin tamamma ulagsmak miimkiin olmamakla
beraber biiyiik bir kism1 satici firmalar tarafindan ele gecirilmektedir.

2.3. Ugiincii Dereceden Fiyat Farkhlastirmas:

Fiyat farklilastirmalari arasinda en yaygin olarak kullanilan, diciincii dereceden
fiyat farklilastirmasidir. Bu tiir bir fiyat farkhilastirmasimin esasi, piyasanmn fiyat
esnekliklerine gore alt boliimlere ayrilmasidir. Birinci ve ikinci dereceden fiyat
farklilagtirmalarinda da piyasalar, fiyat esnekliklerine gore alt blimlere ayrilmaktayda.
Ancak, ticlincii dereceden fiyat farklilagtirmalarinda, bir tiiketici tarafindan satin alinan
malin miktarina gére degil de, tiiketici grubunun almaya niyetli oldugu malin fiyat

esnekligine gore farklilagtirmaya gidilmektedir™®’.

Uctincii dereceden fiyat farklilastirmasinda, firmalar miisterilerini; hane halks,
ticari, sanayi, kurumsal kullanicilar,'*® bireysel zevkler, tiriinii kullanim alam ve diger
faktorlere gore alt gruplara aymr ve bu gruplara farkli fiyatlar uygularlar'®.
Giintimiizde, Turkcell, Avea ve Vodafone cep telefonu firmalarimin miisterilerini
Oprencicell, Kamucell, Doktorcell, Cepdgrenci olarak ayirmas: iigiincii dereceden fiyat
farklilagtirmasinin sadece tekel degil oligopol piyasalarda faaliyet gosteren firmalar

tarafindan gergeklestirildigine iliskin de 1yi bir ornektir.

Monopolcii giice sahip firma tarafindan uygulanacak fiyat farklilastirmasinda, alt
gruplara ayrilmug piyasalarda fiyat ile fiyat esneklikleri arasinda ters bir iligkinin s6z
konusu olmasi ve firma karimn maksimize edilebilmesi i¢in her bir alt piyasada ki

marjinal gelirin birbirine ve bunun yaninda marjinal gelirin toplam marjinal maliyete

146 McGuigan and Moyer, a.g.e., 5. 489
"7 Koch, a.g.e.,s . 312

5 McGuigan ve Moyer, a.g.e.,s. 489
" Seo, a.g.e., 5. 511
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(MR=MC) esit olmas: gerckmektedir. Eger marjinal gelir ve maliyet birbirine esit
degilse, toplam gelir toplam maliyette bir degisiklie neden olmadan, satislarin diisiik
gelire sahip piyasadan, yiiksek gelire sahip piyasaya kaymasi sonucu artacaktir. Birinci
béliimde de marjinal gelir MR ve fiyat P arasinda ki iligki agagida ki sekilde verilmistir.

MR = P(l + —I-J
e (20)

P

Burada e, fiyat esnekligini belirtirken, iki alt piyasa varsaymm altmda

P.P,,e;,e, bu iki piyasaya ait fiyat ve fiyat esnekliklerini gosterecektir. Her iki

piyasada ki marjinal gelirleri birbirine esitlersek,

MR, = MR, (21)

MR, =P1[1+—1—) ve MR2=PZ(1+ij 22)

€ =5

P, (1+i)= P, (1 +—1~) (23)
€ 3

Burada e, ve e, birinci ve ikinci piyasalarda firma satiglari i¢in talep
esneklikleridir. Bundan sonra MR, ve MR, ’yi esitledigimizde fiyatlarla ilgili asagida
ki iligkinin saglanmas1 gerekir.

(24)

seklini alacaktir'™. Ongoriillecegi gibi yiiksek fiyat, talep esnekligi diisiik tiketici
grubuna uygulanabilir.

%0 Moyer ve McGuigan, a.g.e.,s. 491
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Seldl 13: Uctnci Derece Fivat Fadslilastinmasi

Yildurim, K., R. Eskinat. ve A. Kabasakal, ‘Endiistriyel Ekonomi’, Ekin
Yaymeihk, 2005, 3. bask:

Sekil 13 iiglincii derece fiyat farklilastirmasinin gosterimi igin ¢izilmistir. Birinci
grup tiiketicilerin talep egrisi (D1)= ikinei grup tiiketicilerin talep egrisinden (DZ) daha
az esnektir. Bu yiizden birinci gruba uygulanacak fiyatin daha yiiksek olmasi
gerekmektedir. Toplam ¢iktiyr bulmak igin (QT =Q, + Qz), MR, ve MR, yatay
olarak toplanmis ve kesikli MR . fonksiyonu elde edilmistir. Bunun yanin da MR, ile
MC fonksiyonlarmin kesisiminden Q. elde edilmisti. MC, MR, ve MR, ’ye esit
olmasi zorunlulugundan bu kesisim noktasindan sola dogru yatay ¢izgi ¢izildiginde Q,

ve Q, miktarlarin1 belirlenmis olacaktir'*,

2.3.1. Ters Esneklik Kurah

Tekelci firmanmn, C(q) maliyetinde, tek bir {iriin {irettigi ve toplam talebi

tiikketicilerin cinsiyetine, yasina, sahip oldugu ise, bulundugu yere, tiiketicinin ilk veya

13! y1idirim, Eskinat ve Kabasakal, a.g.e., s. 216-217



76

ikinci alict olmasima gére, m alt gruplara veya piyasalara ayirdifi varsayim altinda, bu
m grubun, iirlin i¢in m farkl talep egrisi olacaktir. Bu egrilerin, tekelei firma tarafindan
bilindigi, arbitrajin gruplar arasinda miimkiin olmadigi ve firmanin grup icinde fiyat
farkhilagtirmasina gidemeyecedi de diger varsayimlardir. Bu yiizden, tekelci firma
gruplara lineer fiyat uygulamaktadir.

{pl,...,pi, ....... pm} (25)
farkli piyasalar i¢in fiyatlari,
{ql =D, (Pl ):’ q; =D, (Pi )’"--a 9w =Dy, (Pm )} (26)
talep edilen miktari,
a=2.D:(p:) @7
P
toplam talep miktarm: gostermektedir. Tekelci firma, karim maksimize edecek

fiyat1 sececektir.

300,6)-(30,.0) e

Bu formiilden de anlasilacagi gibi talep bagimsiz, maliyet bagimh degiskendir. Bu

analizden ters esneklik kuralina gore biitiin i’ler i¢in nispi fiyat aralifi,

p-Cl@_1 09
P; &

Burada e, =-D;(p,)p;/D,(p;)i piyasasinda ki talebin fiyat esnekligini

gostermektedir. Optimal fiyattan da anlasilacagi gibi tekelci firma, diisik talep
esnekligine sahip firmalarda daha yiiksek fiyat uygulamalidir.

Bu kural, neden 6grenci ve yaglt indirimlerinin s6z konusu oldugunu, saglik
sektoriinde, tiiketicilerin gelirine veya sigorta kapsamlarina gore neden farkli
fiyatlamaya tabii tutuldugunu, farklh tilkelerde ki mallarin fiyatlarinin neden tasima ve

ithalat vergilerini yansitmadigim ve neden bir magazine ilk defa abone olacaklara biiyiik
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indirimler uygulandigim agiklamaktadir'*?. Bu yiizden, farkls tiiketici gruplar: icin farkl
esneklik degerleri stz konusu oldugu siirece, fiyat farklilagtirmasma gitmek yani
tiiketicileri esneklik degerlerine gore gruplandumak ve her bir gruba farkl: fiyat
uygulamak karli olacaktir'™.

Uzun bir zamandan beri ekonomistler, tekelci firmalarin, iirliniin yeniden
satisinin s6z konusu olmadigr ve farkli zevklere sahip tiiketicilerin birbirlerinden
ayrilabildigi durumlarda fiyat farklilagtirmasina gidebilecegi konusunda hem fikirdirler.
Ancak, piyasada bir ¢ok firmanm oldugu oligopol durumda, fiyat farklilastiriimasi
olasilig1 tekelci piyasalara gére daha az gelismistir. 1980 oOncesine kadar birgok
ekonomist, bircok firmanin oldugu piyasalarda israrci fiyat degisikliklerinin, fiyat
farklilagtirilmas: olmayacag: konusunda Bork’la (1978) hem fikirdi. Son zamanlarda ise
fiyat farklilastirmas: birgok firmamin oldugu piyasalarda da analiz edilmektedir'**.
Negatif egimli talep egrilerine sahip olan firmalarin tiimii, tam tekelci degildir. Tekelci
rekabet ve oligopol firmalarinin da talep egrileri negatif egimlidir. Bir tekelci firma (tam
tekelci disinda) belli bir derecede tekel giicline sahip firmadir. Genel olarak soylemek
gerekirse, bu gii¢, fiyat {izerinde belli olglide kontrole sahip olmak demektir. Bir
firmanin, béyle bir giice sahip olmas: igin, tam tekelci olmasi gerekmez. Firmanin

yalmizca, negatif egimli bir talep egn'siné sahip olmas: yeterlidir'>.

Buraya kadar olan aciklamalarla, fiyat farklilagtirmas: cegitleri {izerinde
durulmus ve alt bagliklara iligkin ayrintili bilgiler verilmeye caligilmigtir. Calismanin
bundan sonraki agamasmda, uygulamada karstmiza ne gibi fiyat farklilastirmasi

cesitlerinin ¢iktig1 ortaya konmaya galisilacaktir.

132 Tirole, a.g.e.,s. 137

155 Seo, a.ge.,s. 511

134 A Shepard,., ‘Price Discrimination and Retail Configuration’, The Journal of Political Economy,
Vol.99, No.1, (Feb. 1991), 5. 30

1% parasiz,a.g.e., s. 189
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3. UYGULAMADA FIYAT FARKLILASTIRMALARI

Uygulamada fiyat farklilagtirmalart kargimiza sadece birinci, ikinci ve figlincii
dereceden seklinde degil, bunlarn alt basliklan olan iki kisimhi fiyat, gelire gore fiyat
farklilagtirmasi, miktar indirimi, alici ¢esidine gore fiyat farklilastirmasi, ceside ve
kaliteye gore fiyat farklilastirmasi ve zamanlar arasi fiyat farklilagtirmasi olarak da
karsimiza ¢ikmaktadir. Calismamin bu béliimiinde, bu ayrimlar iizerinde durulacak ve
ayrmtili bilgi verilmeye calisilacaktir.

3.1.Cift Yonlii Tarife (Two Part Tariff)

Cift yonlii tarife, tiiketici artigim elde etmenin diger bir yoludur ve tiiketicilerin
{irtinii satin alabilmek icin 6demek zorunda olduklari gotiirii ticreti'*® ve ondan sonra her
bir kullamm igin 6dedigi ticret uygulamasi olarak tanimlanabilir'’. Negatif egimli talep
egrisine sahip tekelci firma, tiriini icin sabit bir fiyat uyguladiginda ve tiiketici
tarafindan bu mal satin alindiginda, tiiketicilerin pozitif tilketici artifina sahip olacaklari
kesindir. Tekelci firma, karin1 maksimize edecek fiyat: uygulasa dahi, tiiketici artigimin
tamamina sahip olamaz. Bu yiizden tekelci firmanmn, tiiketici artifinin tamamim ele
gecirebilmesi i¢in farkl: fiyatlama stratejilerini uygulamasi gerekmektedirm. Tek fiyat
uygulamasinda ortaya ¢ikan, tiiketici artiguu ele gecirmeyi ve boylece daha fazla kar
elde etmeyi amaclayan tekelci firma, bu amacina, tiiketiciden, malin rekabet¢i birim
fiyat: yamnda, bir de sabit bir giris ticreti alarak ulasabilir’®®. Fiyat farklilastirmas:
cesidi olan ve tiiketici artigmmn ele gegirilmesinde bir bagka arag olarak goriilen ¢ift
yonli tarifeyi, Parasiz (2002), ‘Bir {iriinii satin alma hakkiin elde edilmesi i¢in bir 6n
ddeme yapilmasi s6z konusu olmaktadir.’ seklinde agiklamakta ve buna verilebilecek en
klasik 6rnegin Lunapark giris ticreti olabilecegini belirtmektedir. Ciinkii Lunaparklar da
giris ticreti ile aktivitelere katilma ficreti farklidir. Oi (1971) ¢ift yonli tarife

uygulamasimi Disneyland 6rnedi ig¢in incelemis ve Disneyland’mm tek fiyat

B WY 0i,, ‘A Disneyland Dilemma: Two-Part Tariffs for a Mickey Mouse Monopoly’, The Quarterly
Journal of Eeconomics, Vol.85, No.1, (Feb. 1971), 5. 77

17 Carlton ve Perlof, a.g.e.s 314

) Shy,., Industrial Organization,: Theory and Application, MIT Press, 1995, 5. 342

%% Unsal, a.g.e., s. 383
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uygulamasindansa, ¢ift yonlii tarife uygulamas: ile tiim tiketici artigini ele gegirdigini
ve karini tek fiyat uygulamasma gore daha da artirdigim ortaya koymustur'®. Bunun
yaninda, tenis ve golf kuliiplerine ddenen yillik aidatlar (Yillik aidat &denir, bunun
yaninda sahalari her kullammda yine bir 6deme yapilir.), internete baglanma ticreti,
telefon aboneligi (Abonman iicreti yaninda her telefon konusmasi igin 6deme yapilmasi
gerekir.)'®' taksi tcretleri, dogal gaz, elektrik ve su iicretleri ¢ift yonli tarife
uygulamalarina birer drnek olusturmaktadir. Abone ticreti ve kullanum iicretleri, yasa,
ise, kisisel kullanima ve kullamim zamamna bagh olarak degismektedir'®®. Cift yonli

tarife uygulamasi tek fiyat uygulamasina gore firma karim daha fazla arttirmaktadir.

Sekil 14 piyasa glicline sahip tekelci firmamn talep, marjinal gelir ve marjinal
maliyet egrilerini gostermektedir. Eger firma, tlim miigterilerine tek bir fiyat
uyguluyorsa, karim maksimize edecegi cikti miktan Q,ve fiyat P,olacak ve bu
noktada, marjinal gelir marjinal maliyete esit olacaktir. Sekilde firmanmn ka1 P,P,LM

alanryla, tiiketici artig1 da P,TM iiggeniyle gosterilmistir.

Sekil 15°den de anlasilacagy iizere birinci dereceden fiyat farklilagtirmasinda
oldugu gibi, ¢ift yonlii fiyat uygulamasinda da tiiketici artifinin tamam firma tarafindan

ele gecirilmektedir. Bu durumda, firma belirli bir sabit {icret almakta ve ardindan sattig:
her bir birim i¢in P, fiyat: kadar fiyat istemektedir. Sekil 15°deki aym talep ve maliyet
kosullarmin gecerli oldugu durumda, tiiketiciler belirli bir sabit ticretin uygulandig:
maldan P, fiyatindan Q,kadar alacak ve firma P, fiyatindan sattig1 tiriinden hig kar
elde edemeyecektir. Buna karsilik, firmanin koydu@u sabit ficret firmaya kar olarak

kalacaktir.

% 0j, a.g.e.,s. 77-78

%! parasiz, a.g.e.,s. 195

182 3. Norman, and Manfredi, La manna, The New Industrial Economics: Recent Development in
Industrial Organization, Oligopoly and Game Theory, Edward Elgar Publishing, 1992, s. 110
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Baye, Michael, Managerial Economics and Business Strategy, McGraw-Hill,
International edition, 2003
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Sekil 15°deki firmanm karmmi gosteren alan, Sekil 14°deki kari gGsteren kare alandan
daha biyiiktiir. Buradan ¢ikarilacak sonug, firmanin ¢ift yonlii tarif uygulamasina

giderek, tek fiyat uygulamasma gore daha yiiksek kar elde ettigi yoniindedir'®.

Cift yonlii tarifenin belirlenmesi, tek bir fiyat belirlenmesine kiyasla muhakkak
ki daha fazla bilgi gerektirir. Marjinal maliyetin ve toplam talep egrisinin bilinmesi
yeterli degildir. Pek ¢ok durumda her bir tiiketicinin talep fonksiyonunu bilmek
olanaksizdir. Ancak en azindan bireysel taleplerin birbirlerinden ne &lgiide
farklilastigmin bilinmesi istenebilir. Eger tiiketicilerin firma malina talebi birbirine
benzer ise fiyat marjinal maliyete yakin bir seviyede ve girig iicretini yiiksek bir
seviyede belirlemek firma agisindan ideal bir durum olacaktir. Bu sayede, tiiketici
artifinin ¢ogunu elde etmek olasidir. Diger yandan tiiketicilerin, firma malina olan
talepleri farkl ise bu kez fiyati marjinal maliyetin {izerinde belirlemek ve girig licretini

distik tutmak firma tarafindan arzulana bir durumdur.

Firmalar, siirekli olarak yeni fiyatlama stratejileri gelistirmektedirler. Bunlardan
biriside degisiklik iceren ¢ift yonlii tarife stratejisidir. Burada giris iicreti yaninda aliciya
birkag bedava par¢a verilmektedir. Gilette tras makinesi yaninda birkag trag bigagmin
verilmesi, bilgisayar sebekesinden kullamim iicreti alinmadan Once belli bir siire
serbestce yararlanilmasi bu konuda ki gesitli 6rneklerdir. Bu tiir degisiklikler sayesinde
firma, kiigtik alicilarin 6nemli bir kismim kaybetmeden giris ticretini yiiksek tutabilir.
Bu durumda, kii¢iik alicilarm piyasadan gekilmelerinin oniine gegerek, bu gruptakilerin
de tiiketici artiklarini ele gegirmektedir. Bunun yaninda biiyiik alicilarin tiiketici artigi
da ele gecirilmektedir'®. Avea Mobil Ogrenci tarifesi sayesinde 6grenci gruplarma 250
kontor yiikleyene 150 her yone mesaj hediye ve Vodafone Cep Ogrenci tarifesi
kullananlara da 250 kontér yiikleyene 250 sms hediye uygulamalan gene ¢ift yonlii

tarife uygulamalarimin en tipik ornekleridir.

' Baye, a.g.e., s. 418-419
164 yildmm, Egkinat ve Kabasakal, a.g.e., s. 224-225



Cift yonlii tarife stratejisinin, bagarili bir sekilde kullanilabilmesi icin tekrar
satigin engellenmesi garttir. Engellenmedigi takdirde, tiikketicilerden bir tanesi, tek bir
gotiirli ticreti 6demek kosulu ile biitiin lirlinleri alip ardindan da diger miisterilere
satabilir. Bu durumda da, firmanmn sadece gétiirii {icretlerini toplayacagi ve her bir

kullanim icin elde edecepi ticreti kaybedecegi kesindir'®.

3.2.Blok Fiyatlama veya Miktar Indirimi

Birgok durumda firmalar, miisterilerine dort birim mali, dért {iriin fiyatinin da
altinda bir fiyata satarlar. Bu gesit fiyat farklilastimasimn etkisi, yiiksek miktar ve
diigiik birim fiyat: tekliflerinden kaynaklanmaktadir. Firmalar {iriinlerini, 6rnegin, altili
paket haline getirmekte ve o sekilde piyasaya stirmektedirler. Burada énemli olan nokta,
titketicilerin {irtinii almadan paketi bozamayacaklanidir. Bu tip fiyatlamaya bir bagka
omek, sezonluk opera biletleridir. Bu tiir biletler 6nceden rezerv edilmekte ve parast

sdenmektedir'®.

Tkinci derece fiyat farklilastirmas: rneklerinden biri olan blok fiyatlamamn en
yaygmn Ornegi, bati iilkelerinde ki elektrik giicti firmalaninin uyguladiklan fiyatlama
stratejileridir. Ortalama ve marjinal maliyet egrilerinin diismesine yol agan Olgek
ekonomilerinin varligi durumunda, hitkiimetlerce de blok fiyatlama destek gérmektedir.
Uretim artis1 ve 6lgek ekonomilerinin elde edilisi, firmalara daha fazla kar sagladig gibi
tiketici refahin1 da arttirabilmektedir. Fiyatlar diigse bile birim maliyetlerdeki diigiisten

elde edilen kazang firmalarin hala kabul edilebilir kar elde etmelerine yol agmaktadir®®’.

1 Carlton ve Perloff, a.g.e., 314
166 Norman, a.g.e.,s. 110
167 ¥1ldirim, Egkinat ve Kabasakal, a.g.e., s. 213
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3.3.Bagh Satislar (Tie-in Sales)

Kiiltiire]l ve spor organizasyonlari yapan firmalarm sezonluk bilet satis1 yapmasi,
restoranlarin, aksam yemegine, salatast ve tatlistyla her sey dahil tek fiyat uygulamalari,
bankalarin sabit bir fiyattan kasa ve mevduat hesabi agmalari ve seyahat g¢ekleri
vermeleri, giysi Ureticilerinin magazalara trettikleri kiyafetleri, uygun &lgii, stil ve
sekildeki cantalarla birlikte satmalart gibi gilinliik hayatta sik sik karsmmiza g¢ikan
uygulamalar, bu baghk altinda toplanmakta ve bu tiir paket satislar, genelde bagl
satislar olarak adlandirilmaktadur. '%®

Bagh satiglar hakkindaki modern ekonomi literatiirii, analitik odaklanmay:1 fiyat
farkhilagtirmasma dogru kaydumaya baslamistir. Fotokopi makinesi gibi, dayamkli
mallar i¢in talep esnekligi, tikketicinin kégit, kartus, parca ve bakim servisi gibi fotokopi
makinesini tamamlayici {irfinlerinin kullammu ile ters oranda . iligkili ise, o zaman
girdilerin tamaminin veya bir kisminin bu fotokopi makinesi ile birlikte satilmasi veya
kiralanmas1 durumunda, dayamkli mali satan tekelcinin, bagh satistan elde edecegi
titketici artig1, alternatif herhangi bir fiyatlama stratejisine gére ¢ok daha fazla olacaktir.

Bu sekilde bir fiyat farklilagtirmasi yéntemi, tekelci firmanmn dayamkh tiiketim
mal fiyatimi, kar maksimizasyonu fiyatimin da altinda bir noktaya kadar ¢ekmesine,
tamamlayici girdi fiyatlarim da, trtinlerin ayr satilmasi durumundaki fiyatin da iistiinde
bir noktaya ¢ikarmalarina neden olacaktir. Bu sayede, tekelci firma dayamikli malum
daha yogun kullanan tiiketicilere daha yiiksek ve daha etkin fiyattan satabilecektir.
Bagl satig, firmamn, tiiketicilerini yiiksek ve diisiik talep esneklifine sahip olanlar
seklinde daha belirgin olarak ayirabilmesini ve dogal olarak, piyasaylv alt boliimlerine

ayirmalarim saglayacaktir'®.

168 W.J. Adams, and Yellen, Janet L., ‘Commodity Bundling and the Burden of Monopoly’, The
Quarterly Journal of Economics, Vo0l.90, No.3, (Aug 1976), s. 475

1 R.E. McCormick, W. F. Shughart II, and R.D. Tollison, ‘A Theory of Post-Producer Commodity
Bundling: Prof. Hirshieifer Meets Prof. Becker’, 5. 4

http://www.olemiss.edu/depts/economics/Theory%200f%20Commodity%20Bundling. pdf,,
07/02/2008,



84

Piyasammn alt boliimlerine ayrilabiliyor olmasi tekelci firmamn fiyat
farkhlastirmas: stratejisini uyguluyor oldugu ve tekelci karmu arttirabilecegi anlamina
gelmektedir. Bu yiizden, eger firma bir iiriin lizerinde tekelci giice sahipse, bir baska
driintin de iizerinde tekelci glice sahip oldugu iiriinle birlikte satarak karim daha da
arttirabilecektir.

Genel olarak iki gesit bagh satistan s6z edilebilir. Birincisi, Adam ve Yellen’in
(1976) de tzerinde durdugu iki veya daha fazla {iriniin belirli oranlarda birlikte
satilmasidir'™®. Paket-bagh satis olarak da adlandirilan bu ¢esit fiyatlama stratejisinde
bir market, bir kavanoz kahveyi almak isteyenlerin bir paket de seker almasim zorunlu
kilabilir. Uriinleri alan herhangi biri, bu iiriinleri belirlenen oranlarda tikketmek veya

paketi bolerek ayr1 ayr almak zorundadir'”’.

Adams ve Yellen (1976) bagl satig yontemi ile firmalarin, farkli rezervasyon
fiyatina sahip tiiketicileri birbirlerinden ayirabildiklerini ve boylece tiiketici artifin ele
gecirebildiklerini ortaya koymuglardir. Bu durum genellikle, belirli bir tilketici
grubunun, tiketicilerin Sdemeye razi olduklari maksimum fiyat'” olarak da
tanimlanabilecek rezervasyon fiyatinin belli olmadigi ve/veya birinci dereceden fiyat
farkhlastirmas: ile miktar indirimi uygulamalarinin kanunsuz oldugu ortamlarda
gﬁrﬁlﬁrl73 .

Eger tekelci firma, her bir tiikketicinin rezervasyon fiyatim biliyorsa, karim
maksimize edecek fiyat stratejisi, tirtinleri tek tek satmak kaydiyla birinci dereceden
fiyatlama stratejisi olacaktir. Tekelci firma tiiketicilerin rezervasyon fiyatimi biliyor
olmasma ragmen, kanunlar tarafindan bu tiir bir fiyatlama stratejisini uygulamasi
engellenmis ise firmanin en uygun fiyatlama stratejisini belirlemesi daha zor olacaktir.

Olabilecek ii¢ strateji su sekildedir:

0w J. Adams, and Yellen, J. L, a.g.e., 5. 475

"I Carlton ve Perloff, a.g.e., s. 321

172 hitp://en.wikipedia.org/wiki/Reservation_price, 17/06/2008
173 Phlips, a.g.e., s, 176
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1. Her bir iirtin igin, en ¢ok kara ulagtiracak basit tekelci firma fiyatlarm (p],
p,) belirlemek.

2. Igerisinde, her bir {iriinden birer tane olan paketleri, kart maksimize edecek

ve tam bagh satig fiyatindan (p, ) satmak.
3. Her iki stratejiyi birlestirmek ve firlinleri birlikte ve ayn olmak {izere p;, p,,

p, gibi kart maksimize edecek ve karma birlikte strateji olarak

adlandirilacak fiyatlardan satmak.

Yukanidaki stratejileri sekille gosterecek olursak, sekil 15°de her bir tilkketicinin

rezervasyon fiyatt bir nokta ile ifade edilmektedir.
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Sekil 16: Birinci Dereceden Fiyat Farklilastirmas:

Adams, W.J. and Yellen, Janet L., ‘Commeodity Bundling and the Burden of
Monopoly’, The Quarterly Journal of Economics, Vol.90, No.3, (Aug 1976)

Eger tekelci firma, birinci dereceden fiyat farklilagtirmas: stratejisi uygularsa ve

firtin fiyatlarmi p; ve p, olarak belirlerse tiketicilerin 4 gruba ayrildign goriilecektir. A
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bolgesinde, her iki iiriin iginde tiiketicilerin rezervasyon fiyatlari, piyasa fiyata esittir.
C bolgesinde, her iki {iriin iginde tiiketicilerin rezervasyon fiyatlari, piyasa fiyatinin
altindadir. B ve D boélgelerinde ise tiiketicilerin rezervasyon fiyatlari, firlinlerden biri
icin piyasa fiyatina egitken digeri i¢in degildir. A bélgesindeki tiiketiciler her iki firtinii
de alirken, B ve D boélgesindeki tiiketicilerden B bdlgesindekiler 2. iriinii, D
bolgesindekiler 1. tiriinti alacak ve C bolgesindeki tiiketiciler ise higbir tiriinii

almayacaktir.

Buna karsilik tekelci firma tam bagh satig stratejisi uygularsa, titketiciler sadece
iki gruba aynlacaktir. Burada ki gruplasma, bagli satis igin rezervasyon fiyatlar,
(3 =1, +1,) bagh satisin piyasa fiyatina en azindan esit olanlar ve olmayanlar seklinde

olacaktir

?"2 -
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Seleil 17 Birlikte Satig Stratejist

Adams, W.J. and Yellen, Janet L., ‘Commedity Bundling and the Burden of
Monopoly’, The Quarterly Journal of Economics, Vol.90, No.3, (Aug 1976)
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Sekil16°da, bagh satis, rezervasyon fiyat alam icerisinde py’i esit araliklarla
kesen negatif egimli dogru seklinde tanimlanmaktadir. A alam igerisindeki tiiketiciler,
her iki {irtinii de bagh satig yontemini kullanarak alirken, B alanindakilerin bagli satistan
yararlanmadig1 ve her iki {irfinii de tercih etmedigi anlagilmaktadir.
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Sekil 18: Karma-Birlikte satis Yontemi

Adams, W.J. and Yellen, Janet L., ‘Commodity Bundling and the Burden of
Monopoly’, The Quarterly Journal of Economics, Vol.90, No.3, (Aug 1976)

Son olarak, tekelci firma, karma-birlikte satis yontemini kullanirsa tiiketiciler sekil
18°de agiklandig gibi 4 ayn gruba ayrilacaklardir, OP, XYP, alaninda ki bireyler higbir
sey tilketmezken, 1, <P;,r, <P, birinci ve ikinci {iriiniin rezervasyon fiyati, piyasa
fiyatia esit veya daha kiigiik olacag: seklinde tanimlanabilecek ve buna bagli olarak,

r, <P,, B bolgesindeki bireylerin rezervasyon fiyatlan tekelci firmamn uyguladig
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fiyata esit veya kiigiik olacag: seklinde yorumlanabilecektir. Buna karsilik, P, YZ ’nin
giineydogu bolgesindeki bireyler 1. {iriinii alacaklar ve 1, > P, ve 1, <P, — P, bigiminde
tanimlanabileceklerdir. Bunun sebebi, (PB* -P )in 1. {irtinii alma niyetinde olan bireyler

igin 2. iiriin hakkinda 6rtiikk fiyati vermesidir. Buna benzer nedenlerle, P,XW ’nun
kuzey batisindaki bireyler sadece 2. tirlinii tilketeceklerdir. Bu bireylerin ikinci tirtin igin
rezervasyon fiyatlari, piyasa fiyatina esit veya biiyiik, birinci fiyat i¢in rezervasyon
fiyatlar: da B bolgesindeki bagh satis fiyatindan birinci {iriiniin ¢ikarilmasi sonucu elde
edilen fiyattan kiigiik veya esit olmasi ile r, 2P, ve 1, < (P; - P;) tanimlanacaklardir.
WXYZ ’nin kuzeydogusunda yer alan son grup ise birlikte satilan {iriinleri tercih edecek
ve 1, +1, 2P, 1> (Pg ~P, ) ve 1, 2 (P]; ~P ) seklinde tamimlanacaktir. Baska bir
deyisle, bagl satis sadece, bagl satistan yararlanan ve bundan pozitif tiiketici artig
saglayanlar tarafindan degil, ayn1 zamanda iirlinleri ayrt ayri alanlara oranla da baglh

satigtan daha fazla tiiketici artif1 saglayanlar tarafindan tiiketilecektir' ™,

Ikinci cesit, bagl satis yontemi ise sarth bagh satistir. Burada miisteriler bagli
satis kapsaminda bir mal, bir firmadan satin aliyorlarsa digerlerini de aym firmadan
satin almalari sarti konulmaktadir. IBM delikli kart kullanan makinelerini satarken,
makineyi satan alan firmamn kag tane olursa olsun bitiin delikli kartlannm IBM’den
almasini sart kosmustur. Bazi durumlarda ise ilgili {irlin, sadece asil tirtinii satan firma
tarafindan piyasaya siiriildiigti i¢in sarth bagh satig otomatik olarak gerceklesir. Polaroid
firmasi, kendi makinesine uygun film sattif1 igin Polaroid makinesini satin alan

miisteriler, mecburen filmleri de Polaroid’den satin almaktadur.

Dogrusal olmayan fiyatlama stratejilerinin her birinde oldugu gibi bagh satis
yontemi uygulayan firmalar, yeniden satiy miimkiin olmadigi siirece fiyatlama
stratejilerini basariyla uygulayabilirler. Ornegin; paket baghi satig y6nteminde, eger
fiyatlama stratejisi uygulamasinda oldugu gibi miigterilerden biri, paket seklindeki
tiriinleri alir ve daha sonra paketi bozup serbest piyasada {iriinleri tekrar satarsa firmanin
kar maksizmizayonu hedefini tutturmas: miimkiin olmayacaktir. Buna benzer sekilde,

174 Adams ve Yellen, a.g.e., s. 479-481
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sartl bagl satis yonteminde de miigterilerin rekabet fiyatindan ilgili {iriinii bir baska

yerden satmn alamamalari gerekmektedir'”.

3.4.Bblgesel Fiyat Farkhilastirmasi

Ureticilerin, harita tizerinde farkli noktalarda yer almalari durumunda
tiriinlerinin  bolgesel olarak farklilastinldigi bilinmektedir. Ozellikle petrol, gelik,
cimento ve birgok baska mal i¢in, toplam {iriin degeri tizerinde, tagimacilik maliyetinin
Onemli bir yeri vardiwr. Bu tir mallarin, fiyat uygulamalarinda, sik sik fiyat
farklhilagtirmalarinn dzellikleri gorilir' ™.

Ureticiler tiriinlerini, eger ulasim maliyeti ve giimritk vergileri baska firmalarin,
tiretici firmalarn tirtinlerini alip, bagka piyasada satmalarim ve karlarini arttirmalarimg
engelleyebiliyorsa, farkl: fiyatlarla farkl piyasalarda satacaklardir. Ustelik tiretici firma,
trtinii i¢in farkli boélgelerde farkli talep esneklikleri s6z konusu ise farklt fiyat

uygulamasim karl1 bile bulabilecektir!”’.

Bolgesel fiyat farklilastirmasinin, iki Onemli ve kendisini digerlerinden
farklilagtiran 6zelligi vardir. Bunlardan ilki, tagimacilik maliyetidir. Eger, lirlintin bir
yerden bir bagka yere aktarimi maliyetsiz olsaydi, firmalarin kendilerini mekén olarak
farkl: yerlerde kurulmug rakiplerinden korumaya calismalarina gerek kalmazdi. Boyle
bir durumda, firma igin, 1000 km uzaktaki rakip bir firma, aym bolgede faaliyette
bulunan bir baska firma kadar tehlikeli olabilirdi. Sonug olarak, bélgeye bagh herhangi
bir problem olmaz ve biitiin firmalar tam rekabet kogullar1 altinda yan yana faaliyette
bulunurlardi. Tagmmacilik maliyeti firmaya, miisterileri tizerinde etkili olmaya yarayacak

tekel giictinii vermektedir.

173 Carlton ve Perloff, a.g.e. s. 321-322

176 FM Scherer. ve Ross, David, Industrial Market Structure and Economic Performance,
Houghton Mifflin Company, 1990, third edition, s. 502

171 Scitovsky, a.g.e., s. 444
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Bir diger ozellik, bazi donemlerde ortalama maliyetlerin negatif egime sahip
olmasidir. Egrinin negatif egime sahip olmasinin nedeni ya sabit maliyetler ya da 6lcek
ekonomileridir. Bazi donemlerde, firmamin ortalama maliyeti negatif egime sahip
degilse, firmanin {iretimini Ozellikle belirli bolgelerde yapmasimn higbir avantaji
olmayacaktir. Bu durumda, miisteriler ihtiya¢ duyduklar iirlinleri istedikleri firmadan
ucuza alirken, bélgesel rekabet de ortadan kalkmus olacaktir. Yukarida ki sartlardan
herhangi birisinin yerine getirilmemesi durumunda, bolgesel farklilastirma modelinin

olusturulmas: miimkiin olmayacaktir'’®.

Firmalar, miisterileri arasinda fiyat farklilastirmasimna yol a¢gmak icin siklikla
tasimacuik ticretlerini kullanurlar. Yukarida da deginildigi gibi Belcika’da ki ¢cimento,
biitiin {ilke iginde tek bir tasimacilik iicreti ile satilirken, algi levhalar da Ingiltere’de
gene tek bir tagimacilik ticretinden satilacaktir. Bu mallarin tasimacilik ticreti, mallarin
degeri ile orantili olarak belirlenecekse de firmalar biitiin bir {ilke veya alan i¢in aym
fiyat uygulamasim daha karh bulurlar. Bircok durumda, miisterinin iiriin i¢in tagimacilik
ficreti 6dedigi ve triinii merkez depodan, belirli bir ticret karsiligi aldigi FOB fiyatlama
sistemi, treticiler tarafindan acik¢a uygulanmaktan kagmilmistir. Bunun yerine,
tireticiler iirlinleri i¢in, iginde tasmmacilik licretinin de dahil oldugu bir fiyat istemeyi

tercih ederler'”.

Uriinlerin satildiklan bolge icinde, tasimacilik iicreti ne olursa olsun sadece tek
bir fiyattan satilmasi esastir. Bolgeler arasinda ise belirgin fiyat farkliliklan soz
konusudur ve miisterilerin veya aract kurumlarm mallart bu bslgelerden satm alip diger
bolgelerde satmalarnt engellenmistir. Bu yiizden, mallarmn bir yerden bagka bir yere
aktarilmasimnda siki kontroller s6z konusudur. Bu kontrollerin en basiti, miisterilerin
satin aldiklari mallarin tasmmaciliimin misterinin kendisi tarafindan yapilmasinin
yasaklanmasidir. Yasaklamak zorunlu olmamakla beraber, miisteri aldiklarini bagka bir

bolgede tutuyor da olsa, miisterinin bulundugu boélgede gegerli olan ticreti uygulamak

' Dennis R. Capozza, ve Van Order, Robert, ‘A Generalized Model of Spatial Competition’, The
American Economic Review, (Dec. 1978), Vol. 68, No. 5, 5.897

' Varian, a.g.e., s. 631
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yeterlidir. Her iki durumda da, bolgeler arasindaki fiyat farks, tikketimin gergeklesecegi

bolgede ki navlun maliyetini arbitraja neden olmamak igin agmamalidir’®.

Boélgesel fiyat farklhilagtirmasimin gergeklesmesi igin, firmanin bir gesit tekelci
giice sahip olmas: ve yukarida da deginildigi gibi, en ¢ok kayrilan miisterilerin, bir
sekilde, fiyat farklilastirmasma tabii tutulanlara iirinlerini yeniden satmalarmin
engellenmesi gerekmektedir. Bolgesel fiyat farklilagtirmasinda, {iriiniin yeniden

satilmasin: engelleyecek tek engel mekan farks olacaktir'®!.

3.5.Zamanlararasi Fiyatlama Stratejisi

Ucgtincii derece fiyat farklilastirmasi uygulamalarindan biri olan zamanlararas:
fiyat farklilagtirmasi, literatiirde Snemli bir yere sahip olan ve sik kullanilan fiyatlama
stratejilerindendir. Bu tiir bir fiyatlama stratejisinde, talebin en gok ve en az oldugu
zamanlarda tiketiciler, farkh fiyat uygulamalarmma tabi tutularak, farkli talep
fonksiyonlarna sahip, farklt gruplar haline getiﬁlmektedjrlgz. Genellikle, yeni piyasaya
stirlilen mallarin fiyati once yiiksek belirlenirken, belirli bir zaman gectikten sonra bu
malm fiyatinda diisme olur. Omegin, kitaplarm 6nce oldukca pahali ve kalin karton
kapakla baskiya girip, piyasaya siiriiliirken, daha sonra olduk¢a ucuz ve ince kagit
kapakla piyasaya stiriilmesi gibi.. Bu tiir bir fiyat politikasi Zamanlararas: Fiyat

Farklilagirmast olarak tammlanir'®,

Ozellikle, tiikketim mallar piyasasinda ki firmalar, mamul yasam 6mrii boyunca
cesitli talep durumlanyla kars: karstya kalmaktadirlar. Uriiniin baslangic satig, iiriine
yiiksek deger veren ve iirlinii aldiktan sonra, piyasayr terk eden tliketicilerin alim

sayesinde viiksek olmaktadir. Bu yiizden firmalar, {iriiniin piyasaya sfiirlilmesi

1% Phlips a.g.e.. s.23-24

181 Edgar, M Hoover Jr.,., ‘Spatial Price Discrimination’, The Review of Economics Studies, (June
1937), Vol. 4, No. 3, s. 183

182 y1ldirim, Eskinat, Kabasakal, a.g.e., s. 218

¥ Varian, a.g.e., s. 632
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asamasinda nispeten esnek olmayan talep egrisi ile karst karsiya kalmakta ve zaman
iginde, trliniin mamul 6mrii arttik¢a daha esnek talep sartlarma ulagsmaktadirlar. Bu gibi
durumlarda firma, piyasadaki kaymag: alabilmek icin iiriiniiniin fiyatiu disiirme
egilimine girmekte ve zamanlararas: fiyat farklilastirmasim uygulamaktadir. Firma,
baslangicta {iriiniine yiiksek fiyat koyarak, {irliniine yiiksek deger veren tiiketicilerden
maksimum tiiketici artif1 elde etmektedir. Daha sonra, piyasada ki triiniine daha diisiik
deger veren miusteriler icin fiyati diistirmektedir. Bu cesit bir fiyatlama stratejisinin
karliliginin - kritik  belirleyicisi, hangi tiiketicilerin gelecekte fiyatin disecegi

beklentisinde olduklari ve buna bagli olarak satm alma kararlarim erteledikleridir'®*.

Stokey (1979) zamanlararas: fiyat farkhilagtirmasimn, tiiketicilerin zaman tercih
oranlar ile rezervasyon fiyatlar arasinda belirli bir iliski olmasi durumunda miimkiin
olacagim ispatlammistir'®®. Stokey (1981) konuyla ilgili bir sonraki makalesinde ise
birbiri ardma gelen fiyat yapilarmin, rasyonel beklentilerle iligkilendirildiginde gene

zamanlararas: fiyat farklilastirmasima yol agacagimi belirtmigtir'®.

Ancak tiiketiciler, triin fiyatinin gelecekte diisecegi beklentisi icinde iseler
bugiinkii alimlarimi erteleyeceklerdir. Nair (2004) c¢aligmasmda bu tiir bir fiyat
farklilastirmasini, Amerika’da ki masaiistii video oyunlart piyasasinda incelemis ve bu
tiir mallara yiiksek deger bigen tilketicilerin, ileride fiyatinin diisme ihtimaline kargilik
mal taleplerini ertelemelerinin firmanin karm azalttigimi ve bunun ekonomik olarak

onemli oldugunu ortaya koymaya ¢alismigtir.

'8 Harikesh Nair., ‘Intertemporal Price Discrimination with Forward Looking Consumers: Application to
the US market Console Video Games’,  http:/faculty-gsb.stanford edw/nair/PDEF-
s/VGames_Dynamic_2006.pdf, 04.03.2008

18 Nacy L., Stokey, ‘Intertemporal Price Discrimination’, The quartely Journal of Economics, (Au
1979), Vol. 93, No.3, s. 355-371

18 Nacy, L., Stokey, ‘Ratioanl Expectations and Durable Goods Pricing’, The Bell Journal of
Economics, (Spring 1981), Vol. 12, No.1, s. 112-128




93

3.5.1. Teknolojisi Ileri Malin Fiyatlandirilmas:

Zamanlararasi fiyat farklilagtirmasi uygulamasmin sik¢a rastlandigs iiriinlerden
biri de teknolojisi ileri mallardir. Cep telefonu gibi, teknolojisi ileri mallar ilk piyasaya
stiriildiiklerinde, fiyatlar: bu iirtinlere yiiksek deger bigen tiiketicilerin daha ¢ok tiiketici
artigim ele gegirebilmek amaci ile yiiksek belirlenirken, bu diriinlere, daha diigiik
diizeyde deger veren tiiketicilerinde tiiketici artifindan pay alabilmek i¢in zaman i¢inde
fiyatinda indirime gidilecektir. Zamanlararas: fiyat farklilagtirmasmm nasil isledigini
gorebilmek i¢in cep telefonu tireten bir firmanin, yeni bir {irtiniinii piyasaya siirerken

nasil bir fiyatlandirmaya gittiginin incelenmesinde fayda vardir.

Sekil 19°da D1, cep telefonuna O6nem veren ve satin almak icin beklemek
istemeyen, kiiciik bir grubun talep egrisidir. D2 ise eger, malin fiyati yiiksekse, mali
satin almaktan vazgegmeye hazir, daha genis tiikketici grubunun talep egrisidir. O halde
strateji, baglangigta yiksek fiyat yani P1 fiyatinda daha gok D1 egrisi iizerindeki
tiketicilere satig yapmaktadir.
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Parasiz, 1., ‘Mikroekonomi’, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2002, 7. bask
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Bu ilk grup tiketici, mali satin aldiktan sonra, fiyat P2’ye indirilmekte ve satiglar D2

egrisi tizerindeki daha genis tiiketici gruplarma yapilmaktadir'®’.

Bu sayede, hem fiirline yiiksek deger veren tiiketicilerin tiiketici artif1 ele
gecirilmekte hem de zaman iginde iiriiniin fiyatinda indirime gidilerek, iiriine daha

diisiik deger veren tiiketicilerinde tiiketici artiklan ele gegiribmektedir.

3.5.2. Talep Yogunluguna Gore Fiyatlama (Peak Load Pricing)

Bir¢ok firma, elektrik, gaz, telefon gibi kamu hizmetleri, tren, ugak, otobiis ve
taksi gibi tasima servisi ihtiyacii karsilayan {irtin ve hizmetleri igin, ekonomik olarak
depolanamayan ve zaman igerisinde degisen taleplerle karsi karsiya kalirlar'®. Bu tiir
tirlin veya hizmetler icin talep, giinliik, haftalik, hatta sezonluk olarak degigim
gosterebilir. Bu ytizden firmalar, fiyatlarim zaman igerisinde, bu talep degisimlerine
bagli olarak, diizenli bir sekilde degistirirlerse karlarini arttirabileceklerdir. Firmalarin,
fiyatlarimm1 zaman icerisinde, talep degisimlerine bagli olarak diizenli bir sekilde
ayarlayabilmesi:

i) Talebin ikame edilebilirlilifine, yani tiiketicilerin belirli bir zaman dilimi
icerisinde taleplerini bir baska zaman dilimi ile ikame etmelerine,
i1) Firmanin, talebi kargilayabilmek igin tam zamamnda firetim yapmasina

baglhdir'®.

Baz1 mal ve hizmetlerin talepleri, giinlin ya da yilin 6zel zamanlarinda birden
yiikselir. Firma i¢in bu dénemlerde, daha yiiksek fiyat belirlemek biitiin bir zaman i¢in
tek bir fiyat belirlemekten daha karlidir'®. Sabah ve 6gleden sonra olmak iizere, giinde

iki defa, iirliniinii piyasaya siiren bir kamu hizmeti diisiinelim. Bu hizmetin kapasitesi,

87 Parasiz, a.g.e., 5.196

'8 Ppillai N., Vijayamohanan, ‘A Contribution To Peak Load Pricing :Theory And Application’,
http://www.cds.edu/download_files/346.pdf, 07/03/2008

18 Dobbs, a.g.e., 5. 330

' Parasiz, a.g.e., s. 196




95

her iki donemde de kullamlabilir, ancak her iki donemde de tiketilen miktarin,
kapasiteyi asmamas: gerekir. Eger hem sabah hem 6gleden sonra tiiketilen hizmetin
fiyat1 ayn1 ise 6gleden sonraki talep, sabah talebini asabilir. Bu durumda, sabah dénemi
talep yogunlugunun az, 6gleden sonra dénemi talep yogunlugunun fazla olugu dénem
olarak tamimlanir.

Giiniin her iki zamam igin aym fiyati uygulamak zorunda olan firmamn, talep
yogunluguna gore fiyat uygulamasi, hem talep yogunlugunun fazla hem de az oldugu
donemlerde, fiyatlarin azalmasina ve kapasitenin artmasina yol acacaktir'®!. Ozellikle,
gintin farkli zamanlari i¢in uygulanan fiyatiamanin, sabah ve &gleden sonra
kullanmimlarinda, kapasite dagiliminin daha etkin bir sekilde gergeklesmesi miimkiin
olmaktadir. Kapasitenin geri doniigiim oram sabit oldugundan, etkinligin artmas1 her iki
donemde de denge fiyatimn diismesine neden olacaktir. Geleneksel goriis, talep
yogunluguna gbére uygulanan fiyatlamamin, kapasitenin hizmet talebini azaltacagim
savunmaktadir. Ancak bu durum, zorunlu degildir. Burada iki gii¢ s6z konusudur. Talep
yogunluguna gore fiyatlama, talep yogunlugunun az oldugu donemlerde daha az
kapasite bosa ¢ikacag icin, kapasitenin daha etkin kullanilmasim saglayacaktir. Buna
karsilik, kamu hizmeti daha ucuz hale gelerek, bu hizmete olan talebi arttiracaktir. Bu

da kamu hizmetinin, talep esnekligine bagh olan geri doniisiim oramm etkileyecektir'*>.

Uretici firmays, malin depolanmas: asamasmda ki zorluk olumsuz y&nde
etkileyecektir. Eger tiretilen malin depolanmasi ve saklanmast maliyetli ise firma sadece
talebin oldugu zamanlarda iiretim de bulunmay: tercih edecektir. Bunun anlami, firma
talep yogunlugu fazla oldugu donemlerde, talebi karsilamak zorundadir. Bu aym
zamanda, belirlenen kapasitenin, beklenen talep yogunlugunu karsilamas: demektir. Bu
durumda, talep yogunlugunun fazla oldugu zamanlar, kapasitenin belirlendigi
zamanlardir. Firsat maliyeti mantigina gére talebin yogun oldugu donemlerde, talebin
karsilanmasi yogunlugun az oldugu donemlere gore daha maliyetlidir. Bu durumda,
talebin yogun oldugu dénemlerde bir birim daha tiretimde bulunmanin maliyeti, is¢ilik

! Ted Bergstrom, ve MacKie-Mason, Jeffrey K., ‘Some Simple Analytics of Peak-Load Pricing’, Rand
Journal of Economics, (Summer 1991) Vol.22, No.2, 5.241
’Bergstrom ve MacKie-Mason, a.g.e., s. 243-245
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ve materyalden kaynaklanan, tiretimin marjinal maliyeti ile kapasiteyi bir birim daha
arttirmamin marjinal maliyetine esit olacaktir. Buna karsilik, talep yogunlugunun az
oldugu dénemlerde marjinal maliyet, kapasite zaten var oldugu i¢in sadece marjinal
tiretim maliyetine esit olacaktir. Maliyetlerde ki bu farkliliklar bile firmanin, talebin
yogunlugunun fazla ve az oldugu zamanlarda farkli fiyatlar uygulamasma neden

olacaktir'®,

Parasiz (2002) galismasinda, talep yogunluguna gére fiyat uygulamasim sekil
yardimiyla su sekilde agiklamustir. Sekil 20°de D1 geliri yogun donemin, D2 ise diger
doénemlerin talep egrisidir. Firma, her donem marjinal gelirini marjinal maliyetine
esitlediginden, yogun donemde daha yiiksek P1, diger donemlerde daha diisitk P2
fiyatim uygulayacaktir. P1 fiyatina denk gelen iiretim miktar1 Q, iken P2 fiyatina denk

gelen {iretim miktar1 Q, ’dir. Boylece firmanmn kari, biitiin donem ve zamanlarda tek

fiyat uygulamasiyla karsilastinddiginda, talep yogunluguna gore fiyat farklilagtirmasina
gittiginden daha yiiksek olacaktir. Aym sekilde fiyatlar marjinal maliyete daha yakin
oldugu i¢in tiretici ve tiiketici artiklari toplami daha yiiksek olacaktir.

1% Dobbs, a.g.e., s. 331
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Parasiz, 1., ‘Mikroekonomi’, Ezgi Kitabevi, Bursa, 2002, 7. bask

Bu boliimde fiyat farklilagtirmasimin uygulamada karsimiza cikan Grnekleri
tizerinde durulmaya c¢alisilmis ve bu oOrnekler ayrintilariyla ortaya konulmustur.
Bé6liimiin geri kalan kisminda, fiyat farklilastirmalarinin hem ftretici hem de tiiketici

acisindan ne gibi etkileri tizerinde duruldugu aciklanmaya caligilmistir.

4. FIYAT FARKLILASTIRMASININ ETKILERI

Fiyat farklilagtirmasi hakkinda bu kadar agiklama yaptiktan sonra, bu tiir bir
uygulamanin miigterilere, monopolcii giice sahip firmaya ve topluma ne kadar zararh
veya yararli oldugunu tartigmak miimkiin olacaktir. Fiyat farklilagtirmasimn firmanin
ciktisi, kart ve geliri {izerinde ki etkilerinden, bireylerin ve toplumun refahina iliskin
etkilerinden s6z etmek miimkiindiir.
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4.1.Refah Etkisi

Fiyat farklilastumasinin refah tizerine etkileri oldugu ve bu etkilerin 6zellikle
gelir dagilim ve etkinlik {izerinde yogunlagtig1 bilinmektedir. Konu hakkinda daha
detaylh bilgi vermeden Once, refahin tanimini yapmakta fayda vardir. Refahmn en yaygin

Slctimii tiiketici artig: ile tiretici artifinin toplanmasidur.

Tam fiyat farklilagtirmasinin, refah etkisi {izerine hicbir belirsizlik yoktur. Cikt1
seviyesi etkin ve rekabet¢i seviyededir, fakat rekabet kosullan altinda tiiketiciler daha
fakirdir. Buna kargilik, tam fiyat farklilagtirmasi, etkinlii bozmazken gelir dagilimim
tikketiciler aleyhine etkilemektedir'®. Hatirlanacag: gibi tam fiyat farklilagtirmasinda
firmalar tiiketicilerin tiriine ne kadar fiyat vermeye niyetli olduklarim bildikleri i¢in her
miisteriye gore fiyat belirleyeceklerdir. Bu sayede tiiketici artigimin tamami firmalara

gececek ve gelir dagilimi firmalardan yana avantajli konuma gelecektir.

Fiyat farklilastirmasinin tek fiyat uygulayan tekel sistemine gore, miigterilerin
menfaatine zarar verip vermedifinin anlasilabilmesi icin kendimizi miusteri
gruplarmdan bir tanesinin iginde varsaymamiz gerekmektedir. Tekelci piyasa ile
kargilastirildiginda fiyat farklilagtirmass, {irtintin fiyati yiikseltilen grup igin her zaman
dezavantaja sahipken, fiyati diigiiriilen grup icin de avantajdir. Ustelik gruplardan
birinin kaybim digerinin kazanciyla karsilastirmak miimkiin degildir. Ancak, bir grubun
menfaatini digerinin iizerinde tutmak i¢inde bazi nedenler sz konusudur. Ornegin, daha
esnek talep egrisine sahip ve fiyatin daha diisiik oldugu grubun iiyeleri, daha az
esneklige sahip piyasa iyelerine gore daha fakirdirler ve daha fakir olan misterinin
kazanci daha zengin olan miisterinin kaybina tercih edilecektir. Bu gibi bir durumda,

fiyat farklilagtirmasimn daima yararh oldugu diistiniilir'®.

Uciincti dereceden fiyat farkhilastirmasinin fiyatlar ve sosyal refah {izerine etkisi

iktisatgilar icin her zaman ilgi g¢ekici olmakla beraber konuya dair ilk ¢ahigmalari

194 Carlton ve Perloff, a.g.e., 5. 306
1% Robinson, a.g.e., s. 205
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gerceklestiren Robinson’dan (1933) Schmelensee (1981) ve Varian’a (1985) kadar
birgok caligsma, tekelci fiyat farklilasmasi lizerinde durmustur. Son zamanlardaki
rekabetci fiyat farklilastirmalarina iliskin ilgiye ragmen Lederer ve Hurt (1986) bolgesel
fiyat farklilastirmalari, Katz (1984) ve Stole (1995) ikinci dereceden fiyat
farklilagtirmalar: {izerinde durmus sadece Holmes (1989) geleneksel literatiiriin analitik
yaklagimim, eksik rekabet kogullarinda tiglincli dereceden fiyat farklilagtirmasi
boyutlarinda ele almistir. Holmes (1989) simetrik oligopol modellerinde fiyat
farklilagtirmasinin etkilerinin monopol piyasalardaki fiyat farklilagtumas: etkileri ile
benzer oldugunu gostermistir. Fiyat farklilagtirmasmin miimkiin olmasi, kimi tiiketiciler
igin yiiksek kimi tiiketiciler icin de diisiik fiyat uygulamasma neden olacaktir. Katz’da
(1984) birbirinden milkemmel derecede ayrilan iki grup tiiketici varsayimmdan dolay1
ikinci dereceden fiyat farklilagtirmast kogullan altinda olusturdugu modelde, iiglincii
derece fiyat farklilastirmasi sonuglarma bezer sonuglara ulagsmistir. Bu ylizden, kimi
titketiciler daha 1yi kimi tilketiciler de daha k&ti durumda olmasindan dolay1 monopolcii
piyasalarda ki fiyat farklilagtrmalarinda oldugu gibi rekabetgi piyasalarda ki fiyat
farklilagtirmalarinda da refah etkisinin kesin olmadigi ortaya konmugtur.

Buna kargilik Corts (1989), oligopol piyasalarda farklilagtirilmasg tirtinlere iligkin
daha genel bir model kurmus ve bu modelde Holmes (1989) ve Katz (1984) tarafindan
olusturulmus simetrik talep varsayimlarindan vazgegerek tgiincii derece fiyat
farklilagtirmasinin refah ve fiyat {izerine etkilerine bakmustir.

Chen (1999) oligopol rekabetten dolayr fiyat farkllastirmasmin perakende
piyasalarinda oldukea sik rastlandigm vurgulamis ve rakip perakendecilerin satiglarim
dénem donem durdurmalarini, belirli tiikketici gruplarina indirimler yapmalarini, yeni ve
eski miisterilerine farkh fiyatlar uygulamalarmi, trtinlerini bir bagka tirtinle birlikte
satmalarm veya kupon indirimine gitmelerini perakendecilerin uyguladigi {igiincii
derece fiyat farklilastirma gesitleri olarak ortaya koymustur. Chen (1999) galigmasinda
iiretici firmanin mallarmin farkli yerlerde magazalart olan ve oligopol rekabetgi 6zelligi
tagiyan c¢egitli perakendeciler araciligi ile satildigi modelle agiklamaya caligmustir.
Perakende piyasalarda oligopol fiyat farklilagtirmasi, {ireticinin toptan satis fiyat
nedeniyle optimal perakende marjin ele gecirmesinin Oniine gegmektedir. Bu durum
tireticinin, perakende satiy fiyatimin korunmasim uygulamaya koymasma neden

olmaktadir. Chen (1999) calismasinda iki ¢esit tiiketici tlizerinde yogunlasmistir.
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Bunlardan bir tanesi lokal ve hafta ici hep aym yerlerden aligveris yapanlar digeri de
fiyat karsilagtirmasi yapan ve hafta sonu aligverise giden miisterilerdir. Chen(1999)
perakende satis fiyat1 korunmas: uygulamas: sonucunda refahin ne ydnde degistiginin
tizerinde durmus ve ¢alismasinin sonucunda perakende satig fiyat: korunmast ile refahin
toplam ¢ikti miktar: arttid1 siirece artacagini, ancak refahm toplam ¢ikti miktari azalsa
da artabilecegini ortaya koymustur. Perakende satig fiyati korunmas: uygulamasmm
refah stiindeki etkisi tiiketicilerin yiiksek veya diisiik beklenen degere gore cikti

miktarinda degisiklilige yol agmasmdan dolay1 genel anlamda belirgin degildir'*®.

4.2.Cikt1 Etkisi

Fiyat farklilagtirmasi uygulayan firmalarm, farkh tiiketici gruplarma farkh fiyat
uygulamalarindan dolay: ¢ikti miktarlarrnda bir azalma veya artma yoniinde bir
degisikligin olmasi1 beklenen bir sonugtur. Monopolcii firmanin tek fiyat uygulamasi
durumunda elde edecegi ortalama hasilat: fiyat farklilastirmasma yo6nelik politikalarla
arttiracagy kesindir. Eger bir {irliniin, ortalama maliyet egrisi talep egrisinin {izerinde yer
aliyorsa, tek fiyat sistemi uygulamas: ile iiretim yapilmasi durumunda, firma zarar
edecektir. Ancak, talep egrisinin iizerinde yer alan ortalama maliyet egrisi, fiyat
farklilagtirmast uygulamasindan dolayi, bazi noktalarda ortalama hasilatin altinda
kalmast durumunda kar elde edebilir ve ¢ikti miktarinda artig olabilir. Eger fiyat
farklilagtrmasimna izin verilmeseydi, tren yollan kurulmayabilir ve tiiketicilere farkll
fiyatlar uygulanmayabilir veya tagrada ki doktor, orada miisterilerine farkli fiyatlar

uygulayamayacaksa muayenehane kurmak istemeyebilirdi.

Fiyat farklilagtumas: sonucunda ¢ikti miktarimin artmast kogulu, alt pazarlara
ayrilmis piyasada, digerine gore daha esnek pazardaki talep egrisinin sekline de
baglidir. Bu tiir piyasalarda talep egrileri genelde i¢biikeydir. Buna en uygun 6mek,
yerel piyasalarda iiretilen mallarla rekabet halinde ve daha esnek piyasa yapisina sahip
ihracat piyasalaridir. Bu durum genellikle, nispeten yiiksek fiyatlarda, daha diigiik

19 y., Chen, ‘Oligopoly Price Discrimination and Resale Price Maintenance’, RAND Journal of
Economics, Vol. 30, No. 3, (Autumn, 1999), s. 441-435
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miktarlarda ihracatin yapilabilecegini ve ihra¢ edilen firiiniin fiyatinin yerel iiriine
yaklasmas1 ve diigmesi halinde bu {irlinlere talebin artmasi seklinde olacaktir. Bu
yiizden, tirlintin damping fiyatinin iilke i¢inde ki fiyati diigiirecegi, bu diisiisiin g1kt
miktarinda artisa neden olacagi ve buna bagh olarak marjinal maliyetin diisecegi gibi
bir ¢ok 6rnek olayla karsilasmak miimkiindiir.

Toplum tarafindan bakildiginda, fiyat farklilagtirmasiin istenilen bir sey olup
olmadiginin sdylenmesi miimkiin degildir. Herhangi bir {iriiniin marjinal maliyetin
marjinal faydaya esit oldugu noktaya kadar {iretiminde bir basarisizlik olmas1 ki eksik
rekabet piyasalarinda bu durumla karsilagilir, toplum agisindan bakildiginda kesinlikle
refah kaybi vardir. Ancak basit tekelci piyasa kosullari altinda, marjinal gelir marjinal
maliyete egittir ve bu yiizden tekelci ¢ikti miktar istenmeyecek kadar kiigiiktiir. Bu
acidan bakildiginda, fiyat farklilagtirmast basit tekelci uygulamaya gore gikti miktarimn

artisia neden olmaktadir'®’.

Pigou (1962) c¢alismasinin belirli bir boliimiinde, tekelci {igiincti derece fiyat
farklilagtirmas: ile basit rekabet¢i piyasalara iligkin ¢ikti miktarm karsilagtirmistir.
Ancak bu karsilagtirmanin gergeklesebilmesi i¢in 6nce bir takim sartlarin saglanmasi
gerektigini vurgulanmstir. Bu sartlardan ilki, basit tekelci piyasa kosullari altinda
tirtinlerin hem A hem de B gibi iki farkli piyasada tiiketilmesi gerekmektedir. Bu
durumda, tekelci {i¢lincti derecede fiyat farklilastirmasi uygulamas: sonucunda olusacak
cikti miktari, basit tekelci kogullarda olusacak ¢ikti miktars ne fazla ne de daha az
olacaktir. Hatta eger arz ve talep egrileri dogrusal ise iki Uriiniin ¢iktt miktarr aym
olacaktir. Ikincisi, basit tekelci piyasa yapisi altinda, iiriinlerden bir tanesi A piyasasmda
titketilirken B’de hig tiiketilmeyecektir. Bu sarta bagl olarak, fiyat farklilagtirmasimin
cikti miktarinda azalma yaratmasi miimkiin olmayacak hatta B piyasasinda, yeterince
talep olmas1 durumunda ¢ikt: miktarmda artisa yol agacaktir. Uglineiisti ise basit tekelci
piyasa sartlar1 altinda, hi¢ bir {iriiniin ne A ne de B piyasasinda tiiketilmesidir. Bu
durum da, fiyat farklilastirmasmun c¢iktt miktarmmda azalmaya yol agmasi imkénsiz
olacaktir. Hatta ¢ikti miktarimi arttirmasi bile olasidir. Aciklanan bu sart, bir sonraki
paragrafta anlatilan basit rekabetgi piyasa kosullarmun hic {iretime yol agmamasina

7 Robinson, a.g.e., 5. 203-206
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karsilik, tigtincti dereceden fiyat farklilastirmasmin bir miktar ¢iktiya neden olmast ile
aym sartlara sahiptir.

Simdi ticlincli dereceden fiyat farklilastirmasi durumunda, uygun ¢ikt: miktar ile
basit rekabetci kogullar altinda uygun ¢ikti miktanim karsilagtirmak miimkiindiir. Sabit
ve artan arz fiyatlan sartlan altinda, herhangi bir dereceden tekelci fiyatlama
farklilastirmasimda ¢ikti miktarim, basit rekabet¢i piyasa kosullarindakinden daha da
arttirmak miimkiin degildir. Tekelci ticiincii dereceden fiyat farklhilagtirmas: iiretim
miktari, rekabetci piyasa kosullarmda ki ¢ikti miktarindan daha da az olmalidir. Ancak,
azalan arz fiyatlarmin gegerli olmasi durumunda durum daha da karmasiktir. Boyle bir
durumda birinci dereceden fiyat farklilastirmast uygulayan tekelci firma, ¢ikti miktarim
rekabetgi piyasa sartlarinda ki ¢ikti miktarinin {istiine ¢ikarmalidir. Firma bunu, fiyat
farkhlastirmasimin  yapilabildigi piyasa sayisi arttikca daha ¢ok yapma egiliminde
olacaktir. Hatta sik olmamak kaydiyla, birinci dereceden fiyat farklilagtirmasmnda
oldugu gibi firma, ii¢iincii dereceden fiyat farklilagtirmas: uygularken, rekabetgi piyasa
yapisinda ki firmalar hi¢ ¢iktrya sahip olmadifi zamanlarda bile bir miktar ¢ikti
tiretebilecektir. Ancak, biitiin bu kisitlamalara karsin, genel olarak, rast gele segilecek
bir endiistride, tekelci iigiincii dereceden fiyat farklilastirmasi uygulamast sonucunda
olusacak iiretim miktarinin, basit rekabet¢i sartlan altinda tiretilecek miktar kadar fazla
olmas: miimkiin degildir'®®.

Pigou'nun (1929) klasik calismasindan sonra toplam c¢iktt miktarimn basit
monopol piyasada ii¢iincii derece fiyat farklilagtirmasina uygulamasina gére daha m
¢ok yoksa daha m1 az oldu@u tartismaya agik ve iizerinde olduk¢a ¢ok durulan bir soru
olmustur. Robinson (1933) bolgesel ayarlanan i¢biikeylik (adjusted concavity) 6lgiitiinii
bu soruya cevap vermede kullanmis ve piyasay: alt pazarlara ayiran ve bu pazarlarda

tirtinlerini satan tekelci firma varsayimi i¢in iki temel Oneri gelistirmistir.

o Eger daha esnek olan talep egrisi igblikey ve daha az esnek olan talep
egrisi dogrusal veya digbiikey ise fiyat farklilagtirmasi uygulamasindaki
toplam ¢ikti miktar: basit tekel uygulamasina gore daha fazla olacaktur..

18 pigou, a.g.e., s. 285-289
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e Eger her iki egride kesinlikle icbiikey veya disbilkey ise ayarlanan
igbiikeylik, daha fazla (az) esnek talep egrisi i¢cin daha kiigiik olacak ve
tekelci uygulamaya gore fiyat farklilastirmasinda ¢ikt: miktar daha fazla
(daha az) olacaktir'®.

Bu Onerilerle ilgili iki temel noktamn g6z Onilinde bulundurulmas:
gerekmektedir. Bunlardan ilki, Robinson i¢biikey ve digbiikey kavramlarimi geleneksel
anlamdan farkli olarak kullanmaktadir. Robinson’a gore talep egrisip(g) eger
p"(g)>0 ise icbikey ve p"(¢)<0 ise digbikey olarak tammlamustir. Ikincisi,

ayarlanan i¢biikeylik qp”(q)/ p'(q) seklinde tanimlanmigtir®®.

Varian (1985) fiyat farklilagtirmasmin sosyal refah ve ¢ikti miktar: tizerindeki
etkisini arastiritken, tiiketicileri yasa gore ayrima tabii tutmustur. Varian (1985)
modelini olugtururken bir birim {irtintin, a yasindaki tiketiciler tarafindan, p(a)fiyatmn,
r(a) rezervasyon fiyatina esit veya az olmasi durumunda talep edilecegini varsaymigtir.
Bunun yaninda, darumu daha da basitlestirmek igin r(a) rezervasyon egrisinin egiminin

negatif ve tiim maliyetlerin sifira esit oldugu varsayimlara eklenmistir.

Tekelci firma once p, gibi tek bir fiyat segecek ve bunu tiim miisterilere
uygulayacaktir. Bundan sonra, tekelci firmanin kar maksimizasyonu problemini a,
secerek ¢ozebilecektir.

maxr{a, Ja, (30)

Tekelci firmanin, belirli bir zaman sonra fiyat farklilagtrmasi uygulamaya
bagladif: varsayim altinda a, ve a, gibi kritik yaglar1 ve bunlara denk gelen p, ve p,
fiyatlarim segecektir. Buradan anlagilmas: gereken, a,’den geng olan tiiketicilerin p,,

a, ve a, yaslan arasindaki tiiketicilerin p, fiyatiyla karsi karsiya kalacagidir. Bu

durumda, tekelci firmanin ¢6zmesi gereken problem agagidaki gibi tanimlanacaktir.

1 Robinson, 1933, a.g.e., s. 193-194
20y ' C. Mai Shih, and J. Liu, A ‘General Analysis of the Output Effect Under Third-Degree Price
Discrimination’, The Economic Journal, Vol. 98, No. 389, (Mar. 1988), s. 149
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maxr(a, Ja, +1(a, Na, —2,) (3D

Bu modelde, tiiketici ve tretici artii toplam, sekil 21°de goriilen rezervasyon
fiyati fonksiyonunun altinda kalan bdlge olmaktadir. Bu yiizden toplam refah, fiyat
farklhilastirmasinin miimkiin olmasi1 durumunda sadece ve sadece ¢ikti miktar1 artarsa
artacaktir. Eger r(a) azalan fonksiyona sahipse, ¢ikt1 ve refah fiyat farklilagtirmasimin

miimkiin olmasi durumunda artmalidir.

Rezervasyona
Fiyat1

”(al)
r(az)

4 a Tiiketicilerin
Yasi

Sekil 21: Rezervasyon Fiyati

Varian, H.R., ‘Price Discrimination and Social Welfare’, The American
Economic Review, Vol.75, No.4 (Sept., 1985).

Bu sonug, biitiin fiyat farklilastirmasi ¢esitleri i¢in gecerlidir. Daha c¢ok fiyat
farklilagtirmasmm miimkiin olmasi, ¢ikti ve refah miktarini daha da arttiracaktir.
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Ornegin, fiyatlarin sonsuza kadar yitkselmesi durumunda, tam fiyat farklilagttrmasi

durumu s6z konusu olacak ve maksimum sosyal refaha ulasilacaktir®'.

Langenfeld (2003) de ¢ikt1 miktarindaki artisin, fiyat farklilastirmasinin sosyal
refahi arttirabilmesi igin gerekli kosul oldugunu vurgulamistir. Talep egrisinin dogrusal
olmasi durumunda, fiyat farklilastirmas: ¢ikti miktarim etkilemeyecek ve buna bagh
olarak toplam refah azalacaktir. Eger talep egrisi dogrusal degilse, fiyat
farklilagtirmasinm ikt ve refah etkisi genellikle belirsizdir®®.

Schamalensee (1981), Robinson’un (1933)’un tekelci iiglincii derece fiyat
farklilagtirmast  konusundaki birgok klasik sonucu, daha da genisletmis ve
genellestirmistir. Aymi c¢aligmasinda, talep fonksiyonu egrisi ile tekelci fiyat
farklilagtrmasinin ¢ikt1 tizerine etkisini N sayida piyasa durumunda agikga ortaya
koymustur. Schamalensee’ye gore toplam ¢ikt1 da yeterli miktarda artis olmadig siirece
tekelci fiyat farklilastirmasi net Marshale: etkinlik yani refah®® kaybina neden olacaktr.

! I R Varian,., ‘Price Discrimination and Social Welfare’, The American Economic Review, Vol.75,
No.4 (Sept., 1985), s. 870-871

202 1 'W. Li Langenfeld, ve G. Schink, ‘Economic Literature on Price Discrimination and its Application
to the Uniform Pricing of Gasoline’, International Journal of the Economics of Business, Vol. 10,
No.2 (July, 2003), s. 181

203 hitp://en. wikipedia.org/wiki/Alfred_Marshall, 28/03/2008
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Sekil 22: Cikt: Miktar1 ile Refah Arasmdaki ligki

Schmalensee, R., ‘Output and Welfare Implications of Monopolistic Third-Degree
Price Dicimination’, American Economic Review, Vol 71, No.1, 1981

Fiyat farkhilastirmasinin miimkiin olmas: durumunda net refah etkisi, arttirica
veya azaltict oldugu onceden belli olmayan ¢ikt1 etkisi ile gelir dagilimm bozucu
etkinin toplamidir. . Bu iki etki, iki piyasanin oldugu varsaymmi altinda sekil 22°de
aciklanmistir. Fiyat farklilastirmasinin miimkiin olmas: durumunda gliclii piyasada ki

fiyat, P"dan P; ye yiikselirken, zayif piyasada ki fiyat P, ya diisecektir. Giiglii
piyasada firetim miktar1 Q° dan Qj ‘e diiserken, zayif piyasada fiyat QY ’dan Q},’e

yiikselmistir. Zayif piyasada ki net refah artisi abe'd'=abcd-bc'e' alam ile
gosterilirken, giiglii piyasada ki kayip abed +bce alamina esittir. Bu durumda, net

kazang

AW = la‘b'c'd'—abcdj—— [b'c'e' + bceJ (32)
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AW =(P" —cfQ' -Q°)~(b'c’e +bee) (33)

Seklinde olacaktir. Bu yiizden net kazang ancak toplam ¢ikti miktar: artarsa artacaktir.
Gikti miktarindaki artista, ancak zayif piyasada ki satiglardaki artis, gliglii piyasadaki
satislardaki azalhistan fazla ise miimkiin olacaktir®®,

Buna karsilik Schwartz (1990) herhangi maliyet fonksiyonlari ig¢in fiyat
farklilastirmasimin  ¢ikti miktarmm  diistirmesine karsilik refahin da azalacagim
ispatlamistir. Refah konusundaki belirsizligin iki sebebi vardir. Bunlardan birincisi,
Schmalensee’nin de (1981) calismasinda iizerinde durdugu gibi eger tiim talep
fonksiyonlar1 kesin olarak igbiikkey veya digbiikey olsalardi, fiyat farklilagtirmasidan
sonra alt pazarlarda ki fiyatlar birbirlerine neredeyse esit olmasaydi, tekelci fiyat
farklilastirmasimin ¢ikt1 miktarim arttiracagina veya azaltacagina iliskin basit ve genel
bir yol oldugu sOylenemezdi. Bu basit testin yoksunlugundan dolay1 fiyat
farklilastirmas: s6z konusu oldugunda, ¢ikti miktarindaki artis geklinde ki gerekli
kosulun dogrulugunu ispatlamak miimkiin degildir. Ikincisi, toplam ¢ikti miktarinin
fiyat farklilastirmasi s6z konusu oldugu durumda artacagim ispatlayacak bir test
yapilabilseydi bile bu refahtaki degisimi agiklamaya yetecek cevabi vermede, toplam
cikti miktarindaki artis sadece gerekli sart oldugu ve refahtaki artisi
garantileyemeyecegi i¢in yararli olamazdi. Bu nedenle, Nahata, Ostaszewski ve Sahoo
(1990) tigiincii dereceden fiyat farklilastirmasinin kuramsal analizinin agiklanmasinda
yeni bir yaklagima ihtiya¢ duyuldugunu ve bunun da ¢ikti etkisi degil fiyat etkisi

oldugunu 6ne stirmiigtiir.

Literatiirdeki sorgulanmayan temel sonu¢ pazarda iki ¢esit alicinin olmasi
durumunda fiyat farklilastirmast bir grup i¢in fiyatin arttirilmasi digeri icin de
azaltilmas: seklinde kendini gostermektedir. Buna karsilik, Katz (1987) makul sonuclar
altinda ara mallarin fiyat farklilagtirmas: tiim alicilara uygulanan yiiksek cikt: fiyati, ona
tekabiil eden nihai mal piyasasinda hi¢bir zaman gerceklesmemektedir. Nahata,

24 R Schmalensee,, ‘Output and Welfare Implications of Monopolistic Third-Degree Price
Dicimination’, American Economic Review, Vol 71, No.1, 1981, 5.242-247
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Ostaszewski ve Sahoo (1990) hem Katz (1987) tarafindan reddedilen nihai mal
piyasasindaki fiyat farkhilagtrmasimin, tiim aheilar icin fiyatlart yiikseltebilecegi
sonucunu hem de bunun tiim alicilar i¢in fiyatlar: diigtirebilecegini gostermislerdir. Her
iki pazarda da fiyatlar ayn1 yonde degistiginde fiyat farklilagtirmasmdan kaynaklanan
refah etkisi, fiyatlarm bir pazarda artarken digerinde diistiigii seklindeki duruma gére
daha fazla olacaginmn tizerinde Onemle durulmasi gerekmektedir. Her iki pazarda ki
fiyatta aym1 yonde hareket ettifinde refah etkisi tahmin edilebilinir. Fiyatlar asagi
diistigtinde tiikketici artifinda artig gdzlenecek, fiyat farkhilagtirmasindan dolay: da kar
artacaktir. Buna bagh olarak refah da armalidir. Fiyatlar arttifinda da, toplam ¢ikt:

miktan diisecek buda refahin azalmasina neden olacaktir.

5, FIYAT FARKLILASTIRMASI ILE FIYAT DAGILIMI ARASINDAKI FARK
Miisterinin bir mali satin aldiktan sonra aym1 mah, baska bir magazada daha

ucuza bulmasi sonucunda, fiyat farklilastirmasi ile karsi karsiya kaldigima diistinmesi
normaldir. Bir iktisatc1 goziiyle, satiglar tek bir kontrol altinda yapilmadig: i¢in bu bir
tir fiyat farklilastirmas: degil, yetersiz fiyat bilgisi eksiklifine dayanan fiyat dagilimidar.
Boyle bir piyasada, fiyata dair bilgi eksikligi rekldmlarin yasak olmasindan veya
tilketicilerin bilgiyi aragtirmada ki eksikliklerinden kaynaklanabilir.

Reklamlar, ahlicilar igin aragtirmayr daha ekonomik hale getirmektedir. Fiyat
dagihmi, genellikle rekldmlar sayesinde ortadan kalkmaktadir. Tabii ki bu sadece

snemli ve dogru bilgiyi veren reklamlar sayesinde gerceklesebilir™®.

Calismanm ikinci boliimiinde, fiyatlama stratejilerinden biri olan fiyat
farklilastirmasi tamimu, kosullari, ¢esitleri, uygulamada kargimiza nasil ¢iktigi, etkileri
ve birbirlerinin yerine kullanilan fiyat dagilim ile aralarindaki fark detayli bir sekilde
ortaya konulmustur. Calismanin bundan sonraki boliimiinde, Tirk GSM sektoriinde
faaliyet gosteren Turkcell, Avea ve Vodafone’un uyguladig: tciincii dereceden fiyat

farklilastirma stratejilerinin  yansimasi olan tarifeler incelenecektir. Daha sonra,

5 Colberg, and Forbush, a.g.e. s. 328
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hazirlanacak anket yolu ile tiiketicilerin bu tarifeleri algilamalar tespit edilerek, ti¢tincii
dereceden fiyat farklilastirmasmin iki temel hipotezi (Refah ve Ciktr etkileri) test

edilecektir.
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o _ UCUNCU BOLUM
UCUNCU DERECEDEN FIYAT FARKLILASTIRMASININ TURKIYE GSM
SEKTORUNDE UYGULAMASI

Calismanin birinci boliimiinde, genel olarak fiyatlama stratejileri ortaya konmus,
tamimu, cesitleri, belirleyen etmenler ve fiyatlama stratejilerine devletin ne gesit
miidahalelerde bulundugu ayrintilarryla ele alinmustir. Ikinci béliimde, konu biraz daha
Ozellestirilerek fiyatlama stratejilerinden fiyat farklilagtirmalari lizerinde durulmus ve
cesitleri, etkileri, uygulamada karsimiza nasil ¢iktigi ve fiyat farklilagtirmasi ile fiyat
dagilimi arasmdaki fark tizerinde detaylh bilgi verilmeye caligilmistir. Bu boliimde ise
Tiirkiye’de 'GSM  sektbriinde  piyasanmn yapisi, ne tiir fiyatlama stratejilerinin
uygulandify ve ftglincti dereceden fiyat farklilagtirmasma doniikk herhangi bir

uygulamamn olup olmadig: ve bu uygulamanm etkileri aragtimlmustir.

Bu amacla, GSM sektoriinde yer alan 3 bitytik firmamn (Turkcell, Vodafone ve
Avea) fiyatlama stratejileri incelenmis ve her bir firmamn kendi piyasasiu alt pazarlara
aywrip ayirmadiklarina bakilmistir. Bu inceleme sonucunda, konuyla ilgili olarak her bir

firmamn gu uygulamalar1 yapti§1 saptanmugtir.

TURKCELL

Bizbize Kampus Tarifesi ‘

Hedef Kitle: Ogrencileri ve 25 yas alti gencler.

Uygulama: Kendi aralarinda her 10 dakikasi sadece 1 kontore, tiim
Turkcell'lilerle ise ayda 2 saat bedava konusulabiliyor.

VODAFONE

Cep Ogrenci Tarifesi

Hedef Kitle: Ogrenciler

Uygulama: Ogrenciler tiim Vodafone numaralanm dakikasi 2 kontore diger
operatorleri  ve  sabit telefonlarn  dakikast 4  kontSre  arayabiliyorlar.
Ayda ticretsiz SMS hakkint doldurduktan sonra, sebeke i¢i SMS'lerini adedi 1 kontore,
diger yurtici SMS’lerini ise 2 kont6re gonderebiliyorlar.
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AVEA

Mobil Ogrenci Tarifesi

Hedef Kitle: Ogrenciler

Uygulama: Tek seferde 150 ve fizerinde kontor yiiklediginde 30 giin boyunca
tiim MobilOgrencileri10 dakikas: 2 kontore arryorken diger operatorleri dakikasi sadece

2 kontdre arayabiliyorlar.

Gortildtigi gibi bu {i¢ firmada da liniversite 6grencilerine doniik bir alt pazar ve
tarifeler s6z konusudur. Turkcell, Vodafone ve Avea’nin biitiin alt pazarlarini igeren bir
calismanin kaynak, kapsam ve zaman kisitlari nedeniyle yapilmasmn giicligii g6z
oniine alinmigtir. Bununla beraber, hedef kitlenin farkli bélgelerden, farkli sosyo-
ekonomik yapilardan, farkli yas gruplarindan gelmesine dikkat edilerek orneklemde
cesitliligin saglanmasima calisilmig ve bu anlamda uygulamann Anadolu Universitesi,
Eskisehir Osmangazi Universitesi, Bilecik Universitesi ve Dumlupmar Universitesi
Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme ve Iktisat 6grencilerinin kullandig tarifeler

{izerine olmasina karar verilmigtir’®.

1. ARASTIRMANIN AMACI

Bu aragtumanin amact; GSM sektoriindeki firmalarin ne tiir fiyatlama stratejileri
uyguladiklarini belirlenmesi ve uygulanan stratejilerin 6grencilerin konusma stireleri ve

algiladiklan refahlar fizerindeki etkilerinin ne yénde oldugunun degerlendirilmesidir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Aragtirmada anket yontemi kullamlmugtir. Anketler, sonuclarin istatistiksel

analizlerinin yapilmasi i¢in gerekli olan biiytik kitlelere ulagsmada kullamlacak en uygun

207

yoldur™’. Bu yontemle toplanan verilerin analizi daha sonra bilgisayar ortaminda SPSS

¢ Tarife, farkli konusma aliskanhklarinmn goz oniinde bulundurularak, tiyelerin ihtiyaglarin en iyi ve en
ekonomik bigimde karsilayan ticretlendirme planlaridir seklinde
tanimlanabilir.hitp://www.turkcell.com.tr/bireysel/tarifeler/tarifenisec/tarifenedir, 08/05/2008

207 http://www.cc.gatech.edu/classes/cs6751_97 winter/Topics/quest-design/, 02/07/2008
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(Statistical Package For Social Sciences 15,0) paket programi yardimi ile frekans,
ortalama ve standart sapmalarma bakilarak degerlendirilmistir. Bu degerlendirmelerden

sonra deiskenlerle ilgili hipotezler t testi, korelasyon ve anova testi ile sinanmaigtir.

Bu yontemle &grencilerin hangi operatorleri, neden kullandiklari ve bu
kullanimin stirekli olup olmadig1 belirlenmeye calisiimigtir. Bu amagla 1290 §grenciye
25 sorudan olusan bir anket uygulanmigtir. Bu baglamda ankette sorulan ilk 4 soruda
Ogrencilerin GSM hatti veya hatlarina sahip olup olmadiklarini ve sahiplerse hangi
firma veya firmalarin hatlarina sahip olduklar1 6grenilmeye ¢alisilmustir. 5. ve 6. sorular
ile 6grencilerin bir gruba dahil olup olmadiklar: sorgulanarak, firmalarn uyguladiklar
fiyat farklilagtirmast cegidinin ortaya konmast hedeflenmistir. 7. soru ile dgrencilerin,
tarife veya tarifelere ne kadar zamandir tiye olduklari sorgulanmis, bundan sonra
gelecek sorulara daha bilincli cevap vermeleri saglanmaya c¢alisilmastir. 8. 9. ve 10.
sorularla {igtincii dereceden fiyat farklilagtirmasinmn refah etkisi ortaya konmaya
¢alisilmigtir. 11. soru ile tiye olduklar tarife ile daha ucuza konusmaktan kaynaklanan,
gelirlerindeki goreceli artist nerelerde kullandiklarmm belirlenmesi hedeflenmistir. 12.
soru ile birden fazla tarifeye iiye olmalarmin sebebi sorgulanmistir. 13. soru da
firmalarin  uyguladiklar1 tarifelerden ne derece memnun olduklart anlagimaya
calisiimaktadir. 14. soruda kullandiklar tarifeleri neye gore sectikleri ortaya konmaya
calisdmigtir. 15. 16. ve 17. sorular ile konusma maliyetlerinin ne kadar oldugunu
biliyorlar m1 ve konugmalarmun ne kadart mesajlardan olusuyor, sorusunu sorarak bu
konuda bilingli olup olmadiklarma bakilmigtir. 18. sorudan aylik toplam GSM
faturalarinm ne kadar oldugu anlagilmaya c¢aligtlmistir. 20. soru ve sonrasinda
demografik sorular sorularak, ii¢iincii dereceden fiyat farklilastirmasinin 6grencilerin
harclik, ailelerinin gelir seviyesine, okuduklari {iniversitelere, siiflara, sehirlere ve
birimlere, yas gruplarina, cinsiyetlerine bagl olarak farklilik gosterip gostermedigi gibi

sorulara 1g1k tutmasi amaclanmagtir.

3. ARASTIRMANIN OZELLIKLERI

Bilindigi gibi anketler, soru gruplarindan olusan ve bilgi toplama amaci olmasi

yaninda hazirlanmasi ve gelistirilmesi bakimindan hem bilimsel bilgi gerektiren hem de
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deneyim Ongdren bir uygulamadlrzog. Bagozzi (1994) ‘Bir anketin hazirlanmasi ve
gelistirilmesi bir parca sanat bir parcada bilimdir’ yorumunda bulunmus ® Ankette
sorulan sorularin hedef kitleye ve arastirmanin amacina gore belli segilmis sorular: ve
konular1 kapsamast gerekir. Dillman’a (1978) gore bir aragtirmacinin anket sorularmi
hazirlarken dikkat etmesi gereken seyler su sekilde siralanabilir:

e Secilen kelimelerin anket sorularini cevaplayanlar tarafindan anlagilir olmasi
e Kisaltmalardan ve geleneksel klise ciimlelerden kaginilmast

e Belirsiz ifadelerden kaginmak

e Objektif sorular hazirlamak

e lItiraz edilebilecek sorularin konmamasi

e  Asini talepkar sorulardan kagimnmak

e Cift soru sormamak

e Cift negatif kelime tastyan climleler kurmamak

e (Cok fazla bilgi beklememek

® Keliméleri teknik olarak dogru yerlerde kullanmak gerekmektedir®'’.

Anket sorulart hazirlanirken miimkiin oldugu Ol¢iide yukarida belirtilen
uyarilara dikkat edilmis, anketi cevaplayanlarin sorulari cevaplarmdan kolayca aymrt
edebilmeleri i¢in sorular koyu renk ve aragtirmanin amacma doniik temel bulgularn elde
edebilmek i¢in gerekli olan soru bagliklar1 ankete katilanlar tarafindan kolay anlagilsin
diye alti gizilerek yazilmstir. Ayrica, sorular sayfanin gok kalabalik ve karmagik
goriinmesini engelleyecek sekilde, okunakli olmasim saglayacak bir biiyiikliikte
hazirlanmistir. Anketi cevaplayanlar i¢in kolaylik olmasi acisindan, her bir soru ve
cevabmim aym sayfada yer almasina dikkat edilmis, sorularin bir sayfada cevaplarmin
arka sayfada yer almamasma Onem verilmigtir. Sudman ve Bradburn’in (1982)
tavsiyelerine uyularak, cevaplayanlar i¢in daha kolay okunmasi ve sayfalarm daha kolay
cevrilmesi agisindan, anket soru kitapeigi seklinde basilmustir. Bu tiir bir format hem

28 p§. Tull and Hawkins, D.I. , Marketing Research: Measurement and Method, MacMillan
Company, New York, 6th edition, 1993

29 R P Bagozzi,. Measurement in Marketing Research: Basic Principles of Questionnaire Design, In
Principles of Marketing Resrearch, Bagozzi, R.P. (Ed.), Oxford: Basil Blackwell Ltd., 1994, s. 1-49.

2% 1y A Dillman,. Mail and Telephone Surveys: The Total Design Method, John Wiley and Sons, New
York, 1978
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daha profesyonel goriinmiis hem de sayfalarin kaybolmasimi engellemistir. Basg’in
(2005) da iizerinde 6nemle durdugu gibi soru formunun ¢ok uzun olmasi durumunda
Ogrencilerin sikilip, cevaplamayr birakacagi gbz oOniinde bulundurularak az soru
sorulmas: ve sadece gercekten gerekli sorularin ankette yer almasina 6zen gosterilerek

anket sorularimin hazirlanma agamasi tamamlanmusgtir.

4. ARASTIRMANIN GECERLILIGI

Ankete dayal: bir arastirma yaparken arastirmanin giivenilirlilii ve gegerliligi
acisindan en 6nemli konulardan biride sorulan sorularin igerigi kadar, amaca ne 6lgiide

hizmet edip etmedigidir. Bu 6nem akilda tutularak;

e Anketin hazirlanmas1 sirasinda fiyat ve fiyatlama stratejileri tizerinde
egitim almis, bununla beraber bu ve bagka konularda anket ile veri
toplama yontemi kullanmis tez komite {iyelerinin goriislerinden
yararlanilmistir.

e Anket formuna son sekli verilmeden 6nce 20 kadar Ggrenci ile anket
sorulartnin  anlagihirligt  {izerine deneme uygulamasi yapimig ve
ogrencilerden alman geri dontimler sonucunda sorularda cesitli

degisiklikler yapilmistir.

Anket olusturmanin en kritik boliimlerinden bir tanesi de anketin kiigiik ama
temsil edici bir grup iizerinde Onceden test edilmesidir. Bu tiir bir uygulama,
arastirmaciya; toplanmasi amaglanan bilgiyi, hazirlanan sorularla elde edip

edemeyecegini gostermesi agisindan Snemlidir*!!. (Dipnot ekle)

5. BULGULAR

Ankette elde edilen bulgular, ¢alismamn bu asamasindan sonra demografik
bilgiler, 68renim bilgileri, GSM hatti sahipligine iliskin genel bilgiler, tarife tiyeligi,

211 T Bag,. Anket, Seckin, Ankara, 2005, 3. baski, 5.89
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tarife sonrasi aylik toplam GSM harcamasi, operatér bazinda tarife sonrasi aylik
konusma siiresi, tarife sonrast dakika bagmna fiyatin degisimi, tarife iyeligi sonras:
tasarruf edilen gelirin harcama dagilimi, tarife se¢iminde g6z Oniinde bulundurulan
kriterler, kigisel iletisimde SMS kullamm nedenleri, hipotezlerin test edilmesi, GSM
sektortinde uygulanan fiyatlama stratejilerinin etkilerinin cinsiyet, &8renim sekli,
Ogrenim goriilen boliim, simf ve {iniversite, aylik GSM harcama toplam, aylik kisisel
gelir/harclik, aylik aile gelirlerine iligkin anova testleri ile bu etkilerin gene yas,
Ogrencilerin aylik kisisel gelir/hargliklar: ile ailelerinin ayhk gelirleri arasindaki
korelasyonlarina bakilmasi ile degerlendirmeye tabii tutulacaktir.

5.1. Demografik Ozellikler

Ogrencilere dagrtilan 1350 anket formundan 1290 adeti kullanilabilir halde geri
dénmiis olup, anket geri doniistim orami %95.5°1 vermektedir. Tablo 3.1’de ankete
katilan 6grencilerin demografik bilgilerini elde etmek miimkiindiir.

Tablo 3.1. Demografik Bilgiler

Gecerli
N % %
Cinsiyet
Bayan 694 53,8 54,9
Bay 569 44 1 45,1
Yas
18-19 yas 151 "7 12
20-22 yas 778 60,3 61,7
23-25 yas 311 241 247
25 yas Ust 21 1,6 1,7
Aile ayhk gelir
0-500 YTL 57 44 46
501-1000 YTL 283 21,9 23,1
1001-1500 YTL 336 26,0 27,4
1501-2000 YTL 212 16,4 17,3
2001-2500 YTL 158 12,2 12,9
2500 YTL ustu 181 14,0 14,8
Aylik kisisel gelirfharchk
0-250 YTL 301 23,3 24,0
251-500 YTL 589 45,7 47,0
501-750 YTL 259 20,1 20,7
751-1000 YTL 81 8,3 6,5

1000 YTL ustu 24 1,9 1.8
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Ankete katilan 6grencilerin yaklagik %55°1 bayan olup, %85’den fazlas1 20-25
yas arasindadir. Ogrencilerin ailelerinin %65’ inin aylik gelirlerinin 501 ila 2000 YTL
arasinda degistigi, buna paralel olarak 63rencilerin ti¢te ikisinin aylik kigisel gelirlerinin
251 ile 750YTL arasinda degistigi bulgusuna ulasilmistir. Bu iki bulgu Orta Bati
Anadolu’da 4 {imiversite de yapilan c¢alismaya dahil olan &grencilerin orta gelir

grubundan geldigini gostermektedir.

5.2. Orenim Bilgileri

Tablo 3.2 ile ankete katilan &grencilerin, 571’inin Anadolu Universitesi,
191’inin Eskisehir Osmangazi Universitesi, 238’inin Dumlupmar Universitesi ve 290
tanesinin Bilecik Universitesi’nde okuduklar anlasiimaktadir. Anketlerin uygulandig
dort tniversitenin de ortak boliimlerinin, Iktisat ve Isletme olmas:i nedeniyle bu
boliimlerde okuyan ogrenciler hedef almmis ve Ogrencilerin bu boliimler arasinda
dagilim 635 Isletme ve 630 Iktisat 63rencisi seklinde gerceklesmistir.

Tablo 3.2. Ogrenim Bilgileri

Gecerli
N % %
Universite
Anadolu 571 44,3 44,3
ESOGU 191 14,8 14,8
Dumiupinar 238 18,4 18,4
Bilecik 290 22,5 22,5
Boliim
Isletme 635 49,2 50,2
Iktisat 630 48,8 49,8
Ogrenim sekli
NO 710 55,0 56,1
10 555 43.0 43,9
Simif
1 230 17,8 18,2
2 364 282 28,8
3 325 25,2 25,7
4 315 24,4 24,9
5+ 31 2.4 2,5

Bu boliimlerdeki ikinci dgretim dgrencilerinin de ankete dahil edilme sebebi, ikinei

dgretimde egitim alan 6grencilerin gelirlerinin daha fazla oldugu ve birinci 6gretimde
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egitim alan Ogrencilerle fiyatlama konusuna bakiglari konusunda farkliliklarin ortaya
konulabileceginin  diigtiniilmesindendir. Ogrencilerin siiflara  gore  dagihimina
bakildiginda, birinci suuf dgrencilerinin ikinci smif 6grencilerine gére ankete katilim
oraninin daha yiiksek oldugu, bunun yaninda tgilincii ve dordiincii simf 6grencilerin

anket i¢i dagilimlarimn birbirine oldukca yakin oldugu goriilmiistiir.

Tabloda da goriildiigii {izere, ankete katilan ikinci 6gretim 63rencilerinin sayisi
birinci ogretim Ogrencilerine gére daha azdw. Bunun da sebebi ikinci 6gretim
Ogrencilerinin birinci Ggretimlere gore kontenjammin daha digik olmasindan
kaynaklanmaktadir.

5.3. GSM Hatt: Sahipligine Iliskin Genel Bilgiler

Tablo 3.3’den de anlasildifi iizere, 1290 &grenciden 20°si herhangi bir GSM
hattina sahip olmadiklarimi belirtmistir. Ogrencilerin %64°#i Avea, %54°{i Vodafone ve
%51°1 Turkcell hattina sahiptir. Yiizdelerin toplammin %100°{i agmasinin sebebi, birgok

6grencinin birden fazla operat6r hattina sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.

Tablo 3.3. GSM Hatti Sahipligi, Siiresi, Operatdrii, Tiirii ve Ayhk Harcama
GSM hatt kullamim

GSM hatt: sahipligi N % siiresi
Evet 1270 984 Ortalama =74.4 ay
Hayir 20 1,6 Std.sap. =25.4 ay
Toplam 1280 100
GSM Hatt sahipligi
GSM operatorii N Yo tiirdi
AVEA 830 64,3 Faturah N %
VODAFONE 700 54,3 1 236 18,3
TURKCELL 668 51,8 2 36 2,8
3 4 0,3

Toplam 276 21,4
Aylik GSW harcamasi N % Faturasiz N %
0-20 YTL 377 29,9 1 503 39,0
21-40 YTL 593 47,0 2 520 40,3
41-60 YTL 173 137 3 140 10,9
61-80 YTL 57 4,5 4+ 27 2,3
81-100 YTL 33 2,6 Toplam 1190 92,5

100 YTL ustu 28 2,2
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Ogrencilerin %47’sinin aylik toplam GSM harcamalar: 21 ila 40 YTL arasinda
degismektedir. GSM hatt1 kullamm siiresi en az iki en fazla bes yil seklindedir.
Oprencilerin %21°i faturali, %92’si faturasiz hatta sahipken, faturali hatta sahip
Ogrencilerin %181 tek hatta, faturasiz hatta sahip olan 6grencilerin de %40°1 iki hatta
sahiptir. Bunun yaninda %2 gibi bir oranin 4’den fazla faturasiz hatta sahip oldugu da

calismanin ilging sonuglar arasindadir.

5.4. Tarife Uyeligi

Oprencilerin %97°si sahip olduklar1 hatlarda bir tarifeye iiye iken %3’e yakim
herhangi bir tarifeye iiye olmadigim belirtmigtir. Tarife iiyeliginde ankete dahil olan
toplam dgrenci sayisiin 1290°dan 1270’e diismesinin sebebi 20 6grencinin higbir GSM
hattina sahip olmadiklarim agiklamig olmalarindandir. Avea operatoriinden hatta sahip
olan Ogrencilerin %93’1i Mobil Ogrenci, Vodafone operatérinden hatta sahip
ogrencilerin %88’i Cep Ogrenci ve Turkcell’e sahip 6grencilerin ise %54°li BizBize

Kampus tarifelerine {iyedir.

Tablo 3.4.Tarife Uyeligi

GENEL N % VODAFONE N %
Evet 1236 97,3 Cep Ogrenci 582 88,2
Hayir 34 2,7 Cep Alle 56 85
Toptam 1270 100 Diger 22 33

Toplam 660 100
AVEA N % TURKCELL N %
Mobil Ogrenci 747 93,6 BizBize Kampus 345 53,9
Faturali HepsiBir 30 3,8 Gnetrkell 261 40,8
Diger 21 2,6 Diger 34 53
Toplam 798 100 Toplam 640 100

Ogrencilerin operatorlere tiyelik siirelerinde Turkcell 48 ay ile en fazla, Avea 28
ay ile en dustik {iyelik ortalamasina sahiptir. Bu siralama ti¢c firmamn ticari faaliyet

stirelerinin bir yansimasi olarak goriilebilir.
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Tablo 3.5 Tarife Uyelik Siiresi (ay)

Operator N Ortalama Std.Sap.
TURKCELL 633 48,1 29,6
VODAFONE 661 40,7 22,3
AVEA 780 286 21,5

Tarifelerin {icretlendirilmesinin bilinip bilinmedigine iliskin sorulan ve ‘Hig
bilmiyorum.” ile ‘Cok iyi biliyorum.’ arasmda 1’den 5’e¢ kadar deger verilerek
cevaplandirilmast gereken sorular sonucunda, ogrencilerin %80’e yakmimn iye
olduklar tarifelerin fiyatlandirmasim bildikleri; buna kargin %10’a yakimimin bilmedigi

belirlenmistir.

Tablo 3.6 Tarife Dakika Ucreti Bilgi Diizeyi

N Y%

Hig Bilmiyorum 15 1,2

Bilmiyorum 104 8,4

Fikrim Yok 151 12,2

Biliyorum 736 59,6

Cok lyi Biliyorum 229 18,5

Toplam 1235 100
Ortalama= 3,91
Std.Sap.= 0,88

Olgek: 1=Hi¢ Bilmiyorum - 5=Cok iyi biliyorum

Bununla beraber 6grencilerin %12’si kullandiklan tarifenin fiyatlamasina iliskin
hi¢ fikrim yok seklinde cevap vermistir ki bu da ankete katilan 6grencilerin 5°te 1’inin

tarife fiyatlamalarimdan habersiz oldukiarinm isaretidir.

5.5. Tarife Sonras1 Aylik Toplam GSM Harcamasi

Tablo 3.7°de goriildiigii gibi, 6grencilerin %49°u bir tarifeye iiye olmaktan otiirti,
aylik toplam GSM harcamalarinda azalma oldugunu belirtirken; %22’si faturalarimda
artis oldugunu ileri siirmiis. Buna karsin %28’i herhangi bir degisim olmadigim

vurgulamugtir.



Tablo 3.7 Tarife Sonrast Aylik Toplam GSM

Harcamasi

N %
Daha Az 594 48,9
Ayni 350 28,8
Daha Fazla 271 223
Toplam 1215 100

Ortalama= 1,74

Std.Sap.= 0,79

Olgek: 1=Daha Az - 3=Daha Fazla
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Bu bulgular, uygulanan indirimli tarifelerin sadece konugma siirelerini uzatarak

cep telefonu kullanimini arttirdigns gibi; ciddi bir maliyet avantaji da yarattigim

gostermektedir.

5.6. Operatior Bazinda Tarife Sonras: Ayhk Konusma Siiresi

Operatorler bazinda tarife sonrasi aylik konusma siirelerine bakildiginda,

Tablo 3.8 Operatdr Bazinda Tarife Sonrasi Aylik Konugma

Siiresi
TURKCELL N %
Daha Az 111 17,3
Ayni 189 29,4
Daha Fazla 342 53,3
Toplam 642 100
Ortalama= 2,36
Std.Sap.= 0,76
AVEA N %
Daha Az 132 16,8
Ayni 150 19,1
Daha Fazla 502 64,0
Toplam 784 100
Ortalama= 2,47
Std.Sap.= 0,77
VODAFONE N %
Daha Az 115 17,8
Ayni 112 17,3
Daha Fazia 420 64,9
Toplam 647 100

Ortalama= 2,47
Std.Sap.= 0,78

Olgek: 1=Daha Az - 3=Daha Fazla
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Turkcell’de %53, Avea’da %64 ve Vodafone’da %65 olmak fizere tarife 6ncesine gore
konusma siirelerinde artis oldugu anlagilmaktadir. Bu oran bize 6grencilerin Cep
Ogrenci ve Mobil Ogrenci tarifelerini, BizBize Kampus tarifesine tercih ettiklerini
gostermektedir. Tablo 3.8. bize GSM sektoriinde iigiincii dereceden fiyat farklilastirmasi
uygulamas: sonucunda dgrenciler agisindan ¢ikt1 miktarinda ki artisi da belirgin olarak
gostermektedir.

Tablo 3.9, 6grencilerin bir guruba dahil yani bir tarifeye {iye olduktan bir bagka

deyisle, GSM operatérlerinin iigiincii dereceden fiyat farkhlagtirmas: uygulamalarina

tabii olduktan sonra dakika basma daha ucuza konustuklarini géstermektedir

Tablo 3.9 Tarife Sonrasi Dakika Basina Daha Ucuza Konustugunu Diigiinen

Operatdr N %
AVEA Evet 686 86,0

Hayir 112 14,0

Toplam 798 100

VODAFONE Evet 567 86,0

Hayir 93 14,0

Toplam 660 100

TURKCELL Evet 455 71,0

Hayir 185 29,0

Toplam 640 100

Tablodan da anlagilacag: iizere, Avea ve Vodafone hattina sahip 6grencilerin
%86°s1, Turkcell hattina sahip olanlarin da % 71’1 tarifeye iiye olduktan sonra dakika
basina daha ucuza konustuklari diigtindiiklerini belirtmistir. Bu veri 6grencilerin tarife

se¢iminde Turkcell’i neden diger iki firmadan sonraya biraktiklarini gostermektedir.

5.7. Tarife Fiyatlamasindan Memnuniyet

Tarife fiyatlamalarindan memnuniyete iliskin sorulan sorulari, dgrencilerin ‘Hi¢
memnun degilim.” ila ‘Cok memnunum.’ arasinda 1’den 5’¢ kadar deger vererek
cevaplamalar1 sonucunda, iic GSM operatoriiniin fiyatlamalarindan memnun olduklar

ancak i¢lerinden en ¢ok Avea fiyatlamasindan memnun kaldiklar sonucuna ulagilmistir.
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Tablo 3.10 Tarife Fiyatlamasindan Memnuniyet

Operatdr N Ortalama Std.Sap.
AVEA 798 3,55 1,06
VODAFONE 668 3,22 1,05
TURKCELL 667 3,05 1,13

Olgek: 1=Hi¢ memnun degilim - 5=Cok memnunum

Buna karsin Turkcell’in fiyatlamasindan 6grenciler ne memnun ne de
degildirler. Baska bir deyisle &grenciler Turkcell Bizbize Kampus tarife fiyatlamasi

konusunda kararsizdirlar.

5.8. Tarife fiyeliginden dolay1 tasarruf edilen gelirin harcama dagiliom

Oprencilerin bir tarifeye iiye olmaktan &tiirii daha ucuza konusarak gelirlerinde
elde ettikleri goreceli artisi, cogunlukla kontér yiikklenmesi, sosyal aktivitelere katilim
ve kitap, dergi gibi yayimnlarin aliminda harcadiklar1 goériilmiistiir. Bunun yaminda, bu
artisin, diger bagh@ altinda giysi ve kozmetik gibi aligveris, yeme-igme, yol, okul
masrafi, seyahat, fatura ve kira 6denmesine de katkist oldugu bilgilerine ulasilmis ve
6grencilerin bu harcamalara %10 ila %100 arasinda gelirlerinden pay aywrdiklart

saptanmigstir.

Tablo 3.11 Tarife Uyeliginden Dolay: Tasarruf Edilen Gelirin Harcama Dagilimi

Operator N Ortalama Std.Sap.
Kontor yiikiemek 715 43,9 30,2
Sosyal aktivitelere katilim 681 37,8 23,4
Kitap Dergi alimi 538 26,3 17,7
Diger

Aligverig 64

Yeme-igme 49

Yol, okul masrafi ve seyahat 21

Fatura-kira 37

Tablo 3.11°de elde edilen sonuglar, GSM sirketlerinin tarife uygulamalan
nedeniyle GSM kullamcilarinin gelirlerinde ortaya ¢ikan artii, yine cep telefonu
kullanim i¢in harcadiim gostermektedir. Bu da GSM sirketlerinin, hem ¢ikt: etkisini

hem de refah etkisini kendi hanelerine ek gelir olarak kaydettiklerini delilidir.



123

5.9. Tarife seciminde goz oniinde tutulan Kkriterler

Tablo 3.12°de tarife se¢iminde géz Oniinde bulundurulan kriterlerden 1 olanlar
icin 3, 2 olanlar i¢in 2 ve 3 olanlar igin 1 verilerek bir indeks olusturulmustur. Aile ve
arkadaglarinin {iye oldugu tarife, bu soruda diger segeneginde birgok 6grenci tarafindan
belirtilmesi nedeniyle indeks hesaplamalarinda yer almig ancak, 6nem dereceleri ortaya

konmamastir.

Tablo 3.12 Tarife Segiminde Goz Oniinde Tutulan Kriterler

Dakika bagina fiyatlarin diigiik olmasi indeks= 2573
Onem derecesi N %
1. 647 50,2
2. 272 21,1
3. 88 6,8
lletisimin kesintisiz saglanmasi Indeks= 1276
Onem derecesi N %
1. 276 21,4
2. 150 11,6
3. 150 11,7
Hediye dakika gibi promosyon faaliyetleri Indeks= 977
Onem derecesi N %
1. 75 58
2. 252 19,5
3. 250 19,4
SMS'lerin fiyatlandinlmasi indeks= 968
Onem derecesi N %
1. 906 7.4
2, 228 17,7
3. 224 17,4
Tarife i¢i ve tarife disi fiyatlandirma indeks= 553
Onem derecesi N %
1. 48 3,7
2. 113 8,8
3. 183 14,2
Uyelik iicretinin bulunmamasi Indeks= 373
Onem derecesi N %
1. 32 2,5
2. 84 6,5
3. 109 8,4
iletisimin kalitesi indeks= 325
Onem derecesi N %
1. 23 1,8
2. 75 5,8
3. 106 8.2

Aile ve Arkadaglanmin lye oldugu tarife indeks= 87
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Indeks sonuglarina gore, dgrenciler igin dakika bagma fiyatlarm diisiik olmasi
tarife seciminde 647 kisi tarafindan en Onemli kriter olarak belirlenmistir. Bu da
Ogrencilerin tarife segimlerinde ucuza konugmanin Onemini ortaya koymaktadir.
Iletisimin Kesintisiz saglanmasi, olusturulan indekse gore 6nem sirasinda ikinci olarak
belirlenmis ve 276 Ogrenci tarafindan birinci derecede Onemli bulunmustur. Hediye
dakika gibi promosyon faaliyetleri 252 6grenci tarafindan Gnem siralamasinda ikinci
olarak belirlenmistir. SMS fiyatlandirmas: indekslemede doérdiincii sirada yer almasina
ragmen 228 Ogrenci tarafindan ikinei derecede Onemli oldugu digtintilmektedir.
Ogrencilerin cep telefonu kullaniminda SMS’lerin yeri diisiiniildiigiinde bu sonug

sagirtict olmamaisgtir.

5.10. SMS kullanma nedenleri

Tablo 3.13 kigisel iletisimde SMS kullanma nedenlerini ortaya koymaktadir.
Tablo 3.12°de oldugu gibi bu tablo olusturulurken de 1 ila 3 arasinda degigen degerler,

Tablo 3.13 Kigisel lletisimde SMS Kullanma Nedenleri

Konusmaktan daha ucuz oldugu igin indeks= 2918
Onem derecesi N %
1. 800 62,0
2. 192 14,9
3. 134 10,4
Kargi tarafa o anda ulagamadigim igin indeks= 2104
Onem derecesi N %
1. 257 19,9
2. 568 44,0
3. 197 15,3
Kargi tarafla konusmak istemedigim icin  Indeks= 1277
Onem derecesi N %
1. 114 8,8
2. 242 18,8
3. 451 35,0
Diger
O anda karg! taraf konusamayacagi icin  Indeks= 77
Promosyon sms/ dk kullanmak i¢in Indeks= 73
Mesajlasmayi daha ¢ok sevdigim igin indeks= 43

Mesajlagmak daha kolay oldugu icin Indeks= 36
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kriterlerin 6nem derecelerinin belirlenmesinde kullamlmis ve verilen degerlere gére
indeksler olusturulmustur. Bu indeksleme sonucunda, GSM harcamalarinin ortalama
%46’sinm SMS kullanimindan kaynaklandig1 belirlenmis ve SMS’lerin bu kadar gok
ucuz olmasina baglanmigtir. Ogrenciler konusma maliyetlerini diistirebilmek ve on
Odemeli hatlarda kontorlerinden tasarruf edebilmek igin SMS géndermeyi daha uygun
bulmakta ve bir kism telefonlarmi %100 oraminda sadece SMS gonderiminde
kullandiklarim itiraf etmektedirler.

Bunun yaninda, kars: tarafa o anda ulasamadigim igin ve karsi tarafla konusmak
istemedigim i¢in gibi sebepler haricinde, o anda kars: taraf konugamayacagi, promosyon
SMS/dakika kullanmak, mesajlasmay: daha ¢ok sevmek ve mesajlasmamn daha kolay
olmasi gibi nedenler de yine diger baslit altinda Ogrenciler tarafindan SMS

kullaniminin sikhigi konusunda gosterilen nedenler arasinda yer almagtir.

5.11. Hipotezlerin Simanmas:

GSM sektoriinde faaliyet gosteren Turkcell, Avea ve Vodafone firmalarinin
Ogrencilere yonelik uyguladiklar tarifelerin, {igtincii dereceden fiyat farklilastirmasina
Omek teskil ettigi ikinci boliimde ticiincii dereceden fiyat farklilastirmasi agiklamalar
yapilirken belirtilmigtir. Bu arastuma ile ii¢iincti dereceden fiyat farklilasturmasmin
yarattigi iddia edilen iki temel hipotez (refah ve ¢ikt1 etkileri) sinanmistir. Bu amagla
hipotezler asagidaki sekilde degerlendirilmistir:

H;: GSM firmalarmin iglinci dereceden fiyat farklilastirmalarma
gitmeleri nedeniyle, Ggrenciler dakika basma daha ucuza konusarak refah
diizeylerine olumlu bir katk: saglamaktadir.

H,: GSM firmalarinm {igiincii dereceden fiyat farklilastirmasi

uygulamalar: 6grencilerin toplam konusma stirelerini arttirmaktadir.
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Calismanin bundan sonraki asamasinda, H; olarak tanimlanan GSM firmalariun
ticlincli dereceden fiyat farkhlastirmasi uygulamalart sonucunda 6grencilerin dakika
basimna daha ucuza konusmaktan dolay: refah seviyelerinde olumlu bir degisim oldugu
ve H; GSM firmalarimin {igiincli dereceden fiyat farklilagtirmast uygulamalari
sonucunda Ggrencilerin toplam konugsma siiresinde artis oldugu seklinde daha oénce
tanimlanan hipotezler test edilecektir. Hipotezlerin test edilmesi igin tek 6rnekli t testi
uygulanmistir.

Tablo 3.14 Hipotez Testleri

Std.

N Ortalama Sap. t p
Tarife sonrasi aylik toplam GSM -
harcamast 1215 1,73 0,80 11,57 0.001
TURKCELL tarife sonrasi aylik konugma
suresi 642 2,36 0,76 12,00 0.001
AVEA tarife sonrasi aylik konugma suresi 784 2,47 0,77 17,25 0.001
VODAFONE tarife sonrast aylik konugsma
suresi 647 247 0,78 1541  0.001

Olgek: 1=Daha Az, 2=Ayni, 3=Daha Fazla

Tablo 3.14’den de goriildiigii {izere uygulanan tek 6rnekli t testi ile anketin ilgili
sorusunu cevaplayan 1215 6grencinin, tarifeye iiye olduktan sonraki aylik konusma
siirelerinde ki durumu agiklamak i¢in 1 ila 3 arasindaki degerlendirmeleri sonucunda,
konusma stirelerinde tarifeye {iye olduktan sonra artis oldugunu belirttikleri
anlagilmigtir. Her {ic GSM operatori iginde aym sonuca ulasilmig olmasi ve
giivenilirligin %99 cikmasi, Hy hipotezinin kabul edilmesi gerekmektedir. Bununla
beraber ankete, refah etkisini ortaya koymak igin yerlestirilmis olan, tarifeye {iiye
olduktan sonra aylk toplam GSM harcamalarindaki degisime iliskin soruya,
Ogrencilerin azaldifi seklinde verdikleri yamit H; hipotezinin kabul edilmesini
gerektirmektedir. H; hipotezi icin t degeri anlamli ve giiven aralifi oldukca yiiksek
¢cikmistir. Buradan ¢ikartlacak sonug, {igiincii dereceden fiyat farklilagtirmas: uygulanan
GSM sektoriinde, {iniversite bazinda 1290 dgrenci ile yapilan ankette, grencilerin
tarifeye iiye olduktan sonra konusma siirelerinde artis olmasi kosulu ile ¢ikti etkisi ve
GSM harcamalarinda ki azalma nedeniyle de refah etkisinden s6z etmek miimkiindiir.
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5.12. GSM Sektoriinde Uygulanan Fiyatlama Stratejilerinin Etkileri; Cinsiyet,
Ogrenim Sekli, Osrenim Goriilen Boliim Sinif ve Universite Iliskisi

(Calismanmin hipotez testleri yapildiktan sonra, GSM sekt6riinde uygulanan
tciincili dereceden fiyatlama stratejilerinin refah ve ¢ikti etkileri incelenmistir. Tablo

3.15 bu etkilerin cinsiyetle arasindaki iliskiye bakmasgtir.

Tablo 3.15 Ugiincii Dereceden Fiyat Farklilastirmasi Etkileri ve Cinsiyet T Testleri
Std.
Cinsiyet N Ortalama Sap. t p

Tarife sonrasi ayhk toplam GSM

harcamasi Bayan 669 1,75 0,81 055 0,59
Bay 539 1,72 0,79

TURKCELL tarife sonrasi aylik

konusma suresi Bayan 327 2,37 0,74 043 067
Bay 311 2,35 0,78

AVEA tarife sonrasi aylik konusma

suresi Bayan 420 249 0,77 0,71 048
Bay 361 245 0,786

VODAFONE tarife sonrasi aylik

konusma suresi Bayan 387 250 0,77 083 041
Bay 255 245 0,79

Iki 6rnekli t testi sonucunda GSM sektoriindeki firmalarm wyguladid: figtincii
dereceden fiyat farklilastirmas: etkileri ile 6grencilerin bayan veya bay olmasi arasmda

anlamli bir iliskiye rastlanmamugtir.

Tablo 3.16 ile bu etkilerin dgrencilerin birinci ve ikinci dgrenim olmak {izere
tanumlanan O6grenim gekilleri arasmnda bir iliski olup olmadig: irdelenmigtir. Ancak
uygulanan t testi sonucunda GSM sektoriindeki firmalarin uyguladig: ti¢iincii dereceden
fiyat farklilagtirmasi etkileri ile 6grencilerin 6grenim sekli arasinda anlamli bir iliskiye

rastlanmamasgtir.
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Tablo 3.16 Uglincii Dereceden Fiyat Farkhlagtirmas: Etkileri ve Ogrenim Sekii T
Testleri

Ogrenim Std.
sekli N Ortalama Sap. t p
Tarife sonrasi aylk toplam GSM -
harcamasi NO 681 1,71 0,79 1,16 025
10 529 177 0,81
TURKCELL tarife sonrasi ayhk -
konusma suresi NO 365 234 0,76 0,87 0,38
10 275 2,39 0,76
AVEA tarife sonrasi aylik konusma -
suresi NO 436 247 0,78 0,02 0,99
10 346 247 0,75
VODAFONE tarife sonrast aylik -
konusma suresi NO 354 245 0,79 0,92 0,36
10 289 251 0,75

GSM firmalarinin uyguladigan fiyatlama stratejilerinin stz edilen etkileri ile
dgrencilerin 6grenim goérdiikleri Iktisat ve Isletme boliimleri ile arasinda bir iligki olup

olmadigina bakilmistr.

Tablo 3.17 Ugiincii Dereceden Fiyat Farklilastirmas: Etkileri ve Ogrenim Gériilen
Bolim T Testleri

Ogrenim Std.
sekli N  Ortalama Sap. t p

Tarife sonrasi aylik toplam GSM

harcamasi Isletme 610 1,76 0,80 0,96 0,34
Iktisat 600 1,72 0,81

TURKCELL tarife sonrast ayhk

konusma suresi isletme 316 2,38 0,74 057 057
Iktisat 324 2,35 0,78

AVEA tarife sonrasi ayhk konugsma

suresi Isletme 374 251 0,75 1,50 0,14
Iktisat 408 243 0,78

VODAFONE tarife sonrasi aylik -

konusma suresi Isletme 337 2,47 0,78 0,30 077
Iktisat 306 249 077

Yapilan testler sonucunda &grencilerin okuduklarnn bolim ile uygulanan

fiyatlama stratejisi etkileri arasinda da anlamli bir iligkiye rastlanmamagtir.

Calismanin bu noktasindan sonra GSM firmalarimin uyguladiklan {iglincii
dereceden fiyat farklilagtirmasi ile 6grenim gordiikleri simf arasindaki iligkiyi ortaya
koymak i¢cin Anova testi yapilmigtir.
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Tablo 3.18 Ugiincii Dereceden Fiyat Farkhlastirmasi Etkileri ve Ogrenim Goriilen Sinif
Anova Testleri

Std.
Smf N Ortalama Sap. F P
Tarife sonrast aylik toplam GSM harcamasi 1 214 1,71 0,81 2,18 0,07
2 351 1,74 0,79
3 318 1,84 0,84
4 299 1,65 0,76
5 28 1,75 0,75
TURKCELL tarife sonrasi aylik Konusma
suresi 1 115 2,27 0,81 2,32 0,06
2 183 2,38 0,73
3 140 2,26 0,83
4 182 2,48 0,70
5 20 2,35 0,67
AVEA tarife sonras: aylik konugsma suresi 1 159 2,50 0,79 0,61 0,65
2 219 2,44 0,75
3 205 2,51 0,75
4 179 2,42 0,79
5 20 2,60 0,68
VODAFONE tarife sonrasi aylik konusma
suresi 1 96 2,563 0,77 0,52 0,72
2 208 2,50 0,76
3 19 2,43 0,80
4 141 2,48 0,77
5 7 2,71 0,76

Tablo 3.18°de tigiincii dereceden fiyat farklilasmasi etkilerinin 6grenim goriilen
simiflar bazinda bir etkisi olup olmadigina bakiloug, 6grencilerin okuduklar: smiflar
arttikca etkilerin varlifina rastlamak miimkiinmiis gibi géziikmekle beraber anlamli bir

iligkiye rastlanamamistir.

Tablo 3.19 ile GSM sekt6rinde uygulanan {iglincii dereceden fiyat
farkliklastirmas1 etkileri 6grenim goriillen tiniversite bazinda incelenmistir. Ugiincii
dereceden fiyat farklilagtirmas: etkilerinin 6genim goriilen Gniversiteler bazinda bakilan
iliskisinde Anadolu ve Bilecik Universitelerinde okuyan Vodafone kullanicilarin
konusma siiresinde bir artis s6z konusudur. Ancak Anadolu Universitesinde okuyan
Vodafone kullamcilarin konusma siirelerindeki artis, Bilecik Universitesinde okuyan,

Vodafone kullanan 6grencilerin sayisinda ki artitan istatistiki olarak daha azdir.
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Tablo 3.19 Uciincii Dereceden Fiyat Farklilagtirmasi Etkileri ve Ogrenim Goriilen
Universite Anova Testleri

Std.
Sinif N Ortalama Sap. F P
Tarife sonrasi aylk toplam GSM
harcamasi Anadolu 527 1,74 080 0,11 0,95
ESOGU 184 1,72 0,78
Dumiupinar 227 1,76 0,81
Bilecik 277 1,72 0,82
TURKCELL tarife sonras: ayhk
konusma suresi Anadolu 269 231 0,79 113 0,34
ESOGU 92 235 0,75
Dumiupinar 108 246 0,70
Bilecik 173 2,38 0,75
AVEA tarife sonrasi aylik konugma
suresi Anadolu 369 240 079 191 013
ESOGU 123 2,54 0,73
Dumiupinar 137 251 0,74
Bilecik 155 255 075
VODAFONE tarife sonras! aylik
konusma suresi Anadolu 245 2,36 083 3,03 0,03
ESOGU 94 2,56 0,71
Dumlupinar 146 252 0,76
Bilecik 162 2,65 074

Burada ESOGU Vodafone kullanan 6grencilerin de konusma siirelerinde artig
goriilmekle beraber bu artigin ESOGU’deki ogrenci sayismun azhifindan dolay
giivenilir olmadig: diistintilmektedir.

5.13. GSM Sektiriinde Uygulanan Fiyatlama Stratejilerinin Etkileri ve GSM

Harcama Toplami

Uglincii derece fiyat farklilastirmasimin, tarifeye iiye olduktan sonra, aylik
toplam GSM harcamalar: {izerinde etkilerine bakildiginda, 6zelikle faturalari 40YTL ve
alti olan Ogrencilerin konugma silirelerinde artis ve faturalarinda azalma oldugu
goriilmiig, ancak aym sonuca her bir GSM operatérii i¢in tek tek bakildiginda

ulagilamamagtir.
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Toplami Anova Testleri
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Std.
Tutar N Ortalama Sap. F P
Tarife sonrasi aylik toplam GSM
harcamas! 40 YTLvealth 927 1,70 0,79 7,96 0,01
41-80 YTL
arasl 224 1,82 0,83
80 YTL istii 56 2,09 0,84
TURKCELL tarife sonrasi aylik
konusma suresi 40 YTL ve altl 473 2,34 0,77 2,57 0,08
41-80 YTL
arast 129 2,34 0,76
80 YTL usth 38 2,63 0,63
AVEA tarife sonrasi aylik konusma
suresi 40 YTL ve alti 558 2,46 0,76 1,38 0,25
41-80 YTL
arasl 175 2,55 0,75
80 YTL st 446 2,37 0,85
VODAFONE tarife sonrast aylik
konusma suresi 40 YTL ve alti 510 2,47 0,78 0,63 0,53
41-80 YTL
arasi 111 2,55 0,75
80 YTL usti 20 240 0,88

Buradan ¢ikan bir baska ilging sonug aylik GSM harcamas: toplam: 80YTL ve

iistli olan ogrencilerin faturalarinda, tarifeye iiye olmaktan otiirli, Oncesine gore

herhangi bir degisimin gerceklesmedigini belirtmis olmalarindadir.

5.14. GSM Sektoriinde Uygulanan Fiyatlama Stratejilerinin Etkileri ve Ayhk
kisisel Gelir/Harchik ve Aylk Aile Geliri ile Iliskisi

Tablo 3.21 Ugiincii dereceden fiyat farklilastirmas: etkileri ile 6grencilerin aylik

kisisel gelir ve hargliklar1 arasindaki iligskiyi Anova testi ile ortaya koymaya caligmustir.

Ankette bu soru altinda 5 stk olmakla beraber test esnasinda daha belirgin sonuglara
varmak igin siklarn bir kismu birlestirilmis, 500 YTL ve alti, 501-1000 YTL arasi ve
1000 YTL iistii olmak {izere say1 iige indirilmisgtir.
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Gelir/Harglik Anova testleri
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Std.
Tutar N Ortalama Sap. F P
Tarife sonrasi aylik toplam GSM
harcamasi 500 YTL ve alti 853 1,74 0,80 0,71 0,49
501-1000 YTL arasi 326 1,73 0,80
1000 YTL usti 20 1,95 0,83
TURKCELL tarife sonrasi aylik
konusma suresi 500 YTL ve alt 437 2,37 0,75 0,668 0,57
501-1000 YTL arasi 186 2,35 0,76
1000 YTL stl 13 2,15 0,99
AVEA tarife sonrasi aylk
konusma suresi 500 YTL ve alti 529 249 0,76 0,46 0,63
501-1000 YTL arasi 230 243 0,78
1000 YTL usto 17 2,53 0,72
VODAFONE tarife sonrast ayhk
konusma suresi 500 YTL ve alti 474 2,53 0,75 3,84 0,02
501-1000 YTL arast 158 2,34 0,82
1000 YTL Ustd 6 2,17 0,98

Bahsedilen etkilesime genelde bakildiginda herhangi bir iliski géze carpmazken,

her bir GSM operatdrii i¢in tek tek incelendiginde Vodafone iiyesi 6grencilerden, aylik

harcliklar1 500 YTL ve alt1 olanlarda, tarife sonrasi aylik konusma siirelerinde artis
oldugu dikkat c¢ekmektedir. Tersine bir iliskiye, aylik hargliklar1 1000 YTL {istii

ogrencilerde de rakamsal olarak rastlanmakla beraber 6grenci sayisinin sadece 6 olmasi

bu sonug¢ hakkinda daha fazla yorum yapmaktan ali koymaktadur.

Tablo 3.22’de de iciincii dereceden fiyat farklilastirmasi etkilerinin, ailelerin

aylik geliri ile arasindaki iligkiye hem tarife sonrasi aylik harcamalar bazinda hem de

tarife sonras: konusma siiresi bazinda bakilmigtir.
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Tablo 3.22 Ugiincii Dereceden Fiyat Farklilastirmasi Etkileri ve Aylik Aile
Geliri Anova Testleri

Std.
Tutar N Ortalama Sap. F P
Tarife sonrasi aylik toplam GSM
harcamasi 1000 YTL ve altt 322 1,80 0,82 1,31 0,27
1001-2000 YTL
arasl 525 1,72 0,80
2001 YTL astu 326 1,71 0,79
TURKCELL tarife sonrasi aylik
konusma suresi 1000 YTLve altt 174 2,44 0,73 1,04 0,36
1001-2000 YTL
arasl 249 2,38 0,75
2001 YTL dstu 194 2,33 0,77
AVEA tarife sonrasi aylik konusma
suresi 1000 YTL ve alt 197 2,45 0,78 0,19 0,82
1001-2000 YTL
arasl 335 2,48 0,76
2001 YTL asto 225 2,49 0,76
VODAFONE tarife sonras! aylik
konusma suresi 1000 YTLve altt 186 2,52 0,77 0,46 0,63
1001-2000 YTL
arasl 294 2,45 0,77
2001 YTL asti 150 248 0,77

Tablodan da anlagilacagi gibi {liglincli dereceden fiyat farklilastirmasi etkilerinin,
ailelerin aylik geliri ile arasindaki iligkiye hem tarife sonrast aylik harcamalar bazinda
hem de tarife sonrasi konusma siiresi bazmda bakilmis, ancak aralarinda anlamli bir

baglantiya rastlanmamagtir.

5.15. Korelasyon Analizi

Tablo 3.23°de de yapilan korelasyon analizi ile §grencilerin yast ile GSM
harcamalari, aylik kisisel gelirleri ve harcliklar1 ve ailelerinin aylik gelirleri arasinda
iliski olup olmadigina bakilmistir. Burada hedeflenen, Ornegin; 6grencilerin tarife
sonrast aylik toplam GSM harcamasi ile yasi arasinda etkilesim olup olmadigimin ortaya

konmasidir.
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Tarife sonrast aylik toplam GSM harcamasi

TURKCELL tarife sonrasi aylik konugma suresi

AVEA tarife sonrasi aylik konusma suresi

VODAFONE tarife sonrasi aylik konusma
suresi

Yas

Aylik toplam GSM harcamaniz

Aylik kisisel gelir/harglik

TURKCELL AVEA

r 0,037
p 0,35
N 631
r

Z2T = &0

ZTC q 2T = Z2T - 20 —~

0,050
0,16
771
0,427
0,00
349

VODAFONE
0,054

0,17

842

0,472

0,00

285

0,563

0,00

354

Yas
0,013
0,65
1206
0,042
0,29
639
-0,030
0,41
779

-0,041
0,31
640

GSM
harcama
0,112
0,00
1207
0,044
0,27
640
0,031
0,39
779

0,014
0,72
641
0,157
0,01
1256

Aylik
kisisel
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gelir/harclik Aite aylk gelir

0,018
0,54
1199
-0,021
0,60
636
-0,010
0,78
776

-0,096
0,02
638
0,224
0,01
1250
0,479
0,01
1249

-0,041
0,16
1173
-0,050
0,21
617
0,009
0,80
757

-0,028
0,49
630
0,172
0,01
1223
0,377
0,01
1222
0,551
0,01
1221
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Yapilan korelasyon analizi ile 6grencilerin yast ile GSM harcamalari, aylik
kigisel gelirleri ve harcliklar1 ve ailelerinin ayhk gelirleri arasimnda pozitif bir iligki
oldugu ortaya ¢ikmigtir. Bunun yaminda 6grencilerin, aylik toplam GSM harcamalari ile
kendi aylik kisisel gelirleri veya har¢liklar1 ve ailelerinin aylik gelirleri arasinda da
pozitif bir iliski oldugu gézlenmistir. Son olarak da &grencilerin kigisel aylik gelirleri
veya hargliklar ile ailelerinin aylik gelirleri arasinda da tahmin edilebilecegi gibi
dogrusal bir iliski s6z konusudur. Yani ailelerinin aylik gelirleri arttikca 6grencilerin
aylik kisisel gelir ve hargliklari artmaktadir. Bunun yaninda, 6grencilerin aylik kisisel
gelir ve harghiklari ve ailelerinin aylk gelirleri arttikca 6grencilerin GSM

harcamalarinin da arttify gériilmektedir.

Calismanmin bu bolimiinde {iglincii dereceden fiyat farklilastirmasmna iliskin
GSM sektoriinden Turkcell, Avea ve Vodafone firmalarimin 6grencilere yonelik
fiyatlama stratejilerine iliskin bir uygulama yapilmis, uygulama sonuglar1 SPSS
programinda yorumlamaya tabii tutulmus ve daha sonrada degerlendirilmistir.
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SONUC

Tirkiye’de GSM sektoriindeki firmalarmm ne tiir fiyatlama stratejileri
uyguladiklarinin belirlenmesi ve uygulanan stratejilerin 6grencilerin konusma siireleri
ve algiladiklarr  refahlarn  iizerindeki  etkilerinin ne yonde oldugunun
degerlendirilmesinin amaglandif: bu ¢alismanin ilk asamasinda, GSM sekt6riindeki ad:
gecen li¢ biiylik firmamin 6grencilere yonelik tarifelerinin olup olmadigina bakilmis ve
Turkcell- BizBize Kampus Avea-Mobil Ogrenci ve Vodafone-Cep Ogrenci
uygulamalar: tespit edilmistir. Her {i¢ firmanin da 6grencilere yonelik tarifelerinin
bilinmesi fiyat farkhilastirmasi uygulama sartlarindan biri olan, piyasamn talep
esnekliklerine goére alt pazarlara ayrilmasi ve tekrar satigmn gerceklestirilememesi
acisindan énemlidir. Ogrencilere uygulanan tarifeler sayesinde firmalarin, piyasay: talep
esnekliklerine goére alt piyasalara ayirdiklarm gormekteyiz. Ogrencilerin, tarifelere
6grenci kimliklerini gostererek {iye olmalari, 6grenci olmayanlarin da bu tarifelere iiye
olmalarint ve iiye olduktan sonra bu tarifeleri bagkalarina devretmelerini 6nlemektedir.
Bunun yaninda, her firmanmn kendi talebini yaratabilmesi ve fiyat veya ¢iktt miktar:
tizerinde etkilerinin olmas: gibi nedenlerden dolay: firmalar, piyasa giicline sahiptirler.
Yukarida sayilan sebepler, GSM sektoriinde Turkcell, Avea ve Vodafone firmalan
tarafindan fiyat farklilagtirmasi stratejisinin gerceklestirildigini g6sterirken, 6grencilerin
tarifeye iiye olmaktan Otiirii bir gruba dahil olmalann da ticlincii dereceden fiyat

farklilagtirmasi uygulamasinin gostergesidir.

Calismanin uygulama asamasmda, Turkcell, Vodafone ve Avea’nin biitiin alt
pazarlarmi igeren bir calismanin kaynak, kapsam ve zaman kisitlar1 nedeniyle
yapilmasinin giichiigii g6z Oniine alinarak hedef kitlenin farkli bolge, farkli sosyo-
ekonomik yap1 ve farkli yas gruplarindan olugmast nedeniyle arastirmada uygulama
alami liniversite Ogrencileri olarak belirlenmistir. Bu kapsamda, uygulama Anadolu
Universitesi, Eskisehir Osmangazi Universitesi, Bilecik Universitesi ve Dumlupinar
Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Isletme ve Iktisat &grencilerinin

kullandi8: tarifeler tizerine yapilmustir.
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Calismamin yontemi olarak, sonuclarin istatistiksel analizlerinin yapilmasi i¢in
gerekli olan biiyiik kitlelere ulasmada kullanilacak en uygun yol olmas: nedeniyle anket
kullanimi uygun goriilmiistiir. Bunun yaminda, tictincti dereceden fiyat farklilastirmas:
etkilerinden olan konugma stiresi degisiminin (¢ikt1 miktar1) ve 6grencilerin daha ucuza
konusup konusmadiklarina bakilarak, refahlarindaki degisimin en iyi sekilde ortaya
konulmasinda anket uygulamasmin uygun olacagi disiiniilmiistir. Bu yoOntemle
toplanan verilerin, frekans, ortalama ve standart sapmalarima bakilmis ve degiskenlerle
ilgili hipotezler t testi, korelasyon ve anova testi ile smanmistir. Burada amacg;
ogrencilerin hangi GSM operatdriinii veya operatorlerini, neden kullandiklarin ve bu
kullanimn stirekli olup olmadiginin belirlenmeye ¢alisiimasidir. Bu amag gz oniinde
tutularak, 6grencilere, 25 sorudan olusan, 1350 adet anket formu dagitilmig, ancak 1290
adeti kullanilabilir halde geri dénmiistiir.

Calisma sonunda su genel bulgular elde edilmistir. Ogrencilerin ayhk kigisel
gelir/harglik ve ailelerinin gelirlerine iligkin verdikleri cevaplar dogrultusunda Orta Bat1
Anadolw’da 4 {iniversite de yapilan c¢aligmaya dahil olan 6grencilerin benzer gelir

grubundan geldigi sonucuna varilmigtir.

Ogrencilerin GSM hatt1 sahipliklerine iligkin ise 20 &grencinin herhangi bir
GSM hattina sahip olmadiklar1 bilgisine ulasilmis olmakla beraber, 1270 6grencinin
%64°1t Avea, %54’ti Vodafone ve %51°1 Turkcell hattina sahiptir. Yiizdelerin
toplaminin %100°{i agsmasimn sebebi, bir¢ok Ggrencinin birden fazla operatér hattia

sahip olmasindan kaynaklanmaktadir.

Ogrencilerin ¢ogunlugunun toplam aylik GSM harcamalarmm 21 ila 40 YTL
araé1nda degistigi belirlenmis ve genelde faturasiz veya 6n 6demeli hatti tercih ettikleri
belirlenmistir. Faturali hatta sahip 6grencilerin %181 tek hatta, faturasiz hatta sahip
olan Ggrencilerin de %401 iki hatta sahiptir. Bunun yaninda %2 gibi bir oranin 4’den
fazla faturasiz hatta sahip oldugu da calismanin ilging sonuglart arasindadir.
Ogrencilerin birden fazla operatér hattina sahip olmalarinmn genel sebebi ise birinin
Oornegin; aileleri ile konusma siiresi bakimindan daha avantajli digerinin ise kendi

arkadag grubu ile konusmalarinda daha avantajli olmasindan kaynaklanmaktadir.



138

Ogrencilerin %97’si, sahip olduklar1 hatlarda bir tarifeye iiye olduklarim
belirtmiglerdir. Avea-Mobil Ogrenci ise &grencilerin fiyatlamasindan memnun
kalmalari, hediye dakika gibi promosyon faaliyetleri, SMS’lerin fiyatlandirilma bicimi
gibi avantajlar nedeniyle &grencilerin operat6r ve tarife tercihleri arasinda ilk sirayi

almaktadir.

Ogrencilerin bityiik bir cogunlugu iiye olduklan tarifelerin fiyatlandirmasini
bildiklerini belirterek fiyat konusunda ne kadar bilingli olduklarim ve kullanacaklar
operatdrii secerken fiyatin Oneminin farkindaligimi ortaya koymuslardir. Tarife
seciminde, dakika bagina fiyatlarin diisiik olmasi, 647 kisi tarafindan en 6nemli kriter
olarak belirlenmistir ki bu da 6grencilerin tarife secimlerinde ucuza konusmaya

verdikleri 6nemi belirgin bir sekilde ortaya koymaktadir.

Ogrenciler, bir tarifeye {iye olmaktan 6tiirii daha ucuza konusarak gelirlerinde
elde ettikleri gbreceli artisi, en ¢ok kontdr yiiklenmesine harcadiklarim belirtmistir. Bu
sonug, GSM sirketlerinin tarife uygulamalari nedeniyle GSM kullanicilarinin
gelirlerinde ortaya c¢ikan artis;, yine cep telefonu kullamimi ig¢in harcadigim
gostermektedir. Bu da GSM sirketlerinin, hem ¢ikt1 etkisini hem de refah etkisini kendi
hanelerine ek gelir olarak kaydettiklerinin ac¢ik bir kamiti ve uygulamanin da bagari

gostergesi olarak almabilir.

Ogrencilerin SMS kullanma sikligma iliskin sorulan sorulara verdikleri cevaplar
sonucunda, GSM harcamalarimin ortalama %46’simin @ SMS  kullammindan
kaynaklandig1 belirlenmis ve SMS’lerin bu kadar ¢ok kullanilmasimin en belirgin
ozelligi, konusmaktan daha ucuz olmasma baglanmistir. Ogrenciler konusma
maliyetlerini diislirebilmek ve 6n 6demeli hatlarda kontérlerinden tasarruf edebilmek
icin SMS gondermeyi daha uygun bulmakta ve bir kismi telefonlarint %100 oraninda
sadece SMS gonderiminde kullandiklarim itiraf etmektedirler.

Bu arastirma ile ii¢lincii dereceden fiyat farklilastirmasimin yarattigr iddia edilen

iki temel etki, refah ve ¢ikt1, sinanmig ve 6grencilerin %49’u bir tarifeye iiye olmaktan
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otiirti, aylik toplam GSM harcamalarinda azalma oldugunu belirtmistir. Bu durum,
uygulanan indirimli tarifelerin konusma siirelerini uzatarak cep telefonu kullanimim

arttirdi1 gibi; ciddi bir maliyet avantaji da yarattigin gostermektedir.

Ogrencilerin tarifeye iiye olduktan sonra aylik konusma siirelerinde, tarife
Oncesine gore artig oldugu sonucuna ulagilmig ve tarifeye tiye olduktan sonra konusma
stirelerinde artis en ¢ok Vodafone tarifesine sahip 6grenciler tarafindan bildirilmigtir. Bu
durum, GSM sektériinde tigiincii dereceden fiyat farklilastirmasi uygulamasi sonucunda
Ogrenciler acisimndan ¢ikti miktarinda ki arti;i da belirgin bir sekilde gozler Oniine

sermektedir.

Buradan ¢ikarilacak sonug, li¢lincli dereceden fiyat farklilastirmasi uygulanan
GSM sektoriinde, iiniversite bazinda 1290 6grenci ile yapilan ankette, 6grencilerin
tarifeye liye olduktan sonra konusma siirelerinde artis olmasi kosulu ile ¢ikti etkisi ve
GSM harcamalarinda ki azalma nedeniyle de refah etkisinin varliginin miimkiin oldugu
seklindedir. Sinanan her iki hipotez icinde t degeri anlamli ve giiven araligi oldukga
ylksek cikmistir.

Uygulanan iki 6rnekli t testi sonucunda GSM sektoriindeki firmalarin uyguladig
tictincti dereceden fiyat farklilastirmas: etkileri ile Ggrencilerin cinsiyetleri, 6grenim
sekilleri ve okuduklart boliim arasinda anlamli bir iliskiye rastlanmamagtir. Bu etkilerin,
6grenim goriilen lniversiteler ile 6grenim gordiikleri siuflar arasindaki iligkiyi ortaya

koymak i¢in Anova testi yapilmistir. Ancak, ¢ok anlamli sonuglara ulasilamamaigtir.

Uciincii derece fiyat farklilastrmasmn, tarifeye iiye olduktan sonra, aylik
toplam GSM harcamalari {izerine etkilerine bakildiginda, 6zelikle faturalart 40YTL ve
alti olan o6grencilerin konusma siirelerinde artis ve faturalarmmda azalma oldugu
goriilmils, ancak aym sonuca her bir GSM operatérii i¢in tek tek bakildifinda

ulasilamamustir.

Bahsedilen etkilesime genelde bakildiginda herhangi bir iliski géze ¢arpmazken,

her bir GSM operatorii i¢in tek tek incelendiginde, Vodafone tiyesi 6grencilerden, aylik
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hargliklart 500 YTL ve alti olanlarda, tarife sonrasi aylik konugma stirelerinde artis
oldugu dikkat cekmektedir. Faturalar1 40 YTL ve alt1 olan 6grencilerin faturalarinda ki
azalis ve konusma siirelerinde ki artis ile aylik har¢liklart 500 YTL ve altt olan
Vodafone tiyesi Ogrencileri gelirlerinin ¢ok az bir boluminii GSM faturalarina

ayirabildikleri icin, daha ucuza ve daha uzun konusmak daha 6nemlidir.

Uclincti dereceden fiyat farkhilastirmas: etkileri ile ailelerin ayhk geliri
arasindaki iligkiye hem tarife sonrasi aylik harcamalar bazinda hem de tarife sonrasi
konusma siiresi bazinda bakilmig, ancak aralarinda anlamli bir baglantiya
rastlanmamistir. Bunun sebebi, 6grencilerin bélge ve il bazinda geldikleri yerlerin
birbirleriyle benzesmesi ve bu 4 iniversitede okuyan &3rencilerin, GSM tiiketimi
konusunda benzer tepkileri vermeleridir. Bu da, 6grencilerin GSM talep esnekliklerinin
birbirlerine oldukc¢a yakin oldugunu gostermektedir. Bu bulgudan hareketle, firmalarin
uyguladiklar: {iglincii derece fiyat farklilagtirmasinin dogru bir strateji oldugunu

s6ylemek miimkiindiir.

Korelasyon analizi ile 6nce ii¢lincii dereceden fiyat farkhilastirmasimin etkileri ile
6grencilerin yasi, GSM harcamalari, aylik kisisel gelirleri ve har¢liklari ve ailelerinin
aylik gelirleri arasinda 6rnegin; 6grencilerin tarife sonras: aylik toplam GSM harcamasi
ile yast arasmda etkilesim olup olmadifimin ortaya konmas: amaciyla, dogrusal bir iligki

olup olmadigina bakilmistir.

Yapilan korelasyon analizi ile 63rencilerin yasi ile GSM harcamalar1, aylik
kisisel gelirleri ve hargliklar1 ve ailelerinin aylik gelirleri arasinda pozitif bir iliski
oldugu ortaya ¢ikmugtir. Bunun yaminda dgrencilerin, aylik toplam GSM harcamalar: ile
kendi aylik kigisel gelirleri veya hargliklar1 ve ailelerinin aylik gelirleri arasinda da
pozitif bir iliski oldugu gozlenmistir. Son olarak da 6grencilerin kisisel aylik gelirleri
veya harcliklart ile ailelerinin aylik gelirleri arasinda da tahmin edilebilecegi gibi
dogrusal bir iliski s6z konusudur. Yani ailelerinin aylik gelirleri arttikga 6grencilerin
aylik kigisel gelir ve hargliklar artmaktadir. Bunun yaninda, 6grencilerin aylik kisisel
gelir ve harghklar1 ve ailelerinin aylik gelirleri arttitkga 6grencilerin GSM

harcamalarinin da arttig1 goriilmektedir.
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Elde edilen bu sonuglara gére, GSM sektérlerinin fiyat farklilagtirmasi ile talebi
arttirma ve yeni talep yaratma stratejileri dogru bir strateji olarak gozitkmektedir.
Sonugcta dgrenci bazinda yaratilan yeni bir talebin, 6grencinin aile iligkileri géz 6niinde

tutuldugunda yeni bir talep yaratacagi da unutulmamalidir.

Ustelik burada s6z edilen hedef kitlenin gelecegin anne babalar, calisanlar:
olduklarm1 da unutmamak gerekir. Dolayisiyla kampus simirlarinda yaratilan bu
karsilikhi bagimhilik iligkisi, 6grencilerin tiye olduklar operatérden anne babalarinin ve
arkadaglarmin da hat ve tarif almasi ile yasam boyu bir iligskiye doniistiiriilebilir. Bu

nedenle de kazanan tarafin GSM firmalan oldugu kesindir.

Universite 6grencilerine iliskin bu ¢alismanin sonuclarmin GSM sektoriinde
faaliyet gosteren 3 buyiik firmanin uyguladigi fiyatlama stratejisine iliskin bilgilere
ulasmamizda bize 151k tuttugu kesindir. Bununla beraber, ¢alismanin kapsaminin farkli
boliimlerden olmak kaydiyla bir i{iniversitenin 6grencilerine veya aym boliimler g6z
Ontinde tutularak, diger cografi bélgelerde yer alan tiniversite 6grencilerine uygulanmasi
veya Ornegin kamu caliganlarma uygulanmasi kaydiyla, degistirilerek fiyatlama

stratejisinin etkilerine bakilmasi gelecekte yapilmasi planlanan ¢alismalar arasindadir.
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ANKET FORMU

GSM SEKTORUNDE FIYATLAMA STRATEJILERI

Bu aragtirma, Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Iktisat Anabilim Dali Doktora Programinda
yaptigim doktora tezinin uygulama kismim olusturmaktadir. Aragtirmanin konusu ‘Fiyatlama Stratejileri
ve Ugiincii Dereceden Fiyat Farklilastirmas: ve GSM Sektoriinde Bir Uygulama’dir. Uygulama kesinlikle
ticari bir amac¢ gdzetmemektedir. Vereceginiz cevaplar sadece toplu olarak analiziere tabii olacaktir.
Katkilarmiz i¢in simdiden tesekkiir ederim.

Ogr.  Gér.  Meltem

Erdogan

Kendinize ait GSM (Cep telefonu) hattiniz ve/veya hatlarmiz var ma?

O Evet 0 Hayir (Cevabmiz ‘Hayir’ ise liitfen ankete devam etmeyiniz)
Cevabmiz ‘Evet’ ise kac yildir GSM hattimz var? yil ay

Kac adet faturah ve/veya faturasiz hatta sahipsiniz? (Liitfen yanlarina yazimz)

___Faturali ___ Faturasiz

Kullandigmiz GSM operatoriinii(lerini) isaretleyiniz. (Birden fazla secenek igaretleyebilirsiniz.)

O Turkcell [J Vodafone 1 Avea

Ogrenci olmamzdan veya bir gruba dahil olmamizdan &tiirii herhangi bir tarifeye iiye
misiniz?

O Evet 00 Hayir (9. soruya geginiz.)

GSM operatorleri tarafindan sunulan asagidaki tarifelerden hangisine veya hangilerine

iiyesiniz? (Birden fazla sik isaretleyebilirsiniz.)

TURKCELL AVEA VODAFONE
0 Gngtrkell O Faturali HepsiBir O Hesapl Tarife
O BizBize 0 Mobil Ogrenci 0 Diinyay: Gezen Tarife
0 BizBize Hepimiz 0 ToplanGel 1 Smurlar Otesi Tarife
0 BizBize Camimm 3’1 O TiimEvisAvea 0 Se¢ Konus
O BizBize Kampus O Avea Basin Tarifesi 0 Cep Aile
0 BizBize Kamu 0 HepsiBir 0 Cep Ozel
00 BirFiyat O EvlereSenlik O Cep Paket
O Konusturan Paket 0 Cep VIP
O Elele Tarifesi O Cepto Cep
0 Aramizda 0O Cep Ogrenci
O Hediyeli55
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7. Daéhil oldugunuz tarifeyi(leri) ne kadar zamandir kullaniyorsunuz? (Yil veya ay olarak

belirtiniz)
Turkcell yil __ ay Avea _yil __ ay Vodafone __ yil ___ ay

8. Belirttiginiz tarifeye iiye olduktan sonraki ayhk konusma siireniz; sizce iiye olmadan

oncesine gore;
O Daha Fazla O Aym 0 Daha Az

9. Ayhk GSM harcamamiz bu tarifelere iiye olmadan dncekine gore;

0 Daha Fazla O Ay 0O Daha Az

10. Ayhk toplam GSM harcamamz;
O 020 YTL 02140 YTL [0 41-60 YTL
0 61-80 YTL I 81-100 YTL {1 100 YTL iistii

11. Uyesi oldugunuz tarife/tarifelere iiye olmanizdan otiirii dakika basmma daha ucuza

konustugunuzu diisiiniiyor musunuz? (Sahip oldugunuz titm tarifeler igin ayrn belirtiniz)

Turkeell Tarifeniz

O Evet (0 Hayrr (Cevabimiz Hayir ise 13. soruya geciniz.)

Vodafone Tarifeniz

(1 Evet 00 Hayir (Cevabmiz Hayir ise 13. soruya geginiz.)

Avea Tarifeniz

O Evet {0 Hayir (Cevabmiz Hayir ise 13. soruya geg¢iniz.)

12. Bu tarifeye(lere) iiye olmaktan dolay: daha ucuza konusarak elde ettiginiz gelirinizi nerelere

hareryorsunuz? (Yiizde olarak belirtiniz)

% Kontor yiikliiyorsunuz.
% Sosyal ve kiiltiirel aktiviteye katiliyorsunuz. (Sinema, konser, tiyatro vb.)

% Kitap, dergi vb. aliyorsunuz.

% Diger. (Liitfen belirtiniz )




145

13. Tabloda bulunan ifadelere katilm derecenizi asagida verilen dlcege gore belirtiniz.

1 2 3 4 5
Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim Yok Katiliyorum Kesinlikle
katilmiyorum katilryorum
Birden fazla GSM operatorii kullanmayi asla diigiinmem. 1 2 3 4 5
Birden fazla GSM operatoriit kullananlar kiigiik hesaplarm adamlaridir. 1 2 3 4 5

Dakika bagmna diigitk fiyat firmalarin uyguladigi gecici uygulamalardan 1 2 3 4 5
biridir.

Birden fazla GSM operatorii kullanmamin nedeni ucuz tarifelerden 1 2 3 4 5
yararlanmaktir.

Telefonumdaki GSM hattimt degistirme zahmeti bana sunulan ucuz‘ 1 2 3 4 5
tarifeden elde edecegim faydaya degmez.

14. Uyesi oldugunuz tarifenin meveut fiyatlamasmdan ne derece memnunsunuz?

Turkcell Tarifeniz

1 2 3 4 5
Hi¢ Memnun Memnun Degilim Fikrim Yok Memnunum Cok Memnunum
Degilim

Vodafone Tarifeniz

1 2 3 4 5
Hi¢c Memnun Memnun Degilim Fikrim Yok Memnunum Cok Memnunum
Degilim

Avea Tarifeniz

1 2 3 4 5
Hi¢ Memnun Memnun Degilim Fikrim Yok Memnunum Cok Memnunmum
Degilim

15. Tarife se¢iminde kararmiz etkileyen en 6nemli iic faktorii onem derecesine gore siralaymiz.
(Sizin i¢in birinci derece 6nemli olana 1, ikinci derecede tnemli olana 2, iigiincii derecede 6nemli
olana 3 yazimiz)

___ Tletisimin Kesintisiz saglanmas:
__Dakika bagina fiyatlarin diigiik olmas1

_ Uyelik ticretinin bulunmamasi
_____Hediye dakika gibi promosyon faaliyetleri
____Tarifenin iletisim kalitesi

_ SMS’lerin fiyatlandiriimas:

Tarife i¢i ve tarife dis1 fiyatlandirma
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16. GSM harcamanizin yiizde kacinin kisa mesajlardan (SMS) olustugunu diisiiniiyorsunuz?

%

17. Kigisel iletisiminizde kisa mesaji kullanmanizin nedenlerini 6nem derecesine gore siralaymiz.
(Sizin i¢in birinci derece 6nemli olana 1, ikinci derecede 6nemli olana 2, ii¢lincii derecede 6nemli
olana 3 yazamz)

_____Dahaucuz oldugu icin
_ Karsi tarafla konusmak istemedigim i¢in

Karsi tarafa o anda ulagamadifim i¢in
18. Tarifenizin(lerinizin) dakika iicretinin ne kadar oldugunu ne derece biliyorsunuz?

1 2 3 4 5
Hi¢ Bilmiyorum Bilmiyorum Fikrim Yok Biliyorum Cok Iyi Biliyorum

19. Ayhk kisisel geliriniz/harchgimiz ne kadar?
(1 0-250 YTL 0 251-500 YTL 00 501-750 YTL
{1750-1000 YTL 0 1000 YTL iisti

20. Ailenizin aylik geliri ne kadardur?
0 500 YTL’den az 00 500-1000 YTL O 1001-1500  YTL

0 15012000 YTL {0 2001-2500 YTL 12500 YTL st

21. Hangi Boliimde okuyorsunuz?

0 Isletme 0 Iktisat O Maliye O Calisma Ekonomisi

22. Ogrenim sekliniz?

00 Normal 6gretim 0O Ikinci 6gretim
23. Kacmnci siniftasimz?
24. Yasimiz?

25. Cinsiyetiniz?

00 Bayan 0 Bay

Katkilarmizdan dolay: tesekkiir ederim.
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